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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 

กระบวนการสื่อสารการตลาด รูปแบบของเนื้อหา และ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้า
ประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจ
ในตัวสินค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) และ การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview)  

ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้นจากการจัดตารางสินค้า โดยการประชุม
ของคณะท างาน โดยรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ ภาพกราฟิก ลิงก์วิดีโอ ลิงก์เน้ือหาจาก
เว็บไซต์ การแชรโ์พสต์ ภาพถ่าย และวิดีโอ ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เพื่อดึงดูดให้เกิด
ความประทับใจและสนใจสินค้า คือ การคัดเลือกเนื้อหาที่เด่นและส าคัญเพ่ือน ามาปักหมุดบน 
Facebook Page การเลือกเนื้อหาที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย การผลิตเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ YouTube 
และการจัดการค าตอบ การแก้ไขปัญหาและการเสนอวิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์บน Facebook 
Page เพื่อการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ผ่านการรบัฟังทุก ๆ ปญัหาอย่างสมเหตุสมผล  
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ABSTRACT 

 
This mixed method research aims to study the marketing communication 

process, the content format and the marketing communication strategies of gadget 
products on Facebook Page, which attract consumers and create impression as well 
as interest in the products. Content analysis and in-depth interview are the methods 
used in this research.  

The result illustrated that the communication process starts from arranging 
products in categories in the meeting. The content formats used to communicate are 
graphic pictures, video links, website links, shared posts, photos and videos. In terms 
of marketing communication strategies applied to attract consumers and create their 
impression as well as interest in the products, the strategies used are selecting the 
out-standing and important content to pin on Facebook Page, choosing the content 
in which the targets are interested, producing the content in form of video on 
YouTube and managing to answer, solve the problems and offer complete solution 
on Facebook Page in order to take care of the customers through listening to every 
problem reasonably. 
 
Keywords: Marketing Communication Strategy, Digital Marketing, Facebook Page, 
Content Format, Gadget Product 
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การค้นคว้าอิสระเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
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ค าปรึกษา ค าแนะน าในการท างานวิจัย จากประสบการณ์การเรียนปริญญาโทในสมัยที่ผ่านมา รวมทั้ง
ช่วยเหลือโดยการเป็นผู้ให้สัมภาษณ์ ภายในงานวิจัยเรื่องนี้ และรวมถึง ที่ไม่กล่าวไม่ได้ท่านที่สอง คือ 
คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ช่วยเหลือในการเป็นผู้ให้สมัภาษณ์ ภายในงานวิจัยเรื่องนี้ เช่นเดียวกัน จึง
ขอขอบพระคุณท่านทั้งสอง ไว้ ณ โอกาสนี ้

ส่วนสุดท้าย ขอขอบคุณส าหรับค าปรึกษา และการช่วยเหลือตลอดมา รวมทั้งเป็นผู้มีส่วนใน
การให้สัมภาษณ์ ภายในงานวิจัยเรื่องนี้ คือ คุณศิริ อเนกสิทธิสิน และทา่นอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้กล่าวถึง แต่มี
ส่วนช่วยให้สัมภาษณ์ส าหรับงานวิจัยเรื่องนี้ ด้วยความยินดี จนงานวิจัยประสบความส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดี 

ขอขอบคุณครอบครัว ญาติพี่น้อง และเพื่อน ๆ ที่มสี่วนช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ให้ก าลังใจ 
รวมถึงติดตามถามไถ่มาโดยตลอด จนการเรียนประสบความส าเร็จลุล่วง ในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปรากฏการณ์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันโลกอินเทอร์เน็ต วิวัฒนาการต่างๆเริ่มเข้าสู่การ
เปลี่ยนแปลง จากอดีตอินเทอร์เน็ต เริ่มต้นเพียงการค้นคว้าหาข้อมูลที่น่าสนใจ อยากจะทราบและ
รับรู้เรื่องที่ต้องการเพ่ือการศึกษาหรือการท างานเท่านั้น แต่ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนคลังที่
รวบรวมทุก ๆ อย่าง ทุก ๆ เรือ่งราว เช่น การเสพสื่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” เพื่อ
รับทราบข้อมูลข่าวสารในชีวิตประจ าวันทั้งหมด โดยตลอดเวลา ซึ่งท าใหผู้้เสพสื่อสามารถท าการ
แบ่งปันให้ผู้อื่นผ่านวิธีการต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และรับรูข้่าวสารนั้นได้ทันท่วงที 

 ช่วงระยะเวลาอดีตจวบจนถึงปัจจุบันเกิดการเปลี่ยนแปลงของตลาดสมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ต ประเทศไทยค่อนข้างแตกต่างกันมาก เนื่องด้วยเทคโนโลยีเครือข่ายสัญญาณ 3G รวมถึงกระแส
ความนิยมของสังคมเลือกสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต แม้กระทั่งกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทอุปกรณ์
เคลื่อนทีแ่บรนด์ใหม่เลือกมาท าการผลิตและการค้าขายในประเทศไทย หลากหลายแบรนด์มีราคา
ค่าเฉลี่ยที่ต่ า ประกอบกับกลุ่มผู้บริโภคเริ่มเพิ่มปริมาณที่คอ่นข้างสูง เนื่องด้วยสินค้าประเภทนี้มีราคา
ค่อนข้างถูกลง อย่างเห็นได้ชัดเจน (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2558)   

นอกจากนี้แล้ว สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย (2559) ยังได้อธิบายอีกว่า 
จากภาพที่ 1.1 ข้อมูลณ ไตรมาสที่ 1 ปี 2559 “ปัจจุบันประชากรของประเทศไทย (Thailand 
Population) มีจ านวนทั้งสิ้น 68.1 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet Users) จ านวน 38 
ล้านคน คิดเป็น 56% ของจ านวนประชากรทั้งหมด และมีผู้ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network 
Users) มากถึง 41 ล้านคน คิดเป็น 60% ส าหรับโซเชียลเน็ตเวิร์กที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดของไทยได้แก่ 
Facebook 92.1 % ตามด้วย LINE 85.1% และ Google+ 67% ตามล าดับ” 
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ภาพที่ 1.1: สถิติภาพรวมและพฤติกรรมเกี่ยวข้องกับผู้ใชง้านอินเทอร์เน็ตของประชากรใน 
ประเทศไทย ช่วงไตรมาสที่ 1 2559 
 

 
 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2559). DAAT เผยข้อมูลผู้ใชอ้ินเทอร์เน็ตของไทย  
ไตรมำส 1 ประจ ำปี 2559. สืบค้นจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat-internet/. 

 

http://www.daat.in.th/index.php/daat-internet/
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นอกจากนี้แล้ว สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย (2559) ยังได้อธิบายอีกว่า “ส าหรับยอด
ผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือในประเทศไทยช่วงไตรมาสที่ 4 ปี 2558 มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะ
สมาร์ทโฟนที่มจี านวนผู้ใช้ 20 ล้านเลขหมาย และมีการใช้บริการเครือข่าย 4G ถึง 10.8 ล้านเลข
หมาย  ส าหรับกิจกรรมที่คนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเข้าถึงมากที่สุด ยังคงเป็นการใชเ้พื่อใช้งานเข้า 
โซเชียลเน็ตเวิร์กสูงถึง 82.7% รองลงมาเพือ่การค้นหาข้อมูล 56.7% และการใช้เพื่ออ่านข่าว 52.2%  
เป็นต้น และหากแยกเป็นกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะเห็นว่า กลุ่ม Gen Y คือกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตมาก
ที่สุด ถึง 54.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ตามด้วยกลุ่ม Gen X, Gen Z และ Baby Boomer ตามล าดับ” 

แต่ในปัจจุบันกระแสเทคโนโลยีอย่าง Internet of Things (IoT) เริ่มเข้ามามีบทบาทส าคญั
ประกอบกับการที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตในราคาที่จับต้องได้ และแพ็คเกจคา่
โทรเสริมเน็ตมรีาคาที่ถูกลงอย่างชัดเจน ทุกช่วงอายุ หลากหลายสาขาอาชีพสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ จึงเป็นสาเหตุการมาของสินค้าประเภท “Gadget” เมื่อทุกคนสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนได้ และผู้คนมีสมาร์ทโฟนเป็นของตัวเองใช้อย่างกว้างขวาง  ตลาดสินค้า 
“Gadget” เริม่เติบโตขึ้น และเข้ามามีบทบาทมากขึ้น โดยมีสินค้าประเภทสายชาร์จและพาวเวอร์
แบงค์ เพื่อตอบสนองการใช้งานสมาร์ทโฟนตลอดทั้งวัน ถัดจากนี้จึงเริ่มพัฒนาเป็นอุปกรณ์ส าหรับการ
สวมใส่ จากเดิมสวมใส่นาฬิกาข้อมือที่สามารถดูเวลาได้เพียงอย่างเดียว แต่ในเวลานี้นาฬิกาข้อมือได้
พัฒนาเปลี่ยนแปลงรูปแบบโดยการเชื่อมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต เชื่อมต่อผ่านแอปพลิเคชนัจากสมาร์ท
โฟน เพ่ือวัดผลการนับก้าว อัตราการเต้นของหัวใจ การนอน การทานอาหาร เก็บข้อมูลทุก ๆ อย่าง
อยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ และเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของคนทุกช่วงวัยมากขึ้น
ยิ่งกว่าเดิม 

แวดวงธุรกิจ “Gadget” ณ เวลานี้ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง สินค้าต่าง ๆ มีความหลากหลาย
ขึ้น ทั้งสมารท์ดีไวซ์แบบเดิม ซึ่งรวมหมายถงึ สมาร์ทโฟน, แท็บเล็ต, โนต๊บุก๊ ส่วนแบบที่พัฒนาขึ้นมา 
โดยผสมผสานนวัตกรรมต่าง ๆ เพื่อช่วยเหลือให้ผู้ใช้งานเกิดความสะดวกสบาย และส่งผลลัพธ์ที่ดีใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น นาฬิกาอัจฉริยะส าหรับคนรักสุขภาพ, โดรนติดกล้อง, อุปกรณ์เคสส าหรับ 
สมาร์ทดีไวซ ์และของเล่นขั้นเทพต่าง ๆ ซึ่งอดีตที่ผ่านมามีการจัดงานประเภทไอทีอย่าง Commart 
Work 2016 ซึง่น าเสนอสินค้าเทคโนโลยีแบบเดิม เช่น คอมพิวเตอร์ เมาส์ คีย์บอร์ด เปน็ต้น แต่เมื่อ
เดือนพฤศจิกายน 2559 มีการเปิดเพิ่มโซนใหม่ Gadget Gift Fair (“Commart Work 2016”, 
2559)  

การเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้สนใจสินค้า Gadget “ขณะที่เทรนด์ดิจิทัลของปีหน้า 2560 คาดว่า 
Virtual Reality หรือ VR จะเริ่มเข้ามีบทบาทมากขึ้น สังเกตได้จากช่วงที่ผ่านมา มีการเล่นเกม 
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โปเกมอนโกกันอย่างถล่มทลาย ซึ่งเป็นการเล่นที่คาบเกี่ยว และท าความรู้จักกับโลกเสมือนจริงที่ใกล้
ตัวมากขึ้น โดยสินค้ากลุ่มนี้เริ่มมีทิศทางการพัฒนาที่น่าสนใจ ซึ่งในงานคอมมาร์ต ก็มใีห้สัมผัสกัน
หลากหลายแบรนด”์ (“Commart Work 2016”, 2559) 

เฟซบุ๊ก คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทุก ๆ คนรู้จักเป็นอย่างดี ซึ่งในแต่ละวันผู้บริโภคเสพ
สื่อผ่านชอ่งทางน้ีเกือบตลอดเวลา ผ่านทางการศึกษาในระดับปริญญาตรี และปรญิญาโท เป็นต้น โดย
เป็นการแบ่งปันเอกสารการเรียนว่าในแต่ละสัปดาห์มีการเรียนวิชาใด เรื่องอะไร นักศึกษาจึงสามารถ
น าข้อมูลที่ได้รบัมาอัปเดตทางการเรียนในคาบต่อ ๆ ไป อย่างง่ายดาย รวมถึงทางด้านสาระความ
บันเทิงที่ทุกคนย่อมเสพผ่านโพสต์ของแต่ละเพจ ทั้งลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต์ ภาพถ่าย ภาพกราฟิก 
วิดีโอ และข้อความ เป็นต้น โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลา รวมถึงทุนทรัพย์ เช่น ผู้บริโภครีบกลับบ้าน
เพื่อไปเสพข่าวบันเทิงผ่านหน้าจอโทรทัศน์ และไม่เสียทุนทรัพย์ในการซือ้หาหนังสือ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสารต่าง ๆ มากมาย  

 ณ ปัจจุบันเพจเฟซบุ๊กของธุรกิจ Gadget มีจ านวนค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับหลายปีที่ผ่าน
มา เกิดผู้เล่นรายใหม่มากมายจากอดีต จึงเป็นเหตุผลที่เลือกท างานวิจัยเรื่องน้ี รวมถึงการคัดเลือกเพจ
เฟซบุ๊กที่น ามาศึกษาทั้ง Bykoan และ Siampod เลือกจากเหตุผลของการประกอบธุรกิจการน าเข้า
สินค้า Gadget และการประกอบอาชีพผู้รีวิวสินค้า ซึ่งอายุการท าธุรกิจประเภทนี้ เกิดขึ้นพอ ๆ กัน 
รวมทั้งธุรกิจน าเข้าสินค้าย่อมเป็นสปอนเซอร์ให้กับผู้รีวิว โดยเฉพาะธุรกิจของบริษัท โคแอน จ ากัด จงึ
ท าให้ธุรกิจเติบโตไปพร้อม ๆ กัน 

จากเหตุผลข้างต้นน้ี จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจการศึกษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดผ่าน 

Facebook Page ประเภทสินค้า Gadget: กรณีศึกษาเน้ือหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่าน

เกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาถงึแนวคิดของ ธีรพันธ์       

โล่ห์ทองค า (2560) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย 8 

องค์ประกอบ ดังนี้ กลยุทธ์ด้านการบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจ กลยทุธ์ด้านสินค้าและราคา กลยุทธ์ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  กลยุทธ์ด้านการบริการ กลยุทธ์ด้าน

เนื้อหาข่าวสาร กลยุทธ์ด้านการวางแผนงบ และกลยุทธ์ด้านการขับเคลื่อนธุรกิจ (“8 องค์ประกอบ

ส าคัญ”, 2560) ซึ่งผลจากการศึกษาจะท าให้ได้รับข้อมูลใหม่ เพื่อสามารถน ามาประยุกต์ใช้ส าหรับ

นักการตลาด หรือมีเดียเอเยนซี่ เพื่อน าข้อมูลจากงานวิจัยน้ี น ามาพัฒนาต่อยอด ปรับปรุงแก้ไข จน

ส่งผลส าเร็จต่อองค์กร 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook 
Page 

1.2.2 เพื่อศึกษารูปแบบของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget 
ผ่าน Facebook Page 

1.2.3 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook 
Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสนิค้า 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 การศึกษาในครั้งนี้ มุ่งศึกษาเฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเพจเฟซบุ๊ก ที่เกี่ยวข้อง
กับสินค้ากลุ่ม “Gadget” โดยรวมทั้งหมด เพื่อศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคที่เสพเน้ือหาต่าง ๆ ที่
แม้แต่ตัวแทนน าเข้า จัดจ าหน่ายสินค้า Gadget และรวมถึงผู้รีวิวสินค้า Gadget และอาจหมาย
รวมถึงการแสดงความประทับใจและสนใจในสินค้า Gadget น้ัน ๆ โดย 

1.3.2 ภาพรวมของสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทเพจเฟซบุ๊กต่าง ๆ ที่จะเกบ็ข้อมูล แล้วน ามา
ท าการวิเคราะห์ อันได้แก ่

1) เฟซบุ๊ก Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560) 
เพจเฟซบุ๊กส าหรับบริษัท โคแอน จ ากัด เปน็ผู้น าเข้าสินค้า “Gadget” โดยท าการน าเสนอสินค้า 
“Gadget” แบบต่าง ๆ เช่น เคส ฟลิ์ม ที่ชาร์จ พาวเวอร์แบงค ์หูฟัง ล าโพง และโดรน เป็นต้น ภายใต้
แบรนด์สินค้าต่าง ๆ ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นสินค้าที่ได้รับมาตรฐาน มีความน่าเชื่อถือ รวมถึงเป็นแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 

2) เฟซบุ๊ก Facebook Page Siampod (2560) 
เพจเฟซบุ๊กส าหรับผู้รีวิว ที่มีความเช่ียวชาญในกลุ่มสินคา้ประเภท “Gadget” แบบตา่ง ๆ เช่น เคส 
ฟิล์ม ที่ชาร์จ พาวเวอร์แบงค์ หูฟัง ล าโพง และโดรน รวมถึงการน าสินค้าต่าง ๆ นี้มารีวิวในรูปแบบ
เนื้อหา ประเภทบทความ วิดีโอ รูปภาพ และมีสมาชิกผู้ติดตามที่ให้ความสนใจสินค้าประเภทนี้ 
จ านวนมากกว่า 44,009 คน (ข้อมูลล่าสุด 20 ตุลาคม 2560) 

 

1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 

1) เพื่อเพิ่มความรู้ด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ในกลุ่มนักการ
ตลาด และมีเดยีเอเยนซี่ที่ดูแลเพจให้มีข้อมลู ความรู้ และเท่าทันสถานการณ์การแข่งขนัในกลุ่มสินค้า
ประเภทแก็ดเจ็ต โดยใช้กลยุทธ์แบบไหน ที่สามารถแข่งขนักับธุรกิจคู่แข่งอื่น ๆ ได้ จากการเลือก
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รูปแบบเน้ือหาประเภทไหนที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้คนได้ ควรเขียนแนวไหน รีวิว, รูปภาพ, 
วิดีโอ หรือสื่อสารให้ครบจบภายในเพจเดียว ทั้งการอ่านรวมถึงซื้อสินค้าได้เลย 

2) เพื่อเสริมสรา้งแนวทางให้กับ “นักการตลาด” ได้รู้ถึงการวางคอนเทนต์ให้ถูกหลัก และ
ตรงใจกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า โดยน ากลยุทธ์มาเพ่ือใช้ส าหรับ 
การโปรโมทสินค้าใน Facebook Page สินค้ากลุ่มไหน จะท าให้ลูกค้าเกดิความสนใจมากที่สุด เพื่อ
ส่งเสริมการสรา้งยอดขายให้กับธุรกิจต่อไป 
 

1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง วิธีการจัดการสื่อสารตามกระบวนการที่แต่ละเพจต้ัง
ไว้ เพ่ือน าพาเนื้อหาต่าง ๆ ทีผ่ลิตและเผยแพร่เป็นที่เรียบร้อย น ามาต่อยอดให้ผู้คนรับรู้กับสิ่งที่เหล่า
แต่ละเพจอยากน าเสนอความเป็นตัวตน โดยองค์กรธุรกิจ Gadget อย่างเพจเฟซบุ๊ก Bykoan และ 
Siampod ผู้ดแูลเพจต้องพยายามปรับตัวตามสภาวะต่าง ๆ เพื่อการขยายตัว และน าองค์กรบรรลุ
เป้าหมายที่ตั้งไว้ เช่น กลยุทธก์ารคัดเลือกเนื้อหาเพื่อน ามาปักหมุด, กลยทุธ์การสร้างเนื้อหาให้ดึงดูด 
และเกิดความประทับใจ, กลยุทธ์การผลิตเน้ือหาในรูปแบบของวิดีโอ, กลยุทธ์การบริการให้เกิดความ
ประทับใจ ตลอดจนความสามารถน ากลยุทธ์ทัง้หมด มาต่อยอดส าหรับการท างานเพื่อบรรลุผลส าเร็จ  

กระบวนการสื่อสารการตลาด หมายถึง ขั้นตอนในการสื่อสารจากผู้ผลิตสินค้าของเพจสินค้า 
Gadget ไปสู่ผูบ้ริโภค ได้แก่ การจัดตารางสินค้า การศึกษารายละเอียดสินค้า การทดลองใช้งาน
สินค้าจริง การแลกเปลี่ยนข้อมูลจากบริษัทผู้ผลิตและผู้มีประสบการณ์การใช้งาน การเริ่มต้นเขียนจาก
ความเข้าใจ การจัดล าดับเนื้อหา การเรียบเรียงเรื่องราว การตรวจสอบเนื้อหา การตั้งราคาส าหรับ
จ าหนา่ย การเลือกรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย การบริหารจัดการ บริการ และดแูลเอาใจใส่ลูกค้า  

Facebook Page หมายถึง เพจเฟซบุ๊กที่เป็นตัวแทนน าเข้า จัดจ าหน่ายสินค้า Gadget ใน
ประเทศไทย อนัได้แก่ เฟซบุก๊ Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560) ที่ได้จัดท าขึ้นเพื่อสื่อสาร
สินค้า Gadget ที่น าเข้ามาเพื่อจัดจ าหน่าย รวมถึงประชาสัมพันธ์แบรนด์สินค้า กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายต่าง ๆ ที่ถกูโพสต์ภายใต้เพจนั้น ๆ ในส่วนเฟซบุ๊กของผู้รีวิว Facebook Page Siampod (2560) 
รีวิวสินค้า Gadget เป็นอีกกลุ่มนึงที่มีเพจเฟซบุ๊กและมีผูต้ิดตามเป็นจ านวนมาก จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ท า
การรีวิวสินค้า Gadget ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งแบบวิดีโอ บทความ รูปภาพ ข้อความ เพื่อท าการ
ประชาสัมพันธ์สินค้า Gadget ให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 

รูปแบบเน้ือหา หมายถึง เค้าโครงเรื่องส าหรับการก าหนดหัวเรื่องของเนื้อหา แยกย่อยตาม
เนื้อหาที่สามารถแชร์ได้บนสือ่สังคมออนไลน์อย่าง Facebook Page เชน่ บทความรีวิวสินค้า 
ข้อความแนะน าสินค้า ค าบรรยายสินค้า รูปภาพสินค้าในหลากหลายมุม หรือแม้แต่ความคิด
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สร้างสรรค์ทีส่ื่อสารออกมาเป็นวิดีโอส าหรับโฆษณาสินคา้ วิดีโอส าหรับการรีวิว หรือแม้แต่วิดีโอการ
สอนการใช้งานสินค้า ทั้งหมดนี้เช่ือมโยงกับทุก ๆ สินค้าประเภท “Gadget” เช่น สินค้าหมวด
ธรรมดา และสนิค้าหมวดซับซ้อน ทั้งสองแยกจากกัน เนื่องจาก “Gadget” หมวดธรรมดาจะเป็น
สินค้า ที่ไม่จ าเป็นต้องเรียนรู้ ไม่ได้สนใจเรื่องนี้ ยังสามารถใช้งานได้ดี  ส่วน “Gadget” หมวดซับซ้อน
จะเป็นสินค้า ที่ต้องเรียนรู้ และฝึกฝนจนช านาญด้วยตัวเอง 

Gadget หมายถึง อุปกรณ์ช้ินขนาดเล็กหรือชิ้นขนาดกลาง ที่มีการออกแบบทันสมัย รวมถึง
รูปแบบการใช้งานที่แปลกใหม่ และตอบสนองกับการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ได้เป็นอย่าง
ดี โดยสินค้าประเภท “Gadget” มีอยู่หลากหลายแบบ เช่น เคส, ฟิล์ม, ที่ชาร์จ, พาวเวอร์แบงค,์  
หูฟัง, ล าโพง, โดรน, อุปกรณ์ส าหรับสวมใสท่ี่มีความล้ าหนา้ และความล้ าสมัย ตอบโจทย์การใช้งาน
ในชีวิตประจ าวัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า

Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า โดยอาศัยพ้ืนฐาน หลักการความรู้ หลกัความเข้าใจ และทฤษฎ ีสามารถแบ่งได้เป็น 6 ด้านดังนี ้

2.1 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด  
2.3 แนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน ์
2.4 แนวคิดเรื่องการตลาดด้านเนื้อหา  
2.5 แนวคิดเรื่องรูปแบบเนื้อหา  
2.6 กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

ธุรกิจประเภทสินค้า Gadget โดยเฉพาะเพจเฟซบุ๊กนิยมวางแผนกลยุทธใ์ห้เท่าทันคูแ่ข่งใน
กลุ่มธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดียวกัน โดยหาวิธีการน าเสนอเนื้อหา พร้อมกับการคัดเลือกสินค้า โดย
ผู้ปฏิบัติงานควรพยายามท าความเข้าใจด้านผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้าแต่ละชนิด 
ด้านราคาสัมพันธ์กับต้นทุน ด้านสถานที่จ าหน่ายสัมพันธ์กับท าเลที่สะดวกสบายต่อผู้บริโภค เช่น ติด
ถนนใหญ่, ติดรถไฟฟ้า เป็นต้น ด้านโปรโมชั่นสัมพันธ์กับบริษัทผู้ส่งสารมาถึงผู้บริโภคให้รับรู้และ
เข้าใจสิ่งที่สื่อสาร 

ความเป็นผู้น า และความเป็นผู้ตัดสินใจ สามารถส่งเสริมประสิทธิภาพขององค์กรต่าง ๆ ให้
เผชิญความท้าทายต่อสภาพแวดล้อมภายในระบบการท างาน โดยกลยุทธ์มาน าพาหน่วยงานในสังกัด
ให้ผ่านช่วงวิกฤติและปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ในบางครั้งอาจส่งผลกระทบถึงปัญหา อย่างเช่น 
ความก ากวม ความไม่สมบูรณ์แบบของข้อมูล ความไม่ชดัเจนของข้อมูล ควรตอบสนองต่อโอกาสของ
องค์กรภายใต้เงื่อนไข และแรงกดดันจากสถานการณ์/เหตุการณ์ และช่วงเวลานับจากวันเริ่มต้นของ
เรื่องราว ส่วนผู้เริ่มต้นในการแก้ไขปัญหาจนเสร็จสมบูรณ ์ต้องผ่านการกลั่นกรอง ประมวลผล 
สังเกตการณ์ที่รอบคอบ จนสามารถท าให้ผา่นการตัดสินใจจากผู้มีอ านาจหรือผู้บริหารภายในองค์กร 
เพื่อให้ธุรกิจผ่านอุปสรรคและเติบโตอย่างยั่งยืนภายภาคหน้า (ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 
13) 
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การแข่งขันทางธุรกิจย่อมดุเดือดตามสถานการณ์รอบข้างในหลากหลายอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะบุคลากรต าแหน่งต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมในกิจการ จึงจ าเป็นต้องเรียนรู้และความเข้าใจถ่องแท้
ส าหรับทิศทางเชิงกลยุทธ ์เพื่อการท างานให้ตรงตามเป้าหมายหรือถูกต้องตามค าสั่งของฝ่ายบริหาร 
(ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 13) 

Clausewitz (n.d. อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 14) อธิบายว่า  
ผู้กล่าวว่า กลยทุธ์ท าขึ้นเพ่ือการสร้างโครงสร้างส าหรับก าหนดรูปแบบของคู่แข่งในกลุ่มอุตสาหกรรม
เดียว ซึ่งเปรียบกับคู่แข่งเป็นคู่ต่อสู้ในการรบ ในแต่ละครั้งควรผ่านการไตร่ตรองวิถีทางต่าง ๆ อย่าง
รอบคอบ 

Andrews (1971 อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนนัทน์, 2552, หน้า 14) นิยามค ากล่าวว่า กลยุทธ์
สร้างขึ้นได้จากการประกอบธุรกิจ จนสามารถน ามาปรับใช้ต่อสิ่งทีป่รากฏขึ้นในธุรกิจ  

Steiner (1979 อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 14) ผู้กล่าวว่า  
กลยุทธ์เป็นสิ่งที่สร้างขึ้นมาโดยใช้การสื่อสารระหว่างกัน ตอบรับกับอีกฝ่าย หรือส่งผลลัพธ์ที่ดตี่อ
กระแสที่เกิดขึน้กับธุรกจิ  

Porter (1980 อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 14) ผู้กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเป็น รูปแบบพื้นฐานที่ทุก ๆ ธุรกจิต้องใช้ เพื่อสร้างมาตรฐานของการท างานให้เกิดผล
สัมฤทธิ์ และแข่งขันในตลาดธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดียวกัน 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525 n.d. อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์, 2552, หน้า 
15) กล่าวว่า วิถีทางสงครามที่มีกลเม็ดเคล็ดลับผ่านการออกแบบช้ันเชิงในแบบต่าง ๆ ซึ่งการสู้รบใน
ทุก ๆ ครั้งที่ตอ้งใช้กระบวนการคิดและช้ันเชิงอย่างรอบคอบ  

เสนาะ ติเยาว์ (2546 อ้างใน ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน,์ 2552, หน้า 15) ผู้กล่าวว่า กลยุทธ์เป็น
แบบแผนรวมของการปฏิบัติงานที่ก าหนดแนวทางส าหรับการบริหารจัดการทรัพยากรให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดและยาวนาน  

ดังนั้นกลยุทธ์จึงเป็นหลักการส าหรับควบคุมวัตถุประสงค์ภายในบริษัท ซึง่สิ่งที่ดีสามารถ
น ามาปรับใช้ตามจุดมุ่งหมายปลายทาง โดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานทุกต าแหน่งสามารถเข้าใจใน
สิ่งที่กระท า จนผลักดันองค์กรเข้าสู่แนวหน้าทางธุรกิจ (ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์, 2552, หน้า 16) 

อภิชาติ กิจเจริญไชย (2553) “กลยุทธ์การตลาด: การตัดสินใจบนปัจจัยสนิค้าและราคา
ส าหรับโครงการบ้านเดี่ยวราคาปานกลางแถบชานเมืองกรุงเทพมหานคร” พบว่า พื้นฐานของการ
เลือกซื้อบ้านเดี่ยวนิยมเลือกผ่านสาเหตุหลักของสถานที่ต้ังเช่ือมโยงกับด้านราคา ส่วนสาเหตุรองด้าน
คุณภาพของโครงการบ้านเลือกใช้วัสดุชนิดใด เพือ่ออกแบบบ้านให้ตอบโจทย์ผู้อยู่อาศัย และ
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ภายในรั้วโครงการทั้งหมด ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่เจ้าของโครงการ 
น ามาปรับใช้จึงเกี่ยวข้องกับสถานที่ตั้ง ราคาค่าใช้จ่าย เชื่อมโยงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
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รัชญา หลิมรัตน์ (2553) “กลยุทธ์การตลาด: ศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาของ
บ้านมือสอง ประเภทบ้านเดี่ยว บริเวณกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่าจากจ านวนค่าใช้จ่าย 
จ านวนผู้อยู่อาศัยภายในบ้าน และท าเลที่ตั้งของแหล่งอาศัยเดิมส่งผลเกี่ยวเนื่องกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อบ้านเดี่ยว ประเภทมือสอง ระหว่างทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและกายภาพ โดยสาเหตุหลัก
ทางด้านผลิตภัณฑ์มีผลลัพธ์มากที่สุดส าหรับการซื้อ ส่วนราคาเป็นสาเหตุรองเท่านั้น จากการวิจัย
ผู้ขายควรปรับปรุงผลิตภัณฑ์ประเภทบ้านให้มีความพร้อมส าหรับการเลือกอยู่อาศัยมากกว่าบ้านใหม ่

สุพิชฌาย์ ขจรชัยกุล (2553) “กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจรถเช่า: กรณีศึกษา บริษัทรถเช่า
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคต้องการใช้บริการรถยนต์เช่าของบริษัทใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผ่านการพิจารณาจากการตัดสินใจประเภทซื้อ หรือประเภทเช่า จากการวิจัย
ผู้บริโภคเลือกใช้งานรถเก๋งใหม่ของประเทศญี่ปุ่น ยี่ห้อมาตรฐานอย่าง โตโยต้า ส่วนทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่ใช้เป็นส่วนผสมทางการตลาดคือ ประเภทสินค้าหรือการบริการ ประเภทราคา ประเภท
ผู้ปฏิบัติงาน ประเภทขั้นตอนการท างาน ประเภทสิ่งแวดล้อม (กายภาพ) ประเภทท าเลที่ตั้ง และ
ช่องทางส าหรับการขาย รวมถึงการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 

จากแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด สามารถน ามาเป็นกรอบทางความคิดในเรื่อง
ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา 
(Content) ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า ว่ามีการก าหนดแผน
ส าหรับกลยุทธต์้องมีความเข้าใจในกลุ่มธุรกจิตามสถานะของการปฏิบัติงาน โดยสามารถประกอบ
กิจการให้บรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ แม้ระยะเวลาช้าหรือเร็ว ย่อมท าให้การบรรลุผลตามวัตถุประสงค์ 
เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาปรับใช้ในการอ้างอิงผลที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้ด้วย 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ผู้วิจัยจงึน าแนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์มาเป็นแนวทาง เพื่อใช้ในการสร้างยุทธศาสตร์ส าหรับ
ขจัดคู่แข่งทางการตลาด โดยการวางโครงสร้างของเนื้องานเป็นแบบแผนอย่างเหมาะสม เพื่อ
ด าเนินการตามแบบแผนถูกต้อง 

 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 

ปัจจุบันธุรกิจประเภท Gadget มีการเติบโตขึ้นทุก ๆ ปี เกิดร้านค้า ทั้งต้ังหน้าร้าน  
ร้านออนไลน์ ธุรกิจน าเข้าใหม ่ๆ เกิดขึ้นมากมาย จนท าให้การสื่อสารการตลาดเป็นเรื่องส าคัญส าหรบั
ธุรกิจประเภทนี้ เนื่องจากการตลาดสามารถเพ่ิมช่องทางให้แบรนด์และสินค้าเป็นที่รู้จกั เชื่อมโยงทุก
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สิ่งทุกอย่าง ทั้งกิจกรรมส่งเสรมิการขาย โฆษณา การบริการ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อต่อยอด
ธุรกิจให้เท่าทนัคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดประเภทการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดให้เกิดความหมาย การสร้างการรับรู้ จนเกิดผลลพัธ์ระหว่างกัน ทั้งผู้ประกอบ
ธุรกิจ และผู้บริโภคหรือลูกค้า เพื่อจุดมุ่งหมายการเกิดปฏิกิริยาด้านพฤติกรรมกับวัตถุประสงค์ของผู้
ประกอบธุรกิจต่าง ๆ (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 17)  

กล่าวคือ หากธุรกิจสามารถปรับตัวได้ จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกบักลุ่มเป้าหมาย ทั้ง
ความสนใจ การโน้มน้าวใจ ทศันคติ ที่มีต่อธุรกิจ องค์กร รา้นค้ามากยิ่งขึ้น 

เรื่องของความหมายด้าน “การสื่อสารการตลาด” หรือ “Marketing Communication” มี
ผู้กล่าวความหมายไว้หลากหลาย แต่ความหมายนั้นยังไม่เป็นที่ยอมรับตามหลักการทั่วไป โดยสามารถ
พิจารณาได้ดังนี้ (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 3) 

Delozier (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 3) ที่ว่าการ
น าเสนอรูปแบบทางการตลาดมาเพ่ือสอดรับกับการสื่อสารที่ส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมาย สรา้งความรับรู้ 
ความต้องการที่อาจเกิดขึ้น เมื่อกลุ่มคนเหล่านั้นเสพเน้ือหาแบบต่าง ๆ ทีเ่พจเฟซบุ๊กจัดท าขึ้น ในทาง
กลับกันเพจเฟซบุ๊กย่อมเสาะหาช่องทางและการพัฒนาเพื่อสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นใน
อนาคต   

Fill (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 3-4) กล่าวค านิยาม
ของการสื่อสารการตลาดว่าคือ ความหมายของการด าเนินการอย่างเป็นล าดับ ขั้นตอน ตั้งแต่
จุดเริ่มต้น จนถึงจุดสิ้นสุดภายใต้ระบบการจัดการของธุรกิจ โดยการจัดท ารูปแบบข่าวสารเชิงสนทนา 
กับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดในตลาด พร้อมทั้งพัฒนาและเผยแพร่ข่าวสารสู่กลุ่มบุคคลทีม่ีส่วนเกี่ยวข้อง
กับเรื่องที่องค์กรจัดท าขึ้น รวมถึงประเมินผลลัพธ์จากการรับรู้สารของการเป็นผู้รับสาร ผ่าน
พฤติกรรมที่แสดงออกมาว่าผลที่ได้ตอบสนองกับสารที่ได้รับเป็นอย่างไร  

