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การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงค 1 ขอ ดังน้ี 1) เพื่อศึกษารปูแบบเน้ือหาของนมซีพีเมจิแบบ

ธรรมดากบันมซพีีเมจิแลคโตสฟรีในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand โดยการวิจัยในครัง้น้ีเปน

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 

ผูวิจัยเลือกเกบ็ขอมลูผานการวิเคราะหเน้ือหา โดยเก็บขอมลูจากเน้ือหาหรือ Content จากขอมูล 40 
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เพื่อนํามาบันทึกลงรหสัสําหรบัวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) โดยทําเปนตารางเพื่อศึกษารูปแบบ

และจํานวนของเน้ือหาพรอมกับนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางใน 
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ประกอบดวย (1) การลดทอนขอมูล (Data Reduction) (2) การจัดรปูแบบขอมลู (Data Display)  

(3) การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) จากน้ันทําการ
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ประกอบดวย (1) เพื่อความสนุกสนาน (Entertain) (2) การกระตุน (Inspire) (3) การใหความรู 
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สอดคลองกบัสวนผสมทางการตลาด 4 Ps ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) 
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ที่มีคนกดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบวิดีโอ เพราะเน้ือหามี

ความกระชับทําใหผูบริโภคเกิดความสนุกสนาน สําหรับรูปแบบเน้ือหาทีม่ีคนเขามาแสดงความคิดเห็น 
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สถานการณหรือกจิกรรมไดในขณะน้ัน และรูปแบบเน้ือหาทีม่ีการแบงปน (Share) เฉลี่ยมากทีสุ่ด

ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบลิงก เน่ืองจากเน้ือหาของลิงกในเพจสวนใหญเปนการบอก
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ไดรบัรางวัลมีการแบงปนเน้ือหาไปยังกลุมคนทีรู่จกัของผูติดตาม 
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ABSTRACT 

 

The research detectives were 1) To study the content format of the content 

marketing presentation of Facebook fanpage: CP-Meiji Thailand.  This study was a 

qualitative research that conducted data by using content analysis on existing posts 

in marketing communications channels of Facebook fanpage: CP-Meiji Thailand for 

last 3 months, from 1 January, 2019 to 31 March, 2019 and totally 40 posts and also 

used coding sheet as a tool for content analysis.  Data collection methodology has  

3 steps are including (1) Data Reduction (2) Data Display (3) Conclusion Drawing and 

Verification.  After that there are analyses the information follow by the theories. 

The result showed that the formats of content marketing are including  

(1) Entertain (2) Inspire (3) Educate (4) Convince.  Moreover, the contents of 

Facebook fanpage: CP-Meiji Thailand according with the Marketing Mix (4Ps) consist  

of (1) Product (2) Price (3) Place (4) Promotion and there are 6 types of content 

presentations including (1) Text (2) Link (3) Picture with text (4) Video (5) Live 

activities (6) Album.  And finally, the content that have the most-liked is Video 

because video is one of presentations that is concisely, the content that have the 

most comment is Live activities because live activities Live is the best way to interact 

with viewers in real time and the viewers can join on the live in real time and the 

content that have the most share is link. 
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บทท่ี 1  

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีการพัฒนาข้ึนอยางตอเน่ือง สงผลตอการเปลี่ยนแปลง

ของขอมูล ขาวสาร และความรู ที่ตองปรับเปลี่ยนใหมีความทันสมัยอยูตลอดเวลา และเมื่อเทคโนโลยี

ตาง ๆ มีการเปลี่ยนแปลง ผูคนในสงัคมกจ็ําเปนตองปรบัตัวไปตามสิ่งที่เปลี่ยนไปเชนกัน สิง่ที่จะชวย

ใหผูคนในสงัคมรบัรูถึงขอมลูดังกลาวไดเปนอยางดีก็คือ การสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารมีความสําคัญทีจ่ะ

ชวยใหผูคนรับรูขอมลู เพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตรวมทั้งพฒันาพฤติกรรม อาทิ ใชเปนสือ่เพื่อการเรียนรู 

เพื่อความบันเทิง เปนประโยชนตอการพฒันาวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสงัคม นอกจากน้ันยังเปน

เครื่องมือที่ธุรกิจใชในการประชาสัมพันธใหกับผูบริโภคอีกดวย โดยหน่ึงในกลยุทธที่ธุรกิจใชเปน

เครื่องมือ คือ กลยุทธการสือ่สารการตลาด เพื่อเพิ่มความพงึพอใจของผูบริโภค กระตุนการขายให

เพิ่มข้ึน และสรางความภักดีตอตราสินคา ซึง่ถือวามีบทบาทสําคัญสําหรบัการทําตลาดของธุรกจิ 

(Am2b marketing, 2562) การสือ่สารประกอบดวย ผูสงสาร (Source) ขอมูลขาวสาร (Message) 

ชองทางการสือ่สาร (Channel) ผูรบัสาร (Receiver) ซึ่งปจจัยที่มีความสําคัญตอการสื่อสารดังกลาว 

ไดแก ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ ระดับความรู และระบบสังคมและวัฒนธรรม (บานจอมยุทธ, 

2543) ปฏิเสธไมไดเลยวาโซเชียลมเีดียเปนอีกหน่ึงชองทางทีธุ่รกิจใชเปนเครือ่งมือในการสื่อสารไปสู

ผูบริโภค จากขอมลู The Flight 19 Agency (2561) พบวา สําหรบัป 2018 Gen Y เปนกลุมที่ใช

อินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด โซเชียลมีเดียที่มีการใชงานมากทีสุ่ดในประเทศไทย 3 อันดับ คือ YouTube, 

Line และ Facebook และสรปุวาคนเรามปีฏิสัมพันธกับโฆษณามากกวากิจกรรมอื่น ๆ 

การสือ่สารนอกจากจะชวยใหสินคาไดรับการรับรู ความเขาใจ และการยอมรับจากผูบรโิภค

แลว การสื่อสารเพื่อสรางอัตลกัษณใหกบัสินคา เพราะสินคาในตลาดมีเพิม่มากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะ

สินคาที่เกี่ยวกบัอาหาร ผลิตภัณฑนมพรอมด่ืมก็เปนหน่ึงในผลิตภัณฑที่ไดรบัความสนใจ โดยที่ผานมา

ผลิตภัณฑนมพรอมด่ืมในประเทศไทยมีการเติบโตเพิม่ข้ึนรอยละ 6.5 จากป 2558-2559 โดยมีสาเหตุ

มาจากผูบริโภคทราบถึงประโยชนของการบริโภคนมมากข้ึน (Marketing Intelligence, 2560)  

เมื่อมีแบรนดที่สนใจผลิตนมแลคโตสฟรี ข้ึนเพื่อสรางความแตกตางจากแบรนดนมทั่วไป และ

ผลตอบรบักเ็ปนไปในทิศทางที่ดี ในวันที่ 15 พฤศจิกายน 2560 บริษัทในเครือ ซีพี (CP) อยางเมจ ิ

(Meiji) ที่มีชองทางขายทั่วประเทศ ออกสินคาใหมคือ เมจิ โกลด แอดวานซ ซึ่งเปนนมแลคโตสฟรี 

เพื่อทําใหธุรกจิเติบโตข้ึน จุดเริม่ตน บริษัท ซีพ-ีเมจิ จํากัด กอต้ังเมื่อป 2532 เปนผูผลิตและจดั

จําหนายผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรสอันดับ 1 ในประเทศไทย ที่เกิดจากการรวมลงทุนระหวางบริษัท 

เครือเจริญโภคภัณฑ จํากัด และบริษัท เมจิ จํากัด ซึง่เปนผูนําตลาดผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรสของ
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ญี่ปุนและเปนเจาของเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยไดมาตรฐานระดับโลก ซีพ-ีเมจิ ไดรบัรางวัลและ

ความสําเรจ็ทัง้ดานการบรหิารจัดการโรงงาน และดานความเช่ือมั่นจากผูบริโภค อาทิเชน รางวัล 

Superbrands Thailand รางวัลคุณภาพผลิตภัณฑ นมพาสเจอรไรสยอดเย่ียมในชองทางขาย 7-11 

เปนตน (บริษัท ซีพ-ีเมจิ จํากัด, 2560) โดยลาสุดในป 2562 บริษัท ซีพ-ีเมจิ จํากัด ไดกอต้ัง Milk 

Museum ที่จงัหวัดสระบุรี เพือ่เปนศูนยกลางการเรียนรูกระบวนการผลิตนม และโยเกิรตแหงแรก

และแหงเดียวในประเทศไทย (Sukyai, 2562) จากขอมลูขางตน เน่ืองจากบริษัท ซีพ-ีเมจิ เปนแบรนด

ผูนําของประเทศไทย ทําใหผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาการสือ่สารการตลาดของนมพาสเจอรไรสซีพีเมจิ  

ซึ่งเปนหน่ึงในผลิตภัณฑของบริษัท ซีพ-ีเมจิ จํากัด 

จากความเปนมาที่กลาวขางตน มีงานวิจัยทีม่ีการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด ดังน้ี  

ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) ศึกษาเรื่อง เน้ือหาการโพสตใน Facebook Fanpage และพฤติกรรม

ผูบริโภค โดยการศึกษาพฤติกรรม Facebook Fanpage ของ Fast Food ที่มีขนาดใหญที่สุดใน

ประเทศไทยทัง้ 5 ราย ผลการศึกษา พบวา โพสตของทั้ง 5 เพจ มลีักษณะแตกตางกันแตพบ

ความสัมพันธวามีแนวโนมที่ในวันสําคัญ Facebook Fanpage จะไดรับความนิยมสูงกวาวันธรรมดา

ทั่วไป โดยขอความที่ไดรับความนิยมมักจะเชิญชวนใหรวมกจิกรรม ออกโปรโมช่ันในระยะเวลาใกล

หมดอายุ และบรรยายสรรพคุณสินคา สวนขอความที่ไดรับความนิยมตํ่าน้ันมีแนวโนมที่จะเจาะจง

พื้นที่สาขามากเกินไป หรือเนนการขายตรงมากเกินไป และบุญฑริกา ต้ังอุดมสิริ (2559) ไดศึกษาเรื่อง 

กลยุทธในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัสําหรับธุรกิจรานอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) กรณีศึกษา 

ราน Answer Cheeze (แอนเซอรชีส) พบวา มีการสรางกลยุทธการตลาดผานทางสินคา (Product 

Marketing), กลยุทธการดึงดูดผูบริโภคดวย ภาพสินคา, กลยุทธการดึงดูดผูบริโภคดวยคําอธิบาย

ประกอบเน้ือหาที่นําเสนอ (Caption), กลยุทธการใชผูบริโภคบอกตอบนสื่อดิจิทลั, กลยุทธการเพิ่ม

ชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลั และกลยุทธการตลาดเชิงเน้ือหาที่ใหประโยชน (Content 

Marketing) ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องรปูแบบเน้ือหาของนมซีพเีมจทิี่ปรากฏในเฟซบุก

แฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

 

1.2 วัตถุประสงคในการทําวิจัย 

เพื่อศึกษารปูแบบของการสื่อเน้ือหาของนมซีพีเมจิแบบธรรมดากับนมซีพีเมจิแลคโตสฟรี 

ในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ดานรูปแบบธุรกจิ ศึกษาเฉพาะ CP-Meiji เทาน้ัน กรณีศึกษา การวิจัยครั้งน้ียก

กรณีศึกษาใน Facebook เทาน้ัน  
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1.3.2 ดานขอมูลในการศึกษา ศึกษาจากเน้ือหาที่นําเสนอในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand บนชองทางใน การสื่อสารการตลาดออนไลน  

1.3.3 ดานชองทางในการสื่อสารการตลาดออนไลน เลือกวิจัยเฉพาะ Facebook 

1.3.4 ดานเวลา การวิจัยครัง้น้ีดําเนินการต้ังแตเดือนมกราคม 2562 ถึง เดือนมีนาคม 2562 

 การศึกษาการสื่อสารการตลาดของนมซีพีเมจิในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

กําหนดขอบเขตการศึกษาดวยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) และพฤติกรรมการมีสวน

รวมของผูบริโภค เชน การกดไลก (Like) คอมเมนต (Comment) แชร (Share) ในเฟซบุกแฟนเพจ 

CP-Meiji Thailand  

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

รูปแบบเน้ือหาของนม CP-Meiji Thailand ในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand เปน

อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เปนประโยชนเชิงประยุกต ไดทราบถึงรูปแบบเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand และสามารถนําไปปรับปรงุแผนการตลาดออนไลนไปในทิศทางที่ดีข้ึน 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางตอธุรกจิตาง ๆ หรือผูสนใจเกี่ยวกบัการพัฒนาการสื่อสารการตลาด 

บนเฟซบุกแฟนเพจ การปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาด 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 รูปแบบเน้ือหา หมายถึง วิธีการในการนําเสนอหรือถายทอดเน้ือหาของผูสงสารใน

ลักษณะตาง ๆ ที่แตกตางกัน ประกอบดวย ขอความ ลิงก รปูภาพพรอมขอความ วิดีโอ กิจกรรม  

และรปูภาพเปนอัลบั้ม ซึ่งผูสงสารในที่น้ี คือ เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) CP-Meiji 

Thailand เปนชองทางสือ่ออนไลนที่ไดรับความนิยมในปจจบุัน 

1.6.2 นมซีพ-ีเมจิ หมายถึง นมทีผ่านกระบวนการพาสเจอรไรส เปนหน่ึงในผลิตภัณฑของ

บริษัท ซีพ-ีเมจิ จํากัด มีหลากหลายรสชาติ เมจิพาสเจอรไรส นํ้านมโคแท 100% เมจิพาสเจอรไรส 

สูตรผสมขาวเบอรรี่ เมจิพาสเจอรไรส สูตรผสมขาวบารเลย เมจพิาสเจอรไรส ปราศจากนํ้าตาล 

แลคโตส เปนตน 

1.6.3 เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) CP-Meiji Thailand หมายถึง เครือขาย

สังคมออนไลนชองทางหน่ึง ที่ซีพเีมจิใชเปนชองทางในการสือ่สารกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใน

ที่น้ีใชช่ือวา เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 
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1.6.4 เน้ือหา (Content) หมายถึง รูปแบบของขอมูลที่นําเสนอผานทางเฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand เชน รูปภาพ วิดีโอ หรือขอความตาง ๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “รปูแบบเน้ือหาของนมซีพีเมจทิี่ปรากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand” ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีตาง ๆ โดยการคนควาจากเอกสารทบทวนวรรณกรรม 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของในหัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกีย่วกับเครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ Facebook Fanpage 

 2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

2.4 แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Model  

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) 

เครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) หมายถึง เว็บไซตที่เช่ือมโยงผูคนไวดวยกันโดย

เว็บไซตที่เช่ือมโยงผูคนเขาดวยกัน โดยเว็บไซตเหลาน้ีจะมีพืน้ที่ใหผูคนเขามารูจักกัน มีการใหพ้ืนที่

บริการเครื่องมือตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการสรางเครือขายสําหรบัเปนแหลงเผยแพรขอมลู

สวนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน เปนที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณหรือความ

สนใจรวมกัน รวมไปถึงเปนแหลงขอมลูขนาดใหญที่ผูใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความ

สนใจของแตละบุคคล (Duhe, 2007 อางใน วนิษา แกวสุข, 2557) 

เครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) ไดกลายเปนปรากฏการณการเช่ือมตอการสื่อสาร

ระหวางบุคคลในโลกอินเทอรเน็ต เครือขายสังคมออนไลนเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ือง กอใหเกิด

วิวัฒนาการดานเทคโนโลยีสื่อสงัคมออนไลนหลายประเภท (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2553) 

Social Media หรือสังคมออนไลนเปนเครื่องมือที่ทรงพลงัมากที่สุดในปจจุบัน ซึ่งมีหลาย

แพลตฟอรมทีเ่ปนที่นิยมอยางแพรหลาย โดยโซเชียลมีเดียทีม่ีการใชงานมากที่สุด 3 อันดับ คือ 

YouTube Line และ Facebook (The Flight 19 Agency, 2561) โดยในแตละชองทางกจ็ะมี

วัตถุประสงคที่แตกตางกันไป เน่ืองจากโซเชียลมีเดียเปนชองทางหลักที่ผูชม กลุมเปาหมาย และลูกคา 

เขาถึงเองอยางเต็มใจ ดังน้ันจึงมเีครื่องมือในการบรหิารจัดการชองทางเหลาน้ีเกิดข้ึนมากมายในตลาด 

ไมวาจะเปนการชวยบรหิารเน้ือหาใหเหมาะสม 10 ตอกลุมเปาหมาย เครื่องมือที่ชวยในการวิเคราะห

ความเห็นและประเภทของกลุมลกูคา เครื่องมือในการชวยสรางแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด 

เครื่องมือทีท่ําหนาทีเ่ปนตัวกลางในการติดตอ ระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอรมน้ัน ๆ 

เพื่อวัตถุประสงคในการ Retargeting น่ันเอง 
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ปจจุบันผูใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) ทั่วโลกมีจํานวนมาก จากการจัดอันดับ

และเกบ็สถิติตาง ๆ ของเครอืขายสังคมออนไลนของ Social Bakers พบวา ประเทศไทย มีจํานวน

บัญชีผูใช Facebook มากเปนอันดับที่ 13 ของโลก โดยเฉพาะกรุงเทพฯ ติดอันดับ 1 เมืองทีม่ีผูใช 

Facebook มากทีสุ่ดในโลก ดวยจํานวน 12.8 ลานบญัชีจากจํานวนผูใชทั้งหมดของไทยที่มมีากถึง 

18.3 ลานบญัชีทั่วประเทศ โดยปจจุบันจํานวนบัญชีผูใช Facebook ทั่วโลกมจีํานวนเกิน 1,000 

พันลานบญัชีแลว (Socialbakers, 2556) ดวยความที่เครือขายสังคมออนไลนเขาถึงกลุมเปาหมาย 

ไดรวดเร็วและเปนชองทางการสือ่สารไดตลอดเวลา ดวยเหตุน้ีจึงมีการนํามาใชทางดานธุรกิจโปรโมต

ตนเอง โปรโมตสินคา หรือองคกรรวมถึงใชเปนชองทางสรางความสัมพันธกบัลกูคา สรางกิจกรรม  

หรือพูดคุยตอบขอซกัถามถึงสินคาและบริการ ผลการสํารวจจากประเทศสหรัฐอเมรกิายังยืนยันการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนที่มีปริมาณเพิ่มสูงข้ึนอยางตอเน่ืองทุกป และมาแรงเปนอันดับตน ๆ ของ

โลกออนไลน สวนเว็บไซตที่มจีํานวนผูเขาชมสูงสุดทั่วโลก ไดแก Facebook รองลงมา คือ Google+ 

และเว็บไซตที่ใหบริการเครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) ที่ไดรับความนิยมในไทย ไดแก 

Facebook, My Space, Instragram, Twitter, YouTube, Line, WhatsApp และ Google+  

(เอมกิา เหมมินทร, 2556) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของแนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน 

นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ศึกษาเรื่องอทิธิพลของสือ่โฆษณาในเครือขายสังคม

ออนไลนที่มผีลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค ผลการศึกษา พบวา ผูใชงานเครือขายสังคม

ออนไลนใชงานเฟซบุก (Facebook) โดยวัตถุประสงคในการใชงาน คือ ติดตอกับบุคคลทีรู่จกั โดย

ขอมูลระดับการรบัรูสื่อโฆษณาตาง ๆ จากเฟซบุกภาพรวมอยูในระดับปานกลาง และในเรื่องการ

ตอบสนองของผูบริโภค พบวา ผูใชงานเครอืขายสังคมออนไลนมีคาเฉลี่ยระดับการตอบสนองโดยรวม

อยูในระดับนอย การรบัรูสื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออม

จากการสรางกลุมในเครือขายสงัคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค

ทุกดาน 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook Fanpage 

Facebook คือ บริการบนอินเทอรเน็ตบรกิารหน่ึงทีจ่ะทําใหผูใชสามารถติดตอสือ่สารและ 

รวมทํากจิกรรมใดกจิกรรมหน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกบัผูใช Facebook คนอื่น ๆ ไดไมวาจะเปน 

การต้ังประเด็นถามตอบในเรื่องทีส่นใจ โพสตรปูภาพ โพสตคลิปวิดีโอ เขียนบทความหรอืบล็อก  

แชทคุยกันแบบสด ๆ เลนเกมสแบบเปนกลุม และยังสามารถทํากิจกรรมอื่น ๆ ผานแอปพลเิคชัน 

เสริมทีม่ีอยูอยางมากมาย ซึง่แอปพลิเคชันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่มเติม อยูเรื่อย ๆ เมื่อวันที่ 4 

กุมภาพันธ พ.ศ. 2548 Mark Zuckerburg ไดเปดตัวเว็บไซต Facebook ซึ่งเปนเว็บประเภท Social 
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Media ซึ่งตอนน้ันเปดใหเขาใชเฉพาะนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮารวารดเทาน้ัน และเว็บน้ีก็ดังข้ึนมา

ในช่ัวพริบตา เพียงเปดตัวไดสองสัปดาห ครึ่งหน่ึงของนักศึกษาที่เรียนอยูที ่มหาวิทยาลัยฮารวารดก็

สมัครเปนสมาชิก Facebook เพื่อเขาใชงานกันอยางลนหลาม และเมือ่ทราบขาวน้ีมหาวิทยาลัยอื่น ๆ 

ในเขตบอสตันก็เริ่มมีความตองการและอยากขอเขาใชงาน Facebook Mark จึงรวมมือกับ Dustin 

Moskowitz และ Christ Hughes เพื่อชวยกัน สราง Facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือน

หลงัจากน้ัน Facebook จึงไดเพิ่มรายช่ือและสมาชิกของ มหาวิทยาลัยอกี 30 กวาแหง ไอเดีย

เริ่มแรกในการต้ังช่ือ Facebook น้ันมาจากโรงเรียนเกาในระดับมัธยมปลายของ Mark ปจจบุัน 

Facebook มีสมาชิกมากกวา 1,000 ลานบัญชีทั่วโลก สูงเปนอันดับ 1 (เอมิกา เหมมินทร, 2556) 

รูปแบบของ Facebook น้ัน มีอยู 3 รูปแบบ ดังน้ี 1) Facebook Profile Page สวนตัว ซึ่ง 

เปนของตนเองที่สามารถใชติดตอสื่อสารกับผูอื่นแบบเปนบคุคล สวนตัวได 2) Facebook Fanpage 

เปนรปูแบบที่ใชงานในเชิงธุรกิจ องคกร หรือสถาบันตาง ๆ โดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคการใชงานของ 

แตละองคกรน้ัน โดยจะเปนการมุงเนนใหผูใชงานในรูปแบบที่เปนบุคคลกดติดตาม และมีสวนรวม 

เพื่อเปดรบัขอมลูขาวสารจาก Facebook Fanpage 3) Facebook Group ซึ่งจะถูกใชงานใน

ลักษณะเปนกลุม ชุมชน กลุมสถาบัน หรอืในธุรกจิทีม่ีความเปนกลุมเฉพาะบุคคล ที่ตองการติดตอ 

สื่อสารกันแบบเปนกลุม โดยสามารถคัดสรรคนที่จะเขารวมกลุมได  

ประโยชนของ Facebook Fanpage วิลาส ฉํ่าเลศิวัฒน (2554) ไดอธิบายประโยชนของ 

Facebook Fanpage ดังตอไปน้ี  

1) สามารถทําการสื่อสารไดบนหนาขาวใหม (News Feed) ของผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

คือ เมื่อผูบริโภคมีความชอบหรอืสนใจ และไดเขาไปกดถูกใจ (Like) ในหนาเฟซบุกแฟนเพจของ 

ตราสินคา และเมื่อตราสินคาทีผู่บริโภคกดถูกใจลงขอความหรือรูปภาพตาง ๆ ขอความหรือรูปภาพ 

เหลาน้ันก็จะสามารถไปปรากฏอยูในหนารวมขาว (News Feed) ของผูบรโิภคได การกดถูกใจจงึเปน

เหมอืนการยินยอมของผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสารตาง ๆ จากทางตราสินคาไมเหมือนรปูแบบ

การสือ่สารของเครื่องมืออื่น ๆ ทีจ่ะใชในการบังคับยัดเยียด (Force) และการสอดแทรกขัดจงัหวะ 

(Interrupt) ในการใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภค 

 2) สามารถใหขอมูลขาวสารอยางตอเน่ืองและทันเวลา คือ ขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ตราสินคา 

สงออกมาจะสามารถไปปรากฏอยูในหนารวมขาวของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว มีประสทิธิภาพและ 

ทันเวลาจรงิ (Real Time) ซึ่งจะชวยใหการสือ่สารระหวางผูบริโภคกับตราสินคาทําไดอยางรวดเร็ว 

สดใหม และทันตอเหตุการณมากกวาสื่ออื่น ๆ ที่เคยมีมา  

3) สามารถเพิ่มแอปพลเิคชันไดอยางหลากหลาย คือ Facebook Fanpage เปนเว็บไซต 

เครือขายสงัคมออนไลนที่มปีระสทิธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรบัแอปพลเิคชันตาง ๆ ได

มากมาย ไมวาจะเปน เกม รูปภาพ วิดีโอ หรือแมกระทั่งการดําเนินกิจกรรมทางธุรกจิผานสื่อ
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อิเลก็ทรอนิกส (E-Commerce) ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงแอปพลิเคชันไดโดยไมจําเปนทีจ่ะตอง

ออกจาก Facebook Fanpage เลย  

4) ชวยใหบริษัทเจาของตราสินคาสามารถพูดคุยกบัผูบรโิภคได คือ การพูดคุยและการมี 

สวนรวม เปนพื้นฐานสําคัญของเว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลน ทําให Facebook Fanpage ไดสราง 

โอกาสใหกับตราสินคาไดทําการสือ่สารกับผูบริโภค ไมวาจะเปนในหนากระดานขอความหลัก (Wall) 

