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การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาของข้อมูลข่าวสารที่มีการ
นําเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ค แฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย 2) ศึกษารูปแบบกลยุทธ์
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ปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และบนัทึก
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2) ร้านที่ผ่านการคัดเลือกมาน้ันต้องเปิดเฟสบุ๊คแฟนเพจมาก่อนวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2560 วิเคราะห์
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การแสดงความคิดเห็น (Comment) 4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 รูปแบบแรกที่ใช้มากที่สุด
เรียงตามลําดับ คือ (1) เป็นการสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ (2) เป็นการสื่อสาร 2 ทางหรือ
สื่อสารแบบเปิด และ (3) เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement และ 5) เทคนคิการทําตลาด
เชิงเน้ือหา 3 เทคนิคหลักที่ใช้มากที่สุดเรียงตามลําดับ (1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน (2) มี
วัตถุประสงค์ทางการตลาด และ (3) มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ 
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ABSTRACT 
 

The objective were to 1) explore of the content of the information that is 
presented through the Facebook fan page of Pet Grooming in Thailand; and 2) 
explore the strategy proposed in the communication's online of Pet Grooming in 
Thailand. This is quantitative research which use the content analysis and record the 
information in coding sheet. Data was collected with the 10 Facebook Fan page 
samples which were selected using inclusion criteria from 1) Facebook fan page of 
Pet Grooming with the top ten quantity pressing “like” which the searching word 
“pet grooming”; 2) Facebook Fan page must open before August 1st, 2017. Data was 
analyzed by descriptive statistic of frequency and percentage. Research result found 
that 1) Content Marketing Strategies: the topmost 3 strategies use by order (1) 
provide information, (2) to promote and encourage the purchase or use, and (3) the 
promotion strategy; 2) Presentation form of content marketing: the topmost 3 form 
use by order (1) Text, (2) Link, and (3) Photo; 3) Reaction of the audience: the 
topmost 3 pattern by order (1) Like), (2) Share, and (3) Comment; 4) The use of 
online social networks: the topmost 3 by order (1) a communications content rather 
than focus on the brand, (2) a 2-way communication, and (3) a communication of 
Active Involvement; and 5) Technique for marketing content: 3 main techniques 
most used sequentially (1) a clear and easy to understand language, (2) marketing 
purposes, and (3) linked issues that are of interest to the content. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและสาํคญัของปัญหา 

การพัฒนาทางด้านการสื่อสารของประเทศไทยในปัจจุบันน้ันมีความก้าวหน้าไปอย่าง
รวดเร็ว เน่ืองจากมีการคิดค้นเทคโนโลยีและช่องทางใหม่ๆ เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ซึ่งเปรียบเสมือนส่วนสําคัญในการ
ดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จมากย่ิงข้ึน ปัจจุบันน้ีผู้ประกอบการไทยได้นําเอาเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์มาใช้ในกิจกรรมต่างๆ ของบริษัท อาทิเช่น การจัดเก็บข้อมูล, การประมวลผล, การ
สืบค้นข้อมูลต่างๆ ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นต้น จากหลากหลายผลประโยชน์ที่มีน้ัน อาจ
กล่าวได้ว่าการสืบค้นข้อมูลต่างๆ ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตถือว่าเป็นจุดเด่นที่สุดของเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์เน่ืองจากระบบส่ือสารแบบผ่านเครือข่ายแบบใหม่น้ีทําให้ผูใ้ช้งานสามารถติดต่อสื่อสารได้
อย่างรวดเร็วไม่ว่าในระยะทางใกล้หรือไกล อีกท้ังระบบการติดต่อสื่อสารน้ันได้มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองเพ่ือนํามาประยุกต์ใช้ในรูปแบบต่างๆ ได้อีกมาก ทําให้เกิดความคล่องตัวในธุรกิจ, ประหยัด 
ค่าใช้จ่ายในการดําเนินการและก่อให้เกิดบริการที่ดีขึ้นต่อลูกค้าของธุรกิจน้ันๆ สิ่งที่เกิดขึ้นน้ีก่อให้เกิด
การเปลี่ยนรูปแบบทางการดําเนินธุรกิจและวิธีติดต่อสื่อสารแบบใหมซ่ึ่งมีช่องทางสําคัญ น่ันคือการใช้
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เพ่ือทําการสื่อสารระหว่างบุคคล หรือบริษัท ผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
น่ันเอง และเน่ืองจากในปัจจุบันน้ี การดําเนินธุรกิจและธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตน้ันแพร่ขยายไปอย่าง
กว้างขวาง เน่ืองจากนักธุรกิจและกลุม่นักโฆษณา ได้เล็งเห็นว่าอินเทอร์เน็ตนั้นมีบทบาทสําคัญและ
เข้ามาอยู่ในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้น จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซทีี) เปิดเผยสํารวจการใช้คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สื่อสาร
โทรคมนาคมของคนไทยอายุ 6 ขวบขึ้นไป พบว่า จากผลการสํารวจในปี 2551 มีจํานวนประชากร
อายุ 6 ปีขึ้นไปทั้งสิ้น 60.3 ลา้นคน เป็นผู้ใช้คอมพิวเตอร์ ร้อยละ 28.2 อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 18.2 มือ
ถือ ร้อยละ 52.8 โดยเพศชายและเพศหญิง มีสัดส่วนการใช้คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนการใช้มือถือ เพศชาย มีสัดส่วนการใช้มากกว่าเพศหญิง คือ ร้อยละ 54.8 และ 50.9 
ตามลําดับ และผลสํารวจช้ีให้เห็นว่าผู้ที่เคยจองหรือซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะ
เป็นชายมากกว่าหญิง และเปน็ผู้ที่อยู่ในกลุ่มอายุ 25-29 ปีมากถึงร้อยละ 23.1ประเภทสินค้าที่ซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองแต่งกาย/เคร่ืองประดับร้อยละ 16.5 และหนังสือร้อยละ 13.6 นอกจากน้ีมีข้อมูล
สถิติที่สามารถใช้ประโยชน์ในการติดตาม ประเมินผล และปรับปรุงแผนการพัฒนาด้านต่างๆ เพ่ือให้
เกิดประโยชน์กับประชาชนในแต่ละกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย ซึ่งการมีอุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารในครัวเรือน ปี 2551 พบว่า จํานวนเครื่องคอมพิวเตอร์ มีอยู่ 24.8 เคร่ืองต่อ 100 
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ครัวเรือน และการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ม ี8.6 ต่อ 100 ครัวเรือน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2551) 

การเพ่ิมขึ้นของจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนั้นส่งผลโดยตรงต่อปริมาณท่ีเพ่ิมขึ้นของโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตด้วยเช่นกัน ดังจะเห็นว่าหลายบริษัททั้งขนาดใหญ่และขนาดย่อมในประเทศไทยน้ัน 
ล้วนมีหน้าร้านออนไลน์ทั้งสิ้น เน่ืองจากนักธุรกิจและนักการตลาดเหล่าน้ันมองเห็นถึงโอกาสที่ดีในการ
สื่อสารและการเข้าถึงลูกค้าผา่นทางโฆษณาออนไลน์น่ันเอง การทําการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
น้ัน ประกอบไปด้วยปัจจัยหลัก 7 ประการทําจะนําไปสู่การประสบความสําเร็จ (บิสิเนสไทย, 2549) 
น่ันคือ (1) กระแสจากต่างประเทศ ทั้ง Google และ Yahoo น้ันมีอัตราการเจริญเติบโตจากรายได้
โฆษณาที่เพ่ิมขึน้ (2) จํานวนผูใ้ช้อีเมล์ของไทยที่เพ่ิมสูงขึ้น (3) จํานวนอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงข้ึน
และราคาถูกลง (4) บรอดแบนด์ ต้องเป็นมากกว่าอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ควรมีบริการอ่ืนๆ มาด้วย 
เช่น IPTV (5) เว็บไซต์ควรมีการออกแบบให้รองรับการใช้งานจากโทรศัพท์เพ่ือผู้ใช้บริการที่เพ่ิมขึ้น 
(6) การใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการศึกษาและการค้าเพ่ิมขึ้น และ (7) การเพ่ิมขึ้นของเว็บไซต์รัฐบาล เพ่ือ
ใช้ติดต่อสื่อสารและให้บรกิารแก่ประชาชน ด้วยสาเหตุเหล่าน้ีจะสามารถทําให้เว็บไซต์เพ่ิมขึ้นอีกกว่า 
9,700 เว็บไซต์ ทําให้จํานวนปริมาณโฆษณาที่ลงโฆษณาตามเว็บไซต์ต่างๆ เพ่ิมขึ้นตามได้ด้วย และ
จากการเปรียบเทียบจํานวนผู้ใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือ พบว่า มีอัตราการใช้
เพ่ิมขึ้นท้ัง 3 ประเภท โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ ซึ่งมีผูใ้ช้ประมาณ 16.54 ล้านคน ในปี 2547 ได้
เพ่ิมขึ้นเกือบเท่าตัวคือ 31.86 ล้านคน ในปี 2551 ส่วนจํานวนผู้ใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกัน คือ ในปี 2547 มีจํานวนผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 12.54 ลา้นคน และจํานวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต 6.97 ล้านคน แต่ในปี 2551 มีผู้ใช้เพ่ิมขึ้นเป็น 16.99 ล้านคน และ 10.96 ล้านคน 
ตามลําดับ ดังแผนภูมิที ่1 
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การซื้อสินค้าผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตมีราคาถูกกว่า และจากสภาพสังคมปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปท่ี
ขนาดของครอบครัวเล็กลง และมีสังคมเมืองมากข้ึน ซึ่งในสังคมเมืองน้ันคนมักจะอยู่กันอย่างโดดเด่ียว
และมีวิถีชีวิตแบบตัวคนเดียวเป็นหลัก ซึ่งแตกต่างจากในอดีตที่จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีขนาด
ใหญ ่ส่งผลใหม้ีการนําสัตว์เลี้ยงมาเลี้ยงเพ่ิมขึ้น และสัตว์เลี้ยงก็กลายมาเป็นสิ่งที่มีค่าทีส่ําคัญของ
มนุษย์  เห็นได้ชัดเจนจากพฤติกรรมการเลี้ยงที่เปลี่ยนไป ผูเ้ลี้ยงเริ่มให้ความสําคัญกับการดูแล ทั้ง
อาหาร ที่อยู่อาศัย การรักษาโรคและความสวยงาม รวมถึงกิจกรรมร่วมต่างๆ มากข้ึน และจากกอดีต
จนถึงปัจจุบัน ทัศนคติคนไทยที่มีต่อสัตว์เลี้ยง ค่อยๆ เปลีย่นไป โดยเฉพาะช่วง 5 ปีหลัง ไลฟ์สไตล์
การเลี้ยงสัตว์เลี้ยง ของคนไทยเปลี่ยนไปจนเห็นได้ชัด อย่างเช่นสุนัข จากที่เคยเลี้ยงไว้เฝ้าบ้านปล่อย
นอนนอกบ้าน บางวันก็คลุกข้าวกับอาหารเหลือๆ มาวางให้กิน วันไหนลืมก็ปล่อยให้หาเศษอาหารกิน
เอง ต่อมาก็เร่ิมขยับให้เข้ามานอนในบ้าน เลี้ยงด้วยอาหารเม็ด จากน้ันให้เข้ามานอนในห้องแถมยัง
นอนเตียงเดียวกัน นอกจากอาหารสัตว์เลี้ยง ที่คัดสรรมาดีแล้ว ก็ยังมีขนมขบเคี้ยว กระดูกหนังวัว 
และของเล่นให้แทะยามว่าง นอกจากมีการเลี้ยงดูอย่างดีในบ้านแล้ว ผู้เลี้ยงหลายคนพาสุนัขไป
ปรนเปรอนอกบ้าน ทั้งอาบนํ้าตัดขน ซื้อสินค้า เที่ยวทะเล นวดสปา ว่ายน้ํา ว่ิงเล่นในสวน พาไปเจอ
เพ่ือนสุนัขด้วยกัน ฯลฯยอมจ่ายไม่อ้ันราวกับกลัวว่าสุนัขจะไม่รักหรือไมม่ีความสุข “Love me Love 
my dog” จงึเป็นคํากล่าวที่ยืนยันถึงความรัก ความสัมพันธ์ระหว่างคนรักสัตว์เลี้ยง กับสัตว์เลี้ยงตัว
โปรดของเขา จึงไม่แปลกใจที่ผู้เป็นเจ้าของสัตว์เลี้ยง จะดูแลเอาใจใส่สัตว์เลี้ยงตัวโปรดในเร่ืองอาหาร
การกิน การฝึกสอนนิสัย สขุภาพและการป้องกัน รวมไปถึงการอาบนํ้าและการเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
ธุรกิจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง จึงเกิดขึ้นจากความรัก ความเอาใจใส่ ตราบใดที่คนยังรักสตัว์เลี้ยง ธุรกิจ
เสริมสวยสัตว์เลี้ยง จะยังคงมีการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ในอนาคต และธุรกิจให้บริการเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงน้ี 
เป็นธุรกิจน้ีมีองค์ประกอบเริ่มต้ังแต่อาหาร ยารักษาโรค ขนม อาหารทานเล่น บริการอาบนํ้าตัดแต่ง
ขน เสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดับ โรงแรม สปา เป็นต้น โดยเฉพาะในปี 2553 ที่ผ่านมา บริการ
ด้านเสริมความงามของสัตว์เลี้ยง จะเป็นธุรกิจที่มาแรงมาก มีอัตราการเจริญเติบโตสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
ในธุรกิจสัตว์เลีย้งด้วยกัน ประกอบกับพฤติกรรมของผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงที่มีกําลังซื้อเพ่ิมขึ้นเน่ืองจาก
จํานวนผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงเพ่ิมขึ้นและการให้ความรักความเอาใจใส่ในตัวสัตว์เลี้ยงเพ่ิมขึ้น และจากที่ใน
ปัจจุบันมีการเพ่ิมขึ้นของสื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอย่างมาก การเพ่ิมขึ้นของโฆษณาน้ันทําให้เว็บไซต์มี
ความหลายหลายมากข้ึน เน่ืองด้วยรูปแบบและข้อมูลของเว็บไซต์ที่แตกต่าง เพ่ือที่จะตอบสนองต่อ
บุคคลที่ต่างกัน ทําให้การออกแบบรูปแบบของโฆษณารวมทั้งเน้ือหาการสื่อและสารน้ันก็มีความ
หลากหลาย บางโฆษณาอาจจะกระตุ้นความสนใจของผู้รบัสื่อ และในทางกลับกันบางโฆษณาอาจ
ก่อให้เกิดความเบ่ือหน่าย รําคาญ และทัศนคติในแง่ลบก็เป็นได้ และจากที่ปัจจุบันธุรกิจหลายๆ 
ประเภทหันมาให้บริการและโฆษณาทางสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น ซึ่งธุรกิจรา้นเสริมสวยสตัว์เลี้ยง ก็เป็น
ธุรกิจอีกประเภทท่ีหันมาใหค้วามสนใจในการโฆษณาทางสื่อออนไลน์เช่นกันและจากที่ปัจจุบันธุรกิจ
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หลายๆ ประเภทหันมาให้บริการและโฆษณาทางสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น ซึ่งธุรกิจร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยง ก็เป็นธุรกิจอีกประเภทท่ีหันมาให้ความสนใจในการโฆษณาทางส่ือออนไลน์เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัย
จึงมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเสริมสวย
สัตว์เลี้ยง เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจทาํธุรกิจร้านเสริมสวยสําหรับสตัว์เลี้ยง ใน
การเพ่ิมยอดขายของธุรกิจ 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาของข้อมูลข่าวสารที่มีการนําเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ค 
แฟนเพจของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงในประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์ในการนําเสนอการสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสตัว์
เลี้ยงในประเทศไทย 
 
1.3 คําถามในการศึกษา   

1.3.1 ประเภทเน้ือหาของเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย มี
ลักษณะอย่างไร 

1.3.2. รูปแบบกลยุทธ์ในการนําเสนอการสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงใน
ประเทศไทย มลีักษณะอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณทําการศึกษาเน้ือหา (Content Analysis) ของ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย โดยใช้วิธีบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส 
(Coding Sheet) โดยแบ่งประเภทของเนื้อหาและรูปแบบกลยุทธ์ในการนําเสนอการสื่อสารออนไลน์
จากการสํารวจข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้วิจัย  

1.4.2 การศึกษาในครั้งน้ีกําหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะเน้ือหาเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้าน
เสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย ทีม่ีปริมาณการกดไลค์มากที่สุด 10 อันดับแรก โดยมีระยะเวลาใน
การศึกษา ต้ังแต่เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2561 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2561 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เข้ามาหรือผู้ที่เคยใช้บริการธุรกิจร้านเสริมสวยสําหรับสัตว์เลี้ยง  
สัตว์เลี้ยง หมายถึง สัตว์ที่ถูกควบคุมโดยมนุษย์ ในเร่ืองการให้อาหาร การคุ้มครองดูแล 

การผสมพันธ์ุของสัตว์ตามต้องการได้ และสร้างความผูกพันต่อกันระหว่างคนกับสัตว์ 
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ร้านเสริมสวยสําหรบัสัตว์เลีย้ง หมายถึง สถานที่ให้บริการเพ่ือเสริมสร้างสุขภาพ และเพ่ิม
บุคลิกภาพให้แก่สัตว์เลี้ยง ซึ่งให้บริการด้านต่างๆ เช่น การอาบนํ้า การตัดเล็บ การตัด-แต่งขน การ
แปรงฟัน การกําจัดเห็บหมัดและไรหู การนวดเพ่ือสุขภาพการใช้ธาราบําบัด รวมทั้งการให้คําแนะนํา
ในการดูแลสัตว์เลี้ยง  

ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition) หมายถึง จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ อาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นทั้ง
ภายในและภายนอก ซึ่งทําให้เกิดความต้องการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

การแสวงหาขอ้มูล (Information search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการ
ให้บริการเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า ของผู้ที่สนใจซื้อ
บริการเสริมสวยสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์  

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การเปรียบเทียบข้อมูล
ที่เก่ียวกับคุณสมบัติของการให้บริการเสริมสวยสัตว์เลี้ยงแต่ละประเภท และคัดเลือกให้เหลือเพียง
หน่ึงตัวเลือกจากหลายตัวเลือก 

การตัดสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อ
บริการเสริมสวยสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการประเมินทางเลือก 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หมายถึง ความพึงพอใจ
ทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์   

ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าที่ขายในโลกอินเตอร์เน็ต หรือมีเว็บไซต์ของตนเอง ซึ่งมี
การจัดการที่ดี เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ผลจากการศึกษาสามารถนําไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในการนําเสนอของข้อมูล
ข่าวสารทางเฟสบุ๊คแฟนเพจให้มีความน่าสนใจ  

1.6.2 เพ่ือให้ผูป้ระกอบการหรือผู้ที่สนใจลงทุนในธุรกิจประเภทน้ีไปกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การทําการวิจัยเก่ียวกับการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง ผู้วิจัย ได้แบ่งการศึกษาออกเป็นหัวข้อต่างๆ กัน ดังน้ีคือ  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกลยุทธ์เก่ียวกับสื่อออนไลน์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
2.3 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) 
2.4 การบริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธเ์ก่ียวกับสื่อออนไลน ์

ในปัจจุบันผู้คนรู้จักและคุ้นเคยกับโลกออนไลน์กันมากข้ึน และใช้ชีวิตประจําวันเช่ือมต่ออยู่
กับอินเตอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลาไม่ว่าจะดูทีวี เข้าห้องนํ้าโดยไม่จําเป็นต้องน่ังโต๊ะอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์
อีกต่อไป เราสามารถเข้าสู่โลกออนไลน์ในขณะที่เรานอนเล่น น่ังเล่น จะเดิน หรือจะว่ิงก็ได้ ด้วย
อุปกรณ์ที่เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตที่แตกต่างกันไป (วิลาส  ฉ่าํเลิศวัฒน์, 2559) เน่ืองจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไปน้ี ทําใหส้ื่อออนไลน์ได้รับความสนใจมากขึ้น เพราะผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลที่
หลากหลายรูปแบบ เช่น ขอ้ความ เสียง รูปภาพ และ ภาพเคลื่อนไหว สามารถหาข้อมูล และส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว แต่การสื่อสารโดยวิธีด้ังเดิมนั้นก็ยังมีความสําคัญอยู่ในหลาย
บริบท นักสื่อสารการตลาดจึงจําเป็นต้องประยุกต์สื่อรูปแบบเดิมและสื่อออนไลน์เข้าด้วยกัน ให้เกิด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด (อุไรพร  ชลศิริรุ่งสกุล, 2554) ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดช่องทางหลัก ทีท่ําให้สามารถเขา้ถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง นักการตลาดในยุคนี้จึงมีความจําเป็นต้องเข้าใจปัจจัยการทําการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยให้นักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการสามารถนําแนวทางไปใช้เพ่ือการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ดวงใจ  ธรรมนิภานนท์, 2557) 

สื่อโฆษณาออนไลน์น้ันมีความหลากหลาย และสามารถพลิกแพลงได้มากในบางประเภท โดย
สรุปและแบ่งประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ตามพฤติกรรมผู้บริโภค และลักษณะเฉพาะของสื่อน้ัน ๆ 
ออกเป็น 6 ประเภทดังน้ี (วิลาส  ฉ่ําเลศิวัฒน์, 2559) 
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อินเทอร์เน็ตและมีโอกาสท่ีจะสื่อสารกับลูกค้าเหล่าน้ันได้ทุกท่ี ทกุเวลา ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
(วิลาส ฉ่ําเลศิวัฒน์, 2559) 

วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ (2559) กล่าวว่า ผู้ใช้งานสื่อในโลกออนไลน์ ประเภทโซเซียลเน็ตเวิร์คนาน
เป็นอันดับที่ 1 ใช้เวลา 2.61 ชม. อันดับที่ 2 Micro-Blogging ใช้เวลา 1.65 ชม. อันดับที่ 3 รับ
ข่าวสารออนไลน์ 1.59 ชม. อันดับที่ 4 อ่านหรือเขียนบล็อก 1.22 ชม. อันดับที่ 5 รับชมทีวีออนไลน์ 
1.25 ชม. และอันดับสุดท้ายคือ ฟังวิทยุออนไลน์ 1.02 ชม. จากข้อมูลขา้งต้นจะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์
น้ันเหมาะสําหรับนํามาใช้กับธุรกิจ และได้รบัความนิยมจากแบรนด์ต่าง ๆ เพราะในปัจจุบันเน่ืองจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไป ทั้งในเร่ืองของการค้นหาข้อมูลสินค้า เพ่ือท่ีจะได้รับข้อมูลที่
หลากหลายมากข้ึน และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายช่องทาง รวมถึงที่สําคัญต้นทุนของการ
สื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มีราคาที่ตํ่ากว่าสื่อแขนงอื่น ๆ อีกด้วย 

กลยุทธเ์ก่ียวกับสื่อออนไลน ์
กลยุทธ์ (Strategy) เป็นวิธีการที่องค์กรเลือกเพ่ือจะดําเนินการจากจุดที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน

เพ่ือไปยังจุดหมายปลายทางในอนาคตที่กําหนดไว้ โดยคําว่ากลยุทธ์เป็นคําที่ใช้ในวงการธุรกิจ การใช้
กลยุทธ์มีมานานแล้วทั้งในด้านทางการทหาร และการทําสงคราม ในปัจจบัุนหน่วยงานภาครัฐจะใช้คาํ
ว่ายุทธศาสตร์ ส่วนภาคธุรกิจจะนิยมใช้คําว่ากลยุทธ์ (ภัทฑิยา  โภคาพานิชย์, 2559) แต่ในส่วนของ
กลยุทธ์การสื่อสาร คือ การสือ่สารที่เน้นอารมณ์ เพ่ือโต้ตอบผู้รับสารและเป็นการแสดงบุคลิกอารมณ์
ของผู้ส่งสารอีกด้วย ผู้สื่อสารจึงต้องมีความเข้าใจในประเด็นจากมุมมองที่หลากหลาย (Rhetorically 
Sensitive) คล้ายกับผู้ส่งสารแบบบูรณาการ เพ่ือทําให้ผู้รบัสารเกิดความคล้อยตามในสารน้ัน โดยใช้
กลยุทธ์แบบวาทศิลป์ และทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกต่อสารและคู่สื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสารเน้น
ความสุภาพในสังคม คือ การสื่อสารที่ใช้ความสุภาพระหว่างผู้ส่งสาร เพ่ือให้การสื่อสารไม่เกิดความ
เสียหน้าหรือเสียหายกับฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง เป็นกลยุทธ์ที่คํานึงถึงสภาพจิตใจของคน กลยุทธ์การสื่อสารที่
ดีมีลักษณะ ดังน้ี (ธนพัฒน์  ชิตโสภณดิลก, 2558) 

1) กลยุทธ์มีความชัดเจนมีจุดเด่น คือ มีจุดเด่นที่เน้นอย่างชัดเจน ขอบเขตต้องไม่กว้าง
จนเกินไป เน่ืองจากขอบเขตท่ีกว้างเกินไปทําให้กลยุทธ์ขาดความหมายชัดเจน 

2) กลยุทธ์มีการประสานกลไกทุกอย่างเข้ากันได้ คือ แนวร่วมฝ่ายต่าง ๆ มีการทํางานร่วมกัน
และมองเห็นเป้าหมายเดียวกัน ทําให้การทํางานสําเร็จไปด้วยดี 

3) กลยุทธ์ต้องมีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงใหท้ันกับเหตุการณ์ คือ ต้องทันต่อเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น เพ่ือเตรียมพร้อมรับสถานการณ์และแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในยุคที่ผู้บริโภคต่างใช้สื่อสังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย จึงทําให้ภาคธุรกิจมิอาจปฏิเสธ
การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งหากธุรกิจใดเลือกที่จะเพิกเฉยและไมส่นใจต่อช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ก็เท่ากับเป็นการหยิบย่ืนลูกค้าให้กับคูแ่ข่งในทางอ้อมน่ันเองหากธุรกิจขาดซึ่งกลยุทธ์
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หรือวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ชัดเจนในการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ย่อมมีโอกาสที่
จะไม่ได้รับผลสัมฤทธ์ิเท่าที่ควร การสื่อสารออนไลน์จึงต้องอาศัยกลยุทธ์เช่นเดียวกับการสื่อสาร
ช่องทางอ่ืน ๆ การใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารในสื่อออนไลน์ เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาดดังน้ี (มงคล 
โสภณ, 2557) 

1) สร้างทีมผู้รบัผิดชอบช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ บริษัทหรือองค์กรควรจัดต้ังทีม
เฉพาะกิจขึ้นมาดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจหรือองค์กร โดยอาจจะประกอบไปด้วยฝ่ายการตลาด
ฝ่าย IT ฝ่ายขาย ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายกฎหมาย ฝ่ายประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เน่ืองจากในการ
สื่อสารกับผู้บริโภคน้ันอาจจําเป็นต้องใช้ข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งการที่มทีีมงานที่รับผิดชอบสื่อสังคม
ออนไลน์จากทุก ๆ ฝ่ายของธุรกิจน้ันจะทําให้ข้อมูลทีส่ื่อสารออกไป มีความถูกต้อง ครอบคลุม ทั้งยัง
สามารถที่จะให้ข้อมูลกับผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลในด้านต่าง ๆ ได้อย่างครบถ้วนอีกด้วย นอกจากน้ี
การมีคนท่ีคิดบวก มีทัศนคติที่ดีมาดูแลในสว่นของสื่อสังคมออนไลน์และจะช่วยให้ภาพลักษณ์ของ
องค์กรออกมาดีอีกด้วย 

2) วางแผนให้เหมาะสม ผู้ที่มสี่วนเก่ียวข้องกับการดูแลการสื่อสารออนไลน์ของธุรกิจน้ันควร
มีการวางแผนอย่างชัดเจน โดยกําหนดกรอบคราว ๆ ว่าในแต่ละวันควรจะลงเนื้อหา ข้อความหรือ
ทวีตข้อความก่ีครั้ง เร่ืองที่จะสื่อสารออกไปเป็นเร่ืองใด ใช้ข้อความแบบใด เพ่ือวัตถุประสงค์ใดและจะ
นําเสนอหรือลงเน้ือหาหรือข้อความในช่วงเวลาใด เป็นต้น โดยให้ทีมงานที่เก่ียวข้องแสดงความคิดเห็น
ถึงความเหมาะสมของเน้ือหาที่จะนําเสนอในแต่ละครั้ง 

