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ABSTRACT 

 

This research was focus on content strategy of marketing communication 

through facebook fanpage: “Oh Ka Jhu” to earn recognition and generate purchase 

decision on non-pesticide food products. 

The purposes of this research are as follows: 1) To study and examine the 

type of content through social media facebook fanpage: “Oh Ka Jhu” 2) To study 

and analyze the reaction to the posted content on facebook fanpage: “Oh Ka Jhu”. 

This research was qualitative research by conducting of Content Analysis and 

Documentary Research.  The analysis of content effectiveness was done through 

analysing the response of facebook fanpage of “Oh Ka Jhu,” also by looking through 

the comments given to the page. 

According to the result, the type of content that are posted most frequently 

on facebook fanpage of “Oh Ka Jhu” is the image of the menu, with description.   

And the most pervasive use of image is the ones with graphical background edit.  

When looking the quality of content, it appears that their content are clear and easy 

to understand.  Receiving comments were the action that could be implied that 

facebook users show their desire to the posted content. 

The post that received the highest numbers of reactions was from Wednesday, 

February 27th, 2019, with 951 Likes, 34 Shares, and 60 Comments.  The purpose of 

said post was to raise awareness and show superiority over competitors, using the 

content that answers to the need of today’s consumers whose trend has been shifting 

to putting more emphasis on health.  The post also invites viewers to participate in 

social media activities which would later win them a small prize from “Oh Ka Jhu” 



making this post a quality content that reaches target audience with clear message, as 

well as to help encourage the utilization of marketing activity for consumers to engage 

more with the brand. 

 

Keywords: Valuable Content, Quality Content, Pesticide-Residue-Free Product,  

Oh Ka Jhu Vegetable Farm  
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การคนควาอิสระฉบับน้ีสามารถสําเรจ็ลลุวงอยางสมบรูณแบบที่สุดไดน้ัน ผูวิจัยขอกราบ
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นํามาประกอบใชกบัการคนควาอิสระฉบับน้ีไดเปนอยางดี 

อีกทั้งตองขอขอบคุณเพื่อน ๆ รวมหองเรียน สําหรบัคําแนะนําตาง ๆ กําลังใจ และแรงผลักดัน

ที่สามารถทําใหผูวิจัยทําการคนควาอิสระฉบบัน้ีสําเรจ็ลงได 

และทีส่ําคัญทีสุ่ด ผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับคุณพอ คุณแม ที่เปน

ผูสนับสนุนสําคัญทางดานทุนทรัพยในการศึกษาในครั้งน้ี และกําลังใจตาง ๆ ทีส่ามารถทําใหผูวิจัย

ทําการคนควาอิสระฉบบัน้ีสําเรจ็ลลุวงลงได 

สุดทายน้ี ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระฉบบัน้ี อาจมีประโยชนตอผูทีส่นใจไม

มากก็นอย หากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองกราบขออภัยมา ณ ที่น้ีดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหาวิจัย  

ในป 2015 สํานักงานเศรษฐกจิสุขภาพของสหรัฐอเมริกามกีารเปดเผยผลวิจัยออกมาวา

สาเหตุการตายกอนวัยอันควรน้ันไมใชเหลาบหุรี่ แตคืออาหารและการอยูเฉย ๆ (Inactivity) ซึ่งเปน

ลักษณะของคนในสงัคมเมืองปจจุบันที่ไมคอยไดออกกําลังกาย น่ังทํางานอยูกบัที่มีชีวิตประจําวันที ่

เรงรีบ และมีการกินอาหารที่เนนความสะดวกและรวดเร็ว โดยเฉพาะอาหารในราน Fast Food น้ัน

กลายเปนแหลงอาหารหลกัที่มีความนิยมเปนอยางมากของคนเมือง 

นพ.ปยะสกล สกลสัตยาทร รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข ไดกลาวไววา ในแตละปโรค

ไมติดตอเรื้อรัง หรือ NCDs (Non-Communicable Diseases) เปนสาเหตุของการเสียชีวิตมากกวา  

36 ลานคนทั่วโลก หรอืมสีัดสวนคิดเปนรอยละ 63 ของสาเหตุการตายทัง้หมด สําหรับประเทศไทยมี

ผูเสียชีวิตจากโรคไมติดตอเรือ้รังถึงรอยละ 75 หรือประมาณ 320,000 คนตอป เฉลี่ยช่ัวโมงละ 37 คน 

ซึ่งประเทศไทยตองรับภาระคารักษาพยาบาลมากกวา 25,000 ลานบาทตอป ซึง่กลุมโรค NCDs (Non-

Communicable Diseases) หรือช่ือภาษาไทยเรียกวา กลุมโรคไมติดตอเรื้อรัง เปนช่ือเรียกกลุมโรค 

ที่ไมไดมีสาเหตุมาจากการติดเช้ือ ไมไดเกิดจากเช้ือโรค ไมสามารถติดตอไดผานการสัมผสัคลุกคลี  

หรือติดตอผานตัวนําโรค (พาหะ) หรือสารคัดหลั่งตาง ๆ หากแตเกิดจากปจจัยตาง ๆ ภายในรางกาย 

ซึ่งสวนใหญเปนผลจากไลฟสไตลวิธีการใชชีวิต ที่มีพฤติกรรมเสี่ยงตาง ๆ ในการดําเนินชีวิต ไมวาจะ 

เปนการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล การสูบบุหรีก่ารรบัประทานอาหารรสจัด เชน หวานจัด เค็มจัด  

การรบัประทานอาหารที่มีไขมันสูง การรับประทานอาหารปงยาง การไมออกกําลังกาย การนอนดึก 

การมีความเครียดสงู และการรบัประทานยาโดยไมปรกึษาแพทย เปนตน (Hfocus, 2561) 

โดยโรคในกลุมโรค NCDs ที่มีอัตราผูปวยและผูเสียชีวิตสูงสดุ 6 โรค ไดแก 

1) โรคหลอดเลือดสมอง (Cerebrovascular Diseases)  

2) โรคหัวใจ (Cardiovascular Diseases)  

3) โรคถุงลมโปงพอง (Emphysema)  

4) โรคเบาหวาน (Diabetes Mellitus) 

5) โรคความดันโลหิตสงู (Hypertension)  

6) โรคอวนลงพุง (Obesity) 
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ภาพที่ 1.1: ภาพอินโฟกราฟก อัตราการตายดวยโรคติดตอไมเรือ้รัง 

 

 
 

ที่มา: Hfocus.  (2561).  คนไทยตายดวยโรค NCDs ช่ัวโมงละ 37 คน เรงปองกัน-ควบคุมไมใหเกิด

ภาวะ แทรกซอน.  สืบคนจาก https://www.hfocus.org/content/2018/08/16157. 

 

ในป 2561 กลุมผูบริโภคมีความใสใจและหันมาดูแลสุขภาพมากย่ิงข้ึน มีการคาดการณถึง

แนวโนมอาหารของผูบริโภค พบวา มีแนวโนมทีจ่ะนิยมอาหารสดใหมจากธรรมชาติเพิ่มมากข้ึน และ

อยางตอเน่ืองดังน้ัน กลุมธุรกจิรานอาหารจากธรรมชาติและอาหารออรแกนิค มีแนวโนมเติบโตไดดี 

และประสบความสําเรจ็ทางดานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน เพราะในปจจบุันผูบรโิภคยินดีที่จะจายเงิน

ใหกับผลิตภัณฑคุณภาพดี โดยเฉพาะในกลุมผูที่มรีายไดระดับกลางข้ึนไปจะพิจารณาซื้อสินคาจาก

คุณภาพมากกวาราคา บทพิสจูนที่ยืนยันวาผูบรโิภคยุคใหมตองการสินคาทีส่ดใหมจากธรรมชาติที ่

ไมปรุงแตง มาจากผลการสํารวจที่ระบุวา ผูบริโภคกวา 89% ตองการซือ้อาหารและเครื่องด่ืมที่ดีตอ

สุขภาพ, 84% ช่ืนชอบอาหารที่หาซื้อไดในทองถ่ิน เพราะเช่ือเรื่องความสด, 84% ตองการอาหารที่ไม

มีสารเคม ีและ 82% ช่ืนชอบฉลาก Clean Label ซึ่งสนิคาอาหาร Clean Label คือ สินคาที่ผลิต

จากวัตถุดิบจากธรรมชาติ โดยไมใชสารเคมสีังเคราะห เชน สารแตงสี กลิ่น รส เปนสวนประกอบ

(อาภาวรรณ โสภณธรรมรักษ, 2561) 
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ดวยเหตุน้ีจงึทําใหสินคาปลอดสารพิษกลายเปนคําตอบของผูบริโภคยุคน้ี เกิดความตอง 

การเพิม่มากข้ึนในสินคาปลอดจากสารพิษ เลยทําใหแนวโนมเกษตรกรรมปลอดสารพิษ จึงเปน

เกษตรกรรมแนวใหมทีม่ีแนวโนมเพิม่ข้ึน มีการเผยแพรความรูกันมากข้ึนและเริม่มีการหันกลบัมา 

ทําเกษตรกรรมปลอดสารพิษมากข้ึน โดยมีการหันมาลงทุนเพิ่มมากข้ึนในการทําเกษตรกรรมปลอด

สารพิษในเชิงพาณิชย เพื่อจัดจําหนายผลผลิตในทองตลาดการที่แนวโนมในธุรกจิอาหารปลอดสารพิษ

เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ และมีการแขงขันที่สงูข้ึนน้ัน จึงสงผลใหผูที่อยูในธุรกิจอาหารปลอดสารพิษ ตองมุง 

เนนในการทําการตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด และเพือ่เพิม่ยอดขายใหสูงข้ึน โดยชองทาง

ทางการตลาดเพือ่ใหผูบริโภคไดรับรูและตัดสินใจเลือกซื้อน้ันมีได 2 ชองทาง ดังน้ี 1) ชองทาง

ออฟไลน และ 2) ชองทางออนไลน ซึง่ชองทางออฟไลน คือ ชองทางในการทําการตลาดแบบใชสื่อ

สิ่งพมิพ วิทยุ โทรทัศน ปายประกาศ เปนการทําการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพื้นที่น้ัน ๆ ทีเ่ปนการ

สื่อสารทางเดียว สวนชองทางออนไลน คือ ชองทางในการทาํการตลาดแบบใชเทคโนโลยีตาง ๆ เขา

มาชวย เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดงาย และมากย่ิงข้ึนโดยมีการใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางในการ

ประชาสมัพันธโฆษณาและเปนชองทางในการแนะนําสินคาและบริการใหแกลูกคา ซึ่งสามารถพูดคุย

และติดตามกบัผูบริโภคไดในทันที ผานทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ เชน Facebook, Line, E-mail ซึ่ง

เปนชองทางที่ชวยประหยัดคาใชจายและประหยัดเวลา อีกทั้งยังงายตอการจัดการ และทีส่ําคัญเปน

ชองทางที่ไดรับความนิยม และแพรหลายเปนอยางมากในปจจบุัน 

โดยในโลกยุคปจจบุันน้ีอินเทอรเน็ตเขามามีความสําคัญ และเขามาอยูในชีวิตประจําวันของ

ผูบริโภคมากข้ึน รวมถึงประเทศไทยในปจจบุันไดกาวสูยุคดิจิทัลอยางรวดเร็วและตอเน่ือง ดังน้ัน 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไดเขามามีบทบาทตอประชาชน ในการใชเปนเครื่องมอืในการ

เขาถึงขอมูลในรูปแบบของดิจิทลั เพื่อการติดตอสื่อสารไดอยางทั่วถึง สะดวก รวดเร็ว และหลาก 

หลายชองทาง จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2561) กระทรวงดิจิทลั เพื่อเศรษฐกจิ 

และสงัคม (ICT) ซึ่งไดทําการสํารวจ การมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร ในครัวเรือน 

พ.ศ. 2561 (ไตรมาส 1) โดยการสํารวจใชวิธีการสมัภาษณหัวหนาครัวเรือน และสมาชิกในครวัเรอืน 

ที่มีอายุ 6 ปข้ึนไป จากครัวเรือนตัวอยางทัง้สิ้น 83,880 ครัวเรือน ในเรื่องการใชคอมพิวเตอร 

อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป บทสรุปของผลการสํารวจพบวา  

1) มีผูใชคอมพิวเตอร 17.9 ลานคน (รอยละ 28.3)   

2) มีผูใชอินเทอรเน็ต 36.0 ลานคน (รอยละ 56.8)  

3) มีผูใชโทรศัพทมือถือ 56.7 ลานคน (รอยละ 89.6)  

เมื่อพจิารณาแนวโนมการใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากรอายุ 

6 ปข้ึน ไปในชวงระยะเวลา 5 ป ระหวางป 2557-2561 พบวา (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2561)   
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1) ผูใชคอมพิวเตอรลดลงจากรอยละ 38.2 (จํานวน 23.8 ลานคน) เปนรอยละ 28.3 

(จํานวน 17.9 ลานคน)   

2) ผูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึนจากรอยละ 34.9 (จํานวน 21.8 ลานคน) เปนรอยละ 

56.8 (จํานวน 36.0 ลานคน)   

3) ผูใชโทรศัพทมือถือเพิ่มข้ึนจากรอยละ 77.2 (จํานวน 48.1 ลานคน) เปนรอยละ 

89.6 (จํานวน 56.7 ลานคน)  

 

ภาพที่ 1.2: แผนภูมริอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

พ.ศ. 2557-2561 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2561).  การสํารวจการมกีารใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร   

ในครัวเรือน พ.ศ. 2561 (ไตรมาส1).  สืบคนจาก http://www.nso.go.th/. 

 

เมื่อการพฒันาทางดานการสือ่สารที่มีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต

ที่เพิ่มข้ึน จงึสงผลตอปริมาณทีเ่พิม่ข้ึนของโฆษณาทางอินเทอรเน็ตดวยเชนกัน นักธุรกิจและนักการ

ตลาดจึงมองเห็นโอกาสในการสื่อสาร และการเขาถึงลูกคาผานทางโฆษณาออนไลน   
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จากการกลาวมาขางตน ปจจบุันธุรกจิหลาย ๆ ประเภทหันมาโฆษณาทางสื่อออนไลนกัน 

มากย่ิงข้ึน ซึ่งธุรกิจขายสินคาปลอดสารพิษก็เปนอีกธุรกิจหน่ึง ที่หันมาใหความสนใจโฆษณาทางสื่อ

ออนไลนดวยเชนกัน และหน่ึงในธุรกจิที่ใชบริการและโฆษณาทางสื่อออนไลน คือ สวนผกัโอกะจู  

โดยที่ตนกําเนิดของสวนผกัโอกะจูมาจากแปลงผักออรแกนิคในพื้นที่ 6 x 30 เมตร ในป 2553 ที่

ลมลุกคลุกคลานทดลองปลกูดวยเทคนิคการปลูกแบบออรแกนิคลวน ๆ และไดมาเปดคาแฟสลัด 

และกาแฟออรแกนิคเล็ก ๆ 10 ที่น่ังในป 2556 บนคอนเซป็ต From Farm to Table ดวยจุดขาย 

นําผักมาปลูกโชวใหดูในราน เพื่อยืนยันวาปลอดสารจรงิจงึกลายเปนจุดกําเนิดธุรกจิรานอาหารโอกะจู 

จากการมองตลาดสรางมูลคาเพิ่ม โดยนําผกัมานําเสนอจัดเรยีงใหมใสจานเจาะกลุมคนรัก

สุขภาพโดยเนนเมนูสลัดออรแกนิคจากสวน โดนมีนํ้าสลัดโฮมเมดสูตรคุณแมเสริฟมาคูกันและเมนู 

อื่น ๆ อยางสเต็กในแบบตาง ๆ ที่มีรสชาติถูกปากในราคาไมแพง มีการบริการที่ดี และบรรยากาศ

ภายในรานที่ยอดเย่ียม จนตองบอกตอปากตอปากและโลกโซเชียลกเ็ปนอีกหน่ึงปจจัยที่ทําใหสวนผกั

โอกะจูเปนที่รูจักมากข้ึนโดยมี Facebook Fanpage ที่ช่ือวา “สวนผัก โอกะจู” (ณัฐจิตต วลัยรัตน, 

2560) 

 

ภาพที่ 1.3: Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากความฝนเพี้ยน ๆ ของอูกบัโจ ที่ตองการทําธุรกจิเกษตรสมยัใหมเมือ่เรียนจบมหาวิทยาลัย 

จนสามารถกลายมาเปนรานอาหารที่มรีายได 39 ลานในป 2558 และในป 2561 สวนผักโอกะจู

สามารถเปดสาขา ไดทั้งหมด 6 สาขา ดวยกันน้ัน ซึ่งมีสาเหตุที่วาทําไม สวนผักโอกะจู ถึงไดเติบโต 

อยางนาสนใจ คือ (ณัฐจิตต วลัยรัตน, 2560) 

1) ขายสุขภาพ ดวยจุดเดนออรแกนิค โดยเฉพาะผักเก็บจากสวนที่ปลูกเอง จัดลง

จานในเมนูตาง ๆ พรอมเสริม และมีหน่ึงสาขาทีม่ีสวนผักปลกูโชวความสด 

2) อาหารรสชาติอรอย ราคาไมแพง ถาดูจากเมนูอาจดูเหมอืนราคาสูง แตพอเห็น

อาหารบอกเลยวาคุมคา มีการตกแตงรานที่สวยงาม บริการดี สามารถจองโตะไดแตจํากัดจํานวนการ

จองตอวันเพื่อใหลูกคาที่ไมไดจองคิวมาทีม่ารอหนาราน ไมรูสึกวารานมโีตะวางจํานวนมาก แตทําไม

ไมปลอยใหลกูคาเขาไป 

3) โซเชียลมีเดียกระจายการรับรู ทั้งรีวิวจากผูที่เคยมาทาน และเฟซบุก อินสตาแกรม

ของรานที่อปัเดตพรอมกิจกรรมสม่ําเสมอ 

4) ต้ังช่ือรานโอกะจูฟงแลวสะดุดหู โดยมาจากคําผวนของช่ือของโจกับอูเจาของราน 

5) ขยายสาขาในแหลงทีเ่ดินทางสะดวก เชน สาขาในตัวเมืองเชียงใหมที่นิมซิต้ีขยาย

กลุมลูกคาที่ไมตองการไปถึงแมโจเพื่อทานโอกะจู รวมถึงเปดสาขาที่สยามสแควร แหลงชุมชนคนรุน

ใหมของคนกรุงเทพ เพือ่ขยายฐานลูกคาไปยังกลุมคนกรุงเทพ ซึ่งเคยมารับประทานโอกะจู เชียงใหม 

หรือเคยไดยินช่ือของรานโอกะจูจากการบอกตอ รีวิว และอืน่ ๆ มากอนแตยังไมไดไปลองดวยตัวเอง 

 

ภาพที่ 1.4: ภาพขอความสรุปวา ทําไมโอกะจูถึงเติบโตอยางนาสนใจ 

 

 
 

ที่มา: ณัฐจิตต วลัยรัตน.  (2560).  โอกะจู ออรแกนิคจากความคิดเพี้ยน ๆ.  สืบคนจาก 

https://marketeeronline.co/archives/3875. 



7 

จากการประสบความสําเรจ็ของรานสวนผกัโอกะจู ที่ขายอาหารออรแกนิคปลอดสารพิษที่

สามารถประสบความสําเร็จได สวนหน่ึงมาจากการใชโซเชียลมีเดีย ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจทีจ่ะทําการ

วิจัยในประเด็นเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage: สวน

ผัก โอกะจู เพื่อสรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ” เพื่อคนหา

ปจจัยที่มสีวนชวยใหผูบริโภครบัรูถึงคุณคาของสินคาปลอดสารพิษ และวิธีการสื่อสารทางการตลาด 

ที่สงผลตอการตัดสินใจบรโิภคสนิคาปลอดสารพิษ ทั้งน้ีผูประกอบการสามารถนําผลวิจัยน้ี ไปใชใน

การปรับปรงุและการวางแผนการสรางเน้ือหาในการสื่อสารการตลาด เพือ่สรางการรบัรูดานคุณคา

ของสินคาปลอดสารพิษใหแกผูบริโภค และการสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินคาปลอดสารพิษ  

เพื่อเพิ่มยอดขายใหกบัธุรกจิตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย                          

1.2.1 เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหา (Content) ที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอ

ผานสื่อออนไลนของ Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

1.2.2 เพื่อศึกษาและวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาทีโ่พสตบน Facebook Fanpage 

ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก กดแชร ของผูติดตามในสื่อออนไลนของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษากลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage สวนผกั 

โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินคาปลอดสารพิษ โดยใชเน้ือหาที่ปรากฏ

ใน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ซึ่งมีระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแตเดือนมกราคม  

ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 

  

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 เพื่อที่จะเขาใจถึงกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู ทีส่งผลตอการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจซื้อของกลุมผูติดตามใน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

1.4.2 เพื่อนําเน้ือหาจากผลการวิจัยไปใชปรบัปรุงกลยุทธการใชเน้ือหาในการสือ่สาร

การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

1.4.3 เพื่อเปนแนวทางตอธุรกจิสินคาปลอดสารพิษหรือผูทีส่นใจ เกี่ยวกบัการพัฒนากลยุทธ

การสือ่สารการตลาดบน Facebook Fanpage 
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1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดตอสื่อสาร เพื่อสรางการรบัรู ความ

เขาใจ เพื่อใหเกิดผลลัพธเปนการตอบสนองจากผูบริโภค การสื่อสารการตลาดที่มปีระสิทธิภาพจะ

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

 1.5.2 Facebook Fanpage หมายถึง ชองทางการสื่อสารในเว็บไซต Facebook เปนหน่ึงใน

เครื่องมือทีส่รางข้ึนเพื่อใหผูดูแลเพจกบัผูใช Facebook ไดมีการปฏิสัมพันธระหวางกัน เชน ใชในการ

ถามตอบกับผูใช Facebook ในประเด็นตาง ๆ ผานทางคอมเมนต หรือแชท รวมทัง้ใชในการโพสต

เน้ือหา บทความ รูปภาพ หรอืคลปิวิดีโอ เพื่อการสือ่สารทางการตลาดซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง  

Facebook Fanpage ของสวนผัก โอกะจู 

1.5.3 กลยุทธการใชเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง เทคนิคดานการตลาด ในการ

สรางและแจกจายเน้ือหาที่มี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมา

สรางรายไดใหเรา ไมวาจะเปนในรปูแบบของบทความ รูปภาพ รูปภาพกราฟก หรอืวีดิโอ เพื่อให

ลูกคาไดรับรูถึงความเคลือ่นไหวของแบรนดผานสื่อตาง ๆ ซึง่ในงานวิจัยน้ี หมายถึง กลยุทธการใช

เน้ือหาผานสือ่ Social Media: Facebook Fanpage 

1.5.4 การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความในสิง่ที่เห็นไดยิน และสิ่งที่รบัรูดวยประสาท

สัมผัสวาคืออะไร ซึง่จะตอบสนองตอสิง่เรา ซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง รบัรูดานราคา การรบัรูดาน

ประโยชน 

 1.5.5 แรงจูงใจ หมายถึง เปนกระบวนการทีบุ่คคลถูกกระตุนจากสิง่เราโดยจงใจใหกระทํา

หรือด้ินรน เพื่อใหบรรลุจุดประสงคบางอยางซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง แรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้  

1.5.6 สินคาปลอดสารพิษ หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑทีป่ราศจากสารพิษ ในที่น้ีศึกษา

เพียงผักผลไมปลอดสารพิษ ซึ่งหมายถึง พืชผลที่ไดจากการเพาะปลกูตามฟารมปกติ แตชาวสวน

ชาวไรจะไมใชสารเคมีกําจัดศัตรูพืช ยาฆาแมลง ที่เปนอันตรายตอสุขภาพผูบริโภคแตสามารถใช

ปุยเคมี สารกําจัดเช้ือรา และฮอรโมนสังเคราะหได 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage: สวนผัก โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาปลอดสารพิษ” 

ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีตาง ๆ โดยการคนควาจากเอกสารทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัย 

ที่เกี่ยวของในหัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อและการซือ้ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูและการตอบสนอง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

การจะทําการตลาดเพื่อใหประสบผลสําเรจ็ตามเปาหมายของธุรกิจไดน้ัน นอกจากการผลิต

สินคาและบริการใหเหมาะสมตรงกับความตองการของตลาด การกําหนดราคาสินคา และบริการที ่

จูงใจ และชองทางการจัดจําหนายที่ดีตรงกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายแลวน้ัน นับวายังไมเพียงพอยัง

จําเปนตองใหความสําคัญในเรื่องการสื่อสารไปยังผูเกี่ยวของตาง ๆ อีกดวย เน่ืองจากการสื่อสารเปน

ตัวกลางเช่ือมตอระหวางผูขายกับผูซื้อ การสื่อสารที่มปีระสทิธิภาพ จะโนมนาวพฤติกรรมของผูรับ

ขาวสารใหเกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่เสนอขายได 

ความหมายของการสือ่สารไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ มากมายดังน้ี  

Lamb, Hair & McDaniel (1992, p. 424) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวน 

การแลกเปลี่ยนความหมาย หรือสรางความหมายรวมกันของบุคคล โดยอาศัยสญัลกัษณตาง ๆ ที่

เขาใจกันทั่วไปเปนสื่อกลาง บุคคลสรางความหมายรวมกันเพื่อแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง 

และทัศนคติ”  

Schramm (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 188) ไดใหความหมายไววา 

“การสื่อสาร คือ กระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียว (Commonness or 

Oneness of Thought) ระหวางผูสงขาว และผูรบัขาวสาร”  

จากความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรปุความหมายของการสื่อสารไดวา การสือ่สารเปน

กระบวนการถายทอดขาวสารระหวาง 2 ฝาย โดยฝายหน่ึงเปนผูสงขาวสารไปยังอกีฝายหน่ึงซึ่งเปน

ผูรบัขาวสาร เพือ่ใหเกิดการรับรูรวมกันและแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน  
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เมื่อบริษัทปรบัปรุงสินคาและบริการข้ึนมาใหม เปลี่ยนแปลงสินคาและบริการเกา หรือ

ตองการเพิ่มยอดขายสินคาและบรกิารเดิมที่มอียูแลว บริษัทก็จําเปนจะตองสงขาวสารการขายไปยัง

กลุมลูกคาเปาหมาย โดยผานเครื่องมือสงเสรมิการตลาดทีจ่ดัทําข้ึน กระบวนการสงขาวสารไปยัง

กลุมเปาหมายตาง ๆ ในทางการตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” หรือ “Marketing 

Communications” 

การสือ่สารการตลาด หมายถึง การปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดประเภทการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดใหเกิดความหมายเพื่อการสรางการรบัรู จนเกิดผลลัพธระหวางกันของผูประกอบ

ธุรกิจและผูบรโิภคหรือลูกคา โดยมจีุดมุงหมายใหเกิดปฏิกิรยิาดานพฤติกรรม ตามวัตถุประสงคของ 

ผูประกอบธุรกจิ (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554) 

ดังน้ันความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” จึงอาจสรุปไดวา คือ กิจกรรมทั้งมวลที่นักการ

ตลาดไดกระทําข้ึน เพือ่ใหเปนขาวสารที่กระตุน จูงใจ เพื่อสือ่ความหมายถายทอดความคิดผานสื่อ 

ตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย โดยเกี่ยวของกบัสินคาและบริการ เพื่อใหเกิดการรบัรู การยอมรับ และ

การตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด หรือการแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามที่คาดหวังไว 

โดยการสือ่สารการตลาดมกีระบวนการ ดังรูปตอไปน้ี  

 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการสื่อสารการตลาด 

 

 
 

โดยเริ่มจาก 1) ผูสงขาวสารจะเกบ็รวบรวมแนวความคิด ขอมลู สิง่ที่ตองการสื่อสารจาก 

แหลงขอมูลตาง ๆ มาเปน 2) ขาวสารในลักษณะตาง ๆ เชน ตัวอักษร เสียง สี การเคลื่อนไหวตาง ๆ 

ขาวสารตาง ๆ จะถูกสงไปยังผูรับสารผาน 3) ชองทางการสือ่สารตาง ๆ ซึ่ง 4) ผูรับขาวสารจะทําการ

1 2 3 4 

5 
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แปลความหมายตามการรับรูของผูรับสารแตละคน ซึ่งข้ึนอยูกับประสบการณที่ไดผานมา การศึกษา 

และสภาพแวดลอมในขณะน้ัน การแปลความหมายดังกลาวจะทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปยังผูสง

ขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรปูของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธ หรือการน่ิงเงียบก็ได ซึ่งตลอดเวลา

ของการสื่อสารดังกลาวจะเกิด 5) สิ่งรบกวนในทุกข้ันตอนการการสื่อสาร ซึง่การสื่อสารการตลาด 

ผูสงขาวสารจะตองมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน เพือ่ใหผูรบัขาวสารมีการตอบสนองที่แตกตางกันไป เชน 

การสรางความสนใจ การสรางความตองการ หรือการเรงใหผูรบัสารทําการตัดสินใจซื้อ เปนตน 

Lasswell (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 195) ไดคนคิดคําถาม 5 ขอ 

ข้ึนมาเพื่ออธิบายกระบวนการสื่อสาร โดยการที่จะตองต้ังคําถามและตอบคําถาม 5 ขอน้ี เพื่อที่จะทํา

ใหเขาใจกระบวนการสื่อสาร โดยเรียกคําถาม 5 ขอน้ีวา “5-Ws Model of Communication” 

คําถามทั้ง 5 ขอ มีดังน้ีคือ  

1) ใคร-Who?  

2) กลาวอะไร-Says What?  

3) ผานชองทางใด-In What Channel? 

4) ถึงใคร-To Whom?  

5) เกิดผลอะไร-With What Effect?  

