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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยเรื่องนี้ศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของรถยนต์ All New Honda 
Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาประเภทและ
รูปแบบเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ติดตามรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟ
ซบุ๏กเพจ Honda Thailand ซึ่งได๎ท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือเก็บข๎อมูลเนื้อหา
จ านวนทั้งสิ้น 39 โพสต์ ตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม 2564 เฉพาะเนื้อหาของ
รถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ชเพจ Honda Thailand ในชํวงที่เปิดตัวและวาง
จ าหนําย โดยศึกษาผํานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู๎รับสารที่สํงผลตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กท่ีแบรนด์
น าเสนอ 
 ผลการศึกษาพบวํา ประเภทเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมมากที่สุดของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 คือเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ เป็นเนื้อหาที่แบรนด์ต๎องการให๎ข๎อมูล 
หรือเน๎นขายสินค๎าให๎แกํผู๎รับสาร ซึ่งเป็นเนื้อหาที่น าเสนอได๎อยํางรวดเร็วสามารถเข๎าใจได๎ทันที และ
เนื่องจากรถยนต์เป็นสินค๎าที่จัดอยูํในประเภทที่ต๎องการการตัดสินใจซื้อสูง (High Involvement) 
ผู๎รับสารจ าเป็นต๎องทราบถึงข๎อมูลรายละเอียดตําง ๆ ของสินค๎ามากกวําสินค๎าที่มีการตัดสินใจซื้อต่ า 
(Low Involvement) สํวนเนือ้หาที่เกี่ยวข๎องกับการไลฟ์สดโปรโมทสินค๎า พบวําพรีเซนเตอร์ได๎มีการ
อํานสคริปท์ข๎อมูลรถยนต์อยํางตํอเนื่อง และยังขาดการมีปฏิสัมพันธ์กับคนดูในระหวํางไลฟ์ ท าให๎เกิด
การมีสํวนรํวมในเชิงลบด๎วยการกดปุ่มโกรธและแสดงความคิดเห็นเชิงลบ ดังนั้นแบรนด์อาจต๎อง
ระมัดระวังในเรื่องการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ เพราะมีโอกาสเกิดการตอบสนองได๎มากกวําเนื้อหา
ประเภทอ่ืน เนื่องจากผู๎ชมสามารถเข๎าถึงและแสดงออกผํานทางคอมเมนต์และปุ่มแสดงอารมณ์ได๎
ทันท ีในด๎านรูปแบบเนื้อหาพบวํา เนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมมากที่สุด 
รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบรูปภาพ และวิดีโอเป็นล าดับสุดท๎าย 
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ABSTRACT 
 

 This research was conducted through examining the digital marketing 
communication approach of the All New Honda Civic Gen11 cars on the Honda 
Thailand Facebook Page. The objective of this research was to study the types and 
formats of content that contributed to engagement of followers of the All New 
Honda Civic Gen11 cars on the Honda Thailand Facebook Page, where a content 
analysis was conducted to collect a total of 39 posts from 1 August 2021 to 31 
October 2021, only on the content of All New Honda Civic Gen11 cars on the Honda 
Thailand Facebook Page at the time of launch and release, studying. It examined 
how message receivers’ feedback affected the brand's content on Facebook. 
 The results revealed that the content making the most engagement of All 
New Honda Civic Gen11 cars is informational content for products and services. It's 
the content that the brand intended to provide information or focused on selling 
products to the message receivers. This is the content presented at a glance to be 
understood immediately and because the car is a product that is classified as a high 
engagement, the receivers need to know more detailed information about the 
product than a low involvement product. As for the content related to live streaming 
for product promotion, it was found that the presenter kept reading the script of the 
car information continuously and also lacked interaction with the viewers during the 
live streaming. This caused negative engagement through angry icon and leaving 
negative comments. Therefore, the brand may need to be careful when presenting 
this type of content. Because it is more likely to be responsive than other types of 
content. This is because the viewers can instantly access and express their feelings 
through comments and emoticon icons. In terms of content formats, it was found 



 

that photo album content generated the most engagement, followed by image 
content and video content as the last one.  
 
Keywords: Digital Marketing Communication, Facebook Page, Content Analysis,  
All New Honda Civic Gen11, Honda Thailand 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การเข๎าถึงสารหรือเนื้อหาในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอยํางมาก จากข๎อจ ากัด
ของเทคโนโลยีในสมัยกํอนที่ไมํเอ้ืออ านวยเหมือนอยํางปัจจุบัน ผู๎บริโภคยุคเกําทราบข๎อมูลขําวสาร
จากสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ที่ผู๎สํงสารท าหน๎าที่สํงสารไปยังผู๎รับเพียงทางเดียว ในขณะที่ผู๎รับ
สารไมํสามารถติดตํอกลับทางตรงได๎ทันที เชํน หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต๎น แตํในปัจจุบันการ
มาของโซเชียลมีเดีย (Social Media) เข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันท าให๎พฤติกรรมของผู๎บริโภค
เข๎าถึงสื่อได๎อยํางรวดเร็วตามที่ตนเองต๎องการและยังสามารถติดตํอไปยังผู๎สํงสารได๎โดยตรง หลาย
ธุรกิจปรับตัวและแขํงขันกันสูงขึ้นโดยใช๎เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลในการโฆษณาสินค๎าและบริการ 
เพ่ือสร๎างการรับรู๎ด๎วยเนื้อหาประเภทตําง ๆ ที่ตรงใจและตอบโจทย์ตํอผู๎บริโภค ซ่ึงธุรกิจรถยนต์เป็น
ธุรกิจที่มีการท าการตลาดดิจิทัลในสื่อออนไลน์ (Online Marketing) เชํน เฟซบุ๏ก อินสตาแกรม หรือ
ยูทูบ เป็นต๎น โดยข๎อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) รํวมกับคันทาร์ พบวําภาพรวมงบ
โฆษณาสื่อดิจิทัลในไทย ปี 2563 ไมํได๎มีสัดสํวนลดลงจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 และยัง
เติบโตกวําที่คาดการณ์ไว๎ถึง 8% อุตสาหกรรมรถยนต์ยังคงครองสถิติเม็ดเงินลงทุนสูงสุดเป็นอันดับ
หนึ่งด๎วยมูลคําถึง 2,713 ล๎านบาท คิดเป็นงบโฆษณาดิจิทัลรวมสูงที่สุดในทุกเซกเตอร์ถึง 13% ของ 
งบสื่อโฆษณารวมทั้งปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเฟซบุ๏ก ยังเป็นแพลตฟอร์มอันดับหนึ่งที่แบรนด์สามารถเริ่มต๎น
ท าได๎ตั้งแตํกระบวนการสร๎างการรับรู๎ให๎เป็นที่รู๎จัก และสร๎างการมีสํวนรํวม (Engagement) ตํอ
ผู๎บริโภค 
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ภาพที ่1.1: แสดงสัดสํวนงบโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 
 

 
 
ที่มา: ปณชัย อารีเพ่ิมพร. (2564). แกะงบสื่อโฆษณาดิจิทัลปี 2020 แบบละเอียด เซกเตอร์ใดใช้เงิน

เยอะที่สุด ช่องทางไหน ‘ปัง’ ปีนี้มีอะไรน่าสนใจอีก. สืบค๎นจาก www.thestandard.co/ 
digital-advertising-media-budget-for-2020. 

 
 อุตสาหกรรมรถยนต์ไทยถือได๎วําเป็นหนึ่งในฐานการผลิตรถยนต์ที่ส าคัญของโลก โดยการ
ผลิตและสํงออกรถยนต์ของไทยใหญํเป็นอันดับที่ 11 ของโลก และมีมูลคําสูงถึง 1.09 ล๎านล๎านบาท 
นับได๎วําเป็น 6.4% ของ GDP ซึ่งมีแรงงานในระบบกวํา 5.5 แสนคน ("The State of Vehicle 
Retail Market–อุตสาหกรรมค๎าปลีกรถยนต์ไทย", 2564) และเก่ียวพันกับอุตสาหกรรมในประเทศอีก
หลายประเภท  
 กลําวได๎วําอุตสาหกรรมรถยนต์มีความส าคัญตํอประเทศและขับเคลื่อนเศรฐกิจอยํางมากจึง
ได๎รับการ สนับสนุนจากภาครัฐมาตลอด แตํในชํวงเดือนมกราคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2563 ประเทศไทย
มียอดจ าหนํายรถยนต์อยูํที่ 2.7 แสนคัน หดตัว 38.2% เทียบกับชํวงเวลาเดียวกันของปี พ.ศ. 2562 
ผลจากความกังวลการแพรํระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให๎ผู๎บริโภคชะลอการใช๎จํายสินค๎าที่มีราคาสูง 
นอกจากนี้การจัดงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ยังถูกเลื่อนออกไปอีกหลายครั้งจาก
ก าหนดเดิมวันที่ 25 มีนาคม-5 เมษายน 2563 มีการเลื่อนมาจัดงานในวันที่ 15-26 กรกฎาคม 2563 
สํงผลให๎คํายรถยนต์ตํางเลื่อนการเปิดตัวรถยนต์รุํนใหมํออกไป ท าให๎เสียโอกาสในการท าการตลาด
ด๎วยสินค๎าใหมํ สํงผลให๎ยอดจ าหนํายรถยนต์นั่งอยูํที่ 119,216 คัน (-40.7%) รถปิกอัป 136,833 คัน 
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(-37.2%) และรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์อื่น ๆ 14,535 คัน (-22.6%) แตจํากสถิติพบวํา แบรนด์รถยนต์
นั่งที่ครองสํวนแบํงการตลาดสูงที่สุด 2 อันดับแรก ยังคงเป็นโตโยต๎าและฮอนด๎า 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงสํวนแบํงการตลาดของรถยนต์นั่ง ระหวํางปี พ.ศ. 2559-2563 
 

 
 
ที่มา: วรรณา ยงพิศาลภพ. (2563). แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2563-65: อุตสาหกรรมรถยนต์.

สืบค๎นจาก www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Hi-
techIndustries/Automobiles/IO/io-automobile-20  

 
 รถยนต์ Honda Civic เป็นรถยนต์ยอดนิยมของคนไทยในตลาดรถยนต์นั่งประเภท  
C-Segment หรือ "รถยนต์นั่งขนาดกลาง" ซึ่งเป็นอีกหนึ่งกลุํมที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ เพราะด๎วย
ขนาด ตัวรถที่ไมํแคบและใหญํจนเกินไปเหมาะส าหรับครอบครัวที่มีสมาชิกไมํเกิน 5 คน พร๎อมกับ
ราคา จ าหนํายที่หลายคนเข๎าถึงได๎ท าให๎เป็นที่ถูกใจของผู๎บริโภค โดยยอดขายรวมของกลุํมรถยนต์  
C-Segment ครึ่งปี 2564 แบํงออกเป็น Honda Civic 7,352 คัน สํวนแบํงตลาด 62.4% Toyota 
Corolla Altis 3,169 คัน สํวนแบํงตลาด 26.9% Mazda 3 1,270 คัน สํวนแบํงตลาด 10.8% 
(“Sales Report ยอดขายรถยนต์ C-Segment”, 2564) พบวํา ยอดขายรถยนต์ Honda Civic ยังคง
ครองสํวนแบํงตลาดของเซกเมนต์นี้สูงที่สุด ซึ่งในปัจจุบัน Honda Thailand ได๎มีเปิดจ าหนําย  
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All New Honda Civic 2021 อยํางเป็นทางการในประเทศไทย เมื่อวันที่ 6 สิงหาคม 2564 นับวํา
เป็นเจเนอเรชันที่ 11 ที่รถยนต์รุํนนี้ได๎เข๎ามาท าตลาดในไทย โดยแบรนด์มีการแขํงขันโดยใช๎วิธีการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลผํานชํองทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ในหลายแพลตฟอร์ม เพื่อโปรโมท
รถยนต์รุํนใหมํให๎กับผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะหาข๎อมูลหรือตัดสินใจซื้อ จึงมีทางเลือก
ในการรับข๎อมูลได๎หลากหลายมากขึ้น ประกอบกับรถยนต์จัดอยูํในสินค๎าประเภท (High 
Involvement) ท าให๎ต๎องใช๎เนื้อหาที่กระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดความสนใจและเรียนรู๎ แตํสถานการณ์การ
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปัจจุบัน สํงผลให๎ความสนใจตํอสินค๎าที่มีราคาสูงของผู๎บริโภคบางกลุํม
ลดลง ท าให๎แบรนด์ต๎องคิดกลยุทธ์การสื่อสารที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อให๎ตอบโจทย์และตรงใจตํอ
ผู๎ติดตามเพจเฟซบุ๏ก ซึ่งผู๎วิจัยพบวําเนื้อหาที่แบรนด์เลือกใช๎มีการสื่อสารที่คํอนข๎างหลากหลายเชํน 
ราคา สมรรณนะของเครื่องยนต์ ออปชัน การสํงเสริมการขาย โดยผู๎ติดตามเพจมีการตอบสนองตํอ
การมีสํวนรํวมด๎วยการถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการสํงตํอข๎อมูล 
(Share) ตํอเนื้อหาแตํละประเภทแตกตํางกัน ทั้งหมดเกิดจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่แตํละ 
แบรนด์เลือกใช๎ จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการมีสํวนรํวมของธุรกิจประเภทอ่ืน พบผลสรุป
งานวิจัย ดังนี้ 
 ผานิตา ผาตินาวิน (2562) ศึกษาการวิเคราะห์การตลาดเชิงเนื้อหาในชํองทางเฟซบุ๏กเพจ
ของธุรกิจ ร๎านอาหารไทยประเภทอาหารใต๎ ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่ท าให๎เนื้อหาในแตํละโพสต์มี
การเข๎าถึงสูงสุด ได๎แกํ เนื้อหาประเภทที่ท าให๎เกิดการกระท า และเนื้อหาที่ท าให๎ผู๎เห็นสื่อเกิดการมี
สํวนรํวมมากท่ีสุด คือ เนื้อหาประเภทท าให๎เกิดการแชร์ข๎อมูล 
 ณิชากร รังษีสกรณ์ (2562) ศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟ
ซบุ๏กของร๎านเชสเตอร์ ผลการวิจัยพบวํา เนื้อหาประเภทโปรโมชันมีความดึงดูดให๎เข๎ามามีสํวนรํวม
มากที่สุด แตํจะสามารถนาไปสูํการตัดสินใจซื้อหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับปัจจัยอ่ืนด๎วย เชํน การตอบ
ค าถามของแอดมินบนเพจเฟซบุ๏ก การคอมเมนต์ของบุคคลอื่น และความเข๎าใจงํายของเนื้อหา เป็น
ต๎น 
 ภัสร์สร เตชะเกษมสุข (2563) ท าการวิเคราะห์เนื้อหาที่มีผลตํอการมีสํวนรํวมและยอดขาย
สินค๎าบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ DebluThailand รองเท๎าเพ่ือสุขภาพ ผลการวิจัยพบวํา ประเภทเนื้อหาที่
สํงผลตํอการมีสํวนรํวมบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ DebluThailand รองเท๎าเพ่ือสุขภาพมากที่สุด คือ เนื้อหา
ประเภทโน๎มน๎าวใจ ซึ่งมีจ านวนการมีสํวนรํวมมากที่สุดทั้งในด๎านการอํานบทความ การมีสํวนรํวม 
การแบํงปันทางสังคม การลิงก์เข๎าเว็บไซต์ และผู๎ติดตาม  
 วรากร อัศวเริงยุทธ (2561) ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด๎าบนเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ก แฟนเพจ Honda Thailand ผลการศึกษาพบวํา รูปแบบ
การสื่อสารแบบบูรณาการบนเฟซบุ๏ก แฟนเพจ Honda Thailand มี 5 รูปแบบ ดังตํอไปนี้ 1) การ
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โฆษณา 2) การสํงเสริมการขาย 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4) การประชาสัมพันธ์
และการให๎ขําวสาร และ 5) การตลาดที่มีการโต๎ตอบกันบนสื่อออนไลน์ และจากการวิเคราะห์รูปแบบ
เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏ก แฟนเพจ Honda Thailand มากท่ีสุด ได๎แกํ การประชาสัมพันธ์และการ
ให๎ขําวสาร และส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข๎ามาแสดงปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like, Comment 
และ Share เฉลี่ยมากท่ีสุด ได๎แกํ การโฆษณา 
 ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องผู๎วิจัยพบวํา เนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของแตํ
ละธุรกิจมีความแตกตํางกันออกไป ประกอบกับยังขาดงานวิจัยที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) โดยตรงของรถยนต์เฉพาะรุํนที่แบรนด์ใช๎ท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในชํวง
เปิดตัว บนเฟซบุ๏ก เพจ Honda Thailand  ด๎วยเหตุผลดังกลําวผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษาประเภทและ
รูปแบบของเนื้อหา รวมถึงปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ท่ีท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม (Engagement) 
ของผู๎ที่สนใจรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 เพ่ือน าผลการศึกษามาวิเคราะห์ใช๎เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาเนื้อหาและ สื่อสารได๎ตรงตามความต๎องการของผู๎ติดตามเพจ และยังชํวยให๎นักการ
ตลาดในธุรกิจรถยนต์หรือเจ๎าของธุรกิจรถยนต์ น าผลการวิจัยไปตํอยอดในธุรกิจ ที่ตนท างานอยูํได๎ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 ในการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ติดตามรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand  
 1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ติดตามรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 ขอบเขตของงานวิจัยนี้มุํงเน๎นศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของ เนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวน
รํวม โดยผู๎วิจัยได๎เลือกเฉพาะเฟซบุ๏กเทํานั้น เนื่องจากเป็นชํองทางที่มีผู๎ใช๎งานมากที่สุดเมื่อเทียบกับ
ชํองทางอ่ืน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข๎อมูลแล๎วน ามาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
ตามด๎วยการจัดท าเครื่องมือในการลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือจ าแนกเนื้อหาที่แบรนด์น าเสนอ โดย
จะเริ่มวิจัยในสํวนของเฟชบุ๏กเพจ Honda Thailand ตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 
2564 ซึ่งจะวัดผลจาก Like, Comment, Share, Engage Rate ฯลฯ และน าข๎อมูลมาวิเคราะห์หา
เนื้อหาแบบใดท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธุรกิจรถยนต์ผําน
เฟซบุ๏ก ในการเลือกประเภทเนื้อหาให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมายและสื่อสารได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ในชํวง
ที่ท าการเปิดตัวรถยนต์รุํนใหมํ 
 1.4.2 เพ่ือเพ่ิมยอดขายให๎ธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ๎อม ท าให๎คนรู๎จักและใช๎บริการมากข้ึน
ด๎วยเนื้อหาที่ตรงกลุํมเป้าหมาย 
 1.4.3 เพ่ือนักการตลาดและนักวิจัยที่ต๎องการน าผลการวิจัยนี้ไปใช๎เป็นแนวทางในการศึกษา 
เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู๎และน าไปตํอยอดในการท างานได๎  
 
1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 เฟชบุ๏กเพจ (Facebook Page) Honda Thailand คือ เครือคํายสังคมที่ถูกสร๎าง
ขึ้นมาบนเฟชบุ๏กของบริษัท Honda Automobile (Thailand) เพ่ือใช๎สื่อสารแลกเปลี่ยนเรื่องราว 
ตําง ๆ ให๎แกํผู๎ที่สนใจรถยนต์ของบริษัท Honda Automobile (Thailand) ซึ่งผู๎ที่สนใจสามารถเข๎า
มามีสํวนรํวมได๎ และเมื่อกดติดตามแล๎วเนื้อหาที่แบรนด์น าเสนอ จะสามารถแสดงให๎คนกลุํมนี้เห็นได๎  
 1.5.2 เนื้อหาหรือสาร (Content) คือ สิ่งที่แบรนด์ต๎องการสื่อสารและน าเสนอให๎แกํ   
กลุํมเป้าหมายผํานรูปแบบตําง ๆ ไมํวําจะเป็นรูปภาพ คลิปวิดีโอ ลิงก์ ฯลฯ แยกตามประเภท เชํน 
การแนะน าสินค๎าหรือบริการ โปรโมชันสํงเสริมการขาย และอ่ืน ๆ ซึ่งทั้งหมดนี้เกี่ยวข๎องกับการ
สื่อสารของธุรกิจรถยนต์ในทุกรูปแบบ จึงน ามาพัฒนาในรูปแบบของการมีสํวนรํวมของรถยนต์  
C-Segment (All New Honda Civic Gen11) บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand 
 1.5.3 การมีสํวนรํวม (Engagement) คือ การท าให๎เนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับรถยนต์ Honda 
Civic มีปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ที่สนใจ เชํน Like, Love, Care, 
Haha, Wow, Sad, Angry, Comment และ Share เป็นต๎น 
 1.5.4 ประสิทธิผล (Effectiveness) คือ ผลลัพธ์ที่ได๎จากการท าส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว๎    
ในที่นี้คือ การวัดจากการมีสํวนรํวมของประเภทและรูปแบบของเนื้อหาที่แบรนด์น าเสนอ เชํน Like, 
Love, Care, Haha, Wow, Sad, Angry, Comment และ Share เป็นต๎น  
 1.5.5 รถยนต์นั่งขนาดกลาง (C-Segment) คือ การแบํงหมวดหมูํของรถยนต์นั่งทั่วไป ใน
ที่นี้คือรถยนต์ Honda Civic ซึ่งมีขนาดความจุของที่นั่งไมํเกิน 5 คน 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ศึกษาเอกสารและค๎นคว๎าหางานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และน าข๎อมูล
มาวิเคราะห์ เปรียบเทียบ เรียบเรียงออกมาในรูปแบบภาษางานวิจัยของผู๎วิจัย เพ่ือให๎ถูกต๎องตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ โดยมีรายละเอียดของหัวข๎อ ดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  
 2.2 แนวคิดของเฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook Fan page) 
 2.3 แนวคิดการมีสํวนรํวมของเฟซบุ๏ก (Facebook Engagement) 
 2.4 ข๎อมูลรถยนต์ ฮอนด๎า ซีวิค (Honda Civic) 
 
