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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” ผูวิจัยได 

แบงวัตถุประสงคในการวิจัยไว 2 สวน ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหา (Content)  

ที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอผานสื่อออนไลนของ Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 2) เพื่อศึกษา

และวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู โดยในการวิจัย

ในครั้งน้ี ผูวิจัยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บรวบรวมขอมลู  

ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 

Research) ทั้งน้ีในการวิเคราะหเน้ือหาโดยศึกษาการกดไลก และกดแชร ของผูติดตาม รวมถึงการ 
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โอกะจู คือ รปูภาพพรอมคําบรรยาย และประเภทรปูภาพทีใ่ชมากที่สุด คือ ภาพถายใสกราฟก ดาน

ลักษณะคอนเทนตที่มีคุณภาพ พบวา เปนคอนเทนตที่มีความชัดเจนและเขาใจไดงาย นอกจากน้ัน 

พบวา ผลของการตอบสนองตอโพสตผานการคอมเมนต เปนการแสดงถึงความตองการมากที่สุด 

สําหรับโพสตทีม่ีการตอบสนองตอเน้ือหามากทีสุ่ด คือ โพสตเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 โดยมียอด

กดไลค 951 ครั้ง ยอดกดแชร 34 และยอดคอมเมนต 60 ครั้ง โดยโพสตน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อสราง

ความรูจัก และสรางจุดเดนเหนือกวาคูแขง โพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณคาที่ตอบโจทยผูบรโิภคในยุค

ปจจุบันน้ีทีห่ันมาใสใจดูแลรักษาสุขภาพมากข้ึน และความอยากไดสินคาฟรีทีม่ีคุณภาพดี ทําใหโพสต  

น้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพ และเปนคอนเทนตที่มปีระโยชน ที่เขาถึงกลุมเปาหมาย ดวยความชัดเจน

และเขาใจไดงาย เปนโพสตทีส่รางความเปนตนฉบับของตนเอง และเปนโพสตที่กระตุนในเรื่องของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) 
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ABSTRACT 

 

This research was focus on content strategy of marketing communication 

through facebook fanpage: “Oh Ka Jhu” to earn recognition and generate purchase 

decision on non-pesticide food products. 

The purposes of this research are as follows: 1) To study and examine the 

type of content through social media facebook fanpage: “Oh Ka Jhu” 2) To study 

and analyze the reaction to the posted content on facebook fanpage: “Oh Ka Jhu”. 

This research was qualitative research by conducting of Content Analysis and 

Documentary Research.  The analysis of content effectiveness was done through 

analysing the response of facebook fanpage of “Oh Ka Jhu,” also by looking through 

the comments given to the page. 

According to the result, the type of content that are posted most frequently 

on facebook fanpage of “Oh Ka Jhu” is the image of the menu, with description.   

And the most pervasive use of image is the ones with graphical background edit.  

When looking the quality of content, it appears that their content are clear and easy 

to understand.  Receiving comments were the action that could be implied that 

facebook users show their desire to the posted content. 

The post that received the highest numbers of reactions was from Wednesday, 

February 27th, 2019, with 951 Likes, 34 Shares, and 60 Comments.  The purpose of 

said post was to raise awareness and show superiority over competitors, using the 

content that answers to the need of today’s consumers whose trend has been shifting 

to putting more emphasis on health.  The post also invites viewers to participate in 

social media activities which would later win them a small prize from “Oh Ka Jhu” 



making this post a quality content that reaches target audience with clear message, as 

well as to help encourage the utilization of marketing activity for consumers to engage 

more with the brand. 

 

Keywords: Valuable Content, Quality Content, Pesticide-Residue-Free Product,  
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การคนควาอิสระฉบับน้ีสามารถสําเรจ็ลลุวงอยางสมบรูณแบบที่สุดไดน้ัน ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสงูกับ ดร.มนฑริา ธาดาอํานวยชัย อาจารยประจําหลักสูตรการสื่อสารเชิง 

กลยุทธ ที่เปนอาจารยทีป่รกึษา ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคา มาตรวจงาน คอยใหคําปรึกษา 

คําแนะนําตาง ๆ แนวทางการคนควาและแนวทางการแกไขงาน เพื่อใหการคนควาอิสระฉบบัน้ีเสรจ็

สมบรูณ และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสงูกบัอาจารยทานอื่น ๆ ที่ไดถายทอดความรู ที่สามารถ

นํามาประกอบใชกบัการคนควาอิสระฉบับน้ีไดเปนอยางดี 

อีกทั้งตองขอขอบคุณเพื่อน ๆ รวมหองเรียน สําหรบัคําแนะนําตาง ๆ กําลังใจ และแรงผลักดัน

ที่สามารถทําใหผูวิจัยทําการคนควาอิสระฉบบัน้ีสําเรจ็ลงได 

และทีส่ําคัญทีสุ่ด ผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับคุณพอ คุณแม ที่เปน

ผูสนับสนุนสําคัญทางดานทุนทรัพยในการศึกษาในครั้งน้ี และกําลังใจตาง ๆ ทีส่ามารถทําใหผูวิจัย

ทําการคนควาอิสระฉบบัน้ีสําเรจ็ลลุวงลงได 

สุดทายน้ี ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระฉบบัน้ี อาจมีประโยชนตอผูทีส่นใจไม

มากก็นอย หากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองกราบขออภัยมา ณ ที่น้ีดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหาวิจัย  

ในป 2015 สํานักงานเศรษฐกจิสุขภาพของสหรัฐอเมริกามกีารเปดเผยผลวิจัยออกมาวา

สาเหตุการตายกอนวัยอันควรน้ันไมใชเหลาบหุรี่ แตคืออาหารและการอยูเฉย ๆ (Inactivity) ซึ่งเปน

ลักษณะของคนในสงัคมเมืองปจจุบันที่ไมคอยไดออกกําลังกาย น่ังทํางานอยูกบัที่มีชีวิตประจําวันที ่

เรงรีบ และมีการกินอาหารที่เนนความสะดวกและรวดเร็ว โดยเฉพาะอาหารในราน Fast Food น้ัน

กลายเปนแหลงอาหารหลกัที่มีความนิยมเปนอยางมากของคนเมือง 

นพ.ปยะสกล สกลสัตยาทร รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข ไดกลาวไววา ในแตละปโรค

ไมติดตอเรื้อรัง หรือ NCDs (Non-Communicable Diseases) เปนสาเหตุของการเสียชีวิตมากกวา  

36 ลานคนทั่วโลก หรอืมสีัดสวนคิดเปนรอยละ 63 ของสาเหตุการตายทัง้หมด สําหรับประเทศไทยมี

ผูเสียชีวิตจากโรคไมติดตอเรือ้รังถึงรอยละ 75 หรือประมาณ 320,000 คนตอป เฉลี่ยช่ัวโมงละ 37 คน 

ซึ่งประเทศไทยตองรับภาระคารักษาพยาบาลมากกวา 25,000 ลานบาทตอป ซึง่กลุมโรค NCDs (Non-

Communicable Diseases) หรือช่ือภาษาไทยเรียกวา กลุมโรคไมติดตอเรื้อรัง เปนช่ือเรียกกลุมโรค 

ที่ไมไดมีสาเหตุมาจากการติดเช้ือ ไมไดเกิดจากเช้ือโรค ไมสามารถติดตอไดผานการสัมผสัคลุกคลี  

หรือติดตอผานตัวนําโรค (พาหะ) หรือสารคัดหลั่งตาง ๆ หากแตเกิดจากปจจัยตาง ๆ ภายในรางกาย 

ซึ่งสวนใหญเปนผลจากไลฟสไตลวิธีการใชชีวิต ที่มีพฤติกรรมเสี่ยงตาง ๆ ในการดําเนินชีวิต ไมวาจะ 

เปนการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล การสูบบุหรีก่ารรบัประทานอาหารรสจัด เชน หวานจัด เค็มจัด  

การรบัประทานอาหารที่มีไขมันสูง การรับประทานอาหารปงยาง การไมออกกําลังกาย การนอนดึก 

การมีความเครียดสงู และการรบัประทานยาโดยไมปรกึษาแพทย เปนตน (Hfocus, 2561) 

โดยโรคในกลุมโรค NCDs ที่มีอัตราผูปวยและผูเสียชีวิตสูงสดุ 6 โรค ไดแก 

1) โรคหลอดเลือดสมอง (Cerebrovascular Diseases)  

2) โรคหัวใจ (Cardiovascular Diseases)  

3) โรคถุงลมโปงพอง (Emphysema)  

4) โรคเบาหวาน (Diabetes Mellitus) 

5) โรคความดันโลหิตสงู (Hypertension)  

6) โรคอวนลงพุง (Obesity) 
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ภาพที่ 1.1: ภาพอินโฟกราฟก อัตราการตายดวยโรคติดตอไมเรือ้รัง 

 

 
 

ที่มา: Hfocus.  (2561).  คนไทยตายดวยโรค NCDs ช่ัวโมงละ 37 คน เรงปองกัน-ควบคุมไมใหเกิด

ภาวะ แทรกซอน.  สืบคนจาก https://www.hfocus.org/content/2018/08/16157. 

