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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to study the content types and styles of the 
contents that influence the Likes on Facebook Page related to fitness watches or 
fitness equipment:  A case study of Facebook Page Penguin Run.Shop. In this 
research, mixed-method research was applied, consisting of a qualitative research 
method in which an in-depth-interview was used to collect data, with those who 
clicked on the Penguin Run Shop Fanpage as key informants. And the research 
results from the interview was tried for actual practice (Practice-based research) to 
test the content types including video and graphic images, three posts each, and 
content types including promotion content and content of features/benefits of 
products, three posts each, resulting in the likes on the Fanpage. 

The type of content that influenced the like of fan page related to fitness 
watches or fitness equipment, the research results reviewed that the content, type 
of features/benefits of products resulted in the highest number of likes on the 
Fanpage, followed by the promotional content, real images that communicated on 
lifestyle and review product. And as for the styles of the material that influenced the 
like of fan page related to fitness watches or fitness equipment, the research results 
revealed that the content style in the type of video clips resulted in the highest 
number of likes on the Fanpage, followed by the real images that communicated on 
lifestyle, graphic and text. As for the research results from the interview and test 
were consistent, revealing that the type of content that influenced the building of 
the fan page base of followers on the Facebook Page of Penguin Run Shop was 
promotional content, followed by the content of features/benefits of products. 



 

However, as for the style of content that influenced the like of followers on the 
Facebook Page of Penguin Run Shop, the interview results revealed that those who 
liked the content type of video clips and those who loved the graphic images were 
in equal number. In contrast, the test results showed that the content type of video 
clips was the one with the highest number of likes on the Fanpage, followed by 
graphic images. 
 
Keywords: Content Marketing, Facebook Fanpage, Fitness Watch Shop, Fitness 

Equipment Store, Fanpage Likes 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

ในปัจจุบันถือเป็นยุคของโลกดิจิทัลอย่างเต็มตัว ส่งผลให้รปูแบบการใช้ชีวิตของคนบนโลก 
รวมถึงในสังคมไทยล้วนมกีารเปล่ียนแปลงไป สังเกตได้จากในหน่ึงวันเรามชีีวิตที่อยู่ใกล้ชิดกับโลกดิจิทัล
ต้ังแต่ลืมตาต่ืนจวบจนกระทั่งเข้านอน โดยที่เราอาจไม่ทันสังเกต ทําให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของเรา
เปลี่ยนแปลงไปโดยไม่รู้ตัว เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึน ทําใหก้ารติดต่อสื่อสารสะดวกมาก
ย่ิงขึ้น  

จากผลกระทบของโลกยุคดิจิทัล ทําให้โอกาสการแข่งขันทางธุรกิจสูงขึ้น การทําการตลาดจึง
ได้เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในยุคน้ี ซึ่งในอดีตการทําการตลาดจะอยู่ในรูปแบบของออฟไลน์ (Offline 
Marketing) ช่องทางการทําการตลาดที่ไม่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วย โดยอาศัยสื่อแบบด้ังเดิม  
(Traditional media) เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายประกาศ นิตยสาร แต่ปัจจบัุนการทํา
การตลาดเปลี่ยนมาเป็นบนโลกของออนไลน์ (Digital Marketing) จึงอาศัยสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซึง่
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วเป็นอีกช่องทางหน่ึงการทําการตลาด  

จากผลการสํารวจของ We Are Social และ Hootsuite ในปี 2019 (“สถิติดิจิทัลของคน
ไทยประจําปี 2020”, 2563) เร่ือง “Global Digital 2020” ระบุว่า คนไทยมีประชากร 69 ล้านคน 
คนไทยโดยเฉลีย่แล้ว ใช้อินเทอร์เน็ต 9 ช่ัวโมง 01 นาทีต่อวัน ใช้เวลาอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) มากถึง 2 ช่ัวโมง 55 นาทีต่อวัน และ Top 10 ของสื่อสังคมออนไลน์ และ Messenger ยอด
นิยมในไทย อันดับ 1 คอื Facebook น่ันหมายถึง Facebook ยังคงเป็นสื่อ Social Media ที่ยังคง
ได้รับความนิยม 

เมื่อมองตัวเลขของผลการสํารวจที่กล่าวไปข้างต้น Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ชนิด
หน่ึงที่ได้รับความนิยม โดย Facebook เป็นแพล็ตฟอร์มเพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าของตัวเองได้
อย่างรวดเร็ว เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย มีต้นทุนตํ่า โปรโมทสินค้าได้ตลอดเวลา และนักการตลาดยัง
สามารถใช้สื่อได้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นคลิปวิดีโอ รูปภาพ ข้อความ รวมถึงทุกธุรกิจพยายามสร้าง
ฐานลูกค้าใหม ่หวังสร้างยอดขายที่เพ่ิมขึ้น นอกจากน้ี Facebook ยังเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจสามารถมีส่วนร่วมได้ง่ายข้ึน เข้ามาพูดคุยโต้ตอบ แสดงความคิดเห็น   
เป็นการสร้างพ้ืนที่ให้กับผูท้ี่ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) แน่นอนว่าผลกระทบทีต่ามมา จึงทํา
ให้การตลาดบนโลกของ สือ่สงัคมออนไลน์อย่าง Facebook มกีารแข่งขนัที่สูงขึ้น ทั้งจากคู่แข่งทางธุรกิจ 
หรือการเปลี่ยนแปลงของตัว Facebook เอง ดังน้ันนักการตลาดในยุคดิจทิัลน้ีจึงจําเป็นต้องวางกลยุทธ์  
เพ่ือให้บรรลุประสิทธิภาพสูงสุดกับธุรกิจ    



2 

กลยุทธ์หน่ึงทีส่ําคัญและได้รับความนิยมอย่างมากบนโลกของการตลาดออนไลน์ คือ กลยุทธ์การสร้าง
เน้ือหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นการสร้างและสื่อสารเน้ือหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งไม่ได้
อยู่ที่การขายในข้ันสุดท้ายเพียงอย่างเดียว แต่ต้องพยายามสร้างเน้ือหาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ในแต่ละขั้นตอนด้วย  และไมใ่ช่เฉพาะยคุออนไลน์เท่าน้ันทีใ่ห้ความสําคญั ย้อนกลับไปเมือ่ปี ค.ศ. 1996 
คอนเทนต์จากทีวีและสื่ออ่ืน ๆ น้ันทรงอิทธิพลมากมาย เห็นได้ชัดจากคํากล่าว “Content Is King 
ของบิล เกตส์ นักธุรกิจแห่งไมโครซอฟท์กลา่วไว้บนเว็บไซต์บริษัทฯ ถือเป็นการตอกยํ้าความสําคัญ
ของการสร้างเน้ือหา และทุกคอนเทนต์ที่เกิดขึ้นในโซเชียลมีเดีย ไม่ใช่ทุกเน้ือหาที่เหมาะสม หรือมี
ประสิทธิภาพเพียงพอที่จะเปลี่ยนแปลงความคิดของกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้า เน่ืองจากในทุก ๆ 
วัน มีการโพสต์คอนเทนต์ในรูปแบบรูปภาพบนผู้ใช้งานใน Facebook ในทุก ๆ 1 ช่ัวโมง คิดเป็น 
14.58 ล้านรูป และ 350 ล้านรูปภาพถูกโพสต์ในทุก ๆ วัน จากข้อมูลและสถิติของ Soravjain 
(“Facebook Users Stats and Facts”, 2019) ดังน้ันผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook  
จึงมีโอกาสในการเลือกบริโภคคอนเทนต์ และหากคอนเทนต์ไม่ตอบโจทย์หรือไม่ตรงกับความต้องการ
ของผู้ใช้งานได้ คอนเทนต์น้ันก็ไม่ต่างกับคอนเทนต์ที่ไร้ประโยชน์ ไม่สร้างมูลค่าให้ทางธุรกิจ และเป็น
การเพ่ิมต้นทุนให้ทางธุรกิจอีก รวมถึง Facebook มีการปรับ Algorithm เพ่ือจํากัดการมองเห็นจาก 
Facebook Fanpage ของกลุ่มธุรกิจ หากเน้ือหาน้ันไม่ได้สร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ซึ่งเน้ือหา
ที่มียอดกดถูกใจ แชร์ และคอมเมนต์มากจะได้รับการแสดงในหน้าฟีดข่าวมากตามไปด้วย ซึ่งทําให้
เป็นการยากมากข้ึนต่อโพสต์ธุรกิจที่จะเข้าถึงแฟนเพจ  

เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงเน่ืองจากผลกระทบของยุคดิจิทัล
เช่นเดียวกัน ยกตัวอย่างกระบวนการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในยุคการตลาดสมัยก่อน 
Moment of Truth มีเพียงแค่ 3 ขั้นตอน  เมื่อเปลี่ยนเป็นโลกยุคดิจิทัลในปี ค.ศ. 2011 Google ได้
เพ่ิมกระบวนการซื้อสินค้าหรอืบริการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลสมัยน้ีเป็น ZMOT: Zero Moment of 
Truth ของ Lecinski (2554) น้ัน กลายเป็น 4 ขั้นตอน โดยเพ่ิมขั้นตอน Zero ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ลูกค้า
หรือผู้บริโภคค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ด้วยตัวเองก่อนที่ซื้อสินคา้ ซึ่งจะเป็นการค้นหาข้อมูลตามเว็บไซต์ของ
ธุรกิจน้ัน ๆ หรอือ่านรีวิวตามสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ   

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ (2561) ระบุว่า ปัจจุบันผู้คนในประเทศ
ไทยหันมาสนใจออกกําลังกายและรักสขุภาพมากข้ึน ทําให้เทรนด์การออกกําลังกายและการเล่นกีฬา
น้ันได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง รวมถึงเทรนด์การว่ิงในประเทศไทยที่เติบโตต่อเน่ือง
เช่นเดียวกัน โดยในปีพ.ศ. 2561 มีนักว่ิงไทยถึง 15 ล้านคน และมกีารจัดงานว่ิงกว่า 900-1,000 
รายการ สูงสุดเป็นประวัติ ซึ่งสถิติของจํานวนงานว่ิงในแต่ละปีที่เพ่ิมสูงขึน้ ทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคใส่
ใจหาอุปกรณ์ในการดูแลสุขภาพ ซึ่งนาฬิกาอัจฉริยะ (SmartWatch) และอปุกรณ์ที่เก่ียวกับการออกกําลัง
กาย จึงเป็นสินค้าที่คนรักการออกกําลังกายและรักสขุภาพให้ความสนใจ  จากผลการสํารวจ ดัชนีเอไอ
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เอ เฮลธ์ต้ี ลิฟว่ิง อินเด็กซ์ และ The Standard (2018) ผู้คน 73% มองว่าอุปกรณ์เพ่ือการดูแล
สุขภาพ และเทคโนโลยีต่าง ๆ ช่วยกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพไปในทางที่ดีขึ้น 

นาฬิกาอัจฉริยะ SmartWatch จุดเด่นคือมีฟีเจอร์วัดสุขภาพ อัตราการเต้นของชีพจร รวมถึง
ติดตามและเก็บสถิติการออกกําลังกาย มีโหมดออกกําลังกายที่หลากหลาย เช่น การว่ิง การว่ายน้ํา 
การป่ันจักรยาน การว่ิงเทรล ฟิตเนส โยคะ เป็นต้น คนทีร่ักการออกกําลังกายจึงนิยมสวมใส่เพ่ือช่วย
ฝึกและพัฒนาประสิทธิภาพการออกกําลังกาย และในบางรุ่นยังมีความสามารถให้คําแนะนําการออก
กําลังกายได้ทันที เปรียบเสมือนมีโค้ชแนะนําการฝึก  รวมถึงมีรูปลักษณท์ี่ทนัสมัยและดูดี จึงเป็นอุปกรณ์
อีกช้ินที่ได้รับความสนใจ เห็นได้จากบริษัทวิจัยตลาด Strategy Analytics (2018) ออกรายงานยอด
ส่งมอบสมาร์ทวอทช์เมื่อปี ค.ศ. 2018 ซึ่งช้ีว่าตลาดของนาฬิกาอัจฉริยะ (SmartWatch) กําลังอยู่
ในช่วงขาขึ้น ทํายอดส่งมอบทั้งสูงสุดที่เคยมมีาที่ 45 ล้านช้ิน สวนทางกับสมาร์ทโฟนที่ยอดส่งมอบติด
ลบมา 2 ปีติด   

นอกจากนาฬิกาอัจฉริยะแล้ว ยังมีอุปกรณ์เสริมสําหรับการออกกําลังกายอ่ืน ๆ เช่น ถุงเท้า
หรือกางเกงว่ิงที่มีเทคโนโลยีทางการแพทย์  ช่วยในเรื่องการไหลเวียนของโลหิต อุปกรณ์เสริมที่
สนับสนุนการว่ิงมาราธอนหรือว่ิงเทรล ที่นักว่ิงจําเป็นต้องเตรียมอุปกรณ์เหล่าน้ีให้พร้อม โดยเฉพาะงาน
ว่ิงเทรลที่มีระยะทางไกล ส่วนใหญ่ว่ิงผจญภัยในพ้ืนที่ธรรมชาติ เช่น ป่า ภูเขา และทุ่งหญ้า จะไมใ่ช่
พ้ืนที่ทางเรียบเหมือนว่ิงมาราธอน ดังน้ันผู้เข้าร่วมงานเทรลจึงจําเป็นต้องเตรียมอุปกรณ์ใหพ้ร้อม ได้แก่ 
เป้นํ้า ไม้โพลว่ิงเทรล แว่นกันแดด ผ้าบัฟ เจลพลังงาน หมวก โดยวงการร้านจําหน่ายสินค้าและอุปกรณ์
กีฬาได้กล่าวว่า ปัจจุบันตลาดสินค้าเสื้อผ้าและอุปกรณ์กฬีามีการเติบโตที่ดี ที่ผ่านมามีอัตราเติบโต 
15-20% ทุกปี จากกระแสสุขภาพและความนิยมในการออกกําลังกายที่มีมากขึ้น รวมถึงสปอร์ตแฟช่ัน
หรือความนิยมแต่งตัวด้วยชุดกีฬาของกลุ่มเจนวาย และวัยเริ่มทํางานที่ได้รับความนิยมมากขึ้น โดย
สินค้าที่เติบโตดีหลัก ๆ ยังเป็นสินค้ากีฬาว่ิง และฟิตเนส (“สินค้ากีฬา 3 หมื่นล้าน”, 2562)    

หลายบริษัทเห็นโอกาสของการเติบโตในธุรกิจขายอุปกรณ์กีฬา  ปัจจุบันบริษัทขายนาฬิกา
อัจฉริยะ (SmartWatch) และอุปกรณ์ออกกําลังกายน้ันมีจํานวนมากข้ึน เช่นเดียวกับ Tokeiya 
WatchHub บริษัทค้าปลีกและค้าส่งนาฬิกาที่หันมาเปิดไลน์ธุรกิจใหม ่Penguin Run Shop ร้านขาย
นาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย  โดยใช้สือ่สังคมออนไลน์ Facebook Page 
Penguin Run.Shop เป็นช่องทางการตลาดอีกช่องทางหนึ่ง และเน่ืองจากจํานวนยอดไลก์ต้ังแต่เดือน
พฤษภาคม 2562 จนถึงเดือนเมษายน เป็นจํานวน 3,669 คน (ข้อมลู ณ วันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 2563) 
กับบริษัทไม่ได้มีงบที่จะใช้ในการโฆษณาบนแฟนเพจ จึงวางแผนใช้การสร้างเน้ือหาบน Facebook 
Page แบบ ไมไ่ด้ชําระเงินค่าโฆษณา โดยเน้นเน้ือหาที่จะทําให้กลุ่มลูกค้าใหม่ทีใ่ช้ Facebook ซึ่งไม่ใช่
ผู้กดถูกใจเพจ Penguin Run ประทับใจต่อเน้ือหาที่สร้างขึ้น และมากดถกูใจเพจมากทีสุ่ด โดยเน้ือหา
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ที่เข้าถึงผู้ที่ไม่ใช่ Fanpage Penguin Run Shop จากเดิมพบว่าเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับโปรโมช่ันส่งเสริม
การขาย  ข่าวสารการว่ิงหรือสินค้าเปิดตัวใหม่  และวิดีโอ Review สินคา้ตามลําดับ    

จะเห็นได้ว่าจากที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้าถึงงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่ามีงานวิจัยทีใ่กล้เคียงคือ กลยุทธ์
การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีไม่ใช่องค์กร งานวิจัยของรสรินทร์  ผูกพันธ์ (2559) พบว่า 
ประเภทของเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร จะมีประเภทเน้ือหาและวิธีการนําเสนอที่
หลากหลาย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้ติดตามสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 1) เน้ือหาที่
สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ เป็นเน้ือหาที่นําเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ที่เป็น แนวทางหลกัของเพจ เช่น 
การแต่งกายเลียนแบบ มุกตลกโดยการเล่นคํา การใช้ภาพวาด การ์ตูนแสดงความสัมพันธ์คู่รัก หรือ
เร่ืองราวของสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 2) เน้ือหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้
บริษัทหรือตราสินค้าชนิด ใดชนิดหน่ึง (Sponsor Post) มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการให้แก่ ผู้ติดตามและเพ่ือให้เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้บริการของลูกค้าหรือ Brand ที่ให้
เงินสนับสนุน โพสต์น้ัน ๆ 3) เน้ือหาที่เป็นการใหข้้อมลูข่าวสาร ได้แก ่การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรม
พิเศษ การให้ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเพจเป็นต้น 4) เน้ือหาเสริมอ่ืน ๆ (General 
Content) เป็นเน้ือหาที่นําเสนอรายละเอียดต่าง ๆ นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ ในส่วนของวิธีการ
นําเสนอของเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร สามารถแบ่งได้เป็น 4 วิธี คือ 1) ขอ้ความ  
2) รูปภาพ 3) วิดีโอ ได้แก่ วิดีโอบนเฟซบุ๊ก และวิดีโอถ่ายทอดสดบน เฟซบุ๊ก (Live Streaming)  
4) ลิงก์ ได้แก่ ลิงก์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอ่ืนและลิงก์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน  

และงานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเน้ือหา (Content) ทีส่ามารถดึงดูดใหผู้้อ่านเกิดความประทับใจ และสนใจในสินค้า
ของรัชชานนท์ ศรีอุดมพร (2559) ซึ่งระบุว่าเน้ือหาของเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. โดยแบ่งเป็น 
ภาพกราฟิก ลิงก์วิดีโอจาก (YouTube, Vimeo) การแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอ่ืน 
ส่วนกลุ่ม เน้ือหาของเพจเฟซบุ๊ก Siampod เน้ือหาประเภทท่ีโพสต์จัดได้ว่าสามารถสื่อสารให้กับ
กลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ทําให้เกิดความเข้าใจและสนใจในสินค้า โดยแบ่งเป็น  
ลิงก์เน้ือหาจากเว็บไซต์ ภาพถา่ย วิดีโอ จากทั้งหมด ที่กล่าวมามีอันดับสูงที่สุด เป็นช่องทางการสื่อสาร 
ที่นักการตลาดเลือกน ามาใช้เผยแพร่เน้ือหาสู่ ผู้บริโภค  

ดังน้ันจากงานวิจัยที่ผ่านมาจะเห็นว่าต้องมีการสร้างเน้ือหาและการสร้างผู้กดถูกใจแฟนเพจ  
แต่งานวิจัยที่ผ่านมายังไม่มีใครศึกษาเกี่ยวกับการสร้างเน้ือหาที่ไม่ใช่ผู้บริโภคของเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ี
ไม่ใช่องค์กร หรือการเพ่ิมผู้กดถูกใจบนแฟนเพจธุรกิจที่เก่ียวข้องกับแฟนเพจนาฬิกาออกกําลังกาย
และอุปกรณ์ออกกําลังกาย ผู้วิจัยจึงสนใจการศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อ
การกดถูกใจบน Facebook Page Penguin Run.Shop ซึ่งผลจากการศึกษาจะทําใหไ้ด้รับข้อมูลใหม่ 
เพ่ือสามารถนํามาประยุกต์ใช้สําหรับ นักการตลาด หรือมีเดียเอเยนซี่ ในธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกาย
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และอุปกรณ์ออกกําลังกาย เพ่ือนําข้อมูลจากงานวิจัยน้ี มาพัฒนาต่อยอด ปรับปรุงแก้ไข จนส่งผล
สําเร็จต่อองค์กร 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจท่ีเก่ียวข้องกับ
นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบของเน้ือหาสารที่สง่ผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับ
นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  

1.2.3 เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page 
Penguin Run Shop  

1.2.4 เพ่ือศึกษารูปแบบของเน้ือหาสารที่สง่ผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page 
Penguin Run Shop 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาและรปูแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกด
ถูกใจของแฟนเพจ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับสมาชิกแฟนเพจที่กดถูกใจ 
Facebook Fanpage Penguin Run Shop 10 คน และนําผลลัพธ์ที่ได้จากการสัมภาษณ์มาลงมือ
ปฏิบัติจริง (Practice Based Research) บน Facebook Page Penguin Run Shop ที่มีการโพสต์
ต้ังแต่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 
 
1.4 ประโยชนท่ี์คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านขาย
นาฬิกาอัจฉริยะและอุปกรณ์ออกกําลังกาย   

1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกด
ถูกใจของผู้อ่านมากที่สุดในการโปรโมทร้านขายนาฬิกาอัจฉริยะและอุปกรณ์ออกกําลังกาย ผ่าน
ช่องทางการตลาดดิจิทัล 

 1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับคนที่ต้องการทําธุรกิจออนไลน์ในธุรกิจที่เก่ียวข้องได้นําไป
ศึกษาและประยุกต์ใช้ในการดําเนินธุรกิจที่เก่ียวข้อง 
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1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 Facebook Page หมายถึง Facebook Page Penguin Run Shop เป็นเพจธุรกิจจัด

จําหน่ายนาฬิกาอัจฉริยะ แบรนด์ Garmin Suunto TicWatch Ticband และอุปกรณ์การออกกําลัง
กาย แว่นกันแดด เป้นํ้า ไม้โพลว่ิงเทรล เจลให้พลังงาน กางเกงว่ิง รวมถึงอีเวนต์งานว่ิงหรืองานกีฬาที่
เป็นอีกช่องทางในการจัดจําหน่าย โดยทั้งหมดจะอยู่ในเน้ือหาประชาสัมพันธ์บน Facebook Page 
Penguin Run Shop    

1.5.2 เน้ือหาทีส่่งผลตอการกดถูกใจบน Facebook Page Penguin Run Shop หมายถึง 
เน้ือหาหรือรูปแบบที่จัดทําขึน้แล้วผู้บริโภคซึ่งไม่ใช่กลุ่มของเพจ Penguin Run Shop ให้ความสนใจ 
จนกระทั่งกดถูกใจเพจ   

1.5.3 รูปแบบของเน้ือหา หมายถึง ข้อความประชาสัมพันธ์ วิดีโอรีวิวสินค้า อินโฟกราฟิก 
ภาพประกอบรูปนาฬิกาจริง ที่ปรากฏบน Facebook Page Penguin Run Shop   

1.5.4 Content Marketing หมายถึง การทําการตลาดโดยใช้เทคนิคด้านการตลาด สร้าง 
Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย มีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้กับเรา 
โดยเนื้อหาต้อง สร้างสรรค์ออกมาให้เป็นที่น่าสนใจต่อผู้อ่าน และเป็นการสร้างคุณค่าใหก้ับตัวธุรกิจ
เช่นเดียวกัน   

1.5.5 ประเภทของเนื้อหา แบ่งตามหลัก Content Marketing Matrix แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment), คอนเทนต์เพ่ือชักจูง (Inspire), คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) และ คอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convince)  

1.5.6 Organic หมายถึง จํานวนกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าที่เห็นข้อมูล เน้ือหาการโพสต์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook โดยไม่เสียค่าใช้ง่ายในการซื้อโฆษณา  

