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บทคดัยอ่ 
 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) แบบการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) และเครื่องมือลงรหัสโดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยความส าเร็จของการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ใน Facebook K AEC PLUS ในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ 2) เพ่ือ
ศึกษาประสิทธิผลของการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS ของกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ 
ธนาคารกสิกรไทยจากเนื้อหาจ านวน 65 โพสต์ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564  
 ผลการวิจัยปรากฏว่าจากโพสต์ทั้งหมดประกอบด้วยปัจจัย 3 ด้าน คือ 1) รูปแบบการน าเสนอ 
ซึ่งปัจจัยด้านรูปแบบการน าเสนอแบบเนื้อหาพร้อมวิดีโอสร้างการรับรู้ได้สูงสุด ในขณะที่รูปแบบเนื้อหา
พร้อมภาพเดี่ยวสร้างการมีส่วนร่วมได้สูงสุด 2) ข้อมูลประเทศที่น าเสนอเกี่ยวกับข้อมูลรวมอาเซียน
สามารถสร้างการรับรู้ได้สูงสุด และข้อมูลประเทศจีนสร้างการมีส่วนร่วมได้สูงสุด 3) ประเภทของข้อมูล 
โดยภาพรวมของประเภทเนื้อหาที่สร้างการรับรู้สูงสุดคือการเงิน และประเภทสังคม-เมืองสร้างการมีส่วน
ร่วมได้สูงสุด ในขณะที่โพสต์เดี่ยวที่มีประสิทธิผลสูงสุดมีลักษณะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศจีนทั้งหมด 
แต่มีการผสมผสานปัจจัยทั้งด้านรูปแบบเนื้อหาพร้อมภาพเดี่ยวและเนื้อหาพร้อม multi-photo โดย
เกี่ยวกับเนื้อหาประเภทอาหาร การเงิน และสังคม-เมืองเป็นหลัก  
 อย่างไรก็ตามการผสมผสานปัจจัยแต่ละประการเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างคุณค่าของเนื้อหาให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสามารถช่วยขยายฐานแฟนเพจและน ามาสู่การสร้างการรับรู้และ
การมีส่วนร่วมของแบรนด์ได้ในล าดับต่อไป 
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ABSTRACT 
 

 This research is a qualitative study of KASIKORNBANK World Business Group’s 
Facebook K AEC PLUS by employing documentary research and content analysis. The 
objectives of this study were to study 1) the successful factors for creating marketing 
content on the K AEC PLUS facebook to raise brand awareness and engagement and 2) 
the effectiveness of marketing content in the K AEC PLUS facebook to raise brand 
awareness and engagement. This study collected 65 posts on the K AEC PLUS 
facebook between 1 January-31 March 2021 with the page population of 351,341 
followers. 
 From the 65 posts, the content could be classified into 1) formats of content: 
video format could create brand awareness most, while single pictures could 
effectively create brand engagement on the page; 2) content of ASEAN+3 countries: 
the contents of ASEAN countries could generate brand awareness most and so did the 
contents in China; and 3) categories of content: the averaged result of contents about 
finance had the highest result for brand awareness and the contents about society-city 
provided the highest level of brand engagement. Meanwhile, the most efficient post 
was the content about China. Such success was also driven by the other factors 
including format of single pictures and multi-pictures and content categories about 
food, finance, and society-city. Finally, the combination of factors in content post that 
could match the targeted audiences’ needs could enhance the number of fan page 
which later could increase brand awareness and brand engagement. 
 
Keywords: Content Marketing, Content Analysis, Facebook Page, KASIKORNBANK, 
Engagement
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 
จากสภาพการเแข่งขันและการเติบโตของเทคโนโลยีต่าง ๆ ทั่วโลกส่งผลกระทบให้เกิดการพลิก

ผันทางดิจิทัล (Digital Disruption) รวมถึงประเทศไทยที่เริ่มเห็นการเปลี่ยนแปลงชัดเจนขึ้นในช่วง 4-5 
ปีที่ผ่านมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2559 และธุรกิจธนาคารพาณิชย์เป็นธุรกิจล าดับต้น ๆ ที่ได้รับผลกระทบ
ดังกล่าว (“บทสรุป Techsauce”, 2562) โดยเฉพาะการเติบโตของบริษัทฟินเทคสตาร์ทอัป (FinTech 
Startups) จ านวนมากทั่วโลกที่เข้ามามีบทบาทในตลาดและเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคท่ีต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่มาช่วยอ านวยความสะดวกหรือตอบโจทย์พฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันในยุคดิจิทัล 
(“ภาพรวม FinTech”, 2562) ตัวอย่างเช่น บล็อกเชน (Blockchain) และ กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Wallet) เป็นต้น ส่งผลให้ธนาคารพาณิชย์ต้องปรับตัวตามเทคโนโยลีใหม่ ๆ และเพ่ือให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

ประกอบกับในปี พ.ศ. 2563 ที่เกิดวิกฤติการระบาดของโรคโควิด-19 (DOVID-19) ส่งผลให้เกิด 
“New normal” ในการใช้สินค้าและบริการออนไลน์ และการใช้บริการแบบไร้สัมผัสสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ตัวอย่างเช่นยอดลงทะเบียน “พร้อมเพย์” (PromptPay) เพ่ิมสูงขึ้นถึง 1.2 ล้านหมายเลขในระยะเวลา
เพียง 4 เดือน ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2562-มีนาคม 2563 (วิกฤติไวรัสโควิด, 2563) เป็นต้น ซึ่งล้วนเป็น
ปัจจัยที่ส่งเสริมให้ประชาชนมีพฤติกรรมใช้บริการไร้สัมผัสสูงขึ้น ข้อมูลจาก BrandInside (“KBank เผย
คนไทย”, 2564) ที่ระบุถึงยอดการใช้งานระบบดิจิทัลของไทยใน 3 อุตสาหกรรมทีมี่การใช้งานเพ่ิมสูงขึ้น
ตลอดปี พ.ศ. 2563 จนติดอันดับโลก คือ 1) การใช้งานโมบายแบงก้ิงของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 
เป็นอันดับ 1 ของโลกจากจ านวนยอดธุรกรรมออนไลน์ที่มีอัตราร้อยละ 68.1 ต่อเดือน ซึ่งจากสถิติ
ดังกล่าวส่งผลให้ K PLUS ของธนาคารกสิกรไทยกลายเป็นโมบายแบงกิ้งที่มีทั้งจ านวนผู้ใช้งานและ
จ านวนธุรกรรมสูงสุดเป็นอันดับ 1 ของประเทศ โดยมีจ านวนธุรกรรม 14,500 ล้านรายการตลอดทั้งปี 
เติบโตถึงร้อยละ 71 และจากจ านวนผู้ใช้งาน 14.4 ล้านราย มีจ านวนการใช้งานสูงถึง 5 ล้านรายต่อวัน 
โดยธนาคารกสิกรไทยยังตั้งเป้าหมายในการเพ่ิมจ านวนผู้ใช้งานเป็น 17.5 ล้านรายภายในปี พ.ศ. 2564 
อีกด้วย (“อีคอมเมิร์ซไทย”, 2564) 2) ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ผ่านสมาร์ทโฟนของไทยมียอด
การใช้งานเป็นอันดับ 2 ของโลกโดยเพิ่มสูงขึ้นถึง 81% และมีมูลค่ากว่า 270,000 ล้านบาท ซ่ึงเป็นผล
มาจากสถานการณ์โควิด-19 และการกระตุ้นการใช้จ่ายออนไลน์ของ Shopping platform ต่าง ๆ 
เรื่อยมาตั้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2563 ซ่ึงถือเป็นปีทองของอุตสาหกรรมดังกล่าว และมีรายงานจากผลวิจัยของ 
e-Conomy SEA 2020 โดย Google, Temasek และ Bain & Company (“อีคอมเมิร์ซไทย”, 2564) 
ว่าอีคอมเมิร์ซไทยสามารถเติบโตได้ถึง 720,000 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2568 โดยปัจจุบันประชากรไทย
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อายุระหว่าง 16-64 ปีที่มีบัญชี Shopping application สูงถึงร้อยละ 83.4 และในกลุ่มสินค้าออนไลน์
หลายประเภท (Product Category) มีอัตราการซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้นกว่าร้อยละ 20 ซึ่งในธุรกิจ
เหล่านี้ธุรกิจอาหารออนไลน์เป็นธุรกิจที่เติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ 70 และสินค้าประเภทของเล่น งาน
อดิเรกหรือของใช้แบบ DIY สูงขึ้นร้อยละ 42.4 สินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งสูงขึ้นร้อยละ 37 
แฟชั่นและความงามสูงขึ้นร้อยละ 35 ในขณะที่ธุรกิจที่ได้รับผลกระทบอย่างหนักคือสินค้าและบริการ
ด้านท่องเที่ยว-เดินทางที่ลดลงร้อยละ 43.4 (“Digital 2021: Thailand”, 2021) และ 3) สถิติยอดการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยผ่านโทรศัพท์มือถือสูงเป็นอันดับ 3 ของโลก เฉลี่ยวันละ 5 ชั่วโมง 7 นาที  

จากเหตุผลข้างต้น ความสามารถในการปรับตัวและพัฒนาธุรกิจของผู้ประกอบการโดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) เพ่ือให้ทันต่อความต้องการของผู้บริโภค และการเปลี่ยนแปลงของตลาด
จึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง โดยเฉพาะการพัฒนาด้านกระบวนการจัดการ ผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือให้ธุรกิจของ
ตนเองสามารถแข่งขันได้ทั้งในตลาดภายในประเทศและต่างประเทศในระยะยาว รวมถึงสามารถปรับตัว
ทางธุรกิจไปสู่ยุค New normal ได้ ผู้ประกอบการต้องเผชิญความท้าทายทั้งในการรักษาสภาพคล่อง
ของบริษัทให้อยู่รอดในวิกฤตโควิด-19 แล้ว ยังรวมไปถึงด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความ
แตกต่าง (Differentiation) ทั้งทางด้านสินค้าและบริการที่สามารถน าไปสู่การส่งมอบประสบการณ์ใหม่
แก่ลูกค้า ไปจนถึงการพัฒนากระบวนการต่าง ๆ ภายในองค์กรเพ่ือให้สามารถแข่งขันและลดต้นทุนทาง
ธุรกิจ (Cost leadership) ไดโ้ดยใช้องค์ความรู้ด้านตลาดและเทคโนโลยี-นวัตกรรมเข้ามามีส่วนช่วย 
นอกจากนี้ ยังมีการคาดการณ์จากบริษัทเทคโนโลยีหลายรายว่าจากการพัฒนาสัญญาณเครือข่าย 5G 
จะท าให้ทั่วโลกก้าวเข้าสู่ยุคอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง หรือ IoT (Internet of Things) ภายในปี ค.ศ. 
2030 ซึ่งหมายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปจากปัจจุบันไปอย่างสิ้นเชิง (Kotler, Kartajaya & 
Setiawan, 2021) 
 นอกจากนี้ การพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมในกลุ่มประเทศในกลุ่ม ASEAN+3 ประกอบด้วย
ประเทศสมาชิกในอาเซียน คือ ประเทศไทย บรูไน กัมพูชา อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย เมียนมา 
ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนามและอีก 3 ประเทศ คือจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ ซึ่งล้วนเป็นประเทศที่มี
ความส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมในระดับภูมิภาคและระดับโลก โดยมีประชากรรวมกันกว่า 2,103 
ล้านคน และมี GDP รวมกันกว่า 14 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ อีกท้ังมีมูลค่าการค้าระหว่างประเทศสมาชิก 
ASEAN+3 กว่า 5 แสนล้านเหรียญสหรัฐ (ASEAN PLUS THREE, 2021) ในขณะที่ประเทศไทยมีขนาด
เศรษฐกิจอยู่ในล าดับที่ 22 ของประเทศที่มีมูลค่าเศรษฐกิจขนาดใหญ่ที่สุดในโลก มี GDP รวม 529.1 
พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งกว่าร้อยละ 50 มาจากธุรกิจบริการ (“Unicorn in China”, 2021) จากตัวเลข
ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าเศรษฐกิจในภูมิภาคมีความเกี่ยวเนื่องกันอย่างยิ่งทั้งทางด้านการสนับสนุน
ส่งเสริมกันและการแข่งขันกันเองในภูมิภาคเนื่องจากมีพ้ืนฐานทางสังคม วัฒนธรรมและทรัพยากรที่
ใกล้เคียงกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศจีนซึ่งเป็นหนึ่งในมหาอ านาจทางเศรษฐกิจของภูมิภาคและของ
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โลก และเป็นหนึ่งในประเทศคู่ค้าที่ส าคัญท่ีสุดของไทย โดยมีการน าเข้าสินค้าจากประเทศไทยสูงเป็น
อันดับสองรองจากสหรัฐอเมริกา คือมีมูลค่าถึง 29.5 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี พ.ศ. 2563 (Workman, 
2021)  และเป็นประเทศที่ประสบความส าเร็จจากการเปลี่ยนผ่านของยุคการพลิกผันทางดิจิทัลในหลาย
ปีที่ผ่านมา หรือแม้กระทั่งสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็วตั้งแต่การระบาดอย่างหนักของในโรคโควิด-19 
ในต้นปี พ.ศ. 2563 อีกทั้งยังประสบความส าเร็จอย่างยิ่งในหลายอุตสาหกรรมทั้งธุรกิจขนาดใหญ่จนถึง
ขนาดย่อย (SMEs) โดยมีรากฐานมาจากการพัฒนาประเทศท่ีมั่นคงและยั่งยืนตามนโยบายแผน
ยุทธศาสตร์แห่งชาติของสาธารณรัฐประชาชนจีน เรื่อง “Made in China 2025” และ “แผนงานการ
พัฒนาปัญญาประดิษฐ์ส าหรับยุคสมัยใหม่” หรือ Artificial Intelligence (AI) Development Plan 
by 2030 (Will China become leader, 2020) ซึ่งส่งผลให้ปัจจุบันประเทศจีนมีการพัฒนาธุรกิจด้าน
เทคโนโลยีและปัญญาประดิษฐ์อย่างก้าวกระโดด และในเดือนกุมภาพันธ์ 2564 ประเทศจีนมีบริษัท
สตาร์ทอัปเกิดใหม่ที่มีมูลค่ามากกว่า 1 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือ Unicorn จ านวนสูงถึง 162 บริษัทที่
ประสบความส าเร็จและกลายเป็นกรณีศึกษาส าคัญของธุรกิจทั่วโลก (“Unicorn in China”, 2021)  

ธนาคารกสิกรไทยในฐานะสถาบันการเงินแห่งหนึ่งที่มีส่วนในการขับเคลื่อนและรักษาสมดุลทาง
เศรษฐกิจทั้งรายบุคคลและนิติบุคคล มีประสบการณ์และมีเครือข่ายทางธุรกิจในภูมิภาค ASEAN+3 
โดยเฉพาะประเทศจีน จึงมองเห็นการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศใน ASEAN+3 จาก
การพัฒนาอุตสาหกรรมในด้านต่าง ๆ ทุกมิติอย่างกว้างขวางตลอดหลายปีที่ผ่านมา และปัจจุบันธนาคาร
มีวิสัยทัศน์ในการเป็น “ธนาคารแห่งภูมิภาค (Regional Bank)” โดยการสร้างบริการที่หลากหลายเพื่อ
เพ่ิมอ านาจแก่ลูกค้าทั้งทางด้านบุคคลและธุรกิจ (Empower Customer in Life and Business) โดยมี
กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศเป็นผู้ผลักดันกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาบริการและผลิตภัณฑ์เพ่ือขยายฐานลูกค้าที่
ด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศและลูกค้าในต่างประเทศ เพ่ือกระตุ้นและส่งเสริมให้ธุรกิจของไทยในทุก
ระดับโดยเฉพาะธุรกิจรายย่อยเกิดการพัฒนาตนเองให้สามารถแข่งขันระดับนานาชาติได้ ซึ่งจะส่งผลต่อ
การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศต่อไป (“กสิกรไทยลุยธุรกิจ”, 2563) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทยจึงริเริ่มเพจ Facebook     
K AEC PLUS ขึ้นตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2562 เพ่ือเป็นเครื่องมือเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับภูมิภาค 
ASEAN+3 ที่มีประโยชน์ต่อประชาชนและผู้ประกอบการโดยเฉพาะ SMEs ให้ตระหนักและประยุกต์น า
องค์ประกอบทั้งความรู้ เครือข่าย และการริเริ่มสร้างสรรค์เพ่ือสร้างสรรค์คุณค่า (Value Creation) 
(เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2556) ในแบรนด์สินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยการเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสังคม 
วัฒนธรรม นวัตกรรม ความรู้ทั่วไปและธุรกิจที่น่าสนใจของแต่ละประเทศใน ASEAN+3 ผ่านทางเฟซบุ๊ก
ซึ่งเป็นช่องทางหลักท่ีกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทยใช้ในสื่อสารกับบุคคลภายนอก     
อีกท้ังยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประชากรไทยใช้งานสูงสุดถึง 93.3% (“Digital 2021: Thailand”, 
2021) เพ่ือสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) และการมีส่วนร่วม (Brand Engagement) ของ

https://flia.org/notice-state-council-issuing-new-generation-artificial-intelligence-development-plan/
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ผู้ประกอบการไทยและบุคคลทั่วไปต่อธนาคารกสิกรไทย กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ในการเป็นสถาบัน
การเงินที่ส่งเสริมและพัฒนาผู้ประกอบการไทยในธุรกิจข้ามประเทศ 
 
ภาพที่ 1.1: เพจ Facebook K AEC PLUS ของกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทย 

 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการศกึษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยความส าเร็จของการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ใน Facebook K AEC PLUS ในการสร้างการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS ของธนาคาร
กสิกรไทยในการสร้างการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ 

 
1.3 ขอบเขตของการศกึษา 

1.3.1 ศึกษาประสิทธิผลของการสร้างการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมใน Facebook       
K AEC PLUS ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564 ที่ส่งผลต่อธนาคารในด้านการเป็นธนาคาร
พาณิชย์ที่สนับสนุนผู้ประกอบการไทยในการด าเนินธุรกิจข้ามประเทศเท่านั้น 

1.3.2 ขอบเขตเนื้อหาทีน่ าเสนอใน Facebook K AEC PLUS มาจากการรวบรวมบทวิเคราะห์ 
หรือรายงานขององค์กรที่มีความรู้ ความน่าเชื่อถือทางวิชากรหรือวารสารทางธุรกิจ ภายใต้ฐานลูกค้า
กลุ่มผู้ประกอบการและบุคคลทั่วไปที่สนใจด้านธุรกิจต่างประเทศของเพจ Facebook K AEC PLUS  

1.3.3 เนื้อหาทีน่ าเสนอใน Facebook K AEC PLUS อยู่ภายใต้ข้อจ ากัดด้านระเบียบการ
ประชาสัมพันธ์ของธนาคารแห่งประเทศไทย และนโยบายของกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกร
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ไทย รวมถึงขอบเขตการเข้าถึงและการเผยแพร่ข้อมูลตามท่ีเจ้าของข้อมูลแต่ละรายอนุญาต และเป็น
ข้อมูลที่มุ่งเน้นให้ผู้ประกอบการรายย่อยของไทยเข้าใจ ตระหนัก และเกิดการเรียนรู้ ไปจนถึงสามารถ
ประยุกต์องค์ใช้ความรู้ในเพจไปพัฒนาธุรกิจของตนเองได้ 

1.3.4 ข้อมูลสถิติที่เก็บได้จาก Facebook Analytics และ Facebook Page Insights ด้าน
จ านวน Reach, Engagement, Like, Share และ Comment ของแต่ละโพสต์อาจมีความคลาดเคลื่อน
เล็กน้อยตามวันที่เก็บข้อมูลสถิติ 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 

1.4.1 เข้าใจเนื้อหาที่น าเสนอใน Facebook K AEC PLUS ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 
มีนาคม 2564 ว่าข้อมูลประเภทใดของประเทศใดที่ผู้ประกอบการไทยและบุคคลทั่วไปให้ความสนใจ
และมีส่วนร่วมเพ่ือน ามาพัฒนาเนื้อหาของธุรกิจหรือข้อมูลที่น าเสนอในอนาคต 

1.4.2 เข้าใจว่ารูปแบบเนื้อหาประเภทใดของ Facebook K AEC PLUS ที่ผู้ประกอบการไทย
และบุคคลทั่วไปให้ความสนใจและน ามาสู่การมีส่วนร่วมเพ่ือน ามาพัฒนาลักษณะรูปแบบและแนว
ทางการน าเสนอเนื้อหาในอนาคต 

1.4.3 ผู้ประกอบการไทยและประชาชนทั่วไปเกิดการตระหนัก รับรู้ และน าไปสู่การพัฒนา
สินค้าและบริการของตนเองเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกจิไทยในระดับภูมิภาค ซึ่งถือเป็นเป้าหมาย
หลักของธนาคารในการสร้างและส่งมอบคุณค่าดังกล่าวแก่แฟนเพจและต่อเศรษฐกิจของประเทศ 

 
1.5 ค านยิามศัพทเ์ฉพาะ  

1.5.1 Facebook K AEC PLUS คือ เพจของธนาคารกสิกรไทย กลุ่มงานธุรกิจต่างประเทศที่
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความรู้ในภูมิภาค ASEAN+3 ที่ประสบความส าเร็จ หรือสามารถเป็นกรณีศึกษา
ส าหรับผู้ประกอบการไทยในการเพ่ิมขีดความสามารถของธุรกิจตนเอง 

1.5.2 เนื้อหาที่น าเสนอใน Facebook K AEC PLUS คือ ประเภทของเนื้อหาด้าน
ศิลปวัฒนธรรม สังคม และธุรกิจ ของประเทศใดประเทศหนึ่งใน ASEAN+3 (ประเทศไทย บรูไน กัมพูชา 
อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย เมียนมา ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนาม และจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้) ที่น าเสนอใน 
Facebook K AEC PLUS รวมถึงประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ 
ธนาคารกสิกรไทยที่สอดคล้องกับเนื้อหาที่น าเสนอ  

1.5.3 รูปแบบเนื้อหา หมายถึง ลักษณะหรือประเภทของการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook    
K AEC PLUS เช่น รูปภาพ วิดีโอ  
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1.5.4 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้สมัครสามารถใช้
แชร์หรือติดตามข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ ของตนเอง บุคคลอ่ืน แบรนด์ หรือเครือข่ายชุมชน 
(Community) 

1.5.5 การสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) คือกิจกรรมการตลาดในการสร้างการรับรู้ของ
แบรนด์ในกลุ่มเป้าหมาย โดยในเอกสารฉบับนี้ คือการสร้างการรับรู้ของเพจ Facebook K AEC PLUS
ของธนาคารกสิกรไทยต่อผู้ประกอบการไทยหรือบุคคลทั่วไป 

1.5.6 การมีส่วนร่วม (Brand Engagement) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่แบรนด์ต้องการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีการตอบสนองกับแบรนด์ผ่านกิจกรรมหรือการ
กระท าบางประการ เช่น Click Comment หรือ Share ใน Facebook K AEC PLUS 

1.5.7 การพลิกผันทางดิจิทัล (Digital Disruption) คือ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบใหม่ด้านต่าง ๆ 
ในสังคมหรือเศรษฐกิจที่เกิดจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ซึ่งส่งผลกระทบให้สินค้า
และบริการรูปแบบเดิมถูกแทนที่หรือต้องปรับตัวให้ทันตามการเปลี่ยนแปลงนั้น ๆ  

1.5.8 New Normal หมายถึง ความปกติใหม่ หรือฐานวิธีชีวิตรูปแบบใหม่ที่แตกต่างจากวิถี
เดิมในอดีตเนื่องการมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบให้ประชาชนเกิดการเรียนรู้และเปลี่ยนพฤติกรรมไปสู่วิถี
รูปแบบใหม่เป็นวงกว้าง 

