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ABSTRACT 

 
This research has two principle objectives: 1) To examine the type of 

contents publishing on IKEA Thailand Facebook Fanpage. 2) To investigate 
engagement to the contents publishing on IKEA Thailand Facebook Fanpage. The 
study methodology was quantitative research using coding sheet as a tool for 
contents analysis. The research data were collected from 55 content posts which 
were published on IKEA Thailand Facebook Fanpage during September 1, 2017 to 
March 12, 2018. The study was divided in two parts as per research objectives. In 
the first part, the quantity of concepts and theories concerned with this study were 
presented through frequency and percentage. The Facebook Engagement Rate per 
post were presented in the second part. 

The results of the study showed that the most publishing contents on IKEA 
Thailand Facebook page is encourage and motivate purchases by introducing home 
decor ideas. Regarding the Facebook Engagement Rate, the result found that quotes 
contents can get the highest average engagement rate, by click Like, Love and Wow 
engagement reaction signal. In the aspect of using contents creation techniques 
content quantity and engagement are consistent in creation through Feature – 
Advantage – Benefit sequenced contents, by click Like and Love engagement 
reaction signal. Considering about appeared content style emphasizes in photo 
album, which can encourage the audience to give engagement to the contents, by 
click Like, Love, Wow and Share engagement reaction signal. Strategy for creating 
contents by catch on stage of audience purchasing funnel that Facebook page the 
most applied for, is Discovery stage, in spite of the contents that catch on audience 



consideration funnel are the most encourage the audience to give engagement to, 
by click Like. 

Therefore, to create successful content on Facebook page of furniture retail 
business, content creator should mainly consider contents that attract positive 
engagement from audience. Photo album that encourage or motivate purchases by 
introducing home decor ideas, creation the storytelling by going through Feature – 
Advantage – Benefit sequenced to catch intention the audience in Discovery stage 
of their purchasing funnel should be applied more in this business Facebook 
Fanpage contents. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

บ้านหรือที่พักอาศัย เป็นหนึ่งในปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิตมนุษย์ และมนุษย์เริ่มให้
ความส าคัญกับท่ีพักอาศัยมากข้ึน เห็นได้จากการขยายตัวของชุมชนเมือง ที่มีจ านวนที่พักอาศัยใน
ประเทศไทยที่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในปี 2558-2559 ที่มีมาตรการการปล่อย
สินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัยได้สูงสุดถึง 60% ซึ่งในจากการวิเคราะห์ตลาดอสังหาริมทรัพย์พบว่า ในปี 2560 
ตลาดอสังหาริมทรัพย์มีการเติบโต 2-3% และคาดว่าปี 2561 คาดว่าจะเติบโตประมาณ 6-8% (“อสัง
หาฯปี 61”, 2560)  

แม้ว่าภาพรวมของตลาดของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีการหดตัวในปี 2560 เนื่องจากปัญหา
ค่าครองชีพและหนี้ครัวเรือน แต่จากสถานการณ์ผู้ประกอบการในตลาดเฟอร์นิเจอร์ปี 2560 คาดว่า
ผู้ประกอบการในตลาดระดับกลางถึงบนยังคงสดใส (ชมภูนุช แตงอ่อน, 2560) ตลาดยังมีโอกาสการ
เติบโตของตลาดอสังหาริมทรัพย์และเฟอร์นิเจอร์ จากนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐ รวมถึง
ปัจจัยจากการขยายตัวของอสังหาริมทรัพย์ตามแนวรถไฟฟ้า ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ได้รายงาน
ถึงภาพรวมสถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัยในช่วงไตรมาส 2 ของปี 2560  ว่า โครงการที่อยู่อาศัยเปิด
ขายใหม ่ในกรุงเทพฯ-ปริมณฑล มีจ านวน 73 โครงการ มีหน่วยในผังรวม 28,051 หน่วย ขณะที่
ช่วงเวลาเดียวกันของปี 2559 มีโครงการเปิดใหม่ 97 โครงการ จ านวน 18,421 หน่วย และมีมูลค่า
โครงการรวม 106,073 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 61.9% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2559 ซึ่งมี
มูลค่าโครงการรวม 65,530 ล้านบาท แสดงให้เห็นว่าโครงการเปิดขายใหม่ในปี 2560 เปิดขาย
โครงการที่มีขนาดใหญ่กว่า และเปิดขายในระดับราคาต่อหน่วยสูงกว่าในช่วงเดียวกันของปีก่อน 
(“สถานการณ์อสังหาฯ”, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: โครงการที่อยู่อาศัยเปิดขายใหม่ Q2 (ในกรุงเทพฯ-ปริมณฑล)  
 

 
 
ที่มา:  สถานการณ์อสังหาฯไตรมาส 2 ปี 2560.  (2560).  สืบค้นจาก 

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/772555/. 
 
ในปลายปี 2554 มีบริษัทค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์รายใหญ่ IKEA อิเกียท่ีเป็นผู้ผลิตและจ าหน่าย

เฟอร์นิเจอร์ระดับโลก จากประเทศสวีเดน ซึ่งปัจจุบันอีเกียมีมากกว่า 389 สาขา ในกว่า 48 ประเทศ
ทั่วโลก (IKEA Thailand, 2561) ได้เปิดสาขาเมืองไทย ที่บางนา ซึ่งการเข้ามาของอิเกีย ได้เข้ามาใน
นามของ “อิคาโน่” เจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์อิเกียในประเทศสิงค์โปร์ มาเลเซีย และไทย ได้จับมือกับ 
บริษัท สยามฟิวเจอร์ ดีเวลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) และ บริษัท เอส พี เอส โกลเบิลเทรด จ ากัด 
(บริษัทซัพพลายเออร์ให้อิเกีย) เปิดสาขาท่ีบางนา  ที่เข้ามารุกตลาดเฟอร์นิเจอร์ที่มีผู้เล่นแข็งแกร่ง
อย่าง Index Living Mall และ SB Furniture House & SB Design Square ซึ่งในปีถัดมา ปี 2555 
อีเกีย ประเทศไทย มียอดขายเป็นล าดับ 4 ในปีแรกทันที และจากผลประกอบการปี 2559 อีเกีย
สามารถขึ้นเป็นแบรนด์ที่มีรายได้เป็นอันดับ 3 ด้วยรายได้ 4,759.3 ล้านบาท ก าไร 302.4 ล้านบาท 
จากการขายเพียง 1 สาขา ถ้าเทียบรายได้ต่อพ้ืนที่ขาย อีเกียท ารายได้ 110,681 บาทต่อตารางเมตร 
ซึ่งถือว่าสูงที่สุด และสูงกว่าอันดับหนึ่งถึง 3 เท่า (“IKEA ไทย”, 2560)   

อีเกียมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ในปลายปี 2558 อีเกีย ประเทศไทย เปิดตัวศูนย์บริการ
สั่งซื้อและรับสินค้าอิเกีย (IKEA Pick-up & Order point) พ้ืนที่ขนาด 2,615 ตารางเมตร ตั้งอยู่ใจ
กลางจังหวัดภูเก็ต ถนนบายพาส  โครงการบิชทาวน์  จังหวดัภูเก็ต  จุดประสงค์เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้ลูกค้าในจังหวัดภูเก็ตและจังหวัดใกล้เคียงทางภาคใต้ เนื่องจากรายได้ 40% ของยอดขาย
ต่างจังหวัดมาจากภูมิภาคนี้ (“บทเรียน 4 ปี”, 2558)  และยังมีแผนการเปิดสาขาของอีเกียครั้ง
ยิ่งใหญ่อีกครั้ง ในวันที่ 15 มีนาคม 2561 อิเกีย บางใหญ่ ซึ่งเป็นสโตร์แห่งที่สองในไทย บนเนื้อที่รวม 
50,278 ตร.ม. นับเป็นสโตร์อิเกียที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพ่ือรองรับประชากรกว่า 7.3 
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ล้านคนที่อาศัยในบริเวณปริมณฑล นนทบุรี และจังหวัดใกล้เคียง (““ไม่ต้องไปถึงบางนา” IKEA”, 
2560)  

โครงสร้างการบริหารของอีเกีย แบ่งการท างานออกเป็นแผนกและฝ่ายต่างๆ ซึ่งส่วนงานที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ให้กับองค์กร คือ ฝ่ายการตลาดและการสื่อสาร ที่เน้นการสื่อสารความ
เป็นอีเกีย ด้วยการสื่อถึงแนวคิด ผลิตภัณฑ์ รวมถึงสิทธิประโยชน์ต่างๆที่น าเสนอให้กับลูกค้า โดยมี
หลักการในการสื่อสารให้เข้าถึงผู้คนให้ได้มากที่สุด เพ่ือจูงใจให้คนได้เข้ามามีประสบการณ์ร่วมกับอี
เกีย และมีช่องทางการสื่อสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด ได้แก่ แคตตาล็อก ซึ่งเป็น
ช่องทางที่เป็นที่รู้จักของผู้คนมากที่สุด การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ โบรชัวร์ รวมถึงช่องทางดิจิทัล
อ่ืนๆ ได้แก่ เว็บไซต์ (website) เฟซบุ๊ก (facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูป 
(Youtube) ด้วย (IKEA Thailand, 2561) 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ยี่ห้ออิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด” และ “ผู้บริโภคได้รับข้อมูลของสินค้ายี่ห้ออิเกียผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คิดเป็น 25.17%” (ชญาดา สมศักดิ์, 2559, หน้า 73) ซึ่งจะเห็นได้ว่า
การสื่อสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตนั้น มีความส าคัญในการสื่อสารข้อมูลของสินค้า  

ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้สื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้น จากการเข้าสู่ยุคการตลาด 3.0 ที่ผู้บริโภคมี
ล าดับกระบวนการในการหาข้อมูลเปรียบเทียบและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น 
จึงเป็นยุคท่ีนักการตลาดต้องหันมาสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการในแง่ของสิทธิประโยชน์ และ
ความพึงพอใจที่มากกว่าคุณสมบัติทางกายภาพ (Functional Benefit) ที่มีให้ผู้บริโภค กลยุทธ์ที่
นักการตลาดมาใช้ให้เหมาะสมในยุคนี้ คือ 4S ประกอบด้วย 1) Solution คือ วิธีการตอบสนองความ
ต้องการให้กับผู้บริโภคด้วยการน าเสนอคุณค่าสู่กลุ่มเป้าหมายผ่านทางสินค้าหรือบริการ 2) Save คือ 
ความคุ้มค่าท่ีแบรนด์ส่งมอบให้กับผู้บริโภค ทั้งทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก และการใช้งาน 3) Source 
คือ การเสาะหาหรือซื้อสินค้าและบริการ 4) Share คือ การสื่อสารและท าธุรกิจกันผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media)  

เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งในการใช้สื่อสารออนไลน์กับลูกค้า และจากการเปิดเผยข้อมูล 
Social media Facts ในงานประจ าปีของ Zocial Award 2017 ผลการส ารวจกล่าวว่า ตลอดปี 
2016-เดือนพฤษภาคม 2017 คนไทยใช้ เฟซบุ๊ก เป็นสื่อสังคมออนไลน์เป็นอันดับหนึ่ง ถึง 47 ล้านคน 
เติบโตขึ้น 15% (“เผยสถิติโซเชียลไทย”, 2560)  เพ่ือให้เกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างแบ
รนด์และลูกค้า นักการตลาดจึงต้องปรับใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดมากขึ้นในธุรกิจ เริ่มให้
ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Fanpage) ซึ่งการสร้างการรับรู้ของแฟนเพจใน
ช่องทางเฟซบุ๊กนั้น ต้องอาศัยการน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสาร ที่มีหลากหลายรูปแบบ และตรงความ
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ต้องการของผู้บริโภค เนื่องจากการบอกต่อหรือการแบ่งปันจะเกิดขึ้นได้ ขึ้นอยู่กับเนื้อหาที่นักการ
ตลาดสื่อออกไป เพื่อก่อให้เกิดการบอกต่อ หรือมีการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มากข้ึน (Engagement)
 จากผลการวิจัย ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) พบว่าประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจประกอบไปด้วย 4 
ลักษณะ ได้แก่ การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ การให้ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริม
การขาย และการจัดกิจกรรมออนไลน์ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ หรืออีกนัยหนึ่งคือ ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผู้บริโภคก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

ในช่วงเวลาที่ก าลังศึกษา (เดือนมกราคม 2561) มีการปรับกลยุทธ์ของเฟซบุ๊กโดยการลดการ
เข้าถึง (Reach) ลง จากบทความ (“เราจะท าตามสัญญา Facebook ใส่”, 2561) กล่าวว่า  “Mark 
Zuckerberg ก็ออกมาโพสต์ผ่าน Facebook ของตัวเอง เพ่ือตอกย้ าว่าเรื่องดังกล่าวเป็นเรื่องจริง 
แถมยังย้ าไปถึงวัตถุประสงค์ของ Facebook ว่าเกิดข้ึนเพื่อเชื่อมโยงผู้คนให้ใกล้ชิดกันมากข้ึนกว่าที่
เคย และในปีนี้ Facebook จะกลับมาตอกย้ าความส าคัญนั้นเพื่อสร้างช่วงเวลาดีๆ ในขณะที่ผู้ใช้งาน
อยู่บน Facebook นั่นเอง” ซ่ึงท าให้การเข้าถึง (Reach) ลดลง “ในช่วงที่ผ่านมา เราได้รับ 
Feedback ว่าโพสต์จากบริษัท แบรนด์สินค้า และสื่อต่างๆ เพิ่มข้ึนอย่างมาก และมากกว่าโพสต์จาก
เพ่ือนและครอบครัว นี่กลายเป็นสิ่งที่ขัดต่อวัตถุประสงค์หลักของ Facebook เราจึงต้องการให้
ผู้ใช้งานสามารถกลับมาใกล้ชิดกันอีกครั้ง และจากการท าวิจัยอย่างละเอียด ท าให้พบว่าผู้คนใช้
โซเชียลมีเดียเพื่อติดต่อ สื่อสาร พูดคุยเก่ียวกับคอนเทนต์เหล่านั้น หรือเชื่อมต่อกับบุคคลที่เราต้องการ
ติดตาม มากกว่าการอ่านคอนเทนต์แบบผ่านไปที ท าให้เราตัดสินใจให้ความส าคัญกับโพสต์ของผู้คน
มากขึน้ ส่วนโพสต์จากเพจ Public จะถูกให้ความส าคัญเฉพาะสิ่งที่ท าให้ผู้คนเชื่อมต่อหรือพูดคุยกัน
เท่านั้น แม้ว่าผู้คนจะให้ความสนใจกับ Live หรือคอนเทนต์ที่กระตุ้นให้สังคมพูดคุยกันมากกว่าโพสต์
อ่ืนๆ แม้ว่าค่า Engagement และ Reach จาก Facebook จะลดลง แต่เชื่อว่าช่วงเวลาของการใช้
งานบน Facebook จะมีคุณค่ายิ่งข้ึน” จากบทความดังกล่าวท าให้รูปแบบเนื้อหาในการสื่อสารในสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กนั้น เป็นเรื่องท่ีนักการตลาดต้องให้ความส าคัญอย่างมาก 

การตัดสินใจซื้อสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 3 ช่วงดังนี้ ช่วงที่ 1 ช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase), 
ช่วงที่ 2 ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) และช่วงที่ 3 ช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) (Digital 
Marketing: Concept & Case Study (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) ซึ่งการวางแผนการสื่อสารบน
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Consumer Journey) เป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล โดยเฉพาะในช่วงก่อนซื้อ (Pre-Purchase) ซึ่งในแต่ละแบรนด์หรือในแต่ละกลุ่มธุรกิจ และใน
การท าการตลาดในยุคปัจจุบัน การสื่อสารผ่าน Social Media ดังนั้นการสื่อสารด้วยรูปแบบเนื้อหา 
(Content) ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคนั้น จะสามารถสื่อถึงแบรนด์ในทิศทางที่นักการตลาด
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ต้องการ เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีและก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อต่อไป  
เนื่องจากเฟอร์นิเจอร์เป็นสินค้าท่ีมีการตัดสินใจซื้อที่ต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

(Hi-involvement Product) ท าให้นักการตลาดในธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ควรให้ความสนใจกับการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง โดยการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามี
ส่วนร่วมในเนื้อหาที่แบรนด์วางแผนการสื่อสารออกไป โดยเฉพาะในสื่อดิจิทัลที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 
จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเลือกหนึ่งในบริษัทค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ อีเกีย ประเทศไทย ซึ่งเป็นบริษัทที่
มีการสื่อสารการตลาดในช่องทางออนไลน์หลากหลายรูปแบบ และหนึ่งในช่องทางหลักที่ทาง อีเกีย 
ประเทศไทย เลือกใช้ คือการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเฉพาะเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) และมีผู้บริโภคกดไลค์เพ่ือเป็นแฟนเพจ จ านวน 25,616,822  ไลค์ และ
มียอด Follow จ านวน 25,620,722 บัญชี บันทึกข้อมูล ณ วันที่ 11 มกราคม 2561 ถือได้ว่ามี
จ านวนมากที่สุดในธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ระดับกลางถึงบน แต่จากการศึกษาการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
อีเกีย ในหัวข้อ พฤติกรรมและความสัมพันธ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องเรือนถอดประกอบ 
กรณีศึกษา ศูนย์จ าหน่ายเครื่องเรือน อิเกีย บางนา (สุดชัย สิทธิธีรรัตน์, 2556) และงานวิจัยในหัวข้อ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกีย ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล (ชญาดา สมศักดิ์, 2559) ยังไม่มีการวิจัยเพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาการ
สื่อสาร ที่ส่งผลต่อการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของอีเกีย ประเทศไทย ซึ่งเป็นช่องทางการ
สื่อสารหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของอีเกีย ประเทศไทยให้มีความยั่งยืน รวมถึงสามารถ
ใช้ประโยชน์จากการศึกษาไปวางแผนหรือพัฒนาการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ก ในกลุ่ม
ธุรกิจประเภทเดียวกันต่อไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสาร บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ : IKEA 
Thailand ที่บริษัทได้ใช้ในการเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละรูปแบบบน     
เฟซบุ๊กแฟนเพจ : IKEA Thailand 

 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ที่ส่งผลต่อปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ถึง
การมีส่วนร่วมกับการน าเสนอเนื้อหาเหล่านั้น โดยมีช่วงระยะเวลาศึกษา 6 เดือน ตั้งแต่ 1 กันยายน 
พ.ศ. 2560 ถึง 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 ผู้วิจัยเลือกท่ีจะมุ่งเน้นศึกษารูปแบบการน าเสนอเฉพาะใน   
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เฟซบุ๊กแฟนเพจเท่านั้น เนื่องจากอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของ IKEA ประเทศไทย คือ 
อินสตาแกรม นั้น มีจ านวนโพสต์ทั้งหมดเพียง 61 โพสต์ (เก็บข้อมูล เมื่อวันที่ 10 กุมภาพันธ์ 2561)  
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ายังมีจ านวนที่น้อยเม่ือเทียบกับการเก็บข้อมูลทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่มีจ านวนและความ
หลากหลายในการน าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ที่มากกว่า และจากพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภคนั้น ยังมีการใช้สื่อออนไลน์ช่องทางนี้มากที่สุด 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัในการวจิยัครั้งนี้ 
 ผู้วิจัยคาดว่าประโยชน์ที่จะได้รับจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ 
 1.4.1 เพ่ือน าไปเป็นกรณีศึกษาเรื่องรูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร ที่ส่งผลถึงแนวโน้มปฏิกิริยา
ตอบกลับของแฟนเพจในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์  
 1.4.2 ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดในองค์กรธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์สามารถน าผลที่ได้
จากการวิจัยนี้ไปเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนรูปแบบน าเสนอเนื้อหา เพ่ือให้เกิดปฏิกิริยาตอบกลับของ
แฟนเพจ ในทิศทางท่ีนักการตลาดต้องการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ แบรนด์ในระยะยาว 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 

ในการวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายของค าศัพท์ที่เกี่ยวข้องไว้ เพื่อให้ผู้จะน าวิจัยนี้
ไปศึกษาต่อได้เข้าใจในความหมายเดียวกัน ดังนี้ 

1.5.1 เฟอร์นิเจอร์ หรือ เครื่องเรือน คือ สิ่งของที่ใช้ภายในห้องหรือบริเวณที่สามารถ
เคลื่อนที่ได้ ส าหรับใช้งานในการวาง หรือรองรับสิ่งของหรือร่างกาย เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี เตียง หรือใช้สา
หรับเก็บสิ่งของ เช่น ตู้ หรือ ชั้นวางของ เป็นต้น โดยการวิจัยครั้งนี้ จะรวมถึงสิ่งที่ใช้ตกแต่งบ้าน
เพ่ือให้เกิดความสวยงามมากขึ้นด้วย 
 1.5.2 ธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งค าว่า ค้าปลีก คือ ซื้อขายสินค้าจ านวนน้อย ที่ผู้ขายขาย
สินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง ธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งในการวิจัยฉบับนี้หมายถึง ธุรกิจที่มีการซื้อ
ขายสินค้าเฟอร์นิเจอร์จ านวนน้อยให้กับผู้บริโภคโดยตรงยี่ห้ออีเกีย ประเทศไทย 
 1.5.4 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง ช่องทาง ทางการสื่อสารผ่าน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของ IKEA Thailand ใช้เพื่อน าเสนอสิ่งที่ต้องการสื่อสารในยังผู้บริโภค
ที่สนใจและกด Like เพ่ือติดตามการสื่อสารดังกล่าว 