Duncan (n.d. อ้างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 4) กล่าวค า
นิยามของการสื่อสารการตลาด เกิดจากค าที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสาร เพื่อ
ตอบสนองต่อการสร้างโลโก้ทางสินค้า ผ่านทางรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา, การสื่อสารเพ่ือการ
เผยแพร่เนื้อหาข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด, การสื่อสารเพ่ือการส่งเสริมการขาย, การสื่อสาร
เพื่อการตลาดทางตรง, การสื่อสารเพ่ือการขาย, การสื่อสารผ่านการจัดการหีบห่อของผลิตภัณฑ,์   
การสื่อสารผ่านกิจกรรม, การสื่อสารผ่านสปอนเซอร์ และการบริการระหว่างแบรนด์ถึงกลุ่มลูกค้า  

กระบวนการส าหรับการปฏิบัติงานส าหรับการวางแผนงานด้านการสื่อสารการตลาด 
แบ่งเป็น 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 18-21) 
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1) การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงส าหรับผู้เสพ 
2) การระบุวัตถุประสงค์ตามที่สื่อสาร 
3) การสร้างสรรค์เนื้อหาข่าวสาร 
4) การคัดสรรช่องทางส าหรับใช้ในการสื่อสาร  
 
1) การวิเคราะห์พร้อมกับเลือกกลุ่มเฉพาะเจาะจงส าหรับผู้เสพ 
การกระท าต่าง ๆ ควรเริ่มจากการวิเคราะห์ในเรื่องต่าง ๆ ทั้งกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มคนประเภท

น้ีรู้จักสินค้าจากแหล่งที่มาอยา่งไร การคัดเลือกสารอย่างไร ที่สามารถส่งสารนั้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย
อย่างถูกต้อง พร้อมทั้งเกิดความประทับใจต่อสารที่ได้รับนั้น ส่วนสิ่งที่ควรรู้เพ่ิมเติมควรเป็นความ
คาดหวังของผู้ซื้อ การเป็นผู้เลือกและพิจารณาการซื้อด้วยตนเองและผู้อื่นร่วมในการตัดสินใจในแต่ละ
ครั้งต่อสินค้านั้น ๆ หรือแมแ้ต่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อสินค้า ท าให้คุณเกิดความประทับใจต่อสินค้า 
โดยเฉพาะผู้รับสารเป็นได้ทุก ๆ ประเภท ทั้งประเภทเดี่ยว ประเภทกลุ่มขนาดเล็ก ประเภทกลุ่มขนาด
ใหญ ่กลุ่มประเภทที่กล่าวข้างต้นสามารถเข้าถึงสาร เป็นตัวก าหนดบุคคลที่ต้องการสื่อสารให้ 
เนื่องจากสาเหตุต่าง ๆ เช่น ค าพูด ขั้นตอนของการพูด ช่วงเวลาและสถานที่ของการพูด และบุคคลที่
ต้องการสื่อสารด้วย (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 18)   

การที่จะท าใหลู้กค้าสนใจนั้นควรท าสารที่สือ่ออกมา ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย สร้างความ
ประทับใจ มีความน่าสนใจ เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับจะเป็นการกระตุ้นการซื้อต่อไป โดยผ่านการรู้จัก
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มบุคคลมีความหลากหลายทางสถานะ บางคนชอบสิ่งนี้ บางคนไม่ชอบสิ่ง
นี้ บางคนไม่ชอบทั้งสองสิ่ง ทางแบรนด์ต้องปรับเปลี่ยนวิธีการต่าง ๆ ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายชอบในสิ่ง
ที่แบรนด์ท าการสื่อสาร 

2) การระบุวัตถุประสงค์ตามที่สื่อสาร 
การกระท าต่าง ๆ ที่มีผู้ก าหนดเป้าหมายไว้เรียบร้อย จึงรับทราบข้อมูลพืน้ฐานของ 

ข้อมูลต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมายเรียบร้อย จึงท าให้บุคคลที่ต้องการสื่อสารก าหนดผู้ฟัง โดยแบ่งเป็น 
การสนองต่อการน าเสนอขายสินค้าและบริการ ความประทับใจหลังจากการรับบริการหลังการขาย 
โดยส่วนใหญ่พฤติกรรมต่าง ๆ ล้วนมีเหตุผลในทุก ๆ ครั้งตอ่การเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละ
บุคคล ส่วนนักการสื่อสารการตลาดควรมีกลวิธีที่สามารถท าให้กลุ่มผู้ซื้อเหล่านั้น เลือกซื้อสินค้าและ
บริการของตนจากการไต่ระดับการซื้อ จนถึงขั้นที่สามารถบรรลุเป้าหมายต่อการขายในแต่ละครั้ง 
แบ่งออกเป็น การรับทราบ ความประทับใจ และการแสดงออก (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 
18-19)    

เพื่อได้ทราบถึงผลลัพธ์ที่ได้รับจากการท าการสื่อสารออกไป โดยวัดจากวัตถุประสงค์พื้นฐาน 
เพื่อทราบกลุ่มเป้าหมายทีช่ัดเจน จากการท าการสื่อสารในครั้งนี ้เช่น เมือ่แบรนด์น าเสนอสินค้าที่ตน
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เป็นผู้น าเขา้ แล้วท าการน าเสนอสินค้าและขายให้กับกลุ่มลูกค้า ด้วยข้อเสนอต่าง ๆ และเมื่อกลุ่ม
ลูกค้าเคยซื้อสนิค้าจากแบรนด์ผู้น าเข้าสินค้า แล้วเกิดข้อผิดพลาดบางอย่างกับตัวสินค้า จึงน าสินค้า
เดิมมาเปลี่ยนเป็นสินค้าใหม ่แบรนด์ให้บริการด ีโดยไม่มีข้อบกพร่องใด ๆ กลุม่ลูกค้านี้จึงเกิดความ
ประทับใจมาก จนท าให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ 

3) การสร้างสรรค์เนื้อหาข่าวสาร 
เนื้อหา เนื้อความ เรื่องเล่าที่บุคคลส่งสารมีต่อบุคคลรับสาร ก่อให้เกิดตัวก าหนดขอบข่ายของ

เนื้อหาขึ้น โดยทุก ๆ เนื้อหาต้องสื่อสารให้ผู้เสพเกิดการรับรู้ ผ่านรูปแบบของงานที่ผ่านการเขียน  
งานที่ผ่านการถ่ายภาพ งานที่เกิดจากการวาดและการผลิตเนื้อหาของภาพยนตร์ ส าหรับการผ่าน 
ทุก ๆ กระบวนการของการสื่อสารจะด าเนินการสูก่ารสร้างสรรค์และพัฒนาเนื้อหาของข่าวสารผ่าน
การรับรองทั้ง 4 คุณลักษณะ คือ ประเภทเนื้อหาข้อมูลและข่าวสาร ประเภทโครงสร้างข้อมูลและ
ข่าวสาร ประเภทรูปแบบข้อมูลและข่าวสาร และประเภทบุคคลท าการสง่ข้อมูลและข่าวสาร  
(เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 20-21)   

ดังนั้นการปฏิบัติงานที่ท าทีละขั้นตอนตั้งแต่ก่อนการโพสต์เนื้อหาต้องท าการเขียนเรียบเรียง
เนื้อหาที่ต้องการเล่า และควรเล่าได้ดี การถ่ายภาพสินค้าโดยจัดมุมให้ภาพออกมาสวยงาม การ
สร้างสรรค์ออกมาด้วยภาพวาด และภาพยนตร์ต้องใช้จินตนาการ ประสบการณ์ให้งานออกมาดีที่สุด 

4) การคัดสรรช่องทางส าหรับใช้ในการสื่อสาร 
ทางส าหรับการสื่อสารแบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ ช่องทางส าหรับบุคคล โดยการใช้บุคคล เช่น 

การเลือกใช้เจ้าหน้าที่ขององค์กร การเลือกใช้ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องทางด้านนั้น ๆ รวมถึงการเลือกใช้
ขั้นตอนของสังคม และช่องทางที่ปราศจากบุคคล (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 21)   

ดังนั้นช่องทางการสื่อสารที่เหมาะส าหรับธุรกิจประเภท Gadget ควรเป็นช่องทางการตลาด
ออนไลน์ เพราะว่าการสื่อสารชนิดนี้จะเจาะจงกลุ่มผู้ใชส้ินค้านี้มากที่สุด โดยใช้การรีวิวสินค้า ผ่าน
ลิงกเ์ว็บไซต์ ภาพถ่าย ผ่านเฟซบุ๊กเพื่อถ่ายทอดประสบการณ์ความรู้สึกของผู้รีวิวหลังใช้งานสินค้า 
แล้วมาบอกต่อเพ่ือสร้างกระแสความสนใจ 

การสื่อสารประเภทปากต่อปาก หมายถึงเนื้อหาที่ประกอบเป็นเรื่องราวสอดคล้องกับสิ่งที่พูด
เกี่ยวเนื่องกับตราสินค้า โดยการควบรวมการสื่อสารระหว่างบุคคลที่หนึ่งไปยังบุคคลที่สอง  
ด้านการสื่อสารเป็นการสื่อสารเฉพาะเจาะจงในเรื่องของผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรือองค์กรหนึ่ง องค์กรใด
เท่านั้น (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554, หน้า 21) 

เพราะฉะนั้นการสื่อสารประเภทนี้จะเข้าถึงคนกลุ่มนึงได้ง่าย เนื่องจากการคุยแบบปากต่อ
ปากน้ัน ต้องมีความสนิทสนมกัน แนะน า บอกต่อ ในสิ่งที่ตนเองพบเจอมาบอกต่อให้เพื่อน ญาติ และ
คนรู้จักได้รับรู้ถึงแง่ดีของการบริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าเกิดผลลัพธ์ในแง่ไมด่ี การสื่อสาร
ชนิดนี้จะค่อนข้างไปเร็ว ซึ่งจะเป็นภัยร้ายต่อแบรนด ์
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เนตรนภัส ธนสารธาดา (2554) “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียล เกม ของเว็บไซต์ 
www.facebook.com: กรณีศึกษา เกม “SME Start-Upcity” ของธนาคารกสิกรไทย” พบว่า
ธนาคารกสิกรไทย ประกอบธุรกิจประเภทสถาบันการเงินโดยการใชง้านช่องทางโซเชียล เกม เพื่อเป็น
จุดหมายปลายทางหลักโดยการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริม การรับทราบถึงความเป็นแบรนด์ของ
ธนาคารให้เป็นที่รู้จักมากทีสุ่ด รวมถึงให้ผู้คนรู้จักช่องทางธุรกรรมทางการเงินรูปแบบต่าง ๆ เข้าใจ
โลกธุรกิจเอสเอ็มอี ความรู้ที่จะมาสนับสนนุการต่อยอดทางธุรกิจ โดยงานวิจัยน้ีใช้กลุ่มเป้าหมาย อายุ  
18-35 ปี เพราะพฤติกรรมตรงกับช่องทางการสื่อสารประเภทสื่อสังคมออนไลน์มากที่สดุ รวมถึง
สามารถดึงเกมมาเป็นส่วนเช่ือมโยงความสัมพันธ์ต่อกลุ่มเป้าหมาย และธนาคาร 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธรุกิจ
ร้านอาหาร”  ศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ที่มีความรู้ ชื่อเสียง และสามารถก าหนดทิศทางใน
แวดวงด้านออนไลน์ และเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่าง พบว่าสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กมีส่วนช่วยผลักดันให้
เกิดการติดตามมากขึ้น เหตผุลคือ การท าการสื่อสารเพื่อเสนอประเด็นที่ถูกต้อง, ภาษาที่ง่ายต่อการ
เข้าใจ การสร้างความคุ้นเคย, การตอบค าถามด้วยความสม่ าเสมอ ซึ่งเหตุผลเหล่านี้จะท าให ้
กลุ่มเป้าหมายท าตาม ปฏิบัติตามในสิ่งที่ผู้รีวิวได้สื่อสารเพื่อเสนอสิ่งทีต่้องการออกมา 

ทรรศนีย์ อัครทัตคะ (2551) “กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดธุรกิจร้านหนังสือออนไลน์ของ
ไทย: กรณีศึกษาเว็บไซต์แจ่มใสดอทคอม”  พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด มีช่องทางด้าน
เครื่องมือการตลาด ทั้งการจัดกิจกรรมเชิงการตลาด ประชาสัมพันธ์ ส่งเสรมิการขาย ตลาดทางตรง 
และโฆษณา  ส่วนการออกแบบเว็บไซต์ มีทั้งร้านหนังสือ แบ่งกันอ่าน คุยกันฉันท์มิตร นักเขียน  
นักแปล ของฝากนักอ่าน แฟลชเกม แชทชวิชิว และคุณถามเราตอบ  ภาพรวมของการตกแต่งอยู่ใน
ระดับที่ผู้ใช้งานมีผลการคาดการณ์สูง เพ่ือส าหรับบริการทางเว็บไซต์ การปฏิบัติต่อการใช้งานเว็บไซต์
ต้องการความพัฒนาและความต่อยอด ต่อไป 

ภคมน ภาสวัสดิ์ (2550) “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด”์  พบว่า
ด้วยเหตุของการพินิจพิจารณาเหตกุารณ์โดยรวมทุกส่วน ด้วยเหตุผลหลักส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดของศูนย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ เพือ่สร้างต่อการบริโภค ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสื่อประเภทโฆษณา  
สื่อประเภทอินเทอร์เน็ต การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ ประชาสัมพันธ์ งานลูกค้าสัมพันธ์ 
ทั้งหมดนี้ล้วนเปรียบเสมือนภาพรวมของแนวโน้ม พฤติกรรม ตามสถานการณ์แวดล้อมที่ควรจะเป็น 

จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด สามารถน ามาเป็นกรอบส าหรับการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า Gadget: 
กรณีศึกษาเน้ือหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า ว่ามีการ
ก าหนดแผนส าหรับกลยุทธ์การสือ่สารตามกระบวนการ ขั้นตอนของแนวคิดการสื่อสารการตลาด

http://www.facebook.com:%20กรณีศึกษา
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เอาไว้หรือไม่อย่างไร รวมไปถึงกระบวนการ ขั้นตอนการด าเนินงานตามทฤษฎี แบบแผนที่ศึกษาไว้ 
เพื่อใช้ในการอ้างอิงผลที่ได้รับจากการศึกษาในครั้งนี้ด้วย 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ผู้วิจัยจงึน าแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด มาเป็นแนวทาง เพื่อใช้ในการศึกษา
กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget เพื่อสามารถท าให้ดึงดูด ให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 
 

2.3 แนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน ์

เฟซบุ๊ก (Facebook) ขอบข่ายทางสังคมเพื่อการติดต่อถึงกันในโลกออนไลน์ รวมถึงการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ริเริ่มตั้งขึ้นจาก มาร์ค เอลเลียต ซักเคอร์เบิร์ก ซึ่งขณะนั้นอยู่
ระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด คณะวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ กับเพื่อน ๆ ร่วมคณะ กว่า 
3 คน ทั้ง เอ็ดวาร์โด ซาเวริน, ดิสติน มอสโควิตซ,์ คริส ฮิวส์ ในช่วงแรกตั้งแต่วันที่ 4 กมุภาพันธ์  
ค.ศ. 2004 ด้วยการก าหนดการใช้งานในช่วงระยะแรกเฉพาะผู้ก่อตั้งและนักเรียนของมหาวิทยาลัย 
ฮาวาร์ด ต่อจากนั้น เริ่มเปิดให้เริ่มใช้งานภายในมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ตามล าดับจนถึงผู้ใช้งานทั่วไปที่ใช้
บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะการจ ากัดอายุ 13 ปีขึ้นไป จึงท าให้ปัจจุบันหลายคนยอมรับ
กับสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นกระแสในทุก ๆ ประเทศมากทีสุ่ด คือ เฟซบุ๊ก (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556, 
หน้า 33) 

สภาวการณ์ของโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากส่งผลท าให้ธุรกิจเกดิการขับเคลื่อน ทั้ง
ทางด้านของข้อมูล เพราะสื่อโซเชียลมีเดียเป็นแอปพลิเคชนันึงที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิตของ 
ทุกคน ในทุก ๆ วันอย่างสิ้นเชิง รวมทั้งรูปแบบของการท างานด้วยการลดช่วงเวลาของการท างานลง 
จากเดิมต้องเสียเวลาเดินทางมาท างานทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยการใช้แอปพลิเคชันให้เป็น
ประโยชน์อย่าง แอปพลิเคชนั Skype, Hangouts, Video Call ในการท างานแทน ผู้ซื้อสินค้าไม่ต้อง
เสียเวลาเดนิทางไปที่ร้านค้าด้วยตัวเอง เพียงผ่านการใช้บริการ Pantip หรือ Facebook Page จาก
แบรนด์ รอรับการบริการจากแบรนด์ เช่น การรอรับค าตอบจากสื่อโซเชียลมีเดีย การดูทีวีผ่านหน้าจอ
สมาร์ทโฟน โดยไม่ต้องเสียเวลาเดินทางกลับบ้านเพื่อไปดูจอใหญ่ หรือโทรทัศนแ์บบเดิม ๆ (ไอท2ี4
ชั่วโมง, 2559) 

ดังนั้นการใช้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันจนท าให้พบกับเพื่อนเก่าที่ไม่ได้เจอ
กันนาน การเรียนที่สามารถสง่ไฟล์ต่าง ๆ หากันผ่านทางช่องกล่องข้อความ รวมถึงแชรข์่าวสารหากัน
ตามแต่เรื่องที่น่าสนใจ จนท าให้ชีวิตของเรานั้นดูใกล้กันมากยิ่งขึ้น 
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ในอดีตที่ผ่านมา ช่วงปี พ.ศ. 2559 พบว่าคนทั่วไปโพสต์ข้อความผ่านการตั้งค่าเป็นสาธารณะ
ทางสื่อโซเชียลมีเดีย คิดเป็นจ านวน 2,600,000,000 ข้อความ โดยเฉลี่ยเป็น 7,000,000 ข้อความ 
หรือ 82 ข้อความต่อวัน เนื้อหาทุกอย่างอัปเดตขึ้นใหม่ ๆ ในทุก ๆ วินาท ีโดยข้อมูลส่วนใหญ่ 
ประกอบด้วยการแสดงความคิดเห็น การแสดงอารมณ์ความรู้สึก ส่วนถ้ามีการประมวลผลทางข้อมูล
รูปแบบนี้จะส่งผลต่อแบรนด์หรือธุรกิจให้เกดิผลลัพธ์ที่ดี และต่อยอดธุรกิจต่อไป (ไอที24ชั่วโมง, 
2559) 

ผู้คนเริ่มปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของการติดต่อสื่อสารจากเดิมที่ใช้เพียงการติดต่อจากโทรศัพท์
บ้าน ถัดมาเป็นโทรศัพท์มือถือ จนถึงการส่งข้อความหากัน โดยใช้เวลาอันรวดเร็ว บอกความรู้สึก นึก
คิด ไปสู่คนที่เราต้องการจะส่งข้อความนี้ถึง 
 

ข้อเท็จจริงส าหรับการท างาน และการต่อยอดทางธุรกิจ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี ้
1) Brand Communication  
2) Product Research  
3) Competitor Analysis  
4) Crisis management   
5) Customer support  
จากทั้งหมดนี้ การมีข้อมูลพื้นฐานเพื่อเตรียมไว้ส าหรับแบรนด์ หรือบริษัทที่ต้องการใช้ 

Social Media Data เพื่อน าข้อมูลเหล่านี้ สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าที่ถูกต้อง รวมถึงเรื่อง Feedback 
ในเรื่องราวต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และการบริการ, เรื่องของกลุ่มบุคคลรายใหญ่ที่มคีวาม
ต้องการรับทราบความเคลื่อนไหว รวมถึงคู่แข่งรายอ่ืน ทั้งจุดเด่น-จุดด้อย, เรื่องภาพลักษณ์ต่อแบรนด์ 
เป็นสิ่งส าคัญที่ต้องดูแลแบบ Real-time เพือ่ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาที่จะก่อเกิดผลลัพธ์ต่อแบรนด์
ได้อย่างทันท่วงที, เรื่องการติดต่อผ่าน Call Center ค่อนข้างน้อย กลุ่มคนส่วนใหญ่เลอืกใช้การ
ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียโดยตรง ในการช่วยเหลือ ขอค าปรึกษาต่าง ๆ หรือทางแก้ไขปัญหา
เพื่อหาข้อสรุปให้ลูกค้าแต่ละคน (ไอท2ี4ชัว่โมง, 2559) 
 
Social Trap การออกอุบายให้น่าหลงเช่ือ แบรนด์ทุกแบรนด์ควรพยายามหาวิธีการหลีกเลี่ยง เพราะ 
การที่ท าให้แบรนด์เกิดชื่อเสียง เกิดก าไร แต่ท าให้เกิดความเสียหาย เนื่องมาจากการวางแผนงานที่ผิด
ผลาด โดย TRAP มีที่มาจาก (ไอที24ชั่วโมง, 2559) 

T : Too Late = ความล่าช้าต่อการปฏิบัติงานเพ่ือการตอบสนองการบริการกับกลุ่มลูกค้า 
ซึ่งสาเหตุมาจากกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีความอดทนต่อการรอคอยในสิ่งทีต่้องการ อยู่ในช่วงระยะเวลา
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ที่จ ากัด ถ้าแบรนด์ไม่พยายามปรับตัวให้เข้าสู่สถานการณป์ัจจุบันที่ก้าวไปอย่างรวดเร็ว จนท าให้คูแ่ข่ง
แซงหน้าไปได้ จนอาจท าให้เสียกลุ่มลูกค้าโดยปริยาย (ไอที24ชั่วโมง, 2559) 

จากข้อมูลข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าแอดมินที่ดูแล Facebook Page จะต้องพยายามปรับตัวให้
เท่าทนั ทั้งเรื่องของข้อมูลสินค้า อัปเดตเทรนด์ประเภท Gadget ต่าง ๆ ปรับเปลี่ยนเวลาใน
ชีวิตประจ าวัน เชน่พยายามเข้าเช็กออนไลน์ทุก ๆ ชั่วโมง เพื่อความฉับไว ตอบข้อความลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ทันใจ เพ่ือจะได้น าข้อมูลต่าง ๆ มาตอบลูกค้าได้ชัดเจน ครอบคลุม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ และหันกลับมาใชบ้ริการต่อ จนไม่อยากเปลี่ยนมาใช้บริการกับคู่แข่งทางธุรกิจนี้เลย 

R : Result คือ ผลลัพธ์ของการมองแบบผิวเผิน ไม่ลึกซึ้งด้านการตลาดออนไลน์ โดยการมอง
เฉพาะตัวเลขบางประเภท เช่น Page View, Traffic, Click to Rate, Fan Page, Like แต่ไม่ได้มอง
ส าหรับเครื่องมือวัดผลในแบบต่าง ๆ อย่าง Sentiment (ไอท2ี4ชั่วโมง, 2559)  

จากข้อมูลข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าผู้บริหารหรือเจ้าของแบรนด์ ผู้ดูแลเพจ/แอดมิน รวมถึง
ผู้เกี่ยวข้องควรตระหนักถึงเครื่องมือวัดผลแบบต่าง ๆ ที่จะน ามาวิเคราะห์ผลส าเร็จของ Facebook 
Page ได้อีกทางนึง 

A : Attitude คือ แนวความคิดที่ปฏิเสธต่อสื่อโซเชียลมีเดยี โดยเฉพาะแบรนด์ไม่ท าการ
ปรับตัวให้เท่าทันกระแสนิยม แบรนด์คงไม่อาจประสบความส าเร็จ เช่น การให้ความส าคัญกับ
ประเภท Engagement มากกว่าประเภท Fan Page Like แต่ Fan Page Like เป็นค่าวัดที่ปราศจาก
คุณภาพ บางแบรนด์ยังคงยึดหลักการนี้ จึงท าให้สูญเสียเงินโดยเปล่าประโยชน์ (ไอที24ชัว่โมง, 2559) 

จากข้อมูลข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าผู้ดูแลเพจ/แอดมินควรติดตามเทรนด์ฮิตของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยู่ตลอดเวลา และน าเทรนด์เหล่านั้นมาปรับปรุงให้เข้ากับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
พร้อมทั้งพัฒนารูปแบบเนื้อหาให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย 

P : Praise คือ การช่ืนชมตัวเอง เช่น การเขียนถึงแบรนด์ในแบบที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง 
บิดเบือนบางสิ่งบางอย่างจนท าให้กลายเป็นกับดักในโลกของสื่อโซเชียลมีเดีย นี่คือต้นเหตุของการเกิด 
Crisis ต่อแบรนด์ (ไอที24ชั่วโมง, 2559) 

จากข้อมูลข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าเจ้าของแบรนด์ รวมถึงผู้เกี่ยวข้องที่มีส่วนในการวางแผนงาน
ต้องพยายามกลับมามองตัวเอง ปรับปรุง พัฒนาการท างานในอีกรูปแบบนึง เช่น ดูแลผลิตภัณฑ์ให้ดี
ขึ้น ทั้งขั้นตอนการผลิต การบรรจุ การออกแบบแพ็คเกจ และรวมถึงการบริการลูกค้าในรูปแบบเดิม 
แบบออนไลน์ ให้มีความเชี่ยวชาญมากขึ้น ยังสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างทันท่วงที 

ชาวไทยมีบัญชีเฟซบุ๊กกว่า 41,000,000 คน เติบโตกว่า 17 เปอร์เซ็นต์ คดิเป็น 60 
เปอร์เซ็นต ์ของจ านวนประชากรชาวไทยทั้งประเทศ ส่วนใหญ่ผู้ใช้งานชาวไทยมี Facebook Page 
จ านวนกว่า 700,000 บญัชี จึงแบ่งสัดส่วนของประชากรออกเป็นเพศชาย:เพศหญิง ใชง้านสื่อ 
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โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก 21:20 สรุปได้ว่าจ านวนผู้ใช้งานที่เป็นประชากรเพศชายใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างเฟซบุ๊กมากกว่าประชากรเพศหญิง แต่จากสถิติการใช้งานเฟซบุก๊ ประเทศไทยติดอันดับที่ 8 
ของโลก และตดิอันดับที่ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งถือว่ามียอดเฉลี่ยการใช้งานที่สูงมากเมื่อ
เทียบกับประเทศใกล้เคียง (ไอท2ี4ชั่วโมง, 2559) 

การแบ่งการใช้งานของชาวไทย ที่มีต่อการโพสต์เฟซบุ๊กมากที่สุด คือ 
- การจัดอันดับที่ 1 เป็นช่วงเวลา 10.00-12.00 น.   
- การจัดอันดับที่ 2 เป็นช่วงเวลา 13.00-16.00 น. 
- การจัดอันดับที่ 3 เป็นช่วงเวลา 20.00-21.00 น.  
การแบ่งระยะเวลาส าหรับคนทั่วไป ไลค์ แชร ์และคอมเมนต์บนเฟซบุ๊ก โดยจัดอันดับที่มาก 

ที่สุด 
- ช่วงวันพุธ ระยะเวลา 9.00-16.00 น. 
- ช่วงระยะเวลา 16.00 และ 20.00 น. ของวันอาทิตย์ ถึงวันพฤหัสบดี 

แต่ถึงระยะเวลาของการกดไลค์ แชร์ และคอมเมนต์บนเฟซบุก๊ เป็นจ านวนที่น้อย คือช่วงเวลา 5 ทุ่ม
จนถึงช่วงเวลา 8 โมงเช้าของทุกวัน (ไอท2ี4ชั่วโมง, 2559) 
 

- ธนาคาร และ การเงิน มีจ านวน 44,000 ข้อความ ได้จ านวน Engagement 41.7 ล้าน  
(ไอท2ี4ชั่วโมง, 2559) ถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากธุรกิจการเงิน เพราะทุก ๆ คน
จะต้องเข้าธนาคารเพ่ือท าธุระทางการเงินทุก ๆ วัน โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าทีเ่ป็นพ่อค้า แม่ค้า แต่ถ้า
เป็นกลุ่มอื่น ๆ จะเข้าธนาคารเหมือนกัน โดยส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเงินเดือนออก อัปเดตสมุดฝาก และ
อื่น ๆ ตามแต่ลูกค้าต้องการ  

- เทคโนโลยสีารสนเทศ และ ดิจิทัล จ านวนของโพสต์ 32,000 ข้อความ ได้จ านวน 
Engagement 66 ล้าน (ไอท2ี4ชั่วโมง, 2559) สิ่งนี้จึงเป็นที่มาของการท าวิจัยเรื่องนี้ เนื่องจากธุรกิจ
ประเภท Gadget มีการตอบสนองดีจากกลุ่มลูกค้า โดยโพสต์ที่ออกไปแต่ละวันจะสื่อถึงสินค้า 
โปรโมชั่น ส่วนลูกค้าจะเกิดความสนใจ พร้อมทั้งมีข้อสงสัย สร้างค าถามมาถาม เช่น สินค้านี้มีขายที่
ไหน ราคา ระยะเวลาการประกัน ส่วนลด โปรโมชั่น เป็นต้น เป็นสิ่งที่ลกูค้าสนใจเป็นอันดับแรกของ
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

เรื่องของผู้ใช้บริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
- ความสนุกสนานเพลิดเพลิน ในสถานการณ์ของปัจจุบัน ระยะเวลาหน่ึงวันของการท างาน 

หลังเลิกงานเป็นช่วงเวลาผ่อนคลาย ทั้งละคร ภาพยนตร์ ซีรีส์ เกมส์ ผ่าน Facebook Page ต่าง ๆ 
ของแบรนด์ ทีม่ีข้อความโพสต์ตัวอย่างภาพยนต์ก่อนฉายจริง เพ่ือท าการสื่อสารการตลาดก่อน เป็นสิ่ง
ที่ทุกคนต้องการสิ่งบันเทิงใจ พักผ่อน ผ่อนคลาย หลังจากการท างานมาทั้งวัน 
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- เทคโนโลย ีในสถานการณข์องปัจจุบัน ทุก ๆ ธุรกจิทั้งแบบเอกชน และรัฐบาล ล้วนใช้
เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนประกอบ เช่น ส านักงานจะมี คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก เครื่องปริ้นเตอร์ แท็บ
เล็ต สมาร์ทโฟน เป็นต้น ส่วนอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส าคัญ ในทกุ ๆ เรื่อง ทั้งอุปกรณ์ต่าง ๆ 
มีการรองรับ Wi-Fi, 3G, 4G แอปพลิเคชันในขณะท างานผ่านระบบจะต้อง Online สินค้าประเภท
Gadget ต้องรองรับอินเทอร์เน็ตด้วย เพราะระบบต้องเชื่อมต่อเพื่อเก็บข้อมูลในชีวิตประจ าวัน แล้ว
ท าการวิเคราะห์ผลเพื่อใช้ปรบัปรุง แก้ไข พฒันาคุณภาพชีวิตของผู้ใช้งานต่อไป 
 

ตัวอย่าง Facebook Page ทีใ่ช้ประกอบงานวิจัย 
บริษัท โคแอน จ ากัด ใช้ Facebook Page เป็นการสื่อสารเพื่อส่งต่อข้อมูล ข่าวสารทาง

การตลาด เช่น การโฆษณาสนิค้าที่มีการวางแผนสินค้าในหลากหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มใหม่ และกลุ่ม
อนาคต ที่ยังไม่ค่อยมีการท าการตลาด ผ่านการขายภายในประเทศไทย โดยมีการขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ Facebook Page นี ้เพื่อขยายฐานลูกคา้ใหม่ในต่างจังหวัด ที่ลูกค้ามีการเข้าถึง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้แล้ว 
 
ภาพที ่2.1: Facebook Page ของบริษัท โคแอน จ ากัด 
 

 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/bykoan/. 

 
บริษัท โคแอน จ ากัด ถือได้ว่าเป็นผู้น าเข้าและจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท Gadget 

ภายในประเทศไทย พร้อมทัง้คัดสรรสินค้าให้โดนใจกลุม่เป้าหมายของ Facebook Page โดยส่งสินค้า
ไปให้ทางผู้รีวิว อย่างเช่น เพจเฟซบุ๊กของเว็บไซต์ Siampod ได้น าเสนอสินค้า ท าการรวีิว ต่อยอด
ทางการขาย สร้างการรับรู้ แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในหมูค่นไทย 
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ภาพที ่2.2: Facebook Page ของเว็บไซต์ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. สืบค้นจาก  
https://www.facebook.com/siampod/. 