โดยแนวคิดของ Lasswell (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 196) 

ขางตน จะแสดงใหเห็นวาจุดสําคัญของการสือ่สารอยูที่ “การไหลไปของขาวสาร” (Message Flow) 

ซึ่งเริ่มตนจากผูสงจัดเตรียมขอมูลตาง ๆ ใหเปนขาวสาร และขาวสารดังกลาวก็จะสงไปทางชองทาง

หรือสื่ออยางใดอยางหน่ึง ไปยังผูรบัซึง่เปนกลุมเปาหมาย และจะวัดความสัมฤทธิผลของขาวสารน้ัน

จากขอมลูยอนกลับ อนัเกิดจากปฏิกิริยาของผูรับที่ตอบสนองตอขาวสารน้ัน อยางไรก็ตามในการ

พัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด นักการตลาดจะนําแนวคิดการไหลไปของขาวสารมาใชในการ

กําหนดแผนการดําเนินงานในทางกลบักัน น่ันก็คือ จะใชผูรบัขาวสารเปนจุดเริม่ตน ตามลักษณะหรือ

ธรรมชาติของผูบริโภค โดยคํานึงถึงผูรับขาวสารเปนหลักสําคัญ ดังน้ัน การเลือกสื่อสารขาวสาร ผูสง

ขาวสารจะตองกระทําโดยยึดถือคุณลกัษณะของผูรับขาวสาร หรือกลุมเปาหมายเปนพื้นฐาน  

การวางแผนการสื่อสารการตลาดตามแนวความคิดดังกลาว ตองเริ่มตนจากการวิเคราะห

ลักษณะของผูบริโภคอันเปนตลาดเปาหมายสําคัญหลักของบริษัท หลังจากน้ันจึงมาพจิารณาหากลยุทธ

วาจะใชวิธีการแบบไหน เพือ่ใหมอีิทธิพลจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการโดยวางแผนวา 

จะพูดอะไร จะพูดอยางไร จะพูดเมื่อไร จะพูดที่ไหน และใครเหมาะสมทีสุ่ดทีจ่ะเปนคนพูดสิง่น้ัน ซึ่งสิง่

ตาง ๆ ดังกลาวน้ีเปนสิง่ทีส่ามารถวางแผนควบคุมได และจะตองทําใหสอดคลองกบัตลาดเปาหมายมาก

ที่สุด ดังน้ันการติดตอสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จข้ึนอยูกับความสามารถของนักการตลาด ในเรื่องของ
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การเลือกผูสงขาวสารที่เหมาะสมที่สุด พัฒนาสิ่งจูงใจใหดีทีส่ดุ และเลือกชองทางในการสื่อสารทีนํ่า

ขาวสารไปยังกลุมเปาหมายใหมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและเขาถึงไดมากที่สุด 

 โดยการดําเนินงานกําหนดแผนงานการสือ่สารการตลาดสามารถแบงเปน 4 ข้ันตอนหลกั 

ไดดังน้ี (รัชชานนท ศรีอุดมพร, 2559 อางใน เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554)  

1) การวิเคราะหพรอมกบัเลือกกลุมเฉพาะเจาะจงสําหรับผูเสพกอนจะเริ่มการ

กระทําตาง ๆ ควรเริม่จากการวิเคราะหเรื่องตาง ๆ เพือ่สงสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

พรอมทั้งสรางความประทับใจใหกบักลุมเปาหมาย นอกจากน้ันควรจะรูวากลุมเปาหมายความ

คาดหวังอะไร โดยการที่จะทําใหลูกคาสนใจไดน้ันควรทําสารที่สือ่ออกมาใหนาสนใจ และเหมาะสม

กับกลุมเปาหมายมากที่สุด 

2) การระบุวัตถุประสงคในการสือ่สาร โดยตองรูกลุมเปาหมายที่ชัดเจนในการทํา

การสือ่สารและผลักดันใหลูกคาเปลี่ยนไปสูระดับการตัดสินใจที่สงูข้ึน เพื่อใหเขาใกลวัตถุประสงคที่ต้ัง

ไวซึ่งวัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาดอาจกําหนดได ตามหัวขอดังตอไปน้ี 

2.1) เพื่อสรางความรูจัก (Awareness) หากสินคาและบริการของเรายังไม

เปนทีรู่จกัของกลุมเปาหมายสวนใหญการสรางความรูจักจะเปนวัตถุประสงคอยางแรกของการสื่อสาร

การตลาด  

2.2) สรางความรู (Knowledge) แมลูกคารูจักสินคาและบริการน้ันแลว 

แตลูกคาอาจไมมีความรูในรายละเอียดของตัวสินคาและบรกิารไดดีพอ เปาหมายการสรางความรู

ยอมจะเปนเปาหมายสําคัญของการสือ่สารการตลาด 

2.3) สรางความชอบ (Liking) หากลกูคารูจักและรับรูวามสีินคาและบริการ

น้ันอยูในตลาด และมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการน้ันเปนอยางดีแลว ผูประกอบการ

ตองรูตอไปวาลูกคารูสึกอยางไรกบัสินคาและบริการน้ัน หากลูกคายังไมชอบเปนเพราะสาเหตุใด  

ก็ตองไปหาทางแกไขที่ตนตอของปญหาแลวคอยแนะนําสินคาและบรกิารน้ันที่ปรับปรุงแลวออกสู

ตลาดอีกท ี

2.4) สรางความชอบเหนือคูแขง (Preference) ลูกคาอาจชอบสนิคาและ

บริการของเราแตไมไดชอบมากไปกวาสินคาและบริการของคูแขง การสือ่สารการตลาดตองพยายาม

หาแนวทางทีจ่ะสือ่สาร เพื่อสรางความเหนือกวาใหผูบริโภคมองเห็นทัง้ในดานคุณคา ราคา คุณภาพ 

ประสิทธิภาพ และอื่น ๆ ของสินคา และบริการ 

2.5) สรางความมั่นใจ (Conviction) ลูกคาอาจจะชอบสินคาและบริการ

แลวเมื่อเทียบกับของคูแขง แตยังไมเกิดความมั่นใจ ดังน้ันการสื่อสารการตลาดตองมุงเนนสรางความ

มั่นใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
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2.6) สรางการตัดสินใจซือ้ (Purchase) เมื่อลูกคากลุมเปาหมายบางสวน

เกิดความมั่นใจในตัวสินคา และบรกิารแลวแตยังลังเลที่จะตัดสินใจซือ้หรือคิดวาคอยดูไปกอน 

ผูประกอบการควรจะกระตุนกลุมเปาหมายเหลาน้ีใหไปสูจุดสุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อ เชน ลดราคา

พิเศษเฉพาะในชวงเวลาน้ัน ๆ ใหทดลองฟรี หรือมีของแถม เปนตน 

3) การสรางสรรคเน้ือหาขาวสารผูสงสารตองทําเน้ือหาขาวสารออกมาใหดี แลวสง

ตอไปยังผูรับสารเพื่อใหเกิดกากรบัรู โดยที่เน้ือหาตองทําการเขียนเรียบเรียงใหดีเน้ือหาที่ตองอยูใน

รูปแบบของการเลากค็วรเลาไดดี การถายภาพสินคาโดยที่จะตองจัดมุมใหภาพออกมาสวยงาม หรือ

การสรางสรรคงานออกมาดวยภาพวาดและภาพยนตรตองใชความคิดสรางสรรค ประสบการณ  

เพื่อทํางานออกมาใหดีทีสุ่ด 

4) การคัดสรรชองทางสําหรับใชในการสื่อสาร โดยชองทางการสือ่สารแบงเปน  

2 ประเภท ดังน้ี 

4.1) ชองทางสําหรบับุคคล โดยการใชบุคคล เชน 

- ตัวแทนขาย นําเสนอขายไปยังกลุมเปาหมายประเภทรานคา, 

กลุมอุตสาหกรรม และกลุมวิชาชีพ แตจะไมนิยมการใชตัวแทนขายกับผูบรโิภคเปนจํานวนมาก 

- ผูเช่ียวชาญ เชน แพทยทางดานโภชนา อธิบายเกี่ยวกับ

โภชนาการใหกลุมเปาหมาย เชน นมเพื่อสุขภาพ อาหารปลอดสารพิษ เปนตน 

- สังคม เชน เพื่อนบาน, เพื่อน, คนในครอบครัว เปนตน เนนการ

พูดตอเกี่ยวกับสินคาและบรกิารน้ีดีอยางไร ใหลองบริโภคดู เชน การแนะนําอาหารที่อรอย หรือการ

แนะนําโรงแรมทีบ่รกิารดี 

4.2) ชองทางที่ไมเลอืกใชบุคคล เชน 

- มีเดีย เชน สื่อสิ่งพิมพิ,์ หนังสือพมิพ, วารสาร, ไดเร็ทเมล,  

สื่อวิทยุ-โทรทัศน, เว็บเพจ หรือปายประชาสัมพันธ, บิลบอรด และโปสเตอร เปนตน 

- บรรยากาศ เชน บรรจุภัณฑ, การตกแตง และรปูลักษณ เปนตน 

- กิจกรรมพิเศษ เชน นิทรรศการ และสัมมนา เปนตน 

ในการแขงขันทางธุรกิจที่สงูข้ึนน้ัน สงผลใหตองเริ่มคิดถึงกลยุทธและแนวทางการกระตุนทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ Integrated 

Marketing Communication (IMC) ถือเปนเครื่องมือหลักที่มีประสทิธิภาพของการตลาดในยุคน้ี 

โดยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ Integrated Marketing Communication 

(IMC) คือ การเลอืกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดดีที่สุด และมี

ประสิทธิภาพสงูทีสุ่ด โดยที่จะตอง “สือ่สารไปในแนวทางเดียวกันและตอเน่ือง” จนทําใหผูคนรูจัก 

รับรู และนึกถึงซึ่งเครื่องมือน้ันประกอบดวย การประชาสัมพันธ, การโฆษณา, การตลาดทางตรง, 
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พนักงานขาย, การสงเสริมการตลาด ณ จุดขาย, การจัดกิจกรรม, การเปนสปอนเซอร, การสงเสริม

การขาย (โปรโมช่ัน) และการตลาดออนไลน โดยจะตองถึงรูขอดีและขอเสียของเครื่องมือแตละชนิด 

และนํามาประยุกตใชผสมผสานรวมกัน เพื่อใหเขาถึงลกูคากลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพสงูสุด 

นอกจากน้ันสิ่งที่สําคัญตองดูดวยวา งบประมาณที่ใชควรมีงบประมาณเทาไหรจึงจะเหมะสม

ที่สุดซึง่ “สื่อออนไลน” ที่กําลงัเขาถึงกลุมวัยรุนและคนเมืองตอนน้ีถือวาถูก และมีประสทิธิภาพมาก 

หลงัจากเลอืกใชเครื่องมือและพจิารณาถึงงบประมาณในการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสม 

ทั้งกับตัวเราและกลุมเปาหมายแลวเรื่องของ “ไอเดีย” ขอความและองคประกอบตาง ๆ ทีจ่ะใชสือ่

ออกไปกเ็ปนสิ่งสําคัญ ตองคํานึงดวยวาควรเปนแบบไหนผูคนจึงจะจดจํา และเกิดกระแสความดัง 

หรือ Impact กลับกลุมเปาหมายมากทีสุ่ด 

บอยครั้งที่นักการตลาดตกมาตาย เชน วางแผนสื่อเกงมาก แตไมไดมาดูเรื่องไอเดียใหญหรือ

ไอเดียหลกั (Big Idea) หรอืขอความหลัก (Key Message) ที่ตองการจะสื่อ ทําไปทํามาผูคนจํา

โฆษณาได จดจําแบรนดได แตจดจําขอความที่ตองการจะสือ่ไมได 

โดยที่สภาวะการสื่อสารการตลาดในยุคปจจุบันจะเห็นไดวาจํานวนการเติบโตของผูใช

อินเทอรเน็ตที่เติบโตข้ึนในทุก ๆ ป น้ันมีผลมาจากปจจัยสําคัญตาง ๆ เชน สังคมเศรษฐกจิ การเมือง 

การเขาถึงของเทคโนโลยีที่มากข้ึน และรวมไปถึงการดําเนินชีวิตของผูคนในสังคม ที่มกีารจราจรที่

ติดขัด มีชวงเวลาในการทํางานที่มากข้ึน เปนตน สงผลใหการรบัสื่อของผูบรโิภคเปลี่ยนแปลงไปจาก

ในอดีต ผูบริโภคมเีวลาทีจ่ํากัดและมีชวงเวลาที่ไมแนนอนในการรบัสือ่โฆษณา อีกทั้งดวยจํานวนสือ่ที่

มีเพิ่มมากข้ึน จึงทําใหความคิดสรางสรรคและความนาสนใจของการสือ่สารจึงเปนสิ่งจําเปน เพื่อให

ลูกคากลุมเปาหมายเกิดการรบัรู (Awareness) จดจํา (Recognition) ระลึกได (Recall) และเกิดการ

ซื้อสินคา (Action)  

โดยในปจจุบันผูบริโภคเปนผูเลือกเวลา และชองทางที่ตองการในการบริโภคสือ่มากกวาการ

เปนผูรบัสื่อดังน้ัน การสื่อสารทกุรปูแบบจึงจําเปนตองพฒันาและปรับใหเหมาะสมกบัสภาพตลาดให

มากข้ึน ทั้งในสวนของชองทางการเขาถึงและเน้ือหาในชวงระยะ 2-3 ปที่ผานมา Social Media เชน 

Facebook Instagram เขามามสีวนสําคัญตอการสื่อสารระหวางผูบริโภคกบัแบรนด เน่ืองจากเปน

การสรางปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกบัแบรนดโดยตรง  

ตัวอยางการตลาดที่ประสบความสําเรจ็ในการใช Social Media ในการจัดกิจกรรมการตลาด 

(Event marketing) โดยการติด Hashtag (#) เพื่อสรางการรบัรูในสิ่งที่แบรนดอยากจะสื่อออกไปโดย

ชวยทําใหแบรนดไดรูจัก และไดรูถึงความคิดเหน็ของลูกคากลุมเปาหมายที่มีตอกิจกรรมน้ี อีกทัง้ยัง

ชวยวัดประสิทธิภาพของกจิกรรม รวมถึงการนํามาจัดเปนกจิกรรมกบักลุมเปาหมาย เชน การคนหา 

ผูโชคดี แจกของรางวัล เปนตน  
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โดยบริษัทใหญที่นําเอากลยุทธการติด Hashtag ไปใช ไดแก  

- Coke กับแคมเปญ #ShareACokeTH ที่ใชงบการตลาดประมาณ 140 ลานบาท  

สามารถกระตุนยอดขายไดกวา 250 ลานยูนิต และคงอัตราการเติบโตในประเทศไทยไดแบบตอเน่ือง 

 

ภาพที่ 2.2: ภาพกิจกรรม #ShareACokeTH ของ Coke 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 

 

- Lays กับแคมเปญ #LaysSmile ไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคทั้งชาวไทยและ 

ชาวตางชาติ สามารถสรางการรับรู และการแชรบนโลกออนไลนกวา 100,000 ครั้ง 

 

ภาพที่ 2.3: ภาพแคมเปญ #LaysSmile ของ Lay 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 



16 

นอกจากน้ี “เจจู วัสดุกอสราง” เปนอีกตัวอยางที่นําเอา Social Media มาประยุกตใชได

นาสนใจ คือ เฟซบุกแฟนเพจ “I-JU วัสดุกอสราง” หรือ “เจจู วัสดุกอสราง” โดยมรีูปแบบการขาย

สินคาที่แปลกใหม ผสมผสานภาพลกัษณทีขั่ดกันระหวางหญิงสงูวัยสวมแวนทาทางจริงจังมาดนัก

ธุรกิจ กับขอความทางการตลาดเชิงสรางสรรคอิงกระแสวัยรุน พรอมกบัเน้ือหาเช่ือมโยงเขาสูการขาย

วัสดุกอสราง ดวยความไมธรรมดาของขอความและเน้ือหา (Content) สงผลมกีารพูดถึง และการแชร

ในเฟซบุกกันอยางกวางขวาง กอนทีจ่ะมีการเปดเผยวาเฟซบุกแฟนเพจน้ี คือ การสื่อสารการตลาด

เพื่อเปดตัว “Yello Smart Purchase” ของ “Builk.com” ซึ่งเปนเว็บไซตทีจ่ําหนายวัสดุอุปกรณ

กอสรางจากโรงงานพรอมจัดสงทั่วประเทศ ซึ่งการสื่อสารสารน้ีไมเพียงแตประสบความสําเรจ็ในการ

ประชาสมัพันธเว็บไซตธุรกิจวัสดุกอสราง แตยังสามารถสรางการรับรูใหกบัผูบรโิภควาวัสดุกอสรางไม

จําเปนที่จะตองซือ้ขายผานทางหนาราน แตสามารถซื้อขายผานทางดิจิตอลไดอกีดวย (“การสื่อสาร

ทางการตลาด”, 2559)   

 

ภาพที่ 2.4: ภาพการตลาด Facebook Fanpage “I-JU วัสดุกอสราง” หรือ “เจจู วัสดุกอสราง” 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 
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โดยสรปุสิง่ทีส่ําคัญในการสื่อสารทางการตลาด คือ การเขาใจผูบริโภค (Customer Insight) 

และการสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมและเหมาะสม ดังน้ันการใสใจในความตองการ 

รายละเอียดตาง ๆ และแนวโนมของผูบริโภค เปนสิง่ทีจ่ะชวยใหผูประกอบการสรางการรับรู ความ

สนใจ และโอกาสในการซื้อขายที่เกิดข้ึนจรงิไดในอนาคต รวมถึงรปูแบบการสื่อสารกบังบประมาณ

ตองสมเหตุสมผลกันโดยสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดอยางดีที่สุด ซึง่การใชสื่อดิจิตอลถือ 

เปนเรื่องหน่ึงที่หลีกเลี่ยงไมได เน่ืองจากเปนชองทางทีเ่หมาะสมกบัความตองการของทั้งแบรนดและ

ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจบุัน และสามารถสรางความสัมพันธระหวางแบรนด 

กับผูบรโิภคไดโดยที่ผูบริโภคเปนผูเลือกรบัสื่อมากกวาเปนผูรับสื่อ 

โดย เมธาวี เจริญผล และบหุงา ชัยสุวรรณ (2558) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดผานสือ่ออนไลนของนิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนด พบวา กลยุทธในการสื่อสารการตลาด

ผานสื่อออนไลนของนิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนดประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน ไดแก 1) วิเคราะห 

ถึงตลาดในปจจบุันที่เปลี่ยนแปลง 2) ระบกุลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนเพิ่มเติมจากกลุมเปาหมายหลัก 

3) เลือกใชสื่อนําเสนอเน้ือหาสาระที่รวดเร็วและมีความถ่ีสูง การสือ่สารผานแบรนดแอมบาสเดอร 

และบิวต้ีบล็อกเกอรกําหนดงบประมาณ และระยะเวลาในการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของ

นิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนด 4) ประเมินผลการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

นอกจากน้ี วศิน อุยเต็กเคง (2558) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษากลยุทธการสื่อสารทางการตลาด

ออนไลนของธุรกิจภาพยนตรออนไลนรูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย งานวิจัยจะแสดงใหเห็นถึง

ความเปลี่ยนแปลงของการทําการตลาดในยุคใหม ที่เนนใชทฤษฎีแนวคิดจากออนไลนที่เกี่ยวกบั

การตลาดมาพิจารณากับเหตุผลดานพฤติกรรมการตอบรับของผูบริโภคเพื่อใหเห็นถึงโอกาสของ 

การเติบโตทางดานอุตสาหกรรม มีการวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงปรบัโครงสรางของผูใหบริการดาน

ภาพยนตรรวมถึงแนวทางการเติบโตของธุรกิจ และการทําการตลาดทีป่รบัเปลี่ยนตาม Consumer 

Behavior ที่สงผลสมัพันธซึ่งกันและกัน งานวิจัยชวยใหเห็นถึงภาพรวมและองคประกอบทีเ่กี่ยวของ

ระหวางธุรกิจภาพยนตร และการเปลี่ยนการใชกลยุทธทางการตลาดทีมุ่งเนนออนไลนเปนหลกั 

จากแนวคิดที่กลาวมาขางตน การสื่อสารน้ันมหีลายชองทาง และชองทางการสื่อสารทีเ่หมาะ

สําหรับการศึกษาวิจัยควรเปนชองทางการตลาดออนไลน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู 

เพราะวาการสือ่สารการตลาดผานทางโซเชียลมีเดียจะเจาะจง และตรงกบักลุมผูบริโภคเปาหมายมาก

ที่สุด ทั้งในแงของความรวดเร็ว การเขาถึง ความแพรหลาย และงบประมาณดังน้ัน ผูวิจัยสนใจศึกษา

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู โดยนําแนวความคิดและ

ทฤษฎีเรื่องการสื่อสารการตลาดมาใชเปนแนวทาง 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดกลาวไววา www.facebook.com หรอื Facebook 

เปนสาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) ชวยใหผูคนสามารถปฏิสมัพันธและติดตอกบัผูอื่นได  

ทั้งกับคนในครอบครัว ญาติพี่นองเพื่อน หรอืเพือ่นรวมงาน เปนเทคโนโลยีที่ใชติดตอกันไดกวางขวาง

ทั่วโลกทกุคนสามารถสมัครสมาชิกเฟซบุก และตอบโตกันไดโดยเฟซบุกเปนบริษัทเอกชนที่มสีํานักงาน

ใหญอยูในเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอรเนีย โดยมีพันธกจิ คือ ทําใหผูคนสามารถแบงปนขอมูลขาวสาร 

ทําใหโลกเปดกวางมากข้ึนและติดตอกันไดทั่วโลก 

หรือกลาวไดวา เฟซบุก คือ เว็บไซตที่ใหบริการเครือคายสงัคมออนไลนผานอินเทอรเน็ตหรือ

เรียกไดวาเปนโซเชียลเน็ตเวิรก ซึง่บุคคลทั่วไปสามารถสมัครลงทะเบียนเปนสมาชิกของเฟซบุกได 

บุคคลทั่วไปสามารถสรางพื้นทีส่วนตัวสําหรับแนะนําตัวเอง ติดตอสื่อสารกบัเพือ่น ๆ ทั้งแบบขอความ 

รูปภาพ เสยีง และวิดีโอ โดยผูใชเฟซบุกสามารถยอมรบัหรือไมยอมรบัทีจ่ะเปนเพือ่นกับใครก็ได 

โดยผูใชเฟซบุกสามารถใชเฟซบุก เพื่อรวมทํากจิกรรมกับผูใชงานเฟซบุกคนอื่นได เชน  

การเขียนขอความเลาถึงความรูสึก การแสดงความคิดเห็นเรือ่งทีส่นใจ การโพสตรูปภาพ การโพสต

คลิปวิดีโอ โดยสามารถมสีวนรวมกบัสิง่ตาง ๆ เหลาน้ีได ผานการกดไลก กดแชร และเขียนคอมเมนต 

นอกจากน้ียังสามารถแชทพูดคุยกันแบบสวนตัวหรือแบบกลุมไดดวย และยังสามารถเลนเกมที ่

สามารถชวนผูใชงานทานอื่นมาเลนเกมกบัเราได รวมไปถึงทาํกิจกรรมอื่น ๆ ผานแอปพลเิคชันเสริม 

(Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ที่มีการพฒันาเขามาเพิม่เติมอยูเรื่อย ๆ แอปพลิเคชันน้ีแบงออก

ไดเปนหลายหมวดหมู เชน เพื่อความบันเทงิ เพื่อใชในเชิงธุรกิจ ดวยเหตุน้ี Facebook เลยเปนที่นิยม

อยางกวางขวางไปทั่วโลก 

 โดย Facebook แบงออกเปน 3 แบบ ดังน้ี (“Facebook pages”, 2011) 

1) Facebook Profile Page คือ ใครที่ใชเฟซบุกก็จะตองม ีFacebook Profile Page เปน

ของตนเอง โดยเมื่อล็อกอินเขาสูระบบเฟซบุกกจ็ะนําเขาไปสูหนาหลัก คือ New Feed ซึ่งเปนหนาที่

สามารถมองเห็นขอความ รูปภาพ ของเพื่อน ๆ ในเครอืขายของเราที่รบัไวเปนเพื่อนเทาน้ันซึง่กลาว

โดยสรปุ Facebook Profile Page คือ สิ่งที่มีไวเพื่อใชในการพูดคุยแลกเปลี่ยนขาวสาร รปูภาพ 

วิดีโอ ซึ่งเหมาะกบัทีจ่ะใชกันในกลุมเพือ่น ๆ เทาน้ัน 

2) Facebook Fanpage คือ หนาประวัติ (Profile) สาธารณะ ที่สามารถมผีูจัดทํา (Admin) 

ไดหลายคน ใชในการเช่ือมตอสื่อสารระหวางผูจัดทําเฟซบุกแฟนเพจกับผูใชเฟซบุก เมือ่ผูจัดทํา      

เฟซบุกแฟนเพจโพสตเน้ือหาตาง ๆ จะแสดงอยูในสวนของ News Feed ของผูใชเฟซบุกที่ไดเขา

รวมกับเฟซบุกแฟนเพจน้ัน หรือกับคนที่ไมไดเขารวมกับเฟซบุกแฟนเพจน้ัน แตไดเขามาที่หนาเฟซบุก

แฟนเพจน้ัน กส็ามารถเห็นขอความโพสตตาง ๆ น้ันไดเลยทนัที โดยไมตองเปนเพือ่นก็ไดหรือเรียก 
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งาย ๆ คือ เปนเหมือนกบัหนาเว็บเพจทีส่ามารถดูไดทั่วไป นอกจากน้ีเฟซบุกแฟนเพจสามารถเพิม่

เพื่อน (หรือกลุมลูกคา) ไดตลอด โดยผูจัดทําเฟซบุกแฟนเพจสามารถระบุประเภทของเฟซบุกแฟนเพจ

ไดหลากหลาย เชน วงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปน ภาพยนตร ผูไมแสวงหาผลกําไร และธุรกิจตาง ๆ เปนตน 

องคประกอบของ Facebook Fanpage มีดังน้ี (วิลาส ฉํ่าเลศิวัฒน, 2554) 

- รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพที่ใชแสดงตัวตนของเฟซบุกแฟนเพจ 

จะเปนรปูภาพที่อยูบรเิวณซายบน 

- ภาพหนาปก (Facebook Cover) ภาพหนาปกน้ีจะเปนภาพขนาดใหญและเห็นได

ชัดเจนมากที่สุด ในตําแหนงบนสุดของเฟซบุกแฟนเพจ ภาพน้ีควรเปนภาพทีบ่อกถึงรูปแบบของสินคา

และบริการ 

- กลองขอความ (Messages) กลองขอความมไีวสําหรบัใหผูบริโภคติดตอพูดคุยกับ

เจาของแบรนด ในรปูแบบที่เปนสวนตัวผูที่สามารถเห็นขอความจะมีเพียงแคผูบรโิภคกับผูจัดทํา 

เฟซบุกแฟนเพจเทาน้ัน 

- แถบเมนูตาง ๆ (Menu) เปนชองทางในการเขาไปดูขอมลูที่เกี่ยวของกับแบรนด

น้ัน ๆ อยูบริเวณใตรปูภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เปนสวนที่ใหขอมูลเบือ้งตนเกี่ยวกับตัว 

แบรนดที่ทําใหผูที่สนใจไดรับขอมูลที่แบรนดตองการนําเสนอไดอยางรวดเร็ว 

- โพสตจากผูเขาชม (Visitor Posts) เปนสวนที่ใหสมาชิกของเฟซบุกแฟนเพจเขา

มาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด หรือกบัสมาชิกดวยกันเองแบบไมเปนความลบั 

- กระดานขอความ (Wall) กระดานขอความของเฟซบุกแฟนเพจ เปนพืน้ที่สวน

ใหญและสําคัญมากทีสุ่ด เพราะจะเกิดกจิกรรมข้ึนมากทีสุ่ด สะดวกทีสุ่ด และรวดเร็วทีสุ่ดเมือ่มีการ

โพสตในกระดานขอความจะไปปรากฏอยูในหนาแรกของผูทีก่ําลังติดตามที่เรียกวาหนา New Feeds 

ซึ่งสามารถกดไลก กดแชร และเขียนคอมเมนตได 

ดวยความที่เฟซบุกแฟนเพจเปนพื้นทีส่ําหรับรวมคนที่ทําอะไรหรือคิดอะไรเหมือน ๆ กัน  

จึงทําใหเฟซบุกแฟนเพจเปนชองทางช้ันเย่ียมในการติดตอหรือประชาสมัพันธ เพื่อใหคนจํานวนมาก

ไดรูไดเห็นในสิง่ทีผู่จัดทําเฟซบุกแฟนเพจไดแสดงออกมา และเมื่อปรมิาณของผูติดตามเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ

จะกลายเปนแรงดึงดูดช้ันดีที่ทําใหคนอีกมากมายเขามาเจอ 

3) Facebook Group คือชุมชม (Community) หรือเว็บบอรด ซึ่งผูใชเฟซบุกตองเขารวม

กลุมเปนสมาชิก โดยลกัษณะของเฟซบุกกรุปสามารถต้ังไดวาจะใหเปนแบบสวนบุคคลหรือแบบ

สาธารณะก็ได 

โดย สุรพงษ มนัสประกลัภ (2555) ไดกลาววา เฟซบุกมีจุดเดนที่นาสนใจในเรื่องของการ

ติดตอสื่อสาร โดยเปนพื้นที่ทีผู่ใชเฟซบุกสามารถเขียนขอความ ลงรปูภาพ ลงคลปิวิดีโอ ลงบน

กระดานทีเ่รียกวาหนา Wall ได หรือที่รูจักกันอีกนัยหน่ึงวา Status ซึ่งสิ่งทีล่งบนหนา Wall จะไป
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ปรากฏอยูในหนาแรกของผูใชเฟซบุกที่กําลังติดตามโดยเรียกสวนน้ีวาหนา New Feeds และผูใช   

เฟซบุก เมื่ออานสิง่เหลาน้ีบนหนา New Feeds ของตนเอง สามารถแสดงสิ่งทีรู่สกึผานการเขียน 

คอมเมนต กดไลก หรือกดแชร เพื่อแบงปนเน้ือหาใหกบัเพือ่น ๆ ของผูใชเฟสบุกไดรบัรูเน้ือหาน้ันดวย 

รวมถึง กฤติน ยงปรีชา (2554) ไดกลาววา เฟซบุกมีจุดเดนที่นาสนใจในการเปนเครือขาย

สังคมออนไลนทีม่กีารบรกิารในหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบบุคคลสวนตัว หรือที่เรียกวาเฟซบุกโปรไฟล

หรือรูปแบบเฟซบุกแฟนเพจสําหรับธุรกิจหรอืองคกร โดยบคุคลสามารถมากดเขารวมเปนผูติดตาม 

เฟซบุกแฟนเพจน้ีได เพื่อจะสามารถไดรับขาวสารและรวมพดูคุยกันไดในประเด็นตาง ๆ ทีม่ีความ

สนใจรวมกัน ทั้งแบบบุคคลกับบุคคล หรือแบบกลุมบุคคล และสามารถลงรปูภาพลงคลปิวิดีโอ  

เขียนขอความไดอีกดวย 

วิลาส ฉํ่าเลิศวัฒน (2554) ไดกลาวไววา เฟซบุกเขามาเปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษยผูคน

สวนใหญกมหนากมตาเปดเฟซบุก เพื่อเช็คขอความ อานขอมูลขาวสารตาง ๆ ในทุก ๆ ขณะเชน 

ระหวางการประชุม การเรียน การตอแถวรอคิว การรับประทานอาหาร ในขณะการเดินทาง หรือ

แมแตในขณะที่เพิ่งต่ืนนอนทําใหเฟซบุกเติบโตอยางรวดเร็ว ในฐานะเครือขายสังคมออนไลนที่ใหญ

ที่สุดในโลกในขณะน้ี โดยมีผูใชทั่วโลกจํานวนมากกวา 700 ลานคน เมื่อเฟซบุกกลายมาเปนสวนหน่ึง

ในชีวิตประจําวันที่สําคัญนักการตลาดจงึมองเห็นถึงประโยชนในการสรางเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อสราง

พื้นที่ใหผูบริโภคสามารถเขามารวมพูดคุยและสรางกิจกรรมตาง ๆ เปนที่ใหขอมลู กระตุนใหเกิดการ

รับรูและการพูดถึงสินคาและบรกิาร อีกทั้งยังสามารถลงโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงอีกดวย

นอกจากน้ียังมเีครื่องมือหลายรูปแบบทีม่ีประสทิธิภาพชวยในการสรางประสบการณ และมีสวนรวม

ของผูใชเฟซบุก จึงทําใหเฟซบุกกลายเปนอาวุธสําคัญในการทําการสื่อสารการตลาดดวยเหตุน้ีเฟซบุก

จึงเปนสือ่โซเชียลมเีดียที่ไดรบัความนิยมมาเปนทีห่น่ึง และเปนชองทางที่ติดตอสือ่สารหรือกระจาย

ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและงายดายเพียงแคกดไลก หรือกดแชร ขอมลูน้ันก็จะถูกกระจาย

ออกไปไดอยางรวดเร็วจงึทําใหการมเีฟซบุกแฟนเพจเปนที่นิยมอยางรวดเร็วในปจจบุัน 

โดย สุธีรพันธุ สักรวัตร (2554) ไดกลาวถึงความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจวา 

1) สามารถสื่อสารไดบนหนาเฟซบุกของลกูคากลุมเปาหมาย เพื่อไดโอกาสในการแทรกซมึ 

ซึ่งถือวาเปนพื้นที่ทีผู่บริโภคยินยอมไมเหมือนเครื่องมอืการสือ่สารในรูปแบบอื่น ๆ  

2) สามารถใหขอมูลไดแบบตอเน่ืองและทันเวลา โดยเฟซบุกชวยสรางใหเกิดการพูดคุย

ระหวางแบรนดกบักลุมเปาหมายไดงายและรวดเร็ว ขาวสารตาง ๆ มีความสดใหมทันตอสถานการณ

มากกวาสื่อด้ังเดิม  

3) ชวยใหแบรนดรวมพูดคุยสนทนากบักลุมเปาหมาย โดยเฟซบุกเปดโอกาสใหแบรนด

สามารถพูดคุยกบักลุมเปาหมายไดโดยตรง 
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ในขณะที่ ฐิติกานต นิธิอุทัย (2554) ไดกลาวถึงความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจวาเปนการ 

ทําตลาดอยางหน่ึงบนโลกออนไลน ถาทําเฟซบุกแฟนเพจไดดีตรงกบักลุมเปาหมาย จะมีโอกาสเขาถึง

ลูกคากลุมเปาหมายไดไมยาก โดยสามารถประหยัดคาใชจายใหกับบริษัทและองคกรได โดยสามารถ

สรางขาวสารหรือกิจกรรมแลวโพสตข้ึนไปบนเพจ รวมทั้งยังสามารถสรางคูปองสวนลด หรือจัด

กิจกรรมชิงรางวัล เพื่อสรางความภักดีของผูบรโิภคกับองคกรอีกดวย 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2553) ไดกลาววา เฟซบุกแฟนเพจมีความสําคัญ ดังน้ี 

1) สรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) เมื่อมีการโพสตเน้ือหาขาวสารบนเฟซบุก

แฟนเพจ ผูใชเฟซบุกเมื่อเห็นโพสตน้ัน ก็สามารถแชรโพสตน้ันสูเพื่อนได รวมถึงสามารถจัดกจิกรรม

ดานการตลาดผานเฟซบุกได โดยใหผูใชเฟซบุกเขามามสีวนรวมในกิจกรรมดังกลาวสามารถสรางการ

รับรูใหกบัแบรนดน้ันได และผูใชเฟซบุกสามารถแชรขอมลูตาง ๆ ใหเพื่อนได ซึ่งเปนลักษณะการตลาด

แบบบอกตอ (Viral Marketing) สงผลใหมีการแพรกระจายโพสตน้ันไดอยางรวดเร็ว 

2) เปนชองทางการบรหิารความสัมพันธลูกคา (Consumer Relation Management)  

เฟซบุกแฟนเพจสามารถโตตอบกบัผูใชเฟซบุก โดยใชในการรับเรื่องตาง ๆ ที่ผูบรโิภครองเรียนมาและ

ใชพูดคุยเจรจาเรื่องรองเรียนน้ันกับผูบริโภคคนน้ันใชในการนําเสนอรายการสงเสริมการขายเพื่อจงูใจ

กระตุนการซื้อ และใชในการใหความรูตาง ๆ ซึ่งตองบริหารจัดการใหดีในทุกคําถามและทุกขอติชม  

3) ใชเพิ่มยอดขายสินคาและบรกิาร โดยการโปรโมทโปรโมช่ันตาง ๆ ผานเฟซบุกแฟนเพจ 

ทั้งการใหคูปอง ลดราคาแถมของ แจกรางวัลเปนตน เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

จากความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจที่ไดกลาวมาขางตน มีหน่ึงกรณีศึกษาของธุรกิจที่ประสบ

ความสําเรจ็ในการใชเฟซบุกแฟนเพจ เพือ่ที่จะสื่อสารการตลาดในโลกออนไลน คือ KFC โดยที ่

Facebook Fanpage ของ KFC ประสบความสําเรจ็บนโลกออนไลน ในดานของการประชาสัมพันธ

ทางการตลาดในการนําเสนอสินคาและบริการ และสรางความรูสกึที่ดีใหแกผูบริโภคบนสังคมออนไลน 

โดยวิธีการเขาไปมีปฏิสมัพันธกบัผูบรโิภค โดยดูไดจากสมาชิกในเพจที่มีมากถึง 36 ลานคน และการ

แชรรูปภาพบทสนทนาการตอบโตของแอดมินเพจกบัผูที่ติดตามเพจ ทําใหเกิดกระแสการบอกตอ 

(Word of Mouth) เน่ืองจากแอดมินนําเสนอเน้ือหาในทางสรางสรรค ที่ไมใชแคการโพสรปูหรือ

เน้ือหาทีมุ่งเนนแตขาย แตไดใชความอารมณดีผานทางเน้ือหาที่สอดแทรกขอมลูของสินคาและการ

บริการโดยที่ไมทําใหผูบริโภครูสกึวากําลงัถูกคุมคาม และมกีารแกปญหาไดดีเมือ่ไดรับคําติชมจาก

ลูกคา การตอบคําถามเชิงบวกและสุภาพ ทําใหลกูคาเกิดความประทับใจ   

ซึ่งสอดคลองกับบทสัมภาษณของ นายธันยเชษฐ เอกเวชสิท ผูอํานวยการฝายการตลาด

บริษัท Yum Restaurants International (Thailand) ไดกลาววา การตอบคําถามในเฟซบุกแฟนเพจ

ของ KFC น้ัน มีวัตถุประสงคหลักอยู 2 ประการ คือ 1) เราอยูในธุรกิจบริการ การใหบริการลูกคาเปน

สิ่งสําคัญทีสุ่ด และเรากไ็มอยากบริการลูกคาในแบบเดิม ๆ มันดูนาเบื่อ ไมสนุกจากความคิดตรงน้ีจึง
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กลายเปนอีกหน่ึงวิธีในการตอบคําถามแบบเชิงสรางสรรคในเฟซบุกแฟนเพจ 2) ปจจบุันพฤติกรรม

ผูบริโภคเปลี่ยนไป โดยที่ Social Mobile Content Marketing เขามามบีทบาทสําคัญมาก จงึทําให

เราพยายามใชชองทางดังกลาวสรางปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภคกลุมลูกคานิวเจเนอเรช่ัน โดยเฉพาะดวย

การสรางรอยย้ิมและการสรางความผูกพันกบัแบรนด คือ วัตถุประสงคหลักที่เราหันมาใหความสําคัญ

กับ Social Media โดยเฉพาะกบั Facebook (กุลนิดา แยมทิม, 2558)   

ซึ่งเทคนิคในการนําเสนอขอมลูบนเฟซบุกแฟนเพจ ประกอบไปดวยเทคนิคในการนําเสนอ

ทั้งสิ้น 8 ประเภทดวยกัน ไดแก (พลอยไพลิน ตองออน, 2558) 

1) วิดีโอ (Videos) หมายถึง ภาพที่มกีารเคลื่อนไหวซึง่เกิดจากการแชรจากแหลงขอมูลใด

ขอมูลหน่ึงหรือเกิดข้ึนจากการอพัโหลด (Upload) ข้ึนไปยัง Facebook 

2) รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพหรือรูปภาพทีม่ีองคประกอบในการนําเสนอโดยอาจจะอยู

ในรูปแบบของรูปภาพ หรืออาจจะอยูในรูปแบบของรปูภาพที่มีตัวอักษรรวมอยูดวย 

3) ลิงก (Link) หมายถึง ลิงกทีเ่ช่ือมโยงไปยังแอปพลเิคชันเว็บไซต (Website) หรือการ

เช่ือมโยงของจุดหมายหน่ึงถึงอกีจุดหมายหน่ึงบนระบบอินเทอรเน็ต 

4) การเขียนบันทึก (Notes) หมายถึง บันทึกขอความที่ไดทาํการจดลงบน Facebook 

5) การอัปเดตสถานะ (Status Updates) หมายถึง ขอความที่บงบอกถึงสถานะใดสถานะ 

หน่ึงของผูทีเ่ปนเจาของ Facebook 

6) การถามคําถาม (Questions) หมายถึง การสรางระบบคําถามเพื่อจุดประสงคใด 

จุดประสงคหน่ึง เพื่อใหผูทีม่ีสวนรวมสามารถทําการโหวตและนําผลลัพธจากการโหวตน้ันไปใชตอ 

7) กิจกรรม (Events) หมายถึง กจิกรรมที่ถูกต้ังข้ึนโดยมีรปูแบบทัง้รปูภาพและขอความ  

โดยผูที่ทําการจัดต้ังกจิกรรมสามารถชักชวนผูที่สนใจเขารวมได 

8) เหตุการณสําคัญ (Milestones) หมายถึง รูปแบบของการโพสตที่ระบเุรื่องราวสําคัญ ๆ 

ตาง ๆ โดยมีวันที่ระบุกํากบัไว 

สําหรับประเภทเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจแบงไดเปน 6 ประเภท ที่ไดรับความนิยมในการ

โพสต ซึ่งมีดังตอไปน้ี (Neil Patel, 2014) 

1) เน้ือหาประเภท Link เปนเน้ือหาลกัษณะคํา ประโยค หรอืรูปภาพ เมือ่กดคลกิเขาไปจะ

นําไปยังปลายทางที่กําหนดไว และดวยเทคโนโลยีของ Facebook ทําใหเมื่อวาง Link แลวจะปรากฏ

รูปภาพและช่ือเรือ่งของเน้ือหา ซึ่งสามารถทําใหผูอานเกิดความสนใจไดมากกวา และชวยเพิม่ยอดผู

เขาชมเว็บไซตได 

2) เน้ือหาประเภท List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะเนนกลาวถึง

จํานวนหรือตัวเลข ชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน  
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3) เน้ือหาประเภท Photo เปนเน้ือหาที่ใชรปูภาพในการนําเสนอเปนหลัก โดยอาจเปนการ

โพสตเพียงภาพเดียวพรอมคําบรรยายโดยรวม หรือโพสตหลาย ๆ ภาพเหมือนเปนการเลาเรื่องโดยมี

คําบรรยายสั้น ๆ เปนสวนเติมเต็มใหเน้ือหาดังกลาวสมบรูณย่ิงข้ึน 

4) เน้ือหาประเภท Place Review เปนเน้ือหาที่นําเสนอสถานที่ใดที่หน่ึง อาจจะอยูใน

รูปแบบของรายละเอียดขอมลูตาง ๆ โดยการเลาเรื่องของการเดินทาง จุดเดนความนาสนใจของ

สถานที่ สิ่งที่ควรรู อาจจะรวมไปถึงการแบงปนความรูสึกของผูเดินทาง 

5) เน้ือหาประเภท Video เปนเน้ือหาที่นําเสนอในรปูแบบของคลิปภาพเคลื่อนไหว 

เพื่อถายทอดใหเห็นถึงบุคคล สถานที่ วัตถุสิ่งของหรือสถานการณตาง ๆ 

6) เน้ือหาประเภท Infographics เปนเน้ือหาที่นําขอมลูในรปูแบบของรปูภาพกราฟก โดยนํา

ขอมูลความรูตาง ๆ มาสรุปลงในรปูภาพกราฟกน้ันอาจเปนเรื่องของบุคคล สถานที่ วัตถุสิ่งของ 

เรื่องราวในชีวิตประจําวัน สถานการณขาวหรือขอมูลเทคนิคเคล็ดลบัเพื่อเพิม่ความนาสนใจใหผูอาน

ไดเขาใจเน้ือหาตาง ๆ ไดงายมากข้ึน อีกทัง้ยังสามารถสรางการจดจําไดดีดวย 

โดยการสราง Facebook Fanpage มีขอดี 10 ขอ ดังน้ี (Am2b Marketing, 2560) 

1) เฟซบุกแฟนเพจคือชองทางโปรโมทธุรกจิที่ดีมีโอกาสในการเขาถึงธุรกจิไดงายข้ึน โดยผูใช

เฟซบุกอาจจะเปนลูกคาในอนาคตได 

2) มีกลุมคนเขามาเย่ียมชมเว็บไซตมากข้ึนการใสลงิกทีส่ามารถเช่ือมตอไปยังเว็บไซตทุกครัง้

ที่ทําการโพสต จะทําใหเว็บไซตมผีูเขามาเย่ียมชมเพิ่มมากข้ึน หากผูอานเกิดความสนใจหรือตองการ

ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจมากข้ึน 

3) เพิ่มความสามารถในการคนหาผาน Search Engine อยาง Google 

4) สรางแหลงรวมตัวของกลุมลูกคาไดงายข้ึน การสรางเฟซบุกแฟนเพจน้ัน รวมกลุมคนที่มี

ความชอบแบบเดียวกันมาแนะนําพูดคุยกันได  

5) เขาถึงลูกคาไดงายมากกวาการโฆษณาทั่วไป เพราะสามารถที่จะใชเฟซบุกแฟนเพจในการ

รับสงขอความ ตอบคําถาม หรอืเพือ่การสั่งซื้อสินคาและบรกิารไดโดยตรง 

6) สรางความประทับใจใหกบักลุมลกูคาเมื่อโพสตขอความแลว บรรดาผูติดตามในเฟซบุก

แฟนเพจน้ันไดเขามาแสดงความคิดเห็น ไมวาจะเปนความคิดเห็นเชิงบวกหรือเชิงลบ การที่คุณไป

ตอบรบัความรูสึกของบุคคลเหลาน้ัน จะทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ และใกลชิดตอธุรกิจมากข้ึน 

7) ชวยเพิ่มโอกาสในการบอกตอผูที่กดติดตามเฟซบุกแฟนเพจอาจมีความช่ืนชอบการบอก

ตอเรื่องราวดี ๆ ประสบการณดี ๆ ตอธุรกจิหรือสินคาและบริการที่ไดประสบพบเจอ แมจะไมมกีารให

คาโฆษณา ก็พรอมจะบอกตอเรือ่งราวดีที่ไดเจอออกไป 
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8) สามารถสื่อถึงพฤติกรรมของกลุมผูติดตามไดดี การแสดงความคิดเห็นตาง ๆ ไมวาจะเปน

ความคิดเห็นในเชิงบวกหรอืลบ สามารถนํามาใชประโยชนจากความคิดเห็นเหลาน้ี เพื่อหาขอมูลที่ทํา

ใหกลุมผูติดตามเกิดความประทบัใจ เพือ่สรางสินคาและบรกิารทีถู่กใจลูกคาออกมาไดอยางสมบูรณ 

9) มีเครื่องมือดี ๆ ที่เฟซบุกแฟนเพจมีให โดยในเฟซบุกแฟนเพจจะมเีครื่องมือรายงานผล

สถิติตาง ๆ ที่สามารถเลือกดูได ไมวาจะเปนจํานวนคอมเมนต หรือในการโพสตแตละครัง้มียอดแชร

เทาไหร ชวงอายุ เพศ ภูมิลําเนาของผูติดตาม ซึ่งขอมูลเหลาน้ีถือเปนขอมลูช้ันเลิศสําหรบัการวาง

แผนการทําการตลาดที่ดี 

10) สรางความไดเปรียบคูแขงขันถาไดมีการสรางเฟซบุกแฟนเพจเปนของตัวเองก็จะ

ไดเปรียบคูแขงขันข้ึนมาทันท ีในขณะที่คูแขงไมม ี

กลาวไดวา เฟซบุกแฟนเพจมีบทบาทสําคัญในการทําตลาดอยางหน่ึงบนโลกออนไลนทําให

เขาถึงกลุมเปาหมายไดงายและตรงกลุม สามารถสรางการรบัรูตราสินคา สรางและคงความสัมพันธ

กับลกูคา และสามารถสรางเน้ือหาขาวสารหรือกจิกรรมตาง ๆ แลวโพสตข้ึนไปบนเฟซบุกแฟนเพจ 

เพื่อกระตุนยอดขาย ซึ่งเปนชองทางทีส่ามารถทําใหบริษัทหรือองคกรประหยัดคาใชจายไดโดยเน้ือหา

ที่จะใชโพสตในเฟซบุกแฟนเพจมีไดหลายแบบ ซึง่จะใชในแบบไหนข้ึนอยูกับกลุมเปาหมาย และตอง

ทําเน้ือหาในรูปแบบน้ันออกมาใหดีที่สุด รวมทั้งในเฟซบุกแฟนเพจเองก็มเีครื่องมือหลายแบบทีม่ี

ประสิทธิภาพใหไดใชมากมาย ตามแตวัตถุประสงคของเจาของแฟซบุกแฟนเพจน้ัน ซึง่ผูวิจัยเห็นวา 

แนวคิดของเฟซบุกแฟนเพจมปีระเด็นที่นาสนใจหลายประเด็น ที่สามารถนําประกอบการวิเคราะห 

Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจูได 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมตาง ๆ ในทางธุรกจิที่ทาํข้ึนเพื่อสื่อสารคุณคาของสินคา

และบริการไปยังลูกคา สงผลใหเกิดการนําสินคาและบรกิารจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชบริการ 

น้ัน ๆ ใหไดรับความพึงพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ หรือการตลาดอาจถูก

ตีความวาเปนศิลปะแหงการขาย 

การตลาดแบงออกเปน 4 ยุค ไดแก  

- การตลาดยุค 1.0 คือ ที่วาดวยการยึดสินคาเปนหลกั (The Product Centric 

Era) จะเปนยุคที่โรงงานจะผลิตสินคาออกมาเปนจํานวนมาก 

- การตลาดยุค 2.0 คือ ที่เปนยุคของขอมูลขาวสาร (The Information Age)  

ที่ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบ และกําหนดคุณคาใหกบัสินคาและบรกิาร ทําใหผูบริโภคมีความ

ไดเปรียบบริษัทบริษัทจงึจําเปนตองหันมาสนใจกับความตองการและความอยากไดของผูบริโภค 

(Needs and Wants) 



25 

- การตลาดยุค 3.0 คือ การมีคุณคาเปนตัวขับเคลื่อน (The Values-Driven Era) 

การตลาดในยุค 3.0 จะมีความใกลเคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังมีวัตถุประสงคในการตอบ 

สนองความตองการของผูบริโภคแตในการตลาดยุค 3.0 จะตองเพิม่การสรางสรรคสิ่งที่มปีระโยชน

ใหกับสังคมอีกดวย 

- การตลาดยุค 4.0 คือ การตลาดที่นําเทคโนโลยีตาง ๆ เขามาชวย เพื่อใหเขาถึง

ผูบริโภคหรอืลูกคาเยอะย่ิงข้ึนและงายข้ึน การทําการตลาดจะไมใชแคที่หนารานอีกตอไป แตจะกาว

มาสูโลกยุคออนไลนซึ่งนอกจากเทคโนโลยีที่เปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุค 4.0 แลว ยังมีการตลาด

ที่มี “มนุษย” เปนจุดศูนยกลางอกีดวย เพราะตองอยาลืมวากําลังใชเทคโนโลยี เพื่อทีจ่ะเขาถึงลูกคาที่

เปนมนุษย 

โดยสามารถกลาวไดวา การตลาดยุด 4.0 คือ การตลาดในยุคปจจบุันทีนํ่าเอาเทคโนโลยี 

เขามามีสวนชวยทําการตลาด จึงสงผลใหธุรกิจในยุคปจจบุันอยูบนโลกดิจิตอลกันมากข้ึน ซึ่งหน่ึงใน

เครื่องมือหัวใจสําคัญของการตลาดยุค 4.0 คือ Content Marketing หรือการตลาดเชิงเน้ือหา  

สําหรับยุคเริ่มแรกของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ไมไดเริ่มเกิดข้ึนในชวง

ของดิจิตอล แตเกิดข้ึนมาต้ังแตโลกเริ่มมีธุรกจิ มีการแลกเปลี่ยนสินคา ซึ่งเน้ือหา (Content) อาจจะ

คือ ขอมูลที่บอกตอ ๆ กันมากเ็ปนได หรือบางครั้งถูกแปลเปลี่ยนออกมาในรปูแบบสือ่สิง่พิมพอยาง 

เชน นิตยสาร เปนตน และเมือ่กาวเขามาสูยุคดิจิตอลที่ชองทางในการสื่อสารใกลตัวผูบริโภคมากข้ึน 

จึงทําให Content Marketing เขามามีบทบาทและหนาทีส่าํคัญมากกวาที่เคยเปนมา 

เลยทําใหการตลาดเชิงเน้ือหา เปนสิ่งจําเปนที่หลาย ๆ ธุรกจิน้ันจะตองหาวิธีการทีจ่ะทําให

การตลาดเชิงเน้ือหาประสบความสําเรจ็เพื่อทีจ่ะทําใหขายไดและเพิม่ยอดขาย ดังน้ันธุรกิจตาง ๆ  

จึงจําเปนที่จะตองรูใหแนชัดวาการตลาดเชิงเน้ือหาคืออะไร และมีข้ันตอนในการทําอยางไร 

โดย สิริลดา นาดี (2559) บอกถึงความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การทําการตลาด

ในรูปแบบของการนําเสนอเน้ือหาไปอยางตรงจุด และสรางเน้ือหาใหมีความโดดเดนแตกตางจาก

คูแขงในตลาด เพื่อเพิม่ความนาสนใจและคุณคาที่จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในเน้ือหา 

ตอเน่ืองไปถึงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอแบรนด และสรางแรงจูงใจในการซือ้ 

รวมทั้ง กลุนิดา แยมทิม (2558) บอกถึงความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การใชเทคนิค

ทางการตลาด เพื่อสรางและกระจายเน้ือหาทีม่ีคุณคาแกผูบริโภคควบคูกับการสรางสรรค ไมใชการขาย

โดยตรง แตเปนการสรางความประทับใจ ที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและภักดีตอแบรนด 

และ Growth Hacking (2558) บอกถึงความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหาคือ เทคนิคดาน

การตลาดเพื่อสรางและการแจกจายเน้ือหา (Content) ที่มคุีณคากับเปาหมาย โดยมีจุดประสงคให

กลุมเปาหมายกลับมาสรางรายไดใหเรา หรืออีกความหมายหน่ึง คือ การตลาดแบบเนนเน้ือหา  
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ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนขอเขียน บทความ อินโฟกราฟก ภาพถาย วิดีโอ โดยเปนเน้ือหาทีเ่กิด

ประโยชนกบัผูบรโิภค เชน รูปแบบการใหความบันเทงิ การใหเน้ือหาสาระ พรอมกบักระตุนใหผูอาน

เกิดการแชร โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ สรางการรับรูและความภักดีแบรนดน้ัน ๆ 

รวมถึง ณัฐวีร ตันติสัจจธรรม (2561) บอกถึงความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา คือ  

การสงตอเน้ือหาผานการเลาเรือ่งทีเ่ต็มไปดวยจุดประสงคในการใหประโยชนแกผูอาน ผูติดตาม  

และลกูคา ซึ่งมหีนาที่เปรียบเสมือนกับตัวแทนขององคกรน้ัน ๆ ในการเลาเรื่องทีท่ําใหบุคคลทั่วไป

กลายมาเปนกลุมคนทีส่นใจในแบรนด และจากกลุมคนที่สนใจในแบรนดกลายเปนลกูคา จากลกูคา

กลายเปนแฟนพันธุแทที่คอยบอกตอ โดยที่ธุรกิจไหนทีส่ื่อสารคอนเทนตออกมาไดแทอยางจริงและ

สะทอนความเช่ียวชาญออกมามากที่สุด ธุรกจิน้ันกจ็ะไดรบัประโยชนและผลลัพธทางธุรกิจจากสราง

คอนเทนตน้ันโดยตรง 

โดยสรปุการตลาดเชิงเน้ือหา คือ เทคนิคดานการตลาด เพื่อสรางและแจกจายเน้ือหาที่มี 

“คุณคา” Valuable Content หรืออาจเรียกวาเปน Quality Content ที่สามารถใหคุณคาหรือ

สามารถแกไขปญหาในชีวิตใหกบักลุมเปาหมายได โดยมจีุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมาสราง

รายไดใหเราแบบย่ังยืน 

ซึ่งข้ันตอนการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 4 ข้ันตอน ดังน้ี (Social Enable, 2561) 

 

ภาพที่ 2.5: ภาพข้ันตอนการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 4 ข้ันตอน 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  
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1) ระบุวัตถุประสงค โดยใหดูวาตองการทําไปเพื่ออะไรและเมื่อทําแลวลูกคาไดอะไร เพื่อเปน

กรอบไวไมใหออกนอกลูนอกทาง เพื่อทีจ่ะสามารถบรรลเุปาหมายใหไดงาย และราบรื่นทีสุ่ด 

ตัวอยางวัตถุประสงคของการตลาดเชิงเน้ือหา 

1.1) Brand Awareness: ทําใหแบรนดหรอืสินคา และบริการเปนที่รูจกั หรอืให

ขอมูลผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร เพือ่ใหผูบริโภคเขาใจมากย่ิงข้ึน 

1.2) Thought Leadership: เพื่อสรางความแตกตางและสรางความเปนผูนําใน

ดานที่ถนัดและเช่ียวชาญ เพื่อใหผูบริโภคเห็นวาแบรนดน้ีไมไดตามใคร หรือเปนผูใหขอมลูความรู   

ชุดใหมที่ผูบรโิภคไมเคยเจอมากอน 

1.3) Lead Generation: เพื่อเพิม่กลุมลูกคาใหม ๆ จากคนที่สนใจในสินคา และ

บริการใหกลายมาเปนลูกคาของแบรนด 

1.4) Sales: เพื่อเพิ่มยอดขายทีเ่ปนผลลัพธมาจากการทําคอนเทนต เชน รวมราคา

โปรโมช่ันในเดือนมีนาคม ในราคาทีคุ่ณจับตองได 

2) เขาใจความตองการของผูบรโิภคโดยมองใหลกึถึงภายในของผูบริโภค เพื่อที่จะไดขอมลู 

Insight คือ สิ่งที่ผูบรโิภครูสกึภายในเชน ชอบดูละครหลงัขาว แตชอบดูแบบยอนหลัง เพราะชวงน้ัน

ยังไมถึงบานเปนตนโดยสิ่งที่ตองคํานึงถึงเพื่อใหได Insight ของผูบริโภค คือ 

2.1) Customer Persona: คือ การสรางผูบรโิภคในอุดมคติ เพื่อใหรูวาผูบริโภค    

เปนใคร ทํางานอะไร อยูที่ไหน ชอบไมชอบอะไร พฤติกรรมเปนอยางไร ความกังวลคืออะไร รวมถึง

ชองทางไหนที่เขาถึงผูบริโภคไดบาง เพื่อชวยใหแบรนดสามารถวางแผนกลยุทธและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดงายข้ึน และดีข้ึน 
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ภาพที่ 2.6: ภาพตัวอยางการเขียน Customer Persona 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

2.2) Customer Journey: คือ การเดินทางของผูบริโภคทีจ่ะตัดสินใจซือ้ มีข้ันตอน

ดังน้ี 

- Awareness: ใชคอนเทนตที่ผูบริโภคไมเคยรูมากอนเกี่ยวกบัแบรนด 

- Consideration: ใชคอนเทนตเชิงเปรียบเทียบกบัคูแขง, รีวิวจากผูใชงาน

จริง, ขอดีขอเสียของสินคา หรือการทดลองใชงาน 

- Purchase: ใชคอนเทนตเกี่ยวกบัวิธีการจายเงินที่งายทีสุ่ด, รานคาทีอ่ยู

ใกลผูบรโิภคมากทีสุ่ด หรือโปรโมช่ันที่ดีทีสุ่ด 

- Retention: ใชคอนเทนตที่มอบขอมลูขาวสารหรือโปรโมช่ันใหกับคนที่

เปนผูบริโภคของแบรนดแลวเทาน้ัน 

- Advocacy: ใชคอนเทนตที่สามารถกระตุนการแชร หรือชวนใหคนมา

รีวิวได 

ซึ่งคอนเทนตที่จะทําควรทําออกมาเพื่อใหตอบสนองในทุก ๆ ข้ันตอนของ 

Customer Journey โดยใหตรงกลุมเปาหมาย และวัตถุประสงค 
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ภาพที่ 2.7: ภาพตัวอยางการทํา Customer Journey 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

3) กลยุทธการสรางเน้ือหา โดยเมื่อรูวาวัตถุประสงคที่แนชัดคืออะไร รูวาเปาหมายคือใคร

และเขาใจเปาหมายอยางถองแทแลว ก็ถึงข้ันตอนของการวางแผนทําคอนเทนตเพื่อใหคุณคาแก

ผูบริโภค เน่ืองจากแบรนดสวนใหญอยากขายสินคา จนลืมนึกถึงผูบริโภควาอยากฟงรึเปลา ชวยอะไร

เขาไดซึ่งถาผูบริโภคไมสนใจกจ็บต้ังแตแรกทีม่าเจอโพสตของแบรนดน้ัน ดังน้ันการทีจ่ะหาคอนเทนต

ที่มีคุณคาแกผูบริโภคทําได ตามภาพตอไปน้ี 
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ภาพที่ 2.8: ภาพการหา Value Content 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

