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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand วัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษา
วิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า และ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand โดยศึกษาผ่านทางปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand โดยการวิจัยในครั้งน้ี
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ศึกษารูปแบบและจํานวนของเน้ือหาพร้อมกับนําแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องมาใช้เป็นแนวทาง 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมขีั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน 
ประกอบด้วย 1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) 2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display)  
3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) จากน้ันทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
Honda Thailand มี 5 รูปแบบดังต่อไปน้ี 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การตลาด
เชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร และ 5) การตลาดที่ม ี
การโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ และจากการวิเคราะห์รูปแบบเน้ือหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
Honda Thailand มากทีสุ่ด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร และสําหรับรูปแบบเน้ือหา 
ที่มีคนเข้ามาแสดงปฏิกิริยาตอบกลับแบบ Like Comment และ Share เฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่  
การโฆษณา 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research is to study the marketing communication of 
Honda cars on social networks. Facebook Fanpage: Honda Thailand. The objective is 
1) To study the integrated communication methods of Honda cars. And 2) To study 
the reaction of the recipients to the content presentation on Facebook fanpage, 
Honda Thailand by studying through the reaction of the recipients to the content 
presentation on Facebook fanpage Honda Thailand by this research is qualitative 
research (QR) in a content analysis (CA), The researcher collected data through 
content analysis. By collecting data from content or content from 81 posts until 1 
January 2019 to 31 March 2019 on the Facebook page Honda Thailand to record the 
code for content analysis (Coding Sheet) by making a table to Study the form and 
amount of content together with the relevant concepts and theories as a guideline 
for data analysis. By the quality data collection process consists of 3 analysis steps is 
1. Data Reduction 2. Data Display 3. Conclusion Drawing and Verification then analyze 
the data according to the relevant theoretical concepts. 
 The study result indicated that the integrated communication form on 
Facebook fanpage, Honda Thailand, has 5 types as follows: 1) Advertising. 2) Sales 
promotion. 3) Activity marketing and experience. 4) Public relations and giving News. 
5) Marketing that is interactive on online media and from the analysis of the content 
format that appears on the Facebook page of the Honda Thailand fan page, The 
most is Public relations and news. For the content types that people come to show 
the response like, comment and share the most, which is advertising.  
 



Keywords: Integrated Marketing Communication, Facebook Fanpage, Honda 
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จนเสร็จสิ้นการศึกษานี้  

และสุดท้ายนี้ ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ที่คอยเป็นกาลังใจอย่างย่ิง 
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วรากร อัศวเริงยุทธ 



ซ 
 

  สารบัญ  
 

   หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย            ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ            จ 
กิตติกรรมประกาศ            ช 
สารบัญตาราง             ญ 
สารบัญภาพ              ฏ 
บทที่ 1 บทนํา    
 1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา        1 
 1.2 วัตถุประสงค์ในการทําวิจัย          2 
 1.3 ขอบเขตของงานวิจัย           2 
 1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ          2 
 1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ           2 
บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated     4 
  Marketing Communication: IMC) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media)    17 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage)    18 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)    20 
บทที่ 3  วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย         22 
 3.2 แหล่งข้อมลู           22 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย        22 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล        23 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล         23 
 3.6 การนําเสนอข้อมูล         23 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 
 4.1 รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและสัดส่วนการนําเสนอ   24 
  ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของรถยนต์ฮอนด้าบนแฟนเพจ  
  Honda Thailand 



ฌ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

   หน้า 
บทที่ 4 (ต่อ) ผลการวิจัย 
 4.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ   43 
      Honda Thailand  
บทที่ 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลการวิจัย          52 
 5.2 อภิปรายผล           58 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ        58 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป       59 
บรรณานุกรม              61 
ภาคผนวก              62 
ประวัติผู้เขียน                    67 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ญ 
 

สารบัญตาราง 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าที่ปรากฏผ่าน  24 
       สื่อออนไลน์ (Facebook) 
ตารางที่ 4.2: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562   27 
ตารางที่ 4.3: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม   28 

      พ.ศ. 2562 
ตารางที่ 4.4: จํานวนที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562   30 
ตารางที่ 4.5: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม   31 

      พ.ศ. 2562 
ตารางที่ 4.6: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562   34 
ตารางที่ 4.7: จํานวนที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม    35 

      พ.ศ. 2562 
ตารางที่ 4.8: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562   38 
ตารางที่ 4.9: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม   38 

      พ.ศ. 2562 
ตารางที่ 4.10: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562   42 
ตารางที่ 4.11: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม   42 

        พ.ศ. 2562 
ตารางที่ 4.12: สัดส่วนนําเสนอของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า  43 
ตารางที่ 4.13: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก  44 

        แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
ตารางที่ 4.14: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหา  44 

        บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
ตารางที่ 4.15: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก  45 

        แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
ตารางที่ 4.16: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก  46 
         แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
ตารางที่ 4.17: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหา  46 

        บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.18: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก   47 
        แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
ตารางที่ 4.19: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก  48 
        แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
ตารางที่ 4.20: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหา  48 

        บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
ตารางที่ 4.21: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก   49 

        แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) 
ตารางที่ 4.22: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก  50 
         แฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์  

        และมีนาคม พ.ศ. 2562) 
ตารางที่ 4.23: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหา  50 

        บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม  
        กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562)   

ตารางที่ 4.24: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก  51  
        แฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์  
        และมีนาคม พ.ศ. 2562) 

ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมกราคม   53 
ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนกุมภาพันธ์  53 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมีนาคม   54 
ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอของผลรวม   55 

      ทั้ง 3 เดือน (มกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562)   
ตารางที่ 5.5: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมกราคม    55 
ตารางที่ 5.6: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนกุมภาพันธ์   56 
ตารางที่ 5.7: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมีนาคม    57 
ตารางที่ 5.8: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอของผลรวมทั้ง 3 เดือน    57 

      (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) 
 



ฏ 
 

สารบัญภาพ  
 

หน้า 
ภาพที่ 4.1: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม      26 
ภาพที่ 4.2: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนกุมภาพันธ์      26 
ภาพที่ 4.3: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมีนาคม      27 
ภาพที่ 4.4: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม     29 
ภาพที่ 4.5: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า เดือนเดือนมีนาคม     29 
ภาพที่ 4.6: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า (เป็นการโฆษณาเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่)  30 
ภาพที่ 4.7: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนมกราคม     32 
ภาพที่ 4.8: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (1)    32 
ภาพที่ 4.9: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (2)    33 
ภาพที่ 4.10: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (3)    33 
ภาพที่ 4.11: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนมีนาคม     34 
ภาพที่ 4.12: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมกราคม (1)     36 
ภาพที่ 4.13: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมกราคม (2)     36 
ภาพที่ 4.14: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนกุมภาพันธ์     37 
ภาพที่ 4.15: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมีนาคม     37 
ภาพที่ 4.16: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนมกราคม (1)    40 
ภาพที่ 4.17: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนมกราคม (2)    40 
ภาพที่ 4.18: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนกุมภาพันธ์    41 
ภาพที่ 4.19: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนกุมภาพันธ์    41 
 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีการพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงของข้อมูล ข่าวสาร และความรู้ ที่ต้องปรับเปลี่ยนให้มคีวามทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
และเมื่อเทคโนโลยีต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงผู้คนในสังคมก็จําเป็นต้องปรับตัวไปตามสิ่งที่เปลี่ยนไป
เช่นกัน สิ่งที่จะช่วยให้ผู้คนในสังคมรับรู้ถึงข้อมูลดังกล่าวได้เป็นอย่างดีก็คือ การสื่อสาร ซึ่งการสื่อสาร
มีความสําคัญที่จะช่วยให้ผู้คนรับรู้ข้อมูลเพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิต รวมท้ังพัฒนาพฤติกรรม อาทิ ใช้เป็น
สื่อเพ่ือการเรียนรู้ เพ่ือความบันเทิง เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสังคม 
นอกจากน้ันยังเป็นเคร่ืองมือที่ธุรกิจใช้ในการประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย โดยหน่ึงในกลยุทธ์
ที่ธุรกิจใช้เป็นเคร่ืองมือคือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค กระตุ้น
การขายให้เพ่ิมขึ้น และสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งถือว่ามีบทบาทสําคญัสําหรับการทําตลาด 
ของธุรกิจ การสื่อสารประกอบด้วย ผู้ส่งสาร (Source) ข้อมูลข่าวสาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) ผูร้บัสาร (Receiver) ซึ่งปัจจัยทีม่ีความสําคัญต่อการสื่อสารดังกล่าว ได้แก่ ทักษะใน 
การสื่อสาร ทศันคติ ระดับความรู้ และระบบสังคมและวัฒนธรรม ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าโซเชียลมีเดีย 
เป็นอีกหน่ึงช่องทางที่ธุรกิจใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารไปสู่ผู้รับสาร จากข้อมูลพบว่าในปี 2018 
กลุ่ม Gen Y คอื กลุ่มทีม่ีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด โซเชียลมีเดียที่มีการใช้งานมากที่สุดใน 
ประเทศไทย 3 อันดับ คือ Youtube, Line และ Facebook และสรุปว่าคนเรามีปฏิสัมพันธ์กับ
โฆษณามากกว่ากิจกรรมอ่ืน ๆ 
 การสื่อสารนอกจากจะช่วยให้สินค้าได้รับการรับรู้ ความเข้าใจ และการยอมรับจากผู้รบัสาร
แล้ว การสื่อสารเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ให้กับสินค้า เพราะสินค้าในตลาดมีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะ
รถยนต์ก็เป็นหน่ึงในผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจมาโดยตลอด โดยที่ผ่านมาการขยายตัวของตลาด
รถยนต์ในประเทศไทยมแีนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ จากข้อมูลปี 2560–2561 ทีผ่่านมา มีขอ้มูลระบุว่า
ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 19.5 และพบว่าตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมี
แนวโน้มขยายตัวได้อีก ทําให้การแข่งขันของตลาดรถยนต์ในประเทศไทยสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง  
ในปัจจุบันรถยนต์แต่ละแบรนด์ได้ทําการออกแบบให้เหมาะสมกับวิถีชีวิตและความต้องการของ 
คนไทยมากย่ิงขึ้น เพ่ือครองความเป็นเจ้าตลาดทําให้ราคาและคุณภาพรถยนต์ของแต่ละค่าย 
ไม่แตกต่างกันมากนัก ส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ ทําการสื่อสารภาพลักษณ์และสไตล์รถยนต์ของตนเอง
แตกต่างกันออกไป เพ่ือสร้างความชัดเจนให้ผู้บริโภคเกิดความรับรู้และจดจําสิ่งที่แบรนด์กําลังสื่อสาร
ออกไป จึงจําเป็นต้องเลือกใช้สื่อที่เหมาะสม เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
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เป็นจํานวนมาก การเลือกใช้เฟซบุ๊ก แฟนเพจ จึงถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่แบรนด์รถยนต์เลือกใช้  
ซึ่งแฟนเพจ Honda Thailand เป็นเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ทีม่ีจํานวนผู้ติดตามมากถึง 811,242  
(ข้อมูลเมื่อวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2562) โดยมีรูปแบบการสื่อสารที่หลายหลาย จนทาํให้มีผู้คน 
เข้ามาตอบสนองต่อข้อมูลเป็นจํานวนมาก 
 จากความเป็นมาที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand 
โดยทําการศึกษาว่ารถยนต์ฮอนด้ามีวิธีการส่ือสารแบบบูรณาการรูปแบบใดบ้าง เพ่ือนําผลที่ได้จาก
การวิจัยในครั้งน้ี เป็นแนวทางในการพัฒนางานวิจัยที่เก่ียวข้องต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงคใ์นการทําวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า มีอะไรบ้างและมีรูปแบบ
เป็นอย่างไร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
Honda Thailand 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาหวัข้อ “การส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ผู้ศกึษามุง่เน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง
และรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยการเก็บข้อมูลของรถยนต์ฮอนด้าจากข้อมูล 
ทางอินเทอร์เน็ต ร่วมกับการเก็บข้อมูลด้านเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์โซเชียลเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
Honda Thailand ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึงวันที ่31 มีนาคม 2562 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เป็นประโยชน์เชิงวิชาการได้ทราบถึงกลยุทธ์และแนวทางการสื่อสารการตลาดบน  
เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางต่อธุรกิจต่าง ๆ หรือผู้สนใจเกี่ยวกบัการพัฒนาการสื่อสารการตลาด 
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 การสื่อสารการตลาด หมายถึง วิธีการนําเสนอเน้ือหาที่ทางเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda 
Thailand ทําขึ้นเพ่ือนําเสนอไปยังผู้บริโภค 



