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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบเรื่อง “ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอ

จํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต”  กรณีศกึษาบริษัท 

สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยเปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูล และนําผลลัพธที่ไดจากการทําการทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหา

ระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซตวาแพลตฟอรมใดมีประสิทธิผลในดาน

ตาง ๆ ดีกวากัน (จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, 

จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใชในแตละแพลตฟอรม) เพ่ือใชในการตัดสินใจ

วางแผนกําหนดงบประมาณ พัฒนาการสื่อสาร และซื้อโฆษณา ไดอยางมีประสิทธิภาพ  

ผลจากการทดลองเพ่ือเปรียบเทยีบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการ

เขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต แสดงใหเห็นวา ย่ิงเพ่ิมจํานวน

เนื้อหามากขึ้นเทาไหร จํานวนผูเขาชมหรอืผูติดตามยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานั้น โดยประเภทเนื้อหา โปรโม

ชันสินคา และ ขาวประชาสมัพันธ สงผลตอการเพิ่มยอดจํานวนผูเขาชมหรอืผูติดตามบนแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต ในสวนของจํานวนการเปดอานประเภทเนื้อหายอนหลังทุก

ประเภท บนแพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต ยกเวน 

สาระนารู ที่มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน และดานงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่มากขึ้นตามจํานวนผูติดตาม แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่

เปนคาใชจายครั้งเดียวตอป  
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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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การศกึษาในระดับปริญญาโท และการคนควาอิสระในครั้งนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความ

ชวยเหลือกรุณาจากผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ ซึ่งได

ใหการชี้แนะ ใหแนวทางความรูการศึกษาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ รวมไปถึงการตรวจสอบขอมูล

รายละเอียด ชี้แนะใหปรับแกไขขอบกพรองในสวนตาง ๆ และใหคําปรึกษาที่เปนประโยชนในการวิจัย 

รวมไปถึงบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ในการอนุเคราะหขอมูลที่เปนประโยชนในการนํามา

วิเคราะหศึกษา จนทําใหงานวิจัยในครั้งนี้สําเร็จลุลวงสมบูรณไปไดดวยดี  

ขอบคุณเพ่ือน ๆ กลุม Get To Goal–DiMC7 ที่ชวยกันทํางาน ชวยเหลือ ขอบคุณที่

สนับสนุนกันในทุกเรื่อง ขอบคุณเสียงหัวเราะ มุกตลก 5 บาท 10 บาท  และขอบคุณที่ชวยกันทํางาน

มองพระอาทิตยข้ึนตอนเชาไปดวยกัน 

และที่สําคัญคือ ครอบครัว ที่เขาใจและเสียสละเวลาในการชวยดูแลเด็ก ๆ และขอบพระคุณ

มารดาผูใหกําเนิดที่เสียกําลังทรัพยสนับสนุนการศึกษาของขาพเจาในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันโซเชี่ยลมีเดีย (Social Media) ไดกาวเขามามีอิทธิพลและบทบาทเปนอยางย่ิง  สงผล

ใหผูใชงานสามารถสื่อสาร พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบงปนเรื่องราวตาง ๆ ที่สนใจไดงายขึ้น 

อีกทั้งยังสามารถดึงดูดกลุมคนที่มีความสนใจตรงกันไดเปนจํานวนมาก และนี่จึงเปนเหตุผลใหโซเชี่ยล

มีเดีย เปนทีน่ิยมอยางรวดเร็วและแพรหลาย และดวยสาเหตุนี้ผูประกอบการ, เจาของแบรนดจํานวน

มากหันไปใหความสําคัญกับโซเชี่ยลมีเดีย เนื่องจากมีขอดีมากมาย อาทิเชน การเขาถึงกลุมคนไดเปน

จํานวนมาก สามารถสื่อสาร โตตอบกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว เปนชองทางสําหรับติดตอสื่อสาร พูดคุย 

หรือขายสินคา ทั้งงาย สะดวก และประหยัดคาใชจายในการดูแลรักษา ไมมีคาใชจายในการสราง

บัญชีผูใช (Account) ใหกับแบรนด ใชงานงายไมซับซอน  

จากขอมูลอางอิง (Simon, 2021) โซเชี่ยลมีเดยีที่คนไทย นิยมใชสูงสุดและไดรบัความนิยมใน

ไทยมากที่สุด 5 อันดับแรกคือ ยูทูบ (Youtube), เฟซบุก (Facebook), ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

หรือ ไลนโอเอ (Line Official Account/Line OA), เฟซบุกเมสเซนเจอร (Facebook Messenger) 

และอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเฟซบุก และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ถือเปนแพลตฟอรมท่ีมี

บริการแชทใหสามารถติดตอลูกคาได แบรนดสามารถสนทนาพูดคุยใหขอมูลลูกคาและสามารถปด

การขายไดในชองทางเดียว หลายปท่ีผานมาเฟซบุกมีการเปลี่ยนแปลงระบบการแสดงผล ปรบัลด 

หรือจํากัดการเขาถึงแบบฟรี หากตองการเพ่ิมการเขาถึงก็จะตองซื้อโฆษณาเพิ่ม แบรนดตาง ๆ จึงเริ่ม

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ มองหาแพลตฟอรมสํารอง เลือกพัฒนาธุรกิจบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต BLT 

Bangkok. (2563). จากขอมูลเมื่อเดือนพฤษภาคม 2563 พบวาบัญชีทางการบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตเพ่ิมจาก 3 ลานเปน 4 ลานบัญชี เนื่องจากจุดเดนของไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต คือ สามารถ

สงสารไดในรูปแบบของภาพ เสียง หรือวิดีโอ ถึงลูกคาไดในทันทีโดยไมถูกลด หรอืจํากัดการเขาถึง

นั่นเอง อีกทั้งยังสามารถเลือกการสงขอความตามเพศ และอายุ ของผูติดตามไดอีกดวย และจากขอดี

ตาง ๆ เหลานี้ทําใหแบรนดเลือกที่จะลงทุนพัฒนาธุรกิจบนโซเชี่ยลแพลตฟอรม แมวาจะตองเสียเงนิ

ในการเขาถึงกลุมลูกคาตามจํานวนการสงขอความจริงก็ตาม ซึ่งไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตของแตละ  

แบรนดน้ันหากมีจํานวนผูติดตามยังไมมากนักก็ยังพอที่จะสามารถควบคุมงบประมาณการสื่อสารได 

แตหากมียอดผูติดตามแบรนดเปนจํานวนมาก การระบุเพียงแคเพศ หรอือายุ ก็อาจจะคัดกรอง

จํานวนผูติดตามใหลดลงไดไมมากนัก และการสื่อสารก็จะไมครอบคลุมเหมือนอยางที่แบรนดตั้งใจไว 

และหากเปนแบรนดขนาดเล็กที่มีงบประมาณจํากัด จํานวนผูติดตามท่ีเพ่ิมขึ้นทุกวันนี้เองก็อาจสราง

ปญหาใหแบรนดไดเชนกัน จะเห็นไดวาทั้งเฟซบุก และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลวนแลวแตมี
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ขอจํากัดดานปริมาณในการนําเสนอ ดานระยะเวลาการมองเห็นสื่อ การถูกจํากัดในการเขาถึงกลุม

ลูกคา หากตองการเขาถึงกลุมลูกคาก็จําเปนตองใชงบประมาณเพ่ือซื้อโฆษณาหรือพ้ืนท่ีสื่อ 

งบประมาณที่ใชจะมากหรือนอยนั้นก็ขึ้นอยูกับปรมิาณกลุมลูกคาที่แบรนดตองการเขาถึง และอาจ

ขึ้นอยูกับเจาของแพลตฟอรมที่เปนผูควบคุมราคาคาโฆษณา ซึ่งเปรียบเสมือนการเชาพ้ืนที่ หรือเชา

บานนั่นเอง ซึ่งพ้ืนท่ีบนโลกออนไลนท่ีเราไมตองเชาพ้ืนที่ สามารถมีพื้นที่เปนของตัวเอง สามารถ

ออกแบบพ้ืนที่ไดเองนั้นมีอยู น่ันก็คือเว็บไซต (Website) การมีเว็บไซตเปนของแบรนดเองก็

เปรียบเสมือนการมีหนาราน สํานักงานบนโลกออฟไลน ที่สรางความเชื่อม่ัน และนาเชื่อถือใหกับ

ลูกคาอีกดวย ท้ังนี้จะตองไมลืมวาลูกคายังคงตองการแหลงขอมูลสําคัญของสินคาหรือบริการ ไมวาจะ

เปน รายละเอียด, ขนาด, ขอมูลผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการติดตอสั่งซื้อ, สถานที่ตั้งของสาขา ที่

ลูกคาตองการทราบขอมูลเพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งการที่แบรนดมีเว็บไซตก็ชวยทํา

ใหลูกคา สามารถคนหาขอมูลที่ตองการรูของแบรนดเจอบนโลกออนไลนแบบที่ไมมีคาใชจายในการ

ซื้อโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมในการคนหานี้ ลูกคาจะทําการคนหาขอมูลสินคาหรือบริการของแบรนด 

ผานเครื่องมือการคนหา (Search Engine) ซึ่งก็จะปรากฏขอมูลสินคาหรือบริการของของแบรนดที่

หนาคนหา หากแบรนดละเลยการอัปเดตเว็บไซต  ไมมีขอมลูใหม ๆ ขาดความเคลื่อนไหว ขาดการ

พัฒนาระบบตาง ๆ เมื่อลูกคาทําการคนหาสินคาหรือบริการก็จะไมพบขอมูลของแบรนด หรือพบ

ขอมูลท่ีไมอัปเดต ก็จะทําใหแบรนดสูญเสียโอกาสทางการขายได (Itopplus, 2557) 

ซึ่งสอดคลองกับทาง Thinkwithgoogle (2016)  ท่ีไดนิยามพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีในยุคที่

สมารทโฟนเขามามีบทบาทสําคัญชวยใหผูคนสามารถรบัรูขอมูลขาวสาร ตอบสนองความตองการใน

สิ่งท่ีอยากรูผานหนาจอโทรศัพทมือถือไดในทุกชวงเวลา จนเกิดเปนพฤติกรรมท่ีเรียกวา Micro 

Moments โดยแบงออกเปน พฤติกรรม 4 ชวงเวลาพื้นฐานของผูบริโภค ไดแก I want to know 

moments ฉันอยากรูเดี๋ยวนี้, I want to go moments ฉนัอยากไปเดี๋ยวนี้, I want to do 

moments ฉันอยากทําเดี๋ยวน้ี และ I want to buy moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้ และเพ่ือไมให

พลาดโอกาสในการสงมอบขอมูลใหกับผูบริโภคในทุกชวงเวลา แบรนดจึงควรมีขอมูลรายละเอียดของ

สินคาหรือบริการในทุกชวงเวลาที่ลูกคาตองการทราบขอมูลน่ันเอง (Narisara, 2020) 

จากสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 เมื่อชวงตนป 2563 เชื้อไวรัสนี้ไมเพียงแต

กอใหเกิดวิกฤตการณดานสาธารณสุข แตยังสงผลกระทบตอสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่สงผลกระทบ

ไปท่ัวโลก ประเทศไทยก็ไดรับผลกระทบนี้ในทุกภาคสวน หลายธุรกิจตองปดกิจการ หรอืเลิกจางลด

จํานวนพนักงานเพ่ือประคับประคองใหธุรกิจไปตอได จากขอมูลของ True Digital Group อางอิง

จํานวนผูใชโทรศพัทเคลื่อนท่ีประมาณ 20 ลานคน ในชวงวันท่ี 1 มกราคม 2562-28 กุมภาพันธ 

2564 โดยศึกษาพฤติกรรมการกลับถิ่นฐานของแรงงานในชวงเกิดวิกฤตการณโควิด-19 ชวงแรกใน

มีนาคม 2563 และชวงการเกิดวิกฤตการณโควิดในชวงท่ีสอง พบวา แรงงานไดยายถิ่นฐานกลับสู



 3

ภูมิลําเนาจํานวนมาก โดยสามารถดูไดจากจํานวนประชากรที่มีการยายถิ่นฐานเขาและไดมีการ

เคลื่อนยายถิ่นฐานออกในเดือนกุมภาพันธ-เมษายน 2563 รวมกันกวา 2 ลานคน และสวนใหญอายุ 

21-60 ป (รอยละ 80) ที่เปนวัยทํางาน โดยสวนใหญคือผูท่ีมีรายไดไมสูงมาก (อางอิงขอมูลจากการ

ชําระคาโทรศัพทตํ่ากวาเดือนละ 100 บาท ซึ่งขอมูลนี้สอดคลองกับผลสํารวจแรงงานนอกระบบโดย

จุฬาฯ) คือ แรงงานที่มีการยายถิ่นฐานสวนใหญเปนกลุมผูมีรายไดไมสูงมาก เปนลูกจางรายวัน โดย

ทํางานในธุรกิจการใหบริการ เชนโรงแรม และกลุมภัตตาคาร การตัดสินใจยายกลับภูมิลําเนาเพ่ือ

ความอยูรอด (เสาวณี จันทะพงษ และ วริศ ทัศนสุนทรวงศ, 2564) เมื่อกลับภูมิลําเนา แรงงานกลุมนี้

สวนใหญไดปรับตัวไปประกอบอาชีพใหม เพื่อหารายไดระหวางท่ีรอสถานการณโควิด-19 คลี่คลาย 

โดยอาชีพเกษตรกรรมก็เปนอีกหนึ่งอาชีพที่แรงงานคืนถิ่นเลือกทําเนื่องจากมีที่ดินและครอบครัวเปน

เกษตรกรเปนทุนเดิมอยูแลว สะทอนจากหลายพื้นที่ของภาคอีสานที่มีการขุดสระเพื่อรองรับการทํา

การเกษตรเพ่ิมขึ้น และมีการสั่งซื้อวัสดุรวมถึงเครื่องจักรกลทางการเกษตรมาใชมากขึ้น (สํานัก

เศรษฐกิจภูมิภาค ฝายนโยบายโครงสรางเศรษฐกิจ, BOT Magazine, 2564) นับเปนโอกาสอันดีตอ

การพัฒนาดานการเกษตรของประเทศไทย ดวยการใชเทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหมเขามาชวยตอ

ยอดและทุนแรงในการทํางานดานการเกษตร และสงผลดีในธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเกษตร 

รวมไปถึงธุรกิจเครื่องจักรกลการเกษตร 

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนบริษัทในเครือของบริษัทสยามคูโบตาคอรปอเรชั่น 

จํากัด กอตั้งเมื่อ วันที่ 5 มกราคม 2549 ดําเนินธุรกิจใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อเครื่องจักรกล

การเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา แกเกษตรกร ผูรับเหมากอสราง บุคคลทั่วไป 

และนิติบุคคล ปจจุบันมีชองทางการติดตอบริษัท 5 ชองทางหลักดวยกันคือ เว็บไซต: 

www.skl.co.th, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth), SKL-โมบายแอปพลิเค

ชัน, ศูนยลูกคาสัมพันธสยามคโูบตา ลีสซิ่ง โทร.1317 และสํานักงานสาขาสยามคูโบตา ลีสซิ่ง 14 

สาขาทั่วประเทศ ซึ่งชองทางเว็บไซตและไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตเปน 2 ชองทางหลักบนชองทาง

ออนไลน สําหรับใชในการสื่อสารประชาสัมพันธกับกลุมลูกคาใหม และกลุมลูกคาที่มีความสนใจเชา

ซื้อสินคาของสยามคโูบตา ซึ่งยังไมเคยมีการวัดประสิทธิผลเปรียบเทียบในดานตาง ๆ บน 2 

แพลตฟอรมนี้ 

จากขอมูลจํานวนประชากรยายกลับถิ่นฐาน ที่สวนหน่ึงเลือกประกอบอาชีพเกษตรกรรม  อีก

ทั้งยังมีการสั่งซื้อวัสดุรวมถึงเครื่องจักรกลทางการเกษตรมาใชมากขึ้น ถือเปนโอกาสอันดีของบริษัทใน

การสรางยอดขาย ทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาในเรื่องประสิทธิผลของการลงเนื้อหาผาน 2 

แพลตฟอรม ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต: 

www.skl.co.th เนื่องจากผูวิจัยไดทํางานอยูในบริษัทดังกลาว และเปนผูดูแลรับผิดชอบในสวนของ

แพลตฟอรมออนไลน จึงมีความสนใจ และตองการวัดประสิทธิผลวาแพลตฟอรมใดสามารถสรางการ
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เขาถึงและสรางการรับรูไดมากกวากัน ซึ่งการศึกษานี้จะเปนประโยชนกับบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

จํากัด ในการทําการสื่อสารเพ่ือใหแบรนดเปนที่รูจัก ตลอดจนการสงขอมูลขาวสาร ประชาสัมพันธ 

โปรโมชันตาง ๆ ไปยังกลุมลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพผานชองทางการสื่อสารออนไลนทั้ง 2 

ชองทางนี้ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

ในการทาํการวิจัยครั้งนี้ ผูทําการวิจัยไดเลือกวิเคราะหและศึกษาขอมูลในหัวขอเรื่องการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตามบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.2 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนเน้ือหามีผลตอจํานวนการเขาชมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซ่ิง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.3 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประเภทเนื้อหามีผลตอการเปดอานบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.4 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนการเปดอานเนื้อหาแบบใชงบประมาณโฆษณาและ

แบบไมใชงบประมาณโฆษณาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และ

เว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.5 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบจํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแบบใชงบประมาณ

โฆษณาและแบบไมใชงบประมาณโฆษณาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

(@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 

1.2.6 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบงบประมาณที่ใช บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคู

โบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต www.skl.co.th 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตดานกลุมตัวอยาง  

ผูเขาชมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต: สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และผูเขาชม

เว็บไซต: www.skl.co.th  

1.3.2 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาที่ใชสําหรบัการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เริ่มตั้งแต 1 มกราคม พ.ศ. 2561-31 