1.5.9 บล็อกเชน (Blockchain) คือ เครือข่ายการเก็บข้อมูลทางธุรกรรมรูปแบบหนึ่งที่ผู้ใช้งาน
สามารถเข้าถึงและได้รับข้อมูลเดียวกัน ซึ่งสามารถตรวจสอบได้ว่าใครมีสิทธิและเป็นเจ้าของข้อมูล
เหล่านี้ แต่เมื่อเกิดการบันทึกข้อมูลธุรกรรมแล้วจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงข้อมูลได้ โดยข้อมูลจะถูกเก็บ
อยู่ในแต่ละบล็อก (Block) ที่เชื่อมโยงกันบนเครือข่ายต่าง ๆ เหมือนห่วงโซ่ (Chain)   

1.5.10 สตาร์ทอัป (Startup) คือ ธุรกิจที่สร้างขึ้นใหม่จากกลุ่มคนจ านวนขนาดเล็ก โดยมี
แนวคิดธุรกิจเพื่อพัฒนาสินค้าและบริการที่ตอบโจทย์การแก้ปัญหาในชีวิตประจ าวัน ซึ่งส่วนมากจะเป็น
ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี และมักมีอัตราการเติบโตทางรายได้แบบก้าวกระโดด 

1.5.11 พร้อมเพย์ (PromptPay) คือ บริการโอนเงินและรับเงินระหว่างบัญชีธนาคารพาณิชย์
ที่ใช้หมายเลขโทรศัพท์ หรือเลขประจ าตัวประชาชน ซึ่งช่วยให้การท าธุรกรรมออนไลน์ระหว่างธนาคาร
สะดวกขึ้น และมีค่าธรรมเนียมที่ต ่าหรืออาจไม่เสียค่าค่าธรรมเนียมเลย โดยธนาคารแห่งประเทศไทย
และธนาคารพาณิชย์ 22 แห่งร่วมกันพัฒนาและเริ่มให้บริการครั้งแรกในเดือนธันวาคม 2559  

1.5.12 Made in China 2025 คือ แผนยุทธศาสตร์แห่งชาติของสาธารณรัฐประชาชนจีน โดย
มีการก าหนดมาตรการให้ทุกภาคส่วนในประเทศจีนมีการส่งเสริมและพัฒนาตนเองในทุกระดับจากการ
เป็นผู้ผลิตสินค้าราคาถูกสู่การเป็นผู้ผลิตวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อก้าวสู่การเป็นผู้น าเทคโนโยลีระดับโลก
ภายในปี ค.ศ. 2025 
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1.5.13 แผนงานการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ส าหรับยุคสมัยใหม่ (New Generation Artificial 
Intelligence Development Plan by 2030) คือ หนึ่งในแผนยุทธศาสตร์แห่งชาติของสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนที่มุ่งเน้นการพัฒนาและประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์ในอุสาหกรรมต่าง ๆ ทั่วทั้งประเทศจีน
ภายในปี ค.ศ. 2030 

1.5.14 กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ คือ หนึ่งในหน่วยงานของธนาคารกสิกรไทยที่มีหน้าที่หลัก
ในก าหนดกลยุทธ์และด าเนินงานด้านการพัฒนาธุรกิจข้ามประเทศของธนาคาร ทั้งทางด้านการขยาย
สาขา การลงทุนในต่างประเทศ หรือการพัฒนาสินค้าและบริการด้านดิจิทัลของธนาคารในต่างประเทศ 

1.5.15 อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง หรือ IoT (Internet of Things) หมายถึง วัตถุ อุปกรณ์ 
พาหนะ และสิ่งของเครื่องใช้หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างขึน้ และมีการฝังวงจร
อิเล็กทรอนิกส์ ซอฟต์แวร์ หรือเซ็นเซอร์ และท าการเชื่อมต่อกับระบบเครือข่ายการสื่อสาร (ส านักงาน
ปลัดกระทรวง อว., 2563) 

1.5.16 5G (Generation 5) หรือ รุ่นที่ 5 ของการสื่อสารที่จะไม่จ ากัดเฉพาะโทรศัพท์มือถือ 
แต่รวมถึงอุปกรณ์ทุกชนิดที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งสามารถดาวน์โหลดข้อมูลได้เร็วถึง 10,000 
Mbps หรือความเร็วสูงสุดมากกว่า 4G ได้ถึง 100 เท่า (ส านักงานปลัดกระทรวง อว., 2563) 

1.5.17 ธนาคารแห่งภูมิภาค (Regional bank) คือ หนึ่งในยุทธศาสตร์ของธนาคารที่ก าหนด
ขึ้นในป ีพ.ศ. 2563 เพ่ือพัฒนาธนาคารสู่การให้บริการด้านต่าง ๆ ในระดับภูมิภาค โดยมีกลุ่มงานธุรกิจ
ข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทยเป็นผู้ด าเนินการหลัก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://flia.org/notice-state-council-issuing-new-generation-artificial-intelligence-development-plan/
https://flia.org/notice-state-council-issuing-new-generation-artificial-intelligence-development-plan/
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บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของธนาคารกสิกรไทยด้านธุรกิจ
ต่างประเทศผ่านการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและ
งานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวทางเพ่ือประกอบการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) และเฟซบุ๊กเพ่ือ
ธุรกิจ 
 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมในเฟซบุ๊กเพ่ือธุรกิจ 
 2.4 ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) และเฟซบุก๊เพือ่ธรุกจิ 
 ตามทฤษฎีเกี่ยวกับ Social Media Marketing ของ ดร.ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) กล่าวว่า เป็น
การตลาดที่ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง และเชื่อค าบอกเล่าของ
บุคคลใกล้ชิดหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดมากกว่า ท าให้แบรนด์ไม่สามารถควบคุมทิศทางของการ
สื่อสารได้อย่างแท้จริง และจากการพัฒนาของเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
สามารถพัฒนาหรือสร้างเนื้อหาได้เอง (User Generated Content) ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น บล็อก ฟอรั่ม Twitter Facebook และ Youtube เพ่ือเป็นพื้นที่น าเสนอเนื้อหาและ
แลกเปลี่ยนความคิดกับผู้อ่ืน จนแบรนด์มองเห็นโอกาสว่าช่องทางดังกล่าวเป็นพ้ืนที่ระหว่างแบรนด์และ
ลูกค้าในการสื่อสารออนไลน์ ซึ่งแบรนด์ต้องสื่อสารอย่างสนิทสนม เปิดกว้าง และมอบประโยชน์ต่าง ๆ 
ที่อาจเกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ และปัจจุบัน
การสื่อสารถึงปักเจกบุคคล (Individual) ได้รับการยอมรับให้เป็นสื่อทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากกว่า
สื่อรูปเดิม ๆ  
 Brown (2012) ให้ค าจ ากัดความสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นการรวมของเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถสื่อสารกับเพ่ือนหรือบุคคลอื่นบนโลก
ออนไลน์ได้ ในขณะที่ส าหรับแบรนด์แล้วสื่อสังคมออนไลน์ไม่ใช่เรื่องใหม่แต่เป็นช่องทางที่ส าคัญในการ
สื่อสารกับลูกค้าและหุ้นส่วนทางธุรกิจ โดยเฉพาะในการสร้างการรับรู้ สร้างปฏิสัมพันธ์กับเครือข่าย
ชุมชน ซึ่งมีตัวอย่างของธุรกิจมากมายที่ประสบความส าเร็จจากการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ
การใช้บทสนทนาออนไลน์ (Conversation) เป็นเครื่องมือการตลาดส าหรับสร้างการมีส่วนร่วมระหว่าง
แบรนด์และแฟนเพจ ตลอดจนน าไปสู่โอกาสในการสร้างยอดขายและเพ่ิมสัดส่วนทางการตลาดได้ อีกท้ัง



9 
 

ยังมีการศึกษาถึงผลลัพธ์ของการใช้สื่อ Facebook ส าหรับธุรกิจแบบ Business to Consumer (B2C) 
ว่า Facebook เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพสูงสุดทั้งด้านการสร้างมูลค่า (Value) ของแบรนด์ และการ
สร้างผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า (Impact) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schoja (2016) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับประสิทธิผลการลงทุนในสังคมออนไลน์และแนวทางการวัดผลเพ่ือธุรกิจ ส าหรับการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือธุรกิจในไทย จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ 
EDTA ระบุว่า อีคอมเมิร์ซแบบ B2C ของไทยในปี พ.ศ. 2562 มีมูลค่าสูงที่สุดในกลุ่มประเทศอาเซียน
และเติบโตถึงร้อยละ 6.91 (“อีคอมเมิร์ซไทย”, 2564) และจากที่กล่าวถึงในบทที่ 1 ว่า ในปี พ.ศ. 2564 
อีคอมเมิร์ซผ่านโทรศัพท์มือถือของไทยมีปริมาณสูงสุดเป็นอันดับที่ 2 ของโลก ซึ่งแสดงให้เห็นการเติบโต
แบบก้าวกระโดดในระยะเวลาเพียง 2 ปีในการพัฒนาสินค้าและบริการของไทยเพ่ือรองรับลูกค้าผ่าน    
อีคอมเมิร์ซ (“KBank เผยคนไทย”, 2564) 
 ในขณะที่ Semerádová & Weinlich (2020) กล่าวถึงการทีอ่งค์กรต่าง ๆ ใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือโฆษณาส่งเสริมผลประกอบการของบริษัทอย่างมีประสิทธิผลโดยเฉพาะอย่างยิ่งแฟลตฟอร์มอย่าง 
Facebook และ Google เนื่องจากการพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมินผลที่ชัดเจน สามารถตรวจ 
สอบผลลัพธ์ของโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเห็นได้จากการที่แฟลตฟอร์มทั้งสองเป็นช่องทางที่
ส าคัญของนักการตลาดในการใช้เป็นสื่อโฆษณาถึงผู้บริโภค หรือแม้กระทั่งการทีน่ักวิจัยการตลาดใช้ 
ศึกษาความเป็นไปได้ของการท าการตลาดบน Facebook เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพในการส่งเสริมธุรกิจ
มากขึ้นโดยการเพ่ิมประสบการณ์ที่ดขีองผู้ใช้งานในเพจนั้น ๆ ให้มากขึ้น เนื่องจากมีความสัมพันธ์อย่าง
ยิ่งกับแนวโน้มความส าเร็จในการจัดการแคมเปญโฆษณาของบริษัท โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการประมาณ
มูลค่าของสื่อโฆษณาออนไลน์ว่าจะสูงกว่า 7.6 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2022 โดยโฆษณาบน 
Facebook ยังคงเป็นสัดส่วนสูงที่สุดและรูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Advertising) 
ก็มีแนวโน้มสูงที่สุดในการเป็นเครื่องมือโฆษณาส าคัญที่สามารถสร้างรายได้กลับมาสู่องค์กรได้ อีกท้ังยัง
คาดการว่าการโฆษณาผ่าน Facebook บนโทรศัพท์มือถือจะสร้างรายได้ให้แก่ Facebook สูงถึง 6 
หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2021 ในขณะที่ข้อมูลประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 พบว่าประสิทธิผล
ด้านการท าโฆษณาในสังคมออนไลน์ที่ท าให้แบรนด์ถูกค้นพบ (New Brand Discovery on Social 
Media Ads) สูงถึงร้อยละ 34.3 เพ่ิมข้ึนจากปี 2562 ร้อยละ 0.3 (“Digital 2021: Thailand”, 2021) 
โดยในระยะหลายปีที่ผ่านมาธนาคารในประเทศไทยมุ่งเน้นที่การท ากลยุทธ์สร้างฐานลูกค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ทั้งช่องทาง Facebook, Youtube, Line, Twitter และ Instagram ดังรูปภาพที ่2.1-2.2 โดย
Positioning (“10 อันดับธนาคาร”, 2558) มีการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ Social Media ของแต่ละ
ธนาคารในประเทศไทยในเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลแต่ละ Platform  
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ภาพที่ 2.1: 10 อันดับธนาคารที่มียอดผู้ติดตามบน Social Media มากที่สุด (2558)  
 

 
 

ที่มา: Zocial Rank. (2558). 10 อันดับธนาคารที่มีผู้ติดตามบน Social Media มากที่สุด. สืบค้นจาก  
https://positioningmag.com/61288. 
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ภาพที่ 2.2: 10 อันดับธนาคารที่มีโพสต์เนื้อหาได้ตรงใจมากท่ีสุดบน Facebook 
 

 
 

ที่มา: Zocial Rank. (2558). 10 อันดับธนาคารที่มีผู้ติดตามบน Social Media มากที่สุด. สืบค้นจาก  
https://positioningmag.com/61288. 

 
 Positioning (“ธนาคารแข่งใช้โซเชียล”, 2562) ได้ศึกษาเพ่ิมต่อว่าในปี 2560 ธนาคารต่าง ๆ มี
การแข่งขันสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายสูงมาก โดยตลอดปีมีจ านวนโพสต์รวมกันถึง 19,892 โพสต์
และเกิด Engagement ทั้งสิ้น 26,476,944 ครั้ง เป็นสัดส่วนใน Facebook สูงสุดที่ 9,658 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 48 ตามด้วย Twitter ร้อยละ 36 (7,914 ข้อความ) และ Youtube รอ้ยละ 8 (1,522 คลิป) 
ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากับ Instagram (1,518 โพสต์) จากภาพท่ี 2.3 Facebook เป็นช่องทางที่มี Reaction 
สูงสุดถึงร้อยละ 95 มีการแชร์ร้อยละ 4 และ Comment ร้อยละ 1 ซึ่งบ่งชี้ว่าพฤติกรรมของแฟนเพจจะ
แชร์โพสต์ไปที่หน้า Facebook Wall ของตนเองมากกว่าการ Comment กลับมาที่เพจ ซึ่งจากข้อมูล
ชี้ให้เห็นว่า Facebook ยังเป็นช่องทางที่ทรงประสิทธิภาพส าหรับธนาคารในประเทศไทยในการติดต่อ 
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  
 
 
 
 



12 
 

ภาพที่ 2.3: ภาพรวมการมีส่วนร่วมใน Facebook ของธนาคารต่าง ๆ ในไทย (2562) 
 

  
 
ที่มา: Thothzocial. (2562). ธนาคารแข่งใช้โซเชียลมีเดีย แต่ช่องทางไหนล่ะจะได้ผลมากสุด. สืบค้น

จาก https://positioningmag.com/1162998. 
 
2.2 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 
 Guttmann (2020) กล่าวถึงการตลาดเชิงเนื้อหาว่าเป็นรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่ผสมผสาน
ระหว่างการสร้างสรรค์และส่งมอบเนื้อหาออนไลน์ (Online Content) ที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนอย่างสม ่าเสมอ และมักใช้เพ่ือประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ ดึงดูดความสนใจ
และรักษาฐานลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์ ไปจนถึงกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้า ซึ่งจากผลส ารวจ
ทั่วโลกในปี ค.ศ. 2019 มีองค์กรกว่าร้อยละ 90 ที่ประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา และเกือบร้อย
ละ 50 ของอุตสาหกรรมต่าง ๆ มีการวางแผนงบประมาณการตลาดเชิงเนื้อหาน้อยกว่า 10,000 
ดอลลาร์สหรัฐต่อปีเนื่องจากเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีต้นทุนถูก แต่มีตัววัดประสิทธิผลที่ส าคัญ คือ 
จ านวนของลีด (leads) ลูกค้าใหม่ และลูกค้าเก่าที่ก่อให้เกิดรายได้ 
 Acquia (ม.ป.ป.) อธิบายว่าเนื้อหาออนไลน์เป็นสงครามการตลาดดิจิทัลรูปแบบหนึ่ง และเริ่ม
รุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ หลังจากทีแ่บรนด์เริ่มเห็นประโยชน์ของการน าเสนอเนื้อหาในเว็บไซต์ของตนเองและ
ลดการพึ่งพาสื่อโฆษณาลง หลังจากนั้นเนื้อหาออนไลน์จึงกลายเป็นเทคนิคการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ 
ซึ่งหากไม่มีการวางกลยุทธ์ที่ดีจะน ามาซึ่งการสูญเสียโอกาสทางธุรกิจ ในขณะเดียวกันหากการตลาดเชิง
เนื้อหาถูกวางแผนและออกแบบอย่างดีจะน ามาซึ่งความส าเร็จและการตอบรับที่ดีจากลูกค้า ซึ่งใน
มุมมองของผู้เขียนกล่าวไว้ว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการสื่อสารที่ความล าเอียง (Bias) เมือ่เทียบกับรีวิว
จากลูกค้า ข่าว หรือความเห็นของมวลชน (Public Opinions) ซึ่งนักการตลาดมีความจ าเป็นต้องแสดง
จุดยืนของการผลิตและสื่อเนื้อหาที่โปรงใส น่าเชื่อถือ หรือมาจากประสบการณ์จริง  
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 เมื่อศึกษาเพ่ิมเติมถึง ‘กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาการตลาด’ ในสื่อสังคมออนไลน์พบว่า Horn 
(ม.ป.ป.) ได้กล่าวไว้ใน Marketing Insiders ถึงวิธีการดึงดูดความสนใจและการรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างผู้อ่านและผู้ติดตามเพจ (Follower) ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับแนวคิดของ Acquia (ม.ป.ป.) โดย 
Horn ระบุวิธีน าเสนอเนื้อหาไว้ 7 วิธี คือ 

1) การน าเสนอเนื้อหาอย่างสม ่าเสมอ (Speak Up) โดยเนื้อหาต้องความยาวและรูปแบบ
เหมาะสมกับช่องทางท่ีน าเสนอเพ่ือท าให้ผู้อ่านจดจ าแบรนด์ได้ 

2) การน าเสนอเนื้อหาที่มีความโปร่งใสเชื่อถือได้ (Be Honest But a Bit Controversial) แต่
อาจพิจารณาใช้เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการถกเถียงและวิจารณ์ที่ไม่ส่งผลเสียต่อแบรนด์
ในกลุ่มผู้อ่าน  

3) การสร้างความแตกต่างของเนื้อหา (Be Different) โดยการน าเสนอเนื้อหาที่มีจุดเด่น หรือ
น าเสนอมุมมองใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากตลาดเพ่ือสร้างการจดจ าของสินค้าหรือบริการ 

4) การสร้างการรับรู้ทางความรู้สึก (Make People Feel) จะท าให้ผู้อ่านจดจ าแบรนด์ได้ดีขึ้น 
5) การสื่อสารเนื้อหาอย่างมั่นใจ (Be Confident) โดยการน าเสนอเนื้อหาด้านที่มีความ

เชี่ยวชาญหรือจุดเด่นที่มีประโยชน์กับแบรนด์และให้แฟนเพจติดตาม 
6) การสร้างการสื่อสารกับแฟนเพจ (Be an Engaged Listener and Respond Properly) 

โดยการรับฟังและตอบกลับใน Comment ต่าง ๆ เพื่อแสดงความจริงใจและใส่ใจ 
7) การติดตามสถานะการสื่อสาร (Follow Up) เมื่อแบรนด์ได้รับการติดต่อหรือสอบถาม

จ าเป็นต้องติดตามปัญหาเพ่ือตอบกลับในรูปแบบที่เหมาะสม ซึ่งส าคัญอย่างยิ่งในการรักษาความสัมพันธ์
กับแฟนเพจ โดยต้องพิจารณาสถานการณ์ ความส าคัญและความรุนแรงของปัญหาให้เหมาะสมกับ
รูปแบบและช่องทางการสื่อสาร  
 ในด้าน ‘แนวคิดการน าเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด’ ใน Social Media ของ Patel (2014) อ้าง
ใน ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2559, หน้า 41) ได้อธิบายถึงการที่ผู้ผลิตเนื้อหาหรือแบรนด์นิยมน าเสนอ
เนื้อหาในเพจเฟซบุ๊กโดยสามารถจ าแนกเนื้อหาได้เป็น 6 รูปแบบ คือ  

1) ลิงก์ ที่ลักษณะเป็น ค า ประโยค รูปภาพ ซึ่งจะน าไปสู่หน้าปลายทาง (Landing page) 
2) ลิสต์ (List) หรือรวมถึงข้อมูลจัดอันดับ ซึ่งมักเป็นรูปแบบเนื้อหาที่ได้รับความนิยมเสมอใน

ทุกช่องทาง 
3) รูปภาพ อาจมีการก ากับข้อความไว้ โดยแบ่งได้เป็นการโพสต์รูปภาพเดี่ยว (Single Photo) 

หรือโพสต์รูปภาพหลายรูป (Multi-Photo หรือ Photo Album) เพ่ือให้เกิดการเล่าเรื่องระหว่างภาพ 
4) รีวิว (Review) เป็นการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบข้อมูลเชิงลึกที่มาจากการเล่าผ่าน

ประสบการณ์ ความรู้สึก หรือน าเสนอแง่มุมความคิดเห็น 
5) วิดีโอ (Video) เป็นการน าเสนอข้อมูลแบบภาพเคลื่อนไหว  
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6) อินโฟกราฟฟิก (Infographic) เป็นการน าเสนอข้อมูลจ านวนมากผ่านรูปภาพเพ่ือสร้างความ
น่าสนใจของข้อมูล และช่วยให้ผู้อ่านเห็นภาพ เข้าใจง่าย และจดจ าได้ 
 ในด้านธุรกิจธนาคารจากการศึกษาของ วิทูรณ์ ชมชายผล (2560) พบว่า Marketing Oops 
(2557) มีการน าเสนอเชิงเปรียบเทียบข้อมูลที่ธนาคารในประเทศไทยน าเสนอเทียบกับความต้องการ
ข้อมูลของลูกค้าไม่ตรงกัน โดยสรุปคือลูกค้ามีความต้องการรับรู้ข้อมูลด้านข่าวสารประชาสัมพันธ์สูงสุด 
รองลงมาคือเคล็ดลับการเงิน ข่าวสารทั่วไป Lifestyle และกิจกรรมร่วมสนุกตามล าดับ ซึ่งกรณีดังกล่าว
อาจใช่ไม่ได้แล้วในยุคปัจจุบันที่ต้องท าเนื้อหาให้มีคุณค่า เข้าถึงง่าย และตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง 
ซึ่งสอดคล้องกับยุคที่ธนาคารเกิดการปรับตัวและเปลี่ยนตัวเองเป็น Lifestyle Banking ผ่าน Digital 
Ecosystem หรือระบบนิเวศที่เชื่อมต่อหลายระบบหรือหลายบริการเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างความสะดวก 
สบายให้กับผู้ใช้งานในช่องทางเดียว (“แข่งขันอย่างไร้ขอบเขต”, 2562) ซึ่งหมายความว่า ข้อมูลที่
สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าต้องมีความชัดเจน เข้าใจง่ายและตรงกับ Insight ของกลุ่มผู้ใช้งานที่มีความเป็น
ปัจเจกบุคคล (Individual) สูงขึ้น (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556)  ตัวอย่างเช่น กรณีธนาคารกรุงศรีที่มีการ
ท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือดึงกลุ่มลูกค้าวัยต ่ากว่า 30 ปี ผ่าน Plearn เพลิน by Krungsri GURU ใน
เว็บไซต์ ซ่ึงเสนอเนื้อหาตามความสนใจของผู้อ่านด้าน Lifestyle ช้อปปิ้ง บันเทิง และข่าวสารตามล าดับ 
(“เดินหน้า Content Marketing”, 2563) ในปีเดียวกันธนาคารกสิกรไทยเปิดตัวแคมเปญบัตรเดบิต 
KBank x BLACKPINK ซึ่งเน้นเจาะกลุ่มตลาดลูกค้ารุ่นใหม่เช่นกันแต่เน้นตลาดกลุ่มแฟนของศิลปิน
ดังกล่าว โดยน าเสนอเนื้อหาผลิตภัณฑ์ สิทธิประโยชน์ และวิธีการสมัครในทุกช่องทางเพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจผลิตภัณฑ์และน ามาสู่การใช้บริการ ในขณะที่ UOB เปิดตัว TMRW ที่เจาะกลุ่ม Gen Y โดย
น าเสนอเนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ์บัตร TMRW ที่ตอบโจทย์ Insight กลุ่มลูกค้า (“UOB วิถีแตกเพ่ือโต”, 
2562) ซึ่งจากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่าแต่ละธนาคารพยายามสร้างตัวตนและความแตกต่าง เน้นสื่อสารอย่าง
สม ่าเสมอ เข้าใจง่าย ซื่อตรงและชัดเจนให้ตรงกับ Insight และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 
2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการสรา้งการรบัรูแ้ละการมสีว่นรว่มในเฟซบุ๊กเพือ่ธรุกจิ 
 จากการที่การตลาดเชิงเนื้อหามีการแข่งขันรุนแรงขึ้นทุกวันเพื่อแย่งความสนใจของผู้อ่านหรือ
แฟนเพจ แบรนด์จ าเป็นที่จะต้องพัฒนาเนื้อหาในช่องทางสังคมออนไลน์ของตนเพื่อดึงความสนใจของ
ผู้อ่านหรือผู้ติดตามเพจ (Follower) ให้หยุดอ่านหรือฟังเนื้อหาภายในช่วงเวลาแรก พร้อมทั้งน าไปสู่ 
การจดจ าเนื้อหาและพิจารณาใช้สินค้าและบริการ (Brand Recall) ของแบรนด์นั้น ๆ ต่อไป โดย 
Marketing Oops (“ชวนจับตาดู 2 แบงค์”, 2563) กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงบทบาทของธนาคาร 2 
รายใหญ่ที่สุดในประเทศไทยในยุคที่ธนาคารต้องการผันตัวเป็น ‘Lifestyle Banking’ ตามท่ีกล่าวถึงใน
บทที่ 2.1 รวมถึงตัวเร่งปฏิกิริยาส าคัญอย่างสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ธนาคารกสิกรไทย และธนาคาร
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ไทยพาณิชย์มีการแข่งขันอย่างสูงและพลิกโฉมจากผู้ให้บริการทางการเงินมาสู่บทบาทของผู้สร้างการมี
ส่วนร่วมหรือ Engagement มากขึ้น โดยด าเนินการหลายแนวทาง คือ 

1) การเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายแบบ ‘เป็นเพ่ือน’ แทนรูปแบบการเสนอขาย
แบบเดิม และเพ่ือบ่มเพาะความผูกพันระหว่างธนาคารและลูกค้า 

2) การเพ่ิมบทบาทการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายผ่าน Platform ที่เป็นส่วนหนึ่งใน lifestyle 
ของลูกค้าโดยเฉพาะอาหารเติบโตถึง 70% ในปี 2563 (“Digital 2021: Thailand”, 2021)  

3) การสร้าง Digital Ecosystem ของธนาคารกสิกรไทย และการสร้าง Platform หลากหลาย
ของธนาคารไทยพาณิชย์ ซึ่งแม้ทั้ง 2 ธนาคารจะด าเนินการในทิศทางตรงกันข้าม แต่ก็เพ่ือตอบโจทย์
ของลูกค้าของตนเองเรื่องการใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน 

 ในด้าน‘การสร้างและรักษา Customer Engagement’ ในเชิงความผูกพันของลูกค้าในยุค
ดิจิทัล วิทูรณ์ ชมชายผล (2560) น าเสนอในอีกแง่มุมนึงว่าแบรนด์ต้องน าเสนอคุณภาพมากกว่าปริมาณ
การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวและการวัดผลความผูกพันที่ชัดเจนเป็นสิ่งที่แบรนด์ต้องท าเพ่ือรักษา
สถานะทางตลาด การน าเสนอเอกลักษณ์ของตนเองในช่องทางท่ีเหมาะสมจึงเป็นกลยุทธ์ในระยะยาว
ของธนาคาร ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดของ Brenner (2021) ทีก่ล่าวถึงการจ าแนกประเภทตัวชี้วัด
ประสิทธิภาพของการตลาดเชิงเนื้อหาดิจิทัลในด้านต่าง ๆ (Content Marketing Metric and KPIs) 
โดยสรุปรายละเอียดได้เป็น 8 ประเภทตามตารางที่ 2.1 
 

ตารางที่ 2.1: ประเภทตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการตลาดเชิงเนื้อหาดิจิทัลในด้านต่าง ๆ (Content  
 Marketing Metric and KPIs) 
 

1) Consumption Metrics 
a. Pageviews 
b. Unique visitors 
c. Average time on page 
d. Behavior flow 

2) Website Engagement Metrics 
a. Inbound links 
b. Session duration 
c. Page Depth 
d. Click-through rate (CTR) 

3) Retention Metrics 
a. Return rate 
b. Pages per visit 
c. Bounce rate 

4) Social Metrics 
a. Follower count 
b. Social media shares and likes 
c. Comments 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ประเภทตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการตลาดเชิงเนื้อหาดิจิทัลในด้านต่าง ๆ (Content  
    Marketing Metric and KPIs) 
 

5) Content Production Metrics 
a. Time spent on content creation 
b. Performance over time 

6) Email Metrics 
a. Email open rate 
b. Click-through rate (CTR) 
c. Conversion rate 
d. Asset downloads 
e. Email subscriber churn rate 

7) Cost Metrics 
a. Cost per content piece 
b. Distribution cost 

8) Sales Metrics 
a. Leads generated 
b. Leads quality/score 
c. Existing leads influenced 
d. Funnel conversion rate 
e. Revenue influenced 

 
 Brenner มีการให้ความเห็นว่าการศึกษาประสิทธิผลการตลาดเชิงเนื้อหาด้านความสัมพันธ์กับ
สังคมออนไลน์ (Social Metrics of Content Marketing) จัดเป็นช่องทางส าคัญช่องทางหนึ่งที่แบรนด์
สามารถได้ข้อมูลเชิงลึกจากกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือน ามาพัฒนาแนวทางกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา
ต่อไป โดยมีตัวชี้วัด 3 ประการ คือ 1) จ านวนผู้ติดตามเพจ (Follower Count) เพ่ือตรวจสอบจ านวน
ฐานแฟนเพจของแบรนด์ 2) จ านวน Share และ Like ซึ่งแบรนด์ควรน าโพสต์ที่มีผลลัพธ์ดีที่สุดเป็น
บรรทัดฐานกลาง (Benchmark) ในการศึกษาความคาดหวังของแฟนเพจเพ่ือพัฒนาเนื้อหาต่อไป  3) 
จ านวนและแนวทาง Comments จากแฟนเพจถึงแบรนด์เพ่ือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม  
 โดยเมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหากับแนวทางการเปลี่ยนบทบาทของธนาคาร
กสิกรไทยในการเป็น ‘Lifestyle Banking’ โดยมีแนวทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ‘แบบเพ่ือน’ ตามที่
กล่าวข้างต้นว่ากลยุทธ์หลักของธนาคารในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ซึ่งเมื่อพิจารณาเพจ 
Facebook K AEC PLUS ที่ต้องการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของกลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการที่
สนใจการด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศหรือประชาชนทั่วไปที่สนใจข้อมูลดังกล่าว โดยการน าเสนอเนื้อหา
ในระยะที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันยังเป็นการมุ่งเป้าหมายในการขยายฐานแฟนเพจหรือจ านวน Followers 
และเพ่ิมอัตราการรับรู้และการมีส่วนร่วม ตามกลยุทธ์การท าการตลาดเนื้อหาในสังคมออนไลน์ ผู้สร้าง
เนื้อหา (Content Creator) หรือเพจจ าเป็นต้องมีการศึกษาการเปลี่ยนแปลง Insight กลุ่มเป้าหมาย
อย่างสม ่าเสมอและปรับเปลี่ยนเนื้อหาของเพจให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงนั้นโดยยึดถือโพสต์ที่มี
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ประสิทธิภาพสูงเป็น Benchmark เพ่ือเป็นแนวทางในการต่อยอดสู่การพัฒนาเนื้อหาอ่ืน ๆ และจะ
ส่งผลให้เนื้อหาของเพจมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และยังสามารถใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือสร้างหรือ
ค้นหากลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ต่อไป  
 
2.4 ทฤษฎแีละแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้ง 
 กัญญาลักษณ์ เคลือนุตยางกูร (2557) มีการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้คุณลักษณะเพจ
ธุรกิจบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ โดยการศึกษา
พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของเพจธุรกิจใน Facebook ด้านคุณภาพหรือคุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อ
ความผูกพันกับแบรนด์ และการรับรู้ด้านอารมณ์ เช่น ความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความน่าสนใจ 
และความบันเทิงล้วนส่งผลทางบวกต่อการประเมินแบรนด์ของผู้บริโภค (Brand Perception)  
 วิทูรณ์ ชมชายผล (2560) ศึกษาการใช้ “การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” เพื่อสร้างความผูกพัน 
กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกของลูกค้าโดยได้ผลว่าเครื่องมือการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดคือโมบายแบงก้ิง K PLUS ทีเ่น้นการน าเสนอเนื้อหาผ่านกลยุทธ์ Customer 
Engagement โดยการเสนอเนื้อหาใน Social Media เป็นช่องทางที่ส าคัญและมีประสิทฺธิภาพ และการ
สร้างเนื้อหาให้มีคุณค่า เข้าถึงง่าย เข้าใจง่าย สามารถสร้างความผูกพันกับแบรนด์ได้จริง 
 ชาติชาย อารีย์จิตเกษม (2562) ศึกษาและวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอและประเภทเนื้อหา
สารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ AAF All About Fish ชุมชนคนรัก
ปลาสวยงาม โดยวิเคราะห์ได้ว่ารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพสูงสุดคือ เนื้อหาพร้อม
รูปภาพสวยงามสร้างการมีส่วนร่วม ทั้ง Like Share Comment และเนื้อหาสารที่ได้รับความสนใจมาก
ที่สุด คือ เนื้อหาประเภทพาเที่ยวแบบไลฟ์วิดีโอ (Live VDO) ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วมได้ง่าย
ทั้งระหว่างการไลฟ์และหลังจากไฟล์ โดยมีการถาม-ตอบหรือกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งเป็นลักษณะของเนื้อหา
แบบ Lifestyle 
 ในบทนีผู้้วิจัยสามารถวิเคราะห์ตามทฤษฎีและแนวคิดที่ค้นพบ ประกอบกับกลยุทธ์การสื่อสาร
ของธนาคารกสิกไทยในผันตัวเป็น Digital Banking และพบว่ากลยุทธ์การท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ
เพจ Facebook K AEC PLUS เพ่ือสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของแฟนเพจสอดคล้องกับกลยุทธ์
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook ของ Patel (อ้างใน ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2559) และมี
วิธีการน าสร้างเนื้อหาเพ่ือกระตุ้นความสนใจและการมีส่วนร่วมของแฟนเพจตามแนวทางของ Horn 
(ม.ป.ป.) โดยสามารถน ามาศึกษาควบคู่กับการใช้ตัวชี้วัด (KPIs) ด้าน Social Metrics ตามโมเดลของ 
Brenner (2021) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยและประสิทธิผลของการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาในเพจ 
Facebook K AEC PLUS ต่อไป 
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บทที ่3 
ระเบยีบการวจิยั 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของธนาคารกสิกรไทยด้านธุรกิจ
ต่างประเทศผ่านการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS” ครั้งนี้เพ่ือน ามาพัฒนาแนวทางการ
ผลิตและปรับปรุงการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ในเฟซบุ๊กของธนาคารต่อไปใน
อนาคต โดยศึกษาวิจัยจาก 
 
3.1 แหลง่ขอ้มลู 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยกระบวนการเก็บ
ข้อมูลย้อนหลังของโพสต์ในเพจ Facebook K AEC PLUS วันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564 ซึ่งมี
จ านวนทั้งหมด 65 โพสต์แล้วน ามาศึกษาและวิเคราะห์ความเชื่อมโยงสู่การสร้างการรับรู้และการมีส่วน
ร่วมของแฟนเพจ โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 
 3.1.1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่น าเสนอในเพจ แล้วน าข้อมูลที่ได้มาจ าแนก 
และจัดหมวดหมู่เพ่ือวิเคราะห์ประสิทธิผลของเนื้อหานั้น ๆ ในการสร้างการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วน
ร่วม โดยเนื้อหาที่น าเสนอในเพจสามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 

1) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา เช่น รูปภาพเดี่ยว รูปภาพหลายรูป วิดีโอ  
2) เนื้อหาประเทศใน ASEAN+3 ที่น าเสนอ คือ ไทย บรูไน กัมพูชา อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย 

เมียนมา ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนาม และจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ 
3) ประเภทของข้อมูลที่น าเสนอ เช่น อาหาร การเงิน แฟชั่น วัฒนธรรม เป็นต้น 

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยไม่รวมเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับข้อมูล 3 ด้านที่กล่าวข้างต้นในเพจมาวิเคราะห์ เช่น 
โพสต์ข้อความหรือรูปภาพเฉลิมฉลองเทศกาลหรือวันส าคัญ เป็นต้น  
 3.1.2 การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลแบบ
ปฐมภูมิ (Primary Data) ที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลเชิงลึกใน Facebook Page Insight และ 
Facebook Analytics ของเพจ K AEC PLUS 
 
3.2 ประชากร  
 ท าการวิจัยจากกลุ่มประชากรทีก่ดติดตามเพจ (Follower) หรือแฟนเพจของ K AEC PLUS ณ 
วันที่ 31 มีนาคม 2564 จ านวน 351,341 คน  
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3.3 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นเครื่องมือในการศึกษาเนื้อหาโพสต์
เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาจากโพสต์ในเพจ K AEC PLUS ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 
2564 โดยแบ่งเครื่องมือเป็น 2 แบบ คือ 
 3.4.1 เครื่องมือลงรหัส (Coding Sheet) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือเก็บข้อมูลลงรหัสส าหรับการ
วิเคราะห์เนื้อหาเชิงเปรียบเทียบจากการรับรู้และการมีส่วนร่วมในเพจ Facebook K AEC PLUS  
 3.4.2 เครื่องมือจากการสืบค้นแบบปฐมภูมิที่รวบรวมบทวิเคราะห์จาก Facebook Page 
Insight และ Facebook Analytics  
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื 
 เครื่องมือที่ใช้วิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื้อหา
ตามทฤษฎีที่อ้างอิงถึงในบทที่ 2 ให้สอดคล้องกับรูปแบบ ข้อมูลประเทศ และประเภทเนื้อหาของโพสต์
ในเพจ Facebook K AEC PLUS โดยได้ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและมีการปรับแก้เพ่ือให้เกิดความ
ถูกต้องแม่นย าเพ่ือใช้เก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลให้มีประสิทธิภาพ   
 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนตามเครื่องมือวิจัย ดังนี้ 
 3.5.1 ชุดที่ 1 เครื่องมือการเก็บข้อมูลลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอใน
เพจ K AEC PLUS จ านวน 65 โพสต์ 
 3.5.2 ชุดที่ 2 ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลจาก Facebook Analytics และ Facebook 
Page Insight  
 
3.6 การสรุปและอภปิรายผลวจิยั  
 ข้อมูลงานวิจัยนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) และ
เปรียบเทียบตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 และ ข้อที่ 2 เพ่ือน ามาพัฒนาแนวทางการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาของสายงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทยต่อไป  
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง “การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของธนาคารกสิกรไทยในการส่งเสริมธุรกิจ
ข้ามประเทศผ่านการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS” ผู้วิจัยแบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน
ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยความส าเร็จของการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาใน 
Facebook K AEC PLUS ในการสร้างการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วม 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ
การน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS ของธนาคารกสิกรไทย ในการสร้างการรับรู้ และสร้าง
การมีส่วนร่วมของแฟนเพจ ซึ่งเป็นการวิจัยโดยใช้เครื่องมือลงรหัส (Coding Sheet) และวิเคราะห์
ข้อมูลจากสถิติของ Facebook Page Insights และ Facebook Analytic จ านวน 65 โพสต์ ระหว่าง
วันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564 มีผลการวิจัยดังนี้ 
 
4.1 ผลการวเิคราะหป์จัจยัความส าเรจ็ของการน าเสนอการตลาดเชงิเนือ้หาใน Facebook K AEC 
PLUS ในการสร้างการรบัรู้และการมสีว่นรว่มของแฟนเพจ 
 ผู้วิจัยแบ่งประเด็นความส าเร็จของการน าเสนอเนื้อหาในเพจเป็น 3 ปัจจัย คือ 1) รูปแบบการ
น าเสนอ 2) ข้อมูลประเทศที่น าเสนอ 3) ประเภทข้อมูลที่น าเสนอ โดยมีรายละเอียดการวิเคราะหด์ังนี้ 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความส าเร็จด้านรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา 
 จากการศึกษาเนื้อหาในเพจ Facebook K AEC PLUS เทียบกับแนวคิดของ Patel (อ้างใน  
ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2559) สามารถจ าแนกรูปแบบเนื้อหาในเพจได้เป็น 3 รูปแบบ คือ 1) การโพสต์
ประกอบรูปภาพเดี่ยว 2) การโพสต์ประกอบรูปภาพหลายภาพ หรือ Multi-photo 3) การโพสต์
ประกอบวิดีโอ ตามตัวอย่างโพสต์ภาพที่ 4.1-4.3 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างรูปแบบการโพสต์ประกอบรูปภาพเดี่ยว 
 

 
 
ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างรูปแบบการโพสต์ประกอบรูปภาพหลายภาพ (Multi-photo) 
 

 
 
ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.3 : ตัวอย่างรูปแบบการโพสต์ประกอบวิดีโอ 
 

 
 
ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ตารางที่ 4.1: ตารางเปรียบเทียบวัดผลรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาทั้ง 3 รูปแบบ 
 

รปูแบบของการโพสต ์
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

รปูภาพเดีย่ว 50 77%     
2 
  

 1     Organic Reach  641,788        2,836  
    Organic Engaged  111,026        2,221  

รปูภาพหลายรปู (Multi-photo) 11 17%     
3 
  

 2     Organic Reach  128,462      11,678  
    Organic Engaged  17,134        1,558  

วดิโีอ 4 6%   

 1  3     Organic Reach  51,508      12,877  
    Organic Engaged  3,930          983  

 
 ผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาในเพจย้อนหลัง 65 โพสต์ พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพ
เดี่ยวมากที่สุดถึง 50 โพสต์หรือร้อยละ 77 ของเนื้อหาทั้งหมด รองลงมาคือเนื้อหาแบบรูปภาพหลายรูป 
(Multi-photo) 11 โพสต์หรือร้อยละ 17 และสุดท้ายคือรูปแบบวิดีโอจ านวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6 
ของเนื้อหาทั้งหมด 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาข้อมูลจากตารางที่ 4.1 ภาพรวมประสิทธิผลของรูปแบบเนื้อหาที่ส่งเสริมการ
สร้างการรับรู้ (Awareness) และการมีส่วนร่วม (Engagement) ของแฟนเพจจะพบว่ารูปแบบวิดีโอ
สามารถสร้างการรับรู้ได้สูงที่สุด แต่สร้างส่วนร่วมต่อโพสต์น้อยที่สุด ในขณะที่รูปแบบรูปภาพเดี่ยวสร้าง
การมีส่วนร่วมของแฟนเพจได้มากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบรูปภาพหลายภาพ และวิดีโอตามล าดับ 
 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความส าเร็จด้านข้อมูลของประเทศที่น าเสนอในเพจ 
 จากเนื้อหา 65 โพสต์สามารถแบ่งเนื้อหาตามประเทศใน ASEAN+3 ได้โดยพบข้อมูลเกี่ยวกับ
ประเทศต่าง ๆ เพียง 5 ประเทศหรือกลุ่มประเทศ คือ 1) รวมประเทศในอาเซียน 2) ประเทศจีน 3) 
ประเทศญี่ปุ่น 4) ประเทศเกาหลีใต ้และ 5) รวมจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ โดยไม่ปรากฏข้อมูลเกี่ยวกับ
ประเทศอ่ืน ๆ ในประเทศอาเซียนในช่วงเวลาดังกล่าวตามตารางที ่4.2 
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ตารางที่ 4.2: ตารางข้อมูลเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศใน ASEAN+3 ที่น าเสนอในเพจและเปรียบเทียบวัดผล 
       การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ 
 

เนือ้หาเกีย่วกบัประเทศ 
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

รวมอาเซยีน 1 2%   

1 2     Organic Reach      17,318        17,318  

    Organic Engaged        2,188          2,188  

จนี 43 66%   

2 1     Organic Reach    596,011        13,861  

    Organic Engaged      95,104          2,212  

ญีปุ่น่ 8 12%   

3 3     Organic Reach      85,919       10,740  

    Organic Engaged      17,069          2,134  

เกาหลใีต ้ 10 15%   

5 4     Organic Reach      90,434          9,043  

    Organic Engaged      14,077          1,408  

จนี-ญีปุ่น่-เกาหลใีต ้ 3 5%   

4 5     Organic Reach      32,076       10,692  
    Organic Engaged       3,652          1,217  

  
 ผลการศึกษาเนื้อหาประเทศท่ีน าเสนอในเพจตามตาราง 4.2 พบว่ามีประเทศจีนมากท่ีสุด
จ านวน 43 โพสต์ หรือร้อยละ 66 รองลงมาคือเกาหลีใต ้ญี่ปุ่น จีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใตแ้ละรวมอาเซียน
ตามล าดับ และเมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับประเทศกับการสร้างการรบัรู้และการมี
ส่วนร่วมของแฟนเพจจะพบว่าเนื้อหาที่สร้างการรับรู้ในเพจ K AEC PLUS สูงสุดเรียงตามล าดับคือ 1) 
รวมอาเซียน 2) จีน 3) ญี่ปุ่น 4) จีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต ้และ 5) เกาหลีใต ้ในขณะที่ปัจจัยที่ส่งเสริมการ
สร้างการมีส่วนร่วมของแฟนเพจสูงสุดตามล าดับ คือ 1) จีน 2) รวมอาเซียน 3) ญี่ปุ่น 4) เกาหลีใต ้และ 
5) จีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างเนื้อหาประเทศรวมอาเซียน  
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างเนื้อหาประเทศจีน 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างเนื้อหาประเทศญี่ปุ่น 
 

 
 
ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 
ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างเนื้อหาประเทศเกาหลีใต้ 
 

 
 
ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างเนื้อหาประเทศจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
  
 4.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความส าเร็จของประเภทเนื้อหาที่น าเสนอในเพจ 
 ประเภทเนื้อหาที่น าเสนอในเพจ Facebook K AEC PLUS ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 
มีนาคม 2564 จ านวน 65 โพสต์ ตามตารางที ่4.3 จ าแนกได้เป็น 11 ประเภทคือ 1) อาหาร 2) กีฬา 3) 
การขนส่ง 4) แฟชั่น/สิ่งทอ 5) วัฒนธรรม 6) การเงิน 7) เทคโนโลยี 8) สังคม/เมือง 9) การศึกษา 10) 
เกม และ 11) สิ่งแวดล้อม ดังตัวอย่างภาพที่ 4.9-4.19 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทอาหาร 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทกีฬา 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.11: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทการขนส่ง 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทแฟชั่น/สิ่งทอ 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทวัฒนธรรม 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.14: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทการเงิน 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.15: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทเทคโนโลยี 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.16: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทสังคม/เมือง 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.17: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทการศึกษา 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ภาพที่ 4.18: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทเกม 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
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ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทสิ่งแวดล้อม 
 

 
 

ที่มา: K AEC PLUS. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก www.facebook.com/KAECPLUS. 
 

