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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง (1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบน 
เพจเฟซบุ๊ก RoVTH (2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาการปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาใน 
แต่ละรูปแบบบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding 
Sheet) โดยมีระยะเวลาในการศึกษาเป็นเวลา 3 เดือน ซึ่งจะเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2561 
ถึงวันที่ 30 มิถุนายน 2561 จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ ซึ่งในวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผู้วิจัยจะแสดงจ านวน
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งปรากฏในรูปแบบจ านวนครั้ง และร้อยละ ส่วนวัตถุประสงค์การวิจัย
ในข้อที่ 2 ผู้วิจัยจะแสดงค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องต่าง ๆ 
 ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ท่ีพบมากท่ีสุด คือ วัตถุประสงค์เพ่ือ
เสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะเป็นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
กิจกรรมที่ก าลังจะด าเนินหรือด าเนินอยู่ เพ่ือกระตุ้นความสนใจจากผู้ติดตาม รวมถึงการสมัครเข้าร่วม
กิจกรรมที่เกมแอปพลิเคชั่น RoV จัดขึน้ เมื่อน าผลการวิจัยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหามาเปรียบเทียบ
กับการปฏิสัมพันธ์ต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH พบว่า แม้วัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอ
ข่าวสารกิจกรรมการตลาดจะถูกน าเสนอมากที่สุด แต่วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้า หรือบริการกลับ
ได้รับจ านวนการปฏิสัมพันธ์สูงที่สุด และมีจ านวน Reaction เฉลี่ยสูงที่สุดอีกด้วย เมื่อพิจารณา
รูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการน าเสนอมากท่ีสุด คือ เนื้อหาประเภทรูปภาพ เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับ
การปฏิสัมพันธ์ พบว่าเนื้อหาสารประเภทนี้มีจ านวน Reaction เฉลี่ยสูงที่สุด อย่างไรกดี็ แม้ทางเพจ
เฟซบุ๊ก RoVTH จะมีการน าเสนอเนื้อหาประเภทรูปภาพมากท่ีสุด แต่จ านวนการปฏิสัมพันธ์ของแฟน
เพจในด้าน Share และ Comment กลับไม่ได้มีต่อเนื้อหาดังกล่าวสูงที่สุด ทว่าเป็นเนื้อหาประเภท
วิดีโอที่มีจ านวน Share เฉลี่ยสูงสุด ส่วนเนื้อหาประเภทถ่ายทอดสดนั้น มีจ านวน Comment เฉลี่ย
สูงสุด ซึ่งเนื้อหาทั้ง 2 ประเภทนี้ ได้รับการน าเสนอที่น้อยกว่า โดยเฉพาะเนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด 



มีการน าเสนอน้อยที่สุด และในส่วนของการน าเสนอประเภทของเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง 
Engagement นั้น เพจเฟซบุ๊ก RoVTH มีการน าเสนอประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธ์ (PR Activity) 
จ านวนมากที่สุด แต่จ านวนการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยกลับน้อยที่สุด ในทางตรงกันความประเภทเนื้อหาที่ไว
ต่อสถานการณ์ (Real Time) ที่ถูกน าเสนอน้อยที่สุด กลับได้รับจ านวนการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยสูงที่สุด 
โดยมีจ านวน Reaction เฉลี่ยสูงที่สุด และจ านวน Share และ Comment เฉลี่ยเป็นล าดับสอง  
เพราะฉะนั้น จากผลการวิจัยนี้ท าให้ทราบว่า การสร้างเนื้อหาให้เพจเฟซบุ๊กเกมนั้น ควรท านึงถึงการ
สร้างรูปแบบเนื้อหาที่ผู้ติดตามมีการปฏิสัมพันธ์สูงที่สุดเป็นส าคัญ นั่นคือ วัตถุประสงค์โฆษณาสินค้า 
หรือบริการที่ตรงกับความสนใจของผู้ติดตาม และควรน าเสนอในรูปแบบวิดีโอ หรือถ่ายทอดสด ทั้งยัง
ควรค านึงถึงการน าเสนอเนื้อหาที่ไวต่อสถานการณ์เพ่ือสร้างความรู้สึกร่วมกับผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ  
  
ค ำส ำคัญ: เกมแอปพลิเคชัน, RoVTH, กำรปฏิสัมพันธ์, เฟซบุ๊ก 
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ABSTRACT 
 
 This research has two principle objectives: 1) To examine the type of 
contents published on RoVTH Facebook Fanpage. 2) To investigate the engagement 
rate of the contents published on RoVTH Facebook Fanpage. The study 
methodology was qualitative research using coding sheet as a tool for contents 
analysis. The research data were collected from 687 content posts which were 
published on RoVTH Fanpage during April 1, 2018 to June 30, 2018. The study was 
divided into two parts as per research objectives; first part was the quantity of 
concepts and theories which were presented through frequency and percentage, 
second part was the Facebook engagement rate per post. 
 The results of the study showed that the most published contents on 
RoVTH Facebook Fanpage mainly dealt with marketing activity content such as 
announcing tournament league and sharing the news of pro players. Regarding the 
Facebook Engagement Rate, the result found that even though marketing activity 
contents new the most published contents, product and service advertising contents 
received the highest average engagement and the highest average shared rates.  
The photo format was published the most on RoVTH Facebook Fanpage and it 
received the highest average reaction rate. On the other hand, video format received 
the highest average shared rate and live streaming received the highest average 
comment rate event though both formats were prominently published less amount 
when compared with photo format. Real time content was the least published 
content but it could create the highest average engagement rate and received the 



second rank on average shared and comment rates. On the contrary, the most 
published content like PR activity received the least average engagement rate.  
 Therefore, to create successful content on a Facebook page of game 
industry, the content creator should mainly consider contents that attract positive 
engagement from audiences which is to focus on product and service as well as real 
time content in the form of video or live streaming on the Facebook page  
 
Keywords: RoVTH, Engagement Rate, Facebook 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ประเทศไทยเป็นประเทศมีการเติบโตของตลาดเกมอย่างต่อเนื่อง ดูได้จากมูลค่าของตลาด
เกม ปี 2551 อยู่ที่ 8,397 ล้านบาท (ส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การ
มหาชน), 2552) และในปี 2559 ตลาดได้เติบโตขึ้น มีมูลค่าอยู่ที่ 9,000 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นเกม
คอมพิวเตอร์ 5,600 ล้านบาท โตขึ้น 10% และเกมในโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3,100 ล้านบาท โต 30-50% 
และคาดว่าจะโตขึ้นอีก 30% ในปี 2561 ตามอัตราการเข้าถึงและการใช้สมาร์ทโฟนที่เพ่ิมมากขึ้น 
(“อุตสาหกรรมเกม”, 2560) ในปี พ.ศ. 2560 ประเทศไทยมีประชากรที่เล่นเกมบนมือถือทั้งหมด 17 
ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 25 ของประชากรทั้งหมด เพ่ิมขึ้นจาก 14.7 ล้านคนในปี 2557 ตามรายงานที่ 
Newzoo จัดท าร่วมกับบริษัท Global Mobile Game Confederation โดยมากกว่าครึ่ง (51%) อยู่
ในช่วงอายุ 21-35 ปี และคาดการณ์ว่าภายในปี 2560 ประเทศไทยจ านวนผู้เล่นทั้งหมดจะเพิ่มขึ้นอีก
ร้อยละ 7.6 เป็น 18.3 ล้านคน ตามการเข้าถึงของสมาร์ทโฟนในประเทศ (ฐิติพล ปัญญาลิปนันท,์ 
2560) ซึ่งอัตราผู้เล่นที่สูงขึ้นนี ้ได้ส่งผลต่ออัตราจ านวนของการพัฒนาเกมแอปพลิเคชันในปี 2560  
ผู้ให้บริการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันอย่าง App Store มีจ านวนเกมมากถึง 783,369 แอปพลิเคชัน 
(“Number of available apps”,  2018) หากแตม่ีเพียงไม่กี่เกมแอปพลิเคชันเท่านั้น ที่เป็นที่นิยม
ในวงกว้าง เนื่องจากวงจรชีวิตของเกมแอปพลิคชั่นน้ันน้อยกว่าแอปพลิเคชันหมวดหมู่อื่น ๆ จากสถิติ
พบว่า โดยทั่วไปแล้วเกมที่ได้รับความนิยมถึงสูงสุดแล้วนั้น จะเริ่มเสื่อมความนิยมภายในระยะเวลา  
2 เดือน (Gordon, 2014) 
 ส าหรับประเทศไทย เกมแอปพลิเคชันที่อยูใ่นกระแสนิยม ติดอันดับยอดดาวน์โหลด และ
สร้างรายได้สูงสุดนั้น คือ เกมแอปพลิเคชัน RoV (Realm of Valor] จากค่ายเกม Garena (ข้อมูล
อ้างอิงจากการจัดอันดับยอดดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหมวดหมู่เกมในระบบปฏิบัติการของ Apple  
( iOS) และระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Google Play) ปี 2560 RoV เป็นเกมแอปพลิเคชันแนว
ต่อสู้พร้อมกันหลายผู้เล่นแบบออนไลน์ (Multiplayer Online Battle Arena) หรือเรียกกว่า โมบา 
(MOBA) โดยผู้เล่นจะถูกแบ่งเป็นสองทีม วางแผนต่อสู้เพื่อพิชิตป้อมฐานฝ่ายตรงข้าม ผู้เล่นสามารถ
เลือกตัวละคร และทักษะทีแ่ตกต่างกันไปได้ โดยใช้เวลาประมาณ 10 - 20 นาทีต่อเกม ซึ่งหลังจาก
เปิดตัวแอปพลิเคชันให้ผู้เล่นเกมได้เริ่มเล่นเมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2559 RoV ก็สามารถสร้างฐานผู้เลน่
ที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยมียอดดาวน์โหลดกว่า 1 ล้านครั้ง ภายในเดือนแรก และจ านวนดาวน์โหลด
เพิ่มขึ้นถึงกว่า 5 ล้านครั้งในเดือนที่สอง รวมแล้วมียอดดาวน์โหลดกว่า 15 ล้านครั้งภายในระยะเวลา
หนึ่งปี จนถึงปัจจุบันมีกว่า 10 ล้านรหัสผู้เล่น (User ID) (“Garena RoV Thailand”, 2017)  

https://www.facebook.com/pg/ROVTH/photos/?tab=albums
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ภาพที่ 1.1: อันดับแอปพลิเคชันหมวดหมู่เกมที่ได้รับการดาวน์โหลดและสร้างรายได้สูงสุดบน  
              ระบบปฏิบัติการของ Apple ( iOS) ประจ าเดือนพฤษภาคม 2560  
 

 
 
ที่มา: Ahmad, D.  (2017).   Thailand mobile game trends: Garena dominates through  
       licensed games. Retrieved from https://www.pocketgamer.biz/asia/comment- 
       and-opinion/66137/thailand-mobile-game-trends/. 
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ภาพที่ 1.2: อันดับแอปพลิเคชันหมวดหมู่เกมที่ได้รับการดาวน์โหลดและสร้างรายได้สูงสุดบน 
  ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Google Play) ประจ าเดือนพฤษภาคม 2560  
 

 
 
ที่มา: Ahmad, D.  (2017).   Thailand mobile game trends: Garena dominates through  
       licensed games.  Retrieved from https://www.pocketgamer.biz/asia/comment- 
       and-opinion/66137/thailand-mobile-game-trends/.  
 
 อย่างไรก็ดี นอกจากประเทศไทยจะมีผู้เล่นเกมจ านวนมากแล้ว จ านวนผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ก็มีจ านวนสูงเช่นกัน จากรายงานที่ดิจิทัลเอเจนซี่ We Are Social และผู้ให้บรกิารระบบ
จัดการสื่อสังคมออนไลน์ Hootsuite ได้รวบรวมสถิติไว้พบว่า ในเดือนมกราคม 2561 ประเทศไทยมี
จ านวนผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากถึง 51 ล้านคน (ดับเบิลยูพ,ี 2561) แต่กลับเป็นที่น่าแปลกใจว่า
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊กของเกมนั้น กลับมผีู้กดถูกใจจ านวนน้อยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
173,829 บัญชี ส าหรับเพจเฟบุ๊กของเกมแอปพลิเคชันบนมือถือ (จากการส ารวจเพจเฟซบุ๊กเกมของ
แอปพลิเคชัน จ านวน 19 เพจ) และส าหรับเพจเฟซบุ๊กของเกมคอมพิวเตอร์น้ัน มีค่าเฉลี่ยของผู้กด
ถูกใจอยู่ที่ 407,410 บัญชี (จากการส ารวจเพจเฟซบุ๊กเกมของเกมคอมพิวเตอร์ จ านวน 46 เพจ) 
ในทางตรงกันข้าม เกมแอปพลิเคชัน RoV กลับสามารถสร้างปรากฎการณ์ให้เป็นที่พูดถึงในสังคม
ออนไลน์ และมีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดียจ านวนมาก โดยมียอดกดถูกใจเพจ (Like) ทั้งสิ้นจาก 
3,350,217 บัญชี และยอดผู้ติดตาม (Follow) ทั้งสิ้น 3,607,439 ราย (บันทึกข้อมูล ณ วันที ่21 
กรกฎาคม 2561) ทั้งยังมีการปฏิสัมพันธ์ เช่น การกดรีแอคชั่น (Reaction) แสดงความคิดเห็น 
(Comment) และแบ่งปัน (Share) ที่สูงจากผู้รับสาร ซึ่งเป็นสิ่งที่เกมแอปพลิเคชันและเกม
คอมพิวเตอร์อื่น ๆ ไม่สามารถท าได้มาก่อน จึงเกิดความน่าสนใจว่าเกมแอปพลิเคชัน RoV สามารถ
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สร้างกระแสนิยมเป็นเวลานาน และเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างได้อย่างไร โดยเฉพาะการท าการตลาด
เชิงเนื้อหา (Content Marketing) รูปแบบใดที่สามารถเพิ่มการเติบโตของจ านวนผู้ติดตามและการ
ปฏิสัมพันธ์บนเพจเฟซบุ๊กได้อย่างต่อเนื่อง  

 
ภาพที่ 1.3: ภาพรวมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโทรศัพทเ์คลื่อนที่ของประเทศไทย ประจ าปี 2561 
 

 
 
ที่มา: ดับเบิลยูพี.  (2561).  สถิติผู้ใช้ดิจิทลัทั่วโลก “ไทย” เสพติดเน็ตมากที่สุดในโลก-“กรุงเทพ”  
       เมืองผู้ใช้ Facebook สูงสุด.  สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th 
       /2018/02/global-and-thailand-digital-report-2018/. 
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ภาพที ่1.4: การเติบโตของจ านวนการกดถูกใจของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ตั้งแต่  
              เดือนมกราคม – กรกฎาคม 2561  
 

 
ที่มา: Garena RoV Thailand Facebook statistics.  (2018).  Retrieved from  
       https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/ 
       685438628286256-garena-rov-thailand. 
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ภาพที ่1.5: จ านวนการกดถูกใจของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เพิ่มขึ้นในแต่ละเดือน ตั้งแต่เดือน 
               มกราคม – กรกฎาคม 2561  
 

 
 
ที่มา: Garena RoV Thailand Facebook statistics.  (2018).  Retrieved from     
       https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/ 
       685438628286256-garena-rov-thailand. 
 
