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บทคดัย่อ 

 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารท่ีมีการน าเสนอผ่านทาง
เฟซบุ๊ค แฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทย 2) ศึกษารูปแบบกลยุทธ์ในการน าเสนอการส่ือสาร
ออนไลน์ของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทย ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเป็นการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และบันทึกขอ้มูลลงในตารางรหัส (Coding Sheet) เก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 10 Facebook Fanpage โดยใชเ้กณฑใ์นการคดัเลือกจาก 1) เฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง
ในประเทศไทยท่ีมีปริมาณการกดไลคม์ากท่ีสุด10 อนัดบัแรก โดยมาจากการคน้หาค าวา่ "pet grooming" และ 2) ร้านท่ี
ผา่นการคดัเลือกมานั้นตอ้งเปิดเฟสบุ๊คแฟนเพจมาก่อนวนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ.2560 วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
เป็นความถ่ีและค่าร้อยละ ผลการศึกษาพบวา่ 1) กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 3 กลยทุธ์แรกท่ีใชม้าก
ท่ีสุดเรียงตามล าดบั (1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร (2) การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ และ (3) กลยทุธ์
การส่งเสริมการขาย 2) รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกท่ีใชม้ากท่ีสุดเรียงตามล าดบั (1) ประเภท
ขอ้ความ (Text) (2) ประเภทลิงค ์(Link) และ (3) ประเภทรูปภาพ 3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร มีรูปแบบมากท่ีสุด
เรียงตามล าดบั (1) การกดถูกใจ (Like) (2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และ (3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 4) 
การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 3 รูปแบบแรกท่ีใชม้ากท่ีสุดเรียงตามล าดบั คือ (1) เป็นการส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบ
รนด์ (2) เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรือส่ือสารแบบเปิด และ (3) เป็นการส่ือสารแบบ Active Involvement และ 5) เทคนิค
การท าตลาดเชิงเน้ือหา 3 เทคนิคหลกัท่ีใชม้ากท่ีสุดเรียงตามล าดบั (1) ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน (2) มีวตัถุประสงค์
ทางการตลาด และ (3) มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้

ABSTRACT 
 The objective were to 1)  explore of the content of the information that is presented through the Facebook 
fanpage of Pet Grooming in Thailand; and 2)  explore the strategy proposed in the communication's online of Pet 
Grooming in Thailand. This is quantitative research which use the content analysis and record the information in coding 
sheet. Data was collected with the 10 Facebook Fanpage samples which were selected using inclusion criteria from 1) 
Facebook fanpage of Pet Grooming with the top ten quantity pressing “like” which the searching word “pet grooming”; 
2) Facebook Fanpage must open before August 1st, 2017. Data was analyzed by descriptive statistic of frequency and 
percentage.  Research result found that 1)  Content Marketing Strategies:  the topmost 3 strategies use by order ( 1) 
provide information, (2) to promote and encourage the purchase or use, and (3) the promotion strategy; 2) Presentation 
form of content marketing:  the topmost 3 form use by order ( 1)  Text, ( 2)  Link, and ( 3)  Photo; 3)  Reaction of the 
audience: the topmost 3 pattern by order (1) Like), (2) Share, and (3) Comment; 4) The use of online social networks: 
the topmost 3 by order (1) a communications content rather than focus on the brand, (2) a 2-way communication, and 
( 3)  a communication of Active Involvement; and 5)  Technique for marketing content:  3 main techniques most used 
sequentially ( 1)  a clear and easy to understand language, ( 2)  marketing purposes, and ( 3)  linked issues that are of 
interest to the content. 
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บทน า 
การเพ่ิมข้ึนของจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันส่งผลโดยตรงต่อปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของโฆษณาทาง

อินเทอร์เน็ตดว้ยในทิศทางเดียวกนั จะเห็นวา่หลายบริษทัทั้งขนาดใหญ่และขนาดยอ่มในประเทศไทยนั้น ลว้นมีหนา้
ร้านออนไลน์ทั้ งส้ิน เน่ืองจากนักธุรกิจและนักการตลาดเหล่านั้นมองเห็นถึงโอกาสท่ีดีในการส่ือสารและการเขา้ถึง
ลูกคา้ผา่นทางโฆษณาออนไลน์ ซ่ึงการท าการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ประกอบไปดว้ยปัจจยัหลกั 7 ประการ
ท่ีจะน าไปสู่การประสบความส าเร็จ (บิสิเนสไทย, 2549) นัน่คือ (1) กระแสจากต่างประเทศ ทั้ง Google และ Yahoo นั้น
มีอตัราการเจริญเติบโตจากรายไดโ้ฆษณาท่ีเพ่ิมข้ึน (2) จ านวนผูใ้ชอี้เมลข์องไทยท่ีเพ่ิมสูงข้ึน (3) จ านวนอินเทอร์เนตท่ีมี
ความเร็วสูงข้ึนและราคาถูกลง (4) บรอดแบนด ์ตอ้งเป็นมากกวา่อินเทอร์เนตความเร็วสูง ควรมีบริการอ่ืนๆ มาดว้ย เช่น 
IPTV (5) เวบ็ไซตค์วรมีการออกแบบใหร้องรับการใชง้านจากโทรศพัทเ์พ่ือผูใ้ชบ้ริการท่ีเพ่ิมข้ึน (6) การใชอิ้นเทอร์เน็ต
เพ่ือการศึกษาและการคา้เพ่ิมข้ึน และ (7) การเพ่ิมข้ึนของเวบไซต์รัฐบาล เพ่ือใช้ติดต่อส่ือสารและให้บริการแก่
ประชาชน ดว้ยสาเหตุเหล่าน้ีจะสามารถท าให้เวบ็ไซตเ์พ่ิมข้ึนอีกกวา่ 9,700 เวบไซต ์ท าให้จ านวนปริมาณโฆษณาท่ีลง
โฆษณาตามเวบไซต์ต่างๆ เพ่ิมข้ึนตามไดด้้วย และจากการเปรียบเทียบจ านวนผูใ้ช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศพัท์มือถือ พบวา่ มีอตัราการใชเ้พ่ิมข้ึนทั้ง 3 ประเภท โดยเฉพาะโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงมีผูใ้ชป้ระมาณ 16.54 ลา้นคน 
ในปี 2547 ไดเ้พ่ิมข้ึนเกือบเท่าตวัคือ 31.86 ลา้นคน ในปี 2551 ส่วนจ านวนผูใ้ชค้อมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึน
เช่นเดียวกนั คือ ในปี 2547 มีจ านวนผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ 12.54 ลา้นคน และจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 6.97 ลา้นคน แต่ในปี 
2551 มีผูใ้ชเ้พ่ิมข้ึนเป็น 16.99 ลา้นคน และ 10.96 ลา้นคน ตามล าดบั 

เน่ืองจากส่ือทางอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นส่ือในรูปแบบท่ีสามารถตอบโตไ้ด ้การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตจึงเป็นไป
ในลกัษณะของการส่ือสารแบบสองทางมากกวา่ช่องทางอ่ืนๆ การโฆษณาดว้ยส่ือออนไลน์น้ี ผูโ้ฆษณาจะสามารถรับรู้
ขอ้มูลต่างๆ ท่ีแน่นอนจากการท าโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้เช่น จ านวนผูเ้ห็นส่ือ, ความคิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมายหรือ
ลูกคา้, ขอ้มูลของผูช้มส่ือ และอ่ืนๆ อีกมาก ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีมีความส าคญัเป็นอยา่งมากในการน าไปวิเคราะห์ และเพ่ือ
พฒันาสินคา้หรือบริการต่างๆ ใหต้รงตามความตอ้งการมากข้ึนได ้นอกจากการโตต้อบไดแ้ลว้ ขอ้ดีอีกประการหน่ึงของ
ส่ือออนไลน์คือ หากลูกคา้สนใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ลูกคา้ก็จะสามารถสัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ หรืออาจจะช าระเงิน
ผา่นระบบอีคอมเมิร์ซไดท้นัที อาจกล่าวไดว้า่ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เนตเป็นส่ือท่ีท าหนา้ท่ีไดค้รบวงจรตั้งแต่ตน้จนจบ 
คือตั้ งแต่สร้างการรับรู้ในตวัสินคา้ (Awareness), ความสนใจ (Interest), ความต้องการ (Desire), จนกระทั่งถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ (Action)  