 
ชนาภา เลิศวุฒิวงศา (2557) “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ส านักพิมพ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์”  พบว่าเป็นวัตถุประสงค์หลักบนแนวคิดการสื่อสารการตลาด
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ บริษัท และการพัฒนาและก่อ
เกิดสมาชิกเครือข่ายสังคมให้รเิริ่มดา้นออนไลน์ เช่น มีกิจกรรมร่วมกัน สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ความเป็นสื่อดั้งเดิมและออนไลน์ เพื่อส่งเสริมภาพลักษณอ์ันดีต่อแบรนด์ ทั้งด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ เท่าทนัข้อมูลข่าวสาร รวมถึงสร้างยอดขายให้แก่องค์กรตามมา ซึ่งความแตกต่างของการรับรู้
ขึ้นอยู่กับหลาย ๆ อย่าง เช่น เรื่องเพศสร้างความแตกต่างด้านของการรับรู้เรื่องข้อมูลและข่าวสาร 
สภาพภายนอกที่ดีต่อส านักพิมพ์ แตด่้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านการศึกษา ด้านอาชีพ และด้าน
รายได้ ส่งผลลพัธ์ค่อนข้างไม่ผิดแผนจากเดิม 

ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์ ของบริษัท จี
เอ็มเอ็ม ไท หบั จ ากัด (จีทีเอช) กรณีศึกษา ภาพยนตร์เรื่อง ATM เออรัก…เออเร่อ”  พบว่าขั้นตอน
ของการท างานทั้งหมดทั้งมวลเป็นการควบรวมการบริหารงานหลัก ๆ อยู่ 4 แผนกด้วยกัน ดังน้ี  
แผนกการตลาด แผนกการประชาสัมพันธ์ แผนกสื่อสัมพนัธ์ และแผนกสื่อออนไลน์สัมพันธ์ รวมถึง
รูปแบบ/ช่องทางการสื่อสารทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น เพจเฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ และยูทูบ โดย
การศึกษาจากภาพรวมจากการพินิจพิจารณาเอกสาร ตามวันเวลาที่ก าหนด 

ศรัญญา รัตนจงกล (2554) “กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษัท แสนสิร ิจ ากัด (มหาชน) และ บริษัท เอเชี่ยน พร็อพ
เพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท ์จ ากดั (มหาชน)”  พบว่าเนื่องจากแสนสิริ พยายามที่จะเข้าสู่ความเป็นผู้น า
การปฏิบัติงานด้านการสื่อสารบนออนไลน์ แต่เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ ตอ้งการเพียงสื่อ
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บนช่องทางออนไลน์มาช่วยงานในโปรเจกต์ แต่ทั้งสองบริษัทมีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือ ส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ แบง่ปันรูปแบบการใช้ชีวิตให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ทางบริษัทต้องการ 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ผู้วิจัยจงึน าแนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อน ามาเป็นแนวทางการศึกษา โดยเฉพาะเนื้อหาที่
ถูกเผยแพร่ หรอืการน ามาใช้ส าหรับการสื่อสารบน Facebook Page 
 

2.4 แนวคิดเรื่องการตลาดดา้นเนื้อหา 

สถานการณ์ในเวลาน้ีเพจทุกเพจยังคงเหมือนเดิม แต่ที่ไม่เหมือนเดิมเป็นเนื้อหา แต่ละปี
เนื้อหามีความเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมตามความสนใจของผู้บริโภค การที่เพจโฆษณาขายของผ่านเพจ
เลยถือได้ว่าเป็นผลเสีย เพราะการรบกวน สร้างความร าคาญต่อกลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดที่มีความรู้ 
รู้เทรนด์เริ่มหนัเห เปลี่ยนทศิทางการผลิตสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงคุณภาพมาตอบโจทย์กับแบรนด์ให้ได้
มากที่สุด 

รูปแบบของการสร้างสรรค์เนือ้หาส าหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กประกอบด้วย Visual Content 
เป็นการน าเสนอผ่านรูปภาพ โดยผ่านการเล่าเรื่องราวจากความสนใจทีถ่กูถ่ายทอดออกมาสู่กลุ่มผู้เสพ
เนื้อหา โดยนักการตลาดผลิตเนื้อหาที่เป็นรูปภาพมากกว่าข้อความแบบปกติ ซึ่งท าใหผู้้บริโภคเข้าใจ
ได้มากกว่าเดิม (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559, หน้า 143) 
แนวคิด กระบวนทัศน์ที่ท าให้นักการตลาดเป็นแบบคนท าสื่อ 

1) ความต้ังใจส าหรับการจ าหน่ายเนื้อหา มากเสียกว่าการจ าหน่ายสินคา้ 
แนวทางของ Content Marketing คือ การผลิตเนื้อหาให้เกิดคุณค่า หรือคุณประโยชน์บางอย่าง โดย
แบรนด์เป็นผู้ผลิตเนื้อหาทางการตลาด ดังนั้นการท าให้นักการตลาดช านาญภายในสายงาน รวมถึง
สร้างอุปนิสัยแบบผู้ท าสื่อ ควรเริ่มจากการคน้คว้า รวบรวมผลิตเนื้อหา พร้อมรับมือกับทุก ๆ ปัญหา 
ทุก ๆ ค าตอบให้กับผู้บริโภค ไม่ใช่ท าสื่อประเภทประชาสัมพันธ์ สินค้าและบริการอย่างเดียว  
(จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 220-221) ปัจจุบันหลากหลาย Facebook Page เริ่มมี
การปรับตัว ทั้งสถาบันการเงิน ผลิตภัณฑ์ เครื่องด่ืม เริ่มทยอยผลิต Content Marketing เพื่อท าให้
ลูกค้าเข้าใจผลิตภัณฑ์ และแบรนด์ของตัวเองมากยิ่งขึ้น 

2) การผลิตงานตามก าหนดและปฏิบัติตามหน้าที่รับผิดชอบ 
นักการตลาดที่ท างานร่วมกับแบรนด์ ควรท าหน้าที่เขียน ถ่ายภาพ วาดรูป โดยการท างานสัปดาห์ละ 
2-3 ครั้ง แต่ถา้ตกลงกับผู้เสพจะต้องปฏิบัติตามเดิม เช่น สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง จ าเป็นต้องปฏิบัติตาม
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ตารางการน าเสนองานอย่างเคร่งครัด (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 222) ธุรกิจที่มแีบ
รนด์หลาย ๆ แบรนด์ หรือแบรนด์เดียว ควรสร้างเน้ือหาให้ทันกระแส สร้างความแตกต่างให้กับ 
ผู้เสพ ด้วยความตั้งใจและฝึกฝนจากการเขียน ถ่ายภาพ และวาดรูป ลองหาเทคนิคใหม่มาน าเสนอ
หรืออัปเดต โดยการปฏิบัติงานตามแผนการท างานที่จัดเตรียมก่อนหน้า 

3) ความประทบัใจพร้อมด้วยสร้างตัวตน ชูจุดเด่นในงานที่น าเสนอ 
การพัฒนาฝีมือการเขียน รวมถึงสร้างความสัมพันธ์กับแหล่งข่าว ถ้าผู้เขียนสามารถท าให้แหล่งข่าว
ยอมรับกับฝีมือของการท างาน งานเขียนที่ถูกผลิตขึ้นจะมีความน่าสนใจ รวมถึงต่อยอดความเป็น
คอลัมนิสต์ และเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายหนังสือในระยะยาว (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, 
หน้า 223-224) การตลาดปัจจุบัน แบรนด์ต้องพยายามสร้างจุดเด่นให้เหนือกว่าคู่แข่ง สร้างสรรค์
ผลงานให้ลูกคา้พอใจ จดจ าเราให้ได้ผ่านเนื้องานที่เราได้สื่อสารออกไป 

4) ความประทบัใจ ใฝ่รู้ พัฒนาความเป็นผู้น าด้านความคิดต่อกลุ่มเป้าหมาย 
ผู้ที่ปฏิบัติงานด้านสื่อควรมีคุณสมบัติความสามารถด้านการช้ีน า และภาวะผู้ท าหน้าที่ชักน าทาง
ความคิดของผู้เสพเนื้อหา รวมถึงแหล่งข่าวอื่น ๆ ส าหรับผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาด เมื่อท างาน
เหมือนกับผู้ท าสื่อ และลงมือจากการน าเสนอเนื้อหาที่สามารถโน้มน้าวใจให้ผู้เสพเกิดความประทับใจ 
ท าให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถต่อยอดงานสู่ความส าเร็จ (จักรพงษ ์คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 225-
226) ทางผู้เกีย่วข้องควรสร้างการรับรู้ที่ถูกต้องให้กับผู้ปฏิบัติงาน เนื่องจากกลุ่มบุคคลเหล่านั้น
สามารถชี้น า หรือชักน าในเรื่องราวใด เรื่องราวนึง  

5) ความสนใจข้อเท็จจริงในสิ่งที่ต้องการเล่า แล้วต้องสามารถเล่าได้ดี 
ผู้ท าหน้าที่สื่อมีความสามารถส าหรับการเล่าเรื่องราว เช่น คุณวงศ์ทนง ชัยณรงค์สิงห์ ผู้ร่วมก่อตั้ง  
a day สามารถเล่าเรื่องราวบทบาทหน้าที่ของตน จนสร้างช่ือเสียงในนามศาสดาเด็กแนว ส่วน 
นักการตลาด ผู้ที่เล่าเรื่องเก่ง เช่น คุณตัน ภาสกรนที บุคคลท่านนี้รู้จักในนามของเครื่องดื่มอิชิตัน ทั้ง
สองท่านมีทักษะทางความคิดในการจับประเด็น รวมถึงการเล่าเรื่องจากการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ที่เป็นผู้รับสาร (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 226-227) ทางบุคคลที่มีชื่อเสียงในแต่ละ
ท่าน ล้วนมีความรู้ ความเขา้ใจในศาสตร์แตล่ะด้านเป็นอย่างดี เนื่องจากผู้นั้นสั่งสมประสบการณ์การ
ท างานมาเป็นระยะเวลานาน รวมถึงอยู่ในวงการธุรกิจระดับแนวหน้าในประเทศไทย จึงเป็นแบบอย่าง
ในวิชาชีพของตนที่สามารถน าการสื่อสารส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด และตรงประเด็นมาก
ที่สุด 

ขั้นตอน กระบวนการก่อนการปฏิบัติการด้านการผลิตเนื้อหา (Content) ก่อนนักการตลาด
จะใช้ฝีมือการออกแบบ Content Marketing เพื่อน าเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายนั้น นักการตลาดต้อง
ศึกษาข้อมูลใหช้ัดเจนจากหลายด้าน (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 227) 
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1) ความมั่นใจระหว่างตัวคุณกับกลุ่มลูกค้า 
การจะผลิตเน้ือหาให้เกิดการดึงดูดจากกลุ่มผู้เสพหรือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ต้องผ่านการรู้จัก 
กลุ่มลูกค้าของแบรนด์ที่ต้องการน าสารออกมาสื่อสาร โดยเริ่มต้นจากการท าแบบส ารวจ ต่อจากนั้นถึง
เริ่มแบ่งกลุ่มตามแต่ละประเภทตามที่นิยามขึ้น ทั้งการไมรู่้จัก การรู้จักแต่ไม่สนิทสนมเท่าที่ควร หรือ
สนิทสนมจนถงึขั้นติดตาม จนคลั่งไคล้ ถ้าปัจจุบันการผลิตเนื้อหาย่อมผลิตเพื่อกลุ่มเป้าหมายทุกคน 
ย่อมท าให้ไม่เกดิประสิทธิผลที่ดี กลุ่มลูกค้าย่อมเสพเน้ือหาแต่ละเรื่องราวมีความแตกต่างกันสิ้นเชิง 
ลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกัน จนท าใหก้ารผลิตเนื้อหาควรใส่ใจให้แต่ละเนื้อหาเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เลือกได้อย่างเหมาะสมและเกิดประสิทธิผลอย่างสูงสุด (จักรพงษ์ คงมาลัย และ 
คณะ, 2559, หน้า 227-228)   

2) การคัดประเภทเนื้อหา (Content) เพื่อความเหมาะสมส าหรับลูกค้า 
เนื้อหา (Content) หลายประเภท ควรผลิตให้ได้ตรงตามความเหมาะสม และความปรารถนาของ 
ผู้เสพเนื้อหา เช่น เนื้อหาประเภทวิดีโอ, เนื้อหาประเภทรูปภาพ, เนื้อหาประเภทภาพถ่าย, เนื้อหา
ประเภทอินโฟกราฟิก, เนื้อหาประเภทบล็อก, เนื้อหาประเภทบทความ, เนื้อหาประเภทรูปภาพหรือ
ข้อความตัวอักษรบนสื่อประเภท Facebook, Twitter, จดหมายข่าวทางเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส,์ 
หลักสูตรอบรมทางออนไลน,์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์, วิจัย, กรณีศึกษา, การสื่อสารผ่านการสนทนา
ด้วยเสียง หรือเสียงเพียงอย่างเดียวผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต, การน าเสนองานผ่านสไลด ์เป็นต้น  
(จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 228) 

3) ลดข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นประจ าระหว่างการผลิตเนื้อหา 
- ศัพท์เฉพาะค่อนข้างมาก ควรแก้ไขโดยการใช้ภาษาอ่านง่าย ค าที่มีความหมายชัดเจน 

รวมทั้งเรียงประโยคให้ดูสละสลวยสวยงาม 
- เนื้อหาค่อนขา้งยาก ควรท าวรรคตอน เน้นจุดส าคัญ ท าตัวเล็ก ตัวใหญ่ เพื่อบ่งบอก

ความส าคัญของเน้ือหา 
- การขาดจุดหมายปลายทางของการน าเสนองาน ควรคัดสรร ย่อความหาความส าคัญของ

เนื้อเรื่อง เนื้อหาที่ต้องการ เพื่อจะได้ง่ายต่อผู้อ่าน อ่านแล้วสามารถท าความเข้าใจ และตอบ
วัตถุประสงค์ของแบรนด์ (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 228) 

4) การเขียนด้วยแง่มุมของคนอ่าน 
การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ โดยการเพิ่มสีบริเวณจุดส าคัญของข้อความ ให้เกิดจุดสนใจจะท าให้
เกิดผลลัพธ์ที่ดีต่อเนื้อหา (จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 228) 

5) การเขียนให้สอดคล้องในสิง่ที่น่าสนใจ 
- แบ่งตามประเภทของช่วงเวลา 
- แบ่งตามประเภทอาณาเขต/ ที่ตั้ง 
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- แบ่งตามประเภทของกลุ่มผูเ้สพ 
- แบ่งตามประเภทโดยแยกย่อยตามแต่ละความสนใจ 
- แบ่งตามประเภทบรรทัดฐานของข้อมูลความรู ้(จักรพงษ ์คงมาลัย และคณะ, 2559, 

หน้า 229) 
6) การเขียนในรูปแบบเป็นกันเอง   
การเขียนเป็นพื้นฐานเบื้องต้น แต่อดีตมีการใช้หลักการเขยีนที่ค่อนข้างยาก ความหมายลึกซึ้ง

ทางการ แต่ปัจจุบันการใช้ภาษาเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงโดยที่ภาษาพูดเข้าใจง่าย รวมถึงอ่านเข้าใจง่าย
มากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลให้ยคุโซเชียลเน็ตเวิร์ก อยากแบ่งปันส่งต่อให้ผู้อื่นมากกว่าเดิม (จักรพงษ์ คงมาลัย 
และคณะ, 2559, หน้า 229) 

7) การเขียนในรูปแบบประเภท Call to Action 
Call to Action คือ การเลือกค าบอกกล่าว ให้ปฏิบัติตามอย่างนึง อย่างใด ดังตัวอย่าง “คลิกเลย” 
“ดูที่นี”่ or “อา่นเพ่ิมเติม” “สมัครสมาชิก” โดยเพิ่มลิงก์เข้าไป เพื่อน ากลุ่มเป้าหมายเขา้ไปอ่าน
เนื้อหาภายในที่มากกว่า หรือสร้างแบบฟอร์มส าหรับการกรอกข้อมูลส่วนตัว (จักรพงษ์ คงมาลัย และ
คณะ, 2559, หน้า 229)  

8) การจัดตารางส าหรับการท างาน 
การบริหารจัดการตารางเวลาของผู้ท างานด้านเนื้อหา (Content) คือ การตรงต่อเวลาและความ
สม่ าเสมอของการโพสต์งานตามวันเวลาที่ก าหนด 

- การโพสต์เนื้อหาลงบนเฟซบุ๊ก สัปดาห์ละ 3 ครั้ง 
- การโพสต์เนื้อหาของวิดีโอ จ านวน 1 เรื่องต่อ 1 เดือน 
- รายงานสรุปผลของการท างาน แต่ละไตรมาส 
- การเพ่ิมประสิทธิภาพของการท างานจาก Industry Research หรือ Survey ปีละ 1 ครั้ง 

(จักรพงษ์ คงมาลัย และคณะ, 2559, หน้า 230) 
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ภาพที ่2.3: Facebook Page ของ Koan Co., Ltd.  
 

   

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

 
 
 



26 

 

 

ภาพที ่2.4: Facebook Page ของ Koan Co., Ltd.  
 

        

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 
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ภาพที ่2.5: Facebook Page ของ Koan Co., Ltd.  
 

         

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 
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ภาพที ่2.6: Facebook Page ของ Siampod  
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 

ภาพที ่2.7: Facebook Page ของ Siampod  
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 
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ภาพที ่2.8: Facebook page ของ Siampod  
 

 

ที่มา: Facebook page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 

อัจฉรา ทองศร ี(2549) “การศึกษารูปแบบเนื้อหาและการใช้ประโยชน์จากการสื่อสารแบบ
บอกต่อ (word-of-mouth communication) เกี่ยวกับภาพยนตร์ในห้องเฉลิมไทยของ 
www.pantip.com”  จากการศึกษาพบว่ากระทู้ข้อความเนื้อหาบนเว็บไซต์มีขอบเขต ทั้งเรื่อง
เกี่ยวกับค าแนะน า ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์ ข้อมูลการบอกเล่าจากประสบการณ์ โดยอันแรกจะเป็น
กระทู้ที่มีมากที่สุดในเว็บไซต์ อันที่สองรองจากอันแรกจะเป็นจ านวนที่น้อยลงมาตามล าดับ รูปแบบ
เนื้อหาโดยเกือบทั้งหมดซึ่งเป็นเนื้อหาด้านภาพยนตร์หรือด้านบทประพันธ์ อันที่สามรองจากอันที่สอง 
คือ รูปแบบเนือ้หาจะไม่จ ากัดขอบเขตเนื้อหา โดยมีรูปแบบหลากหลายกลุ่มด้วยกัน ไม่เฉพาะทางใด
ทางหน่ึง 
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อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) “ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค”  จากการศึกษาเพจเฟซบุ๊กเกีย่วกับสินค้า จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ ทั้ง 
จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย โดยเริ่มศึกษาในระยะเวลากว่า 3 เดือน ผลจากการศึกษา
พบว่า เพจ 1 เพจ ประกอบด้วย ข้อมูลข่าวสาร, การสนับสนุนจึงท าใหส้่งผลต่อการซื้อ การใช,้ 
กิจกรรมออนไลน์, ส่งเสริมการขาย  ส่วนการสื่อสารถึงรูปแบบเน้ือหาด้านการตลาด จะแยกออกเป็น
รูปภาพ, วิดีโอ, ลิงก์, ข้อความ เหตุผลของผู้ซื้อโดยส่วนใหญ่จะพิจารณาจากความพึงพอใจในรูปแบบ
ของเนื้อหา และเนื้อหาที่ถูกน าเสนอออกมา 

จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) “การวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เนื้อหา และการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย”  พบว่าเฟซบุ๊กถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความโดดเด่นที่สุด และเป็นส่วน
เสริมของการใช้งานแบบสื่อเดิม รวมถึงผู้ใชง้านเสพสื่อสังคมออนไลน์เพื่อพูดคุย พบปะโดยใช้ภาษา
พูดในการสื่อสารแทนภาษาในรูปแบบทางการ ถัดมาน ามาใชง้านโดยการเสพความบันเทิง ถัดจากน้ัน
โดยการรับทราบข้อมูล ข่าวสาร ใหท้ันต่อสถานการณ ์เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ผู้วิจัยจงึน าแนวคิดเรื่องการตลาดด้านเน้ือหา เพื่อน ามาเป็นแนวทางการศึกษารูปแบบของ
เนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page 
 

2.5 แนวคิดเรื่องรูปแบบเนื้อหา 

เพจเฟซบุ๊กของธุรกิจ Gadget ค่อนข้างน าเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย แตค่วร
ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ของเพจเฟซบุ๊กที่ตั้งไว้ การน าเสนอจะออกมาในแนวทางเดียวกัน ไม่โดดเด่น
อย่างใดอย่างหนึ่ง เนื้อหาทุก ๆ อันมีความเท่าเทียม เหมือนกันทั้งหมด เพื่อท าให้ผู้เสพรับรู้ในสิ่งที่เพจ
ของแต่ละแห่งต้องการเล่าเรื่องราวผ่านเนื้อหากับเหล่าสมาชิกผู้ติดตามเพจทุกคน 

รูปแบบของการสร้างสรรค์เนือ้หาส าหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิรก์ประกอบด้วย Visual Content 
เป็นการน าเสนอผ่านรูปภาพเป็นหลัก โดยผา่นการเล่าเรื่องราวผ่านภาพซึ่งด าเนินการสร้างขึ้นจาก
ความประทับใจและความจดจ าของแอดมินถ่ายทอดผ่านการเล่ามาถึงผู้เสพเนื้อหา เป็นการผลิต
เนื้อหาโดยนักการตลาดผ่านรูปภาพมากกว่าข้อความแบบปกติ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้มากกว่าเดิม 
ส่วนใหญ่สื่อประเภทนี้ นิยมเรียกว่า วิดีโอ, ภาพถ่าย, ภาพวาด และอินโฟกราฟิก (ณัฐผล ใยไพโรจน,์ 
2559, หน้า 143) 

จากข้อมูลทางสถิติของกระบวนการเรียนรู้ และการจดจ าของมนุษย์อย่างพวกเรา มนุษย์
สามารถจดจ าข้อมูล 30 เปอร์เซ็นต์ กระบวนการทางสมองถูกประมวลผลผ่านรูปภาพมากกว่า
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ตัวอักษรภายในหนังสือถึง 60,000 เท่า สองท าหน้าที่หลักส าหรับการประมวลผลเนื้อหาอย่างเดียว
เท่านั้น คือภาพสูงสุดถึง 90 เปอร์เซ็นต์ ผลลัพธ์ด้านรองของการจดจ า 20 เปอร์เซ็นต์ผา่นการได้ยิน 
ส่วนสุดท้ายของการจดจ า 10 เปอร์เซ็นต์มาจากการอ่านหรือเสพเนื้อหา ทั้งประเภทข้อความ หรือ
บทความ เป็นต้น (ณัฐผล ใยไพโรจน์, 2559, หน้า 143) 

รูปแบบของการสร้างสรรค์เนือ้หาส าหรับสื่อโซเชียลเนต็เวิร์กประกอบด้วย Video 
Marketing เปน็การน าเสนอผ่านภาพเคลื่อนไหวหรือวิดีโอจัดว่าเป็นเนื้อหาที่ได้รับการตอบรับสูงสุด 
เนื่องจากเว็บไซต์ ที่มีชื่อว่า “Animoto” เจา้ของแอปพลิเคชันในรูปแบบด้านการสร้างสรรค์
ภาพเคลื่อนไหว จึงมีการส ารวจท าให้ทราบถึงการขยายการผลิตเนือ้หาทางการตลาดผ่าน
ภาพเคลื่อนไหวบนเครือข่ายออนไลน์ร่วมกับเป้าหมายจากประเทศสหรฐัอเมริกา จ านวน 1,050 คน 
การคัดเลือกจากทั้งหมด 9 ใน 10 คน ควรผ่านการรับชมวิดีโออย่างน้อย 1 เรื่อง ภายในระยะเวลา  
1 สัปดาห์ พรอ้มทั้งการน าเสนอผ่านวิดีโอท าให้เกิดการสร้างการรับรู้ สืบเนื่องจากแบรนด์ของ
ผลิตภณัฑ์ (ณัฐผล ใยไพโรจน,์ 2559, หน้า 144) 

รูปแบบของการสร้างสรรค์เนือ้หาส าหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กประกอบด้วย Less is More 
หรือ การสื่อสารด้วยภาพ เป็นการน าเสนอผ่านภาพ ซึ่งรูปภาพเป็นทั้งเนื้อหาของภาพอย่างเดียว
ทั้งหมด หรือใส่ข้อความสั้นๆ เพื่อท าให้กลุ่มผู้บริโภคสนใจกับสิ่งที่เพจเฟซบุ๊กสื่อสารออกมา ดังนั้น
เนื้อหาต้องสัมพันธ์กับคุณภาพและรายละเอียดของภาพ สังเกตได้ด้วยสายตาว่า คมชัด และการเล่า
เรื่องราวผ่านภาพได้ถูกต้อง สอดคล้องกับใจความส าคัญ โดยเฉพาะส่วนส าคัญควรสร้างบุคลิกภาพให้
แบรนด์เกิดความมีเอกลักษณ ์(ณัฐผล ใยไพโรจน,์ 2559, หน้า 145) 

รูปแบบของการสร้างสรรค์เนือ้หาส าหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กประกอบด้วย อินโฟกราฟิก  
การสื่อสารเน้ือหาด้วยความสร้างสรรค์และจนิตนาการ เป็นการน าเสนอผ่านภาพหรือกราฟิก โดย
เริ่มต้นการย่อยจากบทความยาว ๆ หลายบรรทัด ท าให้เนือ้หาสั้น กระชับ สามารถท าให้ผู้อ่าน 
จับใจความจากการอ่านได้ง่าย โดยเฉพาะข้อมูลที่นิยมเลือกมาท าเน้ือหาในรูปแบบนี้ เช่น สถิติ 
ความรู้ ข้อมูลทั่วไป เป็นต้น สามารถแบ่งคณุลักษณะออกเป็น ความเรียบง่าย จับประเด็น กระชับ 
ไวยากรณ์ถูกต้อง ตัวเลขน้อย ตัวอักษรอ่านง่าย และใช้โทนสีเดียวกับแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ (ณัฐพล 
ใยไพโรจน,์ 2559, หน้า 146) 

การปฏิบัตงิานภายใต้บริษัทหรือองค์กร แผนกการตลาดดิจิทัลเริ่มเข้าสู่การเปลี่ยนแปลง 
และเปลี่ยนผ่านจากเดิมที่ไม่มีระบบ ระเบียบแบบแผน ใหเ้ข้าสู่การพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น โดยเริ่มมีหลักสูตร
อบรมทางด้านนี้ ให้กับผู้สนใจที่ต้องการเรียนรู้ด้านดิจิทัลให้เกิดความเชี่ยวชาญจนสามารถน าความรู้
มาปฏิบัติงานต่อทางสายงาน หรือวงการนี้ โดยเฉพาะตลาดแรงงานมีความต้องการผู้ท างานเพ่ือช่วย
ผลักดันองค์กรจากยุคออฟไลน์เข้าสู่ยุคดิจิทลั ท าให้องค์กรเกิดการเติบโต พัฒนายอดขาย และท าให้
พนักงาน รวมถึงองค์กรสามารถบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ โดยเฉพาะแนวคิดเรื่อง
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รูปแบบเน้ือหาส าหรับนักการตลาดดิจิทัล หรือผู้เกี่ยวข้องควรท าความเข้าใจให้ชัดเจน เพื่อต่อ
ความคิดเข้าสู่กระบวนการผลิตผลงานออกสู่การเผยแพรสู่่สาธารณชน จนเป็นที่ยอมรบัอย่างสากล 

กชกานต์ ทองรัตน์ (2552) “การวิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารด้านสุขภาพ
บนอินเทอร์เน็ต” จากการศกึษาพบว่าเว็บไซต์ของกลุ่มตัวอย่างน ามาผลักดันให้เกิดการแพร่หลายของ
ความรู้ด้านสุขภาพ ประกอบด้วยโทนสี สีฟา้ สีขาว การเลอืกสีประเภทเดียวทั้งหมดส าหรับสร้างการ
จดจ า ส่วนเนื้อหาเลือกการสื่อสาร เช่น ข้อมูลของข่าวสาร ข้อมูลทางความรู้ และรูปแบบของการ
สื่อสารเพื่อความสะดวกต่อการเข้าสู่ระบบการท างาน รวมถึงระบบปฏบิัติการในแบบต่าง ๆ 

สุกัญญา ตั้งเรืองเกียรติ (2545) “การวิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาของนิทานไทยบนสื่อ
อินเตอร์เน็ต” จากการศึกษาเว็บไซต์ที่น าเสนอเรื่องราวของนิทาน โดยการเสนอผ่านหลากหลาย
รูปแบบ เช่น รูปภาพนิ่ง, รูปภาพประเภทตัวการ์ตูน, รูปภาพจริง และรูปภาพประเภทการ์ตูนใส่ 
เอฟเฟกต์ต่าง ๆ โดยสอดแทรกเนื้อหาของศีลธรรมเพื่ออบรมบ่มเพาะให้เด็กอยู่ภายใต้กรอบของสังคม 

ศิรินภา จันทรทา (2558) “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อรูปแบบและเนื้อหาของผู้ใช้
เว็บไซต์ www.eduzones.com” พบว่าเว็บไซต์ผลิตเนื้อหาส าหรับนักเรียน นักศึกษาในช่วงระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. ส่วนผู้ใหญ่ในระดับผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะครู อาจารย์ตาม
สถาบันการศึกษาสามารถเข้ามาปรึกษาหารือและการแบ่งปันเฉพาะข้อมูลข่าวสาร รวมถึงเนื้อหาแต่
ละหมวดหมูข่องทางเว็บไซต์ ส่วนส าคัญของเว็บไซต์ต้องแบ่งเป็นส่วน ๆ ให้ชัดเจนควรท าเป็นระบบ
แบบแผน งานที่เข้าใจไดอ้ย่างง่ายดาย รวมถึงทันทุก ๆ สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ผู้วิจัยจงึน าแนวคิดเรื่องรูปแบบเน้ือหา เพื่อน ามาเปน็แนวทางการศึกษา รูปแบบของการ
น าเสนอสินค้าผ่านองค์ประกอบใด องค์ประกอบนึงเพื่อสร้างการจดจ าและดึงดูดให้เนื้อหาเกิดความ
น่าสนใจบนเพจเฟซบุ๊กภายใต้ธุรกิจ Gadget 
 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.eduzones.com/


33 

 

 

2.6 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.9: กรอบแนวคิด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การดึงดูดใหผู้้บริโภคเกิดความ
ประทับใจ และสนใจในตัวสนิค้า 
ของเพจเฟซบุก๊ Koan Co., Ltd. 

และ Siampod 

กระบวนการสือ่สารการตลาดของ
สินค้าประเภท Gadget 

(การจัดตารางสินค้า, การศึกษา
รายละเอียดสินค้า, การทดลองใช้

งานสินค้าจริง) 

รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของสินค้าประเภท Gadget 

(ลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต,์ ภาพถ่าย, 
ภาพกราฟิก) 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
สินค้าประเภท Gadget 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook page 

ประเภทสินค้า Gadget: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ
และสนใจในสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook Page, รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook page และกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 
Facebook Page ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า โดยมีวิธีการ
ด าเนินการวิจัย ดังต่อไปน้ี 

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วย การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และ การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลเกี่ยวกับโครงสร้างการบริหารงาน กระบวนการ
ท างานด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต้ังแต่การวางกลยุทธ์ ผู้วิจัยขอความร่วมมือกับทาง 
บริษัท โคแอน จ ากัด และผู้ก่อตั้ง Siampod เพื่อขอสัมภาษณ์เจาะลึกบุคลากรที่มีความรู้ ความเข้าใจ 
ความสนใจในสินค้าประเภท Gadget 
 

3.1 แหล่งข้อมูลประเภทบคุคล 

ท าการสัมภาษณ์กลุ่มบุคคล ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับกลาง ซึ่งดูแลงานภายในขอบเขต
ของบริษัท โคแอน จ ากัด, ผู้ก่อตั้ง Siampod และผู้ที่เปดิรับสื่อ ลูกค้าที่มีความเช่ียวชาญไม่
เฉพาะเจาะจงกับสินค้าอันหนึ่งอันใด มีประสบการณ์หลากหลายประเภท ไม่ต่ ากว่า 2 ปี และมีความ
คลุกคลีกับสินค้าประเภท Gadget มาเป็นอย่างดี จากการเสพสินค้าประเภทนี้ทุก ๆ เดือน ติดตาม 
Facebook Page มาอย่างต่อเนื่อง รู้ความเป็นไปของวงการ Gadget เป็นอย่างดี 
 

3.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

3.2.1 เฟซบุ๊ก Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560) 
3.2.2 เฟซบุ๊ก Facebook Page Siampod (2560) 

ผู้วิจัยศึกษาข้อความ รูปภาพจากหน้า Facebook Page โดยใช้หลักเกณฑ์การคัดเลือกจากเรื่องราว
ของสินค้า “Gadget” แบบต่าง ๆ เช่น เคส, ฟิล์ม, ที่ชาร์จ, พาวเวอร์แบงค,์ หูฟัง, ล าโพง, โดรน, 
อุปกรณ์ส าหรบัสวมใส่ที่มีความล้ าหน้า และความล้ าสมัย ตอบโจทย์การใช้งานในชีวิตประจ าวัน 
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ทั้งหมดนี้โดยรวมแล้วสอดแทรกอยู่ทั้ง 3 Facebook Page เพื่อได้สร้างความเข้าใจที่ตรงกัน ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงศึกษาเนื้อหาของ  Facebook Page ทั้ง 2 เพจทีร่ะบุข้างต้น โดยศึกษาเนื้อหาย้อนหลัง คือ 
เนื้อหาของเพจตั้งแต่ 1 เมษายน จนถึง 30 มิถุนายน 2560 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 

ผู้วิจัยเลือกรูปแบบในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และเลือกท า 
Content Analysis เพื่อน าเนื้อหาทั้งหมดภายในเพจเฟซบุ๊กมาท าการศึกษาเชิงวิเคราะห์ สังเคราะห์
จนสามารถแบง่ย่อยประเด็นค าถามให้ตรงจุด โดยแบ่งได้ 2 ประเด็น ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1: กรณีศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 
Gadget 

แนวค าถาม: รปูแบบการสัมภาษณ์เจาะลึก ส าหรับกลุ่มผูดู้แลเพจ 
3.3.1 ทิศทางของรูปแบบเนื้อหาของสินค้าประเภท Gadget ในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
3.3.2 ขั้นตอนในการสร้างความประทับใจและสนใจ ของรูปแบบเน้ือหาสินค้าประเภท 

Gadget 
3.3.3 การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเนื้อหาสินค้าประเภท Gadget ท า

อย่างไร จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 
3.3.4 กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page, 

รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page  
 
ประเด็นที่ 2: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและ

สนใจในสินค้า 
แนวค าถาม: รปูแบบการสัมภาษณ์เจาะลึก ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ 

3.3.5 เนื้อหาประเภทใด ที่มสี่วนท าให้คุณสนใจในสนิค้าชนิดนั้น 
3.3.6 การน าเสนอรูปแบบเนื้อหาผ่าน Facebook Page แบบใด ที่ท าให้คุณเกิดความ

ประทับใจในครั้งแรก 
3.3.7 กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page 

อย่างไหน ที่จะท าให้คุณเกิดความสนใจในสินค้าที่เพจแต่ละเพจสื่อสารออกมา 
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3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

ก่อนผู้วิจัย ท าการสัมภาษณผ์ู้วิจัยจะท าการส่งค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารยท์ี่
ปรึกษาตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบรูณ์ก่อนการเข้าสัมภาษณ์จริง และในขณะที่
ท าการสัมภาษณ์ จะท าร่วมกบัการสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน
ประเด็นอื่น ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสังเกตการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และท า
ความเข้าใจถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 

หลังจากผู้วิจัย ท าการสัมภาษณ์วิจัยเสร็จจะเข้าสู่ขั้นตอนการถอดเทปเพื่อทบทวนข้อมูล และ
เนื้อหาอีกรอบ เพื่อสรุปผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ เพ่ือน าส่งกลับผู้ให้สัมภาษณ์ ท าการตรวจสอบอีก
ครั้ง 
 

3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์

ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับเรื่องจริยธรรม โดยที่ติดต่อกับผู้สัมภาษณ์เพื่อขอท าการสัมภาษณ์
โดยตรงในแต่ละท่านที่สัมภาษณ์ในงานวิจัยน้ี แต่ละท่านให้ความยินยอมส าหรับการเก็บรวบรวม
ข้อมูล รวมถึงการตอบทุกค าถามที่จัดท าขึ้น กระทั่งการเผยแพร่งานวิจัย ประกอบด้วย ข้อมูล รูปภาพ 
และรายละเอียดที่ผู้ให้สัมภาษณ์ท าการอนุญาตเรียบร้อย จนถึงการเผยแพร่ ที่ปกป้องข้อมูลบางส่วนที่
เป็นความลับ ที่ไม่สามารถเปดิเผยบนงานวิจัยเล่มนี้ได้ เพือ่ประโยชน์ส าหรับผู้ใหส้ัมภาษณ์ในเรื่องของ
ความเป็นส่วนตัวและปลอดภัยต่อข้อมูลอันส าคัญ 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ณ บริษัท โคแอน จ ากัด จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากฐานข้อมูลที่เก็บไว้ภายใต้เฟซบุ๊ก 
Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560) และเฟซบุ๊ก Facebook Page Siampod (2560) 
จึงท าการสัมภาษณ์ต่อโดยเฉพาะผู้เกี่ยวข้องที่มีบทบาทส าคัญ โดยการคัดเลือกผู้เกี่ยวข้องที่มีความรู้ 
ความเข้าใจ และประสบการณ์การท างาน รวมถึงมีบทบาทหน้าที่เป็นแอดมินเพจเฟซบุ๊ก ทั้งน้ี 

ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลและเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การเก็บขอ้มูล
จาก Facebook Page และการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณเ์จาะลึก  

3.6.1 การเก็บข้อมูลจาก Facebook Page  
3.6.2 การเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) แบบตัวต่อตัว 

อุปกรณส์ าคัญที่ใช้ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
- สมุดโน้ต และปากกาส าหรับการจดบันทึกในขณะท าการสัมภาษณ ์
- บทสมัภาษณ ์(หัวข้อค าถาม) น ามาเพื่อใช้ในการสัมภาษณ ์
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- แอพพลิเคชันส าหรับอัดเสียง ที่ติดต้ังภายในสมาร์ทโฟน 
- โน้ตบุ๊กหรือแท็บเล็ต น ามาใช้เพื่อการศึกษาตัวอย่าง Facebook Page ในระหว่างท า

การสัมภาษณ ์ 
 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้เพื่อให้เข้าใจถึงกับ กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page 
ประเภทสินค้า Gadget: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ
และสนใจในสินค้า ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด แนวคิดเรื่องการสื่อสาร
การตลาด แนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ แนวคิดเรื่องการตลาดด้านเนื้อหา แนวคิดเรื่องรูปแบบ
เนื้อหาเป็นตัวก าหนด รวมถงึงานวิจัยเรื่องที่น ามาเป็นกรอบการอ้างอิง และกรอบแนวคิดในการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ จนถึงการศึกษาเอกสารต่าง ๆ การสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก โดยการน าเสนอข้อมูล
งานวิจัย ประกอบด้วย ปฐมภูมิในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก ทุติยภูมิในส่วนของการเก็บรวบรวม
ข้อมูลทั้งหมด จนกระทั่งการวิเคราะห์ สังเคราะห์จนได้ข้อเท็จจริงที่สามารถน ามาใช้ให้ได้มากที่สุด 
โดยน าเสนอผ่านผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการศกึษาหัวข้อ
งานวิจัยน้ี ออกมาเป็นข้อมูลในรูปแบบของการพรรณนา 
 

3.8 การน าเสนอข้อมูล 

การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยการจับประเด็นและการแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ประกอบดว้ย 
ประเภทของความคิดเห็น ประเภทของค าสัมภาษณ์ และประเภทของประเด็นที่ประทับใจ ยกตัวอย่าง
เนื้อหาที่สื่อสารถึงเหตุผลของการสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่างต่าง ๆ ประกอบกับค าอธิบาย และ
ภาพประกอบทุก ๆ รูปแบบ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง จนสามารถน ามาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลใน
ครั้งนี ้

 
 
 
 
 



38 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า 

Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า ซึ่งมีวัตถุประสงค์ดังนี ้

4.1 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความเป็นมาของบริษัท Koan Co., Ltd. 
4.2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความเป็นมาของเว็บไซต์ Siampod 
4.3 ผลการวิจยัส่วนที่ 1 กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page 
4.4 ผลการวิจยัส่วนที่ 2 รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 

Gadget ผ่าน Facebook Page 
4.5 ผลการวจิยัส่วนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 
4.6 สรุปผลเกี่ยวกับเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กของบริษัท Koan Co., Ltd. 
4.7 สรุปผลเกี่ยวกับเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กของเว็บไซต ์Siampod 

 

4.1 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความเป็นมาของบริษัท Koan Co., Ltd.  