หนากลองสงขอความ (Message) เปนตน กลาวไดวา Facebook Fanpage น้ันเปนเครือ่งมอืที่มี

ประโยชนมาก เปนชองทางทีส่ามารถ ชวยนักการตลาดในการสื่อสารการตลาด รวมถึงกจิกรรมของ

ผูบริโภค 

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

1) รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพที่ใชแสดงตัวตนของ Facebook Fanpage 

จะเปนรปูภาพที่อยูบรเิวณซายบน 

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

มากที่สุดในตําแหนงบนสุดของ Facebook Fanpage ภาพน้ีควรเปนภาพทีบ่อกถึงรูปแบบของสินคา 

หรือบรกิาร 

3) กลองขอความ (Messages) กลองขอความมีไวสําหรบัใหผูบริโภคที่ตองการติดตอพูดคุย 

กับเจาของแบรนดสินคาและบริการ ในรูปแบบทีเ่ปนสวนตัวที่ผูทีเ่ห็นขอความจะมเีพียงแคผูบริโภค 

กับเจาของ Facebook Fanpage เทาน้ัน 

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

บริเวณใตรปูภาพรปูภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เปนสวนที่ใหขอมลูเบื่อตนเกี่ยวกับแบรนด 

ทําใหผูที่สนใจทราบถึงขอมลูที่แบรนดตองการนําเสนอไดอยางรวดเร็ว 

5) โพสตจากผูเขาชม (Visitor Posts) เปนสวนที่ใหสมาชิกของ Facebook Fanpage เขา 

มาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด หรือกบัสมาชิกดวยกันเองแบบไมเปนความลบั 

6) กระดานขอความ (Wall) กระดานขอความของ Facebook Fanpage เปนพื้นทีส่วนใหญ 

และสําคัญมากทีสุ่ด เพราะจะเกิดกิจกรรมข้ึนมากทีสุ่ด สะดวกที่สุด และรวดเร็วทีสุ่ด 

งานวิจัยที่เกี่ยวของแนวคิดเกี่ยวกับ Facebook Fanpage 

การศึกษาเรื่องปจจัยความสําเรจ็ของการใชสื่อ Facebook Fanpage Wongnai ที่มีผลตอ

ความ สนใจใชบริการรานอาหาร (ณัฐพันธุ เจนสกุล, 2560) ผลการวิจัย พบวา ปจจัยทีส่งผลตอ

ความสําเรจ็ของแฟนเพจเฟซบุก Wongnai ไดแก 1) Fanpage Wongnai สามารถรองรับการทํางาน

ไดบนอุปกรณทุกชนิด 2) Fanpage Wongnai มีความสะดวกในการเขาถึง 3) Fanpage Wongnai  

มีภาพลักษณที่ชัดเจนในการใหบริการธุรกิจอาหาร 4) รูปภาพประกอบบน Fanpage Wongnai มี

ปริมาณเพียงพอในการรับชมและติดตาม 5) ขอความตัวอักษรบน Fanpage Wongnai มีการอธิบาย
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ที่ชัดเจนเพียงพอในการรับชมและติดตาม 6) ขอมูล รานอาหารหรือการบริการที่นําเสนอบน 

Fanpage Wongnai มีความหลากหลาย 7) Fanpage Wongnai นําเสนอพื้นที่ใหบริการรานอาหาร

ที่สามารถเลือกรับบริการไดอยางสะดวก 8) Fanpage Wongnai มีการคัดสรรขอมลูธุรกจิอาหาร 

และการบรกิารกอนนําเสน 9) รานอาหาร หรอืบริการที่นําเสนอบน Fanpage Wongnai มีความ

เหมาะสมทั้งดานราคาที่หลากหลาย และ 10) มีปริมาณวิดีโอประกอบที่เพียงพอในการรบัชม 

 

2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  

การใชเน้ือหาเชิงการตลาด 

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2559) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เปนการตลาดใน

รูปแบบที่นําเสนอเน้ือหาที่ตรงจุด สรางเน้ือหา/ขาวสารใหโดดเดนแตกตางจากคูแขง เพิ่มคุณคา 

ความนาสนใจ ผูบริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีตอสินคา/บรกิาร และเกิดแรงจงูใจในการซื้อ

สินคา และ/หรืออยากใชบริการ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เปนวิธีการสรางเน้ือหา

ที่นาสนใจ โดดเดน และมีเอกลักษณเฉพาะตัว นําเสนอขอมลูที่เกี่ยวของกบัสิน/บริการตรงประเด็น 

ดึงดูดความสนใจ ตรงประเด็น เกิดการบอกตอในโลกออนไลน และสามารถสรางความตองการสราง

แรงจงูใจ เพิม่ทัศนคติที่ดีตอตราสนิคา/บริการ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) นิยมใช

ชองทางการสือ่สารผานสื่อสังคมออนไลน และจดหมายขาว หรือ E-newsletter, VDO, Blog Post, 

Image/Infographic ผูบริโภคชอบการทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพราะมปีระโยชนมากกวา สามารถ

สรางความสัมพันธที่ดีใหกับตราสนิคาและผูบริโภค ผูบรโิภคอยากซื้อสินคาจากองคกรที่สราง

การตลาดเชิงเน้ือหา (Taylor, 2013) 

ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ (2561) ไดนําเสนอ 5 แนวทางสําหรับการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 

(Content Marketing) เปนสิง่ที่นาสนใจและเปนประโยชนตอลูกคา แชรงายและไดผลจรงิ แนวทาง

สําหรับการทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เพื่อใหถูกใจและสรางความรูสกึเชิงบวก

ตอผูบริโภคจนทําใหเกิดการแบงปน ประกอบดวย 

1) Content สรางแรงบันดาลใจ เปนเน้ือหาทีผู่ผลิตตองมุงเนนในการสื่อสารเพื่อใหเกิดแรง

บันดาลใจดวยรูปแบบตาง ๆ เพือ่ใหเขาถึงผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย 

2) Content ใหไอเดีย เปนเน้ือหาที่ชวยสรางไอเดียใหกับลูกคาในบางเรื่อง โดยการนําเสนอ

ตัวอยางดี ๆ ในแบบรูปภาพ หรือวิดีโอ เชน เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand มีการแนะนําสูตร

ทําเครื่องด่ืมโดยใชผลิตภัณฑของทางซีพเีมจ ิ

3) Content บอกแนวทางการแกไขปญหา เปนเน้ือหาทีท่างผูผลิตหรือองคกรเจาของ

ผลิตภัณฑในที่น้ี คือ บริษัท ซพีีเมจิ จํากัด แนะนําวิธีการแกปญหาตาง ๆ เพื่อเปนประโยชนแกลูกคา

ที่ใชผลิตภัณฑ ซึ่งอาจเปนปญหาที่ลูกคาประสบจรงิหรือเปนปญหาที่กําลังอยูในกระแสสังคมเพือ่ให
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ผูติดตามไดแชรเผยแพร เชน ผูที่ไมสามารถด่ืมนมธรรมดาไดเพราะแพนํ้าตาลแลคโตสในนมสามารถ

หันมาด่ืมนมแลคโตสฟรีไดโดยไมเกิดอาการแพ 

4) Content ใหคําแนะนําหรือความรูเปนเน้ือหา เปนเน้ือหาที่ใหคําแนะนําในการใช

ผลิตภัณฑ หรือเหตุการณตาง ๆ ที่กําลงัเปนกระแสหรือกําลงัอยูในความสนใจของลกูคาหรอืผูบริโภค

เพื่อใหเกิดการแชรและการบอกตอ เชน “รูหรือไม ย่ิงเครียด...ย่ิงอวน” 

5) Content สรางอารมณ/บันเทิง เปนเน้ือหา ภาพการสื่อสาร ดวยภาพเสียงที่ตอเน่ือง  

เปนการสรางเน้ือหาที่สรางอารมณตาง ๆ เชน สนุกสนาน ตลก หรือโศกเศราดวยภาพ หรือตัวอักษร 

Varadarajan & Yadav (2002) ไดศึกษากลยุทธทางการตลาดโดยใชอินเทอรเน็ต ซึ่งได

กลาวในสวนของลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Characteristics) ไววาลักษณะของสินคา 

ผลิตภัณฑทีม่ีอยูในองคกร มีความสําคัญและจะเปนตัวกํากบัความสัมพันธทีจ่ะสงผลตอการสราง

ความไดเปรียบเชิงการแขงขัน โดยจําเปนตองมีการสรางกลยุทธที่มีคุณคาและแตกตาง (Barney, 

1991) พิจารณาตามศักยภาพในดานตาง ๆ เชน 

1) Product Customization คือ การพัฒนาสินคาจากรูปแบบเดิมใหเปนรปูแบบใหม เชน 

จากรปูแบบกระดาษใหอยูในรปูแบบอิเล็กทรอนิกส หรือดิจทิัล เปนตน 

2) Product Innovation คือ การสรางนวัตกรรมสมัยใหม หรอืการสรางบรกิารในรูปแบบ

ตาง ๆ ในรูปแบบ Video เปนตน 

3) Product Enhancement คือ การนําเสนอบริการที่ดีและพเิศษใหกับลูกคา เพื่อใหมสีิทธ์ิ

ในการเขาถึงบริการที่ดีและเหนือกวา 

หลักการของการตลาดเชิงเน้ือหาจึงเปนการนําสารจากผูสงสาร ใชสื่อเปนเครื่องมือสงไป 

ยังผูรับสาร และมีผลทางการตลาดเปนเปาหมายสอดคลองกับ Lankow, Josh & Ross (2012)  

ไดอธิบายถึงหลกัการสําคัญในการทําการตลาดเชิง เน้ือหา 5 หลักการ คือ   

1)  การจัดการขอมูลใหเปนขอมลูทีม่ีคุณคาและเกี่ยวของกบัผูบริโภค   

2)  มีวัตถุประสงคทางการตลาด   

3)  ตองการสรางการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค   

4)  ใชสื่อผานรูปแบบทีห่ลากหลาย เชน สิ่งพมิพ หรือภาพเคลื่อนไหว เปนตน   

5)  มีการระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ความสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาปรากฏเดนชัด 

เมื่อผูบริโภคไมไดเปดรบัเพียงแคสือ่รปูแบบเกา เชน การโฆษณาในโทรทัศน แตสามารถเปดรับ

ขาวสารจากเว็บไซตโดยไมสนใจโฆษณา ซึ่งเปนสิ่งที่ไมนาสนใจได ดังน้ันการตลาดเชิงเน้ือหาจงึ

นําเสนอเน้ือหาที่นาสนใจ มีคุณคา ตอบสนอง ความตองการของผูบริโภคใหเกิดความสนใจติดตาม 

และเกิดความสัมพันธกบัตราสินคา 
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ประเภทคอนเทนตสามารถแบงไดเปน 4 ประเภท 

 

ภาพที่ 2.1: รูปภาพแสดงประเภทของคอนเทนต 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: https://digitalmarketingwow.com/2019/03/20/ประเภท-คอนเทนต/ 

 

ที่มา: ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2562). ประเภท คอนเทนต มีอะไรบาง มาทําความรูจกั Content 

Matrix ใหมากข้ึน. สืบคนจาก https://digitalmarketingwow.com/2019/03/20/ประเภท-

คอนเทนต/. 

 

เมื่อดูจากตารางดานบน ดูจากมมุทัง้ 4 จะเห็นวาแบงคอนเทนตออกเปน 4 ประเภทใหญ

ดวยกัน 

1) Entertain สนุกสนาน เปนคอนเทนตที่ใหทางดานความสนุกสนานเปนหลัก ไมวาจะเปน

เกมชิงรางวัล ถามตอบ ไวรัล ซึ่งเปนแนวคอนเทนตที่ใหความสนุกสนาน คอนเทนตประเภทน้ีถาลง

บน Social Media อยาง Facebook มักจะได Engagement เปนจํานวนมาก ถึงแมจะไมไดจายเงนิ 

บูสโพสตก็ตาม โดยคอนเทนตเพื่อความสนุกสนาน อาจอยูในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 

1.1) Viral คือ การตลาดในลกัษณะที่ทําใหผูคนพูดถึงกันแบบปากตอปาก จนเกิด

เปนกระแสอยางรวดเร็ว เหมือนการลกุลามของไวรัส 
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1.2) Quizzes คือ การนําเสนอในลักษณะแบบทดสอบ โดยตองการใหผูติดตามได

รวมสนุกตอบคําถามในเน้ือหา 

1.3) Competitions คือ การนําเสนอที่ตองการใหผูเขารวมมีการแขงขันกันเพื่อหา 

ผูชนะ 

1.4) Games คือ การนําเสนอเสนอแบบการเลนเกมส ซึ่งไมจําเปนตองกําหนดของ

รางวัล คําตอบที่ถูกตอง หรือผูชนะ 

1.5) Branded Video คือ การนําเสนอวิดีโอของตราสินคาใหผูติดตามไดรบัชม  

เพื่อความสนุกสนานและเพลิดเพลิน โดยเน้ือหาไมเนนรายละเอียดของสินคาจนมากเกินไป 

เปาหมายของคอนเทนต Entertain คือ อยากใหผูบริโภครูสกึสนุกไปกับสื่อ ตัวอยางเชน  

การโฆษณาสวาน ก็อาจเปนการทําภาพชาของสวานทีก่ําลงัเจาะลงในไม เพื่อใหผูชมมอีรรถรสใน 

การรบัชม โดยการนําเสนอลักษณะน้ีจะไมเนนการบอกรายละเอียดของสินคา เนนความบันเทงิ  

และความสนุกสนานเปนหลัก 

2) Inspire กระตุน เรามักจะเห็นคอนเทนตแนว Inspire คือ การใหดารา เซเลบ หรือ 

Influencer ตาง ๆ มารีวิวผลิตภัณฑการใชสินคา หรือเปนพรีเซน็เตอรก็ตาม มักจะเนนกระตุนทาง

อารมณเปนหลัก โดยคอนเทนตเพือ่แรงบันดาลใจ อาจอยูในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 

2.1) Celebrity Endorsements คือ การตลาดที่ใชคนดังทีม่ีอิทธิพลเปนวงกวางมา

เปนผูนําเสนอสินคาหรือมาเปน Presenter ของตราสินคาหรือผลิตภัณฑ 

2.2) Community Forums คือ การตลาดที่ใชกระดานเพื่อแจงขาวสาร ขอมลู  

และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันไดภายในกระดานสนทนา 

3) Educate ใหความรู คอนเทนตเหลาน้ีใหมีความหลากหลายมาก ไมวาจะเปนการทํา 

Infographic รีพอรตในเชิงความรู บทความฮาวทู ฯลฯ นับวาเปนคอนเทนตที่มีประโยชนอยูไมนอย 

โดยคอนเทนตเพื่อใหความรู อาจอยูในรปูแบบตาง ๆ ดังน้ี 

3.1) Infographics หมายถึง การนําขอมูลหรือความรูมาสรปุเปนสารสนเทศใน

ลักษณะของขอมลูภายในภาพน้ันอาจประกอบดวย สัญลักษณ กราฟ แผนภูมิ ไดอะแกรม แผนที่  

เปนตน ที่ออกแบบเปนภาพน่ิง หรือภาพเคลื่อนไหว เขาใจงาย รวดเร็ว และชัดเจน เปรียบเสมือน  

การสรุปขอมูลลงในภาพ สื่อใหเขาใจความหมาย 

3.2) Press Releases คือ การกระจายขาว หรือการใชขาวประชาสมัพันธที่มีความ

กระชับ กะทัดรัด เขียนใหตรงจุด ตรงประเด็น การเขียนจะตองสื่อใหรูเรือ่ง ถูกตองชัดเจน 

3.3) Trend Reposts คือ การนําเสนอเน้ือหาที่ใหความรูและเปนประโยชนจนทํา

ใหเกิดการโพสตซ้ํา การแชรซ้ํา  
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3.4) Guides หมายถึง การนําเสนอเน้ือหา เพื่อใหความรูทีเ่ปนในเชิงการแนะนํา 

และเปนประโยชนตอผูรับขาวสาร 

4) Convince โนมนาวใจ เปนคอนเทนตที่คอนขางตอบโจทยแบรนดทัง้หลาย คอนเทนต

ประเภทน้ีทีเ่ห็นโดยทั่วไป เชน ตารางราคาสินคา ความสามารถของสินคา โฆษณาชวนเช่ือตาง ๆ  

อาจเปนคอนเทนตที่เราเห็นบอยที่สุดเลยก็วาได โดยคอนเทนตเพื่อโนมนาวใจอาจอยูในรูปแบบตาง ๆ 

ดังน้ี 

4.1) Interactive Demos คือ การนําเสนอที่ตองการการตอบสนองระหวางกันทั้ง

ในฝงผูสงสารและผูรบัสาร เพื่อสรางประสบการณ และกระบวนการเรียนรูใหม ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย 

4.2) Product Features คือ การนําเสนอลักษณะเดนของสนิคา ในเรื่องของ

ฟงกช่ันการใชงาน และความสามารถหรอืประโยชนของสินคา  

4.3) Case Studies คือ การนําเสนอสถานการณจริง และนําเสนอวิธีการใช

ประโยชนจากสินคากบัสถานการณน้ัน ๆ  

4.4) Checklist คือ การใหขอมลูของสินคาจําแนกเปนขอ ๆ เพื่อใหผูรบัสารได

เขาใจเน้ือหาไดกระชับข้ึน 

4.5) Data Sheet & Price Guide คือ การใหขอมลูสินคาโดยละเอียด และการให

ขอมูลดานราคาเพื่อใหผูติดตามไดประเมินคุณคาไดงายข้ึน 

4.6) Webinars คือ การสัมมนาผานทางเว็บไซต หรือการสมัมนาออนไลนเปนการ

ประชุมผานเว็บไซต รูปแบบใหม Webinar เปนเวทีแลกเปลีย่นเรียนรู ความคิดเห็น และขอเท็จจรงิ

รวมกัน โดยอาศัยอินเทอรเน็ตเปนตัวกลางในติดตอสื่อสาร 

4.7) Calculation คือ การนําเสนอในรูปแบบการคํานวณคุณคาใหกับผูรับสาร  

โดยผูรบัสารไมจําเปนตองประเมินคุณคาทําใหตัดสินใจไดเรว็ข้ึน 

นอกจากน้ียังสามารถแบงคอนเทนตดวยระดับของการขาย และอารมณของคอนเทนตอยาง

ที่เห็นในตารางในแนวต้ังยังแบงออกเปนระดับอารมณของคอนเทนตไดอีก 

1) คอนเทนตที่ใชอารมณเปนหลกั Emotional แนนอนตองเปนคอนเทนตจําพวกคําถาม 

กิจกรรมที่ใหความสนุกสนานเปนหลัก สวนไวรัลน้ันข้ึนอยูกบัเน้ือหาบางประเภทเนนเศราซึ้ง อิ่มเอมใจ 

ซึ่งคอนเทนตที่เนนอารมณเปนหลกัมักจะเกิด Awareness ไดดี เพราะคนจะแชรและบอกตอกันรวม

ไปถึงการใชดารา หรือ Influencer 

2) คอนเทนตที่ใชเหตุผลเปนหลัก Rational คอนเทนตจําพวกน้ีมักจะใหเหตุผลมากกวา

อารมณ เชน การใหความรูตาง ๆ ขอมูลที่มปีระโยชน อินโฟกราฟก สิง่เหลาน้ีมักจะไมคอยปนเปอน

ของอารมณเทาไรนัก แตก็ยอมข้ึนอยูกบัวิธีการเขียนดวย สวนคอนเทตบอกสรรพคุณ หรือสมรรถนะ

ของสินคากเ็ชนเดียวกัน 
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สวนในแนวนอนจะบอกถึงระดับการขยายตัวของ Awareness กับระดับการขาย 

1) คอนเทนตที่ชวยการ Awareness มาก แนนอนวาตองเปนคอนเทนตทางฝงซายมือ ไวรัล 

วิดีโอตาง ๆ เกม คอนเทนตที่ใหความรู เพราะปราศจากการขายทําใหคนเราแชรและบอกตอกันไดงาย 

2) คอนเทนตที่เนนขายกลับกันคอนเทนตที่เนนขายตรงไมเกิดการ Awareness หรือคนบอก

ตอนอย ซึ่งเปนธรรมชาติ ยกเวนเสียแตวามีโปรโมชันดี โปรเด็ด ทําใหคนชวยบอกตอไดเชนกัน 

จะเห็นไดวาคอนเทนตมีมากมายหลายประเภททีเ่ราจะตองทําความรูจักและเขาใจใหมากข้ึน 

ใชวาการเลือกทําคอนเทนตประเภทใดประเภทหน่ึงจะประสบความสําเรจ็ได ดังน้ันในชวงแรกแนะนํา

ใหความคอนเทนตทีห่ลากหลาย แลวดูผลตอบรับวาเปนอยางใด จากน้ันคอยนํามาปรับใชใหเหมาะ

กับแบรนดสินคาของเราเองจะดีทีสุ่ด 

ลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด 

ลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด หมายถึง ลักษณะและรปูแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด 

(Content Marketing) ที่ใชในการสื่อสารกบัลกูคาในบรบิทตาง ๆ เพื่อใหเกิดความถูกใจและการ

ติดตามจากกลุมเปาหมาย โดย อรรถชัย วรจรัสรังส ี(2556) กลาววา ลักษณะการใชเน้ือหาเชิง

การตลาด (Content Marketing) เพื่อนําเสนอใหกบัลกูคาบนเฟซบุกแฟนเพจมี 4 ลักษณะ คือ 

1) การใหขอมูลขาวสาร เปนการใหเน้ือหาเกี่ยวกบัขอมลูสินคาตาง ๆ ในดานการตลาด 

ประกอบดวย 

2) การสงเสรมิและการกระตุนใหเกิดการซือ้หรือใชบรกิาร เปนการนําเสนอรายละเอียด

สินคาเพื่อสรางใหเกิดแนวโนมความตองการทีจ่ะซือ้สินคาของลูกคา 

3) การจัดกจิกรรมออนไลน เปนการใหสมาชิกเขารวมกจิกรรมตาง ๆ เชน การจัดกจิกรรม

หนาเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand โดยใหผูติดตามไดเขารวมกจิกรรม เพือ่ลุนรับของรางวัล 

4) การสงเสรมิการขาย เปนวิธีการสงเสรมิการขาย เปนวิธีการสงเสริมการขายในรูปแบบ 

ตาง ๆ เชน แจกบัตรคอนเสริต แจกบัตรเขารวมงานกจิกรรม เปนตน 

สวนรูปแบบของเน้ือหาทางการตลาดที่สามารถนําเสนอทาง Facebook Fanpage มีอยู  

4 รูปแบบ และสามารถแบงเปนรูปแบบยอยไดดังน้ี   

1) รูปแบบขอความ ไดแก ขอความ (Text) ขอความพรอมสญัลักษณแสดงอารมณ (Text 

with Emoticon) และแฮชแท็ก   

2) รูปแบบรปูภาพ ไดแก ภาพถายเด่ียว ภาพกราฟก ภาพอี-โปสเตอร ภาพคอลลาจ  

ภาพตกแตง ภาพแคปเจอร และการสรางอลับัม้ภาพ    

3) รูปแบบวิดีโอ ไดแก วิดีโอบน Facebook Fanpage และวิดีโอบนยูทูป  

4) รูปแบบลงิกขอมลู ไดแก ลิงกจากอินสตาแกรม ลิงกกิจกรรมพิเศษ และลิงกไปยังเว็บไซต 

อื่น ๆ 
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 งานวิจัยที่เกี่ยวของแนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา 

 ณัฐพันธุ เจนสกลุ (2560) ศึกษาเรื่องปจจัยความสําเร็จของการใชสื่อ Facebook Fanpage 

Wongnai ที่มีผลตอความสนใจใชบริการรานอาหาร ผลการวิจัย พบวา ลักษณะการตลาดเน้ือหา 

(Content Marketing) ที่ปรากฏบนแฟนเพจเฟซบุก Wongnai ไดแก 1) Content การแนะนําจาก

ผูใชบริการ 2) Content การแนะนํารานอาหารจากทีมงาน Wongnai ที่นําเสนอเน้ือหาบนแฟนเพจ

เฟซบุก 3) Content การแนะนําจากทมีงาน Wongnai ที่เน้ือหาจะเช่ือมโยงจากเว็บไซต Wongnai 

4) Content ที่ลงโฆษณา (Advertising) 5) Content แบบจัดแบงตามประเภทโดยกําหนดเปนหัวขอ

หลัก 6) Content ที่นําเสนอรานอาหารแบบมีเรื่องราวความเปนมา 7) Content สอนการทําอาหาร 

8) Content ใหความรูเรือ่งราวที่เกี่ยวกับอาหาร 9) Content สําหรบัการแจงกิจกรรมทางการตลาด 

(Event) 10) Content ประเภทรายการโทรทัศนและ 11) Content ประเภทแนะนําโปรโมช่ัน และ

ทัศนคติของผูบริโภคตอเน้ือหา (Content) ในดานการสรางความสนใจและความสนใจใชบริการ 

พบวา เน้ือหาทัง้หมดมีระดับการรบัรูที่ระดับมาก โดยประเภทที่ไดความสนใจมากที่สุด คือ Content 

แบบจัดแบงตามประเภทโดยกําหนดเปนหัวขอหลัก ซึง่เงื่อนไขของความสนใจใน Content จาก

ผูบริโภคคือการทีม่ีตัวเลอืกใหเปรียบเทียบรานอาหารหรือบริการที่สามารถเลือกไดและการไดรับ

ขอมูลจากผูใชบริการจริงจะทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและมีความสนใจใชบรกิารรานอาหารได 

อังฌุพร ตันติตระกลู (2559) ศึกษารูปแบบการสื่อสารของผูบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพทีม่ี

ช่ือเสียงทางอินสตาแกรม ผลการวิจัย พบวา รูปแบบการสื่อสารการโพสตสวนใหญเปนภาพน่ิง  

ไมวาจะเปนภาพอาหาร หรือภาพกจิกรรมในชีวิตประจําวันจะมเีพียงบางอันเทาน้ันทีส่ื่อสารดวย

