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ABSTRACT 

The objectives of this study were to study study the types and styles of the 

content communicated including the engagement of the audience on Facebook 

fanpages of the Salon & Studio business, and to test and compare the effectiveness of 

the content types. And the content format on the Facebook fanpage of the Salon & 

Studio business as a guideline for developing content for Blooming salon x studio 

Facebook fanpage. This is a Mixed Method research between content analysis and 

experimental research by studying content from 3 Facebook fan pages of Salon & 

Studio business with the most followers. Then the results were posted (A/B Testing) on 

the Blooming salon x studio Facebook fanpage and the results of the engagement on 

the Facebook fanpage were compared to the effectiveness of the content.  

The results showed that content types and the content styles presented on the 

Facebook fanpages of the 3 brands with the most followers. There are similar types and 

styles of posting. The most posted content type is entertainment content and the 

content styles that is posted the most is photo. The content styles on the Facebook 

fanpage Blooming salon x studio found that the content with the most engagement 

ranked first was photo with persuasive content, followed by images with entertainment 

content and the last is a photo with educate content. From the results, entrepreneurs 

can use the study results as a guideline for developing outstanding content or use 

diversity to create content that generates engagement for your fanpage followers. 

Keywords: Content Marketing, Engagement, Facebook Fanpage, Salon & Studio 

business 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำวันของเรามากข้ึน แม้กระท่ังการทำ 

การตลาดปัจจุบันน้ีก็มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวช่วยในการทำการตลาดรวมท้ัง E-Marketplace 

เว็บไซต์ส่ือกลางการติดต่อซ้ือขาย ท่ีรวบรวมสินค้า และร้านค้าหรือบริษัทจำนวนมากโดยรูปแบของ 

E-Marketplace จะเป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริการ โดยสามารถนำข้อมูลธุรกิจ 

และข้อมูลสินค้าไปใส่ไว้ใน E-Marketplace เหล่าน้ันได้เช่น ในรูปแบบของ การสร้างเว็บไซต์ แค็ต

ตาล๊อกสินค้า และส่วนใหญ่ใน เว็บไซต์เหล่าน้ีจะเป็นแหล่งท่ีมีคนเข้ามาหาข้อมูลสินค้า อยู่เป็น 

ประจำมากมายในแต่ละวัน เหมือนตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ ซ่ึงจะเพ่ิมโอกาส 

การเจอลูกค้าได้มากกว่าทำให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซ้ือขายสะดวกรวดเร็ว และมี 

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เม่ือลูกค้ามีความต้องการซ้ือสินค้า และค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์จะพบกับ 

ข้อมูลต่าง ๆ ป้อนมาให้ถึงท่ี และท่ีสำคัญข้อมูลเหล่าน้ันจะวิเคราะห์ราคาขายหรือเปรียบเทียบราคา 

ได้หรือนำข้อมูลเหล่าน้ันมาประมวลผล และเสนอสินค้าท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมา ให้อัตโนมัติ

ได้เลยทันที และผู้ประกอบการสามารถเพ่ิมช่องทางในการขายด้วยการใช้ส่ือโฆษณาเข้ามา เป็น

เคร่ืองมือตัวช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค 

จากผลการสำรวจสถิติและพฤติกรรมการใช้งาน Social media ในปี 2564 พบว่า เเพลต

ฟอร์มอันดับ 1 ท่ีคนท่ัวโลกใช้กันมากท่ีสุดคือ Facebook ท่ีมีคนใช้ถึง 2,740 ล้านคน ลองลงมาก็เป็น 

Youtube ท่ีมีคนใช้มากถึง 2,291 ล้านคน (“สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคน

ไทย Q1/2021”, 2564) สถิติน้ี ทำให้เห็นถึงโอกาสท่ีธุรกิจจะปรับตัวเเละใช้ Facebook ในการ

ดำเนินธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้าน การขาย การโปรโมท หรือการทำการตลาด เป็นต้น บัญชีการใช้

งานหลัก ๆ ของ Facebook มีท้ังหมด 4 ประเภท 1. Facebook Profile 2. Facebook Fanpage 

3. Facebook Ad Account 4. Facebook Business Manager  
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ภาพท่ี 1.1: แพลตฟอร์มโซเชียลท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลกของปี 2564 

 

 
 

ท่ีมา: สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก  

https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-stats-behaviors-thais-q1-

2021/ 

 

เน่ืองจากการโพสต์เฟซบุ๊กในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีสำคัญในการทำกล

ยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ให้กับตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อการรับรู้และการมี

ส่วนร่วมตลอดจนการเข้าถึงตัวลูกค้าออนไลน์ งานวิจัยน้ีจึงได้ออกแบบการศึกษาเพ่ือช่วยให้แนว

ทางการทำการตลาดเชิงเน้ือหาออนไลน์สำหรับธุรกิจ ว่าจะต้องโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจของตนเองอย่างไร

เพ่ือสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดให้สมาชิกในเฟซบุ๊กเพจท่ีจะกดไลก์และมีอัตราการตระหนักรู้และเข้าถึงตรา

สินค้าของธุรกิจให้มากข้ึน ซ่ึงเม่ือตระหนักรู้แล้วจะต้องโพสต์อย่างไรต่อไปเพ่ือสร้างทัศนคติและความ

คิดเห็นท่ีสามารถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมท่ีกระตือรือร้น (Active Engagement) ใน

ตราสินค้าจากส่ือสังคมออนไลน์ให้มากข้ึน งานวิจัยน้ีใช้แนวคิดของ DeVries, Gensler, and 

Leeflang (2012) ซ่ึงได้ทำการศึกษารูปแบบการโพสต์ เช่น ข้อความ ภาพ วิดีโอ และลิงก์ต่าง ๆ ท่ีมี

ต่อความนิยมในการโพสต์ (จำนวนการกดไลก์ และความคิดเห็นต่าง ๆ บนโพสต์) เป็นตัวต้ังของโมเดล

ท่ีจะทำการศึกษา จากน้ันจะทำการสำรวจแนวคิดการแสดงออกของตัวตนจากตราสินค้า (Brand 

self-expressiveness) และความอิจฉาในตราสินค้า (Brand jealousy) ซ่ึงเป็นอีกสองตัวแปรสำคัญ
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ท่ีเก่ียวข้องในฐานะตัวแปรส่งผ่านไปยังตัวแปรตามท้ายท่ีสุด คือ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร

จากส่ือสังคมออนไลน์ 

นอกจากน้ี ธุรกิจเสริมความงามเป็นส่ิงท่ีจำเป็นต่อผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยเป็นธุรกิจท่ีได้รับ

ความสนใจใน ทุกยุคทุกสมัย เพราะมนุษย์ต้องการท่ีจะดูดีรวมถึงเพ่ือเสริมบุคลิกภาพให้ตัวเองให้ได้

เป็นท่ียอมรับใน หมู่สังคม ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจเสริมความงามในรูปแบบไหนก็เป็นท่ีได้รับความสนใจอยู่

เสมอ โดยเฉพาะธุรกิจร้านเสริมสวยหรือร้านทำผม ท่ีเป็นธุรกิจท่ีเปิดสร้างรายได้ได้ง่ายลงทุนน้อยก็อยู่

ได้และลูกค้าเข้าตลอด ประกอบกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีมักจะหาข้อมูลของสินค้าและบริการ     

ต่าง ๆ ก่อนไปใช้บริการ เช่น บริการท่ีทางร้านให้บริการ รูปแบบทรงผม สีผม โปรโมช่ัน ส่วนลด เป็น

ต้น ธุรกิจ Salon & Studio จึงจำเป็นต้องมีช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและ

พิจารณาบริการของร้านค้าก่อนเข้ารับบริการ 

ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหา ในช่องทางส่ือสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก เน่ืองจากมียอดการใช้งานท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศมากท่ีสุด โดยกำหนด

ตัวช้ีวัดตามท่ีมีการพูดถึงอย่างแพร่หลายในด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การแสดง

ความคิดเห็น (Comment ) และการแบ่งปัน (Share) นอกจากน้ียังได้ศึกษาประเภทเน้ือหา และ

รูปแบบเน้ือหาท่ีใช้ในการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง แล้วนำมาทำการ

ทดสอบเน้ือหา (A/B Testing) เพ่ือวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหา และเพ่ือนำไปพัฒนาเป็น

แนวทางในการสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาประเภทและรูปแบบเน้ือหาท่ีส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ธุรกิจ Salon & Studio 

2. เพ่ือศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสาร ท่ีมีต่อการนำเสนอเน้ือหาบน     

เฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio 

3. เพ่ือทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบน      

เฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio อีกท้ังสามารถนำแนวทางมาพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตวิจัยด้านเน้ือหา 

การศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยใช้เน้ือหาการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจของธุรกิจ Salon & Studio ท่ีมีจำนวนผู้ติดตามเยอะท่ีสุด จำนวน 3 เพจ มาใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดยเก็บข้อมูลจาก

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังน้ี 

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A มีผู้ติดตาม 324,636 คน (ข้อมูล ณ วันท่ี 1 มีนาคม 

2565) 

2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B มีผู้ติดตาม 102,003 คน (ข้อมูล ณ วันท่ี 1 มีนาคม 

2565) 

3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C มีผู้ติดตาม 64,925 คน (ข้อมูล ณ วันท่ี 1 มีนาคม 

2565) 

1.3.2 ขอบเขตวิจัยด้านเวลา 

เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจต้ังแต่ 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือทราบเน้ือหาท่ีส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ และการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของผู้รับสาร ท่ีมีต่อการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio และนำมาเป็นแนวทางในการสร้างและวางแผนการนำเสนอข้อมูลท่ีสามารถสร้างการมีส่วน

ร่วม (Engagement) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio 

 2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจ นักวิชาการ นักการตลาด หรือผู้ประกอบการท่ีจะนำผล

การศึกษาไปพัฒนาการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 

1.5 นิยามศัพท์ 

เน้ือหา หมายถึง ข้อความหรือเน้ือหาสาระท่ีส่ือสารไปยังผู้ท่ีต้องการส่ือสาร อย่างเช่น

ผู้บริโภค 

ประเภทเน้ือหา หมายถึง การแบ่งระดับการขายและระดับทางอารมณ์ของเน้ือหาท่ีจะ

นำไปใช้ในการส่ือสารหรือนำเสนอเน้ือหาและข้อมูลต่าง ๆ โดยแบ่งตามหลัก Content Marketing 

Matrix 4 ประเภท ได้แก่ เพ่ือความบันเทิง (Entertain) เพ่ือกระตุ้น (Inspire) เพ่ือให้ความรู้ 

(Educate) และเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) 
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รูปแบบเน้ือหา หมายถึง การจัดกลุ่มเน้ือหาในการนำเสนอเน้ือหา ได้แก่ รูปภาพ (Photo) 

วิดีโอ (Video) ลิงก์ (Link) และอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) 

การมีส่วนร่วม หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ 

การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment ) และการแบ่งปัน (Share) 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผู้ใช้งานสามารถส่ือสารและมีปฏิสัมพันธ์

กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ผ่านการโพสต์เน้ือหา รูปภาพ วิดีโอ การต้ังประเด็นถาม-ตอบ รวมท้ังการพูดคุย

กันแบบเรียลไทม์ในเร่ืองท่ีสนใจเร่ืองเดียวกัน นอกจากน้ียังเป็นช่องทางในการส่ือสารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีเจ้าของแบรนด์เลือกใช้ เพ่ือนำเสนอข้อมูลสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายบนส่ือสังคมแบบ

ออนไลน์  

 ธุรกิจ Salon & Studio หมายถึง ธุรกิจบริการออกแบบ ตัด จัดแต่งทรงผม และทำสีผม 

รวมถึงการดูแลสุขภาพเส้นผมและหนังศีรษะ ตลอดจนให้คำแนะนำเทคนิคในการดูแลต่าง ๆ 

 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้นำเสนอตามหัวข้อ

ดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทำการทดลองแบบ A/B Testing 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจ Salon & Studio 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ แนวทางการส่ือสารการตลาดท่ีเน้นในการ 

สร้างเน้ือหาให้มีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่าง ไปจากผู้อ่ืน นำเสนอข้อมูล 

ต่าง ๆ ได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ทำให้กลุ่มเป้าหมายต้องการท่ีจะ 

นาไปบอกต่อ และนอกจากน้ียังสามารถสร้างความต้องการ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า พร้อมท้ังเพ่ิม 

ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยช่องทางท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบัน 

อันดับแรก คือ ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงมีมากถึงร้อยละ 84 อันดับท่ี 2

คือ จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-newsletter) คิดเป็นร้อยละ 78 อันดับท่ี 3 ได้แก่ วิดีโอ (Video) 

คิดเป็นร้อยละ 70 อันดับท่ี 4 ได้แก่ บทความตามบล็อกต่าง ๆ (Blog Post) คิดเป็นร้อยละ 69 อันดับ

ท่ี 5 ได้แก่ รูปภาพอินโฟกราฟิก (Images Infographic) คิดเป็นร้อยละ 33 และอันดับสุดท้าย คือ 

ไฟล์เสียง (Audio/Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26 นอกจากน้ีการทาการตลาดเชิงเน้ือหายังช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้า และผู้บริโภคผ่านการนำเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีอยู่บนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ทำให้การทำการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

โดยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ช่วยเพ่ิม 

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้มากถึงร้อยละ 67 และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ทวิต

เตอร์ (Twitter) ได้ถึงร้อยละ 53 ซ่ึงหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาด เชิงเน้ือหากับการโฆษณา จะ

พบได้ว่า มีข้อดีมากกว่าการทำโฆษณาอยู่หลายด้าน อาทิเช่น สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค

ได้ดีกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผู้บริโภคสามารถจดจำเน้ือหาได้ดีกว่า 

เป็นต้น (“จะทำ Content Marketing ควรรู้อะไรบ้าง”, 2556) 

 



 

 

7 

2.1.1 ประเภทของเน้ือหา 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2562) กล่าวว่า ประเภทของเน้ือหาสามารถแบ่งระดับการขายและ

ระดับทางอารมณ์ของประเภทเน้ือหา โดยใช้หลัก Content Marketing Matrix เป็นเคร่ืองมือในการ

วางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา เพ่ือนำมาใช้ในการสร้างเน้ือหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าและถูก

แบ่งเป็นแกนแนวต้ัง และแนวนอนโดยแนวต้ังเป็นแกนของอารมณ์ (Emotional) ไปสู่เหตุผล

(Rational) ส่วนแกนแนวนอน คือ การทำให้เกิดการรับรู้ รู้จัก (Awareness) ไปสู่การตัดสินใจหรือปิด

การขาย (Purchase) โดยหลักการของ Content Marketing Matrix ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1: การแบ่งประเภทเน้ือหาตามหลักการของ Content Marketing Matrix  

 
 

ท่ีมา: ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2562). ประเภท คอนเทนต์ มีอะไรบ้าง มาทำความรู้จัก CONTENT 

MATRIX ให้มากข้ึน. สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2019/03/20/

ประเภท-คอนเทนต์/ 

 

Content Marketing Matrix ถูกแบ่งออกเป็น 4 หัวข้อหลัก ซ่ึงประเภทของเน้ือหาน้ัน

จะต้องมีจุดมุ่งมายและวัตถุประสงค์ในการส่ือสารของแบรนด์ โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อหลักดังน้ี 
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1) เพ่ือความบันเทิง (Entertain)  

เน้ือหาประเภทน้ี ไม่เชิงว่าจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเน้นสนุกสนานเพียงอย่างเดียว แต่เป็น

คอนเทนต์ท่ีเน้นอารมณ์เป็นหลัก จะอยู่ทางซ้ายมือบนของรูป พวกน้ีจะเน้น Emotional และสามารถ

สร้าง Awareness ได้ดีมาก คอนเทนต์กลุ่ม Entertain จะมีพวกการทำไวรัลต่าง ๆ คอนเทนต์ตอบ

คำถามชิงรางวัล คอนเทนต์ท่ีเก่ียวกับเกม ฯลฯ ซ่ึงคอนเทนต์จำพวกน้ีบอกเลยว่าอัตราการแชร์

ค่อนข้างดี แต่ขายของไม่ค่อยได้ เน้นเล่นกับอารมณ์เป็นหลัก กล่าวคือ เน้ือหาประเภทน้ีท่ีเป็นการ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเช่ือมโยงระหว่างคอนเทนต์กับกลุ่มผู้บริโภค โดยเน้นการนำความรู้สึกท่ีอยู่ใน

เบ้ืองลึกท่ีผู้บริโภคต้องการมาทำส่ือสาร (Emotional) เพ่ือง่ายต่อการเข้าถึงกับผู้รับสารน้ัน ๆ ได้ง่าย

ท่ีสุด ตัวอย่างเช่น กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในไทยช่ืนชอบความสนุกสนาน เข้าใจง่าย และอยู่ในบริบทท่ี

คล้ายเคียงกับกลุ่ม ตลอดจนการร่วมสนุกกิจกรรมต่าง ๆ หลังจากการทำการค้นคว้าได้พบว่า การทำ

เน้ือหาประเภทน้ีมีความนิยมในการสร้างการรับรู้ หรือ Awareness ในวงกว้าง เพราะง่ายต่อการ

เข้าถึงและถูกส่งต่อ (Share) ได้ง่ายดังน้ัน เน้ือหาน้ีจึงสามารถเปล่ียนแปลงทางด้านความรู้สึกได้ 

2) เพ่ือกระตุ้น (Inspire) 

เน้ือหาประเภทน้ียังคงเน้น Emotional เป็นหลัก แต่ในการทำคอนเทนต์ประเภทน้ี

จะเป็นการพูดถึงการเปล่ียนแปลง โดยผ่านการส่ือสารจากดารา เซเลป Influencer หรือกลุ่มคนท่ี

เคยใช้สินค้าจริง มาเป็นตัวอย่างผู้ใช้งาน หรือมารีวิวการใช้งานสินค้า ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นผู้

อธิบาย บรรยาย หรือขยายความสินค้าดังกล่าวทำให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าน้ันได้ง่ายข้ึน 

3) เพ่ือให้ความรู้ (Educate)  

เน้ือหาประเภทน้ีเป็นแบบเน้นความรู้ ซ่ึงคอนเทนต์ประเภทน้ีค่อนข้างมีการตอบรับ

ค่อนข้างดี สามารถทำให้เกิด Awareness ได้ แต่ยังไม่สามารถทำให้เกิดการขายสินค้าได้มากนัก เน้ือ

ประเภทน้ีเป็นการให้ความรู้โดยตรงเก่ียวกับสินค้า หรือความรู้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า โดยเน้ือหา

ประเภทน้ีจะทำให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีข้ึน มีความน่าเช่ือถือ และมีความเป็นมืออาชีพมากข้ึน 

เช่น การนำเสนอในรูปแบบ Infographics คู่มือการใช้งาน แนวโน้ม การวิเคราะห์ข้อมูล การแถลง

ข่าว การรายงานการค้นคว้าต่าง ๆ เป็นต้น 

4) เพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) 

เน้ือหาประเภทน้ีเน้นด้านเหตุผลเป็นหลัก ซ่ึงสามารถก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ โดย

วิธีการนำเสนอจะเก่ียวข้องกับการกล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ ของแบรนด์ ซ่ึงจะเป็นการโน้ม

น้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และสามารถตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน เช่น ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน การจัด

กิจกรรม โฆษณาชวนเช่ือต่าง ๆ เป็นต้น เน้ือหาประเภทน้ีมักพบได้บ่อยท่ีสุด และสามารถสร้างการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ผ่านการถูกโน้มน้าวถึงข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า 