 

ในป 2561 กลุมผูบริโภคมีความใสใจและหันมาดูแลสุขภาพมากย่ิงข้ึน มีการคาดการณถึง

แนวโนมอาหารของผูบริโภค พบวา มีแนวโนมทีจ่ะนิยมอาหารสดใหมจากธรรมชาติเพิ่มมากข้ึน และ

อยางตอเน่ืองดังน้ัน กลุมธุรกจิรานอาหารจากธรรมชาติและอาหารออรแกนิค มีแนวโนมเติบโตไดดี 

และประสบความสําเรจ็ทางดานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน เพราะในปจจบุันผูบรโิภคยินดีที่จะจายเงิน

ใหกับผลิตภัณฑคุณภาพดี โดยเฉพาะในกลุมผูที่มรีายไดระดับกลางข้ึนไปจะพิจารณาซื้อสินคาจาก

คุณภาพมากกวาราคา บทพิสจูนที่ยืนยันวาผูบรโิภคยุคใหมตองการสินคาทีส่ดใหมจากธรรมชาติที ่

ไมปรุงแตง มาจากผลการสํารวจที่ระบุวา ผูบริโภคกวา 89% ตองการซือ้อาหารและเครื่องด่ืมที่ดีตอ

สุขภาพ, 84% ช่ืนชอบอาหารที่หาซื้อไดในทองถ่ิน เพราะเช่ือเรื่องความสด, 84% ตองการอาหารที่ไม

มีสารเคม ีและ 82% ช่ืนชอบฉลาก Clean Label ซึ่งสนิคาอาหาร Clean Label คือ สินคาที่ผลิต

จากวัตถุดิบจากธรรมชาติ โดยไมใชสารเคมสีังเคราะห เชน สารแตงสี กลิ่น รส เปนสวนประกอบ

(อาภาวรรณ โสภณธรรมรักษ, 2561) 
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ดวยเหตุน้ีจงึทําใหสินคาปลอดสารพิษกลายเปนคําตอบของผูบริโภคยุคน้ี เกิดความตอง 

การเพิม่มากข้ึนในสินคาปลอดจากสารพิษ เลยทําใหแนวโนมเกษตรกรรมปลอดสารพิษ จึงเปน

เกษตรกรรมแนวใหมทีม่ีแนวโนมเพิม่ข้ึน มีการเผยแพรความรูกันมากข้ึนและเริม่มีการหันกลบัมา 

ทําเกษตรกรรมปลอดสารพิษมากข้ึน โดยมีการหันมาลงทุนเพิ่มมากข้ึนในการทําเกษตรกรรมปลอด

สารพิษในเชิงพาณิชย เพื่อจัดจําหนายผลผลิตในทองตลาดการที่แนวโนมในธุรกจิอาหารปลอดสารพิษ

เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ และมีการแขงขันที่สงูข้ึนน้ัน จึงสงผลใหผูที่อยูในธุรกิจอาหารปลอดสารพิษ ตองมุง 

เนนในการทําการตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด และเพือ่เพิม่ยอดขายใหสูงข้ึน โดยชองทาง

ทางการตลาดเพือ่ใหผูบริโภคไดรับรูและตัดสินใจเลือกซื้อน้ันมีได 2 ชองทาง ดังน้ี 1) ชองทาง

ออฟไลน และ 2) ชองทางออนไลน ซึง่ชองทางออฟไลน คือ ชองทางในการทําการตลาดแบบใชสื่อ

สิ่งพมิพ วิทยุ โทรทัศน ปายประกาศ เปนการทําการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพื้นที่น้ัน ๆ ทีเ่ปนการ

สื่อสารทางเดียว สวนชองทางออนไลน คือ ชองทางในการทาํการตลาดแบบใชเทคโนโลยีตาง ๆ เขา

มาชวย เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดงาย และมากย่ิงข้ึนโดยมีการใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางในการ

ประชาสมัพันธโฆษณาและเปนชองทางในการแนะนําสินคาและบริการใหแกลูกคา ซึ่งสามารถพูดคุย

และติดตามกบัผูบริโภคไดในทันที ผานทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ เชน Facebook, Line, E-mail ซึ่ง

เปนชองทางที่ชวยประหยัดคาใชจายและประหยัดเวลา อีกทั้งยังงายตอการจัดการ และทีส่ําคัญเปน

ชองทางที่ไดรับความนิยม และแพรหลายเปนอยางมากในปจจบุัน 

โดยในโลกยุคปจจบุันน้ีอินเทอรเน็ตเขามามีความสําคัญ และเขามาอยูในชีวิตประจําวันของ

ผูบริโภคมากข้ึน รวมถึงประเทศไทยในปจจบุันไดกาวสูยุคดิจิทัลอยางรวดเร็วและตอเน่ือง ดังน้ัน 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไดเขามามีบทบาทตอประชาชน ในการใชเปนเครื่องมอืในการ

เขาถึงขอมูลในรูปแบบของดิจิทลั เพื่อการติดตอสื่อสารไดอยางทั่วถึง สะดวก รวดเร็ว และหลาก 

หลายชองทาง จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2561) กระทรวงดิจิทลั เพื่อเศรษฐกจิ 

และสงัคม (ICT) ซึ่งไดทําการสํารวจ การมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร ในครัวเรือน 

พ.ศ. 2561 (ไตรมาส 1) โดยการสํารวจใชวิธีการสมัภาษณหัวหนาครัวเรือน และสมาชิกในครวัเรอืน 

ที่มีอายุ 6 ปข้ึนไป จากครัวเรือนตัวอยางทัง้สิ้น 83,880 ครัวเรือน ในเรื่องการใชคอมพิวเตอร 

อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป บทสรุปของผลการสํารวจพบวา  

1) มีผูใชคอมพิวเตอร 17.9 ลานคน (รอยละ 28.3)   

2) มีผูใชอินเทอรเน็ต 36.0 ลานคน (รอยละ 56.8)  

3) มีผูใชโทรศัพทมือถือ 56.7 ลานคน (รอยละ 89.6)  

เมื่อพจิารณาแนวโนมการใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากรอายุ 

6 ปข้ึน ไปในชวงระยะเวลา 5 ป ระหวางป 2557-2561 พบวา (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2561)   
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1) ผูใชคอมพิวเตอรลดลงจากรอยละ 38.2 (จํานวน 23.8 ลานคน) เปนรอยละ 28.3 

(จํานวน 17.9 ลานคน)   

2) ผูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึนจากรอยละ 34.9 (จํานวน 21.8 ลานคน) เปนรอยละ 

56.8 (จํานวน 36.0 ลานคน)   

3) ผูใชโทรศัพทมือถือเพิ่มข้ึนจากรอยละ 77.2 (จํานวน 48.1 ลานคน) เปนรอยละ 

89.6 (จํานวน 56.7 ลานคน)  

 

ภาพที่ 1.2: แผนภูมริอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

พ.ศ. 2557-2561 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2561).  การสํารวจการมกีารใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร   

ในครัวเรือน พ.ศ. 2561 (ไตรมาส1).  สืบคนจาก http://www.nso.go.th/. 

 

เมื่อการพฒันาทางดานการสือ่สารที่มีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต

ที่เพิ่มข้ึน จงึสงผลตอปริมาณทีเ่พิม่ข้ึนของโฆษณาทางอินเทอรเน็ตดวยเชนกัน นักธุรกิจและนักการ

ตลาดจึงมองเห็นโอกาสในการสื่อสาร และการเขาถึงลูกคาผานทางโฆษณาออนไลน   

 

 



5 

จากการกลาวมาขางตน ปจจบุันธุรกจิหลาย ๆ ประเภทหันมาโฆษณาทางสื่อออนไลนกัน 

มากย่ิงข้ึน ซึ่งธุรกิจขายสินคาปลอดสารพิษก็เปนอีกธุรกิจหน่ึง ที่หันมาใหความสนใจโฆษณาทางสื่อ

ออนไลนดวยเชนกัน และหน่ึงในธุรกจิที่ใชบริการและโฆษณาทางสื่อออนไลน คือ สวนผกัโอกะจู  

โดยที่ตนกําเนิดของสวนผกัโอกะจูมาจากแปลงผักออรแกนิคในพื้นที่ 6 x 30 เมตร ในป 2553 ที่

ลมลุกคลุกคลานทดลองปลกูดวยเทคนิคการปลูกแบบออรแกนิคลวน ๆ และไดมาเปดคาแฟสลัด 

และกาแฟออรแกนิคเล็ก ๆ 10 ที่น่ังในป 2556 บนคอนเซป็ต From Farm to Table ดวยจุดขาย 

นําผักมาปลูกโชวใหดูในราน เพื่อยืนยันวาปลอดสารจรงิจงึกลายเปนจุดกําเนิดธุรกจิรานอาหารโอกะจู 

จากการมองตลาดสรางมูลคาเพิ่ม โดยนําผกัมานําเสนอจัดเรยีงใหมใสจานเจาะกลุมคนรัก

สุขภาพโดยเนนเมนูสลัดออรแกนิคจากสวน โดนมีนํ้าสลัดโฮมเมดสูตรคุณแมเสริฟมาคูกันและเมนู 

อื่น ๆ อยางสเต็กในแบบตาง ๆ ที่มีรสชาติถูกปากในราคาไมแพง มีการบริการที่ดี และบรรยากาศ

ภายในรานที่ยอดเย่ียม จนตองบอกตอปากตอปากและโลกโซเชียลกเ็ปนอีกหน่ึงปจจัยที่ทําใหสวนผกั

โอกะจูเปนที่รูจักมากข้ึนโดยมี Facebook Fanpage ที่ช่ือวา “สวนผัก โอกะจู” (ณัฐจิตต วลัยรัตน, 

2560) 

 

ภาพที่ 1.3: Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากความฝนเพี้ยน ๆ ของอูกบัโจ ที่ตองการทําธุรกจิเกษตรสมยัใหมเมือ่เรียนจบมหาวิทยาลัย 

จนสามารถกลายมาเปนรานอาหารที่มรีายได 39 ลานในป 2558 และในป 2561 สวนผักโอกะจู

สามารถเปดสาขา ไดทั้งหมด 6 สาขา ดวยกันน้ัน ซึ่งมีสาเหตุที่วาทําไม สวนผักโอกะจู ถึงไดเติบโต 

อยางนาสนใจ คือ (ณัฐจิตต วลัยรัตน, 2560) 

1) ขายสุขภาพ ดวยจุดเดนออรแกนิค โดยเฉพาะผักเก็บจากสวนที่ปลูกเอง จัดลง

จานในเมนูตาง ๆ พรอมเสริม และมีหน่ึงสาขาทีม่ีสวนผักปลกูโชวความสด 

2) อาหารรสชาติอรอย ราคาไมแพง ถาดูจากเมนูอาจดูเหมอืนราคาสูง แตพอเห็น

อาหารบอกเลยวาคุมคา มีการตกแตงรานที่สวยงาม บริการดี สามารถจองโตะไดแตจํากัดจํานวนการ

จองตอวันเพื่อใหลูกคาที่ไมไดจองคิวมาทีม่ารอหนาราน ไมรูสึกวารานมโีตะวางจํานวนมาก แตทําไม

