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บทคัดยอ 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” มีวัตถุประสงคการวิจัย 2 ขอ ไดแก คือ 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม 

ROV มีอะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสญัลักษณอารมณทีม่ี

ตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับ

สารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV โดยเกบ็รวบรวมขอมลูดวยการวิเคราะหเน้ือหา

สารบนหนาเฟซบุกแฟนเพจ: Garena Rov Thailand ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผูศึกษามุงน้ีที่

จะศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport ดวยการ

เก็บขอมูลจากสื่อตาง ๆ และจากขอมลูทางอินเทอรเน็ตรวมกับการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสาร

บนสื่อสังคมออนไลน ในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

ผลการศึกษาพบวา ประเภทเน้ือหาตามวัตถุประสงครูปแบบการสือ่สารแบบบูรณาการที ่

พบมากที่สุด คือ การโฆษณา เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร 

และเปนเน้ือหาที่มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมื่อวิเคราะหถึงในระดับ

ประเภทของปฏิกิริยาตอบกลบัทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดจะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, 

Laugh อันดับที่สองที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบรูณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขายซึง่มีผลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบ

กลับของผูรับสารที่มีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ เปนอันดับที่สองดวยเชนกันและพบวาเน้ือหาที่มี

คาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh สูงที่สุด 
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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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จบการศึกษา 

สุดทายน้ีผูวิจัยขอมอบคุณประโยชนแด บิดา มารดา และครอบครัว ซึ่งเปนกําลังใจสนับสนุน

ดวยความรัก ความหวงใย ใหผูวิจัยเสมอมา หากรายงานการคนควาอิสระฉบับน้ีมีขอผิดพลาด

ประการใด ผูศึกษาขออภัยมา ณ ที่น้ีดวย 
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ใหม) D’ARCY จะเปนเมจสายโจมตี โดยจะเนนการทําความเสียหายจากการ 

โจมตีปรกติเปนหลกั  

ภาพที่ 4.7: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 30 

Zill อยูในตําแหนงแอสซาซิน ที่ทําดาเมจเปนเวท เปนตัวทีม่ีสกลิในการไลสงู 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 30 

Hayate เปนฮีโรสาย แครี่ ครับ อาวุธคูกลายของ Hayate คือ มีดและดาวกระจาย 

ภาพที่ 4.9: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 31 

Amily เปนฮีโรสาย Fighter ดูดเลือดดาเมจโหด 

ภาพที่ 4.10: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลน 31 

เกม) พบกับกิจกรรม ROV เกบ็กระด่ิงเขาเลนโหมด 5V5 รบักระด่ิงแลกไอเทม 

ฟรีลกูแกวลอตเตอรี ่1 กลองเสียงกระด่ิง 1 
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ภาพที่ 4.11: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 32 

เลนเกม) เปนการปรับปรงุระบบเกมใหดีมากย่ิงข้ึนโดยการพฒันาใน 

รูปแบบใหม 

ภาพที่ 4.12: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 32 

เลนเกม) เปนการเปดใหเลนตัวละครทกุตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

ภาพที่ 4.13: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมา 33 

เลนเกม) เปนการเปดใหเลนตัวละครทกุตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

ภาพที่ 4.14: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 33 

เชิญชวนมาเลนเกมเพื่อรับของรางวัลมากมายดวยการล็อคอนิเขาเกมตอเน่ือง 

ภาพที่ 4.15: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 34 

การปรับปรงุเกมและพัฒนาใหดีข้ึนในรูปแบบใหม 

ภาพที่ 4.16: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 36 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) สุมลุนรบัสกิน Maloch Mechanized 

Limited พรอมรบัฟรกีรอบรปูโปรไฟล 

ภาพที่ 4.17: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 36 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Omen และ Lindis  

หรือสุมเพื่อลุนรบัสกินสุดแรร 

ภาพที่ 4.18: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 37 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคา DC Superhero มากมาย 

เชน Wonder Woman, The Flash, Superman, Joker และ Batman 

ภาพที่ 4.19: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสง 37 

 เสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราสกิน Zuka Tooth Furry  

 สกินสุดเทหในชวงเวลาจํากัด 

ภาพที่ 4.20: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสง 38 

เสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราสกินระดับ Legend 30%  

มากมาย หรือพรอมสุมลุนรบัไปเลยในราคา 29 คูปอง 
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ภาพที่ 4.21: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขาย 38 

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV โดยการสุมเพื่อลุนรับรางวัล) สุมลุนรับสกิน  

Violet Trigger Happy Golden Fragon สุดพิเศษพรอมรบั กรอบรปูฟรี  

ในราคา 60 คูปอง 

ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อ 39 

สงเสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Kahlii Voice  

of the Veda หรือสุมลุนรับสกินในราคา ซื้อ 499 คูปองหรอืสุม 25 คูปอง 

ภาพที่ 4.23: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขาย 39 

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลเิคชันเพื่อรบัรางวัล)  

เขาเกมเพื่อรับกรอบรปูโปรไฟลฟรีในระยะเวลา 15 กุมภาพันธ 2562  

วันเดียวเทาน้ัน 

ภาพที่ 4.24: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิ 40 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) สกิน Ilumia สุดพิเศษ ลดราคา  

เหลือเพียง 210 คูปอง 

ภาพที่ 4.25: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อ 40 

สงเสริมการขายสินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาบตัรเปลี่ยนช่ือ 50%  

ในราคา 45 คูปอง 

ภาพที่ 4.26: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 41 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการแบงจายเพื่อรบัสกินในเกม ROV) จัดโปรโมช่ัน 

ในการซื้อโดยการแบงจาย 4 ครั้งตามระยะเวลาทีก่ําหนด 

ภาพที่ 4.27: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 41 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาหินเลือ่นข้ันเพื่อนําไปแลกสกิน 

ในราคา 75 คูปอง 

ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริม 42 

การขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Amily ในราคา 599  

คูปอง 
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ภาพที่ 4.29: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 42 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพือ่รับรางวัล) เพียง 

ล็อคอินเกม Rov ก็รับรางวัลไปเลย 3 ลูกแกว 

ภาพที่ 4.30: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคา 43 

ในแอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรบัฮีโรตัวละคร  

แอสซาซิน ในราคา 20 คูปอง 

ภาพที่ 4.31: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 45 

จัดกรรมการแขงขันศึกชิงบลัลังกความเปนหน่ึงรอบชิงชนะเลิศ) กีฬาสาธิต  

Esports ROV ครั้งแรก ในกีฬามหาวิทยาลัยแหงประเทศไทย ครั้งที่ 46 โดย 

ความรวมมือระหวาง มภร.อุบลฯ กลุมทรู และการีนา มหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุบลราชธานี 

ภาพที่ 4.32: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 45 

จัดการแขงขัน Pro League Season 3) RoV เกม Mobile MOBA  

ภาพที่ 4.33: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปน 46 

ประสบการณการแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

ภาพที่ 4.34: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ 46 

(เปนการจัดการแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

ภาพที่ 4.35: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ 47 

(เปนการจัดการแขงขัน World Battle) 

ภาพที่ 4.36: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  48 

(เปนการจัดการแขงขันทาชิง GM ROV เพื่อรบัของรางวัล) 

ภาพที่ 4.37: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการ 48 

ถายทอดสดการแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

ภาพที่ 4.38: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการ 49 

แขงขันเพื่อคนหาสุดยอดแชมประดับประเทศ) 

ภาพที่ 4.39: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปน 49 

ประสบการณการแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 
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ภาพที่ 4.40: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 50 

แกไขและปรบัปรุงตัวละครใหดีข้ึนเพื่อการเลนในรอบใหมทีม่าถึงน้ี ROV) 

ภาพที่ 4.41: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการ 50 

แชรเรื่องราวและประสบการณการเลนอยางโปร Florentino และตัวละคร 

อื่น ๆ โดย Getsrch) 

ภาพที่ 4.42: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม  51 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.43: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  51 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.44: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม  52 

(เปนประสบการณการแขงขันในรปูแบบใหมที่ตองเขาไปทดลองเลน) 

ภาพที่ 4.45: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม  52 

(เปนประสบการณการเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

ภาพที่ 4.46: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการให 54 

ขาวสารใหผูประสบภัยพายุโซนรอนปาบึก) ใหขาวสารขอมลูตาง ๆ  

เกี่ยวกับพายุโซนรอนปาบึก 

ภาพที่ 4.47: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 55 

ประชาสมัพันธของเกม ROV ดวยความหวงใยจากฝุนละออง PM 2.5) 

ภาพที่ 4.48: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 55 

ประชาสมัพันธของเกม ROV วัยเด็ก) เปนการเลนกจิกรรมพรอมใสหนา 

ตัวเองไปในตัวละคร ROV ในวัยเด็ก 

ภาพที่ 4.49: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 56 

ประชาสมัพันธของเกม ROV เพื่อแนะนําสกลิของ Liliana) 

ภาพที่ 4.50: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการ 56 

ประชาสมัพันธของเกม ROV ในการแขงขัน ROV Pro League Season 3) 

ภาพที่ 4.51: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 57 

ประชาสมัพันธประกาศปดเซริฟเวอร) 
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ภาพที่ 4.52: การประชาสัมพันธและการใหขาวสารROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 57 

ประชาสมัพันธการแขงขัน ROV World Battle Season 1) 

ภาพที่ 4.53: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 58 

ประชาสมัพันธ ROV บอกรัก 14 ตีปอม 16) 

ภาพที่ 4.54: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 58 

ประชาสมัพันธ ROV สะสมช้ินสวนสกินในเกมเพือ่นําไปแลกไดในระยะเวลา 

ที่จํากัด) 

ภาพที่ 4.55: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ 59 

ประชาสมัพันธ ROV กับการลงทะเบียนการแขงขันใน 5 วันสุดทาย) 

ภาพที่ 4.56: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 59 

หัวขอพรุงน้ี 11 โมงหามพลาด! พบกันดีเบตสดครัง้แรก) 

ภาพที่ 4.57: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 60 

นับถอยหลัง 7 วัน Garena World) 

ภาพที่ 4.58: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 60 

การแขงขัน ROV VALOR SEASON 3 ในรอบที่ 3 ที่จะมาถึง) 

ภาพที่ 4.59: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 61 

การเปดตัวสกินตัวละคร Arum ที่จะมาถึงเร็ว ๆ น้ี) 

ภาพที่ 4.60: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาว 61 

การแขงขัน Garena World ในงานที่ ไบเทค บางนา ฮอลล) 

ภาพที่ 4.61: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  63 

(การประกาศผลกิจกรรมแชรเรื่องราวดี ๆ กับเกม ROV) 

ภาพที่ 4.62: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  64 

(เปนการโตตอบกันบนสื่อออนไลน โดยการต้ังคําถาม) 

ภาพที่ 4.63: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  64 

(การประกาศของรางวัลจากกิจกรรม ROV Day) 

ภาพที่ 4.64: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  65 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ อยากไดฮีโรตัวไหน มสีกินใหม โหวตเลย  

รวมกันโหวตครบรับฟรี) 
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ภาพที่ 4.65: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  65 

(การประกาศรายช่ือผูไดรบัสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

ภาพที่ 4.66: การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม  66 

(เปนการสอนมารยาทในการเลนเกม ROV) 

ภาพที่ 4.67: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (แนะนํา  66 

คําศัพทที่ใชบอยในการเลนเกม ROV เปนภาษาจีนและภาษาเวียดนาม) 

ภาพที่ 4.68: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  67 

(เปนการโตตอบกันบนสื่อออนไลนหัวขอ การใชเมนู Chat) 

ภาพที่ 4.69: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  67 

(การประกาศรายช่ือผูไดรบัสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน)  

ภาพที่ 4.70: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  68 

(การประกาศสรปุผลการแขงขัน) 

ภาพที่ 4.71: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ  68 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ ชวยกันทําแบบสอบถาม) 

ภาพที่ 4.72: การตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  69 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ ผูพฒันาเกมพบปะประชาชน) 

ภาพที่ 4.73: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม  69 

(การโตตอบกันบทสื่อออนไลนหัวขอ สรปุผลการแขงขัน) 

ภาพที่ 4.74: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโต 70 

ตอบกันบทสือ่ออนไลนหัวขอประกาศรายช่ือผูไดรับสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

ภาพที่ 4.75: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโต 70 

ตอบกันบทสือ่ออนไลนหัวขอ ROV สงกรานต ระบบใหมแมทชคัดเลือก) 

ภาพที่ 4.76: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 72 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและปญหาของการศึกษา 

ในอดีตหากกลาวถึงคําวา “เกม” สามารถมองไดหลากหลายรูปแบบที่ตางกันออกไป อาท ิ

เกมเปนทีร่ะบายความเครียดเพื่อเพิ่มความสนุกสนานบันเทงิ เพื่อฝกทักษะการเรียนรู เพื่อกระชับ

มิตรและเปนกิจกรรมยามวาง เปนตน ปจจุบันน้ีโลกของเราเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทั้งเทคโนโลยีมี

ความทันสมัยมากข้ึน การสือ่สารตาง ๆ พัฒนาไปอยางรวดเร็ว รวมถึงการใชชีวิตประจําวันของบุคคล

ที่แตกตางจากอดีต จึงทําใหเกมมีการพฒันามากข้ึนตามการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ เพือ่รองรบัความ

ตองการของผูเลน ทําใหผูเลนเกิดการแขงขัน ซึ่งในปจจุบันการแขงขันของเกมสูงข้ึน มีการเติมเงิน

เพื่อแลกซื้อไอเท็มตามความตองการของผูบริโภคสูงข้ึนตามไปดวย ในป พ.ศ. 2561 โดยเฉพาะเกม

ออนไลนมีการเติบโตอยางรวดเร็ว รายไดจากทั่วโลกจากผลประกอบการอุตสาหกรรมเกมคิดเปน 137 

พันลานเหรียญ (คิดเปนเงินไทยประมาณ 4.5 ลานบาท) ดวยจํานวนผูเลนทั่วโลกกวา 2,300 ลานคน 

แบงรายไดของเกมมือถือกวา 5 หมื่นลานเหรียญ (1.6 ลานบาท) ที่นาสนใจคือ “ตลาดเกมมือถือ” 

(Mobile Game) มีสัดสวน 51% ของรายไดทั้งหมดและโตตอเน่ืองทุกป แซงหนาเครื่องเลนเกม

คอนโซล (Console Game) และเกมคอมพิวเตอร (PC Game) โดยประเทศไทยอยูลําดับที่ 20 ของ

ตลาดโลก โดยป พ.ศ. 2561 มีมลูคารวมมากกวา 30,000 ลานบาท เติบโต 10% และพบวาตลาดเกม

เปนตลาดที่มีศักยภาพสูง เติบโตอยางรวดเร็วโดยเฉพาะอยางย่ิงโมบายเกม ขณะที่เกมพีซีและเกม

คอนโซลกลบัมีเม็ดเงินลดลง เน่ืองจากคนหันไปเลนเกมมือถือมากข้ึน ที่เห็นไดชัดคือภาครัฐก็เริม่

สนับสนุน “กีฬา Esport” ที่กําลงัเปนที่นิยมอีกทัง้โลกยุคใหมเริม่เห็นวาการเลนเกมกเ็ปนอาชีพได 

เพราะหลายคนสามารถทําเงินจากเกมได โดยคาดการณวาในป พ.ศ. 2562 จํานวนผูเลนโมบายเกม

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

 

 
 

ที่มา: Marketeer.  (2561).  โมบายเกมพระเอกของตลาดเกมที่โตแซงรุนพี่อยางเกมพซีีและคอนโซ.  

สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/89095.  