3 
 

 1.5.2 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะทําให้ 
ผู้ใช้ งานสามารถติดต่อสื่อสารและร่วมทํากิจกรรมร่วมกับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ได้ 
 1.5.3 เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) เว็บไซต์ที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ทีอ่งค์กร 
ธุรกิจ ตราสินค้า ใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในทีน้ี่หมายถึง  
พ้ืนที่บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand 
 1.5.4 แอดมิน หรือแอดมินเพจ หมายถึง ผู้ดูแลเพจเฟซบุ๊ก ทําหน้าที่ในการลงเน้ือหา 
(Content) โฆษณา และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
 1.5.5 เน้ือหา (Content) หมายถึง รูปแบบของข้อมูลที่นําเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
Honda Thailand เช่น รูปภาพ วีดิโอ หรือข้อความต่าง ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ผู้วิจยัได้นําแนวคิดและทฤษฎี 
ต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจากเอกสารทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องในหัวข้อดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย
รูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย (Schultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1993) เป็นการมุ่งเน้น
การสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความต้องการโดยการใช้การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เช่น การโฆษณาการขายโดยใช้
พนักงานการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงเป็นต้น (ปิลันธน์ ศลิาวิเศษฤทธ์ิ, 
2555 และวิกรานต์ มงคลจันทร์, 2549)  
 หน้าที่ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) มดัีงนี้ (ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธ์ิ, 2555 และวิกานต์ มงคลจันทร์, 2549)  
 1) การติดต่อสือ่สารด้วยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and Direct 
Sales) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและกลุ่มเป้าหมายโดยการใช้เคร่ืองมือ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ที่เรียกว่า การขายโดยพนักงานขายและการขายตรง ซึ่งเป็น
เคร่ืองมือที่ทําหน้าที่ในการติดต่อสื่อสาร 2 ทาง ซึ่งช่วยในด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ 
ไม่สามารถบอกรายละเอียดได้ครบ  
 2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การสร้างการรับรู้การสร้างความน่าเช่ือถือ
และใช้พนักงานขายในการชักจูงใจผู้บริโภคมาพิจารณาตราผลิตภัณฑ์โดยการนําข้อเสนอพิเศษ (Extra 
Value) ทีม่ากกว่าตราผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ไม่มีขอ้เสนอพิเศษ  
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 3) การสร้างประสบการณ์ใหม่ให้ผู้บริโภค (Experiential Contacts: Event, Sponsorship 
and Customer Services) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดและ
การบริการผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับความพึงพอใจสูงสุด  
 4) การติดต่อกับผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว (Direct Marketing: One–to–One Connection) 
โดยใช้การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย สามารถสร้าง 
ตราผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุผลดังที่ต้ังไว้ 
 รูปแบบต่าง ๆ ของ Integrated Marketing Communication: IMC มรีายละเอียดดังน้ี 
 Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายถึงเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
โดยอ้างอิงจากหนังสือ Marketing Management ประกอบไปด้วย 8 เคร่ืองมือหลัก ได้แก่  
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ (Events and Experiences) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public 
Relations and Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 
บนสื่อออนไลน์ (Interactive Marticeting) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Marketing) และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Pearsonal Selling) ได้ดังน้ี  
 1) การโฆษณา (Advertising)  
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทรส์าร (2561) ได้อธิบายถึงการโฆษณา (Advertising) ไว้ว่า 
การโฆษณา (Advertising) คอื การนําเสนอสินค้า/บริการผ่านสื่อที่แบรนด์ซื้อเพ่ือให้ข้อมูลและ 
ชักจูงให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสนใจอยากทดลองและซื้อสินค้า สารที่ส่งผ่านโฆษณาควรจะต้องมี 
ความดึงดูดใจ สั้น ง่าย ในปัจจุบันมีทั้งเน้ือหาโฆษณาที่ขายของตรง ๆ และการสื่อข้อมูลหรือเรื่องราว
ให้ผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจเองในปัจจุบันและอนาคตสื่อออนไลน์มีการพัฒนาไปมากการโฆษณา
นอกเหนือจากการส่งข้อความ SMS การโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ เช่น การใช้แบนเนอร์โฆษณาบน 
หน้าเว็บไซต์และการใช้สเพลย์รูปและวิดีโอในสื่อดิจิทัลต่าง ๆ แล้วยังมีการโฆษณาในแอปพลิเคช่ัน
การโฆษณาในเกมการใสล่ายนํ้าดิจิทัลในภาพรวมถึงการโฆษณาที่เรียกว่า Geo–Targeting หรือ 
Location Based Marketing และการโฆษณาที่กลืนไปกบัสื่อที่เรียกว่า “Native Advertising” 
   1.1) Geo–Targeting หรือ Locator Based Marketing หมายถึง การสง่โฆษณา
ไปยังลูกค้าเป้าหมายที่อยู่ในบริเวณท่ีต้องการ เช่น การส่งข้อความทางมือถือเชิญชวนให้ผู้บริโภค
เป้าหมายที่เดินทางมายังห้างสรรพสินค้าทีร่้านค้าต้ังอยู่ เพ่ือมารับของที่ระลึกพร้อมทั้งเสนอส่วนลด 
เพ่ือกระตุ้นการซื้อในวันน้ัน เป็นต้น การส่งข้อความโฆษณาเช่นน้ีหากนักการตลาดมีความเข้าใจ
ผู้บริโภคว่าสินค้าบริการใดจะเป็นที่สนใจและเป็นประโยชน์กับผู้บริโภคแล้วการส่งข้อความโฆษณา 
ที่เหมาะสมไปยังผู้บริโภคนับว่าเป็นการส่งมอบคุณค่าให้กบัผู้บริโภคในเวลาและสถานทีท่ี่ผู้บริโภค
ต้องการโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันกับสินค้าและแบรนด์สูงจะชอบการได้รับโฆษณา
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เช่นน้ี ทั้งน้ี การส่งโฆษณาที่ดีน้ันข้อความท่ีส่งจะต้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคจึงจะไม่เป็น
การรบกวนผู้บริโภคและนําไปสู่ยอดขายที่สูงข้ึนด้วย  
   1.2) Native Advertising หมายถึง โฆษณาซึ่งแลดูเหมือนเป็นส่วนหน่ึงของบริบท
ในสื่อ เช่น ข่าว เน้ือหา และเป็นการโฆษณาที่กลืนไปกับเน้ือหาจะว่าไปแล้ว Native Advertising  
ก็มีลักษณะเหมือนกับ Advertorial ในสื่อสิง่พิมพ์ที่นักการตลาดรู้จักและใช้กันมานานเพียงแต่ 
Native Advertising เพียงแต่ Native Advertising น้ันอยู่ในสื่อออนไลน์ ทั้งน้ี ข้อดีของ Native 
Advertising คือ ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคเป้าหมายเน่ืองจากผู้บริโภคต้องการเสพข่าว
เน้ือหามากกว่าโฆษณา อย่างไรก็ตาม การโฆษณาในรูปแบบน้ีมีความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะรู้สึกสับสน
หรือรู้สึกเหมือนโดนหลอกจากงานวิจัยพบว่า มีผู้บริโภคจํานวนมากขึ้นในปัจจุบันที่ดูออกว่าสิ่งที่พวก
เขากําลังอ่านนี้เป็นโฆษณาแฝงโดยดูจากการท่ีมีส่วนประกอบของแบรนด์อยู่ในเน้ือสื่อและโดยเฉพาะ
อย่างย่ิงเมื่อรูปแบบและสขีองสื่อดูมีความโดดเด่นอย่างไรก็ตามการท่ีผู้บรโิภคดูออกว่าเป็นโฆษณาแฝง
น้ันก็มิได้เป็นสิ่งไม่ดีเสมอไปนักการตลาดสามารถบอกผู้บรโิภคตรง ๆ อย่างเรียบง่ายได้โดยการที่มี
ข้อความบอกว่าสนับสนุนโดยแบรนด์อะไร ทั้งน้ี หากเน้ือหามีความเกี่ยวข้องเป็นประโยชน์อีกทั้งการที่ 
ความเช่ียวชาญของผู้เขียนสนิค้าและสื่อมีความเหมาะสมเข้ากันดีก็นับว่าเป็นประโยชน์กับท้ังผู้บริโภค
และนักการตลาด นอกจากโฆษณาหลากหลายรูปแบบที่กล่าวไปแล้วการโฆษณาที่น่าสนใจประการ
สําคัญในปัจจุบันคือ การที่สามารถวิเคราะห์ Big Data เพ่ือแสดงโฆษณาที่เหมาะกับความชอบและ
จังหวะในการซื้อของลูกค้าเป้าหมายจากการเติบโตอย่างรวดเร็วของโลกดิจิทัลส่งผลให้ Google และ 
Facebook รวมกันมีส่วนแบ่งการตลาดในตลาดโฆษณาเกือบคร่ึงหนึ่งในโลกในขณะทีผู่้ขายโฆษณา
รายเดิม ๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ ต้องปรับตัวเป็นอย่างมาก 
   1.3) การโฆษณาผ่าน Google Google เป็นผู้เล่นในวงการโฆษณาที่สําคญัมากทีสุ่ด
รายหน่ึงในโลกจากการสัมภาษณ์ คุณอังคณา โรจน์เพ็ญเพียร ซึ่งทํางานในส่วน Google Marketing 
Solution ที่ Google Asia Pacific ในตําแหน่ง Business Strat By Manager คุณอังคณาได้แบ่งปัน
ความรู้ว่าการขายโฆษณาหลัก ๆ ของ Google มี 3 แบบ คอื การค้นหาบน Google Search วิดีโอ
บน YouTube และการโฆษณาผ่าน Google Display Network (GDN) โดยการซื้อโฆษณา 
ดังกล่าวน้ีทําได้ผ่านเว็บไซต์ของ Google AdWords การโฆษณาในเวลาที่ผู้บริโภคเป้าหมายเสรีน้ัน 
นักการตลาดสามารถกําหนดได้ว่าควรจะแสดงโฆษณาเมื่อผู้บริโภคค้นหาคําว่าอะไร เช่น สําหรับ
บริษัทที่ขายวิตามินหากผู้บริโภคค้นหาคําว่าวิตามินก็สามารถแสดงแบรนด์สินค้าได้ การโฆษณาบน 
YouTube คือ การแสดงโฆษณาก่อนที่ผู้บรโิภคจะได้ชมเน้ือหามีทั้งในรูปแบบที่เป็น Sippable Ad 
คือ ผู้บริโภคสามารถเลือกทีจ่ะดูโฆษณาจนจบหรือข้ามการดูจนจบได้และรูปแบบที่เป็น Unsippable 
Ad คือ ผู้บริโภคไม่สามารถข้ามการดูได้จะต้องดูโฆษณาจนจบก่อนที่จะได้ชมเน้ือหา อย่างไรก็ตาม 
Google ซึ่งเป็นเจ้าของ YouTube ได้ออกมาให้ข่าวแล้วว่า Google จะเลิกการทํา Unskippable 
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Ad ในปี พ.ศ. 2561 เป็นต้นไป เน่ืองจากเป็นการรบกวนผู้บริโภค การโฆษณาผ่าน Google Display 
Network (GDN) น่ันคือ การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ทีอ่ยู่ในเครือข่ายหรือเป็นพันธมิตรกับ 
Google โดยการซื้อโฆษณาผา่น GDN มีสองลักษณะคือ หน่ึงการแสดงโฆษณาในเครือข่ายเว็บไซต์ 
ที่มีเน้ือหาเหมาะสมกับสินค้า และสองการติดตามลูกค้าไปในเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ลูกค้าไปโดยที่เว็บไซต์
เหล่าน้ันอยู่ในเครือข่ายของ Google โดยการติดตามลูกค้านี้ยังแบ่งออกได้เป็นอีกสองลักษณะคือ 
การติดตามลูกค้าตามความสนใจ เช่น ติดตามลูกค้ากลุ่มทีส่นใจเรื่องกีฬากอล์ฟ ติดตามลูกค้ากลุ่มที่
สนใจเรื่องทําอาหาร เป็นต้น นอกจากการติดตามผู้บริโภคตามความสนใจยังสามารถติดตามผู้บริโภค
ที่กําลังจะตัดสินใจซื้อ เช่น อยู่ในร้านค้าออนไลน์นําสินค้าใส่ตะกร้าออนไลน์แล้วเปลี่ยนใจหยิบออก 
เป็นต้น ในส่วนของการติดตามลูกค้าน้ีมีลักษณะเหมือนการตลาดทางตรงมีช่ือเรียกว่า Remarketing 
ในการแสดงโฆษณาที่เหมาะสมกับผู้บริโภคท่ีใช่ในเวลาที่ใช่น้ันเกิดขึ้นได้เพราะ Google มีที่มาของ
ข้อมูลทั้ง 7 แหล่ง ได้แก่ Gmail, Chrome, Google Search, YouTube, Google Map, Google 
Play และ Android Google สามารถรู้จักผู้บริโภคคนหน่ึงจากพฤติกรรมต่าง ๆ ผ่านแหล่งข้อมูล 
