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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพือ่ศึกษา Performance 
Evaluation ของเนื้อหาบน Facebook COCOBURI 2) เปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาบนเพจ 
COCOBURI กับการรีวิวโดย Influencer ในดิจิทัลแคมเปญ โคโค่บุรี มะพร้าวน้้าหอมตัวจริง หอมจริง
ทั้งน้้าทั้งเนื้อ ทีส่่งผลต่อการจะตัดสินใจซื้อสินค้า กลุม่ตัวอย่างเป็นประชากรทัง้ผู้ชายและผูห้ญงิ ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ 18-39 ปี และมีส่วนร่วมกับโพสต์ของ COCOBURI ทั้งในเพจ 
COCOBURI และเพจของ Influencer โดยการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงคุณภาพ Content Analysis จาก
ยอดไลก์ การเข้าถึง การมสี่วนร่วม และคอมเมนต ์รวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 29 มีนาคม ถึงวันที่ 15 
มิถุนายน พ.ศ. 2563  
 ผลการวิเคราะห ์Performance Evaluation เนื้อหาบน Facebook Page COCOBURI 
เปรียบเทียบกับประสิทธิผลของ Facebook Page Influencer ทั้ง 8 เพจ พบว่า มผีู้มาแสดงความ
คิดเห็นในเรื่อง ข้อมลูสินค้า ความต้องการซื้อ และแสดงความคิดเห็นในเชิงต้าหนสิินค้า ไม่แตกต่าง
ต่างกัน แต่พบว่า การมสี่วนร่วมกบั Content ของ Influencer มีมากกว่า Content บนแฟนเพจของ
แบรนด์ที่ท้าเอง ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกันกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว้ เพราะ Performance ของ 
Facebook Page Influencer มีจ้านวนมากกว่า Content ที่แบรนด์ท้า เนื่องจากจ้านวนผู้ติดตาม 
Facebook Page Influencer มีจ้านวนมากกว่า จึงส่งผลให้ Engagement ของ Facebook Page 
Influencer มีมากกว่า Facebook Page ของแบรนด์ และรูปแบบในการน้าเสนอของ Facebook 
Page Influencer มีความน่าสนใจและใส่ความเป็นตัวตนของ Influencer ลงไปใน Content ที่
สื่อสารออกไป ซึ่งสามารถเล่าเรือ่งที่ยาก ๆ ให้สนุกและน่าตดิตามได้ ดังนั้นการใช้ Influencer Page 
จึงมผีลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าโคโค่บุรี โดยพบได้จาก Comment จ้านวนมากที่ต้องการจะไปซือ้
สินค้าตาม Influencer 
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ABSTRACT 
 

 This research is experimental researches aimed to 1) study the Performance 
Evaluation of content on Facebook COCOBURI. 2) Compare the effectiveness of 
content on COCOBURI pages with influencer reviews, by using the digital campaign, 
"COCOBURI, Namhom Coconut Water with Pulp" that affect the decision to buy 
products. The sample was both male and female population in Bangkok residents 
are 18-39 years old and are engaging with the COCOBURI page and the Influencer 
page. Collected data through a qualitative analysis of content based on likes, reach, 
engagement and comments. Data collected on March, 29 to June, 15, 2020. 
 Results of performance evaluation analysis of content on Facebook Page 
COCOBURI compared with the Facebook Page Influencer found that there were 
opinions on product information, demand for purchase, and comment on product 
defamatory it’s no different, but the engagement with influencer content is greater 
than the content on COCOBURI fan pages. This research is consistent with our 
assumptions, because Facebook Page Influencer performance is higher than the 
brand’s content. Because the number of followers, and engagement on Influencer 
Facebook Page is greater than the COCOBURI Facebook Page. The Facebook Page 
Influencer presentation style is interesting and adds an influencer personality to the 
content they communicate. This can tell difficult stories to be fun and addictive, so 
Influencer Page influences the purchasing decision of Cocoburi products, which can 
be found from many comments who want to buy products according to Influencer.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 จากรายงานจาก Digital 2020 Report เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอรเ์น็ตและ
โซเชียลมีเดียของคนไทยจากประชากรรวมทั้งหมด 69.71 ล้านคน มีคนใช้งานอินเทอรเ์น็ตและ
โซเชียลมีเดียไปทั้งหมดกว่า 52 ล้านคน เห็นได้ว่าจ านวนคนเกินครึ่งจากประชากรทัง้หมด เป็น
ผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ต ดังนั้นจงึเปน็โอกาสที่ท าให้นักการตลาดเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน ผ่านช่องทาง
ดิจิทัล (“สถิติและพฤติกรรมผู้ใช้งาน Internet ประเทศไทย”, 2563) 
 
ภาพที่ 1.1: การเข้าถึงอินเทอรเ์น็ตของคนในประเทศไทย 

 

 
 

ที่มา: สถิติและพฤติกรรมผู้ใช้งาน Internet ประเทศไทย Q1 ปี 2020. (2563). สืบค้นจาก 
       https://www.twfdigital.com/blog/2020/02/thailand-internet-users-stat-q1-2020/. 
  
 กลยุทธ์ในการท าการตลาดออนไลน์มหีลากหลายรูปแบบ ทัง้ Omni Channel Marketing, 
Content Marketing, การท า SEO และ SEM รวมไปถึง Influencer Marketing ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมา
อย่างต่อเนื่อง สาเหตุที่กลยุทธ์ Influencer Marketing เป็นสิ่งที่นกัการตลาดนิยมน ามาใช้ในการ
สื่อสารกบัผูบ้ริโภค เพราะสามารถเข้าถึงกลุม่เปูาหมาย (Target) ได้ง่ายกว่าช่องทางอื่น ๆ อกีทั้งยอด
ผู้ติดตามของ Influencer เกิดจากการน าเสนอคอนเทนต์แบบลงลึก ชัดเจน และเป็นประโยชน์ ท าให้
ผู้ที่ติดตาม (Subscribe) ไลก์ หรือแชร์คอนเทนต์ ก็คือผู้ติดตามที่สนใจเรื่องดงักล่าวอยู่แล้ว การท า 
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Influencer Marketing จึงเป็นกลยุทธ์หนึง่ที่ช่วยให้นักการตลาดสื่อสารคอนเทนต์ของตัวเองไปยงั
กลุ่มเปูาหมายที่ตรงกบัประเภทสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสม โดยไมจ่ าเป็นต้องลงเงินโฆษณา
อย่างมหาศาล เพื่อโปรโมทแบรนด์แตส่ามารถสื่อสารไปยงักลุ่มเปูาหมายได้อย่างมปีระสิทธิภาพ และ
เป็นกลุ่มเปูาหมายหลักอกีด้วย (“Influencer Marketing คืออะไร เป็นใครได้บ้าง”, 2562)  
 งานวิจัยจาก มินเทล (2562 อ้างใน “3 เทรนด์ ผู้บริโภคที่แบรนด์ไม่ควรมองข้าม”, 2562)
ระบุไว้ว่า 63 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคเลอืกซือ้สินค้าและบรกิารซื้อของทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสุขภาพผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ 54 เปอร์เซ็นต์ เลอืกซือ้ตามอิทธิพลของสงัคมออนไลน์ สื่อโซเชียลมีเดีย 
หรือตามบล็อกเกอร์ที่ผูบ้รโิภคติดตาม และยังมสีัดส่วนอกี 56 เปอรเ์ซ็นต์ เผยว่า โดยปกติแล้วถ้า
ต้องการค้นหาข้อมลูต่าง ๆ จะนึกถึง และค้นหาผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก เปอรเ์ซ็นต์เกินครึง่ที่
เลือกซื้อของตามบล็อกเกอร์ หรอืผูม้ีอิทธิพลทางออนไลน์ 
 ปัจจุบันผู้มีอทิธิพลบนโลกโซเชียล (Influencer Marketing) เป็นรปูแบบการสื่อสารที่
สามารถโนม้น้าวใจผูบ้รโิภคในยุคนี้ได้ดีกว่าการการตลาดผ่านสื่อดั้งเดิม เนื่องจากสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเกือบตลอดเวลา เปลี่ยนแปลงจากยุคก่อนน้ี ที่ใช้บุคคลผู้มี
ช่ือเสียงในแวดวงไฮโซ ดารา นักแสดง พรเีซ็นเตอรม์าโน้มนา้วผู้บริโภค จากผลส ารวจ พบว่า 75 
เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคเคยซื้อสินค้า-บริการหลังจากเห็นรีวิวจากผู้มอีิทธิผลทางออนไลน์ (“จริงหรือ? 
ปี 2019 “อินฟลูเอนเซอร”์ ครองเมือง?”, 2562) 
 
ภาพที่ 1.2: สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อตามเมื่อเห็นรีวิว 

 

 
 

ที่มา: จรงิหรือ? ปี 2019 “อินฟลเูอนเซอร”์ ครองเมอืง?. (2562). สืบค้นจาก  
       https://positioningmag.com/1207356. 
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 โดยอันดับสงูสุดถึง 50.2 เปอรเ์ซ็นต์ เป็นสินค้าในกลุ่มของเครื่องส าอาง 46.5 เปอร์เซ็นต์ 
เป็นอาหารและเครื่องดื่ม 38.8 เปอรเ์ซ็นต์ ร้านอาหาร 34.1 เปอรเ์ซ็นต์ สถานทีท่่องเที่ยว และ 28.1 
เปอร์เซ็นต์ สินค้าแฟช่ัน ในด้านความน่าเช่ือถือของ อินฟลูเอนเซอร์ ที่ผูบ้รโิภคสามารถยอมรบัและ
เช่ือถือในข้อมูลนั้นได้ จะเป็นอินฟลเูอนเซอรท์ี่มสีาระให้ความรู้ มีความคิดสร้างสรรค์ และเปน็ตัวของ
ตัวเอง (“จริงหรือ? ปี 2019 “อินฟลูเอนเซอร”์ ครองเมือง?”, 2562) 
 ซึ่งในปจัจบุันในการใช้สือ่โซเชียลมเีดียกส็ามารถเห็นได้ทั่วไปว่า มีหลากหลายแบรนด์ที่ใช้ผู้
มีอิทธิพลทางออนไลน์ในการโปรโมทสินค้า เพราะฉะนั้นในฐานะแบรนด์น้ ามะพร้าวบรรจุขวดน้อง
ใหม่อย่างโคโค่บุรี จงึท าการตลาดโดยเน้นกลยุทธ์ผ่านทางออนไลน์เป็นหลัก ในการโปรโมทสินค้า เพื่อ
สื่อสารไปยงักลุม่เปูาหมายให้เกิดการรับรู้ต่อสินค้าน้ีมากทีส่ดุ อีกทั้งโคโค่บรุียังถือว่าเป็นสินค้าตัวแรก
ภายใต้บริษัทไทย โคโคนัท ในการท าการตลาดออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ 
 บริษัท ไทย โคโคนัท จ ากัด (มหาชน) เป็นผูส้่งออกกะทิ เป็นอันดับ 1 ในทวีปยุโรป หรือ
อันดับ 2 ของโลก โดยส่งออกไปยังสหรัฐอเมริกา ยุโรป โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง และประเทศใน
แถบเอเชีย รวมทัง้เป็นผูผ้ลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้าช้ันน าทัว่โลก (OEM) และได้แปรรปูผลิตภัณฑ์จาก
มะพร้าวเพื่อการสง่ออกอกีหลากหลายแบรนด์แบบครบวงจร ภายใต้แบรนด์ “ไทย โคโค่” (Thai 
COCO) ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวน้ าหอม “โคโค่บรุี” (COCOBURI) มะพร้าวน้ าหอมผลสดติดจุก และ 
เครื่องดืม่พรอ้มทาน น้ ามะพร้าวน้ าหอมผสมเนื้อมะพร้าวอ่อน 100 เปอร์เซ็นต์ ถือเป็นต้นแบบของ
ผู้ผลิตและส่งออกทีม่ีศักยภาพระดบัแนวหน้าของประเทศ   
 อย่างไรก็ดี จากความส าเร็จในตลาดต่างประเทศ ท าให้บริษัท ไทย โคโคนัท จ ากัด (มหาชน) 
มีแนวคิดในการน าเสนอผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะพร้าวทีม่ีคุณภาพและได้มาตรฐานระดับโลก มาให้
ผู้บริโภคคนไทยได้บริโภค โดยเลอืกตลาดน้ ามะพร้าวพรีเมียมโดยเปิดตัว “โคโค่บรุี” มะพร้าวน้ าหอม
ผสมเนื้อมะพร้าวอ่อน 100 เปอรเ์ซ็นต์ ออกท าตลาดเมืองไทย โดย “โคโค่บุรี” เป็นน้ ามะพร้าว
น้ าหอมผสมเนื้อมะพร้าวอ่อน 100 เปอรเ์ซ็นต์ ตอบโจทย์พฤติกรรมการดื่มน้ ามะพร้าวของคนไทยที่
ต้องการดืม่น้ ามะพร้าว ที่มีรสสมัผสัของน้ า เนื้อ และกลิ่นหอมที่มีความเป็นธรรมชาติ โดยจุดเด่นอยูท่ี่ 
การคัดสรรมะพร้าวน้ าหอมคุณภาพดีจากจังหวัดราชบุรี ซึง่เป็นแหลง่ปลูกมะพร้าวน้ าหอมที่ดทีี่สุด
แห่งหนึง่ของโลก ผ่านกระบวนการผลิตที่ได้รับรองตามมาตรฐาน GMP น้ ามะพร้าวน้ าหอมที่ได้จงึ
สะอาด บรสิุทธ์ิ ไม่มสีารปนเปื้อน  
 ในการเปิดตัวครั้งนี้ ใช้งบการตลาดกว่า 50 ล้านบาท ส าหรบัสร้างการรบัรู้ต่อแบรนด์ผ่าน                     
กลยุทธ์การตลาดแบบ 360 องศา ทั้งการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ โดยเน้นที่ช่องทางออนไลนผ์่านสือ่
โซเชียลมีเดียเป็นหลักถึง 80 เปอรเ์ซ็นต์ เมื่อเทียบกบังบประมาณทั้งหมด ในการเปิดตัวแคมเปญ
โฆษณา “โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” โดยใช้ทั้ง Inbound Marketing, 
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Outbound Marketing, Content Marketing และ Influencer Marketing (บริษัทไทยโคโคนทั 
จ ากัด (มหาชน), 2563) 
 ด้วยความส าคัญของบริบทของการสื่อสารด้วยการตลาดดจิทิัล ที่นิยมใช้ผูท้ี่มีอทิธิพล
ทางด้านออนไลน์ในการน าเสนอสินค้าและบริการในปจัจบุัน จึงเป็นเหตุและแรงจงูใจในการศึกษาวิจัย
เรื่องของอทิธิพลของ Influencer Marketing ในแง่ของประสิทธิผลของเนื้อหาในการรีวิว และ
ประสิทธิผลของเนื้อหาบน Facebook Page COCOBURI เมื่อเปรียบเทียบกัน กลุ่มเปูาหมายมีความ
สนใจการรีวิวของ Influencer หรือของแบรนด์จ านวนมากกว่ากัน และประสทิธิผลทั้งในแง่ของ
ตัวเลขรวมถึงการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มเปูาหมายที่มอีทิธิพล สามารถสง่ผลดีต่อตราสินค้าและ
สามารถโนม้น้าวหรอืดึงดูดความสนใจของกลุ่มเปูาหมายในการซื้อสินค้าได้ ซึ่งผู้วิจัยสามารถน าข้อมลู
ที่ได้ไปพัฒนาและเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสือ่สารการตลาดออนไลนผ์่าน Influencer 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บริโภคและแบรนด์ต่อไปในอนาคตให้ตอบโจทยม์ากทีสุ่ด จึง
เป็นทีม่าในการศึกษาวิจัยหัวข้อ การศึกษาประสทิธิผลของเพจ COCOBURI เปรียบเทียบกบั
ประสิทธิผลของเพจ Influencer กรณีศึกษาดิจิทัลแคมเปญ “โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอม
จริงทั้งน้ าทั้งเนือ้”  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษา เปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาบน Facebook Page COCOBURI ที่
ใช้ในดิจิทัลแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทัง้น้ าทั้งเนื้อ  
 1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาบนเพจ COCOBURI กับการรีวิวโดย 
Influencer ในดิจิทลัแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ ที่สง่ผลต่อการมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้สินค้า 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบการทดลองจรงิ (Experimental Research) ใน
การเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหา (Content) ในเพจ COCOBURI และเนื้อหา (Content) ของ
การรีวิวโดย Influencer ที่ใช้ในดิจิทัลแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ 
โดยเลือกใช้เกณฑ์ในการเปรียบเทียบ คือ ยอดไลก ์การเข้าถึง (Reach) และคอมเมนต ์เพื่อให้ทราบ
ถึงความสนใจขอผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้า 
 1.3.1 ขอบเขตวิจัยด้านเนื้อหา 
 ในการวิจัยน้ี ผู้วิจัยท าการศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนือ้หา (Content) ในเพจ 
COCOBURI และเนื้อหา (Content) ของการรีวิวโดย Influencer ที่ใช้ในดิจิทัลแคมเปญ โคโค่บุรี 
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มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ โดยเลือกใช้เกณฑ์ในการเปรียบเทียบ คือ ยอดไลก ์การ
เข้าถึง (Reach) และคอมเมนต์จากข้อมลูสถิติของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 1.3.2 ขอบเขตวิจัยด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ทั้งผู้ชายและผูห้ญงิที่อยู่
ในช่วง Gen Y อายุ ระหว่าง 18-39 ปี ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่แล้วในชีวิตประจ าวัน กลุม่บุคคล
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาจะเลือกจากกลุ่มบุคคล ซึ่งเป็นผู้ที่มกีารใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างน้อย 1 ชนิด และ
เคยเห็นดจิิทลัแคมเปญโฆษณา “โคโค่บรุี มะพร้าว น้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ผ่านสือ่
สังคมออนไลน์ โดยใช้วิธีการศึกษาผ่านข้อมลูหลังบ้านของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาน้ีประกอบไปด้วย 
  1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประสิทธิผลของการใช้ Influencer 
เกี่ยวกับการรีวิวอาหารและสุขภาพและลักษณะด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
พฤติกรรมและประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจ าวัน ที่เช่ือมโยงกับการโฆษณาบน
สื่อสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ  
  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค Gen Y ในกรงุเทพมหานคร ผ่านดิจทิัลแคมเปญ “โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอมจรงิ
ทั้งน้ าทั้งเนื้อ” ในสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ถึงแบรนด์ของผู้บริโภค การจดจ าแบรนด์สินค้าและ
ใจความส าคัญของสารได้ และการรับรู้ถึงตราสินค้าทีส่่งผลให้เกิดกระบวนการการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค Gen Y 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 ผู้ศึกษาท าการรวบรวมข้อมลู เริม่ต้นตั้งแต่วันที่ 29 มีนาคม พ.ศ. 2563 จนถึงวันที่ 15 
มิถุนายน พ.ศ. 2563  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 ได้ศึกษาการใช้ Influencer ส าหรับสินค้าใหม่ที่ไม่เปน็ที่รู้จกัมาก่อน ว่าจะท าอย่างไร
ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อแบรนด์ และควรปรับปรงุอย่างไรหากในกรณีต้องใช้ Influencer ในการ 
โปรโมทสินค้าอีกครัง้ 
 1.4.2 ได้ศึกษาความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาในการสร้าง Content ของดจิิทลัแคมเปญ “โคโค่บุรี 
มะพร้าว น้ าหอมตัวจรงิ หอมจรงิทัง้น้ าทั้งเนื้อ” ว่าเนื้อหาแบบไหนที่สามารถสร้างการรบัรู้และการ
จดจ า ที่มผีลตอ่กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y เนื่องจากเป็นการเรียนรู้ของนกัการ
ตลาดให้รูจ้ักกลุ่มเปูาหมายมากยิ่งข้ึน 
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 1.4.3 เพื่อเป็นแนวทางในการคิดค้นกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ ๆ ส าหรับแบรนด์ และนัก
สื่อสารการตลาดดจิิทัลในการสร้างแบรนด์แคมเปญทางช่องทางออนไลน์ ใหป้ระสทิธิภาพและตรงกับ
พฤติกรรม ความต้องการของผูบ้รโิภคอย่างแท้จริง 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 สื่อออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือด้านดิจิทลัทีเ่ป็นสิ่งที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในยุคปจัจบุัน 
เพื่อติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ระหว่างกันในสังคมเครือข่าย (Social Network) ผ่านทาง
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร ์ไลน ์ยูทูป ที่มกีารเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้สามารถเป็นได้ทั้งผู้สง่
สารและผูร้ับสาร ในรปูแบบของข้อมูล ภาพ และเสียง 
 ดิจิทัลแคมเปญ หมายถึง การท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ที่สามารถเข้าถึงผูบ้รโิภคได้
อย่างแม่นย า เพราะสามารถแยกกลุ่มเปูาหมายได้ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรู้ การมีส่วนร่วม และ
แรงจงูใจในการซื้อสินค้าและบรกิารน้ ามะพร้าวโคโค่บรุ ี  
 Facebook Page Influencer หมายถึง ผู้มีอทิธิพลทางด้านออนไลน์ เป็นผูส้ร้างเนื้อหา
เฉพาะด้านที่ตัวเองสนใจ จนท าใหเ้กิดผู้ติดตามบนโลกออนไลน์ ท าให้กลุ่มคนเหล่าน้ีมีอิทธิพลในการที่
จะช้ีน าผู้บริโภคใหเ้ช่ือในสิ่งที่กลุม่คนเหล่าน้ีต้องการที่จะถ่ายทอดออกมาก ในวิจัยเลม่นี้ หมายถึง เพจ
ที่รีวิวบนเฟซบุก๊ แบบที่ไม่ใช่ตัวบุคคล แต่รีวิวในนามของเพจ 
 Content ในงานวิจัยครัง้นี้ หมายถึง เนื้อหาทีเ่กิดข้ึนในสื่อออนไลน์ จะถูกสร้างด้วย 
Influencer หรอืแบรนด์ก็ได้ ซึ่งการท า Content คือ การสือ่สารเนื้อหาในสิ่งที่ต้องการจะบอกให้
กลุ่มเปูาหมายได้รบัรู้ สามารถอยู่ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ หรอืวิดีโอก็เป็นได ้

