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บทคัดย่อ 

การวิจัยช้ินน้ีเน้นศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษาเรื่อง Content ทาง

แพลตฟอร์ม Facebook ส่งผลต่อยอดขายและและการเข้าถึงของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลหลักทาง

ช่องทางโซเชียลมีเดีย คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึง่ผู้วิจัยจะศึกษาความแตกต่างระหว่างก่อนและ

หลังปรับปรุงเน้ือหาในแพลตฟอร์ม Facebook ต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ 

2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน จำนวน 5 โพสต์  

ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบการสร้างเน้ือหาขึ้นอยู่กับประเภทเน้ือหาที่ต้องการสร้างสอดคล้องกับ

ความช่ืนชอบหรือรูปแบบเน้ือหาในการนำเสนอข่าวสารที่เหมาะสมกับกลุ่มพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมี

รูปแบบดังน้ีคือรูปภาพบทความวีดีโอและเสียงดังน้ันการสร้างเน้ือหาที่มีประสิทธิภาพจะต้องเข้าใจ

ประเภทและจดุประสงค์การสร้างเน้ือหาที่แตกต่างกัน โดยจากการวิจัยที่มีการทำการโพสต์จำนวน 5 

โพสต์ที่มีประเภทของเน้ือหาที่ต่างกัน ไปโดย 1 โพสต์เป�นรูปแบบของการใช้กระแสของช่วงวันเลขเบ้ิล

เป�นตัวดึงดูดความสนใจ ในด้านการกระตุ้นการซื้อสินค้า และอีก 4 โพสต์เป�นเน้ือหาประเภทให้ข้อมลูและ

ความรู้ ที่กลุม่เป้าหมายยังไม่ทราบข้อมูลในส่วนน้ี ทำให้เกดิความสนใจและการติดตาม 
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ABSTRACT 

This research focuses on digital marketing communications. A case study on how 

content on the Facebook platform affects sales and consumer reach. By collecting the 

main data via social media channels, which is Facebook channel (Facebook), in which 

the researcher will study the differences between before and after updating the content 

on the Facebook platform from February 2023 to April  2023, total period of 3 months, 

5 posts 

The results of the study revealed that the form of content creation depends on 

the type of content you want to create, in line with your preferences or the form of 

content in presenting news that is suitable for consumer behavior groups, with the 

following formats: images, articles, videos, and So effective content creation must 

understand the different types and purpose of content creation. According to the 

research, there are 5 posts with different types of content, with 1 post being a form of 

using the trend of the double-numbered days as an attention grabber. In terms of 

encouraging purchases and the other 4 posts are informational and educational content. 

that the target group still does not know the information in this section generate interest 

and following 
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บทที่ 1 

 บทนำ  

 1.1 ที่มาและความสำคญั 

ในป�จจุบันการจะผลิตสื่อต่างๆ ที่จะต่อยอดไปสู่ความสำเร็จต่่างๆ ในทกุแพลตฟอร์มต้องอาศัย

คอนเทนท์ (Content) ที่มีความคิดสร้างสรรค์ มีความแตกต่าง น่าสนใจ และไม่เหมือนใคร คือ การผลิตสื่อ

ออกมาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยแพลตฟอร์มที่เป�นทีนิ่ยมในการเลอืกในการทำการตลาด 

คือ Facebook ที่เป�นแพลตฟอร์มที่ให้บริการเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร การทำกิจกรรมต่างๆร่วมกับผู้อ่ืน 

รวมถึงการโฆษณาและการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มของFacebook โดยการทำการโฆษณาและการโป

รโมทสินค้า สามารถทำได้ทั้งในรูปแบบของ รูปภาพ วิดิโอ หรือเขียนรีวิวต่างๆ โดยคอนเทนท์ที่กล่าวถงึ คือ 

คอนเทนท์เพ่ือการตลาด (Sale & Marketing ) ที่เป้าหมายหลักคือยอดขายที่เพ่ิมขึ้นและการเข้าถึงของ

กลุ่มเป้าหมาย โดยอุปสรรคส่วนใหญ่ คือ มีคู่แข่งเยอะ และFacebook ป�ดกั้นการเข้าถึง ซึ่งจากตัวอย่าง

แบรนด์ที่ทำcontent ในFacebookแล้วประสบความสำเร็จ เช่น บารบี์คิว พลาซ่าทีใ่ช้กระแสสังคม ณ 

ขณะน้ันเป�นตัวสร้างคอนเทนท์ ตอนเลือกต้ังผู้ว่าราชการจังหวัดกรุงเทพมหานคร หากมีผู้ออกไปใช้สิทธิ

ครบ 2 ล้านสทิธิบาร์บีคิวพลาซ่า จะกลับมาจัดบุฟเฟ่ต์อีกครั้งซึ่งจริงๆบาร์บีคิว พลาซ่าอาจจะออกมาทำบุฟ

เฟ่ต์อีกครั้งอยู่แล้ว แต่ใช้กระแสสังคม ณ ขณะน้ันเป�นตัวช่วยในการโปรโมทแบรนด์ของตนเอง ซึ่งผลตอบ

รับที่ได้ก็ดีมากเช่นกัน เพราะยอดไลค์ แชร ์และการพูดถึงเป�นกระแสในสังคมอย่างมาก ซึ่งทำให้บาร์บีคิว 

พลาซ่า ได้รับการโปรโมทและพูดถึงอย่างมาก โดยป�จจุบันบาร์บีคิว พลาซ่ากำลังจัดบุฟเฟ่ต์อีกครั้งตาม

contentที่เคยเป�นกระแส และผลตอบรับที่ได้คือ ยอดขายถล่มทลาย โดยจากตัวอย่างดังกล่าวแสดงให้

เห็นว่าการมีContent ที่ดีและแตกต่างจากคู่แข่ง จะสามารถะสามารถสร้างกระแสและผลตอบรับได้อย่าง

ชัดเจน  

โดยสามารถนำมาเป�นกรณีศึกษาให้กับเรื่องการทำContentของทางอุดมทรัพย์ได้ เน่ืองจากแบ

รนด์อุดมทรัพย์เป�นแบรนด์ที่ออกแบบและผลิตและจัดจำหน่ายรถเข็นเป�นรายใหญ่ของประเทศไทย โดยมี

ประวัติการทำรถเข็นมาต้ังแต่อดีตจนถึงป�จจุบัน โดยภายใต้แบรนด์ “โชคอำนวย” ที่มีการจัดจำหน่าย

รถเข็นทุกชนิด โรงงานต้ังอยู่ที่  46 ซอยเฮงหลี 2 ถนนบางขุนเทียน แขวงบางบอน เขตบางบอน 

กรุงเทพมหานคร 10150 โดยภายหลังเทคโนโลยีและการตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงไปบวกกับเน่ืองจาก
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ป�ญหาภายในที่ไม่สามารถกล่าวถึงได้ ทำให้มีการแยกตัวออกมาเป�นแบรนด์ย่อย ที่มีการจัดจำหน่ายทั้งใน

รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ภายใต้แบรนด์ “อุดมทรัพย”์ โดยรถเข็นทีข่ายมีทุกรูปแบบดังภาพที่ 1  

 

ภาพที ่1.1 รถเข็นสามล้อจักรยานยนต์  

 

 

 

 

 

  

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

ภาพที ่1.2 รถเข็นสองล้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 
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ภาพที ่1.3 รถเข็นสองล้อเล็กแนวต้ัง 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

ภาพที่ 1.4 รถเข็นสามล้อ 
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ภาพที่ 1.5 รถเข็นปูน       

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

จากสินค้าที่ทางแบรนด์อุดมทรัพย์มีการจัดจำหน่าย มาทำการตลาดของแบรนด์อุดมทรัพย์ ทั้งใน

ด้านของการตลาดออฟไลน์ แบรนด์อุดมทรัพย์จำหน่ายรถเข็นให้กับตัวแทนจัดจำหน่ายช้ันนำของประเทศ 

อย่าง Home Pro, Mega Home, Global House รวมถึงผู้ค้ารายย่อยที่นำไปจำหน่ายต่อ โดยแบรนด์

อุดมทรัพย์สามารถเป�นผู้นำส่วนแบ่งตลาดโดยสังเกตุได้จากข้อมูลการจดัจำหน่ายของร้านอุดมทรัพย์ที่มี

ยอดจัดจำหน่ายรถเข็นทุกประเภทในรูปแบบออฟไลน์   

 

 

ตารางที่ 1.1 : แสดงยอดขายแบรนด์ Global House  

จำนวนคัน คิดเป�นเงิน (บาท) 

เดือนกรกฎาคม จำนวน  120 คัน 187,500 

เดือนสิงหาคม จำนวน 100 คนั 124,650 

เดือนกันยายน จำนวน 100 คัน 124,650 

https://www.facebook.com/udom
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ตารางที่ 1.2 :  แสดงยอดขายแบรนด์ Home Pro และ แบรนด์ Mega Home 

จำนวนคัน คิดเป�นเงิน (บาท) 

  

เดือนกรกฎาคม จำนวน  280 คัน 356,780 

เดือนสิงหาคม จำนวน 2900 คัน 398,900 

เดือนกันยายน จำนวน  440 คัน 548,900 

โดยจากข้อมูลดังกล่าวสังเกตได้ว่ายอดการจัดจำหน่ายในตลาดออฟไลน์แบรนด์อุดมทรัพย์

สามารถควบคุมและจัดการการจัดจำหน่ายจนสามารถเป�นผู้นำทางการตลาดออฟไลน์ได้ โดยยอดการจัด

จำหน่ายในแต่ละเดือนให้กับผู้จัดจำหน่ายช้ันนำของประเทศไทยเฉลี่ยอยู่ที่แบรนด์ละ 100 คัน นอกจากน้ี

ยังมียอดของผู้จัดจำหน่ายรายย่อยที่ซื้อเพื่อนำไปจัดจำหน่ายต่อ แต่หากเปรียบเทียบกับช่องทางการจัด

จำหน่ายในแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่ว่าจะเป�นแพลตฟอร์ม Facebook , Lazada หรือ Shopee การจัด

จำหน่ายจะมียอดขายที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง  

ตารางที่ 1.3 :  แสดงยอดขายแอปพลิเคช่ัน Shopee 

จำนวนคัน คิดเป�นเงิน (บาท) 

เดือนกรกฎาคม จำนวน 34 คัน 86,556 

เดือนสิงหาคม จำนวน 47 คัน 112,371 

เดือนกันยายน จำนวน 39 คนั 97,438 

เดือนตุลาคมจำนวน 17 คัน 40,488 
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ตารางที่ 1.4 : แสดงยอดขายแอปพลิเคช่ัน Lazada 

จำนวนคัน คิดเป�นเงิน (บาท) 

เดือนกรกฎาคม จำนวน 45 คัน 95,689 

เดือนสิงหาคม จำนวน 28 คัน 59,797 

เดือนกันยายน จำนวน 31 คนั 62,415 

เดือนตุลาคมจำนวน 11 คัน 21,116 

 

ตารางที่ 1.5 : แสดงแพลตฟอร์ม Facebook : อุดมทรัพย์ รถเข็นปูน รถเข็นเหล็ก รถเข็นน้ำ รับผลิตรถเข็น 

        ทุกชนิด089-458-3555 

จำนวนคัน คิดเป�นเงิน (บาท) 

เดือนกรกฎาคม จำนวน 5 คนั 10,632 

เดือนสิงหาคม จำนวน 10 คัน 21,264 

เดือนกันยายน จำนวน 22 คนั 46,781 

เดือนตุลาคมจำนวน 15 คัน 31,896 

จากข้อมูลในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆของร้านอุดมทรัพย์ที่มีการจัดจำหน่ายรถเข็นทุกรูปแบบ

นั้นจะสังเกตุได้ว่ายอดขายมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจนเนื่องจากการจัดทำการออกแบบของการ

นำเสนอทั้งเรื่องของcontent การวางแผนในหลังบ้านยังไม่ได้มีความสมบูรณ์แบบทำให้การติดต่อ สื่อสาร

ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเป�นไปได้ยาก ซึ่งทำให้แบรนด์อุดมทรัพย์เสียรายได้ และการครองตลาดใน

แพลตฟอร์มออนไลน์ เพราะรูปแบบcontent ที่ทำออกมาไม่น่าสนใจ และน่าเชื่อถือ จึงทำให้ไม่สามารถ

แย่งครองตลาดออนไลน์ได้ นอกจากนี้คู่แข่งยังมีรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่ดีกว่าทั้งในเรื่อง 

Content ที่สื่อสารได้ถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งกลยุทธ์การตัดราคาในตลาดทำให้เสียสมดุลทางการค้า ทำ

ให้ร้านอุดมทรัพย์ไม่สามารถครองเจ้าตลาดออนไลน์ได้ บวกกับทางร้านอุดมทรัพย์ในแพลตฟอร์มของ
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เฟสบุ๊ค ยังไม่ได้มีความเป�น Official ทั้งเรื่องของcontent และส่วนประกอบต่างๆทำให้ยอดขายทาง

ช่องทางFacebook ไม่เป�นไปตามเป้าเท่าที่ควร 

ตารางที่ 1.6 : แสดงเปรียบเทียบ Content แพลตฟอร์ม Facebook ของแบรนด์อุดมทรัพย์ และแบรนด์

อ่ืน 

 

ตัวอย่างรูปแบบของContentและการสื่อสารที่ทำให้ผู้บรโิภคเข้าถึงแบรนด์ได้ยากและดูไม่

น่าเช่ือถือและการติดต่อระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคทำได้ยากจึงทำให้ยอดการสั่งซื้อทางช่องทางออนไลน์

มีจำนวนน้อยกว่า  

 

Content แพลตฟอร์ม Facebook 

แบรนด์อุดมทรัพย์  แบรนด์อ่ืน 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทและลักษณะการทำContent ทีส่ื่อสารทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook  

1.2.2 เพ่ือทราบข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการนำไปพัฒนารูปแบบ Content  

1.2.3 เพื่อศึกษาวัดประสิทธิผลของรูปแบบContentที่ส่งผลต่อความสนใจและการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มFacebook 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยชิ ้นนี ้เน้นศึกษาเรื ่องการสื ่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษาเรื ่อง Content ทาง

แพลตฟอร์ม Facebook ส่งผลต่อยอดขายและและการเข้าถึงของผู ้บริโภค โดยเก็บข้อมูลหลักทาง

ช่องทางโซเชียลมีเดีย คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งผู้วิจัยจะศึกษาความแตกต่างระหว่างก่อนและ

หลังปรับปรุงเน้ือหาในแพลตฟอร์ม Facebook ต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ 

2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังต่อไปน้ี 

1.3.1 ทำการทดลองถึงความแตกต่างระหว ่างก ่อนและหลังการปร ับปร ุง Content ใน

แพลตฟอร์ม Facebook ของแบรนด์ อุดมทรัพย์ จากยอดขายและการเข้าถึงที่เพ่ิมขึ้นหรือไม่ 

1.3.2 ทำการวิเคราะห์เชิงสาเหตุการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธุรกิจร้านอุดมทรัพย์ จากข้อมูล

ที่ได้จากการเก็บรวมรวมทั้งหมด 

1.3.3 ศึกษาและพัฒนาการเชื่อมโยงการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคที่สนใจซื้อสินค้าและ

บริการ ผ่านการเช่ือมโยงในรูปแบบ Traffic 

1.3.4 ศึกษาเป�นระยะเวลา 3 เดือน (ตั ้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ จนถึง วันที ่ เมษายน 2566 

ระยะเวลา 3  เดือน) 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพื่อทราบถึงแนวทางการผลิตContent ของแพลตฟอร์ม Facebook ว่าควรจะมีลักษณะ

เช่นไร ที่จะช่วยยกระดับความน่าเช่่ือถือและการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายได้ 
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1.4.2 เพื ่อเป�นประโยชน์ต่อเจ้าของธุรกิจ ที ่ดำเนินธุรกิจด้านรถเข็น โดยการใช้การสื ่อสาร

การตลาดดิจิทัล เข้ามาเป�นเครื่องมือทางการตลาดในการปรับปรุงพัฒนา แนวทางการดำเนินกลยุทธ์ โดย

สามารถนำข้อมูลการวิจัยช้ินน้ี เป�นแนวทางในการศึกษาและและพัฒนาต่อไป  

1.4.3 เพื่อให้งานวิจัยชิ้นนี้เป�นแหล่งข้อมูลและสามารถนำไปใช้ในการอ้างอิง กับงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง และสามารถนำไปพัฒนาหรือปรับปรุงได้ในอนาคต  

1.5 คำนิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 คอนเทนท์ หมายถึง การสื่อสารข้อมูลและประสบการณ์เพื้ ่อผู ้ใช้งาน เพื่อให้ผู ้สื ่อสาร

สามารถบรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้ ทั้งการสื่อสารข้อมูลผ่านคอนเทนต์ที ่ดี ต้องถูกออกแบบมาให้

เหมาะสมกับเป้าหมาย ผู้รับฟ�ง ประเภทของเน้ือหา และช่องทางการสื่อสาร 

1.5.2 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง โซเชียลมีเดียที่ให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมทำ

กิจกรรมกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆกิจกรรมกับผู้ใช้ Facebook คนอื่นๆ เช่น การถาม-ตอบในเรื่องที่สนใจ 

โพสต์รูปภาพคลิปวิดีโอ การเขียนบล็อก การไลฟ์สด ซึ่งจะทำให้เกิดเครือข่ายหรือสังคมขนาดใหญ่ในการ

แลกเปลี่ยนข้อมูล รวมถึงในเชิงธุรกิจที่สามารถทำให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าในแพลตฟอร์ม Facebook 

1.5.3 แนวทางการแก้ไขป�ญหา (Problem Solving) หมายถึง กลยุทธ์หรือแนวคิดที่เจ้าของธุรกิจ 

ใช้เป�นตัวช่วยในการแก้ไขป�ญหา. 

