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บทคัดยKอ 
 การศึกษาเรื่อง “รูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุ9กแฟนเพจของธุรกิจค�าปลีก
เฟอร
นิเจอร
 : กรณีศึกษา เฟซบุ9กแฟนเพจ IKEA Thailand” ผู�วิจัยแบ�งการศึกษาออกเปIน 2 ส�วนตาม
วัตถุประสงค
 คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาการสื่อสาร 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับ
สารต�อการนําเสนอเนื้อหาในแต�ละรูปแบบ โดยการวิเคราะห
เนื้อหา (content analysis) โดยมีระยะเวลาใน
การศึกษาเปIนเวลา 6 เดือน ซ่ึงในวัตถุประสงค
ข�อท่ี 1 ผู�วิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องซ่ึง
ปรากฏในรูปแบบจํานวนครั้งและร�อยละ ส�วนวัตถุประสงค
การวิจัยในข�อท่ี 2 ผู�วิจัยจะแสดงค�าปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Engagement) เฉลี่ยต�อโพสต
ตามแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องต�างๆ  

ผลการศึกษาพบว�า ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีพบมากท่ีสุด คือ ส�งเสริมและกระตุ�นการซ้ือ
ด�วยการแนะนําไอเดียตกแต�งบ�าน ซ่ึงเนื้อหาดังกล�าวเปIนไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ส�วน
รูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร�างเนื้อหา) พบว�ามีความ
สอดคล�องกันท้ังเรื่องจํานวนและจํานวนค�าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับ คือ เนื้อหาท่ีใช�เทคนิคในการเขียนสร�าง
เนื้อหาแบบการเขียนนําด�วยลักษณะหรือข�อดีของสินค�า (Feature – Advantage – Benefit) มากท่ีสุด ส�วน
รูปแบบเนื้อหาประเภทท่ีเปIน Album content หรือเปIนรูปท่ีเรียงต�อกันนั้น เปIนรูปแบบเนื้อหาท่ีช�วยดึง 
engagement เปIนเนื้อหาท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล�องกับจํานวนค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับเช�นเดียวกัน 
นอกจากนี้จากผลการศึกษากลยุทธ
การสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ�มเปdาหมาย พบว�ากล
ยุทธ
การสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในช�วงข้ันตอนการค�นพบ (Discovery) ของกลุ�มเปdาหมายมี
จํานวนมากท่ีสุด แต�จํานวนค�าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อกลยุทธ
การสร�างเนื้อหาในข้ันตอน
การพิจารณา (Consideration)  
 
คําสําคัญ รูปแบบเนื้อหา, ปฏิกิริยาตอบกลับ, เฟซบุ9กแฟนเพจ, IKEA Thailand 
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Abstract 
This research has two principle objectives: 1) To examine the type of contents 

publishing on IKEA Thailand Facebook Fanpage. 2) To investigate engagement to the 
contents publishing on IKEA Thailand Facebook Fanpage. The study methodology was 
quantitative research using coding sheet as a tool for contents analysis. The research data 
were collected from 55 content posts which were published on IKEA Thailand Facebook 
Fanpage during September 1, 2017 to March 12, 2018. The study was divided in two parts as 
per research objectives. In the first part, the quantity of concepts and theories concerned 
with this study were presented through frequency and percentage. The Facebook 
Engagement Rate per post was presented in the second part. 

The results of the study showed that the most publishing contents on IKEA Thailand 
Facebook page is encourage and motivate purchasing by introducing home decor ideas. 
Regarding the Facebook Engagement Rate, the result found that quotes contents can get the 
highest average engagement rate. In the aspect of using contents creation techniques 
content quantity and engagement are consistent in creation through Feature – Advantage – 
Benefit sequenced contents. Considering about appeared content style emphasizes in photo 
album, which can encourage the audience to engage to the contents the most. Strategy for 
creating contents by catch on stage of audience purchasing funnel that Facebook page the 
most applied for, is Discovery stage, in spite of the contents that catch on audience 
consideration funnel is the most encourage the audience to give engagement to. 
 
