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ตัดสินใจใช้บริการกับทาง Guavapass Thailand ในภายภาคหน้า  
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ABSTRACT 
 

This qualitative study aimed to investigate the online content in social media 
of Guavapass Thailand which included website, Facebook and Instagram, and 
moreover, to investigate the followers’ perspectives toward the content and what 
were the key factors for consumers’ purchase decisions. The data of this study were 
collected by content analysis and in-depth interview with 10 online followers of 
Guavapass Thailand, who aged from 17 – 36 years. The results of this research study 
revealed that social media; Facebook and Instagram were more preferable channels 
to the informants, compared to website. However, website was an important channel 
for people who did online search to explore what kind of services that Guavapass 
provided and it was also a popular channel for members to make class reservation. 
In term of content format, pictures were still the most impactful toward the 
followers. In the aspect of factors that influences followers’ decisions to apply the 
membership, there were 3 key factors; 1) Price 2) Studio Area 3) Type of exercises 
that Guavapass Thailand provided. After all, if the brand could communicate a 
content that related to the 3 key factors, it would be effect on the followers’ 
purchase decisions.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันเทรนด์การรักษาสุขภาพและการออกก าลังกายก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
ท่ามกลางสภาพสังคมที่มีความเป็นเมืองมากข้ึน หนึ่งในรูปแบบการออกก าลังกายท่ีก าลังได้รับความ
นิยม คือการออกก าลังกายใน “ฟิตเนส” ซ่ึงเป็นการออกก าลังกายที่เหมาะสมกับเมืองไทยเป็นอย่าง
ยิ่ง เนื่องจากสภาพอากาศที่ร้อนและมีพ้ืนที่ในการออกก าลังกายค่อนข้างจ ากัดบวกกับการจราจร 
ที่ติดขัด หากเปรียบเทียบกับต่างประเทศจะพบว่าประเทศไทยยังมีพ้ืนที่ที่จัดสรรส าหรับการ 
ออกก าลังกายค่อนข้างน้อย โดยพื้นที่สวนสาธารณะต่อประชากรในเมืองใหญ่ๆอย่างนิวยอร์คและ 
ลอนดอนอยู่ที่ 26 และ 32 ตารางเมตรต่อประชากร 1 คน ตามล าดับ ในขณะที่ตัวเลขดังกล่าวของ
กรุงเทพฯ อยู่ที่ 5 ตารางเมตรต่อประชากร 1 คน หรือหากจะพูดให้เห็นภาพมากข้ึนกล่าวคือส าหรับ
กรุงเทพฯ พ้ืนที่ออกก าลังกายขนาดเท่ากับหนึ่งสนามฟุตบอลจะต้องรองรับคนออกก าลังกาย 
กว่า 1,500 คน ซึ่งมากกว่านิวยอร์คและลอนดอนที่ต้องรองรับเพียงราว 300 คน (กวีพล พันธุ์เพ็ง, 
2558) 

จากข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่าสัดส่วนของประชากรไทยในช่วงอายุ 15-59 ปี
ออกก าลังกาย เพ่ิมข้ึนจาก 2% ในปีพ.ศ. 2550 เป็น 16% ในปีพ.ศ. 2554 โดยเทรนด์ดังกล่าวมี
แนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนต่อไปอีกจากกระแสนิยมการเล่นฟิตเนสที่เพิ่มมากข้ึนในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
ซึ่งสอดคล้องกับแบบสอบถามของอีไอซีพบว่ากลุ่ม Gen Y (อายุ 15-35 ปี) ระบุว่าใช้บริการฟิตเนสอยู่
ที่ 17% อย่างไรก็ตามตลาดฟิตเนสมีศักยภาพในการขยายตัวอีกมาก โดยจากรายงานของ 
International Health Racquet & Sportsclub Association สัดส่วนของประชากรไทยที่ใช้บริการ
ฟิตเนสมีเพียง 0.6% ของประชากรซึ่งถือว่าต่ ามากเม่ือเทียบกับตัวเลขค่าเฉลี่ยของชาติในทวีปเอเชีย
ซึ่งอยู่ที่ 8% (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร,2554) 

จากการเติบโตของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตที่มากข้ึนในประเทศไทยส่งผลให้เกิดโครงสร้าง
ธุรกิจแนวใหม่ที่เรียกว่า Sharing Economy หรือที่คุ้นเคยกันในชื่อการบริโภคชนิดร่วมมือกัน 
(Collaborative Consumption) และการท าธุรกิจจากเพ่ือนสู่เพื่อน (Peer to Peer: P2P) เป็นการ
ท าธุรกิจในรูปแบบใหม่ ทีช่่วยให้บุคคลหรือองค์กรสามารถสร้างรายได้จากสิ่งของหรือทรัพย์สินที่ตน 
มีมากเกินความจ าเป็นหรือไม่ได้ใช้แล้ว (Excess Capacity) ผ่านการให้บริการบนแพลตฟอร์มต่างๆ  
ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ แท็ปเล็ต หรือสมาร์ทโฟน เพ่ือเชื่อมต่อระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการในการ
เข้าถึงสินค้าหรือบริการ โดยผู้รับบริการจะอาศัยข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนฐานที่ช่วย
ในการตัดสินใจ ตั้งแต่รถยนต์ ห้องพัก ไปจนถึง เสื้อผ้า ของมือสอง และ กระเป๋าแบรนด์เนม ฯลฯ ใน



2 
 

ระดับกว้างขวาง ซึ่งทั้งหมดเป็นไปได้เพราะเทคโนโลยีสมัยใหม่ (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2558) โดย
แบรนด์ที่มีโครงสร้างแบบ Sharing Economy และ เป็นที่รู้จักในหมู่คนไทยในวงกว้าง ได้แก่  Grab 
Taxi และ Uber ที่เป็นบริการรถแท็กซี่ หรือ รถรับจ้างผ่านแอพปลิเคชั่น หรือ Airbnb ที่เป็นบริการที่
พักโดยการเชื่อมโยงคนที่มีพ้ืนที่ว่างกับคนที่ก าลังมองหาที่พักในช่วงระยะเวลาที่ตรงกันผ่านระบบ
เทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟน 
 Guavapass ก็นับว่าเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีโครงสร้างุรกิจแบบ Sharing Economyเช่นกัน 
กล่าวคือ Guavapass ให้บริการสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ ซึ่งสมาชิกสามารถใช้สิทธิในการออกก าลัง
กาย กับสถาบันออกก าลังกาย หรือ สตูดิโอออกก าลังกายชั้นน ากว่า 70 แห่งทั่วประเทศไทย และใน
ประเทศอ่ืนๆในภูมิภาคเอเชีย และตะวันออกกลางรวมอีก 9 ประเทศ 
 ส าหรับช่องทางการสื่อสารหลักของ Guavapass Thailand ก็คงจะหลีกหนีไม่พ้นการใช้ 
Social Media ได้แก่ Facebook และ Instagram ซึ่งเข้าถึงผู้ใช้ชาวไทยมากถึง 40 ล้าน users และ
7.1 ล้าน users ตามล าดับ (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 2559) โดยที่ Facebook ของ
Guavapass Thailand มีจ านวนผู้ติดตามท้ังหมด 79,829 users และ Instagram ของ Guavapass 
Thailand มีจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด 6,190 users (อัพเดทข้อมูลล่าสุด วันที่ 8 มกราคม พ.ศ. 2560) 
ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัยที่มีอยู่ ณ ปัจจจุบัน ทางผู้วิจัยพบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจฟิตเน
สส่วนใหญ่มักจะมุ่งเน้นศึกษาแบรนด์ฟิตเนสแบบเจาะจงแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งโดยเฉพาะ เช่น 
งานวิจัยของ ภัทรพร บุญสว่าง (2552) ซึ่งศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกระยะเวลาการเป็น
ลูกค้าฟิตเนสเฟิรส์ทสาขาแลนด์มาร์ค หรือ งานวิจัยของนางสาวจิริฒิพา เรืองกล ที่ศึกษาเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาดและคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส 
โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร ในขณะที่งานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจฟิตเนสแบบระบบสมาชิกกลุ่มออนไลน์ยังไม่
พบงานวิจัยที่ครอบคลุมประเด็นดังกล่าว จึงเป็นเหตุให้ผู้จัดท าเลือกศึกษากลยุทธ์ในการบริหาร
Contentบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ กรณีศึกษา Guavapass 
Thailand เพ่ือใช้เป็นแนวทางส าหรับการบริหารเนื้อหา (Content) ในสื่อ Social Media ส าหรับ
ธุรกิจสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ ที่จะส่งผลไปยังยอดจ านวนการสมัครสมาชิกซึ่งสะท้อนไปยังผลก าไร
ของธุรกิจ ความม่ันคง และ การด ารงอยู่ของธุรกิจต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาในช่องทางโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand 
1.2.2 เพ่ือศึกษามุมมองของผู้รับสารที่ได้เข้าชมเนื้อหาบน เว็บไซต์ Facebook หรือ 

Instagram ของ Guavapass Thailand 
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1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้ หรือเลือกที่จะไม่ใช้บริการของ 
Guavapass Thailand 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

การศึกษาการสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand  มุ
งศึกษาด้วยการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาและกลยทุธการสรางเนื้อหาบน Facebook Fanpage และ 
Instagram ของ Guavapass Thailand และศึกษาด้วยการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์บุคคล ด้าน
ผู้รับสารซึ่งเป็นบุคคลที่ติดตาม Guavapass Thailand บนช่องทางโซเชียลมีเดียทั้ง Facebook หรือ 
Instagram ที่มีช่วงอายุในกลุ่ม Gen Y กล่าวคือ ผู้ที่อยู่ในช่วงอายุ 17-36 ปี โดยทางผู้วิจัยจะ
ด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน เมษายน – ตุลาคม พ.ศ. 2560 

 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 

1.4.1 เป็นประโยชน์ต่อ Guavapass Thailand และลักษณะธุรกิจฟิตเนสที่มีความใกล้เคียง 
ที่จะทราบถึงจุดแข็ง และจุดด้อยของเนื้อหาที่ใช้อยู่บน Social Media เพ่ือน าไปพัฒนา และปรับใช้
ให้เนื้อหาเข้าถึงผู้รับสารได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

1.4.2 เป็นแนวทางให้นักการตลาดสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดบน 
Social Media ให้ได้ประสิทธิภาพที่ดียิ่งข้ึน 

 
1.5 นิยำมศัพท์ 

1.5.1 Guavapass Thailand หมายถึง ผู้ให้บริการสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ที่มีเครือข่ายกับ
สถาบันออกก าลังกาย หรือ สตูดิโอออกก าลังกายชั้นน ากว่า 70 แห่งทั่วประเทศไทย 

1.5.2 สมาชิกGuavapass หมายถึง ผู้ที่เคยสมัครเป็นสมาชิก หรือ ด ารงสถานะสมาชิก
Guavapass โดยสมัครผ่านกับทาง Guavapass Thailand  

1.5.3 ผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิก Guavapass Thailand หมายถึง ผู้ที่ยังไม่เคยท าการสมัครสมาชิก
กับทาง Guavapass Thailand 

1.5.4 ผู้รับสาร หมายถึง ผู้ที่ได้เข้าชมเนื้อหา หรือได้รับสารจากช่องทาง Social Media ของ 
Guavapass Thailand 

1.5.5 Facebook Guavapass Thailand หมายถึง Official Facebook Fanpage ของ
Guavapass Thailand ที่มีชื่อ URL คือ www.facebook.com/guavapassth/   

1.5.6 Instagram Guavapass Thailand หมายถึง Official Instagram Account ของ
Guavapass Thailand ที่มีชื่อ Account คือ guavapassth  
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1.5.7 รูปแบบเนื้อหา หมายถึง ลักษณะของสารที่ทาง Guavapass Thailand เป็นผู้จัดท า 
อันได้แก่ รูปภาพ วีดีโอ หรือ บทความ และเผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของ Guavapass 
Thailand 

1.5.8 กลยุทธ์ในการสร้างเนื้อหา หมายถึง แนวทางในการวางแผน และตัดสินใจชอง
Guavapass Thailand ในการเลือกใช้แต่ละรูปแบบของเนื้อหาไปยังแต่ละช่องทางโชเชียลมีเดียของ
Guavapass Thailand อันได้แก่ Facebook Guavapass Thailand และ Instagram Guavapass 
Thailand 

1.5.9 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ หมายถึง สาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้รับสารใน
การเลือกที่จะสมัครเป็นสมาชิก Guavapass หรือ การที่จะไม่สมัครเป็นสมาชิก Guavapass 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการสมาชิก
ฟิตเนสออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก กรณีศึกษา Guavapass Thailand” ผู้วิจัย
ได้มีการน าเอาแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy) และข้อมูลทั่วไป 
      เกี่ยวกับGuavapass Thailand 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การท าตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

2.4 แนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ  
2.5 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy) และข้อมูลทั่วไป 
เกี่ยวกับ Guavapass Thailand 
 เนื่องจากแบรนด์ Guavapass เป็นลักษณะธุรกิจที่มาจากแนวคิดสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน 
(Sharing Economy) ทางผู้วิจัยจึงเห็นว่าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน จะ
ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจในลักษณะธุรกิจของแบรนด์นี้ได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้า
ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy) และ Guavapass โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1.1 แนวคิดสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy)  
แนวคิดสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy) หรือ ที่รู้จักในอีกชื่อหนึ่งคือ  
Gig Economy ได้รับการกล่าวถึงครั้งแรกตั้งแต่ปี 1978 ในบทความเชิงวิชาการเรื่อง “Community 
Structure and Collaborative Consumption” โดย Marcus Felson และ Joe Spaeth ซึ่งทั้งคู่
เป็นนักสังคมศาสตร์ประจ ามหาวิทยาลัย Illinois at Urbana-Champagne ในปัจจุบัน แนวคิดนี้
สะท้อนถึงความสามารถในการสร้างรายได้ที่มาจากการแลกเปลี่ยนการบริโภคสินค้าหรือบริการที่มี
มูลค่าเชิงเศรษฐกิจจากทรัพยากรที่ไม่ได้ใช้แล้วระหว่างบุคคลและกลุ่มคนผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม
รูปแบบต่าง ๆ โดยปัจจัยส าคัญที่ท าให้แนวคิดนี้ได้รับการยอมรับมากข้ึนมาจาก 2 ปัจจัย คือ  
1) สภาพเศรษฐกิจที่อ่อนแอภายหลังจากวิกฤติการเงินโลกในปี พ.ศ. 2551 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มีอัตรา
การว่างงานสูง และ 2) การเข้าถึงข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์และการประมวลผลแบบ Cloud 
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Computing ที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งท าให้เข้าถึงข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณซึ่งเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีขึ้น ซึ่งจุดเด่นของธุรกิจนี้คือการที่เราสามารถใช้
เทคโนโลยีและข้อมูลดิจิทัลในการจับคู่ระหว่างผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ โดยผู้ให้บริการสามารถ
จัดสรรช่วงเวลาเพ่ือแบ่งปันสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ ขณะที่ผู้บริโภคก็สามารถเลือกและเข้าถึง
สินค้าหรือการบริการดังกล่าวโดยไม่จ าเป็นต้องเสียเงินซื้อมาเป็นเจ้าของ เช่น รถยนต์ ที่อยู่อาศัย 
จักรยาน หรือเครื่องใช้ภายในบ้าน เป็นต้น ตัวอย่างของธุรกิจยอดฮิตในแบบ Sharing Economy ที่มี
การเติบโตอย่างก้าวกระโดด ได้แก่ Airbnb และ Uber โดย Airbnb เป็นธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ
ที่ก่อตั้งขึ้นมาในปี พ.ศ. 2551 และให้บริการที่พักในหลายรูปแบบ ตั้งแต่ห้องพักเดี่ยวส าหรับ 1 คืน  
ที่พักในปราสาทส าหรับ 1 สัปดาห์ หรือที่พักในวิลล่าส าหรับ 1 เดือน ปัจจุบันมีเครือข่ายการให้บริการ
ที่ครอบคลุมถึง 34,000 เมือง ใน 191 ประเทศ (กันทิมา วงศ์สถาปัตย์, 2559) 