ตารางที่ 4.3: ตารางประเภทเนื้อหาและเปรียบเทียบวัดผลการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
 

เนือ้หาประเภท 
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

อาหาร 22 34%   

9 5     Organic Reach  248,256    11,284  

    Organic Engaged  41,194    1,872  

กฬีา 2 3%   

8 8     Organic Reach  23,568    11,784  

    Organic Engaged  2,896    1,448  

การขนสง่ 1 2%   

2 6     Organic Reach  17,529  17,529 

    Organic Engaged  1,618  1,618 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ตารางประเภทเนื้อหาและเปรียบเทียบวัดผลการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
 

เนือ้หาประเภท 
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

แฟชัน่/สิง่ทอ 3 5%   

11 11     Organic Reach  26,683    8,894  
    Organic Engaged  3,201    1,067  

วฒันธรรม 13 20%   
7 2     Organic Reach  157,754    12,135  

    Organic Engaged  32,177    2,475  

การเงนิ 2 3%   

1 4     Organic Reach  42,005    21,003  

    Organic Engaged  4,272    2,136  

เทคโนโลย ี 9 14%   

5 3     Organic Reach  123,801    13,756  

    Organic Engaged  20,508    2,279  

สงัคม/เมอืง (สถานที่) 5 8%   

3 1     Organic Reach  78,957    15,791  

    Organic Engaged  15,130      3,026  

การศกึษา 5 8%   

4 7     Organic Reach  69,418     13,884  

    Organic Engaged  7,269    1,454  

เกม 2 3%   

6 10     Organic Reach  24,463     12,232  

    Organic Engaged    2,492       1,246  

สิง่แวดลอ้ม 1 2%   

10 9     Organic Reach    9,324       9,324  

    Organic Engaged    1,333       1,333  

 
 จากตารางที่ 4.3 ประเภทเนื้อหาที่มีจ านวนโพสต์มากท่ีสุดเรียงตามล าดับ คือ 1) อาหาร มี
จ านวน 22 โพสต์ 2) วัฒนธรรม 13 โพสต์ 3) เทคโนโลยี 9 โพสต์ 4) สังคม/เมือง 5 โพสต์ และ 5) 
การศึกษา 5 โพสต์ ในขณะที่ประเภทเนื้อหาที่มีจ านวนครั้งที่โพสต์น้อยที่สุดโดยมีสัดส่วนไม่เกินร้อยละ 
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5 ของเนื้อหาทั้งหมดเรียงตามล าดับ คือ 1) สิ่งแวดล้อม 1 โพสต์ 2) การขนส่ง 1 โพสต์ 3) เกม 2 โพสต์ 
4) การเงิน 2 โพสต์ 5) กีฬา 2 โพสต์ และ 6) แฟชั่น/สิ่งทอ 3 โพสต์  
 เมื่อวิเคราะห์ภาพรวมประเภทข้อมูลในเชิงปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม
ของแฟนเพจตามตาราง 4.3 จะพบเนื้อหาที่สร้างการรับรู้มากท่ีสุด 5 อันดับแรกคือ 1) การเงิน 2) การ
ขนส่ง 3) สังคม/เมือง 4) การศึกษา 5) เทคโนโลยี และประเภทเนื้อหาทีส่ร้างการมีส่วนร่วมสูงสุด 5 
อันดับแรก คือ 1) สังคม/เมือง 2) วัฒนธรรม 3) เทคโนโลยี 4) การเงิน 5) อาหาร  
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าประเภทเนื้อหาที่สามารถสร้างการรับรู้แก่แฟนเพจเป็นวงกว้างมี
ลักษณะเป็นเนื้อหาที่ให้ความรู้ด้านเฉพาะเจาะจงและเกี่ยวข้องกับผู้ประกอบการรายย่อยทั่วไปอย่าง
อุตสาหกรรมการเงินและการการขนส่ง ในขณะที่เนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วมของแฟนเพจเป็นเนื้อหา
ความรู้ทั่วไป หรือความรู้รอบตัวด้านสังคม/เมืองและวัฒนธรรม ซึ่งเป็นเรื่องที่เข้าใจง่าย แฟนเพจให้
ความสนใจและมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหานั้น ๆ ในเชิงการคลิกอ่านเนื้อหาเพ่ิมเติม (Clicks) รวมถึงการกด 
Like Share และ Comment ด้วย 
 
4.2 ผลการวเิคราะหป์ระสทิธผิลการน าเสนอการตลาดเชงิเนือ้หาของ Facebook K AEC PLUS ในการ
สรา้งการรบัรูแ้ละการมสีว่นรว่มของแฟนเพจ 
 4.2.1 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาของ Facebook K AEC PLUS 
กับการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
 ผลการศึกษาเนื้อหาในเพจจ านวน 65 โพสต์ในช่วงเวลาดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าเพจมีการน าเสนอ
เนื้อหาเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน และรักษาความสัมพันธ์กับแฟนเพจตามแนวทางของ Horn 
(ม.ป.ป.) ที่กล่าวในบทที่ 2.3 หลายประการ โดยสามารถสรุปได้ คือ 

1) เพจมีการน าเสนอเนื้อหาเชิงความรู้อย่างสม ่าเสมอสัปดาห์ละ 5 โพสต์ทุกวันจันทร์ถึงศุกร์ 
ยกเว้นวันหยุดธนาคารหรือเทศกาลส าคัญที่เป็นโพสต์รูปภาพเทศกาลหรือวันส าคัญ และไม่มีการลง
เนื้อหาความรู้ในวันดังกล่าว 

2) เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ โปร่งใส โดยมีการอ้างอิงถึงแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถืออย่าง
ชัดเจนในตอนท้ายข้อความ 

3) เนื้อหาที่น าเสนอมีความแตกต่าง หลากหลายทั้งประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอ และข้อมูล
ของประเทศต่าง ๆ ดังจะเห็นได้จากที่กล่าวถึงในบทที ่4.1 

4) เนื้อหามีการสร้างการรับรู้ทางความรู้สึก โดยมีการเขียนเนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผู้อ่านให้รู้สึก เห็นภาพ คิดตาม หรือจุดประกายความคิดในด้านธุรกิจ  

5) เนื้อหาที่น าเสนอเป็นแบบผู้เชี่ยวชาญที่หยิบยกประเด็นเนื้อหามาอธิบาย แสดงความคิดเห็น 
หรือชวนให้ผู้อ่านคิดตามโดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
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6) มีการสร้างการสื่อสารกับผู้อ่านทั้งในเนื้อหา และการจัดกิจกรรมสุ่มแจกของรางวัลแก่ผู้ที่
ร่วมตอบค าถามหรือแสดงความคิดเห็น ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวถือเป็นปัจจัยส าคัญในการส่งเสริมให้เกิด
จ านวน Comments ของแฟนเพจและจ านวน Organic engagement ของเพจซึ่งมีปรากฏในทั้ง 65 
โพสต์ที่ผู้วิจัยท าการศึกษา 

7) การ Follow Up เรื่องกิจกรรม การแจกของที่ระลึก และการตอบค าถาม 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ตลอดระยะเวลา 3 เดือนมียอดรวมของ Organic Reach ทั้งสิ้น 
821,758 ครั้ง และมี Organic Engagement 132,090 ครั้ง โดยมี Likes 67,754 ครั้ง Shares 20,058 
ครั้ง และ Comments 18,413 ครั้ง ตามตารางที ่4.4 ซึ่งจากการศึกษาเพ่ิมเติมใน comments ตามท่ี
กล่าวข้างต้นมีผลมากจากกลยุทธ์การท าเนื้อหาการตลาดในการจัดกิจกรรมให้แฟนเพจร่วมกิจกรรมตอบ
ค าถามในโพสต์ ส่งผลให้มีจ านวน Comment และ Share ในแต่ละโพสต์สูง ซึ่งเมื่อพิจารณากลยุทธ์
การท าเนื้อหาแบบการจัดกิจกรรมที่ช่วยเพิ่ม Organic Engagement ในด้าน Comment แล้ว ผู้วจิัยยัง
พิจารณาในด้านของจ านวนยอด followers ที่เพ่ิมข้ึนและจ านวนยอดเปรียบเทียบระหว่างจ านวน 
Comment และจ านวน Share ในแต่ละโพสต์เป็นส าคัญตามแนวทางตัวชี้วัดประสิทธิภาพด้าน Social 
Metrics ของ Brenner (2021) ที่กล่าวถึงในบทที่ 2.3 อีกด้วย 
 

ตารางที่ 4.4: ประสิทธิผลของ Facebook K AEC PLUS  
 

ประสทิธผิลของเพจ (65 โพสต)์ จ านวนรวม (ครัง้) 
จ านวนเฉลีย่ 

ตอ่โพสต ์
Organic Reach 821,758  12,642  

Organic Engagement 132,090  2,032  
     Likes 67,754  1,042  
     Shares 20,058  309  
     Comments 18,413  283  

 
 จ านวนประชากรของเพจจาก Facebook Insights ตลอดระยะเวลา 3 เดือนใน Facebook   
K AEC PLUS พบว่าตั้งแต่วันที่ 5 มกราคม 2564 (วันแรกที่โพสต์เนื้อหาเชิงความรู้) จนถึงวันที่ 31 
มีนาคม 2564 มีจ านวน Followers เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10.8 หรือเพ่ิมขึ้น 34,289 คนจาก 316,886 คนใน
ปลายปี 2563 เป็น 351,175 คน ทั้งนี้หากศึกษาเพิ่มเติมจาก Facebook Analytics (ภาพท่ี 4.20) จะ
พบว่าตลอดช่วงเวลาดังกล่าวเพจมีจ านวนยอดผู้ใช้งานใหม่ (New users) มากกว่า 36,600 คน และมี
จ านวนผู้ใช้งานแบบ Unique Users กว่า 53,400 คน แฟนเพจมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย แต่
สัดส่วนการใช้งานของเพศชายสูงกว่าเพศหญิง โดยผู้ชายมีการใช้งานร้อยละ 63.8 และหญิงร้อยละ 
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38.5 และกลุ่มอายุระหว่าง 18-24 ปีและ 25-33 ปีสัดส่วนใกล้เคียงกันและมีจ านวนรวมกันมากกว่าร้อย
ละ 60 และรองลงมาคืออายุ 34-44 ปี มีจ านวนร้อยละ 20 ของแฟนเพจทั้งหมด ในขณะที่ผู้ใช้งานที่
อายุมากกว่า 45 ปีขึ้นไปจะมีสัดส่วนน้อยลงตามล าดับ 
 
ภาพที่ 4.20: ประสิทธิผลของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของเพจ Facebook K AEC PLUS  
 

 
 
ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก
 https://www.facebook.com/analytics/. 
 
 4.2.2 การวิเคราะห์กลยุทธ์การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาแบบผสมผสานปัจจัยต่าง ๆ เพื่อ
ประสิทธิผลสูงสุดของเพจ Facebook K AEC PLUS  
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลของโพสต์ทั้งหมดซึ่งมีการผสมผสานปัจจัยต่าง ๆ ตามบทที่ 4.1 
เข้ามาประกอบในการศึกษาการน าเสนอเนื้อหา โดยผู้วิจัยวิเคราะห์โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุด 3 ด้าน 
คือ 1) ประสิทธิผลด้านการสร้างการรับรู้ Organic Reach 2) ประสิทธิผลด้าน Organic Engagement 
โดยวัดจาก Engagement ของแฟนเพจด้าน Like Share Comment และ 3) โพสต์ที่มีประสิทธิผล
สูงสุดทั้งด้าน Organic Reach และ Organic Engagement 
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ตารางที ่4.5: โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดในด้าน Organic Reach จ านวน 10 โพสต์  
 

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Reach 

19/01/2021 

 

Photo จนี เทคโนโลย ี    22,080  

24/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร    21,360  

26/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี การเงนิ     21,094  

11/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร     20,145  

17/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

   20,079  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ): โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดในด้าน Organic Reach จ านวน 10 โพสต์  
 

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Reach 

18/02/2021 

 

VDO จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

    19,067  

19/02/2021 

 

Photo จนี แฟชัน่     18,347  

22/02/2021 

 

Photo จนี การศกึษา     18,234  

12/01/2021 

 

Photo จนี การขนสง่     17,529  

1/02/2021 

 

Photo จนี การศกึษา     17,456  
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 ด้านที่ 1 ผู้วิจัยศึกษาและวิเคราะห์ประสิทธิผลของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา และพบว่าโพสต์
ที่มีประสิทธิผลในด้านการสร้างการรับรู้สูงสุดจ านวน 10 โพสต์ที่ม ีOrganic Reach มากกว่า 17,000 
ครั้งต่อโพสต์ตามตารางที่ 4.5 ซึ่งทั้ง 10 โพสต์เป็นเนื้อหาประเทศจีนทั้งหมด และน าเสนอทั้งในรูปแบบ
รูปภาพเดี่ยว รูปภาพหลายรูป และวิดีโอ ในขณะเดียวกันเนื้อหาของทั้ง 10 โพสต์เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับ
ประเทศจีนที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมและธุรกิจลักษณะใดลักษณะหนึ่ง แต่เป็นที่น่าสังเกตว่ามีเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษาจ านวน 2 โพสต์ที่สร้าง Organic Reach ได้สูง  
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ตารางที ่4.6: โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดในด้าน Organic Engagement จ านวน 10 โพสต์ 
 

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Engaged 

 Like  Share  
Com- 
ment  

8/01/2021 

 

Photo จนี เทคโนโลย ี     8,241  6,645     596     567  

11/01/2021  Photo จนี อาหาร     7,571  6,701     403     347  

5/03/2021  Photo จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

    6,844  6,089     357     278  

21/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร     6,825  6,313     245     209  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดในด้าน Organic Engagement จ านวน 10 โพสต์ 
 

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Engaged 

 Like  Share  
Com- 
ment  

10/03/2021 

 

Photo ญีปุ่น่ วฒันธรรม     6,780  6,060    307    273  

29/01/2021 

 

Photo จนี วฒันธรรม     6,016  5,405    106    290  

3/02/2021 

 

Photo จนี วฒันธรรม     5,788  5,006    328    295  

24/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร     2,938    786    664    634  

17/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

    2,935  1,905    547    316  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดในด้าน Organic Engagement จ านวน 10 โพสต์ 
  

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Engaged 

 Like  Share  
Com- 
ment  

26/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี การเงนิ     2,612  1,616     569     306  

 
 ด้านที่ 2 จากการตรวจสอบและวิเคราะห์ประสิทธิผลของโพสต์ที่มี Organic Engagement ผล
ปรากฏว่ามีโพสต์ที่แฟนเพจมีส่วนร่วมสูงสุด 10 อันดับแรกตามตารางท่ี 4.6 เป็นโพสต์ที่มียอด Organic 
Engagement 2,612-8,241 ครั้งต่อโพสต์ และเป็นโพสต์ที่มีลักษณะเนื้อหาที่หลากหลายแตเ่ป็นเรื่องที่
ใกล้ตัวขึ้น ไม่ได้เป็นธุรกิจเฉพาะเหมือนด้านที่ 1 โดยเนื้อหาประเภทวัฒนธรรมและอาหารเป็นเนื้อหาที่
ได้รับความนิยมสูงและมีถึงประเภทละ 3 โพสต์ และรองลงมาคือเนื้อหาประเภทสังคม/เมืองที่ติดอันดับ 
2 โพสต์ ซ่ึงเมื่อดูจากสัดส่วนของเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศท้ังหมด เนื้อหาเกี่ยวกับประเทศจีนยังคงได้รับ
ความนิยมสูงสุดมี 9 โพสต์ และญี่ปุ่น 1 โพสต์ และมีเนื้อหารูปแบบภาพเดี่ยวและรูปภาพหลายรูป 
(multi-photo) แต่ไม่พบรูปแบบวิดีโอ 
 ด้านที่ 3 โพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดทั้งทั้งด้าน Organic Reach และ Organic Engagement 
ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบระหว่างโพสต์ที่มี Organic Reach สูงสุด 10 อันดับแรกและโพสต์ที่มี 
Organic Engagement สูงสุด 10 อันดับแรก ปรากฏว่ามีเนื้อหาจ านวน 4 โพสต์ที่สามารถสร้างทั้งการ
รับรู้และกระตุ้นการมีส่วนร่วมได้แม้จะเกิดจากการใช้กลยุทธ์กิจกรรมแจกของรางวัลจากการตอบค าถาม
ผ่าน Comments และการ Share ก็ตาม ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: เปรียบเทียบโพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดทั้งด้าน Organic Reach และ Organic Engaged 
 

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Reach 

Organic 
Engaged 

19/01/2021 

 

Photo จนี เทคโนโลย ี    22,080       2,293  

24/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร 
   21,360  
(อนัดบั 1) 

     2,938 
(อนัดบั 2) 

26/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี การเงนิ 
    21,094 
(อนัดบั 2)  

     2,612 
(อนัดบั 4)  

11/01/2021 

 

Photo จนี อาหาร 
    20,145 
(อนัดบั 3) 

     7,571 
(อนัดบั 1) 

17/02/2021 

 

Multi 
photo 

จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

   20,079  
(อนัดบั 4) 

     2,935 
(อนัดบั 3)  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): เปรียบเทียบโพสต์ที่มีประสิทธิผลสูงสุดทั้งด้าน Organic Reach และ Organic  
 Engaged 
  

Post date Post รปูแบบ 
เนือ้หา
ประเทศ 

ประเภท
เนือ้หา 

Organic 
Reach 

Organic 
Engaged 

18/02/2021 

 

VDO จนี 
สงัคม / 
เมอืง 

    19,067       1,781  

19/02/2021 

 

Photo จนี แฟชัน่     18,347  2,225 

22/02/2021 

 

Photo จนี การศกึษา     18,234       2,109  

12/01/2021 

 

Photo จนี การขนสง่     17,529       1,618  

1/02/2021 

 

Photo จนี การศกึษา     17,456       2,031  
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 เนื้อหาทั้ง 4 โพสต์ยังคงเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศจีนทั้งหมดและประเภทของเนื้อหามีความ
หลากหลายแต่เป็นเรื่องความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับจีนที่ใกล้ตัวหรือสอดคล้องกับชีวิตประจ าวันทีอ่่านเข้าใจ
ง่าย โดยแบ่งเป็นเนื้อหาประเภทอาหารจ านวน 2 โพสต์ การเงิน 1 โพสต์ และสังคม/เมือง อีก 1 โพสต์  
 ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบและสรุปเบื้องต้นโดยน าจ านวน Organic Reach ที่สูงที่สุดเรียง
ตามล าดับเป็นตัวตั้งและเปรียบเทียบกับจ านวน Organic Engagement ของโพสต์นั้น ๆ ตามล าดับ 
โดยโพสต์ล าดับที่ 1 (ภาพที่ 4.21) เป็นเนื้อหารูปแบบภาพเดี่ยวประเภท “อาหาร” ในอุตสาหกรรม
กาแฟของแบรนด์ดัง Starbucks ในประเทศจีนที่มีการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การส่งเดลิเวอรี่มาช่วยส่งเสริม
ธุรกิจ จึงส่งผลให้เกิด Organic Reach 21,382 ครั้ง และ Organic Engagement 2,938 ครั้ง ซึ่งเอ้ือให้
แฟนเพจมสี่วนร่วมกับเนื้อหาได้ง่าย โดยมียอด Likes สูงถึง 820 ครั้ง ยอด Comments แบบร่วม
กิจกรรมสูงถึง 777 ครั้ง และยอด Shares จากกิจกรรมสูงถึง 691 ครั้ง  
 

ภาพที่ 4.21: โพสต์เนื้อหาประเภทอาหารในประเทศจีน (ธุรกิจกาแฟ) 
 

 
 

ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
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 ล าดับที่ 2 (ภาพที่ 4.22) เป็นเนื้อหารูปแบบรูปภาพหลายภาพประเภท “การเงิน” ของประเทศ
จีนที่เก่ียวข้องกับสกุลเงินของจีนคือสกุลเงินหยวนหรือเหรินหมินปี้ ซึ่งนอกจะอธิบายเรื่องสกุลเงินของ
จีนแล้ว ยังเชื่อมโยงและอธิบายถึงสถานที่ส าคัญของประเทศจีนที่ปรากฏอยู่ด้านหลังธนบัตรแต่ละราคา
อีกด้วย โดยมีจ านวน Organic Reach 21,322 ครั้ง Organic Engagement 2,612 ครั้ง และมียอด 
Likes 1,571 ครั้ง Comments จากกิจกรรมแจกของรางวัล 392 ครั้ง และ Shares 603 ครั้ง ซึ่งเนื้อหา
โพสต์นี้มขี้อสังเกต คือ มีจ านวน Shares ในลักษณะที่เกิดจากแฟนเพจทีส่นใจและเห็นคุณค่าของเนื้อหา 
(“Paid, Owned, Earned”, 2563) จนน าไปสู่การบอกต่อผู้อื่นผ่าน Social media ของตนเองเมื่อ
เทียบกับจ านวน Comments จากกิจกรรมแล้ว จ านวน Shares มีมากกว่าถึง 263 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.22: โพสต์เนื้อหาประเภทการเงินในประเทศจีน (สกุลเงินของจีน)  
 

 
 

ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
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 ล าดับที่ 3 (ภาพที่ 4.23) เป็นเนื้อหารูปภาพเดี่ยวประเภท “อาหาร” ของประเทศจีนเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมและตลาดช็อกโกแลต กล่าวถึงพฤติกรรมของคนจีนในการบริโภคของหวานและช็อกโกแลต
ที่ปรับตัวสูงขึ้น โพสต์มียอด Organic Reach 20,206 ครั้ง และ Organic Engagement 7,571 ครั้ง มี
จ านวน Likes 6,674 ครั้ง Comments 439 ครั้ง Shares 431 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.23: โพสต์เนื้อหาประเภทอาหารในประเทศจีน (อุตสาหกรรมช็อกโกแลต)  
 

 
 
ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
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 ล าดับที่ 4 (ภาพท่ี 4.24) เป็นเนื้อหารูปแบบภาพหลายภาพประเภท “สังคม/เมือง” ของ
ประเทศจีนเกี่ยวกับภูมิศาสตร์ด้านมณฑลและเมืองส าคัญ โดยมีจ านวน Organic Reach 21,124 ครั้ง 
Organic Engagement 2,935 ครั้ง มีจ านวน Likes 1,918 ครั้ง Comments 418 ครั้ง และ Shares 
576 ครั้ง ซึ่งเป็นอีกหนึ่งโพสต์ที่สังเกตได้ว่ามีจ านวน Shares มากกว่าจ านวน Comments จาก
กิจกรรมถึง 158 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.24: โพสต์เนื้อหาประเภทสังคม/เมืองในประเทศจีน (ภูมิศาสตร์ด้านมณฑลและเมือง)  
 

 
 

ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
 
 จากโพสต์ทั้งหมดที่เก็บข้อมูลมีการด าเนินกลยุทธ์การท ากิจกรรมกับแฟนเพจในการกระตุ้นยอด 
Comments และ Shares ในทุกโพสต์ ซึ่งได้ผลในเชิงการสร้าง Engagement จริงและเมื่อพิจารณา
แยกตามปัจจัยทั้ง 3 ด้านคือ 1) รูปแบบ 2) ประเทศ 3) ประเภทข้อมูล จะพบว่าปัจจัยด้านรูปแบบ 
‘วิดีโอ’ มีสัดส่วนจ านวนโพสต์น้อยแต่สร้าง Organic Reach ได้สูงสุด และ ‘รูปภาพเดี่ยว’ สามารถ
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สร้าง Organic Engagement ไดสู้งสุด ปัจจัยด้านประเทศ ‘รวมอาเซียน’ สร้าง Organic Reach สูงสุด 
ในขณะที่ ‘ประเทศจีน’ มีจ านวนโพสต์มากที่สุด และสร้าง Organic Engagement สูงสุดเช่นกัน และ
ปัจจัยด้านสุดท้ายคือประเภทข้อมูล ‘การเงิน’ มีอัตราโพสต์ต ่าแต่สามารถสร้าง Organic Reach ได้
สูงสุด ส่วนเนื้อหาประเภท ‘สังคม/เมือง’  มีอัตราโพสต์น้อยเช่นกันแต่สามารถสร้าง Organic 
Engagement ได้สูงสุด 
 อย่างไรก็ตาม เมื่อศึกษาองค์ประกอบทั้งหมดและเปรียบเทียบกับประสิทธิผลที่เกิดข้ึนจริงใน
เพจ K AEC PLUS ของกลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศ ธนาคารกสิกรไทยในช่วงระยะเวลาวิจัยไม่ปรากฏ
การจัดท าเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศอ่ืน ๆ ในอาเซียน และเนื้อหาที่สามารถสร้างการรับรู้ (Awareness) 
และการส่งเสริมการมีส่วนร่วม (Engagement) กับเพจในช่วงเวลาดังกล่าวเกิดจากการผสมผสานเนื้อหา
ทีม่ีความหลากหลายในเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ในการท าธุรกิจข้ามประเทศ หรือเป็น
องค์ความรู้แก่แฟนเพจ ซึ่งสามารถน าผลวิจัยไปพัฒนาการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของเพจซึ่งจะอภิปราย
ในบทที่ 5 ต่อไป 
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บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผลและขอ้เสนอแนะ 

