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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการ
สื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS จากการ
เปรียบเทียบเทคนิคการน าเสนอทั้งหมด 3 เดือน โดยโฟกัสเฉพาะอาทิตย์ที่ 4 ได้แก่ ตุลาคม 2563, 
มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์ที่ครอบคลุมทุก
ประเด็นที่จะวัดผล ผลการวิจัยปรากฏว่าเทคนิคการน าเสนอ ได้แก่ รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video) 
และอินโฟกราฟิก (Infographic) ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS คือเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาแบบอินโฟกราฟิก เนื่องจากสามารถสรุปข้อมูลที่เข้าใจยากให้อ่าน
ง่ายขึ้น ส าหรับประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม จะแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 
(แบบ A) และ (แบบ B) โดยประเภทเนื้อหา (แบบ A) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมสูงสุด คือ ประเภท
เนื้อหา Brand & Promotion ในขณะที่ประเภทเนื้อหา Travel ส่งผลต่อการทีส่วนร่วมสูงสุดใน
ประเภทเนื้อหา (แบบ B) รองลงมาคือประเภทเนื้อหา Brand & Promotion หมายความว่า นอกจาก
ผู้บริโภคจะให้ความสนใจในประเภทเนื้อหาแบบ Travel แล้ว ประเภทเนื้อหาที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ส่งเสริมการตลาดอย่าง Brand & Promotion ที่มีการลด แลก แจก แถม ช่วยดึงดูดความสนใจและ
น ามาสู่การมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ต่อไป 
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ABSTRACT 
 

  The objective of this research were study the technique of presentation and 
the type of content used in communication that effect consumer engagement on 
Facebook Fanpage GOMO by AIS. This study and comparing 3 months, focusing only 
on the 4th week of the month including October 2020, January 2021 and February 
2021 because during the period there were posts covering all issues to be measured. 
The results of the research showed that the presentation techniques such as Photo, 
Video and infographics. The most engagement on Facebook fan page GOMO by AIS is 
infographic presentation technique because it can summarize information that is 
difficult to understand for easier reading. For the types of content used in 
communications that affect engagement and analyze content categories (Type A) 
and (Type B). Content (Type A) affected the highest engagement is Brand & 
Promotion while Travel content resulted in the highest engagement in content (Type 
B. This means that in addition to consumers interested in travel content, content 
types that are involved in marketing promotions such as Brand & Promotion that are 
discounted, redeemed, given away, help attract attention and lead to engagement 
between consumers with the next brand 
 
Keyword: Content Marketing, Content Analysis, Facebook Fanpage, GOMO by AIS, 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่ยุคดิจิทัล ท าให้พฤติกรมของผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลา ซึ่งโทรศัพท์มือถือ หรือสมาร์ตโฟน (Smartphone) มีการใช้งานที่เพ่ิมข้ึนและพร้อม
ส าหรับการเข้าสู่ยุคเทคโนโลยี 5G ที่จะช่วยยกระดับด้านความเร็วอินเทอร์เน็ต การหน่วงเวลาและ
ความเร็ว ท าให้ทุกคนสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตแบบไร้สายได้ทุก ๆ ที่ ส่งผลให้พฤติกรรมและ
ความต้องการในการงานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่เข้ามา
มีบทบาทกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคในหลายด้าน จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้เผยผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 11 
ชั่วโมง 25 นาทีต่อวัน ซึ่งกิจกรรมออนไลน์ที่ใช้งานมากที่สุด คือ สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก, ไลน์ 
และอินสตาแกรม รองลงมาคือการชมวิดีโอ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ ดังนั้น อินเทอร์เน็ตถือ
เป็นสิ่งส าคัญในการเข้าถึงโลกออนไลน์ได้ง่าย สะดวกสบายมากขึ้น เช่น  การค้นหาข้อมูล, ติดตาม
ข่าวสาร, สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น (วรรณวนัช ตันเรืองวงษ์, 2560) 

จากผลส ารวจของลงทุนแมน (2563) อธิบายว่า ในประเทศไทย ธุรกิจผู้ให้บริการระบบ
สัญญาณโทรศัพท์มือถือถูกด าเนินงานโดยผู้ประกอบการรายใหญ่ 3 ราย จากรายงานตัวเลขด าเนินงาน
ของแต่ละบริษัท ประจ าไตรมาส 3 ของปี 2563 พบว่า บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) หรือเอไอเอส (AIS) มีจ านวนผู้ใช้บริการที่เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่รวมทั้งหมด 41 ล้านเลข
หมาย อันดับสอง คือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน จ ากัด (มหาชน) หรือทรู (TRUE) 30.1 ล้านเลขหมาย 
และอันดับที่สาม คือ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน จ ากัด (มหาชน) หรือดีแทค (DTAC) 18.7 
ล้านเลขหมาย (“สรุปผลประกอบการ AIS TRUE DTAC ไตรมาสที่ 3 ปี 2563, 2563”) 
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ภาพที่ 1.1: สรุปผลประกอบการของธุรกิจผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือทั้ง 3 รายใหญ่
ในประเทศไทย ประจ าไตรมาส 3 ของปี 2563 

 

 
 

ที่มา: สรุปผลประกอบกำร AIS TRUE DTAC ไตรมำสที่ 3 ปี 2563. (2563). สืบค้นจาก 
https://www.longtunman.com/26338 

 
โดยผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือเครือข่าย เอไอเอส(AIS) ก าลังด าเนินการพัฒนา

และขยายโครงข่ายสัญญาณ 4G และ 5G รวมทั้งธุรกิจอินเทอร์เน็ตบ้านที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
หลังพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ซึ่งเครือข่ายเอไอเอส มีรายได้จากอินเทอร์เน็ตบ้านเพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 21 ดังนั้น เมื่อการแข่งขันทางด้านธุรกิจผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือยังคงมีความ
ท้าทายอย่างต่อเนื่อง เอไอเอส (AIS) จึงมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดและใช้สื่อโซเชียลมีเดีย
ในการสื่อสารบนช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) 
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นอกจากจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วแล้ว ยังเพ่ิมจ านวนกลุ่มผู้ใช้งานใหม่และสร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผู้บริโภค จนน ามาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ได้ด้วย โดยสังเกตได้จากผลสถิติของ Marketeer ถึง
โซเชียลมีเดียยอดนิยมในไทย พบว่า คนไทยใช้งานโซเชียลมีเดียมากถึง 2.48 ชั่วโมง/วัน จากตัวเลขนี้ 
ท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีการเล่นโซเชียลมีเดียสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกถึง 2.25 ชั่วโมง/วัน  
(ดังภาพท่ี 1.2) 

 
ภาพที่ 1.2: ไทยใช้ Social Media มากแค่ไหน? 

 

 
 

ที่มา: ไทยใช้ Social Media มำกแค่ไหน?. (2564). สืบค้นจาก https://marketeer 
online.co/archives/208649 

 
จากตัวเลขข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า คนไทยมีจ านวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กมากที่สุดเป็น

อันดับ 1 ซึ่งมีบัญชีผู้ใช้อยู่ที่ 51 ล้านราย สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของสื่อโซเชียลมีเดียที่ได้กลายเป็น
ปัจจัยที่ 5 ที่ของคนยุคปัจจุบันไปแล้ว ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือหลาย
ราย ได้เลือกใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเป็นสื่อหลักในการท าการตลาดและสร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ี
ให้ความสนใจต่อแบรนด์ 
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ในช่วงหนึ่ง ทางผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือเครือข่าย เอไอเอส (AIS) จึงมีการ
น าเสนอซิม GOMO by AIS ที่ผู้บริโภคสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตได้อย่างคุ้มค่าที่สุดและใช้งานไม่จ ากัด
ความเร็วในระดับต ่า เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อจ ากัดในช่วงการใช้จ่าย
อ่อนตัวลง 

GOMO by AIS เป็นซิมรูปแบบออนไลน์ 100% กล่าวคือ ให้บริการผู้บริโภคในรูปแบบ
ออนไลน์เท่านั้น ตั้งแต่ขั้นตอนการสมัครใช้บริการ เลือกเบอร์โทรศัพท์ การช าระค่าบริการ การจัดส่งซิม 
และการแสดงตนเพ่ือเปิดใช้บริการโดยผ่านแอปพลิเคชัน เน้นความสะดวก ไม่ต้องเดินทางไป
ไหน ไม่ต้องรอคิวที่ศูนย์ให้บริการ เพราะผู้บริโภคสามารถด าเนินการบนออนไลน์ได้ทันที ที่ไหน เวลา
ใดก็ได้ ราคาประหยัด ใช้งานได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้ ผู้ให้บริการระบบสัญญาณ
โทรศัพท์มือถือเครือข่าย เอไอเอส (AIS) ได้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียเพื่อให้เกิดการรับรู้บนโลกออนไลน์ของ
ซิม GOMO by AIS โดยเฉพาะบนช่องทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก จากเหตุนี้ ท าให้ผู้วิจัยสนใจและต้องการ
ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารและการมีปฏิสัมพันธ์เกี่ยวกับธุรกิจผู้ให้บริการระบบสัญญาณ
โทรศัพท์มือถือในประเทศไทย โดยเลือกกรณีศึกษา GOMO by AIS 

แฟนเพจเฟซบุ๊ก GOMO by AIS เปิดเพจข้ึนเมื่อวันที่ 25 พฤษภาคม 2563 เป็นเพจเกี่ยวกับ
ผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือ ภายใต้เครือข่ายของ เอไอเอส (AIS) ซึ่งในเดือนตุลาคม 
2563 มีจ านวนผู้กดติดตาม (Follower) แฟนเพจเฟซบุ๊กท้ังหมด 8,899 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า การ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีกดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก GOMO by AIS มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ประเภทเนื้อหาที่ค่อนข้างต่างกัน ดังที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการน าเสนอเนื้อหาและ
ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก GOMO by AIS  
เพ่ือให้บุคคลที่เกี่ยวข้องน าผลการวิจัยไปประกอบการศึกษาและพัฒนาด้านเนื้อหาการสื่อสารให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด อีกท้ัง น าไปพัฒนาธุรกิจเพ่ือให้ทันต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาเทคนิคน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจ GOMO by AIS 
1.2.2 เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับเทคนิคและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมี

ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ระหว่าง 1 ตุลาคม 2563-31 มีนาคม 
2564 ระยะเวลา 6 เดือน เป็นจ านวน 83 โพสต์ 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนักการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือวางกลยุทธ์ในการ
สื่อสารเนื้อหากับผู้บริโภคให้ได้ผล 

1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบเนื้อหาสารบนสื่อดิจิทัลของ GOMO by AIS ให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกใช้เทคนิคการน าเสนอที่สามารถก่อให้เกิดการมีส่วน
ร่วมกับผู้ติดตามหรือผู้บริโภค 

 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 ผู้ให้บริการระบบสัญญาณโทรศัพท์มือถือ หมายถึง เอไอเอส 
1.5.2 รูปแบบหรือเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา หมายถึง ประเภทเนื้อหา เพ่ือใช้ในการสื่อสาร

ต่อผู้บริโภค บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ครอบคลุมรูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ 

1.5.3 การมีส่วนร่วม หมายถึง เนื้อหาในการสื่อสารที่ท าขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
สนใจ จนเกิดพฤติกรรมมีส่วนร่วม เช่น ไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) แชร์ (Share) และปุ่ม
แสดงความรู้สึก (Emoji) 

1.5.4 ประเภทของเนื้อหา หมายถึง เนื้อหาแต่ละประเภทที่โพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS ประกอบไปด้วย 

1.5.4.1 เนื้อหาเฉพาะ (Brand) เป็นเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจโดยตรง และ
มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย มีทั้งการสมัครแพ็กเกจ วิธีการเปิดใช้บริการ วิธีการช าระ 
เป็นต้น 

1.5.4.2 เนื้อหาผสม (Brand & Lifestyle) เป็นเนื้อหาที่มีการผสมผสานระหว่าง
เนื้อหาเฉพาะและความสนุกสนานเข้าไป 

1.5.4.3 เนื้อหาทั่วไป (Lifestyle) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ 
เทคโนโลยี อัปเดตสิ่งที่ผู้บริโภคไม่เคยรู้หรือสิ่งที่เข้าใจผิด 
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1.5.4.4 เนื้อหากิจกรรม (Activity) เป็นเนื้อหาส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างความ
ใกล้ชิดระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค สร้างความสนุกสนานและสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS 

1.5.5 เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง ช่องทางบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ภาคธุรกิจใช้เป็น
ช่องทางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

1.5.6 เฟซบุ๊ก หมายถึง หนึ่งในช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียหรือสื่อสังคมออนไลน์ ที่ท าให้
สามารถติดต่อ แลกเปลี่ยนข้อมูลและท ากิจกรรมร่วมกับผู้ใช้งานอ่ืน ๆ ได้ เช่น การแชร์รูปภาพ การ
ตั้งประเด็นค าถามและตอบค าถามในสิ่งที่ตนเองสนใจ โพสต์คลิปวิดีโอ โพสต์ภาพนิ่งทั้งแบบเดี่ยวหรือ
เป็นอัลบั้ม ตลอดจนการแชทสื่อสาร 

 
 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดท่ีผู้วิจัยใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง “เทคนิคและประเภทเนื้อหาในการ

สื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS” ได้ศึกษาและ
ค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้องตลอดจนเอกสารข้อมูลที่สอดคล้องกันภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎี 
ต่าง ๆ โดยมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
การตลาดเชิงเนื้อหาหรือเรียกว่า Content Marketing เป็นเทคนิคในการท าการตลาด

