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ABSTRACT 

 

The objectives of this study were to study the content types and content 

styles that affects consumer engagement on facebook fanpage of DebluThailand 

healthy walk and to study content styles that affects sales on facebook fanpage of 

DebluThailand healthy walk. This research was a qualitative research. Data was 

collected by content analysis that communicate on social media, Facebook fanpage 

of DebluThailand healthy walk, a total of 68 posts. The results were the content 

types that had the most effect for consumer engagement in article view, audience 

engagement, social share and engagement, inbound links, and followers on facebook 

fanpage of DebluThailand healthy walk was the type of convince. The content styles 

that had the most effect for consumer engagement in article view, audience 

engagement, social share and engagement, inbound links, and followers on facebook 

fanpage of DebluThailand healthy walk was the style of photo. Moreover, it also 

found that the content styles that had the most effect for sales on facebook fanpage 

of DebluThailand healthy walk was product picture. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปี พ.ศ. 2540 เกิดวิกฤต ต้มยำกุ้ง ทำให้เศรษฐกิจในประเทศไทยหยุดชะงัก แต่ในทาง

กลับกันเศรษฐกิจในต่างประเทศมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ด้วยค่าเงินท่ีอ่อนตัวลงของค่าเงินไทย ทำ

ให้ ธุรกิจด้านการส่งออกมีการเติบโตมากข้ึน น้ันทำให้หลายบริษัทท่ีเร่ิมทำธุรกิจในช่วงน้ันเน้นไปท่ี

การส่งออก โดยเฉพาะงานฝีมือแรงงานในไทยเป็นท่ีนิยมในต่างประเทศ เช่นเดียวกันกับ บริษัท 

สมาร์ท เทค อินดัสตร่ี จำกัด ซ่ึงเป็นบริษัทรับผลิตรองเท้าแบบ OEM ได้ทำการรับผลิตสินค้าส่งออก

ต่างประเทศ ทางบริษัทได้มีการศึกษาและพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ให้ตอบโจทย์กับลูกค้าในแต่ละ

ประเทศ มีฐานความรู้เร่ืองสรีละเท้าของแต่ละประเทศท่ีแตกต่างกันไป และในปี พ.ศ. 2554 

เน่ืองจากการแข่งขันทางด้านราคาสูง และในทางกลับกันค่าแรงในประเทศเพ่ิมข้ึนดังน้ัน ทำให้

ผู้บริหารได้ตัดสินใจ ผันตัวมาสร้างแบรนด์เองน้ันเป็นท่ีมาของแบรนด์ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ ท่ีผลิตในประเทศไทย เพ่ือท่ีจะสร้างการเป็นตัวตนและหลีกเล่ียงการแข่งขันทางด้านราคา ซ่ึง

มีจุดประสงค์ท่ีจะสร้างสินค้าท่ีดีมีคุณภาพ และคุณค่าให้กับสินค้าไทย ซ่ึงได้รับการยอมรับจาก

ต่างประเทศท่ัวโลกมากกว่า 11 ประเทศ ท่ีพร้อมด้วยประสบการณ์ 

ในปี พ.ศ. 2557 ทางรัฐบาลได้มีนโยบายให้คนไทยใช้ของไทย เพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจ ใน

ประเทศ ทางบริษัทจึงเร็งเห็นกำลังการซ้ือของคนไทย ได้ทำการเข้ามาศึกษาตลาดและพัฒนาสินค้า 

ดังน้ัน บริษัทจึงได้ทำการทดลองจำหน่ายสินค้าเพ่ือเป็นการลองตลาดไปพร้อมกันกับพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

น้ันทำให้พบว่า ด้วยประชากรของไทยน้ันปัจจุบันมีทิศทางท่ีผู้สูงอายุจะมีจำนวนเพ่ือมากข้ึน และ

กระแสการรักสุขภาพเพ่ิมมากข้ึน น้ันทำให้ทิศทางของตัวสินค้าได้มีการพัฒนาไปเป็นรองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าเพ่ิมมากข้ึน และด้วยแบรนด์เดอบลูเป็นแบรนด์

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ท่ีกล้าท่ีจะขายในราคาย่อมเยาเป็นเจ้าแรกของประเทศไทย น้ันทำให้กระแสการ

ตอบรับท่ีได้รับกลับมาในท้องตลาดเป็นอย่างดี 

ด้วยการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของประชากรบนโลกท่ีสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้

ง่ายข้ึนน้ันทำให้เกิด “ช่องทางออนไลน์” ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถใช้ในการติดต่อส่ือสาร ตลอดจนไป

ถึงการทำธุรกรรมธนาคารทางออนไลน์ จากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของประชากรน้ี มีผลต่อการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน น้ันก็คือการใช้อินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 

เป็นส่ือกลางระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าท่ีสามารถเข้าถึงกันได้โดยตรง โดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง 

จากสถิติและพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 พบว่า ประชากรไทยใช้งาน

อินเทอร์เน็ต จำนวน 52 ล้านคน คิดเป็น 75 เปอร์เซ็นต์ของจำนวนประชากรในประเทศไทยท้ังหมด 
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เช่นเดียวกับผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีจำนวน 52 ล้านคน คิดเป็น 75 เปอร์เซ็นต์ของจำนวน

ประชากรในประเทศไทย (WeAreSocial & Hootsuite, 2020) ทำให้ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ี

สำคัญของนักการตลาดท่ีจะทำการช่วงชิงโอกาสทางการตลาดบนโลกออนไลน์ ให้ได้มาซ่ึง โอกาส

ทางการส่ือสาร รวมไปถึงโอกาสในการเพ่ิม Market share  

ในทางกลับกันการทำการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ให้ตรงกับความสนใจของกลุ่ม

ลูกค้า และตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) ของแบรนด์ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ยังไม่เกิดข้ึนอย่างท่ีควร เม่ือเทียบกับการสร้างฐานการตลาดท่ี

ใช้เวลาในการทำการตลาดทางออนไลน์ในเวลา 2 ถึง 3 ปีท่ีผ่านมา ทางแบรนด์ได้มีการทำคอนเทน 

หรือบทความ ภาพโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค แต่ด้วยความเข้าใจในวิธีการสร้าง

หรือข้ันตอนการสร้าง รวมไปถึงเทคนิคท่ีจะต้องใช้ความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคว่าชอบท่ี

จะเสพส่ือออนไลน์ในลักษณะใด ซ่ึงอาจยังไม่มีความเข้าใจในจุดน้ีทำให้ผลของการสร้างคอนเทนต์       

ต่าง ๆ ไม่ประสบผลสำเร็จเท่าท่ีควร 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

1.2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากโพสต์

ท่ีลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง 

วันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2564 เป็นระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 68 โพสต์ 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือทราบประเภทเน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 
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1.4.2 เพ่ือทราบรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาประเภทเน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาท่ีส่ือสารบนส่ือ

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจถึงผู้บริโภค 

1.4.4 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจ นักวิชาการ นักการตลาด หรือผู้ประกอบการท่ีจะนำ

ผลการศึกษาไปพัฒนาการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 

1.5 นิยามศัพท์ 

เน้ือหา หมายถึง ข้อความหรือเน้ือหาสาระท่ีส่ือสารไปยังผู้ท่ีต้องการส่ือสาร อย่างเช่น

ผู้บริโภค 

ประเภทเน้ือหา หมายถึง การแบ่งระดับการขายและระดับทางอารมณ์ของเน้ือหาท่ีจะ

นำไปใช้ในการส่ือสารหรือนำเสนอเน้ือหาและข้อมูลต่าง ๆ โดยแบ่งตามหลัก Content Marketing 

Matrix 4 ประเภท ได้แก่ ประเภทความบันเทิง (Entertain) ประเภทกระตุ้น (Inspire) ประเภทการ

ให้ความรู้ (Educate) และประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) 

รูปแบบเน้ือหา หมายถึง การจัดกลุ่มเน้ือหาในการนำเสนอเน้ือหา ได้แก่ รูปภาพ 

(Photo) วิดีโอ (Video) ลิงก์ (Link) และอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) 

การมีส่วนร่วม หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ได้แก่ จำนวนการอ่าน การมีส่วนร่วมของผู้ชม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และจำนวน

ผู้ติดตาม 

ยอดขายสินค้า หมายถึง รายรับหรือจำนวนเงินท่ีได้รับจากการขายสินค้า ซ่ึงในงานวิจัย

คร้ังน้ี ยอดขายสินค้า คือ จำนวนการขายรองเท้าย่ีห้อ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ โดย

นับเป็นรายคู่ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง ช่องทางในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ท่ีเจ้าของแบรนด์เลือกใช้ เพ่ือนำเสนอข้อมูลสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายบนส่ือสังคมแบบออนไลน์ 

เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ หมายถึง แบรนด์รองเท้าเพ่ือสุขภาพท่ีอยู่ภายใต้ 

บริษัท สมาร์ท เทค อินดัสตร่ี จำกัด เร่ิมก่อต้ังในปี พ.ศ. 2544 โดยผลิตรองเท้าเพ่ือเน้นสุขภาพและ

การสวมใสท่ีสบาย ท่ีช่วยในการทรงตัวและการเดิน อีกท้ังยังมีการสนับสนุน ในอีกหลายประเทศ

ด้วยกัน เพ่ือส่งออกสินค้าเดอบลูด้วยประสบการณ์ท่ียาวนานกับการผลิตรองเท้าทำให้รองเท้าทุกคู่ท่ี

เราผลิตเป็นรองเท้าท่ีสวมใส่สบายผลิตจากวัสดุคุณภาพท่ีดี แข็งแรง มีความกระชับ รองรับรูปเท้าได้ดี 

ทนต่อการใช้งานในชีวิตประจำวัน 

 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้นำเสนอตามหัวข้อ

ดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.1.1 ความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา 

Growthbee (2558) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหน่ึง 

ท่ีใช้การกระจายข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ และส่งต่อเน้ือหาให้แก่กลุ่มผู้อ่านท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดย

มุ่งหวังให้กลุ่มผู้อ่านเหล่าน้ีกลายมาเป็นผู้บริโภคและนำรายได้มาให้ผู้ผลิต โดยประเภทเน้ือหา 

(Content) ท่ีปรากฏในส่ือท่ีได้รับความนิยมมีดังน้ี 

1) บทความ คือ เน้ือหาเชิงการเขียนท่ีถูกบันทึกลงในเว็บไซต์ หรือเขียนลงใน  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซ่ึงเป็นได้ท้ังเน้ือหารูปแบบท่ีมีความยาว หรือในรูปแบบส้ัน ๆ 

2) กราฟฟิก คือ การนำข้อมูลท่ีมีการเขียนนำเสนอเน้ือหาท่ีมีความยาว มี

รายละเอียดเยอะ หรือเป็นข้อมูลท่ีคนท่ัวไปอาจทำความเข้าใจได้ยาก มาสร้างเป็นกราฟฟิกให้ดู

น่าสนใจ และเข้าใจได้ง่าย เช่น รูปแบบ Infographics ซ่ึงได้รับความนิยมจากผู้สร้างเน้ือหาและเป็นท่ี

สนใจของผู้อ่านเป็นอย่างมาก 

3) วิดีโอ คือ เน้ือหาท่ีนำเสนอโดยใช้ภาพเคล่ือนไหว และอาจมีการเขียนคำ

บรรยายประกอบในภาพเคล่ือนไหวน้ัน ซ่ึงเน้ือหารูปแบบน้ีค่อนข้างได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

เน่ืองจากผู้ชมสามารถรับรู้เน้ือหาท่ีผู้สร้างเน้ือหาต้องการจะส่ือได้ชัดเจนมากท่ีสุด 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้แนะนำหลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่า (Valuable 

Content) โดยการสร้างเน้ือหาในรูปแบบท่ีสามารถเข้าใจและทำตามได้ง่าย ซ่ึงหลักการในการสร้าง

เน้ือหาท่ีมีคุณค่ามีดังน้ี 

1) มีประโยชน์ (Useful) โดยธรรมชาติมนุษย์จะคิดว่าส่ิงใดมีคุณค่าก็ต่อเม่ือส่ิง

ต่าง ๆ เหล่าน้ันได้ให้ประโยชน์กับเราไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เน้ือหาก็เช่นกันท่ีต้องคำนึงว่า เม่ือนำเสนอ

เน้ือหาไปแล้วจะเป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายคาดหวังไว้หรือไม่ 
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แทนการคำนึงถึงประโยชน์ต่อแบรนด์เพียงอย่างเดียว โดยประโยชน์ดังกล่าวน้ีหมายถึงการให้ความรู้ 

ความเข้าใจ การให้คำแนะนำ รวมถึงการสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้อ่าน 

2) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงท่ีควรคำนึงเม่ือต้องการทำเน้ือหาท่ีดีและมี

ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย คือ การพิจารณาว่า เน้ือหาต้องส่ือสารวัตถุประสงค์ได้อย่างชัดเจน และ

ตอบได้ว่า เน้ือหาเหล่าน้ันมีความเก่ียวข้องหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพราะไม่ว่า

เราจะสร้างเน้ือหาออกมาได้ดีแค่ไหน หากสุดท้ายไม่สามารถเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย เน้ือหาเหล่าน้ี

ก็จะไม่ได้รับความสนใจจากผู้อ่าน 

3) มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย คือ การสร้างเน้ือหาท่ีทำให้ผู้อ่านสามารถเข้าใจ

ได้ทันทีว่าผู้เขียนต้องการส่ือสาร หรือมีวัตถุประสงค์อะไร โดยท่ีผู้อ่านไม่จำเป็นต้องวิเคราะห์หรือ

ตีความเน้ือหาตามมุมมองส่วนตัวของแต่ละคน 

4) มีคุณภาพท่ีดี ควรเป็นเน้ือหาท่ีผู้สร้างเน้ือหาเป็นผู้คิดหรือสร้างข้ึนมาเอง 

และถ้าหากเป็นเน้ือหาท่ีมีการแปลหรือนำเน้ือหาท่ีเคยมีผู้อ่ืนกล่าวถึงไว้ก่อนแล้ว ก็ควรมีการอ้างอิงถึง

