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ABSTRACT 

 

The study on “Marketing Communication of ROV games on Facebook  

Fanpage: ROV Thailand” has 2 research objectives 1) To study marketing 

communication method of ROV game 2) To study the expression to marketing 

communication of ROV game by studying receiver’s responsive of the fans by 

collecting data by analyzing the content on Facebook fans. A big fan: Garena Rov, 

Thailand, conducting qualitative research by studying the collection of in-depth  

data from primary sources. (Primary data) related the study focuses on the study  

of an mc model for playing ROV games in Esport sports by collecting information  

from various media and from internet data in conjunction with Data collection on 

social media content during January - March 2019. 

The study indicated that the content type, according to the purpose, the 

most common form of communication is advertising such content in the same way 

as the recipients' responses. And is an average content reaction is also the highest. 

When analyzed at the level of the type of the highest average response, it is seen 

that the response is Like, Share, Laugh, the second with the number of times the 

proportion of the integrated communication model for the purpose. The Facebook 

fan page is a promotion which has the same effect as the average recipient's 

response. Reaction Is also ranked second, and found that the average content 

Reaction type Like, Share, Laugh is the highest. 
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Veera เปนตัวละครสาย Mage ที่ผูเลนใหม ๆ สวนมากมองวาเปนแคตัวฟรี  

ไมหรหูรา รุนแรงหรือโดดเดน 

ภาพที่ 4.3: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 28 

Arum เปนตัวละครสาย Tank เปนตัวที่สามารถยืนเลนไหนก็ไดทั้งออฟเลนหรอื 

โรมมิง่ก็ได 

ภาพที่ 4.4: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละคร 28 

ใหม) Kahlii เปนตัวละครตําแหนง Mage ที่มีความสามารถในการจัดการกบัฮีโร 

ของศัตรูไดรุนแรงมปีระสิทธิภาพในการดันเลนหรอืกันปอมสูงมาก 

ภาพที่ 4.5: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละคร 29 

ใหม) Elsu เปนฮีโรในตําแหนงแครี ่ซึ่งสามารถยืนเลนกลางหรือเลนขางกไ็ด 

ภาพที่ 4.6: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละคร 29 

ใหม) D’ARCY จะเปนเมจสายโจมตี โดยจะเนนการทําความเสียหายจากการ 

โจมตีปรกติเปนหลกั  

ภาพที่ 4.7: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 30 

Zill อยูในตําแหนงแอสซาซิน ที่ทําดาเมจเปนเวท เปนตัวทีม่ีสกลิในการไลสงู 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 30 

Hayate เปนฮีโรสาย แครี่ ครับ อาวุธคูกลายของ Hayate คือ มีดและดาวกระจาย 

ภาพที่ 4.9: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 31 

Amily เปนฮีโรสาย Fighter ดูดเลือดดาเมจโหด 

ภาพที่ 4.10: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลน 31 

เกม) พบกับกิจกรรม ROV เกบ็กระด่ิงเขาเลนโหมด 5V5 รบักระด่ิงแลกไอเทม 

ฟรีลกูแกวลอตเตอรี ่1 กลองเสียงกระด่ิง 1 
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ภาพที่ 4.11: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 32 

เลนเกม) เปนการปรับปรงุระบบเกมใหดีมากย่ิงข้ึนโดยการพฒันาใน 

รูปแบบใหม 

ภาพที่ 4.12: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 32 

เลนเกม) เปนการเปดใหเลนตัวละครทกุตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

ภาพที่ 4.13: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 33 

เลนเกม) เปนการเปดใหเลนตัวละครทกุตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

ภาพที่ 4.14: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 33 

เชิญชวนมาเลนเกมเพื่อรับของรางวัลมากมายดวยการล็อคอนิเขาเกมตอเน่ือง 

ภาพที่ 4.15: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 34 

การปรับปรงุเกมและพัฒนาใหดีข้ึนในรูปแบบใหม 

ภาพที่ 4.16: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 36 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) สุมลุนรบัสกิน Maloch Mechanized 

Limited พรอมรบัฟรกีรอบรปูโปรไฟล 

ภาพที่ 4.17: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 36 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Omen และ Lindis  

หรือสุมเพื่อลุนรบัสกินสุดแรร 

ภาพที่ 4.18: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 37 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคา DC Superhero มากมาย 

เชน Wonder Woman, The Flash, Superman, Joker และ Batman 

ภาพที่ 4.19: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสง 37 

 เสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราสกิน Zuka Tooth Furry  

 สกินสุดเทหในชวงเวลาจํากัด 

ภาพที่ 4.20: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสง 38 

เสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราสกินระดับ Legend 30%  

มากมาย หรือพรอมสุมลุนรบัไปเลยในราคา 29 คูปอง 
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ภาพที่ 4.21: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขาย 38 

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV โดยการสุมเพื่อลุนรับรางวัล) สุมลุนรับสกิน  

Violet Trigger Happy Golden Fragon สุดพิเศษพรอมรบั กรอบรปูฟรี  

ในราคา 60 คูปอง 

ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อ 39 

สงเสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Kahlii Voice  

of the Veda หรือสุมลุนรับสกินในราคา ซื้อ 499 คูปองหรอืสุม 25 คูปอง 

ภาพที่ 4.23: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขาย 39 

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลเิคชันเพื่อรบัรางวัล)  

เขาเกมเพื่อรับกรอบรปูโปรไฟลฟรีในระยะเวลา 15 กุมภาพันธ 2562  

วันเดียวเทาน้ัน 

ภาพที่ 4.24: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิ 40 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) สกิน Ilumia สุดพิเศษ ลดราคา  

เหลือเพียง 210 คูปอง 

ภาพที่ 4.25: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อ 40 

สงเสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาบตัรเปลี่ยนช่ือ 50%  

ในราคา 45 คูปอง 

ภาพที่ 4.26: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 41 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการแบงจายเพื่อรบัสกินในเกม ROV) จัดโปรโมช่ัน 

ในการซื้อโดยการแบงจาย 4 ครั้งตามระยะเวลาทีก่ําหนด 

ภาพที่ 4.27: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 41 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาหินเลือ่นข้ันเพื่อนําไปแลกสกิน 

ในราคา 75 คูปอง 

ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 42 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Amily ในราคา 599  

คูปอง 
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ภาพที่ 4.29: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 42 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพือ่รับรางวัล) เพียง 

ล็อคอินเกม Rov ก็รับรางวัลไปเลย 3 ลูกแกว 

ภาพที่ 4.30: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 43 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรบัฮีโรตัวละคร  

แอสซาซิน ในราคา 20 คูปอง 

ภาพที่ 4.31: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 45 

จัดกรรมการแขงขันศึกชิงบลัลังกความเปนหน่ึงรอบชิงชนะเลิศ) กีฬาสาธิต  

Esports ROV ครั้งแรก ในกีฬามหาวิทยาลัยแหงประเทศไทย ครั้งที่ 46 โดย 

ความรวมมือระหวาง มภร.อุบลฯ กลุมทรู และการีนา มหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุบลราชธานี 

ภาพที่ 4.32: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 45 

จัดการแขงขัน Pro League Season 3) RoV เกม Mobile MOBA  

ภาพที่ 4.33: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปน 46 

ประสบการณการแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

ภาพที่ 4.34: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ 46 

(เปนการจัดการแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

ภาพที่ 4.35: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ 47 

(เปนการจัดการแขงขัน World Battle) 

ภาพที่ 4.36: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  48 

(เปนการจัดการแขงขันทาชิง GM ROV เพื่อรบัของรางวัล) 

ภาพที่ 4.37: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการ 48 

ถายทอดสดการแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

ภาพที่ 4.38: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการ 49 

แขงขันเพื่อคนหาสุดยอดแชมประดับประเทศ) 

ภาพที่ 4.39: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปน 49 

ประสบการณการแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 
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ภาพที่ 4.40: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 50 

แกไขและปรบัปรุงตัวละครใหดีข้ึนเพื่อการเลนในรอบใหมทีม่าถึงน้ี ROV) 

ภาพที่ 4.41: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 50 

แชรเรื่องราวและประสบการณการเลนอยางโปร Florentino และตัวละคร 

อื่น ๆ โดย Getsrch) 

ภาพที่ 4.42: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม  51 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.43: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  51 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.44: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม  52 

(เปนประสบการณการแขงขันในรปูแบบใหมที่ตองเขาไปทดลองเลน) 

ภาพที่ 4.45: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม  52 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.46: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการให 54 

ขาวสารใหผูประสบภัยพายุโซนรอนปาบึก) ใหขาวสารขอมลูตาง ๆ  

เกี่ยวกับพายุโซนรอนปาบึก 

ภาพที่ 4.47: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 55 

ประชาสมัพันธของเกม ROV ดวยความหวงใยจากฝุนละออง PM 2.5) 

ภาพที่ 4.48: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 55 

ประชาสมัพันธของเกม ROV วัยเด็ก) เปนการเลนกจิกรรมพรอมใสหนา 

ตัวเองไปในตัวละคร ROV ในวัยเด็ก 

ภาพที่ 4.49: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 56 

ประชาสมัพันธของเกม ROV เพื่อแนะนําสกลิของ Liliana) 

ภาพที่ 4.50: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 56 

ประชาสมัพันธของเกม ROV ในการแขงขัน ROV Pro League Season 3) 

ภาพที่ 4.51: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 57 

ประชาสมัพันธประกาศปดเซริฟเวอร) 
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สารบญัภาพ (ตอ) 

   

        หนา 

ภาพที่ 4.52: การประชาสัมพันธและการใหขาวสารROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 57 

ประชาสมัพันธการแขงขัน ROV World Battle Season 1) 

ภาพที่ 4.53: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 58 

ประชาสมัพันธ ROV บอกรัก 14 ตีปอม 16) 

ภาพที่ 4.54: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 58 

ประชาสมัพันธ ROV สะสมช้ินสวนสกินในเกมเพือ่นําไปแลกไดในระยะเวลา 

ที่จํากัด) 

ภาพที่ 4.55: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 59 

ประชาสมัพันธ ROV กับการลงทะเบียนการแขงขันใน 5 วันสุดทาย) 

ภาพที่ 4.56: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 59 

หัวขอพรุงน้ี 11 โมงหามพลาด! พบกันดีเบตสดครัง้แรก) 

ภาพที่ 4.57: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 60 

นับถอยหลัง 7 วัน Garena World) 

ภาพที่ 4.58: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 60 

การแขงขัน ROV VALOR SEASON 3 ในรอบที่ 3 ที่จะมาถึง) 

ภาพที่ 4.59: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 61 

การเปดตัวสกินตัวละคร Arum ที่จะมาถึงเร็ว ๆ น้ี) 

ภาพที่ 4.60: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 61 

การแขงขัน Garena World ในงานที่ ไบเทค บางนา ฮอลล) 

ภาพที่ 4.61: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  63 

(การประกาศผลกิจกรรมแชรเรื่องราวดี ๆ กับเกม ROV) 

ภาพที่ 4.62: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  64 

(เปนการโตตอบกันบนสื่อออนไลน โดยการต้ังคําถาม) 

ภาพที่ 4.63: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  64 

(การประกาศของรางวัลจากกิจกรรม ROV Day) 

ภาพที่ 4.64: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  65 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ อยากไดฮีโรตัวไหน มสีกินใหม โหวตเลย  

รวมกันโหวตครบรับฟรี) 
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สารบญัภาพ (ตอ) 

   

        หนา 

ภาพที่ 4.65: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  65 

(การประกาศรายช่ือผูไดรบัสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

ภาพที่ 4.66: การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  66 

(เปนการสอนมารยาทในการเลนเกม ROV) 

ภาพที่ 4.67: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (แนะนํา  66 

คําศัพทที่ใชบอยในการเลนเกม ROV เปนภาษาจีนและภาษาเวียดนาม) 

ภาพที่ 4.68: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  67 

(เปนการโตตอบกันบนสื่อออนไลนหัวขอ การใชเมนู Chat) 

ภาพที่ 4.69: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  67 

(การประกาศรายช่ือผูไดรบัสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน)  

ภาพที่ 4.70: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  68 

(การประกาศสรปุผลการแขงขัน) 

ภาพที่ 4.71: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  68 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ ชวยกันทําแบบสอบถาม) 

ภาพที่ 4.72: การตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  69 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ ผูพฒันาเกมพบปะประชาชน) 

ภาพที่ 4.73: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  69 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ สรปุผลการแขงขัน) 

ภาพที่ 4.74: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโต 70 

ตอบกันบทสือ่ออนไลนหัวขอประกาศรายช่ือผูไดรับสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

ภาพที่ 4.75: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโต 70 

ตอบกันบทสือ่ออนไลนหัวขอ ROV สงกรานต ระบบใหมแมทชคัดเลือก) 

ภาพที่ 4.76: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 72 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและปญหาของการศึกษา 

ในอดีตหากกลาวถึงคําวา “เกม” สามารถมองไดหลากหลายรูปแบบที่ตางกันออกไป อาท ิ

เกมเปนทีร่ะบายความเครียดเพื่อเพิ่มความสนุกสนานบันเทงิ เพื่อฝกทักษะการเรียนรู เพื่อกระชับ

มิตรและเปนกิจกรรมยามวาง เปนตน ปจจุบันน้ีโลกของเราเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทั้งเทคโนโลยีมี

ความทันสมัยมากข้ึน การสือ่สารตาง ๆ พัฒนาไปอยางรวดเร็ว รวมถึงการใชชีวิตประจําวันของบุคคล

ที่แตกตางจากอดีต จึงทําใหเกมมีการพฒันามากข้ึนตามการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ เพือ่รองรบัความ

ตองการของผูเลน ทําใหผูเลนเกิดการแขงขัน ซึ่งในปจจุบันการแขงขันของเกมสูงข้ึน มีการเติมเงิน

เพื่อแลกซื้อไอเท็มตามความตองการของผูบริโภคสูงข้ึนตามไปดวย ในป พ.ศ. 2561 โดยเฉพาะเกม

ออนไลนมีการเติบโตอยางรวดเร็ว รายไดจากทั่วโลกจากผลประกอบการอุตสาหกรรมเกมคิดเปน 137 

พันลานเหรียญ (คิดเปนเงินไทยประมาณ 4.5 ลานบาท) ดวยจํานวนผูเลนทั่วโลกกวา 2,300 ลานคน 

แบงรายไดของเกมมือถือกวา 5 หมื่นลานเหรียญ (1.6 ลานบาท) ที่นาสนใจคือ “ตลาดเกมมือถือ” 

(Mobile Game) มีสัดสวน 51% ของรายไดทั้งหมดและโตตอเน่ืองทุกป แซงหนาเครื่องเลนเกม

คอนโซล (Console Game) และเกมคอมพิวเตอร (PC Game) โดยประเทศไทยอยูลําดับที่ 20 ของ

ตลาดโลก โดยป พ.ศ. 2561 มีมลูคารวมมากกวา 30,000 ลานบาท เติบโต 10% และพบวาตลาดเกม

เปนตลาดที่มีศักยภาพสูง เติบโตอยางรวดเร็วโดยเฉพาะอยางย่ิงโมบายเกม ขณะที่เกมพีซีและเกม

คอนโซลกลบัมีเม็ดเงินลดลง เน่ืองจากคนหันไปเลนเกมมือถือมากข้ึน ที่เห็นไดชัดคือภาครัฐก็เริม่

สนับสนุน “กีฬา Esport” ที่กําลงัเปนที่นิยมอีกทัง้โลกยุคใหมเริม่เห็นวาการเลนเกมกเ็ปนอาชีพได 

เพราะหลายคนสามารถทําเงินจากเกมได โดยคาดการณวาในป พ.ศ. 2562 จํานวนผูเลนโมบายเกม

จะโตถึง 5-6% 
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ภาพที่ 1.1: ภาพรวมตลาดเกมป 2016 – 2018 

 

 
 

ที่มา: Marketeer.  (2561).  โมบายเกมพระเอกของตลาดเกมที่โตแซงรุนพี่อยางเกมพซีีและคอนโซ.  

สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/89095.  

