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 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั เพืÉอศกึษากลยทุธ์ รูปแบบการนําเสนอสาร และวตัถปุระสงค์

ในการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉาผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ รวมถึงศกึษา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบักลยทุธ์สาร การปรากฏของ 

ตราผลิตภณัฑ์ และรูปแบบการนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ การวิจยันี Êเป็น

การวิเคราะห์เนื Êอหาเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ สารของตราทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉาทีÉ 

เผยแพร่ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจขององค์กร ตั Êงแตเ่ดือนกนัยายน - พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 จํานวน

ทั Êงสิ Êน 662 ชิ Êน 

 ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์สารทีÉมีการใช้มากทีÉสดุได้แก่ กลยทุธ์วางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ 

รองลงมาได้แก่ กลยทุธ์ทัÉวไป กลยทุธ์สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ กลยทุธ์การกระตุ้น

อารมณ์ความรู้สกึ และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ  รูปแบบการนําเสนอสารทีÉพบมากทีÉสดุ ได้แก่ 

ตวัอกัษร รองลงมาคือ รูปภาพ และวิดีโอ  วตัถปุระสงค์ทีÉมีการใช้มากทีÉสดุ ได้แก่ เพืÉอให้ข้อมลู 

รองลงมาได้แก่ เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่น

ร่วม และเพืÉอการให้ เมืÉอทําการทดสอบสมมติฐานผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของ

ตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ การปรากฏของ

ตราและรูปแบบการนําเสนอสาร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001   
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 The purposes of this research were to study message strategies, formats and 

objectives of high and low involvement products via Companies’ Facebook Pages and 

to study the relationships among high and low involvement products and message 

strategies, brand appearances and formats.  Quantitative content analysis was 

employed in this study. The samples were 662 posts of high and low involvement 

products published via Companies’ Facebook Pages from September to November 

2014.  

 The research results revealed that top-five of message strategies were 

Positioning Strategy, Generic Strategy, Brand familiarity Strategy, Affective Strategy and 

Others. The message formats posed in Facebook Pages were Texts followed by Photos 

and Videos. And the message objectives posed in Facebook Pages were Inform 

followed by Present, Feel, Participate and Give. For hypothesis testing, the research 

showed that there were statistically significant relationships between the product 

involvement types and the message strategies and formats, including the brand 

appearance at the level 0.001. 
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บททีÉ 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 ผลการสํารวจของ We Are Social Singapore ในปี ค.ศ. 2014 พบวา่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ทัÉวโลกมีจํานวน 2,908 ล้านคนและเป็นผู้ใช้งานสืÉอสงัคม (Social media) สงูถึง1,972 ล้านคน

สะท้อนให้เหน็ถึงการได้รับความนิยมของสืÉอดงักลา่ว สง่ผลให้นกัการตลาดปรับเปลีÉยนการทํางาน

ให้ตอบรับการเปลีÉยนแปลงของพฤติกรรมการใช้สืÉอของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัด้วยการนําสืÉอสงัคม

มาใช้ในงานด้านการสืÉอสารการตลาดดงัจะเห็นได้จากมลูคา่ของงบโฆษณาบนสืÉอสงัคมทัÉวโลกทีÉ

สงูขึ Êนทกุปีโดยในปี ค.ศ. 2015 มีมลูคา่สงูถึง 2,368 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิÉมขึ Êนจากปี ค.ศ. 2014 

ถึงร้อยละ 33.5 เมืÉอเปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายโฆษณาตอ่จํานวนผู้ใช้งานแล้วพบวา่ทวีปเอเชียแปซิฟิก

มีอตัราการใช้งบประมาณโฆษณาบนสืÉอสงัคมในปี ค.ศ. 2014 สงูเป็นอนัดบัทีÉ 3 รองมาจากทวีป

อเมริกาเหนือและทวีปยโุรปตะวนัตกตามลําดบั (EMarketer, 2014) ในประเทศไทยกเ็ชน่เดยีวกนั

จากรายงานของสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) (2557) แสดงข้อมลูให้เห็นวา่ในปี พ.ศ. 

2557 กลุม่ธรุกิจตา่ง ๆ ได้จดัสรรงบประมาณการโฆษณาบนสืÉอดิจิทลัสงูถึง 6,115 ล้านบาท 

เพิÉมขึ Êนจากปี พ.ศ. 2556 ถึงร้อยละ 44 และคาดวา่จะเตบิโตตอ่เนืÉองไมต่ํÉากว่าร้อยละ 33 ในปี 

พ.ศ. 2558 โดยเฉพาะในสว่นของสืÉอวิดีโอและสืÉอเฟซบุ๊ก 

 อย่างทีÉทราบกนัดีวา่คณุลกัษณะของสืÉอสงัคมเป็นสืÉอทีÉแพร่กระจายขา่วสารด้วย

ปฏิสมัพนัธ์เชิงสงัคมโดยสามารถทําให้ประเดน็ตา่ง ๆ ในสงัคมกลายเป็นเรืÉองทีÉทกุ ๆ คนพดูถึง        

ได้จากการแบ่งปันเนื Êอหา (Content sharing) เพราะการแพร่กระจายขา่วสารของสืÉอประเภทนี Ê

กระจายแบบแบบกลุม่คนตอ่กลุม่คน (Many-to-many) นอกจากนี ÊสืÉอสงัคมยงัเปลีÉยนผู้ใช้สืÉอให้

เป็นผู้ผลิตเนื Êอหาได้อย่างง่ายดายเพราะไมมี่คา่ใช้จ่ายในการผลิตสง่ผลให้ผู้ใช้ทกุคนสามารถ    

สร้างสารและกระจายสารไปยงัผู้ รับสารได้อย่างเสรี (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553, หน้า 23-24) ด้วย

ลกัษณะดงักลา่วบริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ เริÉมมีสืÉอสงัคมเป็นของตนเองเพืÉอสืÉอสารกบั

ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายบริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์เปลีÉยนบทบาทตนเองจากเดิมเป็นผู้ซื ÊอสืÉอมาเป็น

เจ้าของสืÉอหรือผู้ผลิตเนื ÊอหาในสืÉอเสียเอง (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) เพราะสามารถ

ควบคมุและออกแบบสารได้ตามความต้องการ  การทําการตลาดลกัษณะนี Êมีการเรียกวา่ 

การตลาดเนื Êอหา (Content marketing) ซึÉงหมายถงึรูปแบบการตลาดทีÉมุง่เน้นการสร้างการ

แบ่งปันเนื Êอหารวมไปถึงการสร้างสืÉอเพืÉอทีÉจะรองรับการค้นหาข้อมลูของลกูค้าโดยพื Êนฐานของ
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การตลาดเนื Êอหานั Êนเป็นเนื ÊอหาทีÉถกูสร้างขึ ÊนเพืÉอช่วยเหลือลกูค้ามากกวา่ทีÉจะเป็นเนื Êอหาสําหรับ

การขายผลิตภณัฑ์ (Garrett Moon, 2013) จากการสํารวจแนวโน้มการใช้การตลาดเนื Êอหาใน

สหราชอาณาจกัรในปีค.ศ. 2013 พบวา่ร้อยละ 88 ของนกัการตลาดในประเทศมีแผนทีÉจะใช้

การตลาดเนื Êอหาสงูกวา่ปีค.ศ. 2012 นอกจากนี Êมากกวา่ร้อยละ 70 ของบริษัทในสหราชอาณาจกัร

ทวีปออสเตรเลียและทวีปอเมริกาเหนือมีผู้ทีÉดแูลกลยทุธ์การตลาดเนื Êอหาให้กบับริษัทและมากกวา่

ร้อยละ 50 ของนกัการตลาดทั Êง 3 ประเทศมีแผนทีÉจะเพิÉมงบประมาณให้กบัการตลาดเนื Êอหาใน      

ปีถดัไปตั Êงแตร้่อยละ 27-31 (Content Marketing Institute, 2011) และเมืÉอมองในฝัÉงของผู้บริโภค

พบวา่ ร้อยละ 73 ของผู้บริโภคชอบเปิดรับบทความทีÉเป็นข้อมลูเกีÉยวกบัองค์กรมากกวา่ผา่น            

การโฆษณาแบบดั Êงเดิมและร้อยละ 61 ของผู้บริโภครู้สกึดีกบัการทีÉบริษัทสง่มอบเนื Êอหาเองและ         

มีแนวโน้มสงูทีÉจะซื Êอผลิตภณัฑ์จากบริษัทนอกจากนี Êผู้บริโภคใช้เวลามากกวา่ร้อยละ 50 ของ

ช่วงเวลาทีÉออนไลน์ในการอา่นเนื Êอหาและใช้อีกเวลาร้อยละ 30 บนสืÉอสงัคมทีÉมีการแบ่งปันเนื Êอหา 

(Entrepreneur, 2013) 

 เมืÉอผู้ วิจยัทบทวนงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบัการใช้การตลาดเนื ÊอหาและสืÉอสงัคมทั Êงใน

ประเทศไทยและตา่งประเทศ ผลการวิจยัในประเทศไทยพบวา่ ในปัจจบุนัยงัไมมี่ผู้ทีÉทําการศกึษา

เกีÉยวกบัการตลาดเนื Êอหามากนกั งานวิจยัทีÉใกล้เคยีงมากทีÉสดุเป็นงานวิจยัทีÉเกีÉยวกบัการสืÉอสาร

การตลาดบนสืÉอสงัคมโดยนกัวิจยัใช้ทั Êงวิธีการวิจยัเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ ในมมุมองของ

บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์นั ÊนสืÉอสงัคมเป็นเครืÉองมือสืÉอสารการตลาดทีÉมีประสิทธิภาพและเข้าถึง

กลุม่เป้าหมายได้สะดวกรวดเร็วโดยวตัถปุระสงคห์ลกั ๆ ใช้สืÉอสงัคมเพืÉอเป็นการสร้างภาพลกัษณ์

ของตราผลิตภณัฑ์และเพืÉอให้เกิดการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ นอกจากนี Êยงัใช้เป็นช่องทางหลกัในการ

สืÉอสารการประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์การจดักิจกรรมพิเศษตา่ง ๆ โดยการใช้สืÉอสงัคมจะทําให้ตรา

ผลิตภณัฑ์เป็นเสมือนบคุคลทีÉสามารถติดตอ่มีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคได้อย่างฉบัพลนัซึÉงจะช่วย

สร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราผลิตภณัฑ์กบัผู้บริโภคไปอย่างตอ่เนืÉอง ทั Êงนี ÊหวัใจทีÉสําคญัทีÉสดุคือ

เนื Êอหา(Content) ทีÉสง่ไปยงัผู้ รับสารนัÉนเอง (รัชญา จนัทะรัง, 2554; ศรัญญา รัตนจงกล, 2554)  

ในมมุมองของผู้บริโภคพบวา่  สว่นใหญ่พวกเขาชอบใช้สืÉอสงัคมเพืÉอหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์

มากทีÉสดุและสืÉอสงัคมทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุคือเฟซบุ๊ก (วิทวสั  

อินทรสวา่ง, 2554; ศรัญญา รัตนจงกล, 2554) 

 สําหรับงานวิจยัตา่งประเทศเกีÉยวกบัการตลาดเนื ÊอหาบนสืÉอสงัคมนั Êนได้มีการศกึษา

ประเดน็ตา่ง ๆ ได้แก่ ผลกระทบของสืÉอสงัคมทีÉมีตอ่พฤตกิรรมการซื Êอของผู้บริโภค บทบาทของ      

กลยทุธ์เนื ÊอหาทีÉปรากฏบนสืÉอสงัคม การสร้างตราผลิตภณัฑ์โดยการตลาดเนื Êอหา การวิจยัสว่น
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ใหญ่ใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ ผลการวิจยัพบวา่ การใช้การตลาดเนื Êอหาในการสร้างตรา

ผลิตภณัฑ์สามารถเพิÉมการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ สร้างความน่าเชืÉอถือและความจงรักภกัดตีอ่ตรา

ผลิตภณัฑ์รูปแบบของเนื ÊอหาทีÉพบบนสืÉอสงัคมมากทีÉสดุคอื ข้อความ+ลิงค์ของเวบ็ไซต์ สว่นใหญ่

มกัโพสต์ในช่วงกลางสปัดาห์ กลา่วคือวนัพธุ วนัพฤหสับดแีละวนัศกุร์ และโพสต์มากทีÉสดุใน

ช่วงเวลาครึÉงหลงัของวนัคือตั Êงแต ่12.00 ถึง 24.00 น. บริบทของเนื ÊอหาทีÉโพสตเ์ป็นการโพสต์

เกีÉยวกบับริษัท เช่น ขา่วประชาสมัพนัธ์ของบริษัท ข้อความจากผู้บริหารขา่วของบริษัทอืÉน ๆ 

นอกจากนี Êยงัพบวา่มีการสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้อา่นด้วยการทกัทายตามเทศกาลหรือสถานการณ์

ปัจจบุนัเพืÉอเชืÉอมความสมัพนัธ์กบัผู้อา่น ในสว่นของผู้ รับสารสว่นใหญ่เหน็วา่บริษัทมีความ

พยายามสร้างการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์การสง่เสริมการขายและการโฆษณาบนสืÉอสงัคมนอกจากนี Ê

ผู้บริโภคยงัเสริมวา่พวกเขามกัโพสต์ข้อร้องเรียนเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์และบริการบนเวบ็ไซต์สืÉอสงัคม

ของบริษัท พวกเขาสว่นใหญ่มกัเปลีÉยนใจเลือกซื Êอตราผลิตภณัฑ์จากความตั Êงใจเดิมหลงัจากเข้า

ชมเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมของบริษัทอืÉน ๆ โดยระยะเวลาในการหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อยู่ทีÉ

ประมาณ 3-5 ครั Êงตอ่สปัดาห์ นอกจากนี Êพวกเขายงัขอความคิดเหน็เพิÉมเติมจากเวบ็ไซต์ตา่ง ๆ ใน

สืÉอสงัคมก่อนทีÉจะซื Êอผลิตภณัฑ์ (Chauhan & Pillai, 2013; Naveed, 2012; Puro, 2013) 

 จากทีÉกลา่วมาข้างต้นจะเหน็ได้วา่ยงัไมมี่ผู้ศกึษาเกีÉยวกบักลยทุธ์การทําการตลาด

เนื Êอหาผา่นสืÉอสงัคมและยงัไมมี่การศกึษาวา่ในกรณีทีÉผลิตภณัฑ์มีระดบัความเกีÉยวพนัทีÉแตกตา่ง

กนั(Involvement) จะสง่ผลตอ่กลยทุธ์และรูปแบบการนําเสนอสารอย่างไร ดงันั Êนผู้ วิจยัจึงสนใจ   

ทีÉจะศกึษาประเดน็ดงักลา่วเพืÉอสร้างองค์ความรู้ใหมใ่ห้เกิดประโยชน์แก่บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์

ประเภทตา่ง ๆ รวมถึงบคุคลทีÉทําหน้าทีÉดแูลสืÉอสงัคมให้กบับริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์ นอกจากนี Ê

ยงัสามารถนําข้อมลูไปใช้ประกอบการเรียนการสอนในเรืÉองดงักลา่วได้ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

 1. เพืÉอศกึษากลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีประเภทความเกีÉยวพนัตา่งกนันําเสนอ

ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 2. เพืÉอศกึษารูปแบบการนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีประเภทความเกีÉยวพนั

ตา่งกนันําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 3. เพืÉอศกึษาวตัถปุระสงค์ในการนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีประเภทความ

เกีÉยวพนัตา่งกนันําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 
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 4. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบักลยทุธ์

สารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 5. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 6. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัรูปแบบ

การนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

สมมตฐิานการวิจยั 

 1. ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สารของตรา

ผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 2. ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 3. ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอสาร

ของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 ตัวแปรอสิระ    ตัวแปรตาม 

 

 
 

 ตัวแปรอสิระ    ตัวแปรตาม 

 

 
 

 ตัวแปรอสิระ    ตัวแปรตาม 

 

 

 
ภาพทีÉ  1-1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ประเภทความเกีÉยวพนั

ของตราผลิตภณัฑ์ 

กลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ 

ผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

ประเภทความเกีÉยวพนั 

ของตราผลิตภณัฑ์ 

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสาร 

ผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

ประเภทความเกีÉยวพนั 

ของตราผลิตภณัฑ์ 

รูปแบบการนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ผ่าน

สืÉอเฟซบุ๊กเพจ 
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ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

 1. เพืÉอเพิÉมองค์ความรู้เกีÉยวกบักลยทุธ์และรูปแบบการนําเสนอสารในการทําการตลาด

เนื Êอหา 

 2. เพืÉอนํากลยทุธ์และรูปแบบการนําเสนอสารตา่ง ๆ ไปประยกุต์ใช้ในงานสืÉอสาร

การตลาด 

 3. สถาบนัการศกึษาสามารถนําผลการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงหลกัสตูรการเรียน       

การสอนการตลาดเนื Êอหาผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก 

 

ขอบเขตการวิจยั 

 1. ศกึษาเฉพาะกลยทุธ์สารและรูปแบบการนําเสนอสารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ

เท่านั ÊนเนืÉองจากการสํารวจของ Content Marketing Institute ถึงแนวโน้มในการใช้งานสืÉอสงัคม

พบวา่ในปี ค.ศ. 2014 สืÉอเฟซบุ๊กเป็นสืÉอสงัคมทีÉจะถกูนํามาใช้มากทีÉสดุ จํานวนร้อยละ 89  

 2. ศกึษาเฉพาะเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉเป็นตวัแทนผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนั

แตกตา่งกนั 4 ประเภท โดยเลือกจากตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีผู้ตดิตามมากทีÉสดุในประเทศไทย 4 ตรา

ผลิตภณัฑ์จากการจดัอนัดบัของเวบ็ไซต ์social.gg ในเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2557  

 3. ศกึษาสารของตราผลิตภณัฑ์ทั Êง 4 ประเภททีÉเผยแพร่ตอ่สาธารณชน ระหวา่งวนัทีÉ 1

กนัยายน พ.ศ. 2557 ถึงวนัทีÉ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เท่านั Êน 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 กลยทุธ์สาร (Message strategies) หมายถึง แนวทางการนําเสนอสารเพืÉอให้บรรลุ

เป้าหมายตามแผนโดยกลยทุธ์การสืÉอสารมี 13 กลยทุธ์คือกลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ 

(Affective strategy) กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ (User image strategy) กลยทุธ์       

การสะท้อนประสบการณ์ (Resonance strategy) กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ (Use 

occasion strategy) กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง5 (Sensory gratification strategy)       

กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ (Hyperbole strategy) กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่       

ตราผลิตภณัฑ์ (Brand familiarity strategy) กลยทุธ์ทัÉวไป (Generic strategy) กลยทุธ์การ

เปรียบเทียบ (Comparative strategy) กลยทุธ์การบอกกอ่นคูแ่ขง่ (Pre-emptive strategy)            

กลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดียว (Unique selling proposition strategy) กลยทุธ์

การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Positioning strategy) และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ  
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 รูปแบบการนําเสนอสาร (Presentation formats)  หมายถงึ  ลกัษณะการนําเสนอข้อมลู

ผา่นเฟซบุ๊กเพจ ประกอบด้วย 3 ประเภท ได้แก่ ประเภทรูปภาพ (Photo) ประกอบด้วยภาพถ่าย 

(Photogragh) ภาพวาด (Drawing) การเสนอข้อมลูด้วยภาพ (Infographic) และภาพทีÉเน้น

ข้อความตวัอกัษร (Quote picture) ประเภทวิดีโอ (Video) ประกอบด้วยวิดีโอของตราผลิตภณัฑ์

โพสต์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก (Video) และวิดีโอของแหลง่อืÉน (Video link) ประเภทตวัอกัษร (Text) 

ประกอบด้วยข้อความตวัอกัษรทัÉวไป (Message) ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน (Link) ดชันีถ้อยคํา 

(Hastag) และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันี Êถ้อยคํา (Link & Hashtag) 

 ความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ (Product involvement) หมายถึง ระดบัของการรับรู้

ความสําคญัความสนใจในผลิตภณัฑ์ของแตล่ะบคุคลเมืÉอมีสิÉงเร้าหรือสถานการณ์มากระตุ้นจะทํา

ให้ผู้บริโภคมีการหาข้อมลูและวิเคราะห์ข้อมลูก่อนตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัสงู และผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตํÉา 

 ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู (Highinvolvement product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ทีÉเมืÉอ

ผู้บริโภคต้องการตดัสินใจซื Êอพวกเขาจะนําข้อมลูเกีÉยวกบัคณุสมบตัิและการใช้งานของผลิตภณัฑ์

มาพิจารณาครุ่นคิด 

 ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา (Lowinvolvement product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเสีÉยงตอ่ผู้บริโภคน้อยในภาวะทีÉผู้บริโภคต้องตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์จึงไมจํ่าเป็นต้องค้นหา

ข้อมลูก่อนตดัสินใจมากนกั 

 สืÉอสงัคม (Social media) หมายถงึ เครืÉองมือในการสืÉอสารการตลาดทีÉบริษัทเจ้าของ

ตราผลิตภณัฑ์ใช้ในการติดตอ่สืÉอสารและปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคกบัผู้บริโภคในลกัษณะสงัคม

ออนไลน์ ด้วยภาพนิÉง ภาพเคลืÉอนไหว ตวัอกัษร และหรือเสียง โดยการปฏิสมัพนัธ์ดงักลา่ว

สามารถโต้ตอบกนัได้ทนัที ซึÉงในงานวิจยัครั Êงนี Êหมายถงึเฟซบุ๊ก 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เวบ็ไซตที์Éให้บริการสืÉอสงัคมเวบ็ไซตห์นึÉงทีÉเปิดให้บคุคล

ทัÉวไปสามารถสมคัรใช้บริการได้โดยไมเ่สียคา่ใช้จ่าย ซึÉงผู้ใช้สามารถใช้สืÉอเฟสบุ๊กเพืÉอติดตอ่สืÉอสาร

ทํากิจกรรมทีÉสนใจร่วมกบัผู้ใช้คนอืÉน ๆ ได้ เช่น การแบ่งปันข้อมลูขา่วสารทีÉตนเองสนใจหรือสร้าง

ขึ Êนเอง รวมถึงการแสดงความคิดเห็นในข้อมลูขา่วสารของผู้ใช้คนอืÉน ๆ 

 เฟซบุ๊กเพจ (FacebookPage) หมายถึง  หน้าหรือพื ÊนทีÉหนึÉงในเวบ็ไซต์เฟซบุ๊กทีÉบริษัท

เจ้าของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัทั Êง 4 ตรา ใช้ในการติดตอ่สืÉอสารและเผยแพร่ข้อมลู

ขา่วสารตา่ง ๆ เกีÉยวกบัตราผลิตภณัฑ์ไปยงักบัผู้บริโภค โดยผู้ใช้เฟสบุ๊กสามารถกดปุ่ ม “ถกูใจ” 
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เพืÉอสมคัรเป็นแฟนของหน้านั Êน เพืÉอติดตามรับข้อมลูขา่วสาร แสดงความคิดเหน็ ตลอดจนร่วม

กิจกรรมกบัหน้าดงักลา่ว 

 



บททีÉ 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 

 
 การวิจยัเรืÉอง กลยทุธ์ รูปแบบการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและ  

ตํÉาผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผู้ วิจยัได้ศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง สามารถสรุปได้ดงันี Ê 

 1. แนวคิดเกีÉยวกบัสืÉอสงัคม 

 2. แนวคิดเกีÉยวกบัการทําการตลาดเนื Êอหากลยทุธ์ และรูปแบบการนําเสนอผา่นสืÉอสงัคม 

 3. แนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ 

 4. แนวคิดเกีÉยวกบัความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ 

 5. งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 

แนวคิดเกีÉยวกับสืÉอสังคม 

 เนืÉองจากในปัจจบุนัมีผู้ใช้งานสืÉอสงัคมจํานวนมาก และยงัคงเพิÉมขึ Êนอย่างตอ่เนืÉอง

สง่ผลให้นกัการตลาดปรับเปลีÉยนการทํางานให้ตอบรับการเปลีÉยนแปลงของพฤตกิรรมการใช้สืÉอ

ของผู้บริโภคด้วยการนําสืÉอสงัคมมาใช้ในงานด้านการสืÉอสารการตลาดมากขึ Êนตามไปด้วย การทํา

วิจยัครั Êงนี Ê ผู้ วิจยัจึงมุง่ศกึษาการสืÉอสารการตลาดผา่นสืÉอสงัคม ซึÉงได้ทบทวนเอกสารและงานวิจยัทีÉ

เกีÉยวข้องกบัแนวคิดดงักลา่ว ในด้านความหมาย ประเภทของสืÉอสงัคม รวมไปถึงแนวคิดเกีÉยวกบั

การทําการตลาดเนื ÊอหาซึÉงได้รับความนิยมจากนกัการตลาดในปัจจบุนั โดยมีรายละเอียด

ดงัตอ่ไปนี Ê 

 1.  ความหมายของสืÉอสงัคม (Social media) 

 นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของสืÉอสงัคมไว้ดงันี Ê 

 คณะกรรมการจดัทําพจนานกุรมศพัท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ

ราชบณัฑิตยสถาน (สํานกังานราชบณัฑิตยสภา, 2554) ได้ให้ความหมายวา่ของสืÉอสงัคมหมายถึง 

โปรแกรมกลุม่หนึÉงทีÉทํางานโดยใช้พื Êนฐานและเทคโนโลยีของเวบ็ตั Êงแตรุ่่น 2.0 เช่น บีโบ มายสเปซ 

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย ไฮไฟฟ์ และบลอ็กตา่ง ๆ ในทางธรุกิจเรียกสืÉอสงัคมวา่ สืÉอทีÉผู้บริโภค

สร้างขึ Êน (Consumer-Generated Media: CGM) เพืÉอติดตอ่สืÉอสารกนัสง่ข้อมลูแลกเปลีÉยนกนั 

และยงัรวมถึงการทํากิจกรรมทีÉสนใจร่วมกนั (อารี พลด,ี 2556) 

 อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิทองÍ  (2553) ได้ให้ความหมายของสืÉอสงัคมวา่ เป็นสืÉอดิจิทลั   

หรือซอฟต์แวร์ทีÉทํางานอยู่บนพื Êนฐานของระบบเวบ็ หรือเวบ็ไซต์บนอินเทอร์เน็ตทีÉเป็นเครืÉองมือ      
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ในการปฏิบตักิารทางสงัคม เพืÉอทําให้ผู้ใช้ในโลกออนไลน์สามารถแลกเปลีÉยนแบ่งปันข้อมลู

ขา่วสารทั ÊงทีÉอยู่ในรูปแบบของข้อความ ภาพนิÉง และภาพเคลืÉอนไหวกบัคนในสงัคมเดียวกนัได้

อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการแบ่งปันความรู้ และการจดัการความรู้ 

 Kaplan and Haenlein (2010) ได้นิยามวา่สืÉอสงัคม หมายถึง กลุม่ของแอพพลิเคชัÉน

บนอินเทอร์เนต็ทีÉสร้างบนระบบความคดิอนัเป็นรากฐานของสงัคมและทางเทคโนโลยี ด้วย

แนวความคิดของ เวบ็ 2.0 เพืÉอเปิดให้คนในสงัคมสามารถแลกเปลีÉยนเนื Êอหาตา่ง ๆ ทีÉตนเอง

ต้องการแบ่งปันและ/ หรือผลิตด้วยตนเอง 

 จากความหมายตา่ง ๆ ทีÉนกัวิชาการได้นิยามไว้ข้างต้น สามารถสรุปได้วา่สืÉอสงัคมคอื

เครืÉองมือทีÉกลุม่คนใช้ในการสืÉอสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้สืÉอสงัคมจะมีพฤติกรรมในการ

แบ่งปันเนื ÊอหาทีÉตนเองผลิตหรือสนใจให้กบัคนอืÉน ตลอดจนแสดงความคิดเห็นบนเนื Êอหาของผู้ใช้

คนอืÉน ๆ ทีÉอยู่ในชมุชนสืÉอสงัคมเดยีวกนั โดยการปฏิสมัพนัธ์ดงักลา่วสามารถเกิดขึ Êนได้ใน

ทนัทีทนัใด (Real time) 

 ความแตกตา่งระหวา่งสืÉอสงัคมกบัเครือขา่ยสงัคม  

 ปัจจบุนัประเดน็ของสืÉอสงัคมได้ถกูหยิบยกมากลา่วถึงอยา่งกว้างขวาง ทั Êงในด้านของ

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ พฤติกรรมของมนษุย์ การศกึษา รวมไปถึงด้านการตลาด อย่างไรก็ตาม  

จะเห็นได้วา่ผู้ผลิต และเผยแพร่สารหลายคนยงัมีการใช้คาํวา่ สืÉอสงัคม (Social media) กบัคําวา่

เครือขา่ยสงัคม (Social network) ซํ Êาซ้อนกนัอยู ่ ซึÉงแท้ทีÉจริงแล้ว ทั Êง 2 คําข้างต้น มีความหมายทีÉ

แตกตา่งกนั Hartshorn (2010) ได้กลา่วถึงความแตกตา่งระหวา่งสืÉอสงัคมกบัเครือขา่ยสงัคมไว้

ดงันี Ê 

 1. ความแตกตา่งด้านความหมาย 

 สืÉอสงัคมเป็นช่องทางในการสง่ หรือแบ่งปันข้อมลูให้กบัผู้ใช้อย่างกว้างขวาง โดยทกุคน

ทีÉอยู่ในชมุชนสงัคมออนไลน์มีโอกาสในการสร้างและแบ่งปันเนื Êอหา ในขณะทีÉเครือขา่ยสงัคมคือ

การมีสว่นร่วมของกลุม่คนทีÉมีความสนใจเหมือนกนั หรือมีนิสยัใจคอคล้ายกนั โดยสามารถ

เชืÉอมโยงความสมัพนัธ์ผา่นสืÉอเวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ จนกลายเป็นสมัพนัธ์แบบชมุชน 

 2. ความแตกตา่งด้านรูปแบบการสืÉอสาร 

 สืÉอสงัคมเป็นช่องทางการสืÉอสารแบบง่าย ๆ ทีÉสามารถสง่ข้อมลูขา่วสารไปถึงบคุคล        

ตา่ง ๆ เหมือนกบัการสืÉอสารผา่นช่องทางสืÉอโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ขณะทีÉเครือขา่ยสงัคม

เป็นการสืÉอสารแบบสองทาง โดยคนทีÉจะเข้าร่วมชมุชนนั Êนจะต้องสืÉอสารข้อมลูขา่วสารตา่ง ๆ กบั

คนอืÉนทีÉอยูใ่นสงัคมเดยีวกนัและทีÉมีประสบการณ์และภมิูหลงัคล้ายกนั  



 10 

 3. ความแตกตา่งด้านผลตอบแทนจากการลงทนุ 

 สําหรับผลตอบแทนการลงทนุจากสืÉอสงัคมนั Êนใช้วิธีในการวดัทีÉแตกตา่งจากสืÉอประเภท

อืÉน ๆ โดยสามารถวดัได้จาก อิทธิพลของเนื Êอหาความเข้มข้นของการสนทนา หรือเรืÉองทีÉมีการ

สนทนาเกีÉยวกบัเนื ÊอหาทีÉผู้สง่สารเผยแพร่ออกไป ซึÉงสามารถใช้ในการวดัผลตอบแทนการลงทนุได้

สว่นผลตอบแทนการลงทนุของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นั Êนมีความชดัเจนมากกวา่สืÉอสงัคม โดยมกั

พิจารณาจากจํานวนการเข้าชมโดยรวมของบนเวบ็ไซต ์

 นอกจากนี Ê Burke (2013) ได้อธิบายความแตกตา่งของสืÉอสงัคมกบัเครือขา่ยสงัคมไว้วา่ 

สืÉอสงัคมคือสืÉอทีÉใช้ในการเผยแพร่เนื Êอหา ซึÉงสืÉอสงัคมนั Êนเป็นการสืÉอสารแบบหนึÉงตอ่กลุม่ (One-

to-many) ทีÉผู้คนสามารถตอบสนอง และแสดงความคิดเหน็ ทั Êงนี Êทกุคนสามารถเป็นเจ้าของ และ

สามารถผลิตเนื Êอหา (เขียน บนัทึก สร้าง) ไปยงัสืÉอสงัคมของตวัเองได้ สว่นเครือขา่ยสงัคมนั Êนคือ

ทกุ ๆ อย่างทีÉเกีÉยวข้องกบัการปฏิสมัพนัธ์ การสร้างความสมัพนัธ์ การสืÉอสารกบัผู้นําของคณุ การ

สร้างผู้ติดตามของคณุ และการเชืÉอมตอ่กบัผู้ติดตามออนไลน์  

 จากความเห็นของนกัวิชาการข้างต้น สามารถสรุปได้วา่เครือขา่ยสงัคมหมายถึง

โครงสร้างความสมัพนัธ์ในแบบสงัคมซึÉงเกิดขึ Êนจากการรวมกนัของกลุม่คนทีÉมีความสนใจ

เหมือนกนั และมีภมิูหลงัใกล้เคียงกนั ในขณะทีÉสืÉอสงัคมคอืกลุม่ของโปรแกรมบนอินเทอร์เน็ตทีÉ

ให้บริการในระบบของสงัคม โดยเปิดให้ผู้ใช้สามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กนัได้ 

 2. ประเภทของสืÉอสงัคม 

 ระวิ แก้วสกุใส (2556) ได้แบ่งประเภทของสืÉอสงัคมตามลกัษณะการใช้งานไว้ 7 

ประเภท ดงันี Ê 

  1. การเขียนบทความ (Weblog) เป็นระบบจดัการเนื Êอหา (Content Management 

System: CMS) รูปแบบหนึÉงซึÉงทําให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความทีÉเรียกวา่ โพสต ์(Post) และ

เผยแพร่ได้ด้วยการเปิดโอกาสให้คนทีÉมีความสามารถในด้านตา่ง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้

ดงักลา่วด้วยการเขียนได้อย่างเสรีซึÉงอาจจะถกูนํามาใช้ได้ใน 3 ประเภท ปรเภทแรก คือ บลอ็ก 

(Blog) ทีÉจดัทําโดยบริษัท (Corporate blog) มีจดุมุง่หมายเพืÉอพดูจาสืÉอสารกบัลกูค้า ประเภททีÉ 2 

คือ ไมโครบลอ็ก (Microblog) มีลกัษณะเป็นการโพสต์ข้อความสั Êน ๆ ไมเ่กิน 140 ตวัอกัษรและ

สามารถทีÉจะสง่ข้อความดงักลา่วไปยงัโทรศพัท์มือถือได้โดยทีÉไมจํ่าเป็นต้องเปิดอินเทอร์เน็ตเข้า

อา่นเหมือนบลอ็กทัÉวไป ประเภททีÉ 3 บลอ็กทีÉเขียนจากบลอ็กเกอร์ (Blogger) เป็นนกัเขียนอิสระ     

ทีÉสามารถเขียนเรืÉองทีÉตนถนดัและมีผู้ตดิตามจํานวนมากซึÉงบลอ็กในรูปแบบนี Êปัจจบุนันกัการ

ตลาดนิยมตดิตอ่ให้เข้ามาทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ (Testimonial) แทนการใช้ดาราหรือบคุคลทีÉมี
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ชืÉอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แล้วให้บลอ็กเกอร์เขียนข้อความในลกัษณะสนบัสนนุหรือแนะนํา

ผลิตภณัฑ์จนกลายเป็นกลยทุธ์การตลาดผู้มีอิทธิพล (Marketing influencer) 

  2. แหลง่ข้อมลูหรือความรู้ (Data/ Knowledge) เป็นเวบ็ทีÉรวบรวมข้อมลูความรู้ใน

เรืÉองตา่ง ๆ โดยมุง่เน้นให้ความรู้กบับคุคลทีÉมีความสนใจในประเดน็ดงักลา่ว โดยสว่นใหญ่ผู้เขียน

มกัเป็นนกัวิชาการนกัวิชาชีพหรือผู้เชีÉยวชาญ เช่น Wikipedia ทีÉเป็นสารานกุรมออนไลน์หลาย

ภาษา Google earth เวบ็ดแูผนทีÉได้ทกุแห่งบนโลก ซึÉงให้ความรู้ทางภมิูศาสตร์การท่องเทีÉยว

เดินทางการจราจรหรือทีÉพกั 

  3. ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online games) เป็นเวบ็ทีÉรวบรวมวิดีโอเกมส์ทีÉเลน่บน

เครือขา่ยคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะบนอินเทอร์เนต็ ซึÉงผู้เลน่เกมสามารถทีÉจะสนทนาเลน่แลกเปลีÉยน

สิÉงของ (Items) ในเกมส์กบับคุคลอืÉนทีÉเลน่เกมส์เชน่เดียวกนั สาเหตทีุÉนิยมมากเนืÉองจากผู้เลน่

เกมส์มีความรู้สกึวา่ได้เข้าสงัคมกบัเพืÉอนทีÉมีความสนใจแบบเดยีวกนัและสนกุทีÉจะมีเพืÉอนเลน่เกม

ไปด้วยกนัมากกวา่การเลน่เกมคนเดียว เช่น  Audition, Ragnarok, Pangya เป็นต้น 

  4. ประเภทชมุชนออนไลน์ (Community) เป็นเวบ็ทีÉเน้นการหาเพืÉอนใหมห่รือการ

ตามหาเพืÉอนเก่าทีÉไมไ่ด้เจอกนันานด้วยการสร้างบญัชีสว่นตวั (Profile) ของตนเองให้เพืÉอนทีÉอยู่ใน

เครือขา่ยได้รู้จกัเรามากยิÉงขึ ÊนและยงัมีลกัษณะของการแลกเปลีÉยนเรืÉองราวถ่ายทอดประสบการณ์

ตา่ง ๆ ร่วมกนั เชน่ Hi5, Facebook, MySpace, MyFriend เป็นต้น 

  5. ประเภทฝากรูปภาพ (Photo management) เวบ็ทีÉเน้นให้บคุคลสามารถฝาก

เฉพาะรูปภาพ (Photo) ผา่นการสง่ข้อมลูรูปภาพจากกล้องถ่ายรูปหรือโทรศพัท์มือถือไปเก็บไว้บน

เวบ็ และยงัสามารถแบ่งปันภาพ (Sharing) หรือซื Êอขายภาพกนัได้อย่างง่ายดาย เชน่ Flickr, 

Photoshop Express และ Photobucke เป็นต้น 

  6. ประเภทสืÉอ (Media) เวบ็ทีÉใช้ฝากหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟล์ประเภทสืÉอประสม 

(Multimedia) อย่างคลิปวีดีโอภาพยนตร์เพลง เป็นต้น โดยใช้วิธีเดียวกนักบัเวบ็ฝากภาพแตเ่วบ็

ลกัษณะนี Êจะเน้นเฉพาะรูปแบบไฟล์ทีÉเป็นสืÉอประสม (Multimedia) เชน่ YouTube, imeem, Bebo, 

Yahoo Video, Ustream.tv เป็นต้น 

  7. ประเภทซื Êอ-ขาย (Business/commerce) เป็นเวบ็ทีÉทําธรุกิจออนไลน์เน้นการซื Êอ-

ขายผลิตภณัฑ์หรือบริการตา่ง ๆ ผา่นเวบ็ไซต ์(E-commerce) เช่น การซื Êอ-ขายรถยนตห์นงัสือหรือ

ทีÉพกัอาศยั เช่น  Amazon, eBay, Tarad, Pramool เป็นต้น 

 อย่างไรก็ตาม เวบ็ไซต์สืÉอสงัคมทีÉได้รับความนิยมในประเทศไทยนั Êนมีหลายเวบ็ไซต์ อาทิ  

เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ ยทูปูอินสตาแกรม เป็นต้น ในการวิจยัครั Êงนี Ê ผู้ วิจยัจะกลา่วถึงเฉพาะสืÉอเฟซบุ๊ก 
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ซึÉงเป็นสืÉอสงัคมทีÉได้รับความนิยมมากทีÉสดุในประเทศไทย ทีÉมียอดผู้ใช้งาน จํานวน 30 ล้านคน 

(MarketingOops.com, 2014) มีรายละเอียดดงันี Ê  

 ความเป็นมาของเฟซบุ๊ก 

 เฟซบุ๊กเปิดตวัอย่างเป็นทางการเมืÉอวนัทีÉ 4 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 โดยมาร์ก             

ซกัเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) นกัศกึษาของมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด เดิมทีเฟซบุ๊กเปิดให้

นกัศกึษาของมหาวิทยาลยัได้ใช้ติดตอ่สืÉอสารแลกเปลีÉยนข้อมลูกนัเท่านั Êน ซึÉงหลงัจากเปิดตวัได้

เพียง 2 สปัดาห์ เพืÉอนร่วมมหาลยัได้ให้ความสนใจสมคัรเข้าใช้งานกนัอย่างล้นหลาม จนขา่วของ

เฟซบุ๊กแพร่สะพดัไปถึงมหาวิทยาลยัอืÉน ๆ และขอติดตอ่ใช้งานบ้าง ทําให้หลงัจากนั Êนเพียง 4 เดือน 

เฟซบุ๊กสามารถเพิÉมบญัชีรายชืÉอ และสมาชิกจากมหาวิทยาลยัได้อีกหลายสิบแหง่ หลงัจากนั Êน      

เฟซบุ๊กเติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยในปี พ.ศ. 2551 มีผู้สมคัรสมาชิกถงึ 1 ล้านรายตอ่สปัดาห์ 

และมีสมาชิกกวา่ 50 ล้านรายในปีเดยีวกนันั Êนเอง (กิตติ ภวูนิธิธนา, 2554) เฟซบุ๊กเป็นสืÉอสงัคมทีÉ

ได้รับความนิยมมาก และมีจํานวนผู้ใช้งานเพิÉมขึ Êนอย่างตอ่เนืÉองจากทัÉวทกุมมุโลก ดงัจะเหน็ได้จาก

รายงานการรวบรวมสถิติของผู้ใช้งานดิจิทลัทัÉวโลกของ We are social Singapore ในเดือน

มิถนุายน ปี ค.ศ. 2014 ทีÉพบวา่มีผู้ใช้งานสืÉอสงัคมทัÉวโลกจํานวน 1,972 ล้านราย โดยเฟซบุ๊ก      

เป็นสืÉอสงัคมทีÉมีผู้ใช้งานมากเป็นอนัดบัทีÉ 1 ซึÉงในเดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2015 เวบ็ไซต์ 

newsroom.fb.com รายงานวา่ ปัจจบุนัเฟซบุ๊กมีผู้ใช้งานจํานวน 1,440 ล้านราย และจากการ

เปิดเผยสถิตกิารใช้งานสืÉอสงัคมของคนไทยโดยสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ร่วมกบั

เวบ็ไซต์ MarketingOops.com ในเดือนธนัวาคม ปี พ.ศ.2557 พบวา่ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้งาน

เฟซบุ๊กจํานวน 30 ล้านราย 

 ประเภทการใช้งานของเฟซบุ๊ก 

 เฟซบุ๊กเป็นสืÉอสงัคมทีÉมีตวัเลือกและเครืÉองมือในการใช้งานทีÉหลากหลาย อย่างไรก็ตาม 