2.1 แนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 2.1.1 ความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การตลาดเชิงเนื้อหาคือรูปแบบในการสร๎างเนื้อหาและแบํงปันข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอ 
ผู๎รับสาร ท าให๎ผู๎รับสารเกิดความประทับใจและจดจ าแบรนด์ได๎ ซึ่งเนื้อหาที่แบรนด์น าเสนอมีโอกาส
เปลี่ยนสถานะจากผู๎รับสารมาเป็นลูกค๎าได๎ การท าการตลาดเชิงเนื้อหาแท๎ที่จริงแล๎วเป้าหมายหลัก คือ
การขายสินค๎าหรือบริการ แตํจะไมํได๎เน๎นยัดเยียดการขายมากจนเกินไป และไมํได๎โน๎มน๎าวใจอยําง
ชัดเจนเหมือนการโฆษณา โดยรูปแบบของเนื้อหาในที่นี้ไมํได๎หมายถึงบทความเพียงอยํางเดียว แตํยัง
รวมถึงรูปภาพ วิดีโอ ไปจนถึงสื่ออ่ืน ๆ อีกด๎วย (“สร๎าง Content Marketing ให๎มีคุณคํา”, 2564) 
 ดังนั้นการท าการตลาดเชิงเนื้อหาจึงมีความส าคัญตํอการสร๎างแบรนด์ในปัจจุบัน เพราะเป็น
การท าเพ่ือหวังผลทางการตลาดที่สามารถท าให๎เกิดความสนใจและมีสํวนรํวมด๎วยเนื้อหาเชิงให๎
ประโยชน์ สร๎างคุณคําตํอผู๎รับสาร ท าให๎ผู๎รับสารได๎รับความรู๎และเกิดความต๎องการตํอสินค๎าของ   
แบรนด์ โดยที่แบรนด์ไมํจ าเป็นต๎องจูงใจอะไรมากนัก เป็นจุดเริ่มต๎นในการท าการตลาดเพ่ือที่จะ
เปลี่ยนจากผู๎รับสารมาเป็นลูกค๎าของแบรนด์ (“Content Marketing มีความส าคัญอยํางไร”, 2561) 
 Balio & Casais (2020 อ๎างใน ผานิตา ผาตินาวิน, 2562) กลําวเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหาไว๎วํา การที่จะท าให๎ผู๎รับสารเกิดความสนใจและมีสํวนรํวมได๎นั้น แบรนด์จะต๎องวางกลยุทธ์
การตลาดเนื้อหาไว๎เป็นอยํางดี เพื่อน าเสนอเนื้อหาและประโยชน์ได๎ตรงตามความต๎องการของผู๎รับสาร 
มีเป้าหมายเพ่ือท าให๎เกิดการกระท าบางอยํางจากผู๎รับสาร เชํน การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบ
รนด์ ฯลฯ 
 Pulizzi (2012 อ๎างใน ผานิตา ผาตินาวิน, 2562) กลําววํา การตลาดเชิงเนื้อหาคือเทคนิค
การท าการตลาดในการสร๎างและเผยแพรํคอนเทนต์ที่มีเนื้อหามีประเด็น และมีคุณคํากับผู๎รับสาร 
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เพ่ือที่จะสามารถดึงดูดและสร๎างปฏิสัมพันธ์กับกลุํมเป้าหมายได๎ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะน าไปสูํการ
กระท ากิจกรรมที่สํงผลเชิงได๎ประโยชน์ตํอธุรกิจ 
 Pulizzi & Barrett (2009 อ๎างใน ชัชวาลย์ หลวิเจริญ, 2559) ได๎ให๎ความหมายของ
การตลาดเชิงเนื้อหาไว๎วํา เป็นวิธีการทางการตลาดที่มุํงเน๎นความส าคัญไปที่การสร๎างสรรค์เนื้อหาที่มี
คุณคําและเกี่ยวข๎องกับกลุํมเป้าหมาย เพ่ือที่จะดึงดูด (Attract) ได๎มา (Acquire) และเกิดการมีสํวน
รํวม (Engage) กับกลุํมเป้าหมายอยํางชัดเจน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให๎เกิดการด าเนินการของ
ลูกค๎าเพ่ือสร๎างก าไรให๎ธุรกิจ รวมถึงการรักษาลูกค๎าไว๎ด๎วยการสร๎างสรรค์เนื้อหาออกมาอยํางตํอเนื่อง
และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู๎รับสารได๎อีกด๎วย 
 Steimle (2014 อ๎างใน จิราภา เขมาเบญจพล, 2563) ให๎ความหมายของการตลาดเชิง
เนื้อหาไว๎วํา เป็นเทคนิคทางการตลาดอยํางหนึ่งที่เน๎นการสร๎างและเผยแพรํเนื้อหาที่มีคุณคําไปยัง
กลุํมเป้าหมายที่ต๎องการสื่อสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎ผู๎รับสารที่อาจเปลี่ยนมาเป็นลูกค๎ามีความ
ต๎องการหรือกระท าบางอยําง ซึ่งกลยุทธ์การท าการตลาดเชิงเนื้อหามีความส าคัญอยํางยิ่งในการท า
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 อ๎างใน ชัชวาลย์ หลิวเจรญิ, 2559) ยังได๎ให๎ความหมาย
ของการตลาดเชิงเนื้อหาไว๎วํา เป็นกระบวนการท าการตลาดด๎วยการสร๎างและเผยแพรํเนื้อหาให๎แกํ
กลุํมเป้าหมายของแบรนด์ที่มีโอกาสเปลี่ยนเป็นลูกค๎า ท าให๎เกิดการดึงความสนใจ การมีสํวนรํวม และ
น าไปสูํการสร๎างโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบอ่ืน ๆ 
 จากการศึกษาความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาข๎างต๎น สรุปใจความได๎วํา การตลาดเชิง
เนื้อหาถือเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด ที่ผู๎สํงสารท าการสร๎างสรรค์และเผยแพร์เนื้อหาที่มุํงเน๎น
ในการสร๎างคุณคําและประโยชน์บางอยํางเพ่ือตอบโจทย์ความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย ผํานสื่อ
ชํองทางตําง ๆ ที่มีการก าหนดกลุํมเป้าหมายไว๎อยํางชัดเจน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงเห็นวํา การตลาดเชิง
เนื้อหา ถือเป็นหัวใจส าคัญในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่แตํละแบรนด์จะต๎องวางกลยุทธ์และ
กลุํมเป้าหมายให๎ชัดเจน เพ่ือให๎การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีโอกาสเปลี่ยนผู๎รับสารมาเป็น
ลูกค๎าตามวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่ได๎ตั้งไว๎ 
 อยํางไรก็ตามแนวคิดของบทความเรื่อง “Content marketing มีความส าคัญอยํางไร” 
(2561) ยังได๎ให๎นิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาไว๎วํา "คอนเทนต์" เป็นรูปแบบของการแบํงปันข๎อมูลที่
เป็นประโยชน์ ท าให๎ผู๎รับสารเกิดความสนใจ ชํวยให๎จดจ าสินค๎า และตราสินค๎าได๎ ซึ่งสามารถน าเสนอ
ออกมาได๎หลากหลายรูปแบบ เชํน วิดีโอ รูปภาพ หรือบทความ ท๎ายที่สุดแล๎วยังมุํงเน๎นในการเปลี่ยน
ผู๎รับสารมาเป็นลูกค๎า โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
   1) ก าหนดเป้าหมายของเนื้อหา เป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุด เพราะหากในการท างาน
ไมํได๎มีการก าหนดวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจน อาจท าให๎เกิดการสับสนกับสิ่งที่ท าอยูํ ซึ่งถ๎ามีวัตถุประสงค์ที่
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ชัดเจนแล๎วจะท าให๎ทราบถึงสิ่งที่ต๎องการหลังจากการท าตลาดเชิงเนื้อหา โดยมีการก าหนดเป้าหมาย
ของเนื้อหาไว๎ดังนี้ 
     1.1) เพ่ือสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นที่รู๎จัก หรือท าให๎เกิดการภักดีตํอตราสินค๎า 
     1.2) เพ่ือเปิดตัวสินค๎าใหมํ ต๎องการรุกตลาดด๎วยความรวดเร็ว 
     1.3) เพ่ือสร๎างฐานลูกค๎าเฉพาะกลุํม 
     1.4) เพ่ือกระตุ๎นยอดขายในอนาคต 
   กํอนที่จะก าหนดเป้าหมายได๎นั้น ผู๎วางแผนจะต๎องท าการวิเคราะห์มาเป็นอยํางดีวํา
สิ่งที่กลุํมเป้าหมายต๎องการสื่อสารนั้นเป็นใคร เกิดปัญหาอะไรกับกลุํมคนเหลํานี้ และถ๎าพวกเขา
ต๎องการค าตอบ จะเจอสิ่งที่ต๎องการได๎จากท่ีไหน ซึ่งงานวิจัยของผู๎วิจัยได๎ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ
เนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda 
Thailand โดยเป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่แบรนด์ก าหนดเป้าหมายของเนื้อหาเพ่ือ
เปิดตัวสินค๎าใหมํ และต๎องการรุกตลาดด๎วยความรวดเร็ว ตรงกับแนวคิดและค านิยามในเบื้องต๎นอีก
ด๎วย 
   2) ก าหนดกลยุทธ์ของเนื้อหาหลัก เพ่ือใช๎ในการสร๎างเนื้อหาขึ้นมาและใช๎เป็น
แนวทาง รวมถึงทิศทางให๎กับเนื้อหานั้น ๆ โดยจะต๎องต๎องสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ด๎วย เชํน 
     2.1) มุํงเน๎นการสร๎างแรงบันดาลใจ เป็นการเลําเรื่องเพ่ือกระตุ๎นอารมณ์ มี
การพูดถึงท่ีมาท่ีไปหรือจุดเดํนเฉพาะของตราสินค๎า เชํน การเลําเรื่องของผู๎บริหารวํากวําจะมาเป็น
ตราสินค๎านี้ได๎ต๎องเจอกับอะไรมาบ๎าง ซึ่งชํวยให๎ผู๎รับสารเกิดแรงบันดาลใจได๎ 
     2.2) มุํงเน๎นให๎ข๎อมูลความรู๎ที่เป็นประโยชน์แกํผู๎รับสาร สามารถน าเสนอ
จากการหยิบปัญหาตําง ๆ ที่เกิดข้ึนกับกลุํมเป้าหมายมาน าเสนอ พร๎อมแนะน าวิธีการแก๎ไขปัญหา
ให๎กับกลุํมเป้าหมายด๎วย 
     2.3) มุํงเน๎นการสร๎างความบันเทิงหรือท าให๎สะเทือนอารมณ์ สามารถเข๎าถึง
ความรู๎สึกของบุคคลได๎ดีที่สุด เป็นเนื้อหาที่ต๎องอาศัยประสบการณ์ ความคิดสร๎างสรรค์ และ
จ าเป็นต๎องมีเวลาในการติดตามขําวสาร เชํน เนื้อหาตามกระแส (Real-time Content)  
   3) ก าหนดวิธีการผลิตเนื้อหา จ าเป็นต๎องมีการท าแผนปฏิบัติงานและก าหนด
ระยะเวลาท างานอยํางชัดเจน เชํน จ านวนเนื้อหาที่ต๎องการตํอเดือน เป็นต๎น 
   4) ก าหนดชํองทางกระจายเนื้อหา 
     4.1) การเลือกใช๎สื่อสังคมออนไลน์แตํละรูปแบบมีความแตกตํางกัน ซึ่ง
จ าเป็นต๎องรู๎วํากลุํมเป้าหมายที่เราต๎องการสื่อสารด๎วยอยูํที่ชํองทางในเป็นหลัก เชํน เฟซบุ๏ก และ
อินสตาแกรม เป็นต๎น 
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     4.2) การเลือกผู๎มีอิทธิพล ในโลกออนไลน์ล๎วนมีแตํผู๎มีอิทธิพลหรือผู๎ที่มี
ชื่อเสียงอยูํเป็นจ านวนมาก (Influencer) หรือบางครั้งยังเรียกวํา เน็ตไอดอล (Net Idol) กูรู (GURU) 
บล็อคเกอร์ (Blogger) มีสํวนชํวยในการกระจายเนื้อหาให๎แพรํออกไปในวงกว๎างและยังชํวยให๎เนื้อหา
นั้นตรงใจกลุํมเป้าหมายมากข้ึน 
     4.3) การเลือกชํวงเวลา ผู๎วางแผนจ าเป็นจะต๎องเลือกชํวงเวลาให๎เหมาะสม
กับเนื้อหาที่ต๎องการสื่อสาร 
   5) การโฆษณา หากเนื้อหาที่สื่อสารมีความนําสนใจและตรงกับกลุํมเป้าหมายที่
ต๎องการสื่อสาร จะชํวยท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม (Engagement) มากยิ่งขึ้น 
   6) ความสม่ าเสมอ ในแตํละวันผู๎รับสารต๎องเจอกับเนื้อหาตํางๆ เป็นจ านวนมาก 
การที่แบรนด์น าเสนอเนื้อหาอยํางตํอเนื่อง จะชํวยให๎ผู๎รับสารจดจ าสินค๎าหรือตราสินค๎าได๎ดีขึ้น 
   7) การวัดผลและการปรับปรุง สามารถวัดผลได๎ 2 วิธี ดังนี ้
     7.1) การวัดเชิงปริมาณ ในการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถเก็บ
ข๎อมูลสถิติเป็นตัวเลขได๎ในหลากหลายรูปแบบ ท าให๎เปรียบเทียบผลตําง ๆ ได๎งําย 
     7.2) การวัดผลเชิงคุณภาพ หลังจากได๎ข๎อมูลตัวเลขในเชิงปริมาณ สามารถ
น ามาวิเคราะห์และสรุปผลวําผลที่ได๎รับตอบโจทย์วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎หรือไมํ 
  การวัดผลเชิงปริมาณและคุณภาพมีสํวนชํวยให๎ผู๎วางแผนสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
และวิธีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาให๎เหมาะสมตรงใจกับกลุํมเป้าหมายมากข้ึน ซึ่งงานวิจัยของผู๎วิจัย
ในครั้งนี้ยังได๎มีการเก็บรวบรวมข๎อมูลในเชิงปริมาณ และน าผลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลในเชิงคุณภาพ 
ท าให๎เห็นถึงสิ่งที่แบรนด์ Honda Thailand เลือกใช๎ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให๎กับรถยนต์ All 
New Honda Civic Gen11 อีกด๎วย 
  ในยุคที่ผู๎รับสารเข๎าถึงสื่อได๎สะดวกรวดเร็วและงํายดาย รวมทั้งมีชํองทางและทางเลือก
ในการอํานข๎อมูลบนโลกออนไลน์ได๎มากกวําในสมัยกํอน ท าให๎การตลาดเชิงเนื้อหาในปัจจุบันเกิดการ
พัฒนามาโดยตลอด ซึ่งนักการตลาดจะต๎องท าความเข๎าใจและปรับเปลี่ยนวิธีคิดรวมถึงการท างานให๎
ตามทันโลกดิจิทัลในยุคปัจจุบัน โดยสามารถแบํงชํวงของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลออกได๎ ดังนี้ 
   ชํวงที่ 1 Traditional Digital Marketing 
   เป็นชํวงแรกที่เว็บไซต์และชุมชนออนไลน์อยํางเว็บบอร์ดเริ่มเข๎ามา พฤติกรรมของ
ผู๎รับสารในชํวงนี้คือการเข๎าไปอํานข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ในเว็บไซต์ขนาดใหญํ หรือการเข๎าไป
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นบนกระท๎ูในเว็บบอร์ดตําง ๆ ซึ่งการท าการตลาดออนไลน์ในชํวงนี้ นักการ
ตลาดจะเน๎นเรื่องการซื้อสื่อบนเว็บไซต์ โดยสํวนมากจะเป็นรูปแบบเว็บแบนเนอร์ เพราะเป็นยุคที่
ออนไลน์เริ่มมีตัวตนส าหรับนักการตลาดที่ค๎ุนเคยกับแนวคิดการตลาดแบบเดิม นั่นคือการซื้อสื่อเพ่ือ
สร๎างการมองเห็นและจดจ าแบรนด์ได๎ โดยพัฒนาการของชํวงนี้จะเน๎นเรื่องการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือสร๎าง
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สื่อที่แตกตํางไปจากเดิม จากเริ่มต๎นที่มีแคํป้ายแบนเนอร์ขนาดตําง ๆ ตํอยอดไปจนถึงการเปลี่ยน
ธีมหรือพ้ืนหลังได๎ รวมทั้งการสร๎างแบนเนอร์ท่ีสามารถโต๎ตอบหรือมีการเคลื่อนไหวที่นําสนใจ ทั้งนี้มี
วัตถุประสงค์หลักคือดึงความสนใจให๎คลิกแบนเนอร์เพ่ือไปยังหน๎าข๎อมูลที่ได๎โฆษณาไว๎ เปรียบได๎กับ
การซื้อป้ายบิลบอร์ดของการท าการตลาดแบบออฟไลน์ 
   ชํวงที่ 2 Social Media Marketing 
   เมื่อเครือขํายสังคมอยํางเฟชบุ๏กเป็นที่นิยมในยุคนี้เป็นอยํางมาก ท าให๎นักการตลาด
หลาย ๆ แบรนด์หันมาท าการตลาดดิจิทัลอยํางจริงจัง จากเดิมที่เคยซื้อสื่อออนไลน์จากผู๎ลงโฆษณา 
(Paid Media) เพียงอยํางเดียวท าให๎แบรนด์เริ่มสร๎างสื่อของตนเอง (Owned Media) เพ่ือเป็น
ชํองทางในการโปรโมทขําวสารตลอดไปจนการสร๎างแอปพลิเคชันหรือแคมเปญตําง ๆ โดยใช๎กลไก
ของโซเซียลมีเดียเป็นตัวขับเคลื่อน ซึ่งการตลาดในยุคนี้เน๎นสร๎างการบอกตํอและเชื่อมโยงกันบน
เครือขํายสังคมเพ่ือท าให๎เกิดโอกาสในการเข๎าถึงผู๎รับสารบนโลกออนไลน์มากขึ้น 
   ชํวงที่ 3 Content Marketing 
   การท าการตลาดเชิงเนื้อหาเริ่มเกิดข้ึนแบบชัดเจนในชํวงนี้ เพราะหลายแบรนด์มีสื่อ
ของตนเองที่สามารถควบคุมและออกแบบได๎ตามต๎องการ ประกอบกับการเห็นความสามารถของ
โซเชียลมีเดียในการกระจายและเผยแพรํข๎อมูลขําวสารได๎ ดังนั้นแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา
จึงเกิดข้ึนมาเพ่ือปรับทัศนคติของแบรนด์ให๎คิดในมุมมองของการเป็น "เจ๎าของสื่อ" หรือ "ผู๎ผลิตคอน
เทนต์" แทนการเป็นผู๎ซื้อสื่อแบบเดิม ทั้งนี้การคิดแบบ Content Marketing อาจจะมีความคล๎ายคลึง
และเชื่อมโยงกับ Social Media Marketing แตํจะให๎ความสนใจกับเรื่องการผลิตเนื้อหาที่มีคุณคํากับ
ผู๎รับสารหรือลูกค๎าเป็นหลักมากกวํา เป็นเหมือนแนวคิดที่หวังให๎แบรนด์เป็นผู๎ผลิตคอนเทนต์ที่นํา
ติดตามส าหรับผู๎รับสาร ในขณะเดียวกันก็สามารถสร๎างผลดีในเรื่องการสื่อสารการตลาดทิจิทัลกลับไป
ยังแบรนด์ได๎อีกด๎วย (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 
 2.1.2 ประเภทของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 ประเภทของการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถแบํงหมวดหมูํและจ าแนกออกมาได๎หลากหลาย
ประเภท ขึ้นอยูํกับแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช๎ โดยหากจ าแนกเพ่ือให๎ผู๎รับสารเข๎าใจโดยงํายและพบ
เห็นได๎บํอยในปัจจุบัน สามารถแบํงได๎ 3 ประเภท ดังนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2561) 
   1) เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง (Entertainment) 
   เนื้อหาที่ต๎องการสร๎างอารมณ์และความรู๎สึกให๎กับผู๎รับสาร โดยเนื้อหาลักษณะนี้ 
มักมีเหตุผลในการเสพ คือเน๎นเรื่องความบันเทิงเป็นหลัก ท าให๎ผู๎รับสารเกิดความรู๎สึกรํวมบาง
อยํางเชํน สนุก เศร๎า เหงา ซึ้ง ฯลฯ หากเนื้อหาได๎รับความนิยมสามารถสร๎างกระแสในชํวงระยะเวลา
หนึ่งได๎ 
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   2) เนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าหรือบริการตําง ๆ (Inform) 
   เนื้อหาที่ถูกสร๎างเพ่ือให๎ข๎อมูลหรือเน๎น "ขาย" ให๎แกํผู๎รับสาร ไมํวําจะเป็นการสร๎าง
เนื้อหาเพ่ือท าให๎เห็นวําสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์นั้นดีอยํางไร แก๎ปัญหาอะไรให๎กับผู๎บริโภคได๎ ท าไมสินค๎า
ถึงจ าเป็นตํอกลุํมเป้าหมาย ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ด๎วยเนื้อหาประเภทนี้ มีอยูํ
หลายประเภทยํอย ตั้งแตํแบบโปรโมทการขายตรง ๆ หรือการน าเสนอข๎อมูล ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้เป็น
เหมือนพ้ืนฐานที่แบรนด์สามารถน าเสนอได๎อยํางรวดเร็วและงํายกวําเนื้อหาประเภทอ่ืน 
   3) เนื้อหาเพ่ือเป็นประโยชน์และมีคุณคํากับกลุํมเป้าหมาย (Value) 
   เนื้อหาประเภทนี้ คือการที่แบรนด์ต๎องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อแก๎ไขปัญหา
ตําง ๆ ให๎กับกลุํมเป้าหมาย อาจมาในรูปแบบของบทความ วิดีโอ รูปภาพ โดยการออกแบบเนื้อหาจะ
อิงอยูํบนปัญหาและความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย ซึ่งแบรนด์มีหน๎าที่น าเสนอเนื้อหาเพ่ือชํวยเหลือ
และแก๎ไขปัญหาเหลํานั้น เป็นอีกประเภทที่ได๎รับความนิยมจากผู๎รับสารสูงเนื่องจากมี "ประโยชน์" 
มากกวําเนื้อหาประเภทอ่ืน 
 2.1.3 รูปแบบของเนื้อหา 
 การก าหนดรูปแบบของเนื้อหาที่ใช๎สื่อสารการตลาดดิจิทัลให๎กับกลุํมเป้าหมายนั้น เป็น
สํวนประกอบที่ส าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมาย
ที่ต๎องการสื่อสารด๎วย ซึ่งแบํงรูปแบบออกได๎เป็น บทความ รูปภาพ เสียง และวิดีโอ ซึ่งการเลือก
รูปแบบที่เหมาะสมต๎องเกิดจากความเข๎าใจกลุํมเป้าหมายและมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่ชัดเจน 
โดยรูปแบบเนื้อหาที่นิยมใช๎กันในปัจจุบันแบํงออก ได๎ดังนี้ (สุรนาถ เนียมค า, 2557) 
   1) บทความ คือ เนื้อหาที่มีประโยชน์ตํอผู๎บริโภคไมํวําจะเป็นทางตรงหรือทางอ๎อม 
อาจเขียนจากสิ่งที่ผู๎บริโภคก าลังให๎ความสนใจในขณะนั้น หรือเป็นเนื้อหาที่ยังไมํเคยมีใครเขียนมา
กํอน ในบางครั้งอาจเป็นสิ่งที่มีอยูํแล๎วแตํยังขาดข๎อมูลหรือใจความส าคัญบางอยํางที่สามารถปรับปรุง
และเรียบเรียงขึ้นใหมํได๎ ที่ส าคัญเนื้อหานั้นต๎องสื่อถึงแบรนด์ สินค๎า และบริการที่น าเสนอด๎วย 
   2) รูปภาพ คือ รูปแบบที่ต๎องการสร๎างภาพรวมของเนื้อหาที่เข๎าใจยาก และน าเสนอ
ออกมาด๎วยรูปภาพที่งํายต๎องการเข๎าใจของผู๎รับสาร เชํน การใช๎ภาพสินค๎า หรือการสร๎างข๎อมูลที่
ซับซ๎อนออกมาในรูปแบบ Infographic ท าให๎ผู๎รับสารเข๎าใจโดยงํายที่สุด 
   3) เสียง คือ รูปแบบการบรรยายเนื้อหาโดยใช๎เสียงเพ่ือเลําเรื่องราว นอกจากผู๎ฟัง
จะเข๎าใจเนื้อหาได๎ผํานเสียงแล๎ว ผู๎พูดยังสามารถแสดงอารมณ์ความรู๎สึกผํานน้ าเสียงที่พูดได๎ ดังนั้น
การเลือกใช๎ค าพูดยังแสดงได๎ถึงบริบทที่ต๎องการสื่อสารได๎ชัดเจน เชํน การโฆษณาทางวิทยุ หรือพอด
แคสต์ที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  
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   4) วิดีโอ คือ การผสมผสานระหวํางภาพ เสียง และข๎อความรวมเป็นเนื้อหาเดียวกัน 
เป็นรูปแบบที่นําสนใจเนื่องจากมีทั้งภาพเคลื่อนไหว เสียงและค าอธิบายชัดเจน เข๎าถึงผู๎รับสารได๎งําย 
แตํเป็นรูปแบบที่ใช๎ต๎นทุนในการผลิตสูงกวําแบบอ่ืน ๆ  
  จากการศึกษาผลการวิจัยของ Hootsuite (2020 อ๎างใน ณัฐพล มํวงท า. (2563) พบวํา 
อัตราการมีสํวนรํวมตํอการโพสต์ หนึ่งครั้งเฉลี่ยแล๎วอยูํที่ประมาณ 0.21% ในขณะที่รูปแบบวิดีโอจะ
สูงสุดอยูํที่ 0.26% รองลงมา เป็นรูปแบบรูปภาพ 0.25% สํวนรูปแบบอ่ืน ๆ อยูํที่ 0.21% ซึ่ง
สอดคล๎องกับรูปแบบเนื้อหาในปัจจุบันที่ หลายแบรนด์ยังเน๎นการสื่อสารด๎วยรูปภาพและวิดีโอเป็น
หลัก 
 