รูปแบบหนึ่งโดยอาจเน้นเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น บทความ วิดีโอ อินโฟกราฟิก โดย
ผลิตเนื้อหาเพ่ือเป็นประโยชน์ ให้คุณค่าและความรู้แก่ผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง (“ปั้นแบรนด์ด้วย 
Content Marketing”, 2557 อ้างใน วาเนสสา สมัคศรรุติ, 2561, หน้า 7) 

ในวงการการตลาดออนไลน์ Content Marketing เป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์สื่อสารออกไปเพ่ือให้
กลุ่มผู้บริโภคมองเห็น รับรู้ถึงแบรนด์ ที่ส าคัญต้องเกิดภาพจ าและมีคุณค่ามากพอที่จะท าให้เกิดการส่ง
ต่อหรือแชร์เนื้อหาออกไป โดย ณัฐพล ใยไพโรจน์ และอาราดา ประทินอักษร (2563) ได้สรุปถึง
เป้าหมายในการท า Content Marketing เอาไว้ 4 ประการ 

1) สร้างการรับรู้ให้แบรนด์ (Awareness) ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าแบรนด์ชื่ออะไร ขายสินค้า
และบริการอะไรและมีแคมเปญอะไรน่าสนใจ 

2) สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เป็นสิ่งจับต้องได้ 
สามารถมีส่วนร่วมหรือการปฏิสัมพันธ์ได้ โดยวัดผลได้จากยอดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ ซึ่งการสร้างการมี
ส่วนร่วมจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนใกล้ชิดกับแบรนด์มากขึ้น 

3) สร้างยอดขาย หรือเพ่ิมลูกค้า (Sale/Lead Generation) หากต้องการสร้างยอดขาย  
แบรนด์หรือผู้ประกอบการต้องมั่นใจแล้วว่า สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคแล้ว จากนั้นจึง
เข้าสู่การสร้างยอดขาย โดยก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภค ซึ่งในช่วงโปรโมชันอาจมีการลด แลก 
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แจก แถม มาท า Content Marketing เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าใหม่กล้าที่จะทดลองสินค้าและบริการของ
แบรนด์ด้วย 

4) ส่งกลุ่มเป้าหมายไปยังช่องทางอ่ืน (Web Traffic) เรียกสั้น ๆ ว่าการสร้าง Traffic เพ่ือให้
ตรงกับจุดประสงค์ของแบรนด์ 

นอกจากนี้การท าการตลาด Content Marketing บนช่องทางเฟซบุ๊กสามารถสร้างสรรค์
เนื้อหาได้ 6 ประเภท ได้แก่ (“7 ประเภทของ content marketing ที่ช่วยดึง Engagement บน 
Facebook”, 2560) 

1) Photo Content เป็นการสื่อสารโดยใช้รูปภาพหรือจัดท าภาพกราฟิกประกอบเพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถอ่านแล้วเข้าใจได้ทันที 

2) Video Content เป็นเนื้อหาแบบเคลื่อนไหว อาจผ่านการตัดต่อ ใส่เอฟเฟ็กต์หรือไม่ใส่ก็
ได้ สามารถสร้างเรื่องราวได้หลากหลายมุม หลากหลายรูปแบบ สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้มากกว่าตัวอักษร เนื่องจากมีภาพเคลื่อนไหวและได้ยินเสียงไปพร้อม ๆ กัน 

3) Promotion Content เป็นการท าเนื้อหาเพ่ือส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด 
4) Album Content เนื้อหาประเภทอัลบั้ม โดยในงาน 1 คอนเทนต์ จะมีรูปภาพมากกว่า 1 

รูปขึ้นไป เพ่ือสร้างความน่าสนใจและให้ข้อมูลที่หลากหลายได้อย่างครบถ้วน 
5) Real-time Content เป็นเนือ้หาที่เกี่ยวกับกระแสที่สังคมหรือผู้บริโภคก าลังให้ความ

สนใจและเป็นที่นิยมอยู่ในขณะนั้น ไม่ว่าจะเป็นละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์ ข่าว ฯลฯ นอกจากจะต้อง
อาศัยความรวดเร็วเพ่ือเล่นให้ทันกระแสแล้ว ยังต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการผูกเรื่องเข้ากับแบรนด์
ด้วย อย่างไรก็ตามเนื้อหาประเภทนี้มี Engagement ค่อนข้างสั้น 

6) Question & Opinion Content เป็นเนื้อหาที่เกิดจากการตั้งค าถาม จากนั้นเชิญชวนให้
ผู้ติดตามออกมาแสดงความคิดเห็นส่วนตัว โดยอาจเป็นได้ทั้งได้ทั้งรูปภาพและแคปชันก็ได้ 

ขณะที่เว็บไซต์ Digital Break Time ได้กล่าวถึงแนวทางการแบ่งประเภทเนื้อหาคอนเทนต์ 
ตามวัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมายที่แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งได้ทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ 

1) Entertain เน้นเนื้อหาที่เล่นกับอารมณ์ ไม่เพียงแค่สร้างความสนุกสนานเท่านั้น อาจเป็น 
Meme กิจกรรม เกม รวมไปถึงไวรัลต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) 

2) Inspire เล่นกับอารมณ์และแรงบันดาลใจ เพื่อโน้มน้าวให้เกิดการขาย เช่น รีวิว การใช้ 
KOL หรือInfluencer เป็นต้น ซึ่งมีส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการง่ายขึ้น 

3) Educate เน้นการให้ความรู้ สร้างความเข้าใจ ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีและมี
ความน่าเชื่อถือ อย่างไรก็ตามอาจไม่ช่วยให้เกิดการขาย เช่น Infographic แนะน าการใช้งาน 
แนวโน้ม รายงานสถิติ เป็นต้น 
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4) Convince เน้นการโน้มน้าวใจด้วยเหตุผล ทั้งยังก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ เช่น ตาราง
ราคาสินค้า โปรโมชัน สินค้ามี Feature อะไรบ้าง ฯลฯ 

จากการศึกษาพลอยไพลิน  ตองอ่อน (2558 อ้างใน นิมมิตา โฆสิตสมบูรณ์, 2559, หน้า 16) 
กล่าวถึงการวิเคราะห์เนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน 
ประเทศไทย (KFC) ว่า ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอที่เน้นการใช้รูปแบบในการน าเสนอที่มี
ลักษณะแบบรูปจริงและรูปการ์ตูน ที่ใช้โพสต์รูปเมนูอาหารของ KFC โดยจะโพสต์รูปการ์ตูนไว้ใน
โพสต์เดียวกันเพ่ือให้สมาชิกแฟนเพจของ KFC รับรู้และเพ่ือเป็นการสร้างความเพลิดเพลิน ให้
ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC 

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า  การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือการท าการตลาดที่
เน้นเนื้อหาเป็นหลัก โดยสามารถสร้างสรรค์เนื้อหาเพ่ือท าการสื่อสารกับผู้บริโภคได้หลากหลาย
รูปแบบ ทั้งรูปภาพ วิดีโอและอัลบั้ม เป็นต้น ซึ่งการท าการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถเปลี่ยนไปตามกล
ยุทธ์ได้ตลอดเวลา  เพราะการสื่อสารในแต่ละครั้งอาจมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน ทั้งนี้ นักการตลาด
ต้องหาแนวทางสร้างสรรค์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและมอบ
คุณค่าของเนื้อหาได้อย่างแท้จริง 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ 

สื่อสังคมออนไลน์ คือสื่อใหม่ (New Media) ที่มีอิทธิพลมากในปัจจุบัน ท าให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ทั้งสิ้น เมื่อวิถีชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์ท าให้ความต้องการใน 
หลาย ๆ ด้านมีความรวดเร็วมากข้ึน โดยเฉพาะการท าการตลาดออนไลน์ก็สามารถส่งข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภคได้เร็วมากขึ้นและใกล้ชิดกับแบรนด์มากกว่าเดิม ทั้งยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบ
รนด์โดยตรงด้วย ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook)  
ไลน์ (LINE) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร ์(Twitter) และยูทูป (Youtube) 

Brand Engagement คือ การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ นอกเหนือจากการซื้อสินค้า
และเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ส าคัญ (easypromosblog, 2563) ซึ่งการมีส่วนร่วมส่วน
ใหญ่จะเกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ ทั้งการแสดงความคิดเห็น การกดไลก์และแชร์ ปัจจุบันเฟซบุ๊กได้สร้าง
ลูกเล่นใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถแสดงอารมณ์ได้หลากหลายมากขึ้น มากกว่าการกดไลก์แบบเดิม 
(ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรีญทอง, 2561 อ้างใน อัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์, 2561, หน้า 17) 

1) กดถูกใจ (Like) 
2) กดรักเลย (Love) 
3) กดฮ่าฮ่า (Haha) 
4) กดว้าว หรือประหลาดใจ (Wow) 
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5) กดร้องไห้ (Sad) 
6) กดโกรธ (Angry) 
7) กดห่วงใย (Hug) 
ขณะที่งานวิจัยของสุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ความหมาย

ของการกดไลก์ (Like) การคอมเมนต์ (Comment) และการกดแชร์ (Share) บนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ในบริบทของคนไทย ปี 2560” พบว่า คนไทยนิยมใช้สัญลักษณ์การกดไลก์ (Like) มาก
ที่สุด หากวิเคราะห์ในเชิงลึกแล้ว การกดไลก์ (Like) ของคนไทยนั้น มีความหมายแฝงซ่อนอยู่ถึง 42 
ความหมาย ถึงแม้ว่าการกดไลก์ (Like) นั้นอาจแปลความหมายอย่างตรงตัวได้แค่ 2 ความหมาย คือ 
ชื่นชอบและถูกใจ อย่างไรก็ตาม การกดไลก์ (Like) ก็ยังสื่อความหมายแฝงได้อีกถึง 40 ความหมาย 

นอกจากการกดไลก์ (Like) แล้ว การกดปุ่มแสดงอารมณ์ในแบบอ่ืน ๆ ก็สามารถสื่อ
ความหมายแบบมีนัยยะได้เช่นกัน 1) กดรักเลย  หมายถึง ใส่ใจซึ่งกันและกัน บอกรัก 2) กดฮ่าฮ่า 
หมายถึง การหัวเราะ หยอกเล่น แกล้งเล่น แอบมีใจให้เธอ 3) กดโกรธ หมายถึง โกรธ ไม่พอใจ เป็น
พวกเดียวกัน 4) กดว้าว หมายถึง ประหลาดใจ ยืนดี ตื่นเต้น แซวเล่น หรือการอ่อย 

อย่างไรก็ตาม การชิงไหวชิงพริบกับผู้บริโภค ส าหรับนักการตลาดปัจจุบันถือเป็นเรื่องที่ต้อง
ตามให้ทัน เนื่องจากการสังเกตและวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภคนั้นท าให้เก็บข้อมูลของ
กลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลนี้ไปผลิตสื่อคอนเทนต์เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมและเพ่ิมระดับความสัมพันธ์กับแบรนด์ได้มากขึ้นด้วย 

Molek (2018 อ้างใน อัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์, 2561) กล่าวถึงเรื่องการเพ่ิม Engagement 
ของแบรนด์มี 4 วิธี ได้แก่ 

1) การให้คุณค่ากับ Community โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจเปรียบเหมือนชุมชนหรือ Community 
ที่คนหลายคนให้ความสนใจบางสิ่งบางอย่างเหมือนกัน สิ่งที่ผู้ผลิตคอนเทนต์ควรให้ความสนใจ เพื่อท า
ให้เพจมีประสิทธิภาพ คือ ต้องรู้ว่าผู้บริโภคติดตามเพจของแบรนด์เพราะอะไร นอกจากนี้แบรนด์จะ
สามารถให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคอย่างไรได้บ้าง 

2) ค านึงถึงคุณค่าของคอนเทนต์ ก่อนจะสื่อสารเนื้อหาบางอย่างออกไป แบรนด์ควรค านึงถึง
คุณค่าที่สามารถสร้างประโยชน์และก่อให้เกิดความรู้บางอย่างต่อ Community ได้ 

3) ค านึงถึงการให้และการรับ อย่าพยายามยัดเยียดการขายมากเกินไป เพราะผู้บริโภคอาจ
รู้สึกว่าแบรนด์ก าลังหาผลประโยชน์จากตัวเองและส่งผลเสียต่อแบรนด์ ดังนั้น การสร้างคอนเทนต์ที่
ให้คุณค่า การตอบค าถามหรือข้อสงสัย จะช่วยแก้ไขปัญหาตรงจุดนี้ได้ 

4) เจาะกลุ่มที่ใช่ให้ตรงจุด ต้องรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อยู่ที่ไหน และสนใจเรื่องอะไร 
จากนั้นจึงผลิตเนื้อหาที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและควรค่าแก่การกดติดตาม 
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สามารถสรุปได้ว่า การตอบสนองและการมีส่วนร่วมของผุ้บริโภคนั้นมีความส าคัญต่อแบรนด์
เป็นอย่างมาก นอกจากจะสะท้อนให้เห็นถึงความสนใจ ความเข้าใจของผู้บริโภคแล้ว ยังแสดงให้เห็น
ถึง Emotion ในหลากหลายมุมมอง ถึงแม้ว่าการกดไลก์ (Like) นั้น ไม่สามารถการันตีความหมาย
อย่างตรงตัวได้ ดังนั้น แบรนด์จึงต้องให้ความส าคัญกับเนื้อหาสารที่สื่อออกไป รวมถึงความคิดเห็น
ของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบสนองและน าข้อมูลมาพัฒนาเพื่อผลิตคอนเทนต์ให้ตรงใจ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ คือเพจประเภทหนึ่งของเฟซบุ๊กท่ีสร้างขึ้นเพ่ือธุรกิจ สินค้า แบรนด์และ
บุคคลสาธารณะ ในการสร้างตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยสามารถเพ่ิมคนดูแล อัพเดทข่าวสารได้ 
รวมถึงมีความแตกต่างอย่างสิ้นเชิงจากเฟซบุ๊กโปรไฟล์คือ มีสมาชิกได้ไม่จ ากัด (Follower)และตั้ง
ข้อความตอบกลับแบบอัตโนมัติได้ 

