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การวิจัยคร้ังที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนสื่อ 
ทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ (2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารที่เป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยใช้การบันทึกเน้ือหาของเน้ือหาแบบตาราง (Coding 
Sheet) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบ 
ปฐมภูมิ (Primary Data) จากทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของสินค้าขนมสาร่ายทอดกรอบมาชิตะ 
(https://twitter.com/masitaseaweed) ซึ่งมียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 26,247 ราย (บันทกึข้อมูล ณ 
วันที่ 27 ก.พ. 2562) โดยใช้ข้อมูลของโพสต์ระหว่าง 1 พฤษภาคม 2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ 2562 
รวมท้ังสิ้นจํานวน 590 โพสต์ 

สําหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผู้วิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้องปรากฎในรูปแบบ
จํานวนคร้ังและร้อยละ ในวัตถุประสงค์ข้อที ่2 ผู้วิจัยจะแสดงค่าปฏิกิริยาการตอบรับสาร 
(Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  

ผลการศึกษาพบว่า วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่าน
บุคคลที่มีช่ือเสยีง (Celebrity Marketing) ที่มีการนําเสนอมากที่สุดในทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
คือ เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในส่วนของปฏิกิริยาการตอบรับสารยังมีวัตถุประสงค์ของ
เน้ือหาที่ทําขึ้นเพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาดที่แม้จะมีสัดส่วนในการนําเสนอน้อยที่สุดแต่กลบัได้รับ
ปฏิกิริยาการตอบรับสารมากที่สุด โดยในงานวิจัยน้ีจะช้ีให้เห็นถึงข้อดีของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมามี
ส่วนในการสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่มคนที่เป็นแฟนคลับ 

เมื่อพิจารณาถึงประเภทของเน้ือหาที่มามากที่สุดคือในการแบ่งปันข้อมูล (Share) และ
รูปแบบการสนทนา (Conversation) ซึ่งมีปฏิกิริยาการตอบรับสารมากทีสุ่ด ยังพบอีกว่าเน้ือที่มี
สัดส่วนการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารมากที่สุดคอื ข่าวของศิลปินเกาหลี รวมถึงข่าวสารกิจกรรมทาง



 

การตลาดของสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกับศิลปินเกาหลีที่ได้รับปฏิกิริยาการตอบรับสารสูงที่สุด 
สอดคล้องกับพฤติกรรมพฤติกรรมและลักษณะของการเป็นแฟนคลับและแฟนด้อม  

ในส่วนของรูปแบบของเน้ือหาที่ช่วยก่อให้เกิดปฏิกิริยาการตอบรับสารมากที่สุดได้แก่ เน้ือหา
ที่มีรูปภาพประกอบและเน้ือที่มีการใส่แฮชแท็ก ซึ่งพบว่าเมื่อนํามาใช้ควบคู่พร้อมกันจะทําให้ได้รับ
ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้อ่านได้มากที่สุด เน่ืองจากตรงกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานทวิตเตอร์ที่สามารถ
ค้นเจอหัวข้อที่น่าสนใจได้อย่างรวดเร็ว 

เพราะฉะน้ันจากผลวิจัยทําให้ทราบว่า การสร้างเน้ือหาในทวิตเตอร์สําหรับผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการทําการตลาดกับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลี ควรจะนําเสนอหัวข้อเน้ือหาเกี่ยวกับศิลปิน
เกาหลีที่ได้รับความนิยมอยู่เสมอโดยเน้นความต่อเน่ือง รวดเร็ว ความน่าเช่ือถือของข้อมูล รวมถึงการ
จัดกิจกรรมพิเศษที่มีศลิปินมาเก่ียวข้อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องมีรูปภาพประกอบและแฮชแท็กที่กล่าวถึงเร่ืองน้ัน ๆ หรือมช่ืีอของตรา
สินค้าอยู่ด้วยเพ่ือให้เกิดการจดจําในสินค้า สําคัญทีสุ่ดคือการสร้างช่องทางของตราสินค้าให้เป็น
เสมือนพ้ืนที่ในการแสดงความคิดเห็น ของกลุ่มแฟนด้อม หรือบุคคลที่มคีวามสนใจในส่ิงเดียวกัน 
พร้อมพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นกันเอง เสมือนเป็นส่วนหน่ึงในกลุม่ชุมชนน้ัน ๆ 
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ABSTRACT 
 

This research has three principle objectives: 1) To examine the type of contents 
that published on Masitaseaweed Twitter 2) To investigate and analyst the engagement 
rate of content that published on Masitaseaweed among K-Pop Fan Club Target The 
study methodology was qualitative research using coding sheet as tool for content 
analysis. The research data was collected from 590 content posts that were published 
on Masitaseaweed twitter (https://twitter.com/masitaseaweed) with 26,247 followers 
(record at 27 February 2019) during May 1, 2018 to February 2019.  

 
The study was divided in three parts as per research objectives. In the first 

part, the quantity of concepts and theories concerned with this study were presented 
through frequency and percentage. In the second part, The Twitter engagement rate 
per post relate with the theories. In addition, Analyze about Fandom behavior to 
understand the Fandom Phenomenon or Fan Club community were presented in 
the third part.  

 
The result of the study show that the most publishing content on 

Masitaseaweed twitter is aim to use celebrity marketing to achieve a favorable 
impact on brand image. Regarding the Twitter Engagement Rate, Even though the 
proportion of content that aim to promote the product is the least content but can 
get the highest average engagement rate. This research will show the advantage of 
using celebrity marketing to communicate with consumer who are their Fan Club. 

   
For the results about Type of Twitter Content that was published the most 

by Masitaseaweed twitter are Share and Conversation Content. Both of Contents 
received the highest average engagement. Most of content are about K-Pop News 
and Masitaseaweed Marketing Activities that received the highest average 
engagement conform to Fan club and Fandom behavior. 



 

Posts with Photos and Post with Hashtags format received the most responsive 
from followers. Both Engaging Type of twitter post effective because suitable to 
twitter user to become the point of topic 

 
Therefore, Create effective content on Twitter of product that want to 

communicate with K-Pop fans, Marketer and Content creator should mainly consider 
contents about K-Pop News focus on  continuity, speed, reliability of information and 
below the line activities involve with Korean Artist. To engage between target group 
and product. By using Posts with Photos and Post with Hashtags with Product Brand 
to improve recognition of brand and product. Moreover, Create Brand Twitter as a 
space that Fan club can share their opinion about their favorite artist and also use 
friendly language to make your brand be a part of Fandom. 
 
Keywords: Engagement, Masitaseaweed, Twitter, Fan Club, Fandom, Marketing 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคญัของปญัหา 

ปัจจุบันมีหลากหลายผลิตภัณฑ์เลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือศิลปินที่มกีลุ่มแฟนคลับเป็น
จํานวนมาก เพ่ือดําเนินกิจกรรมและการสื่อสารทางการตลาด โดยมีจุดประสงค์ เพ่ือสร้างช่ือเสียง 
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี จัดวางตําแหน่งของสินค้าในตลาด ให้กับตราสินค้าหรือตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ ผลักดันยอดขาย และเกิดผลประโยชน์ทางธุรกิจในระยะยาวต่อไป 

แฟนคลับ (Fan club) คือคนที่มีความช่ืนชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และพร้อมที่จะสนับสนุนสิ่งน้ัน 
ตัวอย่างเช่น แฟนคลับของนักร้องที่พร้อมจะซื้ออัลบ้ัมหรอืต๋ัวคอนเสิร์ต แฟนบอล ที่พร้อมจะซื้อ
อุปกรณ์การเชียร์ หรือเสื้อของทีมที่ช่ืนชอบ ในขณะเดียวกันยังมีสิ่งที่เรียกว่า แฟนด้อม (Fandom) 
ซึ่งมาจากคําว่า Fanclub + Kingdom ที่หมายถึง กลุ่มคนหรือชุมชนของผู้ที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน
ที่มารวมตัวกันคล้ายอาณาจักร เพ่ือพูดคุยและแสดงความคิดเห็นในเร่ืองที่พวกเขาสนใจ โดยคํา ๆ น้ี
ถูกนํามาใช้เรียกกลุ่มของแฟนคลับของศิลปินนักร้องกันอย่างแพร่หลาย พฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับ
นอกจากจะแสดงออกถึงความช่ืนชอบที่มีต่อศิลปินแล้ว ยังมักมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ที่ศิลปินที่ช่ืนชอบไปเป็นพรีเซนเตอร์ซึ่งมักจะะส่งผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวใน
ลําดับต่อไป ไม่ว่าจะเป็นการซื้อเน่ืองจากสนใจในผลิตภัณฑ์ ซื้อเพราะความช่ืนชอบศิลปิน หรือซื้อ
เพราะต้องการมีส่วนร่วมในการลุ้นรับของรางวัลในกิจกรรมการตลาดผ่านช่องทางของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 
อาทิ การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือลุ้นบัตรคอนเสิร์ต หรือกิจกรรม Meet & Greet หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที ่
พึงได้รับ ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ค่อนข้างมีความสําคัญและเป็นอีกช่องทางใน
การขับเคลื่อนของคนกลุ่มน้ี รายงานวิจัยในหัวข้อ โฆษณาแฝงผ่านมุมมองทางจิตวิทยา พบว่าการ
นําเสนอสินค้าคู่กับบุคคลมีช่ือเสียงที่เป็นท่ีช่ืนชอบสามารถทําให้ผู้บริโภคช่ืนชอบสินค้าน้ันผ่านการ
ถ่ายโอนความรู้สึกที่มีต่อนักแสดงมายังสินค้าได้โดยไม่รู้ตัว ซึ่งหมายความว่าจะสามารถกระตุ้นให้เกิด
การซื้อสินค้าตามในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นแฟนคลับของคนดังน้ัน ๆ (ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล, 2559) จาก
การผลวิจัยในหัวข้อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริงระหว่างศิลปินกับกลุ่มแฟนคลับ กรณีศึกษาและ
กลุ่มแฟนคลับไทยและกลุม่แฟนคลับเกาหล ีพบว่าลักษณะทั่วไปของกลุ่มแฟนคลับมสีถานภาพทาง
เศรษฐกิจอยู่ในระดับปานกลางถึงดี ทั้งน้ี การสื่อสารของกลุ่มแฟนคลบัยังเป็นการสื่อสารสองทางโดย
มีสื่อเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์เป็นกลไกสําคัญอีกด้วย (วินัสดา วิเศษสิงห์, 2557) ซึ่งหากมองใน
มิติของแบรนด์ นายสโรจ เลาหศิริ Chief Marketing Officer บริษัท แรบบิทส์ เทลล์ นักการตลาด
ดิจิทัลผู้เช่ียวชาญด้านพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่กล่าวว่า “การสร้างแฟนด้อมของแบรนด์เป็นเร่ือง
สําคัญมากในยคุน้ีที่ผู้บริโภคลอยัลต้ี (Loyalty) ตํ่า มีความจงรักภักดีในแบรนด์น้อยลง แบรนด์ถูกคน
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โจมตีได้ง่ายในโซเชียล การทีม่ีแฟนด้อมเป็นของเราเอง มีกลุ่มคนทีร่ักและสนับสนุนเรา ที่สําคัญเขา
จะเป็นผู้ปกป้องและให้คําแนะนํากับเราอย่างเป็นมิตร เร่ืองพวกน้ีสําคัญมาก ถ้าเป็นลูกค้าทั่วไปเวลา
เราทําไม่ดีเขาจะด่าแต่ไม่มีคําแนะนําให้ แต่กับคนที่เป็นแฟนด้อมเวลาที่เขาเจอข้อเสียของเราเขาจะติ 
และบอกว่า เราต้องแก้ไขแบบไหน น่ันแหละคือคุณค่า (Value) ของแฟนด้อม”  