3.1) Brand Talk คือ สิ่งที่แบรนดอยากพูดและอยากบอกวาแบรนดทําอะไรไดบาง 

มีดีอยางไรใชงานอยางไร โดนทีห่ัวใจสําคัญคือทําอยางไรใหผูคนมาสนใจในสิง่ที่แบรนดอยากจะเลา 

3.2) Audience Interests คือ สิ่งที่ผูบริโภคอยากฟงหรือสนใจ ที่สามารถนําไป

แกไขปญหาในชีวิตได โดยการที่แบรนดจะรูขอมลูของผูบริโภคกลุมเปาหมายวาสนใจเรื่องอะไร 

อาจจะตองติดตามเทรนดของลกูคากลุมเปาหมายเหลาน้ัน หรืออาจจะตองใชเครื่องมืออยาง Social 

Listening Tools ในการหาขอมลูวามีคนพูดถึงแบรนดเราอยางไรบนโลกโซเชียล 

3.3) Value Content คือ อยูตรงกลางในสิง่ที่แบรนดอยากที่จะบอกและในสิง่ที่

ผูบริโภคสนใจอยากฟงโดยสิ่งที่อยูตรงกลางน้ีถือวาเปนคอนเทนตที่มีคุณคา ซึ่งแบรนดจะตองหา 

ใหเจอ และทําสิ่งน้ีตลอดและตอเน่ือง 

หลงัจากหาคอนเทนตที่มีคุณคาไดแลว สิ่งตอมาที่ตองทําคือ Content Formats โดย

ความหมายของ Content Formats คือ การเลือกรูปแบบคอนเทนตทีจ่ะนําเสนอใหกับลูกคา

กลุมเปาหมาย ซึ่งตองพจิารณาวาชอบไมชอบอะไร เชน บางคนชอบอานบทความ ในการทําความ

เขาใจมากข้ึน แตบางคนไมชอบอานตัวหนังสือเยอะ ๆ ดังน้ันแบรนดจงึตองเลอืกรปูแบบทีจ่ะสือ่สาร

ใหเหมาะสมเชน รปูแบบรูปภาพ รปูแบบภาพอินโฟกราฟก รูปแบบขอความ รูปแบบบทความ หรือ

รูปแบบวิดีโอ เปนตน 
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และเมือ่ไดคอนเทนตทีม่ีคุณคาและรปูแบบของคอนเทนตแลว สิ่งตอมาที่ตองทําคือ 

Content Distribution Channels ซึ่งความหมายของ Content Distribution Channels คือ  

เลือกชองทางสื่อหรอืแพลตฟอรมที่จะกระจายคอนเทนตไปยังกลุมเปาหมาย ซึง่ในปจจบุันชองทาง

Social Media เชน Facebook, Instregram, Twitter, YouTube และ Line เปนที่นิยมมาก

ยกตัวอยาง เชน ธุรกิจเสื้อผาผูหญงิ อาจเลือกสงคอนเทนตลงใน Instragram หรือธุรกจิในรปูแบบ

ธุรกิจกบัธุรกจิ (B2B) อาจจะเนนไปที่การทําเว็บไซตของตัวเอง ผสมกบัการทํา SEO และ SEM  

เพื่อถูกคนหาเจอไดงายบน Google เปนตน 

4) Measurement โดยเมื่อแบรนดสงตอคอนเทนตทีม่ีคุณคาไปแลว สิ่งสําคัญตอมาทีจ่ะตอง

ทําคือกระแสตอบรับตอคอนเทนต ตองหาวิธีการวัดผลคอนเทนตน้ันที่แบรนดทํา และสงตอออกไป 

วาสามารถตอบโจทยกับผูบริโภคกลุมเปาหมายที่แบรนดวางไวไดหรือไม เชน หากวัตถุประสงคทีท่ํา

การสือ่สารครั้งน้ีคือ Brand Awareness แบรนดสามารถยึดหลักเกณฑในการวัดผลคือ ดูวาเขาถึงคน

ไดกี่คนแลวมีคนดูกี่คนรวมแลวเทาไหร 

 เมื่อทราบถึงความหมายและข้ันตอนของการสรางคอนเทนตแลว หัวใจสําคัญของการตลาด

เชิงเน้ือหา คือ การสรางคอนเทนตใหมีคุณภาพ ซึ่งการสรางคอนเทนตใหมีคุณภาพน้ัน ไมมีหลักการ

ตายตัวที่แนนอน แตพอที่จะมหีลกัการสําคัญ ๆ ที่พอจะสรปุไดดังน้ี 

 ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) บอกถึงหลกัการของการทาํคอนเทนตที่มีคุณภาพ ดังน้ี 

1) มีประโยชน (Useful): โดยใหคิดวาคอนเทนตน้ันมปีระโยชนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

หรือคนทีเ่ห็นคอนเทนตน้ันหรือไม ซึ่งไมใชคิดวาคอนเทนตน้ันมีประโยชนกับแบรนดหรือไม โดยการที่

จะบอกวามีประโยชนน้ัน ไมใชการคิดวาคอนเทนตน้ันตองเปนรูปแบบของวิชาการหรือประเภท

บทความ คําวา “ประโยชน” มีหลายแบบ เชน ใหขอมูลเพิม่เติม สอน หรือแมแตใหความบันเทิง 

2) เขาถึงกลุมเปาหมาย: สิ่งสําคัญของการทําคอนเทนตใหดีและการทําใหคนอานคอนเทนต

ไดรับประโยชนได คือการที่คอนเทนตน้ัน ๆ มีวัตถุประสงคที่ชัดเจน เกี่ยวของเช่ือมโยงอยางไรกับ

กลุมเปาหมาย เพราะอยาลืมวาถาคอนเทนตทําออกมาไดดีแคไหน จะมีเน้ือหาทีเ่ย่ียมยอดอยางไร  

แตถาหากมันไมไดเกี่ยวของ ตอบโจทย หรืออยูในความสนใจของกลุมเปาหมายแลว คอนเทนต

เหลาน้ันก็จะถูกมองวาไรคาในสายตาของกลุมเปาหมายอยูดี 

3) ชัดเจนและเขาใจไดงาย: การสรางคอนเทนตน้ัน ถาไมสามารถสื่อสารออกมาไดวา 

คอนเทนตตองการบอกอะไร และใหคนทั่วไปเขาใจไดงาย น่ันยอมจะเปนปญหาที่จะทําใหคนสามารถ

มองเห็นคุณคาของตัวคอนเทนตน้ันได ฉะน้ันแลวคนที่สรางคอนเทนตจะตองพงึระวังวาอยาใช

มาตรฐานตัวเองในการสรางคอนเทนตมากเกินไปจนทําใหมนัเสพไดยาก สลับซับซอน หรอืถึงข้ันไมรู

เรื่องเอาได เน่ืองจากมาตรฐานแตละบุคคลไมเหมือนกัน 
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4) มีคุณภาพที่ดี: สิ่งที่เห็นอยูบอย ๆ ในยุคที่แบรนดหันมาทาํคอนเทนตกันเยอะ คือการไม

ลงทุนในคุณภาพคอนเทนต บางครัง้ก็ใชวิธีการคัดลอกรูปภาพจากที่อื่นมาโพสต ซึ่งบางทีอาจเปน

รูปภาพที่มลีายนํ้า หรือคุณภาพวิดีโอ วิธีการถายทําที่ไมไดคุณภาพ เปนตน ซึ่งเมือ่นําสิ่งที่ไมได

คุณภาพโพสตลงโซเชียลไปแลวน้ัน สิง่ที่ตามมาคือความประทับใจและมมุมองของคนเสพคอนเทนต  

ที่ลดลงตามไปดวย 

5) มีความ “เปนตนฉบบั” ของตัวเอง: สิ่งที่คนสรางคอนเทนตควรสรรหา คือ การสราง

เอกลักษณในงานคอนเทนตของตัวเอง เปนเหมอืนสวนผสมที่เพิ่มความโดดเดนใหกบัคอนเทนตได  

ซึ่งมีวิธีมากมาย ตัวอยาง เชน วิธีการดีไซนภาพ สี และวิธีการเขียน ฯลฯ 

ซึ่งลกัษณะของคอนเทนตที่มีคุณภาพตามวัตถุประสงค โดยสามารถแบงออกไดเปน 4 

ลักษณะหลัก ๆ ดังน้ี 

 1) คอนเทนตเพื่อความบันเทงิ (Entertainment) คอนเทนตที่ถูกจัดในกลุมน้ี คือ จําพวก

กิจกรรม เกม คําถามชิงรางวัล รวมไปถึงโฆษณาไวรัล เน้ือหาเหลาน้ีเกิดมาเพื่อ Awareness 

โดยเฉพาะ สรางความรบัรูไดมากโดยเฉพาะใน Social Media 

 2) คอนเทนตเพื่อชักจูง (Inspire) ถาอยากขายของได สิ่งที่คุณควรทํา คือ คอนเทนตที่เกิดจาก

การรีวิวของ หรือผูที่มีอทิธิพล (Influencers) ตอผูติดตาม ซึ่งมสีวนที่ทําใหตัดสินใจซื้อสินคางายข้ึน 

 3) คอนเทนตเพื่อใหความรู (Educate) มักจะอยูในรปูแบบของ Infographic เชน คูมือการใช

งาน แนวโนมการวิเคราะหขอมลู ฯลฯ คอนเทนตประเภทน้ีทําใหแบรนดดูเปนมืออาชีพ เปนทางการ 

นาเช่ือถือ และดูเปนผูรู 

 4) คอนเทนตเพื่อเปรียบเทียบ (Convert) เปนคอนเทนตโนมนาวใจ เนนทางดานเหตุผลเปน

หลักกอใหเกิดการเปรียบเทียบ คอนเทนตประเภทน้ีทําใหเกดิการซื้อไดงาย ถาหากสินคาและบรกิาร

ของแบรนดมีจุดเดนที่เห็นไดชัด  

 โดยรูปแบบของคอนเทนต สามารถนําเสนอได 4 รูปแบบ ดังน้ี (สุรนาถ เนียมคํา, 2557  

อางใน กุลนิดา แยมทิม, 2558) 

 1) บทความ สรางเน้ือหามีประโยชนใหแกผูบริโภค เกี่ยวกบัสิ่งทีผู่บริโภคใหความสนใจ  

โดยมองหาเน้ือหาที่นิยมและยังไมเคยมมีากอนในขณะน้ัน หรืออาจจะมีแลวแตยังไมดี และเน้ือหาน้ัน

ตองสื่อถึงสินคาและบริการของแบรนดที่ตองการนําเสนอขายดวย 

 2) รูปภาพ/Infographics ใชรูปภาพที่สื่อความหมายไดดี เชน Infographics เปนภาพรวม

ของเน้ือหาที่เขาใจยากหรือซบัซอนแตทําใหผูบริโภคเขาใจไดงาย โดยการทําเน้ือหาในแบบของ

แผนภาพหรอืการเปรียบเทียบสถิติ อีกทัง้ยังสามารถใชสสีันเขามาดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดอีกดวย 



33 

 3) วิดีโอ เปนรูปแบบที่นาสนใจ มีภาพเคลื่อนไหว มีเสียงอธิบายชัดเจน เผยแพรงายแมวา

การทําวิดีโอ Content Marketing มีตนทุนในการผลิตสูงเมือ่เทียบกับรูปแบบอื่น ๆ แตกลับไดความ

ประทับใจจากผูบริโภคที่มองเห็นถึงความพยายามทีจ่ะนําเสนอเน้ือหาที่มปีระโยชนใหแกพวกเขา 

4) Social Media เปนชองทางที่สามารถติดตอกบัผูบรโิภคไดอยางรวดเร็วที่สุดในโลก

ออนไลน สามารถอัปเดตขอมูลขาวสาร คอยตอบคําถามใหความชวยเหลือในเวลาที่ผูบรโิภคประสบ

ปญหาหรอืมีขอสงสัย ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับแบรนดไดอีกดวย 

นอกจากวิธีขางตนยังสามารถทํา Content Marketing มานําเสนอดวยวิธีอื่น ๆ ได อาทิ เชน

งานวิจัย, Case Study และการรีวิว ฯลฯ ข้ึนอยูความสะดวกในรูปแบบการทํา หรือจะทําพรอมกันใน

คราวเดียวก็ได เพราะย่ิงมีการเผยแพรมากเทาไหร การรบัรูตราสินคายอมเพิ่มข้ึนมากเทาน้ัน (ณัฐพล 

ใยไพโรจน, 2558 อางใน กุลนิดา แยมทิม, 2558) 

ในปจจบุันการใชการตลาดเชิงเน้ือหามาทําการตลาดน้ันเปนสิ่งทีห่ลาย ๆ คน หลาย ๆ 

บริษัทศึกษาทําความเขาใจและนําเอาไปใชงาน แตในบางครัง้ยังมีความเขาใจผิดเกี่ยวกับการสราง

คอนเทนตอยูไมนอยดังน้ัน การทําความเขาใจการใชคอนเทนตจึงเปนสิง่สําคัญโดยสามารถสรปุความ

เขาใจผิดเกี่ยวกับการสรางคอนเทนตออกมาไดเปน 6 ขอ ดังน้ี (สิทธินันท พลวิสุทธ์ิศักด์ิ, 2560) 

1) ความเขาใจผิดที่ 1: ทําคอนเทนตเยอะ ๆ คนจะไดเห็นเยอะ ๆ 

ปริมาณคอนเทนตกเ็ปนสิ่งสําคัญ แตถาเปนคอนเทนตธรรมดาที่บุคคลทั่วไปทํากัน นอกจาก

คอนเทนตทีส่รางข้ึนไมไดรบัความสนใจแลว ยังทําใหเสียเงินและเวลาในการสรางคอนเทนตน้ันอกี 

ดังน้ันสิ่งดีกวาการเนนปรมิาณการสรางคอนเทนต คือ การเนนการสรางคอนเทนตที่

มีคุณภาพโดยคอนเทนตคุณภาพน้ันจะตองเปนดังน้ี 

- คอนเทนตจะตองมปีระโยชนและใหขอมลู 

- คอนเทนตจะตองมปีระโยชนมากกวาคอนเทนตแหลงอื่น ๆ ดวย 

- คอนเทนตจะตองนาเช่ือถือ มกีารอางอิงแหลงที่มาดวย 

- คอนเทนตจะตองไมซ้ําใคร มีความเฉพาะเจาะจง และลงรายละเอียด 

- คอนเทนตจะตองตองนาเสพ ซึ่งคอนเทนตอาจจะใสรปู ใสสลีง และ 

- คอนเทนตจะตองใชภาษาใหถูกตอง 

2) ความเขาใจผิดที่ 2: คอนเทนตตองทําให Viral เพื่อใหคนเห็นเยอะ ๆ ยอดขายจะมาเอง 

ซึ่งสิง่น้ีก็ “ไมจรงิเสมอไป” ทําคอนเทนตใหคนเห็นไดเยอะน้ันก็ดี แตก็ไมไดการันตีวายอดคน

เห็นน้ันจะกลับไปเพิ่มยอดขายใหธุรกจิหรืออาจเรียกไดวา “ยอดวิวมากมาย แตยอดขายหายหมด” 

ดังน้ันตัวช้ีวัดควรที่จะเปนจํานวนที่คนที่เขามามีสวนรวมกับคอนเทนตน้ัน เชน

จํานวนคอมเมนต, จํานวนยอดแชร หรือจํานวนการพูดถึงแบรนดในแงดี หรือวัดวาหลงัจากที่คนเห็น

คอนเทนตน้ัน ๆ แลว ไดยอดลูกคาที่มาจากคอนเทนตน้ัน ๆ เทาไหร 
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3) ความเขาใจผิดที่ 3: คอนเทนตทีท่ําน้ันมีไวเพื่อขาย 

ความเขาใจผิดอันน้ีเปนความเขาใจผิดทีว่า จะตองทําใหขายของได ถาไมชวยใหขายของได 

จะทําไปเพื่ออะไร ซึ่งแนนอนวา “คอนเทนตเพื่อขาย” น้ันตองมี แตตองเขาใจวาทุกคนที่เห็นไมได

พรอมที่จะเปนลูกคา หรือจะพรอมถูกขายเสมอไป ซึง่โดยปกติแลวถึงแมคนเราจะชอบที่จะซื้อของ  

แตคนเรามักจะไมชอบที่จะถูกขายสักเทาไหร โดยถามีแตคอนเทนตขายและก็ขาย สุดทายแลวบุคคล

เหลาน้ันก็จะเบื่อกับการขายและก็ขาย และมันก็จะทําใหแบรนดน้ันขายไมไดอยางทีห่วังไว 

ดังน้ันสิ่งที่ควรจะตองรูจักและทําความเขาใจคือ Customer’s Journey ซึ่งแบง

คราว ๆ ออกไดเปน 3 ข้ันใหญ ๆ คือ Awareness, Consideration และ Decision 

- ในข้ัน Decision: ผูบริโภคพรอมซื้อ แบรนดตองพรอมกับตอบขอสงสัยหรอื

คําถามตาง ๆ ที่ผูบริโภคม ี

- ในข้ัน Consideration: ผูบริโภคกําลงัเลือกทางเลือกอยู แบรนดตองพรอมให

ขอมูล รวมถึงทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นวาดี 

- ในข้ัน Awareness: การทําใหผูบริโภครูจัก ไมควรแคบอกใหผูบริโภครูวาขาย

อะไร แตควรจะเปนการบอกวาแบรนดเปนผูเช่ียวชาญหรอืผูนําในเรือ่งอะไร  

4) ความเขาใจผิดที่ 4: คอนเทนตที่ดีตองตามกระแส 

โดยขอดีของการตามกระแสคือความสดใหมและการอยูในความสนใจ แตอาจไมไดอยูย่ังยืน

ในระยะยาวซึ่งอาจดึงดูดความสนใจไดเพียงแค 2-3 วัน ซึ่งเรียกวา Topical Content 

ดังน้ันคอนเทนตในอีกรูปแบบหน่ึงที่ควรใหความสนใจ คือ คอนเทนตทีอ่ยูในรูปแบบ

ที่ไมเสือ่มคาตามกาลเวลาหรือเรียกวา Evengreen Content เชน ถาสรางคอนเทนตเกี่ยวกบัฟุตบอล 

ตัวอยางของคอนเทนตที่เปนกระแส (Topical Content) คือ “แมนยูชนะลิเวอรพลูในศึกแหงศักด์ิศรี

วันที่ 15 มกราคม 2561” ซึ่งจะไดรับความสนใจมากในวันน้ันแตพอเวลาผานไป คอนเทนตน้ีจะเสื่อม

คาลง แตถาทําคอนเทนตที่ไมเสือ่มคาตามกาลเวลา (Evergreen Content) คือ “10 แมตชแหงความ

ทรงจําที่ดีทีสุ่ดระหวางแมนยูและลิเวอรพูล” ซึ่งเวลาผานไปนานแคไหนก็ยังคงมีคุณคา ถายังมีคน

สนใจแมนยูและลิเวอรพูลอยู 

5) ความเขาใจผิดที่ 5: ทําใหดีคนก็มาเอง เพราะคอนเทนต คือ ราชา 

ทําออกมาใหดี คนก็จะมาคอมเมนต มาไลก มาแชร กันเยอะแยะมากมายเอง ซึง่ถาคอนเทนต

ดี ก็ไมไดการันตีวาคนจะเห็นคอนเทนตน้ัน 

ดังน้ันคอนเทนตที่ดี ตองมาพรอมกบัการ “โปรโมท” วิธีการโปรโมทอยางงาย ๆ คือ

ผาน Social Media ของแบรนด หรือการสงคอนเทนตใหกบั Influencer ตาง ๆ ชวยโปรโมท หรอื

แมแตการซื้อโฆษณา 
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6) ความเขาใจผิดที่ 6: การทําคอนเทนต = การทํา Content Marketing 

หลาย ๆ คนเขาใจวาการทําคอนเทนต โดยการเขียนบทความ การอัดวิดีโอ หรือการทํารปู

ข้ึนมาน้ันก็คือการทํา Content Marketing แตในความเปนจริงแลว การผลิตคอนเทนตเปนแคสวน

หน่ึงของการทํา Content Marketing เทาน้ันเอง 

ดังน้ันการทํา Content Marketing ยังมีองคประกอบอกีมากมายต้ังแตข้ันตอนของ

การวางแผน การต้ังเปาหมาย การสราง Customer Persona การสราง Customer’s Journey ไป

จนถึงการลงมือทําเพื่อใหไดตามแผน และเปาหมายที่วางไว 

กรณีศึกษา Content Marketing ที่ประสบความสําเร็จ  

1) กรณีศึกษาที่ 1: อาหารแมว Friskies 

Buzz Feed ไดปลอย Viral VDO เมื่อกลางป 2014 ของผลติภัณฑอาหารแมว Friskies 

เน้ือหาทีบ่อกถึงแมวรุนพีท่ี่สอนแมวรุนนองที่เขาบานมาใหม ซึ่งนําเสนอดวยอารมณความนารกัและ

ตัวบทบรรยายมีความสรางสรรค แลวไปโดนใจคนรักสัตวจึงไดคําชมลนหลามและในวิดีโอไดมีการ

สมมติแมวเองใหมีความฉลาดและมีอารมณขันอยูตลอด ประกอบกบั เทคนิคการถายภาพ และเสียง

ผสมกลมกลนืไปทัง้เรื่อง ทําใหไมเบื่อ และในวิดีโอทีม่ีความยาว 3 นาทีน้ัน ไมมีชวงไหนมีการขาย

สินคา มีแคทายคลิปวิดีโอที่แสดงรูปสินคา เลยทําใหผูบริโภคไมหลีกเลี่ยงโฆษณา อีกทั้งชวยสรางการ

จดจําแบรนดใหเกิดแกผูบริโภคได เน่ืองจากเน้ือหาของคลปิไดสรางอารมณรวมของผูบริโภคระหวางที่

ดูความนารักของลกูแมว และผลสําเร็จของ Viral VDO น้ีมียอดผูชม 21 ลานคนแลว 

2) กรณีศึกษาที่ 2: Oreo “Daily Twist” 

ไดมีการต้ังแคมเปญ “Daily Twist” เมื่อป 2012 เพื่อเฉลิมฉลองครบ 1 ศตวรรษ เน้ือหา

นําเสนอโดยใชเงื่อนไขของเวลาที่เปนตํานานของสินคาและแบรนด และสราง Gimmick ใหม ๆ  

เพื่อดึงดูดความสนใจ โดยนําเหตุการณสําคัญของโลกมารวมกัน ผานคุกกี้กบัความสําคัญของวันสําคัญ

ตลอดหน่ึงป เชน วัน Gay Pride ไดเปลี่ยนจากครีมสีขาวเปนครีมสรีุง หรือทํารูปรอยเทาบนครีมคุกกี้  

เพื่อเช่ือมโยงถึงวันทีม่นุษยโลกข้ึนไปเหยียบดวงจันทร เปนตนดวยความคิดสรางสรรคในการใชจุดเดน

ของตัวคุกกี้และตัวครีม มาเปนสวนสําคัญในการผลิต Content และใชสื่อโซเชียลมีเดีย 4 ชองทาง 

ไดแก ทาง Website, Facebook, Tumblr และ Pinterest จึงทําใหเกิดการสงตอและพูดคุยถึงรปู

นารัก ๆ ในกลุมสังคมออนไลนไดทันที นับไดวาแคมเปญน้ีประสบผลสําเร็จเปนอยางมาก Ms.Chen 

ผูอํานวยการฝายการตลาด กลาววา เพราะต้ังแตออกแคมเปญน้ีมา มียอดเขาชมทาง Social Media 

จากแฟนประจําพุงข้ึนไปอกีถึง 110% รวมไปถึงการแชร ยอดไลก และการแสดงความคิดเห็น ซึ่งโดย

ปกติแลวเฉลี่ยแค 7,000 โพสต แตเมื่อแคมเปญน้ีออกมา ก็ไดเพิ่มยอดเฉลี่ยเพิ่มถึง 14,700 โพสต 

และจากการสํารวจ พบวา ทุกคนอยากมีโอกาสไดชิมโอริโอสีรุง ทีท่ํามาเพื่อฉลองงาน Pride ของชาว

สีมวงทั่วโลกน่ันเอง 
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จากแนวคิดและกรณีศึกษาดังกลาวขางตน สามารถกลาวโดยสรปุไดวา แนวคิดการตลาดเชิง

เน้ือหาตองใหความสําคัญกับคุณคาของเน้ือหา โดยการสรางเน้ือหาที่เปนประโยชนและใหคุณคากับ

กลุมเปาหมาย มีความนาสนใจและชวนติดตาม และยังตองใหความสําคัญกบัคุณภาพของเน้ือหาดวย  

ทั้งน้ีตองไมยัดเยียดโฆษณา หรือรบกวนการรบัชมเน้ือหาของผูรับสารจนเกินไป เพราะเมือ่ลองมองใน

มุมมองของผูซื้อสินคาผูวิจัยเองก็ไมไดชอบการโฆษณามากนัก และถาเห็นวาเปนการโฆษณา นอกจาก

จะไมกดเขาไปดูแลวยังอาจกดบล็อคไปเลยก็ได ดวยเหตุน้ีเอง การนําเสนอคอนเทนตที่นาสนใจและ

ใหคุณคาแทน อาจทําใหผูอานมีความรูสึกเชิงบวกตอแบรนด และนําไปสูการ Share ในโลกออนไลน 

ซึ่งแบรนดก็จะไดผลดีไปดวย ในการเปนที่รูจัก ในการเพิ่มยอดขาย และในการเพิม่ฐานลกูคาใหกบั 

แบรนดไดอีกทางหน่ึง ซึ่งผูวิจัยจงึไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล

เน้ือหาใน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อและการซื้อ 

การตัดสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการในการเลอืกสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือก 

ตาง ๆ ทั้งหมดที่มีอยู ซึง่ผูบรโิภคจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอ 

โดยที่เขาจะเลือกสินคา หรือบรกิารตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปน

กระบวนการทีส่ําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค คือ กระบวนการหรอืข้ันตอนในการเลือกซื้อสินคาและ

บริการต้ังแตสองทางเลือกข้ึนไปของผูบรโิภค โดยพิจารณาจากทั้งดานกายภาพ และดานความรูสึกนึก

คิดที่เกิดข้ึนกอนซือ้ในขณะซือ้ และหลงัการซื้อ หรือกลาวไดวา การซื้อเปนกิจกรรมทางจิตใจกับ

กายภาพที่เกิดข้ึน ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (“แนวคิดการตัดสินใจซือ้”, 2555) 

กลุมคน หรือบุคคลที่มบีทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ัน ประกอบไปดวย

บุคคล 5 บทบาท คือ 

1) ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อสนิคา และบริการเปนคนแรก  

2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่มอีิทธิพลในการใหคําแนะนําในการตัดสินใจซื้อ  

3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อเปนครั้งสุดทายในเรื่องตาง ๆ คือ  

จะซื้อ หรือไมซื้อซือ้อะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออยางไร  

4) ผูซื้อ (Buyer) คือ ผูทําการซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ  

5) ผูใช (User) คือ บุคคลที่เปนผูใชหรอืบริโภคสินคาและบรกิารน้ัน ๆ 

ปุลณัช เดชมานนท (2556) ไดเรียบเรียงกระบวนการตัดสินใจซื้อเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) ข้ันแรกในการตัดสินใจเมื่อผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาหรือเกิดความตองการ ซึ่งอาจมาจากความจําเปน (Needs) ที่เกิดจาก 
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- สิ่งกระตุนจากภายใน (Internal Stimuli) เชน กระหายนํ้า รูสึกหิวขาว เปนตน 

- สิ่งกระตุนจากภายนอก (External Stimuli) เชน รูสกึหิวเมือ่เห็นขนมนาทานหรือ

กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน โฆษณา จึงเกิดความรูสึกอยากซื้อ อยากได เปนตน หรือกลาวไดวา

เปนสิ่งกระตุนของสวนประสมทางการตลาด (4 P's) 

ซึ่งความจําเปนน้ันจะกระตุนใหเกิดการต่ืนตัว โดยเฉพาะสิง่ที่มีผลตอภาพพจน 

นอกจากน้ันสภาพแวดลอมก็มีผลตอความตองการของผูบรโิภคดวยโดยปญหามีไดหลายสาเหตุ  

สรปุไดดังตอไปน้ี 

- ตองการหาสิง่ของใหมมาทดแทนเน่ืองจากสิง่ของเดิมหมด 

- มีปญหากับสินคาและบรกิารเดิม เลยตองการหาสิ่งใหมทดแทนเพื่อแกไขปญหาน้ัน 

- การเปลี่ยนแปลงในตัวบุคคล เชน การเปลี่ยนแปลงดานคุณวุฒิและวุฒิภาวะ 

การเปลี่ยนแปลงทางกายภาพการเจริญเติบโตการเปลี่ยนแปลงทางสภาพจิตใจ โดยการเปลี่ยนแปลง

เหลาน้ีกอใหเกิดความตองการใหม ๆ 

- การเปลี่ยนแปลงสถานะครอบครัว เชน แตงงาน มีบุตร ทําใหมีความตองการ

เกิดข้ึน 

- การเปลี่ยนแปลงสภาพทางการเงิน ไมวาบวกหรือลบ ยอมสงผลกับความตองการ 

- การเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิง และกลุมสงัคมในแตละชวงวัยน้ันมีอิทธิพลตอความ

ตองการ และพฤติกรรมการตัดสินใจตางกัน 

- การสงเสรมิทางการตลาด เชน การโฆษณา การมีโปรโมช่ันตาง ๆ การตลาด

ทางตรงหรือใชพนักงานขายทีม่ีประสทิธิภาพ สามารถกระตุนใหเกิดการตระหนักถึงปญหาและเกิด

ความตองการข้ึนมาได 

2) การแสวงหาขาวสาร (Search for Information or Information Search) เมื่อผูบริโภค

รูวาตนเองตองการอะไร ข้ันตอนตอไป คือ การรวบรวมขอมลู เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการเลือก

ซื้อโดยที่ขอมลูขาวสารอาจมาจากแหลงตาง ๆ ดังน้ี 

- แหลงบุคคล (Personal Search) คือ แหลงขอมลูที่ไดจากบคุคล เชน ผูเช่ียวชาญ

เฉพาะดาน ครอบครัวกลุมอางองิ มิตรสหาย หรือผูที่เคยใชสินคาและบริการน้ันแลว 

- แหลงธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหลงขอมูลที่ไดจากสถานที่ขาย  