นอกจากนี้เว็บไซต์ Digitory (“ความแตกต่างระหว่าง Facebook ส่วนตัว, Facebook 
Group และ Facebook Fanpage”, 2563) กล่าวถึงการท างานของเฟซบุ๊กแต่ละประเภท ที่มี
จุดประสงค์ในการใช้งานที่แตกต่างกัน ได้แก่ 

1) เฟซบุ๊กส่วนตัว (Facebook Profile) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นการสื่อสารกับเพ่ือน คน
รู้จัก คนใกล้ตัวและครอบครัวด้วยการ ‘เพ่ิมเพ่ือน’ (Add Friend) โดยมีการจ ากัดจ านวนเพื่อนไม่เกิน 
5,000 คนเท่านั้น ทั้งยังสามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตัวในการโพสต์ได้ด้วย 

2) เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) เป็นการสื่อสารและใช้พูดคุยเฉพาะสมาชิกภายในกลุ่ม
ที่มีความชอบ ความสนใจสิ่งต่าง ๆ ที่คล้ายกัน เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ กลุ่มศิษย์เก่า กลุ่มนักสะสม
ของเล่น ฯลฯ สมาชิกสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพและวิดีโอได้ ซึ่งสมาชิกคนอ่ืน ๆ ก็จะสามารถ
เห็นโพสต์นั้น ๆ ได้เช่นกัน โดยการสร้างเฟซบุ๊กกรุ๊ปนี้จะมีสมาชิกที่ท าหน้าที่เป็นผู้ดูแล 2 ต าแหน่ง คือ 
ผู้ดูแลหลัก (Admin) และผู้ควบคุม (Moderator) ที่มีหน้าที่ในการรับหรือปฏิเสธค าขอร้องเข้ากลุ่ม 
นอกจากนี้ ยังสามารถตั้งค่าระดับความเป็นส่วนตัวได้ 2 ระดับ คือ กลุ่มสาธารณะ ที่ผู้ใช้คนอ่ืน
สามารถมองเห็นโพสต์ภายในกลุ่มได้ (แต่ไม่สามารถสร้างโพสต์ได้) ส่วนอีกแบบคือกลุ่มส่วนตัว ผู้ใช้
คนอ่ืนไม่สามารถเห็นโพสต์ในกลุ่มได้ 

3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เน้นธุรกิจ ไปจนถึงบุคคลสาธารณะ สามารถ
ติดตามความเคลื่อนไหวโดยการกดติดตาม (Follower) หรือกดถูกใจ (Like) ซึ่งไม่มีการจ ากัดจ านวน
ผู้ติดตาม ท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโอกาสในการเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามได้มากกว่า โดยทุกโพสต์จะถูก
แสดงเป็นสาธารณะ นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมเว็บไซต์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ แสดงโลเคชันของ
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ธุรกิจหรือร้านค้าได้ (Location) เพ่ิมจ านวนผู้ดูแลเพจได้และยังสามารถซื้อโฆษณาเพ่ือท าการโปรโมท
เพจ หรือสินค้าได้ด้วย 

วิลาส ฉ ่าเลิศวัฒน์ (2554 อ้างใน นิมมิตา โฆสิตสมบูรณ์, 2559, หน้า 11) กล่าวว่า การสร้าง
เฟซบุ๊กแฟนเพจให้กับธุรกิจหรือแบรนด์เป็นการสร้างตัวตนให้กับสินค้าของธุรกิจหรือแบรนด์นั้น ๆ ได้ 
อีกท้ังยังเป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสื่อสารกับผู้บริโภคจ านวนมากได้ด้วย 

จากการวิจัย ณัฐพันธุ์ เจนสกุล (2561) พบว่า ในด้านธุรกิจเฟซบุ๊กแฟนเพจเปรียบเสมือน
หน้าร้านที่ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ได้ โดยสรุปเป้าหมายของการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ออกเป็น 5 ข้อ ดังนี้ 

1) สร้างจุดแข็งแก่สินค้าและบริการ อีกท้ังยังสร้างการรับรู้ผ่านการบอกต่อ หากคู่แข่ง
ทางการตลาดสามารถผลิตสินค้าและบริการใหม่ ๆ ขึ้นมา ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจต้องพัฒนา
เนื้อหาหรือรูปแบบการน าเสนอเพ่ือให้สินค้าและบริการมีความแข็งแรงเสมอ 

2) สร้างพ้ืนที่ส าหรับการรับรู้และบอกต่อ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการมีการติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Follower) จะท าให้เพื่อนของผู้ใช้งานนั้น ๆ รับรู้ไปพร้อม ๆ กัน เรียกได้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
มีประสิทธิภาพสูงส าหรับการท าการตลาด ทั้งยังช่วยเพ่ิมยอดผู้ติดตาม การสื่อสารแก้ผู้บริโภคกลุ่ม
ใหม่และขยายการรับรู้ของสินค้าและบริการออกไปให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น (Awareness) 

3) เกิดการพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ ส่วนหนึ่งของธุรกิจจ าเป็นจะต้องผลิตสินค้าและ
บริการเพื่อตอบโจทย์ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้
ธุรกิจต้องสร้างพ้ืนที่เพ่ือให้ผู้บริโภคได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและน าข้อมูลที่ได้ไปต่อยอด วิเคราะห์
เพ่ือสร้างสินค้าและบริการใหม่ 

4) เชื่อมโยงสื่อในแต่ละแพลตฟอร์ม ผู้ใช้งานสามารถน าสื่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มที่
แตกต่างกันมาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลที่หลากหมายมากขึ้น 

5) สร้างการตอบสนอง เช่น ความบันเทิง เป็นประโยชน์ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค ผ่านการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยจะเป็นลักษณะของข้อความ รูปภาพ กราฟิก วิดีโอ 
อินโฟกราฟิก โปรโมชัน 

ขณะที่ Marketingoops (“5 กลยุทธ์ใน Facebook ที่นักการตลาดควรใช้”, 2562) ได้
อธิบายไว้ว่า เฟซบุ๊กนั้นเป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช้เป็นอันดับต้น ๆ ด้วยตัวเลขที่มีผู้ใช้มากถึง 
50 ล้านบัญชี อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือในการเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง หากนักการตลาดและแบรนด์
ต้องการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม ก็จะต้องเข้าใจและวางกลยุทธ์ที่ควรท าบนเฟซบุ๊ก โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 กลยุทธ์ ดังนี้ 

1) เริ่มสร้าง Warm Lead จาก Cold Lead โดย Cold Lead หมายถึง กลุ่มคนที่ไม่รู้จัก  
แบรนด์หรือธุรกิจของคุณมาก่อน ส่วน Warm Lead หมายถึง กลุ่มคนที่เริ่มรู้จักและสนใจแบรนด์คุณ 



13 
 

ดังนั้น การจะสร้าง Warm Lead ต้องใช้วิธีการที่เรียกว่า Lead Nurturing โดยอันดับแรกต้องเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมาย Cold Lead ว่าเขาเป็นใคร มีไลฟ์สไตล์อย่างไรและสิ่งใดที่เป็นปัญหาของคนกลุ่มนี้ ซึ่ง
แบรนด์สามารถเข้าไปช่วยโดยการผลิตเนื้อหาตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมายผ่านการโฆษณา 

2) สร้าง Offer เป็นการปิดการขายส าหรับคน Cold Lead โดยใช้วิธีเสนอข้อมูลที่เป็นการ
มอบสิทธิพิเศษใน Offer นั้น 

3) ใช้ลูกค้าเก่าให้เป็นประโยชน์ เนื่องจากลุกค้าเก่าเป็นกลุ่มคนที่มีโอกาสในการกลับมาซื้อ
สินค้าซ ้าอีก หากเขาได้รับประสบการณ์ที่ดีพอจากสินค้านั้น ดังนั้น หากอยากท าการตลาดกับคนกลุ่ม
นี้ จ าเป็นจะต้องมี Data ของลูกค้า เช่น ชื่อ เบอร์มือถือ อีเมล เป็นต้น เพ่ือสร้างโฆษณาแก่ลูกค้ากลุ่ม
นี้โดยเฉพาะ 

4) สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวแก่ผู้ติดตาม ผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ให้ความน่าสนใจ เช่น 
บทความ วิดีโอ (Video) อินโฟกราฟิก (Infographic) และ Photo Album เพ่ือสร้างความรู้จัก ความ
เข้าใจในธุรกิจและแบรนด์ผ่านเนื้อหาที่สื่อสารออกไป 

5) ท าแคมเปญเพ่ือทดลองแจกสินค้าฟรี เป็นวิธีที่ให้ผลลัพธ์เร็วที่สุด โดยเพิ่มการสร้าง
โฆษณาบนเฟซบุ๊กและเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบโดยตรง หลังจากมีการใช้งานสินค้านั้นจริง ก็จะเกิด
การซื้อสินค้าและกลายเป็นลูกค้าจริง ๆ ได้ 

ดังนั้นสรุปได้ว่า สื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กนั้นแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊กส่วนตัว
(Facebook Profile) พ้ืนที่ส าหรับบุคคล ก าหนดความเป็นส่วนตัวได้ เน้นสื่อสารกับคนใกล้ตัว 
ประเภทที่สอง เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) พ้ืนที่ที่สร้างส าหรับการสื่อสารเป็นกลุ่ม โดย
ส่วนมากจะเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ซึ่งจะมีผู้ดูแล (Admin) และผู้ควบคุม 
(Moderator) เป็นผู้ดูแลความเรียบร้อยภายใน และสุดท้ายเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
พ้ืนที่ส าหรับธุรกิจ ใช้สร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ อีกท้ังยังสามารถสร้างโฆษณา สร้างการขายและ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งแต่ละประเภทจะมีการใช้งานที่แตกต่างกันออกไป โดยรวม
แล้วเฟซบุ๊ก คือ การตลาดแบบใหม่ในยุคปัจจุบันบนสื่อโซเชียลมีเดีย สามารถสื่อสารได้กับคนหลาย
ระดับ หากเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจจะมีประโยชน์ส าหรับธุรกิจและแบรนด์มากกว่า สามารถสื่อสารกับ
ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการรับรู้ การท าการตลาด การโฆษณาและมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้กดติดตามได้ เช่น การพูดคุยโต้ตอบผ่านคอมเมนต์ (Comment) หรือช่องทางแชท
ส่วนตัว (Inbox) หากผู้บริโภคต้องการติดต่อสอบถามและสอบถามข้อสงสัยเพิ่มเติมก็สามารถ
ตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้น ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจนี้ ท าให้เกิด
แนวคิดการสร้างเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมไปยัง
ผู้บริโภคอย่างผู้ติดตาม (Follower) บนแฟนเพจ GOMO by AIS 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 
เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดมีบทบาทส าคัญส าหรับการสื่อสารการตลาดโดยตรง ดังนั้น 

สิ่งส าคัญคือการท าความเข้าใจถึงบทบาทของการส่งเสริมการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และอมรศักดิ์ บุญเรือง (2546 อ้างใน อนิวรรตน์ นุ่มลืมคิด, 2561, หน้า 6) 

กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการ โดยสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการการส่งเสริมการตลาดนั้นส่งผลต่อ
ทัศนคติและมีอิทธิพลต่อความต้องการในตัวสินค้า 

พิบูล ทีปะปาล (2528 อ้างใน อนิวรรตน์ นุ่มลืมคิด, 2561, หน้า 7) ให้ความหมายของการ
ส่งเสริมการตลาดไว้ว่า เป็นการสื่อสารที่ไม่มีวิธีที่แน่นอนไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้
ว่า เรามีสินค้าที่ลูกค้าต้องการเพ่ือน าไปตอบสนองความต้องการของตนเอง อีกท้ังยังมีความหมายไป
ถึงการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การออกข่าวเผยแพร่และการขายโดยบุคคล ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วย
เสริมสร้างการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้ามีความเข้าใจในตัวสินค้ามากขึ้น 

ส าหรับเป้าหมายของการส่งเสริมการตลาด คือ เป็นกิจกรรมที่กระท าโดยมีเป้าหมายเพ่ือให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงการกระท าและความคิด เช่น การหาวิธีเพ่ือเชิญชวนผู้บริโภคให้หันมาสนใจสินค้า 
เป็นต้น 

พ้ืนฐานของการส่งเสริมการตลาดมี 3 ข้อ โดยทั่วไปอาจมีเป้าหมายอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่าง 
ซึ่งส าหรับธุรกิจจะใช้ความพยายามเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหลาย ๆ อย่างในเวลาเดียวกัน (Lamb, Hair 
and McDoniel, 1992 อ้างใน แพรวไพลิน ขันธ์วราพัรธิชัย, 2561, หน้า 9) 

1) เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) เป็นการสร้างความต้องการและเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ ความอยากได้ หรืออย่างน้อยที่สุดก็เพ่ือกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค
ที่มีอยู่แล้ว ให้เกิดความสนใจในสินค้านั้นเพิ่มขึ้น 

2) เพ่ือเชิญชวน (Persuading) เพ่ือเร่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือซื้อสินค้ามากข้ึน 
บางครั้งการเชิญชวนไม่ได้มุ่งหวังที่จะให้ผู้บริโภคตอบสนองในทันที แต่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ในทางบวก
แก่ผู้บริโภคมากกว่า 