2.1.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Guavapass Thailand  
 GuavaPass คือ ระบบสมาชิกแบบออนไลน์ส าหรับผู้ที่สนใจการออกก าลังกายหลายๆแบบ
ในสตูดิโอระดับพรีเมียมหลากหลายแห่งทัว่ประเทศ โดยต้นก าเนิดของ GuavaPass เริ่มต้นขึ้นในปี 
พ.ศ. 2558 ที่ประเทศสิงคโปร์ และต่อมาก็ได้ขยายบริการไปยังเมืองหลวงในประเทศต่าง ๆ อย่างเช่น 
ฮ่องกง ดูไบ เซียงไฮ๊ เมลเบิร์น ซิดนีย์ กรุงเทพฯ จาร์กาตา กัวลาลัมเปอร์ มะนิลา และ โซล ซ่ึงผู้ที่
สมัครสมาชิกจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสมัครเดือนละ 3,199 บาท* (ข้อมูล ณ เดือนกันยายน 2560) 
ซึ่งสมาชิกสามารถท่ีจะไปเข้าคอร์สออกก าลังกายในสตูดิโอระดับพรีเมี่ยมท่ีร่วมโครงการกับทาง 
GuavaPass ได้ทั้ง 48 แห่งทั่วกรุงเทพฯ ซึ่งสมาชิกสามารถเลือกออกก าลังกายได้ทุกแห่ง โดยมี
เงื่อนไข คือ สมาชิกจะสามารถออกก าลังกายได้ในแต่ละแห่ง ไม่เกิน 3 ครั้ง ต่อสถานที่ ต่อเดือน หรือ
หากเดินทางไปต่างประเทศ ก็สามารถดูสถานที่ออกก าลังกายที่ร่วมรายการ กับ GuavaPass ของ
ประเทศนั้น ๆ ได้เช่นกัน 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 โซเชียลมีเดีย (Social Media) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบการสื่อสารโต้ตอบระหว่าง
บุคคลได้ โดยทั่วไปผู้ให้บริการโซเชียลมีเดียนั้นจะไม่ได้เป็นผู้ผลิตเนื้อหาเอง แต่เป็นผู้จัดหาเครื่องมือ
ให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์ข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ ที่น่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
รวมถึงไฟล์ต่าง ๆ ที่สามารถแนบขึ้นไปยังโซเชียลมีเดียเพ่ือแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน ซึ่งโซเชียลมีเดียได้
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ กล่าวคือ ในอดีตการโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นล้วนอาศัยสื่อ
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และสื่ออ่ืนๆเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ถึงกระนั้นการมช้งานสื่อ
ข้างต้นต้องใช้งบประมาณสูง ดังนั้นเมื่ออินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
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มากขึ้น บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ จึงใช้โซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรม โฆษณา และ
สื่อสารอื่น ๆ เพื่อให้กลุ่มลูกค้าที่สนใจสามารถเข้ามาติดตามได้ (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) 
 จากข้อมูลการส ารวจล่าสุดในช่วงเดือน มิ.ย. - ก.ค. 2560 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ. หรือ ETDA) พบรายละเอียดที่น่าสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต
ของคนไทย ดังนี้ 
 1) Gen Y (กลุ่มอายุ 17 – 36 ปี) เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุด โดยในช่วงวันท างาน
หรือวันเรียนหนังสือใช้เฉลี่ย 7.12 ชั่วโมง/วัน และมากถึง 7.36 ชั่วโมง/วันในช่วงวันหยุด  
ขณะที่ Gen X (กลุ่มอายุ 37 – 52 ปี)  และ Gen Z (กลุ่มอายุ น้อยกว่า17ปี)   ใช้อินเทอร์เน็ตในวัน
ท างานและวันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยเท่ากันที่ 5.48 ชั่วโมง/วัน แต่ในวันหยุด Gen Z กลับใช้เพิ่มข้ึน
เป็น 7.12 ชั่วโมง/วัน สวนทางกับ Gen X ที่ใช้ลดลงที่ 5.18 ชั่วโมง/วัน โดยกลุ่ม Baby Boomer 
(กลุ่มอายุ 53 -71 ปี)  ใช้ 4.54 ชั่วโมง/วันในวันท างาน และ 4.12ชั่วโมง/วันในวันหยุด 
 2) กิจกรรมที่นิยมท าเม่ือใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 
  การใช้โซเชียลมีเดีย (86.9%) 
  การค้นหาข้อมูล (86.5%) 
  การรับส่งอีเมล (70.5%) 
  การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) 
  การซื้อสินค้าออนไลน์ (50.8%) 
 3) แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูงสุด 4 อันดับแรก ได้แก่ 
  Youtube (97.1%) 
  Facebook (96.6%) 
  Line (95.8%) 
  Instagram (56.0%) 
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ภาพที่ 2.1: แสดงแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูงสุด 7 อันดับแรก  
 

 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2560). พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทย   
       มิ.ย. - ก.ค. 2560. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user- 
       profile-2017-and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press- 
       conference.html. 
 
 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่าสื่อโซเชียลมีเดียนั้นได้รับความนิยมจากผู้ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
อย่างมาก ประเด็นที่นักการตลาดควรจะพิจารณาในล าดับถัดมา คือ การน าโซเชียลมีเดียมาใช้ในการ
สนับสนุนธุรกิจ ซึ่งมีแนวคิดเกี่ยวกับหลักการในการใช้โซเชียลมีเดียให้ประสบความส าเร็จ 4 ประเด็น 
(กัญชลี ส าลีรัตน์, 2559) ดังนี้ 
 1) เน้นการสื่อสารที่เนื้อหาเกี่ยวกับผู้บริโภคมากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ หมายถึง สิ่งที่แบรนด์ 
จะใช้ในการสื่อสารจะต้องเน้นที่เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคก่อน แล้ว
จึงค่อนสอดแทรกข้อความของแบรนด์เข้าไปในเนื้อหานั้น มากกว่าการเน้นไปที่ข้อความเพ่ือขายสินค้า 
และบริการแบบตรงไปตรงมาดังที่ใช้ในสื่อดั้งเดิม 
 2) เป็นการสื่อสารที่เน้นให้เกิด Engagement หมายถึง การใช้โซเชียลมีเดียให้มี 
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้นให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่คาดหวังให้ผู้บริโภคเกิดการแชร์ 
เนื้อหาต่อ หรือ ที่นักการตลาดนิยมเรียกกันว่า Earned Media เพ่ือให้ข้อความเหล่านั้นไม่เพียงไปถึง
ตัวผู้บริโภคอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ในโซเชียลเน็ตเวิร์คของผู้บริโภคนั้นๆอีกด้วย 
 3) เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง และ สื่อสารแบบเปิด หมายถึง โซเชียลมีเดียท าให้ผู้บริโภค 
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สามารถสื่อสารไป-กลับแบบ 2 ทางกับแบรนด์ได้ และเป็นการสื่อสารในแพลทฟอร์ม (Platform) ที่
เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ ทั้งนี้แม้แบรนด์จะไม่สามารถควบคุมให้ผู้บริโภคสื่อสารแต่ใน
เฉพาะแง่ดีของแบรนด์ได้ แต่นักการตลาดควรมองว่าจุดนี้เป็นโอกาสอันดีที่จะท าให้เราเข้าใจผู้บริโภค
ได้มากข้ึน แล้วน าความเห็นของผู้บริโภคเหล่านั้นมาใช้ในการปรับปรุงสินค้าหรือบริการของเรา ซึ่ง
นับว่าเป็นโอกาสที่แบรนด์จะได้สร้างความเชื่อม่ันของผู้บริโภคกลับมาได้อีกด้วย 
 4) การสื่อสารผ่านโซเชียลเป็นแบบ Active Involvement กล่าวคือ นอกจากท่ีผู้บริโภคจะ 
สามารถสื่อสารไป-กลับแบบ 2 ทาง ผ่านทางโซเชียลมีเดียได้แล้ว ทางด้านนักการตลาด หรือ แบรนด์
ก้ต้องท าการสื่อสาร มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบต่อเนื่องและตลอดเวลา (Always-on 
Engagement) ซึ่งการสื่อสารของแบรนด์สามารถเป็นไปได้ 2 แบบ ดังนี้ 
      4.1) สื่อสารแบบที่แบรนด์คาดการณ์ และเตรียมแผนการสื่อสารรองรับไว้ 
      4.2) สื่อสารแบบ Active Involvement ที่แบรนด์ท าการสื่อสารผ่านการจับกระแส
สังคมกล่าวคือ การที่แบรนด์ท าเนื้อหาแบบ Real-time ที่ผสมแบรนด์เข้าไปในกระแสสังคม 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์กำรท ำตลำดแบบเนื้อหำ (Content Marketing) 
 “Content และ Social Media” (2556) การท าการตลาดในรูปแบบ Content Marketing 
คือการท าตลาดโดยใช้เนื้อหาเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค 
 “ปั้นแบรนด์ด้วย Content” (2557) Content Marketing คือ การท าการตลาดโดยสร้าง
คอนเทนต์ ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เนื้อหา วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย และกระตุ้นให้เกิดการแชร์ เมื่อคอนเทนต์มีประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
เช่น ให้ความบันเทิง หรือให้สาระบางอย่าง  
 “สรุปทุกอย่างของ Content” (2558) ได้ให้นิยาม Content Marketing ไว้ว่า Content 
Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา ซึ่งส าหรับ Content ใน
ที่นี้สามารถเป็นเนื้อหาในสื่อใดก็ได้ โดยตัวอย่างของสื่อที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ 
 1) บทความ: ข้อเขียนในหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ อาจจะเป็นโพส Facebook หรือเนื้อหายาว ๆ 
ในเว็บไซต์ก็ได้ 
 2) กราฟฟิก: การท า Infographic สวย ๆ ที่ย่อข้อเขียนยาว ๆ ให้อ่านง่ายขึ้นด้วยรูปเข้าใจ
ง่าย 
 3) วิดีโอ: การท าวีดิโอได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะมี Youtube.com ที่แบรนด์
สามารถสร้าง Video Channel ของตัวเองได้ฟรี  
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 4) รายการวิทยุ (Podcast): เป็นการการอัดเสียงตัวเองพูดเหมือนรายการวิทยุ แล้วเผยแพร่
ทาง iTune เว็บไซต์ส่วนตัว หรือ ช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนตัว เป็นต้น  
 จากค าอธิบายดังกล่าวข้างต้นที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้ามานั้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของ
Content Marketing ได้ว่า เป็นการท าการตลาดผ่านรูปแบบเนื้อหาที่มุ่งเน้นในกระบวนการคิดเชิงกล
ยุทธ์เพื่อสร้าง และเผยแพร่เนื้อหา ที่มีคุณค่า มีประโยชน์ หรือ มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
กระบวนการท า Content Marketing นั้น นักการตลาดสามารถท าผ่านเครื่องมือหรือสื่อได้หลาย
หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น บทความ (Article), Advertorial, Native Ads, Infographic, การ์ตูน 
(Comic), เนื้อหาในโซเชียลมีเดีย หรือ รูปภาพ ทั้งนี้ Lieb (2017) ได้แบ่งประเภทของ Content ไว้
กว้าง ๆ 3 ประเภท ดังนี้  
 ประเภทที่ 1 คอนเทนต์เพ่ือเน้นความบันเทิง: เน้นการสร้าง emotional content เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดอารมณ์ร่วม ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์ เศร้า สนุก เหงา ซึ้ง ฯลฯ 
 ประเภทที่ 2 คอนเทนต์เพ่ือให้ข้อมูล: เป็นการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมักจะเป็นการให้
ข้อมูลที่มีความเกี่ยงข้องกับแบรนด์ หรือกับสินค้าและบริการอย่างชัดเจน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรู้จัก หรือ เกิดการรับรู้ถึงข้อดีในสินค้าและบริการนั้น ๆ  
 ประเภทที่ 3 คอนเทนต์เพ่ือเป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย: การสร้างคอนเทนต์เพ่ือ
แก้ปัญหาต่าง ๆ ให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยอิงอยู่บนปัญหาและความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 
2.4 แนวคิดกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง การเลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการหนึ่ง ๆ จากทางเลือก
อ่ืน ๆ ที่มีอยู่ 
 ความเกี่ยวพันในการซื้อ (Purchase Involvement) หมายถึง ระดับของความสนใจ 
(Interest) หรือความห่วงใย (Concern) ของผู้ตัดสินใจในกระบนการซื้อ ซึ่งระดับของความเกี่ยวพัน 
(Involvement) เป็นสภาวะชั่วคราวที่ได้รับผลกระทบจากความจ าเป็น (Need) และลักษณะเฉพาะ
ของ 3 ตัวแปร คือ บุคคล ผลิตภัณฑ์ และ สถานการณ์ (วจนะ ภูผานี, 2555) 

2.4.1 ชนิดของการตัดสินใจ หรือระดับการตัดสินใจ แบ่งได้ 3 ระดับ (สุภาภรณ์ พลนิกร, 
2548) ดังนี้ 
 ระดับท่ี 1 การตัดสินใจตามความเคยชิน (Nominal Decision Making or Routinized 
Response)   
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 เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภคเกือบไม่ต้องพิจารณาอะไร เป็นสินค้าท่ีไม่ต้องใช้ข้อมูลในการ
พิจารณามากนัก เนื่องจากมีความเคยชินในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆแล้ว การตัดสินใจระดับนี้มีความ
เกี่ยวพันต่ า (Low Purchase Involvement) สามารถแบ่งเป็น 2 ชนิดย่อย คือ  

1) การตัดสินในกรณีมีความภักดีในยี่ห้อ (Brand Loyalty Decision)  
เป็นสภาวะที่มีความเกี่ยวพันในสินค้าสูง (High Product Involvement) แต่มีความเกี่ยวพัน 

ในการซื้อต่ า (Low Purchase Involvement) เช่น ผู้ที่มีความภักดีต่อการใช้บริการสายการบินไทย 
ถึงแม้จะมีสายการบินต้นทุนต่ าเกิดข้ึน แต่ลูกค้ากลุ่มนี้ก็ยังมีความภักดีท่ีจะเลือกใช้บริการจากสายการ
บินไทย เป็นต้น 

2) การตัดสินใจในกรณีซื้อซ้ า (Repeat Purchase Decision) 
เป็นสภาวะที่ผู้บริโภคยังตัดสินใจไม่ชัดเจนว่ายี่ห้อใดถูกใจที่สุด แต่มีการซื้อซ้ าเพราะยังไม่ 

พบว่ามียี่ห้อใดดีกว่านี้ในช่วงเวลานั้น 
 ระดับท่ี 2 การตัดสินใจที่จ ากัด (Limited Decision Making)  
 เป็นการตัดสินใจซื้อโดยใช้ข้อมูลภายนอก (หาเพ่ิม) และภายใน (จากความจ า) มีทางเลือก
น้อย ใช้กฎเกณฑ์ในการตัดสินใจอย่างง่ายซึ่งพิจารณาเพียง 2-3 คุณลักษณะ และประเมินทางเลือกท่ี
มีอย่างจ ากัด  
 ระดับท่ี 3 การตัดสินใจที่กว้างขวาง (Extensive Decision Making)  
 เป็นการตัดสินใจที่ต้องมีการหาข้อมูลอย่างมากทั้งจากภายนอก (หาเพ่ิม) และภายใน 
(ความจ า) มีเกณฑ์ในการตัดสินใจที่ซับซ้อนเนื่องจากต้องมีการประเมินและเกี่ยวข้องกับทางเลือกท่ี
หลากหลาย และจะต้องมีการประเมินผลหลังการซื้อสินค้า หรือบริการอย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจ
ในรูปแบบนี้ มักจะเกิดขึ้นกับสินค้าท่ีมีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือ  เป็นสินค้าท่ีไม่คุ้นเคยมา
ก่อน  ดังนั้นในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจึงต้องท าอย่างเข้มงวด 

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน 

มีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (ราช ศิริวัฒน์, 2559) ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขา
รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนา กับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิด
ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง 
โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งปัจจัยในการเกิดปัญหาของผู้บริโภคอาจ
เกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
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1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ กล่าวคือ การที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อเปลี่ยนคอมพิวเตอร์ใหม่ อาจท าให้เกิดความต้องการ
อุปกรณ์เสริมแบบใหม่ได้เช่นกัน  

1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ คุณวุฒิ หรือ
แม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ 

1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่
ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้น
ได้ 
เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่
มีความส าคัญมากนัก ผู้บริโภคก็อาจจะเลือกแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป 
ไม่ลดลง หรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะแปรเปลี่ยนไปเป็นความเครียดที่จะก่อให้เกิดแรงผลักดัน
ให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งจุดเริ่มต้นในการหาทางแก้ไขปัญหาก็คือ การเสาะหาข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
หลังจากท่ีผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อ
น าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน  (Internal Search)  และหากข้อมูล
มีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External Search)  ซ่ึงข้อมูลภายนอก (External 
Search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้มาจากความทรงจ า อันได่แก่ 

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน
กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
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2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นข้อมูลที่ได้ ณ จุดขายสินค้า บริษัท หรือ
ร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นข้อมูลที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
นิตยสาร วิทยุ รวมถึงข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้ว ก็จะน ามาประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือก
ทางท่ีดีที่สุด ซึ่งวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือให้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) มีดังต่อไปนี้  
 3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่ามีความสามารถแค่ไหน ผู้บริโภคแต่ละรายจะมอง
ผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของ
ลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกับสินค้า หรือบริการ
ที่มลีักษณะเกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา 

3.2) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
(Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ใน
ระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

3.3) ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น หรือการรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การที่ผู้บริโภคประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่
ละยี่ห้อแค่ไหน โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของทางเลือกท่ีมี 

