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บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยประเภทเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เรื่อง การศึกษาการ

วัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือสร้างการรับรู้ และการสร้างการมีส่วนร่วมแบรนด์กรณีศึกษาการ

ออกแบบเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม Facebook เพจ “KEEB ON” เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบน      

เฟซบุ๊ก (Facebook ads) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างการมีส่วนร่วม โดยวัดจากยอดการ
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โฆษณาใดสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้ (Engagement) ได้มากที่สุด เพ่ือช่วยในการวางแผนในการสื่อสารทำ

การตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการทดลองพบว่า การทำโฆษณาต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์และการสร้างการมีส่วนร่วมบน
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Abstract 

 

 An experimental research approach was used in this study to assess the efficiency of 

digital marketing communication for increasing brand awareness and engagement: a case study 

of content design on the "KEEB ON" Facebook page. The goal of the study was to look into 

the effectiveness of Facebook adverts in raising awareness and engagement, as assessed by 

the number of impressions and click-through rates. The effectiveness of the advertising was 

compared to determine which produced the most awareness and which generated the most 

engagement. This will aid in the planning of effective digital marketing communication. 

 According to the findings, Facebook advertising focused at increasing brand knowledge 

and engagement can efficiently reach the intended demographic. The single-image campaign 

approach, which was meant to stimulate engagement activity through contest participation 

and promoting likes, comments, and shares, was shown to be the most effective in boosting 

awareness and engagement among all five campaigns. This demonstrates the importance of 

understanding the client group when developing content that resonates with the target 

audience. This, combined with encouraging target audience involvement with the brand, might 

result in exceeding expectations. As a result, understanding the target audience is critical for 

future advertising efforts. This research can help business owners understand the route to take 

when choosing the advertising and content format on the Facebook page for the niche 

product category of bespoke mechanical keyboards, assisting in future digital marketing 

communications planning. 

 

Keywords: Effectiveness, Advertising, Facebook Ads 
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

 จากสถานการณ์ในช่วงสถานการณ์โควิดระบาด โดยกรมสุขภาพจิตพบว่าข้อมูลประชากรไทย

มีความเครียด, มีความเสี่ยงที่จะเป็นซึมเศร้า และมีความเสี่ยงที่จะฆ่าตัวตาย และพบว่ามีภาวะหมดไฟ 

(Burnout syndrome) เป็นจำนวน 45.5%, 51.5%, 30.6% และ 17.6% ตามลำดับ สะท้อนให้เห็น

ปัญหาสุขภาวะของประชากรไทย โควิดได้สร้างความเปลี่ยนแปลงต่อวิถีชีวิตคนจำนวนมาก ให้ต้อง

ปรับตัว พฤติกรรมหลักที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าทาง ออนไลน์ที่มากขึ้นและ

ชัดเจน อีกท้ังยังต้องทำงานแบบ Work from home ทำให้เห็นพฤติกรรม ผู้บริโภคหันมาสนใจกับ

งานอดิเรกมากขึ้น สาเหตุอันเนื่องมาจากการทำงานที่ไม่มีสมดุล ทำให้ผู้คนจำนวนมาก ไม่มีเวลา

ให้กับตนเอง หรือลืมงานอดิเรก สิ่งที่ตนสนใจไป แต่กระนั้นจำนวนประชากร ที่หันมาสนใจงาน 

อดิเรกกลับมีเพ่ิมมากข้ึนจากเดิม จากสถิติประชากรใน จังหวัดกรุงเทพมหานครและหัวเมืองใหญ่ 

ระหว่างวันที่ 1-12 กันยายน 2560 จำนวนประชากรที่ทำงานอดิเรก มีจำนวนร้อยละ 34.69 เป็นผล

มาจากการเปลี่ยนพฤติกรรมช่วงผลกระทบจากโควิด ที่ผู้คนต้องการหาความสุข ความสบายใจ หาสิ่ง

ที่สามารถดูแลและเยียวยาจิตใจตนเอง ที่มีสุขภาพจิตย่ำแย่ในช่วงโควิด โดยการหางานอดิเรกใหม่ๆ 

ทำมากขึ้น อันเนื่องมาจากมีเวลาว่างเพ่ิมข้ึน จากพฤติกรรมในการทำงานที่เปลี่ยนไป ทำให้คนได้มี

เวลาให้กับตนเองมากขึ้น  

 เมื่อกล่าวถึงการ Work from home และงานอดิเรกที่เกี่ยวข้องกัน เมื่อบ้านกลายเป็น

ศูนย์กลาง ของชีวิต ต้องอยู่บ้านอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ หลายคนจึงหันมาใช้เวลาใส่ใจกับการจัดบ้านให้

น่าอยู่ และหาสินค้าท่ีสามารถตอบโจทย์ หรือตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยตลาดสินค้า 

ได้มีการซื้อขาย เพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดด ช่วง 2 เดือนที่มีการล็อกดาวน์ ยอดการสั่งซื้อสินค้าของอี

เกียประเทศ ไทยเติบโตขึ้น 320% (Bangkokbixnews, 2564) และเกิดคอมมูนิตี้บนโลกออนไลน์ที่

เกี่ยวกับ การแต่งบ้าน และกลุ่มจัดโต๊ะคอม สะท้อนให้เห็นว่า ผู้คนต่างต้องการใช้เวลาไปกับการ

ทำงานอดิเรกเกี่ยวกับการจัดบ้านซึ่งมีพ้ืนที่ ที่ใช้เป็นสถานที่ทำงานเป็นอย่างมาก ในรูปแบบของ

ตัวเอง หลายๆคนต้อง Work form home และ ต้องพยายามปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ในโลก

ออนไลน์มากขึ้น จึงทำให้ปริมาณผู้ใช้คอมพิวเตอร์ประจำครัวเรือนมากขึ้น อีกทั้งสมาร์ทโฟน แทปเลต 

ก็มากขึ้นไปด้วย สิ่งเหล่านี้กลายมาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่จำเป็น ในยุคที่ไม่มีใครสามารถหลีกเลี่ยงได้  

 โดยทั่วไปแล้วคนเรามักมองคีย์บอร์ดเป็นส่วนหนึ่ง ของอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เพ่ือสำหรับใช้

พิมพ์งาน เล่มเกม หรือ กดปุ่มลัดเวลาทำงานกราฟิกหรือเขียนโปรแกรม โดยทั่วไปภาพจำคีย์บอร์ด

ของคนทั่วไปคือเป็นคีย์บอร์ดที่มีลักษณะเป็นพลาสติกสีดำ กดแล้วเสียงดัง ไม่ก็เป็นคีย์บอร์ดของแอป

เปิ้ล แม็คไปเลย แต่เมื่อเร็วๆนี้ ในเวลาไม่ก่ีปีที่ผ่านมา คีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom – 

·
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Keyboard)  ได้เข้ามามีบทบาท ที่ทำให้คนได้รู้จักมากข้ึน สิ่งที่แตกต่างจากคีย์บอร์ดทั่วไป โดยผู้ใช้

สามารถออกแบบทุกส่วนประกอบได้ ตั้งแต่เคส สวิตช์ คีย์แคป ฯลฯ นอกจากดีไซน์ที่สวยงามและให้

ความรู้สึกแปลกใหม่ในการ สัมผัสปุ่มสวิตซ์แล้ว เสียงของคีย์บอร์ดเมื่อพิมพ์ก็ไพเราะ เพราะพริ้งกว่า

และการใช้งานก็มีประสิทธิภาพมากข้ึนเพราะสวิตช์ที่แยกออกจากกัน คุณสมบัติเหล่านี้เอง ที่ทำให้ทั่ว

โลกมีกลุ่มสังคมผู้ใช้งานคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom keyboard) เพ่ือแชร์ ข้อมูล แลกเปลี่ยน

ความรู้ และซื้อ-ขายกันแบบจริงจัง ซึ่งในไทยเองก็มีกลุ่มเฟซบุ๊กรวบรวมผู้สนใจ คีย์บอร์ดประเภทนี้ไว้

เกือบ 9,000 คน  

 จากข้อมูลสถิติพบว่า การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต มีการค้นหาเพิ่มขึ้นเดิมเป็นจำนวนเกือบ

เท่าตัว และจากข้อมูลตัวเลขสถิต ในช่วงปี 2560 มีการค้นหาคำว่า คีย์บอร์ด จำนวน ร้อยละ 57 ช่วง

ปี 2562-2563 ร้อยละ 75 และ ในช่วงปี 2565 (ก.ย.) ร้อยละ 100 แสดงถึงความสนใจที่มีปริมาณ

เพ่ิมสูงขึ้นในแต่ละ ปีและมีแนวโน้มที่ตลาด การคัสต้อมคีย์บอร์ดจะสูงขึ้นเรื่อยๆ  

  ปัจจัยที่ทำให้คีย์บอร์ดแต่ละตัวแตกต่างกัน เริ่มต้นตั้งแต่การวางชิ้นส่วนต่างๆ ส่วนประกอบ

ที่ส่งผลต่อการ ใช้งาน รวมถึงการใช้เทคนิคพิเศษสร้างความแตกต่าง แต่จุดที่ทำให้คนให้ความสนใจ

และแย่งชิงกันมากๆ ที่เกิดขึ้นในระดับท่ีเป็นสงครามขนาดย่อมคือดีไซน์ โดยเฉพาะรุ่นลิมิเต็ดที่ได้ดีไซ

เนอร์มีชื่อเป็นคนออกแบบ เพียงเปิดขายแค่นาทีเดียว ก็มีคนกดซื้อกันจนหมดเกลี้ยง  

 ความพิเศษอีกอย่างของคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom keyboard) คือการที่มันไม่ได้มา

เป็นคีย์บอร์ดสำเร็จรูป ที่สามารถใช้งานได้ทันที แต่ต้องสั่งชิ้นส่วนต่างๆมาประกอบเอง หากถามว่า 

คีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom keyboard)  คืออะไร? แทนที่จะซื้อคีย์บอร์ดสำเร็จรูป ประเภท

เล่นเกม ประเภทเพ่ือการทำงาน ทำไมไม่ลองประกอบชิ้นส่วนด้วยตัวเอง เพื่อสร้างดีไซน์ที่ไม่เหมือน

ใครด้วยวัสดุที่ต้องการ สิ่งนี้จะเพ่ิมสัมผัสส่วนตัวและปรับปรุงทั้งเสียงและความรู้สึกของ Keyboard 

เคสสามารถประดิษฐ์ขึ้นจากวัสดุที่หลากหลาย และสวิตช์สามารถปรับเปลี่ยนได้เพ่ือรองรับคีย์แคปท่ี

ต้องการ นอกจากนี้ยังสามารถเปลี่ยนชิ้นส่วนที่เสียหายได้อย่างง่ายดาย ท้ายที่สุดก็มีคุณค่าทางจิตใจ 

เพ่ิมเสน่ห์ แตกต่างจาก คีย์บอร์ดทั่วไปที่ขายในท้องตลาด เราสร้างด้วยคุณสมบัติเฉพาะที่ทำให้

แตกต่าง น่าเสียดายที่ในบางรุ่น การดัดแปลงอุปกรณ์นั้นเป็นไปไม่ได้ นำไปสู่การเปลี่ยนที่มีค่าใช้จ่าย

สูงหากเกิดความเสียหาย สิ่งนี้อาจทำให้คุณหงุดหงิดและใช้งบประมาณจำนวนมาก ทำให้การใช้งานมี

ความท้าทายมากกว่าที่ควรจะเป็น ทำให้ปัจจุบันเหล่าเกมเมอร์ ที่กำลังมองหาความแตกต่าง หลงใหล

ใน Custom Keyboard จนทำให้ Custom Keyboard นี้กำลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งมือ

สมัครเล่นและผู้ที่ชื่นชอบต่างหาโอกาสที่จะลองใช้งาน เป็นที่รู้จักในชื่อ Mechanical Keyboard 

หรือ Custom Keyboard งานอดิเรกนี้ทำให้ผู้ใช้สามารถปรับแต่งคีย์บอร์ดได้ตามต้องการ ทุกอย่าง

ตั้งแต่รูปลักษณ์ภายนอก ไฟ สวิตช์ และแม้แต่สายเคเบิลสามารถปรับแต่งได้ ไม่น่าแปลกใจที่ 

Custom Keyboard เป็นที่ต้องการสูงในหมู่เกมเมอร์ที่ต้องการความเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบการ

เล่นที่ปรับแต่งได้เอง 
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วงการคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom keyboard) มีประวัติศาสตร์อันยาวนาน เกิดขึ้นจากการ

ชุมนุมท่ีซึ่งผู้ที่ชื่นชอบแบ่งปันความรู้ ซื้อขาย และทำให้ชุมชนเติบโต จนทุกวันนี้ผู้ผลิตรายใหญ่และแบ

รนด์ฮาร์ดแวร์ยอดนิยมได้เริ่มให้ความสนใจและลงทุนใน คีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง (Custom 

keyboard) ซึ่งส่งผลให้มีผู้ใช้งานเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ตลาดคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลงเติบโตอย่างรวดเร็ว 

โดยมีผู้เข้าร่วมจากท่ัวทุกมุมโลก  

 การซื้อขายข้ามพรมแดนและการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถทำได้อย่างง่ายดายในโลก

ปัจจุบัน และด้วยการมาถึงของการขนส่งระหว่างประเทศที่รวดเร็ว ตลาดคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง 

(Custom keyboard) จึงมีความหลากหลายอย่างไม่น่าเชื่อ ในขณะที่บางคนอาจมองว่า คีย์บอร์ด

แบบกำหนดเองเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจผู้มีฐานะร่ำรวย แต่ก็ต้องยอมรับว่างานอดิเรกทุกอย่างมีราคา การ

ดึงดูดที่แท้จริงของ Keyboard เหล่านี้สามารถประกาศได้ในหลายแง่มุมนอกเหนือจากโดเมนเกม คุณ

ไม่จำเป็นต้องเป็นนักเล่นเกมหรือเกินบรรยายเพ่ือชื่นชมพวกเขา อย่างไรก็ตาม สิ่งของบางอย่างใน

พ้ืนที่นี้อาจมีราคาแพงจนน่าตกใจสำหรับบุคคลภายนอก บุคคลที่เลือกท่ีจะไม่ทำงานด้าน IT อาจ

เลือกที่จะสนุกกับตัวเองหรือสำรวจโลกของ คีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง ผู้ที่ชื่นชอบคีย์บอร์ดกลไก

ดัดแปลง นั้นมีความหลากหลายตามความชอบส่วนบุคคล สำหรับบางคน ความสามารถในการสัมผัส

ของสวิตช์เป็นสิ่งที่ควรค่าแก่การยกย่อง ในขณะที่บางคนชอบฟังเสียงชวนฝันเมื่อกดปุ่ม นอกจากนี้ยัง

มีผู้คนที่ชื่นชอบรูปแบบที่สวยงามของคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลงที่มีความหลากหลายและมีเอกลักษณ์

เฉพาะ ที่สามารถปรับแต่งได้ความสามารถในการปรับตัวให้เหมาะกับวัตถุประสงค์ต่างๆ ของผู้ใช้ คือ

สิ่งที่ทำให้คีย์บอร์ดกลไกดัดแปลงมีเสน่ห์มาก  

 การเพ่ิม "บัฟ" ที่มีคุณค่าทางจิตใจและการปรับแต่งแป้นพิมพ์สามารถช่วยบุคคลในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการใช้งาน และความสามารถ มีความภาคภูมิใจของผู้ใช้งานคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง 

มักชื่นชอบในการถ่ายภาพและแบ่งปันรูปภาพและวิดีโอ แม้ว่าระยะเริ่มต้นจะท้าทาย แต่ความสนใจที่

เพ่ิมข้ึนในชุมชนนี้ก็ส่งเสริมสังคม และสร้างสมาชิกใหม่ๆ การขายอุปกรณ์เสริมคีย์บอร์ดกลไกดัดแปลง 

ดูเหมือนจะเป็นประเด็นร้อนบนโซเชียลมีเดียในทุกวันนี้ โดยหลายคนสงสัยว่าจะซื้อ-ขายอุปกรณ์

เหล่านี้ได้ท่ีไหน คำถามซ้ำๆ นี้จุดประกายความอยากรู้อยากเห็นเกี่ยวกับการศึกษาและแหล่งข้อมูลที่

มีอยู่ อย่างไรก็ตาม คำตอบยังคงคลุมเครือทำให้เกิดการคาดเดาต่อไป ท่ามกลางตัวเลือกการค้นหา

ทางอินเทอร์เน็ตมากมาย YouTube ครองตำแหน่งตัวเลือกอันดับต้น ๆ ของคนไทยจำนวนมาก อันที่

จริง คนไทยถึง 87% ใช้ YouTube เป็นแหล่งที่มาหลักสำหรับวิดีโอ โดยหนึ่งในสามเข้าถึงผ่าน

อุปกรณ์สื่อสารไร้สาย พฤติกรรม Mobile First นี้มีประโยชน์อย่างยิ่งเมื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ เนื่องจาก YouTube ครองตำแหน่งเป็นเครื่องมือค้นหาที่ใหญ่ที่สุดที่มีอยู่ การ

ผสมผสานที่สะดวกระหว่างองค์ประกอบภาพและการได้ยินช่วยให้ผู้ชมเชื่อมโยงและเข้าใจผลิตภัณฑ์

และแบรนด์ที่โดดเด่นได้อย่างมีความหมาย (Marketeer, 2565)  
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 ในประเทศไทย การขาดเนื้อหาภาษาไทยบนแป้นพิมพ์แบบกำหนดเองทำให้ผู้ที่ต้องการเรียน

ภาษาไทยหมดกำลังใจ ยิ่งไปกว่านั้น การขาดแคลนร้านค้าและผลิตภัณฑ์ที่รองรับผู้ผลิตคีย์บอร์ดสั่ง

ทำพิเศษทำให้ปัญหารุนแรงขึ้น ดังนั้น การขาดแรงจูงใจในการปรับแต่งแป้นพิมพ์จึงยังคงอยู่ ในอดีต

ผู้คนต้องพ่ึงพาตัวเองในการรวบรวมข้อมูลและค้นหาร้านค้าออนไลน์ต่างๆทั้งไทยและเทศเพ่ือค้นหา

สินค้า อย่างไรก็ตาม พวกเขามักได้รับสินค้าท่ีไม่ตรงตามความคาดหวัง ปัจจุบันเทคโนโลยีได้ย้อนกลับ

กระบวนการนี้โดยอนุญาตให้ผลิตภัณฑ์ค้นหาเราผ่านการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียที่ตรงเป้าหมาย 

แนวทางท่ีขับเคลื่อนด้วยข้อมูลนี้เริ่มแพร่หลายโดย 53% ของการช้อปปิ้งออนไลน์เกิดจากการค้นพบ

ผลิตภัณฑ์ผ่านอัลกอริธึมส่วนบุคคล ในขณะที่ 35% ยังคงมาจากผู้ใช้ที่กระตือรือร้นค้นหาผลิตภัณฑ์ 

ผู้ขายไม่ต้องพ่ึงพาให้ลูกค้าพบอีกต่อไป แต่สามารถใช้เทคโนโลยีเพ่ือเข้าถึงพวกเขาโดยตรงแทน 

 

ภาพที่ 1.1: Search base shopping to Discovery-base Shopping 

 

ที่มา: 5 เทรนด์ E-Commerce 2021 ตลาดสินค้าออนไลน์เติบโตแต่ร้านค้าต่างชาติกลับมีจำนวนมาก 

       กว่าครึ่ง. (2564). สืบค้นจาก: https://futuretrend.co/5-trends-ecommerce-priceza.) 

 

  เมื่อพูดถึงการสั่งซื้อของออนไลน์ Social Commerce มีส่วนแบ่งการตลาด 21% ของมูลค่า 

ตลาด อีคอมเมิร์ซไทย ปี 2021 Social Media ธุรกิจออนไลน์ไทย ร้อยละ 95 ขายสินค้าผ่าน Social 

Commerce ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดในโลก และยังพบว่าผู้บริโภคนิยมเลือกซื้อสินค้าจาก 

Facebook คิดเป็น ร้อยละ58 , LINE ร้อยละ 35 , Instagram ร้อยละ 21 , Twitter ร้อยละ 11 

  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ครอบคลุมและเหนียวแน่นคือการใช้กลยุทธ์

ส่งเสริมการขายที่หลากหลายเพ่ือสื่อสารข้อความของแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพที่กระตุ้นการมีส่วน

ร่วมของผู้บริโภค มันเกี่ยวข้องกับเครื่องมือต่างๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ

โฆษณา และการตลาดแบบตรง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมการจดจำตราสินค้าและกำหนดพฤติกรรม
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ของผู้บริโภค สิ่งนี้ทำได้โดยการเน้นย้ำถึงคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ทำให้เป็นที่จดจำไม่รู้

ลืม และท้ายที่สุดจะส่งเสริมความภักดีของลูกค้าผ่านการซื้อซ้ำ (ขวัญพร หวลระลึก, 2552)  

จากสถานการณ์และการมองเห็นช่องทางการต่อยอดธุรกิจคีย์บอร์ดดัดแปลงกลไกท่ีมีคน

สนใจมากขึ้นทำให้แบรนด์ KEEB ON เห็นถึงความสำคัญที่จะส่งเสริมการทำกิจกรรมดัดแปลง

คีย์บอร์ดกลไก โดยคำนึงถึงผู้บริโภค เพ่ือให้ได้รับประสบการณ์ที่ดีตั้งแต่ข้ันตอนการสื่อสาร การรับ

บริการ และการเป็นผู้เชี่ยวชาญในการให้คำปรึกษาตลอดการบริการ โดยเป็นตัวกลางในการเป็น

ตัวกลางในการขายสินค้าพรีออเดอร์ประเภทคีย์บอร์ดกลไก รวมถึงอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวกับคีย์บอร์ดกลไก

ทุกประเภทและทุกยี่ห้อ เมื่อมองภาพภาพรวมของการตลาดเกี่ยวกับคีย์บอร์ดกลไกจะพบว่าการทำ

การตลาดและการโฆษณาท่ีแตกต่างกันออกไป เพื่อทำให้แบรนด์เป็นที่จดจำ สำหรับเพจ KEEB ON 

เป็นเพจใหม่ที่เข้าสู่ตลาดและมีฐานลูกค้าที่น้อยกว่าแบรนด์อ่ืนๆ และไม่มีตัวตนบนช่องทาง 

Facebook Fanpage ผู้วิจัยจึงเห็นโอกาสในการทำให้เพจเติบโตเป็นที่รู้จักไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้ ใน

ฐานะผู้ให้บริการพรีออเดอร์คีย์บอร์ดกลไก 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นช่องทางที่จะศึกษาเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลของการ

สร้างการรับรู้ ร่วมกับการมีส่วนร่วม บนแพลตฟอร์ม Facebook ชื่อ “KEEB ON" เพ่ือศึกษาปัจจัยที่

สามารถสร้างการรับรู้ และสร้างการมีส่วนร่วม เพื่อนำข้อมูลและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสร้าง

รับรู้และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เพ่ือเจ้าของธุรกิจนั้นจะได้นำไปพัฒนาและ ดำเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับ

แนวโน้มของธุรกิจที่กำลังเติบโตและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

 

1.2 คำถามวิจัย  

 1.2.1 ประสิทธิผลของการทำคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ต่อการ

สร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค (Awareness) เพ่ือทำให้ มีตัวตนและเป็นที่รู้จักผ่านการไลก์เพจและติดตาม

เพจเป็นอย่างไร  

 1.2.2 ประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ต่อการ

สร้างการมีส่วนร่วม (Engatement) เพ่ือเพ่ิมจำนวนไลก์ แชร์ คอมเมนต์เป็นอย่างไร  

 1.2.3 ประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ด้วยคอน

เทนต์ในรูปแบบใด และวัตถุประสงค์ใดที่จะทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก ตลอดจนสามารถก่อให้เกิดการมี

ส่วนร่วม 
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

 1.3.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) เพจ KEEB ON ต่อการ

สร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค (Awareness) เพ่ือให้เป็นที่รู้จักผ่านการกดไลก์และติดตามเพจ 

 1.3.2 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเพจ KEEB ON 

ต่อการสร้างการมีส่วนร่วมเพ่ือเพ่ิมจำนวนไลก์ แชร์ คอมเมนต์ (Engagement) 

 1.3.3 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเพจ KEEB ON 

ด้วยคอนเทนต์ในรูปแบบใด และวัตถุประสงค์ใดที่จะทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก ตลอดจนสามารถ

ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย  

 การวิจัยนี้ศึกษาการออกแบบเนื้อหาการสื่อสารดิจิทัล บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก พรีออเดอร์

อุปกรณ์คีย์บอร์ดกลไก ของร้าน KEEB ON โดยการวัดประสิทธิผลของเนื้อหาการสื่อสาร โดยการใช้

ผ่านเครื่องมือ Meta Business Suite ในการเก็บข้อมูล จากการสร้างโฆษณา  

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ   

  1.5.1 Facebook หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสาร 

รวมถึงการทำกิจกรรมร่วมกัน ระหว่างผู้ใช้คนอ่ืนๆได้ บนสื่อสังคมออนไลน์เดียวกัน 

1.5.2 การรับรู้ให้ผู้บริโภค (Awareness) หมายถึง การทำให้แบรนด์หรือธุรกิจเป็นที่รู้จักมาก

ขึ้น เป็นการสร้างการรับรู้ให้ได้กว้างที่สุดเท่าที่จะทำได้ เพียงแค่ให้ลูกค้าได้เห็นหรือรู้จักสินค้าและ

บริการ โดยวิธีการสร้างการรับรู้นั้นมีหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น การทำโฆษณาโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา

ขนาดใหญ่บิลบอร์ด หรือการทำโฆษณาออนไลน์ที่อยู่บนช่องทางโซเชียลมีเดียที่กำลังเป็นที่นิยมอย่าง

มากในปัจจุบัน เป็นขั้นตอนแรกที่เราจะดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ ให้พวกเข้าได้รู้จักแบรนด์ของเราได้ โดยที่

ขั้นตอนนี้ยังไม่ควรพยายามขายหรือบีบบังคับให้ลูกค้าซื้อ แต่ให้ระลึกไว้ว่าขึ้นตอนนี้คือการทำให้

ลูกค้ารับรู้ว่า มีแบรนด์เราอยู่ จดจำแบรนด์หรือธุรกิจได้ว่าเรามีสินค้าหรือบริการนี้อยู่ในตลาด  

1.5.3 ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การประเมินผลลัพธ์ ว่าเป็นไปตามที่คาดหมาย 

หรือกำหนดไว้ในภาคสนามเป็นการวัดประสิทธิภาพของเนื้อหาโฆษณาจากผลลัพธ์จริง ว่าบรรลุผล

สำเร็จหรือไม่   

1.5.4 คีย์บอร์ด หมายถึง อุปกรณ์ท่ีใช้นำข้อมูลจากผู้ใช้เข้าสู่เครื่องคอมพิวเตอร์หรือเครื่องมือ

อิเล็กทรอนิกส์ มี ลักษณะเป็นแป้นสี่เหลี่ยม มีปุ่มกดด้านในเป็นทั้งตัวอักษร ตัวเลข หรือสัญลักษณ์ ซึ่ง
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สามารถที่จะป้อน ข้อมูล ได้หลายภาษา ขึ้นอยู่กับวิธีการในการติดตั้งระบบของภาษา ในระบบ

คอมพิวเตอร์  

1.5.5 บัฟ หมายถึง การเพ่ิมความสามารถให้กับบางสิ่ง ไม่ว่าจะเป็นตัวละคร หรือ ไอเท็ม