3) เพ่ือเตือนความทรงจ า (Reminding) โดยปกติแล้วมักน ามาใช้ เมื่อสินค้าเข้าข้ันเติบโต
เต็มที่ (Late maturity) ซึ่งมีเป้าหมายให้แบรนด์ขององค์กรอยู่ในความคิดของลูกค้าไปนาน ๆ 

ขณะที่ เสรี วงษ์มณฑา (2540 อ้างใน สุรพงษ์ การาม, 2562, หน้า 13) ได้แบ่งวัตถุประสงค์
ของการวางแผนการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ไว้ ดังนี้ 

1) การดึงลูกค้าใหม่ การจะดึงลูกค้าใหม่ให้มาซื้อสินค้านั้น ต้องลดความเสี่ยงจากการใช้
สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได้ 
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2) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ หากคู่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจที่จะ
อยากทดลองใช้ ดังนั้น จะต้องลดการท าการส่งเสริมการขาย เพื่อให้ไม่เป็นไปตามคาดหมาย 

3) การส่งเสริมลูกค้าปัจจุบันเพื่อให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก กรณีนี้อาจไม่เก่ียวข้องกับคู่แข่ง 
แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่า ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าซ ้าอีกครั้งหรือไม่ สามารถแก้ไขโดยการท า
อย่างไรให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ ้า เช่น การแจกคูปอง 

4) การเพ่ิมอัตราการใช้สินค้า เกิดขึ้นเมื่อแบรนด์ต้องการให้ลูกค้าใช้สินค้ามากข้ึนกว่าเดิม
หรือใช้อย่างต่อเนื่อง อย่างการสะสมคะแนนใน Card member 

5) การยกระดับ โดยให้เกิดการซื้อสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงขึ้น คุณภาพดีขึ้น หรือขนาดใหญ่ขึ้น 
6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า เมื่อโฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น 

โปสเตอร์ ใบปลิว ป้ายแขวน เป็นต้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมการรับรู้และสร้างผู้รับข่าวสาร ท าให้ดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ทักษพล ศรีวชิราวัฒน์ (2559) มีการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคมี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า Merchandize จากการ์ตูนญี่ปุ่นครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า Merchandize จากการ์ตูนญี่ปุ่น
ครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งร้านค้าควรมีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิกโดย
จัดท า Member card ให้ส่วนลดส าหรับสมาชิก และควรมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน Social media 
รวมถึงมีส่วนลดในการให้บริการจัดโปรโมชันต่าง ๆ 

อัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์ (2561) ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารและการตอบสนองในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจธุรกิจศัลยกรรมความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Masterpiece Hospital, ยันฮี 
โรงพยาบาลเพื่อสุขภาพและความงาม และ SLC Siam Laser Clinic โดยวิเคราะห์ได้ว่า เนื้อหาที่
ได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ เนื้อหาประเภทโฆษณา ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สามารถกระตุ้นและชักจูงความ
สนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) มีการศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองบน
เพจเฟซบุ๊กเว็บท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai พบว่า เนื้อหาที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์หลักของเว็บ คือ เนื้อหาที่เกี่ยวกับเรื่องที่พัก สถานที่ท่องเที่ยวและร้านอาหาร ที่น าเสนอ
เกี่ยวกับที่พักในลักษณะต่าง ๆ เช่น โรงแรม รีสอร์ท โฮสเทล ฯลฯ รวมถึงแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว
และร้านอาหารที่น่ารับประทานในย่านนั้น ๆ แต่ในทางกลับกันเนื้อหาที่พบค่าเฉลี่ย Engagement 
มากที่สุด คือเนื้อหาประเภทค าคมและโฆษณา ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม ทั้งยอด Like Share Engage 
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ปิยธิดา จูคง (2564) ได้ศึกษาและวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ 
และการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G ในกรุงเทพมหานคร พบผลตามวัตถุประสงค์ 1) ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
สูงสุดในเรื่องมีพนักงานคอยให้บริการให้ค าปรึกษาทางโทรศัพท์ ตลอด 24 ชม. 2) ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจเลือก
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G อยู่ในระดับมากที่สุด ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุด
ในเรื่องศูนย์บริการมีอุปกรณ์รองรับการบริการแก่ผู้มาใช้บริการอย่างสะดวกและทั่วถึง 3) ปัจจัยด้าน
การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านการยอมรับนวัตกรรม
และเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุดในเรื่องสนใจที่จะทดลองใช้ระบบ 5G รองลงมาคือ ผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีระบบ 5G 4) ปัจจัยการตัดสินใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็น
ว่าปัจจัยการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G อยู่ในระดับมาก 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุดในเรื่องประโยชน์ของ 5G ก่อนตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G และยินดีจะแนะน าผู้ให้บริการเครือข่ายที่ใช้แก่บุคคลใกล้ชิด 

ในบทนี้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ตามทฤษฎีและแนวคิดที่ค้นพบ ประกอบกับการพบว่ากลยุทธ์
การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS เพ่ือสร้าง
การมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊กแฟนเพจสอดคล้องกับแนวคิดเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กของ 
พลอยไพลิน ตองอ่อน (2558) และมีวิธีการสื่อสารและสร้างประเภทเนื้อหาเพ่ือกระตุ้นความสนใจและ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคตามแนวทางของทักษพล ศรีวชิราวัฒน์ (2559) และอัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์ 
(2561) เพ่ือน ามาวิเคราะห์ผลลัพธ์และประสิทธิผลของการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS ซึ่งจะประกอบวิธีการด าเนินงานวิจัยในบทที่ 3 ต่อไป 

 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องเทคนิคและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ

ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ คือ 1) เพื่อศึกษาเทคนิค
ในการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 2) เพ่ือศึกษา
ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS โดย
มีรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับวิธีการด าเนินการวิจัยในหัวข้อหลักดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 การน าเสนอข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) คือ การ

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยน าข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ที่มีจ านวน
คนกดติดตามท้ังหมด 13,226 คน มาวิเคราะห์ ซึ่งจะท าการเปรียบเทียบเทคนิคการน าเสนอภายใน
อาทิตย์ที่ 4  ซึ่งโฟกัสทั้งหมด 3 เดือน คือ ตุลาคม 2563, มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 
เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์ที่ครอบคลุมทุกประเด็นที่จะวัดผล ทั้งนี้จะจ าแนกการน าเสนอ
เป็น 3 แบบ ได้แก่ รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video) และอินโฟกราฟิก (Infographic) จ านวน 9 
โพสต์ รวมถึงจ าแนกประเภทเนื้อหา (แบบ A) และ (แบบ B) เพ่ือน ามาจัดระเบียบข้อมูล จ านวน 14 
โพสต์ จากนั้นน าข้อมูลที่จ าแนกไว้มาวิเคราะห์และบันทึกลงตารางรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet) ซึ่งจะท าการนับจ านวนของเทคนิคการน าเสนอ ประเภทเนื้อหาและการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคผ่าน ไลก์ (Like), คอมเมนต์ (Comment), แชร์ (Share) และปุ่มแสดงความรู้สึก 
(Reaction) 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูล

เชิงลึกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ซึ่งอยู่ในหมวดหมู่ประเภทบริษัทด้านโทรคมนาคม  
การให้บริการสัญญาณเครือข่ายโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ โดยมียอดผู้ติดตามบนแฟนเพจ 13,226 คน 
(ข้อมูล ณ วันที่ 31 มีนาคม 2564) ซึ่งเป็นเพจที่ให้ข้อมูลเพื่อท าความเข้าใจ GOMO by AIS คือใคร
และท าอะไร แจ้งข่าวสาร รวมถึงการอัปเดตความรู้ใหม่ ๆ ทั้งในด้านเทคโนโลยีและไลฟ์สไตล์ และให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับการใช้งานซิม GOMO by AIS ( https://www.facebook.com/GOMOAIS ) 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ดังนั้น ผู้วจิัยได้
ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการค้นคว้าวิจัยครั้งนี้ คือ ตารางบันทึกข้อมูล หรือตารางลงรหัสส าหรับการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ประกอบด้วย 

3.3.1 เป็นตารางในการรวบรวมและค านวณข้อมูลประเภทเนื้อหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS (แบบ A) และ (แบบ B) จ านวน 14 โพสต์ เนื่องจากมีความแตกต่างกันในการวางกล
ยุทธ์การท าคอนเทนต์ โดยประเภทเนื้อหา (แบบ A) ช่วงเดือนตุลาคม 2563 ประกอบด้วยเนื้อหา 4 
ประเภท ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ (Brand & Promotion) เนื้อหาผสม (Brand & Lifestyle) 
เนื้อหาเก่ียวกับกิจกรรม (Activity) และเนื้อหาทั่วไป (Lifestyle) ส่วนของประเภทเนื้อหา (แบบ B) 
ช่วงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 ประกอบด้วยเนื้อหา 6 ประเภท ได้แก่ เนื้อหาตามกระแส 
(Trend) เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ (Brand & Promotion) เนื้อหาเก่ียวกับเกม (Gamer) เนื้อหาอ่าน
สบาย (Minimal/Chill) เนื้อหาท่องเที่ยว (Travel) และเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรม (Activity) 

3.3.2 เป็นตารางในการรวบรวมและค านวณข้อมูลเทคนิคในการน าเสนอในช่วงอาทิตย์ที่ 4 
ซึ่งโฟกัสทั้งหมด 3 เดือน ได้แก่ ตุลาคม 2563, มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 เพ่ือสื่อสาร
ข้อมูลแก่ผู้บริโภค ประกอบด้วย ภาพนิ่ง (Photo) วิดีโอ (Video) และอินโฟกราฟิก (Infographic) 
โดยน าข้อมูลมาเปรียบเทียบทั้งหมด 9 โพสต์ 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างตารางลงรหัส
ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ได้แก่ 

1) แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2) แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ 
3) แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้เลือกเก็บข้อมูลจากประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารและเทคนิคการน าเสนอ โดย

เลือกเก็บข้อมูลที่มีการน าเสนอทั้งในแบบ รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video) และอินโฟกราฟิก
(Infographic) มีจ านวน 9 โพสต์ ซึ่งยกมาเปรียบเทียบกันในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ซึ่งโฟกัสทั้งหมด 3 เดือน 
คือ ตุลาคม 2563, มกราคม 2564 และกุมภาพันธ์ 2564 เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์ที่
ครอบคลุมทุกประเด็นที่จะวัดผล โดยเนื้อหาในแต่ละประเภทซึ่งแบ่งออกเป็น (แบบ A) ช่วงเดือน 
ตุลาคม 2563 และ (แบบ B) ช่วงเดือน มกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 มีจ านวน 14 โพสต์ เพ่ือวิเคราะห์
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค บนโพสต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ซึ่งสืบค้นข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟน
เพจเป็นหลัก จากจ านวนโพสต์ทั้งหมด 83 โพสต์ เพ่ือน ามาลงตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) 
และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตามทฤษฎีต่อไป 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือส าหรับตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เพ่ือด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

3.5.1 ผู้วิจัยท าการแบ่งเนื้อหาโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจออกเป็น 2 ด้าน คือ ประเภทเนื้อหา
และเทคนิคการน าเสนอเนื้อหา 

3.5.2 ผู้วิจัยท าการรวบรวมจ านวนโพสต์ และค านวณคนที่มีส่วนร่วม โดยจะแสดงค่าการมี
ส่วนร่วมที่ประกอบด้วย ไลก์ (Like), คอมเมนต์ (Comment), แชร์ (Share) และปุ่มแสดงความรู้สึก 
(Reaction) จากข้อมูลเชิงลึกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ระหว่างเดือนตุลาคม 2563 และ
มกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 จากจ านวนโพสต์ทั้งสิ้น 83 โพสต์ จากนั้นน ามาบันทึกลงตารางข้อมูล 
(Coding Sheet) 

 
3.6 การน าเสนอข้อมูล 

ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลตัวเลข โดยวิเคราะห์ตามประเด็นของวัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพื่อ
ศึกษาเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 2) เพื่อ
ศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
โดยผู้วิจัยจะค านวณ  



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “เทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมี

ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS” ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Method) ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ 

1) เพื่อศึกษาเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ GOMO by AIS 

2) เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

โดยน าข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS มาวิเคราะห์ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยการกดไลก์ (Like) การคอมเมนต์ (Comment) 
การกดแชร์ (Share) และปุ่มแสดงอารมณ์ (Reaction) โดยท าการเกบ็รวบรวมข้อมูลทั้งเทคนิคการ
น าเสนอและประเภทของเนื้อหาสื่อสารข้อมูล ซึ่งเปรียบเทียบภายในช่วงอาทิตย์ที่ 4 เน้นโฟกัส
ทั้งหมด 3 เดือน ตั้งแต่ตุลาคม 2563 และมกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมี
การโพสต์ที่ครอบคลุมทุกประเด็นที่จะวัดผล จากโพสต์ทั้งหมด 83 โพสต์ โดยลงในตารางบันทึกข้อมูล 
(Coding Sheet) โดยมีผลการวิจัยดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

4.2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) และ (แบบ B) 

4.3  ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS 

การน าเสนอในครั้งนี้สามารถแสดงผลวิเคราะห์และแบ่งเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1:  แสดงจ านวนโพสต์เทคนิคการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ทีส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2563-31 มีนาคม พ.ศ. 
2564 

เทคนิคการน าเสนอ จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

รูปภาพ (Photo) 68 81.92 
วิดีโอ (Video) 9 10.84 

อินโฟกราฟิก (Infographic) 6 7.22 

รวม 83 100 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า เทคนิคการน าเสนอเนื้อหา มีรูปแบบที่เป็นเทคนิคการน าเสนอทั้ง

