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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหา

ที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจผู้ประกอบการในเฟซบุ๊ก (Facebook)  

งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงสังเกต โดยเก็บข้อมูลจากเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่

อยู่ในประเทศไทย จ�ำนวน 336 เพจ งานวิจัยนี้ใช้ระยะเวลาในการจัดตั้งเพจเป็น

ตวัแปรควบคมุเพือ่ให้ผลการวเิคราะห์อทิธพิลมคีวามชดัเจนมากยิง่ข้ึน การวเิคราะห์

อทิธพิลใช้เทคนคิการวิเคราะห์ถดถอยเชงิพหคุณู ผลการวิจัย พบว่า ยอดกดไลค์และ 

ยอดตดิตามมคีวามสมัพนัธ์กนัสงูมาก ระยะเวลาในการจดัตัง้เพจส่งผลต่อยอดกดไลค์

และยอดติดตามของเพจ ส�ำหรับอิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า 

มจี�ำนวน 2 ตวัแปรท่ีส่งผลต่อยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจ โดยสามารถเรยีง

ล�ำดบัอทิธพิลจากมากไปน้อย ดงันี ้(1) ค่าเฉลีย่จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ และ (2) 

อตัราของเนือ้หา ท่ีสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผลจากการวจิยับ่งชีว่้า ผูป้ระกอบการ

ควรเน้นการสร้างความน่าสนใจของเนือ้หาในโพสต์ มากกว่าปรมิาณการโพสต์ โดย

มุ่งเน้นให้แต่ละโพสต์ได้ถูกแสดงความคิดเห็นจากลูกค้า และที่ส�ำคัญผู้ประกอบ

การควรเข้าไปแสดงความคิดเห็นตอบกลับลูกค้า ซ่ึงถือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่

ดีกับลูกค้า
	
ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดออนไลน์ ยอดไลค์ ยอดติดตาม  
ความผกูพันลกูค้า

Abstract

	 This study aimed to examine the impact of content marketing 
on the number of followers and page likes on entrepreneurial pages on 
Facebook by gathering information from 336 Facebook pages of Thai 
businesses. This study used an observational research methodology 
to make the findings of the effect analysis more understandable. This 
study employs the duration of page operation as a control variable. 
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Multiple regression analysis was used to conduct the influence study. 
The findings demonstrated a strong correlation between the number 
of likes and followers. A page's number of likes and followers depends 
on how long it has been active. Two factors were discovered to be 
influenced by content marketing in terms of page likes and follower 
numbers. The following factors can be ranked in importance: (1) average 
comments per post; and (2) percentage of content that generates 
consumer interaction. According to the findings, entrepreneurs should 
prioritize appealing their content creation above post quantity. They 
ought to encourage users to leave comments on each post. More 
significantly, business owners need to respond to consumer comments, 
a positive customer engagement.
 
Keywords: Content Marketing, Online Marketing, Like, Follower, 
Customer Engagement

บทน�ำ 

	 ในยคุทีเ่ทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทส�ำคญัต่อคนในสังคม ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ 
สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย เป็นเหตุให ้
การด�ำเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปสู่รูปแบบใหม่ โดยในเดือนมกราคม 
2565 มีจ�ำนวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตถึง 54.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของ 
ประชากรในประเทศไทย (Simon Kept, 2022) หนึ่งในพฤติกรรมที่ม ี
การเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเยอะในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา คือ อัตราการเพิ่มขึ้นของ 
การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยประเทศไทยมีเศรษฐกิจทางดิจิทัล 
(Digital Economy) ใหญ่เป็นอันดับท่ีสองของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
รองจากประเทศอินโดนีเซีย (Market Research Thailand, 2022) 
	 ช่องทางทีผู่ป้ระกอบการมกัจะใช้ในการส่ือสารกบัลกูค้าเพือ่ท�ำการตลาด 
คือ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ปัจจุบันการท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถท�ำได้หลากหลายรูปแบบ ส�ำหรับในประเทศไทย หน่ึงในส่ือ
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สังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นล�ำดับต้น ๆ คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดย 
ในปี 2565 รายงานผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก เป็นล�ำดับที่ 1 อยู่ที่ จ�ำนวน 50.05 ล้านคน  
ตามด้วย Youtube จ�ำนวน 42.8 ล้านคน และ Tiktok อยู่ที่ 35.8 ล้านคน (Simon 
Kept, 2022) ที่ส�ำคัญพบว่า ที่ผ่านมาแนวโน้มการเติบโตของกลุ่มร้านค้าระดับ 
SME ในเฟซบุ๊ก มีอัตราเพิ่มขึ้นเป็นจ�ำนวนมาก โดยผู้บริหารฝ่ายธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมเฟซบุก๊ ประจ�ำประเทศไทย รายงานว่าผูป้ระกอบการเกดิใหม่เกดิขึน้ 
จากการเริ่มต้นการสร้างธุรกิจในเฟซบุ๊ก ซ่ึงมีอัตราร้อยละ 80 จากผู้ประกอบ 
ทัง้หมดในเฟซบุก๊ และผูป้ระกอบการร้อยละ 83 มคีวามเหน็ว่า ธรุกจิสามารถเตบิโต
ได้จากการใช้งานเฟซบุ๊ก (Marketeer, 2561) 
	 เนื่องจากระบบนิเวศของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเอื้อต่อการส่ือสารระหว่าง
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค เป็นเหตุให้การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) เป็นเครื่องมือส�ำคัญของนักการตลาดในการสื่อสารแบรนด์ (Brand 
Meaning) และสร้างความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า (Customer 
Engagement) (Lei et al., 2017) ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภค
สามารถแสดงออกถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ได้ในรูปแบบของ
พฤตกิรรมการกดไลค์ (Post Likes) กดแชร์ (Post Shares) และแสดงความคดิเหน็
(Post Comments) (Balio & Casais, 2021) โดยหากจ�ำนวนการตอบสนองของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อเพจอยู่ในระดับท่ีสูง แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ดังกล่าวสามารถสร้าง
ความผูกพันต่อผู้บริโภคอยู่ในระดับที่ดี โดยในงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา พบว่า  
มีการศึกษาอิทธิพลของการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีต่อความผูกพันของลูกค้า
ผ่านการกดไลค์ กดแชร์ และการแสดงความคิดเห็นผ่านโพสต์ของผู้ประกอบการ 
(Balio & Casais, 2021; De Oliveira Santini et al., 2020; Lei et al., 2017) 
อย่างไรกต็าม การศกึษาในปัจจบุนั ยงัคงพบเหน็การศกึษาอทิธพิลของการท�ำตลาด 
เชิงเนื้อหาที่มีต่อความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อเพจ สะท้อนผ่านการกดไลค์ (Page 
Likes) และกดติดตาม (Page Followers) อยู่ในวงจ�ำกัด 
	 จากทีก่ล่าวข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจศกึษาอทิธพิลของการด�ำเนนิการ
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีต่อยอดกดไลค์ (Page Likes) และ
ยอดกดติดตาม (Page Followers) ของเพจเฟซบุ๊ก โดยผลการวิจัยสามารถใช้เป็น 
แนวทางให้แก่ผู ้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์การด�ำเนินการการตลาด 
เชิงเนื้อหาเพื่อสร้างความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก  
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ผลการศกึษา สามารถเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการในการด�ำเนนิการการตลาด
เชิงเนื้อหา นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังสร้างองค์ความรู้เชิงวิชาการที่แตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต (Research Contribution) คือ การศึกษาความผูกพันของลูกค้าที่
สะท้อนผ่านยอดกดไลค์ (Page Likes) และยอดกดติดตาม (Page Followers) 
ซึ่งมีหน่วยการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นเพจ ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักศึกษาโดยใช้
หน่วยวิเคราะห์ข้อมูลเป็นโพสต์
		
