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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
กรณีศึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative” โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตาม
วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการ 
สื่อสารการตลาดของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษทั Uppercuz Creative บน 
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 2) เพื่อศึกษาผลลพัธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มีประเภท 
เนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรปูแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ 
Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัย 
แบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยมีการใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห ์
เนื้อหา (Coding Sheet) ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที ่10 เมษายน 2564 

ประเภทเนื้อหาการสื่อสารทีน่ าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz 
Creative ทั้งหมด 133 โพสต ์พบว่าเนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้ มีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือ
เนื้อหาประเภทข่าวสาร และเนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสินค้าและบริการ ตามล าดับ  

ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารทีน่ าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz 
Creative ทั้งหมด 365 ครั้ง พบว่าเนื้อหาลักษณะมีประโยชน์ มีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือ เนื้อหา 
ลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง และเนื้อหาลักษณะมีคุณค่าที่ดี ตามล าดับ  

รูปแบบเน้ือหาการสื่อสารที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz 
Creative ทั้งหมด 133 โพสต ์พบว่าเน้ือหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว มีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือ 
เนื้อหารูปแบบลิงก์บทความ และเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ ตามล าดับ 

การมีส่วนร่วมจากการน าเสนอของประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของบริษัท Uppercuz Creative พบว่า เนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้ มีจ านวนการมีส่วนร่วมมาก
ที่สุด รองลงมาคือ เนื้อหาประเภทข่าวสาร และเนื้อหาประเภทการจัดกิจกรรม ตามล าดับ 

การมีส่วนร่วมจากการน าเสนอของลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ



 

 

 

บริษัท Uppercuz Creative พบว่า เนื้อหาลักษณะมีประโยชน์ มีจ านวนการมีส่วนร่วมมากที่สุด 
รองลงมาคือ เนื้อหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง และเนื้อหาลักษณะมีคุณค่าทีด่ ีตามล าดับ 

การมีส่วนร่วมจากการน าเสนอของรูปแบบเน้ือหาที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
บริษัท Uppercuz Creative พบว่า เนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ มีจ านวนการมีส่วนร่วมมากที่สุด 
รองลงมาคือ เนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว และเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 

The study of “Digital Marketing Communication Via Facebook Fanpage For 
Online Courses: A Case Study of Upperclazz by Uppercuz Creative Agency”. This 
research will focus on how Uppercuz Creative uses Facebook Fanpage to promote 
one of the services which are online courses named “Upperclazz”. The purposes of 
this are 1) To deeper understanding of contents including topics, types 
(characteristics and tactics), and formats that Uppercuz communicate on their 
Facebook Fanpage 2) To identify the differences of online engagements that 
audiences reacted to the different content types that Uppercuz communicates on 
their Facebook Fanpage. A Mixed-Methods Research was chosen as the design for 
this research to enable an in-depth exploration of how Uppercuz communicates to 
their audiences with the uses of a Coding Sheet to analyze the contents. This 
research was conducted between 1st January-10th April 2021.  
 Regarding the study on content types on the Facebook Fanpage of Uppercuz 
Creative, major points have been obtained-from the total of 133 posts, the majority 
of content is the knowledge contents followed by news and updated contents, and 
lastly the information of products and services contents respectively. 
 For further, this study also focused on tactics that were used to create 
content characteristics. The results showed that from a total of 365 times in terms of 
content characteristics; the characteristics that occur most are useful contents, 
original contents, and lastly good value contents.  
 When it comes to the content formats that Uppercuzz Creative 
communicated on Facebook Fanpage, out of 133 posts, most of the formats showed 
are single photos, followed by linked articles and photo albums respectively. 



 

 As for the results of the differences in audience engagement towards the 
different content types, the top-three of the most engagement content types: 
knowledge contents, news and updates contents, and gamification contents. 
 The results of the differences in audience engagement towards the different 
content types also shown that audiences are more likely to be engaged in the 
contents that consisted of useful characteristics followed by original contents and 
good value contents respectively.  
 While in terms of the content formats, audiences tend to be engaged more 
when the contents are presented in photo album format compared to single photo 
format and video format. However, the single photo format still gets better 
engagement when comparing to the video format. 
 
Keyword: Content format, Content Appearance, Content type, Facebook fanpage. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 
ภาพที่ 1.1: พฤติกรรมการเลน่โซเชียลมีเดียของคนไทยในปี 2021 
 

 
 
ที่มา: Nattapon Muangtum. (2564). รำยงำนสถิติ Thailand Digital Stat 2021 จำก We Are  

Social. สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital- 
stat2021-we-are-social/ 
 

ในยุคปัจจุบันความก้าวหน้าด้านการสื่อสารดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และมีบท 
บาทต่อชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนีส้่งผลให้เกิดการปรับตัวและการแข่งขัน 
ด้านธุรกิจในหลายบริษัทมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังส่งผลต่อการให้บริการขององค์กรและหน่วยงานต่าง ๆ 
หันมาปรับปรุงกลไกในการใหบ้ริการของตน เพื่อให้ก้าวทันต่อกระแสโลกจึงท าให้เกิดรูปแบบการให้ 
บริการใหม่ ๆ ขึ้นมากมาย เช่น การท าเว็บไซต์ของบริษัท การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อใช้ในการ 
สื่อสารด้านการตลาดสามารถท าให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มที่กับธุรกิจ จากสถิติป ี2021 ของ We are 
social พบว่าคนไทยใช้เวลากับโซเชียลมีเดียวันละ 2 ชั่วโมง 48 นาท ีและใช้โซเชียลมีเดียในการ 
ท างานมากถึง 47% เป็นการตอกย ้าว่าโซเชียลมีเดียเป็นสิง่ที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค  
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และมีบทบาทกับโลกออนไลน์มากยิ่งขึ้น โซเชียลมีเดียจะมีบทบาทในความสัมพันธ์บนโลกแห่งความ 
จริงมากขึ้น ไมว่่าจะเป็นการแชร์ข้อมูลข่าวสาร และความสนใจ รวมไปถึงการใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อ 
สร้างตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสังคมที่กว้างขวาง ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นรูปแบบการให้การบริการอ่ืน ๆ 
เพิ่มมากขึ้น เช่น บริการค้นหาร้านอาหาร ซื้อขายสินค้าออนไลน์ การเรียนการสอนออนไลน์ บริการ 
จองที่พัก หรือแม้แต่บริการหาคู่รักสิ่งเหล่านี้เป็นสัญญาณที่สื่อให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลก าลังเป็นส่วนหนึ่ง 
ในโลกที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงและการตัดสินใจในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากขึ้น 
(“Digital Trend 2014 นักการตลาดต้องรู้”, 2014) 
 
ภาพที่ 1.2: จ านวนเงินโฆษณาของแต่ละอุตสาหกรรมเปรยีบเทียบการเติบโตตั้งแต่ปี 2017 ถึง 2020 
 

 
 
ที่มา: สรุป 9 สถิติต้องรู้ของ Thailand Digital Spending 2020 ความเคลื่อนไหวของเม็ดเงิน  

โฆษณาดิจิทัลล่าสุดจาก สมาคมโฆษณาดิจิทัล. (2563). สืบค้นจาก 
https://adaddictth.com/News/thailand-digital-spending-2020. 
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อันที่จริงแล้วเทคโนโลยีการศึกษาเกิดขึ้นมาอย่างยาวนาน ในรูปแบบตา่ง ๆ เช่น การใช้ 
กระดานไวท์บอร์ด หรือการใช้เครื่องฉายภาพมาช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารระหว่างผู้เรียน 
และผู้สอน จนกระทั่งมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นตัวเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญท าให้ผูส้อน ผู้เรียน และห้อง 
เรียนเช่ือมถึงกันได้ง่ายขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ หรือที่เรียกว่าการเรยีนออนไลน์ (E-Learning) ท าให้ 
ผู้เรียนสามารถเข้าถึงบทเรียนทุกที่ ทุกเวลา และมีความยืดหยุ่นหลากหลายในการเรียน ตั้งแต่ปี 
2010 เป็นต้นมา การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนทั่วโลกเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้หลังจากปี 2010 
มีแพลตฟอร์มส าหรับการศึกษาเกิดขึ้นมากมาย เม็ดเงินลงทุนในรูปแบบของการร่วมลงทุน (Venture 
Capital) เข้ามาลงทุนในสตาร์ตอัปด้านเทคโนโลยีการศึกษาอย่างมหาศาล มูลค่าการรว่มลงทุนใน 
สตาร์ตอัปเทคโนโลยีการศึกษาทั่วโลก จากรายงานของ Holon IQ ปี 2010 มูลค่า 15,750 ล้านบาท 
ปี 2015 มูลค่า 132,300 ล้านบาท และปี 2019 มูลค่า 221,000 ล้านบาท (“Education 
Technology เทรนด์ที่ก าลังน่าจับตามอง”, 2020)  

กิตติธัช อภิศักดิ์ศิริกุล ผูร้่วมก่อตั้งและผู้บริหารฝ่ายปฏิบัติการ โกลบิช อคาเดเมีย กล่าวว่า 
ตลาดการเรียนออนไลน ์ในประเทศไทยยังเติบโตได้อีกมากและจะมีการขยายตัวที่เร็วกว่ารูปแบบการ 
เรียนการสอนอื่น ๆ เนื่องจากตลาดการเรียนออนไลน์ยังเป็นตลาดใหม่ และตลาดดังกล่าวเติบโตขึ้น 
ประมาณ 35% ต่อปี (“เทรนด์เรียนออนไลน์โตไม่หยุดยุคโควิด-19”, 2020) การเรียนออนไลน์ยิ่งเป็น 
ที่สนใจมากขึ้นเมื่อเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 (COVID-19) ท าให้เกิดความไม่สะดวก 
ต่อสภาพแวดล้อมและการเรียนการสอนในรปูแบบเดิม ๆ ดังนั้นแนวโน้มการเรียนการสอนผ่าน 
อินเทอร์เน็ตจึงเติบโตขึ้น เนื่องจากมีผู้ที่ต้องการศึกษาและเรียนเพ่ิมเติมผ่านการเรียนการสอนรูปแบบ 
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น นอกเหนือจากการศึกษาทั่วไปที่หันมาใช้การเรียนออนไลน์ ยังเกิดการเรียนการ 
สอนอื่น ๆ ที่มาใช้ช่องทาง ออนไลน์มากขึ้น เช่น การสอนออกก าลังกาย การสอนท าอาหาร การสอน 
ท าธุรกิจ การสอนความรู ้เฉพาะทางต่าง ๆ เป็นต้น 
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ภาพที่ 1.3: ตัวอยา่งคอร์สเรียนออนไลน์สาย Digital Skill 
 

 
 
ที่มา: อยำกอัพเงินเดือน ! รวม 20 เว็บคอรส์เรียนฟรี ได้ใบเกียรติบัตร. (2564). สืบค้นจาก  

https://finstreet.co/20-free-certificate-course/. 
 
 Uppercuz Creative คือ บรษิัทดิจิทัล เอเจนซี่ (Digital Agency) ที่ดแูลเรื่องการตลาด 
ที่พร้อมให้บริการกับแบรนด์ใหญ่มากมายในตลาดดิจิทัล โดยให้บริการดูแลคิดแผนการตลาดอย่าง 
สร้างสรรค์โดยใช้ไอเดียที่แปลกใหม่ เพื่อแก้ไขปัญหาทางธุรกิจ พร้อมวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาด 
ออนไลน์ผ่านเครื่องมือดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก, เว็บไซต์, อินสตาแกรม และยูทูปโดยม ี
ประสบการณ์มากกว่า 7 ปี ตามความต้องการของลูกค้า แต่ด้วยเหตุการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส 
โควิด-19 จึงท าให้บริษัท Uppercuz Creative ได้รับผลกระทบทางเศรษฐกิจ เนื่องจากแบรนด์ธุรกิจ 
หรือลูกค้า ต่างได้รับผลกระทบโดยตรง ท าให้หลายเจ้าลดงบประมาณการใช้จ่ายและชะลองานหรือ 
ยกเลิกงาน เนื่องจากความไม่แน่นอนของตลาด ก่อให้เกิดการแข่งขันของบริษัทดิจิทัล เอเจนซี ่ใน 
ปริมาณงานที่ลดลง แต่ในขณะเดียวกันยังมีเอเจนซี่อยู่ในปริมาณเท่าเดิม ดังน้ันการแข่งขันก็จะมาก 
ขึ้น อีกทั้งการรายงานของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT ร่วมกับคนัทาร์ ประเทศ 
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ไทย คาดการณ์ว่าเม็ดเงินโฆษณาในสื่อดิจทิัล ปี 2020 มมีูลค่า 19,610 ล้านบาท เติบโต 0.3% ด้วย 
ตัวเลขนี้ ถือเป็นอัตราการ เติบโตต ่าสุดในรอบ 8 ปี นับจาก DAAT เริ่มเก็บตัวเลขในปี 2012 ท าให้ 
เห็นได้ว่า วงการโฆษณาก าลังถูกลดงบประมาณจากทางลูกค้า หรือแบรนด์ต่าง ๆ Sarun 
Rojanasoton, 2021) 
 
ภาพที่ 1.4: การคาดการณ์เม็ดเงินโฆษณาสื่อดิจิทัล ปี 2020 
 

 
 

ที่มา: Sarun Rojanasoton. (2021). วิเคราะห์ภาพรวมวงการเอเจนซี่ผลกระทบและการปรับตัวสู่ป ี 
2021. สืบค้นจาก https://www.thumbsup.in.th/strategy-agency-2020 

 
 จากผลกระทบของการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้บริษทั
ดิจิทัล เอเจนซี ่ต่างต้องหารายได้ของจากรูปแบบการให้บริการใหม่ ๆ และช่องทางอื่น ๆ ซึ่งปัจจุบัน 
มีอยู่ 2 วิธีที่ท าหลัก ๆ คือ 1) เปิดคลาสสอนออนไลน์ เนื่องจากบริษัทดิจิทัล เอเจนซี ่มีพนักงานที่มี 
ความเชี่ยวชาญในด้านน้ี และยังมีบุคคลภายนอกอีกมากที่ต้องการศึกษาทักษะน้ี การเปิดคลาสสอน 
ออนไลน์จึงเป็นทางเลือกของหลายเอเจนซี่ ทั้งการสอนในด้านการตลาด ครีเอทีฟ กราฟิกตัดต่อ 2) 
จัดแพ็คเกจพรีเมียม แพ็คเกจพรีเมียมแต่ใชส้ าหรับเป้าหมายใหญ่ เช่น แคมเปญเพิ่มการรับรู ้(Brand 
Awareness) เปรียบเหมือนการไปร้านอาหารแล้วร้านจัดชุดพิเศษส าหรับคนชอบกินเน้ือ เมื่อจัดเป็น 
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ชุดแสดงว่าราคาจะถูกลง ซึ่งเป็นทางเลือกที่แบรนด์มองหาในตอนน้ี (Pamta Prince, 2020) ทาง 
Uppercuz Creative เล็งเหน็ถึงโอกาส ในช่องทางการเปิดคลาสสอนออนไลน์ โดยเป็นการประยุกต์ 
ความเช่ียวชาญ ความถนัดและบริการของทางบริษัท Uppercuz Creative เข้ากับการเรียนการสอน 
ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดดิจิทัล โดยให้บริการการเรียนการสอนออนไลน์ผา่นเว็บไซต์ภายใต้ช่ือบริการ 
ว่า Upperclazz 
 
ภาพที่ 1.5: เว็บไซต์คอร์สเรียนออนไลน์ www.upperclazz.com 
 

 
 

ที่มา: Upperclazz. (2564). เว็บไซต์คอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz. สืบค้นจาก  
www.upperclazz.com. 

 
 จากภาพที่ 1.5 จะมีค าเชิญชวน “คลาสเรียน อร่อย ย่อยง่าย จากประสบการณ์ Agency” 
ซึ่ง Upperclazz ใช้ประสบการณ์การท างานของแต่ละแผนกมาแบ่งหมวดหมู่ในการเรียนการสอน 
ทั้งหมด 6 หมวดหมู่ดังนี้ 1) Business 2) Markering 3) Content 4) Graphic 5) IT & 
Development 6) Online Media โดย Upperclazz มีช่องทางหลัก 3 ช่องทางในการสื่อสาร ดังนี้ 
1) เว็บไซต์ https://upperclazz.com/ 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Uppercuz Creative 3) LINE 
@upperclazz โดยเว็บไซต์จะเป็นช่องทางหลักส าหรับการเรียนการสอนของ Upperclazz 
(Upperclazz, 2564) 

http://www.upperclazz.com/
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ภาพที่ 1.6: คอร์สของ Upperclazz บนเวบ็ไซต์ www.upperclazz.com 
 

 
 

ที่มา: Upperclazz. (2564). คอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz. สืบค้นจาก  
www.upperclazz.com. 

 
ซึ่งช่องทางการที่ทาง Uppercuz Creative ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป็นประจ าคือ

เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Uppercuz Creative ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตาม 113,509 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 1 
มีนาคม 2564) โดยมีการท าเนื้อหาที่หลากหลายน่าสนใจ อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการแนะน า      
คอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz ให้กับผู้บริโภคอีกเช่นกัน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.upperclazz.com/
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ภาพที่ 1.7: ตัวอย่างเนื้อหาคอร์สเรียนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuzz 
 

 
 

ที่มา: Uppercuzz. (2564). ตัวอย่างเนื้อหาคอร์สเรียนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz. สืบค้นจาก  
https://www.facebook.com/uppercuzcreative. 

 
จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจและต้องการศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบใน 

การน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท 
Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ และการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มี 
ประเภทเนือ้หา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียน 
ออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีความแตก 
ต่างกันอย่างไร 
 
1.2 ค ำถำมของกำรวิจัย 
 1.2.1 ธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative มีประเภท 
เนื้อหา ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสารทางการตลาดบนช่องทางเฟซ 
บุ๊กแฟนเพจอยางไร 
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 1.2.2 ผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเน้ือหาที่มีประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา 
และรูปแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอรส์เรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท 
Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความแตกต่างกันอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาประเภทเน้ือหา ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสาร 
การตลาดของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทาง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 1.3.2 เพื่อศึกษาผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มีประเภทเนื้อหา ลักษณะ 
เนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดย 
บริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 การศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณี 
ศึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative โดยก าหนด ขอบเขตการศึกษาและวิเคราะห ์
ข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 
ถึง 10 เมษายน 2564 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
 1.5.1 เพื่อเปนประโยชนต่อบริการการเรียนการสอน Upperclazz ที่สามารถน าขอ้มูลผลวิจัย 
จากมุมมองการวิเคราะห์ของผู้วิจัยต่อ ประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจไปปรับปรุงแผนการตลาดออนไลนให้เป็นไปในทศิทางที่ดียิ่งขึ้น 
 1.5.2 เพื่อเปนแนวทางตอยอดธุรกิจตาง ๆ หรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดบนช่อง 
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่ต้องการจัดท าเนื้อหาสื่อสารการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดการมีส่วนร่วมจากการ 
น าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อโฆษณาเฟซบุ๊ก 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 การเรียนการสอนออนไลน์ หมายถึง เป็นการเรียนทางผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยอยู่ใน 
รูปแบบของคอมพิวเตอร์ เป็นการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ผนวกเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สร้างการ 
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ศึกษาที่มีปฏิสมัพันธ์คุณภาพสูง โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทาง เกิดความสะดวกและเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 
ทุกสถานที ่ทุกเวลา เป็นการสร้างการศึกษาตลอดชีวิต โดยผู้เรียนสามารถเลือกเรียนตามความชอบ 
ของตนเอง 
 1.6.2 ไวรสัโควิด-19 หมายถงึ โรคติดต่อซึ่งเกิดจากไวรัสโคโรนาชนิดที่มีการค้นพบล่าสุด 
ไวรัสนี้ไม่เคยเป็นที่รู้จักมากอ่นที่จะมีการระบาดในเมืองอู่ฮั่นประเทศจีนเมื่อเดือนธันวาคมปี 2019 
ขณะนี้โรคโควิด 19 มีการระบาดใหญ่ส่งผลกระทบแก่หลายประเทศทั่วโลก 
 1.6.3 Uppercuz Creative หมายถึง บริษทัดิจิทัลเอเจนซี่ที่ให้บริการด้านการท าการตลาด 
ออนไลน์ ซื้อสือ่โฆษณาเป็นผู้ผลิตและให้บรกิารการเรียนการสอนออนไลน์ Upperclazz 
 1.6.4 Upperclazz หมายถึง บริการการเรียนการสอนออนไลน์ที่น าเสนอเนื้อหาการเรียน 
การสอนเกี่ยวกับการท าการตลาดออนไลน์ การใช้งานสื่อโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารดิจิทัล 
โดยสามารถเรียนได้ผ่านเว็บไซต ์
 1.6.5 เฟซบุ๊กหมายถึง โซเชียลมีเดีย ทีใ่ห้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมท ากิจกรรมกับ 
ผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอื่น ๆ ได้ เช่น การถาม-ตอบในเรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียน 
บทความ ถ่ายทอดสด เป็นต้น ซึ่งจะท าให้เกิดเป็นเครือข่ายหรือสังคมขนาดใหญ่ในการแลกเปลี่ยน 
ข้อมูล รวมไปถึงในเชิงธุรกิจด้วย 
 1.6.6 เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง หน้าเพจที่ทางเฟซบุ๊กพัฒนาขึ้นมาเพื่อให้สามารถ 
ประชาสัมพันธ์เรื่องราวต่าง ๆ ที่ต้องการ เช่น แจ้งข้อมูลขา่วสาร กิจกรรม แนะน าผลิตภัณฑ์ สินค้า 
บริการ หรือเผยแพร่ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ใหก้ับผู้ที่สนใจ หรือก าลังมองหาในสิ่งต่าง ๆ นั้น สามารถใช ้
เฟซบุ๊กแฟนเพจได้ ทัง้ในเชิงธุรกิจการตลาด การบริการ การศึกษา ใหค้วามรู้ บันเทิง เปน็ต้น 
 1.6.7 เว็บไซต ์หมายถึง แหล่งที่เก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารและสื่อประสมต่าง ๆ เช่น ภาพ 
เสียง ข้อความ ค าที่ใช้เรียกกลุ่มของเว็บเพจ ดังนั้นภายในเว็บไซต์จะประกอบไปด้วย โฮมเพจและ 
เว็บเพจ โดยเว็บไซตต์้องมีการจดทะเบียนชื่อเว็บไซต์นั้น ๆ ไว้แล้ว 