 ส าหรับการตลาดเชิงเน้ือหาน้ัน คือ กลยทุธ์การตลาดที่ใหค้วามส าคัญในการสร้างสรรค์ และ
ผลิตสารที่มีความเกี่ยวโยงและมีคุณค่าอย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะดึงดูดผู้รับสาร หากยังสะท้อนตัวตนของ
ตราสินค้า หรือบริษัทออกมา โดยมีจุดมุ่งหมายสูงสุดอยู่ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมใด ๆ ก็
ตามที่จะสรา้งประโยชน์ทางธุรกิจให้แก่บริษัทหรือกิจการ (Content Marketing Institute, 2018) 
ดังที่ Lazauskas (2017) นักเขียนหนังสือการตลาดและผูอ้ านวยการด้านกลยุทธ์เนื้อหาของบริษัท  
Contently ได้กล่าวว่า ไม่เพียงแต่การตลาดเชิงเน้ือหาจะเป็นช่องทางหลักในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
เท่านั้น แตย่ังเป็นจุดเชื่อมต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้า และบริการของลูกค้า ซึ่งในยุคปัจจุบันนั้น
การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ อาท ิวิดีโอ รูปภาพ ข้อความ หรือ
บทเพลง ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น อีเมล เว็บไซต ์และสื่อสังคมออนไลน์ โดยเกมแอปพลิเคชัน 

http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
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RoV ก็ได้น าการตลาดเชิงเน้ือหาน้ี มาใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการดึงดูดผูบ้ริโภค รวมถึงการสร้างกระแส
เพือ่ชักจูงให้ผู้บริโภคกดถูกใจ ติดตาม และปฏิสัมพันธ์กับเพจเฟซบุ๊ก 
 จากการที่การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นหน่ึงในเครื่องมือส าคัญที่ตราสินค้าและบริษัทเลือก
น ามาใช้ในการเข้าถงึกลุ่มลูกค้าและผู้บริโภค จึงท าให้มีงานวิจัยที่ได้ศึกษาเนื้อหาสาร และการ
ตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กมากมาย เช่น วิจัยของณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) กับงานวิจัยเรื่อง การ
วิเคราะหเ์นื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กเว็บท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ 
Chillpainai ในขณะเดียวกัน นภมณฑ์ วังตระกูล (2561) ก็ได้ศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบเน้ือหาการ
สื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์: กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟน
เพจ IKEA Thailand เช่นเดียวกับพลอยไพลิน ตองอ่อน (2559) กับงานศกึษาวิจัยเรื่องการวิเคราะห์
เนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 
ผู้วิจัยพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับการศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสารและการตอบสนองบน
เพจเฟซบุ๊กของตราสินค้าต่าง ๆ แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารและการ
ตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กเกมแอปพลิเคชัน RoV ที่ประสบความส าเร็จเป็นอันดับ 1 ทั้งในจ านวนผู้กด
ถูกใจ ติดตาม และปฏิสัมพันธ์ เมื่อเทียบกับเพจเฟซบุ๊กของเกมอื่น ๆ ทีม่ีบริการในประเทศไทย ผู้วิจัย
จึงจะท าการศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกมแอปพลิเคชัน RoV น าเสนอผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมุ่ง
ไปที่วัตถุประสงค์ของสารและรูปแบบของสาร ที่สร้างการตอบสนองที่ดีจากผู้รับสาร เพื่อให้นักการ
ตลาดผลิตภัณฑ์เกมและนักการตลาดผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการผลิตเนื้อหา
ที่เข้าถึงผู้รับสารได ้

 
ตารางที่ 1.1: จ านวนบัญชีผู้กดถูกใจเพจเฟซบุ๊กของเกมแอปพลิเคชันที่มีบริการในประเทศไทย  
 

ล ำดับ รำยชื่อเกมแอปพลิเคชัน จ ำนวนบัญชทีีก่ดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก 

1 RoVTH 3,350,217 

2 เก้าเกไทย 878,131 

3 Seven Knights 410,222 

4 ดัมมี่ Dummy 392,040 

5 Lineage2 Revolution 293,666 

6 ชุมชนเกม ดรีมแลนด์: แดนมหัศจรรย ์ 213,390 

(ตารางมีต่อ) 



8 
 

ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จ านวนบัญชีผู้กดถูกใจเพจเฟซบุ๊กของเกมแอปพลิเคชันที่มีบริการในประเทศไทย 
 

ล ำดับ รำยชื่อเกมแอปพลิเคชัน จ ำนวนบัญขทีีก่ดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก 

7 Dot Arena 120,968 

8 MyGAME 118,415 

9 Total Football Manager Thailand  105,830 

10 DummyQ 95,096 

11 Au Mobile TH 94,559 

12 Dynasty Warriors: Unleashed 82,012 

13 Playpark Dragon Encounter 78,685 

14 TOP - True Digital Plus 75,806 

15 TUK TUK Rush 70,170 

16 8 เทพอสูรมังกรฟ้า 69,205 

17 Kung Fu House 66,862 

18 HIT 63,965 

19 Bloodline SE 39,825 

20 Sword of Shadows 33,895 

 
ที่มา: Facebook stats in Thaialand – apps.  (2018).  Retrieved from   
       https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/thailand/ 
       entertainment/apps/. 
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ตารางที่ 1.2: จ านวนบัญชีผู้กดถูกใจเพจเฟซบุ๊กของเกมคอมพิวเตอร์ที่มีบริการในประเทศไทย 
 

ล ำดับ รำยชื่อแอปพลิเคชันเกม  จ ำนวนบัญชทีีก่ดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก 

1 ไพ่เท็กซัสโบย่า 2,499,470 

2 Garena HoN Thailand  1,825,832 

3 แฮปปี้คนเลี้ยงหม ู 1,592,467 

4 Garena Thailand 1,445,576 

5 Garena Point Blank Thailand 1,419,634 

6 ไพ่เท็กซัสฉบับมืออาชีพไทย 1,124,378 

7 Playpark 1,078,608 

8 Garena League of Legends Thailand  779,399 

9 Everybody's Marble Thailand  733,139 

10 Ragnarok Online Thailand 542,484 

11 9Yin Thailand 518,702 

12 Infestation Thailand  488,270 

13 [TH] Boomz Online 445,173 

14 Special Force - True Digital Plus  405,933 

15 Garena Blade & Soul Thailand 386,108 

16 PlayFPS 275,867 

17 Xshot 272,501 

18 Pangya[Siam] 251,329 

19 GG 237,994 

20 鬥陣特攻 204,204 

21 Special Force 2 - True Digital Plus  190,540 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): จ านวนบัญชีผู้กดถูกใจเพจเฟซบุ๊กของเกมคอมพิวเตอร์ที่มีบริการ 
                       ในประเทศไทย 
 

ล ำดับ รำยชื่อแอปพลิเคชันเกม  จ ำนวนบัญชีทีก่ดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก 

22 Mstar 183,108 

23 Dota2(Thailand) 179,300 

24 DDTank_Thailand 172,081 

25 C9 Thailand 156,406 

26 POINT BLANK : STRIKE 146,303 

27 Nexon MapleStory Thailand 119,262 

28 Dragon Nest Thailand 113,696 

29 Playpark Yulgang TH  101,010 

30 Battle Carnival – Extreme 97,700 

31 ZONE4 - True Digital Plus 94,951 

32 มหัศจรรย์การเดินทาง 91,528 

33 Playpark Tales Runner 86,123 

34 Nexon : Tree of Savior 76,676 

35 EOS Online - True Digital Plus 71,127 

36 Chaos Online 64,905 

37 LINE Rangers 46,467 

38 Battery Online [Thailand] 42,509 

39 Playpark Ran Online TH 33,381 

40 CounterStrike: GO Thailand 29,189 

41 Roll Spike Sepak Takraw Game ตะกร้อเกม 27,656 

42 CROSSOUT - True Digital Plus  21,391 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): จ านวนบัญชีผู้กดถูกใจเพจเฟซบุ๊กของเกมคอมพิวเตอร์ที่มีบริการ 
                       ในประเทศไทย 
 

ล ำดับ รำยชื่อแอปพลิเคชันเกม  จ ำนวนบัญชีทีก่ดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก 

43 Playpark Luna X Online 20,034 

44 Dynasty Saga - ไทย  19,033 

45 Wakfu ประเทศไทย 15,783 

46 Flyff Online 13,617 

 
ที่มา: Facebook stats in Thaialand – computer game.  (2018).  Retrieved from     
       https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/thailand/ 
       entertainment/computer-game/. 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง “วิเคราะห์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ของเกมแอปพลิเคชัน 
RoV (Realm of valor) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลตอ่การตัดสินใจดาวน์โหลด” มีวัตถุประสงค์
ดังต่อไปนี้  
 1.2.1 เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละรูปแบบบน
เพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
  
1.3 ขอบเขตงำนวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสารบนเพจ
เฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 
ถึงการมีส่วนร่วมกับการน าเสนอเนื้อหาเหล่านั้น โดยมีช่วงระยะเวลาศึกษา 3 เดือน ตั้งแต่ 1 เมษายน 
พ.ศ. 2561 ถึง 30 มิถุนายน พ.ศ. 2561  
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1.4 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดจ้ำกกำรวิจัย 
 1.4.1 เพื่อน าไปเป็นกรณีศึกษาเรื่องรูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร ที่ส่งผลถึงแนวโน้มปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้กดถูกใจติดตามในเพจเฟซบุ๊กของธุรกิจเกม 
 1.4.2 เพื่อให้นกัการตลาดธุรกิจเกมคอมพิวเตอร์และเกมแอปพลิเคชันสามารถน า
กรณีศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้รับสารต่อเน้ือหาน้ัน ๆ ไปปรับใช้
ในการวางแผนเนื้อหาสารบนเพจเฟซบุ๊กของตราสินค้า 
 
1.5 นิยำมศัพท์  
 1.6.1 เกมแอปพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมที่ออกแบบมาส าหรับเลน่เกมบนอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ท 
 1.6.2 สื่อสังคมออนไลน ์ หมายถึง เครือข่ายออนไลน์ที่ถูกใช้เพื่อสื่อสารเนื้อหาระหว่างผู้รับ 
และผู้ส่งสารในรูปแบบบทความ รูปภาพ และวิดีโอ โดยในงานวิจัยนี ้จะจ ากัดที่เพจเฟซบุ๊กของเกม
แอปพลิเคชัน RoV  
 1.6.3 เนื้อหาการสื่อสาร หมายถึง ข้อมูลที่เกมแอปพลิเคชัน RoV น าเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
RoVTH   
 1.6.4 ฮีโร่ หมายถึง ตัวละครภายในเกมแอปพลิเคชัน RoV โดยผู้เล่นสามารถเลือกฮีโร่ที่มี
อยู่มากมาย  
 1.6.5 สกิน หมายถึง ชุดที่ฮีโร หรือตัวละครสวมใส่ ซึ่งผู้เล่นนิยมซื้อ เพื่อตกแต่งฮีโร่ที่เล่น  
 1.6.6 คูปอง หมายถึง ชื่อหน่วยเงินในเกมแอปพลิเคชัน RoV โดยผู้เล่นสามารถซื้อคูปอง 
เพื่อน าคูปองมาแลกซื้อฮีโร่ สกิน และไอเท็มอ่ืน ๆ ภายในเกม 
 1.6.7 โพสต์ หมายถึง สารในรูปแบบข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือวิดีโอถ่ายทอดสดที่ผู้ดแูล
เพจน าเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 1.6.8 แฟนเพจ หมายถึง ผู้กดถูกใจแฟนเพจ (Like) และผู้กดติดตามแฟนเพจ (Follow) 
 1.6.9 รีแอคชัน่ หมายถึง การปฏิสัมพันธ์ดว้ยการแสดงความรู้สึกบนเพจเฟซบุ๊ก 
ด้วยการกดปุ่มไลค์ (Like) ปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่า ๆ (Laugh) ปุ่มว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Mad) และ
ปุ่มเศร้า (Sad) 
 1.6.10 การปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การตอบของผู้รับสารทีม่ีต่อเน้ือหาสาร ซึ่งการตอบรับ
สามารถท าได้ด้วยการแสดงความรู้สึก (Reaction) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกด
แบ่งปัน (Share) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงำนวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการวิเคราะห์เนื้อหาสาร และการตอบสนองในเพจเฟซบุ๊กของธุรกิจ
เกม: กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก RoVTH ผู้วิจัยได้รวบรวมและใช้งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารข้อมูลและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกำรสื่อสำรข้อมลูและกำรสื่อสำรกำรตลำดดิจทิัล 
 ในการศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารข้อมูลและการสื่อสารดิจิทลัได้ศึกษา 
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารข้อมูล 
 ค าว่าการสื่อสารในภาษาอังกฤษ คือ ค าว่า Communication มีรากศัพท์มาจากค าว่า 
Communis ในภาษาละติน ซึ่งสามารถแปลตามตัวอักษรได้ว่า Make common หมายถึง ท าให้มี
สภาพร่วมกัน ซึ่งความหมายนี ้ตรงกับจุดประสงค์ของการสื่อสาร คือการท าให้เข้าใจตรงกันน่ันเอง 
(Lunenburg, 2010) แต่ทั้งนี้การสื่อสารยังมีค าจ ากัดความได้อีกหลายแง่มุม ดังน้ี  
 Berelson & Steiner (1964) กล่าวว่า การสื่อสาร คือ การส่งผ่านข้อมูล ความคิด อารมณ์ 
ทักษะ และอ่ืน ๆ ด้วยค า รูปภาพ แผนภูมิ และอื่น ๆ ซึ่งกระบวนการส่งต่อนั้น คือ สิ่งที่เรียกว่าการ
สื่อสาร 
 Sondel (1956) กล่าวว่า กระบวนการสื่อสาร คือ การส่งผ่านความคิดที่เป็นรูปแบบไปยัง
บุคคลอื่นในรูปแบบที่ต้องการ การส่งข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคลลหนึ่ง โดยข้อมูลที่สง่ไปนั้นต้อง
เป็นสิ่งที่ผู้รับนัน้เข้าใจได้ การสื่อสารนั้นเกิดเมื่อบุคคลหนึ่ง หรือผู้ส่งสารได้แสดง หรือสง่ผ่านชุด
สัญลักษณ์ไปยงับุคคลอีกบุคคลหนึ่ง โดยมจีุดประสงค์เพื่อเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่าง โดยสามารถเป็นได้
ทั้งการกระท าและความคิด  
           จากค าจ ากัดความเหล่านี้ สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร คือ การส่งผ่านข้อมูลจากบุคคล
หนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ซึ่งข้อมลูนั้นสามารถเป็นได้ทั้งสัญลักษณ์หรือค าพูด ทั้งน้ีต้องมีการตกลงร่วมกัน
ก่อนว่าสัญลักษณแ์ละค าพูดนั้น หมายความว่าอย่างไร เพื่อการส่งสารจะได้บรรลุเป้าหมายถึงการ
สร้างความเข้าใจร่วมกัน 
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 2.1.2 องค์ประกอบของการสื่อสาร  
 การสื่อสารประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 องค์ประกอบ ดังต่อไปน้ี   
  2.1.2.1 ผู้ส่งสาร (Sender/encoder) คือบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่ส่งสารออกไปให้อีก
บุคคลหนึ่งผ่านช่องทางใดช่องทางหน่ึงไปยังผู้รับสาร โดยผู้ส่งสารคือผู้กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) จากผู้รับสาร  
  2.1.2.2 ผู้รับสาร (Receiver/decoder) คือผู้ที่รับสารต่อจากบุคคล หรอืกลุ่มบุคคล
หนึ่ง โดยเมื่อได้รับสารแล้วเกิดผู้รับสารจะเกิดการตีความ และตอบสนองกลับไปยังผู้รับสาร โดย
เนื้อหาของสาร แบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี้  
   1) รหัสของสารที่ใช้ค า (Verbal message codes) คือภาษาที่เป็นระบบภาษาอัน
เป็นระบบของสัญลักษณ์และหรือระบบของสัญญาณ ทีม่นษุย์ใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อซึ่งกันและ
กัน มนุษย์ได้สร้างขึ้นและพัฒนาสืบทอดมาโดยล าดับ ภาษาจะมีโครงสร้าง (Structure) ที่ท าให้
ส่วนประกอบต่าง ๆ (Elements) รวมเข้าไปด้วยกันอย่างมีความหมาย ส่วนประกอบของภาษา เช่น 
เสียง (Sound) ตัวอักษร (Letters) ค า (Words) ค าสะกดการันต์ เครื่องหมายต่าง ๆ ฯลฯ ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้สามารถน ามาเรียบเรียงเข้าเป็นถ้อยค า เป็นวลี และประโยคที่มีความหมาย โดยอาศัยระเบียบ
และกฎเกณฑข์องภาษาน้ัน ๆ เป็นหลัก เช่น โครงสร้างประโยคตามหลักการเขียนภาษาไทยหรือ 
ภาษาอังกฤษ เป็นต้น 
   2) รหัสของสารที่ไม่ใช้ค า (Nonverbal message codes) คือระบบสัญลักษณ์ 
หรือเครื่องหมาย เช่น ท่าทาง สีหน้า ภาษามือ รวมไปถึงสญัญาณไฟ เปน็ต้น ซึ่งแต่ละอย่างมี
ส่วนประกอบย่อย และเมื่อรวมเข้าด้วยกันตามแบบที่ก าหนดก็ท าให้มีความหมายขึ้น 
  2.1.2.3 สาร (Message) คือ สิ่งที่ผู้ส่งสารส่งไปให้ผู้รับสาร เพื่อถ่ายทอดความคิด 
ความรู้สึก และความต้องการ ซึ่งสารนั้นคอืสัญญาณ (Signal) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) โดยเรยีก
รวมกันว่า “รหัส” ที่สร้างขึน้โดยมีความหมายร่วมกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร  
  2.1.2.4 ช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือตัวกลาง หรือเครื่องมือที่ช่วยน าส่งสารจาก
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งตัวกลางนี้มีหลากหลายรูปแบบ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ เว็บไซต์ หนังสือ แชท
แพลทฟอร์ม เป็นต้น ซึ่งแต่ละตัวกลางต่างก็มีข้อดีและข้อเสียแตกต่างกันไป 
             2.1.2.5 สิ่งรบกวน (Noise) คือ สิ่งใดก็ตามที่ขัดขวาง ก่อกวน หรือบิดเบือน
กระบวนการส่งสาร ท าให้การสื่อสารไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร หรือไมส่ามารถด าเนินต่อได้ ซึ่ง
สามารถเป็นทัง้ได้กายภาพ หรือสิ่งที่รบกวนที่เกิดขึ้นในจิตใจ  
            2.1.2.6 ปฎิกิริยาตอบสนอง (Feedback) คอื ปฏิกิริยาตอบสนองที่เกิดจากการที่ผู้รับ
สารตีความหมายจากสาร ที่ผู้ส่งสารส่งไปให ้อย่างไรก็ดีผู้รับสารอาจไม่ได้ตีความหมายสารตรงกับที่ผู้
ส่งสารส่งไปให้ จึงเป็นเรื่องจ าเป็นที่ผู้ส่งสารต้องใส่ใจองค์ประกอบนี้ เมื่อพบว่าผู้รับสารตีความหมาย
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เลือกกลุ่มเป้าหมาย 

