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บทคัดย่อ

		  การศกึษาในครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์เพ่ือศกึษาประเภทและรูปแบบเนือ้หาที่

สื่อสาร รวมทั้งการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟ

ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio และเพื่อทดสอบและเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon 

x studio โดยการวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) 

ระหว่างการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Exper-

imental-BasedResearch) โดยศึกษาเนื้อหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon 

& Studio จำ�นวน 3 เพจ ที่มียอดผู้ติดตามมากที่สุด จากนั้นนำ�ผลลัพธ์มาทดลอง

โพสต์ (A/B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio และนำ�ผล

ของการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร  
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ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาที่นำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 3 แบรนด์

ที่มียอดผู้ติดตามมากที่สุด มีการโพสต์ประเภทและรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน โดยประเภทเนื้อหาที่มี

การโพสต์มากทีส่ดุ คอื เน้ือหาเพือ่ความบนัเทงิ และรปูแบบเนือ้หาทีมี่การโพสตม์ากท่ีสุด คอื รปูภาพ 

(Photo) นอกจากนี้ การทดลองศึกษาประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio พบว่า เนื้อหาที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด อันดับ 1 คือ รูปภาพที่มี

เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ รองลงมา คือ รูปภาพที่มีเน้ือหาเพื่อความบันเทิง และอันดับสุดท้าย คือ 

รูปภาพที่มีเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ จากผลการวิจัยดังกล่าวผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการศึกษาไป

เปน็แนวทางการพฒันาเรือ่งการสรา้งสรรคเ์นือ้หา (Content) ทีม่คีวามโดดเด่น หรือใชค้วามหลาก

หลายในการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ

คำ�สำ�คัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา / การมีส่วนร่วม / เฟซบุ๊กแฟนเพจ / ธุรกิจ Salon & Studio

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 effec-

tiveness 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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บทนำ�

	 ปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำ�วันของเรามากขึ้น แม้กระทั่งการ

ทำ� การตลาดปจัจบุนันีก้ม็กีารใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาเปน็ตวัชว่ยในการทำ�การตลาดรวมทัง้ E-Market-

place เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย ที่รวบรวมสินค้า และร้านค้าหรือบริษัทจำ�นวนมากโดย

รูปแบของ E-Marketplace จะเป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการ โดยสามารถ

นำ�ขอ้มูลธุรกจิ และข้อมลูสนิคา้ไปใสไ่วใ้น E-Marketplace เหลา่นัน้ไดเ้ชน่ ในรปูแบบของการสร้าง

เว็บไซต ์แคตตาลอกสนิคา้ และสว่นใหญใ่น เวบ็ไซตเ์หลา่นีจ้ะเปน็แหลง่ทีม่คีนเขา้มาหาขอ้มลูสนิค้า 

อยู่เป็น ประจำ�มากมายในแต่ละวัน เหมือนตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ซึ่งจะเพิ่ม

โอกาส การเจอลกูคา้ไดม้ากกวา่ทำ�ใหก้จิกรรมทางการตลาดกระบวนการซือ้ขายสะดวกรวดเรว็ และ

มี ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เมื่อลูกค้ามีความต้องการซื้อสินค้า และค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์จะ

พบกับ ข้อมูลต่าง ๆ ป้อนมาให้ถึงที่ และที่สำ�คัญข้อมูลเหล่านั้นจะวิเคราะห์ราคาขายหรือเปรียบ

เทียบราคา ได้หรือนำ�ข้อมูลเหล่าน้ันมาประมวลผล และเสนอสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

มา ใหอ้ตัโนมตัไิดเ้ลยทันที และผูป้ระกอบการสามารถเพิม่ชอ่งทางในการขายด้วยการใชส้ือ่โฆษณา

เข้ามาเป็นเครื่องมือตัวช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค

	 จากผลการสำ�รวจสถิติและพฤติกรรมการใช้งาน Social media ในปี 2564 พบว่า เเพลต

ฟอร์มอันดับ 1 ที่คนทั่วโลกใช้กันมากที่สุดคือ Facebook ที่มีคนใช้ถึง 2,740 ล้านคน ลองลงมาก็

เป็น Youtube ที่มีคนใช้มากถึง 2,291 ล้านคน (Hootsuite, 2021) สถิตินี้ ทำ�ให้เห็นถึงโอกาสที่

ธรุกจิจะปรับตวัและใช ้Facebook ในการดำ�เนนิธรุกจิตา่ง ๆ  ไมว่า่จะเปน็ดา้น การขาย การโพรโมต 

หรือการทำ�การตลาด เป็นต้น 

	 เนื่องจากการโพสต์เฟซบุ๊กในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจเป็นจุดเริ่มต้นที่สำ�คัญในการทำ�

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ให้กับตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการรับรู้และ

การมีส่วนร่วมตลอดจนการเข้าถึงตัวลูกค้าออนไลน์ งานวิจัยนี้จึงได้ออกแบบการศึกษาเพื่อช่วยให้