ความเป็นมาของเพจเฟซบุ๊กบริษัท Koan Co., Ltd. จากการศึกษาโดยผ่านการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับ คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจริญสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ จึงสามารถสรุปผลการวิจัยเกี่ยวกับ
ความเป็นมาของบริษัท โคแอน จ ากัด ดังนี ้

บริษัท โคแอน จ ากัด หรือแบรนด์ KOAN เริม่ก่อตั้งครั้งแรกด้วยการประกอบธุรกิจเกี่ยวข้อง
กับ IT service ประเภทการบริการ Set up ระบบให้กับองค์กรต่าง ๆ เริ่มต้นปี พ.ศ. 2549 เข้าสู่การ
น าเข้าแบรนด์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับสินค้า Apple ที่มีกระแสในช่วงเวลาดังกล่าว บริษัทจึงเล็งเห็นช่องทาง
การตลาด จึงพยายามน าแบรนด์ของอุปกรณ์ต่าง ๆ ทีใ่ช้ร่วมกับ Apple เข้ามาเปิดตลาดในประเทศ
ไทย เช่น Belkin และ Moshi ส่วนประเภทของสินค้าต่าง ๆ มทีั้งเคส และสายชาร์จ 

เมื่อคราวผลิตภัณฑ์อย่าง iPhone เข้าสู่ตลาดจนถึง iPhone 3G พร้อมส าหรับการจ าหน่าย
ครั้งแรกอย่างเป็นทางการ หรือช่วงเวลาของยุคสมาร์ทโฟนอย่าง Blackberry และ Samsung  
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แบรนด์ดังกล่าวเริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้าง บริษัทจึงเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับช่วงเวลาดังกล่าว เข้ามา
จัดจ าหน่าย จนท าให้บริษัทมีโอกาสขยายตลาดกว้างขวาง  เริ่มต้นจ าหน่ายสินค้ากับร้าน iStudio 
เป็นหลัก และลูกค้าหลากหลายกลุ่ม 

เหตุการณ์ส าคัญของบริษัท โคแอน จ ากัด ในปี พ.ศ. 2554 ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ 
โดยบริษัทเริ่มมาเป็นส่วนหนึ่งของบริษัท คอปเปอร์ไวร์ด จ ากัด หรือแบรนด์ “Copperwired” บริษทั
เข้าสู่การริเริ่มหาสินค้าที่มีความหลากหลาย ไม่ใช่เฉพาะสนิค้าประเภทเคส, ฟิล์ม และอุปกรณ์ชาร์จ 
แต่เป็นกลุ่มของเครื่องเสียง อุปกรณ์วัดสุขภาพ และกลุ่มสินค้าโดรน 
 

4.2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความเป็นมาของเว็บไซต ์Siampod 

ความเป็นมาของเพจเฟซบุ๊กเว็บไซต ์Siampod จากการศึกษาโดยผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับ คุณสฤษด์ิเดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ังเว็บไซต์ Siampod จึงสามารถสรปุผลการวิจัยเกี่ยวกับความ
เป็นมาของเว็บไซต์ Siampod ดังนี้ 

Siampod เริ่มก่อตั้งครั้งแรกในปี พ.ศ. 2549 เริ่มจากการตั้งชื่อเว็บไซต์หลากหลายชื่อทั้ง 
SiamiPod จนจบด้วย Siampod จวบจนปัจจุบัน ในรูปแบบการท างานลักษณะของการประกอบ
อาชีพ ซึ่งไม่ใช่รูปแบบทั้งบริษัทหรือองค์กร ในสมัยก่อนประเทศไทยยังคงมีเว็บไซต์ประเภทเว็บบอร์ด 
จึงไม่มีเนื้อหาของเว็บไซต์ข่าวเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี การน าข่าวสารมาโพสต์ในเว็บบอร์ด โดยส่วน
ใหญ่เนื้อหาทั้งหมดมาจากตา่งประเทศ ถ้าเปรียบเทียบกับปัจจุบัน คือ YouTube สามารถขยายขนาด
เต็มความกว้างของหน้าจอ แต่ก่อนสามารถชมได้เพียง 144 พิกเซล ในช่วงเวลานี้ผู้ก่อตั้งแบรนด์ 
Apple อย่างคุณสตีฟ จอบส์ เกิดจากสิ่งนี้เหมือนกัน การท างานด้านนี้ต้องเป็นผู้ที่ชอบอ่านเนื้อหา 
(Content) 

สมยัก่อนผู้รีวิวเป็น God Writer ท าให้กับเวบ็ไซต์ต่าง ๆ ทีส่นใจ หลังจากการสั่งสม
ประสบการณ์เริม่มีนิตยสารตดิต่อเข้ามาสัมภาษณ์หลากหลาย ๆ เล่ม จนเริ่มมีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง 

สปอนเซอร์รายช่วงเริ่มต้น คือ คุณใหญ่ ปรเมศร์ เหรียญเจริญสุข ต่อมาแบรนด์ Nike เป็น
แบรนด์ที่มีความร่วมมือกับ Apple ซึ่งเป็นพลุแรกของเว็บไซต์ Siampod ท าใหผู้้อ่านเริ่มสนใจ และ
เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้เสพสินค้าประเภทนี้ หลังจากโปรเจกต์จบลง 
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4.3 ผลการวิจยัส่วนที่ 1 กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page 

ในส่วนของการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสินค้าส าหรับธุรกิจ Gadget ผู้วิจัย
พบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงเรื่องแรกคือ การเตรียมความพร้อมส าหรับกระบวนการสื่อสารการตลาดของ
สินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page เพื่อเสริมสร้างแนวทางให้กับ “นักการตลาด” ได้รู้ถึง
การวางแผนงานให้ถูกหลัก และตรงใจกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า จากการ
สัมภาษณ์ผู้วิจยัพบว่าธุรกิจ Gadget มีกระบวนการสื่อสารการตลาดในขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 

4.3.1 การจัดตารางสินค้า 
เนื่องจากโครงสร้างของการจัดตารางสินค้าส าหรับธุรกิจ Gadget ของเพจเฟซบุ๊ก Koan 

Co., Ltd. จะถูกจัดวางเป็นแต่ละวันในหนึ่งเดือน ซึ่งจากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงในการ
จัดตารางสินค้าคือ การแบ่งตารางออกเป็นช่อง ๆ ต่าง ๆ ตามหมวดหมู่ โดยจะมีการวางแผนร่วมกับ
ทีมงานก่อนว่าต้องการจะโปรโมทสินค้าใดในเฟซบุ๊ก:  

“การจัดตารางสินค้าต้องดูในแต่ละเรื่อง แต่ละช่องทางรวมถึงการแบ่งตาราง
ออกเป็นช่อง ๆ ตามหมวดหมู่ควรอาศัยการพูดคุยวางแผนร่วมกันกับทมีงาน ว่าแต่ละเดือนทางบริษัท
มีอะไรทีต่้องการโปรโมทออกมายังเพจเฟซบุ๊กของบริษัทบ้าง” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจริญสุข 
ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ ์2560) 

ซึ่งพบว่าสินค้าที่ถูกน ามาจัดไว้ในตารางนั้น สามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ ได้ดังนี้  
- สินค้าที่จะมาจ าหน่ายในอีก 2-3 เดือนข้างหน้า 
- สินค้าใหม่ล่าสุดพร้อมจ าหน่ายภายในเดือนนี้ ระบตุามวันที่ใกล้เคียงส าหรับจ าหน่าย 
- สินค้าปัจจุบันที่มีจ าหน่ายมาสักระยะนึง 
- โปรโมชั่น 
- ข่าวสารทั้งความบันเทิง งานอดิเรกและกิจกรรม เทคโนโลย ี
- การรีวิวประจ าของผู้รีวิว 
- ภาพปกของเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
- แบนเนอร์โฆษณาสินค้าที่ลงบนหน้าเว็บไซต ์Siampod 
- ประชาสัมพันธ์งานกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้นโดย Koan Co., Ltd. 
- กิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้นเฉพาะเพจเฟซบุก๊ Koan Co., Ltd. 
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หลังจากนั้นจะน าสินค้ามาจัดวางตามวันที่ที่มีการวางตามช่วงเวลาการจัดจ าหน่ายของสินค้า
น้ัน ๆ เช่น สินค้านี้มาก่อนน ามาจัดวางไว้ต้นเดือน, สินค้านี้มาหลังน ามาจัดวางไว้กลางเดือนหรือปลาย
เดือน ซึ่งช่วงเวลานี้เป็นเพียงส่วนหนึ่งส าหรับการน าเสนอสินค้าต่าง ๆ ในแต่ละเดือนผ่านเพจเฟซบุ๊ก 
ไปยังกลุ่มลูกค้าที่สนใจ เมื่อลูกค้าพบเห็นสินค้าที่ตรงใจสามารถ Inbox เข้ามาสอบถามหรือสั่งซื้อ
สินค้านั้นได้ทันที  
 
ภาพที ่4.1: การจัดตารางสินค้า 
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ซึ่งจะเห็นได้จากภาพที่ 4.1 ของตัวอย่างตารางสินค้าบนเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. ซึ่งมี
การน าเสนอการจัดวางของสินค้าแต่ละประเภทสินค้าแตกต่างกันออกไป ท าใหลู้กค้าได้ทราบถึง
ลักษณะของเนื้อหาแต่ละประเภทส าหรับกลุม่คนแต่ละกลุ่มที่มีความสนใจและความชอบไม่เหมือนกัน 

เนื่องจากโครงสร้างของการจัดตารางสินค้าส าหรับธุรกิจ Gadget ของเพจเฟซบุ๊ก Siampod 
จะถูกจัดวางอย่างคร่าว ๆ เพื่อทราบว่าในแต่ละเดือนมีสินค้าของเจ้าใดบ้าง โดยการท างานทั้งเขียน 
ถ่ายภาพ ถ่ายวิดีโอ จะแบ่งเก็บเป็นสตอ๊กไว้เรื่อย ๆ และแบ่งแยกเป็นหมวดหมู่เพ่ือง่ายต่อการน ามาใช้
ภายภาคหน้า แต่ถ้างานส่วนไหนเสร็จเรียบร้อยจะพยายามอัปเดตไว้บนโพสต์ ในทุก ๆ วัน: 

“การจัดตารางสินค้ามีการวางคร่าว ๆ แตไ่ม่ได้ชัดเจน ทางเพจจะไม่ได้ลงให้เจ้าใด
เจ้านึงทั้งเดือนควรต้องมกีารสลับกับเจ้าอื่นบ้าง โดยท าสต๊อกไว้ส่วนนึง แบ่งแยกเป็นหมวดหมู่เก็บไว้
เรื่อย ๆ งานเสร็จส่วนไหนแลว้จึงค่อย ๆ ปลอ่ยอัปเดตขึ้นเพจ” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง 
Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 

อย่างไรก็ตาม การแบ่งแยกเป็นหมวดหมู่ของเนื้อหาที่ถูกเก็บไว้ในสต๊อกสามารถหยิบน ามาใช้
ได้อย่างตลอด ถ้าผู้รีวิวท าการรีวิวแล้วเกิดความไม่พอใจในเนื้อหาของตน จึงพยายามหาเนื้อหาใหม่
จากสต๊อกได้เรื่อย ๆ โดยสามารถอัปเดตเนื้อหาให้กับผู้บริโภคได้ตลอด แต่ถ้าพบเจอข้อผิดพลาด
สามารถย้อนกลับมาแก้ไข และอัปเดตได้ตลอดเช่นเดียวกัน 
 

4.3.2 การศึกษารายละเอียดสินค้า 
เนื่องจากการศึกษารายละเอียดสินค้าอย่างลึกซึ้ง จากอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต้องอาศัย

การศึกษา เพื่อที่จะได้สื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยง่าย: 
“ปัจจุบันสินคา้ประเภท Gadget มีความเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสม์ากขึ้น ถ้า

เทียบเป็นยุค คือสมัยก่อนในยุคแรก Gadget สินค้าจะเป็นเคส อุปกรณเ์สริมเพื่อความสวยงาม จนมี
ความเปลี่ยนแปลงเรื่อย ๆ จนมาถึงเรื่องของไลฟ์สไตล์ สินค้าจะเป็นล าโพง หูฟังชนิด Wireless 
ฟังก์ชนัเร่ิมความซับซ้อนมากขึ้น สินค้าที่น ามารีวิวต้องศึกษารายละเอียดต่าง ๆ ให้ลึกซึ้ง เพื่อสื่อสาร
ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจง่าย” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผูก้่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

ส าหรับการศึกษารายละเอียดนั้นทางบริษัทจะท าการศึกษาครอบคลุมในทุก ๆ ส่วนรอบด้าน 
ทั้งแบรนด,์ ประวัติของแบรนด์ และหมวดหมู่ของสินค้า อยู่ตลอดเพื่อศึกษาความเปลี่ยนแปลง 
เนื่องจากปัจจุบันนี้มีหลายแบรนด์ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับเทรนด์ แฟชั่น จากเดิมแนวสินค้าจะ
เรียบ ๆ ไม่โดดเด่น โดยเฉพาะการใช้งานมีความยากทางด้านเทคนิค คนทั่วไปอาจต้องศึกษาอย่าง
จริงจังถึงเริ่มต้นใช้งานอย่างคล่องแคล่ว หลงัจากนั้นสินค้าจึงเริ่มการพัฒนาขึ้น โดยใส่ฟังก์ชนั เพิ่ม
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ความสะดวกสบายให้ผู้ใช้งาน ใส่แฟช่ันเพื่อความเรียบหรูสวยงาม และใส่เทคนิค เพื่อง่ายต่อการใช้
งานและเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 
ภาพที่ 4.2: การศึกษารายละเอียดสินค้าจากเว็บไซต์ของแบรนด ์Just Mobile 

 

ที่มา: Website Just-Mobile. (2560). กำรศึกษำรำยละเอียดสินค้ำจำกเว็บไซต์ของแบรนด.์  
สืบค้นจาก http://www.just-mobile.com/?JmSwitchCountry=TH. 

 
เพื่อที่จะได้เรียนรู้และเข้าใจแบรนด์ และเข้าใจภาพรวมของสินค้าประเภท Gadget ทาง

บริษัทจะเริ่มตน้การค้นคว้าหาข้อมูลจาก Google ด้วยการพิมพ์ชื่อสินค้า หลังจากนั้นจะพบเนื้อหาทั้ง 
3 องค์ประกอบ คือ คลิปวิดีโอจาก YouTube, เว็บไซต์จากแบรนด์ผู้ผลติโดยตรง และ เว็บไซต์จาก
บริษัทผู้น าเข้าสินค้า สุดท้ายจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจเลือกอีกขั้นตอนหนึ่งจากการจัดล าดับเนื้อหา
เว็บไซต์บน Google ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว ทางบริษัทนิยมศึกษารายละเอียดของสินค้าจากเว็บไซต์จาก
แบรนด์ผู้ผลิตโดยตรงเป็นหลัก (ดังภาพที่ 4.2) เพราะจะให้ข้อมูลที่ชัดเจน ถูกต้องมากที่สุด ทั้งในเรื่อง
ของจุดเด่นของสินค้า, อัลบั้มรูปภาพตรงตามไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้งาน และข้อมูลจ าเพาะของสินค้า  
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ภาพที่ 4.3: การศึกษารายละเอียดสินค้าจากยูทูบ Just Mobile 

 

ที่มา: YouTube Just-Mobile. (2560). กำรศึกษำรำยละเอียดสินค้ำจำกยูทูบ. สืบคน้จาก  
https://www.youtube.com/user/myjustmobile. 

 
หลังจากศึกษารายละเอียดสินค้าจากเว็บไซต์ของแบรนด์เสร็จเรียบร้อย ทางบริษัทจะเข้าไป

ศึกษาต่อใน YouTube ของแบรนด์สินค้าอีกครั้งหนึ่ง (ดังภาพที่ 4.3) โดยศึกษาแบบคร่าว ๆ ให้พอรู้
เรื่องราวภาพรวมของสินค้าทั้งการออกแบบหน้าตาของสินค้า, การจัดวางสินค้าในทุก ๆ มุม และ
ลักษณะของการท างาน  

สุดท้ายเป็นเว็บไซต์ของผู้รีวิว ทางบริษัทน ามาพิจารณา แต่ไม่นิยมศึกษาอย่างละเอียดถี่ถ้วน 
เนื่องจากอาจจดจ าภาพบางอย่างของการรีวิวทั้งการน าเสนอข้อดี-ข้อเสียของผลิตภัณฑ์นั้นไว้ จนท า
ให้เกิดผลเสียตอ่การอธิบายสินค้าผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก ช่องทางของผู้รีวิวเป็นช่องทางการกระจาย
สื่อของบริษัทที่เลือกมาใช้งาน เนื่องจากผู้ที่มีชื่อเสียงในแวดวง Gadget นิยมการรีวิวเปรียบเทียบ
สินค้าแต่ละแบบให้ดูกันอย่างชัดเจน จนกระทั่งวิเคราะห์ถึงศักยภาพทั้งภายใน-ภายนอกอย่างละเอียด 
รวมถึงต้องตอบโจทย์การใชช้ีวิตจากการใช้งานจริงกับสินค้า เกิดความพอใจ ความสะดวกสบาย และ
เห็นถึงคุณประโยชน์ของสินค้า 

เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความหลงใหล ตอบโจทย์การใช้ชีวิต และเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า 
Gadget ทุกชิ้น สามารถพยายามหาข้อมูลความรู้จากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ ตามความสนใจ และเข้าใจ
สินค้าในทุกกลุ่ม ทุกประเภท รวมถึงเข้าใจผู้บริโภค และสือ่ที่น ามาใช้กับเนื้อหาแต่ละแบบ: 
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“ความชอบ ความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้า Gadget เป็นสิ่งที่น่าสนใจท าให้เราอยากดู 
อยากศึกษา สินค้าแต่ละประเภทเป็นอย่างไร และสามารถน ามาใช้ร่วมกับชีวิตได้อย่างไร รวมถึงต้อง
ตอบโจทย์การใช้ชีวิตของทุกคนด้วย เนื้อหาต่าง ๆ ที่อยู่ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ 
สามารถเลือกใช้จากหลาย ๆ อย่างประกอบกัน” (คุณศภุกฤต พรกิจสิริโสภา กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ     
ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

4.3.3 การทดลองใช้งานสินค้าจริง 
เนื่องจากกลุ่มสินค้าแวดวงของอุปกรณ์ Gadget มีจ านวนสินค้าค่อนข้างมาก ควรน าสนิค้า

มาทดลองใช้งานจนช านาญ เข้าใจเรื่องฮาร์ดแวร์ แล้วถึงน าความรู้มาเล่าผ่านเน้ือหาให้เข้าใจ
กระบวนการท างานของผู้รีวิว ทุกอย่างสามารถท าได้ง่าย เพราะสินค้าปัจจุบันเข้าถึงผู้บริโภค จาก
ฟังก์ชนัการใช้งานไม่ซับซ้อน: 

“ในกลุ่มสินค้าประเภท Gadget มีจ านวนคอ่นข้างเยอะ การทดลองใช้งานของ
สินค้าฮาร์ดแวร์ ต้องท าการรีวิวให้ฝั่ง User รู้สึกถึงการใช้งานง่าย พอกด ๆ สามารถเข้าสู่ขั้นตอน
สุดท้ายได้เลย ซึ่งสมัยก่อนอปุกรณ์บลูทูธต้องมานั่งกด Pair ใส่รหัสผ่านจะปิด/เปิดต้องมา Pair ใหม่
อีกรอบ ซึ่งสร้างความยุ่งยากในฟากฝั่งของผู้บริโภค แต่ปัจจุบันมีวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีเข้ามา
เปลี่ยนแปลง ท าให้ทุกอย่างท าได้ง่ายดายมากยิ่งขึ้น” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้กอ่ตั้ง 
Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

อย่างไรก็ตาม การทดลองใช้งานสินค้าจริง นอกจากว่าสินค้านั้นมีความเข้าใจถ่องแท้จากการ
เคยทดลองใช้งานสินค้าคล้าย ๆ กัน น าอุปกรณ์ทั้งหมดที่เรยีงกันมาประกอบเข้าด้วยกัน แม้แต่การ
ชาร์จแบตเตอรี่เป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงครั้งแรกส าหรับการเริ่มต้นการใช้งาน ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันลง
บนสมาร์ทโฟนให้เชื่อมต่อเข้ากับสินค้าที่ต้องการทดลองใช้งานอย่างถูกวิธี เพื่อทดสอบประสิทธิภาพ
ของสินค้า โดยระยะเวลาส าหรับการใช้งานขึ้นอยู่กับสินค้า อาจจะเป็น 2-3 วัน, 5 วัน, 1 สัปดาห์ 
หรือ 1 เดือน 
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ภาพที่ 4.4: การทดลองใช้งานสินค้าจริง โดยสังเกตสภาพหน้ากล่องผลิตภัณฑ์ที่มีการเปลี่ยนแปลง 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การทดลองใช้งานสินค้าจริงจากการน าสินค้าภายในกล่องทั้งหมด ออกมาเรียงกันเพื่อรับรู้ 

ว่าสินค้านี้ ให้อะไรมาบ้าง ส าหรับตัวอย่างสินค้า Jaybird X2 
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ภาพที่ 4.6: การทดลองใช้งานสินค้าจริงจากการน าสินค้าภายในกล่องทั้งหมด ออกมาเรียงกันเพื่อรับรู้ 
ว่าสินค้านี้ ใหอ้ะไรมาบ้าง ส าหรับตัวอย่างสินค้า Jaybird X3 

 

 
 

ซึ่งจะเห็นได้จากภาพที่ 4.4, 4.5 และ 4.6 การทดลองใช้งานสินค้าจริง จ าเป็นต้องเข้าใจ
สินค้าแต่ละประเภท แต่ละรุน่ ทุก ๆ ปลี้วนมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นบนโลก ทั้งสิ่งดีและไม่ดี แต่โลก
เทคโนโลยีย่อมมีการเปลีย่นแปลงอยู่เรื่อย ๆ เสริมฟังก์ชนัใหม่ ใส่ฟีเจอร์เด่น หรือเปลี่ยนรูปร่างการ
ดีไซน์ของผลิตภัณฑ์เดิมไปเลย รวมถึงสร้างเสริมศักยภาพให้สามารถเปลีย่นรูปแบบการด าเนินชีวิต
และการท างานให้ง่ายมากยิ่งขึ้น และผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ ยอ่มผสมผสานความเป็นยุคของเทคโนโลยไีร้
สาย หรือกระแสของ Internet of Things ที่ควบคุมผ่านสมาร์ทโฟนเพียงเครื่องเดียว โดยสามารถ
บริหารจัดการอุปกรณ์ต่าง ๆ ผ่านการตั้งค่าที่ไม่ได้ยุ่งยาก และการใช้งานระบบเพียงไม่กี่ขั้นตอน 
 

4.3.4 การแลกเปลี่ยนข้อมูลจากบริษัทผู้ผลิตและผู้มีประสบการณ์การใช้งาน 
เนื่องจากการแลกเปลี่ยนข้อมลู เกี่ยวข้องกับผู้รู้ ที่ต้องอาศัยความเข้าใจในเรื่องของการ

ท างานที่เกี่ยวข้องกับ Gadget ซึ่งต้องอยู่ในรูปแบบของบริษัททั้งในประเทศและต่างประเทศ ถ้าพบ
ปัญหากับการรีวิวควรติดต่อกลับไปยังบริษัทที่น าสินค้าเขา้มา เพื่อหาทางแก้ไขปัญหานี ้

ซึ่งจากการศึกษาพบว่า การแลกเปลี่ยนข้อมูลจากผู้รู้ในทีน่ี้ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญจากการ
เป็นผู้ผลิตสินคา้นี้ขึ้นมา หรือเป็นผู้คัดสรรสนิค้าที่น่าสนใจ น าเข้ามาจัดจ าหน่าย ในการสอบถาม
ข้อมูลเพิ่มเติม และเมื่อพบข้อผิดพลาดหรือข้อสงสัยสามารถส่งอีเมลไปแจ้ง ทั้งรายละเอยีดและ
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รูปภาพ ถ้าบริษัทปรับปรุงเรื่องนั้นเรียบร้อยผู้บริโภคคนอื่นจะสามารถใช้งานสินค้าที่ผ่านการอัปเกรด
คุณสมบัติที่ดีขึน้ 

ข้อมูลจากช่องทางโดยตรงควรผ่านบริษัทผูผ้ลิต หรือผู้น าเขา้ จะส่งอีเมล์ถงึผู้เกี่ยวข้อง
โดยตรง แจ้งเรื่องที่ประสบปัญหาพร้อมทั้งหาทางแก้ไขในอนาคต ทั้งหมดนี้ล้วนเกิดจากประโยชน์ของ
การใช้งานและทดลองใช้งานจริง หลังจากมคีวามเข้าใจจากการศึกษายังสามารถน าความรู้ที่ได้ไป
แบ่งปันกับผู้ทีส่นใจสินค้า Gadget เหมือน ๆ กัน พยายามเล่าสิ่งที่พบเจอให้ฟัง แนะน า แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างกันทั้งสองฝ่าย เพื่อเกิดองค์ความรู้ในการต่อยอดการเริ่มต้นการเขียนเนื้อหาจาก
ความเข้าใจ และสนใจในสินค้านั้นจริง 
 

4.3.5 การเริ่มต้นเขียนจากความเข้าใจ 
เนื่องจากการเริ่มต้นเขียนจากความรู้ ความเข้าใจที่สั่งสมมาเป็นเพียงการร่างแบบคร่าว ๆ กับ

สิ่งที่ควรเล่า ซึง่ในที่นี้สามารถน าเนื้อหาเสนอออกมาให้กับผู้บริโภคที่มีความสนใจในสนิค้าประเภท 
Gadget หรือกลุ่มผู้เสพรายใหม่ให้เกิดความเข้าใจเนื้อหาไปพร้อมกัน การเริ่มต้นเกริ่นเล่าเรื่องในส่วน
ที่ลงรายละเอียดยาก ๆ จะพยายามเขียนซ้ า ๆ แต่ควรลงลึกถึงรายละเอียดของการเขียนที่เป็นความ
จริง ผู้บริโภคที่มีความสนใจจะเกิดความเข้าใจมากยิ่งขึ้น ส่วนผู้เสพรายใหม่เป็นกลุ่มใหม่ที่ต้องย้ า
ความเดิมทุก ๆ บทความใหม่ เพื่อเกริ่นใหผู้้เสพรายใหม่เข้าใจเนื้อหาในบทความเพ่ือให้กลุ่มผู้อ่าน
เข้าใจเนื้อหาและติดตามเนื้อหานั่นไปพร้อม ๆ กัน โดยทั้งสองฝ่ายต้องเกิดความเข้าใจ และสามารถ
พิสูจน์ได้ว่าสิ่งที่อ่านเป็นความจริง: 

“เราว่าสิ่งนี้ คือ ความจริงด้วยส่วนนึง ในรูปแบบของการเริ่มต้นเขียน ... ซึ่ง
สปอนเซอร์ปัจจุบันทางบริษัท โคแอน จ ากัด เข้าใจดี แตต่้องควรมีค าตอบให้กับสปอนเซอร์กับเหตุผล
ที่ไม่รีวิว ส่วนนงึยังจ าค าที่คุณใหญ่ ปรเมศร ์เหรียญเจรญิสุข เคยบอกเมื่อ 10 ปีทีแ่ล้ว คุณกั้งเขียนไป
เถอะไม่ว่าบวกหรือลบ สุดท้ายเดี๋ยวคนอ่านจะมาพิสูจน์กั้งเอง ว่าสิง่ที่กั้งเขียน เป็นจริงรึเปล่า กับการ
ที่ลูกค้าเดินเข้ามาหน้าร้าน จึงยึดถือเรื่องนี้มาโดยตลอดว่าต้องเขียนเป็นความจริง” (คุณสฤษดิ์เดช 
เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

นอกจากนี้แล้ว การเริ่มต้นเขยีนจากความเข้าใจน้ัน คือสิ่งจ าเป็นส าหรับการเริ่มต้นเรื่องราว
ในสิ่งที่ต้องการจะเล่า แต่ต้องออกมาในแนวทางของความจริงที่เมื่อผู้อา่นสามารถพิสูจน์ในสิ่งที่อ่านได้
ด้วยตัวเอง เมื่ออ่านแล้วเกิดความน่าเชื่อถือ ทุก ๆ ความคิดเห็นสามารถสนับสนุนสิ่งที่ผู้เล่าได้ทั้งหมด 
จากการไปเข้ามาหน้ารา้นจริง 

“เนื่องจากเราไม่ได้เป็นคนมีสตางค์เยอะ สมัยก่อนเห็นของเล่น เกิดความรู้สึกอยาก
ได้ อยากรู้ พยายามหาอ่าน และคิดในสิ่งที่เราสามารถอ่านแล้วเข้าใจลึกซึ้งไปกับตัวหนังสือ เพราะ
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ฉนั้นเราจะใช้การเริ่มต้นเขียนถึงคนที่ไม่มีโอกาสซื้อ บางทีเค้าอยากจะรู้ว่าสิ่งนี้คืออะไร อย่างน้อยการ
ได้อ่านต่อจากนั้นตื่นเช้ามา ไปโรงเรียน สามารถน าเอาสิ่งที่ได้อ่านไปคุยกับเพื่อนได้ต่อ” (คุณสฤษดิ์
เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

อย่างไรก็ตาม การเริ่มต้นเขียนจากความเข้าใจ สามารถท ากับกลุ่มเป้าหมายได้หลายประเภท 
ทั้งผู้เสพรายเดิมและรายใหม่ หรือแม้แตผู่้ที่ไม่มีโอกาสจะซื้อสินค้า การผลิตเนื้อหาให้ดีเหมาะสมกับ
คนทุกกลุ่มต้องอาศัยการใส่ใจ เพิม่เกร็ดความรู้ให้ผู้อ่านสามารถอัปเดตความรู้ด้านเทคโนโลยีอย่างเท่า
ทัน 
 

4.3.6 การจัดล าดับเนื้อหา 
เนื่องจากการจัดล าดับเนื้อหาให้หลากหลายและคงความมีเอกลักษณ์ของแบรนด์ในที่นีค้ือ 

ควรค านึงถึงความแตกต่างของการเลือกเนื้อหาทั้งภาพถ่าย ภาพกราฟิก วิดีโอ รวมถึงภาพแคปหน้า
จอ คัดเลือกอย่างพิถีพิถัน ควรตอบโจทย์กับสิ่งที่ต้องการเล่า ใส่ความคิดเห็นของผู้เล่าลงไปใน
เรื่องราวผู้วิจัยพบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงการน าเสนอเนื้อหาที่ผ่านการคัดกรองหรือการเลือกเนื้อหาให้
เหมาะกับสินค้า:   

“ในความคิดเห็นของเราเป็นยังไง แล้วถ้าเค้าอยากพิสูจน์เราเค้าจะไปหน้าร้านเอง 
ซึ่งปัจจุบันวิธีท าใหเ้กิดความประทับใจตั้งแต่เริ่มจัดล าดับเนื้อหาและมีการพัฒนารูปแบบ แตต่้องรู้ว่า
เราจะเขียนให้เป็นประโยชน์อะไรกับเค้า” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้กอ่ตั้ง Siampod.com, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

นอกจากนี้แล้ว การจัดล าดับเนื้อหา จึงสามารถท าให้สินค้าที่มีความซับซอ้นมากไม่สามารถ
ใชเ้นื้อหาประเภทภาพถ่าย หรือภาพกราฟิกเพื่อน าเสนอเรื่องราวได้ จึงจ าเป็นต้องใช้เรื่องราวประเภท
วิดีโอส าหรับการน าเสนอแทน เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าใจสินค้า และการน าสินค้าไปใช้ให้เกิดประโยชน์  
สินค้าที่มองแลว้เข้าใจ โดยเฉพาะการดึงดูดให้คนเข้าไปดูเนื้อหานั้นสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ 
ทั้งในแบบภาพที่สามารถเพิ่มหัวข้อที่ดูสะดุดตา ส่วนแบบวิดีโอสามารถท าให้น่าสนใจจากช่วงแรกของ
การเริ่มต้น 

 
เนื้อหาที่มีการจัดล าดับเนื้อหาเพ่ือสร้างจุดดึงดูดและแรงจูงใจจากวิดีโอ แต่ก่อนมาที่คลิปควร

มีหัวข้อเกริ่นมาก่อน ให้พอทราบถึงคลิปเป็นประเภทใด ภาพแรกของวิดีโอเป็นจุดสร้างความน่าสนใจ
ที่สุด เมื่อผู้อ่านรับทราบถึงเนื้อหาที่มีวิดีโอ เริ่มจากการเขา้ไปดูเนื้อหาโดยผ่านการเลื่อนลง ผ่านหน้า
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บทความจนไปถึงเนื้อหาประเภทวิดีโอ เนื่องจากส่วนใหญ่เนื้อหาประเภทนี้อยู่ด้านล่างของบทความ 
เป็นส่วนสรุปที่สามารถท าใหผู้้ชมสามารถเข้าใจสินค้าโดยทันที: 

“วิดีโอเป็นสิ่งที่น่าสนใจที่สุด ...  เพราะว่าส่วนมากถ้าคนโพสต์อะไรสักหนึ่งโพสต์จะ
ลงท้ายด้วยค าว่ามีคลิป มีภาพเพื่อเป็นการดึงดูดให้คนเข้าไปดูเนื้อหานั้น จึงเป็นที่มาของเรื่องจริงที่ว่า
การจัดล าดับเนื้อหาของเพจรีวิวอะไรสักอย่างบนไทม์ไลน์ในหน้า News Feed สมมุติถ้ากดเข้าไปดูที่มี
คลิปเห็นรีวิวอะไรสักอย่างจะเลื่อนผ่านบทความไปเลย เนื้อหาประเภทบทความมักจะอยู่ข้างบน ส่วน
คลิป กับภาพนั้นบางทีมักจะอยู่ข้างล่าง เพราะว่าเป็นสิ่งที่น่าสนใจที่สุด...” (คุณศิริ อเนกสิทธิสิน กลุ่ม
ผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
 

ซึ่งจากการศึกษาพบว่า การจัดล าดับเนื้อหาจ าเป็นต้องเลือกสรรเนื้อหาที่ดีที่สุด ทั้งในสถานะ
ผู้ผลิตเนื้อหา และผู้เสพเนื้อหา โดยผู้เสพมหีน้าที่เลือกอ่านสิ่งที่น่าสนใจ เป็นประเด็นหลัก หรือ
ข้อสรุปของการรีวิวนั้น ซึ่งวิดีโอจะมีโอกาสในการรับชมจากผู้บริโภคมากที่สุด 