จากการท่ีมีผูค้นทั่วโลกให้ความส าคญัต่อการใช้อินเตอร์เน็ตมากข้ึน ส่งผลให้มีอิทธิพลอย่างมากในการ
ด ารงชีวิต หลายคนเลือกอินเตอร์เน็ตเป็นตวัเลือกส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ เน่ืองจาก
สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ ของสินคา้และบริการในหลายๆ ดา้น บางคร้ังการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตมี
ราคาถูกกวา่ และจากสภาพสงัคมปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลงไปท่ีขนาดของครอบครัวเลก็ลง และมีสงัคมเมืองมากข้ึน ซ่ึงใน
สังคมเมืองนั้นคนมกัจะอยู่กนัอย่างโดดเด่ียวและมีวิถีชีวิตแบบตวัคนเดียวเป็นหลกั ซ่ึงแตกต่างจากในอดีตท่ีจ านวน
สมาชิกในครอบครัวมีขนาดใหญ่ ส่งผลให้มีการน าสัตวเ์ล้ียงมาเล้ียงเพ่ิมข้ึน และสัตวเ์ล้ียงก็กลายมาเป็นส่ิงท่ีมีค่าท่ี
ส าคญัของมนุษย ์ เห็นไดช้ดัเจนจากพฤติกรรมการเล้ียงท่ีเปล่ียนไป ผูเ้ล้ียงเร่ิมใหค้วามส าคญักบัการดูแล ทั้งอาหาร ท่ีอยู่
อาศยั การรักษาโรคและความสวยงาม รวมถึงกิจกรรมร่วมต่างๆ มากข้ึน และจากกอดีตจนถึงปัจจุบนั ทศันคติคนไทยท่ี
มีต่อสัตวเ์ล้ียง ค่อยๆ เปล่ียนไป โดยเฉพาะช่วง 5 ปีหลงั ไลฟ์สไตลก์ารเล้ียงสัตวเ์ล้ียง ของคนไทยเปล่ียนไปจนเห็นได้
ชดั อย่างเช่นสุนขั จากท่ีเคยเล้ียงไวเ้ฝ้าบา้นปล่อยนอนนอกบา้น บางวนัก็คลุกขา้วกบัอาหารเหลือๆ มาวางให้กิน วนั
ไหนลืมก็ปล่อยใหห้าเศษอาหารกินเอง ต่อมาก็เร่ิมขยบัใหเ้ขา้มานอนในบา้น เล้ียงดว้ยอาหารเมด็ จากนั้นใหเ้ขา้มานอน
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ในห้องแถมยงันอนเตียงเดียวกนั นอกจากอาหารสัตวเ์ล้ียง ท่ีคดัสรรมาดีแลว้ ก็ยงัมีขนมขบเค้ียว กระดูกหนงัววั และ
ของเล่นให้แทะยามว่าง นอกจากมีการเล้ียงดูอย่างดีในบา้นแลว้ ผูเ้ล้ียงหลายคนพาสุนัขไปปรนเปรอนอกบา้น ทั้ ง
อาบน ้ าตดัขน ซ้ือสินคา้ เท่ียวทะเล นวดสปา วา่ยน ้ า วิ่งเล่นในสวน พาไปเจอเพ่ือนสุนขัดว้ยกนั ฯลฯยอมจ่ายไม่อั้นราว
กบักลวัว่าสุนขัจะไม่รักหรือไม่มีความสุข “Love me Love my dog” จึงเป็นค ากล่าวท่ียืนยนัถึงความรัก ความสัมพนัธ์
ระหวา่งคนรักสัตวเ์ล้ียง กบัสัตวเ์ล้ียงตวัโปรดของเขา จึงไม่แปลกใจท่ีผูเ้ป็นเจา้ของสัตวเ์ล้ียง จะดูแลเอาใจใส่สัตวเ์ล้ียง
ตวัโปรดในเร่ืองอาหารการกิน การฝึกสอนนิสัย สุขภาพและการป้องกนั รวมไปถึงการอาบน ้ าและการเสริมสวยสัตว์
เล้ียง ธุรกิจร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง จึงเกิดข้ึนจากความรัก ความเอาใจใส่ ตราบใดท่ีคนยงัรักสัตวเ์ล้ียง ธุรกิจเสริมสวย
สัตวเ์ล้ียง จะยงัคงมีการเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ในอนาคต และธุรกิจใหบ้ริการเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงน้ี เป็นธุรกิจน้ีมีองคป์ระกอบ
เร่ิมตั้งแต่อาหาร ยารักษาโรค ขนม อาหารทานเล่น บริการอาบน ้ าตดัแต่งขน เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั 
โรงแรม สปา เป็นตน้ โดยเฉพาะในปี 2553 ท่ีผา่นมา บริการดา้นเสริมความงามของสตัวเ์ล้ียง จะเป็นธุรกิจท่ีมาแรงมาก 
มีอตัราการเจริญเติบโตสูงกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ในธุรกิจสัตวเ์ล้ียงดว้ยกนั ประกอบกบัพฤติกรรมของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีก าลงั
ซ้ือเพ่ิมข้ึนเน่ืองจากจ านวนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงเพ่ิมข้ึนและการใหค้วามรักความเอาใจใส่ในตวัสตัวเ์ล้ียงเพ่ิมข้ึน และจากท่ีใน
ปัจจุบนัมีการเพ่ิมข้ึนของส่ือโฆษณาออนไลน์เป็นอยา่งมาก การเพ่ิมข้ึนของโฆษณานั้นท าใหเ้วบ็ไซตมี์ความหลายหลาย
มากข้ึน เน่ืองดว้ยรูปแบบและขอ้มูลของเวบ็ไซตท่ี์แตกต่าง เพ่ือท่ีจะตอบสนองต่อบุคคลท่ีต่างกนั ท าให้การออกแบบ
รูปแบบของโฆษณารวมทั้งเน้ือหาการส่ือและสารนั้นก็มีความหลากหลาย บางโฆษณาอาจจะกระตุน้ความสนใจของ
ผูรั้บส่ือ และในทางกลบักนับางโฆษณาอาจก่อใหเ้กิดความเบ่ือหน่าย ร าคาญ และทศันคติในแง่ลบก็เป็นได ้และจากท่ี
ปัจจุบนัธุรกิจหลายๆ ประเภทหนัมาใหบ้ริการและโฆษณาทางส่ือออนไลน์มากยิง่ข้ึน ซ่ึงธุรกิจร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง ก็
เป็นธุรกิจอีกประเภทท่ีหันมาให้ความสนใจในการโฆษณาทางส่ือออนไลน์เช่นกนัและจากท่ีปัจจุบนัธุรกิจหลายๆ 
ประเภทหนัมาใหบ้ริการและโฆษณาทางส่ือออนไลน์มากยิง่ข้ึน ซ่ึงธุรกิจร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง ก็เป็นธุรกิจอีกประเภท
ท่ีหนัมาใหค้วามสนใจในการโฆษณาทางส่ือออนไลน์เช่นกนั ดงันั้นผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษากลยทุธ์การส่ือสาร
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง เพ่ือเป็นขอ้มูลให้แก่ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้สนใจท า
ธุรกิจร้านเสริมสวยส าหรับสตัวเ์ล้ียง ในการเพ่ิมยอดขายของธุรกิจ 
  
วตัถุประสงค์การวจิยั 

1. เพ่ือศึกษาถึงประเภทของเน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารท่ีมีการน าเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ค แฟนเพจของร้านเสริม
สวยสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบกลยทุธ์ในการน าเสนอการส่ือสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทย 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบกลบัของผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเชิงเน้ือหา 

 
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

แนวคดิและทฤษฎเีร่ืองกลยุทธ์เกีย่วกบัส่ือออนไลน์ 
กลยุทธ์ (Strategy) เป็นวิธีการท่ีองคก์รเลือกเพ่ือจะด าเนินการจากจุดท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนัเพ่ือไปยงัจุดหมาย

ปลายทางในอนาคตท่ีก าหนดไว ้โดยค าวา่กลยทุธ์เป็นค าท่ีใชใ้นวงการธุรกิจ การใชก้ลยทุธ์มีมานานแลว้ทั้งในดา้นทาง
การทหาร และการท าสงคราม ในปัจจุบนัหน่วยงานภาครัฐจะใชค้  าวา่ยทุธศาสตร์ ส่วนภาคธุรกิจจะนิยมใชค้  าวา่กลยทุธ์ 
(ภทัฑิยา, 2559) แต่ในส่วนของกลยทุธ์การส่ือสาร คือ การส่ือสารท่ีเนน้อารมณ์ เพื่อโตต้อบผูรั้บสารและเป็นการแสดง
บุคลิกอารมณ์ของผูส่้งสารอีกดว้ย ผูส่ื้อสารจึงตอ้งมีความเขา้ใจในประเด็นจากมุมมองท่ีหลากหลาย (Rhetorically 
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Sensitive) คลา้ยกับผูส่้งสารแบบบูรณาการ เพ่ือท าให้ผูรั้บสารเกิดความคลอ้ยตามในสารนั้น โดยใช้กลยุทธ์แบบ
วาทศิลป์ และท าให้ผูรั้บสารเกิดความรู้สึกต่อสารและคู่ส่ือสาร กลยุทธ์การส่ือสารเน้นความสุภาพในสังคม คือ การ
ส่ือสารท่ีใชค้วามสุภาพระหวา่งผูส่้งสาร เพ่ือให้การส่ือสารไม่เกิดความเสียหนา้หรือเสียหายกบัฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง เป็นกล
ยุทธ์ท่ีค  านึงถึงสภาพจิตใจของคน ธนพฒัน์ (2558) กล่าวว่า กลยุทธ์การส่ือสารท่ีดีมีลกัษณะ ดงัน้ี 1) กลยุทธ์มีความ
ชดัเจนมีจุดเด่น 2) กลยทุธ์มีการประสานกลไกทุกอยา่งเขา้กนัได ้และ 3) กลยทุธ์ตอ้งมีการปรับตวัเปล่ียนแปลงใหท้นั
กบัเหตุการณ์  