ภาพที ่2.1: แสดงอัตราการมีสํวนรํวมของโพสต์ในแตํละรูปแบบบนเฟซบุ๏กปี 2563 

 

 
 
ที่มา: ณัฐพล มํวงท า. (2563). สรุปเทรนด์ Facebook ครึ่งปีแรกจากรายงาน Digital 2020–We 

Are Social. สืบค๎นจาก https://www.everydaymarketing.co/knowledge/facebook-
trends-digital-2020-we-are-social-covid-19/. 

 
 ดังนั้นจากแนวคิดที่เก่ียวข๎องกับการตลาดเชิงเนื้อหาข๎างต๎น ผู๎วิจัยจะน าไปใช๎ส าหรับ
การศึกษาถึงประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand โดยจะมุํงเน๎นไปที่การศึกษาประเภทของเนื้อหาและ
รูปแบบของเนื้อหาเป็นหลัก เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์ที่แบรนด์เลือกใช๎ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลตํอไป 
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2.2 แนวคิดของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได๎กลําวไว๎วํา "เฟซบุ๏ก" เป็นสาธารณูปโภคทางสังคม 
(Social Utility) เป็นชํองทางที่ชํวยให๎ผู๎คนได๎ติดตํอสื่อสารกับเพ่ือน คนในครอบครัว และเพ่ือน
รํวมงานได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากข้ึน ด๎วยการใช๎เทคโนโลยีที่มีสํวนชํวยเรื่องความสะดวกในการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลในโลกดิจิทัลและโลกปัจจุบัน ซึ่งผู๎คนทั่วไปและบริษัทสามารถสื่อสารหากันได๎ใน
รูปแบบที่ไมํเคยมีมากํอน โดยเฟซบุ๏กเป็นบริษัทเอกชนที่มีส านักงานใหญํอยูํที่เมืองพาโลอัลโต รัฐ
แคลิฟอร์เนีย และมีพันธกิจคือการที่ท าให๎ผู๎คนสามารถติดตํอสื่อสารกันได๎ทั่วโลก 
 จากการศึกษาบทความของ Digitory หัวข๎อ “ความแตกตํางระหวําง Facebook สํวนตัว 
Facebook Group และFacebook Page” ของ วณิชชา วรรคาวิสันต์ (2563) แบํงการใช๎งานเฟซบุ๏ก
ได๎ 3 รูปแบบ ดังนี้ 
   1) เฟซบุ๏กสํวนตัว (Facebook Profile) คือ จุดเริ่มต๎นของการใช๎งานแพลตฟอร์ม 
โดยเมื่อผู๎ใช๎ได๎ท าการสมัครแล๎วจะได๎รับโปรไฟล์สํวนตัวที่สามารถใช๎สื่อสารระหวํางเพ่ือน คนใน
ครอบครัว และเพ่ือนรํวมงานได๎ ด๎วยการเพ่ิมเพ่ือนที่บุคคลเหลํานั้นกํอน และผู๎ใช๎ยังสามารถตั้งคํา
ความเป็นสํวนตัวในการโพสต์สิ่งตําง ๆ เองได๎อีกด๎วย เพราะวัตถุประสงค์ของเฟซบุ๏กคือต๎องการเป็น
ตัวเชื่อมของสื่อสังคมออนไลน์ที่เน๎นให๎ผู๎ใช๎ได๎แลกเปลี่ยนข๎อมูลซึ่งกันและกัน ดังนั้นจึงไมํสามารถใช๎ใน
เชิงธุรกิจ หรือซื้อโฆษณาเพ่ือหาผลประโยชน์ได๎ นอกจากนี้เฟซบุ๏กสํวนตัวยังจ ากัดจ านวนเพื่อนสูงสุด
ที่ 5,000 คนเทํานั้น และผู๎ใช๎ยังสามารถเปิดให๎ผู๎อ่ืนมากดติดตาม (Follow) ด๎วยได๎ ในขณะเดียวกัน
ผู๎ใช๎ยังสามารถเข๎าไปกดติดตามผู๎อื่นได๎เชํนกัน 
   2) กลุํมเฟซบุ๏ก (Facebook Group) คือ การสร๎างกลุํมเพ่ือแลกเปลี่ยนพูดคุยในสิ่ง
ที่มีความสนใจเหมือนกันในวงจ ากัดเฉพาะสมาชิกภายในกลุํมเทํานั้น เชํน กลุํมเพ่ือนรํวมรุํน
มหาวิทยาลัย กลุํมคนรักการวิ่ง หรือกลุํมคนทานอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต๎น โดยที่ทุกคนในกลุํม
สามารถโพสต์รูปภาพและข๎อความเพ่ือให๎คนในกลุํมเห็นได๎เชํนกัน ทั้งนี้ผู๎สร๎างกลุํมยังก าหนดบทบาท
ของสมาชิกในกลุํม เพ่ือแบํงหน๎าที่กันได๎ 2 ต าแหนํง คือ ผู๎ดูแล (Admin) และผู๎ควบคุม (Moderator) 
ที่มีอ านาจในการรับหรือปฏิเสธค าขอเข๎ารํวมกลุํมได๎อีกด๎วย ซึ่งกลุํมเฟซบุ๏กยังตั้งระดับความเป็น
สํวนตัวของกลุํมได๎ 2 ระดับ คือ กลุํมสํวนตัวที่ผู๎ใช๎คนอ่ืนจะไมํสามารถมองเห็นโพสต์และแสดงความ
คิดเห็นในกลุํมได๎ และกลุํมเปิดที่ผู๎ใช๎สามารถเห็นโพสต์และขอเข๎ารํวมกลุํมได๎ทันที 
   3) เพจเฟซบุ๏ก (Facebook Page) คือ การสื่อสารในลักษณะของธุรกิจ เชํน การ
สร๎างแบรนด์ขององค์กร หรือจากผู๎ใช๎งานทั่วไป เพ่ือการขายสินค๎าออนไลน์ เป็นต๎น ซึ่งผู๎ใช๎สามารถ
ติดตามข๎อมูลของเพจด๎วยการกดถูกใจ (Like) หรือกดติดตาม (Follow) เพจได๎ การสมัครในรูปแบบนี้
จะไมํได๎มีการ จ ากัดจ านวนผู๎ติดตามและจ านวนการกดถูกใจ ท าให๎มีโอกาสเพิ่มจ านวนผู๎ติดตามและ
จ านวนการเห็น โพสต์ได๎มากขึ้น โดยทุกโพสต์ที่ผู๎ใช๎โพสต์จะแสดงในรูปแบบสาธารณะสามารถแสดง



15 

ผลได๎ทั้งผู๎ใช๎คนอ่ืน ที่ยังไมํมีบัญชีเฟซบุ๏กหรือคนที่มีบัญชีแล๎วก็ตาม และยังแสดงความคิดเห็นหรือสํง
ข๎อความสํวนตัวหาเพจเฟซบุ๏กได๎ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ผู๎วิจัยได๎มุํงเน๎นไปที่การศึกษาในเรื่องการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก 
แฟนเพจ Honda Thailand เป็นหลัก เพ่ือศึกษาประเภทและรูปแบบของเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสาร 
รวมถึงปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ติดตามเพจอีกด๎วย 
 จากการศึกษาบทความของไทยวินเนอร์ในหัวข๎อ (“Facebook คืออะไร? ท าอะไรได๎และมี  
ประโยชน์อยํางไรบ๎าง?”, 2564) พบวํา ประโยชน์ที่จะได๎รับจากการใช๎งานเฟซบุ๏กแบํงออกเป็น 2 
ปัจจัยหลัก ดังนี้  
   1) ประโยชน์ของเฟซบุ๏กในด๎านของผู๎ใช๎งาน  
     1.1) ด๎านสังคมออนไลน์ที่ใหญํที่สุด หมายถึง ผู๎ใช๎ สามารถติดตามเพ่ือน 
คนในครอบครัว และเพ่ือนรํวมงานได๎ ท าให๎ชํวยเพิ่มความเป็นอิสระของการ แลกเปลี่ยนข๎อมูล 
รวมถึงยังสามารถเลือกวําจะให๎ผู๎ใดเข๎าถึงข๎อมูลของคุณได๎บ๎าง  
     1.2) ด๎านการเข๎าถึงขําวสารใหมํ ๆ หมายถึง แบรนด์สํวนใหญํใช๎ชํองทาง 
เฟซบุ๏กในการสื่อสาร ดังนั้นผู๎ใช๎งานยังสามารถติดตามเพ่ือรับฟังขําวสารใหมํ ๆ ได๎  
     1.3) ด๎านการติดตามเพจหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง เฟซบุ๏กยังเปิด
โอกาสให๎คนทั่วไป สามารถเป็นผู๎มีอิทธิพลและสร๎างตัวตนบนโลกออนไลน์ได๎ ด๎วยการสร๎างเพจหรือ 
เฟซบุ๏กสํวนตัวให๎ผู๎ใช๎เข๎ามาติดตาม หรือเปิดกลุํมสร๎างสังคมออนไลน์เพ่ือหาคนที่ชอบในเรื่องเดียวกัน
เข๎ามาพูดคุย แลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็นผํานกลุํมเฟซบุ๏ก  
     1.4) ความเป็นสํวนตัว หมายถึง ผู๎ใช๎งานยังสามารถรักษาความเป็นสํวนตัว
ได๎ เชํน การปรับให๎ เฉพาะเพ่ือนของเราเทํานั้นที่สามารถมองเห็นข๎อความ หรือการสํงข๎อความ
สํวนตัวหาเพื่อนโดยคนอ่ืนไมํสามารถเห็นได๎ 
   2) ประโยชน์ของเฟซบุ๏กในด๎านของธุรกิจ 
     2.1) การเข๎าถึงลูกค๎าได๎มากขึ้น เนื่องจากเฟซบุ๏กมีผู๎ใช๎งานหลายพันล๎านคน 
ซึ่งท าให๎แบรนด์สามารถเข๎าถึงคนได๎งํายและรวดเร็วขึ้น แตกตํางจากการตลาดยุคกํอนที่ต๎องเสียเงิน
เพ่ือซื้อสื่อโฆษณาในปริมาณท่ีมาก 
     2.2) เลือกกลุํมลูกค๎าให๎เหมาะกับธุรกิจได๎ เนื่องจากเฟซบุ๏กมีข๎อมูลผู๎ใช๎อยูํ
ในจ านวนมาก และรู๎วําผู๎ใช๎แตํละคนมีความชื่นชอบอะไรท าให๎แบรนด์สามารถน าข๎อมูลสํวนนี้มาใช๎ใน
การเลือกกลุํมเป้าหมายส าหรับท าโฆษณา เพ่ือน าเสนอสินค๎าหรือบริการได๎ตรงใจและเข๎าถึงลูกค๎าเกํา
ไปจนถงึลูกค๎าใหมํได๎งํายยิ่งขึ้น 
  จะเห็นได๎วําแบรนด์ Honda Thailand เลือกใช๎ชํองทางเฟซบุ๏กในการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเกี่ยวกับรถยนต์ Honda Civic Gen11 เป็นหลัก เพื่อต๎องการเข๎าถึงผู๎รับสารได๎มากข้ึน และ
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น าเสนอเนื้อหาได๎ทันทํวงที ท าให๎ผู๎ติดตามสามารถเข๎าถึงขําวสารใหม ํๆ ได๎อยํางรวดเร็ว เพิ่มโอกาส
เกิดการมีสํวนรํวม (Engagement) และสํงตํอข๎อมูลให๎กับเพ่ือน ครอบครัว และคนรู๎จักได๎มากข้ึนอีก
ด๎วย 
  ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๏กก็ได๎วางแผนเปลี่ยนชื่อบริษัทใหมํเพ่ือให๎ก๎าวทันตํอโลกเทคโนโลยีที่
ผสมผสานกับชีวิตจริงได๎ เป็นที่มาขอชื่อ Meta ที่เปรียบเสมือนชื่อบริษัทใหมํแตํยังคงให๎บริการตําง ๆ
เหมือนเดิม โดยที่ "มาร์ค ซักเคอร์เบิร์ก" ผู๎กํอตั้งเฟซบุ๏กได๎อธิบายความหมายของ Meta ในภาษากรีก
ไว๎วํา "เหนือกวํา" หรือ "ไปได๎ไกลกวํา" แสดงให๎เห็นวําบริษัทยังสามารถพัฒนาไปได๎อีกไกล ไมํใชํ
เฉพาะในด๎านโซเชียลมีเดียเทํานั้น เพราะตนเชื่อวําโลกในอนาคตจะไปไกลมากกวําการแสดงผลผําน
หน๎าจอ และบริการตํอจากนี้ของบริษัทจะท าลายข๎อจ ากัดด๎านระยะทาง เพ่ือให๎ผู๎ใช๎บริการทุกคน
เชื่อมตํอถึงกันมากขึ้น (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2564) 
 