1.5.4 รถเข็น หมายถึง ยานพาหนะชนิดหนึ่งที่มีหลายขนาดหลายรูปแบบแล้วแต่วัตถุประสงค์ที่

นำไปใช้ โดยรถเข็นจะมีล้อ เพื่อใช้ในการเคลื่อนที่ได้โดยการใช้แรงผลักหรืเข็น โดยเป�นตัวช่วยในการ

อำนวยความสะดวกในการบรรทุกหรือเคลื่อนย้ายสิ่งของ โดยรถเข็นเริ่มต้นจากการใช้ไม้ประกอบขึ้นมา 

และมาปรับปรุงเป�นวัสดุอื่นๆ เช่น เหล็ก พลาสติก อะลูมิเนียม เพื่อเพิ่มความแข็งแรง ทั้งด้านการบรรทุก

และตอบสนองการใช้งานได้ดี 



 

 

 

 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 

วัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษาในครั้งน้ี คือ คอนเทนท์ร้านอุดมทรัพย์ทางแพลตฟอร์ม Facebook

ที่ส่งผลต่อยอดขายและการเขา้ถึงของผู้บริโภค โดยมีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบการ

ทำวิจัยดังต่อไปน้ี 

2.1 นิยามและความเป�นมาของธุรกิจอุดมทรัพย์  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับโซเชียลมีเดียและเฟซบุ๊ก 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ิทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 

2.1 นิยามและความเป�นมาของธุรกิจอุดมทรัพย ์

แบรนด์อุดมทรัพย์เป�นแบรนด์ที่ออกแบบและผลิตและจัดจำหน่ายรถเข็นเป�นรายใหญข่อง

ประเทศไทย โดยมีประวัติการทำรถเข็นมาต้ังแต่อดีตจนถึงป�จจุบัน โดยภายใต้แบรนด์ “โชคอำนวย” ที่มี

การจัดจำหน่ายรถเข็นทุกชนิด โรงงานต้ังอยู่ที่  46 ซอยเฮงหลี 2 ถนนบางขุนเทียน แขวงบางบอน เขต

บางบอน กรุงเทพมหานคร 10150 โดยภายหลังการตลาดและเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงไปบวกกับ

เน่ืองจากป�ญหาภายในที่ไม่สามารถกล่าวถึงได้ ทำให้มีการแยกตัวออกมาเป�นแบรนด์ย่อย ที่มีการจัด

จำหน่ายทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ภายใต้แบรนด์ “อุดมทรัพย”์ โดยมีการทำการตลาดทั้งใน

ด้านของการตลาดออฟไลน์ แบรนด์อุดมทรัพย์ คือ ผู้นำส่วนแบ่งตลาดโดยสามารถสังเกตุได้จากข้อมูลการ

จัดจำหน่ายของร้านอุดมทรัพย์ที่มียอดจัดจำหน่ายรถเข็นทกุประเภทในรูปแบบออฟไลน์ให้กับตัวแทนจัด

จำหน่ายช้ันนำของประเทศ อย่างHome Pro, Mega Home, Global House  แต่ในส่วนของการตลาด

ออนไลน์จะสามารถสังเกตได้จากข้อมูลว่า มีคู่แข่งอย่างแบรนด์ที่ใช้ภาพและข้อมูลใกลเ้คียงกัน ทำใหเ้กิด

การสับสนที่เป�นคู่แข่งการตลาดออนไลน์ ที่มีกลยุทธ์การตัดราคาในตลาดทำให้เสียสมดุลทางการค้า ทำให้

ร้านอุดมทรัพย์ไม่สามารถครองเจ้าตลาดออนไลน์ได้เน่ืองจากทางด้านกลยุทธ์ที่ใช้วิธีพังตลาด บวกกับทาง
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ร้านอุดมทรัพย์ในแพลตฟอร์มของเฟสบุ๊ค ยังไม่ได้มีความเป�น Official ทั้งเรื่องของcontent และ

ส่วนประกอบต่างๆทำให้ยอดขายทางช่องทางFacebook ไม่เป�นไปตามเป้าเท่าที่ควร 

 

  

ภาพที ่2.1 : หน้าปกเพจอุดมทรัพย์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

subcart 

 

2.2 การตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing  

 2.2.นิยามของการตลาดเชิงเน้ือหา 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ให้นิยามการตลาดเชิงเนื้อหามีผลต่อการเพิ่มแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือใช้

บริการโดยจะเป�นการตลาดรูปแบบนำเสนอเนื้อหาที่ตรงจุดสามารถสร้างเนื้อหาให้โดดเด่นซึ่งจะแตกต่าง

จากคู่แข่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจที่สามารถทำให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจและมีทัศนคติที่ดีจนนำไปสู่

แรงจูงใจจนเกิดการบอกต่อในโซเช่ียลมีเดีย 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 ก) สรุปการตลาดเชิงเนื้อหานิยามให้วิธีทำการตลาดด้วยการ

สร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาให้ตรงกลุ่มที่มีแนวโน้มจะเป�นลูกค้าในอนาคต เพื่อสร้างความสนใจและ

สร้างปฏิสัมพันธ์จนเกิดโอกาสทางธุรกิจต่างๆ เช่น การซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เป�นต้น 

 

 

https://www.facebook.com/udom
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2.2.2 ประเภทการตลาดเชิงเน้ือหา 

วิธีทําการตลาดเชิงเน้ือหาออนไลน์มีความจำเป�นต้องศึกษาวิเคราะห์ถึงการสื่อสารทางการตลาด

และเครื่องมือต่างๆที่ใช้ทางการตลาด เพ่ือแบ่งประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา  

ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) ได้สรุปว่าการสื่อสารการตลาดว่าควรมีรูปแบบที่แปลกใหม่

หลากหลายและตรงใจกลุ่มลกูค้า โดยลักษณะของเน้ือหาจะต้องเข้าใจง่าย เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเข้าใจสิ่งที่

ต้องการสื่อสาร 

 

การศึกษาอรรถชัยวรจรัสรังสีและพนม (2556) ได้มีการสร้างแนวคิดเกี่ยวกับประเภทการตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) ในการนำเสนอเนื้อหาผ่าน แฟนเพจของเฟสบุ๊ค มีทั้งหมด 4 ประเภท 

ได้แก่ 

 1) ประเภทการให้ข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ในด้านการตลาดที่รวมถึงข้อมูลที่อัพเดตเกี่ยวกับข้อมูลใน

ป�จจุบัน 

2) ประเภทส่งเสริมและกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและบริการ โดยให้รายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่ามี

ลักษณะหรือวิธีการใช้ แล้วยังพูดถึงสินค้านั้นว่ามีผลดีมากน้อยอย่างไร เพื่อให้เกิดแนวโน้มความต้องการ

ซื้อสินค้าและบริการของผู้ซื้อ 

3) ประเภทจัดกิจกรรมต่างๆบนช่องออนไลน์ ให้สมาชิกในกลุ่มเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ เช่น เล่น

เกม ตอบคำถามเพ้ือลุ้นรับของ  

4) ประเภทส่งเสริมการขาย คือ วิธีส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ทำโปรโมชั่นในวันสำคัญต่างๆของ

ร้านเพ่ือให้ลูกค้าเกิดภาพจำหรือจำความคุ้มค่า เมื่อตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการจากโปรโมช่ันน้ันๆ  

 

2.2.3 รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา  

สุรนาถเนียมคำ (2557) กล่าวว่ไว้ว่า รูปแบบการสร้างเนื้อหาขึ้นอยู่กับประเภทเนื้อหาที่ต้องการ

ความสอดคล้องกับความชอบ โดยรูปแบบเนื้อหาในการนำเสนอข่าวสารที่เหมาะกับพฤติกรรมผู้บริโภค

โดยมีรูปแบบดังน้ี เสียง เนื้อความ VDO และรูปภาพ เพราะฉะนั้นการสร้างเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพ  

จะต้องเข้าใจจุดประสงค์และประเภทการสร้างเน้ือหาที่แตกต่างกันแต่จะต้องมีเน้ือหาที่ตรงเน้ือหาข่าวสาร 

และตรงกลุ่มผู้บริโภค โดยรูปแบบเน้ือหานำเสนอได้ 4 รูปแบบดังน้ี  
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1) บทความ คือ การสื่อสารที่สร้างเนื้อหาจากการบรรยายตัวอักษร หรือเรียกว่าการเขียน เช่น 

หนังสือฟุตบอล เขียนเล่าเรื่องราวประวัตินักฟุตบอล ที่มีเนื้อหาการเล่าตามความถนัดของนักเขียน เป�น

ต้น 

2) รูปภาพ คือ การบรรยายเรื่องราวหรือสิ่งต่าง ๆ แทนบทความโดยมีภาพเป�นตัวสื่อสารเพื่อให้

เข้าใจง่ายมากขึ้น โดยข้อดีกว่าเนื้อหาที่เป�นข้อความเรียงความ  โดยลักษณะการทำรูปภาพสามารถใช้

ภาพที่ผ่านการถ่ายทำ หรือการทำอินโฟกราฟ�ค 

3) เสียง คือ การบรรยายขยายความโดยใช้เสียงเป�นตัวในการบอกเล่าเรื่องราว โดยการสร้าง

เนื้อหาเสียงจะต้องใช้อารมณ์ และน้ำเสียงที่ต้องมี Emotional ในการสื่อสาร เพื่อให้ผู้ฟ�งเข้าใจบริบทของ

การสื่อสารให้ชัดเจน จนสามารถ ทรอดแทรกข้อมูล เช่น Spot Radio ทาง วิทยุ สามารถ Tie-in ตัว

แอปพลิเคชั่นที่แรกเปลี่ยนความคิดอย่าง Club house ที่นเรื่องราวที่สนใจแต่ละแชแนลมาแลกเปลี่ยน

ทางความคิดกันได้เหมือนกัน 

4) วิดีโอ คือ การนำเสนอเนื้อหาที่มีภาพ เสียง และตัวอักษร รวมในเนื้อหาเดียวกัน ซึ่งทำให้

ผู้บริโภคที่ได้รับสื่อที่สื่อสารแบบน้ีเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารได้  

 

2.2.4 รูปแบบประเภทของการสร้างเน้ือหาไปถึงผู้บริโภค 

1. รูปภาพ (Image) ประเภทรูปภาพจะสามารถดึงดูดสร้างความสนใจได้ดีกว่าข้อความพียงอย่าง

เดียว โดยการนำเสนอโพสต์ต่างๆ ของFacebook ส่วนใหญ่จะเป�นรูปภาพ โดยในภาพจะมีองค์ประกอบ

ของข้อมูลที่สามารถทำให้ผู้ใช้เข้าใจบทความได้มากกว่าการที่ข้อมูลที่เป�นการสื่อสารที่มีรูปแบบเพียง

ข้อความเท่านั้น  โดยจากข้อมูลบอกไว้ว่าความเข้าใจของรูปภาพ มีถึงร้อยละ 95 ถ้าเทียบกับ ข้อความ

อย่างเดียวเข้าใจเพียง ร้อยละ 75 

2. อินโฟกราฟ�ก (Infographic) คือ รูปแบบการนำสท่อที่เป�นรูปภาพมาผสมกับข้อมูลที่มีลักษณะ

ยืดยาว หรืออ่านยากมาย่อยให้เป�น Bullet Point  เพื่อแบ่งเป�นสัดส่วนเข้าใจง่าย สรุปใจความสำคัญเพ่ือ

ดึงดูดความสนใจของผู้ศึกษาหรือคนอ่านเพื่อให้ได้รับข้อมูลหรือความรู้เพิ่มพูลขึ้น สิ่งนี้จึงเป�นที่มาของคำ

ว่า Info ที่หมายถึงข้อมูลที่นำมารวมคำGraphic ที่หมายถึง รูปภาพ เช่น ข้อมูลที่มีเนื้อหามากมายเป�น

พารากราฟ สามารถนำมาย่อ เป�น Bullet Point ให้มีส่วนประกอบเนื้อหามและภาพ เพื่อให้เข้าใจได้ง่าย 

โดยมีองค์ประกอบรูปภาพส่วนใหญ่และเน้ือหาย่อยๆ เป�นต้น  
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3. เล่าเรื่องรูปอัลบั้ม (Story Telling Album) จากข้อมูลทางสถิติ ที่กล่าวว่าผู้ใช้จะสนใจข้อมูล

รูปภาพมากกกว่าข้อความ จึงเกิดการนำเสนอรูปแบบ โดยการเล่าเรื่องผ่านโดยใช้อัลบั้มรูปเกิดขั้นมา โดย

เป�นการเล่าเรื่องที่เนื้อหาจำนวนมากให้กลายเป�นสื่อสารจากภาพ ผ่านอัลบั้ม โดยผู้ใช้สามารถคลิ๊กรูปได้

เรื่อย ๆ จนสามารถจดจำเนื้อหาจากที่มีเนื้อหาจำนวนมาก ให้เข้าใจอย่างรวดเร็วและเข้าใจอารมณ์ของ

การนำเสนอมากกว่าการอ่านเน้ือหาจำนวนเยอะๆ  

4. ภาพเคลื่อนไหว (GIF) สามารถเคลื่อนไหวได้ ได้รับความสนใจของภาพเคลื่อนไหวต่อคน เฉลี่ย

ต่อภาพ อยู่ที่แปดจุดสองห้า วินาที สามารถใช้แทนสัญลักษณ์แสดงแทนอารมณ์ 

5. วิดีโอ (Video) ประเภทวิดีโอมีแนวโน้มการเจริญเติบโตสูงขึ้น จากยอดการรับชมใน YouTube 

เพิ่มจำนวนขึ้นและเฟซบุ๊กเป�ดให้แฟนเพจ หรือผู้ใช้สามารถไลฟ์สดจากมือถือ และวิดีโอโดยเฉพาะที่ทำให้

เห็นใบหน้า ทำให้การรับชมที่ดีขึ้น และช่วยเพิ่มผู้ชมของผู้ใช้งานได้จำนวนมาก  และถ้าวิดีโอเป�นรูปแบบ

ตั้ง จะสามารถมองเห็นเต็มหน้าจอ  ข้อแตกต่างคือการดูวิดีโอแนวนอนจะเห็นหน้าจอแค่ 25% จากการ

เก็บข้อมูลจากสแนปแชท พบผู้ที่ดูวิดีโอแนวตั้ง มีแนวโน้มผู้ดูวิดิโอแนวตั้งตั้งแต่ต้นจนจบมากกว่าผู้ที่ดู

วิดีโอแนวนอน เก้าเท่า (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. 2560) 

6. ไลฟ์สด (Facebook Live) การไลฟ์สด เป�นหนึ่งในการใช้ภาพแบบเรียลไทม์ที ่ตอบโจทย์

สำหรับยุคโซเชียลและวิดีโอกำลังได้รับความนิยม นอกจากจะเป�นการทำเนื้อหาแบบเรียลไทม์และยังเป�น

การเป�ดโอกาสให้เกิดการสื่อสารระหว่างกันระหว่าง บุคคลกับเพ่ือน หรือระหว่างเพจกับแฟนเพจผู้ติดตาม 

แล้วยังเพิ่มจำนวนผู้เข้าถึงได้  โดยสิ่งที่กำลังได้รับความนิยม เช่น ถ่ายทอดวีดิโอรอบพิเศษ (Sneak 

Previews)  การใช้ผู ้ที ่มีชื ่อเสียงมามาถ่ายทอดสด (Celebrity Takeovers) และการนำเสนอสินค้า 

(Product Presentations) โดยลักษณะของFacebook มีการแสดงข้อมูลเชิงลึกของผู้เข้าชมไลฟ์สดใน

การย้อนหลังวีดีโอ  

7. การแสดงประสิทธิภาพเต็มรูปแบบ (Facebook Canvas Ad) การโฆษณาแสดงผลบนมือถือที่

สามารถทำให้อ่านเนื้อหาแบบเต็มหน้าจอได้ และรวมภาพ ข้อความ รวมทั้งวิดีโอได้ด้วยกันในโพสต์เดีว 

และสามารถขยายเพ่ือดูรายละเอียดโดยยังคงอยู่หน้าจอน้ัน 

8. เล่าเรื่องราว (Story) จะเป�นแบบรูปหรือคลิปวิดิโอขนาดสั้น ซึ่งจะแสดงเนื้อหาให้เห็นเพียง24 