Keywords Type of content, Engagement, Facebook Fanpage, IKEA Thailand 
 
บทนํา 

บ�านหรือท่ีพักอาศัย เปIนหนึ่งในปtจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตมนุษย
 และมนุษย
เริ่มให�ความสําคัญกับ
ท่ีพักอาศัยมากข้ึน เห็นได�จากการขยายตัวของชุมชนเมือง ท่ีมีอัตราการเติบโตของจํานวนท่ีพักอาศัยใน
ประเทศไทยอย�างต�อเนื่อง โดยเฉพาะในปwพ.ศ. 2558-2559 มีมาตรการการปล�อยสินเชื่อเพ่ือท่ีอยู�อาศัยได�
สูงสุดถึงร�อยละ 60 ซ่ึงจากการวิเคราะห
ตลาดอสังหาริมทรัพย
พบว�า ในปwพ.ศ. 2560 ตลาดอสังหาริมทรัพย
มี
การเติบโตร�อยละ 2-3 และคาดว�าปwพ.ศ. 2561 จะเติบโตประมาณร�อยละ 6-8 (mgr online, 2560) แม�ว�า
ภาพรวมของตลาดของอุตสาหกรรมเฟอร
นิเจอร
มีการหดตัวในปwพ.ศ.2560 ด�วยปtญหาค�าครองชีพและหนี้
ครัวเรือน แต�จากสถานการณ
ผู�ประกอบการในตลาดเฟอร
นิเจอร
ปwพ.ศ.2560 คาดว�าผู�ประกอบการในตลาด
ระดับกลางถึงบนยังคงสดใส (ชมภูนุช แตงอ�อน, 2560) เนื่องจากตลาดยังมีโอกาสการเติบโตของตลาด
อสังหาริมทรัพย
และเฟอร
นิเจอร
 จากนโยบายกระตุ�นเศรษฐกิจของภาครัฐ รวมถึงปtจจัยจากการขยายตัวของ
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อสังหาริมทรัพย
ตามแนวรถไฟฟdา ซ่ึงศูนย
ข�อมูลอสังหาริมทรัพย
 ได�รายงานถึงภาพรวมสถานการณ
ตลาดท่ีอยู�
อาศัยในช�วงไตรมาส 2 ของปwพ.ศ. 2560  ว�าโครงการท่ีอยู�อาศัยเป{ดขายใหม� ในกรุงเทพฯ-ปริมณฑล มีจํานวน
เพ่ิมข้ึนร�อยละ 61.9 เม่ือเทียบกับช�วงเวลาเดียวกันของปwพ.ศ.2559 ซ่ึงมีมูลค�าโครงการรวม 65,530 ล�านบาท 
(bangkokbiznews.com, 2560) 

ในปลายปwพ.ศ. 2554 มีบริษัทค�าปลีกเฟอร
นิเจอร
รายใหญ� อิเกียท่ีเปIนผู�ผลิตและจําหน�ายเฟอร
นิเจอร

ระดับโลก จากประเทศสวีเดน ปtจจุบันอิเกียมีมากกว�า 389 สาขา ในกว�า 48 ประเทศท่ัวโลก (IKEA.com, 
มกราคม 2561) ปwถัดมา อิเกีย ประเทศไทย มียอดขายข้ึนเปIนลําดับ 4 และจากผลประกอบการปwพ.ศ.2559 อิ
เกียสามารถข้ึนเปIนแบรนด
ท่ีมียอดขายเปIนอันดับ 3 ด�วยรายได� 4,759.3 ล�านบาท กําไร 302.4 ล�านบาท จาก
การขายเพียง 1 สาขา ถ�าเทียบรายได�ต�อพ้ืนท่ีขาย อิเกียทํารายได� 110,681 บาทต�อตารางเมตร ซ่ึงถือว�าสูง
ท่ีสุด และสูงกว�าอันดับหนึ่งถึง 3 เท�า (longtunman.com, กันยายน 2560) อิเกียมีการขยายสาขาอย�าง
ต�อเนื่อง ในปลายปwพ.ศ. 2558 อิเกียเป{ดตัวศูนย
บริการสั่งซ้ือและรับสินค�า ต้ังอยู�ใจกลางจังหวัดภูเก็ต และมี
การเป{ดสาขาของอิเกียครั้งยิ่งใหญ�อีกครั้ง ในวันท่ี 15 มีนาคม พ.ศ.2561 ท่ีบางใหญ� ซ่ึงเปIนสโตร
แห�งท่ีสองใน
ไทย บนเนื้อท่ีรวม 50,278 ตร.ม. นับเปIน สโตร
อิเกียท่ีใหญ�ท่ีสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต� 