1.6.8 รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา หมายถึง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กที่แสดง 
ออกมาให้เห็นเป็นรูปภาพเด่ียวหรือหลายรูปภาพ วิดีโอ ลิงก์บทความ ที่มเีนื้อหาแสดงออกมาในรูป 
แบบลายลักษณ์อักษรที่สามารถเข้าใจได้จากการอ่าน คิดวิเคราะห ์และประมวลผล 
 1.6.9 ประเภทเนื้อหาในการน าเสนอ หมายถึง ประเภทหรือหมวดหมู่ในน าเสนอข้อมูลเชิง 
การตลาดที่เกี่ยวกับแบรนด์ สินค้า หรือบรกิารต่าง ๆ โดยให้ข้อมูลเนื้อหาที่น าเสนอนั้น มุ่งเน้นให้ผู้รับ 
สารเข้าใจถึงเป้าหมายในการน าเสนอของเนื้อหาที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อสาร เช่น ส่งเสริมความรู้เพ่ือ 
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ให้ผู้รับสารเข้าใจและได้ความรู้จากการน าเสนอสามารถน ากลับไปใช้ต่อได้ ให้ข้อมลูสินค้าและบริการ 
เพื่อให้ผู้รับสารรับรู้ว่ามีสิ่งนี้สามารถเลือกซื้อหรือเลือกใช้บริการได้ เป็นต้น 
 1.6.10 ลักษณะการน าเสนอเนื้อหา หมายถงึ การสร้างลักษณะเนื้อหาในการน าเสนอให้น่า 
สนใจโดยมุ่งเน้นให้ความส าคญักับคุณค่าทีผู่้รับสารจะได้รับเป็นหลักเพื่อให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจ 
และท าตามได้ง่ายโดยมีปัจจัยส าคัญที่ประกอบไปด้วย ต้องมีประโยชน์ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ชัดเจน 
เข้าใจง่าย มีคุณค่าที่ดี และมคีวามเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง ซึ่งในการน าเสนอเนื้อหานั้น 
สามารถมีองคป์ระกอบของลักษณะเนื้อหาได้มากกว่า 1 ลักษณะขึ้นไป  

16.11 การมสี่วนร่วม (Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมโดยท าการปฏิสัมพันธ์ต่อ 
เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ด้วยการเข้าถึง (Reach), การรบัชมและการคลิกดูรูปภาพ (View), กดปุ่ม 
Like, กดปุ่ม Love, กดปุ่ม Care, ปุ่ม Haha, ปุ่ม Wow, ปุ่ม Sad, ปุม่ Angry, การแสดง 
ความคิดเห็น (Comment), การส่งต่อเนื้อหา (Share), การคลิกลิงก์ (Link Click) และการมีส่วนร่วม 
ทั้งหมด (Total Engagement) 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงำนวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
กรณีศึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative” ผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ 
โดยการ ค้นคว้าจากเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

2.3 แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์   
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท าโฆษณาผ่่านเฟซบุ๊ก  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดดิจทิลั 
 2.1.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
 การตลาดดิจิทัล คือ การท าการตลาดที่ใช้หลักการของการตลาดพร้อมน าเทคโนโลยีต่าง ๆ 
เข้ามาร่วมด้วย เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้ามากยิ่งขึ้น โดยทุกวันนี้การสื่อสารการตลาดกับลูกค้า 
ในรูปแบบเดิม ๆ อาจจะไม่เข้าถึงลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายได้ดีเท่ากับสื่อออนไลน์ เนื่องจากการ 
ด าเนินชวีิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
 การตลาดดิจิทัล หมายถึงการตลาดผ่านอินเทอร์เนต็และอุปกรณ์ดิจิทัล ผ่านทางสื่อออนไลน ์
โดยอาศัยการผสมผสานกันระหว่างอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีในการเผยแพร่ข้อมูลเปน็สื่อกลางใน 
การโฆษณาสินค้าและบริการ(“การตลาดดิจิตอล–ประเภทกับช่องทาง Digital Marketing”, 2020)  
 Homo Digitus (2020) ได้ใหค้วามหมายของการตลาดดิจิทัลไว้ว่า การท าการตลาดโดย 
ใช้ช่องทางออนไลน์หรือช่องทางดิจิทัลในการเข้าถึงผู้บริโภคซึ่งในยุคที่ทกุคนมีสมารท์โฟนในการท า 
การตลาดลักษณะนี้ก็ไม่ใช่เรือ่งยากอีกต่อไป เพราะมีช่องทางรวมถึงวิธีการมากมายในการเข้าถึง 
ผู้บริโภค 
 2.1.2 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
 ในปัจจุบันเครือ่งมือการตลาดแบบดิจิทัลเขา้มามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ผู้บริโภคมากขึ้น และเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจต่าง ๆ ที่เลือกใช้เครื่องมือการ 
ตลาดดิจิทัลเพื่อดึงดูดผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมือตามช่องทางของการสื่อสารการตลาด 
ดิจิทัลได้ดังต่อไปนี ้(นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2553)
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2.1.2.1 เว็บไซต์ เปรียบเสมือนหน้าร้านที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี่ยวกับ 
แบรนด์ ชื่อเสียง คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ สินค้าและบริการ อีกทั้งเว็บไซต์ยังสามารถใช้ควบคู่กับ 
เครื่องมือทางการตลาดเป็นการเพิ่มช่องทางการสื่อสาร และการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อสร้างกลุ่ม 
ลูกค้าใหม ่ๆ เพิ่มมากขึ้น ซึ่งหน้าแรกของเว็บไซต์สามารถมีได้หลายจุดประสงค์ เช่น เชิญชวนให้ 
ลูกค้าสมัครสมาชิกติดตามเพื่อรับข้อมูลข่าวสาร เป็นสื่อกลางในการกระจายข้อมูลข่าวสารเพ่ือแจ้ง 
โปรโมชัน และขายสินค้า  
  2.1.2.2 Search Engine Optimization (SEO) คือ วิธีการปรับแต่งเว็บไซต์ ซึ่งรวม 
ถึงการปรับปรุงเนื้อหาและการเพิ่มลิงก์ที่มคีุณภาพมายังเว็บไซต์ เพื่อให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอันดับ ต้น ๆ 
บนหน้าแสดงผลการค้นหาเมือ่กรอกค าค้นหา (Keyword) ที่ต้องการผ่านโปรแกรมค้นหา (Search 
Engine) ต่าง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น ซึ่งเป็นเครื่องมือท าโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 
เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้การสืบค้นข้อมลูหรือเนื้อหาให้ตรงกับสิ่งที่ต้องการบน 
Search Engine 
  2.1.2.3 การตลาดผ่านอีเมล ( (E-Mail Marketing) คือการท าการตลาดผ่านอีเมล
หรือการท าการตลาดทางตรง (Direct Mail) เช่น อีเมลขา่วสาร โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกคา้ 
หรือสมาชิก เป็นช่องทางในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่งมีข้อดีคือ ต้นทุนต ่าสื่อสารได้รวดเร็ว 
กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นการสื่อสารแบบสองทางสามารถโต้ตอบลูกค้าได้ อีกทั้งยังเป็นการรักษา 
ความสัมพันธ์อันดี สร้างความประทับใจ สร้างยอดการเข้าถึงเว็บไซต์และกระตุ้นยอดขายให้เกิดการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการมากยิ่งขึ้น 
  2.1.2.4 การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การใช้เนือ้หาในการท าการตลาด ซึ่งเนื้อหาจ าเป็น 
ต้องมีสาระ และความบันเทิงควบคู่กันไป โดยเนื้อหาที่ดีจะต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการให้ข้อมูล 
ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงพฤติกรรมบางอย่าง เช่น การตัดสินใจเลือก 
ซื้อ หรือการสมัครเป็นสมาชกิ เป็นต้น ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหาจะมีจุดประสงค์หลัก เพือ่สร้างการรับรู ้
ต่อแบรนด์สินค้า สร้างความจงรกัภักดีต่อแบรนด์สินค้า ให้ข้อมูลเพิ่มเตมิในเรื่องต่าง ๆ สร้างการเข้า 
ถึงเว็บไซต์ เพื่อกระตุ้นยอดขายและอื่น ๆ การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการท าการตลาดในรูปแบบที่น า 
เสนอเนื้อหาได้ตรงจุด เพื่อสร้างความโดดเด่น เพิ่มคุณค่า และความน่าสนใจ สามารถท าให้ผู้บริโภค 
เกิดความสนใจเนื้อหาจนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และบริการ 
  2.1.2.5 Remarketing Tool หรือ Retargeting เครื่องมือที่ใช้ช่วยในการท าการ 
ตลาด ส าหรับผู้บริโภคที่มีการรับรู้สินค้าและบริการเหล่านั้นอยู่แต่เดิมแล้ว โดยมีวัตถุประสงค์ในการ 
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ติดตามกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการกระตุ้นและย ้าเตือนว่าข้อความทางการตลาดหรือ 
แบรนด์นั้นยังมีตัวตนอยู่ ซึ่งช่วยในการกระตุ้นให้กลุ่มเปา้หมายน้ัน มีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินคา้ 
หรือบริการสูงขึ้น  

2.1.2.6 สื่อสังคม (Social Media Marketing) คือการท าการตลาดบนสื่อสังคม 
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ที่ให้บริการสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์, ไลน์ เป็นต้น โดย 
ในแต่ละช่องทางจะมีวัตถุประสงค์ในการใชง้านที่แตกต่างกัน เนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลัก 
ที่ผู้บริโภคเขา้ถึงเองอย่างเต็มใจ ดังนั้นจึงมเีครื่องมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่านี้เกิดขึ้นมาก 
มายในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเนื้อหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเปา้หมาย เครื่องมือที่ช่วยในการ 
วิเคราะห์ความเห็นและประเภทของกลุ่มลกูค้า เครื่องมือในการช่วยสร้างแคมเปญทางการตลาด 
เป็นต้น 

2.1.2.7 การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ สืบเนื่องจากการเติบโตของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว อีกทั้งการโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในเรื่องต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน เช่น เฟซบุ๊กทีม่ีข้อมลูของ 
ผู้ใช้งาน ทั้งอายุ เพศ สถานะ ความสัมพันธ ์และความสนใจต่าง ๆ ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแม่นย า 
มากกว่าการโฆษณาแบบเก่า 

2.1.2.8 วิดีโอออนไลน์ สามารถใช้สื่อสารให้เกิดการรับรู้ และสร้างทัศนคติที่ดีสร้าง 
โอกาสให้ผู้บริโภคผูกพันกับแบรนด์ หรือมุ่งเน้นการขายและเพื่อการประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ 
เมื่อมีเทคโนโลยีเข้ามาท าให้วิดีโอออนไลน์สามารถขยายฐานลูกค้าให้กว้างมากขึ้น หลายแบรนด์จึงมี 
การลงทุนในการสร้างคลิปวิดีโอ เพื่อสร้างความน่าสนใจของแบรนด์ อีกทั้งยังสามารถวัดผลตอบรับ 
ของผู้บริโภคที่มีต่อวิดีโอได้อย่างง่ายดาย 

2.1.3 องค์ประกอบในการท าการตลาดดิจิทัล 
Kanokwan Kankate (2019) ได้กล่าวถึง 5 องค์ประกอบในการตั้งเป้าหมายเมื่อเริ่มต้นวาง 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไว้ดังนี ้
 2.1.3.1 รู้จักตนเอง โดยทบทวนสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
  1) เป้าหมาย หนึ่งในของขั้นตอนการท าการตลาดดิจิทัล เพราะเป็นสิ่งที่จะ 

ย ้าเตือนให้รู้ว่า ตอนนี้แบรนด์ก าลังท าอะไร เพ่ือสิ่งใด ตัวอย่างเช่น หากเป้าหมายของแคมเปญคือ 
จ านวนข้อมูลผู้สนใจ (Lead) การมีเป้าหมายจะท าให้แบรนด์ไม่มุ่งเน้นความสนใจไปที่ส่วนอื่นที่ไม่ก่อ 
ให้เกิดจ านวนข้อมูลผู้สนใจอย่างการสร้างเนื้อหาเพื่อเรียกยอดการกดปุ่ม Like ในรูปแบบวิดีโอ ซึ่ง 
แบรนด์จะไม่เสียค่าใช้จ่าย และเวลาไปกับการสร้างเน้ือหาที่ไม่ตรงกับเป้าหมายที่วางไว ้
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  2) ตัวตนของแบรนด์ ก่อนการวางแผนการตลาดดิจิทัล การท าให้ผู้บริโภค 
และกลุ่มเป้าหมายรู้จักแบรนด์ในโลกดิจิทัล จะต้องเริ่มต้นจากสร้างแบรนด์ให้มีความชัดเจน โดดเด่น 
แตกต่างและที่ส าคัญ คือ เจ้าของแบรนด์หรือนักการตลาดต้องรู้จักตัวตนของธุรกิจอย่างแท้จริง เพื่อ 
สื่อสาร หรือน าเสนออัตลักษณ์แบรนด์ออกไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่า “เราคือใคร เราท าอะไร เราขาย 
อะไรอยู่ ?” แบรนด์จะต้องก าหนดคุณสมบัติหลักของแบรนด์ ค้นหาว่าอะไรคือ สิ่งส าคญัที่ท าให้ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแตกต่างจากแบรนด์อื่น และท าไมผู้บริโภคควรซื้อสินค้าของ  แบรนด์นั้น ๆ  

 2.1.3.2 รู้จักลูกค้า ลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญที่แบรนด์จะต้องศึกษา ท าความรู้จักและ 
เข้าใจ การทีแ่บรนด์มีสินค้าหรือบริการที่ดี แต่ไม่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ก็จะไม่เกิดยอด 
ขายตามมา ซึ่งปัจจุบันมีเครื่องมือที่จะช่วยให้การวิเคราะห์ลูกค้าได้ง่ายขึ้น มีดังต่อไปนี้  

1) การก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Customer Persona) 
วิเคราะห์ลักษณะนิสัย ความชอบ ความต้องการ และปัญหาของลูกค้า 

ข้อมูลพื้นฐาน: ชื่อ อาชีพ ที่อยู่อาศัย ฯลฯ  
เป้าหมาย: ความต้องการในสินค้าและบริการบางอย่างขณะนั้น  
ปัญหาที่พบเจอ: ปัญหาที่พบเจอ ประสบการณ์ไม่ดีที่ท าใหเ้กิดความต้อง 

การสินค้าบริการ 
 สื่อที่สนใจ: บคุคลที่ลูกค้าติดตาม เพจที่ลูกค้าติดตามมีอะไรบ้าง 
2) เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) การเดินทางของลูกค้า 

ผ่านช่องทางต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น เริม่ต้นจากค้นหาบนเว็บไซต์ 
ศึกษาต่อบนสื่อสังคมออนไลน ์ถามคนใกล้ตัว แล้วจึงตัดสินใจซื้อ เป็นต้น  

3) ช่องทางที่เราสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ (Digital Touchpoint) แต่ละ 
กิจกรรมประจ าวัน แต่ละช่วงเวลา รับชมข้อมูลแบบใด หรือมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลนช์่องทาง 
ไหนบ้าง  

เมื่อแบรนด์รู้จกัลูกค้าดีพอจะท าให้สามารถตลาดได้ง่ายมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การตลาดออนไลน์ที่มีความสามารถในการติดตามและเก็บข้อมูลลูกค้า ยิ่งแบรนด์เข้าใจพฤติกรรม 
และความต้องการของลูกค้ามากเท่าไหร่ ยิง่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ท าให้ง่ายที่จะดึงดูดใจ ปิดการขาย 
ท าให้ลูกค้าบอกต่อ และเป็นผู้ภักดีของแบรนด์ต่อไปในอนาคต 

2.1.3.3 รู้จักชอ่งทาง (Channel) ช่องทางในการท าการตลาดออนไลน์ เป็นพ้ืนที่ที่ 
ลูกค้าจะได้เห็นเนื้อหา รวมไปถึงสินค้าและบริการของแบรนด์ จึงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญที่จะท าให้ 
เกิดยอดขายในช่องทางออนไลน์ได้ ซึ่งช่องทางส่งผลโดยตรงอย่างยิ่งกับการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
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การน าเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้า ถ้าท าได้ถูกที่และถูกเวลา สามารถท าให้การตลาดบรรลุผล 
และสร้างยอดขายได้ โดยช่องทางนั้นไม่จ าเป็นจะต้องท าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊กหรือ 
อินสตาแกรมเพียงอย่างเดียว ยังมีช่องทางอื่น ๆ ที่น่าสนใจ และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจเช่นกัน โดย 
สิ่งที่ต้องค านึงถึงคือ กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อยู่ในช่องทางใดบ้าง ในบางครั้งกลุ่มเป้าหมายอาจอยู่ 
ในช่องทางอ่ืน ๆ เช่น เว็บไซต ์หรือ อีเมลสิ่งส าคัญคือ แบรนด์ต้อง เลือกช่องทางให้เหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมายด้วยนั่นเอง 

2.1.3.4 รู้จักประเมินผลลัพธ ์(KPIs) แบรนด์ควรมีตัวช้ีวัด ซึ่งก็คือ KPIs (Key 
Performance Indicators) ส าหรับการท าการตลาดออนไลน์ในแต่ละครั้ง เพื่อชี้วัดว่าสิ่งที่แบรนด์ 
ผลิตออกไปนั้น ก่อให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจหรือไม่อย่างไร เช่น แบรนด์ก าลังท าการตลาดด้วยเนื้อหา 
ประเภทวิดีโอ ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ แบรนด์อาจจะต้องวัดผลวิดีโอนี้ ด้วยจ านวนการ 
ปรากฏ (Impression) จ านวนการรับชมและการคลิกดูรูปภาพ และระยะเวลาในการชม (Watch 
time) เพื่อวัดผลว่าเนื้อหาของแบรนด์มีคนพบเห็นเยอะหรือไม่ และพวกเขาสนใจที่จะดูหรือ เปล่า 
และรับชมนานแค่ไหน เพ่ือวิเคราะห์ว่าเน้ือหาของแบรนด์ และจะสามารถพัฒนาต่อไปอย่างไรได้บ้าง  
  2.1.3.5 รู้ถึงความส าคัญของทีมงานต าแหน่งหลัก ๆ ด้านการตลาดดิจิทัลควรมีใน 
ทีมดังต่อไปน้ี   

1) นักกลยุทธ์ (Strategic Planner) ดแูลภาพรวม และเปน็นักวิเคราะห์ 
วางกลยุทธ์ วางแผนสร้างแคมเปญต่าง ๆ   