ทั้งเจ็ดดังที่กล่าวมาเช่นผู้บริโภคคนน้ีเป็นชายหรือหญิงอายุเท่าไรใช้ชีวิตอยู่ที่ใดและการที่ผู้บริโภค 
คนน้ีค้นหาคําว่าอะไรดูอะไรใน YouTube Skip Ad ใน YouTube หรือไม่ไปเว็บไหนบ้างเขียน 
คอมเมนต์ว่าอะไร แซร์คอนเทนต์อะไร ซื้อของออนไลน์อะไรบ้าง กําลังลังเลในการตัดสินใจซื้ออะไร 
อยู่เดินทางไปไหนในช่วงวันเวลาไหน ฯลฯ นับเป็นการรู้จักและเข้าใจถึงความสนใจ ความชอบ 
ความไม่ชอบ ทัศนคติ งานอดิเรก รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อและพฤติกรรมการซื้อ  
 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทรส์าร (2561) ได้อธิบายถึงการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ไว้ว่า การส่งเสริมการขายคือการให้สิ่งล่อใจโดยอาจเสนออะไรพิเศษ เช่น ของแถม
ส่วนลด ให้กับผู้บริโภคเพ่ือเร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยนักการตลาดสามารถนําเสนอรายการ
ส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกันไปยังผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้ เช่น การเสนอให้ผู้ที่ยังไม่เคยลองสินค้า 
ได้ทดลองใช้หรือได้รับส่วนลดในการซื้อครัง้แรก การเสนอส่วนลดให้ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองซื้อใช้แล้ว
เพ่ือซื้อในปริมาณท่ีมากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแต้มเพ่ือดึงให้ผู้บริโภคมาเป็นลูกค้าประจํา เป็นต้น
นอกจากน้ี ในชีวิตประจําวันผู้อ่านก็จะพบการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกันสําหรับลูกค้าคนละกลุ่ม
เช่น รถไฟฟ้า BTS น้ันมีส่วนลดที่ต่างกันให้กับคนกลุ่มต่าง ๆ เช่น นักเรียน ผู้ใหญ่ ที่ใช้รถไฟฟ้าทุกวัน
ผู้สูงอายุ เป็นต้น การส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพน้ันควรทําร่วมกับแพลตฟอร์มในการสื่อสาร
การตลาดอ่ืน ๆ สาเหตุเพราะการส่งเสริมการขายโดยที่กลุ่มเป้าหมายไม่รับรู้ก็ไม่ช่วยให้ยอดขาย
เพ่ิมขึ้นได้มากนัก การโฆษณาที่ไม่มีข้อมูลการส่งเสริมการขายที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคก็อาจได้รับ
ความสนใจน้อยลง การใช้โฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับการส่งเสริมการขายจึงมีประสิทธิภาพ 
สูงกว่าการใช้แพลตฟอร์มแบบไม่บูรณาการกัน เป็นต้น การส่งเสริมการขายที่ดีน้ันนักการตลาด 
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จะต้องคํานึงถึงวัตถุประสงค์ในแง่กลยุทธ์การทําการตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายที่เพ่ิมขึ้นโดย
วัตถุประสงค์ดังกล่าว ได้แก่ 
   2.1) การทําใหแ้บรนด์เติบโต หมายถึง การเพ่ิมยอดขายจากการให้ผู้ที่ไม่เคยใช้ได้
ทดลองใช้ การให้ผู้ที่เคยลองแล้วบริโภคเพ่ิมขึ้น และการสร้างระบบหรือสร้างนิสัยในการจับจ่ายและ
บริโภค 1) การเพ่ิมการทดลอง โดยทั่วไปหากผู้บริโภคได้รับรู้แบรนด์และคิดว่าแบรนด์น้ีเหมาะกับเขา
แต่ยังไม่ทดลองนั้นมักเป็นเพราะไม่มีโอกาสได้ทดลองหรือเกรงว่าซื้อไปแล้วอาจไม่ถูกใจ ในกรณีเช่นน้ี
นักการตลาดสามารถช่วยผู้บริโภคโดยการจัดให้ทดลองสินค้า เช่น การชงชิมในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
การทดลองขับ การแถมไปกับสินค้าอ่ืนที่ลกูค้าใช้อยู่แล้ว การให้ส่วนลดสําหรับการซื้อครั้งแรก เป็นต้น
สําหรับการให้สินค้าทดลองน้ันทําได้กับสินค้าที่ไม่สูงมากเกินไปซึ่งสามารถแบ่งส่วนให้ทดลองได้  
2) การเพ่ิมอัตราการบริโภค นักการตลาดอาจเพ่ิมอัตราการบริโภคได้โดยการเสนอโอกาสในการใช้
สินค้าเพ่ิมเติม เช่น การแปรงฟันหลังทานอาหารทุกครั้งเพ่ิมเติมจากการแปรงฟันเช้าเย็น นอกจากน้ี
สินค้าบางอย่าง เช่น ของขบเคี้ยวน้ันหากมีสินค้าติดบ้านในปริมาณมากลูกค้าก็มีแนวโน้มที่จะ
รับประทานมากข้ึนเช่นกัน อย่างไรก็ตาม นักการตลาดจะต้องทําการตลาดอย่างมีความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมด้วย และ 3) การสรา้งระบบในการบริโภคการสร้างระบบหรือการสร้างนิสัยน้ีเป็นการเสนอ
สินค้าให้ใช้ร่วมกับสินค้าที่ผูบ้ริโภคใช้อยู่แล้ว เช่น การใช้นํ้ายาปรับผ้านุ่มเพ่ิมเติมจากการใช้ผงซักฟอก 
โดยอาจแถมนํ้ายาปรับผ้านุ่มไปพร้อมกับผงซักฟอกเพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ 
   2.2) การปกป้องส่วนแบ่งการตลาด เป็นการส่งเสริมการขายเพ่ือไม่ให้สญูเสีย 
ส่วนแบ่งทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อมีคู่แข่งรายใหม่หรือเมื่อคูแ่ข่งหลักมีกิจกรรมทาง
การตลาดการส่งเสริมการขาย เพ่ือวัตถุประสงค์น้ีมักเป็นการให้ส่วนลดสําหรับการซื้อในปริมาณมาก 
เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้สินค้าของแบรนด์ 
   2.3) การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ เป็นการทําให้กลับมาซื้อซ้ํา เช่น การเป็น
สมาชิก การสะสมแต้ม เป็นต้น  
   2.4) การสร้างภาพลักษณ์ เป็นการใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เช่น 
การใช้ของแถมหรือจัดกิจกรรมท่ีช่วยสื่อภาพลักษณ์ที่ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภค 
   2.5) การกระตุ้นให้เกิดความต่ืนเต้น เป็นการสร้างสีสันใหก้ับแบรนด์ผ่านกิจกรรม
การส่งเสริมการขาย เช่น การชิงโชค 
   2.6) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากนักการตลาดสามารถใช้การส่งเสริมการขาย
เจาะกลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มที่ต้องการได้จึงนับเป็นวิธีในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เช่น  
การที่สปาทําโปรโมช่ันร่วมกับบัตรเครดิตโดยเสนอให้บริการนวดหน้าฟรีสําหรับผู้ที่ถือบัตรเครดิตที่มี
ทรัพย์สินกับทางธนาคารจํานวน 10 ล้านบาทข้ึนไป เป็นต้น  
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 3) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity)  
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทรส์าร (2561) ได้อธิบายถึงการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร
“การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)” ไว้ว่า สมาคมการประชาสัมพันธ์แห่งอเมริกาหรือ Public 
Relation Society of America (PRSA) ใหค้ํานิยามคําว่าประชาสัมพันธ์ไว้เมื่อปี ค.ศ. 2012 ว่า 
เป็นกระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่สรา้งความสัมพันธ์ที่มีประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรต่าง ๆ
และกลุ่มประชาชน ทั้งน้ี การประชาสัมพันธ์มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีกับ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรซึ่งได้แก่องค์กรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องรวมถึงกลุ่มประชาชนต่าง ๆ โดยทั่วไป
องค์กรและกลุม่ประชาชนเหล่าน้ี ได้แก่ ผู้บริโภคเป้าหมายพนักงานในองค์กรคู่ค้านักลงทุนนักข่าว
ผู้นําความคิดเห็นและประชาชนทั่วไป เป็นต้น สําหรับเน้ือหาในการประชาสัมพันธ์น้ันเป็นได้ทั้งใน
ระดับองค์กรและระดับแบรนด์ การทําประชาสัมพันธ์น้ันมีทั้งการประชาสัมพันธ์เชิงรุกและเชิงรับ 
การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเป็นการกําหนดวัตถุประสงค์และแนวคิดหลักในการประชาสัมพันธ์รวมท้ัง
สื่อสารออกไปตามท่ีได้วางแผนไว้ อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติน้ันสามารถปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์
หรือสิ่งไม่คาดคิดที่เกิดขึ้นได้นับเป็นการประชาสัมพันธ์เชิงรับ ตัวอย่างเช่น การประชาสัมพันธ์ในช่วง
ที่วิกฤติกับองค์กร ภาพใหญใ่นการทําการประชาสัมพันธ์เชิงรุกน้ันนักการตลาดจะต้องเข้าใจถึง
ทัศนคติของกลุ่มผู้มสี่วนได้สว่นเสียที่สําคัญกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความรู้สึกนึกคิดความคิดเห็นอย่างไรกับ 
แบรนด์และองค์กรแล้วประมวลทัศนคติเหลา่น้ีมาเป็นโจทย์สําหรับทําการประชาสัมพันธ์ จากน้ันวาง
แผนปฏิบัติและประเมินผลต่อไป นักการตลาดยังอาจใช้การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างสีสันให้กับ 
แบรนด์ในช่วงที่ยังไม่มีข่าวหรือกิจกรรมใหม่เก่ียวกับแบรนด์และเมื่อมีขา่วเก่ียวกับแบรนด์ก็สามารถ 
ใช้การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างการรับรู้สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคและ
โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้นําความคิด นอกจากน้ี การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับแบรนด์และองค์กรน้ันเป็น
รากฐานที่แข็งแกร่งในการสร้างแบรนด์และปกป้องแบรนด์ในยามวิกฤตสําหรับในยามที่เกิดวิกฤติกับ
องค์กร เช่น การที่เคร่ืองบินของสายการบินเกิดอุบัติเหตุองค์กรจะต้องกําหนดไว้ก่อนว่าผู้บริหารหรือ
ตัวแทนองค์กรคนไหนสามารถเป็นผู้แถลงขา่วได้ ในการเตรียมตัวแถลงขา่วจะต้องหาข้อมูลให้ชัดเจน
ออกแถลงข่าวก่อนที่สิ่งที่เกิดขึ้นจะกลายเป็นข่าวลือ หากมีผู้ได้รับความเสียหายจะต้องกล่าวแสดง
ความเสียใจและรับผิดชอบกับความเสียหายที่เกิดขึ้นอันเน่ืองจากความผิดพลาดของบริษัท รวมทั้ง
แถลงแนวทางในการแก้ไขและป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาในลกัษณะน้ีในอนาคตในระหว่างเกิดวิกฤติน้ี 
 4) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้อธิบายถึงการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ไว้ว่า 
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เป็นการจัด
กิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) 
การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากข้ึนในปัจจุบันเพราะว่าเป็นการสื่อสาร 
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การตลาดที่สามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้และสามารถวัดผลได้ด้วยจํานวนของผู้ที่ 
เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นเครื่องมือที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising Star)  
มีประสิทธิภาพสูงและก่อใหเ้กิดผลกระทบที่ดีเพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม
ได้มากถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดข้ึนเป็นกิจกรรมทีม่ีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) มีค่า 
ควรแก่การเป็นข่าวกิจกรรมน้ันก็จะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนโดยอาจจะมีการถ่ายทอดสด 
ทางโทรทัศน์หรือวิทยุ เป็นการครอบคลุมการใช้สื่อแบบไมต้่องจ่ายเงิน (Free Media Coverage) 
หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแลว้ในวันรุ่งข้ึนฝ่ายประชาสัมพันธ์จะซื้อพ้ืนที่ข่าวเพ่ือขอบคุณผู้ที่มา
ร่วมงาน (Thanks you Ads) ถ้าเป็นผู้ที่มีอํานาจหรือผู้ที่มช่ืีอเสียง เช่น นายกรัฐมนตร ีองคมนตรี
คุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและเขยีนข้อความ
บรรยายใต้รูป จะเห็นได้ว่าการขจัดกิจกรรมพิเศษน้ันก่อใหเ้กิดผลกระทบ (Impact) ที่ดีและก่อให้เกิด
สื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นผลตามมาหรือที่เรียกว่าเป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-Of Effect) ดังน้ัน 