ต่างๆ ในเกม โดย ส่วนใหญ่แล้วนั้น เราจะพบเจอการปรับสมดุล บัฟ/เนิร์ฟ ได้ในเกมแนว Moba 

หรือเกมแนว FPS Shooting ฯลฯ เป็นคำศัพท์ชาวเกม 
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บทที่ 2 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการวิจัยโดยมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดการทำการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

2.2 แนวคิด Content marketing matrix บน Facebook 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

2.4 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 

2.5 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค 

2.5.1 ความหมายของการรับรู้/การสัมผัสรู้ (Definition of Perception) 

2.5.2 แนวความคิดท่ีสำคัญท่ีว่าด้วยการเลือกสรรสิ่งที่ได้รับรู้ 

2.6 รายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.6.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.6.2 กลุ่มเป้าหมาย ที่สนใจ custom keyboard 

2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับคีย์บอร์ด 

2.8 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊ก (Facebook) 

2.8.1 ความเป็นมาของ Facebook 

2.8.2 ประเภทของ Facebook 

 

2.1 แนวคิดการทำการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

(อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล คือ สื่อสารกับ

ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพโดยใช้เครื่องมือต่างๆ 

การโฆษณาดิจิทัล (Digital Advertising) เช่น การสร้างแบรนด์บน Facebook และวิดีโอ

ร้านค้าบน YouTube สิ่งนี้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพสูงสุดในการถ่ายทอดข้อความ สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายต่างๆได้ โดยการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยใช้อินเทอร์เน็ตในการเป็นสื่อกลางเพ่ือส่ง

และเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ความคิดของแบรนด์ยังถูกสื่อสารไปยังผู้บริโภคเฉพาะ

·
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กลุ่มบนแพลตฟอร์มออนไลน์และเว็บไซต์ กระตุ้นความต้องการสินค้าและบริการผ่านเทคโนโลยีการ

โฆษณาท่ีหลากหลาย โฆษณามีหลายรูปแบบ เช่น โทรทัศน์ออนไลน์ วิทยุออนไลน์ และนิตยสาร

ออนไลน์ วิธีการสื่อสารที่ไม่เป็นส่วนตัวเหล่านี้มีจุดประสงค์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง มี

ค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นเพ่ือให้แน่ใจว่าเนื้อหาตรงเวลาและตรงประเด็น วัตถุประสงค์ของการโฆษณาเหล่านี้

คือการแจ้งให้ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมาย ทราบเกี่ยวกับการนำเสนอสินค้าหรือข่าวสารต่างๆ การ

เผยแพร่ข่าวสารรูปแบบต่างๆ เหล่านี้ เป็นการสร้างการรับรู้ โฆษณาดิจิทัลเป็นหนึ่งในรูปแบบการ

สื่อสาร ที่สามารถกระจายข้อความไปยังผู้ชมจำนวนมาก เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยการแสดงบริการ

บนแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น เว็บไซต์ อีเมล และโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook และ Instagram และใน 

YouTube 

การขายโดยพนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การขายโดยบุคคล โดยใช้

สื่อดิจิทัลใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้ซื้อ โดยวิธีการขายนี้อาศัยกลยุทธ์การสื่อสารและการส่งเสริม

การขายเพ่ือสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ พนักงานขายทำหน้าที่เป็นช่องทางในการสื่อสาร

แบบสองทาง ช่วยให้สามารถตอบกลับลูกค้าและแก้ไขปัญหาได้ การขายโดยบุคลากรเป็นกลยุทธ์การ

ขายที่มุ่งโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น โซเชียล

มีเดีย โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต เจ้าของแบรนด์สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านการตลาด

ดิจิทัล 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การแจ้งโปรโมชั่นส่วนลดผ่าน

สื่อดิจิทัลนั้นทำให้ลูกค้าได้รับสิทธิประโยชน์ต่างๆ เช่น การสะสมคะแนนจากการซื้อสินค้า การมี

โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม การใช้คูปอง เป็นต้น 

การขายและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 

Relation) คือ การใช้เครื่องมือสื่อสารออนไลน์เพ่ือส่งเสริมข่าวในเชิงบวก สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ

บริษัทต่างๆ โดยมีสาเหตุหลักมาจากการเพิ่มข้ึนของสื่อดิจิทัล ซึ่งรวมถึงอินเทอร์เน็ตและสมาร์โฟน ซึ่ง

มีฐานผู้บริโภคท่ีใหญ่กว่าเมื่อเทียบกับสื่อรูปแบบอ่ืน ด้วยเหตุนี้ หลายเว็บไซต์จึงได้สร้างชุมชน

ออนไลน์ของตนเอง เช่น ห้องสนทนาและเว็บบอร์ด เพื่อการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในรูปแบบที่เป็นส่วนตัว

มากขึ้น นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์ที่เชี่ยวชาญในการเผยแพร่ความรู้และข้อมูลแก่ผู้ใช้หลากหลายกลุ่ม 

ช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์หรือที่เรียกว่า Community มันเกี่ยวข้องกับ

การแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์ผ่านแพลตฟอร์มเช่น Facebook และ Instagram อีกช่องทาง

หนึ่งคือผ่านสื่อที่เรียกว่า Media Public Relations หรือ Media ซึ่งรวมถึงแพลตฟอร์มเช่น 

Facebook ซึ่งมีประสิทธิภาพเป็นอันดับต้นๆสำหรับการตลาดแบบบอกต่อและกลยุทธ์การสื่อสารที่

สำคัญ  

การตลาดตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) คือ การตอบสนองในทันที คือ

เป้าหมายของการตอบสนองโดยตรง หรือท่ีเรียกว่าการตลาดทางตรงหรือการโฆษณาทางตรง รูปแบบ
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ของการสื่อสารนี้กำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะและกระตุ้นให้พวกเขาดำเนินการ โดยมักจะผ่านสื่อ

ต่างๆ เช่น แค็ตตาล็อกหรือใบปลิวส่งเสริมการขาย วัตถุประสงค์ของการโฆษณาประเภทนี้คือเพ่ือ

กระตุ้นการตอบสนองจากผู้ชมและเริ่มต้นการสนทนาระหว่างผู้รับและผู้ส่ง 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล หมายถึงการนำเสนอสินค้าหรือบริการ โดยใช้ช่องทางดิจิทัลเป็นช่อง

ทางการจัดจำหน่าย เพ่ือได้มาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าและเพ่ิมยอดขาย สิ่งสำคัญคือการพัฒนาช่อง

ทางการจัดจำหน่ายโดยใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพ่ือนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างมี

ประสิทธิภาพ ซึ่งรวมถึงการดำเนินการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำเสมอและการรักษาความสัมพันธ์

กับลูกค้าที่แข็งแกร่งเพ่ือเพ่ิมความสะดวกและความสำเร็จในการเข้าถึง และเพ่ือส่งมอบคุณค่าให้กับ

ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ ความต้องการ และความต้องการของลูกค้า 

การตลาดดิจิทัล หมายถึง วิธีการหรือแนวทางที่ธุรกิจสามารถใช้เพื่อเข้าถึงลูกค้าทางออนไลน์

ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ปัจจุบัน คนส่วนใหญ่ใช้สมาร์ตโฟน ทำให้ธุรกิจเชื่อมต่อกับผู้ชมผ่าน

ช่องทางเหล่านี้ได้ง่าย ด้วยการใช้รูปแบบการตลาดนี้ ธุรกิจสามารถแสดงให้เห็นว่าวิธีการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพสามารถเพ่ิมความพยายามทางการตลาดโดยรวมได้อย่างไร มีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่

ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบันและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับลูกค้า 

สิ่งนี้ทำได้โดยการใช้เครื่องมือและเทคโนโลยีทางการตลาดเพ่ือระบุกลุ่มลูกค้าอย่างแม่นยำ การ

เผยแพร่ข้อมูลที่สำคัญและมีค่า ควบคู่ไปกับการใช้สื่อและบุคคลที่มีอิทธิพล ถูกนำมาใช้เพ่ือสร้างความ

ต้องการของลูกค้าที่เพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ การใช้ระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพช่วยอำนวยความ

สะดวกในการตอบสนองต่อวิกฤตอย่างรวดเร็วและช่วยในการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของตลาดเพ่ือ

บรรลุความสำเร็จ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบ่งออกเป็น 5 มิต ิ(จุฬารัตน์ ขันแก้ว, 2562) ได้แก ่ 
มิติที่ 1) การใช้ประโยชน์จากการสื่อสารทางการตลาดที่ทันสมัย (Modern Marketing 

Communication Utilization) คือ การเข้าถึงผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ กิจกรรมทาง
การตลาดที่ตรงเป้าหมายสามารถดำเนินการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงการใช้เครื่องมือค้นหา
ทางการตลาด บล็อก เว็บไซต์ การตลาดบนมือถือ โฆษณาแบนเนอร์ทางอินเทอร์เน็ต และจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ เครื่องมือเหล่านี้ เป็นตัวช่วยที่จะมอบความสะดวกให้แก่ลูกค้าได้มากข้ึน ทำให้มั่นใจได้
ว่าการสื่อสารทางการตลาดจะส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่กำหนดไว้ 

 มิติที่ 2) การมุ่งเน้นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Orientation) เป็นการที่องค์กรเน้น

ความสำคัญของการใช้สื่อโซเชียลมีเดียเพ่ือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สำคัญ

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านแพลตฟอร์มเช่น Facebook, TikTok, YouTube และ Twitter สิ่งนี้

อำนวยความสะดวกในการสื่อสารสองทางที่รวดเร็วและโต้ตอบผ่านการกระทำต่างๆ เช่น การแสดง

ความคิดเห็น การถูกใจ การแบ่งปัน และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ปัจจุบัน โซเชียล

มีเดียเป็นช่องทางสำคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าที่ต้องการได้อย่างง่ายดาย 

สร้างความไว้วางใจและการรับรู้ในภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Neti, 2011)  
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มิติที่ 3) ทักษะความรู้และการสร้างสรรค์เนื้อหาการตลาด (Marketing Content Creating 

Competency) คือ การสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่า รวมถึงเรื่องราว ข่าวสาร และข้อมูล 

เป็นกระบวนการสำคัญท่ีช่วยให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ เนื้อหานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เนื้อหาสาระ 

ความบันเทิง ตลอดจนส่งเสริมสินค้าและบริการแก่กลุ่มเป้าหมาย  

มิติที่ 4) การมีจุดมุ่งหมายทางการตลาดแบบผู้มีอิทธิพลด้านออนไลน์ (Online Marketing 

Influencer Focus) การประชาสัมพันธ์ การแจ้งข่าวสาร ผ่านการแพร่กระจายข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และบริการ ใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดีย เพ่ือส่งเสริมการสื่อสารและแรงจูงใจ การจูงใจให้

ผู้ชมยอมรับและส่งเสริมองค์กร ส่งผลให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและภาพลักษณ์ของบริษัทเพ่ิมขึ้น 

มิติที่ 5) การบริหารจัดการชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ (Online Reputation Management) 

คือ การรักษาความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สิ่งสำคัญคือต้องมีความสามารถในการจัดการ

ภาพลักษณ์องค์กรในช่องทางออนไลน์ สิ่งนี้เกี่ยวข้องกับการจัดการวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพและ

จัดการกับข้อความและรูปภาพเชิงลบและเชิงบวกที่เก่ียวข้องกับองค์กร การทำเช่นนั้น ชื่อเสียงของ

องค์กรได้รับการปกป้องและยึดมั่นในอุดมการณ์ สื่อดิจิทัลมีบทบาทท่ีสำคัญในการสื่อสารเนื่องจาก

เป็นการผสมผสานองค์ประกอบต่างๆ เช่น ข้อความ กราฟิก เสียง ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ การใช้

เทคโนโลยีกราฟิกที่เป็นนวัตกรรมใหม่เป็นสิ่งสำคัญในกระบวนการนี้  

นอกจากนี้ระบบเครือข่ายเทคโนโลยี ยังมีอำนาจในการหล่อหลอมความสัมพันธ์อันดีที่ยั่งยืน

ระหว่างคนกับคน คนกับหน่วยงาน สิ่งนี้มาในรูปของเครือข่ายสังคมและความสัมพันธ์ (Social 

Network) ที่ทุกคนจะสามารถโต้ตอบ รับฟัง และได้รับความรู้ ตามความต้องการของกันและกัน การ

สนับสนุนและการจัดการอย่างต่อเนื่องนี้ขยายไปยังทุกแผนกในองค์กร 

ภูมิทัศน์ทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงตลอดในช่วงเววลาที่ผ่านมา1 ด้วยความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลได้เปลี่ยนวิธีการจับจ่ายของผู้บริโภค ดังนั้น การตลาดจึงเผชิญกับ

ความท้าทายที่ไม่เหมือนใครในความพยายามที่จะโน้มน้าวพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม ธุรกิจยังคงค้นหา

วิธีใหม่ๆ ในการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคโดยใช้ข้อมูลเชิงลึกที่จูงใจและสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ ด้วย

อินเทอร์เน็ตที่ดึงดูดความสนใจจากทั่วโลก อุตสาหกรรมการตลาดจึงมอบโอกาสที่ไม่รู้จบในการดึงดูด

เบี่ยงเบนความสนใจของผู้ชมที่เก่ียวข้อง การเพ่ิมขึ้นของการตลาดออนไลน์ได้ปฏิวัติวิธีที่แบรนด์

สื่อสารข้อความของพวกเขาการตลาดขึ้นอยู่กับเส้นทางที่ผู้บริโภคใช้ การเชื่อมต่อระหว่างช่องทาง

การตลาด สื่อก่อนและหลังการซื้อ ตลอดจนระหว่างการซื้อจัดลำดับการเดินทางของผู้บริโภค การ

เดินทางครั้งสำคัญนี้คือสิ่งที่ธุรกิจต่างๆ พ่ึงพา เนื้อหาที่มีคุณภาพ จึงเป็นวิธีหนึ่งในการสร้างผู้บริโภค  

ในยุคสมัยใหม่ ธุรกิจต่างๆ ต้องปรับแต่งกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะกับโลกดิจิทัลและ

ติดตามเทรนด์ที่เกิดขึ้นใหม่อยู่เสมอเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้ประสบความสำเร็จ การปรับตัวเข้าสู่โลก

ออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจเชื่อมต่อกับผู้บริโภคในรูปแบบที่ไม่เหมือนใคร การสื่อสารแบบดิจิทัลมีศักยภาพ
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ที่น่าทึ่งในการมีส่วนร่วมกับผู้ชมออนไลน์จำนวนมหาศาล ด้วยการกำหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุม ธุรกิจ

สามารถกำหนดเป้าหมายและสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ ขยายฐานลูกค้า เพิ่มรายได้ และปลูกฝังความ

ภักดีของลูกค้า จำเป็นอย่างยิ่งที่แบรนด์ต่างๆ จะต้องก้าวให้ทันกับสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่พัฒนา

ตลอดเวลาเพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ 

 

2.2 แนวคิด Content marketing matrix 

จากคำสองคำที่แยกจากกัน เราได้สร้างคำว่า Content Marketing คำนี้มีลักษณะเฉพาะ

ตรงที่เป็นการรวมคำว่า Content และ Marketing เข้าไว้ด้วยกัน คำว่า เนื้อหา หมายถึงเฉพาะข้อมูล

ภายในข้อความที่สื่อ  แง่มุมหนึ่งของการตลาดคือการมุ่งเน้นไปท่ีการใช้สื่อต่างๆ นอกเหนือจากการ

ขาย เพื่อสื่อสารข้อความ ความคิด เสียง และรูปภาพไปยังผู้ชมในลักษณะที่กระตุ้นการตอบสนองทาง

อารมณ์ที่ไม่เหมือนใคร เนื้อหาที่ไม่ซ้ำใครมีพลังในการสร้างการจดจำ จุดประกายความสนใจ และ

กระตุ้นให้เกิดการกระทำ เนื้อหาทางการตลาดอาจอยู่ในรูปแบบต่างๆ รวมถึงการตอบสนองของผู้ชม

หรือการมีส่วนร่วม ทำให้เป็นประสบการณ์ที่น่าดึงดูดและมีการโต้ตอบ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย

อย่างรอบคอบเกี่ยวข้องกับการเจาะลึกศาสตร์ต่างๆ รวมถึงพฤติกรรม จิตวิทยา เศรษฐศาสตร์ 

การศึกษา และอ่ืนๆ สิ่งสำคัญคือต้องเข้าใจว่าผู้ชมต้องการอะไรและต้องการอะไร เพ่ือที่จะเอาชนะใจ

พวกเขาอย่างแท้จริงและดึงดูดความสนใจของพวกเขาในสิ่งที่คุณกำลังโปรโมต กล่าวโดยสรุปคือต้อง

เข้าถึงใจกลุ่มเป้าหมายจึงจะตอบสนองความต้องการได้ 

 เมื่อคุณรวมคำว่า Content และ Marketing สิ่งใหม่เกิดขึ้น Content Marketing เป็นการ

ผสมผสานระหว่างศาสตร์และศิลป์ที่ใช้ในการสื่อสาร ศิลปะเกี่ยวข้องกับการสร้างแนวคิดสำหรับ 

Content ในรูปแบบต่างๆ ในขณะที่วิทยาศาสตร์หมายถึงการใช้ความคิดเชิงวิเคราะห์และหลักการ

วางแผนการสร้าง Content เพ่ือให้การสื่อสารสอดคล้องกับผู้ชมเป้าหมาย การวัดประสิทธิภาพของ 

Content ตามผู้ชมเป้าหมายก็เป็นกุญแจสำคัญในการทำ Content Marketing เช่นกัน 

วัตถุประสงค์ของการสื่อสารใน Content Marketing คือการเผยแพร่ข่าวสารและข้อมูลอันมี

ค่าท่ีเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างมาก ซึ่งท้ายที่สุดแล้วจะเป็นการส่งเสริมการสร้างการรับรู้

และความเข้าใจ กระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ชมกับแบรนด์ผ่านเนื้อหาที่มีความหมาย นำไปซึ่งความ

ไว้วางใจและความภักดีในฐานะลูกค้า ส่งผลให้เกิดการเชื่อมต่ออันดีที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นและการรับรองแบบ

ปากต่อปากตามมา ความสำคัญของเนื้อหาที่สอดคล้องและมีส่วนร่วมไม่สามารถประเมินต่ำเกินไป 

เนื่องจากทำหน้าที่เป็นตัวเร่งปฏิกิริยาสำหรับการเปลี่ยนผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีกับแบ

รนด์ซึ่ง Content Marketing เปรียบเสมือนตัวช่วยสำคัญท่ีสร้าง ผลตอบแทนให้กับนักสร้างสรรค์

เนื้อหา (Content) ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของกำไร รายได้ และอ่ืนๆ ด้วย เหตุผลดังกล่าว จึงทำให้ 
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Content Marketing มีความสำคัญเป็นอย่างมากในการ ใช้เป็นตัวกลางในการสื่อสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมายเป็นสำคัญ (รัสรินทร์, 2559)  

Content marketing ถึงแม้ว่าจะเป็นเรื่องของการสร้างสรรค์ไอเดียที่ไม่จำกัด แต่การตลาด

เนื้อหาจำเป็นต้องให้ความสำคัญในเรื่องของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเข้าถึงผู้คนในวงกว้าง 

ดังนั้นการตรวจสอบให้แน่ใจว่าข้อความนั้นชัดเจนและตรงกับความต้องการของทั้งสองฝ่าย ทั้งผู้ส่ง

และผู้รับเป็นสิ่งสำคัญสำหรับการสร้างเนื้อหาที่ประสบความสำเร็จ กุญแจสำคัญคือการสื่อถึง

จุดประสงค์ที่ต้องการของข้อความ แสดงให้เห็นว่าเนื้อหากำลังสร้างผลลัพธ์ที่ต้องการ 

 

ภาพที่ 2.1: Content Marketing Matrix 

 

ที่มา: The Content Marketing Matrix. (2565). สืบค้นจาก:   

       http://.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/the- 

       content-marketing-matrix-new-infographic/. 

 

เมื่อตรวจสอบแผนภาพ Content Marketing Matrix จะเห็นได้ชัดว่ามิติแนวตั้งครอบคลุม

เป้าหมายของการผลิตเนื้อหาที่ถ่ายทอดทั้งข้อความเชิงอารมณ์และเชิงหลักการ ในทางกลับกันมิติ
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แนวนอนมุงเนนไปที่เปาหมายของการสรางเนื้อหาที่สรางการรับรูและสรางการกระตุนใหซื้อ

ผลิตภัณฑ โดยการประเมินจุดประสงคของเนื้อหาแตละประเภท เมื่อมองภาพรวมและทำความเขาใจ

ที่ครอบคลุมแลว จึงทำใหเกิดลักษณะของรูปแบบการสื่อสารดวย Content ที่แตกตางกัน ทั้งหมด 4 

รูปแบบ (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2561) ไดแก 

 1. Content เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง (ENTERTAINMENT) สำหรับแบรนดที่ตองการการ

ตอบรับและการมีสวนรวมของผูชม Content Awareness Builders นำเสนอแนวทางเชิงกลยุทธใน

การสื่อสารที่ลดทอนอารมณและเนนวัตถุประสงค องคประกอบสำคัญในวิธีนี้คือเนื้อหาที่เหมือนมุข

ตลกขำขันที่สะทอนคววามคิดและมุมมองทางวัฒนธรรมซึ่งเรียกเสียงหัวเราะและการแชรอยาง

รวดเร็ว วิธีอ่ืนๆ ในการเพิ่มการมองเห็นแบรนด ไดแก การเลนเกม การแขงขัน และแคมเปญสงเสริม

การขายที่ออกแบบมาเพ่ือสรางกระแสปากตอปาก เปาหมายคือการสรางเนื้อหาที่สนุกสนานซึ่งดึงดูด

ผูติดตามและสรางความสัมพันธเชิงบวกกับแบรนด 

 2. Content เนื้อหาเพ่ือชักจูง (INSPIRE) Content เพ่ือโนมนาวผูชมของเรา Content ที่เรา

นำเสนอจะตองโนมนาวใจและดึงดูดใจ ซึ่งอาจรวมถึงขอความรับรองของแทจากลูกคาที่พึงพอใจหรือ

คำรับรองจากผูมีอิทธิพลที่เคารพนับถือ หากผูสราง Content ของเราใชกลวิธี เชน แบบสำรวจหรือ

การแจกผลิตภัณฑเพ่ือดึงดูดความสนใจของสาธารณชน เราจะบรรลุวัตถุประสงคสองประการในการ

ดึงดูดผูชมเปาหมายของเราและกระตุน ใหกลุมเปาหมายได มีสววนรวม และแบงปนความคิดเห็น ไม

เพียงแตจะเพ่ิมการมองเห็นและผูติดตามเทานั้น แตเรายังจะรวบรวมขอเสนอแนะที่อาจเปนประโยชน

ตอความพยายามทางการตลาดในอนาคตท่ีมุงเปาไปที่ผูชมกลุมตางๆ 

 3. Content เนื้อหาเพ่ือใหความรู (EDUCATE) Content คือ การนำเสนอขอมูล ขาวสาร 

ความรู สาระ และมีเพ่ือสรางการรับรูถึงแบรนด และสินคานั้น เกี่ยวของกับการจัดกลุมเนื้อหาตาม

เปาหมายการสื่อสารและหลักการพ้ืนฐาน เพ่ือเพ่ิมความเขาใจสามารถใชรูปแบบภาพอินโฟกราฟกได 

นอกจากนี้ยังสามารถสื่อสารงานนำเสนอผานการเขียนที่เนนความรูหลักหรือวิดีโอที่มีภาพประกอบ

พรอมคำบรรยายอธิบาย การใชการสื่อสารเนื้อหาประเภทนี้สามารถสงผลดีตอภาพลักษณของแบรนด 

ในขอบเขตของการสื่อสารแบบมืออาชีพและเปนทางการ การมีรูปลักษณที่สวยงามเปนสิ่งสำคัญ การ

เพ่ิมความนาเชื่อถือของเนื้อหาจะเพ่ิมข้ึนเมื่อจัดการโดยผูเชี่ยวชาญ การนำเสนอในหัวขอตางๆ เชน 

การศึกษา การเงิน การแพทย และการประชุมมักจะใชรูปแบบนี้บอยขึ้น 

 4. Content เพ่ือเปรียบเทียบ (CONVERT) เมื่อพูดถึงการสราง Content การจัดระเบียบ 

Content ลงในกลุมการสื่อสารโดยคำนึงถึงหลักการและเหตุผลสามารถชวยทำให Content เนนการ

ขายมากขึ้น Content ประเภทนี้ ซึ่งมักเรียกวา Content ที่โนมนาวใจ โดยทั่วไปจะนำเสนอขอมูล

เกี่ยวกับสิทธิ์ ประโยชน และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ตลอดจนราคาและรายละเอียดที่สำคัญอ่ืนๆ 

กลาวโดยยอ Content ประเภทนี้มุงเนนที่การพัฒนากลยุทธเพื่อใหมีประสิทธิภาพในการขาย 
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Content ประเภทนี้ไมเพียงแต สรางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ แตยังตองการโนมนาวใจกับกลุมคน

ไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 การสรางสรรคเนื้อหามีวัตถุประสงคท่ีตางกัน เมื่อเขาใจวัตถุประสงคของเนื้อหาแตละ

รูปแบบแลว สิ่งหนึ่ง ที่สำคัญในการเลือก Content สำหรับการเลือกนำมาใชงานนั่นก็คือ ความ

สรางสรรคอันหลากหลายที่เกิดขึ้นจากนักสรางสรรคเนื้อหาดวยไอเดียที่มากมากลน เบื้องตนสำหรับ

งานวิจัยฉบับนี้ ไดหยิบยกตัวอยางประเภทของเนื้อหา ทั้งหมด 4 ประเภท ที่มักใชเพ่ือการสรางสรรค 

Content ดังตอไปนี้ (ปญนกานต วราวัฒนนนท, 2563) 

 1. บทความ (Article) การเรียบเรียงประโยคใหถูกตองและใชภาษาสละสลวยเปนกลวิธีที่

รูจักกันดีในการเขียนซึ่งดึงดูดและดึงดูดใจผูฟง การใชภาษาไทยอยางเหมาะสมเปนสิ่งที่ตองพิจารณา 

เมื่อเขียนบทความ รวมทั้งการสะกดคำที่เหมาะสม การใชคำที่เปนทางการหรือไมเปนทางการ และ

ปจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวของ เปาหมายคือการดึงดูดผูอานใหอานอยางละเอียดและมีสวนรวมกับ Content 

จินตนาการของผูฟงสามารถจับภาพไดเพียงเศษเสี้ยวของของจริงเมื่อนักสื่อสารเขียนบรรยาย เปนไป

ไดที่จะจินตนาการภาพจากการอานบทความ แตการเขียนเองนั้นสั้นในการทำใหเปนจริง  

 2. วิดีโอคอนเทนต (Video Content) จากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปของแตละ

บุคคลและความชอบ ความตองการรับสารของพวกเขาท่ีมีตอเนื้อหาที่รวบรัดและครอบคลุมงาย การ

รวมแอนิเมชันและเสียงเขาดวยกันจึงไดรับความนิยมอยางมากในโลกออนไลน สิ่งนี้ทำใหการจัด

ประเภทเนื้อหาวิดีโอเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร ที่สามารถสรางการมีสวนรวมในระดับสูงสุดและ

สามารถถายทอดเรื่องราวที่หลากหลายไดอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือปลูกฝงความรูสึกใกลชิดระหวางผู

