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บทัคัดิย่อ
	 งานวิิจััยนี�ศึึกษาป็ระสื่ิทัธิผ่ลขัองเน่�อห์าทัี�สื่่งผ่ลต่อการมีสื่่วินร่วิมขัองผ่้�ติดิตามรถุยนต์	All	New	Honda	
Civic	Gen11	บนเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	โดิยมีวิัตถุปุ็ระสื่งค์การวิิจััยเพ่�อศึึกษาป็ระเภทัและร้ป็แบบ
เน่�อห์าทัี�ทัำาให์�เกิดิการมีสื่่วินร่วิมขัองผ้่�ติดิตามรถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	บนเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	
Thailand		ซึ่ึ�งไดิ�ทัำาการวิิเคราะห์์เน่�อห์า	(Content	Analysis)	เพ่�อเก็บขั�อม้ลเน่�อห์าจัำานวินทัั�งสื่ิ�น	39	โพสื่ต์	
ตั�งแต่วัินทีั�	1	สิื่งห์าคม	2564	ถึุงวัินทีั�	31	ตุลาคม	2564	เฉพาะเน่�อห์าขัองรถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	
บนเฟซึ่บุ�ชเพจั	Honda	Thailand	ในช่วิงทีั�เป็ดิิตัวิและวิางจัำาห์น่าย	โดิยศึึกษาผ่่านทัางป็ฏิิกิริยาตอบกลับขัอง
ผ่้�รับสื่ารทัี�สื่่งผ่ลต่อเน่�อห์าบนเฟซึ่บุ�กทัี�แบรนดิ์นำาเสื่นอ	ผ่ลการศึึกษาพบวิ่า	ป็ระเภทัเน่�อห์าทัี�ทัำาให์�เกิดิการมี
สื่่วินร่วิมมากทัี�สืุ่ดิขัองรถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	ค่อเน่�อห์าเพ่�อให์�ขั�อม้ลสิื่นค�าและบริการ	เป็็น
เน่�อห์าทัี�แบรนดิ์ต�องการให์�ขั�อม้ล	ห์รอ่เน�นขัายสื่ินค�าให์�แก่ผ้่�รับสื่าร	ซึ่ึ�งเป็็นเน่�อห์าทัี�นำาเสื่นอไดิ�อย่างรวิดิเร็วิ
สื่ามารถุเขั�าใจัไดิ�ทัันทีั	และเน่�องจัากรถุยนต์เป็็นสิื่นค�าทีั�จััดิอย่้ในป็ระเภทัทีั�ต�องการการตัดิสิื่นใจัซ่ึ่�อส้ื่ง	(High	
Involvement)	ผ้่�รับสื่ารจัำาเป็็นต�องทัราบถึุงขั�อม้ลรายละเอียดิต่างๆขัองสิื่นค�ามากกว่ิาสิื่นค�าทีั�มีการตัดิสิื่นใจั
ซึ่่�อตำ�า	 (Low	 Involvement)	สื่่วินเน่�อห์าทัี�เกี�ยวิขั�องกับการไลฟ์สื่ดิโป็รโมทัสื่ินค�า	พบวิ่า	พรีเซึ่นเตอร์ไดิ�มี
การอ่านสื่คริป็ต์ขั�อม้ลรถุยนต์อย่างต่อเน่�อง	และยังขัาดิการมีป็ฏิิสัื่มพันธ์กับคนด้ิในระห์ว่ิางไลฟ์	ทัำาให์�เกิดิการ
มีส่ื่วินร่วิมในเชิงลบดิ�วิยการกดิปุ่็มโกรธและแสื่ดิงควิามคิดิเห็์นเชิงลบ	ดัิงนั�นแบรนด์ิอาจัต�องระมัดิระวัิงในเร่�อง
การนำาเสื่นอเน่�อห์าป็ระเภทันี�	เพราะมีโอกาสื่เกิดิการตอบสื่นองไดิ�มากกว่ิาเน่�อห์าป็ระเภทัอ่�น	เน่�องจัากผ่้�ชม
สื่ามารถุเขั�าถึุงและแสื่ดิงออกผ่่านทัางคอมเมนต์และปุ่็มแสื่ดิงอารมณ์ไดิ�ทัันทีั	ในดิ�านร้ป็แบบเน่�อห์าพบว่ิาเน่�อห์า
แบบอัลบั�มร้ป็ภาพทัำาให์�เกิดิการมีส่ื่วินร่วิมมากทีั�สุื่ดิ	รองลงมาเป็็นเน่�อห์าแบบร้ป็ภาพ	และวิิดีิโอเป็็นลำาดัิบสุื่ดิทั�าย
คำาสื่ำาคัญ:	ป็ระสิื่ทัธิผ่ลขัองเน่�อห์า,	เฟซึ่บุ�กเพจั,	การวิิเคราะห์์เน่�อห์า,	All	New	Honda	Civic	Gen11,	Honda	
Thailand

ป็ระสื่ิทัธิ์ิผ่ลขัองเนื�อห์าทัี�ส่ื่งผ่ลต่อการมีสื่่วินร่วิมขัองผ่้�ติดิตามรถยนต์		
All	New	Honda	Civic	Gen11	บนเฟซบุ�กเพจิ	Honda	Thailand

The	Effectiveness	of	the	Content	that	Affects	Car	Followers’	Engagement	of	All	New	
Honda	Civic	Gen11	Cars	on	the	Honda	Thailand	Facebook	Page
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Abstract
	 This	research	was	conducted	through	examining	the	effectiveness	of	the	content	that	affects	
car	followers’	engagement	of	All	New	Honda	Civic	Gen11	cars	on	the	Honda	Thailand	Facebook	
Page.	The	objective	of	this	research	was	to	study	the	types	and	formats	of	content	that	contrib-
uted	to	engagement	of	followers	of	the	All	New	Honda	Civic	Gen11	cars	on	the	Honda	Thailand	
Facebook	Page,	where	a	content	analysis	was	conducted	to	collect	a	total	of	39	posts	from	1	
August	2021	to	31	October	2021,	only	on	the	content	of	All	New	Honda	Civic	Gen11	cars	on	the	
Honda	Thailand	Facebook	Page	at	the	time	of	launch	and	release,	studying.	It	examined	how	
message	receiver’s	feedback	affected	the	brand’s	content	on	Facebook.	The	results	revealed	
that	the	content	making	the	most	engagement	of	All	New	Honda	Civic	Gen11	cars	is	informational	
content	for	products	and	services.	It’s	the	content	that	the	brand	intended	to	provide	information	
or	 focused	on	selling	products	 to	 the	message	receivers.	 	This	 is	 the	content	presented	at	a	
glance	to	be	understood	immediately.	And	because	the	car	is	a	product	that	is	classified	as	a	
high	engagement,	the	receivers	need	to	know	more	detailed	information	about	the	product	than	
a	low	involvement	product.	As	for	the	content	related	to	live	streaming	for	product	promotion,	it	
was	found	that	the	presenter	kept	reading	the	script	of	the	car	information	continuously	and	also	
lacked	interaction	with	the	viewers	during	the	live	streaming.	This	caused	negative	engagement	
through	angry	icon	and	leaving	negative	comments.	Therefore,	the	brand	may	need	to	be	careful	
when	presenting	this	type	of	content.	Because	it	is	more	likely	to	be	responsive	than	other	types	
of	content.	This	is	because	the	viewers	can	instantly	access	and	express	their	feelings	through	
comments	and	emoticon	icons.		In	terms	of	content	formats,	it	was	found	that	photo	album	content	
generated	the	most	engagement,	followed	by	image	content	and	video	content	as	the	last	one.	
Keywords:	The	Effectiveness	of	Content,	Facebook	Page,	Content	Analysis,	All	New	Honda	Civic	
Gen11,	Honda	Thailand