ช่ัวโมง เฉพาะผูค้นที่กดเท่าน้ัน สำหรับแบรนด์การเล่าเรื่องราวทำให้ผู้บริโภคเห็นเน้ือหาและรับรู้เพ่ิมขึ้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหาพบว่าตลาดเชิงเน้ือหาเป�นการสร้างคุณค่าของ

เน้ือหา ที่จะมีผลในเชิงบวกกับผู้บริโภค โดยเน้ือหาเกิดการกระตุ้นการมีส่วนร่วม รวมทั้งเพ่ิมความสัมพันธ์
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ให้กับผู้บริโภคและธุรกิจ ซึ่งเนื้อหาต้อง มีความน่าสนใจ ตรงประเด็น และมีเอกลักษณ์ที่แตกต่าง เข้าถึง

เป้าหมาย ใช้เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าในทางตลาด ด้วยการสร้างเนื้อการต้องการปรับเปลี่ยน สามารถเปลี่ยน

พฤติกรรมลูกค้าและส่งเสริมการขาย ในการสร้างเนื้อหา ป�จจัยสำคัญคือ เนื้อหาในการสื่อสารให้มีความ

สร้างสรรค์ไปถึงลูกค้า 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับโซเชียลมีเดียและเฟซบุ๊ก 

แคปแลนด์; กับเฮลลีน (Kaplan; and Haenlein. 2010 : 59-68) นิยามว่าเป�นกลุ่มของแอป

พลิเคชันบนอินเทอร์เน็ตที่สร้างบนระบบความคิดอันเป�นรากฐานของสังคม และทางเทคโนโลยี มาจาก

แนวความคิดของเว็บสองจุดศูนย์ และให้คนแลกเปลี่ยนเน้ือหาที่เกิดจากผู้ใช้งาน 

กานดา รุณนะพงตา สายแก้ว (2553)  นิยามว่า สื่ออิเล็กทรอนิกสจ์ะส่งผลให้ผู้ใช้แสดงความเป�น

ตัวเองของเพ่ือแสดงแบ่งป�นข้อมูลกับผู้อ่ืน 

ทรัมป์อัพ (Thumbsup. 2554 ) นิยามว่า โซเชียลมีเดีย เป�นบริการในเว็บ ในด้านเทคโนโลยี

ทางด้านโทรศัพท์มือถือ โดยการเพิ่มประสิทธิภาการสื่อสารที่จะเพิ่มการโต้ตอบให้มากขึ้น ในป�จจุบันจึงมี

การพูดถึงในตลาด เช่น Facebook Twitter 

กมลพัชร ยะรังสี (2555) นิยามว่า โซเชียลมีเดีย เป�นเครื่องออนไลน์ที่ทำให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีปฎิ

สัมพันธ์ด้วยกัน ในเรื่องการมีกิจกรรม พฤติกรรมและการให้ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มารวมกลุ่มกันทาง

ออนไลน์ เพ่ือแบ่งป้นข้อมูล ประสบการณ์แสดงความเห็น โดยการสร้างเน้ือหาในรูปแบบต่างๆ  

 

2.3.1 ความเป�นมาของ Facebook  

เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ได้อธิบายความหมาย  การบริการของอินเทอร์เน็ตรูปแบบ ที่ทำให้ผู้ใช้

ติดต่อหรือการสื่อสาร รวมทั้งการที่ได้เข้าร่วมการทำกิจกรรมกับผู้อ่ืน ทั้งการต้ังประเด็นเรื่องที่สนใจ โพสต์

ข้อความ รวมถึงเล่นเกมส์แบบกลุ่ม ยังสามารถทำกิจกรรมอื่นๆ ผ่านแอปอื่น ๆ ที่ได้มีการพัฒนาเพิ่มเติม

เข้ามา ตามเทคโนโลยีที่เพิ่มขึ้นป�จจุบันรูปแบบการใช้งานมีจำนวนมากให้สำหรับผู้ใช้งาน สามารถสร้าง

เน้ือหาได้ด้วยตนเอง หรือการสร้างบนแฟนเพจดังน้ี 

1. โพสต์ข้อความ (Status) โดยการพิมพ์ข้อความ ที่เป�นข้อความตัวหนังสือ ที่มีภาษา เพื่อบอก

เล่า เรื่องราว ความคิดเห็นต่างๆ บนโพสต์ รวมถึงสามารถลูกเล่นเพ่ือเพ่ิมความสวยงามได้ 
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2. โพสต์รูปภาพหรือวิดีโอ (Photo  and Video) ผู้ใช้งานสามารถโพสต์รูปภาพส่วนตัว หรือวิดิ

โอ ไปยังหน้าฟ�ดของผู ้ใช้งาน โดยสามารถแสดงส่วนตัว เฉพาะกลุ ่มหรือสาธารณะได้ นอกจากน้ี 

Facebook ยังสามารถโพสต์เช่ือมต่อInstagram ได้อีกด้วย 

 

3. แสดงความรู้สึกหรือกิจกรรม (Emotion and Activities) โดยผู้ใช้จะสามารถสื่อสารรวมทั้ง

การบอกความรู้สึกผ่านการนำเสนอEmotional ต่อโพสต์นั้นผ่าน Reaction ทั้ง Emoji เช่น กำลังรู้สึกมี

ความสุข, กำลังรู้สึกเศร้า, กำลังรู้สึกหิว เป�นตัน 

4. การใส่แท็ก (Tag People) เป�นเหมือนการส่งสัญญาณไปให้เพ่ือนว่า ผู้ใช้กำลังมีความต้องการ

ให้เพ่ือนในสังคมออนไลน์ได้เห็นถึงการอยู่ร่วมหรือติดแท็กที่มีเพ่ือนหรือผู้อยู่ในรูป ซึ่งผู้แท็กจะสามารถติด

แท็กได้เฉพาะเพ่ือนเท่าน้ัน 

5. เช็คอิน (Check-In) คือ ระบุสถานที่ ตำแหน่ง เพื่อกำหนดตำแหน่งของตนให้ผู้อื่นที่เป�นเพื่อน

หรือผู้ติดตามได้รับรู้ 

6. ภาพเคลื่อนไหว (GIF) การแสดงอารมณ์ ความรู้สึกผ่านสต๊ิกเกอร์ภาพเคลื่อนไหวสั้นแก่ สเตตัส

หรือ ทางแชท 

7. การขอคำแนะนำ (Recommend) เป�นเหมือนการขอให้เพ่ือนหรือผู้ติดตามช่วยเหลือหรือไกด์

ผู้ใช้งาน เพ่ือจุดประสงค์บางอย่าง หรือต้องการขอความคิดเห็นจากเพ่ือน ผู้ใช้งานคนอ่ืนหรือผู้ติดตาม 

8. การตอบคำถาม (Ask and  Question) ผู้ใช้งานสามารถเลือกคำถามสุ่มจากเฟซบุ๊กมาตอบ

ในสเตตัสของตนเองได้ เช่น สุ่มได้คำถามว่า หนังสือที่เปลี่ยนชีวติฉันคือ โดยผู้ใช้งานสามารถเขียนคำตอบ

ลงไปในสเตตัสได้ 

9. การใส่รายการ (Checklist) ผู้ใช้สามารถเลือกรายการตามหัวข้อที่ได้กำหนดไว้ให้แล้วลิสต์

ออกมาเป�นรายการเป�นข้อ ๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ต่าง ๆ  เช่น การต้ังเป้าหมายในอนาคต เป�นต้น 

10. การแท็กกิจกรรม (Tag Activities)  ผู ้ใช้งานสามารถ แท็กกิจกรรมที่กำลังจะเกิดขึ้นใน

อนาคต เพ่ือตอบรับการเข้าร่วม หรือแสดงความสนใจกิจกรรม 

11. การแชท (Messenger) ผู้ใช้สามารถแชทหรือติดต่อส่วนตัวหากันได้ ระหว่างเพื่อนด้วยกัน 

หรือส่งข้อความไปหาบุคคลอ่ืนได้ด้วย ซึ่งจะเป�นการเช่ือมต่อระหว่างเฟซบุ๊กกับการแชทซึ่งเป�นโปรแกรมที่

แยกออกจาก เฟซบุ๊กอีกรูปแบบหน่ึง รวมถึงการส่งไฟล์ รูปภาพ สต๊ิกเกอร์ภายในแชทได้ 
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ภาพที่ 2.2 : กระบวนการที่นำไปสู่การซื้อบนของเฟซบุ๊ก 

 

. 

 

 

ที่มา : Cater. (2012). The Like Economy: How Businesses are Making Money with                     

 Facebook. p. 54. 

 

โซเซียลมีเดียที่คนไทยนิยมเล่นมากที่สุดได้แก่ เฟซบุ๊ก สามารถสร้างการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต

แพร่กระจายไปได้ทั่วโลก ทำให้เกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารออกเป�นวงกว้างและเพ่ิมจำนวนลูกคำที่ตัดสินใจ

ซื้อสินค้ามากขึ้น การสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค จะส่งผลต่อการกดถูกใจและมี

แนวโน้มอยู่ได้เป�นเวลานาน 

2.3.2 ประเภทของ Facebook  

ประเภทของ Facebook ที่สามารถใช้ในการสร้างสังคมเครือข่ายสามารถแบ่งออกเป�น 5 ชนิด

โดยแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันตามการใช้งานและเป้าหมายในการใช้งานซึ่งมีรายละเอียด

ด ังต ่อไปน ี ้  (Carter & Levy, 2012 ; Charlesworth, 2015 และฐ ิต ิกานต ์น ิธ ิอ ุท ัย , 2555) 17 

(Charlesworth, 2015)  

          1) ชนิดที่ 1 บัญชีส่วนตัว (Profile Account) เป�นหน้าหลักส่วนบุคคลของผู้ใช้ Facebook  

2) ชนิดที่ 2 กลุ่ม (Group) เป�นแหล่งรวมกลุ่มคนที่มีความชอบหรือความสนใจในสิ่งเดียวกันมา

แลกเปลี่ยนข้อมูลกันภายในเพื่อใช้การสื่อสารภายในองค์กรกลุ่มบุคคลมีทั้งรูปแบบที่เป�นสาธารณะแบบ

ส่วนตัว  

3) ชนิดที่ 3 เพจหรือแฟนเพจ ( Facebook Fanpnage) เป�นพื้นที่ในสำหรับนำเสนอธุรกิจสินค้า

บุคคลหรือองค์กรมีความแตกต่างจากกลุ่ม (Group) ที ่ Page จะเป�นลักษณะของสังคมเป�ดมากกว่า

เน่ืองจาก Group ต้องได้รับความยินยอมจากผู้ดูแลก่อนถึงจะสามารถเข้าร่วมได้  

Facebook 

Fan Page 

Facebook 

AD 

Click to 

website 

Buy See Post 
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4) ชนิดที่ 4 เหตุการณ์สำคัญ (Event Page) เป�นช่องทางในการนำเสนอกิจกรรมที่จะจัดขึ้นใน

ช่วงเวลาหนึ่งตามที่ผู้จัด Event ต้องการนำเสนอเพื่อให้ผู้บริโภคที่สนใจได้รับรู้และเข้าร่วมกับกิจกรรมได้

การสร้าง Event บน Facebook  

5) ชนิดที่ 5 สถานที่ (Place) เป�นการให้บริการข้อมูลสถานที่ผ่าน Facebook โดยใช้ข้อมูล

สถานที่ทางภูมิศาสตร์ที่ผู้ต้องการนำเสนออยู่กิจกรรมที่กำลังปฏิบัติและกลุ่มเพื่อนที่อยู่ด้วยสามารถใช้

เช็คอินเพ่ือใช้บอกสถานที่ผ่านทาง Facebook 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีกลยทุธิ์ทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์

2.4.1 แนวคิดการตัดสนิใจซือ้จากวิดิทัศน์โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook 

 (1) เขมขวัญสุดดี (2557) ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค เก็บรวบรวมีข้อมูลจากผู้ที ่เคยซื้อเสือผาแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค จำนวน 0 ราย

ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบ-ถามส่วนใหญ่เป�นเพศหญิงอาย 25-35 ป�ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท

เอกชั้นมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล มี

ประสบการณ์การซื้อเสือผาแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คมา 1-3 ป�มีร้านคาที่ซื้อประจำบนเฟซบุ๊คมีความพึงพอใจ

หลังการซื้อเสือผ้าแฟนผ่านเฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที (Smart Mobile) ใช้ในช่วงวัน

เสาร์วนอาทิตย์เวลา 20.01-24.00 น. มากที่สุดค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต เสื้อผ้า เสือผา

แฟชั่นที่ซื้อมากที่สุด คือชุดเดรสและมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นต่อครั้งประมาณ 501-800 

บาท ผู้บริโภครับรู้ถึงความตองการโดยเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมือมีดีไซน์ใหม่มากที่สุด ใช้วิธีหาข้อมูลเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจด้วยการค้นหาข้อมูลจากผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการโดยเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อ

มีดีไซน์ใหม่มากที่สุด ใช้วิธีหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจด้วยการค้นหาข้อมูลจากการค้นหาผ่าน

เว็บไซต์ ซึ่งสื่อออนไลน์เป�นแหล่งของข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด ด้าน

ป�จจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุดในป�จจัยอยู่แต่ละด้าน  

(2) วราวุฒิ อภัยพงศ์และสกิจ ขอเชื้อกลาง (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและ

บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประชาชนวัยทำงานเขตอำเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผ่านระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ของประชาชน

วัยทำงานและเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

และบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ประชาชนวัยทำงานพบว่า 3 อันดับแรกของป�จจัยส่วนผสมทาง การตลาด 

คือด้านราคา รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
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มีพฤติกรรมการซื้อคือ ทราบข้อมูลโดยการค้นหาเองในเว็บไซต์ (Web Site) รูปแบบการชำระเงินโดยการ

โอนเงินผ่านธนาคาร มีแนวโนมการซื้อซ้ำแน่นอน ป�ญหาและอุปสรรคจากการซื้อคือไม่มีบริการหลังการ

ขายและไม่สามารถติดต่อกับเจ้าของได้โดยตรง 

(3) Dashti, Sanayei, Dolatabadi and Moshrefjavadi (2016) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการ

วิเคราะห์ถึงป�จจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการใน Social Commerce รวมไปถงึมีคำแนะนำในตัว

สินค้าและบริการผ่าน Social Commerce เพ่ือสำรวจป�จจัยที่จะส่งผลในการปรับใช้ใน Social 

Commerce ซึ่งป�จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Social Commerce ถูกแบ่งเป�น 4 เกณฑ์คือ 

1) โครงสร้างของ Social Commerce (Social Commerce Constructs) เป�นช่องทางการค้าที่มีการ

สนับสนุนให้เกดิการซื้อขายสินค้าผ่าน Social Network ส่งผลเชิงบวกในด้านของการสนับสนุนทางสังคม 

(Social Support) และความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship Quality) 2) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) ส่งผลเชิงบวกในด้านของความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship Quality) เช่นความใกล้ชิดและ

ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและมีบทบาทสำคัญที่นำไปสู่ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) รวมไปถึง 3 

องค์ประกอบในเรื่องความสัมพันธ์ที่ดี ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ, ความพึงพอใจและคำมัน่สัญญาต่างๆรวมไป

ถึงความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 3) การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ส่งผลเชิงบวกใน

ด้านของความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship Quality) และสุดท้าย 4) ความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship 

Quality) ส่งผลเชิงบวกไปสู่ความต้ังใจซือ้ (Purchase Intention) ในทีสุ่ดหลังจากน้ันได้มีการทำ

แบบสอบถามโดยใช้แบบการประเมินแบบ Likert Scale 1-5 เป�นเรียงลำดับหมายเลข (1 ไม่เห็นด้วยอย่าง

ย่ิงไปถึง 5 เหน็ด้วยอย่างย่ิง) มีผู้ทำแบบสอบถามทั้งหมด 327 คนเพศชายร้อยละ 52.5 เพศหญิงร้อยละ 

47.5 อายุส่วนใหญ่อยู่ 52.17 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 44.55 เมื่อมีการวิเคราะห์ผลโดย 

Structural Equation Modeling (SEM) และ Partial least squares (PLS) การศึกษาน้ีบ่งบอกเชิง

ปฏิบัติที่สำคัญอันดับแรกการเข้าร่วม Community, ตัวบุคคลโดยเริ่มเพ่ือสร้างข้อมูลของสินค้าและบริการ

ข้อมูลเหล่าน้ี สามารถส่งผลถงึความสัมพันธ์ที่ดีและนำไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อมาเจ้าของธุรกิจ

หรือต้องได้ผลประโยชน์โดยการเข้าใจลูกคา้ว่าทำไมเขาใช้เว็บไซต์สุดท้ายการเรียนรู้ความคิดเห็นที่แท้จริง

และความต้ังใจซื้อผ่าน Social Commerce ซึ่งผู้จัดการสามารถลบจุดอ่อนเติม Social Media เต็มความ

ต้องการของลูกค้าและเพ่ิมระดับประสบการณ์ในการซื้อสนิค้า 
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 2.4.3 แนวคิดเก่ียวกับป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด 

สุดาพร กุณฑลบุตร (อ้างถึงในชลธิชา เตชวัชรมงคล, 2559) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดคือ องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่จะนำเสนอสู่ผู้บริโภค โดยส่วนประสม