ฐิติกานต์  นิธิอทุยั (2555) ได้แบ่งประเภทการใช้งานของเฟซบุ๊กไว้ดงันี Ê 

 1. บญัชีเฟซบุ๊ก (Profile Account) บคุคลทีÉต้องการเข้าร่วมเป็นสมาชิกกบัเฟซบุ๊ก 

จะต้องสมคัรเพืÉอมีบญัชีกบัเฟซบุ๊กก่อน (เหมือนกบัการสมคัรสมาชิกเพืÉอใช้บริการ) ซึÉงนบัเป็น

ขั Êนตอนแรกของการก้าวเข้าสูเ่ฟซบุ๊ก โดยจะเรียกบญัชีนี Êวา่ บญัชีสว่นบคุคล (Profile account) 

 2. กลุม่ (Group) กลุม่ในเฟซบุ๊กนั Êนเปรียบเสมือนชมุชนสําหรับกลุม่คนทีÉมีความชอบ 

หรือความสนใจในสิÉงเดยีวกนัมาแลกเปลีÉยนข้อมลู หรือความคิดเหน็ซึÉงกนัและกนั สว่นใหญ่

จํานวนสมาชิกจะอยู่ในวงจํากดั เชน่ กลุม่ของโรงเรียน มหาวิทยาลยั หรือกลุม่ของรุ่นทีÉจบ

การศกึษา กลุม่ของสมาชิกหรือเครือญาติ ตระกลู กลุม่ของคนทีÉชืÉนชอบกล้องถ่ายภาพ เป็นต้น ซึÉง
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ผู้ทีÉต้องการสมคัรเป็นสมาชิกของกลุม่จะต้องถกูเชิญจากผู้ทีÉสร้างกลุม่ หรือผู้ทีÉดแูลกลุม่ (Admin) 

และจะต้องได้รับการยอมรับเข้ากลุม่ก่อนจึงจะเข้าร่วมกิจกรรมหรือรับขา่วสารของกลุม่นั Êน ๆ ได้ 

 3. เพจ (Page) ในสว่นของเพจนั Êน แตเ่ดิมเรียกวา่ แฟนเพจ (Fan page) เป็นพื ÊนทีÉใน

การนําเสนอธรุกิจ ผลิตภณัฑ์ บคุคลหรือองค์กร โดยไมมี่คา่ใช้จ่าย คล้าย ๆ กบัการสร้างแฟนคลบั

นัÉนเอง ข้อดีของเพจคือ จะมีความเปิดมากกวา่กลุม่ เนืÉองจากทกุคนทีÉเหน็เพจนั Êนสามารถคลิก      

ทีÉปุ่ มถกูใจ (Like) เพืÉอร่วมเป็นแฟนหรือสมาชิกของเพจนั Êน และสามารถเข้าร่วมกิจกรรมตา่ง ๆ 

รวมถึงรับขา่วสารของเพจนั Êนได้ทนัทีโดยไมต้่องรอการตอบรับจากผู้ดแูลเพจ นอกเหนือจากนี Êเพจ

ยงัไมมี่การจํากดัจํานวนแฟน 

 จากประเภทของการใช้งานบนเฟซบุ๊กข้างต้น จะเห็นได้วา่ประเภททีÉเหมาะสําหรับเป็น

ตวัแทนของตราผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุคือ เพจ เนืÉองจากคณุลกัษณะทีÉตอบสนองการทํางานแบบ

องค์กร ร้านค้า โดยสามารถร่วมกนัดแูลเพจได้ เปิดให้สมาชิกเข้าถึงข้อมลูขององค์กร ร้านค้า 

ผลิตภณัฑ์ได้ตลอดเวลา โดยใช้ความสามารถของเฟซบุ๊ก ช่วยให้เกิดกิจกรรมระหวา่งเพจ และ

สมาชิก การสร้างเฟซบุ๊กเพจเพืÉอใช้ในการนําเสนอผลิตภณัฑ์ นอกจากจะเป็นการสร้างรายละเอียด

สว่นตวั (Profile) ให้กบัผลิตภณัฑ์ และเพิÉมช่องทางการเข้าถึงผลิตภณัฑ์ให้กบัสมาชิกแล้ว เพจยงั

มีเครืÉองมือทีÉช่วยวิเคราะห์ข้อมลู จํานวนกิจกรรมบนเพจ ชว่ยให้ตราผลิตภณัฑ์นําไปปรับปรุงการ

ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ หรือเพจให้ดยิีÉงขึ Êนอีกด้วย (กรณ์ วรงค์เกียรติ, 2556) 

 ด้วยคณุลกัษณะและความสามารถดงักลา่ว ทําให้ตราผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ให้ความสนใจ 

และหนัมาใช้เพจสําหรับตราผลิตภณัฑ์กนัเป็นจํานวนมาก โดยแตล่ะตราผลิตภณัฑ์อาจมี

เป้าหมายในการใช้เพจทีÉแตกตา่งกนัออกไปโดยสามารถแบ่งได้เป็น  4 ประเภท ประเภททีÉ 1 เพืÉอ

สร้างความรู้จกักบัตราผลิตภณัฑ์ ผู้ใช้อาจจะแนะนําเพจให้แก่ลกูค้า เพืÉอน ๆ และติดตอ่ธรุกิจ       

ตา่ง ๆ ทีÉเกีÉยวข้องเสมือนหนึÉงในช่องทางการตลาดหนึÉง โดยอาจจะแนะนําผา่นทางอีเมล์ หรือใส ่    

ทีÉอยู่ของเพจในสืÉอดั Êงเดิมตา่ง ๆ เชน่ โทรทศัน์ หรือสิÉงพิมพ์ ประเภททีÉ 2 เพืÉอเพิÉมยอดขายสําหรับ

การจดัทําร้านค้าบนเฟซบุ๊กนั Êนมีผู้ให้บริการหลายรายได้จดัทําแอปพลิเคชัÉนสร้างร้านค้าขึ Êนมา     

ซึÉงผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้โดยไมเ่สียคา่ใช้จ่ายและใสผ่ลิตภณัฑ์ได้ไมจํ่ากดัจํานวน โดยการ

ชําระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือ Paypal และเมืÉอจดัตั Êงร้านค้าแล้ว จะปรากฏแทบ็ใหมเ่กิดขึ Êน คือ 

Shop Now ในหน้าแรกของเพจ หมายความวา่ร้านค้าออนไลน์ได้กลายเป็นสว่นหนึÉงของชมุชน

บนเฟซบุ๊กไปโดยทนัที ทําให้ไมมี่ความจําเป็นอีกตอ่ไปทีÉจะต้องสร้างร้านค้าออนไลน์แห่งหนึÉง       

และสร้างเพจไว้อีกแห่งหนึÉง ในอีกแง่มมุหนึÉงของการเพิÉมยอดขายผา่นเพจ คือ การให้สว่นลดหรือ

การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง ซึÉงเป็นกลวิธีหนึÉงทีÉนิยมมากในการกระตุ้นยอดขาย ไมว่า่จะเป็นกิจการ
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ขนาดใหญ่หรือขนาดเลก็ ประเภททีÉ 3 เพืÉอสร้างชมุชนสําหรับตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีคนหลงใหลมาก ๆ 

การสร้างชมุชนในเฟซบุ๊กไมใ่ชเ่รืÉองยากอย่างกรณีของ สมุนพินทุ์ โชติกะ พกุณะ (2553 อ้างถึงใน 

ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554) ผู้ อํานวยการฝ่ายการตลาด และสืÉอสารองค์กร สตาร์บัËคส์คอฟฟีÉ               

ไทยแลนด์ เลา่ไว้ในนิตยสาร Positioning ฉบบัเดือนตลุาคม 2553 วา่  “กิจกรรมทีÉแฟนนิยมมาก ๆ 

คือโพสต์รูปภาพกนับนหน้า Wall อย่างตอ่เนืÉอง สะท้อนถงึการมีสว่นร่วมในระดบัทีÉสงูมาก ทําให้

การแชร์ข้อมลู ประสบการณ์สว่นตวัทีÉเกิดขึ Êนกบัแบรนด์ผา่นหน้า Wall มีสงูมากตามไปด้วย โดยทีÉ

ตราผลิตภณัฑ์ไมจํ่าเป็นต้องเข้าไปยุ่งเกีÉยวมากนกั”  กรณีดงักลา่วสามารถเกิดขึ Êนได้กบัตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉโดง่ดงั หากเป็นตราผลิตภณัฑ์เลก็ ๆ การสร้างชมุชนมีความจําเป็นทีÉตราผลิตภณัฑ์เอง

จะต้องคอยขบัเคลืÉอน และประเภททีÉ 4 เพืÉอรับการตอบสนองจากลกูค้า โดยใช้เฟซบุ๊กเพจเป็น

ช่องทางสําหรับให้ลกูค้าเข้ามาต-ิชมเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ แล้วทางตราผลิตภณัฑ์จะต้อง

เข้าไปช่วยแก้ไขปัญหาทีÉเกิดขึ Êนอย่างไมนิ่Éงนอนใจ ซึÉงเป็นการแสดงความใสใ่จตอ่ลกูค้าอย่างจริงใจ 

แมว่า่การทีÉลกูค้าเข้ามาบน่ อาจจะทําให้ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ดไูมด่ีอยู่บ้าง แตห่ากตรา

ผลิตภณัฑ์ใสใ่จและแสดงความตอ่เนืÉองของการแก้ไขปัญหา จะทําให้คนทีÉเข้ามาพบประสบการณ์

ดงักลา่วเกิดทศันคติบวกเพิÉมขึ Êนมา (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554) 

 

แนวคิดเกีÉยวกับการทาํการตลาดเนื Êอหากลยุทธ์ และรปแบบการนําเสนอผ่านู

สืÉอสังคม 

 Moon (2013) อธิบายประวตัิความเป็นมาของการตลาดเนื Êอหาวา่ เริÉมต้นมาตั Êงแตปี่ 

ค.ศ.1895 เมืÉอนิตยสาร The Furrow ทีÉผลิตโดยบริษัทตราผลิตภณัฑ์ The John Deere ผู้ จําหน่าย

รถแทรกเตอร์ชืÉอดงัได้มีการนําเสนอเนื Êอหาให้ความรู้เรืÉองการเกษตร จดัเป็นตวัอย่างแรก ๆ สําหรับ

การทําการตลาดเนื Êอหา หลงัจากนั Êน ในปี ค.ศ. 1900 บริษัทจําหน่ายยางรถยนต์ ตราผลิตภณัฑ์ 

Michelin ได้ทําหนงัสือคูมื่อความยาว 400 หน้า โดยมีวตัถปุระสงคเ์พืÉอให้ความรู้ผู้ขบัขีÉเกีÉยวกบั

วิธีการบํารุงรักษารถยนต์ รวมไปถึงการแนะนําสถานทีÉท่องเทีÉยว และทีÉพกั หลงัจากทีÉมีการแจก

คูมื่อดงักลา่วไป 35,000 ชดุ บริษัทจึงเริÉมหนัมาขายคูมื่อดงักลา่วดงักลา่ว ตอ่มาในปี ค.ศ. 1904 

บริษัทตราผลิตภณัฑ์ Jell-O เริÉมผลิตชดุตําราทําอาหารขึ Êนมาพร้อมแจกฟรีให้กบัลกูค้าเพืÉอสอน

วิธีการใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทให้สร้างสรรค์และเป็นประโยชน์ หลงัจากนั Êน 2 ปี ยอดขายของบริษัท

มีการเพิÉมขึ Êนกวา่ 1 ล้านดอลลาร์ตอ่ปี ในประเทศไทยเองก็มีตวัอย่างของบริษัททีÉใช้การตลาด

เนื Êอหา โดยในปี พ.ศ. 2504 บริษัท เชลล์ ประเทศไทย ได้วางแผนในการชวนเชิญให้ผู้บริโภคหนัมา

ใช้ผลิตภณัฑ์เตาแก๊สของตนเองมากขึ Êน จึงได้ริเริÉมให้มีกิจกรรม “เชลล์ชวนชิม” โดยมีบริษัทตรา
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ผลิตภณัฑ์เชลล์แก๊สเป็นผู้สนบัสนนุ โดยถ้าร้านใดทีÉ ม.ร.ว ถนดัศรี สวสัดิวฒัน์ ไปชิมแล้วพบวา่

อร่อยก็จะเขียนบทความแนะนําในหนงัสือ “สยามรัฐสปัดาห์วิจารณ์” (ภายหลงัคอลมัน์ดงักลา่วได้

ย้ายไปเผยแพร่ในนิตยสาร ฟ้าเมืองไทย, มติชน และไทยรัฐ) และร้านทีÉได้รับการเขียนลงใน

คอลมัน์ก็สามารถขอป้าย “เชลล์ชวนชิม” จากทางบริษัทเชลล์ได้ ในเวลาตอ่มาได้มีเจ้าของตรา

ผลิตภณัฑ์และบริการอีกหลายราย ทีÉใช้กลวิธีแบบการตลาดเนื Êอหาเชน่กนัไมว่า่จะเป็น Nike, 

Lego หรือ Proctor & Gamble เป็นต้น ปัจจบุนัการตลาดเนื Êอหาได้รับความนิยมมากขึ ÊนเนืÉองจาก

การทีÉเข้าสูย่คุของดจิิทลั ทีÉเปิดโอกาสให้ตราผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ สามารถทําให้ตวัเองเป็นเจ้าของสืÉอ

ได้อย่างสะดวกสบาย แทนทีÉจะจ่ายเงินซื ÊอสืÉอเพืÉอเผยแพร่ข้อมลูขา่วสารของตวัเองเหมือนในอดีต 

(ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

 1. ความหมายของการทําการตลาดเนื Êอหา  

 นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดเนื Êอหา (Content marketing)       

ไว้ดงันี Ê 

 Content Marketing Institute (CMI) (2011) เวบ็ไซต์ผู้ให้บริการข้อมลูและเทคนิค

เกีÉยวกบัการตลาดเนื Êอหาได้นิยามความหมายของการตลาดเนื Êอหาไว้วา่ การตลาดเนื Êอหา คือ

กลวิธีทางการตลาดในการสร้างและสง่มอบคณุคา่ เนื ÊอหาทีÉเกีÉยวข้องและสอดคล้องเพืÉอดงึดดู

ความสนใจ โดยมีการกําหนดผู้ชมไว้อย่างชดัเจน ซึÉงมีวตัถปุระสงค์เพืÉอขบัเคลืÉอนผลประโยชน์จาก

การกระทําของลกูค้า นอกจากนี Ê โดยพื Êนฐานแล้ว การตลาดเนื Êอหา คือ ศิลปะของการสืÉอสารกบั

ลกูค้าและผู้ทีÉมีโอกาสจะเป็นลกูค้าโดยปราศจากการขาย เป็นการตลาดทีÉไมข่ดัจงัหวะ (Non-

interruption marketing) 

 Lieb (2012) ทีÉปรึกษาด้านการตลาดดิจิทลัได้ให้ความหมายของการตลาดเนื Êอหาวา่ 

เป็นสืÉอในลกัษณะของสืÉอเจ้าของ (Owned media) และสืÉอได้มา (Earned media) ซึÉงในการใช้

การตลาดเนื Êอหาจะไมมี่ความเกีÉยวพนักบัการซื Êอขาย หรือการโฆษณาแตอ่ย่างใด เนื ÊอหาทีÉนําเสนอ

ไปไมไ่ด้เป็นการขดัจงัหวะ หากแตเ่ป็นการดงึดดูเสียมากกวา่ ดงันั Êนการตลาดเนื Êอหาจึงจดัเป็น           

กลยทุธ์ดงึมากกวา่กลยทุธ์ผลกั  

 Moon (2013) นกัออกแบบและนกัการตลาดของ Todaymade.com ได้ให้ความหมาย

ของการตลาดเนื Êอหาวา่ คือรูปแบบการตลาดทีÉมุง่เน้นการสร้าง การแบ่งปันเนื Êอหา รวมไปถึงการ

สร้างสืÉอ เพืÉอทีÉจะรองรับลกูค้า โดยพื Êนฐานเป็นเนื ÊอหาทีÉสร้างขึ ÊนเพืÉอช่วยเหลือลกูค้ามากกวา่การ

ขายผลิตภณัฑ์  
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 จากการกลา่วถึงความหมายและลกัษณะของการตลาดเนื Êอหาจากผู้เชีÉยวชาญข้างต้น 

สามารถสรุปโดยรวมได้วา่ การตลาดเนื Êอหาคือกลวิธีทางการตลาดในการสร้างและสง่มอบคณุคา่

ของเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้เน้นทีÉการขายผลิตภณัฑ์โดยตรงจึงไมทํ่าให้ลกูค้า

รู้สกึถึงการถกูขดัจงัหวะ ในขณะเดียวกนัยงัเป็นเนื ÊอหาทีÉมีประโยชน์ตอ่ลกูค้าทีÉสามารถดงึดดูและ

ทําให้ลกูค้า รวมถึงผู้มีศกัยภาพเกิดความรู้ ความชอบ และความไว้วางใจตอ่ตราผลิตภณัฑ์ และ

อาจนําไปสูย่อดขายทีÉสงูขึ ÊนในทีÉสดุ 

 2. แนวโน้มการทําการตลาดเนื ÊอหาในสืÉอสงัคม 

 จากการสํารวจแนวโน้มการใช้การตลาดเนื ÊอหาในสหราชอาณาจกัรทีÉ Content 

Marketing Institute ได้เผยแพร่ในเดือนธนัวาคม ปี ค.ศ. 2013 พบวา่ 

 1. นกัการตลาดในสหราชอาณาจกัรร้อยละ 88 มีแผนทีÉจะใช้การตลาดเนื Êอหา ซึÉง        

สงูกวา่ปี ค.ศ. 2012 ทีÉมีร้อยละ 86 

 2. องค์กรในสหราชอาณาจกัรร้อยละ 71 องค์กรในออสเตรเลียร้อยละ 72 และองค์กร

ในอเมริกาเหนือร้อยละ 74  มีตําแหน่งงานทีÉดแูลกลยทุธ์การตลาดเนื Êอหาให้กบัองค์กร  

 3. นกัการตลาดในสหราชอาณาจกัรร้อยละ 56 นกัการตลาดอเมริกาเหนือร้อยละ 58 

และนกัการตลาดออสเตรเลียร้อยละ 69 วางแผนทีÉจะเพิÉมงบประมาณให้กบัการตลาดเนื Êอหา

ในช่วง 12 เดือนข้างหน้า ซึÉงโดยเฉลีÉยแล้ว นกัการตลาดสหราชอาณาจกัรจะจดัสรรงบประมาณ

ร้อยละ 31 จากงบประมาณทั Êงหมดของพวกเขาสําหรับการตลาดเนื Êอหา ในขณะทีÉนกัการตลาด

อเมริกาเหนือและออสเตรเลียจะจดัสรรงบประมาณร้อยละ 29 และร้อยละ 27 ตามลําดบั 

 ซึÉงสอดคล้องกบัรายงานการสํารวจของ Curata (2014) ทีÉพบวา่ 

 1. ร้อยละ 71 ขององค์กรตา่ง ๆ มีแผนการตลาดในการเพิÉมงบประมาณสว่นของ

การตลาดเนื Êอหาในปี ค.ศ. 2014 

 2. ตราผลิตภณัฑ์ร้อยละ 85 สงัเกตเห็นวา่ผู้บริโภครู้จกัตราผลิตภณัฑ์เพิÉมขึ Êนหลงัจากมี

การทําการตลาดเนื Êอหา 

 3. นกัการตลาดร้อยละ 62 ระบวุา่การทําการตลาดเนื Êอหา ช่วยเพิÉมรายได้ และการ

เข้าถึงตราผลิตภณัฑ์ให้แก่ลกูค้าได้อย่างมากอีกด้วย 

 ปัจจบุนัผู้บริโภคมีการใช้งานสืÉอสงัคมมากขึ Êนอย่างตอ่เนืÉอง ซึÉงผลให้ตราผลิตภณัฑ์และ

กลุม่ธรุกิจตา่ง ๆ หนัมาจดัสรรงบประมาณเพืÉอการโฆษณาบนสืÉอดิจิทลัมากขึ Êนตามไปด้วย 

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกออนไลน์นั ÊนจะเลือกเฉพาะสิÉงทีÉตนสนใจ และมกั
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มองข้ามโฆษณาตา่ง ๆ ของตราผลิตภณัฑ์ไป ซึÉงสอดคล้องกบัข้อมลูจากเวบ็ไซต์ Entrepreneur  

ทีÉเปิดเผยในปี ค.ศ. 2013 วา่ 

 1. ผู้บริโภคร้อยละ 73  มกัจะรับข้อมลูเกีÉยวกบัองคก์รผา่นบทความ มากกวา่ผา่นสืÉอ

โฆษณาแบบดั Êงเดิม  

 2. ผู้บริโภคร้อยละ 61 รู้สกึดีกบับริษัททีÉสง่มอบเนื ÊอหาทีÉกําหนดเอง และมีแนวโน้มอย่าง

มากทีÉจะซื Êอผลิตภณัฑ์จากบริษัทดงักลา่ว  

 3. ผู้บริโภคใช้เวลามากกวา่ร้อยละ 50 ของช่วงเวลาทีÉออนไลน์ในการอา่นเนื Êอหาตา่ง ๆ 

และใช้อีกร้อยละ 30 บนสืÉอสงัคมทีÉมีการแบ่งปันเนื Êอหา 

 นอกจากนี Ê เป้าหมายของการนําเสนอเนื Êอหาอย่างหนึÉงคือการทําให้ผู้ทีÉได้เห็นเนื Êอหามี

การบอกตอ่ อนัเป็นคณุสมบตัิสําคญัทีÉสืÉอสงัคมสามารถทําได้ ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) 

กลา่ววา่ การมีเครืÉองมืออย่างสืÉอสงัคมทําให้การบอกตอ่นั Êนง่ายขึ Êน โดยหนงัสือพิมพ์ New York 

Times ได้สํารวจพฤติกรรมการแบ่งปันเนื Êอหาของผู้ใช้สืÉอสงัคมทีÉมีพฤติกรรมการแบ่งปันในระดบั

ปานกลางและระดบัสงู จํานวน 2,500 คน พบวา่ 

 1. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 78 มีการประมวลผลข้อมลูอย่างลกึซึ Êงและใช้ความคิดอย่าง

ละเอียดเมืÉอพวกเขาจะทําการแบ่งปันเนื Êอหา 

 2. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 85 ระบวุา่การอา่นการตอบสนองของผู้ อืÉนจะช่วยให้พวกเขา

เข้าใจและได้ประมวลผลข้อมลูและเหตกุารณ์ได้ 

 3. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 49 ระบวุา่การแบ่งปันเนื Êอหาสง่ผลให้คนอืÉน ๆ ทราบถึง

ผลิตภณัฑ์ทีÉเขาสนใจ และอาจมีการแสดงความคิดเห็นหรือสนบัสนนุการตดัสินใจได้ 

 4. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 94 พิจารณาอย่างรอบคอบวา่ เนื ÊอหาทีÉพวกเขาแบ่งปันจะเป็น

ประโยชน์กบัผู้ รับ 

 5. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 68 แบ่งปันเนื ÊอหาเพืÉอบง่บอกผู้อืÉนให้รู้ตวัตนวา่เป็นอย่างไร และ

พวกเขาสนใจเรืÉองใด 

 6. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 73 แบ่งปันเนื ÊอหาเนืÉองจาก จะทําให้สามารถเชืÉอมตอ่กบัคน        

อืÉน ๆ ทีÉมีความสนใจคล้ายคลงึกนัได้ 

 7. ผู้ใช้สืÉอสงัคมร้อยละ 69 แบ่งปันเนื Êอหาเพราะจะสามารถช่วยให้พวกเขารู้สกึมีสว่น

ร่วมกบัโลกมากขึ Êน 

 จากข้อมลูสถิติตา่ง ๆ ข้างต้นจะเห็นได้วา่ ปัจจบุนัการทําการตลาดเนื Êอหานั Êนได้รับ

ความนิยมจากบริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์ในการนํามาใช้กบัสืÉอสงัคมอย่างมากและมีแนวโน้มทีÉ
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จะเพิÉมขึ Êนอย่างตอ่เนืÉองตามพฤตกิรรมของผู้บริโภค จึงมีความจําเป็นทีÉบริษัทเจ้าของตราต้องมี

ความรู้ความเข้าใจเกีÉยวกบักลยทุธ์สารของการตลาดเนื Êอหา และรูปแบบการนําเสนอสารในการ 

ทําการตลาดเนื Êอหา เพืÉอใช้เป็นแนวทางในผลิตเนื ÊอหาทีÉมีประสิทธิภาพ ซึÉงจะกลา่วถึงในประเดน็

ตอ่ไป 

 3. กลยทุธ์สารของการตลาดเนื Êอหา และรูปแบบการนําเสนอสารในการทําการตลาด

เนื Êอหา 

 ผู้ วิจยัได้ศกึษาเอกสารตา่ง ๆ ทีÉเกีÉยวข้องกบัประเดน็กลยทุธ์สาร และรูปแบบการ

นําเสนอสาร ดงันี Ê 

 ความหมายของกลยทุธ์สารของการตลาดเนื Êอหา 

 ผู้ก่อตั Êง และประธานของบริษัท Brain Traffic บริษัทตวัแทนการทําการตลาดเนื Êอหาได้

นิยามกลยทุธ์สารของการตลาดเนื Êอหาวา่ เป็นการวางแผนสําหรับการสร้าง การเผยแพร่ และการ

จดัการเนื Êอหา ซึÉงมีประโยชน์ และสามารถนําไปใช้งานได้ (Halvorson, 2008) 

 Bailie (2009) ผู้เชีÉยวชาญด้านการตลาดเนื Êอหาจาก Intentional Design Inc. ได้

กลา่วถึงกลยทุธ์ของเนื Êอหาวา่เป็นการวางแผนการจดัการเนื Êอหาตลอดวงจรการทํางานของมนั 

และมีเนื ÊอหาทีÉสอดคล้องกบัเป้าหมาย การวิเคราะห์ และโครงสร้างของธรุกิจ ตลอดจนมีอิทธิพล

ตอ่การพฒันา การผลิต การนําเสนอ การประเมิน การวดัผล รวมทั Êงการกํากบัดแูลเนื Êอหา  

 ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้ให้ความหมายของกลยทุธ์สารของการตลาด

เนื Êอหาไว้วา่ เป็นการวิเคราะห์ความต้องการร่วมของทั Êงธรุกิจและผู้บริโภคเพืÉอจะกําหนดวิธีการ    

ทีÉสามารถสร้างและพฒันาเนื ÊอหาซึÉงช่วยให้บรรลเุป้าหมายทีÉวางเอาไว้ได้ 

 จากการให้ความหมายของนกัวิชาการข้างต้น สามารถสรุปได้วา่ กลยทุธ์สารของ

การตลาดเนื Êอคือ กรอบทีÉใช้การวางแผน และกําหนดแนวทางทีÉชดัเจนสําหรับการสร้าง การ

เผยแพร่ การประเมินและการวดัผลเนื Êอหา ให้สามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองตามเป้าหมายทีÉ

บริษัทต้องการ 

 ขั Êนตอนการสร้างกลยทุธ์สารผา่นสืÉอสงัคม 

 นกัวิชาการได้อธิบายขั Êนตอนในการสร้างกลยทุธ์สารผา่นสืÉอสงัคมไว้ดงันี Ê Moritz 

(2010) รองผู้ อํานวยการด้านการตลาดเนื Êอหาจากบริษัท Lowe Campbell Ewald ได้อธิบาย

ขั Êนตอนการพฒันากลยทุธ์ของการตลาดเนื Êอหาวา่ ในขั Êนตอนแรก นกัการตลาดเนื Êอหาจะต้องมีการ

สํารวจเนื ÊอหาทีÉบริษัทมีก่อนวา่สามารถนํามาปรับปรุงเปลีÉยนแปลง และใช้ประโยชน์ได้อย่างไรบ้าง 

ขั Êนตอนตอ่มาคือ การระบกุลุม่เป้าเหมายทีÉบริษัทต้องการสืÉอสารด้วย จากนั Êนวิเคราะห์วา่สิÉงทีÉ
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บริษัทมีกบัสิÉงทีÉกลุม่เป้าหมายต้องการวา่เหมือนหรือตา่งกนัอย่างไร แล้วจึงจะสามารถกําหนด          

กลยทุธ์สารสําหรับการตลาดเนื Êอหาได้ชดัเจนมากขึ Êน  

 ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) อธิบายขั Êนตอนการทํากลยทุธ์สารของการตลาด

เนื Êอหาประกอบด้วย 10 ขั Êนตอน คือ 

 1. วิเคราะห์สถานการณ์และปัญหา (Situation analysis) การเริÉมต้นทํากลยทุธ์คือการ

วิเคราะห์วา่บริษัท ตราผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการของบริษัทอยู่ในสถานการณ์อย่างไร สิÉงใด

คือปัญหาหรือความท้าทายทีÉบริษัทเผชิญอยู่ เพืÉอใช้เป็นโจทย์ในการสร้างกลยทุธ์ 

 2. ตั Êงเป้าหมายของกลยทุธ์ (Setting objectives) คือการตั Êงเป้าหมายทีÉสามารถนําไปสู่

การแก้ไขปัญหาหรือความต้องการทีÉได้จากการวิเคราะห์สถานการณ์ เป้าหมายนี Êจะเป็นกรอบ

ความคิดวา่สิÉงทีÉบริษัทจะปฏิบตัิตอ่ไปจะต้องอยูใ่นกรอบ 

 3. ระบบุทบาทของเนื Êอหา (Identify content role) ควรระบใุห้ชดัเจนวา่บริษัทมีความ

คาดหวงัให้เนื Êอหาทําหน้าทีÉอะไรและควรได้ผลอย่างไรจากการใช้เนื ÊอหาเพืÉอเป็นการวางกรอบของ

เนื Êอหาให้ชดัเจน 

 4. ระบกุลุม่เป้าหมาย (Targeting) วิเคราะห์วา่ใครคือคณุทีÉบริษัทต้องการให้เหน็เนื Êอหา

ทีÉจะเผยแพร่ โดยจะต้องวิเคราะห์ให้ละเอียดตั Êงแต ่อาย ุรายได้ ทีÉอยู่ ฯลฯ รวมถึงการระบคุวาม

สนใจ รสนิยม พฤติกรรมการเสพสืÉอช่องทางตา่ง ๆ สิÉงทีÉสําคญัทีÉสดุคือการทราบวา่อะไรคือสิÉงทีÉ

กลุม่เป้าหมายอยากฟัง 

 5. เลือกช่องทางทีÉจะใช้ (Select channel) การเลือกสืÉอจําเป็นจะต้องสอดคล้องกบั

พฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย โดยไมจํ่าเป็นต้องเลือกเพียงช่องทางเดียว แตอ่าจใช้หลายช่องทาง

ให้มีการเชืÉอมตอ่กนั หรือทําหน้าทีÉแตกตา่งกนัได้ ซึÉงต้องระบใุห้ชดัเจนวา่แตล่ะช่องทางทีÉเลือกนั Êน

จะมีบทบาทและลกัษณะเนื Êอหาเป็นแบบใด 

 6. สร้างพนัธสญัญา (Promise) เปรียบเสมือนจดุยืนและตวัตนทีÉตราผลิตภณัฑ์สร้างขึ Êน 

เป็นแกนหลกัทีÉจะให้ผู้ผลิตเนื Êอหาใช้เป็นหลกัยึดสําหรับการสร้างเนื ÊอหาในกรณีทีÉต้องมีการสร้าง

อย่างตอ่เนืÉอง โดยพนัธสญัญาอาจเป็นลกัษณะของแกนความคิด ไปจนถึงคําบรรยายตวัตนทีÉจบั

ต้องได้ 

 7. กําหนดอปุนิสยั (Persona) เป็นตวัแทนของตราผลิตภณัฑ์ในการสืÉอสารและเป็น       

ผู้ถ่ายทอดเนื ÊอหาทีÉบริษัทสร้างให้กบักลุม่เป้าหมาย การกําหนดอปุนิสยัจะช่วยอธิบายเพิÉมเติมได้

วา่เนื Êอหาลกัษณะใดจะถกูนํามาใช้ วิธีการพดูและสืÉอสารจะใช้ภาษาแบบไหนมีวิธีการตอบโต้กบั

คนอืÉนอย่างไร 
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 8. เลือกเนื ÊอหาทีÉจะนํามาใช้ (Content category selection) การเลือกเนื Êอหาขึ Êนอยูก่บั

หลายปัจจยั ไมว่า่จะเป็นช่องทางการเผยแพร่เนื Êอหา กลุม่เป้าหมาย รวมไปถงึเป้าหมายและ

ปัญหาของบริษัททีÉต้องการแก้ไขด้วย ซึÉงบางครั Êงในกลยทุธ์เนื Êอหาเดียวอาจมีเนื ÊอหาทีÉหลากหลาย

มาก 

 9. กําหนดตารางการเผยแพร่เนื Êอหา (Editorial calendar) สิÉงสําคญัทีÉไมอ่าจมองข้าม

คือการเผยแพร่เนื Êอหาให้ถกูเวลาและมีแบบแผน โดยผา่นการวิเคราะห์อย่างรอบคอบ เชน่ หาก

บริษัทมีเนื ÊอหาทีÉต้องการเผยแพร่อย่างตอ่เนืÉองและใช้ระยะเวลายาวนาน บริษัทต้องคิดให้ดีวา่ควร

จะเผยแพร่เนื Êอหาเวลาใด และทําอย่างไรให้มีความตอ่เนืÉองไมม่ากไมน้่อยเกินไป 

 10. วิธีการวดัผล (Audit & measurement) สิÉงทีÉบริษัทดําเนินการไปทั Êงหมดจะถกูนํามา

วดัผลอย่างเป็นระบบ โดยใช้เป้าหมายทีÉตั Êงไว้ตั Êงแตต้่นเป็นตวัวดั เช่น จํานวนคนทีÉเข้ามาเป็นแฟน

ในเฟซบุ๊กเพจของบริษัท จํานวนการแบ่งปันเนื Êอหา เป็นต้น 

 จากการทบทวนเอกสารทีÉเกีÉยวข้อง ผู้ วิจยัไมพ่บเอกสารวิชาการใดทีÉระบชุดัเจนวา่

ประเภทของกลยทุธ์สารสําหรับการตลาดเนื ÊอหาทีÉจะนํามาใช้ในสืÉอสงัคมมีประเภทใดบ้าง ดงันั Êน

การวิจยัครั Êงนี Êได้เลือกแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ (Six segment message strategy wheel) 

ของ Taylor (1999) มาใช้ในการสร้างแบบลงรหสัเนื Êอหาในสว่นกลยทุธ์สาร รายละเอียดเกีÉยวกบั

แนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ จะกลา่วถึงในเนื Êอหาสว่นตอ่ไป 

 ประเภทรูปแบบการนําเสนอสารผา่นสืÉอสงัคม 

 ในการนําเสนอสารแตล่ะครั Êงนั Êน ผู้ผลิตเนื Êอหาต้องเลือกใช้รูปแบบการนําเสนอสาร

หลากหลายรูปแบบ ขึ Êนอยูก่บัวตัถปุระสงค์ของการนําเสนอ รวมถึงประเภทของสืÉอสงัคมทีÉใช้เป็น

ช่องทางในการนําเสนอซึÉงมีลกัษณะของเงืÉอนไข และข้อจํากดัแตกตา่งกนัออกไป จากการค้นคว้า

พบวา่มีนกัวิชาการและนกัวิชาชีพหลายท่านแบ่งสารออนไลน์ไว้หลากหลายรูปแบบ ดงันี Ê 

 Lake (2014) จากเวบ็ไซต์ Econsultancy ชมุชนการตลาดดิจิทลัระดบัโลก ได้แบ่ง

รูปแบบของการนําเสนอสารผา่นสืÉอสงัคม เป็น 16 แบบ คอื 1. บทความ (Article) 2. วิดีโอ 

(Video) 3. รูปภาพ (Image) 4. เหตกุารณ์ (Event) 5. เกม (Game) 6. เครืÉองมือ (Tool) 7. สิÉงพิมพ์ 

(Print) 8. การเรียนทางอิเลก็ทรอนิกส์ (e-learning) 9. การนําเสนอภาพนิÉง (Slideshow) 10. การ

สร้างภาพนามธรรม (Visualization) 11. ขา่วประชาสมัพนัธ์ (Press release) 12. การสมัมนา

ออนไลน์ (Webinar) 13. แอพพลิเคชัÉน (App) 14. หนงัสืออิเลก็ทรอนิกส์ (e-book) 15. สงัคม 

(Social) และ 16. จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) นอกจากนี Ê  Lake (2014) ยงัได้ให้ความเหน็
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เพิÉมเตมิวา่ เนื ÊอหาจะมาในรูปทรงและขนาดทีÉแตกตา่งกนั อย่างไรก็ตามผู้ผลิตสามารถใช้

หลากหลายรูปแบบ สําหรับเนื ÊอหาหนึÉงชิ Êน 

 Brightcove.com (2013) ได้มีการเปิดเผยสถิติเกีÉยวกบัรูปแบบของการนําเสนอสารของ

การตลาดเนื Êอหาโดยชี Êวา่วิดีโอคือรูปแบบทีÉคุ้มคา่ในการเผยแพร่มากทีÉสดุ เพราะการนําเสนอวิดีโอ

เพียง 1 นาที สามารถถ่ายทอดเรืÉองราวออกมาแทนคําพดูได้สงูสดุ 1.8 ล้านคํา มากกวา่การ

นําเสนอโดยการใช้ภาพถ่ายทีÉสืÉอสารได้เพียงแค ่1,000 คําเท่านั Êน นอกจากนี Ê จากผลการสํารวจ   

ยงัพบวา่ผู้บริโภคออนไลน์ทีÉใช้เวลาในการชมวิดีโอเกีÉยวกบัตราผลิตภณัฑ์และผลิตภณัฑ์นานกวา่ 

2 นาที มีแนวโน้มทีÉจะจะซื Êอผลิตภณัฑ์จากตราผลิตภณัฑ์นั Êนมากถงึร้อยละ 64 สะท้อนให้เหน็วา่

การเปิดรับสารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นวิดีโอสง่ผลตอ่ความน่าเชืÉอถือในตรา และการตดัสินใจซื Êอ

ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคสงู อีกทั Êงยงัพบวา่เมืÉอนําวิดีโอมาสง่ตอ่บนอีเมล์วิดีโอจะช่วยเพิÉมจํานวน

การคลิกเข้าชมโฆษณาได้ถึงร้อยละ 96 และยงัรวมไปถึงจํานวนการเข้าชมเวบ็ไซตข์องตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีการเผยแพร่วิดีโอ ทีÉมากกวา่เวบ็ไซต์ทีÉไมมี่วิดีโอถึง 2 เท่า 

 ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้จดัลกัษณะของเนื Êอหาไว้ 3 ประเภท คือ 

 1. เนื Êอหาขนาดสั Êน (Short form content) เนื Êอหาประเภทนี Ê กลุม่เป้าหมายสามารถเหน็

และเข้าใจสารทีÉต้องการจะสืÉอได้อย่างรวดเร็วกลา่วคือมีเนื ÊอความทีÉสั Êนกระชบัได้ใจความ หากเป็น

ข้อเขียนจะจบในความยาวเพียง 1-2 บรรทดั หรืออาจเป็นรูปภาพทีÉสร้างความสนใจตั Êงแตก่ารมอง

ครั Êงแรกด้วยความสั Êนกระชบั จึงทําให้เนื Êอหาประเภทนี Êเหมาะจะใช้กบัการดงึดดูความสนใจของ

ผู้บริโภคทีÉมกัให้เวลากบัอา่นหรือชมเนื ÊอหาในสืÉอสงัคมแตล่ะชิ Êนไมม่ากนกั 

 2. เนื Êอหาขนาดยาว (Long form content) เนื Êอหาประเภทนี Êจะมีความยาวมากขึ ÊนเพืÉอ

ใสร่ายละเอียด เนื Êอหา รวมไปถงึมีโอกาสในการสร้างประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภคได้

มากกวา่เนื Êอหาขนาดสั Êน ทั Êงนี Êเนื Êอหาขนาดยาวนั Êมีหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็นการเขียนบทความ 

บลอ็ก วิดีโอคลิป คลิปเสียง ตลอดจนการทํา eBook, Webinar, Slideshare ฯลฯ ซึÉงมกัเป็นเนื Êอหา

ทีÉมีรายละเอียดคอ่นข้างมากและตอ่เนืÉอง เพืÉออธิบายให้เกิดความเข้าใจทีÉถกูต้องและครบถ้วน 

เพราะฉะนั Êน Long form content จึงมกัถกูใช้เพืÉอนําเสนอข้อมลูตา่ง ๆ ในเชิงลกึสําหรับผู้บริโภค  

ทีÉต้องการหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจ 

 3. เนื ÊอหาทีÉเป็นการสนทนาและแบง่ปันข้อมลู (Conversations and sharing content)

เป็นเนื ÊอหาทีÉเกิดขึ Êนในยคุดิจิทลั จากการจดุประเดน็โดยเนื Êอหาสองประเภทแรก หลงัจากนั Êนจะมี

คนอืÉน ๆ เข้ามาแสดงความคิดเหน็ พดูคยุและตอ่ยอดประเดน็ทีÉได้ถกูเริÉมเอาไว้ เมืÉอการสนทนา

แลกเปลีÉยนเกิดขึ Êน บทสนทนาตา่ง ๆ ก็ล้วนกลายเป็นอีกหนึÉงเนื ÊอหาทีÉถกูพบเห็นและถกูรับข้อมลู
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ตอ่เนืÉองไปด้วย โดยในอดีต มกัพบเนื Êอหาประเภทนี Êตามการตั Êงกระทู้สนทนาในเวบ็บอร์ดตา่ง ๆ  

แตใ่นปัจจบุนัจะสามารถเห็นได้จากการแสดงความคดิเหน็ตา่งๆ ผา่นสืÉอสงัคมอย่าง Facebook, 

Youtube หรือ Instagram ซึÉงการแสดงความคิดเห็นตอ่ยอดอาจสง่ผลให้เกิดให้เกิดปฏิสมัพนัธ์

พดูคยุขยายประเดน็ดงักลา่วเกีÉยวกบัตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ได้ ในขณะเดียวกนัก็ต้องพึง

ระวงั เนืÉองจากการสนทนาดงักลา่วอยูน่อกเหนือการควบคมุของตราผลิตภณัฑ์ ซึÉงอาจจะมีความ

เสีÉยงเป็นการสนทนาในแง่ลบได้เช่นกนั 

 สําหรับรูปแบบการนําเสนอสารทีÉสามารถนํามาเผยแพร่บนเฟซบุ๊กนั Êน อยู่ภายใต้เงืÉอนไข 

และข้อจํากดัด้านวิธีการนําเสนอเนื Êอหาของเฟซบุ๊กเอง (Facebook platform) ได้แก่ ข้อความ

ตวัอกัษร (Text) รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video)การเชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน (Link) และดชันี

ถ้อยคํา (Hashtag) ยงัมีข้อจํากดัละเอียดลงไปในเนื Êอหาแตล่ะรูปแบบ เช่น ขนาดของรูปภาพ 

ความยาวของข้อความ เป็นต้น ซึÉงรูปแบบการนําเสนอเหลา่นี Ê มีความสําคญัไมแ่พ้ตวัเนื Êอหา และ

เนืÉองจากพฤตกิรรมการเสพเนื Êอหาของผู้ใช้เฟซบุ๊กจะอยู่ทีÉหน้าแหลง่ป้อนขา่ว (News feed) เป็น

หลกั จึงต้องมีการออกแบบให้เข้ากบัการแสดงผลกบัหน้าดงักลา่ว เพืÉอดงึดดูความสนใจจาก

กลุม่เป้าหมายด้วย (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

 นอกจากนี Ê ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ยงัเพิÉมเติมวา่ลกัษณะของโพสต์ทีÉมกัเกิด