วิธีน้ีจึงเป็นวิธีที่นิยมใช้บริษทัจะมีการกําหนดชัดเจนว่าใครมีสิทธ์ิในการแถลงข่าวได้ อย่างไรก็ตาม 
ในชีวิตจริงพนักงานของบริษัทจะได้รับคําถามจากคนใกลชิ้ดบริษัทจึงควรให้แนวทางกับพนักงาน 
ในการตอบคําถามเพ่ือให้เข้าใจตรงกันด้วย จากที่กล่าวมาในส่วนของการทําประชาสัมพันธ์น้ัน 
มีความคาบเก่ียวกับการใช้สื่อขององค์กร (Owned Media) เช่น เว็บไซต์ร่วมด้วยซึ่งจะกล่าวถึง 
ในส่วนถัดไปน้ี 
   4.1) การทําการตลาดผ่านสื่อของแบรนด์ (Owned Media) Owned Media คือ 
สื่อที่เป็นของแบรนด์เอง ไม่ต้องซื้อ ไม่ใช่ Paid Media และไม่ใช่สื่อที่ได้มาเพราะผู้บริโภคพูดถึงหรือ
ช่วยส่งต่อไม่ใช่ Earned Media หนังสือส่วนใหญม่ักพูดถึง Paid Media และ Earned Media 
อย่างไรก็ตาม Owned Media ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มีความสําคัญมีความเช่ือมโยงกับ Paid Media 
และ Earmed Media และทีน่่าสนใจคือ มต้ีนทุนตํ่าและควบคุมได้การบริหารจัดการ Owned 
Media ให้ดีจึงมีความสําคัญและเป็นการลงทุนที่มีผลตอบแทนสูงตัวอย่างของ Owned Media คือ 
เว็บไซต์ของแบรนดและการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียของแบรนด์เช่น Facebook Line Instagram 
และ Twiter รวมถึงการเขียนไดอารี่บนเว็บไซต์ (Blog) การทําไดอารี่ในรูปแบบของวิดีโอเรียกว่า 
Vlog ย่อมาจากคําว่า Video กับคําว่า Log และการจัดรายการคล้ายกับรายการวิทยุคือ ใช้เสียง 
แต่ออกอากาศทางอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า Podcast ซึ่งมาจากคําว่า iPod กับคําว่า Broadcast  
การที่แบรนด์ม ีOwned Media น้ันแบรนด์จะต้องเข้าใจวัตถุประสงค์ในการมี Owned Media  
มิใช่มีเพราะแบรนด์อ่ืน ๆ เขามีกัน วัตถุประสงค์ของการมี Owned Media โดยทั่วไปน้ันเพ่ือสื่อสาร
กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นการบอกเล่าข้อมูลการแสดงตัวตนของแบรนด์ รวมถึงการเป็น
ช่องทางในการติดต่อปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในแง่การปฏิสัมพันธ์น้ันเป็นสิ่งที่ดี อย่างไรก็ตาม 
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แบรนด์จะต้องมีความพร้อมทีจ่ะทําการปฏิสัมพันธ์ด้วย กล่าวคือ หากแบรนด์ตัดสินใจให้ผู้บริโภค
ปฏิสัมพันธ์ได้น้ัน หมายความว่า แบรนด์มคีวามสามารถและทรัพยากรที่จะตอบกลับอย่างเหมาะสม
และรวดเร็ว คาํว่าเหมาะสมที่กล่าวถึงน้ันคือนอกจากเน้ือหาในสื่อจะต้องเหมาะสมกับตัวตนของ 
แบรนด์แล้วการโต้ตอบก็จะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังน้ัน ผู้ที่ทําหน้าที่ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค
จะต้องเข้าใจตําแหน่งทางการตลาดหรือตัวตนของแบรนด์เป็นอย่างดี รวมถึงเข้าใจเน้ือหาสถานการณ์
รอบตัว และเข้าใจว่าการปฏิสัมพันธ์ของตนน้ันเป็นหน้าที่ที่สําคัญเพราะเป็นจุดสัมผัสแบรนด์ที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจ นอกจากน้ี นักการตลาดสามารถเช่ือมโยง Owned Media กับการโฆษณา
หรือการตลาดทางตรงในการใช้ Owned Media เป็น Landing Page คอื เน้ือหาที่ลูกค้าคลิกโฆษณา
ออนไลน์แล้วมาพบ นอกจากน้ี Owned Media ยังมีความเช่ือมโยงกับ Content Marketing  
เพราะแบรนด์สร้างคอนเทนต์บน Owned Media ด้วยในการสร้างและบริหารคอนเทนต์ใน Owned 
Media น้ีจึงต้องให้ความสําคัญกับการให้ขอ้มูลและเนื้อหาที่มีคุณค่าสําหรับผู้บริโภคและผู้บริโภค 
ไม่สามารถหาคอนเทนต์น้ันจากแหล่งอ่ืนได้จึงต้องมาติดตามคอนเทนต์ที่น่าสนใจจากแบรนด์อย่าง
ต่อเน่ือง 
   4.2) เว็บไซต์ ในการเริ่มต้นออกแบบเว็บไซต์น้ันนักการตลาดจะต้องพิจารณา
วัตถุประสงค์ของการมีเว็บไซต์ เช่น เพ่ือให้ข้อมูลเพ่ือสร้างชุมชนออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางในการขาย
สินค้า เป็นต้น จากน้ันนักการตลาดจะต้องเข้าใจบทบาทของเว็บไซต์ในการช่วยทําการตลาดไม่ว่า 
จะเป็นการเป็นช่องทางให้ลูกค้าใหม่ได้รู้จกัแบรนด์ การให้ลูกค้าได้ตอบสนองกับแบรนด์ เช่น วิดีโอ 
ให้ความคิดเหน็ บอกต่อ นอกจากน้ี เว็บไซต์ยังสามารถมีบทบาทในการดํารงความสัมพันธ์กับลูกค้า
เก่ารวมถึงการสร้างยอดขายผ่านเว็บไซต์ ทัง้น้ี นักการตลาดควรคํานึงถึงประเด็นต่อไปนี้ในการ
ออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์  
     4.2.1) สามารถเข้าชมเว็บไซต์ได้สะดวก ไม่ว่าจะเป็นการเข้าชมผ่าน
ช่องทางใด เช่น คอมพิวเตอร์ ไอแพด สมาร์ทโฟน ในแง่เทคนิคนักการตลาดอาจพิจารณาการมี
เว็บไซต์จํานวนหลายเว็บไซต์สําหรับการเข้าถึงจากเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ กัน  
     4.2.2) มีการออกแบบเฉพาะสําหรับการเข้าชมเว็บไซต์จากสมาร์ทโฟน 
เน่ืองจากการเข้าเย่ียมชมเว็บโซต์จากสมาร์ทโฟนมีมากข้ึน ในการออกแบบเว็บไซต์จึงต้องคํานึงถึง 
การใช้งานบนหน้าจอเล็ก เช่น การออกแบบให้มีความเรียบง่าย ใช้ง่าย ไม่ต้องคลิกเข้าไปหลายช้ัน 
เพ่ือหาข้อมูล นอกจากน้ี เน่ืองจากผู้ใช้สมาร์ทโฟนส่วนใหญ่ต้ังค่าหน้าจอให้เป็นแนวต้ังในการ
ออกแบบเว็บไซต์จึงต้องคํานึงถึงขนาดและรูปแบบให้เหมาะสมกับหน้าจอแนวต้ังด้วย  
     4.2.3) มีการออกแบบที่คํานึงถึงความสะดวกในการใช้งานของผู้บริโภค 
เช่น การออกแบบ ขนาด และสีของปุ่มกด การนําเสนอข้อมูล ความเร็วในการโหลดขอ้มูล รวมถึง 
การตอบสนองกับแบรนด์ เป็นต้น  
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     4.2.4) มีการจัดการเน้ือหาในเว็บไซต์ให้มีความเป็นปัจจุบัน ปริมาณข้อมูล
สามารถปรับได้ตามความสนใจของผู้บริโภค เช่น หากต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมก็สามารถคลิกเข้าไปอ่าน
ต่อได้หรือหากนักการตลาดใช้ปัญญาประดิษฐ์หรือ Artificial Intelligence (AI) ในการวิเคราะห์ 
การเสพข้อมูลของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ก็สามารถนําความรู้ความเข้าใจทีไ่ด้มาปรับการนําเสนอเน้ือหา
หรือข้อมูลต่าง ๆ ให้เหมาะกบัผู้รับชมมากข้ึน  
     4.2.5) มีการนําเสนอสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเป้าหมายเข้าชมและติดตาม เช่น 
เน้ือหาที่น่าสนใจ การส่งเสริมการขายที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภค เป็นต้น  
     4.2.6) มีการทดสอบและแก้ไขปัญหาการใช้งานต่าง ๆ ให้หมดไปก่อน  
การเริ่มให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้งานจริง รวมถึงมีการตรวจสอบการใช้งานอย่างต่อเน่ืองและเป็นระบบ 
   4.3) บล็อก ในการเขียนบล็อกหรือการเขียนไดอารี่ออนไลน์น้ีควรจะมีการเขียน
อย่างต่อเน่ืองเหมือนกับการเขียนไดอาร่ีทุกวันเพ่ือให้มีการติดตามอย่างต่อเน่ืองเสมือนว่าเป็น 
ส่วนหน่ึงของชีวิตประจําวันของผู้บริโภค ทั้งน้ี ในการเร่ิมเขยีนบล็อกน้ันควรคํานึงถึงสิ่งต่อไปนี้  
     4.3.1) ช่ือของบล็อก ควรต้ังช่ือให้เข้ากับช่ือของแบรนด์ องค์กร หรือช่ือ
ของโปรเจค  
     4.3.2) พาดหัว ควรมีความดึงดูดสร้างความต่ืนเต้นให้ผู้อ่าน  
     4.3.3) รูป ควรใช้รูปในการดึงดูดผู้อ่านในด้านบนของบล็อก  
     4.4.4) การเขียน ควรมีความกระชับ ทั้งน้ี Anne Aeiser นักกลยุทธ์ด้านสื่อ
แนะนําว่าความยาวในการเขียนบล็อกไม่ควรเกิน 700 คํา  
     4.4.5) ความคิดเห็นจากผู้อ่าน การอนุญาตให้ผู้อ่านคอมเมนต์น้ันจะช่วย
เพ่ิมปฏิสัมพันธ์ความเกี่ยวพันและความภักดีที่มีต่อแบรนด์ รวมถึงเพ่ิมโอกาสที่ผู้อ่านจะช่วยบอกต่อ
เก่ียวกับบล็อกของเราให้คนใกล้ชิด ทั้งน้ี หากแบรนด์ตัดสินใจให้ผู้บริโภคสามารถคอมเมนต์หรือ 
ถามคําถามได้แบรนด์ก็จะต้องมีผู้ที่จะโต้ตอบกับผู้บริโภคด้วยคล้ายกับการให้เบอร์โทรศพัท์กับ
ผู้บริโภคแล้วต้องมีผู้รับสายภายใน 3 ครั้ง เป็นต้น  
     4.4.6) ส่วนท้ายของบล็อก ควรนําไปสู่การส่งเสริมให้ผู้บรโิภคตอบสนอง 
กับแบรนด์ เช่น การลงทะเบียนเป็นสมาชิก หรือการแนะนําให้เพ่ือนเข้ามาอ่านบล็อก เป็นต้น  
สําหรับการลงทะเบียนน้ันควรมีหลายทางเลือกเพ่ือเพ่ิมความสะดวก เช่น การเลือกลงทะเบียนควบ
อีเมล Facebook Line หรือการสมัครทีห่น้าเว็บไซต์โดยกรอกข้อมูลที่จําเป็นเพียงสั้น ๆ สําหรับ 
การโปรโมทบล็อกน้ันนักการตลาดอาจนําลิงก์ของบล็อกไปแชร์ในโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์อ่ืน ๆ  
ที่เก่ียวข้อง อีกทั้งสามารถเพ่ิมการรับรู้โดยการเป็นแขกรบัเชิญในการไปเขียนบล็อกในบล็อกอ่ืนที่มี
ความเกี่ยวเนื่องกัน เป็นต้น สุดท้ายจุดสําคัญในการเขียนบล็อกที่จะลืมไม่ได้คือการใช้ความจริงใจ 
บวกกับความรักในการเขียนบล็อก ผลงานที่ออกมาจึงมีความเป็นธรรมชาติน่าอ่านและน่าติดตาม  
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 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทรส์าร (2561) ได้อธิบายถึงการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) หวัข้อ “การตลาดทางตรง (Direct Marketing)” ไว้ว่า ในปัจจุบันการทําการตลาด
ทางตรงมีความก้าวหน้าไปมาก อีกทั้งขอบเขตระหว่างการตลาดทางตรงและแพลตฟอร์มใน 
การสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ กม็ีการทับซ้อนกันมากขึ้น ส่วนหน่ึงเป็นเพราะสื่อดิจิทัลเอ้ือให้วัดผล 
ได้เช่นเดียวกับการตลาดทางตรง นอกจากน้ี เทคโนโลยีสมัยใหมใ่นโลกดิจิทัล เช่น การวิเคราะห์  
Big Data ก็ช่วยให้การทําการตลาดทางตรงมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น สมาคมการตลาด
ทางตรงในยุโรปถึงกับเปลี่ยนช่ือสมาคมจากสมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing 
Association) เป็น สมาคมขอ้มูลและการตลาด (Data & Marketing Association) เพราะการใช้
ข้อมูลน้ันทวีความสําคัญในการเข้าถึงผู้บริโภคสมาคมการตลาดแห่งอเมริกาหรือ American 
Marketing Association (AMA) ได้นิยามคําว่า การตลาดทางตรงไว้สองแง่มุม แง่มมุแรกเป็นนิยาม
ในบริบทของการค้าปลีก หมายถึง การขายปลีกตรงไปยังผู้บริโภคโดยผ่านสื่อ เช่น โทรศัพท์และ
จดหมาย แง่มมุที่สองเป็นนิยามในบริบทของช่องทางการจัดจําหน่ายโดยมองรวมถึงกิจกรรมทางตรง
ต่าง ๆ ที่ผู้ขายทําเพ่ือการขายสินค้าและบรกิารไปยังผู้ซื้อโดยผ่านสื่อเพ่ือให้ลูกค้าตอบกลับกิจกรรม 
ในการทําการตลาดทางตรงน้ันมีหลากหลายทั้งที่เป็นการขายผ่านคน ผ่านสื่อ รวมถึงการใช้ Big Data 
เป็นตัวช่วยในการการเข้าถึงผู้บริโภค เช่น การทํา Remarketing และ Customer Match ที่จะได้
กล่าวถึงต่อไป นอกจากน้ียังมีการผสมผสานสื่อโฆษณากลางแจ้งและสื่อดิจิทัลเพ่ือช่วยทําการตลาด
ทางตรงอีกด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ดังกล่าว ดังน้ี 
   กิจกรรมในการทําการตลาดทางตรง  
   1) การตลาดทางตรงผ่านผู้ชาย  
   2) การตลาดทางตรงทางโทรศัพท์โดยผ่านคอลเซ็นเตอร์  
   3) การตลาดทางตรงที่ให้ผู้บริโภคตอบกลับผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร เป็นต้น  
   4) การตลาดทางตรงผ่านแคตตาล็อก  
   5) การตลาดทางตรงที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล Big Data ช่วย เช่น Remarketing, 
Customer Match ซึ่งจะกลา่วต่อไป  
   6) การตลาดทางตรงที่ผสมผสานสื่อโฆษณากลางแจ้งและสื่อดิจิทัล กล่าวคือ  