 

เกม ROV กําลังไดรบัความสนใจและความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทยและทั่วโลกมี

ยอดดาวนโหลดสูงสุดติดอันดับ 1-10 ทั้งใน App Store และ Play Store ในประเทศไทยและจีน

อยางตอเน่ือง โดยเกม ROV เปนเกมมือถือที่พฒันาโดยสตูดิโอของ Tencent โดย Netmarble ได

สิทธินํามาเปดใหบริการในประเทศเกาหลีภายใตช่ือ “Penta Storm” ตัวเกมเปนแนว MOBA ที่ให 

ผูเลนไดเลอืกตัวฮีโรมาตอสูกับแบบเรียลไทมอยางรวดเร็ว 5 ตอ 5 รวมถึงที่ประเทศไทยผานการให 

บริการของ Garena ภายใตช่ือ ROV: Mobile MOBA พรอมกับไดรบัความนิยมอยางลนหลาม โดยม ี

ผูเลนมากกวา 200 ลานคน ซึ่งในป 2017 น้ัน ทํารายไดในชวงไตรมาสแรกของปใหกบั Tencent 

ถึง 6 พันลานหยวนหรือประมาณ 3 หมื่นลานบาท ถือเปนรายไดจากเกมเดียวที่สงูทีสุ่ดในโลกและ

เปนตัวเลขครึ่งหน่ึงของรายไดจากเกมมือถือทัง้หมดที่ Tencent ทําไดอีกดวย สงผลใหรายไดรวมของ 

Tencent เพิ่มข้ึนถึง 55% เมื่อเทียบกบัชวงเดียวกันของปกอนโดยทํา 49,550,000,000 หยวน หรือ

ประมาณกวา 247.05 พันลานบาท (TIG_IamNumber21, 2560) และจากความนิยมของเกม 

“ROV” ทําใหไดรับเลือกเขาเปนอีกหน่ึงเกมในการแขงขันกฬีา “Esport” อีกดวย 
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เกม ROV น้ันไดรับความสนใจจากสือ่ตาง ๆ มากมาย อาทิ สื่อออนไลน อยาง “เฟซบุก”  

ที่มีผูบริโภคหันมาใชสื่อออนไลนเพิ่มข้ึนจํานวนมากและเปนชองทางหน่ึงในการใชสื่อสารออนไลนกับ

ลูกคาจากการเปดเผลขอมลู Social Media Facts ในงานประจําปของ Zocial Award 2017 ผลการ

สํารวจกลาววา ตลอดป 2016-เดือนพฤษภาคม 2017 คนไทยใชเฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนเปน

อันดับหน่ึงสงูถึง 47 ลานคน เติบโตข้ึน 15% (it24hrs, 2560) ซึ่งเกม ROV น้ันไดรับความสนใจจาก

ผูบริโภคผานเฟซบุกแฟนเพจของเกม ROV อยาง “Garena Rov Thailand” เปนจํานวนมากมียอด

กดไลคเพจของเกมสูงถึง 3,674,751 คน นอกจากน้ียังมียอดกดไลค กดถูกใจ คอมเมนตเปนจํานวน

มาก และขอมลูสถิติจากเว็บไซต “อัปเดทตัวเลขผูใชอินเทอรเน็ต ป 2017” (Marketingoops, 2560) 

คนไทยใชเวลากับ Social Media เฉลี่ยวันละ 2.48 ช่ัวโมงอยูในลําดับที่ 12 ของโลกและคนไทยใช 

เฟซบุกเปนอันดับที่ 8 ของโลก ดวยจํานวน 46,000,000 คน  

ทั้งน้ีขอมลูลาสุดในป 2018 ของ We Are Social ดิจิทัลเอเยนซี่ในสิงคโปร และ Hootsuite 

ซึ่งเปดเผยผลการวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึกเคล็ดลบัเด็ดธุรกิจ SMEs มัดใจผูบริโภคยุคดิจิทลั 

โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (Brand Buffet, 2561) พบวา

จํานวนผูใชงานอินเตอรเน็ทในประเทศไทยมสีัดสวนถึง 67% และมีจํานวน ผูใชงานโซเชียลมีเดีย

สัดสวน 67% และมีผูใชงานโทรศัพทมือถือสัดสวน 133% และมผีูใชงานโซเชียลมเีดียผานมอืถือ 

ทั่วโลกสัดสวนสูงถึง 62% ซึ่งมากกวาสัดสวนของผูใชงานอนิเทอรเน็ตทั่วโลกในทกุหัวขอและยังพบวา

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยมีแนวโนมเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมีคาเฉลี่ยมากถึงวันละ  

9 ช่ัว โมง 38 นาที และใชงานโซเชียลมเีดียเฉลี่ยถึงวันละ 3 ชม. 10 นาที บทบาทของโซเชียลมเีดีย 

จึงกลายมาเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพราะเขาถึงคนจาํนวนมากได โดยเฉพาะเฟซบุก ซึง่เปน

แพลตฟอรมที่คนไทยนิยมใชงานสูงสุดถึง 65% ตามมาดวย Youtube 64%, Line 53%, FB 

Messenger 48% และ Instagram 44% จะเห็นไดวาเฟซบุกกลายเปนแพลตฟอรมที่คนไทยนิยม  

ใชงานมากที่สุด 

จากขางตนน้ัน ทําใหผูศึกษามีความสนใจในการศึกษาถึงเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดของเกม 

ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” โดยทําการศึกษาวา เกม ROV มีการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในรูปแบบใดบาง เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยในครัง้น้ี เปนแนว ทางในการ

พัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปเปนขอมลูใหแกผูทีส่นใจศึกษาในเรื่องของเกม ROV ตอไป 

 

1.2 คําถามของงานวิจัย 

1.2.1 เกม ROV มีรปูแบบการสื่อสารการตลาดของเกม ROV มีลักษณะอยางไร 

1.2.2 มุมมองของผูรับสารและปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุกแฟนเพจ ROV 
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1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV มีอะไรบางและมีรปูแบบเปน

อยางไร 

1.3.2 เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสญัลกัษณอารมณทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหา

บนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาหัวขอ “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ผูศึกษามุงเนนทีจ่ะศึกษาเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงและรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของเกม ROV และจากขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็

ขอมูลดานเน้ือหาการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน ในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางเพือ่พัฒนาการสื่อสารที่ควรโตตอบบนออนไลน

กับกลุมผูเลนเกมมากข้ึน 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางใหผูทีส่นใจในการวางแผนสื่อในรปูแบบของการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการของเกม ROV โดยเนนสื่อโฆษณาเปนหลกั 

 

1.6 นิยายศัพทเฉพาะ 

1.6.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง รปูแบบข้ึนอยูกับกลุมเปาหมายเปนการ

มุงเนนการสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหตรงตามความตองการ โดยการใชการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เชน การโฆษณา การขายโดยใช

พนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง เปนตน 

1.6.2 เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง ชองทาง ทางการสื่อสารผาน

โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของ ROV ใชเพื่อนําเสนอสิง่ที่ตองการสื่อสารไปยังผูรบัสารทีส่นใจและ

กด Like เพื่อติดตามการสื่อสารดังกลาว 

1.6.3 Esports หมายถึง เปนรูปแบบของกิจกรรมกีฬาทีม่ีการใชระบบอิเล็กทรอนิกสเปน

ปจจัยหลักในการดําเนินการแขงขัน ผูแขงขันทั้งแบบเด่ียวและแบบกลุมน้ันกระทํากจิกรรมไดโดยผาน

ระบบ Human-computer Interfaces นอกจากน้ัน eSports ยังหมายรวมถึงการแขงขันวิดีโอเกม

ทั้งแบบมืออาชีพและสมัครเลน  



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” 

ผูวิจัยศึกษาทฤษฎี แนวคิดงานวิจัยที่เกี่ยวของ มีดังน้ีโดยจะแบงเน้ือหาของบทน้ีออกเปน 2 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน (Social Media Network) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย

รูปแบบข้ึนอยูกบักลุมเปาหมาย (Schultz, 1993) เปนการมุงเนนการสรางพฤติกรรมของกลุม 

เปาหมายใหตรงตามความตองการ โดยการใชการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เชน การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสรมิการขาย  

การประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง เปนตน (ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธ์ิ, 2555 และวิกรานต มงคลจันทร, 

2549)  

หนาที่ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) มีดังน้ี (ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธ์ิ, 2555 และวิกรานต มงคลจันทร, 2549)  

1) การติดตอสือ่สารดวยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and 

Direct Sales) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและกลุมเปาหมาย โดยการใชเครื่องมือ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ที่เรียกวา การขายโดยพนักงานขายและการขายตรง ซึ่งเปน

เครื่องมือทีท่ําหนาที่ในการติดตอสื่อสาร 2 ทาง ซึ่งชวยในดานการโฆษณาและประชาสมัพันธที่ไม

สามารถบอกรายละเอียดไดครบ 

2) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) คือ การสรางการรบัรู การสรางความ

นาเช่ือถือและใชพนักงานขายในการชักจงูใจผูบริโภคมาพิจารณาตราผลิตภัณฑโดยการนําขอเสนอ

พิเศษ (Extra Value) ที่มากกวาตราผลิตภัณฑอื่นที่ไมมีขอเสนอพิเศษ 

3) การสรางประสบการณใหมใหผูบริโภค (Experiential Contacts: Event, 

Sponsorship and Customer Services) คือ การจัดกจิกรรมทางการตลาด การเปนผูสนับสนุนทาง

การตลาดและการบริการผูบริโภคเพือ่ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
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4) การติดตอกบัผูบริโภคแบบตัวตอตัว (Direct Marketing: One-to-One 

Connection) โดยใชการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย

สามารถสรางตราผลิตภัณฑไดอยางมีประสทิธิภาพและบรรลุผลดังที่ต้ังไว 

รูปแบบตาง ๆ ของ (Integrated Marketing Communication: IMC) มีรายละเอียดดังน้ี 

Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

โดยอางอิงจากหนังสือ Marketing Management ประกอบไปดวย 8 เครื่องมือหลกั ไดแก  

การโฆษณา (Advertising), การสงเสริมการขาย (Sales Promotion), การตลาดเชิงกจิกรรม และ

ประสบการณ (Events and Experiences), การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public Relations 

and Publicity), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 

(Interactive Marketing), การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) และการขาย

โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไดดังน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึงการโฆษณา (Advertising)  

ไววา การโฆษณา (Advertising) คือ การนําเสนอสินคา/ บริการผานสือ่ที่แบรนดซื้อเพื่อใหขอมลูและ

ชักจูงใหลูกคากลุมเปาหมายสนใจอยากทดลองและซื้อสินคา สารทีส่งผานโฆษณาควรจะตองมีความ

ดึงดูดใจสั้นงาย  

ในปจจบุันมทีั้งเน้ือหาโฆษณาที่ขายของตรง ๆ และการสื่อขอมูลหรือเรือ่งราวให

ผูบริโภคเปาหมายตัดสินใจเอง ในปจจุบันและอนาคตสื่อออนไลนมีการพัฒนาไปมาก การโฆษณา

นอกเหนือจากการสงขอความ SMS การโฆษณาตามสื่อตาง ๆ เชน การใชแบนเนอร โฆษณาบนหนา

เว็บไซตและการใชดิสเพลยรูป และวิดีโอในสื่อดิจิทลัตาง ๆ แลว ยังมีการโฆษณาในแอปพลเิคชัน  

การโฆษณาในเกม การใสลายนํ้าดิจิทลัในภาพ รวมถึงการโฆษณาที่เรียกวา Geo-Targeting หรอื 

Location Based Marketing และการโฆษณาที่กลืนไปกับสื่อทีเ่รียกวา “Native Advertising” 

Geo-Targeting หรือ Location Based Marketing หมายถึง การสงโฆษณาไปยัง

ลูกคาเปาหมายที่อยูในบริเวณที่ตองการ เชน การสงขอความทางมอืถือเชิญชวนใหผูบรโิภคเปาหมาย

ที่เดินทางมายังหางสรรพสินคาที่รานคาต้ังอยู เพื่อมารับของที่ระลึกพรอมทั้งเสนอสวนลดเพื่อกระตุน

การซื้อในวันน้ัน เปนตน การสงขอความโฆษณาเชนน้ี หากนักการตลาดมีความเขาใจผูบริโภควา

สินคาบรกิารใดจะเปนทีส่นใจและเปนประโยชนกับผูบริโภคแลว การสงขอความโฆษณามีเหมาะสม 

ไปยังผูบริโภคนับวาเปนการสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภคในเวลาและสถานที่ทีผู่บริโภคตองการ

โดยเฉพาะอยางย่ิงผูบรโิภคที่มีความเกี่ยวพันกบัสินคาและแบรนดสูงจะชอบการไดรับโฆษณาเชนน้ี 

ทั้งน้ีการสงโฆษณาที่ดีน้ันขอความที่สงจะตองตรงกับความตองการของผูบรโิภคจึงจะไมเปนการ

รบกวนผูบริโภคและนําไปสูยอดขายทีสู่งข้ึนดวย 
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Native Advertising หมายถึง โฆษณาซึ่งแลดูเหมือนเปนสวนหน่ึงของบรบิทในสื่อ 

เชน ขาว เน้ือหา และเปนการโฆษณาที่กลืนไปกบัเน้ือหา จะวาไปแลว Native Advertising ก็มี

ลักษณะเหมือนกับ Advertorial ในสื่อสิง่พิมพที่นักการตลาดรูจักและใชกันมานาน เพียงแต Native 

Advertising เพียงแต Native Advertising น้ันอยูในสื่อออนไลนทั้งน้ีขอดีของ Native Advertising 

คือชวยดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคเปาหมายเน่ืองจากผูบริโภคตองการเสพขาว เน้ือหา มากกวา

โฆษณา อยางไรก็ตามการโฆษณาในรปูแบบน้ีมีความเสี่ยงทีผู่บริโภคจะรูสึกสบัสนหรือรูสึกเหมือนโดน

หลอก จากงานวิจัยพบวามผีูบริโภคจํานวนมากข้ึนในปจจบุนัที่ดูออกวาสิง่ที่พวกเขากําลังอานน้ีเปน

โฆษณาแฝงโดยดูจากการทีม่ีสวนประกอบของแบรนดอยูในเน้ือสื่อและโดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อรูปแบบ

และสีของสือ่ดูมีความโดดเดนอยางไรก็ตามการทีผู่บริโภคดูออกวาเปนโฆษณาแฝงน้ันก็มิไดเปนสิ่งไมดี

เสมอไป นักการตลาดสามารถบอกผูบริโภคตรง ๆ อยางเรียบงายไดโดยการที่มีขอความบอกวา

สนับสนุนโดยแบรนดอะไรทั้งน้ีหากเน้ือหามีความเกี่ยวของเปนประโยชนอีกทัง้การที่ความเช่ียวชาญ

ของผูเขียน สินคา และสื่อมีความเหมาะสมเขากันดีก็นับวาเปนประโยชนกับทั้งผูบริโภคและนักการ

ตลาดนอกจากโฆษณาหลากหลายรปูแบบที่กลาวไปแลว การโฆษณาที่นาสนใจประการสําคัญใน

ปจจุบันคือการทีส่ามารถวิเคราะห Big Data เพื่อแสดงโฆษณาที่เหมาะกับความชอบและจังหวะใน

การซื้อของลกูคาเปาหมาย จากการเติบโตอยางรวดเร็วของโลกดิจทิัล สงผลให Google และ 

Facebook รวมกันมีสวนแบงการตลาดในตลาดโฆษณาเกอืบครึง่หน่ึงในโลก ในขณะที่ผูขายโฆษณา

รายเดิม ๆ เชน สื่อโทรทัศน สื่อหนังสือพิมพ ตองปรับตัวเปนอยางมาก  

การโฆษณาผาน Google Google เปนผูเลนในวงการโฆษณาที่สําคัญมากทีสุ่ดราย

หน่ึงในโลก จากการสัมภาษณ คุณอังคณาโรจนเพญ็เพียร ซึง่ทํางานในสวน Google Marketing  

Solution ที่ Google Asia Pacific ในตําแหนง Business Strategy Manager คุณอังคณาไดแบงปน

ความรูวา การขายโฆษณาหลัก ๆ ของ Google มี 3 แบบ คือ การคนหาบน Google Search, วีดีโอ

บน YouTube และการโฆษณาผาน Google Display Network (GDN) โดยการซื้อโฆษณาดังกลาวน้ี

ทําไดผานเว็บไซตของ Google Adwords การโฆษณาในเวลาที่ผูบรโิภคเปาหมายเสิรชน้ัน นักการ

ตลาดสามารถกําหนดไดวาควรจะแสดงโฆษณาเมือ่ผูบรโิภคคนหาคําวาอะไร เชน สําหรบับริษัทที่ขาย

วิตามิน หากผูบรโิภคคนหาคําวาวิตามินก็สามารถแสดงแบรนดสินคาได, การโฆษณาบน YouTube 

คือการแสดงโฆษณากอนทีผู่บริโภคจะไดชมเน้ือหา มีทัง้ในรปูแบบที่เปน Skippable Ad คือผูบริโภค

สามารถเลือกทีจ่ะดูโฆษณาจนจบ หรือขามการดูจนจบไดและรปูแบบที่เปน Unskippable Ad คือ

ผูบริโภคไมสามารถขามการดูได จะตองดูโฆษณาจนจบกอนที่จะไดชมเน้ือหา อยางไรกต็าม Google 

ซึ่งเปนเจาของ YouTube ไดออกมาใหขาวแลววา Google จะเลิกการทํา Unskippable Ad ในป 

พ.ศ. 2561 เปนตนไป เน่ืองจากเปนการรบกวนผูบริโภค, การโฆษณาผาน Google Display 

Network (GDN) น้ัน คือการโฆษณาผานเว็บไซตตาง ๆ ที่อยูในเครือขายหรือเปนพันธมิตรกับ 
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Google โดยการซื้อโฆษณาผาน GDN มีสองลักษณะคือ หน่ึง การแสดงโฆษณาใน

เครือขายเว็บไซตที่มเีน้ือหาเหมาะสมกับสินคา และสอง การติดตามลกูคาไปในเว็บไซตตาง ๆ ทีลู่กคา

ไป โดยที่เว็บไซตเหลาน้ัน อยูในเครือขายของ Google โดยการติดตามลกูคาน้ียังแบงออกไดเปนอีก

สองลักษณะ คือการติดตามลูกคาตามความสนใจ เชน ติดตามลูกคากลุมทีส่นใจเรือ่งกีฬากอลฟ 

ติดตามลูกคากลุมทีส่นใจเรื่องทําอาหาร เปนตน นอกจากการติดตามผูบริโภคตามความสนใจยัง

สามารถติดตามผูบริโภคที่กําลังจะตัดสินใจซื้อ เชน อยูในรานคาออนไลน นําสินคาใสตะกราออนไลน

