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ABSTRACT 

 

This comparative research paper focused on studying The Comparative 

Content Effectiveness for Viewership between Line Official Account and Website: The 

Case Study of Siam Kubota Leasing Co., Ltd. The research applied the experimental-

based research method in collecting the data and making a comparison of the 

effectiveness between Line Official Account and Website in terms of number of 

viewership and followers, a number of content, a type of content, a number to open 

to read, number to reopen to read, and budget spending for planing budget and 

improving communication plan and buy advertising effectively 

The results of the experiment showed that if we published more content, we 

would get more viewership and followers. The types of the “promotion” and “public 

relation news” content influenced an increase in viewership and followers on the 

company’s Line Official Account and the Website. A higher number to reopen to 

read in every single type of the content on Website was found than the Line Official 

Account.  There was an exception of the knowledge content that the ratio to reopen 

to read on the Line Official Account and the Website was the same. As for the 

budget spending on the Line Official Account, the money was spent, varying to a 

number of the followers.   In contrast, the budget was annually spent for the 

Website.   

Keywords: Line Official Account, Website, Viewership or Follower, Type of content, 

Number to open, Budget 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันโซเชี่ยลมีเดีย (Social Media) ไดกาวเขามามีอิทธิพลและบทบาทเปนอยางย่ิง  สงผล

ใหผูใชงานสามารถสื่อสาร พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบงปนเรื่องราวตาง ๆ ที่สนใจไดงายขึ้น 

อีกทั้งยังสามารถดึงดูดกลุมคนที่มีความสนใจตรงกันไดเปนจํานวนมาก และนี่จึงเปนเหตุผลใหโซเชี่ยล

มีเดีย เปนทีน่ิยมอยางรวดเร็วและแพรหลาย และดวยสาเหตุนี้ผูประกอบการ, เจาของแบรนดจํานวน

มากหันไปใหความสําคัญกับโซเชี่ยลมีเดีย เนื่องจากมีขอดีมากมาย อาทิเชน การเขาถึงกลุมคนไดเปน

จํานวนมาก สามารถสื่อสาร โตตอบกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว เปนชองทางสําหรับติดตอสื่อสาร พูดคุย 

หรือขายสินคา ทั้งงาย สะดวก และประหยัดคาใชจายในการดูแลรักษา ไมมีคาใชจายในการสราง

บัญชีผูใช (Account) ใหกับแบรนด ใชงานงายไมซับซอน  

จากขอมูลอางอิง (Simon, 2021) โซเชี่ยลมีเดยีที่คนไทย นิยมใชสูงสุดและไดรบัความนิยมใน

ไทยมากที่สุด 5 อันดับแรกคือ ยูทูบ (Youtube), เฟซบุก (Facebook), ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

หรือ ไลนโอเอ (Line Official Account/Line OA), เฟซบุกเมสเซนเจอร (Facebook Messenger) 

และอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเฟซบุก และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ถือเปนแพลตฟอรมท่ีมี

บริการแชทใหสามารถติดตอลูกคาได แบรนดสามารถสนทนาพูดคุยใหขอมูลลูกคาและสามารถปด

การขายไดในชองทางเดียว หลายปท่ีผานมาเฟซบุกมีการเปลี่ยนแปลงระบบการแสดงผล ปรบัลด 

หรือจํากัดการเขาถึงแบบฟรี หากตองการเพ่ิมการเขาถึงก็จะตองซื้อโฆษณาเพิ่ม แบรนดตาง ๆ จึงเริ่ม

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ มองหาแพลตฟอรมสํารอง เลือกพัฒนาธุรกิจบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต BLT 

Bangkok. (2563). จากขอมูลเมื่อเดือนพฤษภาคม 2563 พบวาบัญชีทางการบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตเพ่ิมจาก 3 ลานเปน 4 ลานบัญชี เนื่องจากจุดเดนของไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต คือ สามารถ

สงสารไดในรูปแบบของภาพ เสียง หรือวิดีโอ ถึงลูกคาไดในทันทีโดยไมถูกลด หรอืจํากัดการเขาถึง

นั่นเอง อีกทั้งยังสามารถเลือกการสงขอความตามเพศ และอายุ ของผูติดตามไดอีกดวย และจากขอดี

ตาง ๆ เหลานี้ทําใหแบรนดเลือกที่จะลงทุนพัฒนาธุรกิจบนโซเชี่ยลแพลตฟอรม แมวาจะตองเสียเงนิ

ในการเขาถึงกลุมลูกคาตามจํานวนการสงขอความจริงก็ตาม ซึ่งไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตของแตละ  

แบรนดน้ันหากมีจํานวนผูติดตามยังไมมากนักก็ยังพอที่จะสามารถควบคุมงบประมาณการสื่อสารได 

แตหากมียอดผูติดตามแบรนดเปนจํานวนมาก การระบุเพียงแคเพศ หรอือายุ ก็อาจจะคัดกรอง

จํานวนผูติดตามใหลดลงไดไมมากนัก และการสื่อสารก็จะไมครอบคลุมเหมือนอยางที่แบรนดตั้งใจไว 

และหากเปนแบรนดขนาดเล็กที่มีงบประมาณจํากัด จํานวนผูติดตามท่ีเพ่ิมขึ้นทุกวันนี้เองก็อาจสราง

ปญหาใหแบรนดไดเชนกัน จะเห็นไดวาทั้งเฟซบุก และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลวนแลวแตมี
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ขอจํากัดดานปริมาณในการนําเสนอ ดานระยะเวลาการมองเห็นสื่อ การถูกจํากัดในการเขาถึงกลุม

ลูกคา หากตองการเขาถึงกลุมลูกคาก็จําเปนตองใชงบประมาณเพ่ือซื้อโฆษณาหรือพ้ืนท่ีสื่อ 

งบประมาณที่ใชจะมากหรือนอยนั้นก็ขึ้นอยูกับปรมิาณกลุมลูกคาที่แบรนดตองการเขาถึง และอาจ

ขึ้นอยูกับเจาของแพลตฟอรมที่เปนผูควบคุมราคาคาโฆษณา ซึ่งเปรียบเสมือนการเชาพ้ืนที่ หรือเชา

บานนั่นเอง ซึ่งพ้ืนท่ีบนโลกออนไลนท่ีเราไมตองเชาพ้ืนที่ สามารถมีพื้นที่เปนของตัวเอง สามารถ

ออกแบบพ้ืนที่ไดเองนั้นมีอยู น่ันก็คือเว็บไซต (Website) การมีเว็บไซตเปนของแบรนดเองก็

เปรียบเสมือนการมีหนาราน สํานักงานบนโลกออฟไลน ที่สรางความเชื่อม่ัน และนาเชื่อถือใหกับ

ลูกคาอีกดวย ท้ังนี้จะตองไมลืมวาลูกคายังคงตองการแหลงขอมูลสําคัญของสินคาหรือบริการ ไมวาจะ

เปน รายละเอียด, ขนาด, ขอมูลผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการติดตอสั่งซื้อ, สถานที่ตั้งของสาขา ที่

ลูกคาตองการทราบขอมูลเพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งการที่แบรนดมีเว็บไซตก็ชวยทํา

ใหลูกคา สามารถคนหาขอมูลที่ตองการรูของแบรนดเจอบนโลกออนไลนแบบที่ไมมีคาใชจายในการ

ซื้อโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมในการคนหานี้ ลูกคาจะทําการคนหาขอมูลสินคาหรือบริการของแบรนด 

ผานเครื่องมือการคนหา (Search Engine) ซึ่งก็จะปรากฏขอมูลสินคาหรือบริการของของแบรนดที่

หนาคนหา หากแบรนดละเลยการอัปเดตเว็บไซต  ไมมีขอมลูใหม ๆ ขาดความเคลื่อนไหว ขาดการ

พัฒนาระบบตาง ๆ เมื่อลูกคาทําการคนหาสินคาหรือบริการก็จะไมพบขอมูลของแบรนด หรือพบ

ขอมูลท่ีไมอัปเดต ก็จะทําใหแบรนดสูญเสียโอกาสทางการขายได (Itopplus, 2557) 

ซึ่งสอดคลองกับทาง Thinkwithgoogle (2016)  ท่ีไดนิยามพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีในยุคที่

สมารทโฟนเขามามีบทบาทสําคัญชวยใหผูคนสามารถรบัรูขอมูลขาวสาร ตอบสนองความตองการใน

สิ่งท่ีอยากรูผานหนาจอโทรศัพทมือถือไดในทุกชวงเวลา จนเกิดเปนพฤติกรรมท่ีเรียกวา Micro 

Moments โดยแบงออกเปน พฤติกรรม 4 ชวงเวลาพื้นฐานของผูบริโภค ไดแก I want to know 

moments ฉันอยากรูเดี๋ยวนี้, I want to go moments ฉนัอยากไปเดี๋ยวนี้, I want to do 

moments ฉันอยากทําเดี๋ยวน้ี และ I want to buy moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้ และเพ่ือไมให

พลาดโอกาสในการสงมอบขอมูลใหกับผูบริโภคในทุกชวงเวลา แบรนดจึงควรมีขอมูลรายละเอียดของ

สินคาหรือบริการในทุกชวงเวลาที่ลูกคาตองการทราบขอมูลน่ันเอง (Narisara, 2020) 

จากสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 เมื่อชวงตนป 2563 เชื้อไวรัสนี้ไมเพียงแต

กอใหเกิดวิกฤตการณดานสาธารณสุข แตยังสงผลกระทบตอสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่สงผลกระทบ

ไปท่ัวโลก ประเทศไทยก็ไดรับผลกระทบนี้ในทุกภาคสวน หลายธุรกิจตองปดกิจการ หรอืเลิกจางลด

จํานวนพนักงานเพ่ือประคับประคองใหธุรกิจไปตอได จากขอมูลของ True Digital Group อางอิง

จํานวนผูใชโทรศพัทเคลื่อนท่ีประมาณ 20 ลานคน ในชวงวันท่ี 1 มกราคม 2562-28 กุมภาพันธ 

2564 โดยศึกษาพฤติกรรมการกลับถิ่นฐานของแรงงานในชวงเกิดวิกฤตการณโควิด-19 ชวงแรกใน

มีนาคม 2563 และชวงการเกิดวิกฤตการณโควิดในชวงท่ีสอง พบวา แรงงานไดยายถิ่นฐานกลับสู
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ภูมิลําเนาจํานวนมาก โดยสามารถดูไดจากจํานวนประชากรที่มีการยายถิ่นฐานเขาและไดมีการ

เคลื่อนยายถิ่นฐานออกในเดือนกุมภาพันธ-เมษายน 2563 รวมกันกวา 2 ลานคน และสวนใหญอายุ 

21-60 ป (รอยละ 80) ที่เปนวัยทํางาน โดยสวนใหญคือผูท่ีมีรายไดไมสูงมาก (อางอิงขอมูลจากการ

ชําระคาโทรศัพทตํ่ากวาเดือนละ 100 บาท ซึ่งขอมูลนี้สอดคลองกับผลสํารวจแรงงานนอกระบบโดย

จุฬาฯ) คือ แรงงานที่มีการยายถิ่นฐานสวนใหญเปนกลุมผูมีรายไดไมสูงมาก เปนลูกจางรายวัน โดย

ทํางานในธุรกิจการใหบริการ เชนโรงแรม และกลุมภัตตาคาร การตัดสินใจยายกลับภูมิลําเนาเพ่ือ

ความอยูรอด (เสาวณี จันทะพงษ และ วริศ ทัศนสุนทรวงศ, 2564) เมื่อกลับภูมิลําเนา แรงงานกลุมนี้

สวนใหญไดปรับตัวไปประกอบอาชีพใหม เพื่อหารายไดระหวางท่ีรอสถานการณโควิด-19 คลี่คลาย 

โดยอาชีพเกษตรกรรมก็เปนอีกหนึ่งอาชีพที่แรงงานคืนถิ่นเลือกทําเนื่องจากมีที่ดินและครอบครัวเปน

เกษตรกรเปนทุนเดิมอยูแลว สะทอนจากหลายพื้นที่ของภาคอีสานที่มีการขุดสระเพื่อรองรับการทํา

การเกษตรเพ่ิมขึ้น และมีการสั่งซื้อวัสดุรวมถึงเครื่องจักรกลทางการเกษตรมาใชมากขึ้น (สํานัก

เศรษฐกิจภูมิภาค ฝายนโยบายโครงสรางเศรษฐกิจ, BOT Magazine, 2564) นับเปนโอกาสอันดีตอ

การพัฒนาดานการเกษตรของประเทศไทย ดวยการใชเทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหมเขามาชวยตอ

ยอดและทุนแรงในการทํางานดานการเกษตร และสงผลดีในธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเกษตร 

รวมไปถึงธุรกิจเครื่องจักรกลการเกษตร 

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนบริษัทในเครือของบริษัทสยามคูโบตาคอรปอเรชั่น 

จํากัด กอตั้งเมื่อ วันที่ 5 มกราคม 2549 ดําเนินธุรกิจใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อเครื่องจักรกล

การเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา แกเกษตรกร ผูรับเหมากอสราง บุคคลทั่วไป 

และนิติบุคคล ปจจุบันมีชองทางการติดตอบริษัท 5 ชองทางหลักดวยกันคือ เว็บไซต: 

www.skl.co.th, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth), SKL-โมบายแอปพลิเค

ชัน, ศูนยลูกคาสัมพันธสยามคโูบตา ลีสซิ่ง โทร.1317 และสํานักงานสาขาสยามคูโบตา ลีสซิ่ง 14 

สาขาทั่วประเทศ ซึ่งชองทางเว็บไซตและไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตเปน 2 ชองทางหลักบนชองทาง

ออนไลน สําหรับใชในการสื่อสารประชาสัมพันธกับกลุมลูกคาใหม และกลุมลูกคาที่มีความสนใจเชา

ซื้อสินคาของสยามคโูบตา ซึ่งยังไมเคยมีการวัดประสิทธิผลเปรียบเทียบในดานตาง ๆ บน 2 

แพลตฟอรมนี้ 

จากขอมูลจํานวนประชากรยายกลับถิ่นฐาน ที่สวนหน่ึงเลือกประกอบอาชีพเกษตรกรรม  อีก

ทั้งยังมีการสั่งซื้อวัสดุรวมถึงเครื่องจักรกลทางการเกษตรมาใชมากขึ้น ถือเปนโอกาสอันดีของบริษัทใน

การสรางยอดขาย ทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาในเรื่องประสิทธิผลของการลงเนื้อหาผาน 2 

แพลตฟอรม ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต: 

www.skl.co.th เนื่องจากผูวิจัยไดทํางานอยูในบริษัทดังกลาว และเปนผูดูแลรับผิดชอบในสวนของ

แพลตฟอรมออนไลน จึงมีความสนใจ และตองการวัดประสิทธิผลวาแพลตฟอรมใดสามารถสรางการ
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เขาถึงและสรางการรับรูไดมากกวากัน ซึ่งการศึกษานี้จะเปนประโยชนกับบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

จํากัด ในการทําการสื่อสารเพ่ือใหแบรนดเปนที่รูจัก ตลอดจนการสงขอมูลขาวสาร ประชาสัมพันธ 

โปรโมชันตาง ๆ ไปยังกลุมลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพผานชองทางการสื่อสารออนไลนทั้ง 2 

ชองทางนี้ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

ในการทาํการวิจัยครั้งนี้ ผูทําการวิจัยไดเลือกวิเคราะหและศึกษาขอมูลในหัวขอเรื่องการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตามบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.2 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนเน้ือหามีผลตอจํานวนการเขาชมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซ่ิง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.3 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประเภทเนื้อหามีผลตอการเปดอานบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.4 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนการเปดอานเนื้อหาแบบใชงบประมาณโฆษณาและ

แบบไมใชงบประมาณโฆษณาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และ

เว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.5 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแบบใชงบประมาณ

โฆษณาและแบบไมใชงบประมาณโฆษณาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

(@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.6 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบงบประมาณที่ใช บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคู

โบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตดานกลุมตัวอยาง  

ผูเขาชมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และผูเขาชม

เว็บไซต: www.skl.co.th  

1.3.2 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาที่ใชสําหรบัการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เริ่มตั้งแต 1 มกราคม พ.ศ. 2561-31 

ธันวาคม พ.ศ. 2563  เนื่องจากชวงระยะเวลาดังกลาว สามารถนําขอมูลมาเปรียบเทียบยอนหลังแบบ
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ปตอปได อีกทั้งในป พ.ศ. 2564 เปนปท่ีบริษัทครบรอบ 15 ป จึงมกีารใชงบประมาณจํานวนหนึ่งซื้อ

สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ ซึ่งอาจทําใหขอมูลที่นํามาศึกษานั้น มีความคลาดเคลื่อนของขอมูลได  

1.3.3 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต 

www.skl.co.th และจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเน้ือหา, จํานวนการเปด

อาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช  

 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ขอมูลเปรียบเทียบจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, 

จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ท่ีเกิดขึ้นจริงระหวาง 2 

แพลตฟอรม เพื่อเปนประโยชน ใชในการตัดสินใจวางแผนกําหนดงบประมาณ เพ่ือใชในการพัฒนา 

และซื้อโฆษณาผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซตบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

จํากัด ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

1.4.2 เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ในการเก็บขอมูลประสิทธิผล

การลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ 

เว็บไซต 

1.4.3 สําหรับผูประกอบการ ผูที่มีความเกี่ยวของ หรือบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจ โดย

สามารถนําผลการศึกษาวิจัย ของงานวิจัยชิ้นนี้ไปประยุกตใช เปนแนวทางสําหรับการวิจัย อีกท้ังยัง

สามารถนําไปพัฒนาแนวคิด เพื่อการวิจัยศึกษาเก่ียวกับการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเน้ือหาเพ่ือ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

 

1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด หมายถึง บริษัทผูใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อ

เครื่องจักรกลการเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา ในเครือของบริษัทสยามคูโบตา

คอรปอเรชั่น จํากัด 

1.5.2 เว็บไซต www.skl.co.th  หมายถึง เว็บไซตของบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เพ่ือ

นําเสนอขอมูลตาง ๆ ทั้งรูปภาพ, วิดีโอ, ขาวสารประชาสัมพันธ รวมถึงโปรโมชันสนับสนุนการขาย 

ผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งจะมีหลายหนาที่มีการเชื่อมตอกับลิงก เพ่ือกดเปดไปยังหนาอ่ืน ๆ บนเว็บไซต

ของบริษัทฯ ได  
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1.5.3 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth หมายถึง บัญชีทางการของบริษัท สยามคูโบตา ลี

สซิ่ง จํากัดผานแอปพลิเคชันไลน ใชในการพูดคุย สนทนา ตอบคําถาม ใหขอมูล แกลูกคาที่สนใจใน

สินคาหรือบริการของบริษัทฯ 

1.5.4 จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม  หมายถึง จํานวนการเปดเขาชมหนาเว็บไซต หรอืหนา

เนื้อหา ซึ่งจะถูกนับจํานวนทุกครั้งท่ีมีการเปดเขาชม ไมวาคนคนนั้นจะเคยเปดเขาชมกอนหนานี้แลว

หรือไม 

1.5.5 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ต้ังแตการ

คนหาขอมูลที่ตนเองสนใจ การคิดพิจารณา การตัดสินใจเลือกซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการของ

ตนเอง 

1.5.6 ประสิทธิผล หมายถึง การบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย หรอืวัตถุประสงคท่ีตองการ

และคาดหวัง 

1.5.7 การมีสวนรวม หมายถึง การคลิก กด หรือเปดอานเนื้อหาบนแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

1.5.8 เนื้อหาการตลาด หมายถึง การสื่อสารกับผูบริโภคผานประเภทเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือ

ดึงดูดความสนใจ และใหขอมูลที่เปนประโยชนแกผูบริโภค 

  



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การศกึษาเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ผูวิจัยไดศึกษา 

แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของไวดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับส่ือใหม และสื่อสังคมออนไลน (New Media and Social Media) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคบนสื่อออนไลน 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน (Social Media Engagement)  

2.5 รายละเอียด และประวัติของบรษิัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด  

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม และสื่อสังคมออนไลน (New Media and Social Media) 

โซเชี่ยลมีเดีย หรอืสื่อสังคมออนไลน  คือรูปแบบของการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่งผูใชได

สรางชุมชนสังคมออนไลนเพื่อแบงปนขอมูลความคิดเห็น ขอความสวนตัวและเนื้อหาอื่น ๆ เชน 

ภาพนิ่ง, ภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอ ซึ่งหากแยกคําออกมาเปน 2 สวนไดแก คําวา "สื่อ"  และ "สังคม" 

สื่อ หมายถึง “MEDIA IS A CHANNEL OF COMMUNICATION” สรุปความเปนภาษาไทยไดเปน  

"สื่อ คือชองทางสําหรับการติดตอสื่อสาร"   (OKNATION, 2551). 

 

สังคม  หมายถึงคน หรอื บางสิ่งบางอยางท่ีมีปฏิสัมพันธโตตอบกับผูอื่นที่อยูรวมกันเปนกลุม 

โดยมีความสนใจ หรือมีวัตถุประสงคเดยีวกัน มีการแบงปนขอมูลตอกัน ใชเวลารวมกัน (Cambridge 

Dictionary, 2021) และ (พจนานุกรมไทย.com, 2564)  

จากคํานิยามขางตน จึงสรุปรวมความหมายของคําวา "สื่อสงัคม" ไดวา ชองทางสําหรับการ

ติดตอสื่อสารที่มีบางสิ่งบางอยางสามารถสรางปฏิสัมพันธโตตอบกันไดโดยการแบงปนขอมูลใหกับ

กลุมคนที่มีความสนใจเดียวกัน มีวัตถุประสงคเดียวกัน และไดใชเวลารวมกัน 

สื่อใหม คือ สื่ออะไรก็ตาม ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ, บทความ, คอลัมน ตลอดไปจนถึงเพลง 

หรือพ็อดคาสต ที่ถูกแปลงใหอยูในรูปแบบดิจิทลั เขาสูบนเว็บไซต, อีเมล, โทรศพัทมือถือ หรือแอปส

ตรีมมิ่ง ที่ตองใชอินเทอรเน็ตในการสื่อสารใหถือวาสื่อเหลานั้นเปนสื่อใหม และสื่อใหมนี้ยังมีการ

เปลีย่นแปลงอยูตลอดเวลาดวย (Joe Cote, 2020)  

Chris Drew (2020) ไดส้รุปรูปแบบของสื่อใหมออกมาได 14 รูปแบบดังน้ี 
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1. เว็บไซต เมื่ออินเทอรเน็ตเกิดข้ึน เจาของธุรกิจตาง ๆ ไดเริ่มเขาสูโลกออนไลนผานการ

สรางเว็บไซตสําหรับเปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมลูกคาโดยตรง เจาของธุรกิจไมจําเปนตองใช

สมุดหนาเหลืองหรือสื่อโฆษณาอื่นเพื่อสรางการเขาถึงอีกตอไป เพราะเว็บไซตสามารถใชสื่อสารถึง

ลูกคาโดยตรง และลูกคาหรือผูเขาชมเว็บไซตก็สามารถโพสตแสดงความคิดเห็นหรือสามารถถาม

คําถามไดโดยตรง เว็บไซตเปรียบเสมือนบานหรือสํานักงานออนไลนที่เปดข้ึนมาเพ่ือรองรับแขกผูมา

เยือนจากท่ัวทุกมุมโลก สามารถสรางสรรคเน้ือหา และนําเสนอผานรูปแบบตาง ๆ ไดตามตองการ 

อีกทั้งยังสามารถจัดเก็บขอมูลผูเย่ียมชมไดอีกดวย 

2. ไลน/ไลนออฟฟเชี่ยล หนึ่งในแอปพลิเคชันพูดคุย สนทนายอดนิยมของคนไทย เปนแอป

พลิเคชันท่ีใชในการพูดคุยโตตอบ ซ่ึงจากปริมาณผูใชงานที่มีเปนปริมาณมากนี้ ไลนจึงไดเปด

ใหบรกิารบัญชีทางการ นอกจากที่แบรนดสามารถมีบัญชีทางการเพื่อเอาไวพูดคุยโตตอบกับลูกคา

แลว แบรนดยังสามารถเผยแพรประชาสัมพันธเนื้อหาขอมูลขาวสาร โปรโมชันตาง ๆ ของแบรนด

ใหกับผูติดตามของตนเองไดครั้งละจํานวนมาก ๆ อีกดวย 

3. บล็อก เกิดขึ้นหลังจากเว็บไซต บล็อกเปรียบเสมือนเว็บไซตสวนบุคคลท่ีสามารถเขียน

เก่ียวกับชีวิตและความคิดในหัวขอตาง ๆ อยางหลากหลาย คุณสามารถสรางกลุมผูชมจากทั่วโลก

ผานการเขียนของคุณ บล็อกจํานวนโดยเฉพาะบล็อกประเภท “บล็อกคุณแม” หรือ “บล็อก

ทองเที่ยว” ตางไดรับความนิยมอยางแพรหลายและมีกลุมผูติดตามบล็อกเปนจํานวนมาก 

4. อีเมล กอนที่จะมีอีเมลเกิดขึ้นมา เราใชวิธีการสงจดหมายดวยการไปสงจดหมายที่ที่ทํา

การไปรษณียหรือสงจดหมายผานตูรับไปรษณีย และกวาที่ผูรับจะไดรับจดหมายก็ใชเวลาอยางนอย 

1-2 วันหรอืนานกวานั้น อีเมลจึงเกิดมาเพ่ือแกปญหาการรับสงจดหมายขอความทางธุรกิจใหรวดเรว็

ขึ้น  

5. โซเชี่ยลมีเดีย คือสื่อสังคมออนไลน ที่ผูคนใชในการแบงปนเรื่องราวในชีวิต รวมถึง

สามารถความคิดเห็นกับเพื่อนและคนในครอบครัว รวมถึงใหคุณสามารถติดตอกับเพ่ือนเกาในวัย

เรียนท่ีไมไดพบปะกันเปนเวลานาน สื่อโซเชี่ยลมีเดียที่มียอดผูใชงานจํานวนมาก อาทิเชน เฟซบุก, 

อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร เปนตน  

6. วิดีโอ แพลตฟอรมในรูปแบบวิดีโอที่ไดรบัความนิยมสูงสุดนั่นคอื ยูทูบ แพลตฟอรมนี้

อนุญาตใหทุกคนสามารถโพสตวิดีโอสวนตัว และสามารถกดถูกใจ, แสดงความคิดเห็น หรือสามารถ

แบงปนวิดีโอที่นาสนใจของผูอ่ืนไดอีกดวย 

7. หนังสือพิมพออนไลน ถูกพัฒนามาจากหนังสือพิมพ แตก็ไมไดหมายความวาจะเหมือนกัน

เสียทีเดียว นั่นก็เพราะวาหนังสือพิมพออนไลนนั้นมีการอัปเดตขอมูลท่ีมีความเปนปจจุบันมากกวา 

อีกทั้งผูคนยังสามารถแสดงความคิดเห็นใหกับสํานักพิมพไดอีกดวย 



 9 

8. สถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นออนไลน (Forum) แหลงฟอรัมที่เราคุนชินกันดีใน

ประเทศไทย อาทิเชน Pantip, Kapook, Dek-D หรือ Mthai ผูคนสามารถแสดงความคิดเห็น ตอบ

คําถาม โตตอบกันในหัวขอท่ีตนเองสนใจผานสถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นออนไลน 

9. วิกิพีเดีย คือคลังขอมูลขนาดใหญที่สุดในโลก ทุกคนสามารถเขาไปกรอกขอมูลความหมาย

คําอธิบายของสิ่งตาง ๆ ท่ีมีการอัปเดตเปนประจําโดยผูใชงานอินเทอรเน็ตนั่นเอง 

10.  สภาพแวดลอมสมือนจริง (Virtual Reality) การจําลองภาพบรรยากาศเสมือนจริงแบบ 

360 องศา ซึ่งเทคโนโลยีนี้จะตองใชคูกับอุปกรณสวมใส แวนตา VR รับรูผานระบบประสาทสัมผัส

ทางตาผานการมองเห็น ทางหูผานการไดยิน ทางจมูกผานการไดกลิ่น และความรูสึกจากการสัมผัส 

ซึ่งเม่ือผสานรวมออกมาจึงทําใหเราสามารถตอบสนองตอสิ่งเหลานั้นไดอยางเสมือนจริงน่ันเอง 

11. สภาพแวดลอมและวัตถุเสมือนจริง (Augmented Reality) การผสานสิ่งแวดลอม

โดยรอบ เขากับวัตถุเสมือนจริงเขาดวยกัน โดยอยูในชวงเวลาเดียวกัน ซึ่งวัตถุเสมือนจริงนั้น 

สามารถเปน ภาพนิ่ง, วิดีโอ หรือเสียง โดยนําเสนอขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ, แท็ปเลต หรอื

อุปกรณที่ออกแบบมาใหสวมใส เพ่ือใหสามารถตอบสนองกับสิ่งเสมือนเหลานั้นได ยกตัวอยางเชน 

เกม Pokemon Go, เกม Minecraft Earth, แอปพลิเคชัน Place จาก IKEA สามารถทดลอง

ตกแตงเฟอรนิเจอรใหเขากับมุมโปรดในบานไดอยางงายดาย หรือแอปพลิเคชันถายรูปหลากหลาย

แอปพลิเคชัน ที่สามารถสรางเอฟเฟคตาง ๆ บนใบหนาของเราอัตโนมัติ  

12. พ็อดคาสต (Podcast) คือสื่อใหมที่เพิ่งเกิดข้ึนในป พ.ศ. 2548 เปนวิทยุในยุคดิจิตัล โดย

ผูคนจะทําการโพสตเรื่องราว เชนการอภิปราย, วิเคราะห, หรือบทสัมภาษณผานชองทางออนไลน 

ผูคนสามารถเลือกดาวนโหลดและสตรมีฟงไดตามสิ่งท่ีตนเองสนใจ  

13. วิดีโอบล็อก หรือ VLOG คือการนําคําวา Video มารวมกับคําวา Blog นั่นก็คือการโพสต

อัปเดตขอมูลตาง ๆ ของตนเองในรูปแบบวิดีโอนั่นเอง ผานแพลตฟอรมอาทิเชนยูทูบ, อินสตาแกรม 

หรือเฟซบุกสตอรี่ เปนตน 

14. การสัมมนาผานชองทางออนไลน (Webinars) การสัมมนาในรปูแบบนี้ คุณสามารถ

นําเสนอขอมูลตาง ๆ ผานทางออนไลน สามารถเชิญชวนผูอื่นใหเขารวมในการสัมมนา และยัง

สามารถพูดคุยสอบถามคําถามตาง ๆ ไดอีกดวย 

นอกจากในเรื่องของการสื่อสารแลว สื่อใหมยังมีประโยชน และสามารถทําอะไรไดอีกหลาย

อยาง โดยขอดีของสื่อใหมมีดังนี้ 

1. สามารถสรางขอมูล เนื้อหาดวยตนเองได ในปจจุบันที่บล็อก หรือสื่อสังคมออนไลนไดรับ

ความนิยม อีกทั้งยังสามารถสื่อสารตอบกลับไดในทันที การผลิตสื่อจึงไมไดถูกจํากัดสําหรับกลุมใด

กลุมหนึ่งอีกตอไป เพียงแคคุณเชื่อมตออินเทอรเน็ตก็สามารถที่จะโพสตถายทอดความเชื่อ บอกตอ
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ความคดิเห็นใหกับทุกคนทั่วโลกที่ตองการรับฟงไดอยางงายดาย ขอดีของสื่อใหมขอนี้จึงทําใหคุณ

ไมไดเปนเพียงผูบริโภคสื่ออีกตอไป แตคุณยังสามารถเปนผูผลิตสื่อ สรางขอมูลเน้ือหาไดอีกดวย 

2. สามารถคนหา กลุม ชุมชนออนไลน ที่มีความสนใจเดียวกันไดงาย จากอัตราการเขาถึง

และมีจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ีเพิ่มสูงข้ึน ผูคนสามารถเชื่อมตอถึงกันในเรื่องที่มีความสนใจ

เดียวกันไดจากทกุที่ทั่วโลก นําไปสูการสรางกลุม หรือชุมชนที่เกี่ยวของกับเรื่องที่สนใจ ซึ่งกลุมความ

สนใจนั้นอาจแตกตางไปจากกลุมที่เพ่ือนรวมงาน หรอืเพ่ือนในโรงเรียนของตนสนใจ ผูคนจึงไปหากลุม

ที่มีความสนใจเดียวกันกับตนและรวมแชรประสบการณ ความคิดเห็นตาง ๆ บนชุมชนออนไลนแทน 

3. การสื่อสารไรพรมแดนในอดีตการสื่อสารของคนเราถูกจํากัดไวดวยระยะทาง พ้ืนที่ ซึ่งเมื่อ

มีการขยายตัวของประชากร การอพยพ ยายถิ่นฐาน จึงทําใหขาดการติดตอกันไป แตเมื่อมี

อินเทอรเน็ตทําใหปญหาเหลานี้หมดไป ทุกคนสามารถเช่ือมตอ สรางกลุม ชุมชนออนไลน เพ่ือติดตอ

พูดคุยมีปฏิสัมพันธตอกันไดโดยงาย เชน กลุมคนไทยในตางแดน 

4. สามารถสรางความเปลี่ยนแปลงที่ยิ่งใหญได ในอดีตการจะลุกหรอืออกมาเคลื่อนไหวให

เกิดการเปลี่ยนแปลงในแตละครั้งนั้นทําไดยากยิ่ง ทั้งการนัดมาชุมนุม การรวมกลุมหากลุมคนที่มี

ความคดิเดียวกัน แตปจจุบันเมื่อสื่อใหมเขามามีบทบาท ทําใหเกิดการรวมกลุมไดงายขึ้นเสียงเล็ก ๆ 

นั้นหากันเจอไดงายข้ึน สามารถที่จะรวมกลุมคนจํานวนมากที่มีความคิดเห็นเดียวกันไดในเวลา

อันรวดเร็ว เสียงเล็ก ๆ ที่เมื่อรวมกันตะโกนพรอมกันก็จะเปนเสียงที่ดังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไปสูสิ่ง