 

เกม ROV กําลังไดรบัความสนใจและความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทยและทั่วโลกมี

ยอดดาวนโหลดสูงสุดติดอันดับ 1-10 ทั้งใน App Store และ Play Store ในประเทศไทยและจีน

อยางตอเน่ือง โดยเกม ROV เปนเกมมือถือที่พฒันาโดยสตูดิโอของ Tencent โดย Netmarble ได

สิทธินํามาเปดใหบริการในประเทศเกาหลีภายใตช่ือ “Penta Storm” ตัวเกมเปนแนว MOBA ที่ให 

ผูเลนไดเลอืกตัวฮีโรมาตอสูกับแบบเรียลไทมอยางรวดเร็ว 5 ตอ 5 รวมถึงที่ประเทศไทยผานการให 

บริการของ Garena ภายใตช่ือ ROV: Mobile MOBA พรอมกับไดรบัความนิยมอยางลนหลาม โดยม ี

ผูเลนมากกวา 200 ลานคน ซึ่งในป 2017 น้ัน ทํารายไดในชวงไตรมาสแรกของปใหกบั Tencent 

ถึง 6 พันลานหยวนหรือประมาณ 3 หมื่นลานบาท ถือเปนรายไดจากเกมเดียวที่สงูทีสุ่ดในโลกและ

เปนตัวเลขครึ่งหน่ึงของรายไดจากเกมมือถือทัง้หมดที่ Tencent ทําไดอีกดวย สงผลใหรายไดรวมของ 

Tencent เพิ่มข้ึนถึง 55% เมื่อเทียบกบัชวงเดียวกันของปกอนโดยทํา 49,550,000,000 หยวน หรือ

ประมาณกวา 247.05 พันลานบาท (TIG_IamNumber21, 2560) และจากความนิยมของเกม 

“ROV” ทําใหไดรับเลือกเขาเปนอีกหน่ึงเกมในการแขงขันกฬีา “Esport” อีกดวย 
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เกม ROV น้ันไดรับความสนใจจากสือ่ตาง ๆ มากมาย อาทิ สื่อออนไลน อยาง “เฟซบุก”  

ที่มีผูบริโภคหันมาใชสื่อออนไลนเพิ่มข้ึนจํานวนมากและเปนชองทางหน่ึงในการใชสื่อสารออนไลนกับ

ลูกคาจากการเปดเผลขอมลู Social Media Facts ในงานประจําปของ Zocial Award 2017 ผลการ

สํารวจกลาววา ตลอดป 2016-เดือนพฤษภาคม 2017 คนไทยใชเฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนเปน

อันดับหน่ึงสงูถึง 47 ลานคน เติบโตข้ึน 15% (it24hrs, 2560) ซึ่งเกม ROV น้ันไดรับความสนใจจาก

ผูบริโภคผานเฟซบุกแฟนเพจของเกม ROV อยาง “Garena Rov Thailand” เปนจํานวนมากมียอด

กดไลคเพจของเกมสูงถึง 3,674,751 คน นอกจากน้ียังมียอดกดไลค กดถูกใจ คอมเมนตเปนจํานวน

มาก และขอมลูสถิติจากเว็บไซต “อัปเดทตัวเลขผูใชอินเทอรเน็ต ป 2017” (Marketingoops, 2560) 

คนไทยใชเวลากับ Social Media เฉลี่ยวันละ 2.48 ช่ัวโมงอยูในลําดับที่ 12 ของโลกและคนไทยใช 

เฟซบุกเปนอันดับที่ 8 ของโลก ดวยจํานวน 46,000,000 คน  

ทั้งน้ีขอมลูลาสุดในป 2018 ของ We Are Social ดิจิทัลเอเยนซี่ในสิงคโปร และ Hootsuite 

ซึ่งเปดเผยผลการวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึกเคล็ดลบัเด็ดธุรกิจ SMEs มัดใจผูบริโภคยุคดิจิทลั 

โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (Brand Buffet, 2561) พบวา

จํานวนผูใชงานอินเตอรเน็ทในประเทศไทยมสีัดสวนถึง 67% และมีจํานวน ผูใชงานโซเชียลมีเดีย

สัดสวน 67% และมีผูใชงานโทรศัพทมือถือสัดสวน 133% และมผีูใชงานโซเชียลมเีดียผานมอืถือ 

ทั่วโลกสัดสวนสูงถึง 62% ซึ่งมากกวาสัดสวนของผูใชงานอนิเทอรเน็ตทั่วโลกในทกุหัวขอและยังพบวา

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยมีแนวโนมเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมีคาเฉลี่ยมากถึงวันละ  

9 ช่ัว โมง 38 นาที และใชงานโซเชียลมเีดียเฉลี่ยถึงวันละ 3 ชม. 10 นาที บทบาทของโซเชียลมเีดีย 

จึงกลายมาเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพราะเขาถึงคนจาํนวนมากได โดยเฉพาะเฟซบุก ซึง่เปน

แพลตฟอรมที่คนไทยนิยมใชงานสูงสุดถึง 65% ตามมาดวย Youtube 64%, Line 53%, FB 

Messenger 48% และ Instagram 44% จะเห็นไดวาเฟซบุกกลายเปนแพลตฟอรมที่คนไทยนิยม  

ใชงานมากที่สุด 

จากขางตนน้ัน ทําใหผูศึกษามีความสนใจในการศึกษาถึงเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดของเกม 

ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” โดยทําการศึกษาวา เกม ROV มีการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในรูปแบบใดบาง เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยในครัง้น้ี เปนแนว ทางในการ

พัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปเปนขอมลูใหแกผูทีส่นใจศึกษาในเรื่องของเกม ROV ตอไป 

 

1.2 คําถามของงานวิจัย 

1.2.1 เกม ROV มีรปูแบบการสื่อสารการตลาดของเกม ROV มีลักษณะอยางไร 

1.2.2 มุมมองของผูรับสารและปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุกแฟนเพจ ROV 
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1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV มีอะไรบางและมีรปูแบบเปน

อยางไร 

1.3.2 เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสญัลกัษณอารมณทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหา

บนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาหัวขอ “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ผูศึกษามุงเนนทีจ่ะศึกษาเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงและรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของเกม ROV และจากขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็

ขอมูลดานเน้ือหาการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน ในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางเพือ่พัฒนาการสื่อสารที่ควรโตตอบบนออนไลน

กับกลุมผูเลนเกมมากข้ึน 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางใหผูทีส่นใจในการวางแผนสื่อในรปูแบบของการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการของเกม ROV โดยเนนสื่อโฆษณาเปนหลกั 

 

1.6 นิยายศัพทเฉพาะ 

1.6.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง รปูแบบข้ึนอยูกับกลุมเปาหมายเปนการ

มุงเนนการสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหตรงตามความตองการ โดยการใชการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เชน การโฆษณา การขายโดยใช

พนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง เปนตน 

1.6.2 เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง ชองทาง ทางการสื่อสารผาน

โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของ ROV ใชเพื่อนําเสนอสิง่ที่ตองการสื่อสารไปยังผูรบัสารทีส่นใจและ

กด Like เพื่อติดตามการสื่อสารดังกลาว 

1.6.3 Esports หมายถึง เปนรูปแบบของกิจกรรมกีฬาทีม่ีการใชระบบอิเล็กทรอนิกสเปน

ปจจัยหลักในการดําเนินการแขงขัน ผูแขงขันทั้งแบบเด่ียวและแบบกลุมน้ันกระทํากจิกรรมไดโดยผาน

ระบบ Human-computer Interfaces นอกจากน้ัน eSports ยังหมายรวมถึงการแขงขันวิดีโอเกม

ทั้งแบบมืออาชีพและสมัครเลน  



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” 

ผูวิจัยศึกษาทฤษฎี แนวคิดงานวิจัยที่เกี่ยวของ มีดังน้ีโดยจะแบงเน้ือหาของบทน้ีออกเปน 2 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน (Social Media Network) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย

รูปแบบข้ึนอยูกบักลุมเปาหมาย (Schultz, 1993) เปนการมุงเนนการสรางพฤติกรรมของกลุม 

เปาหมายใหตรงตามความตองการ โดยการใชการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เชน การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสรมิการขาย  

การประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง เปนตน (ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธ์ิ, 2555 และวิกรานต มงคลจันทร, 

2549)  

หนาที่ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) มีดังน้ี (ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธ์ิ, 2555 และวิกรานต มงคลจันทร, 2549)  

1) การติดตอสือ่สารดวยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and 

Direct Sales) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและกลุมเปาหมาย โดยการใชเครื่องมือ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ที่เรียกวา การขายโดยพนักงานขายและการขายตรง ซึ่งเปน

เครื่องมือทีท่ําหนาที่ในการติดตอสื่อสาร 2 ทาง ซึ่งชวยในดานการโฆษณาและประชาสมัพันธที่ไม

สามารถบอกรายละเอียดไดครบ 

2) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) คือ การสรางการรบัรู การสรางความ

นาเช่ือถือและใชพนักงานขายในการชักจงูใจผูบริโภคมาพิจารณาตราผลิตภัณฑโดยการนําขอเสนอ

พิเศษ (Extra Value) ที่มากกวาตราผลิตภัณฑอื่นที่ไมมีขอเสนอพิเศษ 

3) การสรางประสบการณใหมใหผูบริโภค (Experiential Contacts: Event, 

Sponsorship and Customer Services) คือ การจัดกจิกรรมทางการตลาด การเปนผูสนับสนุนทาง

การตลาดและการบริการผูบริโภคเพือ่ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
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4) การติดตอกบัผูบริโภคแบบตัวตอตัว (Direct Marketing: One-to-One 

Connection) โดยใชการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย

สามารถสรางตราผลิตภัณฑไดอยางมีประสทิธิภาพและบรรลุผลดังที่ต้ังไว 

รูปแบบตาง ๆ ของ (Integrated Marketing Communication: IMC) มีรายละเอียดดังน้ี 

Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

โดยอางอิงจากหนังสือ Marketing Management ประกอบไปดวย 8 เครื่องมือหลกั ไดแก  

การโฆษณา (Advertising), การสงเสริมการขาย (Sales Promotion), การตลาดเชิงกจิกรรม และ

ประสบการณ (Events and Experiences), การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public Relations 

and Publicity), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 

(Interactive Marketing), การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) และการขาย

โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไดดังน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึงการโฆษณา (Advertising)  

ไววา การโฆษณา (Advertising) คือ การนําเสนอสินคา/ บริการผานสือ่ที่แบรนดซื้อเพื่อใหขอมลูและ

ชักจูงใหลูกคากลุมเปาหมายสนใจอยากทดลองและซื้อสินคา สารทีส่งผานโฆษณาควรจะตองมีความ

ดึงดูดใจสั้นงาย  

ในปจจบุันมทีั้งเน้ือหาโฆษณาที่ขายของตรง ๆ และการสื่อขอมูลหรือเรือ่งราวให

ผูบริโภคเปาหมายตัดสินใจเอง ในปจจุบันและอนาคตสื่อออนไลนมีการพัฒนาไปมาก การโฆษณา

นอกเหนือจากการสงขอความ SMS การโฆษณาตามสื่อตาง ๆ เชน การใชแบนเนอร โฆษณาบนหนา

เว็บไซตและการใชดิสเพลยรูป และวิดีโอในสื่อดิจิทลัตาง ๆ แลว ยังมีการโฆษณาในแอปพลเิคชัน  

การโฆษณาในเกม การใสลายนํ้าดิจิทลัในภาพ รวมถึงการโฆษณาที่เรียกวา Geo-Targeting หรอื 

Location Based Marketing และการโฆษณาที่กลืนไปกับสื่อทีเ่รียกวา “Native Advertising” 

Geo-Targeting หรือ Location Based Marketing หมายถึง การสงโฆษณาไปยัง

ลูกคาเปาหมายที่อยูในบริเวณที่ตองการ เชน การสงขอความทางมอืถือเชิญชวนใหผูบรโิภคเปาหมาย

ที่เดินทางมายังหางสรรพสินคาที่รานคาต้ังอยู เพื่อมารับของที่ระลึกพรอมทั้งเสนอสวนลดเพื่อกระตุน

การซื้อในวันน้ัน เปนตน การสงขอความโฆษณาเชนน้ี หากนักการตลาดมีความเขาใจผูบริโภควา

สินคาบรกิารใดจะเปนทีส่นใจและเปนประโยชนกับผูบริโภคแลว การสงขอความโฆษณามีเหมาะสม 

ไปยังผูบริโภคนับวาเปนการสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภคในเวลาและสถานที่ทีผู่บริโภคตองการ

โดยเฉพาะอยางย่ิงผูบรโิภคที่มีความเกี่ยวพันกบัสินคาและแบรนดสูงจะชอบการไดรับโฆษณาเชนน้ี 

ทั้งน้ีการสงโฆษณาที่ดีน้ันขอความที่สงจะตองตรงกับความตองการของผูบรโิภคจึงจะไมเปนการ

รบกวนผูบริโภคและนําไปสูยอดขายทีสู่งข้ึนดวย 
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Native Advertising หมายถึง โฆษณาซึ่งแลดูเหมือนเปนสวนหน่ึงของบรบิทในสื่อ 

เชน ขาว เน้ือหา และเปนการโฆษณาที่กลืนไปกบัเน้ือหา จะวาไปแลว Native Advertising ก็มี

ลักษณะเหมือนกับ Advertorial ในสื่อสิง่พิมพที่นักการตลาดรูจักและใชกันมานาน เพียงแต Native 

Advertising เพียงแต Native Advertising น้ันอยูในสื่อออนไลนทั้งน้ีขอดีของ Native Advertising 

คือชวยดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคเปาหมายเน่ืองจากผูบริโภคตองการเสพขาว เน้ือหา มากกวา

โฆษณา อยางไรก็ตามการโฆษณาในรปูแบบน้ีมีความเสี่ยงทีผู่บริโภคจะรูสึกสบัสนหรือรูสึกเหมือนโดน

หลอก จากงานวิจัยพบวามผีูบริโภคจํานวนมากข้ึนในปจจบุนัที่ดูออกวาสิง่ที่พวกเขากําลังอานน้ีเปน

โฆษณาแฝงโดยดูจากการทีม่ีสวนประกอบของแบรนดอยูในเน้ือสื่อและโดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อรูปแบบ

และสีของสือ่ดูมีความโดดเดนอยางไรก็ตามการทีผู่บริโภคดูออกวาเปนโฆษณาแฝงน้ันก็มิไดเปนสิ่งไมดี

เสมอไป นักการตลาดสามารถบอกผูบริโภคตรง ๆ อยางเรียบงายไดโดยการที่มีขอความบอกวา

สนับสนุนโดยแบรนดอะไรทั้งน้ีหากเน้ือหามีความเกี่ยวของเปนประโยชนอีกทัง้การที่ความเช่ียวชาญ

ของผูเขียน สินคา และสื่อมีความเหมาะสมเขากันดีก็นับวาเปนประโยชนกับทั้งผูบริโภคและนักการ

ตลาดนอกจากโฆษณาหลากหลายรปูแบบที่กลาวไปแลว การโฆษณาที่นาสนใจประการสําคัญใน

ปจจุบันคือการทีส่ามารถวิเคราะห Big Data เพื่อแสดงโฆษณาที่เหมาะกับความชอบและจังหวะใน

การซื้อของลกูคาเปาหมาย จากการเติบโตอยางรวดเร็วของโลกดิจทิัล สงผลให Google และ 

Facebook รวมกันมีสวนแบงการตลาดในตลาดโฆษณาเกอืบครึง่หน่ึงในโลก ในขณะที่ผูขายโฆษณา

รายเดิม ๆ เชน สื่อโทรทัศน สื่อหนังสือพิมพ ตองปรับตัวเปนอยางมาก  

การโฆษณาผาน Google Google เปนผูเลนในวงการโฆษณาที่สําคัญมากทีสุ่ดราย

หน่ึงในโลก จากการสัมภาษณ คุณอังคณาโรจนเพญ็เพียร ซึง่ทํางานในสวน Google Marketing  

Solution ที่ Google Asia Pacific ในตําแหนง Business Strategy Manager คุณอังคณาไดแบงปน

ความรูวา การขายโฆษณาหลัก ๆ ของ Google มี 3 แบบ คือ การคนหาบน Google Search, วีดีโอ

บน YouTube และการโฆษณาผาน Google Display Network (GDN) โดยการซื้อโฆษณาดังกลาวน้ี

ทําไดผานเว็บไซตของ Google Adwords การโฆษณาในเวลาที่ผูบรโิภคเปาหมายเสิรชน้ัน นักการ

ตลาดสามารถกําหนดไดวาควรจะแสดงโฆษณาเมือ่ผูบรโิภคคนหาคําวาอะไร เชน สําหรบับริษัทที่ขาย

วิตามิน หากผูบรโิภคคนหาคําวาวิตามินก็สามารถแสดงแบรนดสินคาได, การโฆษณาบน YouTube 

คือการแสดงโฆษณากอนทีผู่บริโภคจะไดชมเน้ือหา มีทัง้ในรปูแบบที่เปน Skippable Ad คือผูบริโภค

สามารถเลือกทีจ่ะดูโฆษณาจนจบ หรือขามการดูจนจบไดและรปูแบบที่เปน Unskippable Ad คือ

ผูบริโภคไมสามารถขามการดูได จะตองดูโฆษณาจนจบกอนที่จะไดชมเน้ือหา อยางไรกต็าม Google 

ซึ่งเปนเจาของ YouTube ไดออกมาใหขาวแลววา Google จะเลิกการทํา Unskippable Ad ในป 

พ.ศ. 2561 เปนตนไป เน่ืองจากเปนการรบกวนผูบริโภค, การโฆษณาผาน Google Display 

Network (GDN) น้ัน คือการโฆษณาผานเว็บไซตตาง ๆ ที่อยูในเครือขายหรือเปนพันธมิตรกับ 
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Google โดยการซื้อโฆษณาผาน GDN มีสองลักษณะคือ หน่ึง การแสดงโฆษณาใน

เครือขายเว็บไซตที่มเีน้ือหาเหมาะสมกับสินคา และสอง การติดตามลกูคาไปในเว็บไซตตาง ๆ ทีลู่กคา

ไป โดยที่เว็บไซตเหลาน้ัน อยูในเครือขายของ Google โดยการติดตามลกูคาน้ียังแบงออกไดเปนอีก

สองลักษณะ คือการติดตามลูกคาตามความสนใจ เชน ติดตามลูกคากลุมทีส่นใจเรือ่งกีฬากอลฟ 

ติดตามลูกคากลุมทีส่นใจเรื่องทําอาหาร เปนตน นอกจากการติดตามผูบริโภคตามความสนใจยัง

สามารถติดตามผูบริโภคที่กําลังจะตัดสินใจซื้อ เชน อยูในรานคาออนไลน นําสินคาใสตะกราออนไลน

แลวเปลี่ยนใจหยิบออก เปนตน ในสวนของการติดตามลูกคาน้ีมีลักษณะเหมอืนการตลาดทางตรงม ี

ช่ือเรียกวา Remarketing ในการแสดงโฆษณาที่เหมาะสมกบัผูบริโภคที่ใชในเวลาที่ใชน้ัน เกิดข้ึนได

เพราะ Google มีที่มาของขอมูลทั้ง 7 แหลง ไดแก Gmail, Chrome, Google Search, YouTube, 

Google Map, Google Play และ Android Google สามารถรูจกัผูบริโภคคนหน่ึงจากพฤติกรรม

ตาง ๆ ผานแหลงขอมลูทัง้เจ็ดดังที่กลาวมา เชน ผูบริโภคคนน้ีเปนชายหรือหญิง อายุเทาไร ใชชีวิต 