ก าหนดวัตถุประสงค ์

ออกแบบการสื่อสาร 

เลือกช่องทางการสื่อสาร 

ก าหนดงบประมาณ 

ก าหนดส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 

วัดผล 

จัดการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ไม่ตรงกับที่ต้องการ เพื่อจะได้ปรับปรุงสารของตนให้ผู้รับสารเข้าใจตามที่ต้องการได้ในที่สุด  
          2.1.2 การพัฒนาการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ 
           Kotler & Keller (2009 อ้างใน Kutilainen, 2013, p. 16) ได้น าเสนอขั้นตอนของการ
พัฒนาการสื่อสารให้มีประสทิธิภาพ ดังแสดงในภาพที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1: ล าดับขั้นตอนการพัฒนาการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ 
 

 
 
ที่มา: Kutilainen, T.  (2013).  Guideline for companies: Creating digital marketing   
       communications plan.  Unpublished bachelor’s thesis, Oulu University, Finland. 
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  1) เลือกกลุ่มเป้าหมาย บริษัทหรือตราสินคา้ ต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
สื่อสารด้วย เพื่อที่จะสามารถตัดสินใจว่าควรจะส่งสารแบบไหน ที่ไหน อย่างไร และเมื่อไหร่ 
             2) ก าหนดวัตถุประสงค์ จากทฤษฎีของ Rossiter & Percy, 1985 มีวัตถุประสงค์ที่
เป็นไปได้ 4 ประการ ดังนี้  
   2.1) การตอบสนองความต้องการ โดยสินค้าหรือบริการนั้น ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
ความต้องการใช้ เพื่อเติมเต็มความปรารถนา  
   2.2) การรับรู้ตราสินค้า ทีซ่ึ่งตราสินค้านั้น ถูกจดจ าได้จากหมู่ตราสินค้าประเภท
เดียวกัน  
   2.3) ทัศนคติของตราสินค้า โดยการประเมินว่าตราสินค้านั้น มีความสามารถในการ
แก้ปัญหาของผู้บริโภคหรือไม่  
   2.4) ความต้ังใจในการซื้อ ผูบ้ริโภคเต็มใจที่จะซื้ออย่างอิสระ 
  3) ออกแบบการสื่อสาร เพื่อก าหนดว่า จะพูดเรื่องอะไร จะพูดให้สร้างสรรค์อย่างไร 
และคิดว่าใครควรจะเป็นคนส่งสารออกไป เช่น บุคคลภายในองค์กร หรือผู้มีชื่อเสียง เพื่อให้พวกเขา
เพิ่มการรับรู้ในผู้บริโภค และเพิ่มการจดจ าที่สูงขึ้น ซึ่งการตัดสินใจเนื้อหาที่จะใช้ในการสื่อสาร จะ
สัมพันธ์กับการแสดงภาพลักษณ์ของบริษัท หรือตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค รวมถึงสร้างความ
แตกต่างระหว่างคู่แข่ง ดังนั้น ประสิทธิภาพของการสื่อสารขึ้นอยู่กับการออกแบบการสื่อสาร
ค่อนข้างมาก 
  4) เลือกช่องทางการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร สามารถได้เป็น 2 ช่องทาง คือ 
ช่องทางที่ใช้บุคคล (Personal communication) และช่องทางที่ไม่ใช้บุคคล (Non-personal 
communication) โดยช่องทางที่ใช้บุคคล หมายถึง การสือ่สารแบบเผชิญหน้า การสื่อสารผ่าน
โทรศัพท์ หรืออีเมล ระหว่างบุคคลสองคน หรือมากกว่า รวมถึงการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค การ
สื่อสารเติบโตขึน้พร้อมกับความนิยมของอินทอร์เน็ต โดยอินเทอร์เน็ตอนุญาตให้ผู้บริโภคสามารถให้
ค าติชมกับบริษัท หรือตราสินค้าได้ทันที และตรงถึงบริษัทด้วย บริษัทต้องพิจารณาว่าจะตอบสนอง
ทางออนไลน์อย่างไรที่จะตรงกับความคาดหวังของลูกค้า และท าให้พอใจ ส่วนช่องทางที่ไม่ใช้บุคคล
น้ัน ประกอบด้วยสื่อ การส่งเสริมการขาย กจิกรรมทางการตลาด และการท าประชาสัมพันธ์ ที่สื่อสาร
โดยตรงกับกลุ่มผู้บริโภคหมู่มาก การสื่อสารระดับมวลชน อาจจะไม่มีประสิทธิภาพมากเท่าการสื่อสาร
ระดับบุคคล แต่สามารถกระตุ้นให้ผู้คนทดลองใช้สินค้า ซึง่จะน าพาไปสู่การสื่อสารระดับบุคคลหรือ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก                                
  5) ก าหนดงบประมาณ งบประมาณเป็นปัจจัยส าคัญ ที่ก าหนดขอบเขตการสื่อสาร
การตลาด โดยวิธีการที่ใช้ก าหนดงบประมาณที่เป็นที่นิยมมี ดังนี้ การจ่ายเท่าที่มี (Affordable)  
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การคิดเป็นร้อยละจากยอดขาย (Percentage of sales) การจัดตามคู่แข่งขัน (Competitive parity) 
และการจัดตามวัตถุประสงค์และงาน (Objective and task) 
  6) ก าหนดส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ส่วนประสมการสื่อสาร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ กิจกรรมทางการตลาด การตลาดทางตรง การตลาด
แบบปากต่อปาก และการขายโดยใช้พนักงาน คือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด โดยการเลือกใช้แต่
ละอย่างขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ เช่น หากต้องการเพิ่มยอดขาย สามารถใชคู้ปองส่วนลดเพ่ือกระตุ้นการ
ซื้อ นอกจากนี ้อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลอย่างมากในการท าการตลาดยุคปัจจุบัน ก็ถูกรวมเป็นหนึ่งใน
ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดด้วย ซึ่งในที่นี่ หมายถึง กิจกรรมออนไลน์ที่ออกแบบมาเพื่อ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เพิ่มการตระหนักรู้ และเพ่ิมยอดขาย  
  7) การวัดผล นักการตลาดจ าเป็นต้องวัดผลของการสื่อสาร เพื่อประเมินว่าการสื่อสาร
นั้นมีประสิทธภิาพตรงตามจุดประสงค์ที่ต้องการหรือไม่ โดย Baer (2012) ได้น าเสนอการวัดผล 4 
แบบ ดังน้ี 
   7.1) การวัดปริมาณการบริโภคสื่อ (Consumption metrics) การวัดจ านวนการ
บริโภคสาร ได้แก่ จ านวนคนที่ดู ฟัง หรือดาวน์โหลดสารที่ตราสินค้านั้นน าเสนอ  
   7.2) การวัดการปฏิสัมพันธ์ (Sharing metrics) คือ การวัดผลสะท้อนของสารด้วย
การปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสาร เช่น ส าหรับสือ่สังคมออนไลน์ สามารถวัดได้จากการคอมเมนท์ ไลค์ แชร์ 
รีทวีต ส าหรับอีเมลการตลาด สามารถวัดได้จากการส่งอีเมลต่อไปยังบุคคลอื่น  
   7.3) การวัดจ านวนผู้สนใจ (Lead-gen metrics) ผู้สนใจในที่นี้ หมายถึง บุคคลที่มี
แนวโน้มจะกลายเป็นลูกค้า โดยพวกเขาแสดงความสนใจด้วยการกดสมัครสมาชิก กดติดตาม และ
กรอกข้อมูลลงทะเบียน เป็นต้น 
   7.4) การวัดจ านวนยอดขาย (Sales metrics) สามารถวัดด้วยระบบ CRM รวมถึง 
Unique URL และระบบ E-commerce 
  8) การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ ตราสินค้าหรือบริษัทควรรวมสือ่ที่แตกต่างกัน
มาใช้ เพื่อเพิ่มพลังของแผนการตลาดและให้ได้ผลลัพธ์สูงสุดของการสื่อสารการตลาดทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ การวางแผนกิจกรรมออนไลน์ที่ดจีะช่วยสร้างโอกาสให้ลูกค้าเข้าร้าน  
 2.1.3 ความหมายของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 มีผู้ใหค้วามหมายและกล่าวถงึการสื่อสารการตลาดดิจิทัลไว้หลายท่าน ผู้วิจัยได้รวบรวมไว้
ดังนี้ 
  ณภัทร ตั้งสง่า (2560) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ การที่มกีารสื่อสารด้วย
การใช้เครื่องมือในการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดยอาศัยองค์ความรู้ทางการตลาดที่พัฒนามาจาก
สมัยก่อน สู่รูปแบบใหม่ที่มีการใช้ช่องทางดิจิทัล เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผูบริโภค ถึงแม้ว่า การ

https://www.slideshare.net/jaybaer/a-field-guide-to-the-4-types-of-content-marketing-metrics/10-SALES_METRICSAh_yes_sales_Theyre
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2880/1/napat_tang.pdf


19 
 

สื่อสารการตลาดด้วยสื่อดิจิทัลจะเป็นสื่อใหม่ แต่หลักการการตลาด ยังคงใช้หลักการดั้งเดิม เพียงแต่
ในจุดนี ้ได้มีการพัฒนาช่องทางการสื่อสารและเก็บขอมูลตา่ง ๆ จากผู้บรโิภค  
  สุทธิชัย ปญุญโรจน ์(2558 อา้งใน วิทูรณ์ ชมชายผล, 2559, หน้า 7) กล่าวว่าการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital marketing communication) คือ การวางแผนและการผสมผสาน
รูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลาย ๆ รูปแบบกลับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่
ก าหนดดว้ยการใช้เครื่องมือตา่ง ๆ โดยเฉพาะ Social media การสื่อสารการตลาดสมัยใหม่สามารถ
ท าใน Social media หรือ สังคมออนไลน์ที่มีผู้ส่งสาร ผู้รับสาร ซึ่งมีเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ทั้ง 
บทความ รูปภาพ วิดีโอ และน าเอามาแบ่งปันแชร์ให้ผู้อื่นในเครือขายได้รับรู้ รับฟัง โดยผ่านทาง 
Social network ในระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่ง การท าการตลาดใน Social media สามารถท าได้ง่าย มี
การตอบกลับที่รวดเร็ว ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล เช่น Facebook, Youtube และ Twiitter เป็นต้น 
  Karjaluoto (2010 อ้างใน Kutilainen, 2013, p. 20) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลคือ การสื่อสารการตลาด โดยใช้เครื่องมือดิจิทัล เช่นอินเทอร์เน็ต มือถือ และช่องทางดิจิทัลอื่น 
  สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่ใช้ประโยชน์จาก
อินเทอร์เน็ต ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิค เช่น คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต สมาร์ทโฟน ป้ายโฆษณาดิจิทัล 
เพื่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งต่างจากการตลาดรูปแบบเดิม (Traditional marketing) ที่
ใช้ช่องทางการสื่อสารที่มลีักษณะตายตัว เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ อย่างไรก็ดี แบรนด์สินค้าต่างก็พยายาม
ประยุกต์วิธีการสื่อสารให้เข้ากับยุคดิจิทัลผา่นเครื่องมือและช่องทางต่าง ๆ ดังที่จะกลา่วในหัวข้อถัดไป          
 2.1.4 ความส าคัญของสื่อดิจทิัลและการตลาดดิจิทัล  
  Das & Lall (2016) ได้พูดถึงประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดดิจทิัล ในวารสาร 
International Journal of Commerce and Management Research ดังนี ้ 
   1) เป็นเครื่องมือในการสร้างปฏิสัมพันธ์และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ทั้งใน
ระดับท้องถิ่นและระดับโลกได้  
   2) สามารถเหน็ข้อมูลและผลลัพธ์ทันที ซึ่งมีประโยชน์ต่อการวัดประสิทธิภาพ 
   3) สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ทั้งแบบกลุ่ม และแบบเด่ียวเหมือนกับการตลาด
แบบปากต่อปาก  
   4) สามารถสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรง 
   5) สามารถท าการตลาดได้ตลอด 24 ชั่วโมง  
  Nguyen (2017) ได้สรุปว่า นวัตกรรมการส่งสัญญาณดิจิทลันั้น ท าให้บรษิัทได้เพ่ิมขีด
ความสามารถในการผลิตผลิตผลทางการตลาดด้วยวิธีการ ดังต่อไปนี้   

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2833/1/vitoon_chom.pdf
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   1) เข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม ่การค้นหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้น อาจเป็นเรื่องยาก แต่ค า
ค้นหา และแฮชแท็ก สามารถช่วยให้บริษัทหรือตราสินค้า สามารถเข้าถงึและท าความรู้จักกลุ่มคนที่
สนใจในผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพื่อเพ่ิมโอกาสในการท าธุรกิจ 
   2) เพิ่มการปฏิสัมพันธ์ หนึ่งในความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างการสื่อสารแบบด้ังเดิม 
และการสื่อแบบดิจิทัลนั้น คือการปฏิสัมพันธ์ ในการสื่อสารแบบแรกจะเป็นการสื่อสารทางเดียว แต่
การสื่อสารด้วยการส่งข้อมูลผ่านสัญญาณดิจิทัล สามารถท าให้บริษัทหรอืตราสินค้าสร้างปฏิสัมพันธ์
สองทางกับผู้รับสาร กล่าวคอื ผู้รับสารสามารถแสดงความคิดเห็น ทัศนคติ และเสนอสิ่งที่ควร
ปรับปรุง ซึ่งสิ่งนี้ท าให้บริษัท หรือตราสินค้าน าข้อมูลไปปรับปรุงสาร พัฒนาผลิตภัณฑ์ สร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว และความภักดีในตราสินค้ากับลูกค้า 
   3) การตอบสนองความต้องการเฉพาะเจาะจง การสื่อสารแบบดั้งเดิมสามารถเข้าถึง
คนหมู่มากได้ แต่กลับไม่มีประสิทธิภาพมากนัก เพราะกลุ่มเป้าหมายทีส่ื่อเข้าถึง อาจจะไม่ใช่กลุ่ม
เดียวกับที่บริษัทหรือตราสินคา้ต้องการ หากการสื่อสารดิจิทัลกลับให้โอกาสบริษัท หรือตราสินค้าเข้า
ถึงกลุ่มเป้าหมายย่อย หรือแม้กระทั่งเฉพาะบุคคลได้ ด้วยการปรับแต่งสารที่เหมาะสม และตรงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งยังสามารถวัดประสิทธิภาพของสาร เพื่อน ามาปรับปรุงวิธีการสื่อสารให้
ดีขึ้น ซึ่งวิธีการนี ้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถบรรลุเป้าหมายที่ปรารถนาได้  
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ภาพที่ 2.2: ความแตกต่างระหว่างการสื่อสารมวลชนระดับมวลชนด้วยสื่อดั้งเดิม และ 
              การสื่อสารมวลชนระดับรายบุคคลด้วยอินเทอร์เน็ต 
 

ก. การสื่อสารดั้งเดิมแบบหนึ่งต่อกลุ่ม                        ข. การสื่อสารดิจิทัลแบบหนึง่ต่อหนึ่ง 
 
ที่มา: Nguyen, N.  (2017).  A tool for digital communication implementation in the  
       marketing funnel.  Unpublished master’s thesis, Arcada University, Helsinki,  
       Finland.  
 