สงและผูชม กุญแจสำคัญอยูที่การทำใหแนใจวาเนื้อหามีความสำคัญเหนือคำอธิบายที่ยืดยาว จึงทำให

ผูรับสารสามารถสรางความคุนเคยไดอยางรวดเร็ว 

 3. รูปภาพ (Album Content) เนื้อหารูปภาพอาศัยการสื่อสารดวยภาพเปนหลักเพ่ือดึงดูด

ความสนใจของผูชม การจัดวาง สี เสน ขอความ และองคประกอบอื่นๆ ภายในภาพ เปน

สวนประกอบที่ทำใหภาพนั้นมีความนาสนใจ การใชเนื้อหารูปภาพสามารถถายทอดเรื่องราวและ

ประสบการณไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากความเกงกาจของการสรางรูปภาพทำใหมีรูปแบบที่

หลากหลาย เชน รูปภาพเคลื่อนไหว อินโฟกราฟก และภาพนิ่ง 

 4. พอดแคสต (Podcast) พอดแคสตเปนรูปแบบเนื้อหาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวสูง ซึ่งใชเสียง

เพ่ือสื่อสารกับผูฟงไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยนำเสนอเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงและนาสนใจมากกวา

รูปแบบอื่นๆ ตอนนี้คุณสามารถสรางพอดคาสตไดดวยงบประมาณที่ต่ำและสามารถใหเนื้อหาที่

หลากหลายได ขอดีคือ คุณสามารถฟงไดทุกที่ ทุกเวลา ไมวาคุณกำลังทำอะไรอยู เมื่อพูดถึงการสราง

เนื้อหา ไมใชแคการวัดวัตถุประสงคของการสื่อสารหรือการเลือกประเภทขอความที่เหมาะสมเทานั้น 

คุณตองคำนึงถึงอารมณและน้ำเสียงในการสื่อสารของคุณดวย ซึ่งรวมถึงการกำหนดอารมณที่คุณ
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ตองการทำใหเกิด การใชน้ำเสียง การแสดงออกทางสีหนา การเลือกสถานที่ถายทำ และองคประกอบ

อ่ืนๆ ที่ทำใหเนื้อหาของคุณไปสูความเปนเลิศ เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  

การเลือกรูปแบบการจัดสงที่เหมาะสมคือกุญแจสำคัญ การเลือกใชทัวรเสมือนจริงอาจคุม

คาท่ีจะพิจารณาเมื่อตัดสินใจเรื่องนี้ ดังนั้น สิ่งสำคัญคือตองเลือกเครื่องมือและเนื้อหาที่เหมาะสม

สำหรับการสงอยางมมีคุณคาและระมัดระวัง จากที่ไดกลาวถึงกอนหนานี้ เห็นไดชัดวาความสำคัญ

สูงสุด โดยเฉพาะอยางยิ่ง เนื้อหาวิดีโอมีประสิทธิภาพสูงในการแสดงเรื่องราวและประสบการณ

สวนตัวเกี่ยวกับการทองเที่ยวเสมือนจริง การสรางใหความรู และความจริงดวยวิธีที่ไมเหมือนใคร 

ความสามารถในการผสมผสานแอนิเมชั่น เสียง และเอฟเฟกตเขาดวยกัน ทำใหผลงานสรางสรรค

เหลานี้โดดเดนอยางแทจริงและสามารถเลนไดอยางงายดาย ผานการรีวิวการเดินทางเสมือนจริงและ

วิดีโอรูปแบบอื่นๆ ผูชมเปาหมายจะไดรับประสบการณที่ไมเหมือนใครในการเดินทางเสมือนจริงไปยัง

จุดหมายปลายทางตางๆ สิ่งนี้ไมเพียงเพ่ิมความตระหนักรูเกี่ยวกับความตองการการบริโภคเทานั้น แต

ยังชวยใหผูคนมีความเขาใจที่ลึกซึ้งยิ่งข้ึนและเห็นคุณคาของมันอีกดวย ดวยการใชประโยชนจากวิธี

ตางๆ ในการออกแบบและสรางเนื้อหาวิดีโอ คุณจะสามารถทำใหการทองเที่ยวเสมือนจริงมีชีวิตชีวา

ไดอยางแทจริง 

  ดังนั้น จึงขอยกตัวอยางรูปแบบการสรางสรรค วิดีโอ คอนเทนต หลัก ๆ ที่ผูสื่อสาร มัก

เลือกใช ทั้งหมด 4 รูปแบบ (จันทรเจา, 2564) ไดแก  

 1. VIog รูปแบบ วิดีโอ คอนเทนต เปนลักษณะของการเลาเรื่องผานเนื้อหาวิดีโอเปนรูปแบบ

ที่เปนที่ตองการอยางมากซึ่งเชื่อมโยงบุคคลผานประสบการณและความรูที่มีสะสมมา เปนที่นิยมอยาง

ลนหลามในวงการทองเที่ยวและไลฟสไตล โดยเปนแพลตฟอรมสำหรับผูใชในการแลกเปลี่ยนและ

สำรวจวิถีชีวิตที่หลากหลาย  

 2. Interview การสัมภาษณ รูปแบบ วิดีโอ คอนเทนต เปนลักษณะของการสื่อสารที่บุคคล

อ่ืน ๆ สวนรวมในการอภิปรายเพื่อแบงปนมุมมองและแนวคิด โดยมีจุดประสงคเพ่ือสรางแรงบันดาล

ใจใหผูชมนำขอมูลเชิงลึกเหลานี้ไปใชในชีวิตของพวกเขา 

3. How to รูปแบบ วิดีโอ คอนเทนต เปนลักษณะการสอน วิธีการ เคล็ดลับ กลยุทธวิธตีาง 

ๆ จากผูที่มีทักษะหรือเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งไดหันมาสรางเนื้อหาวิดีโอ เนื้อหานี้นำเสนอใน

รูปแบบของวิธีการสอน เคล็ดลับ และกลยุทธตางๆ เชน บล็อกเกอรกลายเปนกูรูในหัวขอตางๆ เชน 

เทคนิคการแตงหนา เนื้อหาประเภทนี้มีประโยชนอยางมากสำหรับบุคคลที่ตองการรับความรูและ

ทักษะใหมๆ 

4. Live Streaming รูปแบบ วิดีโอ คอนเทนต เปนลักษณะการถายทอดสดบนแพลตฟอรม 

รูปแบบเนื้อหาวิดีโอไดรับความนิยมอยางมากในหมูพอคาแมคา หรือนักธุรกิจ และรายการเรียลลิตี้ทีวี 

เทรนดออนไลนนี้เรียกวา Live มีเปาหมายเพ่ือสรางชุมชนของบุคคลที่มีใจเดียวกันซึ่งสนใจในเรื่อง
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เดียวกัน นอกจากนี้ สถานการณโลกที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาทำใหผูคนเสพติดโลกออนไลนมาก

ขึ้น คอนเทนตมาแรงในยุคปจจุบัน Live Streaming สามารถสรางรายไดเสริมหรือกลายเปนอาชีพ

หลักสำหรับบางคน การถายทอดสดถือเปนเนื้อหาวิดีโอที่ชวยใหอินฟลูเอนเซอรพูดคุยกับ        ฐาน

แฟน ๆ ไดแบบเรียลไทม การเกิดข้ึนนี้เปนสาเหตุหลักท่ีทำให Live Streaming ไดรับความนิยม ใน

รูปแบบที่สามารถสรางความเขาใจและทำตามไดงาย อีกทั้งยังสามารถนำไปพัฒนาตอได ดังนี้  

 1) มีประโยชน (Useful) ความคิดที่มีคุณคามักจะชัดเจนสำหรับมนุษย อยางไรก็ตาม ผูผลิต

เนื้อหาตองพิจารณากลุมเปาหมายและชวงเวลาในการนำเสนอ เปนไปตามความคาดหวังของผูใช

เนื้อหาหรือไม ไมตองสงสัยเลยวาประโยชน ไมไดเกี่ยวกับการเปนนักวิชาการ แตเก่ียวกับการสอน 

การชี้แนะ หรือความบันเทิงในบางแนวทาง 

 2) การเขาถึงกลุมเปาหมาย เมื่อสรางเนื้อหาที่มีคุณคาสำหรับผูชมเฉพาะ สิ่งสำคัญคือตอง

มั่นใจวามีการถายทอดจุดประสงคอยางมีประสิทธิภาพ หากเราตองการใหบทความประสบ

ความสำเร็จ เราตองเชื่อมโยงกับสิ่งที่กลุมเปาหมายของเราตองการ การไมทำเชนนั้นหมายความวา

เนื้อหาของเราไมมีความสำคัญตอพวกเขา ดังนั้น การระบุความตองการของผูชมใหชัดเจนและ

ตอบสนองความตองการเหลานั้นจึงเปนปจจัยสำคัญในการผลิตเนื้อหาที่ยอดเยี่ยม 

 3) มีความชัดเจนเขาใจงาย สิ่งสำคัญคือตองสรางเนื้อหาที่ถายทอดขอความและจุดประสงค

ของเราไปยังผูบริโภคทุกคนไดอยางมีประสิทธิภาพ ทายที่สุด การสื่อสารของเรากับกลุมเปาหมาย

ไมใชปจจัยเดียวที่ตองพิจารณา อยางไรก็ตาม เราตองคำนึงถึงบรรทัดฐานในการตัดสินใจสวนบุคคล

และพยายามหลีกเลี่ยงไมใหเนื้อหาซับซอนเกินไป เนื่องจากอาจทำใหอานไดยาก 

 4) มีคุณคาที่ดี การสรางเนื้อหาที่นาสนใจเพื่อดึงดูดผูชมเปาหมายเปนสิ่งสำคัญ แตการทำให

มั่นใจวาเนื้อหามีคุณภาพสูงและมุมมองที่ไมเหมือนใครก็สำคัญไมแพกัน นักสรางสรรคเนื้อหาจำเปน

จะตองหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบเนื้อหาและมุงเนนที่การผลิตรูปภาพและวิดีโอที่ชัดเจนเพื่อรักษา

มาตรฐานของเรา ความประทับใจของผูอานไดรับผลกระทบจากสิ่งนี้ และหากละเลย อาจนำไปสูการ

ขาดความสนใจในเนื้อหาของเรา 

 5) มีความเปนตนฉบับในรูปแบบของตัวเอง ในการสรางเนื้อหาที่โดดเดนอยางแทจริง ผูสราง

จำเปนตองเขาถึงความเปนตัวของตัวเอง ไมวาจะเปนการใชถอยคำที่ชาญฉลาด โครงสรางที่เปน

นวัตกรรมใหม หรือการถายภาพที่ไมเหมือนใคร กุญแจสำคัญคือการทิ้งความประทับใจไมรูลืมใหกับ

ผูชม ซึ่งทำใหคุณแตกตางจากคนอื่นๆ ดวยการมุงม่ันอยางตอเนื่องเพ่ือความสมดุลที่สมบูรณแบบของ

คุณภาพและความแตกตาง คุณจะตองสรางชื่อเสียงในโลกของการสรางเนื้อหาอยางแนนอน 

  สรุปไดวา ผูสรางเนื้อหามีอำนาจที่โดดเดนในการสรางขอความท่ีโดนใจผูชมเฉพาะกลุมได

อยางมีประสิทธิภาพ ดวยการนำเสนอความคิดท่ีเหมาะสม พวกเขามีความสามารถในการโนมนาว

ความคิดเห็นของกลุมและบรรลุผลลัพธที่ตองการ นักวิจัยดานเนื้อหาไดใชกรอบของ Value Content 
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เพ่ือตีความขอมูลที่ใชในการโนมนาวใจ เปาหมายสูงสุดคือการดึงดูดความสนใจของกลุม กระตุนให

พวกเขารับรองขอความและแปลงเปนผูติดตามท่ีภักดีซึ่งมีสวนรวมกับผูชมที่อยูติดกัน ความกาวหนานี้

เปนไปตามเสนทางของการรับรู การเรียนรู การจดจำ และความเปนผูนำ กอนที่จะนำไปสูผลลัพธที่

เปนที่ตองการอยางสูงของการอางอิงแบบปากตอปากในทายที่สุด  

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) 

ยิ่งขนาดของตลาดมากเทาไร ธุรกิจที่ไดเปรียบก็ยิ่งตระหนักมากขึ้นเทานั้น ในความเปนจริง 

นี่ไมใชกรณี เนื่องจากหมายความวาธุรกิจไมสามารถเขาถึงลูกคาจำนวนมากได บางครั้ง เราเขาสู

ตลาดเล็กๆ และผลิตภัณฑของแบรนดเราสามารถใหคำตอบไดเสมอ การกำหนดเปาหมายที่ดีขึ้นอาจ

เปนผลมาจากปญหาของลูกคาในตลาด เราทำธุรกิจนั้นไมไดเพราะลูกคาในตลาด ลูกคามีความ

ตองการที่หลากหลายซึ่งสามารถตอบสนองไดดวยผลิตภัณฑหรือบริการที่หลากหลายที่มีให ดังคํา

กลาวที่วา “ไมตองใหญที่สุด ไมตองกวางกวาใคร แตเปน Brand ที่ใช สําหรับลูกคาของคุณ” 

(Sitthinunt, 2021) 

ธํารง คงอินทร (2557) เขียนไววา Market สําหรับการตลาด หมายถึง ลูกคาที่เปน

กลุมเปาหมาย สวนคําวา Niche หมายถึง ตลาดยอยสวนเล็ก ๆ ที่ไมมีคูแขงรายใหญ ดังนั้น 

การตลาดเฉพาะทาง หรือ Niche Market จึงมีความหมายวา การประกอบธุรกิจใหกับกลุมลูกคา

เปาหมายในจํานวนนอย ๆ เหมาะสมสําหรับ ธุรกิจที่มีขนาดเล็ก ๆ ถึงแมการตลาดในรูปแบบนี้จะเปน

ตลาดที่มีจํานวนลูกคานอยราย แตก็มีลูกคาจํานวน มากพอที่จะกอใหเกิดยอดขายและกําไรแกธุรกิจ

ไดเชนกัน 

การตลาดเฉพาะกลุมเปนองคประกอบที่สำคัญในบริบทของตลาดที่ใหญขึ้น สำหรับธุรกิจ

เสื้อผาแฟชั่น ธุรกิจขายเปน Niche Market ที่ตอบสนองความตองการและความชอบเฉพาะกลุม 

สำหรับผูหญิงไซสใหญมีเสื้อผาแฟชั่นไซส XXL ใหเลือก ตลาดเฉพาะอีกประเภทหนึ่งที่ตอบสนอง

ความตองการเฉพาะคือผลิตภัณฑที่ออกแบบมาสำหรับคียบอรดโดยเฉพาะ Niche Marketing เปน

วิธีการเฉพาะที่มุงเนนไปที่ผลิตภัณฑสำหรับคียบอรดกลไกดัดแปลง รวมถึงการประกอบ เทคนิคและ

วิธีการ สำหรับกลุมลูกคานั้น ๆ ทุกการสื่อสารที่ออกไปตองเชี่ยวชาญ การตลาดเฉพาะกลุมนั้น

เกีย่วกับ การกำหนดเปาหมายผูชมเฉพาะเพราะสิ่ง สําคัญสําหรับการตลาดรูปแบบนี้ คือการทําความ

เขาใจลูกคาของธุรกิจคุณ (Sitthinunt, 2021) ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2548) ใหคํานิยามของ

ลักษณะธุรกิจ Niche ไดแก 

- ธุรกิจที่มีบริการเฉพาะดานโดยผูเชี่ยวชาญ 

- ธุรกิจที่บริการเฉพาะเขต 

- ธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือบริการเฉพาะกลุมเปาหมาย 
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- ธุรกิจที่ผลิตเฉพาะประเภทผลิตภัณฑ 

- ธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือธุรกิจบริการที่มีคุณภาพสูง 

 

การวางแผนกลยุทธการทําการตลาดเฉพาะกลุม หรือ Niche Market เพ่ือกําหนดรูปแบบ

และ แนวทางในการสื่อสารกับลูกคา ชองทางการสื่อสาร รวมถึงงบประมาณที่ตองใช มีดังนี้ 

- กลยุทธมุงตอบสนองความตองการของผูบริโภค คือ ความพึงพอใจของลูกคาเกิดข้ึนไดจาก

การตอบสนองความตองการและความปรารถนาของพวกเขา รวมถึงผลิตภัณฑคุณภาพสูง 

ความสะดวก และการบริการที่เขาถึงใจและมีประสิทธิภาพ 

- กลยุทธความเปนหนึ่งเดียว คือ เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑประเภทนี้ แบรนดของเราจะอยูในใจ

ของลูกคาทันที สื่อถึงขอความที่ไมมีใครเหมือนเราในตลาดนี้ เราครองอันดับหนึ่งทั้งในตลาด

และในใจลูกคา 

- กลยุทธการสรางสรรคเนื้อหาสาระหรือคอนเทนต เพื่อดึงดูดความสนใจของฐานลูกคาของ

เรา สิ่งสำคัญคือตองปรับแตงเนื้อหาที่ตองการนำเสนอใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

การเขาใจรูปแบบพฤติกรรมเปนสิ่งสำคัญเพ่ือใหแนใจวาขอความของเราโดนใจ ไมวาพวกเขา

จะบริโภคเนื้อหาผานบล็อก แพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Instagram หรือ 

Twitter สิ่งสำคัญคือตองปรับภาษา อารมณ และขอความโดยรวมของเราใหสอดคลองกับ

ความสนใจ ความตองการรับสาร และความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภค เพ่ือยกระดับ

ประสบการณของลูกคาและเพ่ิมความสัมพันธที่ลึกซ้ึงกับแบรนดของเรา เรามุงม่ันที่จะสราง

ความรูสึกเขาถึงงาย เปนกันเอง และเรียบงาย ดวยการขยายองคประกอบการเลาเรื่องให

ครอบคลุมความสนใจที่หลากหลายของลูกคา เราสรางสายสัมพันธรวมกันและสงเสริมความ

เขาใจที่ดีขึ้นเก่ียวกับเอกลักษณของแบรนดและผลิตภัณฑของเรา 

- กลยุทธสุดทาย คือ บทบาทของโซเชียลมีเดียมีความสำคัญอยางยิ่ง โดยทำหนาที่เปน

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร แพลตฟอรมอยาง Facebook, Instagram, 

Twitter และ Line เปนชองทางสำหรับการสื่อสารแบบสองทาง ทำใหลูกคาสามารถแบงปน

แนวคิดและโตตอบกับแบรนดได ในขั้นตน การสื่อสารการตลาดอาจจำกัดเพียงไมกี่กลุม แต

เมื่อธุรกิจของเราขยายตัว แบรนดจะตองมุงเนนไปที่การสงเสริมการเติบโต เพื่อขยายฐาน

ลูกคาและทำใหธุรกิจและแบรนดของเราเปนที่รูจัก เราใชชองทางการตลาดตางๆ ที่กลาวมา

ขางตน สิ่งนี้ชวยใหเราเขาถึงกลุมใหมๆ และขยายขอบเขตของลูกคา 

- กลยุทธการบอกตอ หรือ Word Of Mouth โดยลูกคาเฉพาะกลุมนี้จะมีสังคมและรูปแบบที่

ปากตอปาก บอกเราเพ่ิมเติมเกี่ยวกับไลฟสไตลและประสบการณที่ไมเหมือนใครของคุณ 

ปากตอปากจะเปนวิธีที่ลูกคาในกลุมนี้ไววางใจในการเรียนรูและแนะนำผลิตภัณฑหรือบริการ 



 

20 

ตลาดเฉพาะสำหรับคนรักคีบอรดกลไกดัดแปลง ถาบอก แทนที่จะบอกตอจากคนอ่ืน เชน 

สังคมของลูกคา อาจจะมีกลุม Facebook สำหรับคนรักตนไม หรือจะเปนกระทูพันทิปที่คน

ดัดแปลงคีบอรดกลไกแลกเปลี่ยนเคล็ดลับการดัดแปลงคียบอรดกลไก ลูกคาในตลาดเฉพาะ

กลุมสงสัยเกี่ยวกับการดัดแปลงคียบอรดกลไก และการใชงานที่หลากหลาย เนื่องจาก

ความสัมพันธสวนตัวและประสบการณที่แบงปน ลูกคากลุมนี้มีแนวโนมที่จะใหความไววางใจ

ใน KEEBON มากขึ้น ความชอบสำหรับตัวละครบางตัว ความนาเชื่อถือในการทำความเขาใจ

ลูกคาเฉพาะกลุมนั้นโดดเดนกวาดังที่กลาวไวโดย ในบทความเรื่อง "กลยุทธการตลาดสำหรับ

ตลาด" ที่พบในเว็บไซตของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม แหลงขาวกลาวถึงกลยุทธสำหรับตลาด 

Market Niche คือกลุมผูบริโภคเฉพาะกลุมที่มีความตองการ และ ความชอบเฉพาะที่มักถูก

มองขามโดยบริษัทกระแสหลัก ผูบริโภคเหลานี้มักเปนกลุมเปาหมายที่เล็กกวา แตพวกเขา

สามารถภักดีและหลงใหลในผลิตภัณฑหรือบริการที่ตอบโจทยความตองการเฉพาะของพวก

เขาได ตลาดเฉพาะสามารถกำหนดไดจากปจจัยตางๆ เชน ขอมูลประชากร จิตวิทยา หรือ

ที่ตั้งทางภูมิศาสตร บริษัทที่ประสบความสำเร็จในการระบุและเจาะตลาดเฉพาะกลุมสามารถ

ไดเปรียบในการแขงขันโดยการนำเสนอผลิตภัณฑที่ปรับแตงและแตกตางซึ่งตอบสนองความ

ตองการเฉพาะของผูบริโภคเหลานี้ สิ่งนี้สามารถสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและเกิด

ความภักดีเพ่ิมข้ึน เชนเดียวกับอัตรากำไรที่สูงขึ้นสำหรับบริษัท 

 

2.4 แนวคิดที่เกี่ยวกับสินคาหรือผลิตภัณฑประเภทท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 

 สินคาหรือผลิตภัณฑประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) สินคาประเภทนื้มัก

มีราคาท่ีสูง ทำใหมีระยะเวลาอยางต่ำในการใชงาน ตั้งแต 1-10 ป และจำเปนตองใชขอมูลอยางมาก

ในการซื้อสินคา และในการตัดสินใจ เพื่อเรียนรูและเขาใจ เปรียบเทียบสินคาและบริการนั้นๆ กอน

ตัดสินใจซื้อ เพราะถาหากเลือกซ้ือสินคาผิดพลาดแลว สิ่งนั้นอาจสงผลกระทบตอการดำเนินชีวิตใน

ระยะยาวได เชนเดียวกันกับสินคาประเภทแมคคานิเคิลคียบอรด และคัสตอมคียบอรด ซึ่งเปนสินคาท่ี

มีราคาสูง และตองการขอมูลในการพิจารณา และการตัดสินใจซื้อ สินคาประเภทนี้ผูบริโภคมัก

ตองการพิจารณาขอมูลแบบ Learn-Feel-Do คือการถูกกระตุน จนกระทั่งเกิดความตองการหรือรับรู

ปญหาที่มี จนนำไปสูการคนหาขอมูลเพ่ือการเรียนรูเพ่ือทำความเขาใจหรือใชเปรียบเทียบ ซึ่งหากพบ

ขอมูลทีมีประโยชนและมีคุณคาก็จะเกิดความไววางใจ จนนำไปสูการตัดสินใจซื้อได  

 ในการซื้อสินคาประเภท High Involvement ปจจัยที่สงผลในการซื้อสินคาและบริการคือ 

1. การมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการ หมายถึง ผ็ซื้อตองอาศัยความคิดเห็น 

ความเห็นชอบจากผูอ่ืน เปนสวนรวมในการตัดสินใจ ผูซื้อไมสามารถตัดสินใจซื้อไดเองคนเดียว   
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2. มีความเสี่ยงที่จะตัดสินใจพลาด หมายถึง ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาและบริการ ไมวาจะ

เปนดานการเงิน เนื่องจากสินคาประเภทนี้มีราคาคอนขางสูง จึงจำเปนตองพิจารณาใหรอบครอบกอน

การตัดสินใจซื้อ เพื่อใหการตัดสินใจซื้อนั้นนำพามาซึ่งความคุมคากับการใชงาน อาจจะหมายถึงความ

เสี่ยงของสินคาและบริการ หรือความเสี่ยงของสภาพทางการเงิน  

3. ความเสี่ยงตอผลประโยชนสูงสุดสวนบุคคลหรือระดับองกรณ เมื่อเปรียบเทียบการใชงาน

ตามความตองการอยางครบถวนแลว สินคาหรือบริการนั้นมีควสามคุมคาคุมราคา โดยปจจัยนี้จะพบ

มากในการตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนเครื่องมือหรืออุปกรณืท่ีตองใชในองกรณ ซึ่งตองอาศัยการตัดสินใจ

ซื้อกับหลายๆฝาย  

4.การแสดงออกถึงภาพลักษณและตัวตนของผูบริโภค ปจจัยที่ทำใหมองเห็นวาหากมีสินคา

และบริการนั้นแลว จะทำใหผูบริโภครูสึกมั่นใจ หรือรูสึกมีความเปนหนึ่งเดียวกับสังคม โดยเฉพาะ

สินคาท่ีเปนประเภทสินคา Luxury ที่จะเนนเรื่องของภาพลักษณ รวมถึงสงเสริมภาพลักษณและ

ตัวตนของผูที่เปนเจาของ 

5.ความแตกตางของทั้งตัวสินคาและชื่อเสียงของแบรนด ถือเปนสิ่งที่ชวยดึงดูดลูกคาไดเปน

อันดับแรก ๆ เลยทีเดียว เพราะกอนจะซื้อสินคาใดสักอยางหนึ่ง ผูบริโภคมักมีการเปรียบเทียบกับแบ

รนดอื่น ๆ ที่ขายสินคาประเภทเดียวกันอยูเสมอ วาหากซื้อไปแลว ความไดเปรียบ-เสียเปรียบที่จะ

ไดรับคืออะไร ดังนั้น สิ่งที่แบรนดตองทำก็คือการนำเสนอความแตกตางใหไดมากกวาคูแขง ไมวาจะ

เปนความแตกตางในดานคุณสมบัติของสินคา ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ หรือแมแตการวาง

ตำแหนงของแบรนด (Brand Positioning) ที่สรางความโดดเดนในตลาดดวยเชนกัน  

หัวใจหลักท่ีจะสามารถดึงดูดลูกคากลุม High-Involvement คือ ขอมูลที่ชวยประกอบกัน

เปนเหตุและผลที่มากพอท่ีจะตัดสินใจซื้อได ฉะนั้นการวางแผนกลยุทธที่เปนขอมูลสำคัญตอ

กลุมเปาหมายในแตละชวงของเสนทาง Marketing Funnel การสรางการรับรู (Awareness) โดยใช 

Facebook Ads ในการเปนตัวชวยสรางการรับรูสินคาและบริการตอกลุมเปาหมายเปนวงกวาง เมื่อ

กลุมคนมีความสนใจสินคาและบริการ (Interest) และเขามาในชองทางการขายแลว จึงจะไดพบเจอ

กับคอนเทนตหรือเนื้อหาที่นำเสนอบนเว็บไซต ที่นำเสนอขอมูลและรายละเอียดของสินคา ที่คาดวา

ผูบริโภคตองการที่จะเลือกรับสารหรือสนใจ สามารถตอบโจทยผูบริโภคได ขอมูลที่สามารถสราง