อยูที่ใด และการที่ผูบรโิภคคนน้ีคนหาคําวาอะไร ดูอะไรใน YouTube Skip Ad ใน YouTube 

หรือไม ไปเว็บไหนบาง เขียนคอมเมนตวาอะไร แชรคอนเทนตอะไร ซื้อของออนไลนอะไรบาง กําลัง

ลังเลในการตัดสินใจซื้ออะไรอยู เดินทางไปไหนในชวงวันเวลาไหน ฯลฯ นับเปนการรูจักและเขาใจถึง

ความสนใจ ความชอบ ความไมชอบ ทัศนคติ งานอดิเรก รวมถึงพฤติกรรมการบอกตอและพฤติกรรม

การซื้อ 

2) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) ไววาการสงเสริมการขายคือการใหสิง่ลอใจโดยอาจเสนออะไรพิเศษ เชน ของแถม 

สวนลด ใหกบัผูบริโภคเพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาดสามารถนําเสนอรายการ

สงเสริมการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอใหผูที่ยังไมเคยลองสินคาได

ทดลองใชหรือไดรับสวนลดในการซื้อครัง้แรกการเสนอสวนลดใหผูบริโภคที่เคยทดลองซือ้ใชแลว 

เพื่อซื้อในปรมิาณที่มากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบรโิภคมาเปนลูกคาประจํา เปนตน 

นอกจากน้ีในชีวิตประจําวันผูอานก็จะพบการสงเสริมการขายที่แตกตางกันสําหรับลูกคาคนละกลุม 

เชน รถไฟฟา BTS น้ัน มีสวนลดที่ตางกันใหกับคนกลุมตาง ๆ เชน นักเรียน ผูใหญที่ใชรถไฟฟาทุกวัน 

ผูสงูอายุ เปนตน การสงเสรมิการขายทีม่ีประสิทธิภาพน้ันควรทํารวมกบัแพลตฟอรมในการสื่อสาร

การตลาดอื่น ๆ สาเหตุเพราะการสงเสรมิการขายโดยที่กลุมเปาหมายไมรบัรูก็ไมชวยใหยอดขาย

เพิ่มข้ึนไดมากนัก การโฆษณาที่ไมมีขอมลูการสงเสรมิการขายที่เปนประโยชนกับผูบริโภคก็อาจไดรับ

ความสนใจนอยลง การใชโฆษณาเพื่อสรางการรบัรูเกี่ยวกับการสงเสรมิการขายจึงมปีระสทิธิภาพสูง

กวาการใชแพลตฟอรมแบบไมบรูณาการกัน เปนตน การสงเสริมการขายที่ดีน้ัน นักการตลาดจะตอง 
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คํานึงถึงวัตถุประสงคในแงกลยุทธการทําการตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายทีเ่พิ่มข้ึน โดยวัตถุประสงค

ดังกลาวไดแก 

การทําใหแบรนดเติบโต หมายถึง การเพิ่มยอดขายจากการใหผูที่ไมเคยใชไดทดลอง

ใชการใหผูที่เคยลองแลวบริโภคเพิ่มข้ึนและการสรางระบบหรือสรางนิสัยในการจับจายและบริโภค  

(1) การเพิ่มการทดลอง โดยทั่วไปหากผูบรโิภคไดรับรูแบรนดและคิดวาแบรนดน้ีเหมาะกับเขาแตยัง

ไมทดลองน้ัน มักเปนเพราะไมมโีอกาสไดทดลองหรือเกรงวาซื้อไปแลวอาจไมถูกใจ ในกรณีเชนน้ี

นักการตลาดสามารถชวยผูบริโภคโดยการจัดใหทดลองสินคา เชน การชงชิมในซุปเปอรมารเก็ตการ

ทดลองขับ การแถมไปกับสินคาอื่นทีลู่กคาใชอยูแลว การใหสวนลดสําหรบัการซื้อครั้งแรก เปนตน 

สําหรับการใหสินคาทดลองน้ันทําไดกบัสินคาที่ไมสงูมากเกนิไป ซึ่งสามารถแบงสวนใหทดลองได  

(2) การเพิ่มอัตราการบริโภค นักการตลาดอาจเพิม่อัตราการบริโภคไดโดยการเสนอโอกาสในการใช

สินคาเพิ่มเติม เชน การแปรงฟนหลังทานอาหารทุกครั้งเพิ่มเติมจากการแปรงฟนเชาเย็น นอกจากน้ี

สินคาบางอยาง เชน ของขบเค้ียวน้ันหากมีสินคาติดบานในปริมาณมาก ลูกคาก็มีแนวโนมที่จะ

รับประทานมากข้ึนเชนกัน อยางไรก็ตาม นักการตลาดจะตองทําการตลาดอยางมีความรบัผิดชอบ 

ตอสังคมดวย (3) การสรางระบบในการบริโภค การสรางระบบหรือการสรางนิสัยน้ีเปนการเสนอ

สินคาใหใชรวมกบัสินคาทีผู่บริโภคใชอยูแลว เชน การใชนํ้ายาปรับผานุมเพิ่มเติมจากการใชผงซักฟอก 

โดยอาจแถมนํ้ายาปรับผานุมไปพรอมกับผงซักฟอกเพือ่ใหผูบริโภคไดทดลองใช 

การปกปองสวนแบงการตลาด เปนการสงเสริมการขายเพื่อไมใหสญูเสียสวนแบง

ทางการตลาด โดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อมีคูแขงรายใหมหรือเมือ่คูแขงหลกัมีกจิกรรมทางการตลาด การ

สงเสริมการขายเพื่อวัตถุประสงคน้ีมักเปนการใหสวนลดสําหรบัการซือ้ในปริมาณมากเพื่อสงเสริมให

ผูบริโภคใชสินคาของแบรนด 

การสรางความภักดีตอแบรนด เปนการทําใหกลับมาซื้อซ้ํา เชน การเปนสมาชิก  

การสะสมแตม เปนตน 

การสรางภาพลักษณเปนการใชการสงเสริมการขายเพื่อสรางภาพลักษณ เชน การใช

ของแถมหรือจัดกจิกรรมที่ชวยสือ่ภาพลักษณที่ตองการสื่อไปยังผูบรโิภค 

การกระตุนใหเกิดความต่ืนเตน เปนการสรางสสีันใหกับแบรนดผานกิจกรรมการ

สงเสริมการขาย เชน การชิงโชค 

การเขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจากนักการตลาดสามารถใชการสงเสริม การขายเจาะ

กลุมผูบริโภคบางกลุมที่ตองการได จึงนับเปนวิธีในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ เชนการที่สปา

ทําโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิตโดยเสนอใหบรกิารนวดหนาฟรีสําหรบัผูที่ถือบัตรเครดิตที่มีทรัพยสิน

กับทางธนาคารจํานวน 10 ลานบาทข้ึนไป เปนตน 
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3) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity)  

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การประชาสัมพนัธและการให

ขาวสาร “การประชาสัมพันธ (Public Relations)” ไววาสมาคมการประชาสัมพันธแหงอเมริกา หรือ 

Public Relation Society of America (PRSA) ใหคํานิยามคําวาประชาสัมพันธไวเมื่อป ค.ศ. 2012 

วาเปนกระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธที่สรางความสัมพนัธที่มีประโยชนรวมกันระหวางองคกร 

ตาง ๆ และกลุมประชาชน ทั้งน้ีการประชาสัมพันธมุงเนนการสรางภาพลกัษณและความสมัพันธอันดี

กับผูมีสวนไดสวนเสียกบัองคกร ซึ่งไดแก องคกรอื่น ๆ ทีเ่กีย่วของรวมถึงกลุมประชาชนตาง ๆ โดย 

ทั่วไปองคกรและกลุมประชาชนเหลาน้ี ไดแก ผูบริโภคเปาหมาย พนักงานในองคกร คูคา นักลงทุน 

นักขาว ผูนําความคิดเห็นและประชาชนทั่วไป เปนตน สําหรบัเน้ือหาในการประชาสัมพันธน้ันเปน 

ไดทั้งในระดับองคกรและระดับแบรนด การทําประชาสมัพันธน้ันมีทั้งการประชาสัมพันธเชิงรกุและเชิง

รับ การประชาสัมพันธเชิงรุกเปนการกําหนดวัตถุประสงคและแนวคิดหลกัในการประชาสัมพันธรวมทั้ง

สื่อสารออกไปตามที่ไดวางแผนไวอยางไรก็ตามในทางปฏิบัติน้ันสามารถปรบัเปลี่ยนตามสถานการณ

หรือสิ่งไมคาดคิดทีเ่กิดข้ึนได นับเปนการประชาสมัพันธเชิงรบั ตัวอยางเชน การประชาสัมพันธในชวง

ที่วิกฤติกับองคกร ภาพใหญในการทําการประชาสมัพันธเชิงรุกน้ัน นักการตลาดจะตองเขาใจถึง

ทัศนคติของกลุมผูมสีวนไดสวนเสยีทีส่ําคัญกลุมตาง ๆ วามคีวามรูสึกนึกคิดความคิดเห็นอยางไรกับ 

แบรนดและองคกร แลวประมวลทัศนคติเหลาน้ีมาเปนโจทยสําหรับทําการประชาสัมพันธ จากน้ันวาง

แผนปฏิบัติและประเมินผลตอไป นักการตลาดยังอาจใชการประชาสมัพันธชวยสรางสสีันใหกบัแบรนด

ในชวงที่ยังไมมีขาวหรือกิจกรรมใหมเกี่ยวกบัแบรนด และเมือ่มีขาวเกี่ยวกับแบรนดกส็ามารถใชการ

ประชาสมัพันธชวยสรางการรับรู สรางความสมัพันธอันดีระหวางแบรนดและผูบริโภคและโดยเฉพาะ

อยางย่ิงผูนําความคิด นอกจากน้ี การที่ผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่กับแบรนดและองคกรน้ันเปนรากฐานที่

แข็งแกรงในการสรางแบรนดและปกปองแบรนดในยามวิกฤต สําหรบัในยามทีเ่กิดวิกฤติกับองคกร เชน 

การทีเ่ครื่องบินของสายการบินเกิดอบุัติเหตุ องคกรจะตองกาํหนดไวกอนวาผูบริหารหรือตัวแทน

องคกรคนไหน สามารถเปนผูแถลงขาวได ในการเตรียมตัวแถลงขาวจะตองหาขอมลูใหชัดเจน ออก

แถลงขาวกอนทีส่ิ่งทีเ่กิดข้ึนจะกลายเปนขาวลือ หากมผีูไดรบัความเสียหายจะตองกลาวแสดงความ

เสียใจและรับผิดชอบกบัความเสียหายทีเ่กิดข้ึนอันเน่ืองจากความผิดพลาดของบริษัท รวมทั้งแถลง

แนวทางในการแกไขและปองกันไมใหเกิดปญหาในลักษณะน้ีในอนาคต ในระหวางเกิดวิกฤติน้ีแม 

4) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายถึงการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณไววา

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เปนการจัด

กิจกรรมพิเศษเชนการประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) 

การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากข้ึนในปจจบุันเพราะวาเปนการสื่อสาร
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การตลาดที่สามารถจงูใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูที่เขามา

มีสวนรวมในกจิกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมทีเ่กิดข้ึนการตลาดโดยการจัดกจิกรรมพเิศษหรือ

การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) ถือเปนเครื่องมอืที่เปนดาวดวงเดน (Rising Star) มี

ประสิทธิภาพสงูและกอใหเกิดผลกระทบที่ดีเพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามสีวนรวมในกจิกรรม

ไดมากถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดข้ึนเปนกิจกรรมที่มีความคิดสรางสรรค (Creativity) มีคาควร

แกการเปนขาวกิจกรรมน้ันกจ็ะไดรับความสนใจจาก 

สื่อมวลชนโดยอาจจะมีการถายทอดสดทางโทรทัศนหรอืวิทยุเปนการครอบคลุมการ

ใชสื่อแบบไมตองจายเงิน (Free Media Coverage) หลังจากจัดกจิกรรมพเิศษแลวในวันรุงข้ึนฝาย

ประชาสมัพันธจะซื้อพื้นที่ขาวเพื่อขอบคุณผูที่มารวมงาน (Thanks You Ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจหรือ

ผูที่มีช่ือเสียงเชนนายกรัฐมนตรอีงคมนตรีคุณหญงิอาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial 

Ads) โดยการลงรปูและเขียนขอความบรรยายใตรปูจะเห็นไดวาการขจัดกิจกรรมพเิศษน้ันกอใหเกิด

ผลกระทบ (Impact) ที่ดีและกอใหเกิดสื่อสารรปูแบบอื่นๆเปนผลตามมาหรือที่เรียกวาเปนกิจกรรม

แพรหลาย (Spin-off Effect) ดังน้ันวิธีน้ีจึงเปนวิธีที่นิยมใชบริษัทจะมกีารกําหนดชัดเจนวาใครมสีิทธ์ิ

ในการแถลงขาวได อยางไรก็ตาม ในชีวิตจรงิพนักงานของบริษัทจะไดรับคําถามจากคนใกลชิด บริษัท

จึงควรใหแนวทางกับพนักงานในการตอบคําถามเพื่อใหเขาใจตรงกันดวย จากที่กลาวมาในสวนของ

การทําประชาสมัพันธน้ันมีความคาบเกี่ยวกับการใชสื่อขององคกร (Owned Media) เชน เว็บไซต

รวมดวยซึ่งจะกลาวถึงในสวนถัดไปน้ี 

การทําการตลาดผานสือ่ของแบรนด (Owned Media) Owned Media คือ สื่อที่

เปนของแบรนดเอง ไมตองซื้อ ไมใช Paid Media และไมใชสื่อที่ไดมาเพราะผูบริโภคพูดถึงหรือชวย

สงตอ ไมใช Earned Media หนังสือสวนใหญมกัพูดถึง Paid Media และ Earned Media อยางไรก็

ตาม Owned Media ก็เปนอีกชองทางหน่ึงทีม่ีความสําคัญมีความเช่ือมโยงกับ Paid Media และ 

Earned Media และที่นาสนใจคือมีตนทุนตํ่าและควบคุมได การบรหิารจัดการ Owned Media ใหดี

จึงมีความสําคัญและเปนการลงทนุที่มผีลตอบแทนสูง ตัวอยางของ Owned Media คือเว็บไซตของ

แบรนดและการสื่อสารผานโซเซียลมเีดียของแบรนด เชน Facebook, Line, Instagram และ 

Twitter รวมถึงการเขียนไดอารบีนเว็บไซต (Blog) การทําไดอารีในรูปแบบของวีดีโอเรียกวา Vlog 

ยอมาจากคําวา Video กับคําวา Log และการจัดรายการคลายกับรายการวิทยุคือใชเสียงแตออก 

อากาศทางอินเทอรเน็ต ที่เรียกวา Podcast ซึ่งมาจากคําวา iPod กับคําวา Broadcast การที่แบรนด

มี Owned Media น้ัน แบรนดจะตองเขาใจวัตถุประสงคในการมี Owned Media มิใชมีเพราะ 

แบรนดอื่น ๆ มีกัน วัตถุประสงคของการมี Owned Media โดยทั่วไปน้ันเพื่อสือ่สารกับกลุมผูบรโิภค

เปาหมาย ไมวาจะเปนการบอกเลาขอมูล การแสดงตัวตนของแบรนด รวมถึงการเปนชองทางในการ

ติดตอปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภค ในแงการปฏิสมัพันธน้ันเปนสิง่ที่ดี อยางไรก็ตาม แบรนดจะตองมีความ
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พรอมที่จะทําการปฏิสัมพันธดวย กลาวคือ หากแบรนดตัดสนิใจใหผูบรโิภคปฏิสัมพันธได น้ัน

หมายความวา แบรนดมีความสามารถและทรพัยากรที่จะตอบกลับอยางเหมาะสมและรวดเร็ว คําวา

เหมาะสมที่กลาวถึงน้ันคือ นอกจากเน้ือหาในสื่อจะตองเหมาะสมกบัตัวตนของแบรนดแลว การโต 

ตอบก็จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน ดังน้ัน ผูที่ทําหนาที่ปฏิสัมพันธกับผูบริโภคจะตองเขาใจ

ตําแหนงทางการตลาดหรือตัวตนของแบรนดเปนอยางดี รวมถึงเขาใจเน้ือหา สถานการณรอบตัว  

และเขาใจวาการปฏิสมัพันธของตนน้ันเปนหนาที่ทีส่ําคัญเพราะเปนจุดสัมผัสแบรนดทีผู่บริโภคให

ความสนใจ นอกจากน้ี นักการตลาดสามารถเช่ือมโยง Owned Media กับการโฆษณาหรือการตลาด

ทางตรง ในการใช Owned Media เปน Landing Page คือเน้ือหาที่ลกูคาคลิกโฆษณาออนไลนแลว

มาพบ นอกจากน้ี Owned Media ยังมีความเช่ือมโยงกบั Content Marketing เพราะแบรนดสราง

คอนเทนตบน Owned Media ดวย ในการสรางและบริหารคอนเทนตใน Owned Media น้ีจึงตอง

ใหความสําคัญกบัการใหขอมลูและเน้ือหาที่มีคุณคาสําหรบัผูบริโภค และผูบริโภคไมสามารถหา 

คอนเทนตน้ันจากแหลงอื่นได  จึงตองมาติดตามคอนเทนตทีน่าสนใจจากแบรนดอยางตอเน่ือง 

เว็บไซต ในการเริ่มตนออกแบบเว็บไซตน้ัน นักการตลาดจะตองพิจารณา

วัตถุประสงคของการมเีว็บไซต เชน เพื่อใหขอมูล เพือ่สรางชุมชนออนไลน เพื่อเปนชองทางในการ