การแบ่งปันแบง่ออกเป็น 7 ประเภท ได้แก ่

 1. ประเภทการให้ (Give) เป็นเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัการให้ประโยชน์หรือสว่นลดตา่ง ๆ ไมว่า่

จะเป็นโปรโมชัÉน ลดราคา คปูอง ฯลฯ 

 2. ประเภทการให้คําปรึกษา (Advise) เป็นเนื ÊอหาทีÉให้ข้อมลูเพืÉอช่วยเหลือหรือให้

คําปรึกษาในปัญหาทัÉวไป เช่น เทคนิคการสมคัรงาน วิธีการคลายเครียด ฯลฯ 

 3. ประเภทการเตือนภยั (Warn) เนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัการเตือนถึงอนัตรายตา่ง ๆ เกีÉยวข้อง

กบัความกลวัของมนษุย์ทําให้บคุคลยินดีแบ่งปันหรือบอกตอ่ข้อมลูดงักลา่ว 

 4. ประเภทสร้างความบนัเทิง (Entertain) เนื ÊอหาทีÉสร้างความบนัเทิง ไมว่า่จะเป็น           

มขุตลก ขบขนัหรือรูปภาพสวยๆ 

 5. ประเภทสร้างแรงบนัดาลใจ (Inspire) เนื ÊอหาทีÉสร้างเพืÉอสร้างแรงบนัดาลใจ เชน่        

คําคมตา่ง ๆ เพราะทําให้บคุคลรู้สกึถึงคณุคา่ทีÉยิÉงใหญ่ของมนษุย์และรู้สกึดีกบัตวัเอง 

 6. ประเภทสร้างความประหลาดใจ (Amaze) เนื ÊอหาทีÉสร้างเพืÉอสร้างความประหลาดใจ 

อาจเป็นสิÉงทีÉผิดธรรมชาติ แปลกประหลาด น่าทึÉง อาจจะเป็นภาพของข้อเท็จจริงบางอย่างทําให้

บคุคลคนรู้สกึอยากจะบอกกบัคนอืÉนตอ่ ให้มาร่วมประสบการณ์แบบเดียวกนั 



 23 

 7. ประเภทสร้างจดุร่วม (Unite) เนื ÊอหาทีÉแสดงจดุร่วมทางความรู้สกึ อดุมการณ์ หรือ

สญัลกัษณ์ตา่ง ๆ เป็นสิÉงทีÉกระทบใจและทําให้บคุคลอยากชวนคนอืÉนมาร่วมเป็นหนึÉงเดียวกนัด้วย 

 Patel (2014) ได้เสนอเนื Êอหา 15 ประเภททีÉจะช่วยเพิÉมความน่าสนใจและเพิÉม

ประสิทธิภาพในการสร้างการตลาดเนื Êอหา สามารถสรุปได้ดงันี Ê 

 1. การเสนอข้อมลูด้วยภาพ (Infographics) คือ การนําเสนอข้อมลูหรือสารสนเทศผา่น

ทางภาพเพืÉอให้ข้อมลูมีความน่าสนใจ และเข้าใจง่ายมากขึ Êน คําวา่ Infographics เป็นการรวมกนั

ระหวา่งคําวา่ Info กบัคําวา่ graphic ทั Êงนี Ê Infographics สามารถสร้างการแบ่งปันการเข้าชม และ

การเข้าถึงสารได้ง่ายมากทีÉสดุในบรรดาเนื Êอหาทั Êงหมด 

 2. มีม (Meme) คือ รูปแบบของการแพร่กระจายของเนื ÊอหาจากคนหนึÉงสูค่นหนึÉง หรือ

เป็นปรากฏการณ์การแพร่ความคดิทางวฒันธรรม สญัลกัษณ์ หรือการปฏิบตัิ ทีÉสามารถสง่ผา่น

จากจิตใจคนหนึÉงไปสูอี่กคนหนึÉง ผา่นการเขียน การพดู ทา่ทาง พิธีกรรม หรือปรากฏการณ์

ลอกเลียนแบบอืÉน ๆ กลา่วคือ Meme คือการกระทําซํ Êา เรืÉองราวหรือการกระทําทีÉกําลงัเป็นกระแส

สงัคมทีÉกําลงัเป็นทีÉนิยมของคนหมูม่ากในขณะนั Êนเช่น การใช้คําวา่ “นะครัช”, #ร้องไห้หนกัมาก 

ฯลฯตอ่ท้ายข้อความของตนเอง เป็นต้น 

 3. วิดีโอ (Videos) คือ เนื ÊอหาในลกัษณะภาพเคลืÉอนไหว ซึÉงวิดีโอทีÉดีควรมีลกัษณะ       

ทีÉรวบรัด และน่าจดจํา อนัจะสามารถโน้มน้าวใจได้เป็นพิเศษ 

 4. คําแนะนํา (Guides) คือ คําแนะนําเรืÉองตา่ง ๆ ทีÉน่าสนใจ สว่นใหญ่จะมีรายละเอียด

และมีเนื Êอหาคอ่นข้างยาว เพืÉอช่วยเหลือหรือให้คําปรึกษาในปัญหาตา่ง ๆ เช่น เทคนิคการสมคัร

งาน วิธีการคลายเครียด ฯลฯ 

 5. การวิจารณ์หนงัสือ (Book reviews) คือ การสร้างการสนทนาง่าย ๆ เกีÉยวกบัหนงัสือ 

ด้วยการแนะนําวา่หนงัสือทีÉควรอา่นหรือไมค่วรอา่น รวมถึงการแบ่งปันคณุคา่ทีÉได้รับจากการอา่น

หนงัสือ  

 6. การแสดงความคิดเหน็ (Opinion post) คือ โพสต์แสดงความคิดเหน็เกีÉยวกบั

เรืÉองราวตา่ง ๆ ทีÉเกิดขึ Êนในสงัคม 

 7. การวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ (Product reviews) คือ โพสต์ทีÉมีการแบ่งปันประสบการณ์กบั

ผลิตภณัฑ์และให้คําแนะนําหลงัจากมีการทดลองใช้มาแล้ว ซึÉงสามารถสร้างความเป็นผู้นําใน

อตุสาหกรรมได้เป็นอย่างด ี
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 8. วิธีการ (How-to) คือ โพสต์ทีÉอธิบายถึงวิธีการทําบางสิÉงบางอย่าง หรือวิธีการ

แก้ปัญหาอย่างเป็นขั Êนตอน โดยจะมีการเกริÉนถึงปัญหา พดูถึงวิธีการแก้ปัญหาทีละขั Êนตอน มีการ

สรุปและอภิปราย 

 9. รายการ (List) คือ เนื ÊอหาในลกัษณะของการจดัเรียงรายการของสิÉงทีÉน่าสนใจ เชน่ 

“5 การละเมิดความปลอดภยัทีÉคณุต้องรู้” “17 วิธีการมีอนัดบัสงูสดุบน Google ภายในหนึÉงเดือน” 

เป็นต้น 

 10. การเชืÉอมโยงไปยงัเวบ็ไซต์ (Link pages) คือ โพสต์ทีÉมีการแปะลิงค์เพืÉอแนะนําผู้ รับ

สารวา่สามารถอา่นข้อมลูเพิÉมเติมได้ทีÉแหลง่ข้อมลูอีกแห่งหนึÉง ซึÉงในการโพสต์แตล่ะครั Êง นอกจาก

จะมีลิงค์แล้ว อาจจะมีชืÉอเรืÉองของเนื Êอหา หรือคําโปรยเพืÉอสร้างความน่าสนใจ 

 11. หนงัสืออิเลก็ทรอนิกส์ (Ebook) คือ เนื ÊอหาขนาดยาวทีÉมีการนําเสนอในรูปแบบ

แตกตา่งกนั โดยสว่นใหญ่แล้วจะเป็นรูปแบบ PDF ทีÉมีการตั ÊงชืÉอทีÉสามารถดงึดดูผู้อา่นได้มาก 

 12. กรณีศกึษา (Case study) คือ ข้อสรุปของการศกึษาและตวัอย่างของผลทีÉได้จาก

การศกึษานั Êน ๆ และอธิบายวา่ผลิตภณัฑ์หรือบริการของตราผลิตภณัฑ์สามารถแก้ปัญหาของ

ลกูค้าได้อย่างไร โดยอ้างอิงจากผลการศกึษา 

 13. พอดคาสต์ (Podcasts) คือ การเผยแพร่เนื ÊอหาทีÉอยูใ่นรูปของข้อมลูทีÉเป็นเสียง โดย

ผู้ใช้สามารถดาวน์โหลดและรับฟังขา่วสารจากเครืÉองเลน่ของตนเองได้ทกุทีÉทกุเวลาทีÉต้องการ ซึÉง

เป็นทีÉนิยมสําหรับการฟังในระหวา่งการเดนิทางหรือการออกกําลงักาย 

 14. การสมัภาษณ์ (Interview) คือ บทสมัภาษณ์ของบคุคลทีÉสามารถดงึดดูผู้ รับสารได้ 

ซึÉงในทกุ ๆ อตุสาหกรรมจะมีผู้นํา เมืÉอตราผลิตภณัฑ์ใดสามารถสมัภาษณ์ผู้นําได้ กจ็ะได้รับการ

ยอมรับจากคนอืÉน ๆ ในอตุสาหกรรมเดียวกนั รวมไปถึงผู้ เข้าชมทีÉมีอีกจํานวนมาก ทั Êงนี Ê จดุเดน่ของ

บทสมัภาษณ์คือจะไมซํ่ Êากบัใคร ไมมี่ใครทีÉมีข้อมลูนี Ê และมีทีÉนีÉเท่านั Êน 

 15. การวิจยัและข้อมลูเดิม (Research and original data) คือ ข้อมลู ตวัเลข และ

ตวัชี ÊวดัทีÉน่าเชืÉอถือ ทั Êงนี ÊเพืÉอสร้างความไว้วางใจและสร้างอํานาจให้กบัตราผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะ

งานวิจยัจะทําให้คนยอมรับและมีการแบง่ปันออกไป เช่น “จากการสํารวจคนไทยร้อยละ 99 พบวา่

ใช้ผลิตภณัฑ์แล้วเห็นผล” เป็นต้น 

 จากแนวคิดเกีÉยวกบัประเภทรูปแบบการนําเสนอสารผา่นสืÉอสงัคมตา่ง ๆ ทีÉผู้ เชีÉยวชาญ

ได้นําเสนอข้างต้น ผู้ วิจยัได้นําแนวคิดรูปแบบเนื Êอหาของ Facebook Platform ของณฐัพชัญ์           

วงษ์เหรียญทอง (2557) มาพฒันามาแบบลงรหสัเพืÉอสํารวจรูปแบบการนําเสนอสารผา่นสืÉอสงัคม 

เพืÉอทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัรูปแบบการนําเสนอ
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สารเกีÉยวกบัตราผลิตภณัฑ์ และได้ใช้บทความเนื Êอหา 15 ประเภททีÉจะเพิÉมจํานวนคนเข้าชม

เวบ็ไซต์ ของ Patel (2014) และบทความเรืÉองประเภทของโพสต์ทีÉมกัเกิดการแบง่ปัน ของณฐัพชัญ์ 

วงษ์เหรียญทอง (2557) มาพฒันาแบบลงรหสัในการสํารวจวตัถปุระสงคใ์นการนําเสนอสาร 

 

แนวคิดกงล้อกลยุทธ์สาร 6 กลุ่ม 

 โดยทัÉวไปความหมายของกลยทุธ์สาร (Message strategy) หรือกลยทุธ์สร้างสรรค์ 

(Creative strategy) ในงานโฆษณา หรือแผนการสืÉอสารการตลาด หมายถึง สิÉงทีÉต้องการสืÉอสาร

ในงานโฆษณา (What to say) ขณะทีÉกลวิธีทีÉสร้างสรรคห์รือการปฏิบตัิการทีÉสร้างสรรค์ (Creative 

tactics and execution) หมายถึง สารนั Êนจะถกูนําเสนออย่างไร (How it is said)  สําหรับ Ronald 

E. Taylor ศาสตราจารย์แห่งมหาวิทยาลยัเทนเนสซี ผู้สร้างแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ เพืÉอ

งานสืÉอสารการตลาดอธิบายวา่ กลยทุธ์สาร หมายถึง แนวทางในการปฏิบตัิของบริษัทหรือสถาบนั

ทีÉใช้ในการสืÉอสารการสง่เสริมการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์ บริการ หรือองค์กร (Taylor, 1999,                

p. 7) 

 เมืÉอผู้ วิจยัทบทวนเอกสารงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบักลยทุธ์สาร ในสืÉอสงัคมโดยเฉพาะสืÉอ

เฟซบุ๊กเพจ และพบวา่ ไมมี่งานวิจยัทีÉระบปุระเภทของกลยทุธ์สารผา่นสืÉอดงักลา่วอย่างชดัเจน 

ผู้ วิจยัจึงได้นําแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่  ของ Taylor ศาสตราจารย์แห่งมหาวิทยาลยั

เทนเนสซี ทีÉสร้างขึ ÊนเมืÉอปี ค.ศ. 1999 มาประยกุต์ในการวิจยัครั Êงนี Ê  โดยแนวคิดดงักลา่วสร้างมา

จากแนวคิดรูปแบบการสืÉอสารของ Carey and Dewey (1975 cited in Taylor, 1999) โมเดลการ

ตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ของ Kotler (1965 cited in Taylor, 1999) และแนวคิด The FCB Grid ของ 

Vaughn (1980, 1986 cited in Taylor, 1999) กลยทุธ์สารของ Frazer (1983 cited in Taylor, 

1999) และกลยทุธ์การสร้างสรรค์ของ Laskey, Day and Crask (1989 cited in Taylor, 1999) 

หลงัจากนั Êน Taylor ได้นําแบบจําลองทีÉสร้างขึ Êนมาแล้วไปทําการเปรียบเทียบกบัแบบจําลองความ

น่าจะเป็นในการคดิไตร่ตรอง (Elaboration likelihood model) ของ Petty and Cacioppo (1983 

cited in Taylor, 1999) และแบบจําลองของ Rossiter, Percy and Donovan (1991 cited in 

Taylor, 1999) จนได้บทสรุปของแบบจําลองทีÉสามารถอธิบายกลยทุธ์สารเพืÉองานสืÉอสาร

การตลาด ทีÉมีชืÉอวา่ กงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ ประกอบไปด้วยกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ รายละเอียด           

ดงัภาพทีÉ 2-1 

 

 



 26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ  2-1  การจําแนกกลยทุธ์สารบนกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ (Taylor, 1999) 

 

 กลุม่ทีÉ 1 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการของตนเอง (Ego) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากคณุลกัษณะของแบบจําลอง Freudian Psychoanalytic Model  

โดยระบวุา่ ความต้องการทางอารมณ์ของผู้บริโภคนั Êนสามารถถกูเติมเตม็ได้ด้วยผลิตภณัฑ์ทีÉ

เกีÉยวข้องกบัความเป็นตวัตน การตดัสินใจซื Êอขึ Êนอยู่กบัอารมณ์ ความรู้สกึเป็นสําคญั และการทําให้

พวกเขาสามารถระบตุวัตนได้วา่เขา/ เธอเป็นคนอย่างไร จดุดงึดดูใจ (Appeal) ทีÉเหมาะสมมกัจะ

เกีÉยวข้องกบัตวัตนของผู้บริโภค ความภาคภมิูใจในตนเอง (Vanity) ความปรารถนาในสิÉงทีÉบคุคล

ปรารถนาจะเป็น (Self-actualization) โดยกลยทุธ์ทีÉเหมาะสมกบักลุม่นี Ê ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้

ผลิตภณัฑ์ หรือโอกาสในการใช้ผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ (User image)  

กลวิธีหรือรูปแบบการนําเสนอมกัจะใช้ภาพเป็นหลกั (Image-based) โดยผู้บริโภคต้องการข้อมลู

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์น้อยมาก กลยทุธ์นี Êเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-involvement/ Feeling) กลยทุธ์สารทีÉปรากฏในกลยทุธ์กลุม่นี Ê คือ 

การสืÉอสารทีÉสืÉอความหมายในมุมมองของวฒันธรรม 

(Ritual View) 

การสืÉอสารในมมุมองของการส่งผ่านข่าวสาร 

(Transmission View) 

กลุม่ทีÉ 1 กลยุทธ์สารทีÉตอบสนอง

ความต้องการของตนเอง (Ego) 

กลุม่ทีÉ 2 กลยุทธ์สารทีÉ

ตอบสนองการยอมรับทาง

สงัคม (Social) 

กลุม่ทีÉ 3 กลยุทธ์สารทีÉตอบสนอง

ประสาทสมัผสั (Sensory) 

กลุม่ทีÉ 4 กลยุทธ์สารทีÉสร้างความ

เคยชิน (Routine) 

กลุม่ทีÉ 5 กลยุทธ์สารทีÉ 

ตอบสนองความต้องการ 

ฉบัพลนั (Acute Need) 

กลุม่ทีÉ 6 กลยุทธ์สารทีÉตอบสนอง

ความต้องการทางเหตุผล (Ration) 
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 1. กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ (Affective strategy) ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉจะช่วยให้

ผู้บริโภคมีสว่นเกีÉยวข้อง และมีความรู้สกึทางบวกหรือทางลบร่วมด้วย โดยใช้ภาพ ข้อความทีÉ

กํากวม เพลง หรืออารมณ์ขนั 

 2. กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ (User image strategy) เป็นกลยทุธ์ทีÉเน้นตวั

ผู้บริโภคทีÉใช้ผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อาจเกีÉยวกบักิจวตัรประจําวนัทีÉผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ทํา ความชอบสว่นตวั 

หรือการทีÉผู้บริโภคให้ความสนใจเกีÉยวกบัตวัผลิตภณัฑ์เพราะผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ สามารถช่วยสง่เสริม

ภาพลกัษณ์ทีÉตนเองปรารถนาได้ 

 กลุม่ทีÉ 2 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองการยอมรับทางสงัคม (Social) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากคณุลกัษณะของแบบจําลอง Veblenian social psychological 

model โดยระบวุา่ กลยทุธ์นี Êมาจากมมุมองวา่การใช้ผลิตภณัฑ์นั ÊนเพืÉอเติมเตม็ความต้องการของ

ผู้ อืÉน ความต้องการทางอารมณ์ของผู้บริโภคจะสามารถถกูเติมเตม็ได้ด้วยผลิตภณัฑ์ทีÉผู้ อืÉน

สามารถมองเห็นได้ การบริโภค/ ใช้ผลิตภณัฑ์ทีÉสามารถเหน็ได้ชดัเจนเหมาะสมมาก กลยทุธ์นี Ê

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั และ

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ 

Feeling)  โดยจดุดงึดดูใจทีÉเหมาะสมสําหรับกลยทุธ์นี Ê คือ สารทีÉเน้นเกีÉยวกบัการทีÉคนในสงัคม

สงัเกตเหน็และยอมรับในการทีÉผู้บริโภคใช้ผลิตภณัฑ์ หรือเกีÉยวข้องกบัพฤติกรรมทีÉถกูต้องในสงัคม 

รวมถึงการระลกึหรือการทําให้ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์กลบัมามีชีวิตอีกครั Êง กลยทุธ์สาร 

ทีÉปรากฏในกลยทุธ์กลุม่นี Ê คือ 

 1. กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ (Resonance strategy) เป็นกลยทุธ์ทีÉนําเอา

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทีÉมีตอ่ผลิตภณัฑ์ในแง่ของการใช้ผลิตภณัฑ์ในชีวิตประจําวนัมานําเสนอ

ในการโฆษณา เหมือนเป็นเสี ÊยวหนึÉงในชีวิต (Slice of life) ทําให้ผลิตภณัฑ์มีความสําคญั และ

ความหมายในสายตาผู้บริโภค 

 2. กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ (Use occasion Strategy) เป็นกลยทุธ์ทีÉนําเสนอ

สถานการณ์ตา่ง ๆ ในการใช้งานผลิตภณัฑ์เพืÉอสร้างโอกาสและทางเลือกในการใช้ผลิตภณัฑ์           

มากขึ Êน 

 กลุม่ทีÉ 3 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองประสาทสมัผสั (Sensory) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากคณุลกัษณะของแนวคิดของ Cyrenaics Philosophy โดย

ผลิตภณัฑ์นําเสนอกบัผู้บริโภคเกีÉยวกบัช่วงเวลาแห่งความสขุ (Moments of pleasure) ผา่น

ประสาทสมัผสัทั Êง 5 คือ รสชาติ การมองเห็น การได้ยิน การสมัผสั และการได้กลิÉน บทบาทของ
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การสืÉอสาร คือ การเปลีÉยนแปลงผลิตภณัฑ์ให้เป็นช่วงเวลาแห่งความสขุ ด้วยการนําเสนอวิธีการใช้

ผลิตภณัฑ์เพืÉอให้เกิดความพึงพอใจในประสาทสมัผสัทั Êง 5 กลยทุธ์นี Êเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั กลยทุธ์สารทีÉปรากฏในกลยทุธ์กลุม่นี Ê 

คือ 

 1. กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 (Sensory gratification strategy) เป็น         

กลยทุธ์ทีÉกระตุ้นให้ผู้ รับสารผา่นการกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 และทําให้เกิดความต้องการ

ผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ  

 กลุม่ทีÉ 4 กลยทุธ์สารทีÉสร้างความเคยชิน (Routine) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากคณุลกัษณะของแนวคิดของ Pavlovian Learning Model        

กลยทุธ์นี Êมีแนวคิดวา่การตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคอยู่ภายใต้แรงจงูใจการซื Êออย่างมี

เหตผุล แตผู่้บริโภคไมไ่ด้ใช้เวลาในการพิจารณามากนกัแตเ่ป็นการซื Êอตามความเคยชิน บทบาท

ของการสืÉอสารในสว่นนี Êมีหน้าทีÉ 2 อย่าง คือ การสืÉอสารให้เกิดตวักระตุ้น (Cue) ทีÉทําให้ความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ถกูตอบสนองให้พึงพอใจในระยะแรกของการแนะนําตราผลิตภณัฑ์ และ

เมืÉอความเคยชินในการซื Êอผลิตภณัฑ์ดงักลา่วได้ก่อตวัเกิดขึ Êน การสืÉอสารในขั Êนตอนไป คือ        

การเตือนให้ผู้บริโภคนกึถึงในตราและดําเนินการซื Êอผลิตภณัฑ์ตอ่ไปจนเป็นนิสยั จดุดงึดดูใจใน  

กลยทุธ์เหลา่นี Ê คือ การดงึดดูด้วยความสะดวกสบาย ความง่ายในการใช้งาน และการเสนอ

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์นั Êน โดยกลยทุธ์ในกลุม่นี Êเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา 

โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ Thinking) โดยกลยทุธ์ทีÉปรากฏใน        

กลยทุธ์กลุม่นี Ê คือ 

 1. กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ (Hyperbole strategy) ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉแสดง

คณุลกัษณะผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริง ไมส่ามารถวดั หรือพิสจูน์คณุลกัษณะนั Êน ๆ ได้ 

 กลุม่ทีÉ 5 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการฉบัพลนั (Acute need) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากความต้องการปัจจบุนัทนัดว่นของผู้บริโภคในการซื Êอผลิตภณัฑ์  

กลยทุธ์นี ÊพฒันามาจากมมุมองทีÉวา่ แม้ผู้บริโภคจะต้องการข้อมลู แตด้่วยข้อจํากดัด้านเวลา ทําให้

ได้ปริมาณข้อมลูมาไมม่ากนกัภายใต้ระยะเวลาเท่าทีÉมี ในสถานการณ์เชน่นี Êผู้บริโภคมกัเลือก

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีอยู่ หากมีให้เลือกมากกวา่หนึÉงตราผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคจะเลือกตราผลิตภณัฑ์ทีÉ

คุ้นเคยทีÉสดุ หรือมีราคาถกูทีÉสดุ หรือแสดงให้เห็นถึงข้อดีมากกวา่ โดยกลยทุธ์ในกลุม่นี Êเหมาะสม

กบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั และผลิตภณัฑ์ทีÉมีความ
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เกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-involvement/ Thinking) โดยกลยทุธ์ทีÉ

ปรากฏในกลยทุธ์กลุม่นี Ê คือ 

 1. กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ (Brand familiarity strategy)        

เป็นกลยทุธ์ทีÉระบเุอกลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ โดยอาจเป็นการระบตุราผลิตภณัฑ์ โลโก้ ตวั

ผลิตภณัฑ์สโลแกน มาสคอต เพลง อย่างใดอย่างหนึÉง หรือหลายอย่างร่วมกนั ลงไปในเนื Êอหา

โดยตรง เพืÉอให้ผู้ใช้เกิดการจดจําตราผลิตภณัฑ์ได้ 

 กลุม่ทีÉ 6 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการทางเหตผุล (Ration) 

 กลยทุธ์นี Êพฒันามาจากคณุลกัษณะของแนวคิดของ Marshallian Economic Model 

กลยทุธ์นี ÊพฒันามาจากมมุมองทีÉวา่ผู้บริโภคต้องใช้เหตผุลในการตดัสินใจซื Êอ จึงต้องการข้อมลู

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ในปริมาณมาก บทบาทของการสืÉอสาร คือ เพืÉอการให้ข้อมลูและการโน้มน้าวใจ 

โดยกลยทุธ์ในกลุม่นี Êเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจ            

เป็นหลกั โดยกลยทุธ์ทีÉปรากฏในกลยทุธ์กลุม่นี Ê คือ 

 1. กลยทุธ์ทัÉวไป (Generic strategy) เป็นการกลา่วเน้นถึงประโยชน์นั Êน ๆ อย่าง

ตรงไปตรงมา โดยไมก่ลา่ววา่เหนือกวา่ผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่แตอ่ย่างใด 

 2. กลยทุธ์การเปรียบเทียบ (Comparative strategy) การกลา่วถึงประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑ์นั Êนอย่างตรงไปตรงมาและมีการเปรียบเทียบวา่เหนือกวา่ผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ 

 3. กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่ (Pre-emptive strategy) เป็นกลยทุธ์ทีÉตอกยํ Êา 

คณุลกัษณะหรือคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ทีÉคูแ่ขง่อาจจะมีแตไ่มเ่คยกลา่วมาก่อน 

 4. กลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดียว (Unique selling proposition 

strategy) เน้นการพดูถึงประโยชน์ หรือลกัษณะทางกายภาพทีÉโดดเดน่เฉพาะของผลิตภณัฑ์ 

 5. กลยทุธ์การวางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Positioning strategy) เน้นถึงความแตกตา่งของ

ผลิตภณัฑ์ในจิตใจของผู้บริโภค ด้วยการสร้างสญัลกัษณ์ให้เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ขึ Êนมาและทําอย่าง

ตอ่เนืÉอง จนกลายเป็นบคุลิกภาพของตราผลิตภณัฑ์  

 จากแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ ทีÉประกอบไปด้วยกลยทุธ์ย่อย ๆ อีก 12 ประเภท 

ผู้ วิจยัได้นํามาใช้เป็นหลกัในการพฒันาแบบลงรหสัเพืÉอสํารวจกลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนัผา่นสืÉอสงัคมโดยเฉพาะสืÉอเฟซบุ๊กเพจในปัจจบุนั และนํามาใช้ในการ

ตั ÊงสมมติฐานเพืÉอทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั        

กลยทุธ์สารเกีÉยวกบัตราผลิตภณัฑ์ ในการวิจยัครั Êงนี Ê 
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แนวคิดเกีÉยวกับความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ (Product involvement) 

 1. ความหมายของความเกีÉยวพนั 

 นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความเกีÉยวพนั (Involvement) ไว้ดงันี Ê 

 Rothschild (1984)  กลา่วถึงทฤษฎีความเกีÉยวพนัวา่คือสภาวะทีÉบคุคลถกูจงูใจหรือ            

ถกูกระตุ้นให้เกิดความสนใจตอ่สิÉงใดสิÉงหนึÉง จากสถานการณ์ ผลิตภณัฑ์ และการสืÉอสาร ซึÉงเป็น

ตวัแปรภายนอก และความเชืÉอ ความคิดเกีÉยวกบัตนเอง และคา่นิยมของบคุคล ซึÉงเป็นตวัแปร

ภายในทีÉมีอยูก่่อนแล้ว โดยสภาวะของการถกูชกัจงูหรือกระตุ้นความสนใจนี Êก่อให้เกิดกระบวนการ

หาข้อมลู พิจารณาข้อมลู และการตดัสินใจของบคุคลนั Êน  

 Solomon (2009) กลา่ววา่ ความเกีÉยวพนั หมายถึง ระดบัทีÉแตล่ะบคุคลรับรู้ถึง

ความสําคญัของผลิตภณัฑ์ ภายใต้ความต้องการ การให้คณุคา่ และความสนใจทีÉแท้จริง โดย

ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภค (Person) ประเภทผลิตภณัฑ์ (Product) และสถานการณ์ขณะนั Êน 

(Situation) จะผสมผสานกนัและก่อให้เกิดกระบวนการค้นหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ในช่วง

ระยะเวลาหนึÉงแตกตา่งกนัเพืÉอบรรลวุตัถปุระสงค์ของตนเอง 

 Blackwell, Miniard and Engel (2001) ให้ความหมายของความเกีÉยวพนัวา่ เป็นระดบั

ของการรับรู้การให้ความสําคญัและ/ หรือการให้ความสนใจของบคุคลภายในสถานการณ์ทีÉ

จําเพาะเจาะจง เมืÉอกระบวนการนี Êเกิดขึ Êน ผู้บริโภคจะคดิอย่างรอบคอบ เพืÉอให้มีความความเสีÉยง

จากการซื Êอน้อยทีÉสดุ และคุ้มคา่จากการซื Êอหรือใช้ผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุ 

 จากความหมายทั ÊงหมดทีÉกลา่วมาข้างต้น สามารถสรุปได้วา่ ความเกีÉยวพนั คอื ระดบั

ของการรับรู้ความสําคญั ความสนใจของแตล่ะบคุคล โดยจะเกิดขึ ÊนเมืÉอมีสิÉงเร้า หรือสถานการณ์

มากระตุ้น และผลกัดนัให้เกิดกระบวนการหาข้อมลู และวิเคราะห์ข้อมลู เพืÉอนํามาใช้ในการแก้ไข

ปัญหาการตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ 

 2. ระดบัของความเกีÉยวพนั 

 ความเกีÉยวพนั  สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ระดบั ดงันี Ê 

 ความเกีÉยวพนัสงู (High involvement) คือ การทีÉผู้บริโภคให้ความสําคญัมากกบั

ผลิตภณัฑ์ชนิดหนึÉง เนืÉองจากมีความเกีÉยวข้องกบัอตัตา (Ego) ภาพลกัษณ์ (Self-image) และ

ความเสีÉยง (Risk) ดงันั ÊนในภาวะทีÉผู้บริโภคต้องตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ทีÉมีความสําคญั จึงต้อง

ค้นหาข้อมลูให้เพียงพอก่อนตดัสินใจ (Schiffman & Kanuk, 2007) โดย Krugman (1965) ได้

อธิบายวา่ ภายใต้ภาวะทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู ผู้บริโภคจะให้ความสนใจ และวิเคราะห์ข้อมลูทีÉได้รับ

จากโฆษณา และจะก่อตวัเป็นทศันคติตอ่ตราผลิตภณัฑ์บนพื Êนฐานของการวิเคราะห์ข้อมลูทีÉได้รับ 
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 ความเกีÉยวพนัตํÉา (Low involvement) คือ การทีÉผู้บริโภคให้ความสําคญัน้อยกบั

ผลิตภณัฑ์ชนิดหนึÉง เนืÉองจากการซื Êอผลิตภณัฑ์ชนิดนั ÊนมีความเสีÉยงน้อย ดงันั Êน ในภาวะทีÉผู้บริโภค

ต้องตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ทีÉมีความสําคญัน้อย จึงไมจํ่าเป็นต้องค้นหาข้อมลูก่อนตดัสินใจมากนกั 

(Schiffman & Kanuk, 2007) ภายใต้ภาวะทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา ผู้บริโภคจะประมวลข้อมลูทีÉได้รับ

เพียงเลก็น้อย การเปิดรับข้อมลูซํ Êา ๆ จะทําให้พวกเขาเกิดการรับรู้และระลกึในตราผลิตภณัฑ์ ซึÉงก็

เพียงพอทีÉจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื Êอหรือใช้ผลิตภณัฑ์ได้ 

 3. รูปแบบของความเกีÉยวพนั 

 Solomon (2009) และ Blackwell, Miniard and Engel (2001) แบ่งรูปแบบของความ

เกีÉยวพนั (Forms of involvement) ของผู้บริโภคไว้ดงันี Ê  

 ความเกีÉยวพนัในการจดัการขา่วสาร (Message involvement) หมายถึง กระบวนการ

จดัการขา่วสารข้อมลูทางการสืÉอสารการตลาดของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคถกูจงูใจให้ค้นหาข้อมลูทีÉ

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ และจดัการข้อมลูนั Êน ๆ อย่างรอบคอบในสถานการณ์ของความเกีÉยวพนัสงู

มากกวา่ความเกีÉยวพนัตํÉา โดยสถานการณ์ทีÉเกีÉยวข้องกบัความเกีÉยวพนัสงูนั Êนผู้บริโภคจะได้รับ 

อิทธิพลจากข้อมลูตวัอกัษรมากกวา่ข้อมลูประเภทภาพ หรือดนตรี ซึÉงเป็นองคป์ระกอบย่อย ๆ        

ในการสืÉอสาร นอกจากนี Êยงัขึ Êนอยู่กบัประเภทของสืÉอทีÉลงโฆษณาด้วย เช่น สืÉอโทรทศัน์เป็นสืÉอทีÉมี

ระดบัความเกีÉยวพนัตํÉา ผู้ชมไมต้่องใช้ความพยายามในการรับข้อมลูผา่นสืÉอดงักลา่วมากเทา่กบั

นิตยสารทีÉผู้บริโภคต้องให้ความตั ÊงใจในการเปิดรับสืÉอดงักลา่วมากกวา่ 

 ความเกีÉยวพนัในการตดัสินใจซื Êอ (Purchase decision involvement) หมายถึง 

ลกัษณะของกระบวนการซื Êอผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคในแตล่ะสถานการณ์ เมืÉออยู่ในสถานการณ์ทีÉมี

ระดบัความเกีÉยวพนัสงู ผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการตดัสินใจซื Êอในลกัษณะของการแก้ไขปัญหา

อย่างกว้างขวาง (Extended problem solving) คือ การแสวงหาข้อมลูและทางเลือกมากมายก่อน

ตดัสินใจ ในทางตรงกนัข้ามเมืÉออยูใ่นสถานการณ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตํÉา ผู้บริโภคจะแก้ปัญหา

อย่างจํากดั (Limited problem solving) คือ การตดัสินใจง่าย ๆ โดยไมต้่องใช้ข้อมลูมากนกั 

 ความเกีÉยวพนัในตวัผลิตภณัฑ์ (Product involvement) หมายถึง ความสําคญัของ

ผลิตภณัฑ์ตอ่แนวคิดเรืÉองตนเองของผู้บริโภค (Self-concept) ทําให้บางครั Êงหมายถึงความ

เกีÉยวพนัในตนเอง (Ego involvement) สําหรับสถานการณ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัในตวัผลิตภณัฑ์

สงู ผู้บริโภคจะรับรู้ความแตกตา่งระหวา่งตราผลิตภณัฑ์ได้ดี และเมืÉอชอบตราผลิตภณัฑ์ใดกจ็ะมี

ความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์สงู (Brand loyalty) ไปด้วย 
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 4. ประเภทของผลิตภณัฑ์ตามความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ 

 จากการทีÉความเกีÉยวพนัมีบทบาทสําคญัตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิÉง ใน

สว่นของการตดัใจซื Êอ ทําให้แนวคดิดงักลา่วได้รับความสนใจจากนกัวิชาการและผู้ทีÉอยูใ่นแวดวง

โฆษณา โดย Vaughn (1980) จากบริษัทตวัแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ได้

นําเสนอแนวคดิเกีÉยวกบัการแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาจากความสมัพนัธ์ของ 2 

องค์ประกอบหลกั องคป์ระกอบแรก ได้แก ่ระดบัของความเกีÉยวพนั ซึÉงประกอบด้วยระดบัความ

เกีÉยวพนัสงู ระดบัความเกีÉยวพนัตํÉา และองค์ประกอบตอ่มา ได้แก่ แรงจงูใจในการซื Êอ (Motive for 

Purchase) ซึÉงมี 2 ประเภท ได้แก่ สว่นของความคิด (Thinking) และสว่นของความรู้สกึ (Feeling) 

จากนั Êนจึงได้พฒันาขึ Êนมาเป็นแบบจําลองการวางแผนเพืÉอการโฆษณา (Planning model for 

advertising) ทีÉแสดงถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค 4 ประเภท และกลยทุธ์ 

ทางโฆษณาทีÉเหมาะสมสําหรับผู้บริโภคของผลิตภณัฑ์แตล่ะกลุม่ รายละเอียดดงัภาพทีÉ 2-2 

 

 ความคิด (Thinking) ความรู้สกึ (Feeling) 

 1. เพืÉอให้ข้อมูล (ความคุ้มค่า) 

Think > Feel > Do 

ประเภทผลติภัณฑ์ประเภท รถ บ้าน เครืÉอง

ตกแต่งบ้าน ผลติภณัฑ์ใหม ่

รูปแบบ : เรียนรู้ - รู้สกึ - ทํา 

กลยุทธ์ทางโฆษณาทีÉเหมาะสมคือการให้

ข้อมูลเฉพาะ การให้เหตุผล 

2. เกีÉยวกบัความรู้สกึ (จิตวทิยา) 

Feel > Think > Do 

ประเภทผลติภัณฑ์ประเภท เครืÉองเพชร

พลอย เครืÉองสําอาง  แฟชัÉน รถจกัรยานยนต์ 

รูปแบบ : รู้สกึ - เรียนรู้ - ทํา 

กลยุทธ์ทางโฆษณาทีÉเหมาะสมคือความดี

เลศิของผลติภณัฑ์ ผลกระทบจากการใช้ 

 3. ติดเป็นนสิยั (การตอบสนอง) 

Do > Think > Feel 

ประเภทผลติภัณฑ์ประเภทเครืÉองใช้ใน

ครัวเรือน 

รูปแบบ : ทํา - เรียนรู้ – รู้สกึ 

กลยุทธ์ทางโฆษณาทีÉเหมาะสมคือการเตือน

ความจํา 

4. ความพอใจ (สงัคม) 

Do > Feel > Think 

ประเภทผลติภัณฑ์ประเภท บหุรีÉ  สรุา 

ลกูกวาด 

รูปแบบ : ทํา - รู้สกึ – เรียนรู้ 

กลยุทธ์ทางโฆษณาทีÉเหมาะสมคือสร้าง

ความสนใจ 

 

ภาพทีÉ  2-2  แบบจําลองการวางแผนเพืÉอการโฆษณา (Planning model for advertising)  

    (Vaughn, 1980, p. 31) 

 

ระดับความเกีÉยวพันตํÉา 

(Low-involvement) 

ระดับความเกีÉยวพันสูง 

(High-involvement) 
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 1. ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (High 

involvement/ Thinking product) ได้แก่ผลิตภณัฑ์ทีÉมีราคาสงูประเภทรถ บ้าน เครืÉองตกแตง่บ้าน 

รวมถึงผลิตภณัฑ์ทีÉเป็นนวตักรรมใหม ่ๆ พฤติกรรมการเลือกซื Êอของผู้บริโภคในกลุม่นี ÊจะเริÉมต้นจาก

การเรียนรู้ (Think) คณุสมบตัิของตวัผลิตภณัฑ์ ตอ่จากนั Êนจะนําไปสูก่ารมีความรู้สกึชอบหรือไม่

ชอบ (Feel) และจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื Êอหรือไมซื่ Êอ (Do) ผลิตภณัฑ์ในทีÉสดุ ดงันั Êนข้อมลูจึงเป็น

สว่นสําคญัในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค วตัถปุระสงค์ทีÉเหมาะสมสําหรับการโฆษณา คือ 

เพืÉอให้ข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์กบัผู้บริโภคเพืÉอช่วยประกอบการตดัสินใจ 

 2. ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู โดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (High 

involvement/ Feeling product) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ประเภทเครืÉองสําอาง เสื Êอผ้าแฟชัÉน 

เครืÉองประดบั เป็นต้น พฤติกรรมการเลือกซื Êอของผู้บริโภคในกลุม่นี ÊจะเริÉมต้นจากเกิดความรู้สกึ

ชอบหรือไมช่อบผลิตภณัฑ์  ก่อนจะเรียนรู้คณุสมบตัิและข้อมลูของผลิตภณัฑ์เพืÉอใช้ประกอบการ

ตดัสินใจ และจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื Êอหรือไมซื่ Êอ ผลิตภณัฑ์ในทีÉสดุ ดงันั Êนการกระตุ้นอารมณ์

ความรู้สกึจึงเป็นสว่นสําคญัในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค วตัถปุระสงค์ของการสร้างสรรค์

งานโฆษณากบัผู้บริโภคกลุม่นี Êต้องเน้นการจงูใจทางอารมณ์โดยใช้สิÉงดงึดดู เช่น ภาพ เสียง 

มากกวา่การให้ข้อมลูเกีÉยวกบัตวัผลิตภณัฑ์ 

 3. ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low 

involvement/ Thinking product) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ประเภทเครืÉองปรุงอาหาร เครืÉองอปุโภค 

ผลิตภณัฑ์ทีÉใช้ในครัวเรือนทีÉผู้บริโภคซื Êอเป็นประจํา พฤติกรรมการเลือกซื Êอของผู้บริโภคในกลุม่นี Êจะ

ตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ตามความเคยชิน เพืÉอความสะดวกสบายและไมต้่องทําการศกึษาข้อมลูใหม ่

จากนั Êนผู้บริโภคจะพิจารณาถึงคณุประโยชน์ของการใช้งาน ตราบใดทีÉผู้บริโภคยงัรู้สกึพอใจกบั

ผลิตภณัฑ์ทีÉซื Êอก็จะเกิดทศันคติทีÉดีอย่างตอ่เนืÉอง วตัถปุระสงค์ทีÉเหมาะสมสําหรับการโฆษณาคือ 

การกระตุ้นให้เกิดการซื Êอเป็นนิสยั (Habit formation) โดยเน้นทีÉให้เกิดการระลกึถึงตราผลิตภณัฑ์ 

 4. ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา  โดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low 

involvement/ Feeling product) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ประเภทนํ Êาอดัลม ขนมหวาน สรุา บหุรีÉ เป็นต้น 

ผู้บริโภคในกลุม่นี Êจะไมใ่ช้เหตผุลในการตดัสินใจซื Êอเพราะจะเกิดพฤตกิรรมการซื Êอก่อน แล้วจึงเกิด

ความรู้สกึตอ่ผลิตภณัฑ์หลงัจากการใช้ โดยทีÉการเรียนรู้จะเกิดในภายหลงั วตัถปุระสงคที์Éเหมาะ

สําหรับการโฆษณาคือ การตอบสนองความต้องการสว่นบคุคล (Self-satisfaction) โดยเน้นทีÉการ

กระตุ้นให้เกิดความสนใจเป็นหลกั 
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 5. ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่ระดบัความเกีÉยวพนั 