แนวทางการทำ�การตลาดเชงิเนือ้หาออนไลนส์ำ�หรับธุรกจิ วา่จะต้องโพสต์ในเฟซบุก๊เพจของตนเอง

อย่างไรเพื่อสร้างเนื้อหาท่ีดึงดูดให้สมาชิกในเฟซบุ๊กเพจที่จะกดไลก์และมีอัตราการตระหนักรู้และ

เข้าถึงตราสินค้าของธุรกิจให้มากข้ึน ซึ่งเมื่อตระหนักรู้แล้วจะต้องโพสต์อย่างไรต่อไปเพื่อสร้าง

ทัศนคติและความคิดเห็นที่สามารถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่กระตือรือร้น (Active 

Engagement) ในตราสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดของ DeVries, 

Gensler, and Leeflang (2012) ซึ่งได้ทำ�การศึกษารูปแบบการโพสต์ เช่น ข้อความ ภาพ วิดีโอ 

และลงิก์ตา่ง ๆ  ทีม่ตีอ่ความนยิมในการโพสต ์(จำ�นวนการกดไลก ์และความคดิเหน็ตา่ง ๆ  บนโพสต)์ 

เปน็ตัวตัง้ของโมเดลท่ีจะทำ�การศกึษา จากนัน้จะทำ�การสำ�รวจแนวคดิการแสดงออกของตัวตนจาก

ตราสินค้า (Brand self-expressiveness) และความอิจฉาในตราสินค้า (Brand jealousy) ซึ่งเป็น

อีกสองตัวแปรสำ�คัญที่เกี่ยวข้องในฐานะตัวแปรส่งผ่านไปยังตัวแปรตามท้ายท่ีสุด คือ พฤติกรรม

การมีส่วนร่วมของผู้รับสารจากสื่อสังคมออนไลน์

	 นอกจากนี้ ธุรกิจเสริมความงามเป็นสิ่งที่จำ�เป็นต่อผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยเป็นธุรกิจที่ได้รับ

ความสนใจใน ทุกยุคทุกสมัย เพราะมนุษย์ต้องการที่จะดูดีรวมถึงเพื่อเสริมบุคลิกภาพให้ตัวเองให้
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ไดเ้ปน็ทีย่อมรบัใน หมูส่งัคม ไมว่า่จะเปน็ธรุกจิเสริมความงามในรูปแบบไหนกเ็ปน็ทีไ่ด้รับความสนใจ

อยู่เสมอ โดยเฉพาะธุรกิจร้านเสริมสวยหรือร้านทำ�ผม ท่ีเป็นธุรกิจที่เปิดสร้างรายได้ได้ง่ายลงทุน

น้อยก็อยู่ได้และลูกค้าเข้าตลอด ประกอบกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มักจะหาข้อมูลของสินค้าและ

บริการต่าง ๆ ก่อนไปใช้บริการ เช่น บริการที่ทางร้านให้บริการ รูปแบบทรงผม สีผม โปรโมชั่น 

ส่วนลด เป็นต้น ธุรกิจ Salon & Studio จึงจำ�เป็นต้องมีช่องทางออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ

เข้าถึงและพิจารณาบริการของร้านค้าก่อนเข้ารับบริการ

	 ดว้ยเหตดุงักลา่วขา้งตน้ ผูว้จัิยจึงเลือกศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หา ในชอ่งทางส่ือสังคมออน

ไลน์เฟซบุ๊ก เนื่องจากมียอดการใช้งานทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศมากที่สุด โดยกำ�หนดตัว

ชี้วัดตามที่มีการพูดถึงอย่างแพร่หลายในด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การแสดง

ความคิดเห็น (Comment ) และการแบ่งปัน (Share) นอกจากนี้ยังได้ศึกษาประเภทเนื้อหา และ

รปูแบบเนือ้หาท่ีใชใ้นการนำ�เสนอเนือ้หาบนเฟซบุก๊แฟนเพจของธรุกจิทีเ่กีย่วขอ้ง แลว้นำ�มาทำ�การ

ทดสอบเน้ือหา (A/B Testing) เพื่อวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหา และเพื่อนำ�ไปพัฒนาเป็น

แนวทางในการสร้างเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศึกษาประเภทและรปูแบบเนือ้หาทีส่ือ่สารบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ฟซบุก๊แฟนเพจของ

ธุรกิจ Salon & Studio

	 2. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสาร ที่มีต่อการนำ�เสนอเนื้อหาบน  

เฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio

	 3. เพื่อทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio อีกทั้งสามารถนำ�แนวทางมาพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio

ขอบเขตของการวิจัย

	 1. ขอบเขตวิจัยด้านเนื้อหา

	 การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัใชเ้นือ้หาการส่ือสาร และการมส่ีวนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุก๊แฟน

เพจของธุรกิจ Salon & Studio ที่มีจำ�นวนผู้ติดตามมากที่สุด จำ�นวน 3 เพจ มาใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดยเก็บข้อมูล

จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนี้

	 1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A มีผู้ติดตาม 324,636 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 1.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B มีผู้ติดตาม 102,003 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 1.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C มีผู้ติดตาม 64,925 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 2. ขอบเขตวิจัยด้านเวลา

	 เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตั้งแต่ 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน
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ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. เพื่อทราบเนื้อหาที่สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ และการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของผู้รับสาร ท่ีมีต่อการนำ�เสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio และนำ�มาเป็นแนวทางในการสรา้งและวางแผนการนำ�เสนอขอ้มลูทีส่ามารถสรา้งการมสีว่น

ร่วม (Engagement) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

	 2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ นักวิชาการ นักการตลาด หรือผู้ประกอบการที่จะนำ�ผล

การศึกษาไปพัฒนาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา

	 ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2562) กล่าวว่า ประเภทของเนื้อหาสามารถแบ่งระดับการขายและ

ระดับทางอารมณ์ของประเภทเนื้อหา โดยใช้หลัก Content Marketing Matrix เป็นเครื่องมือใน

การวางแผนการตลาดเชิงเนือ้หา เพือ่นำ�มาใชใ้นการสรา้งเน้ือหาใหต้รงกบักลุม่เปา้หมาย ลกูค้าและ

ถูกแบ่งเป็นแกนแนวตั้ง และแนวนอนโดยแนวต้ังเป็นแกนของอารมณ์ (Emotional) ไปสู่

เหตุผล(Rational) ส่วนแกนแนวนอน คือ การทำ�ให้เกิดการรับรู้ รู้จัก (Awareness) ไปสู่การตัดสิน

ใจหรือปิดการขาย (Purchase) โดยหลักการของ Content Marketing Matrix ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 

4 หัวข้อหลัก และประเภทของเนื้อหานั้นจะต้องมีจุดมุ่งมายและวัตถุประสงค์ในการสื่อสารของ

แบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1) เพื่อความบันเทิง (Entertain) เนื้อหาประเภทนี้ ไม่เชิงว่าจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเน้น

สนุกสนานเพียงอย่างเดียว แต่เป็นคอนเทนต์ที่เน้นอารมณ์เป็นหลัก จะอยู่ทางซ้ายมือบนของรูป 

พวกนี้จะเน้น Emotional และสามารถสร้าง Awareness ได้ดีมาก

	 2) เพื่อกระตุ้น (Inspire) เนื้อหาประเภทนี้ยังคงเน้น Emotional เป็นหลัก แต่ในการทำ�

คอนเทนต์ประเภทนี้จะเป็นการพูดถึงการเปลี่ยนแปลง โดยผ่านการสื่อสารจากดารา เซเลป Influ-

encer หรือกลุ่มคนที่เคยใช้สินค้าจริง มาเป็นตัวอย่างผู้ใช้งาน หรือมารีวิวการใช้งานสินค้า ซึ่งกลุ่ม

คนเหล่านี้จะเป็นผู้อธิบาย บรรยาย หรือขยายความสินค้าดังกล่าวทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้า

ถึงสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น

	 3) เพื่อให้ความรู้ (Educate) เนื้อหาประเภทนี้เป็นแบบเน้นความรู้ ซึ่งคอนเทนต์ประเภท

นี้ค่อนข้างมีการตอบรับค่อนข้างดี สามารถทำ�ให้เกิด Awareness ได้ แต่ยังไม่สามารถทำ�ให้เกิด

การขายสินค้าได้มากนัก เนื้อประเภทนี้เป็นการให้ความรู้โดยตรงเกี่ยวกับสินค้า หรือความรู้อื่น ๆ 

ที่เกี่ยวกับตัวสินค้า

	 4) เพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) เนื้อหาประเภทนี้เน้นด้านเหตุผลเป็นหลัก ซึ่งสามารถก่อ

ให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยวิธีการนำ�เสนอจะเกี่ยวข้องกับการกล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ 

ของแบรนด์ ซึ่งจะเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) ของเฟซบุ๊ก คือการกระทำ�ใด ๆ ที่มีคนมากระทำ�ในหน้า

เฟซบุ๊กหรอืหน่ึงในโพสตบ์นหน้าเฟซบุก๊ โดยตวัอยา่งทีพ่บเห็นบอ่ยทีส่ดุ คอื Like (ชอบ) Comment 

(การแสดงความคิดเห็น) และ Share (การแชร์) แต่ก็อาจหมายรวมถึงการเช็คอินบนตำ�แหน่งที่ตั้ง

หรือการแท็กในโพสต์ต่าง ๆ  การมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ก มีความสำ�คัญเพราะสามารถช่วยให้เข้าถึงผู้

บริโภคได้มากขึ้น การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กยังช่วยเพิ่มตำ�แหน่งหน้าฟีดข่าวตามอัลกอริทึมของเฟ

ซบุ๊ก และการกดไลกแ์ละการแชรจ์ะทำ�ให้โพสตป์รากฏในเครอืขา่ยแบบขยายของผูช้ม (Hootsuite, 