3) สร้างความแตกต่างในแต่ละช่องทางให้เหมาะสม แม้การใช้สื่อสังคมออนไลน์จะมี
หลากหลายช่องทาง เช่น Facebook, Twitter, Line เป็นต้น แต่การนําเสนอกลับมีเน้ือหาที่
เหมือนกันไม่มคีวามแตกต่างกันเลยในทุก ๆ ช่องทาง ซึ่งทางที่ดีควรจะศึกษาและเข้าใจลักษณะเฉพาะ
ของสื่อสังคมออนไลน์แต่ละชนิด เช่น เฟซบุ๊กสามารถโพสต์ข้อความพร้อมภาพประกอบได้ เป็นต้น 
จากน้ันจึงปรับรูปแบบการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ให้มีความเหมาะสม แม้จะเป็น
การสื่อสารในเรื่องเดียวกันแต่ในช่องทางที่แตกต่างกัน ควรปรับรูปแบบข้อความ รูปภาพ หรือข้อมูล
อ่ืน ๆ ให้มีความเหมาะสมกับช่องทางนั้น ๆ ทั้งยังต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายที่บริษทัต้องการจะ
สื่อสารออกไปอีกด้วย เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมต่อผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายและสามารถดึงความสนใจ
ของผู้บริโภคได้ 

4) เฝ้าติดตามลูกค้าที่ต้องการจะสื่อสารกับธุรกิจของเราอย่างสมํ่าเสมอ ในฐานะผู้ดูแลสื่อ
ออนไลน์ขององค์กร หน่ึงในสิง่ที่จะต้องติดตาม คือ การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าของธุรกิจของเรา
บนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ จากน้ันจึงตอบสนองอย่างทันท่วงทีไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นใน
เชิงบวกหรือเชิงลบก็ตาม โดยเฉพาะอย่างย่ิงความคิดเห็นเชิงลบน้ันเป็นสิ่งที่บริษัทไม่ควรมองข้ามทั้ง
ยังควรให้ความสําคัญเป็นอย่างมากอีกด้วย ดังน้ัน หากเป็นไปได้ทีมที่ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท
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จึงควรแบ่งหน้าที่ กําหนดให้มีผู้รับผิดชอบในแต่ละช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างชัดเจน ทั้งน้ีควรมี
การกําหนดมาตรการในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า เพ่ือให้ผูดู้แลสื่อสังคมออนไลน์แต่ละคนมีการ
ตอบสนองต่อลูกค้าเป็นไปในมาตรฐานเดียวกัน และสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่พึงระลึกไว้เสมอ คือ ห้ามลบ
ข้อความเชิงลบจากลูกค้าโดยเด็ดขาด 

5) จัดการกับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์ ความผิดพลาดย่อมมีโอกาสเกิดขึ้นได้
เสมอ ดังน้ัน การจัดการกับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อออนไลน์ของบริษัทน้ันจึงต้องมี
ความเป็นมืออาชีพพอสมควร ซึ่งความผิดพลาดแบ่งออกเป็นหลายระดับ กรณีเป็นความผิดพลาด
ระดับเล็กน้อย เช่น การสะกดคําผิด หรือ ใช้ภาษาผิด พยายามอย่าลบข้อความน้ัน ให้ลงข้อความน้ัน
ใหม่ให้ถูกต้อง แต่หากเป็นความผิดพลาดระดับร้ายแรง ควรทําการขอโทษอย่างเป็นทางการให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ตามความเหมาะสมเป็นกรณี ๆ ไป 

6) เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงสถิติเพื่อการวิเคราะห์ สื่อออนไลน์มีการเก็บขอ้มูลทางสถิติไว้ให้
ผู้ดูแลสื่อออนไลน์ได้ใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ ประเมินผล คาดการณ ์เพ่ือปรับปรุงหรือ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการใช้สือ่สังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับผู้บริโภค ซึ่งผู้ดูแล
สื่อออนไลน์ของบริษัทควรที่จะติดตามข้อมูลอยู่เสมอ พร้อมทั้งนําข้อมูลมาสรุปให้ทุกคนในทีม
รับทราบเพ่ือที่จะได้หาแนวทางที่เหมาะสมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือทําการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป 

หลักการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ 
1) เน้นการสื่อสารที่เน้ือหาเกี่ยวกับผู้บริโภคมากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ การสื่อสารในแบบเดิม

น้ันจะเน้นที่การทําให้เกิดการสร้างการจดจําของแบรนด์ และการจูงใจผูบ้ริโภคให้เช่ือในข้อความท่ีแบ
รนด์ต้องการจะสื่อ ด้วยการสื่อสารผ่านพ้ืนที่โฆษณาที่แทรกในรายการหรือเน้ือหาต่าง ๆ ดังน้ันการ
สื่อสารจะเน้นเป้าหมายไปที่การเข้าถึง (Reach หรือ การเข้าถึงจํานวนคนในกลุ่มเป้าหมายที่จะเห็น
ข้อความ) และความถ่ีในการเห็น (Frequency หรือจํานวนคร้ังที่ผู้บริโภคมีโอกาสจะได้รับข้อความ
น้ัน) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจําข้อความท่ีแบรนด์ต้องการที่จะสื่อสาร แต่ในการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเนือ้หาโฆษณาน้อยลงเน่ืองจากเหตุผลหลักที่คน
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะคนไทย คือการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือครอบครัวตามมาด้วย
การได้รับอัพเดทข่าวสาร และการแสดงความคิดเห็นเป็นอันดับแรก ๆ สว่นการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าตามมาเป็นอันดับที่ 6 จากผลสํารวจของ Global Web Index 
ในช่วงไตรมาสที่ 1 ของปี 2558 ดังน้ันสิ่งทีแ่บรนด์จะใช้ในการสื่อสารจะต้องเน้นไปที่เน้ือหาเก่ียวข้อง
และอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคก่อน แลว้จึงค่อยสอดแทรกข้อความของแบรนด์เข้าไปในเน้ือหานั้น 
มากกว่าการเน้นไปที่ข้อความเพ่ือขายสินค้าและบริการแบบตรงไปตรงมาอย่างที่เคยเป็นมา (สุธีรพันธ์ุ 
สักรวัตร, 2554) 
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2) การสื่อสารที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ
มากกว่าจะมุ่งเน้นการเข้าถึงผู้บริโภค (Reach) หรือความถ่ีในการสื่อสาร (Frequency) จากที่ได้
กล่าวไว้ในข้อ 1 ว่า การสื่อสารในแบบด้ังเดิมน้ันจะเน้นที่การเข้าถึงและความถี่ในการเห็น เพ่ือเน้นให้
ผู้บริโภคสามารถจดจําข้อความท่ีแบรนด์ต้องการใช้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด
น้ันจะต้องมุ่งเน้นให้เกิด Earned Media อย่างที่ได้กล่าวไปข้างต้น ซึ่งให้ความสําคัญกับการสื่อสารที่
คาดหวังให้ผู้บริโภคนําเน้ือหาที่มาจาก Owned Media และ Paid Media ไปแชร์ต่อ เพ่ือให้ข้อความ
เหล่าน้ันไม่เพียงแต่ไปถึงตัวผู้บริโภคอย่างเดียว แต่ยังจะให้กระจายไปถึงกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของเขาอีกด้วย (กัญชลี  สําลรีัตน์, 2559) 

3) การสื่อสารแบบ 2 ทางและสื่อสารแบบเปิด ซึ่งต่างจากการสื่อสารแบบด้ังเดิมที่เป็นแบบ
ทางเดียวและเป็นแบบปิด โซเชียลมีเดียทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับแบบ 2 ทางกับแบรนด์
ได้ และเป็นการสื่อสารในแพลทฟอร์ม (Platform) เปิดท่ีผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งการมี
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน เช่ือว่าทําให้เกิดวิวัฒนาการใหม่ของยุคใหมท่ี่ผู้บริโภคมีอิทธิพลทั้งต่อตัว
สินค้าและบริการ และยังสามารถส่ือข้อความเกี่ยวกับสินคา้และบริการของแบรนด์ให้มอิีทธิพลต่อ
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย โดยสามารถพูดถึงทั้งตัวแบรนด์และประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ
ของแบรนด์น้ัน ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตัวเอง เช่น Facebook, Twitter หรือ เว็บบอร์ด
อย่าง Pantip.com ได้ ซึ่งแบรนด์ไม่สามารถควบคุมให้ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็นเหล่าน้ีเฉพาะแง่ดี
อย่างเดียวได้ และรวมทั้งไมส่ามารถทําใหค้ําวิจารณ์แบรนด์ในแง่ลบหายไปได้ ถ้าผู้บริโภคคนน้ันไม่
ยินยอมท่ีจะลบความคิดเห็นออกไปเอง ซึ่งเจ้าของธุรกิจหรือนักการตลาดควรเห็นว่าจุดน้ีเป็นโอกาสดี
ที่จะทําให้เราเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น แล้วนําสิ่งน้ีมาปรับปรุงสินค้าและบริการของเราซึ่งหากเรา
สามารถบริหารจัดการความคิดเห็นในเชิงลบของผู้บริโภคได้ดี ก็จะเป็นโอกาสให้แบรนด์ได้สร้างความ
เช่ือมั่นในสินคา้และบริการกลับมาได้อีกด้วย (กัญชลี  สําลีรัตน์ 2559) 

4) การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแบบ Active Involvement ที่แบรนด์ต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on Engagement) มากกว่าการสื่อสาร
แบบเดิมที่แบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกับผู้บริโภคเฉพาะเมื่อมีแคมเปญใหม่ที่จะสื่อสารออกมา
เท่าน้ัน นอกจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จะทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับ แบบ 2 ทางแล้ว
นักการตลาดหรือแบรนด์ก็ต้องทําการสื่อสารแบบ Active Involvement ด้วย เพราะการสื่อสารแบบ 
2 ทางน้ีจะทําให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการสื่อสารของแบรนด์ได้โดยเสรีและเข้าถึงผู้บริโภค
ตลอดเวลา (กัญชลี  สําลีรัตน์, 2559) 

สําหรับแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกลยุทธ์เก่ียวกับสื่อออนไลน์น้ี จะเข้ามามีสว่นช่วยให้ผู้ทํา
งานวิจัยได้ทราบถึง พฤติกรรม ความสนใจของผู้บริโภคต่อสื่อที่เปลี่ยนไป รวมถึงหลักการสื่อสารผ่าน
สื่อออนไลน์ที่เปลี่ยนไปตามพฤติกรรม และความสนใจของผู้บริโภค และนําข้อมูลดังกล่าวมาประกอบ
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กับการทําวิจัย เพ่ือหารูปแบบของการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคท่ีใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเก็บข้อมูล วิเคราะห์ รวมรวบ โดยใช้สื่อ Facebook 
Fanpage เน่ืองจากเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง และก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์ และผู้บริโภค
มากที่สุดในปัจจุบัน 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 

จากแนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) ที่กล่าวถึงพฤติกรรมใหม่ที่เกิดขึ้นของ
ผู้บริโภค ที่ต่างจากพฤติกรรมเดิมที่อธิบายถึงลําดับข้ันทางจิตใจของผู้บริโภคไว้ 3 ขั้นตอนที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจและตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ได้แก่ 1) Stimulus หรือการถูกกระตุ้นทางการตลาด
จากการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค 2) First Moment of Truth (FMOT) ซึ่งอยู่ในช่วงวิเคราะห์เมื่อพบ
เห็นสินค้าที่ร้านค้า 3) Second Moment of Truth หรือประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือบริการ 
ซึ่ง ZMOT น้ันจะเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการสืบคน้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการก่อนที่จะ
ตัดสินใจไปซื้อ ทําให้เกิด ZMOT แทรกก่อนการตัดสินใจไปซื้อ สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันที่ส่งผลต่อการตลาด คือ ความต้องการข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ 
และการใช้เทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเข้าถึงข้อมูล กอ่นที่จะตัดสินใจไปซื้อหรือไปใช้บริการจริง 
(Lecinski, 2011 อ้างใน ภานนท์  คุม้สุภา, 2557) นักการตลาดจึงหันมาให้ความสําคญักับการตลาด
เชิงเน้ือหา เพ่ือตอบสนองต่อผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือโน้มน้าวใจให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้เพ่ิมขึ้น 

2.2.1 ความหมาย 
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นหน่ึงในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ใช้มาต้ังแต่ปี 2555 เป็นต้นมา

และยิ่งมีความสําคัญมากในยคุปัจจุบัน เน่ืองจากผู้บริโภคมักหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์น้ีเป็นการสร้างเน้ือหาผสมผสานกับความบันเทิงเพ่ือเผยแพร่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการสื่อสารที่มีประโยชน์กับผู้บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ หรือ
เว็บไซต์ต่างๆ เพ่ือการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และ/หรือสินค้าและบริการในระยะยาว จน
นําไปสู่การบอกต่อในโลกออนไลน์ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ณัฐพัชญ์  วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้นําเสนอ
ข้อมูลและหลกัการตลาดเชิงเน้ือหาในหนังสือ Content Marketing เล่าให้คลิกพลิกแบรนด์ให้ดัง ซึ่ง
ได้ให้ความหมายการตลาดเชิงเน้ือหาไว้ว่า เป็นกระบวนการทําการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่
เน้ือหาสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และนําไปสู่การสร้าง
โอกาสทางธุรกิจ เพ่ือให้เห็นความหมายชัดเจนมากยิ่งข้ึน (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 58



14 

อ้างใน ภานนท์  คุม้สุภา, 2557) ได้ช้ีให้เห็นความ แตกต่างระหว่างโฆษณาและการตลาดเชิงเน้ือหาไว้
ดังตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1 : ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างโฆษณาและการตลาดเชิงเน้ือหา 
 

หัวข้อความแตกต่าง การตลาดเชงิเนื้อหา โฆษณาแบบด้ังเดิม 
ช่องทางการสื่อสารใน 
การสื่อสารการตลาด 
เชิงเน้ือหาส่วนมาก 

สื่อที่ตัวเองเป็นเจ้าของ (Own 
media) หรือ สื่อที่ได้จากการ
บอกต่อ (Earn media) 

สื่อจากการซื้อพ้ืนที่ (Paid 
media) 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 

เป็นการสื่อสารในลักษณะการ
ดึงลูกค้าเข้าหา (Pull 
Marketing) การสื่อสารโดย
การสร้างเน้ือหาให้น่าสนใจทาํ
ให้กลุ่มเป้าหมายอยากติดตาม 
 

เป็นการผลักการสื่อสารไปถึง 
ผู้บริโภค (Push Marketing) 
โดยการเข้าไปขัดจังหวะของ 
กลุ่มเป้าหมาย 

 
มีผู้ให้คํานิยามเพ่ิมเติม ซึ่งมีแนวคิดไปในทางการเพ่ิมประโยชน์ในเชิงบวกกับตราสินค้า โดย

ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการทําการตลาดที่เน้นเน้ือหาในรูปแบบต่างๆ เช่น ข้อเขียน วีดีโอ โดยเป็น
เน้ือหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดการแชร์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ และก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าน้ันๆ เพ่ิมเติม (ปั้นแบรนด์ด้วย, 
2557 อ้างใน วศิน  อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) 

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) ได้ให้ความหมายกับการตลาดเชิงเน้ือหาที่ส่งผลต่อการเพ่ิมแรงจูงใจ
ในการซื้อสินคา้และ/หรืออยากใช้บริการ โดยเป็นการตลาดในรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาที่ตรงจุด 
สร้างเน้ือหาให้โดดเด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ จนผู้บริโภคเกิดความ
สนใจ และมทีศันคติที่ดีต่อตราสินค้า/บริการ จนนําไปสู่แรงจูงใจดังกล่าว ตลอดจนเกิดการบอกต่อใน
โลกออนไลน์ 

ผู้บริโภคต้องการข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิาร
ต่างๆ นักการตลาดจึงต้องนําเสนอข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ัน เพ่ือตอบสนองความต้องการ ซึ่ง Lieb 
(2012 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) กล่าวถึงการตลาดเชิงเน้ือหาว่า เป็นเทคนิคและศิลปะในการ
สื่อสารของนักการตลาดที่ต้องการสื่อสารให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนในการสนับสนุนในการสร้าง
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การรู้จํา ความไว้วางใจ และความน่าเช่ือถือ รวมถึงความจงรักภักดีในตราสินค้า นอกจากน้ีการตลาด
เชิงเน้ือหายังสามารถเป็นตัวแทนในการนําเสนอเรื่องราว สินค้า บริการ หรือองค์กร ด้วยการนําเสนอ
เน้ือหาที่สอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) เพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า โดยได้ยกตัวอย่าง โฆษณาไทยประกันชีวิต ที่เน้นการสร้างภาพลักษณ์
เร่ืองการให้ความสําคัญกับเร่ืองราวต่างๆของคน มากกว่าการเน้นขายสินค้า โดยการทําการตลาดเชิง
เน้ือหานั้น มีเง่ือนไขที่เก่ียวข้องเพ่ือนําเสนอให้กับผู้บริโภค คือ 

1) สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีความน่าเช่ือถือ (Stability) 
2) สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีความต่อเน่ือง ย่ังยืน (Sustainability) 
3) สามารถนําเสนอเน้ือหาที่ทําให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกพึงพอใจ หรือปลอดภัย  

(Security) 
2.2.2 ลักษณะและเทคนิคในการทาํตลาดเชิงเนื้อหาท่ีดี 
แต่ละองค์กรหรือตราสินค้า ให้ความสําคัญอย่างมากในการสื่อสารผ่านในสังคมออนไลน์ ใน

แต่ละวันผู้บริโภคจึงได้รับข้อมูลข่าวสารมากมาย นักการตลาดจึงต้องมุ่งเน้นในการสร้างการตลาดเชิง
เน้ือหา เพ่ือสร้างความสนใจกับกลุ่มเป้าหมาย จนเกิดทัศนคติที่ดีกับตราสินค้าและองค์กรน้ันๆ  

Lankow (2011, p. 11 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) ได้อธิบายหลักสําคัญในการทํา
การตลาดเชิงเน้ือหาไว้ 5 หลักการ คือ 

1) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มคีุณคา่และเก่ียวข้องกับผู้บริโภค 
2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
3) ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4) ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 
5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายทีชั่ดเจน 

การตลาดเชิงเน้ือหาได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภคเป็นจํานวนมากในฐานะแนวทางการสื่อสาร
การตลาดในสื่อดิจิทัลที่สามารถเขา้ถึงและสร้างความเช่ือมโยงไปยังผู้บริโภคได้ ประเด็นที่สามารถ
นํามาพิจารณาถึงแนวทางการสร้างสรรค์เน้ือหาที่ดีมีความน่าสนใจ จะต้องมีองค์ประกอบ 5ข้อดังน้ี 
(ธวัชชัย  สุวรรณสาร, 2556) 

1) มีคุณค่ามากเพียงพอที่จะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผูบ้ริโภคได้ 
2) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 
3) สามารถเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ 
4) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 
5) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 
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ประสิทธ์ิ วรฉตัราวณิช (2560) ผู้เช่ียวชาญด้านการทําการตลาดอีคอมเมิร์ซ และอาจารย์
ประจํามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ได้ให้เทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหา ด้วยเทคนิค
ที่เรียกว่า BAB, PAS, FAB ดังตารางที่ 2.2 
 
ตารางที่ 2.2 : ตารางเทคนิคในการเขียนสรา้งเน้ือหา 
 

เทคนิคที่ 1 : BAB 
หัวข้อ  ความหมาย  ตัวอย่าง 
Before  ก่อนหน้าน้ีลูกค้าเป็นอย่างไร  เปิดเพจไม่ได้ ทาเว็บไม่เป็น 
After  หลังจากน้ี ลูกค้าจะได้อะไร  อยากทาธุรกิจออนไลน์ 
Bridge  เราเป็นหนทางสู่คําตอบ  สมัคร smesgoonline.com 

เทคนิคที่ 2 : PAS 
Problem  ปัญหาของลูกค้า  สร้างเพจไม่ได้ 
Agitate  ขย้ีให้ลูกค้ารู้สกึแย่ลงไปอีก  ทาเว็บไซต์ไม่เป็น 
Solve  ให้ทางแก้ที่เป็นคาตอบ  สมัคร smesgoonline.com 

เทคนิคที่ 3 : FAB 
Feature  คุณสมบัติคืออะไร  smesgoonline.com 
Advantage  ข้อได้เปรียบหรือดีกว่าอย่างไร  ทาแฟนเพจก็ขายได้ ทาเว็บไซต์ก็ขายดี 
Benefit  คุณประโยชน์คืออะไร  มีรายได้เสริม เพ่ิมโอกาส สร้างอนาคต 
 

นอกจากน้ี ประสิทธ์ิ  วรฉัตราวณิช (2560) ได้เพ่ิมเติมเรื่องเทคนิคการทําการตลาดผ่านเฟ
ซบุ๊ก ซึ่งสามารถนํามาสร้างแบรนด์ได้ ด้วยวัตถุประสงค์การสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา ดังน้ี 

1) สร้างแบรนด์ Awareness ทําให้คนรับรูถ้ึงสินค้าและบริการ คือ Who am I? แบรนด์ของ
เราคือใคร 

2) สร้าง Engagement มี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา คือ Why do you care? ทาไม
ลูกค้าต้องสนใจเรา 

3) ทําให้เกิด Conversion เปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขายให้ได้ คือ Where to buy 
ลูกค้าจะหาซื้อได้ที่ไหน 

งานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในประเภทเน้ือหา
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การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ากับความต้ังใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 6 แฟน
เพจ ได้แก่ จีทเีอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย ด้วยการใช้วิเคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ
การวิจัยเชิงสารวจ ผลการวิเคราะห์เน้ือหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงลําดับการปรากฏ ดังน้ี 1) การให้ข้อมลูข่าวสาร 2) การ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์และ 4) การส่งเสริมการขาย และ
วิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงลําดับดังน้ี 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) 
ลิงค์และ 4) ข้อความ จากการวิจัยเชิงสารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
รูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง - มาก และกลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจในวิธีการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่าความพึง
พอใจในเน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05 

จากผลการวิจยั เรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ บนเฟซบุ๊ก ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดย
แรงจูงใจด้านเหตุผล จากการที่เฟซบุ๊กมีการนําเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกับสินค้าและบริการ ที่
ดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซือ้ 1 แถม 1 หรือ การที่เฟซบุ๊กมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ เช่น Feedback จากลูกค้าท่านอ่ืน จํานวนคนกด Like เพ่ือติดตามที่แฟนเพจของสินค้าและ
บริการ รวมถึงการที่เฟซบุ๊กสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกับคุณสมบัติ วิธีใช้และประโยชน์ที่จะได้รับ
จากสินค้าและบริการได้ดี และไม่เกินจริง ทาํให้เกิดแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง มีระดับแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ โดยมีระดับแรงจูงใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี การทํากิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) บน 
FanPage การมี Fan Page ของสินค้าและบริการ ทําให้เกิดแรงจูงใจในระดับมาก รูปภาพและสื่อ
นําเสนอเก่ียวกับสินค้าและบรกิารบนเฟซบุ๊กทําให้เกิดแรงจูงใจในระดับปานกลาง 

จากงานวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึก เคล็ดลับเด็ด ธุรกิจ SMEs มัดใจผู้บริโภคยุคดิจิทัล
โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหดิล (CMMU) ระบุข้อมูลอัพเดทจาก We 
Are Social ดิจิทัลเอเยนซีใ่นสิงคโปร์ และ Hootsuite ที่เปิดเผยในบทความ Content is 
everything กลยุทธ์ที่ SME ต้องเข้าใจ ในยุค “ธุรกิจอยู่ยาก” ถ้าไม่มีกระแส (“Content is 
everything กลยุทธ์”, 2561) พบว่าแพลตฟอร์มที่คนไทยใช้งานมากที่สุด คือเฟซบุ๊ก และได้กล่าวถึง
โลกตลาดที่ขับเคลื่อนด้วย Content หรือการสื่อสารเชิงเน้ือหา ว่าเป็นอีกหน่ึงกระแสที่เติบโตตามการ
ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ Content Marketing เรียกได้ว่าน่ีคือยุคของ “Content is 
Everything” นักการตลาด นักสร้างแบรนด์ ต่างพยายามสร้างคอนเท็นต์ที่ดี ที่โดนใจ เพ่ือเข้าถึง
ลูกค้าและสร้าง Engagement กับแบรนด์ได้ เพราะลูกค้าจะเปิดรับคอนเท็นต์มากกว่าการโฆษณาใน
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รูปแบบเดิมๆ ที่ลูกค้ามักจะมองว่ากําลังถูกหว่านล้อมหรือบังคับให้ซื้อสินค้า ซึ่งนักการตลาดได้เปลี่ยน
กลยุทธ์มาสู่การสร้างคอนเท็นต์เป็นกลยุทธ์ในการนาแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคแทน ทําให้เป็นการขายอย่างมีศิลปะมากขึ้น หรอืเน้นในเร่ืองของการสร้างแบรนด์ เพ่ือทําให้
ผู้บริโภคมีมุมมองต่อภาพลักษณ์และสร้างการจดจาแบรนด์ได้ดีมากกว่า และบางคอนเท็นต์จะทําให้
ผู้บริโภคช่ืนชอบหรือตอบโจทย์การใช้ชีวิตได้อย่างที่คาดหวัง นอกจากน้ียังช่วยสร้างให้เกิดพลังในการ
บอกต่อ หรือ Word of Mouth กลายมาเป็นการทําตลาดที่ทรงพลัง สร้างให้เกิดช่องทางการสื่อสาร
โดยไม่ต้องลงทุน (Earn Media) 

จากการทบทวนแนวคิดเรื่องการทําการตลาดเชิงเน้ือหา มีความจําเป็นต่อการทําการตลาดใน
ยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในเรื่องการสื่อสารการตลาดในโลกออนไลน์ ที่เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงใน
กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีต้องการหาข้อมูล หรอืรับรู้เก่ียวกับ
ตราสินค้าหรือองค์กรในแนวทางที่นักการตลาดต้องการ ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี จนนําไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้น ซึ่งการตลาดเชิงเน้ือหาในช่องทางเฟซบุ๊กน้ัน สามารถทําได้หลากหลายวิธี ขึ้นอยู่
กับกลุ่มเป้าหมาย เป้าหมายในการสื่อสารเน้ือหา และลักษณะของเน้ือหานั้นๆ ทําใหผู้ท้ํางานวิจัย
ทราบถึงรูปแบบการทํางานของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ได้อย่างชัดเจนเพ่ือนําไป
พัฒนาต่อยอดในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จําเป็นเพ่ือใช้ในการทํางานวิจัยอย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2.3 ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด 
ลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด หมายถึง ลกัษณะและรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด 

(Content Marketing) ที่ใช้สือ่สารกับลูกค้าในบริบทต่างๆ เพ่ือให้เกิดความถูกใจและติดตามจาก
กลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เป็นสิ่งที่กํากับ
ความสัมพันธ์ของแหล่งศักยภาพความได้เปรียบที่จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Bharadwaj et al, 1993) โดยต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กรกําหนดไว้ 
(Varadarajan and Yadav, 2002) 

อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556) กล่าวว่า ลักษณะการใช้เน้ือหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพ่ือนําเสนอให้กับลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลักษณะ คือ 

1) การให้ข้อมูลขา่วสาร เป็นการให้เน้ือหาเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าต่างๆในด้าน 
การตลาด ประกอบด้วย 

(1.1) กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ 
(1.2) การให้ขอ้มูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียดเก่ียวกับ 

ตราสินค้า 
(1.3) การให้ขอ้มูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สือ่สารระหว่างตรา 

สินค้ากับผู้บริโภค 
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(1.4) การให้ขอ้มูลข่าวสารด้านการจัดจําหน่าย เช่น สถานที่ เว็บไซต์  
แอปพลิเคช่ัน 

(1.5) การให้ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ให้รายละเอียดที่เก่ียวข้อง 
กับสินค้าและบริการ 

2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ เป็นการนําเสนอ 
รายละเอียดสินค้าเพ่ือสร้างให้เกิดแนวโน้มความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าของลูกค้า 

3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรมต่างๆ เช่น เลน่เกม 
ชิงรางวัล เป็นต้น 

4) การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น แจกคูปอง  
แจกสินค้า เป็นต้น 

โดยรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี
ลักษณะการนําเสนออยู่ 4 รูปแบบหลักๆ ได้แก่ 

1) ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่างๆท่ีใช้สื่อสารกับสมาชิก โดยแบ่งเป็น 6 ลักษณะซึ่ง
ประกอบด้วย 

(1.1) ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นการจัดวางภาพและข้อความไว้ในกรอบ 
เดียวกัน 

(1.2) ภาพเด่ียว (Photo) เป็นภาพเด่ียว เช่น ภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
(1.3) ภาพตกแต่ง (Edited Photo) เป็นภาพที่นํามาตกแต่ง ใส่ลวดลายต่างๆ 
(1.4) ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เป็นการนาภาพหลายๆ ภาพมาจัดรวมใน 

กรอบเดียวกัน 
(1.5) อัลบ้ัมภาพ (Photo Album) เป็นการนาภาพเหตุการณ์เดียวกันหลายๆภาพ 

มาไว้ที่เดียวกัน 
(1.6) ภาพแคพเจอร์ (Capture Album) เป็นการนาภาพส่วนหน่ึงจากโฆษณา  

ภาพยนตร์ แอปพลิเคชันมานําเสนอ 
2) วีดีโอ (Video) เป็นวีดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่างๆ นําเสนอสมาชิก เช่น 

YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นต้น 
3) ลิงค์ (Link) เป็นการโพสลิงค์บทความต่างๆบนหน้าแฟนเพจ 
4) ข้อความ (Text) เป็นการนําเสนอข้อความตัวอักษรต่างๆ รวมไปถึงสญัลักษณ ์แฮชแท็ก 

เป็นต้น (อรรถชัย วรจรัสรังส ีและ พนม คลีฉ่ายา, 2556) 
Paugsopathai (2014) ได้นําเสนอ 5 แนวทางสําหรับการทํา Content Marketing ที่เป็น

ประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริง ไว้ว่า แนวทางสําหรับการสร้างเน้ือหาเชิงการตลาด 
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(Content Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างและเกิดการ
แชร์ต่อ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปน้ี 

1) Content สร้างแรงบันดาลใจ เป็นเน้ือหา (Content) ที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นในการ 
สื่อสารเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ ทุกวัยใน
วงกว้าง ซึ่งอาจนําเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข้อความท่ีโดนใจลูกค้า ข้อความท่ีสร้างพลังให้กับลูกค้า 
เช่น Nike โพสข้อความผ่าน Twitter ว่า “IF YOU HAVE A DREAM, MAKE A GOAL.” 