ที่ดขีึ้นในสังคมนั่นเอง 

5. สามารถติดตอและติดตามกันไดตลอดเวลา สื่อใหม อยาง โซเช่ียลมีเดีย ท่ีชวยใหเรามีหาร

ติดตอและติดตามกันไดทุกชวงเวลา โดยไมมีระยะทาง หรืออุปสรรคมาขวางกั้น อีกทั้งยังสามารถ

แบงปนเหตุการณสําคัญตาง ๆ ในทุกชวงขณะชีวิตกับผูคนที่อยูหางไกลไดอยางงายดาย 

6. ขาวสาร 24 ชม. ไมตองรอเวลาขาวเชา ขาวเที่ยง หรือขาวภาคคํ่า หรือรออาน

หนังสือพิมพในชวงเชาเพ่ือติดตามขอมูลขาวสารอีกตอไป เพราะทุกคนสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารได

ตลอดเวลา เพียงแคเชื่อมตออินเทอรเน็ตเทานั้น 

7. การสื่อสารแบบ 2 ทาง เมื่อสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดตลอดเวลา ก็จะเกิดการแสดง

ความคดิเห็นตลอดเวลาเชนเดียวกัน ผูสรางขอมูลหรอืเนื้อหา สามารถไดรับความคิดเห็นในแตละ

เนื้อหาไดในทันที นําไปสูการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหขอมูลขาวสารที่สรางข้ึนมานั้น ตอบสนองแก

ผูบรโิภคไดอยางดีที่สุดนั่นเอง 

ดังนั้นจึงสรุปรวมไดวาสื่อใหมลวนมีขอดีตาง ๆ มากมายทั้งในเรื่องของการสรางขอมูลเพ่ือ

เผยแพรไดดวยตนเอง สามารถคนหากลุมที่มีแนวคิดเดียวกันไดอยางงายดาย สามารถสื่อสารไดแบบ 

2 ทาง อีกทั้งยังติดตอสื่อสารกันไดตลอดเวลาแบบไรพรมแดน ซึ่งเราไมสามารถปฏิเสธไดเลยวา สื่อ

ใหมนี้ ไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางมากท่ีเราไมอาจมองขามไปไดเลย 
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เมื่อมีสื่อใหมเกิดขึ้นมากมาย แบรนดสามารถเลือกใชไดหลากหลาย โดยเฉพาะโซเชี่ยลมีเดีย

อยางเฟซบุก และไลน ที่ไดรับความนิยมสูงสดุ จนกลายเปนชองทางการติดตอสื่อสารหลักระหวาง 

แบรนดและผูบริโภค หลายแบรนดท่ีมีเว็บไซต จึงละเลยการอัปเดตพัฒนาเว็บไซตของตน เนื่องจาก

แบรนดหันมาใหความสําคัญบนสื่อโซเชี่ยลมีเดียนั่นเอง ซึ่งในบางธุรกิจนั้นหากทําการสื่อสารแคเพียง

สื่อโซเชี่ยลมีเดียก็อาจเพียงพอ แตสําหรับธุรกิจที่ตองอาศยัความนาเชื่อถือ เว็บไซตจึงถือเปนชองทาง

สําคัญในการสรางความนาเชื่อถือ เพ่ือเปนแหลงขอมูลใหผูบริโภคไดศกึษารายละเอียดเพ่ิมเติม สราง

ความมั่นใจวาแบรนดมีตัวตนเปนอยางดี อีกทั้งจากพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหาขอมูลผาน

เครื่องมือคนหาอยาง Google search หากแบรนดมีการทํา SEO ที่ดีแลว แบรนดก็จะสามารถดึง

กลุมผูบริโภคที่ทําการคนหาเขามายังเว็บไซตของตน อีกทั้งยังสามารถสามารถสรางสรรคเน้ือหา และ

นําเสนอผานรูปแบบตาง ๆ ไดตามตองการ นอกจากนั้นยังสามารถจัดเก็บขอมูลผูเยี่ยมชม เพื่อนํา

ขอมูลมาวิเคราะหศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคไดอีกดวย ดังนั้นแลว แบรนดควรเลือกชองทางในการ

สื่อสารแบบผสมผสาน ไมควรมุงเนนไปที่ชองทางการสื่อสารใดโดยเฉพาะ เพราะชองทางการสื่อสาร

แตละชองทางนั้น ลวนแลวแตมีขอดีขอเสียแตกตางกัน และตอบโจทยวัตถุประสงคทางการตลาดท่ี

แตกตางกันนั่นเอง (สิทธินันท พลวิสุทธิ์ศกัด์ิ, 2560) 

การเกิดข้ึนของส่ือใหม ดึงดูดความสนใจใหแกทุกคนเปนอยางมาก ทั้งการเลือกใชสื่อใหม

ประเภทไหนใหเหมาะกับแบรนดของตนเอง  หรือจะสรรคสรางเนื้อหารูปแบบใดใหเปนที่นาสนใจ แต

ตองไมลืมพื้นฐานของการสื่อสาร ตามหลักทฤษฎี “SMCR” Berlo (1960, อางใน อดิเทพ บุญสุข, 

2556, หนา 14) ซึ่งประกอบไปดวย 

1. ผูสง หมายถึง ตัวบุคคล, แหลงสารหรือ กลุมคนท่ีมีความรับผิดชอบในการสงสาร ซึ่งตอง

เปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ มีความรูสําหรับเรื่องท่ีจะทําการสื่อสารเปนอยางดี และสามารถแปล หรือ

แปลงสารนั้นใหเหมาะสมเขาใจงายเหมาะกับผูรับ 

2. สาร หมายถึง เนื้อหา เรื่องราว หรอืสิ่งตาง ที่เปนรูปแบบของขาวสาร ขอมูลความรู ที่มี

การสงสารจากผูสงไปถึงผูรับ ผานกระบวนการเรยีบเรียงอยางเปนระบบ โดยมุงหวังใหเกิดการรับรู

รวมกัน  

3. สื่อหรือชองทางการสื่อสาร หมายถึง การสงสารผานชองทางการสื่อสารในรูปแบบท่ี

เหมาะสมกับผูรับสาร ไมวาจะเปนการฟง การดมกลิ่น การมองเห็น การสัมผัส หรือการรับรส ผาน

ระบบประสาทสัมผัสของรางกาย  

4. ผูรับ หมายถึง บุคคล หรือกลุมบุคคล หรือกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร เพ่ือใหรบัรูสาร

ที่ผูสงสารตองการสื่อสารเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคเปาหมายของการสื่อสาร 

ซึ่งทั้ง 4 ปจจัยนี้มีความสัมพันธเชื่อมโยงในกระบวนการสื่อสาร แตในยุคการสื่อสารปจจุบัน

มักเนนไปที่สื่อหรือชองทางการสื่อสารเสียสวนใหญ เนื่องจากมีความเชื่อวาหากเลือกชองทางการ
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สื่อสารท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูรับสารไดจํานวนมาก ก็จะทําใหเกิดยอดขายที่มากตามมานั่นเอง แต

อยางไรแลวการสื่อสารทางการตลาดนั้นมีวัตถุประสงคคือ สื่อสารอยางไรใหคนตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่ง

การท่ีคนจะตัดสินใจซื้อสินคานั้น จะตองผานกระบวนการคิด เปนลําดับขั้นตอน โดยจะเกิดขึ้นเร็ว

หรือชานั้นขึ้นอยูกับบริบท สถานการณ และตัวบุคคล 

 

ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

 

 
 

ที่มา:  สโรจ เลาหศิริ. (2559). อธิบายขั้นตอนของการวางแผนการสื่อสาร. สืบคนจาก 

https://positioningmag.com/1097459 

 

โดย สโรจ เลาหศริ ิ(2559) ไดทําการวิเคราะหและวางแผนการสื่อสารการตลาด เปนข้ันตอน

ดังน้ี 

1. Awareness ขั้นตอนนี้คือขั้นตอนท่ีทําใหผูบริโภคที่ยังไมรูจักสินคาหรือบริการ ไดรับรูถึง

การมีอยูของสินคาหรือบรกิาร ซึ่งแบรนดจะตองสรางการพบเห็นในชองทางตาง ๆ ทั้งชองทาง

ออฟไลนและออนไลน เพ่ือเพ่ิมการเขาถึง และสรางการรับรูไปยังผูบริโภค โดยตองทําใหผูบริโภค

ตระหนักไดวาสินคาของแบรนดชวยแกปญหาใดใหแกผูบริโภคไดบาง 

2. Involvement เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอแบรนด รูจักแบรนดแลว ผูบริโภคจะเริ่มเขามามี

สวนรวมกับแบรนด เพ่ือพิจารณาดูขอมูลสินคา คุณสมบัติ ลักษณะผลิตภัณฑ วาสินคานั้นมีความ

นาสนใจเหมาะสมกับการใชงานของตนเองหรือไม แบรนดจะตองมีขอมูลที่จําเปนของสินคาเพื่อให

ผูบรโิภคไดศึกษา อานทําความเขาใจ และเปดใจยอมรับในตัวสินคา 
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3. Active Consideration เม่ือไดศึกษาขอมูลสินคามาพอสมควรแลว ผูบริโภคจะเริ่ม

พิจารณาตัดสินใจวาควรซื้อสินคาชิ้นนี้หรือไม โดยจะเริ่มทําการเปรียบเทียบสินคาที่กําลังจะตัดสินใจ

ซื้อกับสินคาเดิมที่ใชงานอยู ณ ปจจุบัน จากเดิมท่ีผูบริโภคทําการเปรียบเทียบสินคาจากแหลงไมก่ี

แหลง ทุกวันนี้ลูกคาสามารถคนหาขอมูล ดูเรตติ้งของสินคา อานรีวิว สอบถามขอมูลจากเพ่ือนหรือ

คนรูจัก เทียบสินคาจากเว็บไซตเปรียบเทียบขอมูลดานตาง ๆ หรืออาจเปนการเปรียบเทียบสินคา

รูปแบบเดียวกันแตเปรียบเทียบกับคนขายเจาอื่น ซึ่งขั้นตอนนี้ลูกคาจะใชขอมูลจากหลากหลายแหลง

นอกจากขอมูลท่ีแบรนดใหประกอบการตัดสินใจ 

4. Purchase หลังจากที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการ ผูบริโภคจะอยูใน

ชวงเวลาแหงการเลือกซื้อ ที่ผูซื้อสามารถเลือกซื้อไดหลายชองทางการสั่งซื้อ ไมวาจะเปน การสั่งซื้อ

บนชองทางออนไลน ซึ่งก็สามารถแยกยอยออกเปนหลายแพลตฟอรม หรือการไปซื้อสินคาท่ีหนาราน

รวมไปถึงการชําระคาสินคาหรือบริการก็มีการเปลี่ยนแปลง เชน การชําระเงินแบบไรเงนิสด, การ

ชําระเงินแบบการแลกเปลี่ยนสินคา, การชําระเงินดวยโทรศัพทมือถือ หรือจะเปนการชําระเงินดวย

เหรียญบิทคอยน แบรนดจะตองทําการปดการขายใหรวดเร็วที่สุด เพื่อไมใหลูกคาเปลี่ยนใจไมซื้อ

สินคา หรือเปลี่ยนไปใชสินคาของแบรนดอ่ืนนั่นเอง 

5. Consumption หลังจากไดซื้อและไดทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะเกิดประสบการณการใช

งานตอสินคาชิ้นนั้น ซึ่งก็จะเกิดการเปรียบเทียบประสบการณการใชงานระหวางสินคาใหม และสินคา

ที่เคยใชงานมากอนหนานี้ หากลูกคาเกิดประสบการณที่ดี ประทับใจในตัวสินคา ก็จะเกิดความรูสึก

เชิงบวก แตหากเกิดประสบการณในเชิงลบ ลูกคาก็จะไมซื้อใชสินคานั้นอีก ซึ่งประสบการณเชิงลบนั้น

อาจไมไดเกิดจากตัวสินคา แตอาจเกิดจากลูกคาไมทราบวิธีการใชงาน หรือตั้งคาไมถูกตอง ดังนั้นแบ

รนดควรหาวิธีการจัดการแกไขปญหาในสวนนี้เพ่ือปองกันปญหาความเขาใจผิด อาทิเชน คูมือการ

ติดตั้ง ชองทางสายดวนแนะนําการใชงาน การชวยแกไขปญหาจากตัวสินคา เปนตน เพ่ือสราง

ประสบการณที่นาประทับใจอยางไรท่ีติใหกับแบรนดและสินคา 

6. Relationship Building แบรนดอยากไดลูกคาที่มีความจงรักภักดีในตัวแบรนด เกิดการ

ซื้อซํ้า หรือสามารถสรางยอดขายสินคาอ่ืน ๆ ภายใตแบรนดไดเพ่ิมเตมิ ซึ่งตองมีการสราง

ความสัมพันธในระยะยาวลูกคาและแบรนด ซึ่งแบรนดจะตองมีการนําขอมูลของลูกคามาออกแบบ

การสื่อสารใหตอบโจทยและตรงใจ และสื่อสารไปถึงลูกคาผานชองทางที่ลูกคาสามารถเขาถึงไดงาย 

ไมวาจะเปนบัตรสะสมแตม สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก เพ่ือรักษาความสัมพันธในระยะยาว 

7. Advocacy หากลูกคาประทับใจในตัวสินคา มีประสบการณที่ดีในการใชงานแลว ลูกคาก็

จะมีการแชร แนะนําบอกตอใหมาใชสินคานั้น ผานชองทางที่ลูกคาสะดวก อาทิเชน การโพสตบอกตอ

ประสบการณการใชสินคาบนโซเช่ียลมีเดีย หรือการใหคะแนนสินคาผานชองทางท่ีสั่งซื้อ เปนตน แต

หากเกิดประสบการณในเชิงลบ นอกจากที่ลูกคาจะไมซ้ือสินคานั้นซ้ําอีกอีก ยังอาจบอกตอไมใหมาใช
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สินคาดังกลาวไดเชนกัน ดังนั้นแบรนดควรหาวิธีการจัดการรับมือปญหาในสวนน้ีใหดีเชนกัน เชน 

ชองทางรับเรื่องรองเรยีนผานสายดวน 24 ชม. เปนตน 

จะเห็นไดวา ทุกขั้นตอนของการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาลวนมี

ความสําคัญ แบรนดที่วางแผนการสื่อสารไดครบในทุกขั้นตอน มีการเลือกใชชองทางที่เหมาะสม 

ออกแบบสารท่ีเหมาะสมกับผูรับสาร ก็จะสามารถพาผูบรโิภคจากขั้นตอนแรกมาถึงข้ันตอนสุดทาย

ดวยประสบการณที่ดีและนาประทับใจ ซึ่งชองทางที่ใชในการสื่อสารนั้น จําแนกได 3 ประเภทคือ 

1. Paid Media สื่อที่แบรนดตองจายเงนิซื้อเพื่อสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซึ่งก็คือ การโฆษณา    

2. Own Media สื่อที่แบรนดเปนเจาของ สามารถบริหารจัดการไดดวยตัวเอง สามารถ

สื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่  

3. Earn Media สื่อที่แบรนดไดรับการถูกพูดถึงจากคนอ่ืน เปนสื่อท่ีไดมาฟรี ในที่นี้คือการ

พูดถึง การบอกตอจากผูใชงานจริง การ Retweet หรือการที่มีคนรีวิวสินคาของแบรนด 
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ภาพที่ 2.2: อธิบายความแตกตางของชองทางการสื่อสารประเภท Paid, Owned, Earn Media 

 

 
 

Source: Heffernan, P. (2017) Paid, Owned, Earned Media: Are You in the Right Place? 