 Well and Prensky (1996) กวา่ววา่ ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่ระดบัความเกีÉยวพนันั Êน มี 3 

ประเภท คือ 

 1. ปัจจยัลกัษณะพื Êนฐานของผู้บริโภค (Background characteristics) เช่น วฒันธรรม 

ลกัษณะทางประชากร บคุลิกภาพ วิถีชีวิต และลกัษณะทางจิตวิทยา เนืÉองจากผู้บริโภคมีลกัษณะ

พื ÊนฐานทีÉแตกตา่งกนั ดงันั Êน แม้จะซื Êอผลิตภณัฑ์ประเภทเดยีวกนัก็อาจจะเป็นการซื ÊอทีÉมีระดบั

ความเกีÉยวพนัทีÉแตกตา่งกนัได้ 

 2. ปัจจยัลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Product characteristics) ประกอบด้วย คณุสมบตัิ 

ราคา และความเสีÉยงทีÉเกิดจากการซื Êอหรือใช้ผลิตภณัฑ์ เชน่ ระดบัความเกีÉยวพนัของผู้บริโภคทีÉมี

ตอ่ผลิตภณัฑ์ประเภทบ้าน จะสงูกวา่ผลิตภณัฑ์ประเภทนํ Êาอดัลม เป็นต้น 

 3. ปัจจยัผลของสถานการณ์ (Situational effects) ประกอบไปด้วย ความคุ้นเคยใน 

การซื ÊอโอกาสทีÉใช้ และสถานการณ์ทีÉผู้บริโภคต้องการใช้ผลิตภณัฑ์ โดยผู้บริโภคจะนําตวัแปร

เหลา่นี Êมาประกอบในการพิจารณา กลา่วคือ ผู้บริโภคอาจมีระดบัความเกีÉยวพนัตอ่ผลิตภณัฑ์

ประเภทเดียวกนัแตกตา่งกนัไป ตามสถานการณ์หรือโอกาสทีÉต้องเกีÉยวข้องกบัผลิตภณัฑ์นั Êน เช่น 

เมืÉอต้องเลือกซื ÊอเครืÉองดืÉมไปให้หวัหน้างาน พวกเขาอาจให้ความสนใจในการเลือกซื Êอมากกวา่ใน

กรณีทีÉซื Êอให้ตนเอง 

 นอกจากนี Ê Assael (2001) นําเสนอแนวคิดทีÉเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉทําให้เกิดความเกีÉยวพนัสงู

ในมมุมองด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไว้ 5 ปัจจยั คือ 

 1. ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความสําคญัตอ่ผู้บริโภคกจ็ะสง่ผลกบัระดบัความเกีÉยวพนัสงู เช่น

ผลิตภณัฑ์รถยนต์สามารถสะท้อนให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ ฐานะ หรือรสนิยมของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์             

มีราคาแพง และยงัมีประโยชน์ในด้านการใช้สอย 

 2. ผลิตภณัฑ์ทีÉจงูใจด้านอารมณ์ เป็นผลิตภณัฑ์ทีÉผู้บริโภคไมไ่ด้ต้องการประโยชน์ด้าน

หน้าทีÉหรือคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์เท่านั Êน แตย่งัต้องการประโยชน์ด้านอารมณ์ด้วยการสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจด้านความรู้สกึทีÉได้ใช้ หรือครอบครองผลิตภณัฑ์นั Êน 

 3. ผลิตภณัฑ์ทีÉผู้บริโภคให้ความสนใจอย่างตอ่เนืÉองกจ็ะสง่ผลกบัระดบัความเกีÉยวพนัสงู 

การทีÉผู้บริโภคมีความสนใจในเรืÉองใดเรืÉองหนึÉง พวกเขากจ็ะติดตามขา่วสารข้อมลูตา่ง ๆ เกีÉยวกบั

เรืÉองราวนั Êน ๆ รวมถึงผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อย่างตอ่เนืÉอง เช่น ผู้ทีÉชอบเรืÉองแฟชัÉน ก็จะสนใจเรืÉองของ

เสื Êอผ้าอย่างตอ่เนืÉอง เป็นต้น 
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 4. ผลิตภณัฑ์ทีÉนํามาซึÉงความเสีÉยงไมว่า่จะเป็นความเสีÉยงด้านใด ๆ กจ็ะทําให้เกิดระดบั

ความเกีÉยวพนัสงู เช่น ความเสีÉยงด้านการเงิน เช่น การซื Êอบ้านทีÉอาจจะไมไ่ด้มาตรฐาน ความเสีÉยง

ด้านเทคโนโลยี เช่น การซื Êอคอมพิวเตอร์โดยไมมี่ความรู้เฉพาะเกีÉยวกบัโปรแกรม ความเสีÉยงด้าน

สงัคม เชน่ การซื Êอเสื Êอผ้าทีÉไมเ่หมาะกบับคุลิกของตน และความเสีÉยงทางกายภาพ เช่น การซื Êอ          

ยารักษาโรค รวมไปถึงการศลัยกรรม 

 5. ผลิตภณัฑ์ทีÉเกีÉยวข้องกบับรรทดัฐานด้านคา่นิยมของกลุม่ตา่งก็มีผลตอ่ระดบัความ

เกีÉยวพนัสงูเพราะเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความหมายหรือคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ เช่น ตราผลิตภณัฑ์ของ

ผลิตภณัฑ์นั Êน สามารถบ่งบอกถึงฐานะของสงัคมในกลุม่นั Êน ๆ 

 Assael (2001) กลา่ววา่ ในทางกลบักนั หากผลิตภณัฑ์ไมไ่ด้รับความสนใจจาก

ผู้บริโภค ไมมี่ความเสีÉยง ราคาไมแ่พง และไมไ่ด้สะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง ผู้บริโภคจะไมถ่กู

กระตุ้นให้หาข้อมลู และจะไมวิ่เคราะห์ข้อมลูในระดบัการใช้ความคิดอย่างกว้างขวางเพืÉอการ

ตดัสินใจซื Êอ ความคิดหรือความเชืÉอทีÉผู้บริโภคมีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ประเภทนั Êนจะเป็นการเรียนรู้        

โดยไมไ่ด้ตั Êงใจ เพราะพวกเขาไมต้่องการเสียเวลาหรือยุ่งยากในการเลือกและตดัสินใจซื Êอ จึงใช้

หลกัเกณฑ์ง่าย ๆ ในการตดัสินใจของผู้บริโภคสําหรับตราผลิตภณัฑ์ประเภทนี Ê ได้แก ่

 1. ผลิตภณัฑ์จากตราทีÉผู้บริโภคคุ้นเคยทีÉสดุ ผู้บริโภคมกัจะซื Êอผลิตภณัฑ์นั Êนซํ Êา ๆ  แม้วา่

จะมีคณุภาพตํÉากว่าตราอืÉน ๆ ก็ตาม 

 2. ผลิตภณัฑ์จากตราทีÉผู้บริโภคซื Êอลา่สดุ เนืÉองจากผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้

ผลิตภณัฑ์นั Êนมาแล้วในระยะเวลาไมน่าน ทําให้ประเมินตราผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ ได้อย่างง่ายดาย 

 3. ผลิตภณัฑ์จากตราทีÉมีราคาถกูทีÉสดุ เมืÉอผู้บริโภคไมรู้่จกัตราทั Êงหมด พวกเขาจะใช้วิธี

เลือกตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีราคาตํÉาสดุในผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนั เพราะเป็นวิธีการตดัสินใจทีÉง่าย

ทีÉสดุ 

 จากแนวคิดเกีÉยวกบัความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ผู้ วิจยันํามาใช้ประโยชน์ในการ

คดัเลือกกลุม่ตวัอย่างทีÉเป็นตราผลิตภณัฑ์และคดัเลือกประเภทของตราผลิตภณัฑ์ทีÉจะเป็นตวัแทน

ของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนั 4 ประเภท 

 

งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 ผู้ วิจยัได้ทบทวนงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง และสามารถสรุปได้ 2 ประเดน็ ดงันี Ê 

 1. งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบัความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ (Product involvement) 
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 จิตรภทัร์ จึงอยู่สขุ (2543) ศกึษาเรืÉอง การมีสว่นร่วม ทศันคติ การตดัสินใจซื Êอ ความ

ภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีตอ่ผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัสงูและ

ผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัตํÉาทีÉมีตอ่การจดัการตลาดเชิงกิจกรรม มีวตัถปุระสงคเ์พืÉอศกึษาถึง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการมีสว่นร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรมกบัการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค 

ศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์กบัการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ศกึษาถึง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์กบัการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคและศกึษาถึง

ความสมัพนัธ์ของการมีสว่นร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม ทศันคติ ความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์  

กบัการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ในผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัสงูและผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัตํÉา  

ซึÉงใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลูกบัประชาชนชาย และหญิงทีÉมีอายรุะหวา่ง 18-24 ปี ทีÉอาศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 600 คน แบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่ทีÉ 1 เป็น

ตวัแทนของการวิจยัการตลาดเชิงกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู (โนเกียอินโฟโซน) 

จํานวน 300 คน และกลุม่ทีÉ 2 เป็นตวัแทนของการวิจยัการตลาดเชิงกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัตํÉา (การประกวดดชัชีÉบอยส์แอนด์เกิรส์) จํานวน 300 คน และกลุม่ตวัอย่างทั Êง 2 

กลุม่ต้องเคยเข้าร่วมกิจกรรมทีÉกําหนดไว้ 

 ผลการวิจยัพบวา่ สําหรับผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัตํÉานั Êน การมีสว่นร่วมกบัการตลาด

เชิงกิจกรรมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอ ขณะทีÉทศันคติและความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอ และปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคคือด้าน

ทศันคตติอ่ผลิตภณัฑ์ และในสว่นของผลิตภณัฑ์ความเกีÉยวพนัสงูพบวา่ การมีสว่นร่วมกบั

การตลาดเชิงกิจกรรม ทศันคติ ความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอ  

และปัจจยัด้านการมีสว่นร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรมและความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์เป็น 2 

ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 

 ภทัธิยะ รัตนสวุรรณ (2549) ศกึษาเรืÉอง ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่ระดบัความเกีÉยวพนัของ

ผู้บริโภคและการตอบสนองตอ่โฆษณา: กรณีศกึษา ผลิตภณัฑ์ล้างหน้าสําหรับผู้ชาย มี

วตัถปุระสงคเ์พืÉอเปรียบเทียบระดบัความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ล้างหน้าจําแนกตามปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์ ศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีÉมีอิทธิพลตอ่ความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ 

ล้างหน้า และศกึษาความสมัพนัธ์ของความเกีÉยวพนักบัการตั Êงใจซื Êอผลิตภณัฑ์ล้างหน้า โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเกบ็ตวัอย่างกบัผู้บริโภคชายทีÉใช้ผลิตภณัฑ์ล้างหน้า จํานวน 

400 คน  
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 ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างทีÉมีอายแุละระดบัการศกึษาตา่งกนัมีระดบัความ

เกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ล้างหน้าสําหรับผู้ชายแตกตา่งกนั เมืÉอจําแนกรายด้านพบวา่ ด้านอายุ

พบวา่ผู้ทีÉมีอาย ุ23-27 ปี มีอิทธิพลตอ่ตวัแปรด้านความเกีÉยวพนัของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์ล้าง

หน้าสําหรับผู้ชาย ในขณะทีÉตวัแปรด้านอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้ ไมมี่อิทธิพลตอ่ตวัแปร

ด้านความเกีÉยวพนัของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์ล้างหน้าสําหรับผู้ชาย นอกจากนี ÊความเกีÉยวพนัของ

ผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์ล้างหน้าสําหรับผู้ชายมีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองตอ่โฆษณาโดยทัÉวไป 

ซึÉงการรับรู้ เรียนรู้ และจดจําโฆษณามีผลตอ่คามเกีÉยวพนัของผู้บริโภค และความเกีÉยวพนัของ

ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตั Êงใจซื Êอ 

 2. งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบัสืÉอสงัคม (Social media) และการตลาดเนื Êอหา (Content 

marketing) 

 รัชญา จนัทะรัง (2554) ศกึษาเรืÉอง การบริหารการสืÉอสารตราสินค้าบนแฟนเพจของ

เวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ค”:กรณีศกึษา GTH มีวตัถปุระสงคเ์พืÉอศกึษากระบวนการ

บริหารการสืÉอสารตราสินค้า GTH ของบริษัท จีเอม็เอม็ ไท ฮบั จํากดั ผา่นทางแฟนเพจของ

เวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์“เฟซบุ๊ค” ให้ประสบความสําเร็จและเป็นทีÉยอมรับในหมูผู่้บริโภคชาวไทย 

และเพืÉอทราบถึงปัญหา อปุสรรค และความสําเร็จในการจดัการสืÉอสารตราสินค้า GTH ของบริษัท 

จีเอม็เอม็ ไท ฮบั จํากดั บนแฟนเพจของเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์“เฟซบุ๊ค” โดยใช้การวิจยัเชิง

คณุภาพ เก็บรวบรวมข้อมลูด้วยวิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ร่วมกบัการสงัเกตการณ์ การ

ค้นคว้า และวิเคราะห์ข้อมลูจากเอกสารตา่ง ๆ ทีÉเกีÉยวข้อง ซึÉงได้มีการเก็บข้อมลูจากผู้บริหารระดบั

ต้น และระดบักลาง รวมถงึพนกังานระดบัปฏิบตัิการของบริษัท จีเอม็เอม็ ไท ฮบั จํากดั รวม 6 

ท่าน นอกจากนี Êยงัมีการศกึษาจากแหลง่ข้อมลูเชิงเอกสารทีÉเกีÉยวข้องกบัหน้าแฟนเพจของ 

gthchannel ในเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คก่อนจะนํามาวิเคราะห์โดยใช้แนวคดิเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์ และ

แนวคิดตราผลิตภณัฑ์เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์และตีความ 

 ผลการศกึษาพบวา่ กระบวนการบริหารการสืÉอสารตราสินค้า GTH ของบริษัท จีเอม็เอม็ 

ไท ฮบั จํากดั ผา่นทางแฟนเพจของเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์“เฟซบุ๊ค” ให้ประสบความสําเร็จและ

เป็นทีÉยอมรับในหมูผู่้บริโภคชาวไทยนั Êน เริÉมมาจากการวางนโยบาย เป้าหมายภาพรวมขององค์กร

ทีÉถ่ายทอดมายงัการกําหนดนโยบาย และเป้าหมายในการสืÉอสาร ตลอดจนรูปแบบวิธีการสืÉอสาร

บนหน้าแฟนเพจเฟซบุ๊คโดยหวัใจทีÉสําคญัทีÉสดุคือเนื Êอหา (Content) อนัได้แก่บทภาพยนตร์ทีÉ

สะท้อนถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้าของ GTH ทีÉมีคณุภาพ แปลก ใหม ่ซึÉงตราผลิตภณัฑ์ GTH เป็นได้

ทั Êงตวัองค์กร ขณะเดียวกนัภาพยนตร์กจ็ะสร้างตราสินค้าด้วยตวัมนัเอง และด้วยเอกลกัษณ์
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ดงักลา่วสง่ผลให้ภาพยนตร์ของ GTH มีความแตกตา่งจากบริษัทผู้สร้างรายอืÉน จนก่อให้เกิด

ความรู้สกึดี ๆ (Feel good) ตอ่ผู้ชมภาพยนตร์หลงัจากทีÉได้ชมภาพยนตร์ อนันําไปสูแ่รงบนัดาลใจ

ทีÉจะสร้างสรรค์สิÉงใหม ่ๆ ให้กบัชีวิตในแง่มมุใดแง่มมุหนึÉง โดยรูปแบบทีÉใช้และวิธีการสืÉอสารบน

หน้าแฟนเพจของเฟซบุ๊ค GTH นั Êน ใช้รูปแบบเหมือนการโปรโมทภาพยนตร์ทกุประการ ซึÉงการใช้

เฟซบุ๊คทําให้ GTH เสมือนเป็นบคุคลทีÉสามารถติดตอ่กบับคุคลอืÉน ๆ ได้ โดยเฉพาะอย่างยิÉงเป็น

การสืÉอสารผา่นเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์ ทีÉเปิดโอกาสให้ผู้สง่และผู้ รับสามารถมีปฏิสมัพนัธ์กนัได้

อย่างฉบัพลนั ซึÉงจะช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราผลิตภณัฑ์กบัสมาชิกแฟนเพจไปอย่าง

ตอ่เนืÉอง อนัเป็นสิÉงสําคญัทีÉทําให้หน้าแฟนเพจ gthchannel ประสบความสําเร็จ นอกจากนี Êจะเหน็

ได้วา่ GTH ใช้ช่องทางนี Êเป็นสืÉอหลกัขององคก์รในการประชาสมัพนัธ์ การโฆษณาผลิตภณัฑ์ การ

จดักิจกรรมพิเศษตา่ง ๆ ทีÉเกีÉยวข้องกบัภาพยนตร์เป็นหลกั 

 วิทวสั อินทรสวา่ง (2554) ศกึษาเรืÉอง ปัจจยัทีÉมีผลตอ่ความตั Êงใจซื Êอผลิตภณัฑ์หรือ

บริการทีÉมีการโฆษณาผา่นชมุชนเครือขา่ยสงัคม มีวตัถปุระสงค์เพืÉอศกึษาปัจจยัทีÉมาจากทฤษฎี

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ประกอบด้วย การรับรู้ของขา่วสาร ความบนัเทิง และการ

รบกวนหรือสร้างความสําราญ ปัจจยัทศันคติทีÉมีตอ่การโฆษณาออนไลน์ และปัจจยัทศันคติทีÉมีตอ่

ตราผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่ความตั Êงใจในการซื Êอผลิตภณัฑ์หรือบริการทีÉมีการโฆษณาผา่นชมุชน

เครือขา่ยสงัคมหรือไม ่โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเกบ็ข้อมลูจากบคุคลทัÉวไปทีÉมี   

การใช้ชมุชนเครือขา่ยสงัคมเฟซบุ๊คในประเทศไทย จํานวน 400 คน  

 ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทีÉมีผลตอ่ความตั Êงใจในการซื Êอผลิตภณัฑ์หรือบริการทีÉมี         

การโฆษณาผา่นชมุชนเครือขา่ยสงัคม คือ ทศันคติตอ่การโฆษณาออนไลน์ และทศันคติตอ่ตรา

ผลิตภณัฑ์ และปัจจยัทีÉมีผลตอ่ทศันคติตอ่การโฆษณาออนไลน์ คือ การรับรู้ข้อมลูขา่วสารของ

โฆษณา การรับรู้ความบนัเทิงของโฆษณา และการรบกวนหรือสร้างความรําคาญของโฆษณา      

ซึÉงทศันคติตอ่การโฆษณาเป็นตวัแปรอิสระทีÉสง่ผลตอ่ตวัแปรตาม คือทศันคติตอ่ตราผลิตภณัฑ์

มากทีÉสดุ 

 ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ศกึษาเรืÉอง กลยทุธ์การสืÉอสารด้านการตลาดผา่นสืÉอสงัคม

ออนไลน์ (Social media) ของธรุกิจอาคารชดุกรณีศกึษา บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และ

บริษัท เอเชีÉยน พร็อพเพอร์ตี Ê ดเีวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) มีวตัถปุระสงคเ์พืÉอศกึษากลยทุธ์

แนวทางด้านการตลาดด้านการใช้สืÉอสงัคมออนไลน์ของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ ศกึษา

พฤติกรรมการใช้สืÉอสงัคมออนไลน์ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุและศกึษาการรับรู้ และ

ทศันคติ ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ ทีÉมีตอ่สืÉอสงัคมออนไลน์ของบริษัทผู้ประกอบการ
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อสงัหาริมทรัพย์แบ่งวิธีการวิจยัออกเป็นสองสว่น สว่นแรกเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ ใช้การ

สมัภาษณ์ผู้ทีÉมีหน้าทีÉในการดแูลระบบการตลาดผา่นสืÉอสงัคมออนไลน์ของบริษัทดงักลา่ว สว่นทีÉ

สองคือการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามไปยงักลุม่ตวัอย่างผู้ทีÉซื Êออาศยัอยูใ่นโครงการใน

เครือของบริษัทดงักลา่ว จํานวน 247 คน 

 ผลการวิจยัสว่นแรกพบวา่ บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์มองวา่สืÉอสงัคมออนไลน์ เป็น

เครืÉองมือสืÉอสารการตลาดทีÉมีประสิทธิภาพ และเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้สะดวกรวดเร็ว โดยใช้     

กลยทุธ์การตลาดผา่นสืÉอสงัคมออนไลน์เพืÉอเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ และ

เพืÉอให้เกิดการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ (Brand awareness) กบักลุม่คนรุ่นใหม ่นอกจากนี Ê ยงัใช้สืÉอ

สงัคมออนไลน์ในการแชร์ไลฟ์สไตล์ แบบทีÉบริษัทต้องการให้สะท้อนถงึตราผลิตภณัฑ์ (Brand) ซึÉง

สืÉอสงัคมออนไลน์ทีÉมีผลตอ่การรับรู้มากทีÉ สดุคือ เฟซบุ๊ค (Facebook) ผลการวิจยัสว่นทีÉสองพบวา่ 

ผู้ตอบแบบสอบถามพบเหน็โฆษณาอาคารชดุจากสืÉอสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากทีÉสดุ คิดเป็น        

ร้อยละ 72.9 ลกูค้าชอบเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมออนไลน์ของอาคารชดุบริษัท แสนสิริ มากทีÉสดุ คดิเป็น

ร้อยละ 40.5 มีวตัถปุระสงค์ในการใช้สืÉอสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพืÉอหาข้อมลู

โครงการมากทีÉสดุ คิดเป็นร้อยละ 91.5 นอกจากนี ÊสืÉอสงัคมออนไลน์ยงัมีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอ

โครงการ ในระดบัปานกลางมากทีÉสดุ คดิเป็นร้อยละ 58.3 และสืÉอสงัคมออนไลน์ทีÉมีอิทธิพลตอ่

การตดัสินใจมากทีÉสดุคือเฟซบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 64.4 

 Naveed (2012) ศกึษาเรืÉอง บทบาทของสืÉอสงัคมในการประชาสมัพนัธ์ความเกีÉยวพนั

ของตราผลิตภณัฑ์ และความผกูพนัตอ่ตราผลิตภณัฑ์ มีวตัถปุระสงคเ์พืÉอทดสอบผลกระทบของ 

สืÉอสงัคมทีÉมีตอ่พฤตกิรรมการซื Êอของผู้บริโภค เพืÉอหาความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์และ

พฤติกรรมการซื Êอของผู้บริโภค และความเชืÉอมัÉนของผู้ ริโภคทีÉมีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ และเพืÉอทดสอบ

ปัจจยัทีÉสง่เสริมความจงรักภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ในบริบทของปากีสถาน โดยใช้แบบสอบถามเก็บ

ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างทีÉใช้สืÉอสงัคม 300 คน ในเมือง Islamabad และ Rawalpindi โดยการสุม่

เลือกผู้ตอบ 

 ผลการวิจยัพบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ทราบวา่องค์กรพยายามทีÉจะเพิÉมการรับรู้ตรา

ผลิตภณัฑ์ผา่นเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมโดยเห็นการสง่เสริมการขาย และการโฆษณาบนสืÉอสงัคม 

นอกจากนี Êผู้บริโภคยงัมกัโพสต์ข้อร้องเรียนของพวกเขาเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ และบริการบนเวบ็ไซต์

สืÉอสงัคม พวกเขาสว่นใหญ่มกัจะเปลีÉยนใจในการเลือกซื Êอตราผลิตภณัฑ์จากความตั ÊงใจเดิมทีÉมี

หลงัจากเข้าชมเวบ็ไซต์สืÉอสงัคมของบริษัทอืÉน ๆ โดยพวกเขาใช้สืÉอสงัคมในการรวบรวมข้อมลู
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เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ ในระหวา่งขั Êนตอนของการซื Êอทั Êงหมด 3-5 ครั Êงตอ่สปัดาห์ และยงัมกัขอ

ความเห็นชอบหรือบทวิจารณ์ ผา่นสืÉอสงัคมก่อนทีÉจะซื Êอผลิตภณัฑ์ 

 Chauhan and Pillai (2013) ศกึษาเรืÉอง บทบาทของกลยทุธ์การตลาดเนื Êอหาในชมุชน

สืÉอสงัคมของตราผลิตภณัฑ์ กรณีศกึษาสถานบนัการศกึษาชั Êนนําของประเทศอินเดยี มี

วตัถปุระสงคเ์พืÉอทําความเข้าใจบทบาทของกลยทุธ์เนื Êอหาจากสถาบนัอดุมศกึษาชั Êนนําของ

ประเทศอินเดยี เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพทีÉเน้นศกึษากบัสถาบนัการศกึษาสงูสดุ 10 อนัดบัใน

ประเทศอินเดยี มีตวัแปรหลกัเป็นกลยทุธ์ของเนื Êอหา ได้แก ่รูปแบบของเนื Êอหาช่วงเวลาทีÉโพสต์ 

วนัทีÉโพสต์และบริบทของเนื Êอหา โดยศกึษาจากโพสตใ์นเฟซบุ๊กของตราผลิตภณัฑ์บนเพจสําหรับ

สมาชิกในชมุชนออนไลน์ของพวกเขา มีระยะเวลาในการตดิตาม 1 ปี (เดือนเมษายน พ.ศ. 2554 

ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555) ก่อนจะลงรหสัเพืÉอการวิเคราะห์เชิงปริมาณในภายหลงั ผลการศกึษา

แบ่งตามตวัแปรตา่ง ๆ คือ 

 รูปแบบของเนื Êอหาผลการศกึษาพบวา่ จากโพสตท์ั Êงหมด 1,440 โพสต์ ชนิดของเนื Êอหา 

ทีÉพบมากทีÉสดุคือข้อความร่วมกบัลิงค์ของเวบ็ไซต์ร้อยละ 40 รองลงมาคือ ข้อความร่วมกบัรูปภาพ 

ร้อยละ 22 รูปภาพเท่านั Êน ร้อยละ 6 และเป็นลิงค์ของเวบ็ไซต์เท่านั Êน ร้อยละ 8.6 

 ช่วงเวลาทีÉโพสต์ผลการศกึษาพบวา่ สว่นใหญ่พวกเขาได้ทําการโพสต์ในช่วงครึÉงหลงั

ของวนั ตั Êงแต ่12.00 ถึง 24.00 น. ร้อยละ 65  เนืÉองจากเป็นช่วงเวลาทีÉกลุม่เป้าหมายสว่นใหญ่ 

(นกัศกึษาปริญญาโท) จะวา่งจากชั Êนเรียนของพวกเขา และจากการแยกช่วงเวลา 12 ชัÉวโมง

ดงักลา่วออกเป็น 3 สว่น สว่นละ 4 ชัÉวโมง พบวา่ การโพสต์สงูสดุคือช่วงเวลา 20.00 ถึง 24.00 น. 

ร้อยละ 23.33 ตามด้วย ช่วงเวลา 16.00 ถึง 20.00 น.ร้อยละ 21.46 และระหวา่ง 12.00 ถึง        

16.00 น. ร้อยละ 20.90 

 วนัทีÉโพสต์ผลการวิจยัพบวา่เนื Êอหาสว่นใหญ่จะโพสตใ์นช่วงระหวา่งกลางสปัดาห์ 

กลา่วคือ วนัพธุ วนัพฤหสับดี และวนัศกุร์ ร้อยละ 48 และโพสต์ในช่วงแรกของสปัดาห์ กลา่วคือ 

วนัจนัทร์ และวนัองัคาร ร้อยละ 29 

 บริบทของเนื Êอหา พบวา่เนื ÊอหาทีÉเกีÉยวข้องหลกั ๆ มีความคล้ายกนัทั Êง 10 สถาบนั โดย 

ร้อยละ 55 ของโพสต์ทั ÊงหมดเกีÉยวข้องกบัสถาบนัตวัเอง รองลงมาคือขา่วสารเกีÉยวกบันกัศกึษาของ

พวกเขา ในสว่นของเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัสถาบนัการศกึษา ประกอบด้วย ขา่วคราวของสถาบนั การจดั

อนัดบัตา่ง ๆ โดยสถาบนั การอพัเดทเกีÉยวกบัคณะและความสําเร็จของพวกเขา ข้อความจาก

คณะกรรมการ/ คณบดี เหตกุารณ์ทีÉเกิดขึ Êนอย่างเป็นทางการและไมเ่ป็นทางการทั ÊงทีÉเกิดขึ ÊนทีÉ

สถาบนัตวัเองและอืÉน ๆ สว่นทีÉน่าสนใจคือเนื Êอหาร้อยละ9.5 เกีÉยวข้องกบัการปฏิสมัพนัธ์ทัÉวไป    
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นัÉนคือ เทศกาลตา่ง ๆ การปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ใช้เกีÉยวกบัเหตกุารณ์ปัจจบุนัและอืÉน ๆ ซึÉงสามารถสรุป

ได้วา่แทนทีÉจะเป็นเพียงนกัการตลาดตราผลิตภณัฑ์จะต้องเชืÉอมตอ่เข้ากบัชีวิตของสมาชิกของพวก

เขาและเป็นสว่นหนึÉงกบัชมุชนออนไลน์ จึงจะสามารถเสริมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตรา

ผลิตภณัฑ์และสมาชิกในชมุชนออนไลน์ได้ 

 Puro (2013) ศกึษาเรืÉอง การตลาดเนื Êอหาและความสําคญัของการตลาดเนื Êอหาตอ่     

การสร้างตราผลิตภณัฑ์ของบริษัท มีวตัถปุระสงคเ์พืÉอศกึษาลกัษณะสําคญัของตราผลิตภณัฑ์            

ทีÉแขง็แรง วา่เพราะเหตใุดบริษัทจึงใช้การตลาดเนื Êอหาในการสร้างตราผลิตภณัฑ์ อะไรคือ

เป้าหมาย ผลลพัธ์ทีÉคาดหวงั การรับรู้ผลประโยชน์และผลของการลงทนุกบัการตลาดเนื Êอหาของ

บริษัท  เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพโดยใช้การสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้างและการสมัภาษณ์เชิงลกึ         

ตวัตอ่ตวั ดําเนินการกบัลกูค้า 5 คนของบริษัทให้บริการด้านการตลาดเนื Êอหา Calcus Kustannus 

Oy ผลการศกึษาพบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉแขง็แรงของบริษัทมีสว่นสําคญัในการเติบโตและ

ความสําเร็จของบริษัทอย่างมาก และบริษัทใช้การตลาดเนื Êอหาในการสร้างตราผลิตภณัฑ์

เนืÉองจากสามารถเพิÉมคณุคา่ของตราผลิตภณัฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยบริษัทใช้การตลาด

เนื ÊอหาเพืÉอเพิÉมการรับรู้ ความน่าเชืÉอถือและความจงรักภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ โดยการแบ่งปันสิÉง        

ทีÉน่าสนใจและมีคณุคา่จากการสร้างเนื Êอหา นอกจากนี ÊการเพิÉมสถานะความเป็นผู้เชีÉยวชาญและ

ความเป็นผู้นํานั Êนถือเป็นเรืÉองสําคญัมาก 

 



บททีÉ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจยัเรืÉอง กลยทุธ์ รูปแบบการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและ

ตํÉา ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณทีÉใช้วิธีการวิเคราะห์เนื Êอหา (Quantitative content 

analysis) ด้วยการวิเคราะห์สารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉประเภทมีความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนั ผา่นสืÉอ

เฟซบุ๊กเพจ จํานวน 662 ชิ Êน มีวิธีการดําเนินวิจยัดงันี Ê 

 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร  คือ สาร (Post) ของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีประเภทความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนั

นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กในเพจ ซึÉงไมส่ามารถระบจํุานวนได้ 

 กลุม่ตวัอย่าง คือ สาร (Post) ของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนัโดย

วิธีการเลือกตราผลิตภณัฑ์มาศกึษาเริÉมต้นจากรายชืÉอตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีผู้ตดิตามมากทีÉสดุใน

ประเทศไทยทีÉมาจากการจดัอบัดบัของเวบ็ไซต์ social.gg ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2557 จากนั Êน

ผู้ วิจยัเลือกผลิตภณัฑ์ตามแนวคิด FCB Grid ของ Vaughn (1980) เพืÉอให้ได้ตวัแทนของ 

ผลิตภณัฑ์ 4 ประเภท สรุปตราผลิตภณัฑ์ทีÉถกูนํามาศกึษาในการวิจยัคือ 

 1. ตราผลิตภณัฑ์ประเภทคอมพิวเตอร์ เป็นตวัแทนผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดย 

ใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-involvement/ Thinking) 

 2. ตราผลิตภณัฑ์ประเภทเครืÉองแตง่กายแฟชัÉนประเภทกีฬาเป็นตวัแทนผลิตภณัฑ์ทีÉมี 

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-involvement/ Feeling) 

 3. ตราผลิตภณัฑ์ประเภทอปุโภคสําหรับเดก็เป็นตวัแทนผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา 

โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ Thinking) 

 4. ตราผลิตภณัฑ์ประเภทนํ Êาอดัลมเป็นตวัแทนผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ Feeling) 

 จากนั Êนผู้ วิจยัได้นําสารของตราผลิตภณัฑ์ ทีÉถกูนําเสนอตอ่ผู้บริโภคในระหวา่งเดือน

กนัยายนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 มาเป็นกลุม่ตวัอย่างในการศกึษา ซึÉงประกอบไปด้วย 

ตราผลิตภณัฑ์ประเภทคอมพิวเตอร์มีจํานวนทั Êงหมด 120 ชิ Êน ตราผลิตภณัฑ์ประเภทเครืÉอง        

แตง่กายแฟชัÉนประเภทกีฬามีจํานวน 83 ชิ Êน ตราผลิตภณัฑ์ประเภทอปุโภคสําหรับเดก็มีจํานวน 

292 ชิ Êน และตราผลิตภณัฑ์ประเภทนํ Êาอดัลมมีจํานวน 167 ชิ Êน รวมทั Êงหมดเป็น 662 ชิ Êน 
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เครืÉองมือการวิจยั 

 เครืÉองมือการวิจยัในครั Êงนี Ê คือ แบบลงรหสั (Coding sheet) ประกอบด้วยเนื Êอหา 3 สว่น 

ดงันี Ê (รายละเอียดในภาคผนวก ก) 

 สว่นทีÉ 1 แบบลงรหสักลยทุธ์สารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กประกอบไปด้วย 13 รูปแบบ 

ได้แก่ กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ (Affective strategy) กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์

ให้กบัผู้ใช้ (User image strategy) กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ (Resonance strategy)        

กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ (Use occasion strategy) กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสั     

ทั Êง 5 (Sensory gratification strategy) กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ (Hyperbole) กลยทุธ์

การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ (Brand familiarity strategy) กลยทุธ์ทัÉวไป (Generic 

strategy) กลยทุธ์การเปรียบเทียบ (Comparative strategy) กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่ (Pre-

emptive strategy) กลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดียว (Unique selling proposition 

strategy) กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Positioning strategy) และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ 

(Others) 

 สว่นทีÉ 2 แบบลงรหสัรูปแบบการนําเสนอสาร ประกอบด้วยรูปแบบ 3 ประเภท ได้แก ่

 1. รูปแบบการนําเสนอประเภทรูปภาพ (Photo) ประกอบด้วยภาพถ่าย (Photograph) 

ภาพวาด (Drawing) การเสนอข้อมลูด้วยภาพ (Infographic) และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร  

 2. รูปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอ (Video) ประกอบด้วยวิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์

นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก (Video) และวิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้ามาจากแหลง่อืÉน (Video link) 

 3. รูปแบบการนําเสนอประเภทตวัอกัษร  (Text) ประกอบด้วยข้อความตวัอกัษรทัÉวไป 

(Message) ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน (Link) ดชันีถ้อยคํา (Hashtag) และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา (Link & Hashtag) 

 สว่นทีÉ 3 แบบลงรหสัวตัถปุระสงค์ของการนําเสนอสาร ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊ก 

ประกอบด้วย 10 รูปแบบ ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ (Give) เพืÉอเตือนภยั (Warn) เพืÉอสร้างแรง

บนัดาลใจ (Inspire) เพืÉอสร้างความประหลาดใจ (Amaze) เพืÉอสร้างจดุร่วม (Unite) เพืÉอให้ข้อมลู 

(Inform) เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ (Present) เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม (Participate) เพืÉอ

โพสต์ให้สอดคล้องตามช่วงเวลาและวาระสําคญัตา่ง ๆ (Greet) และเพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ 

(Feel) 
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ขั Êนตอนการสร้างเครืÉองมือในการวิจยั 

 ขั Êนตอนในการพฒันาแบบลงรหสัสามารถสรุปได้ดงันี Ê 

 1. สําหรับแบบลงรหสัในสว่นของกลยทุธ์สารนั Êนผู้ วิจยัพฒันามาจากแนวคดิกงล้อ       

กลยทุธ์สาร 6 กลุม่ (A six-segment message strategy wheel) ของ Taylor (1999) สว่นแบบ 

ลงรหสัในสว่นของรูปแบบการนําเสนอสารผู้ วิจยัพฒันามาจากรูปแบบเนื Êอหาของ Facebook 

Platform ตามทีÉ ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้นําเสนอไว้ในหนงัสือเรืÉอง Content 

Marketing เลา่ให้คลิกพลิกแบรนด์ให้ดงั สว่นของวตัถปุระสงค์ในการนําเสนอสารทีÉปรากฏในสืÉอ

เฟซบุ๊กผู้ วิจยัได้พฒันามาจากบทความ เกีÉยวกบัประเภทเนื Êอหา 15 ประเภททีÉจะเพิÉมจํานวนคนเข้า

ชมเวบ็ไซต์ ของ Patel (2014) และบทความเรืÉองประเภทของโพสต์ทีÉมกัเกิดการแบ่งปัน ของ            

ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) 

 2. หลงัจากผู้ วิจยัพฒันาแบบลงรหสัฉบบัร่างเป็นทีÉเรียบร้อยแล้ว นําไปให้อาจารย์               

ทีÉปรึกษาตรวจสอบความถกูต้องเบื Êองต้น แล้วจึงนําไปให้ผู้ เชีÉยวชาญด้านการสืÉอสาร 3 ท่าน 

ตรวจสอบความถกูต้องของเนื Êอหา (Content validity) ได้แก ่

  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สนัทดั ทองรินทร์ ประธานกรรมการประจําสาขาวิชา             

นิเทศศาสตร์ สาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช 

  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สชุาดา พงศกิ์ตติวิบลูย์ อาจารย์ภาควิชานิเทศศาสตร์         

คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 

  ดร.มนฤดี ธาดาอํานวยชยัอาจารย์ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนษุยศาสตร์และ

สงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 

 หลงัจากทีÉผู้ เชีÉยวชาญได้ตรวจสอบความถกูต้องในเนื Êอหาของแบบลงรหสั ผู้ วิจยัได้นํา

แบบลงรหสัมาปรับแก้ตามคําแนะนํา จากนั Êนได้นําแบบลงรหสัไปทดสอบคณุภาพของเครืÉองมือ 

ในการวิจยัด้วยการให้ผู้ช่วยวิจยัจํานวน 1 ท่าน มาทดลองลงรหสัข้อมลูร้อยละ 50 ของกลุม่

ตวัอย่าง ผู้ วิจยัเริÉมจากการอธิบายวิธีการลงรหสัข้อมลูกบัผู้ช่วยนกัวิจยัและให้ผู้ช่วยนกัวิจยัทดลอง

ลงรหสัข้อมลูในแบบลงรหสัทีÉผา่นการปรับปรุงแล้ว เมืÉอเข้าใจตรงกนัจงึให้ผู้ วิจยัสุม่กลุม่ตวัอย่าง

จํานวน 332 ชิ Êน จากนั Êนดําเนินการเปรียบเทียบผลการลงรหสัของผู้ วิจยักบัผู้ช่วยวิจยัด้วยการหา

คา่ความพ้องต้องกนัระหวา่งสองผู้ประเมิน (Agreement between two raters) โดยใช้สถิติโคเฮน

แคปปา (Cohen's Kappa statistic) ของ Cohen (1960) มาทดสอบแบบลงรหสั 2 ประเดน็ ผล

การทดสอบสามารถสรุปได้ดงันี Ê (ภาคผนวก ข) 
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 1. แบบลงรหสักลยทุธ์สาร มีคา่ความเหน็พ้องต้องกนัอยู่ทีÉ 0.84 

 2. แบบลงรหสัรูปแบบการนําเสนอสาร: ประเภทของรูปภาพ มีคา่ความเหน็พ้องต้องกนั

อยู่ทีÉ 1.00 ประเภทของวิดีโอ มีคา่ความเห็นพ้องต้องกนัอยู่ทีÉ 1.00 และประเภทตวัอกัษร มีคา่

ความเห็นพ้องต้องกนัอยูที่É 1.00 

 

ขั Êนตอนการวิจยั 

 1. ผู้ วิจยัศกึษาเอกสารทีÉเกีÉยวข้องกบัแนวคิดเกีÉยวกบักลยทุธ์และรูปแบบในการใช้

การตลาดเนื ÊอหาในสืÉอสงัคม แนวคิดเกีÉยวกบัระดบัความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ แนวคิดเกีÉยวกบั

กลยทุธ์การสร้างสรรค์โฆษณา งานวิจยัทีÉเกีÉยวกบัการตลาดเนื Êอหา (Content marketing) และ       

สืÉอสงัคม (Social media) เพืÉอนํามาสร้างแบบลงรหสั 

 2. ผู้ วิจยัคดัเลือกเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ 4 ประเภท แบ่งตามระดบัความเกีÉยวพนั

นํามาใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยั 

 3. เก็บข้อมลูทีÉเป็นสาร (Post) ของตราผลิตภณัฑ์ 4 ประเภท ทีÉนํามาเป็นกลุม่ตวัอย่าง

ตั Êงแตว่นัทีÉ 1 กนัยายน พ.ศ. 2557 ถึง 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เพืÉอจดัทําเป็นฐานข้อมลูในการ

วิเคราะห์ข้อมลู 

 4. นําแบบลงรหสัไปให้อาจารย์ทีÉปรึกษาตรวจสอบความถกูต้องก่อนจะนําไปให้

ผู้ เชีÉยวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความถกูต้องของเนื Êอหา (Content validity) หลงัจากทีÉผู้ เชีÉยวชาญ

ได้พิจารณาตรวจสอบความถกูต้องในเนื Êอหาของแบบลงรหสัแล้ว ผู้ วิจยัได้นําแบบลงรหสัมา

ปรับแก้ตามคําแนะนํา 

 5. ผู้ วิจยัและผู้ช่วยวิจยัจํานวน 1 ท่าน ลงรหสัข้อมลูเพืÉอทดสอบคณุภาพของแบบลง

รหสัด้วยการหาคา่ความเหน็พ้องต้องกนัระหวา่ง 2 คน ตามเกณฑ์ทีÉยอมรับได้ 

 6. ลงรหสัข้อมลูทั Êงหมดจนครบ 622 ชิ Êน แล้วจึงนําข้อมลูทั Êงหมดมาลงรหสัในโปรแกรม

คอมพิวเตอร์วิเคราะห์สถิติเพืÉอวิเคราะห์ รายงานผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิเคราะห์ข้อมลู  

 หลงัจากนําข้อมลูทั Êงหมดมาลงรหสัในโปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์สถิติแล้ววิเคราะห์