2) Content ให้ไอเดีย เป็นเน้ือหา (Content) ที่ช่วยสร้างไอเดียกับลูกค้าใน 
บางอย่าง โดยการนําเสนอตัวอย่างดีๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ เช่น บริษัท Wedding Planner 
รวบรวมแนวคิด Theme งานแต่งงานเพ่ือให้คู่รักใช้เป็นไอเดียในการออกแบบงานแต่งของตนเอง 
เป็นต้น 

3) Content บอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเน้ือหา (Content) ที่ทางผู้ผลิตหรือ 
องค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์แนะนาวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆเพ่ือเป็นประโยชน์กับลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
อาจเป็นปัญหาที่ลูกค้าประสบจริงหรือปัญหาที่กําลังอยู่ในกระแสสังคมเพ่ือให้ลูกค้าและผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้แชร์และเผยแพร ่

4) Content ให้คาํแนะนําหรือความรู้ เป็นเน้ือหา (Content) ที่ให้คําแนะนํา  
วิธีการใช้งานสินค้าความรู้ หรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่กําลังเป็นกระแสหรือกําลังอยู่ในความสนใจของ
ลูกค้าหรือผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น AIS บอก
วิธีการ “5 สิ่งที่ควรทํา เมื่อมอืถือหาย?” เป็นต้น 

5) Content สร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเน้ือหา (Content) ทีส่ร้างอารมณ์ 
สนุกสนาน ตลก หรือโศกเศร้าด้วยภาพ ตัวอักษร เช่น บรษิัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด “เรามีชีวิต
อยู่เพ่ือใคร” เพ่ือเรียกน้าตาจากกลุ่มผู้บริโภค (Paugsopathai, 2014) 

Varadarajan and Yadav (2002) ได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ต ซึง่ได้
กล่าวในส่วนของลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Characteristics) ไว้ว่าลักษณะของสินค้า 
ผลิตภัณฑ์มีอยู่ในองค์กรมีความสําคัญและจะเป็นตัวกํากับความสัมพันธ์ที่จะส่งผลต่อการสร้างความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Varadarajan and Yadav, 2002; Bharadwaj, 1993) โดยจําเป็นต้องมี
การสร้างกลยุทธ์ที่มีคุณค่าและแตกต่าง (Barney, 1991) โดยพิจารณาในศักยภาพในด้านต่างๆ เช่น 

(1) Product Customization คือ การพัฒนาสินค้าจากรูปแบบเดิมให้เป็น
รูปแบบใหม ่เช่น จากรูปแบบกระดาษให้อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือดิจิทัล เป็นต้น 

(2) Product Innovation คือ การสร้างนวัตกรรมสมัยใหม่ หรอืการสร้างบริการ
ในรูปแบบต่างๆในรูปแบบ Video เป็นต้น 
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(3) Product Enhancement คือ การนําเสนอบริการที่ดีและพิเศษให้กบัลูกค้า
เพ่ือให้มีสิทธ์ิในการเข้าถึงบริการที่ดีและเหนือกว่า (Varadarajan and Yadav, 2002) 

 
2.3  การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis)  
การวิเคราะห์เน้ือหา เป็น เทคนิควิธีการวิจยัที่ใช้ในสาขาต่าง ๆ มานาน โดยเฉพาะใน

สาขาวิชามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ เช่น สื่อสารมวลลชน ประวัติศาสตร์ จิตวิทยา และการศึกษา 
จากหลักฐานพบว่าวิธีการวิเคราะห์เน้ือหามีพัฒนาการมาต้ังแต่หลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 เมื่อนัก
สังคมศาสตร์ชาวอเมริกันใช้การวิเคราะห์เน้ือหาเป็น เทคนิควิจัย เพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาของสื่อโฆษณาที่
ใช้ในการสื่อสารมวลชน (Lawrence W. Neuman, 2000 อ้าง ถึงใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) 
โดยเฉพาะโฆษณาชวนเช่ือซึ่งชาวอเมริกันให้ความสนใจ และได้รับการ วิเคราะห์อย่างมีแบบแผน 
ภายใต้หัวข้อใคร พูดว่าอะไร กับใคร และผลเป็นอย่างไร งานวิเคราะห์เน้ฎอหา ดาฎนสื่อสารมวลชนจึง
ถือเป็นจุดกา เนิดของการวิเคราะห์เน้ฎอหา โดยเน้ฎอหาที่นา มาวิเคราะห์เป็นเร่ืองราว ต่างๆ ที่ปรากฏ
ตามเอกสาร สิง่พิมพ์ประเภท หนังสือพิมพ์วารสาร หรือเน้ือหาที่มีการถ่ายทอดทางอากาศ ต่อมา
เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหาได้ขยายขอบข่ายไปยังสื่องานเขียนในรูป บทความ เรียงความ จดหมาย
เหตุ รวมท้ังเป็นเทคนิควิจัยทีม่ีการนําไปใช้ในสาขาวิชาอ่ืนๆ รวมทั้งการวิจัยทางบรรณารักษศาสตร์
และ สารสนเทศศาสตร  

2.3.2 ความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหา  
นักวิชาการให้นิยามการวิเคราะห์เน้ือหาไว้ หลากหลาย ดังน้ี  
ลอเรนซ์ ดับเบ้ิลยู นิวแมน (Lawrence, 2000 อ้างถึงใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) ให้

ความหมายของการวิเคราะห์เน้ือหา คือ วิธีการตรวจสอบข้อมูลหรือเน้ือหาในรูปแบบการเขียน หรือ 
สัญลักษณ์ในวัสดุ เช่น รูปภาพ ภาพยนตร์ เน้ือเพลง ฯลฯ  

คลอส คลิพเพ็นดอร์ฟ (Klaus Krippenndorff, 2004 อ้างถึงใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) ให้
ความหมายของการวิเคราะห์เน้ือหาว่าเป็นเทคนิควิธีการวิจัยที่สร้างเน้ือหาหรือข้อมูลให้มีความ
น่าเช่ือถือ และมีข้อสรุปที่มคีวามเที่ยงตรงจากเน้ือหาไปสู่บริบทของเน้ือหาที่นํามาวิเคราะห์  

พจนานุกรมบรรณารักษศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์  (Reitz, 2004) ให้ความหมายของ 
การวิเคราะห์เน้ือหาว่าเป็นวิธีการวิเคราะห์สารท่ีมีความชัดเจนและแน่นอนท้ังกระบวนการดําเนินงาน
และตัวเน้ือหาหาสาระในการสื่อสาร ตลอดจนการจัดประเภทกลุ่ม และการประเมินคุณค่า
ความสําคัญของแนวคิด สัญลกัษณ์และแก่นของเร่ืองด้วยการตรวจสอบจากวัตถุประสงค์และ
รายละเอียดจากหลักฐานท่ีมอียู่  
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ประภาวดี สืบสนธ์ (2550) กล่าวว่า การวิคราะห์เน้ือหาเป็นการวิจัยเอกสารแบบหน่ึงทีม่ี
ลักษณะเป็นการสํารวจเชิงวิเคราะห์ เป็นเทคนิคในการศึกษาวิเคราะห์ บันทึกเอกสารข่าวสารอย่างมี
ระบบ และมีวัตถุประสงค์พ่ือแสดงปริมาณ การเน้นหรือความถ่ีในการสือ่ความหมาย เช่น การโน้ม
น้าวใจ ลีลาการเขียน การเปลี่ยนแปลงเน้ือ หาความน่าเช่ือถือของเน้ือหา โดยผู้วิจัยจะแยกเน้ือหา
ออกเป็นกลุ่มและประเมินเน้ือหาตามเกณฑ์ที่กําหนดข้ึน 

ชลทิชา สุทธินิรันดร์กุล (2555) สรุปความหมายของการวิเคราะห์เน้ือหาทางสารสนเทศ 
ศาสตร์ว่าเป็นเทคนิคการวิจัย สํารวจ วิเคราะห์คํา วลีหรือแนวคิด บรรยายสาระ จัดหมวดหมู่สื่อ
สัญลักษณ์ ตามเกณฑ์ที่กําหนดและหาข้อสรุปจากเน้ือหาของทรัพยากรสารสนเทศทีใ่ช้ บันทึกอย่าง
ละเอียด เป็นระบบ และเที่ยงตรง โดยใช้การพิจารณาตัดสินของผู้วิจัยแต่เพียงอย่างเดียว สรุปได้ว่า
การวิเคราะห์เน้ือหา เป็นเทคนิควิธีวิจัยที่ใช้วิเคราะห์เน้ือหาของสาร ปรากฏครั้งแรกในงาน
สื่อสารมวลชนเพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาสื่อโฆษณา ต่อมามีการนําเทคนิคการวิเคราะห์มาใช้กับสื่อประเภท
อ่ืนและการวิเคราะห์เน้ือหาสาขาอ่ืน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงปริมาณ การเน้นหรือความถ่ีในการ
สื่อความหมาย การโน้มน้าว ขอบเขตเน้ือหา การวิเคราะห์เน้ือหา ผู้วิจัยต้องระบุวัสดุ สื่อที่ต้องการ
วิเคราะห์เน้ือหา แยกแยะเน้ือหาวัสดุหรือสื่อออกเป็นกลุ่ม หมวดหมู่ จากนั้นสร้างหรือกําหนดเกณฑ์
เพ่ือวิเคราะห์ บันทึกรายละเอียดข้อมูลส่วนต่างๆ เพ่ือวิเคราะห์คํา วลีหรอืแนวคิด บรรยายสาระ ตาม
เกณฑ์ที่สร้างขึน้เพ่ือหาข้อสรุปของเน้ือหาจากวัสดุหรอืสื่อที่นํามาวิเคราะห์ 

2.3.3 วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์เนื้อหา  
การวิเคราะห์เน้ือหาสามารถนํามาใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ต่างๆ ครอบคลุมทัง้ผู้ส่งสารและผู้รับ

สาร (Bernard Berelson, 1971 อ้างถึงใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) ดังนี้ วัตถุประสงค์เน้ือหาของสาร
ควรครอบคลุมการศึกษาพัฒนาการและแนวโนม้ของเน้ือหา และการวิเคราะห์เน้ือหาทางด้าน
บรรณารักษศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ม ีวัตถุประสงค์ 4 ประการ ประกอบด้วย 1) ศึกษาเน้ือหา
ของทรัพยากรสารสนเทศและศึกษาแนวโนมของเน้ือหาเร่ืองใดเรื่อง หน่ึง 2) วิเคราะห์พัฒนาการของ
ทรัพยากรสารสนเทศ 3) ศึกษาเนื้อหาและวิธีการนําเสนอเนื้อหาของทรัพยากรสารสนเทศเฉพาะช่ือ 
หรือเฉพาะเล่ม และ 4) ประเมินความน่าอ่านของทรัพยากรสารสนเทศ  

2.3.4 วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา  
วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา ประกอบด้วย 2 ขัน้ตอน (krippendorff, 1980 อ้างถึงใน ชลทิชา 

สุทธินิรันดร์กุล, 2555) ดังน้ี 
1) การกําหนดกรอบแนวคิดของการวิเคราะห์เน้ือหา เพ่ือเป็นแนวทางในการ 

กําหนด แนวคิดการวิเคราะห์ เป็นแนวทางให้ผู้อ่ืนตรวจสอบผลการวิเคราะห์และเป็นแนวทางในการ
พัฒนาและ ปรับปรุงวิธีการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ โดยมีองค์ประกอบดังน้ี 

1.1) ข้อมูล หมายถงึ สื่อที่จะนํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้มูลจากสื่อ 
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สิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือ บทความ วารสาร หนังสือพิมพ์ วิทยานิพนธ์ เป็นต้น สื่อไม่ตีพิมพ์ หรือสื่อ
โสตทัศนูปกรณ์ เช่น ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ เป็นต้น และสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ เช่น 
ข้อมูลบนเวบไซต์ เป็นต้น  

1.2) ความรู้ของผู้วิเคราะห์ ผู้วิเคราะห์ต้องมีความรู้ในแหลง่ข้อมูลที ่
วิเคราะห์  

1.3) การหาข้อสรุป เป็นการหาข้อสรุปจากข้อมูลที่มมีาเช่ือมโยงกับ 
บริบทของข้อมูล เป็น กระบวนการแปลงเน้ือหาให้มีความหมายเชิงสัญลกัษณ์ รหสั มาตรฐาน หรือ
แปลความหมาย ในสิ่งทีผู่้วิเคราะห์กําหนดการหาข้อมูลของการวิเคราะห์เน้ือหา ต้องมีการสร้างเกณฑ์
ในการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล บริบทของข้อมูลและปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง  

1.4) ความตรงข้อสรุปของการวิเคราะห์เน้ือหาจะต้องมีเหตุมีผล มีความ 
สอดคล้องกัน เพ่ือให้ข้อสรุปมีความน่าเช่ือถือ ดังน้ัน การวิเคราะห์เน้ือหาต้องระบุกลุ่มประเภทของ
ข้อมูลและเกณฑ์ที่ สร้างขึ้นให้ชัดเจน ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้อ่ืนสามารถรวบรวมข้อมูลที่เหมาะสม และนําไปสู่
ข้อสรุปที่ใกล้เคียง มีความสอดคล้องและเป็นเหตุเป็นผลกัน  

2) การกําหนดรหัสเป็นกระบวนการทําให้เน้ือหามีมาตรฐานเป็นรูปแบบเดียวกัน  
ข้อมูลจะมีการกําหนดเป็นรหัส จัดหมวดหมู ่หรือจัดกลุ่มประเภท และให้ความหมาย รายละเอียด
และการสร้างเกณฑ์ เกณฑ์ในการพิจารณาทั่วไปมี 3 ประเด็น คือการกําหนดนิยามกลุ่มประเภท การ
กําหนดหน่วยการวิเคราะห์และการกําหนดรายละเอียดของเน้ือหา มีรายละเอียด ดังน้ี 

2.1) การกําหนดนิยามกลุ่มประเภทหรือกลุ่มเน้ือหา มีขัน้ตอนการ 
ดําเนินงาน เร่ิมจาก ระบุความหมายหรือแจกแจงรายละเอียดของเน้ือหาอย่างชัดเจน กลุ่มเน้ือหาอาจ
จําแนกเป็น 2กลุ่ม คือ สาระ และรูปแบบการนําเสนอกลุ่มสาระที่นิยมกําหนดได้แก่หัวข้อเรื่อง 
ทิศทาง มาตรฐาน และคุณคา่ (พรทิพย์ ดีสมโชค, 2547) จากน้ัน ระบุตัวช้ีวัดหรือดรรชนีเพ่ือเป็น
ตัวกําหนดว่าเน้ือหาดังกล่าวจัดอยู่ในกลุ่มประเภทใด หรอืเป็นการให้นิยามเชิงปฏิบัติการ คําที่ใช้เป็น
ตัวแทนซึ่งคําทีใ่ช้เป็นตัวแทนท่ีดีควรเป็น คําที่สั้น กระชับ ได้ใจความและสื่อถึงแนวคิดของข้อมูลที่จะ
นํามาวิเคราะห์พอที่เป็นแนวทางให้ผู้กําหนด รหัสผู้อ่ืนสามารถพิจารณาตัดสิน หรือทําการวิเคราะห์
และได้ผลสรุปใกล้เคียงกัน การกําหนดนิยามกลุ่ม ประเภท ทําได้หลายลักษณะ เช่น กําหนดตาม
หัวข้อวิชา หรือกําหนดตามมาตรฐาน เป็นต้น ในขั้นตอนผูวิ้เคราะห์อาจกําหนดดัชนีก่อนแล้วจึงสร้าง
กลุ่มประเภทก็ได้ (ประภาวดี  สืบสนธ์ิ, 2550) 

2.2) การกําหนดหน่วยการวิเคราะห์แบ่งเป็นหน่วยบันทึกและหน่วยบรบิท  
(1) หน่วยบันทกึเป็นส่วนเฉพาะของเน้ือที่นําไปจําแนกในกลุ่ม 

ประเภทที่กําหนดไว้ ประกอบด้วย  
- ค่า เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกค่าแต่ละค่า เพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาของค่า 
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- กลุ่มค่าหรือวลีเป็นหน่วยที่ใช้บันทึกกลุ่มคา่ สํานวน ช่ือเฉพาะ  
หรือคําที่ม ีหลากหลายสํานวน  

- แนวเร่ืองหรือแก่นเรื่อง เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกแก่นเรื่อง ผู ้
วิเคราะห์อ่านจับใจความของเน้ือหาและสรุปเป็นแก่นเรื่อง จากน้ันนําไปจําแนกตามกลุ่มประเภท 
หรือเกณฑ์ที่สร้างขึ้น ลักษณะบุคคล เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกลักษณะบุคคลเพ่ือจําแนกเข้ากลุ่มประเภท 
ส่วนใหญ่เป็นการบันทึกนวนิยาย ตัวละคร หรือสื่อเพ่ือความบันเทิง  

- ประโยคหรือข้อความ ใช้ในการประเมินเน้ือหาโดยรวม  
- รายการใช้ในการศึกษาลักษณะของหนังสือ บทความ ภาพยนตร์ 

หน่วยรายการเป็น หน่วยที่ใหญ่ ต้องมีคําอธิบายกลุ่มประเภทอย่างชัดเจน  
(2) หน่วยบริบท เป็นสิ่งสําคญัที่ผู้วิเคราะหต้์องคํานึงถึงบริบทของ 

ข้อมูลที่ปรากฏ เน่ืองจากเน้ือหาบางเร่ืองไม่สามารถสรุปผลได้จากความถ่ีของผู้วิเคราะห์ต้องค้นหา
เน้ือหา จากข้อ มูลในบริบท  

2.3) การกําหนดรายละเอียดของเน้ือหา เป็นการวัดเชิงปริมาณท่ีผู ้
วิเคราะห์ต้องกําหนด วิธีการ หลักเกณฑ์ในการกําหนด เช่น ความถ่ี เน้ือที ่เวลา  

2.4) เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
แบ่งได้หลายประเภทตามจุดมุ่งหมายหรือ วัตถุประสงค์ของการวิจัย เคร่ืองมือที่เป็นที่รู้จักและนิยมใช้
โดยทั่วไป ไดแก่ แบบสอบถาม แบบสมัภาษณ์ แบบตรวจสอบรายการ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยประเภท การวิเคราะห์ สังเคราะห์เน้ือหา หรือการ
วิจัยเชิงประวัติ เชิงคุณภาพ เป็นแบบบันทึก และแบบวิเคราะห์ เน้ือหาแบบบันทึกสร้างขึ้นเพ่ือกรอก
ข้อมูลของสิ่งทีต้่องการศึกษาเชิงวิเคราะห์ การศึกษาบางคร้ังอาจต้อง สรา้งแบบวิเคราะห์อีก 1 ช้ิน 
เพ่ือนําข้อมูลจากแบบบันทึกมาบันทึกลงเพ่ือแจกแจงความถ่ี แล้วนําไปคํานวณ ค่าสถิติที่ต้องการ 
ส่วนแบบวิเคราะห์เป็นแบบที่นําเอาข้อมูลจากแบบบันทึกแต่ละแผ่นมากรอกลงอีกครั้งเพ่ือการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณหรือเชิงคุณภาพต่อไป 

 
2.4  การบริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

2.4.1 ประวัติการเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
การเสริมสวยสตัว์เลี้ยงอาจมีที่มาท่ีสืบต่อเน่ืองมาจากแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจสัตว์เลี้ยง

ทั้งต่างประเทศและในประเทศไทย โดยเมือ่พิจารณาสถิติการเติบโตของธุรกิจสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย
ปี 2557 จะมีอัตราการเติบโตจากปี 2556 เท่ากับร้อยละ 15.6 โดยพบว่าอันดับสัตว์เลี้ยงที่มีความ
นิยมคือ สุนัข แมว นก ปลาสวยงาม สัตว์เล็ก และสัตว์เลือ้ยคลาน ตามล าดับ สาเหตุที่สุนัขและแมว
ยังคงได้รับความนิยมในอันดับต้นๆ เพราะเน่ืองจากผู้เลี้ยงสัตว์ในปัจจุบันเป็นคนรุ่นใหม ่เลี้ยงอย่าง



25 

ใกล้ชิด ดูแลอย่างดี นําเข้าสังคม อีกท้ังสัตว์ทั้งสองชนิดเป็นสัตว์เลี้ยงที่ดูแลง่าย สามารถทํากิจกรรมที่
มีปฏิกิริยาโต้ตอบ เล่นด้วยได้ จึงทําให้มผีู้นิยมเลี้ยงมากย่ิงขึ้น 

สอดคล้องกับการจัดงานแสดงสัตว์เลี้ยงและสินค้าต่างๆ ทีม่ีความถ่ีเพ่ิมขึน้ทุกปี ซึ่งเป็นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ เป็นการเพ่ิมโอกาสและช่องทางการขายให้มากขึ้น โดยสินค้าที่ได้รับ
ความสนใจจะเป็นสินค้าประเภทนวัตกรรมที่สามารถตอบสนองความสะดวกสบายของคนในยุค
ปัจจุบัน อาทิ อุปกรณ์ทําความสะอาดอัตโนมัติ ขณะทีใ่นส่วนของบริการที่น่าสนใจก็จะเป็นบริการ
รับส่งสัตว์เลี้ยง และบริการฌาปนกิจ 

ปัจจัยที่ทําให้การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของคนไทยมีแนวโน้มเติบโตขึ้น เกิดจากผู้เลี้ยงสัตว์ให้
ความสําคัญในการเลี้ยงสัตว์มากข้ึน เสมือนหน่ึงเป็นสมาชิกในครอบครัว หาข้อมูล ศึกษาหาความรู้ถึง
การเลี้ยงดู เอาใจใส ่ดูแลเป็นอย่างดี ทั้งอาหาร สุขอนามัย การบํารุงรักษา พาไปหาหมอ ฉีดวัคซีน
อาบนํ้า ตัดขน ออกกําลังกาย และการพาไปออกสังคมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของคนที่มีการ
ใช้จ่ายสําหรับสินค้าสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ในเรือ่งของการเลือกอาหารที่เหมาะสมถูกต้องตามโภชนาการ 
ค่ารักษาพยาบาล อุปกรณ์เครื่องใช้ เสื้อผ้า และอุปกรณ์ต่างๆ ส่งผลให้ตลาดอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
สัตว์เลี้ยงในประเทศไทยยังคงขยายตัว 

การขยายตัวมากหรือน้อยในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ันขึ้นอยู่กับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของ
ผู้บริโภค หรือสภาวะทางเศรษฐกิจ ซึ่งการเปิดประชาคมอาเซียนจะเป็นโอกาสที่ดีของประเทศไทยที่
จะมุ่งเป็นศูนย์กลางในการจําหน่ายสินค้าและบริการเก่ียวกับสัตว์เลี้ยง เพราะจะสามารถขยายตลาด
และเพ่ิมอัตราการเติบโตของธุรกิจให้สูงข้ึนได้ 

ประกอบกับในสังคมปัจจุบันที่นิยมมีลกูน้อยลง หรือไม่มลีกู รวมถึงการทีป่ระชากรของผู้สูง
วัยเพ่ิมสูงขึ้นน้ัน ทําให้คนหันมาเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเพ่ือคลายเหงา และโดยส่วนใหญ่คือสุนัขที่ได้รับความ
นิยมสูงสุด ซึ่งลักษณะการเลีย้งก็จะแตกต่างจากอดีตอย่างสิ้นเชิงคือ ให้ความรักและการดูแลเป็น
พิเศษเสมือนสมาชิกในครอบครัวคนหน่ึง มกีารใช้จ่ายบริการต่างๆ เพ่ือให้สุนัขมีสุขภาพแข็งแรงและมี
ความสุข อาทิ อาบนํ้าตัดขน ว่ายน้ํา สปา คาเฟ่ รวมไปถึงอาหารและการรักษาที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน ทําให้ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยงได้รับความสําคัญมากข้ึน และเกิดขึ้นอย่างแพร่หลาย การ
เลือกใช้บริการจึงไม่ได้สนใจเพียงแค่ราคาเท่าน้ัน แต่ต้องมีคุณภาพ มีบริการที่ดี สะอาด และสะดวก
ต่อการเดินทางอีกด้วย 

จากแนวโน้มของความนิยมในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงและแนวคิดการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงที่เปลี่ยนแปลง
ไป ผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงให้การดูแล เอาใจใส่สัตว์เลี้ยงเหมือนเป็นลูกหรือเป็นสมาชิกในครอบครัว ทําให้ผู้
เลี้ยงเน้นการเลี้ยงด้วยความรัก และให้การดูแลสัตว์เลี้ยงเป็นอย่างดี ทําให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสัตว์
เลี้ยงเพ่ิมขึ้นและเติบโตขึ้นอย่างมากมาย รวมท้ังการเสริมสวยสัตว์เลี้ยงด้วย 
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2.4.2 การใหบ้ริการของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
1) การอาบน้าํและตกแต่งขน (Grooming) 
เป็นการบริการเก่ียวกับการเสริมสวยสัตว์เลี้ยง การอาบนํ้าและตกแต่งขน เป็นส่วน 