  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของธนาคารกสิกรไทยธุรกิจ
ต่างประเทศผ่านการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS” ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยความส าเร็จการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS เพ่ือสร้างการรับรู้และ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วม 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลการน าเสนอเนื้อหาใน Facebook K AEC PLUS ของ
ธนาคารกสิกรไทยในการสร้างการรับรู้และส่งเสริมการมีส่วนร่วมของแฟนเพจระหว่างวันที่ 1 มกราคม-
31 มีนาคม 2564 ผ่านการวิจัย 2 รูปแบบ คือ แบบเครื่องมือลงรหัสและการสืบค้นแบบปฐมภูมิใน 
Facebook Page Insight และ Facebook Analytics โดยผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์และสรุปผลได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย  
 5.1.1 ปัจจัยความส าเร็จด้านรูปแบบการน าเสนอใน Facebook K AEC PLUS ทีส่่งผลต่อการ
ส่งเสริมการรับรู้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วม ดังนี้ 
 1) การวิเคราะห์ปัจจัยความส าเร็จด้านรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอทั้ง 3 รูปแบบ คือ การ
โพสต์ข้อความพร้อมรูปภาพเดี่ยว ข้อความพร้อมรูปภาพหลายรูป และข้อความพร้อมวิดีโอ 
 

ตารางที ่5.1: ตารางเปรียบเทียบวัดผลรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาในเพจ 
 

รปูแบบของการโพสต ์
จ านวน
ครัง้ 

ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

รปูภาพเดีย่ว 50 77%     
2 
  

 1     Organic Reach  641,788        2,836  

    Organic Engaged  111,026        2,221  

รปูภาพหลายรปู (Multi-photo) 11 17%     
3 
  

 2     Organic Reach  128,462      11,678  
    Organic Engaged  17,134        1,558  

วดิโีอ 4 6%   
 1  3     Organic Reach  51,508      12,877  

    Organic Engaged  3,930          983  
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 จากตาราง 5.1 สามารถสรุปได้ว่ารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบบข้อความพร้อมวิดีโอสามารถ
สร้างการรับรู้แบรนด์แบบ Organic Reach ได้สูงที่สุด ในขณะที่ข้อความพร้อมรูปภาพเดี่ยวสร้าง 
Organic Engagement ได้สูงสุด แบรนด์จึงควรพิจารณาผสมผสานเนื้อหาในหลาย ๆ รูปแบบ 
 2) การวิเคราะห์ปัจจัยความส าเร็จด้านเนื้อหาประเทศท่ีน าเสนอในเพจทั้ง 65 โพสต์ตามตาราง 
5.2 ปรากฏเนื้อหาของประเทศใน ASEAN+3 เพียง 5 ประเทศหรือกลุ่มประเทศ และไม่พบเนื้อหาของ
ประเทศใดประเทศหนึ่งในอาเซียนเลย อย่างไรก็ตาม สามารถวิเคราะห์เนื้อหาเชิงเปรียบเทียบระหว่าง 3 
ประเทศ คือจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใตไ้ด้อย่างชัดเจน โดยสรุปได้ว่าเนื้อหาประเทศท่ีสามารถสร้างการรับรู้ 
ด้าน Organic Reach สูงสุดตามล าดับ คือ ประเทศจีน ญี่ปุ่น จีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ และเกาหลีใต้ ส่วน
การส่งเสริมการมีส่วนร่วมได้มากท่ีสุด คือ ประเทศจีนเช่นกัน และรองลงมาคือ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และจีน-
ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ ตามล าดับ 
 3) การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประเภทเนื้อหาที่น าเสนอ โดยในเพจมีการแบ่งเนื้อหาออกเป็น 11 
ประเภทตามตารางที่ 5.2 ซึ่งพบว่าเนื้อหาประเภท การเงิน การขนส่ง และสังคม/เมือง สามารถสร้าง
การรับรู้ของแบรนด์ได้สูงสุดสามอันดับแรกตามล าดับ ในขณะที่ สังคม/เมือง วัฒนธรรม และเทคโนโลยี
สามารถส่งเสริมการมีส่วนร่วมของแฟนเพจได้สูงสุดสามอันดับแรกตามล าดับ โดยสามารถสังเกตได้ว่า
เนื้อหาประเภทสังคม/เมือง ได้แก่ความรู้เกี่ยวกับสถานที่ส าคัญ ข้อมูลเชิงภูมิศาสตร์และเศรษฐกิจเป็น
เนื้อหาประเภทเดียวที่สามารถสร้างทั้งการรับรู้และการมีส่วนร่วมได้สูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อหา
ประเภทอ่ืน ในขณะที่เนื้อหาประเภทแฟชั่น/สิ่งทอส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของแฟน
เพจต ่าที่สุดอย่างชัดเจน 
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ตารางที่ 5.2: ประสิทธิผลปัจจัยด้านประเภทเนื้อหาที่น าเสนอในเพจ 
 

เนือ้หาประเภท 
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

อาหาร 22 34%   

9 5     Organic Reach  248,256    11,284  

    Organic Engaged  41,194    1,872  

กฬีา 2 3%   

8 8     Organic Reach  23,568    11,784  

    Organic Engaged  2,896    1,448  

การขนสง่ 1 2%   

2 6     Organic Reach  17,529  17,529 

    Organic Engaged  1,618  1,618 

แฟชัน่/สิง่ทอ 3 5%   

11 11     Organic Reach  26,683    8,894  

    Organic Engaged  3,201    1,067  

วฒันธรรม 13 20%   

7 2     Organic Reach  157,754    12,135  

    Organic Engaged  32,177    2,475  

การเงนิ 2 3%   

1 4     Organic Reach  42,005    21,003  

    Organic Engaged  4,272    2,136  

เทคโนโลย ี 9 14%   

5 3     Organic Reach  123,801    13,756  

    Organic Engaged  20,508    2,279  

สงัคม/เมอืง (สถานที่) 5 8%   

3 1     Organic Reach  78,957       15,791  

    Organic Engaged     15,130        3,026  

การศกึษา 5 8%   

4 7     Organic Reach  69,418        13,884  

    Organic Engaged  7,269    1,454  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): ปัจจัยด้านประเภทเนื้อหาที่น าเสนอในเพจ 
 

เนือ้หาประเภท 
จ านวนครัง้ 
ทีป่รากฏ 

อตัราสว่น 
ทีป่รากฏ 

คา่เฉลีย่ 
ตอ่โพสต ์

การสง่เสรมิ 
Awareness 

(อนัดบั) 

การสง่เสรมิ 
Engagement 

(อนัดบั) 

เกม 2 3%   

6 10     Organic Reach      24,463       12,232  

    Organic Engaged        2,492          1,246  

สิง่แวดลอ้ม 1 2%   

10 9     Organic Reach        9,324          9,324  

    Organic Engaged        1,333          1,333  

 
 5.1.2 การวิเคราะห์ประสิทธิผลการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาของเพจ K AEC PLUS ในการ
สร้างการรับรู้ และสร้างการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ 
  1) ด้านกลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา เพจมีการน าเสนอเนื้อทุกวันท าการ เนื้อหามีความ
แตกต่าง (Differentiate) มีความน่าเชื่อถือโดยน าเสนอเนื้อหาแบบผู้เชี่ยวชาญด้านต่างประเทศ มีการ
สื่อสารกับผู้อ่าน และมีประเด็นชี้น าให้คิดตามหรือมีส่วนร่วมทางความรู้สึกหรือประสบการณ์ร่วมของ
ผู้อ่านตามแนวทางการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ Horn (ม.ป.ป.) ซึ่งโพสต์ทั้ง 65 โพสต์สามารถกระตุ้น
ยอด Followers ของเพจได้เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 10.8 ในเวลา 3 เดือน สร้าง Organic Reach ได้ถึง 
821,758 ครั้ง สร้าง Organic engagement 132,090 ครั้ง มีจ านวน Likes 67,754 ครั้ง จ านวน 
Shares 20,058 ครั้ง และ Comments 18,413 ครั้ง หรือมีผู้รับรู้แบบ Organic Reach ร้อยละ 4 และ 
Organic Engagement ร้อยละ 0.6 ของแฟนเพจทั้งหมดต่อโพสต์ (ตาราง 5.3) 
 
ตารางที่ 5.3: ประสิทธิผลของ Facebook K AEC PLUS วันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564 
 

ประสทิธผิลของเพจ (65 โพสต)์ 
จ านวนรวม 

(ครัง้) 
จ านวนเฉลีย่ 

ตอ่โพสต ์
รอ้ยละของ 

แฟนเพจ / โพสต ์
Organic Reach 821,758  12,642  4.0% 
Organic Engagement 132,090  2,032  0.6% 
     Likes 67,754  1,042  0.3% 
     Shares 20,058  309  0.1% 
     Comments 18,413  283  0.1% 
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  2) ด้านกลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาแบบผสมผสานปัจจัยด้านต่าง ๆ ของเพจ ซึ่งเนื้อหา
ประเภทข้อมูลที่เป็นธุรกิจของแบรนด์ดังที่คนนิยม ข้อมูลเชิงธุรกิจและความรู้ทั่วไปด้านสังคมและ
เศรษฐกิจของประเทศจีนในรูปแบบทั้งรูปภาพเดี่ยว รูปภาพหลายรูปและวิดีโอสามารถสร้างการรับรู้ได้
สูง ขณะที่เนื้อหาเกี่ยวกับวัฒนธรรมของประเทศจีนและญี่ปุ่นในรูปแบบรูปภาพเดี่ยวสามารถกระตุ้นให้
แฟนเพจมีส่วนร่วมกับโพสต์ได้เช่นกันทั้งการกดคลิกดูภาพ-ข้อความ กด Like Share และ Comment 
ได้สูงสุด 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเพจ Facebook K AEC PLUS ตามวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือหาปัจจัย
ความส าเร็จและประสิทธิผลของการน าเสนอเนื้อหาในเพจเพ่ือสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของ
ธนาคารกสิกรไทยในการส่งเสริมธุรกิจข้ามประเทศ  
 5.2.1 ปัจจัยของการน าเสนอเนื้อหาในเพจ Facebook K AEC PLUS ที่สร้างการรับรู้และการมี
ส่วนร่วมของแฟนเพจ 
 เมื่อศึกษารายละเอียดทั้ง 65 โพสต์แล้วท าการเปรียบเทียบแต่ละปัจจัยกับประสิทธิผลแล้ว 
สามารถอภิปรายแนวทางการน าเสนอเนื้อหาของเพจ K AEC PLUS ได้ว่า ไม่สามารถยึดถือเพียงปัจจัย
ใดปัจจัยหนึ่งเป็นแนวทางได้ แต่ต้องมีการผสมผสานปัจจัยหลายด้านโดยก าหนดขอบเขตเนื้อหาของ
ประเทศหรือประเภทของเนื้อหาอย่างใดอย่างหนึ่งก่อน จากนั้นจึงก าหนดรูปแบบการน าเสนอให้
สอดคล้องกับเนื้อหา โดยเน้นการสื่อสารที่เข้าใจง่ายผ่านรูปภาพหรือวิดีโอและใช้บทความในโพสต์แบบ 
‘เพ่ือน’ ซึ่งจากการศึกษาจะพบว่ารูปแบบภาพเดี่ยวมีประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ชาติชาย อารีย์จิตเกษม (2562) ที่น าเสนอ “การวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอและประเภทเนื้อหาสาร ที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ AAF All About Fish ชุมชนคนรักปลา
สวยงาม” และแนวคิดของ นิมมิตา โฆสิตสมบูรณ์ (2559) ที่น าเสนอ “การวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอ
และประเภทเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจของสถาบันสอน
ภาษาอังกฤษ” ล้วนพบว่าการน าเสนอเนื้อหาโดยโพสต์พร้อมรูปภาพเดี่ยวที่สะดุดตาสามารถสร้างความ
สนใจของแฟนเพจได้มากทีสุ่ด แล้วจึงเพิม่เนื้อหาทีก่ระตุ้นให้แฟนเพจมีส่วนร่วมในเนื้อหา กิจกรรม หรือ
สาระที่สนใจจนก่อให้เกิดการ Like, Comment และ Share ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 5.2.2 ประสิทธิผลของเพจ Facebook K AEC PLUS ในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม
ของแฟนเพจ 
 ตามแนวทางของ Brenner (2021) ที่กล่าวถึงการวัดประสิทธิผลของ Content Marketing 
Metric and KPIs ในด้านจ านวน Followers Like Share และ Comments โดยมียอด Followers 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10.8 ซึ่งเมื่อมีการน าเสนอเนื้อหาตามที่อภิปรายในข้อ 5.2.1 ผสมผสานกับแนวคิดของ 
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Horn (ม.ป.ป.) เกี่ยวกับวิธีการดึงดูดความสนใจและการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้อ่านและเพจ ซ่ึง
เพจ Facebook K AEC PLUS มีการรักษาแนวทางในลักษณะของเพจผู้เชี่ยวชาวที่น าเสนอสาระ
เกี่ยวกับธุรกิจ-สังคม-วัฒนธรรมของต่างประเทศในเชิงกระตุ้นการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ ความคิด และ
เนื้อหามคีุณค่าสร้างความแตกต่างในภาษาที่เป็นกันเอง และสื่อสารอย่างสม ่าเสมอ แต่อย่างไรก็ตาม 
แนวทางธุรกิจของธนาคารกสิกรไทย กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศด าเนินธุรกิจในกลุ่มประเทศ ASEAN+3 
เป็นหลักมีกลยุทธ์ในการท า Content Marketing ถึงผู้ประกอบการและประชาชนทั่วไปย่อมไม่สามารถ
น าเสนอเนื้อหาและข้อมูลเพียงด้านใดด้านหนึ่งหรือประเทศใดประเทศหนึ่งเป็นหลักได้เพ่ือป้องกันความ
ล าเอียง (Bias) (Acquia, ม.ป.ป.) โดยสามารถสังเกตได้ว่า เนื้อหาของเพจตลอดเดือนมกราคม-
กุมภาพันธ์เป็นการน าเสนอเนื้อหาของประเทศจีนเป็นหลัก และอนุมานได้ว่ามีความเกี่ยวข้องกับช่วง
เทศกาลตรุษจีนทางเพจจึงเลือกน าเสนอเนื้อหาของประเทศจีนที่หลากหลายประเภทโดยมีการ
สอดแทรกวัฒนธรรมมงคลของจีนในช่วงดังกล่าวด้วย และส่งผลให้แฟนเพจสนใจและมีส่วนร่วมสูง
เนื่องจากเป็นเรื่องเข้าใจง่ายและอยู่ในกระแสความสนใจ ในขณะที่เดือนมีนาคมมีสัดส่วนการน าเสนอ
เนื้อหาประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใตสู้งสุดโดยเน้นเนื้อหาประเภทอาหาร วัฒนธรรม และสังคมเป็นหลัก 
ซึ่งเนื่องมาจากใกล้เทศกาลท่องเที่ยวสงกรานต์ที่คนไทยให้ความสนใจเรื่องการเดินทางท่องเที่ยว  
 5.2.3 การผสมผสานเพื่อประยุกต์สู่การน าเสนอเนื้อหาเพ่ือสร้างจ านวนแฟนเพจ 
 จากกลยุทธ์ของเพจที่มุ่งขยายจ านวน Followers หรือแฟนเพจ ซึ่งเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดหรือ 
KPIs ส าคัญของ Social media (Brenner, 2021) และเป็นกลไกส าคัญทีน่ าไปสู่การสร้างการมีส่วนร่วม
ต่าง ๆ ต่อไป ผู้วิจัยเห็นความเชื่อมโยงจากปัจจัยเกี่ยวกับประเทศและประเภทเนื้อหาที่น าเสนอโดย
สามารถเพ่ิมจ านวนแฟนเพจ (Followers) ในกลุ่มต่าง ๆ ผ่านการผสมผสานเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศ
และประเภทเนื้อหาที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายนั้นและสามารถใช้เป็นแนวทางขยายฐานแฟนเพจได้ ตาม
ตัวอย่างในภาพที่ 5.1 ทีเ่ป็นโพสต์เนื้อหาธุรกิจบริษัทเกมในประเทศจีนสามารถเพ่ิมจ านวนแฟนเพจใน
กลุ่มผู้ชายอายุ 18-24 ปี ไปจนถึงอายุ 45-54 ปีตามล าดับได้อย่างชัดเจน ภาพที่ 5.2 โพสต์เกี่ยวกับ
การศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยในประเทศจีนสามารถเพ่ิมจ านวนแฟนเพจทั้งเพศชายและหญิงในกลุ่มอายุ
หลากหลายไดต้ั้งแต ่25-34 ปีซึ่งเป็นวัยที่เพ่ิงเรียนจบปริญญาตรีหรือวัยท างานช่วงต้นไปจนถึง 45-55 ปี
หรือกลุ่มผู้ปกครองได้ ซ่ึงประเทศจีนเป็น 1 ใน 10 ประเทศที่คนไทยให้ความสนใจเรียนต่อมากท่ีสุด 
(“10 ประเทศที่คนอยากไปเรียน”, 2563) สืบเนื่องจากการพัฒนาตัวอย่างรวดเร็วของประเทศและ
บทบาทความส าคัญของจีนด้านสังคม ภาษา-วัฒนธรรม และเศรษฐกิจในเวทีโลกและโอกาสทางธุรกิจใน
อนาคต และตัวอย่างสุดท้ายภาพที่ 5.3 เกี่ยวกับข้อมูลเทคโนโลยีใหม่เกี่ยวกับการผลิตกระแสไฟจาก
น ้าฝนในประเทศจีน ซึ่งสามารถสร้างจ านวนผู้ใช้งานใหม่เป็นแฟนเพจในกลุ่มเพศชายเป็นหลักในกลุ่ม
อายุ 18-24 ปีและมีสัดส่วนลดลงเรื่อย ๆ ตามวัยที่สูงขึ้นไปจนถึงกลุ่มอายุ 55-64 ปี 
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ภาพที่ 5.1: โพสต์เนื้อหาประเภทเกมในประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
 
ภาพที่ 5.2: โพสต์เนื้อหาประเภทการศึกษาในประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
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ภาพที่ 5.3: โพสต์เนื้อหาประเภทเทคโนโลยีในประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
 

 นอกจากนี้ สามารถพิจารณาได้ว่าประเภทของเนื้อหาในประเทศที่มีความโดดเด่นและสร้างคุณค่า
ให้แก่ผู้อ่านซึ่งของเพจ K AEC PLUS แบบข้อมูลทั่วไป เช่น ด้านวัฒนธรรม อาหาร การเงินและสังคม-
เมือง (ตามรูปภาพที่ 5.4-5.7) เป็นเนื้อหาที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนในกลุ่มอายุ 18-24 ปี, 25-34 
ป,ี 35-44 ปีมากกว่าเมื่อเทียบกับข้อมูลประเภทธุรกิจลักษณะเฉพาะด้าน  
 

ภาพที่ 5.4: โพสต์เนื้อหาประเภทวัฒนธรรมของประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
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ภาพที่ 5.5: โพสต์เนื้อหาประเภทอาหารของประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
 
ภาพที่ 5.6: โพสต์เนื้อหาประเภทการเงินของประเทศจีนและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
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ภาพที่ 5.7: โพสต์เนื้อหาประเภทสังคม-เมืองของประเทศญี่ปุ่นและจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิม 
 

 
 

ที่มา: Facebook Analytics. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/analytics/. 
  
 นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาปัจจัยเนื้อหาประเภทวัฒนธรรมซึ่งเป็นเนื้อหาที่มีประสิทธิผลทั้งด้านการ
สร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของเพจทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบวัฒนธรรม หรือวัฒนธรรมของ
ประเทศใดประเทศหนึ่ง โดยจะเห็นได้จากโพสต์ด้านวัฒนธรรมในกลุ่มประเทศจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต ้โดย
โพสต์ที่มีประสิทธิผลด้านการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมสูง คือวัฒนธรรมการแต่งงานของจีนกับ
ความเชื่อเรื่องรถในขบวนแต่งงาน (ภาพท่ี 5.8) ซึ่งโพสต์วันที่ 3 กุมภาพันธ์ในช่วงเทศกาลตรุษจีนที่แฟน
เพจยังสนใจเรื่องมงคลหรือวัฒนธรรมจีน โดยโพสต์ดังกล่าวสามารถสร้าง Organic Reach ได้ถึง 
14,233 ครั้ง และ Organic engagement ถึง 5,788 ครั้ง และมีจ านวนการแชร์ถึง 367 ครั้ง หรืออีก
ตัวอย่าง โพสต์เปรียบเทียบวัฒนธรรมการใช้ตะเกียบของจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ (ภาพที่ 5.9) สามารถ 
Organic Reach ได้ถึง 14,563 ครั้ง และสร้าง Organic Engagement ได้ถึง 1,133 ครั้ง  
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ภาพที่ 5.8: โพสต์เนื้อหาประเภทวัฒนธรรมการแต่งงานของจีน 
 

 
ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
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ภาพที่ 5.9: โพสต์เนื้อหาประเภทเปรียบเทียบวัฒนธรรมการใช้ตะเกียบของจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต้ 
 

 

ที่มา: Page Insights. (2564). แฟนเพจ K AEC PLUS. สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/KAECPLUS/insights/?section=navPosts. 
 

 เมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติมด้านปัจจัยของประเภทเนื้อหาของประเทศจีน โดยเฉพาะด้านวัฒนธรรม 
ผู้วิจัยยังพบสาเหตุที่ส่งผลให้ข้อมูลเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจของจีนสามารถสร้างประสิทธิผลตาม
วัตถุประสงค์ในโพสต์ช่วงไตรมาสที่ 1 ได้ว่า นอกจากประเทศจีนจะเป็นประเทศท่ีมีอิทธิพลต่อประเทศ
ไทยและภูมิภาคอาเซียนตามที่กล่าวที่ในบทที่ 1 แล้ว ยังมีความน่าสนใจด้านความเชื่อมโยงกันระหว่าง
วัฒนธรรมและธุรกจิ-เศรษฐกิจภายในประเทศ โดย Nicoletti (2019) กล่าวถึงความท้าทายของบริษัท
ข้ามชาติที่อยากท าการตลาดในประเทศจีนโดยเฉพาะสินค้าแบรนด์ราคาสูง (Luxury Brand) ว่า 
การตลาดเชิงวัฒนธรรม (Cultural Marketing) ในประเทศจีนถือเป็นอาวุธลับทางธุรกิจของแบรนด์ที่
ต้องการครองใจลูกค้าชาวจีน โดยแบรนด์จ าเป็นต้องเข้าใจชาวจีนอย่างลึกซึ้ง วางแผนการตลาดอย่าง
รอบคอบส าหรับประเทศจีนโดยเฉพาะ และแลกเปลี่ยนทางความรู้สึก-ความคิดระหว่างแบรนด์และ
ลูกค้า เช่นการน าข้อติชมของลูกค้ามาปรับกลยุทธ์ โดยการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) มี
ความส าคัญมากที่สุดในประเทศจีน เนื่องจากมีประชากรจ านวนมาก มีการกระจายเนื้อหาในสื่อสังคม



64 
 

ออนไลน์อย่างรวดเร็ว และส่งผลสะท้อนกลับสู่แบรนด์ทั้งในทางท่ีดีหรือไม่ดีได้อย่างรวดเร็ว จึงสามารถ
ใช้เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของแบรนด์ในประเทศจีนได้ดียิ่งกว่ากลยุทธ์สินค้า ช่องทางจ าหน่ายและ
นวัตกรรมซึ่งถือเป็นปัจจัยความส าเร็จที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจในประเทศอ่ืน  
 ในทางกลับกัน วัฒนธรรมจีนเองก็มีบทบาทต่อสังคมและวัฒนธรรมโลกมากขึ้นเรื่อย ๆ ประเทศ
จีนมีการเผยแพร่วัฒนธรรม (Chinese Culture Branding) ที่สั่งสมจากประวัติศาสตร์ยาวนานโดยได้รับ
อิทธิพลจากความเชื่อของลัทธิเต๋า-ลัทธิขงจื๊อ-ศาสนาพุทธ ประกอบกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและลักษณะ
สังคมจนกลายเป็นรากฐานของสังคมจีนในปัจจุบัน และส่งผลต่อพฤติกรรมของชาวจีนในด้านต่าง ๆ อีก
ทั้งจากจ านวนประชากรจีนเองก็ส่งผลให้จีนมีบทบาทส าคัญในการก าหนดบรรทัดฐานวัฒนธรรมหรือ
รสนิยมของผู้บริโภคท่ัวโลก (Global Consumer Culture) ไปโดยปริยาย (Zhiyan, Borgerson & 
Schroeder, 2013) และยังส่งผลให้แบรนด์จีนมีการเติบโตและพัฒนาสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกอย่าง
รวดเร็วในหลายปีที่ผ่านมา ซึ่งล้วนเป็นสิ่งที่แบรนด์ต่าง ๆ ทั่วโลกให้จับตามอง  
 จากเหตุผลดังกล่าว ส่งผลให้ปัจจัยด้านเนื้อหาของประเทศจีนที่น าเสนอในเพจ K AEC PLUS 
มักมีความเกี่ยวข้องในเชิงวัฒนธรรมจีนและมีผลลัพธ์ในการสร้าง Reach และ Engagement แก่เพจใน
หลายมิต ิและสามารถสร้างคุณค่าต่อแฟนเพจหรือผู้อ่านได้มากกว่าเนื้อหาของประเทศอ่ืน 
 
5.3 ขอ้เสนอแนะเพือ่น าไปใช ้
 จากการศึกษาในช่วงระหว่างวันที่ 1 มกราคม-31 มีนาคม 2564 พบว่าปัจจัยด้านเนื้อหา
ประเทศทีน่ าเสนอให้ความส าคัญกับประเทศจีน-ญี่ปุ่น-เกาหลีใต ้ยังขาดข้อมูลประเทศในอาเซียน ซ่ึง
เพจอาจพิจารณาน าเสนอเนื้อหาของแต่ละประเทศในแต่ละช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกับเทศกาลหรือกระแส
ของประเทศนั้นเพ่ือประเมินประสิทธิผลด้านการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ พร้อมทั้งเป็นการ
ตอกย ้าภาพลักษณ์ของธนาคารในการน าเสนอบริการทางการเงินระหว่างประเทศแก่แฟนเพจ ในขณะที่
เนื้อหาบางประเภทมีการน าเสนอเพียง 1-2 ครั้งซึ่งอาจยังไม่สามารถวัดผลได้ชัดเจนพอ 
 ในด้านของปัจจัยประเภทเนื้อหา และเนื้อหาของประเทศที่น าเสนอ ทางเพจสามารถพิจารณา
น าเสนอท้ังข้อมูลในลักษณะข้อมูลของประเทศนั้น ๆ หรือข้อมูลเชิงเปรียบเทียบทางวัฒนธรรมหรือ
สังคมท่ีสอดคล้องกับช่วงเวลาเทศกาลหรือกระแสนิยมต่าง ๆ เพื่อสร้างมุมมองและการจุดประกาย
เพ่ือให้แฟนเพจเกิดการติดตามเพจและน าไปสู่การมีส่วนร่วม โดยสามารถพิจารณาน าเสนอให้สอดคล้อง
กับท่ีสอดคล้องกับช่วงเทศกาลส าคัญของประเทศนั้น ๆ เช่น ข้อมูลเชิงองค์ความรู้วัฒนธรรมและธุรกิจ
ของประเทศจีน ข้อมูลเปรียบเทียบวัฒนธรรมด้านอาหารหรือภาษาของมาเลเซียและอินโดนีเซีย เป็นต้น 
แต่อย่างไรก็ตามเพจต้องน าเสนอข้อมูลอย่างมืออาชีพ โปร่งใส เป็นกลางและมีประโยชน์เพ่ือสร้างคุณค่า
แก่ผู้อ่าน  



65 
 

 ในด้านการสร้างฐานจ านวนแฟนเพจจากการน าเสนอเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มให้
คุณค่าและสนใจตามที่กล่าวถึงในข้อ 5.2.3 สามารถช่วยแบรนด์สร้างจ านวนฐานของกลุ่มแฟนเพจ หรือ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับทิศทางกลยุทธ์หรือการด าเนินธุรกิจของธนาคาร โดยสามารถประยุกต์ใช้
กับเนื้อหาของประเทศอ่ืน ๆ ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์และทิศทางธุรกิจของธนาคารเพ่ือส่งเสริมการรับรู้
ของแฟนเพจและภาพลักษณ์ของของธนาคารกสิกรไทย กลุ่มงานธุรกิจข้ามประเทศในการสนับสนุน
ธุรกิจไทยในประเทศนั้น ๆ อีกทางหนึ่งด้วย 
 ในส่วนของการสร้างการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ ธนาคารต้องพิจารณารูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาในมิติอ่ืนหรือรูปแบบกิจกรรมรูปแบบอ่ืนนอกเหนือจากรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาผ่านการเล่า
เรื่องภาพรูปภาพหรือวิดีโอ และกิจกรรมตอบค าถามแจกของรางวัลซึ่งอาจไม่ใช่แนวทางในการสร้างการ
มีส่วนร่วมในระยะยาว โดยธนาคารสามารถพิจารณาผสมผสานรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาผ่านการจัด
กิจกรรมสัมมนาออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศ การท าแบบสอบถามง่าย ๆ ที่
กระตุ้นการมีส่วนร่วมและได้รับ Insight จากแฟนเพจ หรือเนื้อหาแบบอินโฟกราฟฟิกและการจัดล าดับ
เพ่ือสร้างความสดใหม่ของเนื้อหาในเพจ ซึ่งควรมีการวัดผลในเชิงการรับรู้และการมีส่วนร่วมของแต่ละ
กิจกรรมเช่นกันในด้านการเพ่ิมจ านวนแฟนเพจ การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
 ซึ่งจากผลการศึกษาวิจัยทั้งหมดของโพสต์ที่ได้ประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้ 
รวมถึงการพัฒนาการผสมผสานปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ทางเพจ 
Facebook K AEC PLUS ควรมีการน าผลที่มีประสิทธิผลที่ดีในการทดลองน าเสนอเนื้อหาแต่ละครั้งมา
หาบรรทัดฐาน (Benchmark) ของเนื้อหาที่มีคุณภาพเพ่ือพัฒนาเนื้อหาในอนาคต 
 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพือ่การวจิยัครัง้ตอ่ไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลของเพจในช่วงเวลาที่ก าหนด คือ 1 มกราคม-31 มีนาคม 
2564 ซึ่งอยู่ในช่วงบรรยากาศของเทศกาลปีใหม่ และตรุษจีน รวมถึงสถานการณ์โควิด และมีกระแสการ
โฆษณาซื้อของออนไลน์ในช่วงวันที่ 2 กุมภาพันธ์ (2.2 Shopping Day) และ 3 มีนาคม (3.3 Shopping 
Day) ซึ่งอาจท าให้ประสิทธิผลของโพสต์ในช่วงเวลาดังกล่าวได้รับผลกระทบ ในด้านปัจจัยของประเภท
และประเทศของเนื้อหาที่น าเสนอเพจสามารถพิจารณาศึกษาเพ่ิมเติมให้สอดคล้องกับทิศทางการด าเนิน
ธุรกิจของธนาคาร และทิศทางกระแสเศรษฐกิจหรือช่วงเวลาเทศกาลทางสังคมและวัฒนธรรมได้  
 สุดท้ายนี้ การวิจัยครั้งต่อไปต้องพิจารณากลยุทธ์ของธนาคารและนโยบายที่ก าหนดทิศทางการ
ใช้งานสื่อ Social Media เพ่ือเป็นเครื่องมือการตลาดส าหรับสื่อสารระหว่างธนาคารและกลุ่มเป้าหมาย
เป็นส าคัญว่เป็นรูปแบบของการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมแบบเดิม หรือมีการขยายขอบเขต
จุดประสงค์ของการสื่อสารที่มุ่งหวังผลในด้านการสร้างมูลค่าทางธุรกิจหรือจ านวนธุรกรรมของลูกค้าจาก
ฐานแฟนเพจ ประกอบกับทิศทางของธุรกิจระหว่างประเทศและการพัฒนาด้านการตลาดดิจิทัลที่เติบโต
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อย่างรวดเร็วในแต่ละปีอาจท าให้กลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ รวมถึงการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดในการจัดการหรือการประเมินผล (KPIs) ของแต่ละ 
Platform ด้วย 
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เครือ่งมอืลงรหสัส าหรบัการวเิคราะหก์ารน าเสนอเนือ้หาผ่านโพสนใ์น Facebook K AEC PLUS  
เดอืนมนีาคม 2564 (Coding Sheet) 

 

 
 
 

 

Post date Post Message รูปแบบ
เนือ้หา

ประเทศ

Organic 

Reach

Organic 

Engaged
Like Share Comment อาหาร กฬีา ขนสง่ แฟช ัน่ วฒันธรรม เกม เทคโนฯ

สงัคม/

เมอืง
การศกึษา สิง่แวดลอ้ม การเงนิ

31/03/2021

ทกุวันนีไ้มว่า่จะเป็นหนัง ซรีสี ์ดนตร ีแฟชั่น 

ตอ้งยอมรับวา่อทิธพิล “เกาหล”ี มาแรง

อันดบัหนึง่ โดยเฉพาะอาหารเกาหลทีีถู่กยก

ใหเ้ป็นพระเอกของ K-Culture รูไ้หมวา่

ความจรงิแลว้พระรองอย่าง “เครือ่งเคยีง” 

ทีเ่สริฟ์คูก่ับจานหลกัตา่งหาก คอืผูท้า้ชงิ

ของพระเอกตวัจรงิ!

VDO เกาหลใีต ้ 8,384   1,065   401    291    272       1

30/03/2021

เราทกุคนตา่งรูก้ันดวีา่การระบาดของโค

วดิ-19 นัน้ไดส้ง่ผลกระทบอันใหญ่หลวง

กับอตุสาหกรรมตา่งๆ แทบจะทกุแขนงบน

โลกใบนี ้ไมเ่วน้แตอ่ตุสาหกรรมแฟชั่น ที่

พษิของโควดิ-19 ไดใ้หบ้ทเรยีนส าคญักับ

บรรดาแบรนดแ์ฟชั่นยักษ์ใหญ่ท่ัวโลกตอ้ง

หนักลบัมามองตวัเองเสยีใหม ่  จาก

สถานการณ์ดงักลา่วพบวา่ อตุสาหกรรม

Photo
จนี-ญีปุ่่ น-

 เกาหลี
8,336   976      258    206    194       1

29/03/2021

หากเราเดนิเขา้ไปในรา้นราเม็ง (หรอืรา้น

กว๋ยเตีย๋วสไตลญ์ีปุ่่ น) ทีป่ระเทศญปีุ่ น เรา

จะไดย้นิเสยีงซดน ้าซปุและการกนิเสน้รา

เม็งอย่างอร่อยสดุๆ ไปเลย (เพราะยิง่เสยีง

ดงั ยิง่เป็นการชมคนท าวา่อร่อยครับ) โดย

วันนี ้K AEC Plus จะขอพาทกุคนไปรูจั้ก

กับเมนูเสน้ตา่งๆ ทีป่ระเทศญีปุ่่ น ทีบ่อกเลย

วา่ไมไ่ดม้แีตร่าเม็งเหมอืนในรา้นบะหมีส่ ี

Multi 

photo
ญีปุ่่ น 10,227 1,397   374    258    222       1

27/03/2021

หากพดูถงึประเทศทีทั่นสมัย เกง่ประดษิฐ์

คดิคน้ หลายๆ คนน่าจะนกึถงึประเทศ

ตะวันตกหลายๆ ประเทศ รวมถงึประเทศ

แถบเอเชยีชัน้น าอย่าง เกาหลใีตแ้ละญีปุ่่ น 

ก็น่าจะเขา้มาอยู่ในรายชือ่ของประเทศ

เหลา่นีด้ว้ยใชไ่หมครับ วันนีเ้ราจะขอหยบิยก

 “เกาหลใีต”้ ซึง่จรงิๆ แลว้ขึน้อันดบัหนึง่

ของโลก ดา้นการสรา้งสรรคน์วัตกรรมมาก

Photo เกาหลใีต ้ 8,562   1,254   355    260    249       1

25/03/2021

วัฒนธรรมการดืม่ เป็นสิง่ทีอ่ยู่คูก่ับภมูภิาค

เอเชยีมาเป็นเวลาชา้นาน ไมว่า่จะเป็น การ

ดืม่สงัสรรคเ์พือ่เป็นการกระชับ

ความสมัพันธท์ีด่รีะหวา่งกันและกัน ซึง่ไมว่า่

จะเป็นวัฒนธรรมไหน การจัดงานเลีย้ง

สงัสรรคพ์รอ้มกับการดืม่ ในกลุม่เพือ่น รุ่นพี่

รุ่นนอ้ง เพือ่นร่วมงาน ครอบครัว หรอืเพือ่

ธรุกจิ มักสามารถพบเห็นไดอ้ยู่บ่อยครัง้ แต่

Photo
จนี-ญีปุ่่ น-

 เกาหลี
9,236   1,087   308    221    188       1
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เมอืง
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Facebook Analyticsปัจจยั

23/03/2021

หลายๆ ประเทศท่ัวโลก มอีาหารทีเ่ป็น

จดุเดน่ของแตล่ะประเทศตา่งกันไป บางทีม่ี

เมนูทีข่ ึน้ชือ่และโดง่ดงัไปท่ัวโลก 

จนกระท่ังกลายเป็นชือ่เรยีกฉายาของ

ประเทศนัน้เลย เชน่ แดนปลาดบิ ซึง่ก็คอื

ญีปุ่่ น ดนิแดนแฮมเบอรเ์กอรห์รอื

สหรัฐอเมรกิา และวันนีท้ีเ่ราจะมาพดูถงึ 

“กมิจ”ิ หรอืชือ่เลน่ของประเทศเกาหลใีต ้

Photo เกาหลใีต ้ 9,681    1,298    363    277    258       1

19/03/2021

เวลาชว่งบ่ายๆ หลงัจากทานขา้ว หรอื 

ท างานไดส้กัพัก หลายคนจะนกึถงึวา่เป็น

เวลาของ “ขนม” ใครอยู่ออฟฟิศ ก็คงตอ้ง

เดนิออกไปหาของกนิตามรา้นคา้ใกลต้กึ 

ใครอยู่บา้น Work from Home นีค่งตอ้ง

เปิดตูเ้ย็นหรอืสรา้งสรรคเ์มนูขนมกันแน่ๆ 

เลยครับ... คนญีปุ่่ นมธีรรมเนยีมเกีย่วกับ

การทานของวา่งตอนบ่ายทีช่ัดเจนประมาณ

Photo ญีปุ่่ น 9,202    1,434    396    320    292       1

18/03/2021

เวลาเราไปเทีย่วตา่งประเทศ สิง่ทีเ่ราตอ้ง

ท าจนแทบจะคุน้เคยก็คอืการเปิดแผนทีห่า

เสน้ทางไปยังจดุหมายตา่งๆ ยิง่สมัยนีแ้ค่

พมิพช์ือ่สถานทีห่รอืทีอ่ยู่ลง Google Map

 บางทก็ีเดนิหรอืขบัรถตามไดง้า่ยๆ เลยครับ

 แตรู่ไ้หมครับวา่ถา้เราไปเทีย่วญีปุ่่ น เรา

ตอ้งท าการบา้นกอ่นไปกางแผนทีค่รับ 

เพราะญีปุ่่ น ไมม่ชีือ่ถนน!!!!  ระบบถนน

Photo ญีปุ่่ น 12,284  1,521    396    309    283       1

17/03/2021

รูห้รอืไมว่า่ทกุวันนีโ้ลกของเรามกีารทิง้ขยะ

พลาสตกิลงทะเล คดิเป็นปีละกวา่ 5 ลา้น

ลา้นใบ หรอืตกวันละ 8 ลา้นถุง และกวา่ 

40% เป็นพลาสตกิทีผ่่านการใชง้านมาแค่

ครัง้เดยีว!! ฟังแคน่ีแ้ลว้ ก็ไมน่่าแปลกใจใช่

ไหมครับทีน่อ้งมาเรยีมอาจจะไมใ่ชส่ตัวน์ ้า

ตวัสดุทา้ยทีไ่ดรั้บผลกระทบจากขยะ

พลาสตกิ วันนีเ้ราจะมาเลา่สูก่ันฟังครับวา่ 

Photo ญีปุ่่ น 9,324    1,333    369    298    285       1

16/03/2021

ถา้พดูถงึบา้นเรา อันดบัตน้ๆของกฬีาทีท่กุ

คนตา่งชืน่ชอบจนเรยีกแทบวา่ “คลัง่” 

อาจจะเป็นฟตุบอลหรอืมวย... แตรู่ห้รอืไม่

ครับวา่กฬีาทีค่นเกาหลใีตช้อบมากทีส่ดุ คอื 

เบสบอล ครับ (จากการส ารวจหลายส านัก

รวมถงึการเห็น “baseball culture” ใน

ชวีติประจ าวัน)!! วันนีเ้รามเีกร็ดเล็กๆ นอ้ยๆ

 5 เรือ่งทีต่อ้งรูเ้กีย่วกับความเบสบอลใน

Photo เกาหลใีต ้ 9,468    1,592    393    342    324       1

15/03/2021

หากเราหลบัตานกึถงึประเทศญีปุ่่ นแลว้ 

เพือ่นๆ คงนกึถงึภาพของบา้นเมอืงทีส่ะอาด

เรยีบรอ้ย รวมไปถงึการมวีัฒนธรรมทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์แบบเฉพาะตวัไมเ่หมอืนใคร แต่

อกีสิง่หนึง่ทีเ่ราไมอ่าจไมพ่ดูถงึเลยไมไ่ดก็้

คอื ศลิปะ และดไีซนข์องการออกแบบ 

สไตลญ์ีปุ่่ น ทีส่ามารถพบในตลาดไดอ้ยู่

ท่ัวไป นอกจากความโดง่ดงัในเอเชยีแลว้นัน้

Photo ญีปุ่่ น 7,463    937       251    204    188       1
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14/03/2021

หากเอย่ถงึ ขนมทีอ่ยู่ในความทรงจ าของ

หลายๆ คนตัง้แตว่ัยเยาว ์เราชือ่วา่ขนมบสิกิ

ตแบบแทง่อย่าง “กลูโิกะ” (Glico) คง

ตดิท็อปลสิตแ์บรนดข์นมทีค่รองใจพีน่อ้ง

ชาวไทยมายาวนาน ซึง่สาเหตก็ุมาจาก

รสชาตทิีอ่ร่อย อกีทัง้ยังมรีูปแบบใหเ้ลอืกที่

หลากหลายไมว่า่จะเป็นแบบคาวหรอืหวาน 

 แตเ่พือ่นๆ เคยสงสยักันบา้งหรอืไมค่รับวา่

Photo ญีปุ่่ น 12,852  1,618    440    347    320       1

12/03/2021

หลงัจากทีเ่มือ่วานกอ่น เพจ K AEC PLUS

 ของเราไดพ้าเพือ่นๆ ไปรูจั้กกับขนมทาน

เลน่ของแดนกมิจกิันมาบา้งแลว้ แตจ่รงิๆ 

แลว้ทกุทา่นทราบหรอืไมค่รับวา่ นอกจาก

วัฒนธรรม K-Wave ของเกาหลทีีไ่ด ้

เผยแพร่ไปท่ัวโลก อย่าง เคป๊อป และ

อาหารเกาหลแีลว้ แตอ่กีหนึง่ส ิง่ทีห่ลายๆ 

คนอาจมองขา้มก็คอื ขนมหวานพืน้บา้น

Multi 

photo
เกาหลใีต ้ 7,733    1,346    378    300    280       1

10/03/2021

เมือ่สปัดาหท์ีผ่่านมา K AEC PLUS ไดน้ า

เรือ่งราวของวธิกีารเรยีก และการใชค้ า

น าหนา้ส าหรับเรยีกชาวเกาหลกีันไปแลว้ 

หวังวา่เพือ่นๆ คงไดส้าระดีๆ  ไมม่ากก็นอ้ย 

นะครับ สว่นของสปัดาหน์ี ้ก็เป็นอกีหนึง่

ประเทศทีม่ขีนบธรรมเนยีมประเพณีมาแสน

ยาวนาน ไมแ่พเ้กาหล ีก็คอืญีปุ่่ น   เราเชือ่

วา่หลายๆ คนตอ้งเคยไดย้นิ หรอือาจจะใช ้

Photo ญีปุ่่ น 9,479    6,780    6,060 307    273       1

9/03/2021

หากวันนีใ้ครจะซือ้ทวีเีครือ่งใหมเ่ขา้บา้นสกั

เครือ่ง ยีห่อ้ทีผุ่ดขึน้มาในใจอกียีห่อ้ คงหนี

ไมพ่น้แบรนดเ์ครือ่งใชไ้ฟฟ้าของเกาหลใีต ้

ชือ่วา่ LG ทีม่กีารเตบิโตมาไกลมากๆ จน

คูแ่ขง่อันดบัหนึง่ทัง้ในแงเ่ครือ่งใชไ้ฟฟ้า

และมลูคา่บรษัิท อย่างซัมซงุ ตอ้งเฉลยีว

หลงัมองเลยครับ วันนีเ้ราจะพาทกุคนมาตา

มรอย LG กันครับ  รูไ้หมครับวา่ LG เดมิ

Photo เกาหลใีต ้ 12,597  2,080    527    468    426       1

8/03/2021

วันนีเ้ราจะพาทกุคนไปชมิขนมทานเลน่จาก

ฝ่ังเกาหลใีตก้ันอกีครัง้ครับ หลงัจากทีเ่รา

ไดไ้ปเดนิตามถนนชมิ street food กัน

มาแลว้ในอาทติยก์อ่น โดยวันนีเ้ราไดห้ยบิ

ลสิตข์องขนมหรอืของวา่งเกาหล ีทีช่าวเน็ต

ตา่งลงความเห็นกันวา่ตอ้งลองชมิดใูหไ้ด ้

ครับ แถมบางอย่างทีเ่ราเคยทานใน

รา้นอาหารเกาหล ีจรงิๆ แลว้เป็นแคข่องวา่ง

Multi 

photo
เกาหลใีต ้ 5,852    984       277    221    204       1

5/03/2021

ตามทีเ่พจ K AEC PLUS ไดเ้คยกลา่วถงึ

มณฑล รวมถงึสถานทีต่า่งๆ ทีน่่าสนใจใน

ประเทศจนีมาหลายตอ่หลายครัง้ นอกจาก

จนีจะมขีนาดของพืน้ทีท่ีใ่หญ่มหาศาลแลว้ 

ประเทศจนีในปัจจบุันยังมเีขตบรหิารระดบั

มณฑล 34 หน่วย อันไดแ้ก ่23 มณฑล 5 

เขตปกครองตนเอง นครทีข่ ึน้ตรงตอ่

สว่นกลาง 4 นครและเขตบรหิารพเิศษ 2 

Photo จนี 12,439  6,844    6,089 357    278       1
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Facebook Analyticsปจัจยั