1.5.5 แฟนเพจ หมายถึง ผู้กดติดตาม (Follow) เฟซบุ๊กแฟนเพจของ IKEA Thailand  
 1.5.6 เนื้อหาการสื่อสาร หมายถึง ข้อมูลที่ IKEA Thailand น าเสนอผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) ที่มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่หลากหลาย หรือรูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกัน
ออกไป และเทคนิคในการเขียนสร้างให้ได้เนื้อหาที่สื่อสาร รวมถึงการสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการ
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รับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย 
 1.5.7 การมีส่วนร่วม ในกรณีนี้หมายถึงการมีส่วนร่วมโดยท าการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่อ
เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ด้วยการกดปุ่มไลก์ (Like) ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ 
(Laugh) ปุ่มว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Mad) ปุ่มเศร้า (Sad) และการแชร์ (Share) บนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจค้าปลีก
เฟอร์นิเจอร์ กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand นั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Network) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 2.3 แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Engagement) 
 2.4 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (Consumer Behavior in Digital age) 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Media Network) เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ปฏิเสธไม่ได้ว่า ในยุคของการท าธุรกิจในปัจจุบัน การใช้สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) เช่น 
การลงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ การใช้บิลบอร์ดนั้น ไม่เพียงพอในการเข้าถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
(target) อีกต่อไป จนกระทั่งถึงยุคที่อินเตอร์เน็ทเข้ามามีบทบาทในสังคมอย่างมาก และสู่ในยุคของ
สื่อสังคมออนไลน์  (Social Media) ที่ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล ความสนใจ ซึ่งกันและกัน 
นักการตลาดจึงใช้กลยุทธ์ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) เน้นให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการ
สร้างสรรค์เนื้อหา (Co-Creation) ให้มีการแลกเปลี่ยน ทั้งในระดับบุคคลและเป็นกลุ่มสังคม ได้เริ่ม
เข้ามีบทบาทตั้งแต่อินเตอร์เน็ทมีศักยภาพการใช้งานเพ่ิมข้ึน ซึ่งอยู่ในยุคที่ 2 หรือ web 2.0 ที่ท าให้
ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับข้อมูลหรือเนื้อหาที่อยู่บนเว็บไซต์ได้ (Interactivity) หรือจะเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างผู้ใช้ในกลุ่มต่างๆ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social 
Network) บนโลกออนไลน์ที่สามารถเชื่อมโยงถึงกันได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด (เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ, 
2552) 
 สังคมออนไลน์ (Online Social Network) จะมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ โดยอาศัย
รูปแบบการบริการที่เรียกว่า “บริการเครือข่ายสังคม หรือ Social Network Service (SNS)”  
(นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม, 2553) ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
จากข้อมูลสถิติของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับเว็บไซต์ MarketingOops.com ได้
เปิดเผยข้อมูลว่า ในไตรมาสที่ 1 ปี 2016 ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มี
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จ านวนทั้งสิ้น 68.1 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet Users) จ านวน 38 ล้านคน  คิดเป็น 
56% ของจ านวนประชากรทั้งหมด และมีผู้ใช้โซเชียลเน็ทเวิร์ค (Social Network Users) มากถึง 41 
ล้านคน คิดเป็น 60%  ส าหรับโซเชียลเน็ตเวิร์คที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดของไทยได้แก่ Facebook 92.1 
% ตามด้วย LINE 85.1%  และ Google+ 67% ตามล าดับ  

และข้อมูลสถิติจากเว็บไซต์ “อัปเดทตัวเลขผู้ใช้อินเตอร์เน็ต” (2560) ในปี 2017 คนไทยใช้
เวลากับ Social Media เฉลี่ยวันละ 2.48 ชั่วโมง อยู่ในล าดับที่ 12 ของโลก และคนไทยใช้เฟซบุ๊กเป็น
อันดับ 8 ของโลก ด้วยจ านวน 46,000,000 คน 

ทางส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม หรือ ETDA (2560) ได้มีแถลงข่าวรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต ว่าในประเทศไทยมีสถิตผิู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ปี 2017 พบว่า ประเภทของสื่อสังคม
ออนไลน์/ชุมชนออนไลน์ของคนไทยในยุคนี้ที่มีผู้ใช้งานมากเป็น 3 อันดับแรก มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
ได้แก่ อันดับที่ 1 YouTube (ร้อยละ 97.1) อันดับที่ 2 ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 96.6) และอันดับที่ 
3 ได้แก่ Line (ร้อยละ 95.8)  

เมื่อพิจารณาระดับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์แต่ละประเภทพบว่า แม้ว่า 
YouTube จะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการใช้งานเป็นอันดับที่ 1 ของคนไทยในยุคนี้ แต่เมื่อพิจารณา
ถึงสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์ที่มีระดับการใช้งานบ่อยๆ จะเห็นได้ว่า Facebook กลับ
กลายเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผู้ตอบว่าใช้งานบ่อยมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์อ่ืนๆ 
โดยเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้ตอบว่า ใช้บ่อย สูงถึงร้อยละ 84.5 และมีผู้ที่ตอบว่า ใช้น้อย 
เพียงแค่ร้อยละ 15.5 เท่านั้น 

เครือขา่ยสังคมออนไลน ์ประเภทเฟซบุก๊ 
เฟซบุ๊ก ถือก าเนิดขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 2004 โดยมาร์ก ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) 

ผู้ที่สนใจเรื่องเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์มาตั้งแต่เด็ก มาร์ก ซัคเกอร์เบิร์ก ศึกษาที่มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด 
ได้เขียนซอฟแวร์อินเทอร์เน็ตขี้นมาชื่อว่า คอร์สแมตช์ (Course Match) เพ่ือช่วยเพื่อนในการเลือก
วิชาโดยดูว่ามีใครลงทะเบียนวิชาเรียนนั้นบ้าง และพัฒนาต่อมาเป็นเฟซแมช (Facemash) เพ่ือหาว่า 
ในมหาวิทยาลัยใครจะได้รับความสนใจสูงสุด ต่อมามาร์กได้น าแนวคิดของคอร์สแมตช์ เฟซแมช 
และเฟรนด์เตอร์ (Friendster) เป็นบริการในสื่อสังคมออนไลน์ มาสร้างเว็บไซต์ที่ชื่อ 
Thefacebook.com ที่มีแนวคิดหลักคือ ให้คนในฮาร์วาร์ดใช้ติดต่อสื่อสารกัน สามารถค้นหาเพื่อน
หรือคนท่ีเรียนที่เดียวกัน รับข่าวสารภายในมหาวิทยาลัย ซึ่งผู้ใช้จ านวนมากพบว่า Thefacebook ใช้
งานได้จริงอีกท้ังยังเป็นประโยชน์ จึงะเริ่มขยายไปยังมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในปี 2005 มาร์ก ซัคเกอร์
เบิร์กซื้อโดเมนมาเป็น Facebook.com พร้อมกับเริ่มขยายบริการไปยังกลุ่มคนวัยท างาน บุคคลทั่วไป
ในประเทศต่าง ๆ ไปทั่วโลก (เคิร์กแพทริก, 2554 อ้างใน ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร, 2558) ในระยะแรก
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ผู้ใช้จะสร้างตัวตนขึ้นบนโลกออนไลน์ เพ่ือเล่าเรื่องราวประสบการณ์ของตนเอง ถ่ายทอดอารมณ์
ความรู้สึก ความคิดเห็น ผ่านรูปภาพ ข้อความ วีดีโอ หรือเนื้อหาที่มีลักษณะมัลติมีเดีย (Multimedia) 
ไปยังกลุ่มเพ่ือน ๆ ที่ท าให้เฟซบุ๊กมีลักษณะที่โดดเด่น และกระตุ้นให้ผู้ใช้หันมาใช้บริการทางเฟซบุ๊ก
เพ่ิมมากข้ึนอย่างรวดเร็ว และในบางครั้งการแสดงตัวตนในสังคมออนไลน์แอบแฝงด้วยภาพลักษณ์ท่ีผู้
ส่งสาร ได้สร้างการรับรู้ให้แก่ผู้รับสาร เพ่ือเป็นการสะท้อนภาพลักษณ์ของตนเอง (ฉัฐมณฑน์  
ตั้งกิจถาวร, 2558) 

เฟซบุ๊ก เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ผู้ใช้งานสามารถใช้ติดต่อสนทนา ส่งรูปภาพ หรือวีดีโอต่างๆ 
พร้อมทั้งมีรูปแบบส าหรับการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่หลากหลาย เช่น การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถ
ใช้ในการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร (Share) และการแสดงความคิดเห็นต่างๆ โดยผู้ใช้มักมีวัตถุประสงค์
การใช้งานที่แตกต่างกันไป เช่น เพ่ือการติดต่อสื่อสาร เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการให้ก าลังใจ หรือ
ต้องการมีกลุ่มเพ่ือน (Quinn, 2016 อ้างใน วิภาวี จันทร์แก้ว, 2556) ซึ่งปัจจุบันมีมากกว่าแค่กดไลก์
หรือแชร์ และยังมีสัญลักษณ์ในการมีส่วนร่วมอย่างอ่ืน ได้แก่ ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ (Laugh) ปุ่ม
ว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Mad) ปุ่มเศร้า (Sad) ให้สามารถแสดงออกทางอารมณ์ได้มากยิ่งข้ึน  

“ผู้บริโภคยุคนี้ใช้ Social” (2560) Head of Strategic Marketing ใน Integrated Service 
Agency กล่าวไว้ในบทความใน Marketingoops.com ว่า ปัจจุบันเฟซบุ๊กนั้นได้ท าตัวเองให้
กลายเป็น One stop shop ในทุกอย่างในปัจจุบัน (2560) และท าให้คนสามารถหาทุกอย่างเจอในเฟ
ซบุ๊กตามความสนใจของตัวเอง และพยายามท าให้คนใช้เวลาในการอยู่กับแพลตฟอร์มของตัวเองจน
ไม่อยากออกไปใช้อย่างอ่ืน จากการที่เฟซบุ๊กมี Newsfeed ,Video, Group, Pages มีการซื้อขาย 
การโอนเงิน การบริจาคผ่านเฟซบุ๊ก และล่าสุดก็จะบริการหางานผ่านเฟซบุ๊กอีกด้วย และ “5 วิธี
เปลี่ยนแฟน” (2561) กล่าวถึงเฟซบุ๊กไว้ในอีกบทความหนึ่งว่า ธุรกิจในประเทศไทยนั้นใช้ Facebook 
เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า จากตัวเลขที่ Facebook มีผู้ใช้มากกว่า 40 
ล้านบัญชีในประเทศไทย ท าให้ Facebook กลายเป็นเครื่องมือที่ธุรกิจจะสามารถเชื่อมไปสู่ใครก็ได้ใน
ประเทศไทย 

หลากหลายองค์กรได้ใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางส าหรับสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ 
ตลอดจนถึงการเผยแพร่ความรู้ต่างๆที่ส าคัญ ด้วยวิธีการสร้างชุมชนบนเฟซบุ๊ก ที่เรียกว่าแฟนเพจ ใน
การเป็นพ้ืนที่ออนไลน์ส าหรับการโปรโมทแบรนด์สินค้าหรือบริการต่างๆ การให้ความรู้ ข้อมูลข่าวสาร
ในเรื่องต่างๆ ส าหรับผู้ที่มีความสนใจในเรื่องต่างๆร่วมกัน โดยข้อแตกต่างระหว่างเฟซบุ๊กและเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ คือ สามารถเข้าถึงบุคคลไดเป็นจ านวนมากและกว้าง ประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ประหยัดเวลา และ สามารถเจาะจงเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (“Fanpage คือ
อะไร”, 2554) โดยสมาชิกเพจ คือ คนที่กดติดตาม (Follow) จะรับรู้ได้เม่ือเพจนั้นๆมีการเพิ่มเนื้อหา 
สามารถตั้งค าถาม เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการสามารถแสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
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ประสบการณ์ที่ทั้งดีและไม่ดี รวมถึงสามารถกดแชร์และเพ่ิมความคิดเห็นให้ขึ้นในเฟซบุ๊กส่วนตัวได้
ด้วยเช่นกัน  

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์สินค้าและบริการ ได้รับข้อมูลข่าวสาร โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่ตรงกับความต้องการ หรือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภค ก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊กของแบรนด์สินค้าและบริการนั้น ๆ เพ่ือเป็นการแสดงออกถึง
ความพึงพอใจ การยอมรับ และการขอบคุณ นอกจากนี้ ในวงการทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
“ถูกใจ”ยังสามารถใช้เป็นตัวกลางในการวัดผลของความส าเร็จได้ เช่น ถ้าแฟนเพจบนเฟซบุ๊กของแบ
รนด์สินค้าและบริการ มีจ านวน “ถูกใจ”ที่ได้รับมาจากการกดของผู้บริโภคมากขึ้นเท่าไรก็จะเป็นฐาน
เสียงที่แสดงถึงความนิยม และความน่าเชื่อถือของแบรนด์สินค้าหรือบริการนั้น ๆ รวมถึงท าให้มี
อิทธิพลต่อการกระตุ้นผู้บริโภคกลุ่มใหม่ให้เข้ามาติดตามข้อมูลข่าวสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ตลอดจนซื้อสินค้าและบริการตามไปด้วย (สุธีรพันธุ์ สักรวัตร, 2554, หน้า 52-68 อ้างใน วฒนพงษ์ 
นิ่มสุวรรณ และวีรพงษ์ พลนิกรกิจ, 2556) 

จากผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของวัยรุ่นที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย : กรณีศึกษาของ Facebook ของภานุวัฒน์ กองราช (2554) พบว่า ความถ่ีในการใช้
ส่วนใหญ่ 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ หรือร้อยละ 42 และใช้บริการ 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง ถึงร้อยละ 57.25 ซ่ึง
ถือว่าเป็นการใช้เวลายาวนานพอสมควร ใช้ประโยชน์เพื่อทราบความเคลื่อนไหวเข้าทันถึงข้อมูลต่างๆ 
มีการแลกเปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ข้อมูลต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ที่แสดง
ออกมาในรูปของ รูปภาพ ตัวหนังสือ เสียง  

ซึ่งจะเห็นได้ว่าการท าการตลาดในยุคปัจจุบัน ควรค านึงถึงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ตลอดจนการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่จะ
เป็นจุดสัมผัส (Touch Point) ที่จะเกิดขึ้นเป็นล าดับแรกๆของผู้บริโภค เนื่องการใช้งานที่มากกว่า 
และการให้ได้มาซึ่งจ านวนผู้เข้าใช้บริการในเฟซบุ๊กนั้น ควรมีเนื้อหา หรือโฆษณาในการสื่อสารอย่าง
เหมาะสมตามความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องต่างๆดังที่กล่าวมาข้างต้น เช่น มีโฆษณาที่น่าดึงดูดใจ 
มีรีวิวสินค้า หรือการให้โปรโมชั่นต่างๆ  

และล่าสุดจากข้อมูลอัพเดทจาก We Are Social ดิจิทัลเอเยนซี่ในสิงคโปร์ และ Hootsuite 
ซึ่งเปิดเผยผลการวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึก เคล็ดลับเด็ด ธุรกิจ SMEs มัดใจผู้บริโภคยุคดิจิทัล  
โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (“Content is everything 
กลยุทธ์”, 2561) พบว่าจ านวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ทในประเทศไทยมีสัดส่วนถึง 67% และมีจ านวน
ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียสัดส่วน 67% และมีผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือสัดส่วน 133% และมีผู้ใช้งานโซเชียล
มีเดียผ่านมือถือทั่วโลกสัดส่วนสูงถึง 62% ซึ่งมากกว่าสัดส่วนของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกในทุก
หัวข้อ และยังพบว่าพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยมี
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ค่าเฉลี่ยมากถึงวันละ  9 ชั่วโมง 38 นาที และใช้งานโซเชียลมีเดียเฉลี่ยถึงวันละ 3 ชม. 10 นาที 
บทบาทของโซเชียลมีเดียจึงกลายมาเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร เพราะเข้าถึงคนจ านวนมากได้ 
โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมใช้งานสูงสุดถึง 65% ตามมาด้วย Youtube 
64%, Line 53% , FB Messenger 48% และ Instagram 44% จะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊กกลายเป็น
แพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมใช้งานมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงมีความน่าสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการ
น าเสนอเนื้อหาในแพลตฟอร์มนี้ 

ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์โซเชี่ยลมีเดีย จะเข้ามามีส่วนช่วยให้ผู้ท างานวิจัยทราบถึง
วิธีการท างานของสื่อต่างๆ ที่อยู่ในโลกออนไลน์ และในแต่ละสื่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในด้านใด ผู้บริโภคให้ความสนใจในสื่อชนิดใดมากท่ีสุด โดยเฉพาะการใช้งานบนเฟซบุ๊กเพ่ือน าไป
ท างานวิจัยเพื่อหารูปแบบการสื่อสารเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เนื่องจากเป็นสื่อที่ ณ ปัจจุบันมีผู้บริโภคใช้งานอยู่เกือบเท่าอันดับหนึ่งที่เป็นยูทูป และมีความถ่ีในการ
ใช้งานสูงสุด ซึ่งส าหรับเฟซบุ๊กแฟนเพจของ IKEA Thailand นั้น ช่องทางการสื่อสารออนไลน์นี้ มี
จ านวนผู้ติดตามมากที่สุดอีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัการตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 
 จุดเริ่มต้นของการตลาดเชิงเนื้อหา เชื่อมโยงมาจากการศึกษาแนวคิด Zero Moment of 
Truth (ZMOT) เป็นพฤติกรรมใหม่ท่ีเกิดข้ึนของผู้บริโภค ทีต่่างจากพฤติกรรมเดิมที่อธิบายถึงล าดับ
ขั้นทางจิตใจของผู้บริโภคไว้ 3 ขั้นตอนที่มีผลต่อความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ได้แก่ 
1. Stimulus หรือการถูกกระตุ้นทางการตลาดจากการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค 2. First Moment of 
Truth (FMOT)  ซึ่งอยุ่ในช่วงวิเคราะห์เมื่อพบเห็นสินค้าท่ีร้านค้า 3. Second Moment of Truth 
หรือประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือบริการ ซึ่ง ZMOT นั้นจะเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการ
สืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก่อนที่จะตัดสินใจไปซื้อ ท าให้เกิด ZMOT แทรกก่อนการ
ตัดสินใจไปซื้อ สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ส่งผลต่อการตลาด คือ ความ
ต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และการใช้เทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเข้าถึง
ข้อมูล ก่อนที่จะตัดสินใจไปซื้อหรือไปใช้บริการจริง (Lecinski: 2011 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) 
นักการตลาดจึงหนมาให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภค ให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหรือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้เพ่ิมข้ึน 
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 ความหมายและความส าคญัของการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 
 การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ใช้มาตั้งแต่ปี 2555 เป็นต้นมา 
และยิ่งมีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมักหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์นี้เป็นการสร้างเนื้อหาผสมผสานกับความบันเทิงเพ่ือเผยแพร่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการสื่อสารที่มีประโยชน์กับผู้บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ หรือ
เว็บไซต์ต่างๆ เพ่ือการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และ/หรือสินค้าและบริการในระยะยาว จน
น าไปสู่การบอกต่อในโลกออนไลน์ 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) อาจารย์
ประจ าวิชา Digital Content Marketing ของหลักสูตรปริญญาโทด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได้น าเสนอข้อมูลและหลักการตลาดเชิงเนื้อหาในหนังสือ Content Marketing 
เล่าให้คลิกพลิกแบรนด์ให้ดัง ซึ่งได้ให้ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า เป็นกระบวนการท า
การตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้าง
ปฏิสัมพันธ์และน าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจ เพื่อให้เห็นความหมายชัดเจนมากยิ่งข้ึน ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง (2557, หน้า 58 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) ได้ชี้ให้เห็นความ แตกต่างระหว่าง
โฆษณาและการตลาดเชิงเนื้อหา  ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าลงในตารางเพ่ือให้ง่ายต่อการเปรียบเทียบ  
ดังตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างโฆษณาและการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

หวัข้อความแตกตา่ง การตลาดเชงิเนื้อหา โฆษณาแบบดัง้เดมิ 

ช่องทางการสื่อสารใน
การสื่อสารการตลาด
เชงิเนือ้หาสว่นมาก 

สื่อที่ตัวเองเป็นเจ้าของ (Own media) 
หรือ 
สื่อที่ได้จากการบอกต่อ (Earn media) 

สื่อจากการซื้อพ้ืนที่ (Paid 
media) 

กลยทุธ์การสื่อสาร
การตลาด 

เป็นการสื่อสารในลักษณะการดึงลูกค้า
เข้าหา (Pull Marketing) การสื่อสาร 
โดยการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจท าให้
กลุ่มเป้าหมายอยากติดตาม 

เป็นการผลักการสื่อสารไปถึง
ผู้บริโภค (Push Marketing) 
โดยการเข้าไปขัดจังหวะของ
กลุ่มเป้าหมาย 
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มีผู้ให้ค านิยามเพ่ิมเติม ซึ่งมีแนวคิดไปในทางการเพ่ิมประโยชน์ในเชิงบวกกับตราสินค้า โดย
ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการท าการตลาดที่เน้นเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ เช่น ข้อเขียน วีดีโอ โดยเป็น
เนื้อหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดการแชร์  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ และก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้านั้นๆ เพิ่มเติม (ปั้นแบรนด์ด้วย, 
2557 อ้างใน วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ได้ให้ความหมายกับการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อการเพ่ิมแรงจูงใจ
ในการซื้อสินค้าและ/หรืออยากให้บริการ โดยเป็นการตลาดในรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด 
สร้างเนื้อหาให้โดดเด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อเพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ จนผู้บริโภคเกิดความ
สนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า/บริการ จนน าไปสู่แรงจูงใจดังกล่าว ตลอดจนเกิดการบอกต่อใน
โลกออนไลน์ 