ทางการตลาดประกอบด้วย 4 ป�จจัยที่เรียกว่า 4Ps คือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  

ราคา (Price) ช่องทางการจัด 

จำหน่าย (Place)  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

โดยทุกป�จจัยมีความสำคัญและเกี่ยวข้องกันนั่นคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ

ของผู้บริโภคในราคาที่เหมาะสม จัดจำหน่ายด้วยวิธีการและในสถานที่ที่เหมาะสม ตลอดจนกระตุ้นให้

ผู้บริโภครับรู้และบริโภคผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค 

 

2.4.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

Bearden, Needham & Laforge (อ้างถึงในชลธิชา เตชวัชรมงคล, 2559) กล่าวไว้ว่าการ

ตัดสินใจเป�นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยเริ่มจากตัวของผู้บริโภคเกิดความ

ตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงป�ญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนา

ภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป�นต้น 

 

2.4.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

Thurstone & Chave (อ้างถึงในกรวินทร์ กรประเสริฐวิทย ์ , 2558) ได้ใหค้วามหมายว่า

ทัศนคติ(Attitude) เป�นความรู้สึก ความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเป�นทางบวกหรือทางลบ เช่น 

ความชอบ ความอคติ ข้อคิดเห็น ความกลวั ความเช่ืออย่างมั่นคงที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดยทัศนคติจะ

แสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดังน้ันจึงถือได้ว่าความคิดเห็นของบุคคลเป�นสัญลักษณ์แสดงถึง

ทัศนคติของบุคคลน่ันเองZimbardo & Ebbesen (อ้างถึงในกรวินทร ์ กรประเสริฐวิทย์, 2558) ได้เสนอ

แนวคิดว่าองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

(1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป�นความเชื่อของบุคคล

ที่เกี่ยวกับสิ่งต่าง 1 ทั่วไป หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าสิ่งใดดีมักจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น แต่หากมี

ความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งน้ัน 
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(2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่

เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของแต่ละคน เป�นลักษณะที่ เป�นค่านิยมของ

แต่ละบุคคล 

(3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของบุคคล

ต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป�นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความคิด และความรู้สึก จะเห็นได้ว่า

การที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกันเนื่องจากบุคคลมีความเข้าใจมีความรู้สึกหรือมีแนวความคิด

แตกต่างกันน่ันเอง 

2.4.6 ทฤษฎี Content Marketing Matrix 

Content Matrix คือแนวทางการแบ่งประเภทคอนเทนต์ต่าง ๆ ขอบข่ายการทำหน้าที่ของคอน

เทนต์ว่าแต่ละคอนเทนต์มีจุดประสงค์เพ่ืออะไร ซึ่งการทำ Digital Marketing จะเป�นต้องมีวัตถุประสงค์

และจุดมุ่งหมายที่ชัดเจน แน่นอนว่าการทำ Content Marketing ก็ต้องเป�นเช่นน้ันเหมือนกัน 

ภาพที่ 2.3 : แสดงตารางภาพ Content Marketing Matrix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Duncan. T. (2005). Principles of Advertising & IMC (2nded.). Boston, MA:  

        McGrawHill/Irwin. 
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โดยรูปแบบการศึกษาของแบรนด์ร้านอุดมทรัพย์จะมีการศึกษาในหัวข้อ Convince ทางด้าน 

Calculations ทางด้าน Purchase เนื่องจากในหัวข้อดังกล่าวสอดข้องในรูปแบบของการเพิ่มยอดขาย

ทางการตลาดออนไลน์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถผลิตคอนเทนต์เพื่อพร้อมขาย แต่ไม่ได้เน้นไปในเรื่อง

ของ Awareness  รูปแบบของคอนเทนต์จะเป�นการโน้มน้าวใจด้วยเหตุผลเป�นหลัก ประเภทของคอน

เทนต์ท ี ่จ ัดอยู ่ในหมวดหมู ่น ี ้ เช ่น Product Feature, Case Studies, ตารางราคา ฯลฯ สมมุต ิถึง

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้ามาดูเว็บไซต์เพื่อดูสมรรถนะของรถรุ่นนี้ทำอะไรได้บ้าง บรรทุกได้หนักกี่กิโล มี

วัสดุการผลิตคืออะไร น่ันคือสิ่งที่ลูกค้ามีความสนใจที่อยากจะซื้อรถแล้ว แต่คอนเทนต์พวกน้ีก่อให้เกิดการ 

Awareness ในระดับต่ำมาก ถ้าไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าชนิดนี้จริงๆ ก็แทบจะเลื่อนผ่านไปทันที  

ไม่แปลกที่จะเห็นคอนเทนต์แบบนี้ในรูปแบบของการคำนวณค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น การคำนวณราคาลด

ราคา, ราคารถแต่ละชนิดแบบคร่าว ๆ, ราคาที่ต้องจ่ายสำหรับการซื้อสินค้า จะเห็นว่าธุรกิจแนวนี้มักจะมี

ตารางพวกนี้คำนวณให้เสร็จสรรพ เพื่อโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจซื้อโดยใช้เหตุผลเป�นหลัก  โดย

Content Matrix จะช่วยให้การทำคอนเทนต์ได้ง่ายขึ้น เพียงมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจน ว่าจะทำคอนเทนต์ไป

เพื่ออะไร แล้วจึงค่อยเลือกและสร้างสรรค์คอนเทนต์ให้ตรงกับจุดมุ่งหมายที่วางเอาไว้ เพื่อให้การทำคอน

เทนต์ไม่หลงทาง และสามารถวางแผน Content Marketing ได้อย่างเป�นขั้นเป�นตอน 

 

 

2.4.7 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโกคและการตัดสนิใจ 

ผู้วิจัยเชื่อว่าการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการเลือกกดถูกใจเนื้อหา จะต้องเกิดจากพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลากหลายป�จจัย ดังนั้นจึงได้ทำการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมีผู้ให้ความหมายของ

พฤติกรรมผู้บริโภคไว้จำนวนมาก ความหมายแตกต่างกัน และขอบเขตการศึกษาที่แตกต่างกัน 

โนแอล (Noel. 2009) ได้ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการศึกษากระบวนการที่เกี่ยวกับ

การได้มาซึ่งการบริโภคสินค้า หรือบริการ กิจกรรม แนวคิด เพื่อตอบสนองความต้องการและความป

รารถา ไม่จำกัดแค่เพียงการซื้อเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการแลกเปลี่ยน เช่าซื้อ หรือ ขอยืม เพื่อให้ได้มาซึ่ง

สินค้าหรือบริการน้ัน 

โฮเยอร์ และมาคินนิส (Hoyer; and Macinnis. 2010 : 3-4) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคไว้ว่า เป�นสิ่งที่สะท้อนถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีลำดับขั้นตอนเริ่มตั้งแต่ การจัดหา การ

บริโภค การทิ้งสินค้าหรือบริการ ที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและความคิด ของการตัดสินใจ

ในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
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2.4.8 ทฤษฎีแบบจำลองสิ่งกระต้นการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) 

แบบจำลองเพื่อตึกษาถึงจิตวิทยาของผู้บริโภค เพื่อเข้าใจถึงกระบวนการภายในของผู้บริโภคที่

เรียกว่ากล่องดำ (Black Box) ที่มีความสังเกตได้ยาก โดยเริ่มต้นจากป�จจัยที่เป�นสิ่งเร้าที่มีอิทธิพล ไปสู่ขั้น

กระบวนการ เพื ่อการตัดสินใจ หรือป�จจัยดันกลาง ที่เราต้องทำการศึกษาให้เข้าใจ เพื ่อจะนำไปสู่

พฤติกรรมที่เป�นผลลัพธ์ในเชิงการตอบสนอง 

 

ภาพที่ 2.4 : แบบจำลองกระบวนการภายในผู้บริโภคกล่องดำ 

 

 

 

 

ที่มา : Smith; and Taylor. (2004). Marketing Communications: An Intergrated Approach. P. 

        102. 

 

2.4.9 ทฤษฎีแบบจำลองการตัดสินใจ 

ผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อสินาหรือบริการ หรือการเลือกทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งจะเกิด

กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในของตัวผู้บริโภคเองซึ่งกระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นเป�นลำดับขั้นตอน โดย

กระบวนการตัดสินใจโดย คอตเลอร์ (Kotler. 1983 : 147-157) ได้เสนอกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน 

ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงป�ญหา (Problem Recognition) 

ขั้นที่ 2 การหาข้อมูล (Information Search) 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 

 

 

    ป�จจัยนำเข้า (Inputs)             กล่องดำ (Black Box)                   ผลลัพธ ์

 

 

ป�จจัยที่เป�นสิง่เร้า 

(Stimulus Variables) 

ป�จจัยคั่นกลาง 

(Intervening Variables) 

การตอบสนอง 

(Response) 
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ภาพที่ 2.5 : แบบจำลองกระบวนการตัดสินใจของ Kotler 

 

 

 

ที่มา : Kotler. (1983). Principles of Marketing. p. 148. 

 

จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจ พบว่า ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองโดยการกดถูกใจ เกิดจากป�จจัยนำเข้าหรือที่เป�นสิ่งเร้า ซึ่งการสร้างเนื้อหาจะส่งผลให้เกิด

แนวโน้มให้กดถูกใจ ประกอบกอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเกิดการเข้าถึงข้อมูลของเนื้อหา

ในกระบวนการ การตระหนักถึงป�ญหา การหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก รูปแบบเนื้อหาที่แตกต่าง

กันจะส่งผลในด้านของพฤติกรรมการตัดสินใจกดถูกใจ 

 

 

 

 

 

การ

ตระหนัก 

 

การหา 

ข้อมูล 

 

การประเมิน 

ทางเลือก 

 

การตัดสินใจ 

ซ้ือ 

 

พฤติกรรม 

หลังการซ้ือ 



 

 

 

 

 

บทที่ 3 

วิธีการดำเนนิงานวิจัย 

 

การวิจัยเกี่ยวกับการปรับปรุง Content ทางแพลตฟอร์ม Facebook ของร้านขายรถเข็นแบรนด์ 

อุดมทรัพย์ ที่สง่ผลต่อการเข้าถึงและยอดขายของผู้บริโภค การวิจัยมุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์หลัก 3 

ประการ ได้แก่ การศึกษาเครือ่งมือ  การศึกษาการประเมินผล และการศึกษาพัฒนาแนวทาง ดังต่อไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาประเภทและลักษณะการทำContent ที่สื่อสารทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook  

2. เพ่ือทราบข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการนำไปพัฒนารูปแบบ Content  

3. เพ่ือศึกษาวัดประสิทธิผลของรูปแบบContentที่ส่งผลต่อความสนใจและการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแพลตฟอร์มFacebook เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์เหล่านี้ ผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์การทำรูปแบบ

คอนเทนท์ให้สอดคล้องกับ Insight ของกลุ่มเป้าหมาย อย่างละเอียดโดยใช้เมตริกต่างๆ เช่น การมีส่วน

ร่วม และผู้ติดตาม จากผลการวิเคราะห์นี้ ผู้วิจัยจะพัฒนากลยุทธ์ที่ครอบคลุมเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ

ของทางเพจงและบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผลการวิจัยนี้จะใช้เพื่อให้คำแนะนำในการจัดทำหรือ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบคอนเทนท์ให้ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ ้น และเพื่อให้การวิจัยเป�นไปตาม

วัตถุประสงค์ของผู้วิจัยมีรายละเอียดดังน้ี 

3.1. ประเภทของงานวิจัย 

3.2. แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวิจัย 

3.3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6. การนำเสนอข้อมูล 
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3.1. ประเภทของงานวิจัย 

เป�นการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คือการวิเคราะห์เนื้อหาContent 

(Content Analysis)จากการรวบรวมข้อมูลที ่ได้จากการวิเคราะห์เนื ้อหา (Content Analysis) และ 

การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังวิเคราะห์การทดลอง เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลจากการ

ทดลองในส่วนของข้อมูลหลังบ้านที่ได้ดำเนินการวิจัยไป โดยข้อมูลเหล่านี้ที่ได้จากการวิจัยผู้วิจัยสามารถ

ประเมินประสิทธิภาพและแนวทางการปรับปรุงคุณภาพที่ส่งผลต่อการเข้าถึงเพื ่อต่อยอดไปสู่ความ

น่าเช่ือถือและซื้อตามเพ่ือการปรับปรุงคุณภาพของ Content ทางแพลตฟอร์ม Facebook 

โดยสรุป การวิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อทดสอบประสิทธิภาพของเนื้อหาก่อนและหลังการ

ปรับปรุงว่ามีประสิทธิภาพที่แตกต่างกันอย่างไรและการปรับปรุงประสิทธิภาพรูปแบบใดที่ส่งผลต่อความ

สนใจและการสั่งซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

 

3.2. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

แหล่งข้อมูลการวิจัยในการศึกษานี้แบ่งออกเป�น 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูล Content Marketing 

ที่ปรากฏใน Facebook Fanpage ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์และข้อมูลจากการทบทวนเอกสาร 

บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 

3.2.1 แหล่งข้อมูลได้แก่ข้อมูล Content Marketing ที่ปรากฏใน Facebook Fanpage ของร้าน

ขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ที่มีการติดตามการให้การมีส่วนร่วมและการสั่งซื้อ หรือจะเป�นการเข้ามาดู

แต่ไม่มีการสั่งซื้อ เนื่องจากป�ญหาฃบางอย่าง ข้อมูลนี้รวบรวมผา่นข้อมูลหลังบ้านของ Meta Business ที่

จะช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลได้เห็นถึงป�ญหาและความแตกต่างก่อนและหลังเพ่ิมมากขึ้น 

3.2.2 ข้อมูลจากการทบทวนเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย เนื่องจาก

ความเปลี่ยนแปลงของโลกเทคโนโลยีในป�จจุบันมีการขับเคลื่อนไปในทุกๆวันการศึกษาเอกสารหรือ

ข้อมูลทื่เกี่ยวข้องจะทำให้ผู้วิจัยสามารถถึงหลักเกณฑ์และองค์ประกอบของความแตกต่างของContent ที่

ส่งผลต่อการมีส่วนและการเข้าถึงของรูปแบบทำการตลาดดิจิทัล ที่จะสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบ

รนด์ทั้งด้านความเช่ือมั่นและยอดขาย 

ข้อมูลที่รวบรวมจากทั้งสองแหล่งนี้จะใช้ในการตอบคำถามหรือข้อสงสัยของป�ญหาการวิจัยที่จะ

ส่งผลให้ประสิทธิภาพของแบรนด์ที่จะทำให้การแก้ป�ญหาการวิจัยเป�นในทิศทางที่เท่าทันโลกและตอบ
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โจทย์กับตัวแบรนด์ที่ทำให้ทราบถึงแนวทางการพัฒนาประสิทธิภาพของคุณภาพContent ที่ส่งผลในทุก

ด้าน ทั้งการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมที่จะทำให้ทราบถึงแนวทางการพัฒนารูปแบบต่อไปในแพลตฟอร์ม 

Facebook 

 

3.3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

วิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับประเภทและรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

ในรูปแบบต่างๆในแพลตฟอร์ม Facebook Fanpage ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ที่ส่งผลต่อการ

เข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย ( Post Lead ) ทัง้การมีส่วนรวม ( Engagement ) การกดไลค์ กดแชร ์กด

ติดตาม เพ่ือติดตามแบรนด์และรวมถึงการสั่งซื้อสินค้า ( Purchase)โดยผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ ใน

การวิจัย คือ ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

3. 3.1 แบบบันทึกประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ใน Facebook 

Fanpage ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

3.3.2 แบบบันทึกรูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ใน Facebook 

Fanpageร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

3.3.3 แบบบันทึกการมีส่วนรว่มของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กใน Facebook Fanpage ร้านขายรถเข็น

แบรนด์ อุดมทรัพย์ 

 

3.4. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

การนำข้อมูลทีไ่ด้จากรูปแบบเน้ือหาการวิเคราะห์เน้ือหาในรูปแบบต่างๆทางแพลตฟอร์ม 

Facebook Fanpage ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ระหว่างเดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือน

เมษายน พ.ศ 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน จำนวน 5 โพสต์โดยแต่ละโพสต์มีรูปแบบเน้ือหาของ 

Content ที่แตกต่างกันออกไปโดยสามารถดูได้จากตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เพ่ือเก็บรวบรวม

ข้อมูลประเภท รูปแบบ รวมถึงการเข้าถึงและการมีส่วนรว่มของกลุ่มเป้าหมายที่ใช้แพลตฟอร์ม 

Facebook เพ่ือติดตามและสั่งซื้อสินค้าผ่าน Fanpage ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์ เพ่ือนำข้อมูลที่

ได้ไปสรุปผลการศึกษาในตอนต่อไป 

3.5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล มขีั้นตอนดังต่อไปน้ี 
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3.5.1 ผู้วิจัยจะทำการศึกษาแนวคิและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับใช้ตารางบันทึกข้อมูล (Coding 

Sheet) และนำไปใช้เพ่ือการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้สำหรับการวิเคราะห์ในขั้นตอนถัดไปโดยใช้ข้อมูลที่ได้จาก