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อนตัดสินใจ
ซ้ือในล าดับถัดไป 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
 เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรับ
เขา  บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม  แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิด
การล่าช้า ลังเลในการตัดสินใจ ซึ่งนักการตลาด หรือเจ้าของสินค้าต้องหาวิธีการที่จะเร่งรัดให้ผู้บริโภค
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เกิดการตัดสินใจเลือกแบรนด์สินค้าเรา หรือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น วิธีการในการเร่งรัดการ
ตัดสินใจมี 6 วิธี (“กระบวนการตัดสินใจซื้อ”, ม.ป.ป.) ดังนี้ 
 4.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น ความแปลก
ให้กับผลิตภัณฑ์ และ ดึงให้เห็นจุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนในการสื่อสารการตลาด 
 4.2) ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต่ าในเรื่อง
ความคุ้มค่า (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549) ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การตัดสินใจท าได้
ง่ายขึ้น แต่ในทางกลับกันในบางกรณี เช่น สินค้าฟุ่มเฟือย ราคาจะกลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในกรณีนี้ราคาสูงก็อาจเป็นตัวเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน 
 4.3) สถานที่จ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึง ท าให้ผู้บริโภคไปหาซื้อได้ง่าย 
หรือสถานที่จัดจ าหน่ายที่สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า ก็สามารถเป็นส่วนช่วยเร่งให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
 4.4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากัด 

4.5) การลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อม่ันใน
การซื้อสินค้า ซึ่งนักการตลาด หรือเจ้าของตราสินค้าต้องพยายามสร้างการสื่อสารการตลาดที่ช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์ เพื่อเพ่ิมความม่ันใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ 
และเร่งการตัดสินใจซื้อให้เร็วขึ้น 

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ (The Process after Purchase/ Use) 
 การประเมินหลังการซื้อเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบริโภค เกิดข้ึนหลังจากท่ี
ผู้บริโภคได้ลองใช้สินค้า หรือบริการนั้นๆแล้ว ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของสินค้า 
หรือบริการที่ได้รับนั้นมีความสอดคล้องกับความหวังของผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากการประเมินแล้ว
ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกได้เป็น 2 ทาง คือ เกิดความรู้สึกพึงพอใจ หรือความรู้สึกไม่พึงพอใจ 
 จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยเห็นว่ามีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่
สามารถน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลวิจัยได้ เนื่องจากโซเชียลมีเดีย อันได้แก่ เว็บไซต์ 
Facebook และ Instagram เป็นสื่อช่องทางหลักของ Guavapass Thailand ที่ใช้ท าการสื่อสาร
การตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมี
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ความแตกต่างกัน โดยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ (Kotler, 1997)  

ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง ผลรวมของการเรียนรู้ความเชื่อถือ ค่านิยม และ
ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Schiffmam & 
Kanuk, 1994, p. 390) 
 วัฒนธรรม หมายถึง ส่วนรวมทั้งหมดซึ่งประกอบด้วยความเชื่อ ค่านิยม ศีลธรรม กฏหมาย 
ขนบธรมเนียมประเพณี ความสามารถ และอุปนิสัยของมนุษย์ซึ่งเป็นสมาชิกของสังคม ซึ่งโดยสรุป
แล้ววัฒนธรรมมีความหมายครอบคลุมถึงทุกอย่างอันเป็นแบบแผนในความคิดและการกระท าที่
แสดงออกถึงวิถีชีวิตของมนุษย์ในสังคมของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หรือสังคมใดสังคมหนึ่ง มนุษย์ได้คิดสร้าง
ระเบยีบ กฏเกณฑ์วิธีในการปฎิบัติ การจัดระเบียบ รวมถึงระบบความเชื่อ ความนิยม ความรู้และ
เทคโนโลยีต่าง ๆ ในการควบคุมและใช้ประโยชน์จากธรรมชาติ (สุพัตรา สุภาพ, 2536, หน้า 99) 
 ซ่ึงปัจจัยด้านวัฒนธรรม ก่อให้เกิดอิทธิพลอย่างกว้างและลึกซึ้งที่สุดต่อพฤติกรรมวัฒนธรรม
เป็นตัวก าหนดหลักของความต้องการ และพฤติกรรมของบุคคล 

1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) 
เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและพฤติกรรมของคน โดยเด็กท่ีก าลังเติบโตจะได้รับ
อิทธิพลของค่านิยม (Values), การรับรู้ (Perceptions), ความชอบ (Preferences) 
และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่ส าคัญ ๆ เช่น โรงเรียน เป็นต้น 
 1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 
 ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อย ๆ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่ง
จะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันออกไป 
ประกอบด้วย 
 - เชื้อชาติ, สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เป็นต้น 
 - ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต์ ซิกข์ เป็นต้น 
 - พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต้ เป็นต้น 
 1.3) ชั้นทางสังคม (Social Class) 
 เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นที่แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ อาทิ
รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งค่ัง แหล่งที่พักอาศัย เป็นต้น ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งชั้นทางสังคม
ออกเป็น 3 ระดับชั้นด้วยกัน คือ (1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) (2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle 
Class) (3) ชนชั้นระดับล่าง (Lower Class) ซ่ึงสมาชิกท่ีอยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค่านิยม 
ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน ชั้นทางสังคมที่แตกต่างกันจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ 
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และตราสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น กลุ่มคนชั้นสูงส่วนใหญ่จะใช้เสื้อผ้า Brand Name ขับรถยนต์
ราคาแพง เช่น Benz, BMW, Jaguar กิจกรรมยามว่าง ต้องไปเล่นกอล์ฟ หรือออกงานสังคม เป็นต้น 
 ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) 
 ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างที่เป็นกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานะ
ทางสังคม 
 2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุม่ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ 
 - กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ เป็นลักษณะของกลุ่มที่มีการติดต่อกันอย่างต่อเนื่อง และไม่เป็นทางการ 
เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน เพื่อนร่วมงาน 
 - กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ เป็นลักษณะของกลุ่มที่มีการติดต่อกันในรูปแบบที่เป็นทางการมากกว่า 
แต่มีความต่อเนื่องน้อยกว่า 
 2.2) ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวนับว่ามีความส าคัญและมีอิทธิพลมากท่ีสุด ซึ่ง 
นักการตลาดต้องเช้าใจถึงบทบาทของแต่ละบุคคลในครบครัว ซึ่งจะมีบทบาท หรืออิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว และการตัดสินใจของครอบครัว 

ปัจจัยที่ 3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor)  
 การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลของตนในด้านต่างๆ ซึ่ง
ประกอบด้วย  
 3.1) อายุ และขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) 
 3.2) อาชีพ (Occupation) 
 3.3) สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances)  
 3.4) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) 
 3.5) บุคลิกลักษณะ และแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 

ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)  
 หมายถึง ทางเลือกในการซื้อของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการ 
ได้แก่ 

4.1) การกระตุ้นเร้า (Motivation) เป็นพลังสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นบุคคล
ให้ปฎิบัติการจูงใจภายในตัวบุคคล แต่มีโอกาสที่จะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้น
ทางสังคม หรือ สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาดสร้างให้บุคคลเกิดความต้องการ 

4.2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ 
และตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย 

4.3) การเรียนรู้ (Learning)  
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4.4) ความเชื่อ และทัศนคติ (Beliefs and Attitude) 
 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา 
การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ 
เขาได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุกร เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2546) 
 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Four Views of Consumer Decision 
Making) ในที่นี้จะพิจารณาถึงทัศนะส าคัญที่เกีย่วข้องกับสาเหตุ และวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เรา
เรียกว่า ทฤษฏีโมเดลบุคคล (Model of Man) ซ่ึงเป็นโมเดลที่เกีย่วข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค (ธงชัย 
สันติวงษ,์ 2546) 
 ในทฤษฎีนี้กล่าวถึงทัศนะส าคัญที่เก่ียวข้องกับสาเหตุ และวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้
แบ่งลักษณะการตัดสินใจซื้อไว้ 4 โมเดล คือ 
 1) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man) หมายถึง ผู้บริโภคค านึงถึง
ทางเลือกผลิตภัณฑ์ โดยสามารถที่จะจัดล าดับแต่ละทางเลือกในรูปของข้อดีและข้อเสีย เพ่ือที่จะหา
ทางเลือกท่ีดีที่สุด 
 2) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามบุคคลอื่น (Passive Man) หมายถึง ผู้บริโภคเป็นผู้ซื้อท่ี
ขึ้นอยู่กับการชักจูง มีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ
ความพยายามของนักการตลาด โดยมองว่าการซื้อของผู้บริโภคเป็นไปเพราะได้รับอิทธิพลจากการ
กระตุ้น สิ่งเร้า และไม่ได้ใช้เหตุผลในการซื้อ พร้อมที่จะยอมรับข้อเสนอต่าง ๆ ซึ่งการซื้อโดยไม่มี
เหตุผลของผู้บริโภคในลักษณะนี้สามารถท าได้โดย 
  2.1) Attention ท าให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจ โดยเป็นการเรียกลูกค้าเป็นอันดับแรก 
  2.2) Interest ท าให้ลูกค้าสนใจในสินค้า หรือบริการที่จะตามมา 
  2.3) Desire ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกว่าต้องการที่จะมีสินค้าชนิดนี้ เพราะมีความ
จ าเป็นกับลูกค้าเป็นอย่างมาก 
  2.4) Action จะสามารถเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อสามารถตอบปัญหาความต้องการ หรือ
สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้ จนท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
 3) บุคคลตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Cognitive) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการบริโภคสินค้า
อย่างมีเหตุผล และมีความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคเองมากท่ีสุดโดยการเสาะแสวงหาข้อมูล
ต่าง ๆ ของตัวสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ และน าข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบจนในที่สุดสามารถท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้ออย่างเหมาะสม โดยเริ่มต้นจากผู้บริโภคจะต้องทราบปัญหาของตนเอง และเกิด
การค้าหาผลิตภัณฑ์ที่จะแก้ปัญหา ประเมินสิ่งต่าง ๆ ที่จะสามารถแก้ปัญหาให้ได้มากท่ีสุด และต้อง
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คุ้มค่าเงินมากที่สุด รวมถึงต้องเป็นช่องทางการซื้อที่สะดวกที่สุด จึงถือได้ว่าเป็นระบบกระบวนการ
ข้อมูลของผู้บริโภค  
 4) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotional Man) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีท าการตัดสินใจ
ซื้อโดยอาศัยความรู้สึกของผู้บริโภคเป็นหลัก มากกว่าการประเมินข้อมูลที่ได้มาจริง อีกนัยหนึ่งคือใช้
อารมณ์มากกว่าเหตุผล ความรู้สึกหรืออารมณ์ที่ว่านี้เกิดได้จากหลายอย่าง เช่น ความรัก ความ
ภาคภูมิใจ ความกลัว ความหวัง ความต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม  ซึ่งเกณฑ์การตัดสินใจซื้อในกรณี
นี้เป็นความต้องการด้านจิตวิทยา ซ่ึงนักการตลาดจะให้ความส าคัญในการท าการตลาดโดยมุ่งเน้น
อารมณ์ความรู้สึก (Emotional of Oriented Advertising) เป็นหลักส าคัญ 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการสมาชิก

ฟิตเนสออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก กรณีศึกษา Guavapass Thailand”  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  

1) เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาในช่องทางโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand 
2) เพ่ือศึกษามุมมองของผู้รับสารที่ได้เข้าชมเนื้อหาบน เว็บไซต์ Facebook หรือ Instagram  

ของ Guavapass Thailand 
3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้ หรือเลือกที่จะไม่ใช้บริการของ 

Guavapass Thailand 
 

3.1 ประเภทของงำนวิจัย  
งานวิจัยเรื่องนีใ้ช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Method) กล่าวคือ มี

การใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ควบคู่ไปกับการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ใน
การเก็บจ านวนปริมาณเนื้อหาแต่ละประเภทลงในเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet)  

 
3.2 แหล่งข้อมูลในกำรศึกษำวิจัย   

3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
ผู้วิจัยจะเป็นผู้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกด้วยตัวเอง โดยบุคคลที่จะด าเนินการ

สัมภาษณ์ หรือ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเชิงลึก ทั้งหมดจ านวน 10 ท่าน โดยทั้ง 10 ท่านต้องเป็นผู้ที่ติดตามสื่อ
ออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย (Follower) ของ Guavapass Thailand เช่น เว็บไซต์ Facebook หรือ 
Instagram ช่องทางใดช่องทางหนึ่ง พร้อมทั้งมีการก าหนดช่วงอายุ คือ กลุ่ม Gen Y (17-36 ปี) ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่สนใจการออกก าลังกายมากท่ีสุด (กวีพล พันธุ์เพ็ง, 2558) อีกท้ังยังเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรม
การใช้อินเตอร์เน็ตสูงสุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) โดยไม่ก าหนดอาชีพ 
เพศ เชื้อชาติ และ รายได้ส่วนบุคคล ทั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการแบ่งผู้ให้ข้อมูลเชิงลึกเป็นกลุ่มย่อย 2 กลุ่ม 
กล่าวคือ 1) กลุ่มท่ีด ารงสถานะเป็นสมาชิก ณ ปัจจุบัน (ในช่วงระหว่างท าการเก็บข้อมูล เดือน 
เมษายน 2560 – ตุลาคม 2560) จ านวน 5 ท่าน และ 2) กลุ่มผู้ที่ไม่ได้มีสถานะสมาชิก ณ ปัจจุบัน 
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จ านวน 5 ท่าน (ในช่วงระหว่างท าการเก็บข้อมูล เดือน เมษายน 2560 – ตุลาคม 2560) ซึ่งการ
จ าแนกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในลักษณะนี้ เพ่ือที่ผู้วิจัยจะได้ท าการเปรียบเทียบว่าเนื้อหา หรือ รูปแบบของ
สารที่ได้รับจากทาง Guavapass Thailand ได้ส่งผลแก่ผู้รับสารของ 2  กลุ่มนี้ มีความเหมือน หรือ
ความแตกต่างกันอย่างไร 

3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
แหล่งข้อมูลเอกสารประกอบการวิจัย ได้แก่ 

 – ช่องทาง Facebook Fanpage ที่ม ีURL ลิ้งค์ ดังนี้ www.facebook.com/guavapassth 
 – ช่องทาง Official Website  https://guavapass.com 
 – ช่องทางบัญชี Instagram ที่มUีRLลิ้งค์ ดังนี้ www.instagram.com/guavapassth 
 – บทความ หรือบทสัมภาษณ์ที่เก่ียวข้องกับเรื่องงานวิจัยที่ท าการศึกษา โดยผู้วิจัยจะด าเนิน
การศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความวิชาการ งานวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ์ และข้อมูลออนไลน์ 
เพ่ือน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์งานวิจัย โดยผู้วิจัยจะเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน มิถุนายน – 
กันยายน พ.ศ. 2560 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ 
 สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ติดตาม (Follower) สื่อโซเชียลมีเดีย Guavapass Thailand 
ช่องทางใดช่องทางหนึ่ง เช่น เว็บไซต์ Facebook หรือ Instagram จ านวนทั้งหมด 10 ท่าน  โดยสุ่ม
เลือกผู้ที่มีสถานะเป็นสมาชิก ณ ปัจจุบัน (ในช่วงระหว่างท าการเก็บข้อมูล เดือน เมษายน 2560 – 
ตุลาคม 2560) จ านวน 5 ท่าน และ ผู้ที่ไม่ได้มีสถานะสมาชิก ณ ปัจจุบัน (ในช่วงระหว่างท าการเก็บ
ข้อมูล เดือน เมษายน 2560 – ตุลาคม 2560) จ านวน 5 ท่าน 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Method) ทางผู้วิจัยจึงได้
มีการออกแบบเครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือท าการลงบันทึก
ข้อมูลเนื้อหา ที่ปรากฎอยู่บนเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand เพ่ือน าข้อมูลที่ได้
รวบรวมทั้งหมดมาใช้ในการวิเคราะห์หากลยุทธ์ในการบริหาร Content บนช่องทางสื่อออนไลน์ของ 
Guavapass Thailand นอกจากนี้ยังได้ออกแบบแนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้บริโภค 
ซ่ึงผู้วิจัยเป็นผู้ท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง โดยการจดบันทึกและใช้อุปกรณ์บันทึกเสียง เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน และมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ 

3.4.1 เครื่องมือลงรหัสส าหรับวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheeet) บนช่องทางสื่อออนไลน์
ของ Guavapass Thailand 
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ตารางที่ 3.1: เครื่องมือลงรหัสส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook Fanpage  
 

ส่ือ

Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลสุขภาพ

 หริอ การ

ออกก าลังกาย

 (Health & 

Fitness Tips)

ข้อมูล

โภชนาการ 

(Food Tips)

จ านวนทีป่รากฏ

ร้อยละ 

FACEBOOK

Total

PHOTO VDO บทความ

 
 
ตารางที่ 3.2: เครื่องมือลงรหัสส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางบัญชี Instagram 
 

ส่ือ
Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

จ านวนทีป่รากฏ

ร้อยละ 

INSTAGRAM

Total

PHOTO VDO

 
 
ตารางที่ 3.3: เครื่องมือลงรหัสส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางOfficial Website 
 

ส่ือ

Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลสุขภาพ

 หริอ การ

ออกก าลังกาย

 (Health & 

Fitness Tips)

ข้อมูล

โภชนาการ 

(Food Tips)

