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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อน าผลของการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาด 
เชิงเนื้อหา และการวิเคราะห์รปูแบบของเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารไทยประเภท
อาหารใต ้เพื่อมาปรับใช้ในการท าสื่อสารการตลาดดิจทิัลในธุรกิจร้านอาหารไทยทีผู่้วิจัยก าลัง
ประกอบกจิการอยูผ่่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ซึง่เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารของแบรนด์ ในงานวิจัย
นี้ใช้การวิเคราะห์ โดยเครื่องมือ Fanpage Karma เพื่อประกอบการดึงข้อมลูมาใช้จากร้านอาหารใต้ 
จ านวน 3 เพจ เพื่อท าการวิเคราะห์ในเชิงเปรียบเทียบด้านเนื้อหาในแต่ละโพสต์ ในเรื่องการมสี่วน
ร่วม (Engagement) และรปูแบบเนื้อหา (Content) ของสมาชิกแฟนเพจ และการตอบสนองตอ่การ
ประชาสมัพันธ์ของผู้เห็นเนื้อหา  
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเป็นระยะ 1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม 2563 จากจ านวน 
ทั้งหมด 71 โพสต ์จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงอนุมาน และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย พบว่า ปัจจัยที่
ท าให้เนื้อหาในแต่ละโพสตม์ีการเข้าถึงสงูสุด ได้แก่ เนื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการกระท า และเนื้อหา
ที่ท าใหผู้้เห็นสื่อเกิดการมสี่วนร่วมมากที่สุด คือ เนื้อหาประเภทท าให้เกิดการแชร์ข้อมูล 
 
ค ำส ำคัญ: กำรตลำดเชิงเนือ้หำ, เฟซบุ๊กแฟนเพจ, ธุรกิจร้ำนอำหำรไทย, Fanpage Karma 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research is to use the result of sentiment analysis on 
content marketing together with the analysis of content format on Facebook 
Fanpage of the southern Thai restaurants to apply with digital marketing 
communication of restaurant business that researcher is operating through the 
Facebook platform, which is the main communication channel. In this research, 
Fanpage Karma tools was used to analyze by fetching information from Facebook 
Fanpage of 3 southern Thai restaurants to make a comparative analysis on each 
content post in term of engagement, reach, content type from content reviewers.  
 The researcher collected data for one month from March 1-31, 2020 among 
71 contents posted on Facebook Fanpage of Southern-Thai restaurant. By analyzing 
inferential and comparative contents, a researcher discovered that the factors that 
make the most engageable contents were Information-sharing content while the 
most reachable contents were action-inducing content.  
 
Keywords: Content Marketing, Facebook Fanpage, Thai Restaurant Business, 
Fanpage Karma 
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บทท่ี 1 
บทน า  

 
1.1 ความส าคัญและท่ีมาของงานวิจัย 
 อาหารเป็นปัจจัยหนึง่ในสี่ทีส่ าคัญในการด ารงชีวิต จึงปฏิเสธไม่ได้ว่ามีผู้ประกอบการรายเล็ก
ไปจนถึงรายใหญ่ต่างสนใจที่จะประกอบธุรกจิร้านอาหาร ซึง่เป็นหนึง่ในธุรกจิที่มกีารเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง โดยคิดเป็นมลูค่าตลาดกว่า 4 แสนล้านบาท ซึง่คิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 4.7 ของภาคบรกิาร
ทั้งหมดของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP ภาคบริการ) โดยในปี พ.ศ. 2563 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
คาดว่าธุรกิจร้านอาหารจะมีมลูค่ารวมอยูท่ี่ 4.37-4.41 แสนล้านบาท หรือขยายตัว ร้อยละ 1.4–2.4 
จากปี พ.ศ. 2562 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) อาหารไทยเป็นที่รูจ้ักอย่างแพรห่ลายและยอมรบัทั่ว
โลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของรสชาติทีเ่ป็นเอกลักษณ์ ความหลากหลายของอาหารและความคุ้มค่า รวม
ไปถึงหน้าตาอาหารทีม่ีสสีันน่ารบัประทาน จงึท าใหอ้าหารไทยเป็นที่นิยมรับประทานทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ จากการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปของประชากรในสังคมไทยที่มีการใช้ชีวิตแบบเรง่รบี ต้องการ
ความสะดวกรวดเร็ว ส่งผลใหม้ีการใช้บริการร้านอาหารเป็นจ านวนเพิ่มมากข้ึน ทั้งนีพ้บว่า ปัจจบุัน
ผู้บริโภคไทยนิยมรบัประทานอาหารนอกบ้านบ่อยครัง้มากข้ึน โดยเฉลี่ย 56 ครั้งต่อเดือน จากข้อมูล
ของ บริษัทวิจัยตลาด ยูโรมอนิเตอร์ (2561) ระบุว่า ค่าใช้จ่ายด้านอาหารของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2560 เป็นสิ่งที่คนไทยใช้จ่ายมากทีสุ่ด ซึ่งมีมูลค่ากว่า 1.8 ล้านล้านบาท สอดคล้องกับผล
ส ารวจพฤตกิรรมผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2561 เทียบกับปี พ.ศ. 2560 จากข้อมลูการใช้จ่ายหมวดอาหาร
และเครือ่งดื่มของนักทอ่งเที่ยวต่างชาติในช่วงปี พ.ศ. 2556-2560 มีแนวโน้มเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องคิด
เป็นรอ้ยละ 5 ต่อปหีรืออยู่ทีร่าว 10,568 บาทต่อคนต่อทริป สะท้อนถึงโอกาสส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารที่ยังเติบโตได้อกีมาก โดยเฉพาะตามแหล่งทอ่งเทีย่วส าคัญต่าง ๆ (ปราณิดา ศยามานนท์, 
2562) 
 นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557-2560 ธุรกิจร้านอาหารยังคงมโีอกาสเติบโตและท าก าไรไดสู้ง ซึง่ใน
ปี พ.ศ. 2560 ธุรกิจร้านอาหารมรีายได้รวม 230,194 ล้านบาท เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2559 คิดเป็น 
ร้อยละ 12.12 โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได ้อยู่ทีร่อ้ยละ 10.10 ต่อปี ซึ่งปจัจัยเหล่านีด้ึงดูด
ให้ผู้ประกอบการรายใหม่ต่างตอ้งการเข้าสู่ตลาดธุรกจิร้านอาหารอย่างตอ่เนื่อง ส่งผลให้มกีารแข่งขัน
สูง ผูป้ระกอบการจึงต้องปรับกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ ใหเ้ข้ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ไม่เพียงแต่
ให้ความส าคัญกบัรสชาติและคุณภาพของอาหารเท่านั้น แต่ยังต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมและความ
ต้องการของผูบ้รโิภค และสามารถสื่อสารผ่านการน าเทคโนโลยีมาช่วย เพื่อเพิ่มช่องทางในการเข้าถึง
ลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น อีกทั้งยงัช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานและน ามาซึ่งผลก าไรที่
เพิ่มข้ึน 
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 ดังนั้นผู้ประกอบการจงึมีความจ าเป็นที่จะตอ้งปรับตัวตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลง
ไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการปรบัปรุงรสชาติและส่วนผสมให้ตรงกบัความต้องการและ
รสนิยมของผู้บริโภคให้มากขึ้น การสร้างความแตกต่างด้วยการเล่าเรือ่งทีม่าที่ไปของร้านอาหารเพื่อ
สร้างความสนใจให้กับลูกค้า การสร้างความสมัพันธ์และความผูกพันกับลูกค้า เช่น การสมัครสมาชิก 
การจัดโปรโมช่ันช่วงเดือนเกิด หรอืการคิดโปรโมช่ันร่วมกบัแอปพลเิคชันหรอืบัตรเครดิตต่าง ๆ ในการ
ให้ส่วนลดหรอืสะสมแต้ม เพื่อเข้าถึงวิถีชีวิตและเพิม่ความถ่ีให้ลูกคา้กลบัมาใช้บรกิารร้านอาหาร รวม
ไปถึงการเพิ่มช่องทางการจัดส่งในรูปแบบบริการสง่อาหารถึงบ้าน เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคผ่านทางผู้ให้บริการแอปพลิเคชันผู้ให้บริการจัดสง่อาหารทีม่ีหลากหลายรายในปัจจุบัน ใน
ส่วนของการเพิ่มช่องทางในการสื่อสารกม็ีความส าคัญอย่างยิ่งเช่นกัน เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลนเ์พือ่ใหเ้นื้อหาที่ต้องการจะสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไปยังผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วมากยิง่ข้ึน 
โดยอาศัยเครื่องมือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น เฟซบุก๊ เป็นต้น 
 เนื่องด้วยธุรกจิร้านอาหารมีการแข่งขันที่สงู นอกจากรสชาติหรือบรรยากาศของร้านอาหาร
ที่มีความส าคัญแล้ว สิ่งทีส่ าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน คือ การเพิม่การรับรู้ของธุรกิจหรือแบรนด์
ร้านอาหาร ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะช่องทางการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียในรูปแบบต่าง ๆ ซึง่
เป็นช่องทางการสื่อสารที่ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และรวดเร็ว โดยจากการวิจัยของสถาบัน
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) หรอื Electronic Transactions Development 
Agency (EDTA) พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 คนไทยมีพฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนเฉลี่ยต่อวันถึง 10 
ช่ัวโมง 22 นาที หรือเพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2561 เป็นจ านวน 17 นาที และยังพบอีกว่า ช่วงอายุ Gen Y 
(19-38 ปี) ยังคงครองแชมปก์ารใช้อินเทอรเ์น็ตมากที่สุดติดต่อกันถึง 5 ปีซ้อน  
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ภาพที่ 1.1: แสดงช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2556-2562 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส.์ (2563) . ETDA เผย ป ี62 คนไทยใช้อินเทอรเ์น็ต

เพิ่มข้ึนเฉลี่ย 10 ช่ัวโมง 22 นาที Gen Y ครองแชมป์ 5 ปีซอ้น. สืบค้นจาก 
https://bit.ly/3pHJ4PK. 

 
ภาพที่ 1.2: แสดง Generation กับช่ัวโมงการใช้อินเทอรเ์นต็ของคนไทย 

 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส.์ (2563) . ETDA เผย ป ี62 คนไทยใช้อินเทอรเ์น็ต

เพิ่มข้ึนเฉลี่ย 10 ช่ัวโมง 22 นาที Gen Y ครองแชมป์ 5 ปีซอ้น. สืบค้นจาก 
https://bit.ly/3pHJ4PK. 
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 โดยข้อมูลจาก Facebook Audience Insights ระบุว่า ผู้ใช้งานในช่วงอายุ 18-64 ปี ใน
ประเทศไทยมผีู้ใช้งานเฟซบุก๊ทั้งหมด 45 ล้านบัญชี หรือคิดเป็นร้อยละ 60 ที่สามารถเข้าถึงเฟซบุก๊ได้ 
(วิธวินท์ อัตถปรัชญาเมือง, 2562) 
 เฟซบุ๊ก (www.facebook.com) เป็นเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมที่ก่อตั้งข้ึนในปี พ.ศ. 2547 ซึ่ง
ภายใน 6 ป ีมีผู้ใช้มากกว่า 500 ล้านคน (Evans & McKee) ซึ่งในช่วงไม่กี่ปทีี่ผ่านมา เฟซบุก๊ได้
กลายเป็นเครือข่ายขนาดยักษ์ ที่เช่ือมโยงผู้คนหลายร้อยล้านคนเข้าด้วยกัน จากงานวิจัยของ Evans 
& McKee (2010, p. 11) ระบุว่า เฟซบุ๊กได้รบัการออกแบบในปี ค.ศ. 2004 โดยนักศึกษาของ
มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด มีจุดประสงค์เพื่อให้นักศึกษาใหม่ได้รูจ้ักเพือ่นในมหาวิทยาลัยทีม่ีความชอบที่
คล้ายคลึงกัน ซึง่สามารถสร้างอัลบั้มรวมภาพใบหน้าของนักศึกษาแต่ละรุ่น ลักษณะเช่นเดียวกับ
หนังสือรุ่น เฟซบุก๊ถูกสร้าง และก่อตั้งโดย มาร์ก เอลเลียต ซักเคอร์เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) 
ซึ่งในขณะนั้นก าลงัศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัย ท างานร่วมกบัทีมนักออกแบบซอฟต์แวร์ให้ผู้ใช้งาน 
เฟซบุ๊กสามารถเข้ามาสร้างโปรไฟล์ของตนเอง ซึง่เป็นเหมือนประวัติย่อ รวมถึงสามารถเปิดเผยแง่มุม
ต่าง ๆ ในโปรไฟล์ของตนต่อบุคคลอื่นตามการตั้งค่าที่วางไว้ ซึ่งเฟซบุก๊ก าหนดให้มหีน้า Wall (ก าแพง) 
ที่ผู้ใช้งานสามารถวางรูปภาพข้อความและวิดีโอได ้(Safko & Brake (2009) ผู้ใช้งานสามารถดูภาพ 
วิดีโอ ข้อความ ความคิดเห็น ความรู้สึกลงบนหน้า Wall (ก าแพง) ของตนเองได้  
 ทั้งนีใ้นแง่มมุของธุรกจิ เฟซบุ๊กเปรียบเสมือนศูนย์กลางการสือ่สารขององค์กรหรือแบรนด์ใน
แต่ละบริษัทไปสู่สาธารณะ เพื่อประชาสมัพันธ์ข้อมูลสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคสามารถติดตาม
ข่าวสาร รวมถึงการมสี่วนร่วมและปฏิสมัพันธ์กับเนื้อหาของเฟซบุ๊กเพจ (แสดงความชอบ แสดงความ
คิดเห็น หรอืแบ่งปันเนือ้หา) ในสื่อสงัคมออนไลน์ หากแบรนด์หรือบริษัท มกีารสื่อสารด้วยรปูแบบ
เนื้อหาทีโ่ดนใจผู้รบัสารจนท าให้เกิดการบอกต่อ การสือ่สารผ่านช่องทางเฟซบุ๊กนีก้็จะมีประโยชน์
อย่างยิ่งต่อแบรนด์หรือบริษัทนั้น ๆ  
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ภาพที่ 1.3: Mark Zuckerburg ผู้ก่อตั้งและสร้างเฟซบุ๊ก 
 

  
 
ที่มา: Facebook มีมลูค่ากิจการ 5 หมื่นล้านดอลล่ารส์หรัฐแล้ว. (2554). สืบค้นจาก 

http://oknation.nationtv.tv/blog/print.php?id=674595. 
 
 จากจุดเริม่ต้นที่เฟซบุก๊เป็นเครือ่งมอืที่ใช้แบ่งปนัเรื่องราวและรูปภาพต่าง ๆ ภายในกลุม่ 
นักศึกษาและศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัย ต่อมาได้มีการพัฒนาให้มีแฟนเพจ (Application) ที่
หลากหลายมากขึ้น ขณะเดียวกันยังมกีารเปิดใหเ้ช่ือมต่อกบัเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนป์ระเภท
อื่น ๆ อีก เช่น อินสตาแกรม (Instagram) โฟร์สแควร์ (Foursqure) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 
รวมถึงการใช้งานที่ง่าย ไม่ซบัซ้อน มีค่าใช้จ่ายน้อยเมื่อเทียบกับเครื่องมือสือ่สารประเภทอื่น ๆ กับ
ผลตอบแทนที่ได้กลับมาในรปูแบบของข้อมลูตรงจากผู้บริโภคบางส่วน และยอดจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊ก
เริ่มมีแนวโน้มเพิม่มากข้ึนทกุปี จงึท าให้นกัการตลาดออนไลน์ให้ความส าคัญในการใช้ช่องทางนีใ้นการ
ท าการตลาดให้กบัแบรนด์สินค้าหรือบริการของตนเอง ซึง่จะช่วยให้องค์กร ภาคธุรกิจต่าง ๆ ตระหนกั
ถึงความต้องการของผูบ้ริโภคที่ติดตามธุรกิจหรอือุตสาหกรรมนั้น ๆ ผ่านทางระบบเครือข่ายทางสังคม
ขนาดใหญ่ จึงท าให้บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ โดยเฉพาะธุรกจิทั้งภาครัฐและเอกชนเริ่มมกีารปรบัตัว
เพื่อเข้ากบัการเปลี่ยนแปลงให้เข้ากบัยุคสมัยมากข้ึน จากเดมิที่มีการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดแบบดั้งเดิมอย่างเดียวในการติดต่อสื่อสารกบัผู้บริโภค เช่น โฆษณา การใช้พนักงานขาย 
หรือการประชาสมัพันธ์ในรปูแบบออฟไลน์ มาสู่การสื่อสารไปสู่กลุ่มผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ซึง่เข้าถึงง่าย สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงจ านวนคนได้มากในระยะเวลาอันสั้น 
โดยเครื่องมือดังกล่าวสามารถให้ข้อมูลข่าวสาร สร้างการมสีว่นร่วม สร้างความผูกพันระหว่างองค์กร
กับผูท้ี่เกี่ยวข้องอันน ามาซึง่ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ไปจนถึงการเกิดการซื้อขายสินค้าหรือ
บริการซึง่เป้าหมายสูงสุดของทุกธุรกจิ 
 นอกจากนี ้เฟซบุก๊ยังมอีีกช่องทางทีส่ะดวกส าหรบัภาคธุรกจิ คือ เฟซบุก๊แฟนเพจ 
(Facebook Fan Page) ซึ่งเป็นส่วนเปิดให้เจ้าของสินค้าต่าง ๆ สามารถสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายที่
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เป็นสมาชิกในเครอืข่ายได้โดยตรง โดยมีการน าเสนอข้อมูลตา่ง ๆ ทั้งข้อมลูองค์กรการประชาสัมพันธ์ 
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในเครือข่าย วิดีโอ รูปภาพ หรือเนื้อหาอื่น ๆ บนเฟซบุก๊แฟนเพจได ้
 เฟซบุ๊กแฟนเพจยงัมีบริการ Page Insights ที่เป็นเครื่องมือรายงานและวัดสถิติ เช่น จ านวน
คนติดตาม จ านวนคนเข้ามาโพสต์เพื่อแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับจ านวน
แฟนเพจ (Fan) ว่ามีช่วงอายุเท่าไหร่ เพศอะไร ภูมิล าเนาอยูแ่ถวไหน ซึ่งเครื่องมือเหล่านีจ้ะช่วยให้
สามารถท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และแม่นย ามากยิ่งขึ้น 
(“รุกเข้าสูก่ารตลาดออนไลน์ด้วย Facebook”, 2559) 
 ด้วยเหตนุีจ้งึเป็นปัจจัยทีท่ าใหผู้้วิจัยเลือกช่องทางเฟซบุ๊ก เพือ่เป็นแพลตฟอร์มหลักในการ
น ามาเป็นกรณีศึกษาเพื่อน ามาวิเคราะห์ เปรียบเทียบเนื้อหาของเพจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้
ประเภทที่มหีลายสาขา (Chain Store) ที่มีสถานที่ตั้งและประกอบธุรกจิภายในบรเิวณ
ห้างสรรพสินค้า ซึง่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาและวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาของ
ผู้ที่ได้รบัสาร ว่าปัจจัยใดที่มผีลต่อการมสี่วนร่วม (Engagement) ของแต่ละเนื้อหาที่โพสต ์ไม่ว่าจะ
เป็นรปูแบบเนื้อหา ประเภทเนื้อหา หรือปัจจัยอื่น ๆ ทีจ่ะมผีลกระทบสัมพันธ์กัน ซึง่ผลสรุปจาก
งานวิจัยนี ้ผู้วิจัยสามารถน ามาพัฒนาต่อยอด วางแผน ปรบัปรุงการออกแบบเนื้อหาของเพจ
ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ ได้อย่างมีประสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน เพื่อส่งผลตอบรบัที่ดีในเชิงบวก
จากผูบ้รโิภค รวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด์ และสร้างความหลากหลายใหก้ับเนื้อหา
ของเพจแบรนด์ร้านอาหารใต้ทีผู่้วิจัยได้ด าเนินธุรกิจอยู่ในขณะนี ้
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.2.1 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของธุรกจิร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต ้ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาและวิเคราะหร์ูปแบบของเนื้อหา การมสี่วนร่วม (Engagement) ของ
สมาชิกแฟนเพจ และการสนองตอบต่อการประชาสมัพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของธุรกิจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้  
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ด้านรูปแบบธุรกิจ ผู้วิจัยจะศึกษาเฉพาะธุรกจิประเภทร้านอาหารใต้เท่านั้น ซึง่ใน
กรณีศึกษาของการวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยไดใ้ช้การวิเคราะหเ์พจเฟซบุ๊กอาหารไทยประเภทอาหารใต้ ซึ่งเป็น
เพจที่สร้างขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างการรบัรู้ของแบรนด์สินค้าหรือบรกิารของร้านอาหาร 
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 1.3.2 ด้านช่องทางการสื่อสารตลาดดิจิทลั เลือกวิจัยเฉพาะ Facebook เท่านั้น เนื่องจาก
ช่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางสื่อสารที่ได้รบัการมีส่วนร่วม (Engagement) จากผูเ้ห็นสื่อมากที่สุด เมื่อ
เปรียบเทียบกับช่องทางอื่น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเกบ็ข้อมูลแล้วน ามาวิเคราะห ์ไดต้่อไปนี้  
  1) เฟซบุก๊เพจ แบรนด์ A (พ.ศ. 2563)  
  เฟซบุ๊กเพจ เเบรนด์ A เพจร้านอาหารไทยสไตล์โฮมเมด เนน้อาหารปักษ์ใต้อันเป็นที่
รู้จักกันดีในเรือ่งของรสชาติที่จัดจ้านกลมกล่อม และกลิ่นหอมที่เกิดจากการผสมผสานของเครื่องเทศ
เฉพาะถ่ินโดยสูตรเด็ดของร้าน โดยเคล็ดลบัความอร่อย คือ การตั้งใจท าอาหารทกุจานให้ดทีี่สุด ใส่ใจ
ในการคัดสรรวัตถุดิบ สดสะอาด ที่มีอยู่ในฤดูกาล มีผู้ติดตาม 8,421 คน สืบค้นจากเฟซบุ๊กเพจ  
แบรนด์ A (ข้อมลู ณ วันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2563) 
  2) เฟซบุก๊เพจ แบรนด์ B (พ.ศ. 2563) 
  เฟซบุ๊กเพจ เเบรนด์ B เป็นร้านอาหารใตส้ไตล์โฮมเมด ผู้ประธุรกิจร้านอาหารในแบบ
ผสมผสานอาหารไทยและตะวันตก มีรปูแบบการตกแตง่ทีส่ะดวกสบายและร่วมสมัย และมีผู้ติดตาม 
11,299 คน สืบค้นจาก เฟซบุก๊เพจ แบรนด์ B (ข้อมลู ณ วันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2563) 
  3) เฟซบุก๊เพจ เเบรนด์ C (พ.ศ. 2563)  
  เฟซบุ๊กเพจ เเบรนด์ C เป็นร้านอาหารไทยปักษ์ใต้คุณภาพช้ันเลิศที่น าเอาประสบการณ์
การทานอาหารใต้ในบรรยากาศแบบภูเก็ตผ่านประสบการณ์ 21 ปีในการเปิดร้านอาหาร “ระย้า” ใน
ตัวเมืองภูเก็ต ซึง่ถือเป็นหนึง่ในจุดเช็คอินยอดนิยมของเหล่านักท่องเที่ยว มีผู้ติดตาม 81,798 สืบค้น
จากเฟซบุก๊เพจ แบรนด์ C (ข้อมลู ณ วันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2563)  
 1.3.3 ด้านเครื่องมือ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือการวิเคราะหเ์นื้อหาที่ช่ือว่า Fanpage Karma เพื่อ
ช่วยดึงข้อมูลเชิงลึก เพือ่เป็นประโยชน์ในการน ามาวิเคราะหไ์ด้อย่างถูกต้องและแม่นย า และใช้ 
Coding Sheet เพื่อจ าแนกเนือ้หาที่น าเสนอของแต่ละเพจ  
 1.3.4 ด้านเวลา การวิจัยครั้งนีด้ าเนินการเกบ็ข้อมลูเนื้อหาทีโ่พสต์ลงบนเฟซบุ๊กแบรนด์เพจ
ของธุรกิจร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้ เก็บข้อมูลตัง้แต่วันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 โดย
อ้างอิงทฤษฎีระยะเวลาที่เหมาะสมในการเก็บข้อมลู เพื่อน ามาวิเคราะห์แบรนด์โพสต ์คือ 4 สัปดาห์ 
เพราะมีความหลากหลายเพียงพอที่จะน ามาวิเคราะห์ข้อมลู (Ashley & Tuten, 2015) 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 เพื่อใหผู้้วิจัยสามารถน าข้อมลู และผลการวิจัยไปใช้เปน็แนวทางในการพฒันา และ
วางแผนช่องทางในการเลือกใช้สื่อใหม้ีประสิทธิภาพ ที่สามารถน าไปพัฒนารูปแบบเนือ้หาเพื่อน าไป
สื่อสารไปยงักลุม่ลกูค้าที่เป็นผู้ติดตามเพจของธุรกจิร้านอาหารได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
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 1.4.2 เพื่อใหผู้้วิจัยน าผลวิจัยที่ได้ไปก าหนดทิศทาง และกลยุทธ์การบริหารจัดการเฟซบุ๊ก
แฟนเพจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ทราบว่าเนื้อหาประเภทใดรับผลตอบรบัการมีส่วนร่วมที่ดีจาก
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และในธุรกจิร้านอาหารควรจะมเีนื้อหาประเภทใดบ้าง เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
สร้างสรรค์เนือ้หาได้อย่างครอบคลุม และเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ หรือบริษัทสูงสุด 
 1.4.3 เพื่อใหผู้้วิจัยสามารถน ามาวิเคราะห์ ว่ากลยทุธ์ด้านเนือ้หาผ่านการท าการตลาดใน
ช่องทางเฟซบุ๊ก และแยกแยะได้ว่าเนื้อหาในรปูแบบใดที่จะสามารถเพิ่มยอดขายใหก้ับธุรกิจ
ร้านอาหารของผู้วิจัยได ้
  1.4.4 เพื่อนักการตลาด นักประชาสมัพันธ์ นักวิชาการและนักวิจัยที่ต้องการศึกษา
เกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้น าผลวิจัยครัง้นี้ได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา เพื่อเพิ่มเติมองค์
ความรู้ด้านการใช้สารประชาสัมพันธ์ อีกทั้งเป็นแนวทางให้ผูท้ี่สนใจทั่วไป ที่ต้องการเป็น
ผู้ประกอบการร้านอาหารไทย เพื่อน าข้อมลูไปประกอบการตัดสินใจท าธุรกิจและต่อยอดในการ
ออกแบบเนื้อหาในเฟซบุ๊กเพจของตนเองได้อย่างมีประสทิธิภาพมากข้ึน 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ  
 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) หมายถึง หน้าเพจใหม่ที่ถูกสร้างข้ึนมาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ เพื่อใช้เป็นสือ่กลางในการส่งเนื้อหา ข่าวสารใหม่ ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายของแฟน
เพจ หากกลุม่ผูท้ี่รบัสือ่เป็นแฟนเพจ หรอืเป็นสมาชิกอยู่แล้ว ก็จะสามารถเห็นเนื้อหาของเพจนั้นได้
ทันที ลักษณะเดียวกบัหน้าเว็บไซต์ ซึ่งหน้าเพจเฟซบุ๊กสามารถเพิ่มเพื่อน หรือฐานสมาชิกได้ตลอด
แบบไม่จ ากัดจ านวน นอกจากนี ้หากในหน้าเพจมีคนกดไลกเ์กิน 300 คนข้ึนไปแล้ว ก็จะท าให้ไม่
สามารถเปลี่ยนช่ือเพจนีไ้ด้อีก ต่างกันกบัหน้า Facebook Profile ที่สามารถเปลี่ยนช่ือได้ตลอดเวลา  
 รูปแบบเนือ้หาในช่องทางเฟซบุก๊ หมายถึง เนือ้หาหรือเนื้อเรื่องของแบรนด์ที่ต้องการจะ
สื่อสารออกไปยังผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีรปูแบบที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นรปูภาพ ตัวอักษร 
ลิงก์ วิดีโอ แยกตามประเภท เช่น รีวิวสินค้า แนะน าสินค้าหรือบริการ ช้ีแจงโปรโมชัน และอืน่ ๆ ซึ่ง
ทั้งหมดนี ้มีความสัมพันธ์กบัธุรกจิร้านอาหารทุกรูปแบบ ตั้งแต่ร้านที่เปิดให้บริการเต็มรูปแบบไป
จนถึงร้านฟาสต์ฟู๊ด  
 ประเภทของร้านอาหาร ในกรณีศึกษานี ้ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของร้านอาหารตามประเภท
ของการให้บริการ เพื่อเช่ือมโยงกบัการเกบ็เนื้อหาของเฟซบุก๊เพจเเบรนด์ A แบรนด์ B เเบรนด์ C ว่า
เป็นร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้ที่ให้บริการแบบเต็มรปูแบบ โดยหากแบง่ตามประเภทของการ
ให้บรกิารแล้ว ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
  1) ร้านอาหารที่ใหบ้ริการแบบเตม็รปูแบบ (Full-service Restaurants) ซึ่งลูกค้าจะ
ได้รับค าแนะน าจากพนกังานร้านอาหารตั้งแต่วินาทีทีลู่กค้ามาถึง จนถึงช่วงเวลาที่ลูกค้าออกจากร้าน 
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ซึ่งร้านอาหารบรกิารเต็มรปูแบบหลายแหง่มีเจ้าภาพต้อนรบัแขกที่ประตหูน้า และน าลูกค้าไปทีโ่ต๊ะ 
จากนั้นแนะน าลกูค้าเกี่ยวกบัตัวเลือกเมนู รับค าสัง่ซื้ออาหารและเครื่องดื่ม และลูกค้าจะช าระเงินเมื่อ
สิ้นสุดมือ้อาหาร 
  2) ร้านอาหารที่มบีริการแบบจ ากัด คือ ร้านทีลู่กค้าจ่ายก่อนที่จะรับประทานอาหาร 
หรือเรียกได้ว่าเป็นร้านอาหารในรูปแบบของร้านฟาสต์ฟู๊ดทีลู่กค้าสัง่จากเมนหูน้าร้าน และช าระเงิน
ก่อนได้รับอาหาร ตัวอย่างเช่น ร้านพิซซ่า หรือโรงอาหารที่ลกูค้าเลือกเมนทูี่จะสั่งก่อนทีจ่ะช าระเงิน 
และน าอาหารไปรับประทานที่โต๊ะของตนเอง
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาในครั้งนี ้ผู้วิจัยได้มีการศึกษาทฤษฎีและค้นหางานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะน ามา
ก่อให้เกิดประโยชน์ในงานวิจัย โดยที่ครอบคลุมเนือ้หา และน าข้อมูลดังกล่าวมาสังเคราะห์ 
เปรียบเทียบ และวิเคราะห์องค์ความรู้ และน ามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยในครัง้นี้ เพื่อใหม้ีความ
ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี ้โดยการศึกษาทฤษฎีและค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึง
ประกอบไปด้วยรายละเอียด ดังต่อไปนี ้
 2.1 แนวคิดด้านการตลาดเชิงเนื้อหา  
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์เนือ้หาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
 2.4 แนวคิดด้านรูปแบบเนื้อหา  
 2.5 แนวคิดด้านการวัดผลของเนื้อหาในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจ  
 