ผู้บริโภคต้องการข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ต่างๆ นักการตลาดจึงต้องน าเสนอข้อมูลข่าวสารเหล่านั้น เพ่ือตอบสนองความต้องการ  ซึ่ง Lieb 
(2012 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) กล่าวถึงการตลาดเชิงเนื้อหาว่า เป็นเทคนิคและศิลปะในการ
สื่อสารของนักการตลาดที่ต้องการสื่อสารให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนในการสนับสนุนในการสร้าง
การรู้จ า ความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ รวมถึงความจงรักภักดีในตราสินค้า นอกจากนี้การตลาด
เชิงเนื้อหายังสามารถเป็นตัวแทนในการน าเสนอเรื่องราว สินค้า บริการ หรือองค์กร ด้วยการน าเสนอ
เนื้อหาที่สอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) เพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า โดยได้ยกตัวอย่าง โฆษณาไทยประกันชีวิต ที่เน้นการสร้างภาพลักษณ์
เรื่องการให้ความส าคัญกับเรื่องราวต่างๆของคน มากกว่าการเน้นขายสินค้า โดยการท าการตลาดเชิง
เนื้อหานั้น มีเงื่อนไขท่ีเกี่ยวข้องเพ่ือน าเสนอให้กับผู้บริโภค คือ 

1) สามารถน าเสนอเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือ (Stability) 
2) สามารถน าเสนอเนื้อหาที่มีความต่อเนื่อง ยั่งยืน (Sustainability) 
3) สามารถน าเสนอเนื้อหาที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกพึงพอใจ หรือปลอดภัย (Security) 
ลักษณะและเทคนคิในการท าตลาดเชงิเนื้อหาทีด่ี 

 แต่ละองค์กรหรือตราสินค้า ให้ความส าคัญอย่างมากในการสื่อสารผ่านในสังคมออนไลน์ ใน
แต่ละวันผู้บริโภคจึงได้รับข้อมูลข่าวสารมากมาย นักการตลาดจึงต้องมุ่งเน้นในการสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหา เพื่อสร้างความสนใจกับกลุ่มเป้าหมาย จนเกิดทัศนคติท่ีดีกับตราสินค้าและองค์กรนั้นๆ ผู้วิจัย
จึงรวบรวมหลักการส าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี เพื่อเป็นหลักในการท าการตลาดในยุค
ปัจจุบัน 
 Lankow (2011, p. 11 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) ได้อธิบายหลักส าคัญในการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาไว้ 5 หลกัการ คือ 
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1) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
3) ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4) ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 
5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
การตลาดเชิงเนื้อหาได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเป็นจ านวนมากในฐานะแนวทางการ

สื่อสารการตลาดในสื่อดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงและสร้างความเชื่อมโยงไปยังผู้บริโภคได้ ประเด็นที่
สามารถน ามาพิจารณาถึงแนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ดีมีความน่าสนใจ จะต้องมีองค์ประกอบ 5 
ข้อดังนี้ (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) 

1) มีคุณค่ามากเพียงพอที่จะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ 
2) น าเสนอเนื้อหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 
3) สามารถเชื่อมโยงเรื่องต่างๆ ที่ก าลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเนื้อหาได้ 
4) ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน 
5) น าเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2560) ผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดอีคอมเมิร์ซ และอาจารย์

ประจ ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี  ได้ให้เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา ด้วย
เทคนิคที่เรียกว่า BAB , PAS , FAB ซึ่งผู้วิจัยได้ท าเป็นตาราง เพื่อให้ผู้อ่านวิจัยฉบับนี้เห็นภาพได้ง่าย
ขึ้น 

 
ตารางที่ 2.2: ตารางเทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา 
 

เทคนิคที่ 1 : BAB 

หวัข้อ ความหมาย ตวัอยา่ง 
Before ก่อนหน้านี้ลูกค้าเป็นอย่างไร เปิดเพจไม่ได้ ท าเว็บไม่เป็น 

After หลังจากนี้ ลูกค้าจะได้อะไร อยากท าธุรกิจออนไลน์ 
Bridge เราเป็นหนทางสู่ค าตอบ สมัคร smesgoonline.com 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): ตารางเทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา 
 

เทคนิคที่ 2 : PAS 

หวัข้อ ความหมาย ตวัอยา่ง 
Problem ปัญหาของลูกค้า สร้างเพจไม่ได้ 

Agitate ขยี้ให้ลูกค้ารู้สึกแย่ลงไปอีก ท าเว็บไซต์ไม่เป็น 

Solve ให้ทางแก้ท่ีเป็นค าตอบ สมัคร smesgoonline.com 
เทคนิคที่ 3 : FAB 

หวัข้อ ความหมาย ตวัอยา่ง 

Feature คุณสมบัติคืออะไร smesgoonline.com 
Advantage ข้อได้เปรียบหรือดีกว่าอย่างไร ท าแฟนเพจก็ขายได้ ท าเว็บไซต์ก็ขายดี 

Benefit คุณประโยชน์คืออะไร มีรายได้เสริม เพ่ิมโอกาส สร้างอนาคต 
 
และนอกจากนี้ ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2560) ได้เพ่ิมเติมเรื่องเทคนิคการท าการตลาดผ่าน

เฟซบุ๊ก ซึ่งสามารถน ามาสร้างแบรนด์ได้ ด้วยวัตถุประสงค์การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา ดังนี้ 
1) สร้างแบรนด์ Awareness ท าให้คนรับรู้ถึงสินค้าและบริการ คือ Who am I? แบรนด์ของ

เราคือใคร 
2) สร้าง Engagement มี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา คือ Why do you care? ท าไม

ลูกค้าต้องสนใจเรา 
3) ท าให้เกิด Conversion เปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขายให้ได้ คือ Where to buy 

ลูกค้าจะหาซื้อได้ที่ไหน 
งานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556)  มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหา

การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในประเภทเนื้อหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ากับความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 6 แฟน
เพจ ได้แก่ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย ด้วยการใช้วิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ
การวิจัยเชิงส ารวจ ผลการวิเคราะห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดับการปรากฏ ดังนี้ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์และ 4) การส่งเสริมการขาย และ
วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดับดังนี้ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ      
3) ลิงค์และ 4) ข้อความ จากการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
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รูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง - มาก และกลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่าความพึง
พอใจในเนื้อหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 

จากผลการวิจัย เรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ บนเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดย
แรงจูงใจด้านเหตุผล จากการที่เฟซบุ๊กมีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เกี่ยวกบัสินค้าและบริการ ที่
ดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซื้อ 1 แถม 1 หรือ การที่เฟซบุ๊กมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ เช่น Feedback จากลูกค้าท่านอ่ืน จ านวนคนกด Like เพ่ือติดตามที่แฟนเพจของสินค้าและ
บริการ รวมถึงการที่เฟซบุ๊กสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติ วิธีใช้และประโยชน์ที่จะได้รับ
จากสินค้าและบริการได้ดี และไม่เกินจริง ท าให้เกิดแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง มีระดับแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ โดยมีระดับแรงจูงใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) บน Fan 
Page การมี Fan Page ของสินค้าและบริการ ท าให้เกิดแรงจูงใจในระดับมาก  รูปภาพและสื่อ
น าเสนอเกี่ยวกับสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊กท าให้เกิดแรงจูงใจในระดับปานกลาง 

จากงานวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึก เคล็ดลับเด็ด ธุรกิจ SMEs มัดใจผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ระบุข้อมูลอัพเดทจาก We 
Are Social ดิจิทัลเอเยนซี่ในสิงคโปร์ และ Hootsuite  ที่เปิดเผยในบทความ Content is 
everything กลยุทธ์ที่ SME ต้องเข้าใจ ในยุค “ธุรกิจอยู่ยาก” ถ้าไม่มีกระแส (“Content is 
everything กลยุทธ์”, 2561) พบว่าแพลตฟอร์มที่คนไทยใช้งานมากที่สุด คือเฟซบุ๊ก และได้กล่าวถึง
โลกตลาดที่ขับเคลื่อนด้วย Content หรือการสื่อสารเชิงเนื้อหา  ว่าเป็นอีกหนึ่งกระแสที่เติบโตตาม
การใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ Content Marketing เรียกได้ว่านี่คือยุคของ “Content 
is Everything” นักการตลาด นักสร้างแบรนด์ ต่างพยายามสร้างคอนเท็นต์ที่ดี ที่โดนใจ เพื่อเข้าถึง
ลูกค้าและสร้าง Engagement กับแบรนด์ได้ เพราะลูกค้าจะเปิดรับคอนเท็นต์มากกว่าการโฆษณาใน
รูปแบบเดิมๆ ที่ลูกค้ามักจะมองว่าก าลังถูกหว่านล้อมหรือบังคับให้ซื้อสินค้า ซึ่งนักการตลาดได้เปลี่ยน
กลยุทธ์มาสู่การสร้างคอนเท็นต์เป็นกลยุทธ์ในการน าแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคแทน ท าให้เป็นการขายอย่างมีศิลปะมากขึ้น หรือเน้นในเรื่องของการสร้างแบรนด์ เพ่ือท าให้
ผู้บริโภคมีมุมมองต่อภาพลักษณ์และสร้างการจดจ าแบรนด์ได้ดีมากกว่า และบางคอนเท็นต์จะท าให้
ผู้บริโภคชื่นชอบหรือตอบโจทย์การใช้ชีวิตได้อย่างที่คาดหวัง นอกจากนีย้ังช่วยสร้างให้เกิดพลังในการ
บอกต่อ หรือ Word of Mouth กลายมาเป็นการท าตลาดที่ทรงพลัง สร้างให้เกิดช่องทางการสื่อสาร
โดยไม่ต้องลงทุน (Earn Media) 
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จากการทบทวนแนวคิดเรื่องการท าการตลาดเชิงเนื้อหา มีความจ าเป็นต่อการท าการตลาดใน
ยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในเรื่องการสื่อสารการตลาดในโลกออนไลน์ ที่เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งใน
กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีต้องการหาข้อมูล หรือรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าหรือองค์กรในแนวทางท่ีนักการตลาดต้องการ ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี จนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กนั้น สามารถท าได้หลากหลายวิธี ขึ้นอยู่
กับกลุ่มเป้าหมาย เป้าหมายในการสื่อสารเนื้อหา และลักษณะของเนื้อหานั้นๆ ท าให้ผู้ท างานวิจัย
ทราบถึงรูปแบบการท างานของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ได้อย่างชัดเจนเพ่ือน าไป
พัฒนาต่อยอดในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นเพื่อใช้ในการท างานวิจัยอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.3 แนวคิดเรื่องการมสีว่นรว่มกบัการสื่อสารเชิงเนื้อหาผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Engagement) 

การเข้ามาของอิทธิพลในการสื่อสารการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสาร
ที่แบรนด์ต้องการสื่อสารได้รวดเร็ว และทันสมัยอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มี
การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาได้หลากหลายรูปแบบ ผู้บริโภคสามารถใกล้ชิดกับแบรนด์ได้มาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้ได้อย่างสะดวกสบาย
และรวดเร็ว  

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2555) ได้กล่าวไว้ในบทความจาก nuttapuch.com ว่า ในปี 
2555 นั้นเริ่มมีการจัดอันดับยอดไลก์ของแฟนเพจและพูดถึงการมียอดไลก์จ านวนทะลุหนึ่งล้าน
ผู้ติดตาม ซึ่งเฟซบุ๊กมีการแสดงตัวเลขจ านวนเหล่านี้อยู่ในหน้าแฟนเพจเพื่อให้ทุกคนสามารถดูได้ หรือ
ที่เรียกว่า People Talking About This (PTAT) ซึ่งเป็นตัวเลขที่เข้าใจกันว่าเป็นตัวเลขอธิบายถึง 
“ปฏิสัมพันธ์” หรือ “มีส่วนร่วม” กับแฟนเพจนั้นๆ หลายเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงมีการตั้ง KPI หรือตัวชี้วัด
ความส าเร็จด้วยตัวเลขนี้กันมากข้ึน หลากหลายแบรนด์เริ่มเข้าสู่การใช้กลยุทธ์การสร้างคอนเทนต์
หรือแอปพลิเคชั่น เพ่ือให้คนกดไลก์ คอมเมนต์ หรือแชร์ตัวคอนเทนต์มากขึ้น ตลอดจนการ Check-in 
โลเคชั่นของแบรนด์ในเฟซบุ๊ก (Facebook Place) แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อแบรนด์ต้องการสร้างแบรนด์
บนสื่อดิจิทัลผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ในการ “สื่อสารแบรนด์” ออกไปให้กับบรรดาผู้ใช้งานที่เข้ามาแฟน
ของเพจแล้ว เราควรจะโฟกัสและวิเคราะห์ตัวเนื้อหาคอนเทนต์ที่ถูกปฏิสัมพันธ์โดยบรรดาแฟนเพจ
เหล่านั้นด้วย เช่น หากคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับแบรนด์โดยตรง ถูกปฏิสัมพันธ์หรือมีส่วนร่วมน้อยแล้วย่อม
หมายความว่าอย่างไร เราจะแก้ไขกระบวนการสื่อสารอย่างไรเพ่ือให้คนปฏิสัมพันธ์กับตัวแบรนด์ได้
มากขึ้น สามารถรับสารที่แตกออกมาจากมิติต่างๆของแบรนด์ได้จริงๆ เพราะสิ่งส าคัญสูงสุดไม่ใช่การ
สร้างให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กรู้สึกสัมพันธ์กับแฟนเพจหรือโพสต์ต่างๆเท่านั้น แตส่ิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรให้
ความส าคัญนั้น คือ การให้รู้สึกสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างแท้จริงมากกว่า ซึ่งสามารถท าได้โดยการ
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สื่อสารเชิงเนื้อหา โดยมีการเชื่อมโยงกลับไปยังตัวแบรนด์จากการสื่อสารภาพลักษณ์ บุคลิก รสนิยม 
ของแบรนด์   

ค าว่าการมีส่วนร่วม หรือ คือการที่ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ จนเกิดความ
ผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งเมื่อกล่าวถึงในบริบทของการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้น ค าว่าการมีส่วนร่วม หรือ 
Engagement คือการกระท าทุกอย่างของกลุ่มเป้าหมาย (กลุ่มคนที่เห็น) ไม่ว่าจะเป็นการกด ปุ่มไลก์ 
(Like) ปุ่มคอมเมนต์ (Comment) และปุ่มแชร์ (Share) ที่เกิดขึ้นกับการอัปเดตเนื้อหานั้นๆ และ
ปัจจุบัน (2560) ปุ่มสัญลักษณ์แสดงความรู้สึกได้มีมากกว่าการกดไลก์ โดยเฟซบุ๊กได้เปลี่ยนแปลงการ
แสดงอารมณ์ต่อเนื้อหาให้มากข้ึน โดย ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2559) ได้กล่าวไว้ว่า การมีปุ่ม
สัญลักษณ์แสดงความรู้สึกให้ทั้ง ปุ่มไลก์ (Like) ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ (Laugh) ปุ่มว้าว (Wow) 
ปุ่มโกรธ (Mad) ปุ่มเศร้า (Sad) มันก็คือ “ปฏิกริยา” หรือ “ปฏิสัมพันธ์” ต่อคอนเทนต์ที่คนก าลังเข้า
มาอ่านเนื้อหานั้น และการมีส่วนร่วมเหล่านั้นจะบ่งบอก Insight ได้มากกว่าการกด Like ซ่ึง Insight 
และ Data ที่เกิดขึ้นมานี้ก็คงจะสามารถเอาไปวิเคราะห์ที่สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้มากมาย 

“Facebook Reactions ท าให้” (2559) จาก Brandbuffet.com ได้กล่าวถึง Facebook 
Reaction ที่มีมากกว่าการกดไลก์ ในบทความ Facebook Reactions ท าให้การตลาดออนไลน์ยาก
ขึ้นอย่างไรบ้าง ว่าเฟซบุ๊กต้องการหาวิธีเพ่ือแยกความรู้สึกต่างๆ ออกจากกัน เพราะเฟซบุ๊กคิดว่า การ
ที่ผู้ใช้งานกดให้กับโพสต์ต่างๆ จะถูกจดจ าว่าพวกเขาต้องการเห็นคอนเทนต์ประเภทนั้นๆ ดูจะไม่
สอดคล้องกับอารมณ์ในทางลบ ซึ่งนักการตลาดควรจะน าไปวิเคราะห์ว่าคอนเทนต์ได้รับผลตอบรับ
อย่างไรบ้าง ซ่ึงข้อมูลเหล่านี้จะมีประโยชน์มาก แต่ในขณะเดียวกันการที่ผู้ใช้งานสามารถเลือกอารมณ์
ได้มากมายขึ้น เพ่ือที่จะแสดงต่อทั้งตัวคอนเทนต์และตัวแบรนด์ ท าให้ในระยะยาวการเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับการรับรู้ของแฟนเพจเพ่ือน าไปใช้ต่อเป็นไปในทางที่ยากขึ้นเพราะต้องท าการวิเคราะห์
เกี่ยวกับตัวเนื้อหาและ Reaction ว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ เพราะไม่สามารถตีความได้
เหมือนกันทุกเนื้อหาที่โพสต์ขึ้นไป 

“7 เทคนิค เพ่ิมการมีส่วนร่วม” (2560) ได้กล่าวถึง 7 เทคนิค เพ่ิมการมีส่วนร่วมในหน้าแฟน
เพจ Facebook ส าหรับธุรกิจ ใน marketingoops.com ไว้ว่า เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือที่ในการท า
การตลาดบนโลกออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ซึ่งสามารถสร้างได้ง่าย รวดเร็ว และฟรี ท าให้
ผู้คนต่างพากันสร้างแฟนเพจขึ้นมาเพ่ือโปรโมทสินค้าและบริการของแบรนด์ แต่การที่จะท าให้มีคน
เข้ามามีส่วนร่วมในแฟนเพจของแบรนด์นั้น ต้องมีกลยุทธ์และเทคนิคในการโพสต์ เพราะต่อให้มี
จ านวนคนที่กดไลก์หรือติดตามแฟนเพจสูง แต่บางครั้งกลับพบว่าผู้คนเหล่านั้นเข้ามามีส่วนร่วมกับ
โพสต์ของแบรนด์น้อยมาก ดังนั้นได้น าเสนอ 7 วิธีเพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วมและเพ่ิมโอกาสในการขาย
เพ่ิมข้ึนด้วย 
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เทคนิคที่ 1 อย่าใช้เฟซบุ๊กส่วนตัว ปะปนกับเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้ท าธุรกิจ เพราะจะท าให้เรา
สามารถท าการลงโฆษณาได้ โดยสามารถติดตั้งเป็น Facebook Business Manager ซึ่งสามารถเพ่ิม
ผู้ดูแลหรือทีมงาน เข้าไปจัดการกับโฆษณาของแบรนด์ได้ 

เทคนิคที่ 2 เพ่ิมภาพโปรไฟล์ที่จดจ าได้ง่าย เพราะรูปจะเป็นสิ่งที่ผู้ใช้เห็นและจดจ าได้ง่าย 
และแบรนด์ควรมีการตรวจสอบความชัดเจนของรูปโปรไฟล์ เพราะเฟซบุ๊กมักมีการเปลี่ยนแปลงขนาด
ที่แสดงผลอยู่เสมอ โดยสามารถสามารถดูขนาดภาพต่าง ๆ ที่ใช้บนเฟซบุ๊กได้ Help center ของ 
เฟซบุ๊ก 

เทคนิคที่ 3 เลือกภาพหน้าปกที่ดึงดูดใจ เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่ใหญ่ที่สุดที่ผู้ใช้กดเข้ามาแล้วจะ
เห็นเป็นสิ่งแรก ซึ่งขนาดใหญ่ถึง 1 ใน 3 ของหน้าจอ ดังนั้นควรให้ความส าคัญเพ่ือให้คนสามารถจดจ า
แบรนด์ได้ ซึ่งควรตรวจสอบขนาดของภาพที่ขึ้นกับจอแสดงผลในแต่ละช่องทางด้วยเช่นกัน ซึ่งภาพที่
ดีควรใช้ภาพที่กระตุ้นให้เกิดการอยากซื้อสินค้า สามารถบอกธุรกิจของแบรนด์นั้นได้ แสดงความเป็น
ตัวตนของแบรนด์ และมีการส่งสารด้วยศัพท์เฉพาะที่คุ้นเคยในกลุ่มลูกค้า และสร้างแรงบันดาลใจ 
กระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ 

เทคนิคที่ 4 เพ่ิมปุ่ม Call-to-action (CTA) คือ ปุ่มที่จะส่งผู้เยี่ยมชมไปยังหน้าเว็บไซต์ตาม
จุดประสงค์ที่นักการตลาดต้องการให้กระท า เช่น เพ่ิมปุ่มลงทะเบียนที่สามารถกดเข้าไปในเว็บไซต์
เพ่ือลงทะเบียนได้ เพ่ิมปุ่มการจอง หรือติดต่อสอบถาม เป็นต้น 

เทคนิคที่ 5 กรอกข้อมูลพ้ืนฐานในหน้า About และเหตุการณ์ส าคัญของบริษัท ซึ่งส่วนนี้จะ
เป็นส่วนที่ให้ข้อมูลเพิ่มเติมส าหรับผู้ใช้ที่ก าลังให้ความสนใจอยู่ และหากตรงกับความต้องการหรือ
ความสนใจของผู้ใช้ อาจท าให้กด Like และกดติดตามข่าวสารจากทางแฟนเพจด้วย 