แบบรูปภา วิดีโอ และอินโฟกราฟิก โดยเรียงล าดับ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างเทคนิคการน าเสนอแบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.1 เป็นเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาแบบรูปภาพ (Photo) เป็นการน าเสนอภาพนิ่ง 

กราฟิกและตัวหนังสือเพ่ืออธิบายข้อความเนื้อหาในการสื่อสาร เช่น #GOMOชวนเล่น NOMNOMO 
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ตัวจริงอยู่ตรงไหนเอ่ย? เป็นต้น โดยผู้วิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอแบบรูปภาพมีจ านวนโพสต์มาก
ที่สุด จ านวน 68 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 81.92 ของผลรวมเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ GOMO by AIS 

 
ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างเทคนิคการน าเสนอวิดีโอ (Video) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจากhttps://www.facebook.com/ 
104695084325669/videos/ 

 
จากภาพที่ 4.2 เป็นเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาแบบวิดีโอ (Video) เป็นเนื้อหาที่มีการ

เคลื่อนไหวภาพ ข้อความตัวอักษร ใส่เสียงเพ่ือเพ่ิมความอรรถรสและมีการล าดับภาพในการเล่าเรื่อง 
ท าให้เนื้อหามีความน่าสนใจเพ่ิมข้ึน เช่น GOMO Thailand แอปเดียวท าได้ครบ ขั้นตอนสมัครซิม 
GOMO by AIS เป็นต้น โดยผู้วิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอแบบวิดีโอมีจ านวนโพสต์รองลงมาจาก
เทคนิคการน าเสนอแบบรูปภาพ มีจ านวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.84 ของผลรวมเทคนิค 
การน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างเทคนิคการน าเสนออินโฟกราฟิก (Infographic) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO 
by AIS 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.3 เป็นเทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นเนื้อหาที่มีการ

จัดสัดส่วนที่ชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการอ่าน โดยเน้นสรุปข้อมูลที่มีปริมาณมาก ๆ เนื้อหาที่เข้าใจยาก 
ให้มีความกระชับและเข้าใจง่ายขึ้น ทั้งยังมีลูกเล่นในเรื่องดีไซน์ การจัดวางกราฟิกและโทนสีเพ่ือเพ่ิม
ความน่าสนใจ ซึ่งผู้วิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิกมีจ านวนโพสต์น้อยที่สุด เพียง 6 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.22  ของผลรวมเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS 
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ตารางที่ 4.2:  สรุปผลการวิเคราะห์จ านวนโพสต์ของเทคนิคการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO 
by AIS ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ระหว่างเดือนตุลาคม 2563 และ
มกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 

 

ระยะเวลา 
(Date/Week) 

เทคนิคการ
น าเสนอ 

รูปภาพ 
(Photo) 

วิดีโอ  
(Video) 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

19-23 
ต.ค. 63 

Like 13 24 28 

Comment 5 3 0 
Share 2 3 0 

Reaction 0 0 0 

Total 20 30 28 

17-23 
ม.ค. 64 

Like 18 13 32 

Comment 2 11 9 

Share 1 0 0 
Reaction 0 2 1 

Total 21 26 42 

21-27 
ก.พ. 64 

Like 19 23 24 

Comment 3 5 1 

Share 1 0 3 
Reaction 0 2 4 

Total 23 30 32 

Totally 64 86 102 
 
สรุปผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ระหว่างเดอืน

ตุลาคม 2563 และมกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 โดยเปรียบเทียบเทคนิคการน าเสนอทั้ง 3 แบบ ได้แก่ 
รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video) และอินโฟกราฟิก (Infographic) ที่มีการเผยแพร่อยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 
4 ของในแต่ละเดือน พบว่า เทคนิคท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุด ได้แก่ เทคนิคการน าเสนอแบบ 
อินโฟกราฟิก (Infographic) โดยผลของการมีส่วนร่วมสูงสุดอยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือนมกราคม 
2564 รองลงมาคือเทคนิคการน าเสนอแบบวิดีโอ (Video) มีผลของการมีส่วนร่วมสูงสุดในช่วงอาทิตย์
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ที่ 4 ของเดือนตุลาคม 2563 และ กุมภาพันธ์ 2564 และล าดับสุดท้ายคือเทคนิคการน าเสนอแบบ
รูปภาพ (Photo) มีผลของการมีส่วนร่วมสูงสุดในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือน กุมภาพันธ์ 2564 

เมื่อแยกพิจารณาจะเห็นว่าเทคนิคการน าเสนอที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค พบว่า เทคนิคการน าเสนอแบบรูปภาพมีจ านวนมากท่ีสุด แต่ปฏิกิริยาตอบสนองของ
ผู้บริโภคน้อยที่สุด ซึ่งทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS สามารถน าข้อมูลและความรู้ในเรื่องต่าง ๆ 
มาสรุปให้สั้น กระชับเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหาได้ง่ายมากข้ึน โดยองค์ประกอบส่วนใหญ่จะมี
ข้อความเยอะที่สุด กราฟิก และตัวการ์ตูน เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) และ (แบบ B) 

ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ในครั้งนี้ สามารถแสดงผล
วิเคราะห์และแบ่งประเภทของเนื้อหาออกเป็นแบบ A และ แบบ B อย่างละ 3 เดือนเท่า ๆ กัน 
เนื่องจากมีความแตกต่างกันในการวางกลยุทธ์ในการท าคอนเทนต์ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ดังตารางที่ 4.3 และ ตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.3:  แสดงจ านวนโพสต์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

(แบบ A) 
 

ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

Brand & Promotion 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์และโปรโมชัน 

17 37.77 

Lifestyle & Brand 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์ส่วนหนึ่ง  
โดยใส่ความวาไรตี้ลงไปให้น่าสนใจ 

11 24.44 

Lifestyle 
เนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ 

11 24.44 

Activity 
เนื้อหาการเล่นเกมกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย 

6 13.33 

รวม 45 100 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า มีประเภทเนื้อหาการสื่อสารทั้งหมด 4 หัวข้อ รวมเนื้อหาทั้งหมด 45 
โพสต์ โดยเรียงล าดับระหว่างประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์ที่มากที่สุด ไปถึงประเภทเนื้อหา
การสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์น้อยที่สุด โดยมีการโพสต์ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม 2563-31 ธันวาคม 2563 

 
ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Brand & Promotion บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

GOMO by AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.4 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Brand & Promotion เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงธุรกิจ

และแบรนด์แบบเต็ม 100% มีทั้งในเรื่องของการใช้งาน ขั้นตอนการสมัครใช้งาน GOMO by AIS  
โปรโมชันความเร็วอินเทอร์เน็ตในแต่ละเดือน รวมถึงโปรโมชันพิเศษอย่างการลด แลก แจก แถม ซึ่ง
คิดเป็นสัดส่วนเยอะที่สุด เพราะมีจ านวนโพสต์ถึง 17 ครั้ง ภายในระยะเวลา 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 
37.77 
  



27 
 

ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Lifestyle & Brand บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจากhttps://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.5 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Lifestyle & Brand เป็นเนื้อหาที่มีการผสมผสาน

ระหว่างความเป็นแบรนด์และไลฟ์สไตล์ โดยน าสิ่งที่อยู่ในชีวิตประจ าวันของผู้คนมาเล่น เช่น การ
ท างาน เรื่องหวย งานอดิเรก เป็นต้น ท าให้เนื้อหาดูมีความวาไรตี้และน่าสนใจมากขึ้น ซึ่งเป็นสัดส่วน
รองลงมาจากเนื้อหาประเภท Brand & Promotion มีจ านวนโพสต์ 11 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24.44 

 
  



28 
 

ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Lifestyle บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.6 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Lifestyle เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงไลฟ์สไตล์โดยตรง 

โดยมีความเชื่อมโยงกับแบรนด์เพียงแค่ 10% มีทั้งเรื่องของการอัปเดตเทรนด์ต่าง ๆ เทคนิค Howto 
ท่องเที่ยว คาเฟ่ การถ่ายรูป โซเชียลมีเดีย เป็นต้น ส่วนมากจะมีความเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตของผู้คน 
อีกท้ังยังเป็นสัดส่วนเท่ากันกับเนื้อหาประเภท Lifestyle & Brand ซึ่งมีจ านวนโพสต์ 11 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 24.44 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Activity บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.7 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Activity เป็นเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมการขาย โดยจะ

ท าเป็นกิจกรรมการร่วมสนุกและใช้ mechanics การเล่นแบบการท้าให้เล่น แต่ไม่มีการแจกรางวัล 
เช่น จับคู่เงาคาแรคเตอร์ของ GOMO by AIS หรือจับผิดภาพและหาความแตกต่างระหว่างสองภาพ 
เพ่ือให้เกิด Engagement อีกทั้งช่วยผ่อนคลายอารมณ์ของผู้บริโภค หลังจากอ่านเนื้อหาที่มีอยู่
มากมาย ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยที่สุด มีจ านวนโพสต์ 6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.33 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนโพสต์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
(แบบ B) 

 
ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

Trends 
เนื้อหาการอัปเดตเทรนด์ เกาะกระแสประเด็น
ใหม่ ๆ ในสังคม 

9 23.68 

Brand & Promotion 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์และโปรโมชัน 

8 21.05 

Gamer 
เนื้อหาไลฟ์สไตล์ที่น าเสนอเกี่ยวกับการใช้
อินเทอร์เน็ต ชอบเล่นเน็ต 

7 18.42 

Minimal/Chill 
เนื้อหาไลฟ์สไตล์ที่น าเสนอเกี่ยวกับการพักผ่อน 
อ่านง่ายเบาสมอง 

5 
 

13.15 

Travel 
เนื้อหาที่น าเสนอการท่องเที่ยว Going out ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

5 13.15 

Activity 
เนื้อหาการเล่นเกมกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย 

4 10.52 

รวม 38 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า มีประเภทเนื้อหาการสื่อสารทั้งหมด 6 หัวข้อ รวมเนื้อหาทั้งหมด 38 

โพสต์ โดยเรียงล าดับระหว่างประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนโพสต์มากท่ีสุด ไปถึงประเภท
เนื้อหาการสื่อสารที่มีจ านวนน้อยที่สุด มีการโพสต์ระหว่างวันที่ 1 มกราคม 2564-31 มีนาคม 2564 
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ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Trends บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.8 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Trends เป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับเทรนด์และ

การอัปเดตเกี่ยวกับกระแสที่คนให้ความสนใจ รวมถึงประเด็นใหม่ ๆ ที่เป็น Hot issue อยู่ในช่วงเวลา
นั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็น การอัปเดตระบบปฏิบัติการ IOS เวอร์ชันล่าสุด, ยกเลิกการให้บริการ Google 
Photos พ้ืนที่เก็บรูป และการสตรีมเกมบนมือถือผ่าน Facebook gaming เป็นต้น ซึ่งคิดเป็นสัดส่วน
เยอะที่สุด จ านวนโพสต์ถึง 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.68 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Brand & Promotion บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 

GOMOAIS/photos/ 
 

จากภาพที่ 4.9 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Brand & Promotion เป็นเนื้อหาที่ค่อนข้าง
คล้ายกับแบบ A กล่าวคือ เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและแบรนด์แบบเต็ม 100% นอกจากจะมีเรื่อง
ทั่วไปของแบรนด์และเรื่องโปรโมชันในแต่ละเดือนแล้ว ยังมีแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ ที่แบรนด์
ต้องการสร้างยอดขาย ทั้ง #TeamGOMO เพียงแค่ชวนเพื่อนมาสมัครเป็นครอบครัวเดียวกับ GOMO 
by AIS ก็รับเงินคืน 100 บาท/เบอร์ และเพ่ิมช่องทางการช าระค่าบริการ เป็นต้น คิดเป็นสัดส่วน
รองลงมาจากเนื้อหาการสื่อสารประเภท Trends โดยมีจ านวนโพสต์ 8 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 21.05 
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ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Gamer บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.10 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Gamer เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับการใช้อินเทอร์เน็ต 

เช่น เล่นเกม ดูหนัง แอปพลิเคชันต่าง ๆ เป็นต้น โดยเน้นการใช้อินเทอร์เน็ตเยอะ เพ่ือตอบโจทย์คน
ชอบเล่นอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะ โดยมีจ านวนโพสต์ 7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.42 
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ภาพที่ 4.11: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Minimal/Chill บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO 
by AIS 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.11 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Minimal Chill เป็นเนื้อหาที่เก่ียวกับเรื่องทั่วไป 

อาจมีการผสมผสานความเป็นไลฟ์สไตล์และกระแสต่าง ๆ เช่น วันส าคัญ เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ อีก
ทั้งในเนื้อหายังสามารถอ่านเข้าใจง่าย คลายเครียด เบาสมอง หรือเก็บไว้อ่านเมื่อไรก็ได้ มีจ านวน
โพสต์ 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.15 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Travel บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.12 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Travel เป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยว กิจกรรมนอกบ้าน รวมไปถึงการเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ แต่ปัจจุบันหลังจากเกิดการ
แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้การท่องเที่ยวต้องหยุดชะงัก ดังนั้น เนื้อหาอาจมีการปรับเปลี่ยน
เล็กน้อยเพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์ แต่ยังคงไว้ซึ่งแกนหลักของเนื้อหา เช่น การบันทึก Timeline ลง 
Google maps, ประเทศท่ีมีความสุขที่สุดในโลกและการเที่ยวแบบ AR/VR เป็นต้น มีจ านวนโพสต์ 5 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.15 

 
 

  