การที่ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสมัพันธ์รวมไปถึงการขายสินค้าที่สื่อโฆษณากลางแจ้ง เช่น การซื้อสินค้า
โดยสแกน QR Code ทีส่ถานีรถไฟฟ้าในประเทศเกาหลีใต้  
   7) การตลาดทางตรงเพ่ือให้ผู้บริโภคเสิร์ชหาแบรนเจอโดยการทํา SEO (Search 
Engine Optimization) และ Landing Page  
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   เมื่อกล่าวถึงการตลาดทางตรงน้ันเรามักนึกถึงการที่นักการตลาดเป็นผู้ติดต่อ
ผู้บริโภคในความเป็นจริงน้ันเป็นไปได้ทั้งสองทางคือ หากผู้บริโภคเป้าหมายเป็นผู้ติดต่อมายังแบรนด์
ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อเข้ามาทางโทรศัพท์ อีเมล Facebook เย่ียมชมเว็บไซต์ เสริชหาแบรนด์ เรียกว่า 
Inbound Marketing ในทางกลับกันหากแบรนด์เป็นผู้ทําการตลาดไปยังผู้บริโภคโดยตรงไม่ว่าจะเป็น
การผ่านช่องทางไหนก็ตาม เรียกว่า Cutbound Marketing หัวใจสําคญัของการทํา Inbound 
Marketing คอื การทําให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายหาแบรนด์เจอและพบกับประสบการณ์ที่น่าประทับใจ 
ส่วนหัวใจสําคญัประการแรกของการทํา Outbound Marketing คือ การทําให้ผู้บริโภคเป้าหมาย
สนใจและเปิดอ่านเพ่ือที่จะได้เกิดการตอบกลับต่อไป 
 6) การตลาดทีม่ีการโต้ตอบกับบนสื่อออนไลน์ (Interactive Marketing)  
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทรส์าร (2561) ได้อธิบายถึงการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบน 
สื่อออนไลน์ (Interactive Marketing) ไว้ว่า สังคมออนไลน์ คือ ชุมชนหรือที่ที่ผู้คนไปเข้าร่วมสื่อสาร
โดยที่ต้ังกล่าวน้ีอาจเป็นเว็บไซต์ Facebook Line Instagram Snapchat เป็นต้น ในหลายคร้ังสังคม
ออนไลน์เหล่าน้ีนําไปสู่การพบปะกันแบบพบหน้ากันหรือการทํากิจกรรมร่วมกันด้วย เช่น ชุมชน 
แบรนด์ Harley Davidson ที่มีการพบปะกันเพ่ือขี่มอเตอร์ไซค์ร่วมกัน เป็นต้น การสื่อสารในสังคม
ออนไลน์เป็นจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนําไปสู่การบอกต่อทั้งการบอกต่อแบบพบปะเห็นหน้ากันและ 
การบอกต่อทางสื่อออนไลน์ ในการบอกต่อน้ันมีทั้งการบอกต่อจากแบรนด์ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย
และการบอกต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองซึ่งมีความสําคญัและทรงพลังเป็นอย่างยิ่งการบอกต่อ
เหล่าน้ีนับเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่น่าเช่ือถือกว่าสื่ออ่ืน ๆ จากแบรนด์เป็นอย่างมาก อีกทั้งยัง 
โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ โดยทั่วไปผู้บริโภคเข้าร่วมสังคมออนไลน์เพ่ือค้นหา
ข้อมูล หาคําแนะนํา ถามความคิดเห็น รวมถึงการไปเข้าสังคม คือ การเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มสังคม
รวมท้ังการแสดงความคิดเห็นและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนเป็นที่น่าสนใจว่ามีงานวิจัยพบว่า 
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคา้น้ันช่วยให้ผู้บริโภคมีความสขุกับการซื้อและการสร้าง
สัมพันธ์กับผู้อ่ืนในกลุ่มสังคม 
 จากที่กล่าวมานั้นในการสร้างพ้ืนที่ให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมาร่วมสังคมออนไลน์กันน้ัน
นักการตลาดจะต้องตระหนักว่าแบรนด์กําลังสร้างพ้ืนที่เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีการเข้าถึงข้อมูลได้รู้จักกัน
ได้แลกเปลี่ยนกันเป็นการอํานวยความสะดวกมิใช่การเน้นการขายของ นอกจากน้ี หากแบรนด์
สามารถสร้างความสัมพันธ์ทั้งระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์และระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองแล้วสมาชิก
ในสังคมออนไลน์น้ีจะรู้สึกถึงการเป็นส่วนร่วมและยินดีที่จะเข้าร่วมแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นกัน
อย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะอย่างย่ิงในการเล่าเรื่องต่าง ๆ ของแบรนด์น้ันหากผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกสังคม 
ออนไลน์เหล่าน้ีได้เป็นส่วนหน่ึงของเร่ืองราวก็จะเป็นการกระชับความสัมพันธ์อย่างดีย่ิง นอกจากน้ี 
แบรนด์ควรจะรู้จักว่าสมาชิกคนใดเป็นผู้นําความคิดในกลุม่เพราะผู้นําความคิดเหล่าน้ีจะสามารถช่วย 
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บอกต่อให้แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ นับเป็นการช่วยประชาสัมพันธ์ช่วยกระพือข่าวของแบรนด์
และช่วยสร้างแบรนดได้ในทีสุ่ด สําหรับข้อมูลทีแ่บรนด์อาจนําเสนอให้กับผู้บริโภคนอกเหนือจาก 
การจัดพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคได้แลกเปลี่ยนกันแลว้แบรนด์อาจให้ข้อมูลที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์กับ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างย่ิงหากเป็นข้อมูลทีผู่้บริโภคไม่สามารถหาได้จากแหล่งอ่ืนรวมถึงข้อมูล 
การส่งเสริมการขายที่เหมาะสมและไม่เป็นการรบกวนผู้บริโภคในการนําเสนอข้อมูลน้ัน นอกจาก 
การสรรสร้างขอ้มูลและเนื้อหาที่แตกต่างรวมถึงการสนับสนุนให้ผู้บริโภคสร้างเน้ือหาที่เป็นไปใน
แนวทางที่แบรนด์ต้องการแล้วการนําเสนอเนื้อหาจะต้องรวดเร็ว ทันสมัย ทันข่าว ทันเหตุการณ์ 
และไม่ตกเทรนด์ บางคร้ังแบรนด์อาจเกาะกระแสสังคมที่เกิดขึ้นหากเรื่องราวดังกล่าวเหมาะสม 
กับตัวตนของแบรนด์ นอกจากน้ี การนําเสนอเน้ือหาเป็นภาพวีดีโอรวมถึงการจัดรายการสด การให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมก็จะเป็นการสร้างความน่าดึงดูดและความรู้สึกมีส่วนรว่มกับแบรนด์  
 7) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing)  
 เพราะวันน้ีผู้บริโภคไม่ไว้ใจในโฆษณาอีกต่อไปแล้ว การตลาดพลังบอกต่อปากต่อปากหรือ 
Word of Mouth จึงเป็นรูปแบบการโฆษณาที่ดีและน่าเช่ือถือมากที่สุดในขณะน้ี ดังน้ัน เร่ืองราว 
ของ WOMM หรือ Word of Mouth Marketing จึงเป็นเรื่องสําคัญที่นักการตลาดไม่ควรมองข้าม  
แม้วันน้ีการทําการตลาดในปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญม่ักให้ความสําคัญไปที่การทําการตลาดโดยใช้ 
สื่อดิจิตอลท้ังโซเชียลมีเดีย อีเมล หรือช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ จนอาจทําให้หลงลมืและมองข้ามวิธี
ด้ังเดิมที่ทรงอิทธิพลอย่างการบอกต่อแบบ “ปากต่อปาก” ไปโดยสิ้นเชิง แต่ในความจรงิแล้วกลยุทธ์
ปากต่อปากนี่เองที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดต่อกลุ่มของผู้บริโภคไม่ว่าจะยุคสมัยไหนก็ตาม 
 การทําการตลาดแบบ “ปากต่อปาก” (WOMM หรือ Word of Mouth Marketing)  
เป็นรูปแบบในการทําการตลาดที่มีการใช้งานกันมาอย่างยาวนาน โดยนักการตลาดส่วนใหญม่ักจะ 
นํากลยุทธ์ปากต่อปากมาใช้งานเมื่อต้องการสร้างกระแสให้กับสินค้าและการบริการของตัวเองเพ่ือ 
ให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากเป็นรูปแบบในการทําการตลาดที่ได้ผลในวงกว้าง แถมสามารถ
แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วแถมยังใช้เงินลงทุนตํ่า 
 จากการสํารวจข้อมูลของเว็บไซต์ Getambassador.com ระบุว่า กลยุทธ์การทําตลาด 
โดยการบอกต่อแบบปากต่อปากยังคงเป็นวิธีที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าสงูสุดเป็นอันดับที่ 
1 ซึ่งคิดเป็นสดัส่วนอยู่ที่ 54% ในขณะทีก่ารตลาดรูปแบบอ่ืน เช่น การทําโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ 
หรือแม้แต่การส่งจดหมาย กลับมีอิทธิพลในการกระตุ้นการซื้อสินค้ารองลงมาเพียงคร่ึงหนึ่งของ 
กลยุทธ์แบบปากต่อปากเท่าน้ัน และยังพบว่าในแต่ละวันชาวอเมริกันมีการพูดถึงและบอกต่อเกี่ยวกับ 
สินค้าเป็นสัดสว่นมากถึง 76% ของผู้บริโภคท้ังหมด โดยมีการพูดถึงแบรนด์สินค้าเฉลีย่อยู่ที่ 10  
แบรนด์ต่อวัน ซึ่งกว่า 70% ของแบรนด์ที่ถูกพูดน้ีถึงมาจากการบอกต่อและแนะนําแบบปากต่อปาก
น่ันเอง นอกจากน้ี อิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากในด้านบวกน้ัน ยังสามารถแพร่กระจาย 
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ไปได้ไวและรวดเร็วกว่าข่าวในด้านลบถึง 6 เท่าตัว ซึ่งอิทธิพลของการบอกปากต่อปากน้ีจึงเป็น 
ส่วนสําคัญทีส่ง่ผลกระทบต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 90% ของผู้บริโภค
ทั้งหมดเลยทีเดียว (“มากกว่า 90% ของผูบ้ริโภคซื้อสินคา้เพราะการบอกต่อ”, 2556) 
 ดังน้ัน เหตุน้ีเองนักประชาสัมพันธ์ละนักการตลาดจึงได้นํากลยุทธ์แบบปากต่อปากมา 
ปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกจิของตนเปลี่ยนเป็น “เร่ืองดี ๆ ที่ใครก็อยากฟัง” ด้วย 
การพยายามดึงกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมและประสบการณ์ตรงที่ดีกับองค์กรและสินค้าเมื่อ 
ความพึงพอใจความประทับใจเกิดขึ้นผู้บริโภคจะกลายเป็นผู้บอกต่อ (Talker) พร้อมถา่ยทอด
ประสบการณ์เร่ืองราวที่ดีไปยังคนรอบข้างโดยอัตโนมัติ นอกจากน้ี ผู้ทีบ่อกต่อยังเพ่ิมอรรถรสใน 
การเล่าด้วยนํ้าเสียงอารมณ์ความรู้สึกกิริยาท่าทางเพ่ือตอกยํ้าในความเช่ือมั่นของตนให้ผู้ฟังเกิด
อารมณ์คล้อยตามและเช่ือในสิ่งที่ตนเล่าการบอกต่อจึงมีความน่าเช่ือถือและสามารถชักจูงและ 
โน้มน้าวใจได้เป็นอย่างดีจึงทําให้นักการตลาดต่างยอมรับการสื่อสารในรูปแบบ Word of Mouth  
ว่าเป็นสื่อที่น่าเช่ือถือที่สุด โดย Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) กูรูด้านการตลาดระดับโลก
เจ้าของแนวคิด Marketing 3.0 ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ “ปากต่อปาก” ให้ประสบความสําเร็จไว้ 3 ข้อ 
ดังน้ี 1) ทําให้โดนใจ 2) ทําใหแ้ตกต่าง และ 3) สร้างการรับรู้ได้ทันที ซึ่งทั้ง 3 ข้อน้ีก็ต้องอาศัยเน้ือหา 
(Content) ทีดี่ด้วยเช่นกัน แม้กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากจะเป็นกลยุทธ์ด้ังเดิมแต่ถือว่าเป็น
การสื่อสารที่เป่ียมด้วยพลังมหาศาล ลงทุนน้อย แต่ได้กําไรที่คุ้มค่า สร้างความเช่ือถือความศรัทธาได้
เพียงใช้วิธีการส่ือสารให้เป็นไปแบบธรรมชาติด้วยการบอกต่อแล้วเช่ือมโยงเข้ากับยุคของโลกออนไลน์
ด้วยการนํากลยุทธ์ “ปากต่อปาก” ไปผูกไว้กับช่องทางของ New Media ที่มคีวามหลากหลายใน
ปัจจุบันเราก็เปลี่ยนจากคําว่า Word of Mouth Marketing เป็น Viral Marketing ได้อย่างเก๋ ๆ 
สร้างความแรงและรวดเร็วได้อีกหลายเท่าตัว 
 8) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้อธิบายถึงการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ไว้ว่า
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับ
ข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 
ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) ถือเป็นสื่อที่สําคญัมาก ซึ่งจะใช้ในกรณีต่อไปนี้  
   8.1) เมื่อสินค้าน้ันเหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย
ตามบ้าน (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 
   8.2) เมื่อสินค้าเป็นลักษณะทีต้่องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้ สินค้าพวกน้ีได้แก่ เคร่ืองทํานํ้าแข็ง เคร่ืองจักร รถยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งต้องอาศัย 