การเก็บรวบรวมข้อมูลของ Meta Business ของแพลตฟอร์ม Facebook 

3.5.2 ทำการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากเอกสารและเน้ือหาที่เกี่ยวข้องเพ่ือนำมา

เปรียบเทียบถึงช่วงเวลาและการพัฒนาของโลกออนไลน์ทีม่ีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบเน้ือหาหรือความ

สนใจให้สอดคล้องกับการทดลองรูปแบบต่างๆเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 

3.6. การนำเสนอข้อมูล 

ข้อมูลที่รวบรวมระหว่างการวิจัยที่อธิบายไว้ในเนื้อหาจะถูกนำเสนอในรูปแบบการทำContent 

ซึ่งแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือการเพ่ิมการเข้าถึงและมีส่วนร่วมที่ส่งผล

ต่อยอดขาย 

ข้อมูลจะถูกวิเคราะห์และนำเสนอในลักษณะที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าบรรลุวัตถุประสงค์ของ

การวิจัยหรือไม่ สิ่งนี้จะเกี่ยวข้องกับการนำเสนอข้อมูลและการค้นพบที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับเป้าหมายของ

การวิจัย และให้ภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับสถานะป�จจุบันของช่องทางและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงที่

เกิดขึ้น 

การนำเสนอข้อมูลจะถูกจัดระเบียบและโครงสร้างในลักษณะที่เข้าใจง่ายและให้ข้อมูลเชิงลึกที่

ชัดเจนเกี่ยวกับผลการวิจัย ข้อมูลจะถูกนำเสนอในลักษณะที่ชัดเจนและรัดกุมซึ่งให้ภาพรวมที่ครอบคลุม

ของผลการวิจัย และช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจผลลัพธ์ในบริบทของวัตถุประสงค์การวิจัย 

โดยรวมแล้ว การนำเสนอข้อมูลจะถูกออกแบบให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัยและให้ภาพที่

ชัดเจนของผลการวิจัยซึ่งช่วยตอบคำถามที่ต้ังขึ้นในตอนเริ่มต้นของการวิจัย 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

บทที่ 4 

 ผลการวิจัย  

 

การวิจัยเรื่อง “Content ทางแพลตฟอร์ม Facebook ของร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ที่

ส่งผลต่อการเข้าถึงและยอดขายของผู้บริโภค” คือการวิจยัเชิงคุณภาพ  โดยรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการ

วิเคราะห์รูปแบบของ Content  มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาประเภทและลักษณะการทำContent 

ที่สื่อสารทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  2) เพ่ือทราบข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ

นำไปพัฒนารูปแบบ Content 3) เพ่ือศึกษาวัดประสิทธิผลของรูปแบบContentทีส่่งผลต่อความสนใจ

และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มFacebook จากการศึกษาและวิจัย ครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบ

การวิจัยแบบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คือ การวิเคราะห์เน้ือหาContent (Content 

Analysis) จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษาวิจัย

ในครั้งน้ีผู้ศึกษา ได้ใช้ระเบียบวิจัยแบบผสมผสาน ( Mixed Method Research ) ทีป่ระกอบด้วยการ

วิจัยเชิงเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิเคราะห์และรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์

เน้ือหาผ่านบทสัมภาษณ์ แล้วนำผลสัมภาษณ์ที่ได้จากบทสัมภาษณ์มาทำการทดลองปรับเปลี่ยนรูปแบบ

คอนเทนท์จริงๆ ( Practice Based Research )  ผ่านการใช้ทฤษฎี Content Marketing Matrix และนำ 

Content Marketing  มาทดลองและทำการเปรียบเทียบถึงรูปแบบและประเภทของคอนเทนท์ผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook ของเพจร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ โดยผ่านการโปรโมทเพ่ือเพ่ิมการมี

ส่วนร่วมตลอดระยะเวลา 3 เดือน โดยการวิจัยแบ่งออกเป�นทั้งหมด 3 สว่น  

ส่วนที่ 1   ผลการจากการเก็บข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค จากหลักการตลาดเชิงเน้ือหา Content 

Marketing ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบ

รนด์ อุดมทรัพย์ ที่จะสามารถส่งผลต่อได้ถึงการตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่ 2  ผลการทดสอบวัดประสิทธิผลของ Content Marketing ทีส่ร้างการมีส่วนร่วมที่ส่งผล

ต่อยอดขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์ 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบของ Content Marketing ทีส่ร้างการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขายผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์
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4.1 ผลการทดสอบของ Content Marketing ทีส่รา้งการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขายผา่น

แพลตฟอร์ม Facebook รา้นขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย ์

  ข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มผู้บริโภคที่กล่าวถึงในแง่ของประสบการณ์การซื้อสนิค้าของรูปแบบต่างๆที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้หลักทฤษฎี Content Marketing เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูล

เชิงลึกของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้ารถเขน็ผ่านการสร้างการรับรู้ทั้งในรูปแบบต่างๆ หรือป�จจัยที่ส่งผล

ให้เกิดการมีส่วนร่วม 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มเป้าหมายผู้วิจัยสามารถสรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ประกอบ

ธุรกิจเกี่ยวกับการค้าขายที่ต้องการสินค้าประเภทรถเข็น จำนวน 15 ท่าน เพศชายและเพศหญิงที่อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เป�นกลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป�นเจ้าของธุรกิจที่ทำเกี่ยวกับ

การค้าขายที่นิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะนิยมเสพสื่อผ่านช่องทางโซเช่ียลมีเดีย

ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ค Facebook โดยส่วนใหญ่จะเป�นช่วงระหว่างวันหรือว่างจากการค้าขาย โดยส่วน

ใหญ่จะใช้เวลาในตอนเช้าเพ่ือเสพข่าวสารและติดต่อสื่อสารประจำวัน ส่วนในช่วงระหว่างวันจะใช้เพ่ือ

อัพเดตสังคม หรือติดต่อสื่อสารเพ่ือหาช่องทางการตลาดหรือติดตามแฟนเพจต่าง ๆ อาทิเช่น ดูโปรโมช่ัน

ที่เกี่ยวกับสินคา้หรือบริการของตัวเอง  

4.1.1 รูปแบบของ Contentเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้ารถเข็น

ผ่านการสร้างการรับรู้ทั้งในรปูแบบต่างๆ  

 การศึกษาในรปูแบบของ Content ทีส่่งผลต่อการมีส่วนร่วมโดยใช้หลัก Content Marketing  

ทั้งหมด 3 รูปแบบประกอบ Photo Album (อัลบ้ัมภาพ), Video (วิดิโอ) หรือรูปภาพ (Photo) ได้รับข้

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล นำเสนอได้ดังต่อไปน้ี 

1) รูปแบบอัลบ้ัมรูปภาพ ( Photo Album ) 

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณข์องกลุ่มผู้บริโภคที่ค้าขาย ผูท้ำการวิจัยสรุปประเด็นได้ดังน้ี กลุ่ม

ผู้บริโภคส่วนใหญ่พบกับการมีป�ญหาในเรื่อง ข้อมูลของแบรนด์ ซึ่งก่อให้เกิดความไม่มั่นใจต่อแบรนด์  โดย

จากข้อมูลเชิงลึกที่ได้จากการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่น้ัน ได้รับข้อมูลเชิงลึกว่าการใช้รูปแบบของเน้ือหามีผลต่อ
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การตัดสินใจ เช่น รูปแบบภาพให้ข้อมูลที่ไมค่รบถ้วน  ภาพสินค้าที่ไม่ตรงปก ไม่เห็นสินค้าทำให้เกิดความ

กังวลในด้านน้ี ข้อความประกอบการสัมภาษณ์ เช่น 

“เวลาว่างตอนไม่มีลูกค้ากใ็ช้เวลาเสพสื่อโซเช่ียลน่ีแหละ มนัมีทุกอย่างครบปกติก็อัพเดตข่าวสาร

ต่างๆในเฟสบุ๊ค จะซื้ออะไรกแ็ค่เสิร์จหรือป�ดเจอ ส่วนใหญ่โพสต์ที่เจอกเ็ป�นทั้งรูปแบบภาพเป�ดโพสต์สินค้า

ที่ต้องการการสร้างการรับรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเน่ืองจากเป�นสินค้าที่มรีาคาค่อนข้างสูงการได้เห็น

รูปการได้เห็นภาพสินค้าในหลายๆมุมหรือหลายรูปแบบส่งผลต่อความมั่นใจในการตัดสนิใจซื้อและเคยมี

ประสบการณ์สั่งซื้อสินค้าที่เป�นรูปภาพของที่ได้มาไม่ตรงปกกับสินค้าที่เห็นในโพสต์” (นามสมมติ A 15 

มกราคม 2566) 

 “การที่มีภาพหลายภาพทำให้เห็นวัสดุว่ามีความแข็งแรงไหม มีขนาดไหนบ้างที่ตอบโจทย์กับ

ธุรกิจของเรา ทำให้เห็นภาพเพ่ือประกอบการตัดสินใจ” (นามสมมติ B 15 มกราคม 2566)   

“การที่เพจจะทำContent ทีเ่ป�นอัลบ้ัมภาพ มันทำให้เรามตัีวเลือกในการประกอบการตัดสินใจ

ว่าไซส์ไหนที่เหมาะแก่การใช้งาน แต่ทางที่ดีอยากเห็นรูปแบบอ่ืนที่ทำให้เห็นสินค้าจริงจะมีผลที่ดีกว่าเดิม” 

(นามสมมติ C 17 มกราคม 2566) 

2) รูปแบบรูปภาพ (Photo) 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขายผู้วิจัยสามารถสรุปส่วนในในรูปแบบ

ของรูปภาพเกี่ยว ส่วนใหญใ่ห้ความสำคัญกับเรื่องความครบถ้วนของข้อมูล ราคาที่ชัดเจน และเรื่องการใช้

ภาพเป�นองค์ประกอบของการตัดสินใจ เน่ืองจากกลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่กงัวลรูปแบบรูปภาพในเรื่องของ

ความจริงหรือปลอมของสินค้า ข้อความประกอบการสัมภาษณ์  

“ว่ารูปแบบของรูปภาพ เป�นContent ที่กระชับป�ดผ่านแล้วอ่านได้เลยแบบไม่ต้องคลิ๊ก แต่ว่า

ภาพต้องมีข้อมูลครบนะไม่ง้ันคงป�ดผ่าน แต่อีกส่วนที่ต้องคำนึง แพลตฟอร์ม Facebook เพจปลอมก็มี

เยอะถ้าให้ดีก็ต้องเช็คให้ถี่ถ้วนถึงจะตัดสินใจซื้อ” (นามสมมติ D 18 มกราคม 2566)   

 “รูปภาพเพียงรูปเดียวถ้าจะให้ดีคงต้องมีคำอธิบายพร้อมราคาชัดเจนเพราะสินค้าราคามันสูง 

จริงๆรูปแบบรปูภาพไม่ค่อยเหมาะนะเพราะรู้สึกว่ามันดูอะไรไม่ค่อยได้” (นามสมมติ E 18 มกราคม 

2566) 
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 “รูปเดียวถ้าจะซื้อนะบอกเลยยากเพราะเราต้องการเห็นสินค้า ย่ิงซื้อออนไลน์ยุคสมัยน้ี ถ้าจะ

เป�นรูปเดียวเน้นเป�นการให้ขอ้มูลหรือให้ความรู้เกี่ยวกับรถเข็นดีกว่า เพราะต่อใหท้ำโปรโมช่ันดูดึงดูดแค่

ไหนก็กลัวสินคา้ไม่ตรงปกและโดนหลอกอยู่ดี” (นามสมมติ F 21 มกราคม 2566) 

3) รูปแบบของวิดิโอ (Video) 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขายเกี่ยวกับในส่วนของการนำเสนอ

รูปแบบวิดิโอ  กลุ่มผู้บริโภคสว่นใหญ่ให้ความสำคัญกับเรื่องการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์เป�นโพสต์ไม่

เห็นสินค้าไม่เหน็ผู้ขายสุดท้ายโดนหลอกเอาผิดใครไม่ได้ การที่มีวิดิโอจะช่วยให้เราเพ่ิมความเช่ือมั่นกับแบ

รนด์น้ันๆได้ความครบถ้วนของข้อมูล ราคาทีชั่ดเจน และเรือ่งการใช้ภาพเป�นองค์ประกอบของการ

ตัดสินใจ ข้อความประกอบการสัมภาษณ์  

“VDO Content น่ีช่วยประกอบการตัดสินใจซื้อได้ดีเลยนะ เพราะป้าเน่ียก็เล่นเฟสไปเวลาเจอ

คลิปก็เป�ดดูไปทำงานไป พอเป�น VDO ที่รีวิวสินค้าเวลาได้ยินก็จะแบบทำให้รู้สึกสนใจเพราะมันเหมือน

เป�นตัวกระตุ้นให้เราอยากดู ก่อนหน้าน้ีเคยซื้อสินค้าจากโพสต์ที่เป�นรูปภาพแชทอย่างเดียวไม่เห็นสินค้าได้

ตรงปกบ้างโดนหลอกบ้าง แต่พอเป�นวิดิโอมันสร้างความเช่ือมั่นได้ดีเลยนะเพราะเราเห็นหน้าคนขาย เห็น

สินค้าจริงมันช่วยให้การสั่งซือ้ง่ายขึ้นเลย” (นามสมมติ G 15 มกราคม 2566)  

“ถ้าให้เลือกระหว่างรูปภาพกับวิดิโอ ถ้าจะสนใจคิดว่าเป�น VDO นะเพราะช่วงน้ีเพจปลอมมัน

เยอะของปลอมก็เยอะแต่พอเป�น VDO มันเห็นภาพ เห็นการเคลื่อนไหวของสินค้าเพราะสินค้าเราเป�น

รถเข็นการเห็นสินค้ายังไงก็เป�นข้อดี รวมทั้งเห็นหน้าตาของคนขาย สามารถติดต่อได้ ก็ทำให้การตัดสินใจ

ซื้อมีเพ่ิมมากขึน้” (นามสมมติ H 17 มกราคม 2566) 

“ถ้าจะให้เห็นภาพยังไง VDO เพราะมันเหน็เป�นภาพเคลื่อนไหวแต่ก็ต้องดูการดำเนินการด้วยว่า

วิดิโอจะทำให้เห็นภาพแค่ไหน วัสดุเป�นอย่างไรรูปแบบไหน หน้าตาของโรงงานหรือสินค้าเป�นอย่างไร ทำ

ให้เพ่ิมความน่าเช่ือถือการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น” (นามสมมติ I 19 มกราคม 2566 ) 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ ์ขอ้มูลที่ได้จากกลุ่มผู้บริโภคทีม่อีาชีพค้าขาย เกี่ยวกับเรื่องกล่าวโดย

สรุปได้ว่าการสะท้อนผ่านพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย ทีน่ำข้อมูลเชิงลึกที่ได้มาจากการสัมภาษณ์ มา

ออกแบบและนำเสนอคอนเทนท์โดย แต่ละรูปแบบจะมีประเภทของการนำเสนอที่แตกต่างออกไป เพ่ือให้
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สร้างความเช่ือมั่นให้กับทั้งผู้บริโภคและแบรนด์ ยังส่งผลใหเ้กิดการตระหนักและสนใจและมีอารมณ์

ร่วมกับผู้นำเสนอสินค้าอีกด้วผู้ทำการวิจัยสามารถวิเคราะห์และจัดกลุม่ได้ออกเป�นดังต่อไปน้ี 

1.) การเห็นสินค้าจริงและผู้ขายช่วยเสริมสร้างความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อเน่ืองจากเห็นตัว

วัสดุ ขนาดและความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากราคาสินค้าค่อนข้างสูง มีจำนวน 5 ท่าน 

2.) อยากได้รถเข็นไว้ใช้เข็นผักแต่ราคาเหมาะสมคุณภาพน่าเช่ือถือไม่ใช่มาหลอก จำนวน 2 ท่าน 

3.) เลือกซื้อเพราะมีภาพและข้อมูลครบถ้วน ดูน่าเช่ือถือ  1 ท่าน 

 

4.1.2 ประเภทของ Content ที่สอดคล้องกบัตัวรูปแบบที่จะส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าถึง

เน้ือหาของ Content และส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขาย โดยใช้หลักทฤษฎีContent 

Marketing เพ่ือให้ทราบถึงขอ้มูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้ารถเข็น ทั้งประเภทที่แตกต่างกัน 

ผลการศึกษาประเภทการตลาดเชิงเน้ือหา ที่ส่งผลต่อการอยากมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้บรโิภคที่

ต้องการซื้อสินค้ารถเข็น สามารถแบ่งออกมาได้ทั้งหมด 2 ประเภท คือ การให้ข้อมูล ทั้งประเภทการให้

ข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็นและประเภทการส่งเสริมการขาย  

1) ประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้า 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขายในส่วนของประเภทของการให้ข้อมูล 

กลุ่มผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความคิดไปในทางเดียวกันว่าการให้ข้อมูลของสินค้าเป�นสิ่งสำคัญสำหรับการให้

