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Abstract

	 his research employs mixed methodology. The first one is content  

	 analysis and the other one is survey research. The objectives 

are to explain types of marketing content in facebook fanpages and to 

explain the correlation between the satisfaction on types of facebook 

fanpages' marketing content and consumers’ buying intention. Data  

were gathered during August, 1 to October, 31 in 2013 by recording and  

analyzing marketing content consisting of 656 posts in facebook  

fanpage of three selected brand which are GTH, McDonald’s Thai 

and Pepsithai. Then the result from this content analysis are used to 

create questionnaire for collecting data from 402 samples aged between 

18 – 35 year olds who are member of these three facebook fanpage. 

The results from the content analysis shows that there are 4 types 

of facebook fanpages' marketing content, which are 1) marketing  

information, 2) content that urging consumers’ buying, 3) online event 

and 4) sales promotion activities, respectively. In addition, there are 

4 presentation tactics of facebook fanpages' marketing content, which 

are 1) photo, 2) video, 3) link and 4) text. According to the survey 

research, it shows that satisfaction on types of facebook fanpages' 
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marketing content are at high level. The satisfaction 

on presentation tactic of content and buying intention 

are at moderate level. The hypothesis testing indicates 

that satisfaction on facebook fanpages' marketing 

content statistically significant and positively correlate 

with consumers’ buying intention at .05 level.

  
บทคัดย่อ
	

	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัย 2 ข้ันตอน ประกอบด้วย 

การวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุกแฟนเพจและการวิจัยเชิงสำ�รวจ 

มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาการตลาดบน 

เฟซบุกแฟนเพจสินค้าและเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของ

ความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก 

แฟนเพจสินค้ากับความต้ังใจซ้ือ โดยเก็บข้อมูลจาก 

เฟซบุกแฟนเพจสินค้า 6 แฟนเพจ ได้แก่ จีทีเอช  

แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซ่ีไทย ต้ังแต่วันท่ี 1 

สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผู้วิจัย 

บันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุกแฟนเพจทุกวัน  

จาก 3 แฟนเพจ มีเน้ือหาการตลาดท่ีนำ�มาวิเคราะห์รวม  

656 โพสต์ จากน้ันนำ�ผลการวิเคระห์มาสร้างแบบสอบถาม 

สำ�รวจกลุ่มตัวอย่างอายุ 18-35 ปี ท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุก

แฟนเพจจำ�นวน 402 คน

ผลการวิจัย

	 1. ผลการวิเคราห์เน้ือหาแฟนเพจพบว่า ประเภท 

เน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่งได้  

4 ประเภท เรียงลำ�ดับการปรากฏ ดังน้ี 1.) การให้ข้อมูล 

ข่าวสาร 2.) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ 

หรือใช้  3.) การจัดกิจกรรมออนไลน์ และ 4.) การส่งเสริม 

การขาย และวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดสามารถแบ่งได้  

4 ประเภท เรียงลำ�ดับดังน้ี 1.) รูปภาพ 2.) วิดีโอ  

3.) ลิงค์ และ 4.) ข้อความ

	 2. จากการศึกษาการวิจัยเชิงสำ�รวจพบว่า โดยภาพรวม

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุก 

แฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง - มาก และกลุ่ม 

ตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาบนเฟซบุก 

แฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง

	 3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความพึงพอใจ 

ในเน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ

ซ้ืออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05

บทนำ� 
	
	 พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไป  

เน่ืองจากระบบอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในวิถี

ชีวิตของผู้บริโภค และกลายเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีอยู่

ใกล้ตัวผู้บริโภคมากข้ึน ดังเห็นได้จากการสำ�รวจจำ�นวน 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ัวโลกในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2555 

ของ Internet world stats (Internet world stats, 2555)  

พบว่าจากประชากรท่ัวโลกท่ีมีจำ�นวน 7,017,746,922 คน  

มีผู้ท่ีใช้อินเทอร์เน็ต 2,405,518,376 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.3 ซ่ึงเติบโตข้ึนจากผลสำ�รวจในเดือนธันวาคม พ.ศ.

2543 มากข้ึนถึงร้อยละ 566.4 นอกจากน้ีการสำ�รวจยัง

พบว่าทวีปเอเชียเป็นทวีปท่ีมีประชากรท่ีใช้อินเทอร์เน็ต

มากท่ีสุดถึง 1,076,681,059 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ของ

ประชากรท่ัวโลก รองลงมาได้แก่ ทวีปยุโรปท่ีมีจำ�นวน 

518,512,109 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ทวีปอเมริกาเหนือ

ท่ีมีจำ�นวน 273,785,413 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ทวีป

อเมริกาใต้หรือลาตินอเมริกามีจำ�นวน 254,915,745 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.6 ตามลำ�ดับ

	 ZocialInc (2556) รายงานว่ามีคนไทยท่ีใช้อินเทอร์เน็ต

และใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ประมาณ 

18,000,000 คน และคนไทยท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

สร้างบัญชีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network account)  

ไว้ประมาณ 21,000,000 บัญชีด้วยกัน โดยสามารถแบ่งได้

เป็นเฟซบุกร้อยละ 85 ทวิตเตอร์ร้อยละ 10 และอินสตาแกรม 

ร้อยละ 5 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาเห็นได้ว่าคนไทยได้ใช้บริการ

ของเฟซบุกมากกว่าสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ
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	 นอกจากคนไทยจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึนแล้ว 

ยังพบแนวโน้มท่ีสำ�คัญอีกประการหน่ึงคือ ผู้ใช้นิยมเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆ 

จากการสำ�รวจของ ZocialInc (2556, 29, เมษายน) มีผู้ใช้ 

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือและ 

อุปกรณ์เคล่ือนท่ีถึงร้อยละ 64 มากกว่าการเข้าใช้บริการ 

ผ่านทางเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีมีเพียงร้อยละ 36 

	 จากการท่ีโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคล่ือนท่ีได้ 

กลายเป็นช่องทางใหม่ท่ีสามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ (Social network) อย่างเฟซบุก (Facebook) ได้

อย่างง่ายดายและบ่อยมากย่ิงข้ึน เพราะโทรศัพท์และอุปกรณ์

เคล่ือนท่ีจะมีขนาดเล็กและสามารถท่ีจะอยู่ในกระเป๋าได้

ตลอดเวลา ทำ�ให้สามารถส่งข้อความ แบ่งปันรูปภาพ และ

แสดงความคิดเห็นต่างๆ ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ได้ (Susan Moeller, 2012) ส่งผลให้นักการตลาดต้องปรับตัว

ในการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน  

หน่ึงในช่องทางท่ีนักการตลาดใช้เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค 

ในยุคน้ี คือ เฟซบุก (Facebook) และปัจจุบันเฟซบุก 

มีช่องทางท่ีเหมาะสำ�หรับภาคธุรกิจเป็นอย่างมาก น่ันก็คือ 

เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เป็นหน้าเว็บไซต์

ท่ีให้ผู้ใช้บริการหรือนักการตลาดสามารถสร้างข้ึนมาได้โดย

ไม่เสียค่าใช้จ่าย เพ่ือใช้ในการนำ�เสนอและส่งข้อมูลต่างๆ

ไปยังกลุ่มเพ่ือน และบุคคลอ่ืนๆท่ีมีความสนใจในเร่ือง 

ท่ีได้นำ�เสนอออกไป (Taylor, Lewin and Strutton, 2011) 

เฟซบุกแฟนเพจเป็นช่องทางท่ีสามารถใช้ส่ือสารเน้ือหา

ทางธุรกิจได้ โดยการสร้างเน้ือหาในรูปแบบต่างๆ และ

ทำ�การส่ือสารผ่านทางเฟซบุ๊คแฟนเพจ ผู้บริโภคสามารถ

เข้าชมเฟซบุกแฟนเพจของธุรกิจได้โดยไม่จำ�เป็นจะต้องเป็น

สมาชิกของเฟซบุก ทำ�ให้สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้า

หรือบริการท่ีต้องการเผยแพร่ได้อย่างง่ายดาย นอกจากน้ี

ในแฟนเพจยังสามารถท่ีจะใส่ลิงค์ (Link) ของเว็บไซต์

ธุรกิจหรือบริษัทได้ ซ่ึงเป็นการเพ่ิมโอกาสท่ีผู้เข้ามาชม

ในเฟซบุกแฟนเพจเข้าชมเว็บไซต์มากข้ึนอีกด้วย และยัง

เป็นการช่วยทำ�ให้เว็บไซต์ไปอยู่ในตำ�แน่งท่ีดีท่ีสุดจาก

การค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บเสริชเอ็นจิน (Search engine) 

เช่น google ได้อีกด้วย และยังเป็นการสร้างการรวมกลุ่ม

ของผู้บริโภคได้โดยง่าย ท้ังน้ีเพราะบริษัทสามารถท่ีจะทำ� 

การบูรณาการเน้ือหาทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น การโพสต์

ข้อความ รูปภาพ ไฟล์วิดีโอ เพ่ือส่งไปในผู้บริโภค 

ท่ีอยู่ในแฟนเพจได้โดยตรง สามารถพูดคุยกับผู้บริโภค  

ถามความคิดเห็น และความพึงพอใจ ท่ีจะสามารถช่วยให้เรา 

นำ�ไปพัฒนาสินค้าได้อีกด้วย

	 นอกจากการเผยแพร่ข้อมูลไปยังผู้บริโภคโดยตรง

แล้วเฟซบุกแฟนเพจยังก่อให้เกิดการพูดคุยแลกเปล่ียน

ความคิดเห็นกับผู้บริโภค ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์

กับผู้บริโภคให้แข็งแกร่งย่ิงข้ึน และพัฒนาไปสู่ความภักดี

ต่อตราสินค้าได้ เฟซบุกแฟนเพจยังมีเคร่ืองมือท่ีสำ�คัญ

อีกประการหน่ึงท่ีใช้ในการวัดผลได้อย่างแม่นยำ�  คือ  

เพจอินไซต์ (Page insights) สามารถสรุปให้ทราบเก่ียวกับ 

ข้อมูลของผู้ท่ีเข้ามาชมในเฟซบุกแฟนเพจ เช่น อายุ เพศ 

ภูมิลำ�เนา และการโพสต์ข้อความ การกดไลค์ หรือการแชร์ 

เร่ืองราวต่างๆ ซ่ึงจะเอ้ืออำ�นวยต่อการตลาดแบบเน้นกลุ่ม

เป้าหมายได้แม่นยำ�มากย่ิงข้ึน (INCquity, n.d.,) เฟซบุก

แฟนเพจจึงกลายเป็นช่องทางในการทำ�การส่ือสารการตลาด

ท่ีสำ�คัญอีกช่องทางหน่ึงท่ีนักการตลาดใช้ในเชิงการส่ือสาร

ตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง

	 จากการสำ�รวจข้อมูลเบ้ืองต้นในเดือนกรกฎาคม 

พ.ศ.2556 พบว่ามีตราสินค้าท่ีใช้เฟซบุกแฟนเพจเป็น 

ช่องทางส่ือสารการตลาดจำ�นวนมาก อาทิเช่น อิชิตัน เป๊ปซ่ี  

แมคโดนัลด์ ดีแทค จีทีเอช เป็นต้น ซ่ึงมีการสร้างเน้ือหา

ทางการตลาดและทำ�การส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุกแฟนเพจ 