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA Thailand) สํารวจพฤติกรรม การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2561 พบว่ากิจกรรมทีผู่้ใช้งานผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุดคือการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากถึงร้อยละ 93.6% โดย Gen Y และ Gen Z ใช้เวลากับสื่อ
สังคมออนไลน์ในวันทํางานหรือเรียนหนังสือเฉล่ีย 3 ช่ัวโมงต่อวัน และในวันหยุดมากถึง 4 ช่ัวโมงต่อ
วัน ทําให้เห็นว่าการใช้งานโซเชียลมีเดียของกลุ่มคนรุ่นใหมค่่อนข้างได้รับความนิยมและมีการเติบโต
ขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้แบรนด์ต้องหันมาให้ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดในช่องทางนี้ให้
มากข้ึน นอกจากน้ีบทความในหัวข้อเหตุผลดัน Twitter ในไทยโตเร็วที่สุดในโลก จนเป็นแพลตฟอร์ม
ที่แบรนด์ไม่ควรมองข้าม จากเว็บไซต์ marketingoops.com เว็บไซต์ด้านการตลาดช่ือดังของ
ประเทศไทย กล่าวถึงข้อมูลทีไ่ด้รับจากทวิตเตอร์ประเทศไทยไว้ว่า ปัจจุบันกลุ่มคนมลิเลนเนียล 1 
6–34 ปี คือผู้ใช้งานกลุ่มใหญข่องทวิตเตอร์ คิดเป็นสัดส่วน 68% ของจํานวนผู้ใช้ทวิตเตอร์ในไทย 
และได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มคนช่ืนชอบศิลปินเกาหลี หรือที่เรียกกันว่า K-pop ด้วย
เหตุผลน้ีทําใหท้วิตเตอร์สามารถดึงคนกลุ่มมิลเลนเนียลเขา้มาได้มากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด อ้างอิงได้จาก 
เห็นได้จาก 10 อันดับ ทวิตเตอร์เทรนด์ (Twitter Trend) หรือหัวข้อที่มคีนผู้ถึงมากที่สดุในช่วงเวลา
น้ัน ๆ ที่ได้รับความนิยมสูงสดุในไทยประจําปี 2561 พบว่ามากกว่าครึ่งเป็นกระแสเก่ียวกับศิลปิน
เกาหลี ที่ถูกพูดถึงหรือทวีตโดยแฟนคลับ นอกจากน้ีเอกลักษณ์ทีส่ําคัญของทวิตเตอร์ที่ทําใหแ้ตกต่าง
จากสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ คือ นิยามท่ีว่า Look at this moment หมายถึง การที่พฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานทวิตเตอร์ส่วนใหญม่ักจะเผยแพร่ บอกต่อ หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเหตุการณ์น้ัน ๆ  
ที่กําลังเป็นกระแสทันท ีไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ นอกจากน้ีทวิตเตอร์ยังมี
ตัวเลือกให้ผู้ใช้ได้เลือกเห็นว่าอยากจะอ่านหรือติดตามข้อมูลอะไรในหัวขอ้ที่ตนสนใจ เช่น หากสนใจ
รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี ก็สามารถกดติดตาม (Follow) แยกหมวดหมู่ของเน้ือหานั้น ๆ ไว้
ได้ (List) หรือกดเข้าไปอ่านข่าวสารผ่านทางแฮชแท็ก (Hashtag) ได้ ทีส่ําคัญเอกลักษณ์ในส่วนน้ีของ
ทวิตเตอร์ยังเป็นประโยชน์สําหรับแบรนด์ ในการเข้าไปศึกษาและติดตามได้ว่าอะไรคือสิ่งที่กําลัง
เกิดขึ้นในตลาดนั้น ๆ ที่จะมาใช้เป็นข้อมูลในการสื่อสารและจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มีประโยชน์ 
ในลําดับต่อไป (“10 เหตุผลดัน Twitter”, 2561) 
  โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย ที่นิยมมีการจ้างบุคคลที่มี
ช่ือเสียงจากเกาหลีมาเป็นพรีเซนเตอร์อย่างต่อเน่ือง อาทิ ขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ ขนมสาหร่าย
ทอดกรอบเถ้าแก่น้อย ผลิตภัณฑ์อาหารในเครือบริษัท เจริญโภคภัณฑ์อาหาร (CP) สินค้าประเภท
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นํ้าอัดลม est เป็นต้น ซึ่งตลาดขนมขบเคี้ยวประเภทสาหร่ายทอดกรอบปรุงรสน้ันมีความน่าสนใจเป็น
อย่างมาก เน่ืองจากมีอัตราการเติบโตของตลาดอยู่ในระดับที่ดี และเป็น 1 ใน 3 ของเซ็กเม้นต์ขนม 
ขบเคี้ยวที่มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองในทุก ๆ ปี แบรนด์ขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ ภายใต้ 
การดําเนินงานของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จํากัด เป็นต้น ถือเป็นแบรนด์สาหร่ายรายแรกของไทย
ที่มีศิลปิน K-POP จากเกาหลีมาใช้เป็นกลยุทธ์การทําตลาดกับกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมาอย่าง
ยาวนานกว่า 6 ปี เร่ิมจาก คยูฮยอน วงซุปเปอร์จูเนียร์ (Super Junior) ศิลปินจากค่ายเอสเอ็ม 
เอ็นเตอร์เทนเมนท์ ค่ายเพลงช้ันนําจากประเทศเกาหลี มาจนถึง 5 หนุ่มจากวง NCT บอยแบนด์ช่ือดัง
รุ่นใหม่ของค่ายเดียวกัน และในปี 2562 น้ีมาชิตะยังตอกยํ้ากลยุทธ์ใช้ศิลปิน K-POP โดยการเปิดตัวพ
รีเซ็นเตอร์คนใหม่ พัคจีฮุน (Park Jihoon) เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายหลักวัยรุ่น ตอกยํ้าภาพผู้นําของมา
ชิตะในการใช้ศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการผลักดันยอดขายให้เติบโตอย่างต่อเน่ือง และช่วย
สร้างการรับรู้ การตอบสนองระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในหมู่วัยรุ่นได้เป็นอย่างดี 
นาย ธิติพร ธรรมาภิมุขกุล ผูอํ้านวยการกลุ่มการตลาด ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม บริษัท สิงห์  
คอร์เปอเรช่ัน จํากัด กล่าวถึงเหตุผลที่เลือกเลือกใช้แบรนด์พรีเซนเตอร์เป็นศิลปิน และการทําการตลาด
กับกลุ่มแฟนคลับว่า “กระแสเกาหลียังคงแรงต่อเน่ือง คือทุกศิลปินทีม่าเปิดคอนเสิร์ตในไทยแค่ไม ่
กี่วันก็ขายบัตรหมด หรือจะเป็นซีรีส์เกาหลทีี่ฉายในทีวีบ้านเราเรตต้ิงดีไม่มีตก ทีส่ําคัญกลุ่มดารา
ศิลปินเกาหลียังขยายฐานแฟนคลับกว้างมากข้ึนคือจากแต่เดิมอาจเป็นกลุ่มเด็ก ๆ แต่เวลาน้ีต้ังแต่เด็ก
จนถึงคนที่อายุมากกว่า 60 ปี” มาชิตะทุ่มงบประมาณในการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีแคมเปญ
ต่างๆ  เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น เช่น การจัดกิจกรรมในสื่อออนไลน์ให้แฟน ๆ ร่วมทาย 
พรีเซ็นเตอร์คนใหม่ว่าจะเป็นใคร กระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ มีการจัดกิจกรรม Meet & Greet หรือคอนเสิรต์พิเศษให้แฟนคลับหรือผู้ทีซ่ือ้ผลิตภัณฑ์ได้
เข้ามาร่วมกิจกรรมกับแบรนด์และพรีเซ็นเตอร์คนใหม่อย่างใกล้ชิด การเข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนหลัก 
ในงานคอนเสิร์ตไปพร้อม ๆ กบัการจัดกิจกรรมลุ้นบัตรคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลี  

ด้วยเหตุผลและข้อมูลข้างต้นทั้งหมด ทําใหผู้้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการวิเคราะห์เน้ือหา
ผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สําหรับกลุ่มแฟนคลับศลิปินเกาหลี ในกรณีศึกษาทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed ว่าหากมีผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่ต้องการทําการตลาดกับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลี 
ผ่านทางสื่อทวิตเตอร์เป็นช่องทางหลัก ควรจะมีแนวทางในการนําเสนอเน้ือหาอย่างไรบ้าง เน้ือหา
แบบใดที่มีประสิทธิภาพ และได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดีในกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มแฟนคลับ เพ่ือจะ
นําข้อมูลดังกล่าวไปสร้างสรรค์และพัฒนาในการสร้างเน้ือหา กิจกรรม การส่ือสารทางการตลาดที่
ประสบความสําเร็จได้ในลําดับต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของ

ผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่เป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนําเสนอเนื้อหา

ในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยครังนี้มุ่งเน้นศึกษาด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เก่ียวกับรูปแบบ

การนําเสนอเน้ือหาบนสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed ขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ และปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารที่เป็นกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี ที่มีพรีเซนเตอร์เป็นบุคคลที่มช่ืีอเสียงจาก
ประเทศเกาหลี และมีการทาํเน้ือหาการสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลี
โดยเฉพาะ โดยผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา โดยเก็บข้อมูลจากเน้ือหาหรือ Content 
จากทุกโพสต์บนทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed (https://twitter.com/masitaseaweed) ต้ังแต่
วันที่ 1 พฤษภาคม 2561 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2562 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผลงานวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ต้องการทํา
การตลาดกับกลุ่มแฟนคลับและต้องการพัฒนากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนช่องทางสื่อทวิตเตอร์ของ
ผลิตภัณฑ์ 

1.4.2 นักการตลาด สามารถนําผลงานวิจัยฉบับน้ี ไปใช้อ้างอิงและเป็นแนวทางในการวางแผน
กลยุทธ์ิในการนําเสนอเน้ือหา ผ่านทวิตเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ผลลพัธ์ตามวัตถุประสงค์และ 
มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 

1.5.1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถงึ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึง่อยู่ใน
รูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยสามารถโต้ตอบ กันระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง เป็นเสมือนสังคมจําลองท่ีทําให้สามารถขยายสังคมออกได้กว้างมาก
ขึ้น ทั้งยังสามารถใช้เคร่ืองมือใรการสื่อสารทางการตลาดได้อีกด้วย อันประกอบไปด้วย Facebook, 
Instagram, Twitter, Line 



5 

1.5.2 ทวิตเตอร์ (Twitter) หมายถึง บริการเครือขา่ยสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้สามารถส่ง
ข้อความพร้อมอัพโหลดรูปภาพ หรือวิดีโอได้ โดยเรียกการส่งข้อความน้ีว่า ทวีต (อังกฤษ: Tweet)  
ซึ่งแปลว่า เสียงนกร้อง 

1.5.3 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (Engagement) ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงการกล่าวถึง 
(Mention) คอืการตอบกลับหรือแสดงความคิดเห็น การแบ่งปันเน้ือหา (Retweet) การกดถูกใจ 
(Like) บนสื่อทวิตเตอร์ 

1.5.4 แฮชแท็ก (Hashtag) หมายถงึ การจัดกลุ่มหัวข้อเร่ืองที่ต้องการโพส ว่าอยู่ในกลุ่มของ
เร่ืองอะไร โดยมีการใช้สัญลักษณ์ # ในการกําหนด 

1.5.5 Link หมายถึง ส่วนที่ใช้ในการเช่ือมโยงในแต่ละหน้าเว็บเข้าหากัน เพ่ือไปยังเว็บไซต์
ต่อไปในการหารายละเอียดเพ่ิมเติม โดยอาจไปที่หน้าเว็บไซต์ บทความ วิดีโอ หรือรูปภาพ 

1.5.6 เคป๊อป (K-Pop) หมายถึง แนวเพลงป๊อปของประเทศเกาหล ี
1.5.7 แฟนคลับ (Fan club) หมายถึง บุคคลทีม่คีวามสนใจและช่ืนชอบบุคคลผู้มีช่ือเสียง 

อาทิ นักแสดง นักร้อง เป็นต้น โดยแฟนคลบัส่วนใหญม่ักจะทุ่มเทเวลาและสนับสนุนในทุก ๆ กิจกรรม
ของศิลปินที่ช่ืนชอบ 

1.5.8 แฟนด้อม (Fandom) หมายถึง กลุ่มคนหรอืชุมชนของผู้ที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน  
เพ่ือพูดคุย แสดงความคิดเห็น และสนับสนุนในเร่ืองที่พวกเขาสนใจ 

 



บทที่ 2 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมธุรกิจ (ปัจจัยภายใน) 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหาและกิจกรรมการสือ่สารการตลาดผ่านทวิตเตอร์ และ

ผลตอบรับสําหรับกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี กรณีศึกษาทวิตเตอร์ของสินค้าขนมสาหร่ายทอดกรอบ
มาชิตะ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการศึกษาดังน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกับแฟนคลบัและแฟนด้อม 
2.1.1  แนวคิดของลักษณะสาํคัญของการเป็นแฟนคลับและแฟนด้อม 
2.1.2  งานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับพฤติกรรมของแฟนคลบั 

2.2  กลยุทธ์ด้านการตลาด 
2.2.1  การตลาดแบบแฟนด้อม (Fandom Marketing) 
2.2.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Marketing) 
2.2.3   แนวคดิเก่ียวกับการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 

Marketing) 
2.3  กลยุทธ์การทําการตลาดด้วยเนื้อหา (Content Marketing) 

2.3.1  แนวคิดของหลักการทําการตลาดด้วยเนื้อหา (Content Marketing) 
2.3.2  ประเภทของเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร์ (Type of Twitter Content) 
2.3.3  การมสีว่นร่วมกับการสื่อสารเชิงเน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ (Engaging Type of 

Twitter post) 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับแฟนคลบัและแฟนด้อม 
2.1.1 แนวคิดของลกัษณะสาํคัญของการเป็นแฟนคลับและแฟนด้อม 
กาญจนา แก้วเทพ (2557) อาจารย์ประจําคณะนิเทศศาตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั กล่าว

ผ่านรายการ วัฒนธรรมชุบแป้งทอด เก่ียวกับคําว่า Fan มาจากภาษาอังกฤษ ย่อมาจากคําว่า Fanatic 
ที่แปลว่า คลั่งไคล้ รากศัพทม์าจากภาษาละติน เดิมทีเคยใช้กับกลุ่มคนทีม่ีความเช่ือทางศาสนา ก่อน
จะมาใช้กับกลุม่การเมือง และสุดท้ายมาใช้กลับกลุ่มที่ติดตามศิลปินดารานักร้องในที่สดุ แฟนคลับ
เร่ิมต้นมาจากช่วงศตวรรษที่ 19-20 ทีส่ื่อสิง่พิมพ์แบบหนังสือพิมพ์ได้รับความนิยมมากขึ้นจึงมีการส่ง
จดหมายไปคุยกันมากขึ้น จนกลุ่มแฟน ๆ สามารถติดต่อกันได้ และการรวมตัวกันจัดกิจกรรมต่าง ๆ 
แต่ในปัจจุบันกลุ่มแฟนคลับสามารถติดต่อกันได้โดยง่ายมากขึ้นผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ ทัง้น้ีผู้ผลิตสินค้า
เองก็ทําสินค้าที่หลากหลายออกมาจําหน่าย จนสุดท้ายก็ทาํให้กลายมาเป็นการทําธุรกิจในรูปแบบ 
ต่าง ๆ เพ่ือเสนอขายกับกลุ่มของคนที่ชอบสิ่งเดียวกันหรือแฟนคลับ 
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ภาพที่ 2.1: ภาพจากรายการ วัฒนธรรมชุบแป้งทอด ตอนแรงต่ิง 1 มกราคม 2557 
 

 
 

Lewis (1991, อ้างใน สุกญัญา กันธะวงค์, 2553) ได้กล่าวถึง แฟน (Fans) ไวัว่า แฟน คือ ผู้
ที่เลือกใส่เสื้อผา้ตามสีของทีมโปรดของพวกเขา บางคนชอบฟังเพลงที่ศิลปินช่ืนชอบ ติดตามชมการ
ทํางานของบุคคลที่ช่ืนชอบตลอดทั้งวัน คอยพูดคุยถึงเร่ืองราวชีวิตและการทํางานของเขาเหล่าน้ัน ใน
บางคร้ังแฟนผู้น้ันจะมีความช่ืนชมถึงข้ันสูงสุดของความรู้สึก มีความพึงพอใจ และประกาศอย่าง
เปิดเผยได้ด้วยความภูมิใจในความเป็นแฟนของตนสนใจในเรื่องของบุคคลมีช่ือเสียงทีต่นช่ืนชอบ และ
หมั่นติดตามข่าวสารของกลุ่มนักร้องที่พวกตนช่ืนชอบอยู่ตลอดเวลาเท่าที่เป็นไปได้ มีการติดต่อสื่อสาร
กันภายในกลุ่มของผู้ที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน มีช่องทางในการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล  

ในส่วนของคําว่าแฟนดอม (Fandom) หมายถึง กลุ่มคนผูค้ลั่งไคล้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่าง
เดียวกันที่มารวมตัวกันคล้ายอาณาจักร เน่ืองจากคํา ๆ น้ี มาจากการรวมกันของคําว่า Fan และ 
Kingdom โดยมารวมเพ่ือพูดคุยและแสดงความคิดเห็นในเร่ืองที่พวกเขาสนใจ (Sanook, 2560) 

ทั้งน้ี Jenkins (1992) ยังได้จํากัดความถึงลักษณะสําคัญของความเป็นแฟน ใน 4 รูปแบบ 
ดังน้ี 

1) กลุ่มแฟนคลับสามารถนําแนวทางที่ได้เปิดรับสื่อไปปฏิบัติได้ โดยกลุ่มแฟนคลับเลือก ที่
จะบริโภคสื่ออย่างตรงไปตรงมา และอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบตามรายการได้ในภายหลัง 

2) ความเป็นแฟนสามารถสร้างกลุ่มพิเศษได้ เช่น การต้ังกลุ่ม สโมสร หรือสือ่ต่าง ๆ เพ่ือ
แบ่งปันความคิดเห็นระหว่างกลุ่มแฟนคลับด้วยกันเองในเร่ืองที่สนใจ 

3) ความเป็นแฟนสามารถสร้างโลกศิลปะพิเศษขึ้นมาได้คือ กลุ่มแฟนคลับสามารถสร้าง
มาตรฐานการร่วมมือกันและแสดงออกมาในลักษณะของ วัฒนธรรมร่วมกัน (Counterculture) 