บทันำา
	 การเขั�าถึุงสื่ารห์ร่อเน่�อห์าในปั็จัจุับันมีควิามเป็ลี�ยนแป็ลงไป็จัากเดิิมอย่างมาก	จัากขั�อจัำากัดิขัองเทัคโนโลยี
ในสื่มัยก่อนทีั�ไม่เอ่�ออำานวิยเห์ม่อนอย่างปั็จัจุับัน	ผ้่�บริโภคยุคเก่าทัราบขั�อม้ลข่ัาวิสื่ารจัากส่ื่�อดัิ�งเดิิม	(Traditional	
Media)	ทีั�ผ้่�ส่ื่งสื่ารทัำาห์น�าทีั�ส่ื่งสื่ารไป็ยังผ้่�รับเพียงทัางเดีิยวิ	ในขัณะทีั�ผ้่�รับสื่ารไม่สื่ามารถุติดิต่อกลับทัางตรงไดิ�
ทัันทีั	เช่น	ห์นังส่ื่อพิมพ์	วิิทัยุ	โทัรทััศึน์	เป็็นต�น	แต่ในปั็จัจุับันการมาขัองโซึ่เชียลมีเดีิย	(Social	Media)	เขั�ามามี
บทับาทัในชีวิิตป็ระจัำาวิันทัำาให์�พฤติกรรมขัองผ่้�บริโภคเขั�าถุึงสื่่�อไดิ�อย่างรวิดิเร็วิตามทัี�ตนเองต�องการและ
ยังสื่ามารถุติดิต่อไป็ยังผ้่�ส่ื่งสื่ารไดิ�โดิยตรง	ห์ลายธุรกิจัป็รับตัวิและแข่ังขัันกันส้ื่งขึั�นโดิยใช�เคร่�องม่อทัางการตลาดิดิิจิั
ทััลในการโฆษณาสิื่นค�าและ	บริการ	เพ่�อสื่ร�างการรับร้�ดิ�วิยเน่�อห์าป็ระเภทัต่างๆ	ทีั�ตรงใจัและตอบโจัทัย์ต่อผ้่�บริโภค	
ซึ่ึ�งธุรกิจัรถุยนต์เป็็นธุรกิจัทัี�มีการทัำาการตลาดิดิิจัิทััลในสื่่�อออนไลน์	 (Online	Marketing)	 เช่น	 เฟซึ่บุ�ก	
อินสื่ตาแกรม	ห์ร่อย้ทั้บ	 เป็็นต�น	 โดิยขั�อม้ลจัากสื่มาคมโฆษณาดิิจัิทััล	 (ป็ระเทัศึไทัย)	 ร่วิมกับคันทัาร์
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พบว่าภาพรวมงบโฆษณาสือ่ดจิิทลัในไทยปี 2563 ไม่ได้มสีดัส่วนลดลงจากสถานการณ์โรคระบาดโควดิ-19 
และยงัเตบิโตกว่าท่ีคาดการณ์ไว้ถงึ 8% อตุสาหกรรมรถยนต์ยงัคงครองสถติเิมด็เงนิลงทนุสงูสดุเป็นอนัดบัหนึง่
ด้วยมลูค่าถงึ 2,713 ล้านบาท คิดเป็นงบโฆษณาดจิทิลัรวมสงูท่ีสดุในทกุเซึ่กเตอร์ถงึ 13% ของงบสือ่โฆษณารวมทัง้ปี 
พ.ศ. 2563 ซึ่ึ่งเฟซึ่บุ�ก ยังเป็นแพลตฟอร์มอันดับหนึ่งที่แบรนด์สามารถเริ่มต้นท�าได้ตั้งแต่กระบวนการ
สร้างการรับรู้ให้เป็นที่รู้จักและสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ต่อผูบ้ริโภค (ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2564)
 อุตสาหกรรมรถยนต์ไทยถือได้ว่าเป็นหนึ่งในฐ์านการผลิตรถยนต์ท่ีส�าคัญของโลก โดยการผลิตและ
ส่งออกรถยนต์ของไทยใหญ่เป็นอันดับที่ 11 ของโลก และมีมูลค่าสูงถึง 1.09 ล้านล้านบาท นับได้ว่าเป็น 
6.4% ของ GDP ซึ่ึ่งมีแรงงานในระบบกว่า 5.5 แสนคน (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2563) และเกี่ยวพันกับ
อุตสาหกรรมในประเทศอีกหลายประเภท กล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมรถยนต์มีความส�าคัญต่อประเทศและ
ขบัเคลือ่นเศรษฐ์กิจอย่างมากจึงได้รับการ สนับสนนุจากภาครัฐ์มาตลอด แต่ในช่วงเดือนมกราคม-พฤษภาคม 
พ.ศ. 2563 ประเทศไทยมยีอดจ�าหน่ายรถยนต์อยู่ท่ี 2.7 แสนคนั หดตัว 38.2% เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 
พ.ศ. 2562 ผลจากความกังวลการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท�าให้ผู้บริโภคชะลอการใช้จ่ายสินค้า
ท่ีมีราคาสูง นอกจากน้ี การจัดงานบางกอกอินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ยังถูกเลื่อนออกไปอีกหลาย
ครั้งจากก�าหนดเดิมวันที่ 25 มีนาคม-5 เมษายน 2563 มีการเลื่อนมาจัดงานในวันที่ 15-26 กรกฎาคม 
2563 ส่งผลให้ค่ายรถยนต์ต่างเลื่อนการเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ออกไป ท�าให้เสียโอกาสในการท�าการ
ตลาดด้วยสินค้าใหม่ ส่งผลให้ยอดจ�าหน่ายรถยนต์นั่งอยู่ท่ี 119,216 คัน (-40.7%) รถพิกอัป 136,833 
คัน(-37.2%) และรถยนต์เพื่อการพาณิชย์อืน่ ๆ 14,535 คัน (-22.6%) แต่จากสถิติพบว่าแบรนด์รถยนต์นัง่
ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงที่สุด 2 อันดับแรกยังคงเป็นโตโยต้าและฮอนด้า (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2563)
 รถยนต์ Honda Civic เป็นรถยนต์ยอดนิยมของคนไทยในตลาดรถยนต์นั่งประเภท C- Segment หรือ 
“รถยนต์นัง่ขนาดกลาง” ซ่ึึ่งเป็นอีกหน่ึงกลุม่ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ เพราะด้วยขนาด ตวัรถทีไ่ม่แคบและใหญ่
จนเกินไปเหมาะส�าหรับครอบครัวที่มีสมาชิกไม่เกิน 5 คน พร้อมกับราคา จ�าหน่ายทีห่ลายคนเข้าถึงได้ท�าให้
เป็นที่ถูกใจของผู้บริโภค โดยยอดขายรวมของกลุ่มรถยนต์ C- Segment ครึ่งปี 2564 แบ่งออกเป็น Honda 
Civic 7,352 คัน ส่วนแบ่งตลาด 62.4% Toyota Corolla Altis 3,169 คัน ส่วนแบ่งตลาด 26.9% Mazda 3 
1,270 คนั ส่วนแบ่งตลาด 10.8% (“ยอดขายรถยนต์ C-Segment”, 2564) พบว่ายอดขายรถยนต์ Honda Civic 
ยังคงครองส่วนแบ่งตลาดของเซึ่กเมนต์นี้สูงที่สุด ซ่ึึ่งในปัจจุบัน Honda Thailand ได้เปิดจ�าหน่าย All New 
Honda Civic 2021 อย่างเป็นทางการในประเทศไทย เมื่อวันที ่6 สิงหาคม 2564 นับว่าเป็นเจเนอเรชั่นที่ 11 
ที่รถยนต์รุ่นนี้ได้เข้ามาท�าตลาดในไทย โดยแบรนด์มีการแข่งขันโดยใช้วิธีการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน
ช่องทางโซึ่เชียลมีเดีย (Social Media) ในหลายแพลตฟอร์ม เพื่อโปรโมทรถยนต์รุ่นใหม่ให้กับผู้บริโภคเมื่อ
ผูบ้รโิภคมีความต้องการท่ีจะหาข้อมูลหรอืตดัสินใจซึ่ือ้ จงึมทีางเลือกในการรับข้อมูลได้หลากหลายมากขึน้ ประกอบกับ
รถยนต์จัดอยู่ในสินค้าประเภท (High Involvement) ท�าให้ต้องใช้เน้ือหาที่กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจและเรียนรู ้แต่สถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปัจจุบัน ส่งผลให้ความสนใจต่อสินค้าที่มี
ราคาสูงของผู้บริโภคบางกลุ่มลดลง ท�าให้แบรนด์ต้องคิดกลยุทธ์เพ่ือสร้างประสิทธิผลในการสื่อสารท่ี
หลากหลายมากย่ิงข้ึน เพ่ือให้ตอบโจทย์และตรงใจต่อผูต้ดิตามเพจเฟซึ่บุ�ก ซึ่ึง่พบว่าเนือ้หาทีแ่บรนด์เลอืกใช้มี
การสื่อสารที่ค่อนข้างหลากหลาย เช่น ราคา สมรรถนะของเครื่องยนต์ ออปชัน และการส่งเสริมการขาย 
โดยผูติ้ดตามเพจมีการตอบสนองต่อการมีส่วนร่วมด้วยการถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเหน็ (Comment) 
และการส่งต่อข้อมูล (Share) ต่อเน้ือหาแต่ละประเภทแตกต่างกัน ทั้งหมดเกิดจากการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลที่แต่ละแบรนด์เลือกใช้ตัวอย่าง เนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขายของรถยนต์ All New Honda Civic 2021
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ภาพที่ 1: ตัวอย่างภาพโฆษณาส่งเสริมการขายของรถยนต์ All New Honda Civic 2021

 จากการศึกษางานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องพบว่าเนือ้หาทีท่�าให้เกดิการมีส่วนร่วมของแต่ละธรุกิจมีความแตกต่าง
กนัออกไป ประกอบกบัยงัขาดงานวจัิยท่ีเก่ียวกบัการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยตรงของรถยนต์
เฉพาะรุ่นที่แบรนด์ใช้ท�าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในช่วงเปิดตัว บนเฟซึ่บุ�ก เพจ Honda Thailand  ด้วย
เหตุผลดังกล่าวจึงต้องการศึกษาประสิทธิผลของประเภทและรูปแบบของเน้ือหา รวมถึงปฏิกริยิาตอบกลับทาง
อารมณ์ท่ีท�าให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผูท้ีส่นใจรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 เพ่ือน�าผลการ
ศกึษามาวเิคราะห์ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาเนือ้หาและ สือ่สารได้ตรงตามความต้องการของผูต้ดิตามเพจ และยงั
ช่วยให้นกัการตลาดในธรุกจิรถยนต์หรอืเจ้าของธรุกจิรถยนต์ น�าผลการวจัิยไปต่อยอดในธรุกจิ ทีต่นท�างานอยู่ได้

วัตถุุประสงค์ของการวิจััย 
 1.เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาที่ท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�กเพจ Honda Thailand 
 2.เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของรูปแบบเนื้อหาที่ท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามรถยนต์ All New 
Honda Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�กเพจ Honda Thailand