ธันวาคม พ.ศ. 2563  เนื่องจากชวงระยะเวลาดังกลาว สามารถนําขอมูลมาเปรียบเทียบยอนหลังแบบ
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ปตอปได อีกทั้งในป พ.ศ. 2564 เปนปท่ีบริษัทครบรอบ 15 ป จึงมกีารใชงบประมาณจํานวนหนึ่งซื้อ

สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ ซึ่งอาจทําใหขอมูลที่นํามาศึกษานั้น มีความคลาดเคลื่อนของขอมูลได  

1.3.3 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (@sklth) และเว็บไซต 

www.skl.co.th และจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเน้ือหา, จํานวนการเปด

อาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช  

 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ขอมูลเปรียบเทียบจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, 

จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ท่ีเกิดขึ้นจริงระหวาง 2 

แพลตฟอรม เพื่อเปนประโยชน ใชในการตัดสินใจวางแผนกําหนดงบประมาณ เพ่ือใชในการพัฒนา 

และซื้อโฆษณาผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซตบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง 

จํากัด ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

1.4.2 เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ในการเก็บขอมูลประสิทธิผล

การลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ 

เว็บไซต 

1.4.3 สําหรับผูประกอบการ ผูที่มีความเกี่ยวของ หรือบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจ โดย

สามารถนําผลการศึกษาวิจัย ของงานวิจัยชิ้นนี้ไปประยุกตใช เปนแนวทางสําหรับการวิจัย อีกท้ังยัง

สามารถนําไปพัฒนาแนวคิด เพื่อการวิจัยศึกษาเก่ียวกับการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเน้ือหาเพ่ือ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

 

1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด หมายถึง บริษัทผูใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อ

เครื่องจักรกลการเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา ในเครือของบริษัทสยามคูโบตา

คอรปอเรชั่น จํากัด 

1.5.2 เว็บไซต www.skl.co.th  หมายถึง เว็บไซตของบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เพ่ือ

นําเสนอขอมูลตาง ๆ ทั้งรูปภาพ, วิดีโอ, ขาวสารประชาสัมพันธ รวมถึงโปรโมชันสนับสนุนการขาย 

ผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งจะมีหลายหนาที่มีการเชื่อมตอกับลิงก เพ่ือกดเปดไปยังหนาอ่ืน ๆ บนเว็บไซต

ของบริษัทฯ ได  
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1.5.3 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth หมายถึง บัญชีทางการของบริษัท สยามคูโบตา ลี

สซิ่ง จํากัดผานแอปพลิเคชันไลน ใชในการพูดคุย สนทนา ตอบคําถาม ใหขอมูล แกลูกคาที่สนใจใน

สินคาหรือบริการของบริษัทฯ 

1.5.4 จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม  หมายถึง จํานวนการเปดเขาชมหนาเว็บไซต หรอืหนา

เนื้อหา ซึ่งจะถูกนับจํานวนทุกครั้งท่ีมีการเปดเขาชม ไมวาคนคนนั้นจะเคยเปดเขาชมกอนหนานี้แลว

หรือไม 

1.5.5 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ต้ังแตการ

คนหาขอมูลที่ตนเองสนใจ การคิดพิจารณา การตัดสินใจเลือกซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการของ

ตนเอง 

1.5.6 ประสิทธิผล หมายถึง การบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย หรอืวัตถุประสงคท่ีตองการ

และคาดหวัง 

1.5.7 การมีสวนรวม หมายถึง การคลิก กด หรือเปดอานเนื้อหาบนแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

1.5.8 เนื้อหาการตลาด หมายถึง การสื่อสารกับผูบริโภคผานประเภทเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือ

ดึงดูดความสนใจ และใหขอมูลที่เปนประโยชนแกผูบริโภค 

  



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การศกึษาเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ผูวิจัยไดศึกษา 

แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของไวดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับส่ือใหม และสื่อสังคมออนไลน (New Media and Social Media) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคบนสื่อออนไลน 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน (Social Media Engagement)  

2.5 รายละเอียด และประวัติของบรษิัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด  

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม และสื่อสังคมออนไลน (New Media and Social Media) 

โซเชี่ยลมีเดีย หรอืสื่อสังคมออนไลน  คือรูปแบบของการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่งผูใชได

สรางชุมชนสังคมออนไลนเพื่อแบงปนขอมูลความคิดเห็น ขอความสวนตัวและเนื้อหาอื่น ๆ เชน 

ภาพนิ่ง, ภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอ ซึ่งหากแยกคําออกมาเปน 2 สวนไดแก คําวา "สื่อ"  และ "สังคม" 

สื่อ หมายถึง “MEDIA IS A CHANNEL OF COMMUNICATION” สรุปความเปนภาษาไทยไดเปน  

"สื่อ คือชองทางสําหรับการติดตอสื่อสาร"   (OKNATION, 2551). 

 

สังคม  หมายถึงคน หรอื บางสิ่งบางอยางท่ีมีปฏิสัมพันธโตตอบกับผูอื่นที่อยูรวมกันเปนกลุม 

โดยมีความสนใจ หรือมีวัตถุประสงคเดยีวกัน มีการแบงปนขอมูลตอกัน ใชเวลารวมกัน (Cambridge 

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

จากคํานิยามขางตน จึงสรุปรวมความหมายของคําวา "สื่อสงัคม" ไดวา ชองทางสําหรับการ

ติดตอสื่อสารที่มีบางสิ่งบางอยางสามารถสรางปฏิสัมพันธโตตอบกันไดโดยการแบงปนขอมูลใหกับ

กลุมคนที่มีความสนใจเดียวกัน มีวัตถุประสงคเดียวกัน และไดใชเวลารวมกัน 

สื่อใหม คือ สื่ออะไรก็ตาม ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ, บทความ, คอลัมน ตลอดไปจนถึงเพลง 

หรือพ็อดคาสต ที่ถูกแปลงใหอยูในรูปแบบดิจิทลั เขาสูบนเว็บไซต, อีเมล, โทรศพัทมือถือ หรือแอปส

ตรีมมิ่ง ที่ตองใชอินเทอรเน็ตในการสื่อสารใหถือวาสื่อเหลานั้นเปนสื่อใหม และสื่อใหมนี้ยังมีการ

เปลีย่นแปลงอยูตลอดเวลาดวย (Joe Cote, 2020)  

Chris Drew (2020) ไดส้รุปรูปแบบของสื่อใหมออกมาได 14 รูปแบบดังน้ี 
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1. เว็บไซต เมื่ออินเทอรเน็ตเกิดข้ึน เจาของธุรกิจตาง ๆ ไดเริ่มเขาสูโลกออนไลนผานการ

สรางเว็บไซตสําหรับเปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมลูกคาโดยตรง เจาของธุรกิจไมจําเปนตองใช

สมุดหนาเหลืองหรือสื่อโฆษณาอื่นเพื่อสรางการเขาถึงอีกตอไป เพราะเว็บไซตสามารถใชสื่อสารถึง

ลูกคาโดยตรง และลูกคาหรือผูเขาชมเว็บไซตก็สามารถโพสตแสดงความคิดเห็นหรือสามารถถาม

คําถามไดโดยตรง เว็บไซตเปรียบเสมือนบานหรือสํานักงานออนไลนที่เปดข้ึนมาเพ่ือรองรับแขกผูมา

เยือนจากท่ัวทุกมุมโลก สามารถสรางสรรคเน้ือหา และนําเสนอผานรูปแบบตาง ๆ ไดตามตองการ 

อีกทั้งยังสามารถจัดเก็บขอมูลผูเย่ียมชมไดอีกดวย 

2. ไลน/ไลนออฟฟเชี่ยล หนึ่งในแอปพลิเคชันพูดคุย สนทนายอดนิยมของคนไทย เปนแอป

พลิเคชันท่ีใชในการพูดคุยโตตอบ ซ่ึงจากปริมาณผูใชงานที่มีเปนปริมาณมากนี้ ไลนจึงไดเปด

ใหบรกิารบัญชีทางการ นอกจากที่แบรนดสามารถมีบัญชีทางการเพื่อเอาไวพูดคุยโตตอบกับลูกคา

แลว แบรนดยังสามารถเผยแพรประชาสัมพันธเนื้อหาขอมูลขาวสาร โปรโมชันตาง ๆ ของแบรนด

ใหกับผูติดตามของตนเองไดครั้งละจํานวนมาก ๆ อีกดวย 

3. บล็อก เกิดขึ้นหลังจากเว็บไซต บล็อกเปรียบเสมือนเว็บไซตสวนบุคคลท่ีสามารถเขียน

เก่ียวกับชีวิตและความคิดในหัวขอตาง ๆ อยางหลากหลาย คุณสามารถสรางกลุมผูชมจากทั่วโลก

ผานการเขียนของคุณ บล็อกจํานวนโดยเฉพาะบล็อกประเภท “บล็อกคุณแม” หรือ “บล็อก

ทองเที่ยว” ตางไดรับความนิยมอยางแพรหลายและมีกลุมผูติดตามบล็อกเปนจํานวนมาก 

4. อีเมล กอนที่จะมีอีเมลเกิดขึ้นมา เราใชวิธีการสงจดหมายดวยการไปสงจดหมายที่ที่ทํา

การไปรษณียหรือสงจดหมายผานตูรับไปรษณีย และกวาที่ผูรับจะไดรับจดหมายก็ใชเวลาอยางนอย 

1-2 วันหรอืนานกวานั้น อีเมลจึงเกิดมาเพ่ือแกปญหาการรับสงจดหมายขอความทางธุรกิจใหรวดเรว็

ขึ้น  

5. โซเชี่ยลมีเดีย คือสื่อสังคมออนไลน ที่ผูคนใชในการแบงปนเรื่องราวในชีวิต รวมถึง

สามารถความคิดเห็นกับเพื่อนและคนในครอบครัว รวมถึงใหคุณสามารถติดตอกับเพ่ือนเกาในวัย

เรียนท่ีไมไดพบปะกันเปนเวลานาน สื่อโซเชี่ยลมีเดียที่มียอดผูใชงานจํานวนมาก อาทิเชน เฟซบุก, 

อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร เปนตน  

6. วิดีโอ แพลตฟอรมในรูปแบบวิดีโอที่ไดรบัความนิยมสูงสุดนั่นคอื ยูทูบ แพลตฟอรมนี้

อนุญาตใหทุกคนสามารถโพสตวิดีโอสวนตัว และสามารถกดถูกใจ, แสดงความคิดเห็น หรือสามารถ

แบงปนวิดีโอที่นาสนใจของผูอ่ืนไดอีกดวย 

7. หนังสือพิมพออนไลน ถูกพัฒนามาจากหนังสือพิมพ แตก็ไมไดหมายความวาจะเหมือนกัน

เสียทีเดียว นั่นก็เพราะวาหนังสือพิมพออนไลนนั้นมีการอัปเดตขอมูลท่ีมีความเปนปจจุบันมากกวา 

อีกทั้งผูคนยังสามารถแสดงความคิดเห็นใหกับสํานักพิมพไดอีกดวย 



 9 

8. สถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นออนไลน (Forum) แหลงฟอรัมที่เราคุนชินกันดีใน

ประเทศไทย อาทิเชน Pantip, Kapook, Dek-D หรือ Mthai ผูคนสามารถแสดงความคิดเห็น ตอบ

คําถาม โตตอบกันในหัวขอท่ีตนเองสนใจผานสถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นออนไลน 

9. วิกิพีเดีย คือคลังขอมูลขนาดใหญที่สุดในโลก ทุกคนสามารถเขาไปกรอกขอมูลความหมาย

คําอธิบายของสิ่งตาง ๆ ท่ีมีการอัปเดตเปนประจําโดยผูใชงานอินเทอรเน็ตนั่นเอง 

10.  สภาพแวดลอมสมือนจริง (Virtual Reality) การจําลองภาพบรรยากาศเสมือนจริงแบบ 

360 องศา ซึ่งเทคโนโลยีนี้จะตองใชคูกับอุปกรณสวมใส แวนตา VR รับรูผานระบบประสาทสัมผัส

ทางตาผานการมองเห็น ทางหูผานการไดยิน ทางจมูกผานการไดกลิ่น และความรูสึกจากการสัมผัส 

ซึ่งเม่ือผสานรวมออกมาจึงทําใหเราสามารถตอบสนองตอสิ่งเหลานั้นไดอยางเสมือนจริงน่ันเอง 

11. สภาพแวดลอมและวัตถุเสมือนจริง (Augmented Reality) การผสานสิ่งแวดลอม

โดยรอบ เขากับวัตถุเสมือนจริงเขาดวยกัน โดยอยูในชวงเวลาเดียวกัน ซึ่งวัตถุเสมือนจริงนั้น 

สามารถเปน ภาพนิ่ง, วิดีโอ หรือเสียง โดยนําเสนอขอมูลผานทางโทรศัพทมือถือ, แท็ปเลต หรอื

อุปกรณที่ออกแบบมาใหสวมใส เพ่ือใหสามารถตอบสนองกับสิ่งเสมือนเหลานั้นได ยกตัวอยางเชน 

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

ตกแตงเฟอรนิเจอรใหเขากับมุมโปรดในบานไดอยางงายดาย หรือแอปพลิเคชันถายรูปหลากหลาย

แอปพลิเคชัน ที่สามารถสรางเอฟเฟคตาง ๆ บนใบหนาของเราอัตโนมัติ  

12. พ็อดคาสต (Podcast) คือสื่อใหมที่เพิ่งเกิดข้ึนในป พ.ศ. 2548 เปนวิทยุในยุคดิจิตัล โดย

ผูคนจะทําการโพสตเรื่องราว เชนการอภิปราย, วิเคราะห, หรือบทสัมภาษณผานชองทางออนไลน 

ผูคนสามารถเลือกดาวนโหลดและสตรมีฟงไดตามสิ่งท่ีตนเองสนใจ  

13. วิดีโอบล็อก หรือ VLOG คือการนําคําวา Video มารวมกับคําวา Blog นั่นก็คือการโพสต

อัปเดตขอมูลตาง ๆ ของตนเองในรูปแบบวิดีโอนั่นเอง ผานแพลตฟอรมอาทิเชนยูทูบ, อินสตาแกรม 

หรือเฟซบุกสตอรี่ เปนตน 

14. การสัมมนาผานชองทางออนไลน (Webinars) การสัมมนาในรปูแบบนี้ คุณสามารถ

นําเสนอขอมูลตาง ๆ ผานทางออนไลน สามารถเชิญชวนผูอื่นใหเขารวมในการสัมมนา และยัง

สามารถพูดคุยสอบถามคําถามตาง ๆ ไดอีกดวย 

นอกจากในเรื่องของการสื่อสารแลว สื่อใหมยังมีประโยชน และสามารถทําอะไรไดอีกหลาย

อยาง โดยขอดีของสื่อใหมมีดังนี้ 

1. สามารถสรางขอมูล เนื้อหาดวยตนเองได ในปจจุบันที่บล็อก หรือสื่อสังคมออนไลนไดรับ

ความนิยม อีกทั้งยังสามารถสื่อสารตอบกลับไดในทันที การผลิตสื่อจึงไมไดถูกจํากัดสําหรับกลุมใด

กลุมหนึ่งอีกตอไป เพียงแคคุณเชื่อมตออินเทอรเน็ตก็สามารถที่จะโพสตถายทอดความเชื่อ บอกตอ
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ความคดิเห็นใหกับทุกคนทั่วโลกที่ตองการรับฟงไดอยางงายดาย ขอดีของสื่อใหมขอนี้จึงทําใหคุณ

ไมไดเปนเพียงผูบริโภคสื่ออีกตอไป แตคุณยังสามารถเปนผูผลิตสื่อ สรางขอมูลเน้ือหาไดอีกดวย 

2. สามารถคนหา กลุม ชุมชนออนไลน ที่มีความสนใจเดียวกันไดงาย จากอัตราการเขาถึง

และมีจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ีเพิ่มสูงข้ึน ผูคนสามารถเชื่อมตอถึงกันในเรื่องที่มีความสนใจ

เดียวกันไดจากทกุที่ทั่วโลก นําไปสูการสรางกลุม หรือชุมชนที่เกี่ยวของกับเรื่องที่สนใจ ซึ่งกลุมความ

สนใจนั้นอาจแตกตางไปจากกลุมที่เพ่ือนรวมงาน หรอืเพ่ือนในโรงเรียนของตนสนใจ ผูคนจึงไปหากลุม

ที่มีความสนใจเดียวกันกับตนและรวมแชรประสบการณ ความคิดเห็นตาง ๆ บนชุมชนออนไลนแทน 

3. การสื่อสารไรพรมแดนในอดีตการสื่อสารของคนเราถูกจํากัดไวดวยระยะทาง พ้ืนที่ ซึ่งเมื่อ

มีการขยายตัวของประชากร การอพยพ ยายถิ่นฐาน จึงทําใหขาดการติดตอกันไป แตเมื่อมี

อินเทอรเน็ตทําใหปญหาเหลานี้หมดไป ทุกคนสามารถเช่ือมตอ สรางกลุม ชุมชนออนไลน เพ่ือติดตอ

พูดคุยมีปฏิสัมพันธตอกันไดโดยงาย เชน กลุมคนไทยในตางแดน 

4. สามารถสรางความเปลี่ยนแปลงที่ยิ่งใหญได ในอดีตการจะลุกหรอืออกมาเคลื่อนไหวให

เกิดการเปลี่ยนแปลงในแตละครั้งนั้นทําไดยากยิ่ง ทั้งการนัดมาชุมนุม การรวมกลุมหากลุมคนที่มี

ความคดิเดียวกัน แตปจจุบันเมื่อสื่อใหมเขามามีบทบาท ทําใหเกิดการรวมกลุมไดงายขึ้นเสียงเล็ก ๆ 

นั้นหากันเจอไดงายข้ึน สามารถที่จะรวมกลุมคนจํานวนมากที่มีความคิดเห็นเดียวกันไดในเวลา