2018)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือการมีปฏิสัมพันธ์นั้น เป็นค่าการวัดที่นิยมที่สุดอย่าง

หนึง่ สำ�หรับการทำ�การตลาดบนเฟซบุก๊ในขณะนี ้เพราะสามารถแทนค่าความนยิมทีใ่ช้ในอดตีอยา่ง 

Like (ชอบ) ได้ โดยคำ�ปฏิสัมพันธ์นั้นจะสะท้อนว่าสิ่งที่ทำ�บนเฟซบุ๊กนั้นได้รับการตอบรับดีแค่ไหน 

โดยค่า Engagement นี้จะเป็นการรวมการกระทำ�ของผู้ใช้งานทุก ๆ อย่างรวมกันกับเนื้อหาที่ลง

ในเฟซบุก๊ ซึง่สิง่หนึง่ทีต่อ้งนำ�มาคดิตอ่จากการมคีา่ Engagement ดี ๆ  คอืการจะต่อยอด Engage-

ment อย่างไร เพราะยิ่งมี Engagement มาก เฟซบุ๊กจะทำ�ให้คนเห็นเนื้อหาเยอะขึ้น (Marketin-

goops, 2561)

	 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 เฟซบุ๊ก คือผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ก่อต้ังข้ึนในปี 2004 โดยมาร์ก ซักเคอร์ 

เบิร์ก, เอดูอาร์โด ซาเวริน, ดัสติน มอสโควิตซ์และคริสฮิวจ์ โดยในตอนนั้นทุกคนเป็นนักศึกษาที่

มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถสร้างโปรไฟล์ อัปโหลดรูปภาพ เข้าร่วมกลุ่มที่มีอยู่

แลว้ หรอืเริม่กลุม่ใหมไ่ด ้สามารถโพสต์เนือ้หาบนหนา้ไทมไ์ลนไ์ด้ สง่ขอ้ความสว่นตัวถงึกนัได้ (Hall, 

2021) อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันข้อมูล รูปภาพ และวิดีโอได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย (Machek, 

2017)

	 เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง บัญชีธุรกิจที่เป็นตัวแทนของบริษัทหรือองค์กร มีลักษณะคล้าย

กับ บัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล แต่มีเครื่องมือเฉพาะสำ�หรับการจัดการและติดตามการมีส่วนร่วม ผู้ใช้

งานที่ต้องการอัปเดตความเคลื่อนไหวของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะต้องกดถูกใจหรือติดตามเฟซบุ๊กแฟน

เพจ แทน การส่งคำ�ขอเพิ่มเป็นเพื่อนในบัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล (Beese, 2016)

	

	 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ Salon & Studio

	 ธรุกจิ Salon & Studio เปน็ธรุกจิทีม่ปีระเภทของบริการส่วนใหญ ่คอื ตัดผม ซอยผม สระ 

ไดร์ ดัดผม ครอบคลุมการออกแบบทรงผมและบริการเสริมอื่น ๆ  ตั้งแต่การแต่งหน้า การนวด การ

ดูแลผิวพรรณ การต่อผม การเปลี่ยนสีผม ทำ�ทรีตเมนต์ อบไอนํ้า การตัดแต่งเล็บมือ เล็บเท้า การ

เพนทเ์ลบ็ เพือ่สง่เสรมิบุคลกิภาพของลกูค้าใหด้ขีึน้ โดยเนน้การตกแตง่รา้นให้เขา้กบัสมยันยิม ทัง้นี้

ร้านทำ�ผมได้ขยายการเปิดธุรกิจในหลายทำ�เล ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ตามแหล่งชุมชนใกล้ที่พักอาศัย 

และมีหลายแห่งที่เข้าไปเปิดกิจการตามห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าต่าง ๆ  รวมทั้งอาคารสำ�นักงาน 
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โรงแรม และคอนโดมีเนียม เพื่ออำ�นวยความสะดวกแก่ผู้ที่ทำ�ธุรกิจ พนักงานขององค์กรเหล่านั้น 

ตลอดจนผู้จับจ่ายใช้สอยในศูนย์การค้า

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 งานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของ

การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 

(1) เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Collude Clothes (2) เพื่อศึกษาการส่วน

ร่วมของการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม Collude Clothes และ (3) เพื่อเปรียบเทียบการมีส่วนร่วม

ของการโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ และอินสตาแกรม Collude Clothes ผลการวจิยัพบวา่ เนือ้หาประเภท 

Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดทั้งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และอิน

สตาแกรม แต่เนื้อหาประเภท Video มีการแสดงผล (Impression) มากที่สุดบนแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊ก และอินสตาแกรม และเมื่อนำ�ผลลัพธ์รวมของเนื้อหา 3 ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตรา

การมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลพบว่า อินสตาแกรมมีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมมากก

ว่าเฟซบุ๊ก แต่เฟซบุ๊กมีการแสดงผล (Impression) ที่มากกว่าอินสตาแกรม เนื่องจากเนื้อหาทั้ง 3 