ไมปลอยใหลกูคาเขาไป 

3) โซเชียลมีเดียกระจายการรับรู ทั้งรีวิวจากผูที่เคยมาทาน และเฟซบุก อินสตาแกรม

ของรานที่อปัเดตพรอมกิจกรรมสม่ําเสมอ 

4) ต้ังช่ือรานโอกะจูฟงแลวสะดุดหู โดยมาจากคําผวนของช่ือของโจกับอูเจาของราน 

5) ขยายสาขาในแหลงทีเ่ดินทางสะดวก เชน สาขาในตัวเมืองเชียงใหมที่นิมซิต้ีขยาย

กลุมลูกคาที่ไมตองการไปถึงแมโจเพื่อทานโอกะจู รวมถึงเปดสาขาที่สยามสแควร แหลงชุมชนคนรุน

ใหมของคนกรุงเทพ เพือ่ขยายฐานลูกคาไปยังกลุมคนกรุงเทพ ซึ่งเคยมารับประทานโอกะจู เชียงใหม 

หรือเคยไดยินช่ือของรานโอกะจูจากการบอกตอ รีวิว และอืน่ ๆ มากอนแตยังไมไดไปลองดวยตัวเอง 

 

ภาพที่ 1.4: ภาพขอความสรุปวา ทําไมโอกะจูถึงเติบโตอยางนาสนใจ 

 

 
 

ที่มา: ณัฐจิตต วลัยรัตน.  (2560).  โอกะจู ออรแกนิคจากความคิดเพี้ยน ๆ.  สืบคนจาก 

https://marketeeronline.co/archives/3875. 
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จากการประสบความสําเรจ็ของรานสวนผกัโอกะจู ที่ขายอาหารออรแกนิคปลอดสารพิษที่

สามารถประสบความสําเร็จได สวนหน่ึงมาจากการใชโซเชียลมีเดีย ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจทีจ่ะทําการ

วิจัยในประเด็นเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage: สวน

ผัก โอกะจู เพื่อสรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ” เพื่อคนหา

ปจจัยที่มสีวนชวยใหผูบริโภครบัรูถึงคุณคาของสินคาปลอดสารพิษ และวิธีการสื่อสารทางการตลาด 

ที่สงผลตอการตัดสินใจบรโิภคสนิคาปลอดสารพิษ ทั้งน้ีผูประกอบการสามารถนําผลวิจัยน้ี ไปใชใน

การปรับปรงุและการวางแผนการสรางเน้ือหาในการสื่อสารการตลาด เพือ่สรางการรบัรูดานคุณคา

ของสินคาปลอดสารพิษใหแกผูบริโภค และการสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินคาปลอดสารพิษ  

เพื่อเพิ่มยอดขายใหกบัธุรกจิตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย                          

1.2.1 เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหา (Content) ที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอ

ผานสื่อออนไลนของ Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

1.2.2 เพื่อศึกษาและวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาทีโ่พสตบน Facebook Fanpage 

ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก กดแชร ของผูติดตามในสื่อออนไลนของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษากลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage สวนผกั 

โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินคาปลอดสารพิษ โดยใชเน้ือหาที่ปรากฏ

ใน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ซึ่งมีระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแตเดือนมกราคม  

ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 

  

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 เพื่อที่จะเขาใจถึงกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู ทีส่งผลตอการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจซื้อของกลุมผูติดตามใน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

1.4.2 เพื่อนําเน้ือหาจากผลการวิจัยไปใชปรบัปรุงกลยุทธการใชเน้ือหาในการสือ่สาร

การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

1.4.3 เพื่อเปนแนวทางตอธุรกจิสินคาปลอดสารพิษหรือผูทีส่นใจ เกี่ยวกบัการพัฒนากลยุทธ

การสือ่สารการตลาดบน Facebook Fanpage 
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1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดตอสื่อสาร เพื่อสรางการรบัรู ความ

เขาใจ เพื่อใหเกิดผลลัพธเปนการตอบสนองจากผูบริโภค การสื่อสารการตลาดที่มปีระสิทธิภาพจะ

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

 1.5.2 Facebook Fanpage หมายถึง ชองทางการสื่อสารในเว็บไซต Facebook เปนหน่ึงใน

เครื่องมือทีส่รางข้ึนเพื่อใหผูดูแลเพจกบัผูใช Facebook ไดมีการปฏิสัมพันธระหวางกัน เชน ใชในการ

ถามตอบกับผูใช Facebook ในประเด็นตาง ๆ ผานทางคอมเมนต หรือแชท รวมทัง้ใชในการโพสต

เน้ือหา บทความ รูปภาพ หรอืคลปิวิดีโอ เพื่อการสือ่สารทางการตลาดซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง  

Facebook Fanpage ของสวนผัก โอกะจู 

1.5.3 กลยุทธการใชเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง เทคนิคดานการตลาด ในการ

สรางและแจกจายเน้ือหาที่มี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมา

สรางรายไดใหเรา ไมวาจะเปนในรปูแบบของบทความ รูปภาพ รูปภาพกราฟก หรอืวีดิโอ เพื่อให

ลูกคาไดรับรูถึงความเคลือ่นไหวของแบรนดผานสื่อตาง ๆ ซึง่ในงานวิจัยน้ี หมายถึง กลยุทธการใช

เน้ือหาผานสือ่ Social Media: Facebook Fanpage 

1.5.4 การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความในสิง่ที่เห็นไดยิน และสิ่งที่รบัรูดวยประสาท

สัมผัสวาคืออะไร ซึง่จะตอบสนองตอสิง่เรา ซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง รบัรูดานราคา การรบัรูดาน

ประโยชน 

 1.5.5 แรงจูงใจ หมายถึง เปนกระบวนการทีบุ่คคลถูกกระตุนจากสิง่เราโดยจงใจใหกระทํา

หรือด้ินรน เพื่อใหบรรลุจุดประสงคบางอยางซึ่งในงานวิจัยน้ี หมายถึง แรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้  

1.5.6 สินคาปลอดสารพิษ หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑทีป่ราศจากสารพิษ ในที่น้ีศึกษา

เพียงผักผลไมปลอดสารพิษ ซึ่งหมายถึง พืชผลที่ไดจากการเพาะปลกูตามฟารมปกติ แตชาวสวน

ชาวไรจะไมใชสารเคมีกําจัดศัตรูพืช ยาฆาแมลง ที่เปนอันตรายตอสุขภาพผูบริโภคแตสามารถใช

ปุยเคมี สารกําจัดเช้ือรา และฮอรโมนสังเคราะหได 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage: สวนผัก โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาปลอดสารพิษ” 

ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีตาง ๆ โดยการคนควาจากเอกสารทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัย 

ที่เกี่ยวของในหัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อและการซือ้ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูและการตอบสนอง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

การจะทําการตลาดเพื่อใหประสบผลสําเรจ็ตามเปาหมายของธุรกิจไดน้ัน นอกจากการผลิต

สินคาและบริการใหเหมาะสมตรงกับความตองการของตลาด การกําหนดราคาสินคา และบริการที ่

จูงใจ และชองทางการจัดจําหนายที่ดีตรงกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายแลวน้ัน นับวายังไมเพียงพอยัง

จําเปนตองใหความสําคัญในเรื่องการสื่อสารไปยังผูเกี่ยวของตาง ๆ อีกดวย เน่ืองจากการสื่อสารเปน

ตัวกลางเช่ือมตอระหวางผูขายกับผูซื้อ การสื่อสารที่มปีระสทิธิภาพ จะโนมนาวพฤติกรรมของผูรับ

ขาวสารใหเกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่เสนอขายได 

ความหมายของการสือ่สารไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ มากมายดังน้ี  

Lamb, Hair & McDaniel (1992, p. 424) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวน 

การแลกเปลี่ยนความหมาย หรือสรางความหมายรวมกันของบุคคล โดยอาศัยสญัลกัษณตาง ๆ ที่

เขาใจกันทั่วไปเปนสื่อกลาง บุคคลสรางความหมายรวมกันเพื่อแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง 

และทัศนคติ”  

Schramm (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 188) ไดใหความหมายไววา 

“การสื่อสาร คือ กระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียว (Commonness or 

Oneness of Thought) ระหวางผูสงขาว และผูรบัขาวสาร”  

จากความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรปุความหมายของการสื่อสารไดวา การสือ่สารเปน

กระบวนการถายทอดขาวสารระหวาง 2 ฝาย โดยฝายหน่ึงเปนผูสงขาวสารไปยังอกีฝายหน่ึงซึ่งเปน

ผูรบัขาวสาร เพือ่ใหเกิดการรับรูรวมกันและแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน  
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เมื่อบริษัทปรบัปรุงสินคาและบริการข้ึนมาใหม เปลี่ยนแปลงสินคาและบริการเกา หรือ

ตองการเพิ่มยอดขายสินคาและบรกิารเดิมที่มอียูแลว บริษัทก็จําเปนจะตองสงขาวสารการขายไปยัง

กลุมลูกคาเปาหมาย โดยผานเครื่องมือสงเสรมิการตลาดทีจ่ดัทําข้ึน กระบวนการสงขาวสารไปยัง

กลุมเปาหมายตาง ๆ ในทางการตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” หรือ “Marketing 

Communications” 

การสือ่สารการตลาด หมายถึง การปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดประเภทการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดใหเกิดความหมายเพื่อการสรางการรบัรู จนเกิดผลลัพธระหวางกันของผูประกอบ

ธุรกิจและผูบรโิภคหรือลูกคา โดยมจีุดมุงหมายใหเกิดปฏิกิรยิาดานพฤติกรรม ตามวัตถุประสงคของ 

ผูประกอบธุรกจิ (เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554) 

ดังน้ันความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” จึงอาจสรุปไดวา คือ กิจกรรมทั้งมวลที่นักการ

ตลาดไดกระทําข้ึน เพือ่ใหเปนขาวสารที่กระตุน จูงใจ เพื่อสือ่ความหมายถายทอดความคิดผานสื่อ 

ตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย โดยเกี่ยวของกบัสินคาและบริการ เพื่อใหเกิดการรบัรู การยอมรับ และ

การตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด หรือการแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามที่คาดหวังไว 

โดยการสือ่สารการตลาดมกีระบวนการ ดังรูปตอไปน้ี  

 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการสื่อสารการตลาด 

 

 
 

โดยเริ่มจาก 1) ผูสงขาวสารจะเกบ็รวบรวมแนวความคิด ขอมลู สิง่ที่ตองการสื่อสารจาก 

แหลงขอมูลตาง ๆ มาเปน 2) ขาวสารในลักษณะตาง ๆ เชน ตัวอักษร เสียง สี การเคลื่อนไหวตาง ๆ 

ขาวสารตาง ๆ จะถูกสงไปยังผูรับสารผาน 3) ชองทางการสือ่สารตาง ๆ ซึ่ง 4) ผูรับขาวสารจะทําการ

1 2 3 4 

5 
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แปลความหมายตามการรับรูของผูรับสารแตละคน ซึ่งข้ึนอยูกับประสบการณที่ไดผานมา การศึกษา 

และสภาพแวดลอมในขณะน้ัน การแปลความหมายดังกลาวจะทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปยังผูสง

ขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรปูของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธ หรือการน่ิงเงียบก็ได ซึ่งตลอดเวลา

ของการสื่อสารดังกลาวจะเกิด 5) สิ่งรบกวนในทุกข้ันตอนการการสื่อสาร ซึง่การสื่อสารการตลาด 

ผูสงขาวสารจะตองมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน เพือ่ใหผูรบัขาวสารมีการตอบสนองที่แตกตางกันไป เชน 

การสรางความสนใจ การสรางความตองการ หรือการเรงใหผูรบัสารทําการตัดสินใจซื้อ เปนตน 

Lasswell (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 195) ไดคนคิดคําถาม 5 ขอ 

ข้ึนมาเพื่ออธิบายกระบวนการสื่อสาร โดยการที่จะตองต้ังคําถามและตอบคําถาม 5 ขอน้ี เพื่อที่จะทํา

ใหเขาใจกระบวนการสื่อสาร โดยเรียกคําถาม 5 ขอน้ีวา “5-Ws Model of Communication” 

คําถามทั้ง 5 ขอ มีดังน้ีคือ  

1) ใคร-Who?  

2) กลาวอะไร-Says What?  

3) ผานชองทางใด-In What Channel? 

4) ถึงใคร-To Whom?  

5) เกิดผลอะไร-With What Effect?  

โดยแนวคิดของ Lasswell (n.d. อางใน G. E. Belch & M. A. Belch, 1993, p. 196) 

ขางตน จะแสดงใหเห็นวาจุดสําคัญของการสือ่สารอยูที่ “การไหลไปของขาวสาร” (Message Flow) 

ซึ่งเริ่มตนจากผูสงจัดเตรียมขอมูลตาง ๆ ใหเปนขาวสาร และขาวสารดังกลาวก็จะสงไปทางชองทาง

หรือสื่ออยางใดอยางหน่ึง ไปยังผูรบัซึง่เปนกลุมเปาหมาย และจะวัดความสัมฤทธิผลของขาวสารน้ัน

จากขอมลูยอนกลับ อนัเกิดจากปฏิกิริยาของผูรับที่ตอบสนองตอขาวสารน้ัน อยางไรก็ตามในการ

พัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด นักการตลาดจะนําแนวคิดการไหลไปของขาวสารมาใชในการ

กําหนดแผนการดําเนินงานในทางกลบักัน น่ันก็คือ จะใชผูรบัขาวสารเปนจุดเริม่ตน ตามลักษณะหรือ

ธรรมชาติของผูบริโภค โดยคํานึงถึงผูรับขาวสารเปนหลักสําคัญ ดังน้ัน การเลือกสื่อสารขาวสาร ผูสง

ขาวสารจะตองกระทําโดยยึดถือคุณลกัษณะของผูรับขาวสาร หรือกลุมเปาหมายเปนพื้นฐาน  

การวางแผนการสื่อสารการตลาดตามแนวความคิดดังกลาว ตองเริ่มตนจากการวิเคราะห

ลักษณะของผูบริโภคอันเปนตลาดเปาหมายสําคัญหลักของบริษัท หลังจากน้ันจึงมาพจิารณาหากลยุทธ

วาจะใชวิธีการแบบไหน เพือ่ใหมอีิทธิพลจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการโดยวางแผนวา 

จะพูดอะไร จะพูดอยางไร จะพูดเมื่อไร จะพูดที่ไหน และใครเหมาะสมทีสุ่ดทีจ่ะเปนคนพูดสิง่น้ัน ซึ่งสิง่

ตาง ๆ ดังกลาวน้ีเปนสิง่ทีส่ามารถวางแผนควบคุมได และจะตองทําใหสอดคลองกบัตลาดเปาหมายมาก

ที่สุด ดังน้ันการติดตอสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จข้ึนอยูกับความสามารถของนักการตลาด ในเรื่องของ
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การเลือกผูสงขาวสารที่เหมาะสมที่สุด พัฒนาสิ่งจูงใจใหดีทีส่ดุ และเลือกชองทางในการสื่อสารทีนํ่า

ขาวสารไปยังกลุมเปาหมายใหมีประสิทธิภาพสูงที่สุดและเขาถึงไดมากที่สุด 

 โดยการดําเนินงานกําหนดแผนงานการสือ่สารการตลาดสามารถแบงเปน 4 ข้ันตอนหลกั 

ไดดังน้ี (รัชชานนท ศรีอุดมพร, 2559 อางใน เนตรนภัส ธนสารธาดา, 2554)  

1) การวิเคราะหพรอมกบัเลือกกลุมเฉพาะเจาะจงสําหรับผูเสพกอนจะเริ่มการ

กระทําตาง ๆ ควรเริม่จากการวิเคราะหเรื่องตาง ๆ เพือ่สงสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

พรอมทั้งสรางความประทับใจใหกบักลุมเปาหมาย นอกจากน้ันควรจะรูวากลุมเปาหมายความ

คาดหวังอะไร โดยการที่จะทําใหลูกคาสนใจไดน้ันควรทําสารที่สือ่ออกมาใหนาสนใจ และเหมาะสม

กับกลุมเปาหมายมากที่สุด 

2) การระบุวัตถุประสงคในการสือ่สาร โดยตองรูกลุมเปาหมายที่ชัดเจนในการทํา

การสือ่สารและผลักดันใหลูกคาเปลี่ยนไปสูระดับการตัดสินใจที่สงูข้ึน เพื่อใหเขาใกลวัตถุประสงคที่ต้ัง

ไวซึ่งวัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาดอาจกําหนดได ตามหัวขอดังตอไปน้ี 

2.1) เพื่อสรางความรูจัก (Awareness) หากสินคาและบริการของเรายังไม

เปนทีรู่จกัของกลุมเปาหมายสวนใหญการสรางความรูจักจะเปนวัตถุประสงคอยางแรกของการสื่อสาร

การตลาด  

2.2) สรางความรู (Knowledge) แมลูกคารูจักสินคาและบริการน้ันแลว 

แตลูกคาอาจไมมีความรูในรายละเอียดของตัวสินคาและบรกิารไดดีพอ เปาหมายการสรางความรู

ยอมจะเปนเปาหมายสําคัญของการสือ่สารการตลาด 

2.3) สรางความชอบ (Liking) หากลกูคารูจักและรับรูวามสีินคาและบริการ

น้ันอยูในตลาด และมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการน้ันเปนอยางดีแลว ผูประกอบการ

ตองรูตอไปวาลูกคารูสึกอยางไรกบัสินคาและบริการน้ัน หากลูกคายังไมชอบเปนเพราะสาเหตุใด  

ก็ตองไปหาทางแกไขที่ตนตอของปญหาแลวคอยแนะนําสินคาและบรกิารน้ันที่ปรับปรุงแลวออกสู

ตลาดอีกท ี

2.4) สรางความชอบเหนือคูแขง (Preference) ลูกคาอาจชอบสนิคาและ

บริการของเราแตไมไดชอบมากไปกวาสินคาและบริการของคูแขง การสือ่สารการตลาดตองพยายาม

หาแนวทางทีจ่ะสือ่สาร เพื่อสรางความเหนือกวาใหผูบริโภคมองเห็นทัง้ในดานคุณคา ราคา คุณภาพ 

ประสิทธิภาพ และอื่น ๆ ของสินคา และบริการ 

2.5) สรางความมั่นใจ (Conviction) ลูกคาอาจจะชอบสินคาและบริการ

แลวเมื่อเทียบกับของคูแขง แตยังไมเกิดความมั่นใจ ดังน้ันการสื่อสารการตลาดตองมุงเนนสรางความ

มั่นใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
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2.6) สรางการตัดสินใจซือ้ (Purchase) เมื่อลูกคากลุมเปาหมายบางสวน

เกิดความมั่นใจในตัวสินคา และบรกิารแลวแตยังลังเลที่จะตัดสินใจซือ้หรือคิดวาคอยดูไปกอน 

ผูประกอบการควรจะกระตุนกลุมเปาหมายเหลาน้ีใหไปสูจุดสุดทาย คือ การตัดสินใจซื้อ เชน ลดราคา

พิเศษเฉพาะในชวงเวลาน้ัน ๆ ใหทดลองฟรี หรือมีของแถม เปนตน 

3) การสรางสรรคเน้ือหาขาวสารผูสงสารตองทําเน้ือหาขาวสารออกมาใหดี แลวสง

ตอไปยังผูรับสารเพื่อใหเกิดกากรบัรู โดยที่เน้ือหาตองทําการเขียนเรียบเรียงใหดีเน้ือหาที่ตองอยูใน