1.5.7 Smart Watch หมายถึง นาฬิกาอัจฉริยะเพ่ือสุขภาพ ที่มีฟังก์ชันมากมายที่สามารถใช้
งานได้หลากหลายมากกว่านาฬิกาทั่วไป เช่น การบันทึกข้อมูลสุขภาพ การจํานวนก้าว การคํานวณ
แคลอร่ีทีใ่ช้ในแต่ละวัน การวัดชีพจรหรืออัตราการเต้นของหัวใจ และการติดตามการออกกําลังกาย  

1.5.8 อุปกรณเ์สรมิสําหรับการออกกําลังกาย หมายถึง อุปกรณ์เสริมสําหรบัการออกกําลงักาย 
เช่น ถุงเท้า กางเกงว่ิง เป้นํ้า ไม้โพลว่ิงเทรล เจลพลังงาน ผ้าบัฟ แว่นกันแดด หูฟังออกกําลังกาย 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่งประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของ

ธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run. 
Shop ได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องและสอดคล้องกันภายใต้กรอบของการวิจัยเพ่ือ
นําเสนอทฤษฎีแนวคิดตลอดจนแนวทางด้านต่าง ๆ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา Content Marketing  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับประเภทและรูปแบบของเน้ือหาการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์   

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ เพ่ือใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างกัน ซึ่งเกิดจากการก่อต้ังของ Mark Elliot Zuckerberg  กับเพ่ือนร่วมห้องอีก 3 คน ซึ่งตอน
น้ันกําลังศึกษาในคณะวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ มหาวิทยาลัยฮาวาร์ด คือ Eduardo Saverin, 
Dustin Moskovitz, Chris Hughes ในช่วงแรกเริ่มของเฟซบุ๊กน้ันมีการจํากัดการใช้งานเพียงแค่ 
ผู้ก่อต้ังและนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาวาร์ดเทา่น้ัน จากน้ันจึงเปิดให้เริม่ใช้งานในกลุม่มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ 
และต่อมาถึงเป็นบุคคลทั่วไปที่มีจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์และมีการจํากัดอายุต้ังแต่ 13 ปีขึ้นไป และ
ปัจจุบันเฟซบุ๊กถือเป็นหน่ึงในสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ด (รัชชานนท์ ศรีอุดมพร, 
2559 หน้า 15)    

วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ (2554 หน้า 16) กล่าวว่า Mark Zuckerberg เป็นผูท้ี่ทําให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงตอ่รูปแบบการสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร จนกลายเป็นยุค Information Age 
ที่ผู้คนสื่อสารกันได้อย่างรวดเร็วและมากข้ึน และโดยเฉพาะธุรกิจที่จะต้องปรับตัวในการดําเนินธุรกิจ 
ทั้งในเรื่องความเข้าใจในเทคโนโลยีใหม่ๆ  ที่เกิดขึ้น และพฤติกรรมของผู้บริโภคในแง่ของการสื่อสาร 
โดยเฉพาะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เปรียบเสมือนตัวกลางในการนําสารจากผู้ส่งสารไปถึงผู้รับสาร ซึ่ง
สื่อสังคมออนไลน์น้ันมีต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ตํ่า หากเปรยีบเทียบกับสื่อในยุคทีผ่่านมากอย่าง โทรทัศน์ วิทยุ 
ป้ายโฆษณา บิลบอร์ต  

รูปแบบการติดต่อสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตเปลี่ยนเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication) ซึ่งผู้รับสารสามารถรับรู้ ตอบสนอง แสดงความคิดเห็นให้กบัผู้ส่งสารได้ และผู้รบัสาร
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภค สามารถติดต่อสื่อสารหรือบอกความต้องการของตนเองได้ก่อนเช่นเดียวกัน 
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เช่น กลุ่มเป้าหมายสามารถใช้เครื่องมือสืบคน้ข้อมลู หรือทีเ่รียกว่า Search Engine ค้นหาข้อมลูสนิค้า 
ร้านค้าของสินค้าที่ตนเองต้องการซื้อ สามารถติดต่อกับร้านค้า รวมถึงสามารถซื้อสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (Dyche, 2002)  

Mollen & Willson (2010) กล่าวว่า ลูกค้าบนโลกของสังคมออนไลน์น้ันจะเกิดความผูกพัน 
ซึ่งเป็นการรับรู้และความรู้สึกที่เก่ียวพันกับตราสินค้าผ่านเว็บไซต์ โดยผู้บรโิภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่
ผูกพันกับตราสินค้าน้ัน ๆ มคีวามสัมพันธ์เก่ียวข้องกับตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีแนวโน้มจะ
เกิดปฏิสัมพันธ์กับบริษัท จนทําให้เกิดพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย  

นอกเหนือจากการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวของเฟซบุ๊กแล้ว ยังมีอีกช่องทาง
สําคัญหน่ึงทีใ่ช้ในการสื่อสารตราสินค้าให้กบัผลิตภัณฑ์ ทีเ่รียกว่า Facebook Page (เฟซบุ๊กเพจ คือ
เพจที่สร้างเพ่ือประชาสัมพันธ์ ทั้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ กิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งจะสื่อสารกับ
บุคคลที่มคีวามสนใจและกําลังมองหาในสิ่งที่ Facebook Page ต้องการประชาสัมพันธ์ออกไป ข้อดี
ของ Facebook Page น้ันสามารถเข้าถึงกลุ่มคนซึ่งอยู่บนโลกออนไลน์ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  
รวมถึงทําให้ประหยัดเวลาและลดต้นทุนคา่ใช้จ่ายเรื่องการโฆษณา ซึ่งบน Facebook Page น้ัน
สามารถทําได้ทั้งการประชาสัมพันธ์ โฆษณาสินค้า ติดตามดารา (รัชญา จันทะรัง, 2554, หน้า 16)   
และบริษัทต่าง ๆ นํา Facebook Page มาใช้ในการประชาสัมพันธ์ โดยผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจะสามารถเข้า
ติดตาม Facebook Page โดยการกดถูกใจ (Like) เป็นแฟน (Fan) กับ Facebook Page น้ัน ๆ 
เพ่ือที่ Facebook Page จะสามารถประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ให้กบัผู้แฟน ๆ ของเพจและ
ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กที่สามารถมสี่วนร่วมได้เช่นเดียวกัน (รัชญา จันทะรัง, 2554, หน้า 19) 

เร่ืองที่ท้าทายสําหรับธุรกิจ รา้นค้าที่มี Facebook Page คือให้ลูกค้าคลกิกด Like หรอืกด
ถูกใจ Page ของตนเอง ซึ่งเป็นเรื่องที่ยาก รวมถึงลูกค้าเองเมื่อกด Like Fanpage แล้ว ก็สามารถ
ยกเลิกการกดถูกใจจาก Page น้ัน ๆ ได้ หากเกิดความไม่พอใจกับเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ  

ข้อควรคํานึงในการสร้างความสัมพันธ์ผ่าน Facebook มดัีงน้ี (สุรพงษ์ มนัสประกลภักล์ 
และ นลนิ ต้ังพานิชย์, 2555)  

1) เรื่องที่ Facebook Page นําเสนอน้ันจะต้องเป็นเร่ืองที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้ 
ความสนใจ ข้อมูลสินค้าหรือบริการ แสดงความห่วยใยกับลูกค้า สร้างตราสินค้าของตัวเองให้มีตัวตน
เหมือนกับลูกค้ากําลังสื่อสารกับเพ่ือนๆ ให้แบรนด์ดูมีชีวิตและใกล้ชิดสนิทสนมกับลกูค้า ส่วนรูปแบบ
ของเน้ือหา รูปหรือคลิปวิดีโอ ผู้คนจะให้ความสนใจและมกีารใช้เวลามากกว่าข้อความ 

2) Facebook Page ควรเน้นสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกดีกับลูกค้า มากกว่าจะมี
เน้ือหาที่เก่ียวกับการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจมีผลต่อการยกเลิกการเป็น Fanpage ได้  

3) เวลาที่เหมาะสมท่ีควรจะโพสต์ เพ่ือไม่ให้เกิดการรบกวนหรือสร้างความรําคาญใจต่อ
ผู้บริโภค จนผูบ้ริโภคเลิกถูกใจแฟนเพจน้ัน ๆ ไปเลย ซึ่งโดยเฉลี่ยแล้วต่อหน่ึงวันควรโพสต์ประมาณ 
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วันละ 3-5 ครัง้ ควรทําแบบ Micro Engagement หรือการพูดทีละนิดในความถ่ีที่เหมาะสม และมี
ความหลากหลาย  

4) กําหนดกลุม่ลูกค้าที่ทําการสื่อสารให้ชัดเจน ซึ่งต้องกําหนดการสื่อสารจากกลุ่มที่เป็นขา
ประจําที่เรียกว่า กลุ่มลูกค้าวงในก่อน แล้วค่อยสื่อสารออกไปกลุ่มลูกค้าวงนอก เน่ืองจากเฟซบุ๊กจะมี
การบอกต่อ ทําให้การสื่อสารถูกส่งไปกลุ่มลกูค้าวงนอก  

กลุ่มที ่1 กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า แต่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มที ่2 กลุ่มลูกค้าขาจร  
กลุ่มที ่3 กลุ่มลูกค้าขาประจําและรักตราสนิค้า  
กลุ่มที ่4 กลุ่มลูกค้าขาประจํา รักตราสินค้าและแสดงออกว่ารัก  
กลุ่มที ่5 กลุม่ลูกค้าขาประจาํ รักตราสนิค้าและแสดงออกว่ารักตราสนิค้า และแนะนําใหค้นอ่ืน  
นอกจากน้ียังมีในเรื่องขอข้อห้ามในการสร้างแฟนเพจ (สุรพงษ์ มนัสประกลภักล์ และ นลิน 

ต้ังพานิชย์, 2555) 
1) อย่าสื่อสารทางเดียว (Onw-Way Communication) ซึ่งเฟซบุ๊กจะมขี้อได้เปรียบตรงที่

สามรถสื่อสารได้สองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งในการสื่อสารทุกครั้งจําเป็นต้องมีผล
ตอบรับจากกลุ่มเฟซบุ๊กเพจได้ทันที ดังน้ันเฟซบุ๊กเพจจึงต้องมีความสัมพันธ์แบบเพ่ือนกับผู้บริโภค  

2) อย่าเข้าถึงพ้ืนที่ส่วนตัวของผู้บริโภค ไม่ควรแท็กหาผู้บริโภค หรือส่งข้อความส่วนตัวไป ที่
กล่องข้อความของลูกค้า 

3) อย่าลบข้อความร้องเรียน การแสดงความคิดเห็นในแง่ลบของผู้บริโภค แต่ควรแสดง 
ความรับผิดชอบ แก้ไข ตอบกลับภายใน 24 ช่ัวโมง และ 1 ช่ัวโมง ถ้าเป็นธุรกิจบริการ เพ่ือไม่ให้
ผู้บริโภคนําปัญหาไปบอกต่อในช่องทางอ่ืน และควรสื่อสารกับผู้บริโภคในช่องทางการสนทนาส่วนตัว 
ไม่ให้เกิดความแตกต่ืนกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ  

งานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีความสนใจต่อเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจขององค์กรหรือตราสินค้า อันดับ 1 คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาดที่มีความน่าสนใจ 
อันดับ 2 คือการใช้การสื่อสารที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ และสื่ออ่ืน ๆ อันดับ 3 
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสิ่งที่องค์กรสื่อสารออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง  
และผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในภาพรวมขององค์กร  

งานวิจัยของ Bagozzi & Fhalokia (2006) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มว่าจะเกิดความภักดี
ต่อตราสินค้า รวมถึงการรับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ จากตราสินค้า ตลอดจนมีแนวโน้มที่จะเข้าร้านค้า  
จนเกิด Word of Mounth การแชร์ต่อประสบการณ์หรือความคิดเห็นที่เป็นเชิงบวก รวมถึงมีความผูกผนั
ทางอารมณ์ (Emotional Attached) กับตราสินค้า คือคนที่กดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊คมากกว่าคนที่
ไม่ได้เป็นแฟนเพจ  
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งานวิจัยของ รสรินทร์  ผูกพันธ์ (2559) พบว่ากลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
ซึ่งเป็นเพจที่ไม่ใช่องค์กร 4 เพจ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของ บ่าว เพจสัตว์โลกอมตีน เพจ 
Lowcostcosplay และเพจเบื่อผัว โดยทั้ง 4 เพจใช้กลยุทธ์ในการสร้างเน้ือหา กลยุทธ์การจัดการ
เน้ือหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจ 
กลยุทธ์สร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูสโพสต์ และ 
กลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เน้ือหาร่วมกัน (Collaboration)   

ตัวอย่าง Facebook Page ทีใ่ช้ผู้วิจัยใช้ในงานวิจัย  
บริษัท Tokeiya Watch Hub ใช้ Facebook Page ที่มีช่ือว่า Penguin Run Shop รา้นค้า

จําหน่ายนาฬิกา Sport Watch และสินค้าเก่ียวกับการว่ิง การออกกําลังกายแบรนด์ช้ันนํา เป็น
ช่องทางในการสื่อสารเพ่ือสื่อสารข้อมูลสินคา้และงานอีเวนท์ต่าง ๆ โปรโมช่ันทางการตลาด รีวิวสินค้า 
โดย Penguin Run Shop นอกเหนือจากช่างทางการขายทางหน้าร้านแล้ว ก็ยังมีช่องทางการขาย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Facebook Page Penguin Run Shop นี้เพ่ือขยายฐานลกูค้ากลุม่ใหม ่ๆ 
ที่ไม่สะดวกในการเดินทางหรือต้องการความรวดเร็วในการได้รับสินค้า  
 
ภาพที่ 2.1: Facebook Page Penguin Run Shop 
 

 
 
ที่มา: บริษัท Tokeiya Watch Hub. (2562). Facebook Page Penguin Run Shop. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/.  
  

จากแนวคิดเร่ืองเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถนํามาเป็นกรอบทางความคิดในเร่ืองของ
ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกาย
และอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run.Shop  ผู้วิจัยจึงนําแนวคดิที่
เก่ียวข้องกับในเร่ืองของการใช้การสร้างเน้ือหามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างผู้กดถูกใจบนเฟซบุ๊ก   
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด   
Kotler (1999) ให้ความหมายที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด  
การสื่อสาร (Communicaton) หมายถึง กระบวนการที่เป็นการถ่ายทอดความคิด  

และสื่อความหมายร่วมกัน ระหว่างตัวผู้บริโภค หรือองค์กรและผู้บริโภค  
การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการวางแผนและการปฏิบัติ หรือกิจกรรม เพ่ือ

สื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลเก่ียวกับราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางจัดจําหน่ายสินค้าหรือ
บริการ โดยตอบสนองความพอใจกับผู้บริโภคและองค์กร  

Kotler (2003) ให้แนวคิดของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ว่าเป็น
กิจกรรมการสือ่สารการตลาดซึ่งองค์กรเป็นผู้ที่ทําขึ้น เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริมสินค้าหรือบริการให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย ในรูปแบต่าง ๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริม
การขาย และการใช้พนักงานขาย  

Shimp (1990) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเร่ือง
ของการใช้สื่อทั้งบุคคลและไม่ใช่บุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยบริษัทเป็นผู้ทําให้เกิดอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค และเป็นการสร้างให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก
เช่นเดียวกัน  

Shimp (2003) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดว่า กระบวนการที่นําส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ของสินค้า เพ่ือสื่อความหมายต่อผู้บริโภค ทําให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งการ
สื่อสารการตลาดเกิดขึ้นได้ทั้งต้ังใจเช่น ในรูปแบบโฆษณา การส่งเสริมการขาย และเกิดข้ึนในแบบที่ไม่
ต้ังใจ เช่น ลักษณะและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ได้อธิบายว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ปัจจัยทางการตลาดภายในที่บริษัทสามารถควบคุมได้ ที่ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพอใจ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)    

Shimp (2003) ได้กล่าวว่าการโฆษณาเป็นรูปแบบหน่ึงในเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด เพ่ือ
เข้าถึงกลุม่บริโภค โดยการสร้างช้ินงานโฆษณาซึ่งต้องใช้เงินลงทนุที่สูง ดังน้ันสารจึงมีบทบาทต่อทัศนคติ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยการโฆษณามีหน้าที่ดังน้ี  

1) การแจ้งข้อมูล (Informing) ให้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค ราคา 
คุณสมบัติ ประโยชน์ ซึ่งการโฆษณาถือเป็นอีกวิธีหน่ึง ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้จักสินค้ามากข้ึน โดยเฉพาะ
สินค้าใหม ่และยังช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ และนอกจากการโฆษณาจะช่วยให้
ผู้บริโภครู้จักสนิค้าแล้ว ยังสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคจํานวนมาก ในขณะเดียวกันต้นทุนในการ
โฆษณาเมื่อเทียบกับเคร่ืองมือสื่อสารถือว่ามีต้นทุนที่ตํ่ากว่า  
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2) การโน้มน้าวใจ (Persuading) บทบาทหน่ึงของโฆษณาท่ีสําคัญน้ัน มุ่งให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซ้ือสินค้า หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารในการโฆษณาเก่ียวกับสินค้าน้ัน ๆ ออกไป 
จนผู้บริโภคอยากทดลอง จนนําไปสู่การซื้อสินค้าในทีสุ่ด  

3) การเตือนความจํา (Reminding) เมื่อบรษิัททําการโฆษณาเก่ียวกับสินค้าน้ัน ๆ ออกไป
บ่อยคร้ัง จนสง่ผลให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า จดจําโฆษณา จนมีความต้องการอยากทดลองสินค้า 
และซื้อสนิค้าน้ัน ซึ่งโฆษณาทีม่ีประสิทธิภาพจะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจในตัวสินค้า โดย
เฉพาะโฆณานั้นเป็นโฆษณาใหม่ที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จัก  

4) การเพ่ิมคณุค่าตราสินค้า (Adding Value) การโฆษณาจะช่วยเพ่ิมความเช่ือมั่นในตัวสนิค้า
น้ัน ๆ ให้กับผู้บริโภค และยังสามารถเพ่ิมให้ตราสินค้ามีคุณคา่ ความน่าเช่ือถือมากขึ้น และได้เปรียบกว่า
คู่แข่ง จนผู้บริโภคเช่ือมั่น ต้องการทดลอง และซื้อสินค้าในที่สุด  

5) การช่วยงานด้านอ่ืน ๆ (Assisting Other Company Efforts) นอกจากการโฆษณาจะ
ช่วยในเรือ่งยอดขายของบริษทัแล้ว ยังสามารถให้รายละเอียดการส่งเสริมการขาย อํานวยความสะดวก
ให้กับพนักงานในบริษัท ให้ขอ้มูลรายละเอียดสินค้า  

Shimp (2003) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าบริษัทสามารถใช้สื่อในรูปแบบที่แตกต่างกันใน 
การโฆษณาได้ โดยแต่ละสือ่จะมีเอกลักษณแ์ละความโดดเด่นที่ไม่เหมือนกนั แต่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มาก ยกตัวอย่าง สื่อวิทยุ ทีจ่ะสามารถโฆษณาได้เพียงรูปแบบเสียง สือ่โทรทัศน์ ผู้บริโภคสามารถ
จดจําสินค้าได้มากขึ้น เน่ืองจากมาทั้งรูปแบบภาพและเสียง หรือแม้กระทั่งสื่อที่มาในรูปแบบนอกสถานที่ 
ป้ายโฆษณา billboard และสือ่อินเทอร์เน็ต ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้สินค้า ถูกกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า   

การสื่อสารการตลาดสมัยใหมท่ี่บริษัทสามารถสื่อสารลงในสื่อสังคมออนไลน์ หรือที่เรียกว่า 
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) (สุทธิชัย ปัญญโรจน, 2558 อ้าง
ใน วิทูรณ ชมชายผล (2559) โดยบริษัทสามารถสื่อสารลงในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งรูปภาพ วิดีโอ บทความ 
ผ่านทาง Social Network โดยใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะมผีู้ส่งสาร ผู้รับสาร แล้วผู้บริโภคสามารถนําสื่อ
รูปแบบต่าง ๆ มาแบ่งปันให้คนอ่ืน ๆ ได้รับรู้เช่นเดียวกัน  โดยการทําการตลาดลงในสื่อสังคมออนไลน์
น้ันมีข้อดีคือ ทาํได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถตอบรับได้รวดเร็ว สามารถใช้ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล 
Facebook Youtube Twitter Line ซึ่งสิง่ที่ลูกค้าต้องการในการสื่อสารลงในสื่อสังคมออนไลน์ มี
ดังต่อไปนี้  

1) ลูกค้าต้องการความคุ้มค่าของสินค้าเปรียบเทียบกับราคาที่ต้องจ่าย  
2) ลูกค้าต้องการความสะดวก รวดเร็ว ในการเข้าถึงสินค้า  
3) ลูกค้าต้องการสินค้าที่โดนใจ หรือสินค้าที่ใช่  
4) ลูกค้าต้องการความสะดวกรวดเร็ว ง่าย ในการถามคําถามหรือติดต่อสื่อสารกับทางบริษัท  
5) ลูกค้าต้องการให้บริษัทสรา้งปฏิสัมพันธ์   
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กระบวนการสําหรับการวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด แบ่งเป็น 4 ขั้นตอนหลัก ดังน้ี 
(เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554 อ้างใน รัชชานนท์ ศรีอุดมพร, 2559)  

1) การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงสําหรับผู้เสพ  
เร่ิมจากการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มน้ีรู้จักสินค้าได้อย่างไร ต้องสื่อสารอย่างไรถึงจะ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้อง และจะต้องประทับใจต่อสาร รวมถึงการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้วยตนเองและผู้อ่ืนในการจะซื้อสินค้าน้ัน ๆ หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงที่ทําให้ประทับใจต่อสินค้า โดย
ผู้รับสารสามารถเป็นได้ทั้ง ประเภทเด่ียว ประเภทกลุ่มขนาดเล็ก ประเภทกลุ่มขนาดใหญ่ ซึ่งประเภท
ของกลุ่มน้ันเป็นตัวกําหนดบุคคลที่ต้องการสื่อสาร เช่น คาํพูด ช่วงเวลา สถานที่ บุคคลที่จะสื่อสาร 
ส่วนสารที่สื่อสารออกไปแล้วลูกค้าจะสนใจนั้นควรใช้ภาษาเข้าใจง่าย มีความน่าสนใจ เมื่อได้รับสารจะ
เป็นการกระตุ้นการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย  และกลุ่มเป้าหมายเองเป็นบุคคลที่มคีวามหลากหลายทาง
สถานะ ความชอบและความไม่ชอบที่ไม่เหมือนกัน ดังน้ันบริษัทเองก็ต้องปรับเปลี่ยนวิธีที่ทําให้
กลุ่มเป้าหมายชอบ  

2) การระบุวัตถุประสงค์ตามท่ีสื่อสาร  
เมื่อบริษัทรู้ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มเป้าหมาย บริษัทที่เป็นผูส้ื่อสารต้องการกําหนดผู้ฟัง โดย

แบ่งออกเป็นวิธีตามข้ันตอนที่กลุ่มผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า จนไปถึงผู้บริโภคซื้อสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 
การรับทราบ ความประทับใจ และการแสดงออก เน่ืองจากพฤติกรรมต่าง ๆ มีเหตุผลทุกครั้งต่อการ
เลือกซื้อสินค้าของแต่ละบุคคล  

3) การสร้างสรรค์เน้ือหาข่าวสาร  
เน้ือหาที่สื่อสารให้ผู้บริโภคต้องทําให้เกิดการรับรู้ ผ่านรูปแบบของงานประเภทต่าง ๆ สําหรับ