 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เกี่ยวข้องกับ Influencer การรบัรู้
ของแบรนด์ โคโค่บรุีผ่านดจิิทลัแคมเปญ “โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ที่มี
ผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซือ้ ของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผ่านสื่อสังคมออนไลนผ์ู้
ศึกษาได้ท าการรวบรวมแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่มสี่วนเกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้ เป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาซึ่งมีหัวข้อ ดังนี ้
 2.1 แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิด และผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดแบบดิจทิัล (Digital Marketing) 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 
  
2.1 แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิดและผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer)  
 เมื่อโซเชียลมีเดียและสงัคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตของผูบ้ริโภคมากขึ้น เรียกได้ว่า
เป็นสื่ออันดับต้น ๆ ส าหรับการท าการตลาดในยุคปจัจบุัน แบรนด์สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายข้ึนอีก
ทั้งยังรวดเร็วและมีความแม่นย าในการเลือกกลุ่มเปูาหมาย แต่ไม่ใช่ผู้บริโภคทั้งหมดจะเช่ือถือในสิ่งที่
แบรนด์ต้องการจะสือ่สาร เพราะโลกของอินเทอร์เน็ตและสือ่สังคมออนไลน์ ท าใหผู้้บริโภคสามารถ
ค้นหา ในเรื่องที่ต้องการทราบได้มากขึ้น มีแหลง่ข้อมลูที่น่าเช่ือถือ และกลั่นกรองไม่สามารถจงูใจได้
เหมอืนเมือ่ก่อน จงึเกิดกลยุทธ์ทีเ่รียกว่า Influencer Marketing ข้ึนมา เพื่อดึงดูดและจูงใจผู้บริโภค
ในวิธีใหม่ จากบทน าได้กล่าวไว้ว่า 75 เปอร์เซ็นต์ ของผูบ้รโิภคเคยซื้อสินค้า-บรกิารหลงัจากเห็นรีวิว
จากผูม้ีอิทธิผลทางออนไลน์ แสดงใหเ้ห็นถึงประสทิธิภาพของการใช้ Influencer Marketing แต่ก็
ไม่ใช่ว่าทุกสินค้าหรือทุกธุรกิจจะต้องใช้ Influencer ต้องดูความเหมาะสมในแตล่ะธุรกจิ 
 2.1.1 ความหมายของผูม้ีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีเดีย 
 รากศัพท์ของค าว่า Influencer Marketing นั้นมาจากค าว่า Influence ที่แปลว่า การจงูใจ 
การท าใหห้ลงเสนห่์ มีอิทธิพล รวมกับค าว่า Marketing ที่แปลว่า การท าการตลาด กล่าวก็คือ เป็น
การท าการตลาดโดยการใช้บุคคลที่สามารถสร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพลใหก้ับผู้บริโภคได้ โดยคนที่จะ
เป็น Influencer นั้นส่วนใหญ่กม็ักจะเป็นคนที่มีช่ือเสียงอยูบ่้างในโลกออนไลน์ หรือไมก่็เป็นคนที่มี
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ผู้ติดตามผ่านทางช่องทางโซเชียลต่าง ๆ จ านวนมาก เปรียบเหมอืน Key of Leader (KOLs) เป็น
ผู้น าหรือผูเ้ช่ียวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง สามารถสร้างอิทธิพลและความน่าเช่ือถือในการชักจงูใจให้แก่
ผู้ติดตามได้  
 Zietex (2016) ได้พูดถึงก าเนิดของ Influencer หรือผู้ทรงอิทธิพล เอาไว้ว่าไม่ใช่กระแส
ความนิยมของนักการตลาดในยุคปจัจบุัน แต่แท้จรงิแล้วผู้คนรู้จักกับผู้ทรงอทิธิพลมาตัง้แต่มนุษย์เริ่มมี
สังคม และคนกลุ่มนี้ได้อยู่ในทุกสาขาอาชีพ อาทิ นักการเมอืง ผู้น าศาสนา หรือแม้แต่เพื่อนและคนใน
ครอบครัวทีม่นุษย์พบเจอในชีวิตประจ าวัน ซึ่ง Gladwell (2005) ได้แบ่งประเภทของบุคคลที่มี
อิทธิพลเอาไว้ 3 กลุ่มคือ 
  1) Mavens คือ ต้นฉบับของข้อมูล คือ กลุม่คนที่รู้ดีว่าสินค้าใดดีที่สุด และมักแบ่งปัน
ข้อมูลนั้นกบัผูบ้รโิภคคนอื่น ๆ เสมอ นอกจากนี้ยังมีความรูส้กึว่าการได้ช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้อื่น เป็น
สิ่งทีท่ าให้กลุ่มนี้ได้แกป้ัญหาให้กบัตนเองด้วย 
  2) Connectors คือ บุคคลที่มีการติดต่อสื่อสารที่ดี และสามารถหาข้อเสนอพิเศษให้กบั
คนหรือธุรกิจ ซึง่ความพอใจของคนกลุม่นี้ คือการหาเงินได้ทกุครั้งที่ต้องการ 
  3) Salespeople คือ บุคคลที่มีการโน้มน้าวใจสูง คนกลุม่นี ้คือ นักจบการขาย ที่มีแรง
บันดาลใจในการประสบความส าเร็จเป็นผลตอบแทนทางการเงิน หรือผลประโยชน์บางอย่าง 
 แต่ในปัจจบุันการแบ่งประเภทของผู้ทรงอทิธิพลข้างต้นยงัมคีวามเลื่อมล้ ากบัพฤติกรรมของ
ผู้คนในยุคปัจจุบัน กล่าวคือ เมื่อมีการใช้อินเทอรเ์น็ตและสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเกี่ยวข้องและ
พฤติกรรมของผู้คนเปลี่ยนไป ท าให้ไม่สามารถแยกกลุ่มคนทัง้ 3 แบบนี้ออกจากกันได้อย่างชัดเจน
นักวิชาการยุคใหม่จงึใช้หลกัการความเกี่ยวข้องของระดบัในการมีอทิธิพลต่อบุคคลอื่น (Level of 
Influence) มาเป็นเครื่องมือในการแบง่ประเภทของผูท้รงอทิธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์แทน
การแบ่งประเภทแบบเดมิได้แบ่งประเภทของผู้ทรงอทิธิพลออกเป็น 5 ประเภท ได้แก ่
   1) Business Decision-makers and Opinion Leaders คือ กลุ่มคนที่เป็นผู้น าทาง
ความคิดในองค์กรขนาดใหญ่ และมีอ านาจการตัดสินใจในองค์กร และมีความน่าเช่ือถือไม่เฉพาะใน
องค์กรเท่านั้น แต่ยังเป็นบุคคลที่น่าเช่ือถือกบับุคคลภายนอกอีกด้วย 
  2) Recognized Expert and Analysis คือ กลุ่มคนทีม่ีความเช่ียวชาญในวิชาชีพที่ตน
ถนัดและถูกให้การยอมรับว่ามีอทิธิพลในการแสดงความเห็นในเรื่องนั้น เช่น ที่ปรึกษาด้านเศรษฐกจิ
ผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีอวกาศ ซึ่งอาจมีความแตกต่างกันในผู้รับสารแต่ละบุคคล 
  3) Media Elite คือ คือผู้ที่มีอทิธิพลอย่างมากในการสื่อสารมวลชน เช่น ส านักพิมพ์ 
นักวิจารณ์ที่มีช่ือเสียง พิธีกรช่ือดัง หรือในปัจจุบันหมายรวมถึง Facebook Page ต่าง ๆ ที่มีผู้ติดตาม
เป็นจ านวนมาก เช่น อีเจี๊ยบ เลียบด่วน แหม่มโพธ์ิด า เป็นต้น 
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  4) Culture Elite คือ ดารา นักแสดง Celebrities ผู้น าด้านแฟช่ัน หรือรวมถึง Net 
Idol ที่ใช้กันแพรห่ลายในประเทศไทย คนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นต้องมีความรูห้รอืเช่ียวชาญด้านใดด้านหนึ่ง 
แต่มีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง ซึ่งผู้ติดตามของคนกลุ่มนี้มกัเป็นผูท้ี่ยอมรับสื่ออย่าง
รวดเร็ว (Early Adopter) 
  5) Socially Connected คนกลุ่มนีม้ีลกัษณะคล้ายกับกลุม่ Maven ตามแนวคิดของ 
Malcom Gladwell ซึ่งเช่ือว่าผูม้ีอิทธิพลนั้นอยูร่อบตัวเรา อาจเป็นเพือ่นหรือครอบครัว และเป็นสื่อที่
มีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจของผูบ้รโิภค คนกลุ่มนี้คือผู้ค้นคว้าวิจัยในชีวิตประจ าวัน มักมองหาสิง่
ใหม่ ๆ ข้อมูล หรือแนวคิดที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ อีกทั้งยงัมีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ
อย่างลึกซึ้ง คนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นต้องมผีู้ติดตามเป็นจ านวนมาก อาจมีตั้งแต่ 500 คนข้ึนไป ซึ่ง 
Influencer มีหลายรปูแบบ ตั้งแต่กูรูด้านความงามและแฟช่ันที่ให้ค าแนะน าเรื่องสไตล์ ผู้ทีห่ลงใหลใน
การท่องเที่ยวและอาหาร ที่อาสาพาลิม้ลองรสชาติแปลกใหม่ ไปจนถึงผู้เช่ียวชาญด้านความบันเทงิ
ต่าง ๆ ที่ให้ความเห็นเกี่ยวกบัเกม ดนตรี และภาพยนตร์ ซึง่ในไทยถูกแบ่งประเภทตามจ านวน
ผู้ติดตามออกเป็น 5 ประเภท ได้แก ่
   - Nano Influencer 
   เป็นระดับทีเ่ล็กทีสุ่ด มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ตั้งแต่ 1,000–10,000 คน ข้อดีก็
คือ ราคาไม่สูงมาก ถ้าเทียบกบัระดับอื่น สามารถให้ Influencer หลายคนสร้างสรรค์ Content ได้
พร้อม ๆ กันในทเีดียว ท าให้เกิดการรับรู้แบบวงกว้างตามจ านวนผู้ติดตามของคนกลุม่นี้ ไม่ได้ Mass 
มาก 
   - Micro Influencer 
   มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ตั้งแต่ 10,000–50,000 คน ข้อดีและประโยชน์กจ็ะมี
ความคล้ายคลึงกบั Nano Influencer แต่สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากกว่า ด้วยจ านวนผู้ติดตามที่
มากกว่า โดยระดับ Micro Influencer นี้ถือว่าเป็น Influencer ที่สามารถใช้งานได้ดีและเข้ากบั
สินค้าและแบรนด์ได้ง่าย เพราะยังไมม่ีตัวตนที่ชัดเจนมาก 
   - Mid-Tier Influencer 
   มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ตั้งแต่ 50,000–100,000 คน เป็นระดับทีห่ลายแบรนด์
ต่าง ๆ ต้องการ เพราะสามารถสร้าง Brand Awareness ได้ดีในระดับหนึง่ รวมไปถึงการสร้างสรรค์ 
Content ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ดีกว่า 2 อันดับแรก  
   - Macro Influencer 
   มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ตั้งแต่ 100,000–1,000,000 คน ข้อดีคือ มีผู้ติดตามใน
จ านวนมาก สร้าง Brand Awareness ได้ดี แต่ส่วนใหญ่ใน Stage นี้ตัวตนของ Influencer จะเริม่มี
ความเป็นมืออาชีพในการสร้าง Content มากกว่า และมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่นเกี่ยวกับด้าน
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ความงาม ด้านท่องเที่ยว ด้านอาหาร ด้านการออกก าลังกาย ด้านเทคโนโลยี ท าใหเ้ข้าถึงและเจาะจง
กลุ่มเปูาหมายที่แบรนด์ต้องการได้ง่ายข้ึน 
   - Mega Influencer 
   หรือเรียกอีกช่ือหนึง่ว่า Celebrity มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดยีต้ังแต่ 1,000,000 คน
ข้ึนไป ซึ่งถือว่ามากทีสุ่ดในทุกระดับ โดยอาชีพส่วนใหญ่ของระดับนี้ ก็มกัจะเป็นบุคคลทีม่ีช่ือเสียงใน
สังคม เป็นนักแสดง ดารา นักกีฬา เหมาะส าหรบัการสร้างความน่าเช่ือให้กับแบรนด์  
 จากการแบ่งประเภทของ Influencer ตามจ านวนผู้ติดตามข้างต้น เป็นการกล่าวถึง 
Influencer ที่เป็นบุคคล เช่น เก๋ไกส๋ไลเดอร ์เมอาพมิฐา เปน็ต้น โดย Influencer ในลักษณะนี้ 
Content ที่สร้างออกมาไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของวิดีโอคลปิ ภาพน่ิง หรืออลับมัภาพ จะเล่าผ่าน
เจ้าของเพจนั้นเป็นตัวเอกในการด าเนินเรื่อง ดังภาพตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 2.1: ตัวอย่าง Influencer เก๋ไก๋สไลเดอร ์
 

 
 
ที่มา: แข่งชิงแสตมป์ใน 7-11 ขยับโดน!! (Kaykai&Sprite). (2563). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/SalaiderProduction/posts/2747254762187833. 
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 แตใ่นปัจจบุัน Influencer ไม่ได้มีแค่บุคคลเท่านั้น ยังมี Influencer ที่เรียกว่า Facebook 
Page Influencer อีกด้วย ซึ่งการแบ่ง Tier ของผู้ติดตามจะใช้แบบเดียวกับ Influencer ที่เป็นบุคคล 
แตจ่ะมีความแตกต่างกันตรงที่ Facebook Page Influencer มีสร้างคาแรคเตอร์ของเพจข้ึนมาเอง
โดยจะเปิดเผยตัวตนหรอืไม่เปิดเผยตัวตนก็ได ้แต่จะใช้คาแรคเตอร์ทีส่ร้างข้ึนมาเล่าเรื่องต่าง ๆ ผ่าน
ตัวละครนั้น ๆ เช่น เพจอีเจี๊ยบเลียบด่วน Drama-addict นัดเป็ด Jay the Rabbit หรือ Poetry of  
Bitch เป็นต้น ดังภาพตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 2.2: ตัวอย่างเพจ นัดเป็ด 
 

 
 
ที่มา: ช่วยด้วย!! ครอบครัวน้ าหอมหายไป!!. (2563). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/nutped/posts/3640805645993945. 
 