วัตถุประสงค์

	 เพื่อศึกษาการด�ำเนินการตลาดเชิงเนื้อหาของเพจที่ส่งผลต่อความผูกพัน
ของผู้บริโภค ผ่านยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก
 
กรอบแนวคิด
					          
	 จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎต่ีาง ๆ  รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องข้างต้น 
ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก�ำหนด
เป็นกรอบแนวคดิของการวิจยั โดยมคีวามประสงค์ทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของ Content 
Marketing ทีม่ต่ีอยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจเฟซบุก๊ เนือ่งจากยอดกดไลค์
และยอดกดตดิตามอาจจะขึน้อยูก่บัระยะเวลาการก่อตัง้เพจ ดงันัน้ ในงานวจิยันีจ้งึ
ก�ำหนดระยะเวลาการก่อตั้งเพจเป็นตัวแปรควบคุม เพื่อให้การศึกษาอิทธิพลของ
ตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามมีความบริสุทธ์มากยิ่งขึ้น
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ความผกูพนัของลกูค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ (Customer Engagement 
in Social Media)
	 ความสามารถในการพฒันาและรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลกูค้าเป็น
หนึง่ในองค์ประกอบหลกัของความส�ำเร็จขององค์กรในปัจจบุนั โดยการรกัษาความ
สัมพันธ์ดังกล่าว สามารถปรากฏอยู่ในรูปแบบความพยายามสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (Customer Interaction) หากท�ำได้ดี ผลที่ได้คือ ลูกค้าอยากท�ำมีส่วนร่วม
ในการติดตามและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว หรือลูกค้ามีความผูกพัน 
(Customer Engagement) กับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับบริษัทนั้นเอง (Balio & Casais, 
2021) ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ความผูกพันของลูกค้า คือ สภาวะทางจิตใจที่มีความ
ผูกพันกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นแบรนด์หรือสื่อบางอย่างที่กระตุ้นให้ลูกค้ามี
ปฏสิมัพนัธ์กบัสิง่ดังกล่าวอยูบ่่อย ๆ  (Thakur, 2018) สภาวะทางจติใจดงักล่าว อาจ

การด�ำเนินการการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา

(Content Marketing) ของเพจใน

Facebook 

- ความถี่ในการสื่อสารเนื้อหา (Content)

- ปริมาณเนื้อหา เฉลี่ยของแต่ละโพสต์ Post  

  (Video, Image, Text)

- ความน่าสนใจของเนื้อหา (Content)

- อัตราส่วนเนื้อหา (Content) ที่สร้าง

ปฏิสัมพันธ์

จ�ำนวนยอดไลค์ 

Like

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ตัวแปรควบคุม

ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจ

ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page)