   4) ความรวดเร็ว การสื่อสารผา่นสัญญาณดิจทิัลท าให้การสง่ข้อมูลรวดเร็ว โดย
บริษัทหรือตราสินค้าสามารถส่ง หรือแก้ไขสารที่เป็นเนื้อหาที่ทันต่อเหตุการณ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้
ทันที และหากลูกค้ามีปัญหาใด ๆ ก็ตาม บริษัทหรือตราสินค้าก็สามารถระบุปัญหา และใช้เวลา
แก้ปัญหาได้อย่างฉับไว ซึ่งความรวดเร็วนี้ ได้ช่วยป้องกันผลกระทบที่อาจลุกลามจนท าให้ชื่อเสียงของ
บริษัทหรือตราสินค้าเสียหายได ้
   5) การเข้าถึง หากเทียบกับการสื่อสารแบบดั้งเดิมแล้ว การสื่อสารแบบดิจิทัลมี
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มคนที่มากกว่า ด้วยอุปกรณ์ที่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการ
พัฒนาของโทรศัพท์เคลื่อนที่ในศตวรรษที่ 20 และการมาถงึของสมาร์ทโฟนที่ผู้คนใช้งานกันอย่าง

บริษัท  
หรือตราสินค้า 

ลูกค้า 1 

ลูกค้า 2 

ลูกค้า 3 

ลูกค้า 4 

ลูกค้า 5 

สาร 1 
บริษัท  

หรือตราสินค้า 

ลูกค้า 1 

ลูกค้า 2 

ลูกค้า 3 

ลูกค้า 4 

ลูกค้า 5 

สาร 3 
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แพร่หลาย เนือ่งจากสมาร์ทโฟนไม่เพียงแต่สามารถส่งข้อความและโทร หากยังสามารถใช้สื่อสาร
ดิจิทัลได้ด้วยเทคโนโลยีการเช่ือมต่อไร้สาย และ 3G นักการตลาดสามารถส่งสารดิจิทลัไปยังกลุ่ม
ลูกค้าได้ทันที โดยไม่ข้อจ ากัดเรื่องสถานที่  
   6) ความมีประสิทธิภาพเชิงต้นทุน ต้นทุนในการใช้สื่อด้ังเดิมสัมพันธ์กับจ านวน
เป้าหมาย ยิ่งเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก ค่าใช้จ่ายก็จะยิ่งสูงตามไปด้วย ในทางตรงกันข้ามสารที่ถูกส่ง
ในรูปแบบดิจิทลั สามารถส่งไปยังกลุ่มลูกค้าจ านวนมากกว่าและใช้ต้นทุนถูกกว่า ทั้งนี้เพราะสื่อดิจิทัล
ช่วยให้การสื่อสารไร้พรมแดน และการทีส่ามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนมีคุณภาพท าให้ได้
ผลตอบแทนจากการลงทุนที่สูงกว่า 
           สามารถสรุปได้ว่าการท าการตลาดดิจิทัลเป็นสิ่งจ าเป็นในยุคปัจจุบัน ด้วยการเพ่ิมขีด
ความสามารถการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจงและมีประสทิธิภาพ  
 2.1.5 เครื่องมือและช่องทางการสื่อสารดิจิทัล 
  Ryan & Jones (2009) ได้กล่าวถึงเครื่องมือของนักการตลาด เพื่อการสื่อสารดิจิทัลใน
หนังสือเรื่อง Understanding digital ไว้ดังต่อไปนี้ 
   1) เว็บไซต ์(Website) คือ ศูนย์รวมสินทรพัย์ดิจิทัลของตราสินค้า หรอืบุคคล ซึ่ง
หน้าที่หลักของเว็บไซต์ คือ การสร้าง Conversion หรือการกระท าที่นักการตลาดต้องการจากผู้ที่เข้า
เว็บไซต ์สามารถเป็นได้ทั้งการสั่งซื้อ การกดสมัครสมาชิก การกรอกข้อมูล หรือการกระท าอื่น ๆ ที่
เป็นประโยชน์กับเจ้าของเว็บไซต์ เมื่อนักการตลาดไปท ากิจกรรมการตลาดออนไลน์ภายนอก ก็จะดึง
ผู้บริโภคกลับมายังเว็บไซต์ของตนเพ่ือให้เกิด Conversion 
   2) โปรแกรมสืบค้นข้อมูล (Search engine) คือ เครื่องมือในการสืบค้นข้อมูลบน
เว็บไซต ์โดยจะใช้ค าค้นหา (Keyword) เป็นตัวก าหนดเรื่องที่จะสืบค้น โดยการค้นหาจะครอบคลุม 
ทั้งข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ส าหรับผู้ใชแ้ล้วเครื่องมือสืบค้นนี้ ช่วยกรองข้อมูลจาก 1.5 พันล้าน
เว็บไซต ์เพื่อให้ได้ข้อมูลตรงกับที่ผู้ใช้ต้องการสืบค้น ส าหรับนักการตลาดแล้ว เครื่องมือนี้ถูกน ามาใช้
เพื่อให้เว็บไซตข์องตนเองติดอยู่อันดับต้น ๆ ของผลการคน้หาของผู้บริโภค โดยสามารถท าได้โดยการ
ปรับปรุงเว็บไซตด์้วยวิธีการต่าง ๆ หรือที่เรยีกว่า SEO: Search engine optimization และการลง
โฆษณาแบบจา่ยต่อคลิก หรือที่เรียกว่า SEM: Search engine marketing 
   3) อีเมลการตลาด (E-mail marketing) คอือีเมลที่นักการตลาดส่งให้ลูกค้า ปกติ
แล้วจะมีเนื้อหาขายสินค้า หรือบริการ และการกระตุ้นให้ลูกค้ากระท าบางสิ่งบางอย่างที่ผู้ส่งสาร
ต้องการ โดยการสร้างสิ่งที่เรียกว่า Call to action (CTA) ซึ่งมักจะเป็นข้อความที่กระตุ้นให้สนใจ 
เพื่อให้คลิกปุ่มแล้วส่งกลับมาที่ยังหน้าเว็บไซต์ 
   4) สื่อสังคมมออนไลน์ (Social media) คือ บริการที่อนุญาตให้ผู้ใช้สามารถ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับกลุ่มเพื่อนในโลกออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น พูดคุย แลกเปลี่ยน สื่อสาร 

http://jatuka.com/wp-content/uploads/2009/05/0749453893-Digital-Marketing.pdf
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และแบ่งปันข้อมูล ผ่านข้อความ เสียง รูปภาพ หรือวิดีโอ ยกตัวอย่างผู้ให้บริการสื่อสังคัมออนไลน์ที่
เป็นที่นิยมในประเทศไทยได้แก่ Facebook, Youtube, Instagram และ Twitter  
 
ภาพที่ 2.3: จ านวนการใช้สื่อสังคมออนไลนแ์ต่ละบริการของประเทศไทย  
 

 
 
ที่มา: We are social.  (2018).  Digital in 2018 in Southeast Asia part 2 – Sount-East.  
       Retrieved form https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in- 
       southeast-asia-part-2-southeast-86866464. 
 
 จากการที่มีกลุ่มประชากรใช้จ านวนมากนี่เอง จึงท าให้สื่อสังคมออนไลนเ์ป็นช่องทาง
การตลาด ที่นักการตลาดต่างสนใจที่จะเข้าไปสร้างการรับรู้ตราสินค้าและปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า 
โดยตราสินค้าจะสร้างบัญชีผู้ใช้และลูกค้า หรือผู้บริโภคทีส่นใจก็สามารถกดติดตาม ซึ่งตราสินค้าก็จะ
น าเสนอเนื้อหาที่ทันสมัยและมีประโยชน์ต่อผู้ติดตามเป็นการตอบแทน  
   5) การประชาสัมพันธ์ออนไลน ์ในโลกออนไลน์ชื่อเสียงของบริษัทหรือตราสินค้า
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับค าพูด หรือการกระท าของตัวเองเพียงเท่านั้น แต่การตอบสนองหรืออิทธิพลจากคนอื่น 
เช่น ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยังสามารถสร้าง หรือท าลายช่ือเสียงของบริษัท หรือตราสินค้าได้
ด้วยการโพสความคิดเห็นแค่เพียงโพสเดียว ดังนั้น บริษัทหรือตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องเพิ่มชื่อเสียงด้าน
บวกของผลิตภัณฑ์ บริการ และบริษัทในชุมชนออนไลน์ พร้อมทั้งจัดการชื่อเสียงด้วยการสังเกต 
ประเมิน ตอบสนอง และสร้างอิทธิพลต่อบทสนทนาออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 
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   6) การตลาดแบบเชื่อมโยง (Affiliate marketing) คือการกระท าที่ชักน าให้คนที่
เข้าเว็บไซต์จากเว็บไซต์หนึ่งไปยังอีกเว็บไซต์หนึ่ง โดยมีรางวัลที่ตกลงกันเป็นสิ่งตอบแทน 
   7) ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลผู้น าทางความคิด (Key opinion leader) 
ซึ่งมักจะเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านใดด้านหน่ึง เช่น ความงาม อาหาร หรือเทคโนโลยี  โดยใชบ้ล็อก สื่อ
สังคมออนไลน ์รายการเสียง (Podcasts) และบอร์ดอภิปราย (Forum) เป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
ผู้ติดตาม ซึ่งมีอิทธิพลทางความคิดกับผู้ติดตามเป็นอย่างมาก พวกเขาฟัง ให้คุณค่ากับความคิดเห็น 
และเชื่อในสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลตดัสนิใจ ทั้งยังเป็นที่ปรึกษาขอความเห็นในการซื้อสินค้าหรือบริการที่อยู่ใน
ความเช่ียวชาญ ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลนั้นมีความส าคัญกับนักการตลาดมาก เพราะพวกเขาชนะใจผู้บริโภค
ที่อยู่ในโลกออนไลน์ ซึ่งนักการตลาดสามารถระบุกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลที่ตรงกับสินค้า และบริการของตน
เพื่อน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในแผนการโฆษณา (Campaign)   
 
ตารางที่ 2.1: การจัดอันดับนักแคสเกมไทยที่มีผู้ติดตามใน Youtube มากที่สุด 5 อันดับ 
 

 
ที่มา: เอก ประวิตร.  (2561).  5 อันดับนักแคสเกมไทยที่มีผู้ติดตามมากที่สุด.  สืบค้นจาก  
       http://www.smmsport.com/m/news.php?n=211046. 
 
 
 
 
 
 
 

ล ำดับ ชื่อบัญขีผู้ใช ้ ยอดผู้ติดตำม จ ำนวนกำรเขำ้ชมคลิป 

1 zbing z. 4,872,363 1,901,920,494 

2 Mr.HeartRoker 3,790,888 1,040,541,182 

3 SkizzTV 3,179,362 710,468,682 

4 Tae Exzenfire 2,809,348 507,631,247 

5 Bay Riffer 2,230,044 488,299,616 
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ภาพที่ 2.4: การจัดอันดับแฟนเพจที่ได้รับการโหวตให้เป็นแฟนเพจสุดยอดแห่งปี 2560  
 

 
 
ที่มา: ผลโหวตเฟซบุ๊ก 2017 ‘ไข่แมว’ แชมป์ ตามด้วย คาราโอเกะช้ันใต้ดิน, สมศักดิ์ เจียมฯ.   
       (2560).  ประชาไทย.  สืบค้นจาก https://prachatai.com/journal/2017/12/74695. 
 
.2.2 แนวคิดเก่ียวกับสังคมออนไลน์ 
 2.2.1 ความส าคัญของสังคมออนไลน์  
 โซเชียลมีเดีย คือ ปรากฎการณ์ที่เปลี่ยนแปลงการสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล
ทั่วโลก ทั้งยังส่งผลถึงการเปลี่ยนแปลงการท าธุรกิจอีกด้วย หลังปี ค.ศ. 2000 ได้มีการเปิดตัวของ
แพลทฟอร์มสังคมออนไลน์มากมาย เช่น Hi 5, My Space, Youtube, Facebook, และ Twitter ซึ่ง
ส่งผลต่อการเดิบโตของจ านวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั่วโลก และจ านวนผู้ใช้ได้เติบโตขึ้นทุก ๆ ป ีดังข้อมูล
จาก Statista ผู้ให้บริการสถติิออนไลน์ และผลวิจัยการตลาดที่ได้รวบรวมข้อมูลผู้ใช้สังคมออนไลน์ไว้
ดังนี้ (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson & Seymour, 2011) 
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ภาพที่ 2.5: จ านวนผู้ใช้ Social network ทั่วโลก ตั้งแต่ปี 2010 – 2021 
 

 
 
ที่มา: Statista.  (2018).  Number of global social media users 2010 – 2021.  Retrieved  
       from https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social- 
       network-users/. 
 
           ในส่วนของประเทศไทยนั้นสังคมออนไลน์ก็มีบทบาทส าคัญอยา่งมาก จากข้อมูลเดือน
มกราคม 2561 พบว่า จากจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 69.11 ล้านคน นั้นมีผู้ใช้สังคมออนไลน์ถึง 51 
ล้านคน และแต่ละคนใช้เวลาเฉลี่ย 3 ชั่วโมง 11 นาที ในหน่ึงวันกับการเล่นสังคมออนไลน์ (We are 
social, 2018) ทั้งยังสะท้อนได้จากสถิติประเทศไทยมียอดผู้ใช้งาน Facebook ติดอันดับ 9 ของโลก 
ด้วยจ านวน 47,000,000 ราย หรือคิดเป็น 71% ของจ านวนประชากรในประเทศ ในขณะที่ 
“Instagram” มีผู้ใช้งาน 11 ล้านราย ส่วน “Twitter” มีผู้ใช้ 9 ล้านรายแต่เมื่อเจาะลึกระดับ 
“เมือง” พบว่า “กรุงเทพมหานคร” เป็นเมืองที่มีผู้ใช้ “Facebook” แอคทีฟเป็นอับดับ 1 ของโลก 
โดยมีจ านวนมากถึง 30,000,000 ราย (นับรวมทั้งคนที่มีภูมิล าเนาในกรุงเทพฯ และคนต่างจังหวัดที่
เข้ามาเรียน-ท างานในกรุงเทพฯ) แซงหน้าเมืองใหญ่ที่มีประชากรมหาศาลอย่าง “จาการ์ตา” เมือง
หลวงของอินโดนีเซีย ที่รั้งอนัดับ 3 เมืองที่ใช้ Facebook มากที่สุดในโลก และ “นิวเดลี” ประเทศ
อินเดีย อยู่ในอันดับ 6 ด้วยจ านวน 22,000,000 ราย (ดับเบิลยูพี. 2560)  

https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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ภาพที่ 2.6: จ านวนผู้ใช้ Facebook ในประเทศไทย ตั้งแตป่ ี2015 – 2022 
 

 
 
ที่มา: Statista.  (2018).  Number of Facebook users in Thailand from 2015 - 2022.    
       Retrieved from https://www.statista.com/statistics/490467/number-of-thailand- 
       facebook-users/. 
 