ภาพเคลื่อนไหว โดยสัดสวนการนําเสนอความเปนอาหารเพือ่สุขภาพจะอยูที่ระดับรอยละ 70 ข้ึนไป 

และสื่อสารผานภาพถายที่ใชเทคนิคการจัดองคประกอบภาพดวยสมดุลกลางภาพเปนหลกั รองลงมา

คือการเนนจุดเดนของภาพและทัศนมิติตามลําดับ พรอมกับการใชคําบรรยายใตภาพที่มีเอกลกัษณ 

แตกตางกันในแตละบุคคล ควบคูกับการถายทอดเรื่องราวในชีวิตประจําวันที่เนนเรือ่งอาหารและการ

ดําเนินชีวิตอื่น ๆ เชน การออกกําลงักาย การทองเที่ยว หรอืบทบาทอาชีพของแตละบุคคล โดยการมี

ปฏิสัมพันธกบัผูติดตาม จะมีการกดถูกใจจํานวนมากในภาพที่มีความโดดเดน เชนเดียวกับการแสดง

ความคิดเห็น 

 

2.4 แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Model  

Ebel (n.d. อางใน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป, 2548, หนา 152-153) กลาววา เพื่อใหมกีาร

ตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนาผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มปีระสิทธิผลขาวสารในอุดมคติก ็  

คือเปนขาวสารที่ทําใหเกิดการรบัรู (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุนความปรารถนา 

(Desire) และกอใหเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งก็คือ การตัดสินใจซือ้ (กรอบแนวคิดน้ีรูจกักันในช่ือ
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โมเดล AIDA) เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของขาวสารที่ดีในการนําขาวสารมาใชผูสื่อสารทางดาน

การตลาดจะตองตัดสินใจวาสิ่งใดทีจ่ะพูด (เน้ือหาของสาร) และวิธีใดที่จะใชในการพูด (โครงสรางและ

รูปแบบของสาร) 

1) การรบัรู (Attention) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรบัขาวสารเกดิการรบัรูขาวสาร ดึงดูดให

ลูกคาที่กําลังชมสื่อการสงเสรมิการตลาดของผูสงสารใหรับฟงไดยินในสิ่งทีก่ําลงัเสนอ อาจจะเปน

รูปภาพที่นาสนใจ เสียงที่เราอารมณ การใชตัวอักษรพาดหัวการโฆษณาที่นาสนใจ การรองเพลงหรือ

อะไรก็ไดที่เสนอออกมาแลวสามารถเรียกความสนใจของผูชมใหหนัมารบัฟง 

2) ความสนใจ (Interest) ผูสงขาวสารควรสรางใหเกิดความความสนใจติดตามขาวสารตอไป 

เมื่อผูสงสารสามารถดึงดูดความสนใจดวยวิธีใดก็ตามตามขอแรกเรียบรอยแลวข้ันตอไปตองชักนําชัก

จูงผูรบัสารใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรม โดยการเราอารมณผูรับสารดวยสิ่งทีพ่วกเขารูสึกสนใจและ

ตองทําทุกทางที่ใหเขาจดจออยูกับสิ่งที่ผูรับสารกําลังนําเสนอ 

3) ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ หลังจาก

ที่ผูสงสารทําใหผูรับสารจดจอตราตรึงในโฆษณาและการสงเสริมการตลาดไดแลว ลําดับน้ีเปนข้ันตอน

ที่ยากที่สุดของ AIDA คือผูสงสารตองใหผูรับสารเกิดความปรารถนาในสิง่ที่เสนอ  

4) การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูสงขาวสารโดยทั่วไปเปนพนักงานขายตองเรงรัดใหลูกคาเกิด

การตัดสินใจซื้อ พนักงานขายตองไดรบัความสนใสใจจากลกูคาเปนอันดับแรก หลังจากน้ันจงึกระตุน

ความสนใจในสินคาหรือบรกิารของบริษัท ระดับความสนใจที่มากจะกอใหเกิดความปรารถนาที่จะ

เปนเจาของหรอืใชสินคา  

ข้ันตอนการกระทําใน AIDA Model เกี่ยวของกับการทําใหลูกคาตัดสินใจที่จะซื้อสินคาน้ัน 

และทําการซื้อหรอืปดการขายของพนักงานขาย สําหรับนักการตลาดการปดการขายเปนข้ันตอนที่

สําคัญทีสุ่ดในกระบวนการขาย แตเปนสิง่ที่ยากย่ิง บริษัทตองฝกฝนตัวแทนขายเกี่ยวกบัเทคนิคการ

ปดการขายเพื่อชวยใหกระบวนการขายสมบูรณข้ึน 

 

ตารางที่ 3.1: ข้ันตอนการกระทําใน AIDA Model 

 

วัตถุประสงคในการสงเสริม

การตลาด 

กระบวนการยอมรับ 

ในผลิตภัณฑ 

(Adoption Process) 

โมเดล AIDA 

การแจงขาวสาร (To Inform) การรูจัก (Awareness) ดึงใหเกิดความรับรู (Attention) 

การจงูใจ (To Persuade) ความสนใจ (Interest) ความสนใจติดตาม (Interest) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ข้ันตอนการกระทําใน AIDA Model 

 

วัตถุประสงคในการสงเสริม

การตลาด 

กระบวนการยอมรับ 

ในผลิตภัณฑ 

(Adoption Process) 

โมเดล AIDA 

การเตือนความทรงจํา  

(To Remind) 

การประเมินผล (Evaluation) ความตองการ (Desire) 

 การทดลอง (Trail) การซื้อ (Action) 

 การตัดสินใจ (Decision)  

 การยืนยันการตัดสินใจ 

(Confirmation) 

 

 

ที่มา: อัศวนนท อูสุวรรณ. (2554). พฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาด (ไอดา 

โมเดล) ของผูใชบริการ เอไอเอส ในจงัหวัดนครราชสีมา. การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต,  

 มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิดและทฤษฎี AIDA MODEL 

อัศวนนท อูสุวรรณ (2554) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารทาง

การตลาด (ไอดา โมเดล) ของผูใชบริการ เอไอเอส ในจังหวัดนครราชสีมา พบวา พฤติกรรมการ

ตอบสนองตอการสือ่สารทางการตลาด (ไอดา โมเดล) ดานการรับรู ความสนใจ ความตองการ  

และการตัดสินใจ พบวา ผูใชบริการที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน 

มีพฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาด (ไอดา โมเดล) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 

การศึกษาในหัวขอ “รปูแบบเน้ือหาของนมซีพีเมจทิี่ปรากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธที่ใชในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนโดยมี

วิธีการดําเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาเรื่องรูปแบบเน้ือหาของนมซพีีเมจิทีป่รากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

3.2 แหลงขอมูล  

แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  

ในสวนของแหลงขอมลูประเภทเอกสาร ผูวิจัยไดทําการศึกษารูปแบบเน้ือหา จากชองทาง  

ในการสื่อสารการตลาดออนไลนที่ทางเพจ CP-Meiji Thailand ไดเลือกใชในการสื่อสารระหวาง

ผูประกอบการและผูบริโภคดังน้ี เฟซบุกแฟนเพจ โดยใชช่ือเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand  

(2562) มีสมาชิกจํานวน 41,789 คน (ขอมูล ณ วันที่ 22 กุมภาพันธ 2562) โดยนําขอมูลมารวบรวม

เพื่อแยกรูปแบบ เชน รูปภาพ คลปิวิดีโอ ขอความ รูปภาพพรอมขอความ การถายทอดสด เปนตน 

พิจารณาความถ่ีในการนําเสนอ และนําขอมลูมาวิเคราะหเน้ือหาโดยใชวิธีการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เน่ืองจากงานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใน

รูปแบบการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ผูวิจัยไดบันทึกรูปแบบเน้ือหาโดยการถายภาพ

โพสตต้ังแตเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม เปนระยะเวลา 3 เดือน โดยดูลักษณะเน้ือหาและความถ่ี 

ในการนําเสนอของแตละชองทางในการสื่อสาร และในสวนของการศึกษารูปแบบเน้ือหาและวิธีการ

สื่อสารการตลาดออนไลน ผูวิจัยจะวิเคราะหจากโพสตที่ไดรวบรวม 
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3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยเลือกเกบ็ขอมลูผานการวิเคราะหเน้ือหา โดยเก็บขอมลูจากเน้ือหา หรือ Content จาก

ทุกโพสตบนเพจเฟซบุก CP Meiji Thailand ต้ังแตวันที่ 1 มกราคม 2562 ถึงวันที่ 29 มีนาคม 2562 

เพื่อนํามาบันทึกลงรหสัสําหรบัวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) และทําการวิเคราะหขอมลูตาม

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของตอไป 

ผูวิจัยมีการคนควาขอมูลจากงานวิจัยที่เกี่ยวของหรือใกลเคียง ที่มีเน้ือหาเกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจ 

รานอาหาร เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาพรอมทัง้เกบ็รวบรวมขอมูลที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีดวย โดยมี

รายละเอียด ดังน้ี  

สวนเน้ือหาบนชองทางออนไลนที่ใชในการสื่อสาร  

ในเบื้องตนผูจัดทําใชการดึงขอมูล เปรียบเทียบกบัระยะเวลาที่กําหนด เพื่อเปรียบเทียบ

ประสิทธิภาพโดยผูวิจัยทําตามข้ันตอนตอไปน้ี  

1) ศึกษาเน้ือหาบนชองทางในการสือ่สารการตลาดออนไลนของเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand  

2) กําหนดประเด็นในการศึกษา ไดแก ขอมูลทั่วไป และเน้ือหาที่ปรากฏในแตละชองทาง  

3) กําหนดคําจํากัดความนิยามศัพทและเกณฑในการวิเคราะหเพือ่สรางมาตรฐานในการ 

วิเคราะห  

4) ตรวจสอบความเช่ือมั่นและความนาเช่ือถือ  

5) ดําเนินการวิเคราะห  

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล  

ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อบันทกึขอมลู

ทุติยภูมิ (Secondary Data) จากเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand นํามาทําเปนตารางเพือ่ศึกษา

รูปแบบและจํานวนของเน้ือหา พรอมกบันําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทาง

ในการวิเคราะหขอมลู โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมลูตามแนวทางของ Miles & Huberman 

(1994) ที่ไดเสนอ ข้ันตอนการเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพประกอบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอนดังน้ี  

1) การลดทอนขอมลู (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความที่ทํา

ใหเขาใจงาย การแปลงขอมลูใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งทีผู่วิจัยทําในการลดทอนขอมลู 

คือ การเขียนสรุป การรางหัวเรื่องยอที่เกี่ยวของ สรางหลักการในการจําแนกกลุมขอมลู จดบันทึก 

ต้ังแตการเก็บขอมลูครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ  

2) การจัดรูปแบบขอมลู (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมลูทีส่ามารถสื่อสาร 

กับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมลูดวยตาราง แผนภาพกระบวนการการจัดรปูแบบขอมูล



20 

น้ีเกิดข้ึนนับต้ังแตผูวิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอขอมลูดวยการจัดรปูแบบใหเหมาะสมกับผูอาน 

เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย  

3) การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง  

การตีความหมาย การทําความเขาใจในรูปแบบความสมัพันธที่เช่ือมโยงของขอมลูที่ไดรวบรวมมา 

เพื่อนําไปสรปุผลการวิจัย 

 

3.6 การนําเสนอขอมลู  

การนําเสนอขอมลูครัง้น้ีเปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจยัซึ่งใชวิธีอธิบายขอมูล โดยนําความ 

คิดเห็น คําสัมภาษณ และประเด็นที่นาสนใจยกเหตุผลสนับสนุนพรอมยกตัวอยาง และภาพประกอบ 

การวิเคราะหขอมลูของผูวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาในหัวขอ “รปูแบบเน้ือหาของนมซีพีเมจทิี่ปรากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand” ผูวิจัยไดแบงผลการศึกษาออกเปน  

4.1 ผลการศึกษาโพสตทั้งหมดของนมซพีีเมจแิบบธรรมดากบันมซีพีเมจิแลคโตสฟรใีน 

เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

4.2 สรปุผลเกี่ยวกับเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

ซึ่งงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยใชเครื่องมอื

วิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เก็บขอมูลการมสีวนรวมของผูบริโภค เชน การกดไลก (Like) 

คอมเมนต (Comment) แชร (Share) บนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand ต้ังแตเดือนมกราคม 

ถึงเดือนมีนาคม 2562 เปนจํานวน 40 โพสต โดยมผีลวิจัยดังน้ี 

 

4.1 ผลการศึกษาโพสตท้ังหมดของนมซีพีเมจิแบบธรรมดากับนมซีพีเมจิแลคโตสฟรีในเฟซบุก

แฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

 จากการศึกษาเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand พบวา ในระยะเวลา 3 เดือน ต้ังแตเดือน

มกราคม 2562 ถึงเดือนมีนาคม 2562 มีทั้งหมด 40 โพสต ประกอบดวย 

 4.1.1 เดือนมกราคม 2562 มีทั้งหมด 15 โพสต ต้ังแตวันที่ 10 มกราคม 2562 จนถึงวันที่ 

31 มกราคม 2562 โดยมีเน้ือหาดังน้ี 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 10 มกราคม 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

  

จากรปูภาพที่ 4.1 โพสตประจําวันที่ 10 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่นําเสนอ

ในโพสตเปนการใหความรู (Educate) ระบุถึงเหตุการณสําคัญในที่น้ี คือ วันปใหม โดยเขียนขอความ

อธิบายเชิงแนะนําเรื่องกิจกรรมที่ควรทําในชวงวันปใหม ซึง่หน่ึงในน้ันมีกจิกรรมที่เช่ือมโยงกับ

ผลิตภัณฑซพีีเมจิ 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ โดยมีขอความ “Happy New Year” 

ในรูปภาพทีบ่งบอกถึงวันปใหม และมีองคประกอบทีเ่กี่ยวของกับคําบรรยาย เชน รูปดัมเบลที่

เกี่ยวของกบัขอความ “ออกกําลังการเปนประจําสม่ําเสมอ” เปนตน นอกจากน้ันยังมรีูปของ 

ผลิตภัณฑ ซีพเีมจิแบบธรรมดา ซึง่เปนรปูใหญที่สุดและเปนจุดเดนทีสุ่ดในภาพ เมื่อพจิารณาตาม

สวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยาง

เดียว เพราะเปนการใหความรูที่เปนประโยชนและเช่ือมโยงผลิตภัณฑใหเขากับบทความ ไมมีการ

กลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการจัดจาํหนาย 

โพสตประจําวันที่ 10 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 213 ครั้ง 

กดรัก 33 ครั้ง กดหัวเราะ 3 ครั้ง กดวาว 2 ครั้ง และกดโกรธ 3 ครั้ง มีการแชร 1 ครั้ง และการแสดง

ความคิดเห็น 1 ครั้ง เน้ือความมีเพียงการแสดงความสนใจในการดูแลสุขภาพ 
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วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อทําใหเปนทีรู่จกั 

(Creating Awareness) จากการใสรูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก และลงทายประโยคดวยคําวา 

“ดวยรกัและหวงใยจาก ซีพ-ีเมจิ” เพือ่เปลี่ยนทัศนคติและการรับรูดวยการใหความรูเรื่องเคล็ดลบัการ

ดูแลตัวเองชวงปใหม หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการ

ดึงใหเกิดการรับรู (Attention) และสรางความสนใจใหติดตาม เพราะเปนการใหความรูแกผูบรโิภคใน

เรื่องที่เปนประโยชน สรางภาพลกัษณที่ดีตอแบรนด แตไมมีขอความที่มีการจูงใจใหเกิดความตองการ

ในผลิตภัณฑ และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ  

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 12 มกราคม 2562 
 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.2 เปนโพสตประจําวันที่ 12 มกราคม2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate)  เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึง

เหตุการณสําคัญในที่น้ี คือ วันเด็กขอความใหความรูดวยการบรรยายถึงสถานที่ทองเที่ยวพรอมกับ

กิจกรรมที่เหมาะสมกับเด็ก 4 สถานที่ เชน ทองโลกดาราศาสตรทีท่องฟาจําลองกรุงเทพ เสริม

จินตนาการดานดาราศาสตร... เปนตน ปดทายดวยการโนมนาวใจ แนะนําผลิตภัณฑนมซีพเีมจิให

สอดคลองกบัการทํากิจกรรมวันเด็ก 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายใน



24 

ชองขอความ โดยในรูปภาพมีขอความ “ตะลุยเที่ยววันเด็ก 62” เปนเหมือนหัวขอของโพสตน้ี มีการ

วางภาพของนมซีพเีมจิไวใกลกับหัวขอเพือ่ใหเปนทีส่ังเกต องคประกอบอื่น ๆ คือ รูปภาพของสถานที่

ตามคําบรรยาย และรปูภาพของเด็กที่บงบอกถึงวันเด็กและแนบโลโก CP-Meiji ไวบริเวณมุมขวาของ

รูปภาพเมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ 

(Product) เพียงอยางเดียว เพราะเปนการใหความรูที่เปนประโยชนและเช่ือมโยงผลิตภัณฑใหเขากบั

บทความ ไมมีการกลาวถึง ราคา สถานทีจ่ัดจําหนาย และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 12 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 144 ครั้ง 

กดรัก 13 ครั้ง กดหัวเราะ 2 ครั้ง และกดวาว 2 ครั้ง มีการแชร 2 ครั้งและไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมีวัตถุประสงค

ตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating Awareness) 

ดวยการใหความรูเรื่องสถานทีท่องเที่ยว 4 แหงที่เหมาะสมกบัเด็กในชวงเทศกาลวันเด็กพรอม

รายละเอียดสถานที่ไมวาจะเปนกจิกรรมและที่ต้ัง และมกีารกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing 

Previous Decision and Attitudes) เล็กนอยกอนจบขอความดวยคําวา “อยาลืมเติมพลงั  

พาสเจอรไรซ เพือ่ใหรางการแข็งแรง พรอมเที่ยวไดตลอดทั้งวัน” หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) และสรางความสนใจ 

ใหติดตาม เพราะเปนการใหความรูแกผูบริโภคในเรื่องทีเ่ปนประโยชน ชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอ 

แบรนดสินคา นอกจากน้ันมีขอความจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และกระตุนใหผูบริโภค 

ซื้อผลิตภัณฑปดทายประโยค  

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 18 มกราคม 2562 

 

   

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.3 เปนโพสตประจําวันที่ 18 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) แนะนําเมนูเครือ่งด่ืมที่

สามารถสรางสรรคไดดวยผลิตภัณฑนมซีพเีมจิแลคโตสฟรีถือเปนการโนมนาวใจใหทานผลิตภัณฑ

ทางออม นอกจากน้ันยังกลาวถึงความพิเศษของผลิตภัณฑเชิงใหความรูวา “ไมตองกงัวลเรื่องการ 

แพนํ้าตาลแลคโตส” เพราะเปนผลิตภัณฑที่ไมมีนํ้าตาลแลคโตส 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอม

ขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ซึง่ในรูปภาพประกอบดวยขอความสั้น ๆ ที่มีคําสอดคลอง

กัน เพื่อใหผูอานจําไดงายมากข้ึน เมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว 

มีขอความที่สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงคุณลักษณะสําคัญของนมเมจิ 

แลคโตสฟรีใหผูติดตามไดเห็นถึงความพิเศษของผลิตภัณฑ แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัด

จําหนาย และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 18 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 242 ครั้ง 

กดรัก 18 ครั้ง กดหัวเราะ 4 ครั้ง กดวาว 3 ครั้ง และกดโกรธ 1 ครั้ง มีการแชร 13 ครั้ง และไมมีการ

แสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) ดวยการแนะนําการทําเครื่องด่ืมในรปูแบบใหม คือ การนําเครื่องด่ืมกาแฟ ชา แชเปน

กอนนํ้าแข็ง ตามดวยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) โดยการแนะนํา

ใหใชเมจิแลคโตสฟรผีสมในเครื่องด่ืมแทนนมทั่วไปเพื่อไมตองกังวลเรือ่งอาการแพนํ้าตาลแลคโตส 

หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรับรู 

(Attention) และสรางความสนใจใหติดตาม เพราะเปนการใหความรูแกผูบรโิภคในเรื่องที่เปน

ประโยชนชวยสรางภาพลกัษณที่ดีตอแบรนดสินคาและชนิดของผลิตภัณฑ ในที่น้ี คือ เมจิแลคโตสฟรี 

ที่มีความพิเศษ คือ ผูที่แพนํ้าตาลแลคโตสในนมวัวก็สามารถด่ืมได แตไมมีขอความที่มีการจงูใจใหเกิด

ความตองการในผลิตภัณฑ และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 21 มกราคม 2562 (1) 

 

   

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.4 เปนโพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) เกี่ยวกบัผลิตภัณฑใหมเปนการอพัเดทรูปภาพหนาปก

ใหม 2) เน้ือหาเปนประเภทเน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ ที่ประกอบดวยรปูภาพของ

ผลิตภัณฑที่ออกใหมในชวงน้ัน ในที่น้ี คือ เมจิ สตารท ซึ่งมนีมผสมดวยขาว 2 รสชาติ คือ สูตรผสม

ขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ โดยระบุขอความ ช่ือสูตร “เมจสิตารท” สวนผสม “นม+

ขาว” และวลีที่อธิบายถึงผลิตภัณฑสูตรน้ีแบบสั้น ๆ “นม Hybrid ชีวิตไมตองเลือก” ซึง่อธิบายถึง

ผลิตภัณฑทีเ่ปนนมผสมขาว และไมลมืทีจ่ะใสช่ือแบรนด “ซพีี-เมจิ” ลงในรูปภาพดวย 

โพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 23 ครั้ง 

กดรัก 1 ครั้ง และกดหัวเราะ 1 ครั้ง มีการแชร 4 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) ดวยการอัพเดตรปูภาพผลิตภัณฑใหม คือ เมจ ิสตารท ซึ่งมีนมผสมดวยขาว 2 รสชาติ 

คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ โดยไมมีการเขียนขอความในชองบรรยายหาก

พิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนเพียงการดึงใหเกิดการรบัรู 

(Attention) เพราะเปนการอัพเดตการเคลือ่นไหวของ Facebook Fanpage แตไมมีขอความที่มีการ

จูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 21 มกราคม 2562 (2) 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.5 เปนโพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความสามารถของสินคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “ใหคุณไดทั้งความอรอย และประโยชนแบบคูณสองในขวด

เดียวแบบไมตองเลือก” พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #MeijiSatrt #นมบวกขาว 

และ #นมHybridอรอยแบบไมตองเลือก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมู 

ของโพสตอีกดวย 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ 

ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารททั้งสองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาว 

ไรซเบอรรี่ โดยสอดแทรกขอความในทกุภาพเคลือ่นไหว ในรูปแบบการแนะนําช่ือสินคา สวนผสมของ

สินคา และคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสต

ดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานที่จัดจําหนาย (Place) โดยเปนการเชิญ

ชวนใหซื้อผลิตภัณฑ มีการกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑและบอกพกิัดของสถานทีจ่ัดจําหนายแตไมมีการ

กลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 3,200 ครั้ง 

กดรัก 318 ครั้ง กดหัวเราะ 53 ครั้ง กดวาว 17 ครั้ง กดเสียใจ 11 ครั้ง และกดโกรธ 16 ครั้ง มีการแชร 

142 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 95 ครั้ง เน้ือความมีเพยีงการสงสต๊ิกเกอรตอบกลับไปมาระหวาง

แอดมินและผูติดตาม 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) ดวยการแนะนําผลิตภัณฑ เมจิ สตารท ดานประโยชนและสวนผสมทีส่ําคัญ ตามดวย

การกระตุนใหตัดสินใจซือ้ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) โดยการโนมนาวให

เห็นความพิเศษของสินคา สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกดิการซื้อสินคา พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่

จําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึนหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA 

Model พบวา เปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ เมจิ สตารท และ

สรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อนอกจากจะกระตุนให

เกิดการซื้อแลวยังกระตุนใหผูติดตามเกิด “Action” ในการมีสวนรวมกบั Facebook Fanpage เชน 

การแสดงความรูสกึ การแสดงความคิดเห็น และการแชร 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 21 มกราคม 2562 (3) 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.6 เปนโพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความสามารถของสินคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “ใหคุณไดทั้งความหอมมม อรอย ด่ืมงาย และดีตอสุขภาพ 

แบบไมตองเลือก” พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #MeijiSatrt #นมบวกขาว และ #

นมHybridอรอยแบบไมตองเลอืก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 

อีกดวย 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย 

รูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารททัง้สองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี ่ 

โดยสอดแทรกขอความในทุกภาพเคลื่อนไหว ในรูปแบบการแนะนําช่ือสินคา สวนผสมของสินคา 

คุณประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรบั และสถานที่จัดจําหนาย เมือ่พิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P 

พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย (Place) มีการ

ใชถอยคําใหทันสมัย และกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ เมจ ิสตารท สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาว

ไรซเบอรรี่ พรอมกบับอกขอมูลของสถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” แตไมมกีาร

กลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 21 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 2,600 ครั้ง 

กดรัก 262 ครั้ง กดหัวเราะ 39 ครั้ง กดวาว 16 ครั้ง กดเสียใจ 9 ครั้ง และกดโกรธ 12 ครั้ง มีการแชร 

76 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 23 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการกลาวชมผลิตภัณฑเรื่องรสชาติ 

เชน อรอย ชอบมาก เปนตน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) จากการใสรูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงเมจิ 

สตารท ซึง่เปนผลิตภัณฑใหม บรรยายรายละเอียดของสินคาเพื่อใหผูบริโภคไดรูจกัสินคามากข้ึน  

นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยประโยคชักจูง “อรอยแบบไมตองเลอืก” และม ี

การแนะนําสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดตามหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวกข้ึน หากพิจารณาตามทฤษฎี

กระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการ 

ใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มกีารจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 

และกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 24 มกราคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.7 เปนโพสตประจําวันที่ 24 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) ซึ่งจากแนวคิดในบท

ทบทวนวรรณกรรม คอนเทนตที่ประกอบดวยการโนมนาวใจและใหความรูเปนคอนเทนตที่ใชเหตุผล

เปนหลัก (Rational) โดยในชองบรรยาย มีการใหความรูถึงรางวัลและคุณภาพของสินคา จะเห็นได

จากตัวอยางคําวา “นมซีพเีมจิ พาสเจอรไรซ มีคุณภาพเย่ียม จนเปนที่ไววางใจและมียอดขายอันดับ 

1” กอนที่จะโนมนาวใจใหซื้อผลิตภัณฑ จะเห็นไดจากคําวา “จะด่ืมนมครั้งไหนก็มั่นใจได เลือกด่ืมนม

เมจพิาสเจอรไรซนะคะ” พรอมทัง้ติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #CPMeijiThailand #นม

อรอย และ #นมเพื่อสุขภาพ นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสตอีกดวย 

2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย รูป

ผลิตภัณฑ ซีพเีมจิ พาสเจอรไรซ รปูเหรียญรางวัลบงบอกถึงยอดขายอันดับ 1 แผนที่ประเทศไทยกับ

ประเทศญีปุ่นทีเ่ปนจุดเริม่ตน โดยยํ้าขอความที่แสดงถึงการโนมนาวใจ คือ “ด่ืมนมครั้งไหน ก็เลือกเมจิ 

นมพาสเจอรไรซ” เมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึง
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ผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงคุณภาพของสินคา มาตรฐานที่ใชบงบอกจุดยืนใน

ตลาด เพื่อสรางความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑใหกบัผูบรโิภค แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย 

และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 24 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 244 ครั้ง 

กดรัก 25 ครั้ง กดหัวเราะ 4 ครั้ง กดวาว 2 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 19 ครั้ง และไมมกีาร

แสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อทําใหเปนทีรู่จกั 

(Creating Awareness) และสรางความเขาใจที่ดี (Creating Understand) จากการใสรูปผลิตภัณฑ

ในรูปอินโฟกราฟก และองคประกอบตาง ๆ ที่บงบอกวาแบรนดซีพเีมจเิปนที่ 1 ในตลาด โดยขอความ

ที่อธิบายถึงคุณภาพและรางวัลการันตีตาง ๆ หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA 

Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรับรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแก

ผูบริโภคในดานคุณภาพของสินคา และรางวัลการนัตีตาง ๆ เพื่อสรางความเช่ือมั่นใหกบัผูบริโภค 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 26 มกราคม 2562 (1) 

 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.8 เปนโพสตประจําวันที่ 26 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนแนวสนุกสนาน (Entertain) ซึ่งเปนการชวนใหรวมสนุกในกิจกรรมตามกติกา  

ในประโยคที่วา “สําหรับผูลงทะเบียนภายในวันที่ 29 มค. น้ี รับไปเลยสวนลด 50%” และการกระตุน 

(Inspire) โดยการใหดารา เซเลบ หรอื Influencer ตาง ๆ มาเปน Presenter เพื่อกระตุนผูบรโิภค 

ในที่น้ี คือ “พรอมฟนละลายไปกบัมินิคอนเสริตจาก นนท ธนนท... และกิจกรรมอีกมากมาย” หาก

พิจารณาตามระดับอารมณ พบวา เปนคอนเทนตที่ใชอารมณเปนหลัก (Emotional) เพราะเปน 

คอนเทนตจําพวกกิจกรรม ซึ่งทําใหเกิดการ Awareness ไดดี ทําใหคนแชรมากข้ึน โดยเน้ือหาในชอง

บรรยายกลาวถึงกติกาในการเขารวมกจิกรรม ลักษณะกจิกรรม และสถานที่เขารวมรายการ ในที่น้ี 

คือ รานคาเฟ 5 ที่ที่เขารวมกจิกรรม 2) เน้ือหาเปนประเภทการแนบลิงกเช่ือมตอไปยังเว็บไซตอื่น 

หนาปกของลงิกเปนภาพอินโฟกราฟก ประกอบดวย โลโกของ 5 คาเฟที่เขารวมรายการ ผลิตภัณฑ

นมซีพีเมจิ แลคโตสฟรี คําอธิบายสรปุกจิกรรม และโลโกของ ซีพ-ีเมจิ เมื่อพจิารณาตามสวนผสม

ทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สือ่ถึงการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) 

โดยกลาวถึงวิธีการรวมโปรโมชันและสทิธิพิเศษที่จะไดรับ เชน “รับไปเลย สวนลด 50% สําหรบั

เครื่องด่ืมภายในงาน 1 แกว” แตไมมีการกลาวถึง ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนายจะมี

เพียงการใสช่ือผลิตภัณฑแทรกเปนแฮชแท็กเทาน้ัน 

โพสตประจําวันที่ 26 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 657 ครั้ง 

กดรัก 52 ครั้ง กดหัวเราะ 6 ครั้ง กดวาว 10 ครั้ง กดเสียใจ 1 ครั้ง และกดโกรธ 2 ครั้ง มีการแชร 

142 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 31 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการกลาวถึงงานวันกิจกรรม 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(Creating Changes in Behavior) กลาวคือ เปนโพสตที่สรางการรับรูเกี่ยวกบักจิกรรมที่กําลงัจะ

เกิดข้ึน สรางความเขาใจดวยการบอกรายละเอียดประกอบดวย วิธีการลงทะเบียน สิทธิประโยชนทีจ่ะ

ไดรับ และสถานที่เขารวมรายการ เพื่อใหผูติดตามเปลี่ยนพฤติกรรมจากที่ไมมสีวนรวมในโพสตหรือ

สินคาหันมามีสวนรวมกิจกรรม หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา

เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) สรางความสนใจใหติดตาม (Interest) และเกิดความตองการ 

(Desire) ในการเขารวมกิจกรรม 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 26 มกราคม 2562 (2) 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.9 เปนโพสตประจําวันที่ 26 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนแนวสนุกสนาน (Entertain) ซึ่งเปนการชวนใหรวมสนุกในกิจกรรมตามกติกา  

แตเปนในเชิงการอธิบายเงื่อนไขในการรวมสนุกกจิกรรมและการรบัของรางวัล เฉพาะสําหรบันมซีพ ี

เมจิแลคโตสฟรี โดยการใชชองทางออนไลนที่นอกเหนือจาก Facebook เชน Instagram เปนตน  

2) เน้ือหาของโพสตเปนประเภทการแนบลิงกเช่ือมตอไปยังเว็บไซตอื่น โดยมีขอความบางสวนไดบอก

รายละเอียดของการเขารวมกจิกรรม กอนที่จะกดเช่ือมตอไปยังลงิกของเว็บไซตที่มีเน้ือหาครบถวน 

หนาปกของลงิกเปนภาพอินโฟกราฟกที่เปนสญัลกัษณของกจิกรรม มเีพียงช่ือของสูตรของนม ในที่น้ี

คือ Lactose Free และมกีารแนบโลโกซีพ-ีเมจอิยูดานขาง เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 

4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงการสงเสริมการจดัจําหนาย (Promotion) ในเรื่องของ

วิธีการในการรวมสนุก เชน “เพยีงถายรปูคูกับเมนูเครื่องด่ืมที่จําหนายในกจิกรรม...” เพื่อใหผูติดตาม

ไดปฏิบัติตามไดถูกตอง แตไมมีการกลาวถึงผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 26 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 9 ครั้ง  

มีการแชร 3 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจยั พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู
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(Creating Awareness) สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(Creating Changes in Behavior) กลาวคือ เปนโพสตที่สรางการรับรูเกี่ยวกบักจิกรรมที่กําลงัจะ

เกิดข้ึน สรางความเขาใจดวยการบอกรายละเอียดประกอบดวย เงื่อนไข วิธีการลงทะเบียน สทิธิ

ประโยชนทีจ่ะไดรบั และระยะเวลากจิกรรม เพื่อใหผูติดตามเปลี่ยนพฤติกรรมจากที่ไมมสีวนรวมใน

โพสตหรือสินคาหันมามีสวนรวมกิจกรรม หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA 

Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรับรู (Attention) สรางความสนใจใหติดตาม (Interest) และเกิด

ความตองการ (Desire) ในการเขารวมกจิกรรม 

 

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 29 มกราคม  

  2562 (1) 
 

 

     

   

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.10 เปนโพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) ซึ่งจากแนวคิดในบท

ทบทวนวรรณกรรม คอนเทนตที่ประกอบดวยการโนมนาวใจและใหความรูเปนคอนเทนตที่ใชเหตุผล

เปนหลัก (Rational) โดยในชองบรรยายมีการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน “กลับมาด่ืมนมได

อยางแฮปป ไมมีอาการแพนํ้าตาล” “มีโปรตีนสงู แคลเซียมสูง, วิตามินบี 2...” เปนตน และมีการโนม

นาวใจดวยประโยคที่วา “รกัเพื่อนอยาใหเพื่อนตองทนกบัอาการแพนํ้าตาล” “ด่ืมนมเมจิ แลคโตสฟรี

กันนะคะ” เปนตน พรอมกบัใสขอความ Hashtag เพื่อชวยจัดหมวดหมูใหกับโพสต 2) เน้ือหาเปน

ประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ในรูปภาพประกอบดวย ภาพบุคคลถือ

ผลิตภัณฑนมซีพีเมจิแลคโตสฟรี พรอมกบัคําบรรยายซึง่เปนช่ือสินคาและวลทีี่เปนคําสอดคลองกัน 
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“ด่ืมเมือ่ไหรก็แฮปป นมดีไมมีแพ” นอกจากน้ันยังแนบโลโกสินคาซีพ-ีเมจิ เมือ่พิจารณาตามสวนผสม

ทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สือ่ถึงผลติภัณฑ (Product) เชิญชวนใหผูติดตาม

และผูบริโภคบอกตอใหคนรูจกัด่ืมผลิตภัณฑ “นมเมจิ แลคโตสฟร”ี ตามดวยการกลาวถึงคุณประโยชน

และคุณลักษณะสําคัญของสินคา แตไมมีการกลาวถึง ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสรมิ

การจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 (1) การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 4,500 

ครั้ง กดรัก 13 ครั้ง กดหัวเราะ 6 ครั้ง และกดวาว 1 ครั้ง มกีารแชร 6 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 

14 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการแนะผลิตภัณฑใหคนรูจัก 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ จากการใสรูปผลิตภัณฑในรูปอินโฟกราฟก เพื่อใหผูบรโิภคไดรับรู

ถึงสินคา เมจิ แลคโตสฟรี ซึ่งเปนผลิตภัณฑทีพ่ิเศษไปจากนมทั่วไปตรงที่ไมมีนํ้าตาลแลคโตสอันเปน

สาเหตุของอาการแพนมวัว บรรยายรายละเอียดของสินคาเพื่อใหผูบรโิภคไดรูจักสินคามากข้ึน  

หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรับรู 

(Attention) เพราะเปนการใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบรโิภค มีการแนะนําใหบอกตอ แตไมมี

ขอความที่มีการจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.11: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 29 มกราคม 

2562 (2) 

 

     

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.11 เปนโพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) และเพื่อความสนุกสนาน (Entertain) ซึ่งจากแนวคิด

ในบททบทวนวรรณกรรม คอนเทนตทีป่ระกอบดวยการใหความรู (Educate) และเพื่อความ

สนุกสนาน (Entertain) เปนคอนเทนตที่ชวยการ Awareness มากไมไดเนนการขายผลิตภัณฑ  

แตเปนการแจงเตือนผูติดตามใหตระหนักถึงการเขารวมกิจกรรม และแฝงดวยการตระหนักถึงการแพ

นํ้าตาลแลคโตสในชองคําบรรยายมีการใหความรูเกี่ยวกบัประโยชนของผลิตภัณฑเมจิ แลคโตสฟรี 

นอกจากน้ันยังมีการประชาสัมพันธกิจกรรมเพื่อใหผูติดตามไดเขารวม และเกิดการแชรเพื่อบอกตอ  

2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพหลายๆภาพที่ตอกันเปนอัลบัม้ โดยภาพแรกเปนภาพที่เปรียบเสมือน

หนาปกเพื่อนําไปสูการแนะนําเมนูเด็ดจากคาเฟทัง้ 5 สถานที่ เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการ

ตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงการสงเสรมิการจัดจําหนาย (Promotion) ในดาน

ของการขยายเวลาลงทะเบียน และยํ้าถึงสิทธิพเิศษ “รับไปเลย สวนลด 50% สําหรับเครื่องด่ืมภายใน

งาน 1 แกว” แตไมมีการกลาวถึงผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 (2) การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 389  

ครั้ง กดรัก 15 ครั้ง กดหัวเราะ 11 ครั้ง กดวาว 1 ครั้ง และกดเสียใจ 2 ครั้ง มีการแชร 22 ครั้ง และ 

การแสดงความคิดเห็น 10 ครั้ง เน้ือความมีการสอบถามถึงการการประกาศรายช่ือผูโชคดี และ 

คอมเมนตแนะนําเครื่องด่ืมจากแอดมิน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ มีการกลาวถึงกจิกรรมที่เกี่ยวกับนมแลคโตสฟรีพรอมทัง้บอก

รายละเอียด การขยายเวลาลงทะเบียน วันจัดกจิกรรม และสถานที่จัดกจิกรรม หากพจิารณาตาม

ทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ความ

สนใจติดตาม (Interest) และความตองการ (Desire) กลาวคือ เมื่อบอกรายละเอียด ผูติดตามจะเกิด

การรบัรู และเกิดความสนใจในการติดตามกจิกรรม ตอดวยความตองการทีจ่ะลงทะเบียนเพือ่ไดรับ

สิทธิประโยชน 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 29 มกราคม 

2562 (3) 
 

     

   

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.12 เปนโพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนแนวสนุกสนาน (Entertain) ซึ่งเปนการประกาศรายช่ือผูโชคดี 50 ทาน จากการ

ลงทะเบียนในงานกจิกรรมสําหรับนมซีพเีมจิแลคโตสฟรี 2) เน้ือหาของโพสตเปนประเภทการแนบ

ลิงกเช่ือมตอไปยังเว็บไซตอื่น โดยมีขอความบางสวนไดบอกรายละเอียดของการเขารวมกจิกรรม  

สิทธิประโยชนทีผู่โชคดีจะไดรบั กอนทีจ่ะกดเช่ือมตอไปยังลงิกของเว็บไซตที่มเีน้ือหาครบถวน 

หนาปกของลงิกเปนภาพอินโฟกราฟกที่เปนสญัลกัษณของกจิกรรม มเีพียงช่ือของสูตรของนม  

ในที่น้ีคือ Lactose Free และมีการแนบโลโก ซีพ-ีเมจิ อยูดานขางเมื่อพจิารณาตามสวนผสมทาง 

การตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion)  

โดยกลาวถึงรายช่ือผูไดรับสิทธ์ิพเิศษ และสทิธิพิเศษที่จะไดรบั และแนะนําใหผูไดรับสิทธ์ิยืนยันสิทธ์ิ

ตามรายละเอียด แตไมมีการกลาวถึงผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 29 มกราคม 2562 (3) การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 24 ครั้ง 

และกดรกั 3 ครั้ง มีการแชร 2 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 21 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการ

กลาวเสียดายที่ไมไดเปนผูโชคดี 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู
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(Creating Awareness) กลาวคือ จากหัวขอโพสต คือ การประกาศรายช่ือผูโชคดีเพือ่สรางการรบัรู

ใหกับผูทีล่งทะเบียนไว และยํ้าสิทธ์ิทีผู่โชคดีพึงได และบอกรายละเอียดการยืนยันสทิธ์ิ เมื่อพจิารณา

ตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) 

ความสนใจติดตาม (Interest) และความตองการ (Desire) กลาวคือ เมื่อบอกรายละเอียดผูโชคดีผู 

ที่ลงทะเบียนไวจะเปนกลุมทีส่นใจในโพสตน้ีมากทีสุ่ด เพราะเปนกลุมที่มีความตองการในการไดรับ 

สิทธิพิเศษ 

 

ภาพที่ 4.13: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 30 มกราคม 

2562 (1) 
 

     

   

 

 

 

 

 
 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.13 เปนโพสตประจําวันที่ 30 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนแนวสนุกสนาน (Entertain) โดยการนับถอยหลังสูวันกิจกรรม หากแบงตามระดับ

การขาย โพสตน้ีถือเปนคอนเทนตที่ชวยการ Awareness มากเพราะไมไดเนนการขายผลิตภัณฑ แต

เปนการแจงเตือนผูติดตามใหตระหนักถึงการเขารวมกิจกรรมที่จะเกิดข้ึนในอีกไมชา ดวยประโยคที่วา 

“เริม่นับถอยหลงั เพื่อเตรียมพบกบังาน...” “งานดีดีแบบน้ี หามพลาด” เปนตน ในสวนทายของชอง

บรรยายมีการกลาวรายละเอียด เชน ระยะเวลาการขยายกจิกรรม ลงิกลงทะเบียน สิทธิทีจ่ะไดรบั  

และแจงวันจัดกิจกรรม เปนตน 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชอง

ขอความ โดยมีองคประกอบ คือ โลโกสัญลักษณกิจกรรมอยูตรงกลางรูปภาพ ลอมรอบไปดวยโลโก  

รานคาเฟทีเ่ขารวมรายการ บริเวณมุมของรปูภาพมีการใชรปูภาพของบุคคลมีช่ือเสียงอยาง นน ธนนท 

เพื่อใหดึงดูดผูที่ช่ืนชอบไดมากข้ึน อีกมุมหน่ึงเปนรูปภาพของผลิตภัณฑซีพีเมจิแลคโตสฟรี และยังมีตรา
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สินคา ซีพ-ีเมจิ อีกดวย เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่

สื่อถึงการสงเสรมิการจัดจําหนาย (Promotion) ในดานของการขยายเวลาลงทะเบียน และยํ้าถึงสิทธิ

พิเศษ “รับไปเลย สวนลด 50% สําหรับเครื่องด่ืมภายในงาน 1 แกว” แตไมมีการกลาวถึงผลิตภัณฑ 

ราคา และชองทางการจัดจําหนาย  

โพสตประจําวันที่ 30 มกราคม 2562 (1) การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 295 

ครั้ง กดรัก 23 ครั้ง กดหัวเราะ 5 ครั้ง และกดวาว 3 ครั้ง มกีารแชร 15 ครั้ง และมีการแสดงความ

คิดเห็น 5 ครั้ง 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ มีขอความการกลาวถึงกจิกรรมที่เกี่ยวกับนมแลคโตสฟรี การนับ

ถอยหลงัเพื่อเขาสูวันกจิกรรมพรอมทั้งบอกรายละเอียดเนนยํ้า การขยายเวลาลงทะเบียน วันจัด

กิจกรรม และสถานทีจ่ัดกจิกรรม หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model 

พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ความสนใจติดตาม (Interest) และความตองการ 

(Desire) กลาวคือ เมื่อบอกรายละเอียด ผูติดตามจะเกิดการรับรู และเกิดความสนใจในการติดตาม

กิจกรรม ตอดวยความตองการทีจ่ะลงทะเบียนเพื่อไดรับสิทธิประโยชน 

  

ภาพที่ 4.14: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 30 มกราคม 

2562 (2) 
 

 

     

   

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.14 เปนโพสตประจําวันที่ 30 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) เน้ือหาที่บงบอกถึงการโนมนาวใจในชองบรรยาย 

เชน “คุมจัด เมจิบอก พลาดไมไดกับโปรโมชันสุดคุม” “หาซื้อมาอรอยกันไดแลว...” และหาก

พิจารณาในดานของการขาย พบวา เปนคอนเทนตทีเ่นนการขาย มีการลด แลก แจก แถม ดัง

ประโยค “ราคาเหลือเพียง 30 บาท จากราคาปกติ 38 บาท” เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากข้ึน  

2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ เน้ือหาของโพสตเปน

การแจงโปรโมชันของนมซีพเีมจิแบบธรรมดา ช่ือวา เมจ ิสตารท และแนบรูปภาพพรอมขอความ 

ที่มีผลิตภัณฑซีพี เมจิ สตารท ขอความรายละเอียดโปรโมชัน สวนผสมที่สําคัญอยาง นมวัว และขาว 

ดานลางของรูปใสโลโกของรานคาทีจ่ัดจําหนาย หรือ 7-11 เมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 

4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) มีการใชถอยคําใหทันสมัย และกลาวถึงช่ือ

ผลิตภัณฑ เมจิ สตารท สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ พรอมกับบอกขอมลูของ

สถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” บอกรายละเอียดโปรโมชันรวมถึงราคาปกติ

และราคาโปรโมชัน “ราคาเหลือเพียง 30 บาท จากราคาปกติ 38 บาท” ซึ่งกลาวไดวาเปนโพสตทีม่ี

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของกับสวนผสมการตลาดครบทัง้ 4 ขอ 

โพสตประจําวันที่ 30 มกราคม 2562 (2) การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 215 

ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดหัวเราะ 2 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 22 ครั้ง และไมมีการแสดงความ

คิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ จาก

การใสรูปผลิตภัณฑในรูปอินโฟกราฟกพรอมขอความสรปุรายละเอียด เชน สวนผสม ราคาโปรโมชัน 

เปนตนเพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงโปรโมชัน นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยประโยค 

ชักจูง “คุมจัด พลาดไมได” และมกีารแนะนําสถานที่จําหนายเพื่อใหผูติดตามหาซื้อผลิตภัณฑได

สะดวกข้ึน หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิด

การรบัรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มกีาร 

จูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.15: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 31 มกราคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

  

จากรปูภาพที่ 4.15 เปนโพสตประจําวันที่ 31 มกราคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) ในชองบรรยายเกี่ยวกับเทคนิคการเลอืกทานอาหาร 

ในที่น้ี คือ “จัดจานแบบ 2:1:1 ที่แบงผกัเปน 2 สวน แปงและโปรตีนอยางละ 1 สวน” นอกจากน้ียัง

แฝงการโนมนาวใจดวยการกลาวถึงผลิตภัณฑ ซีพ-ีเมจิ พาสเจอรไรซ สูตรไขมน 0% ลงทายดวยการ

ใหเครดิตทีม่าของขอมลู และขอความ Hashtag เพื่อจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภท

รูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย ขอมูลความรูเทคนิคการจัดจาน

อาหารแบบ 2:1:1 พรอมรูปภาพตัวอยางการจัดจาน นอกจากน้ียังใสรูปภาพผลิตภัณฑและโลโก 

ของ ซีพ-ีเมจิ เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึง

ผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงเคล็ดลับการจัดจานอาหารแบบดูแลสุขภาพและ

โยงมาถึงผลิตภัณฑ “เมจิ พาสเจอรไรซ สูตรไขมัน 0%” ที่ทางแอดมิน กลาววา มีความเหมาะสมกบั

การดูแลสุขภาพตามเน้ือหาที่กลาวไว แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริม

การจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 31 มกราคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 190 ครั้ง 

กดรัก 27 ครั้ง กดหัวเราะ 2 ครั้ง และกดวาว 1 ครั้ง มีการแชร 6 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น  

5 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมคําแนะนําในคอนเทนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู
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(Creating Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ  

จากการใสรูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก รูปการจัดจานทีถู่กตอง นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนให

เกิดการซื้อดวยประโยคชักจงูวา ซีพีเมจิ ไขมัน 0% เหมาะกบัการดูแลสุขภาพตามรายละเอียดทีโ่พสต

ตองการนําเสนอ หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงให

เกิดการรับรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรือ่งผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสรมิดวยขอความที่มี

การจงูใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 

 4.1.2 เดือนกุมภาพันธ 2562 มีทั้งหมด 16 โพสต ต้ังแตวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 จนถึงวันที่ 

27 กุมภาพันธ 2562 โดยมีเน้ือหาดังน้ี 

 

ภาพที่ 4.16: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 3 กุมภาพันธ 

2562 (1) 
 

 

     

   

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.16 เปนโพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอเปนโพสตเพื่อความสนุกสนาน (Entertain) ในรูปแบบของการนําเสนอรูปภาพกจิกรรม 

Lactose Free Coffee & Tea Pop Up Meiji Lactose Free โดยไมมีคําบรรยาย 2) เน้ือหาเปน

รูปภาพกจิกรรมและภาพบุคคลหลายภาพตอกันเปนอลับั้ม โดยองคประกอบของรูปภาพแตละรปูจะ

แตกตางกัน เชน รูปภาพของพิธีกรทีก่ําลังพูดอยูบริเวณปายโลโกของงานกจิกรรม รูปภาพของบุคคล
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ที่รวมกจิกรรมพรอมกับสินคาจากคาเฟทีร่วมรายการ รปูภาพผลิตภัณฑซีพีเมจิ แลคโตสฟรี เปนตน 

ถึงจะมีองคประกอบที่ตางกัน แตทุกรปูมีความเกี่ยวของกับกิจกรรมทั้งสิ้น 

โพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 33 ครั้ง 

และกดรกั 5 ครั้ง มีการแชร 22 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ เปนการอัพเดตบรรยากาศวันกจิกรรมเปนอลับัม้เพื่อใหผูที่ไมได 

เขารวมกจิกรรมไดเห็นภาพและรับรูถึงความเคลื่อนไวของกจิกรรม หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ดวยการใชรูปภาพในการ

นําเสนอโดยไมมีคําบรรยาย แตเนนการถายภาพของผลิตภัณฑพรอมกับบุคคล เพื่อแสดงใหเห็นถึง

ความมีปฏิสัมพันธระหวางผูรวมกิจกรรมและผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.17: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 3 กุมภาพันธ 

2562 (2) 

 

 

 

 

 

    

   

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.17 เปนโพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอเปนโพสตเพื่อความสนุกสนาน (Entertain) และการจูงใจ (Inspire) ในรูปแบบของการ