Retrieved from https://www.marketing-partners.com/conversations2/paid-

owned-earned-media-are-you-in-the-right-place 
 

Savaris (2021) จากกราฟแสดงถึงความสัมพันธของสื่อท้ัง 3 ประเภทนี้ที่มีสวนทับซอนกัน

อยู โดยสวนของ Owned Media นั้นเปนสื่อที่แบรนดสามารถกําหนดทิศทางเน้ือหา หรือควบคุมสื่อ

ไดมากที่สุดแตในสวนของจํานวนการเขาถึงนั้น จะมีการเขาถึงไมมากนัก ในสวนของ Paid Media 

แบรนดสามารถกําหนดทิศทางเนื้อหาหรือควบคุมสื่อประเภทนี้ไดพอประมาณ สามารถ

เขาถึงไดจํานวนมากกวาสื่อประเภท Owned Media เนื่องจากมีการใชเงินซื้อโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการ

เขาถึงน่ันเอง สวน Earned Media นั้น แบรนดแทบจะไมสามารถที่จะควบคุมสื่อประเภทน้ีไดเลย 

หรือหากควบคมุไดก็สามารถควบคุมไดเพียงเล็กนอย แตสามารถเขาถึงผูคนไดจํานวนมากที่สุด ที่เปน

เชนนั้นเพราะวา Earned Media นั้นคือการพูดถึงแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ดังนั้นกลุม

คนที่แบรนดจะสามารถเขาถึงไดนั้นจึงมีโอกาสที่จะเปนกลุมคนกลุมใหมจํานวนมาก ท่ีอาจไมใช

กลุมเปาหมายที่ แบรนดกําหนดมากอนนั่นเอง  
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สื่อทั้ง 3 ประเภท นี้ ไมวาจะเปน Paid Media, Owned Media, และ Earned Media  

ลวนแตใหผลลัพธที่แตกตาง การสรางเนื้อหาสําหรับสื่อแตละประเภทก็มีไมเหมือนกัน หากจะทํา

การตลาดใหประสบความสําเร็จ แบรนดจึงไมควรเลือกใชเพียงชองทางใดชองทางหนึ่ง แบรนดควร

โฟกัสและบริหารสื่อทั้ง 3 ประเภท เพ่ือตอบโจทยผูบริโภค ไดในทุกระยะการตัดสินใจ (Customer 

life cycle) 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคบนสื่อออนไลน 

จากการเติบโตของเทคโนโลยีสื่อดิจิทัลในปจจุบัน ทําใหมีการพัฒนาชองทางสําหรับการ

สื่อสารตาง ๆ อยางหลากหลาย ผูบริโภคสามารถเลือกใชชองทางที่เหมาะสม สอดคลองกับพฤติกรรม

ของตนเองไดอยางอิสระ สามารถเลือกรับสื่อไดอยางเสรี ดังนั้นการทําการตลาดเพ่ือสื่อสารไปยัง

ผูบรโิภคในชองทางตาง ๆ นั้น ขึงตองทําความเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภค เพ่ือใหการ

สื่อสารน้ันมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งสามารถจําแนกพฤติกรรมได 4 ประเภทดังนี้ (ณฐัพัชญ วงษเหรียญ

ทอง, 2560) 

พฤติกรรมการหาขอมูล ทุกการตัดสินใจของผูบริโภคน้ัน จําเปนตองใชขอมูลมาประกอบการ

ตัดสินใจน้ัน ผูคนมากมายทําการคนหาขอมูลสินคา หรือสิ่งที่ตองการรู เพ่ือทราบคําตอบผานการ

พิมพคียเวิรด (Keyword) ผานเครื่องมือคนหาบนสื่อดิจิทัล ซึ่งในเคร่ืองมือคนหาดังกลาว 

เปรียบเสมือนหองสมุดขนาดใหญท่ีรวบรวมขอมูล เรื่องราวสิ่งตาง ๆ ไวมากมาย ที่ไมวาใครก็ตาม

สามารถเขาถึงขอมูลนี้ได ซึ่งทุก ๆ คน ก็ยังสามารถเปนผูสรางขอมูลไดเชนเดียวกัน การคนหาขอมูลน้ี

ก็เพ่ือสรางความม่ันใจวาสินคาหรือบริการ หรือเรื่องใด ๆ ที่กําลังตัดสินใจกระทํานั้น เปนการตัดสินใจ

ที่ถูกตองนั่นเอง 

พฤติกรรมการหาเนื้อหาบนโซเชี่ยลมีเดีย สื่อโซเชี่ยลมีเดียอยางเชน เฟซบุก, ยูทูบ,        

อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร มีคุณสมบัติที่เหมือนกันนั่นคือ เปนชองทางอัปเดตขอมูลขาวสารใหม ๆ

จากเพ่ือน คนรูจัก แหลงขาวที่นาเชื่อถือ หรือจากโลกภายนอก ที่สามารถเปดดูไดตลอดเวลาเพียงแค

หยิบอุปกรณท่ีสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตไดข้ึนมา ซึ่งพฤติกรรมของของผูบริโภคนั้นลวนแลวแต

ตองการทราบความเคลื่อนไหว ความคืบหนาของขอมูลที่ตนสนใจ นอกจากนี้ยังสามารถเลือกหรอื

ควบคมุไดวาตองการอานขอมูลอะไร ตองการติดตามใคร หรือสามารถเลิกติดตามก็ทําไดเชนเดียวกัน 

พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนและพูดคยุกันผานแพลตฟอรมอ่ืน มนุษยเปนสัตวสังคม ที่มีการ

สื่อสารกับเครือขายของตน มาตั้งแตอดีต เม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไป เทคโนโลยีมีการพัฒนา มนุษยมีการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารของตนใหสะดวก สบาย งายดายมากยิ่งขึ้น ไมวาจะเปนการโทรศัพท

แบบเห็นหนาผานวิดีโอคอล การสงขอความเพ่ือพูดคุยระหวางกันทั้งแบบ 1:1 หรอืแบบกลุมผานแอป

พลิเคชันอยาง ไลน หรือ เฟซบุกเมสเซนเจอร ที่นอกจากการสงขอความเพ่ือพูดคุยแลว ยังสามารถสง
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ขอมูลเพ่ือแลกเปลี่ยนเนื้อหาขอมูล หรือขาวสาร ในรูปแบบอิเลกทรอนิกสไมวาจะเปนไฟลขอมูล

เอกสาร ไฟลรูปภาพ ไฟลเสียง หรือไฟลภาพเคลื่อนไหว ไดในเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถทําสิ่ง

อ่ืน ๆ ควบคูไประหวางน้ันไดอีกดวย 

พฤติกรรมการบอกตอ ในยุคที่มนุษยสามารถเปนไดทั้งผูสราง ผูสง และผูรบัสาร ในชวงเวลา

เดียวกัน และมีพื้นที่สื่อของตนเอง เมื่อผูบริโภคเกิดประสบการณตอการใชงานสินคาหรือบริการทั้งดี 

หรือไมดี  ก็มักจะทําการบอกตอเพื่อใหคนที่กําลังตัดสินใจซื้อสินคานั้นไดทราบขอมูล หรือตองการใช

พ้ืนที่สื่อน้ีเพ่ือรองเรียนตอแบรนด เพื่อใหแบรนดเขามารับผิดชอบชวยเหลือแกไขในปญหาดังกลาว 

ซึ่งพฤติกรรมการบอกตอนี้เปรียบเสมือนดาบสองคมของแบรนด หากผูบริโภคมีประสบการณที่

ประทับใจ ก็จะมีการแนะนําบอกตอใหซื้อสินคาและบริการของแบรนดไดเชนเดียวกัน  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาด Content Marketing 

หัวใจสําคัญของการทํา Content Marketing คือการผลิตคอนเทนตที่สามารถสรางคุณคา

ใหกับกลุมปาหมายโดยที่คอนเทนตนั้นยังคงตอบโจทยทางการตลาดและธุรกิจอยู โดยคําวาคุณคา คือ

สิ่งท่ีคนทาํการสื่อสารการตลาดตองเขาใจมากกวาการทําโฆษณาแตกอน เพราะในยุคน้ีอํานาจอยูใน

มือของผูบริโภค หากคอนเทนตนั้นไมนาสนใจ คนก็พรอมที่จะเลื่อนผาน หรือกด skip ขามไป แต

ในทางกลับกันหากคอนเทนตนั้นมีความนาสนใจ คนก็จะหยุดอาน ไมเลื่อนผาน หากคอนเทนตนั้น

เปนท่ีถูกใจหรอืชื่นชอบ คนก็จะกดแชรหรือบอกตอผานเครือขายของเขาดวย ดังน้ันการสรางคอน

เทนตไมเพียงแตใหผูบริโภคเห็น แตตองสรางให ถูกใจอีกดวย น่ันก็คือการสรางคอนเทนตใหตรงกับสิ่ง

คนอยากรู พูดในสิ่งที่คนอยากฟง ไมใชการสรางคอนเทนตใหตรงกับสิ่งท่ีแบรนดตองการบอกอีกตอไป  
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ภาพที่ 2.3: การแบงประเภทคอนเทนต 4 ประเภท 

 

 
 

ที่มา: ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง. (2560). การแบงประเภทคอนเทนต 4 ประเภท สืบคนจาก หนังสือ 

Marketing Fast Forward พลิกการตลาดในโลกยุคดิจิทัล. นนทบุรี: ดบัเบิลยู พับลิคเคชั่น. 

 

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2560) ไดแบงประเภทของคอนเทนตไว 4 ประเภทดวยกัน โดยใช

มุมมองระหวางแบรนดและผูบริโภค และความรูสึกกับการใหขอมูล 

Inform คอนเทนตในกลุมนี้มุงหวงัในการใหขอมูลของสินคาแบบทางตรง ใหขอมูลในส่ิงที ่  

แบรนดอยากบอก เชน คุณสมบัตสิําคญัของสินคา ราคา สเปก ชองทางการสั่งซื้อหรือจัดจําหนาย 

คอนเทนตรูปแบบนี้เหมาะกับผูท่ีมคีวามสนใจและคุนเคยกับสินคานี้อยูแลว และแหมาะสําหรับผูที่ไม

เคยรูจักสินคาหรือบรกิารประเภทนี้มากอน เพื่อศึกษาขอมูลสินคาหรือบริการ และไดทราบวามีสินคา

นี้อยูในตลาด 

Educate คอนเทนตในกลุมนี้สรางข้ึนมาเพื่อใหความรู อธิบายรายละเอียดเพิ่มเติม และตอบ

คําถามในส่ิงที่ผูบริโภคอยากรู เพ่ือเปนขอมูลประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ เชน การเปรียบเทียบ

ขอมูลสินคาราคา ขอดี ขอดอย ความแตกตางในมิติตาง ๆ ระหวางรุนสินคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เหมือน 

“ขอมูลเสริม” ที่ผูบริโภคตองการทราบหบงัจากที่มีความสนใจในสนิคา และคอนเทนตนี้กช็วยใหคนที่

อาจรูจักสินคาแตไมไดมีความสนใจมากนัก ไดรูจัก ทราบขอมูลของสินคาเพิ่มมากขึ้น เพ่ือเพิ่มโอกาส

ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาของแบรนดมากขึ้น  

Entertain คอนเทนตในกลุมนี้ไมไดมุงเนนในการใหขอมูลสินคาหรือบริการ แตเนนในเร่ือง

ของการสราง “ความรูสกึ” และ “อารมณ” กับผูบริโภคโดยที่แบรนดเขาไปมีสวนรวมและเปนสวน
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หนึ่งกับคอนเทนตนั้น ๆ คอนเทนตประเภทนี้ไมไดเนนในเรื่องของการขายสินคา แตมุงเนนในเรื่อง

ของอารมณและความรูสึกที่เปนการสราง Emotional Connection กับกลุมเปาหมาย โดยมีการ

สราง Awareness กับกลุมผูบริโภค ซี่งจะเปนพ้ืนฐานไปสูการสราง Branding ตอไปไดดวย เราจึงมัก

เห็นคอนเทนตประเภทนี้จากสินคาหรือบริการที่อยูในขั้นตอนของการสรางหรือทํา Branding อาทิ

เชน Coca Cola, Red Bull และ Pepsi เปนตน 

Inspire คอนเทนตในกลุมนี้ เปนคอนเทนตท่ีผูบริโภคชื่นชอบมากเปนพิเศษเพราะมุงเนนใหผู

ที่ไดเห็นคอนเทนตรูสึก “ดีขึ้น” เชนการไดรับรูเรื่องราวที่ทําใหรูสึกสุขใจมากขึ้น มีความหวัง ไดเห็น

วิธีการแกไขปญหาตาง ๆ ที่ตัวเองประสบอยู การไดพบเจอประสบการณใหม ๆ สรางแรงบันดาลใจให

ผูเห็นคอนเทนตรูสึกอยากทํา หรือเปลี่ยนแปลงอะไรบางอยาง คอนเทนตประเภทนี้จึงมักไดรับการ

แชรและบอกตอมากกวาคอนเทนตประเภทอื่น ๆ เนื่องจากสามารถสรางความรูสึกรวมกับกลุม

ผูบรโิภคไดเปนจํานวนมากนั่นเอง 

การสรางคอนเทนต ถือเปนองคประกอบสําคัญของการทําการสื่อสารในยุคปจจุบัน เพราะ

ตองสรางสรรคคอนเทนตใหนาสนใจ แขงกับคอนเทนตและขอมูลขาวสารจํานวนมหาศาล และยังตอง

สรางคอนเทนตใหตรงใจผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเห็น และหยุดดู ไมกด Skip หรือเลื่อนผาน

นั่นเอง 

Sarun (2020) ไดสรุปรูปแบบการทํา Content Marketing ที่แบรนดใชเปนชองทางในการ

สื่อสารเนื้อหาไปยังผูบริโภค 5 รูปแบบดังน้ี  

1. บทความ (Blog Content) เปนหนึ่งในคอนเทนตที่ดึงดูดผูบริโภคใหเขามาหาแบรนดได

โดยงาย ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดดวยการทํา SEO สามารถสรางเนื้อหาไดหลากหลาย เหมาะสําหรับ

เนื้อหาที่มีรายละเอียดมาก เชนการใหขอมูลสินคา, การแนะนําวิธีการใชงาน เปนตน  

2. วิดีโอ (Video Content) คอนเทนตรูปแบบนี้ไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากสามารถ

ดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี ผูบริโภคเขาใจเนื้อหาไดโดยงายเนื่องจากคอนเทนตรูปแบบนี้สามารถ

ใหขอมูลตาง ๆ ผานภาพและเสียงนั่นเอง   

3. รูปภาพ (Album Content) คอนเทนตรูปแบบนี้ดึงดูดความสนใจผานรูปภาพที่สวยงาม 

องคประกอบตาง ๆ บนรูปภาพ พรอมการเลาเรื่องราวที่มีความตอเนื่อง จึงสามารถดึงดูดความสนใจ

ไดเปนอยางดี 

4. อินโฟกราฟก (Infographic) การนําขอมูลเนื้อหาที่มีความซับซอนเขาใจยากมาวิเคราะห 

และเปลี่ยนขอมูลใหเปนรูปภาพกราฟฟกพรอมขอความท่ีเขาใจไดงายขึ้น ในเวลาที่รวดเร็ว ผูบริโภค

นิยมแชรคอนเทนตรูปแบบนี้เพ่ือเผยแพรขอมูลความรูที่นาสนใจนี้ตอ ผานสื่อโซเชี่ยลมีเดียตาง ๆ เชน 

เฟซบุก หรืออินสตาแกรม  
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5. พอดคาสท (Podcasts) คือ การเผยแพรเนื้อหา รายละเอียดขอมูลตาง ๆ ผานเสียงเหมือน

รายการวิทยุ ซึ่งสามารถสรางเนื้อหาไดหลากหลายไมวาจะเปน การพูดคุย, เลาเรื่อง หรอืการ

สัมภาษณ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดตามความสนใจ มีการเผยแพรผานระบบอินเทอรเน็ต ผูฟง

สามารถดาวนโหลดฟงเสียงไดโดยงาย 

บทความจาก contentmarketinginstitute.com โดย Michele (2015) ไดเขียนถึงการพูด

ในงานสัมมนา Intelligence Content Conference ของ Scott Abel ที่พูดถึง 7 สิ่งของการสราง

ประสบการณที่นาประทับใจแกลูกคา ที่นักสรางคอนเทนตควรใหความสําคัญ  

1. คนดูท่ี “ใช” (The right person) การจะสรางคอนเทนตขึ้นมาไดนั้น กอนอ่ืนเลยเราตอง

รูวาเรากําลังสื่อสารกับใคร การรูจักและเขาใจพฤติกรรม ความตองการของผูรับสาร จะชวยใหเรา

สามารถสรางคอนเทนตที่โดนใจ สรางประสบการณความพึงพอใจใหแกผูรับสารไดดีย่ิงขึ้น   

2. คอนเทนตที่ “ใช” (The right content) คอนเทนตท่ีใช จะตองเปนคอนเทนตที่ผูรับสาร

สนใจ อยากฟง และเปดรับ ไมวาจะเปนเน้ือหาที่มีประโยชน, เขาใจงาย, ขอมูลที่นําเสนอมีความ

นาสนใจ ชวยแกปญหา ตอบขอสงสัยใหกับผูรับสารได  

3. ชองทางท่ี “ใช” (At the right place) การหาชองทางที่ใชในการเผยแพร คอนเทนตท่ีใช 

เริ่มจากการท่ีเราตองรูวาผูรับสารเปดรบัสื่อผานชองทางใดบาง เมื่อทราบแลวก็จะนําคอนเทนตที่ใช 

ไปเผยแพรผานชองทางที่ใช ซึ่งชองทางท่ีใชนั้นเปนไดทั้งรูปแบบออฟไลนและออนไลน เราตองศึกษา

และเขาใจผูรับสารวาชองทางใด ที่กลุมผูรับสารสามารถเขาถึงคอนเทนตของแบรนดไดบาง  

4. เวลาที่ “ใช” (At the right time) เรื่องของเวลา นั้นเปนสิ่งท่ีไมควรละเลย หากเรามีคอน

เทนตท่ีใช แตเลือกลงคอนเทนตผิดเวลา ก็จะทําใหการสื่อสารในครั้งนั้นขาดประสิทธิภาพ เราจึงตอง

เขาใจและศึกษาพฤติกรรมของผูรับสาร วามีการเปดรับสื่อในชวงเวลาใดบาง 

5. รูปแบบที่ “ใช” (In the right format) เมื่อทราบชองทางที่จะเขาถึงผูรับสาร แบรนดควร

ทราบวาบนชองทางที่เขาถึงผูรับสารนั้น มีลักษณะหรือมีรูปแบบใด เชนคอนเทนตบนเฟซบุกมีการ

จํากัดพ้ืนที่ตัวอักษรบนชิ้นงาน, คอนเทนตบนทวิตเตอรมีการจํากัดจํานวนตัวอักษร เราจึงตองศึกษา