จ านวนทีป่รากฏ

ร้อยละ 

WEBSITE

Total

PHOTO VDO บทความ

 
 

3.4.2 แนวค าถามในการสัมภาษณ์ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) 
มีดังนี้ 

– คุณทราบไหมว่าทาง Guavapass Thailand มีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ใน
ช่องทางใดบ้าง 

– คุณอยากให้มีเนื้อหาอะไรบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อันได้แก่  
Facebook Fanpage, Official Website และบัญชี Instagram 
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– จุดเด่นของเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อันได้แก่ 
Facebook Fanpage, Official Website และ บัญชี Instagram ที่คุณสังเกตเห็นคืออะไรบ้าง  
จงอภิปราย 

– จุดด้อยของเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อันได้แก่ 
Facebook Fanpage, Official Website และ บัญชี Instagram ที่คุณสังเกตเห็นคืออะไรบ้าง  
จงอภิปราย 

– รูปแบบของเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อันได้แก่ 
Facebook Fanpage, Official Website และ บัญชี Instagram ที่ชอบอ่านเป็นอย่างไร  
พร้อมยกตัวอย่าง 

– รูปแบบของเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อันได้แก่ 
Facebook Fanpage, Official Website และ บัญชี Instagram ที่ไม่ชอบอ่านเป็นอย่างไร  
พร้อมยกตัวอย่าง 

– ความถี่ในการรับสารหรือเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand อัน
ได้แก่ Facebook Fanpage, Official Website และ บัญชี Instagram เป็นอย่างไร 

– คุณคิดว่าเนื้อหาบนเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการสมัครเป็นสมาชิก หรือไม่ อย่างไร 

– คุณคิดว่าเนื้อหาบนเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการไม่สมัครเป็นสมาชิก หรือไม่ อย่างไร 

– (ส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิกในขณะสัมภาษณ์) ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกเป็นสมาชิก
GuavapassThailand แทนการสมัครฟิตเนสอ่ืน ๆ คืออะไร 

– (ส าหรับผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิกในขณะสัมภาษณ์) ปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจไม่ใช้
บริการ Guavapass Thailand คืออะไร และ จะมีปัจจัยไหนที่จะสามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนการ
ตัดสินใจของคุณให้มาสมัครเป็นสมาชิกกับ Guavapass Thailand 

 
3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพ และควำมน่ำเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

ตลอดระยะเวลาในการท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ทางผูวิจัยได้มีการ
บันทึกเสียงการสนทนาไว้เป็นหลักฐานอ้างอิง และทางอาจารย์ที่ปรึกษาสามารถท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องเพ่ิมเติมได้จากข้อความสัมภาษณ์ท่ีได้มีการบันทึกไว้ ซึ่งผู้วิจัยจะท าการถอดบทสัมภาษณ์ 
พร้อมท าการวิเคราะห์ข้อมูล และจะด าเนินการส่งให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้อ่านเพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องอีกครั้ง พร้อมทั้งน าข้อวิจารณ์เหล่านั้นมาพิจารณาแก้ไขให้เหมาะสม 
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3.6 ข้อพิจำรณำด้ำนจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ 
 บุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลในการวิจัยทั้งหมด ทางผู้วิจัยจะชี้แจงรายละเอียดของงานวิจัยชิ้นนี้
ก่อนด าเนินการวิจัย เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลทราบถึงที่มาที่ไป วัตถุประสงค์ของการวิจัย และขอบเขตของ
การวิจัย และผู้วิจัยจะเปิดเผยข้อมูลตามที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้อนุญาตไว้เท่านั้น ซึ่งรวมทั้งข้อมูลใน
ลักษณะของข้อความและรูปภาพ โดยทางผู้วิจัยจะค านึงถึงจริยธรรมกับผู้ให้ข้อมูลเป็นหลักส าคัญ
ตลอดการวิจัยซึ่งครอบคลุมถึงการปกป้องความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูล 
 
3.7 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลทั้งในรูปแบบสัมภาษณ์บุคคล และข้อมูลจากเอกสารอ่ืนๆ โดย
เรียงล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.7.1 เก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องกับประเด็นที่ศึกษา เพื่อน ามาเป็นข้อมูลเบื้องต้น
ใช้ช่วยในการวิจัยภาคสนาม เริ่มตั้งแต่ มกราคม พ.ศ. 2560 จากแหล่งข้อมูล ดังนี้ 
 – ห้องสมุดมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และห้องสมุดจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 – บทความที่เกี่ยวข้องทั้งในสื่อ Offline และ Online 

 3.7.2 ติดต่อกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยเริ่มจากการหาช่องทางในการติดต่อดังนี้ 
ส าหรับผู้บริโภคท่ัวไปผู้วิจัยได้ติดต่อขอความร่วมมือไปทางกล่องข้อความในเฟซบุ๊คของผู้ที่ท าการ
ติดตาม Facebook Fanpage Guavapass Thailand (Facebook Follower) หรือ ผู้ที่ท าการ
ติดตาม Instagram Guavapass Thailand (Instagram Follower) หลังจากท่ีได้รับการยินยอม 
หรืออนุญาตให้สัมภาษณ์ได้ ผู้วิจัยจึงเริ่มด าเนินการแนะน าตัวทางโทรศัพท์ หรือ อีเมล และขอเข้าพบ
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือสร้างความคุ้นเคย สร้างความเข้าใจ และตระหนักเห็นความส าคัญของหัวข้องานวิจัย
นี้ ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อการให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล โดยการนัดหมายที่จะท าการสัมภาษณ์
ทางผู้วิจัยจะยึดความสะดวกในสถานที่ วัน เวลา ของผู้ให้ข้อมูลเป็นหลักส าคัญ และจะเริ่มด าเนินการ
เก็บข้อมูลตั้งแต่ เมษายน 2560 และคาดว่าจะได้ข้อมูลเสร็จสมบูรณ์ภายในเดือน ตุลาคม 2560 และ
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้รายละเอียดและข้อมูลที่สมบูรณ์ครบถ้วน
จากการสัมภาษณ์ และการสังเกตจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จึงได้ใช้เครื่องมือช่วยในการวิจัยอัน
ประกอบด้วย 
 1) ตัวผู้วิจัยที่ลองสมัครเป็นสมาชิก Guavapass Thailand เพ่ือการเข้าไปสังเกตสมาชิกท่าน
อ่ืน ๆ ในโอกาสที่เหมาะสม 

2) เครื่องบันทึกเสียง นอกจากใช้การบันทึกเพ่ือการตรวจสอบคุณภาพ และ ความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลแล้ว การบันทึกเสียงยังช่วยในการเก็บรายละเอียดส าหรับการสัมภาษณ์ที่ใช้ระยะเวลา และ
จ านวนคนที่ค่อนข้างมากได้ดีอีกด้วย 
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3) กล้องจากมือถือ เพื่อเก็บบรรยากาศน ามาประกอบการท าเอกสาร โดยภาพบุคคลจะมีการ
ขออนุญาตจากผู้ให้สัมภาษณ์ก่อนท าการเผยแพร่เสมอ 

 
3.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 3.8.1 ศึกษาขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ Guavapass จากบทความในสื่อทั้งออฟไลน์ และ 
ออนไลน์โดยในอินเทอร์เน็ตจะเข้าดูในส่วนของหน้าเว็บไซต์ หน้า Facebook Fanpage และ บัญชี 
Instagramของทาง Guavapass Thailand 

3.8.2 เขาไปมีสวนรวมสังเกตการณบน หน้าเว็บไซต์ หน้า Facebook Fanpage และ บัญชี 
Instagram ของ Guavapass Thailand โดนสังเกตจากรูปแบบของการสื่อสารที่เกิดขึ้น เช่น รูปแบบ
เนื้อหาของสาร วิธีการสื่อสาร เพื่อเป็นวัตถุดิบในการน ามาคิดวิเคราะห์หากลยุทธ์ในการบริหาร
Content บนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand ในเบื้องต้น 

3.8.3 การเตรียมเครื่องมือ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ประกอบดวย กรอบ
ในการวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหา เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางประเด็นค าถามส าหรับการ
สัมภาษณ    

3.8.4 ขั้นตอนการเลือก และการประสานงาน ผูวิจัยจะเลือกบุคคลที่เคยสมัครเป็นสมาชิก 
หรือยังคงสถานะการเป็นสมาชิกกับ Guavapass Thailand และเป็นผู้ที่มีความสามารถตอบวัตถุประ
สงคในการวิจัยไดอยางครบถวน และสามารถเปดเผยขอมลูแกผูวิจัยโดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกได้ 

3.8.5 ขั้นตอนการเก็บขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดท าการ  
วิเคราะหขอมูลจากเอกสารตาง ๆ บนช่องทางออนไลน์ทั้ง 3 ช่องทางหลักของ Guavapass 
Thailand ซึ่งประกอบด้วย Official Website, Facebook Fanpage และ บัญชี Instagram ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจสมัครเป็นสมาชิกกับทาง Guavapass Thailand 

โดยผูวิจัยด าเนินการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) 
โดยการสรางขอสรุปจากขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎี เพื่อใหเกิดความเขาใจทาง 
ปรากฏการณทางความคิดดังกลาว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะหขอมูลตามแนวทางของไมล และ  
ฮูเบอรแมนที่ไดเสนอ ขั้นตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ขั้นตอน ดังนี้  

1) การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึงกระบวนการคัดเลือก การย่อความ ที่ท า 
ให้เขาใจงาย การแปลงขอมลูใหพรอมน าไปใชงานในขั้นตอนตอไปได้ สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอน 
ขอมลู คือ การเขียนสรุป การรางหัวเรื่องยอที่เก่ียวของ สรางหลักการในการจ าแนกกลุมขอมลู  
จดบันทึก ตั้งแตการเก็บขอมลูครั้งแรกจนกระทั่งงานวิจัยเสร็จสมบรูณ   
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2) การจัดรูปแบบขอมูล (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมูลที่สามารถสื่อสาร  
กับผู้อ่านใหเขาใจงาย เชน การแสดงขอมลูดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบขอมูลนี้
เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผ ูวิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอขอมลูดวยการจัดรูปแบบใหเหมาะสมกับผูอาน เพื่อใหผ ู
อานเขาใจไดง้าย    

3) การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึงการ  
ตีความหมาย การท าความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธที่เชื่อมโยงของขอมูลที่ไดรวบรวมมา เพ่ือ
น าไปสู่การสรปุผลการการวิจัย 
 
3.9 กำรน ำเสนอข้อมูล 
 ผูวิจัยใชวิธีการน าเสนอขอมูล และผลวิจัยแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 
Analysis) ตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย และอธิบายใหเห็นชัดเจนถึงกลยุทธการสื่อสารบนช่องทาง 
ออนไลน์ทั้ง 3 ช่องทางหลักของ Guavapass Thailand ซึ่งประกอบด้วย Official Website, 
Facebook Fanpage และ บัญชี Instagram ที่ใชสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย และส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้รับสารในการตัดสินใจสมัครเป็นสมาชิกกับทาง Guavapass Thailand 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการสมาชิก
ฟิตเนสออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก กรณีศึกษา Guavapass Thailand” ซึ่งมี
วัตถุประสงค์  

1) เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาในช่องทางโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand  
2) เพ่ือศึกษามุมมองของผู้รับสารที่ได้เข้าชมเนื้อหาบน เว็บไซต์ Facebook หรือ Instagram  

ของ Guavapass Thailand 
 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการของ Guavapass Thailand  

โดยการวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้เครื่องมือลงรหัส
ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2560 – กันยายน 2560 และการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างผู้ติดตาม (Follower) เฟซบุ๊คแฟนเพจ หรือ 
อินสตราแกรมแฟนเพจ Guavapass Thailand จ านวน 10 ท่าน ตั้งแต่เดือน เมษายน 2560 – 
ตุลาคม 2560 โดยผู้วิจัยสามารถสรุปผลได้ 3 ส่วน ดังนี้ 
 
4.1 ผลกำรศึกษำรูปแบบเนื้อหำในกำรน ำเสนอบนช่องทำงสื่อออนไลน์ของ Guavapass 
Thailand ทั้ง 3 ช่องทำง อันได้แก่ เฟซบุ๊ค อินสตำแกรม และ เว็บไซต์ 
 จากการส ารวจสื่อออนไลน์ทั้ง 3 ช่องทางของ Guavapass Thailand ตั้งแต่ วันที่ 1 
มิถุนายน 2560 ถึง วันที่ 30 กันยายน 2560 พบว่าจ านวนเนื้อหาที่ปรากฏในแต่ละช่องทางมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนการปรากฏของรูปแบบ และลักษณะเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ค Guavapass 
       Thailand  
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
 ผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊คของ Guavapass Thailand จ านวนทั้งหมด 76 
โพสต์ ปรากฏว่ารูปแบบการน าเสนอด้วยรูปภาพได้รับความนิยมมากที่สุดด้วยจ านวน 72 โพสต์ หรือ 
นับเป็นร้อยละ 95 ของจ านวนเนื้อหาทั้งหมด ในขณะที่ลักษณะเนื้อหาที่มีการน าเสนอเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงการน าเสนอบริการ Guavpass ด้วยจ านวน 39 โพสต์ (ร้อยละ 51 ของเนื้อหา
ทั้งหมด) ตามด้วยลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงโปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership 
Promotion) ด้วยจ านวน 17 โพสต์ หรือเท่ากับร้อยละ 22 ของจ านวนเนื้อหาทั้งหมด 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนการปรากฏของรูปแบบ และลักษณะเนื้อหาบนสื่ออินสตาแกรม    
       Guavapass Thailand  
 

ส่ือ
Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

จ านวนทีป่รากฏ 35 13 4 9 3 3 - - - 1 - - - - 68

ร้อยละ 51% 19% 6% 13% 4% 4% - - - 1% - - - - 100%

INSTAGRAM

Total

PHOTO VDO

 
ที่มา: อินสตาแกรม Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       https://www.instagram.com/guavapassth/. 
 
 ผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาบนสื่ออินสตาแกรมของ Guavapass Thailand จ านวน
ทั้งหมด 68 โพสต์ ปรากฏว่ารูปแบบการน าเสนอด้วยรูปภาพได้รับความนิยมมากที่สุดด้วยจ านวน 67 
โพสต์ หรือ นับเป็นร้อยละ 99 ของจ านวนเนื้อหาทั้งหมด ในขณะที่ลักษณะเนื้อหาที่มีการน าเสนอ
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เฉลี่ยสูงสุดคือ ลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงการน าเสนอบริการ Guavpass ด้วยจ านวน 35 โพสต์ (ร้อยละ 
51 ของเนื้อหาทั้งหมด) ตามด้วยลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงโปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก 
(Membership Promotion) จ านวน 13 โพสต์ หรือเท่ากับร้อยละ 19 ของจ านวนเนื้อหาทั้งหมด 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนการปรากฏของลักษณะเนื้อหาบนเว็บไซต์ Guavapass Thailand  
 

ส่ือ

Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลสุขภาพ

 หริอ การ

ออกก าลังกาย

 (Health & 

Fitness Tips)

ข้อมูล

โภชนาการ 

(Food Tips)

จ านวนทีป่รากฏ 3 - - 1 - 1 - - 5

ร้อยละ 60% - - 20% - 20% - - 100%

PHOTO

WEBSITE

Total

 
ที่มา: เว็บไซต์ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://guavapass.com/. 
 
 ผลการศึกษาการน าเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต์ Guavapass Thailand จ านวนทั้งหมด 5 โพสต์ 
พบว่ารูปแบบการน าเสนอมีเพียงรูปแบบเดียว คือ การน าเสนอด้วยรูปภาพ ในขณะที่ลักษณะเนื้อหาที่
มีการน าเสนอเฉลี่ยสูงสุดคือ ลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงการน าเสนอบริการ Guavpass ซึ่งมีจ านวน 3 
โพสต์ หรือนับเป็นร้อยละ 60 ของเนื้อหาทั้งหมด โดยที่ลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงประชาสัมพันธ์สินค้า
อ่ืน ๆ (Partnership) และ ลักษณะเนื้อหาที่พูดถึงการรีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users Review)  
พบเป็น จ านวนอย่างละ 1 โพสต์ เท่านั้น 

4.1.1 Formatของเนื้อหา 
จากผลการศึกษาพบว่าFormat หรือรูปแบบของเนื้อหาที่ทาง Guavapass Thailand ได้น ามาใช้ใน
การน าเสนอบนสื่อออนไลน์ทั้งบนเฟซบุ๊ค อินสตราแกรม และ เว็บไซต์นั้น เน้นสื่อสารด้วยรูปภาพเป็น
ส าคัญอันดับ1 กล่าวคือ มีการใช้ภาพในการสื่อสารบนเฟซบุ๊คคิดเป็นร้อยละ 95 บนอินสตาแกรมมี
การใช้รูปภาพร้อยละ99 และบนเว็บไซต์มีการใช้แต่เพียงรูปภาพเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพบนเฟซบุ๊ค Guavapass Thailand 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพบนอินสตราแกรม Guavapass Thailand 
 

 
ที่มา: อินสตาแกรม Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       https://www.instagram.com/guavapassth/. 