2) คนสร้างสรรค์เนื้อหา (Content Creator) คนคิดเรื่องราวหลังจากรับ 
ข้อมูลจากนักวางแผนกลยุทธ์ ซึ่งมีหน้าที่วางโครงเรื่องและเขียนเนื้อหาต่าง ๆ   

3) ผู้ออกแบบกราฟิก (Graphic Design) ออกแบบภาพกราฟิกให ้
เหมาะสมกับช่องทางออนไลน์  

4) ผู้ดแูลชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ (Online Community Manager) 
ดูแลทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นสื่อสังคมออนไลน์หรือทางด้านเว็บไซต์   

5) ผู้จัดการดูแลโฆษณา (Ads Manager) คอืคนที่รู้วิธีการท าโฆษณาใน สื่อ
สังคมออนไลนต์่างๆ รวมถึงโฆษณาใน Google Researcher ประเมินส าเร็จของแบรนด์บนโลกดิจทิัล
โดยการค านวณจากการมีส่วนร่วม, Conversion และ Sales หาข้อผิดพลาดของกลยุทธ์ เพื่อให้ 
ผู้จัดการดูแลโฆษณา และคนสร้างสรรค์เนือ้หาใช้เป็นฐานข้อมูลในการวิเคราะห์และคิดสร้างสรรค ์
ต่างๆ   
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2.1.4 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตลาดทางออนไลน์ 
Smith & Chaffey (2001 อ้างใน พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559, หนา้ 17) ได้อธิบาย 

เกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ ไว้ดังนี้ 
2.1.4.1 เพื่อเพิ่มยอดขายกระจายไปยังลูกค้าในวงกว้าง 
2.1.4.2 เพื่อเพิ่มมูลค่าให้สิทธพิิเศษหรือแจ้งข่าวสารผ่านทางออนไลน์ และรับความ 

คิดเห็นหรือข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
2.1.4.3 เพื่อความใกล้ชิดลูกค้ามากขึ้น โดยการติดตาม การสนทนา และเก็บรวบ 

รวมข้อมูล 
2.1.4.4 เพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย ในการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน ์
2.1.4.5 เพื่อสรา้งมูลค่าแบรนด์ออนไลน์ เป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้และการมี 

ส่วนร่วม 
2.1.4.6 เพื่อสามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
2.1.4.7 เเพ่ือท าให้ผลิตภัณฑห์รือบริการ พบเห็นบนอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น 
2.1.4.8 เพื่อเป็นการหาลูกค้ารายใหม่ ๆ 
2.1.4.9 เพื่อเป็นการสร้างแบรนด์ 
2.1.4.10 เพื่อเป็นการขายตรง โดยสามารถต้ังราคาหน้าร้านให้เป็นการตอบโต ้

อัตโนมัติกับลูกค้าได้ทันท ี
2.1.4.11 เพื่อการโฆษณา เช่น การให้ข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าใหม่ การขายสินค้าอื่นๆ 

ส่วนลดในการซื้อ กิจกรรมร่วมสนุกให้กับลูกค้า ซึ่งจะเป็นการขับเคลื่อนลกูค้าให้มั่นคงกบัร้านค้า 
2.1.4.12 เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
2.1.4.13 เพื่อบริการลูกค้า 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ กรณศีึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative ซึ่งมีการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลจึง 
จ าเป็นต้องศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เพื่อให้เข้าใจในกระบวนการ 
แต่ละขั้นตอนของการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลเพื่อน ามาใช้ประกอบการวิจัยได ้
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดแบบเนื้อหำ  
 พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ให้นิยามของ การตลาดแบบเนื้อหาไว้ว่าการสร้างเนื้อหา 
เป็นอีกหนึ่งกลวิธีทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคัญของสินค้า อีกทั้งคุณค่าของ 
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เนื้อหาทางด้านการตลาดสามารถสร้างความดึงดูดใจ การครอบครอง และการมีส่วนรว่มเพ่ือสร้าง 
ความน่าสนใจและการจดจ าให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้างการ ตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่าและตรง 
ประเด็นอยู่เสมอ 

ประสบโชค แพรสีขาว (2560) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึงเนื้อหาเชิงการตลาด 
ผ่านสื่อดิจทิัล โดยผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์เนื้อหาให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกช่องทาง 
และเหมาะสม คัดสรรสิ่งที่จ าเป็นและน่าดึงดูดด้วยสื่อรูปแบบต่าง ๆ เช่น เนื้อหา วิดีโอ อัลบั้มภาพ 
ที่สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและเลอืกรับชม บางครั้งอาจจะไม่ได้แฝงไปด้วยโฆษณาเสมอไป 
แต่อยู่ในรูปแบบเนื้อหาที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้รับชมจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

จากนิยมข้างต้น สรุปได้ว่า การตลาดแบบเนื้อหา คือ การตลาดรูปแบบหนึ่งที่ใช้เน้ือหาที่ม ี
คุณค่าและประโยชน์ต่อผู้อ่าน เพื่อสร้างความดึงดูดต่อกลุ่มเป้าหมายให้้เกิดความสนใจสินคา้และ 
บริการของแบรนด์ จนเกิดการติดตามเนื้อหาของแบรนด์ที่มีการสร้างเนื้อหาขึ้นมาอย่างสม ่าเสมอ 
จนกลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าและบรกิาร ว่ามีประโยชน์และให้คณุค่ากับตัวผู ้
อ่านเอง น าไปสู่การเป็นเหตุผลส าหรับการประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการของเราในที่สุด 
 2.2.1 ประเภทเนื้อหาในการสื่อสารข้อมูล เชงิการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ปกรณ์ เอี่ยมศริินพกุล (2560) ได้ศึกษาและจ าแนกประเภทเน้ือหาในการสื่อสารข้อมูล 
เชิงการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น 4 ประเภทดังนี้  
  2.2.1.1 น าเสนอเน้ือหาประเภทให้ข้อมูลสนิค้าและบริการ (Product and service 
information) เนื้อหาประเภทนี้ประกอบด้วยเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าความเป็นมาของตราสินค้า 
และบริษัท รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดเน้ือหาประเภทข้อมูลนี้มีเนื้อความที่จะท าการแจ้งข่าวสาร 
สร้างการรับรู้หรือกระตุ้นการรับรู้ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด ์
  2.2.1.2 น าเสนอเน้ือหาประเภทการจัดกิจกรรม (Activities) เนื้อหาท าหน้าที่สร้าง 
การมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์เพื่อให้เกิดการจดจ าและประสบการณ์ร่วมกนั 
  2.2.1.3 น าเสนอเน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) เนื้อหาประเภท 
นี้จะมีเนื้อหาที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือข้อเสนอต่าง ๆ ที่เป็นผลประโยชน์ต่อ 
ผู้บริโภค  
  2.2.1.4 การสง่เสริมความรู้และกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้งาน (Education and 
Urging Consumer’s Buying) เนื้อหาประเภทนี้จะให้ความรู้แก่ผู้บริโภคโดยเนื้อหานั้นจะมีการสรา้ง 
แรงจูงใจใหผู้้บริโภค ในเนื้อสารประเภทนี้จะมีค าถามหรือสถานะข้อความต่างที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือให้เกิด 
การตอบสนองในเนื้อหานั้น ๆ ที่ท าการโพสต ์
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 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ประเภทเนื้อหาในการสื่อสารข้อมูลเชิงการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ นั้น เกี่ยวเนื่องกับการให้เนื้อหาที่เกี่ยวข้องโดยตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ให้เกิด 
การรับรู้ การจดจ า และการมสี่วนร่วมกับตราสินค้าจนน าไปสู่วัตถุประสงค์หลักทางการตลาด คือ 
การซื้อสินค้า และใช้บริการ 

งานวิจัยของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การน าเสนอ 
เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มหางานส าหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์ : กรณีศึกษา 
แฟนเพจ เฟซบุ๊ก Fastwork โดยมีวัตถุประสงค์วิจัยดังนี้ (1) เพื่อศึกษารปูแบบการน าเสนอเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของเว็บไซต์ Fastwork (2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอ 
เนื้อหาในแต่ละรปูแบบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Fastworkประเภทเนื้อหาที่พบมากที่สุด คือ เนื้อหาสาระ 
ความรู ้ในขณะที่เนื้อหาประเภทกิจกรรม จะมีจ านวนการตอบสนองสูงที่สุด โดยเฉพาะจ านวนกดปุ่ม 
Like และการส่งต่อเนื้อหา ในขณะที่เนื้อหาประเภททันต่อเหตุการณ์ (Real Time Content) มีการ 
แสดงความคิดเห็นจ านวนเฉลี่ยมากที่สุด 

งานวิจัยของธัญลักษณ์ กานต์ศิริกุล (2561) ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องการวิจัยและการสร้างสรรค์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่องานสื่อสารการตลาดของสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ โดยมีวัตถุประสงค์ 
วิจัยดังนี ้(1) เพื่อศึกษาวิจัยแนวคิดการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสถาบันการจัดการ 
ปัญญาภิวัฒน์ และ 2) เพื่อสร้างสรรค์เฟซบุก๊แฟนเพจส าหรับงานสื่อสารการตลาดของสถาบันการ 
จัดการปัญญาภิวัฒน์ พบว่า การออกแบบและผลิตเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีการก าหนดแนวทาง 
ไว้ โดยการผลิตที่แบ่งออกเป็น 3 เนื้อหา ได้แก่ เนื้อหาที่ใหส้าระและความรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการเรียนรู้ 
ผ่านประสบการณ์จริง เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ และเนื้อหาที่สร้างความบันเทิงกับกลุ่มเป้าหมาย  
 2.2.2 วิธีการสร้างลักษณะเนื้อหาที่มีคุณค่า  
 Nuttaputch (2014) กล่าวว่า วิธีการสร้างเนื้อหาลักษณะที่มีคุณค่า คือ การสร้างเน้ือหาให้ 
น่าสนใจโดยใหค้วามส าคัญกบัคุณค่าที่ผู้บรโิภคจะได้รับมากกว่าสิ่งที่แบรนด์ต้องการจะน าเสนอ เพ่ือ 
ให้เกิดเป็นความเข้าใจและท าตามได้ง่าย โดยมีปัจจัยส าคญัดังนี ้

2.2.2.1 มีประโยชน์ โดยปกติผู้บริโภคจะมีความคิดว่า สิ่งใดที่มีคุณค่าได้ก็ต่อเมื่อสิ่ง 
ต่าง ๆ นั้นได้เอื้อประโยชน์ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง ทั้งนี้การสร้างเนื้อหาจึงต้องค านึงถึงรูปแบบในการ 
น าเสนอว่าเกิดประโยชน์กับผู้บริโภคหรือไม่ควรค านึงถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งเน้ือหาไม ่
จ าเป็นต้องเป็นเชิงวิชาการ หรือมีสาระหนกั ๆ 

http://nuttaputch.com/
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  2.2.2.2 การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งส าคัญที่ควรค านึงถึงเมื่อต้องการสร้าง 
เนื้อหาที่ดีและมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาต้องมีการสื่อสารถึงวัตถุประสงค์ได้อย่างชัดเจน 
พร้อมที่จะสามารถให้ค าตอบได้ว่า เนื้อหาที่สร้างขึ้นมานั้นมีความเกี่ยวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างไร เพราะหากแบรนด์ท าบทความให้ดีมปีระโยชน์ แต่หากไม่สามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย 
ได้ เนื้อหาเหล่าน้ันก็ไม่ส่งผลใด ๆ กับแบรนด ์

2.2.2.3 มีความชัดเจนเข้าใจงา่ย คือ การให้เนื้อหาที่ผู้บริโภคทุก ๆ คนสามารถ 
เข้าใจได้ง่ายว่าแบรนด์ต้องการสื่อสารถึงเรื่องอะไร หรือวัตถุประสงค์อะไร โดยที่ไม่ควรเอาการตัดสิน 
ใจส่วนตัวมาใช้กับเนื้อหามากเกินไป เพราะจะส่งผลให้เนื้อหาอ่านยาก ดูซับซ้อน และเข้าใจได้ยาก 

2.2.2.4 มีคุณค่าที่ดี คือ การสร้างเน้ือหาโดยที่ไม่ควรคัดลอกเนื้อหาของคนอื่นมา 
เป็นของตนเอง รวมถึงมาตราฐานความคมชัดของรูปภาพ และวิดีโอ เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อความ 
ประทับใจของผู้บริโภค ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคเลิกสนใจเนื้อหาที่แบรนด์สรา้งอย่างถาวร 

2.2.2.5 มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง คือ แบรนด์ที่ดีควรรู้จักแสวงหา 
เอกลักษณ์หรอืความเป็นต้นฉบับของตัวเอง เพ่ือสะท้อนผ่านส่วนประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านวน 
ในการเขียน โครงสร้าง และการใช้ภาพประกอบก็เช่นกัน ทั้งหมดนี้เพื่อสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค 
และมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน 

2.2.3 รูปแบบของการตลาดแบบเน้ือหา  
Evans & Berman (1982 อา้งใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ได้ระบุรูปแบบของ  

การตลาดแบบเนื้อหา ไว้ดังนี้ 
2.2.3.1 บทความ เป็นหนึ่งในเนื้อหาช่วยดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามายังธุรกิจได้ 

สามารถเข้าถึงได้ด้วยการท าบทความบนเว็บไซต์ เขียนเลา่เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการน าเสนอ 
พร้อมวิธีใช้งาน เหมาะส าหรบัผู้ที่เพิ่งเริ่มต้นท าการตลาดแบบเนื้อหา หรือธุรกิจที่มีรายละเอียดเกี่ยว 
กับตัวสินค้าเยอะ ๆ 

2.2.3.2. วิดีโอ เป็นรูปแบบเน้ือหาที่ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่่างดี 
เพราะสมัยนี้ผูบ้ริโภคชอบดูวิดีโอมากกว่าการนั่งอ่านข้อความยาว ๆ เนื่องจากวิดีโอช่วยท าให้ผู้ชม 
เข้าใจเนื้อหาได้อย่างละเอียดและยังสร้างสรรค์เนื้อหาให้สนุกและมคีวามหลากหลายได้มากยิ่งขึ้น 

2.2.3.3 รูปภาพ เป็นรูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดีเช่นกัน อีกทั้งยัง 
สามารถเล่าเรือ่งพร้อมแนบเน้ือหาได้อย่างต่อเน่ือง พร้อมทั้งจัดท าแคมเปญโปรโมชันต่าง ๆ ให้ออก 
มาอยู่ในรูปแบบของรูปภาพให้ผู้บริโภคเข้าใจได้มากขึ้น 



21 

 

2
1
 

2.2.3.4 อินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นการใช้รูปภาพและข้อความในการน าเสนอ 
เรื่องราว ให้ออกมาอยู่ในรูปแบบภาพอินโฟกราฟิกเดียว เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อมูลไดง้่ายมากขึ้น 
ส่วนใหญ่รูปแบบนี้จะได้รับความนิยมมากเป็นอย่างมาก และยังถูกแชร์เพื่อเป็นการบอกต่อ เนื่องจาก 
อินโฟกราฟิก สามารถอธิบายเรื่องยากให้เป็นเรื่องที่เข้าใจง่าย 
 2.2.4 วิธีการวัดความส าเร็จของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  

Molek (2018) สิ่งส าคญัของการท าตลาด คือการที่ต้องวัดผลของการกระท า ได้ว่า 
ท าแล้วมีผลลัพธ์อย่างไร ต้องปรับปรุง หรือเข้าถึงเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่ ซึ่งการท าการตลาด 
แบบเนื้อหานั้น เมื่อมีการท าเนื้อหาออกไปแล้ว จ าเป็นต้องมีการวัดผลออกมาเพ่ือตรวจสอบว่า 
เนื้อหานั้นให้ประสิทธิภาพอย่างไร และตอบโจทย์เป้าหมายทางการตลาดหรือไม่ ซึ่งมีวธิีการวัด 
ผลลัพธ์ในเชิงลึกอยู่ 5 วิธีการ ดังนี ้
  2.2.4.1 ประสทิธิภาพของเนื้อหา (Content Performance) ประสิทธิภาพของ 
เนื้อหาที่ท าขึ้นอยู่กับเนื้อหานั้น ๆ ว่าสามารถให้คุณค่าต่อผู้บริโภคได้หรือไม่ บนแพลตฟอร์มที่ปล่อย 
ออกไป ทั้งนี้บนแพลตฟอร์มนั้นจะมีการรายงานค่าต่าง ๆ มากมาย โดยค่าที่แบรนด์ควรให้ความสนใจ 
ได้แก่ ค่าการมสี่วนร่วมที่เกิดขึ้น และการส่งต่อเนื้อหาออกไป มีผลเป็นอย่างไรบ้าง  
  2.2.4.2 ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย (Audience Feedback) สิ่งที่นา่สนใจของ 
การท าเน้ือหาบนสื่อดิจิทัล คือการสามารถรับความคิดเห็นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคได้ทันที และเกิดความ 
คิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา ความคิดเห็นเหล่านี้หากแบรนด์น ามารวบรวมกันให้เกิดเป็นค่าต่าง ๆ ที่ใช้ 
ในการวัดแล้ว จะพบว่าเนื้อหาที่ท านั้นสะทอ้นถึงความเห็นต่าง ๆ อย่างไร และความคดิเห็นเหล่านั้น 
มีสิ่งใดสะท้อนกลับมาที่แบรนด์หรือสินค้าหรือไม่ ซึ่งถ้าไม่ได้ก่อให้เกิดความสนใจใน แบรนด์และ 
สินค้าเลย การท าเนื้อหานั้นอาจจะไม่ได้ประโยชน์ใด ๆ แบรนด์ที่ดีควรมีเครื่องมือใน การเก็บความ 
คิดเห็นต่าง ๆ เหล่านี้เอาไว้ และน าความคิดเห็นเหล่านี้มาวิเคราะห์ว่า ท าไมเนื้อหาถึงได้ก่อให้เกิด 
ความคิดเห็นเหล่านี ้เพื่อน ามาใช้ในการวางแผนการตลาดต่อไปในอนาคต 

2.2.4.3 คุณค่าของเนื้อหา (Production Values) การสร้างคุณค่าทางด้านอารมณ์ 
เป็นส่วนที่ต้องใส่ใจในการท าเนื้อหาออกมาว่าเนื้อหานี้ก าลังจะสื่อสารให้เกิดอารมณ์แบบไหน ที่จะ 
ท าให้ผู้บริโภคนั้น สามารถเชือ่มต่อหรือรู้สึกถงึเน้ือหาที่ก าลังสื่อสารออกมาได้ออกมาการสร้างอารมณ์ 
สามารถจดจ าน าไปบอกต่อ หรือมีความประทับใจจนกลายมาเป็นลูกค้าในอนาคตได้ การรู้ว่าอารมณ ์
แบบไหนจะต้องใช้ตอนไหนหรือก่อให้เกิดผลอย่างไรนั้นจึงส าคัญ 
  2.2.4.4 เป้าหมายของแคมเปญ (Campaign Objectives) สิ่งหนึ่งที่ควรจะวัดได้ว่า 
การท าเน้ือหาน้ันดีหรือไม่ดี คือการที่รู้ได้ว่าสิ่งที่ท านั้น ตรงกับเป้าหมายของการท าการตลาดหรือไม่ 
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เช่น อยากได้ยอดจ านวนผู้สนใจจากเนื้อหาที่ท าออกไป แต่ปรากฏว่าเนื้อหาน้ันสร้างแต่ยอดการเข้า 
ถึงไม่ได้มีผู้สนใจเพิม่ขึ้นมา นัน่คือเนื้อหานั้นไม่ตอบโจทย์เป้าหมายการตลาดที่วางไว้ 
  2.2.4.5 ความพึงพอใจของลูกค้า (Client Satisfaction) การท าการตลาดนั้นสิ่ง 
ส าคัญที่สุด คือความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นการวัดว่าเนื้อหาที่ท าออกไปนั้น ก่อให้เกิดประสบการณ์ 
ที่ดีมากแค่ไหนในแต่ละเส้นทางของผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนจะเป็นลูกค้า (Customer Journey) จึงเป็น 
สิ่งส าคัญอย่างมาก การเข้าไปวัดประสบการณ์และความพึงพอใจเหล่านี้จะช่วยท าให้นักการตลาด 
สามารถมีบทเรียน หรือสามารถสร้างลูกค้าได้ง่ายขึ้นอย่างมาก 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหาที่กล่าวมาทั้งหมด ผู้วิจัยจะน าไป 
วิเคราะห์ และน าไปใช้เป็นกรอบในการศึกษาข้อมูลกับตัวเนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
ว่ามีการท าเนื้อหาที่สอดคล้องกับแนวคิดหรือไม่ และส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 
 