ขายสินคา เปนตน จากน้ันนักการตลาดจะตองเขาใจบทบาทของเว็บไซตในการชวยทําการตลาด  

ไมวาจะเปนการเปนชองทางให 

ลูกคาใหมไดรูจักแบรนด การใหลูกคาไดตอบสนองกบัแบรนด เชน ดูวีดีโอ ใหความ

คิดเห็น บอกตอ นอกจากน้ีเว็บไซตยังสามารถมีบทบาทในการดํารงความสัมพันธกบัลูกคาเกา รวมถึง

การสรางยอดขายผาน  เว็บไซต ทั้งน้ีนักการตลาดควรคํานึงถึงประเด็นตอไปน้ี ในการออกแบบและ

พัฒนาเว็บไซต 

(1) สามารถเขาชมเว็บไซตไดสะดวก ไมวาจะเปนการเขาชมผานชองทางใด 

เชน คอมพิวเตอร ไอแพด สมารทโฟน ในแงเทคนิค นักการตลาดอาจพจิารณาการมเีว็บไซตจํานวน

หลายเว็บไซตสําหรบัการเขาถึงจากเครื่องมือสือ่สารตาง ๆ กัน 

(2) มีการออกแบบเฉพาะสําหรับการเขาชมเว็บไซตจากสมารทโฟน 

เน่ืองจากการเขาเย่ียมชมเว็บไซตจากสมารทโฟนมีมากข้ึน ในการออกแบบเว็บไซตจงึตองคํานึงถึงการ

ใชงานบนหนาจอเล็ก เชน การออกแบบใหมีความเรียบงาย ใชงาย ไมตองคลิกเขาไปหลายช้ันเพื่อหา

ขอมูล นอกจากน้ี เน่ืองจากผูใชสมารทโฟนสวนใหญต้ังคาหนาจอใหเปนแนวต้ัง ในการออกแบบ

เว็บไซตจงึตองคํานึงถึงขนาดและรปูแบบใหเหมาะสมกับหนาจอแนวต้ังดวย 

(3) มีการออกแบบที่คํานึงถึงความสะดวกในการใชงานของผูบรโิภค เชน 

การออกแบบขนาดและสีของปุมกด การนําเสนอขอมูล ความเร็วในการโหลดขอมลู รวมถึงการ

ตอบสนองกบัแบรนด เปนตน 
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(4) มีการจัดการเน้ือหาในเว็บไซต ใหมีความเปนปจจุบัน ปริมาณขอมูล

สามารถปรบัไดตามความสนใจของผูบรโิภค เชน หากตองการขอมูลเพิ่มเติมกส็ามารถคลิกเขาไปอาน

ตอได หรือหากนักการตลาดใชปญญาประดิษฐหรือ Artificial Intelligence (AI) ในการวิเคราะหการ

เสพขอมูลของผูบริโภคบนเว็บไซต กส็ามารถนําความรูความเขาใจที่ไดมาปรับการนําเสนอเน้ือหาหรือ

ขอมูลตาง ๆ ใหเหมาะกับผูรับชมมากข้ึน 

(5) มีการนําเสนอสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเปาหมายเขาชมและติดตาม เชน 

เน้ือหาที่นาสนใจ การสงเสรมิการขายที่เปนประโยชนกับผูบริโภค เปนตน 

(6) มีการทดสอบและแกไขปญหาการใชงานตาง ๆ ใหหมดไปกอนการเริ่ม

ใหผูบริโภคเขามาใชงานจรงิ รวมถึงมกีารตรวจสอบการใชงานอยางตอเน่ืองและเปนระบบ 

บล็อก ในการเขียนบล็อกหรือการเขียนไดอารี่ออนไลนน้ี ควรจะมีการเขียนอยาง

ตอเน่ืองเหมือนกบัการเขียนไดอารีทกุวัน เพื่อใหมกีารติดตามอยางตอเน่ือง เสมือนวาเปนสวนหน่ึง

ของชีวิตประจําวันของผูบริโภค ทั้งน้ีในการเริ่มเขียนบลอ็กน้ันควรคํานึงถึงสิ่งตอไปน้ี 

(1) ช่ือของบลอ็ก ควรต้ังช่ือใหเขากับช่ือของแบรนด องคกร หรอืช่ือของ

โปรเจค  

(2) พาดหัว ควรมีความดึงดูด สรางความต่ืนเตนใหผูอาน 

(3) รูป ควรใชรูปในการดึงดูดผูอานในดานบนของบลอ็ก 

(4) การเขียน การเขียนควรมีความกระชับ ทั้งน้ี Anne Aeiser นักกลยุทธ

ดานสื่อ แนะนําวาความยาวในการเขียนบล็อกไมควรเกิน 700 คํา 

(5) ความคิดเห็นจากผูอาน การอนุญาตใหผูอานคอมเมนตน้ันจะชวยเพิ่ม

ปฏิสัมพันธ ความเกี่ยวพัน และความภักดีทีม่ีตอแบรนด รวมถึงเพิม่โอกาสทีผุ่อานจะชวยบอกตอ

เกี่ยวกับบล็อกของเราใหคนใกลชิด ทั้งน้ีหากแบรนดตัดสินใจใหผูบริโภคสามารถคอมเมนตหรือถาม

คําถามได แบรนด ก็จะตองมผีูทีจ่ะโตตอบกบัผูบริโภคดวย คลายกับการใหเบอรโทรศัพทกับผูบริโภค

แลวตองมผีูรบัสายภายใน 3 กริ๊ง เปนตน  

(6) สวนทายของบล็อก ในสวนทายของบล็อก ควรนําไปสูการสงเสริมให

ผูบริโภคตอบสนองกบัแบรนด เชน การลงทะเบียนเปนสมาชิกหรือการแนะนําใหเพื่อนเขามาอาน

บล็อกเปนตน สําหรับการลงทะเบียนน้ันควรมีหลายทางเลือกเพื่อเพิ่มความสะดวกในการลงทะเบียน 

เชน การเลือกลงทะเบียนดวยอีเมล, Facebook, Line หรือการสมัครทีห่นา 

เว็บไซตโดยกรอกขอมลูทีจ่ําเปนเพียงสั้น ๆ สําหรับการโปรโมทบล็อกน้ัน นักการ

ตลาดอาจนําลิงคของบลอ็กไปแชรในโซเซียลมเีดียหรือเว็บไซตอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ อีกทั้งสามารถเพิ่ม

การรบัรูโดยการเปนแขกรับเชิญในการไปเขียนบล็อกในบล็อกอื่นที่มีความเกี่ยวเน่ืองกนั เปนตน 
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สุดทาย จุดสําคัญในการเขียนบล็อกทีจ่ะลืมไมได คือการใชความจริงใจบวกกบัความรักในการเขียน

บล็อก ผลงานที่ออกมาจึงมีความเปนธรรมชาติ นาอาน และนาติดตาม 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) หัวขอ “การตลาดทางตรง (Direct Marketing)” ไววา ในปจจุบันการทําการตลาด

ทางตรงมีความกาวหนาไปมาก อีกทัง้ขอบเขตระหวางการตลาดทางตรงและแพลตฟอรมในการ

สื่อสารการตลาดอื่น ๆ ก็มกีารทับซอนกันมากข้ึน สวนหน่ึงเปนเพราะสือ่ดิจิทลัเอื้อใหวัดผลได

เชนเดียวกับการตลาดทางตรง นอกจากน้ีเทคโนโลยีสมัยใหมในโลกดิจิทลั เชน การวิเคราะห Big 

Data ก็ชวยใหการทําการตลาดทางตรงมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน สมาคมการตลาด

ทางตรงในยุโรปถึงกบัเปลี่ยนช่ือสมาคมจากสมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing 

Association) เปนสมาคมขอมลูและการตลาด (Data & Marketing Association) เพราะการใช

ขอมูลน้ันทวีความสําคัญในการเขาถึงผูบริโภค สมาคมการตลาดแหงอเมริกา หรือ American 

Marketing Association (AMA) ไดนิยามคําวา การตลาดทางตรงไวสองแงมมุ แงมุมแรกเปนนิยาม

ในบริบทของการคาปลีก หมายถึง การขายปลีกตรงไปยังผูบริโภคโดยผานสื่อ เชน โทรศัพทและ

จดหมาย แงมุมทีส่องเปนนิยามในบริบทของชองทางการจัดจําหนายโดยมองรวมถึงกจิกรรมทางตรง

ตาง ๆ ที่ผูขายทําเพื่อการขายสินคาและบรกิารไปยังผูซื้อโดยผานสื่อเพื่อใหลกูคาตอบกลับ กจิกรรม

ในการทําการตลาดทางตรงน้ันมหีลากหลาย ทัง้ทีเ่ปนการขายผานคน ผานสื่อรวมถึงการใช Big Data 

เปนตัวชวยในการการเขาถึงผูบรโิภค เชน การทํา Remarketing และ Customer Match ที่จะได

กลาวถึงตอไป นอกจากน้ียังมีการผสมผสานสื่อโฆษณากลางแจงและสื่อดิจิทลัเพือ่ชวยทําการตลาด

ทางตรงอีกดวย กิจกรรมตาง ๆ ดังกลาวดังน้ี 

   กิจกรรมในการทําการตลาดทางตรง 

(1) การตลาดทางตรงผานผูขาย 

(2) การตลาดทางตรงทางโทรศัพทโดยผานคอลเซ็นเตอร 

(3) การตลาดทางตรงที่ใหผูบริโภคตอบกลบัผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน 

วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร เปนตน 

(4) การตลาดทางตรงผานแคตตาลอ็ก 

(5) การตลาดทางตรงที่ใชการวิเคราะหขอมูล Big Data ชวย เชน

Remarketing, Customer Match ซึ่งจะกลาวตอไป 

(6) การตลาดทางตรงทีผ่สมผสานสือ่โฆษณากลางแจงและสือ่ดิจิทัล 

กลาวคือ การทีผู่บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธรวมไปถึงการขายสินคาที่สื่อโฆษณากลางแจง เชน    

การซื้อสินคาโดยสแกน QR Code ที่สถานีรถไฟฟาในประเทศเกาหลีใต 
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(7) การตลาดทางตรงเพือ่ใหผูบริโภคเสริชหาแบรนดเจอ โดยการทํา SEO 

(Search Engine Optimization) และ Landing Page 

เมื่อกลาวถึงการตลาดทางตรงน้ัน เรามกันึกถึงการที่นักการตลาดเปนผูติดตอ

ผูบริโภค ในความเปนจริงน้ัน เปนไปไดทั้งสองทางคือ หากผูบริโภคเปาหมายเปนผูติดตอมายังแบรนด 

ไมวาจะเปนการติดตอเขามาทางโทรศัพท อีเมล Facebook เย่ียมชมเว็บไซตเสริชหาแบรนด เรียกวา 

Inbound Marketing ในทางกลับกัน หากแบรนดเปนผูทําการตลาดไปยังผูบรโิภคโดยตรงไมวาจะ

เปนการผานชองทางไหนก็ตาม เรียกวา Outbound Marketing หัวใจสําคัญของการทํา Inbound 

Marketing คือการทําใหผูบริโภคเปาหมายหาแบรนดเจอ และพบกับประสบการณที่นาประทับใจ 

สวนหัวใจสําคัญประการแรกของการทํา Outbound Marketing คือ การทําใหผูบริโภคเปาหมาย

สนใจและเปดอานเพือ่ที่จะไดเกิดการตอบกลบัตอไป 

6) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) 

อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดอธิบายถึง การตลาดที่มีการโตตอบกัน

บนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) ไววาสังคมออนไลนคือชุมชนหรอืที่ทีผู่คนไปเขารวมสื่อสาร 

โดยที่ดังกลาวน้ี อาจเปนเว็บไซต, Facebook, Line, Instagram, Snapchat เปนตน ในหลายครั้ง

สังคมออนไลนเหลาน้ีนําไปสูการพบปะกันแบบพบหนากันหรือการทํากจิกรรมรวมกันดวย เชน ชุมชน

แบรนด Harley Davidson ที่มีการพบปะกันเพื่อข่ีมอเตอรไซครวมกัน เปนตน การสือ่สารในสงัคม

ออนไลนเปนจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนําไปสูการบอกตอ ทั้งการบอกตอแบบพบปะเห็นหนากันและการ

บอกตอทางสือ่ออนไลน ในการบอกตอน้ันมีทัง้การบอกตอจากแบรนดไปยังผูบริโภคเปาหมาย และ

การบอกตอระหวางผูบริโภคดวยกันเอง ซึง่มีความสําคัญและทรงพลงัเปนอยางย่ิง การบอกตอเหลาน้ี

นับเปนเครื่องมือทางการตลาดที่นาเช่ือถือกวาสือ่อื่น ๆ จากแบรนดเปนอยางมาก อีกทัง้ยังโนมนาวใจ

ผูบริโภคไดดีที่สุดเมื่อเทียบกบัสือ่อื่น ๆ โดยทั่วไปผูบรโิภคเขารวมสังคมออนไลนเพื่อคนหาขอมลู  

หาคําแนะนํา ถามความคิดเห็น รวมถึงการไปเขาสังคม คือการเปนสวนหน่ึงของกลุมสังคม รวมทั้ง

การแสดงความคิดเห็นและแสดงออกถึงความเปนตัวตน เปนที่นาสนใจวามงีานวิจัยพบวา การแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการซื้อสินคาน้ันชวยใหผูบริโภคมีความสุขกับการซือ้และการสรางสัมพันธกับ

ผูอื่นในกลุมสังคม  

จากที่กลาวมาน้ันในการสรางพื้นที่ใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมารวมสงัคมออนไลนกัน

น้ัน นักการตลาดจะตองตระหนักวาแบรนดกําลังสรางพื้นที่เพื่อใหผูบรโิภคไดมีการเขาถึงขอมูลไดรูจัก

กัน ไดแลกเปลี่ยนกัน เปนการอํานวยความสะดวก มิใชการเนนการขายของ นอกจากน้ีหากแบรนด

สามารถสรางความสัมพันธทั้งระหวางผูบริโภคกับแบรนด และระหวางผูบริโภคดวยกันเองแลว สมาชิก

ในสังคมออนไลนน้ีจะรูสึกถึงการเปนสวนรวมและยินดีที่จะเขารวมแลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็นกัน

อยางตอเน่ือง โดยเฉพาะอยางย่ิง ในการเลาเรือ่งตาง ๆ ของแบรนดน้ัน หากผูบริโภคที่เปนสมาชิก
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สังคมออนไลนเหลาน้ีไดเปนสวนหน่ึงของเรื่องราวก็จะเปนการกระชับความสัมพันธอยางดีย่ิง 

นอกจากน้ีแบรนดควรจะรูจักวาสมาชิกคนใดเปนผูนําความคิดในกลุมเพราะผูนําความคิดเหลาน้ีจะ

สามารถชวยบอกตอใหแบรนดไดอยางมปีระสทิธิภาพ นับเปนการชวยประชาสัมพันธ ชวยกระพือขาว

ของแบรนด และชวยสรางแบรนดไดในทีสุ่ด สําหรับขอมูลทีแ่บรนดอาจนําเสนอใหกบัผูบรโิภคนอก 

เหนือจากการจัดพื้นที่ใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนกันแลว แบรนดอาจใหขอมลูที่นาสนใจและเปน

ประโยชนกบัผูบรโิภค โดยเฉพาะอยางย่ิงหากเปนขอมูลที่ผูบริโภคไมสามารถหาไดจากแหลงอื่น 

รวมถึงขอมลูการสงเสริมการขายทีเ่หมาะสมและไมเปนการรบกวนผูบริโภคในการนําเสนอขอมลูน้ัน 

นอกจากการสรรสรางขอมลูและเน้ือหาที่แตกตาง รวมถึงการสนับสนุนใหผูบริโภคสรางเน้ือหาที่เปน 

ไปในแนวทางที่แบรนดตองการแลว การนําเสนอเน้ือหาจะตองรวดเร็ว ทันสมัย ทันขาว ทันเหตุการณ 

และไมตกเทรนด บางครั้งแบรนดอาจเกาะกระแสสังคมที่เกดิข้ึนหากเรื่องราวดังกลาวเหมาะสมกับ

ตัวตนของแบรนด นอกจากน้ีการนําเสนอเน้ือหาเปนภาพ วีดีโอ รวมถึงการจัดรายการสด การให

ผูบริโภคมีสวนรวม กจ็ะเปนการสรางความนาดึงดูดและความรูสกึมสีวนรวมกบัแบรนด 

7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) 

นาตยา กันทะเสนา (2560) ไดอธิบายถึง การตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-

Mouth Marketing) ไวในเว็บไซต “สํานักขาวบางกอกทูเดย” ในเรื่อง สรางคุณคาใหสินคาและ

องคกรดวยกลยุทธแบบ “ปากตอปาก” ในหมวดการศึกษา เด็กและเยาวชนไววาในบรรดาเครื่องมือ

ของการสื่อสารที่ยาวนานทีสุ่ดและยังคงเปนเทรนไมเปลี่ยนแปลงแมเวลาของยุคสื่อออนไลนจะเขามา

แทนที่ คงหนีไมพนวิธีการสื่อสารแบบ “ปากตอปาก” หรอืเรียกในภาษาอังกฤษวา “Word of 

Mouth” ซึ่งเปนการสื่อสารที่สําคัญอยางหน่ึงของคนในสังคมที่เนนการมปีฏิสัมพันธซึ่งกันและกัน 

เปนการแลกเปลี่ยนทัศนะ ขอเท็จจรงิ ความคิดเห็นและประสบการณตาง ๆ จากคนกลุมหน่ึงไปยังอีก

หลาย ๆ คน ที่เห็นผลอยางชัดเจนเพราะกอใหเกิดปฏิกริิยาตอบกลบัในทันทีที่มีการสื่อสารแบบปาก