การผ่านทกุกระบวนการส่ือสารจะดําเนินการสู่การสร้างสรรค์และพัฒนาเน้ือหาข่าวสารผ่านการรับรอง 
คือ ประเภทเน้ือหาข้อมูลและข่าวสาร ประเภทโครงสร้างข้อมูลและข่าวสาร ประเภทรูปแบบข้อมูล
และข่าวสาร และประเภทบุคคลทําการส่งข้อมูลและข่าวสาร  

4) การคัดสรรช่องทางสําหรับการสื่อสาร  
ช่องทางสําหรับการสื่อสารแบ่งเป็น 2 ประเภทดังน้ี ช่องทางที่จําเป็นต้องใช้บุคคล เจ้าหน้าที่

ของบริษัท ผู้เช่ียวชาญในด้านน้ัน ๆ การใช้ขั้นตอนของสังคม และช่องทางที่ปราศจากบุคคล  
งานวิจัยของ ฐปนนท์ เชิดชูศักด์ิสกุล (2552) พบว่าการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี แม้จะใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน 
แต่ในด้านผลลพัธ์และการสื่อสารการตลาด และการบริหารจัดการสโมสรนั้นถือได้ว่าใกล้เคียงกัน 
สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในลักษณะ “กลยุทธ์การเลียนแบบ
แบบข้ามโลก” (Global Imitation) โดยการประยุกต์ใช้รูปแบบในการสือ่สาร การตลาดของสโมสร
ฟุตบอลต่างประเทศที่ประสบความสําเร็จ ผา่นสื่อที่อยู่ในเครือของบริษัท สยาม สปอร์ต ซินดิเคท 
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จํากัด (มหาชน) ทั้งหมด นอกจากน้ียังใช้การบริหารจัดการที่เป็นระบบและอยู่ใน รูปแบบขององค์กร
ธุรกิจ ในด้านของสโมสรชลบุรี เอฟซี จะใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในลักษณะ “ดึงสาระสําคัญ
ของท้องถิน่มาใช้” (Local Essence) โดยการสื่อสารไปยังกลุม่คนเฉพาะกลุม่ (Niche) ที ่อยู่ในทอ้งถิ่น
เพ่ือสร้างความผูกพันให้เกิดขึน้กับสโมสร การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารส่วนใหญ่จึงใช้สื่อที่ อยู่ในท้องถิน่ 
และรูปแบบของการบริหารจัดการจะไม่เป็นระบบในรูปแบบขององค์กรธุรกิจ แต่จะ อาศัยความสัมพันธ์
ของกลุ่มคนในท้องถิ่นเป็นหลัก  

งานวิจัยของ รัชชานนท์ ศรีอุดมพร (2559) พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เพ่ือดึงดูด
ให้เกิด ความประทับใจและสนใจสินค้า คือ การคัดเลือกเน้ือหาที่เด่นและสําคัญมาปักหมุดบน Facebook 
Page การเลือกเน้ือหาที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย การผลิตเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอ YouTube และการจัดการ
คําตอบ การแกไ้ขปัญหาและการเสนอวิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์บน Facebook Page เพ่ือการดูแล
เอาใจใส่ลูกค้า ผ่านการรับฟังทุก ๆ ปัญหาอย่างสมเหตุสมผล   

จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด สามารถนํามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ในเรื่องของ
ประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกาย
และอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run.Shop  ที่สามารถดึงดูดให้
ผู้อ่านเกิดความประทับใจในการสื่อสารประเภทเน้ือหาลงในแฟนเพจ โดยสารเหล่าน้ันทําหน้าที่ได้
ตามหน้าที่หรือไม่ และกระบวนการที่ใช้ในการสื่อสารน้ันครบถ้วนหรือไม่  

ดังน้ันในการศึกษาเรื่องประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจ
ของธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin 
Run.Shop ผู้วิจัยจึงนําแนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด มาเป็นแนวทาง เพ่ือใช้ในการศึกษา 
กระบวนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างผู้กดถูกใจบนแฟนเพจเพ่ิมขึ้นโดยการใช้ประเภทเน้ือหาและ
รูปแบบของเน้ือหา  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชงิเนื้อหา Content Marketing 

ถึงแม้ว่าทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์และสื่อต่าง ๆ จะมีเพ่ิมมากขึ้น แต่ถึง
อย่างไร สิ่งสําคัญที่ขาดไม่ได้ไม่ว่าจะสื่อประเภทไหนก็ตาม คือ เน้ือหา หรือ Content (พจน์ ใจชาญ
สุขกิจ, 2557 อ้างใน ศุภศลิป์ กุลจิตต์เจือวงศ ์2560) เน่ืองจากถึงเทคโนโลยีจะพัฒนาและเปลี่ยนแปลง
ไปแค่ไหน แต่เน้ือหาจะยังคงอยู่ในเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นเพ่ือรองรับเน้ือหาจากเทคโนโลยีเดิมเสมอ 
(Shanahan & Morgan, 1999 อ้างใน ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ 2560)       

 
  



15 

ซึ่งสัมพันธ์กับคําอธิบายจากผู้เช่ียวชาญหลายๆ ท่านทีม่องว่า เน้ือหาคือองค์ประกอบที่สร้าง
แรงจูงใจให้กับผู้ชม ส่วนช่องทางเป็นเรื่องรองลงมา หรือที่เรียกว่า  “Content is king, and the 
queen is platform” (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2557ข; สุวิทย์ สาสนพิจิตร์, 2557; Friedman, 2015 
อ้างใน ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ 2560) 

Harris (2019) กล่าวว่าการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) คือกลยุทธ์การตลาดที่
เก่ียวกับการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า (Valuable) มีความเกีย่วข้อง (Relevant) และมีความสอดคล้อง
กัน (Consistent) เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่บริษัทกําหนดไว้อย่างชัดเจน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ผลักดันใหลู้กค้าเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งมีผลประโยชน์หรือกําไร 

Rebecca (2011) กล่าวว่าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ไม่ใช่เร่ืองใหมข่อง
ธุรกิจ ซึ่งธุรกิจหรือบริษัทเองยังคงมีการสร้างและผลิตเน้ือหาอยู่ต้ังแต่ในอดีต ทั้งตัวธุรกิจใหม ่และ
ธุรกิจที่ต้องการรักษากลุม่ลูกค้าเดิมเอาไว้ ซึง่การทําการตลาดเน้ือหาจะเป็นการขายที่ไมใ่ช่การขาย แต่
เป็นข้อความท่ีไปยังกลุ่มลูกค้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ทั้งข้อมูลที่เก่ียวข้อง (Relevant) ให้
ความรู้ (Educational), มีประโยชน์ (Helpful), จริงใจ (Compelling), มีส่วนร่วม (Engaging) และ 
บางคร้ังก็ต้องเป็นข้อมูลที่ให้ความบันเทิง     

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2560) ได้สรุปไว้ว่า วัตถุประสงค์ที่ Facebook Page หรือกลุ่ม
ธุรกิจทําการตลาดเชิงเน้ือหา ไว้ดังต่อไปนี้   

1) เพ่ือให้รูจ้ักแบรนด์  
สําหรับธุรกิจใหม่ซึ่งผู้บริโภคยังรู้จักไม่มากนัก หรือไม่รู้ว่ามีธุรกิจน้ีอยู่ ดังน้ันการทําการตลาด

เชิงเน้ือหาจะได้ผลลัพธ์ที่ดี หากธุรกิจพยายามเข้าไปถึงกลุ่มเป้าหมาย จนกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ันสนใจ 
และเก็บธุรกิจน้ันๆ เอาไว้เป็นทางเลือกหน่ึงในอนาคต ซึ่งในทางการตลาดจะใช้คําว่าการสร้าง Brand 
Awareness หรือ Brand Visibity ซึ่งเนื้อหาที่ตอบโจทย์กลุม่เป้าหมายน้ันจะต้องเป็นเน้ือหาที่โดนใจ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ภาพ คําพูด ในส่วนของเนื้อหาเองก็ต้องตอบความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

2) เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับผู้ที่กําลังติดตาม 
การทําการตลาดเชิงเน้ือหาเองก็มีวัตถุประสงค์หน่ึง เพ่ือรักษาให้กลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ที่กาํลัง

ติดตามธุรกิจน้ัน ๆ อยู่ ยังคงนึกถึงธุรกิจอยู่ตลอด โดยธุรกิจจะมุ่งเน้นให้ตัวธุรกิจยังคงอยู่ในชีวิตประจําวัน
ของกลุม่เป้าหมายอยู่ตลอด เพ่ือไม่ให้เน้ือหาแบบอ่ืนมาทาํให้กลุม่เป้าหมายของตนเองถูกดึงความสนใจ 
หรือโดนธุรกิจอ่ืน ๆ แย่งกลุม่เป้าหมายไป ซึ่งประเภทของคอนเทนต์น้ีจะไม่ได้เน้นเร่ืองการขายสินค้า
หรือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายใหม่ แต่จะเป็นเน้ือหาที่ให้ประโยนชน์กับกลุ่มเป้าหมาย  

3) เพ่ือสร้างแบรนด์  
การสร้างเน้ือหาเพ่ือมุ่งเน้นในการสร้างแบรนด์ เพ่ือให้ตัวธุรกิจมีความชัดเจนมากขึ้นใน 

ความทรงจําของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งธุรกจิต้องพยายามสร้างชุดความทรงจําและสะสมประสบการณ์
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ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งได้ติดตามธุรกิจมาในช่วงระยะเวลาหน่ึงแล้ว เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเมื่อนึกถึง
ธุรกิจน้ัน ๆ จะต้องมีภาพที่ชัดเจน มีเอกลักษณ์ ซึ่งตัวธุรกิจเองก็ต้องใช้เน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์ใน
การสื่อสารอย่างสมํ่าเสมอ จนกลุ่มเป้าหมายเห็นซ้ําอยู่เร่ือย ๆ และเกิดภาพจําอย่างที่ธุรกิจต้องการจะ
ให้กลุ่มเป้าหมายเห็น  

4) เพ่ือแนะนําและแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า  
สําหรับบริษัทที่มีสินค้าหรือบริการ มักนิยมใช้เน้ือหาในการแนะนํา อธิบายเก่ียวกับสินค้า

เพ่ิมเติม เน่ืองจากการโฆษณายังไม่เพียงพอที่จะจูงใจ สร้างความมั่นใจกบัลูกค้า ซึ่งเนื้อหาประเภท
รายละเอียดสินค้า F.A.Q. เป็นข้อมูลสําคญัที่ลูกค้าใช้ประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า    

5) เพ่ือขายสินค้า  
การสร้างเน้ือหาที่เน้นการปิดการขาย หรือที่เรียกว่า Direct Response Content คือเน้ือหา

ที่กลุม่เป้าหมายเห็นแล้ว จะเกิด Action ยกตัวอย่างการเกดิ Action เช่น การซื้อขายสินค้า ส่งข้อความ
โดยตรงมาทาง Inbox ของ Facebook Page เพ่ือสอบถามรายละเอียดหรือซื้อสินค้า โทรศพัท์หาร้านค้า 
แต่การสร้างเน้ือหาโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าน้ันจะต้องเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการของ
สินค้าอยู่ระดับหน่ึงอยู่แล้ว  

Marketing Oops (“4 ขั้นในการสร้าง Content Marketing”, 2560) ได้กล่าวไว้ว่าสําหรับ
ยุคน้ีที่ธุรกิจจําเป็นต้องทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ซึง่ธุรกิจเองก็ต้องหาวิธีที่จะทํา
ให้เน้ือหาของธุรกิจน้ันประสบความสําเร็จ ซึ่งมีวิธีที่ช่วยลดความสับสนและไม่ให้หลงทางในการทําเน้ือหา 
และจะทําให้การทํางานน้ันง่ายอย่างมาก มี 4 ขั้นตอนในการทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) ดังต่อไปนี้  

1) Research การหาข้อมูล  
ขั้นตอนทีส่ําคญั คือ การทําการหาข้อมลูเพ่ือให้ได้เน้ือหาทีต่รงกับเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งการหา

ข้อมูลน้ันทําเพ่ือกลยุทธ์และวางแผน ให้เข้าใจวัตถุประสงค์ในการทํางาน และทําอย่างไร  
 1.1) กลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมแรกธุรกิจควรจะหาข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายน้ีคิดและต้องการทราบเร่ืองใด ความชอบในข้อความและสื่อประเภท
ต่าง ๆ เน้ือหาที่ธุรกิจจะเข้าไปช่วยแก้ไขปัญหาและอุปสรรคของกลุ่มเป้าหมาย และช่องทางที่
กลุ่มเป้าหมายจะสามารถเจอเนื้อหาของธุรกิจ  
 1.2) ธุรกจิ เมือ่ทราบถึงกลุ่มเป้าหมาย ต่อไปคือต้องทราบเป้าหมายของธุรกิจ สิ่งใด
ที่ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภค เป้าหมายและตัวตนของธุรกิจ และทีส่าํคัญเป้าหมายของการทํางาน
ครั้งน้ีของธุรกิจ 
 1.3) คู่แข่ง ธุรกิจควรศึกษาคูแ่ข่งทางธุรกิจของตนเองไว้ว่าคู่แข่งกําลังทําเน้ือหา
ประเภทไหน วิธีการสื่อสาร กลุ่มเป้าหมายทีธุ่รกิจให้ความสนใจ และวิธีทําให้แตกต่างจากคู่แข่ง  
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2) Strategy กลยุทธ์  
Content Strategy กลยุทธ์ในการสร้างเน้ือหา ซึ่งจะทําใหก้ารตลาดเน้ือหานั้น สื่อสารได้

ถูกต้อง สื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และสือ่สารได้ถูกเวลา ซึ่งกลยุทธ์น้ันเป็นสิ่งที่มาจากข้อมูลที่
บริษัทหรือธุรกจิเองต้องค้นคว้า และเป็นแผนการทํางานได้  
 2.1) เน้ือหานัน้ต้องวัดผลได้  ธุรกิจเองต้องรู้ว่าเมื่อทําการตลาดเชิงเน้ือหาแล้ว 
เน้ือหาประเภทหรือรูปแบบไหนที่ได้ผลและไม่ได้ผล หรือเน้ือหาที่ประสบความสําเร็จ ซึ่งเป้าหมายต้อง
สอดคล้องกับเป้าหมายทางการตลาดและเป้าหมายทางธุรกิจ  
 2.2) วางแผนการสร้างเน้ือหา  ธุรกิจเองก็ต้องวางแผนการสร้างเน้ือหา ต้องการทํา
เน้ือหาประเภทใด และรูปแบบไหน  
 2.3) วางแผนการใช้เคร่ืองมือ  ธุรกิจต้องวางแผนว่าจะใช้เคร่ืองมืดชนิดใด เพ่ือทําให้
เน้ือหานั้นสื่อสารออกไป แล้วเกิดการมองเห็น มีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหากับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด  

3) Production การสร้างเน้ือหา  
เมื่อบริษัททํากลยุทธ์การสร้างเน้ือหา บางบริษัทอาจล้มเหลว เน่ืองจากเวลาที่สร้างเน้ือหา

จริง ๆ น้ันทําได้ยาก และไม่สามารถสร้างเน้ือหาได้สม่ําเสมอ ซึ่งสิ่งที่ช่วยธุรกิจน้ัน มีดังน้ี 
 3.1) ใช้ Content Calendar เพ่ือให้สามารถทํางานได้ตรงเวลา ทําให้ทราบว่าต้อง
ใช้เน้ือหาใด เพ่ือเช่ือมต่อลิ้งก์ที่ช่องทางใด การใช้คํา ช่องทางการเผยแพร่เน้ือหา  
 3.2) สร้างเน้ือหาแต่เน่ิน ๆ ซึง่จะต้องใช้เวลาในการทํางาน เพ่ือให้ได้เน้ือหาที่ดี  
ก่อนจะเผยแพร่ไปยังช่องทางต่าง ๆ  
 3.3) สร้างกรอบลักษณะการเขียน เพ่ือเป็นแนวทางให้กับบริษัท สําหรับพนักงาน
ไม่ให้กลุดกรอบที่บริษัทวางเอาไว้ อย่างลักษณะการสื่อสาร โครงสร้างการเขียน วิธีการเขียน  
 3.4) สร้างหัวข้อ (Headline) ให้น่าดึงดูด และพัฒนาหัวข้อให้ดีอยู่เสมอ เพราะ
หัวข้อช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงได้ง่าย และเข้าใจได้ทันท ี   

4) Refinement การปรับปรงุ เมื่อบริษัทสรา้งเน้ือหาและเผยแพร่เน้ือหาออกไป ขั้นตอน
สุดท้ายคือมาตรวจสอบว่าเน้ือหานั้นตรงกับการวางแผน ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากเผยแพร่เน้ือหานั้น ๆ 
ออกไป เน้ือหาน้ันมีประสิทธิภาพ ผลตอบรับและการพูดคุย การมีส่วนร่วมกับเน้ือหา เพ่ือนํามาใช้
ปรับปรุงและพัฒนาเน้ือหาต่อ ๆ ไปในภายหลัง  
 4.1) หัวข้อ (Headline) หัวขอ้แบบไหนที่มปีระสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งสามารถปรับ
ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสามารถปรับปรุงให้ดีขึ้น  
 4.2) ประเภทของเน้ือหา ความช่ืนชอบเน้ือหาของแต่ละกลุ่มเป้าหมายในช่องทาง
ต่าง ๆ ซึ่งบริษทัสามารถเปลีย่นวิธีการนําเสนอได้ เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีทีสุ่ด  
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งานวิจัยของ สริิลดา นาดี (2559) พบว่าการสร้างเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ความงามให้ประสบความสําเร็จ ผู้สื่อสารควรเน้นการสื่อสารผ่านภาษาและลีลาการเขียนที่เน้นความถูกต้อง 
ความชัดเจน พร้อมกับใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ผ่านทางแนวคิดการกระทํา โดยใช้
เน้ือหาในลักษณะที่ไม่น่ิงเฉย มีการเคลื่อนไหวในการสื่อสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจ โดยนําจุดเด่นในแต่
ละเรื่องมาเล่าอย่างตรงไปตรงมา และควรมหีลักในการสรา้ง Valuable Content โดยใช้เน้ือหาที่
เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ีงเป็นหลัก  

งานวิจัยของ ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2559) พบว่า เน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจ 
เฟซบุ๊กเว็บท่องเที่ยว กรณีศกึษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai พบว่าประเภทเน้ือหาที่ทางเพจได้
นําเสนอคือเรื่องที่พักมากที่สดุ เน้ือหาประเภทคําคม มผีู้รบัสาร Engagement มสี่วนรว่มมากที่สุด 
ส่วนวัตถุประสงค์การสื่อสารน้ันเพ่ือให้ความรอบรู้มากที่สดุ และกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ
ทางเพจเลือกใช้กลยุทธ์แบบการกระทําคือนําเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจหลาย ๆ แบบ และผู้รับสารมีการ
ตอบกลับต่อการใช้กลยุทธ์แบบความเป็นจริงมากที่สุด ทีใ่ช้รูปภาพหรือเปรียบเทียบทําให้เห็นภาพ
ตามวัตถุประสงค์เดียวกัน ส่วนภาษาและ ลลีาการเขียนจะเน้นเร่ืองความถูกต้อง ชัดเจนมากที่สุด 
รวมถึงผู้รับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับต่อการ ใช้เทคนิคน้ีมากที่สุดเช่นเดียวกัน รวมถึงใช้เทคนิค 
การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจโดยเล่นกับความสําคัญหรือความเด่นมากที่สุด ซึง่ปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารมีต่อการพาดหัวที่เน้นความรวดเร็วสดใหม่มากที่สดุและหลักการสร้างเน้ือหาที่มี
คุณค่าทางเพจใช้หลักการสร้างเน้ือหาที่มีประโยชน์ (Useful) มากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สารมีต่อหลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีความเป็นต้นฉบับของตัวเองมากที่สุด 

ประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกา 
ออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run.Shop ผู้วิจัย
จึงนําแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงเน้ือหา Content Marketing  เพ่ือนํามาเป็นแนวทางการศึกษา
รูปแบบและประเภทของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดที่ทําให้แฟนเพจกดถูกใจมากที่สุด  
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับประเภทและวิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์   

ประเภทของเน้ือหาบน Facebook Page ของ Penguin Run จะเน้นการทําเน้ือหาประเภท
เพ่ือชักจูง (INSPIRE),เพ่ือให้ความรู้ (EDUCATE) และเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) แต่ทัง้น้ีธุรกิจไม่ได้
เน้นการสร้างเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) สักเท่าไรนัก เน่ืองจากธุรกิจต้องการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเช่ือถือมากกว่า ประกอบกับสินค้าน้ันมมีูลค่าค่อนข้างสูง  

Digital Marketing Wow (“ก่อนทํา Content Marketing ต้องรู้”, 2561) กล่าวว่า การทํา
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์สําคัญของธุรกิจในการทําการตลาด
ดิจิทัล โดยอ้างตามหลัก Content Marketing Matrix ซึ่งเป็นเคร่ืองมือการวางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา 
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ช่วยให้นักการตลาดสร้างไอเดียโดยใช้เน้ือหาให้ถูกใจลกูค้ามากที่สุด โดยเคร่ืองมือน้ีออกแบบตามหลักการ
ทํางานของสมอง ที่นําไปสู่การกระทํา (Action) ที่ตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด ซึ่งได้แบ่งประเภทของเน้ือหา
ออกมาทั้ง 4 ประเภท ดังต่อไปนี้  

1) เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เป็นการสรา้งเน้ือหาที่เก่ียวกับกิจกรรม เกม 
คําถามชิงรางวัล โฆษณาไวรัล และ Meme หรือมุกขําขัน ซึ่งเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิงโดยเฉพาะ
ในสื่อสังคมออนไลน์ อย่าง เฟซบุ๊ก น้ันเน้นการสร้างการรับรู้ (Awareness) เน่ืองจากเมื่อผู้รับรูส้ารน้ันมี
ส่วนร่วมกับเนื้อหาเหล่าน้ี ผลลัพธ์คือการเผยแพร่ของเนื้อหานั้น ๆ จะกว้างขวางและเป็นที่รับรู้มากขึ้น 
ซึ่งถ้าอยากให้ธุรกิจหรือตราสินค้าน้ันเป็นที่รู้จัก มีกลุ่มคนติดตามควรหันมาทําเน้ือหาประเภทเพ่ือ
ความบันเทิง  

2) เน้ือหาเพ่ือชักจูง (Inspire) เป็นการสร้างเน้ือหาที่เกิดจากการรีวิวของลูกค้าหรือ Influencers 
ดารา เซเลปช่ือดัง ซึ่งมีส่วนทําให้การตัดสนิใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น ซึ่งการทาํเน้ือหาประเภทน้ีเป็นการเน้น
กระตุ้นทางอารมณ์  

3) เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (Educate) เป็นการสร้างเน้ือหาที่เกิดจากการใช้งานเพ่ือให้ความรู้ 
การวิเคราะห์ขอ้มูล เน้ือหาประเภท How-to ทํา Infographic เชิงให้ความรู้ ซึ่งเน้ือหาประเภทน้ีจะเน้น
การสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจให้ดีขึ้น มีความน่าเช่ือถือ เป็นทางการ เป็นผู้รู้ ซึ่งเนื้อหาเพ่ือให้ความรู้
น้ีจะไม่ได้ช่วยเร่ืองการขายสินค้า แต่จะมีประโยชน์ต่อกลุ่มคนที่ติดตามธุรกิจมากกว่า  

4) เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) การสร้างเน้ือหาประเภทท่ีโน้มน้าวใจผู้บริโภค แต่จะ
เน้นเหตุผลเป็นหลัก และทําให้เกิดการเปรียบเทียบ อย่าง ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน ความสามารถ
ของสินค้า ซึ่งเนื้อหาประเภทน้ีจะทําให้เกิดการซื้อสินค้าได้ง่าย ถ้าธุรกิจมีสินค้าที่มจีุดเด่นที่เห็นได้ชัด   