2.3 แนวคิดการมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ก (Facebook Engagement) 
 ปัจจุบันชํองทางการท าการตลาดออนไลน์บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๏ก ยังเป็นแพลตฟอร์มหลัก
ที่ใหญํที่สุด และให๎ผลลัพธ์ทางการตลาดที่ดีกับทุกกลุํมเป้าหมาย ซึ่งนักการตลาดสํวนใหญํมักตั้งเป้า
ไปที่การจะท าอยํางไรให๎สามารถเพ่ิมยอดขายจากการโปรโมทสินค๎าบนชํองทางนี้ได๎ ดังนั้นการเริ่ม
สร๎างปฏิสัมพันธ์และพูดคุยกับกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย จนเกิดการรับรู๎เกี่ยวกับแบรนด์ เกิดความคุ๎นเคย 
และความไว๎วางใจในแบรนด์เสียกํอน จึงเป็นที่มาของการสร๎างการมีสํวนรํวม (Engagement) 
 การมีสํวนรํวม (Engagement) คือการกระท าใด ๆ ก็ตามจากผู๎รับสารที่เกิดขึ้นบนเพจ
โพสต์ และโฆษณาบนเฟชบุ๏กของแบรนด์ ไมํวําจะเป็นการมีสํวนรํวมด๎วยการไลก์ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) และการสํงตํอข๎อมูล (Share) โดยสามารถแบํงประเภทของ Facebook 
Engagement แบํงได๎ ดังนี้ (“Facebook engagement คืออะไร? มีตัวอยํางอะไรบ๎าง”, 2564) 
   1) การกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reactions) เชํนการกดไลก์ เลิฟ หัวเราะ ว๎าว เศร๎า 
และโกรธ โดยสํวนมากแล๎วหากผู๎รับสารแสดงความรู๎สึกผํานการกดปุ่มลงบนโพสต์ของแบรนด์ ก็มี
แนวโน๎มที่ผู๎รับสารจะกดดูคอมเมนต์และปฏิกิริยาที่เกิดข้ึนของโพสต์นั้น ๆ เพ่ือติดตามบทสนทนาที่
เกิดข้ึน ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมในเพจของแบรนด์ 
   2) การแสดงความคิดเห็น (Comments) เป็นการคอมเมนต์และ reply โต๎ตอบกัน
ระหวํางแบรนด์หรือบุคคลที่ผู๎รับสารต๎องการพูดคุยด๎วย ซึ่งการกระท าลักษณะนี้ เฟซบุ๏ก จะให๎
น้ าหนักของการมีสํวนรํวมมากกวําการกดปุ่มแสดงอารมณ์เพียงอยํางเดียว 
   3) การแชร์คอนเทนต์ (Shares) ผู๎รับสารสามารถกดปุ่มแชร์เนื้อหาที่ตนมีสํวนรํวม
ด๎วยไปยังกลุํมเพ่ือนของตนเองในเฟซบุ๏กสํวนตัว ชํวยสร๎างการมองเห็นโพสต์ให๎กับแบรนด์มากขึ้น 
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   4) การคลิกบนเนื้อหา (Clicks) หมายถึงการคลิกใด ๆ ที่เกิดขึ้นบนโพสต์ของแบ
รนด์ ไมํวําจะเป็นการคลิกเพ่ือดูรูปภาพ การคลิกเลํนวิดีโอ การคลิกอํานโพสต์หรือความคิดเห็น
เพ่ิมเติม รวมไปถึงการคลิกลิงค์ตําง ๆ 
   5) การบันทึกโพสต์ไว๎อํานภายหลัง (Post Saves) เป็นการแสดงวําผู๎รับสารสนใจ
เนื้อหาและอยากเก็บไว๎อํานอีกครั้ง ชํวยให๎ผู๎รับสารสะดวกไมํต๎องเลื่อนหาเนื้อหาบนหน๎าเพจโพสต์ให๎
เสียเวลา 
   6) การดูวิดีโอ (Video Plays) การมีสํวนรํวมกับการดูวิดีโอจะเกิดขึ้นเมื่อมีการหยุด
เพ่ือดูวิดีโอนานกวํา 3 วินาที โดยยิ่งคนดูใช๎เวลากับคลิปวิดีโอนานเทําไหรํ แสดงให๎เห็นวําผู๎รับสารเกิด
ความสนใจมากเทํานั้น  
   7) การกดไลก์หรือติดตามเพจ (Page Like/Page Follower) ชํวยให๎ผู๎รับสาร
สามารถเห็นข๎อมูลขําวสารที่แบรนด์น าเสนอได๎สะดวกขึ้น เป็นการสร๎างการมองเห็นโพสต์ในระยะยาว
ให๎กับเนื้อหาของแบรนด์ 
  เหตุผลที่การมีสํวนรํวมถือเป็นสํวนส าคัญในการท าการตลาดบน เฟซบุ๏ก เป็นเพราะชํวย
ให๎แบรนด์เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎แบบออร์แกนิกโดยไมํต๎องเสียคําโฆษณา สิ่งนี้ชํวยให๎แบรนด์บรรลุ
เป้าหมายทางธุรกิจและการตลาดได๎อยํางชัดเจน เชํน การเพ่ิมการเข๎าชมสร๎างโอกาสในการขายที่มี
คุณภาพและเพ่ิมยอดขาย ดังนั้นสิ่งส าคัญที่แบรนด์ต๎องตระหนักกํอนการสร๎าง Facebook 
Engagement คือการเข๎าใจความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย และสร๎างสรรค์เนื้อหาที่มีคุณภาพ
สื่อสารได๎ตรงใจ อันจะน าไปสูํวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่แบรนด์ต๎องการได๎ในอนาคต 
 2.3.1 ประเภทของเนื้อหาที่สามารถดึงการมีสํวนรํวมบนสื่อสังคมออนไลน์ได๎ 
 เป้าหมายหลักของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือการขายสินค๎า
และบริการ แตํการสํงสารด๎วยคอนเทนต์เป็นการน าเสนอคุณคําบางอยํางเพ่ือสร๎างความประทับใจ 
และโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารเกิดการรับรู๎แบรนด์ น าไปสูํการเป็นลูกค๎าในอนาคต ดังนั้นการท าคอนเทนต์
ไมํใชํเพียงแคํเพียงบทความ หรือข๎อความสั้น ๆ เทํานั้น แตํยังรวมถึงรูปภาพ กราฟิก และวิดีโอ ที่
น าไปสูํการมีสํวนรํวมด๎วยการไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการสํงตํอข๎อมูล 
(Share) 
   1) เนื้อหาวิดีโอสินค๎า (Video Content) 
   การเลําเรื่องด๎วยรูปแบบนี้ผู๎รับสารสามารถรับรู๎ได๎ทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว
ไปพร๎อมกัน ท าให๎เข๎าถึงอารมณ์ได๎ดีกวําแบบรูปภาพ แตํต๎องใช๎ความคิดสร๎างสรรค์และระยะเวลาใน
การผลิตที่นาน เพื่อให๎เกิดการมีสํวนรํวมตํอผู๎รับสารได๎ เชํน การน าเสนอสินค๎าผํานวิดีโอ เนื้อหาแบบ
ฮาวทูตําง ๆ และไลฟ์สด (Live Video) 
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   2) เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย (Promotional Content) 
   เนื้อหาหลักที่หลายแบรนด์นิยมใช๎เพื่อสํงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  
โดยแบรนด์สามารถตั้งกติการเพ่ือให๎ผู๎รํวมสนุกเข๎ามากดไลก ์คอมเมนต์ แชร์ ในโพสต์ได๎ชํวยเพิ่มการมี
สํวนรํวม 
   3) อัลบั้มรูปภาพ (Album Content)  
   การท าเนื้อหาที่เน๎นการเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์หรือสินค๎า เชํน การให๎ข๎อมูล
ชี้แจง บางอยํางหรือข๎อมูลที่เป็นความรู๎ ออกมาในรูปแบบรูปภาพหลายรูปเรียงตํอกันเป็นอัลบั้ม  
   4) เนื้อหาตามกระแส (Real-time Content)  
   เนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับเทรนด์และกระแสที่เกิดขึ้น ณ ขณะนั้น ซึ่งแตํละแบรนด์
สามารถน าเสนอ เนื้อหาให๎ออกมาสนุกและสัมพันธ์ในชํวงเวลานั้น เป็นเนื้อหาที่เน๎นให๎ความบันเทิงตํอ
ผู๎รับสาร สิ่งส าคัญ คือเรื่องของความเร็วและจังหวะที่เหมาะสม  
   5) เนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น (Question & Opinion Content)  
   เนื้อหาที่เชิญชวนให๎ผู๎รับสารเข๎ามามีสํวนรํวมด๎วยได๎ เชํน การใช๎ค าถามเพ่ือให๎เกิด
การแสดงความคิดเห็นออกมาในคอมเมนต์ใต๎โพสต์ของแบรนด์ 
   6) เนื้อหารูปแบบ Text Quote Content  
   เนื้อหาในลักษณะเชิงค าคมที่กระตุ๎นความรู๎สึกบางอยํางตํอผู๎รับสารข๎อดีของ 
คอนเทนต์ประเภทนี้ คือเข๎าใจงําย มีโอกาสแชร์ตํอได๎สูง 
   7) เนื้อหาแก๎ปัญหาหรือให๎ข๎อมูลเชิงเป็นประโยชน์ (Solvable & Beneficial 
Content) เนื้อหาประเภทนี้ จะต๎องชํวยแก๎ปัญหาหรือให๎ข๎อมูลที่เป็นโยชน์ตํอผู๎รับสารได๎ เชํน การ
แชร์เคล็ดลับ หรือวิธีการตําง ๆ (“7 ประเภทของ Content marketing ที่ชํวยดึง Engagement บน 
Facebook”, 2560)  
 ผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข๎องเพ่ิมเติมพบวํา แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาที่ท าให๎เกิด 
การมีสํวนรํวมของแตํละธุรกิจมีความคล๎ายคลึงกัน ยกตัวอยํางผลงานวิจัยของ ลักขณา อังคะจันทร์ 
(2563) ผลการศึกษาสรุปได๎วํา ประเภทของเนื้อหาในลักษณะการสํงเสริมการขาย (Promotional 
Content) มีสํวนรํวมมากท่ีสุด และรูปแบบของเนื้อหาแบบรูปภาพมีสํวนรํวมมากที่สุด ทั้งนี้ทางผู๎วิจัย 
ยังได๎แนะน าให๎ท าเนื้อหาประเภทสํงเสริมการขายรํวมกับการท ากิจกรรมในรูปแบบของรูปภาพ 
เพ่ือให๎ ผู๎รับสารเข๎ามารํวมสนุกกับโปรโมชันในวันส าคัญตําง ๆ อาทิ วันปีใหมํ วันพํอ วันแมํ วันวาเลน
ไทน์ หรือวัน 7.7 เป็นต๎น  
 สํวนผลงานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2562) ผลการศึกษาสรุปได๎วํา เนื้อหา
ลักษณะการสํงเสริมการขาย มีประสิทธิผลในการสร๎างการมีสํวนรํวมได๎ดีที่สุดทั้งบน แพลตฟอร์ม    
เฟซบุ๏กและอินสตราแกรม สุดท๎ายผลงานวิจัยของ ณิชากร รังษีสกรณ์ (2562) ผลการศึกษาสรุปได๎วํา 
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เนื้อหาประเภทโปรโมชันมีความดึงดูดให๎เข๎ามามีสํวนรํวมมากท่ีสุด แตํจะสามารถน าไปสูํการตัดสินใจ
ซื้อหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับปัจจัยอื่นด๎วย เชํน การตอบค าถามของแอดมินบนเพจเฟซบุ๏ก การแสดงความ
คิดเห็นของบุคคลอ่ืน และความเข๎าใจงํายของเนื้อหา เป็นต๎น 
 จากที่กลําวมานี้ ผู๎วิจัยจะน าแนวคิดท่ีได๎ท าการศึกษาไปใช๎ท าการวิเคราะห์เนื้อหาใน
งานวิจัยของตนเองที่เก่ียวข๎องกับธุรกิจด๎านยานยนต์ และน าไปสรุปผลการวิจัยที่ได๎ในบทถัดไป 
 
2.4 ข้อมูลรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค (Honda Civic) 
 ย๎อนกลับไปเมื่อชํวงต๎นทศวรรษ 1970 ในชํวงที่ประเทศญี่ปุ่นมีอัตราเจริญเติบโตระดับ 
10% ตํอปี เป็นชํวงที่แบรนด์รถยนต์ฮอนด๎าเพ่ิงเริ่มเข๎าสูํธุรกิจผลิตรถยนต์ไมํนานนักและประสบ
ปัญหาเรื่องยอดขายที่ลดลงของรถยนต์รุํน N360 เนื่องจากปัญหาด๎านคุณภาพ รวมถึงซีดานรุํน 1300 
ที่เพ่ิงเปิดตัวออกมาถึงแม๎จะมีสมรรถนะที่สูงกวํารถยนต์ระดับเดียวกัน แตํกลับท ายอดขายได๎ไมํดีนัก
เป็นที่มาของจุดเริ่มต๎นของโครงการพัฒนารถยนต์ ฮอนด๎า ซีวิค โฉมแรก (Civic 1st Generation) ที่
ถูกวางจ าหนํายในปี 1972-1979 นับเป็นการพัฒนาครั้งส าคัญของโลกท่ีมีการน าเครื่องยนต์ CVCC 
หรือ Compound Vortex Controlled Combustion ซึ่งเป็นเครื่องยนต์รุํนแรกท่ีผํานมาตรฐาน 
Muskie Act หรือกฎหมายควบคุมมลพิษในไอเสียที่เข๎มงวดที่สุดในสหรัฐอเมริกา ท าให๎รถยนต์รุํนนี้
เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมและประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด และเป็นครั้งแรกที่พลิกโฉมการออกแบบรถยนต์
นั่งขนาดกลาง สร๎างมาตรฐานส าหรับรถยนต์ทั่วโลก ในยุคนั้นด๎วยดีไซน์ที่มีลักษณะเป็นทรงสองมิติ 
โดยการวางเครื่องยนต์ไว๎ด๎านหน๎าพร๎อมกับระบบขับเคลื่อนล๎อหน๎า พร๎อมกันนี้ยังเป็นครั้งแรกท่ีขยาย
สายผลิตภัณฑ์ด๎วยการน าเสนอระบบเกียร์อัตโนมัติอีกด๎วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



20 

ภาพที่ 2.2: Civic 1st Generation: ปี 1972-1979 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  

เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 

 
 Honda Civic รุํนแรก เปิดตัวเมื่อวันที่ 11 กรกฎาคม 1972 ในรหัสรุํน SB1 มาพร๎อมตัวถัง
ให๎เลือกทั้งแบบ แฮทช์แบ็ก 2 ประตู และแฮทช์แบ็ก 3 ประตู ในปีแรกท่ีวางจ าหนํายใช๎เครื่องยนต์
แบบ 4 สูบ OHC 8 วาล์ว แบงํความแรงเป็น 2 ระดับ รุํน Standard, DX, Hi-DX อัตราสํวนก าลังอัด 
8.1: 1 ก าลังสูงสุด 60 แรงม๎า (PS) ที่ 5,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 9.5 กก.-ม. ที่ 3,000 รอบ/นาที 
สํวน GL จะถูกเพ่ิมก าลังอัดเป็น 8.6: 1 เพ่ิมก าลังสูงสุดเป็น 69 แรงม๎า (PS) ที่ 5,500 รอบ/นาที 
แรงบิดสูงสุด 10.2 กก.-ม. ที่ 4,000 รอบ/นาที สํงก าลังด๎วยเกียร์ธรรมดา 4 จังหวะ พร๎อมระบบ 
ซินโครเมซ คลัชต์เป็นแผํนแห๎งมีสปริงไดอะแฟรม พวงมาลัยแบบแร็คแอนด์พีเนียน ไมํมีเพาเวอร์ผํอน
แรง รัศมีวงเลี้ยว 4.7 เมตร ระบบกันสะเทือนเป็นแบบ อิสระ สตรัต ทั้งหน๎า–หลัง ระบบห๎ามล๎อทุก
รุํนจะเป็นดรัมเบรกท้ัง 4 ล๎อ ยกเว๎นรุํน GL ที่เป็นแบบ หน๎าดิสก์ หลังดรัม ล๎อกระทะแบบเหล็ก 
พร๎อมยางขนาด 6.00-12-4PR ราคาจ าหนํายแตกตํางกันไปตามแตํละภูมิภาค ในโตเกียวเริ่มต๎น 
425,000 เยนในรุํน 2 ประตู Standard และ 530,000 เยน ในรุํน 2 ประตู GL 
 หลังจากประสบความส าเร็จจาก Honda Civic รุํนแรกทางฮอนด๎าได๎พัฒนาเครื่องยนต์
ส าหรับรุํนที่ 2 ด๎วยเครื่องยนต์ CVCC-II ที่ชํวยเพิ่มประสิทธิภาพในการเผาไหม๎ของเครื่องยนต์และท า
ให๎ทรงพลังมากขึ้น สํงผลให๎ประหยัดพลังงานและเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม วางจ าหนํายในชํวงปี  



21 

1979-1983 ทั้งในรูปแบบของรถ Country Station Wagon และแบบรถยนต์นั่ง 4 ประตู การันตี 
ความส าเร็จของการเป็นยนตรกรรมแหํงยุคทศวรรษ 80's ด๎วยรางวัล “U.S. Import Car of the 
Year” จากนิตยสาร Motor Trend  
 
ภาพที่ 2.3: Civic 2nd Generation: ปี 1979–1983 
 

 
  

ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 

 
 Honda Civic รุํนที่ 3 ได๎มีการพัฒนาบนพื้นฐานที่ต๎องการท าให๎พื้นที่ภายในห๎องโดยสาร 
กว๎างขวางขึ้นเพ่ือความสะดวกสบายของผู๎บริโภค สํงผลให๎โฉมนี้มีรูปแบบที่แตกตํางและหลากหลาย 
ทั้งแบบแฮทช์แบ็ก 3 ประตู ซีดาน 4 ประตู และแบบ 5 ประตู เป็นครั้งแรกท่ีฮอนด๎าได๎เผยโฉม 
Honda Civic SI ที่มีความโดดเดํนในเรื่องเครื่องยนต์ดับเบิ้ลโอเวอร์เฮดแคมชาฟท์ (DOHC) เป็นอีก 
หนึ่งเทคโนโลยีแหํงยุคที่มีเฉพาะในรถแขํงฟอร์มูลําวันเทํานั้น สํงผลให๎เป็นรุํนที่ได๎รับความนิยมอยําง
มากในยุคนั้น และยังได๎รับรางวัล Car of the Year ที่ประเทศญี่ปุ่นในปี 1984 นอกจากนี้ ยังเป็นรุํน
แรกท่ีน าเข๎ามาท าตลาดในประเทศไทย กํอนจะเริ่มมีการประกอบและจ าหนํายภายในประเทศในรุํน
ตํอ ๆ ไปหลังจากนี้ 
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ภาพที่ 2.4: Civic 3rd Generation: ปี 1983–1987 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  

เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 

 
 การมาถึงของ Honda Civic รุํนที่ 4 ยังคงตอบสนองทุกความต๎องการของผู๎บริโภค ด๎วย
นวัตกรรมเทคโนโลยีที่ได๎รับการออกแบบมาเพ่ือการขับขี่ที่สะดวกสบายมากข้ึน อาทิ ระบบกัน
สะเทือนดับเบิ้ลวิชโบนแบบปีกนก 2 ชั้นทั้ง 4 ล๎อ ที่ในยุคนั้นเป็นเทคโนโลยีที่มีเฉพาะรถแขํงฟอร์มูลํา
วันและรถสปอร์ตเทํานั้น โดยตัวถังได๎รับการออกแบบให๎ลูํลมและกว๎างมากขึ้น ทางด๎านเครื่องยนต์
เป็นครั้งแรกที่น าเสนอเครื่องยนต์ VTEC ระบบ Twin Cams ที่ชํวยให๎การขับข่ีเป็นไปอยํางราบรื่นใน
รอบความเร็วต่ า และสามารถเรํงเครื่องได๎อยํางไมํสะดุดที่รอบความเร็วสูง โดยรุํนนี้ได๎รับรางวัล 
Golden Steering Wheel Award จากหนังสือพิมพ์สัญชาติเยอรมัน Bild am Sonntag และถูกจัด
อันดับให๎เป็นที่หนึ่ง ของยนตรกรรมคุณภาพที่นําเชื่อถือจากนิตยสาร L’Automobile ของประเทศ
ฝรั่งเศส  
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ภาพที่ 2.5: Civic 4th Generation: ปี 1987–1991 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  

เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 

 
 Honda Civic รุํนที่ 5 ถูกเผยโฉมในประเทศไทยครั้งแรกเม่ือเดือนเมษายน ปี 1992 และถูก
น าไปจัดแสดงในงาน Bangkok Motor Show 1992 ชูจุดเดํนของความเป็นศิลปะแหํงยนตรกรรม
ระดับโลก ที่ต๎องการสะท๎อนถึงรูปทรงและดีไซน์ของรถท่ีดูโดดเดํนและโฉบเฉี่ยว ในชํวงแรกที่เปิดตัว
มาพร๎อมเครื่องยนต์ 4 สูบ SOHC 16 วาล์ว 1,493 ซีซี ใช๎คาร์บิวเรเตอร์เดี่ยวทํอคูํดูดลงลําง ให๎
พละก าลัง 91 แรงม๎า (PS) ที่ 6,000 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 11.6 นิวตันเมตร ที่ 4,000 รอบ/นาที  
มีให๎เลือกด๎วยกันสองรุํน คือ รุํนเกียร์ธรรมดา 1.5 LX ราคา 499,000 บาท และรุํนเกียร์อัตโนมัติ 1.5 
EX ราคา 539,000 บาท ตํอมาในเดือนมิถุนายน ปี 1993 ได๎เพ่ิมรุํน 1.6 ลิตร บล็อค D16A7 หัวฉีด 
PGM-FI SOHC 16 วาล์ว ใหพ๎ละก าลัง 120 แรงม๎าท่ี 6,300 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 14.5 นิวตัน
เมตร ที่ 5,500 รอบ/นาที มีให๎เลือกด๎วยกันสองรุํนคือ 1.6 LXi เกียร์ธรรมดา ราคา 560,000 บาท 
และในรุํน 1.6 EXi เกียร์อัตโนมัติ ราคา 590,000 บาท 
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ภาพที่ 2.6: Civic 5th Generation: Civic EG ปี 1991-1995 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  

เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 

 
ภาพที่ 2.7: Civic 5th Generation: Civic EG 3 Door 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  

เร็ว ๆ นี.้ (2559). สืบค๎นจาก https://www.headlightmag.com/honda-thailand-
rewind-civic-history-of-43-years/. 
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 หลังจากได๎กระแสตอบรับที่ดีอยํางมากในประเทศไทย ทางฮอนด๎าได๎ท าการเปิดตัวอีกหนึ่ง
รุํน ยอดนิยมตลอดกาลจากอดีตจนถึงปัจจุบันในเดือนสิงหาคมปี 1993 เป็นการมาของรถยนต์รุํน 
Civic 3 Door มีให๎เลือกด๎วยกันสองรุํน คือ รุํนเกียร์ธรรมดา 1.5 LX ราคา 361,000 บาท และในรุํน
เกียร์อัตโนมัติ 1.5 EX ราคา 396,000 บาท ถือได๎วําเป็นรุํนที่กระแสตอบรับดีที่สุดของเจเนอเรชันนี้ 
และเป็นที่ต๎องการของกลุํมคนชอบรถตั้งแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน 
 ทางฮอนด๎ายังคงมํุงมั่นพัฒนารถยนต์ Honda Civic อยํางตํอเนื่อง โดยค านึงถึงสมรรถนะ
ของเครื่องยนต์ที่สูงขึ้น ปลอดภัย และเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม Honda Civic รุํนที่ 6 มาพร๎อม
เครื่องยนต์ VTEC ที่เป็นเอกลักษณ์ เฉพาะของฮอนด๎า และยังเป็นรุํนที่ได๎รับรางวัล Car of the year 
Japan ถึงสองปีซ๎อนในปี 1995 และ 1996 มีเครื่องยนต์ให๎เลือกสองรุํน เบนซิน 4 สูบเรียง SOHC 
16 วาล์ว 1.6 ลิตร 1,590 ซีซี ให๎พละก าลังสูงสุด 120 แรงม๎า (PS) ที่ 6,400 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 
143.2 นิวตันเมตร ที่ 5,500 รอบ/นาที สํวนอีกรุํนมีระบบแปรผันวาล์ว VTEC เพ่ิมมาท าให๎มี
พละก าลังเป็น 127 แรงม๎า (PS) ที่ 6,600 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 144 นิวตันเมตร ที่ 5,500 รอบ/
นาที ทั้งคูํจับคูํกับเกียร์ธรรมดา 5 จังหวะ หรือเกียร์อัตโนมัติ 4 จังหวะ  
 
ภาพที่ 2.8: Civic 6th Generation: Civic EK ปี 1995-2000 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
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 หลังจากนั้นในปี 2000 รถยนต์ Honda Civic รุํนที่ 7 ได๎ท าการเปิดตัวในประเทศไทย เป็น
อีกหนึ่งรุํนที่ให๎เทคโนโลยีความปลอดภัยสูงสุด ด๎วยการใช๎โครงสร๎างตัวถังนิรภัย G-CON เพ่ือชํวย
ปกป้องห๎องโดยสารจากการชนรอบทิศทาง ท าให๎ได๎รับรางวัล Car of the year Japan ถึงสองปี
ติดตํอกัน ในปี 2001 และ 2002 ประกอบกับแนวคิดในการออกแบบและพัฒนาเพ่ือให๎เป็นมาตรฐาน
ของรถยนต์นั่งระดับกลาง สํงผลให๎รุํนนี้มีพ้ืนที่ภายในห๎องโดยสารที่กว๎างขวางมากขึ้น รวมถึง
เปลี่ยนแปลงด๎านการออกแบบด๎วยการผสมผสานระหวํางตัวถังแบบทรงกลํองกับการเพ่ิมความโค๎งมน
ให๎ดีไซน์รถดูลงตัวมากขึ้น วางจ าหนํายในประเทศไทยเดือนพฤศจิกายน ปี 2000 โดยใช๎สโลแกนวํา 
“มิติใหมํ แหํงยนตรกรรมเหนือระดับ” ซึ่งได๎มีการปรับโฉมครั้งแรกในปี 2003 เพ่ิมเครื่องยนต์ขนาด 
2.0 ลิตร และครั้งใหญํในปี 2004 มีเครื่องยนต์ให๎เลือกสองแบบ เบนซิน 4 สูบ ขนาด 1.7 ลิตร รหัส 
D17A ในรุํน EXi ให๎พละก าลัง 120 แรงม๎า ที่ 6,200 รอบ/นาที สํวนในรุํน VTi จะเป็นระบบเปิดปิด
วาล์วแปรผัน VTEC พร๎อมเทคโนโลยี LEV ให๎พละก าลังสูงสุด 130 แรงม๎า ที่ 6,300 รอบ/นาที จับคูํ
กับเกียร์ธรรมดา 5 จังหวะ และเกียร์อัตโนมัติ 4 จังหวะ และรุํนสูงสุดมาพร๎อมเครื่องยนต์เบนซิน 4 
สูบแถวเรียง 16 วาล์ว DOHC i-VTEC ขนาด 2.0 ลิตร ให๎พละก าลัง 155 แรงม๎า (PS) ที่ 6,500 รอบ/
นาที แรงบิดสูงสุด 177 นิวตันเมตร ที่ 5,000 รอบ/นาที จับคูํกับเกียร์อัตโนมัติ 5 จังหวะ Grade 
Logic Control 
 
ภาพที่ 2.9: Civic 7th Generation: Civic ES ปี 2000-2005 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
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 ฮอนด๎ายังคงพัฒนาและปรับปรุง Honda Civic อยํางตํอเนื่อง ด๎วยการน าเทคโนโลยีใหมํ ๆ 
มาประยุกต์ใช๎กับรุํนที่ 8 ท าให๎กลายเป็นรุํนที่พลิกโฉมและก๎าวข๎ามไปจากภาพลักษณ์แบบเดิมที่เคย
ถูกวางให๎เป็นรถยนต์ขั้นพ้ืนฐาน เพ่ือการเดินทางสูํมาตรฐานใหมํ เพ่ือความสนุกในการขับขี่ และเป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม ภายใต๎การพัฒนาปรับปรุงจากพ้ืนตัวถังของ Honda Civic รุํนที่ 8 ในรุํนนี้มา
พร๎อม เครื่องยนต์ใหมํในรหัส R18A ที่พัฒนาขึ้นใหมํพร๎อมหัวฉีด PGM-FI ระบบแปรผันวาล์ว i-VTEC 
เจเนอเรชันใหมํ และระบบลิ้นปีกผีเสื้อไฟฟ้า DBW ในเครื่องยนต์เบนซิน 4 สูบ SOHC 16 วาล์ว 
ขนาด 1.8 ลิตร 1,799 ซีซี ที่ให๎พละก าลังสูงสุด 140 แรงม๎า (PS) ที่ 6,300 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 
174 นิว ตันเมตร ที่ 4,300 รอบ/นาที จับคูํกับเกียร์ธรรมดา 5 จังหวะ และเกียร์อัตโนมัติ 5 จังหวะ 
และอีก เครื่องยนต์ รหัส K20Z2 ปรับปรุงใหมํ เบนซิน 4 สูบ DOHC 16 วาล์ว 2.0 ลิตร 1,997 ซีซี 
ให๎พละก าลัง สูงสุด 155 แรงม๎า ที่ 6,000 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 188 นิวตันเมตร ที่ 4,200 รอบ/
นาที จับคูํกับเกียร์อัตโนมัติ 5 จังหวะเทํานั้น  
 
ภาพที่ 2.10: Civic 8th Generation: Civic FD ปี 2005-2012 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
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 ในปี 2012 ตามแผนก าหนดการเดิมที่ทางฮอนด๎าวางไว๎จะมีก าหนดการเปิดตัวรถยนต์  
Honda Civic รุํนที่ 9 ตั้งแตํเดือนพฤศจิกายน 2011 แตํเนื่องจากมหาอุทกภัยครั้งใหญํในพื้นที่ราบลุํม
ภาคกลางได๎สร๎างความเสียหายให๎กับโรงงานของฮอนด๎า บริเวณนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ อ าเภออุทัย 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท าให๎โรงงานจมอยูํใต๎บาดาลเกือบหนึ่งเดือน เป็นเหตุให๎ต๎องยุติการผลิต
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เพ่ือปรับปรุงฟ้ืนฟูตั้งแตํวันที่ 6 ตุลาคม 2011 จนกลับมาผลิตได๎อีกครั้งในวันที่ 31 มีนาคม 2012 
พร๎อมกับเปิดตัวโฉมใหมํวันที่ 10 พฤษภาคม 2012 ซึ่งโฉมนี้ได๎มีการปรับปรุงเครื่องยนต์ บล็อก 4 สูบ 
SOHC 16 วาล์ว ให๎มีประสิทธิภาพดีขึ้นทั้งการควบคุมการไหลเวียนของไอดีสูํห๎องเผาไหม๎ เพิ่ม
เซ็นเซอร์ควบคุมการไหลเวียนของอากาศท่ีท างานได๎ดีขึ้น พร๎อมกับการเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ไหลเวียนไอเสีย ลดแรงดันไหลกลับเข๎าสูํระบบฟอกอากาศ Catalytic Converter เพ่ิมประสิทธิภาพ
ของระบบ Valve Timing เพ่ิมระบบ ACG Generation Control ควบคุมไดชาร์จให๎ชาร์จไฟอยําง
เหมาะสม นอกจากนี้ยังรองรับน้ ามันเบนซินแก็สโซฮอลล์ E85 ได๎อีกด๎วย มีเครื่องยนต์ให๎เลือกสอง
แบบ รุํน 1.8 ลิตร รหัส R18A บล็อก 4 สูบ SOHC 16 วาล์ว 1,798 ซีซี อัตราสํวนก าลังอัด 10.6: 1 
เทํากัน จํายเชื้อเพลิงด๎วยหัวฉีด PGM-FI พร๎อมระบบแปรผันวาล์ว i-VTEC 141 แรงม๎า (PS) ที่ 
6,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 17.7 กก.-ม.ที่ 4,300 รอบ/นาที จับคูํกับเกียร์อัตโนมัติ 5 จังหวะ 
สํวนอีกรุํนมาพร๎อมเครื่องยนต์รหัส R20A บล็อก 4 สูบ SOHC 16 วาล์ว 1,997 ซีซี อัตราสํวนก าลัง
อัด 10.6: 1 จํายเชื้อเพลิงด๎วยหัวฉีด PGM-FI พร๎อมระบบแปรผันวาล์ว i-VTEC ก าลังสูงสุด 155 
แรงม๎า (PS) ที่ 6,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 19.4 กก.-ม. ที่ 4,300 รอบ/นาที 
 
ภาพที่ 2.11: Civic 9th Generation: Civic FB ปี 2012-2016 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
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 การเปิดตัวของรถยนต์ Honda Civic รุํนที่ 10 ถือได๎วํามาพร๎อมกับความเปลี่ยนแปลงครั้ง
ส าคัญในประวัติศาสตร์ ที่มาพร๎อมนวัตกรรมและความหลากหลายมากที่สุด เพราะถูกสร๎างขึ้นบนพื้น
ตัวถังใหมํลําสุด บรรจุเทคโนโลยีเครื่องยนต์ใหมํที่ชํวยประหยัดน้ ามันมากข้ึน ระบบความปลอดภัย
ใหมํ และระบบการเชื่อมตํอที่เน๎นความสนุกสนานของการขับขี่ รุํนนี้มีบุคลิกที่ดูทะมัดทะแมงและมี 
ต าแหนํงการนั่งที่สปอร์ตขึ้น สร๎างมาตรฐานให๎แกํรถยนต์นั่งขนาดกลาง ทั้งในด๎านสมรรถนะการขับขี่ 
ความปลอดภัยและความประหยัดน้ ามันที่ถูกยกระดับไปอีกขั้น ภายในมีต าแหนํงเบาะนั่งต่ ากวํารุํน 
เดิมถึง 1 นิ้วเมื่อวัดจากจุดรองรับสะโพก เป็นเพราะวํารุํนนี้มีการออกแบบให๎มีพ้ืนตัวถังและจุดยึด
เครื่องยนต์ที่ต่ า มีการออกแบบระบบกันสะเทือนหน๎าสตรัทแบบใหมํและด๎านหลังแบบมัลติลิงค์ท่ี 
เชื่อมกับซับเฟรมขนาดใหญํ มาพร๎อมเครื่องยนต์เบนซินขนาด 1.8 ลิตร ก าลังสูงสุด 141 แรงม๎า (PS) 
ที่ 6,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 174 นิวตันเมตร ที่ 4,300 รอบ/นาที จับคูํกับเกียร์ CVT และ 
เครื่องยนต์เบนซิน ขนาด 1.5 ลิตร Turbo ก าลังสูงสุด 176 แรงม๎า (PS) ที่ 5,500 รอบ/นาที แรงบิด
สูงสุด 220 นิวตันเมตร ที่ 1,800–5,500 รอบ/นาที จับคูํกับเกียร์ CVT เปิดตัวครั้งแรกในประเทศ 
ไทยเดือนมีนาคม 2016 (“ย๎อนต านานฉบับยํอ 43 ปีแหํงจุดเริ่มต๎น”, 2559) 
 
ภาพที่ 2.12: Civic 10th Generation: Civic FC ปี 2016-2021 
 

 
 
ที่มา: ย้อนตํานานฉบับย่อ 43 ปีแห่งจุดเริ่มต้น ก่อนจะพบกับการเปิดตัวของ Honda Civic 2016  
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 เพ่ือเป็นการตอกย้ าความเป็นผู๎น าในตลาดรถยนต์นั่งขนาดกลางในประเทศไทย Honda 
Civic รุํนที่ 11 เปิดตัวในประเทศไทยครั้งแรกเม่ือเดือนสิงหาคม 2021 ด๎วยรูปลักษณ์ท่ีแสดงถึงความ
เป็นไอคอนของยนตรกรรมสปอร์ตพรีเมียมซีดาน ที่ได๎รับการพัฒนาความสปอร์ตอันเป็นเอกลักษณ์ให๎
ก๎าวล้ ายิ่งขึ้น ถือเป็นรถยนต์ที่ได๎รับความไว๎วางใจจากทั่วโลกกวํา 27 ล๎านคัน มากกวํา 170 ประเทศ
ตลอด 10 เจเนอเรชันที่ผํานมา รุํนที่ 11 นี้ มาพร๎อมเทคโนโลยี Honda SENSING ที่ยกระดับพร๎อม
กับระบบใหมํ Lead Car Departure Notification System (LCDN) และสะดวกสบายแบบ
เหนือกวํากับระบบควบคุมประตูพร๎อม Honda Smart Key Card ครบครันด๎วยเทคโนโลยีและความ
ปลอดภัยอันล้ าสมัย ในด๎านดีไซน์มีความสปอร์ตพรีเมียมโดดเดํนกวําด๎วยความประณีตในทุก
รายละเอียด ซึ่งรุํนนี้ถูกออกแบบมาอยํางเรียบงํายแตํแฝงไปด๎วยกลิ่นอายของความสปอร์ต ด๎วยเส๎น
สายโฉบเฉี่ยว แตํยังให๎ความหรูหราในทุกมุมมอง มาพร๎อมเครื่องยนต์ 1.5 ลิตร DOHC VTEC 
TURBO ใหมํ 4 สูบ 16 วาล์ว ที่พัฒนาไปอีกขั้นเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของเครื่องยนต์ ให๎
พละก าลังสูงสุด 178 แรงม๎า แรงบิดสูงสุด 240 นิวตัน-เมตร ผสานการท างานกับระบบเกียร์อัตโนมัติ 
CVT ที่ให๎อัตราเรํงและอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูงถึง 17.2 กิโลเมตร/ลิตร อีกทั้งยังรองรับพลังงาน
ทางเลือก E85 พร๎อมโหมดการขับขี่ท่ีเลือกได๎ตามสไตล์ 3 โหมด ได๎แกํ ECON Mode (โหมดการขับขี่
แบบประหยัด) Normal Mode (โหมดการขับขี่แบบปกติ) และ Sport Mode (โหมดการขับขี่แบบ
สปอร์ต) ที่ท าให๎การท างานของเครื่องยนต์ตอบสนองการเรํงได๎ดียิ่งขึ้นเพ่ือการขับข่ีที่สนุกเร๎าใจเฉพาะ
ในรุํน RS (“กรุงศรี ออโต๎”, 2564) 
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ภาพที่ 2.13: Civic 11th Generation: Civic FE ปี 2021-ปัจจุบัน  
 

 
 

ที่มา: กรุงศรี ออโต๎. (2564). Honda เปิดตัว All New Civic Gen 11 ดุดันด้วยขุมพลัง VTEC 
TURBO และม่ันใจไปกับ Honda SENSING ในทุกรุ่นย่อย. สืบค๎นจาก
https://www.krungsriauto.com/auto/content/Aug-2021-Honda-Civic-Gen-11.html. 

 
 จะเห็นได๎วํารถยนต์ Honda Civic ได๎มีวางจ าหนํายและพัฒนาปรับปรุงอยํางตํอเนื่อง มา
โดยตลอดกวํา 50 ปี และน าไปสูํยอดขายและการครองสํวนแบํงตลาดของรถยนต์นั่งขนาดกลางใน 
ปัจจุบัน ประกอบกับรุํนที่ 11 ที่ได๎เปิดตัวเมื่อเดือนสิงหาคม 2021 ท าให๎ผู๎วิจัยต๎องการทราบถึงการท า 
การตลาดดิจิทัลของรถยนต์รุํนนี้ในชํวงที่เปิดตัว เพ่ือให๎ทราบถึงกลยุทธ์ตําง ๆ ที่ Honda Thailand  
เลือกใช๎ในการสื่อสารเพ่ือสร๎างการรับรู๎ไปจนถึงการท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม โดยจะมีการวางวิธีการ
ด าเนินการวิจัยให๎ทราบในบทถัดไป 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและ
ประเภทเนื้อหา รวมถึงปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ติดตามที่ท าให๎
เกิดการมีสํวนรํวมตํอรถยนต์ Honda Civic บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand ซึ่งผู๎วิจัยได๎
ด าเนินการวิจัยโดยใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยได๎ท าการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) รวมถึงใช๎เครื่องมือใน การลงรหัส (Coding Sheet) และได๎
ก าหนดระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 งานวิจัยเรื่องนี้ ผู๎วิจัยใช๎ระเบียบวิธีการวิจัย โดยเลือกใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ส าหรับดูผลลัพธ์ของการมีสํวนรํวมของเนื้อหา โดยเก็บรวบรวมข๎อมูลจากการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือดูการมีสํวนรํวมที่เกิดข้ึนในแตํละโพสต์ และเพ่ือตอบโจทย์ตาม
วัตถุประสงค์ที่ได๎ก าหนดไว๎ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎เลือกเก็บข๎อมูลเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 แบบปฐมภูมิ (Primary Data) บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand ตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม 
พ.ศ. 2564 ถึง วันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 39 โพสต์ ซึ่งเป็นชํวงที่รถยนต์รุํนนี้เพิ่งเปิดตัว
และมีการโปรโมทบนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand อยํางตํอเนื่อง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยโดยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือ
ทดสอบประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมตํอประเภทและรูปแบบของเนื้อหา และใช๎การวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) ที่เก่ียวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 ทั้งนี้เพ่ือให๎การวิจัย
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีได๎ก าหนดไว๎ ผู๎วิจัยได๎จัดท าเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet) เพ่ือใช๎บันทึกข๎อมูลการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอรถยนต์ All New Honda 
Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand 
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 3.3.1 แบบบันทึกประเภทของเนื้อหา และรูปแบบของเนื้อหา บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda 
Thailand ผู๎วิจัยได๎บันทึกข๎อมูลในรูปแบบเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 
2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ.2564 รวมทั้งสิ้น 39 โพสต์ โดยแบํงการบันทึกเป็น ดังนี้ 
   3.3.1.1 แบบบันทึกประเภทของเนื้อหา แนวคิดท่ีปรากฏรวม 39 ครั้ง 
     1) เนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ เป็นเนื้อหาที่แบรนด์ต๎องการให๎
ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎าและฟังก์ชันของรถยนต์รุํนนั้น ๆ ซึ่งผู๎รับสารสามารถเข๎าใจข๎อมูลได๎แบบ
ตรงไปตรงมา งํายตํอการเข๎าถึง 
     2) เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับอารมณ์และ
ความรู๎สึกเป็นหลัก ซึ่งแบรนด์จะเน๎นท าให๎เกิดความรู๎สึกรํวมอยํางใดอยํางหนึ่งตํอผู๎รับสาร เชํน การ
น าเรื่องราวหรือเหตุการณ์ที่อยูํในกระแสสังคมมากลําวถึง โดยอาจเชื่อมโยงกับสินค๎าและบริการของ
แบรนด์ได๎  
     3) เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย เนื้อหาประเภทนี้ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม
บางอยํางระหวํางแบรนด์และผู๎รับสาร สามารถน าเสนอได๎ทั้งแบบการรํวมสนุกผํานกิจกรรมหรือโปร
โมชันสํงเสริมการขายตําง ๆ  
     4) เนื้อหาแบบค าถามและความคิดเห็น เนื้อหาประเภทนี้ท าให๎เกิดการมี
สํวนรํวมบางอยํางระหวํางแบรนด์และผู๎รับสาร สามารถน าเสนอมาในเชิงการตั้งค าถามเปิดโอกาสให๎
ผู๎รับสารเข๎ามาแสดงความคิดเห็นได๎ 
     5) เนื้อหาวิดีโอสินค๎า ท าให๎ผู๎รับสารได๎เห็นทั้งภาพ เสียง และการ
เคลื่อนไหวไปพร๎อม ๆ กัน ซึ่งแบรนด์จะน าเสนอมาในลักษณะเชิงแนะน าสินค๎าและบริการเพื่อท าให๎
ผู๎รับสารได๎เห็นการน าเสนอที่หลากหลายมากกวําการโปรโมทสินค๎าด๎วยภาพนิ่ง รวมถึงการน าเสนอ
แบบไลฟ์สด (Facebook Live)  
   3.3.1.2 แบบบันทึกรูปแบบของเนื้อหา แนวคิดท่ีปรากฏรวม 
     1) รูปภาพ เป็นภาพเดี่ยวของสินค๎าหรือบริการ 
     2) อัลบั้มรูปภาพ เป็นภาพรวมรูปของสินค๎าหรือบริการ  
     3) วิดีโอ เป็นวิดีโอโปรโมทสินค๎ารวมถึงการน าเสนอแบบไลฟ์สด 
(Facebook Live)  
 3.3.2 แบบบันทึกการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand เป็นลักษณะการบันทึกข๎อมูลเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวม
ตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 39 โพสต์ 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยวิธีการวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหาและรูปแบบของ
เนื้อหา โดยเก็บรวบรวมข๎อมูลของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Honda Thailand ตั้งแตวํันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 39 
โพสต์ หลังจากนั้นจึงน าข๎อมูลที่ได๎มาลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) และ
วิเคราะห์ข๎อมูลตามทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องตํอไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลโพสต์ เพ่ือน ามาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่
เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand ตั้งแตํ
วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน จ านวน 
39 โพสต์ ซึ่งเป็นชํวงที่รถยนต์รุํนนี้ได๎เริ่มเปิดตัวครั้งแรกในประเทศไทยและท าการสื่อสารเพ่ือโปรโมท
อยํางตํอเนื่อง โดยได๎น าข๎อมูลที่ได๎รับมาจัดท าเครื่องมือลงรหัส (Coding Sheet) และน าแนวคิด จาก
บทความงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในบทที่ 2 เพื่อใช๎เป็นกรอบในการวิเคราะห์ข๎อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 แนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 3.5.2 แนวคิดการมีสํวนรํวมของเฟซบุ๏ก (Facebook Engagement) 
 จากนั้นผู๎วิจัยได๎ท าการรวบรวมจ านวนการมีสํวนรํวมในแตํละโพสต์ ทั้งการกดปุ่มแสดง
อารมณ์ (Reactions) ในรูปแบบตําง ๆ เชํน การกดไลก์ เลิฟ หัวเราะ ว๎าว เศร๎า และโกรธ รวมถึงการ
แสดงความคิดเห็น (Comments) และการแชร์เนื้อหา (Shares) เพ่ือวิเคราะห์ผลลัพธ์ให๎เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการตรวจสอบความนําเชื่อถือของเครื่องมือลงรหัสด๎วย
วิธีการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability of Coding Sheet) โดยมีผู๎รํวมลงรหัสจ านวน 2 คน ซึ่ง
ผู๎วิจัยได๎ท าการอธิบายกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง ที่ใช๎ส าหรับน ามาวิเคราะห์ในครั้งนี้ให๎แกํผู๎
รวํมลงรหัสทราบอยํางละเอียด เพื่อหาผลการวิเคราะห์ข๎อมูลของผู๎วิจัยและผู๎รํวมลงรหัสวําตรงกัน
หรือไมํ จากนั้นจึงน ามาค านวณหาคําความเชื่อม่ัน โดยใช๎สูตรของ Holsti ค านวณคําความเชื่อม่ันได๎
เทํากับ 0.87 มีวิธีการค านวณคําความเชื่อมั่น ดังนี้ 
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 3.6.1 การทดลองความเชื่อมั่นโดยใช๎สูตรของ Holsti 

   R = 
 (    )

     
 

 
   R = คําความเชื่อมั่น 
   N = จ านวนผู๎ลงรหสั 
   C1C2 = จ านวนของแนวคิดหลักท่ีผู๎ลงรหัสทั้ง 2 คน ที่มีความเห็นตรงกัน 
   C1+C2 = จ านวนของแนวคิดหลักท้ังหมดที่ผู๎ลงรหัสทั้ง 2 คน  
 3.6.2 ลงความเห็นผลการทดสอบความเชื่อมั่นมี ดังนี้ 
   N = 2 
   C1C2 = 25 

   R = 
 (  )

     
 

   R = 0.87 
 
 ผลการค านวณด๎วยสูตรนี้ ได๎คําเทํากับ 0.87 ซึ่งไมํน๎อยกวํา 0.80 ทางผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา 
การทดสอบหาคําความเชื่อมั่นด๎วยเครื่องมือนี้มีความนําเชื่อถือ อีกทั้งยังได๎รับค าแนะน าและชี้แนะ
แนวทางจากอาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) ในการจัดท าเครื่องมือเพ่ือให๎การเก็บข๎อมูลเป็นไป
อยํางถูกต๎องและมีความแมํนย า 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 รูปแบบการน าเสนอข๎อมูลในครั้งนี้ เป็นลักษณะของการพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยหลังจากท่ีผู๎วิจัยได๎ด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เสร็จสิ้นแล๎ว จึง
น าผลที่ได๎มาน าเสนอในรูปแบบตาราง รูปภาพ พร๎อมข๎อความอธิบายเพ่ือประกอบการสรุป
ผลการวิจัยตํอในบทถัดไป 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand ตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึง 
วันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 39 โพสต์ เป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎
ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยได๎ท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) รวมถึงใช๎เครื่องมือในการลงรหัส (Coding Sheet) โดยสรุปผลการศึกษา ได๎ดังตํอไปนี้  
 
4.1 ผลการศึกษาประเภทเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Honda Thailand  
 4.1.1 สํวนที่ 1 ประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสารเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand จ านวน 39 โพสต์ 
 จากการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับ
รถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand ตั้งแตํวันที่ 1 
สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เป็น ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน จ านวน 39 โพสต์ 
พบวํา มีการน าเสนอประเภทเนื้อหาแบํงออกได๎เป็น ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสารเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic 

Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand  
 

ประเภทเนื้อหา  แนวคิดท่ีปรากฏ คิดเป็นร๎อยละ 

1. เนื้อหาวิดีโอสินค๎า (Video Content) 9 23.08 
2. เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย (Promotional Content) 6 15.38 

3. เนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (Inform) 19 48.72 
4. เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง (Entertainment) 4 10.26 

5. เนื้อหาแบบค าถามและความคิดเห็น (Question & 
Opinion Content) 

1 2.56 

รวม 39 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบวํา ประเภทเนื้อหาสํวนใหญํเป็นการสื่อสารเพ่ือให๎ข๎อมูล
สินค๎าและบริการ จ านวน 19 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 48.72 รองลงมาเป็นเนื้อหาวิดีโอสินค๎า จ านวน 9 
ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 23.08 เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 6 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 15.38 เนื้อหา
เพ่ือเน๎นความบันเทิง จ านวน 4 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 10.26 และเนื้อหารูปแบบค าถามและความ
คิดเห็น จ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 2.56 
 เนื้อหาประเภทที่ 1 เพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ เป็นเนื้อหาที่แบรนด์ต๎องการให๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับรถยนต์ เชํน ฟังก์ชันของรถยนต์รุํนนั้น ๆ ซึ่งผู๎รับสารสามารถเข๎าใจข๎อมูลได๎อยําง
ตรงไปตรงมา งํายตํอการท าความเข๎าใจและการเข๎าถึง 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอยํางเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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ภาพที่ 4.2: ตัวอยํางเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (2) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 



40 

 เนื้อหาประเภทที่ 2 วิดีโอสินค๎า เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ท าให๎ผู๎รับสารได๎เห็นทั้งภาพ เสียง 
และการเคลื่อนไหวไปพร๎อม ๆ กัน ซึ่งแบรนด์จะน าเสนอมาในลักษณะเชิงแนะน าสินค๎าและบริการ
เพ่ือท าให๎ผู๎รับสารได๎เห็นการน าเสนอท่ีหลากหลายมากกวําการโปรโมทสินค๎าด๎วยภาพนิ่ง ในที่นี้
รวมถึงการน าเสนอแบบไลฟ์สด (Live Video)  
 
ภาพที่ 4.3: ตัวอยํางเนื้อหาวิดีโอสินค๎า  
 

 
 

ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  
https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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 เนื้อหาประเภทที่ 3 เพื่อสํงเสริมการขาย เป็นเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมระหวําง 
แบรนด์และผู๎รับสาร เชํน การแจกสินค๎าหรือบริการในรูปแบบของการรํวมสนุกผํานโพสต์เพ่ือให๎ผู๎รับ
สารเข๎ามา กดไลก์ กดแชร์ และแสดงความคิดเห็นเพ่ือลุ๎นรับของรางวัล เป็นต๎น 
 
ภาพที่ 4.4: ตัวอยํางเนื้อหาเพื่อสํงเสริมการขาย 
 

 
 

ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  
https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 

 
 เนื้อหาประเภทที่ 4 เพื่อเน๎นความบันเทิง เป็นเนื้อหาที่เน๎นในเรื่องของอารมณ์และ
ความรู๎สึกเป็นหลัก ซึ่งแบรนด์จะเน๎นท าให๎เกิดความรู๎สึกรํวมอยํางใดอยํางหนึ่งตํอผู๎รับสาร เชํน การ
น าเรื่องราว หรือเหตุการณ์ที่อยูํในกระแสสังคมมากลําวถึง โดยอาจเชื่อมโยงกับสินค๎าและบริการของ
แบรนด์ เพ่ือให๎เกิดความสนุกสนานตํอผู๎รับสาร และงํายตํอการเข๎าถึงในชั่วระยะเวลาหนึ่ง  
 
 
 
 
 



42 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยํางเนื้อหาเพื่อเน๎นความบันเทิง (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอยํางเนื้อหาเพื่อเน๎นความบันเทิง (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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 เนื้อหาประเภทที่ 5 รูปแบบค าถามและความคิดเห็น เป็นเนื้อหาที่เชิญชวนให๎ผู๎รับสารเข๎า
มามีสํวนรํวมด๎วยได๎ เชํน การใช๎ค าถามเพ่ือให๎เกิดการแสดงความคิดเห็นออกมาในเชิงคอมเมนต์ใต๎
โพสต์ของเนื้อหานั้น ๆ 
 
ภาพที่ 4.7: ตัวอยํางเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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 4.1.2 สํวนที่ 2 การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสารเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda 
Thailand จ านวน 39 โพสต์ 
 
ตารางที่ 4.2: การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสารเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand จ านวน 

39 โพสต์ 
 

สิงหาคม-ตุลาคม 2564 
ประเภทเนื้อหา  Engage Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1. เนื้อหาวิดีโอสินค๎า 
(Video Content)  

28,052 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 

2. เนื้อหาเพื่อสํงเสริมการขาย 
(Promotional Content) 

9,117 7,506 102 3 6 35 5 1 743 716 

3. เนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและ
บริการ (Inform)  

102,779 83,668 2,075 59 61 475 13 4 3,960 12,464 

4. เนื้อหาเพื่อเน๎นความบันเทิง 
(Entertainment) 

5,809 5,230 186 9 10 18 2 - 70 284 

5. เนื้อหารูปแบบค าถามและความ
คิดเห็น (Question & Opinion) 

1,680 1,500 18 1 2 7 - 2 5 145 

รวม 147,437 112,580 3,998 114 119 700 58 42 8,611 21,215 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช๎สื่อสารเกี่ยวกับ
รถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand พบวํา ผลการมีสํวน
รํวม (Engagement) ตํอประเภทเนื้อหามี จ านวน 147,437 ครั้ง โดยเนื้อหาประเภทเพ่ือให๎ข๎อมูล
สินค๎าและบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 102,799 ครั้ง รองลงมา คือ เนื้อหาประเภทวิดีโอสินค๎า 
จ านวน 28,052 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 9,117 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง 
จ านวน 5,809 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น จ านวน 1,680 ครั้ง 
 จากตาราง พบวํา ผลการกดไลก์ (Like) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 112,580 ครั้ง 
โดยเนื้อหาประเภท เพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการมีสํวนรํวมมากที่สุด จ านวน 83,668 ครั้ง รองลงมา
คือเนื้อหาวิดีโอสินค๎า จ านวน 14,676 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 7,506 ครั้ง เนื้อหา
เพ่ือเน๎นความบันเทิง จ านวน 5,230 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบ ค าถามและความคิดเห็น 1,500 ครั้ง  
 ผลจากการกดเลิฟ (Love) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 3,998 ครั้ง โดยเนื้อหา
ประเภทเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎า และบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 2,075 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหา
วิดีโอสินค๎า จ านวน 1,617 ครั้ง เนื้อหาเพื่อสํงเสริมการขาย จ านวน 102 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความ
บันเทิง จ านวน 186 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น จ านวน 18 ครั้ง 
 ผลจาการกดหํวงใย (Care) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 114 ครั้ง โดยเนื้อหา
ประเภทเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎า และบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 59 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหาวิดีโอ
สินค๎า จ านวน 42 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการ ขาย จ านวน 3 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง 
จ านวน 9 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น จ านวน 1 ครั้ง 
 ผลจากการกดหัวเราะ (Haha) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 119 ครั้ง โดยเนื้อหา
ประเภทเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 61 ครั้ง รองลงมา คือเนื้อหาวิดีโอ
สินค๎า จ านวน 40 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริม การขาย จ านวน 6 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง 
จ านวน 10 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น จ านวน 2 ครั้ง 
 ผลจากการกดว๎าว (Wow) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 700 ครั้ง โดยเนื้อหาประเภท
เพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎า  และบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 475 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหาวิดีโอสินค๎า 
จ านวน 165 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการ  ขาย จ านวน 35 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง จ านวน 
18 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น จ านวน 7 ครั้ง 
 ผลจาการกดเสียใจ (Sad) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 58 ครั้ง โดยเนื้อหาวิดีโอ
สินค๎ามีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 38 ครั้ง รองลงมา คือเนื้อหาประเภทเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ 
จ านวน 13 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 5 ครั้ง และเนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง จ านวน 
2 ครั้ง 
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 ผลจากการกดโกรธ (Angry) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 42 ครั้ง โดยเนื้อหาวิดีโอสินค๎ามี
สํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 35 ครั้ง รองลงมา คือเนื้อหาประเภทเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ 
จ านวน 4 ครั้ง เนื้อหาเพื่อสํงเสริมการขาย จ านวน 1 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น 
จ านวน 2 ครั้ง 
 ผลจากการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 8,611 ครั้ง โดย
เนื้อหา ประเภทเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 3,960 ครั้ง รองลงมา คือ
เนื้อหาวิดีโอสินค๎า จ านวน 3,833 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 743 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎น
ความ บันเทิง จ านวน 70 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถาม และความคิดเห็น จ านวน 5 ครั้ง 
 ผลจากการกดแชร์ข๎อมูล (Share) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 21,215 ครั้ง โดยเนื้อหา
ประเภท เพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎า และบริการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 12,464 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหา
วิดีโอสินค๎า จ านวน 7,606 ครั้ง เนื้อหาเพื่อ สํงเสริมการขาย จ านวน 716 ครั้ง เนื้อหาเพ่ือเน๎นความ
บันเทิง จ านวน 284 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบค าถามและความ คิดเห็น จ านวน 145 ครั้ง 
 ผลการศึกษาแสดงให๎เห็นวํา ประเภทเนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (Inform) พบวํา
มี สํวนรํวม (Engage) มากที่สุด จ านวน 102,779 ครั้ง มีจ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 83,668 
ครั้ง เลิฟ (Love) จ านวน 2,075 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 59 ครั้ง หัวเราะ (Haha) จ านวน 61 
ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 475 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 3,960 ครั้ง และการ
กดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 12,464 ครั้ง เป็นอันดับที่หนึ่ง ในขณะที่การกดเสียใจ (Sad) จ านวน 
13 ครั้ง และโกรธ (Angry) จ านวน 4 ครั้ง เป็นอันดับที่สอง โดยเนื้อหาวิดีโอสินค๎า (Video Content) 
พบวํามีสํวนรํวม (Engage) จ านวน 28,052 ครั้ง เป็นอันดับที่สอง มีจ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 
14,676 ครั้ง เลิฟ (Love) จ านวน 1,617 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 42 ครั้ง หัวเราะ (Haha) 
จ านวน 40 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 165 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 3,833 
ครั้ง และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 7,606 ครั้ง เป็นอันดับที่สอง ในขณะที่การกดเสียใจ 
(Sad) จ านวน 38 ครั้ง และโกรธ (Angry) จ านวน 35 ครั้ง เป็นอันดับที่หนึ่ง เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการ
ขาย (Promotional Content) พบวํา มีสํวนรํวม (Engage) จ านวน 9,117 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม มี
จ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 7,506 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 35 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) จ านวน 743 ครั้ง และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 716 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม 
ในขณะที่การกดเลิฟ (Love) จ านวน 102 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 3 ครั้ง หัวเราะ (Haha) จ านวน 
6 ครั้ง และโกรธ (Angry) จ านวน 1 ครั้ง เป็นอันดับที่สี่ เนื้อหาเพื่อเน๎นความบันเทิง 
(Entertainment) พบวํามีสํวนรํวม (Engage) จ านวน 5,809 ครั้ง เป็นอันดับที่สี่ มีจ านวนการกดไลก์ 
(Like) 5,230 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 18 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 70 ครั้ง 
และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 284 ครั้ง เป็นอันดับที่สี่ ในขณะที่การกดเลิฟ (Love) จ านวน 
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186 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 9 ครั้ง และหัวเราะ (Haha) จ านวน 10 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม 
สุดท๎ายเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น (Question & Opinion Content) พบวํา มีสํวนรํวม 
(Engage) จ านวน 1,680 ครั้ง เป็นอันดับสุดท๎าย มีจ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 1,500 ครั้ง เลิฟ 
(Love) จ านวน 18 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 1 ครั้ง หัวเราะ (Haha) จ านวน 2 ครั้ง ว๎าว (Wow) 
จ านวน 7 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 5 ครั้ง และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) 
จ านวน 145 ครั้ง เป็นอันดับสุดท๎าย ในขณะที่การกดโกรธ (Angry) จ านวน 2 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม 
 
4.2 ผลการศึกษารูปแบบของเนื้อหาที่ปรากฏเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Honda Thailand 
 4.2.1 สํวนที่ 1 รูปแบบของเนื้อหาที่ปรากฏเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 จ านวน 39 โพสต์ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงรูปแบบของเนื้อหาที่ปรากฏเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 

จ านวน 39 โพสต์ 
 

รูปแบบของเนื้อหา แนวคิดท่ีปรากฏ คิดเป็นร๎อยละ 

1. เนื้อหารูปแบบวิดีโอ 9 23.08 
2. เนื้อหารูปแบบรูปภาพ 18 46.15 

3. เนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ 12 30.77 

รวม 39 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงรูปแบบของเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand พบวําเนื้อหารูปแบบรูปภาพมีการ
ปรากฏมากที่สุด จ านวน 18 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 46.15 รองลงมาเป็นรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ จ านวน 
12 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 30.77 และวิดีโอ สินค๎า จ านวน 9 ครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 23.08 
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  4.2.1.1 ประเภทของเนื้อหาวิดีโอสินค๎า 
 
ภาพที่ 4.8: ตัวอยํางเนื้อหาวิดีโอสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บน     

เฟซบุ๏กแฟนเพจ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from  

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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  4.2.1.2 ประเภทรูปแบบของเนื้อหารูปแบบรูปภาพ  
 
ภาพที่ 4.9: ตัวอยํางเนื้อหารูปแบบรูปภาพที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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  4.2.1.3 ประเภทรูปแบบของเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ 
 
ภาพที่ 4.10: ตัวอยํางเนื้อหารูปแบบรูปภาพที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand (2) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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 4.2.2 สํวนที่ 2 แสดงการมีสํวนรํวมของรูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการมีสํวนรํวมของรูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Honda Thailand  
 
ประเภทรูปแบบเน้ือหา  Engage Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1. วิดีโอ  28,052 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 
2. รูปภาพ 44,226 40,586 503 20 35 133 7 3 1,093 1,846 
3. อัลบั้มรูปภาพ  75,159 57,318 1,878 52 44 402 13 4 3,685 11,763 
รวม 147,437 112,580 3,998 114 119 700 58 42 8,611 21,215 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงการมีสํวนรํวมของรูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Honda Thailand พบวําการมีสํวนรํวม (Engage) ของรูปแบบเนื้อหา มีจ านวนทั้งสิ้น 147,437 ครั้ง โดยเนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพมีสํวนรํวมมากที่สุด จ านวน 
75,159 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 44,226 ครั้ง และวิดีโอ จ านวน 28,052 ครั้ง 
 จากตาราง พบวํา ผลการกดไลก์ (Like) ตํอรูปแบบเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 112,580 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวมมาก
ที่สุด จ านวน 57,318 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 40,586 ครั้ง และเนื้อหาแบบวิดีโอ จ านวน 14,676 ครั้ง 
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 ผลจากการกดเลิฟ (Love) ตํอรูปแบบเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 3,998 ครั้ง โดยรูปแบบ
เนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 1,878 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบ
วิดีโอ จ านวน 1,617 ครั้ง และเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 503 ครั้ง 
 ผลจาการกดหํวงใย (Care) ตํอรูปแบบเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 114 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหา
แบบอัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 52 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบวิดีโอ จ านวน 
42 ครั้ง และเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 20 ครั้ง 
 ผลจากการกดหัวเราะ (Haha) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 119 ครั้ง โดยรูปแบบ
เนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 44 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบวิดีโอ 
จ านวน 40 ครั้ง และเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 35 ครั้ง 
 ผลจากการกดว๎าว (Wow) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 700 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหา
แบบอัลบั้มรูปภาพพบวํามีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 402 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบวิดีโอ จ านวน 
165 ครั้ง และเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 133 ครั้ง  
 ผลจาการกดเสียใจ (Sad) ตํอประเภทเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 58 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหา
แบบ วิดีโอพบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 38 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ จ านวน 
13 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบรูปภาพ จ านวน 7 ครั้ง  
 ผลจากการกดโกรธ (Angry) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 42 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหาแบบ
วิดีโอ พบวํามีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 35 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ จ านวน 4 
ครั้ง และเนื้อหารูปแบบรูปภาพ จ านวน 3 ครั้ง 
 ผลจากการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 8,611 ครั้ง โดย 
รูปแบบเนื้อหาแบบวิดีโอ พบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 3,833 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบ
อัลบั้มรูปภาพ จ านวน 3,685 ครั้ง และเนื้อหารูปแบบรูปภาพ จ านวน 1,093 ครั้ง  
ผลจากการกดแชร์ข๎อมูล (Share) ตํอเนื้อหาตําง ๆ มีจ านวน 21,215 ครั้ง โดยรูปแบบเนื้อหา แบบ
อัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวมมากท่ีสุด จ านวน 11,763 ครั้ง รองลงมาเป็นเนื้อหาแบบวิดีโอ จ านวน 
7,606 ครั้ง และเนื้อหาแบบรูปภาพ จ านวน 1,846 ครั้ง 
 ผลการศึกษาแสดงให๎เห็นวํา เนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวม (Engage) 
จ านวน 75,159 ครั้ง มากท่ีสุด มีการกดไลก์ (Like) จ านวน 57,318 ครั้ง เลิฟ (Love) จ านวน 1,878 
ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 52 ครั้ง หัวเราะ (Haha) จ านวน 44 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 402 ครั้ง 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 3,685 ครั้ง และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 
11,763 ครั้ง เป็นอันดับที่หนึ่ง ในขณะที่การกดเสียใจ (Sad) จ านวน 13 ครั้ง และโกรธ (Angry) 
จ านวน 4 ครั้ง เป็นอันดับที่สองรองจากเนื้อหาวิดีโอ สํวนเนื้อหารูปแบบรูปภาพ พบวํา มีสํวนรํวม 
(Engage) จ านวน 44,226 ครั้ง เป็นอันดับที่สอง มีจ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 40,586 ครั้ง 
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เป็นอันดับที่สอง ในขณะที่การกดเลิฟ (Love) จ านวน 503 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 20 ครั้ง, 
หัวเราะ (Haha) จ านวน 35 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 13 ครั้ง เสียใจ (Sad) จ านวน 7 ครั้ง โกรธ 
(Angry) จ านวน 3 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ านวน 1,093 ครั้ง และการกดแชร์
ข๎อมูล (Share) จ านวน 1,846 ครั้ง เป็นอันดับสามรองจากเนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพและวิดีโอ 
สุดท๎ายเนื้อหารูปแบบวิดีโอ พบวํา มีสํวนรํวม (Engage) จ านวน 28,052 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม มี
จ านวนการกดไลก์ (Like) จ านวน 14,676 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม ในขณะที่การกดเลิฟ (Love) จ านวน 
1,617 ครั้ง หํวงใย (Care) จ านวน 42 ครั้ง หัวเราะ (Haha) จ านวน 40 ครั้ง ว๎าว (Wow) จ านวน 
165 ครั้ง เสียใจ (Sad) จ านวน 38 ครั้ง โกรธ (Angry) จ านวน 35 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) จ านวน 3,833 ครั้ง และการกดแชร์ข๎อมูล (Share) จ านวน 7,606 ครั้ง เป็นอันดับสอง
รองจากเนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ ทั้งนี้ผู๎วิจัยจะน าผลการศึกษาที่ได๎ไปสรุปเพ่ืออภิปรายผลในบท
ถัดไป 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ผู๎วิจัยเลือกใช๎รูปแบบวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยได๎ใช๎เครื่องมือในการลงรหัสส าหรับท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding 
Sheet) เก็บข๎อมูลตั้งแตํวันที่ 1 สิงหาคม-31 ตุลาคม 2564 เป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน ซึ่งผู๎วิจัยได๎
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ ได๎ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู๎วิจัยได๎จัดท าตารางสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ีได๎ตั้งไว๎ ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 ตารางบันทึกจ านวนการปรากฏของประเภทเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของ
รถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand 
 สํวนที่ 2 ตารางบันทึกจ านวนการปรากฏของรูปแบบเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของ
รถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand 
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 สํวนที่ 1 ตารางบันทึกจ านวนการปรากฏของประเภทเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ 
Honda Thailand 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนการปรากฏ และการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหา ที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ 

Honda Thailand 
 

สิงหาคม-ตุลาคม 2564 

ประเภทเนื้อหา  แนวคิดท่ี
ปรากฏ 

Engage Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 

1. เนื้อหาวิดีโอสินค๎า (Video 
Content)  

9 28,052 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 

2. เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย 
(Promotional Content)  

6 9,117 7,506 102 3 6 35 5 1 743 716 

3. เนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและ
บริการ (Inform)  

19 102,779 83,668 2,075 59 61 475 13 4 3,960 12,464 

4. เนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิง 
(Entertainment) 

4 5,809 5,230 186 9 10 18 2 - 70 284 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 5.1 (ตํอ): สรุปจ านวนการปรากฏ และการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหา ที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก
เพจ Honda Thailand 

 

สิงหาคม-ตุลาคม 2564 
ประเภทเนื้อหา  แนวคิดท่ี

ปรากฏ 
Engage Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 

5. เนื้อหารูปแบบค าถามและความ
คิดเห็น (Question & Opinion 
Content) 

1 1,680 1,500 18 1 2 7 - 2 5 145 

รวม 39 147,437 112,580 3,998 114 119 700 58 42 8,611 21,215 
  
 จากผลการศึกษาดังตารางที่ 5.1 พบวํา เนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ มีจ านวนการปรากฏมากที่สุดถึง 19 ครั้ง และมีสํวนรํวม (Engagement) 
เป็นอันดับที่หนึ่ง จากการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกดแบํงปันข๎อมูล (Share) อันดับที่สอง คือ เนื้อหาวิดีโอสินค๎าแสดงถึงการ
โปรโมทสินค๎าและไลฟ์สดงานเปิดตัวสินค๎า จ านวน 9 ครั้ง และมีจ านวนการมีสํวนรํวมเป็นอันดับที่สองรองจากเนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ อันดับที่สาม 
คือ เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย จ านวน 6 ครั้ง และมีจ านวนการมีสํวนรํวมเป็นอันดับสาม จากการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกด
แบํงปันข๎อมูล (Share) 
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 จากผลการศึกษาจ านวนปรากฏของเนื้อหาประเภท เพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการมีจ านวน
ปรากฏมากที่สุด และพบวําจ านวนการมีสํวนรํวม (Engagement) ยังอยูํในอันดับหนึ่งเชํนกัน 
หมายความวํา จ านวนเนื้อหาที่ปรากฏแปรผันตรงกับการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาของรถยนต์  
All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand จะเห็นได๎วําเนื้อหาที่แสดงข๎อมูลของ
สินค๎าและบริการโดยตรงสามารถชํวยกระตุ๎นให๎เกิดความสนใจ ท าให๎ผู๎รับสารเข๎ามามีสํวนรํวมบน 
เฟซบุ๏กแฟนเพจได๎มากข้ึน 
  
 



 

 

 สํวนที่ 2 การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand 
 
ตารางที่ 5.2: การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand 
 

ประเภทรูปแบบ
เนื้อหา 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ 

Engage Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 

1. วิดีโอ  9 28,052 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 

2. รูปภาพ 18 44,226 40,586 503 20 35 133 7 3 1,093 1,846 
3. อัลบั้มรูปภาพ  12 75,159 57,318 1,878 52 44 402 13 4 3,685 11,763 

รวม 39 147,437 112,580 3,998 114 119 700 58 42 8,611 21,215 

 
 จากผลการศึกษาดังตารางที่ 5.2 พบวํา รูปแบบเนื้อหาแบบรูปภาพ มีจ านวนการปรากฏมากที่สุดถึง 18 ครั้ง และมีจ านวนการมีสํวนรํวม 
(Engagement) เป็นล าดับสอง ยกเว๎นยอดคอมเมนต์และแชร์อยูํในล าดับที่สาม  
 อันดับสองเนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ มีจ านวนการปรากฏ 12 ครั้ง และมีจ านวนการมีสํวนรํวม เป็นล าดับหนึ่ง ยกเว๎นยอดคอมเมนต์อยูํในล าดับที่สอง 
 อันดับสามเนื้อหารูปแบบวิดีโอ มีจ านวนการปรากฏ 9 ครั้ง และมีจ านวนการมีสํวนรํวมเป็นล าดับที่สาม ยกเว๎นยอดการกดเศร๎า (Sad) โกรธ (Angry) 
และคอมเมนต์อยูํในล าดับที่หนึ่ง 
 

145 
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 จากผลการศึกษาท าให๎ทราบวํารูปแบบเนื้อหาแบบรูปภาพ มีจ านวนการปรากฏมากท่ีสุดแตํ
ไมํได๎มีจ านวนการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด สํวนรูปแบบเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพสามารถเข๎าถึงและท าให๎
เกิดการมีสํวนรํวมตํอผู๎รับสารได๎มากท่ีสุด ถึงแม๎วําจะมีการปรากฏที่น๎อยกวํา แตํเนื่องจากเป็นการ
อธิบายเนื้อหาเพ่ือให๎ผู๎รับสารได๎เข๎าใจในทุกมิติของเนื้อหา 
 ดังนั้นรูปแบบเนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ มีสํวนชํวยกระตุ๎นความสนใจให๎เกิดการมีสํวนรํวม
ได๎มากท่ีสุด และจ านวนเนื้อหาที่ปรากฏไมํได๎แปรผันตรงกับการมีสํวนรํวมของผู๎รับสาร 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New  
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก ตามวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมี
สํวนรํวมของ ผู๎ติดตามรถยนต์ Honda Civic บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand 2) เพ่ือศึกษารูปแบบ
เนื้อหาที่ท าให๎เกิดการ มีสํวนรํวมของผู๎ติดตามรถยนต์ Honda Civic บนเฟซบุ๏กเพจ Honda 
Thailand พบวํา ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏมากที่สุดเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
บนเฟซบุ๏ก เพจ Honda Thailand เป็นเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (Inform) ที่ทางแบรนด์
ต๎องการให๎ข๎อมูล หรือเน๎นขายสินค๎าให๎แกํผู๎รับสาร ซึ่งเป็นเนื้อหาที่น าเสนอได๎อยํางรวดเร็วและงําย
กวําเนื้อหาประเภทอ่ืน ดังนั้นการโปรโมทรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 จึงเน๎นการสื่อสาร
ที่เรียบงําย และยังท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม  (Engagement) มากเป็นอันดับหนึ่ง แตํผู๎วิจัยพบวํา
แนวคิดเก่ียวกับประเภทเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวน รํวมในแตํละธุรกิจนั้นมีความแตกตํางกันออกไป 
เชํน ธุรกิจบางประเภทที่ต๎องการการตัดสินใจซื้อต่ า หรือสินค๎าที่อยูํในประเภท Low Involvement 
อาจใช๎เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขาย เพื่อท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมได๎มากข้ึน ดังผลการวิจัยของ ลักขณา 
อังคะจันทร์ (2563) ดังนั้นผลการวิจัยนี้ อาจตอบโจทย์แคํเพียงธุรกิจรถยนต์เป็นหลัก เนื่องจาก
รถยนต์เป็นสินค๎าที่จัดอยูํในประเภท High Involvement ที่ต๎องการการตัดสินใจซื้อสูง กลุํมลูกค๎า
สํวนใหญํจ าเป็นต๎องการทราบถึงข๎อมูลรายละเอียดตําง ๆ ของรถยนต์ รวมถึงฟังก์ชันการใช๎งานที่ตอบ
โจทย์ในสิ่งที่กลุํมคนเหลํานี้ต๎องการมากกวําการตัดสินใจด๎วยรายการสํงเสริมการขายเป็นอยํางแรก 
ซึ่งจากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อรถยนต์จาก Wisible ได๎กลําวไว๎วํา ในชํวงเริ่มต๎นของลูกค๎าเป็นชํวง
กํอนการขาย (Presales) คือ ชํวงที่ลูกค๎าค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับรุํนรถที่สนใจ ดังนั้นแบรนด์มีหน๎าที่ท า
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเริ่มจากการสร๎างการรับรู๎ (Awareness) ในรถยนต์รุํนตําง ๆ ที่บริษัท
วางจ าหนําย และท าการโปรโมทลงโซเชียลมีเดียของตนเอง เชํน เฟซบุ๏กเพจ เพ่ือให๎ลูกค๎าทราบถึง
ข๎อมูลรุํนรถยนต์ กํอนที่จะน าไปสูํชํวงพิจารณาการซื้อและเปรียบเทียบโปรโมชันของแตํละดีลเลอร์ 
เพ็ญพิชญา ซี, 25641) 
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 จะเห็นได๎วําในชํวงกํอนการตัดสินใจซื้อรถยนต์เป็นสิ่งส าคัญที่แบรด์จะต๎องน าเสนอข๎อมูล
สินค๎ามากกวําการน าเสนอโปรโมชัน ซึ่งตรงกับผลการวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและ
บริการ (Inform) ที่มีการปรากฏและท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมมากที่สุด โดยทางแบรนด์ Honda 
Thailand ควรให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในด๎านข๎อมูลสินค๎าให๎ครอบคลุมในทุกมิติ 
เชํน ฟังก์ชัน เครื่องยนต์ อัตราเรํง และจุดเดํนของรถ และท าการสื่อสารออกมาอยํางตํอเนื่องถึงแม๎วํา
รถยนต์รุํนนั้นจะเปิดตัวมาระยะหนึ่งแล๎วก็ตาม 
 ในสํวนของประเภทเนื้อหาแบบวิดีโอที่เก่ียวข๎องกับการไลฟ์สดโปรโมทสินค๎า พบวํามี
จ านวนการกดปุ่มโกรธ (Angry) สูงกวําเนื้อหาประภทอ่ืน สืบเนื่องจากในระหวํางที่ไลฟ์สดนั้น  
พรีเซนเตอร์ได๎มีการอํานสคริปท์ข๎อมูลรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 อยํางตํอเนื่องและยัง
ขาดการมีปฏิสัมพันธ์กับคนดใูนชํวงไลฟ ์ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมในเชิงลบด๎วยการกดปุ่มโกรธและ
แสดงความคิดเห็นเชิงลบ โดยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องของ จิดาภา ทัดหอม (2558) ศึกษา
เรื่อง การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ความไว๎วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานชํองทางการถํายทอดสดเฟซบุ๏กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู๎บริโภคออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร ได๎ให๎ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับการไลฟ์สดไว๎วํา ขณะที่มีการถํายทอดสด การน าเสนอ
ข๎อมูลควรจะต๎องมีการเตรียมพร๎อมและรู๎ลึกรู๎จริงตํอสินค๎าที่ก าลังน าเสนอ เพ่ืออ านวยความสะดวกตํอ
ลูกค๎า เมื่อมีความต๎องการข๎องใจในสินค๎า ซึ่งผู๎วิจัยพบวํามีความสอดคล๎องกันกับแนวคิดดังกลําว 
เพราะหากผู๎ที่เป็นพรีเซนเตอร์ได๎เตรียมพร๎อมและศึกษาตัวสินค๎าท่ีต๎องการน าเสนอมาอยํางดีแล๎ว 
อาจชํวยลดเรื่องการอํานสคริปท์ข๎อมูลไดดี๎ขึ้น ท าให๎การพูดคุยและมีปฏิสัมพันธ์กับคนดูเป็นไปได๎
อยํางราบรื่น และแบรนด์อาจต๎องระมัดระวังในเรื่องการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ เพราะมีโอกาสเกิด
การตอบสนองได๎มากกวําเนื้อหาประเภทอ่ืน เนื่องจากผู๎ชมสามารถเข๎าถึงและแสดงออกผํานทางคอม
เมนต์และปุ่มแสดงอารมณ์ได๎ทันทีในระหวํางไลฟ์สด 
 ในด๎านของรูปแบบเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New Honda Civic 
Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ผู๎วิจัยพบวําเนื้อหารูปแบบรูปภาพปรากฏมากท่ีสุด 
รองลงมา อัลบั้มรูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ สุรนาถ เนียมค า (2557) วําการเลือก
รูปแบบที่เหมาะสมต๎องเกิดจากความเข๎าใจกลุํมเป้าหมายและมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่ชัดเจน
และเป็นเนื้อหาที่นิยมใช๎กันในปัจจุบัน ในด๎านการมีสํวนรํวมตํอรูปแบบเนื้อหา ผู๎วิจัยพบวํา เนื้อหา
แบบอัลบั้มรูปภาพมีสํวนรํวมมากท่ีสุด แตํยังไมํสอดคล๎องกับข๎อมูลสถิติการมีสํวนรํวมบนเฟซบุ๏กในปี 
2020 (ณัฐพล มํวงท า, 2563) เพราะเนื้อหารูปแบบรูปภาพสามารถสร๎างการมีสํวนรํวมเฉลี่ยที่ 
0.25% แตํเนื้อหาวิดีโอสามารถสร๎างการมีสํวนรํวมเฉลี่ยที่ 0.26% ดังนั้นแบรนด์อาจต๎องวางแผนใน
การท ารูปแบบเนื้อหาวิดีโอในปริมาณที่มากขึ้น เพื่อให๎เกิดความนําสนใจและน าเสนอออกมาอยําง
ตํอเนื่อง 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งาน 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของเนื้อหาที่สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ดังนั้น Honda Thailand สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช๎ในการวางแผนท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ได๎ดังนี้ 
 การสร๎างประเภทเนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ (Inform) สํงผลให๎ผู๎รับสารเข๎ามามี
สํวนรํวมมากท่ีสุด มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) และการสํงตํอข๎อมูล (Share) ท าให๎เกิดการ
เข๎าถึงและบอกตํอได๎งําย ซึ่งผู๎รับสารสํวนใหญํต๎องการทราบถึงข๎อมูลรายละเอียดที่เกี่ยวข๎องกับ
รถยนต์ เชํน ฟังก์ชัน เครื่องยนต์ และจุดเดํนของรถยนต์ รวมถึงราคาจ าหนําย ยังเป็นสิ่งส าคัญที่ผู๎รับ
สารให๎ความสนใจ โดยใช๎รูปแบบของรูปภาพหรืออัลบั้มรูปภาพ เพื่อเลําเรื่องราวของสินค๎าให๎ครบทุก
มิติเพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมของผู๎รับสารได๎มากขึ้น 
 5.3.1 ทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรน าเสนอประเภทเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎า
และบริการอยํางตํอเนื่อง ตามตัวอยํางเนื้อหาเป็นการให๎ข๎อมูลของฟังก์ชันและบอกจุดเดํนของรถยนต์ 
เพ่ือกระตุ๎นผู๎รับสารให๎เกิดความสนใจอยูํตลอดเวลา ถึงแม๎วํารถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
จะวางจ าหนํายมาระยะหนึ่งแล๎วก็ตาม 
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ภาพที่ 5.1: ตัวอยํางเนื้อหาประเภทให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ รูปแบบอัลบั้มภาพ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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  5.3.2 ทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรน าเสนอประเภทเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎า 
และใช๎ข๎อความที่เข๎าถึงผู๎รับสารได๎โดยงําย ตามตัวอยํางเนื้อหาเป็นการให๎ข๎อมูลของฟังก์ชันของ
รถยนต์ มีการใช๎ข๎อความที่กระชับ เน๎นตัวอักษรเดํน ท าให๎ผู๎รับสารอํานแล๎วเข๎าใจได๎ทันที 
 
ภาพที่ 5.2: ตัวอยํางเนื้อหาประเภทให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการแบบเน๎นข๎อความ รูปแบบอัลบั้มภาพ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 
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 5.3.3 ทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรน าเสนอเนื้อหาวิดีโอเปิดตัวสินค๎าโดยเลือก 
พรีเซนเตอร์ที่เหมาะกับรุํนยนต์รุํนนั้น ๆ และในขณะเดียวกันหากเป็นการไลฟ์สดการเตรียมพร๎อมใน
การน าเสนอและเลําเรื่องของพรีเซนเตอร์ยังเป็นสิ่งส าคัญ เพราะชํวยสํงเสริมให๎ผู๎รับสารแสดง
ปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมไปในทิศทางบวได๎มากข้ึน 
 
ภาพที่ 5.3: ตัวอยํางเนื้อหารูปแบบวิดีโอรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 ชํวงเปิดตัว 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 

 
 5.3.4 ทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรน าเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอมากขึ้น ไมํใชํ
เพียงแคํเฉพาะในชํวงที่เปิดตัวรถยนต์แตํควรท าอยํางตํอเนื่อง เพราะเนื้อหารูปแบบวิดีโอสามารถสร๎าง
การมีสํวนรํวมและได๎อรรถรสในการชมทั้งภาพเคลื่อนไหว และเสียง ซึ่งในบางครั้งอาจท าให๎อัตราการ
มีสํวนรํวมสูงขึ้นกวําเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ ดังสถิติการมีสํวนรํวมบนเฟซบุ๏กปี 2020 (ณัฐพล มํวงท า, 
2563) ซึ่งผลการศึกษาพบวํา เนื้อหารูปแบบวิดีโอมีอัตราการมีสํวนรํวม เฉลี่ยที่ 0.26% ในขณะที่
รูปแบบรูปภาพอยูํที่ 0.25% ตามตัวอยํางมีการโปรโมทรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
ในชํวงแรกที่รถเปิดตัว 
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ภาพที่ 5.4: ตัวอยํางเนื้อหารูปแบบวิดีโอรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 ชํวงเปิดตัว 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 

 
 5.3.5 เนื้อหาที่เก่ียวข๎องกับการสํงเสริมการขายทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรท า
ให๎มีสิ่งจูงใจในโปรโมชันที่ดึงดูดมากขึ้น เนื่องจากการแถม Honda Cable Clip หรือกระเป๋า
อเนกประสงค์ฮอนด๎า ในงานเปิดตัวรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 มีมูลคําไมํสูงมากนัก ท า
ให๎ผู๎ติดตามยังไมํคํอยให๎ความสนใจรํวมกิจกรรม หากมีการแจกของก านัลที่มีมูลคําสูงกวํานี้ อาจจูงใจ
ให๎ผู๎ติดตามเข๎ามามีสํวนรํวมได๎มากข้ึน 
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ภาพที่ 5.5: ตัวอยํางเนื้อหาประเภทเพ่ือสํงเสริมการขาย All New Honda Civic Gen11  
 

  
 
ที่มา: Honda Thailand. (2564). All-new Honda Civic. Retrieved from 

https://www.facebook.com/page/110618771244/search/?q=All%20New%20Hon
da%20Civic. 

 
 5.3.6 ทางเฟซบุ๏กเพจ Honda Thailand ควรค านึงถึงประเภทของเนื้อหาที่ใช๎สื่อสารมาก
ขึ้น นอกจากการวางแผนการท าคอนเทนต์ที่มีคุณภาพแล๎ว สิ่งที่ผู๎รับสารสามารถเข๎ามามีสํวนรํวมได๎
อาจเกิดจากคอนเทนต์ประเภทอ่ืน ๆ เชํน การเพ่ิมเนื้อหาที่เป็นประโยชน์และมีคุณคํากับ
กลุํมเป้าหมาย (Value) ดังแนวคิดเรื่องการจ าแนกประเภทเนื้อหาอ๎างอิง (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 
2561) และควรมีพ้ืนที่ให๎คนได๎เกิดการสนทนาหรือมีสํวนรํวมกับเฟซบุ๏กเพจอยูํอยํางสม่ าเสมอ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 การศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาบนเฟซบุ๏กเพียงโซเชียลมีเดียเดียว ควรศึกษา
เพ่ิมเติ่มเก่ียวกับประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมบนชํองทางอ่ืน เชํน เว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียอื่น ๆ 
เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลเชิงลึกในทุกมิติ และทราบถึงความแตกตํางและข๎อจ ากัดของโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืน 
ที่องค์กรสามารถน าไปปรับใช๎ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลได๎ตรงใจกับผู๎รับสารมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 การศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียงการท าในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู๎วิจัยยังสามารถ
น าไปตํอยอดโดยการสัมภาษณ์ หรือท าแบบสอบถามให๎กับกลุํมผู๎รับสารที่สนใจรถยนต์รุํนอื่น ๆ เพื่อ
สร๎างโอกาสในการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายในวงกว๎างและได๎ข๎อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
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ตารางเก็บข๎อมูลประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก 
Honda Thailand  
 

No. Date Post 

ประเภทของเนื้อหา 
เนื้อหา
วิดีโอสินค๎า 

เนื้อหาเพ่ือ
สํงเสริม
การขาย 

เนื้อหาเพ่ือให๎
ข๎อมูลสินค๎า
และบริการ 

เนื้อหาเพ่ือ
เน๎นความ
บันเทิง 

เนื้อหารูปแบบ
ค าถามและ
ความคิดเห็น 

1 3 ส.ค. 64 1     

2 5 ส.ค. 64  1    

3 6 ส.ค. 64 1     
4 6 ส.ค. 64  1    

5 6 ส.ค. 64   1   

6 7 ส.ค. 64 1     
7 8 ส.ค. 64   1   

8 9 ส.ค. 64 1     

9 9 ส.ค. 64   1   
10 10 ส.ค. 64 1     

11 11 ส.ค. 64   1   
12 11 ส.ค. 64  1    

13 11 ส.ค. 64   1   

14 13 ส.ค. 64  1    
15 13 ส.ค. 64   1   

16 20 ส.ค. 64   1   

17 22 ส.ค. 64   1   
18 27 ส.ค. 64   1   

19 3 ก.ย. 64   1   
20 5 ก.ย. 64  1    

21 6 ก.ย. 64     1 

22 7 ก.ย. 64   1   
23 9 ก.ย. 64   1   
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No. Date Post ประเภทของเนื้อหา 

เนื้อหา
วิดีโอสินค๎า 

เนื้อหาเพ่ือ
สํงเสริม
การขาย 

เนื้อหาเพ่ือให๎
ข๎อมูลสินค๎า
และบริการ 

เนื้อหาเพ่ือ
เน๎นความ
บันเทิง 

เนื้อหารูปแบบ
ค าถามและ
ความคิดเห็น 

24 13 ก.ย. 64   1   

25 14 ก.ย. 64  1    
26 17 ก.ย. 64   1   

27 24 ก.ย. 64    1  

28 25 ก.ย. 64    1  
29 1 ต.ค. 64 1     

30 2 ต.ค. 64 1     
31 3 ต.ค. 64 1     

32 4 ต.ค. 64   1   

33 7 ต.ค. 64 1     
34 7 ต.ค. 64   1   

35 8 ต.ค. 64    1  

36 17 ต.ค. 64   1   
37 21 ต.ค. 64   1   

38 25 ต.ค. 64    1  

39 28 ต.ค. 64   1   
รวม 9 6 19 4 1 
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ตารางเก็บข๎อมูลรูปแบบของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก 
Honda Thailand  
 

No. Date Post 
รูปแบบของเนื้อหา 

วิดีโอ รูปภาพ อัลบั้มรูปภาพ 

1 3 ส.ค. 64 1   
2 5 ส.ค. 64  1  

3 6 ส.ค. 64 1   

4 6 ส.ค. 64  1  
5 6 ส.ค. 64   1 

6 7 ส.ค. 64 1   
7 8 ส.ค. 64   1 

8 9 ส.ค. 64 1   

9 9 ส.ค. 64   1 
10 10 ส.ค. 64 1   

11 11 ส.ค. 64   1 

12 11 ส.ค. 64  1  
13 11 ส.ค. 64  1  

14 13 ส.ค. 64  1  

15 13 ส.ค. 64  1  
16 20 ส.ค. 64  1  

17 22 ส.ค. 64   1 
18 27 ส.ค. 64   1 

19 3 ก.ย. 64  1  

20 5 ก.ย. 64  1  
21 6 ก.ย. 64   1 

22 7 ก.ย. 64  1  

23 9 ก.ย. 64  1  
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No. Date Post 
รูปแบบของเนื้อหา 

วิดีโอ รูปภาพ อัลบั้มรูปภาพ 

24 13 ก.ย. 64  1  

25 14 ก.ย. 64  1  

26 17 ก.ย. 64   1 
27 24 ก.ย. 64  1  

28 25 ก.ย. 64  1  
29 1 ต.ค. 64 1   

30 2 ต.ค. 64 1   

31 3 ต.ค. 64 1   
32 4 ต.ค. 64  1  

33 7 ต.ค. 64 1   

34 7 ต.ค. 64  1  
35 8 ต.ค. 64   1 

36 17 ต.ค. 64   1 

37 21 ต.ค. 64   1 
38 25 ต.ค. 64   1 

39 28 ต.ค. 64  1  
รวม 9 18 12 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอรูปแบบวิดีโอที่เก่ียวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand 
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบวิดีโอ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 3 ส.ค. 64 1,800 104 4 2 26   192 1,000 

2 5 ส.ค. 64          

3 6 ส.ค. 64 5,800 1,200 30 31 92 33 35 3,300 5,200 
4 6 ส.ค. 64          

5 6 ส.ค. 64          

6 7 ส.ค. 64 1,900 63 2 2 15   82 366 
7 8 ส.ค. 64          

8 9 ส.ค. 64 1,500 41  1 14 3  78 237 
9 9 ส.ค. 64          

10 10 ส.ค. 64 2,100 79 3 2 9   116 460 

11 11 ส.ค. 64          
12 11 ส.ค. 64          

13 11 ส.ค. 64          

14 13 ส.ค. 64          
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบวิดีโอ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
15 13 ส.ค. 64          

16 20 ส.ค. 64          

17 22 ส.ค. 64          
18 27 ส.ค. 64          

19 3 ก.ย. 64          

20 5 ก.ย. 64          
21 6 ก.ย. 64          

22 7 ก.ย. 64          
23 9 ก.ย. 64          

24 13 ก.ย. 64          

25 14 ก.ย. 64          
26 17 ก.ย. 64          

27 24 ก.ย. 64          

28 25 ก.ย. 64          
29 1 ต.ค. 64 301 20   1 1  2 85 

30 2 ต.ค. 64 253 7  1 2   15 74 
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบวิดีโอ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
31 3 ต.ค. 64 345 27    1  13 98 

32 4 ต.ค. 64          

33 7 ต.ค. 64 677 76 3 1 6   35 86 
34 7 ต.ค. 64          

35 8 ต.ค. 64          

36 17 ต.ค. 64          
37 21 ต.ค. 64          

38 25 ต.ค. 64          
39 28 ต.ค. 64          

รวม 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอรูปแบบรูปภาพที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 3 ส.ค. 64          

2 5 ส.ค. 64 1,100 12   5   317 378 

3 6 ส.ค. 64          
4 6 ส.ค. 64 1,500 13  1 8   163 138 

5 6 ส.ค. 64          

6 7 ส.ค. 64          
7 8 ส.ค. 64          

8 9 ส.ค. 64          
9 9 ส.ค. 64          

10 10 ส.ค. 64          

11 11 ส.ค. 64 159 5   1   82 9 
12 11 ส.ค. 64 7,900 99 2 4 38  2 130 214 

13 11 ส.ค. 64          

14 13 ส.ค. 64 6,000 91 2 4 11   63 186 
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
15 13 ส.ค. 64 438 13 1  5 1  73 31 

16 20 ส.ค. 64 4,500 40 3 1 6   38 88 

17 22 ส.ค. 64          
18 27 ส.ค. 64          

19 3 ก.ย. 64 5,900 74 4 2 17   72 200 

20 5 ก.ย. 64 209 2   1 2  39 4 
21 6 ก.ย. 64          

22 7 ก.ย. 64 537 8   2   1 53 
23 9 ก.ย. 64 538 10 1     2 63 

24 13 ก.ย. 64 363 8 1  1   17 55 

25 14 ก.ย. 64 4,100 57 2 5 15 2 1 69 156 
26 17 ก.ย. 64          

27 24 ก.ย. 64 372 6  8 5   6 55 

28 25 ก.ย. 64 158 5 2     4 26 
29 1 ต.ค. 64          

30 2 ต.ค. 64          
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
31 3 ต.ค. 64          

32 4 ต.ค. 64 6,000 44 2 10 13 2  13 75 

33 7 ต.ค. 64          
34 7 ต.ค. 64 236 5      1 37 

35 8 ต.ค. 64          

36 17 ต.ค. 64          
37 21 ต.ค. 64          

38 25 ต.ค. 64          
39 28 ต.ค. 64 576 11   5   3 78 

รวม 40,586 503 20 35 133 7 3 1,093 1,846 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอรูปแบบอัลบั้มรูปภาพที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 3 ส.ค. 64          

2 5 ส.ค. 64          

3 6 ส.ค. 64 19,000 1,000 22 21 204 5  2,400 8,100 
4 6 ส.ค. 64          

5 6 ส.ค. 64          

6 7 ส.ค. 64          
7 8 ส.ค. 64 7,500 192 4 5 42 1  357 693 

8 9 ส.ค. 64          
9 9 ส.ค. 64 5,900 146 6 4 32  2 255 638 

10 10 ส.ค. 64          

11 11 ส.ค. 64          
12 11 ส.ค. 64          

13 11 ส.ค. 64 6,500 121 7 4 48 2  364 798 

14 13 ส.ค. 64          
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
15 13 ส.ค. 64          

16 20 ส.ค. 64          

17 22 ส.ค. 64 5,000 107 2 2 29 1  143 457 
18 27 ส.ค. 64 2,200 34 1 2 10 1  35 288 

19 3 ก.ย. 64          

20 5 ก.ย. 64          
21 6 ก.ย. 64 1,500 18 1 2 7  2 5 145 

22 7 ก.ย. 64          
23 9 ก.ย. 64          

24 13 ก.ย. 64          

25 14 ก.ย. 64          
26 17 ก.ย. 64 618 21   4   26 215 

27 24 ก.ย. 64          

28 25 ก.ย. 64          
29 1 ต.ค. 64          

30 2 ต.ค. 64          
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
31 3 ต.ค. 64          

32 4 ต.ค. 64          

33 7 ต.ค. 64          
34 7 ต.ค. 64          

35 8 ต.ค. 64 3,400 96 5  10 2  39 108 

36 17 ต.ค. 64 2,000 37 2 1 8 1  23 129 
37 21 ต.ค. 64 2,400 27  1 5   17 97 

38 25 ต.ค. 64 1,300 79 2 2 3   21 95 
39 28 ต.ค. 64          

รวม 57,318 1,878 52 44 402 13 4 3,685 11,763 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาวิดีโอสินค๎าที่เก่ียวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand 
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาวิดีโอสินค๎า 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 3 ส.ค. 64 1,800 104 4 2 26   192 1,000 

2 6 ส.ค. 64 5,800 1,200 30 31 92 33 35 3,300 5,200 

3 7 ส.ค. 64 1,900 63 2 2 15   82 366 
4 9 ส.ค. 64 1,500 41  1 14 3  78 237 

5 10 ส.ค. 64 2,100 79 3 2 9   116 460 

6 1 ต.ค. 64 301 20   1 1  2 85 
7 2 ต.ค. 64 253 7  1 2   15 74 

8 3 ต.ค. 64 345 27    1  13 98 
9 7 ต.ค. 64 677 76 3 1 6   35 86 

รวม 14,676 1,617 42 40 165 38 35 3,833 7,606 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพ่ือให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 6 ส.ค. 64 19,000 1,000 22 21 204 5  2,400 8,100 

2 8 ส.ค. 64 7,500 192 4 5 42 1  357 693 

3 9 ส.ค. 64 5,900 146 6 4 32  2 255 638 
4 11 ส.ค. 64 6,500 121 7 4 48 2  364 798 

5 11 ส.ค. 64 7,900 99 2 4 38  2 130 214 

6 13 ส.ค. 64 6,000 91 2 4 11   63 186 
7 20 ส.ค. 64 4,500 40 3 1 6   38 88 

8 22 ส.ค. 64 5,000 107 2 2 29 1  143 457 
9 27 ส.ค. 64 2,200 34 1 2 10 1  35 288 

10 3 ก.ย. 64 5,900 74 4 2 17   72 200 

11 7 ก.ย. 64 537 8   2   1 53 
12 9 ก.ย. 64 538 10 1     2 63 

13 13 ก.ย. 64 363 8 1  1   17 55 

14 17 ก.ย. 64 618 21   4   26 215 
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No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าและบริการ 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
15 4 ต.ค. 64 6,000 44 2 10 13 2  13 75 

16 7 ต.ค. 64 236 5      1 37 

17 17 ต.ค. 64 2,000 37 2 1 8 1  23 129 
18 21 ต.ค. 64 2,400 27  1 5   17 97 

19 28 ต.ค. 64 576 11   5   3 78 

รวม 83,668 2,075 59 61 475 13 4 3,960 12,464 
 
ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพ่ือเน๎นความบันเทิงท่ีเกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพื่อเน๎นความบันเทิง 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 

1 24 ก.ย. 64 372 6  8 5   6 55 

2 25 ก.ย. 64 158 5 2     4 26 
3 8 ต.ค. 64 3,400 96 5  10 2  39 108 

4 25 ต.ค. 64 1,300 79 2 2 3   21 95 

รวม 5,230 186 9 10 18 2  70 284 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพ่ือสํงเสริมการขายที่เก่ียวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหาเพื่อสํงเสริมการขาย 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 
1 5 ส.ค. 2564 1,100 12   5   317 378 

2 6 ส.ค. 2564 1,500 13  1 8   163 138 

3 11 ส.ค. 2564 159 5   1   82 9 
4 13 ส.ค. 2564 438 13 1  5 1  73 31 

5 5 ก.ย. 2564 209 2   1 2  39 4 

6 14 ก.ย. 2564 4,100 57 2 5 15 2 1 69 156 
รวม 7,506 102 3 6 35 5 1 743 716 
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ตารางเก็บข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็นที่เกี่ยวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๏ก Honda 
Thailand  
 

No. Date Post 
การมีสํวนรํวมตํอประเภทเนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น 

Like Love Care Haha Wow Sad Angry Comment Share 

1 6 ก.ย. 2564 1,500 18 1 2 7  2 5 145 
รวม 1,500 18 1 2 7  2 5 145 
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