ข้อมูลเพราะการให้ข้อมูลสินค้าที่มีมูลค่าสูงจะต้องเป�นการตอบป�ญหาของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน

ภายในคอนเทนท์ ข้อความประกอบการสัมภาษณ์ 

“ถ้าการทำContent รูปแบบรีวิวน้ีมันทำใหเ้ห็นภาพหรือจับต้องได้เหมือนกับเราไปดูที่หน้าร้านก็

น่าจะเป�นการตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้นผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพราะการที่จะซื้อของราคาที่หลักพันสิง่แรก

ที่เรากังวลเลยคือสินค้าจะมีคณุภาพไหน จะตรงปกรึป่าว หน้าตาคนขายไม่ได้หลอกเราใช่ไหม มีตัวตนใช่รึ

ป่าวต้องเห็นภาพสินค้าจริงถึงจะกล้าซื้อสินค้า” (นามสมมติ A 15 มกราคม 2566)  
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“การสร้างความน่าสนใจของภาพคือ ต้องมีจุดดึงดูดความสนใจนะอย่างแรกเลย ต้องมภีาพที่

แบบมองแล้วสนใจ ถ้าภาพไม่สวยคำไม่ค่อยเข้าใจก็คงป�ดผ่าน เพราะเคยมีประสบการณ์ดูแค่ภาพกับราคา 

สุดท้ายสั่งมาเป�นสินค้าไม่ได้คุณภาพ ก็เลยจะซื้อทั้งทีต้องไตร่ตรองหลายอย่าง ทั้งการเห็นสินค้า การเห็น

คนขาย ว่าจะได้ตรงตามปกที่สั่ง” (นามสมมติ C 17 มกราคม 2566) ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณน้ี์

สามารถนำไปพัฒนาได้ในรูปแบบต่อไป 

2) ประเภทส่งเสริมและกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขายในส่วนของประเภทของการส่งเสริม

และกระตุ้นใหซ้ื้อสินค้า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดไปในทางเดียวกันว่าโปรโมช่ันและราคาเป�น

องค์ประกอบหลักของการตัดสินใจในการสนใจ ต้องดูความสมเหตุสมผล ข้อความประกอบการสัมภาษณ์ 

 “ถ้าเป�นการสง่เสริมการขายแบบโปรโมช่ัน จะรีบดูก่อนเลยแต่ก็ต้องเอามาเปรียบเทียบอยู่ดีว่า

ราคากับผลต่างกันมันเยอะไหมเพราะราคายังเดียวมันไม่ได้มันต้องดูสินค้าด้วยว่าคุณภาพมันดีจริงรึป่าว 

เห็นภาพเห็นราคาไม่เห็นของไม่กล้าซื้อเท่าไหร่เพราะร้านข้างๆเคยสั่งของมาจาก Facebook พอมาจริง

เป�นของไม่มีคุณภาพเลยถ้าเห็นราคาถูกเกินและดูไม่น่าเช่ือถือก็ไม่กล้าซื้อ” (นามสมมติ A 15 มกราคม 

2566) 

คอนเทนท์ประเภทน้ีจะตอบโจทย์กับผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือมีการเห็นสินคา้มาก่อนถึงจะได้

ผลลัพธ์ที่ดีแต่หากเป�น New User หรือคนที่พบเห็น Ads ครั้งแรกจะมคีวามตระหนักที่อาจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อการศึกษาประเภทและรูปแบบของ Content ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเข้าถึงเน้ือหาของ 

Content และส่งผลต่อการมสี่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขาย โดยใช้หลักทฤษฎี Content Marketing Matrix 

ที่สามารถสร้างการรับรู้ (Awareness), การมีส่วนร่วม (Engagement) และ การตัดสนิใจซื้อสินค้า 

(Purchase) 

1) การรับรู้ (Awareness)  

ข้อมูลที่ได้ในการสัมภาษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขายในส่วนการรับรู้ในความคิดของ

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ในประเด็นการให้ข้อมูลที่ครบจะเป�นองค์ประกอบหลักของการสร้างการรับรู้ในคอน

เทนท์น้ัน ข้อความประกอบการสัมภาษณ์ 
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“การทำรูปแบบ Content ทีเ่ป�นให้ข้อมูลน่ีสร้างการติดตามได้ดีนะ เพราะเราจะได้รู้ว่ารถเข็นที่

เราใช้ส่วนประกอบมีอะไร ถ้ามีป�ญหาหรือพังเราจะได้อธิบายได้ถูกว่าส่วนไหนควรแก้ไขหรือส่วนไหน

อยากให้มาเปลี่ยนถือว่าตอบโจทย์มากทีเดียว” (นามสมมติ D 18 มกราคม 2566)   

“พูดไว้ว่า อย่างที่บอกไปว่าป�จจัยของรถเข็นคือเรื่องราคาที่สูงการเห็นสนิค้าเป�นข้อดีแต่ ถ้ามีการ

สร้างContent ที่เกิดการรับรูจ้ะสามารถเพ่ิมความเช่ือถือได้เลยทีเดียว” (นามสมมติ B 15 มกราคม 

2566) 

2) การมีส่วนร่วม (Engagement)   

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณข์องกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขาย ในประเด็นการเป�นภาพเคลื่อนไหว

ช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจเป�นส่วนใหญ่เน่ืองจากจะได้เห็นภาพเคลื่อนไหวทำให้เกิดความสนใจที่

ส่งผลได้ต่อการมีส่วนร่วม ขอ้ความประกอบการสัมภาษณ์ 

“VDO Content น่ีช่วยประกอบการตัดสินใจซื้อได้ดีเลยนะเพราะถ้า VDO รีวิวครบเราก็พร้อม

จบการขายเหมือนกัน 5555” (นามสมมติ G 15 มกราคม 2566) 

“ถ้าให้เลือกระหว่างรูปภาพกับวิดิโอ ถ้าจะสนใจคิดว่าเป�น VDO นะเพราะมันเห็นภาพ เห็นการ

เคลื่อนไหวของสินค้าเพราะสินค้าเราเป�นรถเข็นการเห็นสินค้ายังไงก็เป�นข้อดี รวมทั้งเห็นหน้าตาของ

คนขาย สามารถติดต่อได้ ก็ทำให้การตัดสินใจซื้อมีเพ่ิมมากขึ้น” (นามสมมติ H 17 มกราคม 2566) 

3) การตัดสินใจซือ้สินค้า (Purchase) 

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณข์องกลุ่มผู้บริโภคที่ทำการค้าขาย กลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจเป�นส่วน

ใหญ่ของการประกอบการตัดสินใจซื้อจะเป�นเรื่องข้อมูลทีค่รบถ้วนจะทำให้การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นทั้ง เรื่อง 

วัสดุ ราคา สถานที่ ข้อความประกอบการสัมภาษณ์ 

“การจะซื้อสินค้าต้องมีการนำเสนอที่เห็นภาพน่าสนใจ ชัดเจน ดูน่าเช่ือถือ ถ้าให้เลือกระหว่าง

รูปภาพกับวิดิโอ ถ้าจะสนใจคดิว่าเป�น VDO นะเพราะมันเห็นภาพ เห็นการเคลื่อนไหวของสินค้าเพราะ

สินค้าเราเป�นรถเข็นการเห็นสนิค้ายังไงก็เป�นข้อดี รวมทั้งเห็นหน้าตาของคนขาย สามารถติดต่อได้ ก็ทำให้

การตัดสินใจซือ้มีเพ่ิมมากขึ้น” (นามสมมติ H 17 มกราคม 2566) 
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จากการที่ได้รับทราบถึงข้อมูลเชิงลึกที่ได้จากผู้สัมภาษณ์ผูท้ำการวิจัยสามารถแบ่งกลุ่มได้ดัง

ประเด็นดังต่อไปน้ี 

1.) ประเภทการส่งเสริมการขาย จากบทสัมภาษณ์ที่ได้รับข้อมูลจากผูส้ัมภาษณ์ ราคาเป�น

ตัวแปรสำคัญที่จะส่งเสริมการขายที่สามารถสร้างกับรู้และกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม  

2.) ประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น ประเภท ราคา วัสดุ หน้าตาหรือโรงงานของผู้ขาย 

เป�นสิ่งสำคัญทีท่ำให้เกิดความเช่ือมั่นและสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อ 

โดยจากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของผู้บริโภค จากทั้งหมด 2 รูปแบบน้ัน ผู้ทำสามารถนำ

ข้อมูลไปพัฒนาContent เพ่ือมาทดสอบกลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด 5 โพสต์ โดยแบ่งเป�น Content 

ดังต่อไปน้ี 

1.) Content รูปแบบ Single Photo จำนวน 3 โพสต์   

2.) Content รูปแบบ Video จำนวน 1 โพสต์  

3.) Content รูปแบบ Photo Album จำนวน 1 โพสต์ 

 ประเภทของการนำเสนอ Content ทีแ่ตกต่างกันออกไป โดยแบ่งออกเป�น 2 ประเภทคอื 

ประเภทการส่งเสริมการขายและประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็นดังต่อไปน้ี 

1.) รูปแบบ Single Photo เป�นประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น จำนวน 3 โพสต์  

2.) รูปแบบ Video เป�นประเภทให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็น จำนวน 1 โพสต์  

3.) รูปแบบ Photo Album จะเป�นประเภทที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย จำนวน 1 

โพสต์ 

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณข์องผู้บริโภค จากทั้งหมด 2 รปูแบบน้ัน ผู้ทำสามารถนำข้อมูลไป

พัฒนาContent เพ่ือมาทดสอบกลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด 5 โพสต์ โดยรปูแบบและประเภทที่แตกต่างกัน

ออกไปสามารถทดสอบการวิจัยได้ในส่วนของผลการศึกษาที่ 4.2 Video อีก 1 โพสต์ สว่นอีก 1 โพสต์จะ

เป�นรูปแบบ Photo Album ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากการสัมภาษณ์มีประเด็นที่

สอดคล้องกันจากการสัมภาษณ์ ที่จะสามารถทดสอบการวิจัยได้ในส่วนต่อไปในส่วนของผลการศึกษาที่ 

4.2 
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4.2 ผลการศึกษาประสิทธิผลของรปูแบบและประเภทของ Content Marketing ทีส่ร้างการมีส่วน

ร่วมผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเขน็แบรนด์ อุดมทรัพย ์

  จากข้อมูลการศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดม

ทรัพย์ ตลอดระยะเวลาต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ 2566 รวมระยะเวลา

ทั้งสิ้น 3 เดือน จำนวน 5 โพสต์ โดยแต่ละโพสต์มีประเภทและรูปแบบทีแ่ตกต่างกันออกไป โดยแบ่ง

เน้ือหาออกเป�นได้ดังน้ี 

ตารางที่ 4.1 : แสดงประเภท Content Marketing ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์                                   

         อุดมทรพัย์ 

ประเภทของเนื้อหา จำนวนโพสต์ จำนวนการแสดงผล คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 

การให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็น 4 90,536 76% 

การส่งเสริมการซ้ือ 1 28,271 24% 

รวม 5 118,807 100% 

 

จากตารางที่ 4.1 ประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์  จำนวน 5 โพสต์ที่มีรูปแบบเน้ือหาประเภท การให้ข้อมูล

เกี่ยวกับรถเข็น จำนวน 4 โพสต์มีอัตราการแสดงผล อยูท่ี่ 90,536 ครั้ง คดิเป�นอัตราส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 76 

% เป�นการนำเสนอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ ประเภทของรถเข็น 

รองลงมาจะเป�นประเภทการส่งเสริมการขายให้เกิดการซื้อ จำนวน 1 โพสต์  มีการแสดงผลอยู่ที่ 28,271 

คิดเป�นอัตราส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 24 % เป�นการนำสนอรูปแบบ ของโปรโมช่ันต่างๆ ที่กระตุ้นการขายยิ่งซื้อ

ย่ิงถูก 

ตารางที่ 4.2 : แสดงรูปแบบการนำเสนอ Content Marketing ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขาย          

         รถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์ 

รูปแบบของเนื้อหา จำนวนโพสต์ จำนวนการแสดงผล คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 

Single Photo 3 62,660 53% 

Photo Album 1 28,271 24% 

VDO  1 27,876 23% 
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รวม 5 118,807 100% 

 

จากตารางที ่4.2 รูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์  จำนวน 5 โพสต์ที่มีรูปแบบเน้ือหาประเภท การให้ข้อมูล

เกี่ยวกับรถเข็นและประเภทการส่งเสริมการซื้อมีรูปแบบ Single Photo จำนวน 3 โพสต์ โดยมีเน้ือหาที่

แตกต่างกันไปมีการแสดงผลที่ได้รับความนิยมอันดับแรก จำนวน 62,660 คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 53% 

รองลงมา.เป�นรูปแบบ Photo Album ที่มกีารแสดงผลอยู่ที่ 28,271 คดิเป�นอัตราส่วนร้อยละ 24% และ

ตามด้วย รูปแบบ VDO จำนวน 1 โพสต์ มกีารแสดงผลจำนวน 27,876 คิดเป�นอัตราส่วน 23% 

ตามลำดับ  

 

4.2.1 การศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอรม์ Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

ประเภทเป�นการนำสนอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ ประเภทของ

รถเข็นโดยจากโพสต์ดังกล่าวเป�นการบอกถึงการให้ข้อมูลว่ารถเข็น 1 คัน ประกอบด้วยอะไรบ้าง รูปแบบ 

Photo ทีใ่ช้สีของแบรนด์ที่ตัดกัน รวมทั้งข้อมูลที่ครอบคลมุ 

 

ภาพที่ 4.1 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

https://www.facebook.com/udom
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4.2.2 การศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอรม์ Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

ประเภทเป�นการนำสนอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ ประเภทของ

รถเข็นโดยจากโพสต์ดังกล่าวเป�นการบอกถึงประเภทของรถเข็นที่มีลักษณะต่างกันซึ่งการใช้งานก็มี

ลักษณะทีแ่ตกต่างกันด้วย รูปแบบ Photo ที่ใช้ภาพรูปแบบของรถเข็นเป�นการจำแนกประเภทของรถเข็น 

 

ภาพที่ 4.2 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทของรถเข็น 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

4.2.3 การศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอรม์ Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

ประเภทเป�นการนำสนอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ ประเภทของ

รถเข็นโดยจากโพสต์ดังกล่าวเป�นการบอกถึงการให้ข้อมูลรถเข็นมีลักษณะอย่างไรการบรรทุกได้มากน้อย

เพียงใด รูปแบบ VDO ที่ใช้การรีวิวเป�นตัวสร้างการมีส่วนรวมการคลิ๊กดูว่ารถเข็นมีลักษณะอย่างไร 

 

https://www.facebook.com/udom
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ภาพที่ 4.3 : ตัวอย่างวิดิโอการให้ข้อมลูประเภทของสินค้ารถเข็นน้ำ 8 ป��ป ขนาด 60X100 cm. 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

 4.2.4 การศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอรม์ Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดม

ทรัพย์ ประเภทเป�นการนำสนอรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ ประเภท

ของรถเข็นโดยจากโพสต์ดังกล่าวเป�นการบอกถึงการให้ข้อมูลว่าการสั่งรถเข็นทำได้ง่าย เหมือนรถเขน็เป�น

ตัวช่วยในการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมายทำให้กลุ่มเป้าหมายใช้ชีวิตได้ง่ายยิ่งขึ้น รูปแบบ Photo ที่ใช้ภาพ

https://www.facebook.com/udom
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เป�นตัวดึงดูด พร้อมแคปช่ันที่กระชับเข้าใจง่าย เป�นการนำเสนอรูปแบบ ของโปรโมช่ันต่างๆ ที่กระตุ้นการ

ขายยิ่งซื้อยิ่งถูก 

 

ภาพที่ 4.4 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

4.2.5 การศึกษาตลาดเชิงเน้ือหาของแพลตฟอรม์ Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

การส่งเสริมการขายให้เกิดการซื้อ เป�นการนำสนอรูปแบบ ของโปรโมช่ันต่างๆ ที่กระตุ้นการขายยิ่งซื้อยิ่ง

ถูก โดยจากตัวโพสต์เป�นการนำเสนอเกี่ยวกับการทำโปรโมช่ันในช่วง Double Date ทีก่ระตุ้นให้เกิด

ความสนใจในส่วนรถและโปรโมช่ันเพ่ือเกิดการซื้อ รูปแบบ Photo Album ทีใ่ช้ภาพเป�นตัวดึงดูด พร้อม

แคปช่ันที่กระชับเข้าใจง่าย เป�นการนำเสนอรูปแบบ ของโปรโมช่ันต่างๆ ที่กระตุ้นการขายย่ิงซื้อย่ิงถูก  

 

 

https://www.facebook.com/udom
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ภาพที่ 4.5 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขายให้เกิดการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        Subcart 

 

4.3 ผลการทดสอบของ Content Marketing ทีส่รา้งการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขายผา่น

แพลตฟอร์ม Facebook รา้นขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย ์

จากข้อมูลการทดสอบตลอดระยะเวลาต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ 

2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน จำนวน 5 โพสต์ โดยแต่ละโพสต์มีประเภทที่แตกต่างกันออกไป โดย