ณ จุดขายสินคา จากพนักงานขาย หรือบริษัทรานคาทีเ่ปนผูผลิต หรือผูจัดจําหนาย  

- แหลงขาวทั่วไป (Public Search) คือ แหลงขอมลูที่ไดจากสื่อมวลชนตาง ๆ เชน 

วิทยุ โทรทัศน หรืออินเทอรเน็ต เปนตน 

- จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) คือ แหลงขอมลูที่ได

จากการลองสมัผสั ตรวจสอบ หรือการทดลองใช เปนตน 
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3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives or Pre-Purchase Alternative 

Evaluation) เมื่อผูบรโิภครูวาตนเองตองการอะไร และรวบรวมขอมูลไดแลว ข้ันตอนตอไป คือ การ

ประเมินทางเลือกและเลือกทางที่ดีที่สุด โดยการประเมินทางเลอืกน้ัน อาจจะข้ึนอยูกบัขาวสารที่ไดรับ

รูในเรือ่งของประโยชนที่จะไดรับจากสินคาและบริการน้ัน หรืออาจจะข้ึนอยูกบัการเปรียบเทียบราคา

เพื่อตัดสินคา และบรกิารออกใหเหลือตัวเลือกนอยลงหรืออาจจะข้ึนอยูกับความเช่ือในตราสินคา 

น้ัน ๆ หรืออาจจะข้ึนอยูกับประสบการณทีผ่านมาในอดีตของผูบริโภค โดยแนวคิดที่ชวยประเมิน

ทางเลือกและเลือกทางที่ดีที่สุดใหงายข้ึน มีดังตอไปน้ี 

- คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) คือ โดย

พิจารณาวาคุณสมบัติและประโยชนของสินคา และบรกิารน้ันเกี่ยวของกบัตนเองมากนอยเพียงใด 

โดยผูบริโภคจะสนใจสินคา และบริการทีส่อดคลองกับความตองการของตนเองมากที่สุด 

- ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ โดยพิจารณาถึงคุณสมบัติ 

(Attribute Importance) มากกวาพิจารณาถึงความโดดเดน (Salient Attributes) ของสินคาและ

บริการโดยทีส่อดคลองกบัความตองการของผูบริโภคดวย 

- ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ โดยพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ

ย่ีหอหรือภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) ที่เคยไดพบเห็นหรือรบัรูจากจากประสบการณใน

อดีต ซึ่งความเช่ือถือตอตราย่ีหอมผีลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

- ความพอใจ (Utility Function) คือ โดยประเมินถึงความพอใจตอสินคาและ

บริการแตละย่ีหอมมีากนอยแคไหน โดยผูบริโภคจะกําหนดและเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาและ

บริการที่ตองการกับคุณสมบัติของแบรนดตาง ๆ 

- กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ โดยนําเอาปจจัยการ

ตัดสินใจหลายตัว เชน ความเช่ือถือในย่ีหอ ความพอใจ คุณสมบัติมาประเมินเปรียบเทียบใหคะแนน 

แลวหาบทสรุปวาย่ีหอไหนไดรับคะแนนมากทีสุ่ด แลวคอยตัดสินใจซือ้ตอไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Action) เปนกระบวนการตัดสินใจซือ้จากทางเลือกที่

ผูบริโภคไดทําการประเมินไวซึ่งเปนข้ันตอนทีผู่บริโภคตัดสินใจเลอืกซือ้จาก ตราย่ีหอทีซ่ื้อ รานคาที่ซื้อ

ปริมาณทีซ่ื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีการในการชําระเงิน โดยขอมลูในสวนน้ีตองใหอยางละเอียดและดีที่สุด

แกผูบริโภค 

5) การประเมินทางเลอืกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) หลังจาก

ตัดสินใจซือ้แลว ผูบริโภคจะทําการประเมินวาสิ่งทีซ่ื้อไปน้ันสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนเองไดมากนอยเพียงใด หากเกิดความพงึพอใจก็จะกลบัไปอีกและอาจจะมกีารบอกตอความพอใจ

น้ันตอไป แตถาหากไมพอใจกจ็ะไมกลบัไปซื้ออีกและอาจจะมีการบอกตอความไมพอใจน้ันตอไปซึ่งจะ

สงผลเสียกับตัวแบรนด 
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ซึ่งในปจจบุันโลกทีเ่ต็มไปดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากมาย เปนยุคที่เทคโนโลยีเขามาพลิก

โฉมธุรกิจและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคอยูตลอดเวลาโดยสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรบัมนุษย

ถูกพัฒนาข้ึนดวยเทคโนโลยีเหลาน้ี ทําใหการใชชีวิตสะดวกสบายข้ึนกวาแตกอนมาก หรือแมกระทั่ง

การจบัจายใชสอยก็สะดวกสบายแบบสุด ๆ เพราะมีการ “ซือ้ของออนไลน” เขามาเติมเต็มและสนอง

ความตองการของผูบริโภคในยุคน้ีไดเปนอยางดี โดยดูไดจากขอมูลยอดการใชจายออนไลนของคน

ไทยในป 2559 อยูที่ 3.25 แสนลานบาท ในขณะทีป่ 2560 มาอยูที่ 3.76 แสนลานบาท โดยในป 

2561 มีการคาดการณวาคนไทยจะมียอดการใชจายผานระบบออนไลนปรับเพิ่มข้ึนเปน 4.26 แสน

ลานบาท จากตัวเลขทีป่รากฏดังกลาวเปนตัวสะทอนไดเปนอยางดีวา ปจจบุันพฤติกรรมผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไปคอนขางมาก จากที่เคยเดินทางไปซือ้สินคาถึงรานคาหรือหางสรรพสินคาตาง ๆ ก็

เปลี่ยนเปนใชเทคโนโลยีตามยุคตามสมัยตอบสนองความตองการ และความสะดวกสบายของตัวเอง

มากข้ึน (ครองขวัญ รอดหมวน, 2561) 

วรวิล สนเจรญิ ผูอํานวยการแผนกวางแผนกลยุทธ มีเดียคอม (ประเทศไทย) ไดใหขอมูล

เพิ่มเติมวา พฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหมที่ใชงานโซเชียลมีเดียในปจจบุันมีการเปลี่ยนแปลงไป ไมวา

จะเปนวิธีคิด การตัดสินใจ และทัศนคติตาง ๆ โดยมิติใหมของพฤติกรรมผูบริโภคคนไทยที่เปลี่ยน 

แปลงไปในปจจุบัน ประกอบดวย 8 ดาน ดังน้ี (Brandbuffet, 2561)   

1) ผูคนไมไดเช่ือทุกอยางทีเ่จอบนโซเชียลมเีดีย โดยเฉพาะการที่เหลาเซเลบริต้ีคนดังโพสต

เกี่ยวกับแบรนดตาง ๆ จะสรางไดแค Awareness แตไมไดแปลวาผูบริโภคจะเช่ือวาพวกเขาเปน

ผูใชงานจริง 

2) สิ่งทีผู่บริโภคมองหาจากแบรนดตาง ๆ ที่อยูบนโซเชียลมเีดีย คือ การไดขอมูลจากผูใชงาน

จริง ๆ ทําใหเปลี่ยนจากการคนจากเว็บไซตแบรนด หรือหนาเพจตาง ๆ มาเปนการหาขอมูลจาก  

# (Hashtag) 

3) ผูบรโิภคยินดีที่จะแชรขอมูลจากประสบการณจริงของตัวเองใหแกผูอื่น เพราะเช่ือวา

ขอมูลจริงจากการรวิีวตาง ๆ มสีวนชวยใหสามารถตัดสินใจไดดีข้ึน 

4) การกระตุนใหเกิดการซื้อไดแบบทันทีทันใด (Impulse Purchase) ตองมีความสนุกสนาน

รวมดวย เพราะจะทําใหผูบริโภคอยากเขามามสีวนรวมและตัดสินใจซือ้ไดดีข้ึน แมวาจะไมไดมีความ

ตองการสินคาและบรกิารน้ัน ๆ เลยก็ตาม 

5) ความเช่ือมั่นยังคงเปนปจจัยสําคัญในการทํา Social Commerce เพราะสวนใหญมี Pain 

Point จากการชําระเงนิลวงหนาแตไมไดสินคา เลยทําใหเหน็วาหลาย ๆ แพลตฟอรมจะเขามาเปน

ตัวกลางในการซื้อขายและสงสินคา เพื่อทําใหแพลตฟอรมไดรับความนาเช่ือถือและไววางใจจากลูกคา 
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6) การทําโฆษณาในแบบเดิม ๆ บนโซเชียลมีเดียผูบริโภคเลอืกที่จะกดขามไปโดยไมไดดูและ

จะทําใหไดรับความนาสนใจนอยลงเรื่อย ๆ แตการสรางสรรคเรื่องราวที่นาสนใจ โดยเฉพาะหากดึงดูด

ไดภายใน 5 วินาทีแรก ก็ชวยทําใหผูบรโิภคดูไดต้ังแตตนจนจบ 

7) ผูบรโิภคไมไดปฏิเสธคอนเทนตจากแบรนด ตราบใดที่รูสกึวาขอมูลตาง ๆ เหลาน้ันมี

ประโยชนตอตัวเอง ไมวาจะเปนวิธีการทํา การใหความรู การใหแรงบันดาลใจ หรือไดรบัรูในสิ่งใหมที่

ไมเคยรูมากอน โดยไมไดคํานึงวาจะเปนโฆษณาจากที่ใด 

8) พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปแลวจากการใชโซเชียล สวนใหญจะเปน

การเปลี่ยนไปโดยถาวรและไมกลบัมาสูพฤติกรรมแบบเดิม ๆ ที่เคยทํามากอนหนา เชน ปจจบุันคนหัน

มาฟงเพลงจากแพลตฟอรม หรือแอปพลเิคชันตาง ๆ ก็จะเลกิฟงเพลงผานวิทยุแบบเดิม ๆ หรอืไม

จําเปนตองติดตามคอนเทนตแบบทันที นอกจากเปนคอนเทนตที่อยูในกระแสที่ตองรูทันทีเพื่อจะไดมี

หัวขอสนทนากบัเพื่อนหรือคนรอบขาง 

บังอร สุวรรณมงคล กรรมการฝายวิชาการและขอมลูตลาด สมาคมการตลาดแหงประเทศ

ไทย (MAT) ผูกอต้ังและกรรมการผูจัดการ บริษัท Hummingbirds ที่ปรึกษาดานการวางแผน

การตลาดเชิงกลยุทธโดยผานงานวิจัยการตลาด ไดกลาวไววา ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีในยุคดิจทิัล 

สงผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคในปจจบุัน ซึ่งมองวา “7 เทรนดผูบริโภค” ที่จะเกิดข้ึนใน

อนาคต ซึ่งจะตองทําความเขาใจและนํามาขับเคลื่อนการตลาดใหประสบความสําเร็จ ประกอบดวย 

(รัตติยา อังกลุานนท, 2561) 

1) เทรนดที่ 1: ลูกคายุคใหมเปนคนที่ชางสงสัย อยากเห็นอยากรูตลอดเวลา ดูไดจากการ

เติบโตของเฟซบุกที่มีกวา 50 ลานบัญชี เกิดข้ึนจากการที่คนเราอยากเห็นอยากรูสิ่งใหมและหาขอมูล

อยูตลอดเวลาเมือ่ผูบริโภคในยุคน้ีเกิดความตองการกจ็ะหาขอมูลจากกเูกลิ และหาขอมูลจากโซเชียล

มีเดีย จากกลุมเพื่อนในโลกออนไลนที่ตองการจะพูดคุยกันเอง ดังน้ันการทําตลาดจะตองทําใหครบทุก

ชองทาง  

2) เทรนดที่ 2: ความตองการของลูกคามไีมสิ้นสุด ดังน้ันแบรนดตองทําความเขาใจใน

พฤติกรรมของลูกคาที่เปลี่ยนแปลงไป เทรนดของโลกยุคใหม ตองนําเสนอคุณคาใหม ๆ ใหกบั

ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคตองการใชอยางคุมคาและเกิดประโยชนสูงสุดเชน ธุรกิจสื่อสารวันน้ี ผูบริโภค

ใชอินเทอรเน็ตมากกวาการโทร ทําใหธุรกิจมุงแขงขันนําเสนอธุรกิจรูปแบบใหมบน Non Voice มาก

ข้ึนและผูบริโภคตองการสินคาและบริการทีม่ีความเฉพาะตัว (Personalize) มากข้ึน   

3) เทรนดที่ 3: ในยุคน้ีตองสรางและมอบประสบการณใหม ๆ ใหกับผูบริโภคเปนสิง่สําคัญ  

เริ่มต้ังแตกอนซือ้ ระหวางซื้อ และหลังซือ้ ในยุคน้ีผูบรโิภคตองการคอนเทนตขาวที่ “เร็ว สั้น สดใหม” 

เพราะทุกวันน้ีผูบริโภคเสพขาวเร็วระดับวินาที นอกจากน้ีแบรนดตองกลบัมาดูวาแตละ Touch 
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Point ที่เขาถึงผูบริโภคสามารถสรางและมอบประสบการณใหม ๆ ใหผูบรโิภคไดหรือไม รวมถึงการ

สรางและมอบประสบการณหลงัการขายดวย 

4) เทรนดที่ 4: งายและสะดวกทีสุ่ด เพราะพื้นฐานของมนุษยชอบความสะดวกสบาย เปนสิง่

ที่ตองตามใหเทาทันผูบริโภค และเทคโนโลยีโดยโลกอนาคตอาจจะไมไดอยูเพียงแคหนาจอมือถือหรือ

แท็บเล็ต แตเทคโนโลยีจะอยูรอบตัวเรา ดังน้ันจึงตองเขาไปอยูใน Right Moment ของผูบริโภคใหได 

5) เทรนดที่ 5: เปนโลกแหงการเรียนรูอยางตอเน่ือง จะเห็นไดวาเฟซบุกเปลี่ยน Algorithms 

ตลอดเวลา ดังน้ันไมวาจะเปนนักการตลาดหรือผูบริโภคกจ็ะตองเรียนรูใหมอยูตลอดเวลา และแบรนด

ตองพรอมชวยเหลือผูบริโภคใหไดมีการเรียนรูสิ่งใหม ๆ ทั้งทางออฟไลน และออนไลนดวย 

6) เทรนดที่ 6: สิ่งที่ตองเขาใจกอนอยูเสมอ คือ “มนุษย” หรอืผูบริโภคไมวาเทคโนโลยีจะ

พัฒนาอยางรวดเร็วแคไหน โดยกอนที่จะนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาชวยอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค

เพื่อใหมีชีวิตที่ดีข้ึนสุดทายตองกลบัมามองที่พื้นฐานเดิม คือ จะทําใหชีวิตมนุษยดีข้ึนไดอยางไร 

7) เทรนดที่ 7: ทุกวันน้ีแบรนดตองไมเพียงนําเสนอสินคาที่ดี แตตองเปนแบรนดที่ดูแล

ผูบริโภค รักษโลก และสงัคม ปจจบุันคนรุนใหมสนใจเรื่องการจัดการเรื่องสิง่แวดลอมและสงัคมมาก

ข้ึน ดังน้ันความรับผิดชอบตอสงัคมถือเปนเรื่องใหญของแบรนดที่ตองคํานึงถึง ซึง่สิง่ที่แบรนดกําลงั

แขงขันกันเพื่อใหไดใจผูบริโภคยุคใหม คือ การรับผิดชอบตอสังคม ที่ตองมองหุนสวนทางสังคมทุกคน

ใหไดรับประโยชนรวมกัน 

โดยที่ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดศึกษา เรื่องแรงจูงใจและปจจัยทางการตลาดบน 

เฟซบุก (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา แรงจูงใจบนเฟซบุก ไมวาจะเปนแรงจงูใจในดานเหตุผลหรือแรงจูงใจ

ดานอารมณ และปจจยัทางการตลาดบนเฟซบุก ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑหรือดานการสงเสรมิ

การตลาด ทัง้ในสวนของการโฆษณา การสงเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ และการออกขาว หรือ

การตลาดทางตรงมผีลสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อสนิคา และบริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

นอกจากน้ี อัมพร แซโซว (2556) ไดศึกษา เรื่องพฤติกรรมการใช Facebook และพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้สินคาผาน Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา พฤติกรรมการใชงาน Facebook สวนใหญมีจุดประสงค เพื่อความบันเทงิเปนหลักและมี

ความถ่ีในการใชงาน Facebook ทุกวัน โดยสวนใหญใช Facebook มากกวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง

ชวงเวลาที่นิยมใชงาน Facebook มากทีสุ่ด คือ 16:01–20:00 น. ซึ่งแนวโนมในการซื้อสินคาผาน 

Facebook พบวา นักศึกษาสวนใหญ ซื้อสินคาจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อน  

รับจากโฆษณาโดยตรงของ Facebook และรับจากโฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook ใน

ระดับปานกลาง โดยเพศหญิงมีแนวโนมในการซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาใน
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รูปแบบตาง ๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน Facebook 

มากกวาเพศชาย สวนผูทีม่ีรายไดมากมีแนวโนมในการซื้อสนิคาผาน Facebook จากการเปดรบัโฆษณา

ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน 

Facebook มากกวา ผูทีม่ีรายไดนอย 

จากแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อทีก่ลาวมาขางตน ผูวิจยัจะนําแนวคิดและประเด็นตาง ๆ มา

เปนแนวทางประกอบการวิเคราะหถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภค ใน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู   

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูและการตอบสนอง 

2.5.1 แนวคิดและทฤษฎีการับรู 

 ชนัญชิดา คํามินเศก (2553) ไดกลาวไววา การรับรู คือ กระบวนการที่คนเราจะเขาใจสิ่งเรา

หน่ึงทีป่รากฏกับประสาทสัมผัสสวนใดสวนหน่ึงของเรา ซึ่งการรับจากการสัมผัสเปนเพียงขอมูลดิบ 

แตบทสรุปที่ไดจากการรวบรวมขอมลูทัง้หมด จากอวัยวะรบัสัมผสัเขาดวยกันน้ัน คือ การรบัรู 

นอกจากน้ีการรับรู คือ สิ่งที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจ และทัศนคติของผูรบัสารอีกดวย 

สุธรรม รัตนโชติ (2552) ไดกลาวไววา บุคคลจะถูกรุมลอมดวยสิ่งเราซึง่มาจากสิ่งแวดลอม

ผานเขามาในความรูสึกสัมผัส (Senses) โดยการเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การไดรส และการสัมผัส 

หรือประสาทสัมผสั ตา หู จมูก ลิ้น และผิวกาย ซึ่งบุคคลจะเลือกรบัรูเฉพาะสิง่ทีส่นใจ 

ปยะนันท บญุณะโยไทย (2555) ไดกลาววา ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) คือ  

การรบัรูเปนพื้นฐานที่สําคัญของแตละบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะข้ึนอยูกับการ

รับรูจากสภาพแวดลอมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนน้ัน ๆ ดังน้ัน 

การเรียนรูที่มีประสิทธิภาพจงึข้ึนอยูกับสิ่งเราและปจจัยการรับรูที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรบัรู

ประกอบดวยประสาทสมัผสั และปจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรูเดิมเจตคติ และความตองการ เปนตน 

 

ภาพที่ 2.9: กระบวนการการรับรู   
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สิ่งเราทีม่ีอยูน้ันมไีดหลากแบบโดยกระบวนการการเลือกที่จะรับรูสิง่เราน้ันแบงออกเปน  

3 ข้ันตอน คือ 

1) การเปดรับ (Exposure) คือ เกิดข้ึนเมื่อสิ่งเราตาง ๆ ไปกระตุนประสาทสมัผสัของบุคคล

ทําใหเกิดความรูสกึ เชน การไดเห็น การไดกลิ่น การไดฟง และการไดยิน เปนตนบุคคลจะเลือกรบัสิง่

เราทีส่นใจและจะเลี่ยงไมเลอืกรบัสิง่เราที่ไมนาสนใจและไมสําคัญ ดังน้ันการเปดรับจะเกิดข้ึนหรือไม

เกิดข้ึนข้ึนอยูกับบุคคลใหความสนใจตอสิ่งเราน้ันหรือไม 

2) การต้ังใจรับ (Attention) คือ กระบวนการที่บุคคลจะใหความสนใจไปยังสิ่งเราอยางใด

อยางหน่ึงโดยเฉพาะอันที่เปนกจิกรรมทางจิตใจ (Mental Activity) 

3) การเลือกรับรู (Selective Perception) คือ การที่บุคคลน้ันจะไมเลือกรับรูสิ่งเราทุกอยาง

ที่มากระทบเน่ืองจากบุคคลแตละคนมคุีณลักษณะสวนบุคคลความตองการ ประสบการณ และ

ทัศนคติทีไ่มเหมือนกัน เชน การที่บุคคล 2 คน อาจมีการรบัรูโฆษณาที่แตกตางกันโดยคนหน่ึงอาจจะ

เช่ือแตอีกคนหน่ึงอาจจะไมเช่ือคํากลาวอางของโฆษณาน้ัน 

โดยปจจัยที่มผีลทําใหการตอบสนองจากการรับรูทีความแตกตางกันน้ัน มีดังน้ี 

1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นและไดยินในสิ่งทีเ่ราตองการ เพื่อตอบ 

สนองความตองการของตนเอง 

2) ประสบการณเดิม (Past Experiences) คนเราเติบโตในสภาพการเลี้ยงดู สภาวะแวดลอม 

และการคบหาสมาคมกบัคนที่แตกตางกัน ดังน้ันทําใหมีการรับรูของแตละบุคคลน้ัน มีความแตกตาง

กันตามประสบการณเดิมทีบุ่คคลน้ันเคยม ี

3) กรอบอางอิง (Frame of Reference) น้ันเกิดมาจากการอบรมสัง่สอนจากครอบครัวและ

สังคมทีม่ีความแตกตางกันไป ดังเชน คนที่นับถือศาสนาทีไ่มเหมอืนกันอาจมีทัศนคติทีไ่มเหมอืนกันได 

4) สภาพแวดลอมที่แตกตางกัน เชน บรรยากาศ อุณหภูมิ สถานที่ เปนตน มีผลทําใหการ

ตีความสารที่ไดรบัน้ันอาจไมเหมือนกัน 

5) สภาวะจิตใจและอารมณ เชน ความโกรธ ความกลัว เปนตน บุคคลที่มสีภาพจิตใจและ

อารมณที่ไมเหมือนกัน จะมีมุมมองที่จะรับรูสารไมเหมอืนกนั 

กลาวโดยสรุป การรบัรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกาย ความสามารถทางกายภาพ

ของบุคคล การเรียนรูทางสงัคมวัฒนธรรม และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล สงผลใหการตีความ

และการตอบสนองตอสารน้ันไมเหมือนกัน 

 ซึ่งการรบัรูในเรื่องของสินคาและบริการน้ันมีไดหลายมมุมอง ดังน้ี 

Sweeney & Soutar (2001) ไดกลาวไววา คุณคาที่รับรูในสินคาและบริการน้ัน เปน

โครงสรางที่มหีลายมิติที่อยูในรปูแบบของความคิด เชน การรับรูดานราคา การรับรูดานประโยชน   

ซึ่งทัง้หมดน้ีหมายถึง ความคุมคาในสินคาและบริการน้ัน โดยที่ผูบริโภคอาจจะมีความสับสนกบัความ
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พึงพอใจ เน่ืองจากคุณคาที่ไดรับรูน้ันเกิดข้ึนกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ แตความพึงพอใจ

น้ันเกิดข้ึนหลังจากที่ไดใชสินคาและบรกิารน้ันแลว 

Gummerus (2013) ไดกลาวไววา คุณคาที่รับรูในสินคาและบริการน้ัน หมายถึง ผูบริโภค

น้ันจะมีการประเมินราคา ประโยชนและคุณภาพของสินคาและบริการ โดยการประเมินน้ันจะข้ึน 

อยูกับสิ่งที่ไดรับมาน้ันคืออะไร และสิ่งที่นําเสนอมาน้ันคืออะไร สรุปไดวาคุณคาที่รับรูเกิดจากการ

ประเมินของผูบริโภค วาสิ่งที่ไดรบั หรือสิง่ที่นําเสนอมา ถึงการรับรูดานราคา การรับรูดานประโยชน 

และการรับรูดานคุณภาพของสินคาและบริการ หรือการรับรูการบรกิาร 

2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีการตอบสนอง 

กระบวนการการตอบสนองเปนปฏิกิริยาตอบสนองทีผู่รับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรบัรู

ขาวสารแลวเชนพฤติกรรมการซื้อเปนตน ดังน้ันจงึตองใชความพยายามทางการตลาดเพื่อใหผูบรโิภค

เกิดการตอบสนองที่เปนประโยชนตอธุรกจิ ซึ่งกระบวนการการตอบสนองม ี3 ข้ันตอน คือ  

(เสรี วงษมณฑา, 2547 อางใน กตัญชลี ลอยสกุล, 2559, หนา 28) 

1) ข้ันความเขาใจ (Cognitive Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาผูรับขาวสารรูจักเขาใจหรือ 

รับรูเกี่ยวกบักับสินคาและบรกิารมากนอยเพียงใด ซึ่งประกอบดวยการรับรูวามกีารมีขอมลูความรู 

และความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติลักษณะ และผลประโยชนของสินคาและบรกิาร 

2) ข้ันความรูสึก (Affective Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาผูรบัขาวสารมีความรูสกึชอบหรือไมชอบ 

ระดับความตองการระดับความพอใจ และระดับความเช่ือมัน่ในสินคาและบริการน้ี 

3) ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาพฤติกรรมของผูบรโิภคที่มีตอสินคา 

และบริการน้ันเปนอยางไรเชนมีการทดลองใชมีการซื้อสินคามีการใชบริการ หรือมีการยอมรบัใน

สินคาและบริการ หรอืไม 

โดยการตอบสนองของพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) สามารถวิเคราะหไดจาก

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการวิเคราะหสาเหตุแรงจูงใจที่

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยเริม่ตนจากสิ่งเราหรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ

(Need) ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูผูบริโภค ซึ่งเปรยีบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ไม

สามารถคาดเดาได ที่มีอทิธิพลทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของ

ซื้อผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ซึ่งเปนพฤติกรรมหลังจากที่ผูบริโภคไดรับการกระตุน

และทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2012) 

โดยแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคสามารถเรียกไดในอีกแบบหน่ึงวา “S-R Theory”

ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ คือ 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) คือ สิ่งที่ทําใหเกิดความตองการซือ้ ซึ่งจําเปนตองเขาใจในสิ่ง

กระตุนเหลาน้ัน ที่ทําใหผูบริโภคเกิดเหตุจูงใจตองการซื้อ โดยแบงสิง่กระตุนไดเปน 2 ประเภท คือ  



45 

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่ควบคุมและ

จัดใหมีข้ึนไดน่ันคือ สวนประสมทางการตลาด (4P’s) ซึ่งไดแก  

- สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  

- สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  

- สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

- สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion)  

1.2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนที่อยูภายนอกองคกร

ควบคุมไมได ซึ่งไดแก สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรมการเมอืง เทคโนโลยี และเศรษฐกจิ 

2) กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปนสิ่งทีผู่ผลิตหรือผูขายไม

สามารถรูไดแนชัดดังน้ัน จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคใหไดโดยปจจัยดานตาง ๆ

ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ไดแก ลักษณะและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  

2.1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ปจจัยทีม่ีผลตอลักษณะของผูช้ือ 

ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Purchase Decision) ประกอบดวย  

การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ และความรูสกึหลังการซือ้ 

3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) เปนการตอบสนองหลังจากผูซื้อไดรับสิ่ง

กระตุนและไดตัดสินใจซื้อมา โดยการตัดสินใจซื้อน้ัน สามารถดูไดจากประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรตอตราสินคา ธุรกจิ 

สิ่งดึงดูดที่ทางรานคากําหนดไว และการลดราคาหรอืโปรโมช่ันตาง ๆ รวมถึงข้ึนอยูกับความเรงรีบใน

การซื้อสินคาดวย 

3.2) การเลือกตราย่ีหอ ข้ึนอยูกบัความเช่ือมั่น และทัศนคติที่มีตอย่ีหอน้ัน 

3.3) การเลือกผูขาย ข้ึนอยูกับทัศนคติ และความรูสึกของผูบรโิภคที่มีตอแบรนด 

น้ัน ๆ โดยดูจากประเภทของสินคาและบริการ ราคา การบรกิาร และทําเลที่ต้ัง  

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ ผูบรโิภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกบัสินคาที่

จําหนาย 

3.5) การเลือกปรมิาณการซื้อ ผูบริโภคจะตัดสินใจวาจะซื้อในปรมิาณเทาใด 
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ภาพที่ 2.10: แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management analysis, planning, implementation 

and control (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster. 