 หรืออกีแบบที่ไม่มีคาแรคเตอร์ แต่จะเล่าเรื่องราวผ่านภาพและสิง่ของต่าง ๆ แทน เช่น 
อาหาร เครื่องส าอาง คาเฟุหรอืสถานที่ต่าง ๆ หรือเพจรีวิวโปรโมชัน ยกตัวอย่าง Facebook Page 
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Influencer ที่มลีักษณะนี้ ได้แก่ Stravingtime เรื่องกินเรื่องใหญ ่Wongnai ชีวิตติดรีวิว Sale here 
ปันโปร และ Chillpainai เป็นต้น กส็ามารถท าให้มผีู้ติดตามจ านวนมหาศาลได้เช่นเดียวกัน ดังภาพ
ตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 2.3: ตัวอย่าง Facebook Page Influencer แบบที่ไม่มีคาแรคเตอร ์
 

 
 

ที่มา: 10 ที่พักริมทะเลตราด. (2563). สืบค้นจาก  
        https://www.facebook.com/Chillpainai/posts/3504980119553932. 

25 ก๋วยเตี๋ยวเนื้อในกรุงเทพฯ. (2563). สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/Wongnai/posts/4631184560232766. 
POND'S Age Miracle สูตรใหม่!  โฉมใหม่ !. (2563). สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/punpromotion/posts/3658368977532762. 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยไดเ้ลือกใช้ Facebook Page Partner เกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ
ทั้งหมด 8 เพจ โดยใช้การรีวิวแบบเล่าผ่านภาพถ่ายและเน้นที่ตัวสินค้า เนื่องจากต้องการใช้สินค้าเด่น
และกลุ่มเปูาหมายที่โฟกัสที่ตัวสินค้าแทน Influencer ที่เปน็บุคคล  
 ด้วยสถานการณ์ปจัจบุันนักการตลาดต่างหันมาใช้กลยทุธ์ Influencer Marketing ท าให้
เกิดการแข่งขันที่สงูข้ึน ส่งผลกระทบกบัคุณภาพคอนเทนต์ และความสามารถในการสร้างความไว้ใจ
ระหว่าง Influencer และผู้ติดตาม เพราะฉะน้ันการเลอืก Right Influencer เป็นสิง่ที่ควรกระท า 
(“Influencer Marketing ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) จึงเป็นอกีหนึ่งเหตผุลที่ผู้วิจัยเลือก Facebook 
Page Partner ในการรีวิวมะพร้าวน้ าหอมบรรจุขวดโคโค่บรุี 
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 2.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Influencer 
 รูปแบบการสื่อสารที่สง่ผลต่อความคิดของผู้บริโภคจากผู้น าทางความคิดมีปจัจัยหลักอยู่ 3 
ข้อคือ  
  1) มีความน่าเช่ือถือ สามารถเป็นตัวแทนของคนในกลุ่มได้ ซึง่ผู้น าทางความคิดต้องเป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านการสื่อสารแบบซึง่หน้า (Face-To-Face Communication) ทักษะการสือ่สารนั้นจะ
แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือและความสามารถของภาวะผูน้ า  
  2) การมีอิทธิพล หมายถึง มีความเป็นผู้น า มีความกล้าที่จะแสดงความคิดเห็นทั้งในแง่
บวกและแงล่บตอ่สิง่ใดสิ่งหนึ่ง  
  3) ต้องเป็นคนทีเ่ปิดรับสื่อมากกว่าผู้อื่น หมายถึง ผู้น าทางความคิดมีพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่มากกว่าผู้ติดตาม มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในวงกว้าง เพื่อทีจ่ะได้มาซึง่ข้อมลูเพือ่รวบรวมและ
วิเคราะห์ แล้วจงึน ามากระจายต่อให้กบักลุ่มผู้ติดตาม ช่องทางการสื่อสารดิจทิัลนั้นมีส่วนผลักดันให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนวิธีคิด เปลี่ยนเรื่องความน่าเช่ือถือของสื่อไปด้วยในอดีตน้ัน บริษัทต่าง ๆ อาจสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้แบรนด์ด้วยการน าผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซน็เตอร์ เพือ่ท าหน้าที่เป็นผู้น าทาง
ความคิดแต่ผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ได้เช่ือโฆษณาลกัษณะนี้ แต่จะสอบถามจากกลุม่เพื่อน คนรูจ้ัก หรือคน
ที่เคยใช้สินค้าน้ันมาก่อนมากกว่า  
 เชิงชาญ กวีวุฒฑ ์(2562 อ้างใน “Influencer Marketing ฮอตทั่วเอเชีย”, 2562) ได้
กล่าวถึงสิง่ที่ควรท าเกี่ยวกับการใช้ Influencer Marketing บนเว็บไซต์ Marketing Oops เอาไว้ 
ดังนี ้
  1) เริ่มจากการวางเปูาหมายหรอืวัตถุประสงค์ของการใช้ Influencer คนน้ัน/ครั้งนั้น 
เช่น เพื่อสร้าง Brand Awareness สร้าง Brand Engagement หรือ Brand Sales เป็นต้น 
  2) เลือกช่องทางโซเชียลมีเดียที่หลากหลาย และเลือก Influencer ที่น่าเช่ือถือส าหรบั
แต่ละช่องทางให้ข้อมลูที่ชัดเจนแก ่Influencer เช่น เปูาหมายของแคมเปญ Positioning ของสินค้า/
แบรนด์ ตัวอย่างงานทีท่างแบรนด์ชอบเพื่อเป็นอ้างอิง เป็นต้น ตลอดจนการก าหนดเวลาที่ต้องการ
เผยแพร่คอนเทนต์ 
  3) ปล่อยให้ Influencer มีพื้นทีส่ร้างสรรค์คอนเทนต์ทีเ่ป็นตัวเองและเข้าถึงแฟนคลบั 
โดยย้ าว่า “คอนเทนต์ที่จะสร้าง Engagement ได้มากที่สุด คือ คอนเทนต์ที่ Influencer เป็นตัวของ
เขาเองมากทีสุ่ด เพราะคอนเทนตจ์ะดูน่าเช่ือถือ ดูเป็นของจริง (Reliability & Authenticity) และมี
ความสนุกกว่า”   
  4) แบรนด์ต้องไมล่ืมที่จะตรวจตราผลงานทัง้ก่อนการเผยแพร่คอนเทนต์ และหลังการ
เผยแพร่คอนเทนต์ออกไปแล้ว ควรต้องมีการติดตามและวัดผลอย่างเป็นรปูธรรม 
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  5) แบรนด์ควรใช้ Influencer นั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง และควรให้ Influencer ใช้สินค้า/
แบรนด์ใหเ้หมือนเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตปกติและใช้อย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความเช่ือมโยง 
(Boning) ระหว่างแบรนด์กับ Influencer ซึ่งจะท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือได้มากกว่าการให้ 
Influencer คนน้ันโพสต์ครัง้เดียวแล้วเปลี่ยนใช้คนอื่น 
  6) การใช้ Influencer ในวันน้ี แบรนด์อาจจ าเป็นต้องใช้ “Tier Management” หรือ
ใช้ Influencer ในหลายระดบั หลายช่องทาง และหลากหลายไลฟ์สไตล์ ทีส่อดคลอ้งและครอบคลมุ
กับกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย 
  7) แบรนด์ต้องเก็บข้อมูล Feedback เพื่อประเมินผลแคมเปญอย่างตอ่เนื่อง เพื่อจะได้
แก้ไขปรับปรงุได้อย่างทันท่วงที (Real-time Adjustment) 
 สิ่งส าคัญของการท า Influencer Marketing นอกจากในเรือ่งของความสมัพันธ์ระหว่างผูม้ี
อิทธิพลกบัผู้ติดตาม ในการเล่าเรื่องให้น่าสนใจและโน้มน้าวใจผู้ติดตามของตนได้ เป็นสิง่ที่ต้องพึง
กระท า หากท าได้จะเป็นผลดีของทัง้ตัว Influencer และแบรนด์ด้วย 
 การท า Influencer Marketing ต้องมีกลยทุธ์ที่ท าให้แบรนด์ดูน่าสนใจ มีเอกลกัษณ์ ดู
น่าเช่ือถือ ซึ่งกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สุด คือ กลยทุธ์ SEED Strategy ซึ่งน าเสนอในงานสัมมนา
การตลาด "Such Seed Marketing: 2019 Influencer ครองเมอืง" ทีจ่ัดโดย วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล (“Influencer Marketing คืออะไร?”, 2562) โดยมีแนวทางกลยุทธ์ ดังนี ้
  S: Sincere (ความจริงใจ) 
  ผู้บริโภคในปัจจุบันรู้เท่าทันสือ่และการตลาดมากขึ้นและยังมีช่องทางการรับข้อมลู
มากมาย ดังนั้นการตลาดที่ดีต้องมีความจริงใจ Influencer ที่เลอืกใช้ควรเป็นคนที่มีคาแรคเตอร์ของ
ตัวเอง ดูน่าเช่ือถือ เป็นธรรมชาติ และเนือ้หาของการรีวิวไม่ควรพูดถึงแต่ข้อดีของสินค้าจนดูเป็นการ
อวยเกินไป ให้พูดถึงข้อเทจ็จริงด้วย แต่ไม่ใช่การพูดถึงข้อเสยี เช่น การขายครีมที่เนือ้ครีมมีความ
เข้มข้นสูง สามารถบอกว่าเหมาะกับการทาก่อนนอนมากกว่าทาไปข้างนอก เป็นต้น จะท าให้โน้มน้าว
ใจผู้บริโภคได้ดีกว่า 
  E: Expertise (ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน) 
  การท าการตลาดที่มีข้อมลูครบถ้วน พิสูจน์ได้ จะท าให้ผูบ้รโิภครู้สึกว่าแบรนด์เช่ือถือได้ 
น ามาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้นการเลือก Influencer ที่มีความรู้ความเช่ียวชาญใน
ด้านที่ตรงกบัแบรนด์จงึเป็นเรื่องส าคัญ 
  E: Engagement (การเข้าถึง) 
  การสือ่สารการตลาดที่มปีระสทิธิภาพไม่ได้วัดจากจ านวนผู้ตดิตามเพียงอย่างเดียว แต่
ทางแบรนด์ควรดูยอด Engagement ด้วย คือ การไลก์ (Like) การแชร์ (Share) การคอมเมนต์ 
(Comment) รวมกันแล้วควรค านวณได้เป็น 5 เปอรเ์ซ็นต์ ของจ านวนยอดผู้ติดตามทั้งหมด 
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  D: Different (ความแตกต่าง) 
  Influencer ในปัจจุบันมีจ านวนมาก ดังนั้นนอกจากยอดผู้ตดิตาม ความรู้ความ
เช่ียวชาญของ Influencer แล้ว ก็ควรเลอืกผูท้ี่มเีอกลักษณ์ เพื่อให้โดดเด่นออกมาจากคนอื่นๆ โดย
ต้องไม่ลมืค านึงถึงความเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ด้วย 
 สิทธิพงศ์ ศิริมาศเกษม (2563) ได้กล่าวในหนังสือ Presentation Canvas ไว้ว่า แนนซี่  
ดูอาร์ตสร้างรูปแบบที่น่าสนใจและสามารถโนม้น้าวคนได้ โดยมีช่ือว่า Persuasive Story Pattern มี
ลักษณะตามภาพ ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.4: Persuasive Story Pattern 
 

 
 

ที่มา: สิทธิพงศ์ ศิริมาศเกษม. (2563). Presentation Canvas: เปลี่ยนการขายเป็นการเล่าเรื่องให้
โดนใจ. กรงุเทพฯ: อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์ พับลิชช่ิง. 