 
ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพบนเว็บไซต์ Guavapass Thailand 
 

 
ที่มา: เว็บไซต์ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://guavapass.com/. 
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 การน าเสนอรูปแบบที่ 1: การน าเสนอด้วยรูปภาพ 
 ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ติดตาม
(Follower) เฟซบุ๊ค Guavapass Thailand จ านวน 10 คน ซึ่งในกลุ่มตัวอย่างจะประกอบทั้งคนที่มี
สถานะเป็นสมาชิก Guavapass Thailand และคนที่ไม่ได้เป็นสมาชิกอยู่ ณ ปัจจุบัน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นที่คล้ายคลึงกัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการอภิปรายผลรวมกัน ดังนี้ 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นไปแนวเดียวทางกันว่า การน าเสนอด้วยรูปภาพ
เป็นวิธีการที่ท าให้เข้าถึงเนื้อหาได้อย่างรวดเร็วเมื่อเทียบกับการใช้รูปแบบที่เป็นสื่อภาพเคลื่อนไหว 
(วีดีโอ) และยังสามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดี เนื่องจากเห็นบรรยากาศในภาพตามสภาพที่เป็นจริง 
 “ชอบดูรูปภาพมากกว่า เพราะ เข้าใจง่ายดี และได้เห็นสภาพตามจริง อย่างถ้าเป็นรูปรูปร่าง
คนออกก าลังกายที่หุ่นดีๆก็สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้เราได้ หรือ การที่เราได้เห็นภาพสตูดิโอออก
ก าลังกายที่ดูสวย ดูใหม่ ก็มีส่วนท าให้เราอยากไปลองออกก าลังกายที่สตูดิโอนั้น ๆ ได้” (นางสาว เอช 
พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
 “ชอบเห็นภาพจริงๆก่อน เพราะบางครั้งเราก็นึกไม่ออกว่าคลาสชื่อนี้มันคืออะไร คือการออก
ก าลังกายแบบไหน ซึ่งพอมีรูปภาพให้เห็น มันก็ช่วยท าให้เราตัดสินใจได้ว่าคลาสแบบนี้มันใช่แนวที่เรา
อยากไปหรือเปล่า” (นางสาว เจ เลขานุการ อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพนั้นมีอยู่เป็นจ านวนมากในสื่อออนไลน์
กลุ่มตัวอย่างจึงมีความเห็นตรงกันว่ารูปภาพที่น าเสนอต้องมีความโดดเด่น หรือ สร้างความแตกต่าง 
ถึงจะสามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจในเนื้อหานั้น ซึ่งแนวคิดที่จะช่วยสร้างความโดดเด่นในเนื้อหา
รูปภาพได้เพ่ิมเติม ทางกลุ่มตัวอย่างได้เสนอมาในแนวทางเดียวกัน คือ การน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มา
เป็นเครื่องมือช่วยในการสร้างสรรค์รูปภาพ 
 “อย่างเฟซบุ๊ค เดี๋ยวนี้ง่าย ๆ ก็ท าเป็น Photo Albumไง หรือ จะเป็น Facebook Canvas ก็
ดูสวยดีนะ” (นางสาว โอ อีเว้นท์ ออแกไนซ์เซอร์ อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กันยายน 
2560) 
 “เลือกใช้แอพถ่ายภาพ หรือแอพแต่งภาพ ที่เหมาะกับเรื่องราวที่จะเล่าก็พอแล้ว อย่างถ่าย
คนก็เลือกฟิลเตอร์ให้สีผิวสวย ๆ แต่ดูไม่หลอก ไม่เนียนเว่อร์ ถ้าถ่ายสถานที่ก็อาจจะใช้แอพพาโนรา
มา หรือ แอพกล้อง 360° ให้เห็นสถานที่แบบอลัง ๆ ไปเลย” (นางสาว เจ เลขานุการ อายุ 25 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 การน าเสนอรูปแบบที่ 2: การน าเสนอด้วยบทความ 
 ผลการศึกษาจากทางฝั่งผู้ติดตามแฟนเพจ Guavapass Thailand ว่าเนื้อหาที่อยู่ในรูปแบบ
บทความนั้นมักจะไม่ค่อยได้อ่านผ่านทางโซเชียลมีเดียมากนัก และมักจะเปิดอ่านจากอีเมลที่ได้รับเป็น
ประจ าจากทาง Guavapass 
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 “เราเช็คเมลทุกวัน เพราะฉะนั้นเวลาที่เราได้รับเมลอัพเดทจากแบรนด์ต่าง ๆ เราก็จะเข้าไปดู
ถ้ามีเนื้อหาที่เป็นเรื่องที่เราก าลังสนใจอยู่ หรือเป็นเรื่องแปลกใหม่จริง ๆ เราก็จะคลิกไปอ่าน
รายละเอียดเพ่ิม” (นางสาว เอช พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
กันยายน 2560) 
  “คือ อะไรที่เป็น Text เยอะ ๆ ไม่ค่อยชอบอ่าน โดยเฉพาะบนมือถือมันอ่านล าบาก” 
(นางสาว ซี เจ้าของธุรกิจส่วนตัว อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาด้วยบทความบนเฟซบุ๊ค Guavapass Thailand 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
 การน าเสนอรูปแบบที่ 3: การน าเสนอด้วยวีดีโอ 
 ส าหรับแนวทางในการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบวีดีโอนั้นความคิดเห็นที่ได้รับจากกลุ่ม
ผู้ติดตามสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand กลับปรากฏผลว่าโดยส่วนใหญ่แล้วค่อนข้างให้ความ
สนใจกับเนื้อหาที่เป็นคลิปวีดีโอเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะคลิปวีดีโอที่เก่ียวกับเกร็ดความรู้ในการออก
ก าลังกาย หรือ การทานอาหารเพื่อสุขภาพ และมีแนวโน้มที่จะร่วมปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาในรูปแบบนี้ 
 “ชอบดูคลิปพวกท่าออกก าลังกาย หรือ ท าอาหารคลีนง่าย ๆ แบบคลิปสั้น ๆ ไม่เกิน 1 นาที 
ดูเสร็จก็จะแชร์ต่อให้เพ่ือน ๆ ในแก้งค์ท่ีชอบออกก าลังกายเหมือนกัน” (นางสาว เอช พนักงาน
บริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 “ถ้าเป็นคลิปเกี่ยวกับการออกก าลังกายที่น่าสนใจ ที่คิดว่าเป็นประโยชน์เอาไปปรับใช้ได้จริง 
เราก็จะใช้ฟังก์ชัน Save Video บนเฟซบุ๊คเก็บเอาไว้เลย” (นางสาว เอฟ พนักงานฝ่ายวิเคราะห์
ข้อมูล อายุ 39 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาด้วยวีดีโอบนเฟซบุ๊ค Guavapass Thailand 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 

4.1.2 ลักษณะเนื้อหา 
 ผลการวิจัยพบว่าลักษณะเนื้อหาของ Guavapass Thailand ทั้ง 3 ช่องทางหลัก อันได้แก่
เฟซบุ๊ค อินสตราแกรม และ เว็บไซต์ เป็นไปในทางท่ีสอดคล้องกัน คือ จ านวนเนื้อหาที่ถูกน าเสนอ
สูงสุด คือ เนื้อหาที่น าเสนอบริการจากGuavapass ซึ่งนับว่าเกินกว่าครึ่งหนึ่ง หรือ เกินกว่าร้อยละ 50 
ของเนื้อหาที่น าเสนอทั้งหมด  
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 1: น าเสนอเนื้อหาบริการ Guavapass 
 ซึ่งจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญต่างมีความเห็นที่ตรงกันว่า 
เนื้อหาประเภทนี้ท าให้ตระหนักถึงความแตกต่างของ Guavapass เมื่อเปรียบเทียบกับฟิตเนสสตูดิโอ
อ่ืน ๆ ว่า Guavapass มีข้อดีในแง่การให้บริการคลาสออกก าลังกายที่มีให้เลือกทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะ
เป็นมวย โยคะ พิลาทีส เวท เทรนนิ่ง ฯลฯ โดยเป็นพันธมิตรกับหลากหลายสตูดิโอชั้นน าในย่านใจ
กลางเมืองของกรุงเทพฯ 
 “เราเป็นคนขี้เบื่อมากบวกกับตอนนั้นเพ่ิงเริ่มออกก าลังกายเลยยังไม่รู้ตัวว่าชอบออกแนวไหน
เป็นพิเศษ พอรู้ว่ามีบริการสมาชิกฟิตเนสที่สามารถเล่นได้หลายสตูดิโอ เลยสนใจ Guavapass ขึ้นมา” 
(นางสาว ดี พนักงานธนาคาร อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
 “เนื้อหาพวกอัพเดทสตูดิโอที่ใหม่ ๆ นี่ก็ชอบนะ เพราะ เราเป็นสมาชิกมันก็ Good to Know 
อยู่แล้วไง เราได้ไปลองคลาสอะไรใหม่ ๆ จากท่ีเขาอัพเดทในเฟสนี่แหละ” 
(นางสาว จี บรรณาธิการสายแฟชั่น อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างการน าเสนอลักษณะเนื้อหาบริการจาก Guavapass บนเฟซบุ๊ค 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างการน าเสนอลักษณะเนื้อหาบริการจาก Guavapass บนอินสตาแกรม 
 

 
ที่มา: อินสตาแกรม Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       https://www.instagram.com/guavapassth/. 
 
ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างการน าเสนอลักษณะเนื้อหาบริการจาก Guavapass บนเว็บไซต์ 
 

 
ที่มา: เว็บไซต์ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  https://guavapass.com/. 
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 ซึ่งเนื้อหาที่น าเสนอบริการจาก Guavapass ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 2: โปรโมชั่นส าหรับการ
สมัครสมาชิก (Membership Promotion) ในส่วนของลักษณะเนื้อหาที่ได้รับความนิยมในล าดับ
รองลงมา คือ เนื้อหาโปรโมชั่นการสมัครสมาชิก ซึ่งพบปรากฏบนสื่อโซเชียลของ Guavapass 
Thailand ทั้ง 2 ช่องทางหลัก เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม โดยจ านวนที่ปรากฏอยู่ที่ร้อยละ 22 และ
ร้อยละ 19 ตามล าดับ จากจ านวนเนื้อหาที่โพสต์ทั้งหมด แต่ไม่มีพบปรากฏเนื้อหาลักษณะนี้บนหน้า
เว็บไซต์ 
 
ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาโปรโมชั่นการสมัครสมาชิก Guavapass บนเฟซบุ๊ค 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาโปรโมชั่นการสมัครสมาชิก Guavapass บนอิสตราแกรม 
 

 
ที่มา: อินสตาแกรม Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       https://www.instagram.com/guavapassth/. 
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 ซึ่งข้อมูลที่ทางผู้วิจัยได้รับจากกลุ่มตัวอย่างก็เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ ไม่ว่าจะเป็นบุคคล
ที่ก าลังเป็นสมาชิก หรือ บุคคลที่ไม่ได้เป็นสมาชิก ต่างก็ให้ความสนใจในการติดตามโปรโมชั่นจากทาง 
Guavapass เช่นกัน 
 “ครั้งแรกเราเป็นสมาชิก Guavapass ได้ 3 เดือน และ พอช่วงใกล้จะหมด เราก็เริ่มติดตาม
ข้อมูลโปรโมชั่นทั้งทางเฟซบุ๊ค หรือ เมลที่ส่งมาให้ รวมทั้งลองหาดูว่าตอนนี้มีโปรโมชั่นร่วมกับบัตร
ธนาคารอะไรบ้างไหม เพราะเราอยากได้ดีลดีที่สุด” (นางสาว พี พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี,
การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “ด้วยอายุ และก็ฐานเงินเดือนของเจ ก็ยังอยู่แค่ระดับ First Jobber เจเลยพยายามเข้า
เฟซบุ๊คของGuavapassบ่อย ๆ เผื่อช่วงไหนมีโปรอะไรดี ๆ จะได้ไม่พลาด” (นางสาว เจ เลขานุการ 
อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 3: เกมส์ และกิจกรรม (Games & Activities) 
 จากการศึกษาพบว่าในมุมมองของผู้บริโภคก็นั้นก็มีความชื่นชอบในกิจกรรมที่จัดตามสตูดิโอ
ต่าง ๆ แต่มีจุดที่ต้องระวังในการใช้เครื่องมือ Tagging ของสื่อบนเฟซบุ๊คท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิง
ลบกับเครื่องมือชนิดนี้ 
 “ในแฟซบุ๊ค Guavapass นอกจากเราจะติดตามว่ามีสตูดิโอใหม่ ๆ ที่ไหน เรายังชอบตามว่ามี 
Free Class ที่เป็นอีเวนท์พิเศษส าหรับเมมเบอร์อะไรน่าสนใจบ้าง อย่างล่าสุดก็ได้ไปลอง Brew Yoga
มา แต่ถ้าเป็นกิจกรรมอะไรที่ต้องแท็กเพ่ือนคนนู้น คนนี้บนเฟซบุ๊ค เราจะไม่เล่นเลย เราว่ามันท าให้
ภาพลักษณ์เราดูไม่ดี ดูเหมือนคนอยากได้ของฟรี” (นางสาว เอช พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี,
การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560 
 “ถ้ามีเนื้อหาที่อัพเดทกิจกรรมต่าง ๆ ที่ทางGuavapass เป็นคนจัด เราก็สนใจ แต่ถ้ากิจกรรม
ไหนต้องให้เราแชร์ให้เพ่ือน แท็กชื่อเพ่ือนเยอะ ๆ เราไม่ท า เพราะส่วนตัวเรารู้สึกว่าการท าอะไรแบบ
นั้นเป็นการรบกวนคนอ่ืนอย่างมาก” (นางสาว ดี พนักงานธนาคาร อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.11: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาเกมส์ และกิจกรรม (Games & Activities) บนเฟซบุ๊ค 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 4: ประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) 
 จากการศึกษาพบว่าเนื้อหาที่เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) นั้น มี
จ านวนสูงเป็นอันดับ 3 เมื่อเทียบกับจ านวนเนื้อหาทั้งหมดในช่วงเดือน มิ.ย. 2560 – ก.ย. 2560 โดย
คิดเป็นร้อยละ 10 บนช่องทางเฟซบุ๊ค ร้อยละ 13 บนอินสตาแกรม และ ร้อยละ 20 บนเว็บไซต์  
 ในมุมมองของผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่มีต่อเนื้อหาแบบประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) 
ทางกลุ่มตัวอย่างต่างมีความเห็นว่า เนื้อหาแบบนี้จะสามารถดึงดูดความสนใจได้ก็ต่อเมื่อบุคคลนั้นเป็น
สมาชิก Guavapass เท่านั้น ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างยังได้ให้มุมมองเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแบรนด์อ่ืน ๆ ที่จะเป็น
พาร์ทเนอร์ว่าควรมีความหลากหลาย เพราะแต่ละบุคคลก็อาจจะมีความสนใจในด้านอ่ืน ๆ ของชีวิตที่
แตกต่างกันออกไป ซึ่งอาจจะไม่ใช่แค่แบรนด์กีฬา หรือ สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับอาหารเท่านั้น 
 “ส่วนใหญ่จะสนใจเนื้อหาที่ Guavapass ร่วมกับแบรนด์เสื้อผ้าออกก าลังกาย เพราะเวลาไป
ออกก าลังกายตามยิมเราก็อยากดูดี เลยคิดว่าเนื้อหาแบบนี้เราจะมีโอกาสได้ใช้ประโยชน์มากกว่า” 
(นางสาว เอช พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560 
 “เนื้อหาแบบพาร์ทเนอร์กับสินค้าแนวกีฬา กับแนวสุขภาพก็ดีนะ แต่ก็อยากให้มีการขยาย
พาร์ทเนอร์ให้กว้างขึ้น เช่น อาจจะไม่ใช่อาหารสุขภาพเพียงอย่างเดียว เพราะเราก็ไม่ได้จะกินคลีนทุก 
มื้อ แต่อาจจะเป็นร้านอาหารที่อยู่ใกล้ ๆ ยิม Guavapass เล่นเสร็จหิวกินต่อได้เลย (หัวเราะ) หรือ
อาจจะเป็นแนวบิวตี้บ้างก็ได้ เช่น ออกก าลังกายเสร็จก็ไปซาลอน ไปร้านท าเล็บอะไรงี้” 
(นางสาว เอฟ พนักงานฝ่ายวิเคราะห์ข้อมูล อายุ 39 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) บนเฟซบุ๊ค 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 5: ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 
 จากการศึกษาและสอบถามกลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ Guavapass Thailand 
ปรากฏว่ากลุ่มผู้ติดตามส่วนใหญ่จะให้ความสนใจกับเนื้อหาแบบใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการ
น าเสนอสินค้า (Influencer) ก็ต่อเมื่อเป็นภาพของบุคคลที่เป็นที่รู้จักกันดีว่าเป็นคนที่สนใจในการออก
ก าลังกายจริง ๆ โดยจะสังเกตเอาจากลักษณะรูปร่างที่ปรากฏ หรือความเชี่ยวชาญในกีฬานั้น ๆ ที่
ถ่ายทอดออกมาในภาพ  
 “ถ้าเป็นเนื้อหาที่มี Influencerแนวสุขภาพ หรือ แนวฟิตเนสกูรูก็จะหยุดดูหน่อย ชอบดู
รูปร่างของคนที่เค้าเฟิร์ม ๆ ไว้สร้างแรงบันดาลใจ” (นางสาว บี พนักงานฝ่ายขายบริษัทยา อายุ 33 
ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 “เนื้อหาสไตล์นี้ถ้าจะเรียกความสนใจเราได้ต้องเป็นแนวตัวจริงเรื่องการออกก าลัง เราชอบ
แบบฮาร์ดคอร์ คนออกก าลังกายจริง ๆ มันจะดูเฟิร์มจริง ๆ มันกระตุ้นให้เราอยากพัฒนาตัวเองบ้าง” 
(นางสาว ซี เจ้าของธุรกิจส่วนตัว อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ในขณะที่ Influencer บางท่านโดยเฉพาะสายบิวตี้กลับถูกมองว่าไม่มีความเหมาะสม 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวคิดว่า ความสวยหล่อ หรือ รูปร่างที่ผอมเพรียว ไม่ได้แปลว่าเขา
จะมีสุขภาพที่แข็งแรง 
 “ถ้ามาโชว์สวย โชวผ์อม ก็คงดูผ่าน ๆ แต่ถ้าเป็น Influencer ที่จะหยุดความสนใจเราได้ก็
ต้องคนที่เค้ามาทางสายออกก าลังกายจริง ๆ อาจจะไม่ถึงขั้นเป็นเทรนเนอร์นะ อย่างชมพู่เค้าเป็น
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ดารา แต่ใคร ๆ ก็รู้ว่าเค้ามีแพชั่นกับการออกก าลังกาย เป็นคนที่ดูรักและใส่ใจสุขภาพจริง” (นางสาว 
เจ เลขานุการ อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า  
       (Influencer) 
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 6: รีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users Review) 
 ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ของ Guavapass 
Thailand พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกกับกับเนื้อหาประเภทนี้สูง เพราะรู้สึกถึงความจริงใจ 
ความเป็นธรรมชาติของเนื้อหาในรูปแบบนี้ 
 “รู้สึกดีกับการรีวิวแบบนี้มากกว่า การใช้ Influencer อีก เพราะเรารู้ว่าอันนี้ไม่ได้เซตอัพ เรา
ได้เห็นบรรยากาศของสตูดิโอจริง การออกก าลังกายจริง เห็นว่าคนอ่ืน ๆ เค้าเล่นอะไรกันบ้าง”  
(นางสาว พี พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “ชอบรีวิวแบบนี้มากกว่า แบบใช้คนดัง ดูมีความใส่ใจในลูกค้า และก็มีความจริงใจ”  
(นางสาว โอ อีเว้นท์ ออแกไนซ์เซอร์ อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กันยายน 2560) 
 นอกจากนั้นการน าเสนอด้วยลักษณะเนื้อหาแบบรีวิวจากผู้ใช้จริงยังสร้างความดึงดูดใจให้
ผู้อ่านเกิดความรู้สึกอยากทราบข้อมูลและค้นหารายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ หรือ สตูดิโอที่ให้บริการ
ของ Guavapass เพ่ิมเติม และยังสามารถน าไปสู่ความรู้สึกของการมีส่วนร่วมส าหรับบุคคลที่เป็น
สมาชิก 
 “ภาพของ Real User เหมือนเป็นกิมมิคเรียกความสนใจให้ดูนิดนึง เช่น ผู้ใช้จริงที่เป็นคุณ
แม่ท้องอ่อน คุณแม่หลังคลอด เราก็จะรู้สึกสนใจมากขึ้น และท าให้เราอยากค้นหาต่อว่านี่มันคลาส
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อะไร เล่นที่ยิมไหน” (นางสาว ดี พนักงานธนาคาร อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2560) 
 “การใช้เนื้อหารีวิวจากผู้ใช้จริง นอกจากจะท าให้เรารู้สึกว่ามันเรียล ก็ยังท าให้เรารู้สึกถึง
ความเป็น Community มากขึ้น” (นางสาว จี บรรณาธิการสายแฟชั่น อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.14: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหารีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users Review) 
 