Content Shifu (“เร่ิมต้นวางกลยุทธ์ Content Marketing”, 2561) กล่าวว่า การวางกลุทธ์
การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) น้ัน สามารถใช้แนวคิด FCB Grid ของ Richard 
Vaughn (1980 อ้างใน “เร่ิมต้นวางกลยุทธ์ Content Marketing”, 2561) ในการผลิตงานที่สามารถ
สร้างข้อความหรือเน้ือหาในสารที่มีประสทิธิภาพได้มากย่ิงข้ึน จากกระบวนการเรียนรู้และตัดสินใจซื้อ
สินค้าในแต่ละประเภทของผู้บริโภค  

นักการตลาดควรทําความเข้าใจระหว่างสินค้า High Involvement ซึ่งเป็นสินค้าที่มีมลูค่าสูง 
เช่น บ้าน รถยนต์ โน้ตบุ๊ก ซึ่งผู้บริโภคจะใช้เวลาคิดนาน ใช้ข้อมูล และไตรต่รองในการซื้อค่อนข้างมาก 
ดังน้ันธุรกิจเองจะต้องสร้างความเช่ือมั่น ด้วยข้อมูลที่น่าเช่ือถือ ความรู้พ้ืนฐาน วิธีการแก้ปัญหา 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ การทําโปรโมช่ัน กิจกรรม หรือการใช้เซเลป ดารา อาจไม่มีความสําคัญ
เท่ากับความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจต่อตัวธุรกิจ ซึ่งจะแตกต่างกับสินค้ากลุม่ Low Involvement 
ซึ่งเป็นสนิค้าทีมู่ลค่าไม่สูงนัก หรือสินค้ากลุ่ม FMCG สินค้าอุปโภค-บริโภค (Fast Moving Consumer 
Good) เช่น ยาสีฟัน ยาสระผม นํ้าด่ืม พฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มสนิค้าเหล่าน้ีจะไม่คิดมาก ดังน้ัน
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ความภักดีต่อแบรนด์ (Loyalty) จะตํ่า เพียงถูกกระดุ้นด้วยเนื้อหาประเภทโปรโมช่ัน หรอืเซเลปดารา
คนดัง ก็เกิดการซื้อสินค้าได้ ดังนั้นจึงเห็นว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้า กระบวนการตัดสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคทุกประเภทน้ันจะแตกต่างกัน ดังนั้นการสร้างเน้ือหาท่ีจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ก่อนถึงกระบวนการขายก็ควรต่างกันด้วย  

โดยสินค้าในบริษัท Penguin Run Shop นัน้จะเป็นนาฬิกาอัจฉริยะที่มีมลูค่าต้ังแต่ 1,590-
43,600 บาท ซึ่งราคาที่แตกต่างกันน้ีจะขึ้นอยู่กับรุ่น ความสามารถ ฟีเจอร์ของนาฬิกาอัจฉริยะ จะ
เห็นว่าสินค้าน้ันมีมูลค่าค่อนข้างสูง บริษัทจะเน้นการสื่อสารเน้ือหาบน Facebook Page เก่ียวกับ
ข้อมูลสินค้า การรีวิวสินค้า ข้อมูลเก่ียวกับฟีเจอร์ที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย และกระตุ้นด้วย
การบอกโปรโมช่ันหรือราคาไว้ช่วงท้ายหรือตอนต้นของข้อความ    
 
ภาพที่ 2.2: ตัวอย่างเน้ือหาใน Facebook Page Penguin Run Shop    
 

 
 
ที่มา: บริษัท Tokeiya Watch Hub. (2562). Facebook Page Penguin Run Shop. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/.  
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ภาพที่ 2.3: ตัวอย่างเน้ือหาใน Facebook Page Penguin Run Shop  
 

 
 
ที่มา: บริษัท Tokeiya Watch Hub. (2562). Facebook Page Penguin Run Shop. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/.  
 
 

ภาพที่ 2.4: ตัวอย่างเน้ือหาใน Facebook Page Penguin Run Shop    
 

 
 

ที่มา: บริษัท Tokeiya Watch Hub. (2562). Facebook Page Penguin Run Shop. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/.  
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ซึ่งสอดคล้องกับที่ Content Shifu (2018) ได้สรุปไว้ว่า High Involvement + Think 

สินค้าประเภทบ้าน รถยนต์ ประกันชีวิต กลุ่มสินค้าทีมู่ลค่าสูงที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลสําหรับการ
พิจารณาแบบ Learn -Feel Do เร่ิมต้นจากที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจนเกิดความต้องการ รับรู้ถึงปัญหา 
ที่มีจนไปสู่การหาข้อมูลเพ่ือเรียนรู้และทําความเข้าใจ หรือนําข้อมูลมาใช้ในการเปรียบเทียบ หากผู้บริโภค
ในกลุ่มน้ีพบขอ้มูลประเภทท่ีมอบประโยชน์และมีคุณค่า กจ็ะเกิดความไว้วางใจ นําไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และรูปแบบของเน้ือหาที่ตอบโจทย์สินค้ากลุ่มน้ีคือ Informative Content ที่เน้ือหาต้องมี
ข้อมูลเชิงลึกและละเอียดมาก ๆ เน้ือหาทีม่ปีระโยชน์ สร้างความน่าเช่ือถือ และตัวอย่างของเน้ือหาที่
เน้นการสร้างความรู้ของสินค้ากลุ่มน้ี มีดังน้ี  

1) บทความหรือวิดีโอ ที่ให้ความรู้แบบ How-to 
2) สถิติ ข้อมลู งานวิจัย ที่เป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย  
3) Infographic การให้ข้อมูลความรู้ที่เข้าใจง่ายๆ  
4) การทํา Live สด โดยผู้เช่ียวชาญ  
5) Micro Influencer Review ที่เน้นความเช่ียวชาญในตัวสินค้า  
ส่วนรูปแบบของการสร้างเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์จะประกอบไปด้วย Visual Content 

เป็นการนําเสนอโดยใช้การเล่าเรื่องผ่านรูปภาพ ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายข้ึนเน่ืองจากเห็นรูปภาพ 
โดยจะอยู่ในสื่อประเภท วิดีโอ ภาพถ่าย ภาพวาด และอินโฟกราฟฟิก (ณัฐผล ใยไพโรจน์, 2559, 
หน้า 143 อ้างใน รัชชานนท์ ศรีอุดมพร, 2559)   

Hillard (2012 อ้างใน พลอยไพลิน ตองออน, 2558) ได้ระบุเทคนิคการนําเสนอข้อมูลบน 
Facebook Page ประกอบไปด้วยเทคนิคการนําเสนอ 8 รูปแบบ ดังน้ี  

1) วิดีโอ (Videos) หมายถึง ภาพที่มีการเคลื่อนไหวจากการอัปโหลดขึ้นยัง Facebook 
Page โดยวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง  

2) รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพหรือรูปภาพที่มีองค์ประกอบ และรปูภาพการนําเสนอที่
อยู่ในรูปแบบประกอบตัวอักษรอยูร่วมด้วย 

3) ลิงก์ (Links) หมายถึง การกดจากโพสต์ที่อยูบนหน้า Facebook Page แบบลิงก์แลว้ 
สามารถเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ที่ Facebook 
Page เป็นผู้กําหนดไว้    

4) การเขียนบันทึก (Notes) หมายถึง การเขียนข้อความหรือบันทึกต่าง ๆ ลงบน Facebook 
Page 

5) การอัปเดตสถานะ (Status Updates) หมายถึง ข้อความท่ีบ่งบอกถึงสถานะใด สถานะ
หน่ึงของผู้เป็นเจ้าของ Facebook Page   
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6) การถามคําถาม (Questions) หมายถึง การสร้างระบบคําถามเพ่ือให้ผู้ติดตาม Facebook 
Page มีส่วนร่วมในการโหวตหรือแสดงความคิดเห็น   

7) กิจกรรม (Events) หมายถึง กิจกรรมทีถู่กจัดต้ังขึ้นโดยสื่อสารผ่านทางรูปภาพ หรือ
ข้อความ เพ่ือเชิญให้ผู้ติดตามที่สนใจสามารถเข้าร่วมกิจกรรมได้  

8) เหตุการณ์สาํคัญ (Milestones) หมายถึง รูปแบบการโพสตท่ีระบุถึงเรื่องราวสําคัญต่าง ๆ 
โดยมีวันที่ระบุ 

ส่วนรูปแบบเน้ือหาที่ Facebook Page Penguin Run Shop น้ันใช้สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ส่วนใหญ่จะเน้นไปที่รูปภาพ รูปประกอบสนิค้า กราฟฟิก พร้อมข้อความประกอบ ส่วนในรูปแบบวิดีโอ
มักจะใช้การโพสต์ลิงก์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายคลิกลิงก์ไปเพ่ือดูวิดีโอบนสื่อสังคมออนไลน์  YouTube 
และการโพสต์กิจกรรมโดยใช้รูปภาพเป็นการสื่อสาร  

งานวิจัยของ ภามินทร วนภู (2560) พบว่า รูปแบบเน้ือหาที่ใช้มากที่สุดบนธุรกิจร้านกาแฟ 
ช่ือ Kaizen Coffee เป็นเน้ือหาแนะนําสินค้าและไลฟ์สไตล ์โดยรูปแบบสื่อเกือบทั้งหมดเป็นสื่อรูปภาพ 
ส่วนรูปแบบเน้ือที่ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วม คือเน้ือหาการประชาสัมพันธ์และแนะนําสินคา้ ส่วนรูปแบบ
เน้ือหาที่มีผลต่อการตัดสินใจไปใช้บริการร้านกาแฟมากทีสุ่ด คือเน้ือหาที่มีการแนะนําสินค้า หรือบอก
เล่าเรื่องราวโดยทําให้ผู้รับสารสนใจและสรา้งความต้องการด่ืมกาแฟได้  

งานวิจัยของ นภมณฑ์ วังตระกูล (2561) พบว่า ประเภทของเน้ือหาบนแฟนเพจ Ikea 
Thailand ซึ่งเป็นธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ คือ เน้ือหาส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะนํา
ไอเดียตกแต่งบ้าน ซึ่งผู้รับสารแสดงการตอบกลับแบบ Like, Love, Wow มากที่สุด ส่วนรูปแบบ
เน้ือหาหรือเทคนิคในการเขยีนสร้างเน้ือหาคือเน้ือหาที่ใช้เทคนิคในการเขียนด้วยนําลักษณะหรือขอ้ดี
ของสนค้ามาเขียนมากที่สุด และรูปแบบเน้ือหาประเภท Album Content หรือเป็นรูปเรียงกันหลาย
รูปภาพ เป็นเน้ือหาที่ดึง Engagement การมีส่วนร่วมมากที่สุด  

ในการศึกษาเรือ่งประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของ
ธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run. 
Shop ผู้วิจัยจงึนําแนวคิดเรื่องประเภทและรูปแบบของเน้ือหาเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มา
เป็นแนวทางการศึกษา รูปแบบและประเภทเน้ือหาที่เสนอ เพ่ือสร้างให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ ให้
เน้ือหาเกิดความน่าสนใจ จนส่งผลใหก้ดถูกใจแฟนเพจ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง ประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจ

นาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run.Shop 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสาร ทีส่่งผลต่อการกดถูกใจ 
และสร้างแฟนเพจบน Facebook Page Penguin Run.Shop โดยงานวิจัยเรื่องน้ีได้ใช้ระเบียบ
วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ประกอบไปด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) และนําผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice based 
Research) โดยมุ่งเน้นศึกษากับกลุ่มผู้กดถกูใจเพจที่มีการกดถูกใจ Facebook Page  
 
3.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

ผู้วิจัยทําการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับสมาชิกที่เป็นแฟนเพจที่ทําการกด
ถูกใจ Facebook Page Penguin Run Shop ทั้งหมด 10 คน คือผู้ให้สมัภาษณ์ที่สามารถให้ข้อมูลใน
เร่ืองของการกดถูกใจ เป็นแฟนของ Facebook Page Penguin Run Shop ซึ่งผู้วิจยัจะทําการเก็บ
ข้อมูลการสัมภาษณ์กับบุคคลดังต่อไปน้ี  

3.1.1 คุณนุ่น (นามสมมุติ) อายุ 27 ปี เพศหญิง อาชีพ พนักงานบริษัท  
3.1.2 คุณซัน (นามสมมุติ) อายุ 58 ปี เพศชาย อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  
3.1.3 คุณบาส (นามสมมุฎติ) อายุ 36 ปี เพศชาย อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  
3.1.4 คุณก้อง (นามสมมุติ) อายุ 30 ปี เพศชาย อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  
3.1.5 คุณเมย์ (นามสมมุติ) อายุ 35 ปี เพศหญิง อาชีพ พนักงานบริษัท  
3.1.6 คุณณฐั (นามสมมุติ) อายุ 34 ปี เพศชาย อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  
3.1.7 คุณนุช (นามสมมุติ) อายุ 25 ปี เพศหญิง อาชีพ พนักงานบริษัท  
3.1.8 คุณเวีย (นามสมมุติ) อายุ 25 ปี เพศหญิง อาชีพ พนักงานบริษัท  
3.1.9 คุณบี (นามสมมุติ) อายุ 28 ปี เพศหญงิ อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  
3.1.10 คุณเปรี้ยว (นามสมมติุ) อายุ 28 ปี เพศหญิง อาชีพ พนักงานบริษัท    
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3.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร  
นําผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice Based Research) 

ใช้แหล่งข้อมลูคือ รูปภาพ ข้อความ วีดิโอ ซึ่ง เป็นเน้ือหา (Content) ทั้งหมดที่ถกูโพสต์ทาง Facebook 
Page Penguin Run ที่มผีู้กดถูกใจ 3,669 คน เก็บข้อมลู ณ วันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 2563 โดยมีกรอบ
ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2563  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย  

ผู้วิจัยเลือกรูปแบบในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และนําผลการวิจัยที่
ได้จากการสัมภาษณ์มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice based Research)  

ประเด็นที ่1: กรณีศึกษาเน้ือหา (Content) ประเภทเน้ือหาทีส่่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจ
บน Facebook Page Penguin Run.Shop และแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรือ
อุปกรณ์ออกกําลังกาย  

แนวคําถาม: รปูแบบการสัมภาษณ์เจาะลึกสําหรับกลุ่มแฟนเพจท่ีกดถูกใจ Facebook Page   
1) เน้ือหาประเภทใดที่มีส่วนทําให้คุณกดถกูใจ Facebook Page Penguin Run  
2) ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน Facebook Page Penguin Run แบบใด ที่ทําให้คณุเกิด

ความประทับใจและอยากให้เพจนําเสนอต่อเร่ือย ๆ  
3) ประเภทเน้ือหาของสินค้านาฬิกาอัจฉริยะและอุปกรณ์ออกกําลังกายผ่าน Facebook 

Page อย่างไหน ที่จะทําใหค้ณุเกิดความสนใจจนกดถูกใจเพจแต่ละเพจ   
ประเด็นที่ 2: กรณีศึกษาเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจบน 

Facebook Page Penguin Run Shop และแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรือุปกรณ์
ออกกําลังกาย  

แนวคําถาม: รปูแบบการสัมภาษณ์เจาะลึกสําหรับกลุ่มแฟนเพจท่ีกดถูกใจ Facebook Page   
1) รูปแบบของเน้ือหาประเภทใดที่มสี่วนทําให้คุณกดถูกใจ Facebook Page Penguin Run  
2) รูปแบบของเน้ือหาประเภทใดที่นําเสนอผ่าน Facebook Page Penguin Run ที่ทาํให้

คุณเกิดความประทับใจ 
3) รูปแบบของเน้ือหาบน Facebook Page ของสินค้านาฬิกาอัจฉริยะและอุปกรณ์ 

ออกกําลังกาย ที่จะทําให้คุณเกิดความสนใจจนกดถูกใจเพจแต่ละเพจ   
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  
ก่อนผู้วิจัยที่จะทําการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะส่งคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่ ปรึกษา

ตรวจสอบ และทําการแก้ไขตามคําแนะนําให้สมบูรณ์ก่อนการเข้าสัมภาษณ์จริง และในขณะที่ทําการ
สัมภาษณ์ จะสงัเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูล
เพ่ิมจากการสังเกตการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น หลังจากผูวิ้จัยทําการสัมภาษณ์วิจัย
เสร็จจะเข้าสู่ขัน้ตอนการถอดเทปเพ่ือทบทวนข้อมูล และเน้ือหาอีกรอบ เพ่ือสรุปผลที่ได้จากการสัมภาษณ ์
เพ่ือนําส่งกลับผู้ให้สมัภาษณท์ําการตรวจสอบอีกครั้ง  
 
3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  

ผู้วิจัยให้ความสําคัญกับเร่ืองจริยธรรม โดยที่ติดต่อกับผู้สัมภาษณ์เพ่ือขอทําการสัมภาษณ์
ก่อนล่วงหน้า ซึ่งผู้สัมภาษณแ์ต่ละท่านให้ความยินยอมสําหรับการเก็บรวบรวม ข้อมูล รวมถึงการตอบ
ทุกคําถามที่จัดทําขึ้น กระทั่งการเผยแพร่งานวิจัย ประกอบด้วย ข้อมูล รปูภาพ และรายละเอียดที่
ผู้ให้สมัภาษณท์ําการอนุญาตเรียบร้อย จนถงึการเผยแพร่ ที่ปกป้องข้อมูลบางส่วนที่ เป็นความลับ ที่
ไม่สามารถเปิดเผยบนงานวิจัยเล่มน้ีได้ เพ่ือประโยชน์สาํหรับผู้ให้สมัภาษณ์ในเรื่องของความเป็นส่วนตัว
และปลอดภัยต่อข้อมูลอันสําคัญ   
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยทําการศึกษาข้อมูลและเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การเก็บขอ้มูล 
จาก Facebook Page และการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เจาะลึก  

1) การเก็บข้อมูลผ่านการสมัภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) แบบตัวต่อตัว  
อุปกรณ์สําคัญที่ใช้สําหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  

1.1) สมุดโน้ต และปากกาสําหรับการจดบันทึกในขณะทําการสัมภาษณ์  
1.2) บทสัมภาษณ์นํามาเพ่ือใช้ในการสัมภาษณ์ 
1.3) แอปพลิเคชันสําหรับการอัดเสียงภายในสมาร์ทโฟน  
1.4) โน้ตบุ๊กนํามาใช้เพ่ือการศึกษาตัวอย่าง Facebook Page ในระหว่างทําการสัมภาษณ์   
1.5) สถานทีส่มัภาษณ์ สถานที่ทํางานย่านลาดพร้าว สถานที่ทํางานย่านสามย่านและ

สถานที่ทํางานย่านเยาวราช   
1.6) ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 1 คน โดยใช้ระยะเวลาเฉลี่ยในการสัมภาษณ์

ประมาณ 2 ช่ัวโมง  
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2) การเก็บข้อมูล จาก Facebook Page Penguin Run Shop   
ทําการเก็บข้อมูลจากการทดลองลงมือปฏิบัติติจริง (Practice based Research) ของแฟน

เพจ Penguin Run Shop โดยผู้วิจัยได้สร้างประเภทเน้ือหา 2 ประเภท และรูปแบบของเน้ือหา 2 รูปแบบ 
จํานวนอย่างละ 3 โพสต์ ซึ่งประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาจะนําเสนอเป็นสมาร์ทวอทช์
และอุปกรณ์ออกกําลังกายในรุ่นที่แตกต่างกัน  

2.1) โพสต์ประเภทเน้ือหาโปรโมช่ันจํานวน 3 โพสต์  เก็บข้อมูลในวันที ่ 30 มกราคม 
2563,3 กุมภาพันธ์ 2563 และ 6 กุมภาพันธ์ 2563  

2.2) โพสต์ประเภทเน้ือหาฟีเจอร์/ ประโยชน์ของสินค้า จาํนวน 3 โพสต์ เก็บข้อมูลใน
วันที่  29 พฤศจิกายน 2562 1 ธันวาคม 2562 และ 3 ธันวาคม 2562  

2.3) โพสต์รูปแบบเน้ือหาคลิปวิดีโอ  จํานวน 3 โพสต์ เก็บข้อมูลในวันที ่17 
กุมภาพันธ์ 2563 18 กุมภาพันธ์ 2563 และ 24 กุมภาพันธ์ 2563   

2.4) โพสต์รูปแบบเน้ือหากราฟฟิก จํานวน 3 โพสต์ เก็บข้อมูลใน วันที่ 25 ธันวาคม 2562 
28 ธันวาคม 2562 และ 31 ธันวาคม 2562  
 
3.7 การวิเคราะหข์้อมูล  

ในการศึกษาคร้ังน้ีเพ่ือให้เข้าใจถึงกับ การรูปแบบการนําเสนอและประเภทเน้ือหา (Content) 
ที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจบน Facebook Page Penguin Run.Shop มากที่สุด ผูศ้ึกษาได้
นําแนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด แนวคิดเก่ียวกับประเภท
และวิธีการนําเสนอเน้ือหาการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา 
Content Marketing เป็นตัวกําหนด รวมถึงงานวิจัยเร่ืองทีนํ่ามาเป็นกรอบการอ้างอิง และกรอบแนวคดิ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ จนถึงการศึกษาเอกสารต่าง ๆ การสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก โดยการนําเสนอ
ข้อมูลงานวิจัย ประกอบด้วยปฐมภูมิในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก ทุติยภูมิในส่วนของการเก็บรวบรวม 
ข้อมูลทั้งหมดจนกระทั่งการวิเคราะห์ สังเคราะห์จนได้ข้อเท็จจริงที่สามารถนํามาใช้ให้ได้มากที่สุด 
โดยนําเสนอผ่านผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการศึกษาหัวข้อ
งานวิจัยน้ี ออกมาเป็นข้อมูลในรูปแบบของการพรรณนา  
 
3.8 การนําเสนอขอ้มูล  

การนําเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนําความคิดเห็น 
คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ การวิเคราะห์
ข้อมูลของผู้วิจยั 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจ

นาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run. Shop 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจเฟซบุ๊กเพจ ที่
เป็นธุรกิจเก่ียวกับร้านขายนาฬิกาอัจฉริยะและอุปกรณ์ออกกําลังกาย โดยงานวิจัยเรื่องน้ีได้ใช้ระเบียบ
วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ประกอบไปด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) และนําผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice based 
Research) เพ่ือทดสอบรูปแบบและเนื้อหาที่ส่งผลให้เกิดการกดถูกใจของแฟนเพจโดยแบ่งการนําเสนอ
ผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  

4.1 เพ่ือศึกษาประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับ
นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  

4.2 เพ่ือศึกษารูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับ
นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  

4.3 เพ่ือศึกษาประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page 
Penguin Run Shop  

4.4 เพ่ือศึกษารูปแบบของเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page 
Penguin Run Shop  
 
4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกับประเภทเนื้อหาท่ีทาํให้กดถูกใจเพจ ที่เป็นแฟนเพจท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ
นาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย   

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาที่ทําให้กดถกูใจเพจ ที่เป็นแฟนเพจที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกายน้ัน ผู้ทํางานวิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูล
คือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยทาํการสัมภาษณ์บุคคลที่เป็นสมาชิกเพจ Penguin 
Run Shop ว่าประเภทของเน้ือหาประเภทใดส่งผลต่อการกดถูกใจเพจ ผลการศึกษาพบว่าเน้ือหา 4 
ประเภท ดังน้ี  
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4.1.1 ประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้า  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 4 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาเก่ียวกับ

รายละเอียดของสินค้า โดยจะเน้นการบอกเล่าฟีเจอร์ของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้า  
ก่อนที่จะตัดสินใจกดถูกใจแฟนเพจของเพจนาฬิกาออกกําลังกายหรือเพจที่เก่ียวข้องกับ