แรงจูงใจเพ่ิมเติมหรือมีอิทธิพลสรางความนาเชื่อถือไดกับสินคาประเภทคียบอรดกลไก และอุปกรณท่ี

เกี่ยวของกับการดัดแปลงคียบอรดกลไก (พิมพลภัส, 2565) ไดกลาววา ซึ่งกลยุทธการขายสินคา

ประเภท High-Involvement สามารถทำไดดังนี้คือ  

1. ทำใหลูกคารูสึกวาคุมคากับราคาที่จาย คือ การสรางการรับรูและการสงมอบคุณคาของ

สินคาให 

ไดมากท่ีสุดเพ่ือทำใหลูกคาประทับใจและรูสึกวาไดรับมากกวาสิ่งที่เสียไป  
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ชวยเพิ่มมูลคาที่ไมใชคาใชจาย สินคาราคาสูงบางประเภทอาจมีระยะเวลาการใชงานที่ไมยาวนาน 
หรือคุณสมบัติของสินคาไมคงทนสมราคา ทำใหผูบริโภคตองเสียคาใชจายในการซอมแซมอยูบอยครั้ง 
และนั่นถือเปนสิ่งที่ไมควรปลอยใหเกิดขึ้นอยางยิ่งสำหรับแบรนด เพราะเราควรทำใหลูกคารูสึกวา
สินคาของเราไมใช “คาใชจาย” แตเปนการ “เพ่ิมมูลคา” ไมวาจะเปนแกตัวลูกคาเองหรือแกองคกร
ของลูกคาก็ตาม 

2. เปรียบเทียบดวยราคา กลาวคือ เปนการตั้งราคาใหมีตัวเปรียบเทียบ โดยหลักสำคัญคือ
การทำใหลูกคารูสึกวา “เพ่ิมราคาอีกหนอยก็จะไดของที่ดีกวาแลว” หรือก็คือเรียกไดวาเปนเทคนิคที่
กระตุนใหลูกคารูสึกไดถึงความคุมคาของการซื้อสินคา ซึ่งเทคนิคการตั้งราคาในลักษณะนี้จะชวย
เปลี่ยนความคิดของลูกคาจากเดิมที่มีความพึงพอใจในปริมาณและคุณภาพตามราคาอยูแลว ใหเปน
ความตองการที่จะไดมาซึ่ง “ความคุมคา” มากขึ้นอีก ดวยการเพ่ิมเงินอีกสักนิดเพ่ือซื้อสินคาที่คุมกวา
แทน 

3. เปนผูใหกอนผูรับเสมอ เทคนิคนี้เรียกอีกชื่อหนึ่งวาเปนการขายแบบ “Give before 
Take” คือการดึงดูดความสนใจหรือความตองการของลูกคาดวยการ “ให” กอน “รับ” อันเปนการ
เชื่อมโยงระหวางลูกคาและสินคาเขาดวยกัน ดวยการสรางคอนเทนตตาง ๆ เชน 

- ใหคุณคากับกลุมเปาหมายดวยการสรางคอนเทนตใหความรูที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ทำ เหมาะ
สำหรับธุรกิจประเภท B2B 

- ผลิตคอนเทนตที่ชวยสรางแรงบันดาลใจ ทำใหลูกคาเห็นถึงคุณคาและประโยชนของสินคาที่
จะไดรับ เหมาะสำหรับธุรกิจประเภท B2C 

- มีบริการใหคำปรึกษา คำแนะนำ หรือการทดลองใชฟรีกอนการตัดสินใจซื้อของลูกคา เหมาะ
สำหรับธุรกิจบริการหรือซอฟตแวร 
4. สื่อสารกับลูกคาใหถูกจุด วางตำแหนงของแบรนดใหถูกตอง 

การสื่อสารกับลูกคาใหถูกจุดนั้นเปนหนึ่งในกลยุทธที่สำคัญ รวมถึงการวางตำแหนงของแบรนดให

ถูกตอง จึงจะสามารถเอาชนะใจลูกคา และเขาถึงใจลูกคาได โดยที่จำเปนจะตองรูกอนวาใครคือลูกคา 

และเรากำลังทำอะไร คิดคนกลยุทธที่จะโฆษณาใหเหมาะสมกับกลุมลูกคา นั้นๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ

ใหไดมากสุด เพื่อตอบโจทยไลฟสไตล ความตองการรับสาร หรือท่ีเรียกวา การรับรูของผูบริโภค เพ่ือ

ทำผลลัพธใหออกมาไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 
2.5 แนวคิดที่เกี่ยวของกับการรับรูของผูบริโภค  

 การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) คือแนวคิดเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัส 

กับการตลาดและการโฆษณา (Krishna, 2012) เรื่องที่นาสนใจที่จะสำรวจวามนุษยประมวลผลสิ่งเรา

ทางประสาทสัมผัสดวยประสาทสัมผัสทั้งหาไดอยางไร ซึ่งทายที่สุดแลวกำหนดรูปแบบการรับรูของ

โลก นอกจากนี้ การทำความเขาใจวาบุคคลรับรูบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทอยางไรนั้นมี

ความสำคัญอยางยิ่งในการดึงดูดและรักษาลูกคา การใชทฤษฎีการรับรูของผูบริโภค ผูคาสามารถสราง

กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพซึ่งดึงดูดผูชมเปาหมายและไดรับความสนใจ
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ใหม โดยรวมแลว ทฤษฎีการรับรูของผูบริโภคมีบทบาทสำคัญในการผลักดันความภักดีของลูกคาและ

เพ่ิมการรับรูถึงตราสินคา 

 การรับรูของผูบริโภค ควรมีความเขาใจใสใจถึงรายละเอียด ของพฤติกรรมของผูบริโภค การ

รับรู ของผูบริโภคจะมาจากสามสวนคือ สวนแรกเหตุผลพิจารณาเหตุผล (Conscious Rationality) 

สวนที่ สอง อารมณที่เกิดขึ้น (Semiconscious Emotions) และสวนที่สาม สวนลึกของจิตสำนักหรือ 

สัญชาตญาณ (Unconscious Biological Drives and "Hardwired " Instincts) จากที่กลาวไว

ขางตน การรับรูของผูบริโภค มีความหมายคือ กระบวนการผูบริโภคผานความรูสึก เพ่ือเลือกสรร

ขอมูลและแปลความ เนนความรูสึกและเลือกที่แสดงผลไปเกี่ยวกับการกำหนดความหมาย (M. R. 

Solomon & Rabolt, 2004) ซึ่งจะจัดแบงการรับรูผูบริโภคไดสามระดับคือ  

 1. การรับรูระดับวัตถุ คือ การขายสิ่งของและผลิตภัณฑนั้นเกี่ยวกับภาพลักษณและ
ความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด 

       2. การรับรูระดับบุคคล คือ ความประทับใจของผูบริโภคเกิดจากรูปแบบการมองเห็นทาง
จิตวิทยา ซึ่งเปนจุดเริ่มตนสำคัญสำหรับการรับรูนิสัยและลักษณะบุคลิกภาพ 

       3. การรับรูทางกายภาพ คือ การรับรูทางกายภาพ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากความรูสึกตางๆ เชน 

กลิ่น สัมผัส รส เสียง และการมองเห็น 

 

ตารางที่ 2.1: งานวิจัยการรับรูของผูบริโภค 

ชื่อผูวิจัย ชื่อบทความ ที่มา การรับรูตราสินคา ขอคนพบจากงานวิจัย 
(Richard & Gil
ligan, 2005) 
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and Control 

Elsevier 
Butterworth 
Heinemann 
Amsterdam 

แบงมิติของการรับรู
ของผูบริโภค  

กลยุทธการวาง
แผนการโฆษณาและ
การวัดประสิทธิผล
ดานการรับรู 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 ตอ: งานวิจัยการรับรูของผูบริโภค 

ชื่อผูวิจัย ชื่อบทความ ที่มา การรับรูตราสินคา ขอคนพบจากงานวิจัย 
(Flanagin, 
Metzger, 
Pure, Markov 
& Hartsell, 
2014) 

Mitigating Risk 
in 
ecommerce 
transactions: 
perceptions 
of 
information 
credibility 
and the role 
of user-
generated 
ratings in 
product 
quality and 
purchase 
intention. 

Electronic 
Commerce 
Research 

การศึกษาเรื่องการ
รับรู ของผูบริโภค 
และคววามตั้งใจซื้อ 

เสนทางการรับรูของ
ผูบริโภค และความ
นาเชื่อถือของขอมูบ 

 

จากการศึกษาของผูวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภค ประกอบไปดวยหลายปจจัย คือ 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product attributes), คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality), 

บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality), การรับรูความเสี่ยง (Risk Perception), การรับรูดาน

ราคา (Price Perception), การรับรูดานคุณคา (Value Perception), การรับรูความเชื่อใจ (Trust 

Perception), ชื่อเสียง (Reputation), ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefits), วัฒนธรรม 

(Culture), การรับรูทางประสาทสัมผัส (Sensory Perception) ความพึงพอใจจากแบรนดเกิดจาก

ขอมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และการสรางความประทับใจในคุณภาพของ

ผลิตภัณฑที่ยกระดับ ปจจัยทั้งสองนี้มีสวนทำใหแบรนดเปนที่รูจักและแข็งแกรง (Tran & Fabrize, 

2013) เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนดอื่น ๆ ขอดีอยางหนึ่งที่รวมถึง ความสามารถในการสรางขอมูล

คุณลักษณะของผลิตภัณฑเปนตัวกระตุนผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อพิจารณาถึงความสวยงาม

ของแบรนด นี่เปนเพราะความจริงที่วาการรับรูทางประสาทสัมผัสมีบทบาทสำคัญในการชวยดึงดูด

การรับรูของผูบริโภคและกระตุนการประมวลผลขอมูล  

นอกจากนี้ปจจัยหนึ่งที่มีสวนเกี่ยวของคือดานการออกแบบหรือความสวยงามของแบรนดอีก

ดวย ราคาของผลิตภัณฑก็เปนปจจัยสำคัญเชนกัน เนื่องจากบงบอกถึงความเต็มใจของผูบริโภคท่ีจะ
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จายมากข้ึน (Van Rompay & Pruyn, 2011) การรับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑไดรับการสนับสนุน

โดยภาพลักษณที่แข็งแกรงผานการสรางลักษณะเฉพาะ มิติดานคุณภาพแตละมิติมีความสัมพันธเชิง

บวกท่ีมีนัยสำคัญอยางนอยหนึ่งความสัมพันธกับบุคลิกภาพของแบรนด ซึ่งเปดเผยโดยการตรวจสอบ

การรับรูของผูบริโภค ผลลัพธเหลานี้เนนความสำคัญของบุคลิกภาพในการสรางการรับรูของผูบริโภค 

(Clemenz & Brettel, 2015) เพ่ือสรางเอกลักษณเฉพาะสำหรับผลิตภัณฑและตราสินคา นักการ

ตลาดมีเปาหมายที่จะนำเสนอภาพลักษณที่แตกตางแกผูบริโภค พวกเขาพยายามจัดแนวบุคลิกภาพท่ี

รับรูของแบรนดกับผลิตภัณฑและมองวาเปนหนึ่งเดียวกัน บุคลิกภาพองคกร (บุคลิกภาพองคกร) เปน

รากฐานสำหรับบุคลิกภาพของแบรนด โดยแยกความแตกตางออกเปนหลายระดับ เชน การแสดง

ความเห็นอกเห็นใจ ความรับผิดชอบ หรือการขาดความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน (Davies et al., 

2018)  

ในการรับรูตัวตนของผูบริโภค บุคลิกภาพของตราสินคามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของ

มนุษยการประเมินการรับรูความเสี่ยงในดานราคา ภาพลักษณของแบรนด และความสัมพันธดาน

คุณภาพมีความสำคัญตอการกำหนดความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมมูลคาและดึงดูดลูกคา

เปาหมาย สิ่งสำคัญคือตองจัดลำดับความสำคัญของการสรางการรับรูถึงแบรนดและเขาใจพฤติกรรม

การซื้อ ดวยการเนนประโยชนและใหคะแนนราคาและคุณภาพอยางถูกตอง การรับรูของผูบริโภค

สามารถไดรับอิทธิพลในเชิงบวก ทายที่สุดแลวสิ่งนี้จะเพ่ิมโอกาสในการตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Erdil, 

2015) เมื่อผูบริโภคเปรียบเทียบราคากับการรับรูอื่น ๆ พวกเขาอาจรูสึกวาพวกเขาถูกเรียกเก็บเงิน

อยางไมเปนธรรม ซึ่งนำไปสูการเพิ่มความเสี่ยงในการรับรูที่เกี่ยวของกับการซื้อผลิตภัณฑ ในการ

กำหนดการรับรูคุณคา (Value Perception) ของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมักจะพิจารณาทั้งการรับรู

คุณภาพและราคา คุณภาพที่ไดรับเพื่อแลกกับเงินที่ใชไปถือเปนมูลคาของผลิตภัณฑ และคุณคานี้

สามารถตีความไดหลายวิธี ในแงหนึ่ง ผูบริโภคอาจใหความสำคัญกับราคาเม่ือประเมินมูลคา

ผลิตภัณฑ โดยคำนึงถึงคุณภาพเปนรอง ในทางกลับกัน การไดรับราคาที่เหมาะสมสามารถนำไปสูการ

รับรูถึงมูลคาผลิตภัณฑท่ีสูงได คุณภาพ ซึ่งเปนองคประกอบที่สามของมูลคาผลิตภัณฑ ไมสามารถ

ประนีประนอมกับแบรนดที่มีมาตรฐานต่ำกวาได หากปราศจากคุณภาพก็ไมมีคุณคาใด ๆ ของ

ผลิตภัณฑ (Zeithaml,1988)  

การบงชี้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ การรับรูราคาเปนปจจัยภายนอกที่สำคัญ อยางไรก็ตาม 

คุณภาพของผลิตภัณฑ จำเปนที่จะตองเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวัง คุณคาของการรับรูของสินคา

และบริการคือการที่ผูบริโภคไวใน ในสินคาและผลิตภัณฑ ดวยการกระตุนพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดวยการใหขอมูลที่ครบถวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Wang et al, 2018) โดยคำนึงถึงความ

นาเชื่อถือของแบรนดขององคกร ความเชื่อมั่นของผูบริโภคในลักษณะของผลิตภัณฑสามารถเสริมได 

ซึ่งสามารถทำไดโดยการเพ่ิมความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัท ซึ่ง

สงผลใหองคกรมีชื่อเสียงในเชิงบวกในที่สุด องคประกอบสำคัญของกลยุทธนี้คือการสรางการรับรูถึง
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ชื่อเสียงที่ดีขององคกร (Kim H. et al, 2015) ในตลาดออนไลน ความไววางใจและการรับรูมีบทบาท

สำคัญ ปจจัยดานความปลอดภัยควรรวมองคประกอบทั้งสองเขาดวยกัน 

 

2.5.1 ความหมายของการรับรู/การสัมผัสรู (Definition of Perception)  

การรับรู (Perception) สามารถอธิบายได คือ ภายใตเงื่อนไขเดียวกัน คนสองคนอาจนึกถึง

สิ่งเราเดียวกัน อยางไรก็ตาม พวกเขามักจะมีกระบวนการเฉพาะในการรับรูและเลือกสิ่งเราเหลานี้ 

นอกจากนี้ การจัดระเบียบและการตีความสิ่งเรายังไดรับอิทธิพลจากความตองการ ความคาดหวัง 

คานิยม และปจจัยอ่ืนๆ ของแตละบุคคล 

การรับรู (Perception) หมายถึง "กระบวนการที่บุคคลแตละคนมีการเลือกสรรค การ

ประมวล และการตีความเกี่ยวกับตัสกระตุน ใหอกอกมามีความหมายและภาพ" (ศุกร เสรีรัตน, 

2550)  

ทัศนคติความตองการและแรงจูงใจเปนกุญแจสำคัญในการคลี่คลายการรับรูและการรับรูของบุคคล 

ความเขาใจนี้อาจสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งสงผลตอวิธีที่แตละบุคคลรับรูและเขาถึงกล

ยุทธการซื้อของผูบริโภคในที่สุด นอกจากนี้ วิธีที่ผูคนรับรูผลิตภัณฑสามารถมีอิทธิพลตอวิธีการไดมา

และการกระทำที่ตามมา โดยเฉพาะอยางยิ่ง การรับรูถึงขอบกพรองในผลิตภัณฑสามารถกระตุน

ความคิดริเริ่มทางการตลาดได 

 

2.5.2 แนวความคิดท่ีสำคัญท่ีวาดวยการเลือกสรรสิ่งที่ไดรับรู 

  จากการที่กลาวมากอนหนานี้ สิ่งเราในสิ่งแวดลอมขึ้นอยูกับการเลือกปฏิบัติของผูบริโภค การ

เลือกสรรนี้ไดรับอิทธิพลจากความคาดหวังและแรงจูงใจซึ่งกอใหเกิดการเลือกสรรที่รับรู ความ

หลากหลายของสิ่งกระตุนตางๆ ที่เกิดข้ึนเปนประจำสามารถนำไปสูการแสวงหาบางสิ่งในขณะที่สิ่ง

อ่ืนๆ ไมสนใจ และอาจมีการตอบสนองที่แตกตางกันตอสิ่งเราประเภทตางๆ ลักษณะการเลือกสรร

การรับรูของ ผูบริโภคอาจมีได 7 ลักษณะ ดังนี้  

 1) การเลือกท่ีจะเปดรับสารหรือขอมูล 

 2) การเลือกท่ีจะสนใจสารหรือขอมูล 

 3) การเลือกท่ีจะตอตานสารหรือขอมูล 

 4) การเลือกท่ีจะปดกั้นสารหรือขอมูล 

 5) การเลือกท่ีจะตีความสารหรือขอมูล 
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 6) การเลือกท่ีจะจดจำสารหรือขอมูล 

 7) การเลือกจะบิดเบือนสารหรือขอมูล 

 

โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 2.5.2.1 การเลือกที่จะเปดรับสารหรือขอมูล (Selective Exposure)  

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคตองการที่จะสามารถสะทอนขอมูลที่พวก

เขาไดรับ ในทำนองเดียวกัน พวกเขาตั้งใจหลีกเลี่ยงขอความใดๆ ที่อาจเปนอันตรายหรือคุกคามพวก

เขา สิ่งสำคัญคือตองหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่อาจแนะนำวาการสูบบุหรี่นำไปสูมะเร็ง อยางไรก็ ตาม 

ผูบริโภคตอบสนองเชิงบวกตอโฆษณาที่สงเสริมการกระทำที่บงชี้วาพวกเขาเปนผูมีอำนาจตัดสินใจที่

ชาญฉลาด 

 2.5.2.2 การเลือกที่จะสนใจซื้อสารหรือขอมูล (Selective Attention)  

บอยครั้งที่ผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับสิ่งเราที่สอดคลองกับความสนใจและความตองการ

ของพวกเขา ในทางกลับกัน ทริกเกอรที่ไมเปนไปตามขอกำหนดมักจะมองขามการรับรูของผูบริโภค 

ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงกระตือรือรนที่จะเห็นโฆษณาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของพวกเขา 

และรานคาที่ดึงดูดความสนใจของพวกเขา ในทางกลับกัน ผูบริโภคมักจะทิ้งขอมูลที่ไมตรงกับความ

ตองการหรือความสนใจ และไมมีคุณคาหรือเกี่ยวของกับพวกเขา เนื่องจากผูบริโภคมีความสนใจและ

ความชอบที่หลากหลาย และรูปแบบของขอมูลที่ไดรับอาจมีหลายรูปแบบ แมแตข าวสาร ในแงของ

ความชอบสื่อ บุคคลจำนวนมากมีแนวโนมที ่จะโนมนาวใจไปยังปจจัยตางๆ ในขณะที่บางคนให

ความสำคัญกับราคา คนอื่น ๆ อาจใหความสำคัญกับความสวยงามหรือการตรวจสอบทางสังคม ดวย

เหตุนี้ ความพยายามในการโฆษณาจึงจำเปนตองดึงดูดความสนใจจากขอความและสื่อที่หลากหลาย

เพื่อดึงดูดผูบริโภค เพื่อใหไดผล การโฆษณาตองสื่อถึงน้ำเสียงที่เปนเอกลักษณและนาดึงดูด ซึ่งดึงดูด

ผูชมและจูงใจใหพวกเขาดำเนินการ ในที่สุด การสรางแคมเปญโฆษณาที่สรางสรรคสามารถให

ประโยชนทางธุรกิจโดยการสรางการมีสวนรวมของผูชมและการรับรูถึงแบรนด 

 2.5.2.3 การเลือกที่จะตอดานสารหรือขอมูล (Perceptual Defense) 

 ในระดับเดียวกันของการเปดรับขอมูล การคุกคามจะกระตุนขอมูลที่เชื่อมโยงกันซึ่งทำให

ผูบริโภคไมพอใจ ทำใหสิ่งเราที่ทำลายผูบริโภคแทรกซึมเขาไปไดนอยกวาสิ่งเราที่เปนกลาง เปนไป

ตามท่ีลูกคามีทางเลือกท่ีไมเพียงแตตองการรับขอมูลเทานั้น แตยังรวมถึงขอมูลที่คัดสรรมาอยางดีดวย 

นอกจากนี้ ผูถูกจองจำอาจกำจัดความรูที่ตอตานคานิยม ความตองการ และความเชื่อของพวกเขา 
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  2.5.2.4 การเลือกที่จะปดกั้นสารหรือขอมูล (Perceptual Blocking) 

 เพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกสิ่งเราที่ไมพึงประสงคครอบงำ ผูบริโภคมักเลือกท่ีจะปดใชงานสิ่งกระตุน 

กลยุทธนี้บล็อกโฆษณาสวนเกินไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งพบวานารำคาญทั่วไป โฆษณาที่มากเกินไป

อาจทำใหความรูสึกของผูบริโภคอิ่มตัวและรูสึกไมเปนธรรมชาติ ทำใหพวกเขาเพิกเฉยตอโฆษณานั้น 

บางคนถึงขั้นใชอุปกรณปดหรือเปลี่ยนชองโดยอัตโนมัติเพื่อหลีกเลี่ยงการเรียกเหลานี้โดยสิ้นเชิง 

แทนที่จะถูกรุมเราดวยสิ่งรบกวนที่ไมตองการ พวกเขาเลือกที่จะจดจอกับสิ่งที่พวกเขาสนใจเพียงอยาง

เดียว เชน ติดตามชมรายการทีวีที่พวกเขาชื่นชอบ 

 2.5.2.5 การเลือกที่จะตีความสารหรือขอมูล (Selective Interpretation) 

ผูบริโภคอาจเปดรับ รูสึกทึ่ง หรือปฏิเสธขอมูลเปนระยะๆ เมื่อเผชิญกับขอมูล ผูบริโภคจะวิเคราะห

และรับรูขอมูลตามความรู ความเขาใจ และความเชื่อที่มีอยู วิธีตีความขอมูลมีบทบาทสำคัญในการ

สรางทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบตอขอมูลนั้น ตัวอยางเชน เมื่อตีความภาพโฆษณา อาจเกิดอคติที่

ขัดแยงกับขอความที่ธุรกิจตั้งใจไว ดังนั้นความสำคัญของการตีความขอมูลที่ไดรับอยางถูกตองจึงไม

สามารถพูดเกินจริงได 

 2.5.2.6 การเลือกที่จะจดจำสารหรือขอมูล (Selective Retention) 

เมื่อไดรับบริการแลว ผูบริโภคตองตีความขอมูลที่ไดรับ โดยมีภารกิจเพิ่มเติมในการพิจารณาวาอะไร

สำคัญหรือนาสังเกต เนื่องจากความจุที่จำกัดในการเก็บรักษาหนวยความจำ ผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่

จะจดจำเฉพาะขอมูลที่โดนใจที่สุดเทานั้น การกลั่นกรองที่จำเปนนี้ทำใหผูบริโภคสามารถมุงเนนไปที่

สิ่งที่เปนประโยชนหรือมีความสำคัญตอพวกเขามากที่สุด ในกรณีของผูบริโภคที่สนใจซื้อรถ พวกเขา

อาจเลือกท่ีจะคนหาโฆษณาเฉพาะที่เกี่ยวของกับการขายรถยนตและเรียกคืนเนื้อหาที่เกี่ยวของ แมวา

จะเห็นโฆษณาสำหรับผลิตภัณฑตางๆ มากมายก็ตาม เปนตน 

 2.5.2.7 การเลือกที่จะบิดเบือนสารหรือขอมูล (Selective Distortion) 

ขอมูลที่บิดเบือนอาจเปนผลมาจากความเชื่อที่ไมตรงกันของผูบริโภคและการตีความที่ขัดแยง

กัน ทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขอมูล ซึ่งอาจสรางความรูสึกไมชอบผูใหบริการได โฆษณาที่ผูบริโภคไม

ชอบอาจสงผลกระทบและเปลี่ยนแปลงมุมมองที่มีอยู ขัดขวางไมใหพวกเขารองขอหรือซื้อผลิตภัณฑ 

  จากแนวคิดดังกลาวนำไปสูการวัดดานการรับรูเพจ “KEEB ON” โดยสื่อ Content อาจจะ 

สามารถกระตุนการเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคไดเมื่อผูบริโภคไดรับรูสื่อนั้น 
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2.6 รายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค เปนกุญแจสำคัญที่นักการตลาดจำเปนตองศึกษามาโตยตลอดเพราะเมื่อ

นักการตลาด สามารถเขาใจกลุมเปาหมายไดแลวนั้น จะสงผลใหการสื่อสารไดสงตรงไปยังความ

ตองการของผูบริโภคและ ตรงใจของผูบริโภคได  

 2.6.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเสนทางการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สืบเนื่องจากการที่

พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาทำใหกระบวนการคิดและกระบวนการซื้อ

สินคาทางออนไลนของผูโภคเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาเพราะในปจจุบันกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาใด ๆ ของผูบริโภค มีหลากหลายปจจัย และหลากหลายสิ่งเราภายนอก  (พิบูล ที่ปะปาล, 2545) 

ตามแนวคิดของ Kotler ไดกลาวถึง "กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค" โดยมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน  

 

ภาพที่ 2.2: ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคใน   

       อำเภอศรีราชาจังหวัดชลบุรี. 