ตอปากเกิดข้ึน Word of Mouth ถือเปนกลยุทธหน่ึงของงานประชาสมัพันธและการตลาดที่ใชกันมา

อยางยาวนาน ดวยความเช่ือที่วา “สื่อไหน ๆ คงไมนาเช่ือถือเทากบัคนพูดใหฟง” โดยเฉพาะบุคคลที่

เปนผูทรงอิทธิพลเปนผูเลาย่ิงเพิม่ระดับความนาเช่ือถือข้ึนไปอีก ดังน้ันจงึมองวากลยุทธ Word of 

Mouth Marketing เปนการสื่อสารการตลาดที่คลาสสิคทีส่ดุเพราะเรียบงายไมซับซอน ไดผลในดาน

ความนาเช่ือถือและกอใหเกิดความไววางใจกวาสือ่อื่น ๆ ที่ตองใชเงินซือ้พื้นที่ การบอกตอในรปูแบบ 

“ปากตอปาก” ไดรับความนิยมในเชิงการตลาดและธุรกจิเพิม่ข้ึน เพราะการเปดรบัสือ่ตาง ๆ ถูกปด

กั้นจากผูรบัสารเองแมจะมีชองทางการสือ่สารใหเลือกเพิม่มากข้ึนก็ตาม ผูบริโภคเลอืกทีจ่ะรับในสิ่ง 

ที่ตนเองตองการเทาน้ัน แตหากมีใครสักคนมาบอกเลาหรือพูดคุยใหฟงย่ิงเพิ่มความอยากรูและความ

สนใจของคูสนทนามากข้ึนทันที โดยเฉพาะเรื่องราวในแงลบ ดังที่มีผูเปรียบเปรยไววา “เรื่องดี ๆ ไมมี

ใครอยากฟง…แตถาเปนเรื่องไมดี ใคร ๆ ก็อยากรูอยากเห็น”    
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ดังน้ันเหตุน้ีเองนักประชาสัมพันธละนักการตลาดจึงไดนํากลยุทธแบบปากตอปากมา

ปรับใชใหเกิดประโยชนตอองคกรและธุรกิจของตน เปลี่ยนเปน “เรือ่งดี ๆ ที่ใครกอ็ยากฟง” ดวยการ

พยายามดึงกลุมเปาหมายเขามามสีวนรวมและประสบการณตรงที่ดีกบัองคกรและสินคา เมื่อความพึง

พอใจ ความประทับใจเกิดข้ึน ผูบรโิภคจะกลายเปนผูบอกตอ (Talker) พรอมถายทอดประสบการณ 

เรื่องราวที่ดีไปยังคนรอบขางโดยอัตโนมัตินอกจากน้ีผูที่บอกตอยังเพิม่อรรถรสในการเลาดวยนํ้าเสียง 

อารมณ ความรูสกึ กิริยาทาทาง เพื่อตอกยํ้า ในความเช่ือมั่นของตนใหผูฟงเกิดอารมณคลอยตามและ

เช่ือในสิ่งที่ตนเลา การบอกตอจงึมีความนาเช่ือถือและสามารถชักจูงและโนมนาวใจไดเปนอยางดี จึง

ทําใหนักการตลาดตางยอมรบัการสือ่สารในรูปแบบ Word of Mouth วาเปนสื่อที่นาเช่ือถือทีสุ่ด โดย 

Kotler (2011) กูรูดานการตลาดระดับโลก เจาของแนวคิด Marketing 3.0  ไดกลาวถึงกลยุทธ 

“ปากตอปาก” ใหประสบความสําเร็จไว 3 ขอดังน้ี (1) ทําใหโดนใจ (2) ทําใหแตกตาง และ (3) สราง

การรบัรูไดทันที ซึ่งทัง้ 3 ขอน้ีก็ตองอาศัยเน้ือหา (Content) ที่ดีดวยเชนกันแมกลยุทธการสือ่สาร

แบบปากตอปากจะเปนกลยุทธด้ังเดิม แตถือวาเปนการสือ่สารที่เปยมดวยพลังมหาศาลลงทุนนอยแต

ไดกําไรที่คุมคา สรางความเช่ือถือ ความศรัทธาได เพียงใชวิธีการสื่อสารใหเปนไปแบบธรรมชาติดวย

การบอกตอแลวเช่ือมโยงเขากับยุคของโลกออนไลนดวยการนํากลยุทธ “ปากตอปาก” ไปผูกไวกับ

ชองทางของ New Media ที่มีความหลากหลายในปจจุบันเราก็เปลี่ยนจากคําวา Word of Mouth 

Marketing เปน Viral Marketing ไดอยางเก ๆ สรางความแรงและรวดเร็วไดอีกหลายเทาตัว 

8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายถึง การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ไววาการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอสือ่สารจาก  

ผูสงสารไปยังผูรบัขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

Communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรบัรูและประเมนิผลจากผูรบัขาวสารไดทันที การขายโดย

ใชพนักงานขาย (Personal Selling) ถือเปนสื่อทีส่ําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปน้ี 

(1) เมื่อสินคาน้ันเหมาะกบัการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภทที่

ขายตามบาน (Door to Door Selling) ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 

(2) เมื่อสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ (Product 

Knowledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลบัซบัซอน ซึง่ไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass Media) ได

สินคาพวกน้ี ไดแก เครื่องทํานํ้าแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึ่งตองอาศัยพนักงาน

ขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาใชสื่ออธิบายใหชัดเจนได 

(3) ในกรณีที่สินคาน้ันตองการบรกิารที่ดี (Good Sales Services) ซึ่ง

จําเปนจะตองใชคนใหบรกิารประกอบการขายสินคาน้ันดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา 

ติดต้ัง ซอมบํารุง ซึง่พนักงานขายมบีทบาทสําคัญมากข้ึน 
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จาก “แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” สามารถนํามาอางอิง

เน้ือหาที่ใชในการวิเคราะหรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยวิเคราะห

ออกมาไดทั้งหมด 5 รูปแบบ ดังน้ี โดยแตละรูปแบบน้ัน (1) การโฆษณา (2) การสงเสรมิการขาย  

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ (4) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและ  

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสารเพื่อศึกษาวิธีการสือ่สารแบบบูรณาการของเกม ROV น้ันมี

อะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Media Network) 

ปฏิเสธไมไดวาในยุคของการทําธุรกิจในปจจุบัน การใชสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) เชน  

การลงโฆษณาในสื่อสิ่งพมิพ การใชบลิบอรดน้ัน ไมเพียงพอในการเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

(Target) อีกตอไป จนกระทัง่ถึงยุคที่อินเทอรเน็ตเขามามบีทบาทในสังคมอยางมากและสูในยุคของ

สังคมออนไลน (Social Media) ที่ผูใชสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลความสนใจซึง่กันและกัน นักการ

ตลาดจึงใชกลยุทธการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางหน่ึงในการสื่อสารใหกับกลุมเปาหมาย  

เครือขายสงัคมออนไลน (Online Social Network) เนนใหผูใชงานมีสวนรวมในการสราง 

สรรคเน้ือหา (Co-Creation)ใหมีการแลกเปลี่ยนทั้งในระดับบุคคลและเปนกลุมสงัคมไดเริม่เขามี

บทบาทต้ังแต อินเทอรเน็ตมีศักยภาพการใชงานเพิ่มข้ึน ซึง่อยูในยุคที่ 2 หรอื Web2.0 ที่ทําใหผูใช

สามารถโตตอบกบัขอ มูล หรือเน้ือหาที่อยูบนเว็บไซตได (Interactivity) หรือจะเปนการสราง

ความสัมพันธ (Relationship) ระหวางผูใชในกลุมตาง ๆ จนเกิดเปนเครอืขายทางสังคม (Social 

Network) บนโลกออนไลนที่สามารถเช่ือมโยงถึงกันไดอยางไมมีที่สิ้นสุด (เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ, 

2552)  

สังคมออนไลน (Online Social Network) จะมีการแลกเปลี่ยนขอมลูตาง ๆ โดยอาศัย

รูปแบบการบริการที่เรียกวา “บริการเครือขายสังคมหรือ Social Network Service (SNS)”  

(นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) ซึ่งเปนชองทางหน่ึงในการสื่อสารที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 

จากขอมลูสถิติของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) รวมกับเว็บไซต MarketingOops.com ได 

เปดเผยขอมลูวาในไตรมาสที่ 1 ป 2016 ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มี

จํานวนทั้งสิ้น 68.1 ลานคน มีผูใชงานอินเทอรเน็ต (Internet Users) จํานวน 38 ลานคน คิดเปน 

56% ของจํานวนประชากรทั้งหมดและมผีูใชโซเชียลเน็ทเวิรค (Social Network Users) มากถึง 41 

ลานคน คิดเปน 60% สําหรบัโซเชียลเน็ตเวิรคทีม่ีผูใชงานมากที่สุดของไทย ไดแก Facebook 92.1% 

ตามดวย Line 85.1% และ Google+67% ตามลําดับ 
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ทั้งน้ีขอมลูสถิติจากเว็บไซต “อัปเดทตัวเลขผูใชอินเทอรเน็ต ป 2017” (Marketingoops, 

2560) คนไทยใชเวลากับ Social Media เฉลี่ยวันละ 2.48 ช่ัวโมงอยูในลําดับที่ 12 ของโลก และคน

ไทยใชเฟซบุกเปนอันดับที่ 8 ของโลก ดวยจํานวน 46,000,000 คน  

ทางสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกจิและสังคมหรอื ETDA (2560) ไดมีแถลงขาวรายงานผลการการสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตวาในประเทศไทยมีสถิตผูใชงานอนิเทอรเน็ตป 2017 พบวาประเภทของสื่อสังคม

ออนไลน/ชุมชนออนไลนของคนไทยในยุคน้ีที่มีผูใชงานมากเปน 3อันดับแรกมีสัดสวนนใกลเคียงกัน 

ไดแก อันดับที่ 1 YouTube (รอยละ 97.1) อันดับที่ 2 ไดแก Facebook (รอยละ 96.6) และอันดับที่ 

3 ไดแก Line (รอยละ 95.8)  

เมื่อพจิารณาระดับการใชงานสือ่สงัคมออนไลน/ชุมชนออนไลนแตละประเภทพบวา แมวา 

YouTube จะเปนสื่อสังคมออนไลนที่มีการใชงานเปนอันดับที่ 1 ของคนไทยในยุคน้ีแตเมือ่พิจารณา 

ถึงสังคมออนไลน/ชุมชนออนไลนที่มรีะดับการใชงานบอย ๆ จะเปนไดวา Facebook กลับกลายเปน

สังคมออนไลน ที่มผีูตอบวาใชงานบอยมากกวาสื่อสงัคมออนไลน/ชุมชนออนไลนอื่น ๆ โดยเฟซบุก

เปนสื่อสงัคม ออนไลนที่มผีูใชตอบวาใชบอยสงูถึงรอยละ 84.5 และมีผูที่ตอบวาใชนอยเพียงแค 

รอยละ 15.5 เทาน้ัน  

เครือขายสงัคมออนไลนประเภทเฟซบุก 

เฟซบุกถือกําเนิดข้ึนเมื่อป ค.ศ.2004  โดยมารก ซัคเกอรเบริก (Mark Elliot Zuckerberg)  

ผูทีส่นใจเรื่องเทคโนโลยีคอมพิวเตอรมาต้ังแตเด็ก มารก ซัคเกอรเบิรก ศึกษาที่มหาวิทยาลัยฮารวารด 

ไดเขียนซอฟแวรอินเทอรเน็ตข้ึนมาช่ือวา คอรสแมตช (Course Match) เพื่อชวยเพื่อนในการเลือกวิชา

โดยดูวามีใครลงทะเบียนวิชาเรียนน้ันบางและพัฒนาตอมาเปนเฟซแมช (Facemash) เพื่อหาวาใน

มหาวิทยาลัยใครจะไดรับความสนใจสงูสุดตอมามารกไดนําแนวคิดของคอรสแมตช (Course Match) 

และเฟรนดเตอร (Friendster) เปนบริการในสื่อสังคมออนไลนมาสรางเว็บไซตช่ือ Thefacebook.com 

ที่มีแนวคิดหลักคือ ใหคนในฮารวารดใชติดตอสื่อสารกันสามารถคนหาเพื่อนหรือคนที่เรียนทีเ่ดียวกัน 

รับขาวสารภายในมหาวิทยาลัย ซึง่ผูใชจํานวนมากพบวา Thefacebook ใชงานไดจริงอกีทั้งยังเปน

ประโยชนจึงเริ่มขยายไปยังมหาวิทยาลัยตาง ๆ ในป 2005 มารก ซัคเกอรเบริก ซื้อโดเมนมาเปน 

Facebook.com พรอมกับเริ่มขยายบริการไปยังกลุมคนวัยทางาน บุคคลทั่วไปในประเทศตาง ๆ ไป 

ทั่วโลก (ฉัฐมณฑน ต้ังกิจถาวร, 2558) ในระยะแรกผูใชจะสรางตัวตนข้ึนบนโลกออนไลนเพื่อเลาเรือ่ง 

ราวประสบการณของตนเอง ถายทอดอารมณ ความรูสึก ความคิดเห็น ผานรปูภาพ ขอความวีดิโอหรือ

เน้ือหาทีม่ีลกัษณะมัลติมีเดีย (Multimedia) ไปยังกลุมเพื่อน ๆ ที่ทําใหเฟซบุกมีลกัษณะที่โดดเดนและ

กระตุนใหผูใชหันมาใชบริการทางเฟซบุกเพิ่มมากข้ึนอยางรวดเร็วและในบางครั้งการแสดงตัวตนใน 
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สังคมออนไลนแอบแฝงดวยภาพลกัษณที่ผูสงสารไดสรางการรบัรูใหแกผูรับสารเพื่อเปนการสะทอน

ภาพลักษณของตนเอง (ฉัฐมณฑน ต้ังกจิถาวร, 2558)  

เฟซบุก เปนเครื่องมือสื่อสารที่ผูใชงานสามารถใชติดตอสนทนาสงรปูภาพหรือวีดีโอตาง ๆ 

พรอมทั้งมรีูปแบบสําหรับการสรางปฏิสมัพันธที่หลากหลาย เชน การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถ

ใชในการแบงปนขอมูลขาวสาร (Share) และการแสดงความคิดเห็นตาง ๆ โดยผูใชมักมีวัตถุประสงค

การใชงานที่แตกตางกันไป เชน เพื่อการติดตอสือ่สารเพือ่ความบันเทิง เพื่อการใหกําลงัใจหรอื

ตองการมีกลุมเพื่อน (Quinn, 2016 อางใน วิภาวี จันทรแกว, 2556) ซึ่งปจจบุันมีมากกวาแคกดไลก

หรือแชร และยังมสีัญลักษณในการมีสวนรวมอยางอื่น ไดแก ปุมรักเลย (Love) ปุมฮา ๆ (Laugh)  

ปุมวาว (Wow) ปุมโกรธ (Mad) ปุมเศรา (Sad) ใหสามารถแสดงออกทางอารมณไดมากย่ิงข้ึน  

Marketingoops (2561) กลาวถึง เฟซบุกไวในอกีบทความหน่ึงวา ธุรกิจในประเทศไทยน้ัน

ใชเฟซบุก เปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารและปฏิสมัพันธกบัลูกคา จากตัวเลขทีเ่ฟซบุก มีผูใช

มากกวา 40 ลานบัญชีในประเทศไทย ทําใหเฟซบุกกลายเปนเครื่องมือที่ธุรกิจจะสามารถเช่ือมไปสู

ใครก็ไดในประเทศไทย  

องคกรตาง ๆ ไดใชเฟซบุกเปนชองทางสําหรับสื่อการตลาด การประชาสมัพันธ ตลอดจนถึง

การเผยแพรความรูตาง ๆ ทีส่ําคัญดวยวิธีการสรางชุมชนบนเฟซบุกทีเ่รียกวาแฟนเพจ ในการเปน

พื้นที่ออนไลนสําหรับการโปรโมทแบรนด สินคาหรือบรกิารตาง ๆ การใหความรู ขอมลูขาวสารใน

เรื่องตาง ๆ สําหรบัผูที่มีความสนใจในเรื่องตาง ๆ รวมกัน โดยขอแตกตางระหวางเฟซบุกและเฟซบุก

แฟนเพจ คือ สามารถเขาถึงบุคคลไดเปนจํานวนมากและกวาง ประหยัดคาใชจายในการโฆษณา 

ประชาสมัพันธประหยัดเวลาและสามารถเจาะจงเขาถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน (“Fanpage คือ

อะไร”, 2554) โดยสมาชิกเพจ คือ คนที่กดติดตาม (Follow) จะรบัรูไดเมื่อเพจน้ัน ๆ มกีารเพิ่ม

เน้ือหาสามารถต้ังคาถามเมื่อมีปญหาเกีย่วกับสินคาและบรกิารสามารถแสดงความคิดเห็นแบงปน

ประสบการณทีท่ั้งดีและไมดี รวมถึงสามารถกดแชรและเพิ่มความคิดเห็นใหข้ึนในเฟซบุกสวนตัวได

ดวยเชนกัน  

สมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของแบรนดสินคาและบริการ ไดรับขอมูลขาวสาร โฆษณาและ

ประชาสมัพันธที่ตรงกบัความตองการหรือกอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ก็จะทําใหผูบรโิภคตัดสนิใจ 

กดปุม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุกของแบรนดสินคาและบริการน้ัน ๆ เพื่อเปนการแสดงออกถึง