17 
 

พนักงานขายช่วยอธิบายเพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาใช้สื่ออธิบายให้ชัดเจนได้  
   8.3) ในกรณทีีส่ินค้าน้ันต้องการบริการที่ดี (Good Sales Services) ซึ่งจําเป็น
จะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้าน้ันด้วยโดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการแนะนําติดต้ัง
ซ่อมบํารุงซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากข้ึน 
 จาก “แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ "สามารถนํามาอ้างอิง
เน้ือหาที่ใช้ในการวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า โดย
วิเคราะห์ออกมาได้ทั้งหมด 5 รูปแบบ ดังน้ี โดยแต่ละรูปแบบน้ัน 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริม 
การขาย 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4) การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนส่ือออนไลน์
และ 5) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารเพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้าน้ันมีอะไรบ้าง และมรีูปแบบเป็นอย่างไร 
  
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง เว็บไซต์ที่เช่ือมโยงผู้คนไว้ด้วยกันโดย
เว็บไซต์ที่เช่ือมโยงผู้คนเข้าด้วยกัน โดยเว็บไซต์เหล่าน้ีจะมพ้ืีนที่ให้ผู้คนเขา้มารู้จักกัน มกีารให้พ้ืนที่
บริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการสร้างเครือข่ายสําหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมลู
ส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน เป็นที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือ 
ความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมลูขนาดใหญท่ีผู่้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาขึ้นได้ตาม
ความสนใจของแต่ละบุคคล (Duhe, 2007 อ้างใน วนิษา แก้วสุข, 2557) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้กลายเป็นปรากฏการณ์การเช่ือมต่อการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลในโลกอินเทอรเ์น็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองก่อให้เกิด
วิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีสือ่สังคมออนไลน์หลายประเภท (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2553) 
 Social Media หรือสังคมออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือที่ทรงพลังมากที่สุดในปัจจุบันซึ่งม ี
หลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย โดยโซเชียลมีเดียที่มีการใช้งานมากที่สุด 3 อันดับ  
คือ Youtube Line และ Facebook โดยในแต่ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป  
เน่ือง จากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่ผู้ชม กลุ่มเป้าหมาย และลูกค้า เข้าถึงเองอย่างเต็มใจ  
ดังน้ันจึงมีเคร่ืองมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่าน้ีเกิดขึ้นมากมายในตลาดไม่ว่าจะเป็นการช่วย 
บริหารเน้ือหาให้เหมาะสม 10 ต่อกลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมอืที่ช่วยในการวิเคราะห์ความเห็นและ
ประเภทของกลุ่มลูกค้า เคร่ืองมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เคร่ืองมือ 
ที่ทําหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อ ระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มน้ัน ๆ เพ่ือ
วัตถุประสงค์ในการ Retargeting น่ันเอง (“Content is everything กลยุทธ์ที่ SME ต้องเข้าใจ”, 
2561) 
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 ปััจจุบันผู้้ใช้้เครือข่่ายสังคมออนไลน์์ (Social Media) ทั่วโลกมีจํานวนมาก จากการจัด
อันดับและเก็บสถิติต่าง ๆ ของเครือข่่ายสังคมออนไลน์์ของ Social Bakers พบว่า ประเทศไทยมี
จํานวนบัญชีผู้ใช้้ Facebook มากเป็นอันดับที่ 13 ของโลก โดยเฉพาะกรุงเทพติดอันดับ 1 เมือง 
ที่มี ผูใ้ช้้ Facebook มากที่สดุในโลก ด้วยจํานวน 12.8 ลา้นบัญชีจากจํานวนผู้้ใช้้ทั้งหมดของไทย 
ที่มีมากถึง 18.3 ล้านบัญชีทั่วประเทศโดยปัจจุบันจํานวนบัญชีผู้ใช้้ Facebook ทั่วโลกมีจํานวน 
เกิน 1,000 พันล้านบัญชีแลว้ (“สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก”, 2561) ด้วยความที่เครือข่ายสังคมออนไลน์
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้้รวดเร็วและเป็นช่องทางการสื่อสารได้ตลอดเวลา ด้วยเหตุน้ีจึงมีการนํามาใช้
ทางด้านธุรกิจ โปรโมทตนเอง โปรโมทสินค้าหรือองค์กร รวมถึงใช้เป็นช่่องทางสร้างความสัมพันธ์์ 
กับลูกค้้า สร้างกิจกรรม หรือพูดคุยตอบข้อซักถามถึงสินคา้และบริการ ผลการสํารวจจากประเทศ
สหรัฐอเมริกายังยืนยันการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มปีริมาณเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่่อเน่ืองทุกปีีและ 
มาแรงเป็นอันดับต้น ๆ ของโลกออนไลน์์ ส่่วนเว็บไซต์ที่มีจํานวนผู้เข้าชมสูงสุดทั่วโลก ได้แก่ 
Facebook รองลงมาคือ Google+ และเว็บไซต์ที่ให้้บริการเครือข่่ายสังคมออนไลน์์ (Social Media) 
ที่ได้รับความนิยมในไทย ได้แก่ Facebook, My Space, Instragram, Twitter, Youtube, Line, 
WhatsApp และ Google+ (เอมิกา เหมมนิทร์, 2556) 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
 Facebook คอื บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหน่ึงที่จะทําให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและ 
ร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลาย ๆ กิจกรรมกับผู้ใช้ Facebook คนอ่ืน ๆ ได้ไม่ว่าจะเป็น 
การต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก  
แชทคุยกันแบบสด ๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุม่ และยังสามารถทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอพพลิเคช่ัน
เสริมที่มีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอพพลิเคชันดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเข้ามาเพ่ิมเติมอยู่เร่ือย ๆ เมื่อวันที่  
4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 Mark Zuckerburg ได้้เปิดตัวเว็บไซต์ Facebook ซึ่งเป็นเว็บไซต์ประเภท 
Social Media ซึ่งตอนน้ันเปิดให้เข้าใช้เฉพาะนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดเท่าน้ัน และเว็บไซต์
น้ีก็ดังขึ้นมาในช่ัวพริบตาเพียงเปิดตัวได้สองสัปดาห์ ครึ่งหน่ึงของนักศึกษาที่เรียนอยู่ที่มหาวิทยาลัย 
ฮาร์เวิร์ดก็สมัครเป็นสมาชิก Facebook เพ่ือเข้าใช้งานกันอย่างล้นหลาม และเมื่อทราบข่าวน้ี
มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ในเขตบอสตันก็เร่ิมมีความต้องการและอยากขอเข้าใช้งาน Facebook Mark  
จึงร่วมมือกับ Dustin Moskowitz และ Christ Hughes เพ่ือช่วยกันสร้าง Facebook และเพียง
ระยะเวลา 4 เดือนหลังจากน้ัน Facebook จึงได้เพ่ิมรายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลัยอีก  
30 กว่าแห่ง ไอเดียเริ่มแรกในการต้ังช่ือ Facebook น้ันมาจากโรงเรียนเก่าในระดับมัธยมปลาย 
ของ Mark ปััจจุบัน Facebook มีสมาชิกมากกว่า 1,000 ล้านบัญชีทั่วโลก สูงเป็นอันดับ 1  
(เอมิกา เหมมนิทร์, 2556) 
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 รูปแบบของ Facebook น้ันมีอยู่ 3 รูปแบบ ดังน้ี 1) Facebook Profile Page ส่วนตัว  
ซึ่ง เป็นของตนเองที่สามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนแบบเป็นบุคคลส่วนตัวได้ 2) Facebook 
Fanpage เป็นรูปแบบที่ใช้งานในเชิงธุรกิจ องค์กร หรือสถาบันต่าง ๆ โดยข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ 
การใช้งานของแต่ละองค์กรน้ัน โดยจะเป็นการมุ่งเน้นให้ผู้ใช้งานในรูปแบบที่เป็นบุคคลกดติดตาม  
และมีส่วนร่วมเพ่ือเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Facebook Fanpage และ 3) Facebook Group  
ซึ่งจะถูกใช้งานในลักษณะเป็นกลุ่ม ชุมชน กลุ่มสถาบัน หรอืในธุรกิจที่มีความเป็นกลุ่มเฉพาะบุคคล  
ที่ต้องการติดต่อสื่อสารกันแบบเป็นกลุ่มโดยสามารถคัดสรรคนที่จะเข้ารว่มกลุ่มได้  
 ประโยชน์ของ Facebook Fanpage  
 วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ (2554) ได้อธิบายประโยชน์ของ Facebook Fanpage ดังต่อไปนี้  
 1) สามารถทําการสื่อสารได้บนหน้าข่าวใหม่ (News Feed) ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
คือ เมื่อผู้บริโภคมีความชอบหรือสนใจและได้เข้าไปกดถูกใจ (Like) ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
ตราสินค้า และเมื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคกดถูกใจลงข้อความหรือรูปภาพต่าง ๆ ข้อความหรือรูปภาพ
เหล่าน้ันก็จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผูบ้ริโภคได้ การกดถูกใจจึงเป็น
เหมือนการยินยอมของผู้บริโภคในการรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ จากทางตราสินค้า ไม่เหมือนรูปแบบ 
การสื่อสารของเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ที่จะใช้ในการบังคับยัดเยียด (Force) และการสอดแทรกขัดจังหวะ 
(Interrupt) ในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค 
 2)  สามารถให้ข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและทันเวลา คือ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที ่
ตราสินค้าส่งออกมาจะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมขา่วของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว  
มีประสิทธิภาพและทันเวลาจริง (Real Time) ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
ทําได้อย่างรวดเร็ว สดใหม ่และทันต่อเหตุการณ์มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ที่เคยมมีา  
 3)  สามารถเพ่ิมแอปพลิเคชันได้อย่างหลากหลาย คือ Facebook Fanpage เป็นเว็บไซต์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มปีระสิทธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรับแอปพลิเคชันต่าง ๆ ได้
มากมาย ไม่ว่าจะเป็นเกม รูปภาพ วิดีโอ หรือแม้กระทั่งการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจผา่นสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) ทําใหผู้้บรโิภคสามารถเข้าถึงแอปพลิเคชันได้โดยไม่จําเป็นที่จะต้อง
ออกจาก Facebook Fanpage  
 4)  ช่วยให้บริษัทเจ้าของตราสินค้าสามารถพูดคุยกับผู้บริโภคได้ คือ การพูดคุยและการมี 
ส่วนร่วม เป็นพ้ืนฐานสําคัญของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให ้Facebook Fanpage ได้สร้าง 
โอกาสให้กับตราสินค้าได้ทําการส่ือสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในหน้ากระดานข้อความหลัก (Wall) 
หน้ากล่องส่งข้อความ (Message) เป็นต้น กล่าวได้ว่า Facebook Fanpage น้ันเป็นเคร่ืองมือที่มี
ประโยชน์มาก เป็นช่องทางที่สามารถช่วยนักการตลาดในการสื่อสารการตลาด รวมถึงกิจกรรมของ
ผู้บริโภค 
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 องค์ประกอบของ Facebook Fanpage มีดังน้ี (วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์, 2554) 
 1) รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพที่ใช้แสดงตัวตนของ Facebook Fanpage 
จะเป็นรูปภาพที่อยู่บริเวณซ้ายบน 
 2) ภาพหน้าปก (Facebook Cover) ภาพหน้าปกน้ีจะเป็นภาพขนาดใหญ่และเห็นได้
ชัดเจนมากที่สุดในตําแหน่งบนสุดของ Facebook Fanpage ภาพน้ีควรเป็นภาพที่บอกถึงรูปแบบ 
ของสินค้าหรือบริการ 
 3) กล่องข้อความ (Messages) กล่องข้อความมีไว้สําหรับให้ผู้บริโภคท่ีต้องการติดต่อพูดคุย 
กับเจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการในรูปแบบที่เป็นส่วนตัวท่ีผู้ที่เห็นข้อความจะมีเพียงแค่ผู้บริโภค 
กับเจ้าของ Facebook Fanpage เท่าน้ัน 
 4) แถบเมนูต่าง ๆ (Menu) เป็นช่องทางในการเข้าไปดูข้อมูลที่เก่ียวข้องกับแบรนด์น้ัน ๆ 
อยู่บริเวณใต้รูปภาพรูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เป็นส่วนที่ใหข้้อมูลเบ่ือต้นเก่ียวกับแบรนด์ 
ทําให้ผู้ทีส่นใจทราบถึงข้อมูลที่แบรนด์ต้องการนําเสนอได้อย่างรวดเร็ว 
 5) โพสต์จากผูเ้ข้าชม (Visitor Posts) เป็นส่วนที่ให้สมาชิกของ Facebook Fanpage  
เข้า มาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด์หรือกับสมาชิกด้วยกันเองแบบไม่เป็นความลับ 
 6) กระดานข้อความ (Wall) กระดานข้อความของ Facebook Fanpage เป็นพ้ืนที ่
ส่วนใหญแ่ละสาํคัญมากที่สุดเพราะจะเกิดกิจกรรมขึ้นมากที่สุด สะดวกทีสุ่ด และรวดเรว็ที่สุด 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 การใช้เน้ือหาเชิงการตลาด 
 อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการตลาดใน
รูปแบบที่นําเสนอเน้ือหาที่ตรงจุด สร้างเน้ือหา/ข่าวสารให้โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ิมคุณค่า 
ความน่าสนใจ ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า/บริการ และเกิดแรงจูงใจใน 
การซื้อสินค้า และ/หรืออยากใช้บริการ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นวิธีการ 
สร้างเน้ือหาที่น่าสนใจ โดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว นําเสนอข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้า/บริการ 
ตรงประเด็น ดึงดูดความสนใจ เกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ และสามารถสร้างความต้องการ  
สร้างแรงจูงใจ เพ่ิมทัศนคติทีดี่ต่อตราสินค้า/บริการ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
นิยมใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และจดหมายข่าว หรอื E-newsletter, VDO,  
Blog Post, Image/Infographic ผู้บริโภคชอบการทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพราะมีประโยชน์มากกว่า  
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและผู้บริโภค ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากองค์กรที่สร้าง
การตลาดเชิงเน้ือหา (Taylor, 2013) 
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 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ได้นําเสนอ 5 แนวทางสําหรับการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) เป็นสิง่ที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ผลจริง แนวทาง
สําหรับการทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวก
ต่อผู้บริโภคจนทําให้เกิดการแบ่งปัน ประกอบด้วย 
 1) Content สร้างแรงบันดาลใจ 
 2) Content ให้ไอเดีย 
 3) Content บอกแนวทางการแก้ไขปัญหา 
 4) Content ให้คําแนะนําหรือความรู้เป็นเน้ือหา 
 5) Content สร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเน้ือหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเน่ือง 
 หลักการของการตลาดเชิงเน้ือหาจึงเป็นการนําสารจากผูส้่งสารใช้สื่อเป็นเคร่ืองมือส่งไปยัง 
ผู้รับสาร และมีผลทางการตลาดเป็นเป้าหมาย สอดคล้องกับ Lankow, Ritchie & Crooks (2012) 
ได้อธิบายถึงหลักการสําคัญในการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 5 หลักการ คอื   
 1)  การจัดการข้อมูลให้เป็นขอ้มูลที่มีคณุค่าและเก่ียวข้องกับผู้บริโภค   
 2)  มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด   
 3)  ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค   
 4)  ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น   
 5)  มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ความสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาปรากฏเด่นชัด 
 เมื่อผู้บริโภคไม่ได้เปิดรับเพียงแค่สื่อรูปแบบเก่า เช่น การโฆษณาในโทรทัศน์ แต่สามารถ
เปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์โดยไม่สนใจโฆษณาซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่น่าสนใจได้ ดังน้ัน การตลาดเชิงเน้ือหา 
จึงนําเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจ มีคุณค่า ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ ติดตาม 
และเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 ส่วนรูปแบบของเน้ือหาทางการตลาดที่สามารถนําเสนอทาง Facebook Fanpage มีอยู่  
4 รูปแบบ และสามารถแบ่งเป็นรูปแบบย่อยได้ดังน้ี   
 1)  รูปแบบข้อความ ได้แก่ ขอ้ความ (Text) ข้อความพร้อมสัญลักษณแ์สดงอารมณ์ (Text 
with Emoticon) และแฮชแท็ก   
 2)  รูปแบบรูปภาพ ได้แก่ ภาพถ่ายเด่ียว ภาพกราฟฟิค ภาพอี–โปสเตอร์ ภาพคอลลาจ 
ภาพ ตกแต่ง ภาพแคพเจอร์ และการสร้างอัลบ้ัมภาพ    
 3)  รูปแบบวิดีโอ ได้แก่ วิดีโอบน Facebook Fanpage และวิดีโอบนยูทูป  
 4) รูปแบบลิงก์ข้อมูล ได้แก่ ลงิก์จากอินสตาแกรม ลิงก์กิจกรรมพิเศษ และลิงก์ไปยังเว็บไซต์  
อ่ืน ๆ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
 การศึกษาในหวัข้อ “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า ด้วยการเก็บข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ  
และจากข้อมูลอินเทอร์เน็ต ร่วมกับการเก็บข้อมูลด้านเน้ือหาการสื่อสารออนไลน์ ในช่วงระหว่าง 
เดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศีกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” งานวิจัยเรื่องน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ในรูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา
ในช่วงระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้แหล่งที่มาของข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) ด้วยการเก็บข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ และจากข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ร่วมกับการเก็บข้อมูล 
ด้านเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลนที่เก่ียวข้อง ได้แก่ เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand  
(Honda Thailand, 2562) มสีมาชิกจํานวน 753,872 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2562)  
โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษาต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม–31 มีนาคม พ.ศ. 2562 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบ 
การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหาโดย 
เก็บข้อมูลจากเนื้อหาหรือ Content จากข้อมูล 81 โพสต์ ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึงวันที่ 31 
มีนาคม 2562 บนเพจเฟซบุ๊ก Honda Thailand เพ่ือนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับวิเคราะห์เน้ือหา 
(Coding Sheet) โดยทําเป็นตารางเพ่ือศึกษารูปแบบและจํานวนของเน้ือหาพร้อมกับนําแนวคิด 
และทฤษฎีที่เก่ียวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ
ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การลดทอนข้อมลู (Data Reduction)  
2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) และ 3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion  
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Drawing and Verification) จากน้ันทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีผู้วิจยัได้ใช้แหล่งทีม่าของข้อมลูจากแหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary 
Data) ด้วยการเก็บข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตร่วมกับการเก็บข้อมูลด้านเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ 
ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand (Honda Thailand, 2562) มีสมาชิกจํานวน 753,872 คน 
(ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2562) โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษาต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2562  
ถึงวันที่ 31 มีนาคม 2562 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องมาประกอบการวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า  
โดยศึกษาข้อมูลจากหลากหลายสื่อของรถยนต์ฮอนด้าที่ปรากฏและเผยแพร่สู่สาธารณะ เช่น  
สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่าง ๆ และสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีความน่าเช่ือถือ ร่วมกับการการเก็บข้อมูลด้าน
เน้ือหาบนสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น การศึกษาวิจัย 
ในครั้งน้ีมีความต้องการที่จะศึกษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า และรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า 
เพ่ือนําผลที่ได้นําไปเป็นข้อมูลต่อผู้ที่ศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเพ่ือเป็น
แนวทางให้ผู้ทีส่นใจรถยนต์ฮอนด้า 

 
3.6 การนาํเสนอข้อมูล 
 ในการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ผู้วิจัยจะนําเสนอในรูปแบบพรรณนา
เชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษาวิธีการส่ือสารแบบ
บูรณาการของรถยนต์ฮอนด้ามีอะไรบ้างและมีรูปแบบเป็นอย่างไร และเพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand โดยศึกษาผ่านแนวคิด 
และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาในหวัข้อ “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” โดยมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 1) เพ่ือศึกษา
วิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า มีอะไรบ้างและมีรูปแบบเป็นอย่างไร 2) เพ่ือศึกษา
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand โดยที่
ผู้วิจัยเลือกใช้เคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยใช้
ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีกรอบระยะเวลาต้ังแต่วันที่ 1 
มกราคม 2562 ถึงวันที่ 31 มีนาคม 2562 โดยมีผลวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 
4.1 รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสัดส่วนการนําเสนอของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาของรถยนต์ฮอนด้าบนแฟนเพจ Honda Thailand 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงลึกด้วยการเก็บข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ และจากข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตร่วมกับการเก็บข้อมูลด้านเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน์โซเชียลที่เก่ียวขอ้งของรถยนต์
ฮอนด้า พบว่า มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าที่ปรากฏ สามารถ
จําแนกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าที่ปรากฏผ่าน 
  สื่อออนไลน์ (Facebook) 
 

ลําดับที่ เดือนที่เผยแพร่ รูปแบบของการส่ือสารการตลาด 
1 เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 1) การโฆษณา 

2) การส่งเสริมการขาย 
3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
4) การตลาดทีม่ีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 
5) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าที่ปรากฏผ่าน 
    สื่อออนไลน์ (Facebook) 
 

ลําดับที่ เดือนที่เผยแพร่ รูปแบบของการส่ือสารการตลาด 
2 เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 1) การโฆษณา 

2) การส่งเสริมการขาย 
3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
4) การตลาดทีม่ีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 
5) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

3 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 1) การโฆษณา 
2) การส่งเสริมการขาย 
3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
4) การตลาดทีม่ีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 
5) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

 
 จากการเก็บข้อมูลเชิงลึกบนแฟนเพจ Honda Thailand พบว่า มีรูปแบบเน้ือหาที่ใช้ใน 
การสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกได้ดังน้ี 
 4.1.1. การโฆษณา (Advertising)  
 การโฆษณา (Advertising) คอื การนําเสนอสินค้า/บริการผ่านสื่อที่แบรนด์ซื้อ เพ่ือใหข้้อมูล
และชักจูงให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายสนใจอยากทดลองและเพ่ือซื้อสินค้า สารท่ีส่งผ่านโฆษณาควรจะต้อง
มีความดึงดูดใจ สั้น ง่าย ในปัจจุบันและอนาคตสื่อออนไลน์มีการพัฒนาไปมาก การโฆษณา
นอกเหนือจากการส่งข้อความ SMS การโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ เช่น การใช้แบนเนอร์ โฆษณาบน 
หน้าเว็บไซต์ และการใช้ดิสเพลย์รูป และวีดิโอสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ยังมีการโฆษณาในแอปพลิเคชัน  
การโฆษณาบนแฟนเพจ เป็นต้น 
 การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม กมุภาพันธ์
และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบ่งประเภทได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand?  
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.2: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนกุมภาพันธ์ 
  

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.3: การโฆษณาของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมีนาคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) 
มกราคม การโฆษณา 

– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 
8 

กุมภาพันธ์ การโฆษณา 
– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 

4 

มีนาคม การโฆษณา 
– การโฆษณาเปิดตัวรถยนต์ใหม่ 
– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 

7 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 19 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มกราคม การโฆษณา 

– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 
42.1% 

กุมภาพันธ์ การโฆษณา 
– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 

21.1% 

มีนาคม การโฆษณา 
– การโฆษณาเปิดตัวรถยนต์ใหม่ 
– การโฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ 