นําเสนอการถายทอดสดกจิกรรม Lactose Free Coffee & Tea Pop Up Meiji Lactose Free  
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ในชองคําบรรยายเปนการเชิญชวนใหไปเขารวมกิจกรรม ยํ้าถึงสถานที่จัดกิจกรรม เวลาทีจ่ัดกจิกรรม 

และจงูใจผูติดตามดวยการกลาวถึงบุคคลมีช่ือเสียง นนท ธนนท เพื่อใหผูติดตามเกิดความสนใจใน

กิจกรรมและ Facebook Fanpage มากย่ิงข้ึน 2) เน้ือหาเปนประเภทวิดีโอการถายทอดสดกจิกรรม 

ซึ่งเปนการพูดคุยในระหวางกิจกรรม ถายทอดใหเห็นบรรยากาศของกิจกรรม หนาปกของวิดีโอใช 

เปนรปูภาพอินโฟกราฟกที่มรีูปของโลโกกจิกรรม โลโกคาเฟที่รวมรายการ ขอความสถานที่และเวลา

กิจกรรม นอกจากน้ันยังจงูใจผูติดตามดวยการใสภาพของ นนท ธนนท ไวในรูปภาพ 

โพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 24 ครั้ง 

และกดรกั 4 ครั้ง มีการแชร 6 ครั้ง มีการรบัชม 431 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 1 ครั้ง เน้ือความ

เปนการแสดงความคิดเห็นของแอดมินทีร่ายงานสถานการณเปนระยะในกิจกรรม 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ เปนการอัพเดตบรรยากาศวันกิจกรรมเปนอลับัม้เพื่อใหผูที่ไมไดเขา

รวมกิจกรรมไดเห็นภาพ และรบัรูถึงความเคลื่อนไวของกิจกรรม ในรปูแบบของการถายทอดสดที่มี

ความพิเศษ คือ ผูติดตามสามารถเขาถึงบรรยากาศไดในขณะน้ัน หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ดวยการใชรูปภาพใน 

การถายทอดสดกอนเริ่มกิจกรรมสําคัญ น่ันคือมินิคอนเสิรตของ นนท ธนนท เพื่อใหผูติดตามเกิด

ความรับรูและติดตามกจิกรรมไดถูกตองตามเวลา 

 

ภาพที่ 4.18: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 3 กุมภาพันธ 

2562 (3) 

 

 

     

   

 

 

 

 
 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.18 เปนโพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอเปนโพสตเพื่อความสนุกสนาน (Entertain) และการจูงใจ (Inspire) ในรูปแบบของการ

นําเสนอการถายทอดสดกจิกรรม Lactose Free Coffee & Tea Pop Up Meiji Lactose Free  

ในชองคําบรรยายเนนยํ้าดวยการจูงใจผูติดตามดวยการกลาวถึงบุคคลมีช่ือเสียง นนท ธนนท เพื่อให

ผูติดตามเกิดความสนใจในกจิกรรมมากย่ิงข้ึน 2) เน้ือหาเปนประเภทวิดีโอการถายทอดสดกจิกรรม 

ซึ่งถายทอดใหเห็นบรรยากาศของกิจกรรม หนาปกของวิดีโอใชเปนรปูภาพอินโฟกราฟกที่มรีูปของ 

โลโกกิจกรรม โลโกคาเฟทีร่วมรายการ ขอความสถานที่และเวลากิจกรรม นอกจากน้ันยังจูงใจ

ผูติดตามดวยการใสภาพของ นนท ธนนท ไวในรูปภาพ 

โพสตประจําวันที่ 3 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 209 ครั้ง 

กดรัก 222 ครั้ง กดหัวเราะ 8 ครั้ง และกดวาว 3 ครั้ง มีการแชร 233 ครั้ง มีการรับชม 7,700 ครั้ง

และการแสดงความคิดเห็น 580 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการแสดงความคิดเหน็ตามสถานการณ 

ที่กําลงัถายทอดสด มกีารแสดงความคิดเห็นถึง นนท ธนนท ซึ่งเปนบุคคลมีช่ือเสียงที่มาแสดงในงาน 

นอกจากน้ันมคีอมเมนตแอดมินทีร่ายงานสถานการณเปนระยะ 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ เปนการอัพเดตบรรยากาศวันกิจกรรมเปนอลับัม้เพื่อใหผูที่ไมไดเขา

รวมกิจกรรมไดเห็นภาพและรับรูถึงความเคลื่อนไวของกิจกรรม ในรูปแบบของการถายทอดสดทีม่ี

ความพิเศษ คือ ผูติดตามสามารถเขาถึงบรรยากาศไดในขณะน้ัน หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ดวยการใชรูปภาพใน 

การถายทอดสดในขณะที่มีกจิกรรมสําคัญ น่ันคือมินิคอนเสริตของ นนท ธนนท เพื่อใหผูติดตามเกิด

ความรบัรูและความบันเทิงจนเกิดความประทับใจ 
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ภาพที่ 4.19: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 6 กุมภาพันธ 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.19 เปนโพสตประจําวันที่ 6 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความพิเศษของสินคา

และโฆษณาสินคา ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน  

จะเห็นไดจากคําวา “รสชาติขนมไทยที่แปลกใหมไมเหมือนใคร” และยังโนมนาวใจดวยคําพูดบอก

ระยะเวลาของสินคา “เฉพาะหนารอนน้ีเทาน้ัน” กระตุนใหผูติดตามต่ืนตัวและซือ้ผลิตภัณฑใน

ชวงเวลาที่กําหนด พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #นมเมจริสชาติขนมไทย #อรอยช่ืน

ใจรสชาติไทย ๆ นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสตอกีดวย 2) เน้ือหา

เปนประเภทวิดีโอที่มรีูปภาพพรอมขอความอธิบาย ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ นมซีพเีมจกิลิ่นสาคู

แคนตาลูป และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออน โดยสอดแทรกขอความในทุกภาพเคลื่อนไหว ใน

รูปแบบการแนะนําช่ือสินคา สวนผสมของสินคา และคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะเมื่อพิจารณาตาม

สวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานที่

จัดจําหนาย (Place) มีการใชคําพูดเชิงแจงเตือน เชน “นมเมจิรสชาติใหมกลบัมาแลว” และกลาวถึง

ช่ือผลิตภัณฑ นมซีพเีมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู และกลิ่นทบัทมิกรอบมะพราวออน พรอมกบับอกขอมลู

ของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสรมิ

การจัดจําหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 6 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 4,100 

ครั้ง กดรัก 354 ครั้ง กดหัวเราะ 96 ครั้ง กดวาว 41 ครั้ง กดเสียใจ 23 ครั้ง และกดโกรธ 11 ครั้ง  

มีการแชร 88 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 52 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการแสดงความคิดเห็น

เชิงสนใจในสินคาและมีแนวโนมทีจ่ะซือ้สนิคา เชน “พรุงน้ีไปซื้อกัน” นอกจากน้ันก็ยังมีการวิจารณ

รสชาติเปนสวนนอย 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา 

ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออนทีเ่ปนรสชาติไทย พรอม

ทั้งกลาวถึงสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน โดยการนําเสนอในรปูแบบวิดีโอ

ภาพเคลื่อนไหวที่ไมนาเบื่อหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา  

เปนการจงูใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน และสรางการตัดสินใจซือ้ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลกูคา

เกิดการตัดสินใจซือ้ 

 

ภาพที่ 4.20: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 7 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.20 เปนโพสตประจําวันที่ 7 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) ดานการแนะนําเมนู

เครื่องด่ืมทีส่ามารถสรางสรรคไดดวยผลิตภัณฑนมซีพเีมจิทีช่ื่อวา “Korea Fresh Strawberry”  

ถือเปนการโนมนาวใจใหทานผลิตภัณฑทางออม 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และ 

คําบรรยายในชองขอความ ซึง่ในรูปภาพประกอบดวย ช่ือของเมนูที่แนะนํา ขอความสั้น ๆ ที่มีคํา

สอดคลองกัน เชน “อรอย Cute รับเดือนแหงความรกั” เช่ือมโยงไปยังเทศกาลวาเลนไทนทีก่ําลงัจะ

มาถึง เพื่อใหผูอานเกิดการตระหนักถึงวันเทศกาล และเกิดความประทบัใจตอผลิตภัณฑ เมื่อพจิารณา

ตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียง

อยางเดียว โดยกลาวถึงเมนู “Korea Fresh Strawberry” เพื่อใหเขากบัเทศกาลวันวาเลนไทนที่มี

สวนผสมเปน “เมจิ พาสเจอรไรส” เพิ่มความนาสนใจดวยการบอกสัดสวนและวิธีทําเครือ่งด่ืมใน 

ทุกข้ันตอน แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสรมิการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 7 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 244 ครั้ง 

กดรัก 28 ครั้ง กดหัวเราะ 5 ครั้ง และกดโกรธ 2 ครั้ง มีการแชร 14 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 

5 ครั้ง เน้ือความสวนใหญเปนการแสดงความคิดเห็นเชิงสนใจในสินคา 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) ดวยการแนะนําการทําเครื่องด่ืมใหเขากับเทศกาลวาเลนไทน คือ Korea Fresh 

Strawberry Milk ตามดวยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) โดย 

การแนะนําใหใชนมเมจผิสมในเครื่องด่ืมแทนนมแบรนดอื่น หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการ

ตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) และสรางความสนใจให

ติดตาม เพราะเปนการใหความรูแกผูบริโภคในเรื่องที่เปนประโยชน ชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอ  

แบรนดสินคาและชนิดของผลิตภัณฑ ในที่น้ี คือ เมจิ แลคโตสฟรี ทีม่ีความพิเศษ คือ ผูที่แพนํ้าตาล 

แลคโตสในนมวัวก็สามารถด่ืมได แตไมมีขอความที่มีการจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  

และไมไดกระตุนใหผูบรโิภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.21: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 10 กุมภาพันธ 2562 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.21 เปนโพสตประจําวันที่ 10 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหา 

ที่นําเสนอในโพสตเปนแนวสนุกสนาน (Entertain) ซึ่งเปนการประกาศรายช่ือผูโชคดีในกิจกรรม 

Lactose Free Coffee & Tea Pop Up Meiji Lactose Free จากการรวมกิจกรรมภายในงาน  

2) เน้ือหาของโพสตเปนประเภทการแนบลิงกเช่ือมตอไปยังเว็บไซตอื่น โดยมีขอความบางสวนไดบอก

รายละเอียดของการเขารวมกจิกรรม สิทธิประโยชนทีผู่โชคดีจะไดรับ กอนที่จะกดเช่ือมตอไปยังลิงก

ของเว็บไซตทีม่ีเน้ือหาครบถวน หนาปกของลิงกเปนภาพอินโฟกราฟกที่เปนสัญลักษณของกจิกรรม  

มีเพียงช่ือของสูตรของนม ในที่น้ีคือ Lactose Free และมีการแนบโลโก ซีพ-ีเมจิ อยูดานขาง 

โพสตประจําวันที่ 10 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 7ครั้ง 

ไมมีการแชร และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ จากหัวขอโพสตคือการประกาศรายช่ือผูโชคดีเพื่อสรางการรับรู

ใหกับผูทีเ่ขารวมกจิกรรมที่ผานมา เมื่อพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model 

พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) ความสนใจติดตาม (Interest) และความตองการ 
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(Desire) กลาวคือ เมื่อบอกรายละเอียดผูโชคดีผูทีล่งทะเบียนไวจะเปนกลุมที่สนใจในโพสตน้ีมากทีสุ่ด

เพราะเปนกลุมที่มีความตองการในการไดรบัสิทธิพเิศษ 

 

ภาพที่ 4.22: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 11 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.22 เปนโพสตประจําวันที่ 11กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความนาสนใจของสินคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “ด่ืมงาย อรอย ดีตอสุขภาพ แถมยังหวานนอยทุกขวดอีกดวย” 

และยังมกีารช้ีนําถึงสถานที่จําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ี ... ที่ 7-Eleven ทุกสาขา...” พรอมทั้ง

ติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #เมจสิตารท #นมบวกขาว และ #นมHybrid #อรอยแบบไม

ตองเลือก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสตอกีดวย 2) เน้ือหาเปน

ประเภทวิดีโอที่มรีูปภาพพรอมขอความอธิบายประกอบดวยการต้ังคําถามใหเลอืกระหวางนม  

และขาว แตสุดทายแลวก็ไมตองการคําตอบ เพราะทั้งสองอยางเปนสวนผสมสําคัญของสินคาอยูแลว 

นอกจากน้ันยังมรีูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารท ทั้งสองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาว

ไรซเบอรรี่ โดยสอดแทรกขอความในทกุภาพเคลือ่นไหวในรปูแบบการแนะนําช่ือสินคา สวนผสมของ

สินคา คุณประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรบั และสถานที่จัดจําหนายเมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการ
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ตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย 

(Place) มีการใชถอยคําใหเปนที่นาจดจํา เชน “ระวัง สิ้นสุดทางเลือก” ตามดวยการแนะนําใหลอง

ผลิตภัณฑ เมจิ สตารท สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ พรอมกับบอกขอมลูของ

สถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” แตไมมีการ

กลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 11กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 30 ครั้ง 

กดรัก 2 ครั้ง และกดหัวเราะ 1 ครั้ง มีการแชร 0 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา 

ในที่น้ี คือ เมจิ สตารท พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่จําหนายเพือ่ใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน โดย

การนําเสนอในรปูแบบวิดีโอภาพเคลือ่นไหวทําใหเน้ือหานาสนใจหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการ

ตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ 

เมจิ สตารท และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซือ้ 

 

ภาพที่ 4.23: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 12 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.23 เปนโพสตประจําวันที่ 12 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความนาสนใจของสินคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “ความอรอย x 2” “คุณประโยชน x 2” “ไดทั้งความอรอย 

และสุขภาพที่ดีควบคูกันไปเลย” เปนตน มกีารช้ีนําถึงสถานที่จําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ีที่  

7-Eleven ทุกสาขา...” พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #เมจสิตารท #นมบวกขาว 

และ #นมHybrid #อรอยแบบไมตองเลือก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมู

ของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความประกอบดวย 

รูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารท ทั้งสองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่  

โดยสอดแทรกขอความในทุกภาพเคลื่อนไหวในรปูแบบการแนะนําช่ือสินคา สวนผสมของสินคา 

คุณประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรบั และสถานที่จัดจําหนายเมือ่พิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P 

พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย (Place) มีการ

ใชถอยคําใหทันสมัย เชน “เพราะชีวิต Hybrid ได ไมตองเลอืก” และกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ เมจ ิ

สตารท สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ เสริมดวยคุณลกัษณะสําคัญของผลิตภัณฑ 

เชน “ความอรอย x2 คุณประโยชน x2” พรอมกบับอกขอมลูของสถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven 

Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัด

จําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 12 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 353 ครั้ง 

กดรัก 2 ครั้ง และกดหัวเราะ 3 ครั้ง มีการแชร 9 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา 

ในที่น้ี คือ เมจิ สตารท พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่จําหนายเพือ่ใหผูติดหาซือ้ผลิตภัณฑงายมากข้ึน โดย

การนําเสนอในรปูแบบวิดีโอภาพเคลือ่นไหวทําใหเน้ือหานาสนใจหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี

คือ เมจิ สตารท และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 
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ภาพที่ 4.24: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 14 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.24 เปนโพสตประจําวันที่ 14 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) ระบุถึงเหตุการณสําคัญ ในที่น้ี คือ วันวาเลนไทน โดย

เขียนขอความอธิบายเชิงแนะนําเรื่องกิจกรรมที่ควรทําในชวงวันวาเลนไทน ซึ่งหน่ึงในน้ันมกีิจกรรมที่

เช่ือมโยงกับผลิตภัณฑซพีีเมจิ เชน “วาเลนไทนน้ี มอบนมเมจิ แทนคําวารักกันนะคะ” 2) เน้ือหาเปน

ประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ โดยมีขอความ “วาเลนไทนน้ี มอบ 

นมเมจิ แทนคําวารัก” ในรูปภาพที่ทําใหผูติดตามไดทราบวาวันดังกลาวเปนวันวาเลนไทน และมี

องคประกอบที่เกี่ยวของกับคําบรรยาย เชน รูปกลองของขวัญที่มผีลิตภัณฑซพีีเมจิ หลากหลาย

รสชาติที่เกี่ยวของกบัขอความ “มอบนมเมจิ แทนคําวารัก” เปนตน นอกจากน้ันยังมโีลโกของซีพีเมจิ

บริเวณมมุบนของภาพเมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่

สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงการมอบของขวัญในวันวาเลนไทนดวย “เมจิ 

พาสเจอรไรส” เปนการสรางทางเลือกใหกบัผูบรโิภคในการมอบของขวัญในวันวาเลนไทน แตไมมีการ

กลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสรมิการจัดจาํหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 14 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 232 ครั้ง 

กดรัก 27 ครั้ง กดหัวเราะ 3 ครั้ง กดวาว 1 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 13 ครั้ง และการแสดง

ความคิดเห็น 2 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมสินคา และการตอบกลับจากแอดมินเพียง 2 ครั้ง 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(Creating Changes in Behavior) โดยการแนะนําของขวัญวันวาเลนไทนเปนนมเมจแิทนอยางอื่น 

เปนเหมือนการจูงใจใหผูติดตามเกิดการซื้อผลิตภัณฑ หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง 

AIDA Model พบวา เปนการทําเกิดการซื้อ (Action) เพราะเมื่อมีการแจงขาวเรื่องวันวาเลนไทนแลว 

มีการชักชวนใหมอบนมเมจเิปนของขวัญใหกบัคนทีร่ัก ซึ่งกคื็อการชักชวนใหเกิดการซื้อสินคา 

 

ภาพที่ 4.25: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 15 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.25 เปนโพสตประจําวันที่ 15 กุมภาพันธ 2562 พบวา 2) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความนาสนใจของสินคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “หวานนอยยยย แตอรอยมากกกกก” “มีคุณประโยชนทัง้

โปรตีนสูงถึง 9 กรมั ไฟเบอรกวา 3,000 มิลลิกรัม” เปนตน มีการช้ีนําถึงสถานที่จําหนาย เชน  

“หาซื้อไดแลววันน้ีที่ 7-Eleven ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” พรอมทัง้ติด Hashtag เปน

ประโยคสั้น ๆ เชน #เมจิสตารท #นมบวกขาว และ #นมHybrid #อรอยแบบไมตองเลือก นอกจาก

จะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ 
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และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารททั้งสองรสชาติ คือ สูตรผสม

ขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ โดยมีขอความเนนยํ้าความพิเศษของผลิตภัณฑดวยคําวา 

“แถมหวานนอย” เพือ่ดึงดูดผูบรโิภคที่ช่ืนชอบรสชาติดังกลาวเมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการ

ตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย 

(Place) เริ่มตนดวยการกลาวถึงคุณลกัษณะของสินคา “หวานนอย แตอรอยมาก...” ตามดวย

กลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ เมจิ สตารท ซึง่เปนนมผสมขาว เสรมิดวยคุณประโยชนตาง ๆ เชน “โปรตีนสูง

ถึง 9 กรัม ไฟเบอรกวา 3,000 มิลลิกรัม” นอกจากน้ันมีขอมูลของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven 

Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัด

จําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 15 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 421 ครั้ง 

กดรัก 15 ครั้ง กดหัวเราะ 7 ครั้ง กดวาว 7 ครั้ง และกดเสียใจ 2 ครั้ง มีการแชร 8 ครั้ง และการแสดง

ความคิดเห็น 3 ครั้ง เน้ือความมีการสอบถามสถานทีซ่ือ้สินคา (สาขา 7-Eleven ใกลบาน) 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา โดยเนนยํ้าเรื่องคุณประโยชน นอกจากน้ันยัง

สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา ในที่น้ี คือ เมจิ สตารท พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่

จําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน โดยการนําเสนอในรปูแบบวิดีโอภาพเคลื่อนไหวทําให

เน้ือหานาสนใจหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการจูงใจให

เกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ เมจิ สตารท และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) 

เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 
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ภาพที่ 4.26: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 16 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.26 เปนโพสตประจําวันที่ 16 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และเพื่อการ Entertain โดยในชองบรรยาย บอกถึง

ความพิเศษของสินคาและโฆษณาสินคา ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป และกลิ่นทับทิม

กรอบมะพราวออน จะเห็นไดจากคําวา “หอมละมุนนนน เหมือนตนตําหรับขนมไทย” นอกจากน้ันยัง

สรางกิจกรรมดวยการต้ังคําถามเพื่อใหผูติดตามไดรวมโหวตรสชาติที่ชอบไดที่ใตคอมเมนต และยังโนม

นาวใจดวยคําพูดบอกระยะเวลาของสินคา “เฉพาะหนารอนน้ีเทาน้ัน” กระตุนใหผูติดตามต่ืนตัวและ

ซื้อผลิตภัณฑในชวงเวลาที่กําหนด พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #นมเมจริสชาติขนม

ไทย #อรอยช่ืนใจรสชาติไทย ๆ นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสตอีก

ดวย 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย  

รูปผลิตภัณฑ นมซีพเีมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู และกลิ่นทบัทมิกรอบมะพราวออน มีการใสชองกากบาท

เปนสัญลักษณของการเลือกต้ังสอดคลองกับการชักชวนใหผูติดตามรวมโหวตรสชาติที่ชอบ เมื่อ

พิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) 

และสถานทีจ่ัดจําหนาย (Place) เปนโพสตเชิญชวนใหโหวตสินคาที่ชอบระหวาง นมซีพีเมจกิลิ่นสาคู 

แคนตาลูป และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออน พรอมกบับอกขอมูลของสถานทีจ่ัดจําหนาย  

“7-Eleven Thailand ทุกสาขา” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสรมิการจัดจําหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 16 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 1,000 

ครั้ง กดรัก 80 ครั้ง กดหัวเราะ 24 ครั้ง กดวาว 7 ครั้ง กดเสยีใจ 3 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 

16 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 40 ครั้ง เน้ือความมีการแสดงความคิดเห็นโหวตรสชาติที่ตนเอง

ชอบ และสวนนอยเปนการวิจารณรสชาติสินคา 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมีวัตถุประสงค

ตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating Awareness) 

และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) กลาวคือ มีการ

โนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา ในที่น้ีเปนการ

ถามคําถามถึงรสชาติที่ชอบและเชิญชวนใหผูติดตามแสดงความคิดเห็น ระหวาง นมซีพเีมจกิลิ่นสาคู

แคนตาลูป และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออน พรอมทัง้กลาวถึงสถานที่จําหนายเพื่อให ผูติดหาซื้อ

ผลิตภัณฑงายมากข้ึน หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการ

จูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ นมซีพีเมจกิลิ่นสาคูแคนตาลูป และกลิ่น

ทับทิมกรอบมะพราวออน และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการ

ตัดสินใจซือ้ 

 

ภาพที่ 4.27: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 19 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.27 เปนโพสตประจําวันที่ 19 กุมภาพันธ 2562 พบวา 2) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) โดยกลาวถึงความพิเศษ

ของผลิตภัณฑเชิงใหความรูวา “ด่ืมไดไมตองกังวลเรื่องอาการแพ ทั้งทองอืด ทองเสีย อีกตอไป” 

นอกจากน้ันยังกลาวเชิญชวนผูติดตามใหรูจักถึงสินคาถือเปนการโนมนาวใจผูบริโภคใหสนใจในตัว

สินคาในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิ แลคโตสฟรี ทีส่ามารถนําไปใชกบัเมนูตาง ๆ อยางเชน ชาเย็น กาแฟเย็น 

ชานมไขมุก ไดเหมือนกบันมทั่วไป 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายใน

ชองขอความ ซึ่งในรูปภาพประกอบดวย รปูนมซีพเีมจิ แลคโตสฟรทีี่วางเคียงกับเมนูเครื่องด่ืมที่มีนม

เปนสวนประกอบ สื่อใหเห็นวาสามารถใชสินคาเพื่อทําเครื่องด่ืมดังกลาวได เมื่อพจิารณาตามสวนผสม

ทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สือ่ถึงผลติภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดย

กลาวถึงคุณลักษณะสําคัญของ นมเมจิ แลคโตสฟรี ใหผูติดตามไดเห็นถึงความพเิศษของผลิตภัณฑ 

การใชประโยชนดวยผลิตภัณฑ เชน การนํามาผสมกับเครือ่งด่ืม ชา กาแฟ ชานม เปนตน แตไมมีการ

กลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการจัดจาํหนาย 

โพสตประจําวันที่ 19 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 363 ครั้ง 

กดรัก 31 ครั้ง กดหัวเราะ 3 ครั้ง และกดวาว 4 ครั้ง มีการแชร 16 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น  

5 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมสินคารสชาติ เชน อรอย มีการแชรประสบการณเกี่ยวกับการแพนํ้าตาล

แลคโตส และการแสดงความขอบคุณจากแอดมินเพจที่แสดงถึงความใสใจลูกคา 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมีวัตถุประสงค

ตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating Awareness) 

ดวยการแนะนําการทําเครื่องด่ืมทีเ่ปนที่รูจักทั่วไป เชน ชาเย็น กาแฟเย็น ชานมไขมุก ตามดวยการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) โดยการแนะนําใหใชเมจิ แลคโตสฟร ี

ผสมในเครื่องด่ืมแทนนมทั่วไปเพื่อไมตองกังวลเรือ่งอาการแพนํ้าตาลแลคโตสหากพิจารณาตามทฤษฎี

กระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) และสรางความ

สนใจใหติดตาม เพราะเปนการใหความรูแกผูบริโภคในเรื่องที่เปนประโยชนชวยสรางภาพลักษณที่ดี 

ตอแบรนดสินคาและชนิดของผลิตภัณฑ ในที่น้ี คือ เมจิ แลคโตสฟรี ทีม่ีความพิเศษคือ ผูที่แพนํ้าตาล

แลคโตสในนมวัวก็สามารถด่ืมได โดยมีขอความที่มกีารจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ เชน 