เนื่องจากเฟอร
นิเจอร
เปIนสินค�าท่ีมีการตัดสินใจซ้ือท่ีต�องใช�ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินค�า (Hi-
involvement product) ทําให�นักการตลาดในธุรกิจค�าปลีกเฟอร
นิเจอร
ควรให�ความสนใจกับการสร�าง
ปฏิสัมพันธ
กับลูกค�าอย�างสมํ่าเสมอและต�อเนื่อง โดยการให�ผู�บริโภคกลุ�มเปdาหมายได�เข�ามามีส�วนร�วมในเนื้อหา
ท่ีแบรนด
วางแผนการสื่อสารออกไป โดยเฉพาะในสื่อดิจิทัลท่ีเข�าถึงผู�บริโภคได�ง�าย จากข�อมูลดังกล�าว ผู�วิจัยจึง
เลือกบริษัทค�าปลีกเฟอร
นิเจอร
 อิเกีย ประเทศไทย มีการสื่อสารการตลาดในช�องทางออนไลน
หลากหลาย
รูปแบบ และหนึ่งในช�องทางหลักท่ีเลือกใช� คือการสื่อสารผ�านสื่อสังคมออนไลน
 (Social media) โดย
เฉพาะเฟซบุ9กแฟนเพจ (facebook fanpage) และมีผู�บริโภคกดไลค
เพ่ือเปIนแฟนเพจ จํานวน 25,616,822  
ไลค
 และมียอด follow จํานวน 25,620,722 บัญชี บันทึกข�อมูล ณ วันท่ี 11 มกราคม พ.ศ.2561 ถือได�ว�ามี
จํานวนมากท่ีสุดในธุรกิจค�าปลีกเฟอร
นิเจอร
ระดับกลางถึงบน จากการศึกษาหัวข�อวิจัยเรื่อง ปtจจัยส�วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือสินค�ายี่ห�ออิเกียของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว�า “ผู�บริโภคได�รับข�อมูลของสินค�ายี่ห�ออิเกียผ�านช�องทางอินเทอร
เน็ตมากท่ีสุด คิดเปIนร�อยละ 
25.17” (ชญาดา สมศักด์ิ, 2559, หน�า 73) ซ่ึงจะเห็นได�ว�าการสื่อสารผ�านช�องทางอินเทอร
เน็ตนั้น มี
ความสําคัญในการสื่อสารข�อมูลของสินค�า 

เฟซบุ9ก ซ่ึงเปIนช�องทางหนึ่งในการใช�สื่อสารออนไลน
กับลูกค�า และจากการเป{ดเผยข�อมูล Social 
media Facts ในงานประจําปwของ Zocial Award 2017 ผลการสํารวจกล�าวว�า ตลอดปw 2016-เดือน
พฤษภาคม 2017 คนไทยใช� เฟซบุ9ก เปIนสื่อสังคมออนไลน
เปIนอันดับหนึ่ง ถึง 47 ล�านคน เติบโตข้ึน 15% (IT 
24 Hrs, 2560)  นักการตลาดจึงต�องปรับใช�เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดโดยให�ความสําคัญกับการสื่อสาร
ผ�านเฟซบุ9กแฟนเพจ (fanpage) ท่ีต�องอาศัยการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) หรือเนื้อหาในการ
สื่อสาร เนื่องจากพฤติกรรมของผู�บริโภคในปtจจุบัน มีความต�องการข�อมูลข�าวสารเก่ียวกับสินค�าหรือบริการ 
และการใช�เทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเข�าถึงข�อมูล ก�อนท่ีจะตัดสินใจไปซ้ือหรือไปใช�บริการจริง (Jim 
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Lecinski: 2011 อ�างใน, ภานนท
 คุ�มสุภา, 2557) และอภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) ได�ให�ความหมายว�า การตลาด
เชิงเนื้อหาท่ีส�งผลต�อการเพ่ิมแรงจูงใจในการซ้ือสินค�าและ/หรืออยากใช�บริการ คือ การตลาดในรูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาท่ีตรงจุด สร�างเนื้อหาให�โดดเด�น มีความแตกต�างจากคู�แข�ง เพ่ือเพ่ิมคุณค�า จนผู�บริโภคเกิด
ความสนใจ และมีทัศนคติท่ีดีต�อตราสินค�า/บริการ จนนําไปสู�แรงจูงใจดังกล�าว ตลอดจนเกิดการบอกต�อในโลก
ออนไลน
  

การมีส�วนร�วม หรือ Engagement คือการท่ีลูกค�าเข�ามามีส�วนร�วมปฏิสัมพันธ
กับแบรนด
 จนเกิด
ความผูกพันกับแบรนด
 ซ่ึงเม่ือกล�าวถึงในบริบทของการทําโฆษณาบนเฟซบุ9กนั้น คําว�าการมีส�วนร�วม หรือ 
Engagement คือการกระทําทุกอย�างของกลุ�มเปdาหมาย (กลุ�มคนท่ีเห็น) ไม�ว�าจะเปIนการกด ปุ�มไลก
 (Like) 
ปุ�มคอมเมนต
 (Comment) และปุ�มแชร
 (Share) การสร�างเนื้อหาในการสื่อสาร จึงมีความสําคัญอย�างมาก ใน
การจูงใจให�ผู�บริโภคติดตาม (follow) ซ่ึง Guide Patsakorn สรุป 7 ประเภทของการทําการตลาดเชิงเนื้อหา
ท่ีช�วยดึง Engagement บนเฟซบุ9ก ได�แก� (stepstraining, 2560) 1. VIDEO CONTENT 2. PROMOTIONAL 
CONTENT 3. ALBUM CONTENT 4. REAL TIME CONTENT 5. QUESTION & OPINION CONTENT 6. 
TEXT QUOTE CONTENT 7. SOLVABLE & BENEFICIAL CONTENT  