4/03/2021

เชือ่วา่เพือ่นๆ คงจะไดย้นิขา่วเรือ่งดลีรถยนต์

ไฟฟ้าทีเ่ป็นกระแสพุง่แรงขึน้มา ระหวา่งบรษัิท

ยกัษ์ใหญใ่นเกาหลใีตอ้ยา่ง Kia กบั Hyundai 

และ Apple ซึง่ผูน้ าในวงการ smartphone 

และ อุปกรณ์สายสมารท์ ตา่งๆ... ไม่วา่ดลีนี้จะ

ไปทางไหน วันนี้เราขอน าเรือ่งรถยนตไ์ฟฟ้าที่

ก าลังกลายเป็น “สิง่จ าเป็น” ในเกาหลใีตไ้ปแลว้

ครับ เพราะรัฐบาลไดอ้อกมาประกาศอยา่งแรง

กลา้วา่จะเปลีย่นรถยนตใ์นประเทศใหเ้ป็นรถยนต์

Photo เกาหลใีต ้ 11,450    2,024      571      455     426        1

3/03/2021

ถงึแมท้กุวันนี้ การแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19

 ท าใหก้ารเดนิทางไปตา่งประเทศโดยเฉพาะ 

Destination ยอดฮติอยา่งเกาหลใีต ้ยงัไป

ไม่ไดเ้หมอืนแตก่อ่น แตน่ั่นไม่ใชป่ระเด็นครับ 

เพราะการระบาดของโควดิ-19 นัน้ไม่ไดท้ าให ้

มนตเ์สน่หข์องเกาหลใีตนั้น้หมดไป เพราะ

นอกจากสถานทีท่อ่งเทีย่วใหม่ๆ หรอืรา้นคาเฟ่

ดไีซน์แปลกตาแลว้ ‘อาหารเกาหล’ี โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่กบัเหลา่บรรดาอาหารจ าพวก ‘สตรทีฟู้ด’

Multi 

photo
เกาหลใีต ้ 7,931      1,281      361      288     251        1

2/03/2021

ไม่วา่จะเป็นประเทศไหนก็จะตอ้งมวีัฒนธรรม

หรอืสิง่ทีป่ฏบิตัสิบืตอ่กนัมาอยูแ่ลว้ แลว้เราเคย

สงสัยกนัไหมวา่ ถา้อยา่งนัน้ชาวเกาหลเีขามี

วัฒนธรรมอะไรกนับา้งทีไ่ม่เหมอืนกบับา้นเรา ซึง่

วันนี้ K AEC PLUS อยากจะน าเสนออกีหนึง่

เกร็ดความรูใ้นดา้นของวัฒนธรรมจากแดนกมิจิ

ในดา้นของ “วัฒนธรรมการเรอืกชือ่ และการใช ้

ค าลงทา้ยชือ่” ของชาวเกาหลใีต ้เราลองมาดู

กนัดกีวา่ วา่จรงิๆ แลว้การใชท้ีถ่กูตอ้งนัน้ตอ้งท า

Photo เกาหลใีต ้ 8,776      1,153      316      234     212        1

1/03/2021

ยนิดตีอ้นรับสูเ่ดอืนมนีาคมครับ เดอืนนี้เราจะพา

ไปเทีย่วหลายประเทศมากขึน้ ก็คอื ญีปุ่่ นและ

เกาหลใีต ้นอกเหนือจากจนีครับ ซึง่ทัง้ 3 

ประเทศรวมอยูใ่นเขต AEC Plus 3 ทีเ่ป็นความ

ร่วมมอืทางเศรษฐกจิของอาเซยีน และเชือ่ม

ความสัมพันธร์ะหวา่งประเทศทีค่รอบคลมุพืน้ทีท่ี่

ใหญข่ึน้... วันนี้เราจะเริม่ทีญ่ีปุ่่ น แดนอาทติย์

อุทัยกอ่นเลยครับ...!! . เราเคยไดย้นิขา่วกนั

หลายครัง้ในชวีติ เกีย่วกบั “ความอะเมซซิง่” 

Photo ญีปุ่่ น 15,088    2,049      539      431     401        1
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26/02/2021

เหรนิหมนิป้ี (人民币) ซึง่เป็นชือ่เรยีกสกลุเงนิ

ของประเทศจนีนัน้ หากดตูามความหมายของ

ตัวอักษรจะมคีวามหมายวา่ "เงนิตราของ

ประชาชน" เหรนิหมนิป้ีเป็นเงนิตราอยา่งเป็น

ทางการของสาธารณรัฐประชาชนจนีทีอ่อกโดย

ธนาคารประชาชนแหง่ชาตจินี (People's 

Bank of China) ซึง่เป็นหน่วยงานทางดา้น

เงนิตราของ จนีแผน่ดนิใหญ ่และมหีน่วยเรยีก

เป็นหยวน (元) และมตีัวยอ่ของสกลุเงนินี้คอื 

Multi 

photo
จนี 21,094    2,612      1,616    569     306        1

24/02/2021

食在广州， 穿在苏州， 玩在杭州， 

死在柳州。 “ขอลิม้ลองอาหารรสเลศิทีก่วา่ง

โจว ขอสวมใสผ่า้ไหมอาภรณ์งามทีซ่โูจว ขอ

ทอ่งเทีย่วเมอืงงามทีห่างโจว ขอตายทีห่ลวิโจว” 

 กลอนบทนี้  คอื “ความฝันหนึง่ในชวีติของคน

จนี” ทีพ่ดูสบืทอดตอ่กนัมาแตโ่บราณ จากรุน่สูรุ่น่

 ทีส่ะทอ้นอะไรหลายๆ อยา่งในวัฒนธรรมจนีที่

เลอคา่ครับ อยา่งแรกคอืความฝันนี้สะทอ้นให ้

เห็นถงึคา่นยิมในเรือ่งการใชช้วีติของคนจนีวา่

Multi 

photo
จนี 11,847    1,600      439      360     340        1

23/02/2021

เมือ่พดูถงึแบรนดร์ถยนตย์อดฮติ บางคนอาจจะ

นกึถงึรถจากยโุรป และญีปุ่่ น อยา่ง เมอรเ์ซเดส 

เบนซ ์โตโยตา้ ฮอนดา้ บเีอ็มดับเบิล้ย ูหรอืแบ

รนดน์อ้งใหม่จากจนีในไทยชว่งไม่กีปี่มานี้ อยา่ง 

เอ็มจ.ี.. แตว่ันนี้เราอยากจะแนะน าใหรู้จั้กบรษัิท

จนีบรษัิทหนึง่ครับ ทีช่ ือ่ Geely Auto Group 

หนึง่ในบรษัิทของ Zhejiang Geely Holding

 Group หรอืเจา้ของแบรนดร์ถยนตย์ีห่อ้ Geely

 จากแดนมังกรนี่เอง... ท าไมตอ้งรูจั้กเหรอครับ?

Photo จนี 13,676    1,437      400      287     262        1

22/02/2021

คงปฏเิสธไม่ไดว้า่โลกในยคุปัจจบุนั ประเทศจนี

นัน้ถอืเป็นหนึง่ในประเทศทีท่รงอทิธพิลทีส่ดุของ

โลก ไม่เพยีงแคก่ารมบีทบาทของประเทศจนีตอ่

หลายวงการอุตสาหกรรมโลก ทีท่ าใหจ้นีก าลัง

กา้วขึน้สูก่ารเป็นหนึง่ในผูน้ าของโลกอยา่งแทจ้รงิ

 แตใ่นดา้นของการศกึษาดว้ยเชน่กนั ทีท่กุวันนี้

ประเทศจนีก็ไม่นอ้ยหนา้ซกีโลกตะวันตก โดยเรา

จะเห็นไดจ้ากระบบการเรยีนในจนีแผน่ใหญท่ี่

ไดรั้บความสนใจจากนักศกึษาตา่งชาตเิพิม่มาก

Photo จนี 18,234    2,109      587      429     396        1

20/02/2021

หากใครหรอืแฟนๆ เพจ K AEC PLUS ทา่น

ไหนทีม่เีคยมแีผน หรอืเคยมปีระสบการณ์ศกึษา

ตอ่ ณ ตา่งประเทศ เราเชือ่วา่ชือ่ของ TOEFL 

และ IELTS คงเป็นทีคุ่น้หกูนัอยา่งด ีเพราะ 

TOEFL และ IELTS  นัน้ถอืเป็นการสอบวัด

ระดับภาษาอังกฤษส าหรับการศกึษา และท างาน

ตอ่ในประเทศทีใ่ชภ้าษาอังกฤษเป็นภาษาราชการ

 หรอืแมแ้ตก่ารท างานในบางแขนงทีเ่จาะจงใน

การใชภ้าษาอังกฤษโดยเฉพาะ   แตท่กุทา่น

Photo จนี 13,697    1,091      307      228     206        1

19/02/2021

ตอนทีเ่รายงัเด็ก หากเราเปิดดปู้ายยีห่อ้เสือ้ผา้

และรองเทา้แบรนดด์ังจากตา่งประเทศ เราจะเจอ

ค าวา่ “made in China” อยูบ่อ่ยๆ... ท าไม

แบรนดเ์หลา่นี้ถงึไปท าทีจ่นี วันนี้ K AEC Plus 

จะไขขอ้ขอ้งใจใหค้รับวา่ ใครเป็นหนึง่ในผูรั้บ

จา้งผลติเสือ้ผา้ใหแ้บรนดด์ังๆ ของโลก (ไม่ใช่

ทัง้หมดนะครับ แคส่ว่นหนึง่) ในดนิแดนมังกรกนั 

โดยเราขอแนะน าใหรู้จั้ก “Shenzhou 

International Group” จากเมอืง Ningbo 

Photo จนี 18,347    2,225      592      481     438        1
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18/02/2021

หากพดูถงึเมอืงส าคัญในประเทศจนี ปักกิง่ เซีย่ง

ไฮ ้กวา่งโจว เซนิเจิน้ มักเป็นชือ่แรกๆ ทีห่ลายคน

นกึถงึ แตรู่ห้รอืไม่วา่ เบือ้งหลังสนิคา้หลายชนดิที่

เราใชอ้ยูใ่นชวีติประจ าวัน ไปจนถงึแบรนดด์ังๆ ที่

สง่ขายไปท่ัวโลกหลายอยา่งมาจากเมอืงทีบ่าง

คนอาจไม่เคยไดย้นิชือ่ดว้ยซ า้ไป !   K AEC 

PLUS จะพาคณุไปรูจั้กเมอืงทีไ่ม่รูจั้ก… ไข

ความลับวา่ท าไมเมอืงธรรมดาๆ ถงึสรา้งแบรนด์

สนิคา้จนเป็นทีย่อมรับในตลาดโลกได  ้จับตาดใูห ้

VDO จนี 19,067    1,781      710      478     435        1

17/02/2021

นอกจากประเทศจนีจะเป็นประเทศทีม่ขีนาดใหญ่

ทีส่ดุเป็นอันดับ 4 ของโลกแลว้นัน้ ดว้ยขนาด

มหมึาของปรเทศจนีเองจงึท าใหจ้นีนัน้มเีขต

อากาศทีห่ลากหลายอกีทัง้ยงัมรีะบบการปกครอง

รวมทัง้ส ิน้   23 มณฑล ไดแ้ก ่กวางตุง้ กานซ ูกุย้

โจว จีห๋ลนิ เจอ้เจยีง เจยีงซ ีเจยีงซ ูสา่นซ ีซานซี

 ซานตง ชงิไห ่ฝเูจีย้น ยนูนาน เสฉวน หเูป่ย หู

หนาน เหลยีวหนงิ เหอเป่ย เหอหนาน ไหหล า 

อานฮุย เฮยหลงเจยีง   5 เขตปกครองตนเอง 

Multi 

photo
จนี 20,079    2,935      1,905    547     316        1

16/02/2021

วันนี้เราจะมาท าความรูจั้กกบันักธุรกจิจนีอกีทา่น

หนึง่ทีม่ฝีีไมล้ายมอืในการท า startup ทีก่ลาย

มาเป็นธุรกจิเว็บไซตท์ีท่ีไ่ดเ้ขา้ตลาดหุน้และมทีนุ

จดทะเบยีนอยูห่ลักแสนลา้นหยวน และเราจะหนั

มามองไทยครับวา่ เว็บทีม่คีวามคลา้ยคลงึอยา่ง 

Finnomena ของบา้นเราวา่มอีะไรทีเ่ทยีบชัน้

บรษัิทจากแดนมังกรไดบ้า้ง (แมจ้ะใน scale ที่

เล็กกวา่ก็ตาม)  . www.eastmoney.com 

เป็นเว็บใหข้อ้มูลเกีย่วกบัหุน้และการซือ้ขายหุน้

Photo จนี 10,523    644          218      27       125        1

12/02/2021

🧧🧧🧧 ซนิเจย่อยูอ่ ีซ่นินี้ฮวดไช ้สวัสดปีีใหม่ สขุ

สันตว์ันตรุษจนีครับ ส าหรับชาวไทยเชือ้สายจนี

แลว้ หลังจากทีเ่มือ่วานนี้เราถอืเป็นวันไหว ้หรอื

วันทีล่กูหลานชาวไทยเชือ้สายจนี ไดม้โีอกาส

ท าพธิไีหวส้ ิง่ศักสทิธ ์และบรรพบรุุษกนัไปแลว้นัน้

 ซึง่โดยท่ัวไปจะท ากอ่นวันขึน้ปีใหม่ตามปฎิ

ทนิจัทรคตขิองจนีหนึง่วัน ซึง่ปีนี้เองวันตรุษจนี

ไดต้รงกบัวันที ่12 ก.พ. โดยชาวไทยเชือ้สายจนี

เรยีกวันนี้วา่วันเทีย่ว (ชอูกิ) หรอืทีใ่นภาษาจนี

Photo จนี 10,763    887          250      186     170        1

11/02/2021

และแลว้บรรยากาศของ “เทศกาลตรุษจนี” ก็

หวนคนืกลับมาอกีครัง้ เราเชือ่วา่ในวันนี้ลกูหลาน

ชาวไทยเชือ้สายจนีคงไดม้โีอกาสท าพธิไีหว ้

ส ิง่ศักสทิธิ ์และบรรพบรุุษผูล้ว่งลับกนัไปแลว้

ในชว่งเชา้ทีผ่า่นมา นอกจาก "วันตรุษจนี" จะ

เป็นวันขึน้ปีใหม่ของชาวจนี ซึง่เป็นประเพณีทีส่บื

ทอดกนัมายาวนานหลายพันปี ดว้ยการไหว ้อวย

พรใหแ้กก่นัและกนั อกีทัง้ยงัเป็นเทศกาลเด็กๆ รอ

คอย เพราะวา่พวกเขาจะไดม้โีอกาสรับซองอั่ง

Photo จนี 11,231    1,633      419      365     341        1

10/02/2021

สัปดาหท์ีผ่า่นมาเราไดแ้นะน าเรือ่งธุรกจิ

การศกึษาของจนีทีท่ าใหนั้กธุรกจิธรรมดาคน

หนึง่กลายเป็นเศรษฐพัีนลา้น วันนี้เราขออนุญาต

แนะน าเศรษฐอีกีคนแหง่วงการการศกึษาจนีครับ 

โดยคนนี้ก็จะเป็นทีรู่จั้กของขา้ราชการและบรรดา

คนทีส่อบเขา้เป็นครูในระบบราชการของจนี

อยา่งมาก และเป็นผูส้รา้งการเตบิโตในตลาด

การศกึษาเพือ่วชิาชพี (vocational training 

ทีไ่ม่ใชโ่รงเรยีนตวิเตอร)์ ขึน้มาอยา่งมากมาย 

Photo จนี 11,345    1,017      265      215     191        1
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9/02/2021

และแลว้ก็มาถงึอกีธุรกจิหนึง่ทีน่่าสนใจในแดน

มังกร ประเทศทีม่เีศรษฐพัีนลา้นมากทีส่ดุในโลก 

วันนี้เราจะมา “เปิดเตา” แบรนดเ์บเกอรีช่ ือ่ดัง

ของจนีอยา่ง Taoli Bread (เถาหลี)่ ทีอ่บ

ขนมปังกนัไปกนัมาแลว้ตอนนี้มมีูลคา่หลักหมืน่

ลา้น... เขาอบขนมปังดว้ยทองกนัหรอืเปลา่ 

หรอืมสีตูรเด็ดอะไรกนัทีท่ าใหค้นซือ้ขนมปังจน

บรษัิทโตขนาดนี้ครับ คงตอ้งตามอ่านกนัแลว้...

 . จรงิๆ แลว้คนจนีโดยดัง้เดมิไม่ไดช้อบขนมปัง

Photo จนี 10,711    1,051      291      136     196        1

8/02/2021

จนีถอืเป็นประเทศขนาดใหญท่ีม่จี านวนประชากร

เกอืบ 1,400 ลา้นคน อกีทัง้ยงัมชีนกลุม่นอ้ยอกี

จ านวนมาก เป็นดนิแดนทีม่ปีระวัตศิาสตรแ์ละ

เตบิโตของชาตมิาอยา่งยาวนานเป็นพัน ๆ ปี และ

เป็นตน้ก าเนดิวัฒนธรรมและนวัตกรรมหลาย ๆ 

ดา้นในภมูภิาคของเราตลอดระยะเวลาหลายพันปี

 จนปัจจบุนัท าใหจ้นีไดก้า้วมาเป็นผูน้ าทางดา้น

เศรษฐกจิของโลก มกีารพัฒนาทางเศรษฐกจิ

อยา่งกา้วกระโดด ไม่วา่จะเป็นเรือ่งของการผลติ

Photo จนี 10,195    1,025      292      205     193        1

5/02/2021

เมือ่เอ่ยถงึอาหารจนีหลายทา่นตอ้งนกึถงึ

เมนูอาหารทีม่วีัตถดุบิในการท า และรสชาติ

หลากหลาย ซึง่สาเหตก็ุมาจากความทีจ่นีเป็น

ประเทศทีม่ขีนาดใหญ ่อกีทัง้ยงัประกอบดว้ยชน

กลุม่นอ้ยใหญซ่ึง่อาศัยตามทอ้งทีต่า่ง ๆ ซึง่

ความหลากหลายเหลา่นี้แหละครับ ทีท่ าใหแ้ตล่ะ

ทอ้งถิน่ในจนีสามารถสะทอ้นวัฒนธรรมการกนิที่

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิน่ สง่ผลท าใหเ้ราสามารถ

พบวัฒนธรรมการกนิทีม่คีวามหลากหลายตามที่

Multi 

photo
จนี 10,779    1,327      357      280     244        1

4/02/2021

เห็นรูปในโพสตว์ันนี้แลว้ หลายๆ คนอาจจะคดิวา่ 

“เอ... Dali Foods Group นี่ขายอะไรกนัแน่ 

ของดเูยอะแยะไปหมด...?” บอกเลยครับวา่ขนม

 น ้า อาหารของ Dali Foods Group นี้ นี่มี

มากมายเป็นหลักรอ้ยก็วา่ไดค้รับ (ถา้เทยีบเป็น 

SKU หรอื หน่วยทีจ่ าแนกประเภทสนิคา้ทีเ่ล็ก

ทีส่ดุในระบบสนิคา้) จงึไม่ตอ้งแปลกใจเลยวา่ถา้

เราถามคนจนีวา่ซือ้ขนมในซปุเปอรม์ารเ์ก็ตหรอื

รา้นสะดวกซือ้แถวบา้นยีห่อ้อะไรกนับา้ง แบรนด์

Photo จนี 12,195    1,996      494      422     400        1

3/02/2021

เหตกุารณ์ส าคัญทีส่ดุในชวีติ นอกจากพธิจีบ

การศกึษาแลว้ ก็คงจะเป็นพธิแีตง่งานนี่แหละครับ

 ทีเ่รยีกวา่เป็นครัง้หนึง่ในชวีติเลยก็วา่ได ้ส าหรับ

ชาวจนีก็เชน่กนัครับ พธิแีตง่งานถอืเป็นหนึง่ใน

พธิทีีส่ าคัญทีส่ดุในชวีติ อกีทัง้ยงัแฝงไปดว้ย

นัยส าคัญ รวมถงึรายละเอยีดทางวัฒนธรรม

มากมายทีห่ลายคนไม่เคยรู ้  รถแตง่งานเป็นสว่น

ส าคัญในงานแตง่ของชาวจนี โดยปกตใินวันพธิี

เราจะเห็นขบวนรถยนตท์ีม่ชีอ่ดอกไมว้างอยูบ่น

Photo จนี 14,233    5,788      5,006    328     295        1

1/02/2021

วันนี้ K AEC Plus ขอแนะน าคอลัมน์พเิศษ

ประจ าเดอืนกมุภาพันธน์ี้ โดยทกุวันจันทร ์เราจะ

ไปเกาะตดิเรือ่ง “การศกึษา” ใน AEC +3 กนั

ครับ เพือ่ใหแ้ฟนเพจของเราทีส่นใจจะเรยีนตอ่ที่

ตา่งประเทศหรอืตอ้งคดิเรือ่งอนาคตทาง

การศกึษา ไดรั้บความรูอ้ยา่งตอ่เนื่องกนัตลอด

ทกุวันจันทรทั์ง้เดอืนนี้ครับ  #

KAECPLUSEDUCATIONMONDAY  หาก

เราพดูถงึการแขง่ขันวชิาการในเวทขีองนานาชาติ

Photo จนี 17,456    2,031      564      435     415        1
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31/01/2021

เมือ่พดูถงึอาหารทานเลน่ชือ่ดังจากดนิแดนมังกร

 ทกุคนตอ้งจะนกึถงึ “ขนมจบี” และ “ฮะเกา๋” มา

เป็นอันดับตน้ๆ เพราะน่าเป็นเมนูทีข่ ึน้ชือ่และชืน่

ชอบมากทีส่ดุเลยก็วา่ไดค้รับ (ถงึขัน้เป็นค าสง่

ทา้ยในรา้นสะดวกซือ้ว่ “รับขนมจบีเพิม่ไหม

คะ”?) จรงิๆ แลว้ 2 เมนูเด็ดทีน่ี้มาจาก “ตระกลู

เกี๊ยว” หรอืพดูแบบเหมารวมก็คอื “แป้งหอ่ไส”้ 

นี่เองครับ โดยไทยเรามปีระสบการณ์กบัเกี๊ยวมา

ยาวนานมาก จนทกุวันนี้วัฒนธรรมเกี๊ยวเรยีกวา่

Multi 

photo
จนี 7,575      1,000      283      220     203        1

30/01/2021

กลับมาอกีครัง้กบั รายการ "KBank the 

Explorer" ตอนทีแ่ลว้เราพดูถงึธุรกจิรถยนตไ์ป 

วันนี้ตอนที ่2 เราจะพาไปดอูกีหนึง่ธุรกจิทีจ่าก

อดตีจนถงึปัจจบุนั ไดม้กีารปรับเปลีย่นรูปแบบไป

อยา่งหลากหลาย น่ันก็คอื ธุรกจิรา้นอาหาร   เรา

จะพาไปดวูา่ รา้นอาหารในยคุนี้ทีไ่ดน้ า

เทคโนโลยตีา่งๆ เขา้มาชว่ย เปลีย่นไปมากขนาด

ไหน เชญิรับชมไดเ้ลยครับ  สนใจ Platform 

Eatable ตดิตอ่ KBTG Facebook page: 