เทคนิคที่ 6 ก าหนดระยะเวลาและความถี่ในการโพสต์ โดยแบรนด์ควรมีการวางแผนการ
อัพเดทเนื้อหาบนเพจ เพราะจะท าให้แบรนด์มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน เพราะถ้าไม่มีการเคลื่อนไหว
ระยะเวลานาน ผู้ที่เข้ามาในแฟนเพจจะไม่แน่ใจถึงสินค้าและบริการที่แบรนด์มีอยู่ หรือถ้ามีการ
อัพเดทมากเกิดไป ก็อาจจะท าให้แฟนเพจรู้สึกเหมือนถูกคุกคามและเลิกติดตามได้ 

เทคนิคที่ 7 ปักหมุดโพสต์ส าคัญไว้บนสุดของหน้าแฟนเพจ ในช่วงที่เราต้องการให้เนื้อหา
เกี่ยวกับการโปรโมทสินค้าใหม่ หรือกิจกรรมที่ก าลังเกิดขึ้น หรือต้องการเน้นโพสต์นั้นเป็นพิเศษ ควร
ปักหมุดเพ่ือให้โพสต์นั้นอยู่ด้านบนสุดเสมอ เพ่ือให้คนที่เข้ามาได้พบกับข้อความนี้เป็นอันดับแรก 

การท างานของเฟซบุ๊กแฟนเพจในปัจจุบัน “เตรียมปรับ Facebook” (2561) ได้กล่าวถึงใน 
marketingoops.com ไว้ว่า Mark Zuckerberg ก็ออกมาโพสต์ผ่านเฟซบุ๊กของตัวเอง ว่าจะมีการลด
การเข้าถึงของเนื้อหาที่มาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ส่งไปยังหน้าเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ (Reach) 
เนื่องจากต้องการให้ผู้คนได้มีความใกล้ชิดกันมากขึ้น โดยโพสต์จากเพจสาธาณะ(Public) จะถูกให้
ความส าคัญเฉพาะสิ่งที่ท าให้ผู้คนเชื่อมต่อหรือพูดคุยกันเท่านั้น ซึ่งจะกระทบกับการท าการตลาดบน
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สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กเป็นอย่างมาก เพราะเมื่อแบรนด์สื่อสารผ่านเนื้อหาบนเพจ รวมถึงการ
ท าวีดีโอ นั้นก็จะปรากฎให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นน้อยลง ซึ่งแฟนเพจที่ไม่ต้องการพลาดความ
เคลื่อนไหวจากแบรนด์นั้นๆ ต้องท าการกด See first เอาไว้เอง เพราะฉะนั้นจึงเราท าการตลาดเชิง
เนื้อหาที่มีรูปแบบของการสนทนา เช่น Live สดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือเรียกให้คนเข้ามามีส่วนร่วม 
หรือสนทนาภายใต้คอมเมนต์ ซึ่งท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ได้มากกว่าถึง 6 เท่าตัว 

ซึ่งการในการวิจัยฉบับนี้ จะมุ่งเน้นการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊ก และยิ่งไปกว่านั้น
จากการทบทวนแนวคิดในเรื่องการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ ที่เฟซบุ๊กนั้นมีการปรับการเข้าถึงของ
เนื้อหาที่ส่งไปยังผู้ใช้ลดลงจากเดิมมาก การสร้างเนื้อหาในการสื่อสาร จึงมีความส าคัญอย่างมาก ใน
การจูงใจให้ผู้บริโภคติดตาม (follow) ซ่ึง “7 ประเภทของ CONTENT” (2560) ได้สรุป 7 ประเภท
ของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ช่วยดึง Engagement บน FACEBOOK  ไว้ดังนี้  

1) VIDEO CONTENT วิดีโอคอนเทนต์ถือได้ว่าได้รับความนิยมมากในช่วงปีที่ผ่านมา (2560) 
เพราะสามารถเล่าเรื่องราว เพ่ือให้เห็นภาพ ได้ยินเสียง และเห็นการเคลื่อนไว เข้าถึงอารมณ์ได้ดีกว่า 
ซึ่งการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาประเภทนี้ ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือให้คนเกิดความรู้สึกอยาก
แชร์ต่อ  

2) PROMOTIONAL CONTENT คือ การท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 
และสามารถสร้างกติกาในการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือองค์กรนั้นๆ โดยการกดแชร์ ไลก์ 
หรือ คอมเมนต์ ได้ 

3) ALBUM CONTENT เป็นการเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์หรือองค์กร  ต้องการให้ข้อมูล
ชี้แจงบางอย่าง หรือ อาจจะให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ ออกมาในรูปแบบรูปภาพหลายๆรูปต่อๆกัน
เป็นอัลบั้มภาพ 

4) REAL TIME CONTENT ท าการตลาดเชิงเนื้อหาโดยให้เกี่ยวข้องกับกระแสความนิยม ณ 
ขณะนั้น เพ่ือท าให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ท่ีดี ดูกระฉับกระเฉง ก้าวทันต่อเหตุการณ์  

5) QUESTION & OPINION CONTENT อาจใช้การตั้งค าถาม หรือให้ผู้ติดตามได้แสดงความ
คิดเห็นออกมาในคอมเมนต์ใต้โพสต์ ซ่ึงอาจจะท าออกมาให้ตัวอักษรอยู่บนรูปภาพ หรือ ใส่ในแคปชั่น 
ก็ได้ 

6) TEXT QUOTE CONTENT เป็นรูปที่มีแต่ข้อความ หรือ อาจจะเป็นค าคม ข้อความ ที่มี
ภาพพ้ืนหลัง  ซึ่งการท าการตลาดเชิงเนื้อหาประเภทนี้ สามารถเข้าใจง่าย และสามารถกระตุ้นให้
ผู้ติดตามที่ถูกใจกดแชร์ได้ง่าย 

7) SOLVABLE & BENEFICIAL CONTENT ข้อมูลในการตลาดเชิงเนื้อหาประเภทนี้ จะเป็น
การแก้ปัญหาหรือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้ติดตาม 
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จากการศึกษาวิจัยของ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ เรื่อง “การวิเคราะห์ความหมายของการกดไลก์ (Like) 
การคอมเมนต์ (Comment) และการแชร์ (Share) บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ในบริบทของคนไทย” 
(อ้างใน Branbuffet, 2560) ผู้วิจัยได้ศึกษาด้วยการวิจัยเชิงผสม (Mixed Method Research) กับ
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก อย่างน้อยวันละ 1 ครั้ง โดยการใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
สนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้สนทนากลุ่มจ านวน 21 คน เพศชายจ านวน 10 คน และเพศหญิง 11 
คน อายุ 20-58 ปี  หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้รับมาพัฒนาแบบสอบถาม จากนั้นใช้การวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการส ารวจ (Survey Research) จากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 425 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.40 และเพศชาย ร้อยละ 36.90 ส่วน
ใหญ่มีอายุ 27-59 ปี (ร้อยละ 38.80) รองลงมามีอายุ 20.26 ปี (ร้อยละ 33.60) และน้อยที่สุดอายุ 
60 ปี ขึ้นไป (ร้อยละ 2.40) เป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 44.70) รองลงมา มีอาชีพท างานเอกชน 
(ร้อยละ 34.10) และน้อยที่สุด อาชีพว่างงาน (ร้อยละ 0.70) อาศัยอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (ร้อยละ 87.50) รองลงมา อาศัยในจังหวัดอ่ืน (ร้อยละ 12.50)  ผลวิจัยระบุว่า แบรนด์
ควรต้องรู้ถึงแรงจูงใจ และทัศนคติของผู้บริโภคเชิงลึกเพ่ือเป็นการต่อยอดการสื่อสารให้ตรงเป้าหมาย 
ซึ่งกล่าวรายละเอียดเพิ่มเติม ดังนี้ 
 1) คนไทยใช้ปุ่มสัญลักษณ์ไลก์มากที่สุด แทนอารมณ์ได้กับในทุกสถานการณ์ จากการ
วิเคราะห์ความหมายของปุ่มไลก์ พบว่ามีความหมายรวมทั้งสิ้น 42 ความหมาย เป็นความหมายนัย
ตรง จ านวน 2 ความหมาย ได้แก่ 1) ถูกใจ และ 2) ชอบ (โพสต์ เพ่ือน องค์กร หรือคนที่เคารพ) 
ในขณะที่ความหมายนัยประหวัด (ซึ่งในนิยามวิจัยนี้เป็นความหมายที่ซ่อนอยู่ แปลความหมาย
เปรียบเทียบ) จ านวน 40 ความหมาย ได้แก่ 1) แกล้ง 2) โกรธ 3) เข้าอกเข้าใจกัน 4) เคารพ ยกย่อง 
5) โฆษณาสินค้า/บริการ 6) จองพ้ืนที่/ปักหมุด 7) แซว8) ตอบแทนน้ าใจ 9) ตักเตือน 10) ติดตาม 
11) น่าอัศจรรย์ 12) แบ่งปัน 13) ประชาสัมพันธ์สินค้าบริการ หรือองค์กร 14) ประหลาดใจ 15) เป็น
คลังข้อมูลส่วนตัว 16) ผิดหวัง 17) พวกเดียวกัน 18) มากกว่าถูกใจ 19) ยินดี/ตื่นเต้น 20) ยิ้มยินดี 
21) ยิ้มให้เธอ 22) เยาะเย้ย 23) เยี่ยม 24) รัก (โพสต์ เพ่ือน องค์กร คนที่เคารพ) 25) รักษามารยาท 
26) รับรู้ รับทราบ 27) เศร้า 28) สนิทกัน 29) สร้างภาพลักษณ์ตนเอง 30) สะใจ สมน้ าหน้า 31) 
เสียใจ 32) แสดงความคิดเห็น 33) ใส่ใจกัน 34) หัวเราะ 35) หาแนวร่วม 36) เหงื่อตก 37) ให้
ก าลังใจ 38) อ้อน งอแง 39) อ่อย และ 40) แอบชอบ ดังนั้นหากบุคคล องค์กร หรือแบรนด์ได้รับการ
กดไลก์ หรือคอมเมนต์จากเพ่ือนบนเฟซบุ๊กหรือผู้บริโภค จึงควรเฝ้าระวังและตีความหมายบริบทของ
การกดไลก์หรือคอมเมนต์ ให้ละเอียดก่อนที่จะตอบสนองกลับ 
 2) ปุ่มรีแอคชั่น (Reaction) อ่ืนๆ เช่น รักเลย (Love) ฮ่าๆ (Laugh) แสดงความรู้สึกนึกคิด
ในการมีปฏิสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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 3) ส่วนใหญ่เป็นความหมายนัยตรง หมายถึง โกรธ แต่อาจมีอีกความหมายส าหรับการใช้กับ
เพ่ือน พวกพ้อง หมายถึง พวกเดียวกัน และแซว เพราะฉะนั้นหากแบรนด์หรือองค์กรได้รับการกดปุ่ม
โกรธ จึงควรให้ความใส่ใจติดตาม วิเคราะห์ความหมาย ซึ่งหากมีข้อผิดพลาดใดควรเร่งด าเนินการ
แก้ไขอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้หากไม่ได้รับการตอบสนองในทันท่วงทีอาจท าให้เกิดกลายเป็นวิกฤติกับแบ
รนด์องค์กรได้  
 จากการทบทวนแนวคิดเรื่อง การมีส่วนร่วมกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Engagement) เป็นเรื่องที่สามารถชี้ให้เห็นว่ามีผู้สนใจเนื้อหาที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสารมากน้อย
เพียงใด แต่การตีความต้องพิจารณาความหมายในแต่ละโพสต์อีกครั้ง หรือต้องพิจารณาความมุ่งหมาย
สิ่งที่ถูกตีความ (ตัวบท) และผู้ตีความ เพื่อให้ทราบความหมายที่แท้จริงตามเจตนารมณ์นั้นๆ ส าหรับ
การสื่อสารแบรนด์ จึงต้องค านึงถึงถึงความซับซ้อนเหล่านี้ การกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ อาจไม่ได้
หมายถึงผู้บริโภคชอบแบรนด์หรือแฟนเพจนั้นจริงเสมอไป เพราะฉะนั้นผู้วิจัยไม่สามารถสรุปได้ว่าการ
ที่มีจ านวนการตอบสนองของผู้บริโภคในการแสดงอารมณ์ต่างๆที่มากหรือน้อยจะส่งผลทางบวกหรือ
ลบกับแบรนด์ ดังนั้นต้องท าการอ่านคอมเมนต์ หรือแชร์ในส่วนที่ผู้บริโภคได้ท าการมีส่วนร่วมกัน
เนื้อหาของแบรนด์ที่จะศึกษาด้วย 
 
2.4 แนวคิดเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิิทลั 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญที่สุดส าหรับการโฆษณา เพ่ือน าข้อมูลของผู้บริโภคมาวาง
แผนการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดผลทางการค้า ซึ่งในอดีต
ผู้ประกอบการจะใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารในสิ่งที่นักการตลาดอยากสื่อสารออกไป 
เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ตัวตนของแบรนด์ รวมไปถึงการบอกถึงคุณลักษณะสินค้าท่ีต้องการน าเสนอ แต่ใน
ปัจจุบันผู้บริโภคมักจะไม่เชื่อถือโฆษณา แต่หันไปรับฟังผู้บริโภคด้วยกันเอง จากประสบการณ์ของผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นโดยตรง ส่งผลให้เกิดการบอกปากต่อปาก หรือผ่านกระแสสังคมออนไลน์ 
(Social Network) ซึ่งสามารถท าเนื้อหาการสื่อสารดังกล่าวแพร่หลายได้รวดเร็วกว่าการโฆษณา
แบบเดิมๆ จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องหันมาให้ความสนใจกับการสร้างเนื้อหาการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อีกทางหนึ่ง เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น โดยต้องค านึงถึงเนื้อหาในการสื่อสารให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดในด้านลบ (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 
2557) 

เมื่อเข้าสู่ยุคดิจิทัล พฤติกรรมการเสพสื่อที่เปลี่ยนไปใน Digital Age (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญ
ทอง, 2557 ) ที่ได้กล่าวไว้ในหนังสือ Content Marketing เล่าให้คลิก พลิกแบรนด์ให้ดัง ว่า ในฐานะ
ที่เป็นนักการตลาดที่ต้องท าการผลิตคอนเทนต์ให้กับสื่อดิจิทัล ควรต้องท าการเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยสรปุเป็นหัวข้อที่ควรให้ความส าคัญ ได้แก่  
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1) เป็นยุคที่ทุกคนพกโทรศัพท์มือถือ และมีการใช้ Smartphone เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ รวมถึง
อุปกรณ์ Tablet ต่างๆซึ่งสะดวกต่อการพกมากขึ้น  

2) จอท่ี 3 ของผู้บริโภค หลังจากที่มีหน้าจอทีวีเป็น First Screen และหน้าจอคอมพิวเตอร์
เป็น Second Screen แล้ว การใช้ Smart Phone และ Tablet เป็นจอที่ 3 กลายเป็นพฤติกรรม
หลักของคนยุคดิจิทัลไปแล้ว  

3) เชื่อมต่อได้ทุกที่ทุกเวลากับโลกออนไลน์ ไม่ได้ใช้เฉพาะเวลาอยู่บ้าน และเปลี่ยนไปสู่การ
เชื่อมต่อแบบทุกวัน 24 ชั่วโมงแทน  

4) ค้นหาได้ทุกเรื่องจาก Google เมื่อต้องการอยากรู้เรื่องใดก็สามารถค้นหาค าตอบได้ทันที 
ท าให้การเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ที่มีการอัปเดตเพ่ิมข้ึนเข้าสู่โลกออนไลน์ได้ทุกวินาที  

5) ไม่ใช่แค่เสพย์แต่ส่งต่อด้วย เมื่อมีความสนใจและคิดว่าน่าจะเป็นประโยชน์กับคนอ่ืนๆ ก็
จะสามารถแชร์ผ่านเฟซบุ๊ก หรือน าไป tweet ใน Twitter ได้ ซึ่งเป็นการกระจายคอนเทนต์แบบ
เจ้าของคอนเทนต์ไม่ต้องท าอะไรเลย  

6) แลกเปลี่ยนกับกลุ่มสังคมอ่ืนที่ไม่ใช่แค่คนรู้จัก เนื่องจากสังคมออนไลน์ท าให้มีโอกาสเจอ
คนอ่ืนๆมากมาย นอกเหนือจากเพ่ือนในชีวิตจริง เพราะสามารถเชื่อมต่อกับคนออนไลน์ได้ตลอดเวลา 
ซึ่งเครือข่ายเหล่านี้ก็ผันตัวไปสู่เครือข่ายข้อมูลข่าวสารของคนๆนั้นไปพร้อมๆกัน ที่จะมีการ
แลกเปลี่ยน อปัเดต ส่งต่อกันตลอดเวลา 

พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล อริสรา ไวยเจริญ (2558) ได้กล่าวถึงในวารสารนิเทศศาสตร์
ธุรกิจบัณฑิต ว่า 1. ผู้บริโภคชอบแบบส่วนบุคคล เนื่องจากผู้บริโภคอยู่ในยุคที่มีความเป็นตัวของ
ตัวเอง รักอิสระ ต้องการแตกต่างจากคนอ่ืน จึงท าให้ต้องท าการตลาดในลักษณะตัวต่อตัวมากขึ้น 2. 
ผู้บริโภคชอบเสพสื่อหลายจอในเวลาเดียวกัน (multi-screen) 3. ชอบติดตามข่าวสารและเลือกรับ
ข่าวสาร ซึ่ง ปัทมวรรณ สถาพร (2558) กล่าวถึง พฤติกรรม Fear of missing out ซึ่งเป็นพฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคต้องท าการติดตามอัพเดทข่าวสารตลอดเวลา เพราะกลัวจะตกเทรนด์ พร้อมกันนั้นได้เกิด 
Joy of Missing out) คือ สุขกับการไม่ต้องการเสพสื่อ หรือมีการเลือกเสพสื่อมากขึ้น 4. ชอบความ
สะดวกสบาย เนื่องจากผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายจากการใช้เครื่องมือสื่อสาร มีการสั่งสินค้า
ออนไลน์ที่ไม่ต้องออกไปซื้อด้วยตัวเองมากขึ้น รวมถึงมีการขายสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชี่ยลมีเดีย 
Instagram , Timeline , Facebook ที่เกิดขึ้นมากมาย ซึ่งลูกค้าไม่ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อ 5. 
ชอบความแปลกใหม่ เพราะเห็นจากการอ่านกระทู้หรือความคิดเห็นของคนอ่ืนในสังคมออนไลน์
ตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคม่ันใจที่จะลองของใหม่ ไม่ยึดติดกับแบรนด์ 6. ชอบอยู่กับสังคมออนไลน์ 
เพ่ือใช้สร้างความเป็นตัวตนที่ใหสังคมยอมรับในวงกว้าง และสามารถแชร์ข้อมูลต่างๆได้ง่ายขึ้น จากท่ี
กล่าวมาท้ังหมดนั้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งนักการตลาดต้อง
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สร้างสรรค์ปรับเนื้อหาโฆษณาให้เหมาะกับลักษณะของผู้บริโภค เพ่ือรักษาให้ผู้บริโภคยังอยู่กับตรา
สินค้านั้นๆ  

ในแต่ละปีผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยอย่างรวดเร็ว ซึ่ง ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม 
(2560) ได้กล่าวไว้ในบทความในเว็บไซต์ www.emmieinspire.com ว่า 4 การเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2017 นั้น จะเปลี่ยนแปลงดังนี้  

1. ผู้บริโภคจะตัดสินใจนานกว่าที่คิด เพราะผู้บริโภคได้รับสื่อและได้รับข้อมูลการขายสินค้า
บนโลกออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น จึงท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาในการเปรียบเทียบสินค้านานกว่าปกติ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเช็คจาก 2 ช่องทาง คือ Social Media และ เว็บไซต์ และผู้บริโภคจะใช้ปัจจัยอีกหลาย
อย่างในการพิจารณา เช่น จากจ านวนผู้ติดตาม ลักษณะ การโพสต์ การมีส่วนร่วมของสมาชิกแฟน
เพจ หรือ engagement รวมไปถึง Response Rate หรือความรวดเร็วในการตอบค าถามของ
เจ้าของร้าน และการให้ข้อมูลบนหน้าแฟนเพจอีกด้วย 

2. ต้องได้ทันที โดยเฉพาะลูกค้าท่ีเข้ามาแชทออนไลน์เพ่ือสอบถาม มักจะต้องการค าตอบ
ทันที ซึ่งเราต้องรีบให้ข้อมูลในตอนที่เขาอยากได้และปิดการขายโดยทันที ซึ่งเรื่องนี้เป็นระบบหลัง
บ้านที่เป็น Trend ของปี 2017 คือ Conversation Commerce ที่ก าลังรอการพัฒนาเพ่ือปรับใช้กับ
เว็บไซต์ Social Media รวมถึง Instant Message Application ของเฟซบุ๊ก 

3. คนธรรมดาที่ทรงอิทธิพล เกิดจากความไม่ตั้งใจของคนบนโลกโซเชี่ยลมีเดีย ที่ไม่ใช่ดารา
นักร้อง ซึ่งต่างจากคนที่พยายามตั้งตัวเองเพ่ือท าการสร้างตราสินค้าให้กับตนเอง (Personal 
Branding) เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีความเป็นธรรมชาติมากกว่า และมี Passion มากกว่าด้วย แต่เรื่อง
ของการใช้ผู้ทรงอิทธิพล  (Influencer) ต่างๆ ยังมีอยู่ แต่จะมีผลในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) มากกว่า เพราะในเรื่องยอดขายที่จะเกิดข้ึนได้นั้น ผู้บริโภคมักเชื่อคนธรรมดาที่
รีวิวมากกว่า 