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงศึกษารูปแบบการทําการตลาดเชิงเนื้อหาในการสื่อสาร ท่ีเข�าไปเปIนส�วนหนึ่งใน
กระบวนการก�อนการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค ท่ีต�องการหาข�อมูล หรือรับรู�เก่ียวกับตราสินค�าหรือองค
กรใน
ทัศนคติท่ีดี จนนําไปสู�การตัดสินใจซ้ือท่ีง�ายข้ึน และศึกษาการตอบสนองของแฟนเพจด�วยการศึกษามีส�วนร�วม 
(Engagement) กับการสื่อสารผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน
 ซ่ึงเปIนเรื่องท่ีสามารถชี้ให�เห็นว�ามีผู�สนใจเนื้อหาท่ี
แบรนด
ต�องการจะสื่อสารมากน�อยเพียงใด ทําให�ทราบถึงรูปแบบการสื่อสารเฟซบุ9กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) ท่ีนําเสนอและสร�างปฏิสัมพันธ
กับผู�บริโภค เพ่ือนําไปสู�การพัฒนาต�อยอด ในการสื่อสารผ�านเฟซบุ9ก
แฟนเพจสําหรับธุรกิจค�าปลีกเฟอร
นิเจอร
ต�อไป 

  
วัตถุประสงค!ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาการสื่อสาร บนเฟซบุ9กแฟนเพจ : IKEA Thailand ท่ีบริษัทได�
ใช�ในการเปIนสื่อกลางในการสื่อสารกับลูกค�าอย�างสมํ่าเสมอ 

2. เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาในแต�ละรูปแบบบนเฟซบุ9ก     
แฟนเพจ : IKEA Thailand 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ�งเน�นศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาในการสื่อสารบนเฟซบุ9กแฟนเพจ ท่ี
ส�งผลต�อปฏิกิริยาการตอบกลับของผู�รับสาร ด�วยการวิเคราะห
เนื้อหา (Content Analysis) ถึงการมีส�วน
ร�วมกับการนําเสนอเนื้อหาเหล�านั้น โดยมีช�วงระยะเวลาศึกษา 6 เดือน คือ ต้ังแต� 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึง 
12 มีนาคม พ.ศ. 2561 ผู�วิจัยเลือกท่ีจะมุ�งเน�นศึกษารูปแบบการนําเสนอเฉพาะในเฟซบุ9กแฟนเพจเท�านั้น  
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วิธีการดําเนินการวิจัย 
1. ระเบียบวิธีวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยมีวิธีการใช�ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ

วิเคราะห
เนื้อหา (content analysis) 
2. ข้ันตอนการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผู�วิจัยเลือกใช�การเก็บข�อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเฟซบุ9กแฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) มุ�งเน�นเก็บข�อมูลจากเนื้อหา (Content) ในรูปแบบของข�อความ รูปภาพ วิดีโอ ท่ี
ผู�จัดทําเฟซบุ9กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) นําเสนอ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษาเปIนเวลา 6 เดือน 
ซ่ึงจะเก็บข�อมูลต้ังแต�วันท่ี 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันท่ี 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 

3. การเก็บรวบรวมข�อมูล 
ผู�วิจัยเลือกเก็บข�อมูลผ�านการวิเคราะห
เนื้อหา โดยเก็บข�อมูลจากเนื้อหา (Content) เฟซบุ9กแฟนเพจ 

IKEA Thailand ต้ังแต�วันท่ี 1 กันยายน พ.ศ. 2560 ถึงวันท่ี 12 มีนาคม พ.ศ. 2561 เพ่ือนํามาลงรหัสสําหรับ
การวิเคราะห
เนื้อหา (Coding Sheet) และทําการวิเคราะห
ข�อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต�อไป 

4. การวิเคราะห
ข�อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู�วิจัยได�สร�างเครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห
เนื้อหา และได�นําได�ข�อมูลท้ังหมด

มาบันทึกในตาราง (Coding Sheet) อีกท้ังยังได�นําแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องในบทท่ี 2 มาเปIนแนวทางสําหรับ
การวิเคราะห
ข�อมูล 

 
ผลการวิจัย 

จากการเก็บรวบรวมผลการปรากฏของแนวคิดและจํานวนค�าเฉลี่ยต�อโพสต
แล�ว ผู�วิจัยจะทําการสรุป
ผลการวิจัยท้ังหมดอยู�ในตารางแสดงผลเดียวกัน แยกตามประเภทเนื้อหา ดังนี้ 

1. ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีนําเสนอบนเฟซบุ9กแฟนเพจ IKEA Thailand 
 

ตารางท่ี 1 สรุปจํานวนโพสต
และปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ต�อประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
 