จ�ำนวนยอดติดตาม 

Follow



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 45

ถกูมองเป็นแรงจงูใจทีเ่น้นอรรถประโยชน์ อาท ิการค้นหาการเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่ 
ข้อเสนอส่งเสริมการขาย ข้อตกลงต่าง ๆ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรวบรวม
ข้อมลูส�ำหรับการซ้ือทีอ่าจเกิดข้ึนในอนาคต หรือ แรงจูงใจทีเ่น้นอารมณ์ อาทิ ค้นหา
ความบันเทิงตามกระแสตลาดใหม่ ๆ ภาพทิวทัศน์ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ให้ตนเองทันต่อสภาวะการณ์ในปัจจุบัน (Thakur, 2018)
	 ส�ำหรับในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถเทียบเคียงได้กับในบริบทท่ัวไปทางธุรกิจ โดยนักการตลาดมี
ความพยายามที่จะจูงใจให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง
จะท�ำให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าในท้ายท่ีสุด (Weerasinghe, 2019) 
เทคโนโลยีบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเอื้ออ�ำนวยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล และ
แสดงพฤติกรรมท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ง่ายขึ้น อาทิ การกดไลค์ กดแชร์ 
หรือการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น ดังนั้น ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถแสดงค�ำนิยามได้มากกว่าสภาวะทางจิตใจ (Psychological State) โดย 
ผูบ้รโิภคสามารถแสดงออกในเชงิกจิกรรมได้ (Customer Activities) (De Oliveira 
Santini et al., 2020) ส�ำหรับในบริบทของเฟซบุ๊ก (Facebook) งานวิจัยในอดีต 
(De Oliveira Santini et al., 2020; Balio & Casais, 2021) วัดความผูกพัน
ของผู้บริโภคทางออนไลน์ได้จากการกดไลค์ การกดแชร์ หรือการเข้าไปแสดง 
ความคิดเห็นในแต่ละโพสต์ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้มีเป้าประสงค์วัดความผูกพัน
ของลูกค้าที่มีต่อเพจใดเพจหน่ึง ซ่ึงสามารถสะท้อนได้จากจ�ำนวนยอดไลค์ (Page 
Likes) หรอืยอดตดิตาม (Page Followers) ของเพจ โดยการกดไลค์หรอืกดตดิตาม  
จะท�ำให้ลูกค้าสามารถติดตามข่าวสารต่าง ๆ จากทางเพจ และเพ่ิมโอกาสใน 
การสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัเพจได้ ดงันัน้ งานวจิยันี ้จงึพจิารณาจ�ำนวนยอดไลค์ (Page 
Likes) หรอืยอดตดิตาม (Page Followers) ของเพจ เป็นตวัแปรตาม และมตีวัแปร
ต้นเป็นตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา ซึ่งจะกล่าวในส่วนถัดไป
	 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)
	 ปัจจบุนัการท�ำการตลาดแบบเดมิไม่เพยีงพอทีแ่บรนด์จะสามารถแข่งขนั
ได้ กระบวนทัศน์ในปัจจุบันซึ่งอยู่ในยุคดิจิทัลได้เปล่ียนแปลงจากเดิมในอดีตมาก 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส�ำคัญของ
การตลาดดิจิทัล ที่จะผลักดันให้ธุรกิจไปถึงเป้าประสงค์ที่วางไว้ (Balio & Casais, 
2021) การตลาดเนือ้หา (Contenting Marketing) มคีวามแตกต่างจากการโฆษณา 
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(Advertising) ในประเด็นหลัก ๆ คือ การโฆษณาจะเน้นการสื่อสารทางเดียวและ
กระตุ้นแรงผลักภายในของผู้บริโภคให้เกิดการอยากซื้อ ในขณะที่การท�ำการตลาด
เชิงเนื้อหาจะมุ่งเน้นการสื่อสารสองทาง และพยายามสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
อาจจะผ่านการเล่าเรือ่ง (Story Telling) เพือ่เสรมิความแขง็แกร่งของต�ำแหน่งทาง 
การตลาด (Balio & Casais, 2021)
	 การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หาในสือ่สงัคมออนไลน์ สามารถปรากฏในรปูแบบ 
ของโพสต์ที่สร้างสรรค์โดยเจ้าของเพจ โดยในแต่ละโพสต์อาจจะประกอบไปด้วย 
ข้อความ (Text) ที่ใช้ในการอธิบายสิ่งท่ีผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสาร อาทิ  
การอธิบายสรรพคุณ เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ภาพ (Image) สื่อที่สร้างแรง
จูงใจทางอารมณ์ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคให้เข้ามารับข้อมูลในเบื้องต้น หรือเป็น
วิดีโอ (Video) สื่อที่สร้างปฏิสัมพันธ์ให้มีความเสมือนจริงมากขึ้น De Vries et al 
(2012) กล่าวว่า ความมสีสีนัของแต่ละโพสต์ (Vividness of Each Post) นัน้ขึน้อยู่
กบัประเภทของโพสต์ (Post Type) โดยหากเป็นข้อความหรอืภาพ อาจจะสร้างสีสนั
อยูใ่นระดบัทีน้่อยกว่าสือ่ประเภทวิดโีอ นอกจากนี ้การมีปฏสัิมพนัธ์ (Interactivity) 
ซึง่ถอืเป็นการสือ่สารสองทาง (Two-Way Communication) ระหว่างผู้ประกอบการ 
กับผู้บริโภค หรืออาจจะเป็นผู้บริโภคด้วยกันเอง ก็ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของ 
การท�ำตลาดเชิงเนื้อหาเช่นกัน (De Oliveira Santini et al., 2020)
	 หากพิจารณามิติของการด�ำเนินการการตลาดเชิงเน้ือหาของแต่ละเพจ 
อาจจะสามารถพิจารณาได้ 3 ประเด็น คือ 1) ปริมาณ (Quantity) ซึ่งอาจจะอยู่
ในรูปแบบของความถี่ในการโพสต์ (Post Frequency) ปริมาณการใช้ตัวอักษร 
(Numbers of Words) และปริมาณการใช้ภาพ (Numbers of Picture) หรือ 
ระยะเวลาในการสื่อสารของวิดีโอ (Video Period) 2) ความน่าสนใจของเนื้อหา 
(Attractiveness) ซึ่งอาจจะสะท้อนจากยอดกดไลค์ (Post Likes) ยอดกดแชร์ 
(Post Shares) หรือยอดแสดงความคิดเห็น (Post Comments) ของแต่ละโพสต์ 
และ 3) การมีปฏิสัมพันธ์จากเจ้าของเพจที่เกิดข้ึนในแต่ละโพสต์ ซ่ึงจะต้องอาศัย
ความพยายามจากผูป้ระกอบการในการด�ำเนินงาน อาทิ การตอบข้อซักถาม การให้ 
ค�ำอธิบายชี้แจงในประเด็นต่าง ๆ เป็นต้น 
	 จากที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยมีสมมติฐานว่า (Hypotheses) การด�ำเนินการ
การตลาดเชงิเนือ้หาของแต่ละเพจ ในประเดน็เชงิปรมิาณ (Quantity) ความน่าสนใจ 
(Attractiveness) และการมีปฎิสัมพันธ์ (Interactivity) ที่มากขึ้น จะสามารถเพิ่ม 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 47