 

ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้มี 4 ปจจัย ดังน้ี 

1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพื้นฐานที่สุดที่มผีลตอผูบรโิภคในเรื่องความ

ตองการและพฤติกรรม เชน การศึกษา ความเช่ือ อีกทั้งยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรบัการ

ยอมรบัภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะลักษณะชนช้ันทางสังคม ซึง่มี 6 ระดับ 

 

 

1 
2 

3 
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ช้ันที่ 1: Upper-Upper Class คือ กลุมผูที่มีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 

ช้ันที่ 2: Lower-Upper Class คือ กลุมคนรวยหนาใหม เปนผูย่ิงใหญในวงการ

บรหิาร มรีายไดสูงสุดจากช้ันทัง้หมด หรอืเรียกไดวามหาเศรษฐี 

ช้ันที่ 3: Upper-Middle Class คือ กลุมชายหญิงที่ประสบความสําเรจ็ในวิชาอื่น ๆ 

สมาชิกชนช้ันน้ีสวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย เปนสมองเปนตาของสังคม 

ช้ันที่ 4: Lower-Middle Class คือ กลุมคนโดยเฉลี่ย พวกที่ไมใชฝายบริหาร 

เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานออฟฟศระดับตํ่า    

ช้ันที่ 5: Upper-Lower Class คือ กลุมคนจนแตซือ่สัตย เปนชนช้ันทํางาน  

มีจํานวนมากทีสุ่ดในชนช้ันทางสงัคม 

ช้ันที่ 6: Lower-Lower Class คือ กลุมคนงานที่ไมมีความชํานาญกลุมชาวนาชาวไร

ที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง เปนกลุมนอย 

2) ปจจัยทางดานสังคม น้ันเกี่ยวของกับการใชชีวิตในประจาํวันและมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ซึ่งไดแก 

2.1) กลุมอางอิง คือ กลุมที่มกีารเกี่ยวของกันระหวางคนในกลุม ซึง่แบงได 2 ระดับ 

- กลุมปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท และครอบครัวทีม่ีขอจํากัดในเรื่องอาชีพชวง

อายุ และระดับชนช้ันทางสงัคม 

- กลุมทุติยภูมิ คือ กลุมทีม่ีความสมัพันธกันแบบตัวตอตัวแตไมบอย มีความ

เหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูม ิ

2.2) ครอบครัว คือ กลุมที่เปนสถาบันที่มกีารซื้อสําหรบับริโภคที่มีความสําคัญทีสุ่ด 

ดังน้ันจึงใหความสําคัญกบัครอบครัวมากกวาเปนรายบุคคล 

2.3) บทบาททางสถานะ คือ บุคคลที่เกี่ยวของกับหลายกลุม เชน กลุมอางองิ

ครอบครัว ทําใหบุคคลหน่ึงมสีถานภาพ และบทบาทที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3) ปจจัยสวนบุคคล คุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ มผีลตอการตัดสินใจ เชน อาชีพอายุ 

การศึกษาเศรษฐกิจวัฏจักรชีวิตครอบครัว รปูแบการดําเนินชีวิต เปนตน 

4) ปจจัยทางจิตวิทยา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาและบริการ ซึง่ปจจัยทาง

จิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรบัรู ความเช่ือ และเจตคติ บคุลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง 

จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การรบัรูของผูบรโิภคน้ัน มีจุดเริม่ตนมาจากสิง่เรา 

ตาง ๆ โดยรับรูจากประสาทสัมผสัตาง ผานความรูสึกนึกคิดและประสบการณเดิมของผูบริโภคใน

ขณะน้ัน มาเปนแนวทางในการตัดสินใจตาง ๆ ที่จะตอบสนองตอสิง่เราน้ัน ๆ โดยมีปจจัยมากมาย 

ที่มีผลกระทบระหวางกระบวนการการรบัรูและการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ 

โดยผูวิจัยจะนําประเด็นตาง ๆ มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลเน้ือหาใน Facebook Fanpage: 
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สวนผัก โอกะจู วาสิ่งเราตาง ๆ ซึ่งในที่น้ี หมายถึง เน้ือหา (Content) ที่โพสต สอดคลองกับแนวคิด

หรือไมอยางไร และสงผลตอการรบัรูและการตอบสนองอยางไร 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” โดย

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และเพือ่ศึกษา

และวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารทีโ่พสตบน Facebook Fanpage: สวนผัก  

โอกะจู ทัง้น้ีเพือ่ใหการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยไวดังตอไปน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูซึง่ประกอบดวย การวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษา

เอกสารทีเ่กี่ยวของ (Documentary) 

 

3.2 แหลงขอมูล 

แหลงขอมูล สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี แบงเปน 2 ประเภท 

3.2.1 ขอมูลเน้ือหาทีป่รากฏอยูบน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือน

มกราคม ถึง มีนาคม 2562 ตัวอยางที่ใช คือ รูปภาพ วิดีโอ เน้ือหาทีโ่พสต เน้ือหาคอมเมนต และ

จํานวนการกดไลก จํานวนการกดแชร ที่แสดงอยูในโพสต 

3.2.2 การศึกษาขอมูลจากเอกสาร เปนการรวบรวมบทความ ขอมูลทีเ่ผยแพรทางออนไลน 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิด และทฤษฎีในบทที่ 2 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ในการวิจัยครัง้น้ี เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใชการวิเคราะห

เน้ือหา (Content Analysis) ซึ่งจะทําการวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอ

ผานสื่อออนไลนของ Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู วาเน้ือหาที่ใชในการสือ่สารเปนแบบใด 

แลวสงผลใหเกิดการรับรูและการตัดสินใจซือ้หรือไมอยางไร ทั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมลู 

โดยมีการกําหนดแนวคําถามเพื่อใชประกอบในการวิเคราะห เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงค

ของการวิจัย แนวคําถามประกอบดวยประเด็น ดังน้ี 
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3.3.1 ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏใน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู มีอะไรบาง 

3.3.2 การตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage: สวนผกั โอกะจู ผาน 

คอมเมนตตาง ๆ การกดไลก กดแชร เปนอยางไร 

3.3.3 ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏบน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู สอดคลองกบั

แนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 หรือไม อยางไร 

 

3.4 วิธีการเก็บขอมลู 

3.4.1 เก็บรวบรวมขอมลูปฐมภูมจิากเน้ือหาทีป่รากฏบน Facebook Fanpage: สวนผัก  

โอกะจู ในชวงเวลา เดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 รวมจํานวน 20 โพสต ประกอบไปดวย 

- รูปภาพโพสต 

- เก็บยอดการไลก การแชร ของโพสต 

- สรปุเน้ือหาคอมเมนตในแตละโพสต 

3.4.2 เก็บรวบรวมขอมลูทุติยภูมทิั้งจาการคนควาจากหนังสอื งานวิจัย นิตยสาร 

หนังสือพิมพ และขอมลูออนไลน นํามาประกอบการวิเคราะหรวมกบัขอมลูปฐมภูม ิ

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

เปนการเกบ็รวบรวมขอมลูทัง้หมดแลว นํามาวิเคราะหขอมลูตามวัตถุประสงคและแนว

คําถามของการวิจัยที่วางไว โดยเครื่องมอืที่ใชมีการสรางกรอบในการวิเคราะหเน้ือหาจากทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของมา เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางประเด็นการวิเคราะห 

 

3.6 การตรวจสอบขอมลู 

กอนทําการวิเคราะหและสรปุเน้ือหา ผูวิจัยทําการสงทฤษฎีและแนวคิด และวิธีการวิจัยให

อาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบ และทําการแกไขตามคําแนะนําใหสมบูรณ และเมื่อเกบ็ขอมลูเรียบรอย

แลวไดทําการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากขอมูลเอกสารทีเ่กี่ยวของเพื่ออธิบาย

สภาพการณหลาย ๆ ชวงเวลาและมิติที่ตางกัน 

 

3.7 การนําเสนอขอมลู 

ผูวิจัยใชวิธีการนําเสนอขอมลู และผลการวิจัย แบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) ตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่วางไว 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

  

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” ผูวิจัยได

ศึกษาตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังน้ี 

1) เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอผานสื่อ

ออนไลนของ Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

2) เพื่อศึกษาและวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage 

ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก กดแชร ของผูติดตามในสื่อออนไลนของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู 

โดยวิเคราะหตามกรอบแนวคําถามดวยประเด็น ดังน้ี 

1) ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏใน Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู มีอะไรบาง 

2) การตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู  

ผานคอมเมนตตาง ๆ การกดไลก กดแชร เปนอยางไร 

3) ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 หรือไม อยางไร 

ซึ่งงานวิจัยน้ี เปนการวิจัยโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยการศึกษาและวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ของขอมลูที่เก็บรวบรวมมา ที่ปรากฏอยูบน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 โดยผลการวิจัยม ี 

3 สวน ดังน้ี 

4.1 สวนที่ 1: ศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสือ่สาร และการตอบสนอง

ตอโพสตที่นําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 

4.2 สวนที่ 2: สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ในแงของตอบสนองตอ

เน้ือหาทีโ่พสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ผานคอมเมนตาง ๆ ปริมาณการกดไลก  

กดแชร ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 

4.3 สวนที่ 3: สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage 

สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภค

สินคาปลอดสารพิษ 
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4.1 สวนท่ี 1: ศึกษาและวิเคราะหประเภทของเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอ

โพสตท่ีนําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทท่ี 2 

 

ภาพที่ 4.1: รูปภาพโพสต 1 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.1 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสตเปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงเหตุการณสําคัญ 

ในที่น้ีคือ วันข้ึนปใหม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความคําบรรยาย โดย

ขอความที่เขียนเปนคําอวยพรแกลกูคา และใชรูปภาพกราฟก ที่มีรปูภาพกลองของขวัญที่แสดงถึง 

วันปใหม และมีขอความ Happy New Year อยูตรงกลางรปู รวมทั้งมีการใสตราสัญลักษณแบรนด 

สถานที่ต้ังสาขาตาง ๆ และเบอรติดตอ แลวโพสตข้ึนหน่ึงรูป 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 108 ครั้ง กดรัก 4 ครั้ง ไมมีการแชร และไมมี

การคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ันผูวิจัย พบวา ไมไดมีเพื่อสราง

ความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ แตมี

เพื่อสรางความรูจัก ตามแนวคิดในเรือ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวาไมไดมี

เพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเขาไปมีสวนรวมในปจจัยทางดานวัฒนธรรม

และสงัคม ที่บุคคลทั่วโลกยอมรับวาคือวันข้ึนปใหมสากล โดยมีการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 
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ในภาพ เพื่อสรางการจดจําในตัวแบรนด ซึ่ง Value Content ที่อยูในโพสตน้ี คือ คําอวยพรทีบุ่คคล

ทั่วไปอยากไดรับและยินดีทีจ่ะอาน 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจน และเขาใจไดงายและมีความเปนตนฉบบัของตนเอง  

โดยผูวิจัยเห็นวาคอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพ เน่ืองจากมีความชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมี

การใชรูปกลองของขวัญ ซึ่งเปนสิ่งแสดงถึงการเฉลิมฉลอง แลวไดมกีารใสคําพูดสวัสดีปใหม 2561 

ตรงกลางภาพ เลยทําใหโพสตน้ีบงบอกถึงเทศกาลปใหมไดอยางชัดเจนโดยไมตองมีคําบรรยายใด ๆ 

วาน่ีคือภาพของการเฉลิมฉลองปใหม เมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถเขาใจไดเลย

รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดและขอมูล

ติดตอสาขาเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุก

เขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภความีแบรนดน้ีอยู แตไมได

คาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.2: รูปภาพโพสต 5 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.2 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี

คือ กิจกรรมทีเ่ชิญชวนใหรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความคําบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่ชักชวนใหคนมาสนับสนุนสินคาเกษตรอินทรีย

ของชาวบาน และมีการแนะนําใหความรู เพือ่ลดละเลิกสารเคมี และใชรูปภาพถาย แลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 199 ครั้ง กดรัก 6 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 13 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 1 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา เปนการขอบคุณที่ทํากิจกรรมดี ๆ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมี

เพื่อสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดหรอืกลาวไดวา ไมไดมีเพื่อ

การขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเขาไปมีสวนรวมในปจจัยทางดานสงัคม โดยเปน

กิจกรรมที่ชวยเหลือสังคม ซึง่เปนแนวทางทีผู่บริโภคยุคใหมตระหนักถึง ซึ่งอาจจะสามารถเขาไปอยูใน

ใจผูบริโภคได และสรางภาพลักษณใหกบัแบรนดในเชิงบวก อีกทั้งยังสรางความมั่นใจใหกบัผูบรโิภค

ไดวาแบรนดน้ีเปนออรแกนิคจริง ๆ ผานกิจกรรมทีจ่ัดข้ึน และผูบรโิภคอาจนําไปบอกตอ เน่ืองจาก

เปนกจิกรรมดี ๆ ทีผู่คนอยากบอกตอ โดยดูไดจากมียอดการแชร ซึ่งสามารถกระจายใหมกีารรับรูที่ดี

ตอแบรนดในวงกวางใหกับกลุมเพื่อน ๆ ของคนที่แชรไปใหรบัรู ซึ่งผูบริโภคเปนคนทํา โดยที่แบรนด

ไมตองทําอะไร 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน โดยผูวิจัยเห็นวา คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่มี

ประโยชนชวยเหลือสังคม อีกทั้งยังใหความรูเกี่ยวกับวิธีการเกษตรอินทรียอีกดวย ซึ่งตรงกบั

พฤติกรรมผูบริโภคในยุคปจจบุันทีรู่สึกนึกคิดรับผิดชอบตอสงัคม 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.3: รูปภาพโพสต 7 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.3 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การอัปเดตความคืบหนาของกิจกรรมวันพอที่ผานมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความคําบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนการบอกถึงการเติบโตของผักที่

ลูกคาชวยกันปลกูผักสลัดกับตนผักบุงในวันพอทีผ่านมา วาใกลโตเต็มที่และพรอมจะจัดสงไดแลว 

และใชรูปภาพถายรีวิวสถานที่ ใหเห็นถึงสถานทีจ่ัดกจิกรรมและภาพแปลงผกัระยะใกล แลวโพสต

หลาย ๆ รปูในรปูแบบรูปภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 117 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 6 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัยพบวา มีเพือ่สราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดหรือกลาวไดวา ไมได

มีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคาเกากับแบรนดไว 

เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนดและเพื่อใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความมุงมั่น

ในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง ซึ่งสามารถเห็นไดจากยอดการแชร ทีแ่สดงใหเห็นวาผูบรโิภค

อยากแบงปนเรื่องราวดี ๆ ที่ภาคภูมิใจ ในที่น้ีคือการลงมือปลูกผกัดวยตนเอง 
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โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่บอกกลาวถึงความคืบหนาของกิจกรรมทีผ่านมาเทาน้ัน 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภคในแงภาพลักษณที่ดีของ 

แบรนด และกจิกรรมดี ๆ ที่ยังคงทําตอเน่ืองของแบรนด แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของ

การตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.4: รูปภาพโพสต 8 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.4 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงกจิกรรม ในที่น้ี

คือ การเชิญชวนใหเขารวมกิจกรรมในวันเด็ก ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเกี่ยวของกบักจิกรรมงานวันเด็กใหขอมลูวัน เวลา สถานที่ 

วิธีการเขารวม และประโยชนที่เด็ก ๆ จะไดรับจากการปลูกผัก ทําอาหาร เปนตน และใชรูปภาพถาย

ใสกราฟก ที่แนบภาพถายบุคคลและภาพวัตถุที่เปนภาพผลติภัณฑ ที่มีการแทรกขอความเกี่ยวกบั

กิจกรรมและตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพดวย แลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรูปภาพอลับัม้ 

และมีการใสปุมใหสงขอความไดโดยตรงในโพสต 
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การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 394 ครั้ง กดรัก 15 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 34 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 24 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการชักชวนเพื่อนใหเขารวม

โดยการแทก็ช่ือเพื่อน และเปนการแจงยืนยันวาไดมีการลงทะเบียนเขารวมกจิกรรม  

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัยพบวา มีเพือ่สราง

ความรูจัก สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมี

เพื่อสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสรางการรบัรูและสรางความชอบในแบรนด 

โดยเปนการจัดกิจกรรมวันเด็ก เพือ่ใหเด็กมีพื้นที่ทํากจิกรรม ซึ่งเปนวันสําคัญของเด็ก ๆ ที่ผูปกครอง

ใหความสําคัญ ซึ่งกลุมเปาหมายจรงิ ๆ เปนผูปกครองที่พาเด็กมาอาจเกิดการรบัรูและความชอบใน

แบรนดที่ทํากิจกรรมดี ๆ แบบน้ีใหโดยผูปกครองเหลาน้ีอาจจะกลายเปนลูกคาในอนาคตได อีกทั้ง

กิจกรรมน้ีมีการใหความรูเกี่ยวกับผักออรแกนิค ซึง่สามารถสรางความมั่นใจในตัวแบรนดไดวามีความ

ใสใจและมุงมั่นทีจ่ะทําสวนผักออรแกนิคจรงิ ๆ 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหเขาถึงกลุมเปาหมายชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพ 

ที่ดี และมีความเปนตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง 

ซึ่งน่ันก็คือครอบครัวทีเ่ปนสถาบันหลกัที่ทกุครอบครัวใหความสําคัญ และตองหาสถานที่ในการพาเด็ก

ไปทํากิจกรรมในวันเด็ก และยังเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมีการเขียนขอความที่

ละเอียดเขาใจไดงาย และมีการทํารปูภาพที่ชัดเจนสวยงามที่สื่อถึงงานวันเด็กไดดี ทั้งการใสขอความ

ในภาพและการเลือกรปูภาพประกอบ รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการ

ใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อ

ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.5: รูปภาพโพสต 11 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.5 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การขยายความกิจกรรมวันเด็กทีจ่ะจัดใหละเอียดย่ิงข้ึน ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอมลูรายละเอียดกจิกรรมที่จะจัดข้ึน

ในวันเด็ก และมีการใสรายละเอียดระบบุเปนชวงเวลา วาชวงเวลาน้ีทําอะไรบาง และใชรปูภาพถายใส

กราฟกที่เกี่ยวของกับกจิกรรมชวงวันเด็ก โดยแนบภาพวัตถุที่ใชในกิจกรรม ขอความที่เกี่ยวของกบั

กิจกรรม และตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพแลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 51 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง มีการแชร 3 ครั้ง และ

ไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคากบัแบรนด
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ไว เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนด และเพือ่ใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความ

มุงมั่นในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง  

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารเขียนขอความ

ที่ละเอียดเขาใจไดงาย ทีบ่อกถึงรายละเอียดตาง ใหผูเขารวมไดเขาใจและมาเขารวมกิจกรรมไดอยาง

ถูกตอง และมกีารทํารูปภาพที่ชัดเจนสวยงามทีส่ื่อถึงงานวันเด็กไดดี ทั้งการใสขอความในภาพและ

การเลือกรูปภาพประกอบ รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตรา

สัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้าํใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใช 

เฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.6: รูปภาพโพสต 13 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.6 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การอัปเดตภาพบรรยากาศเน่ืองในงานวันเด็กทีผ่านมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเกี่ยวกับการบอกวาเปนรูปภาพงานอะไร 

และกลาวขอบคุณผูมารวมงาน และใชเปนรปูภาพถายของกจิกรรมที่ทางรานไดจัดทําข้ึนเน่ืองใน

เทศกาลวันเด็ก โดยเปนภาพถายประเภทภาพบุคคล และภาพวัตถุในกิจกรรม แลวโพสตหลาย ๆ  

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 102 ครั้ง กดรัก 2 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 5 ครั้ง และมีการคอมเมนต 3 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา เปนการสงรูปกลับมารีวิว วาเด็กที่

ไดเขารวมกิจกรรม ไดนําความรูกลบัมาทําตอ และมีการขอบคุณสําหรับกจิกรรมดี ๆ สําหรับเด็ก ๆ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสนิใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคากบัแบรนด

ไว เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนด และเพือ่ใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความ

มุงมั่นในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง  

โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีบ่อกกลาวถึงความคืบหนาของกิจกรรมทีผ่านมาเทาน้ัน 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภคในแงภาพลักษณที่ดีของแบรนด 

และกิจกรรมดี ๆ ของแบรนด แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความ

ตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และการประเมินทางเลอืกหลัง

การซื้อของผูบรโิภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.7: รูปภาพโพสต 19 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.7 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี

คือ กิจกรรมใหรวมรับเครื่องด่ืมฟรี ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอมขอความบรรยาย 

โดยขอความที่เขียนเปนการอธิบายเกี่ยวกบั กติกาการแจกเครื่องด่ืมฟรี เพื่อรวมแสดงความยินดีกับ

นักศึกษาที่จบในปน้ี โดยกติกาทีก่ําหนดคือการถายรูปในราน Check-in พรอมติด Hashtag โพสต 

ลง Facebook หรือ Instragram เพื่อรับเครื่องด่ืมฟรีและใชรูปภาพถายใสกราฟกทีเ่ปนภาพถาย

สินคาประเภทเครื่องด่ืม และแทรกขอความเกี่ยวกับกจิกรรม และตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึน

หน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 119 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง มีการแชร 10 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 10 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาสอบถามวาคือเครื่องด่ืมอะไร และมกีารแท็ก

เพื่อนเพื่อใหไปเอาสิทธ์ิน้ี และบอกวาเครื่องด่ืมดูนากินมาก 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเพิม่การรับรูในตัวแบรนดและสินคา 

โดยใชวิธีการแจกเครื่องด่ืมฟรีเพื่อรวมแสดงความยินดีกบับณัฑิตจบใหม ซึ่งอาจจะสรางความชอบ

และสรางความชอบเหนือคูแขงของแบรนดไดอีกดวย โดยกลยุทธที่ใชคือใหถายรปูในรานแลว 

Check-in แลวติด Hashtag แลวโพสตลงในสื่อโซเชียล ซึง่เปนกลยุทธที่ใชสื่อโซเชียลเปนตัวผลักดัน

ใหเกิดการรบัรูในโลกออนไลน ซึง่เปนสิ่งปจจุบันน้ีใชกันแพรหลาย และโดยเฉพาะกลุมเปาหมายทีเ่ปน

เด็กนักศึกษาทีเ่ปนกลุมหลกัที่เลนโซเชียลกัน และอาจสามารถเปนการโปรโมทสินคาทางออมไดดวย 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเหน็วาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนที่สือ่ถึง

วัตถุประสงคในการใหเครื่องด่ืมฟรี เงือ่นไขและกติกาตาง ๆ ไดอยางครบถวน และยังเปนคอนเทนตที่

มีคุณภาพภาพดี มีการใสขอความลงในภาพชัดเจน เชน ใสคําวาฟรีตัวใหญๆกลางภาพ ทีส่ื่อถึงการรบั

เครื่องด่ืมฟรีไดอยางเดนชัดและยังมีการเลือกใชรปูภาพทีน่าดึงดูดดูนาด่ืม โดยดูไดจากคอมเมนตที่

บอกวาดูนากินรวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึง่เมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.8: รูปภาพโพสต 5 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.8 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียน เปนขอความที่บอกถึงเครื่องด่ืมทีอ่อกมาวาเปนเครื่องด่ืม 

เพื่อสุขภาพ ปลอดสาร บอกถึงสรรพคุณที่ดี ที่เหมาะกบัเทศการแหงความรัก และใชรปูภาพถายใส

กราฟกเปนรูปภาพของเครื่องด่ืม โดยถายสินคารวมทั้งหมดและถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมี

การแทรกขอความที่บอกถึงช่ือสนิคาและสรรพคุณ และแทรกตราสญัลกัษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 169 ครั้ง กดรัก 5 ครั้ง มีการแชร 26 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 12 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการสอบถามขอมลูวา ขายที่ไหนบาง 

ราคาเทาไร มีการแท็กช่ือเพื่อนเพื่อชวนมากิน และรีวิววาเครื่องด่ืมอรอย โดยมกีารคอมเมนตตอบ

กลับของผูดูแลเพจ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรูสรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขงและ

มีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจเพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช คือ 

การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟูสุขภาพซึง่

เปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ รวมทัง้มีการพูดถึงวันเทศกาลแหงความรักที่คนจะมอบสิง่ดี ๆ ใหแกกัน 

และสินคาน้ีกเ็ปนสิ่งที่คูควร อีกทั้งยังมีการถายรูปสินคาใหสวยงามนาดึงดูดและดูนารับประทาน    

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ นอกจากน้ีมีการบอกถึงสรรพคุณเพือ่ใหผูบริโภค

ไดรับขาวสารของตัวสินคา เพื่อใหลูกคามาประเมินทางเลือกแลวคอยตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลทีไ่ดมา

น้ัน ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิ่งดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะของ

การสอบถามขอมลูเพิ่มเติมทีอ่าจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตที่มาในลักษณะการ

ประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content ที่

ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิง่ที่ลกูคาอยากจะไดคือสิ่งที่ดีรักษาสุขภาพ

ที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี 

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยรูปภาพน้ันสวยทั้งมมุภาพ แสง องคประกอบและความคมชัด ที่ถายถอดความนากินไดอยางดี

เย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 

ในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มคีวามเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็

จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคาเพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.9: รูปภาพโพสต 9 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.9 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสตเปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี 

คือ บอกถึงกจิกรรมที่จะจัดข้ึนและชักชวนใหเขารวมกจิกรรม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่เชิญชวนใหมาดินเนอรในสวนผัก

ออรแกนิคกบัอาหารอรอย ๆ ในคืนวันแหงความรัก ทีจ่ะมอบของขวัญพิเศษสําหรับผูทีจ่องมาใน

จํานวนจํากัด และใชรปูภาพถายใสกราฟก ที่ใสขอความเกี่ยวของกับโปรโมช่ันเพื่อใหสิทธิพเิศษแก 

ผูที่ทําตามกติการวมถึงวันเวลา สถานที ่เมนูอาหาร และแทรกตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ 

แลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 67 ครั้ง กดทึ่ง 5 ครั้ง มีการแชร 10 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 7 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการรีวิววาคุมคา แท็กเพื่อนเพือ่ชวนไป  

โดยมีการคอมเมนตตอบกลับของผูดูแลเพจ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก และสรางการตัดสินใจซื้อ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบสรางความชอบเหนือ

คูแขง และสรางความมั่นใจ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อ

การขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนํา

กิจกรรมเพื่อสรางความรูจัก เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช คือ การขายที่มา

พรอมกับโปรโมช่ันสิทธิพเิศษตาง ๆ พรอมกับมอบของขวัญพิเศษในคืนวันแหงความรัก และมีการใช

คําพูดเพื่อจงูใจใหผูบริโภคประเมินทางเลือก ดวยคําพูดที่วา เปนมื้อดินเนอรพเิศษกับอาหารที่อรอย ๆ 

ในบรรยากาศสุดหรูทามกลางสวนผักออรแกนิค พรอมของขวัญพิเศษจากทางราน ทีเ่หมาะกับคน

พิเศษ ๆ ของคุณ และมีการกระตุนใหผูบริโภครบีตัดสินใจซือ้ดวยการบอกวาโตะมีจํานวนจํากัด  

ตองสํารองโตะกอนเทาน้ันสําหรบัดินเนอรพเิศษ ๆ แบบน้ี ซึง่ผลที่ไดน้ันเกิดการรับรูและมีการบอก 

ตอเพื่อทีจ่ะใหเพื่อน ๆ มาชวยประเมินทางเลอืกและตัดสินใจซื้อตอไป โดยดูจากมียอดแชรและมีการ

คอมเมนตแทก็ช่ือเพื่อชักชวนคนพิเศษไป โดยมี Value Content ที่กลาวไดวา ตอบโจทยผูบริโภคที่

ตองการสิ่งพิเศษ ๆ ในคืนวันแหงความรัก ซึ่งแบรนดไดมอบสิ่งน้ันใหกับผูบริโภค และยังตอบโจทยสิง่ 

ที่แบรนดตองการที่วาสามารถขายไดและกระตุนการรับรู 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี 

และมีความเปนตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจาก 

ในคืนวันวาเลนไทน ผูบรโิภคที่เปนคูรักจะแสวงหาที่ดินเนอรสุดพเิศษในคืนวันสําคัญน้ี ซึ่งเปนสิง่ที่

ตอบโจทยและแกไขปญหาของผูบรโิภคได อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีาร 

ใสกิจกรรมงานและรายละเอียดคราว ๆ ในภาพ และขอความเน้ือหาที่บรรยายถึงกิจกรรมและกติกา

เงื่อนไขตาง ๆ ไวอยางที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม 

ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่สะทอนความเปนดินเนอรที่ดูหรูหราเหมาะกับคน

พิเศษในคํ่าคืนพิเศษในวันแหงความรัก ที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจได รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ี

ความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดน 

ไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึง 

แบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยกระตุนความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคในปจจัยดานสงัคม บุคคล และจิตวิทยา ที่ทุกคนสนใจและใหความสําคัญกบัคนที่เรารกั 

เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบรโิภค

กลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.10: รูปภาพโพสต 11 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.10 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตที่แจงขาวสาร ในที่น้ี 

คือ บอกถึงสถานะของรานวาจะปดใหบรกิารวันไหน ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความเกี่ยวกับการแจงขาวสารวารานสาขาไหนบางที่ปด

ใหบรกิารในวันไหน เน่ืองจากจะจัดกิจกรรมเลี้ยงปใหมพนักงาน และจะมีการเปดใหบริการตามปกติ

ในวันตอไป และใชรูปภาพกราฟก ที่เขียนขอความแสดงถึงขอมูลรายละเอียดตาง ๆ และมีการใสตรา

สัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึนหน่ึงรูป 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 112 ครั้ง กดหัวเราะ 1 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง  

กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการแชร 37 ครั้ง และมีการคอมเมนต 3 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ถามถึงที่อยู

ราน และสงสต๊ิกเกอรยกน้ิว 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา ไมไดมีเพื่อ

สรางความรูจกั สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสราง

การตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดมีเพื่อการขาย
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โดยตรง หรือมีวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด โดยผูวิจยัเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการอัปเดต

สถานะแจงขาวสาร วาจะมีอะไรเกิดข้ึนในวันน้ัน อยางไรก็ตาม ในรูปภาพมีการใสตราสินคา ทั้งน้ีเมื่อ

บุคคลมาเห็น อาจจะสามารถเกิดจากจดจําในแบรนดได 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง  

โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย เน่ืองจากขอความทีเ่ขียนขอมลูครบถวน 

และรปูภาพที่ใชมีการใสรายละเอียดตาง ๆ การจัดลําดับความสําคัญตัวเล็กตัวใหญในภาพไดอยางดี

รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ 

ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะ

สามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีไมไดเปนสิ่งกระตุนใด ๆ และไมไดมีการคาดหวัง ถึงการตอบสนอง  

ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และการประเมินทางเลือกหลังการซือ้ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.11: รูปภาพโพสต 15 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.11 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ี คือ อัปเดตภาพบรรยากาศคํ่าคืนวันแหงความรักทีผ่านมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่พูดถึงภาพบรรยากาศ 

ดินเนอรสุดพิเศษทามกลางสวนผักออรแกนิคกบัมื้ออาหารสดุพเิศษ และบอกวาหากใครพลาดไป

สําหรับบรรยากาศพิเศษแบบน้ีอยาลมืกดไลกเพจ เพื่อรับขาวสารและไมพลาดกบักจิกรรมดี ๆ แบบน้ี

อีก แลวพบกันใหม และใชภาพถายและภาพถายใสกราฟก ที่เขียนช่ือกิจกรรม และมีการใสตรา

สัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรปูภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 57 ครั้ง กดเศรา 1 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และมีการคอมเมนต 2 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา แสดงความเสียดายทีจ่องไมทัน 

และการพูดวาของที่อื่นกม็ีทําแบบน้ี 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเหน็วา โพสตน้ีเปนการสรางความรูจัก โดยโพสตน้ีบอกวา

กิจกรรมดี ๆ แบบน้ี จะจัดอีกทปีหนาแนนอนเตรียมตัวพบกนั ซึ่งเปนการแนะนําใหผูติดตามเพจได

รับรูวาจะมกีิจกรรมแบบน้ีเกิดข้ึนแนนอน อีกทั้งยังสรางความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยการ

โพสตรปูภาพสวย ๆ บรรยากาศดี ๆ ทีบ่งบอกถึงความคุมคา เพื่อกระตุนความชอบ ความอยากของ 

ผูเห็นโพสตน้ี 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความเน้ือหาที่บรรยาย

ถึงกิจกรรมและกติกาเงื่อนไขตาง ๆ ไวอยางที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใช

รูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง องคประกอบและความคมชัด ที่สะทอนความเปนดินเนอรที่