4. Everything should be personalized ผู้บริโภค ถือเป็นคนก าหนดเทรนด์เช่นกัน 
เพราะเมื่อเข้าสู่ยุค IT , internet of things, big data สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการนั้นไม่ต้องรออีกต่อไป 
และคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลที่ดีจากแบรนด์ เริ่มสนใจเรื่อง service quality มากขึ้น ซึ่งแบรนด์ที่
ท าให้ได้มากกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ถือว่าได้แต้มต่อทางการตลาด เพราะฉะนั้นต้องมีการดูแล
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับการดูแลที่พิเศษกว่าคนอ่ืนๆ เช่น การตอบค าถามจาก admin หรือผู้ดูแลเพจ 
การให้รายละเอียด การส่งของ ต้องมีรายละเอียดที่มากข้ึนกว่าเดิม 

“ผู้บริโภคยุคนี้ใช้ Social” (2560) ซึ่งเป็น Head of Strategic Marketing ใน Integrated 
Service Agency ได้เขียนบทความเกี่ยวกับผู้บริโภคยุคดิจิทัล หัวข้อเรื่อง ผู้บริโภคยุคนี้ใช้ Social 
Platforms เพ่ือจะซื้อสินค้าในอนาคตอย่างไร ใน Marketingoops.com ได้กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคใน
ยุคที่เติบโตมาพร้อมเรื่องดิจิทัลนั้นมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมาก โดยเฉพาะวัย 18-
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24 ปีที่เป็นกลุ่มที่ใช้เวลาอย่างมาก ผ่าน Social Media และ Social Media ในยุคนี้ก็มีเครื่องมือ
มากมายที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ในการค้นหาและเจอสิ่งที่ต้องการ ไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าและบริการจากแบรนด์ต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคนี้สนใจจนต้องค้นหา สิ่งที่แบรนด์ต้องท าคือ
การสร้างความสนใจของตัวเองจนให้ผู้บริโภคสนใจ เพ่ือที่จะสามารถดึงผู้บริโภคเข้ามาในสิ่งแวดล้อม
แบรนด์เองได้ และท าให้ผู้บริโภคได้ประสบการณ์ที่ดีในการที่จะเจอสินค้าและบริการที่ตอบโจทย์
ความต้องการตัวเองขึ้นมา จากการวิจัยของ Epiphany ค้นพบว่าผู้บริโภคอายุ 18-24 ปีกว่า 1/3 ของ
การส ารวจทั้งหมด ใช้ social media ในการค้นหาเมื่อมีความต้องการที่จะซื้อสินค้า เพ่ือดู
รายละเอียดมากขึ้นในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าบางอย่างออกไป ทั้งนี้การเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลว่าท าการค้นคว้าต่าง ๆ ก่อนการซื้อสินค้าอย่างไร 

จากบทความใน Entrepreneur.com จากหัวข้อเรื่อง How to Align Content Marketing 
With the Buyer's Journey (Samuel Edwards, 2016) ไว้ในบทความชื่อ Back to basic : 
พ้ืนฐานการออกแบบคอนเทนต์โดยใช้เส้นทางของผู้ซื้อ (Buyer’s journey) ไว้ว่า เนื่องจากเรา
ต้องการเป้าหมายทางการตลาดที่คาดหวัง (Conversion) ท าให้นักการตลาดต้องท าการออกแบบกล
ยุทธ์ในการลงคอนเทนต์ ซึ่งต้องเข้าใจ Buyer’s journey หรือพฤติกรรมการรับคอนเทนต์ของ
กลุ่มเป้าหมายที่ถูกร้อยเรียงกัน ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) เกิดเม่ือผู้บริโภครู้สึกว่ามีความต้องการหรือ pain point 
ที่ต้องการแก้ไข จึงเริ่มค้นหาทางออก ซึ่งขั้นตอนนี้ หน้าที่และเป้าหมายของคอนเทนต์ คือ การสร้าง
การรับรู้ (Awareness) ให้กับปัญหาเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย และชี้ให้เห็นว่าปัญหานั้นเกี่ยวข้องกับ
แบรนด์อย่างไร เช่น รายงานการวิจัย คอนเทนต์จากกองบรรณาธิการ Whitepaper และรายงาน
ตัวเลขเชิงสถิติ ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายมองเห็น Pain points ได้ชัดเจนขึ้น 

2) ขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) หน้าที่ของคอนเทนต์ในขั้นตอนนี้ คือการช่วยคน
กลุ่มเป้าหมายระบุความต้องการเฉพาะที่ช่วยแก้ปัญหาให้พวกเขาได้ และ ชี้ให้เห็นว่าทางเลือกที่แบ
รนด์น าเสนอเป็นไปในทิศทางเดียวกับความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงนั้น ยกตัวอย่างเช่น คอนเทนต์
ที่ประกอบไปด้วยการสาธิตวิธีการใช้งาน ไกด์ไลน์ และกรณีศึกษา  การเปรียบเทียบสินค้าในรุ่นต่างๆ 
หรือที่นิยมมากๆ เช่น Podcast 

3) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) เป็นขั้นตอนที่กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสเก็บแบรนด์ไว้
พิจารณา คอนเทนต์ที่ต้องมีในขั้นตอนนี้คือ การตอบให้ได้ว่าท าไมสินค้าหรือทางเลือกของแบรนด์จึงมี
ค่าพอท่ีจะซื้อ เช่น สื่อสารเปรียบเทียบในรูปแบบต่างๆ หรือให้ดาวน์โหลดไปลองใช้ฟรี กรณีศึกษาเชิง
ลึก และการท า Live Demo 

จากการวิจัยเรื่องสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ในการเข้าถึงข้อมูลทาง
การตลาด ของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ์ กุลิสร (2557) เพ่ือศึกษาการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัล
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ของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลว่ามีพฤติกรรมอย่างไร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้
ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ โซเชียลมีเดีย และเว็บไซต์ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และส่วนใหญ่มีการช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลเฉลี่ยประมาณ 4 
วันต่อสัปดาห์ โดยมีระยะเวลาเฉลี่ย 3 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนใหญ่ใช้สื่อดิจิทัลประเภทโซเชียลมีเดียมาก
ที่สุด จากสื่อทั้ง 3 ประเภทมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหา/แลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า/บริการ ให้เหตุผลใน
การใช้สื่อดิจิทัลเพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดยคนที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อดิจิทัล 
คือ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง ส่วนใหญ่จะใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลทางการตลาดในช่วงเย็น/
หัวค่ า ตั้งแต่เวลา 18.01 น. ถงึ 24.00 น. 

จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล ของ สิริชัย แสงสุวรรณ 
(2558) เรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทของอุปกรณ์
ดิจิทัล อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ได้แก่สมาร์ทโฟน และต่อมาคือ คอมพิวเตอร์แท็บเลตและโน้ตบุ๊ก สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ใช้แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อ ดังนี้ 1) เฟซบุ๊ก ไลน์ยูทูป อินสตาแกรม 2) เฟซบุ๊ก ยู
ทูป ไลน์ 3) เฟซบุ๊ก ยูทูป และกลุ่มตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งได้เลือกดูสินค้าออนไลน์อยู่ทุกวัน แม้ว่าจะ
ไม่ได้วางแผนที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้น ดูเรื่องที่ต้องการรู้จะหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ท เชื่อว่าตัวเอง
สามารถคัดกรองข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ รวมถึงการแบ่งปันเนื้อหาที่ตนสนใจ หาข้อมูลที่สนใจ และมีการ
เข้าเช็คเว็บดีลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามบ้าง เพื่อดูส่วนลดเกี่ยวกับสิ่งที่ตัวเองก าลังต้องการ จะเห็น
ได้ว่าทั้ง 3 อันดับจะประกอบด้วยสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเป็นหนึ่งในสื่อที่กลุ่มตัวอย่างได้เลือกใช้งาน 
และมีกลุ่มหนึ่งที่ใช้ในเรื่องที่เกี่ยวกับการเลือกสินค้าและบริการ 

จากการวิจัย Asia Insight Study (“สถานการณ์อสังหา”, 2560) ของอินเทจ กรุ๊ป บริษัท
วิจัยการตลาด เรื่องการศึกษารูปแบบการใช้ชีวิต ความคิดเห็น ความต้องการของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
300 ตัวอย่างใน 3 ประเทศ ญี่ปุ่น เวียดนาม และไทย พบว่าในยุคท่ีผู้บริโภคเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์
ตลอดเวลา เป็นผู้บริโภคอนาคต ที่มาจากค าว่า Prosumer (Producer + Consumer) ซึ่งเป็นกลุ่มที่
มี 4 ลักษณะ ประกอบด้วย 1. ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมที่ต้องรู้เรื่องส าคัญก่อนใคร (Proactive) มาจาก
ปัจจัยการเข้าถึงสื่อออนไลน์ตลอดเวลาเพ่ือน าเทรนด์ รู้ข่าวสารก่อนใคร 2.มีพฤติกรรมแสวงหาสิ่งใหม่
ให้กับตัวเองตลอดเวลา (Producer) โดยท าทุกอย่างเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของสิ่งใหม่ๆ บนโลกเสมอ 3.ซื้อ
สินค้าจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง เป็นแบรนด์ที่ดี (Professional) เนื่องจากผู้บริโภคแบบมืออาชีพ ฉลาด 
รอบรู้ ไม่รอให้ใครบอกข้อมูล แต่เลือกเชื่อตัวเองมากขึ้น และ 4.มีพฤติกรรมหาค าตอบให้ทุกค าถาม
ด้วยตัวเองผ่านเครื่องมือออนไลน์ (Progressive) โดยมักตั้งค าถามเสมอ ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ชอบหา
ค าตอบ ขุดคุ้ยข้อมูลที่ไม่เคลียร์ จากพฤติกรรมดังกล่าว ท าให้นักการตลาดต้องใหความส าคัญกับการ
สร้างแบรนด์ และท าให้ผู้บริโภครู้สึกดี ได้รับความจริงใจจากแบรนด์ และผู้บริโภคยอมรับได้ว่าแบ
รนด์อาจไม่สมบูรณ์แบบแต่ต้องไม่หลอกลวง ยอมรับได้หากแบรนด์กระท าผิดและขอโทษ ซึ่งผู้บริโภค
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ในอนาคตนั้น อยากได้แบรนด์ที่พวกเขาสามารถเข้าถึงและมีส่วนร่วมได้ง่าย และอยากได้แบรนด์ที่ท า
ให้รู้สึกดีกับตัวเองในแบบที่เป็นอย่างดีท่ีสุด  

จากการทบทวนบทความและวิจัยต่างๆที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล จะเห็น
ได้ว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคเชื่อเนื้อหาต่างๆที่นักการตลาดสื่อสารได้ยากข้ึน 
ต้องการความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร หรือสอบถาม ต้องการความเป็นส่วนตัว รู้สึกพิเศษ และยิ่ง
ไปกว่านั้นผู้บริโภคต้องการความคาดหวังที่มากขึ้นเรื่อยๆกับแบรนด์ เมื่อนักการตลาดได้เห็นถึงความ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าว ในฐานะการเป็นผู้ที่ต้องวางแผนการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติท่ีดี จนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือมีการแชร์เพื่อบอกต่อในสังคมออนไลน์ต่อไป จึงควร
หันมาให้ความส าคัญกับเนื้อหาในการสื่อสารอย่างมาก โดยเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กท่ี
สามารถมีการมีส่วนร่วม ด้วยการสื่อสารสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ คอมเมนต์ และแชร์เนื้อหาใดๆบน
หน้าเพจเฟซบุ๊กซ่ึงเป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับต้นๆ 
 
 



บทที ่3  
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
วิจัยเรื่องนี้ ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ

ค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสาร บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand ที่บริษัทได้ใช้ในการเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ และ 
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละรูปแบบบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ IKEA Thailand  

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

ในการศึกษาวิจัยมีวิธีการใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) 

 
3.2 แหลง่ขอ้มลู 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชการเก็บขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเฟสบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) ซ่ึงมีจ านวนผู้กดติดตาม (follow) ทั้งสิ้น 25,620,722 บัญชี (บันทึกข้อมูล ณ 
วันที่ 11 มกราคม 2561) มุ้งเน้นเก็บข้อมูลจากเนื้อหา (Content) ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอ ที่ผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) น าเสนอ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา
เป็นเวลา 6 เดือน ซึ่งจะเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในงานวจิยั 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให้การเก็บ
ข้อมูลในการศึกษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้มีการก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ 
เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
IKEA Thailand (2561) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ได้แก่ 

3.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 3.3.2 แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
(Engagement) 

3.3.3 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (Consumer Behavior in Digital age) 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เนื้อหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหา (Content) เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand (2561)  ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 เพ่ือน ามาลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต่อไป  

 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มลู 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา และได้น าได้ข้อมูล
ทั้งหมดมาบันทึกในตาราง (Coding Sheet) อีกทั้งยังได้น าแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาเป็น
แนวทางส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากนี้ยังน าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการ
กดปุ่มไลก์ (Like) ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ (Laugh) ปุ่มว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Mad) ปุ่มเศร้า 
(Sad) และการแบ่งปันเนื้อหา (Share) มาวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 

 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลลงรหัส โดยวิธีการ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้น าเครื่องมือลงรหัสไปให้ผู้ร่วม
ลงรหัส 2 คน ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยได้อธิบายกรอบแนวคิดของทฤษฎี ที่จะน ามาใช้
วิเคราะห์ให้ผู้ร่วมลงรหัสรับทราบอย่างละเอียด ปรากฏว่าได้ผลของการเก็บข้อมูลที่เหมือนกับผู้วิจัย
เกินกว่า 80% ดังนั้นจึงถือว่าเครื่องมือในการลงรหัสในครั้งนี้สามารถเชื่อถือได้ และนอกจากนี้ยังมี
ผู้ทรงคุณวุฒิคืออาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) คอยแนะน าและให้ค าปรึกษา รวมไปถึงแนวทาง
ในการแก้ไขปรับปรุงข้อมูลที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพ 
 
3.7 การสรุปผลและอภปิรายผลการวจิยั 

ข้อมูลงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand (2561)  ผู้วิจัยจะแสดงจ านวนแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องซึ่งปรากฏใน
รูปแบบจ านวนครั้งและร้อยละ ส่วนวัตถุประสงค์การวิจัยในข้อที่ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand (2561)  ผู้วิจัยจะแสดงค า
ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง “รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่ส่งผลต่อการ

ตอบสนอง ในธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ คือ 
1) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 2) ปฏิกริิยาตอบกลับของผู้รับสาร
ต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
กันยายน ถึงวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งสิ้น 55 โพสต์ โดยผลการวิจัยมีดังนี้ 
 สว่นที ่1 รปูแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 
4.1 รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ตามแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื้อหา (ประเภทเนื้อหาตาม
วตัถปุระสงค์) 

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการ
ส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 
2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนี้  

 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ตามแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา  
 (ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์) 
 

ประเภทเนื้อหาตามวตัถปุระสงค์ แนวคดิทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเปน็ร้อยละ 

1.    ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการ
แนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน  

16 29.1% 

2.    ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการ
แนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า 

15 27.3% 

3.    แจ้งข่าวเกี่ยวกับบริษัท/รับสมัครงาน 9 16.4% 

4.    โปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย 8 14.5% 

5.    จัดกิจกรรม 7 12.7% 

รวม 55 100.0% 
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 4.1.1 สง่เสริมและกระตุน้การซื้อ ดว้ยการแนะน าไอเดยีตกแตง่บา้น เป็นเนื้อหาเป็นมี
ลักษณะเป็นการน าเสนอเป็นรูปภาพ หรือวีดีโอ ให้เห็นถึงแนวทางตัวอย่างในการตกแต่งบ้านในแบบ
ต่างๆ เพื่อกระตุ้นความสนใจในการเพ่ิมความสวยให้กับบ้าน จนอาจน าไปสู่การซื้อสินค้าเพ่ือน ามา
ตกแต่งบ้าน เช่น ตัวอย่างที่น าเสนอไอเดียการตกแต่งบ้านส าหรับเด็ก ดังตัวอย่างในภาพที่ 4.1  

“แต่งห้องเจ้าตัวน้อยให้พร้อมเติบโตไปด้วยกันกับเด็กๆ ด้วยเฟอร์นิเจอร์และหลากไอเดีย
จัดเก็บข้าวของที่พร้อมให้คุณปรับใช้งานได้ตามวัยของลูกน้อยจากอิเกีย ดูเพ่ิมเติมคลิก 
po.st/IKEATH_babyroom0218” (IKEA Thailand, 2561) 

 
ภาพที่ 4.1: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน า 
 ไอเดียตกแต่งบ้าน (1) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือตัวอย่างที่น าเสนอไอเดียในการใช้เครื่องใช้จานชาม หรือโคมไฟในการตกแต่งมุมพักผ่อน 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.2 
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“เตรียมรับหน้าร้อนด้วยคอลเล็คชั่นของแต่งบ้าน เครื่องใช้จานชาม และโคมไฟประดับสีสัน
สดใส ไว้จัดมุมพักร้อนสบายๆ ที่บ้านคุณจากอิเกีย ดูเพิ่มเติมคลิก 
po.st/IKEATH_SOMMARth0218” (IKEA Thailand, 2561) 

 
ภาพที่ 4.2: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน า  
 ไอเดียตกแต่งบ้าน (2) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 

4.1.2 สง่เสริมและกระตุน้การซื้อ ดว้ยการแนะน าสนิค้า/การใช้งานสนิคา้ เป็นเนื้อหาใน
ลักษณะการสาธิตวิธีการใช้งาน หรือฟังก์ชั่นในการใช้งานสินค้านั้นๆ เพื่อให้แฟนเพจเข้าใจถึงข้อดี
ต่างๆในสินค้านั้น เช่น การน าเสนอสินค้าตุ๊กตาผ้าคอลเลคชั่นพิเศษ ดังตัวอย่างในภาพที่ 4.3 

“กลับมาแล้ว! ตุ๊กตาผ้าคอลเล็คชั่นพิเศษ SAGOSKATT/ซอกูสแคท จากฝีมือการออกแบบ
ของ 10 ดีไซน์เนอร์ตัวน้อยจากท่ัวโลก มาพาเพ่ือนตัวนุ่มกลับบ้านกันได้แล้วที่อิเกีย ดูเพิ่มเติมคลิก 
po.st/IKEATH_Softtoy1117” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.3: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน า 
 สินค้า/การใช้งานสินค้า (1) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือ การน าเสนอสินค้าท่ีเป็นเฟอร์นิเจอร์หรือของแต่งบ้านส าหรับเด็ก ดังแสดงตัวอย่างใน

ภาพที่ 4.4 
“เพราะเด็กๆ คือคนส าคัญที่สุดในโลก มาจัดบ้านให้เป็นพ้ืนที่ที่ท้ังสนุกและปลอดภัย ด้วย

เฟอร์นิเจอร์ส าหรับเด็กจากอิเกีย ดูสินค้าเด็กเพ่ิมเติมคลิก po.st/IKEATH_childikea0218” (IKEA 
Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.4: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน า 
 สินค้า/การใช้งานสินค้า (2) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.1.3 แจง้ขา่วเกีย่วกับบรษิัท/รบัสมคัรงาน เนื่องจาก IKEA Thailand ก าลังจะเปิดสาขาใหม่ 

จึงมีโพสต์ลักษณะการแจ้งเพ่ือให้แฟนเพจรับรู้เรื่องการเปิดสาขาใหม่ และมีการแจ้งข่าวเปิดรับสมัคร
งานที่สาขาใหม่ รวมถึงข้อความไว้อาลัยกับการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 
4.5  

“เตรียมพบกับทางเลือกใหม่ให้บ้านคุณ อิเกีย บางใหญ่ เปิด 15 มีนาคมนี้ เพ่ิมเติมคลิก 
http://po.st/IKEATH_BYstore_0218” หรือ “คุณอิงวาร์ คัมปราด ผู้ก่อตั้งอิเกีย หนึ่งในนักธุรกิจที่
ประสบความส าเร็จสูงสุดในศตวรรษที่ 20 ได้เสียชีวิตลงด้วยวัย 91 ปี ดูเนื้อข่าวทั้งหมดได้ที่ 
http://newsroom.inter.ikea.com/” (IKEA Thailand, 2561)  
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ภาพที่ 4.5: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่แจ้งข่าวเกี่ยวกับบริษัท/รับสมัครงาน (1) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือตัวอย่างในการประกาศรับสมัครงาน ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.6 
“อิเกีย บางใหญ่ ก าลังมองหาเพ่ือนร่วมงานพาร์ทไทม์ พร้อมสวัสดิการเทียบเท่าพนักงาน

ประจ า ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมแล้วมาเป็นครอบครัวอิเกีย บางใหญ่ ด้วยกันคลิก 
po.st/IKEATH_Capmnrecruit1117” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.6: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่แจ้งข่าวเกี่ยวกับบริษัท/รับสมัครงาน (2) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.1.4 โปรโมชัน่ สง่เสริมการขาย เป็นข้อความในลักษณะกระตุ้นให้เกิดการซื้อ โดยการแจ้ง

ช่วงเวลาที่มีการลดราคาสินค้า หรือน าเสนอโปรโมชั่นการสั่งซื้อ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.7  
“โอกาสดีๆ มีอีกไม่นาน IKEA SALE ถึง 7 ม.ค. 61 เท่านั้น! รีบมาช้อปเฟอร์นิเจอร์และของ

แต่งบ้านราคาพิเศษที่ IKEA SALE พร้อมลดค่าบริการ 10% (ยกเว้นบริการหยิบสินค้า) เพ่ิมเติมคลิก 
po.st/IKEATH_Capsalelast0118” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.7: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.1.5 จดักจิกรรม เป็นการน าเสนอกิจกรรมที่ทางแบรนด์จะจัดขึ้น เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพจได้

ทราบและเข้าไปท ากิจกรรมในวันและเวลาดังกล่าวในช่วงเทศกาลวันเด็ก ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 
4.8 