2.1 แนวคิดด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)   
 2.1.1 ความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา   
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ แนวทางการสื่อสารการตลาดที่เน้นในการ
สร้างเนื้อหาให้มีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ที่แตกต่าง ไปจากผู้อื่น น าเสนอข้อมลู
ต่าง ๆ ได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องการทีจ่ะ
นาไปบอกต่อ และนอกจากนี้ยังสามารถสร้างความต้องการ แรงจงูใจใน การซื้อสินค้า พร้อมทั้งเพิ่ม
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใหก้ับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ดในปจัจุบัน
อันดับแรก คือ ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งมีมากถึง ร้อยละ 84 อันดับที่ 2 
รองลงมาเป็น จดหมายข่าวอิเล็กทรอนกิส์ (E-newsletter) คิดเป็นร้อยละ 78 อันดับที่ 3 ได้แก่ วิดีโอ 
(Video) คิดเป็นร้อยละ 70 อันดับที่ 4 ได้แก่ บทความตามบล็อกต่าง ๆ (Blog Post) คิดเป็นรอ้ยละ  
69 อันดับที่ 5 ได้แก่ รูปภาพ อินโฟกราฟิก (Images Infographic) คิดเป็นร้อยละ 33 และอันดับ
สุดท้าย คือ ไฟล์เสียง (Audio/Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26 นอกจากนี้การท าการตลาดเชิงเนื้อหายัง
ช่วยสร้างความสมัพันธ์ให้กบัตราสินค้า และผูบ้ริโภคผ่านการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาที่อยูบ่น
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้การท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น โดยการสร้างการตลาดเชิงเนือ้หาบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) ช่วยเพิ่ม
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้มากถึง ร้อยละ 67 และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้ถึงร้อยละ 53 ซึ่งหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาด เชิงเนื้อหากับการ
โฆษณา จะพบได้ว่ามีข้อดีมากกว่าการทาโฆษณาอยู่หลายดา้น อาทิเช่น สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าเนือ้หา
ได้ดีกว่า เป็นต้น (“จะท า Content Marketing ควรรู้อะไรบ้าง”, 2556)  
 2.1.2 ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 สิ่งทีส่ าคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนือ้หา คือ การสร้างเนือ้หา ซึ่งเป็นอกีหนึ่งในกลวิธี 
ทางดา้นการตลาดเพือ่สร้างและเผยแพร่ความส าคัญรวมถึงคุณค่าของเนื้อหาเพื่อสร้างความดึงดูดใจ 
(Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเกี่ยวพันธ์ (Engage) ต่อผู้บริโภค และเพื่อทีจ่ะนิยาม
และท าความเข้าใจในสิ่งที่สามารถกระตุ้นใหเ้กิดการกระท าที่จะส่งผลต่อประโยชน์ของผู้บริโภค โดย
วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างความน่าสนใจ และการจดจ า (Attract and 
Retain) ให้กบัผูบ้ริโภคด้วยการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่มคุีณค่าและตรงประเด็นอยู่เสมอ ๆ (“รูจ้ัก 
Content Marketing คืออะไร?”, 2561)  
 “Stats to convince your boss to invest in content marketing” (2015) ไดก้ล่าวว่า 
ผู้บริโภค ร้อยละ 90 ชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหา เพราะมีประโยชน์มากกว่าการน าเสนอใน
รูปแบบอื่น ๆ และอีกรอ้ยละ 78 รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้าง ความสัมพันธ์ที่ดีใหก้ับตราสินค้าและ
ผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี้ยังสามารถท าใหผู้บ้ริโภคอยากซือ้ สินค้าจากบริษัททีส่ร้างการตลาด 
เชิงเนื้อหามากข้ึนอกีร้อยละ 61 ทั้งนีน้ักการตลาดยงัให้ความสนใจในการท าการตลาดเชิงเนือ้หา  
โดยนักการตลาดที่อยู่ในกลุ่มของธุรกจิแบบ B2B (Business to Business) นิยมใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหามากที่สุด ถึงรอ้ยละ 87 และนักการตลาดร้อยละ 37 พบว่า 
บล็อก (Blog) มีคุณค่าและประโยชน์มากทีสุ่ดในการน ามาสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา และความส าเรจ็
ที่เห็นได้อย่างชัดเจน นักการตลาดที่เน้นการสร้างเนื้อหาในกลุ่มธุรกิจแบบ B2B สามารถเพิ่มกลุ่ม
ลูกค้าที่บริษัทต้องการ (Leads) ได้มากกว่าบริษัทอื่น ๆ ถึงรอ้ยละ 67 และยังสามารถเพิ่มค่าดัชนีของ
การค้นหาบนเว็บไซต์ (Indexed Page) และค่าดัชนีในการเช่ือมต่อ (Indexed Link) ได้มากถึงรอ้ย
ละ 434 และร้อยละ 97 ตามล าดับ 
 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่า การตลาดเชิงเนือ้หาได้รบัความสนใจในฐานะแนวทางการ 
สื่อสารการตลาดในสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่ามารถจับใจ และสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคได้ ประเด็น 
ที่ควรจะพจิารณาต่อมา คือ วิธีการสร้างเนื้อหาการตลาดที่ด ี“5 เทคนิค Content Marketing จาก 
ไอสไตน์” (2556) ได้กล่าวไว้ว่า การที่จะสร้างใหก้ารตลาดเชิงเนื้อหาให้มีความน่าสนใจจะตอ้งมอียู่
ด้วยกัน 5 อย่าง ดังนี้ 
  1) ต้องมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านมากพอทีจ่ะแก้ไขปัญหาให้กับผู้อื่น  
  2) ต้องมีความกล้าที่จะน าเสนอความคิดใหม่ ๆ และมจีุดยืนเป็นของตัวเอง  
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  3) ต้องเช่ือมโยงเรื่องต่าง ๆ ให้เข้ากบัการตลาดเชิงเนื้อหาได ้ 
  4) ต้องใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและมีความชัดเจน  
  5) ต้องเช่ือมโยงจุดเด่นของตราสินค้าใหเ้ข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหา  
 จากที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) คือ การท า 
การตลาดในรูปแบบใดก็ได้ทีส่ามารถสร้าง แบ่งปัน และเผยแพร่เนื้อหาผ่านรูปแบบทีห่ลากหลาย
โดยเฉพาะในสือ่ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ (Video) อินโฟกราฟิก (Infographics) รูปภาพ (Photo) 
และอื่น ๆ โดยที่การตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นไปที่การขายสนิค้า แต่จะเน้นไปที่การท าการสือ่สาร
อย่างง่ายและสามารถทีจ่ะเข้าใจไดง้่าย เพื่อสร้างแรงบันดาลใจใหก้ับธุรกิจ และสร้างความภักดีให้กบั
ผู้บริโภคโดยการส่งข้อมูลทีม่ีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคให้กับผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องมี
ความเช่ียวชาญในด้านน้ันมากเพียงพอที่จะตอบค าถาม หรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ใหก้ับผู้บริโภคได้ด้วย 
 2.1.3 แนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 “รู้จกั Content Marketing คืออะไร?” (2561) นิยามความหมายการตลาดเชิงเนือ้หาไว้ว่า 
เป็นเทคนิคทางการตลาดที่ใช้การสร้างเนื้อหา เพื่อน ามาเผยแพร่ยังผู้รบัสารโดยเนือ้หาทีม่ีคุณค่าจะ
สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้รบัสารได้ ทางด้านเจ้าของแบรนด์ หรือบริษัทก็มุง่หวังให้เกิดการ
กระท าจากการเห็นเนื้อหาของกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย เพื่อสร้างผลก าไรให้กับสินค้าหรือบริการของ
ตนเอง สอดคล้องกับการความเห็นของ Templeman (2015) ที่กล่าวไว้ว่า เนื้อหายังมหีน้าที่ตอบ
โจทย์ความต้องการ ช่วยแก้ปัญหาและมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการของผูร้ับ
สาร มากกว่าการมุง่เน้นไปที่แบรนด์สินค้าหรือบริษัท  
 Pulizzi (2012) กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า ประกอบไปด้วย 1) เพื่อ
การเสรมิมุมมองของลกูค้า 2) เพื่อการขยายและการเพิม่โอกาสทางการขาย 3) เพื่อการมสี่วนร่วมของ
ผู้บริโภค 4) เพื่อการสร้างการรบัรู้ให้กับแบรนด์ 5) เพื่อขายสินค้าหรอืบริการที่มรีาคาสูงกว่าให้แก่
ลูกค้าที่ก าลังจะตัดสินใจซื้อ 6) เพื่อเป็นช่องทางประชาสัมพนัธ์และเผยแพรเ่พื่อใหผู้้ที่ช่ืนชอบ 
ผู้ติดตามแฟนเพจ หรือสมาชิก เป็นต้น 
 Balio & Casais (2020) ให้ค าจ ากัดความของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า การตลาดเชิง
เนื้อหา คือ เนื้อหาที่สร้างขึ้นและท าให้ผูร้ับสารเกิดความสนใจและมสี่วนร่วม และการน าเสนอเนื้อหา
จ าเป็นต้องผ่านการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาไว้เป็นอย่างดี เพื่อน าเสนอเนือ้หาทีเ่กี่ยวข้องและ
สัมผัสถึงความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างตรงจุด และมเีปา้หมายเพือ่ก่อให้เกิดการกระท าอย่างใด
อย่างหนึ่งจากลูกค้า เช่นการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์  
 อธิบายการตลาดเชิงเนือ้หาไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดหนึ่งที่ใช้
เนื้อหาทีม่ีคุณค่าและสอดคล้องกับความต้องการของผูบ้รโิภค เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจและ
ก่อให้เกิดการกระท าในที่สุด การทีจ่ะท าใหก้ารท าการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตให้
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ประสบความส าเร็จนั้น นักการตลาดควรให้ความส าคัญกบัการท าตลาดในรูปแบบทีเ่หมาะสม และ
น าเสนอเนื้อหาได้อย่างตรงจุด สร้างใหเ้นื้อหามีความโดดเดน่แตกต่างจากคู่แข่ง เพิม่คุณค่าและความ
น่าสนใจ ท าใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจในเนือ้หานั้น ท าใหเ้กดิทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์สินค้า หรือมี
แรงจงูใจในการซื้อสินค้า แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหานีส้อดคล้องกบัการพัฒนาการของการตลาดแบบ 
3.0 ที่ถูกศึกษาโดย Kotler (2010) ซึ่งได้จ าแนกยุคของการตลาด (Marketing) ออกเป็น 3 ยุค
ด้วยกัน ได้แก่  
  การตลาดยุค 1.0 ที่ว่าด้วยการยึดสินค้าเป็นหลัก (The Product Centric era) ซึ่งจะ
เป็นยุคที่มุง่เน้นในการขายสินค้าต่าง ๆ ทีท่างผู้ผลิตได้ผลิตออกมา ซึ่งจะผลิตสินค้าออกมาเป็นจ านวน
มาก และมลีักษณะทีเ่หมือน ๆ กัน หรอืที่เรียกกันว่า การตลาดที่เน้นการเข้าถึงลูกค้าจ านวนมาก 
(Mass marketing)  
  การตลาดยุค 2.0 เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร (The Information Age) จะเป็นยุคที่
ผู้บริโภคมีความสามารถในการประเมิน เปรียบเทียบ และก าหนดคุณค่าให้กับสินค้า บริษัทหรือ 
แบรนด์ต่าง ๆ จึงตอ้งหันมาให้ความสนใจกบัความต้องการและความอยากได้ของผู้บริโภค (Needs 
and Wants) ท าให้หลาย ๆ บริษัทจงึเปรียบผูบ้ริโภคเป็นเหมือนพระเจ้า (Customer is King)  
  ยุคสุดท้าย ซึ่งเป็นการตลาดในยุคปจัจบุันเรียกว่า การตลาดยุค 3.0 โดยจะมีความมี
คุณค่าเป็นตัวขับเคลื่อน (The Values-driven Era) การตลาดในยุค 3.0 จะมีความใกลเ้คียงกบั
การตลาดในยุค 2.0 เพราะยังคงมจีุดมุง่หมายในการตอบสนองความ ต้องการของผูบ้ริโภค แต่ในยุค
ของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแล้ว จะต้องการสร้างประโยชน์
ให้กับสังคมอีกด้วย  
  การท าความเข้าใจการตลาดในยุด 3.0 ควรจะต้องท าความเข้าใจความหมายของ
การตลาดพื้นฐาน ซึ่งมีแนวคิดที่อธิบายความหมายของการตลาดไว้ ดังนี้  
  Perter & Donnelly (2001) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ กระบวนการวางแผนการตลาด 
ประกอบไปด้วยกรอบแนวความคิด การตั้งราคา การสง่เสรมิ และการกระจายของสินค้าและบรกิาร
เพื่อทีจ่ะสร้างความพงึพอใจใหผู้้บริโภคและผลประโยชน์ใหก้ับองค์กร  
  O’shaughnessy (1992) มีแนวความคิดว่าการตลาด คือ การท ากจิกรรมต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกบัองค์กรที่มกีารใช้ (Use) ซื้อ (Buy) ขาย (Sell) หรือการจูงใจ (Influence) สินค้าหรือ
บริการที่องค์กรนั้น ๆ ผลิตข้ึนมา  
  David (2007) ไดแ้นวคิดว่าการตลาด คือ สิ่งทีจ่ะช่วยให้บรษัิทเติบโตข้ึน โดยมหีลัก
ส าคัญเพือ่ดึงดูดความสนใจและสร้างการรบัรู้และจดจ าให้กบัผูบ้ริโภค 
  Perreault & McCathy (2000) มีแนวคิดว่า นักการตลาดสว่นใหญ่มีทัศนคติว่าการท า
การตลาดเป็นแค่เพียงการขายของ (Selling) หรอืการโฆษณา (Advertising) เท่านั้น ซึ่งในความเป็น
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จริงแล้ว การขายหรือการโฆษณาเพียงแค่ส่วนหนึ่งของการท าการตลาดเท่านั้น เพราะการออกแบบ
การตลาดที่ดีจะต้องสามารถสร้างความพงึพอใจ และกระตุน้ความต้องการของผูบ้ริโภคด้วยสินค้าหรือ
บริการของแบรนด์  
  Evans & Berman (1982) ไดจ้ าแนกนิยามการตลาดไว้ 2 รูปแบบด้วยกัน คือ 
การตลาดแบบดั้งเดิม (Classical/narrow) และการตลาดแบบสมัยใหม่ (Modern/broad) ซึ่ง
การตลาดในรูปแบบดั้งเดิม คือ การสร้างกิจกรรมทางการตลาดผ่านการน าเสนอสินค้าและบริการของ
แบรนด์จากผูผ้ลิตไปถึงผูบ้รโิภค ส่วนการตลาดรูปแบบสมัยใหม่ คือ การแลกเปลี่ยนกลุ่มผู้ที่ต้องการ
ซื้อ (Consuming groups) กับกลุ่มผู้ที่ต้องการขาย (Supplying Groups) ซึ่งกระบวนการทาง
ความคิดและพฤติกรรมของมนุษย์จะตอบสนองตามความจ าเป็นหรือความอยากได้ (Needs and 
Wants)  
  Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายถึงรูปแบบของการตลาดไว้ว่า การตลาด คือ
ความสัมพันธ์ระหว่างผูผ้ลิตและความต้องการของผูบ้รโิภคในตลาด ซึ่งผูผ้ลิตจะส่งสินค้าหรือบริการ 
และท าการสือ่สาร เช่น โฆษณาที่จะเผยแพร่ไปยงักลุ่มผู้บริโภคเพื่อแลกเปลี่ยน และได้มาซึง่เงินผล
ก าไร ผลประโยชน์อื่น รวมถึงการแลกเปลี่ยนข้อมลู ทัศนคติ ความคิดเห็น  
 จากค านิยาม ความส าคัญ และแนวความคิดที่ผู้วิจัยไดร้วบรวมมาข้างต้นนั้น ผู้วิจัยได้
สังเคราะห์ เปรียบเทียบ และประมวลความรู้ และกล่าวโดยสรปุได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยทุธ์
ในการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันที่มีความส าคัญอย่างยิง่ เนื่องจากหาก
ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของแบรนด์เข้าใจ และสร้างเนือ้หาทีม่ีคุณค่าที่เผยแพร่ออกไปให้กลุ่มรับสารที่
เป็นเป้าหมายของแบรนด์ได้ตรงความต้องการ หรือสามารถแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภคได้อย่างตรงจุด
แล้ว ก็จะเป็นการง่ายทีจ่ะท าให้เกิดการกระท าจากผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการ การ
สอบถามขอข้อมูลสินค้าเพิม่เติม หรือการมสี่วนร่วมกบัแบรนด์สินค้าหรอืบริการ รวมไปถึงช่วยดึงดูด
คามสนใจ ความพึงพอใจ และสร้างการจดจ าให้กับผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นผลดีต่อทั้งธุรกิจของผูป้ระกอบการ 
และตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์เนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Fanpage Content Analysis) 
 จากการศึกษาของ Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz (2014) ใน
เรื่องการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของโพสต์บนแฟนเพจในแง่ของการกระตุ้นให้เกิดการมสี่วนร่วม Like, 
Comment, Share ได้สรุปไว้ว่า ความสมบรูณ์ของเนือ้หา (ภาพหรือวิดีโอ) ท าให้มผีลต่อการกดไลก์ 
(Like) ในแต่ละโพสต์ แต่ในทางกลับกัน การโพสต์ภาพในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ที่ผลต่อจ านวนของการ
คอมเมนท์ และการโพสต์โดยใช้ลิงกท์ าให้การมสี่วนร่วมในโพสต์น้ัน ๆ ลดลง นอกจากนี ้ยังพบว่า
เนื้อหาทีท่ าใหรู้้สกึในเชิงบวก ยังท าใหเ้กิดการแชร์โพสต์มากกว่าเนื้อหาการกดไลก์ และการมี
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ปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และผู้บริโภคที่มกีารน าเสนอเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอท าให้แบรนด์นั้น ๆ 
ได้รับการตอบรับในเชิงบวกทัง้จ านวนไลก์ และการแบ่งปันเนื้อหา 
 Tafesse (2015) ค้นพบว่า ประเภทของเนื้อหาที่แบรนด์โพสต์มีผลในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทัง้เรื่อง จ านวน ไลก์และการแชร์ จากผลการวิจัยพบว่า การที่เนือ้หามีความสมบูรณ์มาก
เท่าไหร่ ก็จะช่วยเพิม่ยอดไลก์และยอดแชรม์ากยิ่งข้ึนอีกด้วย  
 ทั้งนี ้จากการวิจัยของ Ho (2015) ยังพบว่า มีความแตกต่างระหว่างสองตัวแปรอย่างมี
นัยส าคัญ คือ การมสี่วนร่วมของแฟนเพจต่อคุณภาพของเนือ้หาที่โพสต์ เครอืข่ายสังคมออนไลนก์ าลัง
ได้รับความนิยมในระดบัสงูในหมู่ผูบ้ริโภคยุคใหม่ ในบรรดาเว็บไซต์เครือข่ายสังคมทีม่ีอยู่ทัง้หมด 
Facebook ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นเว็บไซตท์ี่ใหญ่ทีสุ่ด และมีช่ือเสียงทีสุ่ด ณ เดือน
ธันวาคม 2558 Facebook มีผู้ใช้งานมากกว่า 1.59 พันล้านรายต่อเดือน Qualman (2010) กล่าวว่า
หาก Facebook ถูกมองว่าเป็นประเทศหนึ่งจะเป็นประเทศที่ใหญเ่ป็นอันดบัสามของโลก จากข้อมูล
ของ Tuten (2008) พบว่า ผู้คนใช้เวลา 19% ในการท่องอนิเทอร์เน็ต นอกจากนีจ้ากเว็บไซตท์ั้งหมด
ที่พวกเขาเข้าชมบอ่ย ๆ 6% เป็นเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เช่น Facebook, LinkedIn หรือ 
Google+ 
 แม้ว่าในตอนแรก Facebook ถูกก่อตั้งขึ้นเพื่อให้ผู้คนสามารถสื่อสารและโต้ตอบกับเพื่อน ๆ 
ได ้แต่ตอนนีผู้้คนใช้ Facebook มากขึ้น เพื่อรับข้อมลูล่าสุดเกี่ยวกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรอื
บริการของตนและมสี่วนร่วมกบัแบรนด์ (Verhoef & Lemon, 2013) Bagozzi & Dholakia (2002) 
ยังแนะน าว่า ผู้บริโภคทีม่ีส่วนร่วมกับแฟนเพจของแบรนด์เหล่านี ้มีความภักดีต่อแบรนด์มากขึ้นและ
พวกเขาสนใจที่จะรับข้อมูลเกี่ยวกบัแบรนด์มากขึ้น เมื่อพิจารณาว่าเว็บไซต์เครอืข่ายสังคมออนไลน์
ก าลังกลายเป็นบ้านหลังทีส่องของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก และผู้คนจ านวนมากสามารถเข้าถึงได้ผ่าน
ทาง Facebook จึงกลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับบริษัทที่จะลงทุนเวลาและเงินในการตลาดในช่องทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ ขณะนี้หลายธุรกิจไดร้วม Facebook ไว้ในส่วนแบ่งทางการตลาด และสร้างหน้า
แฟนเพจของแบรนด์เพื่อโต้ตอบกบัลูกค้าและแบ่งปันข้อมูลส าคัญกับพวกเขา (McAlexander, 
Schouten & Koenig, 2002; Muniz & O'Guinn, 2001) เช่นเดียวกับสาขาวิชาอื่น ๆ ที่ธุรกิจ
จ านวนมากในอุตสาหกรรมการบรกิารได้รบัการยอมรบัว่าสือ่สังคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือทีส่ าคัญและ
มีประโยชน์ในการดึงดูดผู้เข้าพกั ดังนั้นพวกเขาจงึเริ่มรับสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซตเ์ครือข่าย
โดยเฉพาะการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการ (Noone, McGuire & Rohlfs, 2011) 
เครือโรงแรมข้ามชาติหลายแห่งลงทุนเงินเป็นจ านวนมากในการตลาดโซเชียลมีเดีย ตัวอย่างเช่น ผูเ้ข้า
พักของโรงแรมเชอราตันสามารถแชร์ “เรื่องราวเชอราตัน” บนเว็บไซต์ของบริษัทเชอราตัน ซึ่ง
เช่ือมต่อกบัหน้าแฟนเพจ Facebook ของเชอราตัน (Sheraton Hotels & Resorts) ยิ่งไปกว่าน้ันใน
แผนกลยทุธ์การตลาดของโรงแรมเชอราตัน ได้ทุ่มเทงบประมาณในการท าการตลาดกว่า 100 ล้าน
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ดอลลาร์สหรัฐ เพื่อฟื้นฟูแบรนด์ในเครือของโรงแรม Starwood Hotels & Resorts โดยเฉพาะงบใน
การท าการตลาดโซเชียลมีเดีย Marriott International เปน็อีกหนึ่งตัวอย่างบริษัททีป่ระกอบธุรกิจ
โรงแรมระดับสากลอีกแหง่ ที่ให้ความส าคัญอย่างยิง่กับการท าการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมเีดีย หลังจาก
ได้รับการปรบัปรุงสถานทีห่ลายแห่งในสหราชอาณาจกัร นอกจากนี ้Marriott ยังเชิญดาราให้แบง่ปัน
เพื่อมา “ประสบการณ์การแต่งงาน” ของพวกเขาในช่องทาง Twitter ของพวกเขาเพือ่เพิม่จ านวน
ผู้ติดตามและให้ผู้ติดตามทั้งหมดของพวกเขาสามารถเห็นคุณสมบัติของ Marriott ในแง่มุมใหม่ ๆ 
 2.2.1 แฟนเพจ (Fanpage) และข้อก าหนดการสร้างเนื้อหาในแฟนเพจ 
 การสร้างหน้าแฟนเพจใน Facebook นั้นบริษัทต่าง ๆ สามารถท าก าไรจากคุณสมบัติทาง
เทคนิคที่หลากหลาย (Boyd & Ellison, 2007) การวิจัยก่อนหน้าเน้นที่คุณสมบัตทิางเทคนิคเหล่านี ้
อนุญาตให้มกีารแพร่กระจายของไวรลั และการแลกเปลี่ยนข้อมูลแบบโต้ตอบ (Gallaugher & 
Ransbotham, 2010) ประการแรก บริษัทสามารถเริ่มต้นการโต้ตอบกับผู้ใช้ โดยการเผยแพรก่าร
โพสต์บนหน้า (Wall Post) ของบริษัท เช่น เขียนบนกระดานข้อความของแฟนเพจ (หรอืที่เรียกว่า 
'ก าแพง') ดังนั้นบริษัทสามารถเลอืกประเภทเนื้อหาสื่อที่หลากหลาย (เช่น สถานะ ลิงก์ รูปภาพ หรือ 
App Wall-post) เพื่อกระจายข้อมลูอย่างเพียงพอ ผู้ใช้ Facebook สามารถโต้ตอบกับบริษัท 
ตัวอย่างเช่น การแสดงความคิดเห็น ในบริษัทความคิดเห็นของผู้ใช้เหล่านีม้ีการระบุไว้ใต้เนื้อหาของ
แต่ละโพสต์ นอกจากนี ้ในบางบริษัทยังอนญุาตใหผู้้ที่ติดตามแฟนเพจสามารถโต้ตอบ และแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างอสิระผ่านทางหน้า Wall Post ของบริษัท (Gallaugher & Ransbotham, 2010) 
นอกจากนีผู้้ใช้แสดงความรูส้ึกชอบ (Like) แสดงความคิดเหน็ (Comment) หรอืแบ่งปัน (Share) ที่
หน้า Wall Posts ของบริษัทได ้(Joinson, 2008) และสามารถติดตามหน้าฟีดหรือเห็นข้อมูลประ
สัมพันธ์ตามเวลาจริงที่เกิดข้ึน ณ ช่วงเวลานั้น (Debatin, Lovejoy, Horn & Hughes, 2009) 
นอกจากนี ้ผู้ใช้ยังสามารถเผยแพรก่ระจายโดยการแชร์ หรอืแบ่งปันข้อมูลที่ท าใหเ้กิดไวรลับน Wall 
Posts ของบริษัทได้อีกด้วย การแชร์ข้อมูลนีจ้ะถูกส่งไปยงักลุ่มเพื่อนของพวกเขาผ่านทางปุม่ 'แชร์' 
ของ Facebook ในบรบิทของ Twitter 
 Kwak, Lee, Park & Moon (2010) พบว่า 50% ของการกระจายของไวรัลเกิดข้ึนภายใน
หนึ่งช่ัวโมง และ 75% เกิดข้ึนน้อยกว่าหนึ่งวัน ในกรณีของ Facebook นั้น มีการแสดงใหเ้ห็นว่า
ความชอบ 70% ของ Wall Posts ทั้งหมด เกิดข้ึนภายใน 4 ช่ัวโมงและตอบรับประมาณ 95% 
ภายใน 22 ช่ัวโมง ดังนั้นปฏิกิริยาส่วนใหญ่ของผู้ใช้ที่มีต่อ Wall Posts ของบริษัท และความคิดเห็น
ของผู้ใช้ที่เกิดข้ึนนั้นสามารถสามารถประมาณการได้ว่าจะเกดิข้ึนภายในหนึ่งวัน ประการที่สามผู้ใช้
สามารถ “ถูกใจ” (Like) ที่หน้าแฟนเพจ ซึ่งการทีผู่้ใช้มีปฏิสมัพันธ์บนหน้าแฟนเพจนีอ้ย่างต่อเนื่องท า
ให้สร้างการสื่อสารที่ใกล้ชิดกับแฟนเพจของบริษัทได้ดียิ่งขึ้น เช่นเดียวกับทุกบริษัท Wall post จะถูก
ส่งไปยงัฟีดข่าวของแฟนเพจทุกคนที่ติดตามแบรนด์นั้น ๆ โดยอัตโนมัติ พวกเขาสามารถได้รับการอปั
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เดตและสามารถเข้าถึงผู้ชมจ านวนมาก (Debatin, Lovejoy, Horn & Hughes, 2009) เมื่อน ามา
รวมกันแล้ว คุณสมบัติทางเทคนิคที่อธิบายไว้ของหน้าแฟนเพจในช่องทาง Facebook จะช่วยให้
บริษัทต่าง ๆ สามารถเผยแพร่และแลกเปลี่ยนข้อมลูได้อย่างยอดเยี่ยมมปีระสิทธิภาพภายในสื่อสังคม
ออนไลน์ อย่างไรก็ตามดังทีก่ล่าวไว้ในส่วนก่อนหน้าความส าเรจ็ของหน้าแฟนเพจของบริษัท จะ
แตกต่างกันไปตามบรบิทของแตล่ะแบรนด์ข้ึนอยู่ประเภทสนิค้าหรือบริการและอัตลักษณ์ของแบรนด์
นั้น ๆ   
 ผู้ใช้งานในช่องทาง Facebook สามารตั้งค่าการเข้าชมได้ โดยไม่จ าเป็นต้องเข้ามาที่หน้า
แฟนเพจเพื่อดูฟีดข่าว และสามารถก าหนดได้เองว่าจะเลือกกดติดตาม หรือไม่ตามความพงึพอใจ หรอื
แม้กระทั่งสามารถยกเลกิการติดตาม เพื่อไม่ขอรับฟีดข่าวของแฟนเพจอีกตอ่ไป ดังนั้นปจัจัยเรื่อง
จ านวนของผู้ติดตามเป็นส่วนที่สามารถช้ีวัดส าคัญในเรื่องความสนใจของผู้ใช้งาน Facebook ได้  
 2.2.2 การมีส่วนร่วมของแฟนเพจและความนิยมของโพสต ์
 การมสี่วนร่วมของผู้บริโภคอธิบายได้ดีที่สุดโดย Muntinga, Moorman & Smit (2011) ได้
ศึกษาประเภทของการมสี่วนร่วมทีเ่กี่ยวข้องกบัตราสินค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกเป็น
สามระดับที่แตกต่างกัน ได้แก่  
  1) ผู้ใช้ในระดับแรกเท่านั้นที่ใช้เนื้อหา ซึ่งสิง่เหล่านีอ้้างถึงผูท้ี่เพิ่งดรููปภาพวิดีโอหรืออ่าน
ข้อความ ระดับนีเ้ป็นประเภทของการมีส่วนร่วมออนไลนท์ี่แฝงตัว และเรียกอกีอย่างว่าระดับความ
เคลื่อนไหวออนไลน์ข้ันต่ า  
  2) ผู้ใช้ในระดับทีส่องมีระดับความกระตือรอืร้นและการมสี่วนร่วมที่สงูข้ึน ในระดับนี้
การมสี่วนร่วมของผู้ใช้ต่อเนื้อหาในหน้าแบรนด์จะได้รับการปฏิบัติ ตัวอย่างทั่วไป ได้แก่ การแสดง
ความคิดเห็นในโพสตห์รอืตอบค าถามทีโ่พสต์  
  3) ผู้ใช้ระดับทีส่ามมีระดบัความคล่องแคล่วสงูสุด ซึ่งรวมถึงพฤติกรรมของการสร้างโดย
ผู้ใช้เนื้อหา ในระดับนีผู้้บริโภคจะโพสต์หรือแชรเ์นื้อหา เช่น วิดีโอรูปภาพหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
ของตนเองในหน้าแฟนเพจแบรนด์ 
 ในขณะที่รูปแบบการเขียนและเนื้อหาที่ใช้ไม่มสีูตรและแนวทางทีจ่ะช่วยนักการตลาดในการ
เลือกประเภทและรปูแบบของโพสต์ทีม่ีตราสินค้าบนโซเชียลมีเดียอย่างมีประสทิธิภาพ เหตุผลหนึ่งที่
เป็นเช่นนีก้เ็พราะทุกยีห่้อหรือทุกภาคอุตสาหกรรมมีเป้าหมายและข้อความที่จะส่งมอบ แมจ้ะไม่มี
แนวทางที่สอดคล้องกัน นักวิจัยหลายคนก็ให้ค าแนะน าในการเพิ่มประสทิธิภาพของการตลาดสือ่
สังคมออนไลน์ (Agresta & Bough, 2011) 
 นักวิชาการหลายท่านที่ได้หันมาสนใจและให้ความส าคัญ โดยมีการเสนอโมเดลเชิงแนวคิด
สองแบบในการศึกษาก่อนหน้า ซึง่มีวัตถุประสงค์เพื่อระบุปจัจัยทีม่ีผลต่อความนิยมของโพสต์แบรนด์ 
แบบจ าลองแรกที่เสนอโดย Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz (2014) ใน
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โมเดลนั้น จ านวนไลก์และความคิดเห็นทีโ่พสตเ์ป็นตัวช้ีวัดส าหรับความนิยมในการโพสต์ของแบรนด์ 
พวกเขายืนยันว่า ความสมบูรณ์ของเนื้อหาและกรอบเวลา จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อความนิยมของ
โพสต์ทีม่ีตราสินค้า ยิ่งกว่าน้ันจ านวนผู้ติดตามทีม่ีหน้าแบรนด์” และระยะเวลาที่โพสต์แบรนด์ เป็นตัว
แปรควบคุมสองตัว ที่อาจมีผลต่อความนิยมของโพสต์ รูปแบบแนวคิดที่สองสร้างโดย De Vries, 
Gensler & Leeflang (2012) โมเดลนั้นแสดงใหเ้ห็นว่า ความสดใส การโต้ตอบ เนื้อหาของการโพสต ์
แบรนด์ (ข้อมลู ความบันเทงิ) ต าแหน่งและความนิยมของความคิดเห็นในโพสต์แบรนด์ เกี่ยวข้องกบั
ความนิยมของโพสต์แบรนด์ (ซึ่งวัดจากจ านวนการถูกใจ และจ านวนความคิดเห็น) นอกจากนี ้De 
Vries, Gensler & Leeflang (2012) ดูที่โพสต ์รวมถึงหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์แบรนด์ และเมื่อมีการ
โพสต์เนือ้หา  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 มีนักวิชาการหลายท่านที่ไดห้ันมาสนใจและให้ความส าคัญเกี่ยวกับการศึกษาเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักวิชาการทางด้านการสื่อสาร เพราะเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็น 
นวัตกรรมที่แปลกใหม่ แตกต่าง และมปีระสิทธิภาพในการสือ่สารสูงกว่ารูปแบบการสือ่สารเดิมทุก 
รูปแบบที่ทั่วโลกนิยม จึงได้มีการให้คานิยาม รปูแบบ ลักษณะ และศักยภาพของเครอืข่ายสังคม 
ออนไลน์ไว้อย่างมากมาย ดังนี ้
 Safko & Brake (2009) ไดก้ล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ Social Network คือ 
การด าเนินกจิกรรม การปฏิบัติตัว และการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ามกลางกลุ่มคนที่มารวมตัวกันใน 
โลกของสังคมออนไลนเ์ป็นจ านวนมาก เพือ่แบ่งบันข้อมลูข่าวสาร ความรู้ และความคิดเห็นต่อสินค้า 