แนิวคิดทฤษฎ่และงานิวิจััยท่�เก่�ยวข้อง
 1 แนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)
 การตลาดเชงิเน้ือหาคอืรูปแบบในการสร้างเนือ้หาและแบ่งปันข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูร้บัสาร ท�าให้ผูร้บัสารเกดิ
ความประทับใจและจดจ�าแบรนด์ได้ ซ่ึึ่งเนือ้หาท่ีแบรนด์น�าเสนอมีโอกาสเปลีย่นสถานะจากผูรั้บสารมาเป็นลูกค้า
ได้ การท�าการตลาดเชิงเนือ้หาแท้จริงแล้วเป้าหมายหลักคือการขายสินค้าหรือบริการ แต่จะไม่ได้เน้นยัดเยียดการ
ขายมากจนเกนิไป และไม่ได้โน้มน้าวใจอย่างชดัเจนเหมอืนการโฆษณา โดยรปูแบบของเน้ือหาในทีน่ีไ้ม่ได้หมายถงึ
บทความเพียงอย่างเดยีว แต่ยังรวมถงึรปูภาพ วดิโีอ ไปจนถงึสือ่อืน่ ๆ  อกีด้วย (“สร้าง Content Marketing ให้มีคุณค่า”, 2564)
 Pulizzi (2012 อ้างใน ผานิตา ผาตินาวิน, 2562) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหาคือเทคนิคการท�า
การตลาดในการสร้างและเผยแพร่คอนเทนต์ทีม่เีนือ้หามปีระเด็น และมคีณุค่ากบัผูรั้บสาร เพ่ือท่ีจะสามารถดึงดูดและ
สร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุม่เป้าหมายได้ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีจะน�าไปสูก่ารกระท�ากิจกรรมท่ีส่งผลเชงิได้ประโยชน์ต่อธรุกจิ
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 ณัฐ์พชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) และชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2563) ยงัได้ให้ความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา
ไว้ว่า เป็นกระบวนการท�าการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่เนือ้หาให้แก่กลุม่เป้าหมายของแบรนด์ทีม่โีอกาสเปลีย่น
เป็นลูกค้า ท�าให้เกิดการดึงความสนใจ การมีส่วนร่วม เกิดประสิทธิผลและน�าไปสู่การสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจในรูปแบบอื่น ๆ
 จากความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาข้างต้น สรุปใจความได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็น
กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด ที่ผู้ส่งสารท�าการสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาท่ีมุ่งเน้นในการสร้าง
คุณค่าและประโยชน์บางอย่างเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ผ่านสื่อช่องทาง
ต่าง ๆ ที่มีการก�าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้อย่างชัดเจน ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็นหัวใจส�าคัญในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่แต่ละแบรนด์จะต้องวางกลยุทธ์และกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือให้การ
สื่อสารเกิดประสิทธิผลสูงสุดและมีโอกาสเปลี่ยนผู้รับสารมาเป็นลูกค้าตามวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่ได้ตั้งไว้
 2 แนวคิดการมีส่วนร่วมของเฟซึ่บุ�ก (Facebook Engagement)
 การมีส่วนร่วม (Engagement) คือการกระท�าใด ๆ ก็ตามจากผู ้รับสารท่ีเกิดขึ้นบน
เพจโพสต์ และโฆษณาบนเฟชบุ�กของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการมีส่วนร่วมด้วยการไลก์ (Like) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการส่งต่อข้อมูล (Share) โดยสามารถแบ่งประเภทของ 
Facebook Engagement แบ่งได้ดังนี้ (“Facebook Engagement คืออะไร?”, 2564)
  2.1 การกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reactions) เช่นการกดไลก์ เลิฟ หัวเราะ ว้าว เศร้า และโกรธ โดย
ส่วนมากแล้วหากผูรั้บสารแสดงความรูสึ้กผ่านการกดปุม่ลงบนโพสต์ของแบรนด์ก็มีแนวโน้มทีผู่รั้บสารจะกดดู
คอมเมนต์และปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นของโพสต์นั้น ๆ เพ่ือติดตามบทสนทนาที่เกิดขึ้น ท�าให้เกิดการมีส่วนร่วม
ในเพจของแบรนด์
  2.2 การแสดงความคิดเห็น (Comments) เป็นการคอมเมนต์และโต้ตอบกัน (Reply) ระหว่าง
แบรนด์หรือบุคคลที่ผู้รับสารต้องการพูดคุยด้วย ซึ่ึ่งการกระท�าลักษณะน้ี เฟซึ่บุ�ก จะให้น�้าหนักของการมี
ส่วนร่วมมากกว่าการกดปุ่มแสดงอารมณ์เพียงอย่างเดียว
  2.3 การแชร์คอนเทนต์ (Shares) ผู้รับสารสามารถกดปุ่มแชร์เนื้อหาที่ตนมีส่วนร่วมด้วยไปยังกลุ่ม
เพือ่นของตนเองในเฟซึ่บุ�กส่วนตัว ช่วยสร้างการมองเห็นโพสต์ให้กับแบรนด์มากขึน้
 เหตผุลท่ีการมส่ีวนร่วมถอืเป็นส่วนส�าคญัในการท�าการตลาดบน เฟซึ่บุ�ก เป็นเพราะช่วยให้แบรนด์เข้าถงึกลุม่
เป้าหมายได้แบบออร์แกนิกโดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณา สิง่นีช่้วยให้แบรนด์บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจและการตลาด
ได้อย่างชดัเจน เช่น การเพ่ิมการเข้าชมสร้างโอกาสในการขายทีม่คีณุภาพและเพ่ิมยอดขาย ดงัน้ันสิง่ส�าคญัท่ี
แบรนด์ต้องค�านงึถงึก่อนการสร้าง Facebook Engagement คอืการเข้าใจความต้องการของกลุม่เป้าหมาย และสร้าง
สรรค์เน้ือหาท่ีมคุีณภาพสือ่สารได้ตรงใจ เกิดประสทิธผิลทีส่ามารถตอบโจทย์ทางธุรกจิทีแ่บรนด์ต้องการได้ในอนาคต

ขอบัเขตของการวิจััย
 ขอบเขตของงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลของ เนื้อหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วม 
โดยเลือกเฉพาะเฟซึ่บุ�กเท่าน้ัน เน่ืองจากเป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานมากท่ีสุด เมื่อเทียบกับช่องทางอื่น 
ซึ่ึ่งในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการเก็บข้อมูลแล้วน�ามาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ตาม
ด้วยการจัดท�าเครื่องมือในการลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือจ�าแนกเนื้อหาท่ีแบรนด์น�าเสนอ
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ระเบั่ยบัวิธ่การวิจััย 
 งานวจัิยเรือ่งน้ีใช้ระเบยีบวธิกีารวจิยั โดยเลอืกใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ส�าหรับดู
ผลลพัธ์ของการมีส่วนร่วมของเนือ้หา โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูจากการวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) เพ่ือดู
การมีส่วนร่วมท่ีเกิดข้ึนในแต่ละโพสต์ ทัง้การกดปุม่แสดงอารมณ์ (Reactions) ในแต่ละรูปแบบ เช่น การกดไลก์ 
เลฟิ หัวเราะ ว้าว เศร้า และโกรธ รวมถงึการแสดงความคดิเหน็ (Comments) และการแชร์เนือ้หา (Shares) เพ่ือ
วเิคราะห์ผลลัพธ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและเพือ่ตอบโจทย์ตามวัตถปุระสงค์ที่ได้ก�าหนดไว้ โดยเลือกเก็บ
ข้อมลูเนือ้หาทีเ่ก่ียวข้องกบัรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand เท่านัน้ 
เน่ืองจากเป็นช่องทางหลักที่แบรนด์ใช้โปรโมทสินค้า โดยเริ่มเก็บตั้งแต่วันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึง 
วนัที ่31 ตลุาคม พ.ศ.2564 รวมท้ังสิน้ 39 โพสต์ ซ่ึึ่งเป็นช่วงทีมี่การโปรโมทบน     เฟซึ่บุ�กเพจ Honda Thailand อย่างต่อเนือ่ง 
เนือ่งจากเป็นช่วงเวลาท่ีรถยนต์รุน่น้ีเพ่ิงเปิดตวั ท�าให้การน�าข้อมลูมาวเิคราะห์เนือ้หาเกดิประสทิธภิาพสงูท่ีสดุ