อันรวดเร็ว เสียงเล็ก ๆ ที่เมื่อรวมกันตะโกนพรอมกันก็จะเปนเสียงที่ดังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไปสูสิ่ง

ที่ดขีึ้นในสังคมนั่นเอง 

5. สามารถติดตอและติดตามกันไดตลอดเวลา สื่อใหม อยาง โซเช่ียลมีเดีย ท่ีชวยใหเรามีหาร

ติดตอและติดตามกันไดทุกชวงเวลา โดยไมมีระยะทาง หรืออุปสรรคมาขวางกั้น อีกทั้งยังสามารถ

แบงปนเหตุการณสําคัญตาง ๆ ในทุกชวงขณะชีวิตกับผูคนที่อยูหางไกลไดอยางงายดาย 

6. ขาวสาร 24 ชม. ไมตองรอเวลาขาวเชา ขาวเที่ยง หรือขาวภาคคํ่า หรือรออาน

หนังสือพิมพในชวงเชาเพ่ือติดตามขอมูลขาวสารอีกตอไป เพราะทุกคนสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารได

ตลอดเวลา เพียงแคเชื่อมตออินเทอรเน็ตเทานั้น 

7. การสื่อสารแบบ 2 ทาง เมื่อสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดตลอดเวลา ก็จะเกิดการแสดง

ความคดิเห็นตลอดเวลาเชนเดียวกัน ผูสรางขอมูลหรอืเนื้อหา สามารถไดรับความคิดเห็นในแตละ

เนื้อหาไดในทันที นําไปสูการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหขอมูลขาวสารที่สรางข้ึนมานั้น ตอบสนองแก

ผูบรโิภคไดอยางดีที่สุดนั่นเอง 

ดังนั้นจึงสรุปรวมไดวาสื่อใหมลวนมีขอดีตาง ๆ มากมายทั้งในเรื่องของการสรางขอมูลเพ่ือ

เผยแพรไดดวยตนเอง สามารถคนหากลุมที่มีแนวคิดเดียวกันไดอยางงายดาย สามารถสื่อสารไดแบบ 

2 ทาง อีกทั้งยังติดตอสื่อสารกันไดตลอดเวลาแบบไรพรมแดน ซึ่งเราไมสามารถปฏิเสธไดเลยวา สื่อ

ใหมนี้ ไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางมากท่ีเราไมอาจมองขามไปไดเลย 
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เมื่อมีสื่อใหมเกิดขึ้นมากมาย แบรนดสามารถเลือกใชไดหลากหลาย โดยเฉพาะโซเชี่ยลมีเดีย

อยางเฟซบุก และไลน ที่ไดรับความนิยมสูงสดุ จนกลายเปนชองทางการติดตอสื่อสารหลักระหวาง 

แบรนดและผูบริโภค หลายแบรนดท่ีมีเว็บไซต จึงละเลยการอัปเดตพัฒนาเว็บไซตของตน เนื่องจาก

แบรนดหันมาใหความสําคัญบนสื่อโซเชี่ยลมีเดียนั่นเอง ซึ่งในบางธุรกิจนั้นหากทําการสื่อสารแคเพียง

สื่อโซเชี่ยลมีเดียก็อาจเพียงพอ แตสําหรับธุรกิจที่ตองอาศยัความนาเชื่อถือ เว็บไซตจึงถือเปนชองทาง

สําคัญในการสรางความนาเชื่อถือ เพ่ือเปนแหลงขอมูลใหผูบริโภคไดศกึษารายละเอียดเพ่ิมเติม สราง

ความมั่นใจวาแบรนดมีตัวตนเปนอยางดี อีกทั้งจากพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหาขอมูลผาน

เครื่องมือคนหาอยาง Google search หากแบรนดมีการทํา SEO ที่ดีแลว แบรนดก็จะสามารถดึง

กลุมผูบริโภคที่ทําการคนหาเขามายังเว็บไซตของตน อีกทั้งยังสามารถสามารถสรางสรรคเน้ือหา และ

นําเสนอผานรูปแบบตาง ๆ ไดตามตองการ นอกจากนั้นยังสามารถจัดเก็บขอมูลผูเยี่ยมชม เพื่อนํา

ขอมูลมาวิเคราะหศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคไดอีกดวย ดังนั้นแลว แบรนดควรเลือกชองทางในการ

สื่อสารแบบผสมผสาน ไมควรมุงเนนไปที่ชองทางการสื่อสารใดโดยเฉพาะ เพราะชองทางการสื่อสาร

แตละชองทางนั้น ลวนแลวแตมีขอดีขอเสียแตกตางกัน และตอบโจทยวัตถุประสงคทางการตลาดท่ี

แตกตางกันนั่นเอง (สิทธินันท พลวิสุทธิ์ศกัด์ิ, 2560) 

การเกิดข้ึนของส่ือใหม ดึงดูดความสนใจใหแกทุกคนเปนอยางมาก ทั้งการเลือกใชสื่อใหม

ประเภทไหนใหเหมาะกับแบรนดของตนเอง  หรือจะสรรคสรางเนื้อหารูปแบบใดใหเปนที่นาสนใจ แต

ตองไมลืมพื้นฐานของการสื่อสาร ตามหลักทฤษฎี “SMCR” Berlo (1960, อางใน อดิเทพ บุญสุข, 

2556, หนา 14) ซึ่งประกอบไปดวย 

1. ผูสง หมายถึง ตัวบุคคล, แหลงสารหรือ กลุมคนท่ีมีความรับผิดชอบในการสงสาร ซึ่งตอง

เปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ มีความรูสําหรับเรื่องท่ีจะทําการสื่อสารเปนอยางดี และสามารถแปล หรือ

แปลงสารนั้นใหเหมาะสมเขาใจงายเหมาะกับผูรับ 

2. สาร หมายถึง เนื้อหา เรื่องราว หรอืสิ่งตาง ที่เปนรูปแบบของขาวสาร ขอมูลความรู ที่มี

การสงสารจากผูสงไปถึงผูรับ ผานกระบวนการเรยีบเรียงอยางเปนระบบ โดยมุงหวังใหเกิดการรับรู

รวมกัน  

3. สื่อหรือชองทางการสื่อสาร หมายถึง การสงสารผานชองทางการสื่อสารในรูปแบบท่ี

เหมาะสมกับผูรับสาร ไมวาจะเปนการฟง การดมกลิ่น การมองเห็น การสัมผัส หรือการรับรส ผาน

ระบบประสาทสัมผัสของรางกาย  

4. ผูรับ หมายถึง บุคคล หรือกลุมบุคคล หรือกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร เพ่ือใหรบัรูสาร

ที่ผูสงสารตองการสื่อสารเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคเปาหมายของการสื่อสาร 

ซึ่งทั้ง 4 ปจจัยนี้มีความสัมพันธเชื่อมโยงในกระบวนการสื่อสาร แตในยุคการสื่อสารปจจุบัน

มักเนนไปที่สื่อหรือชองทางการสื่อสารเสียสวนใหญ เนื่องจากมีความเชื่อวาหากเลือกชองทางการ
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สื่อสารท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูรับสารไดจํานวนมาก ก็จะทําใหเกิดยอดขายที่มากตามมานั่นเอง แต

อยางไรแลวการสื่อสารทางการตลาดนั้นมีวัตถุประสงคคือ สื่อสารอยางไรใหคนตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่ง

การท่ีคนจะตัดสินใจซื้อสินคานั้น จะตองผานกระบวนการคิด เปนลําดับขั้นตอน โดยจะเกิดขึ้นเร็ว

หรือชานั้นขึ้นอยูกับบริบท สถานการณ และตัวบุคคล 

 

ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

 

 
 

ที่มา:  สโรจ เลาหศิริ. (2559). อธิบายขั้นตอนของการวางแผนการสื่อสาร. สืบคนจาก 

https://positioningmag.com/1097459 

 

โดย สโรจ เลาหศริ ิ(2559) ไดทําการวิเคราะหและวางแผนการสื่อสารการตลาด เปนข้ันตอน

ดังน้ี 

1. Awareness ขั้นตอนนี้คือขั้นตอนท่ีทําใหผูบริโภคที่ยังไมรูจักสินคาหรือบริการ ไดรับรูถึง

การมีอยูของสินคาหรือบรกิาร ซึ่งแบรนดจะตองสรางการพบเห็นในชองทางตาง ๆ ทั้งชองทาง

ออฟไลนและออนไลน เพ่ือเพ่ิมการเขาถึง และสรางการรับรูไปยังผูบริโภค โดยตองทําใหผูบริโภค

ตระหนักไดวาสินคาของแบรนดชวยแกปญหาใดใหแกผูบริโภคไดบาง 

2. Involvement เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอแบรนด รูจักแบรนดแลว ผูบริโภคจะเริ่มเขามามี

สวนรวมกับแบรนด เพ่ือพิจารณาดูขอมูลสินคา คุณสมบัติ ลักษณะผลิตภัณฑ วาสินคานั้นมีความ

นาสนใจเหมาะสมกับการใชงานของตนเองหรือไม แบรนดจะตองมีขอมูลที่จําเปนของสินคาเพื่อให

ผูบรโิภคไดศึกษา อานทําความเขาใจ และเปดใจยอมรับในตัวสินคา 
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3. Active Consideration เม่ือไดศึกษาขอมูลสินคามาพอสมควรแลว ผูบริโภคจะเริ่ม

พิจารณาตัดสินใจวาควรซื้อสินคาชิ้นนี้หรือไม โดยจะเริ่มทําการเปรียบเทียบสินคาที่กําลังจะตัดสินใจ

ซื้อกับสินคาเดิมที่ใชงานอยู ณ ปจจุบัน จากเดิมท่ีผูบริโภคทําการเปรียบเทียบสินคาจากแหลงไมก่ี

แหลง ทุกวันนี้ลูกคาสามารถคนหาขอมูล ดูเรตติ้งของสินคา อานรีวิว สอบถามขอมูลจากเพ่ือนหรือ

คนรูจัก เทียบสินคาจากเว็บไซตเปรียบเทียบขอมูลดานตาง ๆ หรืออาจเปนการเปรียบเทียบสินคา

รูปแบบเดียวกันแตเปรียบเทียบกับคนขายเจาอื่น ซึ่งขั้นตอนนี้ลูกคาจะใชขอมูลจากหลากหลายแหลง

นอกจากขอมูลท่ีแบรนดใหประกอบการตัดสินใจ 

4. Purchase หลังจากที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการ ผูบริโภคจะอยูใน

ชวงเวลาแหงการเลือกซื้อ ที่ผูซื้อสามารถเลือกซื้อไดหลายชองทางการสั่งซื้อ ไมวาจะเปน การสั่งซื้อ

บนชองทางออนไลน ซึ่งก็สามารถแยกยอยออกเปนหลายแพลตฟอรม หรือการไปซื้อสินคาท่ีหนาราน

รวมไปถึงการชําระคาสินคาหรือบริการก็มีการเปลี่ยนแปลง เชน การชําระเงินแบบไรเงนิสด, การ

ชําระเงินแบบการแลกเปลี่ยนสินคา, การชําระเงินดวยโทรศัพทมือถือ หรือจะเปนการชําระเงินดวย

เหรียญบิทคอยน แบรนดจะตองทําการปดการขายใหรวดเร็วที่สุด เพื่อไมใหลูกคาเปลี่ยนใจไมซื้อ

สินคา หรือเปลี่ยนไปใชสินคาของแบรนดอ่ืนนั่นเอง 

5. Consumption หลังจากไดซื้อและไดทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะเกิดประสบการณการใช

งานตอสินคาชิ้นนั้น ซึ่งก็จะเกิดการเปรียบเทียบประสบการณการใชงานระหวางสินคาใหม และสินคา

ที่เคยใชงานมากอนหนานี้ หากลูกคาเกิดประสบการณที่ดี ประทับใจในตัวสินคา ก็จะเกิดความรูสึก

เชิงบวก แตหากเกิดประสบการณในเชิงลบ ลูกคาก็จะไมซื้อใชสินคานั้นอีก ซึ่งประสบการณเชิงลบนั้น

อาจไมไดเกิดจากตัวสินคา แตอาจเกิดจากลูกคาไมทราบวิธีการใชงาน หรือตั้งคาไมถูกตอง ดังนั้นแบ

รนดควรหาวิธีการจัดการแกไขปญหาในสวนนี้เพ่ือปองกันปญหาความเขาใจผิด อาทิเชน คูมือการ

ติดตั้ง ชองทางสายดวนแนะนําการใชงาน การชวยแกไขปญหาจากตัวสินคา เปนตน เพ่ือสราง

ประสบการณที่นาประทับใจอยางไรท่ีติใหกับแบรนดและสินคา 

6. Relationship Building แบรนดอยากไดลูกคาที่มีความจงรักภักดีในตัวแบรนด เกิดการ

ซื้อซํ้า หรือสามารถสรางยอดขายสินคาอ่ืน ๆ ภายใตแบรนดไดเพ่ิมเตมิ ซึ่งตองมีการสราง

ความสัมพันธในระยะยาวลูกคาและแบรนด ซึ่งแบรนดจะตองมีการนําขอมูลของลูกคามาออกแบบ

การสื่อสารใหตอบโจทยและตรงใจ และสื่อสารไปถึงลูกคาผานชองทางที่ลูกคาสามารถเขาถึงไดงาย 

ไมวาจะเปนบัตรสะสมแตม สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก เพ่ือรักษาความสัมพันธในระยะยาว 

7. Advocacy หากลูกคาประทับใจในตัวสินคา มีประสบการณที่ดีในการใชงานแลว ลูกคาก็

จะมีการแชร แนะนําบอกตอใหมาใชสินคานั้น ผานชองทางที่ลูกคาสะดวก อาทิเชน การโพสตบอกตอ

ประสบการณการใชสินคาบนโซเช่ียลมีเดีย หรือการใหคะแนนสินคาผานชองทางท่ีสั่งซื้อ เปนตน แต

หากเกิดประสบการณในเชิงลบ นอกจากที่ลูกคาจะไมซ้ือสินคานั้นซ้ําอีกอีก ยังอาจบอกตอไมใหมาใช
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สินคาดังกลาวไดเชนกัน ดังนั้นแบรนดควรหาวิธีการจัดการรับมือปญหาในสวนน้ีใหดีเชนกัน เชน 

ชองทางรับเรื่องรองเรยีนผานสายดวน 24 ชม. เปนตน 

จะเห็นไดวา ทุกขั้นตอนของการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาลวนมี

ความสําคัญ แบรนดที่วางแผนการสื่อสารไดครบในทุกขั้นตอน มีการเลือกใชชองทางที่เหมาะสม 

ออกแบบสารท่ีเหมาะสมกับผูรับสาร ก็จะสามารถพาผูบรโิภคจากขั้นตอนแรกมาถึงข้ันตอนสุดทาย

ดวยประสบการณที่ดีและนาประทับใจ ซึ่งชองทางที่ใชในการสื่อสารนั้น จําแนกได 3 ประเภทคือ 

1. Paid Media สื่อที่แบรนดตองจายเงนิซื้อเพื่อสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซึ่งก็คือ การโฆษณา    

2. Own Media สื่อที่แบรนดเปนเจาของ สามารถบริหารจัดการไดดวยตัวเอง สามารถ

สื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่  

3. Earn Media สื่อที่แบรนดไดรับการถูกพูดถึงจากคนอ่ืน เปนสื่อท่ีไดมาฟรี ในที่นี้คือการ

พูดถึง การบอกตอจากผูใชงานจริง การ Retweet หรือการที่มีคนรีวิวสินคาของแบรนด 

 

  



 15 

ภาพที่ 2.2: อธิบายความแตกตางของชองทางการสื่อสารประเภท 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) จากกราฟแสดงถึงความสัมพันธของสื่อท้ัง 3 ประเภทนี้ที่มีสวนทับซอนกัน

อยู โดยสวนของ Owned Media นั้นเปนสื่อที่แบรนดสามารถกําหนดทิศทางเน้ือหา หรือควบคุมสื่อ

ไดมากที่สุดแตในสวนของจํานวนการเขาถึงนั้น จะมีการเขาถึงไมมากนัก ในสวนของ Paid Media 

แบรนดสามารถกําหนดทิศทางเนื้อหาหรือควบคุมสื่อประเภทนี้ไดพอประมาณ สามารถ

เขาถึงไดจํานวนมากกวาสื่อประเภท Owned Media เนื่องจากมีการใชเงินซื้อโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการ

เขาถึงน่ันเอง สวน Earned Media นั้น แบรนดแทบจะไมสามารถที่จะควบคุมสื่อประเภทน้ีไดเลย 

หรือหากควบคมุไดก็สามารถควบคุมไดเพียงเล็กนอย แตสามารถเขาถึงผูคนไดจํานวนมากที่สุด ที่เปน

เชนนั้นเพราะวา Earned Media นั้นคือการพูดถึงแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ดังนั้นกลุม

คนที่แบรนดจะสามารถเขาถึงไดนั้นจึงมีโอกาสที่จะเปนกลุมคนกลุมใหมจํานวนมาก ท่ีอาจไมใช

กลุมเปาหมายที่ แบรนดกําหนดมากอนนั่นเอง  
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สื่อทั้ง 3 ประเภท นี้ ไมวาจะเปน Paid Media, Owned Media, และ Earned Media  

ลวนแตใหผลลัพธที่แตกตาง การสรางเนื้อหาสําหรับสื่อแตละประเภทก็มีไมเหมือนกัน หากจะทํา

การตลาดใหประสบความสําเร็จ แบรนดจึงไมควรเลือกใชเพียงชองทางใดชองทางหนึ่ง แบรนดควร

โฟกัสและบริหารสื่อทั้ง 3 ประเภท เพ่ือตอบโจทยผูบริโภค ไดในทุกระยะการตัดสินใจ (Customer 

life cycle) 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคบนสื่อออนไลน 

จากการเติบโตของเทคโนโลยีสื่อดิจิทัลในปจจุบัน ทําใหมีการพัฒนาชองทางสําหรับการ

สื่อสารตาง ๆ อยางหลากหลาย ผูบริโภคสามารถเลือกใชชองทางที่เหมาะสม สอดคลองกับพฤติกรรม