การบริการ และประเด็นต่าง ๆ การสร้างความมีตัวตนของผูใ้ช้ คือ แก่นแท้ของเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ ด้วยการแสดงช่ือ อายุ รูปแบบความสนใจ ไปจนถึงข้อมูลต่าง ๆ ของผูส้ร้างที่ต้องการจะ
แสดง ให้ผู้ใช้ทีอ่ยู่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เดียวกับไดร้ับรู ้นอกจากนีย้ังสามารถใช้รูปภาพของผู้ใช้ 
มีการแสดงความคิดเห็นข้อความต่าง ๆ ทัง้ภาพ เสียง และวิดีโอไว้แลกเปลี่ยนกบัผู้ใช้คนอื่น ๆ ได้อีก
ด้วย ซึ่งในแต่ละเว็บไซตจ์ะมีข้อจ ากัดในการแสดงข้อมูลเหลา่นีแ้ตกต่างกันไป แต่ก็ท าใหผู้้ใช้ในแต่ละ
เว็บไซต์สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วด้วยเหมือนกัน  
 Wertime & Fenwick (2008) ได้อธิบายลงในหนังสือ DigiMarketing ไว้ว่า เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ทีส่ร้างขึ้นจากกลุม่คนที่มีความสนใจและความต้องการที่คล้าย ๆ กัน 
เพื่อใหเ้ป็นที่ชุมนุมแลกเปลี่ยนข้อมูล และหาประโยชนจ์ากข้อมูลของผู้อื่นได้ โดยทีผู่้ใช้บรกิารจะต้อง
ท าการสร้างข้อมูลส่วนตัว (Profile) ก่อน จึงจะสามารถสร้างหรอืเข้าร่วมกับกลุ่มได้ นอกจากนี้
เครือข่าย สังคมออนไลน์ยังมีการสร้างความเป็นส่วนตัวได้ โดยผู้ใช้บริการสามารถทีจ่ะเลือกได้ว่าใคร
ที่จะเข้ามาดู หรือติดต่อกับพวกเข้าได้  
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 Parsons (2011) ได้อธิบายเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ว้ว่า เป็นสิ่งที่เข้ามา
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอโฆษณา เพราะรูปแบบการโฆษณาในสมัยก่อนจะมีนักโฆษณาเป็นผู้ที่
คอยควบคุมเนื้อหา ซึง่ผูบ้ริโภคจะไม่ได้เข้ามามสี่วนร่วมในการพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็น ซึ่งต่าง
จากการโฆษณาผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ เพราะผู้บริโภคสามารถทีจ่ะเข้ามาพูดคุย หรอืแสดง
ความคิดเห็นกับนกัโฆษณาได้โดยตรง ซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้ทีส่ามารถจะนาเข้าไปสู่ข้อมูลที่ยิ่งใหญ่ทีสุ่ดได้ 
(Mangold & Faulds 2009)  
 อดิเทพ บุตราช (2553 อ้างใน นภัสกร กรวยสวัสดิ,์ 2553) ได้อธิบายถึงเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้ว่า เป็นการรวมตัวกันของ บุคคลหลาย ๆ บุคคล จนกลางเป็นสังคมและทากิจกรรมต่าง ๆ 
บนอินเทอรเ์น็ตร่วมกันในรูปแบบของ เว็บไซต์ และจะขยายออกไปเรื่อย ๆ โดยใช้อินเทอรเ์น็ตในการ
ติดต่อสื่อสาร มีสร้างชุมชนเสมอืนจริง ข้ึนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใช้เป็นช่องทางส าหรับการ
ติดต่อสื่อสาร ท ากจิกรรม และอื่น ๆ  
 วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์ (2554) แยกประเภทของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว้ 6 ประเภทด้วยกัน 
ดังนี ้
  1) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaborative Project) 
เป็นเว็บไซต์เครอืข่ายสังคมออนไลนท์ี่จะคอยกระตุ้นให้ผู้ใช้หลาย ๆ คน ร่วมกันสร้างข้อมูล เนือ้หา
ต่าง ๆ ข้ึนมา ตัวอย่างเช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia)  
  2) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบบลอ็ก (Blog) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่
ผู้ใช้สามารถเขียนเรื่องราว ความรู้สึกต่าง ๆ ลงไปได้ ตัวอย่างเช่น Wordpress 
  3) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบรวบรวมเนื้อหา (Content Community) เป็น เว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่มีไว้แบง่บันเนือ้หาต่าง ๆ ระหว่างผู้ใช้ด้วยกันเอง ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ 
หรือแม้แต่ไฟล์การน าเสนองานต่าง ๆ ตวัอย่างเช่น ยูทูบ (Youtube) สไลด์แชร์ (Slideshare)  
  4) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบชุมชนออนไลน์ (Social Networking Site - SNS) เป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่จะให้ผู้ใช้สร้างประวัติข้อมลูของตนเอง และเข้ามาอยูร่่วมกัน จะมี
การลงข้อความ รูปภาพ วิดีโอต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  
  5) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบเกมในโลกเสมือนจริง (Virtual Game World) เป็น 
เกม 3 มิติ ที่ผู้ใช้จะต้องเข้ามาสวมบทบาทเป็นตัวละครในเกม และสามารถติดต่อพูดคุยกับผู้ใช้คน 
อื่น ๆ ได้ ตัวอย่างเช่น Ragnarok Online  
  6) เครือข่ายสงัคมออนไลน์แบบสังคมในโลกเสมือนจริง (Virtual Social World) เป็น
เกม 3 มิติในอีกรูปแบบหนึง่ โดนผู้ใช้จะต้องเปิดเผยตัวตนในรูปแบบตัวตน จ าลอง (Avatar) ที่ผู้ใช้จะ
สามารถเลือกรปูร่าง ท่าทาง บุคลิก และการแสดงออกต่าง ๆ เองได้ ตัวอย่างเช่น Second Life  
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 วิธีที่ดีที่สุดในการแบง่ประเภทของเครือข่ายสงัคมออนไลน์กคื็อ การแบ่งตามรูปแบบการใช้
งาน ซึ่งการศึกษาจ านวนมากเกี่ยวกับเนื้อหาของแฟนเพจในแง่ของการสร้าง เช่น ความคิดเห็น หรอื
การแบ่งปัน ผลการศึกษาหนึ่งช้ีใหเ้ห็นว่าความสมบรูณ์ของเนื้อหา (รวมถึงภาพและวิดีโอ) เพิ่ม
ผลกระทบของโพสต์ในแง่ของการชอบ ในขณะที่ใช้ภาพและเวลาที่เหมาะสมในการตีพมิพ์มผีลต่อ
จ านวนความคิดเห็น ในขณะที่การใช้ลงิก์อาจลดการวัดนี ้(Sabate, Berbegal-Mirabent, 
Cañabate & Lebherz, 2014) ผลการวิจัยพบว่า แบรนด์โพสต์ความสดใสมีผลในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญต่อการแชร์โพสต์ของแบรนด์ แต่ไม่ชอบการโพสต์ของแบรนด์ การโต้ตอบมีผลกระทบเชิงลบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อทัง้การถูกใจโพสต์ของแบรนด์ และการแชร์โพสต์ของแบรนด์ ยีห่้อความแปลกใหม่
ของการโพสต์และความสอดคล้องของการโพสต์ มผีลในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อทั้งการโพสต์ของ
แบรนด์ แบ่งปันโพสต์แบรนด์ ในทีสุ่ดประเภทเนื้อหาของแบรนด์โพสต์มผีลในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญต่อการชอบโพสต์แบรนด์ แต่ไม่ใช่การแชร์โพสต์ของแบรนด์ แสดงใหเ้ห็นว่าเนือ้หามีความ
สมบรูณ์มากขึ้น ยิ่งกดไลก์และแสดงความคิดเห็นนอกจากการเปรียบเทียบเนื้อหา (Tafesse, 2015) 
สิ่งที่ต้องพจิารณาในการน าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์มีดังนี ้
  1) ความมีชีวิตชีวา/น่าสนใจในเนื้อหา 
  Steuer (1992) ให้ความเห็นว่าความสดใสของเพจ (เรียกอกีอย่างว่าน่าสนใจในเนื้อหา) 
ซึ่งหมายความว่าโพสต์จะกระตุ้นอารมณ์ของผูอ้่านจากความรู้สกึที่แตกต่างกันของโพสต์ อาจมี
อิทธิพลบางอย่าง ความสดของโพสต์มักวัดตามประเภทของเนื้อหาทีโ่พสต์ (เช่น วิดีโอ รูปภาพ หรือ
ลิงก)์ นักวิจัยหลาย คน พบว่าการโพสต์น้ันสามารถท าให้เกดิความสดใสมากขึ้น โดยใช้วิดีโอ รูปภาพ
หรือสีทีส่ดใส (Cho, 1999; Dreze & Hussherr, 2003; Fortin & Dholakia, 2005; Goldfarb & 
Tucker, 2011; Goodrich, 2011) ในการศึกษาของ De Vries, Gensler & Leeflang (2012) การ
ค้นพบแสดงให้เห็นว่า ระดับความมีชีวิตชีวาสูงนั้น มีความส าคัญและมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
จ านวนไลก์ ค าอธิบายหนึ่งส าหรับผลลัพธ์นี ้คือ โพสตท์ี่มีความสดใสมากกว่าสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้อ่านได้มากขึ้น และท าให้โพสต์ดังกล่าวเป็นที่นิยมมากข้ึน Sabate, Berbegal-Mirabent, 
Cañabate & Lebherz (2014) ยังตั้งข้อสงัเกตอีกว่า ภาพเคลื่อนไหวแบบไดนามกิ และภาพสว่างที่มี
สสีันจ านวนมาก สามารถกระตุ้นประสาทสมัผสัที่แตกต่างกนัของผู้ใช้และส่งผลให้เกิดความสนใจและ
ความนิยมในระดับทีสู่งข้ึน และความคิดเห็น De Vries, Gensler & Leeflang (2012) แย้งว่า ภาพ
ไม่ได้มีความคมชัดในระดับสงูเหมือนวิดีโอ เพราะเมื่อผู้ใช้ดูวิดีโอพวกเขาจ าเป็นต้องใช้ประสาทสัมผัส
ทั้งการมองเห็นและการได้ยิน Brookes (2010) ท าการศึกษาอีกครั้ง แต่มีการรายงานผลที่ตรงกันข้าม 
เมื่อเปรียบเทียบกับวิดีโอรูปภาพมสี่วนร่วมมากกว่าวิดีโอ 22% ในการศึกษาเดียวกันผลการวิจัยยัง
แสดงใหเ้ห็นว่ารปูภาพมีความคิดเห็นหรือชอบมากกว่า 54% มากกว่าโพสต์ข้อความในขณะที่วิดีโอมี
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ส่วนร่วมมากกว่า 27% มากกว่าโพสต์ข้อความ การค้นพบเหล่านีแ้สดงใหเ้ราเห็นว่ารปูภาพและวิดีโอ
เป็นเนือ้หาที่ไดร้ับความนิยมสูงสุดจากมุมมองของผู้ใช้โซเชียลมีเดีย 
  2) กรอบเวลา 
  เนื่องจากการใช้งาน Facebook เต็มไปด้วยการโพสต์ทีเ่วลาใช้งานแตกต่างกัน  
บางครัง้ผู้ใช้ Facebook จะถูกครอบง า และการโอเวอร์โหลดนีอ้าจท าใหผู้้ใช้ไม่ได้อ่านแต่ละโพสต์
เหล่านีอ้ย่างระมัดระวัง ดังนั้นเวลาที่โพสต์เนือ้หามบีทบาทส าคัญ (Sabate, Berbegal-Mirabent, 
Canabate & Lebherz, 2014) กรอบเวลาแยกความแตกต่างระหว่างวันของสปัดาหเ์ช่นเดียวกับ
เวลาของวันการศึกษาจาก Golder, Wilkinson & Huberman (2007) ที่ตรวจสอบวันที่พิมพ์แสดง
ให้เห็นว่ามกีารโพสต์มากขึ้นในช่วงวันธรรมดาหรือวันท างาน Buddy Media Inc. (2011) รายงานว่า 
86% ของการแข่งขันที่มีแบรนด์จะโพสต์ต้ังแต่วันจันทร์ถึงวันศุกร์ และผู้ใช้มีส่วนร่วมมากขึ้น 18%  
ในการโพสต์วิทยานิพนธ์ในวันพฤหัสบดี และวันศุกร์กว่าวันอื่น ๆ ของสัปดาห์ Sabate,  
Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz (2014) แนะน าว่า เวลาของวันที่มีการโพสต์เนื้อหาน้ัน
เป็นอิทธิพลส าคัญของความนิยมโพสตท์ี่มีตราสินค้า Golder, Wilkinson & Huberman (2007) 
พบว่าผู้ใช้มีความเคลือ่นไหวบนเว็บไซต์โซเชียลมเีดียมากขึ้นในตอนเย็น แสดงใหเ้ห็นว่าเนือ้หาทีโ่พสต์
ในช่วงเย็นหรือตอนเช้าเป็น 22% ที่ดึงดูดผู้ใช้เว็บไซต์โซเชียลมีเดียมากกว่าการโพสต์ในช่วงเวลาอื่น ๆ 
ของวัน Cvijikj & Michahelles (2013) เน้นความส าคัญของเวลาการโพสต์ เพราะถ้าโพสต์ถูกสร้าง
ข้ึนในช่วงเวลาที่กิจกรรมของผู้ใช้ต่ า เมื่อผู้ใช้ไปออนไลน์ในช่วงเวลาสงูสุดโพสต์แบรนด์นีจ้ะปรากฏที่
ด้านบนของก าแพง และความเป็นไปได้ที่โพสต์จะชอบหรือแสดงความคิดเห็นในเรือ่งทีสู่งข้ึน 
  3) การโต้ตอบ 
  การโต้ตอบหมายถึง “ระดบัทีฝ่่ายสื่อสารสองฝ่ายข้ึนไปสามารถด าเนินการซึ่งกันและกัน
บนสื่อ การสื่อสารและในข้อความและระดบัที่อทิธิพลเช่นน้ันประสานกัน” (Liu & Shrum, 2002) ยัง
มีอิทธิพลตอ่การพจิารณาว่า การโพสต์น้ันเป็นที่นิยมมากข้ึนหรือไม ่
 Goldfarb & Tucker (2011) รวมถึง Hoffman & Novak (1996) เรียกการโต้ตอบเป็น
การสือ่สารแบบกลุม่ต่อกลุ่ม มันหมายถึงความสมัพันธ์ และการมปีฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท 
ที่เป็นแบบไดนามิก ถามค าถามสร้างแบรนด์ทีม่ีการโต้ตอบสงู เนื่องจากลกูค้าสามารถแสดงความ
คิดเห็นและตอบกระทู้นีไ้ด้ (De Vries, Gensler & Leeflang, 2012) ในขณะที่การโพสต์ด้วย
ข้อความเท่านั้นไม่ได้มีการโต้ตอบมากนัก (Fortin & Dholakia, 2005) การศึกษาที่ท าโดย De Vries, 
Gensler & Leeflang (2012) เกี่ยวกบัระดบัของการโต้ตอบแสดงให้เห็นว่า หากการโต้ตอบของ
โพสต์ต่ า โพสตจ์ะไม่ได้รบัไลกม์ากมาย อย่างไรก็ตามการค้นพบของพวกเขายังแสดงใหเ้ห็นว่าโพสต์
แบบอินเทอร์แอคทีฟระดับกลาง (เช่น การแข่งขัน) ได้รับไลก์ จ านวนมากตาม De Vries, Gensler & 
Leeflang (2012) นักการตลาดควรระมัดระวังอย่างมากเพราะการโพสตท์ี่มีการติดต่อสือ่สารใน
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ระดับสูงมากไม่ดี เนื่องจากความจริงที่ว่าโพสตเ์หล่านีช้อบนอ้ยลง โดยรวมแล้วอาจกล่าวได้ว่า
ระดับกลางของการโต้ตอบเป็นสิ่งที่ดีมาก แต่ถ้าได้รับความนิยมของโพสต์มากเกินไปกจ็ะน้อยลง 
  4) สีสันและเนื้อหาของการโพสต ์
  นักวิจัยบางคนแนะน าว่า เนื้อหาของโพสต์จะมีอิทธิพลต่อความนิยม โดย Sabate, 
Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz (2014) แบ่งเนื้อหาออกเป็นสองหมวดหมู่ ประเภท
แรกคือเกณฑ์ที่อ่อนนุม่ หมวดหมู่เนื้อหานีข้ึ้นอยู่กับการวิเคราะห์เชิงความหมาย ซึ่งพจิารณาว่า
ข้อความของการโพสต์ตีความอย่างไร อีกประเภท คือ เกณฑ์ที่แข็ง ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของข้อเท็จจรงิ
ที่ทดสอบในเชิงปรมิาณและเชิงประจกัษ์ นักวิจัยแนะน าว่าเนื้อหาเชิงคุณภาพ (เกณฑอ์่อน) นั้นยาก
มากในการวัด และเพื่อให้ได้ข้อมลูการวิเคราะห์ทีเ่หมาะสม การวิเคราะห์เป็นเรื่องส่วนตัวมากและ
เป็นการยากทีจ่ะแยกความแตกต่างระหว่างโพสต์ที่เอือ้ต่อความส าเรจ็ของธุรกิจ และโพสต์ทีเ่ป็น
อันตรายต่อธุรกจิ ในทางตรงกันข้ามเกณฑ์ที่ยากนั้น ง่ายต่อการวัดและวิเคราะหเ์พราะมันไม่
จ าเป็นต้องตีความในลักษณะที่เปน็อัตวิสัย จากการดูข้อมลูเชิงปริมาณ ความถ่ี และเวลาที่
ปรากฏการณ์เกิดข้ึน สามารถวิเคราะห์ได้หนึ่งในเหตผุลที่ส าคัญที่สุด ที่คนชอบหน้า Fanpage ของ
ตราสินค้า คือ พวกเขาต้องการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ (Lin & Lu, 2011) ในเรื่องนีก้ารศึกษา
แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้คนสนใจโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมมากข้ึน (Taylor, Lewin & Strutton, 2011)  
  Scott (2007) ยังเน้นว่า ธุรกิจควรเผยแพรโ่พสต์ ซึง่สามารถเพิ่มคุณค่าให้กับข้อมูลที่
ผู้อ่านต้องการดู หากบริษัทโพสตส์ิ่งที่ไรป้ระโยชน์ ซึง่ไม่เป็นที่สนใจของแฟน ๆ หน้าแบรนด์แฟน ๆ 
จะไม่พอใจ จากนั้นยกเลกิการสมัครหน้า จากผลการศึกษาของพวกเขา De Vries, Gensler & 
Leeflang (2012) ยืนยันว่า โพสต์ที่มเีนื้อหาข้อมูลไม่ได้รับความชอบมากกว่าโพสต์ที่มเีนื้อหาที่ไม่ให้
ข้อมูล นอกเหนือจากการให้ข้อมลูเนื้อหายังสามารถสนกุสนาน จากข้อมูลของ Muntinga, 
Moorman & Smit (2011) เนื้อหาที่ให้ความบันเทงิสามารถดึงดูดผู้ใช้โซเชียลมีเดีย และพวกเขาจะมี
ส่วนร่วมในโพสต์เหล่านี ้Hettler (2010) และ Heymann-Reder (2011) พบว่า หากแบรนด์โพสต์
สิ่งที่น่าสนใจ หรือการปรับปรงุทีเ่กี่ยวข้องกบัผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิโดยตรงของผู้อ่าน พวกเขาจะ
สนใจมากขึ้น และจะให้ความส าคัญกับเนื้อหามากขึ้น หากแฟนเพจของแบรนด์โพสต์เนื้อหาที่ให้ความ
บันเทงิผู้ใช้ก็มีความปรารถนาที่จะเยี่ยมชมหน้านีอ้ีกครั้ง (Cvijikj & Michahelles, 2011; Raney, 
Arpan, Pashupati & Brill, 2003) 
  5) ต าแหน่งของโพสต์ทีม่ีตราสินค้า 
  เนื่องจากต าแหนง่ของโพสต์มบีทบาทส าคัญ การศึกษาแสดงว่าโฆษณาที่อยู่ในต าแหน่ง
บนสุดของหน้าโซเชียลมีเดียได้รบัการคลิกมากขึ้น (Rutz & Bucklin, 2011)  
  De Vries, Gensler & Leeflang (2012) กล่าวว่า โพสต์ของแบรนด์ที่เป็นโพสต์ล่าสุด
และที่อยู่ด้านบน จะได้รบัไลกม์ากกว่าที่มอียู่แล้วในอันดับทีส่องหรือสาม 
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  6) การสร้างความคิดเห็นที่มีคุณค่า 
  ผู้คนสามารถแสดงความคิดเห็นในโพสต์แบรนด์บนเว็บไซต์โซเชียลมเีดีย พวกเขา
สามารถท าได้ทัง้ในเชิงบวกเป็นกลางหรือเชิงลบ (De Vries, Gensler & Leeflang, 2012) ความ
คิดเห็นในเชิงบวกมักจะมผีลในเชิงบวกต่อการโพสต์แบรนด์ (Bronner & Hoog, 2010) เมื่อผู้คน 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการโพสต์แบรนด์ในเชิงบวกและแฟน ๆ สามารถอ่านสิ่งนี ้มลูค่าของ
ผลิตภัณฑ์จะได้รับการปรบัปรุงและแฟน ๆ จะแนะน าผลิตภัณฑ์ (Gruen, Osmonbekov & 
Czaplewski, 2006) ความคิดเห็นเชิงลบ แต่สร้างผลกระทบย้อนกลับ กล่าวอีกนัยหนึง่แฟน ๆ ที่อ่าน
ความคิดเห็นเชิงลบมโีอกาสน้อยทีจ่ะซือ้ผลิตภัณฑ์หรือแนะน าให้ผู้อื่น (Chevalier & Mayzlin, 2006; 
Dellarocas, Zhang & Awad, 2007) การศึกษาโดย Schlosser (2005) แสดงใหเ้ห็นว่า หากความ
คิดเห็นโพสต์แบรนด์ที่ได้รบัเป็นลบมาก ลกูค้าจะปรบัความเห็นไปในทิศทางกับความคิดเห็นเชิงลบ 
 2.2.7 ตัวแปรอื่น ๆ 
 จากการวิจัยของ Baltas (2003) อัตราการคลิกผ่านได้รับผลกระทบจากความยาวของ
ข้อความที่โพสต์ Buddy Media Inc. (2011) ระบุว่า อัตราการมสี่วนร่วมทีสู่งข้ึน 27% มาพร้อมกับ
โพสต์ทีม่ีประมาณ 80 ตัวอักษรหรอืน้อยกว่า เนื่องจากความยาวของข้อความดูเหมอืนจะมี
ความส าคัญมาก Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz (2014) ได้รวมความยาว
ของข้อความไว้เป็นตัวแปรอื่นในแบบจ าลองเชิงแนวคิด การศึกษาจาก Hong, Dan & Davidson 
(2011) แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติทางสังคม เช่น จ านวน ผู้ตดิตามหรือเพื่อนผู้ใช้หรือหน้าแฟนมี
บทบาทในความนิยมของโพสต์ โดยการใช้สื่อสงัคมออนไลนใ์นภาคการบริการปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อ
ความนิยมของโพสต์จะต้องมีการดู ปัจจัยที่อธิบายไว้ในส่วนก่อนหน้า คือ ปัจจัยที่พบว่ามีความส าคัญ
ในอุตสาหกรรมที่ไมเ่กี่ยวกับการต้อนรับ เช่น รถยนต ์และการค้าปลกี เพื่อตรวจสอบว่าการบังคับใช้
ของสิ่งที่ค้นพบก่อนหน้านีก้บับริบทการต้อนรบันั้น มีการตรวจสอบปัจจัยข้างต้น โดยใช้ข้อมูลที่สกัด
จากหน้าแฟนเพจ Facebook ของและโพสต์แบรนด์ 
 จากการอ้างถึงงานวิจัยทีผู่้วิจัยได้ศึกษามาข้างต้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า การมีส่วนร่วมของ
เนื้อหาข้ึนอยู่กบัหลายปจัจัย ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบภาพ รูปแบบเนือ้หา หรือประเภทของเนือ้หา 
จึงท าให้ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาในเชิงวิเคราะห์เพื่อน ามาเปรยีบเทียบว่าเนื้อหาใดที่จะไดร้ับการตอบ
รับที่ดจีากผู้รบัสาร หรอืผูท้ี่เห็นเนื้อหาน้ัน ๆ  
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2.4 แนวคิดด้านรูปแบบเนื้อหา (Type of Content) 
 การท าความเข้าใจเกี่ยวกบัประเภทเนื้อหาการตลาดในงานวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยเริ่มต้นจาก
กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งมีการแบ่งประเภทเนื้อหาการตลาดตามประเภท 
เครื่องมือการสือ่สารประกอบกับงานวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาดบนสือ่ออนไลน์ เพื่อสร้างเป็นกรอบ 
การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการตลาด โดยมรีายละเอียด ดังต่อไปนี ้
 Shimp (2003) ไดอ้ธิบายไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
marketing communication) เป็นการนารูปแบบของการสื่อสารต่าง ๆ ไปพฒันา เพื่อทีจ่ะนามาใช้
ในการชักจงูใจ ของผู้บริโภค และท าให้การสื่อสารมีอทิธิพลกับผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่เป้าหมาย ซึง่เนื้อหา
จะต้องมีความ เข้าใจง่าย เพื่อที่ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรู้และเข้าใจในสิง่ที่ต้องการจะสือ่สารได้  
 Arens, Best, Shailer & Fiedler (2008) ไดก้ล่าวว่า การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไว้ว่าเป็นการสร้าง และเพิ่มความสัมพันธ์ทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ต่อผู้บริโภคไปจนถึงสาธารณชน 
โดยให้การสื่อสาร ทีห่ลากหลาย (Variety media) ในการพฒันาการสื่อสาร  
 Duncan (2005) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นกระบวนการของ
การวางแผน (Planning) การด าเนินการ (Executing) และไปจนถึงการเฝ้าสังเกต (Monitoring) สาร
ในการสื่อสารตราสินค้า (Brand Message) ซึ่งสามารถทีจ่ะสร้างความสัมพันธ์ใหก้ับตราสินค้าและ 
กลุ่มเป้าหมายได้ กระบวนการนีจ้ะเป็นการน าเครื่องมือการสื่อสารในรปูแบบต่าง ๆ มาท างานร่วมกัน 
เพื่อทีส่่งเสริมซึ่งกันและกัน (Synergy) และต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) การผสมผสาน 
(Integration) และการสื่อสาร (Communication) เพื่อที่จะส่งไปถึงผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย 
และท าใหเ้กิดความสนใจ ทั้งนีย้งัรวมกจิกรรมสง่เสรมิการตลาดต่าง ๆ ไว้ด้วยกัน เพื่อที่ผูบ้ริโภคจะ 
ได้รับข้อมลูข่าวสารต่าง ๆ ในทิศทางเดียวกัน (Kerin, Hartley & Rudelius, 2007)  
 นอกจากนี ้Sirgy (1998) ได้กล่าวว่า ลักษณะของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานมีอยู่ 
ด้วยกัน 2 อย่าง ดังนี้ 
  1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีความต่อเนื่องกัน (Campaign Continuity) 
โดยสิ่งต่าง ๆ ที่ถูกส่งออกมาผ่านเครื่องการสื่อสารจะต้องมคีวามสัมพันธ์กัน ทั้งทางกายภาพ 
(Physical Continuity) และทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) โดยความสัมพันธ์ทาง
กายภาพจะต้องมีความสอดคล้องกัน เช่น ภาพ ข้อความโฆษณาต่าง ๆ เป็นต้น ส่วนความสัมพันธ์ทาง
จิตวิทยาจะเกี่ยวกับทัศนคติ หรือความรูส้ึกต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อบริษัทและข้อความทีบ่ริษัทส่งออก
มา  
  2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีม่ีการก าหนดเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Orientation) ซึ่งเป็นการใช้การสือ่สารการตลาด เพื่อที่จะท าให้เป้าหมายทางการตลาดบรรลผุล ไม่
ว่าจะเป็นการเพิ่มยอดขาย การเพิ่มก าไร การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นต้น  
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 Kotler & Keller (2012) กล่าวว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช้ใน 
ปัจจุบันมอียู่ด้วยกัน 8 ประเภท คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพันธ์ (Public 
Relations) การสง่เสริมการขาย (Sale Promotions) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
การตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth)  
 Duncan (2005) ไดท้ าการแยกประเภทของเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม 
ด้วยกัน ดังนี ้
  1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อมวลชน (Mass Media Contact) 
   - การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมลูต่าง ๆ ทีผู่้สนบัสนุน (Sponsor) 
ต้องการมีการระบุผูส้นับสนุนแต่ไม่มีการระบผุู้รบัสาร และมค่ีาใช้จ่ายในการทาสื่อโฆษณา  
   - การประชาสมัพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ระหว่างองค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ เพื่อที่จะสร้างทัศนคติ (Attitude) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) และ
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Corporate Image) สินค้าหรือการบริการ โดยที่การสื่อสารในรูปแบบนี้
จะสง่ผลต่อองค์กร ทัง้ผูท้ี่จัดหาสิง่ของต่าง ๆ ในการผลิต (Suppliers) ผู้ถือหุ้น (Stockholder) รวม
ไปถึงกลุม่ลกูค้า (Customers)  
  2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact)  
   - การส่งเสริมการขาย (Sale Promotions) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดที่
สามารถสร้างความสนใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ โดยการเพิม่คุณค่า (Added Value) ให้กบั 
สินค้าหรอืบริการ สร้างความต้องการให้กบัผูบ้ริโภค และท าให้เกิดการซื้อขาย  
   - การสื่อสารโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สร้างขึ้นมาทีจุ่ดซื้อขายสินค้า เพื่อให้ดงึดูดความสนใจ ย้ าเตือนความจ าผู้บริโภคถึงสิ่งที่
ตราสินค้าสือ่สารออกมา และไปกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
   - หีบห่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ให้ข้อมลู  
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยเครื่องมือนีจ้ะเป็นสิง่ทีห่่อหุม้หรือบรรจสุินค้าเอาไว้ 
  3) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงตัวบุคคล (Personal Contact)  
   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารทีม่ีรปูแบบการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) โดยการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายด้วยเครื่องมือการ
สื่อสารตัวหนึ่ง หรือหลายตัวร่วมกันก็ได้ เพื่อที่จะให้ลกูค้าและผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต 
(Prospects) เกิดการตอบสนอง โดยตัวช่วยการตลาดทางตรง คือ ฐานข้อมูลทางการตลาด  
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   - การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นเครือ่งมือการสื่อสาร
การตลาดที่ท าใหเ้กิดการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ท าให้พนักงาน 
ขายสามารถท าความเข้าใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพือ่ที่จะท าใหลู้กค้าได้รบัความ 
พึงพอใจได้ในทีสุ่ด  
  4) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีส่ร้างประสบการณ์ (Experiential Contact)  
   - การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) เป็นเครื่องมือการสือ่สารการตลาดที่
ต้องการให้ผูบ้รโิภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยการออกแบบและจัดกิจกรรม ซึ่งกิจกรรมทีจ่ัด
ข้ึนสามารถก าหนดผูท้ี่จะเข้าร่วมกจิกรรมได้ ท าให้สามารถท าการสื่อสารกับกลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็น
เป้าหมายได้  
   - ผู้อุปถัมภ์ (Sponsorship) คือ การเป็นผู้ให้การสนบัสนุนทางด้านการเงินกบั
องค์กร บุคคล รวมไปถึงกจิกรรมต่าง ๆ เพื่อที่จะท าใหส้าธารณชน ผู้บริโภค และบุคคลอื่น ๆ ได้ รู้จัก
และเกิดความเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้  
   - การบริการลกูค้า (Customer Service) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
สามารถสร้างทัศนคติที่ดีให้กบัตราสินค้า และองค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้าให้กบัผูบ้รโิภคได้ รวมไป
ถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผูบ้ริโภคและตราสินค้า 
 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่า เนื้อหาการตลาดมีความสอดคล้องกบัเครื่องมือการสื่อสารที่ใช้ 
กล่าวคือ เนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ตามเครื่องมือ เป็นการโฆษณาจะเป็นเนือ้หาด้านการกระตุ้น 
ให้เกิดความต้องการในการซื้อหรอืใช้บริการ ซึ่งเป็นคุณลักษณะของการโฆษณา การประชาสมัพันธ์จะ
เป็นเนือ้หาด้านการให้ข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การจัด
กิจกรรม ในขณะที่การสง่เสรมิการขายเป็นเนื้อหาเกี่ยวกบัการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า และด้าน
การจัดกจิกรรมออนไลน์ เป็นการสร้างให้ผูบ้ริโภคได้มสี่วนรวมกับกจิกรรมที่ทางตราสินค้าได้จัดข้ึน 
เพื่อเป็นการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสนิค้า  
 นอกจากนี ้สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ไดท้ าการศึกษาแล้ว พบว่า การส่งเสริมการ
ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของสื่ออินเทอร์เน็ตที่อยู่ในการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีอยู่ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การแจกคูปอง (Coupon) และการแข่งขันและการชิงรางวัล 
(Contests and Sweepstakes) ซึ่งในการแข่งขันและการชิงรางวัลนั้นจะสามารถแบ่งได้อีก 9 วิธี
ด้วยกัน ได้แก่  
   1) การกดไลกเ์พื่อลุ้นรางวัล  
   2) การกดแชร์เพื่อลุ้นรางวัล  
   3) การร่วมเล่นเกมส์เพื่อลุ้นรางวัล  
   4) การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เพื่อลุ้นรางวัล  