ประเภทเน้ือหา

ตามวัตถุประสงค
 
ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปIน
ร�อยละ 

จํานวนเฉลี่ยต�อโพสต
 (ครั้ง) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

1. ส�งเสริมและ
กระตุ�นการซ้ือ ด�วย
การแนะนําไอเดีย
ตกแต�งบ�าน  

16 29.1 31,275 143 9 97 1 1 316 31,843 

2. ส�งเสริมและ
กระตุ�นการซ้ือ ด�วย
การแนะนําสินค�า/
การใช�งานสินค�า 

15 27.3 10,568 90 14 67 1 1 360 11,100 
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ตารางท่ี 1 (ต�อ) สรุปจํานวนโพสต
และปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ต�อประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
 
 

ประเภทเน้ือหา
ตามวัตถุประสงค
 

ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปIน
ร�อยละ 

จํานวนเฉลี่ยต�อโพสต
 (ครั้ง) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

3. แจ�งข�าวเกีย่วกับ
บริษัท/รับสมัครงาน 

9 16.4 3,070 40 2 44 0 60 282 3,497 

4.    โปรโมช่ัน 
ส�งเสริมการขาย 

8 14.5 1,873 22 3 22 0 1 116 2,036 

5.    จัดกิจกรรม 7 12.7 4,362 51 14 17 0 0 116 4,562 

รวม 55 100.0 51,147 346 41 247 2 63 1,191 53,037 

 
จากผลการศึกษา ปรากฏสัดส�วนของประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีพบมากท่ีสุดเปIนอันดับท่ีหนึ่ง 

และอันดับท่ีสอง คือ ส�งเสริมและกระตุ�นการซ้ือด�วยการแนะนําไอเดียตกแต�งบ�าน และส�งเสริมและกระตุ�นการ
ซ้ือด�วยการแนะนําสินค�า/การใช�งานสินค�า ซ่ึงมีผลเปIนไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารท่ีมี
ค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับเปIน 2 อันดับแรกด�วยเช�นกัน ส�วนแนวคิดท่ีปรากฏเปIนอันดับสามท่ีเปIนเนื้อหาการ
แจ�งข�าวเก่ียวกับบริษัท/รับสมัครงาน กลับไม�ได�จํานวนค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับเปIนอันดับสาม แต�เนื้อหาท่ีได�
อันดับสามกลับกลายเปIนเนื้อหาประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
เรื่องการจัดกิจกรรม 

 

2.  รูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร�างเนื้อหา)  
 

ตารางท่ี 2   สรุปจํานวนโพสต
และปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ต�อรูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับ
การตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร�างเนื้อหา)  

เทคนิคการเขียน
สร�างเน้ือหา 

ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปIน
ร�อยละ 

จํานวนเฉลี่ยต�อโพสต
 (ครั้ง) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

1.    Feature – 
Advantage - 
Benefit 

43 78.2 14,532 89 8 55 1 2 281 14,968 

2.    Before – After 
- Bridge 

11 20.0 9,729 57 14 81 0 1 231 10,113 

3.    Problem – 
Agitate - Solve 

0 0.0 0 0 0 0 0 0 0 0 

4.    อื่นๆ 1 1.8 627 65 1 - - 468 159 1,320 
รวม 55 100.0 24,401 156 22 137 2 66 522 25,307 

  

จากผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร�าง
เนื้อหา) พบว�า สัดส�วนของการปรากฏรูปแบบเนื้อหาท่ีใช�เทคนิคในการเขียนสร�างเนื้อหาแบบการเขียนนําด�วย
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ลักษณะหรือข�อดีของสินค�า (Feature – Advantage – Benefit) มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล�องกับจํานวนค�าเฉลี่ย
ของปฏิกิริยาตอบกลับภาพรวมท่ีมีจํานวนสูงสุดด�วยเช�นกัน และเม่ือพิจารณาในเนื้อหาท่ีใช�เทคนิคในการเขียน
สร�างเนื้อหาท่ีปรากฏเปIนอันดับท่ีสองแล�ว จะเปIนการเขียนด�วยการเปรียบเทียบให�เห็นปtญหาก�อน ตามด�วย
การแก�ปtญหาด�วยการตกแต�งบ�านด�วยไอเดียหรือใช�สินค�าเหล�านั้นแล�วจะดีกว�าอย�างไร (Before – After – 
Bridge) โดยมีภาพรวมของจํานวนค�าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับเปIนอันดับสองด�วยเช�นกัน 
 

3. รูปแบบของการทําการตลาดเชิงเนื้อหาตามแนวคิดเรื่องการมีส�วนร�วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ�าน
เครือข�ายสังคมออนไลน
 (รูปแบบเนื้อหาท่ีช�วยดึง engagement)  

 
ตารางท่ี 3 สรุปจํานวนโพสต
และปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ต�อรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเนื้อหา