แลวเปลี่ยนใจหยิบออก เปนตน ในสวนของการติดตามลูกคาน้ีมีลักษณะเหมอืนการตลาดทางตรงม ี

ช่ือเรียกวา Remarketing ในการแสดงโฆษณาที่เหมาะสมกบัผูบริโภคที่ใชในเวลาที่ใชน้ัน เกิดข้ึนได

เพราะ Google มีที่มาของขอมูลทั้ง 7 แหลง ไดแก Gmail, Chrome, Google Search, YouTube, 

Google Map, Google Play และ Android Google สามารถรูจกัผูบริโภคคนหน่ึงจากพฤติกรรม

ตาง ๆ ผานแหลงขอมลูทัง้เจ็ดดังที่กลาวมา เชน ผูบริโภคคนน้ีเปนชายหรือหญิง อายุเทาไร ใชชีวิต 

อยูที่ใด และการที่ผูบรโิภคคนน้ีคนหาคําวาอะไร ดูอะไรใน YouTube Skip Ad ใน YouTube 

หรือไม ไปเว็บไหนบาง เขียนคอมเมนตวาอะไร แชรคอนเทนตอะไร ซื้อของออนไลนอะไรบาง กําลัง

ลังเลในการตัดสินใจซื้ออะไรอยู เดินทางไปไหนในชวงวันเวลาไหน ฯลฯ นับเปนการรูจักและเขาใจถึง

ความสนใจ ความชอบ ความไมชอบ ทัศนคติ งานอดิเรก รวมถึงพฤติกรรมการบอกตอและพฤติกรรม

การซื้อ 

2) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) ไววาการสงเสริมการขายคือการใหสิง่ลอใจโดยอาจเสนออะไรพิเศษ เชน ของแถม 

สวนลด ใหกบัผูบริโภคเพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาดสามารถนําเสนอรายการ

สงเสริมการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอใหผูที่ยังไมเคยลองสินคาได

ทดลองใชหรือไดรับสวนลดในการซื้อครัง้แรกการเสนอสวนลดใหผูบริโภคที่เคยทดลองซือ้ใชแลว 

เพื่อซื้อในปรมิาณที่มากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบรโิภคมาเปนลูกคาประจํา เปนตน 

นอกจากน้ีในชีวิตประจําวันผูอานก็จะพบการสงเสริมการขายที่แตกตางกันสําหรับลูกคาคนละกลุม 

เชน รถไฟฟา BTS น้ัน มีสวนลดที่ตางกันใหกับคนกลุมตาง ๆ เชน นักเรียน ผูใหญที่ใชรถไฟฟาทุกวัน 

ผูสงูอายุ เปนตน การสงเสรมิการขายทีม่ีประสิทธิภาพน้ันควรทํารวมกบัแพลตฟอรมในการสื่อสาร

การตลาดอื่น ๆ สาเหตุเพราะการสงเสรมิการขายโดยที่กลุมเปาหมายไมรบัรูก็ไมชวยใหยอดขาย

เพิ่มข้ึนไดมากนัก การโฆษณาที่ไมมีขอมลูการสงเสรมิการขายที่เปนประโยชนกับผูบริโภคก็อาจไดรับ

ความสนใจนอยลง การใชโฆษณาเพื่อสรางการรบัรูเกี่ยวกับการสงเสรมิการขายจึงมปีระสทิธิภาพสูง

กวาการใชแพลตฟอรมแบบไมบรูณาการกัน เปนตน การสงเสริมการขายที่ดีน้ัน นักการตลาดจะตอง 
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คํานึงถึงวัตถุประสงคในแงกลยุทธการทําการตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายทีเ่พิ่มข้ึน โดยวัตถุประสงค

ดังกลาวไดแก 

การทําใหแบรนดเติบโต หมายถึง การเพิ่มยอดขายจากการใหผูที่ไมเคยใชไดทดลอง

ใชการใหผูที่เคยลองแลวบริโภคเพิ่มข้ึนและการสรางระบบหรือสรางนิสัยในการจับจายและบริโภค  

(1) การเพิ่มการทดลอง โดยทั่วไปหากผูบรโิภคไดรับรูแบรนดและคิดวาแบรนดน้ีเหมาะกับเขาแตยัง

ไมทดลองน้ัน มักเปนเพราะไมมโีอกาสไดทดลองหรือเกรงวาซื้อไปแลวอาจไมถูกใจ ในกรณีเชนน้ี

นักการตลาดสามารถชวยผูบริโภคโดยการจัดใหทดลองสินคา เชน การชงชิมในซุปเปอรมารเก็ตการ

ทดลองขับ การแถมไปกับสินคาอื่นทีลู่กคาใชอยูแลว การใหสวนลดสําหรบัการซื้อครั้งแรก เปนตน 

สําหรับการใหสินคาทดลองน้ันทําไดกบัสินคาที่ไมสงูมากเกนิไป ซึ่งสามารถแบงสวนใหทดลองได  

(2) การเพิ่มอัตราการบริโภค นักการตลาดอาจเพิม่อัตราการบริโภคไดโดยการเสนอโอกาสในการใช

สินคาเพิ่มเติม เชน การแปรงฟนหลังทานอาหารทุกครั้งเพิ่มเติมจากการแปรงฟนเชาเย็น นอกจากน้ี

สินคาบางอยาง เชน ของขบเค้ียวน้ันหากมีสินคาติดบานในปริมาณมาก ลูกคาก็มีแนวโนมที่จะ

รับประทานมากข้ึนเชนกัน อยางไรก็ตาม นักการตลาดจะตองทําการตลาดอยางมีความรบัผิดชอบ 

ตอสังคมดวย (3) การสรางระบบในการบริโภค การสรางระบบหรือการสรางนิสัยน้ีเปนการเสนอ

สินคาใหใชรวมกบัสินคาทีผู่บริโภคใชอยูแลว เชน การใชนํ้ายาปรับผานุมเพิ่มเติมจากการใชผงซักฟอก 

โดยอาจแถมนํ้ายาปรับผานุมไปพรอมกับผงซักฟอกเพือ่ใหผูบริโภคไดทดลองใช 

การปกปองสวนแบงการตลาด เปนการสงเสริมการขายเพื่อไมใหสญูเสียสวนแบง

ทางการตลาด โดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อมีคูแขงรายใหมหรือเมือ่คูแขงหลกัมีกจิกรรมทางการตลาด การ

สงเสริมการขายเพื่อวัตถุประสงคน้ีมักเปนการใหสวนลดสําหรบัการซือ้ในปริมาณมากเพื่อสงเสริมให

ผูบริโภคใชสินคาของแบรนด 

การสรางความภักดีตอแบรนด เปนการทําใหกลับมาซื้อซ้ํา เชน การเปนสมาชิก  

การสะสมแตม เปนตน 

การสรางภาพลักษณเปนการใชการสงเสริมการขายเพื่อสรางภาพลักษณ เชน การใช

ของแถมหรือจัดกจิกรรมที่ชวยสือ่ภาพลักษณที่ตองการสื่อไปยังผูบรโิภค 

การกระตุนใหเกิดความต่ืนเตน เปนการสรางสสีันใหกับแบรนดผานกิจกรรมการ

สงเสริมการขาย เชน การชิงโชค 

การเขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจากนักการตลาดสามารถใชการสงเสริม การขายเจาะ

กลุมผูบริโภคบางกลุมที่ตองการได จึงนับเปนวิธีในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ เชนการที่สปา

ทําโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิตโดยเสนอใหบรกิารนวดหนาฟรีสําหรบัผูที่ถือบัตรเครดิตที่มีทรัพยสิน

กับทางธนาคารจํานวน 10 ลานบาทข้ึนไป เปนตน 
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3) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity)  

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การประชาสัมพนัธและการให

ขาวสาร “การประชาสัมพันธ (Public Relations)” ไววาสมาคมการประชาสัมพันธแหงอเมริกา หรือ 

Public Relation Society of America (PRSA) ใหคํานิยามคําวาประชาสัมพันธไวเมื่อป ค.ศ. 2012 

วาเปนกระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธที่สรางความสัมพนัธที่มีประโยชนรวมกันระหวางองคกร 

ตาง ๆ และกลุมประชาชน ทั้งน้ีการประชาสัมพันธมุงเนนการสรางภาพลกัษณและความสมัพันธอันดี

กับผูมีสวนไดสวนเสียกบัองคกร ซึ่งไดแก องคกรอื่น ๆ ทีเ่กีย่วของรวมถึงกลุมประชาชนตาง ๆ โดย 

ทั่วไปองคกรและกลุมประชาชนเหลาน้ี ไดแก ผูบริโภคเปาหมาย พนักงานในองคกร คูคา นักลงทุน 

นักขาว ผูนําความคิดเห็นและประชาชนทั่วไป เปนตน สําหรบัเน้ือหาในการประชาสัมพันธน้ันเปน 

ไดทั้งในระดับองคกรและระดับแบรนด การทําประชาสมัพันธน้ันมีทั้งการประชาสัมพันธเชิงรกุและเชิง

รับ การประชาสัมพันธเชิงรุกเปนการกําหนดวัตถุประสงคและแนวคิดหลกัในการประชาสัมพันธรวมทั้ง

สื่อสารออกไปตามที่ไดวางแผนไวอยางไรก็ตามในทางปฏิบัติน้ันสามารถปรบัเปลี่ยนตามสถานการณ

หรือสิ่งไมคาดคิดทีเ่กิดข้ึนได นับเปนการประชาสมัพันธเชิงรบั ตัวอยางเชน การประชาสัมพันธในชวง

ที่วิกฤติกับองคกร ภาพใหญในการทําการประชาสมัพันธเชิงรุกน้ัน นักการตลาดจะตองเขาใจถึง

ทัศนคติของกลุมผูมสีวนไดสวนเสยีทีส่ําคัญกลุมตาง ๆ วามคีวามรูสึกนึกคิดความคิดเห็นอยางไรกับ 

แบรนดและองคกร แลวประมวลทัศนคติเหลาน้ีมาเปนโจทยสําหรับทําการประชาสัมพันธ จากน้ันวาง

แผนปฏิบัติและประเมินผลตอไป นักการตลาดยังอาจใชการประชาสมัพันธชวยสรางสสีันใหกบัแบรนด

ในชวงที่ยังไมมีขาวหรือกิจกรรมใหมเกี่ยวกบัแบรนด และเมือ่มีขาวเกี่ยวกับแบรนดกส็ามารถใชการ

ประชาสมัพันธชวยสรางการรับรู สรางความสมัพันธอันดีระหวางแบรนดและผูบริโภคและโดยเฉพาะ

อยางย่ิงผูนําความคิด นอกจากน้ี การที่ผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่กับแบรนดและองคกรน้ันเปนรากฐานที่

แข็งแกรงในการสรางแบรนดและปกปองแบรนดในยามวิกฤต สําหรบัในยามทีเ่กิดวิกฤติกับองคกร เชน 

การทีเ่ครื่องบินของสายการบินเกิดอบุัติเหตุ องคกรจะตองกาํหนดไวกอนวาผูบริหารหรือตัวแทน

องคกรคนไหน สามารถเปนผูแถลงขาวได ในการเตรียมตัวแถลงขาวจะตองหาขอมลูใหชัดเจน ออก

แถลงขาวกอนทีส่ิ่งทีเ่กิดข้ึนจะกลายเปนขาวลือ หากมผีูไดรบัความเสียหายจะตองกลาวแสดงความ

เสียใจและรับผิดชอบกบัความเสียหายทีเ่กิดข้ึนอันเน่ืองจากความผิดพลาดของบริษัท รวมทั้งแถลง

แนวทางในการแกไขและปองกันไมใหเกิดปญหาในลักษณะน้ีในอนาคต ในระหวางเกิดวิกฤติน้ีแม 

4) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายถึงการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณไววา

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เปนการจัด

กิจกรรมพิเศษเชนการประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) 

การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากข้ึนในปจจบุันเพราะวาเปนการสื่อสาร
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การตลาดที่สามารถจงูใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูที่เขามา

มีสวนรวมในกจิกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมทีเ่กิดข้ึนการตลาดโดยการจัดกจิกรรมพเิศษหรือ

การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) ถือเปนเครื่องมอืที่เปนดาวดวงเดน (Rising Star) มี

ประสิทธิภาพสงูและกอใหเกิดผลกระทบที่ดีเพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามสีวนรวมในกจิกรรม

ไดมากถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดข้ึนเปนกิจกรรมที่มีความคิดสรางสรรค (Creativity) มีคาควร

แกการเปนขาวกิจกรรมน้ันกจ็ะไดรับความสนใจจาก 

สื่อมวลชนโดยอาจจะมีการถายทอดสดทางโทรทัศนหรอืวิทยุเปนการครอบคลุมการ

ใชสื่อแบบไมตองจายเงิน (Free Media Coverage) หลังจากจัดกจิกรรมพเิศษแลวในวันรุงข้ึนฝาย

ประชาสมัพันธจะซื้อพื้นที่ขาวเพื่อขอบคุณผูที่มารวมงาน (Thanks You Ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจหรือ

ผูที่มีช่ือเสียงเชนนายกรัฐมนตรอีงคมนตรีคุณหญงิอาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial 

Ads) โดยการลงรปูและเขียนขอความบรรยายใตรปูจะเห็นไดวาการขจัดกิจกรรมพเิศษน้ันกอใหเกิด

ผลกระทบ (Impact) ที่ดีและกอใหเกิดสื่อสารรปูแบบอื่นๆเปนผลตามมาหรือที่เรียกวาเปนกิจกรรม

แพรหลาย (Spin-off Effect) ดังน้ันวิธีน้ีจึงเปนวิธีที่นิยมใชบริษัทจะมกีารกําหนดชัดเจนวาใครมสีิทธ์ิ

ในการแถลงขาวได อยางไรก็ตาม ในชีวิตจรงิพนักงานของบริษัทจะไดรับคําถามจากคนใกลชิด บริษัท

จึงควรใหแนวทางกับพนักงานในการตอบคําถามเพื่อใหเขาใจตรงกันดวย จากที่กลาวมาในสวนของ

การทําประชาสมัพันธน้ันมีความคาบเกี่ยวกับการใชสื่อขององคกร (Owned Media) เชน เว็บไซต

รวมดวยซึ่งจะกลาวถึงในสวนถัดไปน้ี 

การทําการตลาดผานสือ่ของแบรนด (Owned Media) Owned Media คือ สื่อที่

เปนของแบรนดเอง ไมตองซื้อ ไมใช Paid Media และไมใชสื่อที่ไดมาเพราะผูบริโภคพูดถึงหรือชวย

สงตอ ไมใช Earned Media หนังสือสวนใหญมกัพูดถึง Paid Media และ Earned Media อยางไรก็

ตาม Owned Media ก็เปนอีกชองทางหน่ึงทีม่ีความสําคัญมีความเช่ือมโยงกับ Paid Media และ 

Earned Media และที่นาสนใจคือมีตนทุนตํ่าและควบคุมได การบรหิารจัดการ Owned Media ใหดี

จึงมีความสําคัญและเปนการลงทนุที่มผีลตอบแทนสูง ตัวอยางของ Owned Media คือเว็บไซตของ

แบรนดและการสื่อสารผานโซเซียลมเีดียของแบรนด เชน Facebook, Line, Instagram และ 

Twitter รวมถึงการเขียนไดอารบีนเว็บไซต (Blog) การทําไดอารีในรูปแบบของวีดีโอเรียกวา Vlog 

ยอมาจากคําวา Video กับคําวา Log และการจัดรายการคลายกับรายการวิทยุคือใชเสียงแตออก 

อากาศทางอินเทอรเน็ต ที่เรียกวา Podcast ซึ่งมาจากคําวา iPod กับคําวา Broadcast การที่แบรนด

มี Owned Media น้ัน แบรนดจะตองเขาใจวัตถุประสงคในการมี Owned Media มิใชมีเพราะ 

แบรนดอื่น ๆ มีกัน วัตถุประสงคของการมี Owned Media โดยทั่วไปน้ันเพื่อสือ่สารกับกลุมผูบรโิภค

เปาหมาย ไมวาจะเปนการบอกเลาขอมูล การแสดงตัวตนของแบรนด รวมถึงการเปนชองทางในการ

ติดตอปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภค ในแงการปฏิสมัพันธน้ันเปนสิง่ที่ดี อยางไรก็ตาม แบรนดจะตองมีความ
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พรอมที่จะทําการปฏิสัมพันธดวย กลาวคือ หากแบรนดตัดสนิใจใหผูบรโิภคปฏิสัมพันธได น้ัน

หมายความวา แบรนดมีความสามารถและทรพัยากรที่จะตอบกลับอยางเหมาะสมและรวดเร็ว คําวา

เหมาะสมที่กลาวถึงน้ันคือ นอกจากเน้ือหาในสื่อจะตองเหมาะสมกบัตัวตนของแบรนดแลว การโต 

ตอบก็จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน ดังน้ัน ผูที่ทําหนาที่ปฏิสัมพันธกับผูบริโภคจะตองเขาใจ

ตําแหนงทางการตลาดหรือตัวตนของแบรนดเปนอยางดี รวมถึงเขาใจเน้ือหา สถานการณรอบตัว  

และเขาใจวาการปฏิสมัพันธของตนน้ันเปนหนาที่ทีส่ําคัญเพราะเปนจุดสัมผัสแบรนดทีผู่บริโภคให