 
ทีม่า: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
  
 จากการรวบรวมข้อมูลรูปแบบและลักษณะเนื้อหาในการสื่อสารบนสื่อดิจิทัลของ 
Guavapass Thailand พบว่ารูปแบบส่วนใหญ่ที่ใช้ก็จะเป็นรูปภาพเนื่องจากทางแบรนด์สามารถ
จัดท าได้ง่ายรวดเร็ว และ กลุ่มเป้าหมายก็สามารถรับและเข้าใจสารได้ง่ายและเร็ว เช่นกัน ในขณะที่
วีดีโออาจใช้เวลามากกว่า แต่ก็สามารถเรียกความสนใจได้หากเนื้อหามีความสอดคล้องกับสิ่งที่
กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญ หรือก าลังสนใจอยู่ ทั้งนี้ความยาวของวีดีโอที่กลุ่มเป้าหมายคิดว่า
เหมาะสม คือ ไม่ควรเกิน 1 นาที และในส่วนของลักษณะเนื้อหานั้น เนื้อหาที่น าเสนอบริการ
Guavapss ก็ยังคงเป็นเนื้อหาหลัก เนื่องจากเป็นส่วนที่ท าให้ผู้ที่ยังไม่รู้จัก ได้รู้จักแบรนด์ และ มีความ
เข้าใจในบริการที่จะได้รับหากเป็นสมาชิก ส าหรับในส่วนของสมาชิกเนื้อหาลักษณะนี้ก็เป็นเนื้อหาที่
สมาชิกให้ความส าคัญไว้คอยอัพเดทบริการที่ทาง Guavapass มีการปรับปรุง หรือเพ่ิมเติมให้อย่าง
สม่ าเสมอ 
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4.2 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับมุมมองของกลุ่มตัวอย่ำงผู้ติดตำม (Follower) เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
Guavapass Thailand ที่มีต่อเนื้อหำบนช่องทำงสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand 
 จากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกในเรื่องมุมมองของกลุ่มผู้ติดตาม (Follower) 
เฟซบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand ที่มีต่อเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass 
Thailand จ านวน 10 ท่าน ที่แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ที่ไม่ได้มีสถานะเป็นสมาชิกใน
ปัจจุบัน และ กลุ่มผู้ที่มีสถานะสมาชิกในปัจจุบัน ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มมีมุมมองที่ใกล้เคียงกัน ผู้วิจัยจึงใช้
วิธีการอภิปรายผลรวมกัน โดยจ าแนกเป็นประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 4.2.1 มุมมองที่มีต่อการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารบนออนไลน์ ใน 3 ช่องทาง อันได้แก่ 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม  
 จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand 
จะให้ความสนใจในการติดตามเนื้อหาของแบรนด์ Guvapass จากช่องทางเฟซบุ๊คสูงสุด รองลงมา คือ 
อินสตาแกรม และเว็บไซต์ ตามล าดับ โดยสาเหตุส าคัญท่ีท าให้เฟซบุ๊คเป็นช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยม 
เพราะ มีเนื้อหาที่อัพเดทกว่าช่องทางอ่ืน ๆ และยังสามารถเห็นถึงความคิด ความรู้สึก ของบุคคลอ่ืนๆ
ที่มีต่อ Guavapass ได้อีกด้วย 
 “ถ้าเราดูแต่เนื้อหาบนเว็บไซต์ เราก็จะได้แต่ข้อมูลที่แบรนด์อยากจะบอกเรา แต่ถ้าเราเข้าไป
ดูในเฟซ เราจะเห็นคนที่ใช้จริงมาแสดงความเห็นที่เค้าได้สัมผัสประสบการณ์กับแบรนด์มาแล้วจริง ๆ” 
 (นางสาว เจ เลขานุการ อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ส าหรับอินสตาแกรมที่ได้รับความนิยมรองลงมา โดยส่วนใหญ่แล้วกลุ่มตัวอย่างต่างก็รู้สึกไป
ในทางเดียวกันว่า เนื้อหาที่ปรากฎไม่ได้มีความแตกต่างกับเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊คจึงไม่ได้เห็นถึง
ความจ าเป็นที่จะต้องเจาะจงในการติดตามเนื้อหาของ Guvapass จากช่องทางนี้ 
 “พอเข้าไปดูแล้วก็ไม่เห็นความแตกต่างระหว่างเนื้อหาบนเฟซบุ๊ค และอินสตาแกรม ก็เลย
ไม่ได้สนใจที่จะติดตามเนื้อหาในอินสตาแกรมต่อ” (นางสาว บี พนักงานฝ่ายขายบริษัทยา อายุ 33 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 “ก็เห็นนะว่าเนื้อหาบนเฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรมไม่ต่างกัน แต่เราเป็นคนชอบเล่นอินสตา 
แกรมมากกว่า ก็เลยมักจะเห็นข้อมูลอัพเดทจากfeedบนอินสตาแกรม” (นางสาว เอฟ พนักงานฝ่าย
วิเคราะห์ข้อมูล อายุ 39 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ส าหรับเว็บไซต์แม้จะได้รับความนิยมเป็นล าดับสุดท้าย แต่ผลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า เว็บไซต์เองก็มีส่วนส าคัญในการเป็นด่านแรกในการที่กลุ่มเป้าหมายจะได้รู้จัก และท า
ความเข้าใจกับการให้บริการของ Guavapass อีกท้ังยังเป็นอีก 1 ช่องทางส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิกแล้ว
ใช้ในการเช็คตาราง และจองคลาสออกก าลังกาย 
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 “พอพ่ีสาวมาแนะน า เราก็เลยลองเสิร์ช Google หาข้อมูลเพ่ิมเติมดู เราก็เลยได้เข้าเว็บไซต์ 
Guavapass เลยเข้าใจมากข้ึนว่ามันคือธุรกิจอะไร” (นางสาว ซี เจ้าของธุรกิจส่วนตัว อายุ 33 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “พอเริ่มได้ยินจากเพ่ือน ๆ ที่ท างานพูดถึง Guavapass กันมากขึ้น เราก็เลยได้เข้าเว็บไซต์
เพ่ือหาข้อมูล และรายละเอียดในการจะสมัครสมาชิกเพ่ิมเติม จนทุกวันนี้เป็นสมาชิกแล้ว เราจะเข้า
เว็บไซต์ก็ต่อเมื่อเราจะจองคลาสผ่านคอมพิวเตอร์ ซึ่งส่วนใหญ่ก็จะเป็นช่วงวันท างาน ส่วนช่วงวันหยุด
ก็จะจองผ่านแอพปลิเคชั่นแทน” (นางสาว พี พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 4.2.2 มุมมองที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของ Guavapass Thailand  
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand ทั้งหมดปรากฏ
ว่า รูปแบบที่ใช้ในการน าเสนอมีทั้งหมดอยู่ 3 รูปแบบ คือ รูปภาพ วิดีโอ และ บทความ ซึ่งกลุ่ม
ผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand มีความเห็นที่ชัดเจนต่อบทความว่า
เป็นสิ่งที่ดึงดูดใจได้น้อยที่สุด เนื่องจากต้องใช้เวลา และความตั้งใจมากข้ึนในการเสพเนื้อหา แต่
ส าหรับรูปภาพ และวิดีโอนั้นมีความสนใจในทั้ง 2 รูปแบบที่ใกล้เคียงกัน เพราะไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ 
หรือ วีดีโอ ถ้าเป็นเนื้อหาตรงกับความสนใจ หรือเป็นเทรนด์อยู่ใน ณ ขณะนั้น ก็จะให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจขึ้นมาทันที 
 “คือ ถ้าเป็นเรื่องที่เราชอบ เช่น ทิปส์ในการออกก าลังกาย หรือ เป็นแนวไลฟ์สไตล์ที่เกี่ยวกับ
การเดินทาง จะเป็นรูปภาพ หรือ คลิปวีดีโอ เราก็โอเคท่ีจะตั้งใจดูนะ” (นางสาว เอช พนักงาน
บริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 “คือ ถ้าแคปชั่นที่จั่วมาเป็นเรื่องที่เราสนใจจริง ๆ จะมาเป็นรูปภาพหรือ วิดีโอก็ได้”  
(นางสาว โอ อีเว้นท์ ออแกไนซ์เซอร์ อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 กันยายน 2560) 
 ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอในรูปแบบที่เป็น รูปภาพ หรือ วิดีโอ ต่างก็เป็นการน าเสนอท่ีใช้
การดึงดูดความสนใจผ่านทางการมองเห็นเป็นส าคัญ ฉะนั้นแล้วการใช้เทคนิค หรือเทคโนโลยีต่าง ๆ
เข้ามาช่วยในการผลิตเนื้อหา ก็จะมีส่วนช่วยให้เนื้อหามีความโดดเด่น ดึงดูดใจต่อผู้พบเห็นได้มากข้ึน 
 “เดี๋ยวนี้กล้องมือถือก็ถ่ายได้สวยมากแล้ว อย่างรุ่นที่มี 2 เลนส์ ก็ท าให้ภาพดูมีมิติ น่าดูขึ้น
เยอะ ขอแค่คนถ่ายมีมุมมองดี ภาพก็สวยได้เหมือนมีช่างภาพมือโปรมาถ่ายให้” (นางสาว ดี พนักงาน
ธนาคาร อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
 “เลือกใช้แอพถ่ายภาพ หรือแอพแต่งภาพ ที่เหมาะกับเรื่องราวที่จะเล่าก็พอแล้ว อย่างถ่าย 
คนก็เลือกฟิลเตอร์ให้สีผิวสวย ๆ แต่ดูไม่หลอก ไม่เนียนเว่อร์ ถ้าถ่ายสถานที่ก็อาจจะใช้แอพพาโนรา
มา หรือ แอพกล้อง 360° ให้เห็นสถานที่แบบอลัง ๆ ไปเลย” (นางสาว เจ เลขานุการ อายุ 25 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 



42 
 

 4.2.3 มุมมองที่มีต่อลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาของ Guavapass Thailand 
 จากการวิเคราะห์ลักษณะเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand ที่
ปรากฎในช่วง  มิถุนายน 2560 - กันยายน 2560 สามารถจ าแนกลักษณะเนื้อหาที่ใช้ ได้ทั้งหมด 6 
แบบ ดังนี้  
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 1: น าเสนอเนื้อหาบริการ Guavapass 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 2: โปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership Promotion) 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 3: เกมส์ และกิจกรรม (Games & Activities) 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 4: ประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืนๆ (Partnership) 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 5: ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 
 ลักษณะเนื้อหาแบบที่ 6: รีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users Review) 
ซึ่งลักษณะเนื้อหาทั้ง 6 แบบนี้ ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ของ
Guavapass Thailand จ านวนทัง้หมด 10 ท่าน ที่มีทั้งบุคคลที่ก าลังเป็นสมาชิก และ บุคคลที่ไม่ได้มี
สถานะสมาชิกในปัจจุบัน พบว่าลักษณะเนื้อหาที่ทั้ง 2 กลุ่มมีความคาดหวังที่จะได้เห็นบนสื่อออนไลน์
ของ Guavapass Thiailand มีทั้งหมด 3 แบบ โดยเรียงล าดับตามความส าคัญในมุมมองของกลุ่ม
ตัวอย่างได้ ดังนี้  
 อันดับที่ 1 โปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership Promotion) 
 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับโปรโมชั่นในการสมัครสมาชิกนั้นได้รับความสนใจ และดึงดูดใจทั้งผู้ที่ยัง
ไม่ได้เป็นสมาชิก แต่เริ่มมีความสนใจในบริการของ Guavapass เนื่องจากจะเป็นส่วนช่วยเร่งในการ
ตัดสินใจ และส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิกอยู่แล้ว ก็ยังให้ความสนใจในเนื้อหาโปรโมชั่นเช่นกัน เนื่องจากมี
การปรับอัตราค่าสมาชิกมาอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้ที่เป็นสมาชิกเองก็มองหาตัวช่วยในการลดค่าใช้จ่าย 
และมีความคาดหวังว่าจะมีอัตราสมาชิกพิเศษส าหรับผู้ที่เป็นสมาชิกมาอย่างต่อเนื่อง 
 อันดับที่ 2 น าเสนอเนื้อหาบริการ Guavapass 
 นอกจากการน าเสนอเนื้อหาบริการ Guavapass จะช่วยท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจใน
บริการของ Guavapass ได้เป็นอย่างดีแล้ว ยังช่วยตอกย้ าจุดขายหลัก เรื่องความหลากหลายของ
คลาสออกก าลัง ซึ่งในความหลากหลายนี้จะท าให้กลุ่มที่ยังไม่ได้เป็นสมาชิกเกิดความสนใจ เพราะ
นับว่าเป็นจุดแตกต่างที่หาไม่ได้จากแบรนด์อ่ืน และส าหรับกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่แล้ว เมื่อได้เห็นความ
หลากหลายจากจ านวนคลาสต่าง ๆ ที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ก็เป็นการส่งเสริมความมั่นใจที่มีต่อแบ
รนด์ และความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าสมาชิก เพราะในขณะที่จ านวนสตูดิโอเพ่ิมข้ึน อัตราค่าสมาชิกยังคง
เท่าเดิมกับวันที่เริ่มสมัครไว้ 
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 อันดับที่ 3 ประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อออนไลน์ของ Guavapass 
Thailand เนื้อหาประเภทนี้สามารถดึงดูดใจกับ กลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่แล้วได้ดีกว่า เนื่องจากเป็นสิทธิ
ประโยชน์พิเศษที่เฉพาะผู้ที่เป็นสมาชิกเท่านั้นที่จะได้รับ และสิทธิพิเศษท่ีนอกเหนือจากบริการหลัก
แบบนี้ ช่วยส่งเสริมให้บรรดาสมาชิกรู้สึกถึงความคุ้มค่า และเกิดความภูมิใจในการเป็นลูกค้าของ 
Guavapass 
 จากการเก็บข้อมูลด้านมุมมองของกลุ่มตัวอย่างผู้ติดตาม (Follower)  สื่อออนไลน์ 
Guavapass Thailand ที่มีต่อเนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธุรกิจให้บริการ
สมาชิกฟิตเนสออนไลน์ Guavapass พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านทาง
ช่องทางเฟซบุ๊ค เนื่องจากเป็นช่องทางที่ตนเองใช้อยู่เป็นประจ า มีความถี่ในการใช้งานสูงกว่าสื่อ
ออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดียอื่น ๆ จึงเป็นช่องทางที่สะดวกในการรับข้อมูลได้รวดเร็วกว่าสื่อช่องทาง
อ่ืน อีกทั้งยังเป็นช่องทางที่สามารถเห็นมุมมอง หรือประสบการณ์ของผู้ใช้บริการท่านอ่ืนๆได้โดยง่าย 
เนื่องจากเฟซบุ๊คเป็นช่องทางที่คนมักเข้ามาแสดงความคิดเห็นกันเป็นอย่างมาก ในขณะที่รูปแบบของ
เนื้อหานั้นผู้ติดตาม (Follower)  สื่อออนไลน์ Guavapass Thailand ส่วนใหญ่ชื่นชอบการสื่อสาร
ด้วยภาพมากกว่าตัวหนังสือ โดยที่ภาพอาจจะเป็นเพียงภาพนิ่ง (Photo) หรือ ภาพเคลื่อนไหว 
(Video) ก็ได้ โดยที่ลักษณะเนื้อหาที่คาดหวังว่าจะได้เห็นมากท่ีสุด คือ โปรโมชั่นส าหรับการสมัคร
สมาชิก (Membership Promotion) เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่ก่อให้เกิดประโยชน์ไปยังผู้บริโภคอย่าง
ชัดเจน   
 