“อยาลืมด่ืม นมเมจิ แลคโตสฟรี กันนะคะ” และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.28: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 21 กุมภาพันธ 2562 

 

 

 

     

   

 

 

 

  

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.28 เปนโพสตประจําวันที่ 21 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และนําเสนอเพื่อความสนุกสนาน (Entertain)  

โดยในชองบรรยาย มีขอความเชิญชวนใหผูติดตามรวมแสดงความคิดเห็นในโพสตในรปูแบบการกด

ความรูสึก จะเห็นไดจากคําวา “มาแชรกันหนอยยยยยย” เปนการเชิญชวนใหรวมกจิกรรมเพื่อความ

สนุกสนาน ในขณะเดียวกันกโ็นมนาวใจผูบริโภคดวยการชวนใหด่ืมสินคา พรอมกบัช้ีนําถึงสถานที่

จําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ีที่ 7-Eleven ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” ปดทายดวย 

Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #เมจิสตารท #นมบวกขาว และ #นมHybrid #อรอยแบบไมตอง

เลือก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพ

พรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ อธิบาย ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ เมจิ สตารททัง้

สองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ โดยมีรปูสญัลกัษณความรูสกึกํากับ

อยูขางสินคา “กดหัวใจ คือ โหวตใหสูตรผสมขาวไรซเบอรรี”่ “กดไลก คือ โหวตใหสูตรผสมขาว

บารเลย” และมีขอคําถามทีเ่ปนหัวขอในการโหวตเมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา 

โพสตดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานที่จัดจําหนาย (Place) เริ่มตนดวย

การเชิญชวนใหผูติดตามทีเ่คยบรโิภค เมจิ สตารท รวมแบงปนความคิดเห็นดวยการกดโหวตใน

รูปแบบความรูสึก นอกจากน้ันมีขอมูลของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา และ

รานคาช้ันนําทั่วประเทศ” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 21 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 12,400 

ครั้ง กดรัก 38 ครั้ง กดหัวเราะ 2 ครั้ง กดวาว 21 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 19 ครั้ง และ

การแสดงความคิดเห็น 9 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมสินคารสชาติ เชน อรอย และวิจารณรสชาติ เชน 

เฝอน ๆ นะ โดยแอดมินเพจไดกลาวขอบคุณคําแนะนําในทกุความเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความนาสนใจของสินคาใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา ในที่น้ีเปนการ

ถามคําถามถึงรสชาติที่ชอบและเชิญชวนใหผูติดตามแสดงความคิดเห็นในรปูแบบการกดความรูสกึ 

ระหวาง เมจิ สตารททั้งสองรสชาติ คือ สูตรผสมขาวบารเลย และสูตรผสมขาวไรซเบอรรี่ พรอมทัง้

กลาวถึงสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี 

คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออน และสรางการตัดสินใจซื้อ 

(Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซือ้ 

 

ภาพที่ 4.29: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 22 กุมภาพันธ 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.29 เปนโพสตประจําวันที่ 22 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) และเปนการโนมนาวใจ (Convince) ในเชิงการให

ความรู ในที่น้ี คือ การแนะนําเมนูที่แคลอรี่ตํ่าเหมาะสําหรบัการไดเอท เชน ไขตม แอปเปล สลัดผัก

รวม และปดทายดวยการโฆษณาสินคาเมจิ พาสเจอรไรซ สตูรไขมัน 0% เหมาะสําหรับผูที่กําลัง 

ไดเอทอยู 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ โดยมี

ขอความ “Easy Diet” ในรูปภาฟอินโฟกราฟกบงบอกถึงสนิคาเมจิ พาสเจอรไรซทีม่ีแคลอรี่ตํ่าเพียง 

70 แคลอรี่ เหมาะสําหรบัการไดเอท นอกจากน้ันยังมีรปูของผลิตภัณฑซีพีเมจิแบบธรรมดา ซึ่งเปน 

รูปใหญทีสุ่ดและเปนจุดเดนที่สุดในภาพ เมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสต

ดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงเคล็ดลับการไดเอท  

โดยกลาวถึง “เมจิ พาสเจอรไรซ สูตรไขมัน 0%” ที่ทางแอดมิน กลาววามีความเหมาะสมกับการ 

ไดเอทตามเน้ือหาทีก่ลาวไว แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสรมิการจัด

จําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 22 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มกีารกดไลก 9 ครั้ง  

มีการแชร 2 ครั้ง และไมมีการแสดงความคิดเห็น 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ จากการใสรูปผลิตภัณฑในรูปอินโฟกราฟก ขอมูลโภชนาการ 

นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยประโยคชักจูงวา ซีพีเมจิ ไขมัน 0% เหมาะกบั 

การดูแลสุขภาพหรอืการไดเอทตามรายละเอียดที่โพสตตองการนําเสนอ หากพิจารณาตามทฤษฎี

กระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการ

ใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มกีารจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  
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ภาพที่ 4.30: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 25 กุมภาพันธ 2562 
 

 

     

   

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.30 เปนโพสตประจําวันที่ 25 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) เน้ือหาที่บงบอกถึงการโนมนาวใจโดยการใชโปรโมชัน

ดึงดูดผูบริโภค และหากพิจารณาในดานของการขาย พบวา เปนคอนเทนตทีเ่นนการขาย มีการลด แลก 

แจก แถม ดังประโยค เชน “มาแลวจา โปรโมชันดีดีจากนมเมจ”ิ “...ไดในราคาเพียง 20 บาท (ปกติ

ราคา 24.50 บาท)” เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากข้ึน 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ 

และคําบรรยายในชองขอความ เน้ือหาของโพสตเปนการแจงโปรโมชันของซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน แนบรปูภาพพรอมขอความที่มผีลิตภัณฑซีพเีมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน ขอความรายละเอียดโปรโมชัน ดานลางของรปูใสโลโกของรานคาที่

จัดจําหนายหรือ 7-11 เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่

สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) และการสงเสรมิการจัดจําหนาย 

(Promotion) เริ่มตนโยคดวยการกลาวเชิญชวนใหผูบริโภครวมโปรโมชัน บอกราคาปกติและราคา 

โปรโมชัน กลาวถึงสินคาทีเ่ขารวมรายการในที่น้ี คือ นมเมจพิาสเจอไรส (ทุกรสชาติ) พรอมกับบอก

ขอมูลของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” ซึ่งกลาวไดวาเปนโพสตทีม่ีเน้ือหาที่

เกี่ยวของกบัสวนผสมการตลาดครบทั้ง 4 ขอ 

โพสตประจําวันที่ 25 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 3,800 

ครั้ง กดรัก 318 ครั้ง กดหัวเราะ 71 ครั้ง กดวาว 29 ครั้ง กดเสียใจ 18 ครั้ง และกดโกรธ 15 ครั้ง มี

การแชร 60 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 62 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมสินคา ช่ืนชมในโปรโมชัน 

ชักชวนเพื่อน และวิจารณรสชาติ และการแสดงความขอบคุณจากแอดมินเพจ 
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วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมีวัตถุประสงค

ตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ จากการใส 

รูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก ในที่น้ี คือ รสชาติสาคูแคนตาลูป และรสทับทิมกรอบ พรอมขอความ

สรปุรายละเอียด เชน สวนผสม ราคาโปรโมชัน เปนตนเพื่อใหผูบริโภคไดรบัรูถึงโปรโมชัน นอกจากน้ัน

ยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยประโยคชักจูง “มาแลวจา โปรโมชันดีดีจากเมจ”ิ และมกีาร

แนะนําสถานที่จําหนายเพือ่ใหผูติดตามหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวกข้ึน หากพิจารณาตามทฤษฎี

กระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการ

ใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มกีารจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 

และกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.31: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.31 เปนโพสตประจําวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) เน้ือหาที่บงบอกถึงการโนมนาวใจโดยการใชโปรโมชัน

ดึงดูดผูบริโภค และหากพิจารณาในดานของการขาย พบวา เปนคอนเทนตทีเ่นนการขาย มีการลด แลก 

แจก แถม ดังประโยค เชน “มาแลวจา โปรโมชันโดนใจสําหรับคนรกัการด่ืมจาก นมเมจิ แลคโตสฟร”ี 
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“2 ขวด เหลือเพียง 30 บาท (ปกติราคา 38 บาท)” เพื่อกระตุนใหเกิดการซือ้มากข้ึน 2) เน้ือหาเปน

ประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ เน้ือหาของโพสตเปนการแจงโปรโมชัน

ของซีพีเมจิ แลคโตสฟรีมีขอความ “แลกซื้อ” และ “30.-” ขนาดใหญเพื่อใหสะดุดตาแนบรปูภาพพรอม

ขอความที่มีผลิตภัณฑซีพีเมจิ แลคโตสฟรี ในสวนของขอความรายละเอียดโปรโมชันอื่น ๆ จะใชเปน

ตัวอักษรขนาดเล็ก เพื่อใหผูบริโภคจบัใจความไดงายข้ึน และบรเิวณใกลกบัขอความบรรยายมกีารใส

รูปโลโกของรานคาทีจ่ัดจําหนายหรือ 7-11 เมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสต

ดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) และการ

สงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) มีการกลาวเชิญชวนใหเขารวมโปรโมชันของ “นมเมจิ แลคโตส

ฟรี” พรอมกบับอกขอมลูของสถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” บอกรายละเอียด

โปรโมชันรวมถึงราคาปกติและราคาโปรโมชัน “ราคาเหลือเพียง 30 บาท จากราคาปกติ 38 บาท”  

ซึ่งกลาวไดวาเปนโพสตที่มเีน้ือหาที่เกี่ยวของกับสวนผสมการตลาดครบทัง้ 4 ขอ 

โพสตประจําวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 331 ครั้ง 

กดรัก 26 ครั้ง กดหัวเราะ 2 ครั้ง กดวาว 3 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 8 ครั้ง และการแสดง

ความคิดเห็น 2 ครั้ง เน้ือความมีการช่ืนชมสินคา และการแสดงความขอบคุณจากแอดมินเพจ 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมีวัตถุประสงค

ตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ จากการใส 

รูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก ในที่น้ี คือ เมจิ แลคโตสฟร ีพรอมขอความสรุปรายละเอียด เชน 

สวนผสม ราคาโปรโมชัน เปนตน เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงโปรโมชัน นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนให

เกิดการซื้อดวยประโยคชักจงู “มาแลวจา โปรโมชันโดนใจสาํหรับคนที่รักการด่ืมนมเมจิ แลคโตสฟร”ี 

และมีการแนะนําสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดตามหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวกข้ึน หากพิจารณาตาม

ทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปน

การใหความรูเรือ่งผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มีการจูงใจใหเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑ และกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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 4.1.3 เดือนมีนาคม 2562 มีทั้งหมด 9 โพสต ต้ังแตวันที่ 8 มีนาคม 2562 จนถึงวันที่ 29 

มีนาคม 2562 โดยมีเน้ือหาดังน้ี 

 

ภาพที่ 4.32: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 8 มีนาคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.32 เปนโพสตประจําวันที่ 8 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) จากการเปรียบเทียบนม 

ซีพีเมจิ สตารท กับอาหารประเภทอื่น เชน ใหโปรตีนสูง เทยีบเทาไขไก 1 ฟองครึ่ง ใหไฟเบอร

เทียบเทาขนมปงโฮลวีท 1 แผน และแคลเซียมเทียบเทานมโค 1 แกว เปนตน ถือเปนการใหความรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ปดทายดวยการเชิญชวนใหด่ืมนมเมจิ สตารท ถือเปนการโนมนาวใจใหทาน

ผลิตภัณฑและซื้อผลิตภัณฑ 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชอง

ขอความ ซึ่งในรูปภาพประกอบดวย ขอความที่เปนหัวขอโพสต รูปซีพีเมจิ สตารท และรูปภาพนมโค 

ขนมปงโฮลวีท และไขไก ตามที่บรรยายไวในชองบรรยาย เพื่อใหผูเห็นโพสตเขาใจเน้ือหางายมากข้ึน

เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ 

(Product) และสถานที่จัดจําหนาย (Place) โดยเปนการกลาวถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑในที่น้ี 

คือ “เมจิ สตารท” ในเชิงการเปรียบเทียบกับอาหารทั่วไป เชน “ใหโปรตีนสูงถึง 9 กรมั เทียบเทาไขไก 

1 ฟองครึ่ง” และบอกพิกัดของสถานทีจ่ัดจําหนาย แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัด

จําหนาย 

 



66 

โพสตประจําวันที่ 8 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 617 ครั้ง  

กดรัก 7 ครั้ง กดหัวเราะ 10 ครั้ง และกดวาว 8 ครั้ง มีการแชร 13 ครั้ง และไมมีคอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ  

จากการใสรูปผลิตภัณฑในรปูอินโฟกราฟก พรอมกับรูปอาหารที่มสีารอาหารเทากันเพื่อใหผูบรโิภค  

มีภาพในหัวชัดข้ึน นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยประโยคชักจูงวา “ด่ืมเลย เมจิ

สตารท สูตรไหนก็ประโยชนเนน ๆ...” เหมาะกบัการด่ืมทดแทนมื้ออาหาร ปดทายดวยการแจง

สถานที่จัดจําหนาย หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึง

ใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มี

การจงูใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.33: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 12 มีนาคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 
 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.33 เปนโพสตประจําวันที่ 12 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) โดยในชองบรรยาย มีการใหความรูถึงคุณภาพของ

สินคา จะเห็นไดจากตัวอยางคําวา “ผานข้ันตอนการผลิตและควบคุมคุณภาพดวยมาตรฐานเดียวกัน

กับที่ใชในประเทศญี่ปุน” และสรางความเช่ือมั่นใหกบัผูบริโภคดวยการทิ้งทายประโยค “เรายังคง

มุงมั่น ไมหยุดพฒันา เพื่อใหทุก ๆ คนไดด่ืมนมพาสเจอรไรซที่ใหม สด อรอย” พรอมทัง้ติด Hashtag 

เปนประโยคสั้น ๆ เชน #CPMeijiThailand #นมอรอย และ #นมเพื่อสุขภาพ นอกจากจะชวยให

จดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสตอีกดวย 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ 
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และคําบรรยายในชองขอความ ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ ซีพีเมจิ พาสเจอรไรซ ขอความ “ยืนหน่ึง

ในใจ” บงบอกถึงสถานะในตลาด ณ ตอนน้ัน เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา 

โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงความนาสนใจของ

ผลิตภัณฑในเชิงคุณภาพ ข้ันตอนการผลิต และมาตรฐานของทางบริษัท เพื่อสรางความมั่นใจใหกบั

ผูบริโภค แตไมมีการกลาวถึง ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสรมิการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 12 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 301 ครั้ง 

กดรัก 34 ครั้ง กดหัวเราะ 7 ครั้ง กดวาว 4 ครั้ง และกดโกรธ 1 ครั้ง มีการแชร 13 ครั้ง และการ

แสดงความคิดเห็น 6 ครั้ง เน้ือความมีการสอบถามถึงผลิตภัณฑที่เลกิผลิต ช่ืนชมสินคา และวิจารณ

สินคา โดยแอดมินมีการตอบสนองตอคอมเมนตเชิงบวกเทาน้ัน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อทําใหเปนทีรู่จกั 

(Creating Awareness) และสรางความเขาใจที่ดี (Creating Understand) จากการใสรูปผลิตภัณฑ

ในรูปอินโฟกราฟก และองคประกอบตาง ๆ ที่บงบอกวาแบรนดซีพเีมจเิปนที่ 1 ในตลาดดวยคําวา 

“ยืนหน่ึงในใจ” โดยขอความที่อธิบายถึงคุณภาพสินคาแบบสรปุยอ หากพจิารณาตามทฤษฎี

กระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการ

ใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค ในดานคุณภาพของสินคา เพื่อสรางความเช่ือมั่นใหกับผูบริโภค 

 

ภาพที่ 4.34: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 13 มีนาคม 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.34 เปนโพสตประจําวันที่ 13 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความนาสนใจของสนิคา

และโฆษณาสินคา จะเห็นไดจากคําวา “รสชาติอรอยแบบ ไทย ไทย ย่ิง แชเย็น ย่ิงช่ืนใจ” มีการ

เช่ือมโยงกับสถานการณปจจบุัน คือ การแนะนําใหด่ืมสินคาในที่น้ี คือ นมเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป 

และทับทิมกรอบมะพราวกรอบในชวงหนารอน มีการช้ีนําถึงสถานทีจ่ําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ี

ที่ 7-Eleven ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน 

#เมจสิตารท #นมบวกขาว และ #นมHybrid #อรอยแบบไมตองเลือก นอกจากจะชวยใหจดจําได

งาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยาย

ในชองขอความ ประกอบดวย รูปนมเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป และทับทมิกรอบมะพราวกรอบ โดยมี

ขอความเนนยํ้าเหตุการณ ณ ตอนน้ัน ดวยคําวา “อรอย รับหนารอนเมืองไทย” เพือ่ดึงดูดผูบรโิภคที่

ช่ืนชอบรสชาติดังกลาวเมือ่พิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่

สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย (Place) เริ่มตนดวยการเชิญชวนใหด่ืมสินคาใน

ที่น้ี คือ นมเมจกิลิ่นสาคูแคนตาลูป และทับทิมกรอบมะพราวกรอบ ที่ทางแอดมิน กลาววา เหมาะสม

ที่จะบริโภคในชวงหนารอน นอกจากน้ันมีขอมลูของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven Thailand 

เทาน้ัน” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจาํหนาย 

โพสตประจําวันที่ 13 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 430 ครั้ง  

กดรัก 25 ครั้ง กดหัวเราะ 6 ครั้ง กดวาว 5 ครั้ง และกดเสียใจ 2 ครั้ง มีการแชร 9 ครั้ง และไมม ี

คอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความพิเศษของสินคา เชน กลาววาเปนผลิตภัณฑที่เหมาะกับหนารอน 

เปนตน สรางความนาสนใจใหผูติดตามเกิดการซื้อสินคา ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออนทีเ่ปนรสชาติไทย พรอมทั้งกลาวถึงสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดหา

ซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน โดยการนําเสนอหากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA 

Model พบวา เปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ นมซีพเีมจิกลิ่นสาคู

แคนตาลูป และกลิ่นทบัทิมกรอบมะพราวออน และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะเปนการ

เรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อดวยประโยค “ตองรีบไปลองกันนะคะ” 
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ภาพที่ 4.35: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 14 มีนาคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.35 เปนโพสตประจําวันที่ 14 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และเพื่อการ Entertain โดยในชองบรรยายมีการ

กลาวถึงเหตุการณที่กําลงัเกิดข้ึนในขณะน้ัน คือ การเลือกต้ัง การใชคําจึงออกแนวเปนลกัษณะการ

กลาวนโยบายของพรรคการเมืองมาประยุกตเปนนโยบายของผลิตภัณฑ เชน นโยบายที่จะชวยให 

ทุกคน “สตารทพลังทกุเชา...” “สตารทสุขภาพที่ดี...” “สตารทความอรอยจากนมวัวและนมขาว” 

เปนตน หากพจิาณาจากความหมายของประโยคแลวก็เปนการบอกถึงความพิเศษและโฆษณาสินคา

หรือเปนการโนมนาวใจ นอกจากน้ันยังเชิญชวนใหผูติดตามซื้อสินคา จะเห็นไดจากคําวา “อยาลืม 

เขาเซเวน เลือกซื้อเมจสิตารทกันนะคะ” พรอมทั้งติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน #Meijistart  

#นมบวกขาว #Hybrid #อรอยแบบไมตองเลือก ชวยใหจดจําไดงาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของ

โพสตอีกดวย 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ 

ประกอบดวย รูปผลิตภัณฑ เมจสิตารท ผสมขาวบารเลย และผสมขาวไรซเบอรรี่ มีการใสชอง

กากบาทเปนสัญลักษณของการเลือกต้ังสอดคลองกับเหตุการณปจจุบัน และในชองวางมรีูปกากบาท

เพื่อโนมนาวใหผูติดตามเลือกซื้อเมจิสตารทเมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสต

ดังกลาว มีขอความที่สือ่ถึงผลิตภัณฑ (Product) มีการใชเหตุการณปจจบุันมาใสในเน้ือหาบรรยาย 

ในที่น้ี คือ การเลือกต้ัง โดยกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ เมจิ สตารท เสริมดวยการกลาวถึงคุณลักษณะ

สําคัญของผลิตภัณฑในเชิงการอภิปรายนโยบาย และบอกขอมูลของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven 

Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัด

จําหนาย 
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โพสตประจําวันที่ 14 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 252 ครั้ง 

กดรัก 39 ครั้ง กดหัวเราะ 4 ครั้ง กดวาว 1 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 10 ครั้ง และไมมี

คอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการเริม่ตนประโยคดวยการอัพเดตเหตุการณในปจจบุัน คือ การเลือกต้ัง มกีารโนมนาวให

เห็นความนาสนใจของสินคาในรูปแบบของการนําเสนอนโยบายใหผูติดตามเกิดการซือ้สินคาพรอมทั้ง

กลาวถึงสถานทีจ่ําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวน 

การตอบสนอง AIDA Model พบวาเปนการจูงใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี 

คือ เมจสิตารท ผสมขาวบารเลย และผสมขาวไรซเบอรรี่ และสรางการตัดสินใจซื้อ (Action) เพราะ

เปนการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซือ้ 

 

ภาพที่ 4.36: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 20 มีนาคม 2562 

 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.36 เปนโพสตประจําวันที่ 20 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) โดยกลาวถึงความพิเศษ
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ของผลิตภัณฑเชิงใหความรูวา “อยากกินซเีรียลกบันม แตตองข่ืนขมกับอาการแพนํ้าตาลแลคโตส   

แตไมตองกลัวอีกตอไป เพราะวันน้ีนมเมจิ แลคโตสฟรี ชวยใหคุณกลับมาด่ืมนมวัวไดแลว” “แถม

ไดรับประโยชนจากนมวัว เชน แคลเซียม และโปรตีน แบบเต็ม ๆ” นอกจากน้ันยังกลาวเชิญชวน

ผูติดตามใหรูจักถึงสินคาถือเปนการโนมนาวใจผูบริโภคใหสนใจในตัวสินคา ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิ  

แลคโตสฟรี ที่สามารถทานคูกบัซเีรียลไดเหมือนกบันมทั่วไป และยังเชิญชวนใหผูติดตามด่ืมนมเมจิ 

แลคโตสฟรี 1) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ ซึ่งใน

รูปภาพประกอบดวย รูปนมซีพเีมจิ แลคโตสฟรีที่วางเคียงกบัซีเรียล สื่อใหเห็นวาสามารถทานคูกบั

ซีเรียลไดเหมือนนมทั่วไป แตพิเศษกวาตรงที่ผูที่แพนํ้าตาลแลคโตสสามารถทานได พืน้หลงัของภาพ

เปนบุคคลที่กําลังทานซีเรียล และขอความอธิบายผลิตภัณฑในเชิงบวก “อรอยสบายใจในมือ้เชา  

ดวยนมเมจิ แลคโตสฟร”ี เมือ่พิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความ

ที่สื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว โดยกลาวถึงคุณลักษณะสําคัญของนมเมจิ แลคโตสฟรี 

ที่สามารถด่ืมไดแมจะแพนํ้าตาลแลคโตส ใหผูติดตามไดเห็นถึงความพิเศษของผลิตภัณฑ เสริมดวย

การแนะนําใหทานผลิตภัณฑกับซเีรียลโดยไมตองกงัวลในเรือ่งปญหาสุขภาพ แตไมมีการกลาวถึง 

ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 20 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 125 ครั้ง 

กดรัก 2 ครั้ง กดหัวเราะ 1 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 6 ครั้ง และไมมคีอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) ดวยการแนะนําผลิตภัณฑเมจิ แลคโตสฟรี และโนมนาวเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(Creating Changes in Behavior) และเปลี่ยนทัศนคติและการรบัรู (Creating Changes in 

Attitudes and Perception) โดยการแนะนําใหใชเมจิ แลคโตสฟรผีสมในเครื่องด่ืมแทนนมทั่วไป

เพื่อไมตองกังวลเรือ่งอาการแพนํ้าตาลแลคโตส หากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA 

Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรับรู (Attention) และสรางความสนใจใหติดตาม เพราะเปนการ

ใหความรูแกผูบรโิภคในเรื่องที่เปนประโยชน ชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอแบรนดสินคาและชนิดของ

ผลิตภัณฑ ในที่น้ี คือ เมจิ แลคโตสฟรี ที่มีความพิเศษคือ ผูที่แพนํ้าตาลแลคโตสในนมวัวก็สามารถ 

ด่ืมได โดยมีขอความที่มีการจูงใจใหเกิดความตองการในผลติภัณฑ เชน “ด่ืมนมเมจิ แลคโตสฟรี  

กันนะคะ” และไมไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.37: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 22 มีนาคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.37 เปนโพสตประจําวันที่ 22 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) โดยในชองบรรยาย บอกถึงความพิเศษของสินคา

และโฆษณาสินคา ในที่น้ีคือความพิเศษของ เมจิ สตารท จะเห็นไดจากคําวา “ด่ืมงาย พกพาสะดวก 

ประโยชนเกินไซส” “แถมไมวาขวดไหนก็หวานนอยแตอรอยมาก” เปนตน มกีารช้ีนําถึงสถานที่

จําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ีที่ 7-Eleven Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” 

นอกจากน้ันยังใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่คนสวนใหญไมรูรายละเอยีด เชน “พรอมทั้ง

คุณประโยชนมากมาย ทั้งโปรตีน วิตามิน และไฟเบอร...” มกีารติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน 

#Meijistart #นมบวกขาว และ #นมHybridอรอยแบบไมตองเลือก นอกจากจะชวยใหจดจําไดงาย 

ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายใน 

ชองขอความ จะเห็นวาภาพจะไมใชรูปผลิตภัณฑขนาดใหญ เพราะตองการใหนางแบบที่กําลงัถือ

ผลิตภัณฑเปนจุดสังเกตมากกวา เพื่อทําใหผูบริโภคไมไดรูสกึวาโพสตดังกลาวเปนการเนนขายมาก