เพื่อปรับเปลี่ยนคอนเทนตใหอยูในรูปแบบที่เหมาะสมน่ันเอง 

6. ภาษาที่ “ใช” (In the right language) หากผูรับสารของเรามีหลากหลายภาษา เราก็

ควรปรับภาษาบนคอนเทนตใหเหมาะสมกับผูรับสาร ซึ่งภาษานี้ รวมถึงระดับภาษาที่ใชดวยเชนกัน 

หากผูรับสารเปนชาวบานตางจังหวัด ผูสรางคอนเทนตควรปรับระดับภาษาใหอานเขาใจไดโดยงาย ไม

ใชภาษาที่เปนชื่อเรยีกศัพทเฉพาะหรือใชศัพททางเทคนิคเปนตน 

7. อุปกรณที่ “ใช” (On the right device) อุปกรณที่ผูรับสารเลือกใชก็สําคัญ เชน หากผูรับ

สารรับสารผานทางโทรศัพทมือถือ การออกแบบคอนเทนตควรใชตัวอักษรขนาดใหญใหสามารถอาน

ออกได หรือคอนเทนตนั้นควรมีความยืดหยุนในการแสดงผลบนหนาจออุปกรณตาง ๆ 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน (Social Media Engagement)  

สื่อออนไลน มีอิทธิพลและบทบาทในการใชชีวิตในแตละวันเปนอยางมาก ไมวาจะเปน การ

พูดคุยสนทนาโตตอบระหวางกัน การอานขาวสารรอบตัว หรือแบรนดที่นําสื่อออนไลนมาใชเพ่ือการ

สื่อสารทางดานแจงขาวประชาสัมพันธ แจงโปรโมชัน หรอืเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีระหวางแบรนด

กับลูกคา เปนตน ซึ่งทั้งหมดเหลานี้ลวนแตตองใชการมีสวนรวมจากผูรับสาร (Engagement) ซึ่งลวน

แลวแตมีผลตอการสรางแบรนด โดยแบรนดไมไดมุงหวังเพียงยอดไลก แตตองการใหคนมาโตตอบ

และมีสวนรวมกับแบรนด ในภาพรวมของคําวา Engagement ไดมีหลายทานกลาวไวดังนี้ 

Mollen & Wilson (2010, อางใน อภิชาติ คณารัตนวงศ, 2561) ไดใหความหมายของ การ

มีสวนรวมออนไลน (Online Engagement) วาเปน การรับรูและความรูสึกผูกพันทางจิตใจ 

(Cognitive and Affective Commitment) ที่มีตอแบรนด ดวยชองทางที่ใชสื่อสาร เชน โซเชี่ยล

มีเดีย, เว็บไซต หรือชองทางการสื่อสารอ่ืนท่ีดําเนินการผานเทคโนโลยีคอมพิวเตอร (Computer-

Mediated Entities) โดยมีเปาหมายเพ่ือการสื่อสารคณุคาของแบรนด (Brand Value) 

Gambetti & Graffigna (2010)  ไดอธิบายและใหคําจํากัดความ คําวา ความผูกพันหรือการ

มีสวนรวม (Engagement) ซึ่งไดทําการสืบคนขอมูลจาก Ebsco Business Source Premier 

database เมื่อวันที่ 6 กันยายน 2552 โดยสามารถสรุปการมีสวนรวมไดเปน 5 ประเภทดังนี้ 

1. Consumer engagement การมีสวนรวมของผูบริโภค  

Dokyun L., Kartik H. & Harikesh N. (2014) ไดกลาววา การมีสวนรวมของผูบริโภค 

สามารถใชการวัดผลจากแพลตฟอรมออนไลน จาก ยอดไลก และ คอมเมนตของโพสตหรือเนื้อหาใน

แตละวัน ซึ่งการวัดผลนี้มีการใชอยางแพรหลาย นอกจากนี้ ยังสามารถวัดจํานวนของผูตดิตามที่

กดไลกเพจ และสามารถตรวจสอบขอมูลท่ีแสดงผลการเขาถึงของแตละโพสตรายวันของแตละ

แพลตฟอรมไดอีกดวย  

2. Customer engagement การมีสวนรวมของลูกคา  

Pennington (2012, อางใน เสาวณีย กิติเรียงลาภ, 2561) ไดอธิบายวา การมีสวนรวม

ของลูกคา คือ การติดตอสื่อสารระหวางแบรนดกับ ผูบริโภค โดยติดตอสื่อสารและโตตอบระหวางกัน

ผานชองทางออนไลนหรือออฟไลน ซึ่ง Brian Solis (2010) ไดอธิบายไววา คือการทําใหลูกคาเกิด

ความผูกพันระยะยาวกับแบรนด ประกอบไปดวยการวัดผลจากจํานวนการถูกพูดถึง เชน คอมเมนต 

การทวีต การรีทวีต และการแชร, วัดผลจากระยะเวลาที่มีการใชในการอานเนื้อหา รบัชมวิดีโอ หรือ

ใชเวลาอยูบนแพลตฟอรมเว็บไซต, วัดผลจากจํานวนแฟนหรือจํานวนผูติดตาม จากจํานวนการ

ลงทะเบียน หรอืปริมาณการเขาชมเว็บไซต ยอดการอาน การแชร เปนตน 
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3. Brand engagement การมีสวนรวมของตราสินคา 

ณฐัพัชญ วงษเหรียญทอง (2561) ใหความหมายของการมีสวนรวมกับตราสินคา คือ 

การท่ีกลุมเปาหมายมีปฏิสัมพันธกับตัวแบรนดดวยรูปแบบตาง ๆ และการปฏิสัมพันธนี้ ไมเพียงแต

การมาซื้อสินคาหรือใชบริการ แตยังสามารถเกิดข้ึนไดผานชองทางตาง ๆ (Touchpoint) เชน การ

เห็น การสัมผัส การเสพขอมูล การสอบถาม การทดลอง หรือการมีสวนรวม ซึ่งนําไปสูการสราง

ความสัมพันธ ความรูสึก ที่ลูกคามีตอแบรนด (Emotional Connection) มีการศึกษาหลายครั้งท่ี

พบวา หากลูกคามีความรูสึกรวมกับแบรนด “สูง” แลว ก็จะมีแนวโนมซื้อสินคาแบรนดนั้น ๆ ใน

ปริมาณที่มากขึ้น หรือบอยขึ้น รวมไปถึงมีการบอกตอแบรนดใหกับคนอ่ืนอีกดวย ซึ่งการกระทํา

ดังกลาวนั้น นําไปสูการสรางความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ในระยะยาวไดอีกดวย 

4. Advertising engagement การมีสวนรวมของการโฆษณา 

Hechelmann (2012, อางใน สวรินทร เนื่องคาํมา, 2558) ไดกลาววา การมีสวนรวม

ของการโฆษณา คือ การใชสื่อเพื่อเปนชองทางสําหรับการสรางการมีสวนรวม การใชสื่อดั้งเดิม เชน 

โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ หรือสื่อภาพยนต เปนตน และ Nielsen & Hercock (2011, 

อางใน สวรินทร เนื่องคํามา, 2558) สรุปการมีสวนรวมของการโฆษณากับสื่อไววา การที่บุคคลเกิด

ความเกี่ยวพันกับสื่อที่ตนเลือกเปดรับ และอยูในรปูแบบของการมีสวนรวมที่ตางกัน ซึ่งข้ึนอยูกับ

ประเภทของสื่อ โดยสื่อที่สามารถสรางการมีสวนรวมไดจํานวนมาก คือ โทรทัศน หนังสือพิมพ และ

การโฆษณา 

5. Media engagement การมีสวนรวมของสื่อ 

York (2015) ไดกลาวถึงการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน เปนสวนหนึ่งที่จะนําไปสู ความ

ผูกพันกับลูกคาได โดยการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน คือ การเลือกใชสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ เชน 

Facebook Twitter หรือ Instagram มาใชเปนชองทางใน การสรางประสบการณดี ๆ ใหแกลูกคา 

ใหลูกคาเขามาโตตอบกับเรา ไมใชแคการมีปฏิสัมพันธทางเดียว เพราะเมื่อลูกคาเลือกท่ีจะมีสวนรวม

ผานสื่อออนไลนแลว จะพัฒนาจนเกิดเปนความสัมพันธในระยะยาว และ Bobby, Edward & 

Rachel (2010) ไดเขียนไวเก่ียวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน ที่ผูวิจัยสามารถสรุปออกมาไดวา 

ผูอานจะมีสวนรวมก็ตอเม่ือพวกเขารูสึกไดวา เนื้อหานั้นมีความเชื่อมโยงผูอานเขากับชุมชนหรือ 

ผูอานรูสึกสนุกท่ีไดเขารวมในกลุมสนทนานั้น การมีสวนรวมนั้นเปรียบเสมือนกับการกรองขอมูล

ขาวสารท่ีผูอานกําลังติดตาม โดยขอมูลหรือแหลงขาวที่ติดตามอยูนั้น สามารถใหขอมูลที่อัปเดตและ

คือสิ่งท่ีพวกเขาตองการ หรอืในอีกทางหนึ่งผูอานอาจมองวาการไดเขามามีสวนรวมน้ันถือเปนอีกวิธี

หนึ่งในการผอนคลาย ซึ่งการเกิดมีสวนรวมไดนั้นมาจากการที่ส่ือนั้นสามารถดึงดูดความสนใจผานการ

นําเสนอเรื่องตาง ๆ โดยมุงกอใหเกิดการสนทนา ซึ่งการมสีวนรวมในบางครั้งอาจทําใหบุคคลนั้นไดมี

ตัวตน หรอืมีพ้ืนที่ในการเปนสมาชิกในกลุมใดกลุมหนึ่งไดอีกดวย  
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 จากขอมูลดานบนท่ีไดกลาวถึงนี้ Kari (2011) ก็ไดแบงระดับของการมีสวนรวมบนสื่อ

ออนไลนไว 5 ระดับของการมีสวนรวมดังนี้ 

ระดับที่ 1 ระดับสังเกตุการณ (Observing) ผูรับสารจะเฝามองดูอยูในระยะไกล โดยอยู

ในชวงของการตัดสินใจวาเน้ือหา ส่ือ หรือสารนั้น ๆ มีความนาสนใจ หรือมีความเก่ียวเนื่องกับตนเอง

มากพอที่จะเขาไปมีสวนรวมหรอืไม 

ระดับที่ 2 ระดับผูติดตาม (Following) ระดับนี้ผูรับสารจะเริ่มติดตามแบรนดในชองทางใด

ชองทางหนึ่ง เชน การติดตามบัญชีผูใชงานของแบรนดบนทวิตเตอร การกดไลกแฟนเพจของแบรนด

บนเฟซบุก เพื่อเปนการติดตามขอมูลขาวสารจากทางแบรนด 

ระดับที่ 3 ระดับการมีสวนรวม (Engaging) เปนการกระทําท่ีกอใหเกิดการมีสวนรวม เชน 

การคลิก กดอานเนื้อหา ขาวสาร ในขอมูลที่ตนสนใจ, การรับชมวิดีโอ หรือการกดไลกโพสต เปนตน 

ระดับที่ 4 ระดับการยอมรับ (Endorsing) ระดับนี้เปนระดับท่ีคนมีสวนรวมในการแชร บอก

ตอขอมูลที่นาสนใจใหแกผูอ่ืนไดรับรู รับทราบผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เชน การแชรเนื้อหา 

วิดีโอ รูปภาพที่นาสนใจลงบนเฟซบุกสวนตัวของตนเอง การรีทวีตขอความบนสื่อทวิตเตอร หรือการ

ไดไปเห็นหรืออานขาวสารขอมูลจากเว็บไซตแลวทําการแชรเนื้อหาลงบนแพลตฟอรมที่ตนเองใชงาน 

ระดับที่ 5 ระดับการใหการสนับสนุน (Contributing) ในระดับนี้ถือเปนระดับการมีสวนรวม

สูงสุด ที่ผูรับสารจะมีปฏิสัมพันธกับแบรนดดวยการแสดงความคดิเห็นโตตอบกับแบรนดใตโพสต หรือ

การแชรโพสตพรอมแสดงความคิดเห็นของตนลงบนแคปชันกอนทําการกดแชร ซึ่งระดับการใหการ

สนับสนุนนี้ถือเปนระดับที่แบรนดตองการ เนื่องจากเปนระดับที่คนเกิดการมีสวนรวมสูงสุด ยก

อยางเชน แฟนเพจของ Drama-Addict, หมอแล็ปแพนดา หรือ อีเจี๊ยบเลียบดวน ที่ในทุก ๆ โพสตจะ

มีผูรวมแสดงความคิดเห็น โตตอบสนทนากับตัวแบรนด หรือมีการพูดคุยระหวางกันเองของผูติดตาม

ในแบรนดเปนจํานวนมาก 

 

2.5 รายละเอียด และประวัติของบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนบริษัทในเครือของบริษัทสยามคูโบตาคอรปอเรชั่น 

จํากัด กอตั้งเมื่อ วันที่ 5 มกราคม 2549 ดําเนินธุรกิจใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อเครื่องจักรกล

การเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา แกเกษตรกร ผูรับเหมากอสราง บุคคลทั่วไป 

และนิติบุคคล วิสัยทัศนของบริษัทคือเปนผูนําดานผลิตภัณฑทางการเงิน เพ่ือสนับสนุนการขายของ

บริษัท สยามคูโบตาคอรปอเรชั่น จํากัด ในกลุมประเทศอาเซียน โดยอยูภายใตหลักการธรรมาภิบาล 

ปจจุบันบริษัทมีชองทางการติดตอ 5 ชองทางไดแก 

1. เอสเคแอล เว็บไซต (www.skl.co.th) ผูที่สนใจสามารถคนหาขอมูล รายละเอียดตาง ๆ 

ของบริษัท รวมไปถึงสามารถทดลองประเมินความสามารถในการชําระคางวดไดดวยตนเอง โดยเลือก
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สินคาที่ตรงกับความตองการผานเมนูคํานวณคางวด และสามารถขอสินเชื่อเบื้องตนผานชองทาง

เว็บไซตไดอีกดวย 

2. เอสเคแอล ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต (SKL Line Official Account) สามารถพูดคุยกับ

เจาหนาที่ผานไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต อีกทั้งยังมีบริการ เอสแคแอล คอนเนค (SKL Connect) 

สามารถดูรายละเอียดสัญญาเชาซื้อ คางวดสินคาที่เชาซื้อ สราง Barcode หรือ QR Code เพ่ือชําระ

เงินไดดวยตนเอง  

3. เอสเคแอล โมบายแอปพลิเคชัน (SKL Mobile Application) แอปพลิเคชันที่ใหคุณ

สามารถดูรายละเอียดสัญญาเชาซื้อ, คางวดสินคาที่เชาซื้อ ตรวจสอบยอดชําระคงเหลือ ตรวจสอบ

ประวัติการชําระ อีกทั้งยังมีบรกิารแจงเตือนความเคลื่อนไหวตาง ๆ สามารถทาํการชําระเงินออนไลน

ไดอยางสะดวก และรวดเร็ว ไปจนถึงสามารถติดตามขาวสารและกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคา 

4. ศูนยลูกคาสัมพันธสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สามารถโทรศัพทเพ่ือสอบถามขอมูลตาง ๆ ที่เบอร 

1317 ไมวาจะเปนการโทรเพื่อขอทราบรายละเอียดขอมูลสัญญาเชาซื้อ สอบถามขอมูลคางวด 

สอบถามขอมูลบริการดานอื่น ๆ หรือแจงปญหา ปรกึษาเรื่องการเชาซื้อ ไดจากเจาหนาที่ของบริษัท 

5. สํานักงานสาขาสยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํานวน 14 สาขาทั่วประเทศ ไดแก จ.กําแพงเพชร, จ.