ผู้ลการวิจััย
 จากการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาจากการเก็บข้อมูลเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์ All New Honda Civic  
Gen11 บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 
2564 เป็น ระยะเวลาท้ังสิน้ 3 เดือน จ�านวน 39 โพสต์ พบว่ามีการน�าเสนอประเภทเน้ือหาแบ่งออกได้เป็นดังนี้

ตารางท่ี 1: แสดงประเภทเน้ือหาที่แบรนด์ใช้สื่อสารเก่ียวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 1 พบว่าประเภทเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลสินค้าและ
บริการ จ�านวน 19 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 48.72 รองลงมาเป็นเนื้อหาวิดีโอสินค้า จ�านวน 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
23.08 เนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขาย จ�านวน 6 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 15.38 เนื้อหาเพื่อเน้นความบันเทิง จ�านวน 
4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10.26 และเนื้อหารูปแบบค�าถามและความคิดเห็น จ�านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.56
  เนือ้หาประเภทที ่1 เพ่ือให้ข้อมลูสนิค้าและบรกิาร เป็นเนือ้หาทีแ่บรนด์ต้องการให้ข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์ เช่น 
ฟังก์ชนัของรถยนต์รุน่น้ันๆ ซึ่ึง่ผูร้บัสารสามารถเข้าใจข้อมลูได้อย่างตรงไปตรงมา ง่ายต่อการท�าความเข้าใจและการเข้าถงึ
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 เน้ือหาประเภทท่ี 2 วิดีโอสินค้า เป็นการน�าเสนอเนื้อหาที่ท�าให้ผู้รับสารได้เห็นทั้งภาพ เสียง 
และการเคลื่อนไหวไปพร้อม ๆ กัน ซ่ึึ่งแบรนด์จะน�าเสนอมาในลักษณะเชิงแนะน�าสินค้าและบริการเพ่ือ
ท�าให้ผู้รับสารได้เห็นการน�าเสนอที่หลากหลายมากกว่าการโปรโมทสินค้าด้วยภาพน่ิง ในที่น้ีรวมถึงการ
น�าเสนอแบบไลฟ์สด  (Live Video)
 เนื้อหาประเภทท่ี 3 เพ่ือส่งเสริมการขาย เป็นเนื้อหาที่ท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และ
ผู้รับสาร เช่น การแจกสินค้าหรือบริการในรูปแบบของการร่วมสนุกผ่านโพสต์เพื่อให้ผู้รับสารเข้ามา กดไลก์ 
กดแชร์ และแสดงความคิดเห็นเพื่อลุ้นรับของรางวัล เป็นต้น
 เนื้อหาประเภทที่ 4 เพื่อเน้นความบันเทิง เป็นเนื้อหาที่เน้นในเรื่องของอารมณ์และความรู้สึก เป็นหลัก 
ซึ่ึ่งแบรนด์จะเน้นท�าให้เกิดความรู้สึกร่วมอย่างใดอย่างหน่ึงต่อผู้รับสาร เช่น การน�าเรื่องราว หรือ
เหตุการณ์ทีอ่ยู่ในกระแสสงัคมมากล่าวถงึโดยอาจเชือ่มโยงกบัสนิค้าและบรกิารของแบรนด์  เพ่ือให้เกดิความ
สนุกสนานต่อผู้รับสาร และง่ายต่อการเข้าถึงในชัว่ระยะเวลาหนึ่ง
 เนื้อหาประเภทที่ 5 รูปแบบค�าถามและความคิดเห็น เป็นเนื้อหาทีเ่ชิญชวนให้ผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วม
ด้วยได้ เช่น การใช้ค�าถามเพื่อให้เกิดการแสดงความคิดเห็นออกมาในเชิงคอมเมนต์ใต้โพสต์ของเนือ้หานั้น

ตารางที่ 2: ผลแสดงการมีส่วนร่วมต่อประเภทเนื้อหาที่แบรนด์ใช้สื่อสารเกีย่วกับรถยนต์ All New Honda 
Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand จ�านวน 39 โพสต์
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 ผลการศึกษาตามตารางที ่2 การมีส่วนร่วมต่อประเภทเน้ือหาทีแ่บรนด์ใช้สือ่สารเก่ียวกับรถยนต์ All New Honda 
Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand พบว่าผลการมส่ีวนร่วม (Engagement) ต่อประเภทเนือ้หามจี�านวน 
147,437 ครั้ง โดยเนื้อหาประเภทเพื่อให้ข้อมูลสินค้าและบริการมีส่วนร่วมมากที่สุด จ�านวน 102,799 ครั้ง 
รองลงมาคือเนื้อหาประเภทวิดีโอสินค้า จ�านวน 28,052 ครั้ง เนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขาย จ�านวน 9,117 ครั้ง 
เนือ้หาเพ่ือเน้นความบนัเทงิ จ�านวน 5,809 ครัง้ และเน้ือหารปูแบบค�าถามและความคดิเหน็ จ�านวน 1,680 ครัง้

ตารางที ่3: แสดงรปูแบบของเน้ือหาทีป่รากฏเก่ียวกบัรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 จ�านวน 39 โพสต์

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 3 แสดงรูปแบบของเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับรถยนต์ All New Hon-
da Civic  Gen11 บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ  Honda Thailand พบว่าเนื้อหารูปแบบรูปภาพมีการ
ปรากฏมากที่สุด จ�านวน 18  ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.15 รองลงมาเป็นรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ 
จ�านวน 12 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30.77 และวิดีโอ สินค้า จ�านวน 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.08

ตารางที่ 4: แสดงการมีส่วนร่วมของรูปแบบเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 
บนเฟซึ่บุ�กแฟนเพจ Honda Thailand 