36.8% 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 100% 
 

 จากตารางที่ 4.2 และ 4.3 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้าของทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) จาํนวนที่ปรากฏมากสุดคือ 
เดือนมกราคม จํานวน 8 ครั้ง คิดเป็นร้อยละได้ 42.1% รองลงมา เดือนมีนาคม 7 ครั้ง ร้อยละ 
36.8% และสดุท้ายคือ เดือนกุมภาพันธ์ 4 ครั้ง ร้อยละ 21.1% 
 ในเดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 มีการโฆษณาทั้งหมด 19 ครั้ง โดย
แบ่งออกเป็นการโฆษณาในรปูแบบดังน้ี 1) การโฆษณาการเปิดตัวรถยนต์ใหม่ โดยการโฆษณาเปิดตัว
รถยนต์ใหม่น้ันเป็นโฆษณาเพ่ือแจ้งให้ผู้รับสารได้รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลง การเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม ่
ที่กําลังจะวางจําหน่าย และเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร 2) โฆษณาฟังก์ชันรถยนต์ เพ่ือให้ผู้รับ
สารรับรู้ความสามารถต่าง ๆ ของรถยนต์ฮอนด้าและเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร 
 4.1.2 การส่งเสริมการขาย  
 การส่งเสริมการขาย คือ การให้สิ่งล่อใจโดยอาจเสนออะไรพิเศษ เช่น ของแถม ส่วนลด 
ให้กับผู้บริโภคเพ่ือเร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้ โดยนักการตลาดสามารถนําเสนอรายการส่งเสริม 
การขายที่แตกต่างกันไปยังผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้ เช่น การเสนอให้ผู้ทียั่งไม่เคยลองสินค้าได้ทดลอง
ใช้หรือได้รับส่วนลดในการซือ้คร้ังแรก การเสนอส่วนลดให้ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ ใช้แล้วเพ่ือซื้อในปริมาณ
ที่มากข้ึน เป็นต้น 
 การส่งเสริมการขายบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม 
กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบ่งประเภทได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.4: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.5: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า เดือนเดือนมีนาคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.6: การส่งเสริมการขายของรถยนต์ฮอนด้า (เป็นการโฆษณาเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) 
มกราคม การส่งเสริมการขาย 

– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณ 
   พิเศษ) 

4 

กุมภาพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณ 
   พิเศษ) 

0 

มีนาคม การส่งเสริมการขาย 
– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณ 
   พิเศษ) 

3 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 7 
 
 



31 
 

ตารางที่ 4.5: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มกราคม การส่งเสริมการขาย 

– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณพิเศษ) 
57.1% 

กุมภาพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณพิเศษ) 

0.0% 

มีนาคม การส่งเสริมการขาย 
– การจัดโปรโมช่ัน (ส่วนลดค่าอะไหล่, สมนาคุณพิเศษ) 

42.9 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 100% 
 
 จากตารางที่ 4.4 และ 4.5 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้าของทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) จาํนวนที่ปรากฏมากสุดคือ 
เดือนมกราคม จํานวน 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละได้ 57.1% รองลงมา เดือนมีนาคม 3 ครั้ง ร้อยละ 
42.9% และสดุท้ายคือ เดือนกุมภาพันธ์ 0 ครั้ง ร้อยละ 0.0% 
 ในเดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม 2562 มีการสง่เสริมการขายทัง้หมด 7 ครั้ง  
โดยแบ่งออกเป็นการส่งเสริมการขายในรปูแบบดังน้ี 1) การจัดโปรโมช่ันส่วนลดค่าอะไหล่ 2) การจัด
โปรโมช่ันของสมมนาคุณพิเศษ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดผู้รับสารให้เข้ามามีส่วนร่วม 
และสนใจรถยนต์ฮอนด้า และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้รับสารมากย่ิงขึ้น 
 4.1.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences)  
 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) คอื การตลาดโดย
การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 
การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ 
(Launching) ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบันเพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจ 
ให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผลได้ด้วยจ้านวนของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม  
และสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) ถือเป็นเคร่ืองมือที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและ
ก่อให้เกิดผลกระทบที่ดีเพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามสี่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก 
 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของรถยนต์ 
ฮอนด้า เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบ่งประเภทได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.7: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนมกราคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.8: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.9: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (2) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.10: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนกุมภาพันธ์ (3) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.11: การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เดือนมีนาคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 

 
ตารางที่ 4.6: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) 
มกราคม การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 

– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดกิจกรรมออกทริปพิเศษ 

2 

กุมภาพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดการแข่งขันกอล์ฟ LPGA Thailand 

5 

มีนาคม การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดกิจกรรมออกทริปพิเศษ 

3 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 10 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มกราคม การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 

– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดกิจกรรมออกทริปพิเศษ 

20% 

กุมภาพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดการแข่งขันกอล์ฟ LPGA Thailand 

50% 

มีนาคม การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
– การจัดกิจกรรมออกบูท 
– การจัดกิจกรรมออกทริปพิเศษ 

30% 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 100% 
 
 จากตารางที่ 4.6 และ 4.7 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้าของทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) จาํนวนที่ปรากฏมากที่สุดคือ 
เดือนกุมภาพันธ์ จํานวน 5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละได้ 50% รองลงมา เดือนมีนาคม 3 ครั้ง ร้อยละ 30% 
และสุดท้ายคือ เดือนมกราคม 2 คร้ัง ร้อยละ 20% 
 ในเดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 มีการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ทั้งหมด 10 ครัง้ โดยแบ่งออกเป็นการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ในรูปแบบ 
ดังน้ี 1) การจัดกิจกรรมออกบูท 2) การจัดกิจกรรมออกทริปพิเศษ 3) การจัดการแข่งขันกอล์ฟ LPGA 
Thailand เพ่ือให้ผู้รับสารเขา้มามีส่วนร่วมกับกิจกรรมและรถยนต์ฮอนด้ามากย่ิงขึ้น 

 4.1.4 การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Publicity and Public Relation) 
กระบวนการการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่สร้างความสัมพันธ์ที่มีประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กร 

ต่าง ๆ และกลุม่ประชาชน ทั้งน้ี การประชาสัมพันธ์มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์และความสัมพันธ์ 
อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรซึ่งได้แก่ องค์กรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องรวมถึงกลุ่มประชาชนต่าง ๆ
โดยทั่วไป องค์กรและกลุม่ประชาชนเหล่าน้ีได้แก่ ผู้บริโภคเป้าหมาย พนักงานในองค์กร คู่ค้า  
นักลงทุน นักข่าว ผู้นําความคิดเห็น และประชาชนทั่วไป เป็นต้น สําหรับเน้ือหาในการประชาสัมพันธ์ 
น้ันเป็นได้ทั้งในระดับองค์กรและระดับแบรนด์ การทําประชาสัมพันธ์น้ันมีทั้งการประชาสัมพันธ์เชิงรุก
และเชิงรับ 
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 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของรถยนต์ฮอนด้า 
เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019) แบ่งประเภทได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.12: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมกราคม (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.13: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมกราคม (2) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.14: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนกุมภาพันธ์ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.15: การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร เดือนมีนาคม 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) 
มกราคม การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
– การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

10 

กุมภาพันธ์ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
– การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

9 

มีนาคม การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
– การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

16 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 35 
 
ตารางที่ 4.9 : จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มกราคม การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

- การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
- การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

28.6% 

กุมภาพันธ์ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
- การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

25.7% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม  
    พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มีนาคม การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 

– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารปัจจุบัน 
– การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
– การประกาศผลกิจกรรมเก่ียวกับรถยนต์ฮอนด้า 

45.7% 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 100% 
 

 จากตารางที่ 4.8 และ 4.9 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้าของทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) จาํนวนที่ปรากฏมากสุดคือ 
เดือนมีนาคม จํานวน 16 ครัง้ คิดเป็นร้อยละได้ 45.7% รองลงมา เดือนมกราคม 10 ครั้ง ร้อยละ 
28.6% และสดุท้ายคือ เดือนกุมภาพันธ์ 9 ครั้ง ร้อยละ 25.7% 
 ในเดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม 2562 มีการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
ทั้งหมด 35 ครัง้ โดยแบ่งออกเป็นการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารได้ดังน้ี 1) การประชาสัมพันธ์
ข่าวสารปัจจุบัน เพ่ือบอกข่าวสารต่าง ๆ ในสถานการณ์ปัจจุบัน 2) การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนต์ เพ่ือบอกข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกับรถยนต์ อาทิ การใช้งานฟังก์ชันของรถยนต์  
การเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ เป็นต้น 3) การประกาศผลกิจกรรมเกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้า เพ่ือให้ผู้รับสาร
ทราบผลกิจกรรมท่ีเคยเข้าร่วมหรือกําลังจะเข้าร่วม 
 4.1.5 การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์  
 การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์คือชุมชนหรือที่ผู้คน 
ไปเข้าร่วมสื่อสาร โดยที่ดังกล่าวน้ีอาจเป็นเว็บไซต์ Facebook, Line, Instagram, Snapchat เป็นต้น 
ในหลายคร้ังสงัคมออนไลน์เหล่าน้ีนําไปสู่การพบปะกันแบบพบหน้ากันหรือการทํากิจกรรมร่วมกัน
ด้วย การสื่อสารในสังคมออนไลน์เป็นจุดสําคัญจุดหน่ึงซึ่งนําไปสู่การบอกต่อทั้งการบอกต่อแบบพบปะ
เห็นหน้ากัน และการบอกต่อทางสื่อออนไลน์ ในการบอกต่อน้ันมีทั้งการบอกต่อจากแบรนด์ไปยัง
ผู้บริโภคเป้าหมายและการบอกต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองซึ่งมีความสําคัญและทรงพลังเป็น 
อย่างย่ิง การบอกต่อเหล่าน้ีนับเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่น่าเช่ือถือกว่าสื่ออ่ืน ๆ จากแบรนด์ 
เป็นอย่างมาก อีกทั้งยังโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืนการตลาดทางตรงบน 
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของรถยนต์ฮอนด้า เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562  
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(ค.ศ. 2019) แบ่งประเภทได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.16: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนมกราคม (1) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
 
ภาพที่ 4.17: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนมกราคม (2) 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.18: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนกุมภาพันธ์ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.19: การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เดือนกุมภาพันธ์ 
 

 
 
ที่มา: Honda Thailand. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/hondathailand 
       _rdc=1&_rdr. 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนคร้ังที่ปรากฏ เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) 
มกราคม การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 

– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 
5 

กุมภาพันธ์ การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 
– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 

4 

มีนาคม การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 
– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 

1 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 10 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนคร้ังที่ปรากฏคิดเป็นร้อยละ เดือนมกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 
 

เดือน รูปแบบ คิดเป็นร้อยละ 
มกราคม การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 

– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 
50% 

กุมภาพันธ์ การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 
– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 

40% 

มีนาคม การตลาดที่มีการโต้ตอบกัน 
– การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ 

10% 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 100% 
 
 จากตารางที่ 4.10 และ 4.11 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของ
รถยนต์ฮอนด้าทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) น้ันจํานวนทีป่รากฏมากสุด
คือ เดือนมกราคม จํานวน 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละได้ 50% รองลงมา เดือนกุมภาพันธ์ 4 ครั้ง ร้อยละ 
40% และสุดท้ายคือ เดือนมีนาคม 1 ครั้ง ร้อยละ 10% 
 ในเดือนมกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562 มีการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบน 
สื่อออนไลน์ทั้งหมด 10 ครั้ง โดยแบ่งออกเป็นการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ได้ดังน้ี  
1) การสอบถามความคิดเห็นต่าง ๆ เพ่ือใหผู้้รับสารตอบรับ เพ่ือให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ 
ต่าง ๆ ของรถยนต์ฮอนด้า และมีการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารและผูร้ับสาร 
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 4.1.6 สัดส่วนนําเสนอของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงลึกของรถยนต์ฮอนด้า พบว่า มีสัดส่วนนําเสนอการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.12: สัดส่วนนําเสนอของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า 
 
ลําดับที่ รูปแบบ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 

1 การโฆษณา 19 23.5% 
2 การส่งเสริมการขาย 7 8.5% 
3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 10 12.4% 
4 การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 35 43.2% 
5 การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 10 12.4% 

รวมผลสัดส่วนการนําเสนอ 81 100% 
 
 จากตารางที่ 4.12 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้า
รวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) จํานวนที่ปรากฏมากที่สุดคือ  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 35 ครั้ง คดิเป็นจํานวนร้อยละ 43.2% รองลงมาคือ 
การโฆษณา คดิเป็นจํานวน 19 ครั้ง ร้อยละ 23.5% และสุดท้ายคือ การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ และการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ เท่ากันจํานวน 20 ครั้ง คิดเป็น 
จํานวนร้อยละ 24.8% ตามลําดับ 
 
4.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda 
Thailand 
 จากการสํารวจเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ต้ังแต่เดือนมกราคม–มีนาคม  
พ.ศ. 2562 พบว่า มีปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหาผ่านเฟซบุ๊ก แฟนเพจ จําแนกตามรูปแบบ
ของการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก 
   แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ ถูกใจ 
การโฆษณา 17,452 
การส่งเสริมการขาย 4,096 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 2,194 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 8,773 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 2,392 

รวม 34,907 
 
ตารางที่ 4.14: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 
   เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แสดงความคิดเห็น 
การโฆษณา 2,250 
การส่งเสริมการขาย 892 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 672 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 951 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 518 

รวม 5,283 
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ตารางที่ 4.15: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
   Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แชร์ 
การโฆษณา 3,728 
การส่งเสริมการขาย 165 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 721 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 1,946 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 126 

รวม 6,686 
 
 จากตารางที่ 4.13, 4.14 และ 4.15 พบว่า จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เมือ่พิจารณาจํานวนถูกใจในเดือนมกราคม จํานวน 34,907 
ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 17,452 ครั้ง รองลงมาคือ การการประชาสัมพันธ์ 
และการให้ข่าวสาร จํานวน 8,773 ครั้ง และการส่งเสริมการขาย จํานวน 4,096 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแสดงความคิดเห็นในเดือนมกราคม จาํนวน 5,283 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ
แรกคือ การโฆษณา จํานวน 2,250 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 
951 ครั้ง และการส่งเสริมการขาย จํานวน 892 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแชร์ในเดือนมกราคม จาํนวน 6,686 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรกคือ  
การโฆษณา จาํนวน 3,728 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 1,946 
ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์จํานวน 721 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.16: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก 
   แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ ถูกใจ 
การโฆษณา 9,816 
การส่งเสริมการขาย - 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4,675 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 6,573 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 2,017 

รวม 23,081 
 
ตารางที่ 4.17: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 
   เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แสดงความคิดเห็น 
การโฆษณา 1,063 
การส่งเสริมการขาย - 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 1,368 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 465 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 507 

รวม 3,403 
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ตารางที่ 4.18: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
    Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แชร์ 
การโฆษณา 1,503 
การส่งเสริมการขาย - 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 1,537 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 715 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 93 