ข้อมลู ดงันี Ê 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ข้อมลูทีÉถกูวิเคราะห์ ได้แก่ กลยทุธ์สาร

รูปแบบการนําเสนอสาร และวตัถปุระสงค์ของการนําเสนอสารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตรา
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ผลิตภณัฑ์มีประเภทความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนั สถิตทีิÉใช้ในการรายงานผลคือ คา่ความถีÉ 

(Frequencies) คา่ร้อยละ (Percentages) คา่เฉลีÉย (Means) และคา่เบีÉยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviations) 

 2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ทําการทดสอบสมมติฐาน 3 สมมติฐาน  

ด้วยสถิตไิคสแควร์ (Chi-square test) โดยกําหนดคา่ระดบันยัสําคญัตั Êงแต ่0.05-0.001 

 

 



บททีÉ 4 

ผลการวิจัย 

 
 การวิจยัเรืÉอง กลยทุธ์ รูปแบบการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและ  

ตํÉาผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ เก็บข้อมลูด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื Êอหาจากตราผลิตภณัฑ์ตวัแทนประเภท

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนั ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแตง่กายแฟชัÉนประเภทกีฬา 

ซึÉงเป็นตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-

involvement/ Feeling or HI/F) ตราผลิตภณัฑ์นํ Êาอดัลม ซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา 

โดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ Feeling or LI/F) ตราผลิตภณัฑ์

คอมพิวเตอร์ ซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (High-

involvement/ Thinking or HI/T) และตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็ ซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความ

เกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (Low-involvement/ Thinking or LI/T) ตั Êงแต่

วนัทีÉ 1 กนัยายน พ.ศ. 2557 ถึงวนัทีÉ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 มีจํานวนสาร (Post) ทั Êงสิ Êน

จํานวน 662 ชิ Êน ผลการวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 2 ตอน ได้แก ่

 ตอนทีÉ 1 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

 ตอนทีÉ 2 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนมุานเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 3 สมมติฐาน ดงันี Ê 

  สมมติฐานทีÉ 1 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์

สารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

  สมมติฐานทีÉ 2 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

  สมมติฐานทีÉ 3 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบ

การนําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 
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ตอนทีÉ 1 การวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

 

ตารางทีÉ  4-1 จํานวนและร้อยละของสารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบั 

  ความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  

 

กนัยายน 

พ.ศ. 2557 

ตลุาคม 

พ.ศ. 2557 

พฤศจิกาย

น 

พ.ศ. 2557 

รวมทั Êงหมด 
การกดถกูใจ 

(Like) 

การกด

แบ่งปัน

(Share) 

การแสดง

ความคิดเห็น

(Comment) 
ประเภท 

ตราผลิตภณัฑ์ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ X  SD X  SD X  SD 

ปรากฎตรา 33 39.8 27 32.5 23 27.7 83 100.0 2,559.3 4,576.4 12.7 14.0 10.7 11.2 

ไม่ปรากฎตรา - - - - - - - - - - - - - - HI/F 

รวม 33 39.8 27 32.5 23 27.7 83 100.0       

ปรากฎตรา 46 27.6 43 25.7 65 38.9 154 92.2 2,615.6 10,315.9 13.0 19.0 9.1 23.3 

ไม่ปรากฎตรา 2 1.2 2 1.2 9 5.4 13 7.8 387.5 199.2 3.1 1.8 7.5 8.4 LI/F 

รวม 48 28.7 45 26.9 74 44.3 167 100.0       

ปรากฎตรา 42 35.0 36 30.0 30 25.0 108 90.0 2,016.8 9,419.8 13.6 29.0 9.9 16.1 

ไม่ปรากฎตรา 2 1.6 5 4.2 5 4.2 12 10.0 230.8 227.2 3.2 3.6 6.0 7.1 

HI/T 

รวม 44 36.6 41 34.2 35 29.2 120 100.0       

ปรากฎตรา 23 7.9 15 5.1 14 4.8 52 17.8 2,760.6 4,165.1 31.8 54.4 74.3 191.7 

ไม่ปรากฎตรา 75 25.7 82 28.1 83 28.4 240 82.2 1,359.2 855.8 29.1 23.3 21.9 34.3 

LI/T 

รวม 98 33.6 97 33.2 97 33.2 292 100.0       

รวมทั Êงหมด 223 33.7 210 31.7 229 34.6 662 100.0       

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-1 แสดงจํานวนและร้อยละของสารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนัตั Êงแตเ่ดือนกนัยายน พ.ศ. 2557 ถึงเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2557 โดยมีการนําเสนอสารรวมทั Êง 4 ตรา จํานวน 662 ชิ Êน เมืÉอจําแนกตามตราผลิตภณัฑ์         

ในแตล่ะเดือน ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั มีการ

นําเสนอสารทั Êงหมด จํานวน 83 ชิ Êน ในระยะเวลา 3 เดือนโดยเดือนกนัยายนปรากฏจํานวนการ

โพสต3์3 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 39.8 เดือนตลุาคมปรากฏจํานวนการโพสต์ 27 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 32.5 

และเดือนพฤศจิกายนปรากฏจํานวนการโพสต ์23 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 27.7 ซึÉงทั Êงหมดเป็นการ

นําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในสาร โดยมีคา่เฉลีÉยการกดถกูใจอยู่ทีÉ 

2,559.3 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 12.7 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดงความคดิเห็น 10.7 ชิ Êน 
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 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั มีการ

นําเสนอสารทั Êงหมดจํานวน 167 ชิ Êน ในระยะเวลา 3 เดือน โดยเดือนกนัยายนปรากฏจํานวนการ

โพสต ์48 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 28.7 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 46 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 27.6 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ในเดือนตลุาคม 

ปรากฏจํานวนการโพสต4์5 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 26.9 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์ 43 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.7 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.2 

และในเดือนพฤศจิกายนปรากฏจํานวนการโพสต์ 74 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.3 แบ่งเป็นการนําเสนอ

สารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 65 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 38.9 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์  

9 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ทั Êงนี ÊสําหรับการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลีÉย      

การกดถกูใจอยูที่É 2,615.6 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 13.0 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดง

ความคิดเหน็ 9.1 ชิ Êนสว่นการนําเสนอสารทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลีÉยการกดถกูใจ

อยู่ทีÉ 387.5 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 3.1 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดงความคดิเห็น 7.5 ชิ Êน 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั มีการนําเสนอ

สารทั Êงหมดจํานวน 120 ชิ Êน ในระยะเวลา 3 เดือน โดยเดือนกนัยายนปรากฏจํานวนการโพสต ์44 

ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 36.6 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 42 ชิ Êน คิดเป็น         

ร้อยละ 35.0 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ในเดือนตลุาคม ปรากฏ

จํานวนการโพสต์ 41 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 34.2 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์ 36 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.2 

และในเดือนพฤศจิกายนปรากฏจํานวนการโพสต3์5 ชิ Êนคดิเป็นร้อยละ 29.2 แบ่งเป็นการนําเสนอ

สารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 30 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 25.0 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์  

5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ทั Êงนี ÊสําหรับการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลีÉยการ

กดถกูใจอยูที่É 2,016.8 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 13.6 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดงความ

คิดเหน็ 9.9 ชิ Êน สว่นการนําเสนอสารทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลีÉยการกดถกูใจ 

230.8 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 3.2 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดงความคิดเหน็ 6.0 ชิ Êน 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั มีการนําเสนอ

สารทั Êงหมดจํานวน 292 ชิ Êน ในระยะเวลา 3 เดือน  โดยในเดือนกนัยายน ปรากฏจํานวนการโพสต์

98 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 33.6 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 23 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 7.9 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 75 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.7 ในเดือนตลุาคม 

ปรากฏจํานวนการโพสต์ 97 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 33.2 แบ่งเป็นการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏ    
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ตราผลิตภณัฑ์ 15 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 82 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

28.1 และในเดือนพฤศจิกายนปรากฏจํานวนการโพสต ์97 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 33.2 แบ่งเป็นการ

นําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 14 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 4.8 และไมมี่การปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์ 83 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 28.4 ทั Êงนี ÊสําหรับการนําเสนอสารทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์  

มีคา่เฉลีÉยการกดถกูใจอยู่ทีÉ 2,760.6 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 31.8 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการ

แสดงความคิดเห็น 74.3 ชิ Êน สว่นการนําเสนอสารทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลีÉยการ

กดถกูใจอยูที่É 1,359.2 ชิ Êน คา่เฉลีÉยการกดแบ่งปัน 29.1 ชิ Êน และคา่เฉลีÉยสําหรับการแสดงความ

คิดเหน็ 21.9 ชิ Êน 

 

ตารางทีÉ  4-2 จํานวนและร้อยละของกลยทุธ์สารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี 

  ระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  

 

ประเภทตราผลติภณัฑ์ 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม 

(n=662) 

ประเภทกลยุทธ์สาร 

การปรากฏ

ของตรา

ผลติภณัฑ์ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

ปรากฏ - - 1 0.1 5 0.8 - - 6 0.9 กลยุทธ์การกระตุ้น 

อารมณ์ความรู้สกึ 

(n=65) 

ไม่ปรากฏ - - - - 1 0.1 58 8.8 59 8.9 

ปรากฏ 28 4.2 - - 12 1.8 - - 40 6.0 กลยุทธ์การสร้างภาพ 

ลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ (n=

41) 

ไม่ปรากฏ - - - - - - 1 0.1 1 0.1 

ปรากฏ 2 0.3 14 2.1 6 0.9 4 0.6 26 3.9 กลยุทธ์การสะท้อน 

ประสบการณ์ (n=31) ไม่ปรากฏ - - - - 4 0.6 1 0.1 5 0.7 

ปรากฏ 13 2.0 14 2.1 - - 2 0.3 29 4.4 กลยุทธ์การสร้าง 

โอกาสในการใช้ (n=

35) 

ไม่ปรากฏ - - 2 0.3 - - 4 0.6 6 0.9 

ปรากฏ - - 2 0.3 1 0.1 - - 3 0.4 กลยุทธ์การกระตุ้น 

ประสาทสมัผสัทั Êง 5 

(n=3) 

ไม่ปรากฏ - - - - - - - - -  

ปรากฏ 6 0.9 - - - - - - 6 0.9 กลยุทธ์การกล่าว 

อ้างทีÉพสิจูน์ไมไ่ด้ 

 (n=6) 

ไม่ปรากฏ - - - - - - - - -  
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ตารางทีÉ  4-2 (ตอ่) 

 

ประเภทตราผลติภณัฑ์ 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม 

(n=662) 

ประเภทกลยุทธ์สาร 

การปรากฏ

ของตรา

ผลติภณัฑ์ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

ปรากฏ 6 0.9 39 5.9 15 2.3 2 0.3 62 9.4 กลยุทธ์การสร้าง

ความคุ้นเคยต่อตรา

ผลติภณัฑ์ (n=68) 

ไม่ปรากฏ - - - - - - 6 0.9 6 0.9 

ปรากฏ 10 1.5 - - 49 7.4 9 1.4 68 10.3 กลยุทธ์ทัÉวไป (n=73) 

ไม่ปรากฏ - - - - 5 0.8 - - 5 0.8 

ปรากฏ - - - - - - - - - - กลยทุธ์การ

เปรียบเทียบ (n=0) ไม่ปรากฏ - - - - - - - - - - 

ปรากฏ - - - - 2 0.3 - - 2 0.3 กลยุทธ์การบอกก่อน

คู่แข่ง (n=2) ไม่ปรากฏ - - - - - - - - - - 

ปรากฏ 10 1.5 4 0.6 1 0.1 - - 15 2.2 กลยุทธ์การสร้างจุด

ขายทีÉโดดเด่นเพียง

จุดเดียว (n=15) 

ไม่ปรากฏ - - - - - - - - - - 

ปรากฏ 2 0.3 62 9.4 17 2.6 21 3.2 102 15.5 กลยุทธ์การวาง

ตําแหนง่ผลติภณัฑ์ 

(n=271) 

ไม่ปรากฏ - - 6 0.9 1 0.2 162 24.4 169 25.5 

ปรากฏ 6 0.9 18 2.7 - - 14 2.1 38 5.7 กลยุทธ์ประเภทอืÉน ๆ 

(n=52) ไม่ปรากฏ - - 5 0.8 1 0.1 8 1.2 14 2.1 

ปรากฏ 83 12.5 154 23.2 108 16.3 52 7.9 397 60.0 

ไม่ปรากฏ - - 13 2.0 12 1.8 240 36.2 265 40.0 

รวม (n=662) 

รวม 83 12.5 167 25.2 120 18.1 292 44.1 662 100 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลยทุธ์สารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของ 

ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 

จํานวน 662 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุคือ กลยทุธ์การวางตําแหน่ง

ผลิตภณัฑ์  มีจํานวน 271 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 41.0 เป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ 102 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และเป็นการนําเสนอทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 
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จํานวน 169 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์ทัÉวไป มีจํานวน 73 ชิ Êน คิดเป็น           

ร้อยละ 11.1 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.3 

และเป็นการนําเสนอทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 กลยทุธ์ 

การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์  มีจํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.3 แบ่งเป็นการ

นําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 62 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 9.4 และเป็นการนําเสนอทีÉไม่

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.9 กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ มี

จํานวน 65 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.8 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 6 ชิ Êน  

คิดเป็นร้อยละ 0.9 และเป็นการนําเสนอทีÉไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 59 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

8.9  และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ  มีจํานวน 52 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.8 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 38 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และเป็นการนําเสนอทีÉไมป่รากฏตรา

ผลิตภณัฑ์ จํานวน 14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

 เมืÉอจําแนกตามประเภทของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั มีจํานวน

สารทั Êงหมด 83 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 12.5 จากสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน โดยมีการใช้กลยทุธ์การสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้มากทีÉสดุมีจํานวน 28 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.2 รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์การ

สร้างโอกาสในการใช้ จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.0 กลยทุธ์ทัÉวไป และกลยทุธ์การสร้างจดุขาย

ทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดยีว จํานวน 10 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 เท่ากนั กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์

ไมไ่ด้ กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์  และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 6 ชิ Êน   

คิดเป็นร้อยละ 0.9 เท่ากนั กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ และกลยทุธ์การวางตําแหนง่

ผลิตภณัฑ์ จํานวน 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.3 เท่ากนั 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั มีจํานวน

สารทั Êงหมด 167 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.2 จากสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน โดยกลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุ

คือ กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ จํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมา ได้แก่            

กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน  39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.9 กลยทุธ์

ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 23 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 3.5 กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ จํานวน 16 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 2.4 และกลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ จํานวน 14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั มีจํานวนสาร

ทั Êงหมด 120 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 18.1 จากสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน โดยกลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุ 

ได้แก ่กลยทุธ์ทัÉวไป  จํานวน 54 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.2 รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์การวางตําแหน่ง
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ผลิตภณัฑ์ จํานวน 18 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.7 กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ 

จํานวน 15 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.3 กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ จํานวน 12 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 1.8 และกลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ จํานวน 10 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั มีจํานวนสาร

ทั Êงหมด 292 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.1 จากสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน โดยกลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุ 

ได้แก่ กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ จํานวน 183 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมา ได้แก่         

กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ จํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.8 กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ 

จํานวน 22 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ  3.3 กลยทุธ์ทัÉวไป จํานวน 9 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.4 และกลยทุธ์ 

การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 8 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 1.2 

 ตวัอย่างกลยทุธ์สาร 

 กลยทุธ์ทีÉ 1 กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั  วนัทีÉ 1 กนัยายน พ.ศ. 2557 โดยเป็นภาพผู้ชายยืนรับแสงตะวนัอยู่บน

หน้าผาสงู (มีโลโก้ของตราผลิตภณัฑ์ด้านทีÉมมุขวาลา่งของภาพ) พร้อมข้อความประกอบวา่ “ไม่

ต้องกงัวลกบัเรืÉองของวนัวาน วนันี Êคือวนัของคณุคะ่” 

 จะเห็นได้วา่สารดงักลา่วมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ  ซึÉงเป็น

กลยทุธ์ทีÉเน้นการสร้างอารมณ์ตา่ง ๆ เพืÉอจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบหรือเกิดความรู้สกึในแง่ดี

ตอ่ตราผลิตภณัฑ์ โดยใช้ตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์เป็นจดุเดน่ หรือมีภาพสญัลกัษณ์ของตรา

ผลิตภณัฑ์เป็นสว่นประกอบ ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว แสดง

ภาพของผู้ชายกําลงัยืนรับแสงตะวนั เป็นสญัลกัษณ์ของการมุง่หน้าไปหาอนาคตหรือวนัข้างหน้า 

ขณะทีÉด้านหลงัของผู้ชายคนดงักลา่ว เป็นเงามืด เปรียบเสมือนวนัวานทีÉผา่นมา เป็นอดตีทีÉไมค่วร

กงัวลตอ่ไป เมืÉอผู้บริโภคได้รับสารจะรู้สกึมีความหวงัทีÉจะสร้างสรรค์สิÉงใหม ่และอาจจะสง่ผลให้

ผู้บริโภคชอบตราผลิตภณัฑ์ในทีÉสดุ 

 กลยทุธ์ทีÉ 1 กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ (Affective strategy) ทีÉไมมี่การ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 16 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพแมกํ่าลงัจบูทีÉหน้าผากของลกูน้อย 

พร้อมข้อความประกอบวา่ “ทีÉตรงนี Êพร้อมจะมอบความรักและความอบอุน่ปลอดภยัให้ลกูได้เสมอ 

นอนหลบัฝันดีนะลกู แมจ่ะอยู่ข้าง ๆ หนแูบบนี Êตลอดไป” 
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 จะเห็นได้วา่สารมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ ซึÉงเป็นการ

นําเสนอเนื ÊอหาทีÉทําให้เกิดอารมณ์ความรู้สกึโดยไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ 

ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว แสดงภาพของผู้เป็นแมกํ่าลงับรรจง

จบูทีÉหน้าผากของลกูน้อยขณะนอนหลบัในอ้อมแขนอนัอบอุน่และปลอดภยัของตนเอง แสดงถึง

ความรักความห่วงใยทีÉแมมี่ตอ่ลกูน้อย ซึÉงสารดงักลา่วมีการนําเสนอไปในทิศทางเดยีวกบัตําแหน่ง

ของตราผลิตภณัฑ์ทีÉสนบัสนนุให้ผู้เป็นแมด่แูลลกูน้อยอนัเป็นทีÉรักให้ดทีีÉสดุ เมืÉอผู้บริโภคได้รับสาร

จะรู้สกึถึงความรักทีÉตนเองมีให้กบัลกู และอยากดแูลลกูให้ดีทีÉสดุ และอาจจะสง่ผลให้ผู้บริโภคชอบ

ตราผลิตภณัฑ์ได้ 

 กลยทุธ์ทีÉ 2 กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 4 กนัยายน พ.ศ.2557 เป็นภาพนางแบบของตราผลิตภณัฑ์สวมใส่

ผลิตภณัฑ์ พร้อมข้อความประกอบวา่ “เปรี Êยว เท่ เก๋ ไมแ่พ้ใคร กบัลคุเรียบ ๆ แตแ่อบมีดเีทล        

เก๋ ๆ ทีÉลายปริËนท์” 

 จะเห็นได้วา่สารมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ ซึÉงเป็นกลยทุธ์

ทีÉเน้นตวัผู้บริโภคทีÉใช้ผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อาจเกีÉยวกบัความชอบสว่นตวั หรือผลิตภณัฑ์สามารถช่วย

สง่เสริมภาพลกัษณ์ทีÉตนเองต้องการได้ ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์เครืÉอง

ดงักลา่ว แสดงภาพของผู้หญิงคนหนึÉงทีÉสวมเสื Êอผ้าสีดําเรียบ ๆ แตที่Éเสื Êอด้านใน และรองเท้าซึÉงเป็น

ของผลิตภณัฑ์ทีÉมีลวดลายยีราฟ ตดักบัชดุสีดําทีÉใส ่ขณะทีÉด้านหลงัของนางแบบเป็นกําแพงทีÉมีสี

แดงฉดูฉาด แสดงให้เห็นถึงบคุลิกของผู้สวมใสที่Éเป็นคนทนัสมยั มีความมัÉนใจในตวัเองสงู และดู

โดดเดน่กวา่คนอืÉน ๆ ซึÉงอาจจะเป็นภาพลกัษณ์ทีÉผู้บริโภคเป้าหมายเป็นอยู่ หรือต้องการจะเป็น 

 กลยทุธ์ทีÉ 2 กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 โดยเป็นภาพของเดก็เลก็ทีÉกําลงัถกูอุ้ม 

พร้อมข้อความประกอบวา่ “อีกหนึÉงหน้าทีÉของแม ่คือทําให้ลกูรักมีความสขุในทกุ ๆ วนั...” 

 จะเห็นได้วา่สารมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้  ซึÉงเป็น

การนําเสนอเนื ÊอหาทีÉแสดงออกถึงบคุลิก อปุนิสยักิจกรรมทีÉผู้บริโภคชอบทําหรืออยากทํา อนั

สามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทีÉผู้บริโภคเป็นอยู่หรือปรารถนาจะเป็น ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊ก

เพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่วแสดงภาพของเดก็น้อยทีÉถกูอุ้มและกําลงัยิ Êมแย้มอย่างมีความสขุ

พร้อม ๆ กบัมองไปทีÉใบหน้าของแม ่ซึÉงการทําให้ลกูมีความสขุถือเป็นหน้าทีÉสําคญัของผู้ทีÉเป็นแมที่É
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ดี เมืÉอผู้บริโภคได้รับสารนี Ê ก็อยากจะดแูลลกูน้อยให้ดีทีÉสดุและทําให้ลกูมีความสขุในทกุ ๆ วนั 

ดงันั Êนสารดงักลา่วจึงสามารถสง่เสริมภาพลกัษณ์ของการเป็นแมที่Éดใีห้กบัผู้บริโภคได้ 

 กลยทุธ์ทีÉ 3 กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 22 กนัยายน พ.ศ. 2557  เป็นภาพบรรยากาศงานเลี Êยง

สงัสรรค์กนั ซึÉงมีการปรากฏของผลิตภณัฑ์ในภาพ พร้อมข้อความประกอบวา่ “ปาร์ตี Êร้องเพลง         

คาราโอเกะอยู่บ้านชิว ๆ กิน “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” ไป ร้องเพลงไปสนกุกวา่ไปเจอแดดข้างนอก            

ร้อน ๆ อีกเนาะ” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ เป็นการ

เชืÉอมโยงความทรงจําหรือประสบการณ์ทีÉดีของกลุม่เป้าหมายเข้ากบัตราผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้เน้น

การอ้างคณุสมบตัิ หรือภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตรา

ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วแสดงภาพบรรยากาศงานเลี Êยงสงัสรรคที์Éมีการร้องรําทําเพลงอย่างสนกุสนาน 

และอีกหนึÉงสว่นประกอบทีÉขาดไมไ่ด้เมืÉอนึกถงึงานเลี Êยงสงัสรรค์ คืออาหาร และเครืÉองดืÉม โดยใน

สารข้างต้นได้ปรากฏภาพเครืÉองดืÉมอดัลมของตราผลิตภณัฑ์ ซึÉงเป็นเครืÉองดืÉมทีÉอยูใ่นความทรงจํา

ของผู้บริโภคเสมอเมืÉอนึกถงึงานเลี Êยงสงัสรรค์  

 กลยทุธ์ทีÉ 3 กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 3 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพเครืÉองชาร์จแบตเตอรีÉซึÉงไมมี่การ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่วในภาพ พร้อมข้อความประกอบวา่ “ปัญหาเรืÉองสายชาร์จ        

ทีÉพนักนัยุ่งเหยิงจะหมดไปด้วยผลิตภณัฑ์ชาร์จแบตเตอรีÉทีÉรวมสายชาร์จตา่ง ๆ ไว้ในหนึÉงเดียว 

นอกจากนี Êยงัสามารถรองรับการชาร์จแบบไร้สายได้ด้วยนะคะ มีใครสนใจบ้างเอย่?” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์  ซึÉงเป็น    

การกลา่วถึงประสบการณ์ด้านไมด่ทีีÉเคยเป็นปัญหา หรือกําลงัเป็นปัญหาอยู่ และถกูเชืÉอมโยงด้วย

การนําเสนอวิธีการแก้ไขปัญหาด้วยประเภทผลิตภณัฑ์ทีÉเกีÉยวข้องซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊ก   

เพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว แสดงภาพเครืÉองชาร์จแบตเตอรีÉพร้อมข้อความประกอบวา่ “ปัญหา

เรืÉองสายชาร์จทีÉพนักนัยุ่งเหยิงจะหมดไป” เพืÉอให้ผู้บริโภคทีÉรับสารนึกถึงประสบการณ์ในการทีÉสาย

ชาร์จแบตเตอรีÉของตนเอง สายพนักนั และได้ทราบวา่ผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์สามารถแก้ไข

ปัญหาดงักลา่วได้  

 กลยทุธ์ทีÉ 4 กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 
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 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 13 กนัยายน พ.ศ.2557 เป็นภาพนางแบบของตราผลิตภณัฑ์ใส่

ผลิตภณัฑ์กําลงัชมดอกไม้ โดยมีข้อความประกอบวา่ “#รุ่นของผลิตภณัฑ์ใสเ่ดนิเทีÉยวเก๋ ๆ ก็ได้

เหมือนกนันะคะ” 

 โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉนําเสนอ

สถานการณ์ตา่ง ๆ ในการใช้งานผลิตภณัฑ์เพืÉอสร้างโอกาส และทางเลือกในการใช้ผลิตภณัฑ์  

มากขึ ÊนซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่วแสดงภาพผู้หญิงคนหนึÉงใส ่

ชดุลําลองเป็นเดรสบาง ๆ สีขาว ยืนชมดอกไม้สวย ๆ อยู่ แสดงถึงความออ่นหวาน พร้อม ๆ กบั

คาดเสื Êอยีนส์ดทูะมดัทะแมงไว้ทีÉเอว และชดุดงักลา่วยงัสามารถใสคู่ก่บัรองเท้ากีฬาได้อย่างเข้ากนั

ไมข่ดัเขิน เมืÉอผู้บริโภคได้รับสารนี Ê จะรับรู้วา่รองเท้ากีฬาของตราผลิตภณัฑ์นั Êนสามารถใสคู่ก่บั   

ชดุอืÉน ๆ ทีÉไมใ่ช่ชดุกีฬา และใสทํ่ากิจกรรมอืÉนๆ นอกจากการออกกําลงักายได้ด้วย 

 กลยทุธ์ทีÉ 4 กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 13 ตลุาคม พ.ศ.2557 เป็นภาพเดก็เลก็อยู่ในชดุคลมุเป็ดน้อย โดย 

มีข้อความประกอบวา่ บ่าย ๆ แบบนี Ê.. พาเจ้าลกูเป็ดน้อยของแม ่ไปอาบนํ Êาให้สบายตวักนัดีกวา่ 

เนาะ” 

 โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ซึÉงเป็นการกลา่วถึง

สถานการณ์ตา่ง ๆ ทีÉสามารถสร้างโอกาสในการใช้ผลิตภณัฑ์ได้โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊ก     

เพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่วทีÉมีครีมอาบนํ Êาสําหรับเดก็เป็นหนึÉงในผลิตภณัฑ์หลกัของตรา 

ผลิตภณัฑ์ แสดงภาพเดก็น้อยในชดุเตรียมอาบนํ Êา  พร้อมกลา่วเชิญชวนให้คณุแมพ่าลกูไปอาบนํ Êา 

ในช่วงเวลาบ่าย ๆ ให้สบายตวั ซึÉงมีโอกาสทีÉคณุแมจ่ะใช้ผลิตภณัฑ์ของตน ในการอาบนํ Êาให้ลกู  

ฉะนั Êนการเชิญชวนให้คณุแมพ่าลกูน้อยไปอาบนํ Êา จึงเป็นการสร้างโอกาสในการใช้ผลิตภณัฑ์

อาบนํ Êาของตราผลิตภณัฑ์ได้ด้วย 

 กลยทุธ์ทีÉ 5 กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 18 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพผลิตภณัฑ์แช่อยู ่          

ในนํ Êาแข็ง พร้อมข้อความประกอบวา่ “อากาศร้อน ๆ แบบนี Ê ถ้าได้ “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” แช่เย็นเจีËยบ

ขนาดนี Ê คงซ่าสดชืÉนทั Êงวนั... อยากให้ชืÉอตราผลิตภณัฑ์ขวดนี Êกบัใครคลายร้อน Tag เลย” 
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 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์กระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 ซึÉงเป็น         

กลยทุธ์ทีÉกระตุ้นให้ผู้ รับสารผา่นการกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 และทําให้เกิดความต้องการ

ผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้มีการเสนอภาพ

เครืÉองดืÉมของตราผลิตภณัฑ์แช่เย็นอยูบ่นกองนํ Êาแขง็จนมีเกลด็นํ Êาแขง็เกาะอยู่บนขวด ซึÉงเป็นการ

โพสต์ในช่วงเวลาประมาณเทีÉยงครึÉง ทีÉเป็นช่วงเวลาทีÉมีอากาศร้อนมากทั Êงนี Êหากผู้บริโภคทีÉกําลงัทํา

กิจกรรมอยูใ่นพื ÊนทีÉกลางแจ้งและกําลงัรู้สกึร้อนอบอ้าว หรือกระหายนํ Êาได้รับสารดงักล่าวแล้ว  

อาจจะไปกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการเครืÉองดืÉมเยน็ ๆ สกัขวดมาดืÉมช่วยดบักระหาย และคลายร้อน

ได้ 

 กลยทุธ์ทีÉ 6 กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 19 ตลุาคม พ.ศ. 2557 เป็นภาพนายแบบของตราผลิตภณัฑ์สวมใส่

ผลิตภณัฑ์โดยมีฉากหลงัเป็นนํ Êาแขง็ พร้อมข้อความประกอบวา่ “สมัผสัได้ถึงความเย็นแบบถึงขั Êว

กบั  #รุ่นของผลิตภณัฑ์แล้วคณุจะรู้สกึเยน็สบายทั Êง 365 วนัเลยทีเดยีว” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ ซึÉงเป็น          

กลยทุธ์ทีÉแสดงคณุลกัษณะผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริง ไมส่ามารถวดั หรือพิสจูน์คณุลกัษณะ          

นั Êน ๆ ได้ โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้แสดงภาพผู้ชายคนหนึÉง

สวมเสื Êอของตราผลิตภณัฑ์อยู่ในนํ ÊาทีÉมีนํ Êาแขง็ขนาดใหญ่โดยรอบ  บ่งบอกวา่การสวมเสื Êอของตรา 

ผลิตภณัฑ์ จะทําให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความเย็นสดุขั Êวเหมือนแช่อยู่ในนํ Êาแข็งทั Êง 365 วนั ซึÉงข้อความ

คอ่นข้างเกินความเป็นจริงทีÉจะเป็นไปได้ 

 กลยทุธ์ทีÉ 7 กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ ทีÉมีการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 31 ตลุาคม พ.ศ. 2557 เป็นภาพทีÉถกูวาดจากโปรแกรม

คอมพิวเตอร์รูปผีสองตวัถือขวดผลิตภณัฑ์ หนัหน้าเข้าหากนัในพื Êนหลงัสีแดง ทําให้พื ÊนทีÉระหวา่ง  

ผีสองตวัเกิดเป็นลกัษณะขวดผลิตภณัฑ์พร้อมมีข้อความประกอบวา่ “สขุสนัต์วนัฮาโลวีน อย่าลืม

ออกไปสนกุสดุซ่ากบัเพืÉอนกนันะคร้าบบบ” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตรา

ผลิตภณัฑ์  ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉระบเุอกลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ โดยอาจเป็นการระบตุรา

ผลิตภณัฑ์โลโก้ ตวัผลิตภณัฑ์สโลแกน มาสคอต เพลงประจํา อย่างใดอย่างหนึÉง หรือหลายอย่าง
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ร่วมกนั ลงไปในเนื Êอหาโดยตรง เพืÉอให้ผู้ใช้เกิดการจดจําตราผลิตภณัฑ์ได้ โดยในสารทีÉปรากฏ

บนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้แสดงภาพผีสีขาวล้วนถือขวดผลิตภณัฑ์เต้นรําหนั

หน้าเข้าหากนั บนพื Êนหลงัสีแดงสด ทําให้มองเหน็พื ÊนทีÉระหวา่งผีสองตวันั Êนเป็นรูปทรงขวด

ผลิตภณัฑ์ขนาดใหญ่พร้อมใสโ่ลโก้ของตราผลิตภณัฑ์ลงไปตรงกลางรูปทรงขวดดงักลา่ว ทั Êงนี Ê  

การนําตราผลิตภณัฑ์เชืÉอมโยงกบัวนัฮาโลวีน ทําให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้นเคยกบัตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว 

และรู้สกึวา่เป็นสว่นหนึÉงในชีวิต 

 กลยทุธ์ทีÉ 7 กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ ทีÉไมมี่การปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลใน 

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพเดก็น้อย 3 คน นอนเรียงกนัโดยมี

ผ้าขนหนสีูเขียว, สีชมพ ูและสีฟ้า ห่อหุ้มร่างกายไว้ พร้อมมีข้อความประกอบวา่ “เห็นหนนูอนหลบั

ฝันดี... แมค่นนี Êก็มีความสขุคณู 3 เลยรู้มั Êยจ๊ะ” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตรา

ผลิตภณัฑ์ ซึÉงเป็นการนําเสนอเนื ÊอหาทีÉทําให้ให้ผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราผลิตภณัฑ์ได้ โดยทีÉไม่

มีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ โดยเป็นการนําเสนอภาพทีÉมีสีหรืออารมณ์ (Mood/ Tone) 

เช่นเดยีวกบัตราผลิตภณัฑ์ โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้แสดง

ภาพเดก็น้อย 3 คน กําลงัหลบัสบายอยู่ในผ้าขนหน ูทีÉเป็นสีเดียวกบัโลโก้ และสีของบรรจภุณัฑ์

สว่นใหญ่ของตราผลิตภณัฑ์ เปรียบเสมือนตราผลิตภณัฑ์กําลงัห่อหุ้มดแูลเดก็น้อยให้หลบัสบาย

อย่างมีความสขุ ซึÉงเป็นการนําเสนอสารไปในทิศทางเดยีวกบัตําแหนง่ของตราผลิตภณัฑ์ทีÉเน้นใน

เรืÉองของการดแูลลกูน้อยอนัเป็นทีÉรักให้ดทีีÉสดุ 

 กลยทุธ์ทีÉ 8 กลยทุธ์ทัÉวไป ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 18 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพผลิตภณัฑ์ทีÉมีข้อความระบใุนภาพวา่ 

“ทกุสิÉงทีÉคณุต้องการในเครืÉองเดยีว ชืÉอผลิตภณัฑ์ประหยดัพื ÊนทีÉ เพรียวบาง พร้อมพลงัทีÉจะช่วยให้

คณุเชืÉอมต้อได้ตลอดเวลา” พร้อมกบัข้อความประกอบภาพวา่ “เครืÉองเดียวแตมี่ให้ครบ All-in-

One Desktop รุ่นลา่สดุ Inspiron 3043 ในราคาสดุประหยดัเริÉมต้นทีÉ 13,xxx บาท มาพร้อม 

Window 8.1 Licensed มีพร้อมทั Êงหน้าจอ เมาส์ และคีย์บอร์ด ตวัเครืÉองมีความจ ุ500GB แรม 

4GB เสียงกระหึÉมด้วย Waves MaxxAudio5 พร้อมลําโพงทีÉมี sub-woofer ในตวั อุน่ใจด้วย
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บริการ On-Site Service 1 ปีเตม็ ตดัสินใจได้ไมย่ากเลยใช่มั Êยละ่คะ ^^” (พร้อมแนบ Link 

เชืÉอมโยงไปยงัรายละเอียดผลิตภณัฑ์) 

 จะเห็นได้วา่โพสต์ข้างต้นมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์ทัÉวไป  ซึÉงเป็นการบ่งบอกข้อมลู

ของตวัผลิตภณัฑ์อย่างตรงไปตรงมา ไมไ่ด้มีการกลา่วถึงจดุขายของผลิตภณัฑ์ทีÉคูแ่ขง่ไมมี่ และ  

ไมมี่การกลา่วเปรียบเทียบตนเองกบัคูแ่ขง่แตอ่ย่างใด โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตรา

ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วได้แสดงภาพผลิตภณัฑ์ของตนเอง พร้อมกบับรรยายข้อมลูของผลิตภณัฑ์ 

ตั Êงแตร่าคา ระบบปฏิบตักิาร และอปุกรณ์ตา่ง ๆ ทีÉมากบัผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้กลา่วถึงคูแ่ขง่ หรือ

กลา่วถึงจดุเดน่ของผลิตภณัฑ์ทีÉคูแ่ขง่ไมมี่แตอ่ย่างใด เมืÉอผู้บริโภคได้รับสารดงักลา่วก็จะนําไปใช้

เป็นข้อมลูในการประกอบการตดัสินใจด้วยตนเอง วา่ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ตรงตามความต้องการ 

และคุ้มคา่คุ้มราคากวา่ผลิตภณัฑ์ทางเลือกอืÉนหรือไม ่

 กลยทุธ์ทีÉ 8 กลยทุธ์ทัÉวไป ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 9 ตลุาคม พ.ศ. 2557 เป็นภาพอปุกรณ์ของผลิตภณัฑ์อิเลก็ทรอนิกส์ทีÉ

มีข้อความระบใุนภาพวา่ “อีกหนึÉงอปุกรณ์ไอทีทีÉน่าจะมาอยู่ในชีวิตประจําวนัของเรา สามารถบอก

การแจ้งเตือนตา่ง ๆ จาก SmartPhone ได้ทั Êงสายเรียกเข้า, ข้อความ และ Social network แถม

หน้าจอยงัสามารถ Touchscreen ได้อีกด้วย น่าสนใจทีเดยีวคะ่ (image: Market Wired) #ชืÉอตรา

ผลิตภณัฑ์” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์ทัÉวไป เป็นการเสนอคณุสมบตัิของ

ผลิตภณัฑ์ในประเภทผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ  โดยไมมี่การระบตุราผลิตภณัฑ์ของตนเองซึÉงในสารทีÉ

ปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ ได้แสดงภาพผลิตภณัฑ์ทีÉไมใ่ช่ของตนเอง แตเ่ป็น

ผลิตภณัฑ์ในประเภทผลิตภณัฑ์ เดียวกบัตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว นัÉนคือผลิตภณัฑ์ไอที โดยมี    

การบรรยายถึงคณุสมบตัิตา่ง ๆ ของอปุกรณ์ดงักลา่วอย่างตรงไปตรงมา โดยไมไ่ด้มีการระบวุา่ 

ตราผลิตภณัฑ์ใดเป็นเจ้าของ เมืÉอผู้บริโภคได้รับสาร ผู้บริโภคก็จะได้รับข้อมลูเกีÉยวกบัอปุกรณ์ไอที

ชนิดใหม ่ๆ ซึÉงจะช่วยสง่เสริมภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ให้มีความทนัสมยัได้อีกทางหนึÉงด้วย 

 กลยทุธ์ทีÉ 10 กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 10 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพตวัผลิตภณัฑ์ทีÉมีการบง่บอกข้อมลู

ของตวัผลิตภณัฑ์ในภาพ พร้อมข้อความประกอบโพสต์วา่ “ตอนนี Ê ชืÉอผลิตภณัฑ์สามารถอพัเดท
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ระบบปฏิบตัิการเป็น  Android Kitkat ได้แล้วนะคะ แถมราคาพิเศษเพียง 5,990 บาทเท่านั Êน!! 