ของตนเอง ยกตัวอย่าง เช่น เป๊ปซ่ีไทย (Pepsithai)  

เป็นตราสินค้าหน่ึงท่ีส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊ค 

แฟนเพจ ซ่ึงในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2556 มีผู้เข้ามาติดตาม

มากถึง 1.6 ล้านคน การส่ือสารการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊ค 

แฟนเพจของเป๊ปซ่ีมีการส่ือสารผ่านรูปแบบด้านข่าว

ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับกิจกรรมต่างๆท่ีทางเป๊ปซ่ีไทยกำ�ลัง

จะจัดข้ึน หรือจัดไปแล้วโดยนำ�เสนอผ่านรูปภาพในสถานะ

ภาพข่าวประชาสัมพันธ์

	 อีกตราสินค้าหน่ึงท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาติดตามถึง 1.4 
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ล้านคน จีทีเอช (GTH) มีการส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านทาง 

เฟซบุกแฟนเพจในลักษณะของการประชาสัมพันธ์ 

ผ่านทางรูปภาพเช่นเดียวกับทางเป๊ปซ่ี แต่เน้ือหาทางการตลาด 

ของจีทีเอชจะนำ�เสนอเก่ียวกับละครซีรีย์ท่ีออกอากาศ หรือ

ภาพยนตร์ท่ีฉายไปแล้วหรือกำ�ลังออกอากาศอยู่

	 แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) ก็เป็นอีกหน่ึง

บริษัทท่ีได้ทำ�การส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านทางเครือข่าย 

สังคมออนไลน์โดยใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจ มีผู้บริโภค 

ท่ีเข้ามาติดตามอยู่ 5.8 แสนคน โดยทางแมคโดนัลด์ไทย

จะได้ทำ�การส่ือสารการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊คแฟนเพจใน

ลักษณะของการส่งเสริมการขายผ่านทางรูปภาพโปสเตอร์

สำ�เร็จรูป (E-Poster) ซ่ึงจะเป็นการส่งเสริมการประเภท

สินค้าราคาพิเศษ

	 จากตัวอย่างท่ีได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่าเฟซบุกแฟนเพจ

เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหลากหลาย  

ท้ังในด้านประเภทเน้ือหา เช่น ข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรม 

การตลาด รายละเอียดผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย และ

ยังมีรูปแบบการนำ�เสนอเน้ือหาท่ีหลากหลาย เช่น ข้อความ 

รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ จึงถือเป็นลักษณะเฉพาะของช่องทางน้ี 

ท่ีสามารถบูรณาการเน้ือหาเก่ียวกับทางการตลาดมาไว้ 

ด้วยกันในช่องทางเดียว และนำ�เสนอในรูปแบบท่ีหลากหลาย

รวมกัน Edelman (2010) ท่ีได้พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรม

ท่ีเปล่ียนไปจากแต่ก่อนท่ีจะถูกจูงใจด้วยโฆษณาต่างๆ 

ผ่านทางส่ือหลัก แม้จะมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย แต่ผู้บริโภค

ไม่สามารถท่ีจะเลือกเปิดรับในส่ิงท่ีตนเองชอบได้ รูปแบบน้ี

เรียกว่า The Funnel Metaphor ซ่ึงหมายถึงสภาวะท่ีผู้บริโภค

ได้รับข่าวสารจากตราสินค้าจำ�นวนมาก และเลือกคัดกรอง 

จนเหลือตราสินค้าท่ีตนชอบมากท่ีสุด แล้วจึงซ้ือ

	 นอกจากน้ี Edelman (2010) ยังช้ีให้เห็นอีกว่าผู้บริโภค 

สามารถท่ีจะเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าตามความชอบ ความสนใจ 

ของตนเองได้ โดยการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านทาง 

ส่ืออินเทอร์เน็ต ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถท่ีจะเพ่ิมหรือ 

ลดสินค้าต่างๆท่ีตนเองสนใจและไม่สนใจได้ในระหว่าง

การตัดสินใจซ้ือ แสดงให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทาง 

ท่ีผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารจากตราสินค้าจำ�นวนมาก และ

จะมีการประเมินตราสินค้าเหล่าน้ัน ซ่ึงจากท่ีกล่าวมาก่อน

หน้าน้ีว่า เฟซบุกแฟนเพจเป็นช่องทางในการนำ�เสนอ

เน้ือหาตราสินค้าท่ีหลากหลายร่วมกัน สามารถเข้าถึง 

ผู้บริโภคได้เป็นจำ�นวนมาก จึงมีความน่าสนใจท่ีจะทำ�การ

ศึกษาให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดด้วยการนำ�เสนอ

เน้ือหาทางการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจมีผลต่อการกระตุ้น 

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือหรือไม่ อย่างไร งานวิจัย 

คร้ังน้ีจึงมุ่งศึกษาประเภทและรูปแบบของเน้ือหา 

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า และความเก่ียวข้อง 

กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยมีปัญหานำ�วิจัย 

ดังต่อไปน้ี

ปัญหานำ�วิจัย

	 1.	 ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ

สินค้าเป็นอย่างไร

	 2.	 การเปิดรับเฟซบุกแฟนเพจสินค้าและความ 

พึงพอใจในเน้ือหาการตลาดของผู้บริโภคเป็นอย่างไร

	 3.	 ความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาด 

บนเฟซบุกแฟนเพจบุกสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ 

ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก

แฟนเพจสินค้า

	 2. เพ่ือสำ�รวจการเปิดรับเฟซบุกแฟนเพจสินค้า 

และความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาดของผู้บริโภค

	 3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ 

ในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า 

กับความต้ังใจซ้ือ

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุก 
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แฟนเพจสินค้ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

	 2. ความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาดแต่ละประเภท

บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ

ซ้ือของผู้บริโภค

ขอบเขตการวิจัย
	

	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก 

แฟนเพจสินค้าโดยการวิจัยแบบวิเคราะห์เน้ือหาของเว็ปไซต์  

(Web Content Analysis) เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหา

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้าว่ามีประเภทใด

บ้าง จากเฟซบุกแฟนเพจสินค้า 3 แฟนเพจท่ีมีกลุ่ม

สมาชิกต้ังแต่ 500,000 คนข้ึนไป ได้แก่ เป๊ปซ่ีไทย  

(Pepsithai) แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) และ 

จีทีเอช (GTH) โดยเก็บข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 1 สิงหาคม 

2556 ถึงวันท่ี 31 ตุลาคม 2556 และการวิจัยเชิงสำ�รวจ 

(Survey Research) เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงเน้ือหาการตลาด

บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า และผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในด้านความต้ังใจซ้ือโดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีมีอายุระหว่าง 18-35 ปี จำ�นวน 402 คน ซ่ึงจะเก็บ

ข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคม 2556  

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง
	

	 งานวิจัยน้ีมีการทบทวนตำ�รา งานวิจัย และเอกสาร

ทางวิชาการท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือทำ�ความเข้าใจตัวแปรท่ีศึกษา 

รวมท้ังประยุกต์เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปน้ี

	 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

บนอินเทอร์เน็ต

	 นักการตลาดได้เสนอแนวคิดการใช้การส่ือสารการตลาด 

บนอินเทอร์เน็ตให้ประสบความสำ�เร็จ โดยต้องให้ความสำ�คัญ 

กับการตลาดเชิงเน้ือหา และเสนอแนวทางการส่ือสารการตลาด 

บนอินเทอร์เน็ตแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing)  

เป็นการทำ�การตลาดในรูปแบบท่ีจะนำ�เสนอเน้ือหาได้อย่าง

ตรงจุด และสร้างให้เน้ือหามีความโดดเด่นแตกต่างจาก 

การตลาดของคู่แข่ง เพ่ิมคุณค่าและความน่าสนใจ  

ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถเกิดความสนใจในเน้ือหา ทำ�ให้ 

เกิดทัศนคติท่ีต่อตราสินค้าและแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า  

การตลาดเชิงเน้ือหาถือว่าเป็นแนวคิดท่ีสอดคล้องกับ

พัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ Kotler et al. (2010)  

อธิบายว่า การตลาด (Marketing) แบ่งออกได้เป็น 3 ยุค

ด้วยกัน ได้แก่ การตลาดยุค 1.0 ท่ีว่าด้วยการยึดสินค้า 

เป็นหลัก (the product centric era) จะเป็นยุคท่ีโรงงาน

จะผลิตสินค้าออกมาเป็นจำ�นวนมาก และมีลักษณะท่ี 

เหมือนๆกัน หรือท่ีเรียกว่า ตลาดปริมาณมาก (Mass  

marketing) ยุคต่อมาเรียกว่า การตลาดยุค 2.0 ท่ีเป็น 

ยุคของข้อมูลข่าวสาร (the information age) จะเป็นยุคท่ี 

ผู้บริโภคจะมีความสามารถในการประเมิน เปรียบเทียบ 

และกำ�หนดคุณค่าให้กับสินค้า ทำ�ให้ผู้บริโภคมีความ 

ได้เปรียบ บริษัทต่างๆ จึงต้องหันมาให้ความสนใจกับ 

ความต้องการและความอยากได้ของผู้บริโภค (Needs 

and wants) และยุคสุดท้ายซ่ึงเป็นการตลาดในยุค

ปัจจุบันเรียกว่า การตลาดยุค 3.0 โดยจะมีความมีคุณค่า 

เป็นตัวขับเคล่ือน (the values-driven era) การตลาดในยุค  

3.0 จะมีความใกล้เคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังคงมี 

จุดมุ่งหมายในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

แต่ในยุคของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนอง 

ความต้องการของผู้บริโภคแล้ว จะต้องการสร้างประโยชน์ 

ให้กับสังคมอีกด้วย

	 การทำ�ความเข้าใจการตลาด 3.0 ควรจะต้องทำ�ความเข้าใจ 

ความหมายของการตลาดในพ้ืนฐานด้วย ซ่ึงมีแนวคิดท่ี 

อธิบายความหมายของการตลาด ดังน้ี The American  

Marketing Association (cited as in Perter & Donnelly Jr.  