 



 

 

9 

2.1.2 รูปแบบเน้ือหา 

รูปแบบการสร้างเน้ือหาข้ึนอยู่กับประเภทเน้ือหาท่ีต้องการสร้างสอดคล้องกับความช่ืนชอบ 

หรือรูปแบบเน้ือหาในการนำเสนอข่าวสารท่ีเหมาะสมกับกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีประเภท

ดังน้ีคือ รูปภาพ บทความ วิดีโอ และเสียง ดังน้ันการสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องเข้าใจ

ประเภท และจุดประสงค์ การสร้างเน้ือหาท่ีแตกต่างกันจึงจะสัมพันธ์กับเน้ือหาข่าวสาร และกลุ่ม

ผู้บริโภค โดยรูปแบบของเน้ือหาสามารถนำเสนอได้ 4 รูปแบบ ดังน้ี (สุรนาถ เนียมคำ, 2557) 

1) บทความ คือ การส่ือสารการสร้างเน้ือหาผ่านการบรรยายจากตัวอักษร (เขียน) 

เช่น หนังสือพิมพ์ blog ท่ีเขียนเล่าเร่ืองร่าวต่าง ๆ เฉพาะด้านตามความถนัดของผู้เขียน เป็นต้น 

2) รูปภาพ คือ รูปแบบการบรรยายเร่ืองราว หรือส่ิงต่าง ๆ แทนบทความโดยใช้

ภาพ เพ่ือให้ง่ายต่อการส่ือสารเข้าใจมากข้ึนดีกว่าเน้ือหาท่ีเป็นบทความ โดยลักษณะการทำเน้ือหา

รูปภาพสามารถใช้ภาพสินค้า หรือการสร้างภาพแบบ infographic  

3) เสียง คือ รูปแบบการบรรยายขยายความโดยใช้เสียงเป็นส่ือกลางการบอกเล่า

เร่ืองราว ดังน้ันการสร้างเน้ือหาประเภทน้ีสามารถแสดงอารมณ์ความรู้สึกผ่านน้ำใส่ในการพูด หรือ

การเลือกใช้คำพูดแสดงถึงบริบทท่ีต้องการส่ือได้ชัดเจน ตลอดจนสามารถสอดแทรกข้อมูลต่าง ๆ เข้า

ไปได้ ตัวอย่างเช่น โฆษณา ทางวิทยุ Podcast ท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม ตัวอย่างเช่น Club house ท่ีนำ

เร่ืองราวมาแบ่งปันในกลุ่มคนท่ีสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเหมือนกัน 

4) วิดีโอ คือ รูปแบบเน้ือหาท่ีผสมผสานท้ังภาพ เสียง และตัวอักษรเข้ารวมเป็น

เน้ือหาเดียวกัน ซ่ึงจะทำให้ผู้รับสาร หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีได้รับสารในรูปแบบน้ีมีความเข้าใจ และเข้าถึง

ส่ิงท่ีผู้ส่งสารต้องการส่ือได้ง่ายข้ึน 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) 

เฟซบุ๊ก ได้ระบุการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาเอาไว้บนเว็บไซต์ศูนย์ช่วยเหลือทางธุรกิจ 

(Facebook for business) ว่าเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความเก่ียวข้องกันระหว่างเน้ือหาและกลุ่มเป้าหมายท่ี 

กำหนดไว้ กล่าวคือ หากกลุ่มเป้าหมายแสดงการมีส่วนร่วมต่อเน้ือหาน้ัน แปลว่าเน้ือหาน้ันก็มี

แนวโน้ม ท่ีจะเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมายน่ันเอง 

การมีส่วนร่วมกับเน้ือหา คือ การกระทำท้ังหมดท่ีกลุ่มเป้าหมายกระทำต่อเน้ือหาท่ีกำลัง 

แสดงอยู่ เช่น การกดปุ่มแสดงความรู้สึก การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การขอรับข้อเสนอ การคลิก 

ดูรูปภาพหรือวิดีโอ รวมถึงการคลิกลิงก์ 

รายการเกณฑ์ช้ีวัดข้อมูลแยกย่อยของการมีส่วนร่วมกับโพสต์ ได้แก่ 

-การแชร์เน้ือหา 

-การแสดงความรู้สึกต่อเน้ือหา 
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-การบันทึกเน้ือหา  

-การแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหา  

-การกดถูกใจเพจ  

-การเล่นวิดีโอ 3 วินาที  

-การดูรูปภาพ 

การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ท่ีติดตามแบรนด์ในสังคมเครือข่ายออนไลน์น้ัน จะสามารถ เปล่ียน

จากผู้ท่ีติดตามให้กลายเป็นลูกค้าได้ ท้ังยังพบว่า การสนทนาอย่างต่อเน่ือง จะมีส่วนช่วยให้เกิด ความ

ผูกพันข้ึนระหว่างผู้ท่ีติดตามแบรนด์และแบรนด์ นอกจากความสัมพันธ์ท่ีดีแล้ว ยังพบว่า การสร้าง

ปฏิสัมพันธ์จะทำให้แบรนด์ได้รับรู้ข้อมูลของผู้ติดตามในระดับ Insight อีกด้วย (ฉกาจ ชลายุทธ, 

2561) 

ประเภทของการทำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีช่วยสร้าง Engagement บนเฟซบุ๊ก ได้แก่ Video 

Content, Promotional Content, Album Content, Real Time Content, Question & 

Opinion Content และ Text Quote Content (Steps Academy, 2560) 

นอกจากประเภทของเน้ือหาท่ีช่วยสร้างการมีส่วนร่วม กลยุทธ์ต่าง ๆ ก็มีส่วนช่วยเพ่ิม การมี

ส่วนร่วมให้สูงข้ึนได้ด้วย หลักการสำคัญคือการบันทึกสถิติของการมีส่วนร่วมจากเน้ือหาก่อน หน้า 

แล้วนามาวิเคราะห์เพ่ือนาเสนอเน้ือหาในอนาคตบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ หากพบว่า เน้ือหาใดหรือหัวข้อ

ไหนท่ีสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้มาก ก็ควรให้น้ำหนักกับเน้ือหาประเภทน้ัน ให้นำเสนอ อย่าง

ต่อเน่ือง และควรตอบกลับคนท่ีแสดงความคิดเห็นหรือแชร์เน้ือหาของเพจ เพ่ือแสดงความ ขอบคุณ 

เป็นการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์และผู้ติดตาม ท้ังยังช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมใน อนาคตได้ 

(Nave, 2021) 

การ Repost ของลูกค้าหรือผู้ติดตามท่ีกำลังพูดถึงแบรนด์ ช่วยสร้างความประทับใจให้ 

ผู้ติดตามได้ และส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในอนาคต นอกจากน้ียังมีคำช้ีแนะเก่ียวกับการสร้างการมีส่วน 

ร่วมกับแบรนด์ ได้แก่ การใช้อินฟลูเอนเซอร์เพ่ือแชร์เน้ือหาของแบรนด์ การถามคำถามเก่ียวกับ 

ประสบการณ์ส่วนตัวท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าและบริการ รวมถึงการโพสต์รูปภาพ และการเพ่ิมแฮชแทก 

สามารถเพ่ิมอัตราการมีส่วนร่วมได้ (Rose, 2017) 

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ถือเป็นตัวช้ีวัดหน่ึงท่ี แสดง

ให้เห็นว่า เน้ือหาท่ีนำเสนอออกไปน้ันมีความเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด ท้ังยัง ถือ

เป็นการเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายและแบรนด์ ตลอดจนสามารถเปล่ียนกลุ่มเป้าหมาย ให้

กลายเป็นลูกค้าในอนาคตได้ ทำให้การสร้างสรรค์เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์ ต้องให้ความสำคัญ กับ

การมีส่วนร่วมกับเน้ือหาน้ัน กล่าวคือ ผู้ส่งสารต้องพยายามสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีกระตุ้นให้เกิดการมี 

ส่วนร่วมกับเน้ือหา ด้วยวิธีการต่าง ๆ หรือกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม การมีส่วนร่วมกับเน้ือหาบนส่ือสังคม 
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ออนไลน์ ท่ีมีอยู่หลากหลายรูปแบบ ยังเป็นข้อสงสัยของนักวิจัยว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ 

หรือไม่ จึงกลายเป็นท่ีมาในการศึกษาคร้ังน้ี 

งานวิจัยของนภมณฑ์ วังตระกูล (2561) พบว่า ประเภทของเน้ือหาบนแฟนเพจ Ikea 

Thailand ซ่ึงเป็นธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ คือ เน้ือหาส่งเสริมและกระตุ้นการซ้ือด้วยการแนะนำ

ไอเดียตกแต่งบ้าน ซ่ึงผู้รับสารแสดงการตอบกลับแบบ Like Love Wow มากท่ีสุด ส่วนรูปแบบ

เน้ือหาหรือเทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหาคือเน้ือหาท่ีใช้เทคนิคในการเขียนด้วยนำลักษณะหรือข้อดี

ของสนค้ามาเขียนมากท่ีสุด และรูปแบบเน้ือหาประเภท Album Content หรือเป็นรูปเรียงกันหลาย

รูปภาพ เป็นเน้ือหาท่ีดึง Engagement การมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 

งานวิจัยของ Bagozzi and Fhalokia (2006) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มว่าจะเกิดความ

ภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงการรับข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ จากตราสินค้า ตลอดจนมีแนวโน้มท่ีจะเข้า

ร้านค้าจนเกิด Word of Mouth การแชร์ต่อประสบการณ์หรือความคิดเห็นท่ีเป็นเชิงบวก รวมถึงมี

ความผูกผันทางอารมณ์ (Emotional Attached) กับตราสินค้า คือ คนท่ีกดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก

มากกว่าคนท่ีไม่ได้เป็นแฟนเพจ 

งานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือ

ศึกษาการมีส่วนร่วมของการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Collude Clothes (2) เพ่ือศึกษาการส่วนร่วมของ

การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม Collude Clothes และ (3) เพ่ือเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม Collude Clothes ผลการวิจัยพบว่า เน้ือหาประเภท 

Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีท่ีสุดท้ังบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และ

อินสตาแกรม แต่เน้ือหาประเภท Video มีการแสดงผล (Impression) มากท่ีสุดบนแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊ก และอินสตาแกรม และเม่ือนำผลลัพธ์รวมของเน้ือหา 3 ประเภทมาคำนวณหาค่าเฉล่ียอัตราการ

มีส่วนร่วมโดยการแสดงผลพบว่า อินสตาแกรมมีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมมากกว่าเฟ

ซบุ๊ก แต่เฟซบุ๊กมีการแสดงผล (Impression) ท่ีมากกว่าอินสตาแกรม เน่ืองจากเน้ือหาท้ัง 3 ประเภท 

และท้ัง 2 แพลตฟอร์มมีประสิทธิผลในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน จึงมีความสำคัญท่ีต้องใช้ควบคู่กันไป 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

เฟซบุ๊ก คือผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ก่อต้ังข้ึนในปี 2004 โดยมาร์ก ซักเคอร์ เบิร์ก, 

เอดูอาร์โด ซาเวริน, ดัสติน มอสโควิตซ์และคริสฮิวจ์ โดยในตอนน้ันทุกคนเป็นนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัย

ฮาร์วาร์ด ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถสร้างโปรไฟล์ อัปโหลดรูปภาพ เข้าร่วมกลุ่มท่ีมีอยู่แล้ว หรือเร่ิมกลุ่ม

ใหม่ได้ สามารถโพสต์เน้ือหาบนหน้าไทม์ไลน์ได้ ส่งข้อความส่วนตัวถึงกันได้ (Hall, 2021) อีกท้ังยัง

สามารถแบ่งปันข้อมูล รูปภาพ และวิดีโอได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย (Machek, 2017) 
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วิธีการเข้าถึงเฟซบุ๊ก ผู้ใช้งานจะต้องทำการสมัครสมาชิก เพ่ือมีบัญชีส่วนบุคคลเอาไว้ใช้ งาน

ในการเข้าถึงเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก เม่ือมีบัญชีแล้วจะสามารถเข้าถึงเน้ือหาต่าง ๆ ท้ังเน้ือหาจากบัญชี 

ส่วนบุคคล และเน้ือหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ นอกจากน้ียังสามารถมีส่วนร่วมกับเน้ือหาได้ โดยการกด 

ปุ่มแสดงความรู้สึก การแชร์ การ Comment การคลิกลิงก์ และการส่งข้อความ 

ความหมายของการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก  

กดปุ่ม Like หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปน้ิวโป้ง แสดงความรู้สึกถูกใจต่อ เน้ือหา

น้ัน  

กดปุ่ม Love หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปหัวใจ แสดงความรู้สึกรักต่อเน้ือหา น้ัน  

กดปุ่ม Care หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปใบหน้าสีเหลืองท่ีกำลังกอดหัวใจ แสดง

ความรู้สึกห่วงใยหรือใส่ใจต่อเน้ือหาน้ัน  

กดปุ่ม Wow หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปใบหน้าสีเหลืองตาโต แสดง ความรู้สึก

ต่ืนเต้นต่อเน้ือหาน้ัน  

กดปุ่ม Laugh หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปใบหน้าสีเหลืองกำลังหัวเราะ แสดง 

ความรู้สึกขำขันต่อเน้ือหาน้ัน  

กดปุ่ม Angry หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปใบหน้าสีแดงแววตาเกร้ียวกราด แสดง

ความรู้สึกโกรธต่อเน้ือหาน้ัน  

กดปุ่ม Sad หมายถึง การคลิกปุ่มท่ีมีสัญลักษณ์รูปใบหน้าสีเหลืองกำลังร้องไห้ แสดง 

ความรู้สึกเศร้าต่อเน้ือหาน้ัน  

แชร์ (Share) หมายถึง การส่งต่อเน้ือหาน้ันไปยังหน้าโปรไฟล์เฟซบุ๊กของตนเองหรือ หน้า

โปรไฟล์เฟซบุ๊กของผู้อ่ืน รวมถึงการส่งต่อไปยังกล่องข้อความ กลุ่ม หน้าเพจ และอ่ืน ๆ ท่ี แสดงออก

ถึงการนำเน้ือหาน้ันแพร่กระจายออกไป 

Comment หมายถึง การเขียนแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาน้ันท่ีบริเวณใต้โพสต์  

คลิกลิงก์ หมายถึง การคลิกท่ีบริเวณข้อความท่ีเป็น URL ซ่ึงแนบอยู่ในเน้ือหาน้ันบริเวณ 

แคปช่ัน (Caption) และสามารถนำพาผู้ใช้งานไปยังหน้าเว็บเพจอ่ืนได้  

ส่งข้อความ หมายถึง การพิมพ์ข้อความส่งหากันทางกล่องข้อความ  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง บัญชีธุรกิจท่ีเป็นตัวแทนของบริษัทหรือองค์กร มีลักษณะคล้ายกับ 

บัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล แต่มีเคร่ืองมือเฉพาะสำหรับการจัดการและติดตามการมีส่วนร่วม ผู้ใช้งานท่ี

ต้องการอัปเดตความเคล่ือนไหวของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะต้องกดถูกใจหรือติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ แทน 

การส่งคำขอเพ่ิมเป็นเพ่ือนในบัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล (Beese, 2016) 

จุดประสงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมสินค้าหรือบริการ 

ส่งเสริมธุรกิจหรือแบรนด์ รวมถึงการจัดกิจกรรมต่าง ๆ แต่ส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุดของเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ 
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การเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีไว้สำหรับเช่ือมต่อและพูดคุยกับลูกค้าและผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า (Andersen, 

2013) 

วิธีท่ีจะทำให้การส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจประสบความสำเร็จ ก่อนอ่ืนจะต้องกำหนด 

เป้าหมายในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจให้ชัดเจน เช่น ใช้งานเพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์หรือ 

ผลิตภัณฑ์ ใช้เพ่ือสร้างชุมชน ใช้ในการแสดงความเช่ียวชาญ ใช้เพ่ิมการเข้าถึง ใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

ฯลฯ นอกจากน้ันการนำเสนอเน้ือหาควรคำนึงถึงความเก่ียวข้องกับธุรกิจด้วย รวมถึงการนำเสนอ 

เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อผู้ท่ีติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยการคำนึงเสมอว่าเน้ือหาท่ีเผยแพร่ออกไป จะต้อง 

เป็นส่ิงท่ีผู้ติดตามได้ประโยชน์จากเน้ือหาน้ัน (Lachance, 2013) 

งานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีความสนใจต่อเฟซบุ๊ก

แฟนเพจขององค์กรหรือตราสินค้า อันดับ 1 คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความน่าสนใจ

อันดับ 2 คือการใช้การส่ือสารท่ีหลากหลาย ท้ังรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ และส่ืออ่ืน ๆ อันดับ 3

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าส่ิงท่ีองค์กรส่ือสารออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของตนเอง

และผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในภาพรวมขององค์กร 

งานวิจัยของรสรินทร์ ผูกพันธ์ (2559) พบว่า กลยุทธ์ท่ีใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

ซ่ึงเป็นเพจท่ีไม่ใช่องค์กร 4 เพจ ได้แก่ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว เพจสัตว์โลกอมตีน 

เพจ Lowcostcosplay และเพจเบ่ือผัว โดยท้ัง 4 เพจใช้กลยุทธ์ในการสร้างเน้ือหา กลยุทธ์การ

จัดการเน้ือหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกท่ีดีกับ

ผู้ติดตามเพจกลยุทธ์สร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูส

โพสต์ และกลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เน้ือหาร่วมกัน (Collaboration) 

งานวิจัยของณัฐพันธ์ุ เจนสกุล (2560) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความสำเร็จของแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ การรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ทุกชนิด มีความสะดวกสบาย มีภาพลักษณ์

ท่ีชัดเจนของบริการร้านอาหาร ภาพท่ีใช้มีจำนวนท่ีเพียงพอต่อการชมและติดตามของแฟนเพจ 

ร้านอาหารในแฟนเพจมีความหลากหลาย พ้ืนท่ีให้บริการร้านอาหารสามารถเลือกใช้บริการได้อย่าง

สะดวก มีการคัดเลือกร้านอาหารต่าง ๆ ก่อนนำเสนอ มีวิดีโอประกอบจำนวนท่ีเพียงพอต่อการชม

และติดตามของแฟนเพจ โดยลักษณะของเน้ือหาท่ีนำเสนอจะเป็นการแนะนำผู้ใช้บริการและการ

แนะนำร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai การแนะนำร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai ท่ีมีความ

เก่ียวเน่ืองในเว็บไซต์ มีการลงโฆษณา และแบ่งประเภทตามหัวข้อหลัก มีการบอกถึงเร่ืองราวของ

ร้านอาหารความเป็นมา รวมถึงการสอนวิธีการทำอาหาร เร่ืองราวเก่ียวกับอาหาร และมีกิจกรรมทาง

การตลาด โปรโมช่ันต่าง ๆ และเน้ือหาทำให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบร้านอาหารและบริการ และ

ได้รับข้อมูลท่ีเป็นจริง จึงทำให้เกิดความเช่ือม่ัน เช่ือถือในแฟนเพจ Wongnai และทำให้เกิดความ

สนใจท่ีจะใช้บริการร้านอาหาร 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทำการทดลองแบบ A/B Testing 

วิธีการ A/B Testing เป็นการทดสอบเพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบแรก 