4) ความเป็นแฟนสามารถสร้างชุมชนทางสังคมได้ คือ การสามารถการสร้างทางเลือกใหม่
ให้กับคนที่มคีวามสนใจที่คลา้ยกันและต้องการรวมตัวกัน 
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2.1.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกับพฤติกรรมของแฟนคลับ 
ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล (2559) ได้ทําการศกึษาเกี่ยวกับ “โฆษณาแฝงผา่นมุมมองทาง

จิตวิทยา” ทั้งในแง่ของพฤติกรรมการเลือกซือ้ทั้งก่อนและหลังการเห็นโฆษณาแฝง ผลการศึกษา
พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรบัได้กับการโฆษณาแฝง และมีความรู้ความเข้าใจว่าเป็นเพียงเคร่ืองมือ
ทางการตลาดอย่างหน่ึงเท่าน้ัน การที่ผู้บรโิภคพบเจอสินค้าผ่านการโฆษณาแฝงบ่อยคร้ังจะสามารถ
กระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติที่ดีความคุ้นเคยกับสินค้าน้ัน ๆ และเลือกซื้อสินค้าที่ปรากฏในที่สุด 
นอกจากน้ีการนําเสนอสินค้าคู่กับบุคคลมีช่ือเสียงที่มีกลุ่มคนช่ืนชอบสามารถทําใหผู้้บริโภคท่ีชอบ
บุคคลดังน้ัน ๆ ช่ืนชอบสินค้าผ่านการถ่ายโอนความรู้สึกที่มต่ีอบุคคลมายังสินค้าได้โดยไม่รู้ตัว ซึ่งคอน
ข้างเป็นผลดีกับตัวผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าตาม ในกลุ่มผู้บริโภคที่
เป็นแฟนคลับของคนดังน้ัน ๆ แม้โฆษณาจะสามารถชักจูงให้ผู้บริโภคอยากทดลองใช้สินค้าน้ัน ๆ ตาม
บุคคลที่มีช่ือเสียงได้ แต่ก็ยังไม่สามารถทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ทันที เพราะผู้บริโภคจะมีกระบวนการ
คิดก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

วินัสตา วิเศษสิงห์ (2557) ได้ทําการศึกษาในหัวข้อ “ปฏิสมัพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง
ระหว่างศิลปินกับกลุ่มแฟนคลับ กรณีศึกษาและกลุ่มแฟนคลับไทยและกลุ่มแฟนคลับเกาหลี” โดยมี
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยที่เป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลีวงซูเปอร์จูเนียร์ และกลุ่มแฟนคลบัเกาหลีของ
ศิลปินไทยโทน่ี จา ที่มีอายุระหว่าง 12-30 ปี โดยผลวิจัยพบว่าลักษณะทั่วไปของกลุ่มแฟนคลับมักมี
สถานภาพทางเศรษฐกิจอยู่ในระดับปานกลางถึงดี นอกจากน้ีการสื่อสารหลักของกลุ่มแฟนคลับยัง
เป็นการสื่อสารสองมีการโต้ตอบแสดงความคิดเห็นหรือแบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและกัน โดยมีช่องทาง
สื่อกลางเป็นสื่อเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางหลักในการค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ
เก่ียวกับศิลปินที่ตนเองช่ืนชอบ เป็นกลไกสําคัญในการสื่อสารอีกด้วย ในด้านของการสื่อสารภาพลักษณ์
เพ่ือทําให้ศิลปินสามารถครองใจแฟนคลับได้น้ัน เน่ืองจากต้นสังกัดของศิลปินเกาหลีมกัสร้างภาพลักษณ์ 
ลักษณะ ตัวตนของศิลปินที่อยากนําเสนอออกเผยแพร่สูก่ลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้เกิด
การรับรู้ในภาพลักษณ์ของศลิปินได้ตรงตามที่กําหนดไว้ นํามาซึ่งความรู้สึกที่ดีต่อศิลปิน ในด้านของ
การสื่อสารน้ัน สามารถให้คํานิยามได้ว่า ย่ิงสื่อสาร ย่ิงรัก และอยากมีส่วนร่วม การสื่อสารที่เกิดขึ้น
อย่างต่อเน่ืองและใช้ระยะเวลายาวนาน การมีโอกาสได้เห็นศิลปินที่ช่ืนชอบผ่านทางสื่อต่าง ๆ อย่าง
บ่อยคร้ัง นําไปสู่ความรู้สึกใกล้ชิดผู้กพัน และอยากมีส่วนร่วมกับศิลปินมากย่ิงข้ึน 

ศรัณย์ สิงห์ทน (ม.ป.ป.) ได้ศกึษาเรื่อง “การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย จากวัฒนธรรม
เพลงสมัยใหมข่องประเทศเกาหลีใต้” โดยมกีลุ่มตัวอย่างเป็นวัยรุ่นที่มีความใกล้ชิดกับวัฒนธรรมของ
เพลงสมัยใหมจ่ากประเทศเกาหลีใต้ เพ่ือใหเ้ข้าใจต่อปรากฏการณ์ แนวคดิ หรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 
กล่าวถึงกระบวนการให้ความสนใจของกลุ่มวัยรุ่นไทยที่เป็นแฟนคลับของศิลปินเกาหลีว่า มีความมุ่งมั่น 
ต้ังใจยอมทุ่มเทเวลา ในการมีส่วนร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวกับความบันเทิงจากเกาหลีใต้ และ 
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การเปิดรับข่าวสารข้อมูลผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตในเวลาว่าง ในด้านของการแสดงออกมักมกีารจดจําหรือ
สังเกตจากการเรียนรู้ต่าง ๆ สร้างออกมาเป็นพฤติกรรมใหม่ของตนเองตามต้นแบบของศิลปินดารา
เกาหลีใต้ที่ตนเองช่ืนชอบ โดยแรงจูงใจเหลา่น้ีอาจมาทั้งจากภายในบุคคลน้ัน ๆ เองหรือมาจากการที่
มีสื่อต่าง ๆ เป็นสิ่งกระตุ้น 

ตุล อัครนิบุตร (2556) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อ
ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของ วัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร” โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรหญิง 
อายุต้ังแต่ 18-24 ปี จากที่มาว่านักการตลาดของสินค้าจํานวนมากเลือกที่จะใช้ผู้ทีม่ีช่ือเสียงมาเป็นผู้
นําเสนอสินค้าโดยคาดหวังจะให้ผู้ทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ ช่วยดึงดูดความสนใจและทําให้เกิดการจดจําใน 
ตัวสินค้าได้ รวมถึงเกิดความรู้สึกต้ังใจ ต้องการที่จะซื้อสินคา้ต่อไป โดยผลการวิจัยพบว่าการใช้ 
พรีเซนเตอร์ที่เป็นศิลปินดารานักร้องสามารถสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าได้ในระยะเวลาอันสั้น  
ด้วยรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพที่ดีของศิลปินนักร้องเกาหลีน้ันทําให้กลุ่มวัยรุ่นหญิงเกิดความช่ืนชอบ
ประทับใจ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ รวมถึงความน่าเช่ือถือ ทั้งยังสร้าง
ความน่าสนใจให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า นอกจากน้ีการเลือกใช้พรีเซนเตอร์จะต้องมีความสอดคล้องบางประการ
กับกลุ่มเป้าหมายหรือตัวสินค้าด้วยเช่นกัน 

จากแนวคิดและงานวิจัยเก่ียวกับแฟนคลับและแฟนด้อมขา้งต้น จะสังเกตได้ว่ากลุ่มคน
เหล่าน้ีมีลักษณะของพฤติกรรม ทศันิคติ ความใจเฉพาะอย่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวซึ่งผู้วิจัยจะนํา
แนวคิดและข้อมูลที่ค้นพบเหล่าน้ีนํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการทาํเน้ือหาเพ่ือใช้ในการสื่อสาร
ทางการตลาดบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed ในลําดับต่อไป 
 
2.2 กลยุทธ์ด้านการตลาด 

2.2.1 การตลาดแบบแฟนด้อม (Fandom Marketing)  
จากบทความ “สามเหตุผลทีคุ่ณควรใช้การตลาดแบบแฟนด้อม” (Media Update, 2018) 

ได้สรุปเก่ียวกับการตลาดแบบแฟนด้อมจะช่วยให้แบรนด์มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น 
โดยมีเน้ือหาดังน้ี  

1) การตลาดแบบแฟนด้อมจะช่วยให้คุณรู้จักกลุ่มเป้าหมายของคุณได้ ไม่ว่าจะเป็น
พฤติกรรมหรือความรู้สึกนึกคิด ว่าสิ่งไหนที่ทําให้พวกเขาสนใจแบรนด์ของคุณ 

2) หากแบรนด์ดูแลแฟนด้อมเป็นอย่างดี แฟนด้อมก็จะดูแลแบรนด์เป็นอย่างดีเช่นเดียวกัน 
การดูแลและการสื่อสารที่ดีกบักลุ่มคนที่รกัและติดตามแบรนด์ถือเป็นอีกสิ่งที่สําคัญที่สดุ เพราะพวก
เขาจะให้ค่ากับการตอบรับการสื่อสารของคุณไปในด้านที่ดี 
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3) แฟนด้อมจะมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ซึง่ล้วนมาจากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ 

2.2.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) 
สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2559) อาจารย์ประจําบัณฑิตวิทยาลัย ม.พิษณุโลก ได้สรุปไว้ว่า 

Celebrity Marketing (เซเลบริต้ี มาร์เก็ตติง) คือ การนําบุคคลที่มีช่ือเสยีง เช่น ดารา นักร้อง 
นักกีฬาช่ือดัง มาช่วยในการทําการตลาด เพราะคนดังเหล่าน้ัน มักจะเป็นที่รู้จักหรือมีแฟนคลับเป็น
จํานวนมากอยู่แล้ว จึงไม่จําเป็นจะต้องเสียเวลาในการแนะนําตัวบุคคลเหล่าน้ันอีกครั้ง ตัวคนดังเหล่า
น้ันเองมักจะเป็นผู้นําทางความคิด เป็นต้นแบบของแฟนคลับและผู้ที่ติดตามผลงานอยู่แล้ว จึงทําให้
บุคคลที่เป็นแฟนคลับเกิดการเลียนแบบทั้งทางด้านพฤติกรรม การใช้ชีวิต การแต่งกาย ทรงผม รวม
ไปถึงการใช้สินค้าและบริการของบุคคลต้นแบบ บางตราสินค้าจึงนําแนวคิดน้ีไปใช้จนได้ผลที่ทําให้เกิด
กระแสการตลาดแบบ Celebrity Marketing มีประโยชน์หรือวัตถุประสงค์ต่อการทําธุรกิจหลายอย่าง
ดังน้ี 

1) ช่วยทําให้สินคา้ติดตลาดได้อย่างรวดเร็ว 
2) ช่วยกระตุ้นให้เกิดการเพ่ิมยอดขายในการซือ้สินค้าและบรกิารเป็นจํานวนมาก 
3) ช่วยส่งเสริมภาพพจน์หรือภาพลักษณ์ในตัวของสินค้าและบริการ 
4) ช่วยให้ภาพการวางตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงขึ้น 
ฉะนั้นการสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง หรือ Celebrity Marketing มีประโยชน์

เป็นอย่างย่ิงถ้ารู้จักการประยุกต์ใช้ เพราะจะทําให้สินค้าและบริการขอสามารถติดตลาดในช่วงเวลา
อันสั้น เมื่อเปรยีบเทียบกับการใช้บุคคลที่ไมม่ีช่ือเสียงในการโฆษณา เพราะเมื่อผู้บริโภคเห็นบุคคล  
คนดัง ก็มักจะนึกถึงสินค้าและบริการน้ัน ๆ ด้วย เมื่อเกิดยอดขายจํานวนมากขึ้น ธุรกิจก็มีโอกาส
เติบโตได้อย่างรวดเร็วอีกเช่นกัน 

การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ันตราสินค้าควรคํานึงด้วยว่า บุคคลดังกล่าวมีภาพลักษณ์ที่
สอดคล้องไปกับสินค้าและบรกิารน้ัน ๆ ด้วยหรือไม่ และควรมีลักษณะสาํคัญอัน ได้แก่ อันดับแรกคือ
ในเรื่องของความน่าเช่ือถือ ความน่าไว้วางใจ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับสินค้า อันดับรองลงมาคือ
ภาพลักษณ์ที่มเีสน่ห์ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีบุคลิก นิสยัใจคอ ตรงกับ
ภาพลักษณ์ที่ตราสินค้าต้องการ 

2.2.3 แนวคิดเก่ียวกับการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) 

จากบทความ “ทําความรู้จักการตลาดแซงทางโค้งอย่าง Social Media Marketing” 
(Social Media, 2558) สรุปไว้ว่า คําว่า Social Media หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต
สามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ซึ่งกันและกันได้ โดยใช้สื่อต่าง ๆ เป็นตัวกลางในการสื่อสาร ดังน้ัน 
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Social Media Marketing จงึหมายถึงการทําการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่คนส่วนใหญส่ามารถเข้าถึง
ได้อย่างง่ายดาย และสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคลท่ีสนใจในตัวสินค้าหรือบริการได้แบบตัวต่อตัว เหมือน
ผู้ซื้อได้พูดคุยกับผู้ขายโดยตรง การทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นกลยุทธ์อีกรูปแบบหน่ึงที่
ใช้ในการเพ่ิมโอกาสในการขยายธุรกิจ ซึ่งประโยชน์ที่บริษัทหรือสินค้าและบริการน้ันๆจะได้รับ
โดยตรงจากการทําการตลาดบนสื่อออนไลน์ คือ 

1) การติดอันดับ กลยุทธ์น้ีสามารถช่วยในเรื่องการติดอันดับในระบบการค้นหา จากพฤติกรรม 
การค้นหาของผู้บริโภค หรือแสดงผลในคําค้นหาที่เก่ียวข้องกับธุรกิจมากขึ้น เป็นผลผลักดันเว็บไซต์
ของคุณ ให้อยู่ในอันดับที่ดีขึ้นบนเว็บไซต์ Google ซึ่งเป็นช่องทางหลักในการค้นหาขอ้มูลอีกด้วย 

2) การบอกต่อ การพูดถึงและการเป็นที่รู้จักมากขึ้น จนสามารถสร้างเป็นกระแสได้ 
3) การสื่อสาร เพ่ือเพ่ิมช่องทางท่ีลูกค้าและบริษัทเจ้าของตราสินค้าจะสื่อสารกันได้โดยตรง 

มีประสิทธิภาพและรวดเร็วมากย่ิงขึ้น  
4) กลุ่มเป้าหมาย สามารถเลือกระบุกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจงตามท่ีต้องการได้ 

เพ่ือให้สอดคลอ้งกับแผนทางการตลาด และกลยุทธ์ต่าง ๆ 
5) การประหยัดค่าใช้จ่าย เน่ืองจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ 