ส าหรับหลกัการในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหป้ระสบความส าเร็จ กญัชลี (2559) และ สุธีรพนัธ์ุ (2554) 
ไดน้ าเสนอไวด้งัน้ี 1) เนน้การส่ือสารท่ีเน้ือหาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมากกวา่เก่ียวกบัแบรนด ์2) การส่ือสารท่ีเนน้ใหเ้กิดการมี
ส่วนร่วม (Engagement) เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ 3) การส่ือสารแบบ 2 ทางและส่ือสารแบบเปิด และ 4) การ
ส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นแบบ Active Involvement  

แนวคดิและทฤษฎกีารตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นหน่ึงในกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ท่ีใชม้าตั้งแต่ปี 2555 เป็นตน้มาและยิง่มีความส าคญั

มากในยุคปัจจุบนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัหาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ กลยุทธ์น้ีเป็นการสร้าง
เน้ือหาผสมผสานกบัความบนัเทิงเพ่ือเผยแพร่ให้กบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารท่ีมีประโยชน์กบัผูบ้ริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ หรือเวบ็ไซต์ต่างๆ เพ่ือการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และ/หรือ
สินคา้และบริการในระยะยาว จนน าไปสู่การบอกต่อในโลกออนไลน์ อภิชจั (2559) ไดใ้ห้ความหมายกบัการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีส่งผลต่อการเพ่ิมแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้และ/หรืออยากใชบ้ริการ โดยเป็นการตลาดในรูปแบบการน าเสนอ
เน้ือหาท่ีตรงจุด สร้างเน้ือหาให้โดดเด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ จนผูบ้ริโภคเกิดความ
สนใจ และมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้/บริการ จนน าไปสู่แรงจูงใจดงักล่าว ตลอดจนเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ 

ลกัษณะและเทคนิคในการท าตลาดเชิงเน้ือหาท่ีดี 
Lankow (2011, p. 11 อา้งใน ภานนท,์ 2557) ไดอ้ธิบายหลกัส าคญัในการท าการตลาดเชิงเน้ือหาไว ้5 หลกัการ 

คือ 1) มีการจดัการขอ้มูลให้เป็นขอ้มูลท่ีมีคุณค่าและเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 2) มีวตัถุประสงคท์างการตลาด 3) ตอ้งการ
สร้างการเปล่ียนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 4) ใช้ส่ือผ่านรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น ส่ิงพิมพ์ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว เป็นตน้ 5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน 

การตลาดเชิงเน้ือหาไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมากในฐานะแนวทางการส่ือสารการตลาดใน
ส่ือดิจิทัลท่ีสามารถเข้าถึงและสร้างความเช่ือมโยงไปยงัผูบ้ริโภคได้ ทั้ งน้ี ธวชัชัย (2556) กล่าวว่า แนวทางการ
สร้างสรรค์เน้ือหาท่ีดีมีความน่าสนใจ จะตอ้งมีองค์ประกอบ 5 ขอ้ 1) มีคุณค่ามากเพียงพอท่ีจะสามารถแกไ้ขปัญหา
ให้กบัผูบ้ริโภคได ้2) น าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่ สร้างสรรค ์และมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง 3) สามารถเช่ือมโยงเร่ือง
ต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้4) ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน 5) น าเสนอจุดเด่นของแบรนดใ์หเ้ขา้รับ
รูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา ส่วน ประสิทธ์ิ (2560) ได้ให้เทคนิคในการเขียนสร้างเน้ือหา ด้วยเทคนิคท่ี
เรียกวา่ BAB (Before, After, Bridge), PAS (Problem, Agitate, Solve), FAB (Feature, Advantage, Benefit) 

ลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด 
ลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด หมายถึง ลกัษณะและรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 

ท่ีใชส่ื้อสารกบัลูกคา้ในบริบทต่างๆ เพ่ือใหเ้กิดความถูกใจและติดตามจากกลุ่มเป้าหมาย 
อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม (2556) กล่าววา่ ลกัษณะการใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพื่อ

น าเสนอใหก้บัลูกคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลกัษณะ คือ 1) การใหข้อ้มูลข่าวสาร เป็นการใหเ้น้ือหาเก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้
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ต่างๆ ในดา้นการตลาด 2) การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ เป็นการน าเสนอรายละเอียดสินคา้เพ่ือ
สร้างให้เกิดแนวโนม้ความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 3) การจดักิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเขา้ร่วมกิจ
กรมต่างๆ เช่น เล่นเกมชิงรางวลั เป็นตน้ 4) การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น แจก
คูปอง แจกสินคา้ เป็นตน้ 

โดยรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีลกัษณะการน าเสนอ
อยู ่4 รูปแบบหลกัๆ ไดแ้ก่ 1) ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่างๆ ท่ีใชส่ื้อสารกบัสมาชิก 2) วดีีโอ (Video) เป็นวดีีโอ 
คลิป โฆษณา และภาพเคล่ือนไหวต่างๆ น าเสนอสมาชิก เช่น YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นตน้ 3) 
ลิงค ์(Link) เป็นการโพสลิงคบ์ทความต่างๆบนหนา้แฟนเพจ 4) ขอ้ความ (Text) เป็นการน าเสนอขอ้ความตวัอกัษรต่างๆ 
รวมไปถึงสญัลกัษณ์ แฮชแท็ก เป็นตน้ (อรรถชยั และคณะ, 2556) 

 
วธีิด าเนินการวจิยั 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชว้ิธีการศึกษารูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเป็น
การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และบนัทึกขอ้มูลลงในตารางรหัส (Coding Sheet) ในการอธิบายกลยุทธ์การ
ส่ือสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทย ทั้งน้ีผูว้จิยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลมาจากแหล่งขอ้มูล 2 
แหล่งดว้ยกนั คือ 

1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (primary data) โดยศึกษา 5 ดา้น คือ 1) กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 2) 
รูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา 3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การ
แบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) 4) การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ และ 5) เทคนิคการท า
ตลาดเชิงเน้ือหา ซ่ึงด าเนินการเก็บขอ้มูลจากการศึกษาใน Facebook Fanpage ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 10 แห่ง โดยใชแ้บบเก็บขอ้มูลท่ีเป็น Coding Sheet 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา โดย
ศึกษารวบรวมจากเอกสาร หนงัสือ งานวจิยั และบทความท่ีเก่ียวขอ้ง  
 3. ระยะเวลาด าเนินการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูลในระหวา่งเดือน สิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2561 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
1. ประชากรในการวจิยัเชิงปริมาณ คือเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทย 
2. กลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ Facebook Fanpage จ านวน 10 แห่งโดยมีเกณฑใ์นการคดัเลือก

กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 1) คดัเลือกจากเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทยท่ีมีปริมาณการกดไลคม์าก
ท่ีสุด 10 อนัดบัแรก จ านวนไลคท่ี์มากท่ีสุดคือ 122,696 คร้ัง โดยมาจากการคน้หาค าวา่ "pet grooming"  และ 2) ร้านท่ี
ผ่านการคดัเลือกมานั้นตอ้งเปิดเฟสบุ๊คแฟนเพจมาก่อนวนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ.2560 เน่ืองจากผูว้ิจยัจะศึกษาขอ้มูลตั้งแต่
วนัท่ี 1 สิงหาคม 2561 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ.2561 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการศึกษาการน าเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง

ในประเทศไทย เพ่ือทราบถึงประเภทและปริมาณเน้ือหาท่ีปรากฏในเฟสบุ๊คแฟนเพจผูว้ิจัยไดจ้ัดท าตารางลงรหัส 
(Coding Sheet) เพ่ือความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งลกัษณะเน้ือหาจากการทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้ง และจากการส ารวจเบ้ืองตน้ของผูว้จิยั โดยตารางลงรหสัแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1) กลยทุธ์การตลาด
เชิงเน้ือหา (Content marketing) ส่วนท่ี 2) รูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา ส่วนท่ี 3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บ
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สารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) ส่วนท่ี 4) 
การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ และส่วนท่ี 5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) การเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงเป็นขอ้มูลปฐมภูมิจดัเก็บ โดยใชต้ารางลงรหัส 

(Coding Sheet) เพื่อเก็บขอ้มูลการตลาดเชิงเน้ือหา 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นท่ี 1) กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
marketing) ดา้นท่ี 2) รูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นท่ี 3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของ
การกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) ดา้นท่ี 4) การใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และดา้นท่ี 5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีเก็บขอ้มูลดว้ยตนเองกบัประชากรตวัอยา่งท่ีเป็น
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง จ านวน 10 แห่ง การเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูว้จิยักระท าตามขั้นตอนต่อไปน้ี 1) 
ศึกษาเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีจะท าการวิเคราะห์ โดยเลือกศึกษาเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงใน
ประเทศไทยท่ีมีปริมาณการกดไลค์มากท่ีสุด10 อนัดับแรก 2. ก าหนดประเด็นในการศึกษาไดแ้ก่ ขอ้มูลทั่วไปและ
เน้ือหาท่ีปรากฏในแฟนเพจ 3. ก าหนดค าจ ากดัความนิยามศพัทแ์ละเกณฑใ์นการวิเคราะห์เพ่ือจะไดมี้มาตรฐานในการ
วิเคราะห์ 4. ทดลองเกณฑท่ี์ท าข้ึน เพ่ือช่วยให้ทราบความครอบคลุมตามเน้ือหา และตรวจสอบความเท่ียงของเกณฑท่ี์
สร้างข้ึน ในท่ีน้ีคือตารางลงรหสั (Coding Sheet) ท่ีสร้างข้ึน 5. ตรวจสอบความเช่ือมัน่และความน่าเช่ือถือ 6. ด าเนินการ
วเิคราะห์ และ 7. ตรวจสอบผลการวเิคราะห์ 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารทางวิชาการท่ีมีการเก็บรวบรวมไว้
แลว้ รวมทั้งหนงัสือ บทความ และงานวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีไดมี้การท าไวก่้อนหนา้น้ี 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และไดน้ าขอ้มูลทั้งหมดมาบนัทึก