แหล่งของเน้ือหาน้ัน ไม่ควรคัดลอกหรือนำข้อความเหล่าน้ันมาโพสต์เป็นของตนเอง นอกจากน้ี 

เน้ือหาท่ีมีคุณภาพท่ีดีควรให้สำคัญกับทุกรายละเอียดในเน้ือหา เช่น คุณภาพและความคมชัดของ

รูปภาพหรือวิดีโอ เป็นต้น 

5) มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตนเอง ผู้ท่ีทำหน้าท่ีผลิตเน้ือหาท่ีดีควร

จะต้องแสวงหาเอกลักษณ์ หรือความเป็นตัวเอง ซ่ึงสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นสำนวนการเขียน ลีลาการเขียน โครงสร้างของเน้ือหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายน้ำใน

ภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความสนใจและจดจำรูปแบบเน้ือหาท่ีมีความแตกต่างน้ี 

โดยสรุปแล้ว การตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึง การส่ือสารท่ีมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความ

เข้าใจจากผู้ส่ือสารถึงผู้รับสารได้หลายวิธี เช่น รูปภาพ บทความ เสียง หรือวิดีโอ แต่การทำการสร้าง

เน้ือหาท่ีมีคุณภาพจะต้องทราบถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสาร สร้างสรรค์ ส่ิงท่ีเก่ียวข้องเช่ือมโยง

กับกลุ่มเป้าหมาย มีประโยชน์ ตรงกับความสนใจของกลุ่มผู้รับสาร น้ันเพ่ือเพ่ิมการโอกาสในการขาย  

2.1.2 ประเภทของเน้ือหา 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2562) กล่าวว่า ประเภทของเน้ือหาสามารถแบ่งระดับการขายและ

ระดับทางอารมณ์ของประเภทเน้ือหา โดยใช้หลัก Content Marketing Matrix เป็นเคร่ืองมือในการ

วางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา เพ่ือนำมาใช้ในการสร้างเน้ือหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าและถูก

แบ่งเป็นแกนแนวต้ัง และแนวนอนโดยแนวต้ังเป็นแกนของอารมณ์ (Emotional) ไปสู่เหตุผล

(Rational) ส่วนแกนแนวนอน คือ การทำให้เกิดการรับรู้ รู้จัก (Awareness) ไปสู่การตัดสินใจหรือปิด

การขาย (Purchase) โดยหลักการของ Content Marketing Matrix ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: การแบ่งประเภทเน้ือหาตามหลักการของ Content Marketing Matrix  

 
 

ท่ีมา: ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2562). ประเภท คอนเทนต์ มีอะไรบ้าง มาทำความรู้จัก CONTENT 

MATRIX ให้มากข้ึน. สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2019/03/20/

ประเภท-คอนเทนต์/ 

 

Content Marketing Matrix ถูกแบ่งออกเป็น 4 หัวข้อหลัก ซ่ึงประเภทของเน้ือหาน้ัน

จะต้องมีจุดมุ่งมายและวัตถุประสงค์ในการส่ือสารของแบรนด์ โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อหลักดังน้ี 

1) ประเภทความบันเทิง (Entertain)  

เน้ือหาประเภทน้ี ไม่เชิงว่าจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเน้นสนุกสนานเพียงอย่างเดียว 

แต่เป็นคอนเทนต์ท่ีเน้นอารมณ์เป็นหลัก จะอยู่ทางซ้ายมือบนของรูป พวกน้ีจะเน้น Emotional และ

สามารถสร้าง Awareness ได้ดีมาก คอนเทนต์กลุ่ม Entertain จะมีพวกการทำไวรัลต่าง ๆ คอน

เทนต์ตอบคำถามชิงรางวัล คอนเทนต์ท่ีเก่ียวกับเกม ฯลฯ ซ่ึงคอนเทนต์จำพวกน้ีบอกเลยว่าอัตราการ

แชร์ค่อนข้างดี แต่ขายของไม่ค่อยได้ เน้นเล่นกับอารมณ์เป็นหลัก กล่าวคือ เน้ือหาประเภทน้ีท่ีเป็น
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การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเช่ือมโยงระหว่างคอนเทนต์กับกลุ่มผู้บริโภค โดยเน้นการนำความรู้สึกท่ีอยู่ใน

เบ้ืองลึกท่ีผู้บริโภคต้องการมาทำส่ือสาร (Emotional) เพ่ือง่ายต่อการเข้าถึงกับผู้รับสารน้ัน ๆ ได้ง่าย

ท่ีสุด ตัวอย่างเช่น กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในไทยช่ืนชอบความสนุกสนาน เข้าใจง่าย และอยู่ในบริบทท่ี

คล้ายเคียงกับกลุ่ม ตลอดจนการร่วมสนุกกิจกรรมต่าง ๆ หลังจากการทำการค้นคว้าได้พบว่า การทำ

เน้ือหาประเภทน้ีมีความนิยมในการสร้างการรับรู้ หรือ Awareness ในวงกว้าง เพราะง่ายต่อการ

เข้าถึงและถูกส่งต่อ (Share) ได้ง่ายดังน้ัน เน้ือหาน้ีจึงสามารถเปล่ียนแปลงทางด้านความรู้สึกได้ 

2) ประเภทกระตุ้น (Inspire) 

เน้ือหาประเภทน้ียังคงเน้น Emotional เป็นหลัก แต่ในการทำคอนเทนต์

ประเภทน้ีจะเป็นการพูดถึงการเปล่ียนแปลง โดยผ่านการส่ือสารจากดารา เซเลป Influencer หรือ

กลุ่มคนท่ีเคยใช้สินค้าจริง มาเป็นตัวอย่างผู้ใช้งาน หรือมารีวิวการใช้งานสินค้า ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะ

เป็นผู้อธิบาย บรรยาย หรือขยายความสินค้าดังกล่าวทำให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าน้ันได้ง่าย

ข้ึน 

3) ประเภทการให้ความรู้ (Educate)  

เน้ือหาประเภทน้ีเป็นแบบเน้นความรู้ ซ่ึงคอนเทนต์ประเภทน้ีค่อนข้างมีการ

ตอบรับค่อนข้างดี สามารถทำให้เกิด Awareness ได้ แต่ยังไม่สามารถทำให้เกิดการขายสินค้าได้มาก

นัก เน้ือประเภทน้ีเป็นการให้ความรู้โดยตรงเก่ียวกับสินค้า หรือความรู้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า โดย

เน้ือหาประเภทน้ีจะทำให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีข้ึน มีความน่าเช่ือถือ และมีความเป็นมืออาชีพมาก

ข้ึน เช่น การนำเสนอในรูปแบบ Infographics คู่มือการใช้งาน แนวโน้ม การวิเคราะห์ข้อมูล การ

แถลงข่าว การรายงานการค้นคว้าต่าง ๆ เป็นต้น 

4) ประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) 

เน้ือหาประเภทน้ีเน้นด้านเหตุผลเป็นหลัก ซ่ึงสามารถก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ 

โดยวิธีการนำเสนอจะเก่ียวข้องกับการกล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ ของแบรนด์ ซ่ึงจะเป็นการ

โน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และสามารถตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน เช่น ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน การ

จัดกิจกรรม โฆษณาชวนเช่ือต่าง ๆ เป็นต้น เน้ือหาประเภทน้ีมักพบได้บ่อยท่ีสุด และสามารถสร้างการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ผ่านการถูกโน้มน้าวถึงข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า  

2.1.3 รูปแบบเน้ือหา 

รูปแบบการสร้างเน้ือหาข้ึนอยู่กับประเภทเน้ือหาท่ีต้องการสร้างสอดคล้องกับความช่ืน

ชอบ หรือรูปแบบเน้ือหาในการนำเสนอข่าวสารท่ีเหมาะสมกับกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีประเภท

ดังน้ีคือ รูปภาพ บทความ วิดีโอ และเสียง ดังน้ันการสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องเข้าใจ

ประเภท และจุดประสงค์ การสร้างเน้ือหาท่ีแตกต่างกันจึงจะสัมพันธ์กับเน้ือหาข่าวสาร และกลุ่ม

ผู้บริโภค โดยรูปแบบของเน้ือหาสามารถนำเสนอได้ 4 รูปแบบ ดังน้ี (สุรนาถ เนียมคำ, 2557) 
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1) บทความ คือ การส่ือสารการสร้างเน้ือหาผ่านการบรรยายจากตัวอักษร 

(เขียน) เช่น หนังสือพิมพ์ blog ท่ีเขียนเล่าเร่ืองร่าวต่าง ๆ เฉพาะด้านตามความถนัดของผู้เขียน เป็น

ต้น 

2) รูปภาพ คือ รูปแบบการบรรยายเร่ืองราว หรือส่ิงต่าง ๆ แทนบทความโดยใช้

ภาพ เพ่ือให้ง่ายต่อการส่ือสารเข้าใจมากข้ึนดีกว่าเน้ือหาท่ีเป็นบทความ โดยลักษณะการทำเน้ือหา

รูปภาพสามารถใช้ภาพสินค้า หรือการสร้างภาพแบบ infographic  

3) เสียง คือ รูปแบบการบรรยายขยายความโดยใช้เสียงเป็นส่ือกลางการบอก

เล่าเร่ืองราว ดังน้ันการสร้างเน้ือหาประเภทน้ีสามารถแสดงอารมณ์ความรู้สึกผ่านน้ำใส่ในการพูด หรือ

การเลือกใช้คำพูดแสดงถึงบริบทท่ีต้องการส่ือได้ชัดเจน ตลอดจนสามารถสอดแทรกข้อมูลต่าง ๆ เข้า

ไปได้ ตัวอย่างเช่น โฆษณา ทางวิทยุ Podcast ท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม ตัวอย่างเช่น Club house ท่ีนำ

เร่ืองราวมาแบ่งปันในกลุ่มคนท่ีสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเหมือนกัน 

4) วิดีโอ คือ รูปแบบเน้ือหาท่ีผสมผสานท้ังภาพ เสียง และตัวอักษรเข้ารวมเป็น

เน้ือหาเดียวกัน ซ่ึงจะทำให้ผู้รับสาร หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีได้รับสารในรูปแบบน้ีมีความเข้าใจ และเข้าถึง

ส่ิงท่ีผู้ส่งสารต้องการส่ือได้ง่ายข้ึน 

สำหรับเน้ือหาท่ีผู้สร้าง มักจะนิยมโพสต์ เพ่ือเผยแพร่ต่อไป สามารถแบ่งรูปแบบเน้ือหา 

ได้เป็น 6 ประเภท ดังน้ี (Patel, 2014) 

1) เน้ือหารูปแบบ Link มีลักษณะเป็นคำ ประโยค หรือรูปภาพ ซ่ึงเม่ือกดคลิก

เข้าไประบบจะนำผู้อ่านไปยังเว็บไซต์ปลายทาง ตามท่ีผู้สร้างกำหนดไว้ และด้วยความสามารถของ 

Facebook ในปัจจุบัน ทำให้ Link ท่ีได้วางไว้ จะปรากฏเป็นรูปภาพและช่ือเร่ืองของเน้ือหา ซ่ึงจะ

สามารถดึงดูดผู้อ่านได้มากข้ึน และสามารถเพ่ิมยอดผู้ชมท่ีเข้าสู่เว็บไซต์ได้เป็นอย่างดี 

2) เน้ือหารูปแบบ List เป็นเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซ่ึงนับเป็นประเภท

เน้ือหาท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดต้ังแต่ในอดีต โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะพูดถึงจำนวนหรือตัวเลขเป็น

สำคัญ ซ่ึงจะช่วยเพ่ิมโอกาสให้คนเข้าไปติดตามเน้ือหาได้มากย่ิงข้ึน แม้กระท่ังส่ือออฟไลน์อย่าง

นิตยสารช้ันนำ ก็ยังนำเน้ือหารูปแบบน้ีไปข้ึนปกด้วยเช่นเดียวกัน (Patel, 2014) 

3) เน้ือหารูปแบบ Photo เป็นเน้ือหาท่ีนำเสนอในรูปแบบรูปภาพเป็นสำคัญ 

หรือเป็นใจความหลัก โดยอาจเป็นการโพสต์เพียงภาพเดียวพร้อมคำบรรยายโดยรวม หรือโพสต์ 

หลาย ๆ ภาพเหมือนเป็นการเล่าเร่ืองแบบพาไปเท่ียวโดยมีคำบรรยายส้ัน ๆ เป็นส่วนเติมเต็มให้

เน้ือหาดังกล่าวสมบูรณ์ย่ิงข้ึน 

4) เน้ือหารูปแบบ Place Review เป็นการนำเสนอเน้ือหาท่ีบอกเล่าถึงสถานท่ี

ใดสถานท่ีหน่ึง โดยนำเสนอในรูปแบบข้อมูลเชิงลึกของรายละเอียด โดยอาจการเล่าเร่ืองราวในเน้ือหา
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ท่ีเก่ียวข้องกับสถานท่ี จุดเด่น หรือความน่าสนใจของสถานท่ี และยังเป็นการแบ่งปันความรู้สึกจาก

แง่มุมของผู้เขียน 

5) เน้ือหารูปแบบ Video เป็นการนำเสนอเน้ือหาในรูปแบบของคลิปหรือ

ภาพเคล่ือนไหวท่ีถูกนำเสนอผ่านส่ือต่าง ๆ เพ่ือถ่ายทอดข้อมูลหรือเร่ืองราวต่าง ๆ ซ่ึงเน้ือหาประเภท

น้ีจะสามารถทำให้ผู้ท่ีได้รับชมมีความรู้สึกเสมือนจริง 

6) เน้ือหารูปแบบ Infographics เป็นการนำข้อมูลท่ีต้องการถ่ายทอด มาสรุป

เป็นรูปภาพกราฟฟิก และใช้ตัวการ์ตูนต่าง ๆ ประกอบการนำเสนอข้อมูล โดยในภาพ Infographics 