ขอนแกน, จ.เชียงราย, จ.นครราชสีมา, จ.ปราจีนบุรี, จ.พิษณุโลก, จ.รอยเอ็ด, จ.สกลนคร, จ.สระบุรี, 

จ.สุพรรณบุรี, จ.สุราษฎรธาน,ี จ.หาดใหญ, จ.อุดรธานี และ จ.อุบลราชธาน ี

 



 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบเรื่อง “ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อวัตถุประสงคตอจํานวนการเขา

ชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต”  กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลี

สซิ่ง จํากัด เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) นําผลลัพธท่ีไดจากการทํา

การทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลในการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอค

เคานต  และ เว็บไซตวาแพลตฟอรมใดมีประสิทธิผลในดานตาง ๆ ดีกวากัน (จํานวนผูเขาชมหรือ

ผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช) เพ่ือใชในการตัดสินใจวางแผนกําหนดงบประมาณ เพ่ือใชในการพัฒนาการสื่อสาร 

และซื้อโฆษณาผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต ของบริษัท สยามคูโบตา   

ลีสซิ่ง จํากัด ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.5 การนําเสนอขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยเรื่องนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เพื่อวัด

ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต  และ เว็บไซต กรณศีกึษาบริษัท สยามคโูบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยเปรียบเทียบประสิทธิผล

จากจํานวนผูเขาชมหรอืผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการ

เปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ที่เกิดขึ้นจริงระหวาง 2 แพลตฟอรม โดยเก็บขอมูลผาน

ชองทางไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth  และเว็บไซต www.skl.co.th  

 

3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชการเก็บขอมูลรายละเอียดในสวนของ รายละเอียดในสวนของ 

จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปด
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อานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ที่เขาชมแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

ในชวงระยะเวลา เริ่มตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 ดําเนินการ

เก็บขอมูลผานเครื่องมือ Line Official Account Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต  และ เครื่องมือ Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเรื่องประสิทธิผลการลงเน้ือหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

โดยจะทําการทดลองเชิงเปรียบเทียบโดยใชขอมูลจาก 2 แพลตฟอรม ไดแก 

1. ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth  มีขอมูลรายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือ

ผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช สามารถเก็บขอมูลดังกลาวไดจากเครื่องมือ Line Official Account Manager  

2. เว็บไซต www.skl.co.th ที่มขีอมูลรายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, 

จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่

ใช สามารถเก็บขอมูลดังกลาวไดจากเครื่องมือ Google Analytic  

3. สรางกรอบเนื้อหาที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ที่มีการลงเนื้อหาบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยใชแผนลงรหัส (Coding Sheet) เปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูลโดยแบงการลงรหัสออกเปน 5 สวนคือ 

 สวนท่ี 1 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตาม %การเปลี่ยนแปลงของจํานวน

ผูติดตามในแตละป 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจํานวนเนื้อหาและจํานวน

ผูติดตาม %การเปลี่ยนแปลงของจํานวนผูติดตามในแตละป 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา    

จํานวนผูติดตาม    

%การเปลี่ยนแปลง    
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สวนท่ี 2 ใชบันทึกประเภทเนื้อหา ซึ่งจะทําการเก็บขอมูลตามประเภทเนื้อหา โปรโมชัน

สินคา กิจกรรมรวมสนุก ขาวประชาสัมพันธ วันสําคัญ สาระนารู และกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือจัดกลุม

พรอมทั้งเปรียบเทียบจํานวนประเภทเน้ือหา และจํานวนประเภทเนื้อหาในแตละป 

 

ตารางที่ 3.2: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหาท่ีลงในแต

ละป  

 

  

 สวนท่ี 3 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา และจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท จํานวนเปด

อานตํ่าสุด จํานวนเปดอานสูงสุด และจํานวนเปดอานโดยเฉล่ีย  

 

ตารางที่ 3.3: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหา จํานวน

เปดอานต่ําสุด จํานวนเปดอานสูงสดุ และจํานวนเปดอานโดยเฉลี่ย  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา     

กิจกรรมรวมสนุก     

ขาวประชาสัมพันธ     

สาระนารู     

รวม     

 

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา    

กิจกรรมรวมสนุก    

ขาวประชาสัมพันธ    

วันสําคญั    

สาระนารู    

รวม    
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สวนท่ี 4 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง จํานวน

การไมเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง % การเปดอานยอนหลัง  

 

ตารางที่ 3.4: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหาท่ีมีจํานวน

การเปดอานยอนหลัง จํานวนการไมเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง % การเปด

อานยอนหลัง  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา เปดอานยอนหลัง 
ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา     

กิจกรรมรวมสนุก     

ขาวประชาสัมพันธ     

สาระนารู     

รวม     

 

สวนท่ี 5 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา จํานวนผูติดตาม และงบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป 

 

ตารางที่ 3.5: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกจํานวนเนื้อหา จํานวน

ผูติดตาม และงบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา    

จํานวนผูติดตาม    

งบประมาณที่ใช    

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดมาจากการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยสรุปวิเคราะหขอมูลดวยการนําขอมูล

รายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการ

เปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจาก Line Official 
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Account Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และเครื่องมือ  Google Analytic 

บนแพลตฟอรมเว็บไซต โดยใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งขอมูลที่นํามาใช

ในการการวิเคราะหนั้นเปนขอมูลจริง โดยจะเปนการวิเคราะหในเชิงปริมาณ เพื่อนํามาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผล และหาขอสรุปของการวิจัย โดยไดกําหนดประเภทเนื้อหาเพ่ือใชในการวิเคราะห 

ดังตอไปนี้ 

1. ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา หมายถึง เนื้อหาที่ประกอบไปดวยราคาสวนลด ขอเสนอ 

สิทธิพิเศษ ตาง ๆ เมื่อทาํการซื้อสินคา 

2. ประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก หมายถึง เนื้อหาที่ผูอานจะตองมีสวนรวม ดวยการตอบ

คําถาม หรือใหขอมูลตาง ๆ เพ่ือลุนรับของรางวัลจากทางบริษัท 

3. ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ หมายถึง เนื้อหาที่เปนขอมูลจากทางบริษัท เพื่อบอก

กลาวประชาสัมพันธสื่อสารขอมูลจากทางบริษัทใหผูอานรับทราบ 

4. ประเภทเนื้อหา วันสําคญั หมายถึง เน้ือหาที่เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับวันสําคัญตาง  

ๆ ของประเทศไทย หรือของโลก  

5. ประเภทเนื้อหา สาระนารู หมายถึง เนื้อหา หรือเรื่องราวนารูตาง ๆ ที่ไมไดเก่ียวของกับ

บริษัท 

6. ประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพื่อสังคม หมายถึง การประชาสัมพันธกิจกรรมท่ีทางบริษัทไดมี

การกระทํากับสังคมผูมีสวนไดสวนเสีย หรือทําความดีใหกับสังคม 

 

3.5 การเสนอขอมูล 

การนําเสนอขอมูลเชิงเปรยีบเทียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวน

การเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ เว็บไซต  กรณีศึกษาบริษัท     สยาม

คูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ภายในระยะเวลาตั้งแตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 

2563 โดยทําการเปรียบเทียบและเก็บขอมูลจาก Line Official Account Manager บนแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และเครื่องมือ  Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต  เพื่อหา

ความสัมพันธของจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเน้ือหา, จํานวนการเปดอาน, 

จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ 

เว็บไซต ของบรษิัท สยามคโูบตา ลีสซ่ิง จํากัด 

  



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยใชเทคนคิการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 

ซึ่งการวิเคราะหเนื้อหานั้นจะเปนการวิเคราะหในเชิงปริมาณ เปนการวิจัยเพ่ือเปนผลประโยชนตอ

ผูประกอบการ ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลเนื้อหาจากการลงโฆษณา ประชาสัมพันธผาน 2 

แพลตฟอรม โดยการวัดผลจากเครื่องมือ  Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต และ เครื่องมือ 

Line Official Account Manager บนแพลตฟอรมไลน ที่สามารถวัดคาไดอยางถูกตองและแมนยํา 

ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอมูล และไดทดสอบครบตามกําหนดระยะเวลา ไดผลลัพธรายละเอียดแตละ

แพลตฟอรมดังนี้ 

 

4.1 การลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

4.1.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 

%การเปลี่ยนแปลง - +55% +104% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวนเนื้อหา

และจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคน

จาก https://lin.ee/6zMm0UX 

 

 จากตารางที่ 4.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต พบวา จํานวนเนื้อหาสงผลตอจํานวนผูติดตามที่เพ่ิมมากขึ้น โดยในป 2562 จํานวนเนื้อหา

เพิ่มข้ึน 7 เนื้อหา สามารถเพ่ิมจํานวนผูติดตามจาก 15,906 ผูติดตาม เปน 24,719 ผูติดตาม มี อัตรา
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การเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 55% และในป 2563 จํานวนเนื้อหาเพ่ิมข้ึน 12 เน้ือหาจากป 2562 สามารถ

เพิ่มจํานวนผูติดตามจาก 24,719 ผูติดตาม เปน 50,463 ผูติดตาม มี อัตราการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 

104% จากจํานวนเนื้อหาท่ีมีการลงเพ่ิมข้ึนในแตละป  

 

4.1.2 ประเภทเนื้อหาที่ประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ตารางที่ 4.2:  ประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุประเภทเนื้อหา

ท่ีลงประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคน

จาก https://lin.ee/6zMm0UX 

 

การประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ในชวงระยะเวลาตั้งแต พ.ศ. 

2661-2563 ดวยประเภทเนื้อหาที่ประกอบไปดวย 1. โปรโมชันสินคา 2. กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาว

ประชาสัมพันธ 4. วันสําคัญ และ 5. สาระนารู โดยประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธสูงสุด 3 อันดับ

แรก ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา และวันสําคัญ ในป 2561 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา 

ขาวประชาสัมพันธมากที่สุด แตกตางกับป 2562 และ 2563 ที่ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา วัน

สําคัญ มากท่ีสุด และจํานวนเน้ือหาของขาวโปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ อยูในจํานวนที่

ใกลเคยีงกันทั้ง 3 ป ประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุกมีการลงประชาสัมพันธในจํานวนที่ใกลเคียงกัน

ทั้ง 3 ป และการลงประชาสัมพันธ สาระนารูมีการลงประชาสัมพันธป 2562 เปนปแรก 

  

  

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา 19 10 20 

กิจกรรมรวมสนุก 8 9 9 

ขาวประชาสัมพันธ 20 12 18 

วันสําคญั 14 31 27 

สาระนารู - 6 6 

รวม 61 68 80 
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4.1.3 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

บนหนาไทมไลนในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

บนหนาไทมไลนในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา 17 47 484 281 

กิจกรรมรวมสนุก 2 312 379 346 

ขาวประชาสัมพันธ 5 130 282 212 

สาระนารู 5 76 594 297 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภทผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลนใน

ป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก 

https://lin.ee/6zMm0UX 

 

 ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคือ โปรโมชันสินคา, สาระนารู, ขาว

ประชาสัมพันธ และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ 

สาระนารู, โปรโมชันสินคา, กจิกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื กิจกรรมรวมสนุก, สาระนารู, โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ ตามลําดับ 
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4.1.4 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

ดวยการโฆษณาในป 2563 ท่ีมีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

ดวยการโฆษณาในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภท 

เนื้อหา 

จํานวน 

เนื้อหา 

จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา 17 6,177 14,404 10,582 

กิจกรรมรวมสนุก 2 7,698 8,475 8,087 

ขาวประชาสัมพันธ 5 10,170 15,112 14,130 

สาระนารู 5 4,712 9,381 7,825 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ดวยการโฆษณาใน

ป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://manager.line 

.biz/account/@fxi4480m 

 

 ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคอื สาระนารู, โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวม

สนุกและขาวประชาสัมพันธ ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ ขาว

ประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุก ตามลําดบั ประเภทเนื้อหาที่มี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนกุ และ

สาระนารู, ตามลําดับ 
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 4.1.5 จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับ

บนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
เปดอานยอนหลัง ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 6 11 35% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 1 1 50% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 1 4 20% 

สาระนารู 5 3 2 60% 

รวม 29 11 18 38% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวน

ประเภทเนื้อหาท่ีมีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรม

เว็บไซต. สืบคนจาก https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m 

 

ประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังมากที่สดุคือ สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 

50%, โปรโมชันสินคา 35% และ ขาวประชาสัมพันธ 20% คิดเปนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอาน

ยอนหลังในป 2563 โดยรวมอยูที่ 38% 
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4.1.6 งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.6: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 

งบประมาณที่ใช 

(0.04 บาท/ขอความ) 
38,811 67,236 161,482 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุงบประมาณ

คาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคนจาก 

https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m 

 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป ขึ้นอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวนเนื้อหาที่ทําการลง

ประชาสัมพันธ โดยคาใชจายอยูท่ี 0.04 บาท/ขอความ ซึ่งจะเห็นวายิ่งมีผูติดตามจํานวนมากขึ้น

เทาไหร งบประมาณที่ใชก็จะมากขึ้นดังตารางที่ 4.5 งบประมาณคาโฆษณาในป 2561–2563 ใชจาย

เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 38,811 บาท, 67,236 บาท และ 161,482 บาท 
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4.2 การลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

4.2.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 63 57 117 

 จํานวนผูเขาชม  5,492 6,628 18,478 

%การเปลี่ยนแปลง - +21% +179% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชม

บนแพลตฟอรมเว็บไซต ประจําป 2561-2563. สืบคนจาก https://analytics. 

google.com/analytics/web/?authuser=2#/report-home/a16407421w 

148797971p153672678/%3F_u.date00=20201201&_u.date01=20201231 

 

 จากตารางที่ 4.7 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต พบวา จํานวน

เนื้อหามีผลตอจํานวนการเขาชมที่เพิ่มมากขึ้น แมวาในป 2562 จํานวนเนื้อหาจะลดลงเล็กนอย 6 

เนื ้อหา แตยังสามารถเพิ ่มจํานวนผู เขาชมจาก 5,492 ผูเขาชม เปน 6,628 ผู เขาชม มี อัตราการ

เปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึน 21% และในป 2563 มีจํานวนเนื้อหาที่เพิ่มข้ึน 60 เนื้อหาจากป 2562 สามารถ

เพิ่มจํานวนการเขาชมจาก 6,628 ผูเขาชม เปน 18,478 ผูเขาชม มีอัตราการเปลี่ยนแปลงเพิ ่มข้ึน 

179%  
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4.2.2 ประเภทเนื้อหาที่ประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.8:  ประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา 18 14 44 

กิจกรรมรวมสนุก 23 12 32 

ขาวประชาสัมพันธ 8 14 30 

วันสําคญั 2 - - 

สาระนารู - 2 9 

กิจกรรมเพื่อสังคม 12 15 2 

รวม 63 57 117 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธ

ผานแพลตฟอรมเว็บไซตประจําป 2561-2563. สืบคนจาก https://www.skl.co.th 

 

 การประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนเว็บไซต ในชวงระยะเวลาตั้งแตพ.ศ. 2661-2563 

ดวยประเภทเนื้อหาที่ประกอบไปดวย 1. โปรโมชันสินคา 2. กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาวประชาสัมพันธ 

4. วันสําคัญ 5. สาระนารู และ 6. กิจกรรมเพ่ือสังคม โดยประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธในป 

2561 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก, โปรโมชันสินคา และกิจกรรมเพื่อสังคม 

สูงสุด 3 อันดับแรกตามลําดับ ป 2562 ลงประชาสัมพันธประเภทเน้ือหา กิจกรรมเพื่อสังคม,        

โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ ป 2563 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา, 

กิจกรรมรวมสนุก และขาวประชาสัมพันธ ซึ่ง ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา อยูในประเภทเนื้อหา 3 

อันดับสูงสุดที่ลงประชาสัมพันธทั้ง 3 ป และประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพ่ือสังคม อยูในประเภทเน้ือหา 

3 อันดับสูงสุดการลงประชาสัมพันธในป 2561 และ 2562 แตอยูในลําดับสุดทายของ การลง

ประชาสัมพันธในป 2563 
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4.2.3 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มีการ

ลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มีการ

ลงเน้ือหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ประเภท 

เนื้อหา 
จํานวน 

เนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 
จํานวน 

เปดอานสูงสุด 
จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 
โปรโมชันสินคา 17 37 2,276 687 

กิจกรรมรวมสนุก 2 606 1,031 819 

ขาวประชาสัมพันธ 5 177 1,699 761 

สาระนารู 5 79 690 387 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละ

ประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มกีารลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/web/ 

?authuser=2#/report-home/a16407421w148797971p153672678/%3F_u. 

date00=20201201&_u.date01=20201231 

 

ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคือ โปรโมชันสินคา, สาระนารู, ขาว

ประชาสัมพันธ และกิจกรรมรวมสนุก ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ โปร

โมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, กิจกรรมรวมสนุก และสาระนารู ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาท่ีมี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื กิจกรรมรวมสนุก, ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสนิคา และ

สาระนารู ตามลําดับ 
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4.2.4 จํานวนประเภทเนื้อหาท่ีมีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา เปดอานยอนหลัง 
ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 9 8 53% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 2 0 100% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 3 2 60% 

สาระนารู 5 3 2 60% 

รวม 29 17 12 59% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปด

อานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดยีวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต. สบืคนจาก https://analytics.google.com/analytics/web/ ?authuser=2#/ 

report-home/a16407421w148797971p153672678/%3F_u.date00=20201201&_u 

.date01=20201231 
 

  

 ทุกประเภทเนื้อหามีอัตราการเปดอานยอนหลังมากกวา 50% โดยประเภทเนื้อหาที่มีการเปด

อานยอนหลังมากที่สดุคือ กิจกรรมรวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60% และ 

โปรโมชันสินคา 53% คิดเปนนประเภทเน้ือหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 โดยรวมอยูที่ 59% 
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4.2.5 งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.11: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 63 57 117 

 จํานวนผูเขาชม  5,492 6,628 18,478 

งบประมาณที่ใช 8,900 บาท/ป 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ web/?Authus 

er=2#/reporthome/a16407 421w148797971p153672678/%3F_u.date00=202012 

01&_u.date01=20201231 และ Makewebeasy (2564). เว็บไซต Makewebeasy ราคา

เว็บไซตสําเร็จรูป สืบคนจาก https://www.makewebeasy.com/th/website-package 

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพื่อใชในการเปรียบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจรงิ

ของบริษัท 

 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละปผานแพลตฟอรมเว็บไซตนั้นไมมี แตจะเปนคาใชจาย

ดานการบํารุงรักษา ดูแลเว็บไซตทั้งหมดที่จายเปนรายปตอครั้ง ดังน้ันจากตารางที่ 4.11 จะเห็นไดวา 

จํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซตไมมีผลตองบประมาณดานคาใชจาย โดยมี