VDO จนี 12,924    153          132      7        2           1

29/01/2021

และแลว้เราก็เดนิทางมาถงึชว่งสดุทา้ยของเดอืน

แรกของปีกนัแลว้นะครับ นอกจากนัน้ซึง่ก็เป็นที

ทราบกนัดวีา่เทศกาลตรุษจนี หรอืวันขึน้ปีใหม่

ตามปฏทินิจันทรคตขิองจนีดว้ยเชน่กนั โดย

ในชว่งเทศกาลตรุษจนีนัน้ถอืเป็นชว่งเวลาทีช่าว

ไทยเชือ้สายจนีทัง้หลายออกมาท ากจิกรรมทาง

ศาสนากนัมากมาย ซึง่กอ่นหนา้นี้ K AEC PLUS

 ไดเ้คยน าเสนอบทความเกีย่วกบัความเชือ่ และปี

ชงประจ าปี 2564 กนัไปแลว้ ซึง่ความเชือ่นี้นัน้

Photo จนี 12,842    6,016      5,405    106     290        1

28/01/2021

หากถามวา่อาชพีไหนในโลกใบนี้ทีเ่ป็น “อาชพี

ในฝัน” ของใครหลายคน “ตวิเตอร”์ อาจจะ

ไม่ใชห่นึง่ในอาชพีทีท่กุคนพดูถงึ แตใ่นความ

เป็นจรงิแลว้ “ตวิเตอร”์ หรอื ครูสอนพเิศษตาม

โรงเรยีนกวดวชิาชือ่ดังตา่งๆ เป็นอาชพีแนวใหม่

ทีค่นรุน่ใหม่เริม่ท ากนัมากขึน้เป็นอาชพีเสรมิ  แต่

จะมใีครรูห้รอืไม่ครับวา่ จรงิๆ แลว้ “ธุรกจิ

การศกึษา” นี้ไม่ไดง้า่ยเลยทีจ่ะอยูไ่ดย้าวหรอืมี

ก าไรเพยีงพอทีจ่ะหลอ่เลีย้งคนทีท่ างานโรงเรยีน

Photo จนี 12,188    1,087      314      229     214        1

27/01/2021

ทกุวันนี้กอ่นทีจ่ะตัดสนิใจซือ้สนิคา้หรอืรับบรกิาร

ใด ๆ นัน้ เชือ่วา่เพือ่นๆ แฟนเพจ K AEC PLUS 

หลายทา่นคงท าการบา้นในการหาขอ้มูลเป็น

อยา่งด ีโดยเฉพาะราคาของสนิคา้ และบรกิาร 

เพราะเราอาจจะสามารถพบโปรโมชัน่โดนใจ 

หรอืสว่นลดเพิม่เตมิทีส่ามารถสรา้งความคุม้

คา่สงูสดุในการใชจ้า่ย  ซึง่แพลตฟอรม์ประเภท

ตรวจสอบรวีวิกอ่นตัดสนิใจซือ้ รวมถงึสว่นลด

พเิศษเพิม่เตมิในบา้นเราหลายๆ ทา่นอาจคุน้เคย

Photo จนี 11,814    1,307      340      285     262        1

26/01/2021

เตา้หูนั้น้ ถอืเป็นวัตถดุบิส าคัญอยา่งหนึง่ของ

อาหารจนี โดยมปีระวัตทิีย่าวนานยอ้นไปเมือ่ 

1,600 ปีมาแลว้ทีม่หีลักฐานวา่คนจนีปลกูถ่ัว

เหลอืงอยา่งจรงิจัง และมเีรือ่งเลา่กนัวา่เตา้หูจ้รงิๆ

 แลว้ถกูคดิคน้ขึน้จากความไม่ตัง้ใจของเชฟใน

โบราณกาลคนหนึง่ซึง่พยายามท าเมนูถ่ัวเหลอืง

ทีป่รับแตง่รสชาต ิแตไ่ดอ้อกมาเป็นเตา้หูแ้ทน 

โดยแรกๆ คนจนีตัง้ชือ่ใหว้า่ doufu (โตว้ฟ)ู ที่

พัฒนาเป็นค าวา่ “เตา้หู”้ ในบา้นเราหรอื tofu 

Photo จนี 10,555    1,028      305      229     206        1
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25/01/2021

หากพดูถงึอาหารหลักของมนุษยชาตอิยา่ง 

“ขา้ว” นับวา่มปีระวัตคิูก่บัวัฒนธรรมจนีมาอยา่ง

ยาวนาน โดยมหีลักฐานบง่ชีว้า่ขา้วในเอเชยี

หลายสายพันธุม์าจากสายพันธุเ์ดยีวกนัทีม่กีาร

คน้พบในลุม่แม่น ้าเพริล์ หรอื แม่น ้าจเูจยีง ใน

มณฑลกวางตุง้ของจนีเมือ่ราว 8,200-13,500

 ปีกอ่น โดยหากเป็นการท าเกษตรกรรมนาขา้ว

แบบจรงิจังก็มกีารพบหลักฐานยอ้นกลับไปอยา่ง

นอ้ย 8,000 ปี จากวันนัน้ถงึวันนี้ จนีกลายเป็น

Multi 

photo
จนี 10,841    1,063      308      219     204        1

24/01/2021

หากใหเ้อ่ยถงึเชนรา้นกาแฟขึน้มาสักหนึง่ชือ่ เชือ่

วา่ชือ่แรกทีค่นท่ัวไปจะกลา่วถงึคงหนีไม่พน้รา้น

กาแฟแบรนดด์ัง สัญชาตอิเมรกินัอยา่ง 

"Starbucks" แน่นอน โดยรา้น Starbucks 

นัน้ไดรั้บความนยิมเป็นอยา่งมากในหลาย

ประเทศท่ัวโลก ซึง่รวมถงึในประเทศไทยของเรา

ดว้ยเชน่กนั แตส่ าหรับชือ่เสยีงความโดง่ดังของ 

Starbucks ทีเ่ราจะมาพดูถงึกนัในวันนี้กลับ

ไม่ใชช่ือ่เสยีงของรา้นกาแฟชือ่ดังในประเทศไทย

Photo จนี 21,360    2,938      786      664     634        1

23/01/2021

หลายคนคงเคยเห็นหรอืดภูาพยนตรเ์กีย่วกบั 

“กงัฟ”ู ทีเ่ป็นศลิปะการตอ่สูท้ีม่เีอกลักษณ์ของจนี

เป็นฉากส าคัญในหนังฮอลลวีูด้ระดับโลกมากมาย

 ไม่วา่จะเป็น The Matrix, Kill Bill, และ 

Rush Hour แถมคนทีเ่ลน่กงัฟใูนหนังตอนนี้ ก็

ไม่ไดเ้ป็นแคค่นจนีอยา่งเดยีว แตย่งัมี

ชาวตะวันตกดว้ยครับ วันนี้เราจะมาดคูวาม

มหศัจรรยข์องกงัฟทูีเ่หนิฟ้าขา้มโลกมาฝ่ัง

อเมรกิาและไดรั้บการยอมรับลน้หลามครับ   

Photo จนี 14,468    1,584      413      348     323        1

22/01/2021

หากพดูถงึกฬีาทีไ่ดรั้บความนยิมในประเทศจนี

มากๆ คงหนีไม่พน้  “ปิงปอง” ทีเ่วลามทัีวรน์า

เมน้ทร์ะดับโลกทไีร ก็จะเห็นนักกฬีาปิงปองจาก

จนีจ านวนมากก าชยัชนะเหนือชาตอิืน่...   = 

เพราะอะไร จนีถงึเป็นเจา้แหง่กฬีาปิงปอง? = . 

1. “จนีมนัีกกฬีาและคนเลน่ปิงปองมากทีส่ดุใน

โลก”  เพราะปิงปองเป็นทีน่ยิมมากในจนี ซึง่เป็น

ประเทศทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุในโลก (1.4 

พันลา้นคน) จงึไม่แปลกถา้ จะท าใหม้นัีกกฬีา

Photo จนี 14,100    1,304      338      271     248        1

21/01/2021

กลับมาอกีครัง้กบับทความทีเ่รยีกวา่สามารถสรา้ง

เสยีงตอบรับอยา่งลน้หลามไดอ้ยูต่ลอดเวลา ซึง่

น่ันก็ไม่ใชอ่ะไรทีไ่หนนอกจากบทความเกีย่วกบั

อาหารท่ัวภมูภิาคอาเซยีน+3 ของเรา ซึง่

นอกจากเมนูดัง สตูรอาหารเดน่ รวมไปถงึ

เครือ่งปรุงลับทีไ่ม่คอ่ยมทีีไ่หนน าเสนอ  ซึง่

ส าหรับวันนี้ก็เชน่กนั K AEC PLUS ขอถอื

โอกาสน าเสนออกีสตูรความอร่อยทีเ่รยีกวา่รูไ้ว ้

ไม่เสยีหายอยา่งแน่นอนครับ  หากพดูถงึ “หมอ้

Photo จนี 14,997    6,825      6,313    245     209        1

20/01/2021

จากโพสตท์ีแ่ลว้เรือ่งธุรกจิของ Tencent จาก

จนีซึง่เป็นบรษัิทยกัษ์ใหญด่า้นธุรกจิออนไลน์

ตา่งๆ  และยงัถอืเป็นอันดับ 1 ดา้นเกมมิง่

เชน่เดยีวกนั แตอ่ยา่งไรก็ตาม NetEase ถอื

เป็นอกีบรษัิทคูแ่ขง่อกีหนึง่ที ่Tencent ตอ้ง

เหลยีวหลังมองตลอด เพราะมกีารเตบิโตอยา่ง

รวดเร็ว มารูจั้กยกัษ์ใหญอ่ันดับ 2 ของบรษัิทเกม

ในจนีกนัครับ  79% ของรายไดข้อง NetEase

 มาจากเกมออนไลน์ โดยเมือ่กลางปี 2019 

Photo จนี 13,361    1,136      323      243     221        1
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19/01/2021

เป็นทีท่ราบกนัดวีา่ ปัจจบุนัการผลติไฟฟ้านัน้มี

อยูด่ว้ยกนัหลากหลายวธิี ซึง่วธิทีีน่ยิมกนัอยูใ่น

ทกุวันนี้ก็คอืการน า “แสงอาทติย”์ มาใชเ้ป็น

พลังงานทดแทน หรอือกีชือ่นงึทีเ่รยีกวา่การผลติ

ไฟฟ้าจากแสงอาทติยห์รอืระบบโซลารเ์ซลล ์  

ประเทศจนี ถอืเป็นประเทศทีม่ปีระชากรมากเป็น

อันดับตน้ๆ ของโลก ยงัไม่รวมโครงสรา้งอืน่ๆ 

และภาคการผลติทีต่า่งจ าเป็นตอ้งพึง่พาพลังงาน

ไฟฟ้า โดยเพือ่นๆ เคยสงสัยกนัหรอืไม่ครับวา่

Photo จนี 22,080    2,293      651      444     362        1

18/01/2021

Qin Yinglin เป็นหนึง่ในบคุคลทีโ่ลกตอ้งจารกึ

ไวเ้ลยครับ... เพราะยอ้นไปเมือ่ปี 1992 นาย 

Yinglin และภรรยาของเขาไดต้ัง้ฟารม์หมู

ขึน้มาแหง่แรก โดยมลีกูหมูทัง้หมดเพยีง 22 ตัว

เทา่นัน้ แตภ่ายในไม่ถงึ 30 ปีหมูทีม่ใีนฟารม์

ทัง้หมดนับถงึปี 2019 มทัีง้หมด 10 ลา้นตัว 

ภายใตช้ือ่บรษัิท Muyuan Foods  ทัง้นี้ ปัจจัย

ความส าเร็จของการด าเนนิงานภายใตบ้รษัิทที่

เราอยากจะยกมาใหเ้ห็นเป็นตัวอยา่ง คอื  1. การ

Photo จนี 13,820    1,460      402      288     288        1

17/01/2021

เรยีกไดว้า่ในชว่งปีทีผ่า่นมา คงไม่มใีครทีไ่ม่เคย

ไดย้นิชือ่ของแพลตฟอรม์มาแรงอยา่ง TikTok 

ทีโ่ดง่ดังไม่เฉพาะในเมอืงไทยเทา่นัน้ แตย่งั

สรา้งกระแส TikTok ฟีเวอรไ์ปท่ัวโลก   TikTok

 ถกูพัฒนาโดยบรัท ByteDance จากประเทศจนี

 ทีก่อ่ตัง้โดยนายจางอหีมงิ นักธุรกจิชาวจนีทีเ่คย

มปีระสบการณ์การท างานจาก Microsoft มา

กอ่น ซึง่กอ่นทีเ่ขาจะกอ่ตัง้บรษัิทของตัวเอง 

อยา่งไบทแ์ดนซนั์น้ แอปแรกทีเ่ขาไดค้ดิคน้

Photo จนี 14,494    1,719      478      387     367        1

16/01/2021

หลายคนน่าจะเคยเห็นวา่ตะเกยีบทีม่ใีชก้นัอยูใ่น

โลกนี้จรงิๆ มหีนา้ตาอยูห่ลายแบบ วันนี้เราจะพา

ไปทัวรต์ะเกยีบใน 3 ประเทศ คอื จนี ญีปุ่่ น และ

เกาหลกีนัครับ  กอ่นจะไปดขูองแตล่ะประเทศ รู ้

หรอืไม่ครับวา่นวัตกรรมตะเกยีบจรงิๆ แลว้มอีายุ

ยอ้นกลับไปถงึกวา่ 5,000 ปี โดยมจีดุเริม่ตน้

จากจนีกอ่น และคอ่ยๆ มกีารน าไปใชใ้นญีปุ่่ นและ

เกาหลใีน ค.ศ. 500 ทัง้นี้แรกเริม่ตะเกยีบจะท า

จากไมห้รอืไมไ้ผ ่โดยถกูประดษิฐข์ ึน้เพือ่เป็นไม ้

Multi 

photo

จนี-ญีปุ่่ น- 

เกาหลี
14,504    1,589      420      330     296        1

15/01/2021

#แจกของรางวัลทา้ยคลปิ K AEC PLUS ชวน

คณุเปิดโลกไหมของจนี ทีเ่ป็นมากกวา่สนิคา้

เครือ่งนุ่งหม่ พรอ้มร่วมสนุกรับของรางวัลพเิศษ!!

   จาก ‘เสน้ทางสายไหม’ ของจนีโบราณ ทีถ่อื

เป็นเสน้ทางการคา้ส าคัญ สูก่ารแลกเปลีย่นทาง

วัฒนธรรมทีโ่ลกตอ้งจารกึ   ปัจจบุนั ‘ไหม’ ได ้

กลายมาเป็นอุตสาหกรรมการผลติผา้ไหมและ

เครือ่งนุ่งหม่ทีส่ าคัญของจนี    อะไรทีเ่ป็นสว่น

ส าคัญทีท่ าใหธุ้รกจิไหมของจนีเตบิโต จน

VDO จนี 11,133    931          417      237     213        1

14/01/2021

หากเพือ่นๆ ทีต่ดิตามเพจ K AEC PLUS ของ

เรามาเป็นเวลานาน ก็จะทราบกนัดวีา่มหีลายตอ่

หลายครัง้ทีเ่ราไดน้ าเสนอเรือ่งราวเกีย่วกบัเมนู

ต ารับอาหารจนีกนัอยา่งตอ่เนื่อง ส าหรับวันนี้ก็

เชน่กนัโดยเมนูทีเ่ราจะมาพดูถงึกนัวันนี้ อาจพดู

ไดว้า่หากเอ่ยถงึเจา้ส ิง่นี้ แฟนๆ อาหารจนีคงตอ้ง

รอ้งอ๋อไปตามๆ กนัครับ  “麻辣 หรอืหม่าลา่” ที่

คนไทยหลายๆ คนเขา้ใจผดิวา่เป็นชือ่อาหาร แต่

ทีจ่รงิแลว้ค าวา่ “หม่าลา่”นัน้ภาษาจนีหมายถงึ

Photo จนี 9,594      785          249      79       180        1

80 



 
 

 

 

 

 

Post date Post Message รปูแบบ
เนือ้หา

ประเทศ

Organic 

Reach

Organic 

Engaged
Like Share Comment อาหาร กฬีา ขนสง่ แฟช ัน่ วฒันธรรม เกม เทคโนฯ

สงัคม/

เมอืง
การศกึษา สิง่แวดลอ้ม การเงนิ

Facebook Analyticsปจัจยั

13/01/2021

หากแฟนๆ เพจ K AEC PLUS ทา่นไหนทีน่ยิม

เลน่เกมออนไลน์บนมอืถอืเป็นประจ าอยูแ่ลว้  ตอ้ง

รูส้กึวา่การเลน่เกมนัน้เสมอืนเป็นสว่นหนึง่ของ

การใชช้วีติประจ าวัน ซึง่เกมมอืถอืนี่แหละถอืเป็น

อกีหนึง่ส ิง่เลยทีเ่ราจะขาดไม่ได ้โดยพฤตกิรรม

แบบนี้ก็ไม่ไดม้เีพยีงแคใ่นบา้นเรา แมแ้ตป่ระเทศ

ดจิทัิลยกัษ์ใหญร่ายใหม่ของโลกอยา่งจนี ก็ดู

เหมอืนวา่เกมออนไลน์บนมอืถอืนัน้ จะถกูแทรก

ซมึเขา้ไปในวถิชีวีติประจ าวันของประชากร อกี

Photo จนี 11,102    1,356      355      310     277        1

12/01/2021

คงปฎเิสธไม่ไดว้า่ในทกุวันนี้ประเทศจนีนัน้ ได ้

เขา่สูย่คุแหง่อคีอมเมริซ์ทีแ่ทจ้รงิ ซึง่คนสว่นมาก

หากพดูถงึอคีอมเมริซ์แลว้ พวกเขาก็จะโฟกสัไป

ทีด่า้นยอดขาย การตลาด รวมถงึสนิคา้ และ

บรกิาร แตท่ีจ่รงิแลว้อกีหนึง่ส ิง่ทีพ่วกเรามัก

มองขา้มกนัไปนัน้ก็คอืดา้น “การขนสง่” โดยถา้

พดูตามตรงแลว้การขนสง่อาจไม่ใชเ่รือ่งทีโ่ดด

เดน่จนน่าพดูถงึ แตส่ าหรับธุรกจิอคีอมเมริซ์ที่

ก าลังเตบิโตแลว้นัน้ ดา้นการขนสง่ถอืวา่เป็นสิง่ที่

Photo จนี 17,529    1,618      418      344     269        1

11/01/2021

5 เรือ่งน่ารูเ้กีย่วกบัตลาดชอ็กโกแลตและ

ลกูกวาด (chocolate and candy market) 

ในจนี #ตอบค าถามลุน้รับรางวัลทา้ยโพสต ์ 

ในขณะทีจ่นีก าลังเคลือ่นตัวเขา้สูส่ังคมบรโิภค

นยิม ชอ็กโกแลตและลกูกวาดประเภทตา่งๆ ก็

ไดรั้บความนยิมมากขึน้เรือ่ยๆ ตามล าดับ แมว้า่

เมือ่กวา่ครึง่ศตวรรษทีผ่า่นมาแทบจะยงัไม่มแีบ

รนดข์นมขายในประเทศเทา่ใดนัก มาดกูนัครับวา่

ตลาดขนมลกูกวาดและชอ็กโกแลตในจนีเป็น

Photo จนี 20,145    7,571      6,701    403     347        1

10/01/2021

หากใครทีไ่หนไดต้ดิตามขา่วเศรษฐกจิของจนี

อยา่งตอ่เนื่องก็จะทราบวา่ ในชว่งหลายปีทีผ่า่น

มา นักธุรกจิจากจนีสามารถกา้วขึน้ไปอยูใ่น

รายชือ่อภมิหาเศรษฐรีะดับพันลา้นของโลก

เพิม่ขึน้อยา่งรวดเร็ว จนท าใหปั้จจบุนัมจี านวน

เจา้สัวพันลา้นของจนี มากกวา่ของสหรัฐฯ และ

อนิเดยีรวมกนัเสยีอกี เฉพาะในปีทีผ่า่นมานักวิ

เคราหเ์ศรษฐกจิหลายทา่นคาดวา่ จนีจะมเีศรษฐี

พันลา้นหนา้ใหม่อกีถงึ 100 คน หรอื เพิม่ข ึน้ 1 

Photo จนี 17,357    1,856      499      387     362        1

8/01/2021

#สขุสันตว์ันเด็ก2564   “เด็ก หรอืเยาวชน” นัน้

ถอืเป็นสิง่ทีส่ าคัญตอ่อนาคตของชาต  ิเพราะเหตุ

นี้เอง วันเด็กจงึเป็นวันทีน่านาประเทศให ้

ความส าคัญไม่นอ้ยไปกวา่เทศกาลอืน่ๆ โดยเรา

จะเห็นไดว้า่ในวันเด็กของทกุๆ ปี จะเป็นวันพเิศษ

ทีเ่ด็กๆ จะไดรั้บความรืน่เรงิ สนุกสนาน อบอุ่น 

อกีทัง้ยงัสามารถเรยีนรูป้ระสบการณ์ใหม่ๆ 

เพือ่ทีจ่ะกา้ว และเตบิโตไปเป็นพลเมอืงทีด่ขีอง

สังคม และประเทศชาตติอ่ไป   นอกจากนัน้ วัน

Photo อาเซยีน 17,318    2,188      588      441     436        1

8/01/2021

พดูถงึแบรนดเ์ครือ่งใชไ้ฟฟ้าใหม่ๆ ทีน่่าจับตา

มองชว่งไม่กีปี่หลังมานี้ จะไม่พดูถงึแบรนดจ์าก

จนีก็คงไม่ได ้โดยวันนี้เราจะน าแบรนดส์ัญชาติ

อังกฤษมาทา้ชนกนัครับ วา่ใครเป็นใคร และมกีาร

เตบิโตทีน่่าสนใจอยา่งไรบา้ง ตามอ่านกนัครับ .

 . = คูท่า้ชงิแรก Xiaomi =  แมอ้ายขุอง

บรษัิทมเีพยีงราว 10 ปี แตก่ลับท ารายได ้

มหาศาลกวา่ 205.8 พันลา้นหยวนในปี 2019 

และจากตัวเลขลา่สดุในไตรมาสที ่3 ปี 2020 ก็

Photo จนี 16,204    8,241      6,645    596     567        1
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Post date Post Message รปูแบบ
เนือ้หา

ประเทศ

Organic 

Reach

Organic 

Engaged
Like Share Comment อาหาร กฬีา ขนสง่ แฟช ัน่ วฒันธรรม เกม เทคโนฯ

สงัคม/

เมอืง
การศกึษา สิง่แวดลอ้ม การเงนิ

Facebook Analyticsปจัจยั

7/01/2021

หลายๆ ประเทศในแถบ AEC+3 ยงัคงมี

ประชากรสว่นหนึง่ทีอ่ยูภ่ายใตเ้สน้ความยากจน

ของโลก (มเีงนิส าหรับใชจ้า่ยตอ่วันนอ้ยกวา่วัน

ละ 1.90 ดอลลารส์หรัฐ (หรอืราวเกอืบ 60 

บาท) รวมทัง้จนีก็เป็นอกีหนึง่ประเทศทีม่กีาร

ตอ่สูก้บัความยากจนมาอยา่งยาวนาน จนเกดิ

สถติหินึง่ทีน่่าสนใจมาก คอื ถงึแมว้า่จนีจะเป็น

ประเทศทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุในโลก (ราว 

1,400 ลา้นคน) แตภ่ายใน 4 ทศวรรษ จนี

Photo จนี 10,388    1,016      307      203     184        1

5/01/2021

จนีเป็นประเทศหนึง่ทีเ่ลือ่งชือ่ดา้นยาสมุนไพรที่

เป็นต านานระดับโลก ไม่วา่จะเป็นโสม ถ่ังเชา่ ฯลฯ

 วันนี้ เพจ K AEC Plus จะพาทกุคนมาเปิดโลก

ธุรกจิยาสมุนไพรจนีกนัครับ           จากรายงาน

ของ IBIS World ประเทศจนีเป็นหนึง่ใน

ประเทศทีป่ลกูและบรโิภคยาจนีทีท่ าจากโสมและ

โสมซานซมีากทีส่ดุประเทศหนึง่ โดยในชว่งไม่กี่

ปีทีผ่า่นมา สมุนไพรจนีดัง้เดมิ (Traditional 

Chinese Medicine – TCM) ไดรั้บความ

Photo จนี 7,229      784          230      171     154        1

821,758  132,090  67,754  20,058 18,413    22 2 1 2 13 2 9 5 5 1 3
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ชือ่-นามสกลุ   เบ็ญจววรณ โตวิวัฒน ์
  
อเีมล    benjawan.tov@gmail.com 
 
ประวตัิการศกึษา   ปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาอัสสัมชัญ 
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