“VDO ต่างกับพวกสื่อที่เป็นประเภท Art Work ธรรมดา จะมีเสียง มีภาพ ท าให้เรา
เห็นรายละเอียดได้ชัดเจนกว่า ท าให้เราเกิดความสนใจ แลว้เข้าไปดู การจัดล าดับเน้ือหาจะท าให้คน
สนใจมากกว่า น าไปสู่การซื้อสินค้านั้นด้วย เพราะว่าเราดู VDO จึงท าให้เข้าใจว่าเค้าต้องการจะสื่อ
อะไรบ้าง มากกว่าตัว Art Work ที่แบบเขียนแค่ว่าอันนี้ หรือมีรูปภาพประกอบ วิดีโอมีเสียง มีค าพูด 
และมีอธิบายเป็นมายังไง เลยคิดว่าสื่อ VDO คงเป็นสื่อทีท่ าให้คนสนใจ” (คุณปภาดา ศุภณ์ภัทรพงศ์ 
กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อสินค้าประเภทอ่ืน, การสื่อสารสว่นบุคคล, 11 พฤษภาคม 2560) 
 

จากการเก็บข้อมูล พบว่า การจัดล าดับเนื้อหาจ าเป็นต้องเลือกใช้สื่อหลากหลายประเภท
อย่าง VDO และ Art Work โดย VDO เป็นสื่อประเภทนึงที่มีการเล่าเรื่องผ่านการเคลื่อนไหวท าให้
สามารถเข้าใจในสิ่งที่บุคคลเหล่านั้นต้องการเล่าผ่านค าพูดออกมา แต่ Art Work เป็นสื่อประเภทนึง 
โดยมีการใช้งานอย่างแพร่หลายตั้งแต่อดีตจนจวบปัจจุบัน Art Work จะไม่สามารถเล่าเรื่องราว
ออกมาได้ อยู่ในรูปแบบของภาพนิ่งที่เป็นจุดเด่นของงานนั้น ผ่านการร้อยเรียงตัวอักษรและข้อความ
ให้ออกมาอย่างสวยงาม แต่ไม่สามารถเข้าใจให้ลึกซึ้งผ่านการมองเพียงครั้งเดียว 

“รูปภาพ จะสามารถดูได้หมด ว่าเป็นอย่างไร เกี่ยวกับสี ราคา รูปภาพ การจัดล าดับ
เนื้อหาจึงเป็นส่วนนึงที่ดูก่อนเป็นอันดับแรก ๆ … ส่วนนึงคิดว่านายแบบนางแบบมีส่วนช่วยให้รูปภาพ
ดีขึ้น เนื่องจากนายแบบนางแบบใส่แล้วดูดี ท าให้ขายได้ง่ายขึ้น ถ้าเกิดว่านางแบบไม่สวยใส่ออกมาไม่
สวย ต้องดูรูปร่าง รูปลักษณข์องนางแบบกับสินค้าด้วย แต่ถ้านางแบบใส่ออกมาสวย สินค้าจะมีความ
น่าซือ้มากกว่าเดิม ส่วนงานออกแบบกราฟิกต้องออกแนวแตกต่างกว่าเพจอื่น ๆ จะได้เกิดความ
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จดจ า…” (คณุณัชชา เมืองสองสี กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อสินค้าประเภทอื่น, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
11 พฤษภาคม 2560) 
 

อย่างไรก็ตาม การจัดล าดับเนื้อหาจ าเป็นต้องเลือกเนื้อหาที่แตกต่างและเหมาะสมกับการน า
เนื้อหาของงานในแต่ละผลิตภัณฑ์ ส่วนการน างานออกแบบกราฟิกดีไซน์มาใช้ ควรใส่เนื้อหา
รายละเอียดผ่านข้อความสั้น ๆ และรูปภาพต้องสื่อสารออกมาในเรื่องของฟังก์ชันการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ ให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจ 
 

4.3.7 การเรียบเรียงเรื่องราว 
เนื่องจากการเรียบเรียงเรื่องราวเป็นวิธีเพิ่มประสิทธิภาพให้เนื้อหามีความน่าสนใจ จึงต้อง

สร้างความเข้าใจภาพรวมของการรีวิวแต่ละสินค้าให้รอบดา้น และสอดคล้องในสิ่งที่ต้องการจะสื่อสาร 
ผู้วิจัยพบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงคือ การน าสิ่งที่ทุกคนประสบปัญหา และอยากหาวิธีการแก้ไขปัญหาที่
พบเจอมาน าเสนอให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสื่อมคีวามเห็นสอดคล้องกับเนื้อหาของสินค้าที่เล่า พยายามท า
ให้เรื่องราวนั้นน่าเช่ือถือ เจาะลึกถึงรายละเอียดที่ผู้บริโภคควรทราบ จ าเป็นต้องอธิบายภาพรวม
ทั้งหมด ที่ไมใ่ช่การรีวิวเฉพาะจุด หรือด้าน ๆ ไป ควรท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์จากการใช้งานจริง
มาเล่าให้ฟัง พร้อมทั้งใส่ความรู้สึกนึกคิดทีม่ีต่อสินค้าน้ันลงไปด้วย: 

“บางทีการรีวิวคือ การเรียบเรียงเรื่องราว ซึ่งเมืองไทยในสมัยก่อนสัก 15 ปีทีแ่ล้ว 
การรีวิวมือถือสักเครื่องนึงจะรีวิวทั้งด้านหน้า ด้านล่าง ด้านซ้าย ด้านขวา ด้านบน ด้านท้าย เป็นการ
อธิบายว่ามีอะไรบ้าง ซึ่งสมัยก่อนพออ่านแล้ว รู้สึกว่าไม่ชอบ จึงท าออกมาโดยไม่อธิบายเวิ่นเว้อ ควร
นิยมอธิบายซ้าย-ขวา หน้า-หลัง บน-ล่าง และแบบภาพรวมไปเลย พยายามบ่งบอกถึงความรู้สึกต่อ
สินค้านั้น” (คณุสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้กอ่ตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม  
2560) 
 

เพราะเหตุนี้ การเรียบเรียงเรื่องราวจ าเป็นต้องสร้างความเข้าใจ เนื่องจากปัจจุบันคนเริ่มหัน
มาใส่ใจสุขภาพ และดูแลรูปร่างมากขึ้น พร้อมหาสินค้าทางเทคโนโลยีเพ่ือสุขภาพมาตอบสนองความ
ต้องการ เช่น นาฬิกาข้อมือเพ่ือสุขภาพ จากเดิมการใช้งานเพียงมองเวลา แต่ปัจจุบันสามารถวัด
จังหวะการเต้นของหัวใจและค่าการนอน เครื่องชั่งน้ าหนักอัจฉริยะ จากเดิมการใช้งานเพียงวัดค่า
น้ าหนัก แต่ปัจจุบันสามารถจดบันทึกตั้งแต่น้ าหนัก ค่าไขมัน ค่ามวลกล้ามเนื้อ ค่ามวลกระดูก เพื่อ
ที่ว่าตอนน ามาสร้างออกมาในรูปแบบ VDO จะท าให้เข้าใจค าศัพท์ และกระบวนการใช้งานที่ถูกต้อง
และถูกวิธ:ี 
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“ถ้าเป็นสินค้าของแบรนด์เกี่ยวกับเทคโนโลยีเพื่อสุขภาพ ไม่สามารถรับรูว้่ารูปแบบ
เป็นอย่างไร การเรียบเรียงเรื่องราว จึงเป็นส่วนส าคัญที่ควรมี VDO เนื่องจากจะได้รับรู้ถึงว่าการใช้
งาน การรีวิวขึ้นมาเป็นอย่างไร ระบบเซ็นเซอร์ ระบบชนิดนี้เที่ยงตรงแค่ไหน การมีวิดีโอนั้น ถ้ามองดู
แล้วท าให้ได้ประโยชน์ ได้มากกว่ารูปภาพ ข้อความที่พิมพ์ ๆ ขึ้นมา แตค่นเสพไม่รู้ เพราะไม่เห็นภาพ 
ส่วนวิดีโอท าให้เราได้เห็นเลย รู้เลยว่าเป็นอย่างไร” (คุณพงษ์ธนันท์ ศิริวัฒนาขจร กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ 
ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 

“ถ้าเนื้อหา (Content) นั้นแย่เกินไป การเรียบเรียงเรื่องราวจึงเป็นทางเลือกที่ดี 
หรือถ้าง่าย ๆ การน าเคสมาใช้ประกอบการถ่ายภาพเพ่ิมเติมด้วยวิวทิวทัศน์เล็ก ๆน้อย ๆ วิธีนี้ไม่ต้อง
ลงทุนอะไรมากมาย แต่ใหค้วามรู้สึกดีกับเนื้อหานั้นแล้ว … ผู้รีวิวลงรายละเอียดในส่วนต่าง ๆหลาย ๆ
จุด ทุก ๆ มมุ ช่องแต่ละช่องเว้นว่างได้พอดีกับทุก ๆ ปุ่ม รวมถึงลองทดสอบการวางสินค้าให้ผู้ชมดูใน
หลาย ๆ มุม เจาะลึกถึงรายละเอียดที่ผู้บริโภคควรทราบก่อนการเลือกซื้อสินค้านั้น…” (คุณสัณหเจต 
สินเทพดล จากกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 พฤษภาคม 2560) 

 
ซึ่งจากการศึกษาพบว่า การเรียบเรียงเรื่องราวจ าเป็นต้องพิจารณาถึงรายละเอียดที่มากกว่า

เนื้อหาของทางผู้ผลิตที่มีการสื่อสารออกมา จากการใช้งานจริงผ่านมุมมองของผู้บริโภค ถ้าต้องการ
สินค้านี้ต้องการอยากรู้และทราบถึงรายละเอียดประมาณนี้ นอกเหนือจากคุณสมบัติ และของแถม
ของสินค้าภายในกล่องแบบเดิม 
 

4.3.8 การตรวจสอบเนื้อหา 
เนื่องจากการตรวจสอบเนื้อหาเป็นวิธีที่จะช่วยท าให้งานออกมาอย่างดีและเรียบร้อย โดย

เนื้อหาที่ถูกตรวจสอบจากการอ่านผ่านตาของผู้รีวิวอีกสักหนึ่งรอบ สามารถช่วยปรับแก้ไขประโยคที่
ยากจะเข้าใจ ปรับแก้ไขค าบางค าให้เข้าใจมากขึ้น หรือสุดท้ายผู้บริโภคสามารถกลับมาแจ้งรายละ
อียดส่วนที่เค้าเหล่านั้นอ่านไม่เข้าใจ ผู้รีวิวจะท าการปรับแก้ให้เนื้อหานั้นชัดเจนมากยิ่งขึ้น: 

“เรื่องค าผิดจะไม่ได้ตรวจสอบ เนื่องจากระบบ macOS ไม่มีระบบตรวจสอบค าผิด
เหมือนใน Windows แต่โดยส่วนใหญ่การตรวจสอบเนื้อหาโดยการกลับมาอ่านอีกรอบ บางทีอาจ
เพิ่มเติมบางอย่าง จากการที่ผู้อ่านกลับมาบอกว่าไม่เข้าใจในเนื้อหาส่วนน้ี ทางเพจยินดีปรับเปลี่ยนท า
ให้เนื้อหาตรงนั้น สามารถเขา้ใจมากยิ่งขึ้น” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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นอกจากนี้แล้ว พบว่าการตรวจสอบเนื้อหาสามารถปรับปรุงคุณภาพของเนื้อหาให้ดีที่สุด 
จากการกลั่นกรองจากผู้รีวิว และผู้อ่าน โดยเนื้อหาต่าง ๆ ในเพจสามารถปรับแก้ไข ปรับรายละเอียด
เพิ่มเติมได้ทุก ๆ อย่าง และโดยเฉพาะเนื้อหาบางส่วนที่ไม่สมบูรณ์ 
 

4.3.9 การตั้งราคาส าหรับจ าหน่าย 
เนื่องจากการตั้งขอบเขตของเนื้อหาด้านราคาส าหรับการจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งจ าเป็น ราคา

สามารถบ่งบอกว่าสินค้านี้ถูกใจผู้บริโภคมากแค่ไหน นอกจากเนื้อหาที่มีการอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ในสินค้าเหมือนกัน ผู้วิจัยพบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงคือ การต้ังราคา ตั้งแต่ 1,290 1,590 2,490 16,590 
บาท เนื่องจากราคาเป็นแรงจูงใจท าให้คนสนใจในสินค้า ควรพิจารณาจากกลุ่มของคู่แข่งในตลาด
เดียวกัน ซึ่งมีสินค้าใกล้เคียงกนัประกอบการตัดสินใจ ซึ่งสนิค้าควรมีราคาเท่ากัน หรือถูกกว่าเท่านี้ 
ส าหรับการต้ังราคาจ าหน่ายให้ผู้บริโภค/ผู้เสพสินค้าเข้าใจตรงกัน พร้อมแจ้งช่วงเวลาของการจ าหน่าย 
เบอร์โทร และเนื้อหาที่ตอบโจทย์ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ: 

“ราคาควรชัดเจน เพจเฟซบุก๊ที่ต้องการจัดจ าหน่ายสินค้าจ าเป็นต้องระบุราคาที่
ชัดเจนถูกต้อง ควรต้องระบุราคาตรงนี้ ไม่ควรให้ลูกค้าส่ง Inbox เพื่อถามราคาอีกทีนึง เช่น ราคา
เท่านี,้ มีจ าหนา่ยเมื่อไหร,่ เบอร์โทรติดต่อ จะรู้สึกประทับใจมาก ถ้าเห็นการต้ังขอบเขตของเนื้อหา
ด้านราคาส าหรับการจัดจ าหน่ายประมาณนี”้ (คุณศุภกฤต พรกิจสิริโสภา กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 

 
อย่างไรก็ตาม การต้ังราคาส าหรับจ าหน่ายควรต้องมีข้อจ ากัดความของผู้จ าหน่ายสินค้าท า

ขึ้นมา เพื่อให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจของผู้บริโภคในระหว่างการเสพสื่อนี้ ผู้บริโภคควรทราบข้อมูล
อะไรบ้าง อย่างเช่น ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายในแบบร้านค้าและออนไลน์ เบอร์โทรติดต่อ เมื่อมี
ขอบเขตของเนื้อหาที่ชัดเจนและครบถ้วน ผู้บริโภคสามารถด าเนินการต่อไปผ่านช่องทางได้อย่าง
ถูกต้อง 

ควรตั้งตัวเลขลงท้ายด้วย 90 การลงตัวเลขท้ายด้วยเลข 9 ให้ความรู้สึกแตกต่างกันระหว่าง 
990 บาทกับ 1,000 บาท ซึ่งต่างกัน 10 บาทเท่านั้น แต่ในเชิงจิตวิทยาคนมองว่าจ านวนเงินแตกต่าง
กันถึง 100 บาท แต่จ านวนราคา 999 บาทกับ 1,000 บาท ซึ่งต่างกัน 1 บาท ในเชิงจติวิทยาคนมอง
ถึงจ านวนเงินที่แตกต่างกันถึง 1,000 บาท ตามจริงผู้บริโภคมองว่าสินค้าปกติทั้งราคาตั้งครั้งแรก และ
ราคาปรับใหม่ ต้องเป็นจ านวนเงิน 990 บาท ส่วนสินค้าเคลียร์สต๊อก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่า ต้องตั้ง
จ านวนเงิน 999 บาท แต่ราคาตอนปรับใหม่ ท าขึ้นเหมือนกับตอนตั้งราคาจ าหน่ายครั้งแรก การตั้ง
ราคาของสินค้าแต่ละประเภทต้องพิจารณาจากต้นทุนของสินค้าแต่ละชิ้น แต่ละอัน ถ้าเมื่อไหร่ต้นทุน
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ลดจะขายราคาของสินค้าได้ถูกลง แต่ถ้าต้นทุนสูงขึ้น ราคาจ าหน่ายของสินค้าจ าเป็นต้องมีราคาสูงขึ้น
เช่นกัน 
 

4.3.10 การเลือกรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เนื่องจากการเลือกรูปแบบการจัดจ าหน่ายเป็นประเด็นที่ลูกค้าต้องการทราบต่อไป ราคาเป็น

ส่วนส าคัญ สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคสนใจ หรือสั่งซื้อสนิค้านี้เลย ส่วนช่องทางจะดูว่าสินค้าแต่ละ
ประเภทจ าหน่ายตามความเหมาะสมตามรูปแบบของแบรนด์ร้านค้า และตามไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่
มีความเคยชินกับการบริการของแต่ละร้านค้า ควรพิจารณาตามความเหมาะสมของรา้นที่จะน าสินค้า
ไปลง โดยสังเกตจากสภาพแวดล้อมภายในร้านว่าจ าหน่ายสินค้าประเภทไหนบ้าง เพื่อที่ผู้บริโภคง่าย
ต่อการเลือกซื้อสินค้าตามความสนใจ และพอใจของตัวเอง การเลือกรูปแบบการจัดจ าหน่ายเป็น
ประเด็นรองจากราคา: 

“ราคาเป็นตัวบ่งชี้ของสินค้าทุกอย่างว่าชอบหรือไม่ชอบ คุ้มค่ากับสิ่งที่เราเสียเงินไป
รึเปล่า หลังจากนั้นส่วนที่ส าคัญจะเป็นการเลือกรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ตรงตามแบรนด์
ของร้านค้าที่ต้องเหมาะสมกับสินค้าด้วย เป็นประเด็นที่ควรถามต่อไป” (คุณศิร ิอเนกสทิธิสิน กลุ่ม
ผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 

ตารางที่ 4.1: ตารางการคัดเลือกร้านค้าส าหรับจัดจ าหน่าย 

ชื่อร้านค้า ความหมาย 
iStudio & iBeat ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของทางแบรนด์ Apple ทุกชนิด 

รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้งานร่วมกัน 
Ai ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทไลฟ์สไตล์ ล้ า และคงความเป็น

ไฮบริด 
Dotlife ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าซึ่งไม่ค่อยเน้นแบรนด์ Apple เท่าที่ควร 

สินค้าแต่ละอยา่งคงความล้ าสมัยตามยุคของเทคโนโลย ี
Power Mall, Power Buy ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทไอที ไม่เน้นสินค้าแฟนซีและไลฟ์

สไตล์ แต่เน้นความเบสิคของสินค้าทุกๆประเภทแทน 
Central Department 
Store, BeTrend Siam 

Discovery (Digital Lab) 

ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าส าหรับที่ใช้งานในชีวิตประจ าวัน และของ
เล่นล้ าสมัย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตารางการคัดเลือกร้านค้าส าหรับจัดจ าหน่าย 

ชื่อร้านค้า ความหมาย 
AIS shop ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าที่เน้นอุปกรณ์ส าหรับสมาร์ทโฟน และใช้

งานร่วมกับสมาร์ทโฟนเท่านั้น 
Munkong Gadget ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทหูฟัง และล าโพงเป็นหลัก 

King Power ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าทุกๆประเภทเน้นจับกลุ่มลูกค้า
ชาวต่างชาติเป็นหลัก 

Wemall ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าทุกๆประเภท คัดสรรมาเฉพาะแบรนด์ คง
ความเป็นพรีเมี่ยม 

Lazada ร้านส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าทุกสิ่งทุกอย่าง เพื่อเพ่ิมทางเลือกให้กับ
ลูกค้าตามต่างจังหวัด 

 
4.3.11 การบริหารจัดการ บริการ และดูแลเอาใจใส่ลูกค้า 
เนื่องจากการบริหารจัดการ การบริการ และดแูลใส่ใจลูกเพจเป็นสิ่งส าคัญควรปฏิบัติอยา่ง

ต่อเนื่อง ตราบใดที่เพจเฟซบุก๊คงมีเนื้อหาโพสต์อัปเดต และลูกเพจมีความเคลื่อนไหวและคงกด
ติดตามอยู่ ผู้วิจัยพบว่าสิ่งที่ต้องค านึงถึงคือการบริการอาศัยความรวดเร็ว ฉับไว ทุก ๆ ค าถามทีลู่กค้า
ส่งมาทางเพจเฟซบุ๊ก ทั้งโพสต์ และกล่องขอ้ความควรตอบด้วยความสุภาพ พยายามรับฟังทุก ๆ
ปัญหาของลูกค้า ใสใ่จทุกค าตอบ:  

“การบริหารจัดการงานบริการในรูปแบบเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งการตอบโตข้องลูกค้าทั้งแง่ดี
และไม่ดี ยังไงต้องตอบสนองเร็ว แต่ไม่ถึงกับแก้ไขปัญหาจบอย่างรวดเร็ว เพียงรับฟังปัญหาทุกอย่าง
ของลูกค้า พร้อมหาวิธีการช่วยเหลือหรือรับเรื่องนั้นไว้ก่อนและพยายามหาตัวเลือกที่ดีที่สุด ให้ลูกค้ามี
ความสะดวกสบายมากที่สุด” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โค
แอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

จากการเก็บข้อมูล พบว่า การบริการและดแูลใส่ใจลูกค้าเป็นส่วนนึงของการเรียบเรียงค า
สนทนาที่เข้าใจง่าย เมื่อส่งข้อความไป ผู้อ่านสามารถท าความเข้าใจเนื้อหานั้นได้ทันที ไม่ควรใช้ภาษา
เข้าใจยาก หรอืค าศัพท์เทคนคิยาก ๆ เน้นการสนทนาตอบกลับตั้งแต่แรก จนถึงจบพยายามท าให้
เหมือนเพ่ือน หรือคนรู้จักโดยควรใส่ใจทุก ๆ ค าตอบ แลว้พยายามช่วยเหลือแก้ไขทุก ๆ ข้อสงสัย  
ทุก ๆ ปัญหาของลูกค้าให้ส าเร็จลุล่วง และถนอมน้ าใจของทั้งสองฝ่ายให้ได้มากที่สุดตามความ
เหมาะสม 
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับการจัดตารางสินค้าจ าเป็นต้องมีการประชุมก่อน โดยจัดเป็นหมวดหมู่
ต่าง ๆ เนื่องจากจะช่วยเตือนความจ า และยงัสามารถช่วยตรวจสอบรายการส าหรับการปฏิบัติงาน
ของผู้ท างานด้านนี้ ว่าในแต่ละวันควรเตรยีมเนื้อหาส าหรับการโพสต์สินค้าชนิดไหน และกิจกรรม  
ต่าง ๆ มีอะไรบ้าง เพื่อน าทุกอย่างที่ผ่านกระบวนการคัดสรรจากการประชุมทีมมาโพสต์อัปเดตให้กับ
ทางเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. อย่างต่อเนื่อง ต่อจากนั้นควรศึกษารายละเอียดสินค้าต้องค านึงถึง
ความชอบ ความสนใจ โดยจ าเป็นต้องท าเพื่อสร้างความเข้าใจ และเก็บสะสมองค์ความรู้เกี่ยวกับ   
ทุก ๆ สินค้า เพื่อจะได้สร้างทุก ๆ เนื้อหาออกมาอย่างมีคุณภาพ และตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคให้ตรง
ตามสินค้าที่เลอืกน าเสนอออกมา การเริ่มตน้ด้วยการเขียนจากความเข้าใจ ต้องเขียนความจริงเป็น
การเล่าเรื่องราวการใช้งานของผลิตภัณฑ์ผ่านประสบการณ์จริง ตั้งแต่เริ่มต้นการใช้งาน มองเห็นอะไร
ที่ผิดแปลกแตกต่างไปจากเดิม ก็ย่อมน ามาเสนอให้กับผู้บรโิภครายอื่น ๆ ย่อมเล่าทุกสิ่งอย่างออกมา
จากที่เห็นและใช้งานจริงมาร่วมเดือน โดยปราศจากการปิดบังข้อเสีย-ข้อด้อยของผลิตภัณฑ์ไปเลย 
และการเขียนเนื้อหาให้เข้าถึงกลุ่มคนที่ไม่มีโอกาสซื้อด้วย เนื่องจากบุคคลเหล่านั้นในอนาคตอาจหัน
มาซื้อหรือไม่ซือ้ก็ย่อมได ้จึงจ าเป็นจะต้องเขียนเล่าเรื่องให้ง่ายต่อการอ่านท าความเข้าใจ แล้วน า
ข้อมูลมาสื่อสารต่อกับเพื่อนหรือคนรู้จัก เพือ่การก้าวทันเทรนด์เทคโนโลยีใหม ่ๆ และอัปเกรดความรู้
รอบตัวอยู่ตลอดเวลา การตรวจสอบเนื้อหา โดยการรับรู้ รับทราบถึงว่าข้อบกพร่อง ข้อผิดพลาดตรง
จุดไหน ควรปรับแก้อย่างไร เนื่องจากเป็นการทบทวนอีกรอบ จะท าทั้งการอ่านเพราะอ่านแล้วเข้าใจ
เนื้อหา ตามสิ่งที่ผู้เล่าต้องการสื่อสารออกมา และรายละเอยีดของผลิตภัณฑ์จริงตรงกับเนื้อหาที่
น าเสนอออกมา เพื่อที่ว่าเป็นการตรวจสอบการท างานของทุก ๆ ฝ่าย การตั้งราคาส าหรับจ าหน่าย 
โดยการต้ังราคาจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภค/ผู้เสพสินค้าเข้าใจตรงกัน เนื่องจากราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น เมื่อได้เปรียบเทียบกับที่อ่ืน ๆ ที่จ าหน่ายสินค้าเหมือนกัน หรือคลา้ยกัน แต่ถ้า
ราคานี้ดึงดูดกว่า ราคานี้จึงเป็นราคาที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าทันที ดา้นของการเลือกรูปแบบการ
จัดจ าหน่ายเป็นประเด็นข้อความส าคัญที่เหล่าผูจ้ัดจ าหน่ายสินค้าเลือกหยิบยกขึ้นมาเพื่อการพิจารณา
ในโอกาสต่อยอดทางการจ าหน่าย ซึ่งจากเดิมผู้บริโภครับรู้จากราคา ร้านส าหรับการจัดจ าหน่ายเป็น
เสมือนตัวเลือกที่ผู้บริโภคให้ความสนใจถามต่อไป เพื่อทราบช่องทางที่เหมาะสมส าหรับการซื้อหา
สินค้าที่ต้องการได้ง่าย 
 

4.4 ผลการวิจยัส่วนที่ 2 รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสนิค้าประเภท 

Gadget ผ่าน Facebook Page 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาหน้าเพจ Koan Co., Ltd. และ Siampod พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้
ในการสื่อสารการตลาดของสินค้า Gadget ประกอบไปด้วย 8 รูปแบบ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
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4.4.1 ลิงก์เนื้อหาจากเว็บไซต์ 
รูปแบบของเนื้อหาที่เป็นลิงกจ์ากเว็บไซต์นี้จะน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย ได้แก่ ข้อมูลใน

แวดวง Gadget ข่าวประชาสัมพันธ์ และรีววิผลิตภัณฑ์ 
1) เนื้อหาข่าวสาร ข้อมูลในแวดวง Gadget 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างแรกคือ

เนื้อหาข่าวสาร ข้อมูลในแวดวง Gadget โดยใช้วิธีน าลิงก์มาแปะช่วงกลาง และช่วงท้ายของค าอธิบาย 
เพราะคนส่วนใหญ่เล่นเฟซบุ๊ค ต้องการอ่านค าอธิบายแบบเกริ่นก่อน ต่อจากน้ันค่อยอ่านเนื้อหาแบบ
เจาะลึกจากเว็บไซต์ ดังตัวอย่างในรูป: 

“Content เชิงลึก จะเชื่อมโยงเนื้อหาข่าวสารในแวดวง Gadget น าเข้าสู่
เว็บไซต์อีกที เนื่องจากการเข้าไปอ่านค าอธิบายจากหน้าเฟซบุ๊ก นับเป็นพันๆค า โดยเฉพาะคนส่วน
ใหญ่เลน่เฟซบุก๊ จากมือถือ ดว้ยขนาดหน้าจอที่เล็กจะนั่งอ่านแบบนี้ไม่ไหว” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญ
เจริญสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กมุภาพันธ ์
2560) 

 
ภาพที่ 4.7: เฟซบุ๊ก Siampod  
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

https://www.facebook.com/siampod/
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จากภาพที่ 4.7 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหาข่าวสาร ในแวดวง Gadget ของรถยนต์
นั่งอเนกประสงค์ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีอัตโนมัติ จากการทดสอบเก็บตัวอย่างการเคลื่อนที่บนท้อง
ถนน ซึ่งข่าวนี้เชื่อมโยงกับแบรนด์ Apple แผนส าหรับการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ของตน โดยการอ่าน
แบบเกริ่นก่อน ถึงค่อยเข้ามาอ่านเชิงลึกอีกทีบนเว็บไซต์ เพื่อได้รับข่าวสารที่ชัดเจน และตรงไปตรงมา 
 
ภาพที่ 4.8: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/.  

 
จากภาพที่ 4.8 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหาข่าวสาร ในแวดวง Gadget ด้วยการซุ่ม

ท าวิจัยระบบเซ็นเซอรใ์หม่ น ามาใช้กับผลิตภัณฑ์อย่าง Apple Watch ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ใน
แวดวง Apple โดยแนบลิงกเ์ข้าสู่เว็บไซต์ด้านล่าง ในส่วนด้านบนการเกริ่นเป็นเหมือนการย่อข้อมูลใน
เว็บไซต์หลัก เพ่ือให้สมาชิกเพจรับรู้เรื่องราวใหม่ของวงการ 

 
 

https://www.facebook.com/siampod/
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2) ข่าวสารประชาสัมพันธ์ 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ 

อย่างที่สองคือ เนื้อหาข่าวสารประชาสัมพันธ์ โดยใช้วิธีการน าข่าวสารจากบริษัทสปอนเซอร์ หรือ
บริษัทผู้ผลิต รวมถึงข่าวสารที่เพจเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูล กระทั่งผลิตเนื้อหาขึ้นมา โดยใช้วิธีน าลิงก์
มาแปะช่วงกลาง และช่วงท้ายของค าอธิบายประมาณ 2-3 บรรทัด เนื่องจากผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสาร
สินค้า เทคโนโลยีจากแบรนดโ์ดยตรง ตามความต้องการของผู้บริโภคเอง แต่ถ้าเนื้อหาไม่น่าสนใจจะ
ถูกมองข้ามไปหาเนื้อหาที่น่าสนใจกว่า: 

“พอเสพเนื้อหา (Content) ข่าวสารประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊ก ขณะก าลัง
เสพพบเจอโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้น พอกดเข้าไปในลิงก์นั้น จะทราบถงึรายละเอียดที่ควรรู้ แต่ถ้าอนั
ไหนไม่น่าสนใจจะมองข้าม” (คุณศุภกฤต พรกิจสิริโสภา กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

ภาพที่ 4.9: เฟซบุ๊ก Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/.  

https://www.facebook.com/siampod/


60 

 

 

จากภาพที่ 4.9 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหาประชาสัมพันธ ์ในแวดวง Gadget จาก
การเปิดหน้าร้านใหม่ของแบรนด์ Apple ประเทศสิงคโปร์ ครั้งแรกของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยผู้
รีวิวเดินทางมายังสถานที่จริงเพื่อถ่ายท าภาพบรรยากาศของงาน เพื่ออัปเดตประชาสัมพันธ์ให้เหล่า
สมาชิกที่ไม่มีโอกาสเดินทางมา 
 
ภาพที่ 4.10: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod.  
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 

https://www.facebook.com/siampod/
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จากภาพที่ 4.10 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหาประชาสัมพันธ์ จากสปอนเซอร์ และ 
แบรนด์ผู้ผลิตโดยตรง เชื่อมโยงกับกิจกรรมร่วมสนุกของผลิตภัณฑ์ ส าหรับการเปิดประสบการณ์ครั้ง
ใหม่ส าหรับการฟังเพลง ของล าโพง JBL มาพร้อมกับหัวข้อ แนบลิงกเ์ว็บไซต์ และค าอธิบายบางส่วน
ที่อ่านเข้าใจ ประกอบด้วย แบรนด์ รุ่น จ านวนผู้ร่วมงาน สิทธิ์ในการแลกซื้อ สถานที่ และเวลาที่
ก าหนด เพื่อให้ผู้อ่านได้เข้าใจขอบเขตของเนื้อหาประชาสัมพันธ ์

 
3) รีวิวผลิตภัณฑ ์

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างที่สามคือ 
เนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ โดยการน าสินค้าเข้าสู่กระบวนการ ทีละขั้นตอนตั้งแต่ต้น จนถึงจบ โดยสินค้า
แต่ละอย่างอยู่ในรูปแบบของ Gadget เช่น ล าโพง, หูฟัง, เคสส าหรับสมาร์ทดีไวซ์, สายชาร์จ เป็นต้น 
โดยใช้วิธีน าลิงก์มาแปะช่วงกลาง และช่วงท้ายของค าอธิบาย ส่วนประกอบของเนื้อหา เช่น วิดีโอ, 
ลิงค์วิดีโอ YouTube, ภาพถ่ายของผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความน่าสนใจ บางทีอาจสอดแทรกเรื่องราว
ของกิจกรรมเกมส์ที่จัดร่วมกบัผลิตภัณฑ์ และราคาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งราคาอาจมีความแตกต่างกัน 
ส่วนสิ่งที่มากกว่าเนื้อหา คือความสนใจและความต้องการน าผลิตภัณฑ์ไปใช้ในงานด้านไหน: 

“ปัจจุบันทิศทางของรูปแบบเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ต้องแยกออกเป็น 2 กลุ่ม 
คือเน้นเรื่องฟีเจอร์ ฟังก์ชันของการท างาน โดยเฉพาะเน้นเรื่องเทรนด์ และแฟชั่น ถ้าในรูปแบบของ
ผู้บริโภคจะเน้นการใช้งานเชิงเบสิก … ส่วนเนื้อหา (Content) ที่ให้มาจะเป็นแบบความสามารถเชิง
อธิบายเรื่องของความทนทาน ระยะการใช้งาน ลูกค้าจะซื้อไปเมื่อต้องการน าไปใช้งานจริง ๆ … แต่
ตรงนี้ต้องดูที่ความสนใจของลูกค้าด้วยว่าจะไปทางไหนมากกว่า” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรยีญเจริญสุข 
ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับการรีวิวผลิตภัณฑ์ 
ต้องน าสินค้ามาท าการบ้านก่อนการท ารีวิวผลิตภัณฑ์ในทกุ ๆ ครั้ง เนื่องจากสินค้าแต่ละประเภทมี
ความแตกต่างกันพอสมควร ควรศึกษาทุก ๆ รูปแบบของสินค้าให้เกิดความชัดเจนพร้อมกับเรียบเรียง
รายละเอียดให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจตรงกัน: 

“ท าการบ้านค่อนข้างเยอะกว่าปกติ โดยเฉพาะรูปแบบเน้ือหารีวิว
ผลิตภัณฑ์ อยา่งนึงขึ้นอยู่กับสินค้าด้วย แต่ถ้าเป็นสินค้าของทางบริษัท โคแอน จ ากัด เช่น สินค้าที่มี
ความซับซ้อน เช่น การวัดอากาศ, การวัดการนอน, การวัดการหายใจ ต้องศึกษารูปแบบท่าทางการ
นอน คนนอนดิ้นเป็นอย่างไร แล้วถ้าคนนอนห่างออกมาเป็นอย่างไร พยายามศึกษาหลาย ๆ อย่าง 
และกลับมาเลา่ต่อให้ละเอียดเหมือนกัน” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาส าหรับการ
รีวิวผลิตภัณฑ์ที่จัดอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์ มีความส าคญัเนื่องจากการอ่านค าอธิบายบางส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนลิงก ์URL จะน าผู้อ่านเข้าสู่เนื้อหาอีกหน้า ซึ่งผ่านการดาวน์โหลดจากหน้าโพสต:์ 

“เนื้อหา (Content) ของการรีวิวผลิตภัณฑ์ต้องโหลดขึ้นมาอย่างเร็ว ในที่นี้
ทุก ๆ แบรนดม์ีเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ ต้องน า URL ของลิงก์รีวิวผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันมาแชรย์ังเพจ โดยน า
ลิงค์มาแปะใตข้้อความ” (คุณศิริ อเนกสิทธิสิน กลุ่มผู้บรโิภค ผู้เสพ ผู้ซือ้, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
พฤษภาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.11: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

   

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

 
จากภาพที่ 4.11 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ จากผู้ที่มีชื่อเสียงใน 