แบ่งเน้ือหาออกเป�น 3 รูปแบบ คือ Single Photo Album Photo และ VDO โดยผู้วิจัยได้ทำการ

ทดสอบ Content Marketing  เพ่ือให้ทราบผลว่า รูปแบบใดที่เพ่ิมการเข้าถึงและขยายการมีส่วนร่วม 

(Engagement ) ผ่าน แพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ที่สง่ผลต่อยอดขาย

ของแบรนด์  โดยผู้วิจัยมีการเปรียบข้อมูลกอ่นและหลังทำการทดลองดังต่อไปดังต่อไปน้ี  

 

 

https://www.facebook.com/udom
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ตารางที่ 4.3 : แสดงผลการทดสอบของ Content Marketing ทีส่ร้างการมีส่วนร่วมที่สง่ผลต่อยอดขาย    

        ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

 

จากตารางที่ 4.3 รูปแบบ Content ทีส่ามารถสร้างการมีสว่นร่วม ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook 

ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์  จำนวน 5 โพสต์ โดยพบว่าหากมองที่ภาพรวมทั้งหมดการมีส่วนร่วม

อยู่ที่ 13,069ประเภทการคลิกเพ่ือรับชมภาพหรือวิดิโอมีจำนวนมากที่สุด คือ 12,530 ครั้ง รองลงมาเป�น

การมีส่วนร่วมการแสดงความรู้สึกที่โพสต์  อยู่ที่ 408 ครั้ง การแชร์และการแสดงความคิดเห็น ตามลำดับ

โดยการแชร์อยู่ที่ 92 ครั้งและอันดับสุดท้ายคือ ความคิดเห็นอยู่ที 39 ครั้ง แต่หากพิจารณาจากรูปแบบ

ของ Content ที่ตรงกับใจและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด จะสามารถจัดลำดับได้ดังต่อไปน้ี 

โดยจากการจำนวนทั้ง 5 โพสต์ จะสามารถเห็นถึงความแตกต่างของการมีส่วนร่วมของ

กลุ่มเป้าหมายที่มีต่อรูปแบบที่เห็นได้อย่างชัดเจนดังน้ี 

 

รูปแบบที่ได้รับความนิยมและตรงตามวัตถุประสงค์ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดอันดับแรกคือ 

รูปแบบ VDO ที่มีการมีส่วนรว่มอยู่ที่ 8,795 โดยเป�นจำนวนการคลิกเพ่ือชม Content 8,697 ครั้ง การ

แสดงความรู้สกึ 88 ครั้ง การแชร์ 9 ครั้ง การแสดงความคดิเห็น 1 ครั้ง ตามลำดับ ซึ่งจากผลที่ได้มามี

รูปแบบของ 

Content 

จำนวนการมีส่วนร่วมต่อโพสต์ 

ความรู้สึก จำนวนการ

แชร์ 

คลิก ความคิดเห็น ยอดรวมการมีส่วน

ร่วม 

ยอดขาย 

( คัน ) 

Single Photo 

( จำนวน 3 โพสต์) 

27 12 711 16 766 3 

15 3 746 0 764 3 

185 28 262 22 497 2 

Photo Album 

( จำนวน 1 โพสต์) 

93 40 2,114 0 2,247 5 

VDO 

( จำนวน 1 โพสต์) 

88 9 8,697 1 8,795 10 

ยอดรวม 408 92 12,530 39 13,069 24 
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ข้อมูลตรงตามข้อมูลเชิงลึกทีไ่ด้มาจากผู้สัมภาษณ์ที่ให้ความหมายเกี่ยวกับการที่ใช้ Content รูปแบบ วิดิ

โอจะมีป�จจัยที่หลากหลายที่สง่ผลให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อ ทั้งการการเห็นสินค้ายังไงก็เป�นข้อดี 

รวมทั้งเห็นหน้าตาของคนขาย สามารถติดต่อได้ วัสดุเป�นอย่างไรรูปแบบไหน หน้าตาของโรงงานหรือ

สินค้าเป�นอย่างไร ทำให้เพ่ิมความน่าเช่ือถือการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น และสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อมีเพ่ิมมาก

ขึ้น 

รูปแบบถัดมา คือ Photo Album ที่เป�นเน้ือหาเกี่ยวกับโปรโมช่ัน ที่การมีส่วนร่วม  2,247 ครั้ง 

โดยเป�นการคลิกอยู่ที่ 2,114 และเป�นการแสดงความรู้สึก 93 ครั้ง และการแชร์ 40 ครัง้ 

รูปแบบที่ได้รับความนิยมน้อยที่สุด คือ Single Photo ที่มีจำนวนทั้งหมด 3 โพสต์ โดยแต่ละ

โพสต์ มียอดการมีส่วนร่วมไม่ถึง 1,000 ครัง้ ทั้ง 3 โพสต์ โดยการมีส่วนร่วมที่ได้คือ 497 , 764 และ 766 

ครั้ง ซึ่งไม่มีความแตกต่างกันมากโดยส่วนใหญ่การมีส่วนจะเป�น การคลกิที่มีจำนวน 262 , 711 และ 711 

ครั้ง ตามมาด้วย การแสดงความรู้สึก 15 , 27 , 185  ครั้ง และการแชร์ทีไ่ด้การมีส่วนร่วม 3 , 12 , 28 

ครั้ง ตามลำดับ 

จากข้อมูลตาราง 4.1 ที่ได้ทราบถึงรูปแบบของ VDO ที่ส่งผลต่อจำนวนการมีส่วนร่วมทีไ่ด้รับ

ความนิยมมากที่สุด โดยเป�นประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น โดยได้รับความนิยมทั้งด้านการมีส่วน

ร่วมอยู่ที่ 8,795 โดยเป�นจำนวนการคลิกเพ่ือชม Content 8,697 ครั้ง การแสดงความรู้สึก 88 ครั้ง การ

แชร์ 9 ครั้ง การแสดงความคดิเห็น 1 ครั้ง โดยสามารถเพ่ิมยอดขายได้จำนวน 10 คัน 
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ภาพที่ 4.6 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น การรวิีวลักษณะของรถเข็น รูปแบบ VDO  

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/udom
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ภาพที่ 4.7:  ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขายให้เกิดการซื้อ การทำโปรโมช่ัน Double Date    

        รูปแบบ Photo Album 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

ภาพที ่4.8 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น การสร้างกระตุ้นการสนใจ รูปแบบ

Single Photo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

https://www.facebook.com/udom
https://www.facebook.com/udom
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        subcart 

 

ภาพที่ 4.9 :  ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น ว่ารถเข็นประกอบบ้าง รูปแบบ Single  

       Photo 

 

 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        Subcart 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/udom
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ภาพที่ 4.10 : ตัวอย่างเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น 

 

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        Subcart 

 

 นอกจากน้ีคือภาพแสดงการเปรียบเทียบการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายผา่นเพจ ร้านขายรถเข็นแบ

รนด์ อุดมทรัพย์  ระหว่างช่วงก่อนและหลังการปรับปรุงเพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงหลัง

การวิจัย ดังต่อไปน้ี 

 

ภาพที่ 4.11 : ภาพแสดงการเข้าถึงของเพจ Facebook กอ่นมีการเปลี่ยนแปลงในช่วงเดือน มกราคม  

        2566 

 

    

https://www.facebook.com/udom
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ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

ภาพที่ 4.12 : ภาพแสดงการเข้าถึงของเพจ Facebook ภายหลังมีการเปลี่ยนแปลงในช่วงเดือกุมภาพันธ์     

       - มีนาคม 2566 

 

    

ที่มา : ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์.(2566). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/udom 

        subcart 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/udom
https://www.facebook.com/udom


 

 

 

 

 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเกี่ยวกับการปรับปรุงรูปแบบของ Content กรณศีึกษาของร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดม

ทรัพย์ ที่ส่งผลต่อการเข้าถึงและยอดขายของผู้บริโภค ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ว่าด้วยเรื่องรูปแบบ

และประเภทของการนำเสนอ ที่ทำใหผู้้ทำการวิจัยทราบถึงข้อมูลและแนวทางการต่อยอดการพัฒนา

รูปแบบContent ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ที่ส่งผลต่อยอดการรับรู้และการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อ

ยอดขาย เพ่ือช่วยสร้างความเช่ือถือของแบรนด์ต่อการนำเสนอคอนเทนท์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและ

สามารถต่อยอดความเช่ือมั่นที่ทำให้กลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้น โดยแบ่งการสรุปผลการวิจัยมุ่งเน้นไปที่

วัตถุประสงค์หลัก 3 ประการ ได้แก่ การศึกษาเครื่องมือ  การศึกษาการประเมินผล และการศึกษาพัฒนา

แนวทาง ดังต่อไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาประเภทและลักษณะการทำContent ทีส่ื่อสารทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook 

2. เพ่ือทราบข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการนำไปพัฒนารูปแบบ Content  

3. เพ่ือศึกษาวัดประสิทธิผลของรูปแบบContentที่ส่งผลต่อความสนใจและการตัดสินใจซือ้

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มFacebook 

โดยการวิจัยชิ้นนี้เน้นศึกษาเรื ่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษาเรื ่อง Content ทาง

แพลตฟอร์ม Facebook ส่งผลต่อยอดขายและและการเข้าถึงของผู ้บริโภค โดยเก็บข้อมูลหลักทาง

ช่องทางโซเชียลมีเดีย คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งผู้วิจัยจะศึกษาความแตกต่างระหว่างก่อนและ

หลังปรับปรุงเน้ือหาในแพลตฟอร์ม Facebook ต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ 

2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน รวมทั้งสิ้น 5 โพสต์ 2 ประเภท 3 รูปแบบ สามารถสรุป อภิปรายผล

และข้อเสนอแนะตามลำดับดังน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
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5.1 สรปุผลการวิจัย  

สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

จากการศึกษาและวิจัย ครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบการวิจัยแบบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) คอื การวิเคราะห์เน้ือหาContent (Content Analysis) จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการ

วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผู้ศึกษา ได้ใช้ระเบียบวิจัยแบบ

ผสมผสาน ( Mixed Method Research ) ที่ประกอบด้วยการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้การวิเคราะห์และรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์เน้ือหาผ่านบทสัมภาษณ์ แล้วนำผล

สัมภาษณ์ที่ได้จากบทสัมภาษณ์มาทำการทดลองปรับเปลี่ยนรูปแบบคอนเทนท์จริงๆ ( Practice Based 

Research )  ผ่านการใช้ทฤษฎี Content Marketing Matrix และนำ Content Marketing  มาทดลอง

และทำการเปรยีบเทียบถึงรูปแบบและประเภทของคอนเทนท์ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ของเพจร้าน

ขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย ์โดยผ่านการโปรโมทเพ่ือเพ่ิมการมีส่วน.ร่วมตลอดระยะเวลา 3 เดือน 

ผลของการศึกษาของผู้วิจัยสามารถสรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการค้า

ขายที่ต้องการสินค้าประเภทรถเข็น จำนวน 15 ท่าน เพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เป�นกลุม่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป�นเจ้าของธุรกิจที่ทำเกี่ยวกับการค้าขายที่

นิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะนิยมเสพสื่อผ่านช่องทางโซเช่ียลมีเดียผ่าน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ค Facebook โดยส่วนใหญ่จะเป�นช่วงระหว่างวันหรือว่างจากการค้าขาย โดยส่วนใหญ่

จะใช้เวลาในตอนเช้าเพ่ือเสพข่าวสารและติดต่อสื่อสารประจำวัน ส่วนในช่วงระหว่างวันจะใช้เพ่ืออัพเดต

สังคม หรือติดต่อสื่อสารเพ่ือหาช่องทางการตลาดหรือติดตามแฟนเพจต่าง ๆ อาทิเช่น ดูโปรโมช่ันที่

เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตัวเอง  

 

5.1.1 ผลการศกึษาประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านแพลตฟอร์ม

Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์ 

ผลการศึกษาด้านประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่าประเภทข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็นที่ เป�น

ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ข้อมูล ราคา สินค้า วัสดุ และรูปภาพของรถเข็น ที่เกี่ยวกับการให้ข้อมูลของสินคา้

เป�นสิ่งสำคัญสำหรับการให้ขอ้มูลเพราะการให้ข้อมูลสินค้าที่มีมูลค่าสูงจะต้องเป�นการตอบป�ญหาของกลุ่ม
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ผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วนภายในคอนเทนท ์รูปแบบเน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัรถเข็น จำนวน 4 

โพสต์มีอัตราการแสดงผล อยู่ที่ 90,536 ครัง้ คิดเป�นอัตราส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 76 % เป�นการนำเสนอ

รายละเอียดสินค้าต่าง ๆ ว่าเป�นลักษณะแบบไหนหรือ วิธีการใช้ประเภทของรถเข็น ในด้านของประเภท

ส่งเสริมและกระตุ้นให้ซื้อสินคา้จะเป�นข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องโปรโมช่ันและราคาเป�นองค์ประกอบหลักของ

การตัดสินใจในการสนใจ ต้องดูความสมเหตุสมผล โดยจากจำนวน 5 โพสต์ที่มีจะเป�นประเภทการส่งเสริม

การขายให้เกิดการซื้อ จำนวน 1 โพสต์  มกีารแสดงผลอยู่ที่ 28,271 คดิเป�นอัตราส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 24 % 

เป�นการนำเสนอรูปแบบ ของโปรโมช่ันต่างๆ ที่กระตุ้นการเกิดความสนใจในการซื้อ  

5.1.2 ผลการศกึษาของรูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์  จำนวน 5 โพสต์ที่มีรูปแบบเน้ือหาประเภท

การให้ข้อมูลเกีย่วกับรถเข็นและประเภทการส่งเสริมการซือ้มีรูปแบบ Single Photo ที่เป�นการทำคอน

เทนท์ ใช้รูปแบบภาพให้ข้อมูที่ครบถ้วนเกีย่วกับรถเข็น จำนวน 3 โพสต์ โดยมีเน้ือหาที่แตกต่างกันไปมี

การแสดงผลทีไ่ด้รับความนิยมอันดับแรก จำนวน 62,660 คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 53% รองลงมาเป�น

รูปแบบ Photo Album ที่นำเสนอผ่านภาพสินค้าและโปรโมช่ันพร้อมราคา มีการแสดงผลอยู่ที่ 28,271 

คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 24% และตามด้วย รูปแบบ VDO ที่เป�นกานำเสนอในรูปแบบเห็นสินค้า และให้

ข้อมูลผ่านการนำเสนอของผู้ขายสินค้าสั่งซือ้สินค้าผ่านทางออนไลน์เป�นโพสต์เห็นสินค้าเห็นผู้ขายมีวิดิโอ

จะช่วยให้เราเพ่ิมความเช่ือมั่นกับแบรนด์น้ันๆได้ความครบถ้วนของข้อมูล ราคาที่ชัดเจน และเรื่องการใช้

ภาพเป�นองค์ประกอบของการตัดสินใจ จำนวน 1 โพสต์ มกีารแสดงผลจำนวน 27,876 คิดเป�นอัตราส่วน 

23%  

5.1.3 ผลการศกึษารูปแบบ Content ที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วม ผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์  จำนวน 5 โพสต์ โดยพบว่าหากมองที่ภาพรวมทั้งหมดการ

มีส่วนร่วมอยู่ที ่13,069ประเภทการคลิกเพ่ือรับชมภาพหรือวิดิโอมีจำนวนมากที่สุด คอื 12,530 ครั้ง 

รองลงมาเป�นการมีส่วนร่วมการแสดงความรู้สึกที่โพสต์  อยู่ที่ 408 ครั้ง การแชร์และการแสดงความ

คิดเห็น ตามลำดับโดยการแชร์อยู่ที่ 92 ครัง้และอันดับสุดท้ายคือ ความคิดเห็นอยู่ที 39 ครั้ง แต่หาก

พิจารณาจากรูปแบบของ Content ที่ตรงกบัใจและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยรูปแบบ

ที่ได้รับความนิยมและตรงตามวัตถุประสงค์ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดอันดับแรกคือ รปูแบบ VDO ทีม่ี

การมีส่วนร่วมอยู่ที่ 8,795 โดยเป�นจำนวนการคลิกเพ่ือชม Content 8,697 ครั้ง การแสดงความรู้สกึ 88 

ครั้ง การแชร์ 9 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น 1 ครั้ง  
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ตารางที่ 5.1 :  การสรุป Content Marketing รูปแบบ VDO  ที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมผ่าน           

         แพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์   

 

5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง เพ่ือศึกษาวัดประสิทธิผลของรูปแบบContentที่ส่งผลต่อความสนใจและการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มFacebook กรณีศึกษา ร้านขายรถเขน็แบรนด์ อุดมทรัพย์ 

ผู้ทำการวิจัยสามารถสรุปข้อมูลที่ได้ มาอภิปรายผล ตามหลักและแนวคดิของทฤษฎี กับงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี 

 5.2.1 ประเด็นเรื่องประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรพัย์ 

 จากการศึกษาในประเด็นประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผา่น

แพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์พบว่าสอดคล้องกับแนวคิดของสุรนาถเนียม