27 

 

   5) การคอมเมนต์ตอบค าถามเพื่อลุ้นของรางวัล  
   6) การอัปโหลดรปูภาพตนเองคู่กบัตราสินค้าเพือ่ลุ้นของรางวัล  
   7) การอัปโหลดหลักฐานการซื้อสินค้าเพือ่ลุ้นของรางวัล  
   8) การลงทะเบียนเพื่อลุ้นของรางวัล  
   9) การสง่คลิปวิดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัล  
 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ไดท้ าการศึกษาแล้ว พบว่า เนื้อหาสารของการออกแบบสาร
ในการประชาสัมพันธ์การตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจมอียู่ด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่ 1) การให้ข้อมลู 
ผลิตภัณฑ์ (Product Inform) 2) การเสริมความรู้ (Education) 3) การให้ข้อมลูกจิกรรมพเิศษต่าง ๆ 
4) การสง่เสรมิการขาย (Promotion) 5) การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนบัสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity)  
 จากที่กล่าวมาทัง้หมดจะเห็นได้ว่า เนื้อหาการตลาดสามารถสรปุได้ตามสถานะของเครื่องมือ 
การสือ่สาร ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การตลาดเชิงกจิกรรม การตลาดทางอินเทอรเ์น็ต การสื่อสารแบบปากต่อปาก และอื่น ๆ  
 
2.5 แนวคิดด้านการวัดผลของเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
 การท างานของ Facebook แบ่งออกได้เป็นสองรูปแบบ คือ แบบ Profile และแบบ Fan 
Page แบบ Profile เหมาะส าหรบัการแสดงตัวตนแบบปจัเจกบุคคล ขณะที่แบบ Fan Page เหมาะ
ส าหรับหน่วยงานหรือองค์กร อาจมีผู้ดูแลระบบ (Administrator) มากกว่าหนึง่คน  อีกทั้งแบบ Fan 
Page จะมีรปูแบบการใช้งานและประมวลผลทีพ่ิเศษกว่า โดยเฉพาะการบันทกึสถิติ การเข้าชมในส่วน
ต่าง ๆ ซึ่งจะไม่มีในแบบ Profile การบันทึกสถิติต่าง ๆ ของแบบ Fan Page จะถูกรวบรวมไว้ในส่วน
ของ Facebook Insights เป็นข้อมูลส าคัญที่ผู้ดูแลระบบ ควรให้ความส าคัญและหมั่นตรวจสอบความ
เคลื่อนไหวเป็นประจ า ข้อมูลใน Facebook Insights ประกอบด้วยสถิติการเข้าชมเพจ จ านวน
ผู้ติดตาม จ านวนผูเ้ข้าถึงเนื้อหา ช่วงเวลาการเข้าชม ประเภทของผู้ติดตาม จ านวนการมปีฏิสัมพันธ์ 
ฯลฯ ข้อมูลเหล่านีผู้้ดูแลระบบต้องนามาวิเคราะหเ์พื่อเป็นแนวทางในการใช้ Facebook ให้ได้
ประสิทธิภาพสงูสุดตามเป้าหมายของหน่วยงาน 
 Facebook Insights คือ การแสดงผลข้อมลูต่าง ๆ เกีย่วกับการเข้าถึง Fan Page การ
แสดงผลการโพสต์ข้อมลู สถิติผูเ้ข้าชม สถิติการมปีฏิสมัพันธ์ของผู้ติดตาม ซึง่สามารถนามาใช้วัดผล
เชิงปริมาณและคุณภาพส าหรบัการประเมินการรับรู้ และการวางแผน การน าเสนอข้อมลูในรูปแบบ
ต่าง ๆ เพื่อเพิม่ประสิทธิภาพการใช้งานของ Facebook ซึ่งจะมีการปรับปรงุรปูแบบการวัดผลอย่าง
ต่อเนื่อง คาสัง่เข้าใช้งาน Facebook Insights จะอยู่บริเวณเมนูด้านบนของ Fan Page เมื่อเข้าสู่ 
Facebook Insights จะพบหน้าจอแสดงผลแบบ Overview คือ การแสดงผลข้อมูลส าคัญแบบย่อ 
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ประกอบด้วย จ านวนการ Like จ านวนการ Reach จ านวนการ Engagement สถิติการเข้าถึงโพสต์
ต่าง ๆ โดยจะแสดงผลข้อมลูย้อนหลงั 7 วัน และสามารถเข้าไปดูรายละเอียดของแตล่ะเมนูได้โดย
คลิกเลือกที่เมนูด้านบน โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 A คือ จ านวน Page Like Post Reach และ Engagement  
 B คือ สถิติการโพสต์ข้อมลูและการเข้าชม 5 ครั้งหลังสุด  
 C คือ การน าเสนอการเปรียบเทียบข้อมลูกบั Page อื่น ๆ ที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน หรอืมี
เนื้อหาใกล้เคียงกัน 
  1) “Likes” หมายถึง การคลิก Like ที่หน้า Fan Page เพื่อแสดงว่าผู้ใช้ให้ความสนใจ
และต้องการติดตามข่าวสารของ Fan Page  
  ข้อมูลใน Page Likes สามารถนามาวิเคราะห์ทิศทางของการน าเสนอข้อมลู โดย
พิจารณาได้จากหลายปัจจัย อาทิ ช่วงเวลาทีม่ีผลต่อการ Likes หรือการ Unlikes ประกอบกับ
ช่วงเวลาดังกล่าว ผู้ดูแลระบบได้โพสตส์ิ่งใดลงไป และมีผลตอ่ความรู้สึกของผู้ใช้หรือไม่ ผู้ดูแลระบบ
ต้องพิจารณาเนื้อหาที่น าเสนอว่าได้รบัผลตอบรับจากผู้ชมมากน้อยเพียงใด ข้อมูลใน Page Likes 
สามารถน ามาวิเคราะห์ทิศทางของการน าเสนอข้อมลู โดยพจิารณาได้จากหลายปัจจัย อาทิ ช่วงเวลา
ที่มีผลต่อการ Likes หรือ การ Unlikes ประกอบกับช่วงเวลาดังกล่าว ผู้ดูแลระบบได้โพสต์สิง่ใดลงไป 
และมผีลต่อความรู้สกึของผู้ใช้หรือไม่ ผู้ดูแลระบบต้องพิจารณาเนื้อหาที่น าเสนอว่าได้รบัผลตอบรบั
จากผู้ชมมากน้อยเพียงใด  
  สิ่งที่ควรค านึงถึงเสมอในการโพสต์ คือ ความเกี่ยวพันของเนือ้หากับแบรนด์หรอื
วัตถุประสงค์ของการสร้าง Fan Page มักมีการสร้างกระแสด้วยกลวิธีต่าง ๆ เช่น สร้างแรงจงูใจด้วย
ของรางวัล การเล่มเกม น าเสนอเนื้อหาที่เป็นกระแสสังคม สร้างประเด็นให้เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ 
เหล่านีช่้วยให้เกิดความสนใจเพียงช่ัวครั้งช่ัวคราว ผู้ใช้อาจท าการ Like เพื่อติดตามข่าวสารตาม
กระแส แต่ไมส่นใจเนือ้หาหลกัของแบรนด์ เมื่อเนื้อหาเหล่านั้นหมดกระแสความสนใจ ผู้ใช้กจ็ะหมด
ความสนใจกบั Fan Page และมีโอกาสสูงที่จะท าการ Unlikes ในเวลาต่อมา  
  การได้มาซึง่จ านวนในเมนู Page Likes สามารถวิเคราะห์ไดจ้ากจ านวนการ Like ที่มา
จาก Organic Likes หรือ Paid Likes หลายองค์กรเลือกทีจ่ะซื้อพื้นที่โฆษณา โดยหวังจะเพิม่โอกาส
ให้ผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตพบเห็น Fan Page ของตน แต่การซื้อพืน้ที่โฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไมส่่งผลต่อ
การเพิม่จ านวนในเมนู Page Likes หากไม่ปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มรปูแบบการน าเสนอเนื้อหาให้เป็นที่
น่าสนใจและมีประโยชน์กบัผู้ใช้ เพราะในบางกรณี การซื้อพืน้ที่โฆษณาก็ไม่ใช่สิ่งจ าเป็นเสมอไป ซึ่ง
ข้อมูลในการตัดสินใจที่จะซื้อพื้นที่โฆษณาหรอืไม่นั้น สามารถวิเคราะห์ได้จากข้อมูลใน Facebook 
Insights  
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  2) “Post Reach” หมายถึง จ านวนการเข้าถึงเนื้อหาต่าง ๆ ที่โพสต์ลงไปบน Fan 
Page ซึ่งเป็นข้อมลูที่มีความส าคัญมากยิง่กว่าจ านวนในเมนู Page Likes เนื่องจากเป็นการบ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพการเผยแพร่ข้อมลูผ่านทาง Fan Page จ านวน Post Reach ที่สงูหมายถึงปริมาณการ
เข้าถึงข้อมูลของแบรนด์สงูตามไปด้วย ผู้ทีม่องเห็นข้อมลูบางครั้งอาจไม่ใช่คนที่ท าการ Like แต่
มองเห็นได้จากการแชรห์รือจาก Timeline ของเพื่อน ขณะที่ผู้ทีท่ าการ Likes อาจมองไมเ่ห็น หาก
ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กบั Fan Page มากพอ อันเป็นผลจากระบบคัดกรองของ Facebook ดังนั้นการ
มุ่งเน้นที่จ านวน Page Likes จึงอาจไม่ใช่จุดหมายที่แทจ้ริงของความส าเร็จจากการใช้งาน 
Facebook  
  3) “Visits” หมายถึง สถิติการเข้าเยี่ยมชมส่วนต่าง ๆ ของ Fan Page ผู้ดูแลระบบอาจ
เข้าใจว่าสิ่งที่โพสต์น้ันจะปรากฏที่หน้า News Feed หรือ Timeline เพียงเท่านั้น ความจริงแล้วผู้ใช้
สามารถเข้าชมข้อมูลจากส่วนอื่น ๆ ของ Fan Page ได้ เช่น Info Tab, Likes Tab, Photos Tab 
  ผู้ใช้ Facebook บางรายเข้าใจว่าทุกสิ่งที่โพสต์ข้ึนบนหน้าเพจนั้น คือ ส่วนของ News 
Feed หรือ Timeline เพียงอย่างเดียว ความจริงแล้ว Facebook แบ่งเนื้อหาออกเป็นส่วน ๆ เพื่อ
ความสะดวกของผู้ใช้และผู้ดูแลระบบ ขณะทีผู่้ดูแลระบบบางท่านยังอาศัยการโพสต์เนื้อหาลงทีห่น้า 
Timeline เพียงอย่างเดียว โดยที่อาจมองข้ามส่วนอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อจ านวนการเข้าชมหรือการ
เข้าถึงเนื้อหา เช่น Photo Note หรอือาจสร้าง Applications อื่น ๆ เพิ่มเติมได้อกี ซึ่งข้อมลูจาก 
Visits จะบอกใหท้ราบว่าผู้ใช้เข้าถึงเนื้อหาผ่านช่องทางใดของ Fan Page มากทีสุ่ด อีกทัง้ปจัจบุัน
เนื้อหาต่าง ๆ สามารถค้นหาได้ผ่านทาง Search Engine หรือเว็บไซต์ภายนอก การทราบข้อมูลว่า
ผู้ใช้เข้าถึงโดยผ่านช่องทางใดจึงอาจเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดได้ 
  4) “Posts" เป็นการแจกแจงรายละเอียดของเนื้อหาที่โพสตบ์น Fan Page ว่าอยู่ใน
รูปแบบใด มีจ านวนผูพ้บเห็นเท่าใด (Post Reach) มีผลของปฏิสัมพันธ์เป็นอย่างไร สามารถจัดเรียง
ลาดับตามปรมิาณได้ เพื่อให้สามารถวิเคราะหผ์ลการใช้งานและเพือ่วางแผนการโพสต์ในอนาคต 
  5) “People” เป็นการแสดงข้อมลูของบุคคลที่ติดตาม Fan Page จ าแนกตาม
คุณลักษณะและทีอ่ยู่ นอกจากนีย้งัน าข้อมลูมาเปรียบเทียบกับข้อมลูส่วนอื่น ๆ เพือ่ประกอบการวาง
แผนการใช้งานได ้
 จุดประสงค์ใหญท่ี่องค์กรต่าง ๆ น าสือ่สงัคมออนไลนม์าใช้ แบ่งออกได้ 3 ประการ  
  1) สร้างความเข้าใจหรือการรบัรู้ (Cognitive/Awareness) เพื่อใหผู้้ชมได้รบัทราบ
ข้อมูลขององค์กร รับรู้ถึงคุณสมบัติการด าเนินงาน กจิกรรม ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ ขององค์กร  
  2) สร้างความรู้สึก (Affective) สร้างความประทับใจหรือทัศนคติที่ดี ท าให้ผู้ใช้เกิด
ความพึงพอใจ เช่ือมั่น หรือศรัทธาขององค์กร  
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  3) ก่อให้เกิดพฤติกรรม (Behavior) เมื่อสร้างกระบวนการรบัรู้และทัศนคติที่ดีแกผู่้ใช้
แล้ว จึงก่อให้เกิดพฤติกรรมที่องค์กรตอ้งการ เช่น การเลือกบริโภค การเลือกใช้บริการ การเข้าร่วม
กิจกรรม แต่บางกรณีอาจใช้กลวิธีทางการตลาดเพื่อสร้างพฤติกรรมเลยทันที ซึง่อาจก่อใหเ้กิด
ผลกระทบตามมาภายหลงั  
 เพื่อผลลัพธ์ดังกล่าว หลายองค์กรจึงเลอืกใช้ Facebook เปน็เครื่องมือส าหรับการท า
การตลาด ด้วยเหตผุลที่ว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีผู้ใช้มากที่สุด จึงมีโอกาสสูงทีจ่ะบรรลุวัตถุประสงค์ 
ซึ่งไม่เพียงแต่องค์กรทางธุรกจิเท่านั้น องค์กรที่ไม่แสวงหารายได้ อาทิ สถาบัน มูลนิธิ ห้องสมุด ฯลฯ 
ต่างก็เลือกใช้ Facebook เช่นกัน นอกจากนีด้้วยเหตุผลของความต้องการประหยัดงบประมาณ
ส าหรับการใช้สื่อกม็ีส่วนส าคัญ แต่ความคิดนีก้ าลังจะเปลี่ยนไป เพราะพฤติกรรมของผู้ใช้ Facebook 
ที่อาจแปรเปลี่ยนไปจากแนวคิดเดิม การใช้งานทีผ่ิดวัตถุประสงค์ สร้างความเสียหายหรอืก่อกวน
ความเป็นส่วนตัว ท าให้ Facebook เข้ามาจัดการประเด็นเหล่านีอ้ย่างจริงจัง 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2552) ศึกษาเรือ่ง “การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของ GSM Advance และ 1 2 call! กับคุณค่าตราสินค้า” ผลการวิจัยพบว่า การสือ่สารกับผูร้ับสาร
ของตราสินค้าน้ัน ผูร้ับสารให้ความสนใจเปิดรบั และใช้งานแอปพลเิคช่ัน (Application) ของเฟซบุก๊
แฟนเพจในด้านการดูข้อมลูโปรโมชันต่าง ๆ บริการ และอ่านข่าวสารเรื่องทีเ่ป็นประโยชน์กับตนเอง 
อันจะน าไปสู่ความรู้ ความเข้าใจในตัวสินค้าและบรกิาร โดยจะมีการเช่ือมโยงไปสู่การรบัรู้คุณภาพ
ตราสินค้าที่ต้องการจะสื่อสาร รวมไปถงึการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าสอดคล้องกับผลวิจัยว่า 
ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมีความสมัพันธ์กับคุณค่าตราสนิค้าในด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า จากตราสินค้าทั้ง 2 สะท้อนใหเ้ห็นว่าเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ในรปูแบบต่าง ๆ เข้ามามีอทิธิพลและเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดเครื่องมือหนึ่งทีส่ามารถ
เข้าถึงผูร้ับสารเป้าหมายได้ อีกทั้งยงัอาศัยพลงัในการบอกตอ่ในเครือข่ายสงัคมของกลุม่เป้าหมายแต่
ละคน ช่วยในการเผยแพร่ข้อมลูอย่างรวดเร็วและมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน ช่วยประหยัดงบประมาณ
ในการใช้สื่อโฆษณาที่มรีาคาสูงอีกด้วย 
 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ศึกษาเรื่อง “การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์
การตลาดผ่านเฟซบุก๊ แฟนเพจของกลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู” ผลการวิจัย พบว่า การแสดง
พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม จะเกิดในลักษณะต่อเนื่องกัน กล่าวคือเมือ่
ผู้รบัสาร ได้รับข่าวสาร เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จะก่อใหเ้กดิความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัเรื่องนั้น และ
การเกิดความรู้ความเข้าใจนีม้ผีลท าใหเ้กิดทัศนคติต่อเรื่องนัน้ และสุดท้ายกจ็ะกอ่ให้เกิดพฤติกรรมที่
กระท าต่อเรือ่งนั้น ๆ ตามมา ดังนั้นการออกแบบสารเพื่อประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟน
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เพจที่กระท าต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่อง จะท าใหลู้กค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สกึชอบ 
ประทับใจตอ่องค์กร ตลอดจนสินค้าและบริการขององค์กร มีจุดมุง่หมายเพื่อพฒันาความสมัพันธ์ใน
ระยะยาวระหว่างองค์กรกบัลกูค้าให้ได้รบัประโยชน์ทั้งส่องฝา่ย (Win-Win Strategy) ซึ่งการ
ออกแบบสารจะต้องมลีักษณะเป็นกันเองเหมือนเพือ่นคุยกับเพื่อน มีการใช้จุดจงูใจเชิงบวกเพื่อใหเ้กิด
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัสินค้าและบริการ ผ่านรปูแบบสารการน าเสนอทีผ่สมผสานมลัติมเีดีย
ประเภทต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดความน่าสนใจและจดจ่อในการใช้งานอย่างต่อเนือ่ง 
 โชคชัย เอี่ยมฤทธิไกร (2544) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดบน 
อินเทอร์เน็ตเพื่อการจัดงานแสดง” พบว่า รูปแบบและเนื้อหาของเว็บไซต์ทีม่ีการประชาสัมพันธ์งาน 
แสดงนั้น ส่วนใหญ่มีลกัษณะเป็นการจัดหมวดหมูเ่รื่องราวตา่ง ๆ โดยมีหมวดหมู่บันเทิงเป็นส่วนส าคัญ
ในการประชาสัมพันธ์งานแสดงผ่านการน าเสนอในรปูแบบข้อความ ภาพ เสียงภาพเคลื่อนไหว และใช้
การสือ่สารระหว่างบุคคลแบบไมเ่ห็นหน้ากัน เช่น การสนทนาบนอินเทอรเ์น็ต การตั้งกระทู้ ในขณะที่
กลยุทธ์การท าธุรกรรมเกี่ยวกับงานแสดงครบวงจรบนเว็บไซต์เดียว ซึ่งเป็นกลยทุธ์ของ
http://www.thaiticketmaster.com คือ เว็บไซต์มีรายละเอียดงานแสดงครบถ้วน และสามารถซื้อ 
บัตรเข้าชมงานแสดงได้ เป็นกลยทุธ์ที่มผีลให้กลุ่มตัวอย่างสนใจเข้าชมงานแสดงมากที่สุด ในเว็บไซต์
อื่น ๆ ได้มีการใช้กลยุทธ์การปรับรูปแบบกจิกรรมของเว็บไซต์ให้เหมาะกบังานแสดงและผู้เข้าชม 
รวมถึงกลยุทธ์การรวบรวมเนื้อหาที่มีข้อมูลการแสดงไว้ในเว็บไซต์ และกลยุทธ์การสร้างคุณค่าให้กับ
ศิลปิน ซึ่งแตล่ะกลยุทธ์จะแตกต่างกันตามการวางแผนงานของผูจ้ัดท าเว็บไซต์ แต่อย่างไรก็ตามการ
รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการประชาสมัพันธ์งานแสดงบนอินเทอร์เน็ตยังอยู่ในระดบัต่ า ยังไม่สามารถ
เข้าถึงกลุม่ตัวอย่างมากเท่าสื่อโทรทัศน์ ซึง่เป็นสื่อที่มีอทิธิพลต่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ์การจัดงาน
แสดงมากที่สุด 
 โอฬาร โอฬารรัตน์ (2552) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนือ้หาด้านภาวะโลกร้อนทีป่รากฏบน
หนังสือพิมพ์ออนไลน”์ ผลการวิจัยพบว่า หนังสือพมิพ์ออนไลน์มีบทบาทการให้ข่าวสารเป็นหลกั
รองลงมาเป็นบทบาทการระดมสรรพก าลงั ส่วนในด้านกลยทุธ์การน าเสนอเนือ้หาส่วนใหญเ่น้นการ
น าเสนอเนื้อหาที่ใช้หลกัการที่ใช้ภาพประกอบเนื้อหา และหลักความสมัพันธ์ มีรูปแบบการน าเสนอที่
ทุกฉบับเน้นไปที่คุณสมบัตทิี่สามารถสื่อสารตอบโต้ได้ 2 ทาง และบางฉบับสามารถเช่ือมโยงไปยัง
ข้อมูลหรือเว็บไซต์อื่น ๆ ได ้
 สินีนาฏ สว่างใจธรรม (2550) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์รปูแบบและเนื้อหาการ
ประชาสมัพันธ์ของเว็บไซต์บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์” ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหาทกุเว็บไซต์ของกลุ่ม
ตัวอย่างมีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกบับริษัท ข่าวสารและกิจกรรมของบริษัท และข้อมูลส าหรบัการ
ติดต่อ และแต่ในเว็บยังมสี่วนของการน าเสนอข้อมลูเพื่อความบันเทิง เช่น กระดานสนทนา  
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ดาวน์โหลดรปูดารา นักแสดง ฯลฯ ที่คล้าย ๆ กัน ในบางเว็บมีการน าเสนอเนื้อหาทีเ่ป็นข้อมูลเชิง
ธุรกิจในลกัษณะของการช้อปปิ้งออนไลน์ และเนือ้หาทีเ่ป็นสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่าง ๆ ในด้าน
รูปแบบองค์ประกอบหลักที่ใช้ในการน าเสนอ คือ เนื้อหาของข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์รายการ
และบริษัทผลิตรายการโทรทัศน์ จุดเช่ือมโยง (link) ไปยังภายในและภายนอกเว็บไซต์ การวิจัยยังอีก
พบว่า เว็บไซต์ส่วนใหญ่มีการน าภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหวของพิธีกร ดารานักแสดงมาประกอบการ
น าเสนอเนื้อหา และวิดีโอคลปิ ส่วนการจัดวางหมวดหมูเ่นื้อหาในส่วนบนของหน้าเว็บเพจ็เป็นส่วน
ใหญ่มีการล าดับความส าคัญก่อนหลัง มบีุคลิกเฉพาะตัว การเรียงร้อยส่วนต่าง ๆ ของข้อมลูในเว็บไซต์
ท าอย่างสม่ าเสมอ และส่วนมากมีการปรับปรุงข้อมูลภายในเว็บไซต์ในทุกสปัดาห์ 
 การส ารวจของบริษัท Wishpond ในสหรัฐอเมริกา พบว่า การโพสตร์ูปภาพเป็นวิธีที่ดึงดูด
ความสนใจได้มากทีสุ่ดในกลุ่มของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก โดยเฉพาะการโพสตร์ูปเป็นอัลบั้ม (Photo 
Album) มากกว่าภาพเดียว ๆ ผลการส ารวจแสดงให้เห็นว่า การโพสตร์ูปภาพผ่านเฟซบุ๊กช่วยกระตุ้น
ความสนใจได้มากทีสุ่ดถึง 37% รองลงมา เป็นการโพสต์วิดีโอ 31% การโพสต์ข้อความ 27% และ
การโพสต์ลงิก์ พบแค่ 15% ขณะเดียวกันการโพสต์รปูภาพยังเพิ่มการมีปฏิสมัพันธ์มากข้ึนสงัเกตได้
จากการโต้ตอบระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจและผู้ใช้เฟซบุ๊กผ่านการกดไลก์ (Like) ที่มจี านวนเพิ่มจาก
ปกติกว่าครึ่ง (53%) รวมไปถึงจ านวนการแสดงความคิดเหน็ (Comment) ที่เพิม่มากกว่าปกติถึง 
104% นอกจากนี ้การโพสต์รปูภาพพรอ้มกบัการโพสตล์ิงก์เพิ่มเข้าไปยังช่วยกระตุ้นให้คนคลกิเข้าไป
ดูลิงกท์ี่โพสต์ไว้ได้มากกว่าเดิมถึง 84% จากข้อมลูทั้งหมดแสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลของการโพสต์รปูภาพ 
ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดีที่สุด และมีผลส าคัญต่อยอดการมกีารปฏิสัมพันธ์รวมไปถึงยอด
การสัง่ซื้อที่จะตามมาอีกด้วย (“ผลส ารวจพบการอปัโหลดภาพช่วยกระตุ้นความสนใจบนโซเชียลมเีดีย
ได้มากสุด”, 2556) 
 ข้อมูลจากเฟซบุก๊แฟนเพจ เทคนิคการเพิม่การมีประปฏิสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ 
การโพสต์ข้อความที่มเีนื้อหากระชับได้ใจความ เพราะความยาวของเนื้อหาจะเป็นสิง่แรกพบเห็น ซึง่มี
ผลส าคัญต่อความสนใจของผู้อ่านและช่วยดึงดูดความสนใจในการอ่าน นอกจากนี้การใช้ค าที่มีความ
เหมาะสมและงดใช้ค าที่เป็นการชีน าอย่างค าว่า คลิก (Click) น าไปใช้ (Take) หรือค าว่าช้อป (Shop) 
อาจท าใหผู้้อ่านรู้สกึเหมือนถูกบังคับจนเกินไปและจะส่งผลต่อความสนใจของผู้อ่านด้วยเช่นกัน 
นอกจากนีก้ารโพสต์ข้อความควบคู่ไปกับรูปภาพ การตั้งค าถาม หรือการเติมค าในช่องว่าง (Fill in 
the blank) จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจรวมไปถึงเพิ่มการมีปฏิสัมพันธ์ได้มากกว่าปกติ ถ้าหากเป็นการ
ตั้งค าถามต าแหน่งของการวางค าถามเหมาะสมที่สุด คือ การวางไว้ที่ตอนท้ายของข้อความ ซึ่งจะเรียก
ความสนใจได้มากกว่าน าไปวางไว้ช่วงกลางถงึ (“ผลส ารวจพบการอปัโหลดภาพช่วยกระตุ้นความ
สนใจบนโซเชียลมเีดียได้มากสุด”, 2556) 
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 Saransomrurtai (2011) ศึกษาเรื่อง “Converting a social network into a brand 
network: How brand profile on Facebook is used as an online marketing 
communication tool” ผลการวิจัย พบว่า องค์กรด้านสินค้าและองค์กรด้านบริการที่มาจากกลุ่ม
ธุรกิจที่แตกต่างกันและประเทศที่แตกต่างกันมีการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ค่อนข้างคล้ายคลึงกัน ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าแต่ละองค์กรมีการใช้รปูแบบพื้นฐานของเฟซบุ๊กเทา่น้ัน รวมไปถึงเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแต่ละ
องค์กรไมม่ีเอกลักษณ์และไม่แตกต่างกัน มากกว่าน้ันเครือ่งมือที่ส าคัญของเฟซบุ๊ก เช่น แบบสอบถาม
ในการรบัความคิดเห็น กระดานสนทนา ยังไม่ถูกน ามาใช้อยา่งเต็มที่ 
 Tan (2012) ศึกษาเรื่อง “การใช้เฟซบุก๊เป็นเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดและการสร้างตรา
สินค้า” ผลการวิจัย พบว่า เฟซบุก๊แฟนเพจของ 3 ตราสินค้า Coca-Cola Pepsi และ McDonald’s 
มีการใช้รปูแบบการสื่อสารและการสื่อสารด้านเนื้อหาที่หลากหลายกับการสือ่สารไปสู่ผูบ้ริโภค และใน
การสร้างตราสินค้า แต่อย่างไรก็ตามทั้ง 3 ตราสินค้ายังใช้รปูแบบการสื่อสาร และการสื่อสารด้าน
เนื้อหาไมเ่ต็มประสิทธิภาพ ในด้านการสือ่สารบุคลกิภาพตราสินค้าของทั้ง 3  ค่อนข้างชัดเจนในการ
สร้างความแตกต่างออกจากคู่แข่ง แต่การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าของทั้ง 3 บนสื่อสังคมออนไลน์
อย่างเฟซบุ๊กยงัไม่สอดคล้องมากพอกับบุคลิกภาพตราสินค้าที่ท าบนสื่อ 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาการวิเคราะห์การตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ
ร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้” มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษา 1) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจของธุรกิจอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 2) 
เพื่อศึกษาและวิเคราะห์รปูแบบของเนื้อหา การมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ และ
การตอบสนองต่อการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจของธุรกิจ
อาหารไทยประเภทอาหารใต้ ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยโดยวิธีการวิเคราะหเ์นื้อหา (Content 
Analysis) โดยใช้เครื่องมือ Fan Page Karma เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์ ร่วมกบัการจัดท าเครื่องมือ
ลงรหสั (Coding Sheet) ของเนือ้หาทีโ่พสต์ในเฟซบุ๊ก ตลอดช่วงระยะเวลา 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 
จ านวน ทั้งหมด 71 โพสต์   
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึง่ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ของเฟซบุ๊กเพจ
ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้  เพื่อหาค่าปฏิกริิยาตอบกลับ เช่น ความชอบ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปันเนือ้หา (Share) ที่โพสตร์่วมกับการใช้สถิติเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistic) เพื่อพรรณนาความเช่ือมโยงและเกีย่วข้องกัน ว่าแต่ละประเภทของเนื้อหาที่
มีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 การวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยดึงเนื้อหาของ
โพสต์ในหน้าเฟซบุ๊กเพจ จ านวน 3 เพจ ได้แก่ แบรนด์ A เเบรนด์ B และเเบรนด์ C โดยระยะเวลาใน
การเกบ็ข้อมลูตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 จ านวนเนื้อหาทั้งหมด 71 โพสต์  
 3.2.1 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้คัดเลอืกกลุ่มตัวอย่างมาจากแฟนเพจทั้ง 3 เพจที่ประกอบธุรกิจร้านอาหารไทย
ประเภทอาหารใต้ที่ด าเนินธุรกิจมามากกว่า 10 ปี ได้แก่  
  เพจแบรนด์ A ที่ประกอบธุรกิจอาหารใต้มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2503 และยังได้รับรางวัล 
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บิบกรู์มองด์ (Bib Gourmand) จาก Michelin Guide Bib ในปี ค.ศ. 2018-2019 ซึ่งเป็นรางวัลที่
ผู้ตรวจมิชลินจะมอบให้กบัร้านที่เสิร์ฟอาหารที่มีคุณภาพดีในราคาย่อมเยาและมีความคุ้มค่าต่อ
ผู้บริโภค 
  เพจร้านเเบรนด์ B ก็เป็นอีกหนึ่งในธุรกิจร้านอาหารในเครอืบริษัทฯ ที่กอ่ตั้งขึ้นมา เพื่อ
ด าเนินธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นไทย ที่ประสบความส าเร็จในการสร้าง 
แบรนด์มามากมาย 
  เพจเเบรนด์ C ร้านอาหารใต้แบบพื้นเมืองภูเก็ตที่มีช่ือเสียงและเปิดใหบ้ริการสาขาแรก
ที่จังหวัดภูเก็ต และได้ขยายสาขามาเปิดในกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นหนึ่งในร้านอาหาร “มิชลินไกด์” 
เช่นเดียวกัน 
 เหตผุลทีผู่้วิจัยเลอืกทัง้ 3 เพจนี้ เพื่อน ามาวิเคราะห์เนื้อหา เนื่องมาจากทั้ง 3 เพจประกอบ
ธุรกิจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ที่ประสบความส าเรจ็ ซึ่งผู้วิจัยได้คัดแยกแฟนเพจทีจ่ัดอยู่ใน
หมวดหมู่ของ “องค์กร” ออกไป โดยพิจารณาแฟนเพจที่มี จ านวนฐานสมาชิกแฟนเพจมากกว่า 
5,000 คน และมียอดขายต่อปีเกิน 30,000,000 บาท (สามสิบล้าน) บาทข้ึนไป อีกทั้งมีความสมบูรณ์
ของเนื้อหาตลอดจนความเคลือ่นไหวที่เป็นปจัจบุัน ดังแสดงในตารางที่ 3.1 รวมถึงสัดส่วนผล
ประกอบการด้านยอดขาย และจ านวนรวมสาขาของแตล่ะรา้น ดังแสดงในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงจ านวนผู้ติดตามในแต่ละแบรนด์ และจ านวนของการโพสต์เนื้อหาในช่องทาง    