 2.2.2 การท าการตลาดบนสังคมออนไลน์  
 ปัจจุบันการท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ มีส่วนส าคัญอย่างมากในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพราะช่วยกระจายการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of mouth) และยังมอีิทธิพล
มากกว่าโฆษณา เพราะผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นแหล่งข้อมูลทีน่่าเช่ือถือ และจากสถิติยังพบว่า 90% ของผู้
ซื้อเชื่อการแนะน าจากเพ่ือนและรีวิว (Qualman, 2012) อย่างไรก็ตามได้มีผู้อธิบายการท าการตลาด
บนสังคมออนไลน์ไว ้ดังนี ้
           จุดประสงค์หลักของการท าการตลาดบนสังคมออนไลน์นั้น เพื่อขยายการตลาดแบบปากต่อ
ปาก การวิจัยการตลาด และการท าการตลาดทั่วไป ทั้งยังช่วยพัฒนาผลิตภัณฑ์ ไปจนถึงให้แนวคิด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม ่พร้อมการท าประชาสัมพันธ์ การจัดการชื่อเสียง และการดูแลลูกค้าสัมพันธ์ 
โดยมีหัวใจหลัก คือ การเพ่ิมการรับรู้ในผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เพิ่มจ านวนการเย่ียมชม ความภักดี
ของลูกค้า ช่วยเพิ่มความส าเร็จของการเปิดตัวผลิตภัณ์ฑ์ใหม่ นอกจากน้ี นักการตลาดยังสามารถฟัง 

https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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ติดตาม และวัดผลสิ่งที่ถูกแชร์ในสังคมออนไลน์ เพื่อน ามาพัฒนาเนื้อหาที่น าเสนอ และปรับให้เข้ากับ
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ (Arca, 2012) 
 การปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์ช่วยเสริมการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับกลุ่มผู้บริโภค และ
การน าเสนอตัวเองซ้ า ๆ ช่วยตอกย้ าบริษัทหรือตราสินคา้เข้าไปในจิตใจของผู้บริโภค (Carraher, 
Parnell, Carraher, Carraher, & Sullivan, 2006 อ้างใน Edosomwan, et al., 2011) 
           การตลาดบนสังคมออนไลน์ คือ การตลาดที่มุ่งเน้นไปที่กลุ่มคน ไม่ใช่ตัวผลิตภัณฑ์ 
(Diamond, 2008 อ้างใน Arca, 2012, p. 14 ) นักการตลาดสามารถประชาสัมพันธ์คุณสมบัติสินค้า 
และใช้เครื่องมอืส่งเสริมการขายมากขนาดใดก็ได้ แต่สิ่งที่ส าคัญจริง ๆ คอืความคิดเห็นที่ลูกค้ามอบให ้
ส าหรับสังคมนี ้ผู้ใช้เป็นผูส้ร้างเน้ือหา ไม่ใช่นักการตลาดอีกต่อไป การบอกปากต่อปากในแง่ลบนั้น
สามารถลุกลามใหญ่โตได้ในเวลาไม่กี่นาที ขอ้มูลจ านวนมากในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในหลายแง่มุม เช่น การรับรู้ การพิจารณา ความคิดเห็น ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และการ
ประเมินค่าหลงัการซื้อ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content marketing)  
 การตลาดเชิงเนื้อหามีผู้ให้ความหมายและกล่าวถึงไว้หลายท่าน ผู้วิจัยได้รวบรวมไว้ ดังนี้ 
           Content Marketing Institute (2018) ได้นิยามการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า คือ กลยุทธ์
การตลาดที่มุ่งเน้นในการผลิตเนื้อหาที่มีคุณค่า มีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงดูด 
ชักจูง และกระตุน้พวกเขาให้เกิดการกระท าที่สร้างรายได้ให้กับบริษัท โดยการตลาดนี้ต้ังอยู่บนความ
เชื่อที่ว่า ถ้าบริษัทหรือตราสินค้ามอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่องแล้ว ลูกค้าจะตอบ
แทนด้วยการซื้อ หรือใช้บริการซ้ า จนเกิดเป็นความภักดีในที่สุด 
          Le (2013) ได้พูดถึงการตลาดเชิงเนื้อหาว่า คือ การสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีความเช่ือมโยง 
น่าสนใจ สร้างความบันเทิง และมีประโยชน์ ซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพ่ือคงรักษาหรือเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ลูกค้า โดยการตลาดเชิงเนื้อหานั้น เป็นกลุยทธ์ส าคัญในการช่วยรักษาลูกค้าเก่า ดึงดูดลูกค้าใหม่ และ
ช่วยให้บริษัทสร้างตราบริษัทที่แข็งแกร่ง  
           Mathey (2015) การตลาดเชิงเน้ือหา คือ ศิลปะของการสื่อสารกับสาธารณชน โดยไม่บอก
ในสิ่งที่ต้องการอย่างโจ้งแจ้ง การตลาดเชิงเนื้อหาถูกเรียกว่าการตลาดที่ไม่ขัดจังหวะ เพราะไม่ควรที่
จะไปขัดจังหวะกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่โฆษณา หรือการโทรศพัท์ขายตรง แต่อิงอยู่กับเนื้อหาที่ถูกสร้าง 
และแบ่งปันแกผู่้บริโภค การตลาดเชิงเน้ือหานั้น ไม่ได้มุ่งเป้าไปที่การสร้างยอดขาย (อย่างน้อยก็ไม่ใช่
ในระยะสั้น) แต่กลับมุ่งไปที่การสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเก่าและว่าที่ลูกค้าใหม่ โดยอยู่บนความคิดที่จะ
สร้างความภักดีจากลูกค้า โดยการมอบข้อมูลที่มีประโยชน์ 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2925/1/natthapha_chai.pdf
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/62104/Duc_LE.pdf?sequence=1
https://culturedays.ca/assets/Webinars2015/CD2015_ContentMarketingWhitePaper.pdf?1500333030
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 สามารถสรุปได้ว่าการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างสารที่มีประโยชน์และมีคุณค่าแก่
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการติดตามและการปฏิสัมพันธ์จากทั้งกลุ่มลูกคา้เก่าและใหม่  
  2.3.1 ประเภทของเน้ือหา   
  Youtube (“The YouTube”, 2014) ผู้น าแพลทฟอร์มแลกเปลี่ยนวิดีโอผ่าน
อินเทอร์เน็ตได้กล่าวถึงประเภทของเนื้อหาไว้ ดังต่อไปนี้    
   1) Help content คือ เนื้อหาที่ช่วยตอบ หรือแก้ปัญหาในสิ่งที่ลูกค้าก าลงัอยากรู้ 
หรือสงสัยเกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้า บริษัท หรือประเภทธุรกิจนั้น ๆ เชน่ วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ และการ
สาธิตการใชผ้ลิตภัณฑ์ ตราสินค้า โดยสามารถใช้เครื่องมือ Google Trends ในการดูว่าตอนนี้กลุ่ม
ลูกค้าก าลังค้นหาเรื่องอะไร ค าค้นหาใดที่ถกูค้นหามากทีสุ่ด เพื่อให้แบรนด์หรือตราสินค้า ผลิตเนื้อหา
ที่ตรงจุด และเป็นประโยน์แก่กลุ่มลูกค้ามากที่สุด   
   2) Hub content คือ เนื้อหาที่ตราสินค้าหรือบริษัท ผลิต และน าเสนออย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้รับสารนั้นสนใจ ติดตาม และกลับมายังช่องทางการสื่อสารนั้น ๆ เป็นประจ า โดย
การน าเสนอในรูปแบบเป็นตอน (Episode) และการสร้างรปูแบบประจ านั้น เป็นการน าเสนอที่ดทีีสุด 
   3) Hero content คือ เนื้อหาที่ออกแบบมา เพื่อสร้างกระแสดึงความสนใจจากคน
หมู่มาก และเพิ่มจ านวนผู้ติดตาม โดยสามารถเป็นเนื้อหาแบบแพร่กระจาย (Viral) หรือการท า 
คอนเทนท์ร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์อื่น ๆ 
  ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2560) ได้อ้างถึงการแบ่งประเภทของเนื้อหาจากหนังสือ 
Content – The Atomic Particle of Marketing ของ Rebecca Lieb ไว้ดังนี้ 
   1) เนื้อหาเพื่อความบันเทิง คือ เนื้อหาที่มุ่งเน้นในการสร้างอารมณ์ความรู้สึกแก่ผู้รับ
สาร เช่น สนุก เศร้า ซึ้ง หรือตื่นเต้น โดยเนื้อหาประเภทนี้มักจะมาในรูปแบบวิดีโอ  
   2) เนื้อหาเพื่อให้ข้อมูล คือ เนือ้หาที่ท าเพื่อแจ้งข้อมูล บอกคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
จะช่วยให้ชีวิตผู้บริโภคดีขึ้นเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์  
   3) เนื้อหาเพื่อเป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย คือ เนื้อหาทีต่ราสินค้า หรือบริษัท
จัดท าขึ้นเพื่อแก้ปัญหาของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้มักได้รับความนิยม และการปฏิสัมพันธ์
ที่ดีจากผู้รับสาร เนื่องจากเนื้อหามีประโยชน์กับพวกเขานั่นเอง  
  Koshy (2017) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ได้กล่าวถึงประเภทของเนื้อหาไว้
ดังนี้ 
   1) เนื้อหาที่ให้ความรู้ (Educational content) เนื้อหาประเภทนี้มักจะได้รับการ
แชร์ค่อนข้างสูง ยกตัวอย่าง เช่น ข้อมูลรูปภาพ (Infographic) การอธิบายวิธีการ (How to) เทคนิค
หรือเคล็ดลับต่าง (Tip and tricks) เป็นต้น  
   2) เนื้อหาที่สร้างแรงบันดาลใจ (Inspirational content) เนื้อหาที่สร้างความรู้สึก 
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ที่ดีแก่ผู้รับสาร เช่น ค าคม เรือ่งราวความส าเร็จ หรือประสบการณ์แปลกใหม่ 
   3) เนื้อหาที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive content) คือ เนื้อหาใดก็ตามที่กระตุ้นให้
เกิดการปฏิสัมพันธ์ เช่น การท าผลส ารวจ (Poll) เกม การจัดการแข่งขัน และการถามค าถาม 
   4) เนื้อหาที่เชื่อมโยง (Connecting content) คือเนื้อหาที่มีความเชื่อมโยง หรือ
สร้างประประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสาร เช่น เรื่องราวในอดีต หรือรูปภาพในงาน
อีเว้นท์ 
   5) เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional content) คือเนื้อหา เช่น การแจ้ง
ส่วนลด การแจกของแถม หรือสิทธิพิเศษเมื่อแฟนเพจมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้น 
   6) เนื้อหาข่าวที่น่าสนใจ (Newsworthy content) ข่าวที่มีประเด็นน่าสนใจมักท า
ให้ผู้คนติดตาม และปฏิสัมพันธ์ ซึ่งส าหรับแบรนด์ หรือตราสินค้าสามารถใช้โอกาสนี้ในการสร้าง
เนื้อหาที่เกี่ยวพันกับประเด็นข่าว เพื่อเพิ่มการปฏิสัมพันธ์  
   7) เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (Entertaining content) คือเนื้อหาที่สร้างความ
สนุกสนาน และท าให้ผู้รับสารรู้สึกดีที่จะแบง่ปันเรื่องราวนี้ไปกับคนรอบตัว  
  “7 ประเภทของ Content” (2560) สถาบนัที่ปรึกษาด้านการตลาดออนไลน์ได้กล่าวถึง
รูปแบบเน้ือหา 7 ประเภทที่จะช่วยเพิม่การปฏิสัมพันธ์บนเพจเฟซบุ๊กไว้ ดังนี้ 
   1) เนื้อหารูปแบบวิดีโอ (Video content) เนื้อหารูปแบบวิดีโอสามารถเล่าเรื่องราว
ได้สมบูรณ์กว่า เนื่องจากมีองค์ประกอบของภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้เนื้อหา
รูปแบบวิดีโอเข้าถึงอารมณ์ผู้รับสาร และสรา้งปฏิสัมพันธ์ได้มากกว่าเนื้อหาที่เป็นบทความหรือรูป
ภาพนิ่ง  
   2) เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional content) คือ เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจ สินค้า หรือบริการโดยตรง โดยมากจะเป็นเนื้อหาที่บอกถึงส่วนลด หรือของแถมส่งเสริม 
การขายต่าง ๆ 
   3) เนื้อหารวมรูปภาพ (Album content) คือการน าเสนอข้อมูล หรือเรือ่งราวใด ๆ
ในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รปูต่อกัน หรือที่เรียนกันว่าอัลบั้มโพสต์  
   4) เนื้อหาที่ไวต่อสถานการณ์ (Real time content) คือการท าเนื้อหาที่สอดคล้อง
กับกระแสทีม่ีอยู่ในขณะนั้น ซึ่งนอกจากจะช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์แล้ว ยังท าให้ตราสินค้าหรือบริษัทดู
ตื่นตัวอยู่เสมอ  
   5) เนื้อหาที่ถามความคิดเห็น (Question & opinion content) คือการโพสต์ถาม
ค าถาม หรือชักชวนให้แฟนเพจแสดงความคิดเห็น เช่น ชอบฮีโร่ตัวไหนมากกว่ากัน ระหว่างฮีโร่ A 
และฮีโร่ B 
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   6) เนื้อหาค าคม (Text quote content) คอืเนื้อหาที่เป็นได้ทั้งรูปที่ใส่ขอ้ความ 
หรือค าคม ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้เข้าใจง่าย และถ้าเนื้อหาค าคมนั้นสร้างความรู้สึกร่วมกบัผู้รับสาร ก็จะ
ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ง่ายขึ้น 
   7) เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหาและให้ประโยชน ์(Solvable & beneficial content) 
คือ เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหา หรือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้รับสาร   
  2.3.2 การสร้างกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 
  Content Marketing Institute (2018) ได้สรุปวิธีการสร้างการตลาดเชิงเน้ือไว้
ดังต่อไปนี้  
   1) แผน (Plan) ก าหนดวัตถุประสงค์ของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา เช่น เพื่อสร้าง
การตระหนักรู้ การปฏิสัมพันธ์ และการสร้างความภักดีในใจลูกค้า 
   2) กลุ่มเป้าหมาย (Audience) ระบุกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารด้วยให้ชัดเจน  
   3) เรื่องราว (Story) ก าหนดทิศทางของเนื้อหาที่จะน าเสนอ โดยเนื้อหาจะต้องมี
องค์ประกอบของสิ่งที่บริษัทหรือตราสินค้าอยากจะสื่อสาร สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายอยากได้ยิน และความ
ความคิดสร้างสรรค์  
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ภาพที่ 2.7: องค์ประกอบของการท าคอนเท้นท์ที่ดี 
 

 
ที่มา: Kishore, G.  (2016).  7 steps to plan B2B content marketing strategy.  Retrieved  
       from https://b2bento.com/2016/11/7-steps-to-plan-a-b2b-content-marketing- 
       strategy/. 
 
   4) ช่องทาง (Channel) เลือกช่องทางที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ได้เลือกไว้ โดย
พิจารณาจากจ านวนการเข้าถึงของช่องทางนั้น ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยังต้องเลือกรูปแบบ
เนื้อหาที่เหมาะสมกับช่องทางน้ัน ๆ อีกด้วย (Mathey, 2015; “The YouTube creator”, 2014) 
รายละเอียดตามตารางที่ 2.2   
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ตารางที่ 2.2: เนื้อหาที่เหมาะสมกับช่องการสื่อสารแต่ละประเภท 
 

ช่อง
ทำงกำร
สื่อสำร 

บล็อก (Blog) 
เฟซบุ๊ก  

(Facebook) 
ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

อินสตำแกรม 
(Instagram) 

ประเภท
ของ
เนื้อหำ 

บทความ  เนื้อหาที่เล่าด้วยภาพ  
บทสนทนาด้วย
ข้อความสั้น ๆ  

รูปภาพ  

ข้อด ี

เป็นช่องทางของ
ตัวเอง สามารถใช้
เป็นแหล่งข้อมลูที่
ลูกค้าสามารถ
อ้างอิงได้ 

เหมาะกับการสร้าง
ชุมชน ทั้งยังสามารถ
เก็บสถิติเพ่ือน ามาใช้
พัฒนาการตลาดเชิง
เนื้อหาต่อได้ 

เหมาะกับการ
ติดตามเนื้อหาที่
กระจายออกไป
ด้วยแฮชแท็ก  

เหมาะกับแบรนด์ หรือ
ตราสินค้าที่เน้นการ
สื่อสารด้วยรูปภาพเป็น
หลัก หรือต้องการสร้าง
กิจกรรมโพสรปูภาพให้
ผู้ติดตามมีส่วนร่วม 

ข้อเสีย 
ต้องมีความรู้เรื่อง
การพัฒนาเว็บ
ไซท ์ 

จ าเป็นต้องมีการซื้อ
โฆษณากับผู้บริการ
แพลตฟอร์มเพื่อเพิ่ม
การเข้าถึงของเนื้อหาใน 
แฟนเพจ 

จ ากัดตัวอักษร 
ไม่เหมาะกับการสร้าง
ชุมชน  

 
   5) กระบวนการ (Process) ก าหนดขั้นตอนการท างาน ระยะเวลา ผู้ที่รับผิดชอบ 
และเครื่องมือที่จะใช้  
   6) การสนทนา (Conversations) การฟังเสียงตอบรับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่
เผยแพร่ออกไป โดยค้นหาในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อดูว่าผู้บริโภคพูดถึงตราสินค้า หรอืบริษัทอย่างไร 
พร้อมสร้างบทสนทนากับพวกเขาเหล่านั้น  
   7) การวัดผล (Measurement) เลือกมาตรวัดผลส าหรับเนื้อหาเชิงการตลาดที่
เผยแพร่ออกไป โดยต้องสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสาร และเป้าหมายที่ต้ังไว้ เพื่อน าผลลัพธ์ที่ได้ไป
พัฒนากลยุทธ์ต่อไป   
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ภาพที่ 2.8: รูปแบบเน้ือหาที่สัมพันธ์กับจดุประสงค์แต่ละประเภท 
 