ในตาราง (Coding Sheet) โดยเก็บขอ้มูลการตลาดเชิงเน้ือหา 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นท่ี 1) กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content marketing) ดา้นท่ี 2) รูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นท่ี 3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารใน
รูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) ดา้นท่ี 4) การใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ และดา้นท่ี 5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา ผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมไดม้าท าการวเิคราะห์
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา น าเสนอเป็นความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ผลการวจิยั 

1. การวเิคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาของร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 10 แห่ง 
1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ี

ฉายา (2556) เม่ือน ามาวิเคราะห์กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหาจ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง ไดแ้สดงรายละเอียดดงั
ตารางท่ี1 
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ตารางที ่1 สรุปกลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 

จ านวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อนัดบั 1 การใหข้อ้มูลข่าวสาร 7 58.33 
อนัดบั 2 กลยทุธ์การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ/ใชบ้ริการ 3 25.00 
อนัดบั 3 มีการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 2 16.67 

รวม 12 100.00 
ตารางท่ี 1 กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก เรียงล าดบัค่า

ร้อยละจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 1) การใหข้อ้มูลข่าวสาร 2) กลยทุธ์การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ/ใชบ้ริการ และ 
3) มีการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขาย ตามล าดบั 

2) รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดตามแนวคิดของ อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ีฉายา (2556) 
เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่งจ าแนกตาม
รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดไดแ้สดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 2 

 

ตารางที ่2 สรุปรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก 
 

รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 

จ านวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อนัดบั 1 ประเภทขอ้ความ (Text) 7 58.33 
อนัดบั 2 ประเภทลิงค ์(Link) 3 25.00 
อนัดบั 3 ประเภทรูปภาพ (Photo) 2 16.67 

รวม 12 100.00 
ตารางท่ี 2 รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก 

เรียงล าดบัค่าร้อยละจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 1) ประเภทขอ้ความ (Text) 2) ประเภทลิงค ์(Link) และ 3) ประเภทรูปภาพ 
(Photo) ตามล าดบั 

3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา(Share) และการ
แสดงความคิดเห็น (Comment)เม่ือวเิคราะห์เปรียบเทียบปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารของร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง 10 
แห่งจ าแนกตามปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร 3 ประเภทไดแ้สดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3 
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ตารางที ่3 สรุปปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการ 
                  แสดงความคิดเห็น (Comment) ท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งไดรั้บปฏิกิริยาตอบกลบัมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก 
 

ปฏิกริิยาตอบกลบัของผู้รับสาร 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 

จ านวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อนัดบั 1 การกดถูกใจ (Like) 10 50.00 
อนัดบั 2 การแบ่งปันเน้ือหา (Share) 6 30.00 
อนัดบั 3 การแสดงความคิดเห็น (Comment) 4 20.00 

รวม 20 100.00 
 

ตารางท่ี 3 ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งไดรั้บการตอบกลบัมากท่ีสุด 3 ล าดบั
แรก เรียงล าดบัค่าร้อยละจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 1) การกดถูกใจ (Like) 2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และ 3) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) ตามล าดบั 
 

4)  การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์  
ตารางที ่4 สรุปการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 ล าดบัแรก 
 

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 

จ านวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อนัดบั 1 เป็นการส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบรนด ์ 10 50.00 
อนัดบั 2 เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรือส่ือสารแบบเปิด 9 45.00 
อนัดบั 3 เป็นการส่ือสารแบบ Active Involvement 1 5.00 

รวม 20 100.00 
 

ตารางท่ี 4 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีร้านเสริมสวยทั้ ง 10 แห่งมีการใช้มากท่ีสุด 3 ล าดับแรก 
เรียงล าดบัค่าร้อยละจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 1) เป็นการส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบรนด ์2) เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรือ
ส่ือสารแบบเปิด และ 3) เป็นการส่ือสารแบบ Active Involvement ตามล าดบั 

5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา  
 

ตารางที ่5 สรุปเทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหาท่ีร้านเสริมสวยทั้ง 10 แห่งเลือกใชม้ากท่ีสุด 3 เทคนิคแรก 

เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา 
ร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 

จ านวน (10 แห่ง) ร้อยละ (%) 
อนัดบั 1 ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน 9 42.86 
อนัดบั 2 มีวตัถุประสงคท์างการตลาด 6 28.57 
อนัดบั 2 มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้ 6 28.57 

รวม 21 100.00 

1777



        HMO36-9 

ตารางท่ี 5 เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหาท่ีร้านเสริมสวยทั้ ง 10 แห่งมีการใช้มากท่ีสุด 3 เทคนิคแรก 
เรียงล าดบัค่าร้อยละจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 1) ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน 2) มีวตัถุประสงคท์างการตลาด และ 3) มี
การเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้โดยเทคนิคท่ี 2 และ 3 มีร้อยละท่ีเท่ากนั ตามล าดบั 

2. การวเิคราะห์เปรียบเทยีบกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาระหว่างร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง จ านวน 10 แห่ง 
1) กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ีฉายา 

(2556) เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหาของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่งจ าแนกตามกลยทุธ์เชิง
เน้ือหา 4 กลยทุธ์ พบวา่ 

1.1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชก้ลยทุธ์การท าตลาดเชิงเน้ือหา
ดา้นการใหข้อ้มูลข่าวสารโดยรวม จ านวน 1,862 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ได้
ดังน้ี อันดับท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 52.63 อันดับท่ี 2) Cotton Dog Resort ร้อยละ 14.55 และ อันดับท่ี 3) 
PetParadisespa ร้อยละ 13.21 ตามล าดบั  

1.2) การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใช้
กลยุทธ์การท าตลาดเชิงเน้ือหาด้านการส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการโดยรวม จ านวน 860 คร้ัง 
จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปน้อย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 28.49 
อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 24.65 และ อนัดบัท่ี 3) Doggiedoo ร้อยละ 16.28 ตามล าดบั  

1.3) การจดักิจกรรมออนไลน์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชก้ลยุทธ์การท าตลาดเชิง
เน้ือหาดา้นการจดักิจกรรมออนไลน์โดยรวม จ านวน 18 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบั
แรก ได้ดังน้ี อนัดับท่ี 1) Cotton Dog Resort ร้อยละ 38.89 อนัดับท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 33.33 และ อนัดับท่ี 3) 
PetParadisespa ร้อยละ 27.78 ตามล าดบั  

1.4) การส่งเสริมการขาย พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชก้ลยทุธ์การท าตลาดเชิงเน้ือหา
ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวม จ านวน 793 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ได้
ดงัน้ี อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 30.90 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 22.95 และ อนัดบัท่ี 3) Doggiedoo 
ร้อยละ 17.65 ตามล าดบั  

2) รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ีฉายา (2556) 
เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาดของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่งจ าแนกตาม
รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 4 ประเภท พบวา่ 

2.1) ประเภทรูปภาพ (Photo) พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชรู้ปแบบการน าเสนอเน้ือหา
เชิงการตลาดประเภทรูปภาพ (Photo) โดยรวม จ านวน 631 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปน้อย 3 
อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 38.19 อนัดบัท่ี 2) Doggiedoo ร้อยละ 16.80 และ อนัดบัท่ี 3) 
Cotton Dog Resort ร้อยละ 10.94 ตามล าดบั  

2.2) ประเภทวดีิโอ (Video) พบวา่ร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชรู้ปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิง
การตลาดประเภทวิดีโอ (Video) โดยรวม จ านวน 288 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบั
แรก ได้ดัง น้ี  อันดับท่ี  1)  Pet Grooming ร้อยละ 63.89 อันดับท่ี  2)  Doggiedoo ร้อยละ 11.11 และ อันดับท่ี  3) 
PetParadisespa ร้อยละ 7.64 ตามล าดบั  

2.3) ประเภทลิงค ์(Link) พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชรู้ปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิง
การตลาดประเภทลิงค ์(Link) โดยรวม จ านวน 568 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก 
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ได้ดังน้ี อันดับท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 43.31 อันดับท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 15.85 และ อันดับท่ี 3) 
PetParadisespa ร้อยละ 11.44 ตามล าดบั  