ตามแนวคิดเรื่องการมีส�วนร�วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน
 (รูปแบบ
เนื้อหาท่ีช�วยดึง engagement) 

รูปแบบเน้ือหา ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปIน
ร�อยละ 

จํานวนเฉลี่ยต�อโพสต
 (ครั้ง) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 
1.    ALBUM CONTENT 29 52.7 22,070 120 7 73 1 1 331 22,603 

2.    TEXT QUOTE 
CONTENT 

11 20.0 2,908 21 6 51 0 6 213 3,206 

3.    PROMOTIONAL 
CONTENT 

8 14.5 2,103 26 3 29 1 1 153 2,315 

4.    VIDEO CONTENT 6 10.9 4,256 83 28 53 1 1 244 4,667 

5.    REAL TIME 
CONTENT 

1 1.8 627 65 1 - - 468 159 1,320 

รวม 55 100.0 31,964 315 46 206 2 477 1,100 34,111 

 
จากผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาท่ีช�วยดึง engagement ท่ีนําเสนอบนเฟซบุ9กแฟนเพจ IKEA 

Thailand พบว�า สัดส�วนรูปแบบเนื้อหาประเภทท่ีเปIน Album content หรือเปIนรูปท่ีเรียงต�อกันนั้นมีจํานวน
มากท่ีสุด และสอดคล�องกับจํานวนค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับในภาพรวมของแฟนเพจท่ีได�รับสูงสุดด�วย ส�วน
รูปแบบเนื้อหาท่ีช�วยดึง engagement ประเภท TEXT QUOTE CONTENT พบว�ามีสัดส�วนจํานวนครั้งในการ
ปรากฏมากเปIนอันดับท่ีสอง แต�เม่ือพิจารณาถึงจํานวนค�าเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ ในภาพรวม กลับเปIนอันดับ
ท่ีสาม ในทางกลับกันเม่ือพิจารณาด�านจํานวนค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับในภาพรวมในลําดับสองนั้น เปIน
รูปแบบเนื้อหาท่ีช�วยดึง engagement ประเภท VIDEO CONTENT  

 

4. รูปแบบของการทําการตลาดเชิงเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู�บริโภคยุคดิจิทัล (กลยุทธ
การ
สร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ�มเปdาหมาย) 
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ตารางท่ี 4 สรุปจํานวนโพสต
และปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสาร ต�อรูปแบบของการทําการตลาดเชิงเนื้อหา
ตามแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู�บริโภคยุคดิจิทัล (กลยุทธ
การสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหา
ของกลุ�มเปdาหมาย)  

 

กลยุทธ
การสร�าง
เน้ือหาตาม
พฤติกรรมการรับ
เน้ือหา 

ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปIน
ร�อยละ 

จํานวนเฉลี่ยต�อโพสต
 (ครั้ง) 

Like Love Laugh wow Mad Sad Share Engage 

1.   ข้ันตอนการ
ค�นพบ (Discovery) 

23 41.8 17,494 127 13 91 0 21 448 18,194 

2.   ข้ันตอนการ
พิจารณา 
(Consideration) 

16 29.1 19,020 82 10 55 1 1 185 19,353 

3.   ข้ันตอนการ
ตัดสินใจ 
(Decision) 

16 29.1 1,587 19 2 18 0 4 92 1,722 

รวม 55 100.0 38,101 228 25 164 1 26 725 39,269 

 
จากผลการศึกษากลยุทธ
การสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ�มเปdาหมายท่ีนําเสนอ

บนเฟซบุ9กแฟนเพจ IKEA Thailand พบว�าสัดส�วนจํานวนครั้งในการปรากฏเนื้อหาด�วยกลยุทธ
การสร�างเนื้อหา
ตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในช�วงข้ันตอนการค�นพบของกลุ�มเปdาหมายมีจํานวนมากท่ีสุด แต�กลับไม�ได�รับ
ค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองท่ีสูงท่ีสุด แฟนเพจกลับมีปฏิกิริยาตอบสนองต�อกลยุทธ
การสร�างเนื้อหาในข้ันตอน
การพิจารณามากท่ีสุด ส�วนข้ันตอนการค�นพบ มีจํานวนค�าเฉลี่ยท่ีได�รับปฏิกิริยาตอบกลับเปIนอันดับท่ีสอง 