เป็นโฆษณาที่สามารถบริหารจัดการ และวิเคราะห์การตลาดได้ด้วยตนเองผ่านระบบและเคร่ืองมือที่มี
ให้ใช้ประมวลผลได้ทันท ีจึงสามารถใช้กลยุทธ์ิน้ีได้ต้ังแต่ธุรกิจรายเล็กไปจนถึงรายใหญ่ เหมาะสําหรับ
ธุรกิจรายเล็ก หรือ SME ที่สดุ เน่ืองจากเป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่แทบจะไมเ่สียเงิน 
สามารถบริหารจัดการ และวิเคราะห์การตลาดเองได้ด้วยตัวเองผ่านระบบ Analyze ต่าง ๆ ที่มมีาให้
ในการวิเคราะห์ประมวลผล 
 
2.3 กลยุทธ์การทําการตลาดด้วยเน้ือหา (Content Marketing) 

บทความ “สร้าง Content Marketing ให้มีคุณค่า… เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้ธุรกิจ” (Nipa The 
Innovative Solutions, 2561) กล่าวว่า Content Marketing คือ การสร้างเน้ือหา ที่มีจุดประสงค์
เพ่ือแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทําให้กลุม่เป้าหมายของ
สินค้าประทับใจและจดจําสินค้าหรือแบรนด์ได้ และเปลี่ยนสถานะจากผู้อ่านมาเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า
และบริการน้ัน ๆ แม้เป้าหมายหลักของการทําการตลาดด้วยเนื้อหาจะเป็นการขายสินคา้ แต่รูปแบบ
ของการขายจะไม่ใช้การยัดเยียดเน้นการขายและมุ่งแต่จะโน้มน้าวใจอย่างชัดเจนเหมือนการโฆษณา 
แต่จะเป็นการเลือกที่นําเสนอเน้ือหาที่มีคุณค่ากับผู้อ่าน ทาํให้ผู้อ่านมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อสินค้า 
นําไปสู่การแบ่งปันเน้ือหากันต่อในโลกออนไลน์ ซึ่งหมายรวมถึงทั้งบทความ รูปภาพ วิดีโอ และสื่อ 
อ่ืน ๆ 
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ลักษณะของเน้ือหาที่ดี จะต้องสร้างคุณค่า (Value) ความรู้สึกเชิงบวกให้กับที่ผู้อ่าน ทําให้
ผู้อ่านได้ประโยชน์ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงเมื่อเข้ามาดู เน่ืองจากหากนักการตลาดเลือกนําเสนอเนื้อหาที่ไม่
ดี ผู้อ่านอาจจะติดตามในทางลบและไม่เข้ามาสนใจสินค้าอีกเลย โดยพ้ืนฐานการทําเน้ือหาที่ดีอาจเริ่ม
จากการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าว่ามีความสนใจในเรื่องใด และอยากทราบอะไรจากบริษัทที่เป็น
เจ้าของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สามารถนํามาพัฒนาเป็นเน้ือหาที่ดีได้อย่างเหมาะสมและตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้อ่าน 

2.3.2 ประเภทของเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร์ (Type of Twitter Content) 
“5 ประเภทของทวีตที่คุณควรรู้” ” (Active Marketing, 2019) ได้จําแนกของทวีตเอาไว้ 5 

ประเภท ดังน้ี 
1) การแบ่งปันข้อมูล (Share) คอื การนําข้อมูลจากสิ่งที่ตนรูส้ึกว่ามีคุณค่ามาเผยแพร่ต่อ ไม่

น่าจะเป็นในรปูแบบของภาพหรือข้อความ หรอืลิ้งค์ ให้กลุม่คนที่ติดตามอยู่ได้รับทราบ โดยการแบ่งปัน
สิ่งที่น่าสนใจอาจทําให้ผู้ที่ติดตามอยู่ Retweet (RT) ซึ่งอาจจะช่วยทําให้ทวิตเตอร์เป็นที่รู้จักและเพ่ิม
จํานวนผู้ติดตามของทวิตเตอร์ได้ในลําดับต่อไป 

2) การสนทนา (Conversation) คือ คือทวีตทีม่ีผู้ใช้งานทวิตเตอร์มีการกล่าวถึง (Mention) 
หรือตอบกลับ ซึ่งจํานวนผู้ตอบกลับน้ันจะแสดงถึงความมีประสิทธิภาพและความน่าเช่ือถือที่มีมากขึน้
อีกด้วย 

3) การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) คือ การมสี่วนร่วมใน 
การสนทนาน้ัน ๆ เช่น การที่ใช้ทวิตเตอร์ของแบรนด์ไปตอบคําถาม หรือปัญหาที่กลุม่ผูติ้ดตาม 
(Follower) สง่มาหาเรา หรือการทวีตเพ่ือขอความคิดเห็นของกลุ่มผู้ติดตาม ซึ่งกําลังได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก โดยอาจเพ่ิมการติดแฮชแท็ก Hashtag (#) เพ่ือให้กลุ่มคนที่ไม่ใช่ผู้ติดตามของคุณ 
ทราบว่า เร่ืองที่คุณกําลังพูดถึงคือเรื่องอะไรอีกด้วย 

4) เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) คือ การสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าและมคีวามเก่ียวข้องกับ
ของคุณ หากสร้างเน้ือหาน้ีสําหรับการใช้ทวิตเตอร์ของแบรนด์สินค้าและบริการ การใสรู่ปภาพจะช่วย
ให้เน้ือหาของคุณเข้าถึงง่ายมากขึ้น 

5) เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) คือ การทําการตลาดผ่านข้อความใน 
ทวิตเตอร์ เน่ืองจากผู้ใช้งานทวิตเตอร์มักมองหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เช่นเดียวกับผู้ใช้งานโซเช่ียล
มีเดียในช่องทางอ่ืน ๆ ดังน้ันจึงมักไม่อยากรับข้อมูลที่เน้นการขายเพียงอย่างเดียว การแบ่งปันเน้ือที่
น่าสนใจทีผู่้ติดตามสามารถมสี่วนร่วมผ่านทางทวีตของคุณได้จึงเป็นวิธีที่น่าสนใจกว่า ในการเข้าหา
กลุ่มเป้าหมาย หากกลุ่มเป้าหมายสนใจในสินค้าหรือบริการของแบรนด์มักจะมีการมีการสอบถาม
ข้อมูลเพ่ิมเติมอีกในภายหลังหรือเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์ต่อไป 
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2.3.3 การมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ่านสื่อทวิตเตอร ์(Engaging Type of 
Twitter post) 

“5 รูปแบบของทวิตเตอร์ที่ได้รับความสนใจและการตอบรับดีที่สุด” (Jarvee, 2018) ได้แบ่ง
ประเภทของทวิตเตอร์ที่มักได้รับความสนใจและได้รับการตอบรับการตอบรับที่ดีมักมรีูปแบบดังน้ี 

1) การโพสต์พร้อมรูปภาพ จากผลสํารวจและเก็บข้อมูลโดยทวิตเตอร์ในเรื่องของ 
Engagement พบว่าจะมีอัตราการ Retweet มากข้ึนถึง 35% หากโพสต์น้ันมีภาพประกอบ 

2) การโพสต์พร้อมแฮชแทก (Hashtags) แฮชแท็กเร่ิมต้นใช้ในช่องทางของทวิตเตอร์เป็นที่
แรกและได้รับความนิยมและมีการนําไปใช้ยังโซเชียลมีเดียช่องทางอ่ืน ๆ ด้วย ถือเป็นอีกส่วนผสม 
ที่สําคัญในการสร้างการปฏิสัมพันธ์ในผู้คนในโลกออนไลน์ รวมถึงชวยในเรื่องการการเพ่ิมจํานวน
ผู้ติดตาม และบอกว่ากําลังกล่าวถึงหัวข้อใดอยู่ การใช้แฮชแท็กผ่านทางทวิตเตอร์ถือเป็นช่องทางที่
เหมาะสมและได้รับความนิยมสูงสุด เพราะตรงกับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน และทําให้สามารถค้นเจอ
ทวิตเตอร์ของแบรนด์ได้อย่างง่ายๆ หากสินค้าและบริการของแบรนด์มีความเกี่ยวข้องในบทสนทนา
น้ัน ๆ 

3) การโพสต์ที่ขอให้ช่วยรีทวีต (Retweets/ RT) จากการศึกษากลยุทธ์ที่ช่วยให้ประสบ
ความสําเร็จในทวิตเตอร์น้ัน โพสต์ที่ขอให้คนช่วยรีทวีตจะมีอัตราการรีทวีตมากขึ้นถึง 12 เท่า  
การขอให้ช่วยรีทวีตถือเป็นการที่ทําให้กลุม่ผู้ติดดตามมีส่วนร่วม 

4) การโพสต์ลิ้งค์จากเว็บไซต์ภายนอก เป็นการให้ความรู้กับกลุ่มเป้าหมายให้เขาม ี
ความเข้าใจ หรือรู้ในสิ่งที่สนใจมากขึ้น ข้อมูลเหล่าน้ันที่นํามาเผยแพร่จะช่วยให้คนเช่ือถือในแบรนด์
มากข้ึน ถึงเป็นอีกเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีช่วยนักการตลาดได้ 

5) การโพสต์คําพูด/แนวคิด เมื่อไหร่ก็ตามท่ีทวิตเตอร์ของคุณมีการทวีตถึงประโยคหรือ
คําพูด (Quotes) คนมักจะมแีนวโน้มที่จะรทีวีตในสิ่งที่มีประสบการณ์หรอืความคิดเห็นที่เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันมากกว่าโพสต์ทั่วไป ดังน้ันส่วนใหญ่จึงมักจะโพสต์ข้อความหรือคําพูดของคนดัง ที่
แสดงให้เห็นว่าแบรนด์มีความเข้าใจในความคิดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและเป็นแรงบันดาลใจ 
ให้จะทําใหแ้บรนด์คนพบกลุ่มคนที่มแีนวคดิหรือความสนใจเดียวกัน 

ดังน้ันสําหรับหากขนมสาหรา่ยทอดกรอบมาชิตะต้องการทาํการสือ่สารการตลาดผ่านทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed จึงต้องคํานึงถึงรูปแบบและเน้ือหาที่เหมาะสม นอกเหนือจากการมุ่งแต่จะให้ข้อมลู
ของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว และเป็นเน้ือหาที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้อ่านมีแนวโน้มจะสนใจและมี
ปฏิกิริยาตอบรับไปในเชิงบวกอีกด้วย 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
ในการศึกษาเรือ่งการวิเคราะห์เน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สาํหรับกลุ่มแฟนคลับ

ศิลปินเกาหลี: กรณีศึกษาทวิตเตอร์ Masitaseaweed 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนสื่อ
ทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารทีเ่ป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed 
 
3.1  ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) โดยใช้การบันทึกเน้ือหาของเน้ือหาแบบตาราง (Coding Sheet) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed ของสินค้าขนมสาร่ายทอดกรอบมาชิตะ (https://twitter.com/masitaseaweed) 
ซึ่งมียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 26,247 ราย (บันทกึข้อมูล ณ วันที่ 27 ก.พ. 2562) โดยใช้ข้อมูลของโพสต์ 
ระหว่าง 1 พฤษภาคม 2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ 2562 รวมทั้งสิ้นจํานวน 590 โพสต์ ซึง่มาชิตะเป็น
แบรนด์ที่มีการสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีผ่านช่องทางทวิตเตอร์มาอย่าง
ต่อเน่ืองต้ังแต่เดือนกรกฎาคม ปี 2554 และเป็นที่รู้จักเป็นอย่างดีในกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหล ี
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เป็นแบบบันทึกข้อมูลซึ่ง
ผู้วิจัยสร้างขึ้น เพ่ือใช้เก็บเน้ือหาข้อมูลจากทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของขนมสาหร่ายทอดกรอบ
มาชิตะ (https://twitter.com/masitaseaweed) ทั้งน้ีผูวิ้จัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของใน
บทที่ 2 และการสังเกตการณ์ระหว่างการเก็บข้อมูล มาใช้เปนแนวทางในการสร้างเครื่องมือลงรหัส
สําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) ดังน้ี  

1) แนวคิดด้านการตลาด - การตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Marketing) 
2) กลยุทธ์การทําการตลาดด้วยเน้ือหา (Content Marketing) ได้แก่ 
 



15 

2.1) ประเภทของเน้ือหาบนสื่อทวิตเตอร์ (Type of Twitter Content) 
2.2) รูปแบบเน้ือหาของสื่อบนทวิตเตอร์ (Twitter Content Format) 
2.3) การมีส่วนร่วมกับการสื่อสารเชิงเน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ (Engaging Type of 

Twitter post) 
2.4) ข้อมูลที่ได้จากการสังเกตระหว่างการเก็บข้อมูลที่นํามาจําแนกเป็นลักษณะของ

เน้ือหาในทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุม

ของเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลโดยปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา และมกีารปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ
เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลในลําดับต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหาหรือ Content จาก
ทุกโพสต์บนทวิตเตอร์ของมาชิตะ (https://twitter.com/masitaseaweed) ต้ังแต่วันที ่1 พฤษภาคม 
2561 ถึงวันที ่28 กมุภาพันธ์ 2562 รวมท้ังสิ้นจํานวน 590 โพสต์ เพ่ือนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับ
วิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดที่เก่ียวข้องในลําดับต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูล 
โดยได้นําแนวคิดทฤษีที่เกี่ยวข้องในบทที่2 และข้อมูลลักษณะจากการสังเกตการณ์ระหว่างการเก็บ
ข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) 
เพ่ือค้นหารูปแบบพฤติกรรม จากข้อสรุปของข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลแนวคิดและทฤษ ี
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในแนวคิดและพฤติกรรมดังกล่าว  
 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

เพ่ือความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) ผู้วิจัยได้นําเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์
เน้ือหา Coding Sheet ทีส่ร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) เพ่ือพิจารณาถึง 
ความถูกต้อง ความครอบคลุมของเน้ือหา นํามาแก้ไขปรบัปรุงเคร่ืองมือการเก็บข้อมูลให้เหมาะสม
และมีประสทิธิภาพอยู่เสมอ 
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3.7 การสรปุผลและอภิปรายการวิจัย 
ข้อมูลงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการนาเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1 เพ่ือศกึษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนส่ือทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ โดยผู้วิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดทฤษฎีที่
เก่ียวข้องซึ่งปรากฏในรูปแบบจํานวนคร้ังและร้อยละ ในส่วนวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2 เพ่ือ
ศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่เป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทาง
สื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed โดยผู้วิจัยจะรวบรวมและสรุปผลค่าปฏิกริิยาตอบกลับ (Engagement) 
เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และนําไปวิเคราะห์ในลําดับต่อไป 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สาํหรับกลุ่มแฟนคลับ

ศิลปินเกาหลี: กรณีศึกษาทวิตเตอร์ Masitaseaweed” ผูวิ้จัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนสื่อทวิตเตอร์ของผลิตภัณฑ์
สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารทีเ่ป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการ
นําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสในการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมลู
ต้ังแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2561 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2562 จํานวนทัง้สิ้น 590 โพสต์ โดย
ผลการวิจัยมีดังน้ี 
 
4.1 ส่วนที่ 1 วัตถุประสงค์การนาํเสนอเนื้อหาบนทวิตเตอรข์องขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ  

4.1.1 วัตถุประสงค์ของเนื้อหาในการใช้ Celebrity Marketing บนทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed 

จากการสํารวจทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบว่าจากทั้งหมด 590 โพสต์ มีโพสต์ที่ใช้
การตลาดในรูปแบบ Celebrity Marketing จํานวนทั้งสิ้น 47 โพสต์ โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฎของวัตถุประสงค์ในการใช้ Celebrity Marketing บนเนื้อหาของ 

ทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

วัตถุประสงค์ของการใช้ Celebrity Marketing จํานวนท่ีปรากฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด 2 3.07% 
2. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินคา้ 23 35.28% 
3. เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า 28 43.07% 
4. เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น 12 18.46% 

รวม 65 100% 
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1) เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือแนะนําสินค้าใหม่หรือแบรนด์ 
โดยนําสินค้าไปผูกติดกับคนดัง เพ่ือที่จะให้ช่ือเสียงของคนดังคนน้ัน ๆ ทําให้สินค้าเป็นที่รู้จักและจดจํา
ในกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เช่น การเตรียมเปิดตัวพรีเซนเตอร์คนใหม่ของแบรนด์มาชิตะ ที่เลือกใช้
ศิลปินเกาหลีทีเ่ป็นที่รู้จัก 
 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างการเปิดตัวพรีเซนเตอร ์
 

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

2) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินคา้ เป็นเน้ือหาที่ต้องการกระตุ้นให้ผู้บริโภคออกไปซื้อสินค้า
นั้น ๆ กลยุทธ์ในการใช้คนดังที่มีกลุ่มแฟนคลับช่ืนชอบเป็นจํานวนมาก ให้ไปซื้อสินค้าน้ัน ๆ จึงถือเป็น
อีกกลยุทธ์ิที่ช่วยกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมข้ึนได้ในระยะเวลาสั้น ๆ หรือระยะเวลาอันจํากัด ดังตัวอย่าง  
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างโพสต์ที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า  
 

ข้อความ: “อร่อย เผ็ช ซี้ดดดด! สาหร่ายมาชิตะ รสเอ็กซ์ตรีม สไปซี่ /อยา่เช่ือ
จนกว่าจะได้ลองด้วยตัวเอง  #Masitaseaweed #สาหร่ายมาชิตะ” 
พร้อมรูปประกอบของมาชิตะที่มีพรีเซนเตอร์อยู่บนซอง 

 
 

ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 
https://twitter.com/masitaseaweed/. 

 
ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างโพสต์ที่ผู้ติดตาม (Follower) มาตอบกลับโพสต์ว่าไปซื้อสินค้ามาแล้ว 
 

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
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3) เพ่ือช่วยส่งเสริมภาพพจน์หรือภาพลักษณ์ในตัวของสินค้า เป็นเน้ือหาที่จะทําให้แบรนด์
หรือสินค้าเกิดภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเช่ือถือ และเกิดความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ผ่านการใช้พรีเซนเตอร์คนดัง ดังตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างโพสต์ที่มีภาพของสินค้าที่มีภาพของพรีเซ็นเตอร์อยู่ด้วย 
 

ข้อความ : “เอ๊... จริง ๆ แล้ว เพ่ือน ๆ เหมาะกับสาหร่ายมาชิตะซองไหนกันนะ! 
มาเล่นคลายเครียดกันคร้าบ ^ ^”  

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

4) เพ่ือช่วยให้ภาพการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงขึ้น เป็นเน้ือหาที่จะทําให้แบรนด์
หรือสินค้ามีตําแหน่งของตนเองที่ชัดเจน โดยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในระดับและช่วงอายุที่เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นพรีเซ็นเตอร์เองหรือคนดังที่มีช่วงอายุและลกัษณะใกล้เคียงกับพรีเซ็นเตอร์ 
มีกลุ่มผู้ติดตามเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมาพูดถึงผลิตภัณฑ์และสื่อสารได้อย่างตรงจุด ดังตัวอย่าง 
“มันก็จะน่ารัก ๆ หน่อย! “พ่ีนิว ฐิติภูมิ” คนอะไรตะมุตะมิดีจริง ๆ น่ีเป็นเพราะ ทานมาชิตะรสเบคอน
ย่างซอสบาร์บีคิวพลาซ่ามาหรือเปล่าน้า ถึงได้หน้าตาดีขนาดน้ี แอดไม่ได้ต่ิง แต่ขอกร๊ีดดดด ดัง ๆ >< 
ใครอยากทานเหมือนพ่ีนิว!! ไปที่ 7-eleven เลยคร้าบบ ด่วน ๆ ขอบคุณภาพจาก IG : newwiee” 
(Masitaseaweed, 2561) 
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4.1.2 ประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร ์
จากการสํารวจทวิตเตอร์ของขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่า

มีประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร์ที่นําเสนอ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฎของประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

ประเภทของเนื้อหาบททวิตเตอร ์ จํานวนท่ีปรากฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. การแบ่งปันข้อมูล (Share) 485 58.36% 
2. การสนทนา (Conversation) 243 29.24% 
3. การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd 

Sourcing) 
0 0% 

4. เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) 46 5.53% 
5. เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) 57 6.85% 

รวม 831 100% 
 

1) แชร์ (Share) คือ การนําข้อมูลมีคุณค่าสําหรับกลุ่มเป้านหมายมาเผยแพร่ต่อ ไม่น่าจะ
เป็นในรูปแบบของภาพหรือข้อความ หรือลิง้ค์ ให้กลุม่คนที่ติดตามอยู่ได้รับทราบ โดยการแชร์สิ่งที่
น่าสนใจอาจทาํให้ผู้ที่ติดตามอยู่ Retweet (RT) ซึ่งอาจจะช่วยทําให้ทวิตเตอร์เป็นที่รู้จักและเพ่ิม
จํานวนผู้ติดตามได้ของทวิตเตอร์ได้ ในกรณีของทวิตเตอร์ Masitaseaweed จะเน้นไปที่การแชร์ขา่ว
ของศิลปินเกาหลี (K-Pop) เป็นหลัก ดังพฤติกรรมของแฟนคลับและแฟนด้อมที่มักชอบรวมกลุ่มกัน
เพ่ือพูดคุย หรือติดตามข่าวสารของบุคคลทีช่ื่นชอบอยู่ตลอดในเวลาว่าง 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างโพสต์ที่มีการแชร์ข่าวของศิลปินเกาหลีที่ผู้ติดตาม (Follower) สนใจ 
 

 
 

ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 
https://twitter.com/masitaseaweed/. 

 
2) การสนทนา (Conversation) คือ ทวิตที่มผีูต้อบกลับเน้ือหานั้น ๆ หรือการเปิดโอกาสให้

ผู้ที่ติดตามมีส่วนร่วมในเน้ือหา เน่ืองจากพฤติกรรมของแฟนคลับมักจะมกีารจัดต้ังกลุ่ม หรือหาพ้ืนที่
เพ่ือจะได้พูดคุยและแสดงความคิดเห็นในเร่ืองที่สนใจ ซึ่งจะแสดงในเรื่องของความมีประสิทธิภาพและ
ความน่าเช่ือถือของเน้ือหาและทวิตเตอร์น้ัน ๆ อีกด้วย ดังตัวอย่าง  
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ภาพที่ 4.6: ภาพตัวอย่างโพสต์แบบชวนให้มีการเกิดบทสนทนา (Conversation) และการตอบกลับ
ของผู้ที่ติดตาม 

 
ข้อความ: “ถ้าเลือกไอดอลเกาหลีได้ 1 คนมาเป็นซานตาคลอส เพ่ือมอบของขวัญ
ให้คุณอยากเลอืกใคร?”  

 
 

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

3) การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) การมสี่วนร่วมในการแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ัน ๆ หรือการทวีตขอความเห็นจากกลุ่มผูท้ี่ติดตาม ซึ่งจาก
การเก็บข้อมูลไม่พบว่าทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed มกีารใช้เน้ือหาหรือการทวีตในลักษณะน้ี 

4) เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) การสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าและมีความเก่ียวข้องกับแบ
รนด์หรือสินค้า การสร้างเน้ือหานี้อย่างสมํ่าเสมอ โดยแฝงตัวสินค้าที่อยู่จะกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิด
ความรู้สึกคุ้นเคย จดจําสินคา้ได้ในที่สุด ยิ่งในตัวสินค้ามีภาพของศิลปินที่เป็นพรีเซ็นเตอร์อยู่ด้วยแล้ว
อาจยังช่วยทําให้กลุ่มแฟนคลบัที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้ามากขึน้อีกด้วย ดัง
ตัวอย่าง  
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ภาพที่ 4.7:  ภาพตัวอย่างโพสต์ที่แนะนํารายละเอียดสินค้า 
 

ข้อความ: “มาชิตะ เอ็กซ์ตรีม สไปซี่! เผ็ดขั้นสุดด้วย 4 โคตรพริก ซี้ดสุดโลก! ทั้ง 
Jalapeno, Habanero, Paprika และ Thai Chilli | ซองนี้เผ็ดมว๊าก!! ลองเล้ย! 

 #Masitaseaweed #มาชิตะสาหร่ายทะเลทอดกรอบ”  

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

5) เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) การสร้างเน้ือหารทําการตลาดผ่าน
ข้อความในทวิตเตอร์ เน่ืองจากผู้ใช้งานทวิตเตอร์มักมองหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ การแบ่งปันเน้ือที่
น่าสนใจทีผู่้ติดตามสามารถมสี่วนร่วมผ่านทางทวีตของคุณได้จึงเป็นวิธีที่น่าสนใจกว่า ในการเข้าหา
กลุ่มเป้าหมาย หากกลุ่มเป้าหมายสนใจในสินค้าหรือบริการของแบรนด์มักจะมีการมีการสอบถาม
ข้อมูลเพ่ิมเติมอีกในภายหลังหรือเข้าไปหาข้อมูลต่อไป ในกรณีศึกษานี้อาจเก่ียวกับกิจกรรมทาง
การตลาดหรือข้อมูลโปรโมช่ันของสินค้าขนมมาชิตะ ซึ่งทวิตเตอร์นับเป็นอีกช่องทางการสื่อสารที่
บริษัทเจ้าของตราสินค้า สามารถสื่อสารขอ้ความท่ีต้องการเผยแพร่ถึงผูร้ับสารที่ต้องการได้โดยตรง  
ดังตัวอย่าง  
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ภาพที่ 4.8: ภาพตัวอย่างโพสต์ที่แนะนําโปรโมช่ันของสินค้า 
 

ข้อความ: “คุ้มสุด! สิทธ์ิแลกซือ้ 7-Eleven สามารถนําไปแลกซื้อสาหร่ายมาชิตะ
ทอดกรอบ ขนาด 30 กรัม (ทกุรสชาติ) ได้ในราคาเพียง 30 บาท! (ปกติ 39 บาท) 
ตุนความอร่อยในราคาสุดคุ้มได้เลย ต้ังแต่ 24 พ.ค. - 23 ม.ิย. 61 นะค้าบ ^ ^ 
#Masitaseaweed #สาหร่ายมาชิตะ #7Eleven #สิทธ์ิแลกซื้อ”  

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

4.1.3 หัวข้อเนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
จากการสํารวจทวิตเตอร์ของขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่า

มีเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่นําเสนอแบ่งเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฎของหัวข้อของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

เนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวนท่ีปรากฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) 428 74.96% 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 55 9.63% 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเตอร์ 

ปรากฎอยู่ด้วย 
20 3.50% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงการปรากฎของหัวข้อของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

เนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวนท่ีปรากฎ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
4. งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ 35 6.13% 
5. ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี เช่น 

เคร่ืองสําอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร 
33 5.78% 

รวม 571 100% 
 

1) ข่าวของศิลปินเกาหลี คือ การข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี ซึ่งอาจเป็นข่าวของ 
พรีเซนเตอร์หรือศิลปินที่ไม่ใช่พรีเซ็นเตอร์ก็ได้ ที่อยู่ในกระแสและเป็นที่สนใจของกลุ่มแฟนคลับของ
ศิลปินเกาหลีและกลุ่มผู้ติดตามของ ทวิตเตอร์ Masitaseaweed เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์  
เป็นช่องทางหลักที่แฟนคลับจะค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกับศิลปินที่ตนเองช่ืนชอบ นอกจากน้ี
การโพสต์เน้ือหาในลักษณะน้ี ยังสร้างความน่าสนใจให้ผูติ้ดตามรู้สึกอยากติดตามทวิตเตอร์ของมาชิตะ
มากข้ึน และเพ่ิมโอกาสการมีส่วนร่วม หรอืแบ่งปันข่าวสารต่อจากทวิตเตอร์ของมาชิตะออกไปใน 
วงกว้างอีกด้วย ดังภาพตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.9: ภาพตัวอย่างของการโพสต์ข่าวศิลปินเกาหลี 
 

 
 

ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 
https://twitter.com/masitaseaweed/. 
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  4.3.2 ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ คือ ข้อมลูขา่วสารที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมา
ชิตะเพียงอย่างเดียว โดยอาจะเป็นข้อมูลที่กล่าวถึงรสชาติ หรือสถานที่การวางจําหน่าย เป็นต้น  
การสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์อย่างทวิตเตอร์ หากนักการตลาดมีการกําหนดรูปแบบเน้ือหาที่
นําเสนออย่างชัดเจน อาจยังนําไปสู่การกําหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้รับสาร และทําให้เกิดการบอกต่อ
เก่ียวกับตัวสินค้าให้เป็นที่รู้จกัมากย่ิงขึ้นในกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ อีกด้วย ดังตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.10: ภาพตัวอย่างของการโพสต์ที่เป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์สาหร่ายมาชิตะ 
 

ข้อความ : “กนิสาหร่าย... แต่ได้ฟิลเบคอน! ต้อง "สาหร่ายมาชิตะรสเบคอนย่าง
ซอสบาร์บีคิวพลาซ่า" หาซื้อได้ที่ 7-Eleven นะคร้าบ 😋 #Masitaseaweed #
มาชิตะสาหร่ายทะเลทอดกรอบ #สาหร่ายมาชิตะน้ําจิ้มบาร์บีกอน 
#MASITAxBARBGON” 

 

 
 

ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 
https://twitter.com/masitaseaweed/. 

 
3) ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเตอร์ปรากฎอยู่ด้วย จากกรณีศึกษามักเป็น

ภาพของพรีเซนเตอร์ บนบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ 
การสื่อสารกทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง เพ่ือทําใหส้ินค้าติดตลาด ส่งเสริมภาพพจน์ และ 
วางตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ดังภาพตัวอย่าง 
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ภาพที่ 4.11: ภาพตัวอย่างการแนะนําผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซ็นเตอร์อยู่ด้วย 
 

 
 

ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 
https://twitter.com/masitaseaweed/. 