เกินไป เพราะอริิยาบถของนางแบบดูเปนธรรมชาติ นอกจากรูปภาพยังมีขอความบอกถึงความพิเศษ

ของสินคาคือ “เมจสิตารท ประโยชนเกนิไซส อรอยงาย ๆ ไดทุกที่” เมื่อพจิารณาตามสวนผสม

ทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมีขอความที่สือ่ถึงผลติภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัด

จําหนาย (Place) เริ่มตนดวยการกลาวถึงคุณลักษณะของสนิคา “ด่ืมงาย พกพาสะดวก ประโยชน
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เกินไซส...” ตามดวยกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ เมจิ สตารท เสรมิดวยการกลาวถึงคุณประโยชนตาง ๆ 

นอกจากน้ันมีขอมลูของสถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา และรานคาช้ันนํา  

ทั่วประเทศ” แตไมมีการกลาวถึง ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 22 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 223 ครั้ง 

กดรัก 8 ครั้ง กดหัวเราะ 1 ครั้ง และกดวาว 4 ครั้ง มีการแชร 21 ครั้ง และไมมีคอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ โพสตมกีารโนมนาวใหเห็นความนาสนใจของสินคาในเชิงความสะดวกในการพกพา และ

คุณประโยชน พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่จําหนายเพือ่ใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑงายมากข้ึน หากพจิารณา

ตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการจงูใจใหเกิดความตองการ (Desire) 

ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ เมจิสตารท ผสมขาวบารเลย และผสมขาวไรซเบอรรี ่

 

ภาพที่ 4.38: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 27 มีนาคม 2562 

 

    

   

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.38 เปนโพสตประจําวันที่ 27 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) ในชองขอความมีการบรรยายสั้น ๆ มีการเช่ือมโยง
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กับสถานการณปจจบุัน คือ การแนะนําใหด่ืมสินคา ในที่น้ี คือ นมเมจกิลิ่นสาคูแคนตาลูป และทับทิม

กรอบมะพราวกรอบในชวงหนารอน ดวยคําวา “หมดฤดูรอน หมดอรอย ไมรูดวยนะ” ซึ่งเหมือน 

เปนการแจงเตือนผูบริโภคอีกดวย และยังมีการช้ีนําถึงสถานที่จําหนาย เชน “หาซื้อไดแลววันน้ีที่  

7-Eleven ทุกสาขา และรานคาช้ันนําทั่วประเทศ” พรอมทัง้ติด Hashtag เปนประโยคสั้น ๆ เชน  

#นมเมจิรสชาติขนมไทย #อรอยช่ืนใจรสชาติไทยไทย และ #รีวิวเซเวน นอกจากจะชวยใหจดจําได

งาย ยังเปนการจัดหมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรูปภาพพรอมขอความ และคําบรรยาย

ในชองขอความ ประกอบดวย รูปนมเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป และทับทมิกรอบมะพราวกรอบที่อยู

ภายในตูเย็นใหความรูสึกเย็นสบาย หรือตองการบงบอกวาสามารถเปนตัวชวยไดในอากาศรอน โดยมี

ขอความเนนยํ้าเหตุการณ ณ ตอนน้ัน ดวยคําวา “เตือนแลวนะ อยาชา ตองรีบไปตุน” เพือ่ดึงดูด

ผูบริโภคที่ช่ืนชอบรสชาติดังกลาวเมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาวมี

ขอความที่สื่อถึงผลติภัณฑ (Product) และสถานทีจ่ัดจําหนาย (Place) เริ่มตนดวยการเชิญชวนให 

ซื้อสินคาไปตุนไวในตูเย็น ในที่น้ี คือ นมเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลูป และทับทิมกรอบมะพราวกรอบ 

นอกจากน้ันมีขอมลูของสถานที่จัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” แตไมมีการกลาวถึง 

ราคา และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 27 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 493 ครั้ง 

กดรัก 38 ครั้ง กดหัวเราะ 9 ครั้ง กดวาว 6 ครั้ง กดเสียใจ 1 ครั้ง และกดโกรธ 1 ครั้ง มีการแชร  

4 ครั้ง และไมมีคอมเมนต 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด เพื่อการสรางการรบัรู (Creating 

Awareness) และการกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

กลาวคือ มีการโนมนาวใหเห็นความสําคัญของชวงเวลา เพราะมีประโยคเชิงแจงเตือนชวงเวลา เชน 

“หมดฤดูรอน หมดอรอย ไมรูดวยนะ” ใหกับสินคาสินคา ในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน พรอมทั้งกลาวถึงสถานที่จําหนายเพื่อใหผูติดหาซื้อผลิตภัณฑ  

งายมากข้ึน โดยการนําเสนอหากพจิารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา

เปนการจงูใจใหเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑในที่น้ี คือ นมซีพีเมจิกลิ่นสาคูแคนตาลปู 

และกลิ่นทับทิมกรอบมะพราวออน และสรางการตัดสินใจซือ้ (Action) เพราะเปนการเรงรัดใหลกูคา

เกิดการตัดสนิใจซื้อ 
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ภาพที่ 4.39: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 28 มีนาคม 2562 

 

     

   

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 

 

จากรปูภาพที่ 4.39 เปนโพสตประจําวันที่ 28 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบเน้ือหาที่

นําเสนอในโพสตเปนการโนมนาวใจ (Convince) และใหความรู (Educate) จากการเปรียบเทียบนม 

ซีพีเมจิ สตารท กับอาหารประเภทอื่น เชน ไดโปรตีนสงู เทยีบเทาไขไก 1.5 ฟอง ไดไฟเบอรเทียบเทา

ขนมปงโฮลวีท 1 แผน ไดแคลเซียมเทียบเทานม 1 แกว เปนตน ถือเปนการใหความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ปดทายดวยการเชิญชวนใหด่ืมนมเมจิ สตารท ดวยประโยคที่วา “ขวดเดียวอิ่ม อยูทอง 

แถมประโยชนลนขวดเกินราคาขนาดน้ี จัดเลย” คําวา จัดเลย ในที่น้ี หมายถึงการเชิญชวนใหผูบริโภค

ซื้อผลิตภัณฑ และเมื่อพจิารณาระดับการขาย พบวา เปนคอนเทนตทีเ่นนขาย เพราะมีขอความในเชิง

การลด แลก แจก แถม อยางชัดเจน คือ “มีโปรแลกซื้อ 1 ขวด 15.-” 2) เน้ือหาเปนรปูภาพพรอมกับ

ขอความบรรยายติดตอกันเปนอัลบั้ม ซึง่ในรูปภาพ 2 รูปแรกเปนรูปภาพบุคคลมีกจิกรรมที่ทํารวม 

กับผลิตภัณฑ พรอมขอความโปรโมชัน และช่ืนชมผลิตภัณฑ และ 2 รูปหลังเปนรปูผลิตภัณฑเชิง

เปรียบเทียบคูกบัอาหารทีม่ีคุณประโยชนเทากัน และรปูผลติภัณฑคูกับสวนผสม และมีขอความ

อธิบายองคประกอบในภาพ และกลาวช่ืนชมผลิตภัณฑเมื่อพิจารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P 

พบวา โพสตดังกลาวมีขอความทีส่ื่อถึงผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) เริ่มตนดวยการกลาวความพิเศษของ 

โปรโมชัน คือ “ถูกและดีมีอยูจรงิ” ใหรายละเอียดราคาโปรโมชัน (โปรแลกซือ้ 1 ขวด 15 บาท) 

กลาวถึงสินคาทีเ่ขารวมรายการ ในที่น้ี คือ นมเมจิ สตารท กลาวถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 
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พรอมกับบอกขอมลูของสถานทีจ่ัดจําหนาย “7-Eleven Thailand ทุกสาขา” ซึง่กลาวไดวาเปน

โพสตทีม่ีเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัสวนผสมการตลาดครบทั้ง 4 ขอ 

โพสตประจําวันที่ 28 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 333 ครั้ง 

กดรัก 7 ครั้ง กดหัวเราะ 3 ครั้ง และกดวาว 3 ครั้ง มีการแชร 11 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น  

2 ครั้ง เน้ือความไมเกี่ยวกับเน้ือหาที่นําเสนอ เชน การกลาวถึงนางแบบ เปนตน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Reinforcing Previous Decision) กลาวคือ  

จากการใสรูปผลิตภัณฑพรอมรูปบุคคลในรปูภาพอินโฟกราฟก แตไมไดมีเพียงรูปเดียวเพราะมีตอเปน

อัลบัม้ โดยรูปอื่น ๆ จะเปนรปูสินคาพรอมกับรูปอาหารที่มสีารอาหารเทากันเพือ่ใหผูบริโภคมีภาพใน

หัวชัดข้ึน นอกจากน้ันยังเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อดวยการจัดราคาโปรโมชันพรอมกบัปดทาย

ประโยคชักจงูวา “จัดเลย...” ซึง่หมายถึงการแนะนําใหลกูคาซื้อสินคาปดทายดวยการแจงสถานทีจ่ัด

จําหนาย หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการ

รับรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรื่องผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มีการจงูใจ

ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และเกิดความตองการซือ้ผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.40: ตัวอยางภาพแสดงโพสตในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand วันที่ 29 มีนาคม 2562 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: CP-Meiji Thailand. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก http://www.facebook.com  

/cpmeijithailand/. 
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จากรปูภาพที่ 4.40 เปนโพสตประจําวันที่ 29 มีนาคม 2562 พบวา 1) รูปแบบการนําเสนอ 

ที่นําเสนอในโพสตเปนการใหความรู (Educate) และการโนมนาวใจ (Convince) จากการเริ่มตน

ประโยคดวยคําวา “เพื่อ ๆ รูหรือไมวา...” เปนการเกริ่นประโยคที่ทําใหผูบริโภครูสึกสนใจและอยาก

อานขอความตอไป ในชองขอความบรรยายเกี่ยวกับผลเสียของความเครียด มีการเอยถึง “คอรติโซล” 

ซึ่งคนทั่วไปสวนใหญไมทราบขอมูลสวนน้ีมากอน บงบอกถึงการเตรียมขอมลูมาเปนอยางดีของแอด

มินเพจ เมื่อกลาวถึงผลเสียเรียบรอยแลว จึงกลาวถึงวิธีการแกปญหาความเครียดหลาย ๆ วิธี หน่ึงใน

น้ันมีการเอยถึงผลิตภัณฑเมจิ สูตรพาสเจอไรซ สูตรไขมัน 0% และยอหนาตอไปจึงเปนการขยาย

ความสินคาทั้งดานประโยชน การแนะนําชวงเวลาที่เหมาะสมในการด่ืม และกลบัไปกลาวสรปุวา

สินคาดังกลาวสามารถบรรเทาความเครียดไดดังทีก่ลาวต้ังแตตน มีขอความ Hashtag เพื่อจัด

หมวดหมูของโพสต 2) เน้ือหาเปนประเภทรปูภาพพรอมขอความ และคําบรรยายในชองขอความ 

ประกอบดวย ขอความเชิงคําถาม “รูหรือไม? ย่ิงเครียด ...อาจย่ิงอวน” มรีูปบุคคลที่มสีหีนากังวล

สอดคลองกบัเน้ือหาในชองบรรยายที่เกี่ยวกบัความเครียด และมรีูปสินคาเมจิ พาสเจอรไรซ  

เมื่อพจิารณาตามสวนผสมทางการตลาด 4P พบวา โพสตดังกลาว มีขอความที่สื่อถึงผลิตภัณฑ 

(Product) เพียงอยางเดียว โดยเปนบทความกลาวถึงความเครียด และวิธีกําจัดความเครียด โดย

กลาวถึง “เมจิ พาสเจอรไรซ สูตรไขมัน 0%” ที่ทางแอดมิน กลาววา มีความเหมาะสมกบัการผอน

คลายอารมณซึ่งสามารถลดความเครียดได ซึ่งถือเปนความพิเศษของผลิตภัณฑ แตไมมีการกลาวถึง 

ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการจัดจําหนาย 

โพสตประจําวันที่ 29 มีนาคม 2562 การตอบสนองตอโพสต พบวา มีการกดไลก 89 ครั้ง  

กดรัก 3 ครั้ง กดวาว 1 ครั้ง และกดเสียใจ 1 ครั้ง มีการแชร 7 ครั้ง และการแสดงความคิดเห็น 2 ครั้ง 

เน้ือความไมเกี่ยวกบัเน้ือหาที่นําเสนอ เชน การกลาวถึงนางแบบเปนตน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดสําหรับโพสตน้ี ผูวิจัย พบวา โพสตดังกลาวมี

วัตถุประสงคตามแนวคิดเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป เพื่อสรางการรับรู

(Creating Awareness) กลาวคือ จากการใสรูปผลิตภัณฑและรปูบุคคลในรูปอินโฟกราฟก ในชอง

ขอความอธิบายถึงความเครียดและวิธีการกําจัดความเครียดโดยเช่ือมโยงเมจิ ไขมัน 0% อยูในหน่ึง

วิธีการแกความเครียดตามรายละเอียดที่โพสตตองการนําเสนอ หากพิจารณาตามทฤษฎีกระบวนการ

ตอบสนอง AIDA Model พบวา เปนการดึงใหเกิดการรบัรู (Attention) เพราะเปนการใหความรูเรือ่ง

ผลิตภัณฑแกผูบริโภค เสริมดวยขอความที่มีการจงูใจใหเกิดความตองการในผลติภัณฑ  
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4.2 สรุปผลเก่ียวกับเนื้อหาบนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

 จากงานวิจัยในสวนน้ีผูวิจัยไดเก็บขอมูลโดยการสังเกตการณบนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand โดยมีเน้ือหาดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงขอมลูเน้ือหาของโพสต รูปแบบการนําเสนอ จํานวนและรอยละ 

 

เน้ือหาของโพสต 

รูปแบบการสื่อสาร 

จํานวน รอยละ ขอความ ลิงก  รูปภาพ+

ขอความ 

วิดีโอ กิจกรรม รูปภาพ 

เปนอลับัม้ 

ซีพีเมจิ แลคโตสฟร ี 3 1 6 0 2 2 14 35.0 

ซีพีเมจิ ธรรมดา 

และอื่น ๆ 
0 0 19 6 0 1 26 65.0 

รวม 3 4 25 6 2 3 40 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบวา จากการศึกษาเน้ือหาของโพสตทั้งหมด 40 โพสต มเีน้ือหาที่เกี่ยวกบั 

ซีพีเมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ มากกวาซพีีเมจิ แลคโตสฟรี โดยเน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัซีพเีมจิ ธรรมดา และ 

อื่น ๆ มีจํานวน 26 โพสต คิดเปนรอยละ 65.0 ตามมาดวยเน้ือหาที่เกีย่วกับซีพีเมจิ แลคโตสฟร ี

มีจํานวน 14 โพสต คิดเปนรอยละ 35.0 ตามลําดับ 

  

ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงขอมลูสัดสวนรปูแบบเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกับซีพเีมจิ แลคโตสฟร ี

 

รูปแบบเน้ือหา จํานวนโพสต รอยละ 

1.1 ขอความ 3 21.4 

1.2 ลิงก (Link) 1 7.1 

1.3 รูปภาพพรอมขอความ 6 42.9 

1.4 วิดีโอ 0 0.0 

1.5 กิจกรรม 2 14.3 

1.6 รูปภาพเปนอัลบั้ม 2 14.3 

ซีพีเมจิ แลคโตสฟรี รวม 14 100.0 
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 จากตารางที่ 4.2 พบวา รูปแบบเน้ือหาทีเ่กี่ยวกับซีพีเมจิ แลคโตสฟรี ซึง่มีทัง้หมด 14 โพสต  

มีสัดสวนเน้ือหาของโพสตรปูแบบรปูภาพพรอมขอความ มากที่สุด จํานวน 6 โพสต รอยละ 49.9 

รองลงมา คือ รปูแบบขอความ มจีํานวน 3 โพสต รอยละ 21.4 รองลงมา คือ รูปแบบกจิกรรมและ

รูปภาพเปนอลับั้ม มจีํานวนอยางละ 2 โพสต รอยละ 14.3 และรปูแบบลงิก มีจํานวน 1 โพสต  

รอยละ 7.1 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงขอมลูสัดสวนรปูแบบการสื่อสารทีเ่กี่ยวของกบัซีพเีมจิ ธรรมดาและอื่น ๆ 

 

รูปแบบการสื่อสาร จํานวนโพสต รอยละ 

1.1 ขอความ 0 0.0 

1.2 ลิงก (Link) 0 0.0 

1.3 รูปภาพพรอมขอความ 19 73.1 

1.4 วิดีโอ 6 23.1 

1.5 รูปภาพเปนอัลบั้ม 1 3.8 

ซีพีเมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ รวม 26 100.0 

  

จากตารางที่ 4.3 พบวา เน้ือหาของโพสตที่เกี่ยวกบัซีพเีมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ ซึง่มทีั้งหมด 

26 โพสต มสีัดสวนเน้ือหาของโพสตรปูแบบรูปภาพพรอมขอความ มากที่สุด จํานวน 19 โพสต  

รอยละ 73.1 รองลงมา คือ รูปแบบวิดีโอมจีํานวน 6 โพสต รอยละ 23.1 และนอยที่สุด คือ รปูภาพ

เปนอลับัม้ มีจํานวน 1 โพสต รอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงขอมลูสัดสวนรปูแบบการสื่อสารทัง้หมด 

 

รูปแบบการสื่อสาร จํานวนโพสต รอยละ 

1. ซีพีเมจิ แลคโตสฟร ี 14 35.0 

1.1 ขอความ 3 7.5 

1.2 ลิงก (Link) 1 2.5 

1.3 รูปภาพพรอมขอความ 6 15.0 

1.4 วิดีโอ 0 0.0 

1.5 กิจกรรม 2 5.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): ตารางแสดงขอมูลสัดสวนรูปแบบการสือ่สารทัง้หมด 

 

รูปแบบการสื่อสาร จํานวนโพสต รอยละ 

1.6 รูปภาพเปนอัลบั้ม 2 5.0 

2. ซีพีเมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ 26 65.0 

2.1 ขอความ 0 0.0 

2.2 ลิงก (Link) 0 0.0 

2.3 รูปภาพพรอมขอความ 19 47.5 

2.4 วิดีโอ 6 15.0 

2.5 รูปภาพเปนอัลบั้ม 1 2.5 

รวม 40 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา เน้ือหาของโพสตที่เกี่ยวกบัซีพเีมจิทัง้หมด 40 โพสต มสีัดสวนเน้ือหา

ของโพสตมากทีสุ่ด 3 อันดับแรก คือ รูปแบบรูปภาพพรอมขอความของซีพีเมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ 

จํานวน 19 โพสต รอยละ 47.5 รองลงมา คือ รูปแบบภาพรปูภาพพรอมขอความของซีพเีมจิ แลคโตส

ฟรี และรูปแบบวิดีโอของซีพีเมจิ ธรรมดา และอื่น ๆ มจีํานวนอยางละ 6 โพสต รอยละ 15.0 รองลงมา 

คือ รูปแบบขอความของซีพเีมจิ แลคโตสฟร ีมีจํานวน 3 โพสต รอยละ 7.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงขอมูลจํานวนเฉลี่ยตอโพสตของการไลก การคอมเมนต และการแชร ของซพีีเมจิ 

แลคโตสฟร ี

 

รูปแบบการสื่อสาร 

จํานวน

โพสต 

จํานวน

ไลก 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

คอมเมนต 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

แชร 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

ซีพีเมจิ แลคโตสฟร ี        

ขอความ 3 43 15 21 7 5 2 

ลิงก (Link) 1 728 728 31 31 142 142 

รูปภาพพรอมขอความ 6 6,088 1,015 26 5 64 11 

วิดีโอ 0 0 0 0 0 0 0 

กิจกรรม 2 472 236 581 291 239 120 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ): แสดงขอมลูจํานวนเฉลี่ยตอโพสตของการไลก การคอมเมนต และการแชร ของซีพี

เมจิ แลคโตสฟร ี

 

รูปแบบการสื่อสาร 

จํานวน

โพสต 

จํานวน

ไลก 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

คอมเมนต 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

แชร 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

รูปภาพเปนอลับั้ม 2 460 230 10 5 45 23 

รวม 14 7,791  669  495  

  

 จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นจํานวนเฉลี่ยตอโพสตของการไลกการคอมเมนต และการแชร 

ของซีพีเมจิ แลคโตสฟรี ในสวนของการไลก พบวา รูปแบบการนําเสนอทีม่ีการไลกเฉลี่ยตอโพสตมาก

ที่สุด 3 อันดับ คือ รูปแบบการนําเสนอแบบรูปภาพพรอมขอความ มีจํานวนเฉลี่ย 1,015 ไลกตอ

โพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอแบบลงิก มจีํานวนเฉลี่ย 728 ไลกตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบถายทอดสด มจีํานวนเฉลี่ย 236 ไลกตอโพสต ตามลําดับ 

 ในสวนของการคอมเมนต พบวา รูปแบบการนําเสนอที่มกีารคอมเมนตเฉลี่ยตอโพสตมาก 

ที่สุด 3 อันดับ คือ รูปแบบการนําเสนอกิจกรรม มจีํานวนเฉลี่ย 291 คอมเมนตตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบลงิก มีจํานวนเฉลี่ย 31 คอมเมนตตอโพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอ

แบบขอความ มีจํานวนเฉลี่ย 7 คอมเมนตตอโพสต ตามลําดับ 

 ในสวนของการแชร พบวา รูปแบบการนําเสนอที่มกีารแชรเฉลี่ยตอโพสตมากทีสุ่ด 3 อันดับ 

คือ รูปแบบการนําเสนอแบบลิงก มจีํานวนเฉลี่ย 142 แชรตอโพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอ

แบบกจิกรรม มจีํานวนเฉลี่ย 120 แชรตอโพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอแบบรูปภาพเปน

อัลบัม้ มีจํานวนเฉลี่ย 23 แชรตอโพสต ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงขอมูลจํานวนเฉลี่ยตอโพสตของการไลก การคอมเมนต และการแชร ของซพีีเมจิ 

ธรรมดา และอื่น ๆ 

 

รูปแบบการสื่อสาร 

จํานวน

โพสต 

จํานวน

ไลก 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

คอมเมนต 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน

แชร 

จํานวน

เฉลี่ย 

ตอโพสต 

ซีพีเมจิ ธรรมดาและอื่นๆ        

ขอความ 0 0 0 0 0 0 0 

ลิงก (Link) 0 0 0 0 0 0 0 

รูปภาพพรอมขอความ 19 21,922 1,154 141 8 261 14 

วิดีโอ 6 11,602 1,934 170 29 250 42 

รูปภาพเปนอลับั้ม 1 349 349 2 2 11 11 

รวม 26 33,873  313  522  

 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นจํานวนเฉลี่ยตอโพสตของการไลกการคอมเมนต และการแชร 

ของซีพีเมจิ แลคโตสฟรี ในสวนของการไลก พบวา รูปแบบการนําเสนอทีม่ีการไลกเฉลี่ยตอโพสตมาก

ที่สุด 3 อันดับ คือ รูปแบบการนําเสนอแบบวิดีโอ มจีํานวนเฉลี่ย 1,934 ไลกตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบรปูภาพพรอมขอความ มีจํานวนเฉลี่ย 1,154 ไลกตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบรปูภาพเปนอัลบั้ม มีจํานวนเฉลี่ย 349 ไลกตอโพสต ตามลําดับ 

 ในสวนของการคอมเมนต พบวา รูปแบบการนําเสนอที่มกีารคอมเมนตเฉลี่ยตอโพสตมาก

ที่สุด 3 อันดับ คือ รูปแบบการนําเสนอแบบวิดีโอ มจีํานวนเฉลี่ย 29 คอมเมนตตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบรปูภาพพรอมขอความ มีจํานวนเฉลี่ย 8 คอมเมนตตอโพสต รองลงมา คือ 

รูปแบบการนําเสนอแบบรปูภาพเปนอัลบั้ม มีจํานวนเฉลี่ย 2 คอมเมนตตอโพสต ตามลําดับ 

 ในสวนของการแชร พบวา รูปแบบการนําเสนอที่มกีารแชรเฉลี่ยตอโพสตมากทีสุ่ด 3 อันดับ 

คือ รูปแบบการนําเสนอแบบวิดีโอ มจีํานวนเฉลี่ย 42 แชรตอโพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอ

แบบรปูภาพพรอมขอความ มีจํานวนเฉลี่ย 14 แชรตอโพสต รองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอแบบ

รูปภาพเปนอลับั้ม มจีํานวนเฉลี่ย 11 แชรตอโพสต ตามลําดับ 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “รูปแบบเน้ือหาของนมซีพเีมจิทีป่รากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand” ผูวิจัยแบงการศึกษาตามวัตถุประสงค คือ เพื่อศึกษารูปแบบของการสื่อสารการตลาด

ออนไลนของนมซีพเีมจิแบบธรรมดากับนมซีพีเมจิแลคโตสฟรใีนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

ซึ่งเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใชเครือ่งมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา 

(Coding Sheet) เก็บขอมูลต้ังแตวันที่ 1 มกราคม 2562-31 มีนาคม 2562 จํานวนทั้งสิ้น 40 โพสต 

โดยผลการวิจัยมีดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยทําการสรุปผลการวิจัย ทั้งหมดอยูในตารางแสดงผล เพื่อตอบวัตถุประสงคที่ตองการจะ

ศึกษา ไดแก เพื่อศึกษารูปแบบของการสื่อสารการตลาดออนไลนของนมซีพีเมจแิบบธรรมดากบันม 

ซีพีเมจิแลคโตสฟรีในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

5.1.1 รูปแบบเน้ือหาของการสือ่สารการตลาดออนไลนของนมซีพีเมจิในเฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสตตามรูปแบบเน้ือหาของการสือ่สารการตลาดออนไลนของนมซพีีเมจ ิ

 ในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

 