แวดวง Gadget โดยการส่งสนิค้าไปถึงผู้รีวิวที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกบัสินค้า จะท าให้ง่ายต่อการ
เขียนรีวิวทีละขั้นตอน ตั้งแต่ต้นจนถึงจบ หลังจากนัน้ทางแบรนด์ผู้น าเข้ามีการน าลิงกเ์ว็บไซต์มาแชร์
อีกที แต่เพิ่มการเขียนค าอธิบายของสินค้า 

 
 
 
 

 

https://www.facebook.com/bykoan/
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ภาพที่ 4.12: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 
จากภาพที่ 4.12 เป็นประเภทลิงก์เว็บไซต์ของเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ และน าลิงกม์าโพสต์ 

ลงบนหน้าเพจ ประกอบด้วยลิงก์ของเว็บไซต์และวิดีโอ เพื่อให้ผู้ชมได้เข้าใจเนื้อหา ทั้งชื่อผลิตภัณฑ์ 
เนื้อหาประเภทบทความ และวิดีโออธิบายการใช้งาน 
 

4.4.2 ภาพถ่าย 

รูปแบบของเนื้อหาที่เป็นภาพถ่ายนี้จะน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย ได้แก่ ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ 
และภาพถ่ายงานกิจกรรม 

1) ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างแรกคือ 

เนื้อหาภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องควบคู่ไปกับสิ่งแวดล้อม สถานการณ์ที่เกิดขึ้น บวกกับการแต่งกาย
ของนายแบบ และนางแบบ แม้กระทั่งผู้บรโิภคพยายามมองทุกๆจุดที่สนใจ และมองย้อนไปถึงไลฟ์

https://www.facebook.com/siampod/
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สไตล์ของตัวเอง ถ้าสวมใส่สินค้านี้ ไปยังสถานการณ์แบบต่างๆ ซึ่งถ้าเทียบรูปภาพเดี่ยว บวกกับพื้น
หลังโทนสีเดียว จึงไม่นิยม เน่ืองจากสินค้าไม่เหลือความเป็นเอกลักษณ์ให้จดจ า: 

“แบรนด์ที่เค้าเน้นในเนื้อหาภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ ลักษณะนี้จะเน้นเรื่องของ
แนวแฟชั่น ก็คือเน้นรูปแบบให้ควบคู่กับไลฟ์สไตล์ … ประกอบกับการแต่งตัวของนายแบบ/นางแบบ
สามารถเข้าพวกกันได ้เรื่องเสียงเป็นฟีเจอร์หลัก แต่บางทอีาจเป็นเรื่องรองถ้าอยู่กับสินค้าบางอย่าง 
จะพยายามรวบรวมทุกอย่างให้ไปทางใดทางหน่ึง เป็นฟังก์ชันหรือแฟช่ัน ควรมองว่า Key Message 
คืออะไร … ต้องการจับกลุ่มไหน ต้องต้ังกลุ่มเป้าหมายขึ้นมา เนื้อหาต้องตรง … ส่วนเอกลักษณ์ของแบ
รนด์ของคุณคือใคร” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจริญสุข ผู้จดัการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กมุภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับภาพถ่ายผลิตภัณฑ์
ถูกจัดอยู่ในรูปแบบของแฟนเพจ โดยผู้รีวิวได้รับสินค้าใหม่จากบริษัทผู้น าเข้าสินค้า ครั้งแรกต้อง
ถ่ายภาพผลิตภัณฑ์เพื่อลงเพจเฟซบุ๊กโดยทันที จะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงเนื้อหาของการรีวิวในแต่ละ
เดือน ส าหรับการติดตาม: 

“ส่วนตัวทางเพจนิยมปล่อยภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ Teaser ออกไปก่อน ทาง
เพจโพสต์รูปแบบเนื้อหานี้ เพื่อให้สมาชิกเพจสามารถเหน็ไปพร้อม ๆ กัน ต่อไปเพจจะมีการรีวิวสินค้า
อะไร และตอนนี้ก าลังท าอะไรอยู่ พร้อมทั้งอธิบายรายละเอียดเพื่อการติดตามชม” (คุณสฤษดิ์เดช 
เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้า พบว่าเนื้อหา
ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ สามารถพบเห็นอันดับแรก ถ้าเทียบกับเนื้อหาทั้งหมด เนื่องจากภาพเป็นสิ่งที่ท า
ให้เกิดความสนใจในเนื้อหาต่อไป ภาพถ่ายสวย สินค้าถูกจัดวางอยู่ในมุม หรือใกล้เคียงกับสินค้าอื่น 
จัดวางอย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย สินค้าสามารถสร้างจุดเด่นขึ้นมา และรับทราบคุณสมบัติของสินค้า
จากภาพถ่ายที่สะท้อนถึงสถานการณ์การใช้งาน: 

“รูปภาพ เวลาเลื่อนดูตามเพจเฟซบุ๊ก ก่อนการเริ่มอ่านเนื้อหา (Content) 
ต้องดูภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ก่อนเป็นอันดับแรก เช่นเคสส าหรบัสมาร์ทดีไวซ์ อันน้ีสวย ดี และรู้สึก
ประทับใจ หลังจากนั้นค่อยเริ่มดูราคา เนื้อหาต่าง ๆ ตามมา ถ้าพูดถึงเนื้อหา (Content) ต้องตอบ
โจทย์การใช้งาน ประมาณว่าสินค้านี้โดนใจ พอทราบข้อมูลลึกลงไปอีก เช่น การกันกระแทก ท าให้
ต้องการอยากจะซื้อสินค้านี้ ถูกใจเข้าไปอีก ถ้าอยากได้อะไรแล้วตรงตามฟังก์ชัน เนื้อหาทั้งหมดควร
ตอบโจทย์และคล้อยตามสิ่งนั้นไปเลย” (คณุสัณหเจต สินเทพดล จากกลุม่ผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ,    
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 พฤษภาคม 2560) 



65 

 

 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้าประเภทอื่น พบว่า
เนื้อหาส าหรับภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ควรปฏิบัติก่อนน าภาพเข้าสู่สื่อสังคมออนไลน์ควรตรวจดคูวาม
ละเอียดของภาพที่โพสต์ลงไป ให้ชัดเจน ไม่ควรแต่งสีใหม่ให้กับสินค้า เนื่องจากลูกค้าอาจเกิดความ
สับสนว่าสีนี้ แตกต่างกบัสีนี้อย่างไร และบางทีอาจสั่งซื้อสินค้าผิดสี ไม่ตรงกับความต้องการ: 

“ถ้าเป็นภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ต้องการน าเสนอจะต้องเก็บ
รายละเอียดของทุก ๆ สี จากการน าภาพตัวอย่าง ถ่ายภาพต้องให้ชัดเจน เห็นถึงโทนสขีองสินค้านั้นๆ
อย่างชัดเจน เช่น ถ้าเขียนว่าสินค้าเป็นสีชมพู รูปภาพควรสื่อสารออกมาว่าเป็นสีชมพูชนิดไหน (แบบสี
ชมพูเข้ม, แบบสีชมพูอ่อน) จะให้ผู้บริโภคตัดสินใจจากโทนสี ชอบแบบไหน ควรต้องให้เห็น
หลากหลายมุม ขนาดรูปภาพต้องเห็นถึงสินค้าชัดเจน ความคมชัดของรูปภาพมีส่วนส าคัญ ถ้าเป็น
รูปภาพแตก ๆ จะไม่ค่อยน่าเชื่อถือ บางทีภาพบางภาพอาจถูกคัดลอกมาอีกที” (คุณปภาวรีนท์    
แสงจรัส กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อสินค้าประเภทอื่น, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 พฤษภาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.13: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

   
 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 
 

จากภาพที่ 4.13 เป็นเนื้อหาประเภทภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ของทางแบรนด์ผู้ผลิต บริษทัผู้น าเข้า
สินค้าน าภาพมาใช้ในการช่วยโปรโมตสินค้า ซึ่งแต่ละภาพต้องคู่กับสิ่งแวดล้อมและสถานการณ์ 
รวมถึงค าอธิบายต้องสอดคล้องถึงจุดเด่นของการแก้ไขปัญหา 
 

https://www.facebook.com/bykoan/
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ภาพที่ 4.14: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 
 

จากภาพที่ 4.14 เป็นเนื้อหาประเภทภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ของผู้รีวิว ผู้ซึ่งเหน็สินค้านี้ครั้งแรก 
ถ่ายภาพลงเพจเฟซบุ๊กเพื่อแบ่งปันเรื่องราวที่พบเจอ โดยการตั้งชื่อหัวข้อ คุณสมบัติของสินค้าที่สร้าง
ความแตกต่าง 
 

2) ภาพถ่ายงานกิจกรรม 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ พบว่าเนื้อหาประเภท

ภาพถ่ายงานกิจกรรม ตามเพจต่าง ๆ ทั้งแบรนด์และผู้จัดจ าหน่าย ออกงานเปิดตัวสินค้าใหม่ หรือ
กิจกรรมส่งเสรมิการขาย ซึ่งแต่ละโพสต์เกิดความสนใจจากผู้คนหลากหลายกลุ่ม ถ้าผู้เสพรู้จักแบรนด์
นี้เกิดความรู้สึกดี อาจจงรักภักดีต่อแบรนด์ แต่ถ้าบุคคลที่ไม่รู้จักแบรนด์ ความรู้สึกที่ออกมาไม่มีความ
สนใจเนื้อหา หรือเลื่อนเนื้อหาผ่านไป: 

“ส่วนใหญ่การเสพภาพถ่ายงานกิจกรรมจะขึ้นอยู่กับกลุ่มบุคคล ถ้าเป็น
กลุ่มบุคคลที่ใชส้ินค้านี้อยู่แล้วจะเกิดความรู้สึกดี เมื่อพบเห็นโพสตม์ักเข้าไปดูเนื้อหานั้น เพื่ออัปเดต
ข้อมูลให้แน่นขึน้ แต่ถ้ากลุ่มบคุคลที่ไม่ได้รู้จกั ความรู้สึกทีแ่สดงออกมาจะเฉย ๆ” (คุณศิริ อเนกสิทธิ
สิน กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารสว่นบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560)                 
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จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อสนิค้าประเภทอ่ืน พบว่า
รูปแบบเน้ือหาที่ใช้ คือ เนื้อหาภาพถ่ายงานกิจกรรม ซึ่งน ามาใช้ภายหลังจากงานจบ หรือช่วงเริ่มต้น
ของงาน ภาพถ่ายแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเช่ือมั่นของแบรนด์ผู้ผลิต และผู้น าเข้ามาจัดจ าหน่าย 
ท าให้สินค้ามีชือ่เสียง และเปน็ที่รู้จักหลังจากโพสต์ภาพถ่ายงานกิจกรรมออกไป: 

“สิ่งที่ดีมาก ถา้โพสต์นั้นประกอบด้วยภาพถ่ายงานกิจกรรม ซึ่งท าให้คนซื้อ
เชื่อมั่นได้อีกในระดับนึงว่าสินค้า ทั้งรูปแบบของการขายจริง ตัวตนจริง ผู้ผลิตและผู้น าเข้าสินค้านี้จริง 
จนยืนยันได้ว่าสินค้าน่าเชื่อถือจริง” (คุณวรพนิต รุ่งสถิตนย์ไพศาล กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อสินค้า
ประเภทอื่น, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.15: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

       

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 
 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.15 เป็นเนื้อหาประเภทภาพถ่ายงานกิจกรรม ซึ่งผู้ผลิตสินค้าร่วมกับบริษัทผู้
น าเข้าสินค้าจัดขึ้น โดยเชิญสื่อมวลชนหลายแห่งและผู้ที่มชีื่อเสียงในวงการ Gadget เขา้ร่วมงานเพ่ือ
รับทราบเรื่องราวของบริษัทและรูปแบบของสินค้า ส าหรับการเขียนข่าวให้ผู้สนใจ 
 
ภาพที่ 4.16: เฟซบุก๊ Siampod  
     

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 
จากภาพที่ 4.16 เป็นเนื้อหาประเภทภาพถ่ายงานกิจกรรม ซึ่งเป็นภาพถ่ายทางผู้รีวิวน ามา

โพสต์ ในโอกาสเข้าร่วมงาน จากการเก็บภาพบรรยากาศสด ๆ หน้าตาผลิตภัณฑ์ ทดลองและเรียนรู้
การใช้งานจริงร่วมกับเจ้าหน้าที่ภายในงาน 
 

https://www.facebook.com/siampod/
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4.4.3 ภาพกราฟิก      
รูปแบบของเนื้อหาที่เป็นภาพกราฟิกนี้จะน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย ได้แก่ ภาพกราฟิก

ส าหรับผลิตภณัฑ์ ภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่น และภาพกราฟิกส าหรับกิจกรรม 
1) ภาพกราฟิกส าหรับผลิตภัณฑ์ 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างแรกคือ 

เนื้อหาภำพกรำฟิกส ำหรับผลิตภัณฑ์ รูปภาพ และขนาดขอ้ความ หรือตัวอักษรควรเหมาะสม รวมถึง
ภาพประกอบ การตกแต่งเข้าใจง่าย ไม่ซ้ าซอ้น รูปภาพทุก ๆ รูปสื่อสารออกมาได้อย่างเข้าใจง่าย เช่น 
การแต่งกายสวมเสื้อยืดกับกางเกงขาสั้น คือการออกก าลังกาย ไม่ควรออกแบบโดยใช้สีโทนอ่อนหวาน
กับงานออกแบบของสินค้าบางประเภท: 

“การสร้างความประทับใจและสนใจ ของรูปแบบเนื้อหาภาพกราฟิกส าหรับ
ผลิตภัณฑจ์ะต้องดูที่สินค้าว่าเน้นไปทางไหน แฟช่ันใช้แล้วเราเท่ เช่น แบตเตอรี่อันนี้ ดีไซน์สวยหรู 
เหมาะกับคุณผู้ชายใช้ส าหรับการเข้าสังคมอาจน ามาพกพาเพื่อให้เหมาะสมกับรูปแบบของ
สถานการณ์นัน้ ๆ เช่น การออกก าลังกาย ส่วนของรูปภาพต้องเข้าพวกไปกับเนื้อหาที่น าเสนอออกมา
ด้วย รูปภาพต้องออกมาแนว Sport การเขยีนต้องช้ีน าเป็นไปในแนวทาง Sport ต้องสอดคล้องกันไป
ทั้งหมด ไม่ควรท าออกมาแนวหวาน ๆ ได”้ (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ 
บริษัท โคแอน จ ากัด, การสือ่สารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้า พบว่าเนื้อหา
ประเภทภาพกราฟิกส ำหรับผลิตภัณฑ์ ภาพกราฟิกสามารถสร้างความสนใจ ความรูส้ึก และความ
ต้องการสินค้า สินค้าควรอาศัยความชอบและสนใจเป็นทุนเดิม ทั้งการใช้โทนสีแบบปกติมาเป็นพ้ืน
หลังสามารถท าได้เช่นกัน แต่ควรอาศัยการจัดมุม และองค์ประกอบของภาพ: 

“การออกแบบภาพกราฟิกที่สวยงามมีส่วนช่วยให้เนื้อหา (Content) 
ภาพกราฟิกส าหรับผลิตภัณฑอ์าจมีความส าคัญในการสร้างความรู้สึกที่ดีขึ้น ถึงแม้ว่าสนิค้านั้นจะมาใน
แนวพื้นหลังสีขาวแล้วมีของวาง แต่ถ้าสินค้าน้ันมีความน่าสนใจเป็นพื้นฐานเดิมอยู่แล้ว จึงท าให้เนื้อหา 
(Content) ดีขึน้ได ้การรีวิวในแบบรูปภาพ จ าเป็นต้องมีรูปสินค้า Gadget ที่ถูกใจ และสวยงามจาก
องค์ประกอบของรูปภาพ” (คุณสัณหเจต สินเทพดล จากกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.17: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.17 เป็นเนื้อหาประเภทภาพกราฟิกส าหรับผลติภัณฑ์ สามารถเป็นสินค้าที่ก าลัง
จะมาจ าหน่ายในอีก 2-3 เดือนข้างหน้า ส าหรับโครงสร้างประกอบด้วยเรื่องราวของสินค้า เชื่อมโยง
กับภาพยนตร์ที่ก าลังเข้าฉาย เกาะกระแสของสินค้าให้เกิดขึ้นกับแฟนคลับในประเทศไทย 
 
ภาพที่ 4.18: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 
 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.18 เป็นเนื้อหาประเภทภาพกราฟิกส าหรับผลติภัณฑ์ โดยแบ่งเป็นสินค้าใหม่
ล่าสุดพร้อมจ าหน่ายภายในเดือนนี ้ระบุตามวันที่ใกล้เคียงส าหรับจ าหน่าย หรืออาจเป็นสินค้าปัจจุบัน
จ าหน่ายมาสักระยะ ส าหรับโครงสร้างเริ่มต้นด้วย Pain Point ที่พบเจอ เชื่อมโยงกับสินค้าและ
เทคโนโลย ี
 

2) ภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่น 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้า พบว่ารูปแบบเน้ือหา
ที่ใช้ อย่างที่สองคือ เนื้อหาภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่น ส่วนใหญ่โปรโมช่ันใช้ภาพกราฟิกในการ
อธิบายความส าคัญ เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคสนใจในราคาของสินค้าที่กลุ่มผู้บริโภครับได้ ซึ่งโปรโมชั่นมี
ความส าคัญเหมือนกัน เพราะว่าราคาที่ถูกลงจากราคาปกติ อาจเกิดโอกาสการซื้อได้มากกว่า: 

“พบภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่นหรือราคาที่เอื้อมถึง อาจสรุปด้วยการ
จ่ายเงิน เพื่อซื้อสินค้าโดยทันที จึงอาจหมายความว่าโปรโมชั่นเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ลกูค้าเกิดความ
พอใจในของสิง่นั้น” (คุณสัณหเจต สินเทพดล จากกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
31 พฤษภาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.19: เฟซบุก๊ Koan Co., Ltd. 
 

   

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.19 เป็นเนื้อหาประเภทภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่น สื่อสารถึงสินค้าแต่ละรุ่น
ของแบรนด์ที่ท าการลด ช่วงวันเวลา และสถานที่ในการจดัรายการโปรโมชั่น ส่วนสินคา้จะมีการแบ่ง
ช่วงราคา ทั้งปกติและพิเศษ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจง่ายและประเมินความคุ้มค่าด้านราคา ส่วน
ภาพกราฟิกเป็นการประกอบรวมภาพของสินค้าแต่ละรุ่น ด้านบนและด้านล่างมีช่ือรุ่นของแต่ละสินค้า 

 
ภาพที่ 4.20: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 
 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

 
 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.20 เป็นเนื้อหาประเภทภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่น ผสมผสานเข้ากับงาน
กิจกรรมการเปดิตัวแบรนด์ โดยภาพกราฟิกชิ้นนี้เป็นการแจ้งข่าวโปรโมชั่นให้กับผู้สนใจรับทราบแบ
รนด,์ ชื่อสินค้าและรุ่น, ร้านสาขาที่ร่วมรายการ, ชื่องาน และวันที่จัดงาน รวมถึงใช้ภาพสื่อสารถึงการ
ทดลองเล่นโดรนผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งภายในสามารถทดลองใช้งานสินค้าได้ 

 
3) ภาพกราฟิกส าหรับกิจกรรม 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้าประเภทอื่น พบว่า
รูปแบบเนื้อหาภาพกราฟิกกิจกรรมสามารถชูศักยภาพการสร้างสรรค์เนื้องานออกมา และเสริมลูกเล่น
ให้ลูกค้ากระท าบางอย่างจากการอา่นรายละเอียด ขณะเลื่อนเพจเฟซบุ๊กควรสแกนเนื้อหาไปเรื่อย ๆ 
แต่เนื้อหาไหนสร้างงานออกมาดีในทุกมุมมองของการถ่ายภาพ และการตกแต่งสามารถดึงดูดให้
ผู้บริโภคหยุดอ่าน: 

“ภาพกราฟิกกิจกรรมสามารถเป็นตัวชูโรง และความน่าสนใจที่ท าให้ลูกค้า
ซื้อสินค้าเพื่อท าบางสิ่งบางอย่าง แต่ต้องขึ้นกับมุมมองการถ่ายภาพและตกแต่งกราฟิกด้วย มอง
ภาพรวมทุกอย่าง โดยการท ากิจกรรมอาจท าให้คนอยากรู้จักแบรนด์นี้มากยิ่งขึ้น และอยากซื้อสินค้านี้
เช่นเดียวกัน” (คุณวรพนิต รุง่สถิตนย์ไพศาล กลุม่ผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้าประเภทอื่น, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.21: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

   

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.21 เป็นเนื้อหาประเภทภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่นท าขึ้นเพื่อตอบโจทย์ผู้ซื้อ
สินค้าจากแบรนด์ที่ร่วมรายการ ตามวันที่ระบุไว้ โดยรายละเอียดต่าง ๆ จะบอกถึงขั้นตอนและกติกา 
ทีละขั้นตั้งแต่ต้นจนจบ รวมถงึสิ่งที่ได้รับจากการร่วมกิจกรรมในครั้งนี ้
 

4.4.4 วิดีโอ 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างที่หนึ่งคือ เนื้อหา

ประเภทวิดีโอมีความส าคัญในยุคปัจจุบัน สามารถรับรู้รายละเอียด โดยใช้ระยะเวลาไม่ถึงนาที การ
ได้รับแก่นส าคญัของเนื้อหา เฟซบุ๊กมีการพัฒนาและอัปเดตเทคโนโลยีโดยตลอด ทั้งฟีเจอร์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ กับกลุ่มเป้าหมาย: 

“แต่ถ้าตอนนี้คิดว่าวิดีโอ น่าจะมีความส าคญัมากขึ้น อะไรที่ดีสุด ยังไม่สามารถบอก
ได้ ท าไมเฟซบุก๊ถึง ? Day 1 โพสต์ VDO ไม่ได้ ต่อมาโพสต์ VDO ได้ ต่อมาโพสต์ VDO 360 องศาได้ 
ต่อมาถึงขั้นโพสต์ท า Live ได”้ (คุณลักษณ์วตัร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท    
โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กมุภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับวิดีโอจัดอยู่ในรูปแบบโพสต์
ของเพจ และเว็บไซต์ของ Siampod เป็นอะไร ที่ให้รายละเอียดครบทุกสิ่งทุกอย่างตามค าบอกกล่าว
จากผู้บริโภค จากการใช้ยุทธวิธีความคิดของผู้รีวิว ในการเตือนสติกับผู้ใช้งานจากสินค้าที่ท าการรีวิว 
เตือนการน าไปใช้งานตามสถานที่อันตราย เพื่อที่ว่าผู้บริโภคมีความระมัดระวัง รวมถึงรักษาชีวิตให้
ปลอดภัยจากการเดินทาง: 

“เราจึงเสนอว่าสินค้าแบบน้ี หยิบขึ้นมาแล้วเป็นอย่างไร สีเป็นแบบนี้ ใส่รายละเอียด 
… Siampod เป็นเว็บไซต์ที่ลงรายละเอียดอยู่เสมอ ไม่เคยเปลี่ยนแปลง ในรีวิวประกอบด้วยทั้งเขียน
และวิดีโอ จะมีการน าเสนอแบบแปลก ๆ อย่างเช่นจะมีวิธีคิดแปลก ๆ ถา้ของชิ้นนี้รีวิว รีวิวในแบบ
ธรรมดา ถ้าน าของรีวิวมาลงน้ าลงแบบไหน แต่ถ้าบางอย่าง จะไม่นิยมชี้น าผู้บริโภค ควรน าเสนอถึง
ความระมัดระวังในการใส่หูฟงัแล้วเดินอยู่บนถนนจะพยายามเตอืนให้ระวัง … ควรนึกเสมอว่าต้อง
รับผิดชอบต่อคนอ่านด้วย” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาส าหรับวิดีโอจัดอยู่ใน
รูปแบบของคลิปเดียว หรือมากกว่า 1 คลิป หรืออาจแบ่งย่อยออกเป็นตอน ๆ ตามเรื่องราวของสินค้า
ที่น ามาใช้งาน ความถูกใจและความชอบ จากการดูคลิปเป็นเพียงส่วนสรุปที่ดีของสินค้า ผู้บริโภคต้อง
กลับไปดูบทความรูปแบบเต็ม ถ้าเกิดความสนใจต่อสินค้า: 

“ถ้าเป็นวิดีโอควรเลือกดูคลปิที่มีความเข้าใจ และรู้เรื่องกับตัวสินค้า พบเจอทั้งภาพ 
เสียง คนบรรยาย เห็นฟังก์ชันการใช้งาน เห็นรูปลักษณ์ทีแ่ท้จริง จากการดูคลิปแล้วจบเลย ไม่ต้อง
เสียเวลาน่ังอ่าน คือบทความจะเขียนอะไรก็ตาม ทั้งข้อดี-ขอ้เสีย ราคา และความคิดเห็นส่วนตัวของผู้
รีวิว ซึ่งเมื่อดูคลิปแล้ว เมื่อสนใจจะกลับขึ้นไปอ่านบทความ ในคลิปเป็นเพียงการสรุป บางทีดูแล้วไม่
ค่อยเข้าใจ เราจึงต้องกลับไปดูข้างบนอีกท”ี (คุณศริิ อเนกสิทธิสิน กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การ
สื่อสารส่วนบคุคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาส าหรับวิดีโอ ท าให้คน
ที่ไม่รู้จักแบรนด์ และไม่เคยรบัรู้เรื่องการใช้งานของสินค้า จนสามารถเข้าใจเหมือนกับเคยได้ลองใช้
งานจริงหลังจากดูวิดีโอจบลง บางทีสินค้าที่น ามารีวิวยังไม่ถูกวางจ าหน่ายในประเทศไทย ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความสนใจเป็นพิเศษ เมื่อไหร่การชมจบลงสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันท ีหรือกลับไป
ดูที่อื่นต่อ: 

“วิดีโอ ประเภทรีวิว สามารถท าให้เห็นได้ทกุ ๆ อย่าง ทั้งภาพ การใช้งานว่าดีจริงมั้ย 
ถ้าสมมุตวิ่าสินค้าที่เราไม่รู้จัก ไม่เคยลองจับ ไม่เคยใช้งาน ซึ่งเป็นของใหม่ส าหรับตัวเอง ไม่เคยแม้แต่
จ าหน่ายในตลาดและน าเข้ามาในประเทศไทย จะต้องมีการรีวิว เพื่อท าให้รับรู้ว่าสินคา้เป็นอย่างไร 
การใช้งานเป็นอย่างไร แล้วสามารถน ามาเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนได้เหมือนกัน ว่ามันดีกว่ากัน
อย่างไร จากแบรนด์ที่น าเสนอขึ้นมา” (คณุพงษ์ธนันท์ ศิริวัฒนาขจร กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาส าหรับวิดีโอ ต้องเกิด
จากการรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญที่มีความถนัดในวงการอย่างมาก หรือสั่งสมประสบการณ์ทางด้าน
เทคโนโลยี เนือ่งจากการรีวิวต้องเกิดจากการเล่าทีละขั้นตอน ถ้าไม่มีความเชี่ยวชาญจะพบอุปสรรค
ต่อการรีวิว ไม่รู้วิธีการน าเสนอ หรือไม่สามารถตอบข้อสงสัยจากผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้องดูวิดีโอจากผู้
รีวิวที่มีความเข้าใจสินค้าในหมวดหมู่ของการท ารีวิว โดยเน้นด้านกีฬา ด้านการท่องเที่ยว ด้านการ
ท าอาหาร ด้านความสนใจเฉพาะด้าน ควรมองถึงไลฟ์สไตล์ของแต่ละคน เพ่ือท าให้ขอ้มูลสื่อสาร
ออกมาเกิดการรับรู้ และเกิดประโยชน์มากที่สุด: 
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“ส่วนใหญ่ประทับใจวิดีโอมากกว่า เพราะท าให้ได้เห็นภาพในลักษณะของการใช้งาน
ส าหรับบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการ Gadget มารีวิวผลิตภณัฑ์ถือว่ามีผล แต่ต้องดูจากการรีวิวใน 
หลาย ๆ อย่าง ผู้รีวิวน้ีท าการรีวิวเป็นอย่างไร ดูได้จากเพจเฟซบุ๊กในต่างประเทศรีวิว หรือเพจเฟซบุ๊ก
คนไทยรีวิว แต่จะพยายามเลือกหาการรีวิวการใช้งานให้ตรงกับชีวิตของผู้รีวิวมากที่สุด ต้องตอบโจทย์ 
เช่น อย่าเอาแต่เชียร์ว่าเลือกสินค้านี้ดี สินค้านี้ไม่ดี” (คุณศุภกฤต พรกิจสิริโสภา กลุ่มผูบ้ริโภค ผู้เสพ 
ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.22: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.22 เป็นเนื้อหาประเภทวิดีโอของทางเจ้าของแบรนด์ส่งมาให้กับบริษัททางอีเมล์ 
เพื่อให้ช่วยโปรโมตสินค้า วิดีโอบอกเล่าถึงคุณสมบัติและการใช้งาน การสื่อสารออกมาให้ง่ายต่อการ
เข้าใจ ส าหรับก่อนการซื้อสินค้านี้ 
 
ภาพที่ 4.23: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

https://www.facebook.com/siampod/
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จากภาพที่ 4.23 เป็นเนื้อหาประเภทวิดีโอของทางผู้รีวิวสร้างสรรค์งานนี้ขึ้นมา จากสินค้าที่
ถูกส่งไปท าการรีวิว โดยการเปรียบเทียบระหว่าง 2 รุ่นและ 2 ขนาด ส าหรับข้อมือของผู้ชายและ
ผู้หญิง พร้อมกบัเล่าถึงคุณสมบัติ รูปแบบภายนอกของสินค้าเมื่อเทียบระหว่าง 2 ไซส ์รวมถึงโชว์การ
ใช้งานผ่านแอปพลิเคชนัควบคู ่
 

4.4.5 ลิงก์วิดโีอจาก (YouTube, Vimeo) 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อยา่งที่หนึ่งคือ เนื้อหา

ประเภทลิงกว์ิดีโอจาก YouTube และอาจบางทีจะมีลิงค์วิดีโอจาก Vimeo จากแบรนด์ผู้ผลิต การ
อัปโหลดประเภทนี้ มีจ านวนน้อย เพราะคนส่วนใหญ่ไม่นยิม ถ้าเทียบกบัการอัปโหลดขึ้น YouTube 
ที่มีการใช้งานอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ลิงก์วิดีโอมักอยู่ช่วงล่าง หรืออาจจะช่วงกลาง ๆ ของ
เนื้อหาด้านบน เนื้อหาประเภทข้อความต้องคล้อยตามวิดีโอที่แนบมา เนือ้หาของวิดีโอ ประกอบด้วย 
ฟีเจอร ์เทรนด์และแฟชั่น ควรสอดคล้องทั้งหมดไปกับภาพเคลื่อนไหว: 

“เนื้อหา (Content) ประเภทลิงก์วิดีโอจาก YouTube หรอื Vimeo สามารถ
อธิบาย โดยเน้นเรื่องฟีเจอร์การใช้งานจริง แต่ถ้าอีกกลุ่มนึงจะเน้นเรื่องเทรนด์และแฟชั่น แต่อาจยังไม่
ถึงความเป็นแฟช่ันขนาดนั้น … แฟชั่นไม่ได้ขายสายชาร์จเส้นนี้ ทนกว่าเส้นนี้ … แต่ต้องสอดคล้องกับ
เนื้องาน…” (คณุลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กมุภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับลิงก์วิดีโอจาก YouTube 
การท าสื่อทุกประเภทควรมีจรรยาบรรณ แม้แต่โลกออนไลน์จ าเป็นต้องเน้นจรรยาบรรณเหมือนกัน 
พยายามใส่ใจในทุก ๆ ลิงกข์องวิดีโอ ภายในเนื้อหาต้องพยายามใส่ใจการเล่าเรื่อง ระวัง 
ทุก ๆ ขั้นตอน ไม่พลิกแพลงเกินความเป็นจริง ต่อจากนี้ผู้บริโภคสามารถน าสินค้ามาใช้ให้เกิดผลลัพธ์
อย่างไร ทั้งดีและไม่ดี อยา่ใหเ้กดิความรู้สึกไม่ดี: 

“สิ่งที่ตามมานัน่คือ ลิงกว์ิดีโอจาก YouTube นึกอยู่เสมอว่า จะมีความรับผิดชอบ 
แต่ไม่ต้องรับผิดชอบกับความจริง ควรต้องรับผิดชอบในจรรยาบรรณ ในความคิดของตัวเอง ถ้าการ
เขียนไปนั้นมีใครท าตามเราแล้วเป็นไปไม่ได้ คงจะเสียใจมาตลอด” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้
ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาส าหรับลิงกว์ิดีโอจาก 
YouTube เปน็เนื้อหาของงานวิดีโอเปรียบเสมือนหน้าตาของแบรนด์ ท าให้แบรนด์และสินค้าเกิด
ความดูดี ควรพยายามเก็บรายละเอียดงานในเรื่องของการตัดต่อ ลองถ่ายหลาย ๆ ครัง้จนได้มุมมอง
ของภาพที่ดีที่สุด มุมภาพตรงไหนไม่ถูกใจสามารถตัดออก โดยผู้บริโภคสามารถรับรู้สินค้าในทุก ๆ มุม
ได้จากวิดีโอหนึ่งคลิป: 

“ลิงกว์ิดีโอจาก YouTube เป็นตัวตัดสินใจที่ดีเหมือนกัน เห็นจากการเคลื่อนไหวสิ่ง
ต่าง ๆ บางทีรูปภาพมีการถ่ายเอฟเฟกต์ได้ โดยถ่ายวิดีโอออกมาในมุมทีส่วยเท่านั้น มุมที่บิ่น ๆ หรือ
เก็บงานไม่เรียบร้อยตัดออกไป ในส่วนการถ่ายวิดีโอระหว่างการถ่ายท ามีหมุนไปหมุนมาจึงเห็นหมด 
จึงสามารถกดหยุด กรอกลับไปดูได้ สามารถดูมุมไหนของสินค้าได้หมด” (คุณศริิ อเนกสิทธิสิน กลุ่ม
ผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.24: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 
 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

https://www.facebook.com/bykoan/
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จากภาพที่ 4.24 เป็นเนื้อหาประเภทลิงกว์ิดีโอมาจากแบรนด์โดยตรง ซึ่งเล่าถึงคุณสมบตัิของ
การใช้งาน ตั้งแต่การสวมใสน่าฬิกา ตั้งแต่ค าอธิบายจากด้านบนต้องสอดคล้องกับด้านล่าง 
 

ภาพที่ 4.25: เฟซบุ๊ก Siampod 
 

 
 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 
 

จากภาพที่ 4.25 เป็นเนื้อหาประเภทลิงกว์ิดีโอ แนบอยู่ด้านล่างของเนื้อหาทั้งหมด ด้านบน
ประกอบด้วยค าอธิบายของสินค้า ราคา และสถานที่จ าหน่าย จ านวน 3 ร้าน ซึ่งเริ่มจากการน าสินค้า

https://www.facebook.com/siampod/
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มาวาง บวกกับเปิดเพลงเพื่อทดสอบเสียงในเรื่องการใช้งานของล าโพง พร้อมเล่าถึงประวัติของแบรนด์ 
ลักษณะการใชง้านเมื่อถูกใช้งานจริง ทั้งการวิเคราะห์เสียงจากล าโพง ลูกเล่น และความคิดเห็นส่วนตัว 
 
ภาพที่ 4.26: เฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. 
 

 
 

ที่มา: Facebook Page Koan Co., Ltd. (2560). บรษิัท โคแอน จ ำกัด. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/bykoan/. 