 

1. การรับรูถึงปญหา หมายถึงความตองการของผูบริโภคสำหรับบางสิ่งบางอยางเกิดขึ้น
ในชวงการรับรูซึ่งถูกกระตุนโดยสิ่งเราทั้งภายในและภายนอก 

2. การคนหาขอมูล หมายถึงเมื่อผูบริโภคมีความตองการ พวกเขามักจะตองการขอมูล พวก
เขาคนหาขอมูลนี้ดวยวิธีตางๆ โดยการถามเพ่ือน ครอบครัว และใชเครื่องมือตางๆ เชน Google 
Search เพ่ือรวบรวมความรู 

3. การประเมินทางเลือก หมายถึงเม่ือผูบริโภคตองการตัดสินใจ พวกเขาจะคนหาและ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่พวกเขาสนใจ ขอมูลนี้จะชวยใหพวกเขาเปรียบเทียบ
และประเมินทางเลือกตางๆ ที่มีให ผูบริโภคจะพิจารณาปจจัยตางๆ เชน ราคา คุณสมบัติ สไตล และสี
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ที่ตองการ เมื่อตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมที่สุดสำหรับพวกเขา ทายที่สุดแลวการตัดสินใจซื้อจะ
ขึ้นอยูกับความจำเปนและความตองการของแตละคน 

4. การตัตสินใจเลือก ในขั้นตอนนี้ชองทางการชำระเงินที่สะดวกและรวดเร็วเปนสิ่งสำคัญ
สำหรับผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรอื่น ๆ อาจมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึงหลังจากที่ผูบริโภคที่ซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑอาจมีสวน

รวมในพฤติกรรมหลังการซื้อโดยที่พวกเขาแบงปนความคิดผานการบอกปากตอปากหรือความคิดเห็น

สาธารณะ และคำนึงถึงสิ่งนี้เนื่องจากโซเชียลมีเดียเปนแพลตฟอรมสำหรับผูบริโภคในการแสดงความ

คิดเห็นในเรื่องตางๆ อยางเปดเผย 

นอกเหนือจากขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่ผูวิจัยไดกลาวไปนั้นแลว ยังมี จุด

เชื่อมตอระหวางแบรนดกับลูกคา (Digital Touch point) ยังเกี่ยวของกันกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

อีกตัวยตามภาพประกอบ (ภาพ 2.2) ในสวนกอนตัดสินใจซื้อหาก พิจารณาแลวนั้น จะพบวามี

จุดเชื่อมตอระหวางแบรนดกับลูกคา (Digital Touch point) ที่เกิดขึ้น ทั้งหมดดังนี้ การทำโฆษณา

ออนไลน อีเมล บิลบอรดออนไลน การคนหา หนาเว็บไซต และอ่ืนๆ ในสวนของเฟซบุก ซึ่งก็ถูกจัดให

ไปอยูในหมวดของ โฆษณาออนไลน  

จากสถิตในป 2018 ของเฟซบุก (Facebook) เติบโตเพ่ิมขึ้นจาก ป 2017 ถึงรอยละ 11 

ปจจุบันผูใชงานเฟซบุกในประเทศไทย มีจำนวนถึง 51 ลานคน ("สถิติผูใชติจิทัลทั่วโลก "ไทย" เสพติด

เน็ต) (WP , 2561) ซึ่งทำให Social Media นั้น เขามามีบทบาทสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการของผูบริโภค 

 

 2.6.2 ประชากรที่เลนเกมออนไลน  

ปจจุบันประเทศไทยไดมีโครงการวิจัยไดตรวจสอบพฤติกรรมการเลนเกมของวัยรุนและพบวา

ผูเขารวมสวนใหญเลนเกมออนไลนเกิน 9 ชั่วโมงตอสัปดาห ซึ่งมากกวาระดับความปลอดภัยที่แพทย

ใหคำแนะนำ (เกียรติภูมิ วงศรจิต, 2561) เชน งานวิจัยของธานินทร สุธีประเสริฐ และคณะ (2561) 

เรื่อง พฤติกรรมการเลนเกมและการ ติดเกมของนักเรียน ระดับมัธยมศึกษาตอนตนของโรงเรียนแหง

หนึ่งในอำเภอ บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเลนเกมในวันจันทร-

ศุกร เฉลี่ย 2.6 ชั่วโมงตอวัน และเลนเกมในวันเสาร-อาทิตย เฉลี่ย 4.6 ชั่วโมงตอวัน  

ในธุรกิจเกมออนไลนนั้น พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสำคัญอยางยิ่งในการที่จะทำให ธุรกิจ

ประสบความสำเร็จ จำเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองทำการวิเคราะหพฤติกรรมเหลานี้ใหได ซึ่งมี 

นักวิชาการหลายๆ ทาน ไดกลาวถึงวิธีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณะ (2550, หนา 232) กลาววา การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของ
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ผู บริโภค จัดเปนการวิเคราะหพฤติกรรมผู บริโภค เพื ่อใหทราบถึงลักษณะ ความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทำ ใหผูบริโภคพึงพอใจ 

รวมถึงคำถามที่ใช เพื ่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผู บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื ่อหา คำตอบ 7 

ประการ หรือ 70s  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 29) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษา

วากลุมผูบริโภคมีพฤติกรรมอยางไร รวมถึงการดำเนินชีวิต การเลือกรับสารและขอมูล และการ

ตัดสินใจซื ้อสินคาและบริการ โดยหลักการที ่สามารถนำมาวิเคราะหพฤติรรมเหลานี ้ไดอยางมี

ประสิทธิภาพคือ หลัก 6Ws 1H ที่ควรเลือกพิจารณาหลักตางๆ ที่เกี่ยวกของกับการตลาด เพื่อนำมา

ซึ่งคำตอบที่ตองการทราบตามหลัก 70s ชูชัย สมิทธิไกร (2553, หนา 33) กลาววา กระบวนการ

วิเคราะหวิจัยผูบริโภค ในขั้นตอนที่ 1 การที่ผูวิจัยระบุและกำหนดขอบเขตของปญหาหรือประเด็นที่

ตองการศึกษาโดยกำหนตวัตถุประสงค ของการวิจัยให โดยปญหาของงานวิจัย อาจมาจากหลายที่มา 

เชน อาจเปนปญหาที่ องคการธุรกิจกำลังประสบอยูในปจจุบันและตองการหาคำตอบ เปนตน การ

ระบุและกำหนดปญหา ของการวิจัยอาจจะทำไดงายขึ้นโดยใชหลัก 6Ws 1H 

จากวรรรณกรรมขางตนสรุปไดวา การวิเคราะหเกี ่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้น เปนการ

คนหาหรือ วิจัยเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมการเลนเกมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การ

สังเคราะหแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ในการที่จะวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

นั้นจะตองใชคำถามเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม ผูบริโภค คือ 6Ws 1H เพื่อหาคำตอบ 7 ประการ 

หรือ 10 ซึ่งคำถามที่ใชเพื่อคนหาพฤติกรร และลักษณะ การซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวย  

2.6.2.1. ใครคือผูที่มีโอกาสจะเปนลูกคา (Who is in the target market?) เปนคำถามเพ่ือ
ทราบ ถึงลักษณะของผูที่มีโอกาสจะเปนลูกคา (Occupants) คำถามท่ีใชในการวิจัย คำถามดาน
ปจจัยสวนบุคคล ของผูเลนเกมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  

2.6.2.2. อะไรเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (What does the consumer buy?) เปน
คำถามเพ่ือทราบถึงสิ่ง สิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  คำถามท่ีใชในการวิจัยเปนคำถาม
ประเภทของคียบอรดที่ตองการซื้อ หรือกิจกรรมที่ทำ ของผูใชงานคียบอรดในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.6.2.3. ทำไมผูบริโภคจึงเลือกซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคำถามเพ่ือ
ทราบถึง วัตถุประสงคของการซื้อ (Objectives) คำถามที่ใชในการวิจัยเปนคำถามที่ถามถึง
วัตถุประสงคในการดัดแปลงคียบอรดของผูเลนเกม  

2.6.2.4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying decision?) 

เปน คำถามเพื่อทราบถึงบทบาทของประชากรกลุมตาง ๆ (Organizations) คำถามที่ใชในการวิจัย

เปนคำถามที่ถาม วาใครมีอิทธิพลตอเลนเกมของผูเลนเกมในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.6.2.5. เมื่อใดที่ผูบริโภคซื้อ (When does the consumer buy?) เปนคำถามเพ่ือทราบถึง 

ชวงเวลาการเลนเกม (Occasions) คำถามที่ใชในการวิจัยเปนคำถามที่ถามชวงเวลาในการซื้อ เชน 
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ชวงใดของป เดือนนใด ชวงตนเดือน หรือกลางเดือน ของผูดัดแปลงคียบอรดกลไก และผูที่สนใจ

ดัดแปลงคียบอรดกลไก เขตกรุงเทพมหานคร  

2.6.2.6. ที่ไหนที่ผูบริโภคซื้อ (Where does the consumer buy?) เปนคำถามเพ่ือทราบถึง 

ชองทางหรือสถานที่ (Outlets)  คำถามท่ีใชในการวิจัยเปนคำถามที่ถามถึงสถานที่ที่เลือกซื้อคียบอรด

กลไก และอุปกรณท่ีเกี่ยวของกับการดัดแปลงคียบอรดกลไก ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.6.2.7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคำถามเพื่อทราบถึง 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) คำถามที่ใชในการวิจัยเปนคำถามที่ถามถึงความถี่ในการใช

คียบอรดกลไก และอุปกรณท่ีเกี่ยวของกับการดัดแปลงคียบอรดกลไก ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

 2.6.3 กลุมเปาหมาย ที่สนใจ custom keyboard  

ปจจุบันนี้ เราคุนเคยกับแปนพิมพ custom keyboard ที่แปลกใหมซึ่งแตกตางจากบรรทัด

ฐานทั่วไป ผูใชมีความสามารถที่จะปรับแตงทุกสวน เชน เคส สวิตช และปุมกด แปนพิมพเหลานี้ไม

เพียงแคมีการออกแบบที่ดึงดูดสายตาและสัมผัสที่สัมผัสไดเทานั้น แตยังใหเสียงที่กลมกลืนกันมากขึ้น

ในขณะพิมพอีกดวย นอกจากนั้น ฟงกชันการทำงานยังไดรับการปรับปรุงอยางมาก ในประเทศไทยมี

กลุ ม Facebook ชื ่อ Thailand Mechanical Keyboard Community ซึ ่งรวบรวมผู คนประมาณ 

9,000 คนที่แบงปนความกระตือรือรนสำหรับคียบอรดนี้โดยเฉพาะ คุณสมบัติ เหลานี้มีสวนในการ

สรางเครือขายทั่วโลกที่บุคคลสามารถสื่อสาร แลกเปลี่ยนความรู และมีสวนรวมในกิจกรรมการซื้อ

และขายไดอยางอิสระ ทั้งหมดนี้ตองขอบคุณการแยกสวิตช (โปร–ชีวะวัฒนหอรุงเรือง, 2565)  

สรุปไดวาจากการเพิ่มขึ้นของประชากรเกมและอัตราการขยายตัวของเมืองสูง คียบอรด

เครื่องกลจึงมี ศักยภาพที่นาดึงดูดใจสำหรับผูเลนหลักในอุตสาหกรรม ตลาดคียบอรดเครื่องกลทั่วโลก

คาดวาจะ เติบโตอยางมีนัยสำคัญเนื่องจากแนวโนมของแอปพลิเคชั่นเกมที่เพิ่มขึ้นซึ่งตองการการใช

งานคียบอรด ที ่เพิ ่มขึ ้น แมว ายอดขายคอมพิวเตอรใหมจะยังคงอยู ในระดับต่ำ แตฐานผู ใช

คอมพิวเตอรที่ติดตั้งแลว จะยังคงมีจำนวนมาก นวัตกรรมใหมในการผลิตอุปกรณตอพวงคอมพิวเตอร 

เชน อุปกรณตอพวง คอมพิวเตอร สามารถสรางความสดชื่นใหกับประสบการณของผูใชคอมพิวเตอร

ได ซึ่งจะชวยเพิ่ม ศักยภาพในการเติบโตของตลาดไดอยางมากยิ่งขึ้น  
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2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับคียบอรด 

ปจจุบันการดำเนินชีวิตประจำวันของประชากรสวนมาก คอมพิวเตอรไดเขามามีบทบาทใน

ชีวิตประจำวันเปนสวนมาก ทั้งในดานการทำงาน และดานการดำเนินชีวิตสวนตัว ทุกวันนี้การทำ 

หนังสือ รายงาน หรือเอกสาร ตาง ๆ เรานิยมใชคอมพิวเตอรเขามาชวยในการทำงาน เชน พิมพงาน 

แทนการเขียนดวยมือ เพราะทำใหเอกสาร หรืองานที่ทำนั้น อานงาย สะอาด สะดวก เรียบรอย และ

สวยงาม (วารุณี ฆองดอน, 2554) ในการพิมพนั้น เกิดจาก แปนพิมพ (keyboard) เปนอุปกรณรับเขา

ที่มีลักษณะคลายเครื่องพิมพดีด ประกอบดวยแปนสำหรับตัวอักษร ตัวเลข และสัญลักษณ เพื่อปอน

ขอมูลลงในคอมพิวเตอร เคาโครงโดยทั่วไปประกอบดวยปุม 101 ปุม แมวาอาจมีรูปแบบตางๆ 

นอกจากนี้ยังมีปุมควบคุมเฉพาะสำหรับการใชงานคอมพิวเตอร ประเภทแปนพิมพแตกตางกันไปตาม

กลไกการกดแปนพิมพ 

1. คียบอรดประเภทปุมยาง (Rubber Dome Keyboard)  

2. คียบอรดประเภทกลไก (Mechanical Keyboard)  

3. คียบอรดประเภทกึ่งกลไก (Semi-Mechanical Keyboard)  

 

ซึ่งคียบอรดแตละประเภท จะแบงตามการใชงานที่แตกตางกัน และขึ้นอยูกับความชอบของ

ผูใชงาน  คียบอรดปุมยาง คียบอรดประเภทนี้เปนคียบอรดชนิดที่หาซื้อไดงาย และพบไดมากที่สุดใน

ตลาด เนื่องจากตนทุน ในการผลิตต่ำกวาและผลิตไดงายกวา แตนั่นก็ตองแลกมากับอายุการใชงานที่

ต่ำและสัมผัสการกดปุม แปนพิมพที่“ไมสบาย” เทาคียบอรด Mechanical หรือ Semi-Mechanical  

คียบอรดกลไก หรือ เมคานิคอลคียบอรด (Mechanical Keyboard) ที่เราคุนเคยกันมาก

ที่สุด นาจะเปน “คียบอรดสำหรับเลนเกม (เกมมิ่งคียบอรด)” นั่นเอง เหตุผลที่เกมเมอรสวนใหญ

มักจะ เลือกคียบอรดประเภทนี้เปนอาวุธประจำกาย นั่นก็เพราะวาเมคานิคอลคียบอรดนั้น “ใชสนุก

และ พิมพสบาย” คียบอรดประเภทนี้จะมีแรงตานทำใหไมเผลอกดไดงายๆ เมื่อเกมเมอรกดคอมโบใน

เกมก็ จะมีเสียงคลิก และยังสามารถปรับแตงไดอีกดวย  

คียบอรด Mechanical แบบทำเอง (Custom Mechanical Keyboard) ปจจุบันความนิยม

ของ Custom Mechanical Keyboard ก็เริ่มเพ่ิมข้ึน เริ่มตนจากผูใชกลุมเล็กๆ และคอยๆ ขยายเพ่ือ

เขาถึงผูชมที่กวางขึ้น การออกแบบ สวิตช และฟงกชันของแปนพิมพนี้ไดรับการปรับแตงเปนพิเศษ

เพื่อเอาใจผูใช ดวยความคลายคลึงกันและความสนใจที่เพิ่มขึ้น กลุมชุมชนจึงเกิดขึ้นอยางชาๆ และ

ดึงดูดผูคนจำนวนมากขึ้นที่ชื่นชอบคียบอรดประเภทนี้ ในประเทศไทย มีการเติบโตอยางตอเนื่องใน

กลุมผูที่ชื่นชอบคียบอรดเชิงกลประเภทนี้ การออกแบบ สวิตช และฟงกชันที่ปรับแตงไดมากมายชวย

ใหมีตัวเลือกการปรับแตงในแบบของคุณมากมาย เหตุผลที่ทำใหผู ใชหลายคนเลือกทำคียบอรด



 

34 

ประเภทนี้เพราะใหสัมผัสที่ไมเหมือนใครและเสียงการพิมพที่โดดเดน แปนพิมพที่สรางขึ้นเองนี้มอบ

ประสบการณการสัมผัสที่ดีกวาซึ่งแปนพิมพสำเร็จรูปไมสามารถจับคูได สิ่งนี้ทำไดโดยการใชสารหลอ

ลื่นทาเพิ่ม หรือสารหลอลื่นภายในตัวสวิตชเพื่อเพิ่มความรูสึก การพิมพ และเสียงโดยรวม แตสิ่งที่ได

กลับมาคือคียบอรดที่เราออกแบบเองทั้งหมดจนใชงานไดจริง เสนหของ Custom Mechanical 

Keyboard คือเสียงและดีไซนที่เลือกไดเอง อยางไรก็ตาม คียบอรดกลไกสั่งทำพิเศษนั้นมีราคาแพง

กวาคียบอรดที่ผลิตจากโรงงานมาก โดยลำพังแคโครงก็มีราคาพอๆ กับคียบอรดแบบเต็มเปยม ไมรวม

สวิตชและคียแคป และปุมคียบอรดแบบพิเศษ หรือสามารถเพิ่มความนุมนวลขึ้น ดวยการฉีดหรือทา

ดวยสารหลอลื่นลงที่ตัวสวิตชเพิ่มได (Bildcat)  เมื่อกลาวถึงเรื่องเสียง คียบอรดกลไกนั้นสามารถ

ปรับแตงเสียงเมื่อสัมผัสได เสียงสามารถชวยเพิ่มคุณภาพชีวิตที่ดีไดดวยเชนกัน ASMR เปนชื่อยอที่มา

จากคำวา Autonomous Sensory Meridian Response เปนคำที่ใชอธิบายถึงการตอบสนองของ

ระบบประสาทที่ถูกกระตุนอยางอัตโนมัติจากเสียงหรือการสัมผัส ซึ่งสิ่งนี้จะชวยใหโสตประสาทของผู

ถูกกระตุนเกิดความผอนคลายขึ้นได โดยสวนมากแลว ASMR เปนการกระตุนโสตประสาทใหผอน

คลายดวยเสียง 

ตลาดของ Mechanical Keyboard กำลังเติบโตเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงความชอบของผู

เลนเกม สำหรับคียบอรดเครื่องกล ซึ่งระยะเวลาในการตอบสนองที่เร็วขึ้นและมีความแมนยำมากข้ึน 

คียบอรด เครื่องกลมีความรูสึก "นุมนวล" นอยลงเนื่องจากสวิตชทางกายภาพ ซึ่งชวยใหแตละปุมกด

สัมผัสได อยางชัดเจน ทำใหเหมาะสำหรับการพิมพที่แมนยำและแมนยำ Linear Switches, Clicky 

Switches และ Non-Clicky/Tactile Switches เปนประเภทของผลิตภัณฑของคียบอรดเครื่องกล 

โซนเกม สถาบันอี-เลิรนนิ่ง คอมพิวเตอรครัวเรือน และอินเทอรเน็ตคาเฟ เปนหนึ่ งในผูใชปลายทาง

ของ คียบอรดเครื่องกล คียบอรดเครื่องกลแบบมีสาย และคียบอรดเครื่องกลไรสายเปนเทคโนโลยี

ประเภท หนึ่งของคียบอรดเครื่องกล  

แมวาการคาดการณตลาดจนถึงป 2027 จะข้ึนอยูกับผลผลิตจริง ความตองการและอุปทาน

จริงในป 2020 แตตัวเลขป 2020 ยังถูกประเมินจากตัวเลขจริงที่ตีพิมพโดยผูเลนหลักและผูเลนสำคัญ

ทั่วโลก การคาดการณตลาดจนถึงป 2027 ทำจากขอมูลในอดีตตั้งแตป 2016 ถึง 2019 โดยมี

ผลกระทบจากการปดตลาดทั่วโลกในป 2020 และ 2021 
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สรุปไดวาคียบอรด Mechanical สามารถปรับแตงไดและยังใหความรูสึกเกี่ยวกับการรับรู

โดย การฟง สัมผัส และการมองเห็น อีกทั้งในในแงของการดีไซน และการใชงาน รวมถึงไดรับการ

นิยมจากผูคนกลุมผูชื่นชอบคียบอรด Mechanical ผูวิจัยจึงเลือกนำขอมูลชุดนี้มาเปนสวนหนึ่งในการ

ดำเนินงาน 

 

2.8 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุก (Facebook)   

2.8.1 ความเปนมาของ Facebook  

Facebook เปนเครือขายโซเชียลประเภทหนึ่งที่สรางขึ้นโดย Mark Zuckerberg ผูกอตั้ง

และเพื่อนของเขา เดิมทีแพลตฟอรมนี้มีไวสำหรับสิ่งอื่นทั้งหมด การสื่อสารในวิทยาเขตของโรงเรียน

เปนองคประกอบสำคัญในการรับประกันความสำเร็จของนักเรียน ไมเพียงสงเสริมความรูสึกเปนชุมชน

เทานั้น แตยังชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและขอมูลที่สำคัญตอการเรียนรูอีกดวย ไมวาจะ

ผานองคกรที่นำโดยนักเรียน การประชุมคณะ หรือแพลตฟอรมออนไลน การสงเสริมการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพควรมีความสำคัญสูงสุดสำหรับสถาบันใดๆ นอกจากนี้ สิ่งสำคัญคือตองตระหนักถึงความ

หลากหลายของรูปแบบการสื่อสารและตอบสนองความตองการของบุคคลทั้งหมด เพื่อใหแนใจวา

สภาพแวดลอมที่เหนียวแนนและครอบคลุม ทายที่สุดแลว  

การลงทุนในการสื่อสารที่ชัดเจนและบอยครั้งจะนำไปสูประสบการณในโรงเรียนที่เปนบวก

และมีประสิทธิผลมากข้ึนสำหรับทุกคนที่เกี่ยวของ ดวยการใชขอความ รูปภาพ หรือวิดีโอ Facebook 

นำเสนอแพลตฟอรมสำหรับสมาชิกเพื่อแบงปนความคิดเห็น ความรูสึก และขอมูลของพวกเขา 

คุณสมบัตินี้ออกแบบมาเพื่ออำนวยความสะดวกในการสื่อสารและความบันเทิง สามารถเขาถึงได

งายผานอุปกรณทางเทคนิค เชน โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรที่เชื่อมตออินเทอรเน็ต (ฐิติกานต 

นิธิอุทัย, 2555) จากขอมูลจาก “We are Social” ในป 2561 มีผูใชงาน Facebook ในประเทศ

ไทยมากถึง 45 คน แบงเปน 23 คน ผูใชชาย 1 ลานคน และผูใชผูหญิง 22 ลานคน ซึ่งสวนใหญมี

อายุ 18-64 ป (ขอมูลเชิงลึกของผูใช Facebook ในประเทศไทย, 2018, อางถึงใน "อินโฟกราฟก", 

สรุปสถิติผูใช Facebook ของประเทศไทย, 2019) 

อิทธิพลของ Facebook ขยายไปยังอุตสาหกรรมตางๆ ทำใหชองทางสื่อแบบดั้งเดิม เชน 

หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน และวิทยุมีความสำคัญนอยลง การเปลี่ยนแปลงนี้เปนผลมาจากความ

สะดวกสบายและการสรางเนื้อหาอยางตอเนื่องที่นำเสนอโดย Facebook การโฆษณาบน Facebook 

โดยเฉพาะผาน Facebook Ads มีผลกระทบตอผูบริโภคอยางมาก นี่เปนเพราะกระบวนการเฉพาะ

ของ Facebook Ads ซึ่งชวยใหผูลงโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมายเฉพาะสำหรับโฆษณาของตน

ได ผู ใช Facebook เต็มใจใหขอมูลสวนตัว รวมถึงเพศ อายุ และความสนใจ ทำใหการตลาดบน
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แพลตฟอรมตรงเปาหมายและแมนยำยิ่งขึ้น นอกจากนี้ Facebook ไดปฏิวัติการสื่อสารดวย (ภาวุธ 

พงษวิทยภาน, 2559) 

 

2.8.2 ประเภทของ Facebook  

ประเภทของ Facebook ที่ใชในการสรางสังคมเครือขายออนไลนสามารถแบงตามคุณสมบัติ

ที่แตกตางกัน สามารถแบงประเภทไดตามการใชงาน โดยแบงออกเปน 5 ชนิด ดังตอไปนี้  (ฐิติกานต 

นิธิอุทัย, 2555; Alan Charlesworth, 2014 และ Carter & Levy, 2012)   

1) ชนิดที่ 1 บัญชีสวนตัวของผูใชงาน (Profile Account) บัญชีสวนบุคคลของผูใชเฟซบุก 

(Facebook) เรียกวาบัญชีโปรไฟล ผูใชตองขอบริการเพื่อเขาถึงขอมูลที่ใชรวมกันและระบุตัวตน 

นักการตลาดสามารถใช บ ัญช ีส วนตัวของผ ู  ใช  เพ ื ่อการนำเสนอของตนเองร วมกับผู อ ื ่นได  

(Charlesworth, 201) 

2) ชนิดที่ 2 กลุม (Group) เปนกลุมบุคคลที่มีความชอบหรืองานอดิเรกไดรวมตัวเพื่อรวม

แบงปนขอมูล องคกรนำเสนอวิธีการสื่อสารที่หลากหลาย เชน ชองทางสาธารณะ ชองทางสวนตัว 

และชองทางลับ ซึ่งเขาถึงไดเฉพาะสมาชิกเทานั้น ลักษณะเฉพาะของ Groups คือความสามารถ

สำหรับสมาชิกในการเขาถึงขอมูลจากสมาชิกคนอื่นๆ ทำใหกลุมเปนเครื่องมือที่มีประโยชนสำหรับ

การสำรวจความสนใจของกลุมเปาหมายทางธุรกิจ ในการเขารวมกิจกรรมและรับขาวสารของกลุม 

บุคคลนั้นจะตองไดรับคำเชิญจากผูดูแลกลุมกอน แลวจึงใหสิทธิ์เขารวมกลุมในภายหลัง (ฐิติกานต นิธิ

อุทัย, 2555)  

3) ชนิดที ่ 3 เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เปนพื ้นที ่ในแพลตฟอรมโซเชียล

สำหรับนำเสนอ บุคคล  สินคา ธุรกิจ ซึ่งแตกตางจากกลุม (Group) ตรงที่ กลุม (Group) ไมไดเปน

เอกสิทธิ ์และทุกคนสามารถเขารวมไดโดยไมตองขออนุมัติจากผู ด ูแลระบบ บัญชี Facebook 

Fanpage เปนเครื่องมือที่สะดวกสำหรับธุรกิจในการเจาะตลาด Facebook ที่กำลังขยายตัวและ

สะสมผูติดตามจำนวนมากขึ้นเมื่อเทียบกับบัญชีสวนตัว พวกเขายังสามารถปรับปรุงการทำงานดวย

แอปพลิเคชันที่ใหขอมูลเชิงลึกทางสถิติเกี่ยวกับการมีสวนรวมของผูเขาชม (Carter & Levy, 2012)  

4) ชนิดที่ 4 เหตุการณสำคัญ (Event Page) เปนกิจกรรมที่อาจจัดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งใน

ชองหนากิจกรรมของตน เปาหมายของพวกเขาคือการแจงและดึงดูดผูบริโภคที่สนใจใหเขารวม

กิจกรรม เพื่อสงเสริมแบรนดและสรางการรับรูในวงกวาง ธุรกิจตางๆ สามารถสรางกิจกรรมบน 

Facebook สิ่งนี้ทำใหผูบริโภคสามารถแบงปนเหตุการณกับผูอื่นได ในขณะเดียวกันเมื่อใกลถึงวันจัด

งานก็สามารถแจงเตือนพวกเขาได เปนกลยุทธที่เปนประโยชนสำหรับธุรกิจในการประชาสัมพันธ

ผลิตภัณฑ บริการ และสถานที่ของตน (Carter & Levy, 2012)  
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5) ชนิดที ่ 5 สถานที่ (Place) เปนการใชขอมูลตำแหนงทางภูมิศาสตรที ่ไดรับจากผู ใช 

Facebook Place ชวยใหสามารถจัดเตรียมขอมูลตำแหนงผานทาง Facebookได สามารถใชการ

เช็คอินเพื่อแจงสถานที่ผานเฟซบุก  (Facebook) ชวยอำนวยความสะดวกในการบอก ในขณะนั้น

บุคคลกำลังนำเสนอเนื้อหาอยูที ่ไหนและมีกิจกรรมตอเนื่องและมีเพื่อนมาดวย หรือ สำหรับผูที่