 ผลการศึกษาแสดงให้เหน็ว่า เนือ้หารูปแบบอัลบัม้รูปภาพพบว่ามส่ีวนร่วม (Engage) จ�านวน 75,159 ครัง้ 
มากทีส่ดุ มีการกดไลก์ (Like) จ�านวน 57,318 ครัง้, เลฟิ (Love) จ�านวน 1,878 ครัง้ ห่วงใย (Care) จ�านวน 52 ครัง้ 
หวัเราะ (Haha) จ�านวน 44 ครัง้ ว้าว (Wow) จ�านวน 402 ครัง้ การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ�านวน 3,685 
ครัง้ และการกดแชร์ข้อมลู (Share) จ�านวน 11,763 ครัง้ เป็นอนัดบัท่ีหน่ึง ในขณะทีก่ารกดเสยีใจ (Sad) จ�านวน 
13 ครัง้ และโกรธ (Angry) จ�านวน 4 ครัง้ เป็นอนัดบัทีส่องรองจากเนือ้หาวดิโีอ ส่วนเนือ้หารปูแบบรปูภาพพบว่า 
มีส่วนร่วม (Engage) จ�านวน 44,226 ครั้ง เป็นอันดับทีส่อง มีจ�านวนการกดไลก์ (Like) จ�านวน 40,586 ครัง้ 
เป็นอนัดบัทีส่อง ในขณะทีก่ารกดเลฟิ (Love) จ�านวน 503 ครัง้, ห่วงใย (Care) จ�านวน 20 ครัง้, หวัเราะ (Haha) 
จ�านวน 35 ครั้ง, ว้าว (Wow) จ�านวน 133 ครั้ง, เสียใจ (Sad) จ�านวน 7 ครั้ง, โกรธ (Angry) จ�านวน 3 ครั้ง
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การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ�านวน 1,093 ครั้ง และการกดแชร์ข้อมูล (Share) จ�านวน 
1,846 ครั้ง เป็นอันดับสามรองจากเนื้อหารูปแบบอัลบัม้รูปภาพและวิดีโอ สุดท้ายเนือ้หารูปแบบวิดีโอพบว่า
มีส่วนร่วม (Engage) จ�านวน 28,052 ครั้ง เป็นอันดับที่สาม มีจ�านวนการกดไลก์ (Like) จ�านวน 14,676 ครั้ง 
เป็นอันดับที่สาม ในขณะที่การกดเลิฟ (Love) จ�านวน 1,617 ครั้ง, ห่วงใย (Care) จ�านวน 42 ครั้ง, หัวเราะ 
(Haha) จ�านวน 40 ครั้ง, ว้าว (Wow) จ�านวน 165 ครั้ง, เสียใจ (Sad) จ�านวน 38 ครั้ง, โกรธ (Angry) จ�านวน 
35 ครั้ง, การแสดงความคิดเห็น (Comment) จ�านวน 3,833 ครั้ง และการกดแชร์ข้อมูล (Share) จ�านวน 
7,606 ครั้ง เป็นอันดับสองรองจากเนื้อหารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ

การอภิปรายผู้ล
 ประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏมากท่ีสุดเก่ียวกับรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซึ่บุ�ก 
เพจ Honda Thailand เป็นเนื้อหาเพื่อให้ข้อมูลสินค้าและบริการ (Inform) ที่ทางแบรนด์ต้องการให้ข้อมูล 
หรือเน้นขายสินค้าให้แก่ผู้รับสาร ซึ่ึ่งเป็นเนื้อหาที่น�าเสนอได้อย่างรวดเร็วและง่ายกว่าเนื้อหาประเภทอื่น 
ดังนั้นการโปรโมทรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 จึงเน้นการสื่อสารท่ีเรียบง่าย และยังท�าให้เกิด
ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วม  (Engagement) มากเป็นอันดับหนึ่ง แต่พบว่าแนวคิดเก่ียวกับประเภท
เน้ือหาทีท่�าให้เกดิการมส่ีวนร่วมในแต่ละธรุกิจนัน้มคีวามแตกต่างกนัออกไป เช่น ธรุกจิบางประเภทท่ีต้องการ
การตดัสนิใจซึ่ือ้ต�า่ หรอืสนิค้าทีอ่ยู่ในประเภท Low Involvement อาจใช้เน้ือหาเพ่ือส่งเสรมิการขาย เพ่ือท�าให้
เกดิการมีส่วนร่วมได้มากขึน้ (ลักขณา องัคะจนัทร์, 2563) ดังนัน้ผลการวิจยันีอ้าจตอบโจทย์แค่เพียงธรุกจิรถ
ยนต์เป็นหลัก เนือ่งจากรถยนต์เป็นสินค้าทีจั่ดอยู่ในประเภท High Involvement ทีต้่องการการตัดสินใจซึ่ือ้สูง 
กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จ�าเป็นต้องการทราบถึงข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของรถยนต์ รวมถึงฟังก์ชันการ
ใช้งานท่ีตอบโจทย์ในสิ่งท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีต้องการมากกว่าการตัดสินใจด้วยรายการส่งเสริมการขาย
เป็นอย่างแรก ซ่ึึ่งจากการศึกษาพฤติกรรมการซึ่ื้อรถยนต์จาก Wisible ได้กล่าวไว้ว่า ในช่วงเริ่มต้นของ
ลกูค้าเป็นช่วงก่อนการขาย (Presales) คอืช่วงทีล่กูค้าค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัรุน่รถท่ีสนใจ ดงัน้ันแบรนด์มหีน้าท่ีท�า
การสือ่สารการตลาดดจิทิลั โดยเริม่จากการสร้างการรบัรู ้(Awareness) ในรถยนต์รุน่ต่าง ๆ  ทีบ่รษิทัวางจ�าหน่าย 
และท�าการโปรโมทลงโซึ่เชียลมีเดียของตนเอง เช่น เฟซึ่บุ�กเพจ เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึงข้อมูลรุ่นรถยนต์ 
ก่อนที่จะน�าไปสู่ช่วงพิจารณาการซึ่ื้อและเปรียบเทียบโปรโมชั่นของแต่ละดีลเลอร์ (เพ็ญพิชญา ซึ่ี, 2564)
 จะเห็นได้ว่าในช่วงก่อนการตัดสินใจซึ่ื้อรถยนต์เป็นสิ่งส�าคัญท่ีแบรด์จะต้องน�าเสนอข้อมูลสินค้า
มากกว่าการน�าเสนอโปรโมชัน ซ่ึึ่งตรงกับผลการวิจัยเกีย่วกับเนือ้หาเพื่อให้ข้อมูลสินค้าและบริการ (Inform) 
ที่มีการปรากฏและท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมมากที่สุด โดยทางแบรนด์ Honda Thailand ควรให้ความส�าคัญ
กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในด้านข้อมูลสินค้าให้ครอบคลุมในทุกมิติ เช่น ฟังก์ชัน เครื่องยนต์ อัตราเร่ง 
และจดุเด่นของรถ และท�าการสือ่สารออกมาอย่างต่อเนือ่งถงึแม้ว่ารถยนต์รุน่น้ันจะเปิดตวัมาระยะหนึง่แล้วกต็าม
 ในส่วนของประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาแบบวิดีโอที่เก่ียวข้องกับการไลฟ์สดโปรโมทสินค้า 
พบว่ามจี�านวนการกดปุม่โกรธ (Angry) สงูกว่าเนือ้หาประภทอืน่ สบืเนือ่งจากในระหว่างทีไ่ลฟ์สดนัน้ พรเีซึ่นเตอร์ได้
มกีารอ่านสครปิต์ข้อมลูรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 อย่างต่อเนือ่งและยังขาดการมปีฏสิมัพันธ์กบั
คนดใูนช่วงไลฟ์ ท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมในเชิงลบด้วยการกดปุม่โกรธและแสดงความคิดเห็นเชิงลบ โดยจาก
การศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องของ (จิดาภา ทัดหอม, 2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซึ่ื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่าย
ทอดสดเฟซึ่บุ�กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ได้ให้ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัการไลฟ์สด
ไว้ว่า ขณะทีม่กีารถ่ายทอดสด การน�าเสนอข้อมลูควรจะต้องมกีารเตรยีมพร้อมและรูล้กึรูจ้รงิต่อสนิค้าทีก่�าลงัน�าเสนอ
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เพ่�ออำานวิยควิามสื่ะดิวิกต่อล้กค�า	เม่�อมีควิามต�องการ	ขั�องใจัในสิื่นค�า	ซึึ่�งพบว่ิามีควิามสื่อดิคล�องกันกับแนวิคิดิ
ดิังกล่าวิ	เพราะห์ากผ่้�ทัี�เป็็นพรีเซึ่นเตอร์ไดิ�เตรียมพร�อมและศึึกษาตัวิสื่ินค�าทัี�ต�องการนำาเสื่นอมาอย่างดิีแล�วิ	
อาจัช่วิยลดิเร่�องการอ่านสื่คริป็ท์ัขั�อม้ลไดิ�ดีิขึั�น	ทัำาให์�การพ้ดิคุยและมีป็ฏิิสัื่มพันธ์กับคนด้ิเป็็นไป็ไดิ�อย่างราบร่�น	
และแบรนด์ิอาจัต�องระมัดิระวัิงในเร่�องการนำาเสื่นอเน่�อห์าป็ระเภทันี�	เพราะมีโอกาสื่เกิดิการตอบสื่นองไดิ�มากกว่ิาเน่�อห์า
ป็ระเภทัอ่�น	เน่�องจัากผ้่�ชมสื่ามารถุเขั�าถึุงและแสื่ดิงออกผ่่านทัางคอมเมนต์และปุ่็มแสื่ดิงอารมณ์ไดิ�ทัันทีัในระห์ว่ิางไลฟ์สื่ดิ
	 ในดิ�านขัองร้ป็แบบเน่�อห์าทีั�ส่ื่งผ่ลต่อการมีส่ื่วินร่วิมขัองรถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	บนเฟซึ่บุ�กเพจั	
Honda	Thailand	พบวิ่าเน่�อห์าร้ป็แบบร้ป็ภาพป็รากฏิมากทัี�สืุ่ดิ	 รองลงมา	อัลบั�มร้ป็ภาพ	และวิิดิีโอ	
ซึึ่�งสื่อดิคล�องกับแนวิคิดิขัอง	(สุื่รนาถุ	เนียมคำา,	2557)	ว่ิาการเล่อกร้ป็แบบทีั�เห์มาะสื่มต�องเกิดิจัากควิามเขั�าใจั
กลุ่มเป็้าห์มายและมีวิัตถุุป็ระสื่งค์ในการสื่่�อสื่ารทัี�ชัดิเจันและเป็็นเน่�อห์าทัี�นิยมใช�กันในป็ัจัจัุบัน	 ในดิ�าน
ป็ระสิื่ทัธิผ่ลขัองการมีส่ื่วินร่วิมต่อร้ป็แบบเน่�อห์า	พบว่ิาเน่�อห์าแบบอัลบั�มร้ป็ภาพมีส่ื่วินร่วิมมากทีั�สุื่ดิ	แต่ยังไม่
สื่อดิคล�องกับขั�อม้ลสื่ถิุติการมีส่ื่วินร่วิมบนเฟซึ่บุ�กปี็	2020	(ณัฐพล	ม่วิงทัำา,	2563)	เพราะเน่�อห์าร้ป็แบบร้ป็ภาพ
สื่ามารถุสื่ร�างการมีส่ื่วินร่วิมเฉลี�ยทีั�	0.25%	แต่เน่�อห์าวิิดีิโอสื่ามารถุสื่ร�างการมีส่ื่วินร่วิมเฉลี�ยทีั�	0.26%	ดัิงนั�นแบรนด์ิ
อาจัต�องวิางแผ่นในการทัำาร้ป็แบบเน่�อห์าวิิดิีโอในป็ริมาณทัี�มากขัึ�น	 เพ่�อให์�เกิดิควิามน่าสื่นใจัและนำาเสื่นอ
ออกมาอย่างต่อเน่�อง