 
 Duarte (2012 อ้างใน สิทธิพงศ์ ศิริมาศเกษม, 2563) กล่าวว่า นักพูดที่พูดได้ดีน่าสนใจ
และโน้มน้าวใจคนได้ มักจะมรีูปแบบการพูดดังนี้ เริ่มต้นด้วยการน าเสนอสิ่งทีรู่้กันอยู่แล้ว สิ่งทีผู่้ฟงั
เข้าใจ สิ่งปกติธรรมชาติที่เห็นกันอยูทุ่กวัน จากนั้นจึงน าเสนอปัญหาที่น ามาซึ่งหนทางใหม่ ๆ ที่จะมา
เปลี่ยนสิง่เดิม ๆ ทีเ่ป็นอยู่ให้ดีข้ึน จากนั้นน าเสนอทางออกให้เริ่มต้นจากค าว่า “What is” สิ่งทีเ่ป็น 
และต่อด้วย “What could be” สิ่งที่น่าจะเป็น เช่น ปจัจบุนัมีแท็กซีเ่ต็มบ้านเต็มเมือง แต่ผู้โดยสาร
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กลับถูกปฏิเสธทั้ง ๆ ทีร่ถว่าง จะดีกว่าไหมถ้าในอีกไมก่ี่ปีข้างหน้ารถยนต์ไร้คนขับ จะกลายเป็นอีก
หนึ่งทางเลือกของรถแท็กซี่ที่ไมป่ฏิเสธผู้โดยสาร เป็นต้น 
 ในฐานะผู้วิจัย คิดว่าแนวคิดน้ีสามารถน าไปปรับใช้กับ Influencer Marketing ในการคิด 
Content เล่าเรือ่งหรือขายสินค้าอย่างไรให้น่าสนใจและดงึดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
 หากจะศึกษาการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) จ าเป็นจะต้องทราบถึงความหมาย
และท าความเข้าใจกับเรื่องของตราสินค้าเป็นอันดับแรก 
 Kotler & Keller (2009) ไดใ้ห้นิยามของตราสินค้าว่า คือ ตราผลิตภัณฑ์ (Brand) โดย
ประกอบไปด้วย ช่ือ ตัวตนของสินค้า รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือรปูทรงใด ๆ ที่บง่บอกถึงสินค้าหรือ
บริการ ที่มีความแตกต่างกันในแตล่ะตราสินค้า เพื่อให้โดดเด่นออกมาจากสินค้าในหมวดหมูเ่ดียวกัน 
  นอกจากนีก้ารบง่บอกตราสินค้ายังมสี่วนประกอบอื่น ๆ อีก เช่น คุณค่าทางด้านกายภาพ 
(Physical Value) คุณค่าทางด้านประโยชน์ หน้าที่การใช้สอย (Functional Value) และคุณค่า
ทางด้านจิตวิทยา (Psychological Value) ซึ่งมสี่วนท าใหส้นิค้าหรือบริการนั้น ๆ มีความเป็นตัวของ
ตัวเอง แบบที่ไม่มีใครสามารถลอกเลียนแบบได้ (Kotler & Keller, 2009) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความกระจ่างในเรือ่งของลักษณะตราสินค้า (Brand) ไว้ว่า
จ าเป็นต้องมี 4 ประการ ดังนี ้
  1) บุคลิกทีท่นทาน (Durable Personality) ประกอบด้วยคุณค่าทางด้านกายภาพ 
(Physical Value) คุณค่าทางด้านประโยชน์การใช้สอย (Functional Value) และคุณค่าด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value)  
  2) การตัดสินใจซื้อสินค้าเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อ ผูบ้ริโภคสนใจ พึง่พอใจในตราสินค้าน้ัน ๆ 
จนท าใหเ้ปิดรับตราสินค้า 
  3) ภาพลักษณ์ (Perceptual Image) ของตราสินค้า เป็นจดุที่จะดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
  4) คู่แข่งขันไม่สามารถเลียนแบบ เอกลักษณ์ของตราสินค้าทีอ่ยู่ในใจผูบ้ริโภคแล้วได้ ซึ่ง
หากสินค้าใดสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค เมื่อจะซือ้สนิค้าในหมวดหมู่เดียวกันได้ นัน่
หมายความว่า เป็นตราสินค้าที่ประสบความส าเรจ็เพราะแตกต่างและตรงกบัความต้องการใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Kotler & Keller, 2009) 
 จากความหมายของตราสินค้า (Brand) ข้างต้น สรุปได้ว่า ช่ือ นิยาม รูปแบบ สัญลักษณ์ 
หรือรูปลักษณ์ใด ๆ ที่แสดงให้เห็นถึงสินค้าหรอืบริการของผูข้าย มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  
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สิ่งนั้น คือ ตราสินค้า รวมถึงความรู้สกึ หรือความประทับใจโดยรวมต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ที่ถูกสร้างขึ้น
ภายในจิตใจของผูบ้รโิภค ทั้งจากการโฆษณา ประสบการณ์การใช้สินค้า และภาพลกัษณ์โดยรวมของ
องค์กร ดังนั้นส าหรับสินค้าใหมอ่ย่างโคโค่บรุี การสร้างตราสนิค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้และจดจ าไดจ้ึงเป็น
อันดับต้น ๆ ที่นักการตลาดควรจะท าเพื่อเข้าไปอยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค จึงเป็นที่มาในการศึกษา
ความหมายของการรบัรู้ในตราสินค้าต่อไป 
 จิราภรณ์ ตั้งกิตติภาภรณ์ (2556, หน้า 79) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่
อินทรียห์รือสิ่งมีชีวิตพยายามท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อม โดยผ่านทางอวัยวะรับสัมผัสทัง้ห้า คือ ตา หู 
จมูก ลิ้น และผิวกาย กระบวนการนี้จะเริม่จากอวัยวะรับสัมผัส (Sensory Organ) สัมผสักับสิ่งเร้า
แล้วส่งกระแสประสาทไปยังระบบประสาทส่วนกลาง จากนัน้สมองจะอาศัยประสบการณ์เดิม 
แรงจงูใจ อารมณ์ สติปญัญา ฯลฯ เพือ่แปลความหมายของอาการสมัผสั (Sensation) ออกมาเป็น
การรบัรู ้
 การรบัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การทีผู่้บริโภคมคีวามสามารถในการ
แยกแยะหรอืระบุถึงตัวตราสินค้าในขณะที่อยู่ในสถานการณ์ที่ไม่เหมือนกันได้ ซึ่งสิ่งที่จะท าใหผู้้บริโภค
แยกแยะได้น้ัน ต้องเริ่มจากการสร้างความชัดเจนเกี่ยวกบัตราสินค้าในความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค
ก่อน โดยสามารถแบ่งการรบัรูอ้อกมาได้ 2 ระดับ ดังนี้ 
  1) ระดับการจดจ าได้ (Recognition) หมายความว่า สามารถบอกได้ว่าเคยพบเห็นตรา
สินค้าน้ัน ๆ แตก่ารรบัรู้ในระดับนี้ไมส่ามารถส่งผลในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ เนื่องจากตรา
สินค้ายังไม่ได้เข้าไปอยู่ในความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ยังไมส่ามารถอธิบายรายละเอียดอะไรใด ๆ ได ้
  2) ระดับทีร่ะลึกได้ (Recall) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าน้ันๆ ได้เอง 
เพียงแค่บอกถึงหมวดหมูของสินค้า (Product Category) หรือค าบอกใบ้ต่าง ๆ กส็ามารถจ าได้ 
ตัวอย่างเช่น ต้องการจะทานสุกี้ ทุกคนกจ็ะระลกึถึงแบรนด์ MK Restaurant เป็นต้น  
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายว่า การสร้างการรบัรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) คือ การที่ท าให้กลุ่มเปูาหมายที่ยงัไม่ทราบว่ามีตราสินค้าน้ัน ๆ มาก่อน ได้รูจ้ักสินค้าน้ัน 
เช่น การจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ซึ่งการรับรู้ตราสินค้า ถือเป็นจุดเริ่มต้นแรกทีจ่ะท าให้
เกิดการซื้อ โดยการที่ตราสินค้าน้ัน ๆ จะเข้าไปอยู่ในความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภคได้ ในขณะที่
ผู้บริโภคก าลงันึกถึงสินค้าใดสินค้าหนึ่งของประเภทนั้น ๆ อยู่ แต่ผู้บริโภคยังนึกถงึแบรนด์เราตอ้งท า
ให้ผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้าน้ัน ๆ มีความน่าเช่ือถือ และมีคุณภาพที่ดีจนท าใหผู้้บริโภคมีความมั่นคง
อยู่ในใจ ดังนั้นการที่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ ที่สามารถเป็นตัวเลือกแรก ๆ ทีผู่้บริโภคนึกถึง จะ
เป็นสินค้าหรอืบริการที่ได้รับการเลือกซื้อก่อนเสมอ ซึง่ตราสนิค้าจะนั้นจะช่วยลด หรือแกป้ัญหาใน
การแข่งขันของสินค้าในตลาด ในด้านของราคา เนื่องจากสญัลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน จะเป็นตัวสร้าง
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มูลค่าเพิม่ให้แกผ่ลิตภัณฑ์ (Brand Value) และสามารถสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้
อีกด้วย 
 ภวิศ นพรุจ (2562) กล่าวว่า การรับรูห้มายถึง การรบัรู้ต่อสถานการณ์ หรือข้อมูลอะไร
บางอย่าง ซึง่เป็นสิง่ส าคัญอันดับต้น ๆ ในการที่จะขายสินค้าซักช้ินหนึง่ บางคนอาจไมเ่คยได้ยิน ไม่
รู้จัก ไมรู่้สาเหตุว่าท าไมต้องสนใจสินค้าช้ินน้ี หรือบางคนอาจจะรู้จกัตราสินค้าของคุณ แต่ก็รู้สกึเฉย ๆ 
ซึ่งการที่เราเข้าใจถึงความแตกต่างนี้ จะท าให้สามารถออกแบบวิธีการสื่อสาร กับคนในแต่ละกลุม่ได้
ตรงจุด ในเวลาที่เหมาะสมมากทีสุ่ด 
 
ภาพที่ 2.5: การแบ่งกลุ่มการรบัรู้ของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: ภวิศ นพรุจ. (2562). Awareness คืออะไร ท าไมถึงส าคัญ. สืบค้นจาก  
       https://medium.com/@pawit.n/awareness-คืออะไร-ท าไมถึงส าคัญ-2519e600889b. 
 