กลยุทธ
การสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาในข้ันตอนข้ันตอนการพิจารณาและข้ันตอนการ
ตัดสินใจ มีจํานวนการโพสต
ท่ีเท�ากัน แต�จํานวนค�าเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับ ท่ีได�รับของข้ันตอนการ
พิจารณานั้น สูงท่ีสุดเปIนอันดับท่ี 1 ในขณะท่ีข้ันตอนการตัดสินใจ มีจํานวนค�าเฉลี่ยของ Engagement น�อย
กว�ากลยุทธ
การสร�างเนื้อหาในข้ันตอนการพิจารณา ของกลุ�มเปdาหมายจํานวนมาก 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลวิจัยสามารถนํามาอภิปรายผลได�ดังนี้ ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีนําเสนอบนเฟซบุ9ก
แฟนเพจ IKEA Thailand สัดส�วนของประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีพบจํานวนมากท่ีสุดท้ังอันดับท่ีหนึ่ง
และอันดับท่ีสอง และเนื้อหาท้ังสองอันดับสอดคล�องไปในทางเดียวกับจํานวนค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู�รับสารท่ีได�รับ คือ เนื้อหาประเภทส�งเสริมและกระตุ�นการซ้ือ ด�วยการแนะนําไอเดียตกแต�งบ�าน และส�งเสริม
และกระตุ�นการซ้ือ ด�วยการแนะนําสินค�า/การใช�งานสินค�า ซ่ึงเนื้อหาสอดคล�องกับ อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) ท่ี
ได�ให�ความหมายว�า การตลาดเชิงเนื้อหาท่ีส�งผลต�อการเพ่ิมแรงจูงใจในการซ้ือสินค�าและ/หรืออยากใช�บริการ 
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คือ การตลาดในรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงจุด สร�างเนื้อหาให�โดดเด�น มีความแตกต�างจากคู�แข�ง เพ่ือ
เพ่ิมคุณค�า จนผู�บริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติท่ีดีต�อตราสินค�า/บริการ จนนําไปสู�แรงจูงใจดังกล�าว 
ตลอดจนเกิดการบอกต�อในโลกออนไลน
 

การนําเสนอเนื้อหาโดยใช�รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารในรูปแบบ ALBUM CONTENT มีจํานวนการ
ปรากฏและค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารสูงสุด ซ่ึงเหมาะกับเนื้อหาประเภทส�งเสริมและกระตุ�นการ
ซ้ือด�วยการแนะนําไอเดียตกแต�งบ�าน เนื่องจากเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ประเภทนี้ สามารถนําเสนอด�วยการใช�
รูปภาพท่ีเรียงต�อกันเปIนอัลบ้ัม หรือใช�รูปแบบการนําเสนอด�วยภาพเคลื่อนไหวประเภท VIDEO ถึงแม�ว�าจะมี
จํานวนครั้งในการปรากฏอันดับท่ีสี่ แต�ได�รับค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับอันดับสอง ซ่ึงสอดคล�องกับแนวคิดเรื่อง
การมีส�วนร�วมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน
 (Engagement) โดย Guide Patsakorn 
สรุป 7 ประเภทของการทําการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีช�วยดึง Engagement บนเฟซบุ9ก ได�แก� (stepstraining, 
2560) 1. VIDEO CONTENT 2. PROMOTIONAL CONTENT 3. ALBUM CONTENT 4. REAL TIME 
CONTENT 5. QUESTION & OPINION CONTENT 6. TEXT QUOTE CONTENT 7. SOLVABLE & 
BENEFICIAL CONTENT  

รูปแบบเนื้อหาตามแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (เทคนิคในการเขียนสร�างเนื้อหา) ท่ีนําเสนอ
บนเฟซบุ9กแฟนเพจ IKEA Thailand สัดส�วนเนื้อหาท่ีปรากฏมากท่ีสุดเปIนอันดับหนึ่ง คือ เทคนิคการเขียน
สร�างเนื้อหาท่ีนําเสนอสินค�าชนิดนั้นคืออะไร มีข�อดี และมีประโยชน
อย�างไร ซ่ึงสอดคล�องกับจํานวนค�าเฉลี่ย
ของปฏิกิริยาตอบสนองท่ีมีจํานวนสูงท่ีสุดด�วยเช�นกัน ซ่ึงการทําเนื้อหาบนเฟซบุ9กแฟนเพจด�วยเทคนิคนี้นั้น 
สอดคล�องกับหนึ่งใน 3 เทคนิคการเขียนเนื้อหาบนเฟซบุ9กของ ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2560) ท่ีผู�วิจัยได�ศึกษา
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึงได�แก�เทคนิคการเขียนเนื้อหาเรียงตามลําดับ 
เทคนิคท่ี 1 การเขียนแบบ BAB (Before-After-Bridge) เทคนิคท่ี 2 การเขียนแบบ PAS (Problem-Agitate-
Solve) และเทคนิคท่ี 3 การเขียนแบบ FAB (Feature-Advantage-Benefit) 