ความสนใจ นอกจากน้ี นักการตลาดสามารถเช่ือมโยง Owned Media กับการโฆษณาหรือการตลาด

ทางตรง ในการใช Owned Media เปน Landing Page คือเน้ือหาที่ลกูคาคลิกโฆษณาออนไลนแลว

มาพบ นอกจากน้ี Owned Media ยังมีความเช่ือมโยงกบั Content Marketing เพราะแบรนดสราง

คอนเทนตบน Owned Media ดวย ในการสรางและบริหารคอนเทนตใน Owned Media น้ีจึงตอง

ใหความสําคัญกบัการใหขอมลูและเน้ือหาที่มีคุณคาสําหรบัผูบริโภค และผูบริโภคไมสามารถหา 

คอนเทนตน้ันจากแหลงอื่นได  จึงตองมาติดตามคอนเทนตทีน่าสนใจจากแบรนดอยางตอเน่ือง 

เว็บไซต ในการเริ่มตนออกแบบเว็บไซตน้ัน นักการตลาดจะตองพิจารณา

วัตถุประสงคของการมเีว็บไซต เชน เพื่อใหขอมูล เพือ่สรางชุมชนออนไลน เพื่อเปนชองทางในการ

ขายสินคา เปนตน จากน้ันนักการตลาดจะตองเขาใจบทบาทของเว็บไซตในการชวยทําการตลาด  

ไมวาจะเปนการเปนชองทางให 

ลูกคาใหมไดรูจักแบรนด การใหลูกคาไดตอบสนองกบัแบรนด เชน ดูวีดีโอ ใหความ

คิดเห็น บอกตอ นอกจากน้ีเว็บไซตยังสามารถมีบทบาทในการดํารงความสัมพันธกบัลูกคาเกา รวมถึง

การสรางยอดขายผาน  เว็บไซต ทั้งน้ีนักการตลาดควรคํานึงถึงประเด็นตอไปน้ี ในการออกแบบและ

พัฒนาเว็บไซต 

(1) สามารถเขาชมเว็บไซตไดสะดวก ไมวาจะเปนการเขาชมผานชองทางใด 

เชน คอมพิวเตอร ไอแพด สมารทโฟน ในแงเทคนิค นักการตลาดอาจพจิารณาการมเีว็บไซตจํานวน

หลายเว็บไซตสําหรบัการเขาถึงจากเครื่องมือสือ่สารตาง ๆ กัน 

(2) มีการออกแบบเฉพาะสําหรับการเขาชมเว็บไซตจากสมารทโฟน 

เน่ืองจากการเขาเย่ียมชมเว็บไซตจากสมารทโฟนมีมากข้ึน ในการออกแบบเว็บไซตจงึตองคํานึงถึงการ

ใชงานบนหนาจอเล็ก เชน การออกแบบใหมีความเรียบงาย ใชงาย ไมตองคลิกเขาไปหลายช้ันเพื่อหา

ขอมูล นอกจากน้ี เน่ืองจากผูใชสมารทโฟนสวนใหญต้ังคาหนาจอใหเปนแนวต้ัง ในการออกแบบ

เว็บไซตจงึตองคํานึงถึงขนาดและรปูแบบใหเหมาะสมกับหนาจอแนวต้ังดวย 

(3) มีการออกแบบที่คํานึงถึงความสะดวกในการใชงานของผูบรโิภค เชน 

การออกแบบขนาดและสีของปุมกด การนําเสนอขอมูล ความเร็วในการโหลดขอมลู รวมถึงการ

ตอบสนองกบัแบรนด เปนตน 
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(4) มีการจัดการเน้ือหาในเว็บไซต ใหมีความเปนปจจุบัน ปริมาณขอมูล

สามารถปรบัไดตามความสนใจของผูบรโิภค เชน หากตองการขอมูลเพิ่มเติมกส็ามารถคลิกเขาไปอาน

ตอได หรือหากนักการตลาดใชปญญาประดิษฐหรือ Artificial Intelligence (AI) ในการวิเคราะหการ

เสพขอมูลของผูบริโภคบนเว็บไซต กส็ามารถนําความรูความเขาใจที่ไดมาปรับการนําเสนอเน้ือหาหรือ

ขอมูลตาง ๆ ใหเหมาะกับผูรับชมมากข้ึน 

(5) มีการนําเสนอสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเปาหมายเขาชมและติดตาม เชน 

เน้ือหาที่นาสนใจ การสงเสรมิการขายที่เปนประโยชนกับผูบริโภค เปนตน 

(6) มีการทดสอบและแกไขปญหาการใชงานตาง ๆ ใหหมดไปกอนการเริ่ม

ใหผูบริโภคเขามาใชงานจรงิ รวมถึงมกีารตรวจสอบการใชงานอยางตอเน่ืองและเปนระบบ 

บล็อก ในการเขียนบล็อกหรือการเขียนไดอารี่ออนไลนน้ี ควรจะมีการเขียนอยาง

ตอเน่ืองเหมือนกบัการเขียนไดอารีทกุวัน เพื่อใหมกีารติดตามอยางตอเน่ือง เสมือนวาเปนสวนหน่ึง

ของชีวิตประจําวันของผูบริโภค ทั้งน้ีในการเริ่มเขียนบลอ็กน้ันควรคํานึงถึงสิ่งตอไปน้ี 

(1) ช่ือของบลอ็ก ควรต้ังช่ือใหเขากับช่ือของแบรนด องคกร หรอืช่ือของ

โปรเจค  

(2) พาดหัว ควรมีความดึงดูด สรางความต่ืนเตนใหผูอาน 

(3) รูป ควรใชรูปในการดึงดูดผูอานในดานบนของบลอ็ก 

(4) การเขียน การเขียนควรมีความกระชับ ทั้งน้ี Anne Aeiser นักกลยุทธ

ดานสื่อ แนะนําวาความยาวในการเขียนบล็อกไมควรเกิน 700 คํา 

(5) ความคิดเห็นจากผูอาน การอนุญาตใหผูอานคอมเมนตน้ันจะชวยเพิ่ม

ปฏิสัมพันธ ความเกี่ยวพัน และความภักดีทีม่ีตอแบรนด รวมถึงเพิม่โอกาสทีผุ่อานจะชวยบอกตอ

เกี่ยวกับบล็อกของเราใหคนใกลชิด ทั้งน้ีหากแบรนดตัดสินใจใหผูบริโภคสามารถคอมเมนตหรือถาม

คําถามได แบรนด ก็จะตองมผีูทีจ่ะโตตอบกบัผูบริโภคดวย คลายกับการใหเบอรโทรศัพทกับผูบริโภค

แลวตองมผีูรบัสายภายใน 3 กริ๊ง เปนตน  

(6) สวนทายของบล็อก ในสวนทายของบล็อก ควรนําไปสูการสงเสริมให

ผูบริโภคตอบสนองกบัแบรนด เชน การลงทะเบียนเปนสมาชิกหรือการแนะนําใหเพื่อนเขามาอาน

บล็อกเปนตน สําหรับการลงทะเบียนน้ันควรมีหลายทางเลือกเพื่อเพิ่มความสะดวกในการลงทะเบียน 

เชน การเลือกลงทะเบียนดวยอีเมล, Facebook, Line หรือการสมัครทีห่นา 

เว็บไซตโดยกรอกขอมลูทีจ่ําเปนเพียงสั้น ๆ สําหรับการโปรโมทบล็อกน้ัน นักการ

ตลาดอาจนําลิงคของบลอ็กไปแชรในโซเซียลมเีดียหรือเว็บไซตอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ อีกทั้งสามารถเพิ่ม

การรบัรูโดยการเปนแขกรับเชิญในการไปเขียนบล็อกในบล็อกอื่นที่มีความเกี่ยวเน่ืองกนั เปนตน 
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สุดทาย จุดสําคัญในการเขียนบล็อกทีจ่ะลืมไมได คือการใชความจริงใจบวกกบัความรักในการเขียน

บล็อก ผลงานที่ออกมาจึงมีความเปนธรรมชาติ นาอาน และนาติดตาม 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) หัวขอ “การตลาดทางตรง (Direct Marketing)” ไววา ในปจจุบันการทําการตลาด

ทางตรงมีความกาวหนาไปมาก อีกทัง้ขอบเขตระหวางการตลาดทางตรงและแพลตฟอรมในการ

สื่อสารการตลาดอื่น ๆ ก็มกีารทับซอนกันมากข้ึน สวนหน่ึงเปนเพราะสือ่ดิจิทลัเอื้อใหวัดผลได

เชนเดียวกับการตลาดทางตรง นอกจากน้ีเทคโนโลยีสมัยใหมในโลกดิจิทลั เชน การวิเคราะห Big 

Data ก็ชวยใหการทําการตลาดทางตรงมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน สมาคมการตลาด

ทางตรงในยุโรปถึงกบัเปลี่ยนช่ือสมาคมจากสมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing 

Association) เปนสมาคมขอมลูและการตลาด (Data & Marketing Association) เพราะการใช

ขอมูลน้ันทวีความสําคัญในการเขาถึงผูบริโภค สมาคมการตลาดแหงอเมริกา หรือ American 

Marketing Association (AMA) ไดนิยามคําวา การตลาดทางตรงไวสองแงมมุ แงมุมแรกเปนนิยาม

ในบริบทของการคาปลีก หมายถึง การขายปลีกตรงไปยังผูบริโภคโดยผานสื่อ เชน โทรศัพทและ

จดหมาย แงมุมทีส่องเปนนิยามในบริบทของชองทางการจัดจําหนายโดยมองรวมถึงกจิกรรมทางตรง

ตาง ๆ ที่ผูขายทําเพื่อการขายสินคาและบรกิารไปยังผูซื้อโดยผานสื่อเพื่อใหลกูคาตอบกลับ กจิกรรม

ในการทําการตลาดทางตรงน้ันมหีลากหลาย ทัง้ทีเ่ปนการขายผานคน ผานสื่อรวมถึงการใช Big Data 

เปนตัวชวยในการการเขาถึงผูบรโิภค เชน การทํา Remarketing และ Customer Match ที่จะได

กลาวถึงตอไป นอกจากน้ียังมีการผสมผสานสื่อโฆษณากลางแจงและสื่อดิจิทลัเพือ่ชวยทําการตลาด

ทางตรงอีกดวย กิจกรรมตาง ๆ ดังกลาวดังน้ี 

   กิจกรรมในการทําการตลาดทางตรง 

(1) การตลาดทางตรงผานผูขาย 

(2) การตลาดทางตรงทางโทรศัพทโดยผานคอลเซ็นเตอร 

(3) การตลาดทางตรงที่ใหผูบริโภคตอบกลบัผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน 

วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร เปนตน 

(4) การตลาดทางตรงผานแคตตาลอ็ก 

(5) การตลาดทางตรงที่ใชการวิเคราะหขอมูล Big Data ชวย เชน

Remarketing, Customer Match ซึ่งจะกลาวตอไป 

(6) การตลาดทางตรงทีผ่สมผสานสือ่โฆษณากลางแจงและสือ่ดิจิทัล 

กลาวคือ การทีผู่บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธรวมไปถึงการขายสินคาที่สื่อโฆษณากลางแจง เชน    

การซื้อสินคาโดยสแกน QR Code ที่สถานีรถไฟฟาในประเทศเกาหลีใต 
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(7) การตลาดทางตรงเพือ่ใหผูบริโภคเสริชหาแบรนดเจอ โดยการทํา SEO 

(Search Engine Optimization) และ Landing Page 

เมื่อกลาวถึงการตลาดทางตรงน้ัน เรามกันึกถึงการที่นักการตลาดเปนผูติดตอ

ผูบริโภค ในความเปนจริงน้ัน เปนไปไดทั้งสองทางคือ หากผูบริโภคเปาหมายเปนผูติดตอมายังแบรนด 

ไมวาจะเปนการติดตอเขามาทางโทรศัพท อีเมล Facebook เย่ียมชมเว็บไซตเสริชหาแบรนด เรียกวา 

Inbound Marketing ในทางกลับกัน หากแบรนดเปนผูทําการตลาดไปยังผูบรโิภคโดยตรงไมวาจะ

เปนการผานชองทางไหนก็ตาม เรียกวา Outbound Marketing หัวใจสําคัญของการทํา Inbound 

Marketing คือการทําใหผูบริโภคเปาหมายหาแบรนดเจอ และพบกับประสบการณที่นาประทับใจ 

สวนหัวใจสําคัญประการแรกของการทํา Outbound Marketing คือ การทําใหผูบริโภคเปาหมาย

สนใจและเปดอานเพือ่ที่จะไดเกิดการตอบกลบัตอไป 

6) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การตลาดที่มีการโตตอบกัน

บนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) ไววาสังคมออนไลนคือชุมชนหรอืที่ทีผู่คนไปเขารวมสื่อสาร 

โดยที่ดังกลาวน้ี อาจเปนเว็บไซต, Facebook, Line, Instagram, Snapchat เปนตน ในหลายครั้ง

สังคมออนไลนเหลาน้ีนําไปสูการพบปะกันแบบพบหนากันหรือการทํากจิกรรมรวมกันดวย เชน ชุมชน

แบรนด Harley Davidson ที่มีการพบปะกันเพื่อข่ีมอเตอรไซครวมกัน เปนตน การสือ่สารในสงัคม

ออนไลนเปนจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนําไปสูการบอกตอ ทั้งการบอกตอแบบพบปะเห็นหนากันและการ

บอกตอทางสือ่ออนไลน ในการบอกตอน้ันมีทัง้การบอกตอจากแบรนดไปยังผูบริโภคเปาหมาย และ

การบอกตอระหวางผูบริโภคดวยกันเอง ซึง่มีความสําคัญและทรงพลงัเปนอยางย่ิง การบอกตอเหลาน้ี

นับเปนเครื่องมือทางการตลาดที่นาเช่ือถือกวาสือ่อื่น ๆ จากแบรนดเปนอยางมาก อีกทัง้ยังโนมนาวใจ

ผูบริโภคไดดีที่สุดเมื่อเทียบกบัสือ่อื่น ๆ โดยทั่วไปผูบรโิภคเขารวมสังคมออนไลนเพื่อคนหาขอมลู  

หาคําแนะนํา ถามความคิดเห็น รวมถึงการไปเขาสังคม คือการเปนสวนหน่ึงของกลุมสังคม รวมทั้ง

การแสดงความคิดเห็นและแสดงออกถึงความเปนตัวตน เปนที่นาสนใจวามงีานวิจัยพบวา การแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการซื้อสินคาน้ันชวยใหผูบริโภคมีความสุขกับการซือ้และการสรางสัมพันธกับ

ผูอื่นในกลุมสังคม  

จากที่กลาวมาน้ันในการสรางพื้นที่ใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมารวมสงัคมออนไลนกัน

น้ัน นักการตลาดจะตองตระหนักวาแบรนดกําลังสรางพื้นที่เพื่อใหผูบรโิภคไดมีการเขาถึงขอมูลไดรูจัก

กัน ไดแลกเปลี่ยนกัน เปนการอํานวยความสะดวก มิใชการเนนการขายของ นอกจากน้ีหากแบรนด

สามารถสรางความสัมพันธทั้งระหวางผูบริโภคกับแบรนด และระหวางผูบริโภคดวยกันเองแลว สมาชิก

ในสังคมออนไลนน้ีจะรูสึกถึงการเปนสวนรวมและยินดีที่จะเขารวมแลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็นกัน

อยางตอเน่ือง โดยเฉพาะอยางย่ิง ในการเลาเรือ่งตาง ๆ ของแบรนดน้ัน หากผูบริโภคที่เปนสมาชิก
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สังคมออนไลนเหลาน้ีไดเปนสวนหน่ึงของเรื่องราวก็จะเปนการกระชับความสัมพันธอยางดีย่ิง 

นอกจากน้ีแบรนดควรจะรูจักวาสมาชิกคนใดเปนผูนําความคิดในกลุมเพราะผูนําความคิดเหลาน้ีจะ

สามารถชวยบอกตอใหแบรนดไดอยางมปีระสทิธิภาพ นับเปนการชวยประชาสัมพันธ ชวยกระพือขาว

ของแบรนด และชวยสรางแบรนดไดในทีสุ่ด สําหรับขอมูลทีแ่บรนดอาจนําเสนอใหกบัผูบรโิภคนอก 

เหนือจากการจัดพื้นที่ใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนกันแลว แบรนดอาจใหขอมลูที่นาสนใจและเปน

ประโยชนกบัผูบรโิภค โดยเฉพาะอยางย่ิงหากเปนขอมูลที่ผูบริโภคไมสามารถหาไดจากแหลงอื่น 

รวมถึงขอมลูการสงเสริมการขายทีเ่หมาะสมและไมเปนการรบกวนผูบริโภคในการนําเสนอขอมลูน้ัน 

นอกจากการสรรสรางขอมลูและเน้ือหาที่แตกตาง รวมถึงการสนับสนุนใหผูบริโภคสรางเน้ือหาที่เปน 

ไปในแนวทางที่แบรนดตองการแลว การนําเสนอเน้ือหาจะตองรวดเร็ว ทันสมัย ทันขาว ทันเหตุการณ 

และไมตกเทรนด บางครั้งแบรนดอาจเกาะกระแสสังคมที่เกดิข้ึนหากเรื่องราวดังกลาวเหมาะสมกับ

ตัวตนของแบรนด นอกจากน้ีการนําเสนอเน้ือหาเปนภาพ วีดีโอ รวมถึงการจัดรายการสด การให

ผูบริโภคมีสวนรวม กจ็ะเปนการสรางความนาดึงดูดและความรูสกึมสีวนรวมกบัแบรนด 

7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) 