 จากภาพสามารถแบ่งกลุม่เปูาหมายได้ 5 กลุ่ม ตั้งแต่ยังไม่รูจ้ักจนเริม่รูจ้ักแบรนด์ ดังนี ้
 กลุ่มที่ 1 Completely Unaware คือ กลุ่มคนที่ไม่รูจ้ักตราสินค้า และสินค้าของเราเลย 
ไม่ได้มีความสนใจทีจ่ะเริ่มมาศึกษาหรอืท าความรูจ้ักกันแบรนด์หรือสินค้าชนิดนั้น ๆ เช่น คนที่ทุก
วันน้ีเดินทางด้วยระบบขนสง่สาธารณะ แล้วรู้สกึว่าไม่ได้ล าบากอะไร ต่อให้แบรนด์โฆษณาขายรถยนต์
ส่วนตัว พร้อมสารพัดข้อเสนอการบริการหลังการขายแบบพเิศษ อาจจะไม่ได้ท าให้คนกลุม่นี้รูส้ึกสนใจ
เท่าไหร ่
 กลุ่มที่ 2 Problem Aware กลุ่มนีเ้ริ่มตระหนักถึงปัญหาในการใช้ชีวิตและต้องการหาทาง
แก้ไขปัญหาน้ัน ๆ เช่น คนที่เดินทางด้วยระบบขนสง่สาธารณะ แล้วเริ่มรู้สกึไม่ปลอดภัยใน
สถานการณ์ Covid-19 ระแวงในการเข้าใกล้คนแปลกหน้ามากข้ึน เห็นข่าวสารผ่านทาง Social 
ทั้งหลาย ที่คนพูดถึงปญัหาในลักษณะเดียวกันซ้ า ๆ ท าให้ยิง่รับรู้ถึงปัญหาน้ีมากขึ้น แต่ยังไม่คิดถึงข้ัน
ที่จะแก้ไขปญัหา 
 กลุ่มที่ 3 Solution Aware กลุ่มนี้ เริ่มมองหาลักษณะของการแก้ไขปัญหาที่ตอบโจทย์สิง่ที่
ตัวเองต้องการ เช่น เช่ารถยนต์ส่วนตัวโดยไม่ต้องไปซื้อรถเอง วันเวลาใดก็ได้ มีที่รับรถ ส่งรถหลายจุด
ที่สะดวกสบาย แต่อาจจะไม่ชัดเจนในการสื่อสารว่ารถเช่ามปีระโยชนส์ าคัญต่อตัวกลุม่เปูาหมาย
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อย่างไร จึงตอ้งมีค าอธิบาย ถึง Benefit หรือ Value ที่มากกว่าโดยการยกสถานการณ์ใหเ้ห็นภาพชัด
กว่าน้ี หรือยกตัวอย่างปัญหาและเสนอหาทางแก้ไขในตอนน้ัน 
 กลุ่มที่ 4 Product Aware กลุ่มนีเ้ริม่รูจ้ักสินค้ามากข้ึน เริม่มีความสนใจว่าสามารถ
แก้ปัญหาได้อย่างไร เป็นกลุม่ทีเ่กิดการเปรียบเทียบสินค้ามากที่สุดจึงต้องขายฟังก์ช่ันทีม่ีให้ได้เยอะ
ที่สุดเช่นเดียวกัน เช่น การที่น าเสนอรถยนต์ส่วนตัวให้เช่าในช่วง Covid-19 จะช่วยแก้ปัญหาเรือ่ง
ความกังวลเรื่อง Covid-19 ไดเ้พราะมี Content ที่แสดงใหเ้ห็นถึงกระบวนฆ่าเช้ือ ทุกครั้งที่มีการใช้
รถ มีการจัดอุปกรณ์ท าความสะอาดชุดใหมเ่ช่นพวกแอลกฮอล์ หน้ากากอนามัย ไว้ให้ในรถทุกครัง้ 
รวมถึงความสะดวกสบายในการเรียกหารถผ่าน ซึ่งควรมรีีวิวที่เป็นวิดีโอของผู้ทีม่าใช้บริการหรือใช้ 
Influencer ช่วยรีวิวจะเป็นตัวกระตุ้น ที่ท าให้คนกลุ่มนี้ตัดสนิใจซื้อได้เร็วข้ึน 
 กลุ่มที่ 5 Most Aware กลุ่มนี้ คือ ลูกค้าช้ันดี รู้จักสินค้าเปน็อย่างดี สามารถอธิบายใหผู้้อื่น
เข้าใจในตัวสินค้าได้ และสามารถบอกว่าท าไมถึงตัดสินใจใช้สินค้าตัวนี้แทนที่จะเป็น Brand อื่น ๆ ซึ่ง
การสง่ข้อความเพื่อสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ไมจ่ าเป็นต้อง Offer สารพัด Promotion เพื่อให้เขาตัดสินใจ
ซื้อมากข้ึน แต่อาจจะเป็นข้อความที่ท าให้เขาภูมิใจมากขึ้นทีไ่ด้ใช้บริการของคุณ เช่น การให้ Reward 
หรือ Ranking อันดับคะแนนผู้ใช้บริการยอดเยี่ยม เป็นต้น  
 ซึ่งจะเป็นเช่นน้ีได้ ตัวตราสินค้าเองจะต้องท าใหม้ีคุณค่าเสียก่อน โดยตราสินค้าจะมีคุณค่า
ได้จ าเป็นต้องมี 5 องค์ประกอบทีส่ าคัญ ดังนี้ 
 Aaker (1991 อ้างใน ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ, 2552, หน้า 18-22) ได้อธิบายไว้ว่า ตราสินค้า
จะมีคุณค่าได้ จะต้องมี 5 องค์ประกอบทีส่ าคัญ ดังนี ้
  1) การรบัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งเกิดจากการเปิดเผยเพื่อรับ 
(Exposure) ข่าวสารของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 อีกทั้งการรับรู้เป็นสิ่งที่ช่วยน าพาให้
ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) หรือช่วยใหผู้้บริโภคสามารถระลึกได้ว่า 
จดจ าอะไรเกี่ยวกบัสินค้าน้ัน ๆ ได้บ้าง ดังนั้นการมีความรู้เกีย่วกับช่ือหรอืลักษณะหรอืตัวตนของ
สินค้าจึงเป็นองค์ประกอบทีส่ าคัญมาก ๆ เป็นอันดบัแรก ในการตรวจสอบการวัดความเข้าใจของ
กลุ่มเปูาหมายทีม่ีต่อลกัษณะต่าง ๆ ของสินค้าจะสามารถส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซือ้ได้ 
  2) ความภักดีในแบรนด์สินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผูบ้ริโภคไม่สนใจแบรนด์ 
อื่น ๆ ในหมวดหมูเ่ดียวกัน หรืออาจจะนึกถึงตราสินค้าของเราเป็นเจ้าแรก ซึ่งหากเรามจี านวน
ผู้บริโภคที่ให้ความภักดีต่อตราสินค้าจ านวนมาก จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจเป็นอย่างมากเพราะ
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์สินค้าของเราแล้ว เมือ่เราต้องการจะสือ่สารสิง่ใดกับคนทีเ่ป็น
กลุ่มเปูาหมายของเรา กส็ามารถจูงใจใหเ้ขาเปิดรับได้อย่างงา่ยดาย (Aaker, 1991 อ้างใน ชัยนันท์ 
เพ็ชรอ าไพ, 2552, หน้า 21)  
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  3) การรบัรู้ถึงคุณภาพหรือลักษณะทีเ่ป็นจุดเด่นของสินค้า (Perceived Quality) 
ลักษณะสินค้าที่ดสีามารถยกระดบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์สนิค้าได้ด้วยเหตุผลต่าง ๆ ทีม่ีมากมาย 
เพราะฉะนั้นการปรบัหรือสร้างทัศนคติของผูบ้รโิภคให้เกิดการรับรู้ในด้านคุณภาพสินค้านั้น เป็นอกีสิง่
หนึ่งที่ควรกระท าเป็นอย่างยิ่งส าหรบันักการตลาด ซึ่งคุณภาพในความหมายของผู้บริโภคแต่ละคนก็
แตกต่างกันไป เพราะฉะนั้นจงึเป็นหน้าที่ของนักการตลาดในการท าความเข้าใจในตัวลกูค้า 
(Understanding Customer) ยิ่งสามารถเข้าใจเป็นรายบุคคลได้ จะสามารถสร้างคุณภาพของสินค้า
ที่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุม่เปูาหมาย ทีส่่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ รวมถึงทัศนคติ
ที่ดีด้วยเช่นกัน 
  4) การเช่ือมโยงสิง่ต่าง ๆ ของสินค้าได้จากตัวผูบ้ริโภค (Brand Associations) 
ส่วนประกอบของการเช่ือมโยงสิง่ต่าง ๆ ของสินค้าจากตัวผูบ้ริโภค มีดังนี้ ลักษณะของสินค้า 
สัญลักษณ์ พรีเซ็นเตอร์ ฯลฯ ที่เกี่ยวกับตราสินค้าน้ันเข้าด้วยกันได้  
  5) ทรัพย์สนิประเภทอื่น ๆ ของแบรนด์สินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
หมายถึงทรัพยส์ินใด ๆ ก็ตาม ที่ตราสินค้าสามารถสร้างได้และถูกประเมินมาเป็นมลูค่าของตราสินค้า
ได้ เช่น ลิขสิทธ์ิ สิทธิประโยชน์ เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร และช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งสามารถ
ปูองกันการลอกเลียนแบบได้  
 กล่าวโดยสรุปว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ การสร้างกจิกรรมหรือโฆษณาใด ๆ ให้
กลุ่มเปูาหมายที่ยงัไม่เคยได้ยินหรือไมรู่้จักตราสินค้าน้ัน ๆ มาก่อน ได้รู้จักสินค้าน้ัน โดยระดับการ
จดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ ระดับการจดจ าได้ (Recognition) และระดับการ
ระลกึถึงได้ (Recall) เกี่ยวกับตราสินค้า  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) 
 2.3.1 นิยามและความหมายการตลาดดจิิทลั 
 Reitzen (2007) ได้ให้อธิบายที่มาและค านิยามของการท าการตลาดดิจทิัลไว้ว่า คือวิธีการ
ในการสง่เสรมิการขายสินค้าและบริการ โดยใช้ช่องทางออนไลน์ที่เป็นช่องทางที่กว้างขวาง เพือ่เข้าถึง
ผู้บริโภคจ านวนมาก ๆ ภายในเวลาอันสั้นมผีลต่อการเข้าถึงความต้องการอย่างแม่นย า และใช้ต้นทุน
ที่มีอย่างมีประสทิธิภาพ 
 Wertime & Fenwick (2008) อธิบายว่า การตลาดดิจิทลั คือ “พัฒนาการของการท า
การตลาดที่เกิดข้ึนในช่องทางการสื่อสารดจิิทลั ซึ่งสื่อดจิิทลัเป็นสื่อที่สามารถระบุกลุ่มเปูาหมายได้ จึง
เป็นผลดีต่อนกัการตลาดเพราะสามารถสื่อสารถึงผู้บริโภคแบบสองทาง (Two-way 
Communication) ได ้จนถึงข้ันการคุยเป็นรายบุคคล ซึง่สามารถน าข้อมลูที่ได้จากลูกค้าแบบตัวต่อ
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ตัว และเป็นข้อมลูเรียลไทม์มาปรบัใช้กับการท างานในข้ันตอนต่อ ๆ ไป หรือน าไปประยกุต์ในสิง่ที่ท า
อยู่ให้ดีข้ึนได้ เพื่อให้เกิดประโยชน์ทั้งสองฝุายคือต่อผู้บริโภคและแบรนด์” 
 Castronovo & Huang (2012) กล่าวว่า การตลาดดิจทิัล คือ การจัดกจิกรรมทางการ
ตลาดแบบใหม่ โดยใช้เทคโนโลยีไอทเีป็นหลกั ในการด าเนินงานทั้งหมด 
 สรปุ คือ การตลาดดิจทิัล หมายถึง การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายสินค้า และบริการใน
รูปแบบที่แตกต่างจากเดิม โดยการใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยี และอินเทอรเ์น็ตเข้ามาช่วยเป็น
เครื่องมือหลักในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดดิจทิัล สามารถเข้าถึงจ านวนกลุ่มเปูาหมายได้อย่าง
ถูกต้องตามความต้องการของนกัการตลาด 
 2.3.2 แนวคิดการท าการตลาดดจิิทลั 
 Ryan & Jones (2009) ให้ค านิยามว่า ในยุคที่ดิจิทัลเข้ามามีส่วนร่วมในชีวิต ท าให้มีการ
เปลี่ยนแปลงในทุก ๆ เรื่องอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง การพฒันาทางเทคโนโลยีอย่างกว้างขวาง ส่งผล
ให้วิถีชีวิตของผู้คนเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการด้วย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้
เวลากับดจิิทลันับเป็นเวลาหลายช่ัวโมง ดังนั้นการท าการตลาดแบบดิจทิัลจึงเป็นตัวช่วย ที่ท าให้เข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเหล่าน้ันไดง้่ายดายมากยิ่งข้ึน 
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวถึงการตลาดดิจิทลัไว้ว่า พลงัของความก้าวล้ าทาง
เทคโนโลยีที่มทีั้งสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสงูและเครือ่งมือทีท่ันสมัยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่
ทุกเวลา สง่ผลให้ธุรกจิต้องปรบัตัวและหันมามองการท าการตลาดแบบดจิิทลัให้มากขึ้น ซึ่งนักการ
ตลาดสามารถเลือกการวางกลยุทธ์ท าการตลาดได้หลากหลายวิธี ควบคู่ไปกับการใช้เครื่องมืออปุกรณ์
ที่หลากหลายและเหมาะสมกบังานนั้น ๆ ก็จะท าใหป้ระสบความส าเรจ็มากขึ้น 
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวอีกว่า แนวคิดที่ว่าการท าการตลาดบนโลกออนไลนเ์ป็นสิ่ง
ไม่จีรงันี้เอง ท าให้อดสงสัยไม่ได้จริง ๆ ว่าผมพลาดอะไรไปหรือเปล่า เพราะส าหรับผมแล้วการตลาด 
ดิจิทัลเปรียบเหมือน Innovation ที่ขับเคลื่อนให้นกัการตลาดค้นหาคุณค่าที่แท้จรงิของสินค้าและ
บริการ เพื่อมอบให้กลุ่มเปูาหมายน าไปสูก่ารสร้างความจงรกัภักดี ให้กับองค์กรในระยะยาว ซึ่งการ
พัฒนานี้จะส่งผลดีต่อองค์กรอยูห่ลายต่อหลายด้าน อาทิ 
  1) สามารถสื่อสารกบัผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุ่มเปูาหมายได้อย่างแม่นย าไดอ้ย่างทันที นักการ
ตลาดสามารถตามหากลุ่มเปูาหมายที่เป็นกลุม่หลักว่า เขาคือใคร ช่วงอายุเท่าไร เพศอะไรแล้ว คุณก็
สามารถคาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคของคุณได้ ว่ามีความสนใจในช่องทางออนไลนร์ูปแบบใด เช่น 
กลุ่มผู้ชายที่อยู่ในวัย 20-25 ปี คือ กลุ่มวัยพึ่งเริ่มท างานที่นยิมเล่นเฟซบุ๊กผ่านโทรศัพทม์ือถือ เป็นต้น 
  2) ค่าการตลาดไม่สงูมากเมื่อเทียบกับสื่อดัง้เดิม (Traditional Media) แตส่ามารถรบัรู้
ได้ในวงกว้างและแม่นย ากว่า ไม่ต้องรอใหผู้้บริโภคเข้ามาหา แต่เราสามารถเจาะกลุ่มผูบ้รโิภคได้ทันท ี
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  3) มีช่องทางการตลาดมากขึ้น ช่องทางออนไลนส์ามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว เป็น
เหมอืนการย่นระยะเวลาที่นกัการตลาดจะเจอกับผู้บริโภค ท าให้เป็นอีกหนึ่งช่องทางทีเ่พิ่มโอกาสใน
การสร้างแบรนด์ สร้างลูกค้าทีห่ลงรักตอ่ตราสินค้า หรือที่เรยีกว่าภักดีและกระตุ้นยอดขายที่มาข้ึนได้ 
  4) ช่วยสร้างการเข้าเยี่ยมชมช่องทางของแบรนด์ หรือสร้างยอดวิวในเว็บไซต์ของคุณได้
ง่าย ๆ ด้วยการแนบลงิก์ข้อมลูต่าง ๆ ที่คุณต้องการ น าเสนอแก่กลุม่คนที่เป็นเปูาหมายลงไปใน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อีเมล เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออนิสตาแกรม 
  5) อัปเดตเนือ้หาใหท้ันสมัยอยู่ในกระแสตลอดเวลา เพื่อให้สิง่ที่นักการตลาดต้องการจะ
สื่อสาร มีความสดใหม่ อีกทัง้ยังสร้างภาพลักษณ์ที่ดูดีต่อแบรนด์ได้ด้วย เช่นการท าคอนเทนต์แบบ
เรียลไทม์ในสถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 หรือจะประยุกต์ใช้กับวันส าคัญต่าง ๆ ช่วงเทศกาล วันปี
ใหม่ วันวาเลนไทน์ เป็นต้น 
  6) สร้างความรู้สึกร่วมกบัผูบ้รโิภค เพราะช่องทางออนไลน์เป็นช่องทาง Two-way 
Communication นักการตลาดจงึสามารถสร้างสรรค์กจิกรรมสนกุ ๆ แบบอินเทอร์แอคทีฟกับ
กลุ่มเปูาหมายได้ เพื่อสร้างความรู้สกึที่ใกล้ชิดเป็นกันเอง เข้าถึงงานของแบรนด์ 
  7) พัฒนาตนเองเท่ากับพฒันาองค์กร การไมเ่ป็นน้ าเต็มแก้ว และฝึกทกัษะการเรียนรู้
ใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นการฝึกทักษะการเขียน การเรียนรู้ เรื่องสีสัน และดีไซน์ การเรียนรูท้ี่จะใช้งาน
เครื่องมือบนโลกออนไลน์ต่าง ๆ ล้วนเป็นสิ่งที่นักการตลาด รุ่นใหม่ต้องพฒันา 
 2.3.3 เครื่องมอืการตลาดแบบดิจิทลั 
 ปัจจุบันการตลาดดจิิทลัเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการสร้างการรบัรู้ หรือเปิดตัวให้ธุรกจิสินค้า
หน้าใหม่ เนือ่งจากมหีลากหลายรูปแบบตามความสนใจของผู้บริโภค และสามารถเข้าถึงหรือท าให้
การรบัรู้ในวงกว้างง่ายข้ึนกว่าสื่อดัง้เดิม จึงท าให้สินค้าทีเ่ปิดตัวใหม่เป็นที่รูจ้ัก และเติบโตได้อย่าง
รวดเร็วในช่องทางต่างๆของการตลาดแบบดิจทิัล ซึง่รปูแบบของการท าการตลาดดิจิทลัมหีลากหลาย
เครื่องมือ โดยในที่นี้จะยกการท าการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมเีดีย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยในครั้งนี้ 
  1) การตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
  สื่อออนไลน์โซเชียลมเีดียจะเป็นตัวช่วยอย่างดีเยี่ยมของนักการตลาด ในการสนับสนุน
ให้ช่องทางการขายของในโลกดจิิทลัของแบรนด์สินค้าให้เปน็ที่รู้จกั และสามารถไต่ระดับข้ึนไปอยู่ใน
อันดับที่ดีข้ึนในหน้าเว็บไซต์ของ Google ท าให้เมือ่ผูบ้รโิภคค้นหาเรา จะเห็นเราเป็นอันดับแรก ๆ ซึ่ง
จุดแข็งและข้อดีของการท าการตลาดบนสื่อออนไลน ์คือ มีความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรง
ตามกลุ่มเปูาหมาย อย่างรวดเร็วและจ านวนมาก จึงมสี่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิดการ
บอกต่อแบบกว้างขว้างได้อย่างง่ายดาย เพราะสื่อโซเชียลมีเดีย เรียกได้ว่าเป็นชุมชนของการสื่อสารที่
ผู้บริโภครวมตัวอยู่ ซึ่งช่องทางทีจ่ะท าให้แบรนด์เจอผูบ้รโิภคมีมากมาย โดยสามารถใช้การท า
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การตลาดผ่านสือ่ออนไลนม์ีเดีย ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์อินสตาแกรม ยูทูป สแนปแชท พินเทอเรสต์ 
กูเกลิพลสั ลงิก์อิน 
  2) นิยามและความหมายสื่อโซเชียลมีเดีย 
  สื่อสงัคมออนไลน์ หมายถึง สื่อสงัคมทีท่ างานอยูบ่นระบบดจิิทัลขับเคลื่อนโดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นตัวเช่ือมตอ่ ซึ่งผู้บริโภคสามารถจัดท าสื่อข้ึนมาเอง รวมถึงแบรนด์ก็สามารถจัดท าสือ่
ข้ึนมาเองได้เช่นเดียวกัน แล้วน ามาเผยแพร่แบง่ปันในส่วนของข้อมลูเนื้อหา ข้อมูลข่าวสาร ข้อมูล
ประสบการณ์ และพูดคุยกันอยู่บนโลกออนไลน์ กับใครก็ไดท้ี่อยู่ในแวดวงเดียวกันได้อย่างรวดเร็วและ
เกิดประสทิธิภาพในการใช้ประโยชน์ร่วมกัน (Churchill, 2012; อรวรรณ วงศ์แก้วโพธ์ิทอง, 2553) 
  3) แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโซเชียลมีเดีย 
  Social Media เป็นกลุ่มสงัคมทีผู่้ใช้งานสามารถเป็นเจ้าของการสือ่สารเองได้ โดยการ
บอกต่อประสบการณ์ เรื่องราวที่ต้องการเผยแพร่ ผ่านรปูภาพ วิดีโอหรือข้อความต่าง ๆ อีกทั้งยัง
สามารถเป็นผู้รบัสารได้ด้วย (“Social Media มันคืออะไร?”, 2561) 
  Social Media เป็นการใช้ Web based ผสมผสานกับเทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือ 
เพื่อสร้างประสทิธิภาพการสือ่สารใหเ้กิดการโต้ตอบของบุคคลได้ในทันที ซึ่งสามารถสื่อสารได้ไม่จ ากัด
จ านวนผู้คนอีกด้วย (“ศัพท์น่ารู้: ค าว่า Social Network”, 2555) 
  Social Media คือสื่อในสังคมออนไลนป์ัจจุบันที่เป็นที่ใช้งานอย่าง แพร่หลาย ด้วย
รูปแบบการสื่อสารแบบ Interactive ท าใหผู้้ใช้สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ อย่าง
รวดเร็ว โดยผู้ใช้งานในพื้นที่นั้นๆ สามารถตอบค าถาม แสดงความคิดเห็น เผยแพร่โต้ตอบได้ในทันที 
ไม่ต้องรอ (“Social Media Marketing (SMM) มีประโยชนอ์ย่างไร”, 2561) 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 ในปัจจบุันการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เกิดข้ึนอย่างแพร่หลาย และ
แตกต่างกันไปตามกลยุทธ์ของแตล่ะสินค้า ซึ่งมผีู้ที่นิยามความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้อย่าง
หลากหลาย ผู้วิจัยจงึรวบรวมไว้ ดังนี ้
 2.4.1 ค านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 นิยาม การตลาดเนื้อหาเป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ทีมุ่่งเน้นการสร้าง และกระจาย เนื้อหาที่
คุณค่า มีความเกี่ยวข้องและมีสอดคล้อง เพื่อดึงดูดและรักษาผู้ชมที่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน และ
ท้ายที่สุด เพือ่ผลักดันใหเ้กิดการกระท าของลูกค้าที่สามารถท าก าไรได้ (“Content Marketing คือ
อะไร?”, 2560) 
 Content Marketing คือ การสร้างเนื้อหาและแบ่งปันข้อมลูที่เป็นประโยชน์เพื่อดึงดูดความ
สนใจของกลุม่เปูาหมาย ท าให้กลุ่มเปูาหมายประทบัใจและจดจ าสินค้าหรอืแบรนด์ได้ เนื้อหาในที่นี้
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ไม่ได้หมายถึงบทความเพียงอย่างเดียว แต่ยังหมายถึงรปูภาพ วิดีโอ ไปจนถึงสื่ออื่น ๆ (“สร้าง 
Content Marketing ให้มีคุณค่า”, 2563) 
 ณัฐวีร์ ตันติสัจธรรม (2561) กล่าวว่า Content Marketing คือการส่งสารตอ่ผ่านการเล่า
เรื่องที่เตม็ไปด้วยจุดประสงค์ในการใหป้ระโยชน์แกผู่้อ่าน ผูต้ิดตาม และ ลูกค้า จึงมหีน้าที่
เปรียบเสมอืน Presenter หรือตัวแทนขององค์กรนั้น ในการเล่าเรื่องที่ท าให้คนแปลกหน้า กลายเป็น
กลุ่มคนทีส่นใจสินค้าและบรกิารของธุรกจิ และกลายเป็นลูกค้าที่สามารถบอกต่อให้ผูอ้ื่นมาซื้อสินค้า
ได้ (Royalty Customer) 
 จากข้อมลูข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสื่อสารกับผู้บริโภคผ่าน 
ข้อมูลที่อยู่ในรูปแบบบทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ทีส่ามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ต่อ 
แบรนด์และสินค้า สามารถดึงดูดใหผู้้บริโภคกลายเป็นลูกค้าในที่สุด 
 2.4.2 การพัฒนาการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การท าการตลาดเชิงเนื้อหาจ าเป็นที่จะตอ้งมกีารวางกลยุทธ์ในการท า เพราะทุกแบรนด์ ทุก
สินค้าสามารถท าการตลาดเชิงเนื้อหาได้ทั้งหมด ซึ่งมีเกณฑส์งูที่คู่แข่งจะสามารถท า Content ได้
คล้ายคลึงกบัเรา ถ้าหากมกีารวางกลยุทธ์ให้ดี สารทีเ่ราสื่อถึงผู้บริโภคอาจจะไม่ถึงและท าให้ 
Content นั้นสูญเปล่า 
  1) การพัฒนาโดยใช้ Creativity & Quantity เน้นเรื่องความคิดสร้างสรรค์และจ านวน
ของ Content ที่จะสื่อสารออกมา เป็นการสร้าง Content ที่ท าให้เกิดไวรัลเพื่อสร้างการรับรู้มากกว่า
การขาย  
  2) การพัฒนาโดยใช้ Quality & Strategy เน้นเรือ่งการพัฒนาและออกแบบกลยุทธ์ให้
เป็นแมเ่หล็ก ในการดงึดูดลูกค้าในทกุช่วงจังหวะของการเดนิทางของลูกค้าบนโลกออนไลน์ 
(Customers Journey) และต้องตั้งเปูาหมายให้ชัดเจน เช่น  
   - Awareness ท าให้คนรับรู้  
   - Interest ท าให้คนสนใจ  
   - Engagement ท าให้คนเริ่มเข้ามามีปฏิสัมพันธ์  
   - Consideration ท าให้คนพิจารณาเราให้เข้าไปอยู่ในใจ  
   - Conversion ท าให้คนตัดสินใจซื้อ  
   - Sales Repetition ท าให้ซื้อซ้ า 
   - Advocacy ท าให้บอกต่อ 
  ซึ่งในแต่ละช่วงของ Customer Journey ควรจะน าเสนอเนื้อหาที่แตกต่างกันตาม
ความสนใจของผู้บริโภค เนื้อหาต้องถูกสร้างมาเพื่อตอบโจทย์ปัญหาที่ลกูค้ามีอยู่จริง ไม่ใช่เพียง
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น าเสนอในสิ่งที่แบรนด์ต้องการบอกเพียงเท่านั้น อีกทั้งช่วงเวลาในการโพสต์ก็มสี่วนช่วยในการเข้าถึง
ของ Content เช่นเดียวกัน 
 
ภาพที่ 2.6: ช่วงเวลาที่เหมาะแก่การลงโพสต์บนเฟซบุ๊ก ปี 2020 
 

  
 

ที่มา: อัปเดต! ช่วงเวลาทองของการโพสต์โซเชียล ส าหรบัปี 2020. (2563). สืบค้นจาก 
       https://www.rainmaker.in.th/best-time-to-post-on-social-media-2020/. 
 