ยอดกดไลค์ (Page Likes) และยอดกดตดิตาม (Page Followers) ของเพจได้มากขึน้ 
   
ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการท�ำการตลาด
เชิงเนื้อหา (Content Marketing) ท่ีมีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจ
เฟซบุ๊ก เพื่อให้ตอบข้อเท็จจริงจากวัตถุประสงค์วิจัย ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงสังเกต 
(Observational Method) โดยการติดตามการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของ 
ผูป้ระกอบการ ผ่านทางเพจเฟซบุก๊ จากนัน้จะเกบ็ตวัแปรทีไ่ด้วางแผนการศกึษาไว้
และน�ำไปสู่การวิเคราะห์ต่อไป
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ เพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่อยู่ใน
ประเทศไทย ดังนั้นหน่วยวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ (Unit of Analysis) คือ 
เพจเฟซบุ๊ก ส�ำหรับการค�ำนวณขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้โปรแกรม G-Power (Faul, 
Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009) โดยก�ำหนดค่าอิทธิพล (Effect Size f2) 
ในระดับกลาง เท่ากับ 0.15 ค่าความคาดเคล่ือนประเภทที่ 1 ( ) เท่ากับ 0.05 
ค่าอ�ำนาจการทดสอบ (1- ) เท่ากับ 0.95 จ�ำนวนตัวแปรต้นในสมการท้ังหมด  
9 ตวัแปร โดยแบ่งเป็นตวัแปรทีต้่องการทดสอบเท่ากบั 8 ตวัแปร และจ�ำนวนตวัแปร
ควบคุม 1 ตัวแปร จากการก�ำหนดค่าดังกล่าวในโปรแกรม พบว่าได้ขนาดตัวอย่าง
ขั้นต�่ำ เท่ากับ 160 เพจ
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบบันทึกข้อมูลจากการสังเกต
ในเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่อยู่ในประเทศไทย โดยผ่านผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 
3 ท่าน พิจารณาตวัแปรทีจ่ะเกบ็ตามกรอบแนวคดิการวจิยั ส�ำหรับวธิกีารเกบ็ข้อมลู 
ท�ำการเก็บข้อมูลในแต่ละเพจ ตามตัวแปรที่ปรากฏในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ตัวแปรที่ใช้ในการบันทึกข้อมูลจากการสังเกตในแต่ละเพจเฟซบุ๊ก

ตัวแปร ตัวแปรย่อย วิธีการหาค่า

ตัวแปรต้น

- ความถี่ในการสื่อสาร

เนื้อหา (Content)

- ปริมาณเนือ้หา (Content)  

เฉลีย่ของแต่ละโพสต์ (Post) 

(Video, Image, Text)

- ความน่าสนใจของเนื้อหา 

(Content)

 

ตัวแปรควบคุม

- ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ

ตัวแปรตาม

- ยอดไลค์ (Like)  ของเพจ

- ยอดติดตาม (Follow) 

ของเพจ

- จ�ำนวนครั้งเฉลี่ยในการโพสต์ / ปี

- จ�ำนวนอักษรเฉลี่ย / โพสต์ (Text)

- จ�ำนวนภาพเฉลี่ย / โพสต์ (Image)

 

- ระยะเวลาเฉลี่ย / โพสต์ (Video) 

 

 

- ค่าเฉลี่ยยอดไลค์ (Like) / โพสต ์

 

- ค่าเฉลี่ยยอดแชร์ (Share) / โพสต์

- ค่าเฉลี่ยจ�ำนวนความคิดเห็น / 

โพสต ์

- จ�ำนวนเนื้อหา (Content) ที่

สร้างปฏิสัมพันธ์ / จ�ำนวนเนื้อหา 

(Content) ในการโพสต ์

 

- จ�ำนวนปีที่ก่อตั้งเพจ (ปี) 

 

- จ�ำนวนการกดไลค์ (Like) (คน)

- จ�ำนวนการกดติดตาม (Follow)  

(คน)

- บันทกึจ�ำนวนโพสต์ทัง้หมดในแต่ละเพจ 

3 ปีย้อนหลัง จากนั้นหารด้วยระยะเวลา

ที่ห่างกัน (ปี) ตั้งแต่โพสต์ (Post) แรก ถึง

โพสต์ (Post) ล่าสุด

- ใช้ MS Word นับตัวอักษร ในแต่ละ

โพสที่มีข้อความปรากฏ (แล้วเฉลี่ยใน

แต่ละเพจ)

- นับจ�ำนวนภาพในแต่ละโพสต์ ในทุก

โพสต์ที่มีภาพปรากฏ (แล้วเฉลี่ยในแต่ละ

เพจ)

- ดูระยะเวลาเฉลี่ยของแต่ละวิดีโอ ใน

ทุกโพสต์ที่มีวิดีโอปรากฏ (แล้วเฉลี่ยใน

แต่ละเพจ)

- ยอดไลค์ (Like) ของแต่ละโพสต์ 

(แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- ยอดแชร์ (Share) ของแต่ละโพสต์ 

(แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- จ�ำนวนข้อแสดงความคิดเห็นของแต่ละ

โพสต์ (แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- นับจ�ำนวนเนื้อหา (Content) ที่มีการ

โต้ตอบโดยเจ้าของเพจ หารด้วยจ�ำนวน

โพสต์ทั้งหมด จะได้ร้อยละในแต่ละเพจ
 

- วนัที่เก็บข้อมูล ลบด้วยวันก่อตั้งเพจ 

- จ�ำนวนยอดไลค์ (Like) ในแต่ละเพจ 

- จ�ำนวนติดตาม (Follow) ในแต่ละเพจ

	 ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูย้อนโพสต์ย้อนหลงัในแต่ละเพจเป็นจ�ำนวน 3 ปี เกบ็ในช่วง
เวลาระหว่างเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 ถึง กนัยายน พ.ศ. 2565 คดิเป็นระยะเวลา 
3 เดอืน โดยเกบ็ข้อมูลได้ทัง้หมดจ�ำนวน 336 เพจ รวมจ�ำนวนทัง้หมด 7,230 โพสต์ 
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ข้อมลูจ�ำนวนเพจและโพสต์ทัง้หมดจะถกูบนัทึกใน Excel จากนัน้ จะท�ำการผูกสูตร
ค�ำนวณค่าตวัแปรทีต้่องการออกมาในแต่ละเพจ อาท ิจ�ำนวนครัง้เฉลีย่ในการโพสต์/ปี 
จ�ำนวนอักษรเฉลี่ย/โพสต์ จ�ำนวนภาพเฉลี่ย/โพสต์ ระยะเวลาเฉล่ียวิดีโอ/โพสต์  
ค่าเฉลีย่ยอดไลค์ /โพสต์ ค่าเฉลีย่ยอดแชร์/โพสต์ ค่าเฉลีย่จ�ำนวนการโต้ตอบ/โพสต์ 
เป็นต้น สรปุจะได้ข้อมลูจ�ำนวนทัง้หมด 336 เพจ ซึง่ประกอบด้วยตวัแปรทีต้่องการ
ทั้งหมดที่จะใช้ในการวิเคราะห์
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนาโดยใช้ค่าสถิติ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อพรรณนาลักษณะของเพจ และลักษณะ
ของโพสต์ ส�ำหรับสถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอด
กดติดตาม (Followers) ของเพจ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใช้วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปร Content Marketing ไปยังตัวแปรยอด 
กดไลค์ (Likes) และยอดกดติดตาม (Followers)
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ผลการศึกษา