ประเภท และทั้ง 2 แพลตฟอร์มมีประสิทธิผลในแง่มุมที่แตกต่างกัน จึงมีความสำ�คัญที่ต้องใช้ควบคู่

กันไป

	 งานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีความสนใจต่อเฟซบุ๊ก

แฟนเพจขององค์กรหรือตราสินค้า อันดับ 1 คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาดที่มีความน่าสนใจ

อันดับ 2 คือการใช้การสื่อสารที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ และสื่ออื่น ๆ อันดับ 3ผู้

บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสิ่งที่องค์กรสื่อสารออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของตนเอง

และผู้บริโภคมีความชื่นชอบในภาพรวมขององค์กร

	 งานวิจัยของรสรินทร์ ผูกพันธ์ (2559) พบว่า กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

ซึ่งเป็นเพจที่ไม่ใช่องค์กร 4 เพจ ได้แก่ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว เพจสัตว์โลกอม

ตนี เพจ Lowcostcosplay และเพจเบือ่ผวั โดยทัง้ 4 เพจใชก้ลยทุธใ์นการสรา้งเนือ้หา กลยทุธก์าร

จัดการเนื้อหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกท่ีดีกับผู้

ตดิตามเพจกลยทุธส์รา้งคาแรคเตอรข์องเพจ (Page Character) กลยทุธก์ารใชโ้ฆษณาหรือการบสูต์

โพสต ์และกลยทุธก์ารร่วมมอืกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพือ่สรา้งสรรคเ์นือ้หารว่มกนั (Collaboration)

	 งานวจิยัของณฐัพนัธ์ุ เจนสกลุ (2560) พบวา่ ปจัจยัทีส่ง่ผลใหเ้กดิความสำ�เรจ็ของแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ การรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ทุกชนิด มีความสะดวกสบาย มีภาพ

ลักษณ์ที่ชัดเจนของบริการร้านอาหาร ภาพที่ใช้มีจำ�นวนที่เพียงพอต่อการชมและติดตามของแฟน

เพจ รา้นอาหารในแฟนเพจมคีวามหลากหลาย พืน้ทีใ่หบ้รกิารร้านอาหารสามารถเลอืกใชบ้รกิารได้

อย่างสะดวก มีการคัดเลือกร้านอาหารต่าง ๆ ก่อนนำ�เสนอ มีวิดีโอประกอบจำ�นวนที่เพียงพอต่อ

การชมและติดตามของแฟนเพจ โดยลักษณะของเนื้อหาที่นำ�เสนอจะเป็นการแนะนำ�ผู้ใช้บริการ

และการแนะนำ�ร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai การแนะนำ�ร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai ที่

มีความเก่ียวเน่ืองในเว็บไซต์ มีการลงโฆษณา และแบ่งประเภทตามหัวข้อหลัก มีการบอกถึงเรื่อง
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ราวของร้านอาหารความเป็นมา รวมถึงการสอนวิธีการทำ�อาหาร เรื่องราวเกี่ยวกับอาหาร และมี

กิจกรรมทางการตลาด โปรโมชั่นต่าง ๆ และเนื้อหาทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบร้านอาหาร

และบริการ และได้รับข้อมูลที่เป็นจริง จึงทำ�ให้เกิดความเชื่อมั่น เชื่อถือในแฟนเพจ Wongnai และ

ทำ�ให้เกิดความสนใจที่จะใช้บริการร้านอาหาร

ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวจิยัเรือ่งนีเ้ป็นการศกึษาวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหวา่งการวเิคราะห ์

เนือ้หา (Content Analysis) และการวจัิยเชงิทดลอง (Experimental Research) โดยการนำ�ขอ้มูล 

จากเฟซบุก๊แฟนเพจของธรุกจิ Salon & Studio จำ�นวน 3 เพจ ท่ีมยีอดผู้ติดตามมากท่ีสุด มาทำ�การ

วิเคราะห์ โดยการนำ�ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาจำ�แนก และจัดหมวดหมู่ พร้อมทั้งนำ�ข้อมูลที่ได้มา

บันทึกเปรียบเทียบกัน รวมท้ังใช้เครื่องมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) และ

ทำ�การนบัจำ�นวนของประเภทเนือ้หา รูปแบบเนือ้หา และการมส่ีวนร่วมบนเฟซบุก๊แฟนเพจ (Like, 

Comment และ Share) จากนั้นนำ�ผลลัพธ์มาทดลองโพสต์ (A/B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio และนำ�ผลของการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Like, Comment 

และ Share) มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร

	 แหล่งข้อมูล

	 การวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัเลอืกใชก้ารเกบ็ขอ้มลูแบบปฐมภมู ิ(Primary Data) โดยใชเ้นือ้หาของ 

การโพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ จำ�นวน 3 เพจ ได้แก่ แบรนด์ A เเบรนด์ B และเเบรนด์ C โดยระยะ