สําคัญส่วนหน่ึงในการแสดงความรัก การดูแลใสใ่จและถือเป็นการตรวจสุขภาพเบ้ืองต้นทั้งสุขภาพขน 
และผิวหนังเพ่ือสุขภาพที่ดี สาํหรับสัตว์เลี้ยง โดยปกติควรอาบนํ้าให้อาทิตย์ละครั้งก็เพียงพอ แต่ถ้า
สกปรกมากก็อาจจะอาบได้มากกว่าน้ัน แต่ถ้าอาบน้ําบ่อยเกินไปจะทําให้ผิวหนัง และขนแห้งเกินไป 
ซึ่งอาจจะทําให้เกิด ปัญหาโรคผิวหนังตามมาได้ ควรใช้แชมพูสําหรับสตัว์เลี้ยงในการอาบนํ้า ซึ่งควร
จะเลือกตาม ลกัษณะขนของสุนัขไม่ควรใช้สบู่ของคนในการอาบ อาจจะทําให้ผิวหนังแห้งเกินไปได้ 
ควรเลือกอาบในวันที่อากาศสบาย อาบในที่โล่ง ควรทําใหส้ตัว์เลี้ยงเปียกก่อน แต่อย่าใหนํ้้าเข้าหู แล้ว
ค่อยใส่แชมพู ถ้ามีส่วน ผสมของยากําจัดเห็บหมัด ให้ฟอกทิ้งไว้ 10-15นาที แล้วค่อยล้างออก ถ้ามี
การใช้นํ้ายากําจัดเห็บหมัด ก็ควร ทําตามคําแนะนําของสัตวแพทย์ หลังจากน้ันเช็ดตัวสุนัข ให้แห้ง 
แล้วทิ้งไว้ให้แห้งเอง 

2) การตัดเลบ็ 
ในสัตว์เลี้ยงที่เลี้ยงในบ้านมักจะมีปัญหาเล็บยาวเกินไป และมักทําให้เกิดแผลที่อุ้ง 

เท้า เรามักจะเห็นว่าสัตว์เลี้ยงจะเดินกระเผลก วิธีป้องกันก็คือ หมั่นคอยตรวจสอบความยาวของเล็บ
อยู่เสมอ ถ้ายาวเกินไปก็ต้องตัด ตําแหน่งที่จะตัดก็คือบริเวณสีขาว หรือสีจาง เพราะเป็นบริเวณท่ีไม่มี
เลือด และเส้นประสาท อาจจะพรมนํ้าเล็กน้อยก่อนตัดเพราะจะทําให้เลบ็อ่อนตัดได้ง่าย แต่ถ้าหากมี
เลือดออก ควรจะห้ามเลือดโดยใช้สําลี หรือผ้าก๊อซกดท่ีแผล แล้วใช้เบตาดีนแต้ม หรืออาจจะใช้ยาผง
ห้ามเลือดอุดไว้ก็ได้ ถ้าไม่มั่นใจในการตัดเลบ็แนะนําให้พาไปร้าน หรือคลินิกที่สามารถทําได้ดีกว่า 

3) การนวด (Message) 
การนวด เป็นการเติมความสุขให้กับเพ่ือนที่ดีที่สุดของคุณซึง่ทําให้เกิดการผ่อนคลาย 

ทางอารมณ์และของกล้ามเน้ือที่เหน่ือยล้าหรือทํางานหนักเกินไป ทําให้มกีารไหลเวียนของเลือด
เพ่ิมขึ้น ลดแผลเป็น อีกท้ังเป็นการสร้างความสมดุลของร่างกาย จากภายในสู่ภายนอก สําหรับในคนมี
การนวดหลายรูปแบบ ซึ่งสามารถนํามาใช้ในสัตว์ได้ และประเภทที่นิยมนํามาใช้คือ 

(1) Effleurage: เป็นการนวดหรือลากมือไปบนลําตัวช้าๆ ยาวๆ 
(2) Petrissage: การนวดที่มลีักษณะคล้ายการนวดแป้งโดยมีการคลึงกล้ามเน้ือด้วย 
(3) Friction: การนวดหรือขัดกล้ามเน้ือโดยใช้ความแรงอย่างสมํ่าเสมอ 
(4) Percussion: การเคาะหรือตีด้วยมือที่บริเวณต่างๆ ของร่างกาย 

บางคร้ังในการนวดมีการใช้ความร้อนหรือความเย็นเข้ามาร่วมกับการนวดด้วยแล้วแต่กรณี 
การนวดสามารถทําได้กับทุกส่วนของร่างกาย หรืออาจจะเจาะจงที่บริเวณใดบริเวณหน่ึง เช่น บริเวณ
ของจุดฝังเข็ม (Acupuncture point) ก็ได้ การนวดทําให้เกิดการไหลเวียนของเลือดดีขึ้น ช่วยลด



27 

ความตึงตัวของกล้ามเน้ือ กระตุ้นระบบประสาท ทําให้เกิดการยืดและหดของกล้ามเน้ือ ช่วยส่งเสริม
ระบบภูมิคุ้มกันทําให้ความดันเลือดลดลง การนวดจะทําให้รู้สึกดีและสนุกสนานไปในตัว แต่ถ้าสัตว์
ป่วยไม่สนุกไปกับคุณหมอ คงจะต้องหยุดนวดทันที เพราะคุณหมออาจจะถูกสัตว์ป่วยตัวน้ันทําร้าย
แทนก็เป็นได้ (VPN, 2546) 

4) โรงแรมสัตว์เลี้ยง 
ในอดีตที่ผ่านมาเมื่อเจ้าของสัตว์เลี้ยงต้องเดินทางไปต่างจังหวัดหรือต่างประเทศ  

ทางเลือกสําหรับการจัดการกับสัตว์เลี้ยงส่วนใหญ่จะเป็นการนําไปฝากไว้กับคนรู้จักเป็นธุระช่วย
จัดการให้ แต่ในปัจจุบันมีธุรกิจเก่ียวกับการรับฝากสัตว์เลี้ยงเพ่ือรับภาระแทนเจ้าของในเวลาที่เจ้าไม่
อยู่ ซึ่งปัจจุบันสถานที่รับฝากสัตว์เลี้ยงในกรุงเทพมหานครมีหลายแห่ง ซึง่แต่ละแห่งก็ต่างมีรูปแบบใน
การให้บริการที่ 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2556) ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความ
ภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative  Research) ด้วยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Researchmethod) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย จํานวน 400 คน และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรม SPSS มี
วัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน
ประเทศไทย 2) ศึกษาระดับความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 
3) ศึกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย  
4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า
ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 1) สมาชิกมีการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีการเปิดรับข้อมูล ข่าวสารในเรื่องของการติดตามแฟน
เพจเพราะสนใจข้อมูลที่นําเสนอเป็นรูปภาพ มากที่สุด 2) สมาชิกมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและ
แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีความพึงพอใจในเรื่องของการมีความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจและเข้าใจง่าย มากที่สดุ 3) สมาชิกมคีวามภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ใน
ระดับสูง โดยมีความภักดีในเรื่องของการมีความยินดีที่จะเป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป มากที่สุด 4) 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ
ธุรกิจสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 5) ความพึงพอใจของสมาชิก มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ภักดีของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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เกศริน รัตนพรรณทอง (2555) การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
การตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Content analysis of marketing public 
relations message of consumer products on Facebook fanpage) การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์
ได้แก่ (1) เพ่ือศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้า
อุปโภคบริโภค (2) เพ่ือศึกษาปริมาณของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและ
แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กท่ีจําแนกตามประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของสินค้าอุปโภคบริโภคด้วยการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เน้ือหาเป็นหลัก โดย
แจกแจงเป็นคา่ความถ่ีและรอ้ยละ ศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคหมวด 
FMCG ของประเทศไทย จํานวน 3 ตราสินค้าแรกท่ีมีคนกดไลค์สูงสุด ได้แก่ ICHITAN, Pepsithai, 
และOishi Drink Station ทําการเก็บข้อมูลย้อนหลังเป็นระยะเวลา 90 วันต่อแต่ละตราสินค้า ต้ังแต่
วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ 
ผลการวิจัยพบว่า (1) มีการใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดครบทั้ง 5 ประเภทบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป โฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ที่เน้นการตลาด การส่งเสริม
การขายออนไลน์ และการมปีฏิสัมพันธ์ออนไลน์ โดยพบสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มาก
ที่สุด (ร้อยละ 78.54) รองลงมา คือ สารประเภทการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์และสารประเภทการ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ที่เน้นการตลาด ตามลําดับ (2) มีการใช้แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊ก 3 แอพพลิเคช่ัน 
คือ ลิงก์ รูปภาพ และการอัพเดทสถานะ โดยพบการใช้แอพพลิเคช่ันลิงก์และรูปภาพผ่านสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดทุกประเภท โดยเป็นการใช้ผ่านสารประเภทการส่งเสริมการ
ขายออนไลน์มากที่สุด ในขณะที่แอพพลิเคช่ันการอัพเดทสถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ
สนับสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เพียงประเภทเดียว ด้านการทดสอบสมมติฐาน
ไม่พบความเกี่ยวข้องระหว่างแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กกับประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
การตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ฐิติมา ผการัตน์สกุล (2558) กลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Strategies for Fashion Clothes Business Throung Online Social Network การ
วิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบธุรกิจและแผนการบริหารจัดการ กลยุทธ์ทางการตลาด 
ปัจจัยแห่งความสําเร็จและพฤติกรรมการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การวิจัยคร้ังนี้
เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยศึกษาจากผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจเสื้อผา้แฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จํานวน 8 ราย และผู้บริโภคจํานวน 7 ราย เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก และนาํข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เน้ือหา สรุปผลการศึกษาและนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบ
การพรรณนาความ ผลการศึกษา พบว่า 1) ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่
เป็นธุรกิจประเภทค้าปลีก เป็นกิจการเจ้าของคนเดียว มีการกําหนดกระบวนการในการดําเนินธุรกิจ 
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2) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เลือกใช้กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพและความแตกต่าง กําหนดราคาโดย
คํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และกําลังซื้อของผู้บริโภค เลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความ
นิยมสูง ให้ความสําคัญกับการบอกต่อของผู้บริโภค 3) ปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจน้ันมาจาก
คุณภาพและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ การเอาใจใส่ผูบ้ริโภค และคณุลักษณะของผู้ประกอบการ 4) 
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญห่าข้อมูลสินค้าด้วยตนเอง โดยกลยุทธ์ทาง
การตลาดนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการศึกษา ข้อสรุปและข้อเสนอแนะของการศึกษา
ครั้งน้ีสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
หรือธุรกิจที่มีความใกล้เคียงกันต่อไป 

ศศิวิมล ชูแก้ว (2555) การศึกษารูปแบบและเน้ือหาการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาการสื่อสารบนแฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
“เฟซบุ๊ก” ของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย วัตถุประสงค์ของการศึกษา เพ่ือศึกษารูปแบบและเน้ือหา
ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กของ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย การศึกษาเรื่อง “การศึกษารูปแบบและ
เน้ือหาการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) ผลการศึกษาพบว่า มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ทําหน้าที่เสมือนเป็นช่อง
ทางการสื่อสารสองทางระหว่างมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และสาธารณชน ที่สนใจรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารและมสี่วนร่วมผ่านการคลิก Like เพ่ือต้องการสื่อสารผ่านทางเว็บเพจโดยการสื่อสารส่วนใหญ่
ถูกควบคุมและกําหนดประเด็นโดยผู้ดูแลเว็บเพจผ่าน Fanpage เน้ือหาส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบการ
สนทนาที่ใช้ภาษาไม่เป็นทางการ ผ่านการนําเสนอประเด็นของรายละเอียด ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
และการพูดคุยทักทาย มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ใช้รูปแบบการสื่อสารแบบกึ่งทางการในการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับสมาชิกท่ีติดตาม การพูดคุยใช้ลักษณะการสร้างความสัมพันธ์แบบพ่ีน้องแสดง
ความเป็นมิตรซึ่งกันและกัน มีการใช้ภาษาแบบเป็นกันเอง ผู้ดูแลเว็บพยายามนําเสนอเรื่องราวที่เป็น
ประโยชน์ต่อสมาชิก โดยพยายามให้ผู้ที่ช่ืนชอบติดตามเว็บเพจและแลกเปลี่ยนพูดคุย แต่อย่างไรก็
ตาม ผู้ดูแลเว็บเพจให้ความสําคัญต่อข้อมูลขา่วสาร ในการเผยแพร ่สร้างความสัมพันธ์ และดึงดูด
สมาชิกด้วยการใช้อุปกรณ์การเรียนการสอนมาเพ่ิมความน่าสนใจใหส้มาชิกเข้ามาศึกษาใน
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย์ (ม.ป.ป.) การนําเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศไทย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไป เน้ือหาข้อมูลข่าวสาร และความสัมพันธ์ของข้อมูล ทั่วไปกับ
เน้ือหาที่นา เสนอทางเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศไทย เป็นวิจัยเชิงคุณภาพวิเคราะห์เน้ือหา ใช้ตาราง 
ลงรหัส (Coding Sheet) เป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลแฟนเพจในประเทศไทยที่มีการกดไลค์ (Like) มาก
ที่สุด 15 อันดับแรก เดือนพฤศจิกายน –ธันวาคม 2555 สถิติที่ใช้แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิง คุณภาพแบบอุปนัย เช่ือมโยงความสัมพันธ์ข้อมูลเชิงพรรณนา การศึกษาแบ่งเป็ น 
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3 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไป ทั้งหมดมีการกดไลค์ มากกว่า 1,000,000 และ ส่วนมากมีการพูดถึง 
100,001 –500,000 ครั้ง มีรายการโปรด 1 –4 รายการ และใช้รายการโปรดประเภท รูปภาพมาก
ที่สุด ผู้ดูแลส่วนมากเป็นแบบองค์กร เป็นเพศชายหรือไม่สามารถระบุในปริมาณเท่าๆ กัน ส่วน ใหญ่
ก่อต้ังมาแล้ว 1 –12 เดือน ส่วนที่ 2 เน้ือหา ส่วนมากรหัสเป็นภาพ รองลงมาคือข้อความ มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือบอกเล่า และแสดงความคิดเห็น มีการนําเสนอเก่ียวกับความบันเทิง ดารา ศิลปะ
แขนงต่างๆ มากที่สุด ถัด มาคือจิตวิทยา ความรัก ความสมัพันธ์ และประกาศจากทางแฟนเพจ
กิจกรรมชิงรางวัล ส่วนที ่3 ผลจากการ วิเคราะห์ลักษณะและแนวโน้มเนื้อหาสารพบว่า การกดไลค์มี
แนวโน้มสูงขึ้น การพูดถึงมีไม่มากเท่าการ กดไลค์ โดยปริมาณการกดไลค์จะมากหรือน้อยไม่สัมพันธ์
กับระยะเวลาท่ีก่อต้ัง ด้านผู้ดูแลแฟนเพจสว่น ใหญม่ีการดูแลอย่างสม่า เสมอ มีความถ่ีในการนา 
เสนอเน้ือหาอย่างต่อเน่ืองทุกวัน ประโยคที่นิยมใช้ได้แก่ ประโยคเพ่ือการเชิญชวนมากที่สุด อาทิ 
“ใครเห็นด้วยไลค์เลย” หรือ “ชอบกดไลค์ ใช่กดแชร์” เป็นต้น 

สิตา โพธิพิพิธ (2557) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊
คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ 
มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับความ
คาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของผูใ้ช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับความพึง
พอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน และ 5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20-45 ปี ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน
จัดงานแต่งงานและกําลังวางแผนจัดงานแต่งงานในช่วงปี พ.ศ. 2556 - 2557 ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 200 คน โดยการสุ่มแบบเจาะจงและแบบสโนว์บอล และนําข้อมูลไป
ประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติไคกําลังสอง  
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(Chi Square) สถิติสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) 
และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) โดยมีผลการวิจัย ดังน้ี 
1) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ ก่อนเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน แต่มีความสัมพันธ์กับ
ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยทุก
กลุ่มพฤติกรรม มีความคาดหวังมากที่สุดในด้านบุคลากร 2) ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจดั
งานแต่งงานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที ่0.01 และเมื่อจาแนกตามปัจจัยและระดับความสัมพันธ์ พบว่า ความคาดหวังในด้านสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในระดับตํ่ามาก แต่ความคาดหวังในด้านบริการ ด้าน
บุคลากร และด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในระดับตํ่า 3) พฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 4) ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงานสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงานอย่างมีนัยสําคัญ โดยข้ึนอยู่กับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว ซึ่งค้นพบว่า 
ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านบริการสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอย่างมีนัยสําคัญ 

สุเทพ เดชะชีพ (ม.ป.ป.) พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเปิดรับสารบน
เว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับสาร การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจากการเปิดรับสารบนเว็บไซต์บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาในสังกัดสานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้บริการเว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวัน ส่วนใหญ่ใช้
บริการแต่ละครั้งมากกว่า 1-2 ช่ัวโมง ช่วงเวลาที่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากที่สุด คือ เวลา 
20.01-24.00 น. โดยเปิดเข้าเว็บไซต์จากที่บ้านมากที่สุด กิจกรรมทีท่าเป็นประจามากที่สุด คือติดตาม
ข่าวสารต่างๆ ของเพ่ือนบนเครือข่ายสังคม (Newsfeed) รองลงมา คือการโพสต์ข้อความ หรือ 
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บทความต่างๆ ที่หน้าเว็บของตน และ Upload รูป และ VDO Clips ลงหน้าเว็บของตน ตามลําดับ 
เว็บไซต์ที่กลุ่มตัวอย่างเข้าไปใช้บริการบ่อยที่สุดเป็นลําดับที่ 1 คือ facebook ลําดับที่ 2 คือ 
youtube และลําดับที่ 3 คือ twitter กลุม่ตัวอย่างใช้ประโยชน์จากการเปิดรับสารบนเว็บไซต์บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ระดับมาก Twitter ระดับปานกลาง youtube ระดับปาน
กลาง กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจจากการเปิดรับการสารบนเว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ Twitter และ Youtube 

กมลชนก ป่ินเพ็ชร (2556) ความต้องการ การเปิดรับข่าวสาร และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ วีธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา "ความต้องการ การเปิดรับข่าวสาร และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า" เก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปและเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้าของ 10 ตราสินค้า 
จํานวน 400 คน และประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ SPSS for Windows ผลการวิจยั
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มคีวามต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี
ความต้องการด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมากที่สุด ส่วนการเปิดรับข่าวสาร กลุม่
ตัวอย่างเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า Uniqlo Thailand มากที่สุด โดยเป็นสมาชิกเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า 6 เดือนข้ึนไป เย่ียมชม 1 วันต่อสัปดาห์ น้อยกว่า 30 นาทีต่อครั้ง และ
เข้าชมในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข่าวสารเมื่อมีความต้องการ
ซื้อสินค้า โดยอ่านข้อมูลข่าวสารเมื่อมีโพสต์อัปเดทปรากฏบนหน้า News Feed จึงทาํให้คลิกเข้า
ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างรู้จักและเป็นสมาชิกจากการแนะนําระบบของเฟซบุ๊ก (Suggest 
page) หรือโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ส่วนสาเหตุที่ทําใหติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ตราสินค้า เพราะสามารถให้ขอ้มูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และกลุม่ตัวอย่างแสดงการมีส่วนร่วม
ด้วยการกดช่ืนชอบ (Like) ข้อความ ภาพ และวิดีโอมากที่สุด สําหรับความต้ังใจซื้อสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้อสินค้าที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด สําหรับผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 2) ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้า
ที่แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้ามากกว่าเพศ
ชาย กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26 - 33 ปี มีความต้องความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้ามากกว่า
กลุ่มที่มีอายุ 42 - 49 ปี และ 50 ปีขึ้นไป นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้ามากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะที่ด้านอาชีพ และรายได้ที่แตกต่าง
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กัน มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าไม่แตกต่างกัน 3) ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากร
ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีความต้ังใจซื้อเกี่ยวกับ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงในประเทศ

ไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส (Coding Sheet) ในการอธิบายกลยุทธ์การสื่อสาร
ออนไลน์ของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงในประเทศไทย โดยมรีายละเอียดการดําเนินงานวิจัย 4 ขั้นตอน 
ดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 วิธีการดําเนินการวิจัย 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
โดยประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีคือเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศ

ไทย โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยน้ีโดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือก ดังน้ี 
1. คัดเลือกจากเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยที่ม ี

ปริมาณการกดไลค์มากที่สุด10 อันดับแรก โดยมาจากการค้นหาคําว่า "pet grooming" 
2. ร้านที่ผ่านการคัดเลือกมาน้ันต้องเปิดเฟสบุ๊คแฟนเพจมาก่อนวันที่ 1 สิงหาคม  

พ.ศ.2560 เน่ืองจากผู้วิจัยจะศึกษาข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2561 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ.2561 
ซึ่งมีเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการคัดเลือกดังน้ี 

1. https://www.facebook.com/LoveMeLoveMyPetsClub 
2. https://www.facebook.com/thepawpals 
3. https://www.facebook.com/HappySweetyGrooming 
4. https://www.facebook.com/StarpearlGrooming 
5. https://www.facebook.com/dogidol 
6. https://www.facebook.com/Petsalon.TheChillPark 
7. https://www.facebook.com/houseoffur-193384267528141/ 
8. https://www.facebook.com/Cats-house-Cat-Grooming- 
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512879358768539/ 

9. https://www.facebook.com/nikodogcafe 
10. https://www.facebook.com/GouGouGrooming 
 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลสาหรับการศึกษาการนาเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริม

สวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย เพ่ือทราบถึงประเภทและปรมิาณเน้ือหาที่ปรากฏในเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ผู้วิจัยได้จัดทาตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่ง
ลักษณะเนื้อหาจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และจากการสํารวจเบ้ืองต้นของผู้วิจัย โดย
ตารางลงรหัสแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ประเภทของเน้ือหาในเฟสบุ๊คแฟนเพจ และส่วนที่ 
2 รูปแบบในการนําเสนอ ข้อมูลตามเนื้อหาที่ปรากฏในเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงใน
ประเทศไทย 
 
3.3 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลลงรหัส โดยวิธีการ
ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้นําเคร่ืองมือลงรหัสไปให้ผูร้่วม
ลงรหัส 2 คน ได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยได้อธิบายกรอบแนวคิดของทฤษฎี ที่จะนํามาใช้
วิเคราะห์ให้ผู้รว่มลงรหัสรับทราบอย่างละเอียด ได้ผลของการเก็บข้อมูลที่เหมือนกับผู้วิจัยเกินกว่า 
80% ดังน้ันจึงถือว่าเคร่ืองมือในการลงรหัสในครั้งน้ีสามารถเช่ือถือได้ และนอกจากน้ียังมีผู้ทรงคุณวุฒิ
คืออาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) คอยแนะนําและให้คําปรึกษา รวมไปถึงแนวทางในการแก้ไข
ปรับปรุงข้อมูลที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆจากแหล่งข้อมูล 2 แบบคอื 
1) แหล่งข้อมูลทติุยภูมิ เป็นจากเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆและ 

ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมทาง เฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริม 

สวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยที่มีปริมาณการกดไลค์มากทีสุ่ด10 อันดับแรก โดยใช้ตารางลงรหัส 
(Coding Sheet)  
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การเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัยกระทําตามขั้นตอนต่อไปน้ี  
1)  ศึกษาเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีจะทําการวิเคราะห์ โดยเลือกศึกษาเน้ือหาทางเฟส 

บุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยที่มปีริมาณการกดไลค์มากที่สุด10 อันดับแรก 
2)  กําหนดประเด็นในการศึกษาได้แก่ ข้อมลูทั่วไปและเน้ือหาที่ปรากฏในแฟนเพจ  
3)  กําหนดคําจํากัดความนิยามศัพท์และเกณฑ์ในการวิเคราะห์เพ่ือจะได้มีมาตรฐาน 

ในการวิเคราะห์  
4)  ทดลองเกณฑ์ที่ทําข้ึน เพ่ือช่วยให้ทราบความครอบคลุมตามเน้ือหา และ 

ตรวจสอบความเที่ยงของเกณฑ์ที่สร้างขึ้น ในที่น้ีคือตารางลงรหัส (Coding Sheet) ทีส่ร้างขึ้น  
5)  ตรวจสอบความเช่ือมั่นและความน่าเช่ือถือ  
6)  ดําเนินการวิเคราะห์  
7)  ตรวจสอบผลการวิเคราะห์ 
 

3.5 วิธีการดําเนนิการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากตารางลงรหัส โดยใช้สถิติและหลักการวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงคุณภาพ ดังน้ี  
1) ข้อมูลทั่วไปของเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย  

นําเสนอโดยอธิบายลักษณะของข้อมูลที่เก็บได้เชิงปริมาณ (Quantitative) ด้วยสถิติที่แสดงเป็น
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

2) ข้อมูลเกี่ยวกับการนําเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสตัว์ 
เลี้ยงในประเทศไทย ได้แก่ รปูแบบที่นําเสนอ (Message Code) วัตถุประสงค์การสื่อสาร 
(Objective) เน้ือหาสารที่นําเสนอ (Content) และการจัดสาร (Treatment) นําเสนอโดยอธิบาย
ลักษณะของขอ้มูลที่เก็บได้เชิง สถิติที่แสดงเป็นค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
และการเรียงลาํดับ 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และได้นําข้อมูล
ทั้งหมดมาบันทึกในตาราง (Coding Sheet) อีกท้ังยังได้นําแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 มาเป็น
แนวทางสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากน้ียังนําปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการ
กดถูกใจ (Like) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) มาวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน

เสริมสวยสัตว์เลี้ยง” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์จํานวน 10 เว็บไซต์
ของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงที่ได้คัดเลือกไว้ นําข้อมูลมาวิเคราะห์ผลความถ่ีและร้อยละ สามารถ
นําเสนอผลการวิจัยแบ่งเป็น 2 ตอน ได้ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งเป็น 
ตอนท่ี 1.1 เว็บไซต์ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
ตอนท่ี 1.2 ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงและข้อมูลพ้ืนฐาน 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเชิงเน้ือหา 
ตอนท่ี 2.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 

10 แห่ง 
ตอนท่ี 2.2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาระหว่างร้าน

เสริมสวยสัตว์เลี้ยง จํานวน 10 แห่ง 
ตอนท่ี 2.3 สรุปการตลาดเชิงเน้ือหาและรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด

ของเฟสบุ๊คแฟนเพจสัตว์เลี้ยงต่อจํานวนปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร 
 

4.1  ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ตอนท่ี 1.1 เว็บไซต์ร้านเสรมิสวยสัตว์เลี้ยง  
เว็บไซต์ซึ่งเป็น Facebook Fanpage ของร้านเสริมสวย จาํนวน 10 เว็บไซต์ ผู้วิจัยนํามา

จากการค้นคว้าและคัดเลือกโดยใช้เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มประชากร โดยใช้เกณฑ์ 1) จะต้องเป็นร้าน
เสริมสวยสุนัขและสัตว์เลี้ยง 2) มี Facebook Fanpage เพ่ือการสื่อสารและทําการตลาดด้านเน้ือหา 
3) เป็น Facebook Fanpage ที่มีอายุมากกว่า 1 ปีขึ้นไป ซึ่งจะทําใหม้ีฐานของลูกค้าและผู้ติดตามอยู่
แล้วในบางจํานวนที่มากน้อยต่างกันในแต่ละ Facebook Fanpage ทั้งน้ีเว็บไซต์ Facebook 
Fanpage สําหรับร้านเสริมสวยสุนัขและสตัว์เลี้ยง จํานวน 10 แห่ง ประกอบด้วย  

1) https://www.facebook.com/cottondogresort 
2) https://www.facebook.com/petgroomingthailand 
3) https://www.facebook.com/LoveMeLoveMyPetsClub 
4) https://www.facebook.com/petparadisespa     
5) https://www.facebook.com/doggiedoo 
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ตารางที่ 4.1 :  แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ตามแนวคิด 
                   ของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 
จํานวน 
และ 

ร้อยละ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
การให้
ข้อมูล 
ข่าวสาร 

การ
ส่งเสริม
และ

กระตุ้นให้
เกิดการซื้อ
หรือใช้
บริการ 

การจัด
กิจกรรม
ออนไลน์ 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

รวม 

1.Cotton Dog Resort 
จํานวน 271 60 7 57 395 
ร้อยละ 68.61 15.19 1.77 14.43 100.00 