โอกาสด ีๆ แบบนี Êมีมาไมบ่่อย พลาดไปเสียดายแย่คา่” 

 จะเห็นได้วา่มีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่ ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉตอกยํ Êา 

คณุลกัษณะหรือคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ทีÉคูแ่ขง่อาจจะมีแตไ่มเ่คยกลา่วมาก่อน ซึÉงในสาร         

ทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้แสดงภาพผลิตภณัฑ์ของตนเอง โดยมี

ข้อความทีÉระบวุา่ “ตอนนี Êผลิตภณัฑ์สามารถอพัเดทระบบปฏิบตัิการเป็น  Android Kitkat ได้แล้ว

นะคะ” ทั Êงนี Êระบบปฏิบตัิการ  Android Kitkat เป็นระบบปฏิบตัิการทีÉทางผู้พฒันาจะมีการทยอย

ปลอ่ยให้อปุกรณ์จากคา่ยตา่ง ๆ ได้อพัเดทกนัอยู่แล้ว  แตส่ารของตราผลิตภณัฑ์ข้างต้น ถือเป็น

การบอกก่อนคูแ่ขง่วา่ตนเองสามารถอพัเดทได้แล้ว ในขณะทีÉคูแ่ขง่เองก็อาจจะสามารถอพัเดทได้

แล้วเช่นกนั เมืÉอผู้บริโภคได้รับสารจากโพสต์นี Ê แตย่งัไมไ่ด้รับสารจากคูแ่ขง่ หรือคูแ่ขง่ยงัไมไ่ด้

กลา่วถึงคณุสมบตัิดงักลา่ว ผู้บริโภคอาจเข้าใจได้วา่คูแ่ขง่ของตราผลิตภณัฑ์ยงัไมมี่คณุสมบตันีิ Ê 

 กลยทุธทีÉ 11 กลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดยีว ทีÉมีการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั  วนัทีÉ 1 กนัยายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพผลิตภณัฑ์รองเท้ากีฬาทีÉเน้นแสดง

จดุเดน่ตรงพื Êนรองเท้า พร้อมกบัข้อความประกอบวา่ “ปลดปลอ่ยพลงังานในการวิÉงด้วย “สปริง           

เบลด” นวตักรรมรองเท้ารูปโฉมใหม ่มาพร้อมเทคโนโลยีการออกแบบคล้ายใบพดั ช่วยผลกัดนัให้

คณุไปข้างหน้า” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุ

เดียว ทีÉเน้นการพดูถงึคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ในลกัษณะทางกายภาพทีÉโดดเดน่ และเป็นสิÉงทีÉ

คูแ่ขง่ไมมี่ซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ได้แสดงภาพผลิตภณัฑ์ของ

ตนเองทีÉเน้นแสดงนวตักรรมพื Êนรองเท้าคล้ายใบพดั ทีÉมีความแปลกตา ซึÉงเป็นลกัษณะทาง

กายภาพทีÉโดดเดน่ของตวัผลิตภณัฑ์ และยงัเป็นจดุเดน่ทีÉคูแ่ขง่ไมมี่  

 กลยทุธ์ทีÉ 12 กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 15 ตลุาคม พ.ศ. 2557 เป็นภาพผู้หญิงถือผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ข้อความในภาพเป็นเนื Êอเพลง “สขุกนัเถอะเรา เศร้าไปทําไม” มีข้อความประกอบวา่ “สขุกนัเถอะ

เรา!!! ถึงเวลาชาว “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” ต้องกล้า แชร์ “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” แชร์ยิ Êมแล้วครับ                    

#ชืÉอแคมเปญการตลาด” 
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 โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ ซึÉงเป็นกลยทุธ์ทีÉเป็น

นกัการตลาดพยายามวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์หรือจดุยืนลงในใจผู้บริโภค เพืÉอทีÉจะสามารถระบุ

บคุลิกภาพของตราผลิตภณัฑ์ ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ได้อาจเป็นทั Êงคณุสมบตัทิางกายภาพ 

หรือทางจิตใจ ซึÉงเป็นการนําเสนอโดยการบอกตรง ๆ โดยในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจของตรา

ผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว เป็นการแสดงภาพผู้หญิงคนหนึÉงทีÉมีใบหน้ายิ Êมแย้มแจ่มใส แสดงออกวา่กําลงั

มีความสขุ มีฉากหลงัเป็นสนามหญ้าสีเขียวรับกบัแสงแดดออ่น ๆ ให้ความรู้สกึสดชืÉนและสดใส  

ในมือของผู้หญิงคนดงักลา่วถือผลิตภณัฑ์ทีÉระบขุ้อความเป็นเนื Êอเพลงวา่ “สขุกนัเถอะเรา เศร้าไป

ทําไม” เป็นการเชื Êอเชิญให้ผู้บริโภครับสารมามีความสขุร่วมกนั นอกจากนี Êยงัมีข้อความประกอบ

ภาพวา่ “ถึงเวลาชาว “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” ต้องกล้า แชร์ “ชืÉอตราผลิตภณัฑ์” แชร์ยิ Êมแล้วครับ” 

หมายความวา่เมืÉอตนเองมีความสขุแล้วก็ควรไปสง่ตอ่ความสขุให้กบัคนอืÉน ๆ ด้วย ซึÉงตอกยํ Êา 

ตําแหน่งผลิตภณัฑ์รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ ทีÉมุง่เน้นการ “สง่มอบความสขุ”       

ได้เป็นอย่างด ี

 กลยทุธ์ทีÉ 12 กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลใน 

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เป็นภาพหญิงตั Êงครรภ์กําลงัถกัไหมพรม 

โดยมีแมวเป็นสตัว์เลี Êยงในบ้านอยูใ่กล้ ๆ มีข้อความประกอบวา่ “หนึÉงในข้อควรระวงัสําหรับคณุแม่

ตั Êงครรภ์ทีÉเลี Êยงแมวเหมียวไว้ในบ้านคือ ไมค่วรทําความสะอาดกระบะทรายด้วยตวัเองนะคะ 

เพราะตามกระบะทรายของเจ้าเหมียว มกัมีสารท็อกโซพลาสโมซิส ซึÉงเป็นอนัตรายตอ่ทารกใน

ครรภ์ได้ และหากเป็นไปได้ ควรวางกระบะทรายไว้นอกบ้านจะดกีวา่คะ่” 

 โพสต์นี Êมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการนําเสนอเนื Êอหา

ตา่ง ๆ เพืÉอสร้างภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ให้เป็นไปในทิศทางเดยีวกบัตําแหน่งของตรา

ผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้กลา่วถึงตําแหน่งของตราผลิตภณัฑ์โดยตรงซึÉงในสารทีÉปรากฏบนเฟซบุ๊ก         

เพจของตราผลิตภณัฑ์ดงักลา่วเป็นการแสดงภาพหญิงตั Êงครรภ์กําลงัทํากิจกรรมยามวา่งใกล้ ๆ  

กบัแมวในห้องทีÉปิดทึบ อากาศถ่ายเทไมส่ะดวก ซึÉงบ่งบอกถึงความเสีÉยงในการติดเชื Êอโรคตา่ง ๆ        

ทีÉแพร่กระจายในห้อง พร้อมข้อความบรรยายตกัเตือนวิธีการดแูลตวัเองให้ปลอดภยัจากอนัตราย

จากการเลี Êยงแมว ทีÉอาจจะเกิดขึ Êนกบัเดก็ในครรภ์ได้ แสดงออกถึงการแนะนําให้คณุแมเ่ริÉมดแูล      

ลกูรักตั Êงแตย่งัอยู่ในครรภ์ ซึÉงเป็นไปในทิศทางเดียวกบัตําแหน่งผลิตภณัฑ์ ทีÉมุง่เน้นไปทีÉการดแูล 

คนทีÉรักให้ดทีีÉสดุ ดงัสโลแกนหลกัวา่ “Caring for the world, one person at a time.” 
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 กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ  ทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลใน 

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 12 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 เป็นการโพสต์ประชาสมัพนัธ์กิจกรรม

สง่เสริมการขายของตราผลิตภณัฑ์ โดยมีภาพผลิตภณัฑ์และของรางวลัในภาพ ประกอบกบัคํา

บรรยายภาพวา่ “เพียงสง่ SMS พิมพ์ JS พร้อมชืÉอ-นามสกลุ ตามด้วยเลขทีÉใบเสร็จรับเงิน 16 หลกั 

มาทีÉหมายเลข xxxxxxx แล้วมาลุ้นกนั” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์ดงักลา่วเป็นการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมสง่เสริมการขายของตรา

ผลิตภณัฑ์ ซึÉงไมเ่ข้าขา่ยกบักลยทุธ์ใด ๆ ทีÉระบไุว้ในแนวคดิ A six-segment message strategy 

wheel แตย่งัมีการปรากกฎของตราผลิตภณัฑ์ในสาร โพสต์นี Êจึงมีความสอดคล้องกบักลยทุธ์

ประเภท อืÉนๆ 

 กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ ทีÉไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 โพสต์นี Êได้เผยแพร่ในเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน

การตดัสินใจเป็นหลกั วนัทีÉ 23 ตลุาคม พ.ศ. 2557 เป็นพระบรมฉายาลกัษณ์ใน พระบาทสมเดจ็

พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยู่หวั รัชกาลทีÉ 5 ประกอบกบัคําบรรยายภาพวา่ “สวสัดีชาว #ชืÉอตรา

ผลิตภณัฑ์ ในวนัปิยมหาราชคะ่ วนันี Êเป็นวนัสําคญัทีÉตั Êงขึ ÊนเพืÉอระลกึถึงพระมหากรุณาธิคณุของ

พระบาทสมเดจ็พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยู่หวั รัชกาลทีÉ 5 มีเพืÉอน ๆ คนไหนเตรียมตวัไปวางพวงมาลา

กนับ้างคะ ^^” 

 จะเห็นได้วา่โพสต์ดงักลา่วเป็นการอิงกระแสวนัสําคญัของประเทศไทยในการกลา่ว

ทกัทายกบัผู้บริโภคเพืÉอกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการมีสว่นร่วม โพสต์นี Êจึงมีความสอดคล้องกบั            

กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ  ซึÉงไมเ่ข้าขา่ยกบักลยทุธ์ใดๆ ทีÉระบไุว้ในแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่            

(A six-segment message strategy wheel) และไมมี่ความเกีÉยวข้อง รวมถึงไมมี่การปรากกฎของ

ตราผลิตภณัฑ์ในสารอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 



 63 

ตารางทีÉ  4-3 จํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทรูปภาพทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊ก 

  เพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน –  

  พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  

 

ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

HI/F LI/F HI/T LI/T 

 

รวม ประเภทการนําเสนอ 

แบบรูปภาพ (Photo) 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

ภาพถ่าย 

(Photograph) 

54 8.4 58 9.0 44 6.9 259 40.3 415 64.6 

ภาพวาด (Drawing) 17 2.6 26 4.0 29 4.5 17 2.6 89 13.9 

การเสนอข้อมลูด้วย

ภาพ (Infographic) 

3 0.5 42 6.5 40 6.2 13 2.0 98 15.3 

ภาพทีÉเน้นข้อความ

ตวัอกัษร (Quote 

picture) 

- - 35 5.5 5 0.8 - - 40 6.2 

รวม 74 11.5 161 25.1 118 18.4 289 45.0 642 100.0 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-3 แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทรูปภาพทีÉปรากฏ

ในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนัระหวา่งเดือนกนัยายน – 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ผลการวิจยัพบวา่ 

 การนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพ มีจํานวน 642 ชิ Êน จากจํานวนสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน 

ผลการลงวิจยัพบวา่ การนําเสนอด้วยภาพถ่าย ปรากฏมากทีÉสดุ จํานวน 415 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

64.6 รองลงมา ได้แก่ การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 98 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ภาพวาด

จํานวน 89 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

6.2 เมืÉอจําแนกตามตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่  

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F)           

มีการนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพจํานวน 74 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.5 จากการนําเสนอสารด้วย

รูปภาพทั Êงหมด 642 ชิ Êน เป็นการใช้ภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 54 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.4 รองลงมา 
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ได้แก ่ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 2.6 และการนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 3 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

การนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพจํานวน 161 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.1 จากการนําเสนอสารด้วย

รูปภาพทั Êงหมด 642 ชิ Êน โดยใช้ภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.0 รองลงมา

ได้แก ่การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 42 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร 

จํานวน 35 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และภาพวาด จํานวน 26 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี   

การนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพจํานวน 118 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 18.4 จากการนําเสนอสารด้วย

รูปภาพทั Êงหมด 642 ชิ Êน โดยใช้ภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 44 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.9 รองลงมา

ได้แก ่การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ภาพวาด จํานวน 29 ชิ Êน         

คิดเป็นร้อยละ 4.5 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี          

การนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพจํานวน 289 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 45.0 จากการนําเสนอสารด้วย

รูปภาพทั Êงหมด 642 ชิ Êน โดยใช้ภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 259 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา

ได้แก ่ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และการนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 13 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 

ตารางทีÉ  4-4 จํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊ก  

  เพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน –  

  พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  

 

(n=19) 

ประเภทตราผลิตภณัฑ์ 

HI/F LI/F HI/T LI/T 
รวม 

ประเภทการนําเสนอแบบวิดีโอ 

(Video) 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผ่าน

สืÉอเฟซบุ๊ก (Video) 

2 10.5 3 15.8 1 5.3 1 5.3 7 36.8 
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ตารางทีÉ  4-4 (ตอ่) 

 

(n=19) 

ประเภทตราผลิตภณัฑ์ 

HI/F LI/F HI/T LI/T 
รวม 

ประเภทการนําเสนอแบบวิดีโอ 

(Video) 
จํา

นว
น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้ามา

จากแหล่งอืÉน (Video link) 

7 36.8 3 15.8 1 5.3 1 5.3 12 63.2 

รวม 9 47.4 6 31.6 2 10.5 2 10.5 19 100.0 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-4 แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอทีÉปรากฏใน

สืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน – 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ผลการวิจยัพบวา่ 

 การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอมีจํานวน 19 ชิ Êน จากจํานวนการนําเสนอสารทั Êงหมด 

662 ชิ Êน ผลการลงรหสัพบวา่ วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้ามาจากแหลง่อืÉนเป็นรูปแบบทีÉพบมาก

ทีÉสดุ จํานวน 12 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมา ได้แก่ วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผา่นสืÉอ       

เฟซบุ๊ก จํานวน 7 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 36.8 เมืÉอจําแนกตามตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มี

การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอจํานวน 9 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 47.4 จากการนําเสนอสารด้วยวิดีโอ

ทั Êงหมด 19 ชิ Êน โดยใช้วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้ามาจากแหลง่อืÉนมากทีÉสดุ จํานวน 7 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 36.8 รองลงมา ได้แก ่วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสตผ์า่นสืÉอเฟซบุ๊ก จํานวน 2 ชิ Êน คิดเป็น            

ร้อยละ 10.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอจํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 31.6 จากการนําเสนอสารด้วยวิดีโอ

ทั Êงหมด 19 ชิ Êน โดยใช้วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก และวิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้า

มาจากแหลง่อืÉน จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 15.8 เท่ากนั 
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 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี   

การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอจํานวน 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.5 จากการนําเสนอสารด้วยวิดีโอ

ทั Êงหมด 19 ชิ Êน โดยใช้วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก และวิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้า

มาจากแหลง่อืÉน จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เท่ากนั 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี          

การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอจํานวน 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.5 จากการนําเสนอสารด้วยวิดีโอ

ทั Êงหมด 19 ชิ Êน โดยใช้วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก และวิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้า

มาจากแหลง่อืÉน จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เท่ากนั 

 

ตารางทีÉ  4-5 จํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทตวัอกัษรทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊ก 

  เพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน –  

  พฤศจิกายน พ.ศ. 2557  

 

(n=659) 

ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

HI/F LI/F HI/T LI/T 
รวม 

ประเภทการนําเสนอ 

แบบตวัอกัษร (Text) 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 
ข้อความตัวอกัษรทัÉวไป 

(Message) 

34 5.2 83 12.6 3 0.5 278 42.2 398 60.4 

ลงิค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉน (Link) 

5 0.8 30 4.6 4 0.6 13 2.0 52 7.9 

ดชันีถ้อยคํา 

(Hashtag) 

39 5.9 53 8.0 56 8.5 - - 148 22.4 

ลงิค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉนร่วมกบัดชันี

ถ้อยคํา (Link & 

Hashtag) 

3 0.5 1 0.2 57 8.6 - - 61 9.3 

รวม 81 12.3 167 25.3 120 18.2 291 44.2 659 100.0 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 
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 ตารางทีÉ 4-5 แสดงจํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอประเภทตวัอกัษรทีÉ

ปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ระหวา่งเดือนกนัยายน 

– พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ผลการวิจยัพบวา่ 

 การนําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษร มีจํานวน 659 ชิ Êนจากจํานวนการนําเสนอสาร

ทั Êงหมด 662 ชิ Êน ผลการลงรหสัพบวา่ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปเป็นรูปแบบทีÉพบมากทีÉสดุ จํานวน 

398 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 60.4 รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา มีจํานวน 148 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 22.4 

การใช้ลิงคเ์ชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 61 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และลิงค์

เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 52 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 7.9 เมืÉอจําแนกตามตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความ

เกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่  

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มี

การนําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษรจํานวน 81 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 12.3 จากการนําเสนอสารด้วย

ตวัอกัษรทั Êงหมด 659 ชิ Êน โดยใช้ดชันีถ้อยคํามากทีÉสดุ จํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.9 รองลงมา

ได้แก่ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 34 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 5.2 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 3 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

การนําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษรจํานวน 167 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.3 จากการนําเสนอสารด้วย

ตวัอกัษรทั Êงหมด 659 ชิ Êน โดยใช้ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 83 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

12.6 รองลงมา ได้แก ่ดชันีถ้อยคํา จํานวน 53 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.0 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

จํานวน 30 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน           

1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการ

นําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษรจํานวน 120 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 18.2 จากการนําเสนอสารด้วย

ตวัอกัษรทั Êงหมด 659 ชิ Êน โดยใช้ลิงคเ์ชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 57 ชิ Êน  

คิดเป็นร้อยละ 8.6 รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา จํานวน 56 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ลิงค์เชืÉอมโยง 

ไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 4 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 0.6 และข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการ

นําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษรจํานวน 291 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.2 จากการนําเสนอสารด้วย
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ตวัอกัษรทั Êงหมด 659 ชิ Êน โดยใช้ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 278 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

42.2 รองลงมา ได้แก่ ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 

ตารางทีÉ  4-6 จํานวนและร้อยละของวตัถปุระสงคใ์นการนําเสนอสารทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊ก 

  เพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตา่งกนั  

 

(n=662) 

ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม 

วตัถปุระสงค์ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

เพืÉอให้ข้อมลู 4 0.6 17 2.6 23 3.5 183 27.6 227 34.3 

เพืÉอนําเสนอผลติภัณฑ์ 67 10.1 25 3.8 52 7.9 15 2.3 159 24.0 

เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ - - 42 6.3 3 0.5 51 7.7 96 14.5 

เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมี           

สว่นร่วม 

4 0.6 37 5.6 23 3.5 28 4.2 92 13.9 

เพืÉอการให้ 5 0.8 34 5.1 34 5.1 16 2.4 89 13.4 

เพืÉอสร้างจดุร่วม 9 1.4 46 6.9 5 0.8 21 3.2 81 12.2 

เพืÉอโพสต์ให้สอดคล้องตาม

ช่วงเวลาและวาระสาํคัญ 

ต่าง ๆ 

- - - - - - 21 3.2 21 3.2 

เพืÉอสร้างแรงบนัดาลใจ 7 1.1 6 0.9 5 0.8 1 0.2 19 2.9 

เพืÉอสร้างความประหลาดใจ - - 8 1.2 2 0.3 - - 10 1.5 

เพืÉอการเตือนภัย 1 0.2 - - 1 0.2 2 0.3 4 0.6 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-6 แสดงจํานวนและร้อยละของวตัถปุระสงคใ์นการนําเสนอสารทีÉปรากฏใน

สืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ จากจํานวน 

การนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน มีวตัถปุระสงค์ในการสืÉอสารมากทีÉสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ 
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 วตัถปุระสงคเ์พืÉอให้ข้อมลู จํานวน 227 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาได้แก่ 

วตัถปุระสงคเ์พืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ จํานวน 159 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 24.0 วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้น

ให้เกิดความรู้สกึ จํานวน 96 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 14.5 วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม 

จํานวน 92 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และวตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ จํานวน 89 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

13.4 เมืÉอจําแนกตามตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F)       

มีจํานวน 83 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 12.5 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน พบวตัถปุระสงคที์Éมี

การใช้มากทีÉสดุ ได้แก่ วตัถปุระสงคเ์พืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ จํานวน 67 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.1  

รองลงมา ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอสร้างจดุร่วม จํานวน 9 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.4 วตัถปุระสงคเ์พืÉอ

สร้างแรงบนัดาลใจ จํานวน 7 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.1 วตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ จํานวน 5 ชิ Êน คดิเป็น

ร้อยละ 0.8 และวตัถปุระสงค์เพืÉอให้ข้อมลูกบัวตัถปุระสงคเ์พืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม จํานวน 

4 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.6 เท่ากนั 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

จํานวน 167 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.2 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน พบวตัถปุระสงคที์Éมี 

การใช้มากทีÉสดุ ได้แก่ วตัถปุระสงคเ์พืÉอสร้างจดุร่วม จํานวน 46 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.9 รองลงมา

คือ วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ จํานวน 42 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.3 วตัถปุระสงคเ์พืÉอ

กระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม จํานวน 37 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 5.6 วตัถปุระสงค์เพืÉอการให้  จํานวน 

34 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และวตัถปุระสงค์เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ จํานวน 25 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

3.8 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี

จํานวน 120 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 18.1 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน พบวตัถปุระสงคที์Éมี 

การใช้มากทีÉสดุ ได้แก่ วตัถปุระสงคเ์พืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ จํานวน 52 คิดเป็นร้อยละ 7.9 ชิ Êน

รองลงมาคือ วตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ จํานวน 34 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.1 วตัถปุระสงค์เพืÉอให้ข้อมลู

และวตัถปุระสงคเ์พืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม มีการจํานวน 23 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 3.5 เท่ากนั 

วตัถปุระสงคเ์พืÉอสร้างจดุร่วม และวตัถปุระสงคเ์พืÉอสร้างแรงบนัดาลใจ จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็น          

ร้อยละ 0.8 เท่ากนั 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี

จํานวน 292 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.1 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน พบวตัถปุระสงคที์Éมี 

การใช้มากทีÉสดุ ได้แก่ วตัถปุระสงคเ์พืÉอให้ข้อมลู จํานวน 183 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมา
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คือ วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ จํานวน 51 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.7 วตัถปุระสงคเ์พืÉอ

กระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม จํานวน 28 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.2 วตัถปุระสงค์เพืÉอสร้างจดุร่วมและ

วตัถปุระสงคเ์พืÉอโพสต์ให้สอดคล้องตามช่วงเวลาและวาระสําคญัตา่ง ๆ มีจํานวน 21 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 3.2 เท่ากนั และวตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ จํานวน 16 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.4 

 

ตอนทีÉ 2 การวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนุมานเพืÉอทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานทีÉ 1 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สาร

ของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

ตารางทีÉ  4-7 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบักลยทุธ์สารเกีÉยวกบั 

  ผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

ประเภทตราผลติภณัฑ์ 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม 

(n=662) กลยุทธ์สาร 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

2X  

กลยุทธ์การกระตุ้นอารมณ์

ความรู้สกึ 

- - 1 0.1 6 0.9 58 8.8 65 9.8 

กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์

ให้กบัผู้ใช้ 

28 4.2 - - 12 1.8 1 0.1 41 6.1 

กลยุทธ์การสะท้อน

ประสบการณ์ 

2 0.3 14 2.1 10 1.5 5 0.7 31 4.6 

กลยุทธ์การสร้างโอกาสใน

การใช้ 

13 2.0 16 2.4 - - 6 0.9 35 5.3 

กลยุทธ์การกระตุ้นประสาท

สมัผสัทั Êง 5 

- - 2 0.3 1 0.1 - - 3 0.4 

กลยุทธ์การกล่าวอ้างทีÉ

พสิจูน์ไม่ได้ 

6 0.9 - - - - - - 6 0.9 

กลยุทธ์การสร้าง

ความคุ้นเคยต่อตรา

ผลติภณัฑ์ 

6 0.9 39 5.9 15 2.3 8 1.2 68 10.3 

กลยุทธ์ทัÉวไป 10 1.5 - - 54 8.2 9 1.4 73 11.1 

กลยุทธ์การเปรียบเทียบ - - - - - - - - - - 

 

 

 

 

 

 

638.38*** 
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ตารางทีÉ  4-7 (ตอ่) 

 

ประเภทตราผลติภณัฑ์ 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม 

(n=662) กลยุทธ์สาร 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

2X  

กลยุทธ์การบอกก่อนคู่แข่ง - - - - 2 0.3 - - 2 0.3 

กลยุทธ์การสร้างจุดขายทีÉ

โดดเด่นเพียงจุดเดียว 

10 1.5 4 0.6 1 0.1 - - 15 2.2 

กลยุทธ์การวางตําแหนง่

ผลติภณัฑ์ 

2 0.3 68 10.3 18 2.8 183 27.6 271 41 

กลยุทธ์ประเภทอืÉน ๆ 6 0.9 23 3.5 1 0.1 22 3.3 52 7.8 

 

รวม 83 12.5 167 25.2 120 18.1 292 44.1 662 100  

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-7 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบั         

กลยทุธ์สารเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของ

ตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์สารทีÉมีการใช้มากทีÉสดุ 

5 อนัดบัแรก ได้แก่ กลยทุธ์วางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ จํานวน 271 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.9 รองลงมา

ได้แก่ กลยทุธ์ทัÉวไป จํานวน 73 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.0 กลยทุธ์สร้างความคุ้นเคยตอ่ตรา

ผลิตภณัฑ์ จํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.3 กลยทุธ์กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ 65 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 9.8 และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 52 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.9 เมืÉอจําแนกตามตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีระดบัความเกีÉยวพนัตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F)     

มีการใช้กลยทุธ์สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ มากทีÉสดุ จํานวน 28 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.2 รองลงมา

ได้แก่ กลยทุธ์สร้างโอกาสในการใช้ จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.0 กลยทุธ์ทัÉวไปและกลยทุธ์

เน้นจดุขาย จํานวน 10 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 1.5 เท่ากนั กลยทุธ์การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ กลยทุธ์
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สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.9 

เท่ากนั และกลยทุธ์สะท้อนประสบการณ์ จํานวน 2 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 0.3 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

การใช้กลยทุธ์วางตําแหน่งผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุ จํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมา 

ได้แก่ กลยทุธ์สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.9 กลยทุธ์

ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 23 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 3.5 กลยทุธ์สร้างโอกาสในการใช้ จํานวน 16 ชิ Êน         

คิดเป็นร้อยละ 2.4 และกลยทุธ์สะท้อนประสบการณ์ จํานวน 14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการ

ใช้กลยทุธ์ทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 54 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.2 รองลงมา ได้แก ่กลยทุธ์วางตําแหน่ง

ผลิตภณัฑ์ จํานวน 18 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.8 กลยทุธ์สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 

15 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.3 กลยทุธ์สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ จํานวน 12 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

และกลยทุธ์สะท้อนประสบการณ์ จํานวน 10 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการ

ใช้กลยทุธ์วางตําแหน่งผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุ จํานวน 183 ชิ Êนคิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมา ได้แก่  

กลยทุธ์กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ จํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.8 กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 

22 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 3.3 กลยทุธ์ทัÉวไป จํานวน 9 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.4 และกลยทุธ์สร้าง

ความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 8 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.2 

 สมมติฐานทีÉ 2 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏ

ของตราผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 เมืÉอวิเคราะห์ตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในการนําเสนอสารแตล่ะกลยทุธ์ ยกเว้น

กลยทุธ์ทีÉไมส่ามารถทดสอบสมมตฐิานได้ อนัได้แก่ กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 กลยทุธ์

การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้กลยทุธ์การเปรียบเทียบ กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่และกลยทุธ์         

การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดยีวเนืÉองจากมีจํานวนกลุม่ตวัอย่างน้อยกวา่ 16 ตวัอย่าง           

ได้ผลการวิจยัดงันี Ê 
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ตารางทีÉ  4-8 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏของ 

  ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึผา่นในสืÉอ 

  เฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=65) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

รวม 2X  

จํานวน - - - HI/F 

ร้อยละ - - - 

จํานวน 1 - 1 LI/F 

ร้อยละ 1.5 - 1.5 

จํานวน 5 1 6 HI/T 

ร้อยละ 7.7 1.5 9.2 

จํานวน - 58 58 LI/T 

ร้อยละ - 89.2 89.2 

จํานวน 6 59 65 รวม 

ร้อยละ 9.2 90.8 100.0 

 

 

 

 

55.05*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-8 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก

เพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของ

ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึทั Êง 65 ชิ Êน ผลการวิจยั

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้         

กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 89.2 ซึÉงทั Êงหมดเป็นการนําเสนอโดยไมมี่การ

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ รองลงมา ได้แก ่ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการ

ตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.2 แบ่งเป็นการนําเสนอ
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ทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ 

เป็นหลกั (LI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ซึÉงเป็นการนําเสนอทีÉปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ 

 

ตารางทีÉ  4-9 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏของ 

  ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ผา่นในสืÉอ 

  เฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=41) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

รวม 2X  

จํานวน 28 - 28 HI/F 

ร้อยละ 68.3 - 68.3 

จํานวน - - - LI/F 

ร้อยละ - - - 

จํานวน 12 - 12 HI/T 

ร้อยละ 29.3 - 29.3 

จํานวน - 1 1 LI/T 

ร้อยละ - 2.4 2.4 

จํานวน 40 1 41 รวม 

ร้อยละ 97.6 2.4 100.0 

 

 

 

 

41.0*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-9 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ผา่นสืÉอ          

เฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก 

เพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 
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 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ทั Êง 41 ชิ Êน ผลการวิจยั

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มีการใช้

กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 28 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 68.3 ซึÉงทั Êงหมดเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจ

เป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 12 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 29.3 เป็นการนําเสนอทีÉมีการ

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมดเชน่เดยีวกนั และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุล 

ในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอกลยทุธ์สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้มีการใช้กลยทุธ์นี Ê 

จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ซึÉงเป็นการนําเสนอโดยไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

 

ตารางทีÉ  4-10 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ผา่นสืÉอ 

   เฟซบุ๊กเพจ 

 

(n=31) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ 
ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 
รวม 2X  

จํานวน 2 - 2 HI/F 

ร้อยละ 6.5 - 6.5 

จํานวน 14 - 14 LI/F 

ร้อยละ 45.2 - 45.2 

จํานวน 6 4 10 HI/T 

ร้อยละ 19.4 12.9 32.3 

จํานวน 4 1 5 LI/T 

ร้อยละ 12.9 3.2 16.1 

จํานวน 26 5 31 รวม 

ร้อยละ 83.9 16.1 100.0 

 

 

 

 

7.35 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-10 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ทีÉผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก
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เพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัการปรากฏ

ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสะท้อนประสบการณ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

ตารางทีÉ  4-11 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ผา่นสืÉอ 

   เฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=35) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ 
ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 
รวม 2X  

จํานวน 13 - 13 HI/F 

ร้อยละ 37.1 - 37.1 

จํานวน 14 2 16 LI/F 

ร้อยละ 40.0 5.7 45.7 

จํานวน - - - HI/T 

ร้อยละ - - - 

จํานวน 2 4 6 LI/T 

ร้อยละ 5.7 11.4 17.1 

จํานวน 29 6 35 รวม 

ร้อยละ 82.9 17.1 100.0 

 

 

 

 

13.29*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-11แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก         

เพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของ

ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ทั Êง 35 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ 

ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มีการใช้         
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กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 16 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 45.7 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.7 รองลงมา ได้แก่ 

ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มีการใช้           

กลยทุธ์นี Ê จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 37.1 ซึÉงเป็นการนําเสนอทีÉปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด 

และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้     

กลยทุธ์นี Êจํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 17.1 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน             

คิดเป็นร้อยละ 5.7 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 4 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.4 

 

ตารางทีÉ  4-12 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตรา 

   ผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=68) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ 
ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 
รวม 2X  

จํานวน 6 - 6 HI/F 

ร้อยละ 8.8 - 8.8 

จํานวน 39 - 39 LI/F 

ร้อยละ 57.4 - 57.4 

จํานวน 15 - 15 HI/T 

ร้อยละ 22.1 - 22.1 

จํานวน 2 6 8 LI/T 

ร้อยละ 2.9 8.8 11.8 

จํานวน 62 6 68 รวม 

ร้อยละ 91.2 8.8 100.0 

 

 

 

 

49.36*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-12 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ผา่น
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สืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอ

เฟซบุ๊กเพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ทั Êง 68 ชิ Êน 

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) เป็น 

ตราผลิตภณัฑ์ทีมีการใช้กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุจํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 57.4 เป็นการนําเสนอ

โดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 15 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 22.1 ซึÉง

เป็นการนําเสนอทีÉปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมดเช่นกนัตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 8 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.8  เป็น

การนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์       

6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ

เป็นหลกั (HI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.8 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด 
 

ตารางทีÉ  4-13 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ทัÉวไปผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ  
 

(n=73) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

รวม 2X  

จํานวน 10 - 10 HI/F 

ร้อยละ 13.7 - 13.7 

จํานวน - - - LI/F 

ร้อยละ - - - 

จํานวน 49 5 54 HI/T 

ร้อยละ 67.1 6.8 74.0 

จํานวน 9 - 9 LI/T 

ร้อยละ 12.3 - 12.3 

จํานวน 68 5 73 รวม 

ร้อยละ 93.2 6.8 100.0 

 

 

 

 

1.9 
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หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-13 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ทัÉวไปทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตาม

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตรา

ผลิตภณัฑ์ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ทัÉวไปผา่น

สืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

ตารางทีÉ  4-14 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอ 

   เฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=271) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ 
ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 
รวม 2X  

จํานวน 2 - 2 HI/F 

ร้อยละ 0.7 - 0.7 

จํานวน 62 6 68 LI/F 

ร้อยละ 22.9 2.2 25.1 

จํานวน 17 1 18 HI/T 

ร้อยละ 6.3 0.4 6.6 

จํานวน 21 162 183 LI/T 

ร้อยละ 7.7 59.8 67.5 

จํานวน 102 169 271 รวม 

ร้อยละ 37.6 62.4 100.0 

 

 

 

 

164.47*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 
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 ตารางทีÉ 4-14 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊ก

เพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของ

ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ทั Êง 217 ชิ Êน พบวา่ ตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) เป็นตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

การใช้กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุ จํานวน 183 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 67.5 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์จํานวน 21 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 162 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 59.8 รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ 

เป็นหลกั (LI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.1 เป็นการนําเสนอทีÉปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ 62 ชิ Êน คิดเป็นรอยละ 22.9และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็น         

ร้อยละ 2.2 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการ

ใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 18 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.6เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 17 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 6.3 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.4 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 2 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 0.7 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด 

 

ตารางทีÉ  4-15 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบัการปรากฏ 

   ของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

(n=52) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

รวม 2X  

จํานวน 6 - 6 HI/F 

ร้อยละ 11.5 - 11.5 

จํานวน 18 5 23 LI/F 

ร้อยละ 34.6 9.6 44.2 

จํานวน - 1 1 HI/T 

ร้อยละ - 1.9 1.9 

 

 

 

 

6.24 
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ตารางทีÉ  4-15 (ตอ่) 

 

(n=52) 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์ ประเภทตราผลิตภัณฑ์ 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

รวม 2X  

จํานวน 14 8 22 LI/T 

ร้อยละ 26.9 15.4 42.3 

จํานวน 38 14 52 รวม 

ร้อยละ 73.1 26.9 100.0 

 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-15แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์กบั

การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของ

ตราผลิตภณัฑ์ในสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 สมมติฐานทีÉ 3 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการ

นําเสนอสารเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 
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ตารางทีÉ  4-16 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบัรูปแบบการ 

   นําเสนอประเภทรูปภาพทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=642) 

HI/F 

(n=74) 

LI/F 

(n=161) 

HI/T 

(n=118) 

LI/T 

(n=289) 

รวม รูปแบบการนําเสนอ

ประเภทรูปภาพ 

(Photo) 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

2X  

ภาพถ่าย 54 8.4 58 9.0 44 6.9 259 40.3 415 64.6 

ภาพวาด 17 2.6 26 4.0 29 4.5 17 2.6 89 13.9 

การเสนอข้อมูล      

ด้วยภาพ 

3 0.5 42 6.5 40 6.2 13 2.0 98 15.3 

ภาพทีÉเน้นข้อความ

ตวัอกัษร 

- - 35 5.5 5 0.8 - - 40 6.2 

รวม 74 11.5 161 25.1 118 18.4 289 45.0 642 100.0 

 

 

243.58*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 จากตารางทีÉ 4-16 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบั

รูปแบบการนําเสนอประเภทรูปภาพทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความ

เกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอประเภทรูปภาพทีÉปรากฏในสืÉอ             

เฟซบุ๊กเพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสาร 662 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ มีการนําเสนอรูปภาพ (Photo) จํานวน 642 

ชิ Êน รูปแบบทีÉมีการนําเสนอมากทีÉสดุ คือ ภาพถ่ายจํานวน 415 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 64.6 รองลงมา

ได้แก่ การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 98 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ภาพวาด จํานวน 89 ชิ Êน           

คิดเป็นร้อยละ 13.9 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.2 เมืÉอ    

แยกออกเป็นแตล่ะตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F)      

มีจํานวนทั Êงหมด 74 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุจํานวน 54 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.4 รองลงมาคือ 

ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และการเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 
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 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 161 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.0 รองลงมา ได้แก่ 

การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 42 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 

35 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และภาพวาดจํานวน 26 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 118 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 44 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.9 รองลงมา ได้แก่ 

การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ภาพวาด จํานวน 29 ชิ Êน คิดเป็น       

ร้อยละ 4.5 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 289 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุจํานวน 259 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา

ได้แก่ ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และการเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 13 ชิ Êน  

คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 เมืÉอเปรียบเทียบทั Êง 4 ตราผลิตภณัฑ์แล้วพบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดย 

ใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอประเภทรูปภาพในสืÉอเฟซบุ๊กเพจมากทีÉสดุ 

จํานวน 289 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) จํานวน 161 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.1 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) จํานวน 118 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

18.4 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) 

จํานวน 74 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
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ตารางทีÉ  4-17 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบัรูปแบบการ 

   นําเสนอประเภทวิดีโอทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=19) 

HI/F 

(n=9) 

LI/F 

(n=6) 

HI/T 

(n=2) 

LI/T 

(n=2) 

รวม รูปแบบการนําเสนอ 

ประเภทวิดีโอ (Video) 
จํา

นว
น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

2X  

วิดีโอทีÉตราผลติภัณฑ์ 

โพสต์ผ่านสืÉอเฟซบุ๊ก 

2 10.5 3 15.8 1 5.3 1 5.3 7 36.8 

วิดีโอทีÉตราผลติภัณฑ์

นําเข้ามาจากแหลง่อืÉน 

7 36.8 3 15.8 1 5.3 1 5.3 12 63.2 

รวม 9 47.4 6 31.6 2 10.5 2 10.5 19 100.0 

 

 

1.57 

หมายเหตุ: HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 จากตารางทีÉ 4-17แสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์

กบัรูปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความ 

เกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอทีÉปรากฏในสืÉอ             

เฟซบุ๊กเพจ  
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ตารางทีÉ  4-18 ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบัรูปแบบการ 

   นําเสนอประเภทตวัอกัษรทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ  

 

(n=659) 

HI/F 

(n=83) 

LI/F 

(n=167) 

HI/T 

(n=120) 

LI/T 

(n=292) 

รวม รูปแบบการนําเสนอ 

ประเภทตวัอกัษร (Text) 
จํา

นว
น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

จํา
นว

น 

ร้อ
ยล

ะ 

2X  

ข้อความตวัอกัษรทัÉวไป 34 5.2 83 12.6 3 0.5 278 42.2 398 60.4 

ลงิค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 5 0.8 30 4.6 4 0.6 13 2.0 52 7.9 

ดชันีถ้อยคํา 39 5.9 53 8.0 56 8.5 - - 148 22.5 

ลงิค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

ร่วมกบัดชันีถ้อยคํา 

3 0.5 1 0.2 57 8.6 - - 61 9.3 

รวม 81 12.3 167 25.3 120 18.2 291 44.2 659 100.0 

 

 

522.69*** 

***มีนยัสาํคัญทีÉระดบั 0.001 

หมายเหต:ุ HI/F= High-involvement/Feeling, LI/F = Low-involvement/Feeling, HI/T = High-

involvement/Thinking, LI/T = Low-involvement/Thinking 

 

 ตารางทีÉ 4-18 แสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์กบั

รูปแบบการนําเสนอประเภทตวัอกัษรทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความ

เกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอประเภทตวัอกัษรทีÉปรากฏในสืÉอ         

เฟซบุ๊กเพจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสาร 662 ชิ Êนผลการวิจยัพบวา่การนําเสนอประเภทตวัอกัษร (Text) มี

จํานวน 659 ชิ Êน รูปแบบทีÉมีการนําเสนอมากทีÉสดุ คือ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 398 ชิ Êน           

คิดเป็นร้อยละ 60.4 รองลงมา ได้แก ่ดชันีถ้อยคํา จํานวน 148 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ลิงค์

เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน ร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 61 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และลิงค์เชืÉอมโยง

ไปยงัแหลง่อืÉนจํานวน 52 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.9 เมืÉอจําแนกออกเป็นแตล่ะตราผลิตภณัฑ์ 

ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 81 ชิ Êน เป็นดชันีถ้อยคํามากทีÉสดุจํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.9 รองลงมา ได้แก่ 

ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปจํานวน 34 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 5 
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ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 167 ชิ Êน เป็นข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 83 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 12.6 

รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา จํานวน 53 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

จํานวน 30 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน           

1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 120 ชิ Êน เป็นลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคําจํานวน 57 ชิ Êน คดิเป็น

ร้อยละ 8.6 รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา จํานวน 56 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉนจํานวน 4 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.6 และข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น           

ร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 291 ชิ Êน เป็นข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 278 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 42.2 

รองลงมา ได้แก่ ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 เมืÉอเปรียบเทียบทั Êง 4 ตราผลิตภณัฑ์พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอประเภทตวัอกัษรในสืÉอเฟซบุ๊กเพจมากทีÉสดุ 

จํานวน 291 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) จํานวน 167 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) จํานวน 120 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

18.2 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) 

จํานวน 81 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 12.3 

 



บททีÉ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเรืÉอง กลยทุธ์รูปแบบการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉา 

ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ผู้ วิจยัเก็บข้อมลูด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื Êอหาจากตราผลิตภณัฑ์ตวัแทนประเภท

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัแตกตา่งกนั 4 ลกัษณะ ได้แก ่ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแตง่กายแฟชัÉน

ประเภทกีฬาซึÉงเป็นตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั 

ตราผลิตภณัฑ์นํ ÊาอดัลมซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการ ตดัสินใจ 

เป็นหลกั ตราผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์ซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการ

ตดัสินใจเป็นหลกั  ตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็ซึÉงเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา โดยใช้

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั  โดยเริÉมวิเคราะห์เนื ÊอหาทีÉนําเสนอในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตรา

ดงักลา่ว ตั Êงแตว่นัทีÉ 1 กนัยายน พ.ศ. 2557 ถึงวนัทีÉ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 มีจํานวนการ

โพสต์ทั Êงสิ Êนจํานวน 662 ชิ Êน สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี Ê 

 

สรุปผลการวิจัย 

 กลยทุธ์สารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 การวิจยัการแบ่งการใช้กลยทุธ์ออกเป็น 2 แบบ ตามการนําเสนอสาร คือ สารทีÉมีการ

ปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ และสารไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ 

 กลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุคือ กลยทุธ์การวางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ มีจํานวน 271 ครั Êง  

คิดเป็นร้อยละ 41.0 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 102 ครั Êง คิดเป็น        

ร้อยละ 15.5 และเป็นการนําเสนอทีÉไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 169 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 

25.5  

 อนัดบัทีÉ 2 ได้แก่ กลยทุธ์ทัÉวไป  มีจํานวน 73 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 11.1 แบ่งเป็นการ

นําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 68 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 10.3 และเป็นการนําเสนอทีÉไมมี่

การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 5 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 อนัดบัทีÉ 3 ได้แก่ กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ (Brand familiarity 

strategy) มีจํานวน 68 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 10.3 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ 62 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 9.4 และเป็นการนําเสนอทีÉไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 6 

ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 0.9 
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 อนัดบัทีÉ 4 ได้แก่ กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ มีจํานวน 65 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

9.8 แบ่งเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 6 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 0.9 และเป็นการ

นําเสนอทีÉไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 59 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.9 

 อนัดบัทีÉ 5 ได้แก่ กลยทุธ์ประเภท อืÉน ๆ มีจํานวน 52 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 7.8 แบ่งเป็น

การนําเสนอทีÉมีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 38 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และเป็นการนําเสนอทีÉ  

ไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

 รูปแบบการนําเสนอสารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 เมืÉอจําแนกโพสต์ตามรูปแบบการนําเสนอของตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่   

การนําเสนอสารด้วยการใช้รูปภาพ มีจํานวน 642 ครั Êง จากจํานวนสารทั Êงหมด 662 ครั Êง ผลการลง

วิจยัพบวา่ การนําเสนอด้วยภาพถ่าย ปรากฏมากทีÉสดุ จํานวน 415 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 64.6 

รองลงมา ได้แก่ การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพจํานวน 98 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 15.3 ภาพวาดจํานวน 

89 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 13.9 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษรจํานวน 40 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 6.2  

 การนําเสนอสารด้วยการใช้วิดีโอ มีจํานวน 19 ครั Êง จากจํานวนการนําเสนอสารทั Êงหมด 

662 ครั Êง ผลการลงรหสัพบวา่ วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเข้ามาจากแหลง่อืÉนเป็นวิธีการทีÉพบมาก

ทีÉสดุ จํานวน 12 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมาได้แก่วิดีโอทีÉตราผลิตภณัฑ์โพสต์ผา่นสืÉอ         

เฟซบุ๊ก จํานวน 7 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 36.8  

 การนําเสนอสารด้วยการใช้ตวัอกัษร มีจํานวน 659 ครั Êง จากจํานวนการนําเสนอสาร

ทั Êงหมด 662 ครั Êง ผลการลงรหสัพบวา่ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปเป็นวิธีการทีÉพบมากทีÉสดุ จํานวน 

398 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 60.4 รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคาํ มีจํานวน 148 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 22.5 

การใช้ลิงคเ์ชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 61 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 9.3 และลิงค์

เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 52 ครั Êง คิดเป็นร้อยละ 7.9 

 วตัถปุระสงคใ์นการนําเสนอสารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 ผลการวิจยัพบวา่ จากจํานวนการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน มีวตัถปุระสงคใ์น             

การสืÉอสารมากทีÉสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่  

 วตัถปุระสงค์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุคือ วตัถปุระสงคเ์พืÉอให้ข้อมลู จํานวน 227 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 34.3  

 อนัดบัทีÉ 2 ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ จํานวน 159 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

24.0  
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 อนัดบัทีÉ 3 ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ จํานวน 96 ชิ Êน คิดเป็น       

ร้อยละ 14.5  

 อนัดบัทีÉ 4 ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม จํานวน 92 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 13.9  

 อนัดบัทีÉ 5 ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอการให้ จํานวน 89 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 13.4  

 การทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานทีÉ 1 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สาร

ของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทของความเกีÉยวพนัมีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สารของตรา

ผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 เมืÉอจําแนกตามประเภทของ

ผลิตภณัฑ์พบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มี

การใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ มากทีÉสดุ จํานวน 28 ครั Êง รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์

การสร้างโอกาสในการใช้ จํานวน 13 ครั Êง กลยทุธ์ทัÉวไปและกลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียง

จดุเดยีว จํานวน 10 ครั Êงเท่ากนั   

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

การใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุ จํานวน 68 ครั Êง รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์การ

สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 39 ครั Êง กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 23 ครั Êง   

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี          

การใช้กลยทุธ์ทัÉวไป มากทีÉสดุ จํานวน 54 ครั Êง รองลงมา ได้แก ่กลยทุธ์การวางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ 

จํานวน 18 ครั Êง กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 15 ครั Êง  

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการ

ใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุ จํานวน 183 ครั Êง รองลงมา ได้แก่ กลยทุธ์การ

กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ จํานวน 58 ครั Êง กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ จํานวน 22 ครั Êง 

 สมมติฐานทีÉ 2 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏ

ของตราผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 จากการนําเสนอสารทั Êงหมด 662 ชิ Êน พบวา่ มีการนําเสนอทีÉปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

จํานวน 397 ชิ Êน โดยเป็นสารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการ 

ตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มากทีÉสดุ 154 ชิ Êน รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงู
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โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) 108 ชิ Êน ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) 83 ชิ Êน และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) 52 ชิ Êน และการนําเสนอทีÉไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 

265 ชิ Êน เป็นสารของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั 

(LI/T) มากทีÉสดุ 240 ชิ Êน รองลงมาคือตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึใน            

การตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) 13 ชิ Êน และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน              

การตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) 12 ชิ Êน 

 เมืÉอวิเคราะห์ตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในการนําเสนอสารแตล่ะกลยทุธ์ ยกเว้น

กลยทุธ์ทีÉไมส่ามารถทดสอบสมมตฐิานได้ อนัได้แก่ กลยทุธ์การกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 กลยทุธ์

การกลา่วอ้างทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้กลยทุธ์การเปรียบเทียบ กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่และกลยทุธ์การ

สร้างจดุขายทีÉโดดเดน่เพียงจดุเดยีว เนืÉองจากมีจํานวนกลุม่ตวัอย่างน้อยกวา่ 16 ตวัอย่าง ได้

ผลการวิจยัดงันี Ê 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การ

กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึทั Êง 65 ชิ Êน ผลการวิจยั

พบวา่ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้      

กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 89.2 ซึÉงทั Êงหมดเป็นการนําเสนอโดยไมมี่การ

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ รองลงมา ได้แก ่ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการ

ตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.2 แบ่งเป็นการนําเสนอ

ทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ 

เป็นหลกั (LI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ซึÉงเป็นการนําเสนอทีÉปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ทั Êง 41 ชิ Êน ผลการวิจยั

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มีการใช้
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กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 28 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 68.3 ซึÉงทั Êงหมดเป็นการนําเสนอทีÉมีการปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ รองลงมาได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจ

เป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 12 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 29.3 เป็นการนําเสนอทีÉมีการ

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมดเชน่เดยีวกนั และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลใน 

การตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอกลยทุธ์สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้มีการใช้กลยทุธ์นี Ê 

จํานวน 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ซึÉงเป็นการนําเสนอโดยไมมี่การปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์         

การสะท้อนประสบการณ์ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสใน

การใช้ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ทั Êง 35 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ 

ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มีการใช้          

กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุทีÉจํานวน 16 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 45.7 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 

14 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.7 รองลงมา ได้แก่ 

ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแตง่กายแฟชัÉนประเภทกีฬามีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 13 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 

37.1 ซึÉงเป็นการนําเสนอทีÉปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉา 

โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 6 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 17.1 

เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 

4 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.4 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้าง

ความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตรา

ผลิตภณัฑ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ทั Êง 68 ชิ Êน 

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) เป็นตรา

ผลิตภณัฑ์ทีมีการใช้กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุจํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 57.4 เป็นการนําเสนอโดย

ปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน

การตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 15 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 22.1 ซึÉงเป็นการ

นําเสนอทีÉปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมดเช่นกนั ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุล 
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ในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 8 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.8 เป็นการ

นําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 6 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 8.8 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็น

หลกั (HI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 6 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.8 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์ทัÉวไป

ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวาง

ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์  อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสารทีÉมีการใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ทั Êง 217 ชิ Êน พบวา่ ตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) เป็นตราผลิตภณัฑ์ทีมี

การใช้กลยทุธ์นี ÊมากทีÉสดุ จํานวน 183 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 67.5 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตรา

ผลิตภณัฑ์จํานวน 21 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 162 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 59.8 รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ 

เป็นหลกั (LI/F)มีการใช้กลยทุธ์นี Ê จํานวน 68 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.1 เป็นการนําเสนอทีÉปรากฏ

ตราผลิตภณัฑ์ 62 ชิ Êน คิดเป็นรอยละ 22.9 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ จํานวน 6 ชิ Êน คิดเป็น      

ร้อยละ 2.2 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี 

การใช้กลยทุธ์นี Êจํานวน 18 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.6 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์          

17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และไมป่รากฏตราผลิตภณัฑ์ 1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.4 และตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มีการใช้กลยทุธ์นี Ê

จํานวน 2 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.7 เป็นการนําเสนอโดยปรากฏตราผลิตภณัฑ์ทั Êงหมด 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ไมพ่บความสมัพนัธ์กบัการใช้กลยทุธ์ประเภท            

อืÉน ๆ ทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ จําแนกตามการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ 

 สมมติฐานทีÉ 3 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบ    

การนําเสนอสารเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 เมืÉอจําแนกโพสต์ตามรูปแบบการนําเสนอของตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอแบบ

รูปภาพทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 
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 จากจํานวนสาร 662 ชิ Êน ผลการวิจยัพบวา่ มีการนําเสนอรูปภาพ (Photo) จํานวน 642 

ชิ Êน รูปแบบทีÉมีการนําเสนอมากทีÉสดุ คือ ภาพถ่ายจํานวน 415 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 64.6 รองลงมา 

ได้แก่ การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 98 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ภาพวาด จํานวน 89 ชิ Êน        

คิดเป็นร้อยละ 13.9 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.2 เมืÉอแยก

ออกเป็นแตล่ะตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F)     

มีจํานวนทั Êงหมด 74 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุจํานวน 54 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.4 รองลงมาคือ 

ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และการเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 161 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 58 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.0 รองลงมา ได้แก่ 

การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 42 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 

35 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และภาพวาดจํานวน 26 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 118 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุ จํานวน 44 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.9 รองลงมา ได้แก่ 

การเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 40 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ภาพวาด จํานวน 29 ชิ Êน คิดเป็น          

ร้อยละ 4.5 และภาพทีÉเน้นข้อความตวัอกัษร จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 289 ชิ Êน เป็นภาพถ่ายมากทีÉสดุจํานวน 259 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา  

ได้แก่ ภาพวาด จํานวน 17 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และการเสนอข้อมลูด้วยภาพ จํานวน 13 ชิ Êน  

คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 เมืÉอเปรียบเทียบทั Êง 4 ตราผลิตภณัฑ์แล้วพบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดย 

ใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอประเภทรูปภาพในสืÉอเฟซบุ๊กเพจมากทีÉสดุ 

จํานวน 289 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) จํานวน 161 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.1 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) จํานวน 118 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

18.4 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) 

จํานวน 74 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
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 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอแบบ

วิดีโอทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 ประเภทความเกีÉยวพนัของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอแบบ

ตวัอกัษรทีÉปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 

 จากจํานวนสาร 662 ชิ Êนผลการวิจยัพบวา่การนําเสนอรูปแบบตวัอกัษร (Text) มีจํานวน 

659 ชิ Êน รูปแบบทีÉมีการนําเสนอมากทีÉสดุ คือ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 398 ชิ Êน คิดเป็น      

ร้อยละ 60.4 รองลงมา ได้แก ่ดชันีถ้อยคํา จํานวน 148 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉน ร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 61 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน

จํานวน 52 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 7.9 เมืÉอจําแนกออกเป็นแตล่ะตราผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 81 ชิ Êน เป็นดชันีถ้อยคํามากทีÉสดุจํานวน 39 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.9 รองลงมา  

ได้แก่ ข้อความตวัอกัษรทัÉวไปจํานวน 34 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

จํานวน 5 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน 3 ชิ Êน 

คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) มี

จํานวนทั Êงหมด 167 ชิ Êน เป็นข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 83 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 12.6 

รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา จํานวน 53 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน 

จํานวน 30 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา จํานวน       

1 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 120 ชิ Êน เป็นลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคําจํานวน 57 ชิ Êน คดิเป็น

ร้อยละ 8.6 รองลงมา ได้แก่ ดชันีถ้อยคํา จํานวน 56 ชิ Êน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงั

แหลง่อืÉนจํานวน 4 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 0.6 และข้อความตวัอกัษรทัÉวไป จํานวน 3 ชิ Êน คิดเป็น           

ร้อยละ 0.5 

 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มี

จํานวนทั Êงหมด 291 ชิ Êน เป็นข้อความตวัอกัษรทัÉวไปมากทีÉสดุ จํานวน 278 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 42.2 

รองลงมา ได้แก่ ลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน จํานวน 13 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 เมืÉอเปรียบเทียบทั Êง 4 ตราผลิตภณัฑ์พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) มีการนําเสนอประเภทตวัอกัษรในสืÉอเฟซบุ๊กเพจมากทีÉสดุ 
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จํานวน 291 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา ได้แก่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ 

ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) จํานวน 167 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) จํานวน 120 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 

18.2 และตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) 

จํานวน 81 ชิ Êน คิดเป็นร้อยละ 12.3 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

 อภิปรายผลด้วยการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

 กลยทุธ์สารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์ทีÉปรากฏมากทีÉสดุคือ กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ 

รองลงมา ได้แก ่กลยทุธ์ทัÉวไป กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ กลยทุธ์การกระตุ้น

อารมณ์ความรู้สกึ และกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ การทีÉกลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ ซึÉงเป็นกล

ยทุธ์ทีÉนกัการตลาดต้องการสืÉอสารตําแหน่งผลิตภณัฑ์และบคุลิกภาพของตราลงในใจผู้บริโภคและ

ให้ผู้บริโภครับรู้ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขึ Êนมาเป็นอนัดบัหนึÉงได้นั Êน ทั Êงนี Êอาจเป็นเพราะสืÉอเฟซบุ๊ก

เพจทีÉนํามาศกึษาจดัเป็นสืÉอประเภททีÉบริษัทเป็นเจ้าของ ซึÉงสืÉอประเภทนี Êบริษัทเจ้าของตราสามารถ

ควบคมุการผลิตและเผยแพร่เนื ÊอหาในสืÉอให้เป็นไปในทิศทางทีÉต้องการ ซึÉงสว่นใหญ่มกันําเสนอ

เนื ÊอหาทีÉสอดคล้องกบัตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตนเองจึงทําให้พบกลยทุธ์นี Êจํานวนมากในผลิตภณัฑ์

เกือบทกุ ๆ ประเภทและยงัสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ทีÉศกึษาเรืÉอง 

กลยทุธ์การสืÉอสารด้านการตลาดผา่นสืÉอสงัคมออนไลน์และพบวา่บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์ใช้กล

ยทุธ์การตลาดผา่นสืÉอสงัคมออนไลน์เพืÉอสร้างภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ 

 สว่นกลยทุธ์ทัÉวไปเป็นกลยทุธ์ทีÉระบคุณุสมบตัิหรือประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อย่าง

ตรงไปตรงมาไมมี่การเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่ กลยทุธ์นี Êขึ Êนมาเป็นอนัดบั            

แรก ๆ นั Êน อาจเป็นเพราะพฤตกิรรมของผู้บริโภคในปัจจบุนันิยมใช้สืÉอสงัคมหาข้อมลูของ

ผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ทําให้ตราผลิตภณัฑ์ต้องทําการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ของตนเองลงในเฟซบุ๊ก

เพจอย่างสมํÉาเสมอ เพืÉอรองรับความต้องการในข้อมลูขา่วสารของผู้บริโภคดงักลา่ว ซึÉงสอดคล้อง

กบัผลวิจยัของศรัญญา รัตนจงกล (2554) ทีÉศกึษาเรืÉอง กลยทุธ์การสืÉอสารด้านการตลาดผา่นสืÉอ

สงัคมออนไลน์และพบวา่ ลกูค้ามีวตัถปุระสงค์ในการใช้สืÉอสงัคมออนไลน์ของบริษัทเพืÉอหาข้อมลู

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุคิดเป็นร้อยละ 91.5  
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 กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์เป็นกลยทุธ์ทีÉนําเสนออตัลกัษณ์ของตรา

ผลิตภณัฑ์ ไมว่า่จะเป็นภาพตรา โลโก้ ตวัผลิตภณัฑ์ สโลแกน มาสคอต เพลง อย่างใดอย่างหนึÉง

หรือหลายอย่างร่วมกนัลงไปในเนื ÊอหาโดยตรงเพืÉอให้ผู้ใช้เกิดการจดจําตราผลิตภณัฑ์ได้

ผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่ กลยทุธ์นี Êขึ Êนมาเป็นอนัดบัสาม ดงัทีÉกลา่วมาก่อนหน้านี Êวา่สืÉอเฟซบุ๊กเพ

จของตราผลิตภณัฑ์ทีÉนํามาศกึษานั Êนเป็นสืÉอทีÉบริษัทเป็นเจ้าของ  ซึÉงอตัลกัษณ์ของตราจดัเป็นสาร

ประเภทหนีÉงทีÉเกีÉยวข้องกบัตําแหน่งของตราผลิตภณัฑ์ ดงันั Êนจึงเป็นสิÉงทีÉบริษัทมกันิยมนําเสนอใน

สืÉอตา่ง ๆ ของตนเอง เพืÉอให้ผู้บริโภคคุ้นเคยจนสามารถจดจําและระลกึถึงตราผลิตภณัฑ์ของ

บริษัทได้ ดงัปรากฏในผลวิจยัของ Naveed (2012) ทีÉศกึษาเรืÉอง บทบาทของสืÉอสงัคมในการ

ประชาสมัพนัธ์ความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์และความผกูพนัผกูพนัตอ่ตราผลิตภณัฑ์ และ

พบวา่ผู้บริโภคทีÉตอบแบบสอบถามร้อยละ 82 เห็นวา่องคก์รตา่ง ๆ ได้มีความพยายามทีÉจะเพิÉม 

การรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ของตนเองผา่นเวบ็ไซตสื์Éอสงัคมออนไลน์ 

 กลยทุธ์ทีÉนิยมใช้เป็นอนัดบัทีÉสีÉ ได้แก่ กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ เป็นกลยทุธ์     

ทีÉเน้นการสร้างอารมณ์ตา่ง ๆ เพืÉอจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบหรือรู้สกึในแง่ดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ 

ทั Êงนี Êอาจเป็นเพราะคณุสมบตัิสําคญัของสืÉอสงัคมทีÉสามารถนําเสนอได้ทั Êงข้อความ ภาพนิÉง 

ภาพเคลืÉอนไหว และ/ หรือเสียง จึงทําให้สามารถการกระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายรู้สกึและมีสว่นร่วม

ในสารได้ง่ายและอาจเกิดความประทบัใจในสารไปจนถงึมีการแบ่งปันเนื Êอหา (Share) ดงักลา่ว

ออกไปในกลุม่เพืÉอนของตน สอดคล้องกบัทีÉ ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553) ผู้ เชีÉยวชาญด้านการตลาด

ผา่นเฟซบุ๊กกลา่ววา่ สืÉอสงัคมออนไลน์เป็นสืÉอทีÉแพร่กระจายด้วยปฏิสมัพนัธ์เชิงสงัคม โดยสามารถ

ทําให้ประเดน็ตา่ง ๆ ในสงัคมกลายเป็นเรืÉองทีÉทกุ ๆ คนพดูถึง (Talk of the town) ได้จากการ

แบ่งปันเนื Êอหา (Content sharing) 

 นอกจากนี Êผู้ วิจยัยงัพบวา่ มีการใช้กลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ นอกเหนือจากแนวคดิกงล้อ          

กลยทุธ์สาร 6 กลุม่ ของ Taylor (1999) ซึÉงสารทีÉบริษัทนําเสนอสว่นใหญ่ในกลยทุธ์นี Êคือการ

ประชาสมัพนัธ์สว่นลดหรือกิจกรรมทีÉจดัขึ Êน การกลา่วทกัทายกลุม่เป้าหมายตามวนัสําคญัตา่ง ๆ 

และการตั Êงคําถามให้กลุม่เป้าหมายได้มีสว่นร่วมแสดงความคิดเหน็ผา่นแบบสอบถามความพึง

พอใจในตวัผลิตภณัฑ์ หรือการขอคําแนะนําในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ เป็นต้น การทีÉพบกลยทุธ์นี Ê

จํานวนมากอาจเป็นเพราะคณุสมบตัิสําคญัของสืÉอสงัคมทีÉเป็นสืÉอเน้นการปฏิสมัพนัธ์หรือการ

สืÉอสารแบบสองทาง จึงเอื Êอให้เกิดการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคในฐานะของเพืÉอนในเฟซบุ๊ก

คนหนึÉงด้วยการโพสตท์กัทายหรือไถ่ถามสารทกุข์สกุดิบเพืÉอให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและรู้สกึ

ใกล้ชิดเหมือนเป็นเพืÉอน จนอาจสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ 
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ผลการวิจยัสอดคล้องกบับทความของ อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิทองÍ  (2553) ทีÉระบวุา่ คณุลกัษณะ

ของสืÉอสงัคมสามารถสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้เป็นอย่างดี โดยการเข้าถึงกลุม่บคุคลทีÉสนใจ

ในตวัผลิตภณัฑ์เป็นแบบตวัตอ่ตวั เพราะสามารถพดูคยุหรือถามตอบกบัลกูค้าผา่นระบบของสืÉอ

สงัคมได้แบบทนัทีเหมือนผู้ซื Êอได้คยุสอบถามกบัเจ้าของร้านผา่นหน้าร้านและเจ้าของร้านโดยตรง 

 เมืÉอพิจารณาประเดน็ของการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ผลการวิจยัครั Êงนี Ê

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) ตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) และตราผลิตภณัฑ์

ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มกัจะมีการปรากฏภาพของตรา

หรือตวัผลิตภณัฑ์ในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตนเองตั Êงแตร้่อยละ 90 ขึ ÊนไปขณะทีÉตราผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) ปรากฏแค ่ร้อยละ17.8 การทีÉตรา

ผลิตภณัฑ์สว่นใหญ่มกัโพสต์ภาพของตราผลิตภณัฑ์ทั Êงนี ÊอาจเนืÉองมาจากการทีÉสืÉอสงัคมนั Êนมี

บริษัทเป็นเจ้าของสืÉอ (และผู้บริโภคทราบดีอยู่แล้ว) เพราะฉะนั Êนสารทกุอย่างทีÉถกูนําเสนอผา่นสืÉอ

ดงักลา่วย่อมเกีÉยวข้องกบัตราผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ ไมมี่ความจําเป็นทีÉบริษัทเจ้าของตราจะต้องปกปิด

ตราผลิตภณัฑ์ในสารเหมือนกบัการไปแฝงสารโฆษณาในสืÉอรูปแบบอืÉน ๆ ทีÉมีคา่ใช้จ่าย เพืÉอ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับและบอกตอ่สารนั Êน ๆ อย่างเตม็ใจ สอดคล้องกบัแนวคดิประเภทของ           

สืÉอซื Êอ สืÉอของเจ้าของ และสืÉอได้มา ของสภุรณ์ อรุณภาคมงคล และคณะ (2557, หน้า 94-109)   

ทีÉระบวุา่สืÉอเจ้าของเป็นสืÉอทีÉถกูสร้างขึ Êนโดยบริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์เพืÉอตดิตอ่สืÉอสารระหวา่ง

ตรากบัผู้บริโภค 

 รูปแบบการนําเสนอสารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 จากผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่ รูปแบบการนําเสนอทีÉตราผลิตภณัฑ์นํามาใช้มากทีÉสดุคือ

ภาพถ่าย (Photograph) ทั Êงนี Êอาจเป็นเพราะในแตล่ะวนัมีโพสต์ในสืÉอเฟซบุ๊กจํานวนมาก และเมืÉอ

มีข้อมลูขา่วสารจํานวนมาก ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมลูขา่วสารเฉพาะทีÉตนเองสนใจ (Selective 

exposure) ตามแนวคิดของกระบวนการเปิดรับข้อมลูเพืÉอการตดัสินใจของผู้บริโภคของ Hawkins 

and Mothersbaugt (2010, pp. 279-282) และการนําเสนอรูปภาพสามารถดงึดดูความสนใจของ

ผู้บริโภคได้ดีกวา่การนําเสนอด้วยข้อความอย่างเดียว ผลการวิจยัยงัพบอีกวา่การนําเสนอรูปภาพทีÉ

ปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของบริษัทเจ้าของตรานั Êนมกันําเสนอพร้อมกบัข้อมลูทีÉเป็นข้อความ

ตวัอกัษรทัÉวไป  

 นอกจากนี Êผลการวิจยัยงัพบวา่ รูปภาพบางประเภทเริÉมได้รับความนิยมมากขึ Êน เช่น     

การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ (Infographic) ทั Êงนี ÊอาจเนืÉองมาจากผู้บริโภคไมใ่ห้ความสนใจกบั
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ข้อมลูทีÉนําเสนอในรูปแบบของข้อความตวัอกัษรมากนกั ดงันั Êนถ้าบริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์

ต้องการนําเสนอข้อมลูขา่วสารทีÉมีรายละเอียดมาก การนําเสนอลกัษณะนี Êจึงเป็นอีกรูปแบบหนึÉง    

ทีÉถกูเลือกมาใช้ดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค ซึÉงสอดคล้องกบั Palmer (2015) ผู้อํานวยการด้าน

การตลาดของบริษัท Wiley ทีÉกลา่ววา่ การนําเสนอข้อมลูด้วยภาพ (Infographic) กําลงัได้รับ

ความนิยม เนืÉองจากทั Êงภาพและเนื Êอหาได้รับการออกแบบมาอย่างสวยงามลงตวัและเข้าใจง่าย 

ทําให้ผู้บริโภครู้สกึดีทีÉจะรับสารนั Êน 

 อย่างไรก็ตามผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่ วิดีโอเป็นรูปแบบทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอน้อย

ทีÉสดุในเฟซบุ๊กเพจ ซึÉงขดัแย้งกบั Palmer (2015) ทีÉกลา่วไว้วา่ วิดีโอเป็นรูปแบบการนําเสนอทีÉ

กําลงัได้รับความนิยมและมีประสิทธิภาพมากทีÉสดุเพราะสามารถอธิบายเรืÉองทีÉซบัซ้อนเข้าใจยาก

ให้กลายเป็นเรืÉองง่ายและน่าสนใจได้ การทีÉผลการวิจยัครั Êงนี Êปรากฏการนําเสนอประเภทวิดีโอน้อย

อาจเป็นเพราะวิดีโอทีÉโพสต์สว่นใหญ่ผลิตโดยบริษัทเจ้าของตรา และมีเนื ÊอหาเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์

และเพืÉอประชาสมัพนัธ์กิจกรรมการตลาดทีÉบริษัทจดัขึ Êน จงึทําให้มีความยุ่งยากซบัซ้อนและต้องใช้

เวลาในการผลิตสืÉอดงักลา่วมากกวา่การนําเสนอรูปแบบอืÉน ๆ เป็นเหตใุห้รูปแบบการนําเสนอแบบ

วิดีโอมีปริมาณน้อยตามไปด้วย 

 ผลการวิจยัครั Êงนี Êยงัพบวา่ การนําเสนอสารทีÉได้รับความนิยมอีกประเภทหนึÉงคือ ดชันี

ถ้อยคํา (Hashtag) ซึÉงพบมากเป็นอนัดบัทีÉสองของการนําเสนอสารด้วยตวัอกัษร ในขณะทีÉลิงค์

เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน (Link) มีการใช้น้อยทีÉสดุ ซึÉงขดัแย้งกบัผลการศกึษาของ Chauhan and 

Pillai (2013) ทีÉศกึษาเรืÉอง บทบาทของกลยทุธ์การตลาดเนื ÊอหาในชมุชนสืÉอสงัคมของตรา

ผลิตภณัฑ์ กรณีศกึษาสถานบนัการศกึษาชั Êนนําของประเทศอินเดีย พบวา่ ร้อยละ 40 ของโพสต์

ทั Êงหมด คือข้อความร่วมกบัลิงค์ของเวบ็ไซต์ สาเหตทีุÉผลการวิจยัมีความขดัแย้งกนั อาจเนืÉองจาก

การใช้ลิงค์สามารถเชืÉอมโยงผู้ใช้ไปยงัแหลง่ข้อมลูได้เพียงแหลง่เดยีว ในขณะทีÉปัจจบุนันี Êดชันี

ถ้อยคําได้รับความนิยมเพราะมีคณุสมบตัใินการรวบรวมข้อมลูจากหลาย ๆ แหลง่ไว้ในคําสําคญั

คําเดียว นอกจากนี Êการใช้ดชันีถ้อยคํายงัสามารถสร้างกระแสของเรืÉองราวของตราผลิตภณัฑ์ได้ใน

ระยะหนึÉงอีกด้วยตามทีÉ ธรรณพ สมประสงค์ (2557) อดีตคณะกรรมการสมาคมผู้ดแูลเวบ็ไทยได้

อธิบายวา่ ดชันีถ้อยคําเปรียบเสมือนการสร้างคําค้นหาหลกัหรือคําสําคญั (Keyword) ทีÉใช้เพืÉอ

ค้นหากลุม่ข้อมลูทีÉเป็นเรืÉองเดียวกนั กลุม่คนทีÉตา่งมีความสนใจเหมือนกนัจากหลากหลายแหลง่ 

 วตัถปุระสงคใ์นการนําเสนอสารทีÉตราผลิตภณัฑ์นําเสนอผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 
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 จากผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่ วตัถปุระสงคที์Éตราผลิตภณัฑ์นํามาใช้มากทีÉสดุ คือ 

วตัถปุระสงคเ์พืÉอให้ข้อมลู รองลงมา ได้แก่ วตัถปุระสงค์เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ วตัถปุระสงค์เพืÉอ

กระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ วตัถปุระสงคเ์พืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม และวตัถปุระสงคเ์พืÉอการให้  

 การทีÉวตัถปุระสงค์เพืÉอให้ข้อมลู (หมายถึงการให้ข้อมลูคําแนะนําคําวิจารณ์รวมไปถึง

วิธีการตา่งๆทั ÊงทีÉเป็นข้อเทจ็จริงผลการวิจยัความคดิเหน็จากบริษัทเจ้าของตรา) และวตัถปุระสงค์

เพืÉอนําเสนอผลิตภณัฑ์ (หมายถึง การให้ข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัทเจ้าของตรา) ขึ Êนมา

เป็นอนัดบัแรก ๆ อาจเนืÉองมาจากผู้บริโภคในปัจจบุนันิยมใช้สืÉอสงัคมหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์         

ตา่ง ๆ ทีÉตนสนใจทําให้บริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์ต้องนําเสนอข้อมลูของผลิตภณัฑ์ตอบคําถาม

และให้คําแนะนําในฐานะของผู้เชีÉยวชาญผา่นเฟซบุ๊กเพจอย่างสมํÉาเสมอเพืÉอตอบสนองตอ่ความ 

ต้องการของในด้านข้อมลูขา่วสารเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ ซึÉงสอดคล้องกบัผลวิจยัของ ศรัญญา                

รัตนจงกล (2554) ทีÉศกึษาเรืÉอง กลยทุธ์การสืÉอสารด้านการตลาดผา่นสืÉอสงัคมออนไลน์ และพบวา่

ลกูค้ามีวตัถปุระสงค์ในการใช้สืÉอสงัคมออนไลน์ของบริษัทเพืÉอหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์มาก

ทีÉสดุคิดเป็นร้อยละ 91.5 

 อนัดบัตอ่มา ได้แก่ วตัถปุระสงคเ์พืÉอกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึ (หมายถึงการโพสตเ์นื Êอหา

ทีÉทําให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สกึตา่ง ๆ เช่นซาบซึ Êงรู้สกึดีประทบัใจในเรืÉองราวทีÉโพสต)์ การทีÉบริษัท

เจ้าของตรานําเสนอสารลกัษณะดงักลา่ว โดยอาจหวงัวา่ผู้บริโภคจะรู้สกึดีกบัโพสต์ของตนเองและ

อาจสง่ผลให้เกิดความชอบหรือเกิดความรู้สกึดี ๆ ตอ่ตราผลิตภณัฑ์ ทั Êงนี Êอาจอธิบายได้ตามทฤษฎี

ความสมดลุ (Balance theory) ทีÉระบวุา่ถ้าบคุคลหรือผู้บริโภค (A) พอใจ (+) ในสิÉงทีÉตนชอบหรือ

สารทีÉทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตา่ง ๆ (X) และบริษัทเจ้าของตรา (B) ได้นําเสนอ (+) สิÉงทีÉบคุคล

ชอบ (X) เช่นเดียวกนัเพราะฉะนั Êนบคุคล (A) นั Êนจะรู้สกึด ี(+) กบับริษัท (B) (Heider, 1946 cited 

in Baumeister & Bushman, 2008) 

 นอกจากนี ÊผลการวิจยัยงัพบสารทีÉมีวตัถปุระสงค์เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม 

(หมายถงึการสอบถามความคดิเหน็หรือตั Êงโจทย์คําถามอย่างตรงไปตรงมาเพืÉอให้กลุม่เป้าหมาย        

มีสว่นร่วมในการแสดงความคิดเห็นหรือแบ่งปันสารนั Êน ๆ ออกไป) และวตัถปุระสงคเ์พืÉอการให้ 

(หมายถงึเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัการให้ประโยชน์หรือสว่นลดตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็นโปรโมชัÉน ลดราคา 

คปูอง ฯลฯ) จํานวนมากในอนัดบัทีÉสีÉและห้า ทั Êงนี Êอาจเป็นเพราะคณุลกัษณะของสืÉอเฟซบุ๊กทีÉเป็น

สืÉอเน้นการปฏิสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารแบบสองทางจึงเอื Êอให้เกิดการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค

ในฐานะของเพืÉอนคนหนึÉง และยงัสอดคล้องกบับทความวิชาการของ อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิทองÍ  
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(2553) ทีÉระบวุา่คณุลกัษณะของสืÉอสงัคมออนไลน์สามารถสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้เป็น

อย่างดี 

 อภิปรายผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนมุาน 

 สมมติฐานทีÉ 1 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สาร

ของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 จากการทดสอบสมมติฐานผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์

มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์สารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.001 ตามแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ ของ Taylor (1999) ทีÉระบวุา่ 

 ในกลุม่ทีÉ 1 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการของตนเอง (Ego) ประกอบด้วย       

กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึและกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ ซึÉงเหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑ์ประเภททีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) มากทีÉสดุ 

 กลุม่ทีÉ 2 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองการยอมรับทางสงัคม (Social) ประกอบด้วยกลยทุธ์

การสะท้อนประสบการณ์และกลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ ซึÉงสามารถเป็นได้ทั Êงผลิตภณัฑ์ทีÉมี

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) และผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนั

ตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) 

 กลุม่ทีÉ 3 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองประสาทสมัผสั (Sensory) ประกอบด้วยกลยทุธ์การ

กระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 ซึÉงเหมาสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการ 

ตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) 

 กลุม่ทีÉ 4 กลยทุธ์สารทีÉสร้างความเคยชิน (Routine) ประกอบด้วยกลยทุธ์การกลา่วอ้าง

ทีÉพิสจูน์ไมไ่ด้ เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั 

(LI/T) 

 กลุม่ทีÉ 5 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการฉบัพลนั (Acute Need) ประกอบด้วย

กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดย 

ใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) 

 กลุม่ทีÉ 6 กลยทุธ์สารทีÉตอบสนองความต้องการทางเหตผุล (Ration) ประกอบด้วย             

กลยทุธ์ทัÉวไป กลยทุธ์การเปรียบเทียบ กลยทุธ์การบอกก่อนคูแ่ขง่ กลยทุธ์การสร้างจดุขายทีÉโดด

เดน่เพียงจดุเดียว และกลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ 

 ผลการวิจยัครั Êงนี Êพบการนําเสนอสารผา่นกลยทุธ์ตา่ง ๆ ทีÉสอดคล้องกบัแนวคิดดงักลา่ว 

กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้และกลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้นั Êนถกูนํามาใช้ใน
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ผลิตภณัฑ์ประเภททีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) ในอนัดบั

แรก ๆ ซึÉงสอดคล้องกบักลยทุธ์กลุม่ทีÉ 1 และกลุม่ทีÉ 2 ของแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ของ

Taylor (1999) ทีÉระบวุา่ผลิตภณัฑ์ประเภททีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจ

เป็นหลกันั Êนเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉตอบสนองความต้องการทางอารมณ์ของมนษุย์ทีÉเกีÉยวของกบัตวัตน

ของตวัเองโดยผลิตภณัฑ์นั Êนจะช่วยสะท้อนความเป็นตวัตนและภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ออกมา

ผลิตภณัฑ์ประเภทดงักลา่วทีÉนํามาศกึษาในงานวิจยันี Êคือ ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแตง่กายแฟชัÉน

ประเภทกีฬาซึÉงได้โพสต์สารประเภทรูปภาพเป็นหลกัสว่นใหญ่เป็นภาพพรีเซนเตอร์ (Presenters) 

ใช้ผลิตภณัฑ์ในโอกาสตา่ง ๆ พร้อมทั Êงมีข้อความบรรยายบคุลิกภาพของนายแบบ/ นางแบบเพืÉอ

สะท้อนถึงตวัตนของบคุคลนั Êน ๆ ออกมาอย่างชดัเจน เช่น มีการระบคุําวา่สาวเปรี Êยวสปอร์ตเกิร์ล 

ลคุง่าย ๆ สบาย ๆ และอืÉน ๆ อย่างไรก็ตามผลิตภณัฑ์ประเภทนี Êยงัปรากฏวา่มีการใช้กลยทุธ์ทัÉวไป 

(หมายถงึกลยทุธ์ทีÉระบคุณุสมบตัิหรือประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อย่างตรงไปตรงมา ไมมี่การ

เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่) จํานวนมากเช่นเดียวกนั ซึÉงกลยทุธ์นี Êไมส่อดคล้องกบัแนวคิดกงล้อกลยทุธ์

สาร 6 กลุม่ อาจเนืÉองมาจากพฒันาการของเทคโนโลยีการสืÉอสารในปัจจบุนัทีÉเอื Êออํานวยความ

สะดวกให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ทีÉตนเองสนใจง่ายดาย จึงทําให้ผู้บริโภค

มีพฤติกรรมเปิดรับขา่วสารเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์มากขึ Êนตามไปด้วยซึÉงสอดคล้องกบั Arjun (2000)  

ทีÉระบวุา่ สําหรับผลิตภณัฑ์ประเภททีÉเน้นความรู้สกึ (Hedonic product) เช่น เครืÉองประดบั

เครืÉองสําอาง ผลิตภณัฑ์แฟชัÉน ฯลฯ ผู้บริโภคจะคาดหวงัความพึงพอใจทีÉจะได้รับจากการซื Êอ

ผลิตภณัฑ์ ซึÉงความพึงพอใจนี Êจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์อย่างตอ่เนืÉอง

ดงันั Êน ความเกีÉยวพนักบัผลิตภณัฑ์ประเภททีÉเน้นความรู้สกึนี Êจึงมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบั

พฤติกรรมการค้นหาข้อมลูของผู้บริโภค 

 นอกจากนี Êสําหรับกลยทุธ์ทีÉถกูนํามาใช้ในผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุล

ในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) ได้แก่ก ลยทุธ์ทัÉวไป กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ และ         

กลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ ซึÉงสอดคล้องกบักลยทุธ์ทีÉปรากฏในกลุม่ทีÉ 5    

และกลุม่ทีÉ 6 ของแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ของTaylor (1999) ทีÉระบวุา่ผลิตภณัฑ์ทีÉมี         

ความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกันั Êนสว่นใหญ่มีราคาสงูหรือมีเทคโนโลยีหรือ

นวตักรรมใหม ่ๆ ทําให้บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์ต้องให้ข้อมลูเกีÉยวกบัคณุสมบตัิทีÉเป็นประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑ์เพืÉอช่วยในการตดัสินใจของผู้บริโภคโดยทําให้เกิดความมัÉนใจมากขึ Êน ดงัจะเหน็ได้จาก

สารทีÉปรากฏในเฟซบุ๊กเพจของงานวิจยันี ÊทีÉตราผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์ได้โพสต์สารประเภทรูปภาพ

และข้อความทีÉอธิบายคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์รวมทั Êงให้ข้อมลูทีÉเป็นการตอกยํ Êาตําแหน่งของตรา 
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ผลิตภณัฑ์และสร้างความคุ้นเคยกบัตราผลิตภณัฑ์ด้วยการนําเสนออตัลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์

นั Êน ๆ 

 สว่นผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) นั Êน 

ผลการวิจยัพบวา่ มีความสอดคล้องกบักลยทุธ์ทีÉปรากฏในกลุม่ทีÉ 2 ของแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 

6 กลุม่ของ Taylor (1999) เพียงบางสว่นโดยกลยทุธ์ทีÉสอดคล้องกบัแนวคดิคือกลยทุธ์การสร้าง

โอกาสในการใช้ โดยผลิตภณัฑ์ทีÉเป็นตวัแทนประเภทดงักลา่วของงานวิจยัครั Êงนี Ê ได้แก่ ผลิตภณัฑ์

นํ ÊาอดัลมซึÉงบริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์ต้องการเร้าผู้บริโภคผา่นประสาทสมัผสัทั Êง 5 และแสดงให้

ผู้บริโภครับรู้วา่การใช้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วสามารถสร้างความสขุทางประสาทสมัผสัให้กบัผู้บริโภค

ได้ในทกุ ๆ เวลา ทกุ ๆ โอกาส สว่นกลยทุธ์ทีÉขดัแย้งกบัแนวคิดของ Taylor (1999) ได้แก ่กลยทุธ์

การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์และกลยทุธ์การสร้างความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ ทั Êงนี Êอาจเป็น

เพราะสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉนํามาศกึษานั Êนเป็นสืÉอทีÉบริษัทเป็นเจ้าของ (Owned 

media) บริษัทมกันิยมนําเสนอขา่วสารขอตราผลิตภณัฑ์ตลอดจนนําเสนออตัลกัษณ์ของตรา          

ตา่ง ๆ ในสืÉอของตนเองเพืÉอให้ผู้บริโภคเกิดการคุ้นเคยจนสามารถจดจําและระลกึถึงตราผลิตภณัฑ์

ของบริษัทได้ซึÉงอตัลกัษณ์ของตราจดัเป็นสารประเภทหนึÉงทีÉเกีÉยวข้องกบัตําแหน่งตราผลิตภณัฑ์

นัÉนเอง 

 สําหรับผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) นั Êน

ผลการวิจยัพบวา่ ไมมี่ความสอดคล้องกบัแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ของ Taylor (1999) โดย

ผลิตภณัฑ์ประเภทดงักลา่วได้ใช้กลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์มากทีÉสดุอาจเป็นเพราะสืÉอ         

เฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉนํามาศกึษานั Êนจดัเป็นสืÉอประเภททีÉบริษัทเป็นเจ้าของ ซึÉงสืÉอ

ประเภทนี Êบริษัทสามารถควบคมุการผลิตและเผยแพร่เนื ÊอหาในสืÉอให้เป็นไปในทิศทางทีÉต้องการ 

จึงมกันําเสนอสารทีÉสอดคล้องกบัตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตนเอง นอกจากนี Êผลการวิจยัยงัพบ             

กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึมีการใช้อนัดบัแรก ๆ ทั Êงนี ÊอาจเนืÉองมาจากตวัแทนของ

ประเภทผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) ทีÉนํามาใช้ใน

การศกึษาครั Êงนี Êคือ ตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็ ทําให้บริษัทเจ้าของตราเน้นนําเสนอสารทีÉสืÉอ

ถึงความรักของแมก่บัลกูเป็นสว่นใหญ่ นอกจากนี Êยงัพบกลยทุธ์ประเภทอืÉน ๆ ในสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

ของตรามากเชน่กนั อาจเป็นเพราะจากคณุสมบตัิสําคญัของสืÉอเฟซบุ๊กทีÉเป็นสืÉอปฏิสมัพนัธ์หรือ

การสืÉอสารแบบสองทางจงึเอื Êอให้เกิดการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย 

 กลา่วโดยสรุปจากแนวคิดกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ของ Taylor (1999) สามารถอธิบาย

การใช้กลยทุธ์ในการตลาดเนื Êอหาผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจได้เพียงบางสว่นเท่านั ÊนอาจเนืÉองจากแนวคิดนี Ê
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สร้างมาบนพื ÊนฐานของแนวคิดสืÉอดั Êงเดิม และคณุลกัษณะของสืÉอสงัคมโดยเฉพาะเฟซบุ๊กเพจทีÉ

เป็นสืÉอใหมที่Éเน้นการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งบริษัทเจ้าของตรากบัผู้บริโภคดงัจะเหน็ได้จากระบบการ

ทํางานของสืÉอเฟซบุ๊กทีÉมีตั Êงแตปุ่่ มให้กดถกูใจ แสดงความคิดเหน็ และแบ่งปัน รวมไปถึงมีการสร้าง

เป็นชมุชนออนไลน์ เพืÉอก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ระหวา่งเจ้าของตรากบัผู้บริโภคอย่างใกล้ชนิดสนิท

สนม ซึÉงเป็นรูปแบบการสืÉอสารทีÉแตกตา่งจากสืÉอดั Êงเดิมอยา่งมาก 

 นอกจากนี Êด้วยคณุลกัษณะของสืÉอสงัคมโดยเฉพาะสืÉอเฟซบุ๊กทีÉสามารถนําเสนอสารได้

ทั Êงข้อความ ภาพนิÉง ภาพเคลืÉอนไหว และเสียง โดยสามารถเลือกนําเสนอได้รูปแบบใดรูปแบบหนึÉง

หรือหลายรูปแบบในคราวเดียวกนัก็ได้ สง่ผลให้การนําเสนอสารมีความเปลีÉยนแปลงไปจากสืÉอ