เวลาใน การเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน จำ�นวนเนื้อหา

ทั้งหมด 105 โพสต์ 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นรูปแบบการวเิคราะหเ์นือ้หาเชงิคณุภาพด้วยวธิ ีContent Analy-

sis เพื่อให้การเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้กำ�หนดเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ได้แก่ 

	 1. แบบบันทึกประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ทั้ง 3 เพจ ซึ่งเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ 

	 2. แบบบันทึกรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ทั้ง 3 เพจ ซึ่งเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ

	 3. แบบบันทึกประเภทเนื้อหาและรูปแบบเนื้อหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบ

นเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio ทั้ง 3 เพจ 

	 4. การทดสอบ A/B Testing โดยนำ�ผลของการมส่ีวนร่วมบนของผู้รับสารแฟนเพจเฟซบุก๊ 

(Like, Comment และ Share) มาเปรียบเทียบเพื่อหาประสิทธิผลของเนื้อหาสาร
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การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้กำ�หนดเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ตารางบันทึกข้อมูล 

(Coding Sheet) หรอืแบบบันทกึขอ้มลูทีผู่วิ้จยัสรา้งขึน้ และนำ�ขอ้มลูทัง้หมดมาบนัทกึในเครือ่งมอื 

ดังกล่าว โดยนำ�แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 และนำ�การมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) มาเป็นแนวทาง สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้นนำ�

ผลลัพธ์ที่ได้มาทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดย

เริ่มทำ�การทดลอง และนำ�ผลการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) 

มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร

สรุปผลการวิจัย

	 1. ประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาที่นำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio

	 จากผลการศกึษา พบวา่ ประเภทเนือ้หา และรปูแบบเนือ้หาท่ีนำ�เสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ

ของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C แต่ละแบรนด์มีการโพสต์เนื้อหาที่มีประเภทและรูปแบบ

เนือ้หาคลา้ยคลงึกนั โดยประเภทเนือ้หาทีมี่การโพสต์มากทีส่ดุคือเนือ้หาเพือ่ความบนัเทงิ (Entertain) 

มีจำ�นวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ (Educate) มีจำ�นวน 

25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.81 เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) มีจำ�นวน 20 โพสต์ คิดเป็น

ร้อยละ 19.05 และเนื้อหาเพื่อการกระตุ้น (Inspire) มีจำ�นวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.48 ตาม

ลำ�ดับ ประเภทเนื้อหาที่มีการโพสต์มากที่สุด คือ รูปภาพ (Photo) มีจำ�นวน 78 โพสต์ คิดเป็นร้อย

ละ 74.29 รองลงมาคือ วิดีโอ (Video) มีจำ�นวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.86 และลิงก์ (Link) 

มีจำ�นวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.90 ตามลำ�ดับ ส่วนรูปแบบเนื้อหาอินโฟกราฟิก (Infographics) 

พบว่า ไม่มีการโพสต์เนื้อหารูปแบบนี้

	 2. การมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เนื้อหาที่มีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A อันดับ 1 

เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพ่ือความบันเทิง 

โดยใช้รูปภาพ และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ จากข้อมูลดังกล่าว

นี้ ทำ�ให้ทราบว่า เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง 

จะเป็นเนื้อหาเพื่อความบันเทิง มีรูปแบบเนื้อหาเป็นวิดีโอและรูปภาพ

	 เนือ้หาทีม่กีารมสีว่นรว่มของผูร้บัสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ แบรนด์ B อันดับ 1 เปน็ประเภท

เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ โดยใช้รูปภาพ จากข้อมูลดังกล่าวนี้ ทำ�ให้ทราบว่า 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเนื้อหาเพื่อ

โน้มน้าวใจและเพื่อให้ความรู้ มีรูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพ
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	 เนือ้หาทีมี่การมสีว่นรว่มของผูร้บัสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ แบรนด ์C อนัดบั 1 เปน็ประเภท

เนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อการกระตุ้น โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้ลิงก์ จากข้อมูลดังกล่าวนี้ ทำ�ให้ทราบว่า 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเนื้อหาเพื่อ

ความบันเทิงและการกระตุ้น มีรูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพและลิงก์

จากการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 

สามารถสรุปได้ว่า เนื้อหาส่วนใหญ่ที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ ประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง 

อันดับต่อมาคือ ประเภทเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยมีรูปแบบเนื้อหาคือแบบรูปภาพ

	

	 3. การทดลองศึกษาประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio

	 จากการรวบรวมข้อมูลการนำ�เสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C พบว่า ประเภทของเนื้อหาที่โพสต์มากที่สุด 3 

อันดับแรก คือ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (Entertain) คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เนื้อหาเพื่อ

ให้ความรู้ (Educate) คิดเป็นร้อยละ 23.81 และเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) คิดเป็นร้อย

ละ 19.05 ตามลำ�ดับ โดยส่วนใหญ่ใช้รูปแบบเนื้อหา คือ รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 74.29