อุปกรณ์ออกกําลังกายน้ัน หลายท่านคงมีเหตุผลก่อนที่จะตัดสินใจกดถูกใจเพจ บางท่านก็กดถูกใจ
เพราะเพจเหล่าน้ันสื่อสารเน้ือหา ฟีเจอร์ของสินค้า ที่มีประโยชน์แก่พวกเขา บางท่านก็กดถูกใจเพราะ
รูปภาพของสินค้าที่เพจเหล่าน้ันสื่อสารออกมาทําได้ดี จนทําให้เกิดความประทับใจ ทัง้ในตัวสินค้าและ
ตัวเพจเช่นเดียวกัน และบางท่านก็ช่ืนชอบในเร่ืองของรีวิวสินค้า สื่อสารออกมาราวกับได้เห็นตัวสินค้า
จริงและเห็นภาพจริง ได้รู้รายละเอียดการใช้งาน จึงทําให้ตัดสินใจกดถูกใจ 

ก่อนที่นายบาสจะกดถูกใจแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์
ออกกําลังกาย นายบาสเป็นผู้ชอบว่ิงเป็นประจํา เขามักจะไปออกอีเวนต์ว่ิงบ่อย ๆ หากมีโอกาส เพ่ือ
พัฒนาประสิทธิภาพในการว่ิงของเขา ข้ามขีดจํากัดในร่างกายตัวเอง และย่ิงตัวเขาชอบอ่านคอนเทนต์
ที่ให้ประโยชน์กับตัวเอง  ชอบคอนเทนต์ประเภทที่อ่านแล้วรู้สึกมีประโยชน์กับชีวิตของตัวเอง  
ช่วยแก้ปัญหาให้กับตัวเองได้ ดังน้ันด้วยความสนใจเรื่องเก่ียวกับการว่ิง นาฬิกาออกกําลังกาย อุปกรณ์
ออกกําลังกาย เพจที่มีคอนเทนต์ที่ให้ประโยชน์กับตัวเขา เขาจึงชอบกดถูกใจเพจเหล่าน้ัน   

“เพจท่ีชอบก็ Hybrid Sport เขียนข้อมูลประโยชน์ของสินค้าครบถ้วน ไมไ่ด้ว่าจะขายอย่างเดียว 
เราก็ต้องรู้ด้วยว่าเราใส่เสื้อตัวน้ีแล้ว มันจะช่วยให้ชีวิตในการออกกําลังกายของเราดีขึ้นได้อย่างไร 
ดีไซน์แบบไหน เน้ือผ้าเป็นยังไง และอีกเพจที่ชอบก็ของ Banana Run แชร์จากเพจที่เป็น Community 
เป็นคอนเทนต์เก่ียวกับฟีเจอร์สินค้า เช่น ลองใช้ฟีเจอร์น้ีกับการว่ิงแบบน้ี อ่านแล้วเออมันตอบโจทย์ 
พอเราไปลองใช้กับตัวจริง ๆ มนัช่วยแก้ปัญหาให้เราได้ เพจน้ีเขาสื่อสารเหมือนเขาอินไปกับเรื่องน้ีจริง ๆ 
พูดภาษาเดียวกับเรา” (คุณบาส ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 
มกราคม 2563)       

ส่วนนายก้องน้ันเป็นอีกหน่ึงท่านที่ใช้นาฬิกาออกกําลังกายอยู่แล้ว และเป็นคนที่ชอบออก
กําลังกายเป็นประจํา มักจะอยู่กับก๊วนเพ่ือนที่ช่ืนชอบเร่ืองเดียวกัน เขาจึงเป็นคนที่ชอบอัปเดตเทรนด์
ใหม่ ๆ เพ่ือคุยกับเพ่ือนได้ทัน ไม่ตกเทรนด์ และยิ่งเพจที่ให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเร่ืองที่เขาสนใจอยู่
เร่ือย ๆ จึงทําให้เขากดถูกใจเพจ   

“เพจ Ticwatch Thailand ชอบเพจเขาเพราะเขามีเทคนิค ข้อมูล เน้ือหาที่เป็นข้อเท็จจริง
เก่ียวกับสินค้า เช่น สปอร์ทวอทช์ตัวน้ีทําอะไรได้บ้าง ทําไม่ได้บ้าง แอปน้ีบนสปอร์ทวอทช์ทําอะไรได้ 
ฟีเจอร์ประโยชน์ของนาฬิกาแต่ละรุ่น เพราะเราจะได้ไปคุยกับเพ่ือนได้ ไปทดลองใช้จริง” (คุณก้อง 
ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสือ่สารส่วนบุคคล, 18 มกราคม 2563)       
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เช่นเดียวกับคุณซัน ซึ่งเป็นผูท้ี่ใสใ่จดูแลสุขภาพของตัวเอง เน่ืองจากอายุค่อนข้างมาก เขาจึง
พิถีพิถันในการเลือกสิ่งที่ดีที่สดุให้กับชีวิตตัวเอง ทั้งการดูแลสุขภาพตัวเองทุกด้าน ในด้าน 
การออกกําลังกายก็เช่นเดียวกัน โดยลักษณะนิสัยของคุณซนัน้ันมักช่ืนชอบการอ่าน และติดตามข้อมลู
ข่าวสาร แล้วย่ิงเพจที่นําเสนอเรื่องราวที่มีประโยชน์และมีสาระให้ตัวเขาได้รู้ เขาก็จะตัดสินใจไปกดถูกใจ
เพจเหล่าน้ัน   

“ปกติพ่ีเป็นคนที่ชอบอ่านเร่ืองที่มีสาระอยู่แล้ว คอนเทนต์ที่มีประโยชน์กับตัวเรา Garmin 
Thailand มีอธิบายฟีเจอร์ ฟังก์ชัน การใช้งานของนาฬิกา พวกฮาวทูการใช้งาน พวกน้ีทําให้พ่ีประทับใจ
ในเพจ Garmin มีสาระเวลาออกกําลังกาย เทคนิคการออกกําลังกาย รวมไปถึงการกินอาหาร”  
(คุณซัน ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 20 มกราคม 2563)       

คุณบี ผู้ทีก่ําลังตัดสินใจซื้อสปอร์ทวอทช์แบรนด์ Garmin ให้เป็นของขวัญกับคนในครอบครัว 
เธอจึงตัดสินใจหาข้อมูลว่านาฬิกาของ Garmin น้ันทําอะไรได้บ้าง ให้ประโยชน์กับชีวิตประจําวันของ
คนในครอบครัวของเธอได้อย่างไร  

“คอนเทนต์ฟีเจอร์ของเพจ Garmin Thailand นะ จะค่อย ๆ ปล่อย แลว้มีให้อ่านเร่ือย ๆ 
คือถ้าเป็นสปอร์ทวอทช์ ก็จะอยากรู้ประโยชน์ก่อนว่ามันทําอะไรได้บ้าง แล้วอีกอย่างรูปเขาก็สวยด้วย 
เราก็เลยชอบ” (คุณบี ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 20 มกราคม 
2563)    
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ภาพที่ 4.1: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้าแฟนเพจ Hybrid Sport  
 

 
 
ที่มา: Hybrid Sport. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Hybrid Sport. สบืค้นจาก https://www.facebook. 

com/hybridthai/.  
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ภาพที่ 4.2: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้าแฟนเพจ Banana Run  
 

 
 
ที่มา: Banana Run Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Banana Run. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/BananaRunShop/. 
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ภาพที่ 4.3: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสนิค้า แฟนเพจ Ticwatch Thailand 
 

 
 

ที่มา: Ticwatch Thailand. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ticwatch Thailand. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/ticwatchTH/.  
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ภาพที่ 4.4: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้า แฟนเพจ Garmin Thailand  
 

 
 
ที่มา: Garmin Thailand. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Garmin Thailand. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/GarminbyGIS/. 
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4.1.2 โปรโมช่ันสินค้า  
ผู้ให้สัมภาษณ ์3 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเม่ืออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

รายละเอียดราคา โปรโมช่ันของสินค้า จะเน้นไปที่การขายโดยตรง  
แต่บางท่านก็จะชอบเพจที่สื่อสารในด้านโปรโมช่ันของสินค้าออกมา เพราะกําลังเปรียบเทียบ

สินค้าอยู่ หรือหาข้อเสนอที่คุม้ค่ามากกว่า  
ก่อนที่คุณนุชจะซื้อสินค้าสักช้ิน หลังจากที่ตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อสินค้ารุ่นไหน ก็จะไปหา

หลาย ๆ เพจของธุรกิจที่เก่ียวข้องที่สื่อสารในเร่ืองของโปรโมช่ัน และจะกดติดตามเพ่ือรอโปรโมช่ันที่
คุ้มค่า จะยังไมตั่ดสินใจซื้อจนกว่าจะเจอโปรโมช่ันที่ถูกใจจริง ๆ  

“เพจขายของ เพจ TSMActive/Avarin/Banana run ที่ไปตามตอนน้ัน เพราะเรากําลัง
เปรียบเทียบโปรโมช่ัน ราคา ของแถมของแต่ละร้านอยู่ ร้านไหนให้มากกว่า และก็ดูว่าเพจไหนจะให้
การบริการที่ดีกว่า คําแนะนําที่ดีกว่าก็เป็นส่วนหน่ึงด้วย” (คุณวัลยา สุรอีาจ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ 
Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 17 มกราคม 2563)   

เช่นเดียวกับคุณเมย์ ซึ่งเป็นคนหน่ึงที่ช่ืนชอบการกดถูกใจ เพ่ือติตดามเพจที่มีโปรโมช่ันเด็ด ๆ 
มาบอก เช่น เพจปันโปร เพราะเธอเองก็เป็นคนหน่ึงท่ีชอบช้อปป้ิง และก่อนที่เธอจะตัดสินใจซื้อของ 
เธอก็จะต้องเลือกสิ่งที่มีความคุ้มค่าที่สุด ดังน้ันเพจที่ให้โปรโมช่ัน ส่วนลด ของแถมกับเธอมากกว่า จึง
ตัดสินใจที่จะกดถูกใจ    

“ก่อนซื้อสปอร์ทวอทช์ ไปเจอ TSMActive ด้วย ก่อนซื้อเปรียบเทียบส่วนลด ราคา รอดู
โปรโมช่ันดี ๆ จะซื้อของสักช้ิน เราก็จะรอจนกว่าจะเจอโปรดี ๆ ลดราคา ของแถมเพียบอะไรแบบน้ี 
รอช้อปตอนของลดราคามันดีกว่านะที่เราจะพลาดซื้อราคาเต็ม อ้าวมาดูร้านนี้ลดราคาอะ ไม่น่าพลาด 
หรือไม่ถ้าราคาเท่า ๆ กัน เราก็ต้องได้อะไรมากกว่า” (คุณเมย์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2563)   

เช่นเดียวกับคุณณัฐที่จะชอบไปกดถูกใจเพจ Banana run TSMActive เพราะตอนนั้นเขา
กําลังจะตัดสินใจซื้อสปอรท์วอทช์ เขาเลยอยากหาร้านที่จะให้ข้อเสนอ โปรโมช่ันกับเขาได้มากที่สุด  

“ปกติเลย ก่อนจะซื้อของ เราก็จะคอยดูแหละว่าเพจไหน ร้านค้าไหน ให้เราได้มากกว่ากัน  
ก็เลยกดติดตามเพจพวกร้านค้าน้ีไว้ก่อน” (คุณณัฐ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)     
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ภาพที่ 4.5: ภาพตัวอย่างเน้ือหาโปรโมช่ันสินค้า แฟนเพจ Tsmactive  
 

 
 
ที่มา: Tsmactive-Sport Gadget and Technology. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Tsmactive. สืบค้น

จาก https://www.facebook.com/tsmactive/.  
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ภาพที่ 4.6: ภาพตัวอย่างเน้ือหาโปรโมช่ันสินค้า แฟนเพจ Avarin Running and Triathlon 
 

 
 
ที่มา: Avarin Running and Triathlon. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Avarin Running and 

Triathlon. สบืค้นจาก https://www.facebook.com/Avarinshop/.  
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ภาพที่ 4.7: ภาพตัวอย่างเน้ือหาโปรโมช่ันสินค้า แฟนเพจ Banana Run  
 

 
 
ที่มา: Banana Run Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Banana Run. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/BananaRunShop/. 
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4.1.3 รูปจริงทีถ่่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาท่ี

เก่ียวกับการนําเสนอสินค้า โดยการใช้รูปภาพที่สื่อสารไปในเชิงไลฟ์สไตล์ เน้นดีไซน์หรือภาพลักษณ์ที่
ค่อนข้างสวยงาม และสื่อถึงคาแรกเตอร์ของสินค้า  

แต่บางท่านก็ช่ืนชอบเพจท่ีถ่ายภาพสวย ๆ จนทําให้กดถูกใจเพจน้ัน ๆ ซึง่ความชอบนี้ก็ขึ้นอยู่
กับนิสัยและความเป็นอยู่ของแต่ละท่าน  

คุณเปรี้ยว พนักงานออฟฟิศที่มีเวลาเล่นโซเชียลต่อวันเพียงหน่ึงช่ัวโมง เน่ืองจากทํางานหนัก
จนแทบจะไม่มเีวลา และต้องเผชิญกับปัญหารถติด กว่าจะกลับถึงบ้านก็เป็นเวลามืดค่ํา เธอจึงเลือก
เสพโซเชียล เฉพาะสิ่งที่เธอสนใจเท่าน้ัน เพียงเลื่อนฟีดเฟซบุ๊กเพ่ือดูอัปเดตสเตตัสของเพ่ือน ๆ ไมม่ี
เวลาอ่านโพสต์ที่มีตัวหนังสือเยอะ ๆ แต่จะชอบดูรูปภาพสินค้าสวย ๆ ของสินค้าที่เธอสนใจ และต้อง
เป็นรูปที่ทําใหเ้ธอสะดุดตา ถึงจะอ่านใจความสําคัญข้างในโพสต์น้ัน   

“เราชอบดูรูปเวลาดูโพสต์สินค้า เพจ Garmin เราก็ดูรูปภาพที่สื่อสารออกไป รูปก็เป็น 
คอนเทนต์ประเภทหน่ึงนะ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงไลฟ์สไตล์ คาแรกเตอร์ของนาฬิการุ่นน้ัน Sport Watch 
จริง ๆ มีหลายรุ่น แต่ละรุ่นเหมาะกับแต่ละคาแรกเตอร์ พอ Garmin เขาจัดพร็อปถ่ายเราเข้าใจเลยว่า
รุ่นน้ีเหมาะกับใคร หรืออยู่คลาสประมาณไหน แล้วย่ิงถ่ายนาฬิกาหลาย ๆ มุม ถ่ายพร้อมคนด้วย เราก็
จะรู้ว่าพอนาฬิกาอยู่บนข้อมือเราแล้ว มุมไหนดี มุมไหนสวย จินตนาการได้ว่าถ้าอยู่บนข้อมือเราเป็น
ยังไง”  (คุณเปรี้ยว ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การส่ือสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)    

เช่นเดียวกับคุณนุ่นที่ชอบคอนเทนต์ที่เป็นรูปจริง และค่อนข้างจะให้ความสําคัญกับการแต่งกาย 
เธอเองก็มองว่าสปอร์ทวอทช์ก็เหมือนนาฬิกาธรรมดาที่เป็นเคร่ืองประดับได้เหมือนกัน จึงค่อนข้างจะ
ให้ความสําคญักับภาพลักษณ์ที่สื่อออกไป  

“เพจ Garmin Thailand เพจใช้รูปนาฬิกาที่เป็นรูปจริงเลย ชอบการจัดวาง ชอบการจัดแสง 
แต่งรูปสวย ถ่ายรูปสวย…แล้วมันทําให้เราประทับใจในตัวสนิค้าด้วย และชอบพวกคอนเทนต์รูปแบบ
นาฬิการุ่นน้ี เหมาะกับสาวสไตล์ไหน” (คุณนุ่น ลูกค้าที่กดถกูใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล
, 20 มกราคม 2563)    
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ภาพที่ 4.8 ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปจริงที่ถ่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ แฟนเพจ 
Garmin Thailand  

 

 
 
ที่มา: Garmin Thailand. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Garmin Thailand. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/GarminbyGIS/. 
 

4.1.4 รีวิวสินคา้   
ผู้ให้สมัภาษณ์ 1 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหา

เก่ียวกับรายละเอียดของสินค้า โดยจะเน้นไปที่การใช้งานสินค้าจริง บอกเล่าประสบการณ์การใช้
สินค้า  

และบางท่านก็ให้ความสําคญักับประเภทของเนื้อหารีวิวสินค้า การบอกเล่าประสบการณ์ของ
การใช้งานสินค้ามากกว่า  
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คุณเวียร์เป็นผู้ที่ช่ืนชอบการดูคลิปวิดีโอมากกว่าการอ่านเพียงแค่ตัวหนังสือ การที่ได้ฟัง 
ผู้ดําเนินรายการอธิบายจะทําให้เธอเข้าใจและถ่ายทอดออกมาได้เห็นภาพมากกว่า และจะชอบเพจที่
ตัดต่อคลิปวิดีโอได้ดีเย่ียม เพราะเธอเองเป็นคนท่ีเรียนจบจากด้านภาพยนตร์มา เลยค่อนข้างจะช่ืนชอบ
การดูคลิปวิดีโอ  

“ชอบคอนเทนต์รีวิวสินค้าบนเพจ Mercular รู้สึกว่าเขาหยิบยกเรื่อง Pain Point ข้อดี
ข้อเสียของสินค้าออกมาได้ชัดเจนมาก คือทําให้เราเห็นว่าถ้าเราใช้ของช้ินน้ีที่เขารีวิวเน่ีย ตรงกับ 
ความต้องการของเรายังไง คือเห็นภาพชัดเจนมากว่าสินค้าน้ีเหมาะกับใคร ผูใ้ช้งานเป็นใคร เขาสื่อสาร
ออกมาได้ชัดเจนจากการลองใช้ของเขาจริง ๆ” (คุณเวียร์ ลูกค้าที่กดถกูใจเพจ Penguin Run,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)       
 
ภาพที่ 4.9: ภาพตัวอย่างเน้ือหา รีวิวสินค้าแฟนเพจ Mercular.com. 
 

 
 
ที่มา: Mercular.com. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mercular.com. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/mercular/.  
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4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาที่ทาํให้กดถูกใจเพจ ที่เป็นแฟนเพจท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ
นาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย   

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบเน้ือหาที่ทําให้กดถกูใจเพจ ที่เป็นแฟนเพจที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกายน้ัน ผู้ทํางานวิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูล
คือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยทาํการสัมภาษณ์บุคคลที่เป็นสมาชิกเพจ Penguin 
Run Shop ว่าประเภทของเน้ือหาประเภทใดส่งผลต่อการกดถูกใจเพจ ผลการศึกษาพบว่าเน้ือหา 4 
ประเภท ดังน้ี  

4.2.1 คลิปวิดีโอ  
เราทุกคนเองก็จะมีความชอบที่แตกต่างกันอยู่แล้ว และอย่างโซเชียลมีเดียเช่น เฟซบุ๊ก  

ในแต่ละวันก็มโีพสต์เน้ือหาเกิดขึ้นมากมาย เช่นเดียวกับรูปแบบเนื้อหา เน่ืองด้วยแต่ละคนเองก็จะมี
ความชอบหลากหลาย บางท่านก็ชอบคลิปวิดีโอ ชอบการถ่ายทอดที่เห็นภาพและเสียง มีความสมจริง 
บางท่านก็ชอบรูปสินค้าที่เป็นภาพจริงที่สื่อสารออกมา บางท่านก็ดูภาพกราฟฟิก และบางท่านชอบ
อ่านแค่ตัวอักษรอย่างเดียว    

ผู้ให้สมัภาษณ์ 4 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหา
เก่ียวกับรายละเอียดของสินค้า ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ เน้นไปที่ภาพเคลื่อนไหว เช่น คุณนุ่น เธอเอง
เป็นคนหน่ึงที่ชอบท่องเที่ยว เธอชอบรูปแบบของเน้ือหาที่เป็นคลิปวิดีโอของเพจ Runner Journey 
เธอชอบดูคลิป เพราะเห็นภาพมาก แล้วย่ิงเป็นคลิปของเพจท่ีออกไปถ่ายข้างนอก และโลเคชันสวย ๆ 
เธอจะชอบมาก   

“Runner Journey คลิปวิดีโอจ้า ชอบ ๆ เพราะดูมีคาแรกเตอร์ดี เป็นแบบว่ิงเที่ยว ได้เห็นที่
เที่ยวด้วย” (คณุนุ่น ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)    
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ภาพที่ 4.10: ภาพตัวอย่างเน้ือหาคลิปวิดีโอ แฟนเพจ Runner's journey  
  

 
 
ที่มา: Runner's journey. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Runner's journey. (2563). สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/runnerjourney/. 
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คุณเวียร์ซึ่งเรียนจบสาขาภาพยนตร์มา เธอจึงชอบรูปแบบของเน้ือหาที่เป็นวิดีโอ  โดยเฉพาะ
เพจที่มีการตัดต่อ หรือดําเนินเรื่องได้ดี เธอจะยิ่งชอบ  

“ชอบคลิปวิดีโอของ Mercular เอาสินค้าออกไปทําข้างนอกเลย เอาสินค้าไปใช้ยังไง พอเป็น
คลิปแล้วจะเหน็ภาพแล้วสื่อสารได้ครบถ้วน เหมือนเราเห็นภาพจริง ๆ ไปด้วย ได้เห็นทุกมุมของสนิค้า 
จะชอบฟัง ฟังแล้วจะเข้าใจกว่า มีพิธีกรก็เหมือนเขาพูดให้เราฟังด้วย” (คุณเวียร์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ 
Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 14 มกราคม 2563)  

คุณณัฐเองก็เช่นเดียวกัน ชอบเพจที่คลิปวิดีโอตัดต่อเจ๋ง ๆ อาจจะไม่ได้ออกคลิปบ่อย ๆ แค่
ให้มีคลิปวิดีโอเป็นส่วนหน่ึงของเพจ    

“Mercular ชอบเป็นคลิป ชอบดูรีวิว แบบเห็นภาพนะ มันได้เห็นว่านาฬิกาเป็นยังไง เข้าเล่น
ยังไง เห็นภาพจริง มันก็ช่วยในการตัดสินใจได้ แล้วบางทีก็เปิดฟังเสียงพูดอย่างเดียว เวลาทํางานนะ 
แล้วก็แวบ ๆ มาดูภาพบ้างก็มี รู้สึกมันสมจริงกว่า หมุนให้ดู ใส่ให้ดูอะไรง้ี” (คุณณฐั ลกูค้าที่กดถูกใจ
เพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)     
 
ภาพที่ 4.11: ภาพตัวอย่างเน้ือหาคลิปวิดีโอ แฟนเพจ Mercular.com  
 

 
 
ที่มา: Mercular.com. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mercular.com. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/mercular/.  
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คุณนุชที่เป็นอีกหนึ่ง ที่เวลาไปกดถูกใจแฟนเพจ รับข่าวสาร เธอจะชอบการนําเสนอแบบคลิป
วิดีโอที่ทําให้เห็นเธอได้เห็นภาพสินค้าชัดเจน การนําเสนอทีค่่อนข้างสวยงาม   

“ชอบเพจ TSMactive ขาย Sport Watch Gadget เหมอืนกัน ชอบคลิปรีวิวสินค้าของเขานะ 
คลิปรีวิวเขามีรายละเอียดสินค้าค่อนข้างครบ และออกเร็วด้วย ทําเร็วอย่างสินค้าออกใหม่ แล้ววิธีการ
พูดเขา เข้าใจง่าย อธิบายเข้าใจดี พูดเรื่องยาก ๆ แล้วเราเข้าใจ แล้วก็มี Insert นาฬิกา Insert สินคง
สินค้าให้เราดูด้วย เห็นภาพชัดเจน ง่าย” (คณุวัลยา สุรีอาจ  ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563)   
 
ภาพที่ 4.12: ภาพตัวอย่างเน้ือหาคลิปวิดีโอ แฟนเพจ Tsmactive   
 

 
 
ที่มา: Tsmactive-Sport Gadget and Technology. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Tsmactive. สืบค้น

จาก https://www.facebook.com/tsmactive/.  
 