 
 
ที่มา: Smart Insights.  (2014).  The content marketing matrix.  Retrieved from  
       https://www.smartinsights.com/wp-content/uploads/2014/01/Smart-Insights- 
       Content-Marketing-matrix.png. 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรือ่งการวิเคราะห์เนื้อหาสาร และการตอบสนองในเพจเฟซบุ๊กของธุรกิจเกม: 
กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก RoVTH ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดย
น าข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH มาวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เพื่อศึกษาประเภทของ
เนื้อหา และเทคนิคการน าแสนอ รวมถึงอธิบายวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา ซึ่งผู้ศึกษาได้มีแนว
ทางการด าเนินการศึกษา ตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 3.1 แหล่งข้อมลู 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 3.6 การสรุปผล และอภิปรายการวิจัย  
 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) จากเพจเฟซบุ๊ก 
RoVTH (2561) ซึ่งมียอดกดถูกใจเพจ (Like) ทั้งสิ้นจาก 3,350,217 บัญชี และยอดผู้ติดตาม 
(Follow) ทั้งสิน้ 3,607,439 บัญชี (บันทึกขอ้มูล ณ วันที ่21 ก.ค. 2561) โดยเก็บข้อมูลจากทุกโพสต์
บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ตามกรอบระยะเวลาการศึกษา 3 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน – 30 
มิถุนายน พ.ศ. 2561  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อให้การเก็บ
ข้อมูลในการศกึษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ในการท าความเข้าใจและวิเคราะห์ถึงการตลาดเชิงเนื้อหา
ที่ใช้ในการสื่อสาร ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือเครื่องมือลงรหัสส าหรับการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Coding sheet) เพื่อเก็บข้อมูลเนื้อหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ RoVTH ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้
น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือลงรหัสส าหรับการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Coding sheet) ได้แก่  
 1) แนวคิดเครอืข่ายสังคมออนไลน ์
 2) แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เนื้อหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหา (Content) และ
การปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ RoVTH ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน – 30 
มิถุนายน พ.ศ. 2561 เพื่อน ามาลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding sheet) และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต่อไป  
 
3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding sheet) เพื่อบันทึก
ข้อมูล พร้อมกนันี้ยังได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern matching) เพื่อ
หารูปแบบพฤติกรรม โดยการสร้างข้อมูลสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลแนวคิดและ
ทฤษฎี เพื่อให้เกิดความเข้าใจในปรากฎการณ์ทางความคิดดังกล่าว  
 
3.5 กำรตรวจสอบคณุภำพเครื่องมือวิจัย  
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ เก็บข้อมูลลงรหัสดว้ยวิธีการตรวจสอบ
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability of coding) โดยผู้วิจัยได้น าเครื่องมือลงสหัสไปให้ผู้ร่วมลงรหัส 2 คน ได้
ด าเนินการเก็บข้อมูลจริง โดยไดม้ีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฏี ที่จะน ามาใช้วิเคราะห์ให้ทราบอย่าง
ละเอียด ปรากฎว่าได้ผลการเก็บข้อมูลที่เหมือนกับผู้วจิัยท าเกินกว่า 80% ดังนั้นจึงถือว่าเครื่องมือใน
การลงรหัสนี้สามารถเช่ือถือได้ นอกจากน้ียังได้ผู้ทรงคุณวุฒิ คืออาจารย์ที่ปรึกษา (Expert validity) 
คอยให้ค าแนะน า และชี้แนะแนวทางแก้ไขในการปรับปรุงเครื่องมือการเก็บข้อมูลให้มปีระสิทธิภาพ  
 
3.6 กำรสรุปผลและอภิปรำยกำรวิจัย  
 ข้อมูลงานวิจัยในครั้งนี ้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
analysis) โดยวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก RoVTH ผู้วจิัยจะแสดงจ านวนแนวคิดทฤษฎีที่เกีย่วข้อง ซึ่งปรากฎในรูปแบบจ านวนครั้ง และ
ร้อยละ ส่วนวัตถุประสงค์การวิจัยในข้อที่ 2) เพื่อศึกษาการปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อการน าเสนอ
เนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ผู้วิจัยจะแสดงค่าปฏิกิริยา (Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิด 
และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 



บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะกลยุทธ์การใชก้ารตลาดด้านเนื้อหา (Content marketing) 
ผ่านเฟซบุ๊ก ของเกมแอปพลิเคชัน RoV” ผู้วิจัยมุ่งการศึกษาที่รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเพจ 
เฟซบบุ๊ก RoVTH ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับ
การวิเคราะห์เนื้อกหา (Coding sheet) เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2561 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน 
พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ โดยผลการวิจัยม ีดังนี้  
 
ส่วนที ่1 รูปแบบกำรนำเสนอเนื้อหำบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 
4.1 วัตถุประสงคข์องเนื้อหำสำรของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 จากการส ารวจเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ พบว่ามีวัตถุประสงค์ของการ
น าเสนอเนื้อหาผ่านเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.1: วัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำสำร แนวคิดที่ปรำกฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 

1. เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด 251 36.56% 

2. เพือ่โฆษณาสินค้าหรือบริการ 170 24.76% 

3. เพื่อให้ความบันเทิง 138 20.05% 

4. เพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู้ 83 12.08% 

5. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 45 6.55% 

รวม 687 100.00% 

 
 4.1.1 เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด  
 เป็นเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร เป็นได้ทั้งเกี่ยวกับองค์กร 
หรือกิจกรรมตา่ง ๆ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ี เป็นเนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่ก าลังจะด าเนินหรือ
ด าเนินอยู ่เพื่อกระตุ้นความสนใจจากผู้ติดตาม รวมถึงการสมัครเข้าร่วมกจิกรรม ดังตัวอย่างในภาพที่ 
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4.1 “เตรียมตัวพบกับการแข่งขัน Road to Asian Games National Qualifiers 2018 เพื่อคัดหา
ตัวแทนทีมชาติไทย แข่งขันในรายการ Asian Games ครั้งที่ 18”  
 
ภาพที่ 4.1: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เสนอข่าวสารในเชิงประชาสัมพันธ์ 
 

 
 
  
 4.1.2 เพื่อโฆษณาสินค้า หรือบริการ  
 เป็นเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์ในการเผยแพรข่่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบรกิาร เพื่อชักจูงให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า หรอืบริการ ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า บริการ 
และการส่งเสรมิการขายต่าง ๆ เช่น การลดราคาฮีโร่ การลดราคาคูปอง และการขายไอเท็มเกมต่าง ๆ 
ดังตัวอย่างในภาพที่ 4.2 “รบัคูปองส่วนลด 50% เมื่อเติมเกม RoV ผ่าน AirPay” (RoVTH, 2561) 
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ภาพที่ 4.2: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่โฆษณาสินค้าหรือบริการ 
 

 
 
 4.1.3 เพื่อให้ความบันเทิง  
 เป็นเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ความบันเทิงแก่ผู้รับสาร โดยความบันเทิงสามารถตั้งอยู่
บนความรู้สึกที่หลากหลาย เช่น ความสนุก ความกลัว ความตื่นเต้น ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้เป็นเนื้อหาใน
เชิงตลกขบขัน น าเสนอในรูปภาพของการ์ตูน ที่ท าให้ผู้รับสารเข้าใจง่าย ดังตัวอย่างในภาพที่ 4.3  
“นั่นไง Wisp โดนคุณ Toro จับแล้ว เพื่อนๆสามารถติดตามเรื่องราวน่ารักๆของเหล่าฮีโร่ได้ที่ 
https://www.instagram.com/garena_rov_official” 
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ภาพที่ 4.3: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เพื่อให้ความบันเทิง 
 

 
 
 4.1.4 เพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู้ 
 เป็นเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อมุ่งให้ความรู้แก่ผู้อ่านทั้งทางตรง และทางอ้อม ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับนี้จะเป็นการให้ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับเกมแอปพลิเคชัน และกิจกรรมทางการตลาดของ เช่น 
แนะน าวิธีการปรับแต่งฮีโร่ตัวใหม่ และวิธีการสมัครเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด ดังตัวอย่างในภาพ
ที่ 4.1  “ใครไม่รู้มาตรงนี ้วิธีการนัดแข่งรายการ THAILAND Road to AWC powered by AXE 
สามารถดูสายการแข่งขันได้ที่ https://esports.rov.in.th/roadtoawc/tournamentmatch และ
อย่าลืมท าการนัดแข่งขันที ่http://forum.rov.in.th/ อย่าลืมตรวจสอบรายช่ือคู่แข่งเพ่ือรักษาสิทธิ”์  
 
 
 
 

https://esports.rov.in.th/roadtoawc/tournamentmatch
https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fforum.rov.in.th%2F&h=AT37TeAY5p2O-SVqFUOS2QxBVfRvZXvLc7Mg6s0j2pIobjdeV5ZoM4xzsFkWtnAzdcPk10PzxisJC6a6H71soQ8dbMDK1yCzK4Qy1k1B6uin_9O9cm6WLznHd6OJQESiUmOmeZn0C6A
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ภาพที่ 4.4: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เสนอเนื้อหาสาระความรู ้
 

 
 
 
 4.1.5 เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ  
 เป็นเนื้อหาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามในการ่วมกิจกรรมต่าง ๆ 
บนหน้าเพจเฟซบุ๊ก โดยกิจกรรมนั้นมีหลายรูปแบบ สามารถเป็นการตั้งค าถาม หรือกด Like และ 
Share ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่มีการเรียกร้องให้ผู้ติดตามกระท าพฤติกรรม
บางอย่าง (Call to action) โดยมีทั้งรางวัล และไม่มีรางวัลตอบแทน ดังตัวอย่างในภาพที่ 4.5 
“พิเศษ Like&Share ถ่ายทอดสดการแข่งขันรอบชิงชนะเลิศสงครามกลิด์ พร้อมบอกว่าคุณเชียรท์ีม
ไหนเพราะอะไร และติด #RoVGuildWar เหตุผลที่ถูกใจทีมงานที่สุดรับตั๋วภาพยนตร์ไปเลย  
(จ านวน20 รางวัล รางวัลละ 2 ที่นั่ง) และลุน้รับ Skin Maloch Evil Shogun อีก 5 รางวัล”  
 
 

https://www.facebook.com/hashtag/rovguildwar?source=feed_text
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ภาพที่ 4.5: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม 
 

 
 
4.2 ประเภทเนื้อหำของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 จากการเก็บข้อมูลโพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ พบว่ามีประเภท
ของเนื้อหาที่มีการน าเสนอ ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.2: การปรากฎของประเภทเน้ือหาที่น าเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

ประเภทเนื้อหำสำร แนวคิดที่ปรำกฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 

1. เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) 429 62.47% 

2. เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video) 130 18.86% 

3. เนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด (Live) 73 10.61% 

4. เนื้อหาประเภทอธิบายวิธีการ (How to) 32 4.71% 

5. เนื้อหาประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive) 23 3.35% 
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 4.2.1 เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo)  
 เป็นการน าเสนอด้วยภาพเด่ียว สีสันสดใสดึงดูด โดยใส่ข้อความที่แสดงถึงใจความส าคัญของ
เนื้อหาโดยรวมบนภาพ เพื่อท าให้ผู้รับสารเขา้ใจได้ทันทีว่าโพสต์น้ีต้องการสื่ออะไร ดังแสดงตัวอย่างใน
ภาพที่ 4.6 
 
ภาพที่ 4.6: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เป็นการโพสต์แบบประเภทรูปภาพ (Photo) 
 

 
 
 
 4.2.2 เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video)  
 เป็นการน าเสนอคลิปเคลื่อนไหว โดยฝากคลปิผ่านระบบของเฟซบุ๊กโดยตรง ซึ่งเนื้อหา
มักจะเกี่ยวกับการแข่งขัน รายการเรียลริตี้ทีน่ าเสนอเป็นตอน ๆ การประชาสัมพันธ์ฮีโร่ ดังแสดง
ตัวอย่างในภาพที่ 4.7 
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ภาพที่ 4.7: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เป็นการโพสต์แบบประเภทวิดีโอ (Video) 
 

 
 

 
 4.2.3 เนื้อหาประเภทการถ่ายทอดสด (Live) 
 เป็นการน าเสนอภาพถ่ายทอดสดของกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ผู้ชมมีส่วนร่วมไปพร้อมๆกัน 
และยังสามารถแสดงความคิดเห็น และการปฏิสัมพันธ์ได้ทันที โดย RoVTH มักจะใชเ้นื้อหาประเภทนี้
ในการถ่ายทอดสดการแข่งขัน ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.8 
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ภาพที่ 4.8: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เป็นการโพสต์แบบประเภทการถ่ายทอดสด (Live) 
 

 
 
 4.2.4 เนื้อหาประเภทอิธบายวิธีการ (How to)  
 เป็นการแนะน าขั้นตอน หรือแสดงวิธีการใช้งานสินค้า หรือบริการด้วยภาพ หรือวิดีโอ เช่น 
วิธีการเล่นฮีโร่ตัวใหม่ และวิธีการซื้อตั๋วร่วมกิจกรรม ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.9 
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ภาพที่ 4.9: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เป็นการโพสต์แบบประเภทอธิบายวิธีการ (How to) 
 

 
 
 4.2.5 เนื้อหาประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive)  
 เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้รับสารสามารถปฏิสัมพันธ์กับตัวสารนั้น และเห็นการ
เปลี่ยนแปลงของสารได้ในทันที ดังที่ RoVTH น ามาใช้ในการทายผลโหวตระหว่างทีมที่ก าลังจะแข็ง
ขัน โดยจ านวนผลโหวตของแต่ละฝ่ายนั้นจะแสดงผลทันที เมื่อมีคนโหวต ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 
4.10 
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ภาพที่ 4.10: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เป็นการโพสต์แบบประเภทรูปภาพ (Photo) 
 

 
 
 
4.3 ประเภทของเนื้อหำทีส่ำมำถช่วยสรำ้ง Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 จากการเก็บข้อมูลโพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ พบว่ามีประเภท
ของเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement ได้ ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.3: การปรากฎของประเภทชองเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนเพจ 
                เฟซบุ๊ก RoVTH 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเภทของเนื้อหำทีช่่วยสร้ำง Engagement แนวคิดที่ปรำกฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ  

1. เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม (PR Activity) 236 34.36% 

2. เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหา และให้ประโยชน์ (Solvable 
& Beneficial Content) 144 20.97% 

3. เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (Activity) 135 19.66% 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): การปรากฎของประเภทชองเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บน 
        เพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

 
 4.3.1 เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม (PR Activity)  
 เป็นเนื้อหาที่แจ้งข่าววกิจกรรมการตลาดต่างๆที่ก าลังจะเกิด และเกิดขึ้นแล้ว ทั้งในออฟไลน์ 
และออนไลน์ ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.11 “แนะน าตัวแทนจากไทย ที่จะไปแข่งในรายการ AWC 
ณ มหานครลอสแอนเจลสิ ประเทศสหรัฐอเมริกา”  
  
ภาพที่ 4.11: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่มีเนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม 

 
 

 
 

ประเภทของเนื้อหำทีช่่วยสร้ำง Engagement แนวคิดที่ปรำกฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ  

4. เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional Content) 107 15.58% 

5. เนื้อหาที่ไวต่อสถานการณ์ (Real Time) 65 9.44% 

รวม 687 100.00% 
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 4.3.2 เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหา และให้ประโยชน ์(Solvable & Beneficial Content)  
 เป็นเนื้อหาที่สามารถช่วยแก้ปัญหา หรือมปีระโยชน์ต่อผู้รับสาร โดยทางเพจเฟซบุ๊ก 
RoVTH ได้น าเสนอเน้ือหาที่มีประโยชน์กับผู้เล่น เช่น การสอนการเล่นฮีโร่ และการปรบัทักษะของฮี
โร่แต่ละประเภท ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.12 “มาแล้ว วิธีการซื้อตั๋ว AWC Bootcamp All-Star 
ง่าย ๆ ใน 4 ขั้นตอนเท่านั้น” 
 