2004) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ กระบวนการของการวางแผน 

และการดำ�เนินการของกรอบความคิด (Conception)  

การต้ังราคา (Pricing) การส่งเสริม (Promotion) และ

การกระจาย (Distribution) ของความคิดท่ีเก่ียวกับ

สินค้าและบริการ (Goods and Services) เพ่ือท่ีจะสร้าง 
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ความพึงพอใจให้ท้ังผู้บริโภคและองค์กร

	 Evans และ Berman (1982) ได้กล่าวไว้ว่า นิยาม

ของคำ�ว่า การตลาด (Marketing) มีอยู่ 2 อย่างด้วยกันคือ  

แบบด้ังเดิม (classical / narrow) กับ แบบสมัยใหม่ (modern  

/ broad) ซ่ึงการตลาดในแบบด้ังเดิมคือ สมรรถภาพของ 

การทำ�กิจกรรมทางการตลาดท่ีส่งผลโดยตรงต่อสินค้าและ 

การบริการ จากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคหรือผู้ใช้ แต่การตลาด

แบบสมัยใหม่คือ การแลกเปล่ียนหรือสลับท่ีกับของกลุ่ม 

ความต้องการซ้ือ (Consuming groups) กับ กลุ่มของ 

ความต้องการขาย (Supplying groups) ซ่ึงพฤติกรรมของ

มนุษย์จะทำ�การตอบสนองความจำ�เป็นกับความอยากได้ 

(needs and wants) ผ่านกระบวนการการแลกเปล่ียนน้ี  

ดังน้ันการตลาดเชิงเน้ือหา (Marketing content) จึงเป็น 

ส่ิงท่ีมีความสำ�คัญสำ�หรับการส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะใน

ยุคของการตลาด 3.0 ท่ีเป็นยุคแห่งความผูกพัน การเข้าถึง 

ผู้บริโภคผ่านช่องทางใหม่ๆ

	 จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปความหมายของการตลาด

เชิงเน้ือหา (Content marketing) ได้ว่า เป็นแนวทาง

การส่ือสารการตลาดท่ีเน้นในการสร้างเน้ือหาท่ีมีความ

น่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างไป 

จากผู้อ่ืน นำ�เสนอข้อมูลต่างๆได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น  

สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมาย 

ต้องการท่ีจะนำ�ไปบอกต่อ และนอกจากน้ียังสามารถ 

สร้างความต้องการ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า พร้อมท้ัง

เพ่ิมทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย  

โดยช่องทางท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบัน 

อันดับแรก คือ ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social  

media) ซ่ึงมีมากถึงร้อยละ 84 อันดับท่ี 2 รองลงมาเป็น 

จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) คิดเป็นร้อยละ  

78 อันดับท่ี 3 ได้แก่ วีดีโอ (Video) คิดเป็นร้อยละ 70 

อันดับท่ี 4 ได้แก่ บทความตามบล็อคต่างๆ (Blog Post) 

คิดเป็นร้อยละ 69 อันดับท่ี 5 ได้แก่ รูปภาพ/อินโฟกราฟิก  

(Images/Infographics) คิดเป็นร้อยละ 33 และอันดับ

สุดท้ายคือ ไฟล์เสียง (Audio/ Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26  

นอกจากน้ีการทำ�การตลาดเชิงเน้ือหายังช่วยสร้างความ

สัมพันธ์ให้กับตราสินค้า และผู้บริโภคผ่านการนำ�เสนอ

การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีอยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ต่างๆ ทำ�ให้การทำ�การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุก (Facebook) ช่วยเพ่ิม

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้มากถึงร้อยละ 

67 และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ (Twitter)  

ได้ถึงร้อยละ 53 ซ่ึงหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาด

เชิงเน้ือหากับการโฆษณา จะพบได้ว่ามีข้อดีมากกว่า 

การทำ�โฆษณาอยู่หลายด้าน อาทิเช่น สามารถดึงดูด 

ความสนใจของผู้บริโภคได้ดีกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วย

นานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผู้บริโภคสามารถจดจำ�เน้ือหา

ได้ดีกว่า เป็นต้น (จะทำ� Content Marketing ควรจะรู้ 

อะไรบ้าง?, 2556: ออนไลน์) 

	 Taylor (2013: Online) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคร้อยละ  

90 ชอบการทำ�การตลาดเชิงเน้ือหาเพราะมีประโยชน์ 

มากกว่าการนำ�เสนอในรูปแบบอ่ืนๆ และอีกร้อยละ 78  

รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า 

และผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากน้ียังสามารถทำ�ให้ผู้บริโภค

อยากซ้ือสินค้าจากบริษัทท่ีสร้างการตลาดเชิงเน้ือหามากข้ึน 

อีกร้อยละ 61

	 นอกจากน้ีนักการตลาดก็ยังให้ความสนใจกับการทำ� 

การตลาดเชิงเน้ือหา โดยนักการตลาดท่ีอยู่ในกลุ่มของ

ธุรกิจแบบ B2B (Business to business) นิยมท่ีจะใช้ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา 

มากท่ีสุดถึงร้อยละ 87 และนักการตลาดร้อยละ 37 พบว่า 

บล็อค (Blog) มีคุณค่าและประโยชน์มากท่ีสุดในการนำ�มาสร้าง 

การตลาดเชิงเน้ือหา และความสำ�เร็จท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน

ของการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาพบได้จากกลุ่มธุรกิจ

แบบ B2B ซ่ึงการตลาดเชิงเน้ือหาสามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้า 

ท่ีบริษัทต้องการ (Leads) ได้มากกว่าบริษัทอ่ืนๆถึงร้อยละ 67  

และยังสามารถเพ่ิมค่าดัชนีของการค้นหาเว็บไซต์ (Indexed  

page) และค่าดัชนีในการเช่ือมต่อ (Indexed link) ได้มาก 

ถึงร้อยละ 43 และร้อยละ 97 ตามลำ�ดับ (Stats to convince  

your boss to invest in content marketing. 2013)
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	 ประเภทและวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาด

	 การทำ�ความเข้าใจเก่ียวกับประเภทเน้ือหาการตลาด

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยเร่ิมต้นจากกรอบแนวคิดการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงมีการแบ่งประเภทเน้ือหา 

การตลาดตามประเภทเคร่ืองมือการส่ือสารประกอบกับ

งานวิจัยเก่ียวกับเน้ือหาการตลาดบนส่ือออนไลน์ เพ่ือสร้าง

เป็นกรอบการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาการตลาด โดยมี 

รายละเอียดดังต่อไปน้ี

	 Shimp (2003) ได้อธิบายไว้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน (Integrated marketing communication) 

เป็นการนำ�รูปแบบของการส่ือสารต่างๆไปพัฒนา เพ่ือท่ีจะ 

นำ�มาใช้ในการชักจูงใจของผู้บริโภค และทำ�ให้การส่ือสาร

มีอิทธิพลกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเน้ือหา 

จะต้องมีความเข้าใจง่าย เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ 

และเข้าใจในส่ิงท่ีต้องการจะส่ือสารได้

	 Kotler และ Keller (2012) กล่าวว่า เคร่ืองมือการส่ือสาร 

การตลาดท่ีนักการตลาดใช้ในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกัน 8 ประเภท  

คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public 

relations) การส่งเสริมการขาย (Sale promotions) การ

ขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การตลาดทาง

ตรง (Direct marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 

marketing) การตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Internet marketing)  

และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth)

	 Duncan (2005) ได้ทำ�การแยกประเภทของเคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน ดังน้ี

	 1. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือมวลชน (Mass  

media contact) ได้แก่ 1) การโฆษณา (Advertising) 

เป็นการส่ือสารข้อมูลต่างๆท่ีผู้สนับสนุน (Sponsor) ต้องการ 

มีการระบุผู้สนับสนุนแต่ไม่มีการระบุผู้รับสารและมี 

ค่าใช้จ่ายในการทำ�ส่ือโฆษณา 2) การประชาสัมพันธ์ (Public  

relations) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดระหว่างองค์กร 

กับกลุ่มต่างๆ เพ่ือท่ีจะสร้างทัศนคติ (Attitude) ความน่าเช่ือถือ  

(Credibility) และภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร (Corporate 

image) สินค้าหรือการบริการ โดยท่ีการส่ือสารในรูปแบบน้ี 

จะส่งผลต่อองค์กร ท้ังผู้ท่ีจัดหาส่ิงของต่างๆในการผลิต 

(Suppliers) ผู้ถือหุ้น (Stockholder) รวมไปถึงกลุ่มลูกค้า 

(Customers) 

	 2. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตามสถานการณ์ 

(Situational contact) ได้แก่ 1) การส่งเสริมการขาย (Sale 

promotions) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถ 

สร้างความสนใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ โดยการเพ่ิม 

คุณค่า (Added value) ให้กับสินค้าหรือบริการ สร้างความต้องการ 

ให้กับผู้บริโภคและทำ�ให้เกิดการซ้ือขาย 2) การส่ือสาร

โฆษณา ณ จุดขาย (Point of purchase) เป็นเคร่ืองมือ 

การส่ือสารการตลาดท่ีสร้างข้ึนมาท่ีจุดซ้ือขายสินค้า  

เพ่ือให้ดึงดูดความสนใจย้ำ�เตือนความจำ�ผู้บริโภคถึงส่ิงท่ี

ตราสินค้าส่ือสารออกมา และไปกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 3) หีบห่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นเคร่ืองมือ 