(Original) และ รูปแบบท่ีสอง (Variation) ซ่ึงอาจมีกรณีมากกว่าสองรูปแบบเป็นต้นไปก็ได้ โดย 

อาจจะกำหนดให้เป็น A/B/C/D/… Testing เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มท่ีจะทำการศึกษาได้ วิธีการ A/B 

Testing จะกำหนดเป้าหมายในการทดสอบ (Goals) เพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการทดลองน้ัน 

ต่อมาจะกำหนดให้มีตัวแปรท่ีเก่ียวข้องเพ่ือการควบคุมสถานการณ์หรือพฤติกรรมให้เหมือนกัน แต่จะ 

มีการกำหนดความแตกต่างในรายละเอียดบางประการเพ่ือให้สามารถเกิดการเปรียบเทียบได้ โดยจะ 

นำท้ังสองรูปแบบมาเปรียบเทียบกันเพ่ือค้นหาว่ารูปแบบใดให้ผลลัพธ์ท่ีดีกว่า 

ซ่ึงวิธีการดังกล่าวสามารถนำมาประยุกต์ใช้กับการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการโฆษณาได้ โดย

การนำโฆษณาท่ีต้องการศึกษามาจัดกลุ่มทดลองและวัดผลเพ่ือค้นหาผลลัพธ์เพ่ือนำมาเพ่ิม 

ประสิทธิภาพโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการมากย่ิงข้ึน ตัวอย่างของการสร้างส่ิงท่ีแตกต่าง 

เพ่ือให้เห็นผลลัพธ์ในการศึกษาโฆษณาออนไลน์โดยใช้วิธีการ A/B Testing เช่น การใช้ภาพพ้ืนหลัง สี 

รูปภาพในการตกแต่งจะสร้างแรงดึงดูดต่อผู้บริโภคได้ไม่เหมือนกัน ความยาวและการจัดวางตำแหน่ง 

ของข้อความก็มีส่วนในการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค เป็นต้น 

ข้ันตอนในการทำ A/B Testing มีท้ังหมด 7 ข้ันตอน ได้แก่  

1) การกำหนดเป้าหมาย (Business Objective) ให้ชัดเจน เพ่ือให้เป็นตัวกำหนด KPIs ใน 

การหาค่า Metric สำหรับการวัดผลจากการศึกษาได้  

2) การค้นหาข้อมูลเพ่ือมากำหนดข้อสันนิษฐาน (Hypothesis) สามารถทำได้โดยการทำ 

Customer Survey, Focus Group, On-site Survey และการทำ Usability Test ซ่ึงจะเป็นการ

ช่วยให้มีข้อมูลในการทำวิจัยมากย่ิงข้ึน  

3) การต้ังข้อสันนิษฐานเพ่ือทดสอบผลลัพธ์ โดยจะต้องมีองค์ประกอบสามประการ คือ ต้อง

สามารถทดสอบได้จริง (Testable) ต้องสามารถแก้ไขเร่ือง Conversion ได้ (Conversion 

Problem) และผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยจะต้องให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ (Gain Marketing Insight)  

4) การจัดลำดับความสำคัญในการทำการทดสอบ (Prioritize) ซ่ึงจะทำให้เห็นลำดับ

ความสำคัญ ในการวิจัยว่าสมควรทดสอบส่ิงใดก่อนหลัง  

5) การออกแบบการทดสอบเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ท่ีน่าเช่ือถือ (Design Test) เป็นการออกแบบ 

การทดสอบให้ตรงกับข้อสันนิษฐาน มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย การทำ Segment และจำนวนของ 

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือแสดงให้เห็นว่าการทดสอบดังกล่าวเหมาะสมและมีประสิทธิภาพจริง 

6) การทำการทดสอบจริง (Run Test) เป็นการทำการทดลองกับกลุ่มท่ีต้องการจะทดลอง 

Sample Size และทดลองในกรอบเวลาท่ีกำหนด  
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7) การวิเคราะห์ผลท่ีได้รับ (Analyze) เป็นการนำผลท่ีได้รับมาทำการวิเคราะห์ โดยการใช้ 

KPI ท่ีกำหนดไว้ในตอนแรก ซ่ึงการวิเคราะห์หาผลลัพธ์สามารถใช้ Google Analytics ในการทดสอบ 

พฤติกรรมรูปแบบต่าง ๆ และการเปรียบเทียบส่ิงท่ีต้องการศึกษาได้ 

การทำ A/B Testing จากการศึกษาเน้ือหาท่ีต้องการทำการวิจัยจะทำให้เห็นผลลัพธ์ ซ่ึงไม่ว่า 

ผลจะออกมาเป็น Positive หรือ Negative ก็จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ทำการวิจัยเพราะจะทำให้เห็นว่า 

ควรปรับปรุงการทำเน้ือหาน้ันให้ดีข้ึนได้อย่างไร ทำอย่างไรจึงจะตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการมาก

ย่ิงข้ึน 

 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจ Salon & Studio 

 2.5.1 ลักษณะของธุรกิจ Salon & Studio 

ร้านทำผมเป็นธุรกิจท่ีมีประเภทของบริการส่วนใหญ่ คือ ตัดผม ซอยผม สระ ไดร์ ดัดผม 

ครอบคลุมการออกแบบทรงผมและบริการเสริมอ่ืน ๆ ต้ังแต่การแต่งหน้า การนวด การดูแลผิวพรรณ 

การต่อผม การเปล่ียนสีผม ทำทรีตเมนต์ อบไอน้ํา การตัดแต่งเล็บมือ เล็บเท้า การเพ้นท์เล็บ เพ่ือ

ส่งเสริมบุคลิกภาพของลูกค้าให้ดีข้ึน โดยเน้นการตกแต่งร้านให้เข้ากับสมัยนิยม ท้ังน้ีร้านทำผมได้

ขยายการเปิดธุรกิจในหลายทำเล ส่วนใหญ่จะต้ังอยู่ตามแหล่งชุมชนใกล้ท่ีพักอาศัย และมีหลายแห่งท่ี

เข้าไปเปิดกิจการตามห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าต่าง ๆ รวมท้ังอาคารสำนักงาน โรงแรม และคอนโด

มีเนียม เพ่ืออำนวยความสะดวกแก่ผู้ท่ีทำธุรกิจ พนักงานขององค์กรเหล่าน้ัน ตลอดจนผู้จับจ่ายใช้

สอยในศูนย์การค้า  

 2.5.2 การจัดแบ่งขนาดธุรกิจ Salon & Studio  

จากข้อมูลของสำนักงานสถิติแห่งชาติและกรมการจัดหางาน กระทรวงแรงงานและ 

สวัสดิการสังคมปี 2553 สามารถจำแนกร้านทำผมตามจำนวนพนักงาน ได้ดังน้ี  

1. ร้านทำผมขนาดเล็ก จะมีจำนวนพนักงานต่ํากว่า 5 คน  

2. ร้านทำผมขนาดกลาง จะมีจำนวนพนักงานต่ํากว่า 5-9 คน  

3. ร้านทำผมขนาดใหญ่ จะมีจำนวนพนักงานมากกว่า 10 คน  

 2.5.3 รูปแบบการจัดต้ังธุรกิจ 

ประเภทบุคคลธรรมดา มีลักษณะเป็นกิจการเจ้าของคนเดียวหรือหลายคน หรือห้างหุ้นส่วน

สามัญ ประเภท ไม่จดทะเบียน ผู้ประกอบธุรกิจร้านทำผมประเภทบุคคลธรรมดาไม่ต้องจดทะเบียน

พาณิชย์ ประเภทนิติบุคคล บริษัทจำกัด ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคล 

ผู้ประกอบการธุรกิจต้องจดทะเบียนตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

 ธุรกิจ Salon & Studio เป็นธุรกิจท่ีได้รับความสนใจท้ังจากนักลงทุนใหม่ท่ีไม่มีความรู้และไม่

มีประสบการณ์ในด้านการทำผมมาก่อนหรือผู้ท่ีผ่านการเรียนวิชาชีพเสริมสวยแล้วอยากจะเป็น
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เจ้าของกิจการ เพราะเป็นธุรกิจท่ีไม่มีความซับซ้อน จึงสามารถเปิดดำเนินกิจการได้โดยง่าย หากได้ทำ

ในทำเลท่ีต้ังกิจการท่ีดีก็จะทำให้ธุรกิจสร้างรายได้ให้กับกิจการได้เป็นอย่างดี นับเป็นธุรกิจท่ีมี

ศักยภาพสูงเพราะมีหลักสูตรการเรียนการสอนของสถาบันวิชาชีพเสริมสวยท่ีได้มาตรฐานเกิดข้ึน

หลายแห่ง มีคนเป็นจำนวนมากท่ีเข้ามาประกอบอาชีพ “เสริมสวย” เพราะเป็นธุรกิจท่ีสร้างรายได้ได้

ดี อีกท้ังยังเป็นธุรกิจเงินสดท่ีช่วยประกอบธุรกิจมีเงินสดหมุนเวียนอยู่ตลอดเวลา 

 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเร่ืองน้ีเป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์ 

เน้ือหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยการนำข้อมูล 

จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio จำนวน 3 เพจ ท่ีมียอดผู้ติดตามมากท่ีสุด มาทำการ

วิเคราะห์ โดยการนำข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้มาจำแนก และจัดหมวดหมู่ พร้อมท้ังนำข้อมูลท่ีได้มา

บันทึกเปรียบเทียบกัน รวมท้ังใช้เคร่ืองมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) และทำ

การนับจำนวนของประเภทเน้ือหา รูปแบบเน้ือหา และการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Like, 

Comment และ Share) จากน้ันนำผลลัพธ์มาทดลองโพสต์ (A/B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio และนำผลของการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Like, Comment 

และ Share) มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเน้ือหาสาร 

 

3.2 แหล่งข้อมูล 

การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้เน้ือหาของ 

การโพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ จำนวน 3 เพจ ได้แก่ แบรนด์ A เเบรนด์ B และเเบรนด์ C โดย