นาตยา กันทะเสนา (2560) ไดอธิบายถึง การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-

Mouth Marketing) ไวในเว็บไซต “สํานักขาวบางกอกทูเดย” ในเรื่อง สรางคุณคาใหสินคาและ

องคกรดวยกลยุทธแบบ “ปากตอปาก” ในหมวดการศึกษา เด็กและเยาวชนไววาในบรรดาเครื่องมือ

ของการสื่อสารที่ยาวนานทีสุ่ดและยังคงเปนเทรนไมเปลี่ยนแปลงแมเวลาของยุคสื่อออนไลนจะเขามา

แทนที่ คงหนีไมพนวิธีการสื่อสารแบบ “ปากตอปาก” หรอืเรียกในภาษาอังกฤษวา “Word of 

Mouth” ซึ่งเปนการสื่อสารที่สําคัญอยางหน่ึงของคนในสังคมที่เนนการมปีฏิสัมพันธซึ่งกันและกัน 

เปนการแลกเปลี่ยนทัศนะ ขอเท็จจรงิ ความคิดเห็นและประสบการณตาง ๆ จากคนกลุมหน่ึงไปยังอีก

หลาย ๆ คน ที่เห็นผลอยางชัดเจนเพราะกอใหเกิดปฏิกริิยาตอบกลบัในทันทีที่มีการสื่อสารแบบปาก

ตอปากเกิดข้ึน Word of Mouth ถือเปนกลยุทธหน่ึงของงานประชาสมัพันธและการตลาดที่ใชกันมา

อยางยาวนาน ดวยความเช่ือที่วา “สื่อไหน ๆ คงไมนาเช่ือถือเทากบัคนพูดใหฟง” โดยเฉพาะบุคคลที่

เปนผูทรงอิทธิพลเปนผูเลาย่ิงเพิม่ระดับความนาเช่ือถือข้ึนไปอีก ดังน้ันจงึมองวากลยุทธ Word of 

Mouth Marketing เปนการสื่อสารการตลาดที่คลาสสิคทีส่ดุเพราะเรียบงายไมซับซอน ไดผลในดาน

ความนาเช่ือถือและกอใหเกิดความไววางใจกวาสือ่อื่น ๆ ที่ตองใชเงินซือ้พื้นที่ การบอกตอในรปูแบบ 

“ปากตอปาก” ไดรับความนิยมในเชิงการตลาดและธุรกจิเพิม่ข้ึน เพราะการเปดรบัสือ่ตาง ๆ ถูกปด

กั้นจากผูรบัสารเองแมจะมีชองทางการสือ่สารใหเลือกเพิม่มากข้ึนก็ตาม ผูบริโภคเลอืกทีจ่ะรับในสิ่ง 

ที่ตนเองตองการเทาน้ัน แตหากมีใครสักคนมาบอกเลาหรือพูดคุยใหฟงย่ิงเพิ่มความอยากรูและความ

สนใจของคูสนทนามากข้ึนทันที โดยเฉพาะเรื่องราวในแงลบ ดังที่มีผูเปรียบเปรยไววา “เรื่องดี ๆ ไมมี

ใครอยากฟง…แตถาเปนเรื่องไมดี ใคร ๆ ก็อยากรูอยากเห็น”    
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ดังน้ันเหตุน้ีเองนักประชาสัมพันธละนักการตลาดจึงไดนํากลยุทธแบบปากตอปากมา

ปรับใชใหเกิดประโยชนตอองคกรและธุรกิจของตน เปลี่ยนเปน “เรือ่งดี ๆ ที่ใครกอ็ยากฟง” ดวยการ

พยายามดึงกลุมเปาหมายเขามามสีวนรวมและประสบการณตรงที่ดีกบัองคกรและสินคา เมื่อความพึง

พอใจ ความประทับใจเกิดข้ึน ผูบรโิภคจะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) พรอมถายทอดประสบการณ 

เรื่องราวที่ดีไปยังคนรอบขางโดยอัตโนมัตินอกจากน้ีผูที่บอกตอยังเพิม่อรรถรสในการเลาดวยนํ้าเสียง 

อารมณ ความรูสกึ กิริยาทาทาง เพื่อตอกยํ้า ในความเช่ือมั่นของตนใหผูฟงเกิดอารมณคลอยตามและ

เช่ือในสิ่งที่ตนเลา การบอกตอจงึมีความนาเช่ือถือและสามารถชักจูงและโนมนาวใจไดเปนอยางดี จึง

ทําใหนักการตลาดตางยอมรบัการสือ่สารในรูปแบบ Word of Mouth วาเปนสื่อที่นาเช่ือถือทีสุ่ด โดย 

Kotler (2011) กูรูดานการตลาดระดับโลก เจาของแนวคิด Marketing 3.0  ไดกลาวถึงกลยุทธ 

“ปากตอปาก” ใหประสบความสําเร็จไว 3 ขอดังน้ี (1) ทําใหโดนใจ (2) ทําใหแตกตาง และ (3) สราง

การรบัรูไดทันที ซึ่งทัง้ 3 ขอน้ีก็ตองอาศัยเน้ือหา (Content) ที่ดีดวยเชนกันแมกลยุทธการสือ่สาร

แบบปากตอปากจะเปนกลยุทธด้ังเดิม แตถือวาเปนการสือ่สารที่เปยมดวยพลังมหาศาลลงทุนนอยแต

ไดกําไรที่คุมคา สรางความเช่ือถือ ความศรัทธาได เพียงใชวิธีการสื่อสารใหเปนไปแบบธรรมชาติดวย

การบอกตอแลวเช่ือมโยงเขากับยุคของโลกออนไลนดวยการนํากลยุทธ “ปากตอปาก” ไปผูกไวกับ

ชองทางของ New Media ที่มีความหลากหลายในปจจุบันเราก็เปลี่ยนจากคําวา Word of Mouth 

Marketing เปน Viral Marketing ไดอยางเก ๆ สรางความแรงและรวดเร็วไดอีกหลายเทาตัว 

8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายถึง การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ไววาการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอสือ่สารจาก  

ผูสงสารไปยังผูรบัขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

Communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรบัรูและประเมนิผลจากผูรบัขาวสารไดทันที การขายโดย

ใชพนักงานขาย (Personal Selling) ถือเปนสื่อทีส่ําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปน้ี 

(1) เมื่อสินคาน้ันเหมาะกบัการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภทที่

ขายตามบาน (Door to Door Selling) ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 

(2) เมื่อสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ (Product 

Knowledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลบัซบัซอน ซึง่ไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass Media) ได

สินคาพวกน้ี ไดแก เครื่องทํานํ้าแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึ่งตองอาศัยพนักงาน

ขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาใชสื่ออธิบายใหชัดเจนได 

(3) ในกรณีที่สินคาน้ันตองการบรกิารที่ดี (Good Sales Services) ซึ่ง

จําเปนจะตองใชคนใหบรกิารประกอบการขายสินคาน้ันดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา 

ติดต้ัง ซอมบํารุง ซึง่พนักงานขายมบีทบาทสําคัญมากข้ึน 
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จาก “แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” สามารถนํามาอางอิง

เน้ือหาที่ใชในการวิเคราะหรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยวิเคราะห

ออกมาไดทั้งหมด 5 รูปแบบ ดังน้ี โดยแตละรูปแบบน้ัน (1) การโฆษณา (2) การสงเสรมิการขาย  

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ (4) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและ  

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสารเพื่อศึกษาวิธีการสือ่สารแบบบูรณาการของเกม ROV น้ันมี

อะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Media Network) 

ปฏิเสธไมไดวาในยุคของการทําธุรกิจในปจจุบัน การใชสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) เชน  

การลงโฆษณาในสื่อสิ่งพมิพ การใชบลิบอรดน้ัน ไมเพียงพอในการเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

(Target) อีกตอไป จนกระทัง่ถึงยุคที่อินเทอรเน็ตเขามามบีทบาทในสังคมอยางมากและสูในยุคของ

สังคมออนไลน (Social Media) ที่ผูใชสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลความสนใจซึง่กันและกัน นักการ

ตลาดจึงใชกลยุทธการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางหน่ึงในการสื่อสารใหกับกลุมเปาหมาย  

เครือขายสงัคมออนไลน (Online Social Network) เนนใหผูใชงานมีสวนรวมในการสราง 

สรรคเน้ือหา (Co-Creation)ใหมีการแลกเปลี่ยนทั้งในระดับบุคคลและเปนกลุมสงัคมไดเริม่เขามี

บทบาทต้ังแต อินเทอรเน็ตมีศักยภาพการใชงานเพิ่มข้ึน ซึง่อยูในยุคที่ 2 หรอื Web2.0 ที่ทําใหผูใช

สามารถโตตอบกบัขอ มูล หรือเน้ือหาที่อยูบนเว็บไซตได (Interactivity) หรือจะเปนการสราง

ความสัมพันธ (Relationship) ระหวางผูใชในกลุมตาง ๆ จนเกิดเปนเครอืขายทางสังคม (Social 

Network) บนโลกออนไลนที่สามารถเช่ือมโยงถึงกันไดอยางไมมีที่สิ้นสุด (เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ, 

2552)  

สังคมออนไลน (Online Social Network) จะมีการแลกเปลี่ยนขอมลูตาง ๆ โดยอาศัย

รูปแบบการบริการที่เรียกวา “บริการเครือขายสังคมหรือ Social Network Service (SNS)”  

(นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) ซึ่งเปนชองทางหน่ึงในการสื่อสารที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 

จากขอมลูสถิติของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) รวมกับเว็บไซต MarketingOops.com ได 

เปดเผยขอมลูวาในไตรมาสที่ 1 ป 2016 ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มี

จํานวนทั้งสิ้น 68.1 ลานคน มีผูใชงานอินเทอรเน็ต (Internet Users) จํานวน 38 ลานคน คิดเปน 

56% ของจํานวนประชากรทั้งหมดและมผีูใชโซเชียลเน็ทเวิรค (Social Network Users) มากถึง 41 

ลานคน คิดเปน 60% สําหรบัโซเชียลเน็ตเวิรคทีม่ีผูใชงานมากที่สุดของไทย ไดแก Facebook 92.1% 

ตามดวย Line 85.1% และ Google+67% ตามลําดับ 
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ทั้งน้ีขอมลูสถิติจากเว็บไซต “อัปเดทตัวเลขผูใชอินเทอรเน็ต ป 2017” (Marketingoops, 

2560) คนไทยใชเวลากับ Social Media เฉลี่ยวันละ 2.48 ช่ัวโมงอยูในลําดับที่ 12 ของโลก และคน

ไทยใชเฟซบุกเปนอันดับที่ 8 ของโลก ดวยจํานวน 46,000,000 คน  

ทางสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกจิและสังคมหรอื ETDA (2560) ไดมีแถลงขาวรายงานผลการการสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตวาในประเทศไทยมีสถิตผูใชงานอนิเทอรเน็ตป 2017 พบวาประเภทของสื่อสังคม

ออนไลน/ชุมชนออนไลนของคนไทยในยุคน้ีที่มีผูใชงานมากเปน 3อันดับแรกมีสัดสวนนใกลเคียงกัน 

ไดแก อันดับที่ 1 YouTube (รอยละ 97.1) อันดับที่ 2 ไดแก Facebook (รอยละ 96.6) และอันดับที่ 

3 ไดแก Line (รอยละ 95.8)  

เมื่อพจิารณาระดับการใชงานสือ่สงัคมออนไลน/ชุมชนออนไลนแตละประเภทพบวา แมวา 

YouTube จะเปนสื่อสังคมออนไลนที่มีการใชงานเปนอันดับที่ 1 ของคนไทยในยุคน้ีแตเมือ่พิจารณา 

ถึงสังคมออนไลน/ชุมชนออนไลนที่มรีะดับการใชงานบอย ๆ จะเปนไดวา Facebook กลับกลายเปน

สังคมออนไลน ที่มผีูตอบวาใชงานบอยมากกวาสื่อสงัคมออนไลน/ชุมชนออนไลนอื่น ๆ โดยเฟซบุก

เปนสื่อสงัคม ออนไลนที่มผีูใชตอบวาใชบอยสงูถึงรอยละ 84.5 และมีผูที่ตอบวาใชนอยเพียงแค 

รอยละ 15.5 เทาน้ัน  

เครือขายสงัคมออนไลนประเภทเฟซบุก 

เฟซบุกถือกําเนิดข้ึนเมื่อป ค.ศ.2004  โดยมารก ซัคเกอรเบริก (Mark Elliot Zuckerberg)  

ผูทีส่นใจเรื่องเทคโนโลยีคอมพิวเตอรมาต้ังแตเด็ก มารก ซัคเกอรเบิรก ศึกษาที่มหาวิทยาลัยฮารวารด 

ไดเขียนซอฟแวรอินเทอรเน็ตข้ึนมาช่ือวา คอรสแมตช (Course Match) เพื่อชวยเพื่อนในการเลือกวิชา

โดยดูวามีใครลงทะเบียนวิชาเรียนน้ันบางและพัฒนาตอมาเปนเฟซแมช (Facemash) เพื่อหาวาใน

มหาวิทยาลัยใครจะไดรับความสนใจสงูสุดตอมามารกไดนําแนวคิดของคอรสแมตช (Course Match) 

และเฟรนดเตอร (Friendster) เปนบริการในสื่อสังคมออนไลนมาสรางเว็บไซตช่ือ Thefacebook.com 

ที่มีแนวคิดหลักคือ ใหคนในฮารวารดใชติดตอสื่อสารกันสามารถคนหาเพื่อนหรือคนที่เรียนทีเ่ดียวกัน 

รับขาวสารภายในมหาวิทยาลัย ซึง่ผูใชจํานวนมากพบวา Thefacebook ใชงานไดจริงอกีทั้งยังเปน

ประโยชนจึงเริ่มขยายไปยังมหาวิทยาลัยตาง ๆ ในป 2005 มารก ซัคเกอรเบริก ซื้อโดเมนมาเปน 

Facebook.com พรอมกับเริ่มขยายบริการไปยังกลุมคนวัยทางาน บุคคลทั่วไปในประเทศตาง ๆ ไป 

ทั่วโลก (ฉัฐมณฑน ต้ังกิจถาวร, 2558) ในระยะแรกผูใชจะสรางตัวตนข้ึนบนโลกออนไลนเพื่อเลาเรือ่ง 

ราวประสบการณของตนเอง ถายทอดอารมณ ความรูสึก ความคิดเห็น ผานรปูภาพ ขอความวีดิโอหรือ

เน้ือหาทีม่ีลกัษณะมัลติมีเดีย (Multimedia) ไปยังกลุมเพื่อน ๆ ที่ทําใหเฟซบุกมีลกัษณะที่โดดเดนและ

กระตุนใหผูใชหันมาใชบริการทางเฟซบุกเพิ่มมากข้ึนอยางรวดเร็วและในบางครั้งการแสดงตัวตนใน 
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สังคมออนไลนแอบแฝงดวยภาพลกัษณที่ผูสงสารไดสรางการรบัรูใหแกผูรับสารเพื่อเปนการสะทอน

ภาพลักษณของตนเอง (ฉัฐมณฑน ต้ังกจิถาวร, 2558)  

เฟซบุก เปนเครื่องมือสื่อสารที่ผูใชงานสามารถใชติดตอสนทนาสงรปูภาพหรือวีดีโอตาง ๆ 

พรอมทั้งมรีูปแบบสําหรับการสรางปฏิสมัพันธที่หลากหลาย เชน การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถ

ใชในการแบงปนขอมูลขาวสาร (Share) และการแสดงความคิดเห็นตาง ๆ โดยผูใชมักมีวัตถุประสงค

การใชงานที่แตกตางกันไป เชน เพื่อการติดตอสือ่สารเพือ่ความบันเทิง เพื่อการใหกําลงัใจหรอื

ตองการมีกลุมเพื่อน (Quinn, 2016 อางใน วิภาวี จันทรแกว, 2556) ซึ่งปจจบุันมีมากกวาแคกดไลก

หรือแชร และยังมสีัญลักษณในการมีสวนรวมอยางอื่น ไดแก ปุมรักเลย (Love) ปุมฮา ๆ (Laugh)  

ปุมวาว (Wow) ปุมโกรธ (Mad) ปุมเศรา (Sad) ใหสามารถแสดงออกทางอารมณไดมากย่ิงข้ึน  

Marketingoops (2561) กลาวถึง เฟซบุกไวในอกีบทความหน่ึงวา ธุรกิจในประเทศไทยน้ัน

ใชเฟซบุก เปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารและปฏิสมัพันธกบัลูกคา จากตัวเลขทีเ่ฟซบุก มีผูใช

มากกวา 40 ลานบัญชีในประเทศไทย ทําใหเฟซบุกกลายเปนเครื่องมือที่ธุรกิจจะสามารถเช่ือมไปสู

ใครก็ไดในประเทศไทย  

องคกรตาง ๆ ไดใชเฟซบุกเปนชองทางสําหรับสื่อการตลาด การประชาสมัพันธ ตลอดจนถึง

การเผยแพรความรูตาง ๆ ทีส่ําคัญดวยวิธีการสรางชุมชนบนเฟซบุกทีเ่รียกวาแฟนเพจ ในการเปน

พื้นที่ออนไลนสําหรับการโปรโมทแบรนด สินคาหรือบรกิารตาง ๆ การใหความรู ขอมลูขาวสารใน

เรื่องตาง ๆ สําหรบัผูที่มีความสนใจในเรื่องตาง ๆ รวมกัน โดยขอแตกตางระหวางเฟซบุกและเฟซบุก