รูปแบบของการเลากค็วรเลาไดดี การถายภาพสินคาโดยที่จะตองจัดมุมใหภาพออกมาสวยงาม หรือ

การสรางสรรคงานออกมาดวยภาพวาดและภาพยนตรตองใชความคิดสรางสรรค ประสบการณ  

เพื่อทํางานออกมาใหดีทีสุ่ด 

4) การคัดสรรชองทางสําหรับใชในการสื่อสาร โดยชองทางการสือ่สารแบงเปน  

2 ประเภท ดังน้ี 

4.1) ชองทางสําหรบับุคคล โดยการใชบุคคล เชน 

- ตัวแทนขาย นําเสนอขายไปยังกลุมเปาหมายประเภทรานคา, 

กลุมอุตสาหกรรม และกลุมวิชาชีพ แตจะไมนิยมการใชตัวแทนขายกับผูบรโิภคเปนจํานวนมาก 

- ผูเช่ียวชาญ เชน แพทยทางดานโภชนา อธิบายเกี่ยวกับ

โภชนาการใหกลุมเปาหมาย เชน นมเพื่อสุขภาพ อาหารปลอดสารพิษ เปนตน 

- สังคม เชน เพื่อนบาน, เพื่อน, คนในครอบครัว เปนตน เนนการ

พูดตอเกี่ยวกับสินคาและบรกิารน้ีดีอยางไร ใหลองบริโภคดู เชน การแนะนําอาหารที่อรอย หรือการ

แนะนําโรงแรมทีบ่รกิารดี 

4.2) ชองทางที่ไมเลอืกใชบุคคล เชน 

- มีเดีย เชน สื่อสิ่งพิมพิ,์ หนังสือพมิพ, วารสาร, ไดเร็ทเมล,  

สื่อวิทยุ-โทรทัศน, เว็บเพจ หรือปายประชาสัมพันธ, บิลบอรด และโปสเตอร เปนตน 

- บรรยากาศ เชน บรรจุภัณฑ, การตกแตง และรปูลักษณ เปนตน 

- กิจกรรมพิเศษ เชน นิทรรศการ และสัมมนา เปนตน 

ในการแขงขันทางธุรกิจที่สงูข้ึนน้ัน สงผลใหตองเริ่มคิดถึงกลยุทธและแนวทางการกระตุนทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ Integrated 

Marketing Communication (IMC) ถือเปนเครื่องมือหลักที่มีประสทิธิภาพของการตลาดในยุคน้ี 

โดยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ Integrated Marketing Communication 

(IMC) คือ การเลอืกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดดีที่สุด และมี

ประสิทธิภาพสงูทีสุ่ด โดยที่จะตอง “สือ่สารไปในแนวทางเดียวกันและตอเน่ือง” จนทําใหผูคนรูจัก 

รับรู และนึกถึงซึ่งเครื่องมือน้ันประกอบดวย การประชาสัมพันธ, การโฆษณา, การตลาดทางตรง, 
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พนักงานขาย, การสงเสริมการตลาด ณ จุดขาย, การจัดกิจกรรม, การเปนสปอนเซอร, การสงเสริม

การขาย (โปรโมช่ัน) และการตลาดออนไลน โดยจะตองถึงรูขอดีและขอเสียของเครื่องมือแตละชนิด 

และนํามาประยุกตใชผสมผสานรวมกัน เพื่อใหเขาถึงลกูคากลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพสงูสุด 

นอกจากน้ันสิ่งที่สําคัญตองดูดวยวา งบประมาณที่ใชควรมีงบประมาณเทาไหรจึงจะเหมะสม

ที่สุดซึง่ “สื่อออนไลน” ที่กําลงัเขาถึงกลุมวัยรุนและคนเมืองตอนน้ีถือวาถูก และมีประสทิธิภาพมาก 

หลงัจากเลอืกใชเครื่องมือและพจิารณาถึงงบประมาณในการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสม 

ทั้งกับตัวเราและกลุมเปาหมายแลวเรื่องของ “ไอเดีย” ขอความและองคประกอบตาง ๆ ทีจ่ะใชสือ่

ออกไปกเ็ปนสิ่งสําคัญ ตองคํานึงดวยวาควรเปนแบบไหนผูคนจึงจะจดจํา และเกิดกระแสความดัง 

หรือ Impact กลับกลุมเปาหมายมากทีสุ่ด 

บอยครั้งที่นักการตลาดตกมาตาย เชน วางแผนสื่อเกงมาก แตไมไดมาดูเรื่องไอเดียใหญหรือ

ไอเดียหลกั (Big Idea) หรอืขอความหลัก (Key Message) ที่ตองการจะสื่อ ทําไปทํามาผูคนจํา

โฆษณาได จดจําแบรนดได แตจดจําขอความที่ตองการจะสือ่ไมได 

โดยที่สภาวะการสื่อสารการตลาดในยุคปจจุบันจะเห็นไดวาจํานวนการเติบโตของผูใช

อินเทอรเน็ตที่เติบโตข้ึนในทุก ๆ ป น้ันมีผลมาจากปจจัยสําคัญตาง ๆ เชน สังคมเศรษฐกจิ การเมือง 

การเขาถึงของเทคโนโลยีที่มากข้ึน และรวมไปถึงการดําเนินชีวิตของผูคนในสังคม ที่มกีารจราจรที่

ติดขัด มีชวงเวลาในการทํางานที่มากข้ึน เปนตน สงผลใหการรบัสื่อของผูบรโิภคเปลี่ยนแปลงไปจาก

ในอดีต ผูบริโภคมเีวลาทีจ่ํากัดและมีชวงเวลาที่ไมแนนอนในการรบัสือ่โฆษณา อีกทั้งดวยจํานวนสือ่ที่

มีเพิ่มมากข้ึน จึงทําใหความคิดสรางสรรคและความนาสนใจของการสือ่สารจึงเปนสิ่งจําเปน เพื่อให

ลูกคากลุมเปาหมายเกิดการรบัรู (Awareness) จดจํา (Recognition) ระลึกได (Recall) และเกิดการ

ซื้อสินคา (Action)  

โดยในปจจุบันผูบริโภคเปนผูเลือกเวลา และชองทางที่ตองการในการบริโภคสือ่มากกวาการ

เปนผูรบัสื่อดังน้ัน การสื่อสารทกุรปูแบบจึงจําเปนตองพฒันาและปรับใหเหมาะสมกบัสภาพตลาดให

มากข้ึน ทั้งในสวนของชองทางการเขาถึงและเน้ือหาในชวงระยะ 2-3 ปที่ผานมา Social Media เชน 

Facebook Instagram เขามามสีวนสําคัญตอการสื่อสารระหวางผูบริโภคกบัแบรนด เน่ืองจากเปน

การสรางปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกบัแบรนดโดยตรง  

ตัวอยางการตลาดที่ประสบความสําเรจ็ในการใช Social Media ในการจัดกิจกรรมการตลาด 

(Event marketing) โดยการติด Hashtag (#) เพื่อสรางการรบัรูในสิ่งที่แบรนดอยากจะสื่อออกไปโดย

ชวยทําใหแบรนดไดรูจัก และไดรูถึงความคิดเหน็ของลูกคากลุมเปาหมายที่มีตอกิจกรรมน้ี อีกทัง้ยัง

ชวยวัดประสิทธิภาพของกจิกรรม รวมถึงการนํามาจัดเปนกจิกรรมกบักลุมเปาหมาย เชน การคนหา 

ผูโชคดี แจกของรางวัล เปนตน  
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โดยบริษัทใหญที่นําเอากลยุทธการติด Hashtag ไปใช ไดแก  

- Coke กับแคมเปญ #ShareACokeTH ที่ใชงบการตลาดประมาณ 140 ลานบาท  

สามารถกระตุนยอดขายไดกวา 250 ลานยูนิต และคงอัตราการเติบโตในประเทศไทยไดแบบตอเน่ือง 

 

ภาพที่ 2.2: ภาพกิจกรรม #ShareACokeTH ของ Coke 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 

 

- Lays กับแคมเปญ #LaysSmile ไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคทั้งชาวไทยและ 

ชาวตางชาติ สามารถสรางการรับรู และการแชรบนโลกออนไลนกวา 100,000 ครั้ง 

 

ภาพที่ 2.3: ภาพแคมเปญ #LaysSmile ของ Lay 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 
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นอกจากน้ี “เจจู วัสดุกอสราง” เปนอีกตัวอยางที่นําเอา Social Media มาประยุกตใชได

นาสนใจ คือ เฟซบุกแฟนเพจ “I-JU วัสดุกอสราง” หรือ “เจจู วัสดุกอสราง” โดยมรีูปแบบการขาย

สินคาที่แปลกใหม ผสมผสานภาพลกัษณทีขั่ดกันระหวางหญิงสงูวัยสวมแวนทาทางจริงจังมาดนัก

ธุรกิจ กับขอความทางการตลาดเชิงสรางสรรคอิงกระแสวัยรุน พรอมกบัเน้ือหาเช่ือมโยงเขาสูการขาย

วัสดุกอสราง ดวยความไมธรรมดาของขอความและเน้ือหา (Content) สงผลมกีารพูดถึง และการแชร

ในเฟซบุกกันอยางกวางขวาง กอนทีจ่ะมีการเปดเผยวาเฟซบุกแฟนเพจน้ี คือ การสื่อสารการตลาด

เพื่อเปดตัว “Yello Smart Purchase” ของ “Builk.com” ซึ่งเปนเว็บไซตทีจ่ําหนายวัสดุอุปกรณ

กอสรางจากโรงงานพรอมจัดสงทั่วประเทศ ซึ่งการสื่อสารสารน้ีไมเพียงแตประสบความสําเรจ็ในการ

ประชาสมัพันธเว็บไซตธุรกิจวัสดุกอสราง แตยังสามารถสรางการรับรูใหกบัผูบรโิภควาวัสดุกอสรางไม

จําเปนที่จะตองซือ้ขายผานทางหนาราน แตสามารถซื้อขายผานทางดิจิตอลไดอกีดวย (“การสื่อสาร

ทางการตลาด”, 2559)   

 

ภาพที่ 2.4: ภาพการตลาด Facebook Fanpage “I-JU วัสดุกอสราง” หรือ “เจจู วัสดุกอสราง” 

 

 
 

ที่มา: การสื่อสารทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 ของประเทศไทย.  (2559).  สืบคนจาก 

http://www.sasinconsulting.com/wp-content/uploads/2016/09/Pichaya-article-

2016-v7-PT.pdf. 
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โดยสรปุสิง่ทีส่ําคัญในการสื่อสารทางการตลาด คือ การเขาใจผูบริโภค (Customer Insight) 

และการสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมายไดอยางตรงกลุมและเหมาะสม ดังน้ันการใสใจในความตองการ 

รายละเอียดตาง ๆ และแนวโนมของผูบริโภค เปนสิง่ทีจ่ะชวยใหผูประกอบการสรางการรับรู ความ

สนใจ และโอกาสในการซื้อขายที่เกิดข้ึนจรงิไดในอนาคต รวมถึงรปูแบบการสื่อสารกบังบประมาณ

ตองสมเหตุสมผลกันโดยสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดอยางดีที่สุด ซึง่การใชสื่อดิจิตอลถือ 

เปนเรื่องหน่ึงที่หลีกเลี่ยงไมได เน่ืองจากเปนชองทางทีเ่หมาะสมกบัความตองการของทั้งแบรนดและ

ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจบุัน และสามารถสรางความสัมพันธระหวางแบรนด 

กับผูบรโิภคไดโดยที่ผูบริโภคเปนผูเลือกรบัสื่อมากกวาเปนผูรับสื่อ 

โดย เมธาวี เจริญผล และบหุงา ชัยสุวรรณ (2558) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดผานสือ่ออนไลนของนิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนด พบวา กลยุทธในการสื่อสารการตลาด

ผานสื่อออนไลนของนิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนดประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน ไดแก 1) วิเคราะห 

ถึงตลาดในปจจบุันที่เปลี่ยนแปลง 2) ระบกุลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนเพิ่มเติมจากกลุมเปาหมายหลัก 

3) เลือกใชสื่อนําเสนอเน้ือหาสาระที่รวดเร็วและมีความถ่ีสูง การสือ่สารผานแบรนดแอมบาสเดอร 

และบิวต้ีบล็อกเกอรกําหนดงบประมาณ และระยะเวลาในการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของ

นิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนด 4) ประเมินผลการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

นอกจากน้ี วศิน อุยเต็กเคง (2558) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษากลยุทธการสื่อสารทางการตลาด

ออนไลนของธุรกิจภาพยนตรออนไลนรูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย งานวิจัยจะแสดงใหเห็นถึง

ความเปลี่ยนแปลงของการทําการตลาดในยุคใหม ที่เนนใชทฤษฎีแนวคิดจากออนไลนที่เกี่ยวกบั

การตลาดมาพิจารณากับเหตุผลดานพฤติกรรมการตอบรับของผูบริโภคเพื่อใหเห็นถึงโอกาสของ 

การเติบโตทางดานอุตสาหกรรม มีการวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงปรบัโครงสรางของผูใหบริการดาน

ภาพยนตรรวมถึงแนวทางการเติบโตของธุรกิจ และการทําการตลาดทีป่รบัเปลี่ยนตาม Consumer 

Behavior ที่สงผลสมัพันธซึ่งกันและกัน งานวิจัยชวยใหเห็นถึงภาพรวมและองคประกอบทีเ่กี่ยวของ

ระหวางธุรกิจภาพยนตร และการเปลี่ยนการใชกลยุทธทางการตลาดทีมุ่งเนนออนไลนเปนหลกั 

จากแนวคิดที่กลาวมาขางตน การสื่อสารน้ันมหีลายชองทาง และชองทางการสื่อสารทีเ่หมาะ

สําหรับการศึกษาวิจัยควรเปนชองทางการตลาดออนไลน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู 

เพราะวาการสือ่สารการตลาดผานทางโซเชียลมีเดียจะเจาะจง และตรงกบักลุมผูบริโภคเปาหมายมาก

ที่สุด ทั้งในแงของความรวดเร็ว การเขาถึง ความแพรหลาย และงบประมาณดังน้ัน ผูวิจัยสนใจศึกษา

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู โดยนําแนวความคิดและ

ทฤษฎีเรื่องการสื่อสารการตลาดมาใชเปนแนวทาง 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดกลาวไววา www.facebook.com หรอื Facebook 

เปนสาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) ชวยใหผูคนสามารถปฏิสมัพันธและติดตอกบัผูอื่นได  

ทั้งกับคนในครอบครัว ญาติพี่นองเพื่อน หรอืเพือ่นรวมงาน เปนเทคโนโลยีที่ใชติดตอกันไดกวางขวาง

ทั่วโลกทกุคนสามารถสมัครสมาชิกเฟซบุก และตอบโตกันไดโดยเฟซบุกเปนบริษัทเอกชนที่มสีํานักงาน

ใหญอยูในเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอรเนีย โดยมีพันธกจิ คือ ทําใหผูคนสามารถแบงปนขอมูลขาวสาร 

ทําใหโลกเปดกวางมากข้ึนและติดตอกันไดทั่วโลก 

หรือกลาวไดวา เฟซบุก คือ เว็บไซตที่ใหบริการเครือคายสงัคมออนไลนผานอินเทอรเน็ตหรือ

เรียกไดวาเปนโซเชียลเน็ตเวิรก ซึง่บุคคลทั่วไปสามารถสมัครลงทะเบียนเปนสมาชิกของเฟซบุกได 

บุคคลทั่วไปสามารถสรางพื้นทีส่วนตัวสําหรับแนะนําตัวเอง ติดตอสื่อสารกบัเพือ่น ๆ ทั้งแบบขอความ 

รูปภาพ เสยีง และวิดีโอ โดยผูใชเฟซบุกสามารถยอมรบัหรือไมยอมรบัทีจ่ะเปนเพือ่นกับใครก็ได 

โดยผูใชเฟซบุกสามารถใชเฟซบุก เพื่อรวมทํากจิกรรมกับผูใชงานเฟซบุกคนอื่นได เชน  

การเขียนขอความเลาถึงความรูสึก การแสดงความคิดเห็นเรือ่งทีส่นใจ การโพสตรูปภาพ การโพสต

คลิปวิดีโอ โดยสามารถมสีวนรวมกบัสิง่ตาง ๆ เหลาน้ีได ผานการกดไลก กดแชร และเขียนคอมเมนต 

นอกจากน้ียังสามารถแชทพูดคุยกันแบบสวนตัวหรือแบบกลุมไดดวย และยังสามารถเลนเกมที ่

สามารถชวนผูใชงานทานอื่นมาเลนเกมกบัเราได รวมไปถึงทาํกิจกรรมอื่น ๆ ผานแอปพลเิคชันเสริม 

(Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ที่มีการพฒันาเขามาเพิม่เติมอยูเรื่อย ๆ แอปพลิเคชันน้ีแบงออก

ไดเปนหลายหมวดหมู เชน เพื่อความบันเทงิ เพื่อใชในเชิงธุรกิจ ดวยเหตุน้ี Facebook เลยเปนที่นิยม

อยางกวางขวางไปทั่วโลก 

 โดย Facebook แบงออกเปน 3 แบบ ดังน้ี (“Facebook pages”, 2011) 

1) Facebook Profile Page คือ ใครที่ใชเฟซบุกก็จะตองม ีFacebook Profile Page เปน

ของตนเอง โดยเมื่อล็อกอินเขาสูระบบเฟซบุกกจ็ะนําเขาไปสูหนาหลัก คือ New Feed ซึ่งเปนหนาที่

สามารถมองเห็นขอความ รูปภาพ ของเพื่อน ๆ ในเครอืขายของเราที่รบัไวเปนเพื่อนเทาน้ันซึง่กลาว

โดยสรปุ Facebook Profile Page คือ สิ่งที่มีไวเพื่อใชในการพูดคุยแลกเปลี่ยนขาวสาร รปูภาพ 

วิดีโอ ซึ่งเหมาะกบัทีจ่ะใชกันในกลุมเพือ่น ๆ เทาน้ัน 

2) Facebook Fanpage คือ หนาประวัติ (Profile) สาธารณะ ที่สามารถมผีูจัดทํา (Admin) 

ไดหลายคน ใชในการเช่ือมตอสื่อสารระหวางผูจัดทําเฟซบุกแฟนเพจกับผูใชเฟซบุก เมือ่ผูจัดทํา      

เฟซบุกแฟนเพจโพสตเน้ือหาตาง ๆ จะแสดงอยูในสวนของ News Feed ของผูใชเฟซบุกที่ไดเขา

รวมกับเฟซบุกแฟนเพจน้ัน หรือกับคนที่ไมไดเขารวมกับเฟซบุกแฟนเพจน้ัน แตไดเขามาที่หนาเฟซบุก

แฟนเพจน้ัน กส็ามารถเห็นขอความโพสตตาง ๆ น้ันไดเลยทนัที โดยไมตองเปนเพือ่นก็ไดหรือเรียก 
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งาย ๆ คือ เปนเหมือนกบัหนาเว็บเพจทีส่ามารถดูไดทั่วไป นอกจากน้ีเฟซบุกแฟนเพจสามารถเพิม่

เพื่อน (หรือกลุมลูกคา) ไดตลอด โดยผูจัดทําเฟซบุกแฟนเพจสามารถระบุประเภทของเฟซบุกแฟนเพจ

ไดหลากหลาย เชน วงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปน ภาพยนตร ผูไมแสวงหาผลกําไร และธุรกิจตาง ๆ เปนตน 

องคประกอบของ Facebook Fanpage มีดังน้ี (วิลาส ฉํ่าเลศิวัฒน, 2554) 

- รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพที่ใชแสดงตัวตนของเฟซบุกแฟนเพจ 

จะเปนรปูภาพที่อยูบรเิวณซายบน 

- ภาพหนาปก (Facebook Cover) ภาพหนาปกน้ีจะเปนภาพขนาดใหญและเห็นได

ชัดเจนมากที่สุด ในตําแหนงบนสุดของเฟซบุกแฟนเพจ ภาพน้ีควรเปนภาพทีบ่อกถึงรูปแบบของสินคา

และบริการ 

- กลองขอความ (Messages) กลองขอความมไีวสําหรบัใหผูบริโภคติดตอพูดคุยกับ

เจาของแบรนด ในรปูแบบที่เปนสวนตัวผูที่สามารถเห็นขอความจะมีเพียงแคผูบรโิภคกับผูจัดทํา 