4.2.2 รูปจริงทีถ่่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 3 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาที่เก่ียวกับ

การนําเสนอสินค้า โดยการใช้รูปภาพที่สื่อสารไปในเชิงไลฟ์สไตล์ เน้นดีไซน์หรือภาพลักษณ์ที่ค่อนขา้ง
สวยงาม และสือ่ถึงคาแรกเตอร์ของสินค้า  

คุณบีเป็นผู้หญงิที่ไม่ละเลยเรือ่งการแต่งตัว ให้ความสําคญักับเสื้อผ้า เครือ่งประดับ ถึงแม้เธอ
จะต้องออกกําลังกาย แต่เธอก็ยังไม่ละเลยในเรื่องของแฟช่ัน ดังนั้นเวลาท่ีเธอกดถูกใจเพจที่เก่ียวข้อง
กับอุปกรณ์ออกกําลังกาย เช่น เสื้อผ้า เธอก็จะชอบที่จะดูรูปสินค้าจริง   
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“ภาพสินค้าของเพจ Adidas เพราะดูสมจริง ถ่ายสวย อย่าง รองเท้าว่ิง เสื้อกีฬาแล้วก็ไม่ได้
ถ่ายสินค้าเด่ียว ๆ อย่างเดียว เขาจะมีแบบมาถ่ายด้วยบางที พอดูภาพก็เออเห็นภาพชัดเจน ว่าใส่แบบ
นี้แล้วจะเป็นยังไง ประมาณน้ี เหมือนเพจ Garmin Thailand นะ บางทีเราไถฟีด เราก็ไถไปเรื่อย ๆ ดู
เฉพาะรูปก็มีเหมือนกัน เห็นรูปแล้วมันเตะตาดี สะดุดตา ถ่ายรูปสวย ทาํให้เราต้องหยุดแล้วกลับมาดู
อีกรอบ นาฬิการุ่นน้ีสวยดีแฮะ” (คุณบี ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 มกราคม 2563)    
 
ภาพที่ 4.13: ภาพตัวอย่างรูปจริงที่ถ่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ แฟนเพจ adidas  
 

 
 

ที่มา: Adidas TH. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ adidas. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
adidasTH/.  

 
เช่นเดียวกับคุณเมย์ ทีใ่ห้ความสําคัญกับแฟช่ันและภาพลักษณ์เช่นเดียวกัน เวลาเธอจะเลือกซื้อ

สินค้า เธอก็จะคํานึงถึงดีไซน์ ภาพลักษณ์ของตัวเองเป็นลําดับแรก ๆ ดังนั้นเวลาเธอจะกดถูกใจเพจ
สินค้า เธอก็จะชอบดูเพจที่ถ่ายภาพสินค้าสวย ๆ หรือนําเสนอด้วยรูปภาพที่สะดุดตา  
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“เพจ Garmin thailand ชอบรูปสวย ภาพสวย แสงสวย เราว่าแนวคิด Garmin เขาดีอยู่แล้ว 
เวลาโพสต์แต่ละรูป ถ่ายออกมาแล้วนาฬิกาสวย มีความเป็นแฟช่ัน หรหูรา นาฬิกาต่อให้เป็น Sport 
Watch แต่ก็ต้องเน้นสื่อออกมาให้สวย มันถือเป็นเคร่ืองประดับช้ินที่บอกถึงตัวตนเราเลยนะ พวกชุด
ออกกําลังกายก็เหมือนกัน เราก็ต้องใส่ให้คนอ่ืนดู” (คุณเมย์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2563)   

ส่วนคุณเปรี้ยว ในทุก ๆ วันเธอจะมีเวลาว่างน้อย ไม่สามารถอ่านเน้ือหายาว ๆ ในแต่ละวันของ
โพสต์ที่อยู่บนโซเชียลมีเดียได้ เธอจึงเลือกที่จะดูเฉพาะรูปสินค้าจริงที่โดดเด่น จนเธอต้องหยุดดูโพสต์
นั้น ๆ เธอจึงชอบเพจที่นําเสนอโพสต์รูปที่โดดเด่น  

“รูปหูฟังจริงของเพข JBL รูปเขาสวย ดูแลว้น่าจะใช้กล้องดี ๆ ซมูจนเหน็รายละเอียดคมชัดดี 
อย่างเวลาใส่หูฟังที่หูก็จะเห็นชัดจริง ๆ ส่วนใหญ่เขาจะออกไปถ่าย Outdoor มันดูสื่อถึงความเรียล 
ไม่ค่อยประดิษฐ์ ส่วน Garmin เป็นรูปถ่ายเชิงไลฟ์สไตล์ จัดพร็อปที่เข้ากันกับนาฬิกา นาฬิการุ่นที่
ออกกําลังกายจ้า ๆ แต่ก็ไม่ทิง้ความเป็นแฟช่ัน มีใสสู่ทถ่ายตอนเล่นกีฬา เราก็ว่าเออมันเก๋ดี เหมือนให้
ภาพเล่าเรื่องไปเร่ือย ๆ ทําให้เราอยากได้นาฬิกาด้วย” (คณุเปรี้ยว ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)    
 
ภาพที่ 4.14: ภาพตัวอย่างรูปจริงที่ถ่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ แฟนเพจ JBL   
 

 
 
ที่มา: JBL. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ JBL. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/JBL.  
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ภาพที่ 4.15: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปจริงที่ถ่ายโดยสื่อสารถึงคาแรกเตอร์ของสินค้ารุ่นน้ัน ๆ แฟนเพจ 
Garmin Thailand  

 

 
 

ที่มา: Garmin Thailand. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Garmin Thailand. สืบค้นจาก https://www. 
facebook.com/GarminbyGIS/. 

 
4.2.3 ภาพกราฟฟิก  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

สินค้า โดยมีรูปสินค้า และเน้นไปที่มีข้อความ ตัวหนังสือที่ใส่เพ่ือขยายความไปยังหัวข้อที่ต้องการสื่อสาร 
ส่วนคุณบาสจะไม่ชอบการนําเสนอซึ่งเป็นคลปิวิดีโอเท่าไรนัก เพราะเขามกัจะดูโซเชียลระหว่าง

ที่เดินทางบนรถไฟฟ้า เลยจะชอบอ่านโพสต์ที่เป็นรูปภาพ ที่มีการเสริมขอ้มูลรายละเอียดของสินค้า 
ทําให้เขาเข้าใจในตัวสินค้าชัดเจน ชอบการนําเสนอที่เป็นภาพกราฟฟิกที่ให้ข้อมลูชัดเจน ดูแล้วเข้าใจ
ได้เลย     
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“ผมชอบพวกรูป infographic อยู่แล้วนะ เป็นคนชอบดูชอบอ่านอะไรพวกน้ี จะชอบติดตาม
พวกเพจที่ทํา Info แล้วย่อยขอ้มูลมาให้เราอ่านง่าย ๆ อย่างถ้าเป็นเพจเก่ียวกับการออกกําลังกายก็ชอบ 
Hybrid Sport กราฟฟิกค่อนข้างเคลียร์ ดูรู้เรื่อง แล้วก็ย่อยข้อมูลมาให้อ่านง่าย แต่อย่างเพจ Banana 
Run กราฟฟิกเขาเฉย ๆ นะ รูส้ึกว่าเขาก็ทําแพลน ๆ กราฟฟิกเหมือนตัดแปะ แต่ม ีInfo รุ่นเปรียบเทียบ
นาฬิกาให้อ่าน” (คุณบาส ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มกราคม 
2563)       

ส่วนนายก้องน้ันเป็นคนที่ชอบภาพกราฟฟิก เขาชอบเพจที่อธิบายข้อมูล หรือใช้คําจั่วหัวเจ๋ง ๆ 
ลงบนภาพกราฟฟิก และยิ่งเป็นเพจทีท่ํากราฟฟิกสวย ๆ มองครั้งเดียวทําให้เขารู้ว่าเพจจะสื่อสารเรื่องใด  

“เพจ Ticwatch Thailand ชอบเพจเขา เพราะเขาทํากราฟฟิกสวยดีนะ เหมือนเขาเลือกรูป
มาดูดี แล้วพอมาวางกราฟฟิกมันดูเป็นรูปที่อินเทรนด์” (คณุก้อง ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ Penguin Run, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มกราคม 2563)       
 
ภาพที่ 4.16: ภาพตัวอย่างเน้ือหาภาพกราฟฟิก แฟนเพจ Hybrid Sport   

 

 
 
ที่มา: Hybrid Sport. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Hybrid Sport. สบืค้นจาก https://www.facebook. 

com/hybridthai/.  
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4.2.4 ข้อความ  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 1 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาเก่ียวกับ

สินค้า โดยเน้นไปที่มีข้อความท่ีเป็นตัวหนังสือเพียงอย่างเดียว  
ส่วนคุณซันซึ่งช่ืนชอบการอ่านหนังสือในเวลาว่าง และมักจะหาเวลาค้นคว้าหาความรู้ที่มี

ประโยชน์กับตัวเขาอยู่ตลอดเวลา และเมื่อโซเชียลมีเดียเองก็มีคอนเทนต์มากมายเกิดขึ้น เขาก็ยัง
เลือกที่จะชอบเพจที่นําเสนอรูปแบบเน้ือหาเป็นตัวอักษร  

“พ่ีชอบอ่านเป็น text เป็นข้อความอย่างเดียว บนเพจ Garmin Thailand รู้สึกว่ามัน
ละเอียดกว่า อธิบายได้ชัดเจน รู้เร่ืองมากกว่า ความหมายตรงตัวเลย อย่างถ้ามีหลายอย่างในโพสต์
เดียว รูปกราฟฟิก ข้อความ ถ้าเป็นภาพรวมก็จะอ่านเป็นตัว text อย่างเดียวอยู่แล้ว” พ่ีซัน  ลูกค้าที่
กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)       
 
ภาพที่ 4.17: ภาพตัวอย่างเน้ือหาข้อความ แฟนเพจ Garmin Thailand  
 

 
 
ที่มา: Garmin Thailand. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Garmin Thailand. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/GarminbyGIS/. 
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4.3 ผลการศึกษาเก่ียวกับประเภทเนื้อหาท่ีทาํให้กดถูกใจเพจ Penguin Run Shop  
ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาที่ทําให้กดถกูใจเพจที่เป็นแฟนเพจ Penguin 

Run Shop น้ัน ผูท้ํางานวิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลคอืการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) 
โดยทําการสัมภาษณ์บุคคลทีเ่ป็นสมาชิกเพจ Penguin Run Shop ว่าประเภทของเน้ือหาประเภทใด
ส่งผลต่อการกดถูกใจเพจ ผลการศึกษาพบว่าเน้ือหา 2 ประเภท ดังน้ี  

เหตุผลในการกดถูกใจเพ่ือติดตามข่าวสารจากแฟนเพจ Penguin Run Shop แทบไม่ได้
แตกต่างจากเหตุผลในการกดถูกใจแฟนเพจของนาฬิกาออกกําลังกายหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอุปกรณ์
ออกกําลังกายมากนัก บางท่านก็กดถูกใจเพจเพราะโปรโมช่ันสินค้า บางท่านก็กดถูกใจเพราะฟีเจอร์
และประโยชน์ของสินค้า  

4.3.1 โปรโมช่ันสินค้า  
ผู้ให้สัมภาษณ ์6 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเม่ืออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

รายละเอียดราคา โปรโมช่ันของสินค้า จะเน้นไปที่การขายโดยตรง  
คุณนุ่นเองก็เป็นคนหน่ึงที่กําลงัตัดสินใจจะซื้อนาฬิกาออกกําลังกายอยู่ในช่วงก่อนที่จะตัดสินใจ

กดถูกใจเพจ Penguin Run Shop ซึ่งตอนแรกเธอก็ไม่รู้จักเพจและไม่เคยเห็นโพสต์จากเธอเพจเหมือนกัน 
จนกระทั่งเธอเห็นเพ่ือนแชร์คลิปกิจกรรมของเพจนะตอนน้ัน เลยกดเข้ามาดูเพจ    

“กําลังหาโปรโมช่ันเปรียบเทียบ แล้วก็ดูพวกเปรียบเทียบรุ่นอยู่ ก่อนซื้อเราก็ต้องเปรียบเทียบ
ราคา ของแถมอะเนอะ พอมีโปรดี ๆ กซ็ื้อแล้วแหละ” (คณุนุ่น ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ Penguin Run, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)    

เช่นเดียวกับคุณบีที่ก่อนหน้าน้ันกําลังหาซื้อของขวัญเป็นนาฬิกาออกกําลังกายแบรนด์ 
Garmin ซึ่งในช่วงที่กําลังหาข้อมูลและตัดสินใจก่อนซื้อ กไ็ด้เข้าไปกดถูกใจเพจ Garmin Thailand 
ก่อนในช่วงแรก และได้เห็นว่ามีโพสต์ว่าร้านไหนเป็นตัวแทนจําหน่ายของ Garmin บ้าง จนได้กดเข้า
มาเจอเพจ Penguin Run Shop  

“เราเข้ามาส่องตัวโปรโมช่ันของเพจ คอนเทนต์ที่สื่อสารออกมาแล้วรู้สึกว่าข้อมูลมีประโยชน์ 
มีโปรโมช่ันของถงของแถมเยอะเลยกดติตดามค่ะ ก็เน่ียรอโปรดี ๆ ก็กะว่าจะซื้อแระ” (คุณบี ลูกค้าที่
กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)   

ไม่ต่างจากคุณนุชที่เห็นเพจ Penguin Run จากเพจ Garmin เหมือนกัน ซึ่งโพสต์เน้ือหาว่า
ร้าน Penguin Run มีขายของ Garmin เลยกดเข้ามาดู และตอนนั้นตามหาสปอร์ทวอทช์รุ่นหน่ึงที่
เป็นสินค้าที่หาของยากมาก จนมาเจอเพจร้านพอดี มีสินค้าที่เธอต้องการพอดี   

“โปรโมช่ันราคานาฬิกาของทางร้านที่ไม่เหมือนกับร้านอ่ืน ซื้อแล้วยังได้คูปองไปซื้อสินค้าอ่ืน 
หรือซื้อนาฬิกาแล้วมีของแถม แถมให้อย่างฟิล์มกันรอย voucher ลดราคา Accessories ในร้าน ร้าน
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อ่ืนไม่มีแถมแบบน้ีนะ” (คุณนชุ ลูกค้าที่กดถกูใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 
มกราคม 2563)   

ส่วนคุณเปรี้ยว ตามมาจากตัว #Garmin แลว้เพจ Penguin Run ก็ขึ้นมาเป็นเพจแรก ตอน
น้ันกําลังอยากได้นาฬิกาออกกําลังกาย เราเลยเข้ามากดดู จําได้ว่า กําลังหาร้านที่มี Garmin แล้วมี
โปรโมช่ันดี ๆ อยู่  

“ตอนแรกก็กดติดตามโปรโมช่ันก่อน ดูโปรอยู่ ของแถมเยอะดี (ขํา) เลยตัดสินใจซื้อเลย  
แอดมินบริการดี ให้คําแนะนําดีด้วย ให้ของแถมเยอะ” (คณุเปรี้ยว ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin 
Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)    

เช่นเดียวกับคุณเมย์ ตอนน้ันหา Garmin อยู่เลยไปเสริชในเฟซ แต่ดันไปเจอพวก Hashtag 
ก่อน แล้วก็เลยเจอเพจ Penguin Run จาก Hashtag ช่วงน้ันกําลังหาโปรโมช่ันของนาฬิกาออกกําลัง
กายอยู่เหมือนกัน  

“มาเจอเพจตอนแรกก็เพราะราคา โปรโมช่ัน ของแถมเยอะดีอะ ภาพกราฟฟิกก็สีสันสะดุด
ตาอยู่ ดูไม่งง” (คุณเมย์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มกราคม 
2563)   

คุณณัฐเห็นเพจ Penguin Run จากเฟซเพ่ือน เพ่ือนไปแชร์กิจกรรมจากเพจมา ประกอบกับ
ช่วงน้ันเขากําลังหานาฬิกาออกกําลังกายอยู่ เลือกรุ่นได้แล้ว ก็เลยลองเข้ามาดู เห็นว่าเพจมีโปรโมช่ัน
น่าสนใจ เลยกดติตดามไว้   

“โปรโมช่ันนาฬิกานะ เห็นโปรทางร้านมีส่งฟรีด้วย เลยเอาแหละ เลือกร้านนี้เลย เพราะโปร 
ก็พอ ๆ กับร้านอ่ืน แต่ของเซอร์วิส ของแถมให้เยอะกว่า” (คุณณัฐ  ลกูค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin 
Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)     
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ภาพที่ 4.18 ภาพตัวอย่างเน้ือหาโปรโมช่ันสินค้า แฟนเพจ Penguin Run Shop  
 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
 

4.3.2 ประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้า  
แต่ผู้ใหส้ัมภาษณ์ 4 ท่าน จาก 10 ท่าน ให้ขอ้มูลว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหา

เก่ียวกับรายละเอียดของสินค้า โดยจะเน้นการบอกเล่าฟีเจอร์ของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้า บาง
ท่านก็ว่าชอบอ่านคอนเทนต์ที่มีประโยชน์ หรือโปรโมช่ันไม่ได้สําคัญมาก ถูกหรือแพงก็สามารถจ่ายได้  

อย่างคุณบาสทีช่ื่นชอบอ่านเนือ้หาที่มปีระโยชน์ ชอบกดถูกใจเพจทีม่ีเน้ือหาท่ีให้ข้อมลูข่าวสาร 
ให้ประโยชน์ และช่วยแก้ปัญหาให้กับตัวเขา และเขาจะรู้สึกว่าสินค้าอะไรก็ตามที่เขาซือ้นั้น โปรโมช่ัน
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ไม่ใช่เร่ืองสําคัญนัก เพราะเขาคิดว่าโปรโมช่ัน การลดราคา ของแถม ใคร ๆ ก็สามารถทาํได้ หลังจาก
ที่เขาได้เห็นเพจ Penguin Run ผ่านกิจกรรมการว่ิง    

“ฟีเจอร์สินค้า ชอบคอนเทนต์ที่ให้ความรู้ มีประโยชน์ของเพจ ดูเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตมากกว่า 
มันมีประโยชน์ต่อตัวเราแหละ ดูแล้วอินมากกว่า คอนเทนต์ที่ช่วยแก้ปัญหายังไงให้กับเราต้ังหากที่
อ่านแล้วมีค่าจริง ๆ” (คุณบาส ลูกค้าที่กดถกูใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 
มกราคม 2563)       

เช่นเดียวกับคุณเวียร์ เธอเองก็จะชอบเพจที่มีสาระและความรู้ อย่างแต่ก่อนที่เธอจะตัดสินใจ
กดถูกใจเพจแต่ละเพจ เธอก็จะชอบเพจที่ย่อยข้อมูลสินค้าให้เธออ่านได้เข้าใจง่าย ๆ เพราะเธอรู้สึกว่า
ก่อนที่เธอจะตัดสินใจซื้อสินคา้สักช้ินหน่ึง เธอจะต้องมีความรู้เก่ียวกับสินค้าตัวน้ัน ๆ กอ่น  แต่เธอเห็น
เพจ Penguin Run จากการท่ีเพ่ือน ๆ ของเธอแชร์โปรโมช่ันของเพจมา   

“ชอบเพจ Penguin Run มสีาระ มีความรู้ คอนเทนต์ฟีเจอร์สินค้าอ่านง่าย พวกฟีเจอร์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของเรานะ ย่ิงให้สาระความรู้กับเรามากเท่าไร ย่ิงทําใหตั้ดสินใจซือ้สินค้าได้มากขึ้น”  
คุณเวียร์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)  

เหมือนคุณก้องที่ก็จะชอบเพจที่ให้ข้อมลูของสินค้าที่เขาใช้ อัปเดตการใช้งานสินค้า ฟีเจอร์
ของสินค้าให้เขารู้อยู่ตลอดเวลา เพราะเขาชอบทดลองอะไรใหม ่ๆ และอยากลองใช้งานตามที่เพจน้ัน ๆ 
บอกกล่าว และมักจะชอบแชร์ข้อมูลให้เพ่ือน ๆ ที่ช่ืนชอบในเรื่องเดียวกัน เขาเองก็เห็นเพ่ือน ๆ ของ
เขาแชร์กิจกรรมแจกรางวัลของเพจ Penguin Run เลยตัดสินใจกดเข้าไปดู     

“เพจ Penguin Run มีข่าวสารเกี่ยวกับนาฬิกาออกกําลังกาย Sport Watch ให้ได้รู้ตลอด 
ข้อมูลสินค้า ฟีเจอร์สินค้า ติดใจเพจที่ชอบอัปเดตสินค้าให้เรารู้เร็ว ๆ อยู่ตลอดเวลา เพราะจะทําให้
เราไม่ตกเทรนด์ คุยกับเพ่ือนได้” (คุณก้อง ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
18 มกราคม 2563)       

ส่วนคุณซันซึ่งเป็นคนที่ชอบกดถูกใจเพจที่ให้ข้อมูลข่าวสาร และเขากดถกูใจเพจ Garmin 
Thailand อยู่แล้ว ทําให้เขาเห็นโพสต์ของ Garmin ที่โพสต์ถึงร้านตัวแทนจําหน่ายของ Garmin เลย
กดเข้ามา และเห็นโพสต์ของเพจ Penguin Run  

“ก็ให้ความรู้ในเร่ืองการออกกําลังกายและก็ตัวสินค้า มีฟีเจอร์ที่มีประโยชน์ในชีวิตประจําวัน 
เพ่ือที่เราจะเอาไปอแดปใช้กับชีวิตประจําวัน การออกกําลังกายของเราได้  แล้วก็พวกเทคนิคการออก
กําลังกายต่าง ๆ” พ่ีซัน  ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 
2563)       
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ภาพที่ 4.19: ภาพตัวอย่างเน้ือหาโปรโมช่ันสินค้า แฟนเพจ Penguin Run Shop  
 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
 

4.3.1 ผลการทดสอบทดลองโพสต์ประเภทเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop  
หลังจากรวมรวมข้อมูลผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับประเภทเน้ือหาที่ทําให้กดถูกใจเพจ 

Penguin Run Shop กับผูใ้หส้ัมภาษณ์จํานวน 10 ท่าน พบว่า เน้ือหาของแฟนเพจประเภทโปรโมช่ัน
สินค้า ทีผู่้ใหส้มัภาษณ์ 6 คน จากใน 10 คน  และเน้ือหาประเภทประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของ
สินคา้จากผู้ใหส้ัมภาษณ์ 4 ทา่น จาก 10 ทา่น  

จากน้ันผู้วิจัยจึงนําผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้ มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice Based 
Research) เพ่ือทดสอบประเภทเน้ือหาที่ส่งผลให้เกิดการกดถูกใจของแฟนเพจ โดยผู้วิจัยได้สร้างประเภท
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ของเนื้อหาที่ส่งผลใหเ้กิดการกดถูกใจของแฟนเพจ ได้แก่ โพสต์เน้ือหาประเภทโปรโมช่ันสนิค้า จาํนวน 3 
โพสต์  และเน้ือหาประเภทประโยชน์ของสินค้า/ฟีเจอร์ของสินค้า จํานวน 3 โพสต์  โดยจะนําเสนอ
เป็นสมาร์ทวอทช์และอุปกรณ์ออกกําลังกายในรุ่นที่แตกต่างกัน 

1) เก็บข้อมลูประเภทเน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน วันที่ 30 มกราคม พ.ศ. 2563 วันที่ 3 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 และ วันที่ 6 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563  

2) เน้ือหาประเภทโปรโมช่ันมีผู้กดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้นจากเดิม 3,530 คน เพ่ิมข้ึน 34 คน 
เป็น 3,564 คน  
 
ภาพที่ 4.20 ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน แฟนเพจ Penguin Run Shop วันที่ 30 มกราคม 