“วันเด็กปีนี้อิเกียขอชวนน้องๆ มาร่วมกิจกรรมสนุกๆ กันในงาน Kitchen Wonderland 
พร้อมรับของที่ระลึกน่ารักๆ ฟรี! วันที่ 13-14 ม.ค. 61 ที่อิเกีย บางนา รายละเอียดเพ่ิมเติมคลิก 
po.st/IKEATH_CapChdren0118” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.8: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand แจ้งกิจกรรมในวันและเวลาดังกล่าวในช่วง 
 เทศกาลวันเด็ก 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือเป็นกิจกรรมเพ่ือให้สมาชิกได้เข้าร่วมเวิร์คช็อป ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.9 
“ให้เราช่วยคุณจัดห้องนั่งเล่นจิ๋วให้ดูแจ๋ว ขอชวนสมาชิก IKEA FAMILY มาร่วมเวิร์คช็อปจัด

ห้องนั่งเล่นให้สวย สบาย ใช้งานได้จริงกับผู้เชี่ยวชาญจากอิเกีย พร้อมลุ้นรางวัลกว่า 30,000 บาท 
สมัครล่วงหน้าได้แล้ววันนี้ถึง 25 ก.ย. 60” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.9: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand แจ้งกิจกรรมเพ่ือให้สมาชิกได้เข้าร่วมเวิร์คช็อป 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 
4.2 รูปแบบเนื้อหาตามแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื้อหา (เทคนคิในการเขยีนสรา้งเนือ้หา)  

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ในเรื่องเทคนิคในการเขียนสร้าง
เนื้อหานั้น จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึง
วันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจตาม
เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหาได้ดังนี้  

 
ตารางที่ 4.2: รูปแบบเนื้อหาตามเทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

เทคนิคในการเขยีนสร้างเนื้อหา แนวคดิทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเปน็ร้อยละ 

1.    Feature – Advantage - Benefit 43 78.2% 

2.    Before – After - Bridge 11 20.0% 

3.    Problem – Agitate - Solve 0 0 

4.    อ่ืนๆ 1 1.8% 

รวม 55 100.0% 
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4.2.1. Feature – Advantage – Benefit เป็นเนื้อหาที่น าเสนอสินค้าชนิดนั้นๆ หรือไอเดีย
การตกแต่งบ้านตามตัวอย่างไอเดียนั้นๆ คืออะไร เป็นอย่างไรบ้าง มีคุณสมบัติอย่างไร ให้ประโยชน์
หรือมีข้อเปรียบเทียบที่ดีกว่าอย่างไร เช่น การน าเสนอการจัดห้องนั่งเล่นส าหรับบ้านที่มีเด็ก ถ้าใช้
สินค้าจาก IKEA จะตอบโจทย์ได้อย่างไรบ้าง ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.10 

“ให้การจัดบ้านเป็นเรื่องเด็กๆ ด้วยไอเดียแต่งห้องนั่งเล่นเพื่อเจ้าตัวเล็ก แถมยังตอบโจทย์ทั้ง
การใช้งานและจัดเก็บได้ทุกคนจากอิเกีย” (IKEA Thailand, 2560) 

 
ภาพที่ 4.10: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการน าเสนอการจัดห้องนั่งเล่นส าหรับ 
 บ้านที่มีเด็ก 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือการน าเสนอการตกแต่งบ้านด้วยสินค้าคอลเลคชั่นพิเศษ ว่าโดดเด่นในเรื่องดีไซน์หรือมี

ประโยชน์อย่างไร ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.11 
“เรียบง่าย แต่งดงาม พบกับคอลเล็คชั่นพิเศษ YPPERLIG/อิปเปอร์ลิก ผลงานจากความ

ร่วมมือของอิเกียและ HAY สตูดิโอออกแบบจากเดนมาร์ก พลิกโฉมเครื่องใช้ธรรมดาให้โดดเด่นทั้ง
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ดีไซน์และประโยชน์ใช้สอย ดูสินค้าในคอลเล็คชั่น คลิก po.st/IKEATH_YPPERLIG1017” (IKEA 
Thailand, 2560) 

 
ภาพที่ 4.11: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการน าเสนอการตกแต่งบ้านด้วยสินค้า 
 คอลเลคชั่นพิเศษ 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.2.2. Before – After – Bridge เป็นเทคนิคในการเขียนน าเสนอเนื้อหาโดยยกปัญหาของ

ลูกค้าในช่วงก่อนหน้าที่จะใช้สินค้า แล้วถึงน าเสนอว่าลูกค้าจะได้ประโยชน์ที่ดีกว่าที่เคย ด้วยการใช้
สินค้าหรือ ตกแต่งบ้านตามไอเดียที่น าเสนอ เช่น การน าเสนอเนื้อหาที่แจ้งข่าวว่าก่อนหน้านี้มีการ
ประกาศเรียกคืนสินค้า หลังจากนั้นจึงชี้แจ้งถึงสาเหตุที่เกิดขึ้น รวมถึงมาตรฐานของสินค้า และแจ้งให้
แฟนเพจรู้ว่าจะไม่ให้เกิดแบบนัน้ต้องท าอย่างไร ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.12 

“สวัสดีค่ะ ลูกค้าอิเกียทุกท่าน 
จากกรณีที่อิเกีย สหรัฐอเมริกา และอิเกีย แคนาดาได้ประกาศเรียกคืนตู้ลิ้นชัก MALM/มาล์ม 

เมื่อปี 2016 และได้ออกประกาศเรื่องนี้อีกครั้งเมื่อเร็วๆ นี้ ซึ่งอาจท าให้ลูกค้ารู้สึกสงสัยหรือกังวล 
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อิเกียขอชี้แจงว่า ตู้ลิ้นชักของอิเกียผ่านการทดสอบตามมาตรฐานด้านความปลอดภัยของ
ยุโรป และผ่านข้อก าหนดด้านความมั่นคงแข็งแรงของทุกประเทศที่สินค้านี้วางจ าหน่าย เราเข้าใจหาก
ลูกค้าเกิดความกังวล จึงขอย้ าให้มั่นใจว่าอิเกียค านึงถึงความปลอดภัยในการใช้สินค้าเป็นอันดับแรก
และเป็นเรื่องส าคัญที่สุด ในประเทศไทย อิเกียไม่เคยได้รับรายงานใดๆ เรื่องตู้ลิ้นชักท่ียึดติดผนังอย่าง
ถูกต้อง เกิดล้มหรือโค่นลงมา ตู้ลิ้นชักของเราใช้งานได้อย่างปลอดภัยเมื่อติดตั้งอย่างถูกต้องตามคู่มือ
การประกอบและติดตั้ง โดยใช้อุปกรณ์ยึดผนัง ยึดตู้ติดผนังให้เรียบร้อย 

หากลูกค้าต้องการขอรับอุปกรณ์ยึดผนังหรือขอความช่วยเหลือเรื่องการติดตั้งอุปกรณ์ยึดผนัง 
กรุณาติดต่อศูนย์บริการข้อมูลลูกค้าทางอีเมล customerrelations.ikeath@ikano.asia หรือ
หมายเลข 02 708 7999 แต่หากลูกค้าไม่สามารถติดตั้งได้ไม่ว่าด้วยเหตุใดหรือรู้สึกไม่สะดวกใจที่จะ
ใช้ตู้ลิ้นชักต่อ สามารถน ากลับมาคืนที่อิเกียเพ่ือขอรับเงินคืนได้ค่ะ 

อุบัติเหตุเฟอร์นิเจอร์ล้มหรือโค่นลงมาเป็นอุบัติเหตุรุนแรงภายในบ้าน และเป็นเหตุการณ์ที่
วงการผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ต้องหาแนวทางป้องกัน คณะกรรมาธิการด้านความปลอดภัยสินค้าอุปโภค
บริโภคของสหรัฐอเมริกา (U.S. Consumer Product Safety Commission: CPSC) ได้รับรายงาน
ทุกสัปดาห์ว่าเกิดอุบัติเหตุจากเฟอร์นิเจอร์ภายในบ้าน เช่น โทรทัศน์และเครื่องใช้ไฟฟ้า ล้มหรือโค่น
ลงมา ส าหรับอิเกีย เราต้องการให้บ้านเป็นสถานที่ปลอดภัย อิเกียจึงจัดอุปกรณ์ยึดผนังไว้ในกล่อง
เฟอร์นิเจอร์ทุกชิ้นที่จ าเป็นต้องยึดติดผนัง และในคู่มือประกอบสินค้าของอิเกียมีค าแนะน าเรื่องการยึด
เฟอร์นิเจอร์ติดผนังระบุไว้เป็นข้อมูลส าคัญเสมอ  

นอกจากนี้อิเกียยังได้จัดโครงการรณรงค์ “ยึดให้แน่นหรือน ามาคืนได้” เพ่ือให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงความเสี่ยงหากเฟอร์นิเจอร์ล้มลงมาเพราะไม่ได้ยึดติดผนัง ตั้งแต่ปี 2015 เราได้จัดท าคลิป
วิดีโอและป้ายสื่อสารไว้ในโชว์รูมภายในสโตร์อิเกีย เพื่อย้ าเตือนให้ลูกค้ายึดเฟอร์นิเจอร์ติดผนังอย่าง
ถูกต้อง คลิปวิดีโอนี้ยังเผยแพร่ทางเว็บไซต์ รวมไปถึงแฟนเพจ Facebook และ YouTube ของอิเกีย
ด้วย โดยสามารถเข้าชมคลิปและข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโครงการได้ที่ IKEA.co.th/secureit นะคะ 
ขอบคุณค่ะ” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.12: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการชี้แจงเรื่องการคืนสินค้า และวิธีใช้ 
 สินคา้ที่ถูกต้อง 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือ เป็นการชี้ให้เห็นปัญหาการจากการตกแต่งบ้านที่ไม่เห็นภาพจริง แต่ว่าทาง IKEA มีการ

แนะน าตัวช่วยที่ท าให้แก้ปัญหาดังกล่าวได้ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.13 
“ไม่ต้องนึกภาพเอาเองอีกต่อไปแค่โหลดแอพใหม่ IKEA Place คุณก็ลองแต่งบ้าน วาง

เฟอร์นิเจอร์ชิ้นโปรดได้ทันใจ ให้คุณสนุกไปกับการแต่งบ้านได้ง่ายๆ ที่อิเกีย โหลดฟรีส าหรับ iOS 
คลิก po.st/IKEATH_AR1017” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.13: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่แนะน าแอพพลิเคชั่น เพ่ือการแก้ปัญหาจาก 
 การตกแต่งบ้านที่ไม่เห็นภาพจริง 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 

4.2.3. Problem – Agitate – Solve เป็นเทคนิคการน าเสนอปัญหาของลูกค้า แล้วท าให้
ลูกค้ารู้สึกว่าพบปัญหาเพ่ิมเติมอ่ืนๆอีก แล้วจึงน าเสนอหนทางแก้ปัญหานั้น ด้วยการตกแต่งตาม
ไอเดียที่น าเสนอ ซึ่งไม่พบการปรากฏเนื้อหาตามเทคนิคประเภทนี้เลย 

4.2.4. อืน่ๆ เนื่องจากมีข้อความท่ีเกี่ยวกับการแจ้งข่าวการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท จึงไม่
สามารถจัดเข้าอยู่ในประเภทเทคนิคการเขียนเนื้อหาการสื่อสารได้ เพราะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับลูกค้า 
ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.14 

“คุณอิงวาร์ คัมปราด ผู้ก่อตั้งอิเกีย หนึ่งในนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จสูงสุดในศตวรรษท่ี 
20 ได้เสียชีวิตลงด้วยวัย 91 ปี ดูเนื้อข่าวทั้งหมดได้ที่ http://newsroom.inter.ikea.com/” (IKEA 
Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.14: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เกี่ยวกับการแจ้งข่าวการเสียชีวิตของเจ้าของ 
 บริษัท 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.3 รูปแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตามแนวคดิเรือ่งการมสีว่นรว่มกบัการสือ่สารเชงิเนือ้หา
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(รปูแบบเนื้อหาทีช่ว่ยดงึ Engagement) 

จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA 
Thailand ตามแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Engagement) สามารถแบ่งประเภทรูปแบบเนื้อหาได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ช่วยดึง Engagement 

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

รปูแบบเนื้อหา แนวคดิทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเปน็ร้อยละ 

1.    ALBUM CONTENT 29 52.7% 

2.    TEXT QUOTE CONTENT 11 20.0% 

3.    PROMOTIONAL CONTENT 8 14.5% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงการปรากฏของรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ช่วยดึง 
 Engagement ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

 

รปูแบบเนื้อหา แนวคดิทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเปน็ร้อยละ 

4.    VIDEO CONTENT 6 10.9% 

5.    REAL TIME CONTENT 1 1.8% 

รวม 55 100.0% 

 
4.3.1. ALBUM CONTENT เป็นการน าเสนอด้วยภาพ เพ่ือให้เห็นไอเดียการตกแต่งบ้าน 

หรือฟังก์ชั่นวิธีการใช้งานสินค้าต่างๆ โดยออกมาในรูปแบบรูปภาพหลายๆรูปต่อๆกันเป็นอัลบั้มภาพ 
ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.15 

 
ภาพที่ 4.15: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ Album Photo 
 

 
 

ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
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4.3.2. TEXT QUOTE CONTENT เป็นรูปที่มีข้อความท่ีมีภาพพ้ืนหลัง ที่พูดถึงค ากล่าวของ
เจ้าของ บริษัท IKEA หรือการแจ้งข่าวเรื่องการเปิดสาขา ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.16 และ 4.17 

 
ภาพที่ 4.16: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ TEXT QUOTE 

CONTENT 
 

         
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 
ภาพที่ 4.17: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ TEXT QUOTE 

CONTENT 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
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4.3.3. PROMOTIONAL CONTENT เป็นโพสต์ที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย ประเภทการ
ลดราคาสินค้า ตามช่วงเวลาหรือเทศกาลต่างๆ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.18 และ 4.19 

“ลด ละ เลิกทุกสิ่ง แล้ววิ่งมาช้อปเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านราคาพิเศษที่ IKEA SALE เริ่ม
แล้ววันนี้ - 7 ม.ค. 61 คลิก po.st/IKEATH_CapSalepublic1217” (IKEA Thailand, 2560) 

 
ภาพที่ 4.18: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์ PROMOTIONAL 

CONTENT (1) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
“คืนความสุข 2 ต่อ ช้อปอิเกียครบ 5,000 บาท รับบัตรของขวัญ 500 บาททันที แถมใช้

ลดหย่อนภาษีได้อีกต่อ ตั้งแต่ 17 พ.ย. – 5 ธ.ค. 60 เท่านั้น เพ่ิมเติมคลิก 
po.st/IKEATH_CapRebate1117” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.19: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์ PROMOTIONAL 
CONTENT (2) 

 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.3.4. VIDEO CONTENT ถูกน าเสนอโดยการเล่าเรื่องราว เพื่อให้เห็นภาพ ได้ยินเสียง และ

เห็นการเคลื่อนไว เพื่อให้เห็นเป็นเรื่องราวตัวอย่างในการใช้งานสินค้า ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.20 
และ 4.21 
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ภาพที่ 4.20: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ VIDEO CONTENT (1)   
 

  
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
ภาพที่ 4.21: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ VIDEO CONTENT (2)   
 

  
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
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4.3.5. REAL TIME CONTENT เป็นการน าเสนอข้อความที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ในขณะนั้น
อย่างทันท่วงที ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนกะทันหัน ซึ่งโพสต์ดังกล่าว คือ การแจ้งข่าวเกี่ยวกับเสียชีวิตของ
ผู้ก่อตั้งบริษัท   ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.22 

“คุณอิงวาร์ คัมปราด ผู้ก่อตั้งอิเกีย หนึ่งในนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จสูงสุดในศตวรรษท่ี 
20 ได้เสียชีวิตลงด้วยวัย 91 ปี ดูเนื้อข่าวทั้งหมดได้ที่ http://newsroom.inter.ikea.com/” (IKEA 
Thailand, 2561) 

 
ภาพที่ 4.22: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์แบบ REAL TIME CONTENT 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.4 รปูแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตาม แนวคดิเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิิทลั (กลยทุธ์
การสรา้งเนื้อหาตามพฤตกิรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเปา้หมาย) 

จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่มีกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตาม
พฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย สามารถแบ่งประเภทรูปแบบเนื้อหาได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏของประเภทการน าเสนอเนื้อหาตามกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตาม
พฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมายในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

 

ประเภทการน าเสนอเนื้อหาตามกลยุทธ์
การสรา้งเนื้อหาตามพฤตกิรรมการรับ

เนื้อหาของกลุม่เป้าหมาย 
แนวคดิทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเปน็ร้อยละ 

1.    ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) 23 41.8% 

2.    ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration) 

16 29.1% 

3.    ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) 16 29.1% 

รวม  55 100.0% 

 
4.4.1. การน าเสนอในขัน้ตอนการค้นพบของกลุม่เปา้หมาย (Discovery) เป็นการน าเสนอ

เพ่ือสร้างการรับรู้ว่ามีสินค้าชนิดใดอยู่ และมีทางเลือกให้ลูกค้าจ านวนมาก หรือท าให้ลูกค้าเห็นถึง
ปัญหาและแนวทางแก้ปัญหานั้น เช่น การน าเสนอไอเดียการใช้สินค้าตกแต่ง ส าหรับกิจกรรมวันหยุด
สุดสัปดาห์ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.23 

“สังสรรค์ได้ไม่ต้องรอโอกาสพิเศษ หยุดสุดสัปดาห์นี้มาสนุกกันได้ด้วยกิจกรรมง่ายๆ ท าได้ทั้ง
ครอบครัว ดูเพ่ิมเติมได้ที่อิเกียคลิก po.st/IKEATH_hp5ideas0218” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.23: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการค้นพบ
ของกลุ่มเป้าหมาย (1) 

 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 

หรือการน าเสนอไอเดียเรื่องรักษ์โลกง่ายๆ ที่เป็นการกระตุ้นให้แฟนเพจสามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายได้เพ่ิมขึ้น ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.24 

“รักษ์โลกได้ไม่จ าเป็นต้องยาก แค่เปลี่ยนกิจวัตรประจ าวันเล็กน้อยๆ ก็ช่วยโลกได้ แถม
ประหยัดบิลค่าใช้จ่ายให้คุณ ด้วยหลากไอเดียดีๆ ให้ชีวิตทุกวันในบ้านจากอิเกีย เพ่ิมเติม คลิก 
po.st/IKEATH_mpGreen0318” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.24: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการค้นพบ
ของกลุ่มเป้าหมาย (2) 

 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.4.2. การน าเสนอในขัน้ตอนการพจิารณา (Consideration) เป็นการน าเสนอถึงตัวอย่างใน

การใช้สินค้า หรือเป็นการประกาศผลจากการให้เข้าร่วมการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น การสาธิตการใช้
งานโซฟาว่ามีการใช้งานอย่างไร ประโยชน์ของสินค้ามีอะไรบ้าง ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.25 

“ใครๆ ก็ถูกใจโซฟารุ่น VIMLE/วิมเล ด้วยเบาะนุ่มท่ีไม่สูงเกินไปให้เอนตัวสบายๆ เด็กๆ ก็ปีน
ได้ง่าย ปรับขนาดและสีสันได้ แล้วยังมีที่เก็บของใต้เบาะ พร้อมเป็นมุมสบายประจ าบ้านของทุกคนใน
ครอบครัว” (IKEA Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.25: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการ
พิจารณา (Consideration) (1) 

 

 
 

ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือ แนะน าสถานที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ที่สาขาใหม่ ที่ก าลังจะเปิด ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 

4.26 
“จะโดนปลุกตอนไหนคุณเลือกไม่ได้ แต่เฟอร์นิเจอร์ในบ้าน คุณเลือกได้พบทางเลือกใหม่ให้

บ้านคุณท่ีอิเกีย บางใหญ่ เปิด 15 มีนาคมนี้ ดูเพ่ิมเติมคลิก po.st/IKEATH_pnBangyai0318” (IKEA 
Thailand, 2561) 
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ภาพที่ 4.26: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการ
พิจารณา (Consideration) (2) 

 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
4.4.3. การน าเสนอในขัน้ตอนการตดัสินใจ (Decision) เป็นขั้นตอนท่ีกลุ่มเป้าหมายตอบได้

ว่าท าไมต้องใช้สินค้านั้น โดยทางแบรนด์มีการน าเสนอโปรโมชั่นต่างๆเพ่ิมเติม เพื่อให้ลูกค้าได้ตัดสินใจ
ง่ายขึ้น เช่น  

การแจ้งข่าวโปรโมชั่น เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจเร็วขึ้น ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.27 
“ลด ละ เลิกทุกสิ่ง แล้ววิ่งมาช้อปเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้านราคาพิเศษที่ IKEA SALE เริ่ม

แล้ววันนี้ - 7 ม.ค. 61 คลิก po.st/IKEATH_CapSalepublic1217” (IKEA Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 4.27: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการ 
 ตัดสินใจ (Decision) (1) 
 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 

 
หรือ การน าเสนอโปรโมชั่นส าหรับสาขาใหม่ที่ก าลังจะเปิด เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ามาเลือกซ้ือ

สินค้าท่ีสาขาใหม่ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.28 
“มาฉลองสโตร์ที่ 2 ของอิเกียด้วยของแต่งบ้านราคาพิเศษ เลือกช้อปได้ทั้งที่อิเกีย บางนา 

และสาขาใหม่อิเกีย บางใหญ่ 15 มีนาคมนี้ พิเศษลูกค้า 100 คนแรกรับบัตรของขวัญ 500 บาท และ 
10,000 คนแรกรับของที่ระลึก ฟรี! ดูเพิ่มเติมคลิก po.st/IKEATH_Offers10318” (IKEA Thailand, 
2561) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 

ภาพที่ 4.28: โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่เป็นการโพสต์น าเสนอในขั้นตอนการ
ตัดสินใจ (Decision) 

 

 
 
ที่มา:  IKEA Thailand.  (2561).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก  
 https://www.facebook.com/IKEAThailand/. 
 