การส่ือสารการตลาดท่ีให้ข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ 

ตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยเคร่ืองมือน้ีจะเป็นส่ิงท่ี 

ห่อหุ้มหรือบรรจุสินค้าเอาไว้

	 3. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเข้าถึงตัวบุคคล  

(Personal contact) ได้แก่ 1) การตลาดทางตรง (Direct  

marketing)เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีรูปแบบ 

การปฏิสัมพันธ์ (Interactive) โดยการติดต่อส่ือสารกับ 

ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายด้วยเคร่ืองมือการส่ือสาร 

ตัวหน่ึง หรือหลายตัวร่วมกันก็ได้ เพ่ือท่ีจะให้ลูกค้าและ 

ผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นลุกค้าในอนาคต (Prospects) เกิดการ 

ตอบสนอง โดยตัวช่วยการตลาดทางตรง คือฐาน 

ข้อมูลทางการตลาด 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย  

(Personal selling) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี  

ทำ�ให้เกิดการส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal  

communication) ทำ�ให้พนักงานขายสามารถทำ�ความเข้าใจ  

และตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือท่ีจะทำ�ให้ลูกค้า

ได้รับความพึงพอใจได้ในท่ีสุด

	 4. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสร้างประสบการณ์ 

(Experiential contact) ได้แก่ 1) การตลาดเชิงกิจกรรม 

(Event marketing) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

ท่ีต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดย

การออกแบบและจัดกิจกรรม ซ่ึงกิจกรรมท่ีจัดข้ึนสามารถ
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กำ�หนดผู้ท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมได้ ทำ�ให้สามารถทำ�การ

ส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้ 2) ผู้อุปถัมภ์ 

(Sponsorship) คือการเป็นผู้ให้การสนับสนุนทางด้านการเงิน 

กับองค์กร บุคคล รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ เพ่ือท่ีจะทำ�ให้

สาธารณชน ผู้บริโภค และบุคคลอ่ืนๆ ได้รู้จักและเกิด 

ความเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้ 3) การบริการลูกค้า (Customer  

service) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถ

สร้างทัศนคติท่ีดีให้กับตราสินค้าและองค์กรท่ีเป็นเจ้าของ 

ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์ 

ท่ีดีให้กับผู้บริโภคและตราสินค้า

	 นอกจากน้ี สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2556) ได้ศึกษา 

พบว่า การส่งเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ ซ่ึงเป็น

ส่วนหน่ึงของส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีอยู่ในการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสาน มีอยู่ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การแจกคูปอง  

(Coupon) และการแข่งขันชิงรางวัล (Contests and  

Sweepstakes) ซ่ึงในการแข่งขันและการชิงรางวัลน้ันจะ

สามารถแบ่งได้อีก 9 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การกดไลค์เพ่ือ

ลุ้นรางวัล การกดแชร์เพ่ือลุ้นรางวัล การร่วมเกมส์เพ่ือลุ้น

รางวัล การเปล่ียนรูปโปรไฟล์เพ่ือลุ้นรางวัล การคอมเม้นท์ 

ตอบคำ�ถามเพ่ือลุ้นของรางวัล การอัพโหลดรูปภาพตนเอง

คู่กับตราสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล การอัพโหลดหลักฐาน

การซ้ือสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล การลงทะเบียนเพ่ือลุ้น 

ของรางวัล การส่งคลิปวิดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัล  

และปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ศึกษาแล้วพบว่า 

เน้ือหาสารของการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์ 

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจมีอยู่ด้วยกัน 5 ประเภท 

ได้แก่ 1. การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product inform)  

2. การเสริมความรู้ (Education) 3. การให้ข้อมูลกิจกรรม

พิเศษต่างๆ 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 5. การใช้ 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, 

expert and celebrity)

	 จากท่ีกล่าวมาช้ีให้เห็นว่าเน้ือหาการตลาดเป็นเน้ือหา

เก่ียวกับการให้ข้อมูลเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด  

การให้ข้อมูลท่ีนำ�ไปสู่ความรู้และความใกล้ชิดกับ 

ตราสินค้า การกระตุ้นให้เกิดความต้องการท่ีนำ�ไปสู่การซ้ือ  

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษ

	 สำ�หรับวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาบนเครือข่ายสังคม มีงาน 

วิจัยของ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ทำ�การศึกษา

พบว่า รูปแบบของสารบนเฟซบุกแฟนเพจมีอยู่ด้วยกัน  

4 รูปแบบ คือ กระทู้ข้อความ (Text posting) รูปภาพ  

(Photos) วิดีโอ (Video) และแอพพลิเคช่ัน (Application)  

โดยท่ีเน้ือหาของสารจะมีอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูล 

ของสินค้า (Product inform) การเสริมความรู้ (Education) 

การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษ และการส่งเสริมการขาย  

(Promotion) และงานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ 

(2555) พบว่า ประเด็นท่ีจะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

ต่อบริษัทและเฟซบุกแฟนเพจของบริษัทได้มากท่ีสุด 

ทางบริษัทมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ รองลงมาคือ 

มีการส่ือสารในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น รูปภาพ ข้อความ 

วิดีโอ และอ่ืนๆ และสุดท้ายคือ ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกว่า

บริษัทได้ทำ�การส่ือสารออกมาได้สอดคล้องกับรูปแบบ 

ดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภค และการท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบบริษัท

ในภาพรวม

	 ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

	 ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค เป็นปัจจัยท่ีสำ�คัญท่ี 

ทำ�ให้นักการตลาดสามารถท่ีจะคาดเดาพฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ นักการตลาดสามารถ

นำ�มาพัฒนารูปแบบของเน้ือหาการตลาดให้ตรงกับ 

ความสนใจของผู้บริโภค จนเข้าไปกระตุ้นความต้องการ

ซ้ือของผู้บริโภค และทำ�ให้ผู้บริโภคหันมาซ้ือสินค้า 

หรือบริการของตนเอง ซ่ึงในการศึกษาเร่ืองความต้ังใจ 

ซ้ือของผู้บริโภค จำ�เป็นท่ีจะต้องศึกษาถึงกระบวนการ 

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคด้วย เพราะความต้ังใจซ้ือเป็น

ส่วนหน่ึงของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ จึงทำ�ให้ความ 

ต้ังใจซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธ์กัน

เป็นอย่างมาก

	 Mowen และ Minor (1998) ได้กล่าวถึง ความต้ังใจซ้ือ 

ไว้ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้ังใจในการกระทำ� 

เพ่ือให้ได้มาซ่ึง การจัดการ และ การได้ใช้สินค้า ซ่ึงผู้บริโภค 

อาจจะใช้ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆท่ีเก่ียวข้อง
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กับสินค้ามาใช้ในการสร้างความต้ังใจซ้ือ

	 Berkman et al. (1997) ได้อธิบายไว้ว่า ความต้ังใจซ้ือ 

เป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงของพฤติกรรมด้านทัศนคติ 

และเป็นทัศนคติท่ีมีต่อการซ้ือสินค้า พฤติกรรมท่ีสามารถ 

นำ�มาทำ�นายได้ดีกว่าความเช่ือ (Beliefs) และการตอบสนอง 

ทางอารมณ์ (Affective responses)

	 Fitszsimons และ Morwitz (1996) ได้ทำ�การศึกษา

พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค พบว่า ความต้ังใจซ้ือ 

ของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีจะข้ึนอยู่กับประสบการณ์

การใช้สินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคใช้เส้ือผ้าของตราสินค้าหน่ึงอยู่ 

และมีทัศนคติท่ีดีกับตราสินค้าน้ัน ก็จะทำ�ให้ผู้บริโภคมี

ความต้องการท่ีจะซ้ือเส้ือผ้าจากตราสินค้าน้ันอีก แต่ถ้า

หากผู้บริโภคไม่เคยซ้ือและไม่เคยใช้เส้ือผ้าจากตราสินค้า

น้ันมาก่อน ก็จะทำ�ให้ผู้บริโภคหันไปเลือกซ้ือเส้ือผ้าจาก

ตราสินค้าท่ีมีคนแนะนำ�  หรือเป็นเส้ือผ้าจากตราสินค้าท่ี

มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูง

	 Engel et al. (1995) ได้อธิบายไว้ว่า ความต้ังใจ

ซ้ือเป็นปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า  

ซ่ึงอาจจะข้ึนอยู่กับช่วงเวลาและประสบการณ์ ยกตัวอย่าง

เช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือในช่วงแรก  

แต่ก็อาจจะมีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีสด

ลงเม่ือเวลาผ่านไปได้ซักระยะหน่ึง

	 Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายไว้ว่า องค์ประกอบ 

ด้านพฤติกรรมในส่วนของทัศนคติจะสามารถวัดได้จาก 

ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภคได้แสดงออกมา  

ซ่ึงถ้าหากสามารถเข้าใจในความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

ได้ ก็จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากข้ึน

ปัจจุบันนักการตลาดได้เปล่ียนมาทำ�การตลาดบนเฟซบุ

กมากข้ึน และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคส่วนหน่ึงเกิด

จากการเข้าถึงเฟซบุก Edelman (2010) ได้อธิบายถึงสาเหตุ

ท่ีทำ�ให้นักการตลาดให้ความสำ�คัญกับการทำ�การตลาด

บนเฟซบุกว่า เป็นเพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียน

ไป จากแต่ก่อนท่ีผู้บริโภคใช้การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

และบริการโดยจะทำ�การชักจูงใจผู้บริโภคด้วยการโฆษณา

ผ่านส่ือหลัก ทำ�ให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกหลากหลายให้เลือก 

ก่อนท่ีจะทำ�การตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด หรือ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าใด แต่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรูป 

แบบน้ีผู้บริโภคไม่สามารถท่ีจะเลือกเปิดรับในส่ิงท่ีตนเองชอบ 

หรือสนใจได้ท้ังหมด ในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการตามความชอบ ความสนใจ