เฟซบุ๊กเพจร้านอาหารใต้ ของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C ระหว่างวันที ่1-31 
มีนาคม พ.ศ. 2563  

 
ช่ือร้านอาหาร จ านวน 

ผู้ติดตามเพจ 
จ านวน โพสต์ 

(1-31 มี.ค. 63) 
แบรนด์ A  8,421 31 
แบรนด์ B 11,299 33 
แบรนด์ C 81,798 7 
 รวม 71 

*จ านวนผู้ติดตาม (เก็บข้อมลู ณ วันที่ 24 เม.ย. 2563) 
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ตารางที่ 3.2: สัดส่วนยอดขายรวมและยอดขายเฉลี่ยต่อปีตอ่สาขาของธุรกจิร้านอาหารใต้ ของแบรนด์ 
A แบรนด์ B และแบรนด์ C   

 
ช่ือร้าน จ านวน 

สาขา 
ยอดขายรวม 
(ปี 2561) 

ยอดขายเฉลี่ยต่อปีตอ่สาขา (บาท) 

แบรนด์ A 4 78,297,775.30 19,574,443.82 
แบรนด์ B  19 783,110,025.93 41,216,317.15 
แบรนด์ C  1 38,469,332.54 38,469,332.54 

**แบรนด์ A มีทั้งหมด 5 สาขา ในตารางยังไมร่วมสาขาล่าสดุ อ้างอิงข้อมลูจากกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า (DBD Database Warehouse) ระบุว่า สาขาดังกลา่วยังไม่ส่งงบการเงินปี พ.ศ. 2561  
 
 แบรนด์ A 
 "แบรนด์ A" เป็นร้านอาหารไทยปักษ์ใต้สไตล์โฮมเมดของครอบครัวเจ้าของร้าน เน้นเรื่อง
รสชาติอาหารทีจ่ัดจ้านกลมกล่อมถึงเครื่องปรงุอาหารจากสตูรลบัเฉพาะของตระกูลตัง้แต่รุ่นคุณยาย
สืบทอดต่อกันมา ร้านใส่ใจคัดสรรวัตถุดิบสดสะอาดตามฤดูกาล เพื่อน ามาปรุงและเสริฟ์ให้ลกูค้า 
ปัจจุบันมทีั้งหมด 5 สาขาในกรุงเทพมหานคร 
 แบรนด์ B 
 “แบรนด์ B” เป็นร้านอาหารสไตล์ “โฮมเมด” ร้านของแบรนด์ B ได้รับแรงบันดาลใจมา
จากความรักในการท าอาหารและขนมหวานของเจ้าของร้าน และจากการสัง่สมประสบการณ์มาอย่าง
ยาวนาน จึงได้เปิดร้านอาหารใต้ในแบบ “ท าทานเองที่บ้าน” คิดสูตรอาหารเองและปจัจบุัน ร้าน
แบรน์ B ขยายสาขาไปทั้งหมด 19 สาขาในกรุงเทพมหานคร 
 แบรนด์ C 
 “แบรนด์ C” ร้านอาหาร “มิชลิน ไกด์” ที่ได้รับรางวัลจาก บิบ กูรม์องด์ เป็นร้านอาหาร
ไทยปักษ์ใต้คุณภาพช้ันเลิศ จากร้านในตัวเมืองภูเก็ตที่เป็นทีน่ิยมอย่างแพร่หลาย และเป็นหนึง่ในจุด
เช็คอินยอดนิยมของเหล่านักท่องเที่ยว เมนูเด็ดของร้าน คือ เส้นหมี่แกงปูใบชะพลูทีม่ีเนื้อปูเป็นก้อน 
ๆ ทางร้านจะเน้นไปที่อาหารใต้แบบต้นต ารบั ทั้งเมนูแกงต่าง ๆ และน้ าพรกิที่มรีสชาติจัดจ้าน 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้การ
เก็บ ข้อมลูในการศึกษาครั้งนีเ้ป็นไปตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงไดม้ีการก าหนดเครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา คือ เครื่องมือลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อการวิเคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) 
ร่วมกับการเก็บข้อมูลเนื้อหาจากเพจเฟซบุ๊ก แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C ทั้งนีผู้้วิจัยได้น า
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง เครื่องมือลงรหัสส าหรบัการ
วิเคราะหเ์นื้อหา (Coding Sheet) และใช้ Fanpage Karma เป็นเครือ่งมอืในการดงึข้อมูลเนื้อหาเพือ่
น ามาวิเคราะหก์ารมสี่วนร่วมของเนื้อหาในแต่ละโพสต์  
 3.3.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
   3.3.1.1 แบบบันทกึประเภทและปริมาณของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนบัสนุน
การตลาดของแฟนเพจเฟซบุก๊ ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ ได้น างานวิจัยของ Tan (2012) ที่
ศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุก๊แฟนเพจที่ใช้เปน็เครื่องมือสื่อสารการตลาด รวมถึงการใช้
หนังสือเกีย่วกับการประชาสัมพันธ์ เพื่อสนบัสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ Harris (2006) และ 
Saransomrurtai (2011) ที่แนะน าประเภทสารประชาสัมพนัธ์ประเภทที่ 5 เพิ่มเตมิมาประยุกต์ใช้เข้า
มาเป็นกรอบในการศึกษาประกอบด้วย 
    1) ข้อมูลทั่วไป (Basic Information) ข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กร เช่น ประวัติ
บริษัท ปทีี่เริ่มกจิการ ภารกจิ และข้อมูลทั่วไปอื่น ๆ  
    2) การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมลูผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ เพือ่ (1) แจ้งข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้า/บรกิาร/ความคิด (2) จูงใจใหเ้กิด
การทดลองใช้บริการสินค้า/บริการ (3) ช่วยเตือนความจ าเกีย่วกับสินค้า/บริการ (4) เพิ่มคุณค่าให้แก่
แบรนด์ของสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการโฆษณาผ่านดสิเพลย์ การโฆษณาผ่านเว็บเสิร์ชเอนจิน  
เป็นต้น 
    3) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการอยากมสี่วนร่วม (Online MPR/Online PR) การจัด/
โปรโมทกจิกรรม (Online activities) ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต เพื่อส่งเสริมให้เกิดทัศนคติทางบวกตอ่แบ
รนด์สินค้าหรือบริการ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร/สินค้า/บริการ 
สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี ้
     - การเป็นผู้อุปถัมภ์ผ่านกิจกรรม  
     - กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม 

     - การตลาดแบบบอกต่อ 
    4) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการกระท า (Online Sales Promotion) กิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ ที่ท าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่ใช่การโฆษณาและการขายโดยพนักงาน เป็นการโน้ม
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น้าวใจผู้บริโภคระยะสั้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง เกิดการซือ้ ขายสินค้าหรอืบริการทันที เช่น 
การจัดการแข่งขัน การแจกสินค้าตัวอย่าง การแจกส่วนลดหรือการให้เงินรางวัล การจัดแสดงสินค้าที่
ร้านค้าปลกี การลดราคา การเสนอขายรวมกับการสาธิตคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น 
    5) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการแชร์ข้อมูล (Online Relationship 
Communication) การสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ทางอินเทอร์เน็ตที่ช่วยสนับสนุนการสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์กับกลุม่ลูกค้า เช่น แบบส ารวจ (Polls) การอภิปราย (Discussions) การทักทาย 
(Everyday talk) หรือการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบแบบอื่น ๆ 
   3.3.1.2 แบบบันทกึการใช้สารประชาสมัพันธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ก ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้และปรมิาณการใช้ ได้ศึกษาจากข้อมูลของเว็บไซต์เฟซบุก๊
และอีกหลายเว็บไซต์ รวมทัง้การสุม่ตัวอย่างเนื้อหาของกลุ่มตัวอย่างแฟนเพจเฟซบุ๊ก ร้านอาหารใต้
สามารถรวบรวมและออกแบบกรอบความคิดได้ ดังนี ้
    1) กิจกรรมการนัดหมาย (Events) การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกจิกรรมต่าง ๆ 
ที่ได้จัดข้ึนโดยมีการระบุรายละเอียดเป็นค าเชิญทีผู่้รบัค าเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธค าขอได้ 
    2) ลิงก์ (Links) การเช่ือมตอ่ไปยังเว็บไซต์อื่น (ผ่าน URL) โดยเป็นการเช่ือมโยง
จากจุดหนึ่งไปยงัอีกต าแหน่งหนึง่ของเอกสารเดียวกันหรือตา่งเอกสารกันบนอินเทอร์เน็ต อาจมี
ข้อความหรือรูปภาพประกอบ 
    3) การเขียนบันทึก (Notes) การเขียนบันทึกเพื่อแชร์ หรือเล่าเรื่องราวแก่คน
อื่น ๆ 
    4) รูปภาพ (Photos) รูปภาพต่าง ๆ อาจมีข้อความก ากับร่วมด้วย 
    5) เหตุการณ์ส าคัญ (Milestones) โพสต์ (Post) หรือรูปแบบที่แสดงเหตุการณ์
หรือกิจกรรมทีส่ าคัญ ๆ โดยมีการระบุวันเวลาไว้ ซึ่งสามารถย้อนไปโพสต์แก้ไขหรือเพิ่มได้ เช่น วัน
ครบรอบการก่อตัง้องค์กร เป็นต้น 
    6) แบบสอบถาม (Questions) การสร้างแบบสอบถามเพื่อขอความคิดเห็นของ
ผู้ใช้งานหรือสมาชิก โดยมีตัวเลอืกให้โหวตและแสดงผลลัพธ์ที่มีผู้ใช้งานเลือกมากที่สุด เป็นผลลัพธ์
ของแบบส ารวจ 
    7) การอัปเดตสถานะ (Status Updates) การโพสต์ (Post) ข้อความต่าง ๆ 
ผ่านหน้าวอล (Wall) 
    8) วิดีโอ (Videos) การอปัโหลด (Upload) หรือแชร์ (Share) ไฟล์วิดีโอ อาจมี
ข้อความประกอบ 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีเก็บข้อมลูแบบเทคนิคการสุม่ตัวอย่างที่ไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) เพื่อน ามาใช้ในการเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจอาหารใต้ที่ด าเนินธุรกจิมาอย่างยาวนาน เป็นที่
รู้จักและมกีารโพสตเ์นื้อหาอย่างต่อเนือ่งและเป็นปจัจบุัน ข้อมูลทีเ่กบ็รวบรวมมานีผู้้วิจัยใช้เครือ่งมอืที่
เรียกว่า Fan page karma เพื่อเป็นตัวช่วยในการดึงข้อมลูการมีส่วนร่วมในแต่ละโพสต์ เพือ่น ามา
วิเคราะหเ์นื้อหาที่โพสต์ลงหน้าเพจของแบรนด์ธุรกจิร้านอาหารใต้แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 
ซึ่งรวบรวมตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 เพื่อน ามาลงรหสั ส าหรบัการวิเคราะห์เนือ้หา 
(Coding Sheet) และท าการวิเคราะห์ข้อมลู ตามแนวคิดทฤษฎีตอ่ไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาโดยการสร้างเครือ่งมอืลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อใช้การวิเคราะหเ์นื้อหา 
(Cohen, Manion & Morrison, 2007) เพื่อศึกษาในรูปแบบของการเข้ารหสั (Coding) การจัด
หมวดหมู่ (Categorize) การเปรียบเทียบ (Comparison) และการน ามาสรุป (Conclusion) จาก
เนื้อหาโพสต์ Facebook จากเพจเฟซบุ๊ก แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C ผู้วิจัยมีเป้าหมายของ
การวิเคราะห์เนือ้หา คือ การอธิบายปรากฏการณ์ (Hsieh & Shannon, 2005) ผู้วิจัยมเีป้าหมายทีจ่ะ
สร้างหมวดหมู่ทีจ่ับภาพเนือ้หาของการสื่อสารการตลาดของเพจทั้งสามนี้ นอกจากนี้การวิจัยน้ียัง
ตรวจสอบจ านวนไลก์ของโพสต์แตล่ะประเภท เพื่อประเมินประสิทธิภาพของโพสต์ในแต่ละประเภท 
แม้ว่าจ านวนไลก์ไม่ได้อธิบายประสทิธิภาพของโพสต์อย่างละเอียด แต่สามารถบ่งบอกถึงความนิยมได้
ระดับหนึ่ง ทั้งนีผู้้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมลูร่วมกับการน าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้ใน
การวิเคราะห์ในการท าวิจัยครัง้นี้อีกด้วย  
 
3.6 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยไดท้ าการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครือ่งมือเกบ็ข้อมูลลงรหสั ด้วยวิธีการตรวจสอบ 
ค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding) โดยผู้วิจัยได้น าเครื่องมอืลงรหัสไปใหผู้้ร่วมลงรหสั 2  คน 
ไดด้ าเนินการเก็บข้อมลูจริง โดยมีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฎีที่จะน ามาใช้วิเคราะห์ไห้รบัทราบ
อยา่งละเอียด ปรากฏว่าไดผ้ลการเกบ็ข้อมลูทีเ่หมือนกบัผู้วิจัยท าเกินกว่า 80% ดังนั้นจึงถือว่า
เครื่องมือในการลงรหัสนีส้ามารถเช่ือถือได้ นอกจากนีย้งัไดผู้้ทรงคุณวุฒิคืออาจารย์ทีป่รึกษา (Expert 
Validity) คอยให้ค าแนะน าและช้ีแนะแนวทางแก้ไขในการปรับปรุง เครื่องมือการเกบ็ข้อมลูใหม่
ประสิทธิภาพอยูเ่สมอ 
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3.7 การสรปุและอภิปรายผลการวิจัย 
 เพื่อใหเ้ป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ในการศึกษาและวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจของธุรกิจอาหารไทยประเภทอาหารใต้ รวมถึงการ
วิเคราะหร์ูปแบบของเนื้อหา การมสี่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ และการตอบสนอง
ต่อการประชาสมัพันธ์ทางการตลาดเชิงเนือ้หาในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกจิอาหารไทยประเภทอาหาร
ใต้ เมื่อผู้วิจัยได้เก็บข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ได้มีการตรวจสอบข้อมูล ลงรหัส แล้วน ามาวิเคราะห์ตาม
หลักการวิเคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) และประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติเพือ่การวิจัย
ทางสงัคมศาสตร์ (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) เพื่อค านวณค่าสถิติต่าง ๆ 
ที่ใช้ในการวิจัย จากนั้นจึงจัดท าตารางวิเคราะห์ข้อมลู แปลความหมายที่ได้จากการประมวลผล ท า
รายงานการวิจัยและสรุปผลการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ความถ่ี 
ร้อยละ และน าเสนอข้อมลูในรปูแบบตาราง เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกบัประเภทปรมิาณของ
สารประชาสัมพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาดและการใช้สารประชาสัมพนัธ์ของแต่ละประเภทผ่านแฟน
เพจเฟซบุ๊ก 
 
3.8 การแบ่งประเภทเพ่ือการวิเคราะห์เนื้อหา (Devising Categories) 
 การศึกษาเพื่อแบ่งประเภทของเนื้อหาบนเพจ Facebook ในธุรกิจร้านอาหารเป็นหัวข้อ
วิจัยใหม่ ดังนั้นจงึไม่มหีมวดหมู่ที่ก าหนดไว้ซึ่งสามารถน าไปใช้โดยตรง ผู้วิจัยจึงเปรียบเทียบโดยใช้
หลักการของการก าหนดค่าตัวแปร (Operationalization of Variables) ซึ่งการวิจัยในครัง้นีจ้ะใช้วิธี
วิเคราะห์ในเชิงพรรณนาเพื่อหาผลลัพธ์ของการมสี่วนร่วมของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ เช่น จ านวนไลก์ 
คอมเมนต์ และการแบง่ปันเนื้อหาของแต่ละโพสต์ โดยอ้างถึงงานวิจัยของ Taecharungroj (2016) 
ซึ่งได้แบ่งประเภทของเนื้อหาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  
  1) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการแชร์ข้อมูล (Information-sharing Content)  
  2) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการอยากมสี่วนร่วม (Emotion-evoking Content) 
  3) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการกระท า (Action-inducing Content)  
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ตารางที่ 3.3: คุณลักษณะตัวแปร 
 
ช่ือตัวแปร คุณลักษณะ 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการ
แบ่งปันหรอืแชร์ข้อมลู 
(Information-sharing 
content) 

- โปรโมชันของสินค้าหรอืบริการ โปรโมชันของแคมเปญการตลาด 
ที่เห็นแล้วเกิดการแชร์ต่อ บอกต่อในโซเชียลมเีดียของผู้แชร ์
- การประกาศอย่างเป็นทางการ  
- ประโยชน์ คุณค่าทางอาหาร วิธีใช้สินค้า 

เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการอยากมี
ส่วนร่วม  
(Emotion-evoking 
content) 
 

- การใช้ภาพสวยดึงดูด 
- เนื้อหาที่ท าใหเ้กิดความซาบซึ้ง 
- เนื้อหาที่มเีรื่องราว  
- ค าพูดที่สร้างแรงบันดาลใจ บทกลอน  
- เนื้อหาที่สร้างความบันเทงิ ตลกขบขัน 

เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการกระท า 
(Action-inducing 
content)  

- เนื้อหาที่มี Call-to-action ให้ดาวน์โหลด กดสัง่ซื้อ การ
ลงทะเบียน กดลิงก์ไปที่กล่องข้อความเพื่อสอบถามข้อมลูเพิม่เติม 
- เนื้อหาเกี่ยวกบัการจัดงาน งานออกอีเวนท ์
- เนื้อหาในเชิงการตั้งค าถามเพือ่ขอให้ช่วยกันตอบ หรือแสดง
ความคิดเห็น  
- โปรโมชันของสินค้าหรอืบริการ 
- เนื้อหาที่ท าใหผู้ร้ับสารอยากมีส่วนร่วมกับสังคมออนไลน ์