สว่นที ่2 ปฏกิริยิาตอบกลบัของผูร้บัสารต่อการน าเสนอเนือ้หาบนเฟซบุก๊แฟนเพจ IKEA 
Thailand 

 
4.5 รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ตามแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื้อหา (ประเภทเนื้อหาตาม
วตัถปุระสงค์) 

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการ
ส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 
2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ามีปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนี้  
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ตารางที่ 4.5: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ตามแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหา (ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์) 

 

ประเภทเนื้อหาตาม
วตัถปุระสงค์ 

จ านวนเฉลีย่ต่อโพสต ์(ครัง้) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share 

1. ส่งเสริมและกระตุ้น
การซื้อ ด้วยการแนะน า
ไอเดียตกแต่งบ้าน  

31,275 143 9 97 1 1 316 

2. ส่งเสริมและกระตุ้น
การซื้อ ด้วยการแนะน า
สินค้า/การใช้งานสินค้า 

10,568 90 14 7 1 1 360 

3. แจ้งข่าวเกี่ยวกับ
บริษัท/รับสมัครงาน 

3,070 40 2 44 0 60 282 

4. โปรโมชั่น ส่งเสริม
การขาย 

1,873 22 3 22 0 1 116 

5. จัดกิจกรรม 4,362 51 14 17 0 0 116 

รวม 51,147 346 41 247 2 63 1,191 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอประเภทเนื้อหาตาม
วัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand เมื่อพิจารณาจ านวน Like ในภาพรวมมี
จ านวน 51,147 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่ง
บ้าน จ านวน 31,275 ครั้ง รองลงมาคือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งาน
สินค้า จ านวน 10,568 ครั้ง และจัดกิจกรรม 4,362 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจากจ านวน Love ในภาพรวมมีจ านวน 346 ครั้ง จากสามอันดับแรก คือ 
ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน จ านวน 143 ครั้ง รองลงมาคือ ส่งเสริม
และกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า จ านวน 90 ครั้ง และจัดกิจกรรม 51 ครั้ง 

ส่วนจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในภาพรวมทั้งหมด 41 ครั้ง สองล าดับแรกมี
จ านวนเท่ากันคือ 14 ครั้ง และรองลงมา คือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่ง
บ้าน จ านวน 9 ครั้ง  
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จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในภาพรวมทั้งหมด 247 ครั้ง จากสามอันดับแรก คือ 
ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน จ านวน 97 ครั้ง รองลงมาคือ ให้ข้อมูล 
ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า จ านวน 67 ครั้ง และแจ้งข่าว
เกี่ยวกับบริษัท/รับสมัครงาน จ านวน 44 ครั้ง 
 จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในภาพรวมทั้งหมด จ านวน 2 ครั้ง มีเพียงสองล าดับ 
ได้แก่ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน และ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ
ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า เท่านั้น 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Sad ภาพรวมทั้งหมด 63 ครั้ง ล าดับแรกที่สูงที่สุด คือ 
ให้ข้อมูล แจ้งข่าวเกี่ยวกับบริษัท จ านวน 60 ครั้ง และรองลงมามีจ านวน 1 ครั้งเท่ากัน ทั้ง 3 รูปแบบ 
ได้แก่ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน, ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วย
การแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า และโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย 

ด้านจ านวน Share ภาพรวมทั้งหมด 1,191 ครั้ง ล าดับแรกท่ีสูงที่สุด คือ , ส่งเสริมและ
กระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า จ านวน 360 ครั้ง และรองลงมา คือ ส่งเสริม
และกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน จ านวน 316 ครั้ง และให้ข้อมูล แจ้งข่าว
เกี่ยวกับบริษัท จ านวน 282 ครั้ง  

 
4.6 รูปแบบเนื้อหาตามแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื้อหา (เทคนคิในการเขยีนสรา้งเนือ้หา)  

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ในเรื่องเทคนิคในการเขียนสร้าง
เนื้อหานั้น จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึง
วันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่ามีปฏิกิริยาตอบกลับจากการน าเสนอเนื้อหาผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจตามเทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหาได้ดังนี้  

 
ตารางที่ 4.6: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาตามเทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา      

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

เทคนิคการเขยีน
สรา้งเนื้อหา 

จ านวนเฉลีย่ต่อโพสต ์(ครัง้) 
Like Love Laugh wow Mad Sad Share 

1.    Before – 
After - Bridge 

9,729 57 14 81 0 1 231 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาตามเทคนิคในการเขียนสร้าง
 เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

 

เทคนิคการเขยีน
สรา้งเนื้อหา 

จ านวนเฉลีย่ต่อโพสต ์(ครัง้) 
Like Love Laugh wow Mad Sad Share 

2.    Problem – 
Agitate - Solve 

0 0 0 0 0 0 0 

3.    Feature – 
Advantage - 
Benefit 

14,532 89 8 55 1 2 281 

4.    อ่ืนๆ 627 65 1 - - 468 159 

รวม 24,401 156 22 137 2 671 522 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาตามเทคนิคใน

การเขียนสร้างเนื้อหา ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand เมื่อพิจารณาจ านวน Like ใน
ภาพรวมมีจ านวน 24,401 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ Feature – Advantage - Benefit จ านวน 
14,532 ครั้ง รองลงมาคือ Before – After - Bridge จ านวน 9,729 ครั้ง แต่ไม่มีประเภท Problem 
– Agitate - Solve เลย 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Love ในภาพรวมมีจ านวน 156 ครั้ง ซึ่งอันดับแรก คือ 
Feature – Advantage – Benefit จ านวน 89 ครั้ง รองลงมาคือ Before – After – Bridge จ านวน 
57 ครั้ง และล าดับสาม คือ ประเภทอ่ืนๆอีก 10 ครั้ง 

ส่วนจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในภาพรวมมีจ านวน 22 ครั้ง ซึ่งอันดับแรก คือ 
Before – After – Bridge จ านวน 14 ครั้ง รองลงมาคือ Feature – Advantage – Benefit จ านวน 
8 ครั้ง ซึ่งมีแค่สองล าดับเท่านั้น 

จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Wow ในภาพรวมมีจ านวน 137 ครั้ง ซึ่งอันดับแรก คือ 
Before – After – Bridge จ านวน 81 ครั้ง รองลงมา คือ และ Feature – Advantage – Benefit 
จ านวน 55 ครั้ง และล าดับที่สาม คือ ประเภทอ่ืนๆ จ านวน 1 ครั้ง  

ส่วนจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในภาพรวมมีจ านวนเพียง 2 ครั้ง มีเท่ากันอย่างละ 
1 ครั้ง ได้แก่ Feature – Advantage – Benefit และประเภทอ่ืนๆ  
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จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Sad ในภาพรวมมีจ านวน 471 ครั้ง ซึ่งอันดับแรก คือ 
ประเภทอ่ืนๆ  จ านวน 468 ครั้ง รองลงมา คือ Feature – Advantage – Benefit จ านวน 2 ครั้ง 
และ Before – After – Bridge จ านวน 1 ครั้ง 

จ านวน Share ในภาพรวมมีจ านวน 522 ครั้ง ซึ่งอันดับแรก คือ Feature – Advantage – 
Benefit จ านวน 281 ครั้ง รองลงมา คือ Before – After – Bridge จ านวน 231 ครั้ง และล าดับที่
สามคือ ประเภทอ่ืนๆอีก จ านวน 10 ครั้ง 

 
4.7 รูปแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตามแนวคดิเรือ่งการมสีว่นรว่มกบัการสือ่สารเชงิเนือ้หา
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(รปูแบบเนื้อหาทีช่ว่ยดงึ Engagement) 

จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับในรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอผ่านเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตามแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Engagement) มีดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ช่วยดึง 

Engagement ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

รปูแบบเนื้อหาทีช่ว่ยดงึ 
Engagement 

จ านวนเฉลีย่ต่อโพสต ์(ครัง้) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share 

1. VIDEO CONTENT 4,256 83 28 53 1 1 244 

2. PROMOTIONAL 
CONTENT 

2,103 26 3 29 1 1 153 

3. ALBUM CONTENT 22,070 120 7 73 1 1 331 

4. REAL TIME 
CONTENT 

627 65 1 - - 468 159 

6. TEXT QUOTE 
CONTENT 

2,908 21 6 51 0 6 213 

รวม 31,964 315 45 206 3 477 1,100 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับของรูปแบบของการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาที่ช่วยดึง Engagement ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand เมื่อพิจารณาจ านวน 
Like ในภาพรวมมีจ านวน 31,964 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ ALBUM CONTENT จ านวน 22,070 
ครั้ง รองลงมาคือ  VIDEO CONTENT จ านวน 4,256 ครั้ง และ TEXT QUOTE CONTENT จ านวน 
2,908 ครั้ง 

จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Love ในภาพรวมมีจ านวน 315 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
ALBUM CONTENT จ านวน 120 ครั้ง รองลงมาคือ  VIDEO CONTENT จ านวน 83 ครั้ง และ REAL 
TIME CONTENTจ านวน 65 ครั้ง 

ส่วนจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Laugh ในภาพรวมมีจ านวน 45 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
VIDEO CONTENT จ านวน 28 ครั้ง รองลงมาคือ  ALBUM CONTENT จ านวน 7 ครั้ง และ TEXT 
QUOTE CONTENT จ านวน 6 ครั้ง 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในภาพรวมมีจ านวน 206 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
ALBUM CONTENT จ านวน 73 ครั้ง รองลงมาคือ  VIDEO CONTENT จ านวน 53 ครั้ง และ TEXT 
QUOTE CONTENT จ านวน 51 ครั้ง 

จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Mad ในภาพรวมมีจ านวน 3 ครั้ง ซึ่งมีจ านวนเท่ากันทั้ง 3 รูปแบบ 
คือ VIDEO CONTENT , PROMOTIONAL CONTENT และ ALBUM CONTENT 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Sad ในภาพรวมมีจ านวน 477 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
REAL TIME CONTENT จ านวน 468 ครั้ง รองลงมาคือ TEXT QUOTE CONTENT จ านวน 6 ครั้ง 
และล าดับที่สามมีจ านวนเท่ากันหมด ได้แก่ VIDEO CONTENT , PROMOTIONAL CONTENT และ 
ALBUM CONTENT 

ส่วนจ านวน Share ในภาพรวมมีจ านวน 1,100 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ ALBUM 
CONTENT จ านวน 331 ครั้ง รองลงมาคือ VIDEO CONTENT จ านวน 244 ครั้ง และ TEXT 
QUOTE CONTENT จ านวน 213 ครั้ง  

 
4.8 รูปแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตาม แนวคดิเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิิทลั (กลยทุธ์
การสรา้งเนื้อหาตามพฤตกิรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเปา้หมาย) 

จากการส ารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 55 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับตามรูปแบบเนื้อหาที่มีกลยุทธ์การ
สร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย สามารถแบ่งประเภทรูปแบบเนื้อหาได้
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.8: ปฏิกิริยาตอบกลับตามรูปแบบเนื้อหาตามกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับ
เนื้อหาของกลุ่มเป้าหมายในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

 

กลยทุธ์การสรา้งเนื้อหา
ตามพฤตกิรรมการรบั
เนื้อหา ของกลุม่เป้าหมาย 

จ านวนเฉลีย่ต่อโพสต ์(ครัง้) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share 

1.   ขั้นตอนการค้นพบ 
(Discovery) 

17,494 127 13 91 0 21 448 

2.   ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration) 

19,020 82 0 5 1 1 185 

3.   ขัน้ตอนการตัดสินใจ 
(Decision) 

1,587 19 2 18 0 4 92 

รวม 38,101 228 25 164 1 26 725 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับตามรูปแบบเนื้อหาตามกลยุทธ์การสร้าง

เนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
เมื่อพิจารณาจ านวน Like ในภาพรวมมีจ านวน 38,101 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ ขั้นตอนการ
พิจารณา (Consideration) จ านวน 19,020 ครั้ง รองลงมาคือ  ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) 
จ านวน 17,494 ครั้ง และ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 1,587 ครั้ง 

และเม่ือพิจารณาจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Love ในภาพรวมมีจ านวน 228 ครั้ง ซึ่งสาม
อันดับแรก คือ ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) จ านวน 127 ครั้ง รองลงมาคือ ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration)  จ านวน 82 ครั้ง และ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 19 ครั้ง 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Laugh ในภาพรวมมีจ านวน 25 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) จ านวน 13 ครั้ง รองลงมาคือ ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration)  จ านวน 10 ครั้ง และ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 2 ครั้ง 

ส่วนจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในภาพรวมมีจ านวน 164 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 
ขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) จ านวน 91 ครั้ง รองลงมาคือ ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration)  จ านวน 55 ครั้ง และ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 18 ครั้ง 

ด้านจ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Mad มีจ านวน 1 ครั้ง คือ ขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration) 
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จ านวนปฏิกิริยาตอบกลับ Sad ในภาพรวมมีจ านวน 26 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ ขั้นตอน
การค้นพบ (Discovery) จ านวน 21 ครั้ง รองลงมาคือ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 4 
ครั้ง และข้ันตอนการพิจารณา (Consideration)  จ านวน 1 ครั้ง 

ส่วนจ านวน Share ในภาพรวมมีจ านวน 725 ครั้ง ซ่ึงสามอันดับแรก คือ ขั้นตอนการค้นพบ 
(Discovery) จ านวน 448 ครั้ง รองลงมาคือ ขั้นตอนการพิจารณา (Consideration)  จ านวน 185 
ครั้ง และ ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision) จ านวน 92 ครั้ง 

โดยสรุปแล้ว เมื่อน าช้อมูลผลการวิจัยของรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา มาเปรียบเทียบกับ
ข้อมลูปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาจะพบว่า การน าเสนอเนื้อหา ในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand นั้น จะเน้นวัตถุประสงค์เรื่องส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน า
ไอเดียตกแต่งบ้าน หรือส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้ามากที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับปฏิกิริยาการตอบสนองแบบ Like, Love, Wow, Mad รวมถึง Share ที่จะมีจ านวน
การตอบสนองสูงที่สุดเป็น 2 ล าดับแรก แต่ทว่าปฏิกิริยาการตอบสนองแบบ Laugh มีจ านวนมาก
ที่สุดกับการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งาน
สินค้าและจัดกิจกรรม และแฟนเพจมีปฏิกิริยาการตอบสนองแบบ Sad ให้กับการใช้ข้อมูล แจ้งข่าว
เกี่ยวกับบริษัทมากที่สุด เนื่องจาก มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท 

และเม่ือพิจารณา ในรูปแบบการน าเสนอ พบว่า ใช้การน าเสนอแบบ ALBUM CONTENT ที่
เป็นเนื้อหาที่เป็นรูปภาพเรียงต่อกัน มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารแบบ 
Like, Love, Wow และ Share แต่การน าเสนอรูปแบบ VIDEO CONTENT จะมีปฏิกิริยาตอบกลับ
แบบ Laugh มากที่สุด ส่วนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารแบบ Sad จะมีต่อเนื้อหาที่เป็น REAL 
TIME CONTENT ที่น าเสนอเกี่ยวกับการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท 

และเม่ือพิจารณาถึงเนื้อหาที่ใช้เทคนิคการเขียนสร้างเนื้อหาแบบบการน าเสนอการใช้งาน
ของสินค้า หรือไอเดียการแต่งบ้าน เพ่ือให้เห็นประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับนั้น มีการปรากฎในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับสารในแบบ Like , 
Love แต่ปฏิกิริยาแบบ Wow และ Sad รวมถึงมีการ Share มากที่สุด กลับเป็นเนื้อหาที่ใช้เทคนิค
การเขียนสร้างเนื้อหาแบบเริ่มด้วยปัญหาที่ลูกค้าพบ มีการชี้ให้เห็นถึงปัญหา เพ่ือที่จะบอกว่าจะ
แก้ปัญหาได้อย่างไรบ้าง ส่วนปฏิกิริยาแบบ Laugh จะมีการตอบสนองกับเทคนิคการเขียนสร้าง
เนื้อหาโดยชี้ให้เห็นความแตกต่าง ก่อนและหลังของการใช้สินค้า 

และเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand จะน าเสนอโดยใช้กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตาม
พฤติกรรมการรับเนื้อหาในขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) มากที่สุด ซึ่งมีผลปฏิกิริยาการตอบสนอง
แบบ Love, Laugh, Wow, Sad และ Share ของผู้รับสารมากท่ีสุด แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแบบ 
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Like, Mad ให้กับการน าเสนอเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในข้ันตอนการพิจารณา 
(Consideration) มากที่สุด  

 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่ส่งผลต่อการ

ตอบสนอง ในธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ คือ1) 
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 2) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อ
การน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งสิ้น 55  โพสต์ โดยผู้วิจัยสามารถน า
ข้อมูลมาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

ผู้วิจัยจะท าการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผลเดียวกัน เพื่อตอบวัตถุประสงค์ท่ี
ต้องการจะศึกษาทั้ง 2 ข้อ ได้แก่ 1) รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
2) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

5.1.1 ประเภทเนื้อหาตามวตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ IKEA Thailand 
 

ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเนื้อหาตาม
 วัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

ประเภท
เนื้อหาตาม
วตัถปุระสงค ์

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิ
เปน็
ร้อย
ละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

1.    ส่งเสริม
และกระตุ้น
การซื้อ ด้วย
การแนะน า
ไอเดีย
ตกแต่งบ้าน  

16 29.1 31,275 143 9 97 1 1 316 31,843 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเนื้อหาตาม
วัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 

 
ประเภท
เนื้อหาตาม
วตัถปุระสงค ์

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิ
เปน็
ร้อย
ละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 
Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

2.    ส่งเสริม
และกระตุ้น
การซื้อ ด้วย
การแนะน า
สินค้า/การใช้
งานสินค้า 

15 27.3 10,568 90 14 67 1 1 360 11,100 

3.    แจ้งข่าว
เก่ียวกับ
บริษัท/รับ
สมัครงาน 

9 16.4 3,070 40 2 44 0 60 282 3,497 

4.    โปรโมชั่น 
ส่งเสริมการ
ขาย 

8 14.5 1,873 22 3 22 0 1 116 2,036 

5.    จัด
กิจกรรม 

7 12.7 4,362 51 14 17 0 0 116 4,562 

รวม 55 100.0 51,147 346 41 247 2 63 1,191 53,037 

 
จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ปรากฏว่าสัดส่วนของประเภทเนื้อหา

ตามวัตถุประสงค์ท่ีพบมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 1 คือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อด้วยการแนะน าไอเดีย
ตกแต่งบ้าน ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวเป็นไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ที่พบว่าเนื้อหาที่มี
ค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ เป็นอันดับสูงสุดด้วยเช่นกัน เมื่อวิเคราะห์ถึงในระดับประเภทของ
ปฏิกิริยาตอบกลับ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด จะเห็นว่าได้รับปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like , Love , Wow ซ่ึง
ถือว่าเป็นไปในทางบวกด้วย  
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ส่วนอันดับที่สองที่มีจ านวนครั้งการปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ ส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ 
ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า ซึ่งมีผลเป็นไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่
มีค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ เป็นอันดับที่สองด้วยเช่นกัน และพบว่าเนื้อหาที่มีค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบ
กลับ ประเภท Laugh และ Share เป็นอันดับสูงสุด  

ส่วนแนวคิดท่ีปรากฏเป็นอันดับสาม ที่เป็นโพสต์การแจ้งข่าวเกี่ยวกับบริษัท/รับสมัครงาน ซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ประเภท Sad เป็นอันดับสูงสุด เนื่องจากเม่ือพิจารณา
เนื้อหาที่โพสต์แล้ว เป็นการแจ้งการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท แฟนเพจจึงมีปฏิกริยาตอบกลับเพื่อ
แสดงความเสียใจ แต่เมื่อดูจ านวนค่าเฉลี่ยของ ปฏิกิริยาตอบกลับ แล้ว แฟนเพจจะมีปฏิกิริยาตอบ
กลับในประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์กลับเป็นเรื่องการจัดกิจกรรม เป็นอันดับสาม 

 
5.1.2 รปูแบบเนื้อหาตามแนวคิดเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนือ้หา (เทคนิคในการเขยีนสรา้ง

เนื้อหา) ทีน่ าเสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ IKEA Thailand 
 

ตารางที่ 5.2: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบเนื้อหาตามแนวคิด
 เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊ก
 แฟนเพจ IKEA Thailand 
 

เทคนคิ
การ
เขยีน
สรา้ง
เนือ้หา 

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิ
เปน็
รอ้ย
ละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 
Like Lov

e 
Laug
h 

wow Mad Sad Shar
e 

Engage 

1.    Fe
ature – 
Advant
age - 
Benefit 

43 78.2 14,532 89 8 55 1 2 281 14,968 

2.    Be
fore – 
After - 
Bridge 

11 20.0 9,729 57 14 81 0 1 231 10,113 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบเนื้อหาตาม 
  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา) ที่น าเสนอ
  บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