รวม 3,848 
 
 จากตารางที่ 4.16, 4.17 และ 4.18 พบว่า จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เมือ่พิจารณาจํานวนถูกใจในเดือนกุมภาพันธ์ จํานวน 
23,081 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 9,816 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์
และการให้ข่าวสาร จํานวน 6,573 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 4,675 
ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแสดงความคิดเห็นในเดือนกุมภาพันธ์ จํานวน 3,403 ครั้ง ซึ่งสาม
อันดับแรกคือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 1,368 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา 
จํานวน 1,063 ครั้ง และการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ จํานวน 507 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแชร์ในเดือนกุมภาพันธ์ จํานวน 3,848 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรกคือ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 1,537 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน 1,503 
ครั้ง และการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 715 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.19: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก 
   แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ ถูกใจ 
การโฆษณา 10,795 
การส่งเสริมการขาย 2,918 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4,521 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 15,981 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 1,007 

รวม 35,222 
  
ตารางที่ 4.20: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 
   เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แสดงความคิดเห็น 
การโฆษณา 1,185 
การส่งเสริมการขาย 421 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 1,582 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 2,344 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 367 

รวม 5,899 
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ตารางที่ 4.21: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
    Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 (ค.ศ. 2019)  
 

รูปแบบ แชร์ 
การโฆษณา 1,780 
การส่งเสริมการขาย 127 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 1,981 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 3,072 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 67 

รวม 7,027 
 
 จากตารางที่ 4.19, 4.20 และ 4.21 พบว่า จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เมือ่พิจารณาจํานวนถูกใจในเดือนมีนาคม จํานวน 35,222 
ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรกคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 15,981 ครั้ง รองลงมาคือ 
การโฆษณา จาํนวน 10,795 ครั้ง และการการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 4,521 
ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแสดงความคิดเห็นในเดือนมีนาคม จํานวน 5,899 ครั้ง ซึ่งสามอันดับ
แรกคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสารจํานวน 2,344 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ จํานวน 1,582 ครั้ง และการโฆษณา จาํนวน 1,185 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแชร์ในเดือนมีนาคม จํานวน 7,027 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรกคือ  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 3,072 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม 
และประสบการณ์ จํานวน 1,981 ครั้ง และการโฆษณา จาํนวน 1,780 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.22: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่กด “ถูกใจ” ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก 
   แฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์ และ 
   มีนาคม พ.ศ. 2562)  
 

รูปแบบ ถูกใจ 
การโฆษณา 38,063 
การส่งเสริมการขาย 7,014 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 11,390 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 31,327 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 5,416 

รวม 93,210 
 
ตารางที่ 4.23: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แสดงความคิดเห็น” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 
   เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม กุมภาพันธ์  
   และมีนาคม พ.ศ. 2562)   
 

รูปแบบ แสดงความคิดเห็น 
การโฆษณา 4,498 
การส่งเสริมการขาย 1,313 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 2,254 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 3,760 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 1,392 

รวม 14,585 
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ตารางที่ 4.24: ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ “แชร์” ต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
   Honda Thailand ของผลรวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม กมุภาพันธ์ และมีนาคม  
   พ.ศ. 2562)  
 

รูปแบบ แชร์ 
การโฆษณา 7,011 
การส่งเสริมการขาย 292 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4,239 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 5,733 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 286 

รวม 17,561 
 
 จากตารางที่ 4.22, 4.23 และ 4.24 พบว่า จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เมือ่พิจารณาจํานวนถูกใจในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 
93,210 ครั้ง ซึง่สามอันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 38,063 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์
และการให้ข่าวสาร จํานวน 31,327 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จาํนวน 
11,390 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแสดงความคิดเห็นในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 14,585 ครั้ง  
ซึ่งสามอันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 4,498 ครั้ง รองลงมาคือ การการประชาสัมพันธ์และการให้
ข่าวสาร จํานวน 3,760 ครั้ง และการการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์จํานวน 2,254 ครั้ง 
 เมื่อพิจารณาจํานวนแชร์ในภาพรวมของทั้ง 3 เดือน จํานวน 15,558 ครั้ง ซึ่งสามอันดับแรก
คือ การโฆษณา จํานวน 7,011 ครั้ง รองลงมาคือ การการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 
5,733 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จาํนวน 4,239 ครั้ง 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การศึกษาเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าบน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน  
ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้ามีอะไรบ้างและ 
มีรูปแบบเป็นอย่างไร 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Honda Thailand โดยศึกษาผ่านทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Honda Thailand ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
ศึกษาข้อมูลเชิงลึกจากการเก็บข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ และจากข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตร่วมกับการเก็บ
ข้อมูลด้านเน้ือหาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เก่ียวข้อง โดยมีกรอบระยะเวลาต้ังแต่วันที่ 1 
มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยวิจยัสามารถนําขอ้มูลมาสรุปผลการวิจัยอภิปรายผลและ
ข้อเสนอแนะดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยจําทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดแบ่งตามแต่ล่ะเดือนดังน้ี เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ 
ที่ต้องการทั้ง 2 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้ามีอะไรบ้าง 
และมีรูปแบบเป็นอย่างไร 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบน 
เฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand โดยศึกษาผ่านทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อ 
การนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เน่ืองจากเฟซบุ๊กน้ันเป็นเคร่ืองมือสื่อสาร
ที่ผู้ใช้งานสามารถใช้ติดต่อสนทนา ส่งรูปภาพหรือวิดีโอต่าง ๆ พร้อมทั้งมีรูปแบบการสร้างปฏิสัมพันธ์
ที่หลากหลาย เช่น การกดถูกใจ (Like) รวมถึงสามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร (Share) และการแสดง
ความคิดเห็นต่าง โดยผู้ใช้งานมักมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกันไป เช่น เพ่ือการติดต่อ 
สื่อสาร เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการให้กําลังใจหรือต้องการมีกลุ่มเพ่ือน (Quinn, 2016 อ้างใน  
วิภาวี จันทร์แก้ว, 2556) ผู้วิจัยเลือกศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับจากยอดการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น  
และแชร ์
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 5.1.1 รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมกราคม 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
การโฆษณา 8 27.6% 
การส่งเสริมการขาย 4 13.8% 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 2 6.9% 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 10 34.5% 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 5 17.2% 

รวม 29 100% 
 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 34.5% 
 อันดับที่ 2 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 8 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 27.6% 
 อันดับที่ 3 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ จํานวน 5 ครั้ง  
คิดเป็นร้อยละ 17.2% 
 
ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนกุมภาพันธ์ 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
การโฆษณา 4 18.2% 
การส่งเสริมการขาย - - 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 5 22.7% 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 9 40.9% 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 4 18.2% 

รวม 22 100% 
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 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40.9% 
 อันดับที่ 2 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์จํานวน 5 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 22.7% 
 อันดับที่ 3 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การโฆษณา การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ที่มี
จํานวนเท่ากันที่จํานวน 4 คร้ัง และคิดเป็นรอ้ยละ 18.2% 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมีนาคม 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
การโฆษณา 7 23.4% 
การส่งเสริมการขาย 3 10% 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 3 10% 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 16 53.3% 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 1 3.3% 

รวม 30 100% 
 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 16 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 53.3% 
 อันดับที่ 2 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 7 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.4% 
 อันดับที่ 3 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การการส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ ที่มีจํานวนเท่ากันที่จํานวน 3 ครั้ง คิดเป็นรอ้ยละ 10% 
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ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนรูปแบบการนําเสนอ ตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอของผลรวมทั้ง 3 เดือน  
  (มกราคม กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562)   
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
การโฆษณา 19 23.5% 
การส่งเสริมการขาย 7 8.5% 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 10 12.4% 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 35 43.2% 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 10 12.4% 

รวม 81 100% 
 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่พบมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 35 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 43.2% 
 อันดับที่ 2 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 19 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.5% 
 อันดับที่ 3 ทีม่จีํานวนคร้ังการปรากฏสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การตลาดที่มี 
การโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ที่มีจํานวนเท่ากันที่จํานวน 10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.4% 
 5.1.2 การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรถยนต์ฮอนด้า 
โดยศึกษาผ่านทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda 
Thailand 
 
ตารางที่ 5.5: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมกราคม 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด ถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร์ 
การโฆษณา 17,452 2,250 3,728 
การส่งเสริมการขาย 4,096 892 165 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 2,194 672 721 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 8,773 951 1,946 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 2,392 518 126 
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 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดถูกใจเป็นอันดับ 1 
คือ การโฆษณา จํานวน 17,452 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 
8,773 ครั้ง และการส่งเสริมการขาย จํานวน 4,096 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแสดงความคิดเห็น 
เป็นอันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 3,728 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
จํานวน 1,946 ครั้ง และการส่งเสริมการขาย จํานวน 892 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแชร์เป็นอันดับ 1 
คือ การโฆษณา จํานวน 17,452 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 
8,773 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จาํนวน 721 ครัง้ ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.6: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนกุมภาพันธ์ 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด ถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร์ 
การโฆษณา 9,816 1,063 1,503 
การส่งเสริมการขาย - - - 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4,675 1,368 1,537 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 6,573 465 715 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 2,017 507 93 

 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 
ปรากฏว่า สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดถูกใจเป็นอันดับ 
1 คือ การโฆษณา จํานวน 9,816 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 
6,573 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์จํานวน 4,675 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแสดงความคิดเห็น 
เป็นอันดับ 1 คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 1,368 ครั้ง รองลงมาคือ  
การโฆษณา จาํนวน 1,063 ครั้ง และการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ จํานวน 507 ครั้ง 
ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแชร์เป็นอันดับ 1 
คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 1,537 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน  
1,503 ครั้ง และการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 715 ครั้ง ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.7: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอ เดือนมีนาคม 
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด ถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร์ 
การโฆษณา 10,795 1,185 1,780 
การส่งเสริมการขาย 2,918 421 127 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4,521 1,582 1,981 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 15,981 2,344 3,072 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 1,007 367 67 

 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ. 2562  
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดถูกใจเป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 15,981 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน 
10,795 ครั้ง และการส่งเสริมการขาย จํานวน 4,521 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแสดงความคิดเห็น 
เป็นอันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 2,344 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาด
เชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 1,582 ครั้ง และการโฆษณา จํานวน 1,185 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแชร์เป็นอันดับ 1 
คือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จาํนวน 3,072 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ จํานวน 1,981 ครั้ง และการโฆษณา จาํนวน 1,780 ครั้ง ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.8: สรุปปฏิกิริยาตอบกลับตามวัตถุประสงค์ที่นําเสนอของผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม  
  กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562)  
 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาด ถูกใจ แสดงความคิดเห็น แชร์ 
การโฆษณา 38,063 4,498 7,011 
การส่งเสริมการขาย 7,014 1,313 292 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 11,390 2,254 4,239 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 31,327 3,760 5,733 
การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 5,416 1,392 286 
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 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม 
กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ที่เป็นยอดถูกใจเป็นอันดับ 1 คอื การโฆษณา จํานวน 38,063 ครั้ง รองลงมาคือ  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร จํานวน 31,327 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ จํานวน 11,390 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแสดงความคิดเห็น 
เป็นอันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 4,498 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
3,760 ครั้ง และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จาํนวน 2,254 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ที่เป็นยอดแชร์เป็นอันดับ 1 
คือ การโฆษณา จํานวน 7,011 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 5,733 ครั้ง 
และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ จํานวน 4,239 ครั้ง ตามลําดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ผลรวมทั้ง 3 เดือน (มกราคม 
กุมภาพันธ์ และมีนาคม พ.ศ. 2562) ปรากฏว่า สัดส่วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตาม
วัตถุประสงค์ที่เป็นยอดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแชร์ เป็นอันดับ 1 คือ การโฆษณา สอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Susan (2004) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผล 
ของ การโฆษณาและคุณค่าตราสินค้า พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญ 
ต่อกลยุทธ์ทางการตลาดและยังเป็นกุญแจสาํคัญในการสรา้งตราสินค้าและคุณค่าตราสนิค้าและ
บริการอีกด้วย โดยคุณค่าตราสินค้าเป็นการผสมผสานด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อที่ม ี
ความต้องการซ้ือและเห็นคณุค่าของตราสินค้า โดยลูกค้าที่มีความรู้เก่ียวกับเร่ืองของตราสินค้าน้ัน ๆ 
เป็นหัวใจหลักที่สําคัญอย่างมากและเป็นหนทางหน่ึงในการสร้างสิ่งเหล่าน้ีผ่านสื่อโฆษณาและ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 จากการศึกษาเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand” ทําให้ทราบว่า เฟซบุ๊ก แฟนเพจดังกล่าวเน้น 
การสื่อสารแบบบูรณาการในรูปแบบใด และผู้รับสารตอบสนองในทิศทางใด จากการสรุปผลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อเสนอแนะดังน้ี 
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 5.3.1 จากผลการศึกษาสัดสว่นของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ 
ที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การโฆษณา รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ มีการนําเสนอมากที่สุด และมีปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสาร
มากที่สุดเช่นกัน ผู้วิจัยจึงเห็นว่าจากเน้ือหาดังกล่าวจะมีประโยชน์เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือบุคล 
ที่เก่ียวข้องสามารถนํางานวิจัยช้ินน้ีเป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดโดยเน้นการโฆษณา
บนสื่อออนไลน์จะส่งผลการรับรู้ให้กับผู้รับสารได้มากที่สดุ 
 5.3.2 จากผลการศึกษาสัดสว่นของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค์ 
ที่พบน้อยที่สุดคือ การส่งเสริมการขายและการตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ มีการนําเสนอ 
น้อยที่สุด และมีปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารน้อยที่สุดเช่นกัน ผู้วิจัยจงึเห็นว่าจากเน้ือหาดังกล่าว
น้ันควรจะมีการนําเสนอมากขึ้นเพ่ือยกระดับเป็นแนวทางการสื่อสารที่สาํคัญ สามารถกระตุ้นให้ผู้รับ
สารได้เข้ามามีส่วนร่วมมากย่ิงขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีได้ขยายต่อไป ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายทางด้าน  
“การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda 
Thailand” ผูวิ้จัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 ในการศึกษาการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าบนสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Honda Thailand ในครั้งน้ี เป็นการเก็บข้อมูลเพียงระยะเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ผูวิ้จัยเห็นว่า  
หากจะทําการวิจัยในครั้งต่อไปอาจมีการเก็บข้อมูลตลอดทั้งปีเพ่ือให้เห็นภาพรวมท่ีมีความชัดเจน 
มากย่ิงขึ้น และเพ่ือจะได้ศึกษาการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต์ฮอนด้าได้อย่างครบถ้วน  
รวมถึงผู้รับสารมีการตอบสนองแบบใดมากท่ีสุด 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยเลือกวิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในเชิงลึกด้วยตนเอง ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าหัวข้อการวิจัยในครั้งน้ีสามารถที่จะทาํเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม ใช้สถิติในการเก็บข้อมูลเพ่ือได้ค่าที่เที่ยงตรงจากประชากรกลุ่มหน่ึงเพราะจะทําให้
ผู้วิจัยสามารถตีกรอบในการวิเคราะห์ได้แม่นยํามากย่ิงขึ้น 
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