ความพึงพอใจ การยอมรับและการขอบคุณ นอกจากน้ีในวงการทางการตลาดบนอินเทอรเน็ต 

“ถูกใจ” ยังสามารถใชเปนตัวกลางในการวัดผลของความสําเรจ็ได เชน ถาแฟนเพจบนเฟซบุกของ 

แบรนดสินคาและบริการ มีจํานวน “ถูกใจ” ที่ไดรับมาจากการกดของผูบริโภคมากข้ึนเทาไรกจ็ะเปน

ฐานเสียงที่แสดงถึงความนิยม และความนาเช่ือถือของแบรนดสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ รวมถึงทําใหมี

อิทธิพลตอการกระตุนผูบรโิภคกลุมใหมใหเขามาติดตามขอมูลขาวสารโฆษณาและประชาสัมพันธ 
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ตลอดจนซื้อสินคาและบริการตามไปดวย (สุธีรพันธุ สักรวัตร, 2554, หนา 52-68 อางใน วฒนพงษ

น่ิมสุวรรณ และวีรพงษ พลนิกรกิจ, 2556)  

ลาสุดจากขอมลูอัพเดทจาก We Are Social ดิจิทัลเอเยนซีใ่นสิงคโปร และ Hootsuite  

ซึ่งเปดเผยผลการวิจัย Digital Next 2018 เจาะลึกเคล็ดลบัเด็ดธุรกิจ SMEs มัดใจผูบริโภคยุคดิจิทลั 

โดยสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (Brand Buffet, 2561) พบวา 

จํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมสีัดสวนถึง 67% และมีจํานวน ผูใชงานโซเชียลมีเดีย

สัดสวน 67% และมีผูใชงานโทรศัพทมือถือสัดสวน 133% และมผีูใชงานโซเชียลมเีดียผานมอืถือ 

ทั่วโลกสัดสวนสูงถึง 62% ซึ่งมากกวาสัดสวนของผูใชงานอนิเทอรเน็ตทั่วโลกในทกุหัวขอและยังพบวา

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยมีแนวโนมเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมีคาเฉลี่ยมากถึงวันละ  

9 ช่ัว โมง 38 นาที และใชงานโซเชียลมเีดียเฉลี่ยถึงวันละ 3 ชม. 10 นาที บทบาทของโซเชียลมเีดีย 

จึงกลายมาเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพราะเขาถึงคนจาํนวนมากได โดยเฉพาะเฟซบุก ซึง่เปน

แพลตฟอรมที่คนไทยนิยมใชงานสูงสุดถึง 65% ตามมาดวย YouTube 64%, Line 53%, Facebook 

Messenger 48% และ Instagram 44% จะเห็นไดวาเฟซบุกกลายเปนแพลตฟอรมที่คนไทยนิยม 

ใชงานมากที่สุด 

จาก “แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน” สามารถนํามาอางอิงเน้ือหาที่ใชในการ

วิเคราะหเพื่อศึกษามมุมองของผูรบัสารที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดย

ศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV ทั้งยอด

การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น เปนตน 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 3 

วิธดํีาเนินงานวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย”

น้ันเปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเกบ็รวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึกจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary 

Data) ที่เกี่ยวของ โดยผูศึกษามุงน้ีที่จะศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

เกม ROV ในกีฬา Esport ดวยการเก็บขอมูลจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบั

การเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน ในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม  

พ.ศ. 2562 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาไดใชแหลงทีม่าของขอมลูจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกับการเก็บ

ขอมูลดานเน้ือหาการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา

ยอนกลบัไปในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

 

3.2 แหลงขอมูลในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาไดใชแหลงทีม่าของขอมลูจากแหลงปฐมภูมิ (Primary 

Data) ดวยการเก็บขอมลูจากสือ่ตาง ๆ ที่เผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สื่อสิง่พิมพตาง ๆ และจาก

ขอมูลทางอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการเกบ็

ขอมูลจากสือ่ตาง ๆ และจากขอมลูทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบน 

สื่อสงัคมออนไลนเพือ่ใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจยั ผูศึกษาจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือที่ใช

ในการศึกษาซึ่งประกอบไปดวยแนวคําถาม เพื่อใชประกอบการวิเคราะหและเพื่อตอบคําถามงานวิจัย 

ทั้งน้ีผูศึกษาไดนําแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวอางองิในการกําหนด

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาโดยแนวคําถามน้ัน ประกอบดวย 2 ประเด็นหลกั ดังน้ี 
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3.3.1 การเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในชวง

ระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 

3.3.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV น้ันมีอะไรบางจาก 8 

เครื่องมือหลัก ซึง่ประกอบไปดวย การโฆษณา, การสงเสริมการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม และ

ประสบการณ, การประชาสัมพันธ และการใหขาวสาร, การตลาดทางตรง, การตลาดทีม่ีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน, การตลาดแบบปากตอปาก และการขายโดยใชพนักงานขาย 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ผูศึกษาไดเลือกทําการเกบ็รวบรวมขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ 

ของเกม ROV ที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สือ่สิ่งพมิพประเภทตาง ๆ และจากขอมลู

จากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมี

กรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลับไปในชวงระหวางเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 และนําผล

ที่ไดมาทําการวิเคราะห เพื่อตอบคําถามของงานวิจัยตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของตอไป  

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ในครั้งน้ีผูศึกษาไดนําแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของในบทที่ 2 มาประกอบการ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาจากขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ 

ของเกม ROV ที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ เชน สือ่สิ่งพมิพประเภทตาง ๆ และจากขอมลู

จากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของจากที่ได

กลาวมาขางตน การศึกษาวิจัยในครัง้น้ีมีความตองการที่จะศึกษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงในการทําการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV และรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ

เกม ROV เพื่อนําผลที่ไดนําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการศึกษา เพื่อเปนแนวทางในงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

และเพือ่เปนแนวทางใหผูทีส่นใจเขารวมการแขงขันกีฬา Esports ในอนาคต 

 

3.6 การนําเสนอขอมูล 

ในการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุก

แฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” น้ันผูศึกษาจะทําการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณา

การของเกม ROV มีอะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร และเพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวย
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สัญลักษณอารมณที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทาง

ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV โดยผานแนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV 

ประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV มี

อะไรบางและมีรปูแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณที่มีตอการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอ

การนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV โดยผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะห

เน้ือหาโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึก 

ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการ

สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนทีเ่กี่ยวของ โดยมกีรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลบัไปในชวงระหวาง

เดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยมีผลการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 

4.1 รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV และสัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึก ดวยการเก็บขอมูลจากสื่อตาง ๆ และจากขอมูลทาง

อินเทอรเน็ตรวมกับการเก็บขอมูลดานเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลนทีเ่กี่ยวของของเกม 

ROV พบวา มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ที่ปรากฏสามารถจําแนกได

ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport ที่ปรากฏ

ผานสื่อออนไลน (Facebook) 

 

ลําดับท่ี เดือนท่ีเผยแพร รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

1 เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport ที่

ปรากฏผานสื่อออนไลน (Facebook) 

 

ลําดับท่ี เดือนท่ีเผยแพร รูปแบบของการสื่อสารการตลาด 

2 เดือนกุมภาพันธ 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

3 เดือน มีนาคม 

พ.ศ. 2562 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(5) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของเกม ROV พบวา มีรปูแบบเน้ือหาของการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกไดดังน้ี 

 

4.1.1 การโฆษณา (Advertising) คือ การนําเสนอสินคา/บรกิารผานสื่อที่แบรนดซื้อเพื่อให

ขอมูลและชักจงูใหลูกคากลุมเปาหมายสนใจอยากทดลองและเพือ่ซื้อสินคา สารที่สงผานโฆษณาควร

จะตองมีความดึงดูดใจ สั้น งาย ในปจจบุันและอนาคต สื่อออนไลนมีการพัฒนาไปมาก การโฆษณา

นอกเหนือจากการสงขอความ SMS การโฆษณาตามสื่อตาง ๆ เชน การใชแบนเนอร โฆษณาบนหนา

เว็บไซตและการใชดิสเพลยรูปและวีดิโอสื่อดิจทิัลตาง ๆ ยังมีการโฆษณาในแอปพลิเคชัน การโฆษณา

ในเกม เปนตน 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และ 

มีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.1: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Florentino ซึ่งเปน Hero สาย Fighter ลูกผสม Assassin โจมตีระยะใกลมีตําแหนง

Toplane (เลนเด่ียว) แตก็ถูกจับมาเลนในตําแหนง Jungle บางในบางครั้ง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.2: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Veera เปนตัวละครสาย Mage ที่ผูเลนใหม ๆ สวนมากมองวาเปนแคตัวฟรี ไมหรหูรา 

รุนแรงหรอืโดดเดน 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.3: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Arum เปนตัวละครสาย Tank เปนตัวที่สามารถยืนเลนไหนก็ไดทั้งออฟเลนหรอืโรมมิ่งก็ได 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.4: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Kahlii เปนตัวละครตําแหนง Mage ที่มีความสามารถในการจัดการกบัฮีโรของศัตรูได

รุนแรงมีประสิทธิภาพในการดันเลนหรือกันปอมสงูมาก 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.5: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Elsu เปนฮีโรในตําแหนงแครี ่ซึ่งสามารถยืนเลนกลางหรือเลนขางก็ได 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.6: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

D’ARCY จะเปนเมจสายโจมตี โดยจะเนนการทําความเสียหายจากการโจมตีปรกติเปนหลัก  

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.7: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Zill อยูในตําแหนงแอสซาซิน ที่ทําดาเมจเปนเวท เปนตัวทีม่ีสกลิในการไลสงู 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Hayate เปนฮีโรสาย แครี่ ครับ อาวุธคูกลายของ Hayate คือ มีดและดาวกระจาย 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.9: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม) 

Amily เปนฮีโรสาย Fighter ดูดเลือดดาเมจโหด 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกมของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และ

มีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.10: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

พบกับกิจกรรม ROV เกบ็กระด่ิงเขาเลนโหมด 5V5 รับกระด่ิงแลกไอเทมฟรี ลูกแกว

ลอตเตอรี ่1 กลองเสียงกระด่ิง 1 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.11: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการปรับปรงุระบบเกมใหดีมากย่ิงข้ึนโดยการพัฒนาในรปูแบบใหม 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.12: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการเปดใหเลนตัวละครทุกตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 



33 

 

ภาพที่ 4.13: การโฆษณาของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เปนการเปดใหเลนตัวละครทุกตัวในเกม ROV ฟรีเพื่อใหทดลองเลน 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.14: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

เชิญชวนมาเลนเกมเพื่อรับของรางวัลมากมายดวยการล็อคอนิเขาเกมตอเน่ือง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.15: การโฆษณาของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการโฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม) 

การปรับปรงุเกมและพัฒนาใหดีข้ึนในรูปแบบใหม 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว  

ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

35 41.2% 

กุมภาพันธ การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

27 31.8% 

มีนาคม การโฆษณา 

- การโฆษณาการเปดตัว  

ตัวละครใหม 

- การโฆษณาเพื่อเชิญเลนเกม 

23 27.0% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 85 100 
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ตารางที่ 4.2 สามารถสรุปไดวารูปแบบการสือ่สารแบบบรูณาการของเกม ROV ของทั้ง 3 

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

จํานวน 35 ครั้ง คิดเปนรอยละได 41.2% รองลงมา เดือนกมุภาพันธ จํานวน 27 ครั้ง คิดเปนรอยละ

ได 31.8% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 23 ครั้ง คิดเปนรอยละได 27.0% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการโฆษณาทั้งหมด 85 ครั้ง โดยแบง

ออกเปนการโฆษณาในรูปแบบไดดังน้ี 1) การโฆษณาการเปดตัว ตัวละครใหม โดยการโฆษณาเปดตัว

ละครใหมน้ัน เปนโฆษณาเพื่อใหผูรบัสารเขาใจถึงตัวละครใหมในเกม ROV และเขาใจในตัวละครมาก

ข้ึน ทําใหสงผลถึงการเลนเกมในตัวละครน้ัน ๆ ไดดีมากข้ึน และ 2) โฆษณาเพื่อเชิญชวนมาเลนเกม 

เปนโฆษณาเพื่อดึงดูดใหผูรบัสารสนใจเกม ROV มากข้ึน เพือ่กระตุนยอดขายและทําใหเกม ROV  

เปนทีรู่จกัในวงกวาง 

 

4.1.2 การสงเสริมการขาย คือ การสงเสรมิการขายคือการใหสิง่ลอใจโดยอาจเสนออะไร

พิเศษ เชน ของแถม สวนลด ใหกับผูบริโภคเพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาดสามารถ

นําเสนอรายการสงเสริมการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอใหผูที่ยัง   

ไมเคยลองสินคาไดทดลองใชหรือไดรบัสวนลดในการซือ้ครั้งแรกการเสนอสวนลดใหผูบริโภคที่เคย

ทดลองซื้อใชแลวเพือ่ซื้อในปริมาณที่มากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบรโิภคมาเปน

ลูกคาประจํา เปนตน 

การสงเสรมิการขายบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, 

กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี 

เปนการการจัดโปรโมช่ัน การลดราคาตัวละคร, สกิน, ไอเท็ม, สุมรับของ และแจกไอเทม็ฟรี  

ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.16: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) สุมลุนรับสกิน Maloch Mechanized Limited 

พรอมรับฟรีกรอบรปูโปรไฟล 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.17: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Omen และ Lindis หรือสุมเพื่อลุน

รับสกินสุดแรร 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.18: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคา DC Superhero มากมายเชน Wonder 

Woman, The Flash, Superman, Joker และ Batman 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.19: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสนิคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราสกิน Zuka Tooth Furry สกินสุดเทหใน

ชวงเวลาจํากัด 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.20: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราสกินระดับ Legend 30% มากมาย หรือ

พรอมสุมลุนรบัไปเลยในราคา 29 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.21: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรับสกิน Violet Trigger 

Happy Golden Fragon สุดพิเศษพรอมรบั กรอบรปูฟรี ในราคา 60 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Kahlii Voice of the Veda หรือ

สุมลุนรบัสกินในราคา ซื้อ 499 คูปองหรือสุม 25 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.23: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพื่อรบัรางวัล) เขาเกมเพื่อรับ

กรอบรูปโปรไฟลฟรีในระยะเวลา 15 กุมภาพันธ 2562 วันเดียวเทาน้ัน 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.24: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (ลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) สกิน Ilumia สุดพิเศษ ลดราคา เหลอืเพียง 210 

คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.25: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสรมิการ

ขายสินคาในแอปพลเิคชันเกม ROV) ลดราคาบัตรเปลี่ยนช่ือ 50% ในราคา 45 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.26: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน  

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการแบงจายเพื่อรบัสกินในเกม ROV) จัดโปรโมช่ันในการ

ซื้อโดยการแบงจาย 4 ครั้งตามระยะเวลาที่กําหนด 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.27: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาหินเลื่อนข้ันเพื่อนําไปแลกสกินในราคา 75 

คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนลดราคาสินคาเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาในแอปพลิเคชันเกม ROV) ลดราคาสกิน Amily ในราคา 599 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.29: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน 

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการเขารวมแอปพลิเคชันเพื่อรบัรางวัล) เพียงล็อคอินเกม 

Rov ก็รับรางวัลไปเลย 3 ลูกแกว 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.30: การสงเสริมการขายของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการสงเสริมการขายสินคาใน 

แอปพลเิคชันเกม ROV โดยการสุมเพือ่ลุนรับรางวัล) สุมลุนรับฮีโรตัวละคร แอสซาซิน 

ในราคา 20 คูปอง 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

28 50% 

กุมภาพันธ การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

12 21.4% 

มีนาคม การสงเสรมิการขาย 

- การจัดโปรโมช่ัน (การลดราคาตัวละคร, 

สกิน, ไอเท็ม, สุมรบัของ, แจกไอเทม็ฟร)ี 

16 28.6% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 56 100 
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จากตารางที่ 4.3 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

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

มกราคม จํานวน 28 ครั้ง คิดเปนรอยละได 50% รองลงมา เดือนมีนาคม จํานวน 16 ครั้ง คิดเปน

รอยละได 21.4% และสุดทายคือเดือนกุมภาพันธ จํานวน 12 ครั้ง คิดเปนรอยละได 28.6% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการสงเสริมการขายทัง้หมด 56 ครั้ง 

โดยแบงออกเปนการสงเสริมการขายไดดังน้ี 1) การจัดโปรโมช่ัน ในหลากหลายรปูแบบ อาทิ การลด

ราคา, การสุมเพือ่แลกของ และการซื้อสินคาและรับของแถมในเกม เปนตนเปนการสงเสริมการขาย

เพื่อใหดึงดูดผูรับสารใหเขามามสีวนรวมและสนใจเกมและสนิคาของเกม ROV มากย่ิงข้ึน 

 

4.1.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) คือ การตลาด

โดยการจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) เปนการจัดกิจกรรมพเิศษ 

เชน การประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปดตัว

สินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากข้ึนในปจจุบันเพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่

สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามสีวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจานวนของผูที่เขามามีสวนรวม

ในกิจกรรม และสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดข้ึนการตลาดโดยการจัดกจิกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิง 

กิจกรรม (Event Marketing) ถือเปนเครื่องมือทีเ่ปนดาวดวงเดน (Rising Star) มีประสิทธิภาพสงู

และกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกจิกรรมไดมาก  

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV

เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

การจัดการแขงขัน ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562  

(ค.ศ. 2019) 
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ภาพที่ 4.31: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการจัด

กรรมการแขงขันศึกชิงบลัลงักความเปนหน่ึงรอบชิงชนะเลศิ) กีฬาสาธิต Esports  

ROV ครั้งแรก ในกีฬามหาวิทยาลัยแหงประเทศไทย ครั้งที่ 46 โดยความรวมมือ

ระหวาง มภร.อุบลฯ กลุมทรู และการีนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.32: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการจัดการ

แขงขัน Pro League Season 3) RoV เกม Mobile MOBA  

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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RoV เกม Mobile MOBA ยอดฮิตของชาวไทยในปจจุบัน ขณะน้ีกําลังจะมกีารแขงที่ใหญที่สุดใน

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

 

ภาพที่ 4.33: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนประสบการณ

การแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.34: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ROV Valor Tournament Season 3  

1) รางวัลชนะเลิศอันดับที่ 1 จะไดรับทุนการศึกษาจากมหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย ในระดับ

การศึกษาปริญญาตรี หรอืปริญญาโท มลูคารวมกวา 1,800,000 บาท พรอมทัง้เงินรางวัล 30,000 บาท 

และคูปองในเกม RoV 30,000 คูปอง ตอทีม 2) รางวัลรองชนะเลิศ รายละเอียดตามดานลางน้ี 

รองชนะเลิศอันดับที่ 1 เงินรางวัล 10,000 บาท และคูปองในเกม RoV 30,000 คูปอง ตอทีม 

รองชนะเลิศอันดับที่ 2 รางวัลคูปองในเกม RoV 25,000 คูปอง ตอทมี 

รองชนะเลิศอันดับที่ 3 รางวัลคูปองในเกม RoV 25,000 คูปอง ตอทมี 

 

ภาพที่ 4.35: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขัน World Battle) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

World Battle คือระบบ Gulid War ที่จะเปดใหสูกันขามประเทศได ถือเปนกาวสําคัญของ

วงการเลยก็วาได ที่กําลงัจะมีการตอสูขามเซิฟเวอรเกิดข้ึนเปนครั้งเเรกของเกม Moblie MOBA 
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ภาพที่ 4.36: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการจัดการ

แขงขันทาชิง GM ROV เพื่อรับของรางวัล) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.37: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการถายทอดสด

การแขงขัน ROV Valor Tournament Season 3) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.38: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนการแขงขัน

เพื่อคนหาสุดยอดแชมประดับประเทศ) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ทรูมูฟ เอช รวมกับ อิมพีเรียล เวิลดสําโรง ขอเชิญรวมแขงขัน กิจกรรม ROV Young 

Master Championship 2018 by ทรมููฟ เอช เพื่อคนหาตัวแทนจังหวัดสมุทรปราการ สูแชมป

ประเทศไทย ชิงเงินรางวัลรวมมลูคากวา 600,000 บาท และโอกาสในการเปนผูเลน ROV Pro 

League โอกาสของเด็กรุนใหม 

 

ภาพที่ 4.39: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การแขงขันการถายทอดสดเกม ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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การสอนเลนเกม เพื่อใหเขาใจมากข้ึนของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.40: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการแกไข

และปรับปรงุตัวละครใหดีข้ึนเพื่อการเลนในรอบใหมทีม่าถึงน้ี ROV) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.41: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการแชรเรือ่งราว

และประสบการณการเลนอยางโปร Florentino และตัวละครอื่น ๆ โดย Getsrch) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.42: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.43: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.44: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การแขงขันในรปูแบบใหมที่ตองเขาไปทดลองเลน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.45: การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณของเกม ROV เดือนมีนาคม (เปนประสบการณ

การเลนทีม่ีคนคอยใหคําแนะนําโดย Pro Player) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

13 37.1% 

กุมภาพันธ การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

7 20% 

มีนาคม การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

- การจัดการแขงขัน 

- การสอนเลน 

15 42.9% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 35 100% 

 

จากตารางที่ 4.4 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

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

จํานวน 15 ครั้ง คิดเปนรอยละได 42.9% รองลงมา เดือนมกราคม จํานวน 13 ครั้ง คิดเปนรอยละได 

37.1% และสุดทายคือ เดือนกมุภาพันธ จํานวน 7 ครั้ง คิดเปนรอยละได 20% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณทัง้หมด 35 ครั้ง โดยแบงออกเปนการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณไดดังน้ี  

1) การจัดการแขงขันเพือ่ใหผูรบัสารเขามามสีวนรวมกับกจิกรรมการแขงขันของเกม ROV 2) การสอน

เลนเกม เพือ่ใหเขาใจมากข้ึนโดยการนํา Pro Player จากหลากหลายทมีที่มีช่ือเสียงในการเลน ROV 

มาสอนผูเลนคนอื่น ๆ ใหเขาใจและเลนอยางมือโปรมากข้ึน 

 

4.1.4 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Publicity and Public Relation) คือ

กระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธทีส่รางความสัมพันธที่มปีระโยชนรวมกันระหวางองคกรตาง ๆ 

และกลุมประชาชน ทั้งน้ีการประชาสัมพันธมุงเนนการสรางภาพลักษณและความสมัพันธอันดีกับผูมี

สวนไดสวนเสียกับองคกร ซึง่ไดแก องคกรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของรวมถึงกลุมประชาชนตาง ๆ โดยทั่วไป

องคกรและกลุมประชาชนเหลาน้ี ไดแก ผูบริโภคเปาหมาย พนักงานในองคกร คูคา นักลงทุน นักขาว 
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ผูนําความคิดเห็น และประชาชนทั่วไป เปนตน สําหรับเน้ือหาในการประชาสัมพันธน้ันเปนไดทั้งใน

ระดับองคกรและระดับแบรนด การทําประชาสัมพันธน้ันมีทัง้การประชาสัมพันธเชิงรุกและเชิงรับ 

การใหขาวและการประชาสมัพันธบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือน 

มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

ประชาสมัพันธขาวสารปจจุบันของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 

2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.46: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการใหขาวสารให

ผูประสบภัยพายุโซนรอนปาบึก) ใหขาวสารขอมลูตาง ๆ เกีย่วกับพายุโซนรอนปาบึก 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.47: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของ

เกม ROV ดวยความหวงใยจากฝุนละออง PM 2.5) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.48: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของเกม 

ROV วัยเด็ก) เปนการเลนกจิกรรมพรอมใสหนาตัวเองไปในตัวละคร ROV ในวัยเด็ก 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ประชาสมัพันธขาวสารเกี่ยวกับเกมของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 

พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.49: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของเกม 

ROV เพื่อแนะนําสกิลของ Liliana) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.50: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมกราคม (เปนการประชาสมัพันธของ

เกม ROV ในการแขงขัน ROV Pro League Season 3) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.51: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ

ประกาศปดเซิรฟเวอร) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.52: การประชาสัมพันธและการใหขาวสารROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ

การแขงขัน ROV World Battle Season 1) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.53: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV บอกรกั 14 ตีปอม 16) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.54: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV สะสมช้ินสวนสกินในเกมเพื่อนําไปแลกไดในระยะเวลาที่จํากัด) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.55: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการประชาสมัพันธ 

ROV กับการลงทะเบียนการแขงขันใน 5 วันสุดทาย) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.56: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวหัวขอพรุงน้ี  

11 โมงหามพลาด! พบกันดีเบตสดครัง้แรก) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.57: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวนับถอยหลัง  

7 วัน Garena World) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.58: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการแขงขัน 

ROV VALOR SEASON 3 ในรอบที่ 3 ที่จะมาถึง) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.59: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการเปดตัว 

สกินตัวละคร Arum ที่จะมาถึงเร็ว ๆ น้ี) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.60: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร ROV เดือนมีนาคม (เปนการใหขาวการแขงขัน 

Garena World ในงานที่ ไบเทค บางนา ฮอลล) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

Garena World 2019: Unlock Your Passion ที่ไบเทคบางนา ฮอลล 98-100 เปนปที่ 7 

แลว จาก GSL สู Garena Word ก็ยังคงความย่ิงใหญสมเปนงานเกมระดับโลก ดวยระบบการจัดงาน 

แสง สี เสียง ที่ไดมาตรฐานระดับโลก รวมถึงเวที และบธูกจิกรรมทีจ่ัดหนักจัดเต็มตลอดทั้งวัน 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารปจจบุัน 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

17 31.5% 

กุมภาพันธ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

23 42.6% 

มีนาคม การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

-ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกบัเกม 

14 25.9% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 54 100% 

 

จากตารางที่ 4.5 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของ 

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

กุมภาพันธ จํานวน 23 ครั้ง คิดเปนรอยละได 42.6% รองลงมา เดือนมกราคม จํานวน 17 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 31.5% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 14 ครั้ง คิดเปนรอยละได 25.9% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม 2562 น้ันมีการประชาสัมพนัธและการใหขาวสาร

ทั้งหมด 54 ครั้ง โดยแบงออกเปนการประชาสัมพันธและการใหขาวสารไดดังน้ี 1) ประชาสมัพันธ

ขาวสารปจจบุันเพื่อบอกกลาวเกี่ยวกับขาวสารตาง ๆ ในปจจุบัน อาทิ เชน ขาวทันเหตุการณ เปนตน  

และ 2) ประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกับเกมเพื่อบอกกลาวเกีย่วกับขาวสารตาง ๆ ในเกม อาทิ  

การออกตัวละครใหม ๆ การประกาศการแขงขันทีก่ําลงัจะมข้ึีน เปนตน 

 

4.1.5 การตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสือ่ออนไลน หมายถึง สังคมออนไลนคือชุมชนหรือที ่

ที่ผูคนไปเขารวมสือ่สาร โดยที่ดังกลาวน้ีอาจเปนเว็บไซต, Facebook, Line, Instagram, Snapchat 

เปนตน ในหลายครังสังคมออนไลนเหลานีนําไปสูการพบปะกันแบบพบหนากันหรือการทํากจิกรรม

รวมกันดวย การสือ่สารในสงัคมออนไลนเปนจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนาไปสูการบอกตอทัง้การบอกตอ

แบบพบปะเห็นหนากันและการบอกตอทางสื่อออนไลน ในการบอกตอน้ันมีทัง้การบอกตอจากแบรนด

ไปยังผูบริโภคเปาหมาย และการบอกตอระหวางผูบริโภคดวยกันเอง ซึง่มีความสําคัญและทรงพลงั
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เปนอยางย่ิง การบอกตอเหลาน้ี นับเปนเครื่องมือทางการตลาดที่นาเช่ือถือกวาสื่ออื่น ๆ จากแบรนด

เปนอยางมาก อีกทัง้ยังโนมนาวใจผูบรโิภค ไดดีที่สุดเมื่อเทียบกับสื่ออื่น 

การตลาดทางตรงบนสื่อสังคมออนไลน Facebook ของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ

และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบงประเภทไดดังน้ี  

ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ เพือ่ใหผูรบัสารตอบรับของเกม ROV เดือนมกราคม, กุมภาพันธ

และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.61: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (การประกาศ

ผลกจิกรรมแชรเรื่องราวดี ๆ กับเกม ROV) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.62: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน โดยการต้ังคําถาม) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.63: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

ของรางวัลจากกิจกรรม ROV Day) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.64: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ อยากไดฮีโรตัวไหน มสีกินใหม โหวตเลย รวมกันโหวตครบรับฟร)ี 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

การถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกมกันบนสื่อออนไลนในหัวขอตาง ๆ ของเกม ROV เดือน

มกราคม, กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 

 

ภาพที่ 4.65: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (การประกาศ

รายช่ือผูไดรบัสทิธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.66: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (เปนการสอน

มารยาทในการเลนเกม ROV) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.67: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมกราคม (แนะนํา

คําศัพทที่ใชบอยในการเลนเกม ROV เปนภาษาจีนและภาษาเวียดนาม) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.68: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (เปนการ

โตตอบกันบนสื่อออนไลนหัวขอ การใชเมนู Chat) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.69: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

รายช่ือผูไดรบัสทิธ์ิแบนไอดี 7 วัน)  

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.70: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การประกาศ

สรปุผลการแขงขัน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.71: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนกุมภาพันธ (การโตตอบ

กันบทสื่อออนไลนหัวขอ ชวยกันทําแบบสอบถาม) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ภาพที่ 4.72: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ ผูพฒันาเกมพบปะประชาชน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.73: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ สรปุผลการแขงขัน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

 



70 

 

ภาพที่ 4.74: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอประกาศรายช่ือผูไดรับสิทธ์ิแบนไอดี 7 วัน) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 

 

ภาพที่ 4.75: การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนของเกม ROV เดือนมีนาคม (การโตตอบกัน

บทสือ่ออนไลนหัวขอ ROV สงกรานต ระบบใหมแมทชคัดเลือก) 

 

 
 

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

ROVTH/photos/. 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนที่ปรากฏคิดเปนรอยละเดือนมกราคม กุมภาพันธ และมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

เดือน รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

มกราคม การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

8 40% 

กุมภาพันธ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

7 35% 

มีนาคม การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

- ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ 

- ถามตอบปญหาเกี่ยวกับตัวเกม 

5 25% 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 20 100% 

 

จากตารางที่ 4.6 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกม ROV ของทั้ง 

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

มกราคม จํานวน 8 ครั้ง คิดเปนรอยละได 40% รองลงมา เดือนกุมภาพันธ จํานวน 7 ครั้ง คิดเปน

รอยละได 35% และสุดทายคือเดือนมีนาคม จํานวน 5 ครั้ง คิดเปนรอยละได 25% 

ในเดือนมกราคม, กุมภาพันธและมีนาคม 2562 น้ันมีการตลาดที่มีการโตตอบกันบน 

สื่อออนไลนทั้งหมด 20 ครั้ง โดยแบงออกเปนการตลาดทีม่กีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนไดดังน้ี  

1) ประกาศผลกิจกรรมตาง ๆ เพือ่ใหผูรบัสารตอบรับ เพื่อใหผูรับสารมีสวนรวมในเหตุการณตาง ๆ 

ของเกม ROV และมีการโตตอบระหวางผูสงสารและผูรบัสาร และ 2) การถามตอบปญหาเกี่ยวกับ  

ตัวเกมกันบนสื่อออนไลนในหัวขอตาง ๆ อาทเิชน เกมที่เลนอยูในปจจุบันเปนอยางไรและอยากให

ผูพัฒนา พฒันาในจุดไหน เพือ่รบัฟงและนําไปพฒันาตอไปทําใหผูพฒันาเกม ROV ไดรับรูถึงมมุมอง

ของผูรับสารทีม่ีตอเกม ROV มากข้ึนและสามารถนําผลไปปรับปรุงกับเกมตอไปในอนาคต 

 

4.1.6 สัดสวนนําเสนอของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของเกม ROV พบวา มีสัดสวนนําเสนอการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณากาทีป่รากฏ โดยสามารถจําแนกไดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 

 

ลําดับท่ี รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

1 การโฆษณา 85 34% 

2 การสงเสรมิการขาย 56 22.4% 

3 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 35 14% 

4 การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 54 21.6% 

5 การตลาดทางตรง -  

6 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 20 8% 

7 การตลาดแบบปากตอปาก - - 

8 การขายโดยใชพนักงานขาย - - 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 250 100% 

 

ภาพที่ 4.76: สัดสวนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV 

 

 
 

จากตารางที่ 4.7 สามารถสรปุไดวารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของเกมรวมของทัง้  

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

โฆษณา จํานวน 85 ครั้ง คิดเปนรอยละได 34% รองลงมาการสงเสริมการขายจํานวน 56 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 22.4% และสุดทายคือการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 54 ครั้ง  

คิดเปนรอยละได 21.6% ตามลําดับ 
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4.2 การแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม 

ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV 

จากการสํารวจเฟซบุกแฟนเพจ ROV ต้ังแตเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2562 พบวา 

มีปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหาผานเฟซบุกแฟนเพจ จําแนกตามรูปแบบของการสื่อสาร

การตลาด ดังน้ี  

 

ตารางที่ 4.8: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 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 

การสงเสรมิการขาย 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 

และการใหขาวสาร 

57,434 962 2,981 1,302 274 160 4,837 

การตลาดที่มีการโตตอบ

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 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนมกราคม จํานวน 1,024,866 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ  

การโฆษณาจํานวน 473,212 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 361,760 ครั้ง และ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 71,340 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนมกราคม จํานวน 17,468 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 7,311 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

3,921 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 3,533 ครั้ง 
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สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนมกราคม จํานวน 26,231 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 14,740 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 5,431 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,981 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนมกราคม จํานวน 18,907 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 12,916 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 2,674 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,302 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนมกราคม จํานวน 733 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 274 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 

161 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 155 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนมกราคม จาํนวน 1,024 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 409 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 231 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 160 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมกราคม จํานวน 55,892 ครั้ง ลําดับแรกทีสู่งทีสุ่ด คือ  

การสงเสรมิการขายจํานวน 19,314 ครั้ง รองลงมาคือการโฆษณาจํานวน 18,120 ครั้ง และการตลาด

เชิงกิจกรรมและประสบการณจํานวน 12,219 ครั้ง 

 

ตารางที่ 4.9: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 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 

การสงเสรมิการขาย 245,643 2079 4,363 1,963 101 132 13,339 

การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ 

64,563 1,671 457 912 35 152 10,214 

การประชาสมัพันธและ

การใหขาวสาร 

68,450 1,044 2,679 1,563 212 311 3,952 

การตลาดที่มีการโตตอบ

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 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 800,156 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ  

การโฆษณาจํานวน 364,340 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 245,643 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสาร จํานวน 68,450 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 13,935 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 5,711 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

3,430 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 2,079 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนกุมภาพนัธ จํานวน 22,681 ครั้งซึง่สาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 12,741 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 4,363 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,679 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 16,067 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 10,712 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 1,963 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,563 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 540 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 212 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 