ขั�อเสื่นอแนะเพื�อการนำาไป็ใช�
	 1.ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	ควิรนำาเสื่นอป็ระเภทัเน่�อห์าเพ่�อให์�ขั�อม้ลสื่ินค�าและบริการอย่าง
ต่อเน่�อง	ตามตัวิอย่างเน่�อห์าเป็็นการให์�ขั�อม้ลขัองฟังก์ชันและบอกจุัดิเด่ินขัองรถุยนต์	เพ่�อกระตุ�นผ้่�รับสื่ารให์�เกิดิ
ควิามสื่นใจัอย่้ตลอดิเวิลา	ถึุงแม�ว่ิารถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	จัะวิางจัำาห์น่ายมาระยะห์นึ�งแล�วิก็ตาม
	 2.ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	 Honda	 Thailand	 ควิรนำาเสื่นอป็ระเภทัเน่ �อห์าเพ่ �อให์�ขั�อม้ลสื่ินค�า	
และใช�ขั�อควิามทัี�เขั�าถุึงผ่้�รับสื่ารไดิ�โดิยง่าย	ตามตัวิอย่างเน่�อห์าเป็็นการให์�ขั�อม้ลขัองฟังก์ชัน
ขัองรถุยนต์	 มีการใช�ขั�อควิามทัี�กระชับ	 เน�นตัวิอักษรเดิ่น	ทัำาให์�ผ่้�รับสื่ารอ่านแล�วิเขั�าใจัไดิ�ทัันทัี
	 3.	ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	ควิรนำาเสื่นอเน่�อห์าวิิดีิโอเปิ็ดิตัวิสิื่นค�าโดิยเล่อกพรีเซึ่นเตอร์ทีั�เห์มาะกับรุ่นยนต์
รุ่นนั�นๆ	และในขัณะเดีิยวิกันห์ากเป็็นการไลฟ์สื่ดิการเตรียมพร�อมในการนำาเสื่นอและเล่าเร่�องขัองพรีเซึ่นเตอร์ยังเป็็น
สื่ิ�งสื่ำาคัญเพราะช่วิยสื่่งเสื่ริมให์�ผ่้�รับสื่ารแสื่ดิงป็ฏิิกิริยาตอบกลับทัางอารมณ์ทัี�ทัำาให์�เกิดิการมีสื่่วินร่วิมไป็ใน
ทัิศึทัางบวิกไดิ�มากขัึ�น
	 4.	ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	ควิรนำาเสื่นอเน่�อห์าร้ป็แบบวิิดีิโอมากขัึ�น	ไม่ใช่เพียงแค่เฉพาะใน
ช่วิงทีั�เปิ็ดิตัวิรถุยนต์แต่ควิรทัำาอย่างต่อเน่�อง	เพราะเน่�อห์าร้ป็แบบวิิดีิโอสื่ามารถุสื่ร�างการมีส่ื่วินร่วิมและไดิ�อรรถุรสื่
ในการชมทัั�งภาพเคล่�อนไห์วิ	และเสีื่ยง	ซึึ่�งในบางครั�งอาจัทัำาให์�อัตราการมีส่ื่วินร่วิมส้ื่งขึั�นกว่ิาเน่�อห์าร้ป็แบบอ่�น	ๆ 	ดัิงสื่ถิุติ
การมีส่ื่วินร่วิมบนเฟซึ่บุ�กปี็	2020	ทีั�เน่�อห์าร้ป็แบบวิิดีิโอมีอัตราการมีส่ื่วินร่วิมเฉลี�ยทีั�	0.26%	ในขัณะทีั�ร้ป็แบบร้ป็ภาพอย่้ทีั�	
0.25%	ตามตัวิอย่างมีการโป็รโมทัรถุยนต์	 All	New	Honda	Civic	Gen11	 ในช่วิงแรกทัี�รถุเป็ิดิตัวิ
	 5.	 เน่�อห์าทัี�เกี�ยวิขั�องกับการสื่่งเสื่ริมการขัาย	ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	ควิรทัำาให์�มี
สิื่�งจ้ังใจัในโป็รโมชันทีั�ดึิงด้ิดิมากขึั�น	เน่�องจัากการแถุม	Honda	Cable	Clip	ห์ร่อกระเป๋็าอเนกป็ระสื่งค์ฮอนดิ�า	
ในงานเป็ิดิตัวิรถุยนต์	All	New	Honda	Civic	Gen11	มีม้ลค่าไม่สื่้งมากนัก	ทัำาให์�ผ่้�ติดิตามยังไม่ค่อยให์�
ควิามสื่นใจัร่วิมกิจักรรม	ห์ากมีการแจักขัองกำานัลทีั�มีม้ลค่าส้ื่งกว่ิานี�	อาจัจ้ังใจัให์�ผ้่�ติดิตามเขั�ามามีส่ื่วินร่วิมไดิ�มากขึั�น
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	 6.	ทัางเฟซึ่บุ�กเพจั	Honda	Thailand	ควิรคำานึงถึุงป็ระเภทัขัองเน่�อห์าทีั�ใช�ส่ื่�อสื่ารมากขึั�น	นอกจัากการวิาง
แผ่นการทัำาคอนเทันต์ทีั�มีคุณภาพแล�วิ	สิื่�งทีั�ผ้่�รับสื่ารสื่ามารถุเขั�ามามีส่ื่วินร่วิมไดิ�อาจัเกิดิจัากคอนเทันต์ป็ระเภทัอ่�น	ๆ 	เช่น	
การเพิ�มเน่�อห์าทีั�เป็็นป็ระโยชน์และมีคุณค่ากับกลุ่มเป้็าห์มาย	(Value)	ดัิงแนวิคิดิเร่�องการจัำาแนกป็ระเภทัเน่�อห์า	
(ณัฐพัชญ์	วิงษ์เห์รียญทัอง,	2561)	และควิรมีพ่�นทีั�ให์�คนไดิ�เกิดิการสื่นทันาห์ร่อมีส่ื่วินร่วิมกับเฟซึ่บุ�กเพจัอย่้อย่างสื่มำ�าเสื่มอ

ขั�อเสื่นอแนะสื่ำาห์รับการศึึกษาในครั�งต่อไป็
	 1.	การศึึกษาในครั�งนี�เป็็นเพียงการศึึกษาบนเฟซึ่บุ�กเพียงโซึ่เชียลมีเดิียเดิียวิ	ควิรศึึกษาเพิ�มเติมเกี�ยวิกับ
ป็ระสื่ิทัธิผ่ลขัองการมีสื่่วินร่วิมบนช่องทัางอ่�น	เช่น	เวิ็บไซึ่ต์	และโซึ่เชียลมีเดิียอ่�น	ๆ	เพ่�อให์�ไดิ�ขั�อม้ลเชิงลึกใน
ทัุกมิติ	และทัราบถึุงควิามแตกต่างและขั�อจัำากัดิขัองโซึ่เชียลมีเดิียป็ระเภทัอ่�น	ทัี�องค์กรสื่ามารถุนำาไป็ป็รับใช�
ในการสื่่�อสื่ารการตลาดิดิิจิัทััลไดิ�ตรงใจักับผ่้�รับสื่ารมากยิ�งขัึ�น
	 2.	การศึึกษาในครั�งนี�เป็็นเพียงการทัำาในร้ป็แบบการวิิจััยเชิงป็ริมาณ	ซึ่ึ�งผ้่�วิิจััยยังสื่ามารถุนำาไป็ต่อยอดิ
โดิยการสัื่มภาษณ์	ห์รอ่ทัำาแบบสื่อบถุามให์�กับกลุม่ผ่้�รับสื่ารทัี�สื่นใจัรถุยนต์รุ่นอ่�น	 ๆ	 เพ่�อสื่ร�างโอกาสื่ในการ
เขั�าถุึงกลุ่มเป็้าห์มายในวิงกวิ�างและไดิ�ขั�อม้ลเชิงลึกมากขัึ�น
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