 
4) งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ เน้ือหาในการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมของแบรนด์ 

ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมนอกสถานที่หรือกิจกรรมทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งกลยุทธ์ิน้ีอาจส่งผล 
ดังช่วยในเรื่องของการทําให้ช่ือของสินค้าหรือกิจกรรมนั้น ๆ ติดอันดับการค้นหาในทวิตเตอร์อีกด้วย 
ทําให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้นอีกด้วย ดังตัวอย่าง 
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ภาพที่ 4.12: ภาพตัวอย่างของการโพสต์กิจกรรมลุ้นบัตรคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลีทีเ่ป็นพรีเซ็น
เตอร์ของมาชิตะ 

 
ข้อความ: “แฟนคลับ NCT เตรียมกรี๊ดดด มาชิตะใจดี มีบัตร #TAEYONGxTEN_ 
FanmeetinginBKK มาให้ร่วมสนุก ฟินสุด ๆ กันติดขอบเวที ซึ่งมมีาให้ถึง 8 รางวัล 
รางวัลละ 1 ใบ มูลค่าใบละ 3,500 บาท อยากไปกร๊ีดดดด กันแบบใกล ้ๆ กท็ํา
ตามกติกาง่าย ๆ ดังน้ีเลยคร้าบ >> https://goo.gl/amrBUz” และ “หากใคร
อยากร่วมสนุกลุ้นบัตรกับมาชิตะ สามารถซื้อสาหร่ายมาชิตะ รสไหน ขนาดไหนก็ได้ 
ได้ทุกร้านค้า ครบ 120 บาท นําใบเสร็จ มาแลกคูปองลุ้นได้เลย (เฉพาะใบเสร็จที่
ทําการซื้อในวันน้ีเท่าน้ัน) จับรางวัล 15.00 น. นะครับ ^ ^ #TAEYONGxTEN_ 
FanmeetinginBKK” 

 

 
 
ที่มา: Masitaseaweed. (2561). Twitter สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ. สืบค้นจาก 

https://twitter.com/masitaseaweed/. 
 

5) ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี ข่าวอ่ืน ๆ ที่กําลังเป็นกระแสหรือได้รับความนิยมใน
เกาหลี ที่ไม่เก่ียวข้องกับศิลปินเกาหลี เน่ืองจากกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีมักมีความสนใจใน
วัฒนธรรม หรอืเรื่องอ่ืน ๆ ทีเ่ก่ียวกับเกาหลีเช่นเดียวกัน ดังน้ันเน้ือหาที่นําเสนอจึงจําเป็นจะต้องเป็น
เน้ือที่มีคุณค่ากลับกลุ่มเป้าหมาย เช่น เคร่ืองสําอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร เป็นต้น ดังน้ันเน้ือหา
ที่ดี ดังตัวอย่าง “ใครที่มแีพลนไปเที่ยวเกาหลีช่วงมีนา - เมษา อย่าลืมแวะไปดูดอกซากุระบานนะครับ 
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ซึ่งแอดมีสถานที่ฮิตสําหรับชมซากุระมาฝากกัน นัมซาน คลองยอชวาชอน สถานีรถไฟคยองฮวา ริม
ทะเลสาบซอกชน #เที่ยวเกาหลี” (Masitaseaweed, 2562)  

4.1.4 รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง Engagement ของ Twitter 
จากการสํารวจทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่ามีเน้ือหาบนทวิต

เตอร์ที่นําเสนอแบ่งเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฎของรูปแบบเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง  
Engagement บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 

จํานวนท่ีปรากฎ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

1. เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) 511 44.28% 
2. เน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags) 400 34.66% 
3. การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) 0 0% 
4. เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with 
External Links) 

243 21.06% 

รวม 1,154 100% 
 

1) เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) การนําเสนอเน้ือหา โดยมีรูปภาพ
ประกอบ เพ่ือดึงดูดความสนใจและแสดงขอ้มูลเกี่ยวกับเร่ืองน้ัน ๆ ชัดเจนมากย่ิงขึ้น จากผลวิจัยเรื่อง
รูปแบบของทวิตเตอร์ที่ได้รับความสนใจและได้รับการตอบรับที่ดีพบว่า จะมีปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสารมากข้ึนหากเน้ือหาน้ัน ๆ มีรูปภาพประกอบอยู่ด้วย ซึ่งจะนําไปสูก่ารจูงใจผู้อ่านให้อ่านเน้ือหา
โดยละเอียดในลําดับต่อไป 

2) เน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags) การใส่แฮชแท็กเพ่ือบอกว่าเรื่องที่
กล่าวถึงเป็นหัวข้อสนทนาหรือข้อมูลเกี่ยวกับเร่ืองใด ซึ่งช่วยในเรื่องของการเข้าถึงกลุ่มผู้ติดตามกลุ่ม
ใหม่ ๆ ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์อย่างสื่อสารด้วยให้สามารถเจอทวิตเตอร์ของแบรนด์ได้ง่าย 
มากข้ึน โดยในทวิตเตอร์ของมาชิตะเน้นการใส่แฮชแท็กของแบรนด์ และแฮชแท็กของช่ือศิลปินที่
กําลังพูดถึงในหัวข้อข่าวน้ัน ๆ 
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3) การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) คือการร้องขอให้ผู้ทีติ่ดตามช่วยรี
ทวีตหรือแชร์ข้อมูลต่อ ซึ่งจากการเก็บข้อมูลพบว่าทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed ไม่มีการใช้เน้ือหา
หรือการทวีตในลักษณะน้ี 

4) เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External Links) พบว่าทางทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed จะมีการนํา Link ของเว็บไซต์ที่เป็นที่มาของแหล่งข่าว เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับแบรนด์ว่าเป็นผู้ที่รู้ข้อมลูจริง และมีลิ้งค์ให้ผูท้ี่ติดตามสามารถเข้าไปดูหรืออ่านข้อมูลต่อได้
โดยง่ายยิ่งข้ึน 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้รบัสารทีเ่ป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนาํเสนอเนื้อหาในแต่ละ
รูปแบบทางสือ่ทวิตเตอร์ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายมาชิตะ 

4.2.1 วัตถุประสงค์ของเนื้อหาในการใช้ Celebrity Marketing บนทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed 

จากการสํารวจทวิตเตอร์ Masitaseaweed ทั้งหมดจํานวน 590 โพสต์ พบว่ามีเน้ือหาท่ีใช้ 
Celebrity Marketing จํานวนทั้งสิ้น 47 โพสต์ และพบว่ามีปฏิกิริยาตอบกลับเน้ือหาที่นําเสนอ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน Mention เฉลีย่ต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์ในการใช้ Celebrity 

Marketing บนเน้ือหาของทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

วัตถุประสงค์ของการใช้ Celebrity Marketing จํานวน Mention เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครัง้) 
1. เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด 490 
2. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินคา้ 6 
3. เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า 37 
4. เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น 1 

รวม 534 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าผลการศึกษาวัตถุประสงค์จากการใช้ Celebrity Marketing มคีนเข้า
มากล่าวถึง (Mention) จํานวนเฉลี่ยมากทีส่ดุเป็นอันดับแรกคือ วัตถุประสงค์เพ่ือทําสินค้าติดตลาด 
จํานวนเฉลี่ย 490 ครั้ง รองลงมาคือ วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า จาํนวนเฉลี่ย 37 
ครั้ง ส่วนวัตถุประสงค์เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น มีจํานวน Mention เฉลี่ยน้อยที่สุด 
1 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวน Retweet เฉลีย่ต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์ในการใช้ Celebrity 
Marketing บนเน้ือหาของทวิตเตอร์ Masitaseaweed 

 
วัตถุประสงค์ของการใช้ Celebrity Marketing จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด 6,057 
2. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินคา้ 489 
3. เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า 902 
4. เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น 116 

รวม 7,564 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผลการศึกษาวัตถุประสงค์จากการใช้ Celebrity Marketing มคีนเข้า
มารีทวีต (Retweet) จํานวนเฉลี่ยมากทีสุ่ดเป็นอันดับแรกคือ วัตถุประสงค์เพ่ือทําสินค้าติดตลาด 
จํานวนเฉลี่ย 6,057 ครั้ง รองลงมาคือ วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า จํานวนเฉลี่ย 
902 ครั้ง ส่วนวัตถุประสงค์เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น มีจํานวน Retweet เฉลี่ยน้อย
ที่สุด 116 ครั้ง 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์ในการใช้ Celebrity Marketing 

บนเน้ือหาของทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

วัตถุประสงค์ของการใช้ Celebrity Marketing จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด 1,728 
2. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินคา้ 140 
3. เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า 282 
4. เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น 53 

รวม 2,203 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผลการศึกษาวัตถุประสงค์จากการใช้ Celebrity Marketing มคีนเข้า
มากดถกูใจ (Like) จํานวนเฉลีย่มากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ วัตถุประสงค์เพ่ือทําสินค้าติดตลาด จํานวน
เฉลี่ย 1,728 ครั้ง รองลงมาคือ วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า จํานวนเฉลี่ย 282 ครั้ง 
ส่วนวัตถุประสงค์เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น มีจํานวน Like เฉลี่ยน้อยที่สุด 53 ครั้ง 
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4.2.2 ประเภทเนื้อหาบนทวิตเตอร ์Masitaseaweed 
จากการสํารวจทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบ

กลับของผู้รับสารต่อประเภทของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่นําเสนอ สามารถแบ่งออกได้ ดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวน Mention เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

ประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร ์
จํานวน Mention 

เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. การแบ่งปันข้อมูล (Share) 6 
2. การสนทนา (Conversation) 17 
3. การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) 0 
4. เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) 32 
5. เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) 3 

รวม 58 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าผลการศึกษาประเภทของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ามากลา่วถึง 
(Mention) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ เน้ือหาเก่ียวกับสินค้า (Content) จํานวนเฉลี่ย 
32 ครั้ง รองลงมาคือ การสนทนา (Conversation) จํานวนเฉลี่ย 17 ครัง้ ส่วน Marketing มีจํานวน 
Mention เฉลีย่น้อยที่สุด 3 ครั้ง ไม่นับรวมการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd 
Sourcing) ซึ่งในทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไม่มีเน้ือหาประเภทน้ี 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน Retweet เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

ประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร ์
จํานวน Mention  

เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. การแบ่งปันข้อมูล (Share) 6 
2. การสนทนา (Conversation) 17 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจํานวน Retweet เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed 

 

ประเภทของเนื้อหาบนทวิตเตอร ์
จํานวน Mention  

เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
3. การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) 0 
4. เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) 32 
5. เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) 3 

รวม 58 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าผลการศึกษาประเภทของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ามารีทวีต 
(Retweet) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ การสนทนา (Conversation) จํานวนเฉลี่ย 860 
ครั้ง รองลงมาคือ การแชร์ (Share) จํานวนเฉลี่ย 544 ครั้ง ส่วน เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing 
Content) มีจาํนวนรีทวีต เฉลี่ยน้อยที่สุด 313 ครั้ง ไม่นับรวมการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น 
(Crowd Sourcing) ซึ่งในทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไมม่ีเน้ือหาประเภทน้ี 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ สําหรับประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

ประเภทของเนื้อหาบททวิตเตอร ์ จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. การแบ่งปันข้อมูล (Share) 165 
2. การสนทนา (Conversation) 266 
3. การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd 

Sourcing) 
0 

4. เน้ือหาเกี่ยวกับสินค้า (Content) 140 
5. เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing Content) 92 

รวม 663 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าผลการศึกษาประเภทของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ามากดถูกใจ 
(Like) จํานวนเฉลี่ยมากทีสุ่ดเป็นอันดับแรกคือ การสนทนา (Conversation) จํานวนเฉลี่ย 266 ครั้ง 
รองลงมาคือ การแบ่งปันข้อมลู (Share) จํานวนเฉลี่ย 165 ครั้ง ส่วน เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing 
Content) มีจาํนวนคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยทีสุ่ด 92 ครั้ง ไมนั่บรวมการมีสว่นร่วมในการ
แสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) ซึ่งในทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไม่มีเน้ือหาประเภทน้ี 

4.2.3 หัวข้อเนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
จากการสํารวจทวิตเตอร์ของขนมสาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่า

มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนทวิตเตอร ์Masitaseaweed สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวน Mention เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับหัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

หัวข้อเนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
จํานวน Mention เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1. ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) 6 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเตอร์ 

ปรากฎอยู่ด้วย 
17 

4. งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ 49 
5. ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี เช่น 

เคร่ืองสําอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร 
0 

รวม 75 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าผลการศึกษาหัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเขา้มากล่าวถึง 
(Mention) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ จํานวนเฉลี่ย 
49 ครั้ง รองลงมาคือ ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเตอร์ปรากฎอยู่ด้วย จํานวนเฉลี่ย 
17 ครั้ง ส่วน ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี เช่น เครื่องสําอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร มี
จํานวน Mention เฉลี่ยน้อยที่สุด 0 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวน Retweet เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed 

 
หัวข้อเนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) 613 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 102 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเต
อร์ปรากฎอยู่ด้วย 

304 

4. งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ 986 
5. ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี เช่น 
เคร่ืองสําอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร 

72 

รวม 2,077 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าผลการศึกษาหัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเขา้มารีทวีต 
(Retweet) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ จํานวนเฉลี่ย 
986 ครั้ง รองลงมาคือ ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) จํานวนเฉลี่ย 613 คร้ัง ส่วนข่าวอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับ
ประเทศเกาหลี เช่น เคร่ืองสาํอางค์ สถานที่ท่องเที่ยว อาหาร มีจํานวน Retweet เฉลีย่น้อยที่สุด 72 
ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ สําหรับหวัข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

เนื้อหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) 186 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 18 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีภาพของพรีเซนเตอร์ 
ปรากฎอยู่ด้วย 

118 

4. งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ 294 
5. ข่าวอ่ืน ๆ ที่เกีย่วกับประเทศเกาหลี เช่น เครื่องสําอางค์ 
สถานที่ท่องเทีย่ว อาหาร 

20 

รวม 636 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่าผลการศึกษาหัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเขา้มากดถูกใจ (Like) 
จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ จํานวนเฉลี่ย 294 ครั้ง 
รองลงมาคือ ข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) จํานวนเฉลี่ย 186 ครั้ง ส่วน ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มี
จํานวน Like เฉลี่ยน้อยที่สุด 18 ครั้ง 

4.2.4 รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร ์
จากการสํารวจทวิตเตอร์ Masitaseaweed จํานวนทั้งสิ้น 590 โพสต์ พบว่ามีรูปแบบของ

เน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวน Mention เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับรูปแบบเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง 

Engagement บนทวิตเตอร์  
 

รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง  
Engagement บนทวิตเตอร์ 

จํานวน Mention เฉลี่ยต่อโพสต์ 
(ครั้ง) 

1. เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) 9 
2. เน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags) 10 
3. การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) 0 
4. เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with 
External Links) 

6 

5. การโพสต์คําพูด/แนวคิด (Quotes) 0 
รวม 25 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าผลการศึกษารูปแบบของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ามากลา่วถึง 

(Mention) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ เน้ือหาที่มีการใสแ่ฮชแท็ก (Posts with 
Hashtags) จํานวนเฉลี่ย 10 ครั้ง รองลงมาคือ เน้ือหาที่มรีูปภาพประกอบ (Posts with Photos) 
จํานวนเฉลี่ย 9 ครั้ง ส่วน เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External Links) มีจํานวน
กล่าวถึง (Mention) เฉลี่ยน้อยที่สุด 6 ครั้ง ไม่นับรวม Posts Asking for Retweets และ การโพสต์
คําพูด/แนวคิด (Quotes) ซึ่งในทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไม่มีเน้ือหาประเภทน้ี 
 