 จากภาพที่ 2.6 ถูกรวบรวมมาว่า ช่วงเช้า 8.00 น.–9.00 น. ช่วงเที่ยง 12.00 น.–13.00 น. 
และช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์อย่างวันพฤหสับด–ีวันอาทิตย์ เวลา 10.00 น.–12.00 น. เป็นช่วงเวลาที่
เหมาะแก่การโพสตม์ากทีสุ่ด 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 รัฐญา มหาสมทุร (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสือ่สารของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดในโลกออนไลนท์ี่มีผลต่อทัศนคติของกลุม่ผู้ติดตาม โดยได้ผลสรปุดังนี้ กลยทุธ์การสื่อสาร
ออนไลน์ของผู้ทรงอทิธิพลในโลกออนไลน์ มีการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ หรือ
คลิปวิดีโอ โดยภาษาที่ใช้เป็นภาษาที่ง่ายต่อการเข้าใจ ในการจัดท าเนื้อหาน้ัน จะต้องเป็นเรื่องทีม่ี
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ความรู้ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอข้อมลูอย่างตรงไปตรงมา เป็นเนือ้หาทีเ่ข้ากับ
กระแส หรือเป็นเรือ่งราวใหม่ ๆ มีทัง้ข้อดีและข้อเสีย เพื่อเปน็การประกอบการตัดสินใจให้กบักลุ่ม
ผู้ติดตาม ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอข้อมลูที่ได้รับความสนใจเป็นพิเศษนั้น ส่วนใหญจ่ะเป็น
รูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ เนือ่งจากว่ารูปภาพสร้างแรงดงึดูด และดูน่าสนใจกว่า ส่วน
ผู้ติดตามบางท่านให้ความสนใจกบัคลปิวิดีโอ โดยข้ึนอยู่กับเนื้อหาที่น าเสนอ การร่วมกจิกรรมกับผู้
ทรงอทิธิพลในโลกออนไลน์ท าให้ผู้ติดตามรูส้ึกว่าใกล้ชิดสนทิสนม ท าให้เกิดความเช่ือใจและไว้วางใจ
ในตัวผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึง่มีผลในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าหรือบริการของกลุ่มผู้ติดตาม  
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
           ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1: การใช้ Influencer ในหมวดอาหารและสุขภาพที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก บน
สื่อดิจทิัลส่งผลตอ่การรับรู้แบรนด์โคโค่บรุี ที่เป็นแบรนด์ใหม ่และท าให้มีแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภค Gen Y ที่อยู่ในพื้นที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2: การใช้ Influencer ในหมวดอาหารและสุขภาพบนสื่อดจิิทลัท าให้ ผูบ้รโิภค 
Gen Y ที่อยู่ในพื้นที่อาศัยในเขตกรงุเทพมหานคร มีส่วนร่วมกับ Influencer มากกว่าแบรนด์ท า 
Content เอง 

 
 
 

การใช้ Influencer Review  
โคโค่บุร ี

การรบัรู้ดจิิทลัแคมเปญโคโค่บุร ี
และมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้า 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การค้นคว้าวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลของเพจ COCOBURI เปรียบเทียบกับ
ประสิทธิผลของเพจ Influencer กรณีศึกษาดิจิทัลแคมเปญ “โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอม
จริงทั้งน้ าทั้งเนือ้” ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการวิจัยตามล าดับ ดังนี ้
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของเพจ COCOBURI เปรียบเทียบกับประสิทธิผลของเพจ 
Influencer กรณีศึกษาดิจทิัลแคมเปญ “โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ซึ่ง
เป็นการศึกษาวิจัยแบบการทดลองจริง (Experimental Research) โดยอาศัยวิธีการเปรียบเทียบใน
เรื่องของยอดไลก ์การเข้าถึง การมสี่วนร่วม และคอมเมนต์ 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากร คือ ผู้บริโภคที่มสี่วนร่วมกบัโพสต์ของ COCOBURI ทั้งในเพจ COCOBURI 
และเพจของ Influencer ซึ่งเป็นประชากรทั้งผู้ชายและผู้หญิง ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 
18-39 ปี ที่อยู่ในพื้นที่ในกรงุเทพมหานคร ผู้วิจัยไมท่ราบจ านวนของประชากรที่แน่ชัดจึงใช้วิธี
การศึกษาจากยอดไลก ์การเข้าถึง การมีส่วนร่วม และคอมเมนต ์
 3.2.1 ประเภทของข้อมลู 
   3.2.1.1 แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ ข้อมลูมาจากที่ทางผู้วิจัยไดเ้ก็บรวบรวมออกมาเอง 
โดยสะสมข้อมลูจาก 
    1) การทดลองใช้ Influencer ทางด้านอาหารและสุขภาพ รีวิวโคโค่บุรีทั้งหมด 
8 เพจ ได้แก่ ทาสเซเว่น วิถีคนจะผอม Dailydelicious ไม่ยอมอ้วน Starvingtime เรื่องกินเรือ่งใหญ ่
ชีวิตติดรีวิว เห็นหมีรีวิว Wongnai.com เพื่อดปูระสิทธิผลของแต่ละเพจ โดยเกณฑ์การคัดเลือก 
Influencer เลอืกจากจ านวนผู้ติดตามของแต่ละเพจ ที่มจี านวน 100,000 Page Like ข้ึนไป 
เนื่องจากมสีมมตฐิานที่ว่า การใช้ Influencer ที่มีจ านวนผู้ตดิตามจ านวนมากมผีลตอ่การรับรู้ของ
กลุ่มเปูาหมาย 
    2) การทดลองท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนเฟซบุก๊แฟน
เพจของ COCOBURI เพื่อดูประสทิธิผลของแต่ละ Content และวิเคราะห์ในเรือ่งการสามารถท าให้
เกิดแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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   3.2.1.2 แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ เป็นข้อมลูทีผู่้วิจัยได้ท าการค้นหา รวบรวมมาจาก
แหล่งความรู้ต่าง ๆ ที่น่าเช่ือถือและอ้างอิงได้ อันได้แก่ วารสาร หนงัสือ และสือ่สิง่พิมพท์างวิชาการที่
ใช้ทั้งระบบเอกสารแบบดั้งเดิมและระบบออนไลน์ ซึ่งเป็นเอกสารเกี่ยวกบังานวิจัยทีผ่่านมาแล้ว มีผู้ที่
เคยศึกษาไว้แล้ว แต่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกบังานวิจัยในครั้งนี ้
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนีเ้ป็นรูปแบบการวิเคราะหเ์นื้อหาเชิงคุณภาพด้วยวิธี Content 
Analysis เพื่อเก็บข้อมูลให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ 
 3.3.1 เครื่องมอืดึงคอมเมนตท์ีอ่ยู่ในโพสต์ต่าง ๆ บนเฟซบุก๊เพจ มาไว้บน Google Sheet 
ที่เรียกว่า Sudota โดยเครื่องมือนี้ สามารถเก็บข้อมลูของคอมเมนต์ได ้ดังนี ้
  1) ข้อมูลเนื้อหาคอมเมนต์  
  2) ข้อมูลรปูภาพ 
  3) ข้อมูลสติก๊เกอร ์
  4) ข้อมูลตอบกลบัจากคอมเมนต ์ 
 ซึ่งเป็นรปูแบบบันทกึข้อมลูทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ สามารถดูได้ว่ามีทั้งหมดกี่คอมเมนต์
และมีใจความว่าอย่างไรบ้าง ซึง่จะดูได้ทั้งหมดว่า ผู้ที่มสี่วนรว่มกับ Content มีความคิดเห็นอย่างไร 
หรือส่งผลให้เกิดการกระตุ้นการซือ้หรือไม่ 
 3.3.2 การทดสอบ (A B Testing) โดยน าผลปฏิกิริยาโต้ตอบบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Like, 
Comment และ Share) มาเปรียบเทียบเพื่อหาประสทิธิผลของเนื้อหาสารว่าเป็นอย่างไร 
 3.3.3 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 
  1) ก่อนท าการทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเพจ COCOBURI และเพจของ 
Influencer ผู้วิจัยท าการส่งเนื้อหา รูปแบบ และเทคนิคการน าเสนอ ให้อาจารยท์ี่ปรึกษาตรวจสอบ 
แล้วท าการแก้ไขก่อนเริม่ท าการทดลอง 
  2) หลังจากทีผู่้วิจัยได้ท าการทดลองและเก็บรวบรวมข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความถูกต้องและการวิเคราะห์ของข้อมูล โดยใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) โดยในการศึกษาเชิงคุณภาพของวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยเลอืกใช้การตรวจสอบข้อมูลใน
หัวข้อ Data Triangulation เปรียบเทียบและตรวจสอบความแน่นอนของข้อมลู โดยน าข้อมูลที่ได้มา
เปรียบเทียบ และ Theory Triangulation ใช้มุมมองของทฤษฎีต่าง ๆ มาพิจารณาข้อมูลชุดเดียวกัน 
โดยอ้างอิงจากบทที่ 2 คือ ทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Influencer 
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 3.3.4 วิธีในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนีผู้้วิจัยได้ท าการสร้างเนื้อหา Content ผ่าน Facebook fanpage 
COCOBURI ในช่วงเวลาที่ Launch Campaign “มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริง ทัง้น้ าทั้งเนื้อ” 
โดยศึกษาข้อมูลจาก Data หลังบ้านของเพจนั้น เพื่อจะได้ทราบถึงจ านวน ไลก์ คอมเมนต ์แชร์  
 ในส่วนของ Facebook Influencer Page ผู้วิจัยได้ท าการจา้งเพจที่มีอทิธิพลทางด้าน
สุขภาพและอาหาร มารีวิวมะพร้าวน้ าหอมของโคโค่บุรี ทัง้หมด 8 เพจ เพื่อดูประสิทธิภาพของแต่ละ
เพจ ว่ามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรอืไม่ โดยวัดจากข้อมูลของคอมเมนตใ์นแต่ละ
โพสต ์
 3.3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือ โปรแกรม Sudota ที่
รวบรวมข้อมูลคอมเมนต์ ทัง้ในรปูแบบเนื้อหา Sticker รูปภาพและคอมเมนต์ตอบกลบัต่าง ๆ ไว้อย่าง
ครบถ้วนโดยผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลดังกล่าว ของทัง้เพจ COCOBURI และ Influencer Page อีก 8 
Page มาเปรียบเทียบกันและน าการมปีฏิกิริยาโต้ตอบกบัแฟนเพจ เฟซบุก๊ (Like, Comment และ 
Share) มาเป็นแนวทางส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมลูอีกด้วย จากนั้นน าผลลัพธ์ที่ได้มาทดลองโพสต์  
(A B Testing) ในช่วงเวลาเดียวกัน พูดใจความส าคัญเดียวกนั มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหา
สาร 
 
3.4 การน าเสนอข้อมลู 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) จากนั้นผู้วิจัยจะ
น าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการ 
ศึกษา ได้แก่  
 3.8.1 เพื่อศึกษา Performance Evaluation ของเนื้อหาบน Facebook Page 
COCOBURI ที่ใช้ในดิจิทลัแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนือ้  
 3.8.2 เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาบนเพจ COCOBURI กับการรีวิวโดย 
Influencer ในดิจิทลัแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ ที่สง่ผลต่อการมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบผสมผสาน 
(Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research) ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 จากนั้นจะอภิปรายว่ารปูแบบ
การน าเสนอเนือ้หา และปฏิกิริยาโต้ตอบของแฟนเพจเฟซบุก๊ มีความสอดคล้องกันหรือไม่ 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของ Influencer ในดิจิทัลแคมเปญ “โคโค่บรุี 
มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ที่มีผลต่อการรบัรู้ของผูบ้ริโภค Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อวัดการรับรูข้องผู้บริโภค Gen Y ในการเข้าถึงดิจทิัล
แคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ 2) เพื่อศึกษา Performance 
Evaluation ของ Influencer ที่ใช้ในดิจิทัลแคมเปญ แคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอม
จริงทั้งน้ าทั้งเนือ้  โดย ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยน าเสนองานออกเป็น 2 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษา Performance Evaluation ของเนื้อหาบน Facebook Page 
COCOBURI ที่ใช้ในดิจิทลัแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนือ้ โดยดู
ข้อมูลจากข้อมลูหลังบ้านของ Facebook Page 
 ส่วนที่ 2 เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาบนเพจ COCOBURI กับการรีวิว โดย 
Influencer ในดิจิทลัแคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ ที่สง่ผลต่อการมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้สินค้า โดยรวบรวมข้อมลูจากโปรแกรม Sudota และน ามาวิเคราะห์และ
อภิปรายผล 
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของเนื้อหาบน Facebook Page COCOBURI  
 ในช่วงระยะเวลาที่ Launch Campaign ซึ่งอยู่ในช่วงเวลาทีไ่ล่เลี่ยกับที่ใช้ Influencer 
Review โดยเพจได้ลง Content ทั้งหมด 4 VDO ซึ่งผู้วิจัยก าหนดหัวข้อในการพูดถึงไว้ดังนี้ พูดถึง
สินค้าทั้งในเรื่องของรสชาติ สถานทีจ่ัดจ าหน่าย ราคาหรอือืน่ ๆ ที่เป็นข้อมลูเกี่ยวกับสินค้า พูดถึง
ความต้องการทีจ่ะไปซื้อมาลอง และพูดถึงการต าหนสิินค้า มีรายละเอียด ดังนี ้
 4.1.1 Performance Evaluation 
  1) โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 8.30 น. ได้รับ
ประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 6,183,519 และ Engagement 385,346 โดยมจี านวน
ผู้แสดงความคิดเห็น ทั้งหมด 179 ข้อความ  
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ภาพที่ 4.1: Performance Evaluation วันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 8.30 น. 
 

 
 
ที่มา: COCOBURI Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
        https://www.facebook.com/Cocoburi.thai. 
 
  2) โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมือ่วันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 11.30 น. ได้รับ
ประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 2,199,437 และ Engagement 31,961 โดยมีจ านวน 
ผู้แสดงความคิดเห็น ทั้งหมด 17 ข้อความ 
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ภาพที่ 4.2: Performance Evaluation วันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 11.30 น. 
 

 
 

ที่มา: COCOBURI Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
        https://www.facebook.com/Cocoburi.thai. 
 
  3) โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 13.30 น. ได้รับ
ประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 2,384,723 และ Engagement 27,118 โดยมีจ านวนผู้
แสดงความคิดเห็นทั้งหมด 31 ข้อความ 
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ภาพที่ 4.3: Performance Evaluation วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 13.30 น. 
 

 
 
ที่มา: COCOBURI Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
        https://www.facebook.com/Cocoburi.thai. 
 
  4) โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมือ่วันที่ 7 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 11.30 น. ได้รับ
ประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 2,328,973 และ Engagement 26,018 โดยมีจ านวนผู้
แสดงความคิดเห็น ทัง้หมด 8 ข้อความ 
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ภาพที่ 4.4: Performance Evaluation วันที่ 7 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 11.30 น. 
 

 
 
ที่มา: COCOBURI Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
        https://www.facebook.com/Cocoburi.thai. 
 