มักจะแสดงท้ังรูปภาพและมีคำอธิบายประกอบภายในรูป ๆ น้ัน เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ และทำให้

ผู้อ่านสามรถเข้าใจเน้ือหาได้ง่ายมากข้ึน รวมท้ังยังสามารถสร้างการจดจำได้เป็นอย่างดี 

งานวิจัยของณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) พบว่า เน้ือหาและการตอบสนองบนเพจ    

เฟซบุ๊กเว็บท่องเท่ียว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai ประเภทเน้ือหาท่ีทางเพจได้นำเสนอคือ

เร่ืองท่ีพักมากท่ีสุด เน้ือหาประเภทคำคม มีผู้รับสาร Engagement มีส่วนร่วมมากท่ีสุด ส่วน

วัตถุประสงค์การส่ือสารน้ันเพ่ือให้ความรอบรู้มากท่ีสุด และกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ทาง

เพจเลือกใช้กลยุทธ์แบบการกระทำคือนำเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจหลาย ๆ แบบ และผู้รับสารมีการตอบ

กลับต่อการใช้กลยุทธ์แบบความเป็นจริงมากท่ีสุด ท่ีใช้รูปภาพหรือเปรียบเทียบทำให้เห็นภาพตาม

วัตถุประสงค์เดียวกัน ส่วนภาษาและลีลาการเขียน จะเน้นเร่ืองความถูกต้อง ชัดเจนมากท่ีสุด รวมถึง

ผู้รับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับ ต่อการใช้เทคนิคน้ีมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน รวมถึงใช้เทคนิคการพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจโดยเล่นกับความสำคัญหรือความเด่นมากท่ีสุด ซ่ึงปฏิกิริยาตอบกลับของ

ผู้รับสารมีต่อการพาดหัวท่ีเน้นความรวดเร็วสดใหม่มากท่ีสุด และหลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าทาง

เพจ ใช้หลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ (Useful) มากท่ีสุด แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารมีต่อ

หลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีความเป็นต้นฉบับของตัวเองมากท่ีสุด 

งานวิจัยของสิริลดา นาดี (2559) พบว่า การสร้างเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ความงามให้ประสบความสำเร็จ ผู้ส่ือสารควรเน้นการส่ือสารผ่านภาษาและลีลาการเขียนท่ี

เน้นความถูกต้องความชัดเจน พร้อมกับใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ผ่านทางแนวคิดการ

กระทำ โดยใช้เน้ือหาในลักษณะท่ีไม่น่ิงเฉย มีการเคล่ือนไหวในการส่ือสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจ โดย

นำจุดเด่นในแต่ละเร่ืองมาเล่าอย่างตรงไปตรงมา และควรมีหลักในการสร้าง Valuable Content 

โดยใช้เน้ือหาท่ีเก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ีงเป็นหลัก 

งานวิจัยของภามินทร วนภู (2560) พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีใช้มากท่ีสุดบนธุรกิจร้าน

กาแฟช่ือ Kaizen Coffee เป็นเน้ือหาแนะนำสินค้าและไลฟ์สไตล์ โดยรูปแบบส่ือเกือบท้ังหมดเป็นส่ือ

รูปภาพ ส่วนรูปแบบเน้ือท่ีส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วม คือเน้ือหาการประชาสัมพันธ์และแนะนำสินค้า 
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ส่วนรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจไปใช้บริการร้านกาแฟมากท่ีสุด คือเน้ือหาท่ีมีการแนะนำ

สินค้า หรือบอกเล่าเร่ืองราวโดยทำให้ผู้รับสารสนใจและสร้างความต้องการด่ืมกาแฟได้ 

งานวิจัยของนิมมิตา โฆสิตสมบูรณ์ (2559) ศึกษารูปแบบและประเภทเน้ือหาท่ีใช้ในการ

ส่ือสารและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของแฟนเพจสถาบันสอนภาษาอังกฤษ กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ

วอลล์สตรีท อิงลิชและบริติช เคานซิล จากผลการศึกษาและวิจัยพบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการ

มีส่วนร่วมของสถาบันสอนภาษาอังกฤษ รูปแบบการ์ตูน เพราะมีความน่าสนใจส่งผลให้เกิดการกด 

Like Comment และ Share และประเภทเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของสถาบันสอน

ภาษาอังกฤษมากท่ีสุดคือ กิจกรรม เพราะทำให้เกิดการร่วมสนุกและความบันเทิง อีกท้ังเป็น

ประโยชน์ในด้านข่าวสารต่าง ๆ กับผู้บริโภค 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) 

การมีส่วนร่วม (Engagement) ของเฟซบุ๊ก คือการกระทำใด ๆ ท่ีมีคนมากระทำในหน้า

เฟซบุ๊กหรือหน่ึงในโพสต์บนหน้าเฟซบุ๊ก โดยตัวอย่างท่ีพบเห็นบ่อยท่ีสุด คือ Like (ชอบ) Comment 

(การแสดงความคิดเห็น) และ Share (การแชร์) แต่ก็อาจหมายรวมถึงการเช็คอินบนตำแหน่งท่ีต้ังหรือ

การแท็กในโพสต์ต่าง ๆ การมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ก มีความสำคัญเพราะสามารถช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภค

ได้มากข้ึน การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กยังช่วยเพ่ิมตำแหน่งหน้าฟีดข่าวตามอัลกอริทึมของเฟซบุ๊ก และ

การกดไลก์และการแชร์จะทำให้โพสต์ปรากฏในเครือข่ายแบบขยายของผู้ชม (17 Simple Ways to 

Increase Facebook Engagement, 2018) 

การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือการมีปฏิสัมพันธ์น้ัน เป็นค่าการวัดท่ีนิยมท่ีสุดอย่าง

หน่ึง สำหรับการทำการตลาดบนเฟซบุ๊กในขณะน้ี เพราะสามารถแทนค่าความนิยมท่ีใช้ในอดีตอย่าง 

Like (ชอบ) ได้ โดยคำปฏิสัมพันธ์น้ันจะสะท้อนว่าส่ิงท่ีทำบนเฟซบุ๊กน้ันได้รับการตอบรับดีแคํไหน 

โดยค่า Engagement น้ีจะเป็นการรวมการกระทำของผู้ใช้งานทุก ๆ อย่างรวมกันกับเน้ือหาท่ีลงในเฟ

ซบุ๊ก ซ่ึงส่ิงหน่ึงท่ีต้องนำมาคิดต่อจากการมีค่า Engagement ดี ๆ คือการจะต่อยอด Engagement 

อย่างไร เพราะย่ิงมี Engagement มาก เฟซบุ๊กจะทำให้คนเห็นเน้ือหาเยอะข้ึน (6 มาตรวัดท่ีควรมา

ใช้วัดการทำ Facebook ในตอนน้ี, 2561) 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของจารุพัฒน์ จรุงโภคากร (2561) ท่ีทำการศึกษา

เก่ียวกับเร่ืองปัจจัยการสร้าง Content Marketing ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจในแบรนด์เส้ือผ้าแฟช่ัน

ในประชากร Gen M โดยงานวิจัยได้ศึกษาแนวคิดเร่ืองการมีส่วนร่วมกับการส่ือสารเชิงเน้ือผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Engagement) สรุปได้ว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนท่ีติดตามแบรนด์

ของตนเองในสังคมเครือข่ายออนไลน์น้ัน สามารถเปล่ียนจากผู้ท่ีติดตามกลายมาเป็นลูกค้าได้ เพราะ

การพูดคุยสนทนาอย่างต่อเน่ืองจะสร้างความสัมพันธ์และผูกพันข้ึน ทำให้ผู้ท่ีติดตามแฟนเพจมีความ
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ต้องการท่ีจะสนับสนุนแบรนด์ หรือถ้าหากแบรนด์สามารถช่วยแก้ปัญหาให้กับบุคคลเหล่าน้ัน ท่ี

มากกว่าน้ันข้อดีของการมีปฏิสัมพันธ์และพูดคุยแบรนด์จะได้รับรู้ถึง Insight ของผู้ท่ีสร้างปฏิสัมพันธ์

ด้วยว่าตอนน้ีกำลังพบปัญหาอะไร และต้องการให้แบรนด์เติมเต็มอย่างไร (ฉกาจ ชลายุทธ, 2561) 

และเฟซบุ๊กได้ให้นิยามของปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสารว่า การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือ 

Facebook Post Engagement Rate หมายถึง ตัวแปรในการประเมินการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อ

โพสต์น้ัน ๆ โดยจะพิจารณาจากการตอบสนองของผู้ท่ีได้รับสารแสดงออกต่อโพสต์น้ัน ๆ ประกอบไป

ด้วย ชอบ (Like) แสดงความคิดเห็น (Comment) และแชร์ (Share)  

สมคิด เอนกทวีผล (2555) ได้กล่าวว่า Engagement Rate เป็นตัวท่ีใช้ช้ีวัดและนำมา

เปรียบเทียบให้ทราบถึงประสิทธิภาพของเน้ือหาท่ีโพสต์ จึงทำให้ทราบได้ว่าเน้ือหารูปแบบใดถูกใจผู้ท่ี

ติดตามมากท่ีสุด ท้ังน้ีก็สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแก้ไขเน้ือหาให้มีประสิทธิภาพ และ

ตรงกับความต้องการของผู้ติดตามมากท่ีสุด 

12 วิธี เพ่ิม Engagement ใน Facebook Page (2558) ได้สรุปวิธีการเพ่ิมประสิทธิภาพ

การมีส่วนร่วม (Engagement) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังน้ี 

1) การพัฒนาคุณภาพคอนเทนต์ 

คุณภาพของเน้ือหาการนำเสนอมีความสำคัญ แต่ผู้คนส่วนใหญ่กลับไม่ค่อยให้

ความสนใจในเร่ืองน้ีมากนัก อันท่ีจริงแล้วควรลองพิจารณาดูว่าคอนเทนต์ท่ีโพสต์ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ เน้นให้ความรู้ หรือให้ความสนุกสนาน ถ้า

ธุรกิจรู้จักกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างดี ก็จะทราบว่าเขาต้องการอะไร และเน้ือหาแบบไหนท่ีจะตอบโจทย์

กลุ่มลูกค้าได้ดีท่ีสุด 

2) ผู้ท่ีช่ืนชอบเพจและเน้ือหา 

ผู้ท่ีช่ืนชอบเพจและเน้ือหาอาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริง ในช่วงแรกของการ

เปิดเพจ หลายคนอาจจะชวนคนรู้จักมาไลก์เพจ เป็นการเพ่ิมจำนวนยอดไลก์ให้เพจได้แค่ในระยะ     

ส้ัน ๆ แต่การมีส่วนร่วมจะไม่ค่อยได้ผลลัพธ์มากเทำไร เน่ืองจากไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริง 

3) ความถ่ีในการโพสต์ 

จากการสำรวจของ Loco wise พบว่า ความถ่ีในการโพสต์ส่งผลกระทบต่อการ

มีส่วนร่วมเช่นกัน ซ่ึงการโพสต์จำนวนน้อย หรือเว้นระยะห่างของการโพสต์ จะทำให้เกิดการมีส่วน

ร่วมมากกว่าการโพสต์แบบติดกันหลาย ๆ โพสต์ 

4) วันท่ีผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 

เลือกโพสต์เน้ือหาท่ีสำคัญ ๆ ในวันท่ีผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์บนเฟซบุ๊ก

มากท่ีสุด ไม่ใช่เพียงการดูจากจำนวนคนท่ีออนไลน์เฟซบุ๊กมากท่ีสุด แต่จำเป็นต้องใช้การสำรวจและ
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เก็บข้อมูลว่าเน้ือหาท่ีโพสต์ในวันใด มีการปฏิสัมพันธ์ เช่น การกดไลก์ การแชร์โพสต์ หรือการแสดง

ความคิดเห็นมากท่ีสุด 

5) เวลาท่ีผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 

นอกจากต้องดูความถ่ี และวันแล้ว ต้องเจาะลึกลงไปอีกเร่ืองของเวลาว่า 

กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการเล่นเฟซบุ๊กเป็นแบบไหน ต้องพิจารณาจากคอนเทนต์ท่ีผ่านมา ในช่วง

เวลาประมาณ 1 สัปดาห์ ว่าช่วงเวลาใดท่ีมีการปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 

6) ประเภทของคอนเทนต์ 

จากการสำรวจล่าสุดของ Loco wise พบว่า วิดีโอ เป็นคอนเทนต์ท่ีมีการ

ปฏิสัมพันธ์มากถึง 26% ส่วนการโพสต์สถานะหรือข้อความจะมีการปฏิสัมพันธ์เพียง 5% ท้ังน้ีข้ึนอยู่

กับรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย โดยทดลองใช้คอนเทนต์ท้ัง 2 ประเภท แล้วสำรวจว่าคอน

เทนต์ประเภทใดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด 

7) การกำหนดกลุ่มเป้าหมายในแต่ละโพสต์ 

ในการโพสต์ สามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งตามเพศ สถานะ 

การศึกษา อายุ สถานท่ี และความสนใจ ซ่ึงเป็นตัวช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน ถ้า

หากผลตอบรับไม่ดี อาจทดลองซ้ือโฆษณาโปรโมทคอนเทนต์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างแท้จริง 

8) เน้ือหาเป็นท่ีช่ืนชอบ 

การเขียนเน้ือหาข้ึนอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงสำคัญคือ ต้องทราบว่า

กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบอะไร หรือไม่ช่ืนชอบอะไร กลุ่มเป้าหมายคือใคร และอะไรคือส่ิงท่ี

กลุ่มเป้าหมายต้องการ ซ่ึงอาจจะต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมูล และทดลองโพสต์คอนเทนต์ประเภท