ของตนเองมากข้ึน โดยเปิดรับส่ือใหม่หรือส่ืออินเทอร์เน็ต

มากข้ึน และเข้าใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์

กันเป็นจำ�นวนมาก ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถท่ีจะเพ่ิมหรือ 

ลบตัวเลือกสินค้าของตนเองเองได้ในระหว่างการประเมิน

เลือกซ้ือสินค้า และหลังจากซ้ือสินค้าแล้วนักการตลาด 

ยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย จากแนวคิดน้ีช้ีให้ 

เห็นว่า เฟซบุกเป็นช่องทางหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ 

ซ้ือของผู้บริโภค ในฐานะท่ีเป็นช่องทางในการให้ข่าวสารข้อมูล 

เพ่ือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เกิดความต้ังใจซ้ือ ดังน้ัน 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจึงเก่ียวข้องกับเน้ือหาบน 

เฟซบุกแฟนเพจของสินค้าน้ัน และมีความเก่ียวข้อง 

กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน  

โดยเร่ิมต้นจากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) 

เฟซบุกแฟนเพจ และนำ�ผลท่ีได้ไปทำ�การวิจัยเชิงสำ�รวจ 

(Survey Research) การวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุกแฟนเพจ 

ได้วิเคราะห์จากเฟซบุกแฟนเพจของสินค้า 3 ตราสินค้า 

ท่ีมีผู้ติดตามเป็นสมาชิกมากกว่า 500,000 คน ในงานวิจัยน้ี 

ได้คัดเลือกมา คือ จีทีเอช(GTH) แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s 

Thai) และเป๊ปซ่ีไทย (Pepsithai) เก็บข้อมูลด้วยการบันทึก 

โพสต์ในแฟนเพจท้ัง 3 ตราสินค้า ในช่วงเดือนสิงหาคม  

ถึงตุลาคม 2556 และคัดเลือกเฉพาะโพสต์ท่ีมีเน้ือหา 

การตลาด ซ่ึงปรากฏโพสต์ท่ีมีเน้ือหาการตลาดท่ีนำ�มา

วิเคราะห์ท้ังส้ิน 656 โพสต์ โดยมีกรอบการวิเคราะห์เพ่ือ

จดัแบง่ประเภทเนือ้หาและวธิกีารนำ�เสนอเนือ้หาการตลาด 	



...97วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 2556 

	 จากน้ันนำ�ผลการวิเคราะห์เน้ือหาไปสร้างแบบสอบถาม

เพ่ือดำ�เนินการวิจัยเชิงสำ�รวจ โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ 

สมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของท้ัง 3 ตราสินค้า ท่ีมีอายุระหว่าง 

18-35 ปี และยังใช้งานเฟซบุกแฟนเพจท้ัง 3 ตราสินค้า 

จำ�นวน 402 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 

ใช้วิธีการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง

ตามคุณสมบัติท่ีกำ�หนด จนได้แบบสอบถามกลับคืนมา

และมีความสมบูรณ์จำ�นวนรวมท้ังส้ิน 402 คน ผลการวิจัย 

สามารถสรุปได้ดังต่อไปน้ี

ผลการวิจัย

	 การวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุกแฟนเพจสามารถสรุป 

ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยหลัก คือ ประเภทเน้ือหา 

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ และวิธีการนำ�เสนอบน 

เฟซบุกแฟนเพจ โดยสามารถอธิบายได้ดังต่อไปน้ี

	 ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า

	 พบว่า เฟซบุกแฟนเพจสินค้ามีเน้ือหาการตลาด  

4 ประเภท ดังน้ี

	 1. ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นเน้ือหาเก่ียวกับ

การให้ข้อมูลต่างๆ ด้านการตลาด พบว่าปรากฏเป็นจำ�นวน

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.05 สามารถแบ่งลักษณะข้อมูล

ได้ 7 ลักษณะ ดังน้ี

	 	 1.1. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 

เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับการจัดกิจกรรม

พิเศษทางการตลาดท่ีจัดข้ึนในสถานท่ีต่างๆ เช่น โรดโชว์ 

(Roadshow) การแข่งขัน การแถลงข่าว เป็นต้น

	 	 1.2. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 

เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับการส่งเสริม 

การขายท่ีตราสินค้าจัดข้ึน

	 	 1.3. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการส่ือสาร 

เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับช่องทางการส่ือสาร

ท่ีตราสินค้าใช้ในการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค

	 	 1.4. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการ

จัดจำ�หน่าย เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับ  

สถานท่ี ร้าน เว็บไซต์ และแอพพลิเคชัน (Application) 

ต่างๆท่ีใช้เป็นช่องทางในการจัดจำ�หน่าย

	 	 1.5. การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า เป็นเน้ือหา 

ท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการของ 

ตราสินค้าน้ัน

	 	 1.6. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผล

ตัดสินรางวัล เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับ

ผลการตัดสิน การประกวด การเล่นเกมต่างๆ ท่ีจัดข้ึนใน

แฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกท่ีชนะติดต่อรับรางวัล

	 	 1.7 การให้ข้อมูลข่าวสารท้ังด้านช่องทางการ

จัดจำ�หน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย เป็นเน้ือหา 

ท่ีนำ�เสนอรายละเอียดเก่ียวกับข้อมูลด้านช่องทางการ 

จัดจำ�หน่ายท่ีมีการส่งเสริมการขายควบคู่กันไปในช่องทางน้ัน

	 2. ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ 

หรือใช้บริการ เป็นเน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียดต่างๆ 

เพ่ือทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซ้ือสินค้าหรือใช้

บริการ คิดเป็นร้อยละ 39.02

	 3. ประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์ เป็นการท่ีแฟนเพจ 

จัดกิจกรรมข้ึนเพ่ือให้สมาชิกของเพจน้ันๆเข้าร่วมกิจกรรม 

เช่น การแข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น พบเพียง 

เล็กน้อย คิดเป็นร้อยละ 7.62

	 4. ประเภทการส่งเสริมการขาย เป็นเน้ือหาท่ีมี 

รายละเอียดเก่ียวกับวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 

เช่น การแจกคูปอง การแจกสินค้า เป็นต้น พบเพียง 

เล็กน้อย คิดเป็นร้อยละ 0.30
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ภาพท่ี 1 : ตัวอย่างเน้ือหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า

ภาพท่ี 2 : ตัวอย่างเน้ือหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า

	

	 วิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาด
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ภาพที่ 1 : 

ตัวอย่างเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2 : 
ตัวอย่างเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสิน
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วิธีการนำเสนอเนื้อหาการตลาด 
พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามีลักษณะการนำเสนอเนื้อหาการตลาดประเภทต่างๆ 

ที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 4 ประเภท ได้แก่ 
1. ประเภทรูปภาพ (Photo) 

เป็นภาพต่างๆที่ทางเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจนำมาใช้ในการสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน 
เป็นวิธีการนำเสนอที่ปรากฏมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 82.93 สามารถแบ่งได ้6 ลักษณะเรียงลำดับ ดังนี้ 

1.1. ภาพอี-โปสเตอร ์(e-Poster) 
เป็นรูปภาพและข้อความที่ได้ถูกจัดวางอย่างลงตัวในกรอบเดียวกัน 

1.2. ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) เป็นภาพถ่ายเพียงภาพเดียว มีทั้งภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ 
สถานที่ เป็นต้น 
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1. ประเภทรูปภาพ (Photo) 

เป็นภาพต่างๆที่ทางเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจนำมาใช้ในการสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน 
เป็นวิธีการนำเสนอที่ปรากฏมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 82.93 สามารถแบ่งได ้6 ลักษณะเรียงลำดับ ดังนี้ 

1.1. ภาพอี-โปสเตอร ์(e-Poster) 
เป็นรูปภาพและข้อความที่ได้ถูกจัดวางอย่างลงตัวในกรอบเดียวกัน 

1.2. ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) เป็นภาพถ่ายเพียงภาพเดียว มีทั้งภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ 
สถานที่ เป็นต้น 

	 พบว่าเฟซบุกแฟนเพจสินค้ามีลักษณะการนำ�เสนอ

เน้ือหาการตลาดประเภทต่างๆ ท่ีปรากฏอยู่บนเฟซบุก 

แฟนเพจสินค้า 4 ประเภท ได้แก่

	 1. ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่างๆท่ีทาง

เจ้าของเฟซบุกแฟนเพจนำ�มาใช้ในการส่ือสารกับสมาชิก 

แฟนเพจของตน เป็นวิธีการนำ�เสนอท่ีปรากฏมากท่ีสุด  

คิดเป็นร้อยละ 82.93 สามารถแบ่งได้ 6 ลักษณะ 

เรียงลำ�ดับ ดังน้ี

	 	 1.1. ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นรูปภาพ

และข้อความท่ีได้ถูกจัดวางอย่างลงตัวในกรอบเดียวกัน

	 	 1.2. ภาพถ่ายเด่ียว (Photo) เป็นภาพถ่ายเพียงภาพเดียว  

มีท้ังภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ สถานท่ี เป็นต้น

	 	 1.3. ภาพตกแต่ง (Edited photo) เป็นภาพ 

ท่ีนำ�มาตกแต่งเพ่ิมด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือเพ่ิม 

ความสวยงาม เช่น ใส่กรอบ ใส่ลวดลายต่างๆ เป็นต้น
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	 	 1.4. ภาพคอลลาจ (Collage photo) เป็นภาพถ่าย 

หลายๆภาพท่ีนำ�มาจัดรวมกันในกรอบเดียวกัน

	 	 1.5. อัลบัมภาพ (Photo album) เป็นการนำ�เสนอ

ภาพเหตุการณ์เดียวกันในจำ�นวนหลายภาพพร้อมกัน และ

สามารถเลือกดูได้ทุกภาพ

	 	 1.6. ภาพแคพเจอร์ (Capture photo) เป็นภาพท่ีเป็น 

ส่วนหน่ึงจากโฆษณา ภาพยนตร์ และแอพพลิเคช่ันต่างๆ 

เป็นต้น

	 2. วิดีโอ (Video) เป็น วิดีโอ คลิป โฆษณา และ

ภาพเคล่ือนไหวต่างๆ ท่ีทางเจ้าของเฟซบุกแฟนเพจนำ�มาใช้ 

ในการส่ือสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน เป็นวิธีการนำ�เสนอ 