 จากทีผู่้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มคนที่มาแสดงความคิดเห็น สามารถจับ
ใจความได้ ดังนี ้
  1) ข้อมูลสินค้า ผูท้ี่มาแสดงความคิดเห็นสอบถามในเรือ่งของราคาสินค้า สถานที่จัด
จ าหน่าย มีน้ าตาลหรอืไม ่คนท้องสามารถดื่มไดห้รือไม ่มีสารกันบูดหรอืไม่ แสดงใหเ้ห็นว่ามีคนที่
สนใจในตัวสินค้าน้ ามะพร้าวน้ าหอมของโคโค่บุรี ถึงแม้ว่าไมไ่ด้เป็นเจ้าตลาดของน้ ามะพร้าว ยังมี
ช่องว่างที่จะพัฒนาสินค้าให้ตอบโจทย์ผูบ้ริโภคได้ ในเรื่องของสรรพคุณทีเ่หนือกว่า 
  2) ความต้องการซื้อ ผู้ที่มาแสดงความคิดเห็นมีทัง้ผูท้ี่เคยด่ืมแล้วและบอกว่าอร่อย ผู้ใช้
เฟซบุ๊กช่ือ Happy Sniper “มีเนือ้มะพร้าวช้ินเล็ก ๆ นิ่ม ๆ ความรู้สึกเหมือนด่ืมน้ ามะพร้าวอ่อนเลย” 
ส่วนผู้ที่ยงัไม่เคยด่ืมก็มีความต้องการทีจ่ะลอง เช่น อยากดื่มเพราะโฆษณา อยากดื่มเพราะอยากรู้ว่า
จะเหมือนน้ ามะพร้าวน้ าหอมจรงิ ๆ หรอืไม่ ซื้อท าใหเ้ห็นว่า ส าหรับผู้ทีเ่ห็นโฆษณาก็สามารถท าให้เกิด
ความต้องการหรือมีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้า 
  3) ความคิดเห็นที่ต าหนิ ผูท้ี่มาแสดงความคิดเห็นในเชิงต าหนิสินค้า จะพูดในเรื่องของ 
รสชาติทีจ่ืด บางคนบอกว่ารสชาติหวานไป บางคนไม่ชอบเนื้อมะพร้าว และบางคนบอกว่ารสชาติ
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แปลก ๆ ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้เฟซบุก๊ช่ือ Maysa Yon “ส่วนตัวดื่มแล้วรูส้ึกรสชาติน้ ามะพร้าวมันแปลก ๆ
ส่วนเนื้อมะพร้าวไม่เหมือนมะพร้าวอ่อน มันออกแหยะ ๆ ยังไงบอกไม่ถูกค่ะ” และอีกหนึง่ความ
คิดเห็นในเชิงต าหนิที่มมีากทีสุ่ด คือ เรื่องการเปิดฝาขวด ว่าเปิดฝาออกยาก ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้เฟซบุ๊ก 
Benz Methapon “อร่อยดีค่ะแต่ฝาขวดเปิดยากมาก ปล. ไม่ได้ส าออยเปิดยากจริง ๆ” ท าให้รู้ว่า
สินค้ามีข้อผิดพลาดตรงไหนและสามารถน าไปปรบัปรุงได้ 
 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของผู้มีอิทธิพลทางด้านออนไลน์ (Influencer)  
 ผลของประสทิธิผลของผู้มีอทิธิพลทางด้านออนไลน์ (Influencer) ของทัง้ 8 เพจในช่องทาง
เฟซบุ๊กทัง้การเข้าถึง (Reach) และการมสี่วนร่วมของผู้ชม (Engagement) ซึ่งเป็นการท าวิจัยโดยวัด
ประสิทธิผลของการใช้ Influencer แบบการทดลองจริง กบั Facebook Page Influencer ที่ไม่มี
คาแรคเตอร์ แต่จะเล่าเรื่องราวผ่านภาพและสิ่งของต่าง ๆ แทน เช่น อาหาร เครื่องส าอาง คาเฟุหรือ
สถานที่ ตามที่ได้นิยามไว้ในบทที่ 2 โดยผู้วิจัยใช้ Influencer เกี่ยวกับสุขภาพและอาหารทั้งหมด 8 
เพจ ดังนี ้
  1) เพจทาสเซเว่น มีผู้ติดตามทั้งหมด 402,674 คน 
  2) เพจวิถีคนจะผอม มผีู้ติดตามทัง้หมด 583,889 คน 
  3) Dailydelicious มีผู้ติดตามทัง้หมด 191,302 คน 
  4) Mai Yom Auon (ไม่ยอมอ้วน) มีผู้ติดตามทั้งหมด 2,230,866 คน 
  5) Starvingtime เรือ่งกินเรื่องใหญ่ มีผู้ติดตามทั้งหมด 4,415,051 คน 
  6) ชีวิตติดรีวิว มีผู้ติดตามทั้งหมด 3,685,599 คน 
  7) เห็นหมีรีวิว มีผู้ติดตามทั้งหมด 438,186 คน 
  8) Wongnai.com มีผู้ติดตามทัง้หมด 3,911,052 คน 
 โดยทั้ง 8 เพจที่เลือกมาเป็นทั้ง Macro Influencer ที่มีผู้ติดตามตั้งแต่ 100,000-
1,000,000 คน และ Mega Influencer ที่มีผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000,000 คนข้ึนไป เนื่องจากแบรนด์
น้องใหมอ่ย่างโคโค่บรุี ต้องการสร้าง Brand Awareness ให้ได้มากทีสุ่ด จึงเลือกใช้ Facebook Page 
Influencer ที่มผีู้ติดตามเป็นจ านวนมาก จะได้เป็นที่พูดถึงในวงกว้างและสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ได้อีกด้วย ซึ่งการรีวิวในที่นี้ เป็นการรีวิวแบบชุดภาพน่ิงของ Product แสดง
ให้เห็นถึงความน่ากินของน้ ามะพร้าว เน้นใหเ้ห็นทั้งน้ าทัง้เนือ้ มีประเด็นสือ่สารหลักถึงผู้บริโภคว่า 
โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอมตัวหอมจรงิ ทั้งน้ า ทั้งเนื้อ เหมือนด่ืมน้ ามะพร้าวสดจากลูก ซึง่จะสื่อสาร
ออกมาจากทั้งทางภาพถ่ายและค าบรรยายที่ทาง Influencer ได้สร้างขึ้นตามแบบฉบับของตัวเอง 
ดังนี ้
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ภาพที่ 4.5: เพจทาสเซเว่น 
 

 
 
ที่มา: ทาสเซเว่น Facebook Fanpage. (2563). Media performance. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/tardseven/posts/1124977574511595?_rdc=1&_rdr. 
 

ภาพที่ 4.6: เพจวิถีคนจะผอม 
 

 
 
ที่มา: วิถีคนจะผอม Facebook Fanpage. (2563). Media performance. สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Viteekonjapom/posts/2672974076313397. 
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ภาพที่ 4.3: เพจ Dailydelicious 
 

 
 
ที่มา: Dailydelicious Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
       https://www.facebook.com/Dailydeliciousblog/posts/3073953789321856. 
 
ภาพที่ 4.4: เพจ Mai Yom Auon (ไม่ยอมอ้วน) 
 

 
 
ที่มา: Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน Facebook Fanpage. (2563). Media performance. สืบค้น 
       จาก https://www.facebook.com/379742578897558/posts/1282534651951675/. 
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ภาพที่ 4.5: เพจ Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ ่
 

 
 
ที่มา: Stravingtime Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
       https://www.facebook.com/watch/?v=2471770526471008. 
 
ภาพที่ 4.6: เพจ ชีวิตติดรีวิว 
 

 
 
ที่มา: ชีวิตติดรีวิว Facebook Fanpage. (2563). Media performance. สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/TidReview/posts/2957986511134211: 
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ภาพที่ 4.7: เพจ เห็นหมรีีวิว 
 

 
 
ที่มา: เห็นหมรีีวิว Facebook Fanpage. (2563). Media performance. สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/119832502018737/posts/504173033584680/. 
 
ภาพที่ 4.8: เพจ Wongnai.com 
 

 
 
ที่มา: Wongnai.com Facebook Fanpage. (2020). Media performance. Retrieved from  
       https://www.facebook.com/Wongnai/posts/4035611276456767. 
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 โดยทั้ง 8 เพจได้ประสิทธิพลทางด้านมเีดีย ดังนี้ โดยแบ่งเปน็ 2 Measurement คือ 
Reach และ Engagement ซึ่ง Reach ในที่นี ้คือ จ านวนคนที่พบเห็น Content ของเรา โดยมกีาร
นับจ านวนต่อเมื่อมีคนเห็นคอนเทนต์ 1 คน จะถูกนับเป็น 1 Reach แต่ว่าหากคน ๆ เดิมเห็นคอน
เทนต์ดังกล่าวซ้ าอีกครั้ง จะไม่มีการนับยอด Reach เพิ่ม และ Engagement คือ จ านวนยอดไลก์  
คอมเมนต์ แชร์ และการคลิกที่โพสต์ จะนบัรวมจ านวนทั้งหมดที่มสี่วนร่วมกบั Content 
 หลงัจากที่ทุกเพจได้โพสต์ Content เป็นสาธารณะลงไปจงึได้ประสิทธิผลของทั้ง Reach 
และ Engagement แต่ละเพจ ดังนี ้
  1) เพจทาสเซเว่น โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 29 มนีาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
17.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,087,166 และ Engagement 
17,775 และ Comment 36 Comments 
  2) เพจวิถีคนจะผอม โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมือ่วันที่ 30 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
13.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 964,320 และ Engagement 7,036 
และ 30 Comments 
  3) เพจ Dailydelicious โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมือ่วันที ่30 มีนาคม พ.ศ. 2563 
เวลา 18.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั 146,164 และ Engagement 4,785 และ 
9 Comments  
  4) เพจไม่ยอมอ้วน โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
19.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,099,972 และ Engagement 4,686 
และ Comment 58 Comments 
  5) เพจ Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ่ โพสต์เนือ้หาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 1 
เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 14.30 น. ได้รับประสิทธิผลทางดา้นมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,385,316 
และ Engagement 1,280 Comment 33 Comments 
  6) เพจชีวิตติดรีวิว โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 
14.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 883,944 และ Engagement 12,591 
และ Comment 61 Comments 
  7) เพจเห็นหมีรีวิว โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 
18.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 398,911 และ Engagement 3,538 
และ Comment 115 Comments 
  8) เพจ Wongnai.com โพสต์เนือ้หาเป็นสาธารณะเมือ่วันที ่3 เมษายน พ.ศ. 2563 
เวลา 14.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 822,236 และ Engagement 
13,918 และ Comment 39 Comments 
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 ซึ่งผู้วิจัยก าหนดหัวข้อในการพูดถึงไว้ ดังนี้ พูดถึงสินค้า ทั้งในเรื่องของรสชาติ สถานทีจ่ัด
จ าหน่าย ราคาหรืออื่น ๆ ทีเ่ป็นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า พูดถึงความต้องการที่จะไปซื้อมาลอง และพูดถึง
การต าหนสิินค้า เช่นเดียวกับเนื้อหา Content บนเพจ โคโค่บุร ี
 จากทีผู่้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มคนที่มาแสดงความคิดเห็นสามารถจับ
ใจความได้ ดังนี ้
  1) ข้อมูลสินค้า ผูท้ี่มาแสดงความคิดเห็นของทั้ง 8 เพจ สอบถามในเรื่องของ ราคา
สินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย มีน้ าตาลหรือไม ่มีสารกันบูดหรือไม่ ลักษณะเดียวกับที่แสดงความคิดเห็น
บนเพจของ COCOBURI เอง แต่ที่แตกต่าง คือ จะมีการแสดงความคิดเห็นในแง่บวกมากกว่าบนเพจ 
COCOBURI เช่น เฟซบุ๊กช่ือ New Chong Ja “ชิมแล้วครับหอมจรงิอรอ่ยดีด้วย ไม่ค่อยหวานก าลังดี
เลยสายสุขภาพน่าจะชอบ” และผู้ใช้เฟซบุ๊กช่ือ นาย โปงฺ’ เหน่ง เหน่ง แสดงความคิดเห็นไว้ว่า 
“ขนาดเป็นพ่อค้ามะพร้าวสด ยังลองแอบช้ือกินเลย อิอิ.” พร้อมแนบรูปภาพถือขวดโคโค่บรุี แสดงให้
เห็นว่าในขณะที่แบรนด์ก็พูดในใจความส าคัญเดียวกัน คือ มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอมจรงิทัง้น้ าทั้ง
เนื้อ แต่ด้วยความเป็นผู้มอีิทธิพลบนโลกออนไลน์ สามารถดึงดูด และชักจูงความคิดเห็นคนกลุ่มคนบน
โลกออนไลน์ได้อย่างดี เห็นได้จากการแสดงความคิดเห็นในแง่บวกมากกว่าบนเพจ COCOBURI เป็น
ข้อดีในแง่ที่ Consumer คนอื่น ๆ ก็จะเกิดแรงกระตุ้นในการต้องการทีจ่ะซือ้มาลอง มาชิม ตามรีวิว  
  2) ความต้องการซื้อ ผู้ที่มาแสดงความคิดเห็นมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการต้องการซื้อไป
ในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ มีความรูส้ึกอยากลอง ต้องการทราบว่าอร่อยหรือไม่ หรือและมผีู้ทีม่าแสดง
ตัวตน ว่าเป็นแฟนน้ ามะพร้าวอยากลองสินค้าตัวนี้ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ใช้เฟซบุ๊กช่ือ Jiraporn 
Nartudom “น่าลอง” ผู้ใช้เฟซบุ๊กช่ือ พีพี มะพร้าวซิ่ง “คงต้องขอลองตั้งแต่กินน้ ามะพร้าวยีห่้อต่าง ๆ
มา ยังไม่มียี่ห้อไหนท าได้เหมือนมะพร้าวน้ าหอมแบบสด ๆ ได้เลย ทั้งรสชาติและกลิ่น” เป็นต้น 
  3) ความคิดเห็นที่ต าหนิ ผูท้ี่มาแสดงความคิดเห็นในเชิงต าหนิสินค้าน้อยกว่า ผู้ที่ต าหนิ
สินค้าบนเพจโคโค่บุรี จะเขียนในเชิงแสดงความคิดเห็นส่วนตัวมากกว่า เช่น ผู้ใช้เฟซบุ๊กช่ือ 
Pornprapa Milw “เป็นเราคนเดียวหรือปุาว ที่คิดว่ามันไม่อร่อย แต่บางคนอาจชอบก็ได้ค่ะ” 
 จากการวิจัยประสิทธิผลของทัง้ 8 Facebook Page Influencer ที่เลือกใช้ในแคมเปญ
ออนไลน์ของโคโค่บุรี ทีจ่ะสง่ผลต่อการรับรู้ของแคมเปญ ท าให้ทราบถึงปญัหาและมองเห็นถึงวิธีการ
เลือกใช้และวิธีสื่อสารของ Facebook Page Influencer ในแคมเปญของโคโค่บรุีต่อไปในภายหน้าให้
มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยผู้วิจัยขออนญุาตอภิปรายในบทที่ 5 ต่อไป 

 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของ Influencer ในดิจทิัลแคมเปญ “โคโค่บุรี มะพร้าว
น้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ที่มผีลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครต่อ
สินค้าโคโค่บุร ี
 ผู้วิจัยสรุปผลจากข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยทัง้หมดเพื่อตอบโจทย์วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ดังนี้ 1) 
เพื่อศึกษา Performance Evaluation ของเนื้อหาบน Facebook Page COCOBURI ที่ใช้ในดิจิทัล
แคมเปญ โคโค่บรุี มะพร้าวน้ าหอมตัวจรงิ หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนื้อ 2) เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
เนื้อหาบนเพจ COCOBURI กับการรีวิวโดย Influencer ในดิจิทัลแคมเปญ โคโค่บุรี มะพร้าวน้ าหอม
ตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ ทีส่่งผลต่อการมีแนวโน้มทีจ่ะตดัสินใจซือ้สินค้าในการวิจัยครั้งนีเ้ป็นเชิง
วิจัยแบบทดลองจริง (Experimental Research) ทั้ง 8 เพจ และท าการวิเคราะหผ์ลออกมา โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลปจัจัยด้านการรบัรู้ดจิิทลัแคมเปญโคโค่บุรี 
 ปัจจัยด้านการรับรู้เชิงผลทางออนไลน์ โดยมีประสิทธิผลของ Reach และ Engagement 
มีเดีย ดังนี ้
  1) เพจทาสเซเว่น โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะ เมื่อวันที่ 29 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
17.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,087,166 และ Engagement 
17,775 
  2) เพจวิถีคนจะผอม โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะ เมื่อวันที่ 30 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
13.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 964,320 และ Engagement 7,036 
  3) เพจ Dailydelicious โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมือ่วันที ่30 มีนาคม พ.ศ. 2563 
เวลา 18.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั 146,164 และ Engagement 4,785 
  4) เพจไม่ยอมอ้วน โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 เวลา 
19.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,099,972 และ Engagement 4,686 
  5) เพจ Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ่ โพสต์เนือ้หาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 1 
เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 14.30 น. ได้รับประสิทธิผลทางดา้นมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 1,385,316 
และ Engagement 1,280 
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  6) เพจชีวิตติดรีวิว โพสต์เนื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 
14.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 883,944 และ Engagement 12,591 
  7) เพจเห็นหมีรีวิว โพสตเ์นื้อหาเป็นสาธารณะเมื่อวันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2563 เวลา 
18.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รับ Reach 398,911 และ Engagement 3,538 
  8) เพจ Wongnai.com โพสต์เนือ้หาเป็นสาธารณะเมือ่วันที ่3 เมษายน พ.ศ. 2563 
เวลา 14.00 น. ได้รับประสิทธิผลทางด้านมีเดีย ดังนี้ ได้รบั Reach 822,236 และ Engagement 
13,918 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1: การใช้ Influencer ในหมวดอาหารและสุขภาพที่มีผู้ติดตามจ านวนมากบน
สื่อดิจทิัลส่งผลตอ่การรับรู้แบรนด์โคโค่บรุี ที่เป็นแบรนด์ใหม ่ต่อผู้บรโิภค Gen Y ที่อยู่ในพื้นที่อาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกันกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้เห็นได้จาก Comment ต่าง ๆ ที่ได้รับจาก 
Influencer Page แต่อาจจะตอ้งปรับวิธีการสื่อสารซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ภวิศ นพรุจ  (2562) 