	 การพรรณนาค่าตวัแปรในกรอบแนวคดิการวจิยั โดยมีหน่วยวเิคราะห์
ข้อมูลเป็นเพจ (n=336)
		
ตารางที่ 2 การพรรณนาค่าตัวแปรที่อยู่ในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีหน่วย
วิเคราะห์ข้อมูลเป็นเพจ (n=336)

Variables Variable Code Mean SD

ตัวแปรต ้น - การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing)

- จ�ำนวนครั้งเฉลี่ยในการโพสต์/ปี (จ�ำนวนโพสต์/ปี)

- จ�ำนวนค�ำเฉลี่ย/โพสต์ (จ�ำนวนค�ำ/โพสต์ )

- จ�ำนวนภาพเฉลี่ย/โพสต์ (จ�ำนวนภาพ/โพสต์) 

- ระยะเวลาเฉลี่ยวิดีโอ/โพสต์ (วินาที/โพสต์)

- ค่าเฉลี่ยยอดไลค์ (Like)/โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- ค่าเฉลีย่ยอดแชร์ (Share)/โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- ค่าเฉลี่ยยอดการแสดงความคิดเห็น (Comment)/

โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- อัตราส่วนเนื้อหา (Content) ท่ีสร้างปฏิสัมพันธ์ 

(ร้อยละ) 

ตัวแปรควบคุม 

- ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (เดือน)

ตัวแปรตาม 

- ยอดกดไลค์ (Like) (คน)

- ยอดติดตาม (Followers) (คน)

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video 

AVG_LikePost 

AVG_SharePost 

AVG_

CommentPost 

ITA_percent

Page_Duration

Like 

Follow

12.17

261.32

5.79

32.34

109.62

11.66

20.38

83.09

62.83

56,764.94 

65,934.26

9.87

227.65

9.29

150.85

288.04

36.49

63.46

27.78

27.03

84,581.52 

98,642.97

	 ตารางที ่2 แสดงการเกบ็ข้อมลูจ�ำนวน 336 เพจ ผู้วจิยัได้ท�ำการพรรณนา
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ในแต่ละเพจมี ระยะเวลาการก่อตั้ง
เพจโดยเฉลีย่เท่ากบั 62.83 เดอืน/เพจ ยอดกดไลค์โดยเฉลีย่เท่ากบั 56,764.9 ยอด/
เพจ ยอดติดตามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 65,934.2 ยอด/เพจ จ�ำนวนครั้งในการโพสโดย
เฉลี่ยอยู่ที่ 12.17 ครั้ง/ปี จ�ำนวนค�ำเฉลี่ยอยู่ที่ 261.32 ค�ำ/โพสต์ จ�ำนวนภาพเฉลี่ย 
อยูท่ี่ 5.79 ภาพ/โพสต์ ระยะเวลาเฉลีย่ของวดิโีออยูท่ี่ 32.34 วนิาท/ีโพสต์ อตัราส่วน 
เนื้อหาที่สร้างปฏิสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 83.09 ยอดกดไลค์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 
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109.62 ไลค์/โพสต์ ยอดแชร์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 11.66 แชร์/โพสต์ จ�ำนวนความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 20.38 ความคิดเห็น/โพสต์  
	 การพรรณนาความสัมพันธ์ของยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม 
(Followers) ของเพจ
	 แม้ว่างานวิจัยน้ี มิได้มีวัตถุประสงค์หลักในการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม (Followers) แต่ผู้วิจัยได้ทดลอง
พิจารณาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรตามทัง้สอง จากภาพที ่2 แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปร
ตามทั้งสองท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Correlation) เท่ากับ 0.975 (p<0.001) โดยหากพิจารณาแผนภาพ
การกระจาย (Scatter Plot) ให้ละเอียดจะพบว่า เพจส่วนใหญ่จะมียอดติดตาม 
(Followers) มากกว่า ยอดกดไลค์ (Likes) โดยความสัมพันธ์ที่สูงมากในระดับน้ี 
ตัวแปรทั้งสอง สามารถถูกพิจารณาให้เป็นตัวแปรเดียวกัน ดังนั้น ในการทดสอบ 
อทิธิพลของตวัแปรต้นไปยังตวัแปรตามทัง้สอง สามารถเลอืกตวัแปรตามตวัใดตวัหน่ึง 
เข้าสู่การทดสอบก็ได้ อย่างไรก็ตาม เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ได้กล่าว
ไว้ข้างต้น ผู้วิจัยจะยังคงทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตามทั้ง 2 ตัว 

ภาพที ่2 แผนภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอดตดิตาม 
(Followers)
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การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์ (Likes) 
ตารางที ่3 ค่าสัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนัระหว่างค่าตวัแปรทีอ่ยูใ่นการวเิคราะห์ 

 