2.4) ประเภทขอ้ความ (Text) พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการใชรู้ปแบบการน าเสนอเน้ือหา
เชิงการตลาดประเภทขอ้ความ (Text) โดยรวม จ านวน 835 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปน้อย 3 
อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 29.46 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 20.84 และ อนัดบัท่ี 
3) Doggiedoo ร้อยละ 14.85 ตามล าดบั 

3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 
แห่งจ าแนกตามปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร 3 ประเภท พบวา่ 

3.1) ประเภทการกดถูกใจ (Like) พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร
ในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) โดยรวม จ านวน 99,443 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปน้อย 3 
อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) Pet Grooming ร้อยละ 91.91 อนัดบัท่ี 2) Punpun Grooming ร้อยละ 2.90 และ อนัดบัท่ี 3) 
Cotton Dog Resort ร้อยละ 1.38 ตามล าดบั  

3.2) ประเภทการแบ่งปันเน้ือหา (Share) พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีปฏิกิริยาตอบกลบัของ
ผูรั้บสารในรูปแบบของการแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยรวม จ านวน 56,586 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวน
มากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) Pet Grooming ร้อยละ 98.64 อนัดบัท่ี 2) Cotton Dog Resort ร้อยละ 0.35 
และ อนัดบัท่ี 3) DogGloryPetShop ร้อยละ 0.31 ตามล าดบั  

3.3) ประเภทการแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่าร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีปฏิกิริยาตอบ
กลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยรวม จ านวน 60,197 คร้ัง จ าแนกโดยเรียง
ตามล าดับตามจ านวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับท่ี 1) Pet Grooming ร้อยละ 99.01 อันดับท่ี 2) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 0.46 และ อนัดบัท่ี 3) Cotton Dog Resort ร้อยละ 0.17 ตามล าดบั 

4) การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ เม่ือวเิคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง 10 แห่งจ าแนกตามการใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 4 ประเภท พบวา่ 

4.1) การส่ือสารเน้ือหามากกว่าเนน้แบรนด์ พบว่าร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการส่ือสารเน้ือหา
มากกวา่เนน้แบรนด ์โดยรวม จ านวน 882 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี 
อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 27.89 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 23.58 และ อนัดบัท่ี 3) Doggiedoo ร้อย
ละ 14.63 ตามล าดบั  

4.2) การส่ือสารเนน้การมีส่วนร่วม พบวา่ร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการส่ือสารเนน้การมีส่วนร่วม 
โดยรวม จ านวน 22 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดับตามจ านวนมากไปน้อย 3 อนัดับแรก ได้ดังน้ี อนัดับท่ี 1) Pet 
Grooming ร้อยละ 36.36 อันดับท่ี 2) Cotton Dog Resort ร้อยละ 27.27 และ อันดับท่ี 3) ThePawpals ร้อยละ 22.73 
ตามล าดบั  

4.3) การส่ือสาร 2 ทาง หรือส่ือสารแบบเปิด พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการส่ือสาร 2 ทาง 
หรือส่ือสารแบบเปิด โดยรวม จ านวน 563 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี 
อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 43.69 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 14.56 และ อนัดบัท่ี 3) PetParadisespa 
ร้อยละ 11.90 ตามล าดบั  
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4.4) การส่ือสารแบบ Active Involvement พบวา่ร้านเสริมสวยสตัวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีการส่ือสารแบบ Active 
Involvement โดยรวม จ านวน 145 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 
1) Pet Grooming ร้อยละ 83.45 อนัดบัท่ี 2) PetParadisespa ร้อยละ 11.72 และ อนัดบัท่ี 3) Cotton Dog Resort ร้อยละ 
3.45 ตามล าดบั 

5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่งจ าแนกตามเทคนิค
การท าตลาดเชิงเน้ือหา 15 เทคนิค พบว่า มีเทคนิค 3 อนัดบัแรกท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ 1) มีวตัถุประสงค์ทางการตลาด มี
จ านวนรวม 890 คร้ัง 2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจให้เขา้กบัเน้ือหาได ้มีจ านวนรวม 883 และ 3) น าเสนอ
จุดเด่นของแบรนดใ์หเ้ขา้กบัรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา โดยมีจ านวนรวม 852 คร้ัง เม่ือวเิคราะห์รายละเอียด
ทั้ง 3 เทคนิค พบวา่ 

5.1) มีวตัถุประสงค์ทางการตลาด พบว่าร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มีวตัถุประสงค์ทางการตลาด 
โดยรวม จ านวน 890 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดับตามจ านวนมากไปน้อย 3 อันดับแรก ได้ดังน้ี อันดับท่ี 1) 
DogGloryPetShop ร้อยละ 27.64 อันดับท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 24.27 และ อันดับท่ี 3) Doggiedoo ร้อยละ 14.94 
ตามล าดบั 

5.2) เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้พบวา่ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง มี
การเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้โดยรวม จ านวน 883 คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตาม
จ านวนมากไปนอ้ย 3 อนัดบัแรก ไดด้งัน้ี อนัดบัท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 27.86 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 
24.12 และ อนัดบัท่ี 3) Doggiedoo ร้อยละ 15.18 ตามล าดบั 

5.3) น าเสนอจุดเด่นของแบรนดใ์หเ้ขา้รับรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา พบวา่ร้านเสริมสวยสตัว์
เล้ียง 10 แห่ง มีการน าเสนอจุดเด่นของแบรนด์ให้เขา้รับรูปแบบของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา โดยรวม จ านวน 852 
คร้ัง จ าแนกโดยเรียงตามล าดบัตามจ านวนมากไปน้อย 3 อนัดับแรก ได้ดังน้ี อนัดับท่ี 1) DogGloryPetShop ร้อยละ 
28.87 อนัดบัท่ี 2) Pet Grooming ร้อยละ 25.23 และ อนัดบัท่ี 3) Doggiedoo ร้อยละ 15.73 ตามล าดบั 

 
สรุปผลและอภิปรายผล 

1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ตามแนวคิดของ อรรถชยั และคณะ (2556) เม่ือน ามา
วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาจ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง พบว่า มีการใชก้ลยุทธ์การตลาดเชิง
เน้ือหามากท่ีสุดเป็นล าดบัแรก คือ มีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โดยมีร้านเสริมสวยท่ีใชก้ลยทุธ์น้ีเป็นล าดบัแรก 7 แห่ง ดงัน้ี 
(1) Cotton Dog Resort (2) Pet Grooming (3) PetParadisespa (4) DogGloryPetShop (5) ThePawpals (6) Pets’VilleBKK 
และ (7) Punpun Grooming ล าดบัท่ี 2 ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใชบ้ริการมี 3 ร้าน คือ (1) 
LoveMeLoveMyPet (2) Doggiedoo และ (3) Puppy Hub และอนัดบั 3 มีการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขาย มี 2 ร้านคือ 
(1) LoveMeLoveMyPet และ (2) Doggiedoo ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 3 กล
ยทุธ์แรกท่ีมีการใชม้ากท่ีสุดคือ (1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร (2) การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ และ 
(3) กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก การให้ขอ้มูลข่าวสาร จะสามารถท าใหลู้กคา้ไดท้ราบวา่ ร้านเสริม
สวยสุนขัแห่งนั้นมีบริการอะไรบา้ง รวมทั้งขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ ซ่ึงการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ี
ถูกตอ้งจะช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ นอกจากนั้น การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิด
การซ้ือหรือใชบ้ริการ และกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย จะช่วยท าใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจใชบ้ริการไดง่้ายและรวดเร็ว
ข้ึน ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ซ่ึง ณฐัพชัญ ์(2557) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ 
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เป็นกระบวนการท าการตลาดดว้ยการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้าง
ปฏิสมัพนัธ์และน าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจ นอกจากนั้นยงัช้ีใหเ้ห็นวา่กลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นการส่ือสาร
ในลกัษณะการดึงลูกคา้เขา้หา (Pull Marketing) การส่ือสารโดยการสร้างเน้ือหาให้น่าสนใจท าให้กลุ่มเป้าหมายอยาก
ติดตามและท าให้สามารถขายสินคา้และบริการได ้และยงัสอดคลอ้งกบั อภิชจั (2559) กล่าววา่ การตลาดเชิงเน้ือหาจะ
ส่งผลต่อการเพ่ิมแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้และ/หรืออยากใชบ้ริการ โดยเป็นการตลาดในรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาท่ี
ตรงจุด สร้างเน้ือหาใหโ้ดดเด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ จนผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และ
มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้/บริการ จนน าไปสู่แรงจูงใจดงักล่าว ตลอดจนเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ นอกจากนั้นยงั
สอดคลอ้งกบั Lieb (2012 อา้งใน ภานนท์, 2557) กล่าวถึงการตลาดเชิงเน้ือหาว่า เป็นเทคนิคและศิลปะในการส่ือสาร
ของนกัการตลาดท่ีตอ้งการส่ือสารใหก้บักลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนในการสนบัสนุนในการสร้างการรู้จ า ความไวว้างใจ 
และความน่าเช่ือถือ รวมถึงความจงรักภกัดีในตราสินคา้ นอกจากน้ีการตลาดเชิงเน้ือหายงัสามารถเป็นตวัแทนในการ
น าเสนอเร่ืองราว สินคา้ บริการ หรือองคก์ร ดว้ยการน าเสนอเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกตราสินคา้ (Brand Personality) 
เพ่ือใหเ้กิดการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ 

2) รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด ตามแนวคิดของ อรรถชยั และคณะ (2556) เม่ือน ามาวิเคราะห์
รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด จ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง รูปแบบการน าเสนอทางการตลาด
อันดับแรก เป็นประเภทข้อความ (Text) โดยมีร้านเสริมสวยท่ีใช้กลยุทธ์น้ีเ ป็นล าดับแรก 7 แห่ง ดัง น้ี  (1) 
LoveMeLoveMyPet (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo (4) DogGloryPetShop (5) ThePawpals (6) Pets’VilleBKK (7) 
Punpun Grooming อันดับ 2 เป็น ประเภทลิงค์ (Link) มีร้านเสริมสวย 3 แห่งดังน้ี (1) LoveMeLoveMyPet (2) 
DogGloryPetShop (3) Pets’VilleBKK และอนัดบั 3 ประเภทรูปภาพ มี 2 แห่ง ดงัน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) Puppy 
Hub ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกท่ีมีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงใชม้ากท่ีสุด
คือ (1) ประเภทขอ้ความ (Text) (2) ประเภทลิงค ์(Link) และ (3) ประเภทรูปภาพ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ประเภทขอ้ความ 
(Text) เป็นรูปแบบท่ีมีความง่าย สะดวก และเพ่ือใหค้วามชดัเจนแก่ลูกคา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและบริการของร้าน รูปแบบ
ประเภทขอ้ความ จึงมกัจะตอ้งน ามาใชทุ้กคร้ังท่ีท าการตลาดเพ่ือใหข้อ้มูลประกอบ ทั้งน้ีอาจจะใชอ้ธิบายเก่ียวกบัรูปภาพ
ของสินค้าหรือบริการ นอกจากนั้นมักจะใช้ขอ้ความ (Text) เพ่ือประกอบกับการท าการตลาดในรูปแบบอ่ืน เช่น 
ประเภทลิงค ์(Link) และประเภทรูปภาพ (Photo) ก็จะมีขอ้ความเพ่ืออธิบายประกอบเสมอ ดงันั้น การท าตลาดเชิงเน้ือหา
โดยใชข้อ้ความ (Text) จึงมีการใชก้นัมากเป็นอนัดบัแรก ส่วนประเภทลิงค ์(Link) จะเป็นการน าเสนอท่ีเช่ือมโยงลิงค์ 
(Link) มาจากแหล่งต่างๆ เช่น ขอ้มูลส าคญั ข่าวสาร หรือความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ ทั้งน้ีเพ่ือใหผู้อ่้านและ
ผูติ้ดตามสามารถไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีครบถว้น ส่งเสริมให้สินคา้หรือบริการท่ีร้านเสริมสวยสุนัขท่ีขายสินคา้หรือ
ให้บริการนั้นๆ ไดรั้บการตอบรับจากลูกคา้ไดดี้ข้ึน ส่วนประเภทรูปภาพ (Photo) ร้านเสริมสวยสุนัขมกัน ามาใชเ้พื่อ
ประกอบและอา้งอิงถึงการบริการของร้านโดยน ารูปภาพของสัตวเ์ล้ียงท่ีมาใช้บริการเพ่ือน าเสนอให้กับลูกคา้และ
ผูติ้ดตามไดเ้ห็นถึงผลของการบริการ เช่น ผลของการอาบน ้ า ตดัขน ท าใหสุ้นขัมีความสวยงามและสุขภาพดี เป็นตน้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัขอ้เขียนเร่ือง ป้ันแบรนด์ดว้ย (2557 อา้งใน วศิน, 2558) ท่ีให้ค  านิยามของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา
เพ่ิมเติม มีแนวคิดไปในทางการเพ่ิมประโยชน์ในเชิงบวกกบัตราสินคา้ โดยไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ เป็นการท าการตลาด
ท่ีเนน้เน้ือหาในรูปแบบต่างๆ เช่น ขอ้เขียน วีดีโอ โดยเป็นเน้ือหาท่ีเกิดประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ซ่ึง
เป็นการกระตุน้ใหผู้อ่้านเกิดการแชร์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือสร้างการรับรู้ และก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อสินคา้นั้นๆ 

3) ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) เม่ือน ามาวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบกลบั จ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง พบวา่ 
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มีปฏิกิริยาการกดถูกใจ (Like) เป็นอนัดบัแรก โดยมีร้านเสริมสวยทั้งหมด 10 แห่ง อนัดบั 2 คือ การแบ่งปันเน้ือหา 
(Share) โดยมีร้านเสริมสวย 6 แห่งดงัน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo (4) Puppy Hub (5) 
ThePawpals (6) Pets’VilleBKK และอนัดบั 3 คือ การแสดงความคิดเห็น (Comment) มี 4 แห่ง ดงัน้ี (1) Pet Grooming 
(2) LoveMeLoveMyPet (3) DogGloryPetShop และ (4) Punpun Grooming สรุปไดว้า่ ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร มี
รูปแบบมากท่ีสุดดงัน้ี (1) การกดถูกใจ (Like) (2) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และ (3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
ทั้ งน้ีอาจเน่ืองมาจาก การกดถูกใจ เป็นรูปแบบของปฏิกิริยาตอบกลับท่ีง่ายท่ีสุดท่ีเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้หรือผูติ้ดตาม 
Facebook Fanpage มองเห็นการส่ือสารของเจา้ของ Facebook Fanpage ท่ีน าเสนอผ่านขอ้ความ (Text) ผ่านลิงค ์(Link) 
ผ่านรูปภาพ (Photo) หรืออ่ืนๆ ลูกคา้และผูติ้ดตามเม่ือมีความชอบใจหรือเห็นดว้ยในเน้ือหาของขอ้ความ ลิงค์ หรือ
รูปภาพ ท่ีส่ือสารก็มกัจะท าโดยการ กดถูกใจ (Like) เป็นอนัดบัแรก และหากเห็นวา่ ขอ้ความ (Text) ลิงค ์(Link) รูปภาพ 
(Photo) นั้นๆ มีประโยชน์ก็จะนิยมแบ่งปัน (Share) ออกไปเพ่ือให้ผูอ่ื้นในเครือข่ายของตนเองไดรั้บทราบขอ้มูลดว้ย 
ส่วนในเร่ืองการแสดงความคิดเห็น (Comment) ลูกคา้และผูติ้ดตามมกัใชเ้ม่ือตอ้งการมีส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็นของตนเองต่อเร่ืองนั้นๆ ท่ีเจา้ของ Facebook Fanpage ไดน้ าเสนอผ่านทางขอ้ความ (Text) ลิงค ์(Link) รูปภาพ 
(Photo) หรืออ่ืนๆ นอกจากนั้นอาจจะเป็นการสอบถามขอ้มูลของสินคา้และบริการเพ่ิมเติม จึงจะใชช่้องทางของการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กนกวรรณ (2555) การน าเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟน
เพจในประเทศไทย มีการศึกษาแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ โดยพบว่า ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทั่วไปทั้งหมดมีการกดไลค์ มากกว่า 
1,000,000 คร้ัง ส่วนมากมีการพูดถึง 100,001–500,000 คร้ัง ส่วนท่ี 2 เน้ือหา ส่วนมากรหัสเป็นภาพ รองลงมาคือ
ขอ้ความ มีวตัถุประสงค ์เพ่ือบอกเล่า และแสดงความคิดเห็น ส่วนท่ี 3 ผลจากการ วเิคราะห์ลกัษณะและแนวโนม้เน้ือหา
สารพบวา่ การกดไลคมี์แนวโนม้สูงข้ึน การพูดถึงมีไม่มากเท่าการกดไลค ์โดยปริมาณการกดไลคจ์ะมากหรือน้อยไม่
สมัพนัธ์กบัระยะเวลาท่ีก่อตั้ง 

4) การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เม่ือน ามาวิเคราะห์จ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 พบวา่ อนัดบัท่ี 1 
เป็นการส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบรนด ์โดยพบวา่มีร้านเสริมสวย 10 แห่ง อนัดบัท่ี 2 เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรือส่ือสาร
แบบเปิด พบว่ามีทั้งหมด 9 แห่ง และอนัดบั 3 เป็นการส่ือสารแบบ Active Involvement พบว่ามี 1 แห่ง คือ Pet Grooming 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก การส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบรนด์ จะท าให้ลูกคา้ ผูติ้ดตาม ผูอ่้าน ไดเ้ขา้ใจและเขา้ถึงเน้ือหาการ
ส่ือสารท่ีเจา้ของ Facebook Fanpage ตอ้งการจะส่ือซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ ผูติ้ดตาม และผูอ่้านมากกวา่ท่ีจะน าเสนอ
เน้นดา้นแบรนด์ เน่ืองจากถา้ผูรั้บสารมีความช่ืนชอบและพึงพอใจในเน้ือหาข่าวสารท่ีส่ือออกมา ก็จะส่งผลให้เกิดการ
ติดตามเพ่ืออ่านเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ เกิดความจงรักภกัดีใน Facebook Fanpage นั้นๆ และน าไปสู่การซ้ือสินคา้และบริการ
ในท่ีสุด ส่วนการส่ือสาร2 ทางหรือส่ือสารแบบเปิด มกัจะมีประกอบในการใช ้Facebook Fanpage อยูแ่ลว้เน่ืองจากมีการเปิด
ช่องทางให้มีการ Comment ซ่ึงจะท าให้เกิดการส่ือสาร 2 ทางหรือส่ือสารแบบเปิดอยูต่ลอดเวลา เพ่ือรับทราบความคิดเห็น 
หรือขอ้ค าถามเพ่ิมเติม ของลูกคา้ ผูติ้ดตาม และผูอ่้าน ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ เจา้ของ Facebook Fanpage มกัเปิดช่องทางน้ีไวเ้พ่ือ
รับทราบขอ้มูลความคิดเห็น ค าถามและขอ้สงสัยจากลูกคา้ ผูติ้ดตาม และผูอ่้านอยู่แลว้ตลอดเวลา ส่วนการส่ือสารแบบ 
Active Involvement ซ่ึงตอ้งการการมีส่วนร่วมของกิจกรรม หรือการส่ือสาร ณ ช่วงเวลานั้นๆ มกัจะเป็นการน ามาประกอบ
กรณีการท ากิจกรรมสด (Live Facebook) และกิจกรรมออนไลน์ เพ่ือใหลู้กคา้ ผูติ้ดตามและผูอ่้าน เขา้มามีส่วนร่วมในการท า
กิจกรรม การแสดงความคิดเห็น ปฏิกิริยาตอบกลบั ณ เวลานั้น ซ่ึงผูจ้ดักิจกรรมมกัจะตอ้งให้ความสนุกสนาน และกระตุน้
ให้ผูติ้ดตามรับชมเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้นๆ ดว้ย สอดคลอ้งกบั หลกัการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้
ประสบความส าเร็จ ตามแนวคิดของนกัการศึกษา อาทิ สุธีรพนัธ์ุ (2554) ไดเ้ขียนไวถึ้ง หลกัการในการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใหป้ระสบความส าเร็จ ไวว้า่ ใหเ้นน้การส่ือสารท่ีเน้ือหาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมากกวา่เก่ียวกบัแบรนด ์ซ่ึงส่ิงท่ีแบรนด์
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จะใช้ในการส่ือสารจะตอ้งเน้นไปท่ีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและอยู่ในความสนใจของผูบ้ริโภคก่อน แลว้จึงค่อยสอดแทรก
ขอ้ความของแบรนด์เขา้ไปในเน้ือหานั้น มากกวา่การเนน้ไปท่ีขอ้ความเพ่ือขายสินคา้และบริการแบบตรงไปตรงมาอยา่งท่ี
เคยเป็นมา นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบั กญัชลี (2559) ท่ีกล่าวถึง หลกัการในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ประสบ
ความส าเร็จ ไวว้า่ ควรเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทางและส่ือสารแบบเปิด ซ่ึง โซเชียลมีเดียท าให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารไป-
กลบัแบบ 2 ทางกบัแบรนดไ์ด ้และเป็นการส่ือสารในแพลทฟอร์ม (Platform) เปิดท่ีผูบ้ริโภคทุกคนสามารถเขา้ถึงได ้ซ่ึงการ
มีเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น เช่ือวา่ท าให้เกิดวิวฒันาการใหม่ของยคุใหม่ท่ีผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทั้งต่อตวัสินคา้และบริการ 
และยงัสามารถส่ือขอ้ความเก่ียวกบัสินคา้และบริการของแบรนดใ์หมี้อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  ดว้ย โดยสามารถพูดถึง
ทั้งตวัแบรนดแ์ละประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนดน์ั้น ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตวัเอง เช่น 
Facebook, Twitter หรือ เวบ็บอร์ดอยา่ง Pantip.com ได ้ซ่ึงแบรนด์ไม่สามารถควบคุมใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็นเหล่าน้ี
เฉพาะแง่ดีอยา่งเดียวได ้และรวมทั้งไม่สามารถท าใหค้  าวจิารณ์แบรนดใ์นแง่ลบหายไปได ้ถา้ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่ยนิยอมท่ีจะ
ลบความคิดเห็นออกไปเอง ซ่ึงเจา้ของธุรกิจหรือนกัการตลาดควรเห็นวา่จุดน้ีเป็นโอกาสดีท่ีจะท าใหเ้ราเขา้ใจผูบ้ริโภคมาก
ข้ึน แลว้น าส่ิงน้ีมาปรับปรุงสินคา้และบริการของเราซ่ึงหากเราสามารถบริหารจดัการความคิดเห็นในเชิงลบของผูบ้ริโภคได้
ดี ก็จะเป็นโอกาสใหแ้บรนดไ์ดส้ร้างความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการกลบัมาไดอี้กดว้ย และสอดคลอ้งกบั กญัชลี (2559) ท่ี
กล่าวถึง หลกัการในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ใหป้ระสบความส าเร็จ ในเร่ือง การส่ือสารผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นแบบ Active Involvement ท่ีแบรนดต์อ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on Engagement) 
มากกว่าการส่ือสารแบบเดิมท่ีแบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกับผูบ้ริโภคเฉพาะเม่ือมีแคมเปญใหม่ท่ีจะส่ือสารออกมา
เท่านั้น นอกจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารไป-กลบั แบบ 2 ทางแลว้นกัการตลาดหรือแบ
รนดก็์ตอ้งท าการส่ือสารแบบ Active Involvement ดว้ย เพราะการส่ือสารแบบ 2 ทางน้ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมใน
การส่ือสารของแบรนดไ์ดโ้ดยเสรีและเขา้ถึงผูบ้ริโภคตลอดเวลา 

5) เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา เม่ือน ามาวิเคราะห์จ าแนกตามร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง 10 แห่ง พบวา่ อนัดบั 1 
คือ ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน มีร้านเสริมสวย 9 แห่ง ดังน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) LoveMeLoveMyPet (3) 
PetParadisespa (4) Doggiedoo (5) Puppy Hub (6) DogGloryPetShop (7) ThePawpals (8) Pets’VilleBKK และ (9) Punpun 
Grooming อนัดบัท่ี 2 มีวตัถุประสงคท์างการตลาด โดยมีร้านเสริมสวย 6 แห่ง ดงัน้ี (1) Cotton Dog Resort (2) Pet Grooming 
(3) LoveMeLoveMyPet (4) Puppy Hub (5) DogGloryPetShop (6) Pets’VilleBKK และ อนัดบั 2 มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ี
ก าลงัเป็นท่ีสนใจให้เขา้กบัเน้ือหาได ้มี 6 แห่ง ดงัน้ี (1) LoveMeLoveMyPet (2) PetParadisespa (3) Doggiedoo (4) Puppy 
Hub (5) DogGloryPetShop และ (6) ThePawpals สรุปไดว้า่ เทคนิค 3 เทคนิคหลกัท่ีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงไดน้ ามาใชเ้ป็น
อนัดบัแรกมีดงัน้ี (1) ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน (2) มีวตัถุประสงคท์างการตลาด และ (3) มีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ี
ก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้ซ่ึงอาจจะเน่ืองมาจาก การใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน จะดึงดูดความน่าสนใจใน
การอ่านมากกว่า เพราะสามารถให้ความเขา้ใจไดง่้ายและตรงไปตรงมาในเน้ือหาท่ีเจา้ของ Facebook Fanpage ตอ้งการจะ
ส่ือสาร นอกจากนั้น การส่ือสารผ่านขอ้ความต่างๆ เจา้ของ Facebook Fanpage มกัจะมีการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการ
ตลาด เขา้ไปดว้ยอยูเ่สมอ เน่ืองจากส่ิงท่ีเจา้ของ Facebook Fanpage น ามาเสนอก็มกัจะเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านเสริมสวย
สัตวเ์ล้ียง ข่าวสารและขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ทางบวกกบัสินคา้และบริการ และนอกจากนั้นมกัจะมีการเช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ 
ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจให้เขา้กบัเน้ือหาได ้เช่น การน าลิงค์ (Link) ของขอ้มูลข่าวสาร หรือเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ 
ผูติ้ดตาม ผูอ่้าน ซ่ึงเป็นขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์กบัสินคา้และบริการของร้านโดยน ามาวางใน Facebook 
Fanpage ของตนเองเพ่ือสนบัสนุนในทิศทางบวกกบัสินคา้และบริการท่ีมีอยู ่
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการท าการตลาดเชิงเน้ือหาของร้านเสริมสวยสัตว์เลีย้ง 
 1) ขอ้เสนอแนะดา้นกลยทุธ์การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงใชม้าก

ท่ีสุด 3 กลยทุธ์แรก คือ (1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร (2) การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ และ (3) กล
ยทุธ์การส่งเสริมการขาย ซ่ึงถือวา่เป็นกลยทุธ์ท่ีดีอยูแ่ลว้ ซ่ึงร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงสามารถเพ่ิมความเขม้แข็งและเพ่ิม
ความน่าสนใจของ Facebook Fanpage เช่น เพ่ิมกลยุทธ์การจดักิจกรรมออนไลน์ ผ่าน Facebook Fanpage ซ่ึงจะท าให้
เพ่ิมการมีส่วนร่วมแบบ Active Involvement ของลูกคา้ ผูติ้ดตาม และผูท่ี้ช่ืนชอบในการเขา้มามีส่วนร่วม ท าให้เกิดการ
ผกูพนัระหวา่งลูกคา้ ผูติ้ดตาม ผูอ่้านท่ีเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม กบัเจา้ของ Facebook Fanpage ไดม้ากข้ึน  