 



38 

ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวน Retweet เฉลีย่ต่อโพสต์ สําหรับรูปแบบของเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง 
Engagement บนทวิตเตอร์  

 
รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง  

Engagement บนทวิตเตอร์ 
จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1. เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) 524 
2. เน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags) 584 
3. การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) 0 
4. เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External 
Links) 

449 

6. การโพสต์คําพูด/แนวคิด (Quotes) 0 
รวม 1,557 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าผลการศึกษารูปแบบของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ามารีทวีต 

(Retweet) จํานวนเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรกคือ เน้ือหาที่มีการใสแ่ฮชแทก็ (Posts with Hashtags) 
จํานวนเฉลี่ย 584 ครั้ง รองลงมาคือ Posts with Photos จํานวนเฉลี่ย 524 ครั้ง ส่วน เน้ือหาที่มีการ
แนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External Links) มีจํานวนรีทวีต เฉลี่ยน้อยที่สุด 449 ครั้ง ไม่นับรวม
การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) และ การโพสต์คําพูด/แนวคิด (Quotes) ซึ่งใน
ทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไม่มีเน้ือหาประเภทน้ี 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ สําหรับรปูแบบเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง 

Engagement บนทวิตเตอร์  
 

รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง  
Engagement บนทวิตเตอร์ 

จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ 
(ครั้ง) 

1. เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) 524 
2. เน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags) 584 
3. การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) 0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ สําหรับรปูแบบเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง 
Engagement บนทวิตเตอร์ 

 
รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถช่วยสร้าง  

Engagement บนทวิตเตอร์ 
จํานวน Retweet เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
4. เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External 
Links) 

449 

5. การโพสต์คําพูด/แนวคิด (Quotes) 0 
รวม 1,557 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่าผลการศึกษารูปแบบของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่ มีคนเข้ากดถูกใจ 

(Like) จํานวนเฉลี่ยมากทีสุ่ดเป็นอันดับแรกคือ เน้ือหาที่มกีารใส่แฮชแทก็ (Posts with Hashtags) 
จํานวนเฉลี่ย 184 ครั้ง รองลงมาคือ เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ (Posts with Photos) จํานวนเฉลี่ย 
158 ครั้ง ส่วน เน้ือหาที่มีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม (Posts with External Links) มีจํานวนการกดถูกใจ 
เฉลี่ยน้อยที่สุด 137 ครั้ง ไม่นับรวม การร้องขอให้รีทวีต (Posts Asking for Retweets) และการ
โพสต์คําพูด/แนวคิด (Quotes) ซึ่งในทวิตเตอร์ Masitaseaweed ไม่มีเน้ือหาประเภทน้ี 

ดังน้ัน โดยสรุปแล้ว จากการศึกษาและนําผลการวิจัยรูปแบบการนําเสนอเน้ือหามาเปรียบเทียบ
กับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบกว่าการนําเสนอ
เน้ือหานั้นจะเน้นการใช้หลักการ Celebrity Marketing หรือการใช้พรีเซ็นเตอร์คนดังในการนําเสนอ
เน้ือหาเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า แต่หากต้องการให้เกิดกระแสเป็นที่พูดถึงมาก ๆ ในช่วง
ระยะเวลาสั้นหรือจํากัดการใช้นําเสนอเน้ือหาการแนะนําหรือเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ เกิดการรวมตัวกัน
ของกลุ่มแฟนคลับของคนดังน้ัน ๆ เพ่ือทําให้สินค้าติดตลาด การทําการตลาดในลักษณะน้ีทําให้เกิด 
Engagement ได้มากที่สุดอย่างเห็นได้ชัด สอดคล้องกับจํานวนเฉลี่ยของ Mention Retweet Like 
ที่มากกว่าเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ มากกว่าเท่าตัว 

หากพิจารณาประเภทของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่มีการนําเสนอมากที่สุด คือการแบ่งปันข้อมูล 
(Share) ข้อมลูที่มีคุณค่าหรือเป็นสิ่งที่กลุ่มผูติ้ดตาม (Follower) ให้ความสนใจ และมปีฏิกิริยาตอบ
กลับโดยรวมอยู่ในระดับที่ดี เป็นอันดับที่สองจากทั้งหมด ในขณะเดียวกันประเภทของเน้ือหาที่เป็น
การสนทนา (Conversation) การต้ังคําถามปลายเปิดหรือมีหัวข้อให้ผู้ติดตามได้มีส่วนร่วมในการตอบ
และพูดคุย มีจาํนวน Mention Retweet และ Like เฉลี่ยสูงสุด ตามท่ีพบว่าพฤติกรรมของผู้ที่ช่ืน
ชอบในสิ่งเดียวกันก็มักจะมีการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนขอ้มูลระหว่างกัน 
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ด้านเน้ือหา พบว่าหัวข้อที่มีการถูกกล่าวถึงมากที่สุดคือข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) ซึ่งมี
จํานวนการ Retweet และ Like มากเป็นอันดับสองรองจากข่าวอีเว้นท์และกิจกรรมของแบรนด์ที่มพี
รีเซ็นเตอร์ศิลปินเกาหลีอยู่ในเน้ือหาด้วยแต่ตัวกิจกรรมอาจจะไม่ได้มีอยู่ตลอดเวลา การนําเสนอข่าว
ของศิลปินเกาหลีจึงเป็นสิ่งที่แบรนด์สามารถทําได้อย่างต่อเน่ือง และส่งผลดีต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับกลุ่มผู้ติดตาม ตามแนวคดิของลักษณะสําคัญของการเป็นแฟนคลับและแฟนด้อม ที่มักจะคอย
ติดตามข่าวสารสารของศิลปินที่พวกตนช่ืนชอบอยู่ตลอดเวลาเท่าที่มีโอกาส รวมไปถึงการรวมตัวโดย
การสร้างเป็นชุมชน เพ่ือแบ่งปันความคิดเห็นในสิ่งที่สนใจร่วมกัน ซึ่งโดยส่วนใหญแ่ล้วกลุ่มแฟนคลับ
มักจะกล้าประกาศอย่างเปิดเผยและภูมใิจในความเป็นแฟนของตนจึงเป็นข้อดีของการเพ่ิมโอกาสใน
การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ี 

นอกจากน้ีในทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed มีการนําเสนอรูปแบบของเน้ือหาที่สามารถ
ช่วยสร้าง Engagement ประเภทเน้ือหาที่มีรปูภาพประกอบ (Posts with Photos) มากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นเน้ือหาที่มีการใส่แฮชแท็ก (Posts with Hashtags)  ซึ่งมีจํานวนใกล้เคียงกัน แต่ปฏิกิริยา
ตอบกลับที่เกิดขึ้นมากที่สุดกับเน้ือหาที่ใส่แฮชแท็ก ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้ที่เข้ามาในแฮชแท็ก จะเป็นผูท้ี่
มีความสนใจในเร่ืองดังกล่าวเป็นพ้ืนฐานอยู่แล้วจึงเข้ามาติดตาม ดังน้ันจึงทําให้มีปฏิกิริยาในการตอบ
รับกับเน้ือหาค่อนข้างมาก และถือว่าเป็นอีกช่องทางในการรวบรวมกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่อง
เดียวกันมาเป็นชุมชนในที่แห่งเดียวกัน ให้มีโอกาสได้มาพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันผ่านช่อง
ทางการสื่อสารออนไลน์อย่างทวิตเตอร์ 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สาํหรับกลุ่มแฟนคลับ

ศิลปินเกาหลี กรณีศึกษาทวิตเตอร์ Masitaseaweed” ผูวิ้จัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตาม
วัตถุประสงค์ ดังน้ี 1) เพ่ือศกึษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed ของ
ผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่เป็นกลุ่มแฟนคลับ
ต่อการนําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสในการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมลู
ต้ังแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2561 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2562 จํานวนทัง้สิ้น 590 โพสต์ โดยผู้วิจัย
สามารถนําข้อมูลมาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผู้วิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดในรูปแบบของตารางแสดงผลเดียวกัน เพ่ือตอบ 
วัตุประสงค์ในการวิจัยที่ต้องการจะศึกษาทั้งหมด 3 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหา
บนสื่อทวิตเตอร์ของผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบมาชิตะ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
ที่เป็นกลุ่มแฟนคลับต่อการนําเสนอเน้ือหาในแต่ละรูปแบบทางสื่อทวิตเตอร์ Masitaseaweed 

5.1.1 วัตถุประสงค์ของเน้ือหาในการใช้ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลที่มี
ช่ือเสียง (Celebrity Marketing) บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาตาม

วัตถุประสงค์ของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง 
(Celebrity Marketing) บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed  

 
วัตถุประสงค์ของเนื้อหา
ในการใช้ Celebrity 

Marketing 

จํานวนแนวคิด
ที่ปรากฎ  
(ครั้ง) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนเฉล่ียต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Mention Retweet Like Engagement 

1. เพ่ือทําให้สินค้าติดตลาด 2 3.07% 490 6,057 1,728 8,275 
2. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
สินค้า 

23 35.28% 6 489 140 635 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาตาม
วัตถุประสงค์ของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง 
(Celebrity Marketing) บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 

 
วัตถุประสงค์ของเนื้อหา
ในการใช้ Celebrity 

Marketing 

จํานวนแนวคิด
ที่ปรากฎ  
(ครั้ง) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนเฉล่ียต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Mention Retweet Like Engagement 

3. เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของ
สินค้า 

28 43.07% 37 902 282 1,221 

4. เพ่ือวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

12 18.46% 1 116 53 170 

รวม 65 100% 534 7,564 2,203 10,031 
 

จากผลการศึกษาในทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบว่าสัดส่วนของวัตถุประสงค์ของเน้ือหาใช้
การใช้ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Marketing) ที่มีจํานวน
มากที่สุดคือ วัตถุประสงค์เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า แต่กลับไม่ได้รบัค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาการตอบรับ
ที่สูงสุด แต่มจีาํนวนค่าเฉลี่ยที่ได้รับ Engagement ทั้ง Mention Retweet และ Like เป็นอันดับที่
สอง 

ส่วนวัตถุประสงค์อันดับที่สองท่ีมีจํานวนคร้ังในการปรากฎ คือ วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งมีปฏิกิรยิาในการตอบกลับเป็นอันดับที่สาม 

วัตถุประสงค์ที่ปรากฎเป็นอันดับที่สาม คือ วัตถุประสงค์เพ่ือวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน
ย่ิงขึ้นและมีปฏิกริยาตอบกลับเป็นอันดับท้ายสุด สวนทางกับวัตถุประสงค์ที่ปรากฎเป็นอันดับที่สี่หรือ
อันดับท้ายที่สุด คือ วัตถุประสงค์เพ่ือทําให้สินค้าติดตลาด แต่กลับมีจํานวนเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบรับ
สาร (Engagement) มากทีสุ่ดเป็นอันดับแรกมากกว่าวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ เป็นเท่าตัว ผู้วิจัยเห็นว่าควร
มีการนําเสนอในจุดประสงค์ของทุกรูปแบบไปเรื่อย ๆ อย่างต่อเน่ือง เพ่ือไม่ให้ขาดตอน ทําให้เกิด
ความคุ้นเคยต่อสินค้า รู้สึกดีต่อภาพลักษณ์ของสินค้า เน่ืองจากการนําเสนอเน้ือหาในทุกวัตถุประสงค์
มีความเกี่ยวเนื่องกันและได้รับการตอบรับจากผู้รับสารในระดับที่ดี 
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5.1.2 ประเภทของเน้ือหาของทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 
ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ

บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

ประเภทของเนื้อหา 
ของทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 

จํานวนแนวคิด
ที่ปรากฎ  
(ครั้ง) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนเฉล่ียต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Mention Retweet Like Engagement 

1.การแบ่งปันข้อมูล 
(Share) 

485 58.36% 6 544 165 715 

2. การสนทนา 
(Conversation) 

243 29.24% 17 860 266 1143 

3. การมีส่วนร่วมใน
การแสดงความคดิเห็น 
(Crowd Sourcing) 

0 0% 0 0 0 0 

4. เนื้อหาเก่ียวกับ
สินค้า (Content) 

46 5.53% 32 486 140 658 

5. เนื้อหาด้าน
การตลาด (Marketing 
Content) 

57 6.85% 3 313 92 408 

รวม 831 100% 58 2203 663 2924 
 

จากผลการศึกษาในทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบว่าสัดส่วนประเภทของเน้ือหาบนทวิต
เตอร์ที่มีมากทีสุ่ดเป็นอันดับแรก คือ ในลักษณะของการแบ่งปันข้อมูล (Share) และยังได้รับปฏิกิริยา
ตอบรับจากผู้รับสารเฉลี่ยมากเป็นอันดับที่สองอีกด้วย ส่วนอันดับที่สองที่มีจํานวนคร้ังการปรากฎใน
ทวิตเตอร์สูงสุด คือ รูปแบบการสนทนา (Conversation) ซึ่งเป็นประเภทท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลับจาก
ผู้รับสารเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีจํานวน Retweet และจํานวน Like สูงสุด และมีจํานวน Mention มาก
เป็นอันดับที่สองอีกด้วย ด้านเนื้อหที่ปรากฎเป็นอันดับสาม คือ เน้ือหาด้านการตลาด (Marketing 
Content) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารน้อยที่สุด ไม่รับรวม เน้ือหาแบบการมี 
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น (Crowd Sourcing) ซึ่งไม่มีเน้ือหารูปแบบน้ีในทวิตเตอร์ 
Masitaseaweed ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าการนําเสนอเนื้อหาประเภทแบ่งปันข้อมูล พร้อมการแทรก
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ประโยคที่ชักชวนให้เกิดการสนทนาลงไปด้วย จะย่ิงทําให้เน้ือหาดูน่าสนใจและกระตุ้นให้เกิดการมี
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นหรือตอบรับกับเน้ือหานั้น ๆ มากย่ิงขึ้น 

5.1.3 หัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ต่อหัวข้อเน้ือหาบนทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 
 

หัวข้อเนื้อหาบน 
ทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 

จํานวนแนวคิด 
ที่ปรากฎ  
(ครั้ง) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนเฉล่ียต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Mention Retweet Like Engagement 

1. ข่าวของศิลปินเกาหลี 
(K-Pop) 

428 74.96% 6 613 186 805 

2. ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

55 9.63% 3 102 18 123 

3. ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ท่ีมีภาพของพรีเซนเตอร์ 
ปรากฎอยู่ด้วย 

20 3.50% 17 304 118 439 

4. งานอีเวนท์หรือกิจกรรม
ของแบรนด์ 

35 6.13% 49 986 294 1,329 

5. ข่าวอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกับ
ประเทศเกาหลี เช่น 
เครื่องสําอางค์ สถานท่ี
ท่องเท่ียว อาหาร 