ท่ีปรากฏรองลงมา คิดเป็นร้อยละ 7.93 สามารถแบ่งได้ 

2 ลักษณะด้วยกัน ดังน้ี

	 	 2.1. วิดีโอบนยูทูป (YouTube video) เป็นวิดีโอ

ท่ีทางตราสินค้าทำ�การนำ�ไปฝากไว้บนยูทูป สามารถนำ�ลิงค์ 

ไปโพสต์ตามท่ีต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกของ

แฟนเพจและไม่เป็นสมาชิกของแฟนเพจสามารถเข้าชมได้

	 	 2.2. วิดีโอบนเฟซบุก (Facebook video) เป็นวิดีโอ 

ท่ีทางตราสินค้าทำ�การนำ�ไปฝากไว้บนเฟซบุกและสมาชิก

สามารถเข้าชมได้จากทางเฟซบุกเพียงท่ีเดียว

	 3. ลิงค์ (Link) เป็นช่องทาง บทความ หรือเว็บไซต์

ต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวของกับแฟนเพจ แล้วทางเจ้าของเฟซบุก 

แฟนเพจนำ�มาโพสต์ลงในแฟนเพจของตน มีจำ�นวนการ

ปรากฏคิดเป็นร้อยละ 4.73 สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ

เรียงลำ�ดับ ดังน้ี

	 	 3.1. ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other link) เป็นการนำ� 

สิงค์ของเว็บไซต์ต่างๆ มาโพสต์ลงบนเฟซบุกแฟนเพจ  

สมาชิกท่ีให้ความสนใจสามารถคลิกเพ่ือเช่ือมต่อไป 

ยังเว็บไซต์อ่ืนๆได้ เช่น บทสัมภาษณ์ การขายสินค้า  

เป็นต้น

	 	 3.2. ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link)  

เป็นการนำ�ลิงค์ของอินสตาแกรมมาโพสต์ ลงบนเฟซบุก 

แฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเช่ือมต่อไปยัง 

อินสตาแกรมได้

	 	 3.3. ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุก (Special event 

link) เป็นการนำ�สิงค์ของกิจกรรมพิเศษต่างๆมาโพสต์ 

ลงบนเฟซบุกแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเข้าไปอ่าน

รายละเอียดของกิจกรรม และกดเข้าร่วมได้

	 4. ข้อความ เป็นข้อความตัวอักษรท่ีทางเฟซบุกแฟนเพจ 

เขียนข้ึนมาเพ่ือทำ�การส่ือสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน  

มีจำ�นวนการปรากฏคิดเป็นร้อยละ 4.42 สามารถแบ่งได้ 

3 ลักษณะ ดังน้ี 

	 	 4.1. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ (Text with  

emoticon) เป็นตัวอักษรข้อความท่ีเขียนข้ึนเพ่ือส่ือความหมาย 

กับสมาชิก พร้อมกับสัญรูปอารมณ์เพ่ือแสดงอารมณ์ของ

ข้อความน้ัน

	 	 4.2. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก 

(Text with emoticon and hashtag) เป็นตัวอักษรข้อความ 

ท่ีเขียนข้ึนเพ่ือส่ือความหมายกับสมาชิก พร้อมกับสัญรูปอารมณ์ 

และแฮชแท็กเพ่ือแสดงอารมณ์ของข้อความและทำ�การจัด

กลุ่มของข้อความน้ัน

	 	 4.3. ข้อความ (Text) เป็นข้อความตัวอักษรท่ีเขียน 

ข้ึนเพ่ือส่ือความหมายกับสมาชิก

	 จากผลการสำ�รวจสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจ พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยกลุ่ม 

ตัวอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.9 และกลุ่มตัวอย่าง 

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 35.1 กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ  

24 – 29 ปี มากท่ีสุด และกลุ่มตัวอย่างมากกว่าคร่ึงหน่ึง 

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และเป็นนักเรียน/  

นักศึกษามากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน 5,000 – 15,000 บาทมากท่ีสุด สามารถสรุปผล 

การสำ�รวจได้ดังต่อไปน้ี
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ภาพท่ี 3 : ตัวอย่างวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้าประเภทอัลบัมภาพ
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4.2. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก (Text with emoticon and hashtag) 
เป็นตัวอักษรข้อความที่เขียนขึ้นเพื่อสื่อความหมายกับสมาชิก 
พร้อมกับสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็กเพื่อแสดงอารมณ์ของข้อความและทำการจัดกลุ่มของข้อความนั้น 

4.3. ข้อความ (Text) เป็นข้อความตัวอักษรที่เขียนขึ้นเพื่อสื่อความหมายกับสมาชิก 
จากผลการสำรวจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.9 และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 35.1 
กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอาย ุ24 – 29 ปีมากที่สุด 
และกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตร ีและเป็นนักเรียน/ นักศึกษามากที่สุด 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 15,000 บาทมากที่สุด 
สามารถสรุปผลการสำรวจได้ดังต่อไปนี ้
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ภาพที่ 4 : 
ตัวอย่างวิธีการนำเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์แล
ะแฮชแท็ก 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4 : 	ตัวอย่างวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้าประเภทข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ 

	 และแฮชแท็ก
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4.3. ข้อความ (Text) เป็นข้อความตัวอักษรที่เขียนขึ้นเพื่อสื่อความหมายกับสมาชิก 
จากผลการสำรวจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.9 และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 35.1 
กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอาย ุ24 – 29 ปีมากที่สุด 
และกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตร ีและเป็นนักเรียน/ นักศึกษามากที่สุด 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 15,000 บาทมากที่สุด 
สามารถสรุปผลการสำรวจได้ดังต่อไปนี ้
 
ภาพที่ 3 : ตัวอย่างวิธีการนำเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทอัลบัมภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4 : 
ตัวอย่างวิธีการนำเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์แล
ะแฮชแท็ก 
 
 
 
 

 
 

	 การใช้งานเฟซบุกแฟนเพจของตราสินค้า

	 กลุ่มตัวอย่างใช้งานเฟซบุกแฟนเพจของตราสินค้า

อยู่ในระดับ ปานกลาง โดยใช้งานเฟซบุกแฟนเพจตรา 

สินค้าในวันเสาร์ มากท่ีสุด รองลงมา คือ วันอาทิตย์ และ 

วันศุกร์ นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างจะอ่านโพสของแฟนเพจ 

ตราสินค้าในเฟซบุกแฟนเพจเฉพาะท่ีสนใจ มากท่ีสุด 

รองลงมา คือ อ่านแบบผ่านๆ และเห็น/อ่านดูโพสต่างๆ  

ของแฟนเพจตราสินค้าจากหน้า News feed มากท่ีสุด  

รองลงมา คือ ลิงค์ท่ีเพ่ือนๆ แชร์ ลำ�ดับต่อมา คือ แฟนเพจ 

ของตราสินค้าโดยตรง กลุ่มตัวอย่างเข้าเพจของแฟนเพจ
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ตราสินค้า 3 ช่ัวโมงข้ึนไปมากท่ีสุด โดยจะเข้ามาเพ่ือดู

ข้อมูลข่าวสาร มากท่ีสุด รองลงมา คือ ติดตามกิจกรรมของ

ตราสินค้า และ ดูรูปภาพของตราสินค้า และมีวัตถุประสงค์

ในการติดตามเฟซบุกแฟนเพจตราสินค้าเพ่ือต้องการข้อมูล

ข่าวสาร มากท่ีสุด รองลงมา คือ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้า และเพ่ือความเพลิดเพลิน

	 ความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก

แฟนเพจสินค้า

	 โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบ 

เน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมาก  

โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.51 (คะแนนสูงสุด 5 คะแนน)  

เม่ือพิจารณาเป็นประเด็นย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ 

พึงพอใจต่อเน้ือหาในระดับปานกลาง ได้แก่ เน้ือหาท่ีนำ�เสนอ 

รายละเอียดเก่ียวกับการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

ท่ีจัดข้ึนในสถานท่ีต่างๆ และ เน้ือหาท่ีนำ�เสนอรายละเอียด

เก่ียวกับผลการตัดสิน การประกวด การเล่นเกมต่างๆ  

ท่ีจัดข้ึนในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกท่ีชนะติดต่อรับรางวัล

	 ความพึงพอใจในวิธีการนำ�เสนอบนเฟซบุกแฟนเพจ

สินค้า

	 โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการ 

นำ�เสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับ 

ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.15 (คะแนนสูงสุด 5 คะแนน)

	 ความต้ังใจซ้ือตราสินค้า

	 กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียรวมของความต้ังใจซ้ือตราสินค้า 

อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวม 3.00 (คะแนน

สูงสุด 5 คะแนน)

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)

	 สมมติฐานท่ี 1 ความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาด 

โดยรวมบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับ 

ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเน้ือหา 

การตลาดโดยรวม บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์

กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคโดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ .05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดย

เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับ 

ต่ำ�มาก ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 

ในประเภทเน้ือหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุกแฟนเพจ

สินค้ามากข้ึน ก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้าเพ่ิมมากข้ึน

	 สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาด

แต่ละประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเน้ือหา 

การตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุกแฟนเพจ

สินค้า ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือใช้  

และประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟซบุกแฟนเพจ

สินค้า มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคอย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไป

ตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็น 

ความสัมพันธ์ในระดับต่ำ� สามารถสรุปได้ว่า เม่ือผู้บริโภค

มีความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาดังกล่าวมากข้ึน ก็จะมี

ความต้ังใจซ้ือสินค้าเพ่ิมมากข้ึน

	 นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานในเน้ือหา 

การตลาดประเภทการส่งเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ  

พบว่า ความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาดประเภท 

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์ 

กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคโดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ .05 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก เป็นความ 

สัมพันธ์ในระดับต่ำ�มาก เป็นไปตามสมมติฐาน 

อภิปรายผลการวิจัย 

	 ผู้วิจัยจะเสนอประเด็นการอภิปรายผลท่ีสำ�คัญ 

ดังต่อไปน้ี

ประเภทเน้ือหาการตลาดและวิธีการนำ�เสนอ

	 จากผลการวิจัยท่ีพบว่าประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก 

แฟนเพจประกอบไปด้วย 4 ลักษณะ ได้แก่ การส่งเสริมและ

กระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการ การให้ข้อมูลข่าวสาร  

การส่งเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมออนไลน์ สามารถ

เทียบเคียงได้กับแนวคิดของ Duncan (2005) ท่ีได้ทำ�การ

แยกประเภทของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็น

ประเภทต่างๆ โดย ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 6 No. 2 2013102...