ตองการแบงปนสถานที่ทางธุรกิจสามารถใชเปนชองทางในการจัดกิจกรรมและนำเสนอสถานที่ใน

รูปแบบที่ไมเหมือนใคร เมื่อมีคนเช็คอิน พวกเขาสามารถแบงปนขอมูลเกี่ยวกับสถานที่บนฟดขาวของ

เพ่ือน เพ่ิมการรับรูและกระจายขอมูลใหดี (Carter & Levy, 2012) ทำใหเกิดการสรางการรับรูเปนวง

กวางมากยิ่งขึ้น  

 

สร ุปได ว า จากประเภทของ Facebook ขางต น จะเห ็นได ว าในแตละประเภทของ 

Facebook จะมีฟงกชันการทำงานที่แตกตางกันสำหรับแตละฟงกชัน โปรไฟลเปนตัวเลือกที่

เหมาะสมสำหรับแตละบุคคลในการแสดงความรูสึกหรือการกระทำ กลุมเหมาะสำหรับกิจกรรมกลุมที่

มีความเขาใจและความสามัคคีในระดับหนึ่ง Fanpage เปนธุรกิจเพ่ือสังคมแบบเปด มีจุดมุงหมายเพ่ือ

ประชาสัมพันธตนเองตอผูอ่ืนและแจงใหพวกเขาทราบถึงกิจกรรมตางๆ กิจกรรมเหมาะสำหรับโอกาส

ที่กำหนดและสถานที่เหมาะสำหรับการเนนสถานที่ของกิจกรรมหรือธุรกิจ ผูวิจัยจะนำแนวคิดเก่ียวกับ

คุณสมบัติของเฟซบุก (Facebook) ในสวนของแฟนเพจ (Fanpage) มาใชในงานวิจัย เรื่อง การศึกษา

ประสิทธิผลของเนื้อหาเพื่อใหความรูเรื่อง ดัดแปลง คียบอรด และ สรางการ รับรู บนแพลตฟอรม 

Facebook เพจ "KEEB ON" ในการออกแบบเนื้อหาเพื่อลงบนหนาเฟซบุก ผูวิจัยไดเห็นความสำคัญ

ของเขาใจกลุมเปาหมายที่ใชบริการเฟซบุกท่ีมีชื่อวา (Page) เพ่ือสามารถ สรางและสรางสรรคเนื้อหา

ไดอยางตรงจุด ดังนั้นในการทบทวนวรรณกรรมสวนนี้จะประกอบดวย ความสัมพันธบนสื่อสังคม

ออนไลนและเพจเฟซบุก 
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษาการออกแบบเนื้อหาบน

แพลตฟอรม เฟซบุกเพจ “KEEB ON” โดยมีวัตถุประสงคคือ 

 1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของคอนเทนตบนเฟซบุก (Facebook) เพจ KEEB ON ตอการสราง

การรับรูใหผูบริโภค (Awareness) เพ่ือใหเปนที่รูจักผานการกดไลกและติดตามเพจ 

 2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ตอ

การสรางการมีสวนรวม (Engatement)เพ่ือเพ่ิมจำนวนไลก แชร คอมเมนต 

 3. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON 

ดวยคอนเทนตในรูปแบบใด และวัตถุประสงคใดที่จะทำใหแบรนดเปนที่รูจักตลอดจนกอใหเกิดการมี

สวนรวม 

 โดยมีขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยดังตอไปนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

3.2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย  

3.3 แหลงขอมูล 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย กรอบความคิดและสมมติฐาน  

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล  

3.6 การวิเคราะหขอมูลและการแปรผลขอมูล  

3.7 การวัดประสิทธิผล  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

 งานวิจัยชิ้นนี้ประกอบไปดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บ

ขอมูลโดย ใชการสัมภาษณแบบรายบุคคล (Personal interview) ตั้งแตวันที่ 15 ธันวาคม 2565 - 

20 มกราคม 2566 โดยนำขอมูลที ่ไดมาจากการสนทนาระหวางบุคคลเพื ่อหาขอมูลเชิงลึกมา

ดำเนินงานออกแบบสรางเนื้อหาใหม และดำเนินงานการวิจัยเชิงปฏิบัติ (Practice Based Research) 
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โดยมีการทดสอบ โดยการลงเนื้อหาจริงบนเพจและ มีการติดตามผลที่ตองการ โดยการวิเคราะห

เนื้อหาจากการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแตวันที่ 1 มีนาคม - 5 เมษายน พ.ศ. 2566 โดยการรวบรวม

ขอมูล ยอดการสรางการรับรู (Awareness) และยอดการมีสวนรวม การกดไลก กดแชร และการคอม

เมนต (Engagement)  

 

3.2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย  

 ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของเนื้อหาและการทำโฆษณาบนเฟซบุก 

โดยการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณแบบรายบุคคล เพ่ือสังเคราะหขอมูลออกมาในรูปแบบชิ้นงาน

โฆษณา เปนการวิจัยเชิงปฏิบัติ (Practice Based Research) โดยการทดลอง และรวมรวบการศึกษา

ประสิทธิผลของการทำโฆษณา ผานเครื่องมือ Meta Business Suite 

 

3.3 แหลงขอมูล 

ผูวิจัยไดทำการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือใชสำหรับการวิจัยในครั้งนี้แบงเปน 3 ประเภท 

3.3.1 Facebook Fanpage ;; KEEB ON 

3.3.2 ขอมูลเอกสาร บทความออนไลน  รวมถึงแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของและงานวิจัย  

3.3.3 เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณ  

ในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ผูศึกษาวิจัยไดดำเนินการวิจัย โดยการเก็บขอมูลจากการ

สัมภาษณ มีรายการคำถาม เนื้อหาการสัมภาษณ แบงออกได 3 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 

สัมภาษณแบบรายบุคคล (Personal interview) เกี่ยวกับประสบการณการ ดัดแปลง

คียบอรดกลไกโดยเปนการพูดคุยถามถึงสาเหตุและแรงจูงใจ และวัตถุประสงคและปญหาที่ พบเจอ 

ฟงเขาเลาเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไกท่ีแชรประสบการณ แนวคำถาม รูปแบบการสัมภาษณ

สำหรับประชากรที่มีความสนใจเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไก โดยมีคำถามดังตอไปนี้ 

คำถามที่ 1. ในชีวิตประจำวันใช Keyboard ในเรื่องการทำงาน หรือชีวิตประจำวันหรือไม 

คำถามที่ 2. มีคียบอรด ประเภทใดบาง  

คำถามที่ 3. รูจัก Custom Keyboard หรือไม  

คำถามที่ 4. ทานมี Custom Keyboard และใชเพ่ือวัตถุประสงคอะไร 
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คำถามที่ 5. รูจัก custom keyboard ไดอยางไร 

คำถามที่ 6. ศึกษาการ custom keyboard ผานชองทางใด (เชน Youtube Blog 

Webboard) 

คำถามที่ 7. ทำไมถึงตองเปน custom keyboard เพราะอะไร  

คำถามที่ 8. หลังจากท่ีหาขอมูลตางๆแลว ตอนนี้มี custom keyboard จำนวนเทาไร และ

เหตุใดจึงมีจำนวนนั้น ถามหาเหตุผลที่มาของคียบอรดแตละชิ้น 

คำถามที่ 9. Custom Keyboard ที่ทานมี ทานดัดแปลงเอง หรือจางรานคาดัดแปลงให   

คำถามที่ 10. ทำไมถึงดัดแปลงเอง ถามหาเหตุผล 

คำถามที่ 11. ทำไมถึงใหรานคาดัดแปลงให ถามหาเหตุผล 

คำถามที่ 12. ปญหาที่เจอในการ custom keyboard เกี่ยวกับการคนหาขอมูล หรือการซื้อ

สินคา 

คำถามที่ 13. ทานซื้อ Custom Keyboard เพ่ือใชงานเพียงอยางเดียวหรือไม มีการซื้อเพ่ือ

สะสมเปนงานอดิเรกแบบ Collector หรือไม เพราะอะไร 

 

 

สวนที่ 2  

แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับสาร ผาน เฟซบุกเพจ ที่เกี่ยวกับ การดัดแปลง

คียบอรดกลไกเพ่ือวิเคราะหเนื้อหาที่ใชในการสื่อสาร โดยมีคำถามดังตอไปนี้ 

คำถามที่ 1. ใชเฟซบุกในการรับขอมูลเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไกหรือไม 

คำถามที่ 2. ทานประทับใจ หรือชื่นชอบเนื้อหาแบบใจมากที่สุด 

- โปรโมชั่น สงเสริมการขาย กิจกรรม สิทธิพิเศษ 

- เนื้อหาที่ใหขอมูลที่เปนประโยชน แกปญหา เทคนิค 

- วิดีโอภาพเคลื่อนไหม สามารถเขาถึงอารมณรวม 

- เนื้อหาทันกระแสนิยม ทันเหตุการณ 

- เนื้อหารูปภาพ แบบ อัลบั้ม ถายทอดเนื้อหาที่เปนประโยชน 
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- เนื้อหาแบบเปดโอกาสใหถามตอบ 

- เนื้อหาประเภทคำคม หรือแรงบันดาลใจ 

คำถามที่ 3. จากเนื้อหาที่กลาวมาท้ังหมดขางตน ทานมักจะมีสวนรวม ไลก คอมเมนต แชร 

เนื้อหาประเภทใด 

คำถามที่ 4. เนื้อหาประเภทใด ที่ทานไมชอบ หรือมักเลื่อนผาน 

คำถามที่ 5. ทานคิดวา อะไรที่เปน กุญแจคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ คียบอรด

กลไก 

 

สวนที่ 3  

การสัมภาษณเพ่ือวิเคราะหแนวทางการออกแบบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ขอมูลทั้งหมดที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก ทำใหไดขอมูลที่สำคัญในการดำเนินงานการ

ออกแบบเนื้อหาเพ่ือลงบนเพจเฟซบุก โดยพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-35 ป ที่มีความ

สนใจเกี่ยวกับการดัดแปลงคียบอรดกลไกจำนวนทั้งสิ้น 20 คน  

แบงออกเปน  

1) ลักษณะทางประชากรศาสตร 

2) พฤติกรรมการเลนเฟซบุก 

3) รูปแบบของสื่อ ที่ชอบ  

4) รูปแบบของเนื้อหาที่มีผลตอการรับรู หรือสรางการมีสวนรวม 

 

โดยการสัมภาษณ กลุมประชากรที่เปนเจาของคียบอรดกลไกและดัดแปลงคียบอรดกลไก 

ผูวิจัยไดใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกดวยตัวผูวิจัยเอง โดยขอบเขตอายุ 25-35 ป กำลังทำงาน หรือ

ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีขึ้นไป โดยการติดตอหาผูใหขอมูลโดยตรง ใชการซักถาม โดยพูดคุยถาม

คำถามอยางเปนกันเอง จากการสุมเลือกประชากรที่เปนสมาชิกในกลุมสาธารณะเกี่ยวกับเรื่องการ

ดัดแปลงคียบอรดกลไก บนแพลตฟอรม เฟซบุก โดยใชเวลาทั้งสิ้น คนละ 15-30 นาที โดยมีรายชื่อ

ดังตอไปนี้  
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ตารางที่ 3.1: รายชื่อกลุมตัวอยางประชากรที่เปนเจาของคียบอรดกลไกและดัดแปลงคียบอรดกลไก 

ผานทางโทรศัพท 

ลำดับ ชื่อ วันที่สัมภาษณ ชองทางการสัมภาษณ 

1 ผูใหขอมูล A , นามสมมุติ 15 ธันวาคม 2565 โทรศัพท 

2 ผูใหขอมูล B , นามสมมุติ 15 ธันวาคม 2565 โทรศัพท 

3 ผูใหขอมูล C, นามสมมุติ 16 ธันวาคม 2565 โทรศัพท 

4 ผูใหขอมูล D , นามสมมุติ 20 ธันวาคม 2565 โทรศัพท 

5 ผูใหขอมูล E , นามสมมุติ 7 มกราคม 2566 โทรศัพท 

 

การสัมภาษณกลุมประชากรที่เปนเจาของคียบอรดกลไกและมีความสนใจที่จะดัดแปลง

คียบอรดกลไก ผูวิจัยไดใชวิธีการสัมภาษณดวยตัวผูวิจัยเอง โดย ขอบเขตอายุ 25-35 ป กำลังทำงาน 

หรือศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีขึ้นไป โดยการติดตอหาผูใหขอมูลโดยตรง ใชการซักถาม โดยพูดคุย

ถามคำถาม  จากการสุมเลือกประชากรที่เปนสมาชิกในกลุมสาธารณะเกี่ยวกับเรื่องการดัดแปลง

คียบอรดกลไก บนแพลตฟอรม เฟซบุก โดยใชเวลาทั้งสิ้น คนละ 15-30 นาที โดยมีรายชื่อดังนี้  

 

ตารางที่ 3.2: รายชื่อผูใหขอมูลที่เปนเจาของคียบอรดกลไกและมีความสนใจที่จะดัดแปลงคียบอรด

กลไก ผานทางโทรศัพท 

ลำดับ ชื่อ วันที่สัมภาษณ ชองทางการสัมภาษณ 

1 ผูใหขอมูล ก , นามสมมุติ 20 ธันวาคม 2565 โทรศัพท 

2 ผูใหขอมูล ข , นามสมมุติ 7 มกราคม 2566 โทรศัพท 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): รายชื่อผูใหขอมูลที่เปนเจาของคียบอรดกลไกและมีความสนใจที่จะดัดแปลง

คียบอรดกลไก ผานทางโทรศัพท 

ลำดับ ชื่อ วันที่สัมภาษณ ชองทางการสัมภาษณ 

3 ผูใหขอมูล ค , นามสมมุติ 13 มกราคม 2566 โทรศัพท 

4 ผูใหขอมูล ง , นามสมมุติ 17 มกราคม 2566 โทรศัพท 

5 ผูใหขอมูล จ , นามสมมุติ 18 มกราคม 2566 โทรศัพท 

 

การสัมภาษณแบบรายบุคคล (Personal interview) เกี่ยวกับประสบการณการ ดัดแปลง

คียบอรดกลไก โดยเปนการพูดคุยถามถึงสาเหตุและแรงจูงใจ และวัตถุประสงคและปญหาที่พบเจอ 

ฟงเขาเลาเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไกท่ีแชรประสบการณ แนวคำถาม รูปแบบการสัมภาษณ

สำหรับประชากรที่มีความสนใจเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไก โดยมีคำถามดังตอไปนี้ 

คำถามที่ 1. ในชีวิตประจำวันใช Keyboard ในเรื่องการทำงาน หรือชีวิตประจำวันหรือไม 

คำถามที่ 2. มีคียบอรด ประเภทใดบาง 

คำถามที่ 3. รูจัก Custom Keyboard หรือไม  

คำถามที่ 4. ทานมี Custom Keyboard และใชเพ่ือวัตถุประสงคอะไร 

คำถามที่ 5. รูจัก custom keyboard ไดอยางไร 

คำถามที่ 6. ศึกษาการ custom keyboard ผานชองทางใด (เชน Youtube Blog 

Webboard) 

คำถามที่ 7. ทำไมถึงตองเปน custom keyboard เพราะอะไร  

คำถามที่ 8. หลังจากท่ีหาขอมูลตางๆ แลว ตอนนี้มี custom keyboard จำนวนเทาไร และ

เหตุใดจึงมีจำนวนนั้นถามหาเหตุผลที่มาของคียบอรดแตละชิ้น 

คำถามที่ 9. Custom Keyboard ที่ทานมี ทานดัดแปลงเอง หรือจางรานคาดัดแปลงให   

คำถามที่ 10. ทำไมถึงดัดแปลงเอง ถามหาเหตุผล 

คำถามที่ 11. ทำไมถึงใหรานคาดัดแปลงให ถามหาเหตุผล 
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คำถามที่ 12. ปญหาที่เจอในการ custom keyboard เกี่ยวกับการคนหาขอมูล หรือการซื้อ

สินคา 

คำถามที่ 13. ทานซื้อ Custom Keyboard เพ่ือใชงานเพียงอยางเดียวหรือไม มีการซื้อเพ่ือ

สะสมเปนงานอดิเรกแบบ Collector หรือไม เพราะอะไร 

 

แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับสาร ผาน เฟซบุกเพจ ที่เกี่ยวกับ การดัดแปลง

คียบอรดกลไกเพ่ือวิเคราะหเนื้อหาที่ใชในการสื่อสาร โดยมีคำถามดังตอไปนี้ 

คำถามที่ 1. ใชเฟซบุกในการรับขอมูลเรื่องการดัดแปลงคียบอรดกลไกหรือไม 

คำถามที่ 2. ทานประทับใจ หรือชื่นชอบเนื้อหาแบบใจมากที่สุด 

- โปรโมชั่น สงเสริมการขาย กิจกรรม สิทธิพิเศษ 

- เนื้อหาที่ใหขอมูลที่เปนประโยชน แกปญหา เทคนิค 

- วิดีโอภาพเคลื่อนไหม สามารถเขาถึงอารมณรวม 

- เนื้อหาทันกระแสนิยม ทันเหตุการณ 

- เนื้อหารูปภาพ แบบ อัลบั้ม ถายทอดเนื้อหาที่เปนประโยชน 

- เนื้อหาแบบเปดโอกาสใหถามตอบ 

- เนื้อหาประเภทคำคม หรือแรงบันดาลใจ 

 

แบบสอบถามเพ่ือจำแนกจากพฤติกรรมเก่ียวกับการรับสาร ผาน เฟซบุกเพจ ที่เก่ียวกับ การดัดแปลง

คียบอรดกลไกเพ่ือวิเคราะหเนื้อหาที่ใชในการสื่อสาร เพ่ือแยกแยะขอมูลประเภทอาชีพ การดำเนิน

ชีวิต ที่มีผลตอการรับสื่อ ดังตอไปนี้ 

1) ลักษณะทางประชากรณศาสตร 

ผูใหขอมูล A อาชีพนักวิทยาศาสตรขอมูล ของบริษัทเอกชน อายุ 27 ป 

(ผูใหขอมูล A, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 ธันวาคม 2565) 

 

ผูใหขอมูล B อายุ 28 ป ทำอาชีพ เปนพนักงานบริษัท โทรคมนาคม ตำแหนง โปรแกรมเมอร 
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(ผูใหขอมูล B, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 7 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล C ทำอาชีพ เปนพนักงานบริษัท อสังหาริมทรัพย ตำแหนง นักการตลาด อายุ 35 ป  

(ผูใหขอมูล C, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล D ทำอาชีพ เปนนักกีฬาอีสปอรต อายุ 27 ป  

(ผูใหขอมูล D, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล E ทำอาชีพ เปนนักพัฒนาซอฟตแวร ใหกับบริษัท สตารทอัพ อายุ 26 ป  

(ผูใหขอมูล E, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ก ทำธุรกิจสวนตัว บริษัทผลิตสื่อโฆษณา อายุ 35 ป (ผูใหขอมูล ก, นามสมมุติ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 20 ธันวาคม 2565) 

 

ผูใหขอมูล ข ทำอาชีพ นักออกแบบฟรีแลนซ อายุ 29 ป (ผูใหขอมูล ข, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวน

บุคคล, 7 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ค ทำอาชีพเปน วิศวกร อายุ 32 ป (ผูใหขอมูล ค, นามสมมุติ, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 

มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ง อายุ 27 ป เปนพนักงานบริษัท ซอฟตแวร ตำแหนง นักออกแบบ UI UX (ผูใหขอมูล ง, 

นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล จ เปนขาราชการ อยูในแผนก ควบคุมเครื่องจักรไฟฟา อายุ 29 ป (ผูใหขอมูล ต, นาม

สมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มกราคม 2566) 
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2) พฤติกรรมการเลนเฟซบุก 

ผูใหขอมูล A “ชอบเลนเฟซบุกมากที่สุด เพราะพอแมก็อยูในเฟซบุก ชอบเรื่องแกตเจท แลวก็หมา

แมว ชอบแชรหลายโพสตหลายแบบ เรื่องการเสพสื่อเรื่องของคียบอรดก็มี จะชอบดูเพจอัพเดตของ

สวนใหญวามีอะไรใหมๆ ราคาเอ้ือมถึงไหม ถาถึงก็จะซื้อ เรื่องคียบอรดสวนมากดูในเพจตางชาติ แต

ไมคอยมีคนสอนเทาไรเลยไมไดแตงอะไรขนาดนั้น แตแกะๆปุม สวิตซ เวลาซื้อของในเฟซบุกท่ีเคยซื้อ

จะชอบซื้อแบบที่มีโปรโมชั่นหรือแบบที่หาซื้อจากรานอ่ืนๆไมไดมากกวาครับ” 

(ผูใหขอมูล A, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 15 ธันวาคม 2565) 

 

ผูใหขอมูล B “อานขาว อานฟด หรือเพจที่สนใจ ยิ่งมี reel นี่เลนเยอะนะ วันละ 4-5 ชั่วโมงได หลัง

เลิกงาน (หัวเราะ) และอยูในกลุมคัสตอมคียบอรด สวนมากก็จะดูของ เคยซื้อแลวก็โดนหลอกดวย

จากในกลุม แลวเขาไมสงของให ก็เลยสั่งจากแอปพลิเคชั่นซื้อขาย” 

(ผูใหขอมูล B, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 15 ธันวาคม 2565) 

 

ผูใหขอมูล C “เลนเฟซบุกแทบทั้งวัน เพราะตองโพสตโฆษณาลงเฟซบุก และใชในการทำงาน ติดตาม

เพจที่สนใจหลายเพจ เชนเพจดารา ชอบคอนเทนตที่เปนรูปและมีบทความยาวๆใหอาน ชอบอาน

คอมเมนต ของคนอ่ืนๆดวย แตไมคอยโพสต อะไรเทาไร เพราะมีเจานายเปนเพ่ือน” 

(ผูใหขอมูล C, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล D “เวลาที่ไมไดซอมหรือแขงเกม ผมก็ชอบเลนเฟซบุก ชอบดูเพจอีสปอรต หรือกลุมเกมที่

เลน หาเพ่ือนซอมแขง หรือดูคลิปเทคนิคใหมๆ มาปรับใชในการแขงขันอีสปอรต เรื่องอ่ืนๆที่สนใจจะ

เปนการตูน อุปกรณคอมพิวเตอร และเพจคำคมตลกๆ” 

(ผูใหขอมูล D, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล E “ปกตินั่งรถไฟฟาไปทำงาน เวลาเลนเฟซบุกสวนมากจะเปนตอนนั่งรถไฟฟา ชอบดูฟด

ไปเรื่อย ดูทุกอยาง อัพเดตขาวสาร ไมคอยซื้อของจากเฟซบุกเทาไร แตจะเห็นขาวนั่นนี่จากเฟซบุก

กอนเสมอ ทั้งจากเพจที่ตาม กลุมท่ีอยู หรือวาจากเพ่ือนๆที่แชรโพสต” 

(ผูใหขอมูล E, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มกราคม 2566) 
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ผูใหขอมูล ก “ชอบดูคอนเทนตตางๆ บนเฟซบุก ชอบหาคอนเทนตที่แปลกใหม หรือคอนเทนต

โฆษณาเพ่ือเก็บเปน Know-how เพ่ือใชในการทำงาน” (ผูใหขอมูล ก, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวน

บุคคล, 20 ธันวาคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ข “เฟซบุกก็เลนบางจะเปนเวลาวาง เชา กลางวัน เย็น สวนมากจะใชในการสิ่งที่ติดตาม

เกี่ยวกับงาน และสิ่งที่สนใจ ขาวสาร เพจรีวิวของ และโพสตผลงานที่เคยออกแบบในเฟซบุกแฟนเพจ

ของตัวเอง” (ผูใหขอมูล ข, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 7 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ค “เลนเฟซบุกบอยมากแทบจะทั้งวัน เปดเพจเปนของตัวเองดวย เปนเพจพูดคุยที่เก่ียวกับ

วิศวกรรม แชรเนื้อหาของคนอ่ืนมาพูดคุย และติดตามเพจเกี่ยวกับสิ่งประดิษฐ วิทยาศาสตร ฟสิกส 

และเรื่องอิเล็กทรอนิกส” (ผูใหขอมูล ค, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ง “เวลาเลนเฟซบุกจริงๆ ไมคอยจะมีเทาไหร เพราะงานหนักมาก สวนมากพอเลิกงานก็จะ

นอนเลย เลนเฟซบุกวันละไมเกิน 1 ชม ก็จะดูเนื้อหาขาวสารจากกลุมเฟซบุก ในเรื่องที่เราสนใจ 

สวนมากจะอยูในกลุมที่เปนเรื่องอัพเดตขาวสารที่เกี่ยวกับงานที่เราทำวาเทรนดเขาเปนยังไง หรือ

ถกเถียงกันแลวเราก็ไปหาขอมูลมาเพ่ือพัฒนาตนเอง จะเปนแบบนั้นมากกวา” (ผูใหขอมูล ง, นาม

สมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล จ “เลนเฟซบุกตลอดเวลาที่วาง มักชอบดูเกี่ยวกับซีรีย ชอบเนื้อหาอะไรที่เปนวิดีโอเพราะ

มันเขาใจอะไรงายไว แลวก็มีเรื่องหลากหลายใหดู พอดูจบ อันตอไปก็เลนใหเลย ดูไดทั้งวัน” (ผูให

ขอมูล ต, นามสมมุติ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มกราคม 2566) 

3) รูปแบบของสื่อ ที่ชอบ  

ผูใหขอมูล A “รูปแบบของสื่อที่ชอบเปนคอนเทนตที่อยูในรูปแบบของคลิปวีดีโอ สื่อใหความบันเทิง 

ละครคุณธรรม วีดีโอที่ใหขอคิดตางๆ แตจะไมกดไลกกดคอมเมนตเลย ชอบดูคอมเมนตของคนอ่ืน ดู

วาคนอ่ืนมีความคิดเห็นอยางไร เกี่ยวกับเรื่องที่ดู แตที่ไมชอบคือแบรนดที่ทำเปนละครคุณธรรม หรือ

หัวขาวหลอกใหเราดูคลิป แลวตอนจบเปนใหรางวัลคน หรือขายของ จะรูสึกแยมาก ก็เลยจะอานคอม

เมนตกอนดู” (ผูใหขอมูล A, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 ธันวาคม 2566) 
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ผูใหขอมูล B “ชอบสื่อหรือคอนเทนตที่เปนรูปภาพที่มีขอความคำอธิบายประกอบภาพ และสื่อวีดีโอ

สั้นที่มีเนื้อหาที่กระชับ ดูจบในโพสตเดียวเขาใจงายไมซับซอน เพราะไมรูสึกเสียเวลา ไดเสพเนื้อหา

เยอะๆดีกวา” 

(ผูใหขอมูล B, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 7 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล C “ชอบคอนเทนตที่เปนโพสตรูปภาพที่แคปขอความมาอีกที แบบพวกกระทูเด็ดพันทิพย 

มีแชรแลวก็แสดงความคิดเห็น และเลนกิจกรรม เพ่ือลุนรับของรางวัลก็มี ถาเปนของที่อยากไดจริงๆ” 

(ผูใหขอมูล C, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล D “ชอบดูสื่อที่เปนคลิปวีดีโอ ชอบทั้งวีดีโอสั้น วีดีโอยาว หรือเปนคลิปวีดีโอแนวพอดแคสต 