ต่าง ๆ เพ่ือดูผลลัพธ์ และเลือกคอนเทนต์ท่ีดีท่ีสุด 

9) การเลือกรูปภาพท่ีน่าสนใจ 

อันดับแรกต้องดูว่ารูปภาพท่ีใช้มีขนาดท่ีเหมาะสมกับการใช้งานบนสมาร์ทโฟน 

และเดสก์ท็อป ซ่ึงรูปภาพในน้ีท่ีรวมถึง Infographic คำคม ภาพสัตว์ เป็นต้น 

10) การทำให้กลุ่มเป้าหมายประทับใจด้วยวิดีโอ 

จากการสำรวจของ Loco wise พบว่า วิดีโอ เป็นคอนเทนต์ท่ีดึงดูด Organic 

Reach และ Engagement ได้ดีท่ีสุด ส่ิงสำคัญคือ ทำอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมายเลือกชมวิดีโอ แม้จะไม่

มีการ Skip Ads เหมือนใน YouTube แต่ถ้าเน้ือหาไม่ดึงดูด ไม่น่าสนใจ กลุ่มเป้าหมายก็พร้อมจะเลิก

รับชมวิดีโอน้ันในทันที จึงต้องให้ความสำคัญกับเน้ือหาเป็นอย่างมาก ต้องสร้างความต่ืนเต้น สร้าง

ความประทับใจในการติดตาม สร้างความอยากรู้อยากเห็น และนำเสนอประเด็นสำคัญต้ังแต่ช่วง

วินาทีแรกๆ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ได้เร็วท่ีสุด 
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11) การทดสอบและทำให้เหมาะสม 

การเข้าหากลุ่มเป้าหมายต้องทำการทดสอบ และทดลองทำในส่ิงท่ีแตกต่างกัน

ออกไป ท้ังวัน เวลา ความถ่ี และประเภทของคอนเทนต์ เพ่ือหาส่ิงท่ีดีท่ีสุด ท่ีสำคัญควรทดลองและ

เรียนรู้วิธีการใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

12) การเรียนรู้ 

เฟซบุ๊กมีการพัฒนาไปอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว การผลิตคอนเทนต์ต้อง

ปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัยเช่นกัน 

7 ประเภทของ CONTENT ท่ีช่วยดึง ENGAGEMENT บน FACEBOOK (2560) ได้สรุป 7 

ประเภทของเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีสามารถช่วยสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ไว้ ดังน้ี 

1) Video Content ในปัจจุบันได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนสูงมาก ทำให้แบรนด์ 

ต่าง ๆ หันมาผลิตเน้ือหาประเภทวิดีโอออกมากันเป็นจำนวนมาก เน่ืองจากตัววิดีโอสามารถเล่าเร่ือง

ได้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นภาพ การเคล่ือนไหว หรือเสียง ซ่ึงส่งผลให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ และเข้าถึง

อารมณ์ได้มากกว่าภาพน่ิงธรรมดา ทำให้เน้ือหาประเภทวิดีโอเป็นอีกหน่ึงตัวเลือกท่ีนักทำการตลาด

ควรนำมาใช้ แต่ถึงอย่างไรการทำเน้ือหาประเภทวิดีโอไม่ใช่เร่ืองง่ายเพราะต้องใช้ท้ังความคิด

สร้างสรรค์ ความสามารถเพ่ือให้ผู้บริโภครับชมจนจบและบอกต่อด้วยการแชร์ (Share) 

2) Promotional Content หรือการทำกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้วยการลด 

แลกแจกแถม โดยแบรนด์อาจสร้างกติกาในการร่วมสนุกกับกิจกรรมโดยให้ทำการกดชอบ (Like) 

แสดงความคิดเห็น (Comment) หรือแชร์ (Share) และแบรนด์อาจจะเพ่ิมการมีส่วนร่วมด้วยการ

โฆษณาโพสต์อีกทาง ซ่ึงจะช่วยทำให้ผลตอบรับดีย่ิงข้ึน 

3) Album Content เป็นการใช้คอนเทนต์ในรูปแบบของอัลบ้ัมเพ่ือเล่า

เร่ืองราวเก่ียวกับแบรนด์ ให้ข้อมูล หรือให้ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ โดยเล่าออกมาในรูปแบบรูปภาพ

หลาย ๆ รูปต่อกันเป็นอัลบ้ัม 

4) Real Time Content เป็นการทำคอนเทนต์โดยการหยิบยกส่ิงท่ีเก่ียวข้อง

กับเร่ืองท่ีกำลังเกิดข้ึนหรือเป็นกระแส ณ ขณะน้ัน ทำให้แบรนด์ดูมีความเคล่ือนไหวแบบทัน

เหตุการณ์และเพ่ิมความน่าสนใจด้วยการนำไปปรับใช้ร่วมกับความคิดสร้างสรรค์ 

5) Question & Opinion Content เป็นการใช้คำถามท่ีชักชวนให้ผู้ติดตาม

แสดงความคิดเห็น (Comment) ออกมาในโพสต์น้ัน ๆ โดยอาจจะทำภาพกราฟิกตัวอักษรใส่บน

รูปภาพ หรือใช้คำอธิบายใต้ภาพเป็นตัวอธิบายเพ่ิมเติม 
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6) Text Quote Content เป็นการนำเอาคำคม หรือข้อคิดต่าง ๆ ไปใส่ไว้บน

รูปภาพซ่ึงมักจะเป็นเน้ือหาท่ีเข้าใจง่าย และถ้าช่ืนชอบหรืออยากบอกต่อก็สามารถกด Share เพ่ือ

แบ่งปันให้กับเพ่ือน ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไป 

7) Solvable & Beneficial Content เป็นการนำเน้ือหาโดยการใช้ข้อมูลท่ี

สามารถช่วยแก้ไขปัญหา หรือให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีติดตาม 

All the Different Ways to Calculate Engagement Rate (2019) ได้สรุปวิธีคำนวณ

ค่าของการมีส่วนร่วมของส่ือสังคมออนไลน์ โดยการมีส่วนร่วมท้ังหมดมาจากการแสดงผลจำนวนไลก์ 

ติดดาว การแสดงความรู้สึกต่อโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การดู การรีทวีต หรือรวมไปถึง

จำนวนคลิก ซ่ึงข้ึนอยู่กับแต่ละแพลตฟอร์มท่ีเลือกใช้ ดังน้ี 

1) อัตราการมีส่วนร่วมโดยการเข้าถึง (Engagement rate by reach) คือ สูตร

ท่ัวไปท่ีใช้คำนวณการมีส่วนร่วมจากประเภทของเน้ือหา คำนวณจากเปอร์เซ็นต์ของการมีปฏิสัมพันธ์

กับเน้ือหาน้ัน ๆ หลังจากท่ีพบเห็น โดยใช้คำนวณหาค่าเฉล่ียของแต่ละโพสต์ เพ่ือเปรียบเทียบการมี

ส่วนร่วมของประเภทของเน้ือหาในแต่ละโพสต์ 

2) อัตราการมีส่วนร่วมโดยโพสต์ (Engagement rate by posts) คือ สูตรท่ีใช้

คำนวณจากจำนวนของผู้ติดตามท่ีมีการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์น้ัน ๆ คล้ายกับอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การเข้าถึง แต่ในวิธีน้ีจะเปล่ียนจากการเข้าถึงเป็นจำนวนผู้ติดตาม ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย 

(Influencer) ส่วนใหญ่จะคำนวณอัตราการมีส่วนร่วมโดยเฉล่ียด้วยวิธีน้ี 

3) อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 

impressions) คือ สูตรท่ีใช้คำนวณจากการแสดงผลของเน้ือหาและการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์น้ัน ๆ 

ขณะท่ีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการเข้าถึงจะนับจากจำนวนผู้คนท่ีเห็นโพสต์ แต่ในวิธีน้ีจะนับจาก

จำนวนความถ่ีในการแสดงผล 

4) อัตราการมีส่วนร่วมรายวัน (Daily engagement rate) คือ สูตรท่ีใช้คำนวณ

จากการมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหาแบบรายวัน 

5) อัตราการมีส่วนร่วมจากการดู (Engagement rate by views) คือ สูตรท่ีใช้

คำนวณการมีปฏิสัมพันธ์หลังจากดูเน้ือหาประเภทวิดีโอ เหมาะกับธุรกิจใช้วิดีโอเป็นหลักในการส่ือสาร 

งานวิจัยของนภมณฑ์ วังตระกูล (2561) พบว่า ประเภทของเน้ือหาบนแฟนเพจ Ikea 

Thailand ซ่ึงเป็นธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ คือ เน้ือหาส่งเสริมและกระตุ้นการซ้ือด้วยการแนะนำ

ไอเดียตกแต่งบ้าน ซ่ึงผู้รับสารแสดงการตอบกลับแบบ Like Love Wow มากท่ีสุด ส่วนรูปแบบ

เน้ือหาหรือเทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหาคือเน้ือหาท่ีใช้เทคนิคในการเขียนด้วยนำลักษณะหรือข้อดี

ของสนค้ามาเขียนมากท่ีสุด และรูปแบบเน้ือหาประเภท Album Content หรือเป็นรูปเรียงกันหลาย

รูปภาพ เป็นเน้ือหาท่ีดึง Engagement การมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 
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งานวิจัยของ Bagozzi and Fhalokia (2006) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มว่าจะเกิดความ

ภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงการรับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ จากตราสินค้า ตลอดจนมีแนวโน้มท่ีจะเข้า

ร้านค้าจนเกิด Word of Mouth การแชร์ต่อประสบการณ์หรือความคิดเห็นท่ีเป็นเชิงบวก รวมถึงมี

ความผูกผันทางอารมณ์ (Emotional Attached) กับตราสินค้า คือ คนท่ีกดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก

มากกว่าคนท่ีไม่ได้เป็นแฟนเพจ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า www.facebook.com หรือ 

Facebook เป็นสาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) ช่วยให้ผู้คนสามารถปฏิสัมพันธ์และติดต่อ

กับผู้อ่ืนได้ท้ังกับคนในครอบครัว ญาติพ่ีน้องเพ่ือน หรือเพ่ือนร่วมงาน เป็นเทคโนโลยีท่ีใช้ติดต่อกันได้

กว้างขวางท่ัวโลกทุกคนสามารถสมัครสมาชิกเฟซบุ๊ก และตอบโต้กันได้ โดยเฟซบุ๊กเป็นบริษัทเอกชนท่ี

มีสำนักงานใหญ่อยู่ในเมืองพาโลอัลโต รัฐแคลิฟอร์เนีย มีพันธกิจ คือ ทำให้ผู้คนสามารถแบ่งปันข้อมูล

ข่าวสาร ทำให้โลกเปิดกว้างมากข้ึนและติดต่อกันได้ท่ัวโลก หรือกล่าวได้ว่า เฟซบุ๊ก คือ เว็บไซต์ท่ี

ให้บริการเครือค่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือเรียกได้ว่าเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์ก ซ่ึงบุคคล

ท่ัวไปสามารถสมัครลงทะเบียนเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กได้ บุคคลท่ัวไปสามารถสร้างพ้ืนท่ีส่วนตัว

สำหรับแนะนำตัวเอง ติดต่อส่ือสารกับเพ่ือน ๆ ท้ังแบบข้อความ รูปภาพ เสียง และวิดีโอ โดยผู้ใช้     

เฟซบุ๊กสามารถยอมรับหรือไม่ยอมรับท่ีจะเป็นเพ่ือนกับใครก็ได้ โดยผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถใช้เฟซบุ๊กเพ่ือ

ร่วมทำกิจกรรมกับผู้ใช้งานเฟซบุ๊กคนอ่ืนได้ เช่น การเขียนข้อความเล่าถึงความรู้สึก การแสดงความ

คิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ การโพสต์รูปภาพ การโพสต์คลิปวิดีโอ โดยสามารถมีส่วนร่วมกับส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี

ได้ ผ่านการกดไลก์ กดแชร์ และเขียนคอมเมนต์ นอกจากน้ียังสามารถแชทพูดคุยกันแบบส่วนตัว หรือ

แบบกลุ่มได้ด้วย และยังสามารถเล่นเกมท่ีสามารถชวนผู้ใช้งานท่านอ่ืนมาเล่นเกมกับเราได้ รวมไปถึง

ทำกิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ท่ีมีอยู่อย่างมากมายและมีการพัฒนาเข้ามา

เพ่ิมเติมอยู่เร่ือย ๆ แอปพลิเคชันน้ีแบ่งออกได้เป็นหลายหมวดหมู่ เช่น เพ่ือความบันเทิง เพ่ือใช้ในเชิง

ธุรกิจ ด้วยเหตุน้ี Facebook เลยเป็นท่ีนิยมอย่างกว้างขวางไปท่ัวโลก 

โดย Facebook แบ่งออกเป็น 3 แบบ ดังน้ี (Facebook pages, 2011) 

1) Facebook Profile Page คือ ใครท่ีใช้เฟซบุ๊กก็จะต้องมี Facebook 

Profile Page เป็นของตนเอง โดยเม่ือล็อกอินเข้าสู่ระบบเฟซบุ๊กก็จะนำเข้าไปสู่หน้าหลัก คือ New 

Feed ซ่ึงเป็นหน้าท่ีสามารถมองเห็นข้อความ รูปภาพ ของเพ่ือน ๆ ในเครือข่ายของเราท่ีรับไว้เป็น

เพ่ือนเท่าน้ันซ่ึงกล่าวโดยสรุป Facebook Profile Page คือ ส่ิงท่ีมีไว้เพ่ือใช้ในการพูดคุยแลกเปล่ียน

ข่าวสาร รูปภาพ วิดีโอ ซ่ึงเหมาะกับท่ีจะใช้กันในกลุ่มเพ่ือน ๆ เท่าน้ัน 
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2) Facebook Fanpage คือ หน้าประวัติ (Profile) สาธารณะ ท่ีสามารถมี

ผู้จัดทำ (Admin) ได้หลายคน ใช้ในการเช่ือมต่อส่ือสารระหว่างผู้จัดทำเฟซบุ๊กแฟนเพจกับผู้ใช้เฟซบุ๊ก 

เม่ือผู้จัดทำเฟซบุ๊กแฟนเพจโพสต์เน้ือหาต่าง ๆ จะแสดงอยูในส่วนของ News Feed ของผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ี