ภาพที่ 4.12: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เนื้อหาช่วยแก้ปัญหา และให้ประโยชน์ 
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 4.3.3 เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (PR Activity)  
 เป็นเนื้อหาที่เป็นกิจกรรม ทีม่ีจุดประสงค์เพื่อ การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม เช่น การ
ถามค าถามเพ่ือให้เกิดการพูดคุย และการขอให้แชร์เพื่อเพิ่มยอดเข้าถึง ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 
4.13 “มาแล้ว กิจกรรมช่วยหาสมาชิกวงให้ Melody Liliana รับรางวัลฮีโร่ Liliana ถาวร จ านวน 10 
รางวัล” 
  
ภาพที่ 4.13: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เนื้อหาเป็นกิจกรรม 
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 4.3.4 เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional Content)  
 เป็นเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาไอเท็ม การลดราคาฮีโร่ส าหรับผู้ทีซ่ื้อ
ช่วงแรก และการขายคูปองสุ่มรางวัล ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.14 
 “มาแล้ว กล่องสกินของณเดชน์ ลุ้นรับ 1 ใน 8 สกินถาวร ในราคาเพียง 188 คูปองเท่านั้น 
เปิดขายแล้ววันนี้ - 9 มิ.ย. นี้เท่านั้น”  
 
ภาพที่ 4.14: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่มีเนื้อหาส่งเสริมการขาย 
 

 
 
 

4.3.5 เนื้อหาที่ไวต่อสถานการณ์ (Real Time)  
 เป็นการน าเน้ือหาที่ได้รับความสนใจจากคนกลุ่มใหญ่ของประเทศในขณะนั้น ๆ มาเป็นฐาน
ในการสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ หรือตราผลิตภัณฑ์ เช่น ท าเนือ้หาเกี่ยวกับบอลโลก ในช่วงที่
ทุกคนตื่นตัวกับ Fifa 2018 ดังแสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.15  
 “เตรียมพบกับสกิน Man of the Match ต้อนรับฟุตบอลโลก จะมีของใครกันบ้างเดี๋ยว 
อลิซมาสปอยลน์้าา รอติดตามได้เลย” 
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ภาพที่ 4.15: โพสต์ในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ที่เนื้อหาไวต่อสถานการณ ์
 

 
 
 
ส่วนที ่2 ปฏิกิริยำตอบกลับของผู้รับสำรตอ่กำรน ำเสนอเนื้อหำบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 
4.4 วัตถุประสงคข์องเนื้อหำสำรของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  

จากการส ารวจข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวน 687 โพสต ์พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับ 
ของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเพจ RoVTH สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารของ 
                เพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำสำร จ ำนวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ 22,165 

2. เพื่อให้ความบันเทิง 7,853 

3. เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด 5,080 

4. เพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู้ 4,753 

5. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 4,287 

รวม 44,138 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า วัตถุประสงค์ของสารที่ได้รับการกด Reaction จ านวนเฉลี่ยมากที่สุด

เป็นอันดับแรก คือ วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 22,165 ครั้ง 
รองลงมาคือวัตถุประสงค์เพื่อให้ความบันเทิง จ านวนเฉลี่ย 7,853 ครั้ง ส่วนวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจนั้น มีจ านวน Reaction เฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 4,287 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารของ 
                เพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำสำร จ ำนวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 615 

2. เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ 519 

3. เพื่อให้ความบันเทิง 436 

4. เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด 261 

5. เพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู้ 215 

รวม 2,046 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่าวัตถุประสงค์ของสารที่ได้รับการ Share จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเปน็
อันดับแรก คือ วัตถุประสงค์เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 615 ครั้ง 
รองลงมาคือวัตถุประสงค์เพื่อโฆษณาสินคา้หรือบริการ จ านวนเฉลี่ย 436 ครั้ง ส่วนวัตถุประสงค์เพื่อ
เสนอเนื้อหาสาระความรู ้มีจ านวน Share เฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 215 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน Comment เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสาร 
                ของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำสำรประชำสัมพันธ ์ จ ำนวน Comment เฉลี่ยตอ่โพสต์ (ครั้ง) 

1. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ 1,423 

2. เพื่อให้ความบันเทิง 1,352 

3. เพื่ืือโฆษณาสินค้าหรือบริการ 830 

4. เพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู้ 525 

5. เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด 197 

รวม 4,327 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าวัตถุประสงค์ของสารที่ได้รับการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ วัตถุประสงค์เพื่อสร้างฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจ โดยมีจ านวน
เฉลี่ยอยู่ที่ 1,423 ครั้ง รองลงมาคือวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิง จ านวนเฉลี่ย 1,352 ครั้ง ส่วน
วัตถุประสงค์เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด มีจ านวน Comment เฉลี่ยน้อยที่สดุที่ 197 ครั้ง 
 
4.5 ประเภทเนื้อหำสำรของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  

จากการเก็บข้อมูลโพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่นาเสนอบนเพจ RoVTH สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทเนื้อหาสารของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

ประเภทเนื้อหำสำร จ ำนวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) 13,397 

2. เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video) 11,656 

3. เนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด (Live) 6,858 

4. เนื้อหาประเภทอธิบายวิธีการ (How to) 2,952 

5. เนื้อหาประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive) 2,849 

รวม 37,712 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าประเภทเนื้อหาสารที่ได้รับการกด Reaction จ านวนเฉลี่ยมากที่สุด

เป็นอันดับแรก คือ สารประเภทรูปภาพ โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 13,397 ครั้ง รองลงมาคือสาร
ประเภทวิดีโอ จ านวนเฉลี่ย 11,656 ครั้ง ส่วนสารประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ มีจ านวน Reaction เฉลี่ย
น้อยที่สุดที่ 2,849 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทเนื้อหาสารของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

ประเภทเนื้อหำสำร จ ำนวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video) 775 

2. เนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด (Live) 757 

3. เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) 287 

4. เนื้อหาประเภทอธิบายวิธีการ (How to) 79 

5. เนื้อหาประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive) 41 

รวม 1,939 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าประเภทเนื้อหาสารที่ได้รับการ Share จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเปน็

อันดับแรก คือ สารประเภทวิดีโอ โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที ่775 ครั้ง รองลงมาคือสารประเภท
ถ่ายทอดสด 757 ครั้ง ส่วนสารประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ มีจ านวน Share เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดที่ 41 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.9: จ านวน Comment เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทเนื้อหาสารของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH  
 

ประเภทเนื้อหำสำร จ ำนวน Comment เฉลี่ยตอ่โพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด (Live) 2,849 

2. เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video) 1,212 

3. เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) 406 

4. เนื้อหาประเภทอธิบายวิธีการ (How to) 140 

5. เนื้อหาประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive) 69 

รวม 4,676 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าประเภทเนื้อหาสารที่ได้รับการ Comment จ านวนเฉลี่ยมากที่สุด

เป็นอันดับแรก คือ สารประเภทถ่ายทอดสด โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 2,849 ครั้ง รองลงมาคือสาร
ประเภทวิดีโอ จ านวนเฉลี่ย 1,212 ครั้ง ส่วนสารประเภทที่ปฏิสัมพันธ์ได้ มีจ านวน Comment เฉลี่ย
น้อยที่สุดที่ 69 ครั้ง 
 
4.6 ประเภทของเนื้อหำทีส่ำมำรถช่วยสรำ้ง Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 จากการเก็บข้อมูลโพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จ านวนทั้งสิ้น 687 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทของเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก 
RoVTH สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังนี ้
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ตารางที่ 4.10: จ านวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทของเน้ือหาที่สามาถช่วยสร้าง  
                  Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

ประเภทของเนื้อหำทีช่่วยสร้ำง Engagement จ ำนวน Reaction เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ (Real time)  20,162 

2. เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional content)  18,570 

3. เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (Activity)  5,342 

4.เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหาและให้ประโยชน์  
(Solvable & beneficial content) 

4,814 

5. เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม (PR activity) 4,205 

รวม 53,093 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าประเภทของเนื้อหาที่ช่วยสร้าง Engagement ที่ได้รับการกด 

Reaction จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ เนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ โดยมีจ านวน
เฉลี่ยอยู่ที่ 20,162 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย จ านวนเฉลี่ย 18,570 ครั้ง ส่วน
เนื้อหาประเภทประชาสัมพันธ์กิจกรรมนั้นมีจ านวน Reaction เฉลี่ยนอ้ยที่สุดที่ 4,205 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทของเน้ือหาที่สามาถช่วยสร้าง  
                  Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำที่ช่วยสร้ำง Engagement จ ำนวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (Activity)  621 

2. เนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ (Real time)  536 

3. เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional content)  421 

4. เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม (PR activity) 300 

5. เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหาและให้ประโยชน ์ 
(Solvable & beneficial content) 

230 

รวม 2,108 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่าประเภทของเนื้อหาที่ช่วยสร้าง Engagement ที่ได้รับการ Share 
จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ เนือ้หาประเภทที่เป็นกิจกรรม โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 621 
ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ จ านวนเฉลี่ย 536 ครั้ง ส่วนเนื้อหาประเภทที่ช่วย
แก้ปัญหาและให้ประโยชน ์มีจ านวน Share เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดที่ 230 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทของเน้ือหาที่สามาถช่วยสร้าง  
                  Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหำที่ช่วยสร้ำง Engagement จ ำนวน Comment เฉลี่ยตอ่โพสต์ (ครั้ง) 

1. เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (Activity)  1,994 

2. เนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ (Real time)  823 

3. เนื้อหาส่งเสริมการขาย (Promotional content)  733 

4. เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหาและให้ประโยชน ์ 
(Solvable & beneficial content) 

487 

5. เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม (PR activity) 204 

รวม 4,241 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าประเภทของเนื้อหาที่ช่วยสร้าง Engagement ที่ได้รับการ 

Comment จ านวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือเนื้อหาที่เป็นกิจกรรม โดยมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่ 
1,994 ครั้ง รองลงมาคือเนื้อหาประเภทที่ไวต่อสถานการณ์ จ านวนเฉลี่ย 823 ครั้ง ส่วนเนื้อหา
ประเภทประชาสัมพันธ์กิจกรรมนั้นมีจ านวน Comment เฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 204 ครั้ง 

ดังนั้น โดยสรุปแล้วเมื่อน าผลการวิจัยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหามาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH พบว่าการน าเสนอเนื้อหานั้น
มุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์น าเสนอข่าวสารกิจกรรมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมแข่งขันต่าง ๆ แต่ใน
ส่วนของจ านวนการปฏิสัมพันธ์นั้นกลับมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ล าดับที่ 4 โดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อโฆษณาสินคา้
ที่ได้รับจ านวนการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยสูงที่สุด ซึ่งแสดงออกถึงความนิยมในตัวสินค้าของเกมแอปพลเิคชนั 
RoV 

เมื่อพิจารณารูปแบบของเน้ือหาสารที่มีการน าเสนอมากที่สุด คือ สารประเภทรูปภาพ ซึ่งมี
จ านวนการกด Reaction จากแฟนเพจสูงทีสุ่ด แต่การปฏิสัมพันธ์ในส่วนของ Share และ 
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Comment นั้นกลับอยู่ที่อันดับ 3 รองจากสารประเภทวิดีโอ และถ่ายทอดสด ที่สามารถกระตุ้นการ
ปฏิสัมพันธ์ในส่วนของ Share และ Comment ได้มากกว่า 

และเมื่อพิจารณาประเภทของเนื้อหาที่ช่วยสร้าง Engagement พบว่าเนื้อหาประเภทที่ไวต่อ
สถานการณ์นัน้สามารถสร้างจ านวน Reaction ได้มากที่สุด แม้ว่าจะมีจ านวนการโพสต์น้อยที่สุดก็
ตาม เนื่องด้วยผู้รับสารมีความรู้สึกร่วมกับเนื้อหาสารนี้มากกว่าสารประเภทอ่ืน และในส่วนของเนื้อหา
ประเภทกิจกรรมได้รับจ านวน Comment และ Share เฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบเนื้อหา
สารประเภทวิดีโอ และถ่ายทอดสดที่มักถูกใช้น าเสนอเนื้อหาประเภทกิจกรรม โดยมี Comment และ 
Share เฉลี่ยสงูสุดเช่นกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจยัและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองในเพจเฟซบุ๊กของธุรกิจเกม: 
กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก RoVTH” ผู้วิจัยแบง่การศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละรูปแบบบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative research) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding sheet) 
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2561 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งสิ้น 687 
โพสต์ โดยผู้วิจัยสามารถน าขอ้มูลมาสรุปผลการวิจัย และขอ้เสนอแนะ ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยจะท าการสรุปผลการวจิัยทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผลเดียวกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์
ที่ต้องการศึกษาทั้ง 2 ข้อ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊ก 
RoVTH 2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละรปูแบบบนเพจ 
เฟซบุ๊ก RoVTH 
 5.1.1 วัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาตาม   
                วัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

วัตถุประสงค์ของ
เนื้อหำสำร 

แนวคิดที่
ปรำกฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

จ ำนวนเฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Reaction Share Comment  Engagement 

1. เพื่อเสนอข่าวสาร
กิจกรรมการตลาด 

251 36.56% 5,080 261 197 5,538 

2. เพือ่โฆษณาสินค้า 
หรือบริการ 

170 24.76% 22,165 519 830 23,514 

3. เพื่อให้ความบันเทิง 138 20.05% 7,853 436 1,352 9,641 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์ และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาตาม 
    วัตถุประสงค์ที่น าเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

วัตถุประสงค์ของ
เนื้อหำสำร 

แนวคิดที่
ปรำกฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ 
ร้อยละ 

จ ำนวนเฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Reaction Share Comment  Engagement 

4. เพื่อเสนอเนื้อหา
สาระความรู้ 

83 12.08% 4,753 215 525 5,493 

5. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์
ส าหรับผู้ติดตาม 

45 6.55% 4,287 615 1,423 6,325 

รวม 687 100.00% 44,139 2,046 4,327 50,512 

 
 จากผลการศึกษาเนื้อหาสารในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ปรากฎว่าสัดส่วนของประเภทเนื้อหา
ตามวัตถุประสงค์ที่มีจ านวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือวัตถุประสงค์เพื่อเสนอข่าวสารกิจกรรม
การตลาด เนื่องจากเกมแอปพลิเคชัน RoV นั้นมีการท ากิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยใน
ทุกเดือน จะมีการจัดแข่งขันออนไลน์ การจัดแข่งขันออฟไลน์ และกิจกรรม Meet & Greet ท าให้มี
การลงโพสต์ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้ที่รับสารสนใจเข้ามาสมัครและติดตามกิจกรรม แต่ส าหรับจ านวน
การปฏิสัมพันธ์อยู่ที่ล าดับ 4 แสดงถึงเนื้อหาที่อาจจะจ ากัดเฉพาะกลุ่มส าหรับผู้ที่เล่นเกมแอปพลิเคชัน 
RoV อย่างจริงเท่านั้น ท าให้การปฏิสัมพันธ์น้อยกว่าวัตถุประสงค์ประเภทอื่น 
 ส่วนอันดับ 2 คือวัตถุประสงค์เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ เนื่องจากเกมแอปพลิเคชัน RoV 
นั้นมีสินค้าที่หลากหลาย โดยจะมีฮีโร่และสกิน (ชุดตกแต่งฮีโร่) ออกใหม่อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 
พร้อมกับโปรโมชั่นลดราคาฮีโร่ตัวเก่า เพ่ือกระตุ้นยอดขาย แม้ว่าจ านวนโพสต์จะอยู่ในล าดับ 2 แต่
กลับได้จ านวนการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยสูงที่สุด และมีการกด Reaction เป็นอันดับหนึ่ง แสดงถึงความ
สนใจของแฟนเพจที่มีต่อสินค้าและบริการ  
 ส่วนวัตถุประสงค์ที่ปรากฎเป็นอันดับ 3 คือ เพื่อให้ความบันเทิง โดยแบ่งเนื้อหาได้สองส่วน
หลัก ๆ คือการสร้างมุกตลกโดยใช้ตัวคาแรคเตอร์ของฮีโร่มาปรับเป็นรูปแบบการ์ตูน และวิดีโอการ
แข่งขันต่าง ๆ ที่จะมีนักพากษ์มาช่วยเสริมความมบันเทิง โดยมีจ านวนรวมการปฏิสัมพันธ์และมี 
Comment เฉลี่ยอยู่ที่ล าดับ 2 ซึ่งนับเป็นเนื้อหาที่ได้รับการตอบสนองจากแฟนเพจค่อนข้างสูง  
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 5.1.2 รูปแบบเนื้อหาสารของเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 
ตารางที่ 5.2: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อรูปแบบเน้ือหาสารที่น าเสนอ 
      บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