ระยะเวลาใน การเก็บข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน จำนวนเน้ือหา

ท้ังหมด 105 โพสต์ โดยข้อมูลของท้ัง 3 เพจ มีดังน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1: จำนวนผู้ติดตามและจำนวนโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจกรณีศึกษา 

 

ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ จำนวนผู้ติดตาม จำนวนโพสต์ 

แบรนด์ A 324,636 56 

เเบรนด์ B 102,003 28 

เเบรนด์ C 64,925 21 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นรูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหาเชิงคุณภาพด้วยวิธี Content Analysis 

เพ่ือให้การเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้กำหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ตาราง

บันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน ได้แก่  

1) แบบบันทึกประเภทเน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ท้ัง 3 เพจ ซ่ึงเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพ  

2) แบบบันทึกรูปแบบเน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ท้ัง 3 เพจ ซ่ึงเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพ 

3) แบบบันทึกประเภทเน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio ท้ัง 3 เพจ  

4) การทดสอบ A/B Testing โดยนำผลของการมีส่วนร่วมบนของผู้รับสารแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

(Like, Comment และ Share) มาเปรียบเทียบเพ่ือหาประสิทธิผลของเน้ือหาสาร 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ทำการส่งทฤษฎี แนวคิด และวิธีการวิจัยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบ และทำ

การแก้ไขตามคำแนะนำให้สมบูรณ์ หลังจากน้ันจึงเก็บรวบรวมข้อมูล และทำการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) จากข้อมูลเอกสารท่ีเก่ียวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์และสังเกตจำนวน Like, 

Comment และ Share ของเน้ือหาท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio ท้ัง 3 เพจได้

ทำการโพสต์ 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยจะเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio จำนวน 3 เพจ ต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็น

ระยะเวลา 30 วัน เพ่ือนำมาลงตาราง (Coding Sheet) สำหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และการมีส่วน

ร่วมของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือทำการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้กำหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ตารางบันทึกข้อมูล 

(Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน และนำข้อมูลท้ังหมดมาบันทึกในเคร่ืองมือ 

ดังกล่าว โดยนำแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 และนำการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนแฟนเพจ    

เฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) มาเป็นแนวทาง สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล จากน้ันนำ
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ผลลัพธ์ท่ีได้มาทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดย

เร่ิมทำการทดลอง และนำผลการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) มา

เปรียบเทียบประสิทธิผลของเน้ือหาสาร 

 

3.7 การนำเสนอข้อมูล 

 การนำเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนำเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ

นำเสนอผลการวิจัยในรูปแบบตาราง ข้อความ และภาพเพ่ือประกอบการอธิบาย 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเร่ือง การศึกษาเน้ือหาการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ผู้วิจัย

เลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยแบ่งการนำเสนอผล

การศึกษา ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ผลการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio 

4.2 ผลการศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของธุรกิจ Salon & Studio 

4.3 ผลการทดลองศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio 

 

4.1 ผลการศึกษาประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาที่นำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio 

การนำเสนอประเภทเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 

ต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน พบว่า ประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหา

ของแต่ละเพจมีความคล้ายคลึงกัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

21 

ตารางท่ี 4.1: ผลการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 แบรนด์ A 

 

รูปแบบเน้ือหา 

ประเภทเน้ือหา ผลรวม

รูปแบบ

เน้ือหา 

เพ่ือความ

บันเทิง 

(Entertain 

ment) 

เพ่ือการ

กระตุ้น 

(Inspire) 

เพ่ือให้

ความรู้ 

(Educate) 

เพ่ือโน้ม

น้าวใจ 

(Convince) 

Photo 16 5 11 8 40 

Video 8 0 5 3 16 

Link 0 0 0 0 0 

Infographics 0 0 0 0 0 

ผลรวมประเภทเน้ือหา 24 5 16 11 56 
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ภาพท่ี 4.1:  ตัวอย่างเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิงและรูปแบบเน้ือหาแบบรูปภาพบนเฟซบุ๊กแฟน 

 เพจ แบรนด์ A 

 

 
 

ท่ีมา: Senpom Salon. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Senpom Salon. สืบค้นจาก  

 https://www.facebook.com/senpombkk 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ประเภทเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นประเภทเพ่ือความบันเทิง (Entertain 

ment) คิดเป็นร้อยละ 42.86 และรูปแบบเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นรูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 71.43 ซ่ึงโดย

สรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A ให้ความสำคัญกับการโพสต์โดยใช้รูปภาพท่ีเป็นเน้ือหาเพ่ือความ

บันเทิง (Entertainment) มากท่ีสุด 

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิงท่ีโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A เป็นเน้ือหาท่ีเน้นไปท่ี

ความรู้สึกของผู้รับสารหรือเร่ืองราวท่ีทันเหตุการณ์ในปัจจุบันมากล่าวถึง ซ่ึงเน้ือหาจะเก่ียวกับการ

โพสต์สีผมแฟช่ัน และรูปแบบสีผมใหม่ ๆ ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.2: ผลการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 แบรนด์ B 

 

รูปแบบเน้ือหา 

ประเภทเน้ือหา ผลรวม

รูปแบบ

เน้ือหา 

เพ่ือความ

บันเทิง 

(Entertain 

ment) 

เพ่ือการ

กระตุ้น 

(Inspire) 

เพ่ือให้

ความรู้ 

(Educate) 

เพ่ือโน้ม

น้าวใจ 

(Convince) 

Photo 11 3 4 4 22 

Video 3 1 0 2 6 

Link 0 0 0 0 0 

Infographics 0 0 0 0 0 

ผลรวมประเภทเน้ือหา 14 4 4 6 28 
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ภาพท่ี 4.2: ตัวอย่างเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิงและรูปแบบเน้ือหาแบบรูปภาพบนเฟซบุ๊กแฟน 

 เพจ แบรนด์ B 

 

 
 

ท่ีมา: Chalachol. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Chalachol. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/chalachol 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ประเภทเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นประเภทเพ่ือความบันเทิง (Entertain 

ment) คิดเป็นร้อยละ 50 และรูปแบบเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นรูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 78.57 ซ่ึงโดยสรุป

เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B ให้ความสำคัญกับการโพสต์โดยใช้รูปภาพท่ีเป็นเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง 

(Entertainment) มากท่ีสุด 

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิงท่ีโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B เป็นเน้ือหาท่ีเน้นไปท่ี

ความรู้สึกของผู้รับสารหรือเร่ืองราวท่ีทันเหตุการณ์ในปัจจุบันมากล่าวถึง ซ่ึงเน้ือหาจะเก่ียวกับไอเดีย

ทรงผม และอัพเดตสีผมใหม่ ๆ ตามสถานการณ์ปัจจุบัน รวมถึงคำบรรยายท่ีดูสนุกสนาน

ประกอบการโพสต์ ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.3:  ผลการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 แบรนด์ C 

 

รูปแบบเน้ือหา 

ประเภทเน้ือหา ผลรวม

รูปแบบ

เน้ือหา 

เพ่ือความ

บันเทิง 

(Entertain 

ment) 

เพ่ือการ

กระตุ้น 

(Inspire) 

เพ่ือให้

ความรู้ 

(Educate) 

เพ่ือโน้ม

น้าวใจ 

(Convince) 

Photo 9 2 3 3 16 

Video 1 0 1 0 2 

Link 1 0 1 0 2 

Infographics 0 0 0 0 0 

ผลรวมประเภทเน้ือหา 11 2 5 3 21 
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ภาพท่ี 4.3:  ตัวอย่างเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิงและรูปแบบเน้ือหาแบบรูปภาพบนเฟซบุ๊กแฟน 

 เพจ แบรนด์ C 

 

 
 

ท่ีมา: Khongkwan hair stylist. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Khongkwan hair stylist. สืบค้นจาก  

 https://www.facebook.com/khongkwanhairstylist 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ประเภทเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นประเภทเพ่ือความบันเทิง (Entertain 

ment) คิดเป็นร้อยละ 52.38 และรูปแบบเน้ือหาส่วนใหญ่เป็นรูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 76.19 ซ่ึงโดย

สรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C ให้ความสำคัญกับการโพสต์โดยใช้รูปภาพท่ีเป็นเน้ือหาเพ่ือความ

บันเทิง (Entertainment) มากท่ีสุด 

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิงท่ีโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C เป็นเน้ือหาท่ีเน้นไปท่ี

ความรู้สึกของผู้รับสารหรือเร่ืองราวท่ีทันเหตุการณ์ในปัจจุบันมากล่าวถึง ซ่ึงเน้ือหาจะเก่ียวกับไอเดีย

ทรงผม และสีผมใหม่ ๆ ท้ังจากของทางร้านและจากแหล่งอ่ืน ๆ พร้อมคำบรรยายภาพท่ีดูสนุกสนาน 

ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.4:  สรุปผลการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ    

 แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 

 

รูปแบบเน้ือหา 

ประเภทเน้ือหา ผลรวม

รูปแบบ

เน้ือหา 

เพ่ือความ

บันเทิง 

(Entertain 

ment) 

เพ่ือการ

กระตุ้น 

(Inspire) 

เพ่ือให้

ความรู้ 

(Educate) 

เพ่ือโน้ม

น้าวใจ 

(Convince) 

Photo 36 10 18 15 78 

Video 12 1 6 5 24 

Link 1 0 1 0 2 

Infographics 0 0 0 0 0 

ผลรวมประเภทเน้ือหา 49 11 25 20 105 

 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงผลสรุปการศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบน     

เฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C พบว่า แต่ละแบรนด์มีการโพสต์เน้ือหาท่ีมี

ประเภทและรูปแบบเน้ือหาคล้ายคลึงกัน โดยประเภทเน้ือหาท่ีมีการโพสต์มากท่ีสุด คือ เน้ือหาเพ่ือ