2.3 แนวคิดเรื่องกำรมีส่วนรว่มกับกำรสื่อสำรเชิงเนื้อหำผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน ์

การมีส่วนร่วม คือการที่ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ จนเกิดความผูกพัน 
ซึ่งเมื่อกล่าวถึงในบริบทของการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้น ค าว่าการมีส่วนร่วม คือการกระท าทุกอย่าง 
ของผู้บริโภค บุคคลที่เห็นหรอืผู้ติดตาม ไม่ว่าจะเป็นการกดปุ่ม Like การแสดงความคดิเห็น และการ 
ส่งต่อเนื้อหาต่อเนื้อหาน้ัน ๆ และในปี 2560 เฟซบุ๊กได้มกีารเพ่ิมปุ่มสัญลักษณ์แสดงความรู้สึก 
(Reaction) ทีม่ีมากกว่าการกดปุ่ม Like คอื การเพ่ิมปุ่ม Love, ปุ่ม HaHa, ปุ่มว้าว Wow, ปุ่ม 
Angry และปุ่ม Sad ซึ่งการมสี่วนร่วมเหล่านี้ที่ เพิ่มขึ้นมาจะบ่งบอกความรู้สึกเชิงลึกของผู้บริโภคได ้
มากกว่าการกดปุ่ม Like ซึ่งแบรนด์สามารถน าสิ่งเหล่านี้ไปวิเคราะห์ให้เกิดประโยชน์ได้มากมาย 

2.3.1 เทคนิคเพิ่มการมีส่วนรว่มบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 ได้กล่าวถึง 14 เทคนิค เพิ่มการมีส่วนร่วมบนหน้าเฟซบุ๊ก แฟนเพจได้ดังนี ้STEPS 
Academy (2020) 

2.3.1.1 สร้างพื้นที่ในการสนทนาให้มากขึ้น เนื่องจากระบบอัลกอริทึมของเฟซบุ๊ก 
มีการวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนา โดยใช้เทคนิค Ranking Signal หรือการวิเคราะห์หาโพสต์ที่มียอด 
แสดงความรู้สึกสูง หรือยอดการมีส่วนร่วมสูง อย่างการกดปุ่ม Like แสดงความคิดเห็น และการส่งต่อ 
เนื้อหา ดังน้ันแบรนด์ควรโพสต์เนื้อหาที่น่าสนใจอย่างสม ่าเสมอเพ่ือให้ผูต้ิดตามเพจได้อ่าน ซึ่งเนื้อหา 
ที่แบรนด์ควรโพสต์ควรอยู่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ก าลังท าอยู่ และเพ่ิมโอกาสให้แบรนด์กลายเป็นที่จดจ า 
ได้ง่ายยิ่งขึ้น รวมไปถึงการสร้างโพสต์เนื้อหาที่มีประโยชน์เพื่อเพิ่มความรู้ การโพสต์ค าคมเพื่อสร้าง 
แรงบันดาลใจ และคลิปตลก ๆ เพื่อใหผู้้เล่นเฟซบุ๊กเข้ามาส่วนร่วมกับเนือ้หาดี ๆ เหล่านี้ อย่างไรก็ 
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ตามการสร้างโพสต์เพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมควรเป็นไปในทิศทางที่สร้างสรรค์และหลีกเลี่ยงการตอบโต ้
ในเชิงลบบนหน้าโพสต์ ไม่เช่นนั้นการมีส่วนร่วมที่แบรนด์ได้รับอาจจะกลายเป็นผลเสียมากกว่าผลดี 

2.3.1.2 โพสต์ให้ถูกเวลา สิ่งหนึ่งที่ส าคัญในการสร้างการมีส่วนร่วมให้เพ่ิมขึ้นอย่าง 
มีประสิทธิภาพคือการโพสต์เนื้อหาในช่วงเวลาที่เหมาะสม ซึ่งหมายความว่า หากช่วงเวลาที่มีผู้ใช้ 
เฟซบุ๊กก าลังออนไลน์อยู่มากเท่าไหร่ โอกาสที่คนเหล่านี้จะเห็นโพสต์บนหน้าฟีดก็มี มากขึ้นเท่าน้ัน 
ยิ่งไปกว่านั้น Ranking Signal ยังมีผลกับช่วงเวลาในการโพสต์อีกด้วย หากแบรนด์เลือกช่วงเวลาที่ 
โพสต์ถูกจังหวะระบบอัลกอริทึมก็อาจจะจัดล าดับโพสต์ของแบรนด์ให้เลือ่นขึ้นมาอยู่ ในอันดับต้น ๆ 
ของหน้าฟีด และโพสต์ของแบรนดก็์มีโอกาสไปปรากฏอยู่บนหน้าฟีดของผู้เล่นเฟซบุ๊กได้เพ่ิมขึ้น ซึ่ง 
นักการตลาดสามารถเข้าไปดูรายละเอียดช่วงเวลาออนไลน์ของลูกเพจได้ที่ข้อมูลเชิงลึก (Insights) 
ของเพจเพ่ือหาช่วงเวลาที่เหมาะสมในการโพสต์เน้ือหาได้ 

2.3.1.3 ปรับการจัดอันดับ (Ranking Signal) ให้ขึ้นสูงขึน้ได้ด้วยการโพสต์เนื้อหา 
ที่มีคุณภาพ คอื เนื้อหาที่มีสาระที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน หรือเป็นเนื้อหาที่สร้างความบันเทิง ล้วน 
แล้วแต่เป็นเน้ือหาที่เฟซบุ๊กจะผลักดันให้ผู้เล่นได้เห็นโพสต์ได้ง่ายขึ้น ซึ่งเนื้อหาที่ไม่ควรน ามาใช้ 
เนื่องจากจะท าให้อันดับของโพสต์ต ่าลงแล้ว ยังเป็นการลดทอนความน่าเช่ือถือของเพจลงมีดังนี้ 

1) เนื้อหาที่มีความรุนแรง การใช้ค าที่ไม่เหมาะสม  
2) ข้อมูลหรือข่าวปลอม ไม่มแีหล่งที่มาที่ชัดเจน  
3) ข้อมูลการรกัษาที่เป็นอันตรายและไม่เป็นจริง  
4) การปลอมแปลงเนื้อหาไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง หรือวิดีโอ (Deepfake) 

เพื่อลวงให้ผู้อ่านเข้าใจผิด 
2.3.1.4 น าเสนอวิดีโอแบบ HD และมีความยาวเกิน 3 นาทีเป็นต้นไป ในเดือน 

พฤษภาคม ปี 2019 เฟซบุ๊กได้ประกาศว่าวิดีโอที่ดีและมีคุณภาพ จะถูกจัดล าดับให้ขึ้นไปอยู่บนหน้า 
ฟีดของผู้ใช้เฟซบุ๊กเพิ่มมากขึน้ ซึ่งระบบอัลกอริทึมจะคัดเลือกวิดีโอโดยวิเคราะห์จากสิ่งเหลานี้  

1) วิดีโอที่มีการค้นหาและมีคนกลับไปดูหลายครั้ง 
2) วิดีโอที่มีความยาวเกิน 3 นาทีเป็นต้นไปและมีผูใ้ช้ดูนานเกินกว่า 1 นาที  
3) วิดีโอที่เป็นแบบต้นฉบับทีม่าจากแหล่งทีน่่าเช่ือถือ  
4) วิดีโอ HD ที่มีรายละเอียดขั้นต ่า 720p หรือ 1,280×720 

2.3.1.5 ถ่ายทอดสด (Facebook Live Video) รายงานจากทางเฟซบุ๊กได้เปิดเผย 
ว่าสามารถสร้างการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ยได้มากกว่าวิดีโอทั่วไปถึง 6 เท่า และมียอดการแสดงความคิด 
เห็นเพ่ิมขึ้นแบบ 10 เท่าตัว 
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2.3.1.6 โพสต์อย่างสม ่าเสมอ จะช่วยให้แบรนด์อยู่ในสายตาของผู้บริโภคอยู่ตลอด 
เวลา และอาจท าให้โพสต์นั้น ๆ กลายเป็นโพสต์อันดับต้น ๆ บนหน้าฟีดของผู้เล่นบนเฟซบุ๊ก ดังนั้น 
แบรนด์ควรมีการวางแผนโพสต์เนื้อหา โดยเริ่มจากการวางแผนแบบรายสปัดาห์ และเปลี่ยนเป็นการ 
วางแผนแบบรายเดอืน เพื่อก าหนดจ านวนโพสต์และเป้าหมายของการโพสต์ในแต่ละครั้ง  

2.3.1.7 ใช้กลุม่เฟซบุ๊ก (Facebook Groups) เพื่อสร้างชุมชน การสร้างช่องทาง 
พิเศษเพ่ือน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลายผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กของแบรนด์ สามารถเพิ่มการมีสว่นร่วมให้กับ 
แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ยังเป็นพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้เล่นเฟซบุ๊ก 
ด้วยกันเองและแบรนด์ยังสามารถสร้างความใกล้ชิดใหลู้กค้ารู้สึกถึงความส าคัญที่แบรนด์มอบให้เป็น 
พิเศษ 

2.3.1.8 ใชส้ื่อโฆษณา (Paid Ads) เพื่อช่วยโฆษณาเนื้อหา นอกจากเนื้อหาแบบปกติ 
จะสามารถเพ่ิมยอดการมีส่วนร่วมให้แก่แบรนด์แล้วการซือ้โฆษณาเฟซบุ๊กยังสามารถเพิ่มการรับรู้ 
แบรนด์ได้อีกช่องทางหน่ึง ซึ่งความสามารถของโฆษณาเฟซบุ๊กนั้น ยังช่วยให้แบรนด์สามารถวางแผน 
การตลาดได้ดีขึ้น ด้วยการน าข้อมูลเชิงลึกมาท าการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการท า 
โฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อไป 

2.3.1.9 แนะน าให้ผู้ติดตามกดการมองเห็นเป็นโพสต์แรก (See First) ปัจจุบันผู้เล่น 
เฟซบุ๊กสามารถเลือกล าดับความส าคัญของการมองเห็นโพสต์ได้ ดังนั้นทุกครั้งที่โพสต์เนื้อหา 
ข้อความทางแบรนด์สามารถแนะน าให้ผู้ติดตามเพจกด See First เพื่อให้เนื้อหาของแบรนด์ขึ้น 
เป็นอันดับต้น ๆ ของหน้าฟีด อีกทั้งระบบอัลกอริทึมจะท าการวัดผลเกี่ยวกับความนิยมเพจของ 
แบรนด์ด้วยว่า จ านวนของผู้ที่กด See First มีมากน้อยแค่ไหน ซึ่งข้อมลูการวิเคราะห์นี้มีส่วนช่วย 
ให้เฟซบุ๊กรับรู้ได้ว่าเพจของแบรนด์ก าลังเป็นที่พูดถึงและเป็นที่ชื่นชอบของผู้ใช้งาน 

2.3.1.10 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล ซึ่งสามารถ 
ช่วยให้แบรนด์กลายเป็นที่พูดถึงในวงกว้างได้เป็นอย่างดี ซึ่งวิธีที่แบรนด์สามารถท าได้ก็คือ การมีอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ และมีทัศนคติที่ดีในเชิงบวกต่อแบรนด์ เพื่อเป็นกระบอกเสียงอีก 
ทางในการช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมที่ดีให้กับเพจ 
ดีขึ้นอีกทางหน่ึง 

2.3.1.11 เปิดใจรับความคิดเห็น การพัฒนาแบรนด์และเพจให้ดีขึ้นกว่าเดิมคือการ 
รับฟังความคิดเห็นจากผู้บริโภค หรือลูกเพจ เพื่อปรับปรุงการบริการและเนื้อหาที่น าเสนอให้ดียิ่งขึ้น 
ดังนั้นการถามค าถามเพื่อแสดงความคิดเห็นบนหน้าเพจสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมได้ดีและท าใหลู้ก 
เพจรู้สึกว่าแบรนด์มีความใสใ่จและรับฟังเสยีงจากลูกค้า 
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2.3.1.12 น าเสนอเนือ้หาแนวใหม่ การสร้างความแปลกใหม่ หรือการโพสต์เน้ือหา 
ในรูปแบบที่ต่างไปจากเดิม อาจท าให้โพสต์ของแบรนด์ได้รับความสนใจจากผู้ติดตามเพจมากยิ่งขึ้น 
และมีโอกาสเพิ่มการมีส่วนรว่ม ซึ่งเนื้อหาทีม่ักได้รับความนิยม คือเนื้อหารูปแบบวิดีโอ และทีร่องลง 
มา คือเนื้อหารูปแบบรปูภาพ   

2.3.1.13 การน าเน้ือหาเก่าที่ลงไว้ เอามาลงใหม่ (Repost) โดยใชเ้นื้อหายอดนิยม 
เนื้อหาที่ได้รับความนิยม หรอืมีกระแสตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค ท าให้แบรนด์ได้รับรู้ว่าเนื้อหาประเภท 
นี้ก าลังอยู่ในกระแส และผู้ตดิตามชื่นชอบ ดังนั้นการ Repost เนื้อหาเหล่านั้น แทนการซื้อโฆษณา 
เป็นเหมือนการโปรโมตเนื้อหาแบบออร์แกนิคไปในตัว อีกทั้งเพจยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วมให้ 
เพิ่มขึ้นได้อีกช่องทางหน่ึง    

2.3.1.14 แจกของรางวัลตามโอกาส การใช้เทคนิคแจกของรางวัลเป็นวิธีการสร้าง 
ความสนใจได้เป็นอย่างดี ซึ่งแบรนด์สามารถโพสต์รูปของรางวัลที่จะได้รับพร้อมตั้ง ค าถามเพ่ือให้ 
ลูกเพจเข้ามาแสดงความคิดเห็น ซึ่งเทคนิคการสร้างโพสต์เพ่ือแจกรางวัลเลือกตาม โอกาสที่เหมาะสม 
โดยไม่จ าเป็นต้องมีการแจกของรางวัลทุกเดือนก็ได้ แต่ใหล้องหาโอกาสพิเศษตามความเหมาะสมที ่
ควรจะเป็น เช่น ช่วงวันครอบรอบเกี่ยวกับแบรนด์ เป็นต้น 

2.3.2 รูปแบบโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
STEPS Academy (2017) ไดก้ าหนดรูปแบบโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไว้ 7 รูปแบบ ดังนี้ 

  2.3.2.1 วิดีโอ วิดีโอถือว่าเป็นเนื้อหาที่ได้รับความนิยมอย่างมากเพราะสามารถเล่า 
เรื่องราวเพื่อให้เห็นภาพ ได้ยินเสียง และเห็นการเคลื่อนไหวเข้าถึงอารมณ์ได้ดีกว่าเนื้อหารูปแบบอื่น 
ซึ่งการสร้างเนื้อหาประเภทนี้ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกอยากแบง่ปันต่อ 
ซึ่งวิดีโอมีได้หลากหลายรูปแบบดังนี้ 

2.3.2.2 ท าเนือ้หาส่งเสริมการขาย (Promotional Content) คือ การท ากิจกรรม 
ส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม และสามารถสร้างกติกาในการให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
โดยการกดไลก์ หรือแสดงความคิดเห็น  

2.3.2.3 เนื้อหาแบบอัลบั้มภาพ (Album Content) เป็นการเขียนเรื่องราวเก่ียวกับ 
แบรนด์ หรือสนิค้า ต้องการให้ข้อมูล ชี้แจงบางอย่าง หรืออาจจะให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ ออกมาใน 
รูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูปต่อ ๆ กัน เป็นอัลบั้มภาพ  

2.3.2.4 เนื้อหาอิงกระแส (Real Time Content) การท าเนื้อหาโดยให้เกี่ยวข้องกับ 
กระแสความนยิม ณ ขณะนัน้ เพื่อท าให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดี ดูกระฉับกระเฉง ทันสมัย  
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2.3.2.5 เนื้อหาค าถาม หรือแสดงความคิดเห็น (Question & Opinion Content) 
อาจใช้การตั้งค าถามหรือให้ผูต้ิดตามได้แสดงความคิดเห็นออกมาใต้โพสต์ ซึ่งอาจจะท าออกมาให้ 
ตัวอักษรอยู่บนรูปภาพ หรือใส่ในค าบรรยายก็ได้  

2.3.2.6 เนื้อหาข้อความค าคม (Text Quote Content) เป็นเนื้อหารูปแบบรูป 
ภาพที่มีแต่ข้อความ หรืออาจจะเป็นค าคม ข้อความที่มีภาพพ้ืนหลัง ซึ่งเน้ือหารูปแบบนี้สามารถ 
เข้าใจง่ายและสามารถกระตุ้นให้ผู้ติดตามที ่Like และแบ่งปันเนื้อหาได้ง่าย  

2.3.2.7 เนื้อหาการแก้ไขปัญหา หรือบอกประโยชน์ (Solvabel & Beneficial 
Content) ข้อมูลในเนื้อประเภทนี้จะเป็นการแก้ปัญหาหรอืให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้ติดตาม  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกำรท ำโฆษณำผ่่ำนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
 ปัจจุบันประชากรของประเทศไทย มีจ านวนทั้งสิ้นเกือบถึง 70 ล้านคน โดยมีผู้ใช้งาน 
อินเทอร์เน็ตจ านวนทั้งสิ้น 69.5 % โดยในปี 2564 เฟซบุก๊เป็นโซเชียลมเีดียที่คนไทยนิยมใช้มากที่ 
สุดเป็นอันดับ 2 โดยมีจ านวนผู้ใช้งานมากกว่า 51 ล้านคน ท าให้โฆษณาทางเฟซบุ๊กสามารถเข้าถึง 
คนไทยได้ถึง 84.9% (Nattapon Muangtum, 2564) จากความถี่ในด้านการใช้งานเฟซบุ๊กส่งผลให ้
นักการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจ และแบรนดต์่าง ๆ นั้นเลือกใช้เป็นช่องทางหลักในการท าโฆษณา 
เพื่อเป็นช่องทางในการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าใกล้กลุ่มผู้บริโภคไดม้ากยิ่งขึ้น 

2.4.1 วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
 ภิเษก ชัยนิรันดร ์(2553) ไดก้ล่าวถึงวัตถุประสงค์ในการสือ่สารทางการตลาดของเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจไว้ดังนี้ 
  2.4.1.1 เพื่อเพิ่มการรับรู้ คือ การสร้างการรับรู้ในสินค้าและบริการ โดยการสร้าง
เนื้อหาเพื่อดึงดูดให้ลูกค้ามีสว่นร่วม หรือการเข้าไปพูดคุยกับผู้บริโภคแบบเป็นกันเอง  

2.4.1.2 2. เพือ่เป็นการประชาสัมพันธ ์ที่มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์คล้ายรูป
แบบเดิม (Tracitional media) คือการสื่อสารการตลาดทางตรง แต่การประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบึ๊ก
แฟนเพจก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มากกว่า  
  2.4.1.3. เพื่อทราบถึงข้อคิดเห็นความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจจะมีความคิดเห็นจากผู้บริโภคจ านวนมาก การตอบรับและการรับฟังแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคจึง
เป็นเรื่องส าคัญ นอกจากนี้ขอ้เรียกร้องข้อติชมยังมีประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

2.4.1.4 เพื่อเพิ่มจ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจถือเป็นเครื่องมือช่วย 
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ผลักดันใหผู้้บรโิภคเข้าใช้เว็บไซต์อีกช่องทางหนึ่ง 
 2.4.2 รูปแบบของเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก  

รูปแบบของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กจะถูกแบ่งออกเป็น 4 อย่างด้วยกัน ดังนี ้
  2.4.2.1 การโพสต์แบบข้อความ คือ การใช้การพิมพ์โพสต์โดยตรงด้วยข้อความ 
ธรรมดาที่โพสต์สื่อออกไปในหน้า New feed บนเฟซบุ๊ก การพิมพ์โพสต์ข้อความที่มีความยาว และ 
เป็นการให้ความรู้จะท าให้มคีวามน่าสนใจต่อผู้ที่ใช้งานบนหน้าฟีดได้มากกว่าข้อความธรรมดาสั้น ๆ 
  2.4.2.2 การโพสต์แบบรูปภาพ คือ การโพสตโ์ดยใช้รูปภาพเป็นส่วนประกอบการ 
เล่าเรื่องราวผ่านภาพ หรือจะท าเป็นอัลบั้มภาพ (Photo Album) ก็ได้ ซึ่งในการใช้รูปภาพเป็นสื่อ 
ประกอบสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้ในระดับนึง ซึ่งองค์ประกอบการใช้ค าหรือตัวอักษรที่วางในภาพ 
และการเลือกภาพที่จะน ามาใช้จะมีผลอย่างมากในการเพิ่มประสิทธิภาพให้กับโพสต์นั้น ๆ 
  2.4.2.3 การโพสต์แบบวิดีโอ คือ การโพสตแ์บบวิดีโอ เป็นหนึ่งในช่องทางที่สามารถ 
สร้างการมีส่วนร่วมได้เป็นอย่างดีส าหรับเฟซบุ๊กและในปัจจุบันเฟซบุ๊กได้ให้ความสนใจเนื้อหาใน 
รูปแบบของวิดีโอมากขึ้นด้วย การใช้วิธีการโพสต์วิดีโอในการสื่อสารจึงจัดเป็นอีกหนึ่งตัวเลือกที่ 
สามารถท าให้เกิดการมีส่วนร่วมได้เป็นอย่างด ี
  2.4.2.4 การโพสต์แบบลิงก์ (Link) คือ การโพสตโ์ดยการใช้ลิงก์เพื่อดึงให้ผู้ที่ 
ติดตามกดคลิกเข้ามา แล้วน าออกไปอ่านเนื้อหาบนหน้าเว็บไซต์ที่วางลิงก์ไว้ ซึ่งเป็นหนึ่งในวิธีที่ดีใน 
การสร้างจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ แต่ส าหรับเฟซบุ๊กการที่พยายามน าคนออกจากแพลตฟอร์มของ    
เฟซบุ๊กจะท าให้เกิดการแสดงผลของโพสต์นั้นทีน่้อยลงได้  

งานวิจัยของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) พบว่า รูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการน าเสนอ 
มากที่สุด คือ เนื้อหารูปแบบลิงก์ (Link Page) ส่วนเนื้อหารูปแบบรูปภาพ และวิดีโอมีจ านวนการ 
แสดงความคิดเห็นเฉลี่ยสูงสุด และเนื้อหารูปแบบวิดีโอ มีจ านวนการส่งต่อเนื้อหาเฉลี่ยสูงสุด 

2.4.3 ความหมายของค่าสถิติบนเฟซบุ๊ก  
ค่าสถิติส าหรับการวัดผล KPI บนเฟซบุ๊กนั้นมีด้วยกันหลายประเภทค่าสถิติ การจะวัด 

ผลลัพธ์น้ันขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแคมเปญโฆษณาที่ทางผู้สร้างเป็นคนก าหนด ดังนั้น(“วัดผล KPI 
บน Facebook”, 2562) จึงได้สรุปค่าสถิติส าคัญ ๆ เพื่อเป็นพื้นฐานในการใช้วัดผลและเข้าใจ 
ความหมายของค่าสถิติส าหรับการวัดผลดังนี ้

2.4.3.1 การเขา้ถึง คือการนับจ านวนคนที่มองเห็น ซึ่งจะนับเป็นจ านวนคนแบบไม่ 
ซ ้า ซึ่งจ านวนคนที่มองเห็นไม่สามารถยืนยนัได้ว่าจะขายสินค้าได้เสมอไป แต่สามารถที่จะช่วย 
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บอกได้ว่ามีคนเห็นเนื้อหา หรือแคมเปญของผู้ใช้มากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการสร้างการรับรู้หรือก 
ระจายเนื้อหาหรือแคมเปญขยายออกเป็นวงกว้างการเข้าถึงถือว่าเป็นหนึ่งในตัวเลือกที่ด ี

2.4.3.2 จ านวนครั้งที่มองเห็น (Impression) คือการนับจ านวนครั้งที่เกิดการมอง 
เห็นซึ่งจ านวนคนที่เห็นอาจจะเป็นคนเดิมที่มาเห็นซ ้าได้ 

2.4.3.3 การคลิกลิงก์ คือจ านวนการคลิกลิงก์ที่ตัวเนื้อหาที่น าไปสู่บนแพลตฟอร์ม    
เฟซบุ๊กแฟนเพจเอง หรือทั้งออกไปนอกแพลตฟอร์ม เช่น การคลิกเข้าเว็บไซต์, คลิกเข้าแอปพลิเคช่ัน, 
คลิกโทร, คลิกส่งข้อความ, คลิกขอเส้นทาง เป็นต้น 

2.4.3.4 การมสี่วนร่วม คือ คนที่เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาหรือแคมเปญไม่ว่าจะ 
เป็นการกดปุ่ม Like การแสดงความคิดเห็นหรือการส่งต่อเนื้อหาออกไป ซึ่งการมีส่วนรว่มของแต่ละ 
คนอาจจะระบุเพียงแค่การกดปุ่ม Like หรอืการส่งต่อเนื้อหาก็ได้ ในส่วนนี้ต้องมีการสื่อสารให้ตรงกัน 
ว่าการมีส่วนร่วมที่ต้องการนั้นคืออะไร การมีส่วนร่วมบอกถึงความสนใจที่ผู้บริโภคที่มีให้กับเนื้อหา 
หรือแคมเปญน้ัน ๆ การที่มกีารมีส่วนร่วมเป็นจ านวนมากสามารถบอกได้ถึงสิ่งที่ท าได้ให้ความช่วย 
เหลือหรือแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ 

2.4.3.5 การกระท าต่อเนื้อหา (Action) หรอืแคมเปญ เช่น การสั่งซื้อสนิค้า 
การลงทะเบียนเรียน หรือการท าตามสิ่งที่บอกให้ท าในเนือ้หาน้ัน ซึ่งในส่วน Action ยิ่งมีจ านวนมาก 
เท่าไหร่โอกาสที่จะประสบความส าเร็จในการท าก็มีมากขึ้นเท่านั้น 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการท าโฆษณาผ่่านเฟซบุ๊กแฟนเพจผู้วิจัยจะน าค่าสถิติของเฟซบุ๊กโดย 
เลือกใช้ค่าสถิตทิั้งหมดดังนี้ การเข้าถึงค่าการมีส่วนร่วมที่ประกอบไปด้วย การกดปุ่ม Like, กดปุ่ม 
Love, กดปุ่ม Care, ปุ่ม Haha, ปุ่ม Wow, ปุ่ม Sad, ปุ่ม Angry, การแสดงความคิดเห็น, การส่งต่อ 
เนื้อหา และการคลิกลิงก์มาใช้เป็นแนวทางในการท าเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet) ต่อไป



 

บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ กรณศีึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ 
ศึกษาประเภทเน้ือหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของ 
ธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
2) เพื่อศึกษาผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มีประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา 
และรูปแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท 
Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสานในการศึกษาวิจัย โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิง 
คุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เพื่อศึกษาผลลัพธ์การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา 
 
3.2 แหลงข้อมูล 

งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Uppercuz ซึ่งมีผู้ตดิตาม 113,509 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2564) 

 
3.3 เครื่องมือที่ใชในกำรวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ใช้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยใช้รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบการ 
วิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก และวิจัยเชิงปริมาณ ทดสอบประสิทธิผลการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาเพื่อให ้
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 ดังต่อไปนี้ ในการก าหนดเครื่องมือที่ใช ้
ในการศึกษา 

1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหา  
2) แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน ์
3) แนวคิดเก่ียวกับการท าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ซึ่งผู้วิจัยได้การใชเ้ครื่องมือลงรหัส ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาดังนี้



30 

 

3
0
 

1) แบบบันทึกประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาสารบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ซึ่งเป็นแบบบันทึกคุณภาพ ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที ่10 เมษายน 
2564 

2) แบบบันทึกปริมาณการมีส่วนร่วมกับประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการ 
น าเสนอเนื้อหาสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ซึ่งเป็นแบบบันทึกเชิงปริมาณ ตั้งแต่วันที่ 1 
มกราคม ถึง วนัที่ 10 เมษายน 2564 

 
3.4  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์การน าเสนอเนื้อหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหาจาก 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 2564 จ านวนทั้งหมด 133 
โพสต์ เพ่ือน ามาบันทึกลงรหสัส าหรับวิเคราะห์เนื้อหาและท าการวิเคราะห์ข้อมูล ตามทฤษฎีและงาน 
วิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไป 

 
3.5  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา และได้น าข้อมูล 
ทั้งหมดมาบันทึกในตาราง โดยน าแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาเป็นแนวทาง 
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ดงัต่อไปน้ี  
 1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหา  

3) แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์   
 4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท าโฆษณาผ่่านเฟซบุ๊ก  
 รวมถึงจ านวนของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการเข้าถึง, การรับชมและ
การคลิกดูรูปภาพ, กดปุ่ม Like, กดปุ่ม Love, กดปุ่ม Care, ปุ่ม Haha, ปุ่ม Wow, ปุ่ม Sad, ปุ่ม 
Angry, การแสดงความคิดเห็น, การส่งต่อเนื้อหา, การคลิกลิงก์ และการมีส่วนร่วมทั้งหมดมาใช้ใน 
การสรุปผลลัพธ์การมีส่วนร่วม  

 
3.6 กำรตรวจสอบคณุภำพเครื่องมือวิจัย 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลลงรหัสโดยวิธีการ 
ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้น าเครื่องมือลงรหัสไปให้ผู้ร่วม 
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ลงรหัสโดยผู้วิจัยได้อธิบายกรอบแนวคิดของทฤษฎี ที่น ามาใช้วิเคราะห์ให้ผู้ร่วมลงรหัสรับทราบอย่าง 
ละเอียด จากนั้นจึงน ามาค านวณเช่ือมั่นโดยอาศัยหลักการค านวณของ Holsti และใช้ผู้ตรวจสอบ 
(Coder) จ านวน 2 คน ค านวณค่าความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.90 โดยแสดงให้เห็นถึงสูตรและวิธีการ
ค านวณค่าความเชื่อมั่นดังต่อไปนี ้
สูตรการค านวณค่าความเชื่อม่ัน 

การทดสอบความเช่ือมั่น โดยใช้การหลักการค านวณของ Holsti ดังนี ้

R   = 
N(C1C2)

C1+C2
 

R  = ค่าความเชื่อมั่น 
N  = จ านวนผู้ลงรหัส 
C1C2  = จ านวนของแนวคิดหลักที่ผู้ลงรหัสทั้ง 2 คน 

ที่มีความเห็นตรงกัน 
C1 + C2  = จ านวนของแนวคิดหลักทั้งหมดที่น ามาทดสอบ 

การพิจารณา 
ผลการทดสอบความเชื่อมัน่มีดังนี ้

N  = 2 
C1C2  = 121 

R  = 
2(121)

133+133
 

R  = 0.90 
ดังนั้นจึงถือว่าเครื่องมือในการลงรหัสในครั้งนี้สามารถเชื่อถือได้ อีกทั้งยังได้ผู้ทรงคุณวุฒิ คือ 

อาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) ที่เป็นผู้ให้ค าแนะน าในจัดท าเครื่องมือการเก็บข้อมูลให้มี 
ประสิทธิภาพอยู่เสมอ  
 
3.7 กำรน ำเสนอข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาและน าเสนอผลการวิจัยในรูป 
แบบตาราง ข้อความ และภาพเพื่อประกอบการอธิบาย



 

บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
กรณีศึกษา Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative” ตามวัตถปุระสงค์ 1) เพ่ือศึกษาประเภท 
เนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรปูแบบในการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจคอร์สเรียน 
ออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 2) เพื่อศึกษา 
ผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มีประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบใน 
การน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบริษัท Uppercuz 
Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตั้งแต่ วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที ่10 เมษายน 2564  โดยใช้ 
รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ ในรูปแบบการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อ 
ศึกษาผลลัพธก์ารมีส่วนร่วมกับเนื้อหา โดยใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับวิเคราะห์เนื้อหา และท าการ 
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ประเภทเนื้อหำตำมแนวคิดประเภทเนื้อหำในกำรสื่อสำรข้อมูลเชิงกำรตลำดขของ
บริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตารางที ่4.1: การน าเสนอประเภทเน้ือหาตามแนวคิดประเภทเนื้อหาในการสื่อสารข้อมูลเชิง  

      การตลาดที่น าเสนอของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
ประเภทเนื้อหำ แนวคิดที่ปรำกฏ คิดเปน็ร้อยละ 

ให้ข้อมูลสินค้าและบริการ 6 4.51% 
การจัดกิจกรรม 2 1.50% 
ส่งเสริมการขาย 3 2.26% 
ส่งเสริมความรู ้ 73 54.89% 
ข่าวสาร 49 36.84% 

รวม 133 100% 
 
จากตาราง 4.1 ประเภทการน าเสนอเนื้อหาตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง 10 เมษายน 2564 

มีจ านวนทั้งหมด 133 โพสต์ ประเภทการน าเสนอเนื้อหาที่ปรากฏมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 73 ครั้ง คิดเป็น 54.89% รองลงมา คือ ประเภทเนื้อหาข่าว 
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สาร จ านวน 49 ครั้ง คิดเป็น 36.84% และประเภทเนื้อหาให้ข้อมูลสินคา้และบริการ จ านวน 6 ครั้ง 
คิดเป็น 4.51% 

1. การน าเสนอเนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสนิค้าและบริการ เป็นการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพ 
โดยเนื้อหาเป็นการอธิบายละเอียดคอร์สเรียน ราคา สิ่งที่ผูเ้รียนจะได้รับจากคอร์สเรียน เหตุผลที่ต้อง 
เรียนกับทาง Upperclazz คอร์สเรียนแตล่ะคอร์สเหมาะกับใครบ้าง และช่องทางการติดต่อ 
ดังตัวอย่างภาพที่ 4.1  

 
ภาพที่ 4.1: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสนิค้าและ  

บริการ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภทให้ข้อมูล  
สินค้าและบริการ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/ 
 posts/5307905435950834 
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 2. การน าเสนอเน้ือหาประเภทการจัดกิจกรรมเป็นการน าเสนอเน้ือหาด้วยรูปภาพเดี่ยว โดย 
เนื้อหาเป็นการเชิญชวนให้ผู้ติดตาม หรือบุคคลทั่วไปร่วมกจิกรรมกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
โดยมีของรางวัลมอบให้ ดังตวัอย่างภาพที่ 4.2 
 
ภาพที่ 4.2: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาประเภทการจัดกิจกรรม 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภท  
การจัดกิจกรรม. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/4943681279039920 
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3. การน าเสนอเนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย เป็นการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพเดี่ยว โดย 

เนื้อหาเป็นการพูดถึงโปรโมชันของทาง Upperclazz การจัดแพ็คเกจต่าง ๆ ของคอร์สเรียน 
ดังตัวอย่างภาพที่ 4.3 

 
ภาพที่ 4.3: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภทส่งเสริม  

การขาย. สืบคน้จาก https://www.facebook.com/ uppercuzcreative/  
posts/5307617602646284 
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4. การน าเสนอเน้ือหาประเภทส่งเสริมความรู้ เป็นการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพเดี่ยว, 
อัลบั้มภาพ, ข้อความ, วิดีโอ และลิงก์บทความ โดยเนื้อหาเป็นการให้ความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ที่อิงกับ 
กระแส หรือเป็นการให้ความรู้ที่เกี่ยวกับการตลาด วงการโฆษณา การตลาดดิจิทัล กราฟิก ดังตัวอย่าง 
ภาพที่ 4.4 

 
ภาพที่ 4.4: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภท  
ส่งเสริมความรู.้ สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/4981253171949397 
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5. การน าเสนอเน้ือหาประเภทข่าวสาร เป็นการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพเด่ียว, อัลบั้ม 
ภาพ, ข้อความ, วิดีโอ และลิงก์บทความ โดยเนื้อหาเป็นการสรุปข่าวที่มปีระเด็น ณ ขณะน้ัน 
ในรูปแบบการเขียนของ Uppercuz Creative  ดังตัวอย่างภาพที่ 4.5  
 
ภาพที่ 4.5 : โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภทข่าวสาร 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาประเภทข่าวสาร.  

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5250835148324530 
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4.2 ส่วนท่ี 2 ลักษณะกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรตำมแนวคิดวิธีกำรสร้ำงเนื้อหำที่มีคุณค่ำของ
บริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตารางที่ 4.2: การน าเสนอลักษณะเนื้อหาการสื่อสารตามแนวคิดวิธีการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าของ  

บริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

ลักษณะเนื้อหำ แนวคิดที่ปรำกฏ คิดเปน็ร้อยละ 
มีประโยชน ์ 102 27.95% 
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 59 16.16% 
ชัดเจน เข้าใจง่าย 59 16.16% 
มีคุณค่าที่ด ี 70 19.18% 
ต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง 75 20.55% 

รวม 365 100% 
 
จากตารางที่ 4.2 ลักษณะเนื้อหาที่ถูกน าเสนอต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง 10 เมษายน 2564 

มีแนวคิดที่ปรากฏจ านวนทั้งหมด 365 ครั้ง ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาที่ปรากฏมากที่สุด 3 อันดับ 
แรก คือ ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 102 ครั้ง คิดเป็น 27.95% รองลงมา คือ ลักษณะต้นฉบับใน 
รูปแบบของตัวเอง จ านวน 75 ครั้ง คิดเป็น 20.55 % และลักษณะมีคุณค่าที่ดี จ านวน 70 ครั้ง 
คิดเป็น 19.18%  

1. ลักษณะมีประโยชน์ คือ เนื้อหาที่ให้ความรู้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการสรุปข่าวสาร 
เทคนิคการสรา้งรายได้โดยช่องทางโซเชียลมีเดีย รวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เช่น How to เอา 
ธุรกิจให้รอด เมื่อเงินขาดมือ, 12 เว็บไซต์ Mockup ฟรี เป็นต้น ดังตัวอย่างภาพที่ 4.6 
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ภาพที่ 4.6: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะมีประโยชน ์
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะ  

มีประโยชน.์ สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/525155761825228 
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2. ลักษณะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ เนือ้หาตอบโจทย์คนท างานวงการโฆษณา กราฟิก 
หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจเรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการตลาด เช่น คิดเงินฟรีแลนซ์เท่าไหร่ 
ต้องดูจากอะไรบ้าง, 5 จุดเด่นของ Facebook Ads เป็นต้น ดังตัวอย่างภาพที่ 4.7 และ 4.8 

 
ภาพที่ 4.7: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาลักษณะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะมีการ 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย. สืบค้นจาก https://wwww.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/5210774435663935 
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ภาพที่ 4.8: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะ มีการ 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย. สืบค้นจาก https://wwww.facebook.com/uppercuzcreative/ 
posts/5210774435663935 
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3. ลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย คือเน้ือหาที่เล่าเรื่องกระชับ อ่านเข้าใจทันทีว่าต้องการสื่อ หรือ 
บอกเรื่องอะไรกับผู้บริโภค โดยใช้ภาพและข้อความที่สื่อชัดเจน เช่น 9 เว็บไซต์ดาวน์โหลดฟรีไอคอน, 
เทคนิคการต้ังเป้าหมายขายอสังหาฯ บนโลกออนไลน์ เป็นต้น ดังตัวอย่างภาพที่ 4.9 และ 4.10 

 
ภาพที่ 4.9: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะชัดเจน  

เข้าใจง่าย. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/5087766727964707 
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ภาพที่ 4.10: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะชัดเจน  
เข้าใจง่าย. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/ 
 posts/5375901935817850 

 
4. ลักษณะมีคณุค่าที่ดี คือ เนื้อหาที่ทาง Uppercuz Creative น าเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยว 

ข้องการกับการตลาดมาขยายความในมุมมองของ Uppercuz Creative ที่เสริมสร้างความรู้ให้กับ 
ผู้บริโภค เช่น ถอดบทเรียนธุรกิจ Burger King แคมเปญเบอร์เกอร์ 2 สี, รู้จักพี่หญิงล ีผ่านมุมมอง 
การตลาด, ท าไมคนทั้งโลกถงึหลงไหล Apple เป็นต้น ดังตัวอย่างภาพที่ 4.11 
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ภาพที่ 4.11: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหาลักษณะมีคุณค่าที่ดี 
 

 
 
ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะมีคุณค่า  

ที่ด.ี สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/5087766727964707 

 
5. ลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง คือ เนื้อหาที่ทาง Uppercuz Creative เป็นผูเ้ขียน 

โดยใช้ประสบการณ์การท างานมาอธิบาย เล่าเรื่องในรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ให้ผู้บริโภครับรู้ เช่น 
วิธีรับมือเมื่อทัวร์ลง “Social”, Facebook Ad Limit คืออะไร? ดังตัวอย่างภาพที่ 4.10 
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ภาพที่ 4.12: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของ 
ตัวเอง 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหาลักษณะต้นฉบับ  
ในรูปแบบของตัวเอง. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/  
posts/5100156133392433 
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4.3 ส่วนท่ี 3 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรตำมแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบเนื้อหำของบริษทั 
Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตารางที่ 4.3: การน าเสนอรูปแบบเน้ือหาตามแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของเน้ือหาของบริษัท  

Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

รูปแบบเนื้อหำ แนวคิดที่ปรำกฏ คิดเปน็ร้อยละ 
รูปภาพเด่ียว 74 55.64% 
อัลบั้มภาพ 24 18.05% 
วิดีโอ 7 5.26% 
ลิงก์บทความ 28 21.05% 

รวม 133 100% 
 
จากตารางที่ 4.3 รูปแบบเนื้อหาที่ถูกน าเสนอต้ังแต่ วันที่ 1 มกราคม ถึง 10 เมษายน 2564 

ทั้งหมดจ านวน 133 โพสต์ รปูแบบเน้ือหาที่ปรากฏมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ เนื้อหารูปแบบรูปภาพ 
เดี่ยว จ านวน 74 โพสต ์คิดเป็น 55.64% รองลงมาคือ เนื้อหารูปแบบลิงก์บทความ จ านวน 28 โพสต ์
คิดเป็น 21.05% และเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพจ านวน 24 โพสต์ คิดเปน็ 18.05% 

1. รูปแบบรูปภาพเด่ียว การน าเสนอเน้ือหารูปภาพจะเป็นการรูปภาพมีการเน้นหัวข้อที ่
ต้องการพูดถึงเป็นหลัก และบรรยายเรื่องราวของหัวข้อนั้นผ่านค าบรรยายของภาพแทน ดังตัวอย่าง  
ภาพที่ 4.13 และ 4.14 
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ภาพที่ 4.13: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบรูปภาพ.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5074758932598820 
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ภาพที่ 4.14 : โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบรูปภาพ.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5375922212482489 
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2. รูปแบบอัลบั้มภาพ การน าเสนอเนื้อหาอัลบั้มภาพจะเป็นการเล่าเรื่องราวด้วยรูปภาพ 
หลายภาพ โดยเป็นเรื่องที่ไม่สามารถเล่าหรอือธิบายจบในรูปภาพเด่ียว หรือเป็นเรื่องที่มีการยกตัว 
อย่างหลากหลายภาพ ดังตัวอย่างภาพที่ 4.15 และ 4.16 

 
ภาพที่ 4.15: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบอัลบั้มภาพ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบอัลบั้มภาพ.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5141021509305895 
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ภาพที่ 4.16: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ 
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบอัลบั้มภาพ.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5375933285814715 
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3. รูปแบบวิดีโอ การน าเสนอเนื้อหาวิดีโอจะเป็นการเล่าเรื่องโดยทีมงานของ Uppercuz 
มาเล่าสู่กันฟังในเรื่องราวต่าง ๆ ที่เป็นประเด็น หรือเรื่องที่เกี่ยวกับการท างานโฆษณา ดังตัวอย่าง 
ภาพที่ 4.17  

 
ภาพที่ 4.17: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบวิดีโอ   
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบวิดีโอ.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5206707122737333 
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4.รูปแบบลิงกบ์ทความ การน าเสนอเนื้อหาลิงก์บทความจะเป็นการเล่าเรื่องราว โดยที่เล่า 
ไม่จบ และมีลงิก์บทความเพ่ือคลิกไปอ่านบนเว็บไซต์ที่มีการเขียนบทความฉบับเต็มไว้ ดังตัวอย่าง 
ภาพที่ 4.18 

 
ภาพที่ 4.18: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบลิงก์บทความ   
 

 
 

ที่มา: Uppercuz. (2564). โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่น าเสนอเน้ือหารูปแบบ  
ลิงก์บทความ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/uppercuzcreative/posts/ 
5160691367338909
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4.4 ส่วนที่ 4 ผลลัพธ์กำรมสี่วนร่วมต่อกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตารางที่ 4.4: ผลลัพธ์การมีส่วนร่วมต่อประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ทีถ่กูน าเสนอตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที ่10 เมษายน 2564  

จ านวน 133 โพสต ์
 

ประเภทเนื้อหำ Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry 
Com
ment 

Share 
Link 
Click 

Total 
Engage 

ให้ข้อมูลสินค้าและบริการ 5,457 11 605 1 0 0 0 0 0 7 9 3 657 

การจัดกิจกรรม 17,144 61 451 27 0 10 2 6 0 378 139 0 2,010 

ส่งเสริมการขาย 6,633 13 1,185 1 0 0 0 0 0 7 9 6 1,266 

ส่งเสริมความรู ้ 1,017,633 85,255 18,290 286 1 23 90 83 4 786 9,805 1,011 93,132 

ข่าวสาร 173,308 2,191 3,346 26 0 4 19 30 0 282 886 385 10,184 

รวม 1,220,175 87,531 23,877 341 1 37 111 119 4 1,460 10,848 1,405 107,249 

 
จากตารางที่ 4.4 การมีส่วนรว่มต่อประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ทีถู่กน าเสนอตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 

2564 จ าแนกได้ดังนี้  



54 

 

5
4
 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อการน าเสนอประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
เมื่อพิจารณาจากการเข้าถึงของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,220,175 ครั้ง อันดับแรกคือ ประเภท 
เนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 1,017,633 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเน้ือหาข่าวสาร จ านวน 
173,308 ครั้ง และประเภทเน้ือหาการจัดกิจกรรม จ านวน 17,144 ครั้ง 

พิจารณาจากการรับชมและการคลิกดูรูปภาพ ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 87,531 ครั้ง 
อันดับแรกคือ ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 85,255 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหา 
ข่าวสาร จ านวน 2,191 ครั้ง และประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 61 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Like ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 23,877 ครั้ง อันดับแรก คือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 18,290 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 
3,346 ครั้ง และประเภทเน้ือหาการจัดกิจกรรม จ านวน 1,185 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Love ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 341 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 286 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 
27 ครัง้ และประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 26 ครั้ง  

พิจารณาจากการกดปุ่ม Care ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1 ครั้ง คือ ประเภทเนื้อหา 
ส่งเสริมความรู ้ 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Sad ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 37 ครั้ง อันดับแรกคือ ประเภท 
เนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 23 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 10 ครั้ง 
และประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 4 ครั้ง  

พิจารณาจากการกดปุ่ม Haha ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 111 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 90 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 19 ครั้ง 
และประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 2 ครั้ง  

พิจารณาจากการกดปุ่ม Wow ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 119 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 83 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 30 ครั้ง 
และประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 6 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Angry ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4 ครั้ง คือ ประเภทเนื้อหา 
ส่งเสริมความรู ้ 

พิจารณาจากการแสดงความคิดเห็นของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,460 ครั้ง อันดับแรก 
คือ ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 786 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม 
จ านวน 378 ครั้ง และประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 282 ครั้ง  
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พิจารณาจากการส่งต่อเนื้อหาของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 10,848 ครั้ง อันดับ แรกคือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 9,805 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 886 
ครั้ง และประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 139 ครัง้  

พิจารณาจากการคลิกลิงก์ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,405 ครั้ง อนัดับ แรกคือ 
ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 1,011 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 385 
ครั้ง และประเภทเนื้อหาส่งเสริมการขาย จ านวน 6 ครั้ง  

พิจารณาจากการมีส่วนร่วมทัง้หมดของข้อมูลในภาพรวมมจี านวน 107,249 ครั้ง อันดับแรก 
คือ ประเภทเนื้อหาส่งเสริมความรู้ จ านวน 93,132 ครั้ง รองลงมาคือ ประเภทเนื้อหาข่าวสาร จ านวน 
10,184 ครั้ง และประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรม จ านวน 2,010 ครั้ง  
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4.5 ส่วนที่ 5 ผลลัพธ์กำรมสี่วนร่วมต่อกำรน ำเสนอลักษณะเนื้อหำกำรสื่อสำรของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตารางที่ 4.5: ผลลัพธ์การมีสว่นร่วมต่อลักษณะเน้ือหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ทีถู่กน าเสนอตามแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา  

ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 2564 จ านวนที่ปรากฏทั้งหมด 365 ครั้ง 
 

ลักษณะ 
เนื้อหำ 

จ ำนวน 
ท้ังหมด 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share Link Click 
Total 

Engage 

มีประโยชน์ 102 1,119,553 81,698 18,377 251 1 27 106 106 4 984 10,512 1,314 96,623 

การเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมาย 

59 543,082 10,908 12,159 193 1 21 64 80 2 926 6,732 703 45,117 

ชัดเจน  
เข้าใจง่าย 

59 852,604 70,971 8,954 227 0 21 40 85 3 963 8,818 849 74,647 

มีคุณค่าที่ดี 70 892,369 35,686 16,893 273 1 24 96 86 3 757 9,026 933 81,043 

ต้นฉบับในรูป 
แบบของตัวเอง 

75 867,522 79,118 18,053 244 1 13 72 67 3 614 7,303 730 82,145 

รวม 365 4,275,130  278,381 74,436 1,188 4 106  378 424 15 4,244  42,391  4,529 379,575  
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จากตารางที่ 4.5 การมีส่วนรว่มต่อลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
ที่ถูกน าเสนอต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที ่10 เมษายน 2564 จ าแนกได้ดังนี้ 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อการน าเสนอลักษณะเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
เมื่อพิจารณาจากการเข้าถึงของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4,275,130 ครั้ง อันดับแรกคือ ลักษณะม ี
ประโยชน์ จ านวน 1,119,553 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมคีุณค่าที่ดี จ านวน 892,369 ครั้ง และ 
ลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง จ านวน 867,522 ครั้ง 

พิจารณาจากการรับชมและการคลิกดูรปูภาพของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 278,381 ครั้ง 
อันดับแรกคือ ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 81,698 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะต้นฉบับ ในรูปแบบของ 
ตัวเอง จ านวน 79,118 ครั้ง และลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 70,971 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Like ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 74,436 ครั้ง อันดับแรก คือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 18,377 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง จ านวน 
18,053 ครั้ง และลักษณะมีคณุค่าที่ดี จ านวน 16,893 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Love ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,188 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ลักษณะมีคุณคา่ที่ดี จ านวน 273 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 251 ครั้ง และ 
ลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง จ านวน 244 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Care ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4 ครั้ง คือลักษณะมีประโยชน์ 
ลักษณะการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะมีคุณค่าที่ดี และลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง 
มีจ านวน 1 ครัง้เท่ากัน 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Sad ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 106 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 27 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีคุณค่าที่ดี จ านวน 24 ครั้ง และลักษณะ 
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย กับลักษณะชัดเจน เข้าใจง่ายมี จ านวน 21 ครัง้เท่ากัน 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Haha ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 378 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 106 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีคุณค่าที่ด ีจ านวน 96 ครั้ง และลักษณะ 
ต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง จ านวน 72 ครัง้ 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Wow ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 424 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 106 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีคุณค่าที่ด ีจ านวน 86 ครั้ง และลักษณะ 
ชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 85 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Angry ของขอ้มูลในภาพรวมมีจ านวน 15 ครั้ง อนัดับแรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 4 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย ลักษณะมีคุณค่าที่ดี 
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ลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเองมีจ านวน 3 ครั้งเท่ากัน และลักษณะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
จ านวน 2 ครั้ง 

พิจารณาจากการแสดงความคิดเหน็ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4,244 ครั้ง อันดับแรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 984 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 963 ครั้ง และ 
ลักษณะการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 926 ครั้ง 

พิจารณาจากการส่งต่อเนื้อหาของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 42,391 ครั้ง อันดับ แรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 10,512 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีคุณค่าทีด่ี จ านวน 9,026 ครั้ง และ 
ลักษณะชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 8,818 ครั้ง 

พิจารณาจากการคลิกลิงก์ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4,529 ครั้ง อนัดับ แรกคือ 
ลักษณะมีประโยชน์ จ านวน 1,314 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะมีคุณค่าทีด่ี จ านวน 933 ครั้ง และ 
ลักษณะชัดเจน เข้าใจง่ายจ านวน 849 ครั้ง 

พิจารณาจากการมีส่วนร่วมทัง้หมดมีจ านวน 379,575 ครั้ง อันดับ แรกคือ ลักษณะม ี
ประโยชน์ จ านวน 96,623 ครั้ง รองลงมาคือ ลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง มีจ านวน 82,145 
ครั้ง และลักษณะมีคุณค่าที่ด ีจ านวน 81,043 ครั้ง 
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4.6 ส่วนที่ 6 ผลลัพธ์ของกำรมีส่วนร่วมตอ่กำรน ำเสนอรูปแบบเนื้อหำกำรสื่อสำรของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตารางที่ 4.6: วัดผลลัพธ์การมีส่วนร่วมต่อรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่ถูกน าเสนอตามแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา  

ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 2564 จ านวน 133 โพสต ์
 

รูปแบบเนื้อหำ 
จ ำนวน 
ท้ังหมด 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share Link Click 
Total 

Engage 

รูปภาพเดี่ยว 74 268,897 965 15,549 118 0 14 52 38 1 753 867 392 28,632 

อัลบั้มภาพ 24 779,729 24,067 7,594 214 1 22 56 78 3 656 9,707 631 67,579 

วิดีโอ 7 138,595 62,496 439 9 0 1 2 2 0 22 151 45 10,126 

ลิงก์บทความ 28 32,954 3 295 0 0 0 1 1 0 29 123 337 912 

รวม 133  1,220,175   87,531  23,877   341   1   37   111   119   4   1,460  10,848  1,405  107,249  

 
จากตารางที่ 4.6 การมีส่วนรว่มต่อรูปแบบเน้ือหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ที่ถูกน าเสนอตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 

2564 จ าแนกได้ดังนี้ 



60 

 

6
0
 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz 
เมื่อพิจารณาจากการเข้าถึงของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,220,175 ครั้ง อันดับแรกคือ รูปแบบ 
อัลบั้มภาพ จ านวน 779,729 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเด่ียว จ านวน 268,897 ครั้ง และ 
รูปแบบวิดีโอ จ านวน 138,595 ครั้ง 

พิจารณาจากการรับชมและการคลิกดูรูปภาพของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 87,531 ครั้ง 
อันดับแรกคือ รูปแบบวิดีโอ จ านวน 62,496 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 24,067 
ครั้ง และรูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 965 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Like ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 23,877 ครั้ง อันดับ แรกคือ 
รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 15,549 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 7,594 ครั้ง และ 
รูปแบบวิดีโอ จ านวน 439 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Love ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 341 ครั้ง อันดับแรกคือ 
รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 214 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเด่ียว จ านวน 118 ครั้ง และ 
รูปแบบวิดีโอ จ านวน 9 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Care ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1 ครั้ง อันดับแรกคือ รูปแบบ 
อัลบั้มภาพ  

พิจารณาจากการกดปุ่ม Sad ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 37 ครั้ง อันดับแรกคือ รูปแบบ 
อัลบั้มภาพ จ านวน 22 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 14 ครั้ง และรูปแบบวิดีโอ 
จ านวน 1 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Haha ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 111 ครั้ง อันดับแรกคือ 
รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 56 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 52 ครั้ง และรูปแบบ 
วิดีโอ จ านวน 2 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Wow ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 119 ครั้ง อันดับแรกคือ 
รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 78 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 38 ครั้ง และ 
รูปแบบวิดีโอ จ านวน 2 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Angry ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4 ครั้ง อันดับแรกคือ รูปแบบ 
อัลบั้มภาพ จ านวน 3 ครั้ง และรูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 1 ครั้ง  

พิจารณาจากการแสดงความคิดเห็นของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,460 ครั้ง อันดับแรกคือ 
รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 753 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 656 ครั้ง และ 
รูปแบบลิงก์บทความ จ านวน 29 ครั้ง 
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พิจารณาจากการส่งต่อเนื้อหาของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 10,848 ครั้ง อันดับ แรกคือ 
รูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 631 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเด่ียว จ านวน 867 ครั้ง และ 
รูปแบบวิดีโอ จ านวน 151 ครั้ง 

พิจารณาจากการคลิกลิงก์ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,405 ครั้ง อนัดับ แรกคือ รูปแบบ 
อัลบั้มภาพ จ านวน 631 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเดี่ยว จ านวน 392 ครั้ง และรูปแบบลิงก์ 
บทความ จ านวน 337 ครั้ง 

พิจารณาจากการมีส่วนร่วมทัง้หมดมีจ านวน 107,249 ครั้ง อันดับ แรกคือ รูปแบบอัลบัม้ 
ภาพ จ านวน 67,579 ครั้ง รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพเด่ียว จ านวน 28,632ครั้ง และรูปแบบวิดีโอ 
จ านวน 10,126 ครั้ง 
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4.7 ส่วนที่ 7 ผลลัพธ์ของกำรน ำเสนอและกำรมีส่วนร่วมต่อเนื้อหำระหว่ำง Uppercuz Creative และ Upperclazz 
ตารางที่ 4.7: ผลลัพธ์การเปรียบเทียบการน าเสนอและการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาระหว่าง Uppercuz Creative และ Upperclazz ที่ถูกน าเสนอ ตั้งแต่วันที่  

1 มกราคม ถึง วันที่ 10 เมษายน 2564 จ านวน 133 โพสต ์
 

กำรน ำเสนอ 
เนื้อหำ 

จ านวน
ท้ังหมด 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share Link Click 
Total 

Engage 

Uppercuz 120 1,198,679 87,420 21,225 339 1 37 111 118 4 1,433 10,816 1,394 103,870 

Upperclazz 13 21,496 111 2,652 2 0 0 0 1 0 27 32 11 3,379 

รวม 133 1,220,175 87,531 23,877 341 1 37 111 119 4 1,460 10,848 1,405 107,249 

 
จากตารางที่ 4.7 การน าเสนอและการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาระหว่าง Uppercuz Creative และ Upperclazz ที่ถูกน าเสนอต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง 

วันที่ 10 เมษายน 2564 จ าแนกได้ดังนี้ 
พิจารณาจากจ านวนโพสต์ทั้งหมดพบว่า จ านวนการน าเสนอเนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 120 โพสต์ และการน าเสนอ 

เนื้อหาของ Upperclazz จ านวน 13 โพสต ์
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การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อการน าเสนอเนื้อหาระหว่าง Uppercuz Creative และ 
Upperclazz เมื่อพิจารณาจากการเข้าถึงของข้อมูลในภาพรวมมี จ านวน 1,220,175 ครัง้ การน า 
เสนอเนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 1,198,679 ครั้ง และการน าเสนอ 
เนื้อหาของ Upperclazz จ านวน 21,496 ครั้ง 

พิจารณาจากการรับชมและการคลิกดูรูปภาพของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 87,531 ครั้ง 
การน าเสนอเนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวนมาก ที่สุด จ านวน 87,420 ครั้ง และการน า 
เสนอเนื้อหาของ Upperclazz จ านวน 111 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Like ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 23,877 ครั้ง การน าเสนอ 
เนื้อหาของ Uppercuz มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 21,225 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหาของ 
Upperclazz จ านวน 2,652 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Love ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 341 ครั้ง การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 339 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหาของ 
Upperclazz จ านวน 2 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Care ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1 ครั้ง คือ การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Sad ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 37 ครั้ง คือ การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Haha ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 111 ครั้ง การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Wow ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 119 ครั้ง การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 118 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหาของ 
Upperclazz จ านวน 1 ครั้ง 

พิจารณาจากการกดปุ่ม Angry ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 4 ครั้ง คือ การน าเสนอ 
เนื้อหาของ Uppercuz Creative 

พิจารณาจากการแสดงความคิดเห็นของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,460 ครั้ง การน าเสนอ 
เนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 1,433 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหา 
ของ Upperclazz จ านวน 27 ครั้ง 
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พิจารณาจากการส่งต่อเนื้อหาของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 10,848 ครั้ง การน าเสนอ 
เนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 10,816 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหา 
ของ Upperclazz จ านวน 32 ครั้ง 

พิจารณาจากการคลิกลิงก์ของข้อมูลในภาพรวมมีจ านวน 1,405 ครั้ง การน าเสนอเนื้อหา 
ของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 1,394 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหาของ 
Upperclazz จ านวน 11 ครัง้ 

พิจารณาจากการมีส่วนร่วมทัง้หมดมีจ านวน 107,249 ครั้ง การน าเสนอเนื้อหาของ 
Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด จ านวน 103,870 ครั้ง และการน าเสนอเนื้อหาของ 
Upperclazz จ านวน 3,379 ครั้ง



 

บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจยั อภิปรำยผล ข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจกรณี 
ศึกษา Upperclazz” โดยใชรู้ปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ ในรูปแบบการ วิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ และวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาผลลัพธ์การมีส่วนร่วมกับเนื้อหา โดยใช้เครื่องมือลงรหัส 
ส าหรับวิเคราะห์เนื้อหา เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึงวันที่ 10 เมษายน 2564 จ านวน 133 
โพสต์โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูล ที่เก็บรวบรวม มาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยจะท าการสรุปผลการวจิัยทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผลเดียวกัน ตามวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ 
ศึกษาประเภทประเภทเน้ือหา ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารการ 
ตลาดของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz โดยบรษิัท Uppercuz Creative บนช่องทาง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 2) เพื่อศึกษาผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมจากการน าเสนอเนื้อหาที่มีประเภทเนื้อหา 
ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอที่แตกต่างกันของธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz 
โดยบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ข้อดังนี ้
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ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนการปรากฏและผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมของประเภทเนื้อหาการ สื่อสารของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

ประเภทเนื้อหำ จ ำนวนทั้งหมด 

จ ำนวนเฉลี่ยโพสต์ (ครั้ง) 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share 
Link 
Click 

Total 
Engage 

ให้ข้อมูลสินค้าและบริการ 6 5,457 11 605 1 0 0 0 0 0 7 9 3 657 

การจัดกิจกรรม 2 17,144 61 451 27 0 10 2 6 0 378 139 0 2,010 

ส่งเสริมการขาย 3 6,633 13 1,185 1 0 0 0 0 0 7 9 6 1,266 

ส่งเสริมความรู้ 73 1,017,633 85,255 18,290 286 1 23 90 83 4 786 9,805 1,011 93,132 

ข่าวสาร 49 173,308 2,191 3,346 26 0 4 19 30 0 282 886 385 10,184 

รวม 133 1,220,175 87,531 23,877 341 1 37 111 119 4 1,460 10,848 1,405 107,249 

 
จากผลการศึกษาประเภทเน้ือหาการสื่อสารที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz Creative ทั้งหมด 133 โพสต ์พบว่าเนื้อหา 

ประเภทส่งเสริมความรู้ มีจ านวนมากที่สุด 73 โพสต ์อีกทัง้การมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้มีจ านวนมากที่สุดในทุกประเภทการมี 
ส่วนร่วม 
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ส่วนอันดับที่สอง คือ เนื้อหาประเภทข่าวสารมีจ านวน 49 โพสต์ โดยการมีส่วนร่วมของผู้รับ 
สารต่อเนื้อหาประเภทข่าวสาร มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง ยกเว้นการกดปุ่ม Love, การกด 
ปุ่ม Sad และการแสดงความคิดเห็นที่มีจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้รับสารอยู่ในอันดับที่สาม  

และอันดับที่สาม คือ เนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสินค้าและบริการ มีจ านวน 6 โพสต์ โดยการมี 
ส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสินค้าและบริการ มีจ านวนค่อนข้างต ่าเมื่อเปรียบ 
เทียบกับเนื้อหาประเภทอื่น ๆ ทีม่ีการปรากฏน้อยกว่าโดยยอดรวมการมีส่วนร่วมทั้งหมดมีจ านวน 
น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 5.2: สรุปจ านวนการปรากฏและผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมของลักษณะเนื้อหา การสื่อสารของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

ลักษณะเนื้อหำ จ ำนวนทั้งหมด 

จ ำนวนเฉลี่ยโพสต์ (ครั้ง) 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share 
Link 
Click 

Total 
Engage 

มีประโยชน์ 102 1,119,553 81,698 18,377 251 1 27 106 106 4 984 10,512 1,314 96,623 

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 59 543,082 10,908 12,159 193 1 21 64 80 2 926 6,732 703 45,117 

ชัดเจน เข้าใจง่าย 59 852,604 70,971 8,954 227 0 21 40 85 3 963 8,818 849 74,647 

มีคุณค่าที่ดี 70 892,369 35,686 16,893 273 1 24 96 86 3 757 9,026 933 81,043 

ต้นฉบับในรูปแบบ 
ของตัวเอง 

75 867,522 79,118 18,053 244 1 13 72 67 3 614 7,303 730 82,145 

รวม 365 4,275,130  278,381 74,436 1,188 4 106  378 424 15 4,244  42,391  4,529 379,575  
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จากผลการศึกษาลักษณะเน้ือหาการสื่อสารที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
Uppercuz Creative ทั้งหมด 365 ครั้ง พบว่าเนื้อหาลักษณะมีประโยชน์ มีจ านวนมากที่สุด 102 
ครั้ง การมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหาลักษณะมีประโยชน์มีจ านวนมากที่สุดในทุกประเภทการมี 
ส่วนร่วม ยกเว้นการกดปุ่ม Love ที่มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง 

ส่วนอันดับที่สอง คือ เนื้อหาลักษณะต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง มีจ านวน 75 ครั้ง โดยการ 
มีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง ในประเภทการรับชมและการ
คลิกดูรูปภาพ, การกดปุ่ม Like และยอดรวมการมีส่วนร่วมทั้งหมด มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที ่
สอง  

และอันดับที่สาม คือ เนื้อหาลักษณะมีคุณคา่ที่ดี มีจ านวน 70 ครั้ง โดยการมีส่วนร่วมของผู้ 
รับสารต่อเนื้อหาลักษณะมีคุณค่าที่ดี ในประเภทการเข้าถึง, การกดปุ่ม Haha, การกดปุ่ม Wow, 
การส่งต่อเนื้อหา และการคลิกลิงก์ มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง แต่ยอดรวมการมีส่วนร่วม 
ทั้งหมด มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สาม 
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ตารางที่ 5.3: สรุปจ านวนการปรากฏและผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมของรูปแบบเน้ือหาการ สื่อสารของบริษัท Uppercuz Creative บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

รูปแบบเนื้อหำ 
จ ำนวน 
ทั้งหมด 

จ ำนวนเฉลี่ยโพสต์ (ครั้ง) 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share 
Link 
Click 

Total 
Engage 

รูปภาพเด่ียว 74 268,897 965 15,549 118 0 14 52 38 1 753 867 392 28,632 

อัลบั้มภาพ 24 779,729 24,067 7,594 214 1 22 56 78 3 656 9,707 631 67,579 

วิดีโอ 7 138,595 62,496 439 9 0 1 2 2 0 22 151 45 10,126 

ลิงก์บทความ 28 32,954 3 295 0 0 0 1 1 0 29 123 337 912 

รวม 133 1,220,175  87,531  3,877   341   1   37   111   119   4   1,460  10,848  1,405  107,249  

 
จากผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารที่น าเสนอบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz Creative ทั้งหมด 133 โพสต์ พบว่าเนื้อหา 

รูปแบบรูปภาพเดี่ยวมีจ านวนมากที่สุด 74 โพสต ์การมีสว่นร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหารูปแบบรูปภาพเด่ียวในรูปแบบการกดปุ่ม Like และการแสดงความคิดเห็น 
มีจ านวนมากที่สุด แต่ในยอดรวมการมีส่วนร่วมทั้งหมด มจี านวนรองลงมาเป็น อันดับที่สอง 
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ส่วนอันดับที่สอง คือ เนื้อหารูปแบบลิงก์บทความ มีจ านวน 28 โพสต ์โดยการมีส่วนร่วม 
ทั้งหมดของผู้รับสารต่อเนื้อหารูปแบบลิงก์บทความ มีจ านวนน้อยที่สุดจาก รูปแบบเน้ือหาทั้งหมด 
ยกเว้นการคลิกลิงก์ ที่มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สาม 

และอันดับที่สาม คือ เนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ จ านวน 24 โพสต ์โดยการมีส่วนร่วมของผู้ 
รับสารต่อเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ ในประเภทการรับชมและการคลิกดูรูปภาพ, การกดปุ่ม Like 
การแสดงความคิดเห็นมีจ านวนรองลงมาเป็นอนัดับที่สอง แต่ในการมีส่วนร่วมในประเภทอื่น รวมถึง 
การมีส่วนร่วมทั้งหมดมีจ านวนมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง 



 

 

7
2
 

72 

ตารางที่ 5.4: สรุปจ านวนการปรากฏและผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมของเนื้อหาระหว่าง Uppercuz Creative และ Upperclazz บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

กำรน ำเสนอ 
เนื้อหำ 

จ ำนวน 
ทั้งหมด 

จ ำนวนเฉลี่ยโพสต์ (ครั้ง) 

Reach View Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comment Share 
Link 
Click 

Total 
Engage 

Uppercuz 120 1,198,679 87,420 21,225 339 1 37 111 118 4 1,433 10,816 1,394 103,870 

Upperclazz 13 21,496 111 2,652 2 0 0 0 1 0 27 32 11 3,379 

รวม 133 1,220,175 87,531 23,877 341 1 37 111 119 4 1,460 10,848 1,405 107,249 

 
จากผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาระหว่าง Uppercuz Creative และ Upperclazz บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz Creative 

ทั้งหมด 133 โพสต์ พบว่า การน า เสนอเนื้อหาของ Uppercuz Creative มีจ านวน 120 โพสต ์ซึ่งมากกว่าการน าเสนอเน้ือหาของคอร์ส เรียนออนไลน์ 
Upperclazz ที่มีจ านวนเพียง 13 โพสต ์ส่งผลให้การมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหา ของ Uppercuz Creative มีจ านวนมากที่สุด 
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5.2 อภิปรำยผล 
จากผลการวิจยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอร์สเรียนออนไลน์บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจ กรณศีึกษา Upperclazz” สามารถน ามาอภิปรายได้ดังนี้ 
ประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ตามแนวคิดประเภทเน้ือหาในการ 

สื่อสารข้อมูลเชิงการตลาด ที่ปรากฏมากที่สุดคือ เนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้ เป็นไปตามที่ ปกรณ์ 
เอี่ยมศิรินพกุล (2560) ได้กล่าวว่าเนื้อสารประเภทนี้จะให้ความรู้แก่ผู้บริโภคโดยเนื้อหานั้นจะมีการ 
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในเนื้อหา ท าให้ผลของจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อ 
เนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้มีจ านวนมากที่สุดในทุกรูปแบบการมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการกดปุ่ม 
Like , กดปุ่ม Love, กดปุ่ม Care, ปุ่ม Haha, ปุ่ม Wow, ปุ่ม Sad, ปุ่ม Angry, การแสดงความคิด 
เห็น, การส่งต่อเนื้อหา และการคลิกลิงก์ แสดงให้เหน็ว่าผู้รับสารส่วนใหญ่ที่ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของ Uppercuz เป็นกลุ่มคนที่ต้องการหาความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี การตลาดและเรื่องราวต่าง ๆ 
ที่ทันสมัยที่ทาง Uppercuz Creative น าเสนอเป็นประจ า อีกทั้งยังสอดคล้องกับการผลการวิจัยของ 
ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) ที่พบว่า ประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่พบมากที่สุด คือ 
เนื้อหาสาระความรู้ ส่วนเน้ือหาประเภทข่าวสาร มีจ านวนการปรากฏรองลงมาเป็นอันดับที่สอง โดย 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้รับสารมีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง ซึ่งประเภทเน้ือหาทั้งสอง 
อันดับแรก สอดคล้องกับผลการวิจัยของธัญลักษณ์ กานต์ศิริกุล (2561) ที่พบว่าการสื่อสารเนื้อหาการ 
ตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจะจัดท าเน้ือหาที่ให้สาระ และความรู้ข้อมูลเกีย่วกับการเรียนรู้ผ่าน 
ประสบการณ์จริง เนื้อหาที่เป็นประโยชน์กับผู้รับสารจะท าให้เกิดการมีส่วนร่วมบนบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจได้ และอันดับที่สามคือเนื้อหาประเภทให้ข้อมูลสินค้าและบริการ จากการศึกษาพบว่าเนื้อหา 
ประเภทนี้คือเนื้อหาของบริการคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz ทั้งหมดโดยมีจ านวนการปรากฏ 
เนื้อหามีน้อยกว่าเนื้อหาประเภทส่งเสริมความรู้และเนื้อหาประเภทข่าวสาร ส่งผลให้ยอดการมีส่วน 
ร่วมต ่าตามจ านวนที่มีการโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ตามแนวคิดวิธีการสร้างลักษณะ 
เนื้อหาที่มีคุณค่า ที่ปรากฏมากที่สุดคือ เนือ้หาลักษณะมปีระโยชน์ ซึ่งสอดคล้องกับที่ Nuttaputch 
(2014) ที่กล่าวถึงวิธีการสร้างเนื้อหาลักษณะที่มีคุณค่า คือการค านึงถึงเนื้อหาที่สร้างขึ้น ต้องค านึงถึง 
รูปแบบในการน าเสนอว่า เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคหรือไม่ เพราะการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจโดยให้ 
ความส าคัญกบัคุณค่าที่ผู้บรโิภคจะได้รับมากกว่าสิ่งที่แบรนด์ต้องการจะน าเสนอด้วยเนื้อหาลักษณะมี
ประโยชน์น้ันสร้างประโยชน์ และความรู้ใหก้ับผู้รับสารนั้นส่งผลให้การมสี่วนร่วมของผู้รับสารต่อ 
เนื้อหาลักษณะมีประโยชน์มีจ านวนมากที่สุดในทุกประเภทการมีส่วนร่วม ยกเว้นการกดปุ่ม Love 

http://nuttaputch.com/
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แต่ถึงแม้การกดปุ่ม Love จะมีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง แต่จ านวนนั้นไม่ได้ต่างกับเนื้อหา 
ลักษณะมีคุณคา่ที่ดี ที่มีจ านวนการกดปุ่ม Love อันดับที่หนึ่งมากนัก ส่วนลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏ 
เป็นอันดับที่สองคือ เนื้อหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง จากการศึกษาพบว่าลักษณะการน า 
เสนอเนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz มีการใช้โทนสี ตัวอักษรที่เป็นเอกลักษณ์ รวมถึงการท า 
เนื้อหาต่าง ๆ ออกมาจากประสบการณ์ของบริษัท ซึ่งเป็นไปตามที่ Nuttaputch (2014) ได ้กล่าวว่า 
แบรนด์ที่ดีควรรู้จักแสวงหาเอกลักษณ์ของตัวเอง เพื่อสะท้อนผ่านส่วนประกอบต่าง ๆ ทั้งส านวน 
การเขียน การใช้ภาพประกอบต่าง ๆ เพื่อสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค และมีความแตกต่างจากคู่ 
แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของ 
ตัวเอง ที่มีการรับชมและการคลิกดูรูปภาพ, การกดปุ่ม Like และยอดรวมการมี ส่วนร่วมทั้งหมดม ี
จ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง และลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏเป็นอันดับที่สาม คือ เนื้อหาลักษณะ 
มีคุณค่า ซึ่งสอดคล้องกับเนื้อหาลักษณะต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง เนื่องจากเนื้อหาทั้งสองรูปแบบ 
คือเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และสรา้งจากประสบการณ์ของบริษัท Uppercuz Creative 
ท าให้เกิดเนื้อหาที่มีคุณค่าที่ดแีละมีต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง ซึ่งการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อ 
เนื้อหาลักษณะมีคุณค่าที่ดีในประเภทการเข้าถึง, การกดปุ่ม Haha, การกดปุ่ม Wow, การส่งต่อ 
เนื้อหา และการคลิกลิงก ์ยอดรวมการมีส่วนร่วมทั้งหมดมจี านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สาม แสดง 
ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความสนใจในเนื้อหา และต้องการส่งต่อเนื้อหาลักษณะมีคุณค่าที่ดใีห้กับผู้อื่นได ้
รับรู้ด้วย ซึ่งลักษณะเนื้อหาที่ทาง Uppercuz Creative น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้งสาม อันดับ 
แรก สอดคล้องกับผลการวิจัยของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) และธัญลักษณ์ กานต์ศิริกุล 
(2561) ที่พบวา่เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจหากมีเนื้อหาที่มีสาระให้ความรู ้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
การเรียนรู้ผ่านประสบการณ์จริง เน้ือหาที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคจะส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมที่ด ี

รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Uppercuz ตามแนวคิดเกี่ยวกับ 
รูปแบบของเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก พบว่ารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ปรากฏมากที่สุด คือ เนือ้หารูปแบบ 
รูปภาพเด่ียว โดยผลการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยวที่มากที่สุด คือ รูปแบบ 
การกดปุ่ม Like และการแสดงความคิดเห็นมีจ านวนมากที่สุด แต่เมื่อมองในยอดรวมการมีส่วนร่วม 
ทั้งหมด มีจ านวนรองลงมาเป็นอันดับที่สอง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภริมย์ 
(2560) ที่พบว่าเน้ือหารูปแบบรูปภาพ มีจ านวนการแสดงความคิดเห็นสูงสุด โดยเป็นไปตามที่ “วัดผล 
KPI บน Facebook” (2562) กล่าวถึง การโพสต์แบบรูปภาพสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้ใน ระดับนึง 
ซึ่งตัวอักษรที่วางในภาพและการเลือกภาพที่จะน ามาใช้จะมีผลอย่างมากในการเพิ่มประสิทธิภาพให้ 
กับโพสต์นั้น ๆ ส่วนรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ปรากฏเป็นอันดับที่สอง คือ เนื้อหารูปแบบลิงก์ 

http://nuttaputch.com/
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บทความ เนื่องจากทาง Uppercuz Creative มีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง และมีการสร้างบทความใน 
เว็บไซต์โดยเป็นการน าเสนอเนื้อหาพร้อมแนบลิงก์บทความ เพื่อเช่ือมโยงเข้าสู่เว็บไซต์เพื่ออ่าน 
บทความต่อซึ่งการมีส่วนร่วมทั้งหมดของผู้รับสารต่อเนื้อหารูปแบบลิงก์บทความ มีจ านวนน้อยที่สุด 
จากรูปแบบเนื้อหาทั้งหมด ซึ่งตรงกับที่ “วัดผล KPI บน Facebook” (2562) การโพสต์โดยการใช ้
ลิงก์เป็นหนึ่งในวิธีที่ดีในการสร้างจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ แต่ส าหรับเฟซบุ๊กการที่พยายามน าคนออก 
จากแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊กจะท าให้เกิดการแสดงผลของโพสต์นั้นน้อยลงได้ และเนื้อหาที่ปรากฏ 
เป็นอันดับที่สาม คือ เนื้อหารปูแบบอัลบั้มภาพ โดยการมีส่วนร่วมทั้งหมดของผู้รับสารต่อเนื้อหา 
รูปแบบอัลบั้มมีจ านวนมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง ซึ่งในสว่นนี้อาจเกิดได้จากเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ 
ที่มีความน่าสนใจท าให้เกิดการมีส่วนร่วมมากที่สุด หรือเปน็ไปได้ว่ามีการซื้อโฆษณาเฟซบุ๊ก 
(Facebook Advertising) เพื่อส่งผลให้เกดิการมีส่วนร่วมจ านวนมากการน าเสนอเนื้อหาระหว่าง 
Uppercuz Creative และ Upperclazz บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท Uppercuz 
Creative พบว่าการน าเสนอเนื้อหาของ Uppercuz creative มีเนื้อหาของ Upperclazz ซึ่งคอร์ส 
เรียนออนไลน ์1 ในบริการของทางบริษัท โดยเนื้อหาของ Uppercuz creative จะเป็นการให้ความรู้
เกี่ยวกับการตลาด เทคโนโลยีใหม่ ๆ การออกแบบการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊ก การอัปเดตข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ และเนือ้หา Upperclazz เป็นการน าเสนอเกี่ยวกับสินค้าและบริการเป็นหลัก โดยในส่วนของ
เนื้อหา Upperclazz สามารถสังเกตได้จากมุมขวาบนที่จะมีการแสดงสญัลักษณ์ Upperclazz แต ่
หากสังเกตจากเนื้อหาของทาง Uppercuz Creative ที่ได้ศึกษามาจะพบว่าเนื้อหามีความเกี่ยว 
เนื่องกันกับเน้ือหาคอร์สเรียนของ Upperclazz ตามที่ Upperclazz (2564) ได้มีการแบ่งหมวดหมู่ใน 
การเรียนการสอนไว้ทั้งหมด 6 หมวดหมู่ดังนี้ 1) Business 2) Markering 3) Content 4) Graphic 
5) IT & Development 6) Online Media ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ Uppercuz Creative ต้องการให้ผู้ 
บริโภคเห็นว่าทางบริษัทมีความเชี่ยวชาญหลากหลายด้าน ต้องการสร้างความไว้วางใจจากนั้นจึงค่อย 
แทรกเนื้อหาคอร์สเรียน ของ Upperclazz เข้ามาเป็นบางครั้ง ซึ่งเป็นไปตามที่ Kanokwan Kankate  
(2019) กล่าวถึงองค์ประกอบในการท าการตลาดดิจิทัลว่า การวางแผนการตลาดดิจิทัล แบรนด์ต้อง 
รู้จักตัวตนของธุรกิจอย่างแท้จริง เพื่อสื่อสารหรือน าเสนออัตลักษณ์แบรนด์ออกไปให้ผู้บริโภคได้รับรู ้
ว่า “เราคือใคร เราท าอะไร เราขายอะไรอยู่ ?” ดังนั้นการที่ Uppercuz Creative มีการท าเนื้อหาให้ 
ความรู้ต่าง ๆ กับผู้บริโภค เป็นผลดีในระยะยาว ที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นที่จะสมัครคอร์ส 
เรียนกับบริษัทท่ีมคีวามน่าเช่ือถือและดูเช่ียวชาญได้  อีกทั้งยังสอดคล้องกับที่ STEPS Academy 
(2020) เทคนคิเพิ่มการมีส่วนร่วม บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า แบรนด์ควรโพสต์ควรอยู่เกี่ยวข้องกับ 
ธุรกิจที่ก าลังท าอยู่ โดยเนื้อน้ันอาจท าให้แบรนด์กลายเป็นที่จดจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น รวมไปถึงการสร้าง 
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เนื้อหาที่มีประโยชน์เพ่ือเพ่ิมความรู้ เพื่อใหผู้้เล่นเฟซบุ๊กเขา้มาส่วนร่วมกับเนื้อหาดี ๆ เหล่าน้ี ซึ่ง
เนื้อหาที่ทาง Uppercuz ท าขึ้นมาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างประโยชน์ และคุณค่าที่ดีให้กับผู้
โภคได้ ดงันั้นก็อาจส่งผลให้เกดิยอดขายกับทางบริการ Upperclazz ในระยะยาวเช่นกัน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำไปใช้งำน 