	 จากนั้นผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือทดสอบการออกแบบ (A/B Testing) โดยจัดทำ�สื่อขึ้นมาใหม่ 

3 แบบ คือ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง ซึ่งใช้รูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ ซึ่งใช้รูป

แบบเนือ้หาเป็นรปูภาพ และเนือ้หาเพือ่โนม้นา้วใจ ซ่ึงใชร้ปูแบบเนือ้หาเปน็รปูภาพ เพือ่นำ�ไปโพสต์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

											         

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

1

                                     1                                       2                                  3
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	 Comment: 0			   Comment: 0			   Comment: 0	

	 Share: 6			   Share: 1			   Share: 0	

	 Total: 51			   Total: 14			   Total: 0	

	 ผลสรปุการทดลองโพสตป์ระเภทเนือ้หา และรปูแบบเนือ้หาทีน่ำ�เสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

Blooming salon x studio พบว่า อันดับ 1 ที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ การโพสต์รูปภาพที่มี

เนื้อหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้โปรโมชั่นเป็นเคร่ืองมมือในการโน้มน้าวใจ รองลงมาคือ การโพสต์

รูปภาพที่มีเน้ือหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้เนื้อหาท่ีเน้นไปที่ความรู้สึกของผู้รับสาร และความสวย

ความงามมากล่าวถึง และอันดับสุดท้าย คือ การโพสต์รูปภาพที่มีเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ โดยเนื้อหา

ทีใ่ชเ้ปน็การใหค้วามรูท่ั้วไปเกีย่วกับการทำ�สผีม เพือ่เปน็การบอกใหผู้บ้รโิภคทราบถงึประโยชนข์อง

การเลือกทำ�สีผม

	 อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการศกึษาขอ้มลูการนำ�เสนอเนือ้หา ประเภทของเนือ้หา และรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบุก๊

แฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) อีก

ทั้งนำ�ผลที่ได้มาทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนำ�เสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา 

และรูปแบบเนื้อหา (A/B Testing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio สามารถนำ�

มาอภิปรายผลได้ดังนี้

	 จากผลการศึกษาเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A และแบรนด์ C ที่พบว่าเนื้อหาที่มี

ผู้มีส่วนร่วมจำ�นวนมากท่ีสุด คือ เนื้อหาประเภทเพ่ือความบันเทิง เน่ืองมาจากเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ แบรนด์ A และแบรนด์ C ที่ได้ทำ�การโพสต์ส่วนมากจะมีเนื้อหาประเภทเพื่อความบันเทิง 

และมีการโพสต์เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ โดยเน้นที่การเขียนบรรยายใต้ภาพ (Caption) มากกว่า

การนำ�เสนอเนื้อหาแบบโน้มน้าวใจบนรูปภาพ แตกต่างจากเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B 

ที่ได้ทำ�การนำ�เสนอเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจโดยการนำ�เสนอโปรโมชั่น หรือส่วนลดต่าง ๆ บน

รูปภาพ เช่นเดียวกับการทดลองโพสต์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ที่มี

การนำ�เสนอโปรโมชั่นบนรูปภาพ จึงเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจตอบสนองต่อเนื้อหาที่

นำ�เสนอบนรปูภาพมากกวา่การเขยีน Caption นอกจากนี ้จากผลการศกึษายงัพบอกีวา่ เนือ้หารูป

แบบ Infographic นั้น ไม่มีการโพสต์ในแต่ละเพจ อาจเนื่องมาจากในการโพสต์เนื้อหาของธุรกิจ 

Salon & Studio จะเนน้ไปทีก่ารโพสต์เนือ้หาทีน่ำ�เสนอสินคา้และบริการจริงมากกวา่การทำ�สือ่ใน

รปูแบบ Infographic เพ่ือให้ผูบ้รโิภคไดเ้หน็สนิคา้และบรกิารทีท่างรา้นใหบ้ริการตามความเปน็จรงิ  

และผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจเนื้อหาที่สามารถนำ�มาประกอบการตัดสินใจใช้บริการได้

	 ประเภทเนือ้หาเพือ่โนม้นา้วใจทำ�ใหเ้กดิการมส่ีวนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ อาจ

เนื่องมาจากผู้บริโภคหรือผู้ที่ติดตามแฟนเพจส่วนมากให้ความสนใจกับเนื้อหาที่แสดงราคาสินค้า

และโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น ราคาโปรโมชั่น ของแถม และส่วนลดต่าง ๆ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี 
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Content Marketing Matrix (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2562) ที่กล่าวว่า เนื้อหาประเภทนี้สามารถ

ทำ�ให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยจะนำ�เสนอข้อมูลที่กล่าวถึงจุดเด่นของแบรนด์ เพื่อดึงดูดการตัดสิน

ใจของผูบ้รโิภค ผา่นการถูกโนม้นา้วถงึขอ้มลูและรายละเอยีดของสนิคา้ เช่น ตารางราคาสนิค้า โปร

โมชั่น การจัดกิจกรรม โฆษณาชวนเชื่อ เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้มักพบได้บ่อยที่สุด สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ที่ได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหา

ประเภท Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

	 รูปแบบเนื้อหาที่ทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด คือ 

เน้ือหารูปแบบรูปภาพ อาจเนื่องมาจากรูปภาพเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและสามารถ

มองเหน็ไดง้า่ยและชดัเจนกวา่รปูแบบเนือ้หาแบบอืน่ โดยการนำ�เสนอขอ้มลูด้วยการใชรู้ปภาพจริง 

จะทำ�ให้ผูบ้รโิภคสามารถเห็นสนิคา้ทีต่รงกบัความเปน็จรงิมากทีส่ดุ สอดคล้องกบังานวจัิยของ ปาณ

มุก บุญญพิเชษฐ (2554) และพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ที่ได้ค้นพบว่า รูปแบบการสื่อสาร

ที่มีความหลากหลายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ รูปภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถชัย วร

จรสัรงัส ีและพนม คลีฉ่ายา (2556) ท่ีศกึษาประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจ และความ

ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบวา่ วธิกีารนำ�เสนอเนือ้หาการตลาดสามารถแบง่ได้ 3 ประเภท 

คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์ โดยทั้ง 3 ประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่ได้อธิบายว่า เนื้อหาการตลาด จะต้องเชื่อม

โยงจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเนื้อหาการตลาด และจะต้องมีความเข้าใจง่ายและ ชัดเจน ซ่ึง

รปูภาพจะเปน็ตวัเชือ่มจดุเดน่ของตราสินค้าใหเ้ข้ากบัเนือ้หาการตลาดได้เปน็อยา่งดี ด้วยการใชโ้ทน

ส ีพรเีซ็นเตอร ์และอืน่ ๆ  ทีส่ามารถแสดงถงึความเปน็ตราสนิคา้ และเนือ่งจากพืน้ทีใ่นรปูมอียูอ่ยา่ง

จำ�กัด ทำ�ให้ข้อความต่าง ๆ ท่ีจะใส่ลงไปในภาพจะต้องเป็นข้อความที่สามารถเข้าใจได้ง่ายและมี

ความชดัเจน ซึง่การท่ีใชร้ปูภาพเป็นวธิกีารนำ�เสนอเนือ้หาการตลาดสามารถทำ�ใหผู้ใ้ชเ้ขา้ถงึรปูภาพ

ได้ อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว ต่อเนื่อง และทันต่อเวลา เพราะรูปภาพนี้จะไปปรากฏอยู่ในหน้ารวม

ข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะให้การสื่อสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับผู้

บริโภคมีความรวดเร็ว สดใหม่มากกกว่าสื่อช่องทางอื่น

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ผูป้ระกอบการควรมีการกำ�หนดลกูคา้กลุม่เปา้หมายสำ�หรบัการใชก้ลยทุธก์ารตลาดเชงิ

เนือ้หา เพือ่ใหส้ามารถกำ�หนดเนือ้หาท่ีเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย ดึงดูดความสนใจ และกระตุน้การมส่ีวน

ร่วมของผู้รับสาร และผู้บริโภค

	 2. ผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการศึกษาไปเป็นแนวทางการพัฒนาเรื่องการสร้างสรรค์

เนื้อหา (Content) ที่มีความโดดเด่น หรือใช้ความหลากหลายในการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ โดยเฉพาะเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ
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	 3. จากการศึกษานี้พบว่า รูปแบบเนื้อหาท่ีทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารมากท่ีสุด 

คือ รูปภาพ และธุรกิจ Salon & Studio ส่วนใหญ่จะใช้รูปภาพในการนำ�เสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเยอะที่สุด เพื่อให้สร้างการมีส่วนร่วมอันจะส่งผลต่อยอดขายที่มากขึ้นจึงควรสร้างเนื้อหา

โดยเน้นไปที่รูปภาพ และอาจเพิ่มเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ มากข้ึน เช่น รูปแบบเนื้อหาที่เป็นวิดีโอ 

เนื่องจากวิดีโอเป็นการรวบภาพและเสียงซึ่งทำ�ให้ผู้ชมเข้าใจและเข้าถึงได้ง่าย เพื่อใช้ในการทำ�รีวิว

ผู้ที่เคยใช้บริการโดยมีข้อมูลระยะเวลาการใช้บริการและผลลัพธ์ที่เห็นได้อย่างชัดเจน

	

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์

และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ให้ความสนใจเป็นพิเศษได้มากขึ้น

	 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพื่อให้สามารถ

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายและชัดเจน เพ่ือสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวง

กว้างมากขึ้นและเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น

	 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการนำ�เสนอเนื้อหาในการ

สื่อสารจากช่องทางออนไลน์อื่น ๆ เช่น อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ เป็นต้น เพื่อจะได้ทราบถึง

ช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา รวมถึงความแตกต่างในการมีส่วนร่วม

ในการรับสารของผู้รับสารและผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ในช่องทางที่หลากหลายด้วย
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