การทีจ่ะท าให้กลุม่เปูาหมายรับรู้ถึงตราสินค้า ต้องเข้าใจถึงความแตกต่างของกลุม่เปูาหมายก่อน จะ
ท าให้สามารถออกแบบวิธีการสื่อสารได้ตรงจุด ในเวลาที่เหมาะสมมากทีสุ่ด โดยแบ่งได้ 5 กลุ่ม
ตามล าดับของการรับรู้ได้ ดังนี้ 
  กลุ่มที่ 1 Completely Unaware คือ กลุ่มคนที่ไม่รูจ้ักตราสินค้า และสินค้าของเราเลย 
ไม่ได้มีความสนใจทีจ่ะเริ่มมาศึกษาหรอืท าความรูจ้ักกันแบรนด์ หรือสินค้าชนิดนั้น ๆ เช่น คนที่ทุก
วันน้ีเดินทางด้วยระบบขนสง่สาธารณะ แล้วรู้สกึว่าไม่ได้ล าบากอะไร ต่อให้แบรนด์โฆษณาขายรถยนต์
ส่วนตัว พร้อมสารพัดข้อเสนอการบริการหลังการขายแบบพเิศษ อาจจะไม่ได้ท าให้คนกลุม่นี้ รู้สกึ
สนใจเท่าไหร ่
  กลุ่มที่ 2 Problem Aware กลุ่มนีเ้ริ่มตระหนักถึงปัญหาในการใช้ชีวิตและต้องการ
หาทางแก้ไขปญัหาน้ัน ๆ เช่น คนที่เดินทางด้วยระบบขนส่งสาธารณะ แล้วเริม่รูส้ึกไมป่ลอดภัยใน
สถานการณ์ Covid-19 ระแวงในการเข้าใกล้คนแปลกหน้ามากข้ึน เห็นข่าวสารผ่านทาง Social 
ทั้งหลาย ที่คนพูดถึงปญัหาในลักษณะเดียวกันซ้ า ๆ ท าให้ยิง่รับรู้ถึงปัญหาน้ีมากขึ้น แต่ยังไม่คิดถึงข้ัน
ที่จะแก้ไขปญัหา 
  กลุ่มที่ 3 Solution Aware กลุ่มนี้ เริ่มมองหาลักษณะของการแก้ไขปัญหาที่ตอบโจทย์
สิ่งที่ตัวเองต้องการ เช่น เช่ารถยนตส์่วนตัวโดยไม่ต้องไปซือ้รถเอง วันเวลาใดก็ได้ มีทีร่ับรถ ส่งรถ
หลายจุดทีส่ะดวกสบาย แต่อาจจะไม่ชัดเจนในการสือ่สารว่ารถเช่ามีประโยชน์ส าคัญต่อตัว
กลุ่มเปูาหมายอย่างไร จึงต้องมีค าอธิบาย ถึง Benefit หรือ Value ที่มากกว่า โดยการยกสถานการณ์
ให้เห็นภาพชัดกว่าน้ี หรอืยกตัวอย่างปัญหาและเสนอหาทางแก้ไขในตอนน้ัน 
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  กลุ่มที่ 4 Product Aware กลุ่มนีเ้ริม่รูจ้ักสินค้ามากข้ึน เริม่มีความสนใจว่าสามารถ
แก้ปัญหาได้อย่างไร เป็นกลุม่ทีเ่กิดการเปรียบเทียบสินค้ามากที่สุดจึงต้องขายฟังก์ช่ันทีม่ีให้ได้เยอะ
ที่สุดเช่นเดียวกัน เช่น การที่น าเสนอรถยนต์ส่วนตัวให้เช่าในช่วง Covid-19 จะช่วยแก้ปัญหาเรือ่ง
ความกังวลเรื่อง Covid-19 ได้เพราะมี Content ที่แสดงใหเ้ห็นถึงกระบวนฆ่าเช้ือ ทุกครั้งที่มีการใช้
รถ มีการจัดอุปกรณ์ท าความสะอาดชุดใหมเ่ช่นพวกแอลกอฮอล์ หน้ากากอนามัย ไว้ให้ในรถทุกครั้ง 
รวมถึงความสะดวกสบายในการเรียกหารถผ่าน ซึ่งควรมรีีวิวที่เป็นวิดีโอของผู้ทีม่าใช้บริการหรือใช้ 
Influencer ช่วยรีวิวจะเป็นการกระตุ้นทีท่ าให้คนกลุ่มนี้ตัดสินใจซือ้ได้เร็วข้ึน 
  กลุ่มที่ 5 Most Aware กลุ่มนี้คือลูกค้าช้ันดี รู้จกัสินค้าเป็นอย่างดี สามารถอธิบายให้
ผู้อื่นเข้าใจในตัวสินค้าได้ และสามารถบอกว่าท าไมถึงตัดสินใจใช้สินค้าตัวนี้แทนที่จะเป็น Brand อื่นๆ 
ซึ่งการสง่ข้อความเพื่อสื่อสารกบัคนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นต้อง Offer สารพัด Promotion เพื่อใหเ้ขา
ตัดสินใจซือ้มากข้ึน แต่อาจจะเป็นข้อความที่ท าใหเ้ขาภูมิใจมากขึ้นที่ได้ใช้บริการของคุณ เช่นการให้ 
Reward หรือ Ranking คะแนนในการใช้บริการ เป็นต้น 
 ผู้วิจัยเห็นว่า สิ่งนีส้ามารถผสมผสานเข้าไปกับกลยุทธ์การใช้ Influencer Marketing ได ้จะ
ท าให้มีประสิทธิภาพและส่งผลดีต่อตัวแบรนด์มากขึ้น ในที่นี้ คือ กลยุทธ์ SEED Strategy โดยมี
แนวทางกลยุทธ์ ดังนี ้
  S: Sincere (ความจริงใจ) การตลาดที่ดีต้องมีความจริงใจ Influencer ที่เลือกใช้ควร
เป็นคนที่มีคาแรคเตอร์ของตัวเอง ดูน่าเช่ือถือ เป็นธรรมชาติ ซึ่งสิ่งนีผู้้วิจัยได้เลือก Facebook Page 
Influencer เกี่ยวกบัอาหารและสุขภาพ ที่มีคาแรคเตอรห์รอืการน าเสนอที่แตกต่างกันอยู่แล้ว แต่
อาจจะตอ้งปรับในเรือ่งของการพูดถึงข้อเทจ็จริง ซึง่ข้อมลูทีใ่ห้ Influencer เป็นการเน้นถึงสิง่ที ่
แบรนด์ต้องการจะสือ่สาร ว่าโคโค่บุรีมะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ แต่อาจจะไม่ใช่สิง่
ที่ผู้บริโภคต้องการทราบ ถ้าหากปรบัเป็นรีวิวถึงข้อเท็จจรงิของน้ ามะพร้าว อาจจะท าให้โนม้น้าวใจ
ผู้บริโภคได้ดีกว่า 
  E: Expertise (ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน) การเลอืก Influencer ที่มีความรู้ความ
เช่ียวชาญในด้านที่ตรงกบัแบรนด์จึงเป็นเรื่องส าคัญซึ่งหนึ่งใน Facebook Page Influencer ที่ผู้วิจัย
ได้เลือกกเ็ป็นเพจเกี่ยวกบัสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัสินค้าที่มเีป็นเครื่องดืม่น้ ามะพร้าวแคลอรีต่ าและมี
เครื่องหมายโภชนาการ 
  E: Engagement (การเข้าถึง) การสื่อสารการตลาดที่มปีระสิทธิภาพต้องดูยอด 
Engagement ด้วย Engagement ทั้งหมดรวมกันแล้วควรค านวณได้เป็น 5 เปอร์เซ็นต์ ของจ านวน
ยอดผู้ติดตามทัง้หมด ซึง่จาก 8 เพจผู้วิจัยได้ค านวณออกมาไม่มีเพจไหนได้ยอด Engagement ถึง
เกณฑ์ที่ควรจะเป็น จึงควรปรบัปรุงในเรื่องของเนื้อหาการน าเสนอให้เป็น Two Way 
Communication มากขึ้น หรอืเป็นเรื่องที่กลุม่เปูาหมายสนใจ 
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  D: Different (ความแตกต่าง) Influencer ในปัจจุบันมีจ านวนมาก ดังนั้นนอกจากยอด
ผู้ติดตาม ความรู้ความเช่ียวชาญของ Influencer แล้ว ควรเลือกผู้ที่มเีอกลักษณ์ เพื่อให้โดดเด่น
ออกมาจากคนอื่น ๆ โดยต้องค านึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วย ผู้วิจัยไม่ได้เลือก
ผู้ที่มเีอกลักษณ์โดดเด่นมากนัก เนื่องจากทางแบรนด์ต้องการให้เป็นสายเกี่ยวกบัสุขภาพและอาหาร 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการที่การรบัรู้ของดิจิทลัแคมเปญโคโค่บุรไีด้รับการรับรู้อยู่ในเกณฑ์ต่ า 

 สมมติฐานที่ 2: การใช้ Influencer ในหมวดอาหารและสุขภาพบนสื่อดจิิทลัท าใหผู้้บริโภค 
Gen Y ที่อยู่ในพื้นที่อาศัยในเขตกรงุเทพมหานคร มีส่วนร่วมกับ Content ของ Influencer มากกว่า
การที่แบรนด์ท า Content บนแฟนเพจของแบรนด์เอง ซึง่ผลการวิจัยสอดคล้องกันกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ เพราะ Performance ของ Facebook Page Influencer ได้มากกว่า Content ที่แบรนด์ท า ไม่
เพียงเพราะจ านวนผู้ติดตามของ Facebook Page Influencer มีจ านวนมากกว่าจึงส่งผลให้ 
Engagement ของ Facebook Page Influencer มากกว่า Facebook Page ของแบรนด์ แต่
รูปแบบในการน าเสนอของ Facebook Page Influencer มีความน่าสนใจและใส่ความเป็นตัวตนของ 
Influencer ลงไปใน Content ที่สื่อสารออกมาก สามารถเล่าเรื่องที่ยาก ๆ ให้สนกุและน่าติดตามได้ 
ซึ่งสอดคล้องกับ รฐัญา มหาสมทุร (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยทุธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในโลกออนไลน์ทีม่ีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม โดยได้ผลสรปุดังนี้ กลยทุธ์การสื่อสาร
ออนไลน์ของผู้ทรงอทิธิพลในโลกออนไลน์ มีการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ หรือ
คลิปวิดีโอ โดยภาษาที่ใช้เป็นภาษาที่ง่ายต่อการเข้าใจ ในการจัดท าเนื้อหาน้ันจะต้องเป็นเรื่องที่มี
ความรู้ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอข้อมลูอย่างตรงไปตรงมา เป็นเนือ้หาทีเ่ข้ากับ
กระแสหรือเป็นเรื่องราวใหม่ ๆ มทีั้งข้อดีและข้อเสีย เพื่อเปน็การประกอบการตัดสินใจให้กบักลุ่ม
ผู้ติดตาม เพราะฉะนั้นหากแบรนด์ต้องการให้กลุ่มเปูาหมายให้ความสนใจควรท าตัวเป็น Influencer 
โดยการน าเสนอสิ่งทีก่ลุม่เปูาหมายมีความประสงค์ที่จะรู้ มิใช่น าเสนอในสิง่ที่แบรนด์ต้องการจะบอก 
และสามารถบอกได้ว่าการใช้ Influencer Page มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโคโค่บุรี เห็นได้จาก 
Comment จ านวนมากที่ต้องการที่จะไปซื้อสินค้าตาม Influencer ซึ่งในฐานะ Influencer ก็ท า
หน้าที่ในการให้ข้อมลูโดยการตอบค าถามเบื้องต้นได้เป็นอยา่งดี ทั้งหมดจึงเป็นเหตุผลที่ตอบ
สมมติฐานในข้อนี้ว่าอย่างไร Content ของ Influencer ก็ยังสามารถสร้าง Engagement ได้ดีกว่า 
Content ของแบรนด์เอง อีกทั้งยังสามารถเป็นแรงจงูใจในการซื้อสินค้าอีกด้วย 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช ้
 หากแบรนด์โคโค่บรุีต้องการใช้ Facebook Page Influencer ในแคมเปญตอ่ ๆ ไป หรือ
ผู้ประกอบการในธุรกิจใดก็ตาม ที่ต้องการใช้ Facebook Page Influencer ในการสื่อสารหา
กลุ่มเปูาหมาย สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ ดังนี ้
 5.3.1 ผลการวิจัยท าใหท้ราบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ดิจทิัลแคมเปญของโคโค่บรุี ของ
ผู้บริโภค Gen Y ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้ผลที่สุดคือการใช้ Facebook Page 
Influencer ในการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค สิทธิพงศ์ ศิริมาศเกษม (2563) ได้กล่าวในหนังสือ 
Presentation Canvas ไว้ว่าการสร้างรูปแบบที่น่าสนใจและสามารถโน้มน้าวคนได้ โดยมีช่ือว่า 
Persuasive Story Pattern กล่าวคือ นักพูดทีพู่ดได้ดี น่าสนใจ และโน้มน้าวใจคนได้ มักจะมรีูปแบบ
การพูดดังนี้ เริ่มต้นด้วยการน าเสนอสิง่ทีรู่้กันอยู่แล้ว สิ่งทีผู่ฟ้ังเข้าใจ สิง่ปกติธรรมชาติที่เหน็กันอยู่ทกุ
วัน จากนั้นจึงน าเสนอปัญหาที่น ามาซึ่งหนทางใหม่ ๆ ที่จะมาเปลี่ยนสิ่งเดิม ๆ ทีเ่ป็นอยู่ให้ดีข้ึน 
จากนั้นน าเสนอทางออกให้เริ่มต้นจากค าว่า “What is” สิ่งที่เป็น และต่อด้วย “What could be” 
สิ่งที่น่าจะเป็น ถ้าเราน าแนวคิดน้ีมาปรับใช้กบัการรีวิวของ Facebook Page Influencer บวกเข้ากับ
ความเป็นตัวเองในสไตล์ของแต่ละเพจ ไม่พูดเน้นในเชิง Branded เหมือนแบบที่ท าที่เน้น Key 
Message หอมจรงิทั้งน้ าทั้งเนือ้ ผู้วิจัยคิดว่าจะท าให้ได้รบั Engagement ที่เพิม่ขึ้น รวมถึงการรบัรู้
ต่อแบรนด์มากขึ้นด้วย ถึง Key Message อาจจะไม่เป็นทีร่บัรู้ แต่ผู้วิจัยเช่ือว่าผู้บริโภคต้องจ าและ
รับรู้ช่ือแบรนด์โคโค่บุรีได้อย่างแน่นอน 
 5.3.4 ผลการวิจัยท าใหท้ราบว่า มาสคอตน้องน้ าหอมที่ทางแบรนด์สร้างขึ้น เพือ่ให้ช่วยการ
จดจ าแบรนด์โคโค่บรุี ไม่ได้มีผลต่อการรบัรู้ดจิิทลัแคมเปญของโคโค่บรุีเท่าที่ควร ในฐานะที่ผู้วิจัยเป็น
หนึ่งในทีมเอเยนซีที่ดูแลลกูค้าโคโค่บุรี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้มีการปรับปรงุโฉมของนอ้งน้ าหอมใหม่ 
ให้มีความสร้างสรรค์ ทันสมัยมากขึ้น และเข้ากบัชีวิตประจ าวันของกลุ่มคน Gen Y ที่ลูกค้ามองเป็น
กลุ่มเปูาหมาย จากหนังสือ Gen Y จับให้มั่นค้ันใหเ้วิร์ค ของ เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร (2550) ได้
กล่าวถึงผลการศึกษาของต่างประเทศ ว่าคนในเจเนอเรชันวาย มีลักษณะบุคลกิภาพ ทัศนคติ และ
แนวโน้มพฤติกรรมอยู่ 13 ประการด้วยกัน ซึ่งหนึ่งในน้ัน คือ ไม่ยึดติดในกรอบเดมิ ๆ มีความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ ไม่ชอบความจ าเจ ไม่ต้องการเหมือนใคร มีความเป็นตัวของตัวเองสงู ท าให้มาสคอตแบบ
เดิม ๆ ไม่สามารถเข้าไปอยู่ในใจของกลุ่มเปูาหมายได้ และเมื่อปรับโฉมของน้องน้ าหอมแล้วควรใช้
น้องน้ าหอมในทุก ๆ การน าเสนอของแบรนด์โคบรุี เช่น ใน Facebook Page ของแบรนด์ หรือแม้แต่
น าน้องน้ าหอมไปใช้กับการรีวิวของ Facebook Page Influencer ที่ทางแบรนด์ได้จ้างไว้ จะท าให้
เกิดการรับรู้ได้มากข้ึน 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 เพื่อใหผ้ลการศึกษาในครัง้นี้ สามารถต่อยอดต่อไปในมมุมองที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นเพื่อจัดท างานวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในการวัดประสิทธิผลของการใช้ Influencer แบบ
การทดลองจรงิ (Experimental Research) และวัดผลการรับรู้ผ่านสื่อดิจทิัล ในแคมเปญ “โคโค่บุรี 
มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพฯ โดยอาศัยวิธีการ
ด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้การท าแบบส ารวจสอบถามในการรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งศึกษาเฉพาะช่องทางการสื่อสารดิจทิัลของธุรกจิน้ ามะพรา้วบรรจุขวดเท่านั้น แต่ในภายหน้าเพื่อ
การศึกษาที่มากข้ึน สามารถศึกษาช่องทางการจ าหน่ายสินค้าในช่องทาง E-commerce เพิ่มเข้ามา 
เพื่อครอบคลมุธุรกจิให้ครบวงจร 
 5.4.2 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในการวัดประสิทธิผลของการใช้ Influencer แบบ
การทดลองจรงิ (Experimental Research) และวัดผลการรับรู้ผ่านสื่อดิจทิัล ในแคมเปญ “โคโค่บุรี 
มะพร้าวน้ าหอมตัวจริง หอมจริงทั้งน้ าทัง้เนื้อ” ของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัย
วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้การท าแบบส ารวจสอบถามในการรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งศึกษาเฉพาะช่องทางการสื่อสารดจิิทลัของธุรกิจน้ ามะพร้าวบรรจุขวดเท่านั้น แต่ในภายหน้า
เพื่อการศึกษาที่ได้ประโยชน์มากข้ึน สามารถศึกษา CRM Data ใน แอปพลิเคชัน Line OA ของลกูค้า 
เพื่อพฒันาแผนการตลาดและน า Data มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายต่อไปได ้
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