เชน ไฮไลท คลิปสรุปเนื้อหา คลิปรีวิว คลิปที่บอกขอมูลที่เราอยากรู ไมคอยดูคลิปเพ่ือความบันเทิง

เทาไร พวกนั้นจะดูในแพลตฟอรมอ่ืนพวกรายการไปเลย” 

(ผูใหขอมูล D, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล E “ชอบสื่อทุกแบบเลย แตที่ชอบที่สุด นาจะเปนแบบภาพนิ่งที่มีขอความอยูในนั้นเปนพาด

หัว หรือชอบภาพท่ีเปนแบบอัลบัม ที่ใหอานรูปทีละรูป ตอๆไป แตไมชอบอานบทความที่เปนเนื้อหา

ยาวๆ เวลาเห็นโฆษณา มักจะดูกอนวาเพจจริงหรือมิจฉาชีพ โดยการดูจากคอมเมนต ไลก หรือรีวิว

ลูกคา” 

(ผูใหขอมูล E, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ก “เปนคนที่ชอบสื่อรูปภาพอินโฟกราฟกมากที่สุด เหมือนสรุปเนื้อหามาใหแลว สวนมาก

ภาพจะสวยนาอานเพลินมากถาแบงรูป และตัวหนังสือรวมถึงภาพสไตลใหสวย เห็นแลวนาแชรเหมาะ

แกการแชรใหเพ่ือน สวนมากจะเปนพวกเนื้อหาที่ใหความรู บอกขอมูลตางๆ ไดรูหลายเรื่อง บางเรื่อง

เราก็ไมรู ทั้งแบบขาวก็เชนกัน” (ผูใหขอมูล ก, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 ธันวาคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ข “รูปแบบของสื่อที่ชื่นชอบเปนแนวรูปภาพกับวิดีโอ ที่บงบอกถึงตัวตนของแบรนด สไตล 

ชอบภาพที่มีแคปชั่นเทานั้น ที่เนนถึงความสื่ออารมณ หรือเปนภาพการตูนไมกี่ชอง ถาเปนเพจที่
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เกี่ยวกับขายสินคา ชอบแบบ ไมมีตัวหนังสือในโฆษณาไมชอบที่เขียนมากๆเหมือนกัน แลวคอยไปอาน

รายละเอียดเพ่ิมเติม” (ผูใหขอมูล ข, นามสมมุติ, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ค “ชอบแบบคลิปวิดีโอมากกวานะ อยางที่ชอบคือประดิษฐของ DIY หรือวาแนววิดีโอที่

เปนภาพที่อธิบายชัดเจน เปน How to เปนภาพประกอบ หรือวารีวิวของที่เราสนใจ หรือเนื้อหา

ความรู แบบไมเจาะจง ดูไปเรื่อย แลวมันจะมีวิดีโอแนวๆที่เคยดูโผลมาเรื่อยๆ จะอยูกับสิ่งพวกนี้ได

นานมาก ถาเปนเรื่องที่สนใจและอยากรูจะหาจากท่ีอ่ืนมากกวา แตถาติดตามเพจที่ชอบก็คือสนใจเพจ

นั้นและอยากไดความรูจากเพจนั้นๆจริงๆ” (ผูใหขอมูล ค, นามสมมุติ, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 

มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล ง “ชอบเปนแนวบทความ หรือสิ่งที่คนพิมพเลาประสบการณ หรือขอมูลแบบตัวหนังสือ

ยาวๆ เพราะชอบอยูในกลุม ที่สนใจเกี่ยวกับ UI UX และอ่ืนๆ รูสึกวากลุมพวกนี้เปนแหลงรวมรวบ

ขอมูลสิ่งที่เราสนใจจริงๆ และมีเพจที่เกี่ยวกับสิ่งที่เราสนใจ มาโพสตอยูในนั้นดวย ทำใหรูจักหลายๆ

เพจ และไดติดตาม อานขาวสารมากขึ้น” (ผูใหขอมูล ง, นามสมมุต,ิ การสื่อสารสวนบุคคล, 17 

มกราคม 2566) 

 

ผูใหขอมูล จ “ชอบสื่อคลิปยาว เพราะชวยแกเบื่อเวลาวางไดดี มีทั้งแบบบันเทิงและใหความรู มันมี

หลายมิติมากกวา แบบอื่นๆคิดวานะ เคยดูคลิปที่เปนของใชในบานเขามารีวิว พอเห็นก็อยากไดบาง

เลย” (ผูใหขอมูล ต, นามสมมุติ, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มกราคม 2566) 

 

จากการสัมภาษณ ผูวิจัยได เลือกรูปแบบที่จะนำมาดำเนินการ โดยดำเนินการวิเคราะห

รูปแบบการรับสาร รูปแบบที่ชอบเสพ และประเภทของเนื้อหาที่ชอบ โดยผูวิจัยเลือกแบงขอบเขตของ

การออกแบบเปน 3 รูปแบบดังนี้ วิดีโอ ภาพเดี่ยว ภาพสไลด และเนื้อหาที่กลุมเปาหมายตองการรับรู

โดยยึดจากการศึกษาแนวคิด Content Marketing Matrix ที่มีประเภทของเนื้อหาทั้งหมด 4 รูปแบบ 

แบงออกเปน Content เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง (ENTERTAINMENT) Content เนื้อหาเพ่ือชักจูง 

(INSPIRE) Content เนื้อหาเพ่ือใหความรู (EDUCATE) Content เนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบ 

(CONVERT)  โดยใหผูใหขอมูลระบุคะแนนตามลำดับความชอบ 
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ตารางที่ 3.3: ตารางสรุปผลการสัมภาษณรูปแบบของสื่อ และเนื้อหาที่ตองการรับสาร 

ลำดับ ชื่อ 
รูปแบบ เนื้อหาที่ตองการรับรู 

วิดีโอ 
ภาพ 
เดี่ยว 

ภาพ 
สไลด 

ความรู เปรียบเทียบ 
บัน 
เทิง 

ชักจูง 

1 

ผูให
ขอมูล A, 

นาม
สมมุติ 

3 1 2 3 2 4 1 

2 

ผูให
ขอมูล B, 

นาม
สมมุติ 

2 3 1 4 3 1 2 

3 

ผูให
ขอมูล C, 

นาม
สมมุติ 

1 2 3 1 2 3 4 

4 

ผูให
ขอมูล D, 

นาม
สมมุติ 

3 2 1 3 2 4 1 

5 

ผูให
ขอมูล E, 

นาม
สมมุติ 

1 3 2 2 4 3 1 

(ตารางมีตอ)   
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ตารางที่ 3.3 (ตอ): ตารางสรุปผลการสัมภาษณรูปแบบของสื่อ และเนื้อหาที่ตองการรับสาร 

ลำดับ ชื่อ 
รูปแบบ เนื้อหาที่ตองการรับรู 

วิดีโอ 
ภาพ 
เดี่ยว 

ภาพ 
สไลด 

ความรู เปรียบเทียบ 
บัน 
เทิง 

ชักจูง 

6 

ผูให
ขอมูล ก, 

นาม
สมมุติ 

1 3 2 4 3 2 1 

7 

ผูให
ขอมูล ข, 

นาม
สมมุติ 

1 3 2 1 2 3 4 

8 

ผูให
ขอมูล ค, 

นาม
สมมุติ 

2 1 3 2 4 3 1 

9 

ผูให
ขอมูล ง, 

นาม
สมมุติ 

1 3 2 4 2 3 1 

10 

ผูให
ขอมูล จ, 

นาม
สมมุติ 

3 2 1 3 2 4 1 

สรุปคะแนน 18 23 19 27 26 30 17 

 

จากตารางขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา จากการสัมภาษณผูใหขอมูลเรื่องรูปแบบของสื่อ และ

เนื้อหาที่ตองการรับสาร ประเภทของรูปแบบของเนื้อหา แบงออกเปน 3 ประเภท วิดีโอ ภาพเดี่ยว 

และภาพสไลด 

ผูใหขอมูลเลือกใหคะแนน รูปแบบ ภาพเดี่ยวมีคะแนนนิยมมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 ผลคะแนนอยูที่ 

23 คะแนน หรือคิดเปน รอยละ 38 รูปแบบสื่อที่ผูใหขอมูลตองการรับสารอันดับที่ 2 คือรูปแบบภาพ

สไลด ผลคะแนนอยูที่ 19 คะแนน หรือคิดเปน รอยละ 32 สวน รูปแบบสื่อที่ผูใหขอมูลตองการรับ

สารอันดับที่ 3 คือ รูปแบบวิดีโอ ผลคะแนนอยูที่ 18 คะแนน หรือคิดเปน รอยละ 30 ตาม ดานของ
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เนื้อหาการสื่อสารที่แตกตางกันทั้งหมด 4 ประเภท ไดแก เนื้อหาเพ่ือใหความรู เนื้อหาเพ่ือ

เปรียบเทียบ เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง และ เนื้อหาเพื่อชักจูง พบวา มีผูตองการรับสารประเภทเนื้อหา

เพ่ือความบันเทิงเปนอันดับที่ 1 มีผลคะแนนอยูที่ 30 คะแนน หรือคิดเปน รอยละ 30 เนื้อหาเพื่อให

ความรูเปนอันดับที่ 2 มีผลคะแนนอยูที่ 27 หรือคิดเปน รอยละ 27 เนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบเปน

อันดับที่ 3 มีผลคะแนนอยูที่ 26 หรือคิดเปน รอยละ 26 และ เนื้อหาเพ่ือชักจูง เปนอันดับที่ 4 มีผล

คะแนนอยูที่ 17 หรือคิดเปน รอยละ 17 

จากการสัมภาษณผูวิจัยไดขอสรุปดังนี้ ผูใชงานคัสตอมคียบอรดเปนประจำ และผูที่มีความ

สนใจคัสตอมคียบอรด ตางมีจุดประสงคท่ีตองการจะคัสตอมคียบอรดเพ่ือการใชงานในชีวิตประจำวัน 

และสะสมเปนงานอดิเรก หากแตวาการดัดแปลงคียบอรดนั้นมีความเฉพาะตัว และลักษณะของสินคา

ที่มีความเฉพาะตัว ตัวสินคามีหลากหลายลักษณะ จึงหาขอมูลของสินคาและบริการเปนไปไดคอนขาง

ยากลำบาก ตลอดไปจนถึงข้ันตอนการสั่งซื้อสินคา ที่มีขายในเว็บไซตทางการตางประเทศ ปญหาเรื่อง

การสื่อสาร การสงสินคา และรับสินคา รวมถึงการสื่อสารในเรื่องของการเรียนรูที่จะเริ่มดัดแปลง

คียบอรด และเทคนิคเฉพาะ ยังไมแพรหลายในประเทศไทยจึงไมมีความรูที่จะดัดแปลงคียบอรดใน

ลักษณะที่ชื่นชอบได ผูวิจัยจึงไดเห็นชองวางทางการสื่อสารการตลาด ที่จะสื่อสารในรูปแบบของ

เนื้อหาที่สามารถตอบโจทยผูใชงาน ในเรื่องของการดัดแปลงคียบอรดกลไก และ การสื่อสารในเรื่อง

ของสินคาและบริการ ในแงของการทำใหเกิดความคุนเคยโดยการสรางการรับรูและสรางการมีสวน

รวม ขอมูลที่ได ผูใหขอมูลระบุวา ชอบสื่อประเภทภาพนิ่ง วิดีโอ และอินโฟกราฟก ในเรื่องที่สนใจ 

นำเสนอสินคาที่มีรายละเอียดครบ และเนื้อหามีประโยชน มีคุณคา สามารถปรับใชไดจริงใน

ชีวิตประจำวัน และชื่นชอบเนื้อหาที่เกี่ยวของและมีปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ดังนั้น ผูวิจัย จงึออกแบบ

แคมเปญ 2 วัตถุประสงค  1 เพ่ือสรางการรับรู 2 เพื่อสรางการมีสวนรวม โดยทั้งสองแคมเปญ มี

กลุมเปาหมายเดียวกัน ระยะเวลาในการทำโฆษณาและงบประมาณที่ใชเทากัน นำเสนอในรูปแบบ

เนื้อหาทั้งหมด 5 รูปแบบ เพื่อวัดประสิทธิผลวา โฆษณารูปแบบใด สามารถสรางการรับรูและสราง

การมีสวนรวมไดมากท่ีสุด บนพ้ืนฐานการออกแบบตามโครงสรางดังนี้ 
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ภาพที่ 3.1 โครงสรางแคมเปญ

 

ที่มา: ฐิติชญาณ จิระรภัสสรณ. (2566). 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย  

ชนิดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย งานวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการเก็บขอมูลโดย ใชสัมภาษณแบบรายบุคคล (Personal interview) การเก็บ

รวบรวมขอมูล ในการเก็บรวมรวบขอมูลในครั้งนี้ผูศึกษาวิจัยไดดำเนินการวิจัยโดยการเก็บขอมูลจาก

การสัมภาษณมา ตรวจทานความถูกตองของขอมูลและนำมาวิเคราะหและสรางเครื่องมือที่ชวยในการ

สัมภาษณ และคิดข้ันตอนการดำเนินงาน โดยนำแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 เปนแนวทางใน

การวิเคราะหขอมูลโดยกำหนดคำถามงานวิจัยดังนี้  

1.2.1 ประสิทธิผลของการสรางเนื้อหาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ตอการ

สรางการรับรูใหผูบริโภค (Awareness) เพ่ือทำให มีตัวตนและเปนที่รูจักผานการไลกเพจและติดตาม

เพจเปนอยางไร  

 1.2.2 ประสิทธิผลของการสรางเนื้อหาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ตอการ

สรางการมีสวนรวมเพ่ือเพ่ิมจำนวนไลก แชร คอมเมนตเปนอยางไร  

 1.2.3 ประสิทธิผลของการสรางเนื้อหาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ดวยคอน

เทนตในรูปแบบใด และวัตถุประสงคใดที่จะทำใหแบรนดเปนที่รูจักตลอดจนกอใหเกิดการมีสวนรวม 

โดยวัดประสิทธิผลของการออกแบบของการการสรางเนื้อหาบนเฟซบุก (Facebook) ผาน

เครื่องมือ Meta Business Suite 
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล   

เก็บรวมขอมูลที่ปรากฏบน Facebook Fanpage ; KEEB ON ในชวงเวลา 1 มีนาคม 2566 

– 5 เมษายน 2566 ประกอบไปดวย  รูปภาพ , ยอดไลกและแชร , เนื้อหาคอมเมนต เมื่อออกแบบ

เนื้อหาที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเอกสารงานวิจัย และแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

ประกอบกับการเก็บแบบสอบถามและ สัมภาษณ และดำเนินการทำลองโดยการออกแบบเนื้อหาเพ่ือ

ลงโฆษณาบนเฟซบุก การสื่อสารดวยเนื้อหาการสื่อสารสรางการรับรู และการสรางการมีสวนรวม 

เกี่ยวกับเพจรานคา ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคา  ในรูปแบบภาพเดี่ยว ภาพสไลดและวิดีโอ ออกเปน 2 

วัตถุประสงค 5 แคมเปญ ดังนี้ 

วัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรู 

แคมเปญที่ 1  

จากการสรุปผลของการสัมภาษณ เนื้อหาเพ่ือชักจูงมีคะแนนอยูที่ 17 คะแนน อยูในอันดับที่ 

4 ซึ่งเปนลำดับทายที่สุด ผูวิจัยจึงนำเนื้อหาดังกลาวมาเชื่อมโยงเพ่ือกับรูปแบบภาพเดี่ยวที่มีผลคะแนน

อยูที่ 23 คะแนน เปนอันดับที่ 1 เนื่องจากอันดับของเนื้อหาและรูปแบบ มีผลลัพธที่ตรงกันขามกัน 

เพ่ือทดสอบประสิทธิผลของการทำแคมเปญดังนี้ 

รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนต ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑ

เพ่ือสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

แคมเปญที่ 2 

จากการสรุปผลของการสัมภาษณ เนื้อหาเพ่ือใหความรูมีคะแนนอยูที่ 27 คะแนน อยูใน

อันดับที่ 2 ผูวิจัยจึงนำเนื้อหาดังกลาวมาเชื่อมโยงเพ่ือกับรูปแบบภาพสไลดที่มีผลคะแนนอยูที่ 19 

คะแนน เปนอันดับที่ 2 เนื่องจากอันดับของเนื้อหาและรูปแบบ มีผลลัพธของอันดับที่อยูระดับ

เดียวกัน เพื่อทดสอบประสิทธิผลของการทำแคมเปญดังนี้  

รูปแบบ :: ภาพสไลด นำเสนอคอนเทนตอินโฟกราฟกถายทอดความรูเกี่ยวกับคียบอรดกลไก

สอดแทรกโฆษณาเรื่องราวความเปนตัวตนของเพจ KEEB ON เพ่ือสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

คอนเทนตเพ่ือใหความรู เกี่ยวกับคียบอรดกลไก เพ่ือสงเสริมภาพลักษณแบรนด และความนาเชื่อถือ 

แคมเปญที่ 3 

จากการสรุปผลของการสัมภาษณ เนื้อหาเปรียบเทียบมีคะแนนอยูที่ 26 คะแนน อยูในอันดับ

ที่ 3 ผูวิจัยจึงนำเนื้อหาดังกลาวมาเชื่อมโยงเพ่ือกับรูปแบบวิดีโอที่มีผลคะแนนอยูที่ 18 คะแนน เปน

อันดับที่ 3 เนื่องจากอันดับของเนื้อหาและรูปแบบ มีผลลัพธของอันดับที่อยูระดับเดียวกัน เพ่ือ

ทดสอบประสิทธิผลของการทำแคมเปญดังนี้  
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รูปแบบ :: วิดีโอ นำเสนอคอนเทนต รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล 

ประโยชนของผลิตภัณฑ ราคา เพื่อสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก  

 

วัตถุประสงคเพ่ือสรางการมีสวนรวม 

แคมเปญที่ 4 

จากการสรุปผลของการสัมภาษณ เนื้อหาเพ่ือชักจูงมีคะแนนอยูที่ 17 คะแนน อยูในอันดับที่ 

4 ซึ่งเปนลำดับทายที่สุด ผูวิจัยจึงนำเนื้อหาดังกลาวมาเชื่อมโยงเพ่ือกับรูปแบบภาพเดี่ยวที่มีผลคะแนน

อยูที่ 23 คะแนน เปนอันดับที่ 1 เนื่องจากอันดับของเนื้อหาและรูปแบบ มีผลลัพธที่ตรงกันขามกัน 

เพ่ือทดสอบประสิทธิผลของการทำแคมเปญดังนี้ 

รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนตการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ขอของคียบอรดที่

คุณใช เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหผูใชรวมแสดงความคิดเห็น ไลก  แชร และเพ่ือเพ่ิมการ

มองเห็น  ดึงดูดผูติดตามใหเพ่ิมข้ึน และเพ่ือเก็บขอมูลที่ไดจากการคอมเมนตมาปรับใชกับธุรกิจใน

ลำดับตอไป  

แคมเปญที่ 5 

จากการสรุปผลของการสัมภาษณ เนื้อหาเพ่ือความบันเทิงมีคะแนนอยูที่ 30 คะแนน อยูใน

อันดับที่ 1 ซึ่งเปนลำดับทายที่สุด ผูวิจัยจึงนำเนื้อหาดังกลาวมาเชื่อมโยงเพ่ือกับรูปแบบภาพเดี่ยวที่มี

ผลคะแนนอยูที่ 23 คะแนน เปนอันดับที่ 1 เนื่องจากอันดับของเนื้อหาและรูปแบบ มีผลลัพธของ

อันดับที่อยูระดับเดียวกัน  เพื่อทดสอบประสิทธิผลของการทำแคมเปญดังนี้ 

รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนตเกมทายคำ แจกคียแคป ใหรวมกิจกรรมตอบคำถาม 

ในคอมเมนต  เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหเกิดคอมเมนต ไลก และแชร และเพ่ือเพ่ิมการ

มองเห็น และดึงดูดผูติดตามใหเพิ่มขึ้น 

3.6 การวิเคราะหขอมูล  

เก็บรวบรวมขอมูลและนำมาวิเคราะหตามวัตถุประสงคของขอบเขตคำถามที่ตั้งไว ในเรื่อง

ของการคนควาวิจัย การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษาการออกแบบ

เนื้อหาบนแพลตฟอรม Facebook เพจ KEEB ON วาเนื้อหารูปแบบใด ทำการโฆษณาไดมี

ประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคมากที่สุด   
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3.7 การนำเสนอขอมูล  

เมื่อออกแบบเนื้อหาที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเอกสารงานวิจัย และแนวคิด

ทฤษฎีที่เกี่ยวของ  ประกอบกับการเก็บแบบสอบถามและ สัมภาษณ และดำเนินการทดลองโดยการ

ออกแบบเนื้อหาเพ่ือลงโฆษณาบนเฟซบุก โดยนำผลที่ไดมาวิเคราะหและนำเสนอผลการวิเคราะห

ขอมูล จาก 2 แคมเปญ 5 โฆษณา ที่ผูวิจัยไดตั้งขึ้น ระยะดำเนินงานเวลาตั้งแต 1 มีนาคม - 5 

เมษายน 2566 เพ่ือวัดประสิทธิผลการรับรู (Awareness) และวัดประสิทธิผลการมีสวนรวม 

(Engagement) เพ่ือวัดประสิทธิผลของโฆษณา  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อการสรางการรับรู และการสราง

การมีสวนรวม กรณีศึกษาการออกแบบเนื้อหาบนแพลตฟอรม Facebook เพจ “KEEB ON” โดยมี

วัตถุประสงค 

1) ศึกษาพฤติกรรมกลุมเปาหมายของรานคา ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสาร ความสนใจ

เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน แพลตฟอรมเฟซบุก  

2) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเนื้อหาวาเนื้อหาใดสามารถเพ่ิมการรับรูแบ

รนดไดมากท่ีสุด 

โดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และเก็บรวบรวมขอมูลบน Facebook 

Fanpage KEEB ON เพ่ือวัดประสิทธิผลการรับรู (Awareness) และวัดประสิทธิผลการมีสวนรวม 

(Engatement) วาโฆษณาใดมีประสิทธิผลมากที่สุด  แตวันที่ 1 มีนาคม 2566 – 5 เมษายน 2566 

และทำการวิเคราะหเนื้อหาของการสื่อสาร ที่ไดขอมูลจากการศึกษาบทความ งานวิจัยและการ

สัมภาษณมาปรับใช โดยผลลพัธในการตอบการวิจัยครั้งนี้ 

4.1 ผลการศึกษาคอนเทนตเพ่ือสรางการรับรูใหผูบริโภค (Awareness) 

4.2 ผลการศึกษาคอนเทนตตอการสรางการมีสวนรวม (Engagement) 

4.3 ผลการศึกษาผลการศึกษาคอนเทนตบนเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 

4.1 ผลการศึกษาแคมเปญเพื่อสรางการรับรูใหผูบริโภค (Awareness) 

 แคมเปญเพ่ือสรางการรับรูแบรนดบนเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ซึ่งทาง 

แบรนดไดทําแคมเปญโฆษณาจํานวน 5 แคมเปญ โดยโพสตคอนเทนตเปนระยะเวลา 35 วัน เพ่ือ

ศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาบนเฟซบุกท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูแบรนด ตอ 3 

แคมเปญ  ดังนี้ 

 

4.1.1 แคมเปญที่ 1 

นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 4.1 แคมเปญที่ 1 

 

ที่มา : KEEB ON. เฟซบุกเพจ KEEB ON. สืบคนจาก https://facebook.com/KeeBOnOfficial/ 

  

 จากภาพที่ 4.1 แคมเปญที่ 1 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโป

รโมท เก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑ เตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการสรางการรับรูเปนเวลา 7 วัน 

งบประมาณ 35.80 บาท/วัน โดยเครื่องมือ Meta Business Suite กลุมเปาหมาย เพศชาย หญิง 

อายุ 25-35 ป ที่อาศัยอยูในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับคียบอรดกลไก / คอมพิวเตอร / 

อุปกรณอิเล็กทรอนิกส / สิ่งประดิษฐ 

 

ตารางที่ 4.1 แคมเปญที่ 1 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนด

และผลิตภัณฑ 

Campaign Budget Impression Reach Click CPM CTR % 

แคมเปญที่ 1 250 1,162 1,162 224 215.15 19.28 
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โฆษณา นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนด แคมเปญ

ที่ 1 ผลดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 1,162 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,162 ครั้งการคลิก

โพสต 244 ครั้ง สัดสวนการมีสวนรวมรอยละ 19  

 

4.1.2 แคมเปญที่ 2 

นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว Infographic นำเสนอรูปแบบภาพเดี่ยว รูป

ผลิตภัณฑคียบอรดกลไก ใหความรูวาคียบอรดกลไกคืออะไร เพ่ือสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

ภาพที่ 4.2 แคมเปญที่ 2 

 

ที่มา : KEEB ON. เฟซบุกเพจ KEEB ON. สืบคนจาก https://facebook.com/KeeBOnOfficial/ 

  

 จากภาพที่ 4.2 แคมเปญที่ 2 Infographic นำเสนอรูปแบบภาพเดี่ยว ใหความรู รูป

ผลิตภัณฑคียบอรดกลไก ตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการสรางการรับรูเปนเวลา 7 วัน งบประมาณ 

35.80 บาท/วัน โดยเครื่องมือ Meta Business Suite กลุมเปาหมาย เพศชาย หญิง อายุ 25-35 ป ที่
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อาศัยอยูในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับคียบอรดกลไก / คอมพิวเตอร / อุปกรณ

อิเล็กทรอนิกส / สิ่งประดิษฐ 

 

ตารางที่ 4.2 ผลแคมเปญที่ 2 Infographic ถายทอดความรูเกี่ยวกับคียบอรดกลไก รูปแบบภาพสไลด   

Campaign Budget Impression Reach Click CPM CTR % 

แคมเปญที่ 2 250 1,050 994 192 238.10 18.28 

 

Infographic ถายทอดความรูเกี่ยวกับคียบอรดกลไก รูปแบบภาพสไลด แคมเปญที่ 2 ผล

ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 994 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,050 ครั้ง มีการคลิกโพสต 192 

ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 18 

4.1.3 แคมเปญที่ 3 

นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล 

ประโยชนของผลิตภัณฑ ราคา เพื่อสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

ภาพที่ 4.3 แคมเปญที่ 3 

 

ที่มา : KEEB ON. เฟซบุกเพจ KEEB ON. สืบคนจาก https://facebook.com/KeeBOnOfficial/ 
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 จากภาพที่ 4.3 แคมเปญที่ 3 คอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก 

เพ่ือนำเสนอขอมูล ประโยชนของผลิตภัณฑ ตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการสรางการรับรูเปนเวลา 7 

วัน งบประมาณ 35.80 บาท/วัน โดยเครื่องมือ Meta Business Suite กลุมเปาหมาย เพศชาย หญิง 

อายุ 25-35 ป ที่อาศัยอยูในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับคียบอรดกลไก / คอมพิวเตอร / 

อุปกรณอิเล็กทรอนิกส  

 

ตารางที่ 4.3 ผลแคมเปญที่ 3 โดยนำเสนอคอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก 

เพ่ือนำเสนอขอมูล ประโยชนของผลิตภัณฑ ราคา 

Campaign Budget Impression Reach Click CPM CTR % 

แคมเปญที่ 3 250 1,024 912 181 244.15 17.68 

 

คอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล ประโยชนของ

ผลิตภัณฑ แคมเปญที่ 3 ผลดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 921 คน มีการแสดงผลจํานวน 

1,024 ครั้ง มีการคลิกโพสต 181 ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 18  