ของตนเองไดอยางอิสระ สามารถเลือกรับสื่อไดอยางเสรี ดังนั้นการทําการตลาดเพ่ือสื่อสารไปยัง

ผูบรโิภคในชองทางตาง ๆ นั้น ขึงตองทําความเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภค เพ่ือใหการ

สื่อสารน้ันมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งสามารถจําแนกพฤติกรรมได 4 ประเภทดังนี้ (ณฐัพัชญ วงษเหรียญ

ทอง, 2560) 

พฤติกรรมการหาขอมูล ทุกการตัดสินใจของผูบริโภคน้ัน จําเปนตองใชขอมูลมาประกอบการ

ตัดสินใจน้ัน ผูคนมากมายทําการคนหาขอมูลสินคา หรือสิ่งที่ตองการรู เพ่ือทราบคําตอบผานการ

พิมพคียเวิรด (Keyword) ผานเครื่องมือคนหาบนสื่อดิจิทัล ซึ่งในเคร่ืองมือคนหาดังกลาว 

เปรียบเสมือนหองสมุดขนาดใหญท่ีรวบรวมขอมูล เรื่องราวสิ่งตาง ๆ ไวมากมาย ที่ไมวาใครก็ตาม

สามารถเขาถึงขอมูลนี้ได ซึ่งทุก ๆ คน ก็ยังสามารถเปนผูสรางขอมูลไดเชนเดียวกัน การคนหาขอมูลน้ี

ก็เพ่ือสรางความม่ันใจวาสินคาหรือบริการ หรือเรื่องใด ๆ ที่กําลังตัดสินใจกระทํานั้น เปนการตัดสินใจ

ที่ถูกตองนั่นเอง 

พฤติกรรมการหาเนื้อหาบนโซเชี่ยลมีเดีย สื่อโซเชี่ยลมีเดียอยางเชน เฟซบุก, ยูทูบ,        

อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร มีคุณสมบัติที่เหมือนกันนั่นคือ เปนชองทางอัปเดตขอมูลขาวสารใหม ๆ

จากเพ่ือน คนรูจัก แหลงขาวที่นาเชื่อถือ หรือจากโลกภายนอก ที่สามารถเปดดูไดตลอดเวลาเพียงแค

หยิบอุปกรณท่ีสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตไดข้ึนมา ซึ่งพฤติกรรมของของผูบริโภคนั้นลวนแลวแต

ตองการทราบความเคลื่อนไหว ความคืบหนาของขอมูลที่ตนสนใจ นอกจากนี้ยังสามารถเลือกหรอื

ควบคมุไดวาตองการอานขอมูลอะไร ตองการติดตามใคร หรือสามารถเลิกติดตามก็ทําไดเชนเดียวกัน 

พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนและพูดคยุกันผานแพลตฟอรมอ่ืน มนุษยเปนสัตวสังคม ที่มีการ

สื่อสารกับเครือขายของตน มาตั้งแตอดีต เม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไป เทคโนโลยีมีการพัฒนา มนุษยมีการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารของตนใหสะดวก สบาย งายดายมากยิ่งขึ้น ไมวาจะเปนการโทรศัพท

แบบเห็นหนาผานวิดีโอคอล การสงขอความเพ่ือพูดคุยระหวางกันทั้งแบบ 1:1 หรอืแบบกลุมผานแอป

พลิเคชันอยาง ไลน หรือ เฟซบุกเมสเซนเจอร ที่นอกจากการสงขอความเพ่ือพูดคุยแลว ยังสามารถสง
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ขอมูลเพ่ือแลกเปลี่ยนเนื้อหาขอมูล หรือขาวสาร ในรูปแบบอิเลกทรอนิกสไมวาจะเปนไฟลขอมูล

เอกสาร ไฟลรูปภาพ ไฟลเสียง หรือไฟลภาพเคลื่อนไหว ไดในเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถทําสิ่ง

อ่ืน ๆ ควบคูไประหวางน้ันไดอีกดวย 

พฤติกรรมการบอกตอ ในยุคที่มนุษยสามารถเปนไดทั้งผูสราง ผูสง และผูรบัสาร ในชวงเวลา

เดียวกัน และมีพื้นที่สื่อของตนเอง เมื่อผูบริโภคเกิดประสบการณตอการใชงานสินคาหรือบริการทั้งดี 

หรือไมดี  ก็มักจะทําการบอกตอเพื่อใหคนที่กําลังตัดสินใจซื้อสินคานั้นไดทราบขอมูล หรือตองการใช

พ้ืนที่สื่อน้ีเพ่ือรองเรียนตอแบรนด เพื่อใหแบรนดเขามารับผิดชอบชวยเหลือแกไขในปญหาดังกลาว 

ซึ่งพฤติกรรมการบอกตอนี้เปรียบเสมือนดาบสองคมของแบรนด หากผูบริโภคมีประสบการณที่

ประทับใจ ก็จะมีการแนะนําบอกตอใหซื้อสินคาและบริการของแบรนดไดเชนเดียวกัน  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาด Content Marketing 

หัวใจสําคัญของการทํา Content Marketing คือการผลิตคอนเทนตที่สามารถสรางคุณคา

ใหกับกลุมปาหมายโดยที่คอนเทนตนั้นยังคงตอบโจทยทางการตลาดและธุรกิจอยู โดยคําวาคุณคา คือ

สิ่งท่ีคนทาํการสื่อสารการตลาดตองเขาใจมากกวาการทําโฆษณาแตกอน เพราะในยุคน้ีอํานาจอยูใน

มือของผูบริโภค หากคอนเทนตนั้นไมนาสนใจ คนก็พรอมที่จะเลื่อนผาน หรือกด skip ขามไป แต

ในทางกลับกันหากคอนเทนตนั้นมีความนาสนใจ คนก็จะหยุดอาน ไมเลื่อนผาน หากคอนเทนตนั้น

เปนท่ีถูกใจหรอืชื่นชอบ คนก็จะกดแชรหรือบอกตอผานเครือขายของเขาดวย ดังน้ันการสรางคอน

เทนตไมเพียงแตใหผูบริโภคเห็น แตตองสรางให ถูกใจอีกดวย น่ันก็คือการสรางคอนเทนตใหตรงกับสิ่ง

คนอยากรู พูดในสิ่งที่คนอยากฟง ไมใชการสรางคอนเทนตใหตรงกับสิ่งท่ีแบรนดตองการบอกอีกตอไป  
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ภาพที่ 2.3: การแบงประเภทคอนเทนต 4 ประเภท 

 

 
 

ที่มา: ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง. (2560). การแบงประเภทคอนเทนต 4 ประเภท สืบคนจาก หนังสือ 

Marketing Fast Forward พลิกการตลาดในโลกยุคดิจิทัล. นนทบุรี: ดบัเบิลยู พับลิคเคชั่น. 

 

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2560) ไดแบงประเภทของคอนเทนตไว 4 ประเภทดวยกัน โดยใช

มุมมองระหวางแบรนดและผูบริโภค และความรูสึกกับการใหขอมูล 

Inform คอนเทนตในกลุมนี้มุงหวงัในการใหขอมูลของสินคาแบบทางตรง ใหขอมูลในส่ิงที ่  

แบรนดอยากบอก เชน คุณสมบัตสิําคญัของสินคา ราคา สเปก ชองทางการสั่งซื้อหรือจัดจําหนาย 

คอนเทนตรูปแบบนี้เหมาะกับผูท่ีมคีวามสนใจและคุนเคยกับสินคานี้อยูแลว และแหมาะสําหรับผูที่ไม

เคยรูจักสินคาหรือบรกิารประเภทนี้มากอน เพื่อศึกษาขอมูลสินคาหรือบริการ และไดทราบวามีสินคา

นี้อยูในตลาด 

Educate คอนเทนตในกลุมนี้สรางข้ึนมาเพื่อใหความรู อธิบายรายละเอียดเพิ่มเติม และตอบ

คําถามในส่ิงที่ผูบริโภคอยากรู เพ่ือเปนขอมูลประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ เชน การเปรียบเทียบ

ขอมูลสินคาราคา ขอดี ขอดอย ความแตกตางในมิติตาง ๆ ระหวางรุนสินคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เหมือน 

“ขอมูลเสริม” ที่ผูบริโภคตองการทราบหบงัจากที่มีความสนใจในสนิคา และคอนเทนตนี้กช็วยใหคนที่

อาจรูจักสินคาแตไมไดมีความสนใจมากนัก ไดรูจัก ทราบขอมูลของสินคาเพิ่มมากขึ้น เพ่ือเพิ่มโอกาส

ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาของแบรนดมากขึ้น  

Entertain คอนเทนตในกลุมนี้ไมไดมุงเนนในการใหขอมูลสินคาหรือบริการ แตเนนในเร่ือง

ของการสราง “ความรูสกึ” และ “อารมณ” กับผูบริโภคโดยที่แบรนดเขาไปมีสวนรวมและเปนสวน
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หนึ่งกับคอนเทนตนั้น ๆ คอนเทนตประเภทนี้ไมไดเนนในเรื่องของการขายสินคา แตมุงเนนในเรื่อง

ของอารมณและความรูสึกที่เปนการสราง Emotional Connection กับกลุมเปาหมาย โดยมีการ

สราง Awareness กับกลุมผูบริโภค ซี่งจะเปนพ้ืนฐานไปสูการสราง Branding ตอไปไดดวย เราจึงมัก

เห็นคอนเทนตประเภทนี้จากสินคาหรือบริการที่อยูในขั้นตอนของการสรางหรือทํา Branding อาทิ

เชน Coca Cola, Red Bull และ Pepsi เปนตน 

Inspire คอนเทนตในกลุมนี้ เปนคอนเทนตท่ีผูบริโภคชื่นชอบมากเปนพิเศษเพราะมุงเนนใหผู

ที่ไดเห็นคอนเทนตรูสึก “ดีขึ้น” เชนการไดรับรูเรื่องราวที่ทําใหรูสึกสุขใจมากขึ้น มีความหวัง ไดเห็น

วิธีการแกไขปญหาตาง ๆ ที่ตัวเองประสบอยู การไดพบเจอประสบการณใหม ๆ สรางแรงบันดาลใจให

ผูเห็นคอนเทนตรูสึกอยากทํา หรือเปลี่ยนแปลงอะไรบางอยาง คอนเทนตประเภทนี้จึงมักไดรับการ

แชรและบอกตอมากกวาคอนเทนตประเภทอื่น ๆ เนื่องจากสามารถสรางความรูสึกรวมกับกลุม

ผูบรโิภคไดเปนจํานวนมากนั่นเอง 

การสรางคอนเทนต ถือเปนองคประกอบสําคัญของการทําการสื่อสารในยุคปจจุบัน เพราะ

ตองสรางสรรคคอนเทนตใหนาสนใจ แขงกับคอนเทนตและขอมูลขาวสารจํานวนมหาศาล และยังตอง

สรางคอนเทนตใหตรงใจผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเห็น และหยุดดู ไมกด Skip หรือเลื่อนผาน

นั่นเอง 

Sarun (2020) ไดสรุปรูปแบบการทํา Content Marketing ที่แบรนดใชเปนชองทางในการ

สื่อสารเนื้อหาไปยังผูบริโภค 5 รูปแบบดังน้ี  

1. บทความ (Blog Content) เปนหนึ่งในคอนเทนตที่ดึงดูดผูบริโภคใหเขามาหาแบรนดได

โดยงาย ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดดวยการทํา SEO สามารถสรางเนื้อหาไดหลากหลาย เหมาะสําหรับ

เนื้อหาที่มีรายละเอียดมาก เชนการใหขอมูลสินคา, การแนะนําวิธีการใชงาน เปนตน  

2. วิดีโอ (Video Content) คอนเทนตรูปแบบนี้ไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากสามารถ

ดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี ผูบริโภคเขาใจเนื้อหาไดโดยงายเนื่องจากคอนเทนตรูปแบบนี้สามารถ

ใหขอมูลตาง ๆ ผานภาพและเสียงนั่นเอง   

3. รูปภาพ (Album Content) คอนเทนตรูปแบบนี้ดึงดูดความสนใจผานรูปภาพที่สวยงาม 

องคประกอบตาง ๆ บนรูปภาพ พรอมการเลาเรื่องราวที่มีความตอเนื่อง จึงสามารถดึงดูดความสนใจ

ไดเปนอยางดี 

4. อินโฟกราฟก (Infographic) การนําขอมูลเนื้อหาที่มีความซับซอนเขาใจยากมาวิเคราะห 

และเปลี่ยนขอมูลใหเปนรูปภาพกราฟฟกพรอมขอความท่ีเขาใจไดงายขึ้น ในเวลาที่รวดเร็ว ผูบริโภค

นิยมแชรคอนเทนตรูปแบบนี้เพ่ือเผยแพรขอมูลความรูที่นาสนใจนี้ตอ ผานสื่อโซเชี่ยลมีเดียตาง ๆ เชน 

เฟซบุก หรืออินสตาแกรม  
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5. พอดคาสท (Podcasts) คือ การเผยแพรเนื้อหา รายละเอียดขอมูลตาง ๆ ผานเสียงเหมือน

รายการวิทยุ ซึ่งสามารถสรางเนื้อหาไดหลากหลายไมวาจะเปน การพูดคุย, เลาเรื่อง หรอืการ

สัมภาษณ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดตามความสนใจ มีการเผยแพรผานระบบอินเทอรเน็ต ผูฟง

สามารถดาวนโหลดฟงเสียงไดโดยงาย 

บทความจาก contentmarketinginstitute.com โดย Michele (2015) ไดเขียนถึงการพูด

ในงานสัมมนา Intelligence Content Conference ของ Scott Abel ที่พูดถึง 7 สิ่งของการสราง

ประสบการณที่นาประทับใจแกลูกคา ที่นักสรางคอนเทนตควรใหความสําคัญ  

1. คนดูท่ี “ใช” (The right person) การจะสรางคอนเทนตขึ้นมาไดนั้น กอนอ่ืนเลยเราตอง

รูวาเรากําลังสื่อสารกับใคร การรูจักและเขาใจพฤติกรรม ความตองการของผูรับสาร จะชวยใหเรา

สามารถสรางคอนเทนตที่โดนใจ สรางประสบการณความพึงพอใจใหแกผูรับสารไดดีย่ิงขึ้น   

2. คอนเทนตที่ “ใช” (The right content) คอนเทนตท่ีใช จะตองเปนคอนเทนตที่ผูรับสาร

สนใจ อยากฟง และเปดรับ ไมวาจะเปนเน้ือหาที่มีประโยชน, เขาใจงาย, ขอมูลที่นําเสนอมีความ

นาสนใจ ชวยแกปญหา ตอบขอสงสัยใหกับผูรับสารได  

3. ชองทางท่ี “ใช” (At the right place) การหาชองทางที่ใชในการเผยแพร คอนเทนตท่ีใช 

เริ่มจากการท่ีเราตองรูวาผูรับสารเปดรบัสื่อผานชองทางใดบาง เมื่อทราบแลวก็จะนําคอนเทนตที่ใช 

ไปเผยแพรผานชองทางที่ใช ซึ่งชองทางท่ีใชนั้นเปนไดทั้งรูปแบบออฟไลนและออนไลน เราตองศึกษา

และเขาใจผูรับสารวาชองทางใด ที่กลุมผูรับสารสามารถเขาถึงคอนเทนตของแบรนดไดบาง  

4. เวลาที่ “ใช” (At the right time) เรื่องของเวลา นั้นเปนสิ่งท่ีไมควรละเลย หากเรามีคอน

เทนตท่ีใช แตเลือกลงคอนเทนตผิดเวลา ก็จะทําใหการสื่อสารในครั้งนั้นขาดประสิทธิภาพ เราจึงตอง

เขาใจและศึกษาพฤติกรรมของผูรับสาร วามีการเปดรับสื่อในชวงเวลาใดบาง 

5. รูปแบบที่ “ใช” (In the right format) เมื่อทราบชองทางที่จะเขาถึงผูรับสาร แบรนดควร

ทราบวาบนชองทางที่เขาถึงผูรับสารนั้น มีลักษณะหรือมีรูปแบบใด เชนคอนเทนตบนเฟซบุกมีการ

จํากัดพ้ืนที่ตัวอักษรบนชิ้นงาน, คอนเทนตบนทวิตเตอรมีการจํากัดจํานวนตัวอักษร เราจึงตองศึกษา

เพื่อปรับเปลี่ยนคอนเทนตใหอยูในรูปแบบที่เหมาะสมน่ันเอง 

6. ภาษาที่ “ใช” (In the right language) หากผูรับสารของเรามีหลากหลายภาษา เราก็

ควรปรับภาษาบนคอนเทนตใหเหมาะสมกับผูรับสาร ซึ่งภาษานี้ รวมถึงระดับภาษาที่ใชดวยเชนกัน 

หากผูรับสารเปนชาวบานตางจังหวัด ผูสรางคอนเทนตควรปรับระดับภาษาใหอานเขาใจไดโดยงาย ไม

ใชภาษาที่เปนชื่อเรยีกศัพทเฉพาะหรือใชศัพททางเทคนิคเปนตน 

7. อุปกรณที่ “ใช” (On the right device) อุปกรณที่ผูรับสารเลือกใชก็สําคัญ เชน หากผูรับ

สารรับสารผานทางโทรศัพทมือถือ การออกแบบคอนเทนตควรใชตัวอักษรขนาดใหญใหสามารถอาน

ออกได หรือคอนเทนตนั้นควรมีความยืดหยุนในการแสดงผลบนหนาจออุปกรณตาง ๆ 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน (Social Media Engagement)  

สื่อออนไลน มีอิทธิพลและบทบาทในการใชชีวิตในแตละวันเปนอยางมาก ไมวาจะเปน การ

พูดคุยสนทนาโตตอบระหวางกัน การอานขาวสารรอบตัว หรือแบรนดที่นําสื่อออนไลนมาใชเพ่ือการ

สื่อสารทางดานแจงขาวประชาสัมพันธ แจงโปรโมชัน หรอืเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีระหวางแบรนด

กับลูกคา เปนตน ซึ่งทั้งหมดเหลานี้ลวนแตตองใชการมีสวนรวมจากผูรับสาร (Engagement) ซึ่งลวน

แลวแตมีผลตอการสรางแบรนด โดยแบรนดไมไดมุงหวังเพียงยอดไลก แตตองการใหคนมาโตตอบ

และมีสวนรวมกับแบรนด ในภาพรวมของคําวา Engagement ไดมีหลายทานกลาวไวดังนี้ 

Mollen & Wilson (2010, อางใน อภิชาติ คณารัตนวงศ, 2561) ไดใหความหมายของ การ

มีสวนรวมออนไลน (Online Engagement) วาเปน การรับรูและความรูสึกผูกพันทางจิตใจ 

(Cognitive and Affective Commitment) ที่มีตอแบรนด ดวยชองทางที่ใชสื่อสาร เชน โซเชี่ยล

มีเดีย, เว็บไซต หรือชองทางการสื่อสารอ่ืนท่ีดําเนินการผานเทคโนโลยีคอมพิวเตอร (Computer-

Mediated Entities) โดยมีเปาหมายเพ่ือการสื่อสารคณุคาของแบรนด (Brand Value) 

Gambetti & Graffigna (2010)  ไดอธิบายและใหคําจํากัดความ คําวา ความผูกพันหรือการ

มีสวนรวม (Engagement) ซึ่งไดทําการสืบคนขอมูลจาก Ebsco Business Source Premier 

database เมื่อวันที่ 6 กันยายน 2552 โดยสามารถสรุปการมีสวนรวมไดเปน 5 ประเภทดังนี้ 

1. Consumer engagement การมีสวนรวมของผูบริโภค  

Dokyun L., Kartik H. & Harikesh N. (2014) ไดกลาววา การมีสวนรวมของผูบริโภค 

สามารถใชการวัดผลจากแพลตฟอรมออนไลน จาก ยอดไลก และ คอมเมนตของโพสตหรือเนื้อหาใน

แตละวัน ซึ่งการวัดผลนี้มีการใชอยางแพรหลาย นอกจากนี้ ยังสามารถวัดจํานวนของผูตดิตามที่

กดไลกเพจ และสามารถตรวจสอบขอมูลท่ีแสดงผลการเขาถึงของแตละโพสตรายวันของแตละ

แพลตฟอรมไดอีกดวย  

2. Customer engagement การมีสวนรวมของลูกคา  

Pennington (2012, อางใน เสาวณีย กิติเรียงลาภ, 2561) ไดอธิบายวา การมีสวนรวม

ของลูกคา คือ การติดตอสื่อสารระหวางแบรนดกับ ผูบริโภค โดยติดตอสื่อสารและโตตอบระหวางกัน

ผานชองทางออนไลนหรือออฟไลน ซึ่ง Brian Solis (2010) ไดอธิบายไววา คือการทําใหลูกคาเกิด

ความผูกพันระยะยาวกับแบรนด ประกอบไปดวยการวัดผลจากจํานวนการถูกพูดถึง เชน คอมเมนต 

การทวีต การรีทวีต และการแชร, วัดผลจากระยะเวลาที่มีการใชในการอานเนื้อหา รบัชมวิดีโอ หรือ

ใชเวลาอยูบนแพลตฟอรมเว็บไซต, วัดผลจากจํานวนแฟนหรือจํานวนผูติดตาม จากจํานวนการ

ลงทะเบียน หรอืปริมาณการเขาชมเว็บไซต ยอดการอาน การแชร เปนตน 
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3. Brand engagement การมีสวนรวมของตราสินคา 

ณฐัพัชญ วงษเหรียญทอง (2561) ใหความหมายของการมีสวนรวมกับตราสินคา คือ 

การท่ีกลุมเปาหมายมีปฏิสัมพันธกับตัวแบรนดดวยรูปแบบตาง ๆ และการปฏิสัมพันธนี้ ไมเพียงแต

การมาซื้อสินคาหรือใชบริการ แตยังสามารถเกิดข้ึนไดผานชองทางตาง ๆ (Touchpoint) เชน การ

เห็น การสัมผัส การเสพขอมูล การสอบถาม การทดลอง หรือการมีสวนรวม ซึ่งนําไปสูการสราง

ความสัมพันธ ความรูสึก ที่ลูกคามีตอแบรนด (Emotional Connection) มีการศึกษาหลายครั้งท่ี

พบวา หากลูกคามีความรูสึกรวมกับแบรนด “สูง” แลว ก็จะมีแนวโนมซื้อสินคาแบรนดนั้น ๆ ใน

ปริมาณที่มากขึ้น หรือบอยขึ้น รวมไปถึงมีการบอกตอแบรนดใหกับคนอ่ืนอีกดวย ซึ่งการกระทํา

ดังกลาวนั้น นําไปสูการสรางความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ในระยะยาวไดอีกดวย 

4. Advertising engagement การมีสวนรวมของการโฆษณา 

Hechelmann (2012, อางใน สวรินทร เนื่องคาํมา, 2558) ไดกลาววา การมีสวนรวม

ของการโฆษณา คือ การใชสื่อเพื่อเปนชองทางสําหรับการสรางการมีสวนรวม การใชสื่อดั้งเดิม เชน 

โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ หรือสื่อภาพยนต เปนตน และ Nielsen & Hercock (2011, 

อางใน สวรินทร เนื่องคํามา, 2558) สรุปการมีสวนรวมของการโฆษณากับสื่อไววา การที่บุคคลเกิด

ความเกี่ยวพันกับสื่อที่ตนเลือกเปดรับ และอยูในรปูแบบของการมีสวนรวมที่ตางกัน ซึ่งข้ึนอยูกับ

ประเภทของสื่อ โดยสื่อที่สามารถสรางการมีสวนรวมไดจํานวนมาก คือ โทรทัศน หนังสือพิมพ และ

การโฆษณา 

5. Media engagement การมีสวนรวมของสื่อ 

York (2015) ไดกลาวถึงการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน เปนสวนหนึ่งที่จะนําไปสู ความ

ผูกพันกับลูกคาได โดยการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน คือ การเลือกใชสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ เชน 

Facebook Twitter หรือ Instagram มาใชเปนชองทางใน การสรางประสบการณดี ๆ ใหแกลูกคา 

ใหลูกคาเขามาโตตอบกับเรา ไมใชแคการมีปฏิสัมพันธทางเดียว เพราะเมื่อลูกคาเลือกท่ีจะมีสวนรวม

ผานสื่อออนไลนแลว จะพัฒนาจนเกิดเปนความสัมพันธในระยะยาว และ Bobby, Edward & 

Rachel (2010) ไดเขียนไวเก่ียวกับการมีสวนรวมบนสื่อออนไลน ที่ผูวิจัยสามารถสรุปออกมาไดวา 

ผูอานจะมีสวนรวมก็ตอเม่ือพวกเขารูสึกไดวา เนื้อหานั้นมีความเชื่อมโยงผูอานเขากับชุมชนหรือ 

ผูอานรูสึกสนุกท่ีไดเขารวมในกลุมสนทนานั้น การมีสวนรวมนั้นเปรียบเสมือนกับการกรองขอมูล

ขาวสารท่ีผูอานกําลังติดตาม โดยขอมูลหรือแหลงขาวที่ติดตามอยูนั้น สามารถใหขอมูลที่อัปเดตและ

คือสิ่งท่ีพวกเขาตองการ หรอืในอีกทางหนึ่งผูอานอาจมองวาการไดเขามามีสวนรวมน้ันถือเปนอีกวิธี

หนึ่งในการผอนคลาย ซึ่งการเกิดมีสวนรวมไดนั้นมาจากการที่ส่ือนั้นสามารถดึงดูดความสนใจผานการ

นําเสนอเรื่องตาง ๆ โดยมุงกอใหเกิดการสนทนา ซึ่งการมสีวนรวมในบางครั้งอาจทําใหบุคคลนั้นไดมี

ตัวตน หรอืมีพ้ืนที่ในการเปนสมาชิกในกลุมใดกลุมหนึ่งไดอีกดวย  
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 จากขอมูลดานบนท่ีไดกลาวถึงนี้ Kari (2011) ก็ไดแบงระดับของการมีสวนรวมบนสื่อ

ออนไลนไว 5 ระดับของการมีสวนรวมดังนี้ 

ระดับที่ 1 ระดับสังเกตุการณ (Observing) ผูรับสารจะเฝามองดูอยูในระยะไกล โดยอยู

ในชวงของการตัดสินใจวาเน้ือหา ส่ือ หรือสารนั้น ๆ มีความนาสนใจ หรือมีความเก่ียวเนื่องกับตนเอง

มากพอที่จะเขาไปมีสวนรวมหรอืไม 

ระดับที่ 2 ระดับผูติดตาม (Following) ระดับนี้ผูรับสารจะเริ่มติดตามแบรนดในชองทางใด

ชองทางหนึ่ง เชน การติดตามบัญชีผูใชงานของแบรนดบนทวิตเตอร การกดไลกแฟนเพจของแบรนด

บนเฟซบุก เพื่อเปนการติดตามขอมูลขาวสารจากทางแบรนด 

ระดับที่ 3 ระดับการมีสวนรวม (Engaging) เปนการกระทําท่ีกอใหเกิดการมีสวนรวม เชน 

การคลิก กดอานเนื้อหา ขาวสาร ในขอมูลที่ตนสนใจ, การรับชมวิดีโอ หรือการกดไลกโพสต เปนตน 

ระดับที่ 4 ระดับการยอมรับ (Endorsing) ระดับนี้เปนระดับท่ีคนมีสวนรวมในการแชร บอก

ตอขอมูลที่นาสนใจใหแกผูอ่ืนไดรับรู รับทราบผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เชน การแชรเนื้อหา 

วิดีโอ รูปภาพที่นาสนใจลงบนเฟซบุกสวนตัวของตนเอง การรีทวีตขอความบนสื่อทวิตเตอร หรือการ

ไดไปเห็นหรืออานขาวสารขอมูลจากเว็บไซตแลวทําการแชรเนื้อหาลงบนแพลตฟอรมที่ตนเองใชงาน 

ระดับที่ 5 ระดับการใหการสนับสนุน (Contributing) ในระดับนี้ถือเปนระดับการมีสวนรวม

สูงสุด ที่ผูรับสารจะมีปฏิสัมพันธกับแบรนดดวยการแสดงความคดิเห็นโตตอบกับแบรนดใตโพสต หรือ

การแชรโพสตพรอมแสดงความคิดเห็นของตนลงบนแคปชันกอนทําการกดแชร ซึ่งระดับการใหการ

สนับสนุนนี้ถือเปนระดับที่แบรนดตองการ เนื่องจากเปนระดับที่คนเกิดการมีสวนรวมสูงสุด ยก

อยางเชน แฟนเพจของ Drama-Addict, หมอแล็ปแพนดา หรือ อีเจี๊ยบเลียบดวน ที่ในทุก ๆ โพสตจะ

มีผูรวมแสดงความคิดเห็น โตตอบสนทนากับตัวแบรนด หรือมีการพูดคุยระหวางกันเองของผูติดตาม

ในแบรนดเปนจํานวนมาก 

 

2.5 รายละเอียด และประวัติของบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนบริษัทในเครือของบริษัทสยามคูโบตาคอรปอเรชั่น 

จํากัด กอตั้งเมื่อ วันที่ 5 มกราคม 2549 ดําเนินธุรกิจใหบริการดานสินเชื่อเชาซื้อเครื่องจักรกล

การเกษตรและเครื่องจักรกลกอสรางของสยามคูโบตา แกเกษตรกร ผูรับเหมากอสราง บุคคลทั่วไป 

และนิติบุคคล วิสัยทัศนของบริษัทคือเปนผูนําดานผลิตภัณฑทางการเงิน เพ่ือสนับสนุนการขายของ

บริษัท สยามคูโบตาคอรปอเรชั่น จํากัด ในกลุมประเทศอาเซียน โดยอยูภายใตหลักการธรรมาภิบาล 

ปจจุบันบริษัทมีชองทางการติดตอ 5 ชองทางไดแก 

1. เอสเคแอล เว็บไซต (www.skl.co.th) ผูที่สนใจสามารถคนหาขอมูล รายละเอียดตาง ๆ 

ของบริษัท รวมไปถึงสามารถทดลองประเมินความสามารถในการชําระคางวดไดดวยตนเอง โดยเลือก
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สินคาที่ตรงกับความตองการผานเมนูคํานวณคางวด และสามารถขอสินเชื่อเบื้องตนผานชองทาง

เว็บไซตไดอีกดวย 

2. เอสเคแอล ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต (SKL Line Official Account) สามารถพูดคุยกับ

เจาหนาที่ผานไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต อีกทั้งยังมีบริการ เอสแคแอล คอนเนค (SKL Connect) 

สามารถดูรายละเอียดสัญญาเชาซื้อ คางวดสินคาที่เชาซื้อ สราง Barcode หรือ QR Code เพ่ือชําระ

เงินไดดวยตนเอง  

3. เอสเคแอล โมบายแอปพลิเคชัน (SKL Mobile Application) แอปพลิเคชันที่ใหคุณ

สามารถดูรายละเอียดสัญญาเชาซื้อ, คางวดสินคาที่เชาซื้อ ตรวจสอบยอดชําระคงเหลือ ตรวจสอบ

ประวัติการชําระ อีกทั้งยังมีบรกิารแจงเตือนความเคลื่อนไหวตาง ๆ สามารถทาํการชําระเงินออนไลน

ไดอยางสะดวก และรวดเร็ว ไปจนถึงสามารถติดตามขาวสารและกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคา 

4. ศูนยลูกคาสัมพันธสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สามารถโทรศัพทเพ่ือสอบถามขอมูลตาง ๆ ที่เบอร 

1317 ไมวาจะเปนการโทรเพื่อขอทราบรายละเอียดขอมูลสัญญาเชาซื้อ สอบถามขอมูลคางวด 

สอบถามขอมูลบริการดานอื่น ๆ หรือแจงปญหา ปรกึษาเรื่องการเชาซื้อ ไดจากเจาหนาที่ของบริษัท 

5. สํานักงานสาขาสยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํานวน 14 สาขาทั่วประเทศ ไดแก จ.กําแพงเพชร, จ.

ขอนแกน, จ.เชียงราย, จ.นครราชสีมา, จ.ปราจีนบุรี, จ.พิษณุโลก, จ.รอยเอ็ด, จ.สกลนคร, จ.สระบุรี, 

จ.สุพรรณบุรี, จ.สุราษฎรธาน,ี จ.หาดใหญ, จ.อุดรธานี และ จ.อุบลราชธาน ี

 



 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบเรื่อง “ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อวัตถุประสงคตอจํานวนการเขา

ชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต”  กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลี

สซิ่ง จํากัด เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) นําผลลัพธท่ีไดจากการทํา

การทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลในการลงเนื้อหาระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอค

เคานต  และ เว็บไซตวาแพลตฟอรมใดมีประสิทธิผลในดานตาง ๆ ดีกวากัน (จํานวนผูเขาชมหรือ

ผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช) เพ่ือใชในการตัดสินใจวางแผนกําหนดงบประมาณ เพ่ือใชในการพัฒนาการสื่อสาร 

และซื้อโฆษณาผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต ของบริษัท สยามคูโบตา   

ลีสซิ่ง จํากัด ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.5 การนําเสนอขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยเรื่องนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เพื่อวัด

ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต  และ เว็บไซต กรณศีกึษาบริษัท สยามคโูบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยเปรียบเทียบประสิทธิผล

จากจํานวนผูเขาชมหรอืผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการ

เปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ที่เกิดขึ้นจริงระหวาง 2 แพลตฟอรม โดยเก็บขอมูลผาน

ชองทางไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth  และเว็บไซต www.skl.co.th  

 

3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชการเก็บขอมูลรายละเอียดในสวนของ รายละเอียดในสวนของ 

จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปด
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อานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ที่เขาชมแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ เว็บไซต 

ในชวงระยะเวลา เริ่มตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 ดําเนินการ

เก็บขอมูลผานเครื่องมือ Line Official Account Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต  และ เครื่องมือ Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเรื่องประสิทธิผลการลงเน้ือหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต  และ เว็บไซต กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด 

โดยจะทําการทดลองเชิงเปรียบเทียบโดยใชขอมูลจาก 2 แพลตฟอรม ไดแก 

1. ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต @sklth  มีขอมูลรายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือ

ผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช สามารถเก็บขอมูลดังกลาวไดจากเครื่องมือ Line Official Account Manager  

2. เว็บไซต www.skl.co.th ที่มขีอมูลรายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, 

จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่

ใช สามารถเก็บขอมูลดังกลาวไดจากเครื่องมือ Google Analytic  

3. สรางกรอบเนื้อหาที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ที่มีการลงเนื้อหาบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยใชแผนลงรหัส (Coding Sheet) เปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูลโดยแบงการลงรหัสออกเปน 5 สวนคือ 

 สวนท่ี 1 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตาม %การเปลี่ยนแปลงของจํานวน

ผูติดตามในแตละป 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจํานวนเนื้อหาและจํานวน

ผูติดตาม %การเปลี่ยนแปลงของจํานวนผูติดตามในแตละป 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา    

จํานวนผูติดตาม    

%การเปลี่ยนแปลง    
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สวนท่ี 2 ใชบันทึกประเภทเนื้อหา ซึ่งจะทําการเก็บขอมูลตามประเภทเนื้อหา โปรโมชัน

สินคา กิจกรรมรวมสนุก ขาวประชาสัมพันธ วันสําคัญ สาระนารู และกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือจัดกลุม

พรอมทั้งเปรียบเทียบจํานวนประเภทเน้ือหา และจํานวนประเภทเนื้อหาในแตละป 

 

ตารางที่ 3.2: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหาท่ีลงในแต

ละป  

 

  

 สวนท่ี 3 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา และจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท จํานวนเปด