ดูหรหูราเหมาะกับคนพเิศษในคํ่าคืนพิเศษในวันแหงความรัก ที่สามารถดึงดูดใหคนสนใจได รวมทั้ง

เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทํา

ใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถ

รับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยกระตุนความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคในปจจัยดานสงัคม บุคคลและจิตวิทยา ที่ทกุคนสนใจและใหความสําคัญกบัคนที่เรารกั 

เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบรโิภค

กลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.12: รูปภาพโพสต 22 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.12 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงเหตุการณ

สําคัญ ในที่น้ี คือ การออกรายการทีวี ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอมขอความ

บรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกวา จะออกรายากแฉ ชอง Gmm25 อยาลืมติดตาม 

ขอบคุณที่ใหเราดูแลสุขภาพ และใชรูปภาพถายกราฟก ที่ใสขอมูลการออกรายการ และมีการใส 

ตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 310 ครั้ง กดรัก 5 ครั้ง กดทึ่ง 8 ครั้ง มีการ

แชร 25 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 18 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ดูนากิน ตองไปลอง มีการถาม

ถึงรานอยูตรงไหน และรีวิววาอรอย และผูจัดทําเพจมีการตอบกลับแสดงความขอบคุณ แตก็มีการ

แสดงความคิดเห็นในแงลบที่บอกวา สุขภาพจะแยตรงรอคิวนาน 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือ

คูแขง และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการบอกกลาววาจะมีการออกรายการทีวี 
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แลวชักชวนใหไปติดตามดูรายการ เพื่อสรางความรูจักในตัวแบรนดมากข้ึน และเปนการสรางความ

มั่นใจวา แบรนดน้ีตองมีอะไรดีจรงิถึงสามารถไดรบัเลือกใหไปออกรายการทีวีได 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย และมคีวามเปนตนฉบับของตนเองโดย

ผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความเน้ือหาที่บรรยายไวอยางที่ชัดเจน และ

รูปภาพมีการใสรายละเอียดตาง ๆ ไวอยางชัดเจน โดยที่สามารถดูแครูปก็เขาใจไดแลว รวมทัง้เปน

คอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําให

โพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู

และจดจําถึงแบรนดได 

 ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีของแบรนด และมจีุดประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการตอบสนอง ในข้ันของการ

ตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.13: รูปภาพโพสต 23 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.13 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ีคือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียน เปนขอความที่บอกถึงเครื่องด่ืมทีอ่อกมาวาเปนเครื่องด่ืม 

เพื่อสุขภาพ ปลอดสาร บอกถึงสรรพคุณที่ดี วิธีการผลิตที่ไดมาตรฐาน และเช่ือมโยงเหตุการณ 

ฝุนละอองทางอากาศทีเ่กิดข้ึนในปจจบุันกบัเครือ่งด่ืมน้ีที่สามารถชวยได และบอกถึงความหวังของ 

แบรนดที่ตองการใหคนหันมารักสุขภาพมากข้ึน และใชรปูภาพถายใสกราฟก เปนรูปภาพของ

เครื่องด่ืม โดยถายสินคารวมทัง้หมด และถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมีการแทรกขอความที ่

บอกถึงช่ือสินคาและสรรพคุณ และแทรกตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบ

รูปภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 146 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 15 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 11 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ราคาเทาไร มีสาขาไหนบาง 

อยากกิน แตมีการแสดงความคิดเห็นในแงลบทีบ่อกวา ทําไมไมลงราคาในรปูในโพสต และผูจัดทําเพจ

มีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมัน่ใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ รวมทัง้มีการพูดถึงปญหาฝุนละอองทางอากาศที่เกิดข้ึนใน

ปจจุบัน โดยมีการบอกวาสามารถลางพิษ ชวยลดของเสียสะสมในรางกาย ฟนฟูระบบรางกายได  

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป  

ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพือ่บอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าใน

ลักษณะของการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกดิการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตที ่

มาในลักษณะการประเมินหลังการซือ้ โดยกลบัมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบริโภคแลว ซึ่งเปน 

Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสนิคาสุขภาพ และสิ่งที่ลูกคาอยากจะได 

คือสิ่งที่ดีรักษาสุขภาพทีทุ่ก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง
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กลุมเปาหมาย เน่ืองจากเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี 

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชนและ

รายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การ

แสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.14: รูปภาพโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.14 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกจิกรรม ในที่น้ี

คือ การแจกผักสลัดออรแกนิคกบัลกูคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความ

บรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกวา เราปลูกผักดวยความรักและความต้ังใจดวยวิถี 

ออรแกนิค และเพื่อเปนการสงมอบความรักและความขอบคุณลูกคาทุก ๆ คนที่ใหเราดูแลสุขภาพ  

เราอยากจะสงมอบผักสลัดน้ีใหแกลกูคาทุกทาน โดยมจีํานวนกํากัด จนกวาสินคาจะหมด และใชรูป

ภาพถายที่ถายผักสลัด และรปูทาทางที่คนสงมอบของใหแกกัน แลวใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 

ในภาพ แลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสต ปรากฏวา มีการกดไลก 915 ครั้ง กดรัก 28 ครั้ง กดทึ่ง 9 ครั้ง มีการ

แชร 34 ครั้ง และมกีารคอมเมนต60 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา มาสอบถามราคา มารีวิวกลบัวา

ดี ชอบ คุม และจะกลับไปอกี และมกีารแทก็ช่ือเพื่อนเพื่อชักชวน รวมทั้งมีการชมวาถายรูปสวย และ

ผูจัดทําเพจมีการตอบกลบัแสดงในการตอบคําถามตางๆ และแสดงการขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสราง

ความรู และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเพิม่การรับรูในตัวแบรนดและสนิคา  

โดยใชวิธีการแจกผักสลัดออรแกนิคฟรี เพือ่รวมสงตอสิ่งดี ๆ ใหแกลูกคาคนสําคัญ ซึง่อาจจะสราง

ความชอบและสรางความชอบเหนือคูแขงไดอีกดวย อกีทั้งยังสรางความมั่นใจใหกบัลูกคาไดวาเปน 

แบรนดทีเ่นนความเปนออรแกนิคจรงิ ๆ โดยกลยุทธที่ใช คือ ใหลูกคามารบัทีร่านอาหารในแตละ

สาขาไดเลย ซึ่งเปนการสรางความรูจกัในสาขาน้ัน ๆ และอกีทั้งบอกดวยวาสินคามีจํานวนจํากัด  

เพื่อเปนการกระตุนความตองการใหลูกคารบีมารบัของขวัญสุดพิเศษน้ี ซึ่งกลยุทธที่ใชน้ี อาจเปน 

ตัวผลักดันในสื่อโซเชียลใหเกิดการรบัรูในโลกออนไลน และเปนการโปรโมทแบรนดทีม่ีความเปน 

ออรแกนิคทางออมซึ่งสามารถดูไดจากยอดแชร และยอดคอมเมนต 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความ

เน้ือหาทีบ่รรยายไวอยางที่ชัดเจน ถึงวัตถุประสงคและเงื่อนไขตาง ๆ รวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพ

ภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมมุภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอด

ความเปนออรแกนิค ความสดใหม และทาทางของการสงตอผักสลัดไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปน 

คอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําให

โพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู

และจดจําถึงแบรนดได 
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ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.15: รูปภาพโพสต 1 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.15 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ี คือ การอัปเดตถึงสาขาใหมที่เพิ่งเปด ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพลิงก

พรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่ระบุถึงสถานที่ที่เปดสาขาใหมวาอยูทีไ่หน 

และชักชวนใหมาทานอาหารออรแกนิคมีม่ีการคัดสรรคุณภาพมาอยางดี และมีการบอกถึงขอมูลสาขา

อื่น ๆ ดวย และใชลิงกในการโพสตข้ึน 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 297 ครั้ง กดรัก 7 ครั้ง กดทึ่ง 7 ครั้ง  

กดหัวเราะ 1 ครั้ง มีการแชร 32 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 55 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา นาไป 

อยากไป แท็กช่ือเพื่อนชวนกันไป รีวิววาอรอย จองโตะยังไงเมื่อไรจะมาเปดแถว ๆ บาน และผูจัดทํา

เพจมีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการขอบคุณ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ 

และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรงโดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการสรางความรูจกั โดยการอปัเดตสถานะแจง

ขาวสาร วามีการเปดสาขาใหม และชักชวนใหมาลิ้มลองความอรอย และมีการใหขอมลูในสาขาอื่น ๆ 

ที่มีอยูดวย เพื่อสรางความรูจกัในสาขาอื่น ๆ ที่มี โดยรปูแบบที่ใชในโพสตน้ี เปนการโพสตแบบใสลงิก 

ที่ผูเห็นโพสตน้ีสามารถกดเขาดูได ซึ่งลงิกน้ีเปนการเขียนรีวิวของสาขาที่เปดใหม ทัง้ในสวนของพื้นที่

รานอาหารและเมนูอาหาร โดยการรีวิวน้ีมีการใสรูปภาพถายสวย ๆ ของพื้นทีรานอาหารและสินคาที่

เปนอาหาร 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย และมีคุณภาพภาพที่ดีโดยผูวิจัยเห็นวา 

คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมีขอความเน้ือหาทีบ่รรยายไวอยางที่ชัดเจน 

ถึงสาขาที่เปดใหมและสาขาอื่น ๆ รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มคุีณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความ

สวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดบรรยากาศสาขาใหม และภาพถาย

อาหารไวอยางดีเย่ียม 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงรายละเอียดใน

สาขาที่เปดใหม และสาขาอื่น ๆ เพือ่คาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.16: รูปภาพโพสต 2 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.16 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา ในที่น้ี

คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาพิเศษทีม่ีแคบางสาขา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่แนะนําเมนูลองชองกะทสิด ที่ตัว

ลองชองทํามาจากขาวสาลอีอนทีป่ลูกแบบออรแกนิค ดวยวิธีการทําที่พเิศษ ที่หอมกลอมกลอมอรอย 

โดยมีแคที่สาขาน้ีเทาน้ัน และบอกวาสาขาอื่นเตรียมพบกบัเมนูพิเศษเร็ว ๆ น้ี และใชรูปภาพถายใส

กราฟก โดยเปนภาพถายสินคาในมุมตาง ๆ แลวใสขอความเขาไปในภาพที่กลาวถึงช่ือสินคา และ

จุดเดนของเมนูน้ี และใสตราสัญลักษณแบรนดดวย แลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบรูปภาพอลับัม้ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 506 ครั้ง กดรัก 15 ครั้ง กดทึ่ง 36 ครั้ง  

มีการแชร 46 ครั้ง และมีการคอมเมนต 153 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา นากิน อยากไปกิน  

แท็กช่ือเพื่อนแลวบอกวาไปกัน พาไปกินหนอย และคอมเมนตเกี่ยวการรีวิวหลงัจากที่ไดไปกินมา  

วาอรอยมาก แนะนํา นอกจากน้ีมีการบอกวานาจะมทีี่สาขาอื่นดวยนะคะ และคอมเมนตแสดงถึง

ความเสียดายวา ไปมาแลวแตของหมด และผูจัดทําเพจมีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ 

และแสดงการขอบคุณ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาใชวัตถุดิบออรแกนิค ปราศจากแปงซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ี

ตองการ รวมทั้งมีการพูดถึงสถานการณปจจบุันวาอากาศรอน ๆ แบบน้ีเหมาะกบัเมนูคลายรอนแบบน้ี 

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป  

ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพือ่บอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าใน

ลักษณะของการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกดิการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่า

ในลักษณะการประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบริโภคแลว ซึ่งเปน 

Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสนิคาออรแกนิค และสิ่งทีลู่กคาอยากจะได

คือสิ่งที่ดีอาหารออรแกนิคปลอดสารทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากขนมที่ใชวัตถุดิบออรแกนิคและเฮลต้ีปราศจากแปงน้ัน เปนที่ตองการและอยู

ในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพ

และประโยชนคราว ๆ ในภาพ และขอความเน้ือหาที่บรรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และ

เปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพทีม่ีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ  

และความคมชัด ที่ถายถอดความนากินไดอยางดีเย่ียม รวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบั 

ของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปน

เอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ  

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.17: รูปภาพโพสต 4 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.17 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาใหมประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพ

พรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกถึงนํ้าสลัดใหมที่ดีตอสุขภาพ ไมมี

สวนผสมของครีม นม เนย เนนใสวัตถุดิบจากธรรมชาติ และใชรูปภาพถายใสกราฟก ที่ถายตัวสินคา 

แลวใสขอมลูของตัวสินคา รวมถึงตราสญัลกัษณแบรนดในภาพ แลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 447 ครั้ง กดรัก 8 ครั้ง กดทึ่ง 13 ครั้ง มีการ

แชร 27 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 35 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา มีบริการจัดสงมั๊ยคะ เก็บไดมั๊ย 

เปดกี่โมง ไวไปทานคะและรีวิวหลงัทานมาวาอรอยคะ จะกลับมาทานอีก และมีคอมเมนตเชิงลบวาคิว

ยาวมาก คงไมไดกินแลว และผูจัดทําเพจมกีารตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการ

ขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ
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ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง  

มีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช  

คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพ ซึ่งเปนสิง่ทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ โดยมกีารใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดนวัตกรรมที่ใชสวนผสม

เปนกระเทียมดํา ไมมสีวนผสมของเนย นม ไขแดง ที่ปองกันโรคไขมันและความดันได เพื่อเปนการ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลอืกแลวตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลก็ไดมาดู 

ไดจากการแชรที่ลูกคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะของการ

สอบถามขอมูลเพิ่มเติมทีอ่าจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่าในลักษณะการ

ประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content  

ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิ่งทีลู่กคาอยากจะไดคือสิง่ที่ดีรักษา

สุขภาพที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราวๆในภาพ และขอความ

เน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใช

รูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากินได

อยางดีเย่ียม รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสญัลกัษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.18: รูปภาพโพสต 6 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.18 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาเดิม ทีเ่นนยํ้าขอดีเพิ่มเติม ประเภทเน้ือหาเปน

เน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกถึงนํ้าสลัดที่ดี

ตอสุขภาพ มีสวนประกอบของกระเทียมดํา ทีเ่หมาะกับคนเปนโรคไขมันและความดันโลหิตสงู และ

อีกทั้งยังบอกดวยวาหวังจะไดเปนสวนหน่ึงใหคนหันมารักสขุภาพ และใชรูปภาพถายใสกราฟก ที่ถาย

ตัวสินคาในมุมตาง ๆ แลวใสขอมลูของตัวสินคา และตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รูปใน

รูปแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 78 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสนิคาเพื่อสราง
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ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ โดยมีการใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดนวัตกรรมที่ใชสวนผสมเปน

กระเทียมดํา ไมมสีวนผสมของเนย นม ไขแดง ที่ปองกันโรคไขมันและความดันได เพื่อเปนการกระตุน

ใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซือ้ตอไป ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจาก

การแชรทีลู่กคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะ ของการสอบถาม

ขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่าในลักษณะการประเมินหลงั

การซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลงัจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content ที่ตอบโจทย

ของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิ่งที่ลูกคาอยากจะไดคือสิง่ที่ดีรกัษาสุขภาพที่ทกุ ๆ คน

อยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู และจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

 

 

 

 

 



83 

 

ภาพที่ 4.19: รูปภาพโพสต 9 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.19 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคายอดนิยม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่บอกถึง 7 นํ้าสลัดยอดฮิต ที่อรอย 

สะอาด คุณภาพดี เขากันกับผกัสลัดออรแกนิค ที่เหมาะกบัคนรักสุขภาพ และบอกวาหามพลาดได

ลองแลวจะติดใจ และใชรูปภาพถายใสกราฟก เปนรูปภาพถายของนํ้าสลัด โดยถายสินคารวมทัง้หมด 

และถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมกีารแทรกขอความทีบ่อกถึงช่ือสินคาและสรรพคุณ และแทรก

ตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รปูในรูปแบบรูปภาพอัลบัม้ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 83 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 7 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง
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ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ สะอาด ปลอดสาร ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบรโิภคยุคน้ี

ตองการ โดยมกีารใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดยอดฮิต สูตรลบัเฉพาะที่เราคัดสรรวัตถุดิบมาอยางดี  

ไดประโยชนจากสวนผสมตาง ๆ เพื่อเปนการกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความตองการ แลวมาประเมิน

ทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรที่ลูกคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ  

แกเพื่อน ๆ ซึ่งเปน Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ  

และสิง่ทีลู่กคาอยากจะไดคือสิ่งที่ดีรกัษาสุขภาพที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู และจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.20: รูปภาพโพสต 14 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.20 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ีคือการอปัเดตใสวิดีโอใหมใน Cover Photo ใน Facebook Fanpage ประเภทเน้ือหา

เปนเน้ือหาประเภทวิดีโอที่มปีุมสงขอความไดโดยตรง โดยเน้ือหาในวิดีโอเกี่ยวกบั การรีวิวสถานที่

เพาะปลูก วิธีการปลูกคราว ๆ วิธีการเก็บ วิธีการลาง สถานที่รานอาหาร แลวภาพบรรยากาศทีลู่กคา

เขาเย่ียมชมสวนผักออรแกนิคได แลวโพสตข้ึนหน่ึงวิดีโอ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 209 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง กดทึ่ง 5 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ 

และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรงโดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการสรางความรูจกั โดยการอปัเดตสถานะใหเห็น

ถึงสถานที่เพาะปลูก กระบวนการเกบ็ลาง และการเย่ียมชม 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีคุณภาพวิดีโอที่ดีโดยผูวิจัยเห็นวา เรื่องราวในวิดีโอสะทอนถึง

กิจกรรมตาง ๆ ของแบรดน้ีไดอยางดีเย่ียม แสดงถึงความเปนสวนผักออรแกนิคทีท่ันสมัย สะอาด 

ปลอดภัย นอกจากน้ี มุม ความคมชัด ก็ทําออกมาไดอยางดีเย่ียม 

 



86 

 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภความีแบรนดน้ีอยู ในแงของการ

อธิบายคอนเซป็ตคราว ๆ ในคลิปวิดีโอ แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึง

ความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือก

หลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

4.2 สวนท่ี 2: สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตท่ีมปีระสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเนื้อหา

ท่ีโพสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก  

กดแชร ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทท่ี 2 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงวันที่โพสต ประเภทเน้ือหา ประเภทรูปภาพ จํานวนการไลก แชร และคอมเมนต 

 

วันที่โพสต 
ประเภทเน้ือหา 

(Content) 
ประเภทรปูภาพ 

จํานวน

การไลก 

จํานวน

การแชร 

จํานวน

คอมเมนต 
รวม 

1 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพกราฟก 
112 0 0 112 

5 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
206 13 1 220 

7 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
119 6 0 125 

8 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
411 34 24 469 

11 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
52 3 0 55 

13 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
105 5 3 113 

19 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
120 10 10 140 

5 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
174 26 12 212 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงวันที่โพสต ประเภทเน้ือหา ประเภทรูปภาพ จํานวนการไลก แชร  

และคอมเมนต 

 

วันที่โพสต 
ประเภทเน้ือหา 

(Content) 
ประเภทรปูภาพ 

จํานวน

การไลก 

จํานวน

การแชร 

จํานวน

คอมเมนต 
รวม 

9 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
72 10 7 89 

11 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพกราฟก 
117 37 3 157 

15 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
60 4 2 66 

22 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
324 25 18 367 

23ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
151 15 11 177 

27ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
951 34 60 1045 

1มี.ค. 2562 
รูปภาพลงิก + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
310 32 55 397 

2 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
557 46 153 756 

4 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
468 27 35 530 

6 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
80 27 0 84 

9 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
85 7 0 92 

14 มี.ค. 2562 วิดีโอ - 217 4 0 221 

รวม 4691 342 394 5427 
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จากตารางที่ 4.1 พบวา โพสตทีม่ีการตอบสนอง หรือการเขามามีสวนรวม (Engagement) 

จากผูใชเฟซบุกทีเ่ปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในแงของปริมาณการ

ไลก การแชร และการคอมเมนต คือ โพสตเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 

 

ภาพที่ 4.21: รูปภาพโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.21 พบวา เปนโพสตที่มกีารตอบสนองหรือการเขามีสวนรวมของผูใชเฟซบุกที่

เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในชวงเดือน มกราคม ถึง มีนาคม 2562 

โดยมียอดกดไลก 951 ครั้ง ยอดกดแชร 34 ยอดคอมเมนต 60 ครั้ง  

จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด สรุปไดวา การสือ่สารการตลาด คือ การที่ผูสงสาร 

(นักการตลาด) ทํากจิกรรมบางอยางทีเ่กี่ยวของกบัสินคาและบริการ เพื่อใหเปนขาวสารที่กระตุนจงูใจ 

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสาร (ผูบริโภคกลุมเปาหมาย) เพื่อใหเกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อ 
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โดยในการวิจัยครัง้น้ี ผูสงสารคือแบรนดสวนผัก โอกะจู โดยทํากิจกรรมคือคอนเทนต 

(Content) ที่โพสตในเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อใหเปนสิ่งกระตุนจูงใจผานชองทางสือ่ คือ เฟสบุคแฟนเพจ 

สวนผัก โอกะจู ไปยังผูรับขาวสารคือผูใชเฟซบุกที่เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผัก โอกะจู

เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด 

โดยการทีจ่ะทําคอนเทนตออกมาไดน้ัน ตองทราบวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดกอน 

ตามแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด เรื่อง “วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด” น้ันประกอบ 

ดวย เพื่อสรางความรูจกั เพื่อสรางความรู เพื่อสรางความชอบ เพื่อสรางความชอบเหนือคูแขง เพื่อสราง

ความมั่นใจ และเพือ่สรางการตัดสินใจซื้อ และเมือ่นํามาวิเคราะหกบัโพสตน้ี พบวา โพสตน้ีมีเพือ่สราง

ความรูจัก โดยเน้ือหาในโพสตมีการระบบุวา “ผักสลัดที่นํามามอบใหเปนของขวัญแดลูกคาคนพเิศษ 

น้ัน ปลูกดวยวิถีออรแกนิค ในพื้นที่ 150 ไร ที่ อ.ดอยสะเก็ด จ.เชียงใหม โดยมกีําลังการผลิต 1,000 

กิโลกรัมตอวัน” ซึ่งเปนการแนะนําใหรูจักวาแบรนดมคีอนเซ็ปตอยางไร นอกจากน้ีโพสตน้ีมีเพือ่สราง

ความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยเน้ือหาในโพสตมีการระบุบวา “ผักสลัดทีเ่ราปลูกดวยความรกั 

อยากจะสงมอบของขวัญสุดพเิศษแทนคําขอบคุณใหกับลูกคาคนสําคัญ เพือ่เปนการตอบแทนความรัก 

ที่ลูกคามอบใหเราเสมอมา” โดยเปนการกลาวที่ทําใหลูกคารูสึกวาเปนคนสําคัญเปนคนพเิศษ และม ี

การกลาวขอบคุณลูกคาดวย ซึ่งคําพูดเหลาน้ีสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดได 

โดยที่อาจจะสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคเหนือคูแขงไดอีกดวย รวมทั้งโพสตน้ีมีเพื่อสราง

ความมั่นใจ โดยในเน้ือหาโพสตมกีารระบุบวา “เราปลูกผกัดวยวิถีออรแกนิคโดยสวนผักโอกะจูดีใจที ่

ไดเปนสวนเล็ก ๆ ในการสรางสุขภาพที่ดีใหแกลูกคาทุกทานดวยผักสลัดออรแกนิคสด ๆ สงตรงจาก

สวนของเรา” ซึ่งคําพูดเหลาน้ีเปนการสรางความมั่นใจใหกบัลูกคาดวยวาแบรนดน้ีมุงเนนในการทํา 

ออรแกนิคจริง ๆ อยางไรก็ตาม โพสตน้ีไมไดมีเพื่อสรางความรู เน่ืองจากไมไดมกีารใหรายละเอียดใน 

ตัวสินคา เพียงแคบอกวาเปนผกัสลัดออรแกนิค และไมไดมเีพื่อสรางการตัดสินใจซื้อ หรือกลาวไดวา

โพสตน้ีไมไดมีมาเพื่อการขายโดยตรง แตในทางกลับกันโพสตน้ีอาจจะสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อในอนาคตได จากการทีเ่ราสรางความรูจัก สรางความชอบ และสรางความมั่นใจในตัวแบรนดไวแลว  

และเมือ่นําคอนเทนตมาวิเคราะหกบัแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) เรื่อง “กลยุทธการสรางเน้ือหา” ใหเปนคอนเทนตที่มีคุณคา (Value Content) โดย 

หลักสําคัญตองคํานึงถึงสิ่งทีผู่บริโภคอยากฟง ใหคุณคาและชวยอะไรแกผูบริโภคได ซึ่งถาแบรนด

มุงเนนแตจะขายสินคา อาจทําใหผูบรโิภคไมสนใจ กจ็บต้ังแตแรกที่มาเจอโพสตของแบรนดน้ัน ดังน้ัน 

กลยุทธการสรางเน้ือหาสามารถทําไดดังน้ี คือ หา Brand Talk คือ สิ่งที่แบรนดอยากจะบอกอยากจะ

เลาวามีดีอะไร และหา Audience Interests คือ สิ่งที่ผูบรโิภคอยากจะฟง อยูในความสนใจ และ

สามารถทีจ่ะไปแกไขปญหาของผูบริโภคได ซึ่งสิ่งที่อยูตรงกลางระหวางสิ่งที่แบรนดอยากจะบอกและ

ผูบริโภคอยากจะฟง คือ คอนเทนตทีม่ีคุณคา (Value Content) ซึ่งเมื่อนําโพสตน้ีมาวิเคราะหกับ 
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กลยุทธการสรางเน้ือหา พบวา สิ่งที่โอกะจูอยากบอกคือความเปนออรแกนิค และอยากเปนสวนหน่ึง

ที่ทําใหลูกคาทุก ๆ ทานดูแลรักษาสุขภาพ ซึ่งตรงกับสิ่งที่ผูบริโภคในยุคปจจบุันน้ีทีห่ันมาใสใจดูแล

รักษาสุขภาพมากข้ึน จงึทําใหโพสตน้ีมีจุดที่ตรงกันคือเรื่องสขุภาพ จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มี

คุณคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ รวมทัง้โพสตน้ีเปนโพสตที่กลาววาจะมีการมอบของขวัญสุดพเิศษโดย 

ไมมีเงื่อนไขใด ๆ ยกเวนแคของมจีํานวนจํากัดเทาน้ัน ซึ่งเปนสิ่งทีโ่ดนใจผูบริโภคของฟรีและดีตามที่

แบรนดไดกลาวอางไวน้ัน เปนสิ่งที่ใคร ๆ ก็อยากได จงึทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณคาอยาง

แทจรงิ ทั้งในเรื่องแนวโนมการรักษาสุขภาพของผูบริโภคยุคปจจุบันและความอยากไดของฟรีทีดี่  

 หลงัจากที่ผูวิจัยวิเคราะหเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด และกลยุทธการสราง

เน้ือหาทีม่ีคุณคาแลวน้ัน การทําคอนเทนตใหมีคุณภาพน้ันกเ็ปนหัวใจสําคัญ ตามแนวคิดและทฤษฎี

เรื่อง “การทําคอนเทนตที่มีคุณภาพ” ประกอบดวย การทําคอนเทนตที่มปีระโยชน การทําคอนเทนต 

ที่เขาถึงกลุมเปาหมาย การทําคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจงาย การทําคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพและ

วิดีโอที่ดี และการทําคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง เมื่อนํามาวิเคราะหกับโพสตน้ี พบวา 

โพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มปีระโยชนในมุมของลูกคา คือ การที่ไดผักสลัดออรแกนิคทีป่ลกูดวยความรัก

และความใสใจฟรี และโพสตน้ีก็เปนคอนเทนตที่เขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจากอาหารสุขภาพ อาหาร

ปลอดภัยเปนเทรนดของผูบริโภคในยุคปจจบุันน้ี ที่ตอบโจทยและอยูในความสนใจ รวมทั้งโพสตน้ีเปน

คอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนออกมาไดเขาใจงาย ครบถวนและตรงประเด็น 

และรปูภาพที่สือ่สารออกมาชัดเจนวาเปนผกัสลัด และรูปทีเ่ปนทาทางของการสงมอบ (ดูไดจากภาพที่ 

4.22 ดานลาง) 

 

ภาพที่ 4.22: รูปภาพที่อยูในโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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นอกจากน้ีโพสตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุม

ภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายทอดอารมณความเปนออรแกนิค ความสดใหม และ

ทาทางของการสงตอผักสลัด ทีเ่ปนวัตถุประสงคของโพสตน้ีไดอยางดีเย่ียม (ดูไดจากภาพที่ 4.22 

ดานบน) และอีกทั้งโพสตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณ

แบรนด การถายภาพโดยใชสถานที่ในสวนผักของตนเอง และการใชวัตถุประกอบฉากทีเ่ปนของตัวเอง 

เชน การใชแพ็กเกจจิง้ใสผักสลัดทีเ่ปนของตัวเองประกอบฉาก (ดูไดจากภาพที่ 4.22 ดานบน) 

จากการวิเคราะหทีผ่านมาในสวนของผูสงสาร (นักการตลาด) หรือแบรนดสวนผัก โอกะจู 

และสารหรือคอนเทนตทีส่งผานการโพสตลงเฟซบุกแฟนเพจ ในเรื่องของวัตถุประสงคการสื่อสาร

การตลาด และการทําคอนเทนตใหมีคุณคาและมีคุณภาพแลวน้ัน ตอมาผูวิจัยจะมาวิเคราะหในสวน

ของผูรับสาร (ผูบริโภคกลุมเปาหมาย) หรือผูใชเฟซบุกที่เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั  

โอกะจู โดยไดทําการวิเคราะหตามแนวความคิดและทฤษฎีการรับรู การตอบสนอง และการตัดสินใจ

ซื้อ โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเรือ่ง “แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค” มาใชในกาวิเคราะห  

ซึ่งแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคน้ี ประกอบดวย 3 สวน คือ สิ่งกระตุน ความรูสกึนึกคิดของผูบริโภค 

และการตอบสนองของผูซื้อ โดยเมือ่นํามาวิเคราะหกบัโพสตน้ี พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนทางการ

ตลาด กลาวคือ เปนสิ่งกระตุนในเรื่องของการสงเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งสิ่งกระตุนน้ี คือ 

การที่โอกะจูมอบของขวัญสุดพิเศษแกลกูคาคนสําคัญฟรี และเมื่อสิ่งกระตุนน้ีสงตอไปยังความรูสึกนึก