ได้เข้าร่วมกับเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน หรือกับคนท่ีไม่ได้เข้าร่วมกับเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน แต่ได้เข้ามาท่ีหน้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน ก็สามารถเห็นข้อความโพสต์ต่าง ๆ น้ันได้เลยทันที โดยไม่ต้องเป็นเพ่ือนก็ได้หรือ

เรียกง่าย ๆ คือ เป็นเหมือนกับหน้าเว็บเพจท่ีสามารถดูได้ท่ัวไป นอกจากน้ีเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถ

เพ่ิมเพ่ือน (หรือกลุ่มลูกค้า) ได้ตลอด โดยผู้จัดทำเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถระบุประเภทของเฟซบุ๊ก

แฟนเพจได้หลากหลาย เช่น วงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปิน ภาพยนตร์ ผู้ไม่แสวงหาผลกำไร และธุรกิจ      

ต่าง ๆ เป็นต้น โดยองค์ประกอบของ Facebook Fanpage มีดังน้ี (วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน์, 2554) 

- รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพท่ีใช้แสดงตัวตนของเฟซบุ๊กแฟน

เพจจะเป็นรูปภาพท่ีอยู่บริเวณซ้ายบน 

- ภาพหน้าปก (Facebook Cover) ภาพหน้าปกน้ีจะเป็นภาพขนาดใหญ่และ

เห็นได้ชัดเจนมากท่ีสุด ในตำแหน่งบนสุดของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ภาพน้ีควรเป็นภาพท่ีบอกถึงรูปแบบ

ของสินค้าและบริการ 

- กล่องข้อความ (Messages) กล่องข้อความมีไว้สำหรับให้ผู้บริโภคติดต่อพูดคุย

กับเจ้าของแบรนด์ ในรูปแบบท่ีเป็นส่วนตัวผู้ท่ีสามารถเห็นข้อความจะมีเพียงแค่ผู้บริโภคกับผู้จัดทำ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจเท่าน้ัน 

- แถบเมนูต่าง ๆ (Menu) เป็นช่องทางในการเข้าไปดูข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ      

แบรนด์น้ัน ๆ อยู่บริเวณใต้รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เป็นส่วนท่ีให้ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับ

ตัวแบรนด์ท่ีทำให้ผู้ท่ีสนใจได้รับข้อมูลท่ีแบรนด์ต้องการนำเสนอได้อย่างรวดเร็ว 

- โพสต์จากผู้เข้าชม (Visitor Posts) เป็นส่วนท่ีให้สมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ

เข้ามาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด์ หรือกับสมาชิกด้วยกันเองแบบไม่เป็นความลับ 

- กระดานข้อความ (Wall) กระดานข้อความของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นพ้ืนท่ีส่วน

ใหญ่และสำคัญมากท่ีสุด เพราะจะเกิดกิจกรรมข้ึนมากท่ีสุด สะดวกท่ีสุด และรวดเร็วท่ีสุดเม่ือมีการ

โพสต์ในกระดานข้อความจะไปปรากฏอยู่ในหน้าแรกของผู้ท่ีกำลังติดตามท่ีเรียกว่าหน้า New Feeds 

ซ่ึงสามารถกดไลก์ กดแชร์ และเขียนคอมเมนต์ได้ 

ด้วยความท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นพ้ืนท่ีสำหรับรวมคนท่ีทำอะไรหรือคิดอะไร

เหมือน ๆ กัน จึงทำให้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางช้ันเย่ียมในการติดต่อหรือประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้

คนจำนวนมากได้รู้ได้เห็นในส่ิงท่ีผู้จัดทำเฟซบุ๊กแฟนเพจได้แสดงออกมา และเม่ือปริมาณของผู้ติดตาม

เพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ จะกลายเป็นแรงดึงดูดช้ันดีท่ีทำให้คนอีกมากมายเข้ามาเจอ 
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3) Facebook Group คือ ชุมชม (Community) หรือเว็บบอร์ด ซ่ึงผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ต้องเข้าร่วมกลุ่มเป็นสมาชิก โดยลักษณะของเฟซบุ๊กกรุ๊ปสามารถต้ังได้ว่าจะให้เป็นแบบส่วนบุคคล

หรือแบบสาธารณะก็ได้ 

สุรพงษ์ มนัสประกัลภ์ (2555) ได้กล่าวว่า เฟซบุ๊กมีจุดเด่นท่ีน่าสนใจในเร่ืองของการ

ติดต่อส่ือสาร โดยเป็นพ้ืนท่ีท่ีผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถเขียนข้อความ ลงรูปภาพ ลงคลิปวิดีโอ ลงบน

กระดานท่ีเรียกว่าหน้า Wall ได้ หรือท่ีรู้จักกันอีกนัยหน่ึงว่า Status ซ่ึงส่ิงท่ีลงบนหน้า Wall จะไป

ปรากฏอยู่ในหน้าแรกของผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีกำลังติดตามโดยเรียกส่วนน้ีว่าหน้า New Feeds และผู้ใช้     

เฟซบุ๊ก เม่ืออ่านส่ิงเหล่าน้ีบนหน้า New Feeds ของตนเอง สามารถแสดงส่ิงท่ีรู้สึกผ่านการเขียนคอม

เมนต์ กดไลก์ หรือกดแชร์ เพ่ือแบ่งปันเน้ือหาให้กับเพ่ือน ๆ ของผู้ใช้เฟสบุ๊กได้รับรู้เน้ือหาน้ันด้วย 

กฤติน ย้งปรีชา (2554) ได้กล่าวว่า เฟซบุ๊กมีจุดเด่นท่ีน่าสนใจในการเป็นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีมีการบริการในหลายรูปแบบ ท้ังรูปแบบบุคคลส่วนตัว หรือท่ีเรียกว่าเฟซบุ๊กโปรไฟล์ หรือ

รูปแบบเฟซบุ๊กแฟนเพจสำหรับธุรกิจหรือองค์กร โดยบุคคลสามารถมากดเข้าร่วมเป็นผู้ติดตามเฟซบุ๊ก

แฟนเพจน้ีได้ เพ่ือจะสามารถได้รับข่าวสารและร่วมพูดคุยกันได้ในประเด็นต่าง ๆ ท่ีมีความสนใจ

ร่วมกัน ท้ังแบบบุคคลกับบุคคล หรือแบบกลุ่มบุคคล และสามารถลงรูปภาพลงคลิปวิดีโอเขียน

ข้อความได้อีกด้วย 

วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน์ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า เฟซบุ๊กเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย์

ผู้คนส่วนใหญ่ก้มหน้าก้มตาเปิดเฟซบุ๊ก เพ่ือเช็คข้อความ อ่านข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในทุก ๆ ขณะเช่น

ระหว่างการประชุม การเรียน การต่อแถวรอคิว การรับประทานอาหาร ในขณะการเดินทาง หรือ

แม้แต่ในขณะท่ีเพ่ิงต่ืนนอนทำให้เฟซบุ๊กเติบโตอย่างรวดเร็ว ในฐานะเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใหญ่

ท่ีสุดในโลกในขณะน้ี โดยมีผู้ใช้ท่ัวโลกจำนวนมากกว่า 700 ล้านคน เม่ือเฟซบุ๊กกลายมาเป็นส่วนหน่ึง

ในชีวิตประจำวันท่ีสำคัญนักการตลาดจึงมองเห็นถึงประโยชน์ในการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือสร้าง

พ้ืนท่ีให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามาร่วมพูดคุยและสร้างกิจกรรมต่าง ๆ เป็นท่ีให้ข้อมูล กระตุ้นให้เกิดการ

รับรู้และการพูดถึงสินค้าและบริการ อีกท้ังยังสามารถลงโฆษณาไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงอีกด้วย 

นอกจากน้ียังมีเคร่ืองมือหลายรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพช่วยในการสร้างประสบการณ์ และมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้เฟซบุ๊ก จึงทำให้เฟซบุ๊กกลายเป็นอาวุธสำคัญในการทำการส่ือสารการตลาดด้วยเหตุน้ีเฟซบุ๊ก

จึงเป็นส่ือโซเชียลมีเดียท่ีได้รับความนิยมมาเป็นท่ีหน่ึง และเป็นช่องทางท่ีติดต่อส่ือสารหรือกระจาย

ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดายเพียงแค่กดไลก์ หรือกดแชร์ ข้อมูลน้ันก็จะถูกกระจาย

ออกไปได้อย่างรวดเร็วจึงทำให้การมีเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นท่ีนิยมอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 

สุธีรพันธ์ุ สักรวัตร (2554) ได้กล่าวถึงความสำคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจไว้ดังน้ี 

1) สามารถส่ือสารได้บนหน้าเฟซบุ๊กของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือได้โอกาสใน

การแทรกซึม ซ่ึงถือว่าเป็นพ้ืนท่ีท่ีผู้บริโภคยินยอมไม่เหมือนเคร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบอ่ืน ๆ 
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2) สามารถให้ข้อมูลได้แบบต่อเน่ืองและทันเวลา โดยเฟซบุ๊กช่วยสร้างให้เกิด

การพูดคุยระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและรวดเร็ว ข่าวสารต่าง ๆ มีความสดใหม่ทันต่อ

สถานการณ์มากกว่าส่ือด้ังเดิม 

3) ช่วยให้แบรนด์ร่วมพูดคุยสนทนากับกลุ่มเป้าหมาย โดยเฟซบุ๊กเปิดโอกาสให้

แบรนด์สามารถพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2554) ได้กล่าวถึงความสำคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจว่าเป็นการทำตลาด

อย่างหน่ึงบนโลกออนไลน์ ถ้าทำเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ดีตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จะมีโอกาสเข้าถึงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได้ไม่ยาก โดยสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายให้กับบริษัทและองค์กรได้ โดยสามารถสร้าง

ข่าวสารหรือกิจกรรมแล้วโพสต์ข้ึนไปบนเพจ รวมท้ังยังสามารถสร้างคูปองส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิง

รางวัล เพ่ือสร้างความภักดีของผู้บริโภคกับองค์กรอีกด้วย 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสำคัญ ดังน้ี 

1) สร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เม่ือมีการโพสต์เน้ือหา

ข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้ใช้เฟซบุ๊กเม่ือเห็นโพสต์น้ัน ก็สามารถแชร์โพสต์น้ันสู่เพ่ือนได้ รวมถึง

สามารถจัดกิจกรรมด้านการตลาดผ่านเฟซบุ๊กได้ โดยให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม

ดังกล่าวสามารถสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์น้ันได้ และผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถแชร์ข้อมูลต่าง ๆ ให้เพ่ือน

ได้ ซ่ึงเป็นลักษณะการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ส่งผลให้มีการแพร่กระจายโพสต์น้ันได้

อย่างรวดเร็ว 

2) เป็นช่องทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Consumer Relation 

Management) เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถโต้ตอบกับผู้ใช้เฟซบุ๊ก โดยใช้ในการรับเร่ืองต่าง ๆ ท่ี

ผู้บริโภคร้องเรียนมาและใช้พูดคุยเจรจาเร่ืองร้องเรียนน้ันกับผู้บริโภคคนน้ันใช้ในการนำเสนอรายการ

ส่งเสริมการขายเพ่ือจูงใจกระตุ้นการซ้ือ และใช้ในการให้ความรู้ต่าง ๆ ซ่ึงต้องบริหารจัดการให้ดีในทุก

คำถามและทุกข้อติชม 

3) ใช้เพ่ิมยอดขายสินค้าและบริการ โดยการโปรโมทโปรโมช่ันต่าง ๆ ผ่าน     

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ท้ังการให้คูปอง ลดราคาแถมของ แจกรางวัลเป็นต้น เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการ

ตัดสินใจซ้ือ 

พลอยไพลิน ตองอ่อน (2558) กล่าวถึง เทคนิคในการนำเสนอข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ซ่ึงประกอบไปด้วยเทคนิคในการนำเสนอท้ังส้ิน 8 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ 

1) วิดีโอ (Videos) หมายถึง ภาพท่ีมีการเคล่ือนไหวซ่ึงเกิดจากการแชร์จาก

แหล่งข้อมูลใดข้อมูลหน่ึงหรือเกิดข้ึนจากการอัปโหลด (Upload) ข้ึนไปยัง Facebook 

2) รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพหรือรูปภาพท่ีมีองค์ประกอบในการนำเสนอ

โดยอาจจะอยู่ในรูปแบบของรูปภาพ หรืออาจจะอยู่ในรูปแบบของรูปภาพท่ีมีตัวอักษรร่วมอยู่ด้วย 
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3) ลิงก์ (Link) หมายถึง ลิงก์ท่ีเช่ือมโยงไปยังแอปพลิเคชันเว็บไซต์ (Website) 

หรือการเช่ือมโยงของจุดหมายหน่ึงถึงอีกจุดหมายหน่ึงบนระบบอินเทอร์เน็ต 

4) การเขียนบันทึก (Notes) หมายถึง บันทึกข้อความท่ีได้ทำการจดลงบน 

Facebook 

5) การอัปเดตสถานะ (Status Updates) หมายถึง ข้อความท่ีบ่งบอกถึง

สถานะใดสถานะหน่ึงของผู้ท่ีเป็นเจ้าของ Facebook 

6) การถามคำถาม (Questions) หมายถึง การสร้างระบบคำถามเพ่ือ

จุดประสงค์ใดจุดประสงค์หน่ึง เพ่ือให้ผู้ท่ีมีส่วนร่วมสามารถทำการโหวตและนำผลลัพธ์จากการโหวต

น้ันไปใช้ต่อ 

7) กิจกรรม (Events) หมายถึง กิจกรรมท่ีถูกต้ังข้ึนโดยมีรูปแบบท้ังรูปภาพและ

ข้อความ โดยผู้ท่ีทำการจัดต้ังกิจกรรมสามารถชักชวนผู้ท่ีสนใจเข้าร่วมได้ 

8) เหตุการณ์สำคัญ (Milestones) หมายถึง รูปแบบของการโพสต์ท่ีระบุ

เร่ืองราวสำคัญต่าง ๆ โดยมีวันท่ีระบุกำกับไว้ 

งานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีความสนใจต่อเฟซบุ๊ก

แฟนเพจขององค์กรหรือตราสินค้า อันดับ 1 คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความน่าสนใจ