 
 3.8.1 สถิตที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 เมื่อเก็บข้อมูลในด้านปริมาณของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดและการใช้สาร
ประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทยประเภท
อาหารใตค้รบทัง้ 3 เพจแล้ว ผู้วิจัยจึงน ามาหาค่าร้อยละของแต่ละประเภทข้อมูลโดยใช้สูตร 
 
  ค่าร้อยละ  = (จ านวน ครั้งที่ปรากฏแต่ละประเภท x 100) 
                     จ านวน ครั้งที่ปรากฏ 
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 3.8.2 หน่วยในการวิเคราะห์เนื้อหา 
 การวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยไดใ้ช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาในเชิงปรมิาณ ดังนั้นเพื่ออธิบายถึงเนื้อหา
ในเชิงปรมิาณจึงได้ใช้หน่วยในการวิเคราะห์เนื้อหา 2 ประเภท ได้แก่ 
  1) หน่วยในการวิเคราะห์ข้อมลูเพือ่ใช้ในงานวิจัยน้ีแบ่งออกเป็น 2 หน่วย ได้แก่  
   - ประเด็นหลัก (Theme) พิจารณาจากการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
แต่ละโพสต ์และจัดเข้าประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดตามทีก่ าหนดไว้ 
   - รายเรื่อง (Item) พิจารณาเนื้อหาแต่ละโพสต์ของเฟซบุ๊กเพื่อสามารถจัดเป็น
หมวดหมู่ของเนื้อหา 
  2) หน่วยในการระบุจ านวน ในการวิจัยในครั้งนี้ใช้หน่วยในการระบุจ านวน 1 หน่วย คือ 
   - ความถ่ีในการปรากฏ (Frequency) โดยการนบัจ านวนครัง้ของการน าเสนอ
เนื้อหาประเภทสารประชาสมัพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาดแฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้ปรากฏตามประเภทที่
ก าหนดไว้  



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง“การศึกษาการวิเคราะหก์ารตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของ 
ธุรกิจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความ
คิดเห็นเกีย่วกับการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย ประเภท
อาหารใต้ 2) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์รปูแบบเนื้อหา การมีสว่นร่วม (Engagement: Like, 
Comment, Share) ของสมาชิกแฟนเพจ และการตอบสนองต่อการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิง
เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกจิอาหารไทยประเภทอาหารใต้ โดยใช้เครื่องมอื Fan Page Karma 
เพื่อช่วยในการวิเคราะห์เนือ้หาที่โพสต์ในเฟซบุ๊กตลอดช่วงระยะเวลา 1-31 มีนาคม 2563 จ านวน
ทั้งหมด 71 โพสต์  เป็นการเกบ็ข้อมลูย้อนหลังเป็นระยะเวลา 31 วัน โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างเป็นระบบ 
(Systematic Sampling) และเก็บข้อมลูโดยบันทึกแฟนเพจจนครบตามช่วงวันที่ก าหนด แล้วจึง
น ามาแยกประเภทโดยใช้ตารางบันทกึข้อมลูลงรหัส (Coding Sheet)  
 ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย เรือ่งการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้ ซึ่งผล
การศึกษาน้ี ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจ
ของธุรกิจร้านอาหารไทย  
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รปูแบบเนื้อหาทีส่่งผลต่อการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
สมาชิกแฟนเพจ และการตอบสนองต่อการประชาสมัพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของธุรกิจอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้มาซึ่งผลการศึกษาและไดแ้สดงข้อมลู ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 35 คน เกบ็ข้อมลูตั้งแต่วันที่ 
9-12 มิถุนายน พ.ศ. 2563 ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา และการเลอืกช่องทางสือ่สงัคม
ออนไลน์ด้วยการแจกแจงความถ่ีและคิดเป็นร้อยละ แสดงผลดังตารางที่ 4.1-4.4  
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ตารางที ่4.1: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ  จ านวน  (คน) ร้อยละ  
ชาย 13 37.14 
หญิง 22 62.86 

รวม 35 100.00 
 

 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.86 รองลงมา เป็นเพศชาย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 37.14  
 
ตารางที ่4.2: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ  จ านวน  (คน) ร้อยละ  
20-30 ปี 4 11.43 
31-40 ปี 23 65.71 
41-50 ปี 7 20.00 
51 ปีข้ึนไป 1 2.86 

รวม 35 100.00 
 

 จากตารางที ่4.2 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 65.71 รองลงมา มีอายุ ระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ  20.00 อายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43 และอายุ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 
1  คน คิดเป็นร้อยละ 2.86 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.3: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  จ านวน  (คน) ร้อยละ  
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 1 2.86 
ปริญญาตร ี 20 57.14 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.3 (ตอ่): จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  จ านวน  (คน) ร้อยละ  
ปริญญาโท 14 40.00 

รวม 35 100.00 
 

 จากตารางที ่4.3 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 57.14 รองลงมา ระดบัการศึกษาปริญญาโท จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.00 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.86 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.4: สัดส่วนการใช้งาน จ าแนกตามประเภทสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวนรวม 35 คน  
 

ประเภท 
สื่อสงัคมออนไลน ์

จ านวนรวม 
(คน) 

 จ านวน   
(คน) 

ร้อยละ  

Facebook 35 34 97.10% 
Instagram 35 26 74.30% 
Line 35 33 94.30% 
Twitter 35 12 34.30% 
Wechat 35 5 14.30% 
Tiktok 35 7 20.00% 
Youtube 35 26 74.30% 
อื่น ๆ 35 2 5.70% 

*ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที ่4.4 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผ่าน
ช่องทาง Facebook จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 97.10 รองลงมา Line จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 94.30 รองลงมา Instagram และ Youtube จ านวน 26 คนเท่ากัน หรอืคิดเป็นร้อยละ 
74.30 รองลงมา Twitter จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 34.30 รองลงมา Tiktok จ านวน 7 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 20.00 รองลงมา Wechat จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.30 และอื่น ๆ จ านวน 2  
คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกับการตลาดเชิงเนือ้หาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ
ร้านอาหารไทย 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ
ร้านอาหารไทยด้วยค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากจ านวน 25 ค าถามแสดงผลดังตารางที ่4.5 

 
ตารางที ่4.5: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของความ

คิดเห็นเกีย่วกับการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกจิร้านอาหารไทย 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทาง 
เฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย 

 ̅ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าการสื่อสารเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ผา่นการใช้สือ่สงัคมออนไลนม์ีจะท าแบรนด์ใหเ้ป็นที่
รู้จักได้อย่างรวดเร็วข้ึน 

4.14 0.91 มาก 

2. ท่านคิดว่าการเผยแพร่เนื้อหาประเภทที่ท าให้เกิดการแบง่ปัน
หรือแชร์ข้อมูล (Information-sharing Content) จะท าให้
ร้านอาหารเป็นที่น่าสนใจและน ามาซึง่การตัดสินใจมาใช้บรกิาร 

4.09 0.85 มาก 

3. ท่านคิดว่าการเผยแพร่เนื้อหาประเภทที่ท าให้เกิดการอยากมี
ส่วนร่วม (Emotion-evoking Content) มีส่วนทีท่ าให้แบรนด์
ร้านอาหารดูน่าสนใจและท าให้ตัดสินใจมาใช้บริการ 

4.03 0.89 มาก 

4. ท่านคิดว่าการเผยแพร่เนื้อหาประเภทที่ท าให้เกิดการกระท า 
(Action-inducing Content) จะท าใหลู้กค้าเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจใช้บรกิารที่ร้านอาหาร และยงัมีความคิดเห็นว่า เนื้อหา
ที่มีการอัปเดตข้อมูลอย่างสม่ าเสมอจะท าให้ลกูค้าเกิดความ
เช่ือมั่นในแบรนด์ของร้านนั้น ๆ มากขึ้น 

4.06 0.91 มาก 

5. ท่านคิดว่าการเผยแพร่เนื้อหาประเภทวิดีโอ (VDO) มีส่วนท า
ให้ลูกค้าเป้าหมายสนใจแบรนด์ร้านอาหาร 

4.23 0.94 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ
ร้านอาหารไทย 

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทาง 

เฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย 
 ̅ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
6. ท่านคิดว่าการเผยแพร่เนื้อหาประเภทข้อความ (Text) มีส่วน
ท าให้ลกูค้าเป้าหมายสนใจแบรนด์ร้านอาหาร 

3.37 0.81 ปานกลาง 

7. ท่านคิดว่าประเภทของเนื้อหาแบบรูปภาพ (Photo) ท าให้
ดึงดูดความสนใจและมผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือมาใช้
บริการทีร่้านอาหาร 

4.50 1.02 มาก 

8. ท่านคิดว่าเนื้อหาที่มีการอปัเดตข้อมลูทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ
จะท าใหลู้กค้าเกิดความเช่ือมั่นใน 
แบรนด์ของร้านนั้น ๆ มากขึ้น 

4.06 0.87 มาก 

9. ท่านคิดว่านักการตลาดควรมีการอปัเดตข้อมลูเนื้อหาเชิง
การตลาดให้เนื้อหามีความถูกต้องซึ่งจะท าให้แบรนด์ร้านอาหารมี
ความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

4.06 0.84 มาก 

10. ท่านคิดว่าการอัปโหลด หรือการโพสต์เนื้อหา 
เชิงการตลาด (Content Marketing) ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกบั
กระแสสังคมหรือเหตุการณ์ที่เป็นประเด็นและถูกพูดถึงในขณะนั้น
จะท าใหลู้กค้าเป้าหมายจดจ าแบรนด์ร้านอาหารได้ง่ายข้ึน 

3.51 0.92 มาก 

11. ท่านคิดว่านักการตลาดของร้านอาหารควรมีการปรับปรงุ
เนื้อหาเพื่อท าให้ให้น่าติดตามอย่างต่อเนือ่งซึง่จะท าใหลู้กค้าสนใจ
และติดตามแบรนด์ร้านอาหารมากยิ่งข้ึน 

3.97 0.86 มาก 

12. ท่านคิดว่าการท าการตลาดเชิงเนือ้หาผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจนท าให้เกิดการตัดสินใจมาใช้บริการ
ที่ร้านได้รวดเร็วกว่าช่องทางอื่น  

4.23 0.84 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ 
ร้านอาหารไทย 

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทาง 

เฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย 
 ̅ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
13. ท่านคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์จะท าใหลู้กค้าเกิดการแชรห์รือ
บอกต่อเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ของแบรนด์
ได้ง่ายข้ึน 

4.17 0.89 มาก 

14. ท่านคิดว่าการใช้สื่อสังคมออนไลนผ์่านการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาจะท าให้ลูกค้ารับรู้ข้อมลูของร้านอาหารได้ง่ายข้ึน 

4.09 0.92 มาก 

15. ท่านคิดว่าการใช้สื่อสังคมออนไลนจ์ะท าให้สร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้าเป้าหมายผ่านการ
สนทนา โต้ตอบ หรือจัดกิจกรรมทางการตลาดได้สะดวกและง่าย
ข้ึน 

4.50 
  

0.87 มาก 

16. ท่านคิดว่าการใช้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่สื่อสารตรงไปยงักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย จะช่วยให้
ลูกคา้ตอบสนองกับแบรนด์ร้านอาหาร ท าให้ร้านนั้น ๆ 
ได้เปรียบกว่าคู่แข่งและเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายกว่า 

4.00 0.84 มาก 

17. ท่านมีความพึงพอใจในการออกแบบเนื้อหาของแบรนด์
ร้านอาหาร 

3.71 0.75 มาก 

18. ท่านมีความเห็นโดยรวมว่ามีความพึงพอใจต่อเนือ้หาของ
การสือ่สารโดยวิธีการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์
ร้านอาหาร 

3.71 0.75 มาก 

19. ท่านมีความพึงพอใจโดยรวมที่แบรนด์ร้านอาหารใช้การ
เผยแพร่เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ผ่านสือ่
สังคมออนไลน ์

3.86 0.77 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ
ร้านอาหารไทย 

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทาง 

เฟซบุ๊กเพจของธุรกิจร้านอาหารไทย 
 ̅ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
20. ท่านคิดว่าแบรนด์ร้านอาหารควรมีการปรับปรงุเนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) อย่างสม่ าเสมอ 

3.83 0.79 มาก 

21. ท่านคิดว่าการใช้เนื้อหาเชิงการตลาดท าให้การสือ่สารสอง
ทางระหว่างร้านอาหารกับกลุม่เป้าหมายได้ชัดเจน 

4.03 0.82 มาก 

22. ท่านคิดว่าการที่แบรนด์ร้านอาหารสามารถน าเนื้อหา
ทางการตลาดมาประยกุต์ใช้จนท าใหร้้านมจีุดเด่นจะท าใหเ้ข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างด ี

3.97 0.79 มาก 

23. ท่านคิดว่าการตอบสนอง หรอืการแสดงความคิดเห็นต่อ
เนื้อหาทางการตลาดผ่านเพจแบรนด์ร้านอาหารส่งผลกระทบต่อ
การปรับปรงุกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของ 
แบรนด์ร้านอาหาร 

3.80 0.87 มาก 

24. ท่านคิดว่าธุรกิจร้านอาหารในปจัจบุันควรให้ความส าคัญกับ
ข้อเสนอแนะค าติชม และความคิดเห็นของลูกค้าจากช่องทาง
สื่อสารออนไลน ์

4.17 0.82 มาก 

25. ท่านคิดว่านักการตลาดในธุรกจิร้านอาหารควรน า
ข้อเสนอแนะ ค าติชม และความคิดเห็นของลกูค้าไปปรับปรงุ
คุณภาพบริการในทกุด้าน 

4.20 0.80 มาก 

รวม 3.98 0.65 มาก 
 
 จากตารางที ่4.5 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจ

ของธุรกิจร้านอาหารไทยโดยรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( ̅=3.98) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
 อันดับ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์จะท าใหส้ร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้าเป้าหมายผ่านการสนทนา โต้ตอบ หรอืจัดกจิกรรมทางการ
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ตลาดได้สะดวกและง่ายข้ึน และประเภทของเนือ้หาแบบรูปภาพ (Photo) ท าให้ดึงดูดความสนใจ 

และมผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือมาใช้บริการทีร่้านอาหาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅=4.50)   
ซึ่งได้ผลลพัธ์ที่เท่ากัน  
 อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การท าการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ท าใหเ้ข้าถึงได้รวดเร็วกว่าช่องทางอื่น และการเผยแพร่เนื้อหา (Content) ในรูปแบบวิดีโอ 
(VDO) เป็นเนื้อหาที่สามารถดึงดูดความน่าสนใจจนท าให้เกดิการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งไดผ้ลลัพธ์ที่

เท่ากัน ซึ่งค่าเฉลี่ย ( ̅=4.23)  
 อันดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า นักการตลาดในธุรกิจร้านอาหารควรน า
ข้อเสนอแนะ ค าติชม และความคิดเห็นของลกูค้าไปปรับปรงุคุณภาพบริการในทุกด้าน มีค่าเฉลี่ย  

( ̅=4.20) 
 อันดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า สื่อสงัคมออนไลน์จะท าให้ลกูค้าเกิดการแชร์
หรือบอกต่อเนื้อหาเชิงการตลาดนั้น ๆ (Content Marketing) ของแบรนด์ได้ง่ายข้ึน และยังมีความ
คิดเห็นอีกว่าธุรกจิร้านอาหารควรให้ความส าคัญกับข้อเสนอแนะค าติชม และความคิดเห็นของลูกค้า

จากช่องทางสือ่สารออนไลน์ ซึง่มผีลลัพธ์ทีเ่ท่ากัน ( ̅=4.17)  
 อันดับที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การสื่อสารเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ผ่านการใช้สือ่สงัคมออนไลนม์ีจะท าแบรนด์ใหเ้ป็นที่รูจ้ักได้อย่างรวดเร็วข้ึน มีค่าเฉลี่ย  

( ̅=4.14) 
 อันดับที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การเผยแพรเ่นื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการ
แบ่งปันหรอืแชร์ข้อมลู (Information-sharing Content) จะท าให้ร้านค้าเป็นที่น่าสนใจ และน ามาซึง่
การตัดสินใจมาใช้บรกิาร และมีความเห็นอีกว่า การใช้สื่อสังคมออนไลนผ์่านการท าการตลาดเชิง

เนื้อหาจะท าให้ลูกค้ารับรู้ข้อมลูของร้านอาหารได้ง่ายข้ึน ซึ่งมีผลลัพธ์ค่าเฉลี่ย ( ̅=4.09) เท่ากัน  
 อันดับที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การเผยแพรเ่นื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการ
กระท า (Action-inducing Content) จะท าใหลู้กค้าเกิดความสนใจและตัดสินใจใช้บรกิารที่
ร้านอาหาร และยังมีความคิดเห็นว่า เนื้อหาที่มีการอปัเดต ข้อมูลทันสมัยอย่างสม่ าเสมอจะท าให้
ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์ของร้านนั้น ๆ มากขึ้น และอีกความคิดเห็นหนึ่ง คือ นักการตลาด
ควรมีการอปัเดตข้อมลูเนื้อหาเชิงการตลาดใหเ้นื้อหามีความถูกต้อง ซึ่งจะท าให้แบรนด์ร้านอาหารมี

ความน่าเช่ือถือมากข้ึน ซึ่งทัง้สามความคิดเห็นน้ีมผีลลัพธ์ค่าเฉลี่ย ( ̅=4.06) เท่ากัน  
 อันดับที่ 8 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การเผยแพรเ่นื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการ
อยากมีส่วนร่วม (Emotion-evoking Content) มีส่วนที่ท าให้แบรนด์ร้านอาหารดูน่าสนใจและท าให้
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ตัดสินใจมาใช้บริการ และยังมีความเห็นว่าการใช้เนื้อหาเชิงการตลาดจะท าให้การสื่อสารระหว่าง

ร้านอาหารกับกลุม่ลูกค้าเป้าหมายได้ชัดเจนข้ึน มีค่าเฉลี่ยที ่( ̅=4.03) เท่ากัน  
 อันดับที่ 9 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การใช้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่สื่อสารตรงไปยงักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย จะช่วยให้ลูกค้าตอบสนองกบัแบรนด์ร้านอาหาร 

ท าให้ร้านนั้น ๆ ได้เปรียบกว่าคู่แข่งและเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายกว่า มีค่าเฉลี่ยที่ ( ̅=4.00) 
 อันดับที่ 10 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า นักการตลาดของร้านอาหารควรมกีาร
ปรับปรงุเนือ้หาเพื่อท าให้ให้น่าติดตามอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะท าให้ลูกค้าสนใจและติดตามแบรนด์
ร้านอาหารมากยิง่ข้ึน และความคิดเห็นอกีอย่างหนึ่ง คือ การที่แบรนด์ร้านอาหารสามารถน าเนื้อหา
ทางการตลาดมาประยกุต์ใช้จนท าใหร้้านมจีุดเด่นจะท าใหเ้ข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี

เช่นเดียวกัน มีค่าเฉลี่ย ( ̅=3.97) เท่ากัน 
 อันดับที่ 11 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า โดยรวมมีความพึงพอใจที่แบรนด์ร้านอาหาร
ใช้การเผยแพร่เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่

( ̅=3.86)  
 อันดับที่ 12 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า แบรนด์ร้านอาหารควรมีการปรบัปรุงเนื้อหา

เชิงการตลาด (Content Marketing) อย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( ̅=3.83)  
 อันดับที่ 13 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การตอบสนอง หรือการแสดงความคิดเห็น
ต่อเนื้อหาทางการตลาดผ่านเพจแบรนด์ร้านอาหารส่งผลกระทบต่อการปรับปรงุกลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดออนไลน์ของแบรนด์ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ ( ̅=3.80) 
 อันดับที่ 14 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นโดยรวมว่า มีความพึงพอใจต่อเนือ้หาของการ
สื่อสารโดยวิธีการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์ร้านอาหาร รวมไปถงึพึงพอใจในการออกแบบ

เนื้อหาของแบรนด์ร้านอาหาร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ ( ̅=3.71) เท่ากนั 
 อันดับที่ 15 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าการอัปโหลด หรือการโพสต์เนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ที่มเีนื้อหาเกี่ยวข้องกบักระแสสงัคมหรือเหตุการณ์ที่เป็นประเด็น
และถูกพูดถึงในขณะนั้น จะท าให้ลกูค้าเป้าหมายจดจ าแบรนด์ร้านอาหารได้ง่ายข้ึน มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 

( ̅=3.51) 
 อันดับทีสุ่ดท้าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การเผยแพร่เนื้อหาประเภทข้อความ 

(Text) มีส่วนท าใหลู้กค้าเป้าหมายสนใจแบรนด์ร้านอาหาร คิดเป็นค่าเฉลี่ยที่ ( ̅=3.37) 
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4.3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนรว่ม (Engagement) ของสมาชิกแฟน
เพจ และการตอบสนองต่อการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ธุรกิจอาหารไทยประเภทอาหารใต ้
 ผลการศึกษาน้ีประกอบไปด้วย 3 ประเด็น ดังนี้  
  4.3.1 การจัดหมวดหมู่และแบง่ประเภทของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน
การตลาด ของธุรกิจอาหารไทยที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ 
C 
  4.3.2 รูปแบบเนื้อหาในเชิงวิเคราะห์และเปรียบเทียบเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม 
(Engagement: Like, Comment, Share)  
  4.3.3 ความคิดเห็นต่อเนื้อหารูปแบบภาพน่ิงของเพจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 
  
 4.3.1 การจัดหมวดหมู่และแบง่ประเภทของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน
การตลาด ของธุรกิจอาหารไทยที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ 
C  
 ในการศึกษาการจัดหมวดหมู่และแบ่งประเภทของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์ส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมลูส่วนน้ีจากผูบ้ริโภคทีเ่คยเข้าชมเพจเนื้อหาที่มกีารน าเสนอบน
ช่องทางเฟซบุ๊กเพจ ระหว่างวันที่ 1-31 มีนาคม 2563 ที่น าเสนอโดยเพจ “แบรนด์ A” เพจ “แบรนด์ 
B” และเพจ “แบรนด์ C” โดยน าเสนอในรูปแบบตารางแสดงจ านวนความถ่ีในการปรากฏในแต่ละ
ประเภทสารประชาสมัพันธ์ แบ่งออกเป็น ข้อมูลทั่วไป การโฆษณาออนไลน์ เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการ
อยากมีส่วนร่วม เนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการกระท า เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการแชร์ข้อมลู 
 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวน ความถ่ี และร้อยละ ของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน

การตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ “เเบรนด์ A” 
 

ประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 
ครั้ง ร้อยละ  

ข้อมูลทั่วไป 1 4.35 
การโฆษณาออนไลน ์ 1 4.35 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการอยากมสี่วนร่วม  2 8.70 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): แสดงจ านวน ความถ่ี และร้อยละของประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุน
การตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ “เเบรนด์ A” 

 
ประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 

ครั้ง ร้อยละ  
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการกระท า 18 78.26 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู  1 4.35 

รวม 23 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.6 จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของเเบรนด์ A พบว่า มีความถ่ีในการ
ปรากฏของสารประชาสัมพันธ์ เพือ่สนบัสนุนการตลาดประเภทเนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการกระท ามากที่สุด
คือ 18 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 78.26 รองลงมา คือ เนื้อหาที่ท าให้เกิดการอยากมีส่วนร่วมที่มจี านวน 2 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.70 อันดับสุดท้าย คือ เนื้อหาประเภทข้อมูลทั่วไป เนื้อหาการโฆษณาออนไลน์ 
และเนื้อหาทีท่ าให้เกิดการแชร์ข้อมูลพบความถ่ี 1 ครั้ง จากจ านวนครั้งในการปรากฏบนเฟซบุก๊แฟน
เพจทั้งหมด 23 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 4.35 ซึ่งมีผลลัพธ์ทีเ่ท่ากัน  
 
ตารางที ่4.7: แสดงจ านวน ความถ่ี และร้อยละของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุน

การตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ “เเบรนด์ B” 
 

ประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 
ครั้ง ร้อยละ  

ข้อมูลทั่วไป 3 8.57 
การโฆษณาออนไลน ์ 1 2.86 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการอยากมสี่วนร่วม 10 28.57 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการกระท า 17 48.57 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู  4 11.43 

รวม 35 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.7 จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนของแบรนด์ B พบว่า มีความถ่ีในของประเภท
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการกระท ามากที่สุด คือ 17 ครั้ง คิดเป็นรอ้ยละ 48.57 รองลงมา คือ เนื้อหาการ
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ประชาสมัพันธ์ที่ท าให้เกิดการอยากมีส่วนร่วม คือ 10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.57 รองลงมา คือ 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู จ านวน 4 ครั้ง คิดเปน็ร้อยละ 11.43 รองลงมา คือ เนื้อหาประเภท
ข้อมูลทั่วไป จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.57 และล าดับสุดท้าย คือ เนื้อหาประเภทการโฆษณา
ออนไลน์ จ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.86 จากจ านวนทัง้หมด 35 ครั้ง ในการปรากฏบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.8: แสดง จ านวน ความถ่ีและรอ้ยละ ของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน

การตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ “เเบรนด์ C” 
 

ประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 
ครั้ง ร้อยละ  

ข้อมูลทั่วไป 3 13.64 
การโฆษณาออนไลน ์ 2 9.09 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการอยากมสี่วนร่วม 2 9.09 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการกระท า 8 36.36 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู  7 31.82 

รวม 22 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.8 จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของเเบรนด์ C พบว่า มีความถ่ีในการ
ปรากฏของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดประเภทเนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการกระท ามากที่สุด
คือ 8 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาคือเนือ้หาประเภทที่ท าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู คือ 7 ครั้ง คิด
เป็นรอ้ยละ 31.82 รองลงมา คือ เนื้อหาประเภทข้อมลูทั่วไป คือ 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.64 และ
ล าดับสุดท้าย คือ เนื้อหาประเภทการโฆษณาออนไลน์ ซึ่งมสีัดส่วนทีเ่ท่ากันกบัเนือ้หาประเภทที่ท าให้
เกิดการอยากมสี่วนร่วม คือ 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9.09 จากจ านวนทั้งหมด 22 ครั้ง ในการปรากฏ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตามล าดับ 
 ทั้งนี้จะเหน็ได้ว่า ผลการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้ง 3 แบรนด์ร้านอาหารดังกล่าวยัง
พบว่า มีความถ่ีในการปรากฏของเนื้อหาประเภทที่ท าให้เกิดการกระท ามากทีสุ่ดตรงกันทั้ง 3 
ร้านอาหาร ในขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของ เเบรนด์ B พบความถ่ีของเนื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการ
อยากมีส่วนร่วมเป็นอันดับรองลงมา ส่วนแบรนด์ C พบความถี่ของเนื้อหาประเภทที่ท าใหเ้กิดการแชร์
ข้อมูลเป็นอันดบัรองลงมา  
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 ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจของเเบรนด์ A พบว่า ความถ่ีของเนื้อหาประเภทข้อมลูทั่วไป เนื้อหา
ประเภทการโฆษณาออนไลน์ และเนื้อหาประเภททีท่ าให้เกดิการแชร์ข้อมลูรองลงมา ซึง่มีสัดส่วน
ความถ่ีที่น้อยที่สุดจ านวนที่เท่ากนั เช่นเดียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจของเเบรนด์ C ที่มีความถ่ีในการ
ปรากฏน้อยทีสุ่ดของของเนื้อหาประเภทโฆษณาออนไลน์ และเนื้อหาประเภทที่ท าให้เกิดการอยากมี
ส่วนร่วม ซึ่งพบว่ามีสัดส่วนความถ่ีที่น้อยทีสุ่ดจ านวนทีเ่ท่ากนั 
 4.3.2 รูปแบบเนื้อหาในเชิงวิเคราะห์ และเปรียบเทียบว่าเนือ้หาใดที่สง่ผลต่อการมสี่วนร่วม 
(Engagement: Like, Comment, Share) จากผูบ้ริโภค 
 การศึกษารปูแบบเนื้อหาในเชิงวิเคราะห์ และเปรียบเทียบว่าเนื้อหาทีส่่งผลต่อการมีส่วนร่วม 
(Engagement: Like, Comment, Share) จากผูบ้ริโภค ผูวิ้จัยได้รวบรวมเนื้อหาที่น าเสนอบน
ช่องทางเฟซบุ๊กเพจ ระหว่างวันที่ 1-31 มีนาคม 2563 ที่น าเสนอโดยเพจ “เเบรนด์ A” เพจ “แบรนด์ 
B” และเพจ “เเบรนด์ C” โดยน าเสนอในรูปตารางที่แสดงภาพเนื้อหา จ านวนการมสี่วนร่วมกบั
เนื้อหา และประเภทของเนื้อหา แยกตามวันที่โพสต์ของเพจในแต่ละแบรนด์ ดังแสดงในตาราง 4.9–
4.11  
 4.3.3 ความคิดเห็นต่อเนื้อหารูปแบบภาพน่ิงของเพจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้  
 ผู้วิจัยได้มีการสอบถามกลุ่มตัวอย่างจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 109 คน เพื่อ
มาสรปุผลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อเนือ้หารูปแบบภาพน่ิงของเพจร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้  
ได้ผลซึง่ผลวิจัย ดังนี้  
 ค าถามที่ 1: ท่านคิดว่าภาพใด ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกอยากกดไลก์ คอมเมนต์ (แสดง
ความคิดเห็น) กับเนื้อหามากที่สุด? 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนื้อหาประเภทภาพน่ิง ที่สัมพันธ์กับความรูส้ึกอยากกดไลก์ 
คอมเมนต์ (แสดงความคิดเห็น)  

 
ล าดับ
ภาพ 

เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ร้อยละ ปาน
กลาง  
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

1 

 

19 17 38 35 52 48 

2 

 

19 17 71 65 19 17 

3 

 

41 
 

38 40 37 28 26 

 

 

27 25 46 42 36 33 

(ตารางมีตอ่) 
 



57 

 

ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนื้อหาประเภทภาพน่ิง ที่สัมพันธ์กบัความรูส้ึกอยาก
กดไลก์ คอมเมนต ์(แสดงความคิดเห็น)  

 
ล าดับ
ภาพ 

เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ร้อยละ ปาน
กลาง 
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

5 

 

25 23 70 64 14 13 

6 

 

47 43 38 35 24 22 

 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงใหเ้ห็นว่า ภาพที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรูส้ึกอยากกดไลก์ 
คอมเมนต์ (แสดงความคิดเห็น) มากทีสุ่ด 52 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 109 คน รองลงมา คือ ภาพที่ 4 คือ 36 คน หรือคิดเป็นรอ้ยละ 33 และภาพที่ 3 คือ 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26 ตามล าดับ  
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  ค าถามที่ 2: ท่านคิดว่าภาพใดท าให้ท่านอยาก แบ่งปัน (แชรข้์อมูล) ของเนื้อหา? 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนือ้หาประเภทภาพน่ิง ที่สัมพันธ์กบัความรูส้ึกอยาก

แบ่งปัน (แชร์ข้อมูล) ของเนื้อหา 
 
ล าดับ
ภาพ 

เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 
น้อยที่สุด 

(1) 
ร้อยละ ปาน

กลาง 
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

1 

 

22 20 32 29 55 50 

2 

 

12 11 80 73 17 16 

3 

 

44 
 

40 37 34 28 26 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนื้อหาประเภทภาพน่ิง ที่สมัพันธ์กับความรู้สกึอยาก
แบ่งปัน (แชร์ข้อมูล) ของเนื้อหา 

 
ค าถาม เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 

น้อยที่สุด 
(1) 

ร้อยละ ปาน
กลาง 
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

4 

 

27 25 53 49 29 27 

5 

 

27 25 66 61 16 15 

6 

 

45 41 34 31 30 28 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเ้ห็นว่าภาพที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สกึอยากแชร์ หรือ

แบ่งปันข้อมูล มากที่สุด 55 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 109 คน 
รองลงมา คือ ภาพที่ 6 คือ 30 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28 และ ภาพที่ 4 คือ 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
27 ตามล าดับ  
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  ค าถามที่ 3: ท่านคิดว่าภาพใดท าให้ท่าน เกิดการอยากซื้อ สัง่ซื้อ สอบถามข้อมลู
เพิ่มเตมิ หรอืมารบัประทานที่ร้าน? 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนือ้หาประเภทภาพน่ิง ที่สัมพันธ์กบัความรูส้ึกอยาก

สั่งซือ้ สอบถามข้อมลูเพิม่เติม หรือมารับประทานอาหารทีร่า้น 
 
ล าดับ
ภาพ 

เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ร้อยละ ปาน
กลาง 
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

1 

 

25 23 29 27 55 50 

2 

 

15 14 72 66 22 20 

3 

 

51 
 

47 33 30 25 23 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงจ านวนความคิดเห็นต่อเนื้อหาประเภทภาพน่ิง ที่สมัพันธ์กับความรู้สกึอยาก
สั่งซือ้ สอบถามข้อมลูเพิม่เติม หรือมารับประทานอาหารทีร่า้น 

 
ค าถาม เนื้อหาประเภทรปูภาพ จ านวนคนที่แสดงความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ร้อยละ ปาน
กลาง 
(2) 

ร้อยละ มาก
ที่สุด 
(3) 

ร้อยละ 

4 

 

25 23 53 49 31 28 

5 

 

29 27 60 55 20 18 

6 

 

44 40 44 40 21 19 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สกึอยากสั่งซื้อ สอบถาม
ข้อมูลเพิ่มเตมิ หรอืมารบัประทานอาหารที่ร้าน ต่อภาพที่ 1 มากที่สุด คือ 55 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 109 คน รองลงมา คือ ภาพที่ 4 คือ 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
28 และภาพที่ 3 คือ 25 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ตามล าดับ  
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 เพื่อใหเ้ป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยในครัง้นี้ ที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพื่อวิเคราะห์
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหา และอีกส่วนหนึง่ที่ต้องการศึกษาและวิเคราะห์รปูแบบของ
เนื้อหาทีม่ีผลต่อการมสี่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ และการสนองตอบต่อการ
ประชาสมัพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกจิร้านอาหารไทยประเภท
อาหารใต ้
 ผู้วิจัยจงึได้ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 35 คน เพื่อหา
ผลลัพธ์เรื่องข้อมูลทั่วไป เช่น เพศ อายุ การศึกษา และช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง ที่มอีายุระหว่าง 31-40 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี และใช้ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางหลักในการใช้สื่อออนไลน์ โดยในผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้ง 35 คนน้ี ยังให้ข้อมูลในเรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทาง 
เฟซบุ๊กเพจร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ โดยผู้วิจัยได้ออกแบบทั้งหมด 25 ค าถามเพื่อน ามา
วิเคราะหเ์พิ่มเติมเรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาในเพจของแบรนด์ธุรกจิร้านอาหาร ที่
มีช่ือเสียงทั้ง 3 แบรนด์ เพื่อน ามาอ้างอิงในการจัดหมวดหมู่ และแบ่งประเภทของเนื้อหาของเพจ 
แบรนด์ทัง้ 3 แบรนด์ ร่วมกับการท าเครื่องมือลงรหสั (Coding Sheet) เพื่อหาข้อเปรียบเทียบด้าน
เนื้อหาทีโ่พสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C รวม 71 โพสต์ ซึง่ผู้วิจัยได้เกบ็
ข้อมูลตั้งแต่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563  
 นอกจากนี้ จากผลการวิจัยทีผู่้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหาทีป่รากฏว่า เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นเนือ้หาทีจ่ะใหผู้้ตอบแบบสอบถามให้ความ
สนใจ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการที่รา้นอาหาร จากผลลัพธ์ตรงนี้ ผู้วิจัยจึงได้
ท าการศึกษาเพิ่มเตมิเพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อเนื้อหาประเภทรูปภาพ 
(Photo) โดยได้ผลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 109 คน ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ 
ดังต่อไปนี ้
 5.1.1 ผลวิจัยด้านการเลือกใช้ช่องทางโซเชียลมเีดีย 
 จากงานวิจัย ผู้วิจัยพบว่า ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางโซเชียลมีเดียที่นิยมใช้กันมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา คือ Line คิดเป็นร้อยละ 37.14 ส่วน Youtube และ Instagram 
คิดเป็นร้อยละ 28.57  
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 5.1.2 ผลวิจัยด้านความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเพจธุรกจิ
ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 
 จากผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของ

ธุรกิจร้านอาหารไทยโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( ̅ =3.98) เมื่อพิจารณาภาพรวม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าเนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) ท าให้ดึงดูดความสนใจและมผีลตอ่

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการที่ร้านอาหาร ซึง่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅=4.50) เท่ากันกับความ
คิดเห็นต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่เห็นว่าจะท าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และ
ลูกค้าเป้าหมายผ่านการสนทนา โต้ตอบ หรือจัดกจิกรรมทางการตลาดได้สะดวกรวดเร็วและง่ายยิ่งข้ึน 
ความคิดเห็นรองลงมา คือ เนื้อหาประเภทวิดีโอ (VDO) ที่มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาวิดีโอนีจ้ะสามารถ

ดึงดูดความน่าสนใจจนท าใหเ้กิดการตัดสินใจใช้บริการได้เช่นเดียวกัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( ̅=4.23) 
นอกจากนี้ยังมีความเห็นทีผู่้วิจัยพบว่ามีความส าคัญ คือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่านักการ
ตลาดในธุรกิจร้านอาหารควรน าข้อเสนอแนะ ค าติชม และความคิดเห็นของลูกค้าไปปรับปรงุคุณภาพ

บริการในทุกด้าน มีค่าเฉลี่ย ( ̅=4.20) ซึ่งก่อนการท าวิจัยผู้วิจยัไม่ได้ให้ความส าคัญในเรื่องนีเ้ท่าไหร่
นัก จึงเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยในการน าไปปรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหาได้เป็นอย่างดี 
 ด้านวิธีการน าเสนอเนื้อหา ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าควรมีการสาธิตข้ันตอน
วิธีการปรุงอาหารเพือ่สามารถน าไปท าอาหารเองที่บ้านได้ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 49.18 รองลงมา คือ
การใช้เนื้อหาที่รีวิว โดยบุคคลทีม่ีอิทธิพล หรอืพรเีซ็นเตอร์ในแวดวงการหาร้านอร่อย ๆ รบัประทาน 
โดยสามารถน าเสนอแบ่งปันข้อมลูสาระ ข้อเทจ็จริงซึ่งสามารถจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายมารับประทาน
อาหารใต้ ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารใต้  
 5.1.3 ผลวิจัยด้านประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊
แฟนเพจ  
 ผลการศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของร้านอาหารใต้ จ านวนทัง้สิ้น 3 เพจ พบว่า ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาด
มีความถ่ีในการปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 5 ประเภทตามล าดับ ดังต่อไปนี ้
  1) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการกระท า (Online Sales Promotion)  
161 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 78.54 
  2) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการแชร์ข้อมูล (Online Relationship Communication)  
21 ครั้ง หรือคิดเป็น ร้อยละ 10.24 
  3) เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการอยากมสี่วนร่วมออนไลน ์(Online MPR) 12 ครั้ง หรือคิดเป็น
ร้อยละ 5.85 
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   - ข้อมูลทั่วไป (Basic Information)  
   - ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 3.42 
   - การโฆษณาออนไลน ์(Online Advertising) 4 ครั้ง หรือคิดเป็นรอ้ยละ 1.95 
 กล่าวคือ จากการศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดที่น าเสนอบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจทัง้ 3 แฟนเพจ ได้แก่ เเบรนด์ A เเบรนด์ B และเเบรนด์ C พบว่า มีการใช้สาร
ประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดประเภทเนื้อหาที่ท าให้เกิดการกระท ามากทีสุ่ด รองลงมา คือ 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู เนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการอยากมีส่วนร่วมออนไลน์ ข้อมลูทั่วไป และสาร
ประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดที่มีความถ่ีในการปรากฏน้อยที่สุด คือ การโฆษณาออนไลน ์
 5.1.4 ผลวิจัยด้านรปูแบบเนื้อหาทีส่่งผลตอ่การมีส่วนร่วม (Engagement: Like, 
Comment, Share) 
 จากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่า เนื้อหาทีส่่งผลต่อการมีส่วนร่วม (Engagement: Like, 
Comment, Share) คือ รูปภาพทีม่ีเนื้อหาครบถ้วน แสดงถึงเมนูต่าง ๆ พร้อมราคาของอาหารแตล่ะ
ชนิด การให้บรกิารทีส่ามารถสัง่ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีรปูภาพประกอบที่หลากหลาย ภาพอาหาร
มีสสีัน น่ารับประทาน  
 5.1.5 ผลวิจัยด้านความคิดเห็นต่อรปูแบบเนื้อหาประเภทภาพนิ่งของเพจร้านอาหารไทย 
ประเภทอาหารใต้  
 เมื่อผู้วิจัยท าการศึกษาเพิม่เติมโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ โดยแสดงตัวอย่าง
ภาพน่ิงจ านวน 6 ภาพที่แตกต่างกัน เพื่อต้องการน าผลมาวิเคราะห์ว่าภาพน่ิงแต่ละภาพมี
ความสัมพันธ์อย่างไรตอ่การกดไลก์ แชร์ คอมเมนต ์หรือภาพใดที่ส่งผลต่อการกระท า เช่น เกิดการ
อยากสั่งซื้อ สอบถามข้อมลูเพิ่มเตมิ หรอืมารบัประทานอาหารที่ร้าน ซึง่ผู้วิจัย พบว่า ภาพที่ท าให้ผู้
เห็นสื่อภาพน่ิงให้ความสนใจและมสี่วนร่วม (กดไลก์ แชร์ คอมเมนต)์ มากทีสุ่ด คือ ภาพที่มี
องค์ประกอบครบ คือ ภาพอาหาร มีระบุราคาชัดเจน มีค าว่า “สั่งเลย” เป็นการกระตุ้นในการเกิด
กระท าบางอย่าง มีโลโก้ของแบรนด์อยู่ในภาพ และมีช่องทางการซื้อสินค้าที่ชัดเจนครบถ้วนในภาพ
เดียว   
 รองลงมา คือ เนื้อหาภาพที่มีความหลากหลายของอาหาร แสดงภาพอาหารหลายประเภท 
มีสสีันดึงดูด น่ารับประทาน และส่วนสุดท้าย คือ ภาพที่ท าให้เกิดการแชร์ คือ ภาพลักษณะที่ทัน
เหตุการณ์ มีภาพพนักงานครัวถือป้ายข้อความ “เราท าอาหารอร่อยให้คุณ ขอให้คุณอยู่บ้านเพือ่เรา” 
ซึ่งเป็นแคมเปญ” ในช่วงปิดร้านจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 ซึ่งเนื้อหาในลักษณะท าให้เกิดว่า
อยากแบ่งปันเนื้อหาต่อไป อีกทั้งภาพของพนกังานครัวยังสวมใส่ชุดและอปุกรณ์ป้องกัน ที่แสดงให้
เห็นถึงความสะอาด ซึ่งสามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหก้ับแบรนด์ได้อีกทางหนึง่ได้เป็นอย่างด ี
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรือ่ง กรณีศึกษาการวิเคราะห์การตลาดเชิงเนือ้หาในช่องทางเพซบุ๊กเพจของ
ธุรกิจร้านอาหารไทย ประเภทอาหารใต้ สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้   
 5.2.1 ด้านการเลอืกใช้ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย  
 ผู้วิจัยพบว่า ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางโซเชียลมเีดียที่นิยมใช้กันมากทีสุ่ด คิดเป็น
ร้อยละ 40 รองลงมา คือ Line คิดเป็นร้อยละ 37.14 ส่วน Youtube และ Instagram คิดเป็นร้อยละ 
28.57 ผู้วิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญจ่ะทราบข้อมลูอาหารใต้จากเฟซบุ๊กของแฟนเพจ เนื่องจาก
คุณสมบัตหินึ่งของ เฟซบุก๊ (Facebook) ก็เพื่อเป็นพื้นทีส่ื่อกลางในการประชาสมัพันธ์ น าเสนอข้อมูล 
แสดงความคิดเห็นหรอืรวบรวมคนที่ชอบ คิด หรอืมีทัศนคติที่ตรงกันเอาไว้ โดยเป็นสื่อทีทุ่กคน
สามารถเข้าชมได้อย่างสาธารณะ ไม่มกีารจ ากัดความเป็นส่วนตัวในการเข้าถึง ประกอบกับรายงาน
ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์ (2563) ได้รายงานว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตชาวไทยใช้
เวลากับ สื่อสงัคมออนไลน์มากที่สุด โดยนิยมใช้งาน เฟซบุก๊ (Facebook) มาเป็นอันดบั 1 มีจ านวน 
ผู้ใช้ในปี 2562 คิดเป็น 60% ของประชากรไทย หรือ 41 ล้านคน Facebook (วิธวินท์  
อัตถปรัชญาเมือง, 2562) ดังนั้นการทีเ่ฟซบุ๊กทัง้ 3 เพจมกีารน าเสนออาหารใต้ โดย 
  อันดับ 1 จะมีเนื้อหาการน าเสนอรปูภาพอาหารที่ชวนให้เกดิการกระท าหรือการสั่งซือ้ 
และแนะน าเมนูอาหารใต้  
  อันดับ 2 ที่สามารถจูงใจให้รบัประทานอาหารใต้ คือ การน าเสนอโดยระบุราคาอาหาร
ในแต่ละเมนทูี่มีความหลากหลายในภาพเดียว สามารถจงูใจให้รับประทานอาหารใต้  
  อันดับ 3 ส่วนการน าเสนอข้อมลูร้านอาหารและการโต้ตอบกับลกูค้าเป็นอันดับ  
 ทั้งนี้ เมื่อเฟซบุ๊กเริม่เปิดให้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ เข้ามาใช้เฟซบุ๊กในลักษณะแฟนเพจ เพื่อ
กระจายข่าวให้ผู้บริโภคให้ทราบข้อมูลได้ตลอดเวลา รวมถงึขยายฐานผู้บรโิภคให้กว้างมากข้ึน จงึท า
ให้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือส าคัญทีเ่กือบทุกร้านอาหารต้องน ามาใช้ท าการตลาดขององค์กรธุรกจิ ซึ่งทัง้ 3 
แบรนด์ทีผู่้วิจัยได้ท าการศึกษา ได้แก่ เเบรนด์ A, แบรนด์ B, และ เเบรนด์ C ได้มีการเลือกใช้ช่องทาง
เฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักในการท าการตลาดเช่นเดียวกัน โดยเเบรนด์ A เข้ารวมการใช้เฟซบุ๊กแฟน
เพจเมื่อเดือนกันยายน ปี พ.ศ. 2552 ส่วนแบรนด์ B เข้าร่วมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเมื่อเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2555 และเเบรนด์ C เข้าร่วมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจเมือ่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2554  
 ผลการศึกษายังพบว่า นอกจากเฟซบุ๊กแล้วยังมีช่องทางอื่น ๆ ที่ควรให้ความส าคัญในการ
สื่อสารไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เช่นเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็น Line, Youtube, หรือ Instagram เพื่อ
เพิ่มช่องทางสื่อสารไปยังกลุม่เป้าหมายของธุรกจิร้านอาหารใต้ของผู้วิจัยเพื่อขยายฐานการรับรู้ของ 
แบรนด์ใหก้ว้างออกไปมากยิ่งข้ึนต่อไปในอนาคต 
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 5.2.2 ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเพจธุรกิจ
ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 
 ผู้วิจัยพบว่า ความคิดเห็นอันดบัต้น ๆ เกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาของธุรกจิร้านอาหาร ใน
ปัจจุบันให้ความส าคัญกบัการใช้สื่อสงัคมออนไลน์การเพื่อท าให้แบรนด์เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็วและง่ายข้ึน เมื่อเทียบกับการท าการสื่อสารการตลาดในยุคสมัยก่อน ๆ ความรวดเร็วนี้ แบรนด์
สามารถสร้างปฏิสมัพันธ์กับลูกค้าเป้าหมายทันที รวมถงึการน าผลของเนื้อหามาวิเคราะหเ์พื่อน าไป
พัฒนาการออกแบบเนือ้หาให้ตอบโจทยผ์ู้เห็นสือ่ได้อย่างมปีระสทิธิภาพมากข้ึน โดยเฉพาะประเภท
ของเนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) ที่ท าให้ดึงดูดความสนใจและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
มาใช้บริการที่ร้านยงัเป็นรปูแบบที่ได้ผลดีทีสุ่ด เพียงแต่ในธุรกิจร้านอาหาร ผู้ประกอบการต้อง
ค านึงถึงการออกแบบองค์ประกอบภาพใหม้ีความดึงดูด ทั้งสีสันและหน้าตาที่น่ารบัประทาน ทั้งนี้
องค์ประกอบของภาพก็มีความส าคัญเช่นเดียวกัน จากผลวิจยัภาพที่มีองค์ประกอบครบในภาพเดียว 
ทั้งภาพอาหาร ราคา และช่องทางการสัง่ซื้อ ท าใหผู้้เห็นเนื้อหาน้ัน ๆ ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน ทั้งนี้แบรนด์
ควรค านึงถึงด้วยว่าหากน าภาพน้ัน ๆ ไปโปรโมทในช่องทางเฟซบุ๊กต่อไป จะต้องปรับสัดส่วนและ
จ านวนตัวอักษรให้เป็นไปตามกฎเกณฑ์ของเฟซบุ๊กก่อนทีจ่ะส่งสื่อเนื้อหาออกไปอีกด้วย 
 อีกหนึ่งความส าคัญที่ธุรกิจร้านอาหารควรค านึงถึง คือ เนื้อหาในประเภทของวิดโีอที่มผีลต่อ
การกระตุ้นความสนใจและการเกิดกระท า เช่นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิาร การจองที่นั่ง หรือ
การสง่ข้อความตรงมายังแบรนด์ร้านอาหารเพื่อขอข้อมูลเพิม่เติม เช่น ขอดูเมนหูรือโปรโมชัน เป็นต้น 
เนื่องจากเป็นภาพที่มีความเคลื่อนไหว ทั้งนีก้ารออกแบบเนื้อหาประเภทวิดีโอยงัเหมาะส าหรับเนื้อหา
เกี่ยวกับข้ันตอน กรรมวิธีการปรงุ หรือการรีวิวจาก Influencer อีกด้วย 
 จากผลวิจัย ผู้วิจัยพบผลที่น่าสนใจอีกประการหนึ่ง คือ ความคิดเห็นทีเ่กี่ยวกบัธุรกจิ
ร้านอาหารควรน าข้อเสนอแนะและค าติชมของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาคอมเมนต์ แสดงความคิดเห็น ไม่ว่า
จะเรื่องสินค้า หรอืบริการของร้าน ที่ควรน าค าติชมนี้ไปปรบัปรุงคุณภาพในทุกด้าน แม้แต่ในมุมของ
การออกแบบเนื้อหา เช่น เนื้อหาในภาพควรมีการระบุว่าราคาอาหารรวมภาษี หรือค่าบรกิารหรอืไม่ 
หรือการใหส้่วนลด ที่ต้องระบุค าว่า “ส่วนลดสูงสุด” เป็นต้น ดังนัน้ในทุกองค์ประกอบของเนื้อหา
จ าเป็นต้องใช้ความละเอียดครบถ้วนและชัดเจน เพื่อแสดงให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเข้าใจและดงึดูดใน
สนใจเนือ้หาน้ัน ๆ ได้ทันท ี
 5.2.3 ผลวิจัยด้านประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุก๊
แฟนเพจ 
 รายงานของ (“รูจ้ัก Content Marketing คืออะไร?”, 2561) ที่ว่า ตลาดเนื้อหาเป็นวิธีการ
ตลาดเชิงกลยุทธ์ทีมุ่่งเน้นการสร้างและกระจายเนื้อหาทีท่ีคุณค่าและมีความเกี่ยวข้องและมสีอดคลอ้ง 
เพื่อดึงดูดและรกัษาผู้เห็นสื่อ อีกทัง้เพื่อผลักดันใหเ้กิดการกระท าของลูกค้าทีส่ามารถท าก าไรได้  
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 สอดคล้องกบังานวิจัยของการศึกษาของ ธิติมา พัดลม และกุลเชษฐ์ มงคล (2558) เกี่ยวกับ
อาหารคลีนฟู้ดสผ์่านสือ่อิเล็กทรอนกิส์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคมีแหลง่ข้อมลูในการ
ตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ดส์ คือ สื่อสงัคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนมคลี่ ฉายา (2556) ศึกษาประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษา พบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า สามารถแบง่ได้ 4 ประเภท คือ 1) การให้ข้อมูล ข่าวสาร 2) การส่งเสริมและกระตุ้นใหเ้กิดการ
ซื้อ หรือใช้บริการ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ และ 4) การส่งเสริมการขาย โดยทั้ง 4 ประเภท มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พลอยไพลิน ค าแก้ว (2557) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะบริโภคอาหาร
เพื่อสุขภาพ โดยพบว่า อินเทอรเ์น็ตและสื่อสังคมออนไลนเ์ปน็ช่องทางการรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัอาหาร
เพื่อสุขภาพมากทีสุ่ด โดยพบว่า เนื้อหาการตลาดบนสื่อที่มบีทบาทในการเป็นแหลง่ข้อมูลและสร้าง
แรงบันดาลใจในการตัดสินใจซื้อ 
 นอกจากนีผ้ลการศึกษายังพบว่า เฟซบุ๊กที่น าเสนอข้อมลูเกี่ยวกับการรับประทานอาหารใต้
ส่วนใหญจ่ะน าเสนอในรปูแบบ รูปภาพ และวิดีโอ ซึง่สอดคล้องกบัผลการส ารวจข้อมูลที่ว่า รปูภาพ 
หรือ Infographic สามารถจูงใจให้รบัประทานอาหารใต้เปน็อันดับ 1 รองลงมา คือ วิดีโอ ซึ่งมีค่า
ความสัมพันธ์ในทางบวกต่อความตั้งใจในการรบัประทานอาหารใต้ ร้อยละ 6.4 และลงิกเ์ว็บไซต ์
ร้อยละ 5.8 ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณมุก บุญญพเิชษฐ (2554) และพีรพัฒน์  
ตุลยาเดชานนท์ (2555) ที่ได้ค้นพบรปูแบบการสื่อสารทีห่ลากหลายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ คือ รูปภาพ 
(Photos) และสอดคล้องกบังานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา (2556) ศึกษา
ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และความตั้งใจซื้อของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา พบว่า
วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบง่ได้ 3 ประเภท คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์ โดยทั้ง 3 
ประเภทมีความสมัพันธ์กับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 อีกทั้งยังสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ สอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่ได้อธิบายว่า เนื้อหาการตลาด
จะต้องเช่ือมโยงจุดเด่นของตราสินค้าใหเ้ข้ากับเนือ้หาการตลาด และจะต้องมีความเข้าใจง่ายและ
ชัดเจน ซึ่งรูปภาพจะเป็นตัวเช่ือมจุดเด่นของตราสินค้าใหเ้ข้ากับเนื้อหาการตลาดได้เป็นอย่างดี ด้วย
การใช้โทนสี พรีเซ็นเตอร์ ฯลฯ ที่สามารถแสดงถึงความเป็นตราสินค้า และเนื่องจากพื้นที่ในรูปมีอยู่
อย่างจ ากัด ท าให้ข้อความต่าง ๆ ที่จะใส่ลงไปในภาพจะตอ้งเป็นข้อความทีส่ามารถเข้าใจได้ง่ายและมี
ความชัดเจน ซึ่งการที่ใช้รูปภาพเป็นวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถท าให้ผู้ใช้เข้าถึงรูปภาพได้
อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว ต่อเนื่อง และทันต่อเวลา เพราะรูปภาพน้ีจะไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว 
(News Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะใหก้ารสื่อสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับผู้บริโภคมี
ความรวดเร็ว สดใหมม่ากกกว่าสื่อช่องทางอื่น 
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 จากการศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจทั้ง 3 แฟนเพจ ได้แก่ เเบรนด์ A แบรนด์ B และเเบรนด์ C พบว่า ส่วนใหญ่มกีารใช้สาร
ประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดประเภทเนื้อหาที่ท าให้เกิดการกระท ามากทีสุ่ด รองลงมา คือ 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู เนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการอยากมีส่วนร่วม ข้อมูลทั่วไป และสาร
ประชาสมัพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาดทีม่ีความถ่ีในการปรากฏน้อยที่สุด คือ การโฆษณาออนไลน ์
 ผลที่ได้จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดที่
ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทัง้ 3 ร้านอาหาร สามารถพบได้ทุกประเภท ซึง่ตรงกับ ศศิประภา  
ชัยประสทิธ์ิ (2548) ที่ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดว่า
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในหลากหลายวัตถุประสงค์ และหลากหลายสถานการณ์ ทั้งทางด้านตัว
เงินและไม่ใช่ตัวเงิน ซึ่งจะแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์โดยทั่วไป ที่มุ่งเน้นวัตถุประสงค์ทางด้านที่
ไม่ใช่ตัวเงินเป็นหลัก แต่สาเหตทุี่พบประเภทเนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการกระท ามากทีสุ่ด เนื่องมาจาก
ในช่วงเวลาที่ท าการศึกษา เป็นช่วงเวลาที่แต่ละร้านอาหารมกีารท าแคมเปญทางการตลาดออกมาสู่
ตลาดเพื่อแข่งขันกัน จึงต้องมีการท าการประชาสัมพันธ์เผยแพร่กิจกรรมที่แบรนด์จัดข้ึน เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ นอกจากนีเ้นื้อหาที่ท าให้เกิดการกระท าที่เกดิข้ึนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ยังเป็นการลด
ค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึน จากการท าโฆษณาเนื่องจากช่องทางออนไลน์เป็นอกีช่องทางหนึง่ที่มปีระสทิธิภาพ
เข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก และมีค่าใช้จ่ายต่ า (Kotler, 2010) 
 5.2.4 ผลวิจัยด้านรปูแบบเนื้อหาทีส่่งผลตอ่การมีส่วนร่วม (Engagement: Like, 
Comment, Share) 
 เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู และเนือ้หาทีท่ าใหเ้กิดการอยากมีส่วนร่วม ซึ่งมกีารใช้
มากกว่าโฆษณาออนไลน์และข้อมูลทั่วไป เพราะโดยทั่วไปธรรมชาติของเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมทีส่ร้างขึ้น 
เพื่อสนบัสนุนการโต้ตอบและการมีปฏิสัมพันธ์กัน ซึ่งเหมาะกับการสร้างจัดกิจกรรมต่าง ๆ และการ
พูดคุยโต้ตอบ ซึ่งได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saransomrurtai (2011) และ Tan (2012) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ “การใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์” พบว่า องค์กรต่างใช้  
เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุนเนื้อหาที่ท าใหเ้กดิการแชร์ข้อมลู และเนือ้หาทีท่ าใหเ้กิด
การอยากมีส่วนร่วม มากกว่าจุดประสงค์อื่น ๆ ขณะเดียวกนัรูปแบบการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดประเภทเนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู และเนื้อหาที่
ท าให้เกิดการอยากมีส่วนร่วม น่าสนใจและหลากหลาย มากกว่าของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน
การตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์และข้อมลูทั่วไป จึงท าให้พบสารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุน
การตลาดประเภทเหล่าน้ีได้มาก 
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 5.2.5 ผลวิจัยด้านความคิดเห็นต่อรปูแบบเนื้อหาประเภทภาพนิ่งของเพจร้านอาหารไทย 
ประเภทอาหารใต้  
 จากผลวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท
ของเนื้อหารปูแบบภาพ (Photo) ท าให้ดึงดูดความสนใจและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมาใช้