	 ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันของตัวแปร
ที่จะน�ำเข้าสู่การวิเคราะห์ ผลการวิเคราะห์ แสดงให้เห็นถึงร่องรอยความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรควบคุมและ 
ตวัแปรตาม กล่าวคอื มแีนวโน้มทีต่วัแปรต้นในกรอบแนวคดิวจัิยจะส่งผลต่อตวัแปร
ตาม และตัวแปรควบคุมที่เลือกมา (ตัวแปร Page Duration) มีนัยต่อการส่งผลต่อ
ตวัแปรเช่นกนั แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปรควบคมุทีเ่ลอืกมามปีระโยชน์ต่อการวเิคราะห์
ในครั้งนี้ ซึ่งจะท�ำให้ผลการวิเคราะห์อิทธิพลจากตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตาม  
มีความสะอาดมากขึ้น ข้อสังเกตอีกประการ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
คือ ค่าเฉลี่ยยอดไลค์/โพสต์ (AVG_LikePost) ค่าเฉลี่ยยอดแชร์/โพสต์ (AVG_
CommentPost) ค่าเฉลีย่จ�ำนวนการแสดงความคดิเหน็/โพสต์ (AVG_SharePost) 
มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง ซึ่งอาจเกิดปัญหา Multicollinearity อย่างไรก็ตาม  
การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยจะตรวจสอบจากค่า VIF ซึ่งจะ
รายงานถัดไปในส่วนของการวิเคราะห์ถดถอย  
	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในการทดสอบอิทธิพล ซ่ึงประกอบ
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ด้วย 2 โมเดล โดยโมเดลท่ี 1 คือ การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรควบคุมที่มีต่อ
ตัวแปรตาม และโมเดลที่ 2 คือ ตัวแปรต้นที่สนใจศึกษาทั้งหมด (วิธี Enter) จะ
ถูกน�ำเข้าสู่การวิเคราะห์เพิ่มเติม ส�ำหรับในโมเดลที่ 1 ใส่ตัวแปรเฉพาะระยะเวลา
การก่อตั้งเพจ (Page Duration) เพื่อทดสอบตัวแปรควบคุม ผลการทดสอบพบว่า 
ตัวแปรระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page Duration) ส่งผลต่อยอดกดไลค์ (Likes) 
(F=14.50, P<0.001) โดยมีค่าสัมประสิทธิการตัดสินใจ (R) เท่ากับ 0.04 จากนั้น 
ทดสอบอทิธพิลของตวัแปรการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ทีม่ต่ีอยอด 
กดไลค์ (Likes) พบว่า มีตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
(F=15.60, P<0.001) จะเห็นได้ว่า ท้ัง 2 โมเดล ดงัแสดงในตารางที ่4 เมือ่เปรยีบเทยีบ 
โมเดลที ่1 ทีม่เีฉพาะตวัแปรควบคมุ และโมเดลที ่2 ทีม่ทีัง้ตวัแปรควบคมุและตวัแปร
การตลาดเชงิเนือ้หา พบว่า ความผนัแปรของตวัแปรการตลาดเชงิเน้ือหาเพยีงอย่าง
เดยีว สามารถอธบิายความผนัแปรของยอดกดไลค์ (Likes) ได้ร้อยละ 26 (R² = 0.26)

ตารางท่ี 4 ผลวเิคราะห์ความสามารถในการอธบิายอทิธพิลของตวัแปรควบคุมและ
ตัวแปรต้นที่มีต่อยอดกดไลค์ (Likes)

Model R R2 Adjusted R2 F df1 df2 P

1

2

0.20

0.55

0.04

0.30

0.03

0.28

14.50

15.60

1

9

334

326

< .001

< .001

R² = 0.26 F (8.326) = 15.1 p<0.001

	 ตารางท่ี 4 พบว่า เมือ่เปรยีบเทียบโมเดลที ่1 ทีมี่เฉพาะตัวแปรควบคมุ และ
โมเดลที ่2 ทีม่ทีัง้ตวัแปรควบคมุและตวัแปรการตลาดเชิงเนือ้หา พบว่า ความผนัแปร 
ของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาเพียงอย่างเดียว สามารถอธิบายความผันแปรของ
ยอดกดไลค์ (Likes) ได้ร้อยละ 26 (R² = 0.26)
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์ 
(Likes)

Predictor Coef. SE T P
Std.

Coef.
VIF

Model 1

Intercept

Page_Duration***

Model 2

Intercept

Page_Duration***

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video

AVG_LikePost

AVG_SharePostAVG_

CommentPost***

ITA_percent***

16636

639

-5856.50

759.50

-604.00

22.00

125.00

-36.50

33.00

-202.20 
483.50

704.60

11463

168

17787.40

150.10

411.90

18.70

432.50

26.20

21.00

157.30
76.40

148.90

1.45

3.81

-3.29

5.06

-1.47

1.18

0.29

-1.39

1.57

-1.29
6.33

4.73

0.148

< .001

0.001

< .001

0.144

0.239

0.771

0.165

0.117

0.199 
< .001

< .001

0.204

0.24

-0.07

0.06

0.01

-0.07

0.11

-0.09 
0.36

0.23

1.1

1.1

1.2

1.1

1.0

2.4

2.2 
1.5

1.1

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

	 ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาที่มีต่อยอด
กดไลค์ (Likes) พบว่า อตัราส่วนเนือ้หา (Content) ทีส่ร้างปฏสิมัพนัธ์ ส่งผลต่อยอด 
กดไลค์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=704.6, t=4.73, p<0.001) กล่าวคือ เพจที่มี
ร้อยละของจ�ำนวนโพสต์ทีมี่ปฏสิมัพนัธ์สงู จะส่งผลให้มยีอดกดไลค์ทีสู่งด้วย โดยการ
เพิม่ขึน้ร้อยละ 1 ของอตัราโพสต์ทีม่ปีฏสิมัพนัธ์ (การตอบจากเจ้าของเพจ) เมือ่เทยีบ
จากโพสต์ทัง้หมด จะท�ำให้มยีอดกดไลค์เพิม่ขึน้ โดยเฉลีย่ 704.6 ยอดไลค์ นอกจากนี้  
ยงัพบว่า จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ (Comment/Post) ส่งผลต่อยอดกดไลค์อย่างมี
นัยส�ำคญัทางสถติ ิ(b=483.5, t=6.33, p<0.001) กล่าวคือ เพจทีส่ร้างเนือ้หาในแต่ละ 
โพสต์ที่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นจ�ำนวนมากจะส่งผลให้มียอดกดไลค  ์
ที่สูงด้วย โดยการเพิ่มข้ึนร้อยละ 1 ของอัตราโพสต์ที่มีปฏิสัมพันธ์ (การตอบจาก
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เจ้าของเพจ) โดยสามารถเขียนสมการในรูปแบบมาตรฐานได้ ดังนี้ 
	 Number of Likes = 0.24 Page_Duration - 0.07 POST_frequency + 
0.06 AVG_text + 0.01 AVG_Image - 0.07 AVG_Video + 0.11 AVG_LikePost 
- 0.09 AVG_SharePost + 0.36 AVG_CommentPost + 0.23 ITA_percent
	 ส�ำหรับเงื่อนไขการวิเคราะห์ในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
(Multicollinearity) เมือ่พจิารณาจากค่า VIF พบว่า มค่ีาไม่เกนิ 10 (Myers, 1990) 
ซึ่งถือว่าผ่านเงื่อนไขส�ำหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Multiple Regression 