รูปแบบการสื่อสาร จํานวน รอยละ 

1. ขอความ 3 7.5 

2. ลิงก 1 2.5 

3. รูปภาพพรอมขอความ 25 62.5 

4. วิดีโอ 6 15.0 

5. กิจกรรม 2 5.0 

6. รูปภาพเปนอัลบั้ม 3 7.5 

รวม 40 100.0 
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จากการศึกษารูปแบบเน้ือหาที่นําเสนอในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand ปรากฏวา

สัดสวนของรูปแบบเน้ือหาที่พบมากทีสุ่ดเปนเน้ือหาแบบรปูภาพพรอมขอความซึง่เปนรปูแบบที่งาย

ตอการนําเสนอและเปนการนําเสนอที่มีความกระชับ โดยจากการศึกษา (ธิดาใจ จันทนามศร,ี 2560) 

พบวา เน้ือหาสื่ออินโฟกราฟกหรือรูปภาพพรอมขอความทีม่คีวามกระชับ ไดใจความ สามารถสราง

การจดจําและนําไปบอกตอไดโดยงาย มีคาระดับการจดจําในระดับมากทีสุ่ด และการนําเสนอดวย

ภาพประกอบและการออกแบบสือ่อินโฟกราฟกที่สวยงามมสีีสันสะดุดตาจะชวยใหเกิดการจดจํา มีคา

การจดจําในระดับมากที่สุด จะเห็นวาโดยสวนมากเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand มีการลงรูป

กราฟกที่มีพื้นหลงัสสีันสดใส เชน สีมวง สฟีา สีนํ้าเงิน สีสม สีชมพู เปนตน นอกจากจะเปนการใช

สีสันใหเกิดการจดจําแลว พื้นหลงัยังมีความสอดคลองกบัสผีลิตภัณฑ เชน รูปภาพพรอมขอความที่

นําเสนอนมเมจิซพีี รสสาคูเมลอนซึ่งมสีผีลิตภัณฑสสีม และรสทบัทมิกรอบซึ่งมผีลิตภัณฑสีชมพู  

ก็จะใชพื้นหลังเปนสีสมและชมพู เพื่อสรางการจดจําใหกบัผูติดตามและผูบรโิภค เปนตน 

 

ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนไลก คอมเมนต และแชร ตามรปูแบบเน้ือหาของการสื่อสารการตลาด

ออนไลนของนมซพีเีมจิในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

 

รูปแบบการสื่อสาร 

จํานวน 

โพสต 

จํานวน 

ไลกเฉลี่ย 

ตอโพสต 

จํานวน 

คอมเมนต

เฉลี่ยตโพสต 

จํานวน 

แชรเฉลี่ย 

ตอโพสต 

1. ขอความ 3 15 7 2 

2. ลิงก (Link) 1 728 31 142 

3. รูปภาพพรอมขอความ 25 1,121 7 13 

4. วิดีโอ 6 1,934 29 42 

5. กิจกรรม 2 236 291 120 

6. รูปภาพเปนอลับั้ม 3 270 4 19 

รวม 40 4,304 369 338 

 

ผลการศึกษา พบวา รูปแบบเน้ือหาที่มีคนกดถูกใจ (Like) เฉลีย่มากทีสุ่ดในเฟซบุกแฟนเพจ 

CP-Meiji Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบวิดีโอ รองลงมาเปนรูปแบบการนําเสนอ

เน้ือหาแบบรูปภาพพรอมขอความ ทั้งน้ีเหตุผลที่แตละรูปแบบการสื่อสารมจีํานวนการกดถูกใจ (Like) 

แตกตางกันเปนเพราะการนําเสนอในแตละรูปแบบแตกตางกันจึงทําใหการรบัรูของกลุมผูติดตามและ
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ผูบริโภคแตกตางไปในแตละรูปแบบ โดยสําหรับวิดีโอจะนําเสนอออกมาในรปูแบบภาพเคลื่อนไหวใน

ระยะเวลาสั้น ๆ ทําใหเน้ือหามีความกระชับและดึงดูดใหผูติดตามกดถูกใจไดมากกวารปูแบบอื่น 

สําหรับรูปแบบเน้ือหาทีม่ีคนเขามาแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากที่สุดใน       

เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบกจิกรรม (การถายทอด 

สดกิจกรรม) รองลงมาเปน รปูแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบลิงก ทัง้น้ีจํานวนการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ในรูปแบบเน้ือหามีความแตกตางกัน เน่ืองจากการนําเสนอในแตละรปูแบบมีความ

แตกตางกัน สําหรับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบกจิกรรมที่ไดรับการแสดงความคิดเห็นมากทีสุ่ด

เพราะเปนการนําเสนอแบบ Real Time ทําใหผูบริโภคหรือผูติดตามสามารถติดตามสถานการณ  

หรือกิจกรรมไดในขณะน้ันดึงดูดใหผูติดตามแสดงความคิดเห็นตอบโตกันไดงายและรวดเร็วมากกวา

รูปแบบอื่น 

สําหรับรูปแบบเน้ือหาทีม่ีการแบงปน (Share) เฉลี่ยมากที่สดุในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบลิงก รองลงมาเปนรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบ

การถายทอดสด ทั้งน้ีจํานวนการแบงปนเน้ือหา (Share) มีความแตกตางกัน เน่ืองจากการนําเสนอใน

แตละรปูแบบมีความแตกตางกัน สําหรบัรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบลิงกไดรับการแบงปนเน้ือหา

มากที่สุด เพราะเน้ือหาของลิงกในเพจสวนใหญเปนการบอกรายละเอียดกจิกรรมหรอืการประกาศ

รายช่ือผูโชคดี เมื่อมีการประกาศรายช่ือผูโชคดี เปนไปไดวาผูที่ไดรบัรางวัลมีการแบงปนเน้ือหาไปยัง

กลุมคนทีรู่จกัของผูติดตาม 

5.1.2 การสื่อสารการตลาดออนไลนของนมซพีีเมจใินเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

จากงานวิจัยช้ินน้ีทําใหผูศึกษาไดเขาใจถึงรปูแบบของเน้ือหา (Content) ที่เฟซบุกแฟนเพจ 

CP-Meiji Thailand ไดนําเสนอ โดยมรีูปแบบการนําเสนอ 6 รูปแบบ ดังตอไปน้ี 

1) ขอความลักษณะโพสตที่เปนขอความบนเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

จะเปนรปูแบบการอธิบายรายละเอียดของกจิกรรม เพื่อแนะนําใหกับผูทีส่นใจ ไดแก เงื่อนไขในการ

รวมกิจกรรม กติกาในการเขารวม และของรางวัลที่ผูเขารวมมีสทิธ์ิไดรับหากเขารวมกิจกรรม หรือ

เพื่อประกาศผลของกจิกรรม ไดแก รายช่ือผูโชคดีที่ไดรบัรางวัลจากกิจกรรม รายละเอียดข้ันตอนใน  

การรบัของรางวัล และวันเวลาทีผู่โชคดีควรดําเนินการ เปนตน 

2) ลิงก (Link) ลักษณะโพสตที่เปนประเภทลงิก จะเปนรูปแบบขาวประชาสัมพันธ

กิจกรรม เกี่ยวกับการลงทะเบียนเพื่อรับสิทธิพเิศษจากกจิกรรมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑซีพีเมจิ โดย

แนบลิงกเขาสูเว็บไซตไวในขอความ ในสวนดานบนมีการเริม่ตนประโยคเกี่ยวกับนมซีพเีมจิ และมกีาร

อธิบายสิทธิพเิศษที่ผูรวมกิจกรรมมีสิทธ์ิได เพื่อจูงใจใหผูบริโภครูจักกบัผลิตภัณฑ และเขารวมกิจกรรม

มากข้ึน 
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3) รูปภาพพรอมขอความ เปนเน้ือหารปูแบบรูปภาพพรอมขอความ มีอยู            

3 ลักษณะ ไดแก (1) รูปภาพพรอมขอความสําหรับผลิตภัณฑ โดยในภาพมีการใสขอความอธิบายสิ่ง 

ที่อยูในรูปภาพ และในชองขอความมีการเขียนบอกขอดีของผลิตภัณฑ (นมซีพีเมจ)ิ เชน ประโยชน

จากนมซพีีเมจิ แลคโตสฟรี ที่ตางจากนมประเภทอื่น (2) รูปภาพพรอมขอความสําหรบัโปรโมชัน  

โดยในภาพมีการใสขอความอธิบายโปรโมชันของผลิตภัณฑ (นมซีพเีมจ)ิ และในชองขอความม ี

การเขียนขยายความเกี่ยวกบัโปรโมชัน สถานทีท่ี่เขารวมโปรโมชัน และระยะเวลาของโปรโมชัน  

(3) รูปภาพพรอมขอความสําหรับกจิกรรม มีการใสรปูภาพผลิตภัณฑและบุคคลผูมีช่ือเสียง โดยใน

ภาพมีการใสขอความอธิบายรายละเอียดกิจกรรม เชน ระยะเวลาการลงทะเบียน สทิธ์ิที่จะไดรับ  

และสถานทีจ่ัดกจิกรรม เปนตน  

4) วิดีโอลักษณะโพสตเปนเน้ือหารปูแบบวิดีโอแนะนําผลิตภัณฑ จะเปนลักษณะ

การนําเสนอเปนภาพเคลื่อนไหวเพือ่ใหผูติดตามเกิดความสนใจในผลิตภัณฑมากข้ึนนอกจากวิดีโอจะ

แนะนําผลิตภัณฑแลวยังแทรกเน้ือหาเกี่ยวกบัสถานการณปจจบุันเพื่อใหทันสมัย กํากบัดวยขอความ 

มีการเขียนรายละเอียดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑในวิดีโอไวเพื่อใหผูติดตามไดเขาใจเน้ือหาในวิดีโอมากข้ึน 

5) กิจกรรม (การถายทอดสดกจิกรรม) ลักษณะโพสตทีเ่ปนการถายทอดสดจะ 

เปนลักษณะการนําเสนอเปนภาพเคลื่อนไหวในกิจกรรมแบบ Real Time เพื่อใหผูติดตามไดเห็น

บรรยากาศในกิจกรรมไดในขณะน้ัน นอกจากน้ันผูติดตามยังสามารถ ไลก คอมเมนต และแชร 

กิจกรรมไดในขณะทีม่ีกิจกรรมอยูได นอกจากน้ันยังมีขอความมีการเขียนอธิบายกจิกรรมเลก็นอย 

เชน ช่ือกิจกรรม เวลาเริม่กจิกรรม เปนตน 

6) รูปภาพเปนอลับั้มลักษณะโพสตทีเ่ปนเน้ือหาภาพถายอัลบัม้กิจกรรม จะเปน

ลักษณะการนําเสนอรปูภาพติดตอกันเปนอลับั้ม ภาพถายทีนํ่าเสนอ ไดแก ภาพถายบรรยากาศ 

การจัดกจิกรรม ภาพถายบุคคลที่เขารวมกิจกรรม ภาพถายผลิตภัณฑนมซีพีเมจิ แลคโตสฟรี เปนตน 

โดยไมมีการเขียนขอความอธิบายเพราะตองการใหภาพถายเปนสิ่งที่อธิบายกิจกรรม 

 

5.2 อภิปรายผล 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษารูปแบบเน้ือหาของนมซีพีเมจทิี่ปรากฏใน 

เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand 

5.2.1 รูปแบบเน้ือหาของการสือ่สารการตลาดออนไลนของนมซีพีเมจใินเฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand 
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  5.2.1.1 จํานวนเชิงปรมิาณของเน้ือหาตาง ๆ 

จากการรวบรวมขอมลูจํานวนเชิงปรมิาณของเน้ือหาตาง ๆ ไดแก จํานวน และ 

รอยละของโพสตในรปูแบบการสื่อสารทางการตลาดออนไลนของทั้งนมซีพเีมจิ การรวบรวมจํานวน

ไลกของการไลก การคอมเมนต และการแชร เฉลี่ยตอโพสตของนมซีพเีมจิ พบวา จํานวนโพสตมี

ทั้งหมด 40 โพสต แบงเปน เดือนมกราคม 2562 จํานวน 15 โพสต เดือนกุมภาพันธ 2562 จํานวน 

16 โพสต และเดือนมีนาคม 2562 จํานวน 9 โพสต จะเห็นวาเดือนที่มีการโพสตสงูทีสุ่ด คือ เดือน

กุมภาพันธ ซึ่งใกลเคียงกบั เดือนมกราคม และนอยทีสุ่ด คือ เดือนมีนาคม เน่ืองจากเดือนกุมภาพันธ 

มีเทศกาลและวันหยุด ไดแก วันวาเลนไทน วันตรุษจีน วันมาฆบูชา เปนตน เดือนมกราคม มีเทศกาล

และวันหยุด ไดแก วันข้ึนปใหม วันเด็ก วันครู เปนตน และเดือนมีนาคม ไมมีเทศกาลหรือวันหยุดที่

สําคัญทําใหจํานวนโพสตของเดือนกุมภาพันธและเดือนมกราคม มีมากกวาเดือนมีนาคม เพราะเปน

ชวงที่มีเทศกาลหรือวันสําคัญมากกวา มสีวนทําใหความนิยมของ Facebook Fanpage มีมากข้ึน 

สอดคลองกบั ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) ศึกษาเรื่อง เน้ือหาการโพสตใน Facebook Fanpage และ

พฤติกรรมผูบริโภค โดยการศึกษาพฤติกรรม Facebook Fanpage ของ Fast Food พบวา

ความสัมพันธวามีแนวโนมที่ในวันสําคัญ Facebook Fanpage จะไดรับความนิยมสูงกวาวันธรรมดา

ทั่วไป โดยขอความที่ไดรับความนิยมมักจะเชิญชวนใหรวมกจิกรรม ออกโปรโมชันในระยะเวลาใกล

หมดอายุ และบรรยายสรรพคุณสินคา 

5.2.1.2 รูปแบบการนําเสนอ 

ในสวนของรปูแบบการนําเสนอ พบวา เฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand มี

รูปแบบการนําเสนอรปูแบบ ไดแก ขอความ ลิงกจากเว็บไซตอื่น รูปภาพพรอมขอความ วิดีโอ 

กิจกรรม และรปูภาพเปนอัลบั้ม โดยสัดสวนรปูแบบการสื่อสาร พบวา นมซพีเีมจิ มีสัดสวนของ

รูปแบบการสื่อสารมากทีสุ่ด 3 รูปแบบ ไดแก รูปภาพพรอมขอความ รองลงมา คือ วิดีโอ รองลงมา

คือ ขอความกับรูปภาพเปนอลับัม้ และลงิกจากเว็บไซตอื่น เปนรูปแบบการสื่อสารทีม่ีจํานวนการ

นําเสนอนอยที่สุด เน่ืองจากการนําเสนอเปนรปูภาพพรอมขอความสวนใหญของเฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand เปนภาพเด่ียว กลาวคือ หน่ึงภาพตอหน่ึงโพสต แตมเีน้ือหาที่กระชับ เขาใจงาย 

และครบถวน จงึเหมาะตอการแจงขาวสารใหกับผูบริโภค และไมทําใหผูบริโภคตองเสียเวลามากใน

การดูขอมลู แตลิงกจากเว็บไซตอื่น ผูบริโภคจําเปนตองกดลงิกเพือ่เขาไปดูขอมลูจากอีกเว็บไซตหน่ึง  

   5.2.1.3 จํานวนการมสีวนรวมของผูติดตาม 

   ในสวนของจํานวนการไลก การคอมเมนต และการแชร พบวา เฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand มีการไลกคอมเมนต การแชร เฉลี่ยตอโพสต ในรูปแบบการสือ่สารแบบวิดีโอมาก

ที่สุด และนมซีพเีมจิ แลคโตสฟรี มีการไลกเฉลี่ยตอโพสต ในรูปแบบการสื่อสารแบบรูปภาพพรอม

ขอความมากที่สุด มีการคอมเมนตเฉลี่ยตอโพสต ในรูปแบบการสือ่สารแบบการถายทอดสดมากที่สุด 
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มีการแชรเฉลี่ยตอโพสต ในรปูแบบการสื่อสารแบบลิงกจากเว็บไซตอื่นมากทีสุ่ดโดยอภิปรายผลได

ดังน้ี 

 ผลการศึกษา พบวา รูปแบบเน้ือหาที่มีคนกดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากทีสุ่ดในเฟซบุก

แฟนเพจ CP-Meiji Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบวิดีโอ เน่ืองจากการนําเสนอ  

เปนรปูแบบวิดีโอเปนการนําเสนอเปนภาพเคลือ่นไหวในระยะเวลาสั้น ๆ รูปแบบวิดีโอของเฟซบุก

แฟนเพจ CP-Meiji Thailand สวนใหญอยูในรูปแบบการรปูภาพพรอมขอความตัดตอใหเกิดเปนภาพ 

เคลื่อนไหว โดยสําหรบัวิดีโอจะนําเสนอออกมาในรปูแบบภาพเคลื่อนไหวในระยะเวลาสั้น ๆ มกีาร

นําเสนอถึงผลิตภัณฑของแบรนดสินคา ซีพเีมจิ ทําใหเน้ือหามีความกระชับ ทําใหผูบริโภคเกิดความ

สนุกสนานและดึงดูดใหผูติดตามกดถูกใจไดมากกวารูปแบบอื่น นอกจากน้ันวิดีโอยังเปนรูปแบบหน่ึง 

ที่มีการสงตอกันแบบไวรัล หรือในลักษณะการสงตอกันหลายครั้งในระยะเวลาอันสั้น กอใหเกิดการ

กระจายขาวสารไดอยางรวดเร็ว สอดคลองกับ วนิษา แกวสุข (2557) ศึกษาเรื่อง การศึกษาการ

สื่อสารบนเครือขายสังคมออนไลนกบัการบริจาค กรณีศึกษา มูลนิธิเพื่อสุนัขยากไร ป 2557 ซึ่งกลาว

วา กิจกรรมทีผู่บริโภคเขาใชงานบอยทีสุ่ดเปนอันดับหน่ึงคือ การดูวิดีโอออนไลน รองลงมาคือการ 

ใช Social Network โดยเฉพาะการใชเฟซบุก ดวยเหตุน้ีทําใหผูประกอบการหรือองคกรตาง ๆ ให

ความสนใจการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือขายสินคาผานทางออนไลนมากย่ิงข้ึน และสอดคลองกบั 

มาริสา ธีรตยาคีนันท (2555 อางใน อุษณีย ดานกลาง, 2559) ไดทําการศึกษาเรือ่งรปูแบบการสื่อสาร

ผานสื่อสังคมของสินคาและบริการในประเทศไทย เพื่อใหเกดิการบอกตอในรปูแบบไวรลั ผานทาง 

Facebook และ YouTube ซึ่งผลการวิจัยมีความสอดคลองกันในสวนของกลไก Facebook และ 

YouTube เปนลกัษณะที่เกิดข้ึนจรงิทันที มกีารสงตอแบบไวรัลทันที ซึ่งมบีทบาทสําคัญอยางย่ิงใน

การสรางความพงึพอใจของผูบรโิภค และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการซึ่ง

สามารถเรียกไดวาเปนการตลาดแบบไวรัลโดยแทจริง หรือไวรัลมาเก็ตต้ิงน้ันเองทําใหคนสวนใหญ

นิยมรับชมสื่อวิดีโอคอนเทนตผานชองทางดังกลาวมากทีสุ่ดรองจากรปูแบบการนําเสนอแบบวิดีโอ 

รูปแบบที่มกีารกดไลกรองลงมา คือ รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบรปูภาพพรอมขอความ เน่ืองจาก

เน้ือหาของรปูภาพพรอมขอความหน่ึงภาพ สามารถสื่อสารออกมาไดหลากหลายรปูแบบประกอบดวย 

รูปภาพผลิตภัณฑ ขอความรายละเอียด หรืออาจมีรปูบุคคลที่เปนตัวแทนของผูบริโภค ดวยการ

นําเสนอที่มีความหลากหลายในครัง้เดียวทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดความช่ืนชอบมากข้ึน 

สอดคลองกบั ทักษิณา สุขพัทธี (2560) ศึกษาเรื่องแนวคิดกราฟกเพื่อการสื่อสาร กลาววา การรบัรู

การสือ่สารเพือ่การออกแบบกราฟก สามารถสรางภาพเพื่อตอบสนองขอจํากัดและความตองการของ

กลุมเปาหมาย และทําใหสามารถออกแบบใหตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย กอใหเกิด

ความรูสึกช่ืนชอบเปนที่ตองการของกลุมเปาหมายน้ัน ๆ 
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 สําหรับรูปแบบเน้ือหาทีม่ีคนเขามาแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมาก  

ที่สุดในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบกจิกรรม  

(การถายทอดสดกจิกรรม) เน่ืองจากรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบถายทอดสดที่ไดรับการแสดง

ความคิดเห็นมากทีสุ่ดเพราะเปนการนําเสนอแบบ Real Time ทําใหผูบริโภคหรือผูติดตามสามารถ

ติดตามสถานการณหรือกิจกรรมไดในขณะน้ันดึงดูดใหผูติดตามแสดงความคิดเห็นตอบโตกันไดงาย

และรวดเร็วมากกวารปูแบบอื่น นอกจากน้ันการถายทอดสดยังเปนการยืนยันตัวตนขององคกร 

ผลิตภัณฑวามีอยูจรงิ และจบัตองไดสอดคลองกบั ภาวินีย หิ่งหอย (2559) การยอมรับเทคโนโลยี 

Facebook Live และความนาเช่ือถือของเจาของ Page ที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้เสื้อผาบน 

Facebook กลาววา ผูคนสวนใหญยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live (การถายทอดสด) ดานการ

รับรูความงายในการใชงานปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดานการรบัรูประโยชน และปจจัยความ

นาเช่ือถือของรานคามผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 สําหรับรูปแบบเน้ือหาทีม่ีการแบงปน (Share) เฉลี่ยมากที่สดุในเฟซบุกแฟนเพจ  

CP-Meiji Thailand ไดแก รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบลิงก เน่ืองจากรปูแบบการนําเสนอ 

เน้ือหาแบบลิงกไดรบัการแบงปนเน้ือหามากทีสุ่ด เพราะเน้ือหาของลงิกในเพจสวนใหญเปนการบอก

รายละเอียดกจิกรรมหรอืการประกาศรายช่ือผูโชคดี เปนลกัษณะขอความเกี่ยวกับการตลาด โดยม ี

การแจกของรางวัลใหกับผูเขารวมที่โชคดี เมื่อมกีารประกาศรายช่ือผูโชคดี เปนไปไดวาผูที่ไดรับรางวัล

มีการแบงปนเน้ือหาไปยังกลุมคนทีรู่จักของผูติดตาม ซึ่งไมสอดคลองกบั ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) 

ศึกษาเรื่องเน้ือหาการโพสตใน Facebook Fanpage และพฤติกรรมผูบริโภค ศึกษาพบวา ลักษณะ

ของขอความที่มีอัตราความนิยมตํ่า เปนขอความที่มเีน้ือหาเกี่ยวกับการโฆษณามากกวารอยละ 85% 

โดยหน่ึงในลักษณะขอความดังกลาว เปนขอความที่ประกาศผลรายช่ือผูโชคดี หรอืขอความประเภท 

4P ที่มีเจตนามากเกินไป 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบเน้ือหาของนมซพีีเมจิทีป่รากฏในเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji 

Thailand” การสื่อสารออนไลนผานชองทางเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand เปนหน่ึงใน

เครื่องมือในการสื่อสารระหวางผูประกอบการและผูบริโภค ผูประกอบการหรือผูที่สนใจควรเริ่มจาก

การศึกษาธุรกจิของตนเองในการใชการสื่อสารออนไลนใหเหมาะสมในแตละชองทาง เน่ืองจาก

พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เพื่อเปนแนวทางพัฒนารูปแบบการนําเสนอ

เน้ือหาและชองทางในการสื่อสารออนไลนที่ใชในอุตสาหกรรมอาหาร โดยเฉพาะผลิตภัณฑจําพวกนม 
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การใชชองทางการสื่อสารออนไลนผานเฟซบุกแฟนเพจ CP-Meiji Thailand ควรเนนเน้ือหา

ที่เปนประโยชนตอผูติดตาม โดยสังเกตจากจํานวนการกดไลก การคอมเมนต และการแชร เชน หาก

ตองการยอดไลกมากข้ึนควรนําเสนอเปนรปูแบบวิดีโอ หากตองการใหเกิดการคอมเมนต และการแชร

ควรใชรูปแบบการถายทอดสด เพราะมเีน้ือหาที่ผูบริโภคสามารถตอบกลบัไดแบบทันทีทันใด เปนตน 

เพราะหากมกีารนําเสนอใหถูกจุดประสงค จะดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวา 

เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกจิเกี่ยวกับอาหาร โดยเฉพาะนม และผูทีส่นใจ ในการ

วางกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจทิัลน้ัน สามารถนํากลยุทธที่ผูวิจัยไดศึกษามาไปประยุกตใชให

เหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได นอกจากการพฒันากลยุทธของธุรกิจตนเองแลว ยังควรหมัน่ศึกษา 

กลยุทธของธุรกิจคูแขงอยางสม่ําเสมออกีดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

ในการทําวิจัยครัง้น้ีเปนเพียงการเกบ็ขอมลูในชวงเวลาหน่ึงเทาน้ัน หากมีงานวิจัยครั้งตอไป 

แนะนําใหผูวิจัยเก็บขอมูลในระยะเวลาที่ยาวข้ึน เพื่อใหเกิดความหลากหลายของขอมลู และปริมาณ

ของขอมูลที่มากข้ึน อยางไรอีกทัง้ควรขยายกลุมตัวอยางผูบริโภคใหมจีํานวนมากข้ึน เพื่อทีก่ารนํา

ขอมูลมาใชวิเคราะหจะมีมากข้ึน พรอมทั้งควรศึกษาจากรานอาหารเคลื่อนที่ที่มสีินคาแตกตางกัน

ออกไป เชน นมของตราสินคาอื่น หรือสินคาที่เกี่ยวกบัอาหาร 
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