คำ (2557) ได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้างเน้ือหาขึ้นอยู่กับประเภทเน้ือหาที่ต้องการสร้างสอดคล้องกับความ

ช่ืนชอบหรือรูปแบบเน้ือหาในการนำเสนอข่าวสารที่เหมาะสมกับกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคโดยมีรูปแบบ

ดังน้ีคือรูปภาพบทความวีดีโอและเสียงดังน้ันการสร้างเน้ือหาที่มีประสิทธิภาพจะต้องเข้าใจประเภทและ

จุดประสงค์การสร้างเน้ือหาที่แตกต่างกัน โดยจากการวิจัยที่มีการทำการโพสต์จำนวน 5 โพสต์ที่มีประเภท

ของเน้ือหาที่ต่างกัน ไปโดย 1 โพสต์เป�นรูปแบบของการใช้กระแสของช่วงวันเลขเบ้ิลเป�นตัวดึงดูดความ

สนใจ ในด้านการกระตุ้นการซื้อสินค้า และอีก 4 โพสต์เป�นเน้ือหาประเภทให้ข้อมูลและความรู้ ที่

กลุ่มเป้าหมายยังไม่ทราบข้อมูลในส่วนน้ี ทำให้เกิดความสนใจและการติดตามเพ่ือที่จะทราบข้อมูล

รูปแบบของ 

Content 

จำนวนการมีส่วนร่วมต่อโพสต์ 

ความรู้

สึก 

จำนวนการ

แชร ์

คลิก ความ

คิดเห็น 

ยอดรวมการมี 

ส่วนร่วม 

ยอดขาย 

( คัน ) 

VDO 

( จำนวน1โพสต์) 

88 9 8,697 1 8,795 10 
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ดังกล่าวว่าสินค้าที่ทางแบรนด์ขายมีลักษณะอย่างไรใช้วัสดุอะไรทำให้ดึงดูดความสนใจและยังเห็นสถานที่

จัดจำหน่ายผู้ให้บริการ ซึ่งสามารถเพ่ิมความเช่ือมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ซค่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ

Shimp (2003 อ้างใน ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) ยังได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดว่าควรมีรูปแบบ ที่

หลากหลาย และต้องมีเน้ือหาที่เข้าใจง่าย เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้สิ่งที่ต้องการสื่อสารได้ โดยจากแนวคิดดังกล่าว

ทางแบรนด์ได้ทำข้อมูลใหก้ระชับ เข้าใจง่ายและเห็นภาพจึงทำให้การดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

มีเพ่ิมมากย่ิงขึ้น ทำให้ทราบว่าหลักการเลือกสรรการทำ Content ควรเป�นเน้ือหาที่สามารถเข้าใจง่าย 

เห็นภาพและเท่าทันกับสถานการณ์ป�จจุบันเพ่ือให้เกิดการเป�นกระแสในสังคมได้น่ันเอง 

 5.2.2 ประเด็นเรื่องการศึกษารูปแบบ Content Marketing ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้าน

ขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ 

 จากการศึกษาในประเด็นการศึกษารูปแบบ Content Marketing ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook 

ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ ได้ทราบข้อมูลการศึกษาจำนวน 5 โพสต์ พบว่าโพสต์ที่มีรูปแบบ

เน้ือหาประเภท การใหข้้อมลูเกี่ยวกับรถเข็นและประเภทการส่งเสริมการซื้อมีรูปแบบ Single Photo 

จำนวน 3 โพสต์ โดยมีเน้ือหาที่แตกต่างกันไปมีการแสดงผลที่ได้รับความนิยมอันดับแรก จำนวน 62,660 

คิดเป�นอัตราส่วนร้อยละ 53% รองลงมาเป�นรูปแบบ Photo Album ทีม่ีการแสดงผลอยู่ที่ 28,271 คิด

เป�นอัตราส่วนร้อยละ 24% และตามด้วย รูปแบบ VDO จำนวน 1 โพสต์ มีการแสดงผลจำนวน 27,876 

คิดเป�นอัตราส่วน 23% โดยจากการศึกษาพบว่าแนวคิดของอรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลืฉ่ายา 

(2556) กล่าวไว้ว่า รูปภาพ (Image) การใช้รูปภาพที่มีความดึงดูด สามารถสร้างความสนใจได้มากกว่า

ข้อความทั่วไป โดยสอดคล้องกับการทดสอบที่สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าวเน่ืองจากรูปแบบของ Single 

Photo เป�นการใช้ภาพเพียงภาพเดียวเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้หันมาสนใจในเน้ือหา

เพ่ิมขึ้น โดยเน้ือหาต้องสรุป กระชับและครอบคลุมเน้ือหาภายในรูปภาพเพียงภาพเดียว ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Shimp (2003 อ้างใน ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) ยังได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดว่าควร

มีรูปแบบ ที่หลากหลาย และต้องมีเน้ือหาที่เข้าใจง่าย เน่ืองจากข้อจำกัดของภาพเพียงภาพเดียวการเรียบ

เรียงเน้ือหาต้องเป�นคำที่เข้าใจง่าย และทำให้เกิดภาพจำในครั้งเดียว โดยหากContent เป�น Content 

คุณภาพกลุ่มเป้าหมายก็จะเกิดความสนใจในการติดตามต่อไปได้  นอกจากน้ีรูปแบบของ VDO เป�นตัว

เพ่ิมการรับรู้ (Awareness ) รูปแบบน้ีจากการศึกษาพบว่ารูปแบบVDO สามารถสร้างความสนใจและการ

มีส่วนให้กับกลุม่เป้าหมายได้ โดยสามารถสรา้งความน่าเช่ือถือ น่าวนใจ VDO ช่วยสร้างความน่าเช่ือให้กับ

สินค้ารถเข็น ทั้งเรื่องมาจากการได้เห็นความเรียลทุกอย่างได้เห็นสิ่งที่ช่วยในการประกอบการตัดสินใจของ



 

55 

 

 

กลุ่มเป้าหมายได้ (Kilian, 2008, อ้างใน Nicha Tangkdee, 2012, p. 21) Content Marketing ที่ใช้

รูปแบบของ VDO เป�นเครื่องมือเสริมใน Content จะทำให้มีความน่าเช่ือถือและช่วยเพ่ิมความมั่นใจใน

การตัดสินใจซือ้ ผ่านการทำให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ (Awareness) และเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 5.2.3 ประเด็นเรื่องการทดสอบของ Content Marketing ที่วัดประสิทธิผลของรูปแบบContent

ที่ส่งผลต่อความสนใจและการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านแพลตฟอร์มFacebook 

 จากการศึกษาในประเด็น Content Marketing ทีส่ร้างการมีส่วนร่วมที่สง่ผลต่อ

ยอดขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์ พบว่ารูปแบบ Content ที่

สามารถสร้างการมีส่วนร่วม ผา่นแพลตฟอร์ม Facebook ร้านขายรถเข็นแบรนด์ อุดมทรัพย์  จำนวน 5 

โพสต์ โดยพบว่าหากมองที่ภาพรวมทั้งหมดการมีส่วนร่วมอยู่ที่ 13,069ประเภทการคลิกเพ่ือรับชมภาพ

หรือวิดิโอมีจำนวนมากที่สุด คือ 12,530 ครั้ง รองลงมาเป�นการมีส่วนร่วมการแสดงความรู้สึกที่โพสต์  อยู่

ที่ 408 ครั้ง การแชร์และการแสดงความคดิเห็น ตามลำดับโดยการแชร์อยู่ที่ 92 ครั้งและอันดับสุดท้ายคือ 

ความคิดเห็นอยู่ที 39 ครั้ง แต่หากพิจารณาจากรูปแบบของ Content ทีต่รงกับใจและความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด  คือ รูปแบบ VDO ที่มีการมีส่วนรว่มอยู่ที่ 8,795 โดยเป�นจำนวนการคลิกเพ่ือชม 

Content 8,697 ครั้ง การแสดงความรู้สึก 88 ครั้ง การแชร์ 9 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น 1 ครั้ง จาก

การศึกษาในรปูแบบดังกล่าวที่สร้างการมสว่นร่วมได้อย่างมาเน่ืองจากเน้ือหาที่เลือกทำเป�นการอธิบายถึง

รูปแบบของสินค้าที่มีขนาดอย่างไรมีวัสดุอย่างไร บรรยายพร้อมภาพประกอบนอกจากน้ียังมีรายละเอียดที่

ครบถ้วนทำใหเ้น้ือหาครบจบใน 1 VDO ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp (2003 อ้างใน ณัฏฐ์หทัย 

เจิมแป้น, 2558) ยังได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดว่าควรมีรูปแบบ ทีห่ลากหลาย และต้องมีเน้ือหาที่

เข้าใจง่าย และแนวคิดของ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ซึ่งกล่าวว่า รูปแบบการนำเสนอในแฟนเพจ

ความสำคัญกบั พฤติกรรมการรับข้อมูลของผู้บริโภคในป�จจุบัน หากใช้วิธีน่าสนใจมากเท่าใดย่ิงช่วย

ตอบสนองความ ต้องการของผู้บริโภคมากเท่าน้ัน ซึ่งจากการศึกษาพบว่าป�จจุบันคนส่วนใหญ่นิยมดู VDO 

สั้นๆ ความยาวไม่เกิน 1.30 นาที ซึ่งเน้ือหาต้องดึงดูดความสนใจ และมคีวามครอบคลมุพร้อมการ

บรรยายที่ทำให้เน้ือหามีความเท่าทันสถานการณ์ในป�จจุบันน่ีเอง จะทำให้Content มคีวามสนใจมาก

ย่ิงขึ้น ซึ่งเป�นแนวทางที่สามารถนำไปปรับใช้ได้ในอนาคต เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมีป�จจัยที่จะส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ ทั้งความน่าเช่ือถือ การเห็นข้อดีของสินค้า และการเห็นลกัษณะของผู้ขายที่มีตัวตน
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สามารถติดต่อได้ วัสดุเป�นอย่างไรรูปแบบไหน หน้าตาของโรงงานหรือสินค้าเป�นอย่างไร ทำให้เพ่ิมความ

น่าเช่ือถือการซื้อสินค้าเพ่ิมขึน้ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีเพ่ิมมากขึน้ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุง Content ทางแพลตฟอร์ม Facebook ของร้านขายรถเข็น

แบรนด์ อุดมทรัพย์ ที่ส่งผลต่อการเข้าถึงและยอดขายของผู้บริโภค 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

  1) การศึกษาสร้างการมีส่วนร่วมที่ส่งผลต่อยอดขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook 

จะต้องมีการศึกษาตลาดและสถานการณ์ของโลกป�จจุบัน เพ่ือให้รูปแบบของเน้ือหาและ Content ของ

ทางแบรนด์มีความสอดคล้องต่อสถานการณ์ป�จจุบันที่มีรปูแบบของเน้ือหาที่เป�น VDO สั้นและกระชับ

สนุกสนานเข้าใจง่าย และทีส่ำคัญคือต้องเน้นถึงการสร้างความเช่ือมั่นระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย

โดยการที่แบรนด์ควรจะทำคอนเทนท์ที่ทำออกมาจากinsight ของกลุ่มเป้าหมาย โดยศึกษาจากกลุ่มที่ตรง

ที่สุดคือกลุ่มทีซ่ื้อสินค้าจากทางแบรนด์ที่แบรนด์จะสอบถามข้อมูลเชิงลึกได้อย่างตรงจุดเพ่ือนำข้อดีและ

ข้อเสียมาปรับใช้ให้รูปแบบคอนเทนท์ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดโดยการทำ 

           2) การทำ Content รูปแบบ VDO รูปแบบความยาว ไม่เกิน 1 นาที 30 วินาที 

เน่ืองจากผลที่ได้จากการวิจัยรูปแบบของ Content VDO ที่สามารถสร้างยอดขายและมีส่วนร่วมได้ดีที่สุด 

มาจากองค์ประกอบหลักๆ คอื การเห็นถึงแหล่งที่มาของสนิค้า ตัวสินค้าขนาดจริง รวมทั้งการให้ข้อมลู 

เห็นผู้จัดจำหน่าย โดยเน้ือหามีองค์ประกอบที่กล่าวมาโดยนำ Insight ที่ได้มานำเสนอให้ข้อมูลอย่าง

ครบถ้วนทำใหทุ้กอย่างครบจบภายใน 1 คลปิ โดยเน้ือหาภายในคลิปเป�นการรีวิวสินค้าแบบเรียล ทีท่ำให้

เห็นถึงองค์ประกอบที่กล่าวมาและสามารถตอบป�ญหาต่างๆของกลุ่มผู้บริโภคได้ หากเปรียบเทียบกับ

รูปแบบชนิดอ่ืนที่เป�นเพียงภาพไม่เห็นสินค้าแบบเคลื่อนไหว โดยเป�นการให้ข้อมลูที่ไมค่รบหากเทียบกับ

คอนเทนท์ที่เป�นรูปแบบวิดิโอ ถ้ามีการพัฒนารูปแบบคอนเทนท์ถัดๆไป ควรปรับให้คอนเทนท์มีความ

กระชับเพ่ิมมากขึ้น และนำข้อสงสัยในคอนเทนท์ก่อนหน้ามาปรับแต่งลงในคอนเทนท ์

 5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
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                     1) การทำContent ควรคำนึงถึงกTarget Audience ที่ชัดเจนว่าต้องการโฟกัสที่กลุ่มใด 

ป�จจัยสำคัญสำหรับการเลือกทำคอนเทนทใ์นการทำคอนเทนท์ของแบรนด์ในครั้งน้ีและครั้งถัดๆไป คอืแบ

รนด์ควรจะรู้ว่าต้องโฟกัสที่กลุ่มใดที่เป�นกลุม่ลูกค้าของแบรนด์ โดยการเก็บข้อมูลที่ได้จากการไปสัมภาษณ์

ของกลุ่มลูกค้าของแบรนด์ที่ซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Facebook เพ่ือทราบถึง Insight และข้อมูลที่

นำมาวิเคราะห์เพ่ือสร้าง Target Audience โดย นอกจากเพศ อายุ และแหล่งที่อยู่อาศยัแล้ว การใส่

ความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคที่เป�นเป้าหมาย จะช่วยให้มคีวาม Specific เพ่ิมมากขึ้น ตัวอย่างจากการวิจัย

มีการโฟกัสที่เจาะจงไปที่กลุ่ม อายุ 30-45 ป� เพศชายและหญิงที่ อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลในรศัมี 50 กิโลเมตร เน่ืองจากการเก็บข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภค ทีซ่ื้อสินค้าเป�นกลุ่มอายุในช่วง

ดังกล่าว และอาศัยอยู่ในโซนที่กล่าวมา นอกจากน้ีหากมีมคีวามสนใจสินค้าออนไลน์ สนใจเรื่องธุรกิจ 

ผู้ประกอบการ และเกษตรกรรมที่เป�นป�จจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของตนทำให้การโฟกัสในกลุ่มเป้าหมาย

แม่นยำเพ่ิมมากขึ้นสำหรับการโพสต์คอนเทนท์ที่ยิงแอดอย่างตรงกลุ่ม 

           2) การบูสต์โพสต์ตัวเงินสำหรับการโปรโมทเป�นสว่นหน่ึงของการเพ่ิมการเข้าถึงหากเงิน

ย่ิงมากการแสดงผลก็มากตามเช่นกันแต่ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดของการโปรโมทไม่ใช่จำนวนเงินที่ใส่ไป แต่เป�นตัว

กลุ่มเป้าหมายที่ถูกสร้างขึ้นจากการนำข้อมูลโดยตรงที่ได้มาสร้าง Target Audience จะเป�นตัวแปรสำคัญ

ที่ทำให้เน้ือหาคอนเทนท์ที่ทำมาเกิดผลสูงสดุ เน่ืองจากแสดงผลได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ โดย

ตัวอย่างจากการทดลองจะเห็นถึงจำนวนวันและเงินที่ใสล่งไปตลอดแคมเปญ แคมเปญละ 500 บาทต่อ

แคมเปญ แต่การแสดงผลที่ต่างกันออกไปเน่ืองจากที่กล่าวมาความเจาะจงจะทำให้แคมเปญเข้าถึงกลุ่มที่ดี

ที่สุดคือป�จจัยเรื่องของรูปแบบของคอนเทนท์ที่เมื่อตรงตามกลุ่มเป้าหมาย ป�จจัยเรื่องของเน้ือหาและ

รูปแบบก็เป�นองค์ประกอบหลัก โดยจากการศึกษาการวิจัยครั้งน้ีพบว่า เน้ือหาที่ได้รับผลดีที่สุดคือรูปแบบ 

วิดิโอ ที่มีการนำข้อมูลที่ได้รบัจากกลุ่มผู้บรโิภคมาปรับเป�นรูปแบบคอนเทนท์ที่ตรงกับInsight ที่ได้รับ ทำ

ให้วิดิโอเกิด Effective มากทีสุ่ดโดยสังเกตจากข้อมูลเน้ือหา ที่ได้นำเสนอ เมื่อเทียบกับแคมเปญอ่ืนที่รนั

ในจำนวนเงิน วันและกลุ่มเป้าหมายที่เท่ากันแต่การแสดงผลต่างกันทำให้การตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อ

ยอดขายแตกต่างกัน 
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