	 การทดสอบอทิธพิลของตวัแปรการตลาดเชงิเน้ือหาทีมี่ต่อยอดติดตาม 
(Followers)
	 โมเดลที่ 1 ใส่ตัวแปรเฉพาะระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page Duration) 
เพื่อทดสอบตัวแปรควบคุม ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรระยะเวลาการก่อตั้งเพจ 
(Page Duration) ส่งผลต่อยอดติดตาม (Followers) (F=8.37, P=0.004) โดยม ี
ค่าสัมประสิทธิการตัดสินใจ (R) เท่ากับ 0.02 จากนั้นทดสอบอิทธิพลของตัวแปร
การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ทีม่ต่ีอยอดตดิตาม (Followers) พบว่า 
มีตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (F=20.74, P<0.001) 
จะเห็นได้ว่า ทั้ง 2 โมเดล ดังแสดงในตารางที่ 6 

ตารางท่ี 6 ผลวเิคราะห์ความสามารถในการอธบิายอทิธพิลของตวัแปรควบคุมและ
ตัวแปรต้นที่มีต่อยอดติดตาม (Followers)

Model R R2 Adjusted R2 F df1 df2 P

1

2

0.156

0.603

0.02

0.36

0.02

0.36

8.37

20.74

1

9

334

326

0.004

< .001

R² = 0.34 F (8,326) = 21.8 p<0.001

	 ตารางที่ 6 พบว่าเมื่อเปรียบเทียบโมเดลที่ 1 ที่มีเฉพาะตัวแปรควบคุม 
และโมเดลที่ 2 ที่มีทั้งตัวแปรควบคุมและตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า ความ
ผนัแปรของตวัแปรการตลาดเชงิเนือ้หาเพยีงอย่างเดยีว สามารถอธบิายความผนัแปร
ของยอดติดตาม (Followers) ได้ร้อยละ 34 (R² = 0.34)
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะห์อทิธพิลของการตลาดเชิงเนือ้หาทีม่ต่ีอยอดตดิตาม 
(Followers)

Predictor Coef. SE T P
Std.

Coef.
VIF

Model 1

Intercept

Page_Duration***

Model 2

Intercept

Page_Duration***

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video

AVG_LikePost

AVG_SharePost

AVG_CommentPost***

ITA_percent***

30073.00

571.00

-54998.00

746.80

-805.60

13.30

101.80

-44.60

36.20

-284.90

726.40

791.10

13488.00

197.00

19789.40

167.00

458.30

20.80

481.20

29.20

23.30

175.00

85.00

165.60

2.23

2.89

-2.78

4.47

-1.76

0.64

0.21

-1.53

1.55

-1.63

8.54

4.78

0.0026

0.004

0.006 

<0 .001

0.080

0.522

0.833

0.128

0.122

0.104

< 0.001

< 0.001

0.16

0.20

-0.08

0.03

0.01

-0.07

0.11

-0.11

0.47

0.22

1.07

1.08

1.18

1.05

1.02

2.38

2.15

1.53 

1.12

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

	 ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อ 
ยอดติดตาม (Followers) พบว่า อัตราส่วนเนื้อหาที่สร้างปฏิสัมพันธ์ ส่งผลต่อยอด 
ติดตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=791.10, t=4.78, p<0.001) นอกจากน้ี  
ยงัพบว่า จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ (Comment/post) ส่งผลต่อยอดตดิตามอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=726.40, t=8.54, p<0.001) โดยสามารถเขียนสมการใน
รูปแบบมาตรฐานได้ ดังนี้ 
	 Number of Followers = 0.20 Page_Duration - 0.08 POST_
frequency + 0.03 AVG_text + 0.01 AVG_Image - 0.07 AVG_Video + 0.11 
AVG_LikePost - 0.11 AVG_SharePost + 0.47 AVG_CommentPost + 0.22 
ITA_percent
	 ส�ำหรับเงื่อนไขการวิเคราะห์ในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
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(Multicollinearity) เมือ่พจิารณาจากค่า VIF พบว่า มค่ีาไม่เกนิ 10 (Myers, 1990) 
ซึ่งถือว่าผ่านเงื่อนไขส�ำหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Multiple Regression 