36 
 

ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างโพสต์เนื้อหาการสื่อสารประเภท Activity บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: GOMO by AIS. (2564). Facebook fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
GOMOAIS/photos/ 

 
จากภาพที่ 4.13 เนื้อหาการสื่อสารประเภท Activity เป็นเนื้อหาที่มีความคล้ายกับแบบ A 

กล่าวคือเป็นเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมการขาย โดยจะท าเป็นกิจกรรมการร่วมสนุกและใช้ mechanics 
การเล่นที่แตกต่างกันออกไป ไม่มีการแจกรางวัล เพื่อให้เกิด Engagement อีกท้ังช่วยผ่อนคลาย
อารมณ์ของผู้บริโภค นับว่าเป็นสัดส่วนที่น้อยท่ีสุดเช่นกัน มีจ านวนโพสต์ 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10.52 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

ส าหรับผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ใน 
ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม 2563-31 มีนาคม 2564 จะสามารถแยกการวิเคราะห์ออกเป็น 2 แบบ  
1) ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร (แบบ A) 2) ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร (แบบ B) ซึ่งมีผลการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
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4.3.1 ผลการวิจัยจากประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ GOMO by AIS (แบบ A) 
 

ประเภทของเนื้อหาการสื่อสาร 
(แบบ A) 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

Brand & Promotion 17 37.77 

Like 1,645  
Comment 323  

Share 219  
Lifestyle & Brand 11 24.44 

Like 258  

Comment 29  
Share 10  

Lifestyle 11 24.44 

Like 254  
Comment 22  

Share 28  
Activity 6 13.33 

Like 77  

Comment 59  
Share 6  

รวม 45 100 

 
จากผลการวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ GOMO by AIS (แบบ A) เป็นระยะเวลา 3 เดือน ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม 2563-31 ธันวาคม 
2563 ผู้วิจัยพบว่า ประเภทของเนื้อหาสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดได้แก่ ประเภทของ
เนื้อหาสาร Brand & Promotion มีจ านวนคนกดไลก์ (Like) ทั้งหมด 1,645 ไลก์ มีจ านวนคอมเมนต์ 
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(Comment) ทั้งหมด 323 คอมเมนต์ มีจ านวนคนกดแชร์ (Share) 219 แชร์ ในขณะที่ล าดับที่ 2 คือ 
ประเภทของเนื้อหาสาร Lifestyle & Brand มีจ านวนคนกดไลก์ (Like) ทั้งหมด 258 ไลก์ มีจ านวน
คอมเมนต์ (Comment) ทั้งหมด 29 คอมเมนต์ มีจ านวนคนกดแชร์ (Share) 10 แชร์ ล าดับที 3 คือ 
ประเภทของเนื้อหาสาร Lifestyle มีจ านวนคนกดไลก์ (Like) ทั้งหมด 254 ไลก์ มีจ านวนคอมเมนต์ 
(Comment) ทั้งหมด 22 คอมเมนต์ มีจ านวนคนกดแชร์ (Share) ทั้งหมด 28 แชร์ และล าดับสุดท้าย
คือ Activity มีจ านวนคนกดไลก์ (Like) ทั้งหมด 77 ไลก์ มีจ านวนคนคอมเมนต์ (Comment) 59 
คอมเมนต์ มีจ านวนคนกดแชร์ 6 แชร์ ดังตารางที่ 4.5 

เมื่อแยกพิจารณาจะเห็นได้ว่า ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) จะมีส่วนร่วมมากท่ีสุดต่อประเภทของเนื้อหา
สาร Brand & Promotion ทั้งจ านวนยอดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) และกดแชร์ (Share) 
เยอะที่สุด เนื่องจากประเภทของเนื้อหานี้มีการน าเสนอเกี่ยวกับโปรโมชันและแบรนด์แบบเต็ม 100%  
ทั้งในเรื่องของการสมัครใช้ซิม GOMO by AIS ขั้นตอนการสั่งซื้อซิม ช่องทางการช าระเงิน ช่องทาง
ติดต่อเพ่ือขอความช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหา รวมถึงน าเสนอเกี่ยวกับแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ ที่
แบรนด์ต้องการสร้างยอดขาย 

จากข้อมูลที่เก็บได้จะเห็นว่า หากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS จัดท าประเภทของเนื้อหา
สาร Activity เพ่ิมข้ึน โดยเพ่ิมเงื่อนไขในการเล่นกิจกรรมเช่น การลุ้นของรางวัล จะท าให้การส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากข้ึนและอาจเปิดโอกาสให้ลูกค้าใหม่รู้จักแบรนด์มากข้ึน 

4.3.2 ผลการวิจัยจากประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 
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ตารางที่ 4.6:  แสดงประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ GOMO by AIS (แบบ B) 

 
ประเภทของเนื้อหาการสื่อสาร 

(แบบ B) 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 
Trend 9 23.68 

Like 276  

Comment 36  
Share 26  

Brand & Promotion 8 21.05 

Like 188  
Comment 32  

Share 12  

Gamer 7 18.42 
Like 133  

Comment 11  
Share 8  

Minimal/Chill 5 13.15 

Like 90  
Comment 15  

Share 1  

Travel 5 13.15 
Like 131  

Comment 26  

Share 2  
Activity 4 10.52 

Like 55  
Comment 25  

Share 0  

รวม 38 100 
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จากผลการวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ GOMO by AIS (แบบ B) เป็นระยะเวลา 3 เดือน ระหว่างวันที่ 1 มกราคม 2564-31 มีนาคม 
2564 ผู้วิจัยพบว่า ประเภทของเนื้อหาสารการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่มีคนกดไลก์ (Like) 
มากท่ีสุด 3 ล าดับ ได้แก่ ล าดับที่หนึ่ง คือ ประเภทของเนื้อหา Trend มีจ านวนคนกดไลก์ (Like) 
ทั้งหมด 276 ไลก์ ล าดับที่สอง คือ ประเภทของเนื้อหา Brand & Promotion มีจ านวนคนกดไลก์ 
(Like) ทั้งหมด 188 ไลก์ และสุดท้ายล าดับที่สาม คือ ประเภทของเนื้อหา Gamer มีจ านวนคน
กดไลก์ (Like) ทั้งหมด 133 ไลก์ ส่วนประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่มีคน
คอมเมนต์ (Comment) มากที่สุด 3 ล าดับ ได้แก่ ล าดับที่หนึ่ง คือ ประเภทของเนื้อหา Trend มี
จ านวนคนคอมเมนต์ (Comment) ทั้งหมด 36 คอมเมนต์ ล าดับที่สอง คือ ประเภทของเนื้อหา 
Brand & Promotion มีจ านวนคอมเมนต์ (Comment) ทั้งหมด 32 คอมเมนต์ และล าดับที่สาม คือ 
ประเภทของเนื้อหา Travel มีจ านวนคนคอมเมนต์ (Comment) ทั้งหมด 26 คอมเมนต์ และประเภท
ของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในการกดแชร์ (Share) มากที่สุด 3 ล าดับ ได้แก่ ล าดับ
ที่หนึ่ง คือ ประเภทของเนื้อหา Trend มีจ านวนคนกแชร์ (Share) ทั้งหมด 26 แชร์ ล าดับที่สอง คือ 
ประเภทของเนื้อหา Brand & Promotion มีจ านวนคนกดแชร์ (Share) ทั้งหมด 12 แชร์ และล าดับ
ทีส่าม คือ ประเภทของเนื้อหา Gamer มีจ านวนคนกดแชร์ (Share) ทั้งหมด 8 แชร์ ดังตารางที่ 4.6 

เมื่อแยกพิจารณาจะเห็นได้ว่า ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค (แบบ B) นั้น จะมีส่วนร่วมมากท่ีสุดต่อประเภทของเนื้อหา Trend, Brand & Promotion 
และ Gamer ซึ่งประเภทของเนื้อหา Trend มีจ านวนการส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด ทั้งในเรื่อง
ของ ไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) และกดแชร์ (Share) เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่มีการอัปเดต  
เทรนด์ใหม่ ๆ เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีที่ได้รับความสนใจบนโลกโซเชียลและน าเสนอกระแสที่ก าลังเป็น
ประเด็นสังคมอยู่ในขณะนั้น ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลสดใหม่และเกิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 

เมื่อแยกพิจารณาส่วนประเภทของเนื้อหา Brand & Promotion พบว่า ถึงแม้จะมีจ านวน
ยอดไลก์ (Like) อยู่ล าดับที่สอง แต่ก็มีจ านวนยอดคอมเมนต์ (Comment) ที่ใกล้เคยีงกับประเภทของ
เนื้อหา Trend ซึ่งเนื้อหา Brand & Promotion (แบบ B) นี้จะมีรายละเอียดที่คล้ายคลึงกับ (แบบ A) 
คือ น าเสนอเกี่ยวกับโปรโมชันและแบรนด์แบบเต็ม 100% โดยมีความแตกต่างอยู่ที่การเพ่ิมการ
น าเสนอของแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ เช่น #TeamGOMO ชวนเพื่อนมาสมัครเป็นครอบครัวเดียวกัน
กับโกโม่ เพ่ือสร้างยอดขายและขยายฐานลูกค้าใหม่เพ่ิมมากขึ้น 

เมื่อแยกพิจารณาส่วนประเภทของเนื้อหา Gamer พบว่า ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในยอดไลก์ 
(Like) เป็นล าดับที่สาม แต่มีจ านวนยอดคอมเมนต์ (Comment) น้อยกว่าประเภทของเนื้อหา Travel 
เพราะเป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นหลักอย่างการเล่นเกมมือถือ เกมออนไลน์ 
เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคของซิม GOMO by AIS ที่มีพฤติกรรมชอบออนไลน์ตลอดเวลา 
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จากข้อมูลที่เก็บได้จะเห็นว่า หากเพ่ิมการน าเสนอในส่วนประเภทของเนื้อหา Gamer ให้มี
ความสดใหม่และทันต่อกระแสมากกว่านี้ อาจส่งผลต่อการมีส่วนร่วมทั้งจ านวนยอดไลก์ (Like) และยอด
คอมเมนต์ (Comment) เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึงเพ่ิมข้อมูลอัปเดตเกี่ยวกับเกมมือถือ เกมออนไลน์ และเทคนิค
การเล่นเกมมือถือในเชิงลึก ก็จะตอบโจทย์ในเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ชอบออนไลน์จริง ๆ อีกด้วย 

 
ตารางที่ 4.7: สรุปผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A และแบบ B) 
 

ระยะเวลา 

(Date/Week) 
เทคนิคการ
น าเสนอ 

ประเภทเนื้อหา 
Like Comment Share Reaction Total 

แบบ A แบบ B 

19-23 
ต.ค. 63 

 
 
 

รูปภาพ (Photo) 
Brand & 

Promotion 
 13 5 2 0 20 

วิดีโอ (Video) 
Brand & 

Promotion 
 24 3 3 0 30 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

Brand & 
Promotion 

 28 0 0 0 28 

รูปภาพ (Photo) 
Lifestyle & 

Brand 
 23 1 0 0 24 

รูปภาพ (Photo) Activity  14 3 1 0 18 
Totally 120 

17-23 
ม.ค. 64 

รูปภาพ (Photo)  
Brand & 

Promotion 26 5 3 0 34 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic)  Travel 32 9 0 1 42 

รูปภาพ (Photo)  
Minimal/ 

Chill 
18 2 1 0 21 

วิดีโอ (Video)  Activity 13 11 0 2 26 
Totally 123 

21-27 

ก.พ. 64 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

 
Brand & 

Promotion 24 1 3 4 32 

รูปภาพ (Photo)  Gamer 17 3 1 2 23 
รูปภาพ (Photo)  Gamer 18 4 0 3 25 
รูปภาพ (Photo)  Travel 24 8 1 2 35 
วิดีโอ (Video)  Travel 23 5 0 2 30 

Totally 145 
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จากข้อมูลตารางที่ 4.7 ที่ได้สรุปผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2563-31 มีนาคม 
2564 โดยเปรียบเทียบประเภทเนื้อหาการสื่อสาร (แบบ A) รวมจ านวนเนื้อหาทั้งหมด 45 โพสต์ และ 
(แบบ B) รวมจ านวนเนื้อหาทั้งหมด 38 โพสต์ ซึ่งที่มีการเผยแพร่อยู่ในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของในแต่ละ
เดือน โดยมีจ านวน 14 โพสต์ที่เลือกมาท าการทดลอง พบว่า ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) คือเนื้อหาประเภท Brand 
& Promotion มีจ านวนโพสต์มากที่สุด 3 โพสต์ จากการโพสต์เนื้อหา 5 โพสต์ โดยมีการน าเสนอ
เนื้อหาผ่านเทคนิคแบบ วิดีโอ (Video) มีผลรวมการมีส่วนรวม 30 หรือคิดเป็น 25% 

หากวิเคราะห์ผลการศึกษาประเภทเนื้อหา Brand & Promotion ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
มากที่สุด เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงธุรกิจและแบรนด์แบบเต็ม 100% มีทั้งในเรื่องของการใช้งาน ขั้นตอน
การสมัครใช้งาน GOMO by AIS โปรโมชันความเร็วอินเทอร์เน็ตในแต่ละเดือน รวมถึงโปรโมชันพิเศษ
อย่างการลด แลก แจก แถม ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผลการวิจัยเทคนิคการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอ
สามารถช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับเนื้อหาได้ 