อานตํ่าสุด จํานวนเปดอานสูงสุด และจํานวนเปดอานโดยเฉล่ีย  

 

ตารางที่ 3.3: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหา จํานวน

เปดอานต่ําสุด จํานวนเปดอานสูงสดุ และจํานวนเปดอานโดยเฉลี่ย  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา     

กิจกรรมรวมสนุก     

ขาวประชาสัมพันธ     

สาระนารู     

รวม     

 

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา    

กิจกรรมรวมสนุก    

ขาวประชาสัมพันธ    

วันสําคญั    

สาระนารู    

รวม    
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สวนท่ี 4 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง จํานวน

การไมเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง % การเปดอานยอนหลัง  

 

ตารางที่ 3.4: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกประเภทเนื้อหาท่ีมีจํานวน

การเปดอานยอนหลัง จํานวนการไมเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง % การเปด

อานยอนหลัง  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา เปดอานยอนหลัง 
ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา     

กิจกรรมรวมสนุก     

ขาวประชาสัมพันธ     

สาระนารู     

รวม     

 

สวนท่ี 5 ใชบันทึกจํานวนเนื้อหา จํานวนผูติดตาม และงบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป 

 

ตารางที่ 3.5: แสดงรายละเอียดหลักเกณฑ (Coding Sheet) ในการจําแนกจํานวนเนื้อหา จํานวน

ผูติดตาม และงบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา    

จํานวนผูติดตาม    

งบประมาณที่ใช    

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลที่ไดมาจากการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยสรุปวิเคราะหขอมูลดวยการนําขอมูล

รายละเอียดในสวนของ จํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการ

เปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช ท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจาก Line Official 
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Account Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และเครื่องมือ  Google Analytic 

บนแพลตฟอรมเว็บไซต โดยใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งขอมูลที่นํามาใช

ในการการวิเคราะหนั้นเปนขอมูลจริง โดยจะเปนการวิเคราะหในเชิงปริมาณ เพื่อนํามาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผล และหาขอสรุปของการวิจัย โดยไดกําหนดประเภทเนื้อหาเพ่ือใชในการวิเคราะห 

ดังตอไปนี้ 

1. ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา หมายถึง เนื้อหาที่ประกอบไปดวยราคาสวนลด ขอเสนอ 

สิทธิพิเศษ ตาง ๆ เมื่อทาํการซื้อสินคา 

2. ประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก หมายถึง เนื้อหาที่ผูอานจะตองมีสวนรวม ดวยการตอบ

คําถาม หรือใหขอมูลตาง ๆ เพ่ือลุนรับของรางวัลจากทางบริษัท 

3. ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ หมายถึง เนื้อหาที่เปนขอมูลจากทางบริษัท เพื่อบอก

กลาวประชาสัมพันธสื่อสารขอมูลจากทางบริษัทใหผูอานรับทราบ 

4. ประเภทเนื้อหา วันสําคญั หมายถึง เน้ือหาที่เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับวันสําคัญตาง  

ๆ ของประเทศไทย หรือของโลก  

5. ประเภทเนื้อหา สาระนารู หมายถึง เนื้อหา หรือเรื่องราวนารูตาง ๆ ที่ไมไดเก่ียวของกับ

บริษัท 

6. ประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพื่อสังคม หมายถึง การประชาสัมพันธกิจกรรมท่ีทางบริษัทไดมี

การกระทํากับสังคมผูมีสวนไดสวนเสีย หรือทําความดีใหกับสังคม 

 

3.5 การเสนอขอมูล 

การนําเสนอขอมูลเชิงเปรยีบเทียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวน

การเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ เว็บไซต  กรณีศึกษาบริษัท     สยาม

คูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด ภายในระยะเวลาตั้งแตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 

2563 โดยทําการเปรียบเทียบและเก็บขอมูลจาก Line Official Account Manager บนแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และเครื่องมือ  Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต  เพื่อหา

ความสัมพันธของจํานวนผูเขาชมหรือผูติดตาม, จํานวนเนื้อหา, ประเภทเน้ือหา, จํานวนการเปดอาน, 

จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่ใช บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  และ 

เว็บไซต ของบรษิัท สยามคโูบตา ลีสซ่ิง จํากัด 

  



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด โดยใชเทคนคิการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 

ซึ่งการวิเคราะหเนื้อหานั้นจะเปนการวิเคราะหในเชิงปริมาณ เปนการวิจัยเพ่ือเปนผลประโยชนตอ

ผูประกอบการ ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลเนื้อหาจากการลงโฆษณา ประชาสัมพันธผาน 2 

แพลตฟอรม โดยการวัดผลจากเครื่องมือ  Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต และ เครื่องมือ 

Line Official Account Manager บนแพลตฟอรมไลน ที่สามารถวัดคาไดอยางถูกตองและแมนยํา 

ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอมูล และไดทดสอบครบตามกําหนดระยะเวลา ไดผลลัพธรายละเอียดแตละ

แพลตฟอรมดังนี้ 

 

4.1 การลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

4.1.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 

%การเปลี่ยนแปลง - +55% +104% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวนเนื้อหา

และจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคน

จาก https://lin.ee/6zMm0UX 

 

 จากตารางที่ 4.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต พบวา จํานวนเนื้อหาสงผลตอจํานวนผูติดตามที่เพ่ิมมากขึ้น โดยในป 2562 จํานวนเนื้อหา

เพิ่มข้ึน 7 เนื้อหา สามารถเพ่ิมจํานวนผูติดตามจาก 15,906 ผูติดตาม เปน 24,719 ผูติดตาม มี อัตรา
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การเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 55% และในป 2563 จํานวนเนื้อหาเพ่ิมข้ึน 12 เน้ือหาจากป 2562 สามารถ

เพิ่มจํานวนผูติดตามจาก 24,719 ผูติดตาม เปน 50,463 ผูติดตาม มี อัตราการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 

104% จากจํานวนเนื้อหาท่ีมีการลงเพ่ิมข้ึนในแตละป  

 

4.1.2 ประเภทเนื้อหาที่ประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

ตารางที่ 4.2:  ประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต  

 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุประเภทเนื้อหา

ท่ีลงประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคน

จาก https://lin.ee/6zMm0UX 

 

การประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ในชวงระยะเวลาตั้งแต พ.ศ. 

2661-2563 ดวยประเภทเนื้อหาที่ประกอบไปดวย 1. โปรโมชันสินคา 2. กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาว

ประชาสัมพันธ 4. วันสําคัญ และ 5. สาระนารู โดยประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธสูงสุด 3 อันดับ

แรก ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา และวันสําคัญ ในป 2561 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา 

ขาวประชาสัมพันธมากที่สุด แตกตางกับป 2562 และ 2563 ที่ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา วัน

สําคัญ มากท่ีสุด และจํานวนเน้ือหาของขาวโปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ อยูในจํานวนที่

ใกลเคยีงกันทั้ง 3 ป ประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุกมีการลงประชาสัมพันธในจํานวนที่ใกลเคียงกัน

ทั้ง 3 ป และการลงประชาสัมพันธ สาระนารูมีการลงประชาสัมพันธป 2562 เปนปแรก 

  

  

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา 19 10 20 

กิจกรรมรวมสนุก 8 9 9 

ขาวประชาสัมพันธ 20 12 18 

วันสําคญั 14 31 27 

สาระนารู - 6 6 

รวม 61 68 80 
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4.1.3 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

บนหนาไทมไลนในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

บนหนาไทมไลนในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา 17 47 484 281 

กิจกรรมรวมสนุก 2 312 379 346 

ขาวประชาสัมพันธ 5 130 282 212 

สาระนารู 5 76 594 297 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภทผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลนใน

ป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก 

https://lin.ee/6zMm0UX 

 

 ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคือ โปรโมชันสินคา, สาระนารู, ขาว

ประชาสัมพันธ และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ 

สาระนารู, โปรโมชันสินคา, กจิกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื กิจกรรมรวมสนุก, สาระนารู, โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ ตามลําดับ 
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4.1.4 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

ดวยการโฆษณาในป 2563 ท่ีมีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

ดวยการโฆษณาในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภท 

เนื้อหา 

จํานวน 

เนื้อหา 

จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 

จํานวน 

เปดอานสูงสุด 

จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 

โปรโมชันสินคา 17 6,177 14,404 10,582 

กิจกรรมรวมสนุก 2 7,698 8,475 8,087 

ขาวประชาสัมพันธ 5 10,170 15,112 14,130 

สาระนารู 5 4,712 9,381 7,825 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ดวยการโฆษณาใน

ป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://manager.line 

.biz/account/@fxi4480m 

 

 ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคอื สาระนารู, โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวม

สนุกและขาวประชาสัมพันธ ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ ขาว

ประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุก ตามลําดบั ประเภทเนื้อหาที่มี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนกุ และ

สาระนารู, ตามลําดับ 
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 4.1.5 จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับ

บนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา 
เปดอานยอนหลัง ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 6 11 35% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 1 1 50% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 1 4 20% 

สาระนารู 5 3 2 60% 

รวม 29 11 18 38% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวน

ประเภทเนื้อหาท่ีมีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรม

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

 

ประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังมากที่สดุคือ สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 

50%, โปรโมชันสินคา 35% และ ขาวประชาสัมพันธ 20% คิดเปนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอาน

ยอนหลังในป 2563 โดยรวมอยูที่ 38% 
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4.1.6 งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.6: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 

งบประมาณที่ใช 

(0.04 บาท/ขอความ) 
38,811 67,236 161,482 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรปุงบประมาณ

คาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563. สืบคนจาก 

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

 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละป ขึ้นอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวนเนื้อหาที่ทําการลง

ประชาสัมพันธ โดยคาใชจายอยูท่ี 0.04 บาท/ขอความ ซึ่งจะเห็นวายิ่งมีผูติดตามจํานวนมากขึ้น

เทาไหร งบประมาณที่ใชก็จะมากขึ้นดังตารางที่ 4.5 งบประมาณคาโฆษณาในป 2561–2563 ใชจาย

เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 38,811 บาท, 67,236 บาท และ 161,482 บาท 
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4.2 การลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

4.2.1 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 63 57 117 

 จํานวนผูเขาชม  5,492 6,628 18,478 

%การเปลี่ยนแปลง - +21% +179% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชม

บนแพลตฟอรมเว็บไซต ประจําป 2561-2563. สืบคนจาก https://analytics. 

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

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

 

 จากตารางที่ 4.7 จํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต พบวา จํานวน

เนื้อหามีผลตอจํานวนการเขาชมที่เพิ่มมากขึ้น แมวาในป 2562 จํานวนเนื้อหาจะลดลงเล็กนอย 6 

เนื ้อหา แตยังสามารถเพิ ่มจํานวนผู เขาชมจาก 5,492 ผูเขาชม เปน 6,628 ผู เขาชม มี อัตราการ

เปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึน 21% และในป 2563 มีจํานวนเนื้อหาที่เพิ่มข้ึน 60 เนื้อหาจากป 2562 สามารถ

เพิ่มจํานวนการเขาชมจาก 6,628 ผูเขาชม เปน 18,478 ผูเขาชม มีอัตราการเปลี่ยนแปลงเพิ ่มข้ึน 

179%  
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4.2.2 ประเภทเนื้อหาที่ประชาสัมพันธบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.8:  ประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ประเภทเนื้อหา 2561 2562 2563 

โปรโมชันสินคา 18 14 44 

กิจกรรมรวมสนุก 23 12 32 

ขาวประชาสัมพันธ 8 14 30 

วันสําคญั 2 - - 

สาระนารู - 2 9 

กิจกรรมเพื่อสังคม 12 15 2 

รวม 63 57 117 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธ

ผานแพลตฟอรมเว็บไซตประจําป 2561-2563. สืบคนจาก https://www.skl.co.th 

 

 การประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนเว็บไซต ในชวงระยะเวลาตั้งแตพ.ศ. 2661-2563 

ดวยประเภทเนื้อหาที่ประกอบไปดวย 1. โปรโมชันสินคา 2. กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาวประชาสัมพันธ 

4. วันสําคัญ 5. สาระนารู และ 6. กิจกรรมเพ่ือสังคม โดยประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธในป 

2561 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก, โปรโมชันสินคา และกิจกรรมเพื่อสังคม 

สูงสุด 3 อันดับแรกตามลําดับ ป 2562 ลงประชาสัมพันธประเภทเน้ือหา กิจกรรมเพื่อสังคม,        

โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ ป 2563 ลงประชาสัมพันธประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา, 

กิจกรรมรวมสนุก และขาวประชาสัมพันธ ซึ่ง ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา อยูในประเภทเนื้อหา 3 

อันดับสูงสุดที่ลงประชาสัมพันธทั้ง 3 ป และประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพ่ือสังคม อยูในประเภทเน้ือหา 

3 อันดับสูงสุดการลงประชาสัมพันธในป 2561 และ 2562 แตอยูในลําดับสุดทายของ การลง

ประชาสัมพันธในป 2563 
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4.2.3 จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มีการ

ลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มีการ

ลงเน้ือหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ประเภท 

เนื้อหา 
จํานวน 

เนื้อหา 
จํานวน 

เปดอานตํ่าสุด 
จํานวน 

เปดอานสูงสุด 
จํานวน 

เปดอานโดยเฉลี่ย 
โปรโมชันสินคา 17 37 2,276 687 

กิจกรรมรวมสนุก 2 606 1,031 819 

ขาวประชาสัมพันธ 5 177 1,699 761 

สาระนารู 5 79 690 387 

รวม 29  

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละ

ประเภท ผานแพลตฟอรมเว็บไซตในป 2563 ที่มกีารลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/web/ 

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

date00=20201201&_u.date01=20201231 

 

ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานตํ่าสุดคือ โปรโมชันสินคา, สาระนารู, ขาว

ประชาสัมพันธ และกิจกรรมรวมสนุก ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ โปร

โมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, กิจกรรมรวมสนุก และสาระนารู ตามลําดับ ประเภทเนื้อหาท่ีมี

จํานวนการเปดอานสูงสุดโดยเฉลี่ยคอื กิจกรรมรวมสนุก, ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสนิคา และ

สาระนารู ตามลําดับ 
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4.2.4 จํานวนประเภทเนื้อหาท่ีมีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกัน

กับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนเนื้อหา เปดอานยอนหลัง 
ไมมีการ 

เปดอานยอนหลัง 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 9 8 53% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 2 0 100% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 3 2 60% 

สาระนารู 5 3 2 60% 

รวม 29 17 12 59% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปด

อานยอนหลังในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดยีวกันกับบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต. สบืคนจาก https://analytics.google.com/analytics/web/ ?authuser=2#/ 

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

.date01=20201231 
 

  

 ทุกประเภทเนื้อหามีอัตราการเปดอานยอนหลังมากกวา 50% โดยประเภทเนื้อหาที่มีการเปด

อานยอนหลังมากที่สดุคือ กิจกรรมรวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60% และ 

โปรโมชันสินคา 53% คิดเปนนประเภทเน้ือหาที่มีการเปดอานยอนหลังในป 2563 โดยรวมอยูที่ 59% 
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4.2.5 งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 4.11: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ป 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 63 57 117 

 จํานวนผูเขาชม  5,492 6,628 18,478 

งบประมาณที่ใช 8,900 บาท/ป 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก 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

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

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพื่อใชในการเปรียบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจรงิ

ของบริษัท 

 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชในแตละปผานแพลตฟอรมเว็บไซตนั้นไมมี แตจะเปนคาใชจาย

ดานการบํารุงรักษา ดูแลเว็บไซตทั้งหมดที่จายเปนรายปตอครั้ง ดังน้ันจากตารางที่ 4.11 จะเห็นไดวา 

จํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซตไมมีผลตองบประมาณดานคาใชจาย โดยมี

คาใชจาย 8,900 บาทตอป ซึ่งมีความคุมคาตองบประมาณท่ีใช  
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4.3: สรุปการลงเนื้อหาประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต 
 

ตารางที่ 4.12: จํานวนการเปดอานเน้ือหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต

ในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

ดวยการโฆษณา 

เปดอานตํ่าสุด 6,177 7,698 10,170 4,712 

เปดอานสูงสุด 14,404 8,475 15,112 9,381 

เปดอานโดยเฉลี่ย 10,582 8,087 14,130 7,825 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

บนไทมไลน 

เปดอานตํ่าสุด 47 312 130 76 

เปดอานสูงสุด 484 379 282 594 

เปดอานโดยเฉลี่ย 281 346 212 297 

เว็บไซต 

เปดอานตํ่าสุด 37 606 177 79 

เปดอานสูงสุด 2,276 1,031 1,699 690 

เปดอานโดยเฉลี่ย 687 819 761 387 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุจํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละ

ประเภท. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ web/?authuser=2#/ 

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

_u.date01=20201231 และ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: สรุปจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท (พฤษภาคม พ.ศ.2564). (2564). สืบคนจาก 

https://manager.line.biz/account/@fxi4480m  
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ตารางที่ 4.13: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เว็บไซต 

ป 2561 2562 2563 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 63 57 117 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 5,492 6,628 18,478 

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

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรปุงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ 

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

date00=20201201&_u.date01= 20201231, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 

2561-2563. สืบคนจาก https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m และ 

Makewebeasy (2564). เว็บไซต Makewebeasy ราคาเว็บไซตสําเร็จรูป สืบคนจาก 

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

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพ่ือใชในการเปรยีบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจริง

ของบริษัท 

 

1. จํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธ มีผลตอจํานวนผูติดตามหรือจํานวนผูใชงานบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ยิ่งจํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธมีจํานวน

มาก จํานวนผูติดตามหรือจํานวนผูใชงานทั้ง 2 แพลตฟอรมก็เพิ่มจํานวนมากขึ้นดวยเชนกัน 

2. สัดสวนประเภทเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

และเว็บไซตมีความแตกตางกัน ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลงเน้ือหา วันสําคัญ มากเปนอันดับที่ 1 