 
จากภาพที่ 4.26 เป็นเนื้อหาประเภทลิงกว์ิดีโอ ผ่านช่องทางการฝากวิดีโออีกรูปแบบหนึ่ง ใน

แต่ละช่องทางขึ้นอยู่กับความนิยม แต่บางแบรนด์เลือกช่องทางผ่าน Vimeo โดยเนื้อหาเล่าถึงไลฟ์
สไตล์ของผู้ใช้งาน 

 
 

https://www.facebook.com/bykoan/
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4.4.6 ภาพแคปหน้าจอ 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างแรก

คือ เนื้อหาประเภทภาพแคปหน้าจอ เมื่อทกุคนพกสมารท์โฟนอย่างแพร่หลาย ฟังก์ช่ันการแคปหน้า
จอเป็นสิ่งที่กระท าต่อเรื่องราวเนื้อหาที่น่าสนใจ และต้องการแบ่งปันเนื้อหา จากการแคปสิ่งที่เกี่ยวโยง
กับเพจ: 

“ภาพแคปหน้าจอถือได้ว่าเป็นการแบ่งปัน และการอัปเดตสิ่งที่น่าสนใจให้กับเหล่า
เพื่อนสมาชิก ในเนื้อหาซึ่งเกี่ยวข้องกับวงการเทคโนโลยี หรือความชอบที่ต้องการบอกเล่าให้ผู้อ่าน
รับรู”้ (คุณศิริ อเนกสิทธิสิน กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
 
ภาพที่ 4.27: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 
 

จากภาพที่ 4.27 เป็นเนื้อหาประเภทภาพแคปหน้าจอ ซึ่งท าขึ้นเพื่อเปน็การแบ่งปันให้กับ
เหล่าสมาชิกเพจ การโชว์ภาพสายนาฬิกาแต่ละแบบมีความแตกต่างอย่างไร แบบไหนบ้าง  
ผ่านการแคปจากแอปพลิเคชนั Safari โดยตรง 

https://www.facebook.com/siampod/
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4.4.7 ข้อความ 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ารูปแบบเนื้อหาที่ใช้ อย่างแรกคือข้อความ 
เนื่องจากการเขียนเป็นวิธีเบสิก เฉพาะการเขียนเริ่มจากการใช้ภาษาของตัวเอง คิดว่าผู้อ่านทั่วไป
สามารถเข้าถึงได้ แม้การอ่านเพียงรอบเดียว แต่การใช้ภาษาควรระมัดระวัง เนื่องจากผู้อ่านมีทั้งค าชม
และค าด่าจากการเขียน ควรพยายามพัฒนาปรับเปลี่ยนการเขียน โดยแต่ละเพจใช้วิธีน าเสนอไม่
เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับความชอบของผู้บริโภค: 

“วิธีการเขียนข้อความ คือการสื่อสารออกมาท าให้เกิดทั้งคนชมและคนว่ากล่าวได้ 
ถ้าปัจจุบันการพัฒนากลุ่มผู้อ่านจะพบการเปลี่ยนพฤติกรรมไปเรื่อยๆ คนไม่ได้อ่านน้อยลง แต่คนขี้
เกียจอ่านมากขึ้น ต้องพยายามปรับและพัฒนาขึ้น แต่ทนีี้รูปแบบต้องขึ้นอยู่กับความจริงตามความคิด
เห็นส่วนตัว ของแต่ละเพจด้วย ไม่นิยมเหมอืนกันอยู่แล้ว อยู่ที่ว่าผู้อ่านหรือดู แล้วใช่ส าหรับกลุ่มคน
เหล่านั้นรึเปล่า” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 
มีนาคม 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อ พบว่าเนื้อหาประเภทข้อความ 
เนื่องจากรูปแบบข้อความ อาจหมายถึง ความคิดเห็น ค าเตือน ค าบอกกล่าว แต่เมื่อผู้อา่นพบเห็นเริ่ม
จากการอ่านข้อความบรรทัดแรกพร้อมกับขึน้ไปดูโปรไฟล์ของผู้โพสต์ ถ้าตรงกับบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
วงการที่เคยกดติดตาม ถึงเริ่มอ่านทีละบรรทดัจนจบ แต่ถ้าบุคคลทั่วไป การเสพข้อความต้องอาจใช้
วิจารณญาณเพื่อพิสูจน์ความจริงในสิ่งที่กล่าว: 

“ข้อความเป็นได้หลายรูปแบบ เช่น ความคิดเห็น จะสแกนบรรทัดแรกและช่ือผู้
โพสต์ก่อน ถ้าเกิดว่าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการโพสต์จะแวะอ่านข้อความ แต่ถ้าเป็นบุคคลทั่วไป
จะไม่ค่อยนิยมอ่านเลย เนื่องจากข้อความพวกนั้น มักเป็นค าพูดที่ไม่ค่อยน่าเชื่อถือ หรือข่าวลือ ก่อน
การอ่านควรพยายามกลั่นกรองในสิ่งที่ดีที่สดุ” (คุณศริิ อเนกสิทธิสิน กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.28: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 
จากภาพที่ 4.28 เป็นเนื้อหาประเภทข้อความ บางทีการใช้ข้อความอย่างเดียว รูปภาพที่

น ามาใส่อาจไม่สอดคล้องกับข้อความ จึงเล่าเรื่องจากข้อความอย่างเดียว ประกอบด้วย การแจ้งเตือน 
การแนะน า และข่าวด่วน เป็นต้น 
 

4.4.8 แชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับกลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผูซ้ื้อสินค้าประเภทอื่น พบว่ารูปแบบ

เนื้อหาที่ใช้ อย่างที่หนึ่งคือ เนื้อหาประเภทการแชร์จากเพจอ่ืน เป็นการพบเจอเนื้อหาที่ถูกใจ จน
น ามาแชร์ต่อพร้อมกับบอกกล่าวให้บุคคลอืน่รับรู้ในสิ่งที่พบเจอเหมือนกับแอดมินเพจ โดยการน า
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกบัเพจโดยตรง ไม่ใช่การแชร์ผิดวัตถุประสงค์: 

“การแชร์จากเพจอ่ืน เพจที่แชร์ต้องมีชื่อเสียง และอิทธิพลในวงการอย่างสินค้าอะไร
สักอย่างควรเข้ากับสิ่งที่จัดจ าหน่าย หรือเกี่ยวข้องกับเพจจริง ๆ โดยการแชร์ควรน ามาเขียนเล่าต่อ 
เพื่อที่ว่าคนอ่านจะเชื่อถือได้ในระดับนึง” (คุณวรพนิต รุ่งสถิตนย์ไพศาล กลุ่มผู้บริโภค ผู้เสพ ผู้ซื้อ
สินค้าประเภทอื่น, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 
 

https://www.facebook.com/siampod/
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ภาพที่ 4.29: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 
จากภาพที่ 4.29 เป็นเนื้อหาประเภทการแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น 

โดยเฉพาะโพสต์การแนะน าสินค้าให้กับผู้สนใจ การแชรท์ั้งภาพกราฟิกส าหรับโปรโมช่ัน ประกอบด้วย
สินค้าแตล่ะรุ่น รวมถึงราคา และข้อความเชิญชวน 

 
 
 

 

https://www.facebook.com/siampod/
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ภาพที่ 4.30: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

 
จากภาพที่ 4.30 เป็นเนื้อหาประเภทการแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น 

โดยเฉพาะการแชร์รูปภาพอย่าแนะน าเนื้อหาจ าเจ ควรแนะถึงการใช้งานเทคโนโลยีสุดล้ า การน า

https://www.facebook.com/siampod/
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เรื่องราวของการใช้นาฬิกาอัจฉริยะ ในวงการแพทย์เข้ามาเสริมส าหรับการช่วยชีวิตทารกแรกเกิด 
ในช่วงการคลอดก่อนก าหนด 
 
ภาพที่ 4.31: เฟซบุก๊ Siampod 
 

 

ที่มา: Facebook Page Siampod. (2560). เว็บไซต์ Siampod. 
สืบค้นจาก https://www.facebook.com/siampod/. 

https://www.facebook.com/siampod/
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จากภาพที่ 4.31 เป็นเนื้อหาประเภทแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น 
โดยเฉพาะการแชร์งานกิจกรรมควรแนะน าสินค้าให้กับผูส้นใจ การแชร์โดยการน ารายละเอียดของ
สินค้า เช่น ชื่อเคส รุ่นของเคส สถานที่รับ ขั้นตอนและกติกา ขั้นตอนและเง่ือนไขต่าง ๆ ตามที่ระบุไว้
อย่างชัดเจน มาพ่วงกับงานกิจกรรม 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับลิงก์เนื้อหาเว็บไซต์ ผู้บริโภคจ าเป็นต้องอ่านค าอธิบาย การเข้าไปอ่าน
เนื้อหาเจาะลึกภายในเว็บไซต์ เป็นการรับทราบหัวข้อ และข้อมูลเบื้องต้นในสิ่งที่อยากทราบมากกว่า
การเข้าไปอ่านโดยปราศจากเป้าหมาย จากการที่ผู้บริโภคเข้าไปสู่เนื้อหาภายใน กับพบเนื้อหาที่ไม่
น่าสนใจ เนื้อหาอาจถูกมองข้าม จนไปหาอ่านเนื้อหาอื่นที่น่าสนใจกว่า ในที่สุด ความสนใจและความ
ต้องการที่จะน าผลิตภัณฑ์ไปใช้งานในทางไหน เนื่องจากผู้บริโภคต้องการรับรู้ข่าวสาร ข้อมูลในแวดวง 
Gadget นิยมอัปเดตข้อมูลให้ทันสมัย ถ้าขา่วสารประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการรับรู้เมื่อมี
การวางแผนส าหรับการซื้อสนิค้าในช่วงนี้ หรือรับทราบเรื่องราวของแบรนด์ ทั้งการเปิดสาขาใหม่ 
ส่วนลด ในทางกลับกันบริษัทและเจ้าของเพจท าหน้าที่แจ้งข่าวสารให้รับรูผ้่านช่องทางออนไลน์ ความ
เป็นภาพกราฟิก ประกอบด้วยภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ อาจแฝงสินค้าเข้าไปเพ่ิมเสน่ห์ และมูลค่าของ
สินค้า ภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่นและภาพกราฟิกส าหรับกิจกรรม เข้ากับผลิตภัณฑ์ในเรื่องส่วนลด
ของสินค้า จัดเฉพาะเดือน หรือช่วงระยะเวลาที่ก าหนด แต่กิจกรรมส่วนใหญ่เป็นเฟซบุก๊ที่มีกิจกรรม
จัดร่วมกับสินคา้ เพื่อสร้างยอดขายให้กับแบรนด์ทีก่ าลังท าการโปรโมตอยู่ ผ่านการชิงโชคโดยต้องซื้อ
สินค้าที่ก าหนด พร้อมทั้งเขียนคูปองส่งมาเพื่อให้ทางบริษัทจับรางวัล อีกทั้งประกาศผลผ่านทาง 
เฟซบุ๊ก 

จากการสรุปผล และสัมภาษณ์กับผู้เกี่ยวข้อง เพจเฟซบุ๊กบริษัท KOAN Co., Ltd. จึงทราบ
ได้ว่าภาพกราฟิก, ลิงกว์ิดีโอจาก (YouTube, Vimeo) และแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจาก
เพจอ่ืน ส่วนการสัมภาษณ์จากผู้ก่อต้ังเพจ Siampod จึงทราบได้ว่าลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต์, ภาพถ่าย 
และวิดีโอ ซึ่งประกอบด้วยเนื้อหาโดยรวมมากที่สุดจากการจัด 3 อันดับแรก สื่อเนื่องจากเนื้อหา
ประเภทที่โพสต์จัดได้ว่าสามารถสื่อสารใหก้ับกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าเนื้อหาประเภทอ่ืน ๆ ท าให้เกิด
ความเข้าใจและสนใจในสินคา้ 
 

4.5 ผลการวิจยัส่วนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บรโิภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาหน้าเพจ Koan Co., Ltd. และ Siampod พบว่ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสินค้าประเภท Gadget ประกอบไปด้วย 4 รูปแบบ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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4.5.1 กลยุทธ์การคัดเลือกเนื้อหาเพื่อน ามาปักหมุดบน Facebook Page 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เป็นการคัดเลือกเนื้อหาจากหลากหลายเนื้อหาบนเพจ มาเพียง

หนึ่งเดียวเท่านั้น เช่น การน ามาเพ่ือปักหมุดบนหน้าเพจ 
1) การคัดเลือกเนื้อหาประเภทที่ควรน าเสนอ ผ่านการปักหมุดบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือการคัดเลือกเนื้อหาประเภทที่ควรน าเสนอ ผ่านการปักหมุด โดยการส ารวจจากตาราง
สินค้าบนเพจเฟซบุ๊ก คัดเลือกสิ่งที่น่าสนใจส าหรับการปักหมุด ซึ่งประกอบด้วยสินค้าหลากหลาย ทั้ง
สินค้าไฮไลต์ประจ าเดือน โปรโมชั่น ข่าวสาร และงานกิจกรรม ระยะเวลาของการปักหมุดประมาณ 2 
สัปดาห์ขึ้นไป: 

“การน าเสนอ ผ่านการปักหมดุเป็นการเน้นโปรโมทสินค้าอะไรก็ตาม แต่มี
อันเดียวโดยสินค้าจะถูกเลือกขึ้นมา เพ่ือต้องการให้ผู้คนเข้ามาในเพจเห็น ประกอบด้วยสินค้าไฮไลต์ 
โปรโมชั่น ข่าวสาร และอีเวนต์ โดยระยะเวลาการปักหมุดประมาณ 2-3 สัปดาห”์ (คุณลักษณ์วัตร์ 
เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
กุมภาพันธ์ 2560) 
 

อย่างไรก็ตาม การคัดเลือกเนื้อหาผ่านการปักหมุด ในฝั่งบริษัทสามารถท าได้ง่าย
มากกว่า โดยพิจารณาจากสินค้า และเนื้อหาของสินค้าว่าพร้อมส าหรับการปักหมุด สามารถปักหมุด
ขึ้นด้านบนของเพจได้ทันที โดยเลือกลงเน้ือหาได้หลากหลาย 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับการคัดเลือกเนื้อหา

ประเภทที่ควรน าเสนอ ผ่านการปักหมุด ส าหรับบางเพจสามารถท าได้เพียงบางครั้ง เนื่องจากเพจแนว
ผู้รีวิวไม่สามารถน าสินค้า อยา่งใดอย่างหนึ่งขึ้นมาปักหมุดได้ เพราะอาจท าให้เกิดปัญหากับ
สปอนเซอร์ต่าง ๆ ทีม่ีอยู่ นอกจากการเรียกร้องกับทางสปอนเซอร์ โดยเฉพาะเนื้อหาประเภท
โปรโมชั่น และการแจ้งเตือนที่ผู้บริโภคควรรับทราบ: 

“การน าเสนอ การปักหมุดจะท าเพียงบางครั้งเท่านั้น เนื่องจากการท าทีนึง
จะเกิดค าถามกับสปอนเซอร์ทั้งหมด ท าให้เจ้านี้ แต่ไม่ได้ท าให้อีกเจ้านึง ถ้าไม่มีการเรียกร้องพิเศษ 
จริง ๆ จะไม่ท าเลย แมแ้ต่ข่าวสารของผู้รีวิวเองก็ตามจะเลือกไม่ท าเช่นเดียวกัน โดยส่วนใหญ่ถ้ามีจะ
เน้นเรื่องโปรโมชั่น กับการแจ้งเตือนเรื่องความปลอดภัย นาน ๆ ทีจะมปีักหมุดให้ทราบ” (คุณสฤษดิ์
เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม พ.ศ. 2560) 
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จากการเก็บข้อมูล พบว่าการคัดเลือกเนื้อหาประเภทการน าเสนอผ่านการปักหมุด 
ถือเป็นการแจ้งเตือนในเรื่องต่าง ๆ ท าใหผู้้บริโภครับรู้ เรื่องละเอียดอ่อนส าหรับเพจของผู้รีวิว ถ้าการ
น าเสนอเรื่องบางอย่างท าให้เกิดปัญหากับอีกหลาย ๆ บรษิัท ที่ไม่มีโอกาสได้ปักหมุดเนื้อหา เพื่อความ
เท่าเทียมจึงไมค่่อยนิยม ถ้าสปอนเซอร์ไม่มีการเรียกร้องเป็นพิเศษ 
 

4.5.2 กลยุทธ์การสรา้งเนื้อหาให้ดึงดูด และเกิดความประทับใจ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เป็นการสร้างเนื้อหาให้ดึงดูด และเกิดความประทับใจบนเพจ 

จะน าเสนอการสร้างเน้ือหาอันหลากหลาย ได้แก่ เนื้อหาค าอธิบาย และเนื้อหารูปภาพ 
1) การเลือกใช้เนื้อหาค าอธิบายส าหรับการน าเสนอบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ การเลือกใช้เนื้อหาค าอธิบายส าหรับการน าเสนอ ด้วยหลักการเขียนจากความเข้าใจของ
แต่ละคน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจเนื้อหาสาระได้ทุกคน โดยเฉพาะสาระจากสิ่งที่อ่านน ามาใช้
ปรับปรุงศักยภาพของตนเอง รวมถึงการน าไปแบ่งปันกับผู้อื่น: 

“หลักของการเขียนจะช่วยท าให้ลูกค้าตัดสนิใจได้ จากข้อมูลที่ผูร้ีวิวเขียน
ลงไป การเลอืกใช้เน้ือหาค าอธิบาย บางแง่มุมที่คนอื่นไม่ได้เขียน นั่นเป็นรายละเอียดของแต่ละคน แต่
ผู้ที่มีหน้าที่แบบนี้ อยู่ตรงนี้เขียนมุมไหน การแทนตัวเราเป็นใคร แต่การแทนตัวเราเองให้เหมือนกับว่า
เขียนให้คนอื่นสามารถอ่าน แล้วน ากลับมาคุยกับเพื่อนต่อได”้ (คุณสฤษดิเ์ดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง 
Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

จากการรวบรวมข้อมูล พบว่าการเลือกใช้เนื้อหาค าอธิบายส าหรับการน าเสนอ 
สามารถท าได้หลายแง่มุมโดยเฉพาะการเขียนลงรายละเอียดของสินค้าท าให้ลูกค้าสามารถเลือกทาง
ไปต่อได้ แต่ส าหรับการเขียนจะขึ้นอยู่กับแต่ละคน บางคนเจาะลึก หรือพอสังเขป ควรท าอย่างจริงใจ
ให้ผู้อ่านได้รับสาระจากการอ่านมากที่สุด 
 

2) การเลือกใช้เนื้อหารูปภาพส าหรับการน าเสนอบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณ์กับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ การเลือกใช้เนื้อหารูปภาพส าหรับการน าเสนอ ด้วยการเลือกใช้เนื้อหาภาพถ่ายที่เคยเก็บ
ไว้ในแต่ละเซต ในทุก ๆ มุม พอถึงช่วงของการเขียนรายละเอียดถึงตรงจุดไหน สามารถน าภาพถ่ายมา
แนบในทุกโพสต์ที่มีการกล่าวถึง ภาพแต่ละภาพช่วยสื่อสารในสิ่งที่เขียน: 

“ในการเลือกใช้เน้ือหารูปภาพ โดยเฉพาะการถ่ายภาพแต่ละเซตจะ
พยายามถ่ายทุกมุม แล้วตอนเขียนจะเริ่มเขียนมุมไหน การเขียนควรสอดคล้องกับรูปภาพที่ใช้ การ
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ถ่ายภาพ ผูร้ีวิวจะไม่จ ากัดครั้งในการถ่าย แต่ควรเลือกภาพที่สามารถสื่อสารในสิ่งที่เขยีนได้เท่านั้น” 
(คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

นอกจากนี้แล้ว การเลือกใช้เนื้อหารูปภาพส าหรับการน าเสนอ ควรต้องเก็บ
รายละเอียดของสินค้าให้ได้มากที่สุด เมื่อได้รับสินค้ารีวิวพยายามถ่ายรูปเก็บไว้ในทุก ๆ มุม ถ่ายเก็บ
หลาย ๆ แบบ ช่วงเริ่มการเขียนเป็นอะไรที่ง่าย สามารถดึงภาพถ่ายมาใช้ระหว่างการเขียนได้ตลอด 

 
3) การเลือกใส่ร้านค้าในเนื้อหาอย่างเหมาะสมส าหรับการน าเสนอบน Facebook 

Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ การเลือกใส่ร้านค้าในเนื้อหาอย่างเหมาะสมส าหรับการน าเสนอ ด้วยความจ าเป็น การ
น าเสนอร้านค้าในเน้ือหาแต่ละโพสต์ ต้องเลือกที่ส าคญัเพียง 8-10 ร้านเท่านั้น เพราะการเลือกร้าน
ของแบรนด์ใหญ่ ไม่มีการแบง่ย่อยสาขาเล็ก ๆ แต่ถ้าเป็นร้านรายเล็ก จ านวนสาขาเดียวควรเลือกใส่
ร้านลงไปในโพสต:์ 

“สมัยก่อนทางเพจไม่เคยจ ากัดการใส่ร้านค้าในเนื้อหา แต่ปจัจุบัน
ปรับเปลี่ยนการเริ่มมาจ ากัดร้านค้ามากขึ้น โดยบอกกับทุก ๆ เจ้าว่า ทุกคนอยากจะลงร้านค้าเยอะ
ที่สุด เท่าที่เปน็ไปได้ แต่ถ้าลงร้านค้าเยอะ พบร้านค้าย่อยมาก ๆ รวมถึงร้านตู้ด้วย จึงเริ่มมาโฟกัส
เฉพาะร้านใหญ่แทน ซึ่งตรงกับกลุ่มเป้าหมายของทางเพจมากกว่า โดยจ ากัดสาขาอยู่ที่ 8 ร้าน มาก
สุดอยู่ที ่10 ร้าน” (คุณสฤษดิเ์ดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 
มีนาคม 2560) 
 

อย่างไรก็ตาม การเลือกใส่ร้านค้าอย่างเหมาะสมส าหรับการน าเสนอ เนื่องจากการ
ท ารูปแบบนี้เป็นเรื่องที่ดีส าหรับลูกค้า ลูกคา้สามารถเลือกร้านค้าที่สนใจ และเข้าถึงได้ง่ายจากความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ซึ่งเห็นแบรนด์ของร้านค้าหลัก 

 
4) การเลือกใช้เนื้อหารูปภาพปกส าหรับการน าเสนอบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือการเลือกใช้เนื้อหารูปภาพปกส าหรับการน าเสนอ ด้วยการน าสินค้าไฮไลต์ และสินค้าเกา่
ติดกระแสเฉพาะเดือน มาท าเป็นภาพปกในการโปรโมตสินค้าให้คนรู้จักมากขึ้น รวมถงึบ่งบอก
เรื่องราวที่เพจควรเล่า: 
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“การน าเสนอเนื้อหารูปภาพปกบนหน้าเพจเฟซบุ๊กเป็นการเน้นโปรโมต
สินค้าอะไรก็ตาม โดยสินค้าที่เลือกมาจะต้องเป็นไฮไลต์ หรือทางเพจต้องการจะพูดถึงเรื่องราวอะไร 
อาจเป็นสินค้าเก่าที่มีกระแสในช่วงนั้นพอดีกลับมาเล่าใหม่อีกครั้ง” (คณุลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข 
ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

นอกจากนี้แล้ว การเลือกใช้เนื้อหารูปภาพปกส าหรับการน าเสนอสามารถเลือก
รูปภาพได้หลากหลาย แต่ตอ้งสวยงาม ซึ่งเกี่ยวข้องกับโปรโมตสินค้า เดิม ไฮไลต์ และเพจต้องการเล่า
เรื่องราว สามารถเลือกรูปภาพหรือออกแบบภาพกราฟิกใส่ลงไป 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับการเลือกใช้เนื้อหา

รูปภาพปกส าหรับการน าเสนอ ซึ่งส่วนใหญ่เกี่ยวเนื่องกับแบรนด์ Apple หรือตามกระแสเหตุการณ์
ปัจจุบันที่ก าลังเกิดขึ้น สปอนเซอร์สามารถส่งอีเมล์เพื่ออัปเดตโปรโมชั่นกับผู้รีวิว ส าหรบัผู้รีวิวน ามาต้ัง
ค่าเป็นภาพปก: 

“จริง ๆ เนื้อหารูปภาพปกส าหรับการน าเสนอในเพจไม่ได้เปลี่ยนบ่อย แต่
เปลี่ยนตามกระแสหรือเหตุการณ์ปัจจุบัน ส่วนใหญ่นิยมบอกสปอนเซอร์ทุกเจ้าว่ามีโปรโมช่ัน หรือ
รูปภาพสวย ๆ ของสินค้า สามารถมาปรับเปลี่ยนได้ แต่ไม่ค่อยมีใครส่งมาสักเท่าไหร่” (คุณสฤษดิ์เดช 
เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากการเลือกใช้เนื้อหารูปภาพปกส าหรับการ
น าเสนอเนื้อหา สามารถปรับเปลี่ยนภาพใหม่ ตามแต่ละสปอนเซอร์ 

 
4.5.3 กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาในรปูแบบของวิดีโอ YouTube บน Facebook Page 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เป็นการผลิตเนื้อหาในรูปแบบของวิดีโอ YouTube บนเพจ จะ

น าเสนอการผลิตเนื้อหาอันหลากหลาย ได้แก่  สินค้าในการรีวิว ก่อนการถ่ายท า และจดัล าดับ
เหตุการณ์ ส าหรับการผลิต 

1) การคัดเลือกสินค้าในการรีวิว ก่อนการถ่ายท า 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ การคัดเลือกสินค้าในการรีวิว ก่อนการถ่ายท า ควรสังเกตภาพรวมของสินค้าแต่ละชิ้น 
บางชิ้นเหมาะกับการเขียนบทความ บางชิ้นเหมาะส าหรับวิดีโอ: 

“แล้วแตล่ะประเภทของสินค้า ซึ่งการคัดเลือกสินค้าในการรีวิว ก่อนการ
ถ่ายท า ถ้าสินค้านั้นไม่มีความน่าสนใจก็ไม่รู้จะท าวิดีโอไปท าไม เนื่องจากต้องผ่านขั้นตอนการติดตั้ง
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ค่อนข้างเยอะ ถ้าเป็นสินค้าแก้วน้ าธรรมดาเลย ออกเวอร์ชนัหลายรุ่น จึงเลือกเขียนประเภทบทความ 
ต้องดูสินค้าเมื่ออยู่ในภาพเคลื่อนไหวจะเกิดความน่าสนใจอย่างไร” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์  
ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 

 
จากการเก็บข้อมูล พบว่าการคัดเลือกสินคา้ในการรีวิว ก่อนการถ่ายท า จ าเป็นต้อง

ท าประจ า เนื่องจากสินค้าแต่ละประเภทการใช้งานแตกต่าง ส่วนการเลือกสินค้ารีวิวควรท าทั้ง
บทความ หรือวิดีโอ ต้องพิจารณาจากความพิเศษของสินค้า ความเหมาะสมกับการรีวิวในรูปแบบ
ประเภทใดมากที่สุด 
 

2) การจัดล าดบัเหตุการณ์ก่อน-หลัง ส าหรับการผลิต 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ การจัดล าดับเหตุการณ์ก่อน-หลัง ส าหรับการผลิต ส าหรบัการเขียน ประเด็นเรื่องของ
จ านวนท าให้คนตัดสินใจในการอ่าน ถ้าเนื้อหาน้อยอาจท าให้ผู้สนใจสินคา้จริง ๆ ไมส่ามารถทราบ
รายละเอียดลึกตามความต้องการ ซึ่งงานที่มีรายละเอียดเยอะ ควรพยายามผลิตออกมาในรูปแบบ
เนื้อหาของวิดีโอจ านวน 5 นาที ถ้าแบรนด์ Apple การผลิตเนื้อหาออกมาที่ 10 นาที การเริ่มถ่าย
วิดีโอควรสังเกตมุมมอง ทุก ๆ การรีวิว: 

“การเริ่มต้นด้วยการเขียนจัดล าดับเหตุการณ์ก่อน-หลัง ส าหรับการผลติ ซึ่ง
หลาย ๆ คนบอกว่าเขียนเยอะ แต่กลับบางคนสนใจจริง ๆ กลับชอบเนื้อหา ซึ่งตรงนี้เป็นไปได้ที่น า
งานเขียนมาอยู่ในวิดีโอ จึงตัดออกไปจนเหลือ 5 นาที แตถ่้าเป็นสินค้าของทางแบรนด์ Apple ให้อยูท่ี่ 
10 นาท ีควรดมูุมต่าง ๆ ระหว่างการถ่าย และการถือสินคา้ตอนท าการรีวิว” (คุณสฤษดิ์เดช เทพ
ไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

4.5.4 กลยุทธ์การบริการให้เกิดความประทับใจบน Facebook Page 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เป็นการบริการให้เกิดความประทับใจบนเพจ จะน าเสนอการ

สร้างเน้ือหาอันหลากหลาย ได้แก่ การจัดการค าตอบ แก้ไขปัญหา และวิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ ์
1) การจัดการค าตอบบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือการจัดการค าตอบ ควรท าเป็นประจ า เมื่อพบเห็นข้อความของลูกค้าแจง้เตือนมายัง
คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน สามารถตอบกลับได้ทันที หรืออาจตั้งค่าข้อความอัตโนมัติส่งกลับ 
เมื่อไหร่ลูกค้าส่งข้อความเข้ามาถามยังเพจเฟซบุ๊ก แอดมินต้องพร้อมรับเรื่อง และแก้ไขปัญหาทุก
อย่าง: 
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“ตอบสนองทุก ๆ ค าถาม ค าตอบ รวมถึงโพสต์ว่ากล่าวได้อย่างรวดเร็ว ใน
ที่นี่หมายความว่าลูกค้าถามมา 10 ค าถามแล้วต้องตอบภายใน 1 นาที อนันี้ไม่เกี่ยวแต่การจัดการ
ค าตอบโดยการรับเรื่อง และพร้อมแก้ไขปญัหาผ่านการเทคแคร”์ (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข 
ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับการจัดการค าตอบ 
เพจเฟซบุ๊กประเภทผู้รีวิวมีความแตกต่างกับเพจเฟซบุ๊กประเภทบริษัท ผู้รีวิวควรตอบได้เฉพาะบาง
ค าถาม พิจารณาจากการตอบค าถามกลับในทุกครั้งจากขอ้ความของผู้บริโภค: 

“ธรรมชาติของการจัดการค าตอบจะไม่ตอบทุก ๆ ค าถาม เนื่องจากการ
แชทมาแล้วถามเหมือน Call Center หรือไม่อ่านรายละเอียดมาก่อน จะไม่ค่อยนิยมตอบ” (คุณ
สฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
 

2) การจัดการแก้ไขปัญหาบน Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือการจัดการแก้ไขปัญหา พยายามหาทางเลือกและช่องทางต่าง ๆ ที่ง่ายต่อการท าบางสิ่ง
บางอย่าง เมื่อลูกค้าประสบปัญหา ท าให้ลูกค้าที่ส่งค าถามมาที่เพจ พอใจกับค าตอบของผู้ให้บริการ
ตามเหตุผลและความสมควร: 

“การพยายามจัดการแก้ไขปัญหาและช่วยเหลือลูกค้าให้ได้มากที่สุด โดยไม่
ต้องให้ลูกค้าประสบปัญหาความล าบากจากการค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง ผู้ให้บริการจึงจ าเป็นต้อง
น าเสนอข้อมูลที่ดีและทางเลอืกที่ง่ายที่สุดในการช่วยเหลือทุก ๆ ครั้ง” (คุณลักษณ์วัตร ์เหรียญเจริญ
สุข ผูจ้ัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสือ่สารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2560) 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับการจัดการแก้ไข

ปัญหา แอดมนิต้องพิจารณาและจัดการจากค าถามในกล่องข้อความ พร้อมตอบกลับทุก ๆค าถามที่
ผู้บริโภคอ่านรายละเอียดครบ และตอบความคิดเห็นของผู้รีวิวตามข้อสงสัยของผู้อ่านที่มีต่อสินค้า: 

“ถ้าจัดการแก้ไขปัญหาด้วยการตอบจะพยายามบอกกลับว่าลองเข้าไปอ่าน
ในเพจ หรือผลิตภัณฑ์เสียก่อน แล้วจึงค่อยมาถามอีกที แต่ถ้าเป็นความคิดเห็นจะยินดีตอบทุก ๆ
ค าถาม หรืออา่นทุก ๆ อย่างแล้ว เกิดข้อสงสัยตามมา อันนี้ก็ตอบเหมือนกัน” (คุณสฤษดิ์เดช เทพ
ไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 
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ซึ่งจากการเก็บข้อมูล พบว่าการจัดการแก้ไขปัญหา ควรเลอืกค าถามส าหรับการ
ตอบไม่เหมือนกัน บางคนไม่เคยอ่านเนื้อหา ผู้รีวิวจึงส่งลิงกเ์นื้อหาแต่ละสินค้าที่สนใจในกล่อง
ข้อความ แต่ถา้อ่านเนื้อหาเรียบร้อย สามารถส่งข้อสงสัยสอบถามได้ตลอด 

 
3) การเสนอวธิีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณบ์น Facebook Page 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้ 

อย่างแรกคือ วิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์ ส าหรับการใชภ้าษาและไวยากรณ์ที่ถูกต้องตามหลัก
ภาษาไทยไม่มีความจ าเป็นต่อการตอบค าถาม สิ่งที่จ าเป็นควรเน้นการตอบให้เหมาะสมตามกาลเทศะ 
โดยลูกค้าสามารถรับรู้ในสิ่งที่แอดมินสื่อสารออกมา และรับรู้ถึงความเอาใจใส่: 

“การใชว้ิธีจบปัญหาด้วยภาษา และไวยากรณ์ไม่มีความจ าเป็นส าหรับการ
ให้บริการ แต่ตอ้งเลือกใช้ค าให้ดูแบบเพื่อน หรือที่ปรึกษาดีกว่า ไม่ควรใช้ภาษาที่แข็งโดยทั้งหมดของ
การสื่อสารต้องรู้เรื่อง ลูกค้าสามารถอ่านเข้าใจได้ทันที ท าให้ลูกค้าเห็นถงึความอยากช่วยเหลือของผู้
ให้บริการเอง” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กมุภาพันธ์ 2560) 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าเนื้อหาส าหรับวิธีจบปัญหาแบบ

เสร็จสมบูรณ์ เนื่องจากการแก้ไขปัญหาเบื้องต้น แอดมินควรตอบค าถามตามที่ทราบ ทั้งการตอบ
เบื้องต้น และการลองให้ผู้อ่านกลับไปแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับสินค้า ส่วนค าถามที่ไม่สามารถท าการตอบ 
ควรพยายามส่งต่อไปยังศูนย์บริการ หรือผูน้ าเข้าสินค้า: 

“พยายามหาวิธจีบปัญหาแบบเบื้องต้น แต่ก่อนการแก้ปัญหา พบภาระ
ผูกพันธใ์นบางกรณี จึงเริ่มลองหาวิธีการส่งลิงก์เว็บไซต์ให้อ่านแทน เหมือนกับว่าเป็นการแนะน า
เบื้องต้นก่อน แล้วค่อยให้ผู้บริโภคกลับไปลองท า หรือแนะน าเข้าศูนย์ ติดต่อโดยตรง” (คุณสฤษดิ์เดช 
เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) 

 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับการคัดเลือกเนื้อหาเพื่อน ามาปักหมุดบนเพจ จ าเป็นต้องใช้

ระยะเวลาของการปักหมุดประมาณ 2 สัปดาห์ขึ้นไป ซึ่งแต่ละสินค้าที่น ามาต้องผ่านการเลือกสรรและ
ก าหนดอย่างเหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าเข้ามายังเพจพบเนื้อหา ก่อนการเลื่อนลงมาดูเนื้อหาต่อไป แต่
เนื้อหาที่น ามาปักหมุดต้องเป็นเรื่องเด่นและส าคัญส าหรับการวางด้านบน ส่วนการสร้างเน้ือหาให้
ดึงดูด และเกิดความประทับใจ จ าเป็นต้องผลิตเนื้อหาให้ตรงใจกับกลุ่มเปา้หมาย พยายามคิดและ
ไตร่ตรองให้ดีส าหรับการโพสต์ในทุกครั้ง ท าให้เกิดความประทับใจของทัง้สองฝ่าย และการดูแลเอาใจ
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ใส่ลูกค้าเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยง่าย ผ่านการรับฟังทุก ๆ ปัญหาอย่างสมเหตุสมผล 
ควรรับฟัง ไม่ว่าปัญหาดีหรือไม่ดีเกี่ยวกับการบริการ ผลิตภัณฑ์ และร้านค้า ควรรับฟังปัญหาจนจบ 
 