ความบันเทิง (Entertainment) มีจำนวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เน้ือหา

เพ่ือให้ความรู้ (Educate) มีจำนวน 25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.81 เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ 

(Convince) มีจำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.05 และเน้ือหาเพ่ือการกระตุ้น (Inspire) มี

จำนวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.48 ตามลำดับ 

ประเภทเน้ือหาท่ีมีการโพสต์มากท่ีสุด คือ รูปภาพ (Photo) มีจำนวน 78 โพสต์ คิดเป็นร้อย

ละ 74.29 รองลงมาคือ วิดีโอ (Video) มีจำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.86 และลิงก์ (Link) มี

จำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.90 ตามลำดับ ส่วนรูปแบบเน้ือหาอินโฟกราฟฟิก (Infographics) 

พบว่า ไม่มีการโพสต์เน้ือหารูปแบบน้ี 
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4.2 ผลการศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ธุรกิจ Salon & Studio 

 จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C ต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 

มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน เก็บข้อมูล ณ วันท่ี 31 มีนาคม 2565 พบว่า การมีส่วนร่วมของ

ผู้รับสารท่ีมีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละเพจมีความแตกต่างกัน เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ท่ีตรงต่อ

ผู้รับสารมากท่ีท่ีสุด ผู้วิจัยจึงคัดเลือกเน้ือหาของโพสต์ท่ีมีการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 3 อันดับ โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A 

 

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

   
Reaction: 70,000 Reaction: 47,000 Reaction: 5,200 

Comment: 543 Comment: 604 Comment: 49 

Share: 2,300 Share: 965 Share: 52 

Total: 72,842 Total: 48,569 Total: 5,301 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A 

อันดับ 1 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 72,842 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง 

โดยใช้วิดีโอ อันดับ 2 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 48,569 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือ

ความบันเทิง โดยใช้รูปภาพ และอันดับ 3 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 5,301 Engagement เป็น
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ประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า เน้ือหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ แบรนด์ A ท่ีได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง มี

รูปแบบเน้ือหาเป็นวิดีโอและรูปภาพ 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B 

 

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

   
Reaction: 35 Reaction: 21 Reaction: 9 

Comment: 0 Comment: 0 Comment: 0 

Share: 0 Share: 0 Share: 2 

Total: 35 Total: 21 Total: 11 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B 

อันดับ 1 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 35 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้

รูปภาพ อันดับ 2 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 21 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ 

โดยใช้รูปภาพ และอันดับ 3 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 11 Engagement เป็นประเภทเน้ือหา

เพ่ือให้ความรู้ โดยใช้รูปภาพ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ 

B ท่ีได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจและเพ่ือให้ความรู้ มีรูปแบบ

เน้ือหาเป็นรูปภาพ 
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ตารางท่ี 4.7: ผลการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C 

 

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

   
Reaction: 73 Reaction: 48 Reaction: 24 

Comment: 0 Comment: 0 Comment: 0 

Share: 6 Share: 5 Share: 26 

Total: 79 Total: 53 Total: 50 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C 

อันดับ 1 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 79 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้

รูปภาพ อันดับ 2 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 53 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือการกระตุ้น 

โดยใช้รูปภาพ และอันดับ 3 มีจำนวนปฏิกิริยาตอบกลับ 50 Engagement เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือ

ความบันเทิง โดยใช้ลิงก์ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C ท่ี

ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือความบันเทิงและการกระตุ้น มีรูปแบบ

เน้ือหาเป็นรูปภาพและลิงก์ 
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4.3 ผลการทดลองศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio 

หลังจากรวบรวมข้อมูลการนำเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบน       

เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C ต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็น

ระยะเวลา 30 วัน จำนวน 105 โพสต์ พบว่า ประเภทของเน้ือหาท่ีโพสต์มากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ 

(Educate) คิดเป็นร้อยละ 23.81 และเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) คิดเป็นร้อยละ 19.05 

ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่ใช้รูปแบบเน้ือหา คือ รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 74.29 

ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เคร่ืองมือทดสอบการออกแบบ (A/B Testing) โดยจัดทำส่ือข้ึนมาใหม่ 3 

แบบ คือ เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง ซ่ึงใช้รูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพ เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ ซ่ึงใช้รูปแบบ

เน้ือหาเป็นรูปภาพ และเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ซ่ึงใช้รูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ผลการทดลองศึกษาประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio 

 

ภาพท่ี 4.4: ผลการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือความบันเทิงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio 

 

 
 

ท่ีมา: Blooming salon x studio. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio. สืบค้น

จาก https://www.facebook.com/Blooming-salon-x-studio-101743062303880 
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จากการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือความบันเทิงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio ซ่ึงโพสต์ในวันท่ี 16 เมษายน 2565 พบว่า มีการกดถูกใจ (Reaction) จำนวน 13 คร้ัง มีการ

กดแชร์ (Share) จำนวน 1 คร้ัง และไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) ผลรวมของการมีส่วน

ร่วม คือ 14 Engagement ดังภาพท่ี 4.4 

2) ผลการทดลองศึกษาประเภทเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon 

x studio 

 

ภาพท่ี 4.5:  ผลการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio 

 

 
 

ท่ีมา: Blooming salon x studio. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio. สืบค้น

จาก https://www.facebook.com/Blooming-salon-x-studio-101743062303880 

 

จากการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio ซ่ึงโพสต์ในวันท่ี 5 เมษายน 2565 พบว่า มีการกดถูกใจ (Reaction) จำนวน 8 คร้ัง ไม่มีการ
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กดแชร์ (Share) และไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) ผลรวมของการมีส่วนร่วม คือ 8 

Engagement ดังภาพท่ี 4.5 

3) ผลการทดลองศึกษาประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon 

x studio 

 

ภาพท่ี 4.6:  ผลการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio 

 

 
 

ท่ีมา: Blooming salon x studio. (2565). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio. สืบค้น

จาก https://www.facebook.com/Blooming-salon-x-studio-101743062303880 

 

จากการทดลองโพสต์รูปเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x 

studio ซ่ึงโพสต์ในวันท่ี 26 เมษายน 2565 พบว่า มีการกดถูกใจ (Reaction) จำนวน 45 คร้ัง มีการ
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กดแชร์ (Share) จำนวน 6 คร้ัง และไม่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) ผลรวมของการมีส่วน

ร่วม คือ 51 Engagement ดังภาพท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.8: สรุปผลการทดลองโพสต์ประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ Blooming salon x studio 

 

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

   
Reaction: 45 Reaction: 13 Reaction: 8 

Comment: 0 Comment: 0 Comment: 0 

Share: 6 Share: 1 Share: 0 

Total: 51 Total: 14 Total: 0 

 

 ผลสรุปการทดลองโพสต์ประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio พบว่า อันดับ 1 ท่ีมีการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ การโพสต์รูปภาพท่ีมี

เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้โปรโมช่ันเป็นเคร่ืองมมือในการโน้มน้าวใจ รองลงมาคือ การโพสต์รูป

ภาพท่ีมีเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้เน้ือหาท่ีเน้นไปท่ีความรู้สึกของผู้รับสาร และความสวยความ

งามมากล่าวถึง และอันดับสุดท้าย คือ การโพสต์รูปภาพท่ีมีเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ โดยเน้ือหาท่ีใช้เป็น

การให้ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับการทำสีผม เพ่ือเป็นการบอกให้ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์ของการเลือก

ทำสีผม 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเร่ือง การศึกษาเน้ือหาการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio มี

วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาประเภทและรูปแบบเน้ือหาท่ีส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของธุรกิจ Salon & Studio 2) ศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารท่ีมีต่อการนำเสนอ

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio 3) ทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของ

ประเภทเน้ือหา รูปแบบเน้ือหา และเทคนิคการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon 

& Studio อีกท้ังสามารถนำแนวทางมาพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดย

งานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน

การวิเคราะห์เน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio 

จำนวน 3 เพจ ต้ังแต่วันท่ี 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน จำนวน 105 โพสต์ และนำ

ผลท่ีได้มาทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนำเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และ

รูปแบบเน้ือหา (A B Testing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ระยะเวลาทดสอบ

ต้ังแต่ 5 ถึง 26 เมษายน 2565 สามารถนำเสนอข้อมูลการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ

ข้อเสนอแนะได้ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio 

จากผลการศึกษา พบว่า ประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C แต่ละแบรนด์มีการโพสต์เน้ือหาท่ีมีประเภทและรูปแบบ

เน้ือหาคล้ายคลึงกัน โดยประเภทเน้ือหาท่ีมีการโพสต์มากท่ีสุด คือ เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง 

(Entertainment) มีจำนวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ 

(Educate) มีจำนวน 25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.81 เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) มีจำนวน 

20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.05 และเน้ือหาเพ่ือการกระตุ้น (Inspire) มีจำนวน 11 โพสต์ คิดเป็น

ร้อยละ 10.48 ตามลำดับ 

ประเภทเน้ือหาท่ีมีการโพสต์มากท่ีสุด คือ รูปภาพ (Photo) มีจำนวน 78 โพสต์ คิดเป็นร้อย

ละ 74.29 รองลงมาคือ วิดีโอ (Video) มีจำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.86 และลิงก์ (Link) มี
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จำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.90 ตามลำดับ ส่วนรูปแบบเน้ือหาอินโฟกราฟฟิก (Infographics) 

พบว่า ไม่มีการโพสต์เน้ือหารูปแบบน้ี 

 5.1.2 การมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio 

เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A อันดับ 1 เป็นประเภท

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ อันดับ 2 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า 

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A ท่ีได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือ

ความบันเทิง มีรูปแบบเน้ือหาเป็นวิดีโอและรูปภาพ 

เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B อันดับ 1 เป็นประเภท

เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ และ

อันดับ 3 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ โดยใช้รูปภาพ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า เน้ือหา