2.Pet Grooming 
จํานวน 223 212 6 182 623 
ร้อยละ 35.79 34.03 0.96 29.21 100.00 

3.LoveMeLoveMyPet  
จํานวน 26 63 0 63 152 
ร้อยละ 17.11 41.45 0.00 41.45 100.00 

4.PetParadisespa 
จํานวน 246 67 5 66 384 
ร้อยละ 64.06 17.45 1.30 17.19 100.00 

5.Doggiedoo 
จํานวน 31 140 0 140 311 
ร้อยละ 9.97 45.02 0.00 45.02 100.00 

6.Puppy Hub 
จํานวน 18 37 0 31 86 
ร้อยละ 20.93 43.02 0.00 36.05 100.00 

7.DogGloryPetShop 
จํานวน 980 245 0 245 1470 
ร้อยละ 66.67 16.67 0.00 16.67 100.00 

8.ThePawpals 
จํานวน 29 11 0 6 46 
ร้อยละ 63.04 23.91 0.00 13.04 100.00 

9.Pets’VilleBKK 
จํานวน 19 17 0 2 38 
ร้อยละ 50.00 44.74 0.00 5.26 100.00 

10.Punpun 
Grooming 

จํานวน 19 8 0 1 28 
ร้อยละ 67.86 28.57 0.00 3.57 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถ
ชัย วรจรัสรังส ีและ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อนํามาวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาจําแนกตาม
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม 
พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) Cotton Dog Resort ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 395 ครั้ง จาํแนก
โดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังนี้ อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร 271 ครั้ง หรือร้อย
ละ 68.61 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บรกิาร จํานวน 60 ครั้ง หรือร้อย
ละ 15.19 อันดับที่ 3) มีการส่งเสริมการขาย จํานวน 57 ครั้ง หรือร้อยละ 14.43 และอันดับที่ 4) มี
การจัดกิจกรรมออนไลน์ จํานวน 7 ครั้ง หรือร้อยละ 7 ตามลําดับ  

2) Pet Grooming ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 623 คร้ัง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร 223 ครั้ง หรือร้อยละ 
35.79 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ จํานวน 212 ครั้ง หรือร้อย
ละ 34.03 อันดับที่ 3) มีการส่งเสริมการขาย จํานวน 182 ครั้ง หรือร้อยละ 29.21 และอันดับที่ 4) มี
การจัดกิจกรรมออนไลน์ จํานวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 0.96 ตามลําดับ  

3) LoveMeLoveMyPet ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 152 ครั้ง จําแนก
โดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังนี้ อันดับที่ 1) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือ
ใช้บริการ และการส่งเสริมการขาย จํานวนเท่ากันคือ 63 ครั้ง หรือร้อยละ 41.45 อันดับที่ 2) มีการให้
ข้อมูลข่าวสาร 26 ครั้ง หรือรอ้ยละ 17.11 และไม่พบว่ามีการจัดกิจกรรมออนไลน์ ตามลําดับ  

4) PetParadisespa ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 384 ครั้ง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร 246 ครั้ง หรือร้อยละ 
64.06 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ จํานวน 67 ครั้ง หรือร้อยละ 
17.45 อันดับที่ 3) มีการส่งเสริมการขาย จาํนวน 66 ครั้ง หรือร้อยละ 17.19 และอันดับที่ 4) มีการ
จัดกิจกรรมออนไลน์ จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อยละ 1.30 ตามลําดับ  

5) Doggiedoo ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 311 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ 
และการส่งเสริมการขาย จํานวนเท่ากันคือ 140 ครั้ง หรือร้อยละ 45.02 อันดับที่ 2) มกีารให้ข้อมูล
ข่าวสาร 31 ครั้ง หรือร้อยละ 9.97 และไมพ่บว่ามีการจัดกิจกรรมออนไลน์ ตามลําดับ 

6) Puppy Hub ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 86 ครัง้ จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ 
จํานวน 37 ครัง้ หรือร้อยละ 43.02 อันดับที่ 2) การส่งเสริมการขาย จํานวน 31 ครั้ง หรือร้อยละ 
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36.05 อันดับที่ 3) มีการใหข้้อมูลข่าวสาร 18 ครั้ง หรือรอ้ยละ 20.93 และไม่พบว่ามีการจัดกิจกรรม
ออนไลน์ ตามลําดับ 

7) DogGloryPetShop ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 1,470 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมูลข่าวสาร 980 ครั้ง 
หรือร้อยละ 66.67 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และการส่งเสริม
การขาย จํานวนเทา่กันคือ 245 ครั้ง หรือรอ้ยละ 16.67 และไม่พบว่ามีการจัดกิจกรรมออนไลน์ 
ตามลําดับ 

8) ThePawpals ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 46 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการใหข้้อมูลข่าวสาร 29 ครั้ง หรือรอ้ยละ 63.04 
อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ จํานวน 11 ครั้ง หรือร้อยละ 23.91 
และอันดับ 3) การส่งเสริมการขาย จํานวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 13.04 และไม่พบว่ามีการจัดกิจกรรม
ออนไลน์ ตามลําดับ 

9) Pets’VilleBKK ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 38 ครั้ง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร 19 ครั้ง หรือร้อยละ 
50.00 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ จํานวน 17 ครั้ง หรือร้อยละ 
44.74  อันดับ 3) การส่งเสริมการขาย จํานวน 2 ครั้ง หรอืร้อยละ 5.26 และไม่พบว่ามีการจัด
กิจกรรมออนไลน์ ตามลําดับ 

10) Punpun Grooming ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 28 ครั้ง จําแนก
โดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังนี้ อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร 19 ครั้ง หรือร้อยละ 
67.86 อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ จํานวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 
28.57  อันดับ 3) การส่งเสริมการขาย จํานวน 1 ครั้ง หรอืร้อยละ 3.57 และไม่พบว่ามีการจัด
กิจกรรมออนไลน์ ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2 :  แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ตาม 
                   แนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 
จํานวน
และ 

ร้อยละ

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด (Content 
marketing) 

ประเภท
รูปภาพ 
(Photo)

วีดีโอ 
(Video) 

ลิงค ์
(Link) 

ข้อความ 
(Text) 

รวม 

1.Cotton Dog Resort 
จํานวน 69 10 41 64 184 
ร้อยละ 37.50 5.43 22.28 34.78 100.00 

2.Pet Grooming 
จํานวน 38 184 90 174 486 
ร้อยละ 7.82 37.86 18.52 35.80 100.00 

3.LoveMeLoveMyPet  
จํานวน 47 10 63 63 183 
ร้อยละ 25.68 5.46 34.43 34.43 100.00 

4.PetParadisespa 
จํานวน 48 22 65 68 203 
ร้อยละ 23.65 10.84 32.02 33.50 100.00 

5.Doggiedoo 
จํานวน 106 32 22 124 284 
ร้อยละ 37.32 11.27 7.75 43.66 100.00 

6.Puppy Hub 
จํานวน 36 3 0 33 72 
ร้อยละ 50.00 4.17 0.00 45.83 100.00 

7.DogGloryPetShop 
จํานวน 241 5 246 246 738 
ร้อยละ 32.66 0.68 33.33 33.33 100.00 

8.ThePawpals 
จํานวน 15 2 11 16 44 
ร้อยละ 34.09 4.55 25.00 36.36 100.00 

9.Pets’VilleBKK 
จํานวน 8 5 11 11 35 
ร้อยละ 22.86 14.29 31.43 31.43 100.00 

10.Punpun 
Grooming 

จํานวน 23 15 19 36 93 
ร้อยละ 24.73 16.13 20.43 38.71 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัส
รังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556) เมื่อนํามาวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด จําแนก
ตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – 
ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) Cotton Dog Resort มีรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ 
จํานวน 184 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทรูปภาพ 
(Photo) จํานวน 69 ครั้ง หรอืร้อยละ 37.50 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) จํานวน 64 ครั้ง 
หรือร้อยละ 37.48 อันดับที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 41 ครั้ง หรือร้อยละ 22.28 และอันดับที่ 
4) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 10 ครั้ง หรือร้อยละ 5.43 ตามลําดับ  

2) Pet Grooming มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 
486 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทวิดีโอ (Video) 
จํานวน 184 ครั้ง หรือร้อยละ 37.86 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) จํานวน 174 ครั้ง หรือ
ร้อยละ 35.80 อันดับที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 90 ครั้ง หรือร้อยละ 18.52 และ อันดับที่ 4) 
ประเภทรูปภาพ (Photo) จํานวน 38 ครั้ง หรือร้อยละ 7.82 ตามลําดับ  

3) LoveMeLoveMyPet มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ 
จํานวน 183 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ 
(Text) และ ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากันคือ 63 ครัง้ หรือร้อยละ 34.43 อันดับที่ 2) ประเภท
รูปภาพ (Photo) จํานวน 47 ครั้ง หรือร้อยละ 25.68 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 
10 ครั้ง หรือรอ้ยละ 5.46 ตามลําดับ   

4) PetParadisespa มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จาํนวน 
203 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) 
จํานวน 68 ครัง้ หรือร้อยละ 33.50 อันดับที่ 2) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 65 ครั้ง หรือร้อยละ 
32.02อันดับที่ 3) ประเภทรูปภาพ (Photo) จํานวน 48 ครั้ง หรือร้อยละ 23.65 และ อันดับที่ 4) 
ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 22 ครั้ง หรอืร้อยละ 10.84 ตามลําดับ 

5) Doggiedoo มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 284 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) 
จํานวน 124 ครั้ง หรือร้อยละ 43.66 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) จํานวน 106 ครั้ง หรือ
ร้อยละ 37.32 อันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 32 ครั้ง หรอืร้อยละ 11.27 และอันดับที่ 
4) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 22 ครั้ง หรือร้อยละ 7.75 ตามลําดับ  

6) Puppy Hub มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 72 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทรูปภาพ (Photo) 
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จํานวน 36 ครัง้ หรือร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) จํานวน 33 ครั้ง หรือร้อย
ละ 45.83 อันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 3 ครั้ง หรือร้อยละ 4.17 และไมพ่บว่ามี
ประเภทลิงค์ (Link) ตามลําดับ  

7) DogGloryPetShop มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ 
จํานวน 738 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ 
(Text) และ ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากันคือ 246 ครั้ง หรือร้อยละ 33.33 อันดับที่ 2) ประเภท
รูปภาพ (Photo) จํานวน 241 ครั้ง หรือร้อยละ 32.66 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) 
จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อยละ 0.68 ตามลําดับ 

8) ThePawpals มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 44 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) 
จํานวน 16 ครัง้ หรือร้อยละ 36.36 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) จํานวน 15 ครั้ง หรือร้อย
ละ 34.09 อันดับที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 11 ครั้ง หรือร้อยละ 25.00 และอนัดับที่ 4) 
ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 2 ครั้ง หรือร้อยละ 4.55 ตามลําดับ  

9) Pets’VilleBKK มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 35 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) และ 
ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากันคือ 11 คร้ัง หรือร้อยละ 31.43 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ 
(Photo) จํานวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 22.86 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 5 ครั้ง 
หรือร้อยละ 14.29 ตามลําดับ 

10) Punpun Grooming มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุกรูปแบบ 
จํานวน 93 ครัง้ จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ 
(Text) จํานวน 36 ครั้ง หรือร้อยละ 38.71 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) จํานวน 23 ครั้ง 
หรือร้อยละ 24.73 อันดับ 3) ประเภทลิงค์ (Link) จํานวน 19 ครั้ง หรอืร้อยละ 20.43 และอันดับที่ 
4) ประเภทวิดีโอ (Video) จํานวน 15 ครั้ง หรือร้อยละ 16.13 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3 :  แสดงจํานวนและร้อยละของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกด 
                  ถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment)  
 

เว็บไซต์ 
จํานวน
และ 

ร้อยละ

ปฏิกิริยาตอบกลับ 
การกดถูกใจ

(Like) 
การแบ่งปนั

เนื้อหา 
(Share) 

การแสดงความ
คิดเหน็ 

(Comment) 

รวม 

1.Cotton Dog Resort 
จํานวน 1,373 200 100 1,673 
ร้อยละ 82.07 11.95 5.98 100.00 

2.Pet Grooming 
จํานวน 91,403 55814 59,603 206,820 
ร้อยละ 44.19 26.99 28.82 100.00 

3.LoveMeLoveMyPet  
จํานวน 651 20 34 705 
ร้อยละ 92.34 2.84 4.82 100.00 

4.PetParadisespa 
จํานวน 385 123 42 550 
ร้อยละ 70.00 22.36 7.64 100.00 

5.Doggiedoo จํานวน 715 76 17 808 
ร้อยละ 88.49 9.41 2.10 100.00 

6.Puppy Hub จํานวน 246 54 4 304 
ร้อยละ 80.92 17.76 1.32 100.00 

7.DogGloryPetShop จํานวน 753 176 274 1,203 
ร้อยละ 62.59 14.63 22.78 100.00 

8.ThePawpals จํานวน 442 6 3 451 
ร้อยละ 98.00 1.33 0.67 100.00 

9.Pets’VilleBKK จํานวน 590 28 24 642 
ร้อยละ 91.90 4.36 3.74 100.00 

10.Punpun 
Grooming 

จํานวน 2,885 89 96 3,070 
ร้อยละ 93.97 2.90 3.13 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การ

แบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เมื่อนํามาวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบ
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กลับ จําแนกตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือน
สิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) Cotton Dog Resort มปีฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 
1,673 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) 
จํานวน 1,373 ครั้ง หรือร้อยละ 82.07 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 200 ครั้ง 
หรือร้อยละ 11.95 และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 100 ครั้ง หรือร้อย
ละ 5.98 ตามลําดับ  

2) Pet Grooming มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 206,820 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 
91,403 ครั้ง หรือร้อยละ 44.19 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 59,603 
ครั้ง หรือร้อยละ 28.82 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 55,814 ครั้ง หรือร้อย
ละ 26.99 และ ตามลําดับ  

3) LoveMeLoveMyPet มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 705 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 
651 ครั้ง หรือร้อยละ 92.34 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จาํนวน 34 ครั้ง หรอื
ร้อยละ 4.82 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 20 ครั้ง หรือร้อยละ 2.84 
ตามลําดับ  

4) PetParadisespa มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 550 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 385 
ครั้ง หรือร้อยละ 70.00 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 123 ครั้ง หรือร้อยละ 22.36 
และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 42 ครั้ง หรือร้อยละ 7.64 ตามลําดับ  

5) Doggiedoo มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 808 ครัง้ 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 715 
ครั้ง หรือร้อยละ 88.49 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 76 ครั้ง หรือรอ้ยละ 9.41 
และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 17 ครั้ง หรือร้อยละ 2.10 ตามลําดับ  

6) Puppy Hub มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 304 ครัง้ 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 246 
ครั้ง หรือร้อยละ 80.92 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 54 ครั้ง หรือรอ้ยละ 17.76 
และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 4 ครั้ง หรือร้อยละ 1.32 ตามลําดับ  

7) DogGloryPetShop มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 1,203 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 
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753 ครั้ง หรือร้อยละ 62.59 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 274 ครั้ง หรือ
ร้อยละ 22.78 และ อันดับที ่3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 176 ครั้ง หรือร้อยละ 14.63 
ตามลําดับ  

8) ThePawpals มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 451 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 442 
ครั้ง หรือร้อยละ 98.00 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 1.33 
และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 3 ครั้ง หรือร้อยละ 0.67 ตามลําดับ 

9) Pets’VilleBKK มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 642 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) จํานวน 590 
ครั้ง หรือร้อยละ 91.90 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 28 ครั้ง หรือรอ้ยละ 4.36 
และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 24 ครั้ง หรือร้อยละ 3.74 ตามลําดับ 

10) Punpun Grooming มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา จํานวน 
3,070 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) 
จํานวน 2,885 ครั้ง หรือร้อยละ 93.97 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 96 
ครั้ง หรือร้อยละ 3.13 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) จํานวน 89 ครั้ง หรือร้อยละ 
2.90 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.4 :  แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ด้านการใช้ 
                   เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

เว็บไซต์ 
จํานวน 
และ 

ร้อยละ 

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สื่อสารเน้ือหา 
มากกว่าเน้น 

แบรนด์ 

การ
สื่อสาร

เน้นการมี
ส่วนร่วม 

สื่อสาร 2 
ท่าน หรือ
สื่อสาร
แบบเปิด 

สื่อสารแบบ 
Active 

Involvement 

รวม 

1.Cotton Dog 
Resort 

จํานวน 63 6 52 5 126 
ร้อยละ 50.00 4.76 41.27 3.97 100.00 

2.Pet Grooming 
จํานวน 208 8 82 121 419 
ร้อยละ 49.64 1.91 19.57 28.88 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ด้าน 
                        การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

เว็บไซต์ 
จํานวน 
และ 

ร้อยละ 

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สื่อสารเน้ือหา 
มากกว่าเน้น 

แบรนด์ 

การ
สื่อสาร

เน้นการมี
ส่วนร่วม

สื่อสาร 2 
ท่าน หรือ
สื่อสาร
แบบเปิด 

สื่อสารแบบ 
Active 

Involveme
nt 

รวม 

3.LoveMeLoveMyP
et  

จํานวน 68 0 64 0 132 
ร้อยละ 51.52 0.00 48.48 0.00 100.00 

4.PetParadisespa 
จํานวน 67 0 67 17 151 
ร้อยละ 44.37 0.00 44.37 11.26 100.00 

5.Doggiedoo 
จํานวน 129 0 29 0 158 
ร้อยละ 81.65 0.00 18.35 0.00 100.00 

6.Puppy Hub 
จํานวน 37 1 5 0 43 
ร้อยละ 86.05 2.33 11.63 0.00 100.00 

7.DogGloryPetShop 
จํานวน 246 0 246 0 492 
ร้อยละ 50.00 0.00 50.00 0.00 100.00 

8.ThePawpals 
จํานวน 11 5 6 0 22 
ร้อยละ 50.00 22.73 27.27 0.00 100.00 

9.Pets’VilleBKK 
จํานวน 16 2 5 2 25 
ร้อยละ 64.00 8.00 20.00 8.00 100.00 

10.Punpun 
Grooming 

จํานวน 37 0 7 0 44 
ร้อยละ 84.09 0.00 15.91 0.00 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวย

สัตว์เลี้ยง 10 แห่ง เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 
พบว่า 

1) Cotton Dog Resort มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 126 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบ
รนด์ จํานวน 63 ครั้ง หรือร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 52 
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ครั้ง หรือร้อยละ 41.27 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม จํานวน 6 ครั้ง หรอืร้อยละ 4.76 
และอันดับที่ 4) สื่อสารแบบ Active Involvement จํานวน 5 ครั้ง หรอืร้อยละ 3.97 ตามลําดับ  

2) Pet Grooming มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 419 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ 
จํานวน 208 ครั้ง หรือร้อยละ 49.64 อันดับที่ 2) สื่อสารแบบ Active Involvement จํานวน 121 
ครั้ง หรือร้อยละ 28.88 อันดับที่ 3) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 82 ครัง้ หรือร้อยละ 
19.57 และ อันดับที่ 4) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม จํานวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 1.91 ตามลําดับ  

3) LoveMeLoveMyPet มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 
132 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้น
แบรนด์ จํานวน 68 ครั้ง หรือร้อยละ 51.52 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 
64 ครั้ง หรือรอ้ยละ 48.48 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active 
Involvement ตามลําดับ  

 4) PetParadisespa มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 151 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบ
รนด์ และ สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวนเท่ากัน 67 ครั้ง หรือร้อยละ 44.37 อันดับที่ 2) 
สื่อสารแบบ Active Involvement จํานวน 17 ครั้ง หรือร้อยละ 11.26 และไม่พบว่ามีการสื่อสาร
เน้นการมีส่วนร่วม ตามลําดับ  

5) Doggiedoo มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 158 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ 
จํานวน 129 ครั้ง หรือร้อยละ 81.65 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 29 ครั้ง 
หรือร้อยละ 18.35 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active 
Involvement ตามลําดับ  

6) Puppy Hub มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 43 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ 
จํานวน 37 ครัง้ หรือร้อยละ 86.05 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 5 ครั้ง 
หรือร้อยละ 11.63 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนรว่ม จํานวน 1 ครั้ง หรือร้อยละ 2.33 และ
ไม่พบว่ามีการสื่อสารแบบ Active Involvement ตามลําดับ  

7) DogGloryPetShop มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 492 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบ
รนด์ และสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวนเท่ากัน 246 คร้ัง หรือร้อยละ 50.00 และไม่
พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active Involvement ตามลําดับ  
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8) ThePawpals มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 22 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ 
จํานวน 11 ครัง้ หรือร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 6 ครั้ง 
หรือร้อยละ 27.27 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนรว่ม จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อยละ 22.73 และ
ไม่พบว่ามีการสื่อสารแบบ Active Involvement ตามลําดับ 

9) Pets’VilleBKK มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 25 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ 
จํานวน 16 ครัง้ หรือร้อยละ 64.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวน 5 ครั้ง 
หรือร้อยละ 20.00 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนรว่ม การสื่อสารแบบ Active Involvement 
จํานวนเท่ากัน 2 ครั้ง หรือร้อยละ 8.00 ตามลําดับ 

10) Punpun Grooming มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร จํานวน 44 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อยได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้น 
แบรนด์ จํานวน 37 ครั้ง หรือร้อยละ 84.09 อันดับที่ 2) การสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด 
จํานวน 7 ครั้ง หรือร้อยละ 15.91 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ 
Active Involvement ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา  
 

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหา 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1) มีการจัดการ
ข้อมูลให้เป็นขอ้มูล
ที่มีคุณค่าเพ่ือแก้ไข
ปัญหาให้ผู้บริโภค
ได้ 

59 215 0 58 0 3 246 6 3 32 

9.67 9.42 0.00 10.12 0.00 1.38 10.37 5.88 2.24 11.51

2) มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาด 

65 216 64 65 133 37 246 11 17 36 

10.66 9.46 11.55 11.34 18.68 17.05 10.37 10.78 12.69 12.95

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา 
  

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) ตอ้งการสร้างการ
เปล่ียนแปลงหรอื
รักษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

57 215 35 63 0 5 246 7 7 28 

9.34 9.42 6.32 10.99 0.00 2.30 10.37 6.86 5.22 10.07

4) ใช้ส่ือผ่านรูปแบบ
ที่หลากหลาย เช่น 
ส่ิงพิมพ์ หรือ 
ภาพเคล่ือนไหว  

12 192 7 24 30 2 3 4 3 12 

1.97 8.41 1.26 4.19 4.21 0.92 0.13 3.92 2.24 4.32 

5) มกีารระบุ
กลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน 

0 0 0 0 0 1 51 0 1 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.46 2.15 0.00 0.75 0.00 

6) นําเสนอเน้ือหาที่
แปลกใหม่ 
สร้างสรรค์ และมี
เอกลักษณ์เป็นของ
ตัวเอง 

51 213 64 65 24 9 113 12 13 13 

8.36 9.33 11.55 11.34 3.37 4.15 4.76 11.76 9.70 4.68 

7) เชื่อมโยงเรื่อง
ต่างๆ ที่กําลังเป็นที่
สนใจใหเ้ข้ากับเน้ือหา
ได้ 

64 213 64 68 134 37 246 12 16 29 

10.49 9.33 11.55 11.87 18.82 17.05 10.37 11.76 11.94 10.43

8) ใช้ภาษาทีเ่ขา้ใจ
ง่ายและชัดเจน 

65 166 64 68 134 37 246 12 17 37 

10.66 7.27 11.55 11.87 18.82 17.05 10.37 11.76 12.69 13.31

9) นําเสนอจุดเด่น
ของแบรนด์ให้เข้ารับ
รูปแบบของการทํา
การตลาดเชิงเนือ้หา 

58 215 64 63 134 37 246 9 13 13 

9.51 9.42 11.55 10.99 18.82 17.05 10.37 8.82 9.70 4.68 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา  
 

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
10) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ BAB 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

11) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ PAS 

0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 3.92 0.00 0.00 

12) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ FAB 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

13) สร้าง 
Brand 
Awareness 

60 207 64 33 41 16 237 9 16 33 

9.84 9.07 11.55 5.76 5.76 7.37 9.99 8.82 11.94 11.87 

14) สร้าง 
Engagement 
โดยมี 
Content ให้
คนสนใจ
ตลอดเวลา 

64 216 64 33 41 17 246 4 14 23 

10.49 9.46 11.55 5.76 5.76 7.83 10.37 3.92 10.45 8.27 

15) เปล่ียน
ลูกค้าหรือ
ผู้ชมเป็น
ยอดขาย 

55 215 64 33 41 16 246 12 14 22 

9.02 9.42 11.55 5.76 5.76 7.37 10.37 11.76 10.45 7.91 

รวม 
610 2283 554 573 712 217 2372 102 134 278 

100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
 
*หมายเหตุ 1. Cotton Dog Resort   2. Pet Grooming   3. LoveMeLoveMyPet    
4. PetParadisespa   5. Doggiedoo 6.  Puppy Hub   7. DogGloryPetShop   8. ThePawpals   
9. Pets’VilleBKK   10. Punpun Grooming 
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จากตารางที่ 4.5 เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวย
สัตว์เลี้ยง 10 แห่ง เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 
พบว่า 

1) Cotton Dog Resort มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 
610 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มี
วัตถุประสงค์ทางการตลาด และใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน จํานวนเท่ากัน 65 ครั้ง หรือร้อยละ 
10.66 อันดับที่ 2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และ สร้าง 
Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา จํานวนเท่ากัน 64 ครั้ง หรือร้อยละ 10.49 
และ อันดับที่ 3) สร้าง Brand Awareness จํานวน 60 ครั้ง หรือร้อยละ 9.84 ตามลําดับ  

2) Pet Grooming มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 2,283 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาด, และสร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา จํานวนเท่ากัน 216 
ครั้ง หรือร้อยละ 9.46 อันดับที่ 2) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มคีณุค่าเพ่ือแก้ไขปัญหาให้
ผู้บริโภคได้, ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค, นําเสนอจุดเด่นของแบ
รนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา และเปลี่ยนลูกค้าหรอืผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 5 
ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน 215 ครัง้ หรือร้อยละ 9.42 และ อันดับที่ 3) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม ่
สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และ เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับ
เน้ือหาได้ มีจํานวนเท่ากัน 213 ครั้ง หรือรอ้ยละ 9.33 ตามลําดับ  

3) LoveMeLoveMyPet มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จาํนวน 
554 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มี
วัตถุประสงค์ทางการตลาด, นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง, 
เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, นําเสนอ
จุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา, สร้าง Brand Awareness, สร้าง 
Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา, และเปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 
8 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน 64 ครั้ง หรือร้อยละ 11.55 อันดับที่ 2) ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือ
รักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จํานวน 35 ครั้ง หรือร้อยละ 6.32 และ อันดับที่ 3) ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่
หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรอืภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น มีจาํนวนเท่ากัน 7 ครั้ง หรือร้อยละ 1.26 
ตามลําดับ  

4) PetParadisespa มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 573 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) เช่ือมโยงเร่ือง
ต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน มีจํานวนเท่ากัน 68 
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ครั้ง หรือร้อยละ 11.87 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และนําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม ่
สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง มีจํานวนเท่ากัน 65 ครั้ง หรือร้อยละ 11.34 และอันดับ 3) 
ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และนําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้
เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา มีจํานวนเท่ากัน 63 ครั้ง หรือร้อยละ 10.99 ตามลําดับ 

5) Doggiedoo มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 712 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่
กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน และ นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์
ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา มีจํานวนเท่ากัน 134 ครั้ง หรือร้อยละ 18.82 อันดับ
ที่ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด จํานวน 133 ครั้ง หรือร้อยละ 18.68 และอันดับ 3) สร้าง Brand 
Awareness, สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา, และเปลีย่นลูกค้าหรือ
ผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 3 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน 41 ครั้ง หรือร้อยละ 5.76 ตามลําดับ 

6) Puppy Hub มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 217 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, 
และ นําเสนอจดุเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา โดย 4 ข้อน้ี มี
จํานวนเท่ากัน 37 ครั้ง หรือรอ้ยละ 17.05 อันดับ 2) สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คน
สนใจตลอดเวลา จํานวน 17 ครั้ง หรือร้อยละ 7.83 และอันดับ 3) สร้าง Brand Awareness และ 
เปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย มีจํานวนเท่ากัน 16 ครั้ง หรือร้อยละ 7.37 ตามลําดับ 