บริการทีร่้าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅=4.50) ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด เมื่อเทียบกบัรปูแบบเนื้อหา
อื่น ๆ ผู้วิจัยจงึน าเนื้อหาภาพน่ิงมาท าแบบสอบถามเพิม่เติมเพื่อหาความเช่ือมโยง ว่าภาพน่ิงทีม่ี
องค์ประกอบภาพใด ส่งผลต่อการกระท าในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ไลก์ คอมเมนต์ แชร์เนื้อหา หรือท าให้
เกิดการะกระท า เช่น สั่งซื้อ ส่งข้อความตรงไปยงัแอดมินของเพจ  
 ซึ่งจากผลของงานวิจัยน้ี ภาพน่ิงที่มีองค์ประกอบภาพที่ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นราคา ข้อความ
สั่งเลย หรือมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ชัดเจนก็จะมีผลท าให้ผูเ้ห็นเนื้อหาน้ัน ๆ การเกิดกระท า
บางอย่าง ทัง้นี้ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์ ว่าจะให้แต่ละเนื้อหาของสินค้าหรือบริการการการ
กระท า หรือการมสี่วนร่วมในลักษณะใด ทั้งนี้การสร้างเนื้อหาในแบบที่ทันยุค ทันต่อเหตุการณ์
ปัจจุบันมผีลต่อการแชร์เนื้อหาเช่นเดียวกัน  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 5.3.1 นอกจากเนือ้หาทีเ่กี่ยวกับอาหาร หรอืการบรกิารในรา้นแล้ว สาระส าคัญของ
การตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารใต้บนเฟซบุ๊กเพจควรเพิม่เนื้อหาเกี่ยวกบัประโยชน์ของวัตถุดิบที่
น ามาใช้  หรือแคลอรี่ สัดส่วนอาหารและการแบ่งมือ้อาหารให้มากยิ่งข้ึน เนื่องจากในปัจจุบนัผู้คนหัน
มาใส่ใจในสุขภาพมากยิ่งข้ึน หรือเนือ้หาทีส่ร้างความน่าเช่ือถือให้กับร้าน เช่น รางวัลจากสถาบันที่มี
ช่ือเสียง ไม่ว่าจะเป็นมิชิลลิน, Thai Select, หรือป้ายสัญลักษณ์ที่ได้รับการรับรองจากกระทรวง
สาธารณสุข มีผลต่อการจงูใจมากทีสุ่ด และมีค่าความสมัพันธ์ในทางบวกต่อความตั้งใจในการ
รับประทานอาหารใต้ ดังนั้นความหลากหลายของเนือ้หาท าให้สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด์จน
น าไปสู่การบอกตอ่ในที่สุด 
 5.3.2 กลวิธีการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกบัอาหารใต้บนเฟซบุ๊ก ปจัจบุันเน้น
น าเสนอข้อมูลสาระความรู้หรือข้อเท็จจรงิ โดยพบถึงร้อยละ 35.25 ของเนื้อหาทั้งหมด เป็นกลวิธีที่
ควรน าเสนอต่อไปเพราะสอดคล้องกับความเหมาะสมในการจูงใจเป็นและมีค่าความสมัพันธ์ใน
ทางบวกต่อความตั้งใจในการรับประทานอาหารใต้ ในขณะที่การน าเสนอโดยการสาธิตวิธีท า หรือให้
ค าแนะน าเพื่อน าไปปฏิบัติตาม ที่แฟนเพจต่าง ๆ นิยมน าเสนอมากทีสุ่ดถึงรอ้ยละ 49.18 ของเนื้อหา
ทั้งหมด หากมองในแง่ความเหมาะสมในการจงูใจให้รบัประทานอาหารใต้ยงัอยู่ในอันดับที่น้อยกว่า
กลวิธีอื่น ๆ จึงควรเพิ่มหรือเปลี่ยนการน าเนื้อหาในกลวิธีอื่น ๆ เพื่อเพิม่ความหลากหลายและเพิ่ม
ความเหมาะสมในการจงูใจให้รบัประทานอาหารใต้ 
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 5.3.3 นอกจากสือ่ประเภทภาพน่ิงแล้ว รูปแบบสื่อของการตลาดเชิงเนือ้หาเกี่ยวกับอาหาร
ใต้บนเฟซบุ๊ก ควรน าเสนอในรปูแบบทีห่ลากหลายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอ หรอื Infographic หรือ
ภาพไฟล์ (.gif) เพื่อสร้างการจูงใจใหร้ับประทานอาหารใต้ และมีค่าความสมัพันธ์ในทางบวกตอ่ความ
ตั้งใจในการรับประทานอาหารใต้ 
 5.3.4 ร้านอาหาร หรือกจิการที่เกี่ยวข้อง สามารถใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางหลกัใน
การช่วยการกระตุ้นเนือ้หาทีท่ าให้เกิดการกระท าผ่านรูปแบบต่าง ๆ ของแฟนเพจเฟซบุ๊ก จาก
การศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 3 ร้านอาหารพบประเภทสารประชาสมัพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาด
ประเภทเนื้อหาทีท่ าให้เกิดการกระท ามากทีสุ่ด และสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด
ประเภทอื่น ๆ มีการใช้กระจายกันไป ทั้งนีร้้านอาหารสามารถเพิ่มช่องทางสื่อสารการตลาดออนไลน์
เพื่อเพิ่มการรบัรู้ข่าวสารของแบรนด์ เช่น Line, Instagram หรือ Youtube เป็นต้น  
 5.3.5 ผู้เกี่ยวข้องกบัการดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ ควรเพิ่มความถ่ีในการน าเสนอ
สารประชาสัมพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจต่อวันให้มากขึ้น เพราะจากการศึกษา
พบว่ามีเฟซบุ๊กแฟนเพจบางร้านอาหารมีการน าเสนอสารประชาสัมพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาดเพียง
วันละครั้ง ซึง่อาจท าใหผู้้ติดตามเฟซบุก๊แฟนเพจได้รับข่าวสารตามที่องค์กรต้องการสื่อสารไม่ครบถ้วน 
 5.3.6 แบรนด์ควรเลือกใช้แฟนเพจประเภทอื่น ๆ ให้หลากหลายมากขึ้น เนื่องจากผล
การศึกษาแฟนเพจเฟซบุก๊ทั้ง 3 ร้านอาหาร พบการใช้รปูแบบเนื้อหาเพียง 3 ประเภท คือ ลงิก์ 
รูปภาพ และการอปัเดตสถานะ ในขณะที่ยังมีแฟนเพจเฟซบุก๊อีก 5 ประเภทที่มลีักษณะเด่นแตกต่าง
กัน ซึ่งอาจจะช่วยส่งเสริมให้การสื่อสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 5.4.1 ด้วยการศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ข้อสรปุทีไ่ด้จึงเป็นรายละเอียดเกี่ยวกบั
ทัศนคติในด้านต่าง ๆ ของตอบแบบสอบถามเท่านั้น จึงไมส่ามารถน าข้อสรุปจากงานวิจัยครั้งนี้ไป
ตีความเป็นความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ในสังคมได้ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายกลุม่
ตัวอย่าง และพื้นที่ในการศึกษาแหลง่อื่น ๆ เพือ่ความแม่นย าของข้อมูลมากขึ้น 
 5.4.2 จากการศึกษาข้อมลูในครัง้นี้ ใช้วิธีตามความสมัครใจหรือ (Volunteer Sampling) 
กลุ่มตัวอย่างที่ได้จึงมีความเอียงไปทีล่ักษณะส่วนบุคคลบางกลุ่มเป็นพเิศษ จึงท าให้ผลการวิจัยในครั้ง
นี้ส่วนใหญ่มีค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนอยู่ในระดับต่ า ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการก าหนด
อัตราส่วนของกลุม่ตัวอย่างแยกตามลักษณะและขนาดของประชากรเพื่อไม่ให้ผลที่ได้เอียงไปทางหนึง่
ทางใด 
 5.4.3 การศึกษาสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดของร้านอาหารใต้เป็นการศึกษา
กลุ่มสินค้าในประเภทร้านอาหารใต้เพียงประเภทเดียว ดังนั้นควรท าการศึกษาเฟซบุก๊ในกลุม่สินค้า
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หรือธุรกิจประเภทอื่น ๆ เพิม่เตมิ ซึ่งแต่กลุ่มสินค้าหรอืธุรกจินั้น มีความน่าสนใจและมีรปูแบบที่
แตกต่างกันออกไป หรืออาจจะเปรียบเทียบความเหมือน หรือความต่างในการน าเสนอสาร
ประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุนการตลาดของร้านอาหารใต้ของไทยกับต่างประเทศ 
 5.4.4 ผู้ที่สนใจอาจศึกษาเพิ่มเติมในตัวแปรหรือมิติอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเภทของสาร
ประชาสมัพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาด เช่น บุคลิกภาพของร้านอาหาร ภาพลักษณ์ของร้านอาหาร 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นต้น 
 5.4.5 การวิจัยน้ีเป็นเพียงการศึกษาบนเครือ่งมอืสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุก๊เพียง
ประเภทเดียว การวิจัยครั้งต่อไปอาจจะศึกษาการใช้สารประชาสัมพันธ์ เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่าน
สื่อประเภทอื่น ๆ เช่น Line, Instagram, Youtube เป็นต้น ว่ามีความแตกต่างจุดประสงค์การใช้หรือ
ข้อจ ากัดใด ๆ ที่แตกต่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจหรือไม่อย่างไร โดยองค์กรควรพจิารณาเลือกใช้ให้
เหมาะสมกับประเภทสินค้าหรือการลักษณะองค์กร และวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารของแบรนด์ ควร
มีการศึกษาในเชิงคุณภาพเพือ่ใหห้น่วยงานต่าง ๆ หรือผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการศึกษาไปขยายผล
และน าไปใช้ประโยชน์ได้มากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet): ชุดท่ี 1 
 

ประเภทสารประชาสมัพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 
 

วันที่ __________________เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร_____________________________ 
 

ประเภทการใช้สารประชาสมัพันธ์เพือ่สนบัสนุน
การตลาด  

(Marketing Public Relations) 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fan Page) 

Note 

ครั้ง 
(จ านวน) 

ร้อยละ  

1. ข้อมูลทั่วไป (Basic Information)    
2. การโฆษณา (Online Advertising)    
3.เนื้อหาที่ท าใหเ้กิดการแชร์ข้อมลู 
(Information-sharing Content)  

   

4. เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการอยากมสี่วนร่วม 
(Emotion-evoking content) 

   

5. เนื้อหาทีท่ าให้เกิดการกระท า (Action-
inducing Content)  

   

 
  



82 
 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
เรื่องการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 

 
 แบบสอบถามนีจ้ัดท าข้ึนเพือ่เป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาค้นคว้าตามหลักสูตรนเิทศศาสตร์
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดจิิทลั มหาวิทยาลัยกรงุเทพ โดยท าการศึกษาเรือ่ง “การ
วิเคราะห์การตลาดเชิงเนือ้หาในช่องทางเฟซบุก๊เพจของธุรกจิร้านอาหารไทย” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพือ่
ศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหา (Content) ที่ปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกจิร้านอาหารที่ประสบ
ความส าเรจ็ทัง้ในเชิงการด าเนินธุรกิจและในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) รวม
ไปถึงเพื่อศึกษาวิเคราะหเ์ชิงปริมาณ การมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกแฟนเพจ การ
สนองตอบต่อการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจร้านอาหาร 
 
ค าอธิบาย: 
 คอนเทนต์ (Content) หมายถึง เนื้อหาเนื้อเรื่ององค์ประกอบหรือประสบการณ์ในรูปแบบ
รูปภาพวิดีโอ หรือข้อความ 
 การโพสต ์(Post) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูล เช่น รปูภาพ วิดีโอ ข้อความในสื่อสังคม
ออนไลน์เพือ่ผู้อื่นไดร้ับรู ้
 เพจ (Page) คือ Web Page ที่ใช้เผยแพร่ข้อมลู เช่น รูปภาพ วิดีโอ ข้อความ เป็นต้น (เช่น
เพจเฟซบุ๊ก) 
 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ  
 O ชาย    O หญงิ  
2. ช่วงอายุ  
 O 20-30 ปี    O 31-40 ปี  
 O 41-50 ปี    O 51 ปีข้ึนไป 
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3. ระดับการศึกษา 
 O ต่ ากว่าปริญญาตรี  
 O ปรญิญาตรี  
 O ปรญิญาโท  
 O ปรญิญาเอก  
4. สื่อสังคมออนไลนท์ี่ท่านใช้อยู่เป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 O Facebook   O Wechat 
 O Instagram   O Tiktok 
 O Line   O Youtube 
 O Twitter   O อื่น ๆ  
 
ส่วนที่ 2: ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกจิร้านอาหารไทย 
ค าช้ีแจง โปรดคลกิเลือกลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด  
 5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิง่  
 4 หมายถึง  เห็นด้วย  
 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง  
 2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย  
 1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่  
 
ล าดับ

ที่ 
ค าถาม ไม่เห็น

ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1 ท่านคิดว่าการสื่อสารเนื้อหาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) ผ่านการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มจีะท าแบรนด์ใหเ้ป็นที่รูจ้ัก
ได้อย่างรวดเร็วข้ึน 
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ล าดับ
ที่ 

ค าถาม ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

2 ท่านคิดว่าการเผยแพรเ่นื้อหาประเภททีท่ า
ให้เกิดการแบง่ปันหรือแชร์ข้อมูล 
(Information-sharing Content) จะท า
ให้ร้านอาหารเป็นที่น่าสนใจและน ามาซึ่ง
การตัดสินใจมาใช้บรกิาร 

     

3 ท่านคิดว่าการเผยแพรเ่นื้อหาประเภททีท่ า
ให้เกิดการอยากมีส่วนร่วม (Emotion-
evoking content) มีส่วนที่ท าให้แบรนด์
ร้านอาหารดูน่าสนใจและท าให้ตัดสินใจมา
ใช้บริการ 

     

4 ท่านคิดว่าการเผยแพรเ่นื้อหาประเภททีท่ า
ให้เกิดการกระท า (Action-inducing 
content) จะท าใหลู้กค้าเกิดความสนใจ
และตัดสินใจใช้บริการทีร่้านอาหาร และยงั
มีความคิดเห็นว่า เนื้อหาที่มีการอัปเดต
ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอจะท าใหลู้กค้าเกิด
ความเช่ือมั่นในแบรนด์ของร้านนั้น ๆ มาก
ข้ึน 

     

5 ท่านคิดว่าการเผยแพรเ่นื้อหาประเภทวิดีโอ 
(VDO) มีส่วนท าใหลู้กค้าเป้าหมายสนใจแบ
รนด์ร้านอาหาร 

     

6 ท่านคิดว่าการเผยแพรเ่นื้อหาประเภท
ข้อความ (Text) มีส่วนท าให้ลกูค้า
เป้าหมายสนใจแบรนด์ร้านอาหาร 
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ล าดับ
ที่ 

ค าถาม ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

7 ท่านคิดว่าประเภทของเนื้อหาแบบรปูภาพ 
(Photo) ท าให้ดึงดูดความสนใจและมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการ 
ที่ร้านอาหาร 

     

8 ท่านคิดว่าเนื้อหาที่มกีารอปัเดตข้อมูล
ทันสมัยอย่างสม่ าเสมอจะท าให้ลกูค้าเกิด
ความเช่ือมั่นในแบรนด์ของร้านนั้น ๆ มาก
ข้ึน 

     

9 ท่านคิดว่านักการตลาดควรมกีารอปัเดต
ข้อมูลเนือ้หาเชิงการตลาดใหเ้นื้อหามีความ
ถูกต้องซึ่งจะท าให้แบรนด์ร้านอาหารมี
ความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

     

10 ท่านคิดว่าการอัปโหลด หรือการโพสต์
เนื้อหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกระแส
สังคมหรือเหตกุารณ์ทีเ่ป็นประเด็นและถูก
พูดถึงในขณะนั้นจะท าใหลู้กค้าเป้าหมาย
จดจ าแบรนด์ร้านอาหารได้ง่ายข้ึน 

     

11 ท่านคิดว่านักการตลาดของร้านอาหารควร
มีการปรบัปรุงเนือ้หาเพื่อท าให้ให้น่า
ติดตามอย่างต่อเนื่องซึง่จะท าใหลู้กค้าสนใจ
และติดตามแบรนด์ร้านอาหารมากยิ่งข้ึน 

     

12 ท่านคิดว่าการท าการตลาดเชิงเนื้อหาผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ท าใหส้ามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคจนท าให้เกิดการตัดสินใจมาใช้
บริการทีร่้านได้รวดเร็วกว่าช่องทางอื่น 
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ล าดับ
ที่ 

ค าถาม ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

13 ท่านคิดว่าสื่อสังคมออนไลนจ์ะท าให้ลกูค้า
เกิดการแชร์หรือบอกต่อเนือ้หาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ของแบ
รนด์ได้ง่ายข้ึน 

     

14 ท่านคิดว่าการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ผ่านการ
ท าการตลาดเชิงเนือ้หาจะท าให้ลูกค้ารับรู้
ข้อมูลของร้านอาหารได้ง่ายข้ึน 

     

15 ท่านคิดว่าการใช้สื่อสงัคมออนไลน์จะท าให้
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และ
ลูกค้าเป้าหมายผ่านการสนทนา โต้ตอบ 
หรือจัดกจิกรรมทางการตลาดได้สะดวก
และง่ายข้ึน 

     

16 ท่านคิดว่าการใช้การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่สื่อสารตรงไปยัง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จะช่วยให้ลกูค้า
ตอบสนองกบัแบรนด์ร้านอาหาร ท าใหร้้าน
นั้น ๆ ได้เปรียบกว่าคู่แข่งและเข้าถึงลูกค้า
ได้ง่ายกว่า 

     

17 ท่านมีความพึงพอใจในการออกแบบเนือ้หา
ของแบรนด์ร้านอาหาร 

     

18 ท่านมีความเห็นโดยรวมว่ามีความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาของการสื่อสารโดยวิธีการใช้
การตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด์ร้านอาหาร 
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ล าดับ
ที่ 

ค าถาม ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

19 ท่านมีความพึงพอใจโดยรวมที่แบรนด์
ร้านอาหารใช้การเผยแพร่เนื้อหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน ์

     

20 ท่านคิดว่าแบรนด์ร้านอาหารควรมกีาร
ปรับปรงุเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) อย่างสม่ าเสมอ 

     

21 ท่านคิดว่าการใช้เนื้อหาเชิงการตลาดท าให้
การสือ่สารสองทางระหว่างร้านอาหารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 

     

22 ท่านคิดว่าการที่แบรนด์ร้านอาหารสามารถ
น าเนื้อหาทางการตลาดมาประยกุต์ใช้จน
ท าให้ร้านมีจุดเด่นจะท าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้เป็นอย่างด ี

     

23 ท่านคิดว่าการตอบสนอง หรือการแสดง
ความคิดเห็นต่อเนื้อหาทางการตลาดผ่าน
เพจแบรนด์ร้านอาหารสง่ผลกระทบต่อการ
ปรับปรงุกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ออนไลน์ของแบรนด์ร้านอาหาร 

     

24 ท่านคิดว่าธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบันควร
ให้ความส าคัญกบัข้อเสนอแนะค าติชม และ
ความคิดเห็นของลูกค้าจากช่องทางสื่อสาร
ออนไลน ์
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ล าดับ
ที่ 

ค าถาม ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

25 ท่านคิดว่านักการตลาดในธุรกจิร้านอาหาร
ควรน าข้อเสนอแนะ ค าติชม และความ
คิดเห็นของลูกค้าไปปรับปรงุคุณภาพ
บริการในทุกด้าน 
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แบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็นต่อเนื้อหาประเภทรปูภาพของเพจเฟซบุก๊ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้ 
แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 

 
จงดูภาพทั้ง 6 ภาพเเละน าไปตอบค าถามในข้อ 11-13 
 

   
ภาพที่ 1: ภาพที่ 2: ภาพที่ 3: 

   
ภาพที่ 4: ภาพที่ 5: ภาพที่ 6: 
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ค าถามที่ 1: ท่านคิดว่าภาพใด ท าให้ท่านเกิดความรูส้ึกอยากกดไลก ์คอมเม้นท์ (แสดงความคิดเห็น)
เนื้อหามากทีสุ่ด? (ให้เรียงล าดับ 1-3) 
 

ล าดับภาพ 1 น้อยทีสุ่ด 2 ปานกลาง 3 มากทีสุ่ด 
ภาพที่ 1  O O O 
ภาพที่ 2  O O O 
ภาพที่ 3 O O O 
ภาพที่ 4 O O O 
ภาพที่ 5 O O O 
ภาพที่ 6 O O O 

 
ค าถามที่ 2: ท่านคิดว่าภาพใดท าให้ท่าน แบ่งปัน (แชร์ข้อมลู) ของเนือ้หา? (ให้เรียงล าดับ 1-3) 
 

ล าดับภาพ 1 น้อยทีสุ่ด 2 ปานกลาง 3 มากทีสุ่ด 
ภาพที่ 1  O O O 
ภาพที่ 2  O O O 
ภาพที่ 3 O O O 
ภาพที่ 4 O O O 
ภาพที่ 5 O O O 
ภาพที่ 6 O O O 
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ค าถามที่ 3: ท่านคิดว่าภาพใดท าให้ท่าน เกิดการอยากซื้อ สัง่ซื้อ สอบถามข้อมลูเพิ่มเตมิ หรอืมา
รับประทานที่ร้านอาหารใต?้(ให้เรียงล าดับ 1-3) 
 

ล าดับภาพ 1 น้อยทีสุ่ด 2 ปานกลาง 3 มากทีสุ่ด 
ภาพที่ 1  O O O 
ภาพที่ 2  O O O 
ภาพที่ 3 O O O 
ภาพที่ 4 O O O 
ภาพที่ 5 O O O 
ภาพที่ 6 O O O 

 
ผลวิเคราะหเ์นื้อหาบนช่องทางเฟซบุ๊กเพจ วันที่ 1-31 มีนาคม 2563 เพจ “เเบรนด์ A” (เกบ็ข้อมูล ณ 
วันที่ 5 พ.ค. 63) 
 

Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 

Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

12/03/2020 - 9 - - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

13/03/2020 - 8 - - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

13/3/2020 - 9 - - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

14/3/2020 - 9 - - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

14/3/2020 - 31 1 - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

17/3/2020 - 13 - - - 14 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

18/3/2020 
 

- 20 1 - - 20 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

20/3/2020 
 

- 28 - 2 - 15 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

21/3/2020 - 14 1 - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

21/3/2020 
 

- 256 2 - - 11 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

21/3/2020 
 

- 35 1   15 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

22/3/2020 - 22 1 - - 9 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

22/3/2020 
 

- 6 - - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

22/3/2020 - 12 - - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

23/3/2020 
 

- 403 6 - - 44 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

 - 45 6 - - 64 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

24/3/2020 
 

- 16 3 - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

25/3/2020 
 

- 10 - - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

25/3/2020 
 
 

- 10 - - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

26/3/2020 
 

- 10 - - - 5 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

27/3/2020 - 71 6 - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

27/3/2020 
 

- 17 - - - 4 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

28/3/2020 
 

- 4 - - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

28/3/2020 - 165 3 - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

28/3/2020 - 19 - - - 19 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

29/3/2020 
 
 

- 391 - - - 1 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 

29/3/2020 
 
 

- 9 - - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

29/3/2020 
 

- 16 2 - - 5 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

30/3/2020 
 

- 35 1 - - 4 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

31/3/2020 - 64 3 - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
อยากมีส่วน

ร่วม 

 

31/3/2020 
 

- 9 2 - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
กระท า 

 
 จากตารางจะพบว่า เนื้อหาที่ผู้ชมเพจ มสี่วนร่วมมากทีสุ่ด ได้แก่  
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 ซึ่งพบว่า เพจเเบรนด์ A ได้น าเสนอเมื่อวันที่ 23 มีนาคม 2563 และพบว่า มีจ านวนผู้
กดไลก์ สูงสุด 403 ไลก์ และมีการแชร์เนือ้หาดังกล่าว 44 ครั้ง เนื้อหาดังกล่าว จัดอยู่ในประเภท
เนื้อหารูปภาพทีท่ าให้เกิดการกระท า นั่นคือ ประกอบด้วยรายการอาหารทีจ่ัดชุดเริม่ต้นที่ราคา 95 
บาท สั่งได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีรปูภาพประกอบที่หลากหลาย น่ารบัประทาน  
 เมื่อพจิารณาอันดบัรองลงมา พบว่า เนื้อหารปูภาพ ได้น าเสนอเมื่อวันที่ 29 มีนาคม 2563  
และพบว่ามี จ านวน ผูก้ดไลก์ 391 ไลก ์
 
 
 
 
 
 

 
 
  
 และอันดับสามได้แก่ เนื้อหารปูภาพ 
 

 
  
 ได้น าเสนอเมื่อวันที่ 21 มีนาคม 2563 และพบว่ามี จ านวน ผู้กดไลก์ 256 ไลก์ ส่วนเนื้อหา
ที่มีผู้ชมกดแชร์มากทีสุ่ด ได้แก่ 
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 เมื่อวิเคราะหร์ายละเอียดที่น าเสนอจะพบว่า ประกอบด้วยรายการอาหารทีห่ลากหลาย 
สีสันสวยงามน่ารับประทาน และมรีูปภาพน่าสนใจ พรอ้มปา้ยราคาที่ชัดเจน และยงัใหบ้ริการตลอด 
24 ช่ัวโมง  
 
ตารางวิเคราะห์เนือ้หาบนช่องทางเฟซบุ๊กเพจ วันที่ 1-31 มีนาคม 2563 เพจ “แบรนด์ B”  (เก็บ
ข้อมูล ณ วันที่ 5 พ.ค. 63) 
 

Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 

Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

2/3/2020 
 

- 1.9K 3 - - 10 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

3/3/2020 
 

- 1.2K 3 - - 11 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

4/3/2020 
 

- 1.6K 2 - - 20 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

5/3/2020 
 

- 774 3 - 2 11 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

6/3/2020 - 37 - - - 7 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

8/3/2020 - 26 - - - 6 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

10/3/2020 - 46 - - - - เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

11/3/2020 - 38 - - - 2 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

13/3/2020 
 
 

- 134 1 - - 37 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

17/3/2020 - 489 1 - - 10 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  

 

18/3/2020 - 25 - - - 5 เนื้อหาทีท่ า
ให้เกิดการ
แชร์ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

21/3/2020 - 50 1 - - 16 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

22/3/2020 - 53 1 - - 28 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

22/3/2020 - 1.1K 1 - - 16 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

22/3/2020 
 

- 53 1 - - 28 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

24/3/2020 - 42 - - - 7 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์
ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

24/3/2020 - 12 - - - 3 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

24/3/2020 - 24 1 - - 2 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

24/3/2020 - 149 1 - - 18 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

24/3/2020 
 

- 149 - 1 - 18 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

24/3/2020 
(Re-post) 
 

- 78 8 - - 33 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

25/3/2020 - 25 - - - 4 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

25/3/2020 
(Re-post) 
 

- 52 7 - - 19 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

25/3/2020 - 29 1 - - 6 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการอยาก

มีส่วนร่วม 

 

26/3/2020 - 43 - - - 6 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

26/3/2020 
(Re-post) 
 

- 14 - - - 6 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

26/3/2020 - 57 1 - - 8 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

27/3/2020 
 

- 61 1 - - 21 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

27/3/2020 - 31 - - - 2 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

28/3/2020 - 24 - - - 4 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

29/3/2020 - 19 - - - 3 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

29/3/2020 
 
 

731 11 - 1 - 2 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  

 

31/3/2020 - 48 1 - - 7 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  
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 จากตารางจะพบว่า เนื้อหาที่มียอดการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหามากที่สุด คือ  
 

 
 
 เนื้อหาดังกล่าวเป็นเนือ้หารูปภาพน าเสนอ วันที่ 2 มีนาคม 2563 โดยมียอดผู้ชมมากกว่า 
1,900 คน และมีการแชร์ 10 ครั้ง เมื่อพจิารณาจะเห็นว่าเปน็ภาพถ่ายอาหารที่มสีสีันสวยงาม การ
น าเสนอชวนน่ารบัประทาน อันดับรองลงมาคือ 
 

 
 
 เนื้อหาดังกล่าวเป็นเนือ้หารูปภาพน าเสนอวันที่ 4 มีนาคม 2563 โดยมียอดผู้ชมมากกว่า 
1,600 คน และมีการแชร์ 20 ครั้ง เมื่อพจิารณาจะเห็นว่าเปน็ภาพถ่ายอาหารที่มสีสีันสวยงาม การ
น าเสนอชวนน่ารบัประทาน  
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ตารางวิเคราะห์เนือ้หาบนช่องทางเฟซบุ๊กเพจ วันที่ 1-31 มีนาคม 2563 เพจ “เเบรนด์ C” (เก็บ
ข้อมูล ณ วันที่ 29 พ.ค. 63) 
 

Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 

Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

3/3/2020 - 18 - - - 1 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์
ข้อมูล  

 

8/3/2020 484 11 - - - 1 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์
ข้อมูล  

 

10/3/202
0 

- 19 - - - - เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์
ข้อมูล  

 

10/3/202
0 

879 22 - - - 10 เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 
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Content วันที่โพสต ์ Facebook Engagement (การมสี่วน
ร่วมกับเนื้อหา) 

ประเภทของ
เนื้อหา 

VDO View 

Like 

Comment 
Share 

Positive 

Neutral 

Negative 

 

11/3/202
0 
 

- 5.7
K 

55 - - 13
3 

เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

15/3/202
0 

- 17 - - - - เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการกระท า 

 

17/3/202
0 

- 29 1 - - - เนื้อหาทีท่ าให้
เกิดการแชร์

ข้อมูล  
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 จากตาราง จะพบว่า เนื้อหาทีม่ียอดการมีส่วนร่วมกับเนื้อหามากที่สุด คือ  
 

  
 
 เนื้อหาดังกล่าวเป็นเนือ้หารูปภาพน าเสนอ วันที่ 11 มีนาคม 2563 โดยมียอดผู้ชมมากกว่า 
5,700 คน และมีการแชร์ 133 ครั้ง เมื่อพิจารณาจะเห็นว่าเป็นภาพถ่ายอาหารที่มีสสีันสวยงาม มี
ความหลากหลาย หลายเมนู น่ารับประทาน การน าเสนอมีครบทัง้อาหารคาวหวาน อันดับรองลงมา
คือ 
 

  
 
 เนื้อหาดังกล่าวเป็นเนือ้หาประเภทวิดีโอน าเสนอ วันที่ 10 มีนาคม 2563 โดยมียอดผู้ชม 
879 คน และมีการแชร์ 10 ครั้ง เมื่อพจิารณาจะเห็นว่าเป็นคลิปวิดีโอการน าเสนอบรรยากาศและเมนู
ภายในร้าน  
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