33 5.78% 0 72 20 92 

รวม 571 100% 75 2,077 636 2,788 
 

จากผลการศึกษาในทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบว่า สัดส่วนของหัวข้อเน้ือหาที่กล่าวถึง
ส่วนใหญ่น้ันเป็นข่าวของศิลปินเกาหลี (K-Pop) มีจํานวนมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก และมากกว่า
ครึ่งหน่ึงของเน้ือหาทั้งหมด ทัง้น้ียังมีจํานวนค่าเฉลี่ยของภาพรวมปฏิกิริยาการตอบรับสาร มากเป็น
อันดับที่สอง 

ส่วนอันดับที่สองที่มีจํานวนที่ปรากฎบนทวิตเตอร์ Masitaseaweed คือ ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีปฏิกิริยาการตอบรับสารเฉลี่ยเป็นอันดับรองสุดท้าย 

ส่วนเน้ือหาที่ปรากฏเป็นอันดับสาม คือ งานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ แต่เป็นเน้ือหาที่
มีค่าเฉลี่ยปฏิกริิยาการตอบรับสารมากที่สุด เน่ืองจากมีจํานวน Mention Retweet Like สูงที่สุด 
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ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าการลงหัวข้อเน้ือหาที่เป็นข่าวของศิลปินเกาหลีอย่างสม่ําเสมอ กค็วรจะ
คงไว้ต่อไปแต่ที่น่าสนใจคือควรเริ่มให้ความสําคัญของเน้ือหาที่เป็นงานอีเว้นท์หรือการจัดกิจกรรมของ
แบรนด์ให้มากขึ้นอีกด้วยเนื่องจากเป็นหัวข้อที่กลุ่มผู้ติดตามให้ความสนใจและมีปฏิกิริยาตอบรับใน
จํานวนที่สูงที่สดุ 

5.1.4 รูปแบบของเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ 
 
ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสาร ต่อรูปแบบของเน้ือหาที่

สามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
 

หัวข้อเนื้อหาบน 
ทวิตเตอร์ 

Masitaseaweed 

จํานวนแนวคิด 
ที่ปรากฎ  
(ครั้ง) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนเฉล่ียต่อโพสต์ (ครั้ง) 

Mention Retweet Like Engagement 

1. เนื้อหาท่ีมีรูปภาพ
ประกอบ (Posts with 
Photos) 

511 44.28% 9 524 158  691 

2. เนื้อหาท่ีมีการใส่แฮชแท็ก 
(Posts with Hashtags) 

400 34.66% 10 584 184 778 

3. การร้องขอให้รีทวีต 
(Posts Asking for 
Retweets) 

0 0% 0 0 0 0 

4. เนื้อหาท่ีมีการแนบลิ้งก์
เพ่ิมเติม (Posts with 
External Links) 

243 21.06% 6 449 137 592 

รวม 1,154 100% 25 1,557 479 2061 
 

จากผลการศึกษาในทวิตเตอร์ Masitaseaweed พบสัดส่วนของรูปแบบเน้ือหาที่สามารถ
ช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ Masitaseaweed มากที่สุดคือ เน้ือหาที่มีรูปภาพประกอบ 
และมีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาการตอบรับสารเป็นอันดับที่สอง ส่วนรูปแบบของเน้ือหาที่ปรากฎเป็นอันดับ
สอง ในการช่วยสร้าง Engagement คือ เน้ือหาที่มีการใสแ่ฮชแท็ก ซึ่งเป็นประเภทท่ีมีปฏิกิริยาการ
ตอบกลับสูงสุด ทั้งจํานวน Mention Retweet และ Like ในส่วนของรูปแบบของเน้ือหาที่ปรากฎ
เป็นอันดับที่สาม คือ เน้ือหาทีม่ีการแนบลิ้งก์เพ่ิมเติม ซึ่งมีคา่เฉลี่ยปฏิกิริยาตอบรับสารน้อยที่สุด  
ไม่นับรวมเน้ือหาแบบการร้องขอให้รีทวีต ซึง่ไม่มีเน้ือหาในลักษณะน้ีอยู่ทวิตเตอร์ Masitaseaweed 
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ดังน้ันผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าควรเน้นการใช้เน้ือหาที่มีรูปภาพและใสแ่ฮชแท็กไปพร้อม ๆ กัน จะทําให้
โพสต์น้ัน ๆ น่าสนใจและมีโอกาสที่จะได้รับปฏิกิริยาการตอบรับสารในระดับที่สูง 
 
5.2 อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยในหัวข้อ “การวิเคราะห์เน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สําหรับ
กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี กรณีศึกษาทวิตเตอร์ Masitaseaweed” ผูวิ้จัยสามารถนําเอาข้อมูล
ทั้งหมดมาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ทางทวิตเตอร์ Masitaseaweed มีการนําเสนอเน้ือหาเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า
มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตุล อัครนิบุตร (2556) ในหัวข้อ “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้พรี
เซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ วัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร” ที่พบว่า 
การใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นศิลปินดารานักร้อง ด้วยภาพลักษณ์ที่ดีของศิลปิน จะทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินค้า ผลติภัณฑ์ ทั้งยังรูส้ึกเช่ือถือผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ อีกด้วย ในส่วนของวัตถุประสงค์
เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด แม้จะมีสัดส่วนน้อยที่สุด แต่กลบัได้รับปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารเป็น
จํานวนมาก และที่น่าสนใจคอืวัตถุประสงค์เพ่ือทําให้สินคา้ติดตลาด ที่แม้มีสัดส่วนในการนําเสนอน้อย
ที่สุด แต่กลับได้รับความสนใจและมีปฏิกิริยาการตอบรับสารมากที่สุด  ซึง่เป็นไปตามแนวคิดของ ดร.
สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2559) ทีนํ่าเสนอเรื่อง “กลยุทธ์การสือ่สารทางการตลาดผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity Marketing)” ทีก่ล่าวไว้ว่า การทําการตลาดในลักษณะน้ี  สามารถทําให้สนิค้าติดตลาดได้
ในช่วงเวลาอันสั้น เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้บุคคลที่ไม่มีช่ือเสียงในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ เพราะเมื่อ
ผู้บริโภคเห็นบุคคล ดังกล่าวก็มักจะนึกถึงสนิค้าและบริการน้ัน ๆ ตามไปด้วย และส่งผลให้เกิด
ยอดขายในที่สดุ 

ในส่วนของประเภทเน้ือหาบนทวิตเตอร์ที่มีสัดส่วนเน้ือหามากที่สุดคือการแบ่งปันข้อมูล 
(Share) และรปูแบบการสนทนา (Conversation) ซึ่งมีเน้ือหาเชิญชวนให้ผู้ติดตามมาร่วมแสดงความ
คิดเห็น เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับสารแลว้พบว่าทั้งสองรูปแบบได้รับ
การตอบรับอยู่ในระดับที่ดี สอดคล้องกับแนวคิด ลักษณะสําคัญของการเป็นแฟนคลับและแฟนด้อม
ของ Lewis (1991, อ้างใน สกุัญญา กันธะวงค์, 2553) ที่กล่าวไว้ว่ากลุ่มแฟนคลับจะมีความสนใจใน
เร่ืองของบุคคลที่ตนช่ืนชอบ หมั่นติดตามข่าวสารอยู่ตลอดเวลาเท่าที่เป็นไปได้ และมีการรวมกลุ่มกัน
เพ่ือสร้างชุมชน หรือมีพ้ืนที่ให้การประกาศตัวอย่างเปิดเผยด้วยความภูมิใจในการเป็นแฟนคลับของ
ตน รวมถึงแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนข้อมูลกัน 

สําหรับหัวข้อของเน้ือหาบนทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed ส่วนใหญ่เป็นการแบ่งปันข้อมูล
ข่าวของศิลปินเกาหลี เมื่อเทยีบกับค่าเฉลี่ยของปฏิกิริยาการตอบรับสารซึ่งมีมากเป็นอันดับที่สอง ตรง
กับงานวิจัยของ วินัสตา วิเศษสิงห์ (2557) ที่ได้ศึกษาในหวัข้อ “ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง
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ระหว่างศิลปินกับกลุ่มแฟนคลับ กรณีศึกษาและกลุ่มแฟนคลับไทยและกลุ่มแฟนคลับเกาหลี” ที่พบว่า
กลุ่มแฟนคลับมักมีการสื่อสารสองทางโดยมีการตอบโต้แสดงความคิดเห็น แบ่งปันข้อมลูซึ่งกันและกัน 
โดยมีสือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการค้นหาข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ที่ตนเองช่ืนชอบ สําหรับ
เน้ือหาที่เก่ียวกับงานอีเวนท์หรือกิจกรรมของแบรนด์ที่ได้รับปฏิกิริยาในการตอบรับสารมากที่สุด 
สอดคล้องกับผลวิจัยของ ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล (2559) เรื่อง “โฆษณาแฝงผ่านมุมมองทางจิตวิทยา” 
ที่พบว่า การนําเสนอสินค้าคู่กับบุคคลมีช่ือเสียงที่มีกลุม่แฟนคลับ จะทําให้ผู้บริโภคท่ีชอบบุคคล 
ดังน้ัน ๆ ช่ืนชอบสินค้าไปได้โดยไม่รู้ตัว  เน่ืองจากมีการการถ่ายโอนความรู้สึกทีม่ีต่อบุคคลมายังสินคา้ 
ซึ่งคอนข้างเป็นผลดีกับตัวผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา้ตาม ดังน้ันอาจ
ทําให้ตัวผลิตภัณฑ์มีกลุ่มผู้ติดตามท่ีเป็นแฟนของผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกัน ดังน้ันการที่ผลิตภัณฑ์มาชิตะ
มีการจัดกิจกรรมท่ีกลุม่แฟนคลับช่ืนชอบ และได้รับการตอบรับที่ดีเป็นกระแสในสื่อสังคมออนไลน์
อย่างทวิตเตอร์ จึงตรงกับแนวคิดจากบทความ “สามเหตุผลที่คุณควรใช้การตลาดแบบแฟนด้อม” 
(Media Update, 2018) หากแบรนด์ดูแลแฟนด้อมเป็นอย่างดี แฟนด้อมก็จะดูแลแบรนด์เป็นอย่างดี
เช่นเดียวกัน เพราะพวกเขาจะให้ค่ากับการตอบรับการสื่อสารไปในทางด้านที่ดี 

เมื่อพิจารณารูปแบบของเน้ือหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement บนทวิตเตอร์ พบว่าใน
ทวิตเตอร์ของ Masitaseaweed มีเน้ือหาทีม่ีรูปภาพประกอบเป็นสัดส่วนที่มากที่สุด และมีเน้ือหาที่มี
การใส่แฮชแทก็รองลงมา ซึ่งเป็นสองประเภทที่มีปฏิกิริยาการตอบกลับสูงสุด ดังข้อมูลจากบทความ 
“5 รูปแบบของทวิตเตอร์ที่ได้รับความสนใจและการตอบรับดีที่สุด” (Jarvee, 2018) ทีไ่ด้กล่าวว่าการ
โพสต์พร้อมรูปภาพนั้นจะมีอัตราการของปฏิกิริยาการตอบรับสารมากกว่า เน้ือหาที่ไม่มีรูปภาพ รวมท่ี
การโพสต์พร้อมแฮชแท็กที่เป็นอีกเคร่ืองมือที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มผู้ใช้งานทวิตเตอร์ 
เน่ืองจากตรงกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่สามารถค้นเจอหัวข้อที่สนใจอย่างง่ายดาย  
 
5.3  ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 

จากการ ศึกษารูปแบบการเน้ือหาผ่านสื่อทวิตเตอร์ และผลตอบรับ สําหรับกลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลี จากกรณีศึกษาทวิตเตอร์ Masitaseaweed ผลิตภัณฑ์สาหร่ายทอดกรอบที่มีการทํา
การตลาดกับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีน้ัน ผู้วิจัยมขีอ้เสนอแนะสําหรับนักการตลาด เจ้าของ
ธุรกิจ หรือผู้ทีต้่องการทําการตลาดกับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลี ดังน้ี 

ช่องทางทวิตเตอร์ถือเป็นช่องทางที่เหมาะสมมากทีสุ่ด เน่ืองจากเป็นช่องทางที่กลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีอยู่ร่วมกันเป็นจํานวนมาก นิยมใช้พ้ืนที่น้ีเพ่ือติดตามข่าวสาร และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
ข้อมูลร่วมกันระหว่างกลุ่มแฟนคลับ  

โดยการจะทําการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีให้สําเร็จน้ันจะต้องมีการเลือกพรีเซนเตอร์ที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีตรงกับภาพลักษณ์ของสินค้า เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ และ
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จดจําสินค้าได้โดยง่าย สําคัญที่สุดคือการที่ต้องหมั่นแบ่งปันเน้ือหา ข้อมูลข่าวสารที่มีคณุค่ากับคนกลุม่
น้ี อย่างต่อเน่ือง รวดเร็ว เหมือนเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มแฟนคลับ พร้อมการสื่อสารอย่างเป็นมิตรที่
ยินดีจะเป็นพ้ืนในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและการแสดงความคิดเห็น ไม่ว่าจะเป็นข่าวของศิลปิน
ที่เป็นที่ช่ืนชอบ รวมถึงการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษที่มีตัวศิลปินเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น การแจกบัตร
คอนเสิร์ต ทั้งกจิกรรมทีส่ามารถร่วมสนุกได้ทางออนไลน์ หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ใช้ช่องทางทวิตเตอร์ใน
การแจ้งข่าวให้ทราบ โดยเนื้อหาทั้งหมด เพ่ือกระตุ้นการมีปฏิกิริยาตอบรับของผู้รับสาร และการ
กระจายข่าว ซึง่สินค้าอาจได้ประโยชน์จากการทําภาพที่มีตราสินค้าน้ัน ๆ อยู่ พร้อมกับแฮชแท็กที่ทมีี
ช่ือของสินค้าหรือกิจกรรมอยู่ด้วย เป็นการเพ่ิมโอกาสให้การเป็นที่รู้จักของสินค้าในกลุม่เป้าหมาย 
อีกด้วย 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการเก็บข้อมูลของทวิตเตอร์ของแบรนด์สินค้าขนมสาหร่ายทอดกรอบมา
ชิตะเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน หากต้องการศกึษารูปแบบการนําเสนอและปฏิกิริยาจากผู้รบัสารให้ละเอียด
ย่ิงขึ้นสําหรับกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นแฟนคลับของศิลปินเกาหลี อาจต้องทําการวิจัยโดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลจากสื่อออนไลน์ของสินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ ทีม่ีกลุม่เป้าหมายเดียวกันควบคู่ไปด้วย เพ่ือศึกษา 
ความแตกต่างของกลยุทธ์ในการนําเสนอเน้ือหาที่มีประสทิธิภาพสูงสุด  

นอกจากน้ีการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว ในโอกาสต่อไปผู้วิจัยมี
ความเห็นว่าอาจมีการศึกษาในเร่ืองของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เพ่ือสอบถามพฤติกรรมของปฏิกิริยาการตอบรับสาร หรือรูปแบบของ
เน้ือหาที่พึงพอใจ และต้องการติดตาม ซึ่งจะทําให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรม ปฏิกิริยา และ
แนวความคิดของกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้นในลําดับต่อไป 
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