แฟนเพจ คือ สามารถเขาถึงบุคคลไดเปนจํานวนมากและกวาง ประหยัดคาใชจายในการโฆษณา 

ประชาสมัพันธประหยัดเวลาและสามารถเจาะจงเขาถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน (“Fanpage คือ

อะไร”, 2554) โดยสมาชิกเพจ คือ คนที่กดติดตาม (Follow) จะรบัรูไดเมื่อเพจน้ัน ๆ มกีารเพิ่ม

เน้ือหาสามารถต้ังคาถามเมื่อมีปญหาเกีย่วกับสินคาและบรกิารสามารถแสดงความคิดเห็นแบงปน

ประสบการณทีท่ั้งดีและไมดี รวมถึงสามารถกดแชรและเพิ่มความคิดเห็นใหข้ึนในเฟซบุกสวนตัวได

ดวยเชนกัน  

สมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของแบรนดสินคาและบริการ ไดรับขอมูลขาวสาร โฆษณาและ

ประชาสมัพันธที่ตรงกบัความตองการหรือกอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ก็จะทําใหผูบรโิภคตัดสนิใจ 

กดปุม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุกของแบรนดสินคาและบริการน้ัน ๆ เพื่อเปนการแสดงออกถึง

ความพึงพอใจ การยอมรับและการขอบคุณ นอกจากน้ีในวงการทางการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

“ถูกใจ” ยังสามารถใชเปนตัวกลางในการวัดผลของความสําเรจ็ได เชน ถาแฟนเพจบนเฟซบุกของ 

แบรนดสินคาและบริการ มีจํานวน “ถูกใจ” ที่ไดรับมาจากการกดของผูบริโภคมากข้ึนเทาไรกจ็ะเปน

ฐานเสียงที่แสดงถึงความนิยม และความนาเช่ือถือของแบรนดสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ รวมถึงทําใหมี

อิทธิพลตอการกระตุนผูบรโิภคกลุมใหมใหเขามาติดตามขอมูลขาวสารโฆษณาและประชาสัมพันธ 
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ตลอดจนซื้อสินคาและบริการตามไปดวย (สุธีรพันธุ สักรวัตร, 2554, หนา 52-68 อางใน วฒนพงษ

น่ิมสุวรรณ และวีรพงษ พลนิกรกิจ, 2556)  

ลาสุดจากขอมลูอัพเดทจาก We Are Social ดิจิทัลเอเยนซีใ่นสิงคโปร และ Hootsuite  

ซึ่งเปดเผยผลการวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึกเคล็ดลบัเด็ดธุรกิจ SMEs มัดใจผูบริโภคยุคดิจิทลั 

โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (Brand Buffet, 2561) พบวา 

จํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมสีัดสวนถึง 67% และมีจํานวน ผูใชงานโซเชียลมีเดีย

สัดสวน 67% และมีผูใชงานโทรศัพทมือถือสัดสวน 133% และมผีูใชงานโซเชียลมเีดียผานมอืถือ 

ทั่วโลกสัดสวนสูงถึง 62% ซึ่งมากกวาสัดสวนของผูใชงานอนิเทอรเน็ตทั่วโลกในทกุหัวขอและยังพบวา

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยมีแนวโนมเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมีคาเฉลี่ยมากถึงวันละ  

9 ช่ัว โมง 38 นาที และใชงานโซเชียลมเีดียเฉลี่ยถึงวันละ 3 ชม. 10 นาที บทบาทของโซเชียลมเีดีย 

จึงกลายมาเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพราะเขาถึงคนจาํนวนมากได โดยเฉพาะเฟซบุก ซึง่เปน

แพลตฟอรมที่คนไทยนิยมใชงานสูงสุดถึง 65% ตามมาดวย YouTube 64%, Line 53%, Facebook 

Messenger 48% และ Instagram 44% จะเห็นไดวาเฟซบุกกลายเปนแพลตฟอรมที่คนไทยนิยม 

ใชงานมากที่สุด 

จาก “แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน” สามารถนํามาอางอิงเน้ือหาที่ใชในการ

วิเคราะหเพื่อศึกษามมุมองของผูรบัสารที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดย

ศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV ทั้งยอด

การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น เปนตน 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 3 

วิธดํีาเนินงานวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย”

น้ันเปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเกบ็รวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึกจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary 

Data) ที่เกี่ยวของ โดยผูศึกษามุงน้ีที่จะศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

เกม ROV ในกีฬา Esport ดวยการเก็บขอมูลจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบั

การเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน ในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม  

พ.ศ. 2562 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาไดใชแหลงทีม่าของขอมลูจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกับการเก็บ

ขอมูลดานเน้ือหาการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา

ยอนกลบัไปในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

 

3.2 แหลงขอมูลในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาไดใชแหลงทีม่าของขอมลูจากแหลงปฐมภูมิ (Primary 

Data) ดวยการเก็บขอมลูจากสือ่ตาง ๆ ที่เผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สื่อสิง่พิมพตาง ๆ และจาก

ขอมูลทางอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการเกบ็

ขอมูลจากสือ่ตาง ๆ และจากขอมลูทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบน 

สื่อสงัคมออนไลนเพือ่ใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจยั ผูศึกษาจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือที่ใช

ในการศึกษาซึ่งประกอบไปดวยแนวคําถาม เพื่อใชประกอบการวิเคราะหและเพื่อตอบคําถามงานวิจัย 

ทั้งน้ีผูศึกษาไดนําแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวอางองิในการกําหนด

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาโดยแนวคําถามน้ัน ประกอบดวย 2 ประเด็นหลกั ดังน้ี 
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3.3.1 การเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในชวง

ระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

3.3.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV น้ันมีอะไรบางจาก 8 

เครื่องมือหลัก ซึง่ประกอบไปดวย การโฆษณา, การสงเสริมการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม และ

ประสบการณ, การประชาสัมพันธ และการใหขาวสาร, การตลาดทางตรง, การตลาดทีม่ีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน, การตลาดแบบปากตอปาก และการขายโดยใชพนักงานขาย 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ผูศึกษาไดเลือกทําการเกบ็รวบรวมขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ 

ของเกม ROV ที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สือ่สิ่งพมิพประเภทตาง ๆ และจากขอมลู

จากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมี

กรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลับไปในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 และนําผล

ที่ไดมาทําการวิเคราะห เพื่อตอบคําถามของงานวิจัยตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของตอไป  

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ในครั้งน้ีผูศึกษาไดนําแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของในบทที่ 2 มาประกอบการ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาจากขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ 

ของเกม ROV ที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สือ่สิ่งพมิพประเภทตาง ๆ และจากขอมลู

จากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของจากที่ได

กลาวมาขางตน การศึกษาวิจัยในครัง้น้ีมีความตองการที่จะศึกษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงในการทําการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV และรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ

เกม ROV เพื่อนําผลที่ไดนําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการศึกษา เพื่อเปนแนวทางในงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

และเพือ่เปนแนวทางใหผูทีส่นใจเขารวมการแขงขันกีฬา Esports ในอนาคต 

 

3.6 การนําเสนอขอมูล 

ในการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุก

แฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” น้ันผูศึกษาจะทําการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณา

การของเกม ROV มีอะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร และเพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวย
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สัญลักษณอารมณที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทาง

ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV โดยผานแนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV 

ประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV มี

อะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณที่มีตอการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอ

การนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV โดยผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะห

เน้ือหาโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึก 

ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการ

สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมกีรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลบัไปในชวงระหวาง

เดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยมีผลการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 

4.1 รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV และสัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึก ดวยการเก็บขอมูลจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทาง

อินเทอรเน็ตรวมกับการเก็บขอมูลดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของของเกม 

ROV พบวา มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ที่ปรากฏสามารถจําแนกได

ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport ที่ปรากฏ

ผานสื่อออนไลน (Facebook) 

 

ลําดับท่ี เดือนท่ีเผยแพร รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

1 เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport ที่

ปรากฏผานสื่อออนไลน (Facebook) 

 

ลําดับท่ี เดือนท่ีเผยแพร รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

2 เดือนกุมภาพันธ 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

3 เดือน มีนาคม 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของเกม ROV พบวา มีรปูแบบเน้ือหาของการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกไดดังน้ี 

 

4.1.1 การโฆษณา (Advertising) คือ การนําเสนอสินคา/บรกิารผานสื่อที่แบรนดซื้อเพื่อให

ขอมูลและชักจงูใหลูกคากลุมเปาหมายสนใจอยากทดลองและเพือ่ซื้อสินคา สารที่สงผานโฆษณาควร

จะตองมีความดึงดูดใจ สั้น งาย ในปจจบุันและอนาคต สื่อออนไลนมีการพัฒนาไปมาก การโฆษณา

นอกเหนือจากการสงขอความ SMS การโฆษณาตามสื่อตาง ๆ เชน การใชแบนเนอร โฆษณาบนหนา

เว็บไซตและการใชดิสเพลยรูปและวีดิโอสื่อดิจทิัลตาง ๆ ยังมีการโฆษณาในแอปพลิเคชัน การโฆษณา

ในเกม เปนตน 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และ 

มีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.1: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Florentino ซึ่งเปน Hero สาย Fighter ลูกผสม Assassin โจมตีระยะใกลมีตําแหนง

Toplane (เลนเด่ียว) แตก็ถูกจับมาเลนในตําแหนง Jungle บางในบางครั้ง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.2: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Veera เปนตัวละครสาย Mage ที่ผูเลนใหม ๆ สวนมากมองวาเปนแคตัวฟรี ไมหรหูรา 

รุนแรงหรอืโดดเดน 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.3: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Arum เปนตัวละครสาย Tank เปนตัวที่สามารถยืนเลนไหนก็ไดทั้งออฟเลนหรอืโรมมิ่งก็ได 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.4: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Kahlii เปนตัวละครตําแหนง Mage ที่มีความสามารถในการจัดการกบัฮีโรของศัตรูได

รุนแรงมีประสิทธิภาพในการดันเลนหรือกันปอมสงูมาก 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.5: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Elsu เปนฮีโรในตําแหนงแครี ่ซึ่งสามารถยืนเลนกลางหรือเลนขางก็ได 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.6: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

D’ARCY จะเปนเมจสายโจมตี โดยจะเนนการทําความเสียหายจากการโจมตีปรกติเปนหลัก  

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

 

 

 



30 

 

ภาพที่ 4.7: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Zill อยูในตําแหนงแอสซาซิน ที่ทําดาเมจเปนเวท เปนตัวทีม่ีสกลิในการไลสงู 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Hayate เปนฮีโรสาย แครี่ ครับ อาวุธคูกลายของ Hayate คือ มีดและดาวกระจาย 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.9: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Amily เปนฮีโรสาย Fighter ดูดเลือดดาเมจโหด 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกมของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และ

มีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.10: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

พบกับกิจกรรม ROV เกบ็กระด่ิงเขาเลนโหมด 5V5 รับกระด่ิงแลกไอเทมฟรี ลูกแกว

ลอตเตอรี ่1 กลองเสียงกระด่ิง 1 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.11: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการปรับปรงุระบบเกมใหดีมากย่ิงข้ึนโดยการพัฒนาในรปูแบบใหม 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.12: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการเปดใหเลนตัวละครทุกตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.13: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการเปดใหเลนตัวละครทุกตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.14: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เชิญชวนมาเลนเกมเพื่อรับของรางวัลมากมายดวยการล็อคอนิเขาเกมตอเน่ือง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.15: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

การปรับปรงุเกมและพัฒนาใหดีข้ึนในรูปแบบใหม 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว  

ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

35 41.2% 

กุมภาพันธ การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

27 31.8% 

มีนาคม การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว  

ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

23 27.0% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 85 100 
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ตารางที่ 4.2 สามารถสรุปไดวารูปแบบการสือ่สารแบบบรูณาการของเกม ROV ของทั้ง 3 

เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจาํนวนที่ปรากฏมากที่สุดคือเดือนมกราคม 

จํานวน 35 ครั้ง คิดเปนรอยละได 41.2% รองลงมา เดือนกมุภาพันธ จํานวน 27 ครั้ง คิดเปนรอยละ

ได 31.8% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 23 ครั้ง คิดเปนรอยละได 27.0% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการโฆษณาทั้งหมด 85 ครั้ง โดยแบง

ออกเปนการโฆษณาในรูปแบบไดดังน้ี 1) การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม โดยการโฆษณาเปดตัว

ละครใหมน้ัน เปนโฆษณาเพื่อใหผูรบัสารเขาใจถึงตัวละครใหมในเกม ROV และเขาใจในตัวละครมาก

ข้ึน ทําใหสงผลถึงการเลนเกมในตัวละครน้ัน ๆ ไดดีมากข้ึน และ 2) โฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม 

เปนโฆษณาเพื่อดึงดูดใหผูรบัสารสนใจเกม ROV มากข้ึน เพือ่กระตุนยอดขายและทําใหเกม ROV  

เปนทีรู่จกัในวงกวาง 

 

4.1.2 การสงเสริมการขาย คือ การสงเสรมิการขายคือการใหสิง่ลอใจโดยอาจเสนออะไร

พิเศษ เชน ของแถม สวนลด ใหกับผูบริโภคเพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาดสามารถ

นําเสนอรายการสงเสริมการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอใหผูที่ยัง   

ไมเคยลองสินคาไดทดลองใชหรือไดรบัสวนลดในการซือ้ครั้งแรกการเสนอสวนลดใหผูบริโภคที่เคย

ทดลองซื้อใชแลวเพือ่ซื้อในปริมาณที่มากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบรโิภคมาเปน

ลูกคาประจํา เปนตน 

การสงเสรมิการขายบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, 

กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี 

เปนการการจัดโปรโมช่ัน การลดราคาตัวละคร, สกิน, ไอเท็ม, สุมรับของ และแจกไอเทม็ฟรี  

ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.16: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) สุมลุนรับสกิน Maloch Mechanized Limited 

พรอมรับฟรีกรอบรปูโปรไฟล 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.17: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Omen และ Lindis หรือสุมเพื่อลุน

รับสกินสุดแรร 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.18: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคา DC Superhero มากมายเชน Wonder 

Woman, The Flash, Superman, Joker และ Batman 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.19: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสนิคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราสกิน Zuka Tooth Furry สกินสุดเทหใน

ชวงเวลาจํากัด 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.20: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราสกินระดับ Legend 30% มากมาย หรือ

พรอมสุมลุนรบัไปเลยในราคา 29 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.21: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรับสกิน Violet Trigger 

Happy Golden Fragon สุดพิเศษพรอมรบั กรอบรปูฟรี ในราคา 60 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Kahlii Voice of the Veda หรือ

สุมลุนรบัสกินในราคา ซื้อ 499 คูปองหรือสุม 25 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.23: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพื่อรบัรางวัล) เขาเกมเพื่อรับ

กรอบรูปโปรไฟลฟรีในระยะเวลา 15 กุมภาพันธ 2562 วันเดียวเทาน้ัน 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.24: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) สกิน Ilumia สุดพิเศษ ลดราคา เหลอืเพียง 210 

คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.25: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาบัตรเปลี่ยนช่ือ 50% ในราคา 45 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.26: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน  

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการแบงจายเพื่อรบัสกินในเกม ROV) จัดโปรโมช่ันในการ

ซื้อโดยการแบงจาย 4 ครั้งตามระยะเวลาที่กําหนด 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.27: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาหินเลื่อนข้ันเพื่อนําไปแลกสกินในราคา 75 

คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Amily ในราคา 599 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.29: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน 

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพื่อรบัรางวัล) เพียงล็อคอินเกม 

Rov ก็รับรางวัลไปเลย 3 ลูกแกว 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.30: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน 

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรับฮีโรตัวละคร แอสซาซิน 

ในราคา 20 คูปอง 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

28 50% 

กุมภาพันธ การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

12 21.4% 

มีนาคม การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

16 28.6% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 56 100 
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จากตารางที่ 4.3 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจํานวนที่ปรากฏมากทีสุ่ดคือเดือน

มกราคม จํานวน 28 ครั้ง คิดเปนรอยละได 50% รองลงมา เดือนมีนาคม จํานวน 16 ครั้ง คิดเปน

รอยละได 21.4% และสุดทายคือเดือนกุมภาพันธ จํานวน 12 ครั้ง คิดเปนรอยละได 28.6% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการสงเสริมการขายทัง้หมด 56 ครั้ง 

โดยแบงออกเปนการสงเสริมการขายไดดังน้ี 1) การจัดโปรโมช่ัน ในหลากหลายรปูแบบ อาทิ การลด

ราคา, การสุมเพือ่แลกของ และการซื้อสินคาและรับของแถมในเกม เปนตนเปนการสงเสริมการขาย

เพื่อใหดึงดูดผูรับสารใหเขามามสีวนรวมและสนใจเกมและสนิคาของเกม ROV มากย่ิงข้ึน 

 

4.1.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) คือ การตลาด

โดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) เปนการจัดกิจกรรมพเิศษ 

เชน การประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปดตัว

สินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากข้ึนในปจจุบันเพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่

สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามสีวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจานวนของผูที่เขามามีสวนรวม

ในกิจกรรม และสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดข้ึนการตลาดโดยการจัดกจิกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิง 

กิจกรรม (Event Marketing) ถือเปนเครื่องมือทีเ่ปนดาวดวงเดน (Rising Star) มีประสิทธิภาพสงู

และกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกจิกรรมไดมาก  

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV

เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

การจัดการแขงขัน ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562  

(ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.31: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการจัด

กรรมการแขงขันศึกชิงบลัลงักความเปนหน่ึงรอบชิงชนะเลศิ) กีฬาสาธิต Esports  

ROV ครั้งแรก ในกีฬามหาวิทยาลัยแหงประเทศไทย ครั้งที่ 46 โดยความรวมมือ

ระหวาง มภร.อุบลฯ กลุมทรู และการีนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.32: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการจัดการ

แขงขัน Pro League Season 3) RoV เกม Mobile MOBA  

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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RoV เกม Mobile MOBA ยอดฮิตของชาวไทยในปจจุบัน ขณะน้ีกําลังจะมกีารแขงที่ใหญที่สุดใน

ระดับประเทศ น้ันคือ RoV Pro League Season 3 ซึ่งจะเริ่มระเบิดศึกในวันที่ 28 ม.ค. ที่จะถึงน้ี 

 

ภาพที่ 4.33: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนประสบการณ

การแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.34: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ROV Valor Tournament Season 3  

1) รางวัลชนะเลิศอันดับที่ 1 จะไดรับทุนการศึกษาจากมหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย ในระดับ

การศึกษาปริญญาตรี หรอืปริญญาโท มลูคารวมกวา 1,800,000 บาท พรอมทัง้เงินรางวัล 30,000 บาท 

และคูปองในเกม RoV 30,000 คูปอง ตอทีม 2) รางวัลรองชนะเลิศ รายละเอียดตามดานลางน้ี 

รองชนะเลิศอันดับที่ 1 เงินรางวัล 10,000 บาท และคูปองในเกม RoV 30,000 คูปอง ตอทีม 

รองชนะเลิศอันดับที่ 2 รางวัลคูปองในเกม RoV 25,000 คูปอง ตอทมี 

รองชนะเลิศอันดับที่ 3 รางวัลคูปองในเกม RoV 25,000 คูปอง ตอทมี 

 

ภาพที่ 4.35: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขัน World Battle) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

World Battle คือระบบ Gulid War ที่จะเปดใหสูกันขามประเทศได ถือเปนกาวสําคัญของ

วงการเลยก็วาได ที่กําลงัจะมีการตอสูขามเซิฟเวอรเกิดข้ึนเปนครั้งเเรกของเกม Moblie MOBA 
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ภาพที่ 4.36: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขันทาชิง GM ROV เพื่อรับของรางวัล) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.37: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการถายทอดสด

การแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.38: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการแขงขัน

เพื่อคนหาสุดยอดแชมประดับประเทศ) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ทรูมูฟ เอช รวมกับ อิมพีเรียล เวิลดสําโรง ขอเชิญรวมแขงขัน กิจกรรม ROV Young 

Master Championship 2018 by ทรมููฟ เอช เพื่อคนหาตัวแทนจังหวัดสมุทรปราการ สูแชมป

ประเทศไทย ชิงเงินรางวัลรวมมลูคากวา 600,000 บาท และโอกาสในการเปนผูเลน ROV Pro 

League โอกาสของเด็กรุนใหม 

 

ภาพที่ 4.39: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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การสอนเลนเกม เพื่อใหเขาใจมากข้ึนของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.40: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการแกไข

และปรับปรงุตัวละครใหดีข้ึนเพื่อการเลนในรอบใหมทีม่าถึงน้ี ROV) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.41: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการแชรเรือ่งราว

และประสบการณการเลนอยางโปร Florentino และตัวละครอื่น ๆ โดย Getsrch) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.42: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.43: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.44: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การแขงขันในรปูแบบใหมที่ตองเขาไปทดลองเลน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.45: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

13 37.1% 

กุมภาพันธ การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

7 20% 

มีนาคม การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

15 42.9% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 35 100% 

 

จากตารางที่ 4.4 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562)น้ันจํานวนที่ปรากฏมากทีสุ่ดคือเดือนมีนาคม 

จํานวน 15 ครั้ง คิดเปนรอยละได 42.9% รองลงมา เดือนมกราคม จํานวน 13 ครั้ง คิดเปนรอยละได 

37.1% และสุดทายคือ เดือนกมุภาพันธ จํานวน 7 ครั้ง คิดเปนรอยละได 20% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณทัง้หมด 35 ครั้ง โดยแบงออกเปนการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณไดดังน้ี  

1) การจัดการแขงขันเพือ่ใหผูรบัสารเขามามสีวนรวมกับกจิกรรมการแขงขันของเกม ROV 2) การสอน

เลนเกม เพือ่ใหเขาใจมากข้ึนโดยการนํา Pro Player จากหลากหลายทมีที่มีช่ือเสียงในการเลน ROV 

มาสอนผูเลนคนอื่น ๆ ใหเขาใจและเลนอยางมือโปรมากข้ึน 

 

4.1.4 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Publicity and Public Relation) คือ

กระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธทีส่รางความสัมพันธที่มปีระโยชนรวมกันระหวางองคกรตาง ๆ 

และกลุมประชาชน ทั้งน้ีการประชาสัมพันธมุงเนนการสรางภาพลักษณและความสมัพันธอันดีกับผูมี

สวนไดสวนเสียกับองคกร ซึง่ไดแก องคกรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของรวมถึงกลุมประชาชนตาง ๆ โดยทั่วไป

องคกรและกลุมประชาชนเหลาน้ี ไดแก ผูบริโภคเปาหมาย พนักงานในองคกร คูคา นักลงทุน นักขาว 
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ผูนําความคิดเห็น และประชาชนทั่วไป เปนตน สําหรับเน้ือหาในการประชาสัมพันธน้ันเปนไดทั้งใน

ระดับองคกรและระดับแบรนด การทําประชาสัมพันธน้ันมีทัง้การประชาสัมพันธเชิงรุกและเชิงรับ 

การใหขาวและการประชาสมัพันธบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือน 

มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

ประชาสมัพันธขาวสารปจจุบันของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 

2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.46: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการใหขาวสารให

ผูประสบภัยพายุโซนรอนปาบึก) ใหขาวสารขอมลูตาง ๆ เกีย่วกับพายุโซนรอนปาบึก 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.47: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของ

เกม ROV ดวยความหวงใยจากฝุนละออง PM 2.5) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.48: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของเกม 

ROV วัยเด็ก) เปนการเลนกจิกรรมพรอมใสหนาตัวเองไปในตัวละคร ROV ในวัยเด็ก 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ประชาสมัพันธขาวสารเกี่ยวกับเกมของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.49: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของเกม 

ROV เพื่อแนะนําสกิลของ Liliana) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.50: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของ

เกม ROV ในการแขงขัน ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.51: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ

ประกาศปดเซิรฟเวอร) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.52: การประชาสัมพันธและการใหขาวสารROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ

การแขงขัน ROV World Battle Season 1) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.53: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV บอกรกั 14 ตีปอม 16) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.54: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV สะสมช้ินสวนสกินในเกมเพื่อนําไปแลกไดในระยะเวลาที่จํากัด) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.55: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV กับการลงทะเบียนการแขงขันใน 5 วันสุดทาย) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.56: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวหัวขอพรุงน้ี  

11 โมงหามพลาด! พบกันดีเบตสดครัง้แรก) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.57: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวนับถอยหลัง  

7 วัน Garena World) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.58: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการแขงขัน 

ROV VALOR SEASON 3 ในรอบที่ 3 ที่จะมาถึง) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.59: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการเปดตัว 

สกินตัวละคร Arum ที่จะมาถึงเร็ว ๆ น้ี) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.60: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการแขงขัน 

Garena World ในงานที่ ไบเทค บางนา ฮอลล) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

Garena World 2019: Unlock Your Passion ที่ไบเทคบางนา ฮอลล 98-100 เปนปที่ 7 

แลว จาก GSL สู Garena Word ก็ยังคงความย่ิงใหญสมเปนงานเกมระดับโลก ดวยระบบการจัดงาน 

แสง สี เสียง ที่ไดมาตรฐานระดับโลก รวมถึงเวที และบธูกจิกรรมทีจ่ัดหนักจัดเต็มตลอดทั้งวัน 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารปจจบุัน 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

17 31.5% 

กุมภาพันธ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

23 42.6% 

มีนาคม การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

14 25.9% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 54 100% 

 

จากตารางที่ 4.5 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของ 

ทั้ง 3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจํานวนที่ปรากฏมากที่สุดคือเดือน

กุมภาพันธ จํานวน 23 ครั้ง คิดเปนรอยละได 42.6% รองลงมา เดือนมกราคม จํานวน 17 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 31.5% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 14 ครั้ง คิดเปนรอยละได 25.9% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการประชาสัมพนัธและการใหขาวสาร

ทั้งหมด 54 ครั้ง โดยแบงออกเปนการประชาสัมพันธและการใหขาวสารไดดังน้ี 1) ประชาสมัพันธ

ขาวสารปจจบุันเพื่อบอกกลาวเกี่ยวกับขาวสารตาง ๆ ในปจจุบัน อาทิ เชน ขาวทันเหตุการณ เปนตน  

และ 2) ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกับเกมเพื่อบอกกลาวเกีย่วกับขาวสารตาง ๆ ในเกม อาทิ  

การออกตัวละครใหม ๆ การประกาศการแขงขันทีก่ําลงัจะมข้ึีน เปนตน 

 

4.1.5 การตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสือ่ออนไลน หมายถึง สังคมออนไลนคือชุมชนหรือที ่

ที่ผูคนไปเขารวมสือ่สาร โดยที่ดังกลาวน้ีอาจเปนเว็บไซต, Facebook, Line, Instagram, Snapchat 

เปนตน ในหลายครังสังคมออนไลนเหลานีนําไปสูการพบปะกันแบบพบหนากันหรือการทํากจิกรรม

รวมกันดวย การสือ่สารในสงัคมออนไลนเปนจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนาไปสูการบอกตอทัง้การบอกตอ

แบบพบปะเห็นหนากันและการบอกตอทางสื่อออนไลน ในการบอกตอน้ันมีทัง้การบอกตอจากแบรนด

ไปยังผูบริโภคเปาหมาย และการบอกตอระหวางผูบริโภคดวยกันเอง ซึง่มีความสําคัญและทรงพลงั
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เปนอยางย่ิง การบอกตอเหลาน้ี นับเปนเครื่องมือทางการตลาดที่นาเช่ือถือกวาสื่ออื่น ๆ จากแบรนด

เปนอยางมาก อีกทัง้ยังโนมนาวใจผูบรโิภค ไดดีที่สุดเมื่อเทียบกับสื่ออื่น 

การตลาดทางตรงบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ

และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ เพือ่ใหผูรบัสารตอบรับของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ

และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.61: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (การประกาศ

ผลกจิกรรมแชรเรื่องราวดี ๆ กับเกม ROV) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.62: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน โดยการต้ังคําถาม) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.63: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

ของรางวัลจากกิจกรรม ROV Day) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.64: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ อยากไดฮีโรตัวไหน มสีกินใหม โหวตเลย รวมกันโหวตครบรับฟร)ี 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

การถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกมกันบนสื่อออนไลนในหัวขอตาง ๆ ของเกม ROV เดือน

มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.65: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (การประกาศ

รายช่ือผูไดรบัสทิธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 



66 

 

ภาพที่ 4.66: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการสอน

มารยาทในการเลนเกม ROV) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.67: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (แนะนํา

คําศัพทที่ใชบอยในการเลนเกม ROV เปนภาษาจีนและภาษาเวียดนาม) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.68: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ

โตตอบกันบนสื่อออนไลนหัวขอ การใชเมนู Chat) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.69: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

รายช่ือผูไดรบัสทิธ์ิแบนไอดี 7 วัน)  

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.70: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

สรปุผลการแขงขัน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.71: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การโตตอบ

กันบทสื่อออนไลนหัวขอ ชวยกันทําแบบสอบถาม) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.72: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ ผูพฒันาเกมพบปะประชาชน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.73: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ สรปุผลการแขงขัน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.74: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอประกาศรายช่ือผูไดรับสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.75: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ ROV สงกรานต ระบบใหมแมทชคัดเลือก) 

 

 
 

ที่มา: Garena RoV Thailand.  (2562).  ROV.  สืบคนจาก https://web.facebook.com/pg/ 

ROVTH/photos/. 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

8 40% 

กุมภาพันธ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

7 35% 

มีนาคม การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

5 25% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 20 100% 

 

จากตารางที่ 4.6 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจํานวนที่ปรากฏมากทีสุ่ดคือเดือน

มกราคม จํานวน 8 ครั้ง คิดเปนรอยละได 40% รองลงมา เดือนกุมภาพันธ จํานวน 7 ครั้ง คิดเปน

รอยละได 35% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 5 ครั้ง คิดเปนรอยละได 25% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธและมีนาคม 2562 น้ันมีการตลาดที่มีการโตตอบกันบน 

สื่อออนไลนทั้งหมด 20 ครั้ง โดยแบงออกเปนการตลาดทีม่กีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนไดดังน้ี  

1) ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ เพือ่ใหผูรบัสารตอบรับ เพื่อใหผูรับสารมีสวนรวมในเหตุการณตาง ๆ 

ของเกม ROV และมีการโตตอบระหวางผูสงสารและผูรบัสาร และ 2) การถามตอบปญหาเกี่ยวกับ  

ตัวเกมกันบนสื่อออนไลนในหัวขอตาง ๆ อาทเิชน เกมที่เลนอยูในปจจุบันเปนอยางไรและอยากให

ผูพัฒนา พฒันาในจุดไหน เพือ่รบัฟงและนําไปพฒันาตอไปทําใหผูพฒันาเกม ROV ไดรับรูถึงมมุมอง

ของผูรับสารทีม่ีตอเกม ROV มากข้ึนและสามารถนําผลไปปรับปรุงกับเกมตอไปในอนาคต 

 

4.1.6 สัดสวนนําเสนอของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของเกม ROV พบวา มีสัดสวนนําเสนอการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณากาทีป่รากฏ โดยสามารถจําแนกไดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 

 

ลําดับท่ี รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

1 การโฆษณา 85 34% 

2 การสงเสรมิการขาย 56 22.4% 

3 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 35 14% 

4 การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 54 21.6% 

5 การตลาดทางตรง -  

6 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 20 8% 

7 การตลาดแบบปากตอปาก - - 

8 การขายโดยใชพนักงานขาย - - 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 250 100% 

 

ภาพที่ 4.76: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 

 

 
 

จากตารางที่ 4.7 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกมรวมของทัง้  

3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจํานวนที่ปรากฏมากทีสุ่ดคือคือการ

โฆษณา จํานวน 85 ครั้ง คิดเปนรอยละได 34% รองลงมาการสงเสริมการขายจํานวน 56 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 22.4% และสุดทายคือการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 54 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 21.6% ตามลําดับ 
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4.2 การแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม 

ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV 

จากการสํารวจเฟซบุกแฟนเพจ ROV ต้ังแตเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 พบวา 

มีปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหาผานเฟซบุกแฟนเพจ จําแนกตามรูปแบบของการสื่อสาร

การตลาด ดังน้ี  

 

ตารางที่ 4.8: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือน

มกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) มีดังน้ี 

 

รูปแบบของ 

การสื่อสารการตลาด 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share 

การโฆษณา 473,212 7,311 14,740 12,916 155 409 18,120 

การสงเสรมิการขาย 361,760 3,533 5,431 2,674 161 231 19,314 

การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ 

71,340 1,741 347 1,048 65 122 12,219 

การประชาสมัพันธ 

และการใหขาวสาร 

57,434 962 2,981 1,302 274 160 4,837 

การตลาดที่มีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน 

61,120 3,921 2,732 967 78 102 1,402 

รวม 1,024,866 17,468 26,231 18,907 733 1,024 55,892 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนมกราคม จํานวน 1,024,866 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ  

การโฆษณาจํานวน 473,212 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 361,760 ครั้ง และ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 71,340 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนมกราคม จํานวน 17,468 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 7,311 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

3,921 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 3,533 ครั้ง 
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สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนมกราคม จํานวน 26,231 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 14,740 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 5,431 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,981 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนมกราคม จํานวน 18,907 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 12,916 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 2,674 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,302 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนมกราคม จํานวน 733 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 274 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 

161 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 155 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนมกราคม จาํนวน 1,024 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 409 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 231 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 160 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมกราคม จํานวน 55,892 ครั้ง ลําดับแรกทีสู่งทีสุ่ด คือ  

การสงเสรมิการขายจํานวน 19,314 ครั้ง รองลงมาคือการโฆษณาจํานวน 18,120 ครั้ง และการตลาด

เชิงกิจกรรมและประสบการณจํานวน 12,219 ครั้ง 

 

ตารางที่ 4.9: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือน

กุมภาพันธ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) มีดังน้ี 

 

รูปแบบของ 

การสื่อสารการตลาด 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share 

การโฆษณา 364,340 5,711 12,741 10,712 96 309 14,126 

การสงเสรมิการขาย 245,643 2079 4,363 1,963 101 132 13,339 

การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ 

64,563 1,671 457 912 35 152 10,214 

การประชาสมัพันธและ

การใหขาวสาร 

68,450 1,044 2,679 1,563 212 311 3,952 

การตลาดที่มีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน 

57,160 3,430 2,441 917 96 47 1,211 

รวม 800,156 13,935 22,681 16,067 540 951 42,842 
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จากตารางที่ 4.9 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 800,156 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ  