7) DogGloryPetShop มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 
2,372 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการ
จัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลทีม่ีคุณค่าเพ่ือแก้ไขปัญหาใหผู้บ้ริโภคได้, มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด, 
ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่
สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับ
รูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา, สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา 
และเปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 8 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน 246 ครั้ง หรือรอ้ยละ 10.37 
อันดับ 2) สร้าง Brand Awareness จํานวน 237 หรือร้อยละ 9.99 และอันดับ 3) นําเสนอเน้ือหาที่
แปลกใหม่ สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง จํานวน 113 ครั้ง หรือร้อยละ 4.76 ตามลําดับ  

8) ThePawpals มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 102 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) นําเสนอเน้ือหาที่
แปลกใหม่ สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้า
กับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, และเปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 4 ข้อน้ีมี
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จํานวนเท่ากัน 12 ครั้ง หรือรอ้ยละ 11.76 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด จํานวน 11 ครั้ง 
หรือร้อยละ 10.78 และอันดับ 3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาด
เชิงเน้ือหา และ สร้าง Brand Awareness จํานวน 9 ครั้ง หรือร้อยละ 8.82 ตามลําดับ  

9) Pets’VilleBKK มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวมทุกเทคนิค จํานวน 134 
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาด และ ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน จํานวน 17 ครั้ง หรอืร้อยละ 12.69 อันดับ 2) 
เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และ สร้าง Brand Awareness จํานวน 16 
ครั้ง หรือร้อยละ 11.94 และอันดับ 3) สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา 
และ เปลี่ยนลกูค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย จํานวน 14 ครั้ง หรือร้อยละ 10.45 ตามลําดับ 

10) Punpun Grooming มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค จาํนวน 
278 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) ใช้ภาษาที่
เข้าใจง่ายและชัดเจน จํานวน 37 ครั้ง หรือร้อยละ 13.31 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
จํานวน 36 ครัง้ หรือร้อยละ 12.95 และอันดับ 3) สร้าง Brand Awareness จํานวน 33 ครั้ง หรือ
ร้อยละ 11.87 ตามลําดับ 

ตอนท่ี 2.2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาระหว่างรา้น 
เสริมสวยสัตว์เลี้ยง จํานวน 10 แห่ง 
 
ตารางที่ 4.6 : แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ตามแนวคิด 
                  ของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
การให้ข้อมูล 

ข่าวสาร 
การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือใช้บริการ 

การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

การส่งเสริมการ
ขาย 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1.Cotton Dog 
Resort 

 
271 14.55 

 
60 

 
6.98 

 
7 

 
38.89 

 
57 

 
7.19 

2.Pet Grooming 223 11.98 212 24.65 6 33.33 182 22.95 
3.LoveMeLove 
MyPet  

 
26 1.40 

 
63 

 
7.33 

 
0 

 
0.00 

 
63 

 
7.94 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ตาม 
                        แนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
การให้ข้อมูล 

ข่าวสาร 
การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือใช้บริการ 

การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

การส่งเสริมการ
ขาย 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
4.PetParadisespa 246 13.21 67 7.79 5 27.78 66 8.32 
5.Doggiedoo 31 1.66 140 16.28 0 0.00 140 17.65 
6.Puppy Hub 18 0.97 37 4.30 0 0.00 31 3.91 
7.DogGloryPetSh
op 

980 
52.63 

245 28.49 0 0.00 245 30.90 

8.ThePawpals 29 1.56 11 1.28 0 0.00 6 0.76 
9.Pets’VilleBKK 19 1.02 17 1.98 0 0.00 2 0.25 
10.Punpun 
Grooming 

19 1.02 8 0.93 0 0.00 1 0.13 

รวม 1,862 100.00 860 100.00 18 100.00 793 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ  
อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิง
เน้ือหาของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามกลยุทธ์เชิงเน้ือหา 4 กลยุทธ์ เป็นระยะเวลา 3 
เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) การให้ข้อมลูข่าวสาร พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้กลยุทธ์การทําตลาด
เชิงเน้ือหาด้านการให้ข้อมูลขา่วสารโดยรวม จํานวน 1,862 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตาม
จํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 980 ครั้ง หรือร้อย
ละ 52.63 อันดับที่ 2) Cotton Dog Resort จํานวน 271 ครั้ง หรือร้อยละ 14.55 และ อันดับที่ 3) 
PetParadisespa จํานวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 13.21 ตามลําดับ  

2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง 
มีการใช้กลยุทธ์การทําตลาดเชิงเน้ือหาด้านการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ
โดยรวม จํานวน 860 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
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อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 245 ครั้ง หรือร้อยละ 28.49 อันดับที่ 2) Pet Grooming 
จํานวน 212 ครั้ง หรือร้อยละ 24.65 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo จํานวน 140 ครั้ง หรือร้อยละ 
16.28 ตามลําดับ  

3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้กลยุทธ์การทํา
ตลาดเชิงเน้ือหาด้านการจัดกิจกรรมออนไลน์โดยรวม จํานวน 18 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตาม
จํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Cotton Dog Resort จํานวน 7 ครั้ง หรือร้อย
ละ 38.89 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 33.33 และ อันดับที่ 3) 
PetParadisespa จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อยละ 27.78 ตามลําดับ  

4) การส่งเสริมการขาย พบว่าร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้กลยุทธ์การทําตลาด
เชิงเน้ือหาด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม จํานวน 793 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวน
มากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จาํนวน 245 ครั้ง หรือร้อยละ 
30.90 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 182 ครั้ง หรือร้อยละ 22.95 และ อันดับที่ 3) 
Doggiedoo จาํนวน 140 ครัง้ หรือร้อยละ 17.65 ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.7 : แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ตาม 
                  แนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด (Content marketing) 
ประเภทรูปภาพ 

(Photo) 
วีดีโอ 

(Video) 
ลิงค ์

(Link) 
ข้อความ 
(Text) 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ
1.Cotton Dog Resort 69 10.94 10 3.47 41 7.22 64 7.66 
2.Pet Grooming 38 6.02 184 63.89 90 15.85 174 20.84 
3.LoveMeLoveMyPet  47 7.45 10 3.47 63 11.09 63 7.54 
4.PetParadisespa 48 7.61 22 7.64 65 11.44 68 8.14 
5.Doggiedoo 106 16.80 32 11.11 22 3.87 124 14.85 
6.Puppy Hub 36 5.71 3 1.04 0 0.00 33 3.95 
7.DogGloryPetShop 241 38.19 5 1.74 246 43.31 246 29.46 
8.ThePawpals 15 2.38 2 0.69 11 1.94 16 1.92 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing)  
   ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556)  
 

เว็บไซต์ 

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด (Content marketing) 
ประเภทรูปภาพ 

(Photo) 
วีดีโอ 

(Video) 
ลิงค ์

(Link) 
ข้อความ 
(Text) 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ
9.Pets’VilleBKK 8 1.27 5 1.74 11 1.94 11 1.32 
10.Punpun 
Grooming 

23 3.65 15 5.21 19 3.35 36 4.31 

รวม 631 100.00 288 100.00 568 100.00 835 100.00
จากตารางที่ 4.7 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัส

รังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด
ของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 4 ประเภท 
เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) ประเภทรูปภาพ (Photo) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้รูปแบบการ
นําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพ (Photo) โดยรวม จํานวน 631 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 241 
ครั้ง หรือร้อยละ 38.19 อันดับที่ 2) Doggiedoo จํานวน 106 ครั้ง หรือร้อยละ 16.80 และ อันดับที ่
3) Cotton Dog Resort จํานวน 69 ครั้ง หรือร้อยละ 10.94 ตามลําดับ  

2) ประเภทวิดีโอ (Video) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้รูปแบบการ
นําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวิดีโอ (Video) โดยรวม จํานวน 288 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming จํานวน 184 ครั้ง 
หรือร้อยละ 63.89 อันดับที่ 2) Doggiedoo จํานวน 32 ครั้ง หรือร้อยละ 11.11 และ อันดับที่ 3) 
PetParadisespa จํานวน 22 ครั้ง หรือร้อยละ 7.64 ตามลําดับ  

3) ประเภทลิงค์ (Link) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้รปูแบบการนําเสนอ
เน้ือหาเชิงการตลาดประเภทลิงค์ (Link) โดยรวม จํานวน 568 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตาม
จํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 246 ครั้ง หรือร้อย
ละ 43.31 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 90 ครั้ง หรือร้อยละ 15.85 และ อันดับที่ 3) 
PetParadisespa จํานวน 65 ครั้ง หรือร้อยละ 11.44 ตามลําดับ  
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4) ประเภทข้อความ (Text) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้รูปแบบการ
นําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทข้อความ (Text) โดยรวม จํานวน 835 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 246 
ครั้ง หรือร้อยละ 29.46 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 174 ครั้ง หรือร้อยละ 20.84 และ 
อันดับที่ 3) Doggiedoo จํานวน 124 ครั้ง หรือร้อยละ 14.85 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8 : แสดงจํานวนและร้อยละของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ  
                  (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคดิเห็น (Comment)  
 

เว็บไซต ์

ปฏิกิริยาตอบกลับ 
การกดถูกใจ 

(Like) 
การแบ่งปนัเนือ้หา 

(Share) 
การแสดงความคิดเหน็ 

(Comment) 
จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

1.Cotton Dog Resort 1,373 1.38 200 0.35 100 0.17 
2.Pet Grooming 91,403 91.91 55814 98.64 59,603 99.01 
3.LoveMeLoveMyPet  651 0.65 20 0.04 34 0.06 
4.PetParadisespa 385 0.39 123 0.22 42 0.07 
5.Doggiedoo 715 0.72 76 0.13 17 0.03 
6.Puppy Hub 246 0.25 54 0.10 4 0.01 
7.DogGloryPetShop 753 0.76 176 0.31 274 0.46 
8.ThePawpals 442 0.44 6 0.01 3 0.00 
9.Pets’VilleBKK 590 0.59 28 0.05 24 0.04 
10.Punpun 
Grooming 

 
2,885 2.90 

 
89 0.16 

 
96 0.16 

รวม 99,443 100.00 56,586 100.00 60,197 100.00 
 

จากตารางที่ 4.8 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การ
แบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
3 ประเภท เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 
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1) ประเภทการกดถูกใจ (Like) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) โดยรวม จํานวน 99,443 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming จํานวน 91,403 
ครั้ง หรือร้อยละ 91.91 อันดับที่ 2) Punpun Grooming จํานวน 2,885 ครั้ง หรือร้อยละ 2.90 และ 
อันดับที่ 3) Cotton Dog Resort จํานวน 1,373 ครั้ง หรอืร้อยละ 1.38 ตามลําดับ  

2) ประเภทการแบ่งปันเน้ือหา (Share) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีปฏิกิรยิา
ตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยรวม จํานวน 56,586 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming 
จํานวน 55,814 ครั้ง หรือร้อยละ 98.64 อันดับที่ 2) Cotton Dog Resort จํานวน 200 ครั้ง หรือ
ร้อยละ 0.35 และ อันดับที่ 3) DogGloryPetShop จํานวน 176 ครั้ง หรือร้อยละ 0.31 ตามลําดับ  

3) ประเภทการแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่าร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง มี
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยรวม จํานวน 
60,197 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet 
Grooming จํานวน 59,603 ครั้ง หรือร้อยละ 99.01 อันดับที่ 2) DogGloryPetShop จํานวน 274 
ครั้ง หรือร้อยละ 0.46 และ อันดับที่ 3) Cotton Dog Resort จํานวน 100 คร้ัง หรือรอ้ยละ 0.17 
ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.9 : แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ด้านการใช้ 
                 เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

เว็บไซต์ 

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน ์
สื่อสารเนื้อหา
มากกว่าเนน้แบ

รนด์ 

การสื่อสารเนน้
การมีส่วนร่วม 

สื่อสาร 2 ทาง 
หรือสื่อสารแบบ

เปิด 

สื่อสารแบบ 
Active 

Involvement 
จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ

1.Cotton Dog Resort 63 7.14 6 27.27 52 9.24 5 3.45 
2.Pet Grooming 208 23.58 8 36.36 82 14.56 121 83.45 
3.LoveMeLoveMyPet 68 7.71 0 0.00 64 11.37 0 0.00 
4.PetParadisespa 67 7.60 0 0.00 67 11.90 17 11.72 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ด้าน 
                        การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

เว็บไซต์ 

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน ์
สื่อสารเนื้อหา
มากกว่าเนน้แบ

รนด์ 

การสื่อสารเนน้
การมีส่วนร่วม 

สื่อสาร 2 ทาง 
หรือสื่อสารแบบ

เปิด 

สื่อสารแบบ 
Active 

Involvement 
จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ

5.Doggiedoo 129 14.63 0 0.00 29 5.15 0 0.00 
6.Puppy Hub 37 4.20 1 4.55 5 0.89 0 0.00 
7.DogGloryPetShop 246 27.89 0 0.00 246 43.69 0 0.00 
8.ThePawpals 11 1.25 5 22.73 6 1.07 0 0.00 
9.Pets’VilleBKK 16 1.81 2 9.09 5 0.89 2 1.38 
10.Punpun 
Grooming 

37 4.20 0 0.00 7 1.24 0 0.00 

รวม 882 100.00 22 100.00 563 100.00 145 100.00
 

จากตารางที่ 4.9 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 4 ประเภท เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดย
ศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า 

1) การสื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการสือ่สาร
เน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ โดยรวม จํานวน 882 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไป
น้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 27.89 
อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 208 ครั้ง หรือร้อยละ 23.58 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo 
จํานวน 129 ครั้ง หรือร้อยละ 14.63 ตามลําดับ  

2) การสื่อสารเน้นการมีส่วนรว่ม พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการสื่อสารเน้นการ
มีส่วนร่วม โดยรวม จํานวน 22 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก 
ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming จํานวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 36.36 อันดับที่ 2) Cotton Dog 
Resort จํานวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 27.27 และ อันดับที ่3) ThePawpals จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อย
ละ 22.73 ตามลําดับ  
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3) การสื่อสาร 2 ทาง หรือสื่อสารแบบเปิด พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการ
สื่อสาร 2 ทาง หรือสื่อสารแบบเปิด โดยรวม จํานวน 563 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวน
มากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จํานวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 
43.69 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 82 ครั้ง หรือร้อยละ 14.56 และ อันดับที่ 3) 
PetParadisespa จํานวน 67 คร้ัง หรือร้อยละ 11.90 ตามลําดับ  

4) การสื่อสารแบบ Active Involvement พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการ
สื่อสารแบบ Active Involvement โดยรวม จํานวน 145 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวน
มากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming จํานวน 121 ครั้ง หรือร้อยละ 83.45 
อันดับที่ 2) PetParadisespa จํานวน 17 ครั้ง หรือร้อยละ 11.72 และ อันดับที่ 3) Cotton Dog 
Resort จํานวน 5 ครั้ง หรือร้อยละ 3.45 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.10 : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทาํตลาดเชิงเน้ือหา  
 

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหา (จํานวน, %) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 รวม 
1) มีการจัดการ
ข้อมูลให้เป็น
ข้อมูลที่มคีุณคา่
เพ่ือแก้ไขปัญหา
ให้ผู้บริโภคได้ 

59 215 0 58 0 3 246 6 3 32 622 

9.49 34.57 0.00 9.32 0.00 0.48 39.55 0.96 0.48 5.14 100.00

2) มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาด 

65 216 64 65 133 37 246 11 17 36 890 
7.30 24.27 7.19 7.30 14.94 4.16 27.64 1.24 1.91 4.04 100.00

3) ต้องการสรา้ง
การเปลี่ยนแปลง
หรือรักษา
พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

57 215 35 63 0 5 246 7 7 28 663 

8.60 32.43 5.28 9.50 0.00 0.75 37.10 1.06 1.06 4.22 100.00

(ตารางมีต่อ) 

 
 



   69 
 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา  
 

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา (จํานวน, %) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 รวม 
4) ใช้ส่ือผ่าน
รูปแบบที่
หลากหลาย เชน่ 
ส่ิงพิมพ์ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว 
เป็นต้น 

12 192 7 24 30 2 3 4 3 12 289 

4.15 66.44 2.42 8.30 10.38 0.69 1.04 1.38 1.04 4.15 100.00 

5) มกีารระบุ
กลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน 

0 0 0 0 0 1 51 0 1 0 53 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.89 96.23 0.00 1.89 0.00 100.00 

6) นําเสนอเน้ือหา
ที่แปลกใหม่ 
สร้างสรรค์ และมี
เอกลักษณ์เป็นของ
ตัวเอง 

51 213 64 65 24 9 113 12 13 13 577 

8.84 36.92 11.09 11.27 4.16 1.56 19.58 2.08 2.25 2.25 100.00 

7) เชื่อมโยงเรื่อง
ต่างๆ ที่กําลังเป็น
ที่สนใจให้เข้ากบั
เนื้อหาได ้

64 213 64 68 134 37 246 12 16 29 883 

7.25 24.12 7.25 7.70 15.18 4.19 27.86 1.36 1.81 3.28 100.00 

8) ใช้ภาษาทีเ่ขา้ใจ
ง่ายและชัดเจน 

65 166 64 68 134 37 246 12 17 37 846 

7.68 19.62 7.57 8.04 15.84 4.37 29.08 1.42 2.01 4.37 100.00 
9) นําเสนอจุดเด่น
ของแบรนด์ให้เข้า
รับรูปแบบของการ
ทําการตลาดเชิง
เนื้อหา 

58 215 64 63 134 37 246 9 13 13 852 

6.81 25.23 7.51 7.39 15.73 4.34 28.87 1.06 1.53 1.53 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละของเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา 
 

เว็บไซต์ 
เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา (จํานวน, %) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 รวม 
10) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ BAB 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
11) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ PAS 

0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 4 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00 100.00
12) ใช้เทคนิค
เขียนเน้ือหา
แบบ FAB 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
13) สร้าง 
Brand 
Awareness 

60 207 64 33 41 16 237 9 16 33 716 

8.38 28.91 8.94 4.61 5.73 2.23 33.10 1.26 2.23 4.61 100.00

14) สร้าง 
Engagement 
โดยมี 
Content ให้
คนสนใจ
ตลอดเวลา 

64 216 64 33 41 17 246 4 14 23 722 

8.86 29.92 8.86 4.57 5.68 2.35 34.07 0.55 1.94 3.19 100.00

15) เปล่ียน
ลูกค้าหรือผู้ชม
เป็นยอดขาย 

55 215 64 33 41 16 246 12 14 22 718 

7.66 29.94 8.91 4.60 5.71 2.23 34.26 1.67 1.95 3.06 100.00

 
* หมายเหตุ 1. Cotton Dog Resort   2. Pet Grooming   3. LoveMeLoveMyPet    
4. PetParadisespa   5. Doggiedoo  6. Puppy Hub   7. DogGloryPetShop   8. ThePawpals   
9. Pets’VilleBKK    10. Punpun Grooming 
 

จากตารางที่ 4.10 เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวย
สัตว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามเทคนิคการทาํตลาดเชิงเน้ือหา 15 เทคนิค เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดย



   71 
 

ศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 พบว่า มีเทคนิค 3 อันดับแรกที่ใช้มากท่ีสุดคือ 1) 
มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด มีจํานวนรวม 890 ครั้ง 2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้า
กับเน้ือหาได้ มีจํานวนรวม 883 และ 3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ากับรูปแบบของการทํา
การตลาดเชิงเน้ือหา โดยมีจํานวนรวม 852 ครั้ง เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดทั้ง 3 เทคนิค พบว่า 

1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด โดยรวม จํานวน 890 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก 
ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จาํนวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 27.64 อันดับที่ 2) Pet 
Grooming จํานวน 216 ครั้ง หรือร้อยละ 24.27 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo จํานวน 133 ครั้ง 
หรือร้อยละ 14.94 ตามลําดับ 

2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลงัเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 
10 แห่ง มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ โดยรวม จํานวน 883 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
DogGloryPetShop จํานวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 27.86 อันดับที่ 2) Pet Grooming จํานวน 213 
ครั้ง หรือร้อยละ 24.12 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo จํานวน 134 ครั้ง หรือร้อยละ 15.18 
ตามลําดับ 

3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่าร้าน
เสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการนําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาด
เชิงเน้ือหา โดยรวม จํานวน 852 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก 
ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop จาํนวน 246 ครั้ง หรือร้อยละ 28.87 อันดับที่ 2) Pet 
Grooming จํานวน 215 ครั้ง หรือร้อยละ 25.23 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo จํานวน 134 ครั้ง 
หรือร้อยละ 15.73 ตามลําดับ 
 ตอนท่ี 2.3 สรปุการตลาดเชงิเนื้อหาและรปูแบบการนําเสนอเนื้อหาเชงิการตลาดของ
เฟสบุ๊คแฟนเพจสัตว์เลี้ยงต่อจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้รบัสาร 
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ตารางที่ 4.11 : สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกริิยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่ 
                   นําเสนอบนเฟชบุ๊กแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง 
 

การตลาดเชิงเน้ือหา 
จํานวน
คร้ังที่
ปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
การกด
ถูกใจ 
(Like) 

การแบ่งปัน
เน้ือหา 

(Share) 

การแสดง
ความคิดเห็น 
(Comment) 

รวมจํานวน
ปฏิกิริยา 

(Engagement)
1. การให้ขอ้มูล
ข่าวสาร 

1,862 52.70 50,406 27,821 30,724 108,951 

2. การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
หรือใช้บรกิาร 

860 24.34 26,204 14,773 15,652 56,629 

3. การจดักิจกรรม
ออนไลน์ 

18 0.51 2,508 3,288 1,307 7,103 

4. การส่งเสริมการขาย 793 22.45 20,325 10,704 12,514 43,543 
รวม 3,533 100.00 99,443 56,586 60,197 216,226 

 
จากตารางที่ 4.11 การตลาดเชิงเน้ือหาในเฟสบุ๊คแฟนเพจทั้ง 10 แห่ง ปรากฏว่ามีสัดส่วน

ของการตลาดเชิงเน้ือหาที่มีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทการให้
ข้อมูลข่าวสาร โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะผลิตข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับ
กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ ให้รายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ให้ขอ้มูลข่าวสาร
ด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การใหข้้อมูลข่าวสารด้านการจัด
จําหน่าย เช่น สถานที่ เว็บไซต์ แอปพลิเคช่ัน และให้รายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับจํานวนสูงสุด เมื่อเทียบกับ
การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทอ่ืนๆ 

ส่วนอันดับ 2 เป็นประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ โดยเฟส 
บุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะผลิตข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าและ
ผู้ติดตามได้ทราบเน้ือหาสําคัญที่ทางเพจต้องการจะสื่อให้ได้รับทราบ ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับเน้ือหา
สําคัญของสินค้าและบริการ การแนะนําสินค้า ประโยชน์และความสําคัญของสินค้า ให้ขอ้มูลที่
เก่ียวข้องกับรายละเอียดสินค้าและบริการเพ่ือสร้างให้เกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าของลูกค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับเป็นอันดับที่สอง 
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อันดับที่ 3 เป็นประเภทการส่งเสริมการขาย โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งจะมี
การให้ข้อมูลขา่วสารที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย เช่น เป็นช่วงที่มีโปรโมช่ัน ราคาลดพิเศษ 
สินค้าซื้อ 1 แถม 1 สินค้าแจกฟรี เป็นต้น เพ่ือจุดประสงค์ที่จะส่งเสริมให้เกิดการขายเพ่ิมขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับรวมเป็นอันดับสาม 
 
ตารางที่ 4.12 :  สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกริิยาตอบกลับของผู้รับสารต่อรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา 
                    เชิงการตลาดที่นําเสนอบนเฟชบุ๊กแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง 
 

รูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาเชิง

การตลาด 

จํานวน
ครั้งที่
ปรากฏ 

คิดเปน็
ร้อยละ

ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
การกด
ถูกใจ 
(Like) 

การ
แบ่งปัน
เนื้อหา 

(Share)

การแสดง
ความคิดเหน็ 
(Comment) 

รวมจํานวน
ปฏิกิริยา 

(Engagement)

1. ประเภทรูปภาพ 
(Photo) 

 
631 27.17 26,019 14,846 15,724 56,589 

2. ประเภทวีดีโอ 
(Video) 

 
288 12.40 15,331 8,018 8,470 31,819 

3. ประเภทลิงค์ 
(Link) 

 
568 24.46 25,324 14,374 15,356 55,054 

4. ประเภท
ข้อความ (Text) 

 
835 35.96 32,769 19,348 20,647 72,764 

รวม 2,322 100.00 99,443 56,586 60,197 216,226 
 

จากตารางที่ 4.12 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดในเฟสบุ๊คแฟนเพจทั้ง 10 แห่ง 
ปรากฏว่ามีสัดส่วนของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 
รูปแบบประเภทข้อความ (Text) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะนําเสนอข้อความท่ี
เก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ ให้รายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ให้
ข้อมูลด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การให้ข้อมลูขา่วสารด้านการ
จัดจําหน่าย เช่น สถานที ่เว็บไซต์ แอปพลิเคช่ัน และให้รายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
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ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มปีฏิกิริยาตอบกลับจํานวนสูงสุด เมื่อ
เปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทอ่ืนๆ 

ส่วนอันดับที่ 2 เป็นประเภทรูปภาพ (Photo) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งจะ
โพสรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ เช่น ภาพการตัดขนสุนัข ภาพสุนัขว่ายน้ํา ภาพสินค้า 
ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีปฏิกิริยาตอบกลับรูปแบบประเภท
รูปภาพ (Photo) เป็นอันดับที่สอง เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด
ประเภทอ่ืนๆ 

อันดับที่ 3 เป็นประเภทลิงค์ (Link) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงมักจะโพสข้อ
ความสั้นๆ และเช่ือมโยงกับ Link ที่นํามาจากเฟสบุ๊คอ่ืนๆ หรือแหล่งต่างๆ ซึ่งเป็น Link ที่เก่ียวข้อง
และสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารหรือประโยชน์ต่างๆ ของสินค้าและบรกิารที่มีในร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยง ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับรูปแบบ
ประเภทลิงค์ (Link) เป็นอันดับที่สาม เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด
ประเภทอ่ืนๆ 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเสริม
สวยสัตว์เลี้ยง” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาของข้อมูลข่าวสารที่มีการนําเสนอ
ผ่านทางเฟซบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงในประเทศไทย และ 2) ศึกษารูปแบบกลยุทธ์ใน
การนําเสนอการสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งในประเทศไทย 

ระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative research) รวบรวมข้อมูลโดย
ใช้แบบเก็บข้อมูล (Coding Sheet) ที่ออกแบบไว้โดยเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์จํานวน 10 เว็บไซต์ของ
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงที่ได้คัดเลือกไว้เป็นกลุ่มตัวอย่าง ใช้เวลาศึกษาเป็นระยะเวลา 3 เดือน โดย
ศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 วิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) เพ่ืออธิบายผลการศึกษา ได้แก่ การแจงความถ่ี และร้อยละ สรุปผลการวิจัยดังนี้  

5.1.1 สรุปข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 10 เว็บไซต์ มีดังต่อไปนี้  

1) Cotton Dog Resort and Care  
(https://www.facebook.com/cottondogresort) 

2) Pet Grooming (https://www.facebook.com/petgroomingthailand) 
3) Love Me Love My Pet Club: Dog Boarding, Dog Pool  

(https://www.facebook.com/LoveMeLoveMyPetsClub) 
4) Pet Paradise spa (https://www.facebook.com/petparadisespa)     
5) Doggiedoo (https://www.facebook.com/doggiedoo) 
6) Puppy Hub คลับของคนรักหมา  

(https://www.facebook.com/iPuppyHub)  
7) Dog Glory Pet Shop & Grooming Center อาบนํ้า ตัดขนสุนัข อาหาร 

อุปกรณ์สัตว์เลี้ยง (https://www.facebook.com/DogGloryPetShop)     
8) Pawpals Mobile Dog Grooming อาบนํ้าตัดขนเคล่ือนที่ ถึงบ้าน ทั่ว กทม 