อภิปรายผล

	 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของการด�ำเนินการตลาดเชิงเนื้อหาของ
เพจ ที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ในเบื้องต้น 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลความสัมพันธ์ระหว่างยอดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม 
(Followers) เพื่อดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงให ้
เห็นว่า ยอดกดไลค์และยอดตดิตามมคีวามสมัพนัธ์กันสงูมาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มกัจะกดไลค์และกดติดตามพร้อมกนั อย่างไรกต็าม เม่ือพจิารณาลกึลงไป พบว่า 
ยอดติดตามจะมีจ�ำนวนมากกว่ายอดกดไลค์ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคบางส่วน
จะข้ามการกดไลค์และจะไปกดติดตามแทน
	 ส�ำหรบัผลการวเิคราะห์อทิธพิล พบว่า ตวัแปรการด�ำเนนิการการตลาด
เชิงเนื้อหาของเพจที่ส่งผลต่อยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม (Followers) 
ของเพจ มีลักษณะเหมือนกัน โดยสามารถล�ำดับความส�ำคัญของอิทธิพลได้ 
ดงันี ้1) อตัราของโพสต์ทีส่ร้างปฏสิมัพนัธ์โดยผูป้ระกอบการในเพจ (Interactivity) 
2) จ�ำนวนการแสดงความคิดเห็นเฉลี่ยต่อโพสต์ของเพจ โดยการค้นพบที่แสดงให้
เห็นว่า มีตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อยอดกดไลค์และยอดกดติดตามเหมือนกัน เพราะว่า  
ตัวแปรตามทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
	 ในแง่ของการอธิบาย ผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า การสร้างโพสต์ท่ีมี
เนือ้หาทีส่ามารถดงึดดูให้ลกูค้าเข้ามาแสดงความคดิเหน็เป็นจ�ำนวนมาก (Number 
of Comments) จะสามารถเพิ่มยอดกดไลค์ และยอดกดติดตามของเพจได้  
ซึ่งตัวแปรดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความน่าสนใจของโพสต์ที่เพจพยายาม
สร้างสรรค์ขึ้น อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความน่าสนใจของการ
ด�ำเนินการในเพจที่สร้างเพียงยอดกดไลค์และยอดแชร์ของโพสต์ ไม่สามารถสร้าง 
ยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจได้ กล่าวคอื ทางผู้ประกอบการจ�ำเป็นทีจ่ะต้อง
สร้างความน่าสนใจของเนือ้หาจนสามารถจงูใจผูบ้รโิภคให้เข้ามาแสดงความคิดเหน็
ได้เป็นจ�ำนวนมาก ถึงจะสามารถสร้างยอดไลค์และยอดติดตามของเพจได้ในระยะ
ยาว นอกจากนี ้ผลการวจิยัยงับ่งช้ีว่า การมปีฏสิมัพนัธ์ (Interactivity) ของเจ้าของ
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เพจผ่านการตอบแสดงความคดิเห็นในแต่ละโพสต์ จะสามารถสร้างยอดกดไลค์และ
ยอดติดตามของเพจในภาพรวมได้ด้วย ซึ่งผลการวิจัยข้างต้น สามารถเทียบเคียงได้
กับงานวิจัยของ Balio & Casais (2021) และ De Oliveira Santini et al. (2020) 
ที่พบว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ภายในโพสต์มีอิทธิพลต่อยอดไลค์ของโพสต์ แม้ว่า
หน่วยการวิเคราะห์ในงานวจิยัดงักล่าวจะไม่เหมอืนกัน แต่กพ็อทีจ่ะเทียบเคยีงกนัได้   
	 เป็นที่สังเกตว่า ปริมาณของเน้ือหาไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการโพสต์ 
ปริมาณเนื้อความโดยเฉลี่ยที่ถูกใช้ในแต่ละโพสต์ ปริมาณภาพโดยเฉลี่ยที่ถูกใช้
ในแต่ละโพสต์ และระยะเวลาของวิดีโอ ไม่สามารถเพ่ิมยอดกดไลค์และยอดกด
ติดตามของเพจได้ แสดงให้เห็นว่า การสร้างเนื้อหาทางการตลาดโดยเน้นปริมาณ
อย่างเดียว ไม่สามารถก่อให้เกิดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจในระยะยาวได ้
โดยผลการวิจัยดังกล่าว อาจจะขัดแย้งกับข้อมูลจาก Digital Stat (2022) ของ 
We Are Social ที่รายงานว่า ค่าเฉลี่ยความผูกพันบนเฟซบุ๊ก (Facebook 
Engagement) ในประเทศไทยอยู่ที่ 0.07% โดยเรียงล�ำดับส่ือที่สามารถสร้าง 
ความผูกพัน (Engagement) จากมากไปน้อย คือ ข้อความ 0.13% ภาพ 0.11% 
และ วีดีโอ 0.07% (Digimusketeers, 2565) อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าสื่อดังกล่าว
จะสร้างความผูกพัน (Engagement) ได้ แต่ก็อยู่ในระดับที่น้อย

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 งานวิจัยน้ีมุ่งเน้นการศึกษาอิทธิพลของการด�ำเนินการท�ำการตลาดเชิง
เนื้อหาของเพจที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตาม โดยยอดกดไลค์และยอดติดตาม 
ถือว่าเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดของความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement)  
ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยงานวิจัยน้ีแตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต อาทิ งานวิจัยของ Balio & Casais (2021) De Oliveira Santini et 
al. (2020) และ Lei et al. (2017) ที่มีหน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) คือ 
โพสต์ โดยศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของการท�ำเน้ือหา ซ่ึงประกอบไปด้วย ประเภท
ของเนือ้หา ความน่าสนใจของเนือ้หา ข้อความเชิงปฏสิมัพนัธ์ เดอืนทีโ่พสต์ ส่งผลต่อ 
ยอดกดไลค์ ยอดแชร์ และยอดแสดงความคิดเห็นในแต่ละโพสต์ ซึ่งงานวิจัยนี้  
มีหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) เป็นเพจ จึงท�ำให้มีความแตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต ส�ำหรับองค์ความรู้ใหม่ในมุมมองของผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการ
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สามารถประยุกต์ใช้ผลการศึกษาในการท�ำกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่อยู่ใน 
ข้อเสนอแนะต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 ผลการวจิยัสามารถเสนอแนะแนวทางต่อผู้ประกอบการได้ว่า ผู้ประกอบ
การควรเน้นการสร้างความน่าสนใจของเนื้อหาในโพสต์ มากกว่าความพยายามใน 
การสร้างปริมาณการโพสต์ กล่าวคือ หากผู้ประกอบการเน้นความถี่ในการโพสต์ 
แต่มิได้เน้นความน่าสนใจของเนื้อหา ก็จะไม่สามารถสร้างความผูกพันให้แก่ลูกค้า
ได้ผ่านการกดไลค์และกดติดตาม โดยความน่าสนใจของเนื้อหาดังกล่าว จะต้อง
สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comments) ในแต่โพสต์ให้ได้
มากที่สุด และที่ส�ำคัญ ควรจะมีการตอบกลับลูกค้า (Response to Comments) 
ซึ่งเป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจและลูกค้า โดยกลไกดังกล่าว  
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า จะสามารถช่วยให้เพจสร้างยอดกดไลค์และยอดติดตาม
ของลูกค้าได้ในระยะยาว 
	 ส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาแตกย่อยลึกลงไปได้ในหลาย 
ประเดน็ อาท ิลักษณะการตอบกลบัของผู้ประกอบการทีม่ต่ีอการแสดงความคดิเหน็ 
ของลูกค้าในรูปแบบใด ที่อาจจะส่งผลต่อความพึงพอใจ หรือความผูกพัน 
ของลูกค้า โดยสามารถใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
ซึ่งก�ำหนดสถานการณ์ตัวแปรต้น และดูผลตอบสนองในตัวแปรตาม หรืออาจจะ 
เป็นการศึกษาเพ่ิมเติมบนแฟลตฟอร์ม Instagram TikTok ซึ่งมีรูปแบบสไตล์ 
ของการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีมีความแตกต่างกัน อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคก็อาจจะ 
มีความแตกต่างกันในแต่ละแพลตฟอร์มด้วยเช่นกัน  
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