5.3.1 ทาง Uppercuz Creative ควรน าเสนอประเภทเนื้อหาให้ข้อมูลสนิค้าและบริการ 
ส่งเสริมความรู ้และประเภทเนื้อหาส่งเสริมการขายของทาง Upperclazz ให้มากขึ้น เพื่อสร้างการม ี
ส่วนร่วมกับ ผู้บริโภค และสร้างยอดขายในอนาคตให้กับตัวบริการคอร์สเรียนออนไลน์ Upperclazz 
โดยมีตัวอย่างเนื้อหาดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.1: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทส่งเสริมความรู้ รูปแบบอัลบั้ม 
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ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย รูปแบบรูปภาพ 
 

 
 

5.3.2 ทาง Uppercuz Creative ควรน าเสนอเน้ือหารูปแบบอัลบั้มภาพให้มากขึ้น เนื่องจาก 
มียอดการมีส่วนร่วมค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ แต่ทั้งนี้ควรมีการวางแผนการท า 
รูปแบบเนื้อหาในแต่ละเดือนให้มีจ านวนรูปแบบเท่า ๆ กันเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลได้อย่าง 
แม่นย ามากขึ้น 
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ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบอัลบั้มภาพ 
 

 
 

5.3.3 ทางทีมการตลาดที่ดูแลในส่วนบริการของ Upperclazz ควรวางแผนการท าเนื้อหา 
การสื่อสารใหม้ีความชัดเจน และหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยอิงจากสถิติการซื้อคอร์สเรียนต่าง ๆ ว่า 
ควรเพ่ิม หรือลดการสื่อสารของคอร์สเรียนใด เช่น คอร์สเรยีนกราฟิกมีผู้เรียนมากกว่าคอร์สเรียน 
การตลาด ในช่วงนั้นควรมีการท าเนื้อหาของคอร์สเรียนการตลาดให้เพิ่มมากขึ้น เป็นต้น 
 5.3.4 เนื่องด้วย Uppercuz Creative มีเว็บไซต์หลักเป็นของตัวเอง ดังนั้นการใช้ประโยชน ์
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจในการน าเสนออย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ ควรท าระบบเว็บไซต์ หรือการท า 
Search Engine Optimization (SEO) เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าเว็บไซต์มากขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจยั 

5.4.1 ในการศกึษาครั้งต่อไป อาจศึกษาการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
โฆษณาอ่ืน ๆ ที่มีการเปิดคอร์สเรียนออนไลน ์2–3 บริษทั เพื่อน ามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือให้เห็น 
ความชัดเจนมากขึ้นว่าผู้บริโภคมีความสนใจ และมีส่วนรว่มกับประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา และ 
รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาจากบริษัทใดมากกว่ากัน 

5.4.2 ในการศกึษาครั้งต่อไปสามารถท าเป็นในรูปแบบคณุภาพ โดยวิธีการท าแบบสอบถาม 
กลุ่มผู้บริโภคทีส่มัครคอร์สเรยีนกับทาง Upperclazz เพื่อศึกษาการรับรู้ หรือสิ่งใดที่ส่งผลให้เกิดการ 
ตัดสินใจซื้อและใช้บริการคอร์สเรียนกับทาง Upperclazz 
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ตารางเก็บข้อมูลประเภทเนื้อหำตำมแนวคิดประเภทเนื้อหำในกำรสื่อสำรข้อมูลเชิงกำร 
ตลำดของบรษิัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

NO. Date Post Business 
ให้ข้อมูลสินค้า

และบริการ 
การจัด
กิจกรรม 

ส่งเสริม
การขาย 

ส่งเสริม
ความรู้ 

ข่าวสาร 

1 1 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

2 1 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

3 3 ม.ค. 2021 Uppercuz   1       

4 3 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

5 4 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

6 4 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

7 5 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

8 6 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

9 7 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

10 7 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

11 7 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

12 8 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

13 8 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

14 9 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

15 10 ม.ค. 2021 Uppercuz   1       

16 11 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

17 11 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

18 12 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

19 13 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

20 13 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

21 15 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

22 18 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

23 18 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

24 19 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

25 20 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

26 20 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

27 21 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 
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(ตารางมีต่อ) 

NO. Date Post Business 
ให้ข้อมูลสินค้า

และบริการ 
การจัด
กิจกรรม 

ส่งเสริม
การขาย 

ส่งเสริม
ความรู้ 

ข่าวสาร 

28 22 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

29 25 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

30 26 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

31 27 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

32 27 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

33 28 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

34 29 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

35 1 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

36 1 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

37 2 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

38 3 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

39 3 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

40 4 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

41 4 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

42 5 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

43 5 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

44 7 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

45 7 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

46 8 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

47 8 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

48 8 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

49 9 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

50 9 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

51 10 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

52 10 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

53 10 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

54 11 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
ให้ข้อมูลสินค้า

และบริการ 
การจัด
กิจกรรม 

ส่งเสริม
การขาย 

ส่งเสริม
ความรู้ 

ข่าวสาร 

55 11 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

56 12 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

57 12 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

58 15 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

59 15 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

60 15 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

61 15 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

62 16 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

63 16 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

64 16 ก.พ. 2021 uppercuz       1   

65 16 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

66 17 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

67 17 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

68 17 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

69 17 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

70 18 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

71 19 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

72 19 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

73 19 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

74 19 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

75 19 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

76 22 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

77 22 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

78 22 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

79 23 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

80 23 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

81 23 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
ให้ข้อมูลสินค้า

และบริการ 
การจัด
กิจกรรม 

ส่งเสริม
การขาย 

ส่งเสริม
ความรู้ 

ข่าวสาร 

83 24 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

84 25 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

85 27 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

86 1 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

87 2 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

88 2 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

89 3 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

90 5 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

91 5 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

92 8 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

93 8 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

94 9 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

95 10 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

96 10 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

97 12 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

98 12 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

99 12 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

100 17 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

101 17 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

102 19 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

103 19 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

104 22 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

105 24 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

106 25 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

107 25 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

108 26 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

109 26 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         

110 27 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
ให้ข้อมูลสินค้า

และบริการ 
การจัด
กิจกรรม 

ส่งเสริม
การขาย 

ส่งเสริม
ความรู้ 

ข่าวสาร 

111 28 มี.ค. 2021 Upperclazz     1     

112 29 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

113 29 มี.ค. 2021 Upperclazz     1     

114 31 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

114 31 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

115 31 มี.ค. 2021 Uppercuz       1   

116 31 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         

117 1 เม.ย. 2021 Uppercuz       1   

118 1 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

119 2 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

120 2 เม.ย. 2021 Uppercuz       1   

121 3 เม.ย. 2021 Upperclazz     1     

122 5 เม.ย. 2021 Uppercuz       1   

123 5 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

124 5 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

125 6 เม.ย. 2021 Upperclazz       1   

126 7 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

127 7 เม.ย. 2021 Upperclazz       1   

128 8 เม.ย. 2021 Uppercuz       1   

129 8 เม.ย. 2021 Upperclazz       1   

130 9 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

131 9 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

132 9 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

133 10 เม.ย. 2021 Upperclazz       1   

รวม 6 2 3 73 49 
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ตารางเก็บข้อมูลลักษณะเนือ้หำตำมแนวคิดประเภทเนื้อหำในกำรสื่อสำรข้อมูลเชิงกำร 
ตลำดของบรษิัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

NO. Date Post Business 
มี

ประโยชน์ 
การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ชัดเจน 
เข้าใจ
ง่าย 

มีคุณค่า
ที่ดี 

ต้นฉบับใน
รูปแบบของ

ตัวเอง 

1 1 ม.ค. 2021 Uppercuz 1     1 1 

2 1 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

3 3 ม.ค. 2021 Uppercuz   1 1     

4 3 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

5 4 ม.ค. 2021 Uppercuz 1     1   

6 4 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

7 5 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

8 6 ม.ค. 2021 Uppercuz 1     1 1 

9 7 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

10 7 ม.ค. 2021 Uppercuz     1     

11 7 ม.ค. 2021 Uppercuz     1     

12 8 ม.ค. 2021 Uppercuz     1     

13 8 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

14 9 ม.ค. 2021 Uppercuz       1 1 

15 10 ม.ค. 2021 Uppercuz     1     

16 11 ม.ค. 2021 Uppercuz       1 1 

17 11 ม.ค. 2021 Uppercuz   1       

18 12 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

19 13 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

20 13 ม.ค. 2021 Uppercuz     1     

21 15 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

22 18 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

23 18 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

24 19 ม.ค. 2021 Uppercuz 1     1 1 

25 20 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
มี

ประโยชน์ 
การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ชัดเจน 
เข้าใจ
ง่าย 

มีคุณค่า
ที่ดี 

ต้นฉบับใน
รูปแบบของ

ตัวเอง 

26 20 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

27 21 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1     

28 22 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

29 25 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

30 26 ม.ค. 2021 Uppercuz 1     1 1 

31 27 ม.ค. 2021 Uppercuz 1   1     

32 27 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

33 28 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

34 29 ม.ค. 2021 Uppercuz 1 1       

35 1 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

36 1 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

37 2 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

38 3 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

39 3 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

40 4 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1     

41 4 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1     

42 5 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

43 5 ก.พ. 2021 Uppercuz     1     

44 7 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

45 7 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

46 8 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

47 8 ก.พ. 2021 Uppercuz       1 1 

48 8 ก.พ. 2021 Uppercuz     1     

49 9 ก.พ. 2021 Uppercuz       1 1 

50 9 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

51 10 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

52 10 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
มี

ประโยชน์ 
การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ชัดเจน 
เข้าใจ
ง่าย 

มี
คุณค่า
ที่ดี 

ต้นฉบับใน
รูปแบบของ

ตัวเอง 

53 10 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1   

54 11 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

55 11 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

56 12 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

57 12 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1   

58 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

59 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1     1 

60 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1     1 

61 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1       

62 16 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1   1 

63 16 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1   

64 16 ก.พ. 2021 uppercuz 1     1   

65 16 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1 1     

66 17 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

67 17 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

68 17 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1 1     

69 17 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1     

70 18 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

71 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     1 1 

72 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

73 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

74 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

75 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1 1   1 

76 22 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

77 22 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

78 22 ก.พ. 2021 Uppercuz   1 1     

79 23 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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NO. Date Post Business 
มี

ประโยชน์ 
การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ชัดเจน 
เข้าใจ
ง่าย 

มีคุณค่า
ที่ดี 

ต้นฉบับใน
รูปแบบของ

ตัวเอง 

80 23 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

81 23 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

82 23 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

83 24 ก.พ. 2021 Uppercuz   1   1   

84 25 ก.พ. 2021 Uppercuz 1 1   1   
85 27 ก.พ. 2021 Uppercuz 1   1 1   

86 1 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1   1 

87 2 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1   1 

88 2 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1   

89 3 มี.ค. 2021 Uppercuz     1     

90 5 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1   1   

91 5 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1     

92 8 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

93 8 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1     

94 9 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

95 10 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1 1 

96 10 มี.ค. 2021 Uppercuz 1     1   

97 12 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1   

98 12 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

99 12 มี.ค. 2021 Uppercuz 1     1   

100 17 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

101 17 มี.ค. 2021 Uppercuz 1     1   

102 19 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1   

103 19 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1 1   

104 22 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1     

105 24 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

106 25 มี.ค. 2021 Uppercuz  1 1   

(ตารางมีต่อ) 



93 

 

9
3
 

NO. Date Post Business 
มี

ประโยชน์ 
การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ชัดเจน 
เข้าใจ
ง่าย 

มีคุณค่า
ที่ดี 

ต้นฉบับใน
รูปแบบของ

ตัวเอง 

107 25 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

108 26 มี.ค. 2021 Uppercuz 1  1 1 1 

109 26 มี.ค. 2021 Upperclazz  1   1 

110 27 มี.ค. 2021 Uppercuz  1 1   

111 28 มี.ค. 2021 Upperclazz  1   1 

112 29 มี.ค. 2021 Uppercuz 1  1   

113 29 มี.ค. 2021 Upperclazz  1   1 

114 31 มี.ค. 2021 Uppercuz 1 1 1  1 

115 31 มี.ค. 2021 Uppercuz 1   1   1 

116 31 มี.ค. 2021 Upperclazz   1     1 

117 1 เม.ย. 2021 Uppercuz 1 1 1   1 

118 1 เม.ย. 2021 Upperclazz   1 1   1 

119 2 เม.ย. 2021 Uppercuz 1 1 1     

120 2 เม.ย. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

121 3 เม.ย. 2021 Upperclazz   1     1 

122 5 เม.ย. 2021 Uppercuz 1 1 1 1 1 

123 5 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

124 5 เม.ย. 2021 Upperclazz   1     1 

125 6 เม.ย. 2021 Upperclazz 1 1 1 1 1 

126 7 เม.ย. 2021 Uppercuz   1     1 

127 7 เม.ย. 2021 Upperclazz 1   1 1 1 

128 8 เม.ย. 2021 Uppercuz 1 1   1 1 

129 8 เม.ย. 2021 Upperclazz   1 1   1 

130 9 เม.ย. 2021 Upperclazz   1     1 

131 9 เม.ย. 2021 Upperclazz   1     1 

132 9 เม.ย. 2021 Uppercuz     1     

133 10 เม.ย. 2021 Upperclazz 1 1   1 1 

รวม 102 59 59 70 75 



94 

 

9
4
 

ตารางเก็บข้อมูลรูปแบบเนื้อหำตำมแนวคิดประเภทเนื้อหำในกำรสื่อสำรข้อมูลเชิงกำร 
ตลำดของบรษิัท Uppercuz Creative บนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
NO. Date Post Business ภาพเดี่ยว หลายภาพ ข้อความ วิดีโอ Article (Link) 

1 1 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

2 1 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         
3 3 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

4 3 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

5 4 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

6 4 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

7 5 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

8 6 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

9 7 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

10 7 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

11 7 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

12 8 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         
13 8 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

14 9 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

15 10 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

16 11 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

17 11 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

18 12 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

19 13 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

20 13 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

21 15 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

22 18 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         
23 18 ม.ค. 2021 Uppercuz   1       

24 19 ม.ค. 2021 Uppercuz         1 

25 20 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

26 20 ม.ค. 2021 Uppercuz       1   

27 21 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

28 22 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

(ตารางมีต่อ) 



95 

 

9
5
 

NO. Date Post Business ภาพเดี่ยว หลายภาพ ข้อความ วิดีโอ Article (Link) 

29 25 ม.ค. 2021 Uppercuz 1        

30 26 ม.ค. 2021 Uppercuz 1        

31 27 ม.ค. 2021 Uppercuz   1       

32 27 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         
33 28 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

34 29 ม.ค. 2021 Uppercuz 1         

35 1 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

36 1 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

37 2 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

38 3 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

39 3 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

40 4 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

41 4 ก.พ. 2021 Uppercuz   1       

42 5 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 
43 5 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

44 7 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

45 7 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

46 8 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

47 8 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

48 8 ก.พ. 2021 Uppercuz   1       

49 9 ก.พ. 2021 Uppercuz       1   

50 9 ก.พ. 2021 Uppercuz 1         

51 10 ก.พ. 2021 Uppercuz         1 

52 10 ก.พ. 2021 Uppercuz       1 
53 10 ก.พ. 2021 Uppercuz 1        

54 11 ก.พ. 2021 Uppercuz     1   

55 11 ก.พ. 2021 Uppercuz 1        

56 12 ก.พ. 2021 Uppercuz  1       

57 12 ก.พ. 2021 Uppercuz 1        

58 15 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

 (ตารางมีต่อ) 
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9
6
 

NO. Date Post Business ภาพเดี่ยว หลายภาพ ข้อความ วิดีโอ Article (Link) 

59 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

60 15 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

61 15 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

62 16 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     
63 16 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

64 16 ก.พ. 2021 uppercuz 1     

65 16 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

66 17 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

67 17 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

68 17 ก.พ. 2021 Uppercuz  1    

69 17 ก.พ. 2021 Uppercuz  1    

70 18 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

71 19 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

72 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

73 19 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

74 19 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

75 19 ก.พ. 2021 Uppercuz    1  

76 22 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

77 22 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

78 22 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

79 23 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

80 23 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 

81 23 ก.พ. 2021 Uppercuz  1    

82 23 ก.พ. 2021 Uppercuz     1 
83 24 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

84 25 ก.พ. 2021 Uppercuz 1     

85 27 ก.พ. 2021 Uppercuz  1    

86 1 มี.ค. 2021 Uppercuz    1  

87 2 มี.ค. 2021 Uppercuz    1  

88 2 มี.ค. 2021 Uppercuz  1    

(ตารางมีต่อ) 
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9
7
 

NO. Date Post Business ภาพเดี่ยว หลายภาพ ข้อความ วิดีโอ Article (Link) 

89 3 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

90 5 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

91 5 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

92 8 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       
93 8 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

94 9 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

95 10 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

96 10 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         
97 12 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

98 12 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

99 12 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

100 17 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

101 17 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

102 19 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

103 19 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

104 22 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

105 24 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

106 25 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         
107 25 มี.ค. 2021 Uppercuz         1 

108 26 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

109 26 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         

110 27 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

111 28 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         

112 29 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

113 29 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         

114 31 มี.ค. 2021 Uppercuz   1       

115 31 มี.ค. 2021 Uppercuz 1         

116 31 มี.ค. 2021 Upperclazz 1         
117 1 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

118 1 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

(ตารางมีต่อ) 
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9
8
 

NO. Date Post Business ภาพเดี่ยว หลายภาพ ข้อความ วิดีโอ Article (Link) 

119 2 เม.ย. 2021 Uppercuz 1         

120 2 เม.ย. 2021 Uppercuz   1      

121 3 เม.ย. 2021 Upperclazz 1       

122 5 เม.ย. 2021 Uppercuz   1      
123 5 เม.ย. 2021 Uppercuz 1         

124 5 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

125 6 เม.ย. 2021 Upperclazz   1       

126 7 เม.ย. 2021 Uppercuz 1         

127 7 เม.ย. 2021 Upperclazz   1       

128 8 เม.ย. 2021 Uppercuz         1 

129 8 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

130 9 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

131 9 เม.ย. 2021 Upperclazz 1         

132 9 เม.ย. 2021 Uppercuz 1         
133 10 เม.ย. 2021 Upperclazz   1       

รวม 74 24 0 7 28 

 
 



 

 

 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ-นามสกลุ    วริศ ทองมูลด ี
 
อีเมล    Thvaris@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตร ีคณะส านักวิชาเศรษฐศาสตรแ์ละนโยบายสาธารณะ  

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
ประสบการณท์ างาน 
ปี 2015-2016   Merchandise Staff บริษัท Central Online Shopping 
ปี 2016–2017   Assistance Category Manager บริษทั 11 Street Thailand 
ปี 2017–2018   Marketing manager บรษิัท Zyxel Thailand 
ปี 2018-ปัจจบุัน   Digital Strategic Manager บริษัท Uppercuz Creative 