101 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 96 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนกุมภาพันธ จํานวน 951 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 311 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณาจํานวน  

309 ครั้ง และการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 152 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมกราคม จํานวน 42,842 ครั้ง ลําดับแรกทีสู่งทีสุ่ด คือการ

โฆษณาจํานวน 14,126 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 13,339 ครั้ง และการตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณจํานวน 10,214 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.10: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 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 

การสงเสรมิการขาย 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 

และการใหขาวสาร 

50,200 864 2,389 1,004 562 660 3,804 

การตลาดที่มีการโตตอบ

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 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในเดือนมีนาคม จํานวน 639,540 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ การ

โฆษณาจํานวน 311,080 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสรมิการขายจํานวน 161,760 ครั้ง และการตลาด

เชิงกิจกรรมและประสบการณจํานวน 63,400 ครั้ง 

เมื่อพจิารณาจากจํานวน Love ในเดือนมีนาคม จํานวน 11,694 ครั้ง จากสามอันดับแรก 

คือ การโฆษณาจํานวน 4,911 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 

2,935 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 1,573 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในเดือนมีนาคม จํานวน 18,574 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 10,740 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 2,951 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 2,389 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในเดือนมีนาคม จํานวน 14,268 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก คือ 

การโฆษณาจํานวน 9,916 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 1,671 ครั้ง และการ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,004 ครั้ง 
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จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในเดือนมีนาคม จํานวน 1,071 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก 

คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 562 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 

261 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 115 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในเดือนมีนาคม จํานวน 1,931 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 809 ครั้ง รองลงมาคือการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร จํานวน 

660 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 278 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในเดือนมีนาคม จํานวน 38,841 ครั้ง ลาํดับแรกทีสู่งที่สุด คือ การ

สงเสริมการขายจํานวน 12,580 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณาจํานวน 12,120 ครั้ง และการตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณจํานวน 9,214 ครั้ง 

 

ตารางที่ 4.11: ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 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 

การสงเสรมิการขาย 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 

และการใหขาวสาร 

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 พบวา จํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ROV เมื่อพจิารณาจํานวน Like ในภาพรวมของทัง้ 3 เดือน จํานวน 2,464,562 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ

แรก คือ การโฆษณาจํานวน 1,148,632 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการขายจํานวน 769,163 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 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 การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนจํานวน 10,286 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 7,185 ครั้ง 

สวนจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Laugh ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 67,486 ครั้ง

ซึ่งสามอันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 138,221 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสริมการขายจํานวน 

12,745 ครั้ง และการประชาสมัพันธและการใหขาวสารจํานวน 8,049 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับ Wow ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 49,242 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 33,544 ครั้ง รองลงมาคือ การสงเสรมิการขายจํานวน 6,308 ครั้ง

และการประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 3,869 ครั้ง 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Mad ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 2,344 ครั้ง ซึ่งสาม

อันดับแรก คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารจํานวน 1,048 ครั้ง รองลงมาคือการสงเสริมการ

ขายจํานวน 523 ครั้ง และการโฆษณาจํานวน 366 ครั้ง 

ดานจํานวนปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Sad ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 3,906 ครั้ง  

ซึ่งสามอันดับแรก คือ การโฆษณาจํานวน 1,527 ครั้ง รองลงมาคือการประชาสัมพันธและการให

ขาวสาร จํานวน 1,131 ครั้ง และการสงเสริมการขายจํานวน 641 ครั้ง 

ดานจํานวน Share ในภาพรวมของทัง้ 3 เดือน จํานวน 137,575 ครั้ง ลําดับแรกที่สงูทีสุ่ด 

คือการสงเสรมิการขายจํานวน 45,233 ครั้ง รองลงมาคือการโฆษณาจํานวน 44,366 ครั้ง และ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณจํานวน 31,647 ครั้ง 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ผูวิจัยแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงค คือ 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบ

บูรณาการของเกม ROV มีอะไรบางและมรีูปแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวย

สัญลักษณอารมณที่มีตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทาง

ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV ซึ่งเปนวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลกึจากการเกบ็ขอมลูจากสื่อตาง ๆ 

และจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตรวมกบัการเก็บขอมูลดานเน้ือหาการสื่อสารบนสือ่สงัคมออนไลนที่

เกี่ยวของ โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษายอนกลับไปในชวงระหวางปเดือนมกราคม-กุมภาพันธ 

พ.ศ. 2562 โดยผูวิจัยสามารถนําขอมูลมาสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดแบงตามแตละเดือนดังน้ี เพื่อตอบวัตถุประสงคที่

ตองการจะศึกษาทัง้ 2 ขอ ไดแก 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV มีอะไรบาง

และมรีูปแบบเปนอยางไร 2) เพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณทีม่ีตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการ

นําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV เน่ืองจากเฟซบุกน้ันเปนเครื่องมือสื่อสารทีผู่ใชงานสามารถ

ใชติดตอสนทนาสงรูปภาพหรอืวีดีโอตาง ๆ พรอมทั้งมีรปูแบบสําหรบัการสรางปฏิสัมพันธที่

หลากหลาย เชน การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถใชในการแบงปนขอมลูขาวสาร (Share) และการ

แสดงความคิดเห็นตาง ๆ โดยผูใชมักมีวัตถุประสงคการใชงานที่แตกตางกันไป เชน เพื่อการติดตอ 

สื่อสารเพื่อความบันเทิง เพือ่การใหกําลังใจหรือตองการมกีลุมเพื่อน (Quinn, 2016 อางใน วิภาวี 

จันทรแก, 2556) ซึ่งปจจบุันมีมากกวาแคกดไลคหรอืกดแชร และยังมสีัญลักลักษณในการมสีวนรวม

อยางอื่น ไดแก ปุมรักเลย (Love) ปุมฮา ๆ (Laugh) ปุมวาว (Wow) ปุมโกรธ (Mad) ปุมเศรา (Sad) 

ใหสามารถแสดงออกทางอารมณไดมากย่ิงข้ึน ผูวิจัยเลอืกศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัจากยอด Like, 

Love, Laugh, Wow, Mad, Sad และ Share 
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5.1.1 รูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการ 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมกราคม 

 

รปูแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 35 41.2% 

การสงเสรมิการขาย 28 50% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 13 37.1% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 17 31.5% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 8 40% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนกมุภาพันธ 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 27 31.8% 

การสงเสรมิการขาย 12 21.4% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 7 20% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 23 42.6% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 7 35% 
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จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวน

ของรูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

 

ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมีนาคม 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 23 27% 

การสงเสรมิการขาย 16 28.6% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 15 42.9% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 14 25.9% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 5 25% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

 

 

 

 

 

 



82 

ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

ของผลรวมของทั้ง 3 เดือน 

 

รูปแบบของการสื่อสารการตลาด จํานวนท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 

คิดเปนรอยละ 

การโฆษณา 85 34% 

การสงเสรมิการขาย 56 22.4% 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 35 14% 

การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 54 21.6% 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 20 8% 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV ผลรวมของทั้ง 3 เดือนปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

อันดับทีส่องที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม

วัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสริมการขาย 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

 

5.1.2 การตอบสนองของผูบริโภคและเพื่อศึกษาการแสดงความรูสึกดวยสัญลักษณอารมณที่

มีตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม ROV โดยศึกษาผานทางปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบั

สารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ ROV 

 

ตารางที่ 5.5: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมกราคม 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (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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จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ

กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารที่ มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับ เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่

มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร ซึ่งมี

คาเฉลี่ยปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสาร ประเภท Like เปนอนัดับสูงสุด แตเมื่อดูจํานวนคาเฉลี่ยของ

ปฏิกิริยาตอบกลบัแลว แฟนเพจจะมีปฏิกริิยาตอบกลบัในประเภทการตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณ เปนอันดับสาม 

 

ตารางที่ 5.6: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนกุมภาพันธ 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (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 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวน

ของรูปแบบการสื่อสารแบบบรูณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ
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กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสารซึ่งมีคาเฉลี่ยปฏิกิริยา

ตอบกลบัของผูรับสาร ประเภท Like เปนอันดับสูงสุดแตเมือ่ดูจํานวนคาเฉลี่ยของปฏิกิริยาตอบกลับ

แลว แฟนเพจจะมปีฏิกิริยาตอบกลับในประเภทการสงเสริมการขายเปนอันดับสอง 

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการสงเสริมการขายซึ่งมีคาเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบ

กลับของผูรับสาร ประเภท Like เปนอันดับสูงสุด แตเมื่อดูจาํนวนคาเฉลี่ยของปฏิกริิยาตอบกลบัแลว 

แฟนเพจจะมปีฏิกิริยาตอบกลับในประเภทการประชาสัมพันธและการใหขาวสารเปนอันดับสาม 

 

ตารางที่ 5.7: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอเดือนมีนาคม 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (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 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ปรากฏวาสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา 

เน้ือหาดังกลาวเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสาร ที่พบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย 

ปฏิกิริยาตอบกลบัเปนอันดับสูงสุดดวยเชนกัน เมือ่วิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบ

กลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็นวาไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปใน

ทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารที่ มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับ เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่
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มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณซึง่มี

ผลเปนไปในทางเดียวกบัปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารทีม่คีาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลับ เปนอันดับที่

สามดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Love เปน

อันดับสงูสุด  

 

ตารางที่ 5.8: สรุปปฏิกิริยาตอบกลบั ตามวัตถุประสงคที่นําเสนอของทั้ง 3 เดือน 

 

จํานวนเฉลี่ยตอโพสต (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 

 

จากผลการศึกษาในเฟซบุกแฟนเพจ ROV ผลรวมของทั้ง 3 เดือน ปรากฏวาสัดสวนของรปูแบบ

การสือ่สารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคที่พบมากทีส่ดุเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา เน้ือหาดังกลาว

เปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร ทีพ่บวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบัเปน

อันดับสงูสุดดวยเชนกัน เมื่อวิเคราะหถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบกลับที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด จะเห็น

วาไดรับปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like, Share, Laugh ซึ่งถือวาเปนไปในทางบวกดวย  

สวนอันดับทีส่องที่มจีํานวนครั้งการปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือ การสงเสรมิการขายซึ่งมผีลเปนไปในทางเดียวกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสารทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบั เปนอนัดับที่สองดวยเชนกัน และพบวาเน้ือหาที่

มีคาเฉลี่ย ปฏิกริิยาตอบกลับประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  

สวนแนวคิดที่ปรากฏเปนอันดับสามที่มีจํานวนครัง้การปรากฏสัดสวนของรปูแบบการสื่อสาร

แบบบรูณาการตามวัตถุประสงคในเฟซบุกแฟนเพจ คือการประชาสมัพันธและการใหขาวสารซึง่มผีล

เปนไปในทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบั เปนอันดับทีส่ามดวย

เชนกัน และพบวาเน้ือหาทีม่ีคาเฉลี่ย ปฏิกิริยาตอบกลบัประเภท Like, Share, Laugh เปนอันดับสงูสุด  
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5.2 อภิปรายผล 

จากผลวิจัยการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV 

ประเทศไทย” สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

ประเภทเน้ือหาตามวัตถุประสงคที่ปรากฏวาสัดสวนของรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการที่

พบมากที่สุดเปนอันดับทีห่น่ึงและสอง ของผลรวมจากทั้ง 3 เดือน เปนไปในทางเดียวกันกับปฏิกริิยา

ตอบกลบัของผูรับสาร ซึ่งก็คือ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย ซึ่งผลที่ไดสอดคลองกบัวิจัยเรื่อง 

“กลยุทธการสื่อสารบน Facebook Fanpage Goal Thailand ที่มีผลตอการเขาชมเว็บไซต” ของ 

ธนพัฒน ชิตโสภณดิลก (2558) สามารถอธิบายไดวา สื่อ Facebook Fanpage มีการโตตอบแสดง

ความคิดเห็นระหวางผูติดตาม Facebook Fanpage ดวยกันเองตลอดเวลา จากการใช Facebook 

Fanpage สงผลใหมผีูเขาชมเว็บไซตในจํานวนที่นาพึงพอใจ เน่ืองจากความหลากหลายของรูปแบบ

เน้ือหาที่นําเสนอ ประกอบกับการใชกลยุทธในการสือ่สารบน Facebook Fanpage Goal Thailand 

ไดใหความสําคัญกับกลยุทธความคิดสรางสรรคในการนําเสนอเน้ือหาสารทั้งในรูปแบบเน้ือหาขาวและ

รูปภาพ Goal Thailand มีการนําเสนอในมมุที่แตกตางจากสื่อกีฬาอื่นๆดวยความตางน้ีทําใหเน้ือหา

ขาวและภาพกราฟฟก Goal Thailand เปนที่สนใจทั้งในกลุมคนที่ติดตามกีฬาฟุตบอลและผูที่ไมได

ติดตาม ซึ่งวัดไดจากจํานวนผูที่มากดถูกใจ แสดงความคิดเหน็และมีการแบงปนกันตอ จากความ

ไดเปรียบของ Goal Thailand ที่เปนสํานักขาวในรูปแบบเว็บไซตขาวออนไลนและเลอืกใช 

Facebook Fanpage เปนชองทางการสื่อสารทําใหสามารถเลือกใชคําและภาษาเพื่อมานําเสนอ 

ไดหลากหลายกวาสื่ออื่น ๆ สุธีรพันธุ สักรวัตร (2554) กลาวไววา เมื่อสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของ 

แบรนดสินคาหรือบรกิารไดรบัขอมลูขาวสารโฆษณาและประชาสัมพันธที่ตรงกบัความตองการหรือ

กอใหเกิดประโยชนตอแฟนเพจทําใหแฟนเพจกดปุม “ถูกใจ” เพื่อแสดงถึงความพึงพอใจ การยอมรบั

และการขอบคุณ หรือในปจจุบันยังมปีฏิกิริยาตอบสนองของแฟนเพจดวยปุมอื่น ๆ จงึพจิารณาเพิ่ม 

เติมถึงประเภทปฏิกริิยาตอบสนองที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดที่ไดรับน้ัน เปนประเภท Like, Love, Laugh, 

Wow และ Share อยูในสองอันดับแรกซึง่แสดง ถึงความพงึพอใจของแฟนเพจดวย  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

จากการศึกษาเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศ

ไทย” ทําใหทราบวา เฟซบุกดังกลาวเนนการสื่อสารแบบบรูณาการในรูปแบบใดและแฟนเพจตอบสนอง

ในทิศทางใดและเปนในทิศทางเดียวกันหรือไม จากการสรุปผลการวิจัย ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะ

ดังน้ี 
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5.3.1 จากผลการศึกษาสัดสวนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคทีพ่บ

มากที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา รองลงมาคือการสงเสริมการขาย มีการนําเสนอมากทีสุ่ดและ

ไดรับปฏิกริิยาตอบกลบัจากแฟนเพจมากทีสุ่ดดวยเชนกัน ผูวิจัยจึงเห็นวาจากเน้ือหาดังกลาวจะมี

ประโยชนเพื่อใหผูประกอบการหรือบุคคลทีเ่กี่ยวของสามารถนํางานวิจัยน้ีเปนแนวทางในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดโดยเนนการโฆษณาบนสือ่ออนไลนจะสงผลตอการรับรูใหกับผูรบัสาร

ไดมากที่สุด 

5.3.2 จากผลการศึกษาสัดสวนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงคทีพ่บ

นอยที่สุด 2 อันดับสุดทายคือ การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและการตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณ มีการนําเสนอและไดรบัปฏิกริิยาตอบกลบัจากแฟนเพจนอยทีสุ่ดดวยเชนกัน ผูวิจัย

จึงเห็นวาจากการเน้ือหาดังกลาวน้ันควรจะมีการนําเสนอมากข้ึนเพื่อเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญ 

สามารถกระตุนใหผูรับสารไดเขามามีสวนรวมกับการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนและ

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ อาทิเชน การจัดกจิกรรม Q&A บนหนาเฟซบุกเพื่อใหผูรับ

สารเขามาโตตอบกันมากข้ึน เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไป ซึ่งจะเปนประโยชนในการอธิบายทางดาน 

“การสื่อสารการตลาดของเกม ROV บนเฟซบุกแฟนเพจ: ROV ประเทศไทย” ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ

ประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไปดังน้ี 

5.4.1 ในการศึกษาการสื่อสารแบบบรูณาการของเกม ROV ในกีฬา Esport บนสื่อออนไลน

เฟซบุกแฟนเพจในครัง้น้ีเปนเพียงชวงระยะเวลาหน่ึงเทาน้ัน ผูวิจัยเห็นวาหากจะทําการวิจัยครัง้ตอไป 

อาจเกบ็ขอมลูตลอดทั้งป เพื่อใหเห็นในแตละชวงเวลาเทศกาลสําคัญที่เกิดข้ึน เพือ่จะไดศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของเกม ROV ไดอยางครบถวน รวมถึงแฟนเพจมปีฏิกิริยาตอบสนอง

ตอแบบใดมากที่สุด 

5.4.2 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยเลือกศึกษาวิจัยคุณภาพเปนการเกบ็รวมรวมขอมลูในเชิงลึก

ดวยตนเอง ซึ่งผูวิจัยเห็นวาหัวของานวิจัยในครัง้น้ีสามารถทาํเปนวิจัยเชิงปริมาณ แบบสอบถาม  

ใชสถิติในการหาขอมลู เพื่อไดคาทีเ่ที่ยงตรงจากประชากรจํานวนหน่ึง เพราะจะทําใหผูวิจัยสามารถ 

ตีกรอบในการวิเคราะหไดแมนยํามากย่ิงข้ึน 
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