ประเภทเนื้อหำสำร 
แนวคิดที่
ปรำกฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อย
ละ 

จ ำนวนเฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Reaction Share Comment  Engagement 

1. เนื้อหาประเภท
รูปภาพ (Photo) 

429 62.47% 13,397 287 406 14,090 

2. เนื้อหาประเภทวิดีโอ 
(Video) 

130 18.86% 11,656 775 1,212 13,643 

3. เนื้อหาประเภท
ถ่ายทอดสด (Live) 

73 10.61% 6,858 757 2,849 10,464 

4. เนื้อหาประเภท
อธิบายวิธีการ  
(How to) 

32 4.71% 2,952 79 140 3,171 

5. เนื้อหาประเภทที่
ปฏิสัมพันธ์ได้ 
(Interactive) 

23 3.35% 764 41 69 874 

รวม 687 100.00% 35,627 1,938 4,677 42,242 

 
 จากผลการศึกษาเนื้อหาสารในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ปรากฎว่าสัดส่วนของรูปแบบเนื้อหาที่มี
จ านวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เนื้อหาประเภทรูปภาพ โดยเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จะผลิตภาพที่
สวยงาม และมใีจความส าคญัอยู่บนรูป เพ่ือให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจสิ่งที่ทางเพจต้องการจะสื่อได้
ทันที เพียงแคดู่รูปโดยยังไม่ต้องอ่านรายละเอียดใต้ภาพ (Caption) ซึ่งสอดคล้องกับที่ได้จ านวนการ
ปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยสูงที่สุด 
 ส่วนอันดับ 2 คือรูปแบบวิดีโอ เนื่องจากตัวผลิตภัณฑ์น้ันคอืเกมแอปพลิเคชัน เนื้อหาสาร
รูปแบบวิดีโอจึงเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และมีความส าคัญมากในการแสดงให้ผู้รับสารเห็นถึงตัว
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ผลิตภัณฑ ์โดยมากจะใช้ในการสอนวิธีการเล่นฮีโร่ใหม่ เพื่อให้ผู้รับสารเหน็ภาพได้อย่างชัดเจน และ
กระตุ้นความอยากเล่นเกมแอปพลิเคชัน นอกจากจากนี้ยังได้รับการปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบการ Share 
สูงที่สุด อยากไรก็ดีจ านวนการ Share ของเนื้อหาประเภทถ่ายทอดสดก็มีจ านวนเฉลี่ยใกล้เคียงกัน 
แสดงให้เห็นว่าแฟนเพจมีแนวโน้มในการ Share เนื้อหาประเภทวิดีโอที่มีภาพเคลื่อนไหวมากกว่าสาร
ประเภทอื่น  
 ส่วนวัตถุประสงค์ที่ปรากฎเป็นอันดับ 3 คือ เนื้อหาประเภทถ่ายทอดสด (Live) โดยเพจ 
RoVTH จะท าการถ่ายทอดสดการแข่งขันเกมแอปพลิเคชัน RoV เพื่อให้ผู้รับสารรับชม และเป็น
ก าลังใจให้ทีมโปรด พร้อมทั้งกระตุ้นให้ปฏิสัมพันธ์กับผู้ดูแลเพจ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ผู้ดูแลเพจและคนติดตาม ซึ่งสอดคล้องกับจ านวน Comment เฉลี่ยที่ไดสู้งสุดเป็นล าดับ 1  
 
 5.1.3 วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่ช่วยสร้าง Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่ช่วยสร้าง  
                 Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

ประเภทเนื้อหำที่ช่วยสร้ำง 
Engagement 

แนวคิดที่
ปรำกฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

จ ำนวนเฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Reaction Share Comment  Engagement 

1. เนื้อหาประชาสัมพันธ์
กิจกรรม (PR Activity) 

236 34.36% 4,205 300 204 4,709 

2.เนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหา 
และให้ประโยชน์ 
(Solvable & Beneficial 
Content) 

144 20.97% 4,814 230 487 5,531 

3. เนื้อหาที่เป็นกิจกรรม 
(Activity) 

135 19.66% 5,342 621 1,994 7,957 

4. เนื้อหาส่งเสริมการขาย 
(Promotional Content) 

107 15.58% 18,570 421 733 19,724 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่ช่วยสร้าง  
                       Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH 
 

ประเภทเนื้อหำที่ช่วย
สร้ำง Engagement 

แนวคิดที่
ปรำกฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อย
ละ 

จ ำนวนเฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Reaction Share Comment  Engagement 

5. เนื้อหาที่ไวต่อ
สถานการณ์  
(Real Time) 

65 9.44% 20,162 536 823 21,522 

รวม 687 100.00% 53,093 2,109 4,241 59,443 

 
 จากผลการศึกษาเนื้อหาสารในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ปรากฎว่าสัดส่วนของประเภทเนื้อหาที่
ช่วยสร้าง Engagement ที่มีจ านวนโพสต์มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เนื้อหาประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
(PR Activity) อย่างไรก็ดีเนื้อหาสารประเภทนี้กลับได้จ านวนรวมการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยนอ้ยที่สุด 
รวมถึงในส่วนจ านวน Reaction และ Comment เฉลี่ยอีกด้วย ในทางกลับกันประเภทเน้ือหาที่ไวต่อ
สถานการณ์ (Real time) นัน้ มีจ านวนรวมการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยมากที่สุด แมจ้ะมีจ านวนโพสต์น้อย
ที่สุดก็ตาม เนือ่งจากสามารถสร้างความรู้สกึร่วม และเชื่อมโยงกับแฟนเพจได้เป็นอย่างดี  
 ส่วนอันดับ 2 คือ ประเภทเนื้อหาที่ช่วยแก้ปัญหาและใหป้ระโยชน์ (Solvable & 
Beneficial content) ทุกครั้งที่มีการวางขายฮีโร่ตัวใหม่ ทางเพจเฟซบุ๊ก RoVTH จะลงสารที่มีเนื้อหา
แนะน าการเล่นฮีโร่ตัวใหม่ เพื่อเป็นแนวทางในการเล่นส าหรับผู้ที่เพิ่งซื้อฮีโร่ตัวนั้น ๆ นอกจากนี้หากมี
กิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ที่มีก าหนดในการร่วมกิจกรรมที่ต่างไปจากปกติ ทางเพจก็จะท าให้ความรู้
ทุกครั้งไป เช่น วิธีการซื้อบัตรเข้าร่วมกิจกรรม และวิธีการนัดแข่งกับทีมอื่น ๆ แต่เมื่อดูที่ผลจ านวน
รวมการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยนั้นกลับอยู่ที่ล าดับที่ 4 ซึ่งสะท้อนถึงเนื้อหาที่ค่อนข้างจ ากัดเฉพาะกลุ่ม 
ส าหรับผู้เล่นกลุ่มจริงจัง (Hard core) เท่านัน้  
 ส่วนวัตถุประสงค์ที่ปรากฎเป็นอันดับ 3 คือ ประเภทเนื้อหาที่เป็นกิจกรรม (Activity) ทาง
เพจเฟซบุ๊ก RoVTH มักจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจอย่างต่อเนื่อง เช่น กิจกรรม
ทายผลทีมที่จะชนะและกิจกรรม Like & Share เป็นต้น โดยมีการจูงใจเป็นของรางวัลต่าง ๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับจ านวน Share และ Comment เฉลี่ยที่ได้สูงสุดเป็นล าดับ 1  
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5.2 อภิปรำยผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์เนื้อหาสาร และการตอบสนองในเพจเฟซบุ๊กของ
ธุรกิจเกม: กรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก RoVTH”สามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดังนี้ 
 เมื่อน าผลการวิจัยวัตถุประสงค์ของการน าเสนอเน้ือหาสารมาเปรียบเทียบกับการ
ปฏิสัมพันธ์ของแฟนเพจที่มีต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก RoVTH พบว่า วัตถุประสงค์ที่มี
จ านวนการปฏิสัมพันธ์สูงที่สุด คือ วัตถุประสงค์เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสริิชัย แสงสุวรรณ (2559) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มเป้าหมายจะแบ่งปันข้อมูล (Share) เมื่อตราสินค้าน าเสนอเนื้อที่มี
ประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งในบริบทนี้การโฆษณาสินค้าและบริการ มีประโยชน์ต่อผู้รับสารในแง่การให้
สว่นลด และน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตรงกับความสนใจของแฟนเพจ 
 รูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการปฏิสัมพันธ์สูงที่สุดคือรูปแบบวีดีโอและถ่ายทอดสดตามล าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทางสถติิที่พบว่าในปัจจุบัน วิดีโอสามารถสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารได้
ดีกว่า และการถ่ายทอดสดสามารถสร้างปฏิกิริยาการตอบกลับได้สูงกว่าสารประเภทอ่ืน โดยเฉพาะ
จ านวนการ Share ที่สูงถึง 1,200% เมื่อเทียบกับเนื้อหาที่เป็นข้อความและรูปภาพ (Ahmad, 2018) 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2559) ที่ไดท้ าการศึกษาประเภทและ
รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหา เพื่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว พบว่าวิดีโอ
ที่มีเนื้อหาน่าสนใจ สั้น กระชับ เข้าใจง่าย และมีส่วนร่วมได้จริง จะท าให้แฟนเพจมีการปฏิสัมพันธ์กับ
โพสต์น้ัน ๆ และพร้อมที่จะ Share ต่อไป ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของจิดาภา ทัดหอม (2558) ที่
ศึกษาเรื่องการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของ ผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ที่สะท้อนว่าวิดีโอถ่ายทอดสด (Facebook Live) สามารถสร้างความ
อยากแบ่งปันความรู้สึกกับผู้อืน่ได้มากที่สุดในหมู่ผู้บริโภค   
 ในส่วนของต่อประเภทเนื้อหาที่ช่วยสร้าง Engagement บนเพจเฟซบุ๊ก พบว่า เนื้อหาที่
เป็นกิจกรรมสามารถสร้างจ านวนเฉลี่ยการ Share และ Comment จากแฟนเพจได้สูงสุด ซึ่งเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของเสาวณีย์ กิติเรียงลาภ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของคุณภาพ
ของข้อมูล การโต้ตอบเสมือนจริง และของรางวัลที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ผ่าน
กิจกรรมบนช่องทางเฟซบุ๊กของกลุ่มลูกค้า Gen Y ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ที่พบว่าการแจก
รางวัล แลการตอบโต้เสมือนจริงระหว่างผู้ดูแลเพจเฟซบุ๊กและผู้ติดตามช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมออนไลน์ในระดับค่อนข้างส าคัญ  

 
 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/3047/3/sowvanee_kiti.pdf
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำไปใช้  
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ จากการศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ 
เพจเฟซบุ๊ก ของเกมแอปพลิเคชัน RoV ที่มีผู้ติดตามเยอะที่สุด เมื่อเทียบกับเพจเฟซบุ๊กเกมอื่น ๆ นัน้ 
ท าให้ทราบว่าเพจเฟซบุ๊กดังกล่าว ใช้การสื่อสารเนื้อหารูปแบบใดเป็นหลกั และความถี่ในการโพสต์
เนื้อหานั้น จากกการสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อเสนอแนะ ดังนี้   
   ในการท าเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กส าหรับเกมคอมพิวเตอร์หรือเกมออนไลน์ให้ประสบ
ความส าเร็จ ควรค านึงถึงเนื้อหาที่มีความเชื่อมโยงกับผู้รับสารเป็นหลัก ไม่ควรน าเสนอในสิ่งที่เกม
อยากบอกเพียงอย่างเดียว และต้องท าสารที่ช่วยให้ผู้รับสารบรรลุถึงวัตถุประสงค์บางอย่างที่เขา
ต้องการจากการเล่นเกมแอปพลิเคชัน รวมถึงการท ากิจกรรมบนหน้าเพจอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม 
 ดังนั้น การน าเสนอเน้ือหา ควรเพิ่มเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้เล่น และจะช่วยท าให้เขาเล่น
เกมได้ดีขึ้น สนุกขึ้น เช่น เคล็ดลับการปรับแต่งทักษะตัวละครที่เล่น อัพเดทท่าไม้ตายใหม่ หรือตัว
ละครที่มีอัตรการเล่นชนะสูงสุด สิ่งที่ต้องปรับตัวเมื่อมีการอัพเดทแพทช์ เป็นต้น นอกจากน้ียังควร
เพิ่มการท ากิจกรรมบนหน้าเพจ เช่น จัดการแข่งขัน เปิดทายผลทีมผู้ชนะ ถามค าถาม เป็นต้น รวมถึง
การสร้างเนื้อหาเพื่อความบันเทิง เช่น มุกตลก หากแต่ต้องค านึงถึงความเชื่อมโยงกับตัวเกมด้วย ดังที่
เพจเฟซบุ๊ก RoVTH น าตัวฮีโร่มาท าเป็นการ์ตูนมุกตลก ซึ่งยังคงความเช่ือมโยงไว้อยู่ ทั้งหมดนี้คือการ
ท าเพื่อเพิม่การปฏิสัมพันธ์กับทั้งผู้ติดตามเอง และยังเป็นการประชาสัมพันธ์ทางอ้อมไปยังเพ่ือน
ผู้ติดตาม ซึ่งจะส่งผลต่อการกดถูกใจและกดติดตามเพจอีกทางหน่ึง 
 ในส่วนของรูปแบบของเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ หรือเล่นกิจกรรมควรจัดท าในรูปแบบ
ของภาพให้เกิดความดึงดูดใจ โดยต้องใส่ข้อความส าคัญลงไปในภาพ เพื่อให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจ
สารได้ทันที ส่วนของการแนะน าสินค้าใหม่ที่มีรายละเอียดมาก และอยากให้ผู้รับสารเข้าใจถึงตัวสินค้า
น้ัน ๆ ควรน าเสนอในรูปแบบวิดีโอ เนื่องจากผู้รับสารจะได้รับภาพแบบสามมิติ พร้อมได้ยินเสียง
อธิบาย ช่วยเพิ่มการเข้าใจได้ง่ายขึ้น และด้วยคุณลักษณะที่เป็นเกม ยังเหมาะกับการน าเสนอแบบ
ถ่ายทอดสด ทั้งนี้ควรมีนักพากษ์เกม หรือพธิีกรที่ช่วยสร้างบทสนทนาพูดคุยกับแฟนเพจ และกระตุ้น
การปฏิสัมพันธ์ด้านต่าง ๆ 
 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจยัครั้งต่อไป 
 ในการศึกษารปูแบบเน้ือหาในเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ในครั้งนี ้เป็นเพียงช่วงแวลาหนึ่งเท่านั้น 
ซึ่งอาจมีตัวแปร เช่น กิจกรรมทางการตลาด หรือเทศกาลส าคัญ รวมถงึวันหยุดต่าง ๆ ท าให้
ผลการวิจัยนั้นไม่สามารถครอบคลุมทั้งหมด ดังนั้นหากมีการวิจัยครั้งถัดไป ควรเก็บข้อมูลตลอดทั้งปี 
เพื่อน ามาศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ว่ามีการน าเสนอสารรูปแบบใดมากทีสุ่ด ซึ่งท าให้ผู้วจิัยเข้าถึง
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ความส าคัญของสารที่น าเสนอได้มากขึ้น และสามารถน ามาปรับใช้ในการวางแผนการท าสารที่สัมพนัธ์
กับการปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสาร  
 และการศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RoVTH ในครั้งนี้ ได้ศึกษาเพียงเฉพาะเพจ RoVTH เท่านั้น หาก
ต้องการผลในเชิงเปรียบเทียบ อาจศึกษาเพจเฟซบุ๊กในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน หรือใกล้เคียง ที่
มีจ านวนผู้ติดตามทัดเทียมกับเพจ RoVTH เพื่อวิเคราะห์ถึงรูปแบบการน าเสนอ ว่ามีส่วนคล้ายคลึงกัน
หรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร เพ่ือน ามาใช้ในการหารูปแบบร่วมของเพจฟซบุ๊กที่มีผู้ติดตามหลัก
ล้านคนขึ้นไป  
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