ดั Êงเดิม อนัจะเห็นได้จากการทีÉบริษัทเจ้าของตราผลิตภณัฑ์มกันําเสนอสารในรูปแบบและกลยทุธ์     

ทีÉมุง่เน้นกระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายรู้สกึและมีสว่นร่วมในสารนั Êน ๆ เพืÉอสร้างความประทบัใจในสาร

ไปจนถึงมีการแบ่งปันออกไปในกลุม่เพืÉอนของตน 

 จากการทีÉพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลีÉยนแปลงไปตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการ

สืÉอสารโดยเฉพาะการเข้ามาของการตลาดยคุดจิิทลัทีÉผู้บริโภคสามารถหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ผา่น

ทางอินเทอร์เน็ตเพืÉอใช้ประกอบการตดัสินใจได้สง่ผลให้ตราผลิตภณัฑ์เองต้องเปลีÉยนแปลงการใช้

กลยทุธ์สารไปตามพฤติกรรมดงักลา่วด้วยการสง่มอบข้อมลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภคเพืÉอ

เสริมแรงให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์มากยิÉงขึ Êนสอดคล้องกบัแนวคดิ Zero Moment of 

Truth ของ Lecinski (2011) รองกรรมการผู้จดัการใหญ่บริษัท Google ทีÉอธิบายเกีÉยวกบัช่วงเวลา

ทีÉลกูค้าจะมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราผลิตภณัฑ์ก่อนหน้าทีÉจะไปถึงร้านค้าจริง กลา่วคือเมืÉอผู้บริโภคถกู

กระตุ้นให้สนใจหรือเกิดการรับรู้ในผลิตภณัฑ์สิÉงแรกทีÉเขาจะทําคือการค้นหาข้อมลูเพืÉอใช้ในการ

ประกอบการตดัสินใจผา่นทางอินเทอร์เน็ตก่อนทีÉจะสอบถามข้อมลูจากบริษัทเจ้าของตราโดยตรง 

 ทั Êงนี ÊสําหรับนกัสืÉอสารการตลาดทีÉสนใจจะนําแนวคดิกงล้อกลยทุธ์สาร 6 กลุม่ไป

ประยกุตก์บัสืÉอสงัคมควรจะตระหนกัวา่ไมว่า่ผลิตภณัฑ์จะเป็นประเภทความเกีÉยวพนัใด ๆ กต็าม

สามารถปรับเปลีÉยนไปอยูใ่นกลยทุธ์กลุม่ใดก็ได้ขึ Êนอยู่กบัความคิดสร้างสรรค์ของนกัสืÉอสาร

การตลาด 

 สมมติฐานทีÉ 2 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัการปรากฏ

ของตราผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 จากการทดสอบสมมติฐานผลการวิจยัพบวา่ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มี

ความสมัพนัธ์กบัการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีการใช้กลยทุธ์การกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ           

กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ใช้ กลยทุธ์การสร้างโอกาสในการใช้ กลยทุธ์การสร้าง
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ความคุ้นเคยตอ่ตราผลิตภณัฑ์ และกลยทุธ์การวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ในสารผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.001 โดยผลการวิจยัครั Êงนี Êพบวา่สารทีÉโพสต์ในสืÉอเฟซบุ๊ก         

เพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) ตรา

ผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้ความรู้สกึในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/F) และตราผลิตภณัฑ์

ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T) มกัจะมีการปรากฏภาพของตรา

หรือตวัผลิตภณัฑ์ตั Êงแตร้่อยละ 90 ขึ Êนไปทั Êงนี ÊอาจเนืÉองมาจากการทีÉผู้บริโภคทราบดีอยู่แล้ววา่

โพสต์ดงักลา่วมาจากสืÉอสงัคมทีÉบริษัทเป็นเจ้าของเพราะฉะนั Êนสารทกุอย่างทีÉถกูนําเสนอผา่นสืÉอ

ดงักลา่วย่อมสะท้อนกลบัไปยงัความเป็นตวัตนของตราผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ อยู่แล้วจึงไมมี่ความ

จําเป็นทีÉบริษัทเจ้าของตราจะต้องปกปิดตราผลิตภณัฑ์ในสารเหมือนกบัการไปแฝงสารโฆษณาใน

สืÉอรูปแบบอืÉน ๆ ทีÉมีคา่ใช้จ่ายเพืÉอกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับและบอกตอ่สารนั Êน ๆ อย่างเตม็ใจ และ

ยงัสอดคล้องกบัแนวประเภทของสืÉอซื Êอ สืÉอของเจ้าของ และสืÉอได้มา ของสภุรณ์  อรุณภาคมงคล 

และคณะ (2557, หน้า 94-109) ทีÉระบวุา่ สืÉอเจ้าของเป็นสืÉอทีÉถกูสร้างขึ Êนโดยบริษัทเจ้าของตรา

ผลิตภณัฑ์เพืÉอตดิตอ่สืÉอสารระหวา่งตรากบัผู้บริโภค ขณะทีÉตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดย 

ใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั (LI/T) พบการปรากฏภาพของตราหรือตวัผลิตภณัฑ์แคเ่พียง

ร้อยละ17.8 เท่านั ÊนซึÉงตราผลิตภณัฑ์ทีÉเป็นตวัแทนของผลิตภณัฑ์ประเภทนี Ê ได้แก่ ผลิตภณัฑ์

อปุโภคสําหรับเดก็ การทีÉผลการวิจยัในครั Êงนี Êออกมาเป็นลกัษณะข้างต้นเพราะกระบวนการ

ตดัสินใจซื Êอของผลิตภณัฑ์ประเภทนี Êผู้บริโภคจะหาข้อมลูในการซื Êอครั Êงแรกเพียงครั Êงเดียว หลงัจาก

นั Êนผู้บริโภคจะซื Êอซํ ÊาตามความเคยชินตราบทีÉยงัมีทศันคติทีÉดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์อยู่ บริษัทเจ้าขอ

ตราจึงเน้นการนําเสนอสารไปทีÉการวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตอกยํ Êาอตัลกัษณ์ของตรา เพืÉอวา่แม้          

จะไมมี่การปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ในสารผู้บริโภคกย็งัรับรู้วา่สารดงักลา่วมาจากเฟซบุ๊กเพจของ

ตรา ประกอบกบัความเป็นผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็ทีÉมีชืÉอเสียงเป็นหนึÉงในใจ (Top-of-mind) 

ของผู้บริโภคเพียงแคแ่สดงภาพ/ ข้อความทีÉสะท้อนถึงความสมัพนัธ์ของแมแ่ละลกูเมืÉอผู้บริโภค

เปิดรับสารดงักลา่วก็จะสามารถระลกึถึงในตราได้ทนัทีโดยไมต้่องมีการปรากฏตราหรือตวั

ผลิตภณัฑ์ใด ๆ 

 สมมติฐานทีÉ 3 ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการ

นําเสนอสารของตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 จากการทดสอบสมมติฐานผลการวิจยัพบวา่ ประเภทความเกีÉยวพนัของตราผลิตภณัฑ์ 

มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการนําเสนอสารแบบรูปภาพและรูปแบบการนําเสนอแบบตวัอกัษรของ

ตราผลิตภณัฑ์ผา่นสืÉอเฟซบุ๊กเพจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.001 
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 ผลการวิจยัพบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลและอารมณ์ในการ

ตดัสินใจเป็นหลกั (HI/T & HI/F) มกัมีรูปแบบในการนําเสนอสว่นใหญ่เป็นลิงคเ์ชืÉอมโยงไปยงัแหลง่

อืÉนร่วมกบัดชันีถ้อยคํา (Link & Hashtag) โดยตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้เหตผุลใน

การตดัสินใจเป็นหลกั ในการวิจยัครั Êงนี Ê ได้แก ่ผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์ซึÉงนิยมนําเสนอสารเกีÉยวกบั

คณุสมบตัหิรือจดุเดน่ของตราผลิตภณัฑ์เพืÉอเป็นการดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภคในเบื Êองต้น โดย

หวงัวา่หากผู้บริโภคสนใจกจ็ะกดลิงค์เชืÉอมโยงไปยงัแหลง่อืÉน เพืÉอไปศกึษาข้อมลูโดยละเอียดของ

ของผลิตภณัฑ์ในเวบ็ไซต์ของบริษัท และเนืÉองจากผลิตภณัฑ์ดงักลา่วมีคณุสมบตัิสําคญัหลาย

ประการจึงทําให้บริษัทใช้ระบบการทํางาน แบบดชันีถ้อยคํา เพืÉอรวบรวมข้อมลูตามคําสําคญั     

ของผลิตภณัฑ์เพืÉอความสะดวกในการค้นหาของผู้บริโภค ตามทีÉ ธรรณพ สมประสงค์ (2557)  

อดีตคณะกรรมการสมาคมผู้ดแูลเวบ็ไทยได้อธิบายวา่ ดชันีถ้อยคําเปรียบเสมือนการสร้างคํา

ค้นหาหลกัหรือคําสําคญั ทีÉใช้เพืÉอค้นหากลุม่ข้อมลูทีÉเป็นเรืÉองเดียวกนักลุม่คนทีÉตา่งมีความสนใจ

เหมือนกนัจากหลากหลายแหลง่ อย่างไรกต็ามตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูโดยใช้ความรู้สกึ

ในการตดัสินใจเป็นหลกั (HI/F) ในทีÉนี Êได้แก่ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแตง่กายแฟชัÉนประเภทกีฬาจะใช้

ดชันีถ้อยคําอย่างเดยีว นอกจากนี Êยงัใช้รูปภาพในการนําเสนอผลิตภณัฑ์เป็นสว่นใหญ่ 

 สว่นตราผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัตํÉาโดยใช้เหตผุลและอารมณ์ในการตดัสินใจ           

เป็นหลกั (LI/T & LI/F) ในทีÉนี Ê ได้แก ่ตราผลิตภณัฑ์นํ Êาอดัลมและตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็ 

ตามลําดบัโดยสว่นใหญ่ใช้รูปภาพและข้อความตวัอกัษรในการนําเสนอสารแตต่ราผลิตภณัฑ์

นํ Êาอดัลมมกันิยมใช้ภาพผลิตภณัฑ์และมีข้อความสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค เช่น การทกัทาย

การเชิญชวนให้ดืÉมผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ทั Êงนี Êอาจเป็นเพราะคณุลกัษณะของสืÉอเฟซบุ๊กทีÉเป็นสืÉอเน้น

การปฏิสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารแบบสองทางจึงเอื Êอให้เกิดการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคใน

ฐานะของเพืÉอนคนหนึÉง และยงัสอดคล้องกบับทความของ อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิทองÍ  (2553) ทีÉ

ระบวุา่ คณุลกัษณะของสืÉอสงัคมออนไลน์สามารถสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้เป็นอย่างดี 

ในขณะทีÉตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเดก็นิยมใช้ภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งแมก่บัลกูและ     

มีข้อความเพืÉอสะท้อนถึงความรักความอบอุน่ในความสมัพนัธ์นั Êนทั Êงผา่นและไมผ่า่นตวัผลิตภณัฑ์

กบัผู้บริโภคการ ใช้รูปแบบการนําเสนอสารลกัษณะนี Êสามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคสามารถระลกึถึงใน

ตราได้ เนืÉองจากสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ทีÉนํามาศกึษานั Êนเป็นสืÉอทีÉบริษัทเป็นเจ้าของ 

ซึÉงอตัลกัษณ์ของตราจดัเป็นสารประเภทหนีÉงทีÉเกีÉยวข้องกบัตําแหน่งของตราผลิตภณัฑ์ดงันั Êนจึง

เป็นสิÉงทีÉบริษัทมกันิยมนําเสนอในสืÉอตา่ง ๆ ของตนเอง เพืÉอให้ผู้บริโภคคุ้นเคยจนสามารถจดจํา

และระลกึถึงตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทได้ 



 106 

ข้อเสนอแนะทัÉวไป 

 1. บคุคลทีÉเกีÉยวข้องกบัการดแูลเฟซบุ๊กเพจของบริษัทเจ้าของตราสามารถนําผลการวิจยั

ทีÉได้จากงานวิจยัในครั Êงนี Ê ไปประยกุต์ใช้ในการสร้างกลยทุธ์สารและรูปแบบการนําเสนอสารในสืÉอ

สงัคมเฟซบุ๊กให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

 2. สถาบนัการศกึษาสามารถนําผลการวิจยัทีÉได้จากงานวิจยัครั Êงนี Êไปใช้ประโยชน์ใน 

การพฒันาหลกัสตูรด้านการสืÉอสารการตลาดโดยเฉพาะการสร้างกลยทุธ์สารในสืÉอสงัคมเฟซบุ๊ก 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจยัในอนาคต 

 1. งานวิจยัครั Êงนี Êเป็นการศกึษากบัผู้สง่สารหรือเจ้าของตราผลิตภณัฑ์ สําหรับงานวิจยั

ครั Êงตอ่ไปอาจจะมีการศกึษากบัผู้บริโภควา่มีความคิดเห็นอย่างไรตอ่สารทีÉเจ้าของตราผลิตภณัฑ์

ได้นําเสนอมาและนําข้อมลูมาเปรียบเทียบกนัวา่มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ทีÉผู้สง่สารตั Êงไว้

หรือไม ่

 2. งานวิจยัครั Êงนี Êเป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพทีÉใช้การวิเคราะห์เนื Êอหาโดยเก็บข้อมลูจากสาร

ทีÉเจ้าของตราผลิตภณัฑ์ได้มีการนําเสนอมาลงรหสัเพืÉอหาผลการวิจยั สําหรับงานวิจยัครั Êงตอ่ไป

อาจมีการเปลีÉยนวิธีการวิจยัเช่นการสมัภาษณ์เชิงลกึในประเดน็วิธีการวางแผนการคิดกลยทุธ์และ

รูปแบบการนําเสนอสารกบัผู้ดแูลในสว่นของสืÉอสงัคมออนไลน์ของตราผลิตภณัฑ์โดยตรง 

 3. งานวิจยัครั Êงนี Êเป็นการศกึษาทีÉเน้นศกึษาไปทีÉสืÉอสงัคมออนไลน์สืÉอเดียวคือ เฟซบุ๊ก

เท่านั Êน ในการวิจยัครั Êงตอ่ไปอาจมีการเจาะลกึไปยงัตราผลิตภณัฑ์เดียวแตศ่กึษาเพิÉมในสว่นของ

สืÉอสงัคมออนไลน์อืÉน ๆ ทีÉตราผลิตภณัฑ์ใช้ร่วมกนัด้วยวา่มีความสมัพนัธ์เชืÉอมโยงกนัอย่างไร 
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หมายเลข.................... 

แบบลงรหัส 

แบบลงรหัสกลยทุธ์และรูปแบบการนําเสนอสารของผลติภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉาผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

ตอนทีÉ 1 ข้อมลพื Êนฐานู  

ตราผลิตภัณฑ์.................................................วนัทีÉโพสต์.............................เวลาทีÉโพสต์............................. 

จํานวนคนกดถกูใจ (Like) .............................จํานวนคนกดแบ่งปัน (Share) ..............................จํานวนความ

คิดเห็น (Comment) ............................... 

ลกัษณะของสาร  เกีÉยวข้องกบัตราผลติภัณฑ์ 

    เกีÉยวข้องกบัประเภทผลติภัณฑ์ 

    ไม่เกีÉยวข้องกบัตราผลติภัณฑ์หรือประเภทผลิตภัณฑ์ 

 

การปรากฏของตราผลิตภัณฑ์  ปรากฏ  ไม่ปรากฏ 

 

 

ตอนทีÉ 2 กลยุทธ์สารของผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสงและตํÉาผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ู (เลอืกได้ 1 ข้อ) 
 

กลยุทธ์สาร ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

1. กลยุทธ์การกระตุ้นอารมณ์ความร้สึก ู (Affective strategy) 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉเน้นการสร้างอารมณ์ต่าง ๆ เพืÉอจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบ

หรือเกิดความรู้สกึในแง่ดีต่อตราผลติภัณฑ์ โดยใช้ตราผลติภัณฑ์หรือผลติภัณฑ์

เป็นจดุเด่น หรือมีภาพสญัลกัษณ์ของตราผลติภัณฑ์เป็นสว่นประกอบเช่น การทํา

ภาพบรรจภุัณฑ์ของตราผลิตภัณฑ์ดัดแปลงเป็นทรวดทรงของสตรีเพืÉอสอ่

ความหมายคลมุเครือในเรืÉองเพศ เป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการนําเสนอเนื ÊอหาทีÉทําให้เกิดอารมณ์ความรู้สกึ โดยไม่มีการปรากฏ

ของตราผลติภัณฑ์หรือผลติภัณฑ์ เช่น การใช้อารมณ์ขนัการทําให้รู้สกึถงึความรัก 

การให้ความหมายคลมุเครือสองแง่สองง่ามในเรืÉองเพศ เป็นต้น 

  

2. กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ให้กับผ้ใช้ ู (User image strategy) 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉเน้นตวัผู้บริโภคทีÉใช้ผลติภัณฑ์นั Êน ๆ อาจเกีÉยวกบักิจวัตรประจํา

วนัทีÉผู้ ใช้ผลติภัณฑ์ทํา ความชอบส่วนตวั หรือการทีÉผู้บริโภคให้ความสนใจเกีÉยวกบั

ตวัผลติภัณฑ์เพราะผลิตภัณฑ์นั Êน ๆ สามารถช่วยสง่เสริมภาพลกัษณ์ทีÉตนเอง

ปรารถนาได้ เช่น ตราผลติภัณฑ์คอมพิวเตอร์นําเสนอคอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ แล้วระบุ

ว่าเป็นคอมพิวเตอร์สําหรับคอเกมส์โดยเฉพาะ เป็นต้น 
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 กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ให้กับผ้ใช้ ู (User image strategy) 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการนําเสนอเนื ÊอหาทีÉแสดงออกถึงบคุลกิ อปุนิสยักิจกรรมทีÉผู้บริโภค

ชอบทํา หรืออยากทํา ซึÉงสามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทีÉผู้บริโภคเป็นอยู่หรือ

ปรารถนาจะเป็น เช่น ตราผลติภัณฑ์เครืÉองแต่งกายแฟชัÉนประเภทกีฬานําเสนอ

ภาพผู้หญิงทีÉชอบเลน่กีฬา โดยไม่ได้สวมใส่ผลิตภัณฑ์เป็นต้น 

  

3. กลยุทธ์การสะท้อนประสบการณ์ (Resonance strategy) 

      กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลติภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการเชืÉอมโยงความทรงจําหรือประสบการณ์ทีÉดีของกลุ่มเป้าหมายเข้า

กบัตราผลติภัณฑ์ โดยไม่ได้เน้นการอ้างคณุสมบติั หรือภาพลกัษณ์ของผลติภัณฑ์

เช่น การจดังานสงัสรรค์ทีÉบ้านโดยมีเครืÉองดืÉมA ในงาน เป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นการนําเสนอสถานการณ์ดีๆ ทีÉอาจเคยเกิดขึ Êนกบัผู้บริโภค เพืÉอให้ผู้บริโภค

คิดถงึความทรงจําทีÉดีดังกลา่ว เช่น ตราผลติภัณฑ์เครืÉองแต่งกายแฟชัÉนประเภท

กีฬาเสนอภาพการออกกําลงักายร่วมกบัเพืÉอน ๆ อย่างสนุกสนาน เป็นต้น รวมไป

ถงึประสบการณ์ด้านไม่ดีทีÉเคยเป็นปัญหา และถกูเชืÉอมโยงด้วยการนําเสนอวิธีการ

แก้ไขปัญหาของประเภทผลิตภัณฑ์ทีÉเกีÉยวข้อง เช่น  ตราผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์

กลา่วถงึปัญหาสายชาร์จแบตเตอรีÉพนักันยุ่งเหยิง ก่อนจะมีการนําเสนอผลติภัณฑ์

ทีÉสามารถแก้ปัญหาดงักลา่วได้ (ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ของตราผลติภัณฑ์) เป็นต้น 

  

4. กลยุทธ์การสร้างโอกาสในการใช้ (Use occasion strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลติภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นกลยทุธ์ทีÉนําเสนอสถานการณ์ต่าง ๆ ในการใช้งานผลติภัณฑ์เพืÉอสร้างโอกาส 

และทางเลอืกในการใช้ผลติภัณฑ์มากขึ Êน เช่น การทีÉตราผลิตภัณฑ์เครืÉองแต่งกาย

แฟชัÉนประเภทกีฬาเสนอว่ารองเท้าวิÉง ก็สามารถใสไ่ปเทีÉยวได้ เป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นการกลา่วถงึสถานการณ์ต่าง ๆ ทีÉสามารถสร้างโอกาสในการใช้ผลติภัณฑ์ได้ 

เช่น ตราผลติภัณฑ์นํ Êาอดัลมนําเสนอข้อความว่า "อากาศร้อน ๆ แบบนี Ê น่าจะหา

อะไรดืÉมเพืÉอดบักระหายกนัหน่อยนะ" โดยไม่ได้เจาะจงว่าต้องเป็นเครืÉองดืÉมอะไร 

เป็นต้น 
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5. กลยุทธ์การกระตุ้นประสาทสัมผัสทั Êง 5 (Sensory gratification strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉกระตุ้นให้ผู้ รับสารผ่านการกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 และทําให้

เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์นั Êนๆ เช่น ตราผลิตภณัฑ์นํ Êาอัดลมนําเสนอภาพฟอ

นํ Êาอดัลมซา่ๆ  (ซึÉงเป็นเครืÉองดืÉมของตนเอง) ทีÉทําให้ผู้บริโภครู้สึกอยากดืÉม เป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการนําเสนอเนื ÊอหาทีÉกระตุ้นประสาทสมัผสัทั Êง 5 โดยให้ผู้บริโภคตคีวามไป

ยงัตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ได้เอง เช่น การนําเสนอสํารับอาหารบนโต๊ะอาหารทีÉมี

นํ Êาอดัลมเป็นหนึÉงในส่วนประกอบ แตไ่ม่ได้มีการกล่าวถึงนํ Êาอัดลมนั Êนแตอ่ย่างใด เป

ต้น 

  

6. กลยุทธ์การกล่าวอ้างทีÉพสิจน์ไม่ได้ ู (Hyperbole strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉแสดงคณุลักษณะผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริง ไม่สามารถวดั 

หรือพิสจูน์คณุลักษณะนั Êน ๆ ได้ เช่น รองเท้าวิÉงบสูท์โฟม เทคโนโลยีใหม่ทีÉกักเก็บ และ

คนืพลงัให้คณุ เป็นต้น 

 กลยุทธ์การกล่าวอ้างทีÉพสิจน์ไม่ไดู้  (Hyperbole strategy) 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นการกล่าวถึงผลิตภณัฑ์โดยไม่ได้ระบุวา่คอืผลิตภณัฑ์ชิ Êนใด ซึÉงอาจเป็นผลิตภณัฑ์

ทีÉเตรียมวางจําหน่าย แต่ยงัไม่ได้เปิดตวัอย่างเป็นทางการ โดยใช้การกล่าวอ้างให้เกิน

ความเป็นจริงเพืÉอดงึดดูผู้บริโภคให้สนใจ และรอติดตาม เช่น รองเท้าวิÉงทีÉ

ประสิทธิภาพดทีีÉสดุในโลก ปรากฏโฉมแล้ว เตรียมตวัให้พร้อม! เป็นต้น 

  

7. กลยุทธ์การสร้างความคุ้นเคยต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand familiarity strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉระบเุอกลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์โดยอาจเป็นการระบุตรา

ผลิตภณัฑ์โลโก้ตวัผลิตภณัฑ์สโลแกนมาสคอตเพลงอย่างใดอย่างหนึÉงหรือหลายอย่าง

ร่วมกนัลงไปในเนื ÊอหาโดยตรงเพืÉอให้ผู้ใช้เกิดการจดจําตราผลิตภณัฑ์ได้ 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นการนําเสนอเนื ÊอหาทีÉทําให้ให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราผลิตภัณฑ์ได้ โดยทีÉไม่

มีการปรากฏของตราผลิตภณัฑ์ อาจเป็นการนําเสนอรูปทรง, ภาพทีÉมีสีหรืออารมณ์ 

(Mood/ Tone) เช่นเดียวกบัตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ เช่น การนําเสนอภาพเด็ก

ทารกทีÉห่มผ้าขนหนสูีฟ้าอ่อน ๆ ซึÉงเป็นสีเดียวกบัตราสินผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 
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8. กลยุทธ์กลยุทธ์ทัÉวไป (Generic strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลติภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉระบคุณุสมบัติหรือประโยชน์ของผลติภัณฑ์นั Êน ๆ อย่าง

ตรงไปตรงมา ไม่มีการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งเช่น คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ ในราคา

สดุประหยดัเริÉมต้นทีÉ 13,xxx บาท มาพร้อม Window 8.1 Licensed มีพร้อมทั Êง

หน้าจอ เมาส์ และคีย์บอร์ด ตวัเครืÉองมีความจ ุ500GB แรม 4GB เสยีงกระหึÉม

ด้วย Waves MaxxAudio5 พร้อมลําโพงทีÉมี sub-woofer ในตวัเป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการเสนอคณุสมบติัของผลติภัณฑ์ในประเภทผลติภัณฑ์นั Êน ๆ 

(Product category) โดยไม่มีการระบตุราผลติภัณฑ์ของตนเอง เช่น All-in-One 

Desktop ตอบสนองทกุการใช้งาน เคลืÉอนย้ายคลองตัว ประหยดัพื ÊนทีÉ 

สะดวกสบาย ไม่มีสายเกะกะ แค่ตั Êงโต๊ะ เสียบปลัËก ก็ใช้งานได้เลย เป็นต้น 

  

9. กลยุทธ์การเปรียบเทียบ (Comparative Strategy) 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉเป็นการกลา่วถงึคุณสมบติัหรือประโยชน์ของตราผลิตภัณฑ์ 

และมีการเปรียบเทียบว่าเหนือกว่าคู่แข่ง เช่น คอมพิวเตอร์ Aมีขนาดหน้าจอทีÉ

ใหญ่และบางกว่าคู่แข่ง เป็นต้น 

  

10. กลยุทธ์การบอกก่อนค่แข่งู  (Pre-emptive Strategy) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลติภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ในเนื Êอหา 

เป็นกลยทุธ์ทีÉตอกยํ Êาคณุลกัษณะหรือคณุประโยชน์ของผลติภัณฑ์ ทีÉคู่แข่งอาจจ

มีแต่ไม่เคยกล่าวมาก่อน เช่น ตราผลิตภัณฑ์นํ Êาอดัลมโฆษณาว่าไม่ใส่สารกนับู

ก่อน ในขณะทีÉเป๊ปซีÉก็ไม่ใส่สารกนับดูเช่นเดียวกนั เป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการให้ข้อมูลข้อดี หรือข้อเสยีของคณุลกัษณะทีÉเป็นส่วนประกอบของ

ผลิตภัณฑ์ โดยไม่ได้ระบโุดยตรงว่า ผลิตภัณฑ์มีสว่นประกอบนั Êน ๆ อยู่หรือไม่ 

เช่น ตราผลติภัณฑ์นํ Êาอดัลม A นําเสนอข้อมูลเกีÉยวกบัสารกนับูด ว่าการดืÉม

เครืÉองดืÉมทีÉมีสารกนับดู จะส่งผลอนัตรายต่อสขุภาพของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 

เพืÉอให้ผู้บริโภคอนุมานได้เองว่า ตราผลติภัณฑ์นํ Êาอดัลม A  เป็นตราผลติภัณฑ์

ทีÉไม่มีสารกนับดู เป็นต้น 
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11. กลยุทธ์การสร้างจุดขายทีÉโดดเด่นเพยีงจุดเดียว (Unique selling proposition 

strategy) 

 กรณีทีÉมกีารปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉเน้นการพดูถึงคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ในลกัษณะทางกายภาพทีÉ

โดดเด่นและเป็นสิÉงทีÉคู่แข่งไม่ม ีเช่น ตราผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์Aเป็นตราผลิตภณัฑ์เดียวมี

คอมพิวเตอร์ทีÉสามารถใช้ระบบสัมผสัได้ซึÉงคู่แข่งไมม่ ีเป็นต้น 

 กรณีทีÉไมม่กีารปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการให้ขอมลูเกีÉยวกับจดุขายของผลิตภณัฑ์ เพืÉอให้ให้ผู้บริโภคมคีวามรู้ และ

เกิดการยอมรับในจดุขายนั Êน ๆ โดยไมไ่ด้กล่าวเชืÉอมโยงไปยงัตราผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์

แต่อย่างใด เช่น ตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแต่งกายแฟชัÉนประเภทกีฬานําเสนอประวตัิและผลงานีÉ

ผ่านมาของนกัออกแบบเครืÉองแต่งกายชืÉอดงั แต่ไมไ่ด้บอกว่าได้เชิญนกัออกแบบคนดงักล่าว

มาออกแบบผลิตภณัฑ์ให้กับตนเองด้วย (อาจเคยบอกไปแล้ว) เป็นต้น 

  

12. กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning strategy) 

 กรณีทีÉมกีารปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นกลยทุธ์ทีÉนกัการตลาดพยายามวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์หรือจดุยืนลงในใจ

ผู้บริโภคเพืÉอทีÉจะสามารถระบบุคุลิกภาพของตราผลิตภณัฑ์ให้มคีวามแตกต่างจากคู่แข่งได้

อาจเป็นทั ÊงคณุสมบตัิทางกายภาพหรือทางจิตใจซึÉงเป็นการนําเสนอโดยการบอกตรง ๆ ผ่าน

วิธีการต่าง ๆ เช่นตราผลติภณัฑ์นํ Êาอดัลมเสนอภาพบรรจภุณัฑ์ทีÉม ีเนื Êอเพลงความหมายดี ๆ 

พร้อมข้อความประกอบภาพว่า "มาส่งต่อความสขุผ่านเพลงนี Êกันเถอะ" เป็นต้น 

 กรณีทีÉไมม่กีารปรากฏตราผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการนําเสนอเนื Êอหาต่าง ๆ เพืÉอสร้างภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ให้เป็นไป

ในทิศทางเดียวกับตําแหน่งของตราผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้กล่าวถึงตําแหน่งของตราผลิตภณัฑ์

โดยตรงเช่น ตราผลติภณัฑ์อปุโภคสําหรับเด็กนําเสนอท่านวดสมัผสัทีÉจะช่วยเสริม

พฒันาการของลกูน้อย เป็นต้น 

หมายเหต ุ

 - ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์เครืÉองแต่งกายแฟชัÉนประเภทกีฬาคือ ไมม่ี

อะไรทีÉเป็นไปไมไ่ด้ (Impossible is nothing) 

 - ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์นํ Êาอดัลม คือ การส่งมอบความสขุ 

 - ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์ คือ ส่งมอบประสบการณ์ทีÉดี

ทีÉสดุให้ลกูค้า 

ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์อปุโภคสําหรับเด็ก คือ ดแูลคนๆ หนึÉงในช่วงเวลานี Ê 

เท่าทีÉอยากจะดแูลโลก (Caring for the world, one person at a time.) 
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ตอนทีÉ 2 กลยุทธ์สารของผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสงและตํÉาผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ ู (ต่อ) (เลอืกได้ 1 ข้อ) 

กลยุทธ์สาร ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

13. กลยุทธ์ประเภทอืÉนๆ (Others) 

 กรณีทีÉมีการปรากฏตราผลติภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการโพสต์สารทีÉไม่เข้าข่ายกบักลยทุธ์ต่างๆทีÉระบไุว้ในแนวคิดกงล้อกล

ยทุธ์สาร 6 กลุม่A six-segment message strategy wheel โดยมีความ

เกีÉยวข้องหรือมีการปรากกฎของตราผลิตภัณฑ์ในสารเช่นการแจ้งข่าวสารความ

เคลืÉอนไหวของตราผลติภัณฑ์หรืออตุสาหกรรมเดียวกบัตราผลิตภัณฑ์การแจ้ง

กิจกรรมสง่เสริมการขายหรือกิจกรรมต่างๆเป็นต้น 

 กรณีทีÉไม่มีการปรากฏตราผลิตภัณฑ์ หรือผลติภัณฑ์ในเนื Êอหา 

 เป็นการโพสต์สารทีÉไม่เข้าข่ายกบักลยทุธ์ต่างๆ ทีÉระบไุว้ข้างต้นโดยไม่มี

ความเกีÉยวข้อง หรือไม่มีการปรากกฎของตราผลติภัณฑ์ในสาร เช่น การกลา่ว

ทกัทายตามช่วงเวลา การนําเสนอสารให้ความรู้เกีÉยวกบัวนัสาํคญัต่างๆ การ

แสดงความคิดเห็นต่อข่าวสาร สถานการณ์บ้านเมือง เป็นต้น 
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ตอนทีÉ 3 รปแบบการนําเสนอสารของผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสงและตํÉาผ่านสืÉอเฟู ู ซบุ๊กเพจ 

รปแบบการนําเสนอสารู  

1. รปแบบการนําเสนอประเภทรปภาพู ู  (Photo) ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

ภาพถ่าย (Photograph) 

เป็นภาพทีÉถกูถ่ายมาจากสถานการณ์ทีÉเกิดขึ Êนจริงหรือถกูจัดขึ Êน 

  

ภาพวาด (Drawing) 

เป็นภาพทีÉถกูสร้างขึ Êนใหม่จากการวาดด้วยมือ หรือตกแต่งด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ 

  

การเสนอข้อมลด้วยภาพู  (Infographic) 

เป็นการนําเสนอข้อมลูหรือสารสนเทศผ่านทางภาพเพืÉอให้เข้าใจได้ง่ายขึ Êน 

  

ภาพทีÉเน้นข้อความตัวอักษร (Quote picture) 

เป็นการนําเสนอข้อความทีÉอยู่ในภาพเป็นสําคญั เช่น คําคม, คํากลา่วของ

คนดงัหรือคนสําคญั ข้อความอธิบายกติกาการร่วมกิจกรรม เป็นต้น 

  

2. รปแบบการนําเสนอประเภทวิดีโอ ู (Video) ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

วิดีโอทีÉตราผลิตภัณฑ์โพสต์ผ่านสืÉอเฟซบุ๊ก (Video) 

เป็นภาพเคลืÉอนไหวทีÉถูกอพัโหลดในเฟซบุ๊กโดยตรง  

  

วิดีโอทีÉตราผลิตภัณฑ์นําเข้ามาจากแหล่งอืÉน (Video Link) 

เป็นภาพเคลืÉอนไหวทีÉถูกอพัโหลดจากสืÉอโดยอาจจะมีข้อความตวัอักษรระบุ

หวัเรืÉองหรือบรรยายประกอบเลก็น้อยเท่านั ÊนอืÉน ๆ เช่น คลปิวิดีโอจาก 

Youtubeเป็นต้น 

  

3. รปแบบการนําเสนอประเภทตัวอักษร ู (Text) ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

ข้อความตัวอักษรทัÉวไป (Message) 

เป็นข้อความตวัอักษรเท่านั Êน 

  

ลิงค์เชืÉอมโยงไปยังแหล่งอืÉน (Link) 

เป็นการโพสต์ลงิค์เพืÉอเชืÉอโยงต่อไปยงัแหล่งข้อมูลอีกแห่งหนึÉง ซึÉงในการ

โพสต์อาจจะมีการใช้ข้อความตวัอักษร (Message) อยู่ด้วย 

  

ดัชนีถ้อยคํา (Hashtag) 

เป็นการติด Hashtagสั Êน ๆ เพืÉอให้ผู้ รับสารสามารถเข้าไปดเูนื Êอหาต่าง ๆ ทีÉมี

การ Hashtagด้วยคํา ๆ เดียวกนัได้ซึÉงในการโพสต์อาจจะมีการใช้ข้อความ

ตวัอกัษร (Message) อยู่ด้วย 

  

ลิงค์เชืÉอมโยงไปยังแหล่งอืÉนร่วมกับดัชนีถ้อยคํา (Link & Hashtag)  

เป็นการโพสต์ลงิค์เพืÉอเชืÉอโยงต่อไปยงัแหล่งข้อมูลอีกแห่งหนึÉงร่วมกบัการ

ติด Hashtagสั Êน ๆ  ไว้ในโพสต์เดียวกนัซึÉงในการโพสต์อาจจะมีการใช้

ข้อความตัวอกัษร (Message) อยู่ด้วย 
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ตอนทีÉ 4 วัตถปุระสงค์ของการนําเสนอสารของผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสงและตํÉาผ่านสืÉอู   
เฟซบุ๊กเพจ  (เลอืกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วัตถปุระสงค์ของการนําเสนอสาร ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

1. เพืÉอการให้ (Give) 

เป็นเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัการให้ประโยชน์หรือสว่นลดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชัÉน 

ลดราคา คปูอง ฯลฯ 

 

 

 

2. เพืÉอเตือนภัย (Warn) 

เป็นเนื ÊอหาทีÉเกีÉยวกบัการเตือนถึงอนัตรายต่าง ๆ ทีÉอาจจะเกิดขึ Êน โดยเข้าไปข้อง

เกีÉยวกบัความกลวัของมนษุย์เช่น การเตือนภัยเกีÉยวกบัไวรัสคอมพิวเตอร์รูปแบบ

ใหม่ เป็นต้น 

  

3. เพืÉอแรงบันดาลใจ (Inspire) 

เป็นเนื ÊอหาทีÉสร้างแรงบนัดาลใจในการใช้ชีวิต เช่น คําคมทีÉสร้างแรงบนัดาลใจ

ต่างๆรวมถงึทําให้กลุม่เป้าหมายเกิดแรงบนัดาลใจในการทําบางสิÉงบางอย่าง 

เช่น เช้าตรู่แบบนี Ê ชวนเพืÉอน ๆ ออกไปวิÉงพิชิตเส้นทางกนัเถอะ เป็นต้น 

  

4. เพืÉอสร้างความประหลาดใจ (Amaze) 

เป็นเนื ÊอหาทีÉสร้างความประหลาดใจ สิÉงทีÉผิดธรรมชาติ แปลกประหลาด น่าทึÉง

เป็นของใหม่ หรือพบเห็นได้ยาก 

  

5. เพืÉอสร้างจดุร่วม (Unite) 

เป็นเนื ÊอหาทีÉแสดงความเป็นอนัหนึÉงอนัเดียวกนัของคนในสงัคม เป็นการสร้างจดุ

ร่วม ความเป็นหนึÉงเดียวกนัทางความรู้สกึ อดุมการณ์ หรือสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ซึÉง

อาจเป็นกระแสสงัคมทีÉกําลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในขณะนั Êนเช่น การ

เชียร์ฟตุบอลทีมชาติ, แคมเปญ Ice basket challenge  เป็นต้น 

  

6. เพืÉอให้ข้อมล ู (Inform) 

เป็นการให้ข้อมูล คําแนะนํา คําวิจารณ์ รวมไปถึงวิธีการต่าง ๆ ทั ÊงทีÉเป็น

ข้อเท็จจริงจากการศึกษาวิจยั การสาํรวจ และการแสดงความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ของผู้ให้ข้อมูลเอง 

  

7. เพืÉอนําเสนอผลิตภัณฑ์ (Present) 

เป็นการนําเสนอผลติภัณฑ์ของตราผลติภัณฑ์ โดยอาจไม่มีหรือมีการการบ่งบอก

คณุสมบติั ส่วนประกอบ และข้อมลูต่างๆ ของผลติภัณฑ์ ทั ÊงทีÉสามารถจบัต้องได้ 

และไม่สามารถจบัต้องได้ เช่น รองเท้าแฟชัÉนกีฬาหลากสีสนัใสแ่ล้วจะทําให้คุณ

โดดเด่น, คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ มาพร้อม CPU Core i7 เป็นต้นซึÉงอาจเป็นการชี Ê

ชวนให้ผู้ รับสารเกิดพฤติกรรมในการซื Êอผลติภัณฑ์ 
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ตอนทีÉ 4 วัตถปุระสงค์ของการนําเสนอสารของผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสงและตํÉาผ่านสืÉอู   
เฟซบุ๊กเพจ (ต่อ) (เลอืกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วัตถปุระสงค์ของการนําเสนอสาร ปรากฏ ไม่ปรากฏ 

8. เพืÉอกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Participate) 

เป็นการสอบถามความคิดเห็น หรือตั Êงโจทย์คําถามอย่างตรงไปตรงมา เพืÉอให้

กลุม่เป้าหมายมีสว่นร่วมในการแสดงความคิดเห็น หรือแบ่งปันสารนั Êน ๆ ออกไป 

โดยประเด็นคําถามนั ÊนอาจเกีÉยวข้อง หรือไม่เกีÉยวกบัประเภทของผลติภัณฑ์ก็ได้ 

ซึÉงไม่มีการมอบรางวัลจากการตอบคําถามแต่อย่างใด เช่น วนัหยุดยาวแบบนี Ê 

เพืÉอนๆ ออกไปซ่าทีÉไหนกนับ้างครับ? เป็นต้น  

  

9. เพืÉอโพสต์ให้สอดคล้องตามช่วงเวลาและวาระสําคัญต่างๆ (Greet) 

เป็นการโพสต์ข้อความทกัทายผู้ รับสารตามช่วงเวลาต่าง ๆ เช่น ง่วงจงัเลย ราตรี

สวสัดินะคะ เป็นต้น รวมไปถงึการกล่าวคําอวยพรตามวาระโอกาสต่างÍ  ๆ เช่น 

ขอให้สนกุกบัการท่องเทีÉยวในเทศกาลปีใหม่นะคะ เป็นต้น 

 

 

 

10. เพืÉอกระตุ้นให้เกิดความร้สึกู  (Feel) 

เป็นการโพสต์เนื ÊอหาทีÉทําให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สกึต่าง ๆ เช่น ซาบซึ Êง รู้สกึดี 

ประทบัใจในเรืÉองราวทีÉโพสต์ ยกตวัอย่างเช่น สาํหรับแม่แล้ว ลกูคือแก้วตาดวงใจ

ของแม่นะจ๊ะ เป็นต้น 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 125 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

คา่ความเห็นพ้องต้องกนั 
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 ตารางสรุปคา่ความเหน็พ้องต้องกนั (The Measure of Two Coders’ Agreement) ของ

ผู้ วิจยัทั Êง 2 ท่าน ในการลงรหสัจํานวน 332 โพสต ์

 

ตารางทีÉ  ข-1 กลยทุธ์สารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉาผ่านสืÉอเฟซบุ๊กเพจ 

 

กลยทุธ์ คา่ Cohen’s Kappa (k) 

กลยทุธ์สารกลยทุธ์สารของการตลาดเนื ÊอหาทีÉ

ปรากฏในสืÉอเฟซบุ๊กเพจของตราผลิตภณัฑ์ 

0.837 

 

ตารางทีÉ  ข-2  รูปแบบการนําเสนอสารของผลิตภณัฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพนัสงูและตํÉาผา่นสืÉอ   

  เฟซบุ๊กเพจ 

 

รูปแบบการนําเสนอสาร คา่ Cohen’s Kappa (k) 

1. รูปแบบการนําเสนอสารประเภทรูปภาพ 1.00 

2. รูปแบบการนําเสนอสารประเภทวิดีโอ 1.00 

3. รูปแบบการนําเสนอสารประเภทตวัอกัษร 1.00 
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จดหมายขอความอนเุคราะห์ในการตรวจสอบความเทีÉยงตรงของเครืÉองมือเพืÉอการวิจยั 
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