คาใชจาย 8,900 บาทตอป ซึ่งมีความคุมคาตองบประมาณท่ีใช  
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4.3: สรุปการลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต 
 

ตารางที่ 4.12: จํานวนการเปดอานเน้ือหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต

ในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

ดวยการโฆษณา 

เปดอานตํ่าสุด 6,177 7,698 10,170 4,712 

เปดอานสูงสุด 14,404 8,475 15,112 9,381 

เปดอานโดยเฉลี่ย 10,582 8,087 14,130 7,825 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

บนไทมไลน 

เปดอานตํ่าสุด 47 312 130 76 

เปดอานสูงสุด 484 379 282 594 

เปดอานโดยเฉลี่ย 281 346 212 297 

เว็บไซต 

เปดอานตํ่าสุด 37 606 177 79 

เปดอานสูงสุด 2,276 1,031 1,699 690 

เปดอานโดยเฉลี่ย 687 819 761 387 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละ

ประเภท. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ web/?authuser=2#/ 

reporthome/a16407 421w148797971p153672678/%3F_u. date00=20201201& 

_u.date01=20201231 และ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท (พฤษภาคม พ.ศ.2564). (2564). สืบคนจาก 

https://manager.line.biz/account/@fxi4480m  
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ตารางที่ 4.13: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เว็บไซต 

ป 2561 2562 2563 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 63 57 117 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 5,492 6,628 18,478 

งบประมาณที่ใช 38,811 67,236 161,482 8,900 บาท/ป 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ 

web/?authuser=2#/reporthome/ a16407421w148797971p153672678/%3F_u. 

date00=20201201&_u.date01= 20201231, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 

2561-2563. สืบคนจาก https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m และ 

Makewebeasy (2564). เว็บไซต Makewebeasy ราคาเว็บไซตสําเร็จรูป สืบคนจาก 

https://www.makewebeasy.com/th /website-package  

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพ่ือใชในการเปรยีบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจริง

ของบริษัท 

 

1. จํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธ มีผลตอจํานวนผูติดตามหรือจํานวนผูใชงานบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ยิ่งจํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธมีจํานวน

มาก จํานวนผูติดตามหรือจํานวนผูใชงานทั้ง 2 แพลตฟอรมก็เพิ่มจํานวนมากขึ้นดวยเชนกัน 

2. สัดสวนประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

และเว็บไซตมีความแตกตางกัน ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลงเน้ือหา วันสําคัญ มากเปนอันดับที่ 1 

ซึ่งเนื้อหา วันสําคัญ นี้บนเว็บไซตมีจํานวนนอยมาก และในป 2562-2563 ไมปรากฏขอมูลการลง

เนื้อหาดังกลาว อันดับรองลงมาคือ โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ ซึ่งท้ังไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต และเว็บไซต มีสัดสวนการลงเนื้อหาที่สอดคลองกัน แต กิจกรรมรวมสนุก บนเว็บไซตมี

การลงเนื้อหาประเภทนี้มากกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต รวมไปถึงกิจกรรมเพื่อสังคม ที่ไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานตไมปรากฏขอมูลการลงเนื้อหาดังกลาว 



 43

3. จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานสูงสุดในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดียวกันบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต มีการเปดอานประเภทเน้ือหาแตละแพลตฟอรม

ในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลน ประเภทเนื้อหา สาระนา

รู มีการเปดอานมากที่สุด รองลงมาคือ โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธ

ตามลําดับ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต รูปแบบที่มีการโฆษณา ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอาน

สูงสุดคอื ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสนิคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ และ

เว็บไซต ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ โปรโมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, 

กิจกรรมรวมสนุก และสาระนารู 

4. ในป 2563 ทุกประเภทเนื้อหาบนเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน โดยมีอัตราการเปดอาน

เนื้อหายอนหลังบนเว็บไซตดังนี้ กิจกรรมรวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60%,  

โปรโมชันสินคา 53%  อัตราการเปดอานประเภทเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต มี

ดังน้ี สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 50%, โปรโมชันสนิคา 38% และ ขาวประชาสัมพันธ 20%  

5. งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่

มากขึ้นตามจํานวนผูติดตาม แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดยีวตอป  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงค

ตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  กรณศึีกษา

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนการวิจัยเพื่อเปนผลประโยชนตอผูประกอบการ เพ่ือนําไปสูการ

วางแผนการสื่อสารและการใชงบประมาณใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้ไดทําการ

เปรียบเทียบเนื้อหาจากการลงโฆษณา ประชาสัมพันธผาน 2 แพลตฟอรม ระหวาง แพลตฟอรมไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ เว็บไซต ที่สามารถวัดคาการแสดงผลไดอยางถูกตองและแมนยํา เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาประชาสัมพันธในดานตาง ๆ ท้ังในสวนของจํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูติดตาม ประเภทเนื้อหา จํานวนการเปดอาน จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่

ใช  ซึ่งไดดําเนินการสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เปรียบเทียบประสิทธิผลการลง

เนื้อหาประชาสัมพันธในดานตาง ๆ วาแพลตฟอรมใดมีประสิทธิผลในดานตาง ๆ ดีกวากัน ระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยผูวิจัยไดเขาไปตรวจสอบผลขอมูล สถิติผาน

เครื่องมือ Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต และ เครื่องมือ Line Official Account 

Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตเว็บไซต ที่สามารถวัดคาไดอยางถูกตองและ

แมนยํา โดยนําขอมูลที่ไดจากทั้ง 2 แพลตฟอรมมาเปรียบเทียบในดานตาง ๆ และตรวจสอบดูวา

แพลตฟอรมใดท่ีมีประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือเพ่ิมจํานวนการเขาชมมากกวากัน  ดังนี้ จํานวน

เนื้อหา, จํานวนผูติดตาม, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช  ซึ่งในสวนของประเภทเนื้อหาไดแบงออกเปน 6 ประเภท คือ 1. โปรโมชันสินคา 2. 

กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาวประชาสัมพันธ 4. วันสําคัญ 5. สาระนารู และ 6. กิจกรรมเพื่อสังคม 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง เรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด แบงการเปรียบเทียบในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1) จํานวนเนื้อหา 
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2) จํานวนผูติดตาม 

3) ประเภทเนื้อหา 

4) จํานวนการเปดอาน 

5) จํานวนการเปดอานยอนหลัง 

6) งบประมาณที่ใช   

 

ภาพที่ 5.1: สรุปประเภทและจํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต และเว็บไซต 

 

 
 

ที่มา:  สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปประเภทเนื้อหาที่ลง

ประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซตประจําป 2561-2563.  สืบคนจาก 

https://www.skl.co.th และ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปประเภท

เนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563 

สืบคนจาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m 
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ภาพที่ 5.2: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา

และจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต. สืบคนจาก https:// 

manager.line.biz/account/@fxi4480m 
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ภาพที่ 5.3: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชม

บนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/web/? 

authuser=2#/reporthome/a16407 421w148797971p153672678/%3F_u.Date 

00=20201201&_u.date01=20201231 
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ภาพที่ 5.4: สรุปจํานวนเนื ้อหา จํานวนผู ต ิดตาม และประเภทเนื ้อหา ที่ลงประชาสัมพันธผาน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูติดตาม และประเภทเนื้อหา ที่ลงประชาสัมพันธ. สืบคนจาก https://manager.line. 

biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา จํานวน

ผูติดตาม และประเภทเนื้อหา ที่ลงประชาสัมพันธ. สืบคนจาก https://analytics.google. 

com/analytics/web/ ?authuser=2#/reporthome/a16407421w148797971p1536 

72678/%3F_u.Date 00=20201201& _u.date01=20201231 

 

จากผลสรปุในรูปภาพที่ 5.1–5.4 แสดงใหเห็นวา จํานวนเนื้อหาที่เพ่ิมข้ึนในแตละปสามารถ

เพิ่มจํานวนผูติดตามไดทั้งแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต ยิ่งเพ่ิมจํานวนเนื้อหา

23%
46% 34%

3%

31%
15%

25%

29% 25%
38%

13%
13% 11%

37%

21%

27%

33% 18% 23%
13%

25%

26%

9% 8%

4%

8%19% 26%

Y2018 Y2019 Y2020 Y2018 Y2019 Y2020

ไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต เว็บไซต

วันสําคัญ โปรโมชันสินคา กิจกรรมรวมสนุก

ขาวประชาสัมพนัธ สาระนารู กิจกรรมเพื่อสังคม

55% 

   61                  68                  80 

15,906             24,719            50,463 

104% 

179% 

21% 

จํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูตดิตาม 

   63                  57                  117 

 5,492              6,628             18,478 
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มากขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภทเนื้อหาท่ีลงประชาสัมพันธในแต

ละแพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเนื้อหาที่แตกตางกันก็ตาม  

โดยแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลงประเภทเนื้อหา 3 อันดับสูงสุดตั้งแตป 2561-

2563 คือ วันสําคัญ, โปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ โดยในป 2562 มกีารเพ่ิมประเภท

เนื้อหา สาระนารู เขามาเพ่ิมเติม และใหความสําคัญกับประเภทเนื้อหา วันสําคัญเปนอยางมาก ตอมา

ป 2563 ไดลดสัดสวนของประเภทเนื้อหา วันสําคัญ  และเพิ่มสัดสวนใหกับประเภทเน้ือหา โปรโมชัน

สินคา และ ขาวประชาสัมพันธ จึงสามารถสรุปผลไดวา ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ และจํานวนเนื้อหา สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  

สัดสวนของประเภทเนื้อหาที่ลงบนเว็บไซต 3 อันดับแรกในแตละป มีสัดสวนท่ีแตกตางกัน ป 

2561 คือ กิจกรรมรวมสนกุ, โปรโมชันสินคา และกิจกรรมเพื่อสังคม ป 2562 คือ กิจกรรมเพื่อสังคม, 

โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ (มีการเพิ่มสัดสวนจาก 13% ในป 2561 เปน 25% ในป 

2562) และในป 2563 สัดสวนของประเภทเนื้อหาที่ลงบนเว็บไซต 3 อันดับแรก คือ โปรโมชันสินคาท่ี

(มีการเพ่ิมสัดสวนจาก 25% ในป 2562 เปน 38% ในป 2563), กิจกรรมรวมสนุก และ ขาว

ประชาสัมพันธ อีกทั้งยังมีการลดสัดสวนประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพ่ือสังคม เละใหความสําคัญกับ

ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา จึงสามารถสรุปผลไดวาประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ และจํานวนเนื้อหา สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 5.1: จํานวนการเปดอานเน้ือหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต

ในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ดวย

การโฆษณา 

เปดอานตํ่าสุด 6,177 7,698 10,170 4,712 

เปดอานสูงสุด 14,404 8,475 15,112 9,381 

เปดอานโดยเฉลี่ย 10,582 8,087 14,130 7,825 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ): จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต  

บนไทมไลน 

เปดอานตํ่าสุด 47 312 130 76 

เปดอานสูงสุด 484 379 282 594 

เปดอานโดยเฉลี่ย 281 346 212 297 

เว็บไซต เปดอานตํ่าสุด 37 606 177 79 

เปดอานสูงสุด 2,276 1,031 1,699 690 

เปดอานโดยเฉลี่ย 687 819 761 387 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 2563. สืบคน

จาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: 

จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 

2563. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ web/ 

?authuser=2#/report home/a16407421w148797971p153672678/%3F_u. 

Date00=20201201&_u.date 01=20201231 

 

ประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานสูงสุดในป 2563 ท่ีมีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหาแตละแพลตฟอรมในรปูแบบที่

แตกตางกัน ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลน ประเภทเน้ือหา สาระนารู มีการเปดอาน

มากที่สุด รองลงมาคือ โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธตามลําดับ ไลนออฟ

ฟเชี่ยลแอคเคานต รูปแบบที่มีการโฆษณา ประเภทเนื้อหาท่ีมีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ ขาว

ประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ และเว็บไซต ประเภท

เนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคอื โปรโมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, กิจกรรมรวมสนุก และ

สาระนารู แตหากมองที่การเปดอานประเภทเนื้อหาโดยเฉลี่ยของแตละแพตฟอรมน้ันพบวา ไลนออฟ

ฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก โดย
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เฉลี่ยสูงสุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ดวยการโฆษณา มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาว

ประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยสูงสุด และการเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ดวยการโฆษณา และ เว็บไซต คือประเภทเน้ือหา สาระนารู และไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตบนไทมไลน มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยที่นอยที่สุด 

 

ตารางที่ 5.2: จํานวนการเปดอานเน้ือหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานตในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 
 

ประเภทเนื้อหา 
จํานวน 

เนื้อหา 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

%เปดอาน

ยอนหลัง 
เว็บไซต 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 6 35% 9 53% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 1 50% 2 100% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 1 20% 3 60% 

สาระนารู 5 3 60% 3 60% 

รวม 29 11 38% 17 59% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: จํานวนการเปด

อานเนื้อหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 2563.

สืบคนจาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง: จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตในป 2563. สืบคนจาก https://analytics.google .com/analytics/web/?authuser 

=2#/reporthome/a16407421w148797971p153 672678/%3F_u. Date 00=2020120 

1&_u.date01=20201231 

 

จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแตละประเภทเนื้อหา พบวา ทุกประเภทเนื้อหาบน

แพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่

มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน โดยอัตราการเปดอานเน้ือหายอนหลังบนเว็บไซตดังนี้ กิจกรรม

รวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60%, โปรโมชันสินคา 53% อัตราการเปดอาน
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ประเภทเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต มีดังนี้ สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 

50%, โปรโมชันสินคา 35% และ ขาวประชาสัมพันธ 20% 

 

ตารางที่ 5.3: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เว็บไซต 

ป 2561 2562 2563 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 63 57 117 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 5,492 6,628 18,478 

งบประมาณที่ใช 38,811 67,236 161,482 8,900 บาท/ป 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ 

web/?authuser=2#/reporthome/ a16407421w148797971p153672678/%3F_u. 

date00=20201201&_u.date01= 20201231, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 

2561-2563. สืบคนจาก https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m และ 

Makewebeasy (2564). เว็บไซต Makewebeasy ราคาเว็บไซตสําเร็จรูป สืบคนจาก 

https://www.makewebeasy.com/th /website-package 

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพื่อใชในการเปรียบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจรงิ

ของบริษัท 
 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่มาก

ขึ้นตามจํานวนผูติดตาม โดยในป 2561 มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 38,811 บาท โดยในป 2562 

มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 67,236 บาท โดยในป 2563 มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 161,482 

บาท แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดียวตอป มงีบประมาณที่ใชปละจํานวน 8,900 

บาท 

จากผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชม

ระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต พบวา 
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1. ยิ่งเพ่ิมจํานวนเนื้อหามากขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพิ่มมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภท

เนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธในแตละแพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเน้ือหาที่แตกตางกันก็ตาม 

2. ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวน

ผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

3. ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา 

กิจกรรมรวมสนุก โดยเฉลี่ยสูงสุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา มีการเปดอาน

ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยสูงสุด และการเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตบนไทมไลน มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ 

โดยเฉลี่ยที่นอยที่สุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา และ เว็บไซต คือประเภทเนื้อหา 

สาระนารู 

4. จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแต่ละประเภทเนืÊอหา พบว่า ทุกประเภทเน้ือหาบน

แพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่

มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน 

5. งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่

มากขึ้นตามจํานวนผูติดตาม ขอความละ 0.04 บาท แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดียว

ตอป ปละ 8,900 บาท 

 

5.2 อภิปรายผล  

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด สามารถอภิปรายผลไดวา ยิ่งมกีารเพิ่มจํานวนเนื้อหามาก

ขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภทเนื้อหาท่ีลงประชาสัมพันธในแตละ

แพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเนื้อหาที่แตกตางกันก็ตาม ซึ่งอัตราการเพิ่มจํานวนผูติดตามทาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต นั้นมีอัตราการเติบโตที่สูงมากกวา แพลตฟอรมเว็บไซต 

เนื่องจากแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตมีการใชงบประมาณโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงซึ่ง

สอดคลองกับ Savaris (2564) ท่ีกลาววาสื่อประเภท Paid Media สามารถเขาถึงผูคนไดจํานวน

มากกวาสื่อแบบ Owned Media เนื่องจากมีการใชเงินซื้อโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงนั่นเอง โดยเมื่อ

พิจารณาประเภทเนื้อหาพบวา ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ สงผลตอการ

เพิ่มยอดจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต เนื่องจากเปน

ประเภทเนื้อหาที่มีความเก่ียวของกับผูติดตาม และกลุมเปาหมายที่สนใจในสินคาหรือบริการของ

บริษัท ซึ่งการมีสวนรวมนี้เกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อพวกเขารูสึกไดวา ประเภทเนื้อหาน้ันมีความเชื่อมโยงตัว
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ผูอานเขากับชุมชน สังคมหรอื ผูอานรูสึกสนุกที่ไดเขารวมกลุม โดบการมีสวนรวมน้ันเปรียบเสมือนกับ

การกรองขอมูลขาวสารที่ผูอานกําลังติดตาม โดยขอมูลหรือแหลงขาวที่ติดตามอยูนั้น ตองสามารถให