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B ท่ีได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าว

ใจและเพ่ือให้ความรู้ มีรูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพ 

เน้ือหาท่ีมีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C อันดับ 1 เป็นประเภท

เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือการกระตุ้น โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยใช้ลิงก์ จากข้อมูลดังกล่าวน้ี ทำให้ทราบว่า 

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C ท่ีได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเน้ือหาเพ่ือ

ความบันเทิงและการกระตุ้น มีรูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพและลิงก์ 

จากการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบ

รนด์ C สามารถสรุปได้ว่า เน้ือหาส่วนใหญ่ท่ีมีการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ ประเภทเน้ือหาเพ่ือความ

บันเทิง อันดับต่อมาคือ ประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยมีรูปแบบเน้ือหาคือแบบรูปภาพ 

5.1.3 การทดลองศึกษาประเภทเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio 

จากการรวบรวมข้อมูลการนำเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C พบว่า ประเภทของเน้ือหาท่ีโพสต์มากท่ีสุด 3 

อันดับแรก คือ เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) รองลงมาคือ เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ 

(Educate) และเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convince) ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่ใช้รูปแบบเน้ือหา คือ 

รูปภาพ 

จากน้ันผู้วิจัยได้ใช้เคร่ืองมือทดสอบการออกแบบ (A/B Testing) โดยจัดทำส่ือข้ึนมาใหม่ 3 

แบบ คือ เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง ซ่ึงใช้รูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพ เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ ซ่ึงใช้รูปแบบ
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เน้ือหาเป็นรูปภาพ และเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ซ่ึงใช้รูปแบบเน้ือหาเป็นรูปภาพ เพ่ือนำไปโพสต์บนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ผลการศึกษาพบว่า เน้ือหาท่ีได้ทำการโพสต์มีการมีส่วน

ร่วมมากท่ีสุด อันดับ 1 คือ การโพสต์รูปภาพท่ีมีเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ อันดับต่อมาคือ การโพสต์รูป

ภาพท่ีมีเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง และอันดับสุดท้าย คือ การโพสต์รูปภาพท่ีมีเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาข้อมูลการนำเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C โดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) อีกท้ัง

นำผลท่ีได้มาทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนำเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และ

รูปแบบเน้ือหา (A B Testing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio สามารถนำมา

อภิปรายผลได้ดังน้ี 

 จากผลการศึกษาเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A และแบรนด์ C ท่ีพบว่าเน้ือหาท่ีมีผู้มี

ส่วนร่วมจำนวนมากท่ีสุด คือ เน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิง เน่ืองมาจากเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

แบรนด์ A และแบรนด์ C ท่ีได้ทำการโพสต์ส่วนมากจะมีเน้ือหาประเภทเพ่ือความบันเทิง และมีการ

โพสต์เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ โดยเน้นท่ีการเขียนบรรยายใต้ภาพ (Caption) มากกว่าการนำเสนอ

เน้ือหาแบบโน้มน้าวใจบนรูปภาพ แตกต่างจากเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B ท่ีได้ทำการ

นำเสนอเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจโดยการนำเสนอโปรโมช่ัน หรือส่วนลดต่าง ๆ บนรูปภาพ 

เช่นเดียวกับการทดลองโพสต์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ท่ีมีการนำเสนอ

โปรโมช่ันบนรูปภาพ จึงเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจตอบสนองต่อเน้ือหาท่ีนำเสนอบน

รูปภาพมากกว่าการเขียน Caption นอกจากน้ี จากผลการศึกษายังพบอีกว่า เน้ือหารูปแบบ 

Infographic น้ัน ไม่มีการโพสต์ในแต่ละเพจ อาจเน่ืองมาจากในการโพสต์เน้ือหาของธุรกิจ Salon & 

Studio จะเน้นไปท่ีการโพสต์เน้ือหาท่ีนำเสนอสินค้าและบริการจริงมากกว่าการทำส่ือในรูปแบบ 

Infographic เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าและบริการท่ีทางร้านให้บริการตามความเป็นจริง  และ

ผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจเน้ือหาท่ีสามารถนำมาประกอบการตัดสินใจใช้บริการได้ 

ประเภทเน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจทำให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อาจ

เน่ืองมาจากผู้บริโภคหรือผู้ท่ีติดตามแฟนเพจส่วนมากให้ความสนใจกับเน้ือหาท่ีแสดงราคาสินค้าและ

โปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น ราคาโปรโมช่ัน ของแถม และส่วนลดต่าง ๆ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี 

Content Marketing Matrix (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2562) ท่ีกล่าวว่า เน้ือหาประเภทน้ีสามารถทำ

ให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยจะนำเสนอข้อมูลท่ีกล่าวถึงจุดเด่นของแบรนด์ เพ่ือดึงดูดการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค ผ่านการถูกโน้มน้าวถึงข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า เช่น ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน 

การจัดกิจกรรม โฆษณาชวนเช่ือ เป็นต้น ซ่ึงเน้ือหาประเภทน้ีมักพบได้บ่อยท่ีสุด สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ท่ีได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes ผลการวิจัยพบว่า เน้ือหา

ประเภท Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีท่ีสุดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

รูปแบบเน้ือหาท่ีทำให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุด คือ เน้ือหา

รูปแบบรูปภาพ อาจเน่ืองมาจากรูปภาพเป็นรูปแบบเน้ือหาท่ีมีความน่าสนใจและสามารถมองเห็นได้

ง่ายและชัดเจนกว่ารูปแบบเน้ือหาแบบอ่ืน โดยการนำเสนอข้อมูลด้วยการใช้รูปภาพจริง จะทำให้

ผู้บริโภคสามารถเห็นสินค้าท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณมุก บุญญ

พิเชษฐ (2554) และพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ท่ีได้ค้นพบว่า รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความ

หลากหลายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ รูปภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และ

พนม คล่ีฉายา (2556) ท่ีศึกษาประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และความต้ังใจซ้ือของ

ผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า วิธีการนำเสนอเน้ือหาการตลาดสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ 1) 

รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์ โดยท้ัง 3 ประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ นอกจากน้ียังสอดคล้อง

กับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ท่ีได้อธิบายว่า เน้ือหาการตลาด จะต้องเช่ือมโยงจุดเด่น

ของตราสินค้าให้เข้ากับเน้ือหาการตลาด และจะต้องมีความเข้าใจง่ายและ ชัดเจน ซ่ึงรูปภาพจะเป็น

ตัวเช่ือมจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเน้ือหาการตลาดได้เป็นอย่างดี ด้วยการใช้โทนสี พรีเซ็นเตอร์ 

และอ่ืน ๆ ท่ีสามารถแสดงถึงความเป็นตราสินค้า และเน่ืองจากพ้ืนท่ีในรูปมีอยู่อย่างจำกัด ทำให้

ข้อความต่าง ๆ ท่ีจะใส่ลงไปในภาพจะต้องเป็นข้อความท่ีสามารถเข้าใจได้ง่ายและมีความชัดเจน ซ่ึง

การท่ีใช้รูปภาพเป็นวิธีการนำเสนอเน้ือหาการตลาดสามารถทำให้ผู้ใช้เข้าถึงรูปภาพได้ อย่าง

กว้างขวาง รวดเร็ว ต่อเน่ือง และทันต่อเวลา เพราะรูปภาพน้ีจะไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News 

Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงจะให้การส่ือสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับผู้บริโภคมีความ

รวดเร็ว สดใหม่มากกกว่าส่ือช่องทางอ่ืน 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช้ 

1. ผู้ประกอบการควรมีการกำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสำหรับการใช้กลุยุทธ์การตลาดเชิง

เน้ือหา เพ่ือให้สามารถกำหนดเน้ือหาท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นการมีส่วน

ร่วมของผู้รับสาร และผู้บริโภค 

2. ผู้ประกอบการสามารถนำผลการศึกษาไปเป็นแนวทางการพัฒนาเร่ืองการสร้างสรรค์

เน้ือหา (Content) ท่ีมีความโดดเด่น หรือใช้ความหลากหลายในการสร้างเน้ือหาท่ีก่อให้เกิดการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ โดยเฉพาะเน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ 

3. จากการศึกษาน้ีพบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีทำให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารมากท่ีสุด คือ 

รูปภาพ และธุรกิจ Salon & Studio ส่วนใหญ่จะใช้รูปภาพในการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
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เยอะท่ีสุด เพ่ือให้สร้างการมีส่วนร่วมอันจะส่งผลต่อยอดขายท่ีมากข้ึนจึงควรสร้างเน้ือหาโดยเน้นไปท่ี

รูปภาพ และอาจเพ่ิมเน้ือหารูปแบบอ่ืน ๆ มากข้ึน เช่น รูปแบบเน้ือหาท่ีเป็นวิดีโอ เน่ืองจากวิดีโอเป็น

การรวบภาพและเสียงซ่ึงทำให้ผู้ชมเข้าใจและเข้าถึงได้ง่าย เพ่ือใช้ในการทำรีวิวผู้ท่ีเคยใช้บริการโดยมี

ข้อมูลระยะเวลาการใช้บริการและผลลัพธ์ท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความครบถ้วนสมบูรณ์

และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีให้ความสนใจเป็นพิเศษได้มากข้ึน 

2. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือให้สามารถ

กำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลายและชัดเจน เพ่ือสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง

มากข้ึนและเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นข้อมูลในเชิงลึกมากข้ึน 

3. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการนำเสนอเน้ือหาในการส่ือสาร

จากช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป เป็นต้น เพ่ือจะได้ทราบถึงช่องทางท่ีมี

ประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา รวมถึงความแตกต่างในการมีส่วนร่วมในการรับสาร

ของผู้รับสารและผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในช่องทางท่ีหลากหลายด้วย 
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