4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจในกำรสมัครสมำชิก หรือ ไม่สมัครสมำชิก 
ฟิตเนสออนไลน์ Guavapass Thailand 
 จากการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครของทั้ง 2 
กลุ่ม มีความใกล้เคียงกัน จึงขอสรุปผลโดยรวม ดังนี้ 
 ปัจจัยท่ี 1 รำคำ  

เนื่องจากสถานการณ์การแข่งขันของตลาดฟิตเนสมีสูงขึ้น และ อัตราค่าสมาชิกของ 
Guavapass ก็มีการปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (จากเดิมในปี 2559 อยู่ประมาณท่ี 2,499 บาท ต่อ
เดือน แต่ ณ ปัจจุบันอัตราค่าสมาชิกขยับมาอยู่ที่ 3,199 บาท ต่อเดือน) จึงท าให้อัตราค่าสมาชิกของ 
Guavapass ไม่แตกต่างจากอัตราค่าสมาชิกฟิตเนสเชนรายใหญ่อย่าง เวอร์จิน แอ็คทีฟ หรือ ฟิตเนส
เฟิร์สท จึงส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายมองหาโปรโมชั่นต่าง ๆ เข้ามาเป็นตัวช่วยในการที่จะท าให้ราคาค่า
สมาชิกถูกลง ไม่ว่าจะเป็น โปรโมชั่นที่ทางGuavapassน าเสนอตามเทศกาลต่าง ๆ หรือ โปรโมชั่นใน
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ลักษณะที ่Guavapass ไปพาร์ทเนอร์กับแบรนด์อื่น ๆ เช่น ธนาคาร ประกัน ฯลฯ ปัจจัยทางด้าน
ราคาจึงนับเป็นปัจจัยด่านแรกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการสมัครของกลุ่มเป้าหมาย  
 “เราเป็นสมาชิกมาได้จะ 2 ปีแล้ว แต่ก็มีช่วงที่เว้นไปเหมือนกัน เพราะมันมีการข้ึนราคาเรา
เลยไมส่มัครต่อ แต่พอเจอโปรโมชั่นส่วนลดบนเฟซบุ๊ค เราก็รีบสมัครต่อทันทีเลย” (นางสาว เอช 
พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 “แม้บางคนจะบอกว่าแพง แต่เราว่าคุ้มมาก เพราะสตูดิโอที่มีให้ ถ้าเราไปเล่นเองไม่ผ่าน 
Guavapass ก็ตกอยู่ที่ครั้งละ 800 – 900 บาทแล้ว ถ้าเดือนนึงเราไปได้ซัก 4 – 5 ครั้งก็คุ้มแล้ว” 
(นางสาว จี บรรณาธิการสายแฟชั่น อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
 ปัจจัยท่ี 2 กำรกระจำยพื้นที่ของสตูดิโอที่ให้บริกำร  

ด้วยรูปแบบการให้บริการของ Guavapass นั้น สามารถให้สมาชิกใช้บริการได้จ ากัดอยู่ที่  
2 – 3 ครั้ง ต่อ สตูดิโอ ต่อ เดือน เท่านั้น ซึ่งสตูดิโอออกก าลังกายส่วนใหญ่มักจะตั้งอยู่ในโซนใจกลาง
เมือง ผู้ที่เป็นสมาชิกส่วนใหญ่จึงมักเป็นผู้ที่มีสถานที่ท างาน หรือ สถานที่อยู่อาศัยอยู่ภายในโซนใจ
กลางเมืองส าคัญ ๆ เช่น โซนสีลม โซนสาทร โซนสุขุมวิท เป็นต้น 
  “นอกจากจ านวนคลาส จ านวนสตูดิโอจะเยอะแล้ว Location ก็อยู่ในใจกลางเมืองซึ่งใกล้กับ
ทั้งท่ีท างาน และที่พักมาก สะดวกมาก” (นางสาว พี พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “Guavapass มันเข้ากับไลฟ์สไตล์ชีวิตเรามากกว่าเมื่อเทียบกับฟิตเนสเชนแบรนด์อ่ืนๆ คือ 
เรามักแฮงเอ้าท์ แถวโซน สุขุมวิท ทองหล่อ และบ้าน กับท่ีท างานเราก็อยู่โซนๆสุขุมวิทนี่แหละ 
เพราะฉะนั้นเรื่อง Location ของการให้บริการส าหรับเราคือดีมาก” (นางสาว เอช พนักงาน
บริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 และจากการกระจายพื้นที่บริการ ณ ปัจจุบันนี้เองจึงท าให้กลุ่มผู้ติดตาม (Followers) สื่อ
ออนไลน์ของ Guavapass Thailand ที่อยู่อาศัยในโซนอ่ืน หรือ ท างานในโซนอ่ืน มีการพิจารณาถึง
โอกาสในการได้ใช้บริการซึ่งจะส่งผลต่อความคุ้มค่าในการเป็นสมาชิก ตัวอย่างเช่น คนที่มีบ้านอยู่ชาน
เมือง แต่ท างานอยู่ใจกลางเมืองก็ต้องพิจารณาแล้วว่าโอกาสที่สามารถจะใช้บริการได้ คือ จันทร์ ถึง 
ศุกร์ ในขณะที่วันหยุดอาจไม่มีโอกาสได้ใช้ การกระจายพ้ืนที่ให้บริการจึงเป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีมี
อิทธิพลต่อการสมัครสมาชิกของกลุ่มเป้าหมาย 
 “คือ เริ่มสนใจ Guavapass ตั้งแต่ตอนที่ยังท างานประจ าอยู่ แต่พอลาออกมาท าธุรกิจ
ส่วนตัวเองที่บ้าน ซึ่งบ้านเราอยู่ไกลจากตัวเมืองมาก เราเลยไม่ได้สมัคร” (นางสาว ซี เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “อืม...ถ้าสมาชิกหมดอีกจะต่อไหมก็ยังไม่แน่ใจนะ เพราะตอนนี้เจได้ออกก าลังแค่ช่วงวัน
ท างาน เพราะที่ท างานอยู่ใจกลางเมือง แต่ช่วงวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ไม่ค่อยมีโอกาสได้ใช้เลย เพราะ
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บ้านเจอยู่แถวพระประแดง ยังไม่มียิมไหนแถวนั่นร่วมกับ Guavapassเลย” (นางสาว เจ เลขานุการ 
อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 ปัจจัยท่ี 3 รูปแบบกำรออกก ำลังกำยที่ชื่นชอบ 

เพราะรูปแบบการออกก าลังกายมีหลากหลายประเภท และแต่ละบุคคลก็มีความชื่นชอบ 
และความถนัดในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งรูปแบบการออกก าลังกายส่วนใหญ่ที่ทาง Guavapass 
มีให้บริการนั้นจะเป็นลักษณะ Group Class เช่น มวย การเต้น พีลาทีส โยคะ เป็นต้น ซึ่งหาก
กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการในการออกก าลังรูปแบบอื่น เช่น การวิ่ง ว่ายน้ า การเล่นกับเครื่อง
อุปกรณ์ต่าง ๆ หรือ แม้กระทั่งคนท่ีไม่ชอบการออกก าลังกายในลักษณะกลุ่ม ก็อาจจะไม่ได้รับ
ประโยชน์จากการใช้บริการ Guavapass อย่างเต็มที่ เพราะฉะนั้นแล้วรูปแบบการออกก าลังกายที่
ชอบจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการสมัครสมาชิกอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
 “ชอบการเข้าคลาสกลุ่ม เพราะเป็นคนขี้เกียจคิด และคลาสกลุ่มก็คือ เดินเข้าไปในคลาสก็จะ
มีครูหรือเทรนเนอร์น าเราก็แค่ท าตาม เป็นการออกก าลังกายที่เราคิดว่ามันง่ายที่สุดแล้ว” 
(นางสาว จี บรรณาธิการสายแฟชั่น อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
  “เรารู้ตัวว่าเราเป็นคนชอบออกก าลังกายกลางแจ้งมากกว่ากีฬาในร่ม เราเลยเป็นสมาชิกได้
แค่ 2 – 3 เดือนแล้วก็ไม่สมัครอะไรอีกเลย ไปขี่จักรยานตามสนาม ตามสวนดีกว่า” (นางสาว บี 
พนักงานฝ่ายขายบริษัทยา อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กันยายน 2560) 
 ปัจจัยท่ี 4 เพื่อน 

เพราะเพ่ือน คือ อีกหนึ่งสิ่งแวดล้อมที่ใกล้ตัวเรามากท่ีสุด จึงสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของเราได้ ส าหรับการออกก าลังกายก็เช่นกัน เพ่ือนสามารถท าให้เราลุกขึ้นมาออกก าลังกายได้ เพ่ือน
สามารถชวนให้เราลองกิจกรรมอะไรที่ท้าทายใหม่ ๆ ได้  จึงนับได้ว่าเพื่อนสามารถมีอิทธิพลทั้งในแง่
ของพฤติกรรม และ แนวความคิด  
 “เราเริ่มรู้จัก Guavapass ตอนช่วงที่อกหัก และเพ่ือนเราคนนึงที่อกหักในช่วงเวลาใกล้ๆกัน 
เค้าเริ่มเล่นก่อนซึ่งตอนนั้นยังไม่เลิกกับแฟน พอเลิกปุ๊บเค้าก็เลยชวนเราให้มาออกก าลังกายด้วยกัน ก็
ออกกันมาแบบโสด ๆ จนถึงวันนี้ (หัวเราะ)” (นางสาว พี พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กันยายน 2560) 
 “เหตุผลที่เราตัดสินใจเล่น Guavapass แทนที่จะเล่นฟิตเนสยี่ห้อเดิม เพราะน้องสาวของ
สามี (ที่เป็นเพ่ือนเรา) เขาใช้ Guavapass อยู่ และเพ่ือนเราคนนี้เป็นคนรอบคอบกับการเลือกซื้อมาก 
เลยค่อนข้างมั่นใจว่าสิ่งที่เขาเลือกต้องดีที่สุดอยู่แล้ว เราเลยกดสมัครสมาชิกแบบแทบไม่ต้องคิดอะไร
เลย เพราะส าหรับเราเวลาอยากได้อะไรก็ซื้อเลยไม่ค่อยลังเลอยู่แล้ว” (นางสาว ดี พนักงานธนาคาร 
อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
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 จะเห็นได้ว่าทั้ง 4 ปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้ นับเป็น 4 ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการสมัครสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ Guavapass แต่ทั้งนี้การให้น้ าหนักไปที่ปัจจัยไหนก็
ขึ้นอยู่กับมุมมอง และแนวคิดในการให้ความส าคัญในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกันของแต่ละตัวบุคคล  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



47 
 

บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการ
สมาชิกฟิตเนสออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก กรณีศึกษา Guavapass Thailand”  
ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ของการรวิจัยเพื่อศึกษา  
 1) รูปแบบเนื้อหาในช่องทางโซเชียลมีเดียของ Guavapass Thailand 
 2) มุมมองของผู้รับสารที่ได้เข้าชมเนื้อหาบน เว็บไซต์ Facebook หรือ Instagram  
ของ Guavapass Thailand 
 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้ หรือเลือกท่ีจะไม่ใช้บริการของ Guavapass 
Thailand  
 โดยงานวิจัยชิ้นนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งประกอบไปด้วย
การใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ในช่วงเวลาตั้งแต่ วันที่ 1 
มิถุนายน 2560 – 30 กันยายน 2560  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับ กลุ่ม
ตัวอย่างผู้ติดตาม (Follower) เฟซบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand จ านวน 10 ท่าน ตั้งแต่เดือน 
วันที่ 1 เมษายน 2560 – 31 ตุลาคม 2560 โดยสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลวิจัย 
 เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะศึกษารูปแบบเนื้อหาในช่องทางโซเชียลมีเดียของ 
Guavapass Thailand ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลการวิจัยอยู่ในตารางแสดงผล ดังนี้ 
 
ตารางที ่5.1: แสดงจ านวนการปรากฏของรูปแบบ และลักษณะเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ค Guavapass  
       Thailand  
 

 
ที่มา: เฟสบุ๊คแฟนเพจ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก    
       https://www.facebook.com/guavapassth/. 
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ตารางที่ 5.2: แสดงจ านวนการปรากฏของรูปแบบ และลักษณะเนื้อหาบนสื่ออินสตาแกรม    
       Guavapass Thailand  
 

ส่ือ
Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลเกร็ดความรู้

การออกก าลังกาย 

หรือ การทานอาหาร

 (Health or 

Fitness Tips)

จ านวนทีป่รากฏ 35 13 4 9 3 3 - - - 1 - - - - 68

ร้อยละ 51% 19% 6% 13% 4% 4% - - - 1% - - - - 100%

INSTAGRAM

Total

PHOTO VDO

 
ที่มา: อินสตาแกรม Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       https://www.instagram.com/guavapassth/. 
 
ตารางที่ 5.3: แสดงการจ านวนการปรากฏของลักษณะเนื้อหาบนเว็บไซต์ Guavapass Thailand 
  

ส่ือ

Formatเนื้อหา

ลักษณะเนื้อหา

น าเสนอ

บริการ 

GuavaPass 

(Brand Talk)

โปรโมชั่น

ส าหรับการ

สมัครสมาชิก 

(Mebership 

Promotion)

เกมส์&

กิจกรรม 

(Games & 

Activities)

ประชาสัมพันธ์

สินค้าอ่ืนๆ 

(Partnership)

ใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด

ในกาน าเสนอ

สินค้า 

(Influencer)

รีวิวจาก

ผู้ใช้จริง 

(Real 

Users 

Review)

ข้อมูลสุขภาพ

 หริอ การ

ออกก าลังกาย

 (Health & 

Fitness Tips)

ข้อมูล

โภชนาการ 

(Food Tips)

จ านวนทีป่รากฏ 3 - - 1 - 1 - - 5

ร้อยละ 60% - - 20% - 20% - - 100%

PHOTO

WEBSITE

Total

 
ที่มา: เว็บไซต์ Guavapass Thailand. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://guavapass.com/. 
 