เทคนคิ
การ
เขยีน
สรา้ง
เนือ้หา 

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิ
เปน็
รอ้ย
ละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 
Like Lov

e 
Laug
h 

wow Mad Sad Shar
e 

Engage 

3.    Pr
oblem 
– 
Agitate 
- Solve 

0 0.0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.    อื่น
ๆ 

1 1.8 627 65 1 - - 468 159 1,320 

รวม 55 100.0 24,401 156 22 137 2 66 522 25,307 

 
 จากผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียน
สร้างเนื้อหา) ทีน่ าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand พบว่า สัดส่วนของการปรากฏรูปแบบ
เนื้อหาที่ใช้เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหาแบบการเขียนน าด้วยลักษณะหรือข้อดีของสินค้า (Feature 
– Advantage – Benefit) มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับจ านวนค่าเฉลี่ยของ ปฏิกิริยาตอบกลับ ภาพรวม
ที่มีจ านวนสูงสุดด้วยเช่นกัน เมื่อพิจารณาถึงประเภท ปฏิกิริยาตอบกลับ แล้ว จะเห็นว่าได้รับปฏิกิริยา
ตอบกลับแบบ Like , Love ซึ่งมีผลในเชิงบวก รวมถึงการแชร์หรือบอกต่อก็ได้รับค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยา
ตอบกลับ จ านวนสูงสุดด้วยเชน่กัน 
 แต่เมื่อพิจารณาในเนื้อหาที่ใช้เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหาที่ปรากฏเป็นอันดับที่สองแล้ว 
จะเป็นการเขียนด้วยการเปรียบเทียบให้เห็นปัญหาก่อน ตามด้วยการแก้ปัญหาด้วยการตกแต่งบ้าน
ด้วยไอเดียหรือใช้สินค้าเหล่านั้นแล้วจะดีกว่าอย่างไร (Before – After – Bridge) โดยมีภาพรวมของ
จ านวนค่าเฉลี่ยของ ปฏิกิริยาตอบกลับ เป็นอันดับสองด้วยเช่นกัน โดยได้รับจ านวนค่าเฉลี่ยปฏิกิริยา
ตอบกลับประเภท Wow มากที่สุด 
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 5.1.3 รปูแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตามแนวคิดเรื่องการมสีว่นรว่มกับการสือ่สาร
เชงิเนือ้หาผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์(รปูแบบเนื้อหาทีช่ว่ยดึง engagement) ทีน่ าเสนอบนเฟซบุก๊
แฟนเพจ IKEA Thailand 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบของการท าการตลาด

เชิงเนื้อหาตามแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (รูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA 
Thailand 

 
รปูแบบ
เนือ้หา 

แนวคดิที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน็
รอ้ยละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 

Like Lov
e 

Laug
h 

wo
w 

Ma
d 

Sad Share Engage 

1.    ALBU
M 
CONTENT 

29 52.7 22,070 120 7 73 1 1 331 22,603 

2.    TEXT 
QUOTE 
CONTENT 

11 20.0 2,908 21 6 51 0 6 213 3,206 

3.    PROM
OTIONAL 
CONTENT 

8 14.5 2,103 26 3 29 1 1 153 2,315 

4.    VIDE
O 
CONTENT 

6 10.9 4,256 83 28 53 1 1 244 4,667 

5.    REAL 
TIME 
CONTENT 

1 1.8 627 65 1 - - 468 159 1,320 

รวม 55 100.0 31,964 315 46 206 2 477 1,100 34,111 

 
จากผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement ทีน่ าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA 

Thailand พบว่า สัดส่วนรูปแบบเนื้อหาประเภทที่เป็น Album content หรือเป็นรูปที่เรียงต่อกันนั้น
มีจ านวนมากที่สุด และสอดคล้องกับจ านวนค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ ในภาพรวมของแฟนเพจที่
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ได้รับสูงสุดด้วยเช่นกัน เมื่อพิจารณาถึงประเภทของประเภทของ ปฏิกิริยาตอบกลับ แล้ว เนื้อหา
ประเภทนี้ได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like , Love , Wow และ Share ซึ่งถือได้ว่ามี
ปฏิกิริยาตอบรับในทางบวก จนเกิดการบอกต่อสูงสุดด้วย 

รูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement ประเภท TEXT QUOTE CONTENT พบว่า มี
สัดส่วนจ านวนครั้งในการปรากฏมากเป็นอันดับที่สอง แต่เมื่อพิจารณาถึงจ านวนค่าเฉลี่ย ปฏิกิริยา
ตอบกลับ ในภาพรวม กลับเป็นอันดับที่สาม ในทางกลับกัน เมื่อพิจารณาด้านจ านวนค่าเฉลี่ย 
ปฏิกิริยาตอบกลับ ในภาพรวม ในล าดับสองจะเป็นรูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement ประเภท 
VIDEO CONTENT ซึ่งได้รับค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับจากแฟนเพจแบบ Laugh มากท่ีสุด 

 
 5.1.4 รปูแบบของการท าการตลาดเชงิเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั 
(กลยุทธก์ารสร้างเนื้อหาตามพฤตกิรรมการรบัเนื้อหาของกลุม่เปา้หมาย) ทีน่ าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ IKEA Thailand 
 
ตารางที่ 5.4: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบของการท าการตลาด

เชิงเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตาม
พฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA 
Thailand 

 
กลยทุธก์าร
สรา้งเนือ้หา
ตาม
พฤตกิรรม
การรบัเนือ้หา 
ของ
กลุม่เปา้หมาย 

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน็
รอ้ยละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 
Like Love Lau

gh 
wow Mad Sad Shar

e 
Engage 

1.   ขั้นตอน
การค้นพบ 
(Discovery) 

23 41.8 17,494 127 13 91 0 21 448 18,194 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบของการท า
 การตลาดเชิงเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (กลยุทธ์การ
 สร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊ก
 แฟนเพจ IKEA Thailand 

 
กลยทุธก์าร
สรา้งเนือ้หา
ตาม
พฤตกิรรม
การรบัเนือ้หา 
ของ
กลุม่เปา้หมาย 

แนวคดิ
ที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน็
รอ้ยละ 

จ านวนเฉลีย่ตอ่โพสต ์(ครัง้) 

Like Love Lau
gh 

wow Mad Sad Shar
e 

Engage 

2.   ขั้นตอน
การพิจารณา 
(Considerati
on) 

16 29.1 19,020 82 10 55 1 1 185 19,353 

3.   ขั้นตอน
การตัดสินใจ 
(Decision) 

16 29.1 1,587 19 2 18 0 4 92 1,722 

รวม 55 100.0 38,101 228 25 164 1 26 725 39,269 

 
จากผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย ที่

น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand พบว่าสัดส่วนจ านวนครั้งในการปรากฏเนื้อหาด้วยกล
ยุทธ์การสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในช่วงขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) ของ
กลุ่มเป้าหมายมีจ านวนมากที่สุด แต่กลับไม่ได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองที่สูงที่สุด ซึ่งแฟนเพจ
กลับมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาในขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) มาก
ที่สุด ส่วนขั้นตอนการค้นพบ (Discovery) มีจ านวนค่าเฉลี่ยที่ได้รับ ปฏิกิริยาตอบกลับ เป็นอันดับที่
สอง 

กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในขั้นตอนขั้นตอนการพิจารณา 
(Consideration) และข้ันตอนการตัดสินใจ (Decision) มีจ านวนการโพสต์ที่เท่ากัน แต่จ านวน
ค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับ ที่ได้รับของขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) นั้น สงูที่สุดเป็น
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อันดับที่ 1 ในขณะที่ข้ันตอนการตัดสินใจ (Decision) มีจ านวนค่าเฉลี่ยของ Engagement น้อยกว่า
กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาในขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก 

 
5.2 อภปิรายผล 

จากผลวิจัยการศึกษาเรื่อง “รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่
ส่งผลต่อการตอบสนอง ในธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์” กรณีศึกษา IKEA Thailand สามารถน ามา
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand สัดส่วนของ
ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ท่ีพบมากท่ีสุดเป็นอันดับที่หนึ่ง และอันดับที่สอง เนื้อหาดังกล่าว
เป็นไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ซึ่งก็คือ เนื้อหาประเภทส่งเสริมและกระตุ้นการ
ซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน และส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้
งานสินค้า ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Network) 
ในหมวดหัวข้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาบทความในบทที่ 2 
จากงานวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึก เคล็ดลับเด็ด ธุรกิจ SMEs มัดใจผู้บริโภคยุคดิจิทัล โดย
สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU)  ที่รวบรวมไว้ในบทที่ 2 ได้กล่าวว่า 
ในยุค Content is Everything นักการตลาดต่างพยายามสร้างคอนเท็นต์มากกว่าการโฆษณาในรูป
แบบเดิมๆ เพ่ือเข้าถึงลูกค้าและสร้าง ปฏิกิริยาตอบกลับ กับแบรนด์ได้ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีมุมมองต่อ
ภาพลักษณ์และสร้างการจดจ าแบรนด์ได้ดีมากกว่า จนเกิดพลังในการบอกต่อ กลายเป็นช่องทางการ
สื่อสารโดยไม่ต้องลงทุน และจากการทบทวนบทความในบทที่ 2 สุธีรพันธุ์ สักรวัตร (2554) กล่าวไว้
ว่าเมื่อสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์สินค้าหรือบริการ ได้รับข้อมูลข่าวสารโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่ตรงกับความต้องการ หรือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อแฟนเพจ ท าให้แฟนเพจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” เพ่ือแสดงถึงความพึงพอใจ การยอมรับ และการขอบคุณ หรือในปัจจุบันยังมีปฏิกิริยา
ตอบสนองของแฟนเพจด้วยปุ่มอ่ืนๆ จึงพิจารณาเพ่ิมเติมถึงประเภทปฏิกิริยาตอบสนองที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดที่ได้รับนั้น เป็นประเภท Like, Love, Laugh, Wow และ Share อยู่ในสองอันดับแรกซึ่งแสดง
ถึงความพึงพอใจของแฟนเพจด้วย นอกจากนี้จากผลค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองแบบ Laugh นั้น 
ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ได้คะแนนสูงสุดเท่ากันทั้งสองประเภท ได้แก่ ส่งเสริมและกระตุ้นการ
ซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งานสินค้า และประเภทกิจกรรม 

รูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร้างเนื้อหา) ที่
น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand สัดส่วนเนื้อหาที่ปรากฏมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง คือ 
เทคนิคการเขียนสร้างเนื้อหาที่น าเสนอสินค้าชนิดนั้นคืออะไร มีข้อดี และมีประโยชน์อย่างไร ซึ่ง
สอดคล้องกับจ านวนค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบสนองที่มีจ านวนสูงที่สุดด้วยเช่นกัน ซึ่งการท าเนื้อหา
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บนเฟซบุก๊แฟนเพจด้วยเทคนิคนี้นั้น สอดคล้องกับหนึ่งใน 3 เทคนิคการเขียนเนื้อหาบนเฟซบุ๊กของ 
ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2560) ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) หัวข้อย่อยลักษณะและเทคนิคในการท าตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี ในบทที่ 2 ซึ่งได้แก่เทคนิค
การเขียนเนื้อหาเรียงตามล าดับ เทคนิคท่ี 1 การเขียนแบบ BAB (Before-After-Bridge) เทคนิคที่ 2 
การเขียนแบบ PAS (Problem-Agitate-Solve) และเทคนิคที่ 3 การเขียนแบบ FAB (Feature-
Advantage-Benefit) 

รูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาตามแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิง
เนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (รูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ IKEA Thailand รูปแบบ ALBUM CONTENT มีจ านวนการปรากฏสูงที่สุด ซึ่งเป็นไปในทาง
เดียวกันกับจ านวนค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบสนองรวมทุกประเภทสูงที่สุด รวมถึงได้จ านวนค่าเฉลี่ย
ประเภท Love, Wow, Share สูงที่สุดด้วย ซึ่งถ้าพิจารณาจ านวนค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบสนอง
ประเภท Laugh จะเห็นว่ามีค่าสูงสุดในเนื้อหารูปแบบ VIDEO CONTENT สอดคล้องกับผลการศึกษา
ในหัวข้อ ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่มสีัดส่วน
ของประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ท่ีพบมากท่ีสุดเป็นอันดับที่หนึ่ง ในเนื้อหาประเภทส่งเสริมและ
กระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน เนื่องจากเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ประเภทนี้ 
สามารถน าเสนอด้วยการใช้รูปภาพที่เรียงต่อกันเป็นอัลบั้ม หรือภาพเคลื่อนไหวประเภท VIDEO ส่วน
ประเภท REAL TIME CONTENT มีจ านวนค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองประเภท Sad สูงที่สุด 
เนื่องจากเป็นการน าเสนอข่าวสารในเรื่องการเสียชีวิตของเจ้าของบริษัท ซึ่งการมีปุ่ม Sad สามารถ
แสดงออกทางอารมณ์ของแฟนเพจได้มากยิ่งขึ้น ดังค ากล่าวของ Quinn (2016) ที่อ้างใน วิภาวี 
จันทร์แก้ว (2556) ที่กล่าวไว้ว่าผู้ใช้มักมีวัตถุประสงค์การใช้งานที่แตกต่างกันไป เช่น เพ่ือการ
ติดต่อสื่อสาร เพ่ือความบันเทิง เพื่อการให้ก าลังใจ หรือต้องการมีกลุ่มเพ่ือน ปัจจุบันมีมากกว่าแค่
กดไลก์หรือแชร์ และยังมีสัญลักษณ์ในการมีส่วนร่วมอย่างอ่ืน ได้แก่ ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ 
(Laugh) ปุ่มว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Mad) ปุ่มเศร้า (Sad) ให้สามารถแสดงออกทางอารมณ์ได้มาก
ยิ่งขึ้น 

รูปแบบของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (กล
ยุทธ์การสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมาย) ที่ปรากฏมากที่สุด คือการ
น าเสนอในขั้นตอนการค้นพบของกลุ่มเป้าหมาย แต่ผลรวมของค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองนั้น กลับ
เป็นอันดับที่สอง ซึ่งอันดับหนึ่งคือ การน าเสนอเนื้อหาในขั้นตอนการพิจารณาของกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างไรก็ตามจ านวนของค่าเฉลี่ยรวมของปฏิกิริยาตอบสนองนั้นต่างกันไม่มากนัก เมื่อพิจารณาจาก
ผลการศึกษาตามบทความของชีตาห์ มาร์เก็ตติ้ง (Cheetahmarketing, 2017) ได้สรุปจากบทความ
ใน Entrepreneur.com จากหัวข้อเรื่อง How to Align Content Marketing With the Buyer's 
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Journey (Samuel, 2016) ว่าการน าเสนอในขั้นตอนการค้นพบของกลุ่มเป้าหมายนั้น หน้าที่และ
เป้าหมายของคอนเทนต์ คือ การสร้างการรับรู้ (Awareness) ให้กับปัญหาเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย 
และชี้ให้เห็นว่าปัญหานั้นเกี่ยวข้องกับแบรนด์อย่างไร เป็นสิ่งที่บริษัทพยายามจะสร้างเพ่ือให้เกิด 
Inspiration ในการตกแต่งสินค้า ในขณะที่การน าเสนอในขั้นตอนการพิจารณา (Consideration) 
หน้าที่ของคอนเทนต์ในขั้นตอนนี้ คือการช่วยคนกลุ่มเป้าหมายระบุความต้องการเฉพาะที่ช่วย
แก้ปัญหาให้พวกเขาได้ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกว่าตอบโจทย์ที่เฉพาะเจาะจงได้มากกว่าจึงมีผลรวม
ของค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองกับการน าเสนอเนื้อหาลักษณะนี้มากกว่า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

จากการศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจค้า
ปลีกเฟอร์นิเจอร์ กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ท าให้ทราบว่าเฟซบุ๊กดังกล่าว เน้นการ
สื่อสารเนื้อหาในรูปแบบใด และแฟนเพจตอบสนองในทิศทางเดียวกันกับเนื้อหาดังกล่าวหรือไม่ จาก
การสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.1. ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่น าเสนอ เนื้อหาประเภทส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ 
ด้วยการแนะน าไอเดียตกแต่งบ้าน และส่งเสริมและกระตุ้นการซื้อ ด้วยการแนะน าสินค้า/การใช้งาน
สินค้า ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand มีการน าเสนอที่มากที่สุด และได้รับปฏิกิริยาตอบสนอง
จากแฟนเพจมากท่ีสุดด้วยเช่นกัน แต่เมื่อพิจารณาประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่ได้รับผลรวม
ค่าเฉลี่ยของการมีส่วนร่วมปฏิกิริยาตอบสนองเป็นล าดับสาม คือ การน าเสนอรูปแบบกิจกรรม ที่ให้
ทางแฟนเพจได้เข้าร่วมท ากิจกรรมกับทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการโพสต์เนื้อหาดังกล่าว 
จะช่วยให้แฟนเพจได้มีส่วนร่วมกับทางเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มากยิ่งข้ึน  

5.3.2 ส่วนการศึกษารูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา เฟซบุ๊กแฟนเพจ
เน้นการน าเสนอเนื้อหาที่เป็น Feature – Advantage – Benefit ซึ่งหมายถึงการบอกลักษณะสินค้า
หรือการตกแต่งไอเดียต่างๆ ว่ามีประโยชน์แก่แฟนเพจอย่างไรบ้าง เป็นสิ่งที่ทางแฟนเพจมีปฏิกิริยา
ตอบสนองเฉลี่ยที่มากท่ีสุด แต่ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่า หากต้องการให้แฟนเพจมีปฏิกิริยาใน
การตอบสนองประเภท Wow และ Laugh ควรเพิ่มเติมด้วยการ ชี้ให้เห็นปัญหาก่อนหน้าว่าลูกค้ามี
ปัญหาอย่างไร และสินค้าหรือไอเดียการตกแต่งบ้านจะแก้ปัญหาลูกค้าได้อย่างไรได้บ้างด้วย โดยการ
ใช้เทคนิคการเขียนสร้างเนื้อหาแบบ Before- After-Bridge โดยการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้แม้ว่า
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจจะน าเสนอด้วยสัดส่วนเพียง 20 เปอร์เซ็นต์เท่านั้นแต่ก็ได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยา
ตอบสนองที่มีจ านวนถึง 10,113 ครั้ง  

5.3.3 จากการศึกษารูปแบบเนื้อหาที่ช่วยดึง engagement นั้น ผู้วิจัยเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ได้เน้นการน าเสนอในรูปแบบ Album content ซึ่งเป็นรูปเรียงต่อกัน เป็นการน าเสนอไอเดียการ
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ตกแต่งและสินค้าที่ได้รับปฏิกิริยาตอบสนองจากแฟนเพจได้มาท่ีสุดอยู่แล้วด้วย แต่เพื่อความ
หลากหลายของเนื้อหา เมื่อพิจารณาจากปฏิกิริยาตอบสนองแบบ Laugh แล้วควรเพิ่มการน าเสนอ
รูปแบบเนื้อหา ในรูปแบบ VIDEO เพ่ือให้มี Engagement เพ่ิมข้ึนที่มีปฏิกิริยาตอบสนองมากกว่า
เพียงกดถูกใจหรือไลก์เท่านั้น 

5.3.4. ถ้าพิจารณาถึงการสร้างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ่มเป้าหมายทาง   
เฟซบุ๊กแฟนเพจควรเพ่ิมการน าเสนอในขั้นตอนการพิจารณาของกลุ่มเป้าหมายให้เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
เนื่องจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ยังน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ในสัดส่วนที่น้อย แต่ถ้า
พิจารณาค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาของกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอเนื้อหาในขั้นตอนพิจารณาของ
กลุ่มเป้าหมายจะได้รับการตอบสนองสูงสุด ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าเนื่องจากเป็นขั้นตอนที่แฟนเพจเริ่มสนใจ
สินค้าแล้ว การน าเสนอแบบสาธิตให้เห็นวิธีการใช้งานนั้น ท าให้แฟนเพจให้ความสนใจมากกว่า  และ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจในประเภทสินค้าต่างๆอย่างชัดเจนมากกว่าการน าเสนอเพียงไอเดียกว้างๆ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 ในการศึกษารูปแบบเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ครั้งนี้เป็นเพียงช่วงเวลาหนึ่ง
เท่านั้น ผู้วิจัยเห็นว่าหากจะท าการวิจัยครั้งต่อไป อาจเก็บข้อมูลตลอดทั้งปี เพ่ือให้เห็นในแต่ละช่วง
เทศกาลส าคัญท่ีเกิดข้ึน ว่าทางเฟซบุ๊กแฟนเพจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ จะน าเสนอในรูปแบบใดมากที่สุด 
และแฟนเพจมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อแบบใดมากที่สุด ซึ่งอาจแบ่งเป็นช่วงเวลาเพ่ือน าเสนอในแต่ละ
รูปแบบที่แตกต่างกัน และน ามาสรุปผลอีกครั้งตามช่วงเวลาเทศกาลอีกครั้ง  
 และการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ครั้งนี้ ศึกษาเพียง เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA 
Thailand เท่านั้น หากต้องการผลในเชิงการเปรียบเทียบ อาจศึกษาหลากหลายเพจมากกว่านี้ เพื่อ
สามารถทราบถึงความแตกต่างในกลยุทธ์ของการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละบริษัทที่แตกต่างกัน 
ตลอดจนสามารถวิเคราะห์ถึงผลปฏิกิริยาตอบสนองของแฟนเพจที่ได้รับแตกต่างกันอีกด้วย 
 การวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเห็นว่าปฏิกิริยาตอบกลับของการมีส่วนร่วมเฟซบุ๊ก
แฟนเพจนั้น สามารถศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับแฟนเพจ ถึงการ
ตอบสนองต่อเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ ที่มากกว่าการศึกษาผลการวิจัยในปฏิกิริยาตอบกลับเชิง
สัญลักษณ์ (การกดปุ่มไลก์, Love, Wow, Laugh, Sad หรือ Mad) ดังปรากฏในการวิจัยเล่มนี้ เนื่อง
ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นจะท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงปฏิกิริยาตอบกลับจากเนื้อหาที่น าเสนอ
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ได้ในเชิงลึก 
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