เมื่อแยกพิจารณาประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS (แบบ B) นั้น มีประเภทเนื้อหาที่ค่อนข้างหลากหลายมากกกว่า สังเกตได้จากจ านวนโพสต์ของ
ประเภทเนื้อหาที่มีไม่เกิน 2 โพสต์ โดยในช่วงอาทิตย์ที่ 4 ของเดือน ม.ค. 64 ประเภทเนื้อหาที่ส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุดคือ Travel ซึ่งมีการน าเสนอผ่านเทคนิคแบบ อินโฟกราฟิก (Infographic) 
มีผลรวมการมีส่วนร่วม 42 หรือคิดเป็น 34.1% อีกทั้ง ในเดือน ก.พ. 64 ประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมมากที่สุดยังคงเป็นประเภทเนื้อหาแบบ Travel โดยมีการน าเสนอผ่านเทคนิคการ
น าเสนอแบบ รูปภาพ (Photo) มีผลรวมการมีส่วนร่วม 35 คิดเป็น 24.1% และรองลงมาคือเนื้อหา
ประเภท Brand & Promotion โดยมีเทคนิคการน าเสนอแบบ อินโฟกราฟิก (Infographic) มีผลรวม
การมีส่วนร่วม 32 คิดเป็น 22% ซึ่งผลลัพธ์ค่อนข้างใกล้เคียงกับเนื้อหาประเภท Travel 

หากวิเคราะห์ผลการศึกษาประเภทเนื้อหา Travel เป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว กิจกรรมนอกบ้าน รวมไปถึงการเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ ส่วนประเภทเนื้อหา Brand & 
Promotion เป็นเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับธุรกิจและแบรนด์แบบเต็ม 100% นอกจากจะมีเรื่องทั่วไปของ
แบรนด์และเรื่องโปรโมชันในแต่ละเดือนแล้ว ยังมีแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ ที่แบรนด์ต้องการสร้าง
ยอดขาย ซึ่งประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 
หากน าเสนอผ่านเทคนิคการน าเสนอแบบ อินโฟกราฟิก (Infographic) ก็จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจ
ให้กับเนื้อหาได้ แม้ว่าจ านวนโพสต์ประเภทเนื้อหาแบบ Travel จะน้อยกว่าประเภทอ่ืนก็ตาม 
หากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS จัดท าเนื้อหาประเภท Travel เพ่ิมขึ้น จะช่วยสร้างความ
น่าสนใจและสร้างความหลากหลายของเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคด้วย รวมถึงการเข้าถึงกลุ่ม
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ผู้บริโภคด้วยเทคนิคการน าเสนอแบบที่ผู้บริโภคให้ความสนใจใน GOMO by AIS มีส่วนรว่มสูงขึ้นอีก
ด้วย 

ดังนั้น จากข้อมูลที่เก็บได้ทั้งหมดเม่ือน าผลวิจัยเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาในการ
สื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS พบว่า แม้ทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจจะเน้นการน าเสนอเนื้อหาผ่านเทคนิคการน าเสนอแบบรูปภาพ กับเนื้อหาประเภท 
Brand & Promotion และ Trend จ านวนมากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบสนองของการมีส่วนร่วมกลับ
ไม่ได้ส่งผลต่อเนื้อหาดังกล่าวมากที่สุด ทว่าเป็นประเภทเนื้อหา Travel ผ่านเทคนิคอินโฟกราฟิก ที่มี
จ านวนการน าเสนอที่น้อยกว่า แต่กลับส่งผลต่อการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภคมากที่สุดของงานวิจัย
ฉบับนี ้

 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “เทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วน

ร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS” ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตาม
วัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 2) เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้เครื่องมือตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อบันทึกข้อมูลและจ าแนกเทคนิคการ
น าเสนอ รวมถึงประเภทเนื้อหา ซึ่งเปรียบเทียบภายในช่วงอาทิตย์ที่ 4 เน้นโฟกัสทั้งหมด 3 เดือน 
ตั้งแต่ตุลาคม 2563 และมกราคม-กุมภาพันธ์ 2564 เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวมีการโพสต์เทคนิค
การน าเสนอและประเภทเนื้อหาที่ครอบคลุมทุกประเด็นที่จะวัดผล 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้สรุปผลวิจัยทั้งหมดจากการศึกษาเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาการสื่อสาร
ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ตามตารางแสดงผล เพื่อ
ตอบวัตถุประสงค์ 2 ส่วน คือ 1) เพ่ือศึกษาเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 2) เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

 
ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนโพสต์ ต่อเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 
 

เทคนิคการน าเสนอ จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 
รูปภาพ (Photo) 68 81.92 
วิดีโอ (Video) 9 10.84 

อินโฟกราฟิก (Infographic) 6 7.22 
รวม 83 100 

*หมายเหตุ: เนื่องจากทางแบรนด์เป็นผู้ก าหนดแนวทาง ท าให้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาไม่สามารถ
แบ่งสัดส่วนที่เท่ากันได้ 
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จากผลการศึกษาเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS พบว่า  สัดส่วนของเทคนิคการน าเสนอที่พบมากที่สุดคือ เทคนิคการ
น าเสนอแบบรูปภาพ (Photo) ที่มีองค์ประกอบเป็นข้อความ กราฟิก เพ่ืออธิบายเนื้อหาในการสื่อสาร
กับผู้บริโภค และเทคนิคการน าเสนอที่น้อยที่สุด คือ อินโฟกราฟิก (Infographic) จากการศึกษาพบว่า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ปรากฏเทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิกเพียง 6 ครั้ง 

 
ตารางที่ 5.2: สรุปจ านวนยอดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) กดแชร์ (Share) และ ปุ่มแสดง

อารมณ์ (Reaction) ตามเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS 

 
ระยะเวลา 

(Date/Week) 
เทคนิคการ
น าเสนอ 

รูปภาพ 
(Photo) 

วิดีโอ (Video) 
อินโฟกราฟิก 

(Infographic) 

19-23 
ต.ค. 63 

Like 13 24 28 
Comment 5 3 0 

Share 2 3 0 
Reaction 0 0 0 

Total 20 30 28 

17-23 
ม.ค. 64 

Like 18 13 32 
Comment 2 11 9 

Share 1 0 0 
Reaction 0 2 1 

Total 21 26 42 

21-27 
ก.พ. 64 

Like 19 23 24 
Comment 3 5 1 

Share 1 0 3 
Reaction 0 2 4 

Total 23 30 32 
Totally 64 86 102 

 
*หมายเหตุ: เนื่องจากทางแบรนด์เป็นผู้ก าหนดแนวทาง ท าให้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาไม่สามารถ
แบ่งสัดส่วนที่เท่ากันได้ 
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ผลการศึกษา พบว่า เทคนิคการน าเสนอท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS มากที่สุด ได้แก่ เทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิก (Infographic) 
รองลงมาคือเทคนิคการน าเสนอแบบ วิดีโอ (Video) และรูปภาพ (Photo) ตามล าดับ แม้ว่าเทคนิค
การน าเสนอแบบอินโฟกราฟิกมีจ านวนน้อยที่สุด แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยาตอบสนองการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคมีมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นเทคนิคการน าเสนอท่ีสามารถสรุปข้อมูลที่มีปริมาณมาก รวมถึง
เนื้อหาที่เข้าใจยากให้เข้าใจง่ายมากขึ้น ส่วนใหญ่จะมีองค์ประกอบที่มีข้อความเยอะ กราฟิก และตัว
การ์ตูน 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) 

 
ตารางที่ 5.3: สรุปจ านวนโพสต์และจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ต่อประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการ

สื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) 
 

ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

Brand & Promotion 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์และโปรโมชัน 

17 37.77 

Lifestyle & Brand 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์ส่วนหนึ่ง โดย
ใส่ความวาไรตี้ลงไปให้น่าสนใจ 

11 24.44 

Lifestyle 
เนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ 

11 24.44 

Activity 
เนื้อหาการเล่นเกมกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย 

6 13.33 

รวม 45 100 

 
จากการศึกษาประเภทเนื้อหาสารที่ใช้ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS  

(แบบ A) พบว่า ประเภทเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) มีจ านวนโพสต์มากท่ีสุด 
คือ เนื้อหาประเภท Brand & Promotion เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่เล่าเกี่ยวกับแบรนด์ สินค้า และ 
โปรโมชัน จึงสามารถสร้างการกระตุ้นและดึงดูดความน่าสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึ่งเนื้อหา
ประเภทนี้สร้างขึ้นเพ่ือสร้างการรับรู้และการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับซิม GOMO by AIS เช่น การ
สมัครใช้ซิม GOMO by AIS ขั้นตอนการย้ายค่าย ขั้นตอนการสั่งซื้อซิม GOMO by AIS ช่องทางการ
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ช าระเงิน ช่องทางติดต่อเพ่ือขอความช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหา รวมถึงแคมเปญการตลาดอย่างโปร
โมชันประจ าเดือน 

ส าหรับเนื้อหาประเภท Lifestyle & Brand มีจ านวนโพสต์รองลงมาเป็นล าดับสอง ซึ่งเป็น
เนื้อท่ีมีการผสมผสานระหว่างความเป็น Lifestyle และ Brand โดยน าสิ่งที่อยู่ในชีวิตประจ าวันมาเล่น 
เช่น การท างาน งานอดิเรก ความเชื่อ เป็นต้น ท าให้เนื้อหาดูมีความวาไรตี้และ Touch กับชีวิตของ
ผู้บริโภคมากข้ึน 

ส าหรับเนื้อหาประเภท Lifestyle มีจ านวนโพสต์เป็นล าดับสาม โดยน าเรื่อง Lifestyle 
มาอัปเดต เช่น แจ้งข่าวสารวงการเทคโนโลยี แนะน าเทคนิคต่าง ๆ สถานที่กิน ดื่ม เที่ยว ฯลฯ 
เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่หาอ่านได้ง่าย 

จากการศึกษาพบว่า หากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS มีการสร้างเนื้อหาประเภท 
Activity เพ่ิมขึ้น โดยมีการตั้งเงื่อนไขในการเล่นกิจกรรมอย่างเช่น การลุ้นรางวัล ก็จะท าให้การ
น าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย ไม่จ าเจ รวมถึงส่งผลตอการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและเปิดโอกาสให้
ลูกค้ากลุ่มใหม่ได้รู้จักแบรนด์เพ่ิมมากข้ึนด้วย 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 

 
ตารางที่ 5.4: สรุปจ านวนโพสต์และจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ต่อประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการ

สื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 
 

ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 
Trends 
เนื้อหาการอัปเดตเทรนด์ เกาะกระแสประเด็น
ใหม่ ๆ ในสังคม 

9 23.68 

Brand & Promotion 
เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์และโปรโมชัน 

8 21.05 

Gamer 
เนื้อหาไลฟ์สไตล์ที่น าเสนอเกี่ยวกับการใช้
อินเทอร์เน็ต ชอบเล่นเน็ต 

7 18.42 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ):  สรุปจ านวนโพสต์และจ านวนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ต่อประเภทเนื้อหาที่ใช้
ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) 

 
ประเภทเนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ครั้ง) ร้อยละ 

Minimal/Chill 
เนื้อหาไลฟ์สไตล์ที่น าเสนอเกี่ยวกับการพักผ่อน 
อ่านง่ายเบาสมอง 

5 
 

13.15 

Travel 
เนื้อหาที่น าเสนอการท่องเที่ยว Going out ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

5 13.15 

Activity 
เนื้อหาการเล่นเกมกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย 

4 10.52 

รวม 38 100 

 
จากการศึกษาประเภทเนื้อหาสารที่ใช้ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 

(แบบ B) พบว่าประเภทเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) มีจ านวนโพสต์มากท่ีสุด 
คือ เนื้อหาประเภท Trends เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่สดใหม่ น าเสนอและอัปเดตเทรนด์ใหม่ ๆ รวมถึง
กระแสที่คนให้ความสนใจและก าลังเป็น Hot issue อยู่ในช่วงเวลานั้น ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้สร้าง
คุณค่าและประโยชน์ให้กับผู้บริโภคในแง่ของการรับรู้และข้อมูลข่าวสาร เช่น เทรนด์เทคโนโลยีมาแรง
ในปี 2021 การอัปเดตระบบปฏิบัติการในโทรศัพท์มือถือ เวอร์ชันล่าสุด รวมถึงเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่จะ
เข้ามาช่วยคนยุคดิจิทัลให้ใช้ชีวิตง่ายขึ้น เป็นต้น 

ส าหรับเนื้อหาประเภท Brand & Promotion มีจ านวนโพสต์เป็นล าดับสอง เป็นเนื้อหาที่เล่า
เกี่ยวกับแบรนด์ สินค้า และโปรโมชัน แต่จะเสริมในส่วนของแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ ที่ท าให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมได้ง่ายมากขึ้นอย่างเช่น #TeamGOMO ที่ผู้ใช้งานสามารถชวนเพื่อนมาสมัครและ
ลงทะเบียนซิม GOMO by AIS ก็รับเงินคืน 100 บาท/เบอร์ รวมถึงเพ่ิมช่องทางการช าระเงินให้
หลากหลายมากขึ้น 

ส าหรับเนื้อหาประเภท Gamer มีจ านวนโพสต์เป็นล าดับสาม ซึ่งเป็นเนื้อหาเพ่ือตอบสนอง
ต่อผู้บริโภคท่ีชื่นชอบการเล่นและใช้งานอินเทอร์เน็ต เช่น แจ้งข้อมูลเกี่ยวกับวงการเกม กิจกรรมหรือ
ทัวร์นาเม้นต์ของคนรักเกมที่จัดขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงการใช้งานแอปพลิเคชันที่
ช่วยให้ชีวิตสะดวก สบายขึ้น 

 



49 
 

ตารางที่ 5.5: สรุปจ านวนยอดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) กดแชร์ (Share) และ ปุ่มแสดง
อารมณ์ (Reaction) ตามประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) และ (แบบ B) 

 