คิดของผูบริโภค ผูบริโภคจะใชปจจัยตาง ๆ ในการเลอืกรับรู ซึ่งโพสตน้ีใชปจจัยทางดานจิตวิทยา  

ซึ่งเปนเรื่องปกติทีผู่บริโภคยินดีทีจ่ะไดของฟรีที่ดี และประกอบกับทัศนคติของผูบรโิภคในยุคปจจบุัน

ที่หันมารักสุขภาพมากข้ึน และหันมาบริโภคอาหารปลอดภัยมากข้ึน จึงทําใหโพสตน้ีเขาไปอยูใน

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได แลวหลงัจากทีผู่บริโภคเลอืกรับรูแลวน้ัน ผูบริโภคจะมีการตอบสนอง

ออกมาในรปูแบบตาง ๆ ซึ่งโพสตน้ีการตอบสนองของผูบริโภคน้ันไดสะทอนออกมาดวยการเขามา 

มีสวนรวมในโพสต ทั้งปรมิาณการกดไลก การแชร การคอมเมนต ที่สามารถทําใหผูใชเฟซบุกที่เปน

แฟนเพจเขามามสีวนรวมไดปริมาณสงูสุด และเน้ือหาการคอมเมนต ทีม่ีใจความสรุปไดถึงการตอบ 

สนองของผูซื้อทีส่ามารถสรปุไดวา “ดี ชอบ คุม” หรือเขามา “สอบถามถึงราคา” หรือเขามาบอกวา 

“จะกลับไปอีก” หรือเปนการ “ชักชวนเพื่อนใหมารวม” และเมื่อนําเน้ือหาการคอมเมนตมาวิเคราะห

ตามแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื้อ” โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  

5 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และการประเมินทางเลอืกหลังการซื้อ พบวา มีการตระหนักถึงความตองการ โดยมีการแท็กช่ือ

เพื่อนเพื่อชวนกันไป และมีการแสวงหาขาวสาร โดยมีการสอบถามถึงราคาสินคา รวมทั้งมีการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ โดยมกีารกลับมารีวิววา ดี ชอบ คุม 
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 จากการวิเคราะหตามแนวความคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 กับโพสตน้ี กลาวไดวา สิ่งทีท่ําให

โพสตน้ีประสบความสําเร็จสูงสุดในเฟซบุกแฟนเพจ ในชวงเดือน มกราคม ถึง มีนาคม 2562 น้ัน คือ

การที่โพสตน้ีมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน ในการสรางความรูจกั ความชอบ และความมั่นใจ ใหแกผูบริโภค 

รวมทั้งการทําคอนเทนตทีม่ีคุณคาออกมาตอบโจทยผูบรโิภคยุคปจจบุัน และการทําคอนเทนตใหมี

คุณภาพไดครบทั้ง 5 องคประกอบ คือ มีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง จากสาเหตุทัง้หมดทั้งมวลเหลาน้ีจึงออกมาเปน

ผลลัพธที่วา คอนเทนตในโพสตน้ีจงึเปนสิง่กระตุนที่ดีที่ชัดเจน ที่สามารถนําเน้ือหาในโพสตน้ีเขาไปอยู

ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได จึงสงผลใหผูบริโภคมกีารตอบสนองกลับมา ในรูปแบบของการ

กดไลก การกดแชร และการคอมเมนต ที่มีปริมาณสูงสุดได 

 

4.3 สวนท่ี 3: สรุปกลยุทธการใชเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage  

สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผัก โอกะจู เพ่ือสรางการรับรู และแรงจูงใจในการตัดสนิใจ 

บริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

 จากการวิเคราะหขอมลูตาง ๆ ในสวนที่ 1 และในสวนที่ 2 ผูวิจัยสามารถสรปุกลยุทธที ่

แบรนดโอกะจู ใชในการสื่อสารการตลาดในเฟซบุกแฟนเพจ สวนผัก โอกะจู ไดดังน้ี 

กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย ปลอด

สารพิษ ในการเขียนโพสตทุก ๆ ครัง้ ซึ่งจะมีคําวา “ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” ที่เปนการบงบอก

ถึงความเปนตัวตนของโอกะจู และมักจะลงทายวา “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” 

ซึ่งเปนสิง่ทีผู่บริโภคในยุคปจจุบันหันมาสนใจ รวมทัง้จะเขียนเสมอวา “ปลกูดวยความรัก” เพื่อสราง

ความมั่นใจใหลูกคาไดเช่ือมั่นวาวัตถุดิบที่นํามาใชน้ันเปนของที่ดีทีสุ่ด นอกจากน้ีถาเปนโพสตขายของ

จะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” ของสินคาชนิดน้ัน โดยอางอิงสถานการณปจจุบันเขามามี

สวนรวมในการเขียนดวย และมีการบอกถึง “วัตถุดิบออรแกนิค” “วัตถุดิบธรรมชาติ” หรือ “วัตถุดิบ

ที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อใหขอมลูความรูเกี่ยวกับตัวสินคาทัง้ในเรื่องของประโยชน และวัตถุดิบที่ใช

เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

กลยุทธการใชรูปภาพและวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครัง้ จะมกีารใชรูปภาพหรือวิดีโอลงดวย

ในโพสตทุกครั้ง โดยทีรู่ปภาพน้ันจะลงรปูเดียวหรือเปนอลับัม้ก็แลวแตสถานการณ โดยรูปภาพและ

วิดีโอที่ใชจะตองมีคุณภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบับของตนเองทกุครั้ง 
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ภาพที่ 4.23: รวมภาพโพสตบางสวน ชวงเดือน ม.ค.–มี.ค. 2562 Facebook Fanpage สวนผัก  

โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

 จากภาพที่ 4.23 พบวา รูปภาพที่ใชมีคุณภาพดี ทั้งเรื่องของมุมภาพ แสง องคประกอบ 

ความคมชัดของภาพ และรูปภาพสามารถสื่อสารออกมาไดอยางชัดเจนวาตองการจะสื่ออะไรเพื่อ

สรางแรงดึงดูดและความนาสนใจ ที่จะสามารถทําใหผูใชเฟซบุกหยุดดูอยูที่โพสตน้ีใหได รวมทั้งมี

ความเปนตนฉบับของตอนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในรปูภาพทุกครั้ง ซึ่งตําแหนง 

ที่จะใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปน้ันจะอยูชวงบนของภาพ แตจะซาย กลาง หรือขาว แลวแต

องคประกอบของภาพทีจ่ะทําใหตราสัญลักษณแบรนดดูโดดเดนที่สุด 

จากกลยุทธที่กลาวมาขางตนที่แบรนดโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู น้ัน ที่ประกอบไปดวย กลยุทธการเขียนเน้ือหาทีเ่นนการเขียนดวยคําที ่

บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย ปลอดสารพิษ และกลยุทธการใชรูปภาพ และวิดีโอที่เนนความ

สวยงาม มุมภาพ และความคมชัดเปนกลยุทธทีส่ามารถสรางการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจ

บริโภคสินคาปลอดสารพิษ และสามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจ และทําใหเปนโพสตที่มีประสิทธิภาพได 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” เปนการ

วิจัยโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาและวิเคราะห

เน้ือหา (Content Analysis) ของขอมูลที่เกบ็รวบรวมมา ทีป่รากฏอยูบน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 โดยผลการวิจัยมี 3 สวน ดังน้ี สวนที่ 1 ศึกษา

และวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอโพสต สวนที่ 2 สรปุผลและ

วิเคราะหถึงโพสตที่มีประสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ 

ปริมาณการกดไลก กดแชร สวนที่ 3 สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของแบรนด

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลจากการศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารและการ

ตอบสนองตอโพสตนําเสนอผาน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง 

มีนาคม 2562 จํานวน 20 โพสต กลาวไดโดยสรปุ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปประเภทเน้ือหาของโพสต 

 

ประเภทเน้ือหา (Content) จํานวน รอยละ 

1. รูปภาพ + คําบรรยาย 18 90.00 

2. รูปภาพลงิก + คําบรรยาย 1 5.00 

3. วิดีโอ 1 5.00 

รวม 20 100.00 

 

จากตารางที่ 5.1 จากผลการวิจัยประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสือ่สาร ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ประเภทเน้ือหาที่มีสัดสวนใชมากที่สุดคือรูปภาพพรอม

คําบรรยาย และรองลงมา คือ รูปภาพลิงกพรอมคําบรรยาย และวิดีโอ 
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ตารางที่ 5.2: สรุปประเภทรปูภาพของโพสต 

 

ประเภทรปูภาพ จํานวน รอยละ 

1. ภาพกราฟก 1 5.26 

2. ภาพถาย 4 21.05 

3. ภาพถายใสกราฟก 14 73.69 

รวม 19 100.00 

 

จากตารางที่ 5.2 จากผลการวิจัยประเภทของรูปภาพที่ใชในการสือ่สาร ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ประเภทรปูภาพที่มีสัดสวนใชมากทีสุ่ดคือภาพถาย 

ใสกราฟก และรองลงมา คือ ภาพถาย และนอยทีสุ่ด คือ ภาพกราฟก 

 

ตารางที่ 5.3: สรุปวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต 

 

วัตถุประสงค 

การสือ่สาร 

สราง 

ความรูจัก 

สราง 

ความรู 

สราง

ความชอบ 

สราง

ความชอบ

เหนือคูแขง 

สรางความ

มั่นใจ 

สรางการ

ตัดสินใจซือ้ 

โพสตที่ 1 - - - - - - 

โพสตที่ 2 1 1 1 1 1 - 

โพสตที่ 3 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 4 1 1 1 1 1 - 

โพสตที่ 5 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 6 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 7 1 - 1 1 - - 

โพสตที่ 8 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 9 1 - - - - 1 

โพสตที่ 10 - - - - - - 

โพสตที่ 11 1 - 1 1 - - 

โพสตที่ 12 1 - - - 1 - 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.3 (ตอ): สรุปวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต 

  

วัตถุประสงค 

การสือ่สาร 

สราง 

ความรูจัก 

สราง 

ความรู 

สราง

ความชอบ 

สราง

ความชอบ

เหนือคูแขง 

สรางความ

มั่นใจ 

สรางการ

ตัดสินใจซือ้ 

โพสตที่ 13 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 14 1 - 1 1 1 - 

โพสตที่ 15 1 - - - - - 

โพสตที่ 16 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 17 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 18 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 19 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 20 1 - - - - - 

รวม 15 8 14 14 10 7 

 

จากตารางที่ 5.3 จากผลการวิจัยวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต ที่นําเสนอ 

ผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู พบวา วัตถุประสงคที่มสีัดสวนถูกใชมากที่สุดในโพสต คือ 

การสรางความรูจัก รองลงมา คือ การสรางความชอบ และการสรางความชอบเหนือคูแขง รองลงมา 

คือ การสรางความมั่นใจ รองลงมา คือ สรางความรู และนอยสุด คือ สรางการตัดสินใจซื้อ 

 

ตารางที่ 5.4: สรุปลักษณะคอนเทนตตามคอนเทนตที่มคุีณภาพ 

 

ลักษณะคอนเทนต

คุณภาพ 
มีประโยชน 

เขาถึง

กลุมเปาหมาย 

ชัดเจนเขาใจ 

ไดงาย 
มีคุณภาพดี 

มีความเปน

ตนฉบับ 

ของตนเอง 

โพสตที่ 1 - - 1 - 1 

โพสตที่ 2 1 - - - - 

โพสตที่ 3 - - - - - 

โพสตที่ 4 - 1 1 1 1 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.4 (ตอ): สรุปลักษณะคอนเทนตตามคอนเทนตทีม่ีคุณภาพ 

 

ลักษณะคอนเทนต

คุณภาพ 
มีประโยชน 

เขาถึง

กลุมเปาหมาย 

ชัดเจนเขาใจ 

ไดงาย 
มีคุณภาพดี 

มีความเปน

ตนฉบับ 

ของตนเอง 

โพสตที่ 5 - - 1 1 1 

โพสตที่ 6 - - - - - 

โพสตที่ 7 - - 1 1 1 

โพสตที่ 8 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 9 - 1 1 1 1 

โพสตที่ 10 - - 1 - 1 

โพสตที่ 11 - - 1 1 1 

โพสตที่ 12 - - 1 - 1 

โพสตที่ 13 - 1 1 1 1 

โพสตที่ 14 - - 1 1 1 

โพสตที่ 15 - - 1 1 - 

โพสตที่ 16 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 17 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 18 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 19 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 20 - - - 1 - 

รวม 6 8 16 14 15 

 

จากตารางที่ 5.4 จากผลการวิจัยลักษณะคอนเทนตคุณภาพของโพสต ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ลักษณะคอนเทนตคุณภาพทีม่ีสัดสวนถูกใชมากที่สุดใน

โพสต คือ มีความชัดเจนและเขาใจไดงาย รองลงมา คือ มีความเปนตนฉบบัของตนเอง รองลงมา คือ 

การสรางความมั่นใจมีคุณภาพดี รองลงมา คือ เขาถึงกลุมเปาหมาย และนอยสุด คือ มีประโยชน 
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ตารางที่ 5.5: แสดงลักษณะคอมเมนตตามกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 5 ข้ันตอน 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คอมเมนต) รอยละ 

1. การตระหนักถึงความตองการ 115 68.00 

2. การแสวงหาขาวสาร 22 13.00 

3. การประเมินทางเลือก 3 1.80 

4. การตัดสินใจซื้อ 1 0.60 

5. การประเมินทางเลือกหลังการซือ้ 28 16.60 

รวม 169 100.00 

*หมายเหตุ: นับจํานวนเพียงคอมเมนตของผูติดตามเทาน้ัน ไมนับคอมเมนตการตอบกลับจากผูดูแล 

 

จากตารางที่ 5.5 พบวา ลักษณะคอมเมนตตามกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่มมีากทีสุ่ด คือ  

การตระหนักถึงความตองการ รองลงมา คือ การประเมินทางเลอืกหลงัการซื้อ รองลงมา คือ 

การแสวงหาขาวสาร รองลงมา คือ การประเมินทางเลือก และนอยทีสุ่ด คือ การตัดสินใจซื้อ  

 

จากตารางที่ 5.1–5.5 พบวา โอกะจูใชประเภทเน้ือหาในการโพสตมากทีสุ่ด คือ รูปภาพพรอม

คําบรรยายที่คิดเปนรอยละ 90.00 จากโพสตทั้งหมด และมกีารใชประเภทรูปภาพที่ใชในการโพสตมาก

ที่สุด คือ ภาพถายใสกราฟกที่คิดเปนรอยละ 73.69 จากโพสตทั้งหมด ในดานของวัตถุประสงคของ

โพสตที่โอกะจูใชมากทีสุ่ด คือ เพื่อสรางความรูจัก และในดานของลักษณะคอนเทนตทีม่ีคุณภาพของ

โพสตที่โอกะจูใชมากทีสุ่ด คือ เปนคอนเทนตที่มีความชัดเจนและเขาใจไดงาย นอกจากน้ีผลของการ

ตอบสนองตอโพสตผานการคอมเมนต เปนลกัษณะของการตระหนักถึงความตองการมากที่สุด โดยคิด

เปนรอยละ 68.00 จากคอมเมนตทั้งหมด 

 

5.1.2 สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตที่มปีระสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเน้ือหาที่

โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ ปรมิาณการกดไลก กดแชร ที่นําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก 

โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 จํานวน 20 โพสต กลาวไดโดยสรุป ดังน้ี 

โพสตทีม่ีการตอบสนอง หรือการเขามามีสวนรวม (Engagement) จากผูใชเฟซบุกที่

เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในแงของปริมาณการไลก การแชร และ

การคอมเมนต คือ โพสตเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 โดยมียอดกดไลก 951 ครั้ง ยอดกดแชร 34 

ยอดคอมเมนต 60 ครั้ง  
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โดยที่โพสตน้ีมีวัตถุประสงค เพือ่สรางความรูจักซึ่งเปนการแนะนําใหรูจักวาแบรนด

น้ีมีคอนเซป็ตอยางไร นอกจากน้ีเพื่อสรางความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยเน้ือหาในโพสต

เปนการกลาวที่ทําใหลูกคารูสึกวาเปนคนสําคัญ เปนคนพิเศษ และมีกลาวขอบคุณลูกคาดวย ซึ่งคําพูด

เหลาน้ีสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดได โดยที่อาจจะสามารถสรางความชอบ

ในใจของผูบรโิภคเหนือคูแขงไดอีกดวย รวมทัง้เพือ่สรางความมั่นใจใหกับลูกคาวา แบรนดน้ีมุงเนนใน

การทําออรแกนิคจริง ๆ  

และโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณคา (Value Content) โดยพบวา สิ่งที่โอกะจูอยาก

บอกคือความเปนออรแกนิค และอยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหลูกคาทุก ๆ ทานดูแลรักษาสุขภาพ ซึ่งตรง

กับสิง่ทีผู่บริโภคในยุคปจจุบันน้ีทีห่ันมาใสใจดูแลรักษาสุขภาพมากข้ึน จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนต 

ที่มีคุณคา รวมทั้งโพสตน้ีเปนโพสตที่กลาววา จะมีการมอบของขวัญสุดพเิศษโดยไมมีเงื่อนไขใด ๆ 

ยกเวนแคของมีจํานวนจํากัด ซึ่งเปนสิ่งทีโ่ดนใจผูบริโภค ของฟรีที่ดีตามที่แบรนดไดกลาวอางไวน้ัน 

เปนสิ่งที่ใคร ๆ ก็อยากได จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มคุีณคาอยางแทจรงิ ทั้งในเรื่องแนวโนม 

การรกัษาสุขภาพของผูบริโภคในยุคปจจบุัน และความอยากไดของฟรีทีดี่  

  และโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพในเรือ่งของเปนคอนเทนตที่มีประโยชน คือ 

การทีลู่กคาไดผักสลัดออรแกนิคที่ปลูกดวยความรักและความใสใจฟรี และเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากอาหารสุขภาพ ปลอดภัย เปนแนวโนมของผูบรโิภคในยุคปจจบุันน้ี รวมทัง้

เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนออกมาไดอยางเขาใจงาย ครบถวนและ

ตรงประเด็น และรปูภาพทีส่ื่อสารออกมาชัดเจนวาเปนผักสลัด และรปูทีเ่ปนทาทางของการสงมอบ 

นอกจากน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง 

องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายทอดอารมณความเปนออรแกนิค ความสดใหม และทาทางของ

การสงตอผักสลัด ที่เปนวัตถุประสงคของโพสตน้ีไดอยางดีเย่ียม และอีกทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปน

ตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด การถายภาพโดยใชสถานที่ในสวนผักของตนเอง 

และการใชวัตถุประกอบฉากที่เปนของตัวเอง เชน การใชแพก็เกจจิง้ใสผักสลัดทีเ่ปนของตัวเองในการ

ประกอบฉาก  

  และโพสตน้ีเปนสิง่กระตุนทางการตลาด กลาวคือ เปนสิ่งกระตุนในเรื่องของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การมอบของขวัญสุดพเิศษแกลูกคาคนสําคัญฟรี โดยใชปจจัย

ทางดานจิตวิทยาคือเปนเรื่องปกติที่ผูบริโภคยินดีทีจ่ะไดของฟรีที่ดี และประกอบกับทัศนคติของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบันน้ีทีห่ันมารักสุขภาพมากข้ึน และหันมาบริโภคอาหารปลอดภัยมากข้ึน จงึทําให

โพสตน้ีเขาไปอยูในความรูสกึนึกคิดของผูบริโภคได และเมื่อผูบริโภคเลอืกรบัรูแลวผูบริโภคก็ตอบ 

สนองดวยการเขามามสีวนรวมในโพสต ทั้งปรมิาณการกดไลก การแชร และการคอมเมนต ที่มี

ปริมาณสูงสุดจากทั้งหมด 20 โพสต และเน้ือหาการคอมเมนต พบวา มีการตระหนักถึงความตองการ 
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โดยมีการแทก็ช่ือเพื่อนเพื่อชวนกันไป และมีการแสวงหาขาวสาร โดยมีการสอบถามถึงราคาสินคา 

รวมทั้งมีการประเมินทางเลือกหลังการซือ้ โดยมีการกลบัมารีวิววา ดี ชอบ คุม 

5.1.3 สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของแบรนดสวนผัก โอกะจู 

  กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย 

ปลอดสารพิษ โดยในการเขียนโพสตทกุ ๆ ครั้ง จะมีคําเหลาน้ีคําใดคําหน่ึงประกอบดวยเสมอ ไดแก 

“ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” “ปลูกดวยความ

รัก” นอกจากน้ีถาเปนโพสตขายของจะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” “วัตถุดิบออรแกนิค” 

“วัตถุดิบธรรมชาติ” หรือ “วัตถุดิบที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการ

ตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

  กลยุทธการใชรูปภาพ และวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครั้ง จะมีการใชรปูภาพหรือ

วิดีโอลงดวยในโพสตทุกครัง้ โดยรปูภาพและวิดีโอที่ใชจะตองมีคุณภาพที่ดี ทั้งเรื่องของมุมภาพ แสง 

องคประกอบ ความคมชัดของภาพ และรูปภาพสามารถสื่อสารเรื่องราวในสิง่ที่ตองการสื่อออกมาได

อยางชัดเจน และมีความเปนตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในรูปภาพ  

จากกลยุทธทั้ง 2 อยางน้ี ที่แบรดนโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู น้ัน เปนกลยุทธที่สามารถสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบรโิภค

สินคาปลอดสารพิษ และสามารถดึงดูดใหคนสนใจและเปนโพสตที่มปีระสทิธิภาพได 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” พบวา

ประเภทเน้ือหาที่ใชในการโพสตมากทีสุ่ด คือ รูปภาพพรอมคําบรรยาย และประเภทรูปภาพที่ใชใน

การโพสตมากที่สุด คือ ภาพถายใสกราฟก และวัตถุประสงคของโพสตที่ใชมากทีสุ่ดคือเพือ่สราง

ความรูจัก และลักษณะคอนเทนตทีม่ีคุณภาพของโพสตที่ใชมากที่สุด คือ มีความชัดเจนและเขาใจได

งาย และการตอบสนองผานการคอมเมนตเปนลักษณะของการตระหนักถึงความตองการมากทีสุ่ด  

สําหรับการศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอ

โพสตบนเฟซบุกแฟนเพจสวนผกั โอกะจู พบวา มีความสอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

การตลาด ในเรื่องของการระบุวัตถุประสงคการสือ่สารใหชัดเจนตรงกบักลุมเปาหมาย และเน้ือหา 

(Content) ของโพสตน้ัน กส็อดสองคลองกับแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธการใชเน้ือหา (Content 

Marketing) ในเรื่องของการทําคอนเทนตที่มีคุณคา และการทําคอนเทนตที่มีคุณภาพ นอกจากน้ี   

คอนเทนตที่โอกะจูทําข้ึนมาน้ัน ก็สอดก็สอดสองคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการรับรู การตอบสนอง  
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ในเรื่องของการทําคอนเทนตใหเปนสิ่งกระตุนที่ดี ทีส่ามารถเขาไปอยูในความรูสกึนึกคิดของผูบริโภค

ได และผูบริโภคก็ทําการตอบสนองกลบั ซึ่งออกมาในรปูแบบของการกดไลก กดแชร และการ 

คอมเมนต ซึง่เมือ่นําคอมเมนตไปวิเคราะหกบัแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ ในเรื่องของ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน พบวาสามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการไดมากที่สุด 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูและทําการวิเคราะห พบวา โพสตที่มีประสทิธิภาพสูงสุด ในแง

ของตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ ปรมิาณการกดไลก กดแชรน้ัน เปนโพสตที่อยู

ในรูปแบบของการจัดกิจกรรม ในที่น้ี คือ การแจกผักสลัดออรแกนิคฟรี ใหกับลูกคาคนสําคัญแทน 

คําขอบคุณ โดยมีประเภทเน้ือหาเปนรปูภาพพรอมขอความบรรยาย และใชรปูภาพถายที่ถายผักสลัด 

และรปูทาทางที่คนสงมอบของใหแกกัน แลวตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ แลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม โดยการตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 915 ครั้ง กดรัก 28

ครั้ง กดทึ่ง 9 ครั้ง มีการแชร 34 ครั้ง และมีการคอมเมนต 60 ขอความ ซึ่งเปนโพสตที่ไดรบัการ

ตอบสนองทีสู่งที่สุดจากทุก ๆ โพสตทีท่ําการศึกษาวิจัย ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

การตลาด ในเรื่องของการระบุวัตถุประสงคการสือ่สาร โดยพบวา มีเพื่อสรางความรูจกั สรางความ 

ชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธการใชเน้ือหา ในเรื่องของการทําคอนเทนต 

ที่มีคุณคาและมีคุณภาพ และกลาวไดวาโพสตน้ีมีจุดประสงคหลักที่จะเปนสิ่งกระตุนถึงการรับรูของ

ผูบริโภคในแงภาพลักษณที่ดีและการทํากจิกรรมดี ๆ ของแบรนด เพื่อสรางความรูจัก สรางความชอบ 

สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ โดยใชวิธีการแจกผักสลัดออรแกนิคทีป่ลกูดวยความ

รักใหกบัลูกคาคนสําคัญฟรี ซึ่งสามารถทําใหไปโดนใจลูกคาได จึงสงผลใหโพสตน้ีเปนโพสตทีม่ี

ประสิทธิภาพสงูสุด  

จากการวิเคราะหและประมวลผล จึงออกมาเปนบทสรุปของกลยุทธการใชเน้ือหาในการ

สื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผักโอกะจู เพื่อสรางการ

รับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ ไดดังน้ี 

- กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย 

ปลอดสารพิษ โดยในการเขียนโพสตทกุ ๆ ครั้ง จะมีคําเหลาน้ีคําใดคําหน่ึงประกอบดวยเสมอ ไดแก 

“ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” “ปลูกดวยความรัก” 

ถาเปนโพสตขายของจะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” “วัตถุดิบออรแกนิค” “วัตถุดิบธรรมชาติ” 

หรือ “วัตถุดิบที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อคงความเปนตัวตนในเรื่องของความเปนออรแกนิคทีจ่ะสามารถ

สรางการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 
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- กลยุทธการใชรูปภาพและวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครัง้ จะมกีารใชรูปภาพและ

วิดีโอที่มีคุณภาพที่ดี ในเรื่องของมมุภาพ แสง องคประกอบ ความคมชัด และรูปภาพทีส่ามารถสื่อสาร

เรื่องราวออกมาไดอยางชัดเจน และมีความเปนตนฉบบัของตนเองจากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในรูปภาพเพื่อสรางแรงดึงดูดและความนาสนใจ ที่จะสามารถทําใหผูใชเฟซบุกหยุดดูอยูทีโ่พสต

น้ีใหได 

จากกลยุทธทั้ง 2 อยางน้ี ที่แบรนดโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage 

สวนผัก โอกะจู น้ัน เปนกลยุทธที่สามารถสรางการรบัรู และแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอด

สารพิษสามารถดึงดูดใหคนสนใจและทําใหเปนโพสตทีม่ีประสิทธิภาพได 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage: สวนผัก โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ” 

ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาการทําโพสตใหมีประสิทธิภาพน้ัน อยางแรกตองทราบวัตถุประสงคใหแนชัดวา

โพสตน้ีมีไปเพื่ออะไร และตองทราบดวยวากลุมเปาหมายเราคือใคร หลังจากน้ันการทําคอนเทนต 

ตองคํานึงถึงคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับดวย โดยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของแบรนดดวยเชนกัน  

เพื่อทําใหคอนเทนตน้ันเปนคอนเทนตทีม่ีคุณคากับตัวผูบริโภคและตัวแบรนดเองดวย หลังจากน้ันตอง

พิจารณาเรื่องการทําคอนเทนตใหมีคุณภาพดวย โดยตองพิจารณาเรื่องดังตอไปน้ี คือ เปนคอนเทนตที่มี

ประโยชน เปนคอนเทนตที่เขาถึงกลุมเปาหมาย เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย เปนคอนเทนต

ที่มีคุณภาพที่ดี และเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง โดยสามารถเอาแนวคิดของแบบ 

จําลองพฤติกรรมผูบริโภค ในเรื่องของสิ่งกระตุนและปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความรูสึกนึกคิด และแนวคิด

ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อมาเปนแนวทางในการกําหนดการเขียนเน้ือหาวา จะไปอยูในกระบวน 

การไหนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือจะเปนสิ่งกระตุนทางดานไหนและใชปจจัยดานไหนเพือ่ทีจ่ะ

สามารถเขาไปอยูในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได 

รวมทั้งรูปแบบโพสตทีจ่ะใชน้ัน ไมควรมีเพือ่การขายอยางเดียว ควรที่จะมีรปูแบบอื่น ๆ ดวย 

เพื่อไมใหเปนการสรางความนาเบื่อหนายตอผูบริโภคที่วา เพจน้ีเนนขายอยางเดียว แลวจะสงผลให

เลิกติดตามไปในที่สุด นอกจากน้ีขอความทีเ่ขียนในโพสตควรที่จะตองมีคําที่คงคอนเซ็ปตของแบรนด

เอาไวดวย เพื่อไมใหหลุดความเปนตัวตนของแบรนด 

และรปูภาพหรือวิดีโอที่ใชประกอบในโพสตน้ัน ควรคํานึงถึงมุมภาพ องคประกอบตาง ๆ แสง 

คุณภาพรูปภาพ และวิดีโอ ที่จะสามารถสื่อสารถึงวัตถุประสงคที่ตองการใหออกมาไดอยางชัดเจน 

เชน ความนารับประทานของอาหาร ความสดใหม และอื่น ๆ เพื่อกระตุนและสรางการรบัรู และแรง 

จูงใจในการตัดสินใจบริโภคตอไป 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการทําวิจัยครัง้น้ีเปนการเกบ็ขอมลู ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึงเทาน้ัน ซึง่ในแตละชวงเวลา

อาจจะมีความแตกตางกันออกไป ดวยวันเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมผูบรโิภคอาจเปลี่ยนแปลง

ไปดวย ดังน้ันผูวิจัยควรตองศึกษาและติดตามเพิม่เติมใหเทาทันพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

เพื่อนํามาประกอบการวิเคราะห ใหผลการวิจัยที่ไดน้ันมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

และการวิจัยน้ีเปนเพียงแคการวิเคราะหเน้ือหาที่ปรากฏอยางสาธารณะบนเฟซบุกแฟนเพจ 

สวนผัก โอกะจู เทาน้ัน ผูวิจัยควรวิจัยในมมุอื่น ๆ ดวย เชน การสมัภาษณผูบริโภค หรือผูมสีวน

เกี่ยวของกบัเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อความลึกและแนนข้ึนของขอมูล เปนตน 
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