ซึ่งเนื้อหา วันสําคัญ นี้บนเว็บไซตมีจํานวนนอยมาก และในป 2562-2563 ไมปรากฏขอมูลการลง

เนื้อหาดังกลาว อันดับรองลงมาคือ โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ ซึ่งท้ังไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต และเว็บไซต มีสัดสวนการลงเนื้อหาที่สอดคลองกัน แต กิจกรรมรวมสนุก บนเว็บไซตมี

การลงเนื้อหาประเภทนี้มากกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต รวมไปถึงกิจกรรมเพื่อสังคม ที่ไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานตไมปรากฏขอมูลการลงเนื้อหาดังกลาว 
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3. จํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานสูงสุดในป 2563 ที่มีการลงเน้ือหาเดียวกันบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต มีการเปดอานประเภทเน้ือหาแตละแพลตฟอรม

ในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลน ประเภทเนื้อหา สาระนา

รู มีการเปดอานมากที่สุด รองลงมาคือ โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธ

ตามลําดับ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต รูปแบบที่มีการโฆษณา ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอาน

สูงสุดคอื ขาวประชาสัมพันธ, โปรโมชันสนิคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ และ

เว็บไซต ประเภทเนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ โปรโมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, 

กิจกรรมรวมสนุก และสาระนารู 

4. ในป 2563 ทุกประเภทเนื้อหาบนเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน โดยมีอัตราการเปดอาน

เนื้อหายอนหลังบนเว็บไซตดังนี้ กิจกรรมรวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60%,  

โปรโมชันสินคา 53%  อัตราการเปดอานประเภทเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต มี

ดังน้ี สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 50%, โปรโมชันสนิคา 38% และ ขาวประชาสัมพันธ 20%  

5. งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่

มากขึ้นตามจํานวนผูติดตาม แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดยีวตอป  

  



 44

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงค

ตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  กรณศึีกษา

บริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด เปนการวิจัยเพื่อเปนผลประโยชนตอผูประกอบการ เพ่ือนําไปสูการ

วางแผนการสื่อสารและการใชงบประมาณใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้ไดทําการ

เปรียบเทียบเนื้อหาจากการลงโฆษณา ประชาสัมพันธผาน 2 แพลตฟอรม ระหวาง แพลตฟอรมไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ เว็บไซต ที่สามารถวัดคาการแสดงผลไดอยางถูกตองและแมนยํา เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาประชาสัมพันธในดานตาง ๆ ท้ังในสวนของจํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูติดตาม ประเภทเนื้อหา จํานวนการเปดอาน จํานวนการเปดอานยอนหลัง และงบประมาณที่

ใช  ซึ่งไดดําเนินการสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เปรียบเทียบประสิทธิผลการลง

เนื้อหาประชาสัมพันธในดานตาง ๆ วาแพลตฟอรมใดมีประสิทธิผลในดานตาง ๆ ดีกวากัน ระหวาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ เว็บไซต โดยผูวิจัยไดเขาไปตรวจสอบผลขอมูล สถิติผาน

เครื่องมือ Google Analytic บนแพลตฟอรมเว็บไซต และ เครื่องมือ Line Official Account 

Manager บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตเว็บไซต ที่สามารถวัดคาไดอยางถูกตองและ

แมนยํา โดยนําขอมูลที่ไดจากทั้ง 2 แพลตฟอรมมาเปรียบเทียบในดานตาง ๆ และตรวจสอบดูวา

แพลตฟอรมใดท่ีมีประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือเพ่ิมจํานวนการเขาชมมากกวากัน  ดังนี้ จํานวน

เนื้อหา, จํานวนผูติดตาม, ประเภทเนื้อหา, จํานวนการเปดอาน, จํานวนการเปดอานยอนหลัง และ

งบประมาณที่ใช  ซึ่งในสวนของประเภทเนื้อหาไดแบงออกเปน 6 ประเภท คือ 1. โปรโมชันสินคา 2. 

กิจกรรมรวมสนุก 3. ขาวประชาสัมพันธ 4. วันสําคัญ 5. สาระนารู และ 6. กิจกรรมเพื่อสังคม 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง เรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพ่ือ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด แบงการเปรียบเทียบในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1) จํานวนเนื้อหา 
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2) จํานวนผูติดตาม 

3) ประเภทเนื้อหา 

4) จํานวนการเปดอาน 

5) จํานวนการเปดอานยอนหลัง 

6) งบประมาณที่ใช   

 

ภาพที่ 5.1: สรุปประเภทและจํานวนเนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต และเว็บไซต 

 

 
 

ที่มา:  สยามคูโบตา ลีสซิ่ง (2564). เว็บไซตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปประเภทเนื้อหาที่ลง

ประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมเว็บไซตประจําป 2561-2563.  สืบคนจาก 

https://www.skl.co.th และ ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปประเภท

เนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 2561-2563 

สืบคนจาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m 
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ภาพที่ 5.2: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา

และจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต. สืบคนจาก https:// 

manager.line.biz/account/@fxi4480m 
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ภาพที่ 5.3: สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชมบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหาและจํานวนผูเขาชม

บนแพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก 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 ที่ลงประชาสัมพันธผาน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูติดตาม และประเภทเนื้อหา ที่ลงประชาสัมพันธ. สืบคนจาก https://manager.line. 

biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคโูบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนเนื้อหา จํานวน

ผูติดตาม และประเภทเนื้อหา ที่ลงประชาสัมพันธ. สืบคนจาก https://analytics.google. 

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

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

 

จากผลสรปุในรูปภาพที่ 5.1–5.4 แสดงใหเห็นวา จํานวนเนื้อหาที่เพ่ิมข้ึนในแตละปสามารถ

เพิ่มจํานวนผูติดตามไดทั้งแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต ยิ่งเพ่ิมจํานวนเนื้อหา
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26%

9% 8%

4%

8%19% 26%

Y2018 Y2019 Y2020 Y2018 Y2019 Y2020

ไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต เว็บไซต

วันสําคัญ โปรโมชันสินคา กิจกรรมรวมสนุก

ขาวประชาสัมพนัธ สาระนารู กิจกรรมเพื่อสังคม

55% 

   61                  68                  80 

15,906             24,719            50,463 

104% 

179% 

21% 

จํานวนเนื้อหา 

จํานวนผูตดิตาม 

   63                  57                  117 

 5,492              6,628             18,478 



 49

มากขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภทเนื้อหาท่ีลงประชาสัมพันธในแต

ละแพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเนื้อหาที่แตกตางกันก็ตาม  

โดยแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ลงประเภทเนื้อหา 3 อันดับสูงสุดตั้งแตป 2561-

2563 คือ วันสําคัญ, โปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ โดยในป 2562 มกีารเพ่ิมประเภท

เนื้อหา สาระนารู เขามาเพ่ิมเติม และใหความสําคัญกับประเภทเนื้อหา วันสําคัญเปนอยางมาก ตอมา

ป 2563 ไดลดสัดสวนของประเภทเนื้อหา วันสําคัญ  และเพิ่มสัดสวนใหกับประเภทเน้ือหา โปรโมชัน

สินคา และ ขาวประชาสัมพันธ จึงสามารถสรุปผลไดวา ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ และจํานวนเนื้อหา สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟ

เชี่ยลแอคเคานต  

สัดสวนของประเภทเนื้อหาที่ลงบนเว็บไซต 3 อันดับแรกในแตละป มีสัดสวนท่ีแตกตางกัน ป 

2561 คือ กิจกรรมรวมสนกุ, โปรโมชันสินคา และกิจกรรมเพื่อสังคม ป 2562 คือ กิจกรรมเพื่อสังคม, 

โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ (มีการเพิ่มสัดสวนจาก 13% ในป 2561 เปน 25% ในป 

2562) และในป 2563 สัดสวนของประเภทเนื้อหาที่ลงบนเว็บไซต 3 อันดับแรก คือ โปรโมชันสินคาท่ี

(มีการเพ่ิมสัดสวนจาก 25% ในป 2562 เปน 38% ในป 2563), กิจกรรมรวมสนุก และ ขาว

ประชาสัมพันธ อีกทั้งยังมีการลดสัดสวนประเภทเนื้อหา กิจกรรมเพ่ือสังคม เละใหความสําคัญกับ

ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา จึงสามารถสรุปผลไดวาประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาว

ประชาสัมพันธ และจํานวนเนื้อหา สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวนผูติดตามบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

ตารางที่ 5.1: จํานวนการเปดอานเน้ือหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต

ในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ดวย

การโฆษณา 

เปดอานตํ่าสุด 6,177 7,698 10,170 4,712 

เปดอานสูงสุด 14,404 8,475 15,112 9,381 

เปดอานโดยเฉลี่ย 10,582 8,087 14,130 7,825 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ): จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 

2563 
ประเภทเนื้อหา 

โปรโมชัน

สินคา 

กิจกรรม 

รวมสนุก 

ขาว

ประชาสัมพันธ 
สาระนารู 

จํานวนเนื้อหา 17 2 5 5 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต  

บนไทมไลน 

เปดอานตํ่าสุด 47 312 130 76 

เปดอานสูงสุด 484 379 282 594 

เปดอานโดยเฉลี่ย 281 346 212 297 

เว็บไซต เปดอานตํ่าสุด 37 606 177 79 

เปดอานสูงสุด 2,276 1,031 1,699 690 

เปดอานโดยเฉลี่ย 687 819 761 387 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปจํานวนการ

เปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 2563. สืบคน

จาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: 

จํานวนการเปดอานเนื้อหาแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 

2563. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ web/ 

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

Date00=20201201&_u.date 01=20201231 

 

ประเภทเนื้อหาที่มีการเปดอานสูงสุดในป 2563 ท่ีมีการลงเนื้อหาเดียวกันบนแพลตฟอรม

ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหาแตละแพลตฟอรมในรปูแบบที่

แตกตางกัน ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต บนหนาไทมไลน ประเภทเน้ือหา สาระนารู มีการเปดอาน

มากที่สุด รองลงมาคือ โปรโมชันสินคา, กิจกรรมรวมสนุกและ ขาวประชาสัมพันธตามลําดับ ไลนออฟ

ฟเชี่ยลแอคเคานต รูปแบบที่มีการโฆษณา ประเภทเนื้อหาท่ีมีจํานวนการเปดอานสูงสุดคือ ขาว

ประชาสัมพันธ, โปรโมชันสินคา, สาระนารู และกิจกรรมรวมสนุกตามลําดับ และเว็บไซต ประเภท

เนื้อหาที่มีจํานวนการเปดอานสูงสุดคอื โปรโมชันสินคา, ขาวประชาสัมพันธ, กิจกรรมรวมสนุก และ

สาระนารู แตหากมองที่การเปดอานประเภทเนื้อหาโดยเฉลี่ยของแตละแพตฟอรมน้ันพบวา ไลนออฟ

ฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก โดย
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เฉลี่ยสูงสุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ดวยการโฆษณา มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาว

ประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยสูงสุด และการเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ดวยการโฆษณา และ เว็บไซต คือประเภทเน้ือหา สาระนารู และไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตบนไทมไลน มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยที่นอยที่สุด 

 

ตารางที่ 5.2: จํานวนการเปดอานเน้ือหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานตในป 2563 ที่มีการลงเนื้อหาเดียวกันกับบนแพลตฟอรมเว็บไซต 

 
 

ประเภทเนื้อหา 
จํานวน 

เนื้อหา 

ไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต 

%เปดอาน

ยอนหลัง 
เว็บไซต 

%เปดอาน

ยอนหลัง 

โปรโมชันสินคา 17 6 35% 9 53% 

กิจกรรมรวมสนุก 2 1 50% 2 100% 

ขาวประชาสัมพันธ 5 1 20% 3 60% 

สาระนารู 5 3 60% 3 60% 

รวม 29 11 38% 17 59% 

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง: จํานวนการเปด

อานเนื้อหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตในป 2563.

สืบคนจาก https://manager.line.biz/account/@fxi4480m และ เว็บไซตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง: จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแตละประเภท ผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตในป 2563. สืบคนจาก https://analytics.google .com/analytics/web/?authuser 

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

1&_u.date01=20201231 

 

จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแตละประเภทเนื้อหา พบวา ทุกประเภทเนื้อหาบน

แพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่

มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน โดยอัตราการเปดอานเน้ือหายอนหลังบนเว็บไซตดังนี้ กิจกรรม

รวมสนุก 100%, สาระนารู และขาวประชาสัมพันธ 60%, โปรโมชันสินคา 53% อัตราการเปดอาน
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ประเภทเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต มีดังนี้ สาระนารู 60%, กิจกรรมรวมสนุก 

50%, โปรโมชันสินคา 35% และ ขาวประชาสัมพันธ 20% 

 

ตารางที่ 5.3: งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

 

 ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เว็บไซต 

ป 2561 2562 2563 2561 2562 2563 

จํานวนเนื้อหา 61 68 80 63 57 117 

จํานวนผูติดตาม 15,906 24,719 50,463 5,492 6,628 18,478 

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

 

ที่มา: สยามคโูบตา ลีสซิ่ง. (2564). เว็บไซตสยามคูโบตา ลีสซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผาน

แพลตฟอรมเว็บไซต. สืบคนจาก https://analytics.google.com/analytics/ 

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

date00=20201201&_u.date01= 20201231, ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตสยามคูโบตา ลี

สซิ่ง สรุปงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ประจําป 

2561-2563. สืบคนจาก https://manager.line.biz/ account/@fxi4480m และ 

Makewebeasy (2564). เว็บไซต Makewebeasy ราคาเว็บไซตสําเร็จรูป สืบคนจาก 

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

 

หมายเหตุ: ราคา 8,900 บาท/ป เปนราคาอางอิง เพื่อใชในการเปรียบเทียบขอมูล ไมใชคาใชจายจรงิ

ของบริษัท 
 

งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่มาก

ขึ้นตามจํานวนผูติดตาม โดยในป 2561 มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 38,811 บาท โดยในป 2562 

มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 67,236 บาท โดยในป 2563 มีงบประมาณที่ใชตอปจํานวน 161,482 

บาท แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดียวตอป มงีบประมาณที่ใชปละจํานวน 8,900 

บาท 

จากผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชม

ระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต พบวา 



 53

1. ยิ่งเพ่ิมจํานวนเนื้อหามากขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพิ่มมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภท

เนื้อหาที่ลงประชาสัมพันธในแตละแพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเน้ือหาที่แตกตางกันก็ตาม 

2. ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ สงผลตอการเพ่ิมยอดจํานวน

ผูติดตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต 

3. ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา 

กิจกรรมรวมสนุก โดยเฉลี่ยสูงสุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา มีการเปดอาน

ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ โดยเฉลี่ยสูงสุด และการเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดบน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตบนไทมไลน มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ 

โดยเฉลี่ยที่นอยที่สุด และไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา และ เว็บไซต คือประเภทเนื้อหา 

สาระนารู 

4. จํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังแต่ละประเภทเนือหา พบว่า ทุกประเภทเน้ือหาบน

แพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ยกเวน สาระนารู ที่

มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน 

5. งบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนคาใชจายที่

มากขึ้นตามจํานวนผูติดตาม ขอความละ 0.04 บาท แตเว็บไซตเปนคาใชจายที่เปนคาใชจายครั้งเดียว

ตอป ปละ 8,900 บาท 

 

5.2 อภิปรายผล  

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการลงเนื้อหาเพื่อ

วัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต”  

กรณีศึกษาบริษัท สยามคูโบตา ลีสซิ่ง จํากัด สามารถอภิปรายผลไดวา ยิ่งมกีารเพิ่มจํานวนเนื้อหามาก

ขึ้นเทาไหร จํานวนผูติดตามยิ่งเพ่ิมมากขึ้นเทานั้น แมวาประเภทเนื้อหาท่ีลงประชาสัมพันธในแตละ

แพลตฟอรมจะมีสัดสวนของประเภทเนื้อหาที่แตกตางกันก็ตาม ซึ่งอัตราการเพิ่มจํานวนผูติดตามทาง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต นั้นมีอัตราการเติบโตที่สูงมากกวา แพลตฟอรมเว็บไซต 

เนื่องจากแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตมีการใชงบประมาณโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงซึ่ง

สอดคลองกับ Savaris (2564) ท่ีกลาววาสื่อประเภท Paid Media สามารถเขาถึงผูคนไดจํานวน

มากกวาสื่อแบบ Owned Media เนื่องจากมีการใชเงินซื้อโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงนั่นเอง โดยเมื่อ

พิจารณาประเภทเนื้อหาพบวา ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และ ขาวประชาสัมพันธ สงผลตอการ

เพิ่มยอดจํานวนผูตดิตามบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต เนื่องจากเปน

ประเภทเนื้อหาที่มีความเก่ียวของกับผูติดตาม และกลุมเปาหมายที่สนใจในสินคาหรือบริการของ

บริษัท ซึ่งการมีสวนรวมนี้เกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อพวกเขารูสึกไดวา ประเภทเนื้อหาน้ันมีความเชื่อมโยงตัว
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ผูอานเขากับชุมชน สังคมหรอื ผูอานรูสึกสนุกที่ไดเขารวมกลุม โดบการมีสวนรวมน้ันเปรียบเสมือนกับ

การกรองขอมูลขาวสารที่ผูอานกําลังติดตาม โดยขอมูลหรือแหลงขาวที่ติดตามอยูนั้น ตองสามารถให

ขอมูลท่ีอัปเดตและเปนสิ่งที่พวกเขาตองการ 

เมื่อพิจารณาการเปดอานประเภทเน้ือหาบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ

เว็บไซต ทั้ง 2 แพลตฟอรมมีการเปดอานประเภทเน้ือหาที่แตกตางกัน ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ การเปด

อานประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา และขาวประชาสัมพันธ มีการเปดอานโดยเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับ

แรกบนท้ัง 2 แพลตฟอรม ซ่ึงสอดคลองกับจํานวนประเภทเนื้อหาที่มีการลงประชาสัมพันธของทาง

บริษัท โดยมีการเปดอานโดยเฉลี่ยที่สูงท่ีสุดบนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน 

และ เว็บไซต มีการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรมรวมสนุก โดยเฉลี่ยสูงสุด เนื่องมาจากประเภท

เนื้อหาดังกลาว มีรายละเอียดในการเขารวมกิจกรรม หากกลุมผูติดตามตองการเขารวมกิจกรรม

จะตองมีการเปดอานเพ่ือศึกษาเนื้อหารายละเอียด รวมถึงประเภทเนื้อหาดังกลาวอยูในประเภท 

Entertain เนื้อหาประเภทนี้ไมไดเนนในเรื่องของการขายสินคา หรือใหขอมูลสินคา แตมุงเนนในเรื่อง

ของการสรางอารมณและความรูสึกที่เปนการสราง Emotional Connection กับกลุมลูกคา โดยท่ีแบ

รนดเขาไปมีสวนรวมและเปนสวนหน่ึงกับกับเน้ือหานั้น ๆ เพื่อเปนการสราง Awareness กับกลุม

ลูกคา ซ่ีงเปนพ้ืนฐานไปสูการสราง Branding และมีการเปดอานประเภทเน้ือหา ขาวประชาสัมพันธ 

บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา โดยเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญ

บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนกลุมลูกคาเกาและลูกคาปจจุบันของบริษัทที่ตองการทราบ

ขาวสาร ความเคลื่อนไหว สิทธิประโยชนตาง ๆ จากทางบริษัท จึงทําใหเมื่อมีการโฆษณาออกไป 

ประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ จึงไดรับการเปดอานที่มากที่สุด จึงทําใหมีการเปดอานประเภท

เนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน โดยเฉลี่ยนอยที่สุด 

เนื่องมาจากที่ผูติดตามไดเปดอาน ขาวประชาสัมพันธ บนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา 

โดยเฉลี่ยที่สูงที่สุดไปแลว สําหรับในสวนของไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา และ เว็บไซต 

การเปดอานโดยเฉลี่ยที่นอยที่สุดคอืประเภทเนื้อหา สาระนารู อันเนื่องมาจากเปนเรื่องราวทั่วไป กลุม

ผูติดตามมีความเก่ียวของกับประเภทเนื้อหาดังกลาวนอย หรือไมไดอยูในความสนใจ ระดับของการมี

สวนรวมจึงอยูเพียงระดับสังเกตการณ (Observing) ที่เห็นเนื้อหาผานทางรูปภาพ แลวพิจารณา

ตัดสินใจวาประเภทเนื้อหาเรื่องนั้น ๆ ไมไดมีความเก่ียวเนื่องกับตนมากพอท่ีจะเปดอานนั่นเอง 

ซึ่งผูวิจัยยังไดทําการวิเคราะหจํานวนการเปดอานเน้ือหายอนหลังแตละประเภทเนื้อหา 

พบวา ทุกประเภทเนื้อหาบนแพลตฟอรมเว็บไซตมีการเปดอานยอนหลังสงูกวาบนไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ยกเวนประเภทเนื้อหา สาระนารู ที่มีอัตราการเปดอานยอนหลังเทากัน ดวยรูปแบบ

หนาจอการใชงาน การสืบคนยอนหลังบนเว็บไซต จากการคนหาผานหมวดหมู หรือสามารถคนหา

ผานชองคนหาบนเว็บไซต หรือผานเครื่องมือคนหา Search Engine ที่สามารถสืบคนไดงายและ
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สะดวกกวาไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ซึ่งการคนหาเนื้อหายอนหลังบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต 

จะเปนการคนหาดวยการเลื่อนหนาจอในการคนหา หรือหากลูกคาเปนผูติดตามใหมก็จะไมสามารถ

คนหาเนื้อหายอนหลังกอนหนาได ดังนั้นหากเปนเนื้อหาประเภทขาวประชาสัมพันธ หรอืสาระนารู ที่

ไมไดมีระยะเวลาจํากัดของเนื้อหาควรมีการลงประเภทเนื้อหาดังกลาวบนเว็บไซตดวย เพ่ือไวสําหรับ

เปนขอมูลใหลูกคาหรือผูติดตามใหมที่ตองการทราบขอมูลขาวสารของบริษัท สามารถคนหาและเปด

อานยอนหลังได เพื่อใหลูกคาสามารถทราบขอมูลที่ตองการทราบไดทันที อีกท้ังยังชวยลดจํานวนสาย

โทรเขาผานศูนยลูกคาสัมพันธสยามคูโบตา ลีสซิ่ง หรือลดจํานวนแชทที่เขามาสอบถามขอมูล ชวยให

เจาหนาที่สามารถใหบริการขอมูลแกลูกคาทานอื่นในหัวขออื่น ๆ ไดรวดเร็วยิ่งข้ึน 

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบในดานงบประมาณคาโฆษณาที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยล

แอคเคานต ในแตละป ขึ้นอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวนเนื้อหาที่ทําการลงประชาสัมพันธ โดย

คาใชจายอยูท่ี 0.04 บาท/ขอความ ดังตารางที่ 4.5 งบประมาณคาโฆษณาในป 2561–2563 ใชจาย

เปนจํานวนเงินทั้งสิ้น 38,811 บาท, 67,236 บาท และ 161,482 บาท ซึ่งจะเห็นวายิ่งมีผูติดตาม

จํานวนมากขึ้นเทาไหร มีการลงเนื้อหาจํานวนมากขึ้นเทาไหร งบประมาณท่ีใชก็จะมากขึ้นเทานั้น 

หากตองการเขาถึงผูติดตามทุกคนจะตองใชงบประมาณในการโฆษณา สอดคลองตามประเภทสื่อ 

Paid Media  แตแพลตฟอรมเว็บไซตนั้นเปนคาใชจายคงที่ มีคาใชจายครั้งเดียวตอป ปละ 8,900 

บาท ซึ่งสามารถลงเน้ือหาไดไมจํากัดจํานวน และผูติดตามทุกคนสามารถเขาถึงเนื้อหาได สอดคลอง

ตามประเภทสื่อ Owned Media ที่แบรนดเปนเจาของ สามารถบริหารจัดการขอมูล การลงเนื้อหาได

ดวยตัวเอง สื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่  

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะทางทฤษฎี 

5.3.1.1 จากผลการศึกษา พบวา คนเลือกเปดรับในสิ่งที่ตรงกับความตองการของ

ตนเอง  เชนการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ ที่มีการเปดอานโดยเฉลี่ยสูงสุด บนไลน

ออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยการโฆษณา เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญบนไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานต เปนกลุมลูกคาเกาและลูกคาปจจุบันของบริษัท จึงทําใหเม่ือมีการโฆษณาออกไป ประเภท

เนื้อหา ขาวประชาสัมพันธ จึงไดรบัการเปดอานที่มากที่สุด เนื่องจากเปนเน้ือหาที่อยูในความสนใจ

ของกลุมลูกคานั่นเอง หรือ การเปดอานประเภทเน้ือหา กิจกรรมรวมสนกุ โดยเฉลี่ยสูงสุด บน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต เนื่องจากประเภทเน้ือหาดังกลาว มี

รายละเอียดในการเขารวมกิจกรรม หากกลุมผูติดตามตองการเขารวมกิจกรรมจะตองมีการเปดอาน

เพื่อศึกษาเนื้อหารายละเอียดนั่นเอง แบรนดจึงควรนําเสนอเนื้อหาใหตรงกับความสนใจของผูบริโภค 



 56

5.3.1.2 ทุกขั้นตอนของการสื่อสารเพ่ือใหผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาลวนมี

ความสําคัญ แบรนดที่วางแผนการสื่อสารไดครบในทุกขั้นตอน มีการเลือกใชชองทางที่เหมาะสม 

ออกแบบสารท่ีเหมาะสมกับผูรับสาร ก็จะสามารถพาผูบรโิภคจากขั้นตอนแรกมาถึงข้ันตอนสุดทาย

ดวยประสบการณที่ดีและนาประทับใจ ดังผลการวิจัย ท่ีแบรนดไดใชชองทางในการสื่อสาร 2 

ประเภท คือ Paid Media สื่อที่แบรนดตองจายเงินซื้อเพ่ือสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงก็คือ 

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และ Own Media สื่อท่ีแบรนดเปนเจาของ สามารถบรหิาร

จัดการไดดวยตัวเอง สามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่ ซึ่งก็คือ แพลตฟอรมเว็บไซต

นั่นเอง โดยลําดับขั้นในการสื่อสาร ของการสรางการรับรูในตราสินคา (Awareness) สามารถใชทั้ง

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ในการสื่อสารได เนื่องจากทั้ง 2 แพลตฟอรมนี้มี

กลุมผูติดตามท่ีเปนกลุมลูกคาเกา,ลูกคาปจจุบัน และกลุมผูที่สนใจสินคาของบริษัท ลําดับข้ันตอมาคือ

การมีสวนรวม (Involvement), การพิจารณาสินคาอยางถ่ีถวน (Active Consideration) และการ

ซื้อ (Purchase) ควรใชแพลตฟอรมเว็บไซตในการสื่อสาร เนื่องจากเปนแพลตฟอรมที่สามารถให

ขอมูลรายละเอียดสินคาคุณสมบัติ ลักษณะผลิตภัณฑ วาสินคานั้นมีความนาสนใจเหมาะสมกับการใช

งานของตนเองหรือไม แบรนดจะตองมีขอมูลที่จําเปนของสินคาเพ่ือใหผูบริโภคไดศึกษา อานทําความ

เขาใจ และเปดใจยอมรบัในตัวสินคา เพ่ือใชในการพิจารณาตัดสินใจวาควรซื้อสินคาชิ้นนี้หรือไม ซึ่ง

ยืนยันไดจากขอมูลผลวิจัยที่พบวา มีการเปดอานเนื้อหาแตละประเภทยอนหลัง บนแพลตฟอรม

เว็บไซตสูงกวาแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต หลังจากนั้นจะเปนในข้ันตอนการใชสินคา 

(Consumption)  ประสบการณการใชงานจริง ซึ่งลูกคาอาจพบปญหา หรอืมีขอสอบถามในตัวสินคา 

ที่จะตองสอบถามทางบริษัท โดยบริษัทจะตองมีการสรางความสัมพันธหลังการขาย (Relationship 

Building) ดวยชองทางการติดตอท่ีสามารถเขาถึงไดโดยงาย ตามความสะดวกของลูกคาแตละราย ซึ่ง

บริษัทฯ สามารถใชทั้งแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และเว็บไซต ในการสื่อสารได รวมไป

ถึงชองทางการติดตอชองทางอื่น ๆ ของบริษัทฯ อาทิเชน โมบายแอปพลิเคชัน, โทรศัพท, สํานักงาน

สาขา หรือ รานผูแทนจําหนาย เปนตน 

5.3.2 ขอเสนอแนะทางปฏิบัติสําหรับประยุกตใชในการสื่อสารการตลาด  

5.3.2.1 ผูวิจัยขอยกตัวอยางการสื่อสารการตลาด ประเภทเนื้อหา โปรโมชันสินคา ที่

สามารถสรางยอดขายใหแกบริษัทได โดยควรทําการสื่อสารผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอค

เคานตดวยการโฆษณาที่สามารถเขาถึงจํานวนผูติดตามไดท้ังหมด และใหลูกคาทําการคลิก หรือกด

อานขอมูลเพิ่มเติม โดยการเชื่อมตอมาบนแพลตฟอรมเว็บไซตท่ีมีขอมูล เนื้อหารายละเอียดที่

ครบถวน รวมไปถึงลูกคาสามารถคนหาประเภทเน้ือหาดานอ่ืน ๆ เพ่ืออานเพิ่มเติม รวมไปถึงเลือกดู

ที่ตั้งของสํานักงานสาขาของบริษัท ทั่วประเทศไทย หรือการเขาใชบรกิารหนาคํานวณคางวดออนไลน

เพื่อเลือกสินคาที่ตองการเชาซื้อกับทางบริษัท โดยสามารถทราบผลการคาํนวณคางวดเบ้ืองตนได
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ทันที อีกทั้งยังสามารถกรอกขอมูลเพ่ือขอสินเชื่อออนไลนไดอีกดวย หากนําวิธีการประยุกตใชในการ

สื่อสารการตลาด ดังท่ีผูวิจัยไดยกตัวอยางมานั้นก็จะทําใหลูกคาไดรับขอมูลท่ีครบถวน ในทุกชวงความ

ตองการ ตามท่ีทาง Google (Thinkwithgoogle, 2016)  ไดนิยามพฤติกรรมของผูบริโภค 4 

ชวงเวลาพื้นฐานของผูบริโภค ไดแก I want to know moments ฉันอยากรูเดี๋ยวนี้, I want to go 

moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้, I want to do moments ฉันอยากทําเดี๋ยวนี้ และ I want to buy 

moments ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้ เพ่ือไมใหพลาดโอกาสในการสงมอบขอมูลใหกับผูบริโภคในทุก

ชวงเวลา ถือเปนการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคาจากทางบริษัทในชวงพฤติกรรม Micro 

Moments กอนที่จะเขาสูขั้นตอนของการซื้อสินคา (Purchase) กับทางบริษัทนั่นเอง 

5.3.2.2 การนําเสนอประเภทเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือทําการสื่อสารการตลาดผาน

แพลตฟอรมไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานต และเว็บไซต ในอนาคตควรมีการวางแผนจัดการในสวนของ

การวางแผนใชงบประมาณ บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้

พบวา ยิ่งมีผูติดตามจํานวนมากขึ้นเทาไหร มีการลงเนื้อหาจํานวนมากขึ้นเทาไหร งบประมาณท่ีใชก็

จะมากขึ้นเทานั้น หากไมตองการใชงบประมาณ และใชการลงเน้ือหาบนหนาไทมไลน จํานวนการเปด

อานก็มีจํานวนนอย เมื่อเทียบกับ แพลตฟอรมเว็บไซต และหากตองการเขาถึงผูติดตามทุกคนจะตอง

ใชงบประมาณในการโฆษณา ดังนั้นทางบริษัทควรมีการวางแผนคดัเลือกผูติดตามที่มคีุณภาพ วาง

แผนการลงประเภทเนื้อหาแตละแพลตฟอรมใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นกวาเดมิ เนื่องจากในอนาคต 

ทุกการโฆษณาในแตละประเภทเนื้อหา คือการใชงบประมาณที่เพิ่มสูงข้ึนกวาเดิมทุกครั้งนั่นเอง  

5.3.3 ขอเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใชเปนการวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการ

ลงเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงคตอจํานวนการเขาชมระหวางแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต และ

เว็บไซต วาแพลตฟอรมใดและประเภทของเนื้อหาแบบใดที่สามารถสรางกลุมเปาหมายไดมากกวากัน 

ซึ่งหาขอสรุปไดวา จํานวนเนื้อหาสงผลตอจํานวนผูติดตาม และการเปดอานประเภทเนื้อหา กิจกรรม

รวมสนุก มีการเปดอานสูงสุด บนแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตบนไทมไลน และ เว็บไซต 

ซึ่งแตกตางจากไลนออฟฟเช่ียลแอคเคานตดวยการโฆษณา ที่มีการเปดอานประเภทเนื้อหา ขาว

ประชาสัมพันธ สูงสุด เนื่องจากกลุมผูติดตามสวนใหญบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต เปนกลุมลูกคา

เกาและลูกคาปจจุบันของบริษัท และจํานวนการเปดอานเนื้อหายอนหลังบนแพลตฟอรมเว็บไซตมี

การเปดอานยอนหลังสูงกวาบนไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานตดวยรูปแบบหนาจอการใชงาน การสืบคน

ยอนหลังบนเว็บไซตนั้น สามารถสืบคนไดงาย และสะดวกกวา และในสวนของงบประมาณคาโฆษณา

ที่ใชผานแพลตฟอรมไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต ในแตละป ข้ึนอยูกับจํานวนผูติดตามและจํานวน

เนื้อหาที่ทําการลงประชาสัมพันธ แตกตางจากเว็บไซตที่เปนคาใชจายคงที่ตอป สามารถลงเนื้อหาได

ไมจํากัดจํานวน และผูติดตามทุกคนสามารถเขาถึงเน้ือหาได ซึ่งขอมูลตาง ๆ เหลานี้ สามารถเปน



 58

ประโยชนแกเจาของแบรนดท่ีสามารถนําผลวิจัยที่ไดไปพัฒนาการสรางรูปแบบของเนื้อหาตาง ๆ การ

เลือกแพลตฟอรมที่เหมาะสมในการลงประเภทเนื้อหา ใหตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมายในแต

ละข้ันตอนของการสื่อสาร เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการทําการสื่อสาร ซึ่งสิ่งท่ีควรทดลองตอไป

ในอนาคต ไดแก 

1. ควรศึกษารปูแบบของการสื่อสาร บนเนื้อหาประเภทเดียวกัน วารูปแบบการ

สื่อสารใดท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด นําไปสูการสรางกลยุทธการวางแผนรูปแบบของ

การสื่อสารใหตรงกับความสนใจ และการเลือกเปดรับของกลุมเปาหมาย 

2. ควรทดลองทํา A/B Testing กับประเภทเนื้อหาเดียวกัน โดยนําเสนอขอมูล หรอื

ขอความที่แตกตาง และหลากหลาย เพ่ือเปนประโยชนในการนําไปปรับใชในการวางแผนวาขอมูล 

หรือขอความแบบใด ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 

3. ควรทดลองกําหนดกลุมเปาหมายตามความสนใจสินคา ในการใชงบประมาณ

โฆษณา เพื่อวัดประสิทธิผลจํานวนการเปดอานเน้ือหา วามีจํานวนเพ่ิมขึ้นหรือลดลง เพ่ือเปนแนวทาง

ในการวางแผนการใชงบประมาณโฆษณาในการสื่อสารการตลาด 
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