พ.ศ. 2563  
 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.21: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน แฟนเพจ Penguin Run Shop วันที่ 3 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2563  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.22: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน แฟนเพจ Penguin Run Shop วันที่ 6 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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4.3.2 ผลการทดสอบประเภทเน้ือหาฟีเจอร์สินค้า/ประโยชน์ของสินค้า บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Penguin Run Shop จํานวน 3 โพสต์  

1) เก็บข้อมลูเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า จํานวน 3 โพสต์ เก็บข้อมูลในวันที่ 
29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2562 และ วันที ่3 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

2) มีผู้กดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้นจากเดิม 3,118 เพ่ิมข้ึนเป็น 24 คน เป็น 3,144 คน  
 
ภาพที่ 4.23: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า บน แฟนเพจ Penguin Run 

Shop  วันที่ 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562  
 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.24: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า บน แฟนเพจ Penguin Run 
Shop วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

 

 
 

ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.25: ภาพตัวอย่างเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า บน แฟนเพจ Penguin Run 
Shop วันที่3 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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4.4 ผลการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาที่ทาํให้กดถูกใจเพจ Penguin Run Shop  
ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบเน้ือหาที่ทําให้กดถกูใจเพจ Penguin Run Shop ที่เป็น

แฟนเพจที่เก่ียวข้องกับธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกายน้ัน ผู้ทํางานวิจัยได้ใช้
รูปแบบการเก็บข้อมูลคือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยทําการสัมภาษณ์บุคคลที่
เป็นสมาชิกเพจ Penguin Run Shop ว่าประเภทของเน้ือหาประเภทใดส่งผลต่อการกดถูกใจเพจ ผล
การศึกษาพบว่าเน้ือหา 3 ประเภท ดังน้ี  

4.4.1 คลิปวิดีโอ  
ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเม่ืออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

รายละเอียดของสินค้า ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ เน้นไปที่ภาพเคล่ือนไหว  
ในส่วนของรูปแบบของเน้ือหาที่เพจ Penguin Run นําเสนอน้ัน เช่นเดียวกับแฟนเพจอ่ืน ๆ 

ที่มีรูปแบบของเน้ือหาที่หลากหลาย บางท่านก็บอกว่าชอบรูปแบบของเน้ือหาของเพจท่ีเป็นคลิปวิดีโอ 
บางท่านก็ชอบกราฟฟิก และบางท่านก็ชอบรูปแบบของเน้ือหาที่เป็นตัวอักษรเพียงอย่างเดียว  

อย่างคุณนุ่นทีช่ืนชอบการดูคลิปวิดีโอ เพราะทําให้เธอเห็นภาพสินค้าชัดเจน และเธอไมต้่อง
มาน่ังอ่านตัวหนังสืออีกด้วย  

“คลิปวิดีโอรีวิวของเพจนะ ดูง่าย เข้าใจง่ายดี เปิดคลิปมาเจอสินค้าเลย ว้าวมากกก ส่วนตัว
ชอบดูคลิปอยู่แล้ว unbox สนิค้าของเพจก็ดี แล้วเราก็ชอบคาแรกเตอร์พ่ีผู้ชายที่เป็นพิธีกรด้วย คือ
พูดแล้วน่าเช่ือถือ มันช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือของเพจด้วยนะ แล้วก็เน้ือหามันเข้าใจง่ายดี การตัดต่อก็
โอเค มี insert วิดีโอ รูปสินค้า เราก็เห็นภาพมากข้ึน” (คณุนุ่น ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ Penguin Run, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)     

ส่วนคุณเวียร์ซึง่เป็นผู้ที่ไม่ชอบโพสต์ที่สื่อสารออกมาเป็นตัวหนังสือเยอะ ๆ เธอจะชอบดูคลิป
วิดีโอ ฟังพิธีกรพูดมากกว่า เพราะเธอรู้สึกว่าฟังคลิปแล้วเหมือนมีคนมาพูดให้ฟัง  

“คลิปวิดีโอ ดูฟีเจอร์แล้วครบ รู้สึกไม่ต้องมาน่ังอ่าน ชอบการนําเสนอเร็ว ๆ แต่ชอบคลิป 
แบบกระชับ ๆ หน่อย เราเป็นคนไม่ดู ไม่อ่านนาน ๆ อยู่แล้ว ถ้ามีเน้ือหาที่กระชับฉับไวก็ย่ิงดี แต่เราว่า
คลิปเพจโอเคแล้วนะ ความยาวกําลังดี ไม่เร็ว ไมน่านเกนิไป การตัดต่อ การนําเสนอก็โอเคแล้วแหละ”   
คุณเวียร์ ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 มกราคม 2563)  

เช่นเดียวกับคณุนุชที่ไมช่อบโพสต์ที่มแีต่ตัวหนังสือ เธอชอบดูการสื่อสารที่เห็นเป็นภาพมากกว่า   
“ปกติเป็นคนไม่ค่อยอ่านหนังสือเยอะเท่าไร จะชอบดูภาพ ดูวิดีโอมากกว่า อย่างบนเพจ 

Penguin Run ก็จะชอบคลิป พอดูแล้วเข้าใจมากกว่า ได้ฟังพิธีกรพูด พอเขาพูดแล้ว มาน่ังดูภาพ ก็
จะเข้าใจกว่า ชอบฟังคนพูดมากกว่ามาน่ังอ่าน text  คลปิมันสื่อสารได้ครบอะ ทั้งภาพ ทั้งเสียง”  
(คุณนุช ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 17 มกราคม 2563)   
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และคุณณฐั ซึ่งเขาน้ันมีความช่ืนชอบในการดูคลิปวิดีโออยู่แล้ว ซึ่งคลิปวิดีโอน้ันทําให้เขาเห็น
ภาพสินค้าชัดเจน มีความสมจริงมากกว่ารูปภาพเพียงอย่างเดียว ที่ไม่มีการเคลื่อนไหว    

“คลิปนะ เป็นคนท่ีชอบเห็นภาพสินค้าชัดเจน ยิ่งเป็นภาพจริงที่ถ่ายสวย ๆ หรือการตัดต่อเจ๋ง ๆ 
เรารู้สึกมันเป็นภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ของเพจน้ัน ๆ เหมือนกัน”  (คณุณัฐ ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ 
Penguin Run, การสื่อสารสว่นบุคคล, 14 มกราคม 2563)     
 
ภาพที่ 4.26: ภาพตัวอย่างเน้ือหาคลิปวิดีโอ แฟนเพจ Penguin Run. Shop  
  

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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4.4.2 ภาพกราฟฟิก  
ผู้ให้สัมภาษณ ์4 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเม่ืออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ

สินค้า โดยมีรปูสินค้า และเน้นไปที่มีข้อควม ตัวหนังสือที่ใส่เพ่ือขยายความไปยังหัวข้อที่ต้องการ
สื่อสาร 

ส่วนคุณบีซึ่งเป็นคนที่ชอบดูโพสต์ต่าง ๆ ที่เป็นรูปภาพในแต่ละเพจที่เธอไปกดถูกใจ เธอเลย
ชอบเพจที่นําเสนอโพสต์ที่เป็นรูปภาพ ที่ทําให้เธอสะดุดตา และทีส่ําคัญต้องสวย  

“กราฟฟิกของเพจ ชอบนะ ทํากราฟฟิกออกมาได้มีสีสันสวยงาม คือแตกต่างจากเพจอ่ืนอะ 
รู้สึกสีสันจัดเต็ม โดยเฉพาะสีแรง ๆ ต่างจากเพจอ่ืนดี เพจอ่ืน ๆ จะคมุโทน ดูขรึม ๆ เพราะรู้สึกว่าพอ
ภาพสวยแล้ว ดึงดูดสายตาให้อ่านคอนเทนต์ต่อ อ่านพวกฟีเจอร์ พวกการจัดวาง สื่อสารฟีเจอร์ก็
ครบถ้วนนะ ไม่ขาดตกบกพร่อง เพจมีรูปจริงน้อย  แต่ก็ทดแทนกับทํากราฟฟิกออกมาดูดี สื่อสาร
ออกมาได้ครบนะ” (คุณบี ลกูค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 
2563)    

คุณเปรี้ยวเป็นอีกหน่ึงคนที่ชอบดูแต่รูปภาพเหมือนกัน เธอจะอ่านตัวหนังสือในแคปชันของ
โพสต์น้อยมาก ถ้าโพสต์น้ัน ๆ ไม่ได้มีรูปภาพที่ทําให้เธอต้องหยุดดู   

“กราฟฟิก รูปจริง รูปนาฬิกาสวย ๆ ชอบดูดีไซน์ เลยอยากเห็นว่าเป็นยังไง ดูมุมน้ี เป็นยังไง 
เร่ิมชอบจากดูรูปก่อน เราจะซื้อสินค้า เรากดู็รูปก่อนเป็นหลักนะ พวกตัวหนังสือส่วนใหญ่อ่านผ่าน ๆ 
แค่ให้พอรู้เร่ือง ไม่ลงรายละเอียดมาก” (คณุเปรี้ยว ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2563)    

เหมือนคุณเมย์ที่ชอบรูป เน่ืองจากกเธอชอบการนําเสนอที่เป็นรูปสวย ๆ โดยเฉพาะรูปที่ทํา
ให้เธอเห็นแล้วต้องสะดุดตา เพราะเธอคิดว่าในโซเชียลก็มีรปูกราฟฟิกเหมือน ๆ กัน แต่เธอจะต้อง  

“ชอบดูรูปภาพประกอบคอนเทนต์กราฟฟิก รูปภาพสีสันชัดเจนดี สะดุดตา เลื่อนฟีดไปเลื่อน
ฟีดมา มาเจอกราฟฟิกของเพจ เห็นปุ๊บหยุดเลย เด่น สะดุดตามาก ๆ คือ ชอบเพราะกราฟฟิกมันเด่น
เน่ียแหละ ไม่ง้ันก็คงกลืนไปกับเพจอ่ืน” (คณุเมย์ ลูกค้าทีก่ดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2563)   

คุณบาสที่ไม่ชอบการนําเสนอคลิปวิดีโอ เพราะกลัวจะไปรบกวนคนอ่ืน อย่างเวลาอยู่บน
รถไฟฟ้า เขาก็จะไม่ดูอยู่แล้ว ซึ่งเขาคิดว่าการดูคลิปน้ันยุ่งยากและเสียเวลา แต่เขาจะชอบเพจที่
นําเสนอกราฟฟิก ที่ทําให้เขาเข้าใจง่ายในโพสต์เดียวจบ   

“รูปกราฟฟิกครับ คือมันทั้งมภีาพด้วย แล้วก็มีรายละเอียดด้วย แต่ผมจะชอบพวก info เป็น
พิเศษนะ เปรียบเทียบรุ่นเก่ารุ่นใหม่ ฟีเจอรท์ี่ต่างกัน คือเพจย่อยข้อมูลให้หมดเลย เห็นภาพเดียวแล้ว
รู้เร่ืองเลย อยากให้เพจทําออกมาเรื่อยนะ ๆ เป็นกําลังใจให้” (คณุบาส ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin 
Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มกราคม 2563)       
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ภาพที่ 4.27: ภาพตัวอย่างเน้ือหากราฟฟิก แฟนเพจ Penguin Run Shop   
 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
 

4.4.3 ข้อความ  
ผู้ให้สมัภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหา

เก่ียวกับสินค้า โดยเน้นไปที่มีข้อความท่ีเป็นตัวหนังสือเพียงอย่างเดียว  
คุณซันผูท้ี่ชอบการอ่านข้อความท่ีเป็นตัวอักษรบนโพสต์ของโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อยู่แล้ว ดังน้ัน

เขาเลยชอบกดถูกใจทีม่ีการนําเสนอเป็นลายลักษณ์อักษร แทบจะไม่ได้ดูรูปภาพของเพจเลยก็ว่าได้  
“ชอบ Text ของ Penguin Run นะ รู้สึกว่ามันละเอียดกว่า อธิบายได้ชัดเจน ถ้าเป็นภาพรวม

ก็จะอ่านเป็นตัว text พ่ีไม่ชอบดูกราฟฟิก จะชอบอ่านตัวหนังสือมากกว่า สิ่งที่เพจต้องการจะสือ่พ่ีก็ว่า
ครบถ้วนแล้วนะ แต่อาจจะขาดความหลากหลายของคอนเทนต์ในบางประเภทบ้าง” (คุณซัน ลูกค้าที่
กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มกราคม 2563)       
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เช่นเดียวกับคุณก้องเป็นคนที่ชอบอ่านเฉพาะตัวหนังสือเพียงอย่างเดียว เพราะเขารู้สึกว่าเขา
สามารถย้อนมาอ่านซ้ําได้ ไม่เหมือนดูคลิป ต้องกรอคลิปกลับ อ่านถึงตอนไหนก็เลื่อนขึ้นไปได้เลย ถ้า
ไม่เข้าใจก็กลับขึ้นไปอ่านใหม ่หรือบางทีเพ่ือนเรียก คลิปต้องมาคอยกดหยุด    

“ผมก็ชอบอ่าน Text อยู่แลว้ ส่วนถ้าเป็นเน้ือหาที่โพสต์เร็ว อัปเดตเร็ว ทําให้เรารู้สึกว่าเรารู้
เป็นคนแรก นา่สนใจ” (คุณกอ้ง ลูกค้าที่กดถูกใจเพจ Penguin Run, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
18 มกราคม 2563) 
 
ภาพที่ 4.28: ภาพตัวอย่างเน้ือหาข้อความ แฟนเพจ Penguin Run Shop 
 

 
 

ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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4.4.4 ผลการทดสอบโพสต์รูปแบบของเน้ือหา 
หลังจากรวมรวมข้อมูลผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับรูปแบบเน้ือหาที่ทําให้กดถูกใจเพจ Penguin 

Run Shop กบัผู้ให้สมัภาษณ์จํานวน 10 ท่าน พบว่า รวบรวมข้อมูลผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับรูปแบบ
เน้ือหาที่ทําใหก้ดถูกใจเพจ Penguin Run Shop กับผู้ให้สัมภาษณ์จํานวน 10 ท่าน พบว่า รูปแบบ
ของคลิปวิดีโอจากผู้ให้สมัภาษณ์ 4 คน จากใน 10 คน ภาพกราฟฟิกจากผู้ให้สมัภาษณ์ 4 คน จากใน 
10 คน และขอ้ความ จากผู้ให้สัมภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน  

จากน้ันผู้วิจัยจึงนําผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้ มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice Based 
Research) เพ่ือทดสอบรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลให้เกิดการกดถูกใจของแฟนเพจ โดยผู้วิจัยได้สร้าง
รูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลใหเ้กิดการกดถูกใจของแฟนเพจ ได้แก่ คลิปวิดีโอ จํานวน 3 โพสต์ และ
ภาพกราฟฟิกจาํนวน 3 โพสต์ ซึ่งรูปแบบของเนื้อหาจะนําเสนอเป็นสมาร์ทวอทช์และอุปกรณ์ออกกําลัง
กายในรุ่นที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบโพสต์รูปแบบของเน้ือหาแบบคลิปวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run 
Shop จํานวน 3 โพสต์   

1) เก็บข้อมลูประเภทรูปแบบของเน้ือหาแบบคลิปวิดีโอบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
วันที่ 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 วันที ่18 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563 และ วันที่ 24 กมุภาพันธ์  
พ.ศ. 2563   

2) มีผู้กดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้นจากเดิม 3,534 คน เพ่ิมขึ้น 22 คน เป็น 3,556 คน  
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ภาพที่ 4.29 ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบคลิปวิดีโอ บน แฟนเพจ Penguin Run 
Shop วันที่ 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.30: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบคลิปวิดีโอ บน แฟนเพจ Penguin Run 
Shop วันที่ 18 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.31: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบคลิปวิดีโอบนแฟนเพจ Penguin Run 
Shop วันที่ 24 กุมภาพันธ์ 2563  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
 
 



71 

ผลการทดสอบโพสต์รูปแบบของเนื้อหาแบบภาพกราฟฟิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run 
Shop จํานวน 3 โพสต์   

1) เก็บข้อมลูประเภทรูปแบบของเน้ือหาแบบกราฟฟิกบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
วันที่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 2562 วันที่ 28 ธันวาคม พ.ศ. 2562 และวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

2) มีผู้กดถูกใจแฟนเพจเพิ่มขึ้นจากเดิม 3,305 คน เพ่ิมข้ึน 8 คน เป็น 3,313 คน  
 

ภาพที่ 4.32: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบกราฟฟิกบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
วันที่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

 

 
 
ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.33: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบกราฟฟิกบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
วันที่ 28 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

 

 
 

ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 
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ภาพที่ 4.34: ภาพตัวอย่างเน้ือหารูปแบบของเน้ือหาแบบกราฟฟิกบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2562  

 

 
 

ที่มา: Penguin Run.Shop. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop. สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประเภทเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจ

ของธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin 
Run. Shop”  

โดยกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ
แฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย 2) รูปแบบของเน้ือหาสารที่
ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจท่ีเก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย   
3) ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run Shop  
4) รูปแบบของเน้ือหาสารที่สง่ผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run Shop  

ซึ่งเป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ประกอบไปด้วยการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research Method) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-Depth Interview) และนําผลการวิจยัที่ได้จากการสมัภาษณ์มาทดลองลงมือปฏิบัติจริง (Practice 
Based Research) โดยมุ่งเน้นศึกษากับกลุม่ผู้กดถูกใจเพจที่มีการกดถูกใจ Facebook Page ซึ่งทํา
การเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 29 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563  

โดยใช้วิธีการวิจัย โดยแบ่งเปน 2 ส่วน คือ 1) ผลการสมัภาษณ์เชิงลึกกับสมาชิกที่เป็นแฟน
เพจที่ทําการกดถูกใจ Facebook Page Penguin Run Shop ทั้งหมด 10 คน 2) ผลการทดสอบการ
โพสต์ประเภทและรูปแบบของเน้ือหาบนแฟนเพจ Penguin Run Shop จํานวน 12 โพสต์   
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  

ผู้วิจัยทําการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี  
5.1.1 ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออก

กําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย 
ผลการสมัภาษณ์  
จากการศึกษาประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับ

นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  หลังจากที่ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์สมาชิกผู้กดถูกใจ
แฟนเพจ Penguin Run Shop พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 คนจากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจ
เมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับฟีเจอร์ของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้า   

ผู้ให้สมัภาษณ์ 3 คนจากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหา
โปรโมช่ันของสินค้า ผูใ้ห้สมัภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจเมือ่อ่านพบเป็น
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เน้ือหาที่เก่ียวรูปภาพที่สื่อสารไปในเชิงไลฟ์สไตล์ และผู้ให้สมัภาษณ์ 1 คน จากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่า
จะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหารีวิวสินค้า  

5.1.2 รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออก
กําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย 

ผลการสมัภาษณ์  
จากการศึกษารูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับ

นาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย หลังจากที่ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์สมาชิกผู้กดถูกใจ
แฟนเพจ Penguin Run Shop พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 คนจากใน 10 คน ให้ข้อมลูว่าจะกดถูกใจเพจ
เมื่ออ่านพบเป็นรูปแบบของเน้ือหาเก่ียวกับรายละเอียดของสินค้า ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
ภาพเคลือ่นไหว ผูใ้ห้สมัภาษณ์ 3 คน จากใน 10 คน ให้ขอ้มูลว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบเป็นรูปแบบ
ของเน้ือหาที่เก่ียวกับการนําเสนอสินค้า โดยการใช้รูปภาพจริง ที่สื่อสารไปในเชิงไลฟ์สไตล์และแฟช่ัน 
สาเหตุหน่ึงอาจเพราะมองว่านาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกายเองนั้นเป็นอุปกรณ์ที่
เหมือนกับเป็นเคร่ืองประดับ เน้นดีไซน์ที่สวยงาม ไม่ใช่เพียงแค่คํานึงถึงประโยชน์ของสินค้าเพียงอย่าง
เดียว   

นอกจากน้ันเป็นผู้ให้สมัภาษณ์ 2 คน จากใน 10 คน ที่กดถูกใจแฟนเพจ เพราะประทับใจใน
การนําเสนอที่เป็นรูปแบบของภาพกราฟฟิก  และตัวหนังสือเพียงอย่างเดียวจากผู้ให้สัมภาษณ์ 1 คน 
จากใน 10 คน  

5.1.3 ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run 
Shop  
 5.1.3.1 ผลการสัมภาษณ์  
 จากการศึกษาประเภทของเน้ือหาสารทีส่่งผลต่อการกดถกูใจของ Facebook Page 
Penguin Run Shop  หลังจากที่ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์สมาชิกผู้ที่กดถูกใจแฟนเพจ Penguin Run 
Shop จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่าจะตัดสินใจกดถูกใจเพจเมื่ออ่าน 
พบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับรายละเอียดราคา โปรโมช่ันของสินค้า ของแถมของสนิค้าบนแฟนเพจ Penguin 
Run Shop มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 เน่ืองจากทุกคนกดถูกใจแฟนเพจ เพราะช่วงน้ันกําลังเกิด 
ความต้องการซ้ือสินค้าที่มีอยู่บนเพจ เพ่ือเปรียบเทียบกับราคาสินค้า หรอืโปรโมช่ันของร้านอ่ืน  
 ส่วนเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า เป็นประเภทเน้ือหาที่มีผู้กดถูกใจ
มากเป็นอันดับ 2 สาเหตุมาจากบางคนก็ไม่ได้ให้ความสําคญักับโปรโมช่ันมากนัก จะให้ข้อมูลว่าจะ
ตัดสินใจกดถูกใจแฟนเพจเมือ่อ่านพบเป็นเน้ือหาเก่ียวกับรายละเอียดของสินค้า  ซึ่งโพสต์เน้ือหา
ประเภทน้ีจะเน้นการบอกเลา่ฟีเจอร์ของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้าทีเ่กี่ยวข้องกับนาฬิกาออกกําลัง
กายและอุปกรณ์ออกกําลังกายบนแฟนเพจ Penguin Run Shop  ซึ่งสาเหตุหลัก ๆ ก็เพ่ือให้เกิด 
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ความเข้าใจในตัวสินค้าและเกิดความต้องการซื้อสินค้ามากข้ึน เน่ืองจากสินค้าของทางเพจน้ันมีมูลค่า
ค่อนข้างสูง จึงต้องการข้อมูลของสินค้า ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อจริง ๆ  
 5.1.3.2 ผลการทดลองโพสต์เน้ือหา  
 หลังจากที่ได้ผลการสัมภาษณ์ประเภทของเน้ือหาที่สมาชิกผู้กดถูกใจแฟนเพจ 
Penguin Run Shop แล้ว ผูวิ้จัยจึงนําผลการสัมภาษณ์เน้ือหา 2 ประเภทบนแฟนเพจที่มีผู้กดถูกใจ
ได้แก่ เน้ือหาประเภทโปรโมช่ันและเนื้อหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า ซึ่งพบว่า ผลการทดลอง
โพสต์เน้ือหานั้น สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ ซึ่งเมื่อแฟนเพจ Penguin Run Shop ทําการสื่อสาร
เน้ือหาประเภทโปรโมช่ันออกไป ทําให้มผีูก้ดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้น สาเหตุหน่ึงมาจากการที่โปรโมช่ัน
น้ันทําให้เกิดการกระตุ้นการซื้อกับคนที่ต้องการซื้อสินค้าจริง ๆ เลยต้องการกดถูกใจเพจจริง ๆ เพ่ือ
รับข้อมลข่าวสารโปรโมช่ันของเพจ ส่วนเน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้าเองที่มีผู้กดถูกใจ
แฟนเพจรองลงมาน้ัน ซึ่งหากลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้าที่เป็นประโยชน์ช่วยแก้ปัญหาให้กบั
ตัวเขาได้ ก็เป็นปัจจัยหลักทีท่ําให้กดถูกใจแฟนเพจ     
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทของเนื้อหาบนแฟนเพจ Penguin Run Shop  
 

สรุปผลการทดสอบประเภทของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
อันดับ 1 อันดับ 2 

 
 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทของเนื้อหาบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
 

สรุปผลการทดสอบประเภทของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
อันดับ 1 อันดับ 2 

 
 

 

 
 

 
ประเภทของเน้ือหา: โปรโมช่ัน ประเภทของเน้ือหา: ฟีเจอร์ประโยชน์ของสินค้า  
ยอดคนกดถูดใจเพ่ิม: 34 คน ยอดคนกดถูดใจเพ่ิม 24 คน 
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ผลสรุปการทดลองประเภทของเน้ือหาทีส่่งผลต่อการกดถกูใจแฟนเพจ Penguin Run Shop 
มากที่สุด อันดับ 1 เน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน มีผู้กดถูกใจเพจเพ่ิมขึ้น 34 คน และอันดับทีส่่งผลต่อการกด
ถูกใจแฟนเพจรองลงมาคือ เน้ือหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า มีผู้กดถูกใจเพจเพ่ิมข้ึน  
24 คน ซึ่งสอดคล้องกับผลทีผู่้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกมา  

5.1.4 รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run 
Shop  
 5.1.4.1 ผลการสัมภาษณ์  
 จากการศึกษา รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook 
Page Penguin Run Shop  หลังจากที่ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์สมาชิกผู้กดถูกใจแฟนเพจ Penguin 
Run Shop พบว่า รูปแบบของเน้ือหาบนแฟนเพจ Penguin Run น้ัน ผูใ้ห้สมัภาษณ์ 4 คน จากใน 10 คน 
กดถูกใจแฟนเพจเพราะเห็นรูปแบบของเน้ือหาคลิปวิดีโอ ซึ่งเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า 
ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ เน้นไปที่การสื่อสารโดยใช้ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งเทา่กับผู้ให้สัมภาษณ์ 4 คน 
จากใน 10 คน กดถูกใจแฟนเพจเพราะเห็นรูปแบบภาพกราฟฟิก เมื่ออ่านพบเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ
สินค้า โดยมีรปูสินค้า และเน้นไปที่มีข้อความ ตัวหนังสือที่ใส่เพ่ือขยายความไปยังหัวข้อที่ต้องการ
สื่อสาร ดังน้ันอาจสรุปไม่ได้ว่า รูปแบบของเน้ือหาประเภทใดที่ผู้บริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุดระหว่าง
รูปแบบของเน้ือหาประเภทคลิปวิดีโอและรูปภาพ  เน่ืองจากแต่ละคนมีความชอบไม่เหมือนกัน และ
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของโพสต์แต่ละรูปแบบของเน้ือหานั้น ๆ ด้วย  
 5.1.4.2 ผลการทดลองโพสต์เน้ือหา  
 หลังจากที่ได้ผลการสัมภาษณ์รูปแบบของเน้ือหาที่สมาชิกผู้กดถูกใจแฟนเพจ 
Penguin Run Shop แล้ว ผูวิ้จัยจึงนําผลการสัมภาษณ์รปูแบบของเน้ือหา 2 ประเภทบนแฟนเพจที่มี
ผู้กดถูกใจ 
 อันดับแรกเป็นรูปแบบคลิปวิดีโอมีผู้กดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้น 22 คน และอันดับที่ 2 
เป็นรูปแบบภาพกราฟฟิก มีผูก้ดถูกใจแฟนเพจเพ่ิมขึ้น 8 คน ซึ่งผลท่ีได้ค่อนข้างจะแตกต่างกับผลของ
การสัมภาษณ์ ซึ่งการสื่อสารด้วยรูปแบบวิดีโอน้ัน จะเห็นภาพของสินค้าได้ชัดเจนมากข้ึน เห็นสินค้า
ได้หลายมุม และมีพิธีกรดําเนินรายการพูดรายละเอียดของสินค้าให้ฟัง สาเหตุหน่ึงอาจมาจากเป็น 
การสื่อสารที่ดูสมจริงมากกว่ารูปแบบภาพ และขึ้นอยู่กับความชอบของบุคคลที่ต้องการฟังรายละเอียด
ของสินค้ามากกว่าการอ่าน  
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ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนโพสต์ตามรูปแบบของเน้ือหาบนแฟนเพจ Penguin Run Shop  
 

สรุปผลการทดสอบรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
อันดับ 1 อันดับ 2 

 
 

 

 
 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ):  สรุปจํานวนโพสต์ตามรูปแบบของเน้ือหาบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
 

สรุปผลการทดสอบรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจบนแฟนเพจ Penguin Run Shop 
อันดับ 1 อันดับ 2 

 

 

รูปแบบของเน้ือหา : คลิปวิดีโอ  รูปแบบของเน้ือหา : กราฟฟิก  
ยอดคนกดถูดใจเพ่ิม : 22 คน  ยอดคนกดถูดใจเพ่ิม 8 คน    

 
ผลสรุปการทดลองรูปแบบของเน้ือหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจแฟนเพจ Penguin Run Shop 

มากที่สุด อันดับ 1 รูปแบบของเน้ือหาเป็นคลิปวิดีโอ มีผูก้ดถูกใจเพจเพ่ิมข้ึนเป็น 22 คน และอันดับที่
ส่งผลต่อการกดถูกใจแฟนเพจรองลงมาคือ รูปแบบของเน้ือหาเป็นกราฟฟิก มีผู้กดถูกใจเพจเพ่ิมขึ้น
เป็น 8 คน  
 
5.2 อภิปรายผล  

การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผล
ต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย 2) รูปแบบ
ของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์
ออกกําลังกาย 3) ประเภทของเนื้อหาสารทีส่ง่ผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run 
Shop 4) รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run Shop  
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5.2.1 ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออก
กําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย 

ส่วนประเภทของเน้ือหาของแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออก
กําลังกายก็เช่นเดียวกัน เป็นสินค้าที่มีมลูค่าสูง High Involvement + Think กลุ่มสินคา้ที่มูลค่าสูงที่
ผู้บริโภคต้องการข้อมลูสําหรบัการพิจารณา เช่นเดียวกับแฟนเพจ Penguin Run Shop ดังน้ันประเภท
ของเน้ือหาสารที่เป็นฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้าน้ันทําใหม้ีผู้กดถูกใจแฟนเพจมากที่สุด Digital 
Marketing Wow (“กอ่นทํา Content Marketing ต้องรู”้, 2561) ซึ่งเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (Educate) 
เป็นการสร้างเน้ือหาที่เกิดจากการใช้งานเพ่ือให้ความรู้ การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นผู้รู ้ 

5.2.2 รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของแฟนเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกา 
ออกกําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย  

รูปแบบของเน้ือหาสารที่มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลว่าจะกดถูกใจเพจเมื่ออ่านพบมากที่สุดเป็น
อันดับ 1 เป็นรปูแบบของคลิปวิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว โดยรูปแบบของเน้ือหา รูปหรือคลปิวิดีโอ ผู้คน
จะให้ความสนใจและมีการใช้เวลามากกว่าข้อความ  และรูปแบบของรูปภาพที่สื่อสารไปในเชิงไลฟ์สไตล์
มากที่สุดเป็นอันดับ 2 ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2559) กลยุทธ์การสร้างและตรึง 
ความสนใจทางเพจเลือกใช้กลยุทธ์แบบการกระทําคือนําเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจหลาย ๆ แบบ และ
ผู้รับสารมีการตอบกลับต่อการใช้กลยุทธ์แบบความเป็นจริงมากที่สุด ทีใ่ช้รูปภาพหรือเปรียบเทียบ 
ทําให้เห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน  

5.2.3 ประเภทของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run 
Shop  

สําหรับการสร้างประเภทของเน้ือหาสารที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภทนาฬิกา
ออกกําลังกาย และอุปกรณ์ออกกําลังกาย เมื่อผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้า เกิดความต้องการซื้อสินคา้
ประเภทน้ี ผู้บริโภคก็มักจะหาแฟนเพจเฟซบุ๊ก เพ่ืออ่านเรื่องราวของสินค้าจากร้านค้าที่จัดจําหน่าย
เสียก่อน ซึ่งแต่ละเพจก็จะนําเสนอเน้ือหาแต่ละประเภททีแ่ตกต่างกันไป มรีูปแบบในการสื่อสารประเภท
ของเน้ือหาที่หลากหลาย  บางเพจเน้นการสื่อสารถึงประโยชน์และฟีเจอร์ของสินค้า บางเพจเน้นการ
สื่อสารเน้ือหาที่เป็นโปรโมช่ัน สิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับหากซื้อสนิค้าที่ร้าน หรอืเน้นไปที่การขาย
สินค้าไปเลย และบางเพจเน้นการสื่อสารให้เห็นถึงการใช้งานของสนิค้า การรีวิวสินค้า ข้อดีและข้อเสยี
ของสินค้าอย่างละเอียด เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงสินค้าได้มากข้ึน แต่โดยรวมแล้วก็จะมีประเภทของ
เน้ือหาที่ครบถ้วนและคล้าย ๆ กัน ในแต่ละเพจที่เก่ียวข้องกับนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ออก
กําลังกาย ซึ่งสอดคล้องกับ Digital Marketing Wow (“กอ่นทํา Content Marketing ต้องรู้”, 
2561) กล่าวว่า การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์สําคัญของ
ธุรกิจในการทาํการตลาดดิจิทัล ซึ่งแบ่งออกเป็น เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เน้ือหา
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เพ่ือชักจูง (Inspire) เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (Educate) และเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince)  ซึ่งเป็น
เคร่ืองมือการวางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา ช่วยให้นักการตลาดสร้างไอเดียโดยใช้เน้ือหาให้ถูกใจลูกค้า
มากที่สุด และนําไปสู่การกระทํา (Action) ที่ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด  

Content Shifu (“เร่ิมต้นวางกลยุทธ์ Content Marketing”, 2561) ได้สรุปไว้ว่า High 
Involvement + Think กลุม่สินค้าที่มลูค่าสูงที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลสาํหรับการพิจารณาแบบ 
Learn-Feel Do เร่ิมต้นจากที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจนเกิดความต้องการ รับรู้ถึงปัญหาที่มี จนไปสู ่
การหาข้อมูลเพ่ือเรียนรู้และทําความเข้าใจ หรือนําข้อมูลมาใช้ในการเปรียบเทียบ หากผู้บริโภคใน
กลุ่มน้ีพบข้อมลูประเภทท่ีมอบประโยชน์และมีคุณค่า ก็จะเกิดความไว้วางใจ นําไปสู่การตัดสินใจซื้อ
สินค้า และรูปแบบของเน้ือหาที่ตอบโจทย์สินค้ากลุ่มน้ีคือ Informative Content ที่เน้ือหาต้องมี
ข้อมูลเชิงลึกและละเอียดมาก ๆ เน้ือหาทีม่ปีระโยชน์ สร้างความน่าเช่ือถือ 

ผู้วิจัยมองว่าสาเหตุหน่ึงที่ผลวิจัยของประเภทเน้ือหาของแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกับนาฬิกาออก
กําลังกายหรืออุปกรณ์ออกกําลังกาย กับแฟนเพจของ Penguin Run Shop ไม่สอดคล้องกัน อาจเพราะ
ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้า รู้จักสินคา้อยู่แล้วผ่านการสื่อสารเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ของเพจอ่ืน
มาก่อน เช่น ฟีเจอร์สินค้า หรอืรีวิวสินค้าอยู่แล้ว และเมื่อแฟนเพจ Penguin Run Shop เสนอเน้ือหา
ประเภทโปรโมช่ันของสินค้า ของแถมเยอะกว่าเพจอ่ืน ๆ เลยเป็นจุดหน่ึงที่ดึงดูดใจและทําให้กดถูกใจ
แฟนเพจมากกว่า   

5.2.4 รูปแบบของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการกดถูกใจของ Facebook Page Penguin Run 
Shop  

สําหรับการสร้างรูปแบบของเน้ือหาสารที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภทนาฬิกา
ออกกําลังกาย และอุปกรณ์ออกกําลังกายก็เช่นเดียวกันกับประเภทของเน้ือหา ซึ่งผู้บริโภคเองก็มี
ความช่ืนชอบในรูปแบบของเน้ือหาที่แตกต่างกันไป เมื่อผู้บริโภคหาแฟนเพจเฟซบุ๊กที่เก่ียวกับสินค้า
ประเภทนาฬิการออกกําลังกายและอุปกรณ์ออกกําลังกาย ซึ่งมีรูปแบบของเน้ือหาที่หลากหลาย ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้น เมื่อเห็นรูปภาพ โดยจะอยู่ในสื่อประเภท วิดีโอ ภาพถา่ย ภาพวาด 
และภาพกราฟฟิก ที่แฟนเพจสื่อสารออกไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องรูปแบบเน้ือหาจาก ณัฐพล 
ใยไพโรจน์ (2559) ทีก่ล่าวไว้ว่ารูปแบบเน้ือหาสําหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก อันได้แก ่Video Marketing 
ซึ่งนําเสนอภาพของ การเคลื่อนไหวแต่ละฉาก แต่ละตอน ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดีให้กับผูช้ม และเน้ือหา 
เมื่อถูกเผยแพร่ ย่อมส่งผลตอบรับกลับมาสู่แบรนด์มากที่สุด  

ส่วนรูปแบบของการสร้างเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์จะประกอบไปด้วย Visual Content 
เป็นรูปแบบของเน้ือหาโดยใช้การเล่าเร่ืองผ่านรูปภาพ ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายขึ้นเน่ืองจากเห็นรูปภาพ 
โดยจะอยู่ในสื่อประเภท วิดีโอ ภาพถ่าย ภาพวาด และอินโฟกราฟฟิก จาก ณัฐผล ใยไพโรจน์ (2559) 
และพลอยไพลนิ ตองอ่อน (2558) ได้ระบุเทคนิคการนําเสนอข้อมูลบน Facebook Page ประกอบ
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ไปด้วยเทคนิคการนําเสนอรูปแบบของเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับเพจ ดังน้ี  วิดีโอ (Videos) หมายถึง ภาพ
ที่มีการเคลื่อนไหวจากการอัปโหลดขึ้นยัง Facebook Page โดยวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง  
รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพหรือรูปภาพที่มีองค์ประกอบ และรูปภาพการนําเสนอที่อยู่ในรูปแบบ
ประกอบตัวอักษรอยูร่วมด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 

1) จากการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ประเภทของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารและส่งผลต่อการกดถูกใจ
แฟนเพจมากทีสุ่ด คือเน้ือหาประเภทโปรโมช่ัน ที่ทําใหผู้้บริโภคให้ความสนใจกับราคา ของแถม 
โปรโมช่ัน ความคุ้มค่าทีผู่้บริโภคจะได้รับ ดังน้ันหากแฟนเพจทําการสื่อสารประเภทของเน้ือหาที่ตรง
ตามความสนใจของผู้บริโภคก็จะส่งผลใหแ้บรนด์ หรือองค์กรได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น  

2) จากการวิจยัคร้ังน้ีรูปแบบของเน้ือหาสารที่ใช้ในการสื่อสารและส่งผลต่อการกดถูกใจ 
แฟนเพจมากทีสุ่ด คือ คลิปวิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว ที่จะดึงดูดความน่าสนใจให้กับผู้คนมากกว่ารูปแบบ
ของเน้ือหาที่เป็นข้อความ ดังน้ันแบรนด์หรือองค์กรควรโพสต์รูปแบบของเน้ือหาสารที่เป็นคลิปวิดีโอ 
ภาพเคล่ือนไหว ใเกิดความน่าสนใจแกผู่้บริโภค พร้อมทั้งหมั่นคอยอัปเดตข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
รายละเอียดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้และจะได้รับประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยต่อไป 

1) จากผลการศึกษาที่พบว่ารูปแบบของเน้ือหาที่เป็นคลิปวิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว น้ันเป็น 
การนําเสนอที่ทําให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ ประทับใจต่อแฟนเฟจมากที่สดุ ดังน้ันงานวิจัยต่อไปศึกษา
กลยุทธ์การใช้ Video Marketing เพ่ือสร้างยอดขาย ในธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและอุปกรณ์ 
ออกกําลังกาย  

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าการสร้างเน้ือหาเพ่ืออย่างเดียวโดยไม่พ่ึงการโฆษณาบนแฟนเพจ 
อาจไม่เพียงพอต่อผลลัทธ์ในการเพ่ิมยอมคนกดถูกใจมากนัก ดังน้ันงานวิจัยต่อไปควรศึกษากลยุทธ์
การใช้โฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรอืสร้างฐานแฟนเพจในธุรกิจนาฬิกาออกกําลังกายและ
อุปกรณ์ออกกําลังกาย 
 



84 

บรรณานุกรม 
 
 
ก่อนทํา Content Marketing ต้องรู้ 4 ประเภท CONTENT แบบไหนใช่ แบบไหนโดน Content 

Matrix.  (2561).  สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2018/01/11/ 
content-marketing-matrix/.   

ฐปนนท์ เชิดชูศักด์ิสกุล.  (2552).  การสื่อสารการตลาดเพ่ือทีมกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสร
เมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรีเอฟซี.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2560).  ทํา CONTENT เพ่ืออะไรกันดี?.  สบืค้นจาก  
https://www.nuttaputch.com/ทํา-content-เพ่ืออะไรกันดี. 

ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย.  (2558).  การวิเคราะห์เน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กเว็บ
ท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นภมณฑ์ วังตระกูล.  (2561).  รูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ
ค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์: กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand.  การค้นคว้าอิสระ
ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

บริษัท Tokeiya Watch Hub.  (2562).  Facebook Page Penguin Run Shop.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/. 

พลอยไพลิน ตองอ่อน.  (2558).  การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ ร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC).  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท.์  (2555).  การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา
สินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย.  วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.   

ภามินทร วนภู.  (2559).  การส่ือสารการตลาดผ่านเน้ือหาบนสื่อเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกิจประเภทร้านกาแฟที่ประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาร้าน Kaizen Coffee.  
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รสรินทร์  ผูกพันธ์.  (2559).  กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร.   
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  



85 

รัชชานนท์ ศรีอุดมพร.  (2559).  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า
Gadget: กรณีศึกษาเน้ือหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ  
และสนใจในสินค้า. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รัชญา จันทะรัง.  (2554).  การบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนแฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ “เฟซบุ๊ค”: กรณีศึกษา GTH.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

เริ่มต้นวางกลยุทธ์ Content Marketing ด้วยการใช้ FCB Grid.  (2561).  สืบค้นจาก 
https://contentshifu.com/content-marketing-fcb-grid/. 

วิทูรณ ชมชายผล.  (2559).  ศึกษาการใช้“การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” เพ่ือสร้างความผูกพัน 
กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.     

วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์.  (2554).  iMarketing 10.0: 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก.  กรุงเทพฯ:  
โปรวิช่ัน. 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์.  (2540).  การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด.  กรุงเทพฯ: A.N. การพิมพ์. 
ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์.  (2560).  “CONTENT IS KING” กับการเพ่ิมคุณค่าให้กับเน้ือหารายการใน

โทรทัศน์ดิจิทัล.  วารสารบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์, 11(1), 246-254. 

สถิติดิจิทัลของคนไทยประจําปี 2020.  (2563).  สืบค้นจาก https://adaddictth.com/knowledge/ 
digital-thailand-2020/. 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ.  (2561).  สถิตินักว่ิงและงานว่ิงในประเทศไทย. 
สืบค้นจาก https://www.bltbangkok.com/lifestyle/4497/. 

สินค้ากีฬา 3 หมื่นล้าน.  (2562).  สืบค้นจาก  https://www.prachachat.net/marketing/news-
348922. 

สิริลดา นาดี.  (2559).  ศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลิตภัณฑ์ความงามกรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Society, Merrezca 
และ BSC Cosmetology.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

สุรพงษ์ มนัสประกลภักล์ และ นลิน ต้ังพานิชย์.  (2555).  การใช้เฟซบุ๊กในการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทประกันภัยที่มีผลต่อความพึงพอใจแฟนเพจประกันภัยในกรุงเทพมหานคร.  วารสาร
อิเล็กทรอนิกสเ์ทคโนโลยีและสื่อสารมวลชน, 1(4), 1-14. 

4 ขั้นในการสร้าง Content Marketing ให้สําเร็จได้.  (2560).  สืบค้นจาก https://www.marketing 
oops.com/exclusive/how-to/4-step-content-marketing-success. 



86 

Adidas TH.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ adidas.  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
adidasTH/. 

Avarin Running and Triathlon.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Avarin Running and Triathlon. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Avarinshop/.   

Bagozzi, Richard P. & Dholakia, Utpal M.  (2006).  Antecedents and Purchase 
Consequences of Customer Participation in Small Group Brand Communities.  
International Journal of Research in Marketing, 23(1), 45-61. 

Banana Run Shop.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Banana Run.  สืบคน้จาก https://www. 
facebook.com/BananaRunShop/. 

Dyche, J.  (2002).  The Crm Handbook: A Business Guide to Customer Relationship 
Management: Custom Edition.  Boston, USA: Addison Wesley. 

Facebook Users Stats and Facts.  (2019).  Retrieved from https://www.soravjain. 
com/facebook-users-stats-facts-2019-infographic/. 

Garmin Thailand.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Garmin Thailand.  สืบค้นจาก https://www. 
facebook.com/GarminbyGIS/. 

Harris, J.  (2019).  What is content marketing?.  Retrieved from https://contentmarketing 
institute.com/2019/09/refresh-content-marketing/. 

Hybrid Sport.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Hybrid Sport.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/hybridthai/. 

JBL.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ JBL.  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/JBL. 
Kotler, P.  (1999).  Marketing management: An Asian perspective (2nd ed.). New Jersey: 

Prentice Hall. 
Kotler, P.  (2003).  Marketing Management (11th ed.).  NJ: Prentice–Hall. 
Lecinski.  (2554).  ZMOT: Zero Moment of Truth คืออะไร เก่ียวข้องกับ INBOUND 

MARKETING แค่ไหน.  สืบคน้จาก https://blog.ourgreenfish.com/2018/04/18/zmot-
zero-moment-of-truth. 

Mercular.com.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mercular.com.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/mercular/. 

Mollen, A., & Wilson, H.  (2010).  Engagement, telepresence, and interactivity in online 
Consumer experience: Reconciling scholastic and managerial perspectives.  
Journal of Business Research, 63, 919-925. 



87 

Penguin Run.Shop.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Penguin Run Shop.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/PenguinRun.Shop/ 

Rebecca, L.  (2011).  Content Marketing: Think Like a Publisher-how to Use Content to 
Market Online and in Social Media.  US: Pearson Education. 

Runner's journey.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Runner's journey.  สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/runnerjourney/. 

Shimp, T. A.  (1990).  Promotion management and marketing communications.  
Chicago: Dryden Press. 

Shimp, T. A.  (2003).  Advertising, promotion, & supplemental aspects of integrated 
marketing communuication (6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western. 

Strategy Analytics.  (2019).  Global Smartwatch 2019.  Retrieved from https://www. 
strategyanalytics.com/strategyanalytics/blogs/wearables/2019/11/06/global-
smartwatch-shipments-leap-to-14-million-units-in-q3-2019. 

Ticwatch Thailand.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ticwatch Thailand.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/ticwatchTH/. 

Tsmactive-Sport Gadget and Technology.  (2563).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Tsmactive.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/tsmactive/. 

 



88 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล เขมิกา  วงศ์โกมลเชษฐ ์
 
อีเมล khemika.wp@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา โรงเรียนสตรีวิทยา  
 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศิลปะศาสตร์ 
 และวิทยาศาสตร์ ภาควิชาภาษาอังกฤษ 
 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  
  
  
 






	Title
	Abstact
	Acknowledgement
	Contents
	Chapter1
	Chapter2
	Chapter3
	Chapter4
	Chapter5
	Bibliogragphy
	Biodata