เฟซบุกแฟนเพจเทาน้ัน 

- แถบเมนูตาง ๆ (Menu) เปนชองทางในการเขาไปดูขอมลูที่เกี่ยวของกับแบรนด

น้ัน ๆ อยูบริเวณใตรปูภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เปนสวนที่ใหขอมูลเบือ้งตนเกี่ยวกับตัว 

แบรนดที่ทําใหผูที่สนใจไดรับขอมูลที่แบรนดตองการนําเสนอไดอยางรวดเร็ว 

- โพสตจากผูเขาชม (Visitor Posts) เปนสวนที่ใหสมาชิกของเฟซบุกแฟนเพจเขา

มาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด หรือกบัสมาชิกดวยกันเองแบบไมเปนความลบั 

- กระดานขอความ (Wall) กระดานขอความของเฟซบุกแฟนเพจ เปนพืน้ที่สวน

ใหญและสําคัญมากทีสุ่ด เพราะจะเกิดกจิกรรมข้ึนมากทีสุ่ด สะดวกทีสุ่ด และรวดเร็วทีสุ่ดเมือ่มีการ

โพสตในกระดานขอความจะไปปรากฏอยูในหนาแรกของผูทีก่ําลังติดตามที่เรียกวาหนา New Feeds 

ซึ่งสามารถกดไลก กดแชร และเขียนคอมเมนตได 

ดวยความที่เฟซบุกแฟนเพจเปนพื้นทีส่ําหรับรวมคนที่ทําอะไรหรือคิดอะไรเหมือน ๆ กัน  

จึงทําใหเฟซบุกแฟนเพจเปนชองทางช้ันเย่ียมในการติดตอหรือประชาสมัพันธ เพื่อใหคนจํานวนมาก

ไดรูไดเห็นในสิง่ทีผู่จัดทําเฟซบุกแฟนเพจไดแสดงออกมา และเมื่อปรมิาณของผูติดตามเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ

จะกลายเปนแรงดึงดูดช้ันดีที่ทําใหคนอีกมากมายเขามาเจอ 

3) Facebook Group คือชุมชม (Community) หรือเว็บบอรด ซึ่งผูใชเฟซบุกตองเขารวม

กลุมเปนสมาชิก โดยลกัษณะของเฟซบุกกรุปสามารถต้ังไดวาจะใหเปนแบบสวนบุคคลหรือแบบ

สาธารณะก็ได 

โดย สุรพงษ มนัสประกลัภ (2555) ไดกลาววา เฟซบุกมีจุดเดนที่นาสนใจในเรื่องของการ

ติดตอสื่อสาร โดยเปนพื้นที่ทีผู่ใชเฟซบุกสามารถเขียนขอความ ลงรปูภาพ ลงคลปิวิดีโอ ลงบน

กระดานทีเ่รียกวาหนา Wall ได หรือที่รูจักกันอีกนัยหน่ึงวา Status ซึ่งสิ่งทีล่งบนหนา Wall จะไป
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ปรากฏอยูในหนาแรกของผูใชเฟซบุกที่กําลังติดตามโดยเรียกสวนน้ีวาหนา New Feeds และผูใช   

เฟซบุก เมื่ออานสิง่เหลาน้ีบนหนา New Feeds ของตนเอง สามารถแสดงสิ่งทีรู่สกึผานการเขียน 

คอมเมนต กดไลก หรือกดแชร เพื่อแบงปนเน้ือหาใหกบัเพือ่น ๆ ของผูใชเฟสบุกไดรบัรูเน้ือหาน้ันดวย 

รวมถึง กฤติน ยงปรีชา (2554) ไดกลาววา เฟซบุกมีจุดเดนที่นาสนใจในการเปนเครือขาย

สังคมออนไลนทีม่กีารบรกิารในหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบบุคคลสวนตัว หรือที่เรียกวาเฟซบุกโปรไฟล

หรือรูปแบบเฟซบุกแฟนเพจสําหรับธุรกิจหรอืองคกร โดยบคุคลสามารถมากดเขารวมเปนผูติดตาม 

เฟซบุกแฟนเพจน้ีได เพื่อจะสามารถไดรับขาวสารและรวมพดูคุยกันไดในประเด็นตาง ๆ ทีม่ีความ

สนใจรวมกัน ทั้งแบบบุคคลกับบุคคล หรือแบบกลุมบุคคล และสามารถลงรปูภาพลงคลปิวิดีโอ  

เขียนขอความไดอีกดวย 

วิลาส ฉํ่าเลิศวัฒน (2554) ไดกลาวไววา เฟซบุกเขามาเปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษยผูคน

สวนใหญกมหนากมตาเปดเฟซบุก เพื่อเช็คขอความ อานขอมูลขาวสารตาง ๆ ในทุก ๆ ขณะเชน 

ระหวางการประชุม การเรียน การตอแถวรอคิว การรับประทานอาหาร ในขณะการเดินทาง หรือ

แมแตในขณะที่เพิ่งต่ืนนอนทําใหเฟซบุกเติบโตอยางรวดเร็ว ในฐานะเครือขายสังคมออนไลนที่ใหญ

ที่สุดในโลกในขณะน้ี โดยมีผูใชทั่วโลกจํานวนมากกวา 700 ลานคน เมื่อเฟซบุกกลายมาเปนสวนหน่ึง

ในชีวิตประจําวันที่สําคัญนักการตลาดจงึมองเห็นถึงประโยชนในการสรางเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อสราง

พื้นที่ใหผูบริโภคสามารถเขามารวมพูดคุยและสรางกิจกรรมตาง ๆ เปนที่ใหขอมลู กระตุนใหเกิดการ

รับรูและการพูดถึงสินคาและบรกิาร อีกทั้งยังสามารถลงโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงอีกดวย

นอกจากน้ียังมเีครื่องมือหลายรูปแบบทีม่ีประสทิธิภาพชวยในการสรางประสบการณ และมีสวนรวม

ของผูใชเฟซบุก จึงทําใหเฟซบุกกลายเปนอาวุธสําคัญในการทําการสื่อสารการตลาดดวยเหตุน้ีเฟซบุก

จึงเปนสือ่โซเชียลมเีดียที่ไดรบัความนิยมมาเปนทีห่น่ึง และเปนชองทางที่ติดตอสือ่สารหรือกระจาย

ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและงายดายเพียงแคกดไลก หรือกดแชร ขอมลูน้ันก็จะถูกกระจาย

ออกไปไดอยางรวดเร็วจงึทําใหการมเีฟซบุกแฟนเพจเปนที่นิยมอยางรวดเร็วในปจจบุัน 

โดย สุธีรพันธุ สักรวัตร (2554) ไดกลาวถึงความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจวา 

1) สามารถสื่อสารไดบนหนาเฟซบุกของลกูคากลุมเปาหมาย เพื่อไดโอกาสในการแทรกซมึ 

ซึ่งถือวาเปนพื้นที่ทีผู่บริโภคยินยอมไมเหมือนเครื่องมอืการสือ่สารในรูปแบบอื่น ๆ  

2) สามารถใหขอมูลไดแบบตอเน่ืองและทันเวลา โดยเฟซบุกชวยสรางใหเกิดการพูดคุย

ระหวางแบรนดกบักลุมเปาหมายไดงายและรวดเร็ว ขาวสารตาง ๆ มีความสดใหมทันตอสถานการณ

มากกวาสื่อด้ังเดิม  

3) ชวยใหแบรนดรวมพูดคุยสนทนากบักลุมเปาหมาย โดยเฟซบุกเปดโอกาสใหแบรนด

สามารถพูดคุยกบักลุมเปาหมายไดโดยตรง 
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ในขณะที่ ฐิติกานต นิธิอุทัย (2554) ไดกลาวถึงความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจวาเปนการ 

ทําตลาดอยางหน่ึงบนโลกออนไลน ถาทําเฟซบุกแฟนเพจไดดีตรงกบักลุมเปาหมาย จะมีโอกาสเขาถึง

ลูกคากลุมเปาหมายไดไมยาก โดยสามารถประหยัดคาใชจายใหกับบริษัทและองคกรได โดยสามารถ

สรางขาวสารหรือกิจกรรมแลวโพสตข้ึนไปบนเพจ รวมทั้งยังสามารถสรางคูปองสวนลด หรือจัด

กิจกรรมชิงรางวัล เพื่อสรางความภักดีของผูบรโิภคกับองคกรอีกดวย 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2553) ไดกลาววา เฟซบุกแฟนเพจมีความสําคัญ ดังน้ี 

1) สรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) เมื่อมีการโพสตเน้ือหาขาวสารบนเฟซบุก

แฟนเพจ ผูใชเฟซบุกเมื่อเห็นโพสตน้ัน ก็สามารถแชรโพสตน้ันสูเพื่อนได รวมถึงสามารถจัดกจิกรรม

ดานการตลาดผานเฟซบุกได โดยใหผูใชเฟซบุกเขามามสีวนรวมในกิจกรรมดังกลาวสามารถสรางการ

รับรูใหกบัแบรนดน้ันได และผูใชเฟซบุกสามารถแชรขอมลูตาง ๆ ใหเพื่อนได ซึ่งเปนลักษณะการตลาด

แบบบอกตอ (Viral Marketing) สงผลใหมีการแพรกระจายโพสตน้ันไดอยางรวดเร็ว 

2) เปนชองทางการบรหิารความสัมพันธลูกคา (Consumer Relation Management)  

เฟซบุกแฟนเพจสามารถโตตอบกบัผูใชเฟซบุก โดยใชในการรับเรื่องตาง ๆ ที่ผูบรโิภครองเรียนมาและ

ใชพูดคุยเจรจาเรื่องรองเรียนน้ันกับผูบริโภคคนน้ันใชในการนําเสนอรายการสงเสริมการขายเพื่อจงูใจ

กระตุนการซื้อ และใชในการใหความรูตาง ๆ ซึ่งตองบริหารจัดการใหดีในทุกคําถามและทุกขอติชม  

3) ใชเพิ่มยอดขายสินคาและบรกิาร โดยการโปรโมทโปรโมช่ันตาง ๆ ผานเฟซบุกแฟนเพจ 

ทั้งการใหคูปอง ลดราคาแถมของ แจกรางวัลเปนตน เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