 2) ขอ้เสนอแนะดา้นรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด  
 จากการศึกษาพบว่า รูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกท่ีมีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงใช้

มากท่ีสุดคือ (1) ประเภทขอ้ความ (Text) (2) ประเภทลิงค ์(Link) และ (3) ประเภทรูปภาพ ซ่ึงมกัจะเป็นท่ีนิยมและพบเห็นได้
ทัว่ไปโดยส่วนมาก ดงันั้น ซ่ึงร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงอาจจะเพ่ิมความน่าสนใจของ Facebook Fanpage โดยเพ่ิมรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด เช่น ประเภทวิดีโอ (Video) หรือ Live Video ซ่ึงจะท าให้เพ่ิมการมีส่วนร่วมแบบ Active 
Involvement ของลูกคา้ ผูติ้ดตาม และผูท่ี้ช่ืนชอบในการเขา้มามีส่วนร่วม ท าให้เกิดการผูกพนั ความเป็นกนัเอง ระหว่าง
ลูกคา้ ผูติ้ดตาม ผูอ่้านท่ีเขา้มามีส่วนร่วมในการน าเสนอ Live Video นั้นๆ กบัเจา้ของ Facebook Fanpage ไดม้ากข้ึน 

 3) ขอ้เสนอแนะดา้นการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์  
 จากการศึกษา พบวา่ การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงน ามาใช ้3 อนัดบัแรก คือ 

(1) เป็นการส่ือสารเน้ือหามากกวา่เนน้แบรนด ์(2) เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรือส่ือสารแบบเปิด (3) เป็นการส่ือสารแบบ 
Active Involvement ซ่ึงพบว่ามีเพียง 1 แห่ง คือ Pet Grooming และการส่ือสารเน้นการมีส่วนร่วมท่ีน้อยมาก ซ่ึงร้าน
เสริมสวยสตัวเ์ล้ียง สามารถสร้างความแตกต่างกบั Facebook Fanpage อ่ืนๆ หรือเพ่ิมความมีสีสนัและน่าติดตามโดยการ
เพ่ิมการใชเ้ครือข่ายออนไลน์ท่ีเป็นการส่ือสารแบบ Active Involvement และการส่ือสารเนน้การมีส่วนร่วม ให้มากข้ึน 
เช่น มีการจัดกิจกรรมออนไลน์ มีการส่งเสริมการจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์แบบ Video Live การให้รางวลักับลูกคา้ 
ผูติ้ดตาม ผูอ่้านท่ีเขา้มามีส่วนร่วม เช่น มีการตอบค าถามในช่วง Live Video เป็นตน้ เพ่ือเพ่ิมการส่ือสารแบบ Active 
Involvement และการส่ือสารเนน้การมีส่วนร่วม ท่ีจะท าใหผู้อ่้านเกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน และเพ่ิมความตอ้งการ
ในการติดตามกิจกรรมต่างๆ ท่ี Fanpage Facebook จะมีการจดัข้ึนในโอกาสต่อไป 

 4) ขอ้เสนอแนะดา้นเทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา  
 จากผลการศึกษาสรุปไดว้่า เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา 3 เทคนิคหลกัท่ีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงได้

น ามาใช้เป็นอนัดับแรกมีดังน้ี (1) ใช้ภาษาท่ีเขา้ใจง่ายและชัดเจน (2) มีวตัถุประสงค์ทางการตลาด และ (3) มีการ
เช่ือมโยงเร่ืองต่างๆ ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจใหเ้ขา้กบัเน้ือหาได ้ซ่ึงในเทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหาผา่น Facebook Fanpage 
มีเทคนิคท่ีหลากหลายท่ีร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงสามารถพิจารณาเพ่ือน าเทคนิคใหม่ๆ เขา้มาใชเ้พ่ือสร้างความน่าสนใจ
และน่าติดตาม Facebook Fanpage ของตนเองเพ่ิมมากข้ึนได ้โดยเทคนิคต่างๆ ท่ีควรเพ่ิม เช่น (1) การจดัการขอ้มูลให้
เป็นข้อมูลท่ีมีคุณค่าเพ่ือแก้ไขปัญหาให้ผู ้บริโภค (2) การใช้ส่ือผ่านรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น ส่ิงพิมพ์ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว เป็นตน้ (3) น าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่ สร้างสรรค ์และมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง (4) การใชเ้ทคนิค
เขียนเน้ือหาแบบ BAB (5) ใช้เทคนิคเขียนเน้ือหาแบบ PAS (6) ใช้เทคนิคเขียนเน้ือหาแบบ FAB (7) สร้าง Brand 
Awareness เป็นตน้ 

1784



        HMO36-16 

2 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
1) การศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ กบัร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียง Facebook 

Fanpage ทั้ง 10 แห่ง ทั้งน้ีเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกของเจา้ของ Facebook Fanpage ต่อความคิดเห็นและมุมมองเก่ียวกบัการ
น าเสนอ Facebook Fanpage ทั้ งประเด็นของ กลยุทธ์การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) รูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ เทคนิคการท าตลาดเชิงเน้ือหา และปฏิกิริยาตอบสนองของ
ลูกคา้และผูติ้ดตาม ซ่ึงจะท าให้เขา้ใจถึงแนวคิดเชิงลึกของเจา้ของ Facebook Fanpage ในการท าการตลาดเชิงเน้ือหาได้
อยา่งลึกซ้ึงและชดัเจนมากยิง่ข้ึน  

2) ควรมีการศึกษาวิจยัในหัวขอ้เดียวกนั ใน Facebook Fanpage ของร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงอ่ืนๆ ว่ามี
ความเหมือนกนัหรือแตกต่างกนัอยา่งไรกบัท่ีไดศึ้กษามา ทั้งน้ีเพ่ือน ามาสู่การวิเคราะห์ถึงแนวคิดของการท าการตลาด
เชิงเน้ือหาในปัจจุบนัท่ีมีความนิยม และเพ่ือน าเสนอการท าการตลาดเชิงเน้ือหาทั้งดา้นกลยทุธ์ รูปแบบ การใชเ้ครือข่าย
ออนไลน์ และเทคนิคการท าการตลาดเชิงเน้ือหาแบบใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของ Facebook Fanpage อ่ืนๆ ใน
อนาคตไดม้ากข้ึน 
 
เอกสารอ้างองิ 
กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย.์ (2555). การน าเสนอเน้ือหาทางเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศไทย. บริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต 

สาขาวชิาธุรกิจการกีฬาและการบนัเทิง มหาวทิยาลยัศรีปทุม. 
กญัชลี ส าลีรัตน์. (2559). หลกัการใชโ้ซเซียลมีเดียใหป้ระสบความส าเร็จ. สืบคน้จาก

https://www.facebook.com/industryprmoi/posts/816724578463149:0. 
ธนพฒัน์ ชิตโสภณดิลก. (2558). กลยทุธ์การส่ือสารบน Facebook Fanpage Goal Thailand ท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็ไซต ์

Goal.com/th/. การคน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
ธวชัชัย สุวรรณสาร. (2556). เทคนิค 5 ขอ้การทาเน้ือหาทางการตลาด CONTENT MARKETING แบบไอน์สไตน์. 

สืบคน้จาก http://www.coachtawatchai.org/2013/07/5-contentmarketing.html. 
ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง. (2557). Content Marketing เล่าให้คลิก พลิกแบรนด์ให้ดงั. กรุงเทพฯ: เนชัน่ อินเตอร์เนชัน่

แนล เอด็ดูเทนเมนต.์ 
ภานนท ์คุม้สุภา. (2557). การโนม้นา้วใจในการตลาดเชิงเน้ือหา. นิเทศสยามปริทศัน์, 13(15), 53-63. 
ภทัฑิยา โภคาพานิชย.์ (2559). กลยทุธ์การปรับตวัของคล่ืนวทิยใุนยคุส่ือดิจิทลั กรณีศึกษาคล่ืนวทิย ุCool Fahrenheit 93. 

วทิยานิพนธ์ (นศ.ม.). บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
วศิน อุ่ยเตก็เค่ง. (2558). การศึกษากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์รูปแบบสตรีม

ม่ิงในประเทศไทย. การคน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
สุธีรพนัธ์ุ สกัรวตัร. (2554). I Marketing 10 กลยทุธ์การตลาดออนไลน์เขยา่โลก. กรุงเทพมหานคร :โปรวชิัน่. 
อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ีฉายา. (2556). ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค. วารสารการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา, 6(2) : 88-106.   
อภิชจั พกุสวสัด์ิ (2559)การพฒันานวตักรรมการประชาสมัพนัธ์เชิงกลยทุธ์ผา่นการส่ือสาร เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของ

องคก์รธุรกิจเอกชนในประทศไทย. วารสารการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา, 9(2) : 17-37. 
Lieb Rebecca. (2012). Content marketing : think like a publisher-- how to use content to market online and in social 

media. USA: Que. 

1785