การโฆษณาจํานวน 364,340 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 245,643 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสาร จํานวน 68,450 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 13,935 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 5,711 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

3,430 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 2,079 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนกุมภาพนัธ จํานวน 22,681 ครั้งซึง่สาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 12,741 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 4,363 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,679 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 16,067 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 10,712 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 1,963 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,563 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 540 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 212 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 

101 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 96 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 951 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 311 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณาจํานวน  

309 ครั้ง และการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 152 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมกราคม จํานวน 42,842 ครั้ง ลําดับแรกทีสู่งทีสุ่ด คือการ

โฆษณาจํานวน 14,126 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 13,339 ครั้ง และการตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณจํานวน 10,214 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.10: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือน

มีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) มีดังน้ี 

 

รูปแบบของ 

การสื่อสารการตลาด 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share 

การโฆษณา 311,080 4,911 10,740 9,916 115 809 12,120 

การสงเสรมิการขาย 161,760 1,573 2,951 1,671 261 278 12,580 

การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ 

63,400 1,411 292 827 61 102 9,214 

การประชาสมัพันธ 

และการใหขาวสาร 

50,200 864 2,389 1,004 562 660 3,804 

การตลาดที่มีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน 

53,100 2,935 2,202 850 72 82 1,123 

รวม 639,540 11,694 18,574 14,268 1,071 1,931 38,841 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนมีนาคม จํานวน 639,540 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ การ

โฆษณาจํานวน 311,080 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 161,760 ครั้ง และการตลาด

เชิงกิจกรรมและประสบการณจํานวน 63,400 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนมีนาคม จํานวน 11,694 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 4,911 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

2,935 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 1,573 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนมีนาคม จํานวน 18,574 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 10,740 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 2,951 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,389 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนมีนาคม จํานวน 14,268 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 

การโฆษณาจํานวน 9,916 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 1,671 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,004 ครั้ง 
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จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนมีนาคม จํานวน 1,071 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 562 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 

261 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 115 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนมีนาคม จํานวน 1,931 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 809 ครั้ง รองลงมาคือการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร จํานวน 

660 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 278 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมีนาคม จํานวน 38,841 ครั้ง ลาํดับแรกทีสู่งที่สุด คือ การ

สงเสริมการขายจํานวน 12,580 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณาจํานวน 12,120 ครั้ง และการตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณจํานวน 9,214 ครั้ง 

 

ตารางที่ 4.11: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV ของ

ผลรวมของทั้ง 3 เดือน มีดังน้ี 

 

รูปแบบของ 

การสื่อสารการตลาด 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share 

การโฆษณา 1,148,632 17,933 38,221 33,544 366 1,527 44,366 

การสงเสรมิการขาย 769,163 7,185 12,745 6,308 523 641 45,233 

การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ 

119,303 4,823 1,096 2,787 218 376 31,647 

การประชาสมัพันธ 

และการใหขาวสาร 

176,084 2,870 8,049 3,869 1,048 1,131 12,593 

การตลาดที่มีการโต 

ตอบกันบนสื่อออนไลน 

171,380 10,286 7,375 2,734 246 231 3,736 

รวม 2,464,562 43,097 67,486 49,242 2,344 3,906 137,575 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในภาพรวมของทัง้ 3 เดือน จํานวน 2,464,562 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 1,148,632 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 769,163 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร จํานวน 176,084 ครั้ง 
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เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในภาพรวมของทัง้ 3 เดือน จํานวน 43,097 ครั้ง จากสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 17,933 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนจํานวน 10,286 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 7,185 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 67,486 ครั้ง

ซึ่งสามอันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 138,221 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 

12,745 ครั้ง และการประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 8,049 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 49,242 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 33,544 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 6,308 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 3,869 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 2,344 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,048 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการ

ขายจํานวน 523 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 366 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 3,906 ครั้ง  

ซึ่งสามอันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 1,527 ครั้ง รองลงมาคือการประชาสัมพันธและการให

ขาวสาร จํานวน 1,131 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 641 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในภาพรวมของทัง้ 3 เดือน จํานวน 137,575 ครั้ง ลําดับแรกที่สงูทีสุ่ด 

คือการสงเสรมิการขายจํานวน 45,233 ครั้ง รองลงมาคือการโฆษณาจํานวน 44,366 ครั้ง และ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 31,647 ครั้ง 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ผูวิจัยแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงค คือ 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบ

บูรณาการของเกม ROV มีอะไรบางและมรีูปแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวย

สัญลักษณอารมณที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทาง

ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV ซึ่งเปนวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลกึจากการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ 

และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเก็บขอมูลดานเน้ือหาการสื่อสารบนสือ่สงัคมออนไลนที่

เกี่ยวของ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลับไปในชวงระหวางปเดือนมกราคม-กุมภาพันธ 

พ.ศ. 2562 โดยผูวิจัยสามารถนําขอมูลมาสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดแบงตามแตละเดือนดังน้ี เพื่อตอบวัตถุประสงคที่

ตองการจะศึกษาทัง้ 2 ขอ ไดแก 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV มีอะไรบาง

และมรีูปแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณทีม่ีตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการ

นําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV เน่ืองจากเฟซบุกน้ันเปนเครื่องมือสื่อสารทีผู่ใชงานสามารถ

ใชติดตอสนทนาสงรูปภาพหรอืวีดีโอตาง ๆ พรอมทั้งมีรปูแบบสําหรบัการสรางปฏิสัมพันธที่

หลากหลาย เชน การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถใชในการแบงปนขอมลูขาวสาร (Share) และการ

แสดงความคิดเห็นตาง ๆ โดยผูใชมักมีวัตถุประสงคการใชงานที่แตกตางกันไป เชน เพื่อการติดตอ 

สื่อสารเพื่อความบันเทิง เพือ่การใหกําลังใจหรือตองการมกีลุมเพื่อน (Quinn, 2016 อางใน วิภาวี 

จันทรแก, 2556) ซึ่งปจจบุันมีมากกวาแคกดไลคหรอืกดแชร และยังมสีัญลักลักษณในการมสีวนรวม

อยางอื่น ไดแก ปุมรักเลย (Love) ปุมฮา ๆ (Laugh) ปุมวาว (Wow) ปุมโกรธ (Mad) ปุมเศรา (Sad) 

ใหสามารถแสดงออกทางอารมณไดมากย่ิงข้ึน ผูวิจัยเลอืกศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัจากยอด Like, 

Love, Laugh, Wow, Mad, Sad และ Share 
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5.1.1 รูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการ 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมกราคม 

 

รปูแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 35 41.2% 

การสงเสรมิการขาย 28 50% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 13 37.1% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 17 31.5% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 8 40% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนกมุภาพันธ 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 27 31.8% 

การสงเสรมิการขาย 12 21.4% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 7 20% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 23 42.6% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 7 35% 
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จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวน

ของรูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

 

ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมีนาคม 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 23 27% 

การสงเสรมิการขาย 16 28.6% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 15 42.9% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 14 25.9% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 5 25% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 
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ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

ของผลรวมของทั้ง 3 เดือน 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 85 34% 

การสงเสรมิการขาย 56 22.4% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 35 14% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 54 21.6% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 20 8% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV ผลรวมของทั้ง 3 เดือนปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

5.1.2 การตอบสนองของผูบริโภคและเพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณที่

มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบั

สารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

 

ตารางที่ 5.5: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมกราคม 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (ครั้ง) เดือนมกราคม 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share Engage 

473,212 7,311 14,740 12,916 155 409 18,120 526,863 

361,760 3,533 5,431 2,674 161 231 19,314 393,104 

71,340 1,741 347 1,048 65 122 12,219 86,882 

57,434 962 2,981 1,302 274 160 4,837 63,113 

61,120 3,921 2,732 967 78 102 1,402 70,322 
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จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ

กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารที่ มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับ เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่

มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร ซึ่งมี

คาเฉลี่ยปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสาร ประเภท Like เปนอนัดับสูงสุด แตเมื่อดูจํานวนคาเฉลี่ยของ

ปฏิกิริยาตอบกลบัแลว แฟนเพจจะมีปฏิกริิยาตอบกลบัในประเภทการตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณ เปนอันดับสาม 

 

ตารางที่ 5.6: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนกุมภาพันธ 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (ครั้ง) เดือนกุมภาพันธ 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share Engage 

364,340 5,711 12,741 10,712 96 309 14,126 408,035 

245,643 2079 4,363 1,963 101 132 13,339 267,620 

64,563 1,671 457 912 35 152 10,214 78,004 

68,450 1044 2,679 1,563 212 311 3,952 78,211 

57,160 3,430 2,441 917 96 47 1,211 65,302 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวน

ของรูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ
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กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารซึ่งมีคาเฉลี่ยปฏิกิริยา

ตอบกลบัของผูรับสาร ประเภท Like เปนอันดับสูงสุดแตเมือ่ดูจํานวนคาเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับ

แลว แฟนเพจจะมปีฏิกิริยาตอบกลับในประเภทการสงเสริมการขายเปนอันดับสอง 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการสงเสริมการขายซึ่งมีคาเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบ

กลับของผูรับสาร ประเภท Like เปนอันดับสูงสุด แตเมื่อดูจาํนวนคาเฉลี่ยของปฏิกริิยาตอบกลบัแลว 

แฟนเพจจะมปีฏิกิริยาตอบกลับในประเภทการประชาสัมพันธและการใหขาวสารเปนอันดับสาม 

 

ตารางที่ 5.7: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมีนาคม 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (ครั้ง) เดือนมีนาคม 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share Engage 

311,080 4,911 10,740 9,916 115 809 12,120 349,691 

161,760 1,573 2,951 1,671 261 278 12,580 181,074 

63,400 1,411 292 827 61 102 9,214 75,307 

50,200 864 2,389 1,004 562 660 3,804 59,483 

53,100 2,935 2,202 850 72 82 1,123 60,364 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ

กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารที่ มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับ เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่
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มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณซึง่มี

ผลเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารทีม่คีาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ เปนอันดับที่

สามดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Love เปน

อันดับสงูสุด  

 

ตารางที่ 5.8: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอของทั้ง 3 เดือน 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (ครั้ง) ของท้ัง 3 เดือน 

Like Love Laugh Wow Mad Sad Share Engage 

1,148,632 17,933 38,221 33,544 366 1,527 44,366 1,284,589 

769,163 7,185 12,745 6,308 523 641 45,233 841,798 

119,303 4,823 1,096 2,787 218 376 31,647 160,250 

176,084 2,870 8,049 3,869 1,048 1,131 12,593 205,644 

171,380 10,286 7,375 2,734 246 231 3,736 195,988 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV ผลรวมของทั้ง 3 เดือน ปรากฏวาสัดสวนของรปูแบบ

การสือ่สารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีส่ดุเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา เน้ือหาดังกลาว

เปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร ทีพ่บวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบัเปน

อันดับสงูสุดดวยเชนกัน เมื่อวิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบกลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็น

วาไดรับปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปในทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบั เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่

มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการประชาสมัพันธและการใหขาวสารซึง่มผีล

เปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบั เปนอันดับทีส่ามดวย

เชนกัน และพบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบัประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  
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5.2 อภิปรายผล 

จากผลวิจัยการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV 

ประเทศไทย” สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

ประเภทเน้ือหาตามวัตถุประสงคที่ปรากฏวาสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการที่

พบมากที่สุดเปนอันดับทีห่น่ึงและสอง ของผลรวมจากทั้ง 3 เดือน เปนไปในทางเดียวกันกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสาร ซึ่งก็คือ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกบัวิจัยเรื่อง 

“กลยุทธการสื่อสารบน Facebook Fanpage Goal Thailand ที่มีผลตอการเขาชมเว็บไซต” ของ 

ธนพัฒน ชิตโสภณดิลก (2558) สามารถอธิบายไดวา สื่อ Facebook Fanpage มีการโตตอบแสดง

ความคิดเห็นระหวางผูติดตาม Facebook Fanpage ดวยกันเองตลอดเวลา จากการใช Facebook 

Fanpage สงผลใหมผีูเขาชมเว็บไซตในจํานวนที่นาพึงพอใจ เน่ืองจากความหลากหลายของรูปแบบ

เน้ือหาที่นําเสนอ ประกอบกับการใชกลยุทธในการสือ่สารบน Facebook Fanpage Goal Thailand 

ไดใหความสําคัญกับกลยุทธความคิดสรางสรรคในการนําเสนอเน้ือหาสารทั้งในรูปแบบเน้ือหาขาวและ

รูปภาพ Goal Thailand มีการนําเสนอในมมุที่แตกตางจากสื่อกีฬาอื่นๆดวยความตางน้ีทําใหเน้ือหา

ขาวและภาพกราฟฟก Goal Thailand เปนที่สนใจทั้งในกลุมคนที่ติดตามกีฬาฟุตบอลและผูที่ไมได

ติดตาม ซึ่งวัดไดจากจํานวนผูที่มากดถูกใจ แสดงความคิดเหน็และมีการแบงปนกันตอ จากความ

ไดเปรียบของ Goal Thailand ที่เปนสํานักขาวในรูปแบบเว็บไซตขาวออนไลนและเลอืกใช 

Facebook Fanpage เปนชองทางการสื่อสารทําใหสามารถเลือกใชคําและภาษาเพื่อมานําเสนอ 

ไดหลากหลายกวาสื่ออื่น ๆ สุธีรพันธุ สักรวัตร (2554) กลาวไววา เมื่อสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของ 

แบรนดสินคาหรือบรกิารไดรบัขอมลูขาวสารโฆษณาและประชาสัมพันธที่ตรงกบัความตองการหรือ

กอใหเกิดประโยชนตอแฟนเพจทําใหแฟนเพจกดปุม “ถูกใจ” เพื่อแสดงถึงความพึงพอใจ การยอมรบั

และการขอบคุณ หรือในปจจุบันยังมปีฏิกิริยาตอบสนองของแฟนเพจดวยปุมอื่น ๆ จงึพจิารณาเพิ่ม 

เติมถึงประเภทปฏิกริิยาตอบสนองที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดที่ไดรับน้ัน เปนประเภท Like, Love, Laugh, 

Wow และ Share อยูในสองอันดับแรกซึง่แสดง ถึงความพงึพอใจของแฟนเพจดวย  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

จากการศึกษาเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ทําใหทราบวา เฟซบุกดังกลาวเนนการสื่อสารแบบบรูณาการในรูปแบบใดและแฟนเพจตอบสนอง

ในทิศทางใดและเปนในทิศทางเดียวกันหรือไม จากการสรุปผลการวิจัย ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะ

ดังน้ี 
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5.3.1 จากผลการศึกษาสัดสวนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคทีพ่บ

มากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา รองลงมาคือการสงเสริมการขาย มีการนําเสนอมากทีสุ่ดและ

ไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัจากแฟนเพจมากทีสุ่ดดวยเชนกัน ผูวิจัยจึงเห็นวาจากเน้ือหาดังกลาวจะมี

ประโยชนเพื่อใหผูประกอบการหรือบุคคลทีเ่กี่ยวของสามารถนํางานวิจัยน้ีเปนแนวทางในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดโดยเนนการโฆษณาบนสือ่ออนไลนจะสงผลตอการรับรูใหกับผูรบัสาร

ไดมากที่สุด 

5.3.2 จากผลการศึกษาสัดสวนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคทีพ่บ

นอยที่สุด 2 อันดับสุดทายคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและการตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ มีการนําเสนอและไดรบัปฏิกริิยาตอบกลบัจากแฟนเพจนอยทีสุ่ดดวยเชนกัน ผูวิจัย

จึงเห็นวาจากการเน้ือหาดังกลาวน้ันควรจะมีการนําเสนอมากข้ึนเพื่อเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญ 

สามารถกระตุนใหผูรับสารไดเขามามีสวนรวมกับการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ อาทิเชน การจัดกจิกรรม Q&A บนหนาเฟซบุกเพื่อใหผูรับ

สารเขามาโตตอบกันมากข้ึน เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไป ซึ่งจะเปนประโยชนในการอธิบายทางดาน 

“การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ

ประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไปดังน้ี 

5.4.1 ในการศึกษาการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport บนสื่อออนไลน

เฟซบุกแฟนเพจในครัง้น้ีเปนเพียงชวงระยะเวลาหน่ึงเทาน้ัน ผูวิจัยเห็นวาหากจะทําการวิจัยครัง้ตอไป 

อาจเกบ็ขอมลูตลอดทั้งป เพื่อใหเห็นในแตละชวงเวลาเทศกาลสําคัญที่เกิดข้ึน เพือ่จะไดศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ไดอยางครบถวน รวมถึงแฟนเพจมปีฏิกิริยาตอบสนอง

ตอแบบใดมากที่สุด 

5.4.2 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยเลือกศึกษาวิจัยคุณภาพเปนการเกบ็รวมรวมขอมลูในเชิงลึก

ดวยตนเอง ซึ่งผูวิจัยเห็นวาหัวของานวิจัยในครัง้น้ีสามารถทาํเปนวิจัยเชิงปริมาณ แบบสอบถาม  

ใชสถิติในการหาขอมลู เพื่อไดคาทีเ่ที่ยงตรงจากประชากรจํานวนหน่ึง เพราะจะทําใหผูวิจัยสามารถ 

ตีกรอบในการวิเคราะหไดแมนยํามากย่ิงข้ึน 
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