จากความสําคัญของเฟซบุกแฟนเพจที่ไดกลาวมาขางตน มีหน่ึงกรณีศึกษาของธุรกิจที่ประสบ

ความสําเรจ็ในการใชเฟซบุกแฟนเพจ เพือ่ที่จะสื่อสารการตลาดในโลกออนไลน คือ KFC โดยที ่

Facebook Fanpage ของ KFC ประสบความสําเรจ็บนโลกออนไลน ในดานของการประชาสัมพันธ

ทางการตลาดในการนําเสนอสินคาและบริการ และสรางความรูสกึที่ดีใหแกผูบริโภคบนสังคมออนไลน 

โดยวิธีการเขาไปมีปฏิสมัพันธกบัผูบรโิภค โดยดูไดจากสมาชิกในเพจที่มีมากถึง 36 ลานคน และการ

แชรรูปภาพบทสนทนาการตอบโตของแอดมินเพจกบัผูที่ติดตามเพจ ทําใหเกิดกระแสการบอกตอ 

(Word of Mouth) เน่ืองจากแอดมินนําเสนอเน้ือหาในทางสรางสรรค ที่ไมใชแคการโพสรปูหรือ

เน้ือหาทีมุ่งเนนแตขาย แตไดใชความอารมณดีผานทางเน้ือหาที่สอดแทรกขอมลูของสินคาและการ

บริการโดยที่ไมทําใหผูบริโภครูสกึวากําลงัถูกคุมคาม และมกีารแกปญหาไดดีเมือ่ไดรับคําติชมจาก

ลูกคา การตอบคําถามเชิงบวกและสุภาพ ทําใหลกูคาเกิดความประทับใจ   

ซึ่งสอดคลองกับบทสัมภาษณของ นายธันยเชษฐ เอกเวชสิท ผูอํานวยการฝายการตลาด

บริษัท Yum Restaurants International (Thailand) ไดกลาววา การตอบคําถามในเฟซบุกแฟนเพจ

ของ KFC น้ัน มีวัตถุประสงคหลักอยู 2 ประการ คือ 1) เราอยูในธุรกิจบริการ การใหบริการลูกคาเปน

สิ่งสําคัญทีสุ่ด และเรากไ็มอยากบริการลูกคาในแบบเดิม ๆ มันดูนาเบื่อ ไมสนุกจากความคิดตรงน้ีจึง
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กลายเปนอีกหน่ึงวิธีในการตอบคําถามแบบเชิงสรางสรรคในเฟซบุกแฟนเพจ 2) ปจจบุันพฤติกรรม

ผูบริโภคเปลี่ยนไป โดยที่ Social Mobile Content Marketing เขามามบีทบาทสําคัญมาก จงึทําให

เราพยายามใชชองทางดังกลาวสรางปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภคกลุมลูกคานิวเจเนอเรช่ัน โดยเฉพาะดวย

การสรางรอยย้ิมและการสรางความผูกพันกบัแบรนด คือ วัตถุประสงคหลักที่เราหันมาใหความสําคัญ

กับ Social Media โดยเฉพาะกบั Facebook (กุลนิดา แยมทิม, 2558)   

ซึ่งเทคนิคในการนําเสนอขอมลูบนเฟซบุกแฟนเพจ ประกอบไปดวยเทคนิคในการนําเสนอ

ทั้งสิ้น 8 ประเภทดวยกัน ไดแก (พลอยไพลิน ตองออน, 2558) 

1) วิดีโอ (Videos) หมายถึง ภาพที่มกีารเคลื่อนไหวซึง่เกิดจากการแชรจากแหลงขอมูลใด

ขอมูลหน่ึงหรือเกิดข้ึนจากการอพัโหลด (Upload) ข้ึนไปยัง Facebook 

2) รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพหรือรูปภาพทีม่ีองคประกอบในการนําเสนอโดยอาจจะอยู

ในรูปแบบของรูปภาพ หรืออาจจะอยูในรูปแบบของรปูภาพที่มีตัวอักษรรวมอยูดวย 

3) ลิงก (Link) หมายถึง ลิงกทีเ่ช่ือมโยงไปยังแอปพลเิคชันเว็บไซต (Website) หรือการ

เช่ือมโยงของจุดหมายหน่ึงถึงอกีจุดหมายหน่ึงบนระบบอินเทอรเน็ต 

4) การเขียนบันทึก (Notes) หมายถึง บันทึกขอความที่ไดทาํการจดลงบน Facebook 

5) การอัปเดตสถานะ (Status Updates) หมายถึง ขอความที่บงบอกถึงสถานะใดสถานะ 

หน่ึงของผูทีเ่ปนเจาของ Facebook 

6) การถามคําถาม (Questions) หมายถึง การสรางระบบคําถามเพื่อจุดประสงคใด 

จุดประสงคหน่ึง เพื่อใหผูทีม่ีสวนรวมสามารถทําการโหวตและนําผลลัพธจากการโหวตน้ันไปใชตอ 

7) กิจกรรม (Events) หมายถึง กจิกรรมที่ถูกต้ังข้ึนโดยมีรปูแบบทัง้รปูภาพและขอความ  

โดยผูที่ทําการจัดต้ังกจิกรรมสามารถชักชวนผูที่สนใจเขารวมได 

8) เหตุการณสําคัญ (Milestones) หมายถึง รูปแบบของการโพสตที่ระบเุรื่องราวสําคัญ ๆ 

ตาง ๆ โดยมีวันที่ระบุกํากบัไว 

สําหรับประเภทเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจแบงไดเปน 6 ประเภท ที่ไดรับความนิยมในการ

โพสต ซึ่งมีดังตอไปน้ี (Neil Patel, 2014) 

1) เน้ือหาประเภท Link เปนเน้ือหาลกัษณะคํา ประโยค หรอืรูปภาพ เมือ่กดคลกิเขาไปจะ

นําไปยังปลายทางที่กําหนดไว และดวยเทคโนโลยีของ Facebook ทําใหเมื่อวาง Link แลวจะปรากฏ

รูปภาพและช่ือเรือ่งของเน้ือหา ซึ่งสามารถทําใหผูอานเกิดความสนใจไดมากกวา และชวยเพิม่ยอดผู

เขาชมเว็บไซตได 

2) เน้ือหาประเภท List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะเนนกลาวถึง

จํานวนหรือตัวเลข ชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน  
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3) เน้ือหาประเภท Photo เปนเน้ือหาที่ใชรปูภาพในการนําเสนอเปนหลัก โดยอาจเปนการ

โพสตเพียงภาพเดียวพรอมคําบรรยายโดยรวม หรือโพสตหลาย ๆ ภาพเหมือนเปนการเลาเรื่องโดยมี

คําบรรยายสั้น ๆ เปนสวนเติมเต็มใหเน้ือหาดังกลาวสมบรูณย่ิงข้ึน 

4) เน้ือหาประเภท Place Review เปนเน้ือหาที่นําเสนอสถานที่ใดที่หน่ึง อาจจะอยูใน

รูปแบบของรายละเอียดขอมลูตาง ๆ โดยการเลาเรื่องของการเดินทาง จุดเดนความนาสนใจของ

สถานที่ สิ่งที่ควรรู อาจจะรวมไปถึงการแบงปนความรูสึกของผูเดินทาง 

5) เน้ือหาประเภท Video เปนเน้ือหาที่นําเสนอในรปูแบบของคลิปภาพเคลื่อนไหว 

เพื่อถายทอดใหเห็นถึงบุคคล สถานที่ วัตถุสิ่งของหรือสถานการณตาง ๆ 

6) เน้ือหาประเภท Infographics เปนเน้ือหาที่นําขอมลูในรปูแบบของรปูภาพกราฟก โดยนํา

ขอมูลความรูตาง ๆ มาสรุปลงในรปูภาพกราฟกน้ันอาจเปนเรื่องของบุคคล สถานที่ วัตถุสิ่งของ 

เรื่องราวในชีวิตประจําวัน สถานการณขาวหรือขอมูลเทคนิคเคล็ดลบัเพื่อเพิม่ความนาสนใจใหผูอาน

ไดเขาใจเน้ือหาตาง ๆ ไดงายมากข้ึน อีกทัง้ยังสามารถสรางการจดจําไดดีดวย 

โดยการสราง Facebook Fanpage มีขอดี 10 ขอ ดังน้ี (Am2b Marketing, 2560) 

1) เฟซบุกแฟนเพจคือชองทางโปรโมทธุรกจิที่ดีมีโอกาสในการเขาถึงธุรกจิไดงายข้ึน โดยผูใช

เฟซบุกอาจจะเปนลูกคาในอนาคตได 

2) มีกลุมคนเขามาเย่ียมชมเว็บไซตมากข้ึนการใสลงิกทีส่ามารถเช่ือมตอไปยังเว็บไซตทุกครัง้

ที่ทําการโพสต จะทําใหเว็บไซตมผีูเขามาเย่ียมชมเพิ่มมากข้ึน หากผูอานเกิดความสนใจหรือตองการ

ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจมากข้ึน 

3) เพิ่มความสามารถในการคนหาผาน Search Engine อยาง Google 

4) สรางแหลงรวมตัวของกลุมลูกคาไดงายข้ึน การสรางเฟซบุกแฟนเพจน้ัน รวมกลุมคนที่มี

ความชอบแบบเดียวกันมาแนะนําพูดคุยกันได  

5) เขาถึงลูกคาไดงายมากกวาการโฆษณาทั่วไป เพราะสามารถที่จะใชเฟซบุกแฟนเพจในการ

รับสงขอความ ตอบคําถาม หรอืเพือ่การสั่งซื้อสินคาและบรกิารไดโดยตรง 

6) สรางความประทับใจใหกบักลุมลกูคาเมื่อโพสตขอความแลว บรรดาผูติดตามในเฟซบุก

แฟนเพจน้ันไดเขามาแสดงความคิดเห็น ไมวาจะเปนความคิดเห็นเชิงบวกหรือเชิงลบ การที่คุณไป

ตอบรบัความรูสึกของบุคคลเหลาน้ัน จะทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ และใกลชิดตอธุรกิจมากข้ึน 

7) ชวยเพิ่มโอกาสในการบอกตