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บทคดัยอ่ 

 
การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด 2) รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB 3) รูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ี
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 4) รูปแบบการสร้างสรรค์เน้ือหาโดยผู้
ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และ 5) รูปแบบการสร้างเน้ือหาโดยผู้ทรง
อิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
สมาชิกแฟนเพจ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลงานวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้จัดท าแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influence) และการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) แฟนเพจ SHARP WEE CLUB  ร่วมกับการสังเกตการมีส่วน
ร่วมของสมาชิกแฟนเพจเป็นระยะเวลา 3 เดือน ผลการศกึษาพบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด มีท้ังหมด 3 ช่องทาง ได่แก่ เว็บไซต์ ยูทูป และเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ โดยให้ความส าคัญกับเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือการส่ือสารข้อมูลมากท่ีสุด ซ่ึงรูปแบบเน้ือหาท่ี
น าเสนอในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ ภาพเมนูอาหารโดยการแชร์ลิงค์ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ภาพกราฟฟิก
ท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล ภาพอิงกระแสสังคม วิดีโอสาธิตการท าอาหาร โดยรูปแบบการส่ือสารการตลาดในเชิง
เน้ือหาบนเฟชบุ๊กแฟนเพจท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม คือเน้ือหารูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และ
เน้ือหาอิงกระแสของสังคม รวมท้ังเน้ือหารูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหารของผู้ทรงอิทธิพลในเพซบุ๊ก
แฟนเพจ โดยท่ีตัวผู้ทรงอิทธิพลมีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของสมาชิกแฟนเพจได้สูงกว่า
เน้ือหาท่ีถูกน าเสนอจากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจในทุกรูปแบบ 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study; 1) the overview of how Thai City Electric Co., Ltd. 
communicates through the company’s social media 2) marketing communication 
patterns on SHARP WEE CLUB, Facebook fan page 3) marketing communication 
patterns on SHARP WEE CLUB Facebook fan page that result in the members’ 
engagement 4) the content designs created by the Facebook influencers, posted 
through SHARP WEE CLUB, Facebook fan page and 5) the content designs created 
by the Facebook influencers, posted through SHARP WEE CLUB, Facebook fan page 
that result in the members’ engagement. The methods used to collect the data are; 
1) in-depth interview with two SHARP WEE CLUB page’s administrators as well as one 
social media influencers 2) content analysis on SHARP WEE CLUB fan page and  
3) observation on the fan page members’ engagement for 3 months. 
 The result illustrated that there are 3 channels the company use which are 
website, youtube and Facebook fan page. Of these, Facebook is the most important 
channel that is used most frequently. The contents presented on Facebook are links 
posted with a picture, product qualities, graphic pictures indicating some information, 
pictures that are related to social trend and food-cooking videos. The marketing 
communication patterns applied on the Fan page that engage the members are the 
content about product qualities and the content that are related to social trend, 
including the food-cooking videos of Facebook fan page influencers. According to 
this, the influencers also take part in motivating the members to engage in the Fan 
page and they can involve more engagement than any content posted by the page’s 
dministrator
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Content
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหางานวจิยั 

ในปัจจุบันรูปแบบวิธีการล าดับความคิดก่อนการตดัสินใจซ้ือสินค้า และบริการของผู้บริโภค
เปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมากนับตั้งแต่ยุคการตลาด 1.0 เป็นยุคท่ีนักการตลาดหรือผู้ผลิตสินค้า
และบริการเป็นผู้ก าหนดทิศทางของตลาด (Product Centricity) เป็นยุคท่ีลูกค้ามีความต้องการใช้
สินค้า และบริการ มากกว่าก าลังการผลิตท่ีเจ้าของสินค้าจะรองรับได้ ดังนั้นยุคนี้จึงเป็นยุคท่ีผู้บริโภค 
มีทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าไม่มากนัก เอ้ือประโยชน์ให้กับผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเพียงแค่
ผลิตสินค้าออกมาให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค โดยกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดในยุคนี้        
มักน ามาใช้คือ 4P เป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีนิยมน ามาเป็นเครื่องมือ หรือใช้เป็นกลยุทธ์ใน      
การวางแผนการตลาดมีอยู่ด้วยกัน 4 ประการ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสินค้า และบริการ ท่ีท าให้
เกิดรายไดห้รือผลตอบแทนให้กับองค์กร 2) ราคา (Price) คือการตั้งราคาขาย ซ่ึงนอกจากราคา     
จะกระตุ้นความรู้สึกของลูกค้าในแง่ของความคุ้มค่าได้แล้ว ยังเป็นเทคนิคอย่างหนึ่งท่ีท าให้ต่อสู้      
กับคู่แข่งขันได้ในธุรกิจประเภทเดียวกันได้ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือการน าสินคา้ไปให้
ถึงมือลูกค้า โดยวิธีขายหรือกระจายสินค้าท่ีสามารถท าใหเ้กิดผลก าไรมากท่ีสุด ต้องกระจายสินค้าให้
ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการท าอย่างไรให้สามารถขาย
สินค้าหรือบริการให้ได้มากท่ีสุด เช่น การโฆษณาผ่านส่ือในรูปแบบต่าง ๆ กระท ากิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
การขาย (im2market, 2558 ก) 

ต่อมากลยุทธ์การท าการตลาดได้พัฒนามาถึงยุคการตลาด 2.0 ท่ีลูกค้าหรือผู้บริโภคมีโอกาส
ในการเลือกซ้ือสินค้า และบริการรวมไปถึงเป็นผู้ก าหนดทิศทางของตลาดมากข้ึน (Customer 
Centric) เป็นยุคท่ีมีสินค้า และบริการชนิดเดียวกันถูกผลิตออกมาซ้ ากันมากจนพอดี หรือเกินความ
ต้องการของลูกค้า จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซ้ือสินค้า และบริการตามความพึงพอใจ        
ของตนเองได้ โดย  กลยุทธ์ท่ีนักการตลาดน ามาใช้ในยุคนี้คือ 4C เป็นแนวคิดทางด้านการตลาด   
แนวใหม่ ท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพ่ือตอบโจทย์ของผู้บริโภค 1) Consumer Needs สินค้าในปัจจุบันต้อง
ค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก และนักการตลาดต้องรู้ก่อนว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคต้องการ
สินค้า แบบไหน 2) Cost การตั้งราคาของผู้ผลิตต้องค านึงถึงต้นทุนของผู้บริโภคมากกว่าต้นทุนของ
ผู้ผลิต 3) Convenience เจ้าของแบรนด์สินค้าจะต้องค านึงถึงความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ โดยอาจเพ่ิมช่องทางในการซ้ือกับลูกค้าให้มากท่ีสุด 4) Communication      
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การส่ือสารท่ีดีจะท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือใจ และเช่ือถือ ในตัวสินค้า ท่ีจะส่งผลให้เกิดการส่ังซ้ือเพ่ิม
มากข้ึน (im2market, 2558 ข) 

จนมาถึงปัจจุบันเป็นยุคการตลาด 3.0 เป็นยุคท่ีผู้บริโภคมีล าดับความคิดในการตดัสินใจ    
ซ้ือสินค้า และบริการซับซ้อนมากข้ึน ซ้ือสินค้ายากข้ึน มีการเปรียบเทียบระหว่างสินค้าชนิดเดียวกัน
แต่คนละตราสินคา้ เป็นยุคท่ีนักการตลาดจะต้องสร้างคุณค่าใหก้ับสินค้า บริการในแง่ของสิทธิ
ประโยชน์ และความพึงพอใจท่ีมากกว่าคุณสมบัติหลักท่ีได้จากสินค้า กลยุทธ์ท่ีนักการตลาดน ามาใช้
ในยุคนี้คือ 4S ประกอบไปด้วย 1) Solution คือวิธีการท่ีแบรนด์จะน าเสนอคุณค่าสู่กลุ่มเป้าหมาย
ผ่านทางสินค้าและบริการ 2) Save คือความคุ้มค่า หรือความประหยัด ซ่ึงความคุ้มค่าในท่ีน้ีเป็นได้ท้ัง
คุณค่าทางอารมณ์ ความรู้สึก หรือความคุ้มค่าดา้นการใช้งาน 3) Source คือการจัดหา จัดซ้ือสินค้า
และบริการ โดยสังคม ของสังคม เพ่ือสังคม 4) Share คือการส่ือสารเรื่องราวทางการตลาดของสินค้า 
และบริการผ่านทางส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Story) ซ่ึงในยุคการตลาด 3.0 น้ีจะเน้นไปท่ีการท าการ
ส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นหลัก (Human Revolution, 2558) 

โซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นเครื่องมือท่ีนักการตลาดยคุปัจจุบันน ามาใช้เพ่ือการ
ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าเสนอข้อมูลสินค้า และบริการให้ผู้บริโภคเกิดความรับรู้เกิดความรู้สึก
ผูกพันกับตราสินค้า เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่เปล่ียนแปลงไปมีกระบวนการในการ
ตัดสินใจซ้ือซับซ้อนมากข้ึน ตัดสินใจซ้ือสินค้ายากข้ึน จากจ านวนข้อมูลท่ีมีอยู่มากมายในส่ือโซเชียล
มีเดีย (Social Media) ผู้บริโภคยุคใหม่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากข้ึน จากการ
ส ารวจพบว่าผู้บริโภคกว่า 3 ใน 4 คนมีความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตโดยใช้เป็นเครื่องมือใน
การค้าหาข้อมูลสินค้า และบริการเพ่ือช่วยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552)  

สาเหตหุลักท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึนเน่ืองมาจากการเข้ามาของส่ือ
สังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีเข้ามาเปล่ียนพฤติกรรมในการใช้ชีวิต การรับรู้
ข่าวสาร การซ้ือสินค้า และบริการของผู้บริโภคด้วยข้อมูลจ านวนมาก ท่ีถูกส่งผ่านมาถึงตัวผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว อีกท้ังผู้บริโภคยังสามารถแสดงออกซ่ึงความคิดเห็นส่งต่อไปยังเพ่ือน หรือแม้กระท่ังคนท่ี
ไม่เคยรู้จักกันมาก่อนก็สามารถเข้าถึงข้อมูลน้ีได้ จนก่อให้เกิดผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์เป็นจ านวน
มาก (Influencer) ท่ีมาจากคนธรรมดาแต่เป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ สามารถ
ถ่ายทอดข้อมูลได้โดยละเอียด เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายท าให้มีความ
น่าเช่ือถือสูง และด้วยช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท าให้สามารถส่ือสาร
กับผู้คนหมู่มากได้อย่างรวดเร็วมากกว่าการส่ือสารในช่องทางเดิม ๆ 

จากผลของงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของผู้ทรงอิทธิพล ( Influencer) ท่ีเกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในธุรกิจอาหารได้ผลสรุปว่า ผู้บริโภคจะเปิดรับส่ือในลักษณะการ
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รีวิวจาก ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์โดยเฉล่ีย 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ แต่ละครั้งจะใช้เวลาไม่เกิน 1 
ช่ัวโมง ท้ังน้ีผู้บริโภคมีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมในการท าตามผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ในแง่ของการ
ตามไปทานอาหารยังร้านท่ีผู้ทรงอิทธิพลได้เขียนรีวิวไว้ในส่ือโซเชียลมีเดีย และยังเกิดพฤติกรรมการ
บอกต่อ 

อีกด้วย โดยผู้บริโภคจะแสดงออกซ่ึงความพึงพอใจในเน้ือหา (Content) ของผู้ทรงอิทธิพล
โดยวิธีการ กดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ ถ้าเน้ือหานั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ แล้วย่ิงมีเน้ือหาท่ีเป็น
รูปภาพสวยงามจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าดังกล่าวหรืออ่านเน้ือหานั้นจนจบ (ศศิมา 
อุดมศิลป์, 2557) ในเรื่องการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีการโต้ตอบด้วยวิธีการ กดไลค์ คอมเม้นท์ 
และแชร์ ต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์สัมพันธ์กับพฤติกรรมในการลอกเลียนแบบในกรณีศกึษาของ 
บริษัท แสนสิริ จ ากัด พบว่าข้ันตอนการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดของผู้บริโภคเริ่มต้นข้ึนตั้งแต่ยังอยู่ท่ี
หน้าจอคอมพิวเตอร์ โดยผู้บริโภคจะใช้วิธีการค้นหาข้อมูลก่อน และจะเลือกอ่านข้อมูลจากบุคคลท่ี
สามเพ่ือประกอบการตัดสินใจหลังจากนั้นก็จะแสดงออกซ่ึงการมีส่วนร่วม โดยการคอมเม้นท์สอบถาม
รายละเอียดท่ีตนสงสัยเพ่ิมเติม หรือแม้กระท่ังคอมเม้นท์ด้วยข้อความท่ีแสดงถึงอารมณ์และความรู้สึก
หลังจากได้เหน็เน้ือหานั้น และการกระท าเช่นน้ียังไปสอดคล้องกับ 1013 Digital Influencer Report 
พบว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับเน้ือหา (Content) ท่ีมาจากผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ เกิดการ
ตัดสินใจท าหรือไม่ท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากการไดดู้ ได้อ่านข้อมูลจากส่ือโซเชียลมีเดีย และกว่า 86% ของ
ผู้บริโภคไม่เช่ือในส่ิงท่ีเจ้าของสินค้าพูดถึงตัวเอง และ 78% จะเช่ือส่ิงท่ีคนอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้านั้น ๆ 
สะท้อนให้เห็นถึงพลังของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากข้ึน
เรื่อย ๆ (Fayossy, 2558)  

รูปแบบในการท าการส่ือสารบนส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
ท่ีนักการตลาดในยุค 3.0 นิยมเลือกมาใช้คือการท าการส่ือสารผ่านส่ือเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมี
ข้อมูลทางสถิติจาก บริษัท โธธ โซเซียล จ ากัด ได้เผยสรุปสถิติประชากรคนไทยท่ีใช้งานเฟซบุ๊ก       
ณ เดือนพฤษภาคม 2016 มีจ านวน 41 ล้านคน เติบโตข้ึน 17% คิดเป็น 60% ของประชากรไทย
ท้ังหมด ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ในประเทศไทยมีมากถึง 7 ล้านแฟนเพจ       
มีสัดส่วนผู้ใช้งานท่ีเป็นเพศชาย 21 ล้านคน เพศหญิง 20 ล้านคน คนไทยใช้เฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ    
8 ของโลก และสูงเป็นอันดับ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2559) หนึง่ใน
ธุรกิจท่ีต้องปรับตัวอย่างสูงเพ่ือให้ทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ก็คือผู้ผลิต และจัด
จ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก ท่ีจากเดิมมีช่องทางการขายสินค้าหลักอยู่           
2 ช่องทาง คือร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย และห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงจากข้อมูลของ ฟิลิปส์ ประเทศไทย   
ในปี พ.ศ. 2558 ท่ีผ่านมามีผลประกอบการอยู่ 1,350 ล้านบาท และในปี พ.ศ. 2559 มีผล
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ประกอบการ 1,566 ล้านบาท เฉล่ียแล้วโตข้ึน 16% ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะมีผลประกอบการโตลดลง 
เรื่อย ๆ ในปีต่อไปถ้ายังใช้รูปแบบการส่ือสารแบบเดิมท่ีส่วนใหญ่ผู้ผลิต และจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า
ส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก ให้ความส าคัญท่ีส่ือออฟไลน์เป็นหลัก คือ โฆษณาในส่ือโทรทัศน์ โฆษณา
ในส่ือส่ิงพิมพ์ และการท าโฆษณา ณ จุดขายเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันรูปแบบการเปิดรับส่ือของผู้บริโภค
เปล่ียนแปลงไปจากเดิมมากผู้บริโภคเปิดรับส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) มากข้ึน ดูโทรทัศน์  
อ่านหนังสือพิมพ์ อ่านนิตยสารน้อยลง (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2556) ด้วยเหตุผลดังท่ีได้กล่าวมาน้ี
นักการตลาดยุค 3.0 จึงต้องสร้างสรรค์รูปแบบ และเน้ือหา (Content) ให้โดนใจกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่
ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) โดยเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ท่ีปัจจุบันมี
ผู้ใช้งาน และเข้าถึงมากท่ีสุด ถ้าเทียบกับช่องทางการส่ือสารรูปแบบอ่ืน  

จากข้อมูลท่ีผู้ท างานวิจัยฉบับน้ีได้ศึกษามาพบว่าส่วนใหญ่เจ้าของแบรนด์สินค้าผู้ผลิต และ 
จัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนขนาดเล็กส่วนใหญ่มีเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
เป็นช่องทางการส่ือสารของตัวเอง แต่ท่ีมีการอัพเดทข้อมูล และพูดคุยโต้ตอบกับลูกค้าอยู่เป็นประจ า 
มีอยู่จ านวน 7 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Fanpage) ท่ีมีสินค้าในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก
ใกล้เคียงกัน ได้แก่ Panasonic Cooking มีจ านวนผู้ติดตาม 32,040 Like ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา 
(Content) 3-5 ครั้งต่อสัปดาห,์ Tefal Thailand มีจ านวนผู้ติดตาม 1,949,773 Like ความถ่ีในการ
โพสต์เน้ือหา (Content) 7 ครั้งต่อสัปดาห,์ OTTO Kitchen Club มีจ านวนผู้ติดตาม 48,009 Like 
ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) 7 ครั้งต่อสัปดาห,์ Philips Thailand มีจ านวนผู้ติดตาม 
6,881,624 Like ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) 5 ครั้งต่อสัปดาห,์ Hitachi Thailand        
มี จ านวนผู้ติดตาม 103,893 Like ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) 5 ครั้งต่อสัปดาห,์ Toshiba 
Thailand มีจ านวนผู้ติดตาม 68,692 Like ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) 7 ครั้งต่อสัปดาห,์ 
SHARP WEE CLUB มีจ านวนผู้ติดตาม 38,067 Like ความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) 12 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ (เกิบข้อมูล ฌ วันท่ี 15 ตุลาคม พ.ศ.2559) ทุกแฟนเพจ (Fanpage) ท่ีได้กล่าวมาน้ี
ประสบปัญหาเดียวกัน คือเน้ือหา (Content) ท่ีสร้างสรรค์ออกมาไม่ได้รับความสนใจจากสมาชิกแฟน
เพจ (Fanpage) เท่าท่ีควรโดยดูจากจ านวนผู้ท่ีมา ไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ จากการศึกษา และ
ค้นคว้าพบว่ามีงานวิจัยอยู่ 1 งาน ท่ีได้มุ่งศึกษาเรื่องพฤติกรรมของลูกค้า และการรับรู้ผลประโยชน์   
ท่ีส่งผลต่อความผูกพันในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บน เฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
ครัวเรือนขนาดเล็ก (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557) ซ่ึงผู้ท างานวิจัยดังกล่าวมุ่งศึกษาไปท่ีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับเพ่ือสร้างให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์ในวงกว้าง และอีกท้ัง
งานวิจัยฉบับท่ีได้อ้างอิงมาน้ียังไม่มีการวิเคราะห์แบบเจาะจงไปยัง แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งท่ีในแต่ละ
แบรนด์ก็จะมีตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรูปแบบการส่ือสารการตลาดแตกตา่งกันออกไป  
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ผู้ท างานวิจัยจึงได้คัดเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เพ่ือมาศึกษาจาก

หลักเกณฑ์ดังต่อไปน้ี 1) แฟนเพจ (Fanpage) ของตราสินค้าท่ีผลิต และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรื่อนขนาดเล็กเท่านัน้ โดยไม่มีการจ าหนา่ย หรือน าเสนอขอมูลของผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าในกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าในกลุ่ม AV โทรทัศน์ เครื่องเสียง เป็นต้น 2) แฟนเพจ 
(Fanpage) ท่ีมีรูปแบบของเน้ือหาหลากหลายครอบคลุมทุกรูปแบบการส่ือสารท่ีเฟซบุ๊ก (Facebook) 
สามรถท าได้ 3) แฟนเพจ (Fanpage) ท่ีมีเน้ือหา (Content) จากผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 

(Influencer) 4) แฟนเพจ (Fanpage) ท่ีมีความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา (Content) สม่ าเสมอ 
ซ่ึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) SHARP WEE CLUB เป็นแฟนเพจ (Fanpage) ท่ีมี
คุณสมบัติตรงตามท่ีผู้ท างานวิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์งานวิจัยไว้ เพ่ือมาศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดและผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊กของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ี
มีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย ท่ีมีผู้กดติดตามจ านวน 38,067 คน (15 ตุลาคม 
2559) ก่อตั้งเม่ือ 13 กุมภาพันธ์ 2555 มีการโพสต์เน้ือหา (Content) ทุกวัน วันละ 1-2 ครั้ง มีผู้เข้า
มามีส่วนร่วมด้วยการ กดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ (Engagement Rate) เฉล่ียอยู่ท่ีประมาณ 7% - 
15% ต่อ 1 เน้ือหา (Content) จากข้อมูลดังกล่าวเหมาะแกก่ารใช้เป็นกรณีศกึษาถึงเรื่องกลยทุธ์
รูปแบบการส่ือสารเน่ืองจากแฟนเพจ (Fanpage) SHARP WEE CLUB มีความหลากหลายของเน้ือหา 
และมีความถ่ีในการโพสต์เน้ือหา สูงกว่าแฟนเพจของผู้ผลิตและจ าหน่ายสินคา้เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับ
ครัว เรื่อนขนาดเล็กแบรนด์อ่ืน ๆ และยังมีช่วงของ Engagement Rate ตั้งแต่ต่ าจนถึงสูง จึงเป็นท่ีน่า
ศึกษาว่ารูปแบบการส่ือสารรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด ท่ีสามารถดึงดูดให้
ผู้บริโภคมามีส่วนร่วมได้ รวมไปถึงผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) ท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคกับการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ มาศึกษา โดยมุ่งศึกษากับผู้จัดท าแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ โดยวิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และใช้ Coding Sheet เพ่ือจด
บันทึกจ านวนการกดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ของสมาชิก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะหห์ารูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือ  
เฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึก สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียให้
เกิดการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาบนแฟนเพจ (Fanpage) SHARP WEE CLUB ให้ได้มากท่ีสุด 

 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั  

1.2.1 เพ่ือศึกษาภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า 
จ ากัด 

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
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1.2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB             

ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ  
1.2.4 เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 

WEE CLUB 
1.2.5 เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 

WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 
 

1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
การศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพลกับการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของผู้ท่ีใช้งานโซเชียลมีเดียต่อเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือน
ขนาดเล็ก มุ่งศึกษาไปท่ีกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีกดติดตามแฟนเพจ (Fanpage) SHARP 
WEE CLUB ผู้จัดท าแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer)  

1.3.1 ศึกษาโดยวิธีการสังเกต และจดบันทึกพฤติกรรมการกดไลค์ (Like) คอมเม้นท์ 
(Comment) แชร์ (Share) โดยใช้ Coding Sheet เป็นเครื่องมือในการจัดเก็บข้อมูลจากผู้ท่ี        
กดติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีน าเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารในรูปแบบ ภาพ 
วิดีโอ และบทความ ท่ีท าจากเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป เพ่ือดูการมีส่วนร่วม
เอ็นเกจเม้นท์ (Engagement) ของกลุ่มเป้าหมาย  

1.3.2 สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer) บุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ท่ีแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB เลือกให้เป็นพิธีกรเพ่ือการน าเสนอวิดีโอสาธิตการท าอาหารด้วยเครื่องใช้ไฟฟ้าชาร์ป โดยวิดีโอ
ดังกล่าวจะถูกเผยแพร่ในส่ือโซเชียลมีเดียของ SHARP WEE CLUB เพียงอย่างเดียว โดยมุ่งศึกษา
ข้อมูลเจาะลึกถึงรูปแบบการสร้างเน้ือหา การส่ือสาร ลีลาท่าทาง ค าพูด ในการด าเนินรายการ และ
รูปแบบการส่ือสารบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

1.3.3 สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารท่ีก าหนดกลยุทธ์ และผู้ท่ี 
มีส่วนร่วมในการจัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ถึงวิธีในการสร้างสรรค์เน้ือหาใหต้รงใจ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ท าการศึกษาในรูปแบบ Mixed Method การวิจัยแบบผสม เชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการสังเกต จดบันทึกโดยใช้ 
Coding Sheet และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือหาความเช่ืองโยงกันระหว่าง ผู้บริโภค ผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือออนไลน์ (Influencer) เจ้าของสินค้า ถึงรูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือเฟซบุ๊ก (Facebook)  
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ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม โดยกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายคือสมาชิกแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB เดิม รวมไปถึงสมาชิกใหม่ท่ีจะเข้ามากดติดตามเพจ SHARP WEE CLUB 
ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือนมกราคม – มีนาคม พ.ศ. 2560 

 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.4.1 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีมีต่อรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหาของเจ้าของผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก เพ่ือน าไปพัฒนา
แนวทางปฏิบัติในการสร้างสรรค์รูปแบบการส่ือสารบนช่องทางการส่ือสารเฟซบุ๊ก (Facebook)       
ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
  1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ผลิต และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาด
เล็กท่ีต้องการท าการส่ือสารผ่านส่ือเฟซบุ๊ก (Facebook) สามารถเลือกใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถ
กระตุ้นใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อเน้ือหา (Content) ท่ีเจ้าของแบรนด์น าเสนอ   
  1.4.3 เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ทางด้านวิชาการท่ีสามารถใช้เป็นแนวทางในการวิจัยอันเป็น
ประโยชน์ต่อนักวิชาการ หรือนักการตลาด ท่ีจะน าไปศึกษาต่อในเรื่องการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล         
ต่อความรู้สึกกระตุ้นใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซ่ึงอาจจะน าไปสู่การซ้ือสินค้าได้ในอนาคต   

  
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก หมายถึง อุปกรณ์ไฟฟ้าท่ีใช้ประกอบอาหาร
ในครัวเรือนอาทิ เช่น เตาอบไฟฟ้า เครื่องผสมอาหาร เตาแม่เหล็กไฟฟ้า เครื่องป่ันอเนกประสงค์  
หม้อหุงข้าวไฟฟ้า กาต้มน้ าไฟฟ้า เครื่องป้ิงขนมปัง เครื่องท าแซนด์วิช ฯลฯ ของแบรนด์ชาร์ป 

1.5.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง ช่องทาง ทางการส่ือสารผ่าน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของเจ้าของแบรนด์ชาร์ปในท่ีน้ี คือแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีใช้
เพ่ือน าเสนอข้อมูลสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายบนโซเชียลมีเดีย 

1.5.3 เน้ือหา หรือคอนเทนท์ (Content) หมายถึง รูปแบบของข้อมูลท่ีเจ้าของแบรนด์ชาร์ป
น าเสนอผ่านส่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็นได้ท้ังข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ 

1.5.4 รูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือเฟซบุ๊ก หมายถึง วิธีการน าเสนอเน้ือหา หรือ    
คอนเทนท์ (Content) ท่ีแฟนเพจ SHARP WEE CLUB สร้างสรรค์ข้ึน และน าเสนอไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย   ท่ีสามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายหยดุดู และท าให้เกิดความคล้อยตามได้ ตัวอย่าง
รูปแบบการส่ือสาร เช่น ภาพอาหารท่ีแสดงให้เห็นถึงความยืดของชีส ความชุ่มฉ่ าของเน้ือย่าง การจัด
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ตกแต่งจานอาหารท่ีสวยงาม วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยแสดงให้เห็นถึงข้ันตอนการท าท่ีง่ายรวดเร็ว
ไม่ต้องใช้วัตถุดิบในการปรุงมากก็สามารถท าให้อาหารอร่อยได้จริง เป็นต้น 
 1.5.5 ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ หมายถึง ผู้ท่ีน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับการปรุงอาหารท่ีมี
ผู้ติดตามให้ความยอมรับว่ามีประสบการณ์ในการปรุงอาหารและมีอิทธิพลต่อความคิด ในเรื่องการ
เลือกสรรเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กในท่ีน้ีคือ คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ซ่ึงมี
การเขียนเน้ือหา และโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือเล่าประสบการณ์ และมีการแสดงความ
คิดเห็นจากการได้ทดลองท าเมนูอาหารเมนูต่าง ๆ ผ่านแฟนเพจ SHARP WEE CLUB  

1.5.6 ยูทูบ (Youtube) หมายถึง ช่องทางในการส่ือสารเน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอ
การสาธิตการท าอาหาร ของแฟนเพจ SHARP WEE CLUB  

1.5.7 การเข้าถึง หรือริส (Reach) หมายถึง จ าคนท่ีเข้าถึงโพสต์หรือเน้ือหานั้น ๆ แบบไม่มี
การนับซ้ า 

1.5.8 การมีส่วนร่วม หรือ เอ็นเกจเม้นท์ (Engagement) หมายถึง พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ ท่ีเกิดข้ึนกับโพสต์
หรือเน้ือหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 

1.5.9 อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) หมายถึง หน่วยวัดการมีส่วนร่วมของ
เน้ือหา (Content) ท่ีผู้ชมหรือสมาชิกแฟนเพจมีต่อโพสต์หรือเน้ือหานั้น ๆ โดยมีวิธีการค านวณได้ดังน้ี 
(Engagement / Reach) x 100 = Engagement Rate (สมคิด เอนกทวีผล, 2555) 
“ตัวอย่างเช่น คอนเท้นต์ A มีจ านวนเอ็นเกจเม้นท์ = 100 มีจ านวนริส = 10,000 (100/10,000) x 
100 Engagement Rate = 1% คอนเท้น B มีจ านวนเอ็นเกจเม้นท์ = 500 มีจ านวนริส = 10,000 
(500/10,000) x 100 Engagement Rate = 5% สรุปได้ว่า คอนเท้นต์ B ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
และมีส่วนร่วมกับเน้ือสูงว่าคอนเท้นต์ A” 

 
 
  
 
 
 
 
 



 
  

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
ในการศกึษาเรื่องอิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารการตลาด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊ก

ของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 
ผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจากเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้องในหัวข้อดังน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์โซเช่ียลมีเดีย (Social Media Strategy)  
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการน าเสนอเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Digital Content 

Communication) 
2.4 แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer)  
2.5 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเรือ่งกลยุทธ์โซเชีย่ลมีเดีย (Social Media Strategy) 

ในยุคปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีความส าคัญ และมีส่วนเข้ามาเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจ าวัน
ของผู้คนเป็นจ านวนมาก โดยดูได้จากการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ่ (Top Activity) คือ
การใช้งานบนโซเชียลมีเดีย จากผลส ารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี    
พ.ศ. 2557 พบว่า คนไทยใช้เวลาในโลกออนไลน์ ไปกับการใช้โซเชียลมีเดียถึง 59% ของเวลาบน
อินเทอร์เน็ต หรือเทียบเท่ากับ 5.48 ช่ัวโมง ต่อวัน ท้ังการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ อาทิ Facebook, 
Line และอ่ืน ๆ รวมไปถึงการใช้ Micro-blogging ท่ีมีการเขียนข้อความเสมือนการท า Blog แต่เป็น
การโพสต์ข้อความส้ัน ๆ แชร์ออกไปสู่สาธารณะ (Public) ซ่ึงตัวอย่างของ Micro-Blogging ท่ีเป็นท่ี
นิยม อาทิเช่น Twitter หรือ Tumblr เป็นต้น ซ่ึงการใช้งานในเชิงการโพสต์ความคิดเห็นส้ัน ๆ หรือ 
ท่ีเรียกว่า Update Status แต่เป็นในรูปแบบเปิดเผยสู่สาธารณะ (Public) มากกว่าโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
ท่ีกล่าวมาข้างต้น ท่ีเป็นการโพสต์ข้อความท่ีก าหนดให้เห็นในกลุ่มเฉพาะ เช่นกลุ่มเพ่ือน ซ่ึงในเชิง
ธุรกิจจะเท่ากับว่านักการตลาดมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากกว่าการใช้ส่ือในรูปแบบอ่ืน ๆ         
ในอินเทอร์เน็ตและมีโอกาสท่ีจะส่ือสารกับลูกค้าเหล่านั้นได้ทุกท่ี ทุกเวลา ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย     
(ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 
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ภาพท่ี 2.1: เวลาท่ีผู้บริโภคใช้ในแต่ละกิจกรรมตอนอยู่ในโลกออนไลน์  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: ศิวัตร เชาวรียวงษ์, พลอยณิชชา อริยเกียรติขจร, สุธาทร สุทธ์ิสนธ์ิ, วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์,  
       เจริญ ลักษณ์เลิศกุล, กัญชลี ล าลีรัตน์ และคณะ (2559). Re: Digital กำรตลำดยคุใหม่  
       เจำะใจลูกค้ำ.  กรุงเทพฯ: โปรวิช่ัน. 

 
จากภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้งานส่ือในโลกออนไลน์ ประเภทโซเซียลเน็ตเวิร์คนาน

เป็นอันดับท่ี 1 ใช้เวลา 2.61 ชม. อันดับท่ี 2 Micro-Blogging ใช้เวลา 1.65 ชม. อันดับท่ี 3         
รับข่าวสารออนไลน์ 1.59 ชม. อันดับท่ี 4 อ่านหรือเขียนบล็อก 1.22 ชม. อันดับท่ี 5 รับชมทีวี
ออนไลน์ 1.25 ชม. และอันดับสุดท้ายคือ ฟังวิยุออนไลน์ 1.02 ชม.  

คนไทยมีพฤติกรรมการใช้งานในโซเชียลมีเดียท่ีเปิดรับการส่ือสารของแบรนด์มากกว่าคนใน
ประเทศอ่ืน ๆ ท่ัวท้ังโลกจากการส ารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี 2557 
พบว่า 44% ของคนไทยกด Like เพจของแบรนด์หรือสินค้าในโซเชียลมีเดีย คิดเป็นจ านวนเกือบ     
2 เท่าของค่าเฉล่ียคนท่ัวโลก ถ้านักการตลาด หรือแบรนด์ใช้โซเชียลมีเดียได้อย่างถูกต้องจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการใช้ Paid Media และ Owned Media ทางการส่ือสาร และเข้าถึงผู้บริโภคโดย  
ท่ีท าให้เกิดจ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ประมาณ 10 – 15 ครั้ง แต่หากเราใช้โซเชียลมีเดียโปรโมท
เว็บไซต์น้ีด้วยการท าเน้ือหาท่ีน่าสนใจของเว็บไซต์ และน าเสนอผ่านช่องทางน้ีกับกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
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ความสนใจในเรื่องน้ี จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ก็สามารถเพ่ิมข้ึนได้มากกว่าการซ้ือโฆษณาผ่านทาง     
ส่ือดิจิทัล จากการแชร์ และบอกต่อเรื่องราวท่ีเกี่ยวกับเว็บไซต์ของแบรนด์นี้ให้แก่เพ่ือน และผู้ติดตาม
ในโซเชียลเน็ตเวิร์คของตัวเองได้อย่างรวดเร็ว (ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 

2.1.1 หลักการในการใช้โซเชียลมีเดียให้ประสบความส าเร็จ เน้นการส่ือสารท่ีเน้ือหาเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคมากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ การส่ือสารในแบบเดิมนั้นจะเน้นท่ีการท าให้เกิดการจดจ าแบรนด์ 
และการจูงใจผู้บริโภคให้เช่ือในข้อความท่ีแบรนด์ต้องการจะส่ือ ด้วยการส่ือสารผ่านพ้ืนท่ีโฆษณาท่ี
แทรกในรายการหรือเน้ือหาตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคก าลังชมหรือให้ความสนใจอยู่ ดังนั้นการส่ือสารจะเน้น
เป้าหมายไปท่ีการเข้าถึง (Reach หรือ การเข้าถึงจ านวนคนในกลุ่มเป้าหมายท่ีจะเห็นข้อความ) และ
ความถ่ีในการเหน็ (Frequency หรือจ านวนครั้งท่ีผู้บริโภคมีโอกาสจะได้รับข้อความนั้น) เพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจ าข้อความท่ี  แบรนด์ต้องการท่ีจะส่ือสารแบบตรงไปตรงมา แต่ในการส่ือสารผ่านโซเชียล
มีเดียน้ัน ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเน้ือหาโฆษณาน้อยลงเน่ืองจากเหตุผลหลักท่ีคนใช้โซเชียลมีเดีย 
โดยเฉพาะคนไทย คือการติดต่อส่ือสารกับเพ่ือนหรือครอบครัวตามมาด้วยการได้รับอัพเดทข่าวสาร 
และการแสดงความคิดเห็นเป็นอันดับแรก ๆ แต่การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ตามมาเป็นอันดับท่ี 6 จากผลส ารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 1 ของปี 2558 
ดังนั้นส่ิงท่ีแบรนด์จะใช้ในการส่ือสารจะต้องเน้นไปท่ีเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้อง และอยู่ในความสนใจของ
ผู้บริโภคก่อน แล้วจึงค่อยสอดแทรกข้อความของแบรนด์เข้าไปในเน้ือหานั้น มากกว่าการเน้นไปท่ี
ข้อความเพ่ือขายสินค้า และบริการแบบตรงไปตรงมาอย่างท่ีเคยเป็นมา (สุรีรพันธ์ุ สักรวัตร, 2559 
อ้างใน ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559)  

2.1.2 การส่ือสารท่ีเน้นใหเ้กิด Engagement เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ มากกว่าจะ
มุ่งเน้นการเข้าถึงผู้บริโภค (Reach) หรือความถ่ีในการส่ือสาร (Frequency) จากท่ีได้กล่าวไว้แล้วว่า 
การส่ือสารในแบบดั้งเดิมนั้นจะเน้นท่ีการเข้าถึง และความถ่ีในการเห็น เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าข้อความ
ท่ีแบรนด์ต้องการใช้โซเชียลมีเดียให้มีประสิทธิภาพสูงสุดนั้นจะต้องมุ่งเน้นให้เกิด Earned Media 
อย่างท่ีได้กล่าวไปข้างต้น ซ่ึงให้ความส าคัญกับการส่ือสารท่ีคาดหวังให้ผู้บริโภคน าเน้ือหาท่ีมาจาก 
Owned Media และ Paid Media ไปแชร์ต่อ เพ่ือให้ข้อความเหล่านั้นไม่เพียงไปถึงตัวผู้บริโภคอย่าง
เดียว แต่ยังจะให้ไปถึงกลุ่มเพ่ือนท่ีอยู่ในโซเชียลเน็ตเวิร์คของเขาอีกด้วย (กัญชลี ส าลีรัตน์, 2559  
อ้างใน ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 

2.1.3 การส่ือสารแบบ 2 ทาง ท่ีส่ือสารแบบเปิดซ่ึงต่างจากการส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีเป็นแบบ
ทางเดียวและเป็นแบบปิด โซเชียลมีเดียท าให้ผู้บริโภคสามารถส่ือสารไป-กลับแบบ 2 ทางกับแบรนด์
ได้ และเป็นการส่ือสารในแพลทฟอร์ม (Platform) เปิดท่ีผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าถึงได้ ซ่ึงการมี
โซเชียลมีเดียน้ัน เช่ือว่าท าให้เกิดวิวัฒนาการใหม่ของยุคใหม่ท่ีผู้บริโภคมีอิทธิพลท้ังต่อตัวสินค้าและ
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บริการ และยังสามารถส่ือข้อความเกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ให้ไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอ่ืน
ด้วย โดยสามารถพูดถึงท้ังตัวแบรนด์และประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น  
ผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิร์คของตัวเอง เช่น Facebook, Twitter หรือ เว็บบอร์ดอย่าง Pantip.com ได้   
ซ่ึงแบรนด์ไม่สามารถควบคุม 
  ให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเหล่าน้ีเฉพาะแง่ดีอย่างเดียวได้ และรวมท้ังไม่สามารถท าให้ค า
วิจารณ์แบรนด์ในแง่ลบหายไปได้ ถ้าผู้บริโภคคนนั้นไม่ยินยอมท่ีจะลบความคิดเห็นออกไปเอง        
ซ่ึงเจ้าของธุรกิจหรือนักการตลาดควรเห็นว่าจุดน้ีเป็นโอกาสดีท่ีจะท าให้เราเข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน แล้ว
น าส่ิงน้ีมาปรับปรุงสินค้า และบริการของเรา ซ่ึงหากเราสามารถบริหารจัดการความคิดเห็นในเชิงลบ
ของผู้บริโภคได้ดี ก็จะเป็นโอกาสให้แบรนด์ได้สร้างความเช่ือม่ันในสินค้า และบริการกลับมาไดอี้กด้วย 
(กัญชลี ส าลีรัตน์, 2559 อ้างใน ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 
  2.1.4 การส่ือสารผ่านโซเชียลดีเดียเป็นแบบ Active Involvement ท่ีแบรนด์ต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบต่อเน่ือง และตลอดเวลา (Always-on Engagement) มากกว่าการ
ส่ือสารแบบเดิมท่ีแบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกับผู้บริโภคเฉพาะเม่ือมีแคมเปญใหม่ท่ีจะส่ือสาร
ออกมาเท่านั้น นอกจากโซเชียลมีเดียจะท าให้ผู้บริโภคสามารถส่ือสารไป-กลับ แบบ 2 ทางแล้ว
นักการตลาดหรือแบรนด์กต็้องท าการส่ือสารแบบ Active Involvement ด้วย เพราะการส่ือสารแบบ 
2 ทางน้ีจะท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการส่ือสารของแบรนด์ได้โดยเสรี และตลอดเวลา (กัญชลี 
ส าลีรัตน,์ 2559 อ้างใน ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 
  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องของ ภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553) ได้สรุปไว้ว่าการพัฒนาระบบติดต่อส่ือสาร 
และส่ือดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทต่อการเปล่ียนแปลงการใช้ชีวิตของผู้บริโภค รวมท้ังแนวทางการ
ประกอบธุรกิจของส่ือดิจิทัล ส่งผลให้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือโซเชียลมีเดียกลายเป็นช่องทางการ
ส่ือสารทางการตลาดช่องทางหลักสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และกว้างขวาง นักการตลาด
ในยุคนี้จึงมีความจ าเป็นต้องเข้าใจปัจจัยการท าการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการสามารถน าแนวทางไปใช้เพ่ือ
การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารใหต้รงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 
3 ประการ 
  1) ศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล  
  2) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล     
  3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล    
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งานวิจัยฉบับน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยจ านวน 409 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป
ทางสถิติในการสรุปผลข้อมูล  
  ผลจากการวิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อแผนงานทางการตลาดดิจิทัลผู้ตอบแบบประเมินให้
ความสนใจอยู่ 6 ด้านด้วยกันเรียงล าดับจากมากไปถึงน้อยได้ ดังน้ี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
และด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีช่องทาง ทางการส่ือสารในส่ือออนไลน์ท่ีเจ้าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม
เลือกใช้เพ่ือท าการส่ือสารข้อมูลสินค้า และบริการไปยังผู้บริโภคตามกลยุทธ์ท่ีได้ก าหนดไว้เรียงล าดับ
ตามความส าคัญจากมากไปน้อยได้ดังน้ี เฟสบุ๊ค บทความในเว็บไซต์พันทิพ และเป็นสปอนเซอร์ใน
รายการทีวีออนไลน์ ซ่ึงจากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลในระดับค่อนข้างสูง  
  ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์โซเช่ียลมีเดีย (Social Media Strategy) จะเข้ามามี
ส่วนช่วยให้ผู้ท างานวิจัยทราบถึงวิธีการท างานของส่ือต่าง ๆ ท่ีอยู่ในโลกออนไลน์ และในแต่ละส่ือ    
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านใด ผู้บริโภคให้ความสนใจในส่ือชนิดใดมากท่ีสุด เพ่ือน า
ข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์หาส่ือท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะเลือกศึกษา มาใช้ในการท างานวิจัยเพ่ือหา
รูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย ซ่ึงในท่ีน้ีได้เลือกส่ือ   
เฟซบุ๊กมาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี            
ณ ปัจจุบันมีผู้บริโภคใช้งานอยู่มากท่ีสุดท้ังในแง่ของจ านวนผู้ใช้งาน และระยะเวลาท่ีใช้งาน  
 
2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 

นักการตลาดได้เสนอแนวคิดการใช้การส่ือสารการตลาดในส่ือดิจิทัลให้ประสบความส าเร็จ 
โดยต้องให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเน้ือหา และเสนอแนวทางการส่ือสารการตลาดบน
อินเทอร์เน็ตแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการท าการตลาดในรปูแบบ
การน าเสนอเน้ือหาได้อย่างตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และท าให้เน้ือหานั้นมีความโดดเด่น
แตกตา่งจากคู่แข่งเพ่ิมคุณค่าและความน่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเกิดความสนใจในเน้ือหา ท าให้
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์และจูงใจในการซ้ือสินค้า การท าการตลาดในเชิงเน้ือหาถือว่าเป็นแนวคิดท่ี
สอดคล้องกับพัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ Kotler และคณะ (2010) ได้อธิบายไว้ว่า
การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) โดยในยุคนี้ยังมีจุดมุ่งหมายในการท าการตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค แต่ในยุคของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
แล้ว ต้องการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมอีกด้วย 
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 การท าความเข้าใจการตลาด 3.0 ควรจะต้องท าความเข้าใจความหมายของการตลาดพ้ืนฐาน
ด้วย ซ่ึงมีแนวคิดท่ีอธิบายความหมายของการตลาด ดังน้ี The American Marketing Association 
(Perter & Donnelly, 2004) ได้กล่าวว่าการตลาด คือ กระบวนการ (Goods and Services) เพ่ือ
สร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนกับท้ังผู้บริโภคและองค์กร 

การตลาด คือ กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรท่ีมีผู้ใช้ ผู้ซ้ือ ผู้ขาย หรือการจูงใจ ของ
ผลผลิตท่ีองค์กรนั้น ๆ ผลิตข้ึนมา (O’shaughnessy, 1992) 
 การตลาด คือ ส่ิงท่ีจะช่วยให้บริษัทเติบโตข้ึน โดยการดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจ าใน
บริบทของเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค (David, 2007) 
 ผู้คนส่วนใหญ่จะมองการตลาดเป็นเพียงการขายของ (Selling) หรือ การโฆษณา 
(Advertising) เท่านั้น แต่ท่ีจริงแล้วเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่งเท่านั้น เพราะการตลาดจะสร้างความพึง
พอใจในความต้องการให้กับผู้บริโภคด้วยสินค้า และบริการ (Perreault & McCaqthy, 2000)  
 การตลาด (Marketing) มีอยู่ 2 อย่างด้วยกันคือ แบบดั่งเดิม (Classical/ Narrow) กับ แบบ
สมัยใหม่ (Modern/ Broad) ซ่ึงการท าการตลาดในแบบดั่งเดิม คือ จะให้ความส าคัญกับการท า
กิจกรรมทางการตลาดท่ีส่งผลโดยตรงต่อสินค้า และการบริการจากผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค           
แต่การตลาดแบบสมัยใหม่ คือ การแลกเปล่ียนหรือสลับท่ีกับความต้องการซ้ือ (Consuming 
Groups) กับกลุ่มของความต้องการขาย (Supplying Groups) ซ่ึงพฤติกรรมของมนุษย์จะท าการ
ตอบสนองกับความจ าเป็นกับความอยากได้ (Needs and Wants) ผ่านกระบวนการการแลกเปล่ียนน้ี 
(Evans & Berman, 1982) 
 จากข้อมูลท่ีได้กล่าวมาแล้วจะพบว่า การตลาด คือ กระบวนการหรือการส่ือสารท่ีแบรนด์
หรือองค์กรสร้างข้ึนเพ่ือดึงดูดความสนใจ และสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค การท่ีจะดึงดูด
ความสนใจ และสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค คือ จะต้องโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายใหเ้ช่ือได้ว่าสินค้า
บริการของบริษัทหรือองค์กรดีกว่าบริษัทอ่ืน ๆ ซ่ึงแบรนด์จ าเป็นท่ีจะต้องมีการส่ือสารการตลาดท่ีดี 
จึงจะสามารถบอกกับผู้บริโภคได้ว่าแบรนด์ของเรามีความน่าสนใจ ดั้งนั้นการท าการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Marketing Content) จึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญส าหรับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในยุค
ของการตลาด 3.0 ท่ีเป็นยุคของความผูกพันการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ 

2.2.1 ค าจ ากัดความของการตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
ตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว จะพบว่าเป็นแนวทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีเน้นในการสรา้งเน้ือหาท่ีมีความ
น่าสนใจ มีความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง น าเสนอข้อมูลได้อย่างน่าสนใจตรง
ประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกอยากบอกต่อ และ
นอกจากน้ียังสามารถสร้างความต้องการ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า พร้อมท้ังเพ่ิมทัศนคติท่ีดีต่อตรา
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สินค้าใหก้ับผู้บริโภค โดยช่องทางท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบันเป็นอันดับแรก คือ ช่องทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีจ านวนมากถึงร้อยละ 84 อันดับ 2 จดหมายข่าว
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) คิดเป็นร้อยละ 78 อันดับ 3 วิดีโอ (Video) คิดร้อยละ 70 อันดับ 4 
ได้แก่ บทความตามท่ีอยู่ในบล็อกต่าง ๆ (Blog Post) คิดเป็นร้อยละ 69 อันดับ 5 ได้แก่ รูปภาพ หรือ 
อินโฟกราฟิก (Images/ Infographice) คิดเป็นร้อยละ 33 และอันดับสุดท้ายไฟล์เสียง (Audio/ 
Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26 นอกจากน้ีการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content) ในโซเชียลมีเดีย     
เฟซบุ๊ก (Facebook) ช่วยเพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้มากข้ึนถึงร้อยละ 67 และ
ในโซเชียลมีเดีย ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้ถึงร้อยละ 53 ซ่ึงหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาดเชิง
เน้ือหาในรูปแบบของการโฆษณา เห็นได้อย่างชัดเจนว่ามีข้อดีมากกว่าการท าโฆษณาอยูห่ลายด้าน 
เช่น สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ใช้เวลาในการดูเน้ือหาไม่นาน ประหยัดเงิน ผู้บริโภค
สามารถจดจ าเน้ือหาได้ดีกว่า เป็นต้น (ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 
 ข้อควรปฏิบัติในการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ การสร้างสรรค์
เน้ือหา ซ่ึงเป็นอีกหนึ่งวิธีในการสร้าง และเผยแพร่ความส าคัญรวมไปถึงคุณค่าของเน้ือหาทางด้าน
การตลาด เพ่ือท่ีจะสามารถดึงดูดใจ (Attract) ความรู้อยากครอบครอง (Acquire) และความเกี่ยว
พันธ์ (Enggage) ต่อผู้บริโภค เพ่ือจะนิยาม ความเข้าใจเน้ือหาท่ีสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกินการ
กระท าได้ ท่ีอยากส่งต่อเน้ือหาท่ีมีประโยชน์นั้นให้กับผู้อ่ืน วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเน้ือหา คือ 
การสรา้งความน่าสนใจ และน่าจดจ าให้กับกลุ่มผู้บริโภคด้วยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค่า
และตรงกับความสนใจของผู้บริโภคอยู่เสมอ (Contentmarketinginstitute) 
 ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบรูปแบบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา เพราะรู้สึกว่าได้ประโยชน์
มากกว่าการน าเสนอในรูปแบบอ่ืน ๆ และอีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี
ให้กับแบรนด์และผู้บริโภคได้อีกด้วย นอกจากน้ียังสามารถท าให้ผู้บริโภคอยากซ้ือสินค้าจากบริษัทท่ี
ท าการตลาดเชิงเน้ือหามากข้ึนอีกร้อยละ 61 (Taylor, 2013) 
 การตลาดเชิงเน้ือหาได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเป็นจ านวนมากในฐานะแนวทางการ
ส่ือสารการตลาดในส่ือดิจิทัลท่ีสามารถเข้าถึงและสร้างความเช่ือโยงไปยังผู้บริโภคได้ ประเด็นท่ีน ามา
พิจารณาถึงแนวทางการสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีดีมีความน่าสนใจจะต้องมีองค์ประกอบ 5 ข้อดังน้ี (ธวัชชัย 
สุวรรณสาร, 2556) 

1) มีคุณค่ามากเพียงพอท่ีจะสามารถแก้ไขปัญหาใหก้ับผู้บริโภคได้ 
2) น าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่ สร้างสรรค์ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 
3) สามารถเช่ือมโยงเรื่องต่าง ๆ ท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ 
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4) ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน 
5) น าเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา 
จากข้อมูลท่ีได้กล่าวมาข้างตนจะเห็นว่าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ  

การท าการตลาดในรูปแบบการแบ่งปันเน้ือหา ผ่านรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายในส่ือดิจิทัล เช่น 
วิดีโอ (Video) อินโฟกราฟิก (Infographics) รูปภาพ (Photo) ข้อความ (Message) และ อ่ืน ๆ โดย
ท่ีการท าการตลาดเชิงเน้ือหาจะไม่ให้ความส าคัญกับการขายสินคา้ แต่จะเน้นการให้ข้อมูล โดยวิธีการ
ส่ือสารท่ีเรียบง่าย เข้าใจง่าย เพ่ือสร้างแรงบัลดาลใจให้กับธุรกิจ และสร้างความภักดีใหก้ับผู้บริโภค
โดยการส่งเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องตรงใจผู้บริโภค ซ่ึงนักการตลาดในยุคดิจิทัลจะต้องเข้าใจผู้บริโภคและมี
ความเร็วในการจับประเด็นส าคัญท่ีก าลังตกเป็นกระแสอยู่ในสังคมเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับเน้ือหา 
และสามารถพูดคุยตอบค าถามกับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
 2.2.2 การส่ือสารการตลาด Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า การส่ือสารการตลาด คือ การท่ี
เจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้าติดต่อส่ือสารกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท่ีจะท าการชักจูงใจ ให้ข้อมูล
ข่าวสาร และเปล่ียนทัศนคติ เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่ือสาร
กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายน้ัน ทางเจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้าจ าเป็นท่ีจะต้องค านึงถึงเหตุผลต่างๆ ด้วย
ว่าควรจะท าการส่ือสารหรือไม่ ควรใช้ส่ือรูปแบบใดในการท าการส่ือสาร ต้องการจะส่ือสารไปถึงใคร 
และมีความถ่ีมากน้อยเพียงใด 
  การส่ือสารการตลาด คือ การติดต่อส่ือสารเพ่ือบอกให้ลูกค้าหรือเป้าหมายได้รู้ว่ามีสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น ๆ วางจ าหน่ายอยู่ และท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายทราบว่าสินค้าของ     
แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตัวเอง (Enis, 1980) 
  การส่ือสารการตลาดมาจาก 2 ค า คือ การส่ือสาร (Communication) กับค าว่าการตลาด 
(Marketing) โดยการส่ือสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดความคิด เน้ือหา และความหมายไปยังตัวผู้รับ
สาร เพ่ือจะท าให้บุคคลนั้นเกิดการยอมรับ และเกิดทัศนคติท่ีดี เพ่ือท่ีจะน าไปสู่การตัดสินใจท าบางส่ิง
บางอย่างตามท่ีแบรนด์ต้องการ และค าว่าการตลาด คือ กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีองค์กรสร้างข้ึนเพ่ือท าให้
ผู้บริโภค และธุรกิจเกิดการแลกเปล่ียนคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงการตลาดจะประกอบไปด้วย 
สินค้า ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด ดังนั้น การส่ือสารการตลาดจึงเป็นส่วน
หนึ่งของการตลาด ซ่ึงการท าใหก้ารส่ือสารการตลาดประสบความส าเร็จ จะต้องน าไปสู่การท า
การตลาดท่ีประสบความส าเร็จด้วย (Shimp, 1997) 
  การส่ือสารการตลาด คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือส่ือความหมาย สร้างความ
เข้าใจและการยอมรับระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตาม
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2556) 
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  การท าการตลาดคือการรวมเอาปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Brand’s Marketing Mix) ท่ี
ใช้ในการส่ือสาร และการส่ือความหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินคา้มากย่ิงข้ึน ไม่ใช่มีแค่เรื่องของ
การส่งเสริมการขาย แต่รวมไปถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีได้ท าการส่ือสารไปยังผู้บริโภค ซ่ึงเป็นการส่ือสาร
การตลาดท่ีเกิดข้ึนโดยตั้งใจ เช่น โฆษณา การขายโดยใช้บุคคล และการส่ือสารการตลาดท่ีเกิดข้ึนด้วย
ความตั้งใจ เช่น ลักษณะของสินค้า บรรจุภัณฑ์ ราคาสินค้า เป็นต้น (Shimp, 2003) 

ปัจจุบันมีเครื่องมือทางการส่ือสารมากมายโดยเฉพาะในส่ือดิจิทัล เช่น ป้ายต่าง ๆ (Signage) 
การแสดงสินค้า (Display) การจัดกิจกรรม (Event) โชว์รูม (Showroom) และอ่ืน ๆ ซ่ึงการท าการ
ส่ือสารท่ีดีนั้นจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีครอบคลุมเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด เพราะแต่ละเครื่องมือก็มีหน้าท่ีแตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ แต่ไม่ว่าจะใช้เครื่องมือมาก
แค่ไหน ส่ิงท่ีส าคัญมากท่ีสุดคือเครื่องมือเหล่านั้นจะต้องเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดเม่ือ
น ามาใช้ประกอบกับเครื่องมือทางด้านการตลาด ท่ีเรียกการใช้เครื่องมือเหล่าน้ีว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC – Integrated Marketing Communications)    

ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้กล่าวไว้ว่าประเภทเน้ือหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกันอย่างไร โดย
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัย 2 ข้ันตอน ประกอบด้วย การวิเคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และ 
การวิจัยเชิงส ารวจ วัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และ
บริการเพ่ือหาความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับการมี
ส่วนร่วม และความตั้งใจซ้ือ โดยเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 3 แฟนเพจ ได้แก่ จีทีเอช   
แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซ่ีไทย ตั้งแต่วันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 โดย
ผู้ท างานวิจัยได้บันทึกรายละเอียดบนหนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจทุกวัน จาก 3 แฟนเพจ ท่ีมีเน้ือหา
การตลาดท่ีน ามาวิเคราะห์รวม 656 โพสต์ จากนั้นจึงน าผลการวิเคราะห์มาสรา้งแบบสอบถามส ารวจ
กลุ่มตัวอย่างอายุ 18-35 ปี ท่ีเป็นสมาชิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจ านวน 402 คน   
  1) จากผลการวิเคราะห์เน้ือหาแฟนเพจบนเว็บพบว่า ประเภทเน้ือหาการท าการตลาดบน 
แฟนเพจแบ่งได้ 4 ประเภท เรียนตามล าดับความส าคัญ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสริม และ
กระตุ้นใหเ้กิดการซ้ือหรือการใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ 4) การส่งเสริมการขาย และวิธีน าเสนอ
เน้ือหาแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดับดังน้ี (1) รูปภาพ (2) วิดีโอ (3) ล้ิงค์ (4) ข้อความ  
  2) จากการศกึษาวิจัยเชิงส ารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในเน้ือหาบน
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์สินค้าอยู่ในระดับสูง และกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการ
น าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์อยู่ในระดับปานกลาง 
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3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความพึงพอใจในเน้ือหาท่ีมีผลกระตุ้นให้เกิดการกระท าใน

เน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ช่วยให้ผู้ท างานวิจัยทราบถึงรูปแบบของเน้ือหา

ท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคในส่ือดิจิทัล เพ่ือเป็น
แนวทางในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงรูปแบบของเน้ือหาว่ารูปแบบใดท่ีตรงใจกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายมากท่ีสุด เน่ืองจากรูปแบบของเน้ือหาท่ีแตกตา่งกันออกไปก็มีวัตถุประสงค์การใช้
งานและผลท่ีคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน ดังนั้นการเลือกใช้รูปแบบเน้ือหา 
(Content) ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้จึงเป็นเรื่องท่ีควรกระท าเป็นอย่างย่ิงเพ่ือให้เน้ือหานัน้เกิด
ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด  

 
2.3 แนวคดิเกีย่วกบัวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนสื่อดจิิทลั (Digital Content Communication) 

ในปัจจุบันรูปแบบการส่ือสารบนส่ือดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อการใช้ชีวิตของผู้คนเป็นจ านวน
มาก จึงท าให้มีนักวิชาการจ านวนมากหันมาศกึษาเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างจริงจัง โดยเฉพาะ
นักวิชาการทางด้านนิเทศศาสตร์ เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการส่ือสารรูปแบบใหม่
ท่ีแตกต่างไปจากเดิม แต่มีประสิทธิภาพในด้านการส่ือสารสูงกว่าส่ือในรูปแบบเดิมในทุกด้าน และยัง
เป็นรูปแบบท่ีท่ัวท้ังโลกให้การยอมรับ นิยม จึงได้มีการให้ค านิยามรูปแบบ ลักษณะ และศักยภาพของ
ส่ือดิจิทัล หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้มากมาย ดังน้ี (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556 อ้างใน ศิวัตร 
เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การด าเนินกิจกรรม การปฏิบัติตัว และการ
แสดงออกซ่ึงพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ามกลางกลุ่มคนท่ีมารวมตัวกันในโลกดิจิทัล ด้วยการแสดงช่ือ อายุ 
รูปแบบความสนใจ จนไปถึงข้อมูลส่วนตัวต่าง ๆ ท่ีอยากแสดงออกให้ผู้ท่ีอยู่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เดียวกันรับทราบ นอกจากน้ียังสามารถใช้รูปแบบการน าเสนอด้วยรูปภาพของผู้ใช้ มีการ
แสดงความคิดเห็น ข้อความต่าง ๆ ท้ังในรูปแบบ ภาพ เสียง และวิดีโอ ท่ีสามารถแลกเปล่ียนกับผู้อ่ืน
ได้อีกด้วย ซ่ึงในแต่ละเว็บไซต์จะมีข้อจ ากัดในการแสดงข้อมูลเหล่าน้ีท่ีแตกต่างกันออกไป แต่กท็ าให้
ผู้ใช้ในแต่ละเว็บไซต์สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วเหมือนกัน (Safko, 
2009) 

ในหนังสือ DigiMarketing กล่าวว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ท่ีสร้างข้ึนจากกลุ่ม
คนท่ีมีความสามารถ มีความสนใจ และมีความต้องการท่ีคล้าย ๆ กัน เพ่ือให้เป็นท่ีชุมนุม แลกเปล่ียน
ข้อมูล และหาประโยชน์จากข้อมูลของผู้อ่ืนได้ โดยท่ีผู้ใช้งานจะต้องสร้างข้อมูลส่วนตัว (Profile) ก่อน
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จึงจะสามารถสร้างหรือเข้าร่วมกับกลุ่มได้ นอกจากน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ยังสามารถสร้างความ
เป็นส่วนตัว โดยผู้ใช้บริการเลือกได้ว่าจะให้ใครเข้ามาดหูรือติดต่อกับตน (Wertime, 2008) 
 ส่ือดิจิทัล และเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการรวมตัวของบุคคลหลาย ๆ บุคคล จนกลายเป็น
สังคมท่ีกว้างข้ึน และมีการท ากิจกรรมตา่ง ๆ บนอินเทอร์เน็ตร่วมกันผ่านทางเว็บไซต์ และจะขยาย
ออกไปเรื่อง ๆ โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการส่ือสาร มีการสรา้งชุมชนเสมือนจริงข้ึน เพ่ือใช้
เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร ท ากิจกรรมร่วมกัน และอ่ืน ๆ (อติเทพ บุตรราช, 2556) 
 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้ 6 ประเภทดังน้ี (วิลาส ฉ่ าเลิสวัฒน์ และ
คณะ, 2554) 

1) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaborative Project) เป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคอยกระตุ้นให้ผู้ใช้ร่วมกันสร้างข้อมูล เน้ือหาต่าง ๆ ข้ึนมา เช่น      
วิกิพีเดีย (Wikipedia)  

2) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบบล็อก (Blog) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผู้ใช้งาน 
สามารถเขียนบอกเล่าเรื่องราว ความรู้สึกของตัวเองลงไปได้ เช่น เวิร์ดเพรส (Wordpress) 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบรวบรวมเน้ือหา (Content Community) เป็นเว็บไซต์ท่ีมีไว้ 
ส าหรับแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ ระหว่างผู้ใช้ด้วยกันเองไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือไฟล์เพ่ือน าเสนอ
งานต่าง ๆ เช่น ยูทูบ (YouTube) สไลด์แชร์ (Slideshare) 

4) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบชุมชนออนไลน์ (Social Networking Site - SNS) เป็น 
เว็บไซต์ท่ีท าให้ผู้ใช้สามารถสร้างประวัติข้อมูลของตนเอง และเข้ามาอยู่ร่วมกัน มีการลงข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

5) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบเกมในโลกเสมือนจริง (Virtual Game World) เป็นเกม 3  
มิติท่ีผู้ใช้จะต้องสวมบทบาทเป็นตัวละครในเกม และสามารถติดต่อพูดคุยกับผู้เล่นคนอ่ืนได้ เช่น เกม
แร็คนาร็อคออนไลน์ (Ragnark Online) 

6) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบสังคมในโลกเสมือนจริง (Virtual Social World) เป็นเกม 3  
มิติอีกหนึ่งรูปแบบ โดยผู้ใช้จะต้องเปิดเผยตัวตนในรูปแบบตัวตนจ าลอง ท่ีผู้ใช้จะสามารถเลือกรูปร่าง 
ท่าทาง การแสดงออก การแต่งกาย เช่น เซคันด์ ไลฟ์ (Second Life)  

วิลาส ฉ่ าเลิสวัฒน์ และคณะ (2554) ได้กล่าวไว้ว่าสาเหตุท่ีนกัการตลาดให้ความส าคัญกับส่ือ
สังคมออนไลน์อย่างมากโดยเฉพาะ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) โดยการสร้างเป็นของแบ
รนด์สินค้าของตัวเองก็เพราะว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างตัวตนให้กับแบรนด์ได้ และยังเป็น
ช่องทางท่ีนักการตลาดสามารถติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคได้ทันที นอกจากนั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจยังมี
ประโยชน์อีกมากมาย ดังน้ี 
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  1) ส่ือสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในหน้ารวมข่าว (New Feed) ได้ เมือผู้บริโภคมี
ความชอบหรือสนใจ จนท าให้เกิดการมีส่วนร่วมด้วยการเข้าไปกดถูกใจ (Like) ในหน้าเฟซบุ๊ก     
แฟนเพจของแบรนด์สินค้านั้น ๆ และเม่ือแบรนด์เจ้าของสินค้าท่ีผู้บริโภคกดถูกใจมีการลงเน้ือหาท่ี
เป็นข้อความหรือรูปภาพใหม่เกี่ยวกับสินค้า ส่ิงเหล่านั้นก็สามารถไปปรากฏอยู่ในหนา้รวมข่าว (News 
Feed) ของผู้บริโภคได้ การกดถูกใจจึงเปรียบเสมือนการยินยอมของผู้บริโภคในการรับข้อมูล ข่าวสาร
ต่าง ๆ จากทางแบรนด์สินค้านั้น ๆ ซ่ึงไม่เหมือนกับรูปแบบการส่ือสารในเครื่องมืออ่ืน ๆ ท่ีจะใช้การ
บังคับยัดเยียด และการสอดแทรกขัดจังหวะในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค 

2) สามารถให้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างต่อเน่ืองรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ โดยเฉพาะข้อมูลใน 
รูปแบบข่าวสารต่าง ๆ ท่ีทางเจ้าของแบรนด์สินค้าต้องการส่งออกไปหากลุ่มผู้บริโภค จะสามารถไป
ปรากฏอยู่ในหนา้รวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วมีประสิทธิภาพ และเป็นไปตาม
เวลาจริง ซ่ึงจะช่วยให้การส่ือสารระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์สินค้าเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว สดใหม่ และ
ทันต่อเหตกุารณ์มากกว่าส่ืออ่ืน ๆ 

3) สามารถเพ่ิมแอพพลิเคช่ัน (Application) ได้หลากหลายเน่ืองจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
(Facebook Fanpage) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพสูง มีความสามารถในการลอง
รับแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็น เกม รูปภาพ วิดีโอ หรือแม้กระท้ังการด าเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าแอพพลิเคช่ันได้โดยไม่
จ าเป็นต้องออกจากหนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage)  

4) ช่วยให้แบรนด์สินค้าสามารถร่วมพูดคุยกับผู้บริโภค การพูดคุยและการมีส่วนร่วม  
(Conversation & Engagement) เป็นพ้ืนฐานส าคัญของรูปแบบเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท า
ให้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ช่วยส่งเสริมให้แบรนด์สินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง และได้
ท าการส่ือสารกับผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นในหน้ากระดานข้อความหลัก (Wall) ในกล่องข้อความ 
(Message) เป็นต้น 

2.3.1 องค์ประกอบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) วิธีการสร้างเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) ท่ีดีจะต้องมีการวางแผนอย่างรอบคอบ ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ให้
ชัดเจน สร้างองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีมีในเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ครบถ้วนอย่างมีประสิทธิภาพ             
โดยองค์ประกอบของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีดังน้ี (วิลาส ฉ่ าเลิสวัฒน์ และคณะ, 2554) 

1) รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพท่ีใช้แสดงตัวตนของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเป็น
รูปภาพท่ีอยู่บริเวณซ้ายบน ภาพน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น ๆ มีการด าเนินเน้ือหา
เรื่องอะไรบ้าง เกี่ยวกับอะไร เช่น โลโก้ของแบรนด์ หรือรูปผลิตผลิตภัณฑ์ ซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ าได้ (ดังภาพท่ี 2.2) 
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ภาพท่ี 2.2: รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Dtac. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts. 

 
2) ภาพหน้าปก (Facebook Cover) ภาพหนา้ปกน้ีจะเป็นภาพขนาดใหญ่และเหน็ได้ชัดเจน

มากท่ีสุด ในต าแหน่งบนสุดของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ภาพน้ีควรเป็นภาพท่ีบ่งบอกถึงรูปแบบของสินค้า
หรือบริการ เพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงความเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์สินค้า รวมไปถึงการใช้
รูปภาพเพ่ือส่งเสริมการขาย หรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีก าลังจะเกิดข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีติดตามได้รับรู้ถึง
กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีก าลังเกิดข้ึน (ดังภาพท่ี 2.3) 

 
ภาพท่ี 2.3: รูปภาพแสดงตัวตน (Facebook Cover)  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ท่ีมา: Dtac. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts. 

https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
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3) กล่องข้อความ (Messages) กล่องข้อความมีไว้ส าหรับให้ผู้บริโภคท่ีต้องการติดต่อพูดคุย

กับเจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการ ในรูปแบบท่ีเป็นส่วนตัวผู้ท่ีเห็นข้อความจะมีเพียงแค่ผู้บริโภคกับ
เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เท่านั้น (ดังภาพท่ี 2.4) 
 
ภาพท่ี 2.4: กล่องข้อความ (Messages)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Dtac. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts. 
 

4) แถบเมนูต่าง ๆ (menu) เป็นช่องทางในการเข้าไปดูข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น ๆ อยู่
บริเวณใต้รูปภาพรูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เป็นส่วนท่ีให้ข้อมูลเบ่ือต้นเกี่ยวกับแบรนด์ 
ท าให้ผู้ท่ีสนใจทราบถึงข้อมูลท่ีแบรนด์ต้องการน าเสนอได้อย่างรวดเร็ว เช่น ข้อมูลการติดต่อ เมนูรวม
รูปภาพ เมนูรวมวิดีโอ เป็นต้น (ดังภาพท่ี 2.5) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
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ภาพท่ี 2.5: แถบเมนูตา่ง ๆ (menu)  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Dtac. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts. 

 
5) โพสต์จากผู้เข้าชม (Visitor Posts) เป็นส่วนท่ีให้สมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจเข้ามาแสดง

ความเห็น พูดคุยกับแบรนด์หรือกับสมาชิกด้วยกันเองแบบไม่เป็นความลับ ท่ีสามารถแสดงความเห็น
ได้ท้ังรูปแบบข้อความ วิดีโอ และอีโมติคอน (ดังภาพท่ี 2.6) 

 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
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ภาพท่ี 2.6: โพสต์จากผู้เข้าชม (Visitor Posts)  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Starbucks Thailand. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 

 
6) กระดานข้อความ (Wall) กระดานข้อความของเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นพ้ืนท่ีส่วนใหญ่ และ

ส าคัญมากท่ีสุด เพราะจะเกิดกิจกรรมข้ึนมากท่ีสุด สะดวกท่ีสุด และรวดเร็วท่ีสุด ซ่ึงการส่ือสาร     
บนกระดานข้อความน้ีจะเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง คือผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
และมีส่วนร่วมกับเน้ือหาท่ีเจ้าแบรนด์น าเสนอออกไปได้ (ดังภาพท่ี 2.7) 
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ภาพท่ี 2.7: กระดานข้อความ (Wall)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Dtac. (2559, 8 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts. 

 
จากการศึกษาแนวคิดพบว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีมีประโยชน์อยู่อย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคได้ในจ านวนมากโดยการ
ส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ข้อความ รูปภาพ ไฟล์เสียง ไฟล์วิดีโอ และยังสามารถให้ข้อมูลข่าวสาร
ได้อย่างรวดเร็ว ต่อเน่ืองทันต่อเหตุการณ์ จึงท าให้นักส่ือสารการตลาด หรือเจ้าของแบรนด์สามารถ
พูดคุยกับผู้บริโภคได้ รูปแบบเน้ือหาทางการตลาดท่ีสามารถน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มีอยู่       
4 รปูแบบ ได้แก่ 1) รูปแบบข้อความ ได้แก่ ข้อความ (Teat) ข้อความพร้อมสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ 
(Text with Emoticon) และแฮชแท็ก 2) รูปแบบรูปภาพ ได้แก่ ภาพถ่ายเดี่ยว ภาพอี-โปสเตอร์   
ภาพคอลลาจ ภาพตกแต่ง ภาพแคพเจอร์ และการสร้างอัลบ้ัมภาพ 3) รูปแบบวิดีโอ ได้แก่ วิดีโอบน      

https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
https://www.facebook.com/dtac/?fref=ts
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ และวิดีโอบนยูทูบ 4) รูปแบบล้ิงค์ข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ ล้ิงค์อินสตาแกรม ล้ิงค์กิจกรรม
พิเศษ และล้ิงค์ไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ 
  ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ของ บริษัท Wishpond ในสหรัฐอเมริกาได้ท าการส ารวจและพบว่า
การ โพสต์รูปภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นวิธีการท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 
ร้อยละ 37 ส่วนไฟล์วิดีโอเป็นอันดับ 2 ได้ร้อยละ 31 การโพสต์ข้อความได้ร้อยละ 27 และการโพสต์
ล้ิงค์ต่าง ๆ ได้เพียงร้อยละ 15 การโพสต์รูปภาพแบบเป็นกลุ่มยังสามารถดึงดูดความสนใจได้มากกว่า
โพสต์ในรูปแบบภาพเดี่ยว โดยการโพสต์รูปภาพแบบเป็นกลุ่มสามารถดึงดูดความสนใจได้ร้อยละ 180 
แต่การโพสต์รูปภาพเดี่ยวได้เพียงร้อยละ 120 นอกจากน้ีการโพสตเ์น้ือหารูปภาพยังท าให้การมี
ปฏิสัมพันธ์เพ่ิมมากย่ิงข้ึน โดยสามารถสังเกตได้จากการกดไลค์ และแสดงความคิดเห็นของสมาชิกเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจท่ีเพ่ิมมากข้ึนจากปกติร้อยละ 53 เป็นร้อยละ 104 ตามล าดับ นอกจากน้ีหากท าการ
โพสต์ล้ิงค์ ข้อความพร้อมกับรูปภาพจะสามารถกระตุ้นให้คนกดเข้าไปดูต่อยังลิงค์มากข้ึนกว่าเดิมถึง
ร้อยละ 84 แสดงให้เห็นว่าการโพสรูปภาพสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
(David, 2007) 

จากแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการน าเสนอเน้ือหาบนส่ือดิจิทัล (Digital Content 
Communication) ได้แสดงให้เห็นถึงรูปแบบของการท างานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ละชนิด
ว่ามีรูปการท างานเพ่ือน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบใดได้บ้าง รองรับการน าเสนอในรูปใด เช่น ข้อความ 
วิดีโอ รูปภาพ เป็นต้นโดยเฉพาะในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย ท าให้ผู้ท างานวิจัยทราบถึงรูปแบบการท างานของเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) ได้อย่างชัดเจนเพ่ือน าไปพัฒนาต่อยอดในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีจ าเป็น
เพ่ือใช้ในการท างานวิจัยอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.4 แนวคดิเรื่องผู้น าทางความคดิ และผู้ทรงอิทธิพลในสือ่ออนไลน ์(Influencer)  

ผู้น าทางความคิด หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์นั้น (Influencer) นับได้ว่าเป็นผู้น าทางความคิด
ประเภทหนึ่งท่ีพัฒนาต่อยอดโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวช่วยในการส่ือสารกับกลุ่มคนในวงกว้างท่ีมี
สมาชิกเป็นจ านวนมาก ซ่ึงท าให้เสียงของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์มีความหมายและสามารถสร้าง
ปรากฏการณ์ในสังคมได้ ซ่ึงรากฐานเรื่องผู้น าทางความคิด (อดิเทพ บุตรราช, 2556) มีท่ีมาจากการ
วิจัยของ Lazerfeld ในช่วง ค.ศ. 1940 น ามาซ่ึงการตั้งค าถามกับส่ือมวลชนว่า ส่ือมวนชนไม่มีพลัง
มากพอในการเปล่ียนแปลงความคิดของคนอีกต่อไป และบทบาทท่ีแท้จริงของส่ือมวลชนคืออะไร 
Lazerfeld ได้กล่าวไว้ว่าเม่ือพิจารณาผู้รับสารโดยใช้เกณฑ์การรับส่ือ แล้วสามารถแบ่งคนออกเป็น 2 
กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มคนท่ีใช่ส่ืออย่างมาก (Heavy Users) และกลุ่มท่ีใช้ส่ือเพียงเล็กน้อย ท่ีมักจะเป็น
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กลุ่มท่ีเช่ียวชาญในการใช้ส่ือจะมีพฤติกรรมเปิดรับ และเก็บรวบรวมข้อมูล รู้จักวิพากษ์วิจารณ์ และ 
จะเป็นกลุ่มท่ีท าหน้าท่ีถ่ายทอดข้อมูลต่าง ๆ เผยแพร่ คนกลุ่มน้ีท าหน้าท่ีคล้ายเป็นผู้รักษาประตู 
(Gatekeeper) และท าหน้าท่ีเป็นผู้น าทางความคิด (Opininon Leader) ท่ีใช้ข่าวสารข้อมูลส าหรับ
โน้มน้าวผู้อ่ืน  
 โดยทฤษฎีการส่ือสารท่ีอธิบายถึงการส่ือสารท่ีช้ีน าความคิด ได้แก่ ทฤษฎีการส่ือสารสอง
ข้ันตอน (Two-step Flow) ท่ี Katz และ Lazerfeld ได้เขียนไว้ในหนังสือ Personal Influence    
ปี ค.ศ. 1955 โดยน าเสนอแนวคิดท่ีสรุปได้ว่า สังคมในทุกระดับจะมีคนท่ีมีบทบาทเป็นผู้น าทาง
ความคิด (Opinion Leader) ประจ าชนช้ันตนเอง บุคลิกของผู้น าทางความคิดจะแตกต่างไปจากคน
อ่ืน ๆ เช่น มีความสามารถในการเข้าถึงส่ือได้มากกว่าผู้อ่ืน มีลักษณะกระตือรือร้น ชอบสังคมแต่มี
สถานะทางเศรษฐกิจ และสังคมเหมือนกับคนอ่ืน ๆ (อดิเทพ บุตรราช, 2556) บางครั้งการส่ือสาร
ภายในสังคม ข่าวสารจะถูกส่งไปถึงผู้รับในรูปแบบท่ีส่งต่อกันเป็นทอด ๆ คือ ล าดับแรกข่าวสารจะไป
ถึงผู้น าความคิดบางคนท่ีอยู่ในชุมชนก่อน ซ่ึงผู้น าทางความคิดนั้น เป็นเพียงสมาชิกคนหนึ่งของกลุ่ม
คนในสังคม โดยจะเป็นผู้น าข่าวสารท่ีได้รับมาจากแหล่งต่าง ๆ ไปเล่าให้บุคคลอ่ืนฟัง โดยอาจมีการ
เปล่ียนแปลงข่าวสารให้เป็นไปตามความคิดของตน และในขณะเดียวกันบุคลท่ีได้ฟัง ส่วนใหญ่มักจะ
เป็นบุคคลท่ีถูกจูงใจได้ง่าย ดังนั้นข่าวสารจากส่ือมวลชนจึงไม่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารส่วนใหญ่อีกต่อไป 
ซ่ึงในบางครั้ง ข้อมูลเหล่านั้นมักมีความคิดเหน็หรือทัศนคติของผู้โน้นน้าวสอดแทรกเข้าไปด้วย  
  จากแนวความคิดดังกล่าว แท้ท่ีจริงแล้วส่ือมวลชนไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้รับสารหรือผู้ชม 
เสมอไป เน่ืองจากกลุ่มบุคคลท่ีอยู่แวดล้อมผู้รับสาร เช่น เพ่ือน พ่อแม่ พ่ีน้อง และคนรอบข้าง จะท า
หน้าท่ีเป็นตัวกรองสารท่ีถูกส่งมาจากส่ือนั่นหมายความว่าบุคคลจะไม่ได้เช่ือทุกอย่างท่ีรับชมหรือรับ
ฟังจากส่ือ แต่จะน าข้อมูลต่าง ๆ ไปปรึกษากับบุคคลรอบข้างก่อน ดังนั้นเม่ือมีการปรึกษาหารือ
เกิดข้ึนและผู้น าทางความคิดเห็นด้วยกับข้อมูลดังกล่าวข้อมูลนั้นจึงจะมีผลกับตัวบุคคลซ่ึง ภายหลัง
น าไปสู่ข้อสรุปของทฤษฎี Limited Effects Theory ซ่ึงมองว่าส่ือมวลชนนั้น แทบจะไม่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อปัจเจกบุคคล คนส่วนใหญ่จะมีผู้ท่ีแวดล้อมไม่ว่าจะเป็นพ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนฝูง เพ่ือน
ร่วมงาน ท่ีท าหน้าท่ีคล้ายเป็นเกราะป้องกันจากส่ือ บุคคลไม่ได้เช่ือทุกอย่างท่ีเห็นจากส่ืออีกต่อไป 
หากแต่จะน าไปพูดคุยปรึกษากับคนรอบข้างก่อน 
 นอกจากน้ี ส่ือก็ยังมีอิทธิพลแบบสองจังหวะ คือส่ือจะแสดงพลังได้ก็ต่อเม่ือผู้น าทางความคิด
ของกลุ่มเป็นคนท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่ม และเห็นคล้อยตามส่ือ เน่ืองมาจากคุณลักษณะของผู้น าทาง
ความคิด เป็นคนท่ีใช้ส่ืออย่างวิพากษ์วิจารณ์ ดังนั้นส่ือไม่อาจมีอิทธิพลต่อคนกลุ่มน้ีได้โดยตรง แต่จะ
ถูกจ ากัดโดยประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตส่วนตัวและสังคมของผู้รับสาร 
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แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบท่ีจ ากัดของส่ือมวลชนน้ี สามารถอธิบายได้สองแนวทาง แนวทาง

ทางท่ีหนึ่ง คือการมองเรื่องความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Perspective) 
มองว่าอ านาจของส่ือท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นไปตามปัจจัยส่วนบุคคล เช่น สติปัญญาและความนับถือใน
ตนเอง ตัวอย่างเช่นคนท่ีฉลาดและมีความม่ันคงจะมีความสามารถป้องกันตนเองจากผลกระทบท่ีไม่ 
พึงประสงค์ของส่ือได้ ส่วนอีกแนวหนึ่งคือเรื่องแบบจ าลองของกลุ่มสมาชิกผู้ชมหรือผู้ฟัง และความ
เกี่ยวพันกับกลุ่ม (ศิริวรรณ อนันต์โท, 2553) จึงท าให้เกิดแนวคิดใหม่ Multi-step Theory เป็น
รูปแบบของ Flow Theory ท่ียอมรับกันมากท่ีสุดในปัจจุบัน ทฤษฎีน้ีได้กล่าวไว้ว่า ผลกระทบจากส่ือ
จะเกิดข้ึนจากการการปฏิสัมพันธ์ท่ีหลากหลายของมนุษย์ในสังคม ซ่ึงต่างก็มีความคิดความเห็นต่อส่ือ
ท่ีส่งผลกระทบต่อเน่ืองกันไป 
 ความหมายของผู้น าทางความคิด ได้มีผู้ให้ค าจ ากดัความว่าบุคคลหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งท่ี
เป็นท่ีรู้จักอย่างดี และมีความสามารถในการสรา้งอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งท่ีผู้น าทางความคิดคนนั้น ๆ นอกจากน้ี ผู้น าทางความคิดจะได้ลงพ้ืนท่ีส่ือมากกว่าบุคคล
อ่ืน ๆ กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีมักจะแสวงหาการยอมรับจากผู้อ่ืนและมีแรงจูงใจท่ีจะรักษาสถานภาพทาง
สังคมให้คงอยู่ (Rose & Kim, 2011) นอกจากน้ียังมีผู้ให้ค านิยามค าว่าผู้น าทางความคิด ในบริบทของ
การตลาดดิจิทัล คือคนท่ีมักจะเปิดประเด็นการสนทนาท่ีน่าสนใจเกี่ยวกับแบรนด์บนโลกออนไลน์ 
และคอยให้ค าตอมในส่ิงท่ีผู้บริโภคอยากรู้เกี่ยวกับแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) 
รูปแบบการส่ือสารท่ีส่งผลต่อความคิดของผู้บริโภคจากผู้น าทางความคิดมีปัจจัยหลักอยู่ 3 ข้อคือ 

1) มีความน่าเช่ือถือ สามารถเป็นตัวแทนของคนในกลุ่มได้ ซ่ึงผู้น าทางความคิดต้องเป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสารแบบซ่ึงหน้า (Face-To-Face Communication) ทักษะการส่ือสารนั้นจะ
แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือและความสามารถของภาวะผู้น า 
  2) การมีอิทธิพล หมายถึง มีความเป็นผู้น า มีความกล้าท่ีจะแสดงความคิดเห็นท้ังในแง่บวก
และแง่ลบต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

3) ต้องเป็นคนท่ีเปิดรับส่ือมากกว่าผู้อ่ืน หมายถึง ผู้น าทางความคิดมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
มากกว่าผู้ติดตาม มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในวงกว้าง เพ่ือท่ีจะได้มาซ่ึงข้อมูลเพ่ือรวบรวมและวิเคราะห์ 
แล้วจึงน ามากระจายต่อใหก้ับกลุ่มผู้ติดตาม 
  ช่องทางการส่ือสารดิจิทัลนั้นมีส่วนผลักดันให้ผู้บริโภคเปล่ียนวิธีคิด เปล่ียนเรื่องความ
น่าเช่ือถือของส่ือไปด้วยในอดีตนั้น บริษัทต่าง ๆ อาจสร้างความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ด้วยการน าผู้มี
ช่ือเสียงมาเป็น พรีเซ็นเตอร์ เพ่ือท าหน้าท่ีเป็นผู้น าทางความคิดแต่ผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ได้เช่ือโฆษณา
ลักษณะน้ี แต่จะสอบถามจากกลุ่มเพ่ือน คนรู้จัก หรือคนท่ีเคยใช้สินค้านั้นมาก่อนมากกว่า ปัจจุบัน
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ผู้คนสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่างรวดเร็วไม่ว่าจะอยู่ท่ีไหนของโลกใบน้ีก็ตาม ท าให้ความคิดเหน็
ต่าง ๆ แพร่กระจายอย่างไม่มีท่ีส้ินสุดผ่านชุมชนออนไลน์ และการบอกต่อ ๆ กันไปเราเรียกส่ือในยุคนี้ 
ว่าเป็นส่ือภาคประชาชน (Citizen Media) (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557) 
  ในขณะท่ีทุกคนสามารถท าหนา้ท่ีผลิต และเผยแพร่ข้อมูลได้เอง ท าให้เกิดผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ในโลกโซเชียลมีเดีย (Social Media Influencers) ข้ึนมาซ่ึงคนกลุ่มน้ีเป็นตัวแทนของ        
ผู้รับรองซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสาม เป็นอิสระและไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ และคนเหล่าน้ีสามารถสรา้งทัศนคติ
ของผู้รับสารผ่านการเขียนบล็อก และการส่ือสารผ่านช่องทางในโซเชียลมีเดีย ซ่ึงในบางครั้งผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ ก็อาจจะเป็นเสียงท่ีเป็นปรปักษ์กับแบรนด์ หรืออาจจะเป็นแรงสนับสนุนท่ีมี
พลังในการท าให้แบรนด์นั้น ๆ เป็นท่ีรู้จัก (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011) โดย
มีผู้ท่ีศึกษาเพ่ือท่ีจะหาเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้เป็นตัวชีวัดพลังในการโน้มน้าวใจของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ เช่น จ านวนการคลิกถูกใจ จ านวนโพสต์ท่ีถูกแชร์ รวมไปถึงจ านวนผู้ติดตาม แต่อย่างไรก็
ตามการท่ีใครจะกลายมาเป็นผู้ทรงอิทธิพลท่ีแท้จริงไม่ได้วัดเพียงแค่ตัวเลข (Basille, 2009)          
แต่จะต้องพิจารณาจากคุณภาพในการส่ือสารของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์นั้น ๆ ด้วย 
  ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร โดยได้สรุปกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์    
ในธุรกิจร้านอาหาร ท้ังในแง่ของกลยุทธ์การใช้ส่ือ รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้รับสาร
ท่ีมีต่อตัวผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เอง และกลยุทธ์การกระตุ้นในผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับเน้ือหาของ       
ผู้ทรงอิทธิพลในการน าเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับการตัดสินใจไปใช้บริการรา้นอาหารตามท่ีผู้ทรงอิทธิพล 
ได้เขียนแนะน าไว้ 

โดยมีรูปแบบการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 3 คน ท่ีใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดีย 3 รูปแบบ คือ       
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์วงใน ซ่ึงเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีมีเน้ือหาเฉพาะเกี่ยวกับร้านอาหาร 
และการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการเชิงส ารวจ ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ท้ังน้ี
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูล และติดตามผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารจ านวน 400 คน และน ามาวิเคราะห์ผลด้วยการค านวนค่าทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า   
(ศศิมา อุดมศิลป์, 2557)  

2.4.1 ภาพรวมของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ใช้ และมีคน
ติดตามเป็นจ านวนมากประกอบไปด้วย การให้ความส าคัญกับการน าเสนอข้อเท็จจริง การใช้ภาษาท่ี
เป็นกันเอง การพูดคุยโต้ตอบกับกลุ่มผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ การโพสต์ข้อความอย่างต่อเน่ือง และ 
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โพสต์ภาพร้านอาหารในมุมท่ีสวยงามท่ีตรงกับความชอบความสนใจของคนส่วนใหญ่ และมี

การน าเสนอเน้ือหาความคิดเห็นท่ีเป็นกลาง 
2.4.2 ลักษณะของเน้ือหา (Content) ท่ีกลุ่มผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์

เกิดปฏิกิริยาการมีส่วนร่วมในลักษณะการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ มากท่ีสุดคือเน้ือหาท่ีมีรูปภาพ
สถานท่ี รูปอาหารท่ีสวยงาม เป็นร้านอาหารท่ีอยู่ในกระแส ณ เวลานั้น รวมไปถึงการเขียนค าโปรยท่ี
น่าสนใจ  

2.4.3 ทัศนคติท่ีมีต่อคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ท่ีคนช่ืนชอบและติดตาม ส่วน
เรื่องทัศนคติท่ีมีต่อข้อมูลการน าเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับร้านอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ในการท าตามท่ีผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์น าเสนอ 

 
ภาพท่ี 2.8: ช่องทางท่ีผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ใช้เป็นช่องทางการส่ือสาร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Bowden, J. (2014, May 28). how does social media work for social influences.   
       Retrieved from http://www.digital-warriors.com/build-social-media-traffic- 
       engaging-top-influencers-key/. 
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(จากภาพท่ี 2.8) จะเห็นได้ว่าช่องทางท่ีผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์นิยมใช้เป็นช่องทางการ

ส่ือสารมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก ลองลงมาเป็น ทวิตเตอร์ Linkedin ยูทูบ กูเกิลพลัส พินเทอเรส และ
อินสตาแกรม ตามล าดับ  

แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างเน้ือหาท่ีดีควรมีวิธีคิดแบบคนท าส่ือ (Publisher Mindset) การ
สร้างเน้ือหา (Content) (จักรพงษ์ คงมาลัย, 2559 อ้างใน ศิวัตร เชาวรียวงษ์ และคณะ, 2559)  

ผู้น าทางความคิด หรือผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีเข้ามามี
บทบาทมากในยุคการส่ือสารแบบออนไลน์จากเหตุผลตามแนวคิดท่ีได้กล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจในรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) ว่ามีความ
แตกตา่งกันอย่างไร กับเน้ือหาท่ีถูกเสนอมาจากเจ้าของแบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์ และสามารถกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาได้อย่างไรบ้าง  
 
2.5 แนวคดิเรื่องพฤตกิรรมผูบ้ริโภคยคุออนไลน ์

นับตั้งยุคการตลาด 3.0 โลกก็เริ่มเข้าสู่ยุคท่ีโซเชียลมีเดียมีบทบาทในชีวิตประจ าวัน ท าให้
รูปแบบการส่ือสาร โดยเฉพาะอย่างย่ิงการส่ือสารจากนักการตลาดไปส่ือผู้บริโภคเปล่ียนไปอย่างมี
ความน่าสนใจ คือ ในรูปแบบการส่ือสารแบบเดิมนักการตลาดหรือเจ้าของแบรนด์ ในฐานะท่ีเป็น
แหล่งข้อมูล (Source) จะส่ือสารข้อความ (Massage) ผ่านช่องทางการส่ือสาร (Medium)           
ไปยังผู้บริโภค (Consumer) แต่ว่าในปัจจุบัน เป็นยุคท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว และสามารถแลกเปล่ียนซ่ึงความคิดเห็นได้อย่างกว้างขวางผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียบน
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ท้ังโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และโน้ตบุ๊ค ท าให้รูปแบบในการส่ือสาร
เปล่ียนแปลงไปเป็น ผู้ส่งสาร (Sender) ส่งข้อมูลไปยังส่ือกลาง (Communication Medium) ส่งถึง
ผู้รับสารได้อ่านข้อมูล และในทางกลับกันผู้รับสารก็ยังสามารถแสดงข้อมูลความคิดเห็นเพ่ือส่งกลับไป
ยังผู้ส่งสารได้ จึงเรียกกระบวนการส่ือสารแบบน้ีว่า การส่ือสารแบบ 2 ทาง จึงเป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภค
สามารถสร้างเน้ือหาของขาวสารเพ่ือส่งต่อไปยังผู้รับสารได้ด้วยตนเอง (User Generat Content)  
ซ่ึงท าให้ทุกคนอยู่ในสถานะท่ีสามารถเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวสินค้าและบริการท่ีตัวเองเคยมี
ประสบการณ์มาก่อนได้ (Solonmon, 2013)  
 จากข้อมูลข้างต้น ในยุคของโซเชียลมีเดียได้เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว และสะดวกมากย่ิงข้ึน จึงส่งผลให้รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือการมีส่วนร่วม
อย่างใดอย่างหนึ่งกับแบรนด์ในยุคออนไลน์ เริ่มจากการท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากโฆษณาในส่ือต่าง ๆ 
จากนั้นผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ชุมชน (Community Web) หรือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) เพ่ือหาข้อมูล สอบถาม แลกเปล่ียน และพูดคุยในเรื่องท่ีตนเองสนใจ
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พร้อมท้ังรับความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลและตีความ
ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือค้าและบริการตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (ณัฏฐา     
อุ่ยมานะชัย, 2556) 
  สมาคมวิจัยการตลาดแห่งประเทศไทย โดยนางสาวดั่งใจถวิล อนันตชัย (“แนะจับเทรนด์
ผู้บริโภคปี 58 เน้นกลยุทธ์ Thailand Only”, 2557) ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า แนวโน้มของผู้บริโภคชาวไทย
ในปี พ.ศ. 2556 มีอยู่ 6 เทรนด์ และช้ีแนะให้นักการตลาดจับจุด 5 S คือ “Saduak สะดวก/Sabai 
สบาย/Sanuk สนุก/Smile สไมล์/Sa-thu สาธุ” รวมไปถึงสถานการณ์ท่ีกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ หรือ 
Gen Z จะเริ่มมีพฤติกรรมการจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Royalty) ลดลงอย่างต่อเน่ือง โดยมี
ความคิดว่าถ้าไม่ชอบสินค้าใดก็จะเลิกใช้ทันที ในขณะเดียวกันยังมีพฤติกรรมการบริโภคส่ือส่ิงพิมพ์ 
โทรทัศน์ และวิทยุน้อยลง จากผลของการศึกษาวิจัยพบว่าผู้บริโภคคนไทยรุ่นใหม่ให้ความสนใจชม
ละครและภาพยนตร์ทางโทรทัศน์เพียง 22% เหตุผลเพราะไม่ต้องการชมภาพยนตร์โฆษณา ดงันั้น
นักการตลาดจึงควรต้องปรับตัวด้วยการใช้การโฆษณาแฝง หรือ Tie-In มากย่ิงข้ึนพร้อมกับการกล
ยุทธ์แบบ O to O หรือ Offline to Online หมายถึง การท าหนังโฆษณาส้ัน ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ
จากผู้บริโภคและน ารายละเอียดตา่ง ๆ ไปต่อยอดในส่ือออนไลน์ เพราะหากผู้บริโภคสนใจก็จะเป็น
ฝ่ายตามไปชมในภายหลังโดยจะเลือกรับส่ือออนไลน์เฉพาะเรื่องท่ีสนใจตรงตามความต้องการ 
 นอกจากน้ี ยังมีการศกึษาและวิจัยโดยผู้เช่ียวชาญจากต่างประเทศพบว่า ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันจะเลือกซ้ือหรือใช้บริการ โดยค านึงถึงความต้องการ (Want) มากกว่าความจ าเป็นต้องใช้ 
(Need) ในขณะเดียวกันผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานส่ือออนไลน์มาเป็นระยะเวลานานอย่างต่อเน่ืองจะมี
ความจ าท่ีส้ันลงเพียง 8 วินาทีเท่านั้น 

จึงกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันก าลังอยู่ในช่วงเปล่ียนแปลงหลายด้านท่ีจะ
ส่งผลต่อการท าการตลาดสินคา้และบริการต่าง ๆ ในอนาคต โดยเฉพาะผู้บริโภคระดับล่างซ่ึงมี
แนวโน้มว่าจะมีพฤติกรรมการซ้ือเพ่ิมมากข้ึนท่ีเป็นผลสืบเน่ืองมาจากความสามารถในการเข้าถึง
เทคโนโลยี  จนส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในอนาคตมีลักษณะเป็นพีระมิดรูปเพชร 
(Diamond Pyramid) จากเดิมท่ีมีลักษณะเป็นพีระมิดฐานกว้าง (Pyramid) ผู้ท่ีมีความสามารถใน
การซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคระดับบน 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มจะเปล่ียนแปลงเป็น Maga Trend ใน 6 ประการ ดังน้ี 

1) ต้องการค าตอบท่ีง่านและรวดเร็ว (Consumers Search for Alternatives) 
2) ต้องใช้ชีวิตท่ีใกล้ชิดธรรมชาติมากย่ิงข้ึน (Mindful Liveing) 
3) ให้ความส าคัญกับตัวเองมาย่ิงข้ึน (Consumers are Validation & Status) 
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4) มีความสามารถท าหลาย ๆ ส่ิงได้ในเวลาเดียวกัน (Consumers are Shaping Their  

Time) 
5) ต้องการทราบตัวตนท่ีแท้จริงของแบรนด์ (Customers are Expecting Authenticity) 
6) การเปล่ียนแปลงของผู้บริโภค (Jomo & Fomo) 

  ด้วยสาเหตุท่ีผู้บริโภคยุคใหม่เริ่มเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากเดิมเป็นคนท่ีกลัวการตกเทรนด์ 
เปล่ียนเป็นอยากอยู่คนเดียว และมีความต้องการในเรื่องอารมณ์และจิตรใจมากย่ิงข้ึนอันเป็นผลมา
จากการท างานท่ีหนกัการตลาดยคุใหม่จึงมีแนวโน้มไปในแคมเปญการท าบุญ หรือการผ่อนคลาย 
  การสรา้งทัศนคติเชิงบวกเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตามท่ีต้องการนั้น ต้องเข้าใจถึงปัจจัยท่ีส่งผลใน
การสรา้งทัศนคติ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีมุมศึกษาหารูปแบบของการส่ือสารในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ท่ีส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมในรูปแบบต่าง ๆ ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นหรือการบอกต่อ  
เป็นต้น 
  การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัย
ท างานท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษารูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมทางสถิติ (ภัทรา เรืองสวัสดิ์, 2553) 
  จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างานจาก
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) มีการเข้าใช้
บริการในช่วงเวลา 18.01-22.00 น. มีความถ่ีในการเข้าใช้งาน 7 วัน ต่อ สัปดาห์ ใช้เวลาในการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละครั้ง เฉล่ีย 90 นาที เปิดเข้าใช้งานจากท่ีบ้าน/หอพัก โดยใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร์มากท่ีสุด โดยกิจกรรมท่ีกลุ่มตัวอย่างท าเป็นประจ ามากท่ีสุด 3 อันดับ คือ สนทนากับ
เพ่ือน (Chat) อัพเดทสถานะ ข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ และหาข้อมูล แลกเปล่ียนข้อมูล 
  จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คนวัยท างานท่ีมีอาชีพ และรายได้แตกต่างกันมีช่วงเวลา
ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันไปด้วย 
  การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคยุคออนไลน์ เป็นส่ิงท่ีจ าเป็นมากส าหรับนักการตลาด หรือ
เจ้าของแบรนด์ในปัจจุบัน เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้มีความหลากหลายสามารถรับ และ
ตอบกลับเน้ือหาท่ีได้รับอย่างรวดเร็ว ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตัวเองได้เป็นอย่างดีก็จะสามารถส่ือสารเน้ือหาไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และท่ีส าคัญท่ีสุดคือถ้าเน้ือหานั้นโดนใจผู้บริโภคก็จะส่งผลดีต่อแบรนด์ในแง่ของการบอกต่อ ซ่ึงผู้วิจัย
ได้น ารูปแบบของการส่ือสารท่ีโดนใจผู้บริโภคยุคออนไลน์ตามแนวคิดท่ีได้น าเสนอไปข้างต้น มาเพ่ือ
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เป็นกรอบทางความคิดในการค้นหารูปแบบท่ีเหมาะสมกับธุรกิจท่ีผู้วิจัยได้เลือกมาท าการศกึษาในครั้ง
น้ี ท่ีจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดประติสัมพันธ์หรือการมีส่วนร่วมรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งกับแบรนด์
สินค้าได ้
 
2.6 กรอบแนวคิดการวจิยั 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับน้ี สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยได้ (ดังภาพท่ี 2.9) 

 
ภาพท่ี 2.9: แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการสื่อสารในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
- รูปภาพ 
- วิดีโอ 
- ลิงค์ 
- ข้อความ 
- อินโฟกราฟฟิค 

การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค 

- ไลค์ 
- คอมเม้นท์  
- แชร์ 
- คลิกเพื่อดูภาพ  
- คลิกเพื่อดูวิดีโอ 

การสร้างเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
- ให้ข้อมูลข่าวสาร 
- ให้ความรู้ 
- สาธิตการใช้การสินค้า 
- จัดกิจกรรมออนไลน์ 
- น าเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอ 

กระตุ้นให้เกิดการมีส่วน
ร่วม 



 
  

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวจิยั 

 
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารการตลาด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊กของ

แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย    
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB    
ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ และเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสรา้งสรรค์
เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจโดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปน้ี 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบ Mixed Method การวิจัยแบบผสม ในเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยการสังเกต 
จดบันทึกโดยใช้ Coding Sheet เพ่ือการวิเคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) 

 
3.2 แหลง่ข้อมลู 
 3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล คือ ผู้บริหารของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ซ่ึงเป็นผู้ 
ท่ีก าหนดทิศทางกลยุทธ์ของเน้ือหา (Content) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB รวมไปถึง
เจ้าหนา้ท่ีผู้ออกแบบข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และ
สุดท้าย คือผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีช่องทางในการส่ือสารกับผู้บริโภคโดยใช่ส่ือ
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีจ านวนผู้กดติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจจ านวน 35,000 คนข้ึนไป   
ท่ีส าคัญต้องมีความช านาญในเรื่องการประกอบอาหาร สามารถน าเสนอข้อมูลไปสู่กลุ่มผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้อง ชัดเจน น่าสนใจ และเป็นท่ีรู้จักอย่างดีในกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักในการท าอาหาร  

3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) SHARP 
WEE CLUB ท่ีมีจ านวนผู้กดติดตามตั้งแต่ 35,000 คน ข้ึนไป มุ้งเน้นเก็บข้อมูลจากเน้ือหา (Content) 
ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ท่ีผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) น าเสนอ 
โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา และเก็บข้อมูลตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึง วันท่ี 31 
มีนาคม พ.ศ. 2560 
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3.3 ผู้ให้ข้อมลูส าคญั (Key Informant) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัว (Sender) ในงานวิจัยฉบับน้ีมี
เป้าหมายในการสัมภาษณ์กับ 3 บุคคล ดังน้ี 

1) คุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนกโฆษณา และประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด ผู้วางแผน และก าหนดกลยุทธ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB  

2) คุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหน้าท่ีการตลาด บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากดั 
ผู้ร่วมวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB   

3) คุณอโนทัย เพ็ชรสุวรรณ เจ้าหน้าท่ีออกแบบอาวุโส บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด 
ผู้เช่ียวชาญด้านงานออกแบบภาพ และส่ือวิดีโอ ให้กับเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 

4) คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) พิธีกรรายการ Foodwork ทางช่องไทยพีบีเอส และ
ยังได้รับความเช่ือถือให้เป็นแขกรับเชิญในการโทรทัศน์ท่ีเกี่ยวกับอาหารอีกมากมาย รวมไปถึงการจัด
กิจกรรมนอกสถานท่ี และเป็นเจ้าของแฟนเพจ Chefbook ปัจจุบันมีผู้กดติดตามจ านวน 30,689 คน 
(15 ตุลาคม 2559) 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือท่ีใช้ท าการวิจัยในหัวข้อของงานวิจัยฉบับน้ีคือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงประกอบไป
ด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

1) ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) มีความเหมือน หรือแต่งต่าง
อย่างไรกับเครื่องมือการส่ือสารในรูปแบบเดิมก่อนท่ีผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ตได้อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 

2) การท่ีส่ือสังคมออนไลน์เข้ามาปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด ส่งผลกระทบอะไร อย่างไรต่อ เจ้าของ
แบรนด์ นักการตลาด หรือนักส่ือสารการตลาดบ้าง 

3) เล็งเห็น ถึงความส าคัญของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากน้อยเพียงใด และมี
แนวทางในการปรับรูปแบบการส่ือสารจากการท าส่ือโฆษณาแบบเดิม ทีวี แมกกาซีน หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ แผ่นป้ายโฆษณา เป็นต้น ไปสู่ช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้อย่างไร 

4) วัตถุประสงค์ของการจัดตั้งส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เพ่ือ
ใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารขององค์กร และต้องการทราบถึง เป้าหมายหรือความคาดหวังผลท่ีจะ
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ได้รับจากช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ไปสู่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างไรบ้าง 

ส่วนท่ี 2 รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้กับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
SHARP WEE CLUB  

1) ให้ความส าคัญกับรูปแบบของการส่ือสารเชิงเน้ือหา (Content) รูปแบบใดมากเป็นพิเศษ
เช่น ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นต้น 

2) ตลอดระยะเวลาท่ีได้ด าเนินงานเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB รูปแบบการส่ือสาร
เชิงเน้ือหา (Content) รูปแบบใดท่ีได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคดีท่ีสุด 

3) แนวทางในการปรับปรุงรูปแบบการส่ือสารเชิงเน้ือหา (Content) ในอนาคตให้ดีย่ิงข้ึนได้
อย่างไร 

ส่วนท่ี 3 แนวความคิดหรือหลักการในการด าเนินกลยุทธ์เชิงเน้ือหา (Content) ในส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

1) มีกลยุทธ์เชิงการออกแบบเน้ือหา (Content) อย่างไรให้ตรงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
2) ในการก าหนดกลยุทธ์เชิงเน้ือหา (Content) ให้ความส าคัญกับความคาดหวังของผู้บริโภค

ท่ีมีต่อแบรนด์ หรือเน้นการน าเสนอเน้ือหาท่ีแบรนด์อยากส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ 
3) ช่วงเวลาใดมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ท่ีคิดว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเปิดรับเน้ือหา 

(Content) ท่ีแบรนด์ส่ือสารออกไป เพราะอะไร  
4) หลังจากได้ส่ือสารเน้ือหา (Content) นั้นออกไปแล้วมีการติดตามผลตอบรับจากผู้บริโภค 

เพ่ือวัดผลประสิทธิภาพของเน้ือหานั้นอย่างไร 
5) มีอะไรเป็นตัวช้ีวัดว่าเน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอออกไปถึงผู้บริโภคนั้นถูกต้องตาม

วัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ 
ส่วนท่ี 4 ผลท่ีได้รับจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเหน็เน้ือหา (Content) ท่ีแบรนด์น าเสนอ

ออกไป และให้ความส าคัญในแง่ผลการตอบกลับหรือมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Content) ในลักษณะใด
เป็นส าคัญระหว่างการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ หรือการคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ ท่ีเกิดข้ึนกับโพสต์
หรือเน้ือหาใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage)  

 เครื่องมือท่ีใช้ท าการวิจัยเพ่ือการเก็บรวบรวม และวิเคราะห์เน้ือหา (Contentent 
Analysis) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ในงานวิจัยครั้งน้ี คือ Coding Sheet เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือจดบันทึกจ านวนการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดู
ภาพ และ วิดีโอ และน ามาค านวณหาค่าการมีส่วนร่วม เอ็นเกจเม้นท์ (Engagement Rate) ซ่ึง
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เครื่องมือท่ีใช้ในการลงรหัสส าหรับการวิเคราะหเ์น้ือหา (Coding Sheet) จะน าเสนอไว้ใน  
(ภาคผนวกท่ี ก.)  

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

3.5.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยท าการส่งค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ท่ีปรึกษา
ตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 
 3.5.2 ท าการสัมภาษณ์พร้อมท้ังสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน
ประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน และท า
ความเข้าใจถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 
          3.5.3 ถอดบทสัมภาษณ์ และส่งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง        
หากข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 
          3.5.4 นอกจากน้ีผู้วิจัยยังใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การ 
ตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งท่ีมาต่าง ๆ กัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์เน้ือหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก    
ท่ีเกี่ยวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลา และมิติท่ีแตกต่างกัน 
 
3.6 ข้อพจิารณาด้านจรยิธรรมการวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ 
ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน เม่ือได้รับการยินยอมแล้วผู้ให้
ข้อมูลส าคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์จริง        
โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัยตามท่ีผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้ว
เท่านั้น ซ่ึงในส่วนของข้อมูลท่ีไม่สามารถเปิดเผยได้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับไม่ท าการ
เผยแพร่เพ่ือปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 การเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งน้ีผู้ท าการวิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) และการลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลงานวิจัยจึงสามารถแบ่งรูปแบบของการเก็บข้อมูลได้เป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 เดินทางไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 2 ท่าน คือ 1) คุณปนัดดา นันทมานพ 2) คุณ
อโนทัย เพ็ชรสุวรรณ โดยได้ขออนุญาตนัดหมายเข้าสัมภาษณ์ล่วงหน้าหนึ่งเดือน และส่งตัวอย่าง
ค าถามให้ดูก่อนเพ่ือท าความเข้าใจในค าถามก่อนเข้าสัมภาษณ์จริงหนึ่งสัปดาห์ สถานท่ีคือส านักงาน
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ใหญ่ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ถนนเพชรบุรีตัดใหม่ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) แบบตัวต่อตัวครั้งละ 1 ท่าน ใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจดบันทึก และใช้เครื่อง
บันทึกเสียง ในการบันทึกการสนทนา ซ่ึงหลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว จึงแสดงค ากล่าว
ความขอบคุณ พร้อมกับมอบของท่ีระลึกให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ 

ส่วนท่ี 2 เดินทางไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 1 ท่าน คือ คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) 
โดยได้ขออนุญาตนัดหมายเข้าสัมภาษณ์ล่วงหน้าสองเดือน และส่งตัวอย่างค าถามให้ดูก่อนเพ่ือท า
ความเข้าใจในค าถามก่อนเข้าสัมภาษณ์จริงหนึ่งสัปดาห์ สถานท่ีคือร้านอาหารก๋วยเตี๋ยวไก่ต้มย า    
"ตาหยี" ซอยงามวงศ์วาน 43 ท่ี คุณคุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) เป็นเจ้าของ ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบตัวต่อตัวใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจดบันทึก 
และใช้เครื่องบันทึกเสียง ในการบันทึกการสนทนา ซ่ึงหลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว       
จึงแสดงค ากล่าวความขอบคุณ พร้อมกับมอบของท่ีระลึกให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ 

ส่วนท่ี 3 เครื่องมือการลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลจาก      
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) SHARP WEE CLUB โดยใช้วิธีจดบันทึกจ านวนการ กดไลค์ 
คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ เพ่ือศึกษาว่ารูปแบบการส่ือสารการตลาดรูปแบบใด 
ตามกลยุทธ์การสร้างสรรคเ์น้ือหา (Content) ท่ีได้ก าหนดไว้จะส่งผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
มาก หรือ น้อย โดยการน ามาค านวณหาคา่การมีส่วนร่วม เอ็นเกจเม้นท์ (Engagement Rate) ตั้งแต่
วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึง วันท่ี 31 มีนาคม พ.ศ. 2560  

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมลู  
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสรา้งข้อสรุปจากข้อมูลท่ีได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ 
Huberman, (1994) ท่ีได้เสนอข้ันตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์            
3 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีท า
ให้เข้าใจง่ายการแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในข้ันตอนต่อไปส่ิงท่ีผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูล 
คือการเขียนสรุปการร่างหัวเรื่องย่อท่ีเกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึกตั้งแต่
การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสรา้งรูปแบบข้อมูลท่ีสามารถส่ือสาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตารางแผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบข้อมูล
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น้ีเกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่านเพ่ือให้
ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 

3) การร่างข้อสรุป และการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง   
การตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ท่ีเช่ือมโยงของข้อมูลท่ีได้รวบรวมมาเพ่ือ
น าไปสรุปผลการวิจัย 

 
3.9 การน าเสนอข้อมลู 
 การน าเสนอข้อมูลครั้งน้ีเป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซ่ึงใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยน าความ
คิดเห็น ค าสัมภาษณ์ และประเด็นท่ีน่าสนใจ ยกเหตุผลมาสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่าง และ
ภาพประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 

 
 
 

 
 



 
  

บทที่ 4  
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารการตลาด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊กของ    

แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย         
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาด และกลยุทธ์การสร้างสรรค์เน้ือหาโดยผู้ทรง
อิทธิพลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
สมาชิกแฟนเพจ โดยงานวิจัยฉบับน้ีได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยรูปแบบ Mixed Method การวิจัยแบบ
ผสมเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) และ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยการวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) ด้วยวิธีการสังเกต จดบันทึกโดยใช้ Coding Sheet สามารถแบ่งการ
น าเสนอผลการศกึษาออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ผลการศกึษาเกี่ยวกับ ภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท กรุงไทย
การไฟฟ้า จ ากดั 

4.2 ผลการศกึษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB 

4.3 ผลการศกึษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ  

4.4 ผลการศกึษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การสรา้งสรรค์เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB 

4.5 ผลการศกึษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การสรา้งเน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 
 
4.1 ผลการศกึษาเกีย่วกบั ภาพรวมของการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของบริษทั กรงุไทยการ
ไฟฟา้ จ ากดั 

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับ ภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท 
กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด นั้นผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จากคุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนกโฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทย
การไฟฟ้า จ ากดั และคุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหน้าท่ีการตลาด บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด  
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จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้สรุปภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด ได้ดังน้ี  

จุดเริ่มต้นของ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ในการสรา้งช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีอยู่บน
ส่ือสังคมออนไลน์ เพราะว่าทางทีมบริหารน าโดย คุณเรวดี เอ่ียมสะอาด ผู้จัดการฝ่ายส่งเสริมการขาย 
บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ได้เล็งเหน็ถึงความส าคัญของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีในด้านการส่ือสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถครอบคลุม 
ไปท่ัวทุกพ้ืนท่ีของประเทศไทย ผู้บริโภคมีโอกาสในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ในวงกว้าง จึงส่งผลให้
พฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป จากเดิมเม่ือเจ้าของแบรนด์ต้องการ
ส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคจะใช้ช่องทางออฟไลน์เป็นหลัก เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ แมกกาซีน  
เป็นต้น แต่เม่ือผู้บริโภคมีโอกาสในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างแพร่หลายมากย่ิงข้ึน เจ้าของแบรนด์
สินค้าจึงจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนรูปแบบในการส่ือสารตามไปด้วย เพ่ือเตรียมรับมือกับกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ก าลังจะเปล่ียนรูปแบบในการรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือออฟไลน์ไปส่ือออนไลน์ โดยใช้งบประมาณ
ส าหรับการสรา้ง และน าเสนอเน้ือหาผ่านส่ือออฟไลน์ 30% และเน้นไปท่ีส่ือออนไลน์มากข้ึนใช้
งบประมาณส าหรับการสร้าง และน าเสนอเน้ือหาผ่านส่ือออนไลน์ 70% จากสาเหตุท่ีกล่าวมาทาง 
บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด จึงได้สร้างรูปแบบการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ข้ึนมาใหม่ 3 
ช่องทาง คือ เว็บไซต์ ยูทูบ และ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

รูปแบบการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ัง 3 ช่องทางน้ีถูกตั้งข้ึนภายใต้ช่ือ SHARP WEE 
CLUB ท่ีท าหนา้ท่ีให้ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบท่ีแตกต่างกันไปตามหน้าท่ีหลักของแต่ละช่องทาง คือ 
เว็บไซต์ SHARP WEE CLUB ท าหน้าท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับการท าอาหาร การจัดตกแต่งจานอาหาร การ
ท าส่ิงประดิษฐ์จากส่ิงของเหลือใช้ บทความจากผู้เช่ียวชาญในด้านการท าอาหาร ยูทูบ SHARP WEE 
CLUB ท าหน้าท่ีน าเสนอวิดีโอการสาธิตการท าอาหาร การจัดตกแต่งจานอาหาร และการท า
ส่ิงประดิษฐ์จากส่ิงของเหลือใช้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท าหนา้ท่ีให้ข้อมูลในรูปแบบ
เน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ในรูปแบบรูปภาพ วิดีโอ 
และข้อความ โดยมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือต้องการสร้างให้ SHARP WEE CLUB เป็นคอมมูนิตี้ ท่ี
รวมตัวกันของกลุ่มคนท่ี  มีความรัก และช่ืนชอบในการท าอาหาร ภายใต้สโลแกนท่ีว่า SHARP WEE 
CLUB คลับของคนรักการท าอาหารแบบมีสไตล์เช่นคุณ ท่ีต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้ SHARP WEE 
CLUB เป็นคอมมูนิตี้ท่ีดูทันสมัย เหมาะกับคนรุ่นใหม่ ท่ีรักในการท าอาหาร ท่ีอาจจะมีเวลาน้อย แต่ก็
ยังแอบแฝงความมีสไตล์    ไม่ซ้ าใคร เพ่ือให้ใกล้เคียงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากท่ีสุด 

1) เว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com ใช้เป็นแหล่งรวมของเน้ือหาท่ีประกอบไปด้วย สูตร
อาหารสไตล์ฟิวช่ันฟู้ดส์เมนูต่าง ๆ พร้อมวิดีโอสาธิตการท า (LIFESTYLE RECIPES) ไอเดียการจัด

http://www.sharp-weeclub.com/


43 

ตกแต่งจานอาหาร และท าส่ิงประดิษฐ์จากส่ิงของเหลือใช้พร้อมวิดีโอสาธิตการท า (STYLING IDEAS) 
บทความจากผู้เช่ียวชาญในด้านการท าอาหาร (FOOD STYLIST BLOGS) โดยมีจ านวนผู้เข้าชม 
เว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com ประมาณ 5,000 ครั้งต่อเดือน (ดังภาพท่ี 4.1) 

 
ภาพท่ี 4.1: เว็บไซต์ SHARP WEE CLUB 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา:  SHARP WEE CLUB. (2560 ก, 5 เมษายน). หน้ำโฮมเพจเว็บไซต์. สืบค้นจาก  
  http://www.sharp-weeclub.com. 

 
2) ยูทูบ SHARP WEE CLUB ใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นวิดีโอ เกี่ยวกับการ

สาธิตการท าอาหารสไตล์ฟิวช่ันฟู้ดท่ีใช้เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป 
(LIFESTYLE RECIPES) การจัดตกแต่งจานอาหาร และท าส่ิงประดิษฐ์จากของเหลือใช้ (STYLING 
IDEAS) แล้วน าล้ิงค์ไปโปรโมทต่อยังเฟซบุ๊กแฟนเพจ และเว็บไซต์ SHARP WEE CLUB โดยมีจ านวนผู้
เข้าชม ยูทูบ SHARP WEE CLUB ประมาณ 55,000 ครั้งต่อเดือน (ดังภาพท่ี 4.2) 

 
 

http://www.sharp-weeclub.com/
http://www.sharp-weeclub.com/
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ภาพท่ี 4.2: ยูทูบ SHARP WEE CLUB 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา:  SHARP WEE CLUB. (2560 ข, 15 เมษายน). หนำ้โฮมเพจยูทูป. สืบค้นจาก           
        https://www.youtube.com/channel/UCj67p2ZiMFQ-Vgacqxixz0w 
 

3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ทาง บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ได้เปิดเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB ข้ึนในวันท่ี 13 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2555 ซ่ึงทางบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า 
จ ากัด ให้ความส าคัญกับการส่ือสารผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB มาเป็นอันดับ
หนึ่งเน่ืองจากปัจจุบันมีจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเป็นจ านวนมากนั่นเอง 

“เพราะว่าดูจากยอดผู้ใช้เฟซบุ๊ก ประมาณ 40 ล้านคน แล้วเราก็ต้องเน้นมาทางน้ี เพียงแต่เรา
ต้องสร้างเน้ือหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเท่านั้นเองแล้วก็ต้องปรับเปล่ียนอยู่ตลอดเวลาตาม
พฤติกรรมของผู้บริโภค…” (คุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนกโฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท 
กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2560)  

 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB เป็นช่องทางในการส่ือสารเน้ือหา (Content) รูปแบบ  

ต่าง ๆ โดยมีจ านวนผู้เข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ประมาณ 4,200 ครั้งต่อเดือน 
วัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขายตา่ง ๆ เช่น โปรโมทสินค้าใหม่ การ

https://www.youtube.com/channel/UCj67p2ZiMFQ-Vgacqxixz0w
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จัดงานแสดงสินค้าราคาถูก กิจกรรมแลกรับของรางวัล เป็นต้น และการน าเสนอสูตรอาหารสไตล์
ฟิวช่ันฟู้ดในรูปแบบภาพ และวิดีโอ ท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์
ชาร์ป สาเหตุท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB เลือกน าเสนอสูตรอาหารสไตล์ฟิวช่ันฟู้ด 
เน่ืองจากต้องการน าเสนอให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นว่าผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือน
ขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป สามารถใช้เป็นตัวช่วยในการประกอบอาหารได้ง่าย ๆ ทุกเมนู ทุกเช้ือชาติ  
แต่จะมีการน าสูตรมาปรับให้ถูกปากคนไทยมากย่ิงข้ึน ใช้วัตถุดิบท่ีหาซ้ือได้ง่าย โดยจะเรียกอาหารใน
รูปแบบน้ีว่าอาหารแนวฟิวช่ันฟู้ด และท่ีส าคัญยังมีการปรับสูตรใหเ้หมาะสมกับการท างานของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ปอีกด้วย โดยน าเสนอในรูปแบบ
รูปภาพ และวิดีโอ พร้อมข้อความประกอบ (ดังภาพท่ี 4.3) 

 
ภาพท่ี 4.3: เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าในส่วนของภาพรวมของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ บริษัท 

กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ได้ใหค้วามส าคัญกับการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน และค่อย ๆ 



46 

ลดการส่ือสารผ่านส่ือออฟไลน์ลง แต่ก็ยังคงด าเนินการควบคู่ไปด้วยกันท้ังสองรูปแบบ เพ่ือปรับกล
ยุทธ์รูปแบบการส่ือสารให้ทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  
 
4.2 ผลการศกึษาเกีย่วกบั รปูแบบการสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB 
  ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB นั้น ผู้ท างานวิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 วิธีคือ  

1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากคุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนก
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด คุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหนา้ท่ี
การตลาด บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด และคุณอโนทัย เพ็ชรสุวรรณ เจ้าหน้าท่ีออกแบบอาวุโส 
บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด  

2) การวิเคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) วิเคราะห์เน้ือหาจากสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ผู้วิจัยได้อภิปรายรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ได้ดังน้ี 

การผลิตเน้ือหา (Content) ท้ังหมดในส่วนน้ีจัดท าโดยเจ้าหน้าท่ีภายในองค์กรท้ังหมด โดย
แบ่งการท างานออกเป็น 3 ส่วนหลัก คือ 1) แผนกการตลาด เป็นผู้ก าหนดแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป 2) แผนกส่ือสารการตลาด เป็นผู้
ก าหนดแนวทางรูปแบบการส่ือสารเน้ือหา (Content) ให้สอดรับกับแผนกลยุทธ์ท่ีทาง แผนก
การตลาดไดก้ าหนดไว้ 3) แผนกส่งเสริมการขาย มีหน้าท่ีในการผลิตช้ินงานโฆษณาท้ังหมด ตามท่ี
แผนกส่ือสารการตลาด ไดก้ าหนดเอาไว้ 

การท างานเพ่ือสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้มี
การคิด และว่างแผนเป็นข้ันตอน จึงมีท้ังข้อดี และข้อเสีย ข้อดี คือเน้ือหา (Content) สามารถตอบ
โจทย์ตามแผนกลยุทธ์ท่ีได้ก าหมดไว้อย่างถูกต้องชัดแจน ข้อเสีย คือด้วยข้ันตอนการด าเนินงานท่ีมาก
จึงส่งผลให้เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอออกไปบางครั้งอาจจะล่าช้าไม่ทันต่อเหตุการณ์โดยการ
สร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพกราฟฟิกประกอบค าอธิบาย  

“การออกแบบภาพส าหรับ SHARP WEE CLUB ยากมากโดยเฉพาะภาพ Infographic      
ท่ีต้องวาดข้ึนมาใหม่ท้ังหมดใช้เวลาในการออกแบบนานกว่าจะเสร็จ แถมยังต้องท าให้ภาพนั้นส่ือสาร
ข้อมูลได้ครบถ้วนอีก…” (คุณอโนทัย เพ็ชรสุวรรณ เจ้าหนา้ท่ีออกแบบอาวุโส บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2560)   
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ส าหรับกลยุทธ์การน าเสนอเน้ือหา (Content) ให้ได้ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด เข้าถึงกลุ่มสมาชิก    
เฟซบุ๊กแฟนเพจให้ได้มากท่ีสุด คือช่วงเวลาในการโพสต์เน้ือหา (Content) ในเรื่องน้ีได้มีการดขู้อมูล
สถิติจากรายงานข้อมูลเชิงลึก (Facebook Insight) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
ปรากฏว่าช่วงเวลาท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจเข้ามาดูเน้ือหาสูงท่ีสุดอยู่ท่ีช่วงเวลาประมาณ 14.00 น. – 
15.00 น. ดังนั้น เน้ือหา (Content) ส่วนใหญ่ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จะโพสต์ใน
เวลาประมาณ 14.00 น. และส าหรับรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ท่ีน าเสนอออกไปจะผลิตโดยเจ้าหน้าท่ีภายในองค์กรท้ังหมดสามารถแบ่งเน้ือหา 
(Content) ได้เป็น 5 รูปแบบดังน้ี 

4.2.1 ภาพเมนูอาหาร โดยการแชรล์ิง้ค ์(Lifestyle Recipes Share Link) คือ เน้ือหา
(Content) ท่ีน าเสนอสูตรอาหารในเมนูตา่ง ๆ ท่ีท าจากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือน
ขนาดเล็ก แบรนด์ชาร์ป ในรูปแบบการแชร์ล้ิงค์ จากเว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com น าเสนอ
โดยใช้รูปภาพประกอบข้อความอธิบาย ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 
มีเน้ือหา (Content) ท้ังหมด 24 ช้ินงาน เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีมีจ านวนช้ินงานสูงสุดเน่ืองจากเป็น
เน้ือหาท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีต้องการสร้างให้ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB เป็นท่ีรวมตัวกันของคนท่ีรัก ช่ืนชอบในการท าอาหาร จึงต้องน าเสนอเน้ือหา 
(Content) ท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ความเป็น    
คอมมูนิตี้ท่ีรวมสูตรอาหารสไตล์ฟิวช่ันฟู้ดไว้มากท่ีสุด ดึงดูดผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ีมีความชอบในเรื่อง
เดียวกันให้เข้ามาติดตามแฟนเพจ (ดังภาพท่ี 4.4) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 

ภาพท่ี 4.4: ภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.2.2 คณุสมบัตผิลติภณัฑ์ (Product Featured) คือ เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอข้อมูล

ท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป โดยเน้ือหาเน้นท่ีการโปรโมท 
น าเสนอฟังช่ันการใช้งาน เพ่ือส่งเสริมการขาย น าเสนอโดยใช้รูปภาพประกอบข้อความอธิบาย สาเหตุ
ท่ีต้องน าเสนอคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน การแก้ปัญหาเบ้ืองต้นท่ีเกิดจากการใช้งาน ออกมา
ในรูปแบบภาพกราฟฟิกพร้อมข้อความ มีท่ีมาจากปัญหาท่ีพบบ่อยของผู้บริโภคท่ีสอบถามเข้ามาทาง
โทรศัพท์ และหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือลดปริมาณค าถามซ้ า ๆ ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจถามเข้ามา
ท้ังบนหน้าแฟนเพจ และแบบส่วนตัวในกล่องข้อความ ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 
มีนาคม พ.ศ. 2560 มีเน้ือหา (Content) ท้ังหมด 19 ช้ินงาน (ดังภาพท่ี 4.5) 
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ภาพท่ี 4.5: คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 
 

4.2.3 ภาพกราฟกิทีบ่ง่ชี้ถงึข้อมลู (Information Graphic) คือ เน้ือหา (Content) ท่ีเป็น
ภาพกราฟฟิกซ่ึงน าเสนอข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นสถิติ ความรู้ ตัวเลข ฯลฯ เป็นการย่นย่อข้อมูลเพ่ือให้
ประมวลผลได้ง่ายย่ิงข้ึน โดยมีเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์
ชาร์ป น าเสนอโดยใช้รูปภาพกราฟฟิกประกอบข้อความอธิบาย ในส่วนของภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึง
ข้อมูล (Information Graphic) น้ีทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ต้องการน าเสนอ
ข้อมูลท่ัวไปท่ีเป็นประโยชน์กับสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ เช่น เมนูท่ีสามารถท าได้โดยเครื่องป่ัน
อเนกประสงค์สวนต่าง ๆ ของปลาทูน่ามีช่ือเรียกว่าอะไร ซ่ึงเป็นการให้ข้อมูลความรู้ในรูปแบบภาพ
กราฟฟิกท่ีเข้าใจได้ง่าย ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 มีเน้ือหา 
(Content) ท้ังหมด 16 ช้ินงาน โดยการสร้างสรรคเ์น้ือหา (Content) ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพ
กราฟฟิกประกอบค าอธิบาย (ดังภาพท่ี 4.6) 

 

https://www.facebook.com/sharpweeclub/
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ภาพท่ี 4.6: ภาพกราฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic)  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.2.4 ภาพองิกระแสสังคม (Social Flow) คือ เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอด้วยรูปภาพ 

และข้อความท่ีอ้างอิง กับกระแสในช่วงเวลานั้น ๆ โดยไม่มีการสอดแทรกเน้ือหาท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
หรือสินค้าเข้าไปเลย น าเสนอโดยใช้รูปภาพประกอบข้อความอธิบาย สาเหตุท่ีต้องมีเน้ือหา 
(Content) ในรูปแบบอิงกระแสสังคม เพราะว่าเน้ือหาในรูปแบบน้ีถ้าน าเสนอได้ถูกท่ีถูกเวลาจะ
สามารถกระตุ้นใหเ้กิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ (Engagement) ได้ดี และยังท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีทันสมัยอยู่เสมอ ซ่ึงเน้ือหาในรูปแบบน้ีต้องน าเสนอให้
รวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ด้วยลักษณะเฉพาะของเน้ือหารูปแบบน้ีจะอยู่ในความสนใจของสังคมไม่นาน 
เช่น กระแสการรับประทานอาหารคลีนฟู้ด กระแสไมโลคิ้วบ์ ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 
มีนาคม พ.ศ. 2560 มีเน้ือหา (Content) ท้ังหมด 11 ช้ินงาน (ดังภาพท่ี 4.7) 
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ภาพท่ี 4.7: ภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.2.5 วดิีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) คือ เน้ือหา 

(Content) ท่ีน าเสนอสูตรอาหารในเมนูตา่ง ๆ ท่ีท าจากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือน
ขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ในรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเป็นภาพเครื่องไหว โดยการอัพโหลดไฟล์วิดีโอ 
(Upload VDO File) ลงใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB น าเสนอโดยวิดีโอพร้อมข้อความ
ประกอบ เน้ือหาในรูปแบบของวิดีโอสาธิตการท าอาหารทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ได้พัฒนามาจากการน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบเดิมท่ีมีเพียงแต่รูปภาพพร้อมข้อความประกอบ 
เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปจากเดิมนิยมดูเน้ือหาท่ีเป็นรูปภาพ กลับมา
ดูเน้ือหาท่ีเป็นวิดีโอมากข้ึนทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จึงต้องด าเดินการ
ปรับปรุงรูปแบบเน้ือหา (Content) ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเพ่ิมเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอสาธิต
การท าอาหารใช้วิธีอัพโหลดไฟล์วิดีโอข้ึนไปในเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยตรงเพ่ือท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สามารถดเูน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอได้โดยตรงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB  
โดยไม่ต้องกดล้ิงค์ต่อไปดูยังเว็บไซต์ หรือยูทูบ ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 มีนาคม   
พ.ศ. 2560 มีเน้ือหา (Content) ท้ังหมด 9 ช้ินงาน (ดังภาพท่ี 4.8) 
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ภาพท่ี 4.8: วิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่ารูปแบบการน าเสนอหา (Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

SHARP WEE CLUB สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบหลัก ท่ีประกอบไปด้วยเน้ือหา (Content)  
ท่ีเป็นรูปภาพ รูปภาพกราฟฟิก และวิดีโอ ประกอบข้อความอธิบาย โดยมีรูปแบบของเน้ือหาแตกตา่ง
กันออกไปเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน แต่ยังคงแนวทางของ
เน้ือหา (Content) ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการสร้างให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB เป็น
แหล่งรวมตัวกันของคนท่ีรักในการท าอาหารแบบมีสไตล์ โดยจะสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจนว่าเน้ือหา 
(Content) ทุกรูปแบบจะมีการสอดแทรกข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องของอาหารเข้าไปด้วยไม่มากก็น้อย
เพ่ือตอกย้ าความเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านการท าอาหารตัวจริง 
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4.3 ผลการศกึษาเกีย่วกบั รปูแบบการสื่อสารการตลาดในเฟซบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE CLUB      
ทีก่่อให้เกดิการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของสมาชกิแฟนเพจ  

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ นั้นผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยข้อมูลท่ีจดบันทึก คือจ านวนการ กดไลค์  
คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ท่ีเกิดข้ึนกับโพสต์หรือเน้ือหา ในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดยจดทึกทุกวันหลังจากท่ีเน้ือหาถูกโพสต์ไปแล้ว 3 วัน ใช้สูตร
การค านวณหาคา่อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ดังน้ี (Engagement / Reach) x 100 = 
Engagement Rate เพ่ือน ามาวิเคราะหห์ารูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจมีส่วน
ร่วมมากท่ีสุด โดยใช้ Coding Sheet ในการบันทึกการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Engagement) (ดังภาพ
ท่ี 4.9) 

 
ภาพท่ี 4.9: Coding Sheet ท่ีใช้ในการบันทึกการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Engagement) และ        
              ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
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ซ่ึงจากการวิเคราะหเ์น้ือหาผู้ท างานวิจัยได้สรุปรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ทางเจ้าของแบรนด์ให้
ความส าคัญกับเน้ือหา (Content) มาเป็นอันดับแรกเน่ืองจากการมามีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้นสามารถ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์ได้อีกว่าเน้ือหารูปแบบใดท่ีสมาชิกแฟนเพจให้ความสนใจ เน้ือหารูปแบบใด
กระตุ้นใหเ้กิดการบอกต่อ รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นด้วยวิธีการคอมเม้นท์ย่ิงจ าเป็นต่อเจ้าของ
แบรนด์เน่ืองจากจะได้รับทราบความคิดเหน็จริงจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ หรือผู้ท่ีก าลังสนใจ
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าใน   ครัวเรื่อนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ซ่ึงท่ีจริงแล้วการวัดผลความส าเร็จมีได้
หลายวิธีแต่ผู้จัดท าแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ให้ความส าคัญกับการมามีส่วนร่วม (Engagement) 
ต่อเน้ือหา (Content) มากท่ีสุด 

“…การวัดผลของเน้ือหาในรูปของการมีส่วนร่วม หรือเราเรียกว่า Engagement เป็นเพียงแค่
หนึ่งรูปแบบท่ีสามารถใช้วัดผลได้ แต่เรามองว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนเรา
ต้องการดูส่ิงท่ีลูกค้าตอบกลับมาหาเรา…” (คุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหนา้ท่ีการตลาด บริษัท 
กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2560) 

 
การวัดผลเน้ือหา (Content) จากการมีส่วนร่วม (Engagement) สามารถบอกได้ว่ากลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายของแบรนด์คิดอะไรอยู่ มีความพึงพอใจต่อเน้ือหา (Content) รูปใดมากเป็นพิเศษ 
อัตราการ   มีส่วนร่วม (Engagement Rate) จึงเป็นเครื่องมือช้ีวัดประสิทธิภาพของเน้ือหา 
(Content) ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงผลจากการวิเคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) ได้ข้อสรุปดังน้ี 

รูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจมีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้น ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ เม่ือค านวณจากอัตราการมีส่วน
ร่วม (Engagement Rate) จากเน้ือหาท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจมากไปน้อยได้ข้อมูล
ดังน้ี เน้ือหารูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 6.73% 
เน้ือหารูปแบบ ภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 5.57%  เน้ือหา
รูปแบบภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ีย
อยู่ท่ี 5.04% เน้ือหารูปแบบภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic) อัตราการมีส่วน
ร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 4.64% และรูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจมีส่วน
ร่วมน้อยท่ีสุด คือภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link)  อัตราการมี
ส่วนร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96%   

4.3.1 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) อันดบัที ่1 เนื้อหารปูแบบคุณสมบตัิ
ผลติภัณฑ ์(Product Featured) สาเหตุท่ีเน้ือหา (Content) ในรูปแบบ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์
(Product Featured) ได้รับความสนใจจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB สูงท่ีสุด 
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เพราะว่าด้วยตัวเน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอข้อมูลฟังช่ันการใช้งาน วิธีการดูแลรักษา หรือเคล็ดลับ
การใช้งานผลิตภัณฑ์ตา่ง ๆ ซ่ึงตรงกับส่ิงท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ต้องการ
ทราบข้อมูล และสามารถช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าได้จริง ซ่ึงสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ปอยู่ท่ี
บ้าน การท่ีมีเน้ือหา (Content) ในรูปแบบคณุสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) ท่ีน าเสนอ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์จึงไปตอบโจทย์ความต้องการรับข้อมูลของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจส่งผลให้เกิด
การ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ และคลิกเพ่ือดูภาพ เป็นจ านวนมากเม่ือเทียบกับเน้ือหา (Content) 
รูปแบบอ่ืน (จากภาพท่ี 4.10) จะเห็นได้ว่ามีการ กดไลค์ และคอมเม้นท์ จากสมาชิกแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ท่ีแสดงให้เห็นว่าเน้ือหา (Content) ในรูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product 
Featured) ตอบโจทย์สามารถช่วยแก้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากผลิตภัณฑ์ได้จริง และยังแสดงให้เหน็ถึง
ประสบการณ์ในการใช้งานผลิตภัณฑ์จริงมาแล้วอีกด้วย 

 
ภาพท่ี 4.10: เน้ือหารูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) ท่ีแสดงให้เห็นถึง                 
                การมีส่วนร่วม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 
 
 

https://www.facebook.com/sharpweeclub/


56 

ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) น าเสนอ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์พัดลมชาร์ป 20 น้ิว ในรูปภาพจะน าเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้เห็นชัดเจนถึง
ความสวยงามของรูปทรง ความแรงของพัดลม คุณสมบัติพิเศษท่ีไม่มีในพัดลมย่ีห้ออ่ืน และท่ีส าคัณ 
คือเน้ือหาถูกโพสต์ข้ึนในกลางเดือนเมษายนเป็นช่วงท่ีอากาศก าลังร้อนจัด ผู้บริโภคก าลังมองหา
อุปกรณ์ช่วยคลายร้อนพอดี และยังมีข้อความประกอบรูปภาพส้ัน ๆ “อากาศร้อนแบบน้ีต้องเปิดพัด
ลมชาร์ป 20 น้ิว ร้อนแค่ไหนก็เอาอยู่ สวย แรง ทน” (https://www.facebook.com/ 
sharpweeclub/, เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 18 มีนาคม พ.ศ. 2560) จึงส่งผลให้เน้ือหา 
(Content) น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 186 ครั้ง แชร์ 32 ครั้ง คลิกเพ่ือดูรูปขนาดใหญ่ 116 ครั้ง 
เข้าถึงผู้ชม 3,500 ผู้ใช้งาน ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา 
(Content) ได้ 9.54% (ดังภาพท่ี 4.11) 

 
ภาพท่ี 4.11: เน้ือหารูปแบบ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) มีอัตราการมีส่วนร่วม     
                9.54%  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 
 

https://www.facebook.com/sharpweeclub/
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4.3.2 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) อันดบัที ่2 เนื้อหารปูแบบภาพองิ
กระแสสังคม (Social Flow) สาเหตุท่ีเน้ือหา (Content) รูปแบบภาพอิงกระแสสังคม (Social 
Flow) สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท าให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
รองลงมาเป็นอันดับท่ี 2 เพราะการน าเสนอเน้ือหาอิงกับกระแสในช่วงเวลานั้น ๆ โดยท่ีไม่มีการ
สอดแทรกเน้ือหาท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์เข้าไปเลย ส าหรับเน้ือหา (Content) ในรูปภาพอิง
กระแสสังคม (Social Flow) ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจ และมามีส่วนร่วมกับเน้ือหา 
(Content) รองลงมาเป็นอันดับท่ี 2 เพราะว่า เป็นเน้ือหาท่ีก าลังอยู่ในกระแสความสนใจของสังคม
ส่วนใหญ่ จึงสามารถกระตุ้นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เกิดการอยากมีส่วนร่วมมากดไลค์ คอมเม้นท์
แชร์ และคลิกเพ่ือดูภาพในเน้ือหานั้นได้ง่ายกว่าเน้ือหาท่ัวไปท่ีไม่ได้อิงกับกระแสใด ๆ ในส่ือสังคม
ออนไลน์ 

“การท่ีเราต้องมีเน้ือหาในรูปแบบอิงกระแสสังคม ก็เพราะว่าในปัจจุบันผู้บริโภคชอบท าอะไร  
ตาม ๆ กันเช่ือเพ่ือน เช่ือ Influencer มากกว่าเช่ือผู้จ าหน่ายสินคา้ เม่ือเป็นเช่นนั้นเราจึงต้อง
สร้างสรรค์เน้ือหาใหเ้ร็วเพ่ือท่ีเราจะได้อยู่ในกระแสตลอดเวลา จะส่งผลให้แฟนเพจมีความน่าสนใจ น่า
ติดตาม…” (คุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนกโฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2560)  
 

ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow) ให้ความรู้ท่ัวไปตาม
กระแสความสนใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ หรือกระแสของสังคมในขณะนั้น โดยน าเสนอผ่าน
รูปภาพกราฟฟิกท่ีสวยงานประกอบข้อความอธิบายให้ความรู้ โดยใช้สัญลักษณ์อิโมช่ันประกอบใน
ข้อความเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับเน้ือหา (Content) “ประโยชน์ของกล้วยหอมท่ีหลายคนอาจไม่
เคยรู้มาก่อน แต่ถ้าลองได้รู้แล้วจะหลงรัก จนอยากปักหลักกินแตก่ล้วยหอมเลยก็เป็นได้ ช่วยป้องกัน
กระดูกเปราะตา้นอนุมูลอิสระ ช่วยคลายเครียด บ ารุงสายตา แก้ท้องผูก ช่วยเติมพลังให้ร่างกาย แก้
อาการนอนไม่หลับ  ช่วยย่อยอาหาร บ ารุงหัวใจ กินกล้วยหอมลดความอ้วนก็ได้ !” (https://www. 
facebook.com/ sharpweeclub/, เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 10 มีนาคม พ.ศ. 2560) จึงส่งผล
ให้เน้ือหา (Content) น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 30 ครั้ง แชร์ 1 ครั้ง คลิกเพ่ือดูรูปขนาดใหญ่ 39 
ครั้ง เข้าถึงผู้ชม 1,016 ผู้ใช้งาน ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่ง
เน้ือหา (Content) ได้ 6.89% (ดังภาพท่ี 4.12) 
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ภาพท่ี 4.12: เน้ือหารูปแบบ รูปภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow) มีอัตราการมีส่วนร่วม 6.89% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook.].  สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.3.3 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) อันดบัที ่3 เนื้อหารปูแบบวดิีโอสาธิต

การท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) สาเหตุท่ีรูปแบบเน้ือหา (Content) วิดีโอ
สาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจใหก้ารมีส่วนร่วม 
(Engagement) ลองลงมา เพราะเป็นการน าเสนอสูตรอาหารในเมนตู่าง ๆ ท่ีท าจากผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ในรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเป็น
ภาพเคล่ือนไหว โดยการอับโหลดไฟล์วิดีโอ ข้ึนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยตรงเพ่ือให้สะดวกต่อการรับชม 
ซ่ึงเน้ือหารูปแบบน้ีจะเน้นการรับชมเป็นหลักท่ีสามารถเข้าถึงผู้ชม (Reach) ได้เป็นจ านวนมากแต่ใน
ขณะท่ีการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ มีจ านวนเท่าเดิม เม่ือน ามาค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) จึงส่งผลให้เปอร์เซ็นอัตราการ มีส่วนร่วม (Engagement Rate) ไม่สูงมากเม่ือ
เทียบกับเน้ือหาท่ีสามารถเข้าถึงผู้ชม (Reach) ไม่มากแต่สามารถกระตุ้นใหเ้กิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ 
แชร์ และคลิกเพ่ือดูภาพ ในจ านวนเท่ากันจะมีอัตราการ มีส่วนร่วม (Engagement Rate) ท่ีสูงกว่า 
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(จากภาพท่ี 4.13) แสดงให้เห็นถึงยอด Views หรือการเข้าถึงผู้ชม (Reach) ท่ีสูงกว่าเน้ือหา 
(Content) รูปแบบอ่ืนในขณะท่ีการมีส่วนร่วม (Engagement) มีจ านวนน้อยเม่ือน าไปเทียบกับการ
เข้าถึงผู้ชมจึงส่งผลให้มีเปอร์เซ็นอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ต่ า 

 
ภาพท่ี 4.13: เน้ือหารูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) ท่ีแสดงให้ 
                เห็นถึงการมีส่วนร่วม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
ข้อความอธิบายประกอบ “อากาศร้อนแบบน้ีต้องสมูทตี้แก้วน้ีเลย รับรองเปรี้ยวหวานโดนใจ

ทานแล้วสดช่ืนเหมือนข้ึนไปย่ืนบนยอดเขาเอเวอเรสต์” https://www.facebook.com/ 
sharpweeclub/, เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 30 มีนาคม พ.ศ. 2560) จึงส่งผลให้เน้ือหา 
(Content) น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 35 ครั้ง แชร์ 4 ครั้ง คลิกเพ่ือดูรูปขนาดใหญ่ 52 ครั้ง เข้าถึง
ผู้ชม 1,628 ผู้ใช้งาน ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา 
(Content) ได้ 5.59% (ดังภาพท่ี 4.14) 
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ภาพท่ี 4.14: เน้ือหารูปแบบ วิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload)  
                มีอัตราการมีส่วนร่วม 5.59%  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.3.4 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) อันดบัที ่4 เนื้อหารปูแบบภาพกราฟกิ

ที่บง่ชี้ถงึข้อมลู (Information Graphic) สาเหตุท่ีรูปแบบเน้ือหา (Content) ภาพกราฟิกท่ีบ่งช้ีถึง
ข้อมูล (Information Graphic) สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้การมีส่วนร่วม (Engagement) ในล าดับท่ี 
4 เพราะเป็นภาพกราฟฟิกซ่ึงบ่งช้ีถึงข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นสถิติ ความรู้ ตัวเลข ฯลฯ เป็นการย่นย่อข้อมูล
เพ่ือให้ประมวลผลได้ง่ายย่ิงข้ึน โดยมีเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก
แบรนด์ชาร์ป เน่ืองจาก SHARP WEE CLUB ได้ก าหนดใหเ้น้ือหาในส่วนน้ีมีรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลในด้านการใช้งาน การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก ในรปูแบบ
ของภาพกราฟฟิก โดยวิเคราะห์จากเน้ือหา (Content Analysis) จะเห็นได้ว่าสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
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ให้ความสนใจเน้ือหา (Content) น้อยไม่เกิดการแชร์ในเน้ือหา (Content) จึงส่งผลให้จ านวนการ
เข้าถึงผู้ชม (Reach) ต่ าอีกท้ังจ านวนคนท่ี กดไลค์ คอมเม้นท์ และคลิกเพ่ือดูภาพ มีจ านวนไม่มาก 

เม่ือน ามาค านวณเป็นอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ค่าเฉล่ียท่ีได้จึงมีเปอร์เซ็นท่ี
ต่ า และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ิมเติมถึงเหตุผลท่ีเน้ือหา (Content) ใน
รูปแบบภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic) ท าไมสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ถึงให้ความสนใจน้อย ก็เพราะเน้ือหาในส่วนภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล ( Information 
Graphic) น้ีทางแผนกส่ือสารการตลาดของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด มีวัตถุประสงค์ให้เน้ือหา 
(Content) น าเสนอข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรื่อนขนาดเล็กแบรนด์
ชาร์ป จึงไม่มีความน่าสนใจดึงดูดให้เกิดการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Content) นั้น ๆ มากนัก แล้วยัง
เป็นเน้ือหา (Content)  ในเชิงการให้ข้อมูลท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องการน าเสนอโดยไม่ได้ค านึงถึง
ความต้องการรับข้อมูลจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ แต่จ าเป็นต้องน าเสนอเน้ือหาดังกล่าวเพ่ือ
ด าเนินงานตามแผนกลยุทธ์ท่ีได้ตั้งไว้   

“ทางแผนกการตลาดทราบดีว่าเน้ือหาในรูปแบบการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จะไม่ก่อให้เกิดการ
มีส่วนร่วมกับเน้ือหา จากผู้บริโภค แต่เราก็จ าเป็นต้องท าการส่ือสารเน้ือหารูปแบบน้ีออกไปอย่าง
น้อยให้ผู้บริโภคได้เห็นก็ยังดี…” (คุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหน้าท่ีการตลาด บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2560)  

 
“ในฐานะของ กราฟฟิกดีไซเนอร์ลึก ๆ ก็ต้องการให้ผลงานออกแบบของตัวเองได้รับความช่ืน

ชมจากผู้ท่ีพบเห็น แต่บ้างครั้งการออกแบบให้ได้ตรงตามวัตถุประสงค์ และในขณะเดียวกันก็ต้องท าให้
เกิดการมีส่วนร่วมอีก ต้องยอมรับว่าบางครั้งเราก็ต้องเลือกว่าต้องการอะไรระหว่าง Awareness หรือ 
Engagement…” (คุณอโนทัย เพ็ชรสุวรรณ เจ้าหนา้ท่ีออกแบบอาวุโส บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า 
จ ากัด, การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2560)   

 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic) 

น าเสนอเมนูอาหารต่าง ๆ ท่ีสามารถท าได้ด้วยเครื่องป่ันอเนกประสงค์แบรนด์ชาร์ป ไม่ว่าจะเป็นเมนู 
สมูทตี้ เครื่องดื่มธัญพืช ไอศกรีมเชอร์เบท น้ าสลัด บดเครื่องเทศ เป็นต้น ซ่ึงมีรูปแบบในการน าเสนอ 

เป็นภาพกราฟฟิกเพ่ือต้องการให้ดเูข้าใจง่ายโดยมีข้อความอธิบายประกอบ “เครื่องป่ัน
อเนกประสงค์นี่อเนกประสงค์สมช่ือจริง ๆ มีเครื่องเดียวรับรองคุ้ม” https://www.facebook.com/ 
sharpweeclub/ เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 จึงส่งผลให้เน้ือหา 
(Content)  น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 13 ครั้ง แชร์ 0 ครั้ง คลิกเพ่ือดูรูปขนาดใหญ่ 23 ครั้ง เข้าถึง
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ผู้ชม 826 ผู้ใช้งาน ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา 
(Content) ได้ 4.36% (ดังภาพท่ี 4.15) 

 
ภาพท่ี 4.15: เน้ือหารูปแบบ ภาพกราฟฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic)  
                มีอัตราการมีส่วนร่วม 4.36%  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
4.3.5 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) อันดบัที ่5 เนื้อหารปูแบบภาพ

เมนูอาหาร โดยการแชรล์ิ้งค ์(Lifestyle Recipes Share Link) สาเหตุท่ีรูปแบบเน้ือหา 
(Content) ภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link) ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟน
เพจให้การมีส่วนร่วม (Engagement) ในล าดับท่ี 5 เพราะการน าเสนอสูตรอาหารในเมนตู่าง ๆ ท่ีท า
จากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ในรูปแบบการแชร์ล้ิงค์ จาก
เว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com เน้ือหา (Content) ในส่วนน้ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจใหค้วาม
สนใจน้อยท่ีสุดเน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้งานส่ือโซเช่ียลมีเดียต้องการเข้าถึงข้อมูลท่ีรวดเร็ว 
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ส้ัน กระชับ โดยเฉพาะในเฟซบุ๊ก ถ้าในเน้ือหา (Content) ท่ีโพสต์นั้นมีข้อมูลท่ีมากไม่สามารถใส่
ข้อมูลไว้ได้หมด โดยปกติแล้วผู้ใช้งานจะไม่ค่อยคลิกล้ิงค์เข้าไปอ่านเน้ือหาต่อ และอีกท้ังเมนูอาหารท่ี
น าเสนอสูตรบางเมนูมีความน่าสนใจน้อย เป็นเมนูท่ีท ายาก ต้องใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับ
ครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ปเท่านั้นถึงจะท าได้ จึงส่งผลให้จ านวนการเข้าถึงผู้ชม (Reach) และ
จ านวนการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ต่ า เม่ือค านวณ
เป็นอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) จึงมีเปอร์เซ็นต่ าท่ีสุด  

“ทางทีมไม่แปลกใจเท่าไหร่ท่ีเน้ือหาในรูปแบบแชร์ล้ิงค์ต่อไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืนจะได้รับผล 
Engagement Rate ต่ าท่ีสุด เพราะเน้ือหารูปแบบน้ีเราท ามาตั้งแต่ 4 ปีท่ีแล้ว ซ่ึงก็ยังคงต้องท าอยู่
เพราะเราสร้างเว็บไซต์มาแล้วก็ต้องใช้ให้คุ้ม แต่ถ้าย้อนเวลากลับไปเน้ือหารูปน้ีใช้งานได้ดีมาก ๆ 
เม่ือพฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนผลท่ีได้รับก็เปล่ียนตามเป็นเรื่องปกติ…” (คุณปนัดดา นันทมานพ              
ต าแหน่งผู้จัดการแผนกโฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2560)  

 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบ ภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes 

Share Link) น าเสนอโดยมีรูปภาพอาหารประกอบข้อความอธิบาย และมีการใส่ล้ิงค์เพ่ือให้สมาชิก      
เฟซบุ๊กแฟนเพจกดเข้าไปชมสูตรการท าโดยละเอียด พร้อมวิดีโอสาธิตการท าต่อได้ใน www.sharp-
weeclub.com “พิซซ่าสไตล์โฮมเมดด้วยเตาอบไฟฟ้าชาร์ป แต่พิชซ่าของ SHARP WEE CLUB เมนู
น้ีฟังดูแล้วอาจจะงงเล็กน้อยเพราะพิซซ่าของเราเป็น พิซซ่าหน้ากล้วย https://goo.gl/UJCM6X” 
เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 1 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560) จึงส่งผลให้เน้ือหา (Content) น้ีมีผู้เข้ามา 
กดไลค์จ านวน 16 ครั้ง แชร์ 0 ครั้ง คลิกเพ่ือดูรูปขนาดใหญ่ 5 ครั้ง เข้าถึงผู้ชม 937 ผู้ใช้งาน 
ค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา (Content) ได้ 2.24%    
(ดังภาพท่ี 4.16) 
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ภาพท่ี 4.16: เน้ือหารูปแบบ ภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link) มี  
                อัตราการมีส่วนร่วม 2.24%  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 
 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่ารูปแบบการส่ือสารการตลาดในเชิงเน้ือหา (Content) บน        
เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) จะต้องเป็นเน้ือหา 
(Content) ท่ีอยู่ในความสนใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ ส้ัน กระชับ เข้าใจง่าย ใช้เวลาในการรับ
ข้อมูลไม่นาน ตรงกับกระแสของสังคมท่ีก าลังให้ความสนใจกับเรื่องนั้น ๆ อยู่ จึงจะท าให้สมาชิก เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กับเน้ือหา (Content) นั้น ๆ ถ้าวิเคราะห์จากเน้ือหา 
(Content) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีสมาชิกแฟนเพจให้ความสนใจมามีส่วนร่วม 
(Engagement) มากท่ีสุด คือเน้ือหา (Content) รูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) 
ถึงแม้จะเป็นเน้ือหาในรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ์ แตเ่น่ืองจากในหนึ่งเน้ือหาเลือกน าเสนอเพียงแค่
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ประเด็นเดียว ท่ีอยู่ในกระแสตรงกับช่วงฤดูการขายผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ๆ และสามารถตอบโจทย์แก้ไข
ข้อสงสัยของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจได้อย่างชัดเจน เข้าใจง่าย ใช้เวลาในการรับข้อมูล 

ไม่นาน จ านวนการส่วนร่วม (Engagement) ของเน้ือหา (Content) รูปแบบ คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ (Product Featured) จึงสูงกว่าเน้ือหา (Content) รูปแบบอ่ืน ๆ (ดังภาพท่ี 4.17) 

 
ภาพท่ี 4.17: ภาพสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP    
                WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.4 ผลการศกึษาเกีย่วกบั รปูแบบการสร้างสรรค์เนื้อหาโดยผูท้รงอทิธิพลในเฟซบุก๊แฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB  

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การสร้างสรรคเ์น้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB นั้น ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 2 วิธีคือ 

1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) 
พิธีกรรายการ Foodwork ทางช่องไทยพีบีเอส และยังได้รับความเช่ือถือให้เป็นแขกรับเชิญในการ
โทรทัศน์ท่ีเกี่ยวกับอาหารอีกมากมาย รวมไปถึงการจัดกิจกรรมนอกสถานท่ี และเป็นเจ้าของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Chefbook ปัจจุบันมีผู้กดติดตามจ านวน 30,689 คน (15 ตุลาคม พ.ศ. 2559)  
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2) การวิเคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) วิเคราะห์เน้ือหาจากสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ผู้วิจัยได้อภิปรายรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดจากผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้ดังน้ี 

4.4.1 ผลจากการสัมภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth Interview) ในเรื่องกลยุทธ์การสร้างสรรค์
เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB กับคุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต 
(เชฟบุ๊ค) ได้ผลสรุปว่ารูปแบบการส่ือสารในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปมากจากในสมัยท่ีส่ือออฟไลน์ได้รับ
ความนิยม เช่น ทีวี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ผู้ชมจะรับข้อมูลจากการส่ือสารได้ช้ากว่าในปัจจุบัน คือ
การท่ีจะท าให้ผู้ชมมาดูรายการทางโทรทัศน์ หรือท าให้เคา้ติดตามรายการนั้นจะต้องโดนใจผู้ชมจริง ๆ 
และต้องมีการกระจายข่าวสารไปยังส่ือต่าง ๆ หรือต้องจัดกิจกรรมลงพ้ืนท่ีเพ่ือให้ผู้ชมรู้จักรายการ
โทรทัศน์นั้น ๆ มากย่ิงข้ึนผู้ชมถึงจะมานั่งรอรับชมรายการ และถ้ารายการนั้นเป็นท่ีน่าสนใจ ถูกใจ 
ผู้ชมถึงจะกลับมาติดตามโดยจะต้องมารอรับชมในเวลาเดิมทุกสัปดาห์ แต่พอมาถึงในยุคท่ีส่ือสังคม
ออนไลน์เริ่มเข้ามามีอิทธิพลกับผู้บริโภคมากข้ึน บางทีแค่เน้ือหา (Content) ท่ีเป็นคลิปวิดีโอส้ัน ๆ 
เพียงคลิปเดียวท่ีโดนใจผู้ชมก็สามารถก่อใหเ้กิดการติดตามไปดูคลิปอ่ืน ๆ ต่อได้ ข้อดีของส่ือออนไลน์
ท่ีส่ือออฟไลน์ไม่สามารถท าได้ คือสามารถดูย้อนหลังได้ ดูท่ีไหนเม่ือไหร่ก็ได้ โดยเห็นได้อย่างชัดเจน
จากจ านวนการรับชมรายการ Foodwork ทางช่อง Thai PBS หลังจากรายการออกอากาศทาง
โทรทัศน์จบ ทีมงานจะอัพโหลดไฟล์วิดีโอข้ึนเว็บไซต์ยูทูบภายในวันเดียวกัน ซ่ึงทุกครั้งจะมียอดการ
รับชมเกิดข้ึนประมาณหนึ่งหม่ืนกว่าครั้งภายใน 24 ช่ัวโมง 

“…คือบอกได้เลยว่าในปัจจุบันน้ีตัวรายการของผมเองท่ีท าอยู่คนดูในยูทูบมากกว่าในทีวี คน
ดูทีวีน้อยกว่าอย่างเห็นได้ชัด…” (คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2560)   

 
ส าหรับกลยุทธ์ในการออกแบบเน้ือหา (Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 

โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) จะใช้ประโยชน์จากตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer) ให้มากท่ีสุดโดยสามารถแบ่งกลยุทธ์ได้ 4 เรื่อง ดังน้ี  

  4.4.1.1 กลยุทธ์สร้างสรรค์เนื้อหาจากวตัถปุระสงค ์ในแง่ของการน าเสนอเน้ือหา 
(Content) ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) จะสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) โดยยึด
ตามวัตถุประสงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และตัวตนท่ีแท้จริงของผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือออนไลน์ (Influencer) เป็นหลัก แต่จะพยายามหาวิธีการส่ือสารเข้าไปให้ใกล้กับส่ิงท่ีสมาชิกแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB ต้องการรับข้อมูลมากท่ีสุด แต่จะไม่พยามน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบท่ี
ผู้บริโภคต้องการเลยโดยตรง เพราะการท าเช่นนั้นจะส่งผลให้จุดยืนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ท่ีต้องการให้เป็นท่ีรวมตัวกันของกลุ่มคนท่ีรักในการท าอาหารตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ตั้งไว้ไม่
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สัมฤทธ์ิผล หรือถูกบิดเบือนไป เช่นเดียวกับเน้ือหา (Content) โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer) ของเชฟบุ๊คท่ีได้น าเสนอออกไปให้กับสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ Chefbook ท่ีเชฟบุ๊ค เป็น
ผู้สร้างสรรค์เน้ือหาเองท้ังหมดก็ยังคงต้องมีวัตถุประสงค์ในการน าเสนอเน้ือหา (Content) ท่ีชัดเจนไม่
น าเสนอเน้ือหาตามใจผู้ชมมากจนเกินไป 

“ส่วนหนึ่งผมก็ยังอยากจะมีตัวตนอยู่ เพราะว่าจริง ๆ การอยู่บนโลกโซเช่ียลมาก ๆ บางคน
ตัวตนของเค้าหายไปกลายเป็นภาพจ าในโซเช่ียลจนคนคิดไปแล้วว่าภาพของเค้าเป็นแบบนั้นจริง ๆ 
อย่างของผมถึงแม้จะลงเรื่องหมา เรื่องเด็ก แต่สุดท้ายผมจะมีเรื่องความเป็นพ่อครัวท้ิงเอาไว้เสมอ 
ไม่อย่างนั้นสุดท้ายเราจะกลายเป็นคนท่ีมีอิทธิพลในโลกโซเช่ียล หรือเป็นเน็ตไอดอล ท่ีไม่ได้มีจุดยืน
ในอาชีพของเรา…” (คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2560)   

 
  4.4.1.2 กลยุทธ์ร้างสรรค์เนื้อหาจากจดุเด่นของผูท้รงอทิธิพลในสื่อออนไลน์ 

(Influencer)  คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) เป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านการท าอาหาร และมีลูก
น้อยวัย 1 ขวบ ช่ือน้องพาสต้า ท่ีอยู่ในวัยก าลังน่ารักอีกท้ังความเป็นกันเองของตัว คุณบุญสมิทธ์ิ        
พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) จึงส่งผลให้มีแฟนคลับติดตามท้ังตัว เชฟบุ๊ค และลูกชายน้องพาสต้าเป็น
จ านวนมาก โดยทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้เล็งเห็นโอกาสในข้อน้ีจึงได้สร้างสรรค์
เน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอข้ึนมาใหม่โดยใช้ช่ือรายการว่า “เชฟพ่อลูกอ่อน”  

  4.4.1.3 กลยุทธ์สร้างสรรค์เนื้อหาให้แตกตา่งจากคูแ่ข่งทางธุรกจิ เม่ือค้นหา
จุดเด่นของรูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีไม่ซ้ าใครเจอะ และท่ีส าคัญเป็นช่องว่างทางการตลาดท่ียังไม่
มีแบรนด์คู่แข่งสร้างสรรค์เน้ือหาในรูปแบบเดียวกันน้ี เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จึง
ก าหนดกลยุทธ์การสรา้งสรรค์เน้ือหา (Content) ท่ีฉีกหนีออกมาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์
คู่แข่งท่ีส่วนใหญ่ถ้าเป็นคลิปการสอนท าอาหารก็จะมีเชฟออกมายืนสาธิตท าเมนูอาหารให้ผู้ชมดูไป
เรื่อย ๆ จนเมนูนั้นเสร็จ แต่ส าหรับเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้น าจุดเด่นในเรื่องความ
เป็นเชฟพ่อลูกอ่อนน้ีมาใช้เป็นจุดขายในการสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) โดยจะให้น้องพาสต้าเข้ามา
มีส่วนในฉากกับคุณพ่อเล็กน้อยก่อนท่ีจะเริ่มสาธิตการท าเมนูจริงให้ความรู้สึกแปลกใหม่ไปจากเน้ือหา 
(Content) ในรูปแบบคลิปวิดีโอสอบท าอาหารแบบท่ัวไป 

  4.4.1.4 กลยุทธ์การเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมในการน าเสนอเนื้อหา (Content) 
อีกหนึ่งเรื่องท่ีขาดไม่ได้ส าหรับโอกาสในการท่ีสมาชิกแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จะเข้ามามีส่วน
ร่วม (Engagement) กับเน้ือหา (Content) คือช่วงเวลาในการน าเสนอเน้ือหา (Content) ในส่วน
ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้
ท าการพูดคุยกับตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ถึงช่วงเวลาท่ีจะมีประสิทธิภาพสูงสุด ท่ี
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จะท าให้เน้ือหา (Content) เข้าถึงกลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และฐานแฟน
คลับของเชฟบุ๊ค ให้ได้มากท่ีสุด จึงได้ข้อสรุปว่าทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จะโพสต์
เน้ือหา (Content) ในส่วนของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ในเวลา 19.00 น. เพ่ือให้
เน้ือหา (Content) เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 

“…จริง ๆ แล้วส าหรับส่ือโซเช่ียลมีเดียช่วงเวลาเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากเลยนะส าหรับตัวผมเอง
ถ้าโพสต์ใน 2 ช่วงเวลาน้ี คือช่วงเช้า ๆ หน่อยประมาณ 8-9 โม และก็ช่วงเวลากลับบ้านเวลา
ประมาณ 6 โมง 1 ทุ่ม ยอดไลค์จะเยอะ…” (คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือออนไลน์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2560)   
 

4.4.2 รปูแบบในการสรา้งสรรค์เนื้อหาของผูท้รงอทิธิพลในเฟซบุก๊แฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ใช้รูปแบบการน าเสนอเป็นคลิบวิดีโอประกอบข้อความท่ีเน้นเรื่องการสอนท าอาหารเมนู
ง่ายๆ จากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ต่อ จึงสามารถแบ่งรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหา (Content) ออกเป็น 2 รูปแบบ ดังน้ี 

  4.4.2.1 เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer Share Link) 
คือ เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอสูตรอาหารในเมนตู่าง ๆ ท่ีท าจากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับ
ครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ท่ีได้รับการอ้างอิง หรือน าเสนอผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ใน
รูปแบบการแชร์ล้ิงค์บทความจาก จากเว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com น าเสนอโดยใช้รูปภาพ
ประกอบข้อความอธิบาย ส าหรับเน้ือหา (Content) สร้างสรรค์ออกมาเพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ต้องการเข้าถึงข้อมูลวิธีท าอาหาร พร้อมวัตถุดิบ และปริมาณท่ีต้องใช้ โดยละเอียดเพ่ือไปทดลองท า
ตามจริง ไม่ใช่เพียงแค่มารับชมเพ่ือความบันเทิงแต่เพียงอย่างเดียว ซ่ึงเน้ือหาในส่วนของเมนูอาหาร
โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ 

ออนไลน์ (Influencer Share Link ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 มีนาคม พ.ศ. 
2560 มีเน้ือหา (Content) ท้ังหมด 7 ช้ินงาน (ดังภาพท่ี 4.18) 
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ภาพท่ี 4.18: เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
  4.4.2.2 วิดโีอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอทิธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer 

VDO Upload) คือ เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอสูตรอาหารในเมนูต่าง ๆ ท่ีท าจากผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ท่ีได้รับการอ้างอิง หรือน าเสนอผ่านผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ ในรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเป็นภาพเครื่องไหว โดยการอับโหลดไฟล์วิดีโอ 
(Upload VDO File) ลงในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB น าเสนอด้วยวิดีโอพร้อมข้อความ
ประกอบ ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอเป็นวิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยใช้ตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์เป็นผู้ด าเนินเรื่องเพ่ือต้องการให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจท้ังเก่า และใหม่ รวมไปถึงแฟนคลับ
ของตัวผู้ทรงอิทธิพลส่ือออนไลน์ เข้ามากดติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และยังท า
ให้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB เป็นท่ีรู้จักในวงกว้างมากย่ิงข้ึนเพ่ือเพ่ิมโอกาสให้กลุ่มคนท่ี
ชอบในเรื่องการท าอาหารเข้ามารวมตัวกันเป็นคอมมูนิตี้ตามท่ีผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB ได้ตั้งเป้าหมายไว้ ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2560 – 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 มีเน้ือหา 
(Content) ในรูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO 
Upload) ท้ังหมด 5 ช้ินงาน (ดังภาพท่ี 4.19) 
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ภาพท่ี 4.19: วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO Upload)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
ส าหรับกลยุทธ์ในการออกแบบเน้ือหา (Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB   

โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เน้ือหา (Content) ท้ัง 2 รูป นั้นแท้ท่ีจริงแล้วเป็น
ข้อมูลเดียวกันแต่ใช้เทคนิคการน าเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ต้องการท าการส่ือสารเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกนั 
กล่าวคือ เน้ือหา (Content) ประเภท วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer VDO Upload) ต้องการรองรับกลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีเวลาในการอ่านข้อมูล
น้อยสามารถดูวิดีโอสาธิตการท าเมนูอาหารได้โดยตรงผ่านหนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
ได้เลยทันท่ี แต่ข้อเสีย คือ  จะได้รับข้อมูลท่ีไม่ละเอียดมากนักเน้นการรับชมเพ่ือความบันเทิงเป็นหลัก 
ส่วนเน้ือหา (Content) ประเภท เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share 
Link) สร้างสรรค์ออกมาเพ่ือต้องการรองรับกลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีต้องการน าสูตรไปทดลองท า
ตามจริงโดยการคลิกล้ิงค์ต่อเข้าไปยังเว็บไซต์ www.shap-weeclub.com ท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุดิบ 
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ข้ันตอนการท าพร้อมวิดีโอสาธิตการท าโดยละเอียด แต่ข้อเสีย คือ ต้องใช้เวลาในการอ่านข้อมูลมาก มี
ข้ันตอนในการเข้าถึงเน้ือหาเพ่ิมข้ึนมา 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่ากลยุทธ์การสร้างสรรค์เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB นั้นต้องการขยายฐานสมาชิกแฟนเพจออกไปยังกลุ่มคนท่ีติดตามผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้ค้นพบว่าเป็นฐาน
ลูกค้าท่ีมีโอกาสเข้ามาติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป โดยได้ก าหนดให้มีเน้ือหา (Content) 2 
รูปแบบ คือ วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer VDO Upload) 
และ เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) ท่ีน าเสนอโดยผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer)  

 
4.5 ผลการศกึษาเกีย่วกบั รปูแบบการสร้างเนื้อหาโดยผู้ทรงอทิธิพลในเฟซบุก๊แฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ทีก่่อให้เกดิการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของสมาชกิแฟนเพจ  

การศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการสร้างเน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB นั้นผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จด
บันทึกการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Content) ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยส่ิงท่ีจดทันทึก คือจ านวน
การ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ท่ีเกิดข้ึนกับโพสต์หรือเน้ือหา  
(Content) ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
โดยจดทันทึกทุกวันหลังจากท่ีเน้ือหาถูกโพสต์ไปแล้ว 3 วัน ใช้สูตรการค านวณหาค่าอัตราการมีส่วน
ร่วม (Engagement Rate) ดังน้ี (Engagement / Reach) x 100 = Engagement Rate เพ่ือน ามา
วิเคราะห์หารูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจมีส่วนร่วมมากท่ีสุด ซ่ึงจากการ
วิเคราะห์เน้ือหาผู้ท างานวิจัย ได้สรุป กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดังน้ี 

การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) มาเป็นตัวช่วยในการน าเสนอเน้ือหา 
(Content) จะสามารถช่วยให้เน้ือหา (Content) เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงข้ึนเน่ืองจาก     
ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) จะมีกลุ่มคนท่ีให้ความสนใจช่ืนชอบในผลงานของเค้าอยู่
หรือเรามักเรียกกันว่าแฟนคลับ ซ่ึงถ้าแฟนคลับเหล่านั้นเม่ือเห็นเน้ือหา (Content) จากบุคคลท่ีเค้าให้
ความสนใจติดตามอยู่ก็จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ 
(Engagement) ได้ง่ายกว่าเน้ือหา (Content) ท่ีเจ้าของแบรนด์น าเสนอออกไปเองโดยตรง ย่ิงฐาน
แฟนคลับของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) นั้นมีมากเท่าไหร่ก็จะย่ิงส่งผลดีต่อเน้ือหา 
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(Content) ท่ีเจ้าของแบรนด์ได้น าเสนอออกไป ดังจะเห็นความแตกต่างได้อย่างชัดเจนจากการจด
บันทึกการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB  

รูปแบบการน าเสนอเน้ือหา (Content) โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer)  ท่ี
สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจมีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือดู
ภาพและวิดีโอ เม่ือค านวณจากอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) จากเน้ือหาท่ีสมาชิกเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจมากไปน้อย คือ วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer VDO Upload) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 9.58% และเมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพล
ในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ียอยู่ท่ี 8.31%  

4.5.1 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) โดยผูท้รงอทิธิพลอนัดบัที่ 1 เนื้อหา
รปูแบบวดิีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน ์(Influencer VDO Upload) 
สาเหตุท่ีเน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer VDO Upload) ได้รับความสนใจจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB และ
มีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) สูงท่ีสุด เน่ืองด้วยรูปแบบของการน าเสนอเน้ือหา คือ 
การอัพโหลดไฟล์วิดีโอข้ึนไปยังเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดยตรงจึงง่ายต่อการเข้าถึง
เน้ือหาการรับชม แล้วย่ิงเป็นเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer) ย่ิงกระตุ้นให้เกิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ มากข้ึนไปอีก 
และอีกหนึ่งสาเหตุท่ีเน้ือหา (Content) ในรูปแบบ วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์ (Influencer VDO Upload) น้ีมีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) สูงเป็นพิเศษก็
เพราะว่าตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เชฟบุ๊คได้มีการแชร์เน้ือหา (Content) ไปท่ี  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Chefbook    ซ่ึงเป็นเฟซบุ๊กส่วนตัวท่ีปัจจุบันมีผู้กดติดตามจ านวน 30,689 คน (15 
ตุลาคม 2559) จึงย่ิงช่วยกระตุ้นให้เกิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ จากกลุ่มแฟนคลับของตัวผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ได้อีกทางหนึ่ง (จากภาพท่ี 4.20) แสดงให้เห็นว่ามีสมาชิกเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB และ สมาชิกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Chefbook เข้ามามีส่วนร่วมในการ 
กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูวิดีโอ (Engagement) เป็นจ านวนมาก และมีการแชร์เน้ือหา
ต่อไปโดยตัวผู้ทรงอิทธิพลอีกด้วย   
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ภาพท่ี 4.20: เน้ือหารูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer  
                VDO Upload) ท่ีแสดงให้เห็นถึงการมีส่วนร่วม  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบ วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 

(Influencer VDO Upload) คือ การสาธิตการท าเมนูอาหารจากเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือน
ขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ในเมนูเกี๊ยวน้ าหมูตุ๋น ท่ีมีผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เชฟบุ๊ค 
เป็นผู้สาธิตการท าเมนูดังกล่าว โดยมีข้อความประกอบวิดีโอส้ัน ๆ “เมนูเกี๊ยวน้ าหมูตุ๋น ก็สามารถท า
ได้ง่าย ๆ เพียงแค่มีหม้อหุงข้าวอุ่นทิพย์ชาร์ปคอมพิวเตอร์ไรซ์เพียงใบเดียว เมนูท่ีว่ายากก็ท าเสร็จได้
เพียงหนึ่งน้ิวสัมผัสครับ” (https://www.facebook.com/sharpweeclub/, เกิบข้อมูลด้วยการจด
บันทึก, 9 มีนาคม 2560) จึงส่งผลให้เน้ือหา (Content) น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 324 ครั้ง แชร์ 3 
ครั้ง คอมเม้นท์ 15 ครั้ง คลิกเพ่ือดูวิดีโอ 460 ครั้ง เข้าถึงผู้ชม 7 ,715 ผู้ใช้งาน ค านวณหาอัตราการมี
ส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา (Content) ได้ 10.40% (ดังภาพท่ี 4.21) 
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ภาพท่ี 4.21: วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO Upload) 
                มีอัตราการมีส่วนร่วม 10.40%  

 

 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 
 

4.5.2 อัตราการมสีว่นรว่ม (Engagement Rate) โดยผูท้รงอทิธิพลอนัดบัที่ 2 เนื้อหา
รปูแบบเมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer Share Link) สาเหตุท่ีเน้ือหา 
(Content) ในรูปแบบ เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) ได้รับ
ความสนใจจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจรองลงมา เน่ืองจากเน้ือหา (Content) เป็นการแชร์ล้ิงค์ มา
จากเว็บไซต์ www.sharp-weeclub.com ซ่ึงส่วนใหญ่แล้วพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้งานส่ือโซเช่ียล
มีเดียต้องการเข้าถึงข้อมูลท่ีรวดเร็ว สัน กระชับ โดยเฉพาะในเฟซบุ๊ก ถ้าในเน้ือหา (Content) ท่ีโพสต์
นั้นมีข้อมูลมากไม่สามารถใส่ข้อมูลได้ครบถ้วน โดยปกติแล้วผู้ใช้งานจะไม่ค่อยคลิกล้ิงค์เข้าไปอ่าน
เน้ือหาต่อ แต่เน่ืองจากเน้ือหา (Content) เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer 
Share Link) น้ีเป็นเน้ือหาท่ีถูกน าเสนอจากผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) ยังถือได้ว่ามี
อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) สูงกว่าเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอออกมาจากผู้จัดท า
เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดยตรง ซ่ึงถ้าเปรียบเทียบกับเน้ือหา (Content) ในส่วนของ
วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO Upload) ท่ีมีอัตราการมี
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ส่วนร่วม (Engagement Rate) เฉล่ียอยู่ท่ี 9.58% มีผลต่างในแง่ของอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) กับเน้ือหา (Content)  ในรูปแบบเมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer Share Link) อยู่เพียงแค่ 1.27%   

“…จากประสบการณ์ท่ีผมท ารายการทีวีก่อนท่ีส่ือออนไลค์จะเข้ามามีอิทธิพล โดยปกติแล้ว
ผู้ชมชอบรับชมเน้ือหาท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวมากกว่าการอ่านข้อมูลท่ีเป็นตัวหนังสืออยู่แล้ว แต่ก็ยัง
มีผู้ชมอีกจ าหนึ่งท่ีต้องการรับข้อมูลแบบละเอียด การสร้างเน้ือหาในรูปแบบให้รายละเอียดก็เลยยัง
ต้องท าอยู่…” (คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 12 เมษายน 2560)   

  
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) รูปแบบเมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer 

Share Link) การน าเสนอเน้ือหาโดยมีรูปภาพอาหารประกอบข้อความอธิบาย และมีการใส่ล้ิงค์
เพ่ือให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจกดเข้าไปชมสูตรการท าโดยละเอียด พร้อมวิดีโอสาธิตการท าโดยผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เชฟบุ๊ค ต่อได้ใน www.sharp-weeclub.com มีข้อความ
ประกอบรูปภาพ คือ “เชฟพ่อลูกอ่อน สอนท าบิงซูสไตล์โฮมเมด ถ้าถามว่าเมนูของหวานเมนูไหน
เหมาะกับอากาศร้อน ๆ ของบ้านเรามากท่ีสุด ก็คงจะหนีไม่พ้นน้ าแข็งไสแน่นอนครับ ย่ิงตอนน้ี บิงซู 
น้ าแข็งไสสไตล์เกาหลีก าลังมาแรงสุด ๆ ทีเด็ดก็คงเป็นน้ าแข็งไสท่ีนุ้มนุ่มละลายในปาก ผสมกับนมข้น
และผลไม้หวานเย็นช่ืนใจ แถมเซลฟ่ียั่วน้ าลายเพ่ือนได้ดีอีกด้วย https://goo.gl/PwJYwp” 
(https://www.facebook.com/sharpweeclub/, เกิบข้อมูลด้วยการจดบันทึก, 6 มีนาคม พ.ศ. 
2560) จึงส่งผลให้เน้ือหา (Content) น้ีมีผู้เข้ามา กดไลค์จ านวน 366 ครั้ง แชร์ 15 ครั้ง คอมเม้นท์ 0 
ครั้ง คลิกเพ่ือดูวิดีโอ 360 ครั้ง เข้าถึงผู้ชม 6,629 ผู้ใช้งาน เม่ือค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) เฉพาะหนึ่งเน้ือหา (Content) ได้ 10.36% % (ดังภาพท่ี 4.22) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



76 

ภาพท่ี 4.22: เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) มีอัตราการ 
                มีส่วนร่วม 10.36%  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: SHARP WEE CLUB. (2560 ค, 15 พฤศจิกายน). หน้ำโฮมเพจ [Facebook]. สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sharpweeclub/. 

 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าการสร้างสรรคเ์น้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB จะต้องเป็นเน้ือหา (Content) ท่ีมีความส้ัน กระชับ เข้าใจง่าย สามารถเข้าถึงเน้ือหาไดใ้น
ข้ันตอนเดียว ตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) มีส่วนช่วยให้เกิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ 
แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอได้สูงกว่าเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอจากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB   ถ้าวิเคราะห์จากเน้ือหา (Content) ในแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดย
ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่ามีอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) สูงกว่าเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอจากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ในทุกรูปแบบท่ีมี (ดังภาพท่ี 4.23) 
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ภาพท่ี 4.23: ผลการศกึษาเกี่ยวกับ รูปแบบการสร้างเน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ   
                SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
  

บทที่ 5  
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศกึษาเรื่อง “อิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารการตลาดและผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊ก

ของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียล
มีเดีย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟชบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB จากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ถึงรูปแบบการส่ือสารหรือกล
ยุทธ์ท่ีใช้น าเสนอข้อมูล ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ มาท าการ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยอาศัยแนวคิดเรื่องกลยุทธ์โซเช่ียลมีเดีย (Social Media Strategy) แนวคิด
เกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการน าเสนอเน้ือหาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) 
และแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลงานวิจัยเรื่องน้ีโดยใช้
ระเบียบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึง
ประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) คุณปนัดดา นันทมานพ ผู้จัดการแผนก
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด และคุณพัฏชา ศรประสิทธ์ิ เจ้าหน้าท่ี
การตลาด บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด คุณอโนทัย เพ็ชรสุวรรณ เจ้าหน้าท่ีออกแบบอาวุโส   
บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด และ คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) พิธีกรรายการ Foodwork 
ทางช่องไทยพีบีเอส การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เป็นแนวทางในการศึกษา โดยผู้วิจัยได้
ท าการเก็บ และศึกษาข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการวจิยั  

ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยจากเรื่อง “อิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารการตลาด และผู้ทรงอิทธิพล
ในส่ือเฟซบุ๊กของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน
โซเชียลมีเดีย” ท้ังหมดมาสรุปได้ผลเรียงตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปน้ี 

5.1.1 ภาพรวมของการสื่อสารผา่นสือ่สังคมออนไลน์ของบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากดั  
  สาเหตุท่ี บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ต้องการสร้างช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีอยู่บนส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยทีมบริหาร คุณเรวดี เอ่ียมสะอาด ผู้จัดการฝ่ายส่งเสริมการขาย บริษัท กรุงไทย
การไฟฟ้า จ ากดั ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากการพัฒนา
อย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีในด้านการส่ือสาร ผู้บริโภคมีโอกาสในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน จึง
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ส่งผลให้พฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเปล่ียนไปอย่างมาก จากเดิมท่ีเคยรับข่าวสารผ่าน 
ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ แมกกาซีน เป็นต้น แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคเปล่ียนมารับข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือ
ออนไลน์มากข้ึนไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ ยูทูบ เฟซบุ๊ก เว็บบล็อก เป็นต้น บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า 
จ ากัด จึงได้ปรับรูปแบบการส่ือสารข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคในยุคใหม่ผ่านส่ือออนไลน์มากย่ิงข้ึน
โดยให้ความส าคัญไปท่ีส่ือออนไลน์สูงถึง 70% และ ส่ือออฟไลน์ลดลงมาเหลือ 30% จากสาเหตุ
ดังกล่าวทาง บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด จึงได้สร้างรูปแบบการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ข้ึนมาใหม่ 3 ช่องทาง คือ เว็บไซต์ ยูทูบ และ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ภายใต้ช่ือ SHARP WEE CLUB ท า
หน้าท่ีให้ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบท่ีแตกต่างกันไปตามหน้าท่ีหลักของแต่ละช่องทาง โดยมี
วัตถุประสงค์เดียวกัน คือสร้างให้ SHARP WEE CLUB เป็นคอมมูนิตี้ท่ีรวมตัวกันของกลุ่มคนท่ีมีความ
รัก และช่ืนชอบในการท าอาหาร ภายใต้สโลแกนท่ีว่า “SHARP WEE CLUB คลับของคนรักการ
ท าอาหารแบบมีสไตล์เช่นคุณ” เพ่ือให้ใกล้เคียงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มาก
ท่ีสุด 

5.1.2 รปูแบบการสือ่สารทางการตลาดในเฟชบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
เน้ือหา (Content) ในส่วนน้ีท้ังหมดจัดท าโดยเจ้าหนา้ท่ีภายในองค์กร โดยแบ่งการท างานได้

เป็น 3 ส่วนหลัก คือ 1) แผนกการตลาด เป็นผู้ก าหนดแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป 2) แผนกส่ือสารการตลาด เป็นผู้ก าหนด
แนวทางรูปแบบการส่ือสารเน้ือหา (Content) ให้สอดรับกับแผนกลยุทธ์ท่ีทาง แผนกการตลาดได้
ก าหนดไว้ 3) แผนกส่งเสริมการขาย มีหน้าท่ีในการผลิตช้ินงานโฆษณาท้ังหมด ตามท่ีแผนกส่ือสาร
การตลาด ได้ก าหนดเอาไว้ รูปแบบการท างานเพ่ือสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ของเฟชบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB มีแบบแผนท่ีเป็นข้ันตอน ซ่ึงการด าเนินงานในรูปแบบน้ีก็มีท้ังข้อดี และข้อเสีย 
ข้อดี คือได้เน้ือหา (Content) ท่ีสามารถตอบโจทย์ตามแผนกลยุทธ์ท่ีได้ก าหมดไว้อย่างถูกต้องชัดแจน 
ข้อเสีย คือด้วยข้ันตอนการด าเนินงานท่ีมากจึงส่งผลให้เน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอออกไปบางครั้ง
อาจจะล่าช้าไม่ทันต่อเหตุการณ์ ส าหรับวิธีการน าเสนอเน้ือหา (Content) ให้ได้ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด 
เข้าถึงกลุ่มสมาชิกแฟนเพจให้ได้มากท่ีสุด นอกจากเรื่องของเน้ือหา (Content) แล้วช่วงเวลาในการ
น าเสนอเน้ือหา (Content) ก็ส าคัญโดยทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้มีการดู
ข้อมูลสถิติจากรายงานข้อมูลเชิงลึก (Facebook Insight) ได้ผลปรากฏว่าช่วงเวลาท่ีสมาชิกแฟนเพจ
เข้ามาดูเน้ือหาสูงท่ีสุดอยู่ท่ีช่วงเวลาประมาณ 14.00 น. – 15.00 น. ดังนั้น เน้ือหา (Content) ส่วน
ใหญ่ของแฟนเพจ SHARP WEE CLUB จึงจะโพสต์ในช่วงเวลาดังกล่าว  

โดยมีรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในเฟชบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีน าเสนอ
ออกไปจะผลิตโดยเจ้าหนา้ท่ีภายในองค์กรท้ังหมดสามารถแบ่งเน้ือหา (Content) ได้เป็น 5 รูปแบบ
เรียงตามจ านวนของเน้ือหา (Content) ตั้งแต่วันท่ี 1 ม.ค. 2560 – 31 มี.ค. 2560 ได้ดังน้ี 
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1) ภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link) มีเน้ือหา (Content)  
24 ช้ินงาน 

2) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) มีเน้ือหา (Content) 19 ช้ินงาน 
3) ภาพกราฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic) มีเน้ือหา (Content) 16 ช้ินงาน 

 4) ภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow) มีเน้ือหา (Content) 11 ช้ินงาน 
  5) วิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) มีเน้ือหา (Content)                               
9 ช้ินงาน 

5.1.3 เพื่อศกึษารปูแบบการสือ่สารการตลาดในเฟชบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE CLUB ที่
กอ่ให้เกดิการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของสมาชกิแฟนเพจ  

การมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีมีต่อเน้ือหา (Content) เป็นส่ิงท่ีผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ให้ความส าคัญอย่างมากเน่ืองจากการมามีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้นสามารถน า
ข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ต่อถึงรูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีสมาชิกแฟนเพจให้ความสนใจ เน้ือหา
รูปแบบใดกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อ รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นด้วยวิธีการคอมเม้นท์ คือข้อมูลท่ี
จ าเป็นต่อเจ้าของแบรนด์เป็นอย่างมากเน่ืองจากจะได้รับทราบความคิดเห็นจริงจากสมาชิกแฟนเพจ 
หรือผู้ท่ีก าลังสนใจในผลิตภัณฑ์ ซ่ึงท่ีจริงแล้วการวัดผลความส าเร็จของเน้ือหา (Content) มีได้หลาย
วิธีแต่ผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB เลือกท่ีจะให้ความส าคัญกับการมามีส่วนร่วม 
(Engagement) ต่อเน้ือหา (Content) มากท่ีสุด  

การวัดผลของเน้ือหา (Content) จากการมีส่วนร่วม (Engagement) สามารถบอกได้ว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายของแบรนด์คิดอะไรอยู่ มีความพึงพอใจต่อเน้ือหา (Content) รูปใดมากเป็นพิเศษ 
อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) จึงเป็นเครื่องมือช้ีวัดประสิทธิภาพของเน้ือหา (Content) 
ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) รูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ี
สมาชิกแฟนเพจให้ความสนใจมีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็น กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การ
คลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ เม่ือค านวณจากอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ได้ข้อสรุปจาก
อัตราการมีส่วนร่วมสูงไปต่ า ได้ดังน้ี      

1) เน้ือหารูปแบบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) มีอัตราการมีส่วนเฉล่ีย 6.73%  
2) เน้ือหารูปแบบภาพอิงกระแสสังคม (Social Flow) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ีย 5.57%  
3) เน้ือหารูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO Upload) อัตราการมี 

ส่วนร่วมเฉล่ีย 5.04%  
4.) เน้ือหารูปแบบภาพกราฟิกท่ีบ่งช้ีถึงข้อมูล (Information Graphic) อัตราการมีส่วนร่วม 

เฉล่ีย 4.64%  
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5) เน้ือหารูปแบบภาพเมนูอาหาร โดยการแชร์ล้ิงค์ (Lifestyle Recipes Share Link) อัตรา 
การมีส่วนร่วมเฉล่ีย 3.96%   

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่ารูปแบบการส่ือสารการตลาดในเชิงเน้ือหา (Content) บน   
เฟชบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) จะต้องเป็นเน้ือหา 
(Content) ท่ีอยู่ในความสนใจของสมาชิกแฟนเพจ ส้ัน กระชับ เข้าใจง่าย ใช้เวลาในการรับข้อมูลไม่
นาน ตรงกับกระแสของสังคมท่ีก าลังให้ความสนใจกับเรื่องนั้น ๆ อยู่ จึงจะท าให้สมาชิกแฟนเพจเกิด
การมีส่วนร่วม (Engagement) กับเน้ือหา (Content) นั้น ๆ  

5.1.4 รูปแบบการสรา้งสรรค์เนื้อหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟชบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE 
CLUB 

การศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการสร้างสรรค์เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟชบุ๊กแฟนเพจ SHARP 
WEE CLUB ได้ผลจากรูปแบบการเก็บข้อมูล 2 วิธีคือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
จาก คุณบุญสมิทธ์ิ พุกกะณะสุต (เชฟบุ๊ค) พิธีกรรายการ Foodwork ทางช่องไทยพีบีเอส และ การ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

  5.1.4.1 ผลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) รูปแบบการ
สร้างสรรค์เน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB กับคุณบุญสมิทธ์ิ พุก
กะณะสุต (เชฟบุ๊ค) ได้ทราบว่ารูปแบบการส่ือสารในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปมากจากในสมัยท่ีส่ือ
ออฟไลน์ได้รับความนิยม ผู้ชมจะรับข้อมูลจากการส่ือสารได้ช้ากว่าในปัจจุบัน อีกท้ังยังเป็นการส่ือสาร
ทางเดียว ซ่ึงแตกต่างกับรูปแบบการส่ือสารในยุคท่ีส่ือออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นจ านวน
มาก บางครั้งแค่เน้ือหา (Content) ท่ีเป็นคลิปวิดีโอส้ัน ๆ เพียงคลิปเดียวท่ีโดนใจผู้ชมก็สามารถ
ก่อให้เกิดการติดตามไปดูคลิปอ่ืน ๆ ต่อได้ ส าหรับวิธีการในการออกแบบเน้ือหา (Content) บนเฟ
ชบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) จะใช้ประโยชน์
จากตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ให้มากท่ีสุดโดยสามารถแบ่งกลยุทธ์ในการ
สร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ได้ 4 เรื่อง ดังน้ี  

1) กลยุทธ์สร้างสรรค์เน้ือหาจากวัตถุประสงค์ 
2) กลยุทธ์สร้างสรรค์เน้ือหาจากจุดเด่นของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 

(Influencer) 
3) กลยุทธ์สร้างสรรค์เน้ือหาให้แตกตา่งจากคู่แข่งทางธุรกิจ 
4) กลยุทธ์การเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการน าเสนอเน้ือหา (Content) 

   5.1.4.2 ผลจากการการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) รูปแบบในการ
สร้างสรรค์เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลในเฟชบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB มีรูปแบบการน าเสนอ
เป็นคลิปวิดีโอประกอบบทความท่ีเน้นเรื่องการสอนท าอาหารเมนูง่าย ๆ จากผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า
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ส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป สามารถแบ่งรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา (Content) ออกเป็น 
2 รูปแบบ เรียงตามจ านวนของเน้ือหา (Content) ตั้งแต่วันท่ี 1 ม.ค. 2560 – 31 มี.ค. 2560 ได้ดังน้ี 

1) เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) มีเน้ือหา 
(Content) 7 ช้ินงาน  

2) วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO  
Upload) มีเน้ือหา (Content) 5 ช้ินงาน  

ส าหรับรูปแบบของเน้ือหา (Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB โดยผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) เน้ือหา (Content) ท้ัง 2 รูปแบบ นั้นแท้ท่ีจริงแล้วเป็นข้อมูล
เดียวกันแต่ใช้เทคนิคการน าเสนอหาท่ีแตกต่างกนัไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแต่งกัน โดยเน้ือหา 
(Content) ประเภท วิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer VDO 
Upload) สร้างข้ึนมาเพ่ือต้องการรองรับกลุ่มสมาชิกแฟนเพจท่ีมีเวลาในการอ่านข้อมูลน้อยสามารถดู
วิดีโอสาธิตการท าเมนูอาหารได้โดยตรงผ่านหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้เลย ส่วน
เน้ือหา (Content) ประเภท เมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer Share Link) 
สร้างสรรค์ออกมาเพ่ือต้องการรองรับกลุ่มสมาชิกแฟนเพจท่ีต้องการน าสูตรไปทดลองท าตามจริงโดย
ต้องคลิกล้ิงค์ต่อเข้าไปยังเว็บไซต์ www.shap-weeclub.com ท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับเมนูนั้น ๆ โดย
ละเอียด  

5.1.5 รูปแบบการสรา้งเนื้อหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟชบุก๊แฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
ทีก่่อให้เกดิการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของสมาชกิแฟนเพจ 

ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) สามารถช่วยให้การน าเสนอเน้ือหา (Content) 
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงข้ึนเน่ืองจาก ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) จะมี
กลุ่มคนท่ีให้ความสนใจช่ืนชอบในผลงานของเค้าอยู่ หรือเรามักเรียกคนกลุ่มน้ีว่าแฟนคลับ ซ่ึงถ้าแฟน
คลับเหล่านั้นเหน็เน้ือหา (Content) จากบุคคลท่ีเค้าให้ความสนใจติดตามอยู่ก็จะช่วยกระตุ้นให้เกิด
การ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ได้ง่ายกว่าเน้ือหา 
(Content) ท่ีเจ้าของแบรนด์น าเสนอออกไปเองโดยตรง ย่ิงฐานแฟนคลับของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์ (Influencer) นั้นมีมากเท่าไหรก่็จะย่ิงส่งผลกับเน้ือหา (Content) ท่ีน าเสนอออกไป ซ่ึง
รูปแบบการน าเสนอเน้ือหา (Content) โดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีสมาชิกแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB มีส่วนร่วมกับเน้ือหานั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็น กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิก
เพ่ือดูภาพและวิดีโอ เม่ือค านวณจากอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) จากเน้ือหาท่ีสมาชิก
แฟนเพจให้ความสนใจมากไปน้อยได้ผลสรุปดังน้ี 

1) เน้ือหารูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer  
VDO Upload) อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ีย 9.58% 
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2) เน้ือหารูปแบบเมนูอาหารโดยผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer Share Link)  
อัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ีย 8.31%  

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าเน้ือหา (Content) โดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟชบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) จะต้องเป็นเน้ือหา (Content) ท่ีมี
ความส้ัน กระชับ เข้าใจง่าย สามารถเข้าถึงเน้ือหาได้ในข้ันตอนเดียว ตัวผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
(Influencer) มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอได้สูง
กว่าเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอจากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ดังจะเห็นได้
อย่างชัดเจนว่าเน้ือหา (Content) จากผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) มีอัตราการมีส่วน
ร่วม (Engagement Rate) สูงกว่าเน้ือหา (Content) ท่ีถูกน าเสนอจากผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ในทุกรูปแบบท่ีมี (ดังภาพท่ี 5.1) 

 
ภาพท่ี 5.1: สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการสร้างเน้ือหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE  
              CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2 อภปิรายผล  
 ในส่วนของการอภิปรายผลผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินการส่ือสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การมีส่วนร่วม (Engagement) กับเน้ือหา (Content) และผลท่ีได้รับจากการ
ส่ือสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีด าเนินการโดย บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า 
จ ากัด  
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5.2.1 รูปแบบการด าเนนิการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของ บริษทั กรงุไทยการไฟฟ้า 
จ ากดั 

บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ได้สร้างช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไว้ด้วยกัน      
3 ช่องทาง คือ เว็บไซต์ ยูทูบ และเฟซบุ๊ก เพ่ือใช้ท้ัง 3 ช่องทางน้ีเป็นช่องทางในการส่ือสารข้อมูล  
ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปท่ีปัจจุบันเลือกรับข้อมูลข่าวสารจาก
ส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือชนิดอ่ืน ๆ ถือได้ว่า บริษัท กรุไทยการไฟฟ้า จ ากัด เลือกใช้ส่ือได้อย่าง
ครอบคลุมทุกช่องทางการส่ือสารท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเข้าถึงได้ โดยท่ีไม่มุ้งเน้นเรื่องการขาย
สินค้าเป็นหลักแตก่ลับให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับผู้บริโภคก่อน แต่ข้อมูลเหล่านั้นก็ยังสามารถ
เช่ือมโยงกลับมาท่ีธุรกิจได้ โดยท่ีทาง บริษัท กรุไทยการไฟฟ้า จ ากัด เป็นผู้ผลิต และจัดจ าหนา่ย
เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กภายใต้แบรนด์ชาร์ป ดังนั้นข้อมูลท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค แล้วยังสามารถเช่ือมโยงกลับธุรกิจได้ด้วยน่ันก็คือเรื่องของสูตรอาหารเมนูตา่ง ๆ ท่ีสามารถ
ท าได้ด้วยเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็ก แบรนด์ชาร์ป จึงเป็นท่ีมาของการสร้างช่อง
ทางการส่ือสารท้ัง 3 ช่องทางน้ีมาเพ่ือใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในรูปแบบท่ีไม่มีการน าเสนอขายสินค้าแบบตรง ๆ ซ่ึงในแต่ละช่องทางการส่ือสารก็มี
วัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไปภายใต้ช่ือ SHARP WEE CLUB 

ซ่ึงวิธีการด าเนินงานดังกล่าวของ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ได้สอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์โซเช่ียลมีเดีย (Social Media Strategy) ท่ีได้กล่าวไว้ว่าในยุคปัจจุบันโซเชียล
มีเดีย มีความส าคัญ และมีส่วนเข้ามาเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้คนเป็นจ านวนมาก โดยดู
ได้จากการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ่ คือการใช้งานบนโซเชียลมีเดีย จากผลส ารวจของ 
Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี พ.ศ. 2557 พบว่า คนไทยใช้เวลาในโลกออนไลน์ ไป
กับการใช้โซเชียลมีเดียมากถึง 59% ของเวลาบนอินเทอร์เน็ต หรือเทียบเท่ากับ 5.48 ช่ัวโมง ต่อวัน 
และจากแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคออนไลน์ ด้วยสาเหตุท่ีผู้บริโภคยุคใหม่เริ่มเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมจากเดิมเป็นคนท่ีกลัวการตกเทรนด์ เปล่ียนเป็นอยากอยู่คนเดียว และมีความต้องการใน
เรื่องอารมณ์ และจิตรใจมากย่ิงข้ึน การสร้างทัศนคติเชิงบวกเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตามท่ีต้องการนั้น ต้อง
เข้าใจถึงปัจจัยท่ีส่งผลในการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเรื่องการพัฒนาระบบติดต่อส่ือสาร และส่ือดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาท
ต่อการเปล่ียนแปลงการใช้ชีวิตของผู้บริโภค รวมท้ังแนวทางการประกอบธุรกิจของส่ือดิจิทัล ส่งผลให้
ช่องทางการส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดียกลายเป็นช่องทางการส่ือสารทางการตลาดช่องทางหลักสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และกว้างขวางนักการตลาดในยุคนี้จึงมีความจ าเป็นต้องเข้าใจปัจจัย
การท าการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยให้
นักการตลาด หรือผู้ประกอบการสามารถน าแนวทางไปใช้เพ่ือการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารใหต้รงกับ
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ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้ โดยมีช่องทาง ทางการส่ือสารในส่ือออนไลน์ท่ีเจ้าของ     
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามเลือกใช้เพ่ือท าการส่ือสารข้อมูลสินค้า และบริการไปยังผู้บริโภคตาม    
กลยุทธ์ท่ีได้ก าหนดไว้เรียงล าดับตามความส าคัญจากมากไปน้อยได้ดังน้ี เฟซบุ๊ก บทความในเว็บไซต์ 
พันทิพ และเป็นสปอนเซอร์ในรายการทีวีออนไลน์ ซ่ึงจากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทัลในระดับค่อนข้างสูง  

โดยรูปแบบการด าเนินการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ บริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด   
ในปัจจุบันได้สอดกล้องกับท้ัง 2 แนวคิด และทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันก าลังอยู่ในช่วง
เปล่ียนแปลงหลายด้านท่ีจะส่งผลต่อการท าการตลาดสินค้า และบริการตา่ง ๆ ในอนาคตเปล่ียนแปลง
ไปอย่างรวดเร็วผู้บริโภคต้องการเสพข้อมูลท่ีมีความสัน กระชับได้ใจความ จึงเป็นท่ีมาให้ บริษัท 
กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ต้องปรับตัว และสร้างช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 3 ช่องทาง
เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการรับข้อมูลท่ีแตกต่างกันออกไป ดังน้ี 

ช่องทางการส่ือสารผ่าน เว็บไซต์ เป็นช่องทางการส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถให้
ข้อมูลในเชิงเน้ือหาโดยละเอียดเหมาะส ากลุ่มคนท่ีต้องการทราบข้อมูลในเชิงลึก ต้องการทดลองท า
ตามสูตรอาหารท่ี SHARP WEE CLUB น าเสนออย่างจริงจัง 

ช่องทางการส่ือสารผ่าน ยูทูบ เป็นช่องทางการส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน าเสนอเน้ือหา
ในรูปแบบของวิดีโอเป็นหลักซ่ึง SHARP WEE CLUB ใช้ช่องทางน้ีเป็นเครื่องมือในการน าเสนอวิดีโอ
สาธิตการท าอาหารเมนูตา่ง ๆ จากเครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป 
  ช่องทางการส่ือสารผ่าน เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางการส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน าเสนอ
เน้ือหา รูปภาพ วิดีโอ ประกอบข้อความส้ัน ๆ โดยมีรูปแบบเน้ือหาท่ีหลากหลายเกี่ยวกับเรื่องอาหาร 
เช่น สูตรอาหาร วิดีโอสาธิตการท าอาหาร เกรด็ความรู้เกี่ยวกับเรื่องอาหาร การแก้ไขปัญหาท่ีเกิดจาก
การใช้งานผลิตภัณฑ์เบ่ืองต้น 

5.2.2 การมสีว่นรว่ม (Engagement) กบัเนื้อหา (Content) บนเฟซบุก๊แฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB 

โดยภาพรวมแล้วรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่ได้รับการอ้างอิงจากบุคคลท่ี 3 คิด และผลิต
เน้ือหา (Content) โดยเจ้าหนา้ท่ีภายในองค์กรท้ังหมด และรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาผ่าน ผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ซ่ึงเน้ือหาท้ัง 2 ส่วน ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาจาก
สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีต่างกันออกไป     

จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเรื่องการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ของ     
อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้กล่าวไว้ว่าประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และ
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ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกันอย่างไร ได้ข้อสรุปว่าจากผลการวิเคราะห์เน้ือหาแฟน
เพจบนเว็บพบว่า ประเภทเน้ือหาการท าการตลาดบน บนเฟซบุ๊กแฟนเพจแบ่งได้ 4 ประเภท เรียนล า
ตามประการปรากฏ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ หรือการใช้   
3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ 4) การส่งเสริมการขาย และวิธีน าเสนอเน้ือหาแบ่งได้ 4 ประเภท 
เรียงล าดับดังน้ี (1) รูปภาพ (2) วิดีโอ (3) ล้ิงค์ (4) ข้อความ สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินการ
สร้างสรรค์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนแพจ SHARP WEE CLUB ท่ีน าเสนอเน้ือหาในเชิงการให้ข้อมูล
ข่าวสาร กระตุ้นให้เกิดการกระท า และส่งเสริมการขายสินค้า โดยใช้วิธีการน าเสนอเน้ือหา 
(Content) ผ่านทาง รูปภาพ วิดีโอ ล้ิงค์ และข้อความ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ช่วยให้ผู้วิจัยทราบถึง
รูปแบบของเน้ือหา (Content) ท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
ผู้บริโภคในส่ือดิจิทัล เพ่ือเป็นแนวทางในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงรูปแบบของเน้ือหา
ว่ารูปแบบใดท่ีตรงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้ามหมายมากท่ีสุด เน่ืองจากรูปแบบของเน้ือหาท่ีแตกต่างกัน
ออกไปก็มีวัตถุประสงค์การใช้งานและผลท่ีคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน ดังนั้งการ
เลือกใช้รูปแบบเน้ือหา (Content) ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้จึงเป็นเรื่องท่ีควรกระท าเป็นอย่างย่ิง
เพ่ือให้เน้ือหานั้นเกิดประสิทธิภาพสูงท่ีสุด  

5.2.3 ผลจากการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของสมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจที่มตี่อเนื้อหา 
(Content) 

รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาผ่าน ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ( Influencer) บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ SHARP WEE CLUB จะมีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ท่ีสูงกว่าเน้ือหาท่ีส่ือสาร
ออกมาจากเจ้าของแบรนด์โดยตรง เน่ืองจากเป็นเน้ือหาท่ีน าเสนอเน้ือหาผ่าน ผู้ทรงอิทธิพลใน       
ส่ือออนไลน์ (Influencer) สามารถกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมได้ง่าย เพราะว่าผู้ทรงอิทธิพลใน     
ส่ือออนไลน์ (Influencer) เป็นจุดดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายใหเ้ข้ามามีส่วนร่วมกับเน้ือหา 
ซ่ึงจะเห็นได้อย่างชัดเจนจากผลการวิจัยรูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีได้รับการอ้างอิงจากบุคคลท่ี 3 
ท่ีน าเสนอเน้ือหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) สูงมาก โดนมีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ประมาณ 8.91% สูงกว่า 
รูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีผลิตโดยเจ้าหน้าท่ีภายในองค์กร การส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีมีอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) 5.13%  

ซ่ึงจากผลงานวิจัยท่ีได้ไปสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์ (Influencer) จากแนวความคิดดังกล่าว แท้ท่ีจริงแล้วส่ือมวลชนไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ผู้รับสาร หรือผู้ชมเสมอไป เน่ืองจากกลุ่มบุคคลท่ีอยู่แวดล้อมผู้รับสาร เช่น เพ่ือน พ่อแม่ พ่ีน้อง และ
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คนรอบข้าง จะท าหน้าท่ีเป็นตัวกรองสารท่ีถูกส่งมาจากส่ือนั่นหมายความว่าบุคคลจะไม่ได้เช่ือทุก
อย่างท่ีรับชมหรือรับฟังจากส่ือ แต่จะน าข้อมูลต่าง ๆ ไปปรึกษากับบุคคลรอบข้างก่อน ซ่ึงมีงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้องได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร 
ได้สรุปลักษณะของเน้ือหา (Content) ท่ีกลุ่มผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจแนะน าร้านอาหาร 
เกิดปฏิกิริยาการมีส่วนร่วมในลักษณะการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ (Engagement) มากท่ีสุด คือ
เน้ือหาท่ี น าเสนอผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) โดยมีรูปภาพสถานท่ี รูปอาหาร     
ท่ีสวยงาม เป็นร้านอาหารท่ีอยู่ในกระแส ณ เวลานั้น รวมไปถึงการเขียนค าโปรยท่ีน่าสนใจ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลของการวิจัยท่ีได้รับในครั้งน้ีท าให้ทราบถึงรูปแบบเน้ือท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ให้ความสนใจเข้าไปมีส่วนร่วมในเรื่องของการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิก
เพ่ือดูภาพและวิดีโอ (Engagement) ซ่ึงสามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปปรับใช้เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ใน
หลายดา้น ดังน้ี 

1) สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาเรื่องการสร้างสรรคเ์น้ือหา (Content) ในรูปแบบใหม่ ๆ ใหมี้ 
ความแตกต่าง และเพ่ิมทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้บริโภค เช่น การ Live สด ผ่าน     
เฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีมีขอดีในเรื่องของการโต้ตอบกับผู้ชมได้ทันที สามารถน าเสนอ
เน้ือหาในรูปแบบภาพเครื่อนไหวได้นานกว่าคลิปวิดีโอในรูปแบบเดิม 

2) ความพึงพอใจท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB แสดงออกผ่านทางการมี 
ส่วนร่วมกับเน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB สามารถน าข้อมูล
เหล่านัน้ไปต่อยอดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าต่อไปได้ เช่น ผลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเน้ือหา
ในรูปแบบ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) ท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความสนใจมีส่วน
ร่วมจากการคอมเมนท์แสดงความคิดเห็นมากท่ีสุดผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB 
สามารถน าข้อมูลความเห็นเหล่านั้นมารวบรวมสรุปผล เพ่ือน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดรับกบัความ
ต้องการจากผู้ใช้งานจริงได้มากย่ิงข้ึน อาทิตัวอย่างจริงจากคอมเม้นท์ของเน้ือหา (Content) เตาอบ
ไฟฟ้าชาร์ป “เตาอบไฟฟ้ารุ่น EO-60K ก าลังไฟไม่เสถียรเลยคะ ตั้งหน้าเตาไว้ท่ี 240 องศา แต่วัดใน
เตาได้จริง 180 องศา เองค่ะ” เม่ือเจ้าหน้าท่ีทราบข้อมูลน้ีแล้วควรจะต้องรีบตรวจสอบข้อเท็จจริง 
และหาวิธีแก้ไขปัญหาให้กับลูกคา้ท่านนั้นโดยเร็วท่ีสุด เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าไว้ และถ้า
ผลิตภัณฑ์มีปัญหาจริงเจ้าของแบรนด์จะได้รีบหาวิธีแก้ไขโดยเร็วท่ีสุด เพราะในบางครั้งการทดสอบใช้
งานจากโรงงานผู้ผลิตอาจจะยัง 100 เปอร์เซ็น เม่ือเทียบกับเวลาท่ีผู้บริโภคได้น าไปใช้งานจริง 
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3) จากผลการวิจัยในครั้งน้ีท าให้ทราบถึงประสิทธิภาพของรูปแบบเน้ือหา (Content) ต่าง ๆ  
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ท่ีเช่ือมโยงกับการด าเนินกลยุทธ์ของ บริษัท กรุงไทยการ
ไฟฟ้า จ ากัด ว่าเน้ือหา (Content) รูปแบบใดท่ีน าเสนอออกไปแล้วได้ผลลัพธ์ท่ีถูกต้องตาม
วัตถุประสงค์เพ่ือท่ีจะได้ด าเนินงานต่อไป หรือเน้ือหารูปแบบใดท่ีได้ผลลัพธ์ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ก็
จะน าไปสู่การปรับปรุงแก้ไขเน้ือหา (Content) ให้ดีย่ิงข้ึน จากผลจากงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นว่ายอด
การรับชมเน้ือหา (content) ในรูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO 
Upload) ยังมียอดการรับชมท่ีไม่สูงมากซ่ึงไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีทางผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
SHARP WEE CLUB ต้องการสร้างเน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอน้ีให้มีความน่าสนใจ และได้รับ
ยอดการรับชมเป็นจ านวนมาก จากข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้รับจากการเก็บข้อมูล และการสัมภาษณ์ จึงได้
ทราบว่าสาเหตุท่ีเน้ือหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอสาธิตการท าอาหาร (Lifestyle Recipes VDO 
Upload) มียอดการรับชมต่ า เพราะว่าเน้ือหามีความยาวเย่ินเย้อมากเกินไป ยังขาดจุดเด่งท่ีสามารถ
ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามารับชม เมนูอาหารท่ีน าเสนอส่วนใหญ่เป็นเมนูท่ีดูหรหูราไม่ตรงกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

4) จากผลการวิจัยท าให้เห็นถึงผลตอบรับท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจมีต่อ SHARP WEE CLUB  
ซ่ึงสามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปต่อยอดเพ่ือสร้างให้เกิดเป็นคอมมูนิตี้ของคนท่ีรักการท าอาหารไดต้อ่ไป     
ผ่านทางการส่ือสารในรูปแบบอ่ืน ๆ จากการท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB ได้เริ่มก่อตั้งมา
ตั้งแต่วัน 13 กุมภาพันธ์ 2555 จนถึงปัจจุบัน ได้สร้างให้เกิดการรวมตัวกันของกลุ่มคนท่ีรัก และช่ืน
ชอบในการท าอาหาร ซ่ึงทางบริษัท กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากัด ควรจะจัดกิจกรรมต่อเน่ือง ต่อยอดกับ
สมาชิกกลุ่มน้ีให้ออกมาจากโลกออนไลน์ได้มารวมตัวกันท ากิจกรรมท่ีช่ืนชอบ เช่น จัดกิจกรรม 
Cooking Class เพ่ือสร้างความรักท่ีมีต่อแบรนด์มากย่ิงข้ึน แสดงให้เห็นถึงความใส่ใจท่ีเจ้าของแบ
รนด์มีใหก้ับผู้บริโภค    

5) จากผลการวิจัยในครั้งน้ีผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB สามารถน าข้อมูลท่ี
ได้ไปพัฒนาในเรื่องรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบของการให้ความรู้ในด้านการท าอาหาร เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีใหก้ับผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรื่อนขนาดเล็ก แบรนด์ชาร์ปได้ โดยท่ี
ผู้บริโภคจะไม่เกิดความรู้สึกถูกยัดเยียดการขายสินค้ามากจนเกินไป ดังจะเห็นได้จากหลาย ๆ แบรนด์
สินค้าท่ีอยู่ในท้องตลาดบางครั้งเจ้าของผลิตภัณฑ์ก็พยายามยัดเยียดข้อมูลสินค้าใหก้ับผู้บริโภคมาก
จนเกินไป ซ่ึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมักจะปฏิเสธการรับสารในรูปแบบดังกล่าว การส่ือสารข้อมูล   
ต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภคในปัจจุบันควรจะต้องทราบด้วยว่าความสนใจ ความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายคืออะไรแล้วจึงหาวิธีการสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ท่ีตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคพร้อมกับการสอดแทรกข้อมูลท่ีเจ้าของแบรนด์ต้องการส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ด้วยอย่าง
แนบเนียนมากท่ีสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครั้งต่อไป  
ในการศกึษาวิจัยครั้งต่อไปควรมีการเก็บข้อมูลในเชิงลึกต่อไป ว่าเน้ือหา (Content) รูปแบบ

ใด   ท่ีนอกจากจะกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนรวมกับเน้ือหา (Content) ด้วยการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ 
การคลิกเพ่ือดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ในภาพรวมแล้ว ควรเจาะลึกลงไปได้อีกถึงรูปแบบ
เน้ือหา (Content) รูปแบบใดท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการกระท าในด้านอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลดี หรือผลเสีย
ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับครัวเรือนขนาดเล็กแบรนด์ชาร์ป ซ่ึงผลจากการวิจัยเรื่องอิทธิพล
ของรูปแบบการส่ือสารการตลาด และผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊กของแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าส าหรับ
ครัวเรือนขนาดเล็กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย น้ีเป็นจุดเริ่มต้นให้ทราบถึง
รูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจด้วยการมามีส่วนร่วมในรูปแบบต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ SHARP WEE CLUB แต่ไม่ได้ติดตามต่อไปว่าจากรูปแบบเน้ือหา (Content) ท่ีได้รับอัตรา
การมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ท่ีสูงจะสามารถกระตุ้นใหก้ลุ่มคนเหล่านั้นเกิดการกระท าใด ๆ 
ข้ึนได้อีกบ้าง เช่น น าสูตรอาหารท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ SHARP WEE CLUB น าเสนอไปท าจริง เกิดการ
ติดตามดูเน้ือหาของ SHARP WEE CLUB ในรูปแบบอ่ืนต่อไป กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ชาร์ป จนไปถึงกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าได้จริง ท้ังการซ้ือผ่านส่ือออนไลน์ หรือการซ้ือ
แบบออฟไลน์ผ่านร้านคา้ตัวแทนจ าหน่าย ได้หรือไม่ 

 อีกหนึ่งแนวทางท่ีมีความน่าสนใจส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป คือรูปแบบการสร้างสรรค์
เน้ือหา (Content) ด้วยรูปแบบการ Live สด เป็นฟังช่ันใหม่ของเฟซบุ๊กท่ีก าลังได้รับความนิยจาก
ผู้ใช้งาน และเจ้าของแบรนด์สินค้า รวมไปถึงผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Influencer) ท่ีใช้รูปแบบ
การน าเสนอเน้ือหาด้วยวิธีการ Live สด ผ่านช่องเฟซบุ๊กของตัวเอง โดยรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา
ด้วยวิธีการ Live สด น้ีจะแตกต่างออกไปจากรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา (Content) จากเดิมน าเสนอ
ได้เพียงรูปภาพ วิดีโอ ประกอบข้อความอธิบาย แต่ในปัจจุบันผู้สร้างสรรค์เน้ือหา (Content) สามารถ
น าเสนอเน้ือหาแบบสด ๆ ส่งตรงจากสถานท่ีถ่ายท าไปยังผู้ชมท่ีใช้งานเฟซบุ๊กได้เลย อีกท้ังยังสามารถ
พูดคุยโต้ตอบกันได้ทันท่ีผ่านทางคอมเม้นท์ จึงมีความน่าสนใจว่าการน าเสนอเน้ือหา (Content) ใน
รูปแบบ Live สด น้ีจะส่งผลอะไรกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้บ้าง  
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