ระยะเวลา 

(Date/Week) 
เทคนิคการ
น าเสนอ 

ประเภทเนื้อหา 
Like Comment Share Reaction Total 

แบบ A แบบ B 

19-23 
ต.ค. 63 

 
 
 

รูปภาพ (Photo) 
Brand & 

Promotion 
 13 5 2 0 20 

วิดีโอ (Video) 
Brand & 

Promotion 
 24 3 3 0 30 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

Brand & 
Promotion 

 28 0 0 0 28 

รูปภาพ (Photo) 
Lifestyle & 

Brand 
 23 1 0 0 24 

รูปภาพ (Photo) Activity  14 3 1 0 18 

Totally 120 

17-23 
ม.ค. 64 

รูปภาพ (Photo)  
Brand & 

Promotion 
26 5 3 0 34 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic)  Travel 32 9 0 1 42 

รูปภาพ (Photo)  
Minimal/ 

Chill 
18 2 1 0 21 

วิดีโอ (Video)  Activity 13 11 0 2 26 
Totally 123 

21-27 

ก.พ. 64 

อินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

 
Brand & 

Promotion 
24 1 3 4 32 

รูปภาพ (Photo)  Gamer 17 3 1 2 23 
รูปภาพ (Photo)  Gamer 18 4 0 3 25 
รูปภาพ (Photo)  Travel 24 8 1 2 35 
วิดีโอ (Video)  Travel 23 5 0 2 30 

Totally 145 
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จากการศึกษาประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS พบว่า ประเภทเนื้อหาการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค (แบบ A) คือเนื้อหาประเภท Brand & Promotion ที่มีจ านวนโพสต์มากที่สุด โดยน าเสนอ
ผ่านเทคนิคการน าเสนออินโฟกราฟิก (Infographic) ดังนั้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับ
รายละเอียดและข้อมูลของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบสนองต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
สูงที่สุด 

ส าหรับประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by 
AIS (แบบ B) พบว่า ประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากที่สุดคือ Travel ซึ่งมีการน าเสนอ
ผ่านเทคนิคแบบ อินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอเก่ียวกับการท่องเที่ยว กิจกรรม
นอกบ้าน ถึงแม้ว่าประเภทเนื้อหา Travel จะมีจ านวนโพสต์น้อยกว่าประเภทเนื้อหา Trend แต่ส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมตจากผู้บริโภคมากที่สุดในงานวิจัยฉบับนี้ 

 
5.2 การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลครั้งนี้ผู้วิจัยแบ่งการอภิปรายออกเป็น 2 ส่วน คือ 1. เพื่อศึกษาเทคนิคการ
น าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมขอผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS 2. เพ่ือศึกษา
ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO 
by AIS 

5.2.1 เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
GOMO by AIS 

จากการศึกษาพบว่า สัดส่วนของเทคนิคการน าเสนอในรูปแบบ อินโฟกราฟิก (Infographic) 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด เนื่องจากการน าเสนอด้วยเทคนิคการน าเสนอแบบอินโฟกราฟิกนั้น 
เป็นเนื้อหาที่มีการจัดสัดส่วนที่ชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการอ่าน โดยเน้นสรุปข้อมูลที่มีปริมาณมาก ๆ 
เนื้อหาที่เข้าใจยาก ให้มีความกระชับและเข้าใจง่ายขึ้น ทั้งยังมีองค์ประกอบในเรื่องดีไซน์ กราฟิกและ
ตัวการ์ตูนเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ จึงส่งผลต่อการมีส่วนร่วมผ่านการกดไลก์ (Like) คอมเมนต์ 
(Comment) กดแชร์ (Share) และปุ่มแสดงอารมณ์ (Reaction) โดยจากการศึกษา (พลอยไพลิน 
ตองอ่อน, 2558) พบว่า ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอที่เน้นการใช้รูปแบบในการน าเสนอที่มี
ลักษณะแบบรูปจริงและรูปการ์ตูน จะสร้างความเพลิดเพลิน ให้ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มากขึ้น 
จะเห็นว่าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS มุ่งเน้นเสนอรูปภาพที่ใช้ตัวการ์ตูนมากกว่าการใช้
รูปภาพจริง ท าให้การน าเสนอเนื้อหาดูสนุกสนานมากข้ึน 
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5.2.2 ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ GOMO by AIS  (แบบ A) และ (แบบ B) 

จากการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ A) พบว่าประเภทเนื้อหา Brand & Promotion ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมมากที่สุด โดยสามารถบอกข้อมูลและเนื้อหาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมเก่ียวกับแบรนด์แก่
ผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับแนวคิดของทักษพล ศรีวชิราวัฒน์ (2559) ที่น าเสนอเรื่อง ศึกษาพฤติกรรม
และปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า Merchandize จากการ์ตูนญี่ปุ่นครบ
วงจรในเขตกรุงเทพมหานคร และแนวคิดของ อัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์ (2561) ที่น าเสนอเรื่อง ศึกษา
รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารและการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจศัลยกรรมความงาม กรณีศึกษา 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Masterpiece Hospital, ยันฮี โรงพยาบาลเพื่อสุขภาพและความงาม และ SLC 
Siam Laser Clinic ลว้นพบว่า ประเภทเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาด หรือโฆษณาโปร
โมชันส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก เนื่องจากเนื้อหามีการกระตุ้นและเชิญชวนให้
ผู้บริโภคสนใจสินค้า เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ดังนั้น จึงก่อให้เกิดการกดไลก์ (Like) 
คอมเมนต์ (Comment) กดแชร์ (Share) และปุ่มแสดงอารมณ์ (Reaction) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในส่วนของประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ GOMO by AIS (แบบ B) พบว่า  ประเภทเนื้อหา Travel ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 
โดยรายละเอียดของเนื้อหามีการกล่าวถึงสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G ท าให้ในส่วนของการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) นั้น มีผู้บริโภคเขามาแสดงความคิดเห็นถึง 9 คอมเมนต์ ซึ่งทั้งหมดแสดงความ
สนใจเกี่ยวกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G สอดคล้องกับแนวคิดของปิยธิดา จูคง (2564) ที่วิจัยเรื่อง 
“ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ และการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบ 5G ในกรุงเทพมหานคร” 
ที่พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องของสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G ทั้งในเรื่องของส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการ เรื่องการให้บริการและการตัดสินใจทดลองใช้ระบบ 
5G รวมถึงแนวคิดของณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) ที่วิจัยเรื่อง “ศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาสารและ
การตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กเว็บท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai” โดยเนื้อหาที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมคือ เนื้อหาประเภท ที่พัก สถานที่ท่องเที่ยวและร้านอาหาร ซึ่งสะท้อนความ
เป็นไลฟ์สไตล์และการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี จึงก่อให้เกิด Engagement สูงที่สุด 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
5.3.1 เทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ

ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS การสื่อสารบนช่องทางออนไลน์ของ GOMO by AIS 
เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรเริ่มจาก
การศึกษาธุรกิจตนเองผ่านการสื่อสารออนไลน์ให้เหมาะสมในแต่ละช่องทาง เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเทคนิคการน าเสนอและประเภทเนื้อหาที่
ใช้ในธุรกิจผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์มือถือ โดยเฉพาะสัญญาณอินเทอร์เน็ต 

การสื่อสารเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS ควรผลิต
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค สามารถวัดผลได้จากการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โพสต์เนื้อหา โดยเฉพาะเนื้อหาเกี่ยวกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต 5G ซึ่งเพจอาจพิจารณาน าเสนอเนื้อหา
ที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค เพ่ือประเมินประสิทธิผลด้านการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ พร้อมทั้ง
ตอกย ้าภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่การันตีเครือข่ายสัญญาณจากเอไอเอส (AIS) และเนื้อหาประเภท 
Travel ที่สามารถสร้างความน่าสนใจเพิ่มขึ้น โดยทางเพจอาจผสมผสานเนื้อหาผ่านการน าเสนอแบบ
อินโฟกราฟิก (Infographic) เพ่ือสร้างความสดใหม่ของเนื้อหา 

5.3.2 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลของเทคนิคการน าเสนอเนื้อหาและประเภท
เนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS โดยการวิจัยครั้ง
ต่อไปต้องศึกษากับปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าผลลัพธ์
จากการศึกษาที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนาเนื้อหาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
รวมถึงท าการวิจัยในมุมมองเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริโภค หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ก GOMO by AIS เพ่ือน ามาซึ่งข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น 
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 

 
 
ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share Reach 

Oct-20           

activity activity 14 9 1 
 

activity activity 14 3 1 1917 

app gomo Brand 24 3 3 2656 

FOMO & JOMO B&L 19 5 1 
 

google maps B&L 23 2 0 2659 

quote Brand 33 15 1 
 

stadia B&L 27 0 2 
 

work anywhere Brand 28 0 0 2788 

YT หลอน lifestyle 29 1 3 
 

ตอบแชทแบบไหน นิสัยแบบน้ัน lifestyle 15 0 3 
 

เลขมงคลเสริมดวง Brand 13 5 2 2392 

สเปกมือถือ lifestyle 26 1 3 
 

แอปนาฬิกาปลุก lifestyle 27 2 1 
 

ฮาโลวีน B&L 35 4 0 
 

total   327 50 21   
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 

. 
ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share 

Nov-20         

FUP Brand 61 7 2 

ตัวเลขมงคล Lifestyle 28 5 3 

จ่ายบิลออนไลน ์ Brand 51 5 3 

ชวน GOMO live Brand 96 2 23 

ช้อปไม่เสีย่ง B&L 26 1 1 

Activity 1 activity 33 26 3 

GOMO live Brand 763 133 111 

เทรนด์มือถือใหม ่ Lifestyle 39 4 3 

เปิดเบอร์ใหม ่ Brand 56 7 4 

ชวน LIVE Brand 83 9 1 

GOMO live Brand 326 121 62 

คีย์ลัด  Lifestyle 13 0 7 

ผู้โชคด ี Brand 13 1 1 

Activity 2 activity 8 4 1 

อยู่ท่ีไหน ก็สั่งซิมได ้ Brand 20 6 2 

ศึกบอลพรีเมยีรล์ีก B&L 22 5 0 

Thanks giving Lifestyle 11 3 0 

แก้มือถือเปียกน ้า B&L 27 2 1 

total   1676 341 228 
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 

 
ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share 

Dec-20         

วันพ่อ Brand 20 1 0 

เปิดเบอร์ใหม่ ย้ายค่าย Brand 19 2 4 

vanish mode B&L 27 5 3 

อันดับ google B&L 19 3 1 

ปีชง 2564 Lifestyle 19 3 2 

ทริคมือถือลื่น Lifestyle 31 2 1 

activity activity 19 15 0 

สถานท่ีถ่ายรูปสิ้นป ี B&L 15 1 0 

เทคนิค pomodoro Lifestyle 16 1 2 

GOMO app Brand 19 2 0 

activity activity 17 2 0 

แพ็กเสริม GOMO Brand 20 4 0 

เล่นเกมปีใหม ่ B&L 18 1 1 

total   259 42 14 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 
 

 
เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 

ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share Reach 

Jan-21           

HNY Brand 12 5 1 
 

คลีนมือถือ Trend 18 4 1 
 

ปีใหม่ new normal Trend 19 4 0 
 

เที่ยว AR VR Brand 20 3 0 
 

dark mode Travel 30 3 1 
 

trend tech 2021 Travel 33 9 0 3090 

สมัคร teamgomo Brand 26 5 3 2888 

5 แอปเฮลตี ้ Chill 18 2 1 2237 

GIF-activity activity 15 11 0 1803 

เกม RPG น่าเล่น Gamer 8 0 1 
 

บวกเลขลับสมอง activity 10 6 0 
 

total   209 52 8   
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 

ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share Reach 

Feb-21           

สีเสื้อมงคล Trend 24 0 6 
 

สายช้อป PS5 Brand 20 0 0 
 

บันทึกไทม์ไลน ์ Travel 17 1 0 
 

อวสารของฟร ี Trend 24 1 0 
 

FB gaming Trend 15 0 1 
 

แอปหมอทางไกล Gamer 22 1 2 
 

เพลงรัก Chill 19 6 0 
 

GIF Activity 15 3 0 
 

clubhouse Brand 28 1 3 1930 

เกมวิ่ง Gamer 19 3 1 1860 

ทีมพรีเมียร์ลีก Chill 7 3 0 
 

pinterest VR Gamer 21 4 0 1254 

youtube Travel 26 8 1 1269 

แต้มบุญ Travel 25 5 0 1088 

podcast Chill 24 1 0 
 

total   306 37 14   
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบ 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ GOMO by AIS (Coding Sheet) 
 

ประเภทเนื้อหา pillar Like comment share 

Mar-21         

ฟีเจอร์ลับ ios Chill 22 3 0 

ช าระเงิน Brand 35 10 1 

google meet Gamer 23 0 2 

Realtime เมืองทิพย์ Trend 88 12 14 

ตัดวิดีโอ Trend 26 8 1 

จัดล าดับอิโมจ ิ Gamer 12 0 1 

คนชอบเฉียด Trend 37 2 3 

ส่งซิม Brand 30 7 2 

ฟีเจอร์ไอจ ี Trend 25 5 0 

zoom meeting Gamer 28 3 1 

activity activity 15 5 0 

YT premium Brand 27 1 2 

total   368 56 27 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ–นามสกุล      วิภาวี  ศรีบุญเรือง 
 
อีเมล                 momoneyyz@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  คณะนิเทศศาสตร์ สาขา วารสารศาสตร์คอน-         

เวอร์เจ้นท์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
                 ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
                 โรงเรียนสริินธรราชวทิยาลัย 
 
 
 
 
 