5.1.1 รูปแบบเนื้อหา และ ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอบนสื่อออนไลน์ของ Guavapass 
Thailand อันได้แก่ เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และเว็บไซต์ 
 จากการศึกษาพบว่าช่องทางโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรมจะได้รับความนิยม
ในการอ่านเนื้อหา หรือติดตามเนื้อหาจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญมากกว่า ช่องทางบนเว็บไซต์ แต่ทั้งนี้
เว็บไซต์ยังเป็นช่องทางที่มีความส าคัญส าหรับผู้ที่ท าการค้นหารายละเอียดเกี่ยวกับการให้บริการของ
Guavapass หรือ ใช้ในการจองคลาสส าหรับบุคคลที่เป็นสมาชิก 
 ในส่วนของรูปแบบเนื้อหาการใช้รูปภาพยังคงเป็นรูปแบบหลักที่ทั้งทางผู้ให้บริการ และกลุ่ม
ตัวอย่างสมาชิกให้ความสนใจมาก ในขณะที่รูปแบบเนื้อหาวีดีโอนั้นก็เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างสมาชิกให้
ความสนใจเช่นกัน แต่ยังปรากฏเป็นจ านวนน้อยบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand 
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ทั้งนี้เนื้อหาในรูปแบบบทความเป็นที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคน้อยทีสุด และ ทางผู้ให้บริการ 
Guavapass Thailand ใช้ในการผลิตเนื้อหาน้อยที่สุด เช่นกัน 
 ในแง่ของลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏบนสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand สามารถจัด
กลุ่มได้ทั้งหมด 6 รูปแบบ ดังนี้ 

1) น าเสนอเนื้อหาบริการ Guavapass 
2) โปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership Promotion) 
3) เกมส์ และกิจกรรม (Games & Activities) 
4) ประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) 
5) ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 
6) รีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users Review) 

 ซึ่งจากการวิจัยพบว่าเนื้อหาที่น าเสนอบริการ Guavapass และเนื้อหาที่เก่ียวกับโปรโมชั่น
การสมัครสมาชิกนั้นได้รับความสนใจมากที่สุดทั้งในกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก และกลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิก 
เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ผู้อ่านรู้สึกว่ามีประโยชน์ต่อผู้รับสาร ในขณะที่เนื้อหาที่น าเสนอเกมส์ และ
กิจกรรม (Games & Activities) และเนื้อหาประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) นั้นจะได้รับ
ความนิยมจากทางผู้รับสารที่เป็นสมาชิกเท่านั้น และในส่วนของเนื้อหารีวิวจากผู้ใช้จริง (Real Users 
Review) และเนื้อหาที่ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) ทางกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม ให้ความสนใจในระดับที่ต่ า โดยเฉพาะการใช้ Influencer ที่ขาดความเก่ียวข้องกับ
เรื่องออกก าลังกาย ซึ่งจะส่งผลให้ผู้รับสารเกิดทัศนคติเชิงลบกับเนื้อหานั้น ๆ 
 5.1.2 มุมมองของกลุ่มตัวอย่างผู้ติดตาม (Follower) เฟซบุ๊คแฟนเพจ Guavapass 
Thailand ที่มีต่อเนื้อหาบนช่องทางสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand 
 ผลจากงานวิจัยจากการสัมภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ กลุ่มที่เป็นสมาชิก Guavapass 
Thailand และกลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิก สรุปผลได้ ดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 ผู้ให้ข้อมูลที่มีสถานะเป็นสมาชิก Guavapass Thailand 
 ผู้รับสารที่เป็นสมาชิกจะมีการติดตามเนื้อหาของแบรนด์ Guavapass ผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย อย่าง เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรมอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งเปิดรับเนื้อหาได้ทั้งในรูปแบบที่เป็นรูปภาพ 
และ วีดีโอ โดยเนื้อหาที่จะได้รับความสนใจเป็นพิเศษ คือ โปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก 
(Membership Promotion) ทางสมาชิกจะคอยอัพเดทติดตามเสมอ และมีแนวโน้มจะได้รับความ
สนใจมากยิ่งขึ้นในกรณีท่ีสถานะการเป็นสมาชิกใกล้จะสิ้นสุดลง และ เนื้อหาที่ได้รับความนิยมใน
ล าดับถัดมา คือ การให้ข้อมูลที่อัพเดทในการน าเสนอบริการ Guavapass ที่มี เช่น มีจ านวนสตูดิโอที่
ให้บริการเพิ่มเติม แจ้งข่าวการเปลี่ยนแปลงในการให้บริการ เนื่องจากข้อมูลเหล่านี้ ทางสมาชิกจะ
รู้สึกว่าเป็นข้อมูลส าคัญท่ีทางผู้ให้บริการจะต้องแจ้งให้ทราบอย่างสม่ าเสมอ และเนื้อหาประชาสัมพันธ์
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สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) เพราะกลุ่มสมาชิกจะรู้สึกถึงความมีสิทธิพิเศษท่ีนอกเหนือจากบริการหลัก
ที่ได้รับ  
 กลุ่มท่ี 2 ผู้ให้ข้อมูลที่ไม่ได้มีสถานะเป็นสมาชิก Guavapass Thailand 
 ผู้รับสารที่ไม่ได้เป็นสมาชิกจะเริ่มท าการหาข้อมูลของแบรนด์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ และ ตาม
ด้วยโซเชียลมีเดียอย่าง เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม สม่ าเสมอ ซึ่งเปิดรับเนื้อหาได้ทั้งในรูปแบบที่เป็น
รูปภาพ และ วีดีโอ โดยลักษณะเนื้อหาที่ทางคนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญ ได้แก่ 1) เนื้อหาน าเสนอบริการ 
Guavapass เพ่ือท าความเข้าใจลักษณะการให้บริการ ขอบเขตของบริการ และ รายละเอียดราคา  
2) เนื้อหาโปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership Promotion) เพ่ือหาแรงจูงใจทางด้าน
ราคาซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 3) เนื้อหาประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) เพ่ือศึกษาถึง
ความคุ้มค่าอ่ืน ๆ ที่ทาง Guavapass มีให้แก่สมาชิก แล้วเปรียบเทียบกับสิ่งที่แบรนด์อื่นๆมีให้ 
 5.1.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการของ Guavapass Thailand 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก Guavapass Thailand ผู้วิจัยได้ท า
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ กลุ่มที่เป็นสมาชิก Guavapass Thailand และ 
กลุ่มท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก เพ่ือเก็บข้อมูลอย่างครบถ้วน พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีความ
ตรงกันในทั้ง 2 กลุ่ม กล่าวคือ มี 4 ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการตัดใจสมัครสมาชิก ดังนี้  
 ปัจจัยที่ 1 ราคา  
 ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าราคาสมาชิกที่ต้องจ่ายนั้นมีความคุ้มค่าหรือไม่ โดยเปรียบเทียบกับ
ความถี่ท่ีสามารถจะเข้าใช้บริการได้ หรือ การเปรียบเทียบกับเรทราคาปกติต่อครั้งของสตูดิโอนั้น
กับเรทราคาหากสมัครเป็นสมาชิก Guavapass ซึ่งหากผู้บริโภคมีโอกาสใช้บริการด้วยความถ่ีสูง หรือ 
มีโอกาสใช้บริการกับสตูดิโอที่มีเรทราคาต่อครั้งค่อนข้างสูง ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเป็น
สมาชิกกับ Guavapass Thailand 
 ปัจจัยที่ 2 การกระจายพื้นที่ของสตูดิโอที่ให้บริการ 
 ต าแหน่งที่ตั้งของสตูดิโอที่ให้บริการก็นับว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการสมัครสมาชิก โดยที่ส่วนใหญ่บุคคลที่ตัดสินใจสมัครสมาชิกจะมีที่อยู่อาศัย หรือ ที่
ท างานอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพฯ เนื่องจากขอบเขตในการให้บริการของ Guavapass Thailand ณ 
ปัจจุบัน ยังค่อนข้างกระจุกอยู่บริเวณใจกลางเมืองเท่านั้น 
 ปัจจัยที่ 3 รูปแบบการออกก าลังกายที่ชื่นชอบ 
 เนื่องจากรูปแบบการออกก าลังกายที่ Guavapass Thailand มีให้บริการนั้นจะเป็นลักษณะ
ของการเข้าคลาสแบบกลุ่ม (Class Group) จึงส่งผลต่อการตัดสินใจที่จะสมัครส าหรับผู้บริโภคท่ีชื่น
ชอบ หรือมีความสนใจที่จะออกก าลังกายในรูปแบบนี้เท่านั้น 
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 ปัจจัยที่ 4 เพ่ือน 
 เนื่องจากเพ่ือน คือ บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดท่ีใกล้ตัวเรามากที่สุด เมื่อมีการพูดคุย และ
บอกต่อถึงข้อดีในการใช้บริการ Guavapass ผู้บรโิภคก็มีแนวโน้มที่จะทดลองใช้ตาม อีกทั้งทาง 
แบรนด์ Guavapass เองก็ได้มีการกระตุ้นการบอกต่อด้วยโปรโมชั่น “เพ่ือนชวนเพื่อน” (Referral 
Program) ด้วยการให้รหัสโปรโมชั่นพิเศษกับสมาชิกในการส่งต่อให้เพ่ือนของสมาชิกทดลองใช้ได้ฟรี 
หรือ ได้ราคาสมาชิกพิเศษส าหรับการเล่นครั้งแรก   
 
5.2 อภิปรำยผล 
 จากการวิเคราะหเ์นื้อหาที่ปรากฎบนสื่อออนไลน์ของ Guavapass Thailand ทั้ง 3 ช่องทาง
พบว่า รูปแบบเนื้อหาที่เป็นรูปภาพ และ วีดีโอได้รับความนิยมจากผู้รับสารเป็นอย่างดี ลักษณะเนื้อหา
ที่ได้รับความสนใจจากท้ังกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นสมาชิก และไม่ได้เป็นสมาชิก มี 3 รูปแบบ โดย
เรียงล าดับ ดังนี้ 1) โปรโมชั่นส าหรับการสมัครสมาชิก (Membership Promotion) 2) การน าเสนอ
เนื้อหาบริการ Guavapass 3) ประชาสัมพันธ์สินค้าอ่ืน ๆ (Partnership) เนื่องจากเนื้อหาเหล่านี้ 
ผู้รับสารเห็นว่าเป็นประโยชน์กับตนซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การท าตลาดแบบเนื้อหาของ
Growthbee.com (2558) ที่ได้ให้นิยาม Content Marketing ไว้ว่า Content Marketing คือ 
เทคนิคดา้นการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
จุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา ทั้งนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ที่ได้รับความนิยมจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญสุงสุด คือ เฟซบุ๊ค เนื่องจากเป็นสื่อที่มีความถ่ีใน 
การใช้งานสูง ซึ่งสอดคล้องกับสถิติการเข้าใช้โซเชียลมีเดียของคนไทยที่มีการใช้งานเฟซบุ๊คสุงถึง 
ร้อยละ 96.6 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) และการที่แบรนด์ Guavapass 
Thailand ท าการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คนั้นก็ตรงกับแนวคิดการใช้โซเชียล
มีเดียมาสนับสนุนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ (กัญชลี ส าลีรัตน์, 2559) โดยมีหลักการส าคัญ 4 
ประเด็น คือ 1) เน้นการสื่อสารที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากกว่าแบรนด์  2) เน้นการสื่อสารที่
ก่อให้เกิดengagement เพ่ือให้เกิดการกระจายต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
3) เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง เพื่อให้ได้เห็นมุมมอง หรือ ความเห็นผู้บริโภคได้ทันที 4) แบรนด์ต้อง
ท าการสื่อสารแบบต่อเนื่องตลอดเวลา (Always-on Engagement) 
 จากการศึกษายังพบอีกว่าลักษณะการค้นหาข้อมูลหรือเนื้อหาที่ผู้บริโภคใช้อ่านเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ มีความตรงกันกับแนวคิด กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (1983) ใน
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล โดยผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาจากแหล่งข้อมูลภายในก่อน และเม่ือไม่เพียงพอ จะ
ก่อให้เกิดการค้นหาแหล่งข้อมูลภายนอก อันได้แก่ การที่ผู้บริโภคสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับ Guavapass 
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จาก 1) แหล่งข้อมูลบุคคล เช่น เพ่ือนรอบๆตัวที่ใช้บริการ หรือ เคยได้ใช้บริการ Guavapass อยู่  
2) แหล่งข้อมูลธุรกิจ เช่น การเข้าชมเว็บไซต์ และ ติดตามโซเชียลมีเดีย ของ Guavapass Thailand 
3) แหล่งข้อมูลข่าวทั่วไป เช่น จากการเห็นสกู๊ปข่าวจากทางโทรทัศน์ หรือ สื่อต่าง ๆ ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ที่มีการท าแบบจ าลองของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นขั้นตอน กล่าวคือก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อต้องผ่านกระบวนการการรับรู้
ปัญหา รู้ความจ าเป็น และความต้องการ หลังจากนั้นก็จะเป็นการค้นหาข้อมูลน ามาประเมิน และ
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจในล าดับถัดไป 
 ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก จากการศึกษาพบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญ
ให้ความส าคัญใน 4 ปัจจัยหลัก อันได้แก่ ราคา การกระจายพื้นที่ให้บริการ รูปแบบการออกก าลังกาย
ที่ชอบ และ เพ่ือน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการซื้อด้วยเหตุผลที่ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กล่าว
ไว้ว่าการซื้อด้วยเหตุผลคือการซื้อบริการโดยการหาข้อมูลมาเปรียบเทียบก่อนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค้า
ธุรกิจให้บริการหนึ่งแล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้บริการนั้นมีคุณค่าหรือไม่ และยังมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของนรเศรษฐ กมลสุทธิ และจิราพร อังศุวิโรจน์กุล (2550) ที่พบว่าผู้สมัคร
สมาชิกฟิตเนสให้น้ าหนักความส าคัญในเรื่องท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสม และสะดวกสบายต่อการ
เดินทางมาใช้บริการมากท่ีสุด เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่บ้าน หรือที่ท างาน รองลงมาให้ความส าคัญใน
ด้านผลิตภัณฑ์และในส่วนของราคาตามล าดับ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำผลศึกษำไปใช้ 
 แนวทางในการสร้างเนื้อหาเพ่ือดึงดูดความสนใจต่อกลุ่มผู้บริโภคส าหรับ Guavapass 
Thailand เป็นไปได้ 3 แนวทาง ดังนี้ 
 1) การให้เนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค หรือ มีความเกี่ยวข้องกับไลฟ์สไตล์คนรัก 
เช่น เคล็ดลับออกก าลังกาย การท าอาหารคลีน สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก เนื่องจากการศึกษาพบว่า
กลุ่มผู้มีความสนใจในการสมัครสมาชิกฟิตเนสจะมีความใส่ใจในสุขภาพ ทั้งในแง่การออกก าลังกาย 
และการบริโภคอาหาร และหลักส าคัญในแนวคิดการท าตลาดด้วยเนื้อหา (Content Marketing) 
เนื้อหาที่สร้างขึ้นมาต้องมีคุณค่า มีความเกี่ยวข้อง หรือ มีประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการ
สื่อสารด้วย จึงจะก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์  
 2) การใช้เทคโนโลยีสร้างความน่าสนใจให้เนื้อหามากขึ้น เนื่องจากในปัจจุบันโดยเฉพาะใน 
ช่องทางโซเชียลมีเดียบนออนไลน์นั้นมีเนื้อหาต่าง ๆ มากมาย ซึ่งเราสามารถเอาเทคโนโลยีมาปรับใช้
เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้เนื้อหา เช่น การใช้แอพปลิเคชั่น การใช้อุปกรณ์ทางกายถ่ายภาพ การใช้
โปรแกรมช่วยเหลือในการผลิตเนื้อหาจากเครื่องมือบนโซเชียลมีเดียนั้น ๆ  
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 3) การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งการผลวิจัย 
ที่ได้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสมัคร หรือ ไม่สมัครสมัครสมาชิก Guavapass มี 4 ปัจจัยได้แก่ (1) ปัจจัย
ด้านราคา (2) ปัจจัยด้านการกระจายพ้ืนที่การให้บริการ (3) ปัจจัยด้านรูปแบบการออกก าลังกายที่
ชอบ (4) ปัจจัยด้านอิทธิพลจากเพ่ือน ทั้งนี้เนื้อหาเหล่านี้อาจสามารถส่งผลในเชิงปัจจัยทางจิตวิทยา 
(Psychological Factor) ที่ช่วยกระตุ้นเร้าให้เกิดแรงจูงใจ หรือ สร้างการรับรู้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทั้งในแง่การตัดสินใจซื้อด้วยหลักเหตุผล (Cognitive)  หรือ การตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ 
(Emotional) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจัย 
 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาบนออนไลน์ของ Guavapass Thailand  
เป็นหลัก และเป็นการศึกษาในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เท่านั้น หากในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอแนะ
ว่าควรจะท าการขยายขอบเขตเนื้อหาไปยังช่องทาง Offline หรือ เนื้อหาบน Online ที่มาจากมุมมอง
ของบุคคลอื่น ไม่ใช่เพียงเนื้อหาจากทางแบรนด์เท่านั้น อีกทั้งยังสามารถขยายขอบเขตช่วงเวลาวิจัย 
เพ่ือจ านวนข้อมูลที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ในงานวิจัยมีมากข้ึน และการได้ข้อมูลที่ครอบคลุมรอบ
ด้านยิ่งขึ้น  
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