เกิดการซ้ือหรือใช้บริการมีความใกล้เคียงกับการโฆษณา

ท่ีจะทำ�การส่ือสารข้อมูลต่างๆตามท่ีตราสินค้าต้องการ 

และประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารมีความใกล้เคียงกับการ

ประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างทัศนคติ 

ความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสินค้า ซ่ึงท้ัง 2 

ประเภทน้ีจะอยู่ในกลุ่มของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

ผ่านส่ือมวลชน (Mass media contact) ประเภทการส่งเสริม 

การขายมีความใกล้เคียงกับการส่งเสริมการขายท่ีจะสร้าง

ความสนใจและโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยการเพ่ิมคุณค่า 

ให้กับสินค้าหรือบริการของตราสินค้า ซ่ึงอยู่ในกลุ่มของเคร่ืองมือ 

การส่ือสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational contact) 

และประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์มีความใกล้เคียง 

กับการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความ

สัมพันธ์กับตราสินค้า โดยการออกแบบและจัดกิจกรรมข้ึน  

ซ่ึงอยู่ในกลุ่มของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสร้าง

ประสบการณ์ (Experiential contact)	

	 นอกจากน้ีผู้วิจัยยังค้นพบว่าเน้ือหาการตลาดประเภท

การให้ข้อมูลข่าวสารเป็นประเภทเน้ือหาการตลาดท่ีพบ 

ได้มากท่ีสุดบนเฟซบุกแฟนเพจ คิดเป็นร้อยละ 53 แต่เน้ือหา 

การตลาดประเภทการส่งเสริมการขายและประเภทการจัด

กิจกรรมออนไลน์พบในระดับท่ีค่อนข้างต่ำ� คิดเป็นร้อยละ  

7.63 และร้อยละ 0.03 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ  

Taylor et al. (2011) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า เฟซบุกแฟนเพจ 

เป็นช่องทางท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร

ต่างๆไปถึงเพ่ือนและบุคคลต่างๆ จึงทำ�ให้เฟซบุกแฟนเพจ 

เป็นช่องทางท่ีนักการตลาดให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค

มากกว่าใช้ในการจัดกิจกรรมต่างๆ หรือขายของ 

	 เน้ือหาการตลาดในประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร

สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทย่อยได้ดังน้ี 1.) การให้ 

ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 2.) การให้ข้อมูล

ข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 3.) การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน 

ช่องทางการส่ือสาร 4.) การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทาง 

การจัดจำ�หน่าย 5.) การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า  

6.) การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 

7.) การให้ข้อมูลข่าวสารท้ังด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย

พร้อมกับการส่งเสริมการขาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ท่ีได้ทำ�การศึกษา 

พบว่าเน้ือหาของการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์ 

บนเฟซบุกแฟนเพจสามารถแบ่งได้หลายประเภท  

โดยการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product inform) มี

ความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า  

การให้ข้อมูลพิเศษต่างๆมีความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูล

ข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทาง 

การส่ือสาร การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 

และการให้ข้อมูลข่าวสารท้ังด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

พร้อมกับการส่งเสริม และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

มีความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริม 

การขาย

	 ผลการวิจัยยังค้นพบว่าเน้ือหาการตลาดในเฟซบุก

แฟนเพจมีวิธีการนำ�เสนอท่ีหลากหลาย ซ่ึงในงานวิจัยน้ี

พบวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาด 4 ประเภทด้วยกัน  

ดังน้ี ข้อความ (Text) สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 

1. ประเภทข้อความ(Text) ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์  

(Text with emoticon) ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ 

และแฮชแท็ก (Text with emoticon and hashtag) 2. ประเภท 

รูปภาพ (Photo) สามารถแบ่งได้ 6 ลักษณะ ได้แก่ ภาพถ่ายเด่ียว  

(Photo) ภาพอี-โปสเตอร์(e-Poster) ภาพคอลลาจ (Collage 

photo) ภาพตกแต่ง (Edited photo) ภาพแคพเจอร์ (Capture 

photo) และอัลบ้ัมภาพ (Photo album) 3. ประเภทวิดีโอ 

(Video) สามารถแบ่งได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ วิดีโอบนเฟซบุก  

(Facebook video) และวิดีโอบนยูทูป (YouTube video) 

4. ประเภทลิงค์(Link) สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 

ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) ลิงค์กิจกรรมพิเศษ

บนเฟซบุก(Special event link) ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน 

(Other link) ผู้วิจัยพบว่าวิธีการนำ�เสนอต่างๆบนเฟซบุก 

แฟนเพจสินค้ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณมุก  

บุญญพิเชษฐ (2554) และ พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ 

(2555) ท่ีได้ค้นพบรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลาย 

บนเฟซบุกแฟนเพจ ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ (Photos) 
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ข้อความ (Text posting) วิดีโอ (Video) แอพพลิเคช่ัน 

(Application) และอ่ืนๆ

	 นอกจากน้ีวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดท่ีพบได้

มากท่ีสุดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า คือ วิธีการนำ�เสนอ 

แบบรูปภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Visual.ly (2013  

: online) ท่ีได้ค้นพบว่าการโพสรูปภาพบนเฟซบุกสามารถ

ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากถึงร้อยละ 37 โดย

ประเภทของรูปภาพท่ีพบมากท่ีสุด คือ ภาพอี-โปสเตอร์  

คิดเป็นร้อยละ 43.14 ซ่ึงภาพอี-โปสเตอร์เป็นภาพท่ีได้ 

ทำ�การจัดวางรูปภาพและข้อความไว้อย่างลงตัวในกรอบ 

เดียวกัน ทำ�ให้ภาพอี-โปสเตอร์มีความน่าสนใจ เข้าใจได้ง่าย 

และรวดเร็ว ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร  

(2556 : online) ท่ีได้อธิบายว่าเน้ือหาการตลาดจะต้องเช่ือมโยง 

จุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเน้ือหาการตลาด และจะต้อง 

มีความเข้าใจง่ายและชัดเจน ซ่ึงในภาพอี-โปสเตอร์ รูปภาพ

จะเป็นตัวเช่ือมจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเน้ือหา 

การตลาดได้เป็นอย่างดีด้วยการใช้โทนสี พรีเซ็นเตอร์ ฯลฯ 

ท่ีสามารถแสดงถึงความเป็นตราสินค้า และเน่ืองจากพ้ืนท่ีใน

รูปมีอยู่อย่างจำ�กัด ทำ�ให้ข้อความต่างๆท่ีจะใส่ลงไปในภาพ 

จะต้องเป็นข้อความท่ีสามารถเข้าใจได้ง่ายและมีความชัดเจน 

ซ่ึงการท่ีใช้รูปภาพเป็นวิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดสามารถ 

ทำ�ให้ผู้ใช้เข้าถึงรูปภาพได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว (Sudden,  

2003) ต่อเน่ือง และทันต่อเวลา เพราะรูปภาพน้ีจะไปปรากฏ 

อยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้รวดเร็ว  

มีประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเวลาจริง (Real Time) ซ่ึงจะให้ 

การส่ือสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคมีความรวดเร็ว สดใหม่  

มากกกว่าส่ืออ่ืนๆท่ีเคยมีมา (วิลาส ฉ่ำ�เลิสวิวัฒน์ และ

คณะ, 2554) 

	 นอกจากเน้ือหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารแล้ว  

ยังพบว่ามีเน้ือหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจอีกด้วย ซ่ึงเป็นเน้ือหาการตลาดท่ีมี 

รายละเอียดเก่ียวกับวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 

เช่น การแจกคูปอง การแจกสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ท่ีได้ค้นพบรูปแบบ

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

	 ความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก

แฟนเพจสินค้ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ

	 จากผลทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในประเภท 

เน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้าทุกประเภทมี

ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น 

ประเภทเน้ือหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือ 

ใช้บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร 

บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า ประเภทเน้ือหาการส่งเสริม 

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า ประเภทการจัดกิจกรรม

ออนไลน์บนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า เป็นความสัมพันธ์ 

เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ำ� ดังน้ันจึงสามารถ 

สรุปได้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาด

บนเฟซบุกแฟนเพจ หรืออีกนัยหน่ึงคือ ผู้บริโภคมีทัศนคติ

เชิงบวกต่อเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ ผู้บริโภค 

ก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้าเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Berkman et al. (1997) ท่ีได้เสนอว่าความต้ังใจซ้ือ 

มีองค์ประกอบสำ�คัญส่วนหน่ึงคือ ทัศนคติ และเป็น

ทัศนคติท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า ซ่ึงหากผู้บริโภคมีทัศนคติ

ท่ีดีต่อเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ ก็จะส่งผลให้มี

ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้า จนนำ�ไปสู่ความต้ังใจ 

ซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงการทำ�เน้ือหาการตลาดยังสามารถสร้างแรงจูงใจ 

และความต้องการในการซ้ือสินค้า พร้อมท้ังสร้างทัศนคติ 

ท่ีดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคอีกด้วย (จะทำ�  Content  

Marketing ควรจะรู้อะไรบ้าง?, 2556 : ออนไลน์)