ปริมณฑล (https://www.facebook.com/thepawpals)   
9) Pets' Ville (https://www.facebook.com/petsvillebkk)    
10) Punpun Grooming 

(https://www.facebook.com/punpungrooming) 
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5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเชิงเนื้อหา 
5.1.2.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10  

แห่ง 
1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถชัย  

วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมือ่นํามาวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาจําแนกตาม
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า 

1.1) Cotton Dog Resort ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้าน 
จํานวน 395 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 68.61 อันดับที ่2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 
ร้อยละ 15.19 อันดับที่ 3) มกีารส่งเสริมการขาย ร้อยละ 14.43  

1.2) Pet Grooming ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน  
623 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการให้
ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 35.79 อันดับที่ 2) มกีารส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ ร้อย
ละ 34.03 อันดับที่ 3) มีการส่งเสริมการขาย ร้อยละ 29.21  

1.3) LoveMeLoveMyPet ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้าน 
จํานวน 152 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บรกิาร และการสง่เสริมการขาย จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 
41.45 และ อันดับที่ 2) มีการให้ข้อมลูข่าวสาร ร้อยละ 17.11  

1.4) PetParadisespa ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้าน 
จํานวน 384 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 64.06 อันดับที ่2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 
ร้อยละ 17.45 อันดับที่ 3) มกีารส่งเสริมการขาย ร้อยละ 17.19  

1.5) Doggiedoo ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน  
311 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการส่งเสริม
และกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และการส่งเสริมการขาย จํานวนเท่ากันร้อยละ 45.02 และ 
อันดับที่ 2) มีการให้ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 9.97  

1.6) Puppy Hub ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน 86  
ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ ร้อยละ 43.02 อันดับที่ 2) การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 36.05 
อันดับที่ 3) มีการให้ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 20.93  

1.7) DogGloryPetShop ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้าน 
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จํานวน 1,470 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มี
การให้ข้อมูลขา่วสาร ร้อยละ 66.67 และ อันดับที่ 2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้
บริการ และการส่งเสริมการขาย จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 16.67  

1.8) ThePawpals ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน  
46 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลาํดับแรกได้ดังนี้ อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลู
ข่าวสาร ร้อยละ 63.04 อันดับที่ 2) มีการสง่เสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ ร้อยละ 
23.91 และอันดับ 3) การส่งเสริมการขาย รอ้ยละ 13.04  

1.9) Pets’VilleBKK ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้านจํานวน  
38 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลาํดับแรกได้ดังนี้ อันดับที่ 1) มีการให้ข้อมลู
ข่าวสาร ร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) มีการสง่เสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ ร้อยละ 
44.74 อันดับ 3) การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 5.26  

1.10) Punpun Grooming ได้ทําการตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกด้าน 
จํานวน 28 ครัง้ จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) มีการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 67.86 อันดับที ่2) มีการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 
ร้อยละ 28.57 อันดับที่ 3) การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 3.57  

2) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี  
และ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อนํามาวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด จําแนกตาม
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า 

2.1) Cotton Dog Resort มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
โดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 184 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้
ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 37.50 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) ร้อย
ละ 37.48 อันดับที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) ร้อยละ 22.28  

2.2) Pet Grooming มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุก 
รูปแบบ จํานวน 486 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 37.86 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 35.80 อันดับ
ที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) ร้อยละ 18.52  

2.3) LoveMeLoveMyPet มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
โดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 183 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้
ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) และ ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 34.43 
อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 25.68 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 
5.46 ตามลําดับ   



78 
 

2.4) PetParadisespa มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวม 
ทุกรูปแบบ จํานวน 203 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 33.50 อันดับที่ 2) ประเภทลิงค์ (Link) ร้อยละ 32.02 
อันดับที่ 3) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 23.65  

2.5) Doggiedoo มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุก 
รูปแบบ จํานวน 284 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 43.66 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 37.32 
อันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 11.27  

2.6) Puppy Hub มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุก 
รูปแบบ จํานวน 72 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 45.83 
อันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 4.17  

2.7) DogGloryPetShop มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
โดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 738 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้
ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) และ ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 33.33 
อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 32.66 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 
0.68 ตามลําดับ 

2.8) ThePawpals มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุก 
รูปแบบ จํานวน 44 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 36.36 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 34.09 
อันดับที่ 3) ประเภทลิงค์ (Link) รอ้ยละ 25.00  

2.9) Pets’VilleBKK มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดโดยรวมทุก 
รูปแบบ จํานวน 35 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) ประเภทข้อความ (Text) และ ประเภทลิงค์ (Link) จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 31.43 อันดับที่ 2) 
ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อยละ 22.86 และอันดับที่ 3) ประเภทวิดีโอ (Video) ร้อยละ 14.29  

2.10) Punpun Grooming มีรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
โดยรวมทุกรูปแบบ จํานวน 93 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลาํดับแรกได้
ดังน้ี อันดับที่ 1) ประเภทข้อความ (Text) ร้อยละ 38.71 อันดับที่ 2) ประเภทรูปภาพ (Photo) ร้อย
ละ 24.73 อันดับ 3) ประเภทลิงค์ (Link) ร้อยละ 20.43  
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3) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน 
เน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เมื่อนํามาวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบกลับ 
จําแนกตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า 

3.1) Cotton Dog Resort มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุก 
ปฏิกิริยา จํานวน 1,673 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 82.07 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 
11.95 และ อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 5.98 ตามลําดับ  

3.2) Pet Grooming มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา  
จํานวน 206,820 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลาํดับแรกได้ดังนี้ อันดับที่ 1) 
การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 44.19 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 28.82 
และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 26.99 ตามลําดับ  

3.3) LoveMeLoveMyPet มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุก 
ปฏิกิริยา จํานวน 705 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับ
ที่ 1) การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 92.34 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 
4.82 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 2.84 ตามลําดับ  

3.4) PetParadisespa มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุก 
ปฏิกิริยา จํานวน 550 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับ
ที่ 1) การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 70.00 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 22.36 และ 
อันดับที่ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 7.64 ตามลําดับ  

3.5) Doggiedoo มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา  
จํานวน 808 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การ
กดถูกใจ (Like) ร้อยละ 88.49 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 9.41 และ อันดับที่ 3) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 2.10 ตามลําดับ  

3.6) Puppy Hub มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา  
จํานวน 304 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การ
กดถูกใจ (Like) ร้อยละ 80.92 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 17.76 และ อันดับที ่
3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 1.32 ตามลําดับ  

3.7) DogGloryPetShop มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุก 
ปฏิกิริยา จํานวน 1,203 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 62.59 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อย
ละ 22.78 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 14.63 ตามลําดับ  
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3.8) ThePawpals มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา  
จํานวน 451 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การ
กดถูกใจ (Like) ร้อยละ 98.00 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 1.33 และ อันดับที่ 3) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 0.67 ตามลําดับ 

3.9) Pets’VilleBKK มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุกปฏิกิริยา  
จํานวน 642 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) การ
กดถูกใจ (Like) ร้อยละ 91.90 อันดับที่ 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 4.36 และ อันดับที่ 3) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อยละ 3.74 ตามลําดับ 

3.10) Punpun Grooming มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมทุก 
ปฏิกิริยา จํานวน 3,070 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) การกดถูกใจ (Like) ร้อยละ 93.97 อันดับที่ 2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ร้อย
ละ 3.13 และ อันดับที่ 3) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) ร้อยละ 2.90 ตามลําดับ 

4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวยสัตว์ 
เลี้ยง 10 พบว่า 

4.1) Cotton Dog Resort มีการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการ 
สื่อสาร จํานวน 126 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสือ่สารแบบเปิด 
ร้อยละ 41.27 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม ร้อยละ 4.76 ตามลําดับ  

4.2) Pet Grooming มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการ 
สื่อสาร จํานวน 419 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 49.64 อันดับที่ 2) สื่อสารแบบ Active Involvement 
ร้อยละ 28.88 อันดับที่ 3) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด ร้อยละ 19.57 ตามลําดับ  

4.3) LoveMeLoveMyPet มีการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์โดยรวมทุก 
การสื่อสาร จํานวน 132 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) สื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 51.52 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสาร
แบบเปิด ร้อยละ 48.48 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active 
Involvement ตามลําดับ  

4.4) PetParadisespa มีการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยรวมทุกการ 
สื่อสาร จํานวน 151 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ และ สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 
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44.37 อันดับที่ 2) สื่อสารแบบ Active Involvement ร้อยละ 11.26 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้น
การมีส่วนร่วม ตามลําดับ  

4.5) Doggiedoo มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร  
จํานวน 158 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 81.65 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด ร้อย
ละ 18.35 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active Involvement 
ตามลําดับ  

4.6) Puppy Hub มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร  
จํานวน 43 ครัง้ จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสาร
เน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 86.05 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด ร้อยละ 
11.63 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม ร้อยละ 2.33 ตามลําดับ  

4.7) DogGloryPetShop มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการ 
สื่อสาร จํานวน 492 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ และสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 
50.00 และไมพ่บว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active Involvement 
ตามลําดับ  

4.8) ThePawpals มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการส่ือสาร  
จํานวน 22 ครัง้ จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) สื่อสาร
เน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 50.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด ร้อยละ 
27.27 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม ร้อยละ 22.73 ตามลําดับ 

4.9) Pets’VilleBKK มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมทุกการ 
สื่อสาร จํานวน 25 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 64.00 อันดับที่ 2) สื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด ร้อย
ละ 20.00 อันดับที่ 3) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม การสื่อสารแบบ Active Involvement จํานวน
เท่ากัน ร้อยละ 8.00 ตามลําดับ 

4.10) Punpun Grooming มีการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์โดยรวมทุก 
การสื่อสาร จํานวน 44 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 ลําดับแรกได้ดังน้ี อันดับ
ที่ 1) สื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ ร้อยละ 84.09 อันดับที่ 2) การสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสาร
แบบเปิด ร้อยละ 15.91 และไม่พบว่ามีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม และการสื่อสารแบบ Active 
Involvement ตามลําดับ 
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5) เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า 

5.1) Cotton Dog Resort มีการใช้เทคนคิการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวม 
ทุกเทคนิค จํานวน 610 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 
10.66 อันดับที่ 2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และ สร้าง 
Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา รอ้ยละ 10.49 และ อันดับที่ 3) สร้าง Brand 
Awareness ร้อยละ 9.84 ตามลําดับ  

5.2) Pet Grooming มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุก 
เทคนิค จํานวน 2,283 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด, และสร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจ
ตลอดเวลา จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 9.46 อันดับที่ 2) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลทีม่ีคุณค่าเพ่ือ
แก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคได้, ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค, นําเสนอ
จุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา และเปลี่ยนลูกค้าหรอืผู้ชมเป็น
ยอดขาย โดย 5 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 9.42 และ อันดับที่ 3) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ 
สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และ เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับ
เน้ือหาได้ มีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 9.33 ตามลําดับ  

5.3) LoveMeLoveMyPet มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวม 
ทุกเทคนิค จํานวน 554 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด, นําเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม ่สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็น
ของตนเอง, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและ
ชัดเจน, นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารบัรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา, สร้าง Brand 
Awareness, สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา, และเปลีย่นลูกค้าหรือ
ผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 8 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 11.55 อันดับที่ 2) ต้องการสร้างการ
เปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ร้อยละ 6.32 และ อันดับที่ 3) ใช้สื่อผา่นรูปแบบที่
หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรอืภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น ร้อยละ 1.26 ตามลําดับ  

5.4) PetParadisespa มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุก 
เทคนิค จํานวน 573 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลงัเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน ร้อย
ละ 11.87 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และนําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์และมี
เอกลักษณ์เป็นของตนเอง ร้อยละ 11.34 และอันดับ 3) ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษา
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พฤติกรรมของผู้บริโภค และนําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิง
เน้ือหา มีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 10.99 ตามลําดับ 

5.5) Doggiedoo มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุกเทคนิค  
จํานวน 712 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน และ 
นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา มีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 
18.82 อันดับที่ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด ร้อยละ 18.68 และอันดับ 3) สร้าง Brand 
Awareness, สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา, และเปลีย่นลูกค้าหรือ
ผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 3 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 5.76 ตามลําดับ 

5.6) Puppy Hub มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวมทุก 
เทคนิค จํานวน 217 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่
เข้าใจง่ายและชัดเจน, และ นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิง
เน้ือหา โดย 4 ข้อน้ี มีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 17.05 อันดับ 2) สร้าง Engagement โดยมี Content 
ให้คนสนใจตลอดเวลา ร้อยละ 7.83 และอันดับ 3) สร้าง Brand Awareness และ เปลี่ยนลูกค้าหรือ
ผู้ชมเป็นยอดขาย มีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 7.37 ตามลําดับ 

5.7) DogGloryPetShop มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวม 
ทุกเทคนิค จํานวน 2,372 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมลูที่มีคุณค่าเพ่ือแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคได้, มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาด, ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ 
ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้
เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา, สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจ
ตลอดเวลา และเปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย โดย 8 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 10.37 อันดับ 
2) สร้าง Brand Awareness ร้อยละ 9.99 และอันดับ 3) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์และ
มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ร้อยละ 4.76 ตามลําดับ  

5.8) ThePawpals มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวมทุก 
เทคนิค จํานวน 102 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง, เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่
กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้, ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน, และเปลี่ยนลูกค้าหรือผู้ชมเป็น
ยอดขาย โดย 4 ข้อน้ีมีจํานวนเท่ากัน ร้อยละ 11.76 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด ร้อยละ 
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10.78 และอันดับ 3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 
และ สร้าง Brand Awareness จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 8.82 ตามลําดับ  

5.9) Pets’VilleBKK มีการใช้เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหาโดยรวมทุก 
เทคนิค จํานวน 134 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 
1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน ร้อยละ 12.69 อันดับ 2) 
เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ และ สร้าง Brand Awareness จํานวน
เท่ากัน ร้อยละ 11.94 และอนัดับ 3) สร้าง Engagement โดยมี Content ให้คนสนใจตลอดเวลา 
และ เปลี่ยนลกูค้าหรือผู้ชมเป็นยอดขาย จํานวนเท่ากัน ร้อยละ 10.45 ตามลําดับ 

5.10) Punpun Grooming มีการใช้เทคนคิการทําตลาดเชิงเน้ือหาโดยรวม 
ทุกเทคนิค จํานวน 278 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน ร้อยละ 13.31 อันดับ 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
ร้อยละ 12.95 และอันดับ 3) สร้าง Brand Awareness ร้อยละ 11.87 ตามลําดับ 

5.1.2.2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาระหว่างร้านเสริม 
สวยสัตว์เลี้ยง จํานวน 10 แห่ง 

1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถชัย  
วรจรัสรังสี และ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาของร้าน
เสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามกลยุทธ์เชิงเน้ือหา 4 กลยุทธ์ พบว่า 

1.1) การให้ข้อมูลข่าวสาร พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการ 
ใช้กลยุทธ์การทําตลาดเชิงเน้ือหาด้านการให้ข้อมูลข่าวสารโดยรวม จํานวน 1,862 ครั้ง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
52.63 อันดับที่ 2) Cotton Dog Resort รอ้ยละ 14.55 และ อันดับที่ 3) PetParadisespa ร้อยละ 
13.21 ตามลําดับ  

1.2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ พบว่าร้านเสริม 
สวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้กลยุทธ์การทําตลาดเชิงเน้ือหาด้านการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือใช้บริการโดยรวม จํานวน 860 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 
อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 28.49 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อย
ละ 24.65 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo รอ้ยละ 16.28 ตามลําดับ  

1.3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการ 
ใช้กลยุทธ์การทําตลาดเชิงเน้ือหาด้านการจัดกิจกรรมออนไลน์โดยรวม จาํนวน 18 ครั้ง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Cotton Dog Resort ร้อย
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ละ 38.89 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 33.33 และ อันดับที่ 3) PetParadisespa ร้อยละ 
27.78 ตามลําดับ  

1.4) การส่งเสริมการขาย พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้ 
กลยุทธ์การทําตลาดเชิงเนื้อหาด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม จํานวน 793 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
30.90 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 22.95 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo ร้อยละ 17.65 
ตามลําดับ  

2) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัสรังสี  
และ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดของ
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 4 ประเภท 
พบว่า 

2.1) ประเภทรูปภาพ (Photo) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 10 แห่ง ม ี
การใช้รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทรูปภาพ (Photo) โดยรวม จํานวน 631 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 38.19 อันดับที่ 2) Doggiedoo ร้อยละ 16.80 และ อันดับที่ 3) 
Cotton Dog Resort ร้อยละ 10.94 ตามลําดับ  

2.2) ประเภทวิดีโอ (Video) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้ 
รปูแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทวิดีโอ (Video) โดยรวม จํานวน 288 ครั้ง จําแนก
โดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming ร้อยละ 
63.89 อันดับที่ 2) Doggiedoo ร้อยละ 11.11 และ อันดับที่ 3) PetParadisespa ร้อยละ 7.64 
ตามลําดับ  

2.3) ประเภทลงิค์ (Link) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการใช้ 
รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทลิงค์ (Link) โดยรวม จํานวน 568 ครั้ง จําแนกโดย
เรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
43.31 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 15.85 และ อันดับที่ 3) PetParadisespa ร้อยละ 11.44 
ตามลําดับ  

2.4) ประเภทข้อความ (Text) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการ 
ใช้รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทข้อความ (Text) โดยรวม จํานวน 835 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 29.46 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 20.84 และ อันดับที่ 3) 
Doggiedoo รอ้ยละ 14.85 ตามลําดับ 
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3) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน 

เน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่งจําแนกตามปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 3 
ประเภท พบว่า 

3.1) ประเภทการกดถูกใจ (Like) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มี 
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) โดยรวม จํานวน 99,443 ครั้ง 
จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจาํนวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming 
ร้อยละ 91.91 อันดับที่ 2) Punpun Grooming ร้อยละ 2.90 และ อันดับที่ 3) Cotton Dog 
Resort ร้อยละ 1.38 ตามลําดับ  

3.2) ประเภทการแบ่งปันเน้ือหา (Share) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10  
แห่ง มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยรวม จํานวน 
56,586 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet 
Grooming ร้อยละ 98.64 อันดับที่ 2) Cotton Dog Resort ร้อยละ 0.35 และ อันดับที่ 3) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 0.31 ตามลําดับ  

3.3) ประเภทการแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์ 
เลี้ยง 10 แห่ง มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
โดยรวม จํานวน 60,197 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี 
อันดับที่ 1) Pet Grooming ร้อยละ 99.01 อันดับที่ 2) DogGloryPetShop ร้อยละ 0.46 และ 
อันดับที่ 3) Cotton Dog Resort รอ้ยละ 0.17 ตามลําดับ 

4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง  
10 แห่งจําแนกตามการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 4 ประเภท พบว่า 

4.1) การสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง  
10 แห่ง มีการสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ โดยรวม จํานวน 882 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
27.89 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 23.58 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo ร้อยละ 14.63 
ตามลําดับ  

4.2) การสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม พบว่าร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง  
มีการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม โดยรวม จํานวน 22 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมาก
ไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming ร้อยละ 36.36 อันดับที่ 2) Cotton Dog 
Resort ร้อยละ 27.27 และ อันดับที่ 3) ThePawpals ร้อยละ 22.73 ตามลําดับ  
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4.3) การสื่อสาร 2 ทาง หรือสื่อสารแบบเปิด พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง  
10 แห่ง มีการสื่อสาร 2 ทาง หรือสื่อสารแบบเปิด โดยรวม จํานวน 563 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
43.69 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 14.56 และ อันดับที่ 3) PetParadisespa ร้อยละ 11.90 
ตามลําดับ  

4.4) การสื่อสารแบบ Active Involvement พบว่าร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง  
10 แห่ง มีการสื่อสารแบบ Active Involvement โดยรวม จํานวน 145 ครั้ง จําแนกโดยเรียง
ตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) Pet Grooming ร้อยละ 83.45 
อันดับที่ 2) PetParadisespa ร้อยละ 11.72 และ อันดับที่ 3) Cotton Dog Resort รอ้ยละ 3.45 
ตามลําดับ 

5) เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหา เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง  
10 แห่งจําแนกตามเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา 15 เทคนิค พบว่า มีเทคนิค 3 อันดับแรกที่ใช้มาก
ที่สุดคือ 1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด มีจํานวนรวม 890 ครั้ง 2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่
สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ มีจํานวนรวม 883 และ 3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ากับรูปแบบของ
การทําการตลาดเชิงเน้ือหา โดยมีจํานวนรวม 852 ครั้ง เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดทั้ง 3 เทคนิค พบว่า 

5.1) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด พบว่าร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง มี 
วัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยรวม จํานวน 890 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไป
น้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 27.64 อันดับที่ 2) Pet 
Grooming ร้อยละ 24.27 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo ร้อยละ 14.94 ตามลําดับ 

5.2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ พบว่าร้าน 
เสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ โดยรวม 
จํานวน 883 ครั้ง จําแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 27.86 อันดับที่ 2) Pet Grooming ร้อยละ 24.12 และ อันดับที่ 3) 
Doggiedoo รอ้ยละ 15.18 ตามลําดับ 

5.3) นําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารับรูปแบบของการทําการตลาดเชิง 
เน้ือหา พบว่าร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง มีการนําเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ารบัรูปแบบของ
การทําการตลาดเชิงเน้ือหา โดยรวม จํานวน 852 ครั้ง จาํแนกโดยเรียงตามลําดับตามจํานวนมากไป
น้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับที่ 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 28.87 อันดับที่ 2) Pet 
Grooming ร้อยละ 25.23 และ อันดับที่ 3) Doggiedoo ร้อยละ 15.73 ตามลําดับ 

5.1.2.3 สรุปการตลาดเชิงเน้ือหาและรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดของ 
เฟสบุ๊คแฟนเพจสัตว์เลี้ยงต่อจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
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ตารางที่ 5.1 : สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสารต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่นําเสนอ 
                 บนเฟชบุ๊กแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง 
 

การตลาดเชงิ
เนื้อหา 

จํานวน
ครั้งที่
ปรากฏ 

คิดเปน็
ร้อยละ

ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
การกด
ถูกใจ 
(Like) 

การ
แบ่งปัน
เนื้อหา 

(Share)

การแสดง
ความคิดเหน็ 
(Comment) 

รวมจํานวน
ปฏิกิริยา 

(Engagement)

1. การให้ข้อมลู
ข่าวสาร 

1,862 52.70 50,406 27,821 30,724 108,951 

2. การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือใช้บริการ 

860 24.34 26,204 14,773 15,652 56,629 

3. การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

18 0.51 2,508 3,288 1,307 7,103 

4. การส่งเสริมการ
ขาย 

793 22.45 20,325 10,704 12,514 43,543 

รวม 3,533 100.00 99,443 56,586 60,197 216,226 
 

จากตารางที่ 5.1 การตลาดเชิงเน้ือหาในเฟสบุ๊คแฟนเพจท้ัง 10 แห่ง ปรากฏว่ามีสัดส่วนของ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่มีจํานวนมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือ การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูล
ข่าวสาร โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะผลิตข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือ
การจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ ให้รายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่อง
ทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การให้ข้อมลูขา่วสารด้านการจัดจําหน่าย 
เช่น สถานที่ เว็บไซต์ แอปพลิเคช่ัน และให้รายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้อง
กับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารทีม่ีปฏิกิริยาตอบกลับจํานวนสูงสุด เมื่อเทียบกับการตลาด
เชิงเน้ือหาประเภทอ่ืนๆ 

ส่วนอันดับ 2 เป็นประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ โดยเฟสบุ๊
คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะผลิตข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า เพ่ือใหลู้กค้าและ
ผู้ติดตามได้ทราบเน้ือหาสําคัญที่ทางเพจต้องการจะสื่อให้ได้รับทราบ ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับเน้ือหา



89 
 

สําคัญของสินค้าและบริการ การแนะนําสินค้า ประโยชน์และความสําคัญของสินค้า ให้ขอ้มูลที่
เก่ียวข้องกับรายละเอียดสินค้าและบริการเพ่ือสร้างให้เกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าของลูกค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับเป็นอันดับที่สอง 

อันดับที่ 3 เป็นประเภทการส่งเสริมการขาย โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งจะมี
การให้ข้อมูลขา่วสารที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการขาย เช่น เป็นช่วงที่มีโปรโมช่ัน ราคาลดพิเศษ 
สินค้าซื้อ 1 แถม 1 สินค้าแจกฟรี เป็นต้น เพ่ือจุดประสงค์ที่จะส่งเสริมให้เกิดการขายเพ่ิมขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับรวมเป็นอันดับสาม 

 
ตารางที่ 5.2 : สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสารต่อรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา 
                 เชิงการตลาดที่นําเสนอบนเฟชบุ๊กแฟนเพจร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 10 แห่ง 
 

รูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาเชิง

การตลาด 

จํานวน
ครั้งที่
ปรากฏ 

คิดเปน็
ร้อยละ

ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
การกด
ถูกใจ 
(Like) 

การ
แบ่งปัน
เนื้อหา 

(Share)

การแสดง
ความคิดเหน็ 
(Comment) 

รวมจํานวน
ปฏิกิริยา 

(Engagement)

1. ประเภทรูปภาพ 
(Photo) 

 
631 27.17 26,019 14,846 15,724 56,589 

2. ประเภทวีดีโอ 
(Video) 

 
288 12.40 15,331 8,018 8,470 31,819 

3. ประเภทลิงค์ 
(Link) 

 
568 24.46 25,324 14,374 15,356 55,054 

4. ประเภท
ข้อความ (Text) 

 
835 35.96 32,769 19,348 20,647 72,764 

รวม 2,322 100.00 99,443 56,586 60,197 216,226 
 

จากตารางที่ 5.2 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดในเฟสบุ๊คแฟนเพจทั้ง 10 แห่ง 
ปรากฏว่ามีสัดส่วนของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 
รูปแบบประเภทข้อความ (Text) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงจะนําเสนอข้อความท่ี
เก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ ให้รายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ให้
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ข้อมูลด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การให้ข้อมลูขา่วสารด้านการ
จัดจําหน่าย เช่น สถานที ่เว็บไซต์ แอปพลิเคช่ัน และให้รายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มปีฏิกิริยาตอบกลับจํานวนสูงสุด เมื่อ
เปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดประเภทอ่ืนๆ 

ส่วนอันดับที่ 2 เป็นประเภทรูปภาพ (Photo) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งจะ
โพสรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ เช่น ภาพการตัดขนสุนัข ภาพสุนัขว่ายน้ํา ภาพสินค้า 
ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีปฏิกิริยาตอบกลับรูปแบบประเภท
รูปภาพ (Photo) เป็นอันดับที่สอง เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด
ประเภทอ่ืนๆ 

อันดับที่ 3 เป็นประเภทลิงค์ (Link) โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงมักจะโพสข้อ
ความสั้นๆ และเช่ือมโยงกับ Link ที่นํามาจากเฟสบุ๊คอ่ืนๆ หรือแหล่งต่างๆ ซึ่งเป็น Link ที่เก่ียวข้อง
และสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารหรือประโยชน์ต่างๆ ของสินค้าและบรกิารที่มีในร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยง ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับรูปแบบ
ประเภทลิงค์ (Link) เป็นอันดับที่สาม เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด
ประเภทอ่ืนๆ 

 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 กลยุทธก์ารตลาดเชงิเนื้อหาของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง 
1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

 
ตารางที่ 5.3 :  สรุปกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาที่ร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใช้มากที่สุด 3  
                   ลําดับแรก 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

จํานวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อันดับ 1 การให้ข้อมูลข่าวสาร 7 58.33 
อันดับ 2 กลยุทธ์การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ/
ใช้บริการ 