อันดับ 2 คือการใช้การส่ือสารท่ีหลากหลาย ท้ังรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ และส่ืออ่ืน ๆ อันดับ 3

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าส่ิงท่ีองค์กรส่ือสารออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของตนเอง

และผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในภาพรวมขององค์กร 

งานวิจัยของรสรินทร์ ผูกพันธ์ (2559) พบว่า กลยุทธ์ท่ีใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

ซ่ึงเป็นเพจท่ีไม่ใช่องค์กร 4 เพจ ได้แก่ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว เพจสัตว์โลกอมตีน 

เพจ Lowcostcosplay และเพจเบ่ือผัว โดยท้ัง 4 เพจใช้กลยุทธ์ในการสร้างเน้ือหา กลยุทธ์การ

จัดการเน้ือหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกท่ีดีกับ

ผู้ติดตามเพจกลยุทธ์สร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูส

โพสต์ และกลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เน้ือหาร่วมกัน (Collaboration) 

งานวิจัยของณัฐพันธ์ุ เจนสกุล (2560) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความสำเร็จของแฟน

เพจ เฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ การรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ทุกชนิด มีความสะดวกสบาย มี

ภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนของบริการร้านอาหาร ภาพท่ีใช้มีจำนวนท่ีเพียงพอต่อการชมและติดตามของ

แฟนเพจ ร้านอาหารในแฟนเพจมีความหลากหลาย พ้ืนท่ีให้บริการร้านอาหารสามารถเลือกใช้บริการ

ได้อย่างสะดวก มีการคัดเลือกร้านอาหารต่าง ๆ ก่อนนำเสนอ มีวิดีโอประกอบจำนวนท่ีเพียงพอต่อ

การชมและติดตามของแฟนเพจ โดยลักษณะของเน้ือหาท่ีนำเสนอจะเป็นการแนะนำผู้ใช้บริการและ

การแนะนำร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai การแนะนำร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai ท่ีมีความ
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เก่ียวเน่ืองในเว็บไซต์ มีการลงโฆษณา และแบ่งประเภทตามหัวข้อหลัก มีการบอกถึงเร่ืองราวของ

ร้านอาหารความเป็นมา รวมถึงการสอนวิธีการทำอาหาร เร่ืองราวเก่ียวกับอาหาร และมีกิจกรรมทาง

การตลาด โปรโมช่ันต่าง ๆ และเน้ือหาทำให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบร้านอาหารและบริการ และ

ได้รับข้อมูลท่ีเป็นจริง จึงทำให้เกิดความเช่ือม่ัน เช่ือถือในแฟนเพจ Wongnai และทำให้เกิดความ

สนใจท่ีจะใช้บริการร้านอาหาร 

 

 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 

การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบ

เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ และเพ่ือ

ศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

ท้ังน้ีเพ่ือให้การวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้กำหนดระเบียบวิธีการวิจัยไว้ดังต่อไปน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษา

เอกสารท่ีเก่ียวข้อง (Documentary) 

 

3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 ข้อมูลเน้ือหาท่ีปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2564 มีจำนวนผู้ติดตามท้ังส้ิน 44,176 

ราย (ข้อมูล ณ วันท่ี 1 พฤษภาคม 2564) 

3.2.2 การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร เป็นการรวบรวมบทความ ข้อมูลท่ีเผยแพร่ทาง

ออนไลน์และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยได้วิเคราะห์

เน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีนำเสนอผ่านส่ือออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ ว่าเน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารจัดอยู่ในประเภทใดและรูปแบบใด และส่งผลต่อการมีส่วนร่วม

และยอดขายสินค้ามากน้อยเพียงใด ผู้วิจัยจึงได้มีการกำหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ ตาราง

บันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เป็นการบันทึกข้อมูลท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน ได้แก่ 

1. แบบบันทึกประเภทเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้า

เพ่ือสุขภาพ ซ่ึงเป็นแบบบันทึกรูปแบบข้อมูลเชิงปริมาณ 

2. แบบบันทึกรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ ซ่ึงเป็นแบบบันทึกรูปแบบข้อมูลเชิงปริมาณ 
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3. แบบบันทึกการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ซ่ึงเป็นแบบบันทึกรูปแบบข้อมูลเชิงปริมาณ 

4. แบบบันทึกยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ ซ่ึงเป็นแบบบันทึกรูปแบบข้อมูลเชิงปริมาณ 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ทำการส่งทฤษฎี แนวคิด และวิธีการวิจัยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบ และทำ

การแก้ไขตามคำแนะนำให้สมบูรณ์ หลังจากน้ันจะนำไปเก็บรวบรวมข้อมูล และทำการวิเคราะห์

เน้ือหา (Content Analysis) จากข้อมูลเอกสารท่ีเก่ียวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลา

และมิติท่ีต่างกัน 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ท่ีส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์     

เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง วันท่ี 30 

เมษายน พ.ศ. 2564 เป็นระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 68 โพสต์ สำหรับการศึกษาประเภทเน้ือหาและ

รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

นอกจากน้ียังได้ทำการทดลองศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ โดยได้ทดลองโพสต์เน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ในช่วงวันท่ี 1-14 

มีนาคม 2564 เป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ จำนวน 21 โพสต์ โดยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจและยอดขายสินค้าท่ีได้จากการทดลองโพสต์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Deblu Thailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ในช่วงวันท่ี 1-14 มีนาคม 2564 โดยใช้ตารางบันทึกข้อมูล 

(Coding Sheet) สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลเน้ือหา การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และยอดขาย

สินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เพ่ือนำข้อมูลไปวิเคราะห์ต่อไป 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือลงรหัสสำหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และนำข้อมูล

ท้ังหมดไปบันทึกในตาราง (Coding Sheet) โดยจะนำแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 มาเป็น

แนวทางสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากน้ียังนำข้อมูลการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ได้แก่ จำนวน

การอ่าน การมีส่วนร่วมของผู้ชม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และจำนวนผู้ติดตาม 

รวมถึงยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ในช่วงเวลาท่ีทำการ

วิจัยมาวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 
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3.7 การนำเสนอข้อมูล 

การนำเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนำเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ

นำเสนอผลการวิจัยในรูปแบบตาราง ข้อความ และภาพเพ่ือประกอบการอธิบาย 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ โดยผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

และการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง (Documentary) เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาท่ีมี

ผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ และเพ่ือศึกษารูปแบบ

เน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ โดยผล

การศึกษามีดังต่อไปน้ี 

 

4.1 ผลการศึกษาประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

การวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาในคร้ังน้ี เป็นการเก็บข้อมูลเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 

2564 เป็นระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 68 โพสต์ พบว่า มีการนำเสนอประเภทเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงประเภทเน้ือหาท่ีส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ 

 

ประเภทเน้ือหา แนวคิดท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 

ความบันเทิง 19 27.9 

การกระตุ้น 8 11.8 

การให้ความรู้ 24 35.3 

โน้มน้าวใจ 17 25.0 

รวม 68 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ประเภทเน้ือหาส่วนใหญ่จะเป็นประเภทการให้ความรู้ มีจำนวน 

24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา คือ ประเภทความบันเทิง จำนวน 19 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
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27.9 ประเภทโน้มน้าวใจ จำนวน 17 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25.0 และประเภทกระตุ้น จำนวน 8 

โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามลำดับ 

 

4.1.1 เน้ือหาประเภทความบันเทิง เป็นเน้ือหาท่ีเน้นความสนุกสนานและเน้นอารมณ์เป็น

หลัก ซ่ึงโดยส่วนมากทางเพจจะเน้นการนำความรู้สึกท่ีอยู่ในเบ้ืองลึกของผู้บริโภคหรือเร่ืองราวท่ีทัน

เหตุการณ์ในปัจจุบันมากล่าวถึงให้มีความสนุกสนาน เพ่ือง่ายต่อการเข้าถึงกับผู้รับสารน้ัน ๆ มากท่ีสุด 

ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทความบันเทิง 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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4.1.2 เน้ือหาประเภทการกระตุ้น เป็นเน้ือหาท่ีพูดถึงการเปล่ียนแปลง โดยผ่านการ

ส่ือสารจากดารา เซเลป Influencer หรือกลุ่มคนท่ีเคยใช้สินค้าจริง มาเป็นตัวอย่างผู้ใช้งาน หรือมา

รีวิวการใช้งานสินค้า ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นผู้อธิบาย บรรยาย หรือขยายความสินค้าดังกล่าวทำให้

กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าน้ันได้ง่ายข้ึน ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.2 

 

ภาพท่ี 4.2: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการกระตุ้น 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 



 27 

4.1.3 เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ เป็นการให้ความรู้โดยตรงเก่ียวกับสินค้า หรือความรู้ 

อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะทำให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีข้ึน ดังตัวอย่างภาพท่ี 

4.3 

 

ภาพท่ี 4.3: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ความรู้ 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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4.1.4 เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ เป็นเน้ือหาท่ีเน้นด้านเหตุผลเป็นหลัก ซ่ึงสามารถ

ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยวิธีการนำเสนอจะเก่ียวข้องกับการกล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ 

ของตราสินค้า ซ่ึงจะเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และสามารถตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน ดัง

ตัวอย่างภาพท่ี 4.4 

 

ภาพท่ี 4.4: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

ประเภทเน้ือหา 

จำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ 

การอ่าน

บทความ 

การมี 

ส่วนร่วม 

การแบ่งปัน

ทางสังคม 

การลิงก์เข้า

เว็บไซต์ 
ผู้ติดตาม 

ความบันเทิง 4,530 193 5 144 19 

การกระตุ้น 3,272 33 2 13 17 

การให้ความรู้ 3,545 82 2 31 19 

โน้มน้าวใจ 12,365 1,671 9 1,530 30 

รวม 23,712 1,979 17 1,717 85 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณาจำนวนการอ่านบทความในภาพรวม มีจำนวน 

23,712 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมีจำนวนการอ่านมากท่ีสุด จำนวน 12,365 คร้ัง รองลงมา 

คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง จำนวน 4,530 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 3,545 

คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 3,272 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการมีส่วนร่วมในภาพรวม มีจำนวน 1,979 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมี

จำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด จำนวน 1,671 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง จำนวน 

193 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 82 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 33 

คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมในภาพรวม มีจำนวน 17 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ

มีจำนวนการแบ่งปันทางสังคมมากท่ีสุด จำนวน 9 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง 

จำนวน 5 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการให้ความรู้และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น มีจำนวนเท่ากัน คือ 

จำนวน 2 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์ในภาพรวม มีจำนวน 1,717 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าว

ใจมีจำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์มากท่ีสุด จำนวน 1,530 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความ

บันเทิง จำนวน 144 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 31 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการ

กระตุ้น จำนวน 13 คร้ัง ตามลำดับ 
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จำนวนผู้ติดตามในภาพรวม มีจำนวน 85 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมีจำนวน

ผู้ติดตามมากท่ีสุด จำนวน 30 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิงและเน้ือหาประเภทการ

ให้ความรู้ จำนวน 19 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 17 คร้ัง ตามลำดับ 

โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษาประเภทเน้ือหา มาเปรียบเทียบกับข้อมูลการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า ประเภทเน้ือหาท่ีผู้บริโภคมี

ส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ ซ่ึงมีจำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดท้ังในด้านการ

อ่านบทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม 

 

4.2 ผลการศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

การวิเคราะห์รูปแบบเน้ือหาในคร้ังน้ี เป็นการเก็บข้อมูลเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 

2564 เป็นระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 68 โพสต์ พบว่า มีการนำเสนอรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

รูปแบบเน้ือหา แนวคิดท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 

Photo 17 25.0 

Video 9 13.3 

Link 2 2.9 

Infographics 40 58.8 

รวม 68 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า รูปแบบเน้ือหาส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหารูปแบบ Infographics มี

จำนวน 40 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Photo จำนวน 17 โพสต์ คิด

เป็นร้อยละ 25.0 เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 13.3 และเน้ือหารูปแบบ 

Link จำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามลำดับ 
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4.2.1 เน้ือหารูปแบบ Photo เป็นการนำเสนอรูปภาพ โดยใส่คำบรรยายส้ัน ๆ ลงไปบน

รูปภาพ เพ่ือเน้นให้เห็นถึงใจความสำคัญของเน้ือหาน้ัน ๆ ว่าเป็นเร่ืองเก่ียวกับอะไร เม่ือเห็นแล้วจะ

สามารถรู้ว่าเป็นเร่ืองเก่ียวกับอะไรก่อนท่ีจะอ่านเน้ือความโดยละเอียด เม่ือเกิดสะดุดตา และสนใจก็

จะนำไปสู่การอ่านรายละเอียดต่อในส่วนของเน้ือหาน่ันเอง ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.5 

 

ภาพท่ี 4.5: ตัวอย่างเน้ือหารูปแบบ Photo 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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4.2.2 เน้ือหารูปแบบ Video เป็นการนำเสนอภาพเคล่ือนไหวท่ีถูกแสดงบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ โดยเน้ือหาจะเก่ียวกับสินค้าและบริการของ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ท้ังการ

นำเสนอตัวสินค้า การนำเสนอโปรโมช่ัน การนำเสนอสินค้ารูปแบบใหม่ การนำเสนอการรีวิวจาก

ลูกค้า และอ่ืน ๆ ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.6 

 

ภาพท่ี 4.6: ตัวอย่างเน้ือหารูปแบบ Video 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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4.2.3 เน้ือหารูปแบบ Link เป็นการนำเสนอ Link จากเว็บไซต์อ่ืน หรือเว็บไซต์ของตนเอง 

หรือเพจอ่ืน มาโพสต์ในเพจของตนเอง โดยส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาเก่ียวกับการให้ความรู้ การรีวิวจาก