4.6 สรุปผลเกีย่วกับเนื้อหาบนเพจเฟซบุก๊ของบริษัท Koan Co., Ltd. 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ
แรกของเพจ Koan Co., Ltd. พบว่าภาพกราฟิก ภาพเดียวสามารถท าให้ผู้อ่านเข้าใจง่ายในระยะเวลา
อันสั้น แต่ถ้าช่วงต้นของรูปแบบวิดีโอ จ านวน 1 นาที แตไ่ม่สามารถรับรูฟ้ังก์ชันของสินค้า ควร
เลือกใช้ภาพกราฟิกส าหรับการน าเสนอสินค้าแทน ด้วยการโชว์แบรนด์ และมองภาพใหญ่ของสินค้า 
โดยเฉพาะผู้ใช้งานทั่วไปสามารถน าภาพมาใช้ต่อได้ ผ่านการระบุที่มา: 

“แต่ถ้าเอาสั้น ๆ เร็ว ๆ ภาพกราฟิกล้วนดีกว่า วิดีโอมีส่วนแค่ 1 นาที ถ้าดูไม่รู้ว่าคือ
อะไร สินค้าคืออะไร คุณสมบัติคืออะไร ควรเลือกภาพกราฟิกที่พร้อมน าเสนอสินค้าให้มากที่สุด โชว์
แบรนด์ เห็นสนิค้าชัดเจน ในแง่ของคนทั่วไปสามารถน ามาใช้ต่อได้ เนือ่งจากจะมีเครดิตและลายน้ า
ของเพจติดมาด้วย” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจริญสุข ผู้จดัการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ

สองของเพจ Koan Co., Ltd. พบว่าลิงกว์ิดีโอจาก (YouTube, Vimeo) เป็นสิ่งที่น่าสนใจ เนื่องจาก
วิดีโอ ทางบริษัทไม่ได้เป็นผู้ผลิต จึงต้องน าลิงกว์ิดีโอของแต่ละแบรนด์จาก YouTube หรือ Vimeo 
มาโพสต์เผยแพร่แทน แบรนดห์ลักสามารถสื่อสารค าอธิบายออกมา: 

“สิ่งที่น่าสนใจ ในเมื่อวิดีโอเราไม่ได้เป็นผู้ผลิต ถ้าวิดีโอเพจเป็นผู้ท า เพจต้องอัพ
โหลดลง YouTube หรือ Vimeo เอาลิงกม์าแปะเหมือนกัน หรืออพัโหลดลงเฟซบุ๊ก นี่คือการผลิตขึ้น
เอง แต่เนื่องจากเพจไม่ได้เป็นผู้สร้างสรรค์งานขึ้น วิดีโอที่มาจากแบรนด์ จึงจ าเป็นต้องน ามาแชร์ ลิงก์
วิดีโอจะดี ถ้าคนสนใจ การที่มีวิดีโอสามารถอธิบายได้เยอะกว่า” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรยีญเจริญสุข 
ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสือ่สารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 

จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ
สามของเพจ Koan Co., Ltd. พบว่าการแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น เกิด
ประโยชน์ส าหรับผู้ใช้งานในด้านการรับรู้และรับทราบถึงที่มาของต้นฉบับที่แท้จริง: 

“การแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น ล้วนดีกว่าในแง่ของผู้ใช้งาน
ทั่วไป ถ้ารับรู้สามารถไปต่อได้ว่าต้นฉบับมาจากอะไร” (คุณลักษณ์วัตร์ เหรียญเจรญิสุข ผู้จัดการฝ่าย
พัฒนาธรุกิจ บริษัท โคแอน จ ากัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
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4.7 สรุปผลเกีย่วกับเนื้อหาบนเพจเฟซบุก๊ของเว็บไซต ์Siampod 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ

แรกของเพจ Siampod พบว่าลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต์ เนื่องจากคนไทยโดยส่วนใหญใ่ช้งาน
อินเทอร์เน็ตเกือบ 70 เปอร์เซ็นต์ ทางเพจควรเพ่ิมลิงก์เว็บไซต์แนบภายในโพสต์ของเน้ือหาเพื่อ
ต้องการสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเข้าสู่เว็บไซต์หลัก โดยรปูแบบการน าเสนอมีการน า
รูปภาพมาใส่แทน ไม่นิยมการใชรู้ปแบบของลิงกเ์ว็บไซต์ URL อัตโนมัติภายในโพสต์: 

“คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเกินกว่า 70 เปอร์เซ็นต์ เพราะฉนั้นกลุ่มเป้าหมายทุกอย่าง
อยู่ในเฟซบุ๊ก ต้องท าให้ได้ผู้คนจากเฟซบุ๊กไปยังลิงก์เนื้อหาบนเว็บไซต์ เพื่อเข้าไปเว็บไซต์หลัก เพราะ
ไม่งั้นบนสื่อโซเชียลมีเดียจะต้องผ่านตากันอย่างเดียว เนื้อหาทุกอย่างไม่ว่าอะไรก็ตาม พอผ่านสายตา
สักพักจะหายไป จนไม่ได้เห็นเนื้อหาอะไรเลย เพจจึงท ายังไง หาวิธีที่ท าให้เนื้อหาที่เพจสามารถสื่อสาร
กับกลุ่มผู้คน สว่นรูปแบบสามารถใส่รูปภาพ เพจเฟซบุ๊กที่ท าขึ้นมาไม่ชอบโพสต์ลิงก์แล้วขึ้นลิงก์
เว็บไซตโ์ดยอัตโนมัติ และชอบเลือกรูปภาพไปน าเสนอด้วยตนเองมากกว่า” (คุณสฤษดิ์เดช         
เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 สิงหาคม 2560) 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ

สองของเพจ Siampod พบว่าการน าเสนอสินค้าให้น่าสนใจโดยใช้ภาพถ่ายเป็นสื่อกลาง ไม่จ าเป็นต้อง
ใช้รูปภาพอัตโนมัติที่มาจากลิงกข์อง URL อย่างเดียว โพสต์ที่มีจ านวนภาพมากกว่าสามารถท าให้
กลุ่มเป้าหมายกดเลือกดูรูปภาพได้หลากหลายแบบ: 

“พยายามเลือกสิ่งที่น่าสนใจ การเลือกภาพถ่ายให้สื่อสารออกมา ไม่ใช่รูปภาพ
อัตโนมัติที่มาจาก URL อย่างเดียว ควรเลือกรูปภาพที่ดูดี” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์ ผู้ก่อต้ัง 
Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 สิงหาคม 2560) 

 
จากการศึกษาและสัมภาษณก์ับผู้เกี่ยวข้อง พบว่าจากเนื้อหาทั้งหมด จ านวนมากที่สุด อันดับ

สามของเพจ Siampod พบว่าส่วนใหญ่เพจจัดท าวิดีโอในรูปแบบของการอัปโหลดขึ้นเฟซบุ๊กและยูทูบ 
ซึ่งในปัจจุบันภายในเพจเริ่มจดัท ารูปแบบของยูทูบแทน จากการอัปโหลดในรูปแบบเดิมท าให้เพจเสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมจากการ Boost Post เพือ่ให้กลุ่มเป้าหมายเห็นโพสต์มากขึ้น: 

“วิดีโอ มีความเกี่ยวข้องกันกับสิ่งที่เพจท าอยู่ เพียงแต่ว่าเทรนด์มาทางวิดีโอ เพจจึง
ท าเพิ่มเติม จากการศึกษา 3 เดือนที่ผ่านมา ถ้าการลงวิดีโอบนเฟซบุ๊ก จากการสังเกตปัจจุบันเพจ
โพสต์ในรูปแบบของ YouTube พอสมควร วิดีโอจึงนอ้ยลง ซึ่งเฟซบุ๊กไมไ่ด้ให้ประโยชน์ส าหรับเพจ 
ในที่นี้การจ่ายเงินท าได้จากการ Boost Post เพื่อให้เห็นโพสต์วิดีโอ” (คุณสฤษดิ์เดช เทพไพฑูรย์  
ผู้ก่อตั้ง Siampod.com, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 สิงหาคม 2560) 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page ประเภทสินค้า

Gadget: กรณศีึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจใน
สินค้า” โดยก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook Page 2) รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook Page และ 3) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget 
ผ่าน Facebook Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและสนใจในตัวสินค้า ซึ่งเป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยระยะเวลาทั้งหมดในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 
เดือน คือ ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2560 – 30 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหา
จ านวน 233 โพสต์ ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เกี่ยวข้องกับเพจเฟซบุ๊กของ Koan Co., Ltd. 
และ Siampod รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค ผู้เสพ หรือผู้ซื้อ ซึ่งท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 – 31 สิงหาคม พ.ศ. 2560 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผู้วิจัยท าการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี 
5.1.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page 
จากผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 

Facebook Page… พบว่า กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้นจากการจัดตารางสินค้า โดยการประชุม
ของคณะท างาน โดยจะมีการจัดตารางสินค้าเป็นหมวดหมู่ต่าง ๆ เพื่อชว่ยเตือนความจ า และสามารถ
ช่วยตรวจสอบรายการส าหรับการปฏิบัติงานของผู้ท างานด้านนี้ได้ ว่าในแต่ละวันควรเตรียมเน้ือหา
ส าหรับการโพสต์สินค้าชนิดใด และจะมีกิจกรรมอะไรบ้าง เพื่อน าทุกอย่างที่ผ่านกระบวนการคัดสรร
จากการประชุมทีมมาโพสต์อัปเดตให้กับทางเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. อย่างต่อเนื่อง ต่อจากนั้นก็
จะมีการศึกษารายละเอียดสินค้า ซึ่งก็ต้องค านึงถึงความชอบ ความสนใจของผู้บริโภคเป็นหลัก โดย
ทางบริษัทจะท าความเข้าใจ และเก็บสะสมองค์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าทุกชนิด เพื่อจะได้สร้างทุก ๆ
เนื้อหาให้ออกมาอย่างมีคุณภาพ และตอบโจทย์กลุ่มผู้บรโิภคให้ตรงตามสินค้าที่เลือกน าเสนอ จากนั้น
ก็เริ่มต้นเขียนเนื้อหา โดยเน้นเขียนจากความเข้าใจ และเป็นความจริง ซึ่งใช้การเล่าเรื่องราวการใช้
งานของผลิตภัณฑ์ผ่านประสบการณ์จริง ตั้งแต่เริ่มต้นการใช้งาน ซึ่งหากมองเห็นอะไรที่ผิดแปลก
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แตกต่างไปจากเดิม ก็จะน ามาเสนอให้กับผู้บริโภค โดยเล่าทุกสิ่งออกมาจากที่เห็นและใช้งานจริงมา
เป็นระยะเวลาหลายเดือน โดยปราศจากการปิดบังข้อเสีย-ข้อด้อยของผลิตภัณฑ ์นอกจากนี้แล้วยังมี
การเขียนเนื้อหาให้เข้าถึงกลุ่มคนที่ไม่มีโอกาสซื้อด้วย เนื่องจากบุคคลเหลา่นี้ ในอนาคตอาจหันมาซื้อ
หรือไม่ซื้อก็ย่อมได ้จึงจ าเป็นจะต้องเขียนเล่าเรื่องให้ง่ายต่อการอ่านท าความเข้าใจ เพื่อให้คนเหล่านั้น
สามารถน าข้อมูลมาสื่อสารตอ่กับเพื่อนหรือคนรู้จักได้ หรือ เพื่อการก้าวทันเทรนด์เทคโนโลยีใหม่ ๆ
และอัปเกรดความรู้รอบตัวอยู่ตลอดเวลา ขั้นตอนต่อไป ทางบริษัทจะท าการตรวจสอบเนื้อหา โดย
การรับรู้ รับทราบถึงข้อบกพร่อง ด้วยการตรวจสอบหาข้อผิดพลาดว่ามีตรงจุดไหน ควรปรับแก้
อย่างไร เนื่องจากเป็นการทบทวนอีกรอบ จะท าทั้งการอ่านว่าอ่านแล้วเข้าใจเนื้อหา ตามที่ผู้เล่า
ต้องการสือ่สารออกมา หรือไม่ รวมทั้งรายละเอียดของผลิตภัณฑ์จริงตรงกับเนื้อหาที่น าเสนอออกมา
หรือไม่ เพื่อเป็นการตรวจสอบการท างานของทุก ๆ ฝ่าย จากนั้นจึงท าการต้ังราคาส าหรับจ าหน่าย 
โดยการต้ังราคาจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภค / ผู้เสพสินค้าเข้าใจตรงกัน เนื่องจากราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น เมื่อได้เปรียบเทียบกับที่อ่ืน ๆ ที่จ าหน่ายสินค้าเหมือนกัน หรือคลา้ยกัน แต่ถ้า
ราคานี้ดึงดูดกว่า ราคานี้จึงเป็นราคาที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าทันที โดยการเลือกรูปแบบการจัด
จ าหน่ายเป็นประเด็นข้อความส าคัญที่เหล่าผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเลือกหยิบยกขึ้นมาเพ่ือการพิจารณาใน
โอกาสต่อยอดทางการจ าหน่าย ซึ่งจากเดิมผู้บริโภครับรู้จากราคา ร้านส าหรับการจัดจ าหน่ายเป็น
เสมือนตัวเลือกที่ผู้บริโภคให้ความสนใจถามต่อไป เพื่อทราบช่องทางที่เหมาะสมส าหรับการซื้อหา
สินค้าที่ต้องการได้ง่าย 

5.1.2 ผลการศกึษาเกี่ยวกับรูปแบบของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook page 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท 
Gadget ผ่าน Facebook page ของบริษทั Koan Co., Ltd. พบว่า ทางเพจมีจ านวนการน าเสนอ
เนือ้หาการสื่อสารการตลาดของสินค้าในรปูแบบ ภาพกราฟิก, ลิงกว์ิดีโอจาก YouTube และ Vimeo 
การแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอ่ืน ภาพถ่าย และวิดีโอ ตามล าดับ (ดังรายละเอียด
ในตารางที่ 5.1) โดยภาพกราฟิกที่น าเสนอนั้น จะเป็นภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ เริ่มต้นด้วยการแฝง
สินค้าเพื่อเพิ่มความสนใจ และมูลค่าของสินค้า ภาพกราฟิกส าหรับโปรโมชั่นและภาพกราฟิกส าหรับ
กิจกรรมจัดเฉพาะเดือน หรือช่วงระยะเวลาที่ก าหนด ส่วนเนื้อหาด้านกิจกรรมส่วนใหญ่ในเพจเฟซบุก๊
จะมีการจัดกิจกรรมร่วมกับสนิค้า เพื่อสร้างยอดขายให้กับแบรนด์ผ่านการชิงโชคโดยผู้บริโภคซื้อ
สินค้าที่ก าหนด พร้อมทั้งเขียนคูปองส่งมาเพื่อให้ทางบริษัทจับรางวัล อีกทั้งประกาศผลผ่านทาง 
เฟซบุก๊ 

ส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอในเพจ Siampod น้ันเน้ือหาโดยรวมมากท่ีสุดจากการจัด 3 
อันดับแรก คือ ลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต์, ภาพถ่าย และวิดีโอ (ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.1) เนื่องจาก
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เนื้อหาประเภทที่โพสต์จัดได้ว่าสามารถสื่อสารให้กับกลุม่เป้าหมายได้ดีกว่าเนื้อหาประเภทอื่น ๆ ท าให้
เกิดความเข้าใจและสนใจในสินค้า 
 
5.1 สรุปจ านวนโพสต์ตามประเภทของเนื้อหา 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจ านวนโพสต์ตามประเภทของเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊กของ Koan Co., Ltd. และ  

Siampod 

 

รูปแบบเนื้อหา 

เนื้อหาภายในเพจเฟซบุ๊ก  

Koan Co., Ltd. 

เนื้อหาภายในเพจเฟซบุ๊ก  

Siampod 

จ านวนโพสต์ ร้อยละ จ านวนโพสต์ ร้อยละ 

ลิงกเ์นื้อหาจากเว็บไซต ์ 2 1.9 46 34.84 

ภาพถ่าย 

 6 5.9 23 17.42 

ภาพกราฟิก      

 50 49.50   

วิดีโอ 

 1 0.9 21 15.90 

ลิงกว์ิดีโอจาก 

(YouTube, Vimeo) 27 26.73 
9 

 6.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจ านวนโพสต์ตามประเภทของเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊กของ Koan Co., Ltd.  
และ Siampod 

 

 

5.1.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 
Facebook Page ทีส่ามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 

จากการศึกษาและวิจัยเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด สามารถแบ่งเป็น 4 กลยทุธ์ ดังนี้ 
1) กลยุทธ์การคัดเลือกเนื้อหาเพื่อน ามาปักหมุดบน Facebook Page ซึ่งจ าเป็นต้องใช้ช่วงระยะเวลา
ของการปักหมุดประมาณ 2 สัปดาห์ขึ้นไป ซึ่งแต่ละสินค้าที่น ามาต้องผ่านการเลือกสรรและก าหนด
อย่างเหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าเข้ามายังเพจพบเนื้อหา ก่อนการเลื่อนลงมาดูเนื้อหาต่อไป แต่เนื้อหาที่
น ามาปักหมุดต้องเป็นเรื่องเด่นและส าคัญส าหรับการวางด้านบน 2) กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาให้ดึงดูด 

รูปแบบเนื้อหา 

เนื้อหาภายในเพจเฟซบุ๊ก  

Koan Co., Ltd. 

เนื้อหาภายในเพจเฟซบุ๊ก  

Siampod 

จ านวนโพสต์ ร้อยละ จ านวนโพสต์ ร้อยละ 

ภาพแคปหน้าจอ   17 12.87 

ข้อความ 

   3 2.2 

แชร์โพสต์ รูปภาพ และ

งานกิจกรรมจากเพจอื่น  

 
15 14.85 13 9.8 

ผลรวม 

 101 100 132 100 
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และเกิดความประทับใจ โดยเลือกให้เนื้อหาค าอธิบายรูปภาพ ร้านค้า รูปภาพปก ซึ่งจ าเป็นต้อง   
ผลิตเนื้อหาให้ตรงใจกับกลุ่มเป้าหมาย พยายามคิดและไตร่ตรองให้ดีส าหรับการโพสต์ในทุกครั้ง      
3) กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาในรูปแบบของวิดีโอ YouTube บน Facebook Page โดยมีการคัดเลือก
สินค้าในการรวีิว ก่อนการถ่ายท า และ, การจัดล าดับเหตุการณ์ก่อน-หลัง-ส าหรับการผลิต และ      
4) กลยุทธ์การบริการให้เกิดความประทับใจบน Facebook Page โดยมกีารจัดการค าตอบ, การ
จัดการแก้ไขปัญหา และ, การเสนอวิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์บน Facebook Page เพื่อท าให้
เกิดความประทับใจ และการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยง่าย ผ่านการ
รับฟังทุก ๆ ปญัหาอย่างสมเหตุสมผล แม้ว่าปัญหาดีหรือไม่ดีเกี่ยวกับการบริการ ผลิตภัณฑ์ ร้านค้า 
 
5.2 อภิปรายผล 

การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้ โดยการแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ กระบวนการสื่อสารการตลาด
ของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page, รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
ของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้า
ประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจ
ในตัวสินค้า  

5.2.1 กระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page 
การท ากระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page น้ัน 

นักการตลาดควรค านึงขั้นตอนของการปฏิบัติงานต้ังแต่เริ่มต้น จนถึงสิ้นสดุ เพื่อให้เนื้อหาของงาน
ออกมาดี โดยเริ่มจาก 1) การจัดตารางสินค้า 2) การศึกษารายละเอียดสินค้า 3) การทดลองใช้งาน
สินค้าจริง 4) การแลกเปลี่ยนข้อมูลจากบรษิัทผู้ผลิตและผู้มีประสบการณ์การใช้งาน 5) การเริ่มต้น
เขียนจากความเข้าใจ 6) การจัดล าดับเนื้อหา 7) การเรียบเรียงเรื่องราว 8) การตรวจสอบเนื้อหา     
9) การตั้งราคาส าหรับจ าหน่าย 10) การเลือกรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 11) การบริหารจัดการ 
บริการ และดแูลเอาใจใส่ลูกค้า ซึ่งถือเป็นเครื่องมือส าหรับการผลิตเนื้อหาของสินค้า ออกมาในแต่ละ
ชิ้นงาน ก่อนการส่งต่อไปถึงกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการตลาดด้านเนื้อหา ในส่วน
ของ 5 กระบวนทัศน์ที่ท าใหน้ักการตลาดเป็นแบบคนปฏิบัติงานด้านสื่อของ จักรพงษ์ คงมาลัย    
และ คณะ (2559) ที่ได้อธิบายเกี่ยวกับในอดีตนักการตลาดปฏิบัติงานตามแบบแผนเดิมที่บริษัท
ก าหนด ทั้งการเพ่ิมช่องทางการตลาด, งานกิจกรรมทางการตลาด และสื่อประชาสัมพันธ์ภายนอก
องค์กร แต่ปัจจุบันนักการตลาดเหมือนกับผู้ปฏิบัติงานด้านสื่อ ต้องท าการสืบค้นข้อมูล ติดตาม
เรื่องราวเหตุการณ์ในปัจจุบนัทั้งภายในและภายนอกประเทศอย่างตลอดเวลา รวมถึงผลิตเนื้อหาทั้ง
ภาพถ่าย, วิดีโอ หรือภาพกราฟิก เพื่อตอบสนองกับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งเสพเนื้อหาและเรื่องราวอยู่ตลอด 
ส่วนต่อมางานวิจัยมีความคล้ายคลึงกับ ศศมิา อุดมศิลป์ (2557) ที่ให้แนวทางกลยุทธ์การสื่อสาร
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การตลาดของผู้ที่มีความรู ้ชื่อเสียง และสามารถก าหนดทิศทางในแวดวงด้านออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
ท าช่องทางส าหรับการสื่อสาร อันได้แก่ สื่อประเภทเฟซบุก๊, สื่อประเภทอินสตาแกรม, สื่อประเภท
เว็บไซต์วงใน ทั้งหมดนี้เป็นช่องทางการน าเสนอเน้ือหาแบบเจาะจง โดยเกิดการติดตามจากทั้งการ
เผยแพรข่้อมูลเนื้อหา ภาษาที่ไม่เป็นทางการ การบริการที่ดรีะหว่างแอดมินกับบคุคลทีต่ิดตาม และ
ขอบเขตเกี่ยวเนื่องกับ การตอบรับ, โพสต,์ ความถูกต้อง ดังนั้นกระบวนการทางความคิด และ
ความรู้สึกของบุคคลผู้ที่มีความรู้ ชื่อเสียง และสามารถก าหนดทิศทางในแวดวงด้านออนไลน์ ส่ง
ผลลัพธ์ต่อความเช่ือมโยง ซึ่งเป็นทางที่ดีกับกลุ่มผู้บริโภคส าหรับพฤติกรรมการเลียนแบบในสิ่งที่เพจ
ท าการน าเสนอ 

5.2.2 รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 
Facebook Page 

การท ารูปแบบของเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน 
Facebook Page นั้น เมื่อผูบ้ริโภคมีความสนใจในสินค้าประเภท Gadget ย่อมหาเพจเฟซบุ๊กในการ
เสพเรื่องราวของสินค้าจากผู้ผลิตสินค้า, ผู้น าเข้าและจ าหน่ายสินค้า และผู้รีวิวสินค้า เนื่องจากเพจจะ
น าเสนอเนื้อหาของสินค้าคนละมุมมอง โดยบางแห่งน าเสนอสินค้าที่ผลติขึ้นจึงเป็นแบรนด์เดียว แต่มี
ให้เลือกหลากหลายรุ่น เนื้อหาทีผ่ลิตจึงเป็นคุณสมบัติและฟังก์ชนัอย่างละเอียด ส่วนน าเข้าและ
จ าหน่ายการน าเสนอแบรนด์ของสินค้าค่อนข้างหลากหลาย พร้อมทั้งมีให้เลอืกหลายรุน่ เนื้อหาที่ผลิต
จึงต้องเข้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้งานแต่ละคน แต่ผู้รีวิวเป็นส่วนสุดท้ายทีน่ าสินค้าจากแบรนด์ หรือผู้น า
เข้า + จ าหน่าย มาท าการผลิตเนื้อหาของสินค้าให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้งานจริง เปรียบเทียบ
ความคุ้มค่าของสินค้า และวิเคราะห์ข้อด-ีเสียของสินค้าให้กับผู้บริโภคอย่างละเอียด ซึ่งถือเป็น
เครื่องมือส าหรับการผลิตเนื้อหาของสินค้า ออกมาในแต่ละรูปแบบ และความเหมาะสมกับสินค้า ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยของ กชกานต์ ทองรัตน์ (2552) ที่ใหแ้นวทางด้านเนื้อหาการน าเสนองานสุขภาพ
ผ่านช่องทางการสื่อสารอย่างเวบ็ไซต์ กลุ่มเป้าหมายให้ความรู้สึกเห็นชอบกับสิ่งนี้มากกว่า โดยเฉพาะ
องค์ประกอบด้านสี ขนาดตัวอักษรที่มีผลต่อความจ า และการเช่ือมต่อภายในระบบรวดเร็ว ไม่ติดขัด
หรือตรวจพบข้อบกพร่อง ผ่านการสืบค้นข้อมูลข้อสงสัยที่มีต่อการใช้งาน โดยทั้งหมดทั้งมวล ช่อง
ทางการสื่อสารสามารถน าขอ้มูลหลากหลายแหล่ง หรือท าการผลิตขึ้นเอง น ามาแชร์หรือโพสต์ตาม
ข้อก าหนด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ตั้งเรืองเกียรติ (2545) ที่ให้แนวทางการวิเคราะห์
รูปแบบและเนือ้หาของนิทานไทยบนสื่ออินเทอร์เน็ต จากการศึกษาเว็บไซต์ที่น าเสนอเรื่องราวของ
นิทาน เช่น ด้านความเช่ือและสิ่งที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ, ด้านความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ, ด้าน
สิ่งมีชีวิตชนิดอ่ืน ๆ และด้านความลี้ลับ เปน็ต้น ผ่านรูปแบบเนื้อหาที่มีความคล้ายคลึงทั้งรูปภาพที่ไม่
มีความเคลื่อนไหว, รูปภาพตัวการ์ตูน, รูปภาพที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากเดิม  และรปูภาพตัวการ์ตูน
ที่มีการแสดงท่าทางเคลื่อนไหวตามจังหวะเพลงและเรื่องราวของเน้ือหาที่ประกอบกัน จากการเพิ่ม
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เอฟเฟกต์เสริมสร้างจุดเด่นให้กับผู้บริโภคสนใจกับเนื้อหาในช่องทางการน าเสนอผลงานของตน ผ่าน
เว็บไซต์ของผู้ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องรูปแบบเน้ือหาจาก ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ที่
กล่าวไว้ว่ารูปแบบเน้ือหาส าหรับสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก อันได้แก่ Video Marketing ซึ่งน าเสนอภาพของ
การเคลื่อนไหวแต่ละฉาก แต่ละตอน ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดีให้กับผู้ชม และเนื้อหา เมื่อถูกเผยแพร่
ย่อมส่งผลตอบรับกลับมาสู่แบรนดม์ากที่สุด โดยเฉพาะเนื้อหาของงานวิจัยนี้ วิดีโอติดอันดับส่วนนึง
ของทั้งสามส่วนของการจัดล าดับเนื้อหาที่โพสต์ลงบนเพจเฟซบุ๊กของ Koan Co., Ltd. และ 
Siampod  

5.2.3 กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่
สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า 

การท ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่
สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้านั้น เมื่อแต่ละเพจเฟซบุ๊กของ
ธุรกิจมีกลยุทธเ์ป็นของตนท าให้การจัดการเนื้อหาในแต่ละส่วน ท าได้ง่ายมากขึ้น โดยแอดมินสามารถ
คัดเลือกเนื้อหาของสินค้า น ากลับมาประชาสัมพันธ์อีกครั้งในเหตุผลทางการตลาด และการสร้าง
เนื้อหาจากระบบความคิดและความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิด
เรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ในส่วนของความเป็นผู้น า และความเป็นผู้ตัดสินใจของ ณัฏฐพันธ์ 
เขจรนันทน ์(2552) ที่ได้อธิบายเกี่ยวกับการปฏิบัติงานภายใต้องค์กร ต้องเผชิญกับโอกาสและ
อุปสรรคในระบบการท างาน ควรน ากลยุทธ์มาปรับใช้และแก้ไขวิกฤติทีพ่บโดยทันที ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยของ อภิชาติ กิจเจริญไชย (2553) ที่ให้แนวทางกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ภายใต้โครงการบ้านเดี่ยว ในส่วนของสาเหตุทางด้านผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่าย โดยเฉพาะการตกลง
ปลงใจเกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์โดยผ่านการไตร่ตรองและพิจารณาอย่างลึกซึ้งในเรือ่งสถานที่ตั้ง
ของโครงการสอดคล้องกับค่าใช้จ่ายของบ้านเดี่ยวหลังที่สนใจ ส่วนมาตรฐานด้านออกแบบในเนื้องาน
ควรเช่ือมโยงสัมพันธ์กับการสร้างงานให้เหมาะสมส าหรับจดุมุ่งหมายหลักโดยเฉพาะกลุ่มผู้ซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชญา หลิมรัตน์ (2553) ที่ให้แนวทางกลยุทธ์การตลาด ภายใต้การพินิจ
พิเคราะหจ์ากการเลือกซื้อสนิค้ามือสอง จากเหตุผลด้านการผลิตสินค้า ถ้าผลิตภัณฑม์ีประสิทธิภาพ
เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้งานทุกคน แต่ค่าใช้จ่ายที่ตั้งไว้ต้องสัมพันธ์กับสินค้า เน่ืองจาก
สินค้าที่มีการปรับปรุงคุณสมบัติใหม่ ต้องตอบโจทย์ต่อผู้ใช้งาน ราคาที่ก าหนดแพงเมื่อเปรียบเทียบทั้ง
ข้อด-ีข้อเสียกบัสินค้าที่ไม่มีการพัฒนาในรูปแบบใหม่ โดยเฉพาะบ้านเดี่ยวประเภทมือสองต้อง
ปรับเปลี่ยนหรือเปลี่ยนแปลงให้อยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ทั้งภายในตัวบ้านและภายนอกตัวบ้านสอดคล้อง
กับราคา สถานที่และบริเวณใกล้เคียง เมื่อเกิดการลงทุนไปกับสิ่งนั้น ควรพจิารณาอย่างถี่ถ้วนถึง
รายละเอียดต่าง ๆ จนไมอ่าจสามารถก่อให้เกิดปัญหาและอุปสรรคภายภาคหน้า เมื่อท าการซื้อสิ่งนั้น
เป็นที่เรียบร้อย ส่วนสุดท้ายมีความสอดคล้องกับสุพิชฌาย์ ขจรชัยกุล (2553) ที่ให้แนวทางกลยุทธ์
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การตลาด ภายใต้การประกอบกิจการในรูปแบบการบริการประเภทการเช่ารถ โดยส่วนใหญ่ผู้
ประกอบกิจการเป็นทั้งกลุ่มผู้ร่วมหุ้น ชาวไทยและชาวต่างประเทศ พบว่าการบริการ ค่าใช้จ่ายที่เรียก
เก็บ ผู้ปฏิบัติงาน ระบบการบริหารจัดการ สิ่งต่าง ๆ ที่อยูร่อบตัว ท าเล ลู่ทางของการค้าขาย และการ
สนับสนุนด้านการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ที่สามารถบรรลุเป้าหมายตามทางของธุรกิจ จึงส่งผลต่อการ
ตระหนักรู้ คุณค่า รวมถึงความนึกคิดของกลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าที่ต้องการใช้บริการรถยนต์เช่า เมื่อ
เปรียบเทียบกับเพจเฟซบุ๊กของ Koan Co., Ltd. และ Siampod โดยเฉพาะการสร้างแรงจูงใจในเรื่อง
ราคา และโปรโมชั่น เช่น ลดแลก, แจกแถม เพื่อลดจ านวนของสินค้าภายในสต๊อก และเพิ่มจ านวน
ของกลุ่มผู้บริโภคให้มากขึ้น 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

จากการวิจัยพบว่า กลุ่มเนื้อหาของเพจเฟซบุ๊ก Koan Co., Ltd. โดยแบ่งเป็น ภาพกราฟิก, 
ลิงกว์ิดีโอจาก (YouTube, Vimeo), การแชร์โพสต์ รูปภาพ และงานกิจกรรมจากเพจอื่น ส่วนกลุ่ม
เนื้อหาของเพจเฟซบุ๊ก Siampod โดยแบ่งเป็น ลิงก์เนื้อหาจากเว็บไซต,์ ภาพถ่าย, วิดีโอ จากทั้งหมด
ที่กล่าวมามีอันดับสูงที่สุด เป็นช่องทางการสื่อสารที่นักการตลาดเลือกน ามาใช้เผยแพรเ่นื้อหาสู่
ผู้บริโภค เนื้อหาที่น าเสนอควรเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยตรง และการออกแบบงานควรค านึงถึงเรื่อง
ของความคิดสร้างสรรค์งานเขียนและภาพประกอบ รวมถึงการจัดวางองค์ประกอบของเนื้อหา ล าดับ
ความส าคัญแตล่ะเนื้อหาให้สมเหตุสมผล หรือปรึกษาภายในทีมงานก่อนการโพสต์ทุกครั้ง 

1) การเลือกใช้งานช่องทางบนเพจเฟซบุ๊กส าหรับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจากการ
เลือกช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ควรเลือกเป็นช่องทางใด ช่องทางหนึ่งเท่านั้น เพ่ือเน้นคุณภาพของ
ผลงานที่ถูกเผยแพร ่ผ่านช่องทางของสื่อที่ดีที่สุด  

2) การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณประโยชน์ส าหรับผู้บริโภคจะมีข้อได้เปรียบ เนื่องจากโพสต์ที่มี
รายละเอียดครบทั้งหมด เช่น ช่ือแบรนด,์ ชื่อรุ่นของสินค้า, รายละเอียดสินค้าโดยสังเขป, สาขาที่
เหมาะสมกับความสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้าของลูกค้า รวมถึงการติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่ม
ลูกค้าผ่านกล่องข้อความของเพจ ในกรณมีีข้อสงสัยเกี่ยวข้องกับสินค้า 

3) การน างานวิจัยน้ีมาปรับใช้กับชีวิตของการปฏิบัติงาน เพื่อน ามาฝึกฝน และพัฒนาองค์
ความรู้ในสายงานดิจิทัล ในชว่งที่ยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ควรน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
มาช่วยผลักดันและพัฒนาอุตสาหกรรมนี้ต่อไป 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยั 

1) จากผลการศึกษาที่พบว่าการจัดหมวดหมู่ต่าง ๆ สามารถช่วยเตือนความจ า และ
ตรวจสอบลิสต์ส าหรับการปฏิบัติงานของผู้ท างานด้านนี้ ดังนั้นผู้จัดเตรียมเนื้อหา ประกอบด้วย 
แอดมิน และผูท้ างานเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง ในแต่ละวันควรเตรียมเนื้อหาส าหรับการโพสต์
สินค้าชนิดใด และจะมีกิจกรรมอะไรบ้าง เพื่อน าทุกอย่างที่ผ่านกระบวนการคัดสรรจากการประชุมทีม
มาโพสต์อัปเดต 

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าทางเพจเฟซบุ๊กได้ด าเนินการผลิตเนื้อหา โดยการเลือกใช้
ภาพกราฟิกส าหรับการน าเสนองาน เนื่องจากภาพหนึ่งภาพสามารถสื่อสารให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจ 
ภายในช่วงระยะเวลาสั้น เช่น มีโลโก้แบรนด์ของทั้งผู้ผลิต ผู้น าเข้า หรือผู้จัดจ าหน่าย รวมถึงภาพของ
สินค้าชัดเจน ตลอดจนนักการตลาดดิจิทัลในธุรกิจประเภทเดียวกัน สามารถยึดถือหลักการนี้ เพื่อ
ปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

3) จากผลการศึกษาที่พบว่ากลยุทธ์การคัดเลือกเนื้อหาเพ่ือน ามาปักหมุด กลยุทธ์การสร้าง
เนื้อหาให้ดึงดูดและเกิดความประทับใจ กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาในรูปแบบของวิดีโอ และกลยุทธ์การ
บริการให้เกิดความประทับใจดังนั้นเพจเฟซบุ๊กสินค้า Gadget ควรให้ความใส่ใจในกลยทุธ์ด้านนี้ 
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