 

 

4.2 ผลการศึกษาแคมเปญตอการสรางการมีสวนรวม (Engagement) 

 แคมเปญเพ่ือสรางการมีสวนรวมบนเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook FanPage) ซึ่ง 
แบรนดไดทําแคมเปญโฆษณาจํานวน 2 แคมเปญ โดยโพสตคอนเทนตเปนระยะเวลา 35 วัน เพ่ือ
ศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาบนเฟซบุกท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูแบรนด ดังนี้ 
 

4.2.1 แคมเปญที่ 4 

นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ชอบ

อะไรในคียบอรดตัวเอง เพื่อสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหผูใชรวมแสดงความคิดเห็น ไลก  แชร และ

เพ่ือเพ่ิมการสรางการมีสวนรวม และเพ่ือเก็บขอมูลที่ไดจากการคอมเมนตมาปรับใชกับธุรกิจในลำดับ

ตอไป 

 

 

 



 

62 

ภาพที่ 4.4 แคมเปญที่ 4 

 

ที่มา : KEEB ON. เฟซบุกเพจ KEEB ON. สืบคนจาก https://facebook.com/KeeBOnOfficial/ 

จากภาพที่ 4.4 แคมเปญที่ 4 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบการตั้ง

คำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ชอบอะไรในคียบอรดตัวเอง เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหผูใชรวม

แสดงความคิดเห็น ไลก  แชร ตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการสรางการมีสวนรวม เปนเวลา 7 วัน 

35.80 บาท/วัน โดยเครื่องมือ Meta Business Suite กลุมเปาหมาย เพศชาย หญิง อายุ 25-35 ป ที่

อาศัยอยูในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับคียบอรดกลไก / คอมพิวเตอร / อุปกรณ

อิเล็กทรอนิกส 

 

ตารางที่ 4.4 ผลแคมเปญที่ 4 รูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ขอของ

คียบอรดที่คุณใช เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหผูใชรวมแสดงความคิดเห็น ไลก  แชร 

Campaign Budget Impression Reach Click CPM CTR % 

แคมเปญที่ 4 250 1,001 1,001 87 249 8.7 
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นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ชอบ

อะไรในคียบอรดตัวเอง แคมเปญที่ 4 ผลดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 1,001 คน มีการ

แสดงผลจํานวน 1,001ครั้ง มีการคลิกโพสต 87 ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 9 

 

4.2.2 แคมเปญที่ 5 

นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบเกมทายคำ แจกคียแคป ใหรวมกิจกรรม

ตอบคำถาม ในคอมเมนต  เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหเกิดคอมเมนต ไลก และแชร และเพ่ือ

เพ่ิมการมองเห็น และดึงดูดผูติดตามใหเพ่ิมข้ึน 

ภาพที่ 4.5 แคมเปญที่ 5 

 

ที่มา : KEEB ON. เฟซบุกเพจ KEEB ON. สืบคนจาก https://facebook.com/KeeBOnOfficial/ 
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 จากภาพที่ 4.5 แคมเปญที่ 5 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบเกมทายคำ 

แจกคียแคป ใหรวมกิจกรรมตอบคำถาม ในคอมเมนต  เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหเกิดคอม

เมนต ไลก และแชร ตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการสรางการมีสวนรวม เปนเวลา 7 วัน 35.80 ตอ

วันโดยเครื่องมือ Meta Business Suite กลุมเปาหมาย เพศชาย หญิง อายุ 25-35 ป ที่อาศัยอยูใน

ประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับคียบอรดกลไก / คอมพิวเตอร / อุปกรณอิเล็กทรอนิกส / 

สิ่งประดิษฐ 

ตารางที่ 4.5 แคมเปญที่ 5 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ในรูปแบบเกมทายคำ แจกคียแคป 

ใหรวมกิจกรรมตอบคำถาม ในคอมเมนต  เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหเกิดคอมเมนต ไลก และ

แชร  

 

Campaign Budget Impression Reach Click CPM CTR % 

แคมเปญที่ 5 250 1,188 1,188 330 210 27 

 

คอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล ประโยชนของ
ผลิตภัณฑ แคมเปญที่ 5 ผลดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 1,188 คน มีการแสดงผลจํานวน 
1,188 ครั้ง มีการคลิกโพสต 330 ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 270 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือสรางการรับรู 

และสรางการรับรูกรณีศึกษาการออกแบบเนื้อหาบนแพลตฟอรม Facebook เพจ “KEEB ON”  โดย

กำหนด  วัตถุประสงคของงานวิจัย 1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของคอนเทนตบนเฟซบุก (Facebook) 

เพจ KEEB ON ตอการสรางการรับรูใหผูบริโภค (Awareness) เพ่ือใหเปนที่รูจักผานการกดไลกและ

ติดตามเพจ 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON 

ตอการสรางการมีสวนรวมเพ่ือเพ่ิมจำนวนไลก แชร คอมเมนต (Engagement) 3) เพ่ือศึกษา

ประสิทธิผลของการทำโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ของเพจ KEEB ON ดวยโฆษณาคอนเทนตใน

รูปแบบใด และวัตถุประสงคใดที่จะทำใหแบรนดเปนที่รูจัก จนกอใหเกิดการมีสวนรวม เปนการวิจัย

เชิง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บขอมูลโดย ใชการสัมภาษณแบบ

รายบุคคล (Personal interview) และใชเครื่องมือ Meta Business Suite ในการเก็บขอมูล และทำ

การโฆษณา โดยการสรางแคมเปญทั้งหมด 2 แคมเปญ  

แคมเปญที่ 1 เพื่อสรางการรับรู 

แคมเปญที่ 1  

รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนต ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑ

เพ่ือสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

แคมเปญที่ 2 

รูปแบบ :: ภาพสไลด นำเสนอคอนเทนตอินโฟกราฟกถายทอดความรูเกี่ยวกับคียบอรดกลไก

สอดแทรกโฆษณาเรื่องราวความเปนตัวตนของเพจ KEEB ON เพ่ือสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

คอนเทนตเพ่ือใหความรู เกี่ยวกับคียบอรดกลไก เพ่ือสงเสริมภาพลักษณแบรนด และความนาเชื่อถือ 

แคมเปญที่ 3 

รูปแบบ :: วิดีโอ นำเสนอคอนเทนต รีวิวเปรียบเทียบ คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล 

ประโยชนของผลิตภัณฑ ราคา เพื่อสรางการรับรูใหเพจเปนที่รูจัก 

 

แคมเปญที่ 2 เพ่ือสรางการมีสวนรวม 

แคมเปญที่ 4 
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รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนตการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ขอของคียบอรดที่

คุณใช เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหผูใชรวมแสดงความคิดเห็น ไลก  แชร และเพ่ือเพ่ิมการ

มองเห็น  ดึงดูดผูติดตามใหเพ่ิมข้ึน และเพ่ือเก็บขอมูลที่ไดจากการคอมเมนตมาปรับใชกับธุรกิจใน

ลำดับตอไป  

แคมเปญที่ 5 

รูปแบบ :: ภาพเดี่ยว นำเสนอคอนเทนตเกมทายคำ แจกคียแคป ใหรวมกิจกรรมตอบคำถาม 

ในคอมเมนต  เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูใชงาน ใหเกิดคอมเมนต ไลก และแชร และเพ่ือเพ่ิมการ

มองเห็น และดึงดูดผูติดตามใหเพิ่มขึ้น 

โดยทำการโฆษณาเปนแคมเปญละ 7 วันเทาๆกัน ตั้งแตวันที่ 1 มีนาคม 2566 – 5 เมษายน 

2566 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล บนแฟลตฟอรมเฟซบุก เพจเพ่ือ

สรางการรับรูแบรนด โดยนำขอมูลที่ไดมาจากการพูดคุยเพ่ือหาขอมูลมาดำเนินงานออกแบบสราง

เนื้อหาใหม และดำเนินงานการวิจัยเชิงปฏิบัติ (Practice Based Research) โดยมีการทดสอบการลง

เนื้อหาจริงบนเพจและ มีการติดตามผลตอบรับ โดยการสรางแคมเปญทั้งหมด 2 แคมเปญ แบงเปน 

แคมเปน สรางการรับรู ที่มีโฆษณา 3 รูปแบบ เปนแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโปรโมท / ภาพแบบคอล

เลกชั่น  อินโฟกราฟกใหคสวามรู / แบบวิดีโอ ขอมูลสินคา และแคมเปญที่สรางการมีสวนรวม 2 

แคมเปญที่แบงเปน แคมเปญที่เปนภาพเดี่ยวที่เปนคำถาม  และ โฆษณาเนื้อหากิจกรรมแจกของ โดย

ทำการโฆษณาเปนโฆษณาละ 7 วันเทาๆกัน ตั้งแตวันที่ 1 มีนาคม 2566 – 5 เมษายน 2566  ได

ผลการวิจัย ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1 ผลการโฆษณา การศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล บนแฟลตฟอรม

เฟซบุก 

Campai
gn 

AD 
Budget Impressi

on 
Reach Click CPM CTR 

% 

สรางการ
รับรู 

แคมเปญที่
1 

250 
1,162 1,162 224 215.15 19.28 

แคมเปญที่ 
2 

250 1,050 994 192 238.10 18.28 

แคมเปญที่ 
3 

250 
1,024 912 181 244.15 17.68 

สรางการ
มีสวน
รวม 

แคมเปญที่ 
4 

250 1,001 1,001 87 249 8.7 

แคมเปญที่ 
5 

250 1,188 1,188 330 210 27 

 

 จากตารางที่ 5.1 สรุปโฆษณาการศึกษาการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัล บน

แฟลตฟอรมเฟซบุกเห็นไดวา การโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู แคมเปญที่ 1 นำเสนอคอนเทนตใน

รูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูง เชิงโปรโมท เก่ียวกับแบรนด แคมเปญที่ 1 ผลดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 1,162 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,162 ครั้งการคลิกโพสต 244 ครั้ง สัดสวนการมี

สวนรวมรอยละ 19  

การโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู แคมเปญที่ 2 Infographic ถายทอดความรูเกี่ยวกับคียบอรด

กลไกรูปแบบภาพสไลด แคมเปญที่ 2 ผลดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 994 คน มีการแสดงผล

จํานวน 1,050 ครั้ง มีการคลิกโพสต 192 ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 18 

การโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู แคมเปญที่ 3 คอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ รีวิวเปรียบเทียบ 

คียบอรดกลไก เพ่ือนำเสนอขอมูล ประโยชนของผลิตภัณฑ แคมเปญท่ี 3 ผลดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 921 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,024 ครั้ง มีการคลิกโพสต 181 ครั้ง สวนการมี

สวนรวมรอยละ 18  

 

 การโฆษณาเพ่ือสรางการมีสวนรวม แคมเปญที่ 4 นำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ใน

รูปแบบการตั้งคำถาม/แบบสำรวจ หัวขอ ชอบอะไรในคียบอรดตัวเอง แคมเปญที่ 4 ผลดังนี้ สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได 1,001 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,001ครั้ง มีการคลิกโพสต 87 ครั้ง สวน

การมีสวนรวมรอยละ 9 
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การโฆษณาเพ่ือสรางการมีสวนรวม แคมเปญที่ 5 คอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว นำเสนอ
คอนเทนตเกมทายคำ แจกคียแคป ใหรวมกิจกรรมตอบคำถาม ในคอมเมนต  แคมเปญที่ 5 ผลดังนี้ 
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 1,188 คน มีการแสดงผลจํานวน 1,188 ครั้ง มีการคลิกโพสต 330 
ครั้ง สวนการมีสวนรวมรอยละ 27 ซึ่งมีประสิทธิภาพมากกวาแคมเปญที่ 4 
 

 
5.2 อภิปรายผล  
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก เพจ ทั้ง 5 
แคมเปญ โดยพิจารณาถึง การเขาถึงกลุมเปาหมาย การแสดงผล การคลิกโพสต และสัดสวนการมี
สวนรวม พบวา แคมเปญที่ 5 วัตถุประสงคเพ่ือสรางการมีสวนรวม มีจำนวน จำนวนการแสดงผล 
และการเขาถึงกลุมเปาหมาย รวมไปถึงสัดสวนการมีสวนรวม มีจำนวนที่มากกวาโฆษณาทั้งหมด 
เปนไปไดวา เนื้อหาโฆษณานั้นเปนรูปแบบภาพเดี่ยวสงเสริมกิจกรรม การสรางการมีสวนรวม โดยการ
ใหรวมกิจกรรมชิงของรางวัล โดยการ ไลก และแชร ในกิจกรรมนี้มีผูรวมเลนกิจกรรม ทำการคอม
เมนตเพ่ือยืนยันรูปถาย เปนหลักฐานในการกดไลกและแชร เพื่อใหไดลุนรับของรางวัล  ซึ่งสอดคลอง
กับท่ี Caseiro และ Barbosa (2011) กลาวถึงคอนเทนตในโซเชียลมีเดียที่แบรนดโพสตทำใหเกิด
ความนาสนใจและเกิดการมีสวนรวมคือ คอนเทนตประเภทชิงโชค และมีขอเสนอที่นาสนใจสำหรับ
ผูบริโภค  โดยเฉพาะเนื้อหานำเสนอคอนเทนตในรูปแบบภาพเดี่ยว ชักจูงเชิงโปรโมท และขอความ
โปรโมชั่น อีกทั้งยังสอดคลองกับพัชรทิตา จำปาเงิน (2564) กลาวถึงเนื้อหาการโพสตในเฟซบุก แฟน
เพจ (Facebook Fanpage) และพฤติกรรมผูบริโภค พบวา เนื้อหาแคมเปญที่สามารถทำใหผูบริโภค
ใหความสนใจมากท่ีสุด คือเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับการรวมกิจกรรมหรือโปรโมชัน  
 

 ผลวิจัยยังแสดงใหเห็นวา ภาพในคอนเทนตที่อยูในการทดลองครั้งนี้สามารถดึงดูดผูชม
เปาหมายและความสนใจใหม ๆ ได สอดคลองกับที่ Kujur และ Singh (2016) กลาวถึงประเด็นที่
นาสนใจวา  ภาพเปนสวนที่สำคัญที่สุดในการสรางความนิยมตอแบรนด  ขณะที่คอนเทนตวิดีโอมี
นัยสำคัญในการเพ่ิมจำนวนของไลกและแชร แตสงผลใหยอดคอมเมนตจะมีจำนวนนอย  และยัง
สอดคลองกับแนวคิดการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ซึ่งสอดคลองกับ  ปญนกานต 
วราวัฒนนนท (2020) Content  รูปภาพ (Album Content) เนื้อหารูปภาพอาศัยการสื่อสารดวย
ภาพเปนหลักเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูชม การจัดวาง สี เสน ขอความ และองคประกอบอื่น ๆ 
ภายในภาพลวนมีสวนชวยใหภาพดูนาสนใจ การใชเนื้อหารูปภาพสามารถถายทอดเรื่องราวและ
ประสบการณไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากความเกงกาจของการสรางรูปภาพทำใหมีรูปแบบที่
หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว อินโฟกราฟก และภาพนิ่ง และพฤติกรรมของผูบริโภคเก่ียวกับเฟ
ซบุก   
 
 การสรางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing matrix) รวมกับการทำโฆษณาบนแฟน
เพจ     เฟซบุก (Facebook Ads) โดยการสรางเนื้อหาที่มีคุณคาและตอบสนองกลุมเปาหมาย ใน
ลักษณะที่มุงเนนไปที่ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความชอบเฉพาะกลุมผูที่สนใจ Custom Keyboard และ 
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Mechanical Keyboard ยัง สอดคลองกับเกี่ยวกับการตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) รูปแบบ
การสรางเนื้อหาที่เปนรูปภาพชักจูง เชิงโปรโมทเก่ียวกับแบรนด สามารถสรางการมองเห็นได และ
สามารถเพ่ิมยอดไลกแกเพจ และโพสตได เปนไปไดวาเปนสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการและ
ติดตามเพ่ือรับขาวสารในอนาคต และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ในดานของการมีสวนรวมเนื้อหา
รูปแบบบันเทิงชักจูงสามารถสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคไดมีประสิทธิผลมากที่สุดในดานของผลลัพธ
การมีสวนรวม สงผลใหผูบริโภค เกิดความคุนเคย และบอกตอเปนวงกวาง รูปแบบนี้อาจชวยใหเขาถึง
กลุมลูกคาใหมๆ และขยายขอบเขตของลูกคาได  
 
 นอกเหนือจากการศึกษาประสิทธิผลของการสรางโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูและการมีสวน
รวมบน เฟซบุกเพจ KEEB ON แลว ผูวิจัยไดนำผลลัพธที่ไดจากการศึกษามาอภิปรายผลตอในแงมุม
ของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผลตอการติดตามเพจเฟซบุก และมีสวนรวมกับเพจเฟซบุก เพ่ือนำไป
พัฒนาในการเลือกทำคอนเทนตตอไปในธุรกิจ โดยอางอิงจากแนวคิดเสนทางการรับรูของผูบริโภค 
ผลิตภัณฑสินคา คียบอรดกลไกเปนสินคาประเภท High-Involvement ที่เปนสินคาประเภทที่ตอง
อาศัยการศึกษาหาขอมูลกอนการซื้อ เพ่ือทำความเขาใจเปรียบเทียบ และใชอารมณตัดสินใจ 
(Affective) สินคาราคาสูงที่เนนความพึงพอใจ หรือสินคาและบริการ ที่ใชความรูสึกตัดสินใจ แบบ 
Feel–Learn–Do หรือประเภทความรูสึกมากอนเหตุผล เพ่ือความสบาย หรือเพ่ือสะทอนตัวตน 
อยางไรก็ตามกลุมลูกคาจำเปนที่จะตองทราบถึงขอมูลและรายละเอียดที่ชัดเจนของสินคารวมถึงการ
ใชงานที่ตอบโจทย หรือที่เรียกวาความเชื่อใจและเชื่อมั่น ในตัวสินคาและตัวแบรนด และความเสี่ยงใน
การซื้อผิดพลาดของผูบริโภค หรือในระดับองกรณ และรวมไปถึงปจจัยที่แสดงออกถึงภาพลักษณของ
ผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ (Young Sun Lee and Jaejin Lee. Ph.D., 2014) ที่กลาวถึงการสื่อสาร
ผานเนื้อหาบนโซเชียลมีเดียของแบรนดกับสินคาที่เปน High-Involvement วา จำเปนตองใช
แรงจูงใจดานขอมูลมาก  ขณะสินคาท่ีเปน Low-Involvement จะเนนแรงจูงใจดานอารมณมากกวา   
 
 จะเห็นไดวา สินคาประเภทนี้ มีหลายปจจัยเขามาเกี่ยวของการทำคอนเทนตเพ่ือปอนหรือให
ขอมูลอยางครบถวนแกผูบริโภค เพ่ือปอนใหลูกคาเห็นคุณคาของสินคาและแบรนด เปนสิ่งสำคัญ
อันดับตนๆ ที่จะทำใหผูบริโภคเปดใจ หรือเขาถึงแบรนดมากข้ึน จะเห็นไดวาชวงเวลากอนการ
ตัดสินใจซื้อ สินคาประเภทคัสตอมคียบอรด ขอมูลเกี่ยวกับแบรนดและสินคาที่เปนคอนเทนต
ประเภทมใหความรูเปนสิ่งที่กลุมเปาหมายสนใจไมนอยไปกวาคอนเทนตที่เปนรูปแบบคอนเทนตเพ่ือ
สรางความบันเทิงเพ่ือสรางการรับรู สอดคลองกับท่ี (Kim และ Yang 2017) กลาววา คอนเทนตที่
แตกตางยอมสงผลถึงพฤติกรรมที่แตกตางกัน และภาพมีสวนชวยใหเกิดการไลก ขณะที่เนื้อหาที่เปน
เชิงเหตุผลกระตุนใหเกิดคอมเมนต 
 
 นอกจากนี้ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความชอบเฉพาะกลุม (Niche Market) ยังสามารถ

ไดเปรียบทางการแขงขันเนื่องจากสินคาประเภทคีบอรดดัดแปลงกลไก ซึ่งจะเปนที่นิยมมากในกลุม

ชาวตางชาติ ผูวิจัยไดศึกษาหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับการทำการตลาดเฉพาะกลุมพบวา การตลาด
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แบบ Influencer เปนหนึ่งในวิธีทีรมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการเขาถึงการตลาดเฉพาะกลุม 

Pisinee T, (2023)  

 
   สิ่งสำคัญท่ีธุรกิจจำเปนจะตองนำเสนอขอมูลของสินคามากกวานำเสนอโปรโมชั่น ดังนั้นการ
สราง Brand Voice เพ่ือใหธุรกิจสามารถสื่อสารเปนวงกวางเพ่ือสรางการรับรู รวมถึงการสรางเนื้อหา
คอนเทนตที่ตอบโจทยกลุมเปาหมาย รวมถึงชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมนั้นลวนมีสวนสำคัญ 
สอดคลองกับแนวคิด "กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค" (Marketing funnel) กลยุทธที่จะทำให
ธุรกิจสามารถบรรลุเปาหมายไดอยางครอบคลุม ทั้งนี้คอนเทนต ที่มีคุณภาพ และมีประโยชนนั้นจะ
สามารถทำใหผูบริโภค เชื่อมั่นในขอมูลที่แบรนดนำเสนอ บงบอกวาแบรนดเปนตัวจริงในเรื่อง 
คียบอรดกลไกดัดแปลง   
 
 
5.3 ขอเสนอแนะสำหรับการนำไปปฏิบัติใช 

 จากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือสรางการรับรูและการสรางการมี

สวนรวม แบรนดกรณีศึกษา การออกแบบเนื้อหาบนแพลตฟอรม เฟซบุก เพจ KEEB ON แสดง

ผลลัพธใหเห็นวา เมื่อมีการทำโฆษณาตามหลักแนวคิดการทำคอนเทนต (โพสต) สามารถเพ่ิมการรับรู

และการมีสวนรวมได 

 การสรางเนื้อหาที่มีคุณคาตอบโจทยวัตถุประสงคของผูรับสาร ประกอบกับการทำโฆษณา

เมื่อเลือกใชกลุมเปาหมาย ในขนาดที่แคบลง การเขาถึงกลุมเปาหมายถูกตอง หมายถึงการเลือก

กลุมเปาหมาย จากปจจัยดานประชากรศาสตร เพศ อายุ หรือจังหวัด ที่อยูอาศัย หรือความสนใจ เพ่ือ

กำหนดขอบเขตของเนื้อหาไดนั้น เมื่อทำโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพและตอบโจทยกลุมเปาหมาย

แลว เหลานี้ สามารถเพ่ิมการมองเห็น รวมไปถึง การมีสวนรวม ไดอยางมีประสิทธิภาพและทำให

คาใชจายในการทำโฆษณาถูกลง 

 ในการสรางเนื้อหาสำหรับสินคามุงเนนไปที่ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความชอบเฉพาะกลุม 

(Niche Market) โดยเฉพาะสินคา Custom Keyboard ซึ่งเปนสินคาประเภท High-involvement 

การสรางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing matrix) รวมกับการทำโฆษณาบนแฟนเพจเฟ

ซบุก (Facebook Ads) โดยการทำความเขาใจกลุมเปาหมายอยางถองแท เขาใจปญหาและความ

ตองการของผูบริโภค และเขาใจจุดแข็งของธุรกิจ ที่จะสงตอหรือสื่อสารไปยังผูบริโภค รวมไปถึงชอง

ทางการสื่อสารไปยังผูบริโภค อยางเชน กรณีศึกษาเพจเฟซบุก KEEB ON เปนไปไดวา การสรางคอน

เทนตที่มีเนื้อหาและรูปแบบสอดคลองและมีคุณคา สามารถแกปญหา หรือตอบขอสงสัย เพื่อ

ตอบสนองความชอบเฉพาะกลุมนั้นจะไดรับความสนใจมากยิ่งข้ึน การสรางคอนเทนตใหสอดคลองกับ

การตลาดเฉพาะกลุม รวมถึงการนำเสนอคอนเทนตที่เกี่ยวกับประสบการณเฉพาะ สามารถกำหนด

เปาหมายไดตรงความตองการไดอยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยางเชน การศึกษาประสิทธิผลของงานวิจัย
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ในครั้งนี้ประกอบไปดวย รูปแบบสื่อ 3 ชนิด ไดแก วิดีโอ ภาพเดี่ยว และภาพสไลด โดยเนื้อหาที่

นำเสนอมีทั้งหมด 4 รูปแบบไดแก เนื้อหาเชิงชักจูง เนื้อหาเชิงใหความรู เนื้อหาเชิงความบันเทิง และ

เนื้อหาเชิงเปรียบเทียบ มีเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินคาและแบรนด โดยเริ่มตนการสัมภาษณกลุมเปาหมายที่

แทจริง 

จะเห็นไดวา การวัดประสิทธิผลของการทำโฆษณานั้นพบวา การทำโฆษณาท่ีโปรโมทแบรนดนั้น 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ และ โฆษณาที่เปนรูปแบบคำถามเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ สามารถสรางการมีสวนรวมได และสามารถนำขอมูลที่ไดจากผูบริโภคตัวจริงเหลานั้นมา

พัฒนาเพื่อเขาใจกลุมเปาหมายได 

การสรางเนื้อหาในรูปแบบเปรียบเทียบและใหความรู สามารถสรางคุณคาใหแกผูบริโภค ยอมทำให

เกิดความจงรักภักดีตอแบรนดตามมา เนื้อหาที่เปนรูปแบบเกมเพ่ือใหความบันเทิงสามารถสรางการ

รับรูและเกิดการสรางกระแสแบบปากตอปากได  

 สิ่งที่ทำใหผูบริโภคสามารถรับรูและเกิดการมีสวนรวม มากขึ้นคือ การรูจักโครงสรางการ

วางแผนและกิจกรรมการสื่อสารทางตลาดดิจิทัลที่สอดคลองกับเสนทางของผูบริโภค และสิ่งสำคัญคือ 

การรูวาลูกคาคือใคร 

ขอดีของการทำการตลาดเฉพาะกลุม มักมีการแขงขันที่นอยกวา สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายกวา 

และเสียคาใชจายนอยกวาตลาดขนาดใหญ รวมไปถึงการเขาใจในตลาดเฉพาะ ปรับแตงคอนเทนตอ

ยางสม่ำเสมอ มีเหตุผลในการนำเสนอใหตรงใจกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมเสมอ ปรับปรุงเนื้อหาและ

แนวคิดใหมๆอยูเสมอ เหลานี้คือโอกาสในการเติมเต็มชองวางของธุรกิจ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

5.4.1 ในการศึกษางานวิจัยในอนาคต สามารถเปนรูปแบบเชิงทดลอง (Practice-based) 

ประกอบกับ ทำเปนรูปแบบคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก กับกลุมคนที่มีความชอบที่แตกตางกัน 

เพ่ือเขาใจความตองการและความสนใจของลูกคาเชิงลึก สำหรับออกแบบเนื้อหา เพ่ือศึกษาการรับรูที่

สงผลใหเกิดการตัดสินใจติดตาม กดไลคและมีสวนรวมกับเพจ KEEB ON 

5.4.2 ในการศึกษางานวิจัยในอนาคต สามารถเปนรูปแบบเชิงทดลอง (Practice-based) 

ประกอบกับ ทำเปนรูปแบบคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก เพ่ือศึกษาการรับสาร ที่สงผลใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจากการรับสื่อโฆษณาบนเพจ KEEB ON ตอไปได 
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