ลูกค้า รวมถึงเน้ือหาท่ีเพจอ่ืน ๆ ช่วยโปรโมทสินค้าให้กับเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.7 

 

ภาพท่ี 4.7: ตัวอย่างเน้ือหารูปแบบ Link 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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4.2.4 เน้ือหารูปแบบ Infographics เป็นการนำเสนอชุดข้อมูล ความรู้ออกมาเป็นกราฟิก 

รูปภาพ หรือภาพการ์ตูน เพ่ือทำให้เน้ือหาเข้าใจง่ายข้ึน และดึงดูดความสนใจของผู้อ่านพร้อมท้ัง

สามารถสร้างการจดจำข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเน้ือหาน้ัน ๆ ได้ง่ายย่ิงข้ึน ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.8 

 

ภาพท่ี 4.8: ตัวอย่างเน้ือหารูปแบบ Infographics 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

รูปแบบเน้ือหา 

จำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ 

การอ่าน

บทความ 

การมี 

ส่วนร่วม 

การแบ่งปัน

ทางสังคม 

การลิงก์เข้า

เว็บไซต์ 
ผู้ติดตาม 

Photo 12,807 1,704 8 1,554 32 

Video 3,437 113 4 76 15 

Link 4,789 154 4 118 28 

Infographics 3,352 50 2 17 18 

รวม 24,385 2,021 18 1,766 92 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณาจำนวนการอ่านบทความในภาพรวม มีจำนวน 

24,385 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มีจำนวนการอ่านมากท่ีสุด จำนวน 12,807 คร้ัง รองลงมา 

คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 4,789 คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 3,437 คร้ัง และเน้ือหา

รูปแบบ Infographics จำนวน 3,352 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการมีส่วนร่วมในภาพรวม มีจำนวน 2,021 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มี

จำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด จำนวน 1,704 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 154 

คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 113 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 50 คร้ัง 

ตามลำดับ 

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมในภาพรวม มีจำนวน 18 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มี

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมมากท่ีสุด จำนวน 8 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Video และ

เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 4 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 2 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์ในภาพรวม มีจำนวน 1,766 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo 

มีจำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์มากท่ีสุด จำนวน 1,554 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 

118 คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 76 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 17 คร้ัง 

ตามลำดับ 
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จำนวนผู้ติดตามในภาพรวม มีจำนวน 92 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มีจำนวน

ผู้ติดตามมากท่ีสุด จำนวน 32 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 28 คร้ัง เน้ือหา

รูปแบบ Infographics จำนวน 18 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 15 คร้ัง ตามลำดับ 

โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษารูปแบบเน้ือหา มาเปรียบเทียบกับข้อมูลการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีผู้บริโภคมี

ส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ เน้ือหารูปแบบ Photo ซ่ึงมีจำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดท้ังในด้านการอ่าน

บทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม 

 

4.3 ผลการทดลองศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

ผู้วิจัยได้ทำการทดลองศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ โดยได้ทดลองโพสต์เน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ในช่วงวันท่ี 1-14

มีนาคม 2564 เป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ จำนวน 21 โพสต์ สามารถนำเสนอรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพได้ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงผลการทดลองโพสต์รูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้า

เพ่ือสุขภาพ 

 

รูปแบบเน้ือหา แนวคิดท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 

Photo 5 23.8 

Video 1 4.8 

Link - - 

Infographics 15 71.4 

รวม 21 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีได้ทดลองโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Deblu 

Thailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ในช่วงวันท่ี 1-14 มีนาคม 2564 ส่วนใหญ่เป็นเน้ือหารูปแบบ 

Infographics มีจำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 71.4 รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Photo จำนวน 

5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.8 และเน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.8 

ตามลำดับ 
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หลังจากน้ันผู้วิจัยจึงได้เก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ

และยอดขายสินค้าท่ีได้จากการทดลองโพสต์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Deblu Thailand รองเท้า

เพ่ือสุขภาพ ในช่วงวันท่ี 1-14 มีนาคม 2564 ได้ข้อมูลดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงผลการทดลองโพสต์รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้า

 บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

รูปแบบเน้ือหา 

จำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ 

การอ่าน

บทความ 

การมี 

ส่วนร่วม 

การแบ่งปัน

ทางสังคม 

การลิงก์เข้า

เว็บไซต์ 
ผู้ติดตาม 

ยอดขาย 

(คู่) 

Photo 17,926 3,368 11 3,152 29 19 

Video 3,527 181 11 112 16 11 

Link - - - - - - 

Infographics 3,218 27 1 8 14 13 

รวม 24,671 3,576 23 3,272 59 43 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo มีการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้ามาก

ท่ีสุด ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดลองโพสต์เน้ือหารูปแบบ Photo รูปแบบต่าง ๆ เพ่ือทดสอบว่า เน้ือหา

รูปแบบ Photo แบบใดท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพมากท่ีสุด โดยเน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีผู้วิจัยได้ทำการทดลองโพสต์มาจากการศึกษาค้นคว้า

และจากการเรียนกับอาจารย์ พงษ์ปิติ ผาสุขยืด ซ่ึงมี 3 แบบ ได้แก่ รูปภาพสินค้า รูปภาพสินค้าและ

นางแบบ และรูปภาพอ่ืน ๆ ไอเดียได้จากการศึกษาค้นคว้า รวมท้ังได้เรียนกับอาจารย์ ท่ีมหาลัย ช่ือ

อาจารย์ เพิท พงษ์ปิติ ผาสุดยืด 
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ตารางท่ี 4.7: แสดงเน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้า

เพ่ือสุขภาพ 

 

เน้ือหารูปแบบ Photo แนวคิดท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเป็นร้อยละ 

รูปภาพสินค้า 3 17.65 

รูปภาพสินค้าและนางแบบ 12 70.59 

รูปภาพอ่ืน ๆ 2 11.76 

รวม 17 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ส่วนใหญ่ คือ รูปภาพสินค้าและนางแบบ 

มีจำนวน 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 70.59 รองลงมา คือ รูปภาพสินค้า จำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อย

ละ 17.65 และอ่ืน ๆ จำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.76 ตามลำดับ 

 

4.3.1 รูปภาพสินค้า เป็นเน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีแสดงเฉพาะรูปของตัวสินค้า โดย

รูปภาพสินค้ามีท้ังท่ีเป็นภาพสินค้าช้ินเดียวและหลายช้ิน และอาจมีพ้ืนหลังเป็นสีล้วนสีเดียวหรือมีการ

ตกแต่งองค์ประกอบต่าง ๆ ภายในภาพก็ได้ ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.9 
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ภาพท่ี 4.9: ตัวอย่างรูปภาพสินค้า 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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ตารางท่ี 4.8: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพสินค้า  

 

รูปภาพสินค้า 

 

การอ่านบทความ 6,105 

การมีส่วนร่วม 250 

การแบ่งปันทางสังคม 3 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 138 

ผู้ติดตาม 40 

ยอดขายสินค้า (คู่) 29 

 

การอ่านบทความ 11,415 

การมีส่วนร่วม 898 

การแบ่งปันทางสังคม 9 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 785 

ผู้ติดตาม 52 

ยอดขายสินค้า (คู่) 49 

 

การอ่านบทความ 9,560 

การมีส่วนร่วม 703 

การแบ่งปันทางสังคม 12 

การลิงก์เข้าเว็บไซต ์ 591 

ผู้ติดตาม 42 

ยอดขายสินค้า (คู่) 12 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีแสดงรูปภาพสินค้า มีจำนวน 3 โพสต์ 

และมียอดขายสินค้า จำนวน 90 คู่ เม่ือนำมาคำนวณจำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ พบว่า เน้ือหาท่ีแสดง

รูปภาพสินค้า มียอดขายสินค้าเฉล่ียต่อโพสต์เท่ากับ 30 คู่ 

 

4.3.2 รูปภาพสินค้าและนางแบบ เป็นเน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีใช้ในการแสดงสินค้า โดย

มีนางแบบหรือนายแบบมาเป็นพรีเซ็นเตอร์หรือเป็นผู้นำเสนอสินค้า ภายในรูปภาพแบบน้ีจะประกอบ

ไปด้วยสินค้าและตัวนางแบบ ซ่ึงรูปภาพแบบน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นภาพเม่ือได้สวมใส่

สินค้ามากข้ึน ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.10 

 

ภาพท่ี 4.10: ตัวอย่างรูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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ตารางท่ี 4.9: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

รูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

การอ่านบทความ 70,094 

การมีส่วนร่วม 16,050 

การแบ่งปันทางสังคม 43 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 15,258 

ผู้ติดตาม 82 

ยอดขายสินค้า (คู่) 41 

 

การอ่านบทความ 3,601 

การมีส่วนร่วม 35 

การแบ่งปันทางสังคม - 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 21 

ผู้ติดตาม 10 

ยอดขายสินค้า (คู่) 3 

 

การอ่านบทความ 6,389 

การมีส่วนร่วม 457 

การแบ่งปันทางสังคม 5 

การลิงก์เข้าเว็บไซต ์ 322 

ผู้ติดตาม 18 

ยอดขายสินค้า (คู่) 30 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ): แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand  

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

รูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

การอ่านบทความ 4,578 

การมีส่วนร่วม 161 

การแบ่งปันทางสังคม 6 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 89 

ผู้ติดตาม 16 

ยอดขายสินค้า (คู่) 5 

 

การอ่านบทความ 4,969 

การมีส่วนร่วม 136 

การแบ่งปันทางสังคม 1 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 71 

ผู้ติดตาม 18 

ยอดขายสินค้า (คู่) 15 

 

การอ่านบทความ 61,963 

การมีส่วนร่วม 8,861 

การแบ่งปันทางสังคม 33 

การลิงก์เข้าเว็บไซต ์ 8,298 

ผู้ติดตาม 64 

ยอดขายสินค้า (คู่) 12 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ): แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand  

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

รูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

การอ่านบทความ 7,749 

การมีส่วนร่วม 355 

การแบ่งปันทางสังคม 7 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 230 

ผู้ติดตาม 33 

ยอดขายสินค้า (คู่) 11 

 

การอ่านบทความ 3,867 

การมีส่วนร่วม 53 

การแบ่งปันทางสังคม 2 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 32 

ผู้ติดตาม 16 

ยอดขายสินค้า (คู่) 2 

 

การอ่านบทความ 5,635 

การมีส่วนร่วม 296 

การแบ่งปันทางสังคม 7 

การลิงก์เข้าเว็บไซต ์ 173 

ผู้ติดตาม 24 

ยอดขายสินค้า (คู่) 12 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ): แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand  

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

รูปภาพสินค้าและนางแบบ 

 

การอ่านบทความ 5,403 

การมีส่วนร่วม 198 

การแบ่งปันทางสังคม 5 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 104 

ผู้ติดตาม 19 

ยอดขายสินค้า (คู่) - 

 

การอ่านบทความ 5,613 

การมีส่วนร่วม 124 

การแบ่งปันทางสังคม 3 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 75 

ผู้ติดตาม 25 

ยอดขายสินค้า (คู่) 15 

 

การอ่านบทความ 3,954 

การมีส่วนร่วม 190 

การแบ่งปันทางสังคม 4 

การลิงก์เข้าเว็บไซต ์ 120 

ผู้ติดตาม 28 

ยอดขายสินค้า (คู่) 8 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีแสดงรูปภาพสินค้าและนางแบบ มี

จำนวน 12 โพสต์ และมียอดขายสินค้า จำนวน 154 คู่ ซ่ึงมีเน้ือหาจำนวน 1 โพสต์ ท่ีไม่มียอดขาย

สินค้า เม่ือนำมาคำนวณจำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ พบว่า เน้ือหาท่ีแสดงรูปภาพสินค้าและนางแบบ มี

ยอดขายสินค้าเฉล่ียต่อโพสต์เท่ากับ 13 คู่  

 

4.3.3 รูปภาพอ่ืน ๆ เป็นรูปภาพท่ีไม่ได้มีการแสดงสินค้าอยู่ในรูปภาพ ซ่ึงในท่ีน้ีจะเป็น

รูปภาพท่ีเก่ียวกับความนิยมหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ในปัจจุบัน และในรูปภาพจะมีการพูดถึงช่ือตรา

สินค้า เพ่ือให้ผู้อ่านได้จดจำตราสินค้า โดยส่วนมากรูปภาพแบบน้ีจะเป็นรูปภาพท่ีสร้างความบันเทิง

ให้แก่ผู้อ่าน ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.11 

 

ภาพท่ี 4.11: ตัวอย่างรูปภาพอ่ืน ๆ 

 

 
 

ท่ีมา: เดอบลู ไทยแลนด์ รองเท้าเพ่ือสุขภาพ. (2564). เฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ 

 สุขภาพ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/DebluThailand/ 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ จำแนกตามรูปภาพอ่ืน ๆ 

 

รูปภาพอ่ืน ๆ 

 

การอ่านบทความ 5,507 

การมีส่วนร่วม 180 

การแบ่งปันทางสังคม 4 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 100 

ผู้ติดตาม 35 

ยอดขายสินค้า (คู่) - 

 

การอ่านบทความ 1,316 

การมีส่วนร่วม 28 

การแบ่งปันทางสังคม - 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ 19 

ผู้ติดตาม 17 

ยอดขายสินค้า (คู่) - 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีแสดงรูปภาพอ่ืน ๆ มีจำนวน 2 โพสต์ 

ซ่ึงเน้ือหาท้ัง 2 โพสต์ ไม่มียอดขายสินค้า อาจเน่ืองมาจากเน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีแสดงรูปภาพอ่ืนๆ 

โดยส่วนมากจะทำการโพสต์แสดงเน้ือหา เพ่ือสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามเท่าน้ัน 
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ตารางท่ี 4.11: แสดงรูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

 รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

 