	 นอกจากน้ีผลการวิจัยท่ีช้ีให้เห็นว่า เน้ือหาการตลาด

มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคยังมีความ

สอดคล้องกับแนวคิด “The Funnel Metaphor” ของ 

Edelman (2010) ท่ีได้แสดงให้เห็นว่าในเฟซบุกแฟนเพจ 

มีตราสินค้าอยู่อย่างมากมาย (Many Brands) ซ่ึงผู้บริโภคจะ

ต้องทำ�การคัดเลือกตราสินค้าท่ีตนเองถูกใจ ให้ความสนใจ  

หรือเข้ากับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภค โดยการ

กดถูกใจ (Like) ซ่ึงบ่งช้ีถึงความพึงพอใจต่อเน้ือหา เพ่ือท่ี 

จะทำ�การติดตามตราสินค้าน้ันๆ ซ่ึงจะทำ�ให้ตราสินค้าท่ีถูกเลือก 

แบบเฉพาะเจาะจงตามความพึงพอใจของผู้บริโภค จะเป็น

ตราสินค้าท่ีมีจำ�นวนลดลงท่ีผู้บริโภคจะต้องตามข่าวสาร 
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(Fewer Brands) จากน้ันผู้บริโภคก็จะทำ�การเลือกสินค้า

จากตราสินค้าท่ีตนเองได้คัดเลือกเอาไว้แล้ว เพ่ือทำ�การ

ตัดสินใจซ้ือในข้ันสุดท้าย (Final Choice) หลังจากเลือก

สินค้าเรียบร้อยแล้ว ก็จะนำ�ผู้บริโภคไปสู่ข้ันตอนสุดท้าย 

คือ การซ้ือ (Buy)

	 ผู้บริโภคจะทำ�การหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือนำ�มาเป็นข้อมูล

ท่ีจะช่วยในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงเฟซบุกแฟนเพจ 

ก็เป็นแหล่งข้อมูลสำ�คัญท่ีผู้บริโภคจะเข้ามา เน่ืองจากในเฟซบุก 

แฟนเพจจะมีท้ังข้อมูลข่าวสารจากทางตราสินค้า และยัง

มีความคิดเห็นต่างๆจากสมาชิกคนอ่ืนๆซ่ึงสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Kotler และ Keller (2012) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภค 

จะทำ�การหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ท้ังบุคคลรอบข้าง 

โฆษณา เว็บไซต์ และจากประสบการณ์ต่างๆตัวผู้บริโภค 

คนอ่ืนๆ หรือตัวเองท่ีได้รับ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 

ซ้ือ ซ่ึงการท่ีผู้บริโภคจะให้ความสนใจในข้อมูลข่าวสาร 

จากเฟซบุกแฟนเพจได้ จำ�เป็นท่ีจะต้องทำ�ให้ข้อมูลข่าวสารน้ัน 

เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีดี มีความน่าสนใจ เป็นข้อมูลท่ีจะ

สามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ จะต้องมีความ 

เข้าใจง่ายและชัดเจน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย 

สุวรรณสาร (2556 : online) นอกจากน้ี Taylor (2013: 

Online) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบการทำ�เน้ือหา

การตลาดมากกว่ารูปแบบอ่ืนๆ เพราะมีประโยชน์มากกว่า 

และการทำ�เน้ือหาการตลาดจะทำ�ให้ผู้บริโภคอยากซ้ือสินค้า

จากตราสินค้าท่ีทำ�มากข้ึนอีกร้อยละ 61

 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยคร้ังต่อไป

	 1. การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฟซบุกแฟนเพจเฉพาะ

ประเภทของสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน ในงานวิจัยคร้ังต่อ

ไปจึงควรจะทำ�การศึกษาเฟซบุกแฟนเพจประเภทอ่ืนๆ อาทิ

เช่น เฟซบุกแฟนเพจเก่ียวกับการบริการ เฟซบุกแฟนเพจ 

เก่ียวกับเทคโนโลยี เฟซบุกแฟนเพจเก่ียวกับแฟช่ัน เป็นต้น

	 2. งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะความต้ังใจซ้ือ

ของผู้บริโภค ในงานวิจัยคร้ังต่อไปจึงควรจะศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินค้า

กับพฤติกรรมการซ้ือ และความภักดีต่อตราสินค้าของ 

ผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการประยุกต์ใช้

	 จากการค้นพบในงานวิจัยคร้ังน้ี ทำ�ให้ทราบได้ว่าผู้บริโภค 

มีความพึงพอใจกับเน้ือหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูล

ข่าวสารมากท่ีสุด ซ่ึงการให้ข้อมูลข่าวสารสามารถแบ่งออก

ได้เป็น 7 ประเภทได้ดังน้ี 1. การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน 

กิจกรรมพิเศษ 2. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 

3. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการส่ือสาร 4. การให้ 

ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 5. การให้ข้อมูล 

ข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 6. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการ 

ประกาศผลตัดสินรางวัล 7. การให้ข้อมูลข่าวสารท้ังด้าน

ช่องทางการจัดจำ�หน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย และ 

วิธีการนำ�เสนอเน้ือหาการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ

มากท่ีสุด ได้แก่ วิธีการนำ�เสนอแบบรูปภาพ และวิธีการ 

นำ�เสนอแบบรูปภาพท่ีได้รับความสนใจมากท่ีสุด ได้แก่ 

รูปอี-โปสเตอร์ ดังน้ันหากนักการตลาด ผู้ดูแลเว็บไซต์ 

และผู้ดูแลเฟซบุกแฟนเพจของตราสินค้าต่างๆ ท่ีต้องการ

จะทำ�การสร้างเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจให้ได้

รับความสนใจจากผู้บริโภคมากท่ีสุด ควรจะสร้างเน้ือหา

การตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารท้ัง 7 ประเภท 

ผ่านวิธีการนำ�เสนอแบบรูปภาพวิธีการนำ�เสนอเน้ือหา 

การตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุด ได้แก่ วิธี

การนำ�เสนอแบบรูปภาพ และวิธีการนำ�เสนอแบบรูปภาพ

ท่ีได้รับความสนใจมากท่ีสุด ได้แก่ รูปอี-โปสเตอร์  

ดังน้ันหากนักการตลาด ผู้ดูแลเว็บไซต์ และผู้ดูแล 

เฟซบุกแฟนเพจของตราสินค้าต่างๆ ท่ีต้องการจะทำ�การ 

สร้างเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจให้ได้รับ 

ความสนใจจากผู้บริโภคมากท่ีสุด ควรจะสร้างเน้ือหา 

การตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร ผ่านวิธีการนำ�

เสนอแบบรูปภาพ



...105วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 2556 

รายการอ้างอิง

ภาษาไทย

ธวัชชัย สุวรรณสาร. (2556). เทคนิค 5 ข้อการทำ�เน้ือหาการตลาด Content Marketing แบบไอน์สไตน์. วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12  

กันยายน. 2556, แหล่งท่ีมา http://kengtawatchai.blogspot.com/2013/07/5-content-marketing.html

ปาณมุก บุญญพิเชษฐ. (2554) การออกแบบสารประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุกแฟนเพจของกลุ่มเคร่ืองสำ�อาง 

ตราสินค้าหรู. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการส่ือสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

พีรพัฒน์ ตุลาเดชานนท์. (2555) การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภัคดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุก

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการส่ือสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

วิลาส ฉ่ำ�เลิสวิวัฒน์. และ คณะ. (2554). iMarketing 10.0. กรุงเทพมหานคร. โปรวิช่ัน.

สายฤดี พัฒนพงศานนท์. (2555) การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค. 

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการส่ือสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

เผยข้อมูลเด็ดบนโลก Social network ของไทยท่ีนักการตลาดไม่ควรพลาด. (2556), วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 28 กรกฎาคม 

2556, แหล่งท่ีมา http://blog.zocialinc.com/เผยข้อมูลเด็ดบนโลก-social-network-ขอ/

จะทำ� Content Marketing ควรรู้อะไรบ้าง?. (2556), วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 กันยายน 2556, แหล่งท่ีมา http://thumbsup.

in.th/2013/05/content-marketing/

ภาษาอังกฤษ

Bennett, S. (2013). Stats to convince your boss to invest in content marketing. Retrieved 28 July, 2013, 

from https://www.mediabistro.com/alltwitter/social-content-marketing-stats_b46012

Berkman, H. W., Lindquist, J. D. & Sirgy, M. J. (1997). Consumer behavior (1st ed.). 	Lincolnwood, Illinois: 

NTC Business Books.

Duncan, T. (2005). Principles of advertising & imc (2nd. ed). Boston, MA.: Mc-Graw-Hill

Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You’re spending your money in all the wrong places. 

Harvard Business Review, 88(12)

Engel, F. J., Blackwell, D. R. & Miniard, W. P. (1995). Consumer behavior (8th ed.). Fort Worth, TX: 

Dryden Press.

Evans, J. R. & Berman, B. (1982). Marketing. New York: Macmillan Publishing.

Fitszsimons, G. J. & Morqitz, V. G. (1996). The effect of measuring intend on brand level purchase 

behavior. Journal of Consumer Research, 23(1), 1-11

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2010). Markeing 3.0: From products to customers to the human 

spirit. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons Inc.



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 6 No. 2 2013106...

Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper Saddle River, NJ : Pearson 

Hall Inc.

Internet World Stats. (2555). Retrieved 28 July, 2556, Retrieved from http://www.internetworldstats.com/

stats3.htm#asia

Moeller, S. (2102). New study : Mobile phones put the social in social media. Retrieved 28 July, 2013, 

from http://www.huffingtonpost.com/susan-moeller/new-study-mobile-phones-p_b_1927945.html

Mowen, J. C. & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ : Pearson Hall.

Perter, P. J. & Donnelly Jr., J. H. (2004). Marketing managemen : Knowledge and skills (7th edition). 

New York. McGraw-Hill.

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall.

Shimp, T. A. (2003). Advertising promotion & supplemental aspects of integrated marketing communi-

cations. Ohio: South-Western

Taylor, J. (2013). Stat to convince your boss to invest in content marketing. (2013, 4 July). Retrieved 12 

September 2013, from http://www.fatjoe.co.uk/author/fatjoetaylor

Tylor, D. G., Lewin, J. E., & Strutton, D. (2011). Friends, fans and followers: Do asd work on social network?.  

Journal of Advertising Research, 51(1), 258-275

Sudden, J. (2003). Material Virtualities. New York: Peter Lang.

Wearewishpond. (2013). The impact of photos on facebook engagement. Retrieved 28 July, 2013, from 

http://visual.ly/impact-photos-facebook-engagement