ขอมูลท่ีอัปเดตและเปนสิ่งที่พวกเขาตองการ 

เมื่อพิจารณาการเปดอานประเภทเน้ือหาบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ

เว็บไซต ทั้ง 2 แพลตฟอรมมีการเปดอานประเภทเน้ือหาที่แตกตางกัน ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ การเปด

อานประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ มีการเปดอานโดยเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับ

แรกบนท้ัง 2 แพลตฟอรม ซ่ึงสอดคลองกับจํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการลงประชาสัมพันธของทาง

บริษัท โดยมีการเปดอานโดยเฉลี่ยที่สูงท่ีสุดบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน 

และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก โดยเฉลี่ยสูงสุด เนื่องมาจากประเภท

เนื้อหาดังกลาว มีรายละเอียดในการเขารวมกิจกรรม หากกลุมผูติดตามตองการเขารวมกิจกรรม

จะตองมีการเปดอานเพ่ือศึกษาเนื้อหารายละเอียด รวมถึงประเภทเนื้อหาดังกลาวอยูในประเภท 

Entertain เนื้อหาประเภทนี้ไมไดเนนในเรื่องของการขายสินคา หรือใหขอมูลสินคา แตมุงเนนในเรื่อง

ของการสรางอารมณและความรูสึกที่เปนการสราง Emotional Connection กับกลุมลูกคา โดยท่ีแบ

รนดเขาไปมีสวนรวมและเปนสวนหน่ึงกับกับเน้ือหานั้น ๆ เพื่อเปนการสราง Awareness กับกลุม

ลูกคา ซ่ีงเปนพ้ืนฐานไปสูการสราง Branding และมีการเปดอานประเภทเน้ือหา ขาวประชาสัมพันธ 

บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา โดยเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญ

บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนกลุมลูกคาเกาและลูกคาปจจุบันของบริษัทที่ตองการทราบ

ขาวสาร ความเคลื่อนไหว สิทธิประโยชนตาง ๆ จากทางบริษัท จึงทําใหเมื่อมีการโฆษณาออกไป 

ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ จึงไดรับการเปดอานที่มากที่สุด จึงทําใหมีการเปดอานประเภท

เนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน โดยเฉลี่ยนอยที่สุด 

เนื่องมาจากที่ผูติดตามไดเปดอาน ขาวประชาสัมพันธ บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา 

โดยเฉลี่ยที่สูงที่สุดไปแลว สําหรับในสวนของไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา และ เว็บไซต 

การเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดคอืประเภทเนื้อหา สาระนารู อันเนื่องมาจากเปนเรื่องราวทั่วไป กลุม

ผูติดตามมีความเก่ียวของกับประเภทเนื้อหาดังกลาวนอย หรือไมไดอยูในความสนใจ ระดับของการมี

สวนรวมจึงอยูเพียงระดับสังเกตการณ (Observing) ที่เห็นเนื้อหาผานทางรูปภาพ แลวพิจารณา

ตัดสินใจวาประเภทเนื้อหาเรื่องนั้น ๆ ไมไดมีความเก่ียวเนื่องกับตนมากพอท่ีจะเปดอานนั่นเอง 

ซึ่งผูวิจัยยังไดทําการวิเคราะหจํานวนการเปดอานเน้ือหายอนหลังแตละประเภทเนื้อหา 

พบวา ทุกประเภทเนื้อหาบนแพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสงูกวาบนไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ยกเวนประเภทเนื้อหา สาระนารู ที่มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน ดวยรูปแบบ

หนาจอการใชงาน การสืบคนยอนหลังบนเว็บไซต จากการคนหาผานหมวดหมู หรือสามารถคนหา

ผานชองคนหาบนเว็บไซต หรือผานเครื่องมือคนหา Search Engine ที่สามารถสืบคนไดงายและ
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สะดวกกวาไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ซึ่งการคนหาเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

จะเปนการคนหาดวยการเลื่อนหนาจอในการคนหา หรือหากลูกคาเปนผูติดตามใหมก็จะไมสามารถ

คนหาเนื้อหายอนหลังกอนหนาได ดังนั้นหากเปนเนื้อหาประเภทขาวประชาสัมพันธ หรอืสาระนารู ที่

ไมไดมีระยะเวลาจํากัดของเนื้อหาควรมีการลงประเภทเนื้อหาดังกลาวบนเว็บไซตดวย เพ่ือไวสําหรับ

เปนขอมูลใหลูกคาหรือผูติดตามใหมที่ตองการทราบขอมูลขาวสารของบริษัท สามารถคนหาและเปด

อานยอนหลังได เพื่อใหลูกคาสามารถทราบขอมูลที่ตองการทราบไดทันที อีกท้ังยังชวยลดจํานวนสาย

โทรเขาผานศูนยลูกคาสัมพันธสยามคูโบตา ลีสซิ่ง หรือลดจํานวนแชทที่เขามาสอบถามขอมูล ชวยให

เจาหนาที่สามารถใหบริการขอมูลแกลูกคาทานอื่นในหัวขออื่น ๆ ไดรวดเร็วยิ่งข้ึน 

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบในดานงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ในแตละป ขึ้นอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวนเนื้อหาที่ทําการลงประชาสัมพันธ โดย

คาใชจายอยูท่ี 0.04 บาท/ขอความ ดังตารางที่ 4.5 งบประมาณคาโฆษณาในป 2561–2563 ใชจาย

เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 38,811 บาท, 67,236 บาท และ 161,482 บาท ซึ่งจะเห็นวายิ่งมีผูติดตาม

จํานวนมากขึ้นเทาไหร มีการลงเนื้อหาจํานวนมากขึ้นเทาไหร งบประมาณท่ีใชก็จะมากขึ้นเทานั้น 

หากตองการเขาถึงผูติดตามทุกคนจะตองใชงบประมาณในการโฆษณา สอดคลองตามประเภทสื่อ 

Paid Media  แตแพลตฟอรมเว็บไซตนั้นเปนคาใชจายคงที่ มีคาใชจายครั้งเดียวตอป ปละ 8,900 

บาท ซึ่งสามารถลงเน้ือหาไดไมจํากัดจํานวน และผูติดตามทุกคนสามารถเขาถึงเนื้อหาได สอดคลอง

ตามประเภทสื่อ Owned Media ที่แบรนดเปนเจาของ สามารถบริหารจัดการขอมูล การลงเนื้อหาได

ดวยตัวเอง สื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่  

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะทางทฤษฎี 

5.3.1.1 จากผลการศึกษา พบวา คนเลือกเปดรับในสิ่งที่ตรงกับความตองการของ

ตนเอง  เชนการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ ที่มีการเปดอานโดยเฉลี่ยสูงสุด บนไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต เปนกลุมลูกคาเกาและลูกคาปจจุบันของบริษัท จึงทําใหเม่ือมีการโฆษณาออกไป ประเภท

เนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ จึงไดรบัการเปดอานที่มากที่สุด เนื่องจากเปนเน้ือหาที่อยูในความสนใจ

ของกลุมลูกคานั่นเอง หรือ การเปดอานประเภทเน้ือหา กิจกรรมรวมสนกุ โดยเฉลี่ยสูงสุด บน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต เนื่องจากประเภทเน้ือหาดังกลาว มี

รายละเอียดในการเขารวมกิจกรรม หากกลุมผูติดตามตองการเขารวมกิจกรรมจะตองมีการเปดอาน

เพื่อศึกษาเนื้อหารายละเอียดนั่นเอง แบรนดจึงควรนําเสนอเนื้อหาใหตรงกับความสนใจของผูบริโภค 
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5.3.1.2 ทุกขั้นตอนของการสื่อสารเพ่ือใหผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาลวนมี

ความสําคัญ แบรนดที่วางแผนการสื่อสารไดครบในทุกขั้นตอน มีการเลือกใชชองทางที่เหมาะสม 

ออกแบบสารท่ีเหมาะสมกับผูรับสาร ก็จะสามารถพาผูบรโิภคจากขั้นตอนแรกมาถึงข้ันตอนสุดทาย

ดวยประสบการณที่ดีและนาประทับใจ ดังผลการวิจัย ท่ีแบรนดไดใชชองทางในการสื่อสาร 2 

ประเภท คือ Paid Media สื่อที่แบรนดตองจายเงินซื้อเพ่ือสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงก็คือ 

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ Own Media สื่อท่ีแบรนดเปนเจาของ สามารถบรหิาร

จัดการไดดวยตัวเอง สามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่ ซึ่งก็คือ แพลตฟอรมเว็บไซต

นั่นเอง โดยลําดับขั้นในการสื่อสาร ของการสรางการรับรูในตราสินคา (Awareness) สามารถใชทั้ง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ในการสื่อสารได เนื่องจากทั้ง 2 แพลตฟอรมนี้มี

กลุมผูติดตามท่ีเปนกลุมลูกคาเกา,ลูกคาปจจุบัน และกลุมผูที่สนใจสินคาของบริษัท ลําดับข้ันตอมาคือ

การมีสวนรวม (Involvement), การพิจารณาสินคาอยางถ่ีถวน (Active Consideration) และการ

ซื้อ (Purchase) ควรใชแพลตฟอรมเว็บไซตในการสื่อสาร เนื่องจากเปนแพลตฟอรมที่สามารถให

ขอมูลรายละเอียดสินคาคุณสมบัติ ลักษณะผลิตภัณฑ วาสินคานั้นมีความนาสนใจเหมาะสมกับการใช

งานของตนเองหรือไม แบรนดจะตองมีขอมูลที่จําเปนของสินคาเพ่ือใหผูบริโภคไดศึกษา อานทําความ

เขาใจ และเปดใจยอมรบัในตัวสินคา เพ่ือใชในการพิจารณาตัดสินใจวาควรซื้อสินคาชิ้นนี้หรือไม ซึ่ง

ยืนยันไดจากขอมูลผลวิจัยที่พบวา มีการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง บนแพลตฟอรม

เว็บไซตสูงกวาแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต หลังจากนั้นจะเปนในข้ันตอนการใชสินคา 

(Consumption)  ประสบการณการใชงานจริง ซึ่งลูกคาอาจพบปญหา หรอืมีขอสอบถามในตัวสินคา 

ที่จะตองสอบถามทางบริษัท โดยบริษัทจะตองมีการสรางความสัมพันธหลังการขาย (Relationship 

Building) ดวยชองทางการติดตอท่ีสามารถเขาถึงไดโดยงาย ตามความสะดวกของลูกคาแตละราย ซึ่ง

บริษัทฯ สามารถใชทั้งแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต ในการสื่อสารได รวมไป

ถึงชองทางการติดตอชองทางอื่น ๆ ของบริษัทฯ อาทิเชน โมบายแอปพลิเคชัน, โทรศัพท, สํานักงาน

สาขา หรือ รานผูแทนจําหนาย เปนตน 

5.3.2 ขอเสนอแนะทางปฏิบัติสําหรับประยุกตใชในการสื่อสารการตลาด  

5.3.2.1 ผูวิจัยขอยกตัวอยางการสื่อสารการตลาด ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา ที่

สามารถสรางยอดขายใหแกบริษัทได โดยควรทําการสื่อสารผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตดวยการโฆษณาที่สามารถเขาถึงจํานวนผูติดตามไดท้ังหมด และใหลูกคาทําการคลิก หรือกด

อานขอมูลเพิ่มเติม โดยการเชื่อมตอมาบนแพลตฟอรมเว็บไซตท่ีมีขอมูล เนื้อหารายละเอียดที่

ครบถวน รวมไปถึงลูกคาสามารถคนหาประเภทเน้ือหาดานอ่ืน ๆ เพ่ืออานเพิ่มเติม รวมไปถึงเลือกดู

ที่ตั้งของสํานักงานสาขาของบริษัท ทั่วประเทศไทย หรือการเขาใชบรกิารหนาคํานวณคางวดออนไลน

เพื่อเลือกสินคาที่ตองการเชาซื้อกับทางบริษัท โดยสามารถทราบผลการคาํนวณคางวดเบ้ืองตนได
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ทันที อีกทั้งยังสามารถกรอกขอมูลเพ่ือขอสินเชื่อออนไลนไดอีกดวย หากนําวิธีการประยุกตใชในการ

สื่อสารการตลาด ดังท่ีผูวิจัยไดยกตัวอยางมานั้นก็จะทําใหลูกคาไดรับขอมูลท่ีครบถวน ในทุกชวงความ

ตองการ ตามท่ีทาง Google (Thinkwithgoogle, 2016)  ไดนิยามพฤติกรรมของผูบริโภค 4 

ชวงเวลาพื้นฐานของผูบริโภค ไดแก I want to know moments ฉันอยากรูเดี๋ยวนี้, I want to go 

moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้, I want to do moments ฉันอยากทําเดี๋ยวนี้ และ I want to buy 

moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้ เพ่ือไมใหพลาดโอกาสในการสงมอบขอมูลใหกับผูบริโภคในทุก

ชวงเวลา ถือเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคาจากทางบริษัทในชวงพฤติกรรม Micro 

Moments กอนที่จะเขาสูขั้นตอนของการซื้อสินคา (Purchase) กับทางบริษัทนั่นเอง 

5.3.2.2 การนําเสนอประเภทเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือทําการสื่อสารการตลาดผาน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ในอนาคตควรมีการวางแผนจัดการในสวนของ

การวางแผนใชงบประมาณ บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้

พบวา ยิ่งมีผูติดตามจํานวนมากขึ้นเทาไหร มีการลงเนื้อหาจํานวนมากขึ้นเทาไหร งบประมาณท่ีใชก็

จะมากขึ้นเทานั้น หากไมตองการใชงบประมาณ และใชการลงเน้ือหาบนหนาไทมไลน จํานวนการเปด

อานก็มีจํานวนนอย เมื่อเทียบกับ แพลตฟอรมเว็บไซต และหากตองการเขาถึงผูติดตามทุกคนจะตอง

ใชงบประมาณในการโฆษณา ดังนั้นทางบริษัทควรมีการวางแผนคดัเลือกผูติดตามที่มคีุณภาพ วาง

แผนการลงประเภทเนื้อหาแตละแพลตฟอรมใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นกวาเดมิ เนื่องจากในอนาคต 

ทุกการโฆษณาในแตละประเภทเนื้อหา คือการใชงบประมาณที่เพิ่มสูงข้ึนกวาเดิมทุกครั้งนั่นเอง  

5.3.3 ขอเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใชเปนการวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการ

ลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ

เว็บไซต วาแพลตฟอรมใดและประเภทของเนื้อหาแบบใดที่สามารถสรางกลุมเปาหมายไดมากกวากัน 

ซึ่งหาขอสรุปไดวา จํานวนเนื้อหาสงผลตอจํานวนผูติดตาม และการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรม

รวมสนุก มีการเปดอานสูงสุด บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต 

ซึ่งแตกตางจากไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตดวยการโฆษณา ที่มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาว

ประชาสัมพันธ สูงสุด เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนกลุมลูกคา

เกาและลูกคาปจจุบันของบริษัท และจํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังบนแพลตฟอรมเว็บไซตมี

การเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยรูปแบบหนาจอการใชงาน การสืบคน

ยอนหลังบนเว็บไซตนั้น สามารถสืบคนไดงาย และสะดวกกวา และในสวนของงบประมาณคาโฆษณา

ที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ในแตละป ข้ึนอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวน

เนื้อหาที่ทําการลงประชาสัมพันธ แตกตางจากเว็บไซตที่เปนคาใชจายคงที่ตอป สามารถลงเนื้อหาได

ไมจํากัดจํานวน และผูติดตามทุกคนสามารถเขาถึงเน้ือหาได ซึ่งขอมูลตาง ๆ เหลานี้ สามารถเปน
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ประโยชนแกเจาของแบรนดท่ีสามารถนําผลวิจัยที่ไดไปพัฒนาการสรางรูปแบบของเนื้อหาตาง ๆ การ

เลือกแพลตฟอรมที่เหมาะสมในการลงประเภทเนื้อหา ใหตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมายในแต

ละข้ันตอนของการสื่อสาร เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการทําการสื่อสาร ซึ่งสิ่งท่ีควรทดลองตอไป

ในอนาคต ไดแก 

1. ควรศึกษารปูแบบของการสื่อสาร บนเนื้อหาประเภทเดียวกัน วารูปแบบการ

สื่อสารใดท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด นําไปสูการสรางกลยุทธการวางแผนรูปแบบของ

การสื่อสารใหตรงกับความสนใจ และการเลือกเปดรับของกลุมเปาหมาย 

2. ควรทดลองทํา A/B Testing กับประเภทเนื้อหาเดียวกัน โดยนําเสนอขอมูล หรอื

ขอความที่แตกตาง และหลากหลาย เพ่ือเปนประโยชนในการนําไปปรับใชในการวางแผนวาขอมูล 

หรือขอความแบบใด ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 

3. ควรทดลองกําหนดกลุมเปาหมายตามความสนใจสินคา ในการใชงบประมาณ

โฆษณา เพื่อวัดประสิทธิผลจํานวนการเปดอานเน้ือหา วามีจํานวนเพ่ิมขึ้นหรือลดลง เพ่ือเปนแนวทาง

ในการวางแผนการใชงบประมาณโฆษณาในการสื่อสารการตลาด 
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