เน้ือหารูปแบบ 

Photo 

จำนวนเฉล่ียต่อโพสต์ 

การอ่าน

บทความ 

การมี 

ส่วนร่วม 

การแบ่งปัน

ทางสังคม 

การลิงก์เข้า

เว็บไซต์ 
ผู้ติดตาม 

ยอดขาย

สินค้า 

รูปภาพสินค้า 9,027 617 8 505 45 30 

รูปภาพสินค้า 

และนางแบบ 
15,318 2,243 10 2,066 29 13 

รูปภาพอ่ืน ๆ 3,412 104 2 60 26 - 

รวม 27,756 2,964 20 2,630 100 43 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณายอดขายสินค้าในภาพรวม มีจำนวน 43 คู่ 

โดยรูปภาพสินค้า มีจำนวนยอดขายสินค้ามากท่ีสุด จำนวน 30 คู่ รองลงมา คือ รูปภาพสินค้าและ

นางแบบ จำนวน 13 คู่ และรูปภาพอ่ืน ๆ ไม่มียอดขายสินค้า 

โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับข้อมูลยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มากท่ีสุด คือ รูปภาพสินค้า และจากผลการ

เปรียบเทียบเน้ือหารูปแบบ Photo พบว่า เน้ือหาแบบรูปภาพสินค้าและนางแบบ สามารถเพ่ิมการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มากท่ีสุดในทุกด้าน ท้ังการอ่าน

บทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม แต่เน้ือหาแบบ

รูปภาพสินค้า สามารถเพ่ิมยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพได้

มากท่ีสุด 

 

 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบ

เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ และเพ่ือ

ศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) และการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง (Documentary) ต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 

2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2564 จำนวน 68 โพสต์ โดยสามารถนำเสนอข้อมูลการสรุป

ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

จากผลการศึกษา พบว่า ประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณาจำนวนการอ่านบทความในภาพรวม มีจำนวน 

23,712 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมีจำนวนการอ่านมากท่ีสุด จำนวน 12,365 คร้ัง รองลงมา 

คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง จำนวน 4,530 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 3,545 

คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 3,272 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการมีส่วนร่วมในภาพรวม มีจำนวน 1,979 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมี

จำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด จำนวน 1,671 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง จำนวน 

193 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 82 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 33 

คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมในภาพรวม มีจำนวน 17 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ

มีจำนวนการแบ่งปันทางสังคมมากท่ีสุด จำนวน 9 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิง 

จำนวน 5 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการให้ความรู้และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น มีจำนวนเท่ากัน คือ 

จำนวน 2 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์ในภาพรวม มีจำนวน 1,717 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าว

ใจมีจำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์มากท่ีสุด จำนวน 1,530 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความ
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บันเทิง จำนวน 144 คร้ัง เน้ือหาประเภทการให้ความรู้ จำนวน 31 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการ

กระตุ้น จำนวน 13 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนผู้ติดตามในภาพรวม มีจำนวน 85 คร้ัง โดยเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจมีจำนวน

ผู้ติดตามมากท่ีสุด จำนวน 30 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทความบันเทิงและเน้ือหาประเภทการ

ให้ความรู้ จำนวน 19 คร้ัง และเน้ือหาประเภทการกระตุ้น จำนวน 17 คร้ัง ตามลำดับ 

โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษาประเภทเน้ือหา มาเปรียบเทียบกับข้อมูลการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า ประเภทเน้ือหาท่ีผู้บริโภคมี

ส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ ซ่ึงมีจำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดท้ังในด้านการ

อ่านบทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม 

5.1.2 รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณาจำนวนการอ่านบทความในภาพรวม มีจำนวน 

24,385 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มีจำนวนการอ่านมากท่ีสุด จำนวน 12,807 คร้ัง รองลงมา 

คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 4,789 คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 3,437 คร้ัง และเน้ือหา

รูปแบบ Infographics จำนวน 3,352 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการมีส่วนร่วมในภาพรวม มีจำนวน 2,021 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มี

จำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด จำนวน 1,704 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 154 

คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 113 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 50 คร้ัง 

ตามลำดับ 

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมในภาพรวม มีจำนวน 18 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มี

จำนวนการแบ่งปันทางสังคมมากท่ีสุด จำนวน 8 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Video และ

เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 4 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 2 คร้ัง ตามลำดับ 

จำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์ในภาพรวม มีจำนวน 1,766 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo 

มีจำนวนการลิงก์เข้าเว็บไซต์มากท่ีสุด จำนวน 1,554 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 

118 คร้ัง เน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 76 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Infographics จำนวน 17 คร้ัง 

ตามลำดับ 

จำนวนผู้ติดตามในภาพรวม มีจำนวน 92 คร้ัง โดยเน้ือหารูปแบบ Photo มีจำนวน

ผู้ติดตามมากท่ีสุด จำนวน 32 คร้ัง รองลงมา คือ เน้ือหารูปแบบ Link จำนวน 28 คร้ัง เน้ือหา

รูปแบบ Infographics จำนวน 18 คร้ัง และเน้ือหารูปแบบ Video จำนวน 15 คร้ัง ตามลำดับ 
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โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษารูปแบบเน้ือหา มาเปรียบเทียบกับข้อมูลการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีผู้บริโภคมี

ส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ เน้ือหารูปแบบ Photo ซ่ึงมีจำนวนการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดท้ังในด้านการอ่าน

บทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม 

5.1.3 รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ 

จากผลการศึกษา พบว่า เน้ือหารูปแบบ Photo ท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือพิจารณายอดขายสินค้าในภาพรวม มีจำนวน 43 คู่ 

โดยรูปภาพสินค้า มีจำนวนยอดขายสินค้ามากท่ีสุด จำนวน 30 คู่ รองลงมา คือ รูปภาพสินค้าและ

นางแบบ จำนวน 13 คู่ และรูปภาพอ่ืน ๆ ไม่มียอดขายสินค้า 

โดยสรุปแล้ว เม่ือนำข้อมูลผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับข้อมูลยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มากท่ีสุด คือ รูปภาพสินค้า และจากผลการ

เปรียบเทียบเน้ือหารูปแบบ Photo พบว่า เน้ือหาแบบรูปภาพสินค้าและนางแบบ สามารถเพ่ิมการมี

ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มากท่ีสุดในทุกด้าน ท้ังการอ่าน

บทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม แต่เน้ือหาแบบ

รูปภาพสินค้า สามารถเพ่ิมยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพได้

มากท่ีสุด 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมและยอดขายสินค้า

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ สามารถนำมาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพมากท่ีสุด คือ เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคหรือผู้ท่ีติดตามแฟนเพจ

ส่วนมากให้ความสนใจกับเน้ือหาท่ีแสดงราคาสินค้าและโปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น Birthday sale 

โปรโมช่ันสงกรานต์ปีใหม่ LAZADA ฉลอง 9 ปีดีลดีสุดคุ้ม เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี 

Content Marketing Matrix (อ้างใน ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2562) ท่ีกล่าวว่า เน้ือหาประเภทน้ีเน้น

ด้านเหตุผลเป็นหลัก ซ่ึงสามารถก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยวิธีการนำเสนอจะเก่ียวข้องกับการ

กล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ ของแบรนด์ ซ่ึงจะเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และ

สามารถสร้างการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ผ่านการถูกโน้มน้าวถึงข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า เช่น 

ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน การจัดกิจกรรม โฆษณาชวนเช่ือต่าง ๆ เป็นต้น เน้ือหาประเภทน้ีมักพบ
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ได้บ่อยท่ีสุด เน่ืองจากผู้ขายต้องการให้เกิดการรับรู้และรู้จักสินค้าของผู้ขายมากข้ึน เพ่ือให้สามารถ

สร้างการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ผ่านการถูกโน้มน้าวถึงข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า 

รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ มากท่ีสุด คือ เน้ือหารูปแบบ Photo อาจเน่ืองมาจากเน้ือหาประเภทน้ีทำให้ผู้ท่ีสนใจสินค้า

สามารถเห็นภาพสินค้าได้ใกล้เคียงกับสินค้าจริงมากท่ีสุดและสามารถซูมดูรายละเอียดของสินค้าได้ 

สอดคล้องกับการสำรวจของบริษัท Wishpond (2019) ในสหรัฐอเมริกา ท่ีพบว่า การโพสต์รูปภาพ

เป็นวิธีท่ีดึงดูดความสนใจได้มากท่ีสุดในกลุ่มของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก ผลการสำรวจแสดงให้เห็นว่า 

การโพสต์รูปภาพผ่านเฟซบุ๊กช่วยกระตุ้นความสนใจได้มากท่ีสุดถึง 37% รองลงมา เป็นการโพสต์

วิดีโอ 31% การโพสต์ข้อความ 27% และการโพสต์ลิงก์ พบแค่ 15% ขณะเดียวกันการโพสต์รูปภาพ

ยังเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึนสังเกตได้จากการโต้ตอบระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจและผู้ใช้เฟซบุ๊กผ่าน

การกดไลก์ (Like) ท่ีมีจำนวนเพ่ิมจากปกติกว่าคร่ึง (53%) รวมไปถึงจำนวนการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ท่ีเพ่ิมมากกว่าปกติถึง 104% นอกจากน้ี การโพสต์รูปภาพพร้อมกับการโพสต์ลิงก์เพ่ิม

ยังเข้าไปยังช่วยกระตุ้นให้คนคลิกเข้าไปดูลิงก์ท่ีโพสต์ไว้ได้มากกว่าเดิมถึง 84% จากข้อมูลท้ังหมด

แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของการโพสต์รูปภาพ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีช่วยดึงดูดความสนใจได้ดีท่ีสุด และมีผล

สำคัญต่อยอดการมีการปฏิสัมพันธ์รวมไปถึงยอดการส่ังซ้ือท่ีจะตามมาอีกด้วย (52 timeless 

Facebook marketing ideas for the data driven marketer, 2019) 

รูปแบบเน้ือหาท่ีมีผลต่อยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือ

สุขภาพ มากท่ีสุด คือ รูปภาพสินค้า และจากผลการเปรียบเทียบเน้ือหาแต่ละแบบ พบว่า เน้ือหาท่ี

แสดงรูปภาพสินค้าและนางแบบ สามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand 

รองเท้าเพ่ือสุขภาพ มากท่ีสุด ท้ังในส่วนของการอ่านบทความ การมีส่วนร่วม การแบ่งปันทางสังคม 

การลิงก์เข้าเว็บไซต์ และผู้ติดตาม ซ่ึงการโพสต์รูปภาพสินค้าและนางแบบจะสามารถช่วยดึงดูด

ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ แต่เน้ือหาท่ีแสดงรูปภาพสินค้า 

สามารถเพ่ิมยอดขายสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ DebluThailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ ได้มากท่ีสุด 

การโพสต์รูปภาพสินค้าและนางแบบ จึงเป็นเน้ือหาท่ีช่วยดึงดูดลูกค้า และสนับสนุนให้รูปภาพสินค้า

สามารถปิดการขายได้มากข้ึน 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช้ 

1. ผู้ประกอบการสามารถนำผลการศึกษาไปเป็นแนวทางการพัฒนาเร่ืองการสร้างสรรค์

เน้ือหา (Content) ท่ีมีความโดดเด่น หรือใช้หลากหลายในการสร้างเน้ือหาท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม

ของผู้ติดตามแฟนเพจ โดยเฉพาะเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ เช่น การตอบคำถามชิงรางวัล การต้ัง
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คำถามเพ่ือแสดงความคิดเห็น โปรโมช่ันต่าง ๆ เป็นต้น ซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มผู้บริโภคและสามารถ

ทำให้ผู้ติดตามแฟนเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) มากข้ึน 

2. ผู้ประกอบการควรเน้นการสร้างเน้ือหารูปแบบ Photo มากข้ึน และให้ความสำคัญกับ

รายละเอียดในเน้ือหา ท้ังเร่ืองของภาพลักษณ์ และคุณภาพของสินค้า โดยเฉพาะในส่วนของรูปภาพท่ี

ควรเน้นคุณภาพความคมชัด สีของรูปภาพท่ีปรากฏควรใกล้เคียงกับสินค้าจริงมากท่ีสุด และควรให้

ความสำคัญกับรายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้า เพ่ือให้เน้ือหารูปแบบ Photo สามารถเพ่ิมการมีส่วน

ร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มากข้ึน นอกจากน้ี การหาจุดเด่นของรองเท้าแต่ละ

รุ่นและนำเสนอออกมาบนรูปภาพให้โดดเด่นชัดเจนมากท่ีสุด 

3. ผู้ประกอบการควรใช้เน้ือหาท่ีนำเสนอรูปภาพด้วยสินค้าและนางแบบ เพ่ือเป็นการ

ดึงดูดให้ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามแฟนเพจเกิดความสนใจในตัวสินค้า และใช้เน้ือหาท่ีนำเสนอด้วย

รูปภาพสินค้า เพ่ือปิดการขายสินค้า เพราะการสร้างการมีส่วนร่วมและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับ

กลุ่มเป้าหมาย สามารถเปล่ียนจากผู้ท่ีติดตามกลายมาเป็นลูกค้าได้ในอนาคต 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความครบถ้วนสมบูรณ์

และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีให้ความสนใจเป็นพิเศษได้มากข้ึน  

2. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือให้สามารถ

กำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลายและชัดเจน เพ่ือสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง

มากข้ึนและเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นข้อมูลในเชิงลึกมากข้ึน 

3. ควรมีการศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีใช้เน้ือหารูปแบบ List และเน้ือหารูปแบบ Place 

Review เพ่ิมเติมเพ่ือให้ทราบถึงปฏิกิริยาตอบกลับในส่วนของเน้ือหาในรูปแบบน้ี ซ่ึงจากการศึกษา

คร้ังน้ี กรณีศึกษาไม่พบการใช้เน้ือหาประเภท List และ Place Review เลย ซ่ึงในปัจจุบันปี 2564 

เน้ือหารูปแบบ List อาจได้รับความนิยมน้อยลงไป แต่เน้ือหารูปแบบ Place Review น้ันสามารถทำ

ได้ เช่น การนำเสนอสินค้าแต่ละแบบท่ีเหมาะสมกับสถานท่ีต่าง ๆ เป็นต้น 
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