3 25.00 

อันดับ 3 มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 2 16.67 
รวม 12 100.00 
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จากตารางที่ 5.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถ
ชัย วรจรัสรังส ีและ พนม คลีฉ่ายา (2556) เมื่อนํามาวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาจําแนก
ตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า มีการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหามากที่สุดเป็นลําดับ
แรก คือ มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โดยมีร้านเสริมสวยทีใ่ช้กลยุทธ์น้ีเป็นลําดับแรก 7 แห่ง ดังน้ี (1) 
Cotton Dog Resort (2) Pet Grooming (3) PetParadisespa (4) DogGloryPetShop (5) 
ThePawpals (6) Pets’VilleBKK และ (7) Punpun Grooming ลําดับที่ 2 ใช้กลยุทธ์การส่งเสริม
และกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการมี 3 ร้าน คือ (1) LoveMeLoveMyPet (2) Doggiedoo และ 
(3) Puppy Hub และอนัดับ 3 มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย มี 2 ร้านคือ (1) 
LoveMeLoveMyPet และ (2) Doggiedoo ดังน้ันจึงสรุปได้ว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) 3 กลยุทธ์แรกที่มีการใช้มากที่สุดคอื (1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร (2) การส่งเสริม
และกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และ (3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก 
การให้ข้อมูลขา่วสาร จะสามารถทําให้ลูกค้าได้ทราบว่า ร้านเสริมสวยสนัุขแห่งน้ันมีบริการอะไรบ้าง 
รวมท้ังข้อมูลขา่วสารต่างๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า ซึง่การให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องจะช่วยให้
ลูกค้าสามารถตัดสินใจที่จะเข้ามาใช้บริการและซื้อสนิค้า นอกจากน้ัน การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือใช้บริการ และกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย จะช่วยทําให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจใช้บริการได้
ง่ายและรวดเร็วขึ้น ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ซึ่ง 
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นกระบวนการทําการตลาดด้วยการสร้าง
และเผยแพร่เน้ือหาสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และนําไปสู่
การสร้างโอกาสทางธุรกิจ นอกจากน้ันยังช้ีให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นการสื่อสารใน
ลักษณะการดึงลูกค้าเข้าหา (Pull Marketing) การสื่อสารโดยการสร้างเน้ือหาให้น่าสนใจทําให้
กลุ่มเป้าหมายอยากติดตามและทําให้สามารถขายสินค้าและบริการได้ และยังสอดคล้องกับ  
อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหาจะส่งผลต่อการเพ่ิมแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
และ/หรืออยากใช้บริการ โดยเป็นการตลาดในรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาที่ตรงจุด สร้างเน้ือหาให้โดด
เด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ จนผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า/บริการ จนนําไปสู่แรงจูงใจดังกล่าว ตลอดจนเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
นอกจากน้ันยังสอดคล้องกับ (Lieb 2012 อ้างใน ภานนท์ คุ้มสุภา, 2557) กล่าวถึงการตลาดเชิง
เน้ือหาว่า เป็นเทคนิคและศิลปะในการสื่อสารของนักการตลาดที่ต้องการสื่อสารให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีส่วนในการสนับสนุนในการสร้างการรู้จํา ความไว้วางใจ และความน่าเช่ือถือ รวมถึงความ
จงรักภักดีในตราสินค้า นอกจากน้ีการตลาดเชิงเน้ือหายังสามารถเป็นตัวแทนในการนําเสนอเรื่องราว 
สินค้า บริการ หรือองค์กร ด้วยการนําเสนอเน้ือหาที่สอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้า (Brand 
Personality) เพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า  
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2) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด  
 

ตารางที่ 5.4 : สรุปรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดที่ร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใช้มาก 
                  ที่สุด 3 ลําดับแรก 
 

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

จํานวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อันดับ 1 ประเภทข้อความ (Text) 7 58.33 
อันดับ 2 ประเภทลิงค์ (Link) 3 25.00 
อันดับ 3 ประเภทรูปภาพ (Photo) 2 16.67 

รวม 12 100.00 
 

จากตารางที่ 5.4 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชัย วรจรัส
รังสี และ พนม คลี่ฉายา (2556) เมื่อนํามาวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด จําแนก
ตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง รูปแบบการนําเสนอทางการตลาดอันดับแรก เป็นประเภท
ข้อความ (Text) โดยมีร้านเสริมสวยที่ใช้กลยุทธ์น้ีเป็นลําดับแรก 7 แห่ง ดังน้ี (1) 
LoveMeLoveMyPet (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo (4) DogGloryPetShop (5) 
ThePawpals (6) Pets’VilleBKK (7) Punpun Grooming อันดับ 2 เป็น ประเภทลิงค์ (Link) มี
ร้านเสริมสวย 3 แห่งดังน้ี (1) LoveMeLoveMyPet (2) DogGloryPetShop (3) Pets’VilleBKK 
และอันดับ 3 ประเภทรูปภาพ มี 2 แห่ง ดังน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) Puppy Hub ดังน้ันจึง
สรุปได้ว่า รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกที่มีร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงใช้มาก
ที่สุดคือ (1) ประเภทข้อความ (Text) (2) ประเภทลิงค์ (Link) และ (3) ประเภทรูปภาพ ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจาก ประเภทข้อความ (Text) เป็นรูปแบบที่มีความง่าย สะดวก และเพ่ือให้ความชัดเจนแก่
ลูกค้าถึงข้อมูลข่าวสารและบริการของร้าน รูปแบบประเภทข้อความ จึงมักจะต้องนํามาใช้ทุกครั้งที่ทาํ
การตลาดเพ่ือให้ข้อมูลประกอบ ทั้งน้ีอาจจะใช้อธิบายเก่ียวกับรูปภาพของสินค้าหรือบริการ 
นอกจากน้ันมักจะใช้ข้อความ (Text) เพ่ือประกอบกับการทําการตลาดในรูปแบบอื่น เช่น ประเภท
ลิงค์ (Link) และประเภทรูปภาพ (Photo) ก็จะมีข้อความเพ่ืออธิบายประกอบเสมอ ดังน้ัน การทํา
ตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ข้อความ (Text) จึงมกีารใช้กันมากเป็นอันดับแรก ส่วนประเภทลิงค์ (Link) จะ
เป็นการนําเสนอที่เช่ือมโยงลิงค์ (Link) มาจากแหล่งต่างๆ เช่น ข้อมูลสําคญั ข่าวสาร หรือความรู้ที่
เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ ทั้งน้ีเพ่ือให้ผูอ่้านและผู้ติดตามสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วน 
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ส่งเสริมให้สินค้าหรือบริการที่ร้านเสริมสวยสุนัขที่ขายสนิค้าหรือให้บริการน้ันๆ ได้รบัการตอบรับจาก
ลูกค้าได้ดีขึ้น ส่วนประเภทรูปภาพ (Photo) ร้านเสริมสวยสุนัขมักนํามาใช้เพ่ือประกอบและอ้างอิงถึง
การบริการของร้านโดยนํารูปภาพของสัตว์เลี้ยงที่มาใช้บริการเพ่ือนําเสนอให้กับลูกค้าและผู้ติดตามได้
เห็นถึงผลของการบริการ เช่น ผลของการอาบนํ้า ตัดขน ทําใหสุ้นัขมีความสวยงามและสุขภาพดี เป็น
ต้น ซึ่งสอดคลอ้งกับข้อเขียนเรื่อง ป้ันแบรนด์ด้วย (2557 อ้างใน วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558) ที่ให้คํา
นิยามของการทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพ่ิมเติม มแีนวคิดไปในทางการเพ่ิมประโยชน์ในเชิงบวกกับตรา
สินค้า โดยได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการทําการตลาดที่เน้นเน้ือหาในรูปแบบต่างๆ เช่น ข้อเขียน 
วีดีโอ โดยเป็นเน้ือหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิด
การแชร์ โดยมวัีตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ และก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าน้ันๆ  

3) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน 
เน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment)  

 
ตารางที่ 5.5 :  สรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน 
                   เน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) ที่ร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่ง  
                   ได้รับปฏิกิริยาตอบกลับมากที่สุด 3 ลําดับแรก 
 

ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

จํานวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อันดับ 1 การกดถูกใจ (Like) 10 50.00 
อันดับ 2 การแบ่งปันเน้ือหา (Share) 6 30.00 
อันดับ 3 การแสดงความคิดเห็น (Comment) 4 20.00 

รวม 20 100.00 
 

จากตารางที่ 5.5 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การ
แบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เมื่อนํามาวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบ
กลับ จําแนกตามร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า มีปฏิกิริยาการกดถูกใจ (Like) เป็นอันดับ
แรก โดยมีร้านเสริมสวยทั้งหมด 10 แห่ง อันดับ 2 คือ การแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยมีร้านเสริม
สวย 6 แห่งดังน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo (4) Puppy Hub 
(5) ThePawpals (6) Pets’VilleBKK และอันดับ 3 คือ การแสดงความคิดเห็น (Comment) มี 4 
แห่ง ดังน้ี (1) Pet Grooming (2) LoveMeLoveMyPet (3) DogGloryPetShop และ (4) Punpun 
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Grooming สรุปได้ว่า ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร มีรปูแบบมากที่สดุดังน้ี (1) การกดถูกใจ (Like) 
(2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และ (3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก 
การกดถูกใจ เป็นรูปแบบของปฏิกิริยาตอบกลับที่ง่ายที่สุดที่เกิดขึ้นเมื่อลกูค้าหรือผู้ติดตาม 
Facebook Fanpage มองเห็นการสื่อสารของเจ้าของ Facebook Fanpage ที่นําเสนอผ่านข้อความ 
(Text) ผ่านลิงค์ (Link) ผ่านรูปภาพ (Photo) หรืออ่ืนๆ ลกูค้าและผู้ติดตามเมื่อมีความชอบใจหรือ
เห็นด้วยในเน้ือหาของข้อความ ลิงค์ หรือรูปภาพ ที่สื่อสารก็มักจะทําโดยการ กดถูกใจ (Like) เป็น
อันดับแรก และหากเห็นว่า ข้อความ (Text) ลิงค์ (Link) รูปภาพ (Photo) น้ันๆ มีประโยชน์ก็จะนิยม
แบ่งปัน (Share) ออกไปเพ่ือให้ผู้อ่ืนในเครือข่ายของตนเองได้รับทราบข้อมูลด้วย ส่วนในเร่ืองการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ลูกค้าและผู้ติดตามมักใช้เมื่อต้องการมีส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็นของตนเองต่อเร่ืองน้ันๆ ที่เจ้าของ Facebook Fanpage ได้นําเสนอผ่านทางข้อความ (Text) 
ลิงค์ (Link) รูปภาพ (Photo) หรืออ่ืนๆ นอกจากน้ันอาจจะเป็นการสอบถามข้อมูลของสนิค้าและ
บริการเพ่ิมเติม จึงจะใช้ช่องทางของการแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย์ (ม.ป.ป.) การนําเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศไทย มี
การศึกษาแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โดยพบว่า ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปทั้งหมดมีการกดไลค์ มากกว่า 
1,000,000 ครัง้ ส่วนมากมีการพูดถึง 100,001–500,000 ครั้ง ส่วนที ่2 เน้ือหา ส่วนมากรหัสเป็น
ภาพ รองลงมาคือข้อความ มวัีตถุประสงค์ เพ่ือบอกเล่า และแสดงความคิดเห็น ส่วนที่ 3 ผลจากการ 
วิเคราะห์ลักษณะและแนวโน้มเน้ือหาสารพบว่า การกดไลค์มีแนวโน้มสูงขึ้น การพูดถึงมีไม่มากเท่า
การกดไลค์ โดยปริมาณการกดไลค์จะมากหรือน้อยไม่สัมพันธ์กับระยะเวลาที่ก่อต้ัง  

4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
ตารางที่ 5.6 :  สรุปการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใช้มากที่สุด 3  
                   ลําดับแรก 
 

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน ์
ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

จํานวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อันดับ 1 เป็นการสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ 10 50.00 
อันดับ 2 เป็นการสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด 9 45.00 
อันดับ 3 เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement 1 5.00 

รวม 20 100.00 
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จากตารางที่ 5.6 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวย
สัตว์เลี้ยง 10 พบว่า อันดับที่ 1 เป็นการสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ โดยพบว่ามีร้านเสริมสวย 
10 แห่ง อันดับที่ 2 เป็นการสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด พบว่ามีทั้งหมด 9 แห่ง และอันดับ 3 
เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement พบว่ามี 1 แห่ง คือ Pet Grooming ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจาก การสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ จะทาํให้ลูกค้า ผู้ติดตาม ผู้อ่าน ได้เข้าใจและ
เข้าถึงเน้ือหาการสื่อสารที่เจ้าของ Facebook Fanpage ต้องการจะสื่อซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า 
ผู้ติดตาม และผู้อ่านมากกว่าที่จะนําเสนอเน้นด้านแบรนด์ เน่ืองจากถ้าผู้รับสารมีความช่ืนชอบและพึง
พอใจในเน้ือหาข่าวสารที่สื่อออกมา ก็จะสง่ผลให้เกิดการติดตามเพ่ืออ่านเนื้อหาที่มีประโยชน์ เกิด
ความจงรักภักดีใน Facebook Fanpage น้ันๆ และนําไปสู่การซื้อสินคา้และบริการในที่สุด ส่วนการ
สื่อสาร2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิด มักจะมีประกอบในการใช้ Facebook Fanpage อยู่แล้วเน่ืองจาก
มีการเปิดช่องทางให้มีการ Comment ซึ่งจะทําให้เกิดการสื่อสาร 2 ทางหรือสื่อสารแบบเปิดอยู่
ตลอดเวลา เพ่ือรับทราบความคิดเห็น หรือข้อคําถามเพ่ิมเติม ของลูกค้า ผู้ติดตาม และผู้อ่าน ซึ่งโดย
ส่วนใหญ ่เจ้าของ Facebook Fanpage มักเปิดช่องทางนี้ไว้เพ่ือรับทราบข้อมูลความคิดเห็น คําถาม
และข้อสงสัยจากลูกค้า ผู้ติดตาม และผู้อ่านอยู่แล้วตลอดเวลา ส่วนการส่ือสารแบบ Active 
Involvement ซึ่งต้องการการมีส่วนร่วมของกิจกรรม หรือการสื่อสาร ณ ช่วงเวลาน้ันๆ มักจะเป็น
การนํามาประกอบกรณีการทํากิจกรรมสด (Live Facebook) และกิจกรรมออนไลน์ เพ่ือให้ลูกค้า 
ผู้ติดตามและผูอ่้าน เข้ามามีสว่นร่วมในการทํากิจกรรม การแสดงความคิดเห็น ปฏิกิริยาตอบกลับ ณ 
เวลาน้ัน ซึ่งผู้จดักิจกรรมมักจะต้องให้ความสนุกสนาน และกระตุ้นให้ผู้ติดตามรับชมเข้ามามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมน้ันๆ ด้วย สอดคล้องกับ หลักการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ 
ตามแนวคิดของนักการศึกษา อาทิ สุธีรพันธ์ุ สักรวัตร (2554) ได้เขียนไว้ถึง หลักการในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ ไว้ว่า ให้เน้นการสื่อสารทีเ่น้ือหาเกี่ยวกับผู้บริโภค
มากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งสิง่ที่แบรนด์จะใช้ในการสื่อสารจะต้องเน้นไปท่ีเน้ือหาที่เก่ียวข้องและอยู่
ในความสนใจของผู้บริโภคก่อน แล้วจึงค่อยสอดแทรกข้อความของแบรนด์เข้าไปในเน้ือหานั้น 
มากกว่าการเน้นไปที่ข้อความเพ่ือขายสินค้าและบริการแบบตรงไปตรงมาอย่างที่เคยเป็นมา 
นอกจากน้ันยังสอดคล้องกับ กัญชลี สําลีรัตน์ (2559) ที่กล่าวถึง หลักการในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ ไว้ว่า ควรเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทางและสื่อสารแบบเปิด ซึ่ง โซเชียล
มีเดียทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับแบบ 2 ทางกับแบรนด์ได้ และเป็นการสือ่สารในแพลท
ฟอร์ม (Platform) เปิดที่ผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งการมีเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน เช่ือว่า
ทําให้เกิดวิวัฒนาการใหม่ของยุคใหม่ทีผู่้บรโิภคมีอิทธิพลทั้งต่อตัวสินค้าและบริการ และยังสามารถสื่อ
ข้อความเกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย โดยสามารถพูด
ถึงทั้งตัวแบรนด์และประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์น้ัน ผ่านทางเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ของตัวเอง เช่น Facebook, Twitter หรือ เว็บบอร์ดอย่าง Pantip.com ได้ ซึง่แบรนด์ไม่
สามารถควบคมุให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเหล่าน้ีเฉพาะแง่ดีอย่างเดียวได้ และรวมทั้งไม่สามารถ
ทําให้คําวิจารณ์แบรนด์ในแง่ลบหายไปได้ ถ้าผู้บริโภคคนน้ันไม่ยินยอมท่ีจะลบความคิดเห็นออกไปเอง 
ซึ่งเจ้าของธุรกิจหรือนักการตลาดควรเห็นว่าจุดน้ีเป็นโอกาสดีที่จะทําใหเ้ราเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น แลว้
นําสิ่งน้ีมาปรับปรุงสินค้าและบริการของเราซ่ึงหากเราสามารถบริหารจัดการความคิดเห็นในเชิงลบ
ของผู้บริโภคได้ดี ก็จะเป็นโอกาสให้แบรนด์ได้สร้างความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการกลบัมาได้อีกด้วย 
และสอดคล้องกับ กัญชล ีสําลีรัตน์ (2559) ที่กล่าวถึง หลกัการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้
ประสบความสําเร็จ ในเรื่อง การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแบบ Active Involvement 
ที่แบรนด์ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on Engagement) 
มากกว่าการสื่อสารแบบเดิมที่แบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกับผู้บริโภคเฉพาะเมื่อมีแคมเปญใหมท่ี่
จะสื่อสารออกมาเท่าน้ัน นอกจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จะทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับ 
แบบ 2 ทางแลว้นักการตลาดหรือแบรนด์ก็ต้องทําการสื่อสารแบบ Active Involvement ด้วย 
เพราะการสื่อสารแบบ 2 ทางนี้จะทําให้ผู้บรโิภคเข้ามามีส่วนร่วมในการสือ่สารของแบรนด์ได้โดยเสรี
และเข้าถึงผู้บริโภคตลอดเวลา  

5) เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา  
 

ตารางที่ 5.7 :  สรุปเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหาที่ร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใช้มากที่สุด 3  
                   ลําดับแรก 
 

เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหา 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

จํานวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อันดับ 1 ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 9 42.86 
อันดับ 2 มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 6 28.57 
อันดับ 2 มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้
เข้ากับเน้ือหาได้ 

6 28.57 

รวม 21 100.00 
 

จากตารางที่ 5.7 เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา เมื่อนํามาวิเคราะห์จําแนกตามร้านเสริมสวย
สัตว์เลี้ยง 10 แห่ง พบว่า อันดับ 1 คือ ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน มีร้านเสริมสวย 9 แห่ง ดังน้ี 
(1) Cotton Dog Resort (2) LoveMeLoveMyPet (3) PetParadisespa (4) Doggiedoo  
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(5) Puppy Hub (6) DogGloryPetShop (7) ThePawpals (8) Pets’VilleBKK และ (9) Punpun 
Grooming อันดับที่ 2 มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมีร้านเสริมสวย 6 แห่ง ดังน้ี (1) Cotton 
Dog Resort (2) Pet Grooming (3) LoveMeLoveMyPet (4) Puppy Hub (5) 
DogGloryPetShop (6) Pets’VilleBKK และ อันดับ 2 มกีารเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลงัเป็นที่สนใจ
ให้เข้ากับเน้ือหาได้ มี 6 แห่ง ดังน้ี (1) LoveMeLoveMyPet (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo 
(4) Puppy Hub (5) DogGloryPetShop และ (6) ThePawpals สรุปได้ว่า เทคนิค 3 เทคนิคหลักท่ี
ร้านเสริมสวยสตัว์เลี้ยงได้นํามาใช้เป็นอันดับแรกมีดังน้ี (1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน (2) มี
วัตถุประสงค์ทางการตลาด และ (3) มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ 
ซึ่งอาจจะเน่ืองมาจาก การใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน จะดึงดูดความน่าสนใจในการอ่านมากกว่า 
เพราะสามารถให้ความเข้าใจได้ง่ายและตรงไปตรงมาในเน้ือหาที่เจ้าของ Facebook Fanpage 
ต้องการจะสื่อสาร นอกจากน้ัน การสื่อสารผ่านข้อความต่างๆ เจ้าของ Facebook Fanpage มักจะมี
การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด เข้าไปด้วยอยู่เสมอ เน่ืองจากสิ่งที่เจ้าของ Facebook 
Fanpage นํามาเสนอก็มักจะเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง ข่าวสารและข้อมลูที่เป็น
ประโยชน์ทางบวกกับสินค้าและบริการ และนอกจากน้ันมักจะมีการเช่ือมโยงเรื่องต่างๆ ที่กําลังเป็นที่
สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ เช่น การนําลิงค์ (Link) ของข้อมูลข่าวสาร หรือเน้ือหาที่เป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้า ผู้ติดตาม ผู้อ่าน ซึ่งเป็นข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องและเป็นประโยชน์กับสินค้าและบริการของ
ร้านโดยนํามาวางใน Facebook Fanpage ของตนเองเพ่ือสนับสนุนในทิศทางบวกกับสินค้าและ
บริการที่มีอยู่ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการทําการตลาดเชงิเนื้อหาของรา้นเสริมสวยสตัว์เลี้ยง 
1) ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ที่ร้าน 

เสริมสวยสัตว์เลี้ยงใช้มากที่สดุ 3 กลยุทธ์แรก คือ (1) การให้ข้อมูลข่าวสาร (2) การส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และ (3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ดีอยู่
แล้ว ซึ่งร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้งสามารถเพ่ิมความเข้มแข็งและเพ่ิมความน่าสนใจของ Facebook 
Fanpage เช่น เพ่ิมกลยุทธ์การจัดกิจกรรมออนไลน์ ผ่าน Facebook Fanpage ซึ่งจะทําให้เพ่ิมการมี
ส่วนร่วมแบบ Active Involvement ของลูกค้า ผู้ติดตาม และผู้ที่ช่ืนชอบในการเข้ามามีส่วนร่วม ทาํ
ให้เกิดการผูกพันระหว่างลูกค้า ผู้ติดตาม ผูอ่้านที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม กับเจ้าของ Facebook 
Fanpage ได้มากข้ึน  
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2) ข้อเสนอแนะด้านรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด  
จากการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกที่มรี้าน 

เสริมสวยสัตว์เลี้ยงใช้มากที่สดุคือ (1) ประเภทข้อความ (Text) (2) ประเภทลิงค์ (Link) และ (3) 
ประเภทรูปภาพ ซึ่งมักจะเป็นที่นิยมและพบเห็นได้ทั่วไปโดยส่วนมาก ดังน้ัน ซึ่งร้านเสริมสวยสัตว์
เลี้ยงอาจจะเพ่ิมความน่าสนใจของ Facebook Fanpage โดยเพ่ิมรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิง
การตลาด เช่น ประเภทวิดีโอ (Video) หรือ Live Video ซึ่งจะทําให้เพ่ิมการมีส่วนร่วมแบบ Active 
Involvement ของลูกค้า ผู้ติดตาม และผู้ทีช่ื่นชอบในการเข้ามามีส่วนร่วม ทําให้เกิดการผูกพัน 
ความเป็นกันเอง ระหว่างลูกค้า ผู้ติดตาม ผูอ่้านที่เข้ามามีส่วนร่วมในการนําเสนอ Live Video น้ันๆ 
กับเจ้าของ Facebook Fanpage ได้มากข้ึน 

3) ข้อเสนอแนะด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
จากการศึกษา พบว่า การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง 

นํามาใช้ 3 อันดับแรก คือ (1) เป็นการสื่อสารเน้ือหามากกว่าเน้นแบรนด์ (2) เป็นการสื่อสาร 2 ทาง
หรือสื่อสารแบบเปิด (3) เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement ซึ่งพบว่ามีเพียง 1 แห่ง คือ Pet 
Grooming และการสื่อสารเน้นการมีส่วนรว่มที่น้อยมาก ซึ่งร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง สามารถสร้าง
ความแตกต่างกับ Facebook Fanpage อ่ืนๆ หรือเพ่ิมความมีสีสันและน่าติดตามโดยการเพ่ิมการใช้
เครือข่ายออนไลน์ที่เป็นการสือ่สารแบบ Active Involvement และการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม ให้
มากข้ึน เช่น มกีารจัดกิจกรรมออนไลน์ มีการส่งเสริมการจําหน่ายสินค้าออนไลน์แบบ Video Live 
การให้รางวัลกับลูกค้า ผู้ติดตาม ผู้อ่านที่เข้ามามีส่วนร่วม เช่น มีการตอบคําถามในช่วง Live Video 
เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมการสื่อสารแบบ Active Involvement และการสื่อสารเน้นการมีส่วนร่วม ที่จะทําให้
ผู้อ่านเกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน และเพ่ิมความต้องการในการติดตามกิจกรรมต่างๆ ที่ 
Fanpage Facebook จะมีการจัดขึ้นในโอกาสต่อไป 

4) ข้อเสนอแนะด้านเทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา  
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า เทคนิคการทําตลาดเชิงเนื้อหา 3 เทคนิคหลกัที่ร้านเสริม 

สวยสัตว์เลี้ยงได้นํามาใช้เป็นอันดับแรกมีดังนี้ (1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน (2) มวัีตถุประสงค์
ทางการตลาด และ (3) มีการเช่ือมโยงเรื่องต่างๆ ที่กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเน้ือหาได้ ซึ่งในเทคนิค
การทําตลาดเชิงเน้ือหาผ่าน Facebook Fanpage มีเทคนิคที่หลากหลายที่ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง
สามารถพิจารณาเพ่ือนําเทคนิคใหม่ๆ  เข้ามาใช้เพ่ือสร้างความน่าสนใจและน่าติดตาม Facebook 
Fanpage ของตนเองเพ่ิมมากขึ้นได้ โดยเทคนิคต่างๆ ที่ควรเพ่ิม เช่น (1) การจัดการข้อมูลให้เป็น
ข้อมูลที่มคีุณคา่เพ่ือแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภค (2) การใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว เป็นต้น (3) นําเสนอเน้ือหาที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 
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(4) การใช้เทคนิคเขียนเน้ือหาแบบ BAB (5) ใช้เทคนิคเขียนเน้ือหาแบบ PAS (6) ใช้เทคนิคเขียน
เน้ือหาแบบ FAB (7) สร้าง Brand Awareness เป็นต้น 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
1) การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ กับร้านเสริมสวย 

สัตว์เลี้ยง Facebook Fanpage ทั้ง 10 แห่ง ทั้งน้ีเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของเจ้าของ Facebook 
Fanpage ต่อความคิดเห็นและมุมมองเก่ียวกับการนําเสนอ Facebook Fanpage ทั้งประเด็นของ 
กลยุทธ์การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เทคนิคการทําตลาดเชิงเน้ือหา และปฏิกิริยาตอบสนองของลูกค้าและ
ผู้ติดตาม ซึ่งจะทําให้เข้าใจถงึแนวคิดเชิงลึกของเจ้าของ Facebook Fanpage ในการทําการตลาดเชิง
เน้ือหาได้อย่างลึกซึ้งและชัดเจนมากย่ิงข้ึน  

2) ควรมีการศึกษาวิจัยในหัวข้อเดียวกัน ใน Facebook Fanpage ของร้านเสริม 
สวยสัตว์เลี้ยงอ่ืนๆ ว่ามีความเหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไรกับที่ได้ศึกษามา ทั้งน้ีเพ่ือนํามาสู่การ
วิเคราะห์ถึงแนวคิดของการทําการตลาดเชิงเน้ือหาในปัจจุบันที่มีความนิยม และเพ่ือนําเสนอการทํา
การตลาดเชิงเน้ือหาทั้งด้านกลยุทธ์ รูปแบบ การใช้เครือขา่ยออนไลน์ และเทคนิคการทําการตลาดเชิง
เน้ือหาแบบใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของ Facebook Fanpage อ่ืนๆ ในอนาคตได้มากข้ึน 
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