รูปแบบของการทําการตลาดเชิงเนื้อหาตาม แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู�บริโภคยุคดิจิทัล (กลยุทธ
การ
สร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ�มเปdาหมาย) ท่ีปรากฏมากท่ีสุด คือการนําเสนอในข้ันตอนการ
ค�นพบของกลุ�มเปdาหมาย แต�ผลรวมของค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองนั้นกลับเปIนอันดับท่ีสอง เพราะฉะนั้นถ�า
ต�องการนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงกับความต�องการของกลุ�มเปdาหมายให�มากข้ึน ควรเพ่ิมเติมการนําเสนอเนื้อหาใน
ข้ันตอนการพิจารณาของกลุ�มเปdาหมาย อย�างไรก็ตามจํานวนของค�าเฉลี่ยรวมของปฏิกิริยาตอบสนองนั้น
ต�างกันไม�มากนัก เม่ือพิจารณาจากผลการศึกษาตามบทความใน Entrepreneur.com จากหัวข�อเรื่อง How 
to Align Content Marketing With the Buyer's Journey (Samuel Edwards, 2016) ว�าการนําเสนอใน
ข้ันตอนการค�นพบของกลุ�มเปdาหมายนั้น หน�าท่ีและเปdาหมายของคอนเทนต
 คือ การสร�างการรับรู� 
(Awareness) ให�กับปtญหาเฉพาะของกลุ�มเปdาหมาย และชี้ให�เห็นว�าปtญหานั้นเก่ียวข�องกับแบรนด
อย�างไร 
เปIนสิ่งท่ีบริษัทพยายามจะสร�างเพ่ือให�เกิด Inspiration ในการตกแต�งสินค�า ในขณะท่ีการนําเสนอในข้ันตอน
การพิจารณา (Consideration) หน�าท่ีของคอนเทนต
ในข้ันตอนนี้ คือการช�วยคนกลุ�มเปdาหมายระบุความ
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ต�องการเฉพาะท่ีช�วยแก�ปtญหาให�พวกเขาได� ซ่ึงกลุ�มเปdาหมายจะรู�สึกว�าตอบโจทย
ท่ีเฉพาะเจาะจงได�มากกว�า
จึงมีผลรวมของค�าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบสนองกับการนําเสนอเนื้อหาลักษณะนี้มากกว�า 
 
ข�อเสนอแนะ 

1. ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค
ท่ีนําเสนอ ประเภทส�งเสริมและกระตุ�นการซ้ือ ด�วยการแนะนํา
ไอเดียตกแต�งบ�าน และการแนะนําสินค�า/การใช�งานสินค�า ด�วยเทคนิคการเขียนสร�างเนื้อหาแบบ Feature – 
Advantage – Benefit ซ่ึงหมายถึงการบอกลักษณะสินค�าหรือการตกแต�งไอเดียต�างๆ ว�ามีประโยชน
แก�แฟน
เพจอย�างไรบ�าง และควรใช�เทคนิคเพ่ิมเติมด�วยการ ชี้ให�เห็นปtญหาก�อนหน�าว�าลูกค�ามีปtญหาอย�างไร และ
สินค�าหรือไอเดียการตกแต�งบ�านจะแก�ปtญหาลูกค�าได�อย�างไรได�บ�างด�วย (Before- After-Bridge) ซ่ึงเนื้อหา
เหล�านั้นควรเน�นการนําเสนอในรูปแบบ Album content ซ่ึงเปIนรูปเรียงต�อกัน เปIนการนําเสนอไอเดียการ
ตกแต�งและสินค�าท่ีได�รับปฏิกิริยาตอบสนองจากแฟนเพจได�มาท่ีสุด แต�เพ่ือความหลากหลายของเนื้อหา ควร
เพ่ิมการนําเสนอรูปแบบเนื้อหา ในรูปแบบ VIDEO เพ่ือให�มี Engagement เพ่ิมข้ึนอีกด�วย 

2. ถ�าพิจารณาถึงการสร�างเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับเนื้อหาของกลุ�มเปdาหมาย ควรใช�การนําเสนอ
ในข้ันตอนการพิจารณาของกลุ�มเปdาหมาย และควรเพ่ิมการนําเสนอเนื้อหาในข้ันตอนพิจารณาของ
กลุ�มเปdาหมายเนื่องจากได�รับการตอบสนองจากแฟนเพจสูงสุด ซ่ึงผู�วิจัยเห็นว�าเนื่องจากเปIนข้ันตอนท่ีแฟนเพจ
เริ่มสนใจสินค�าแล�ว การนําเสนอแบบสาธิตให�เห็นวิธีการใช�งานนั้น ทําให�แฟนเพจให�ความสนใจมากกว�า  และ
กระตุ�นให�เกิดความสนใจในประเภทสินค�าต�างๆอย�างชัดเจนมากกว�าการนําเสนอเพียงไอเดียกว�างๆ 
และควรเพ่ิมการนําเสนอรูปแบบกิจกรรม เพ่ือช�วยให�แฟนเพจได�มีส�วนร�วมกับทางเฟซบุ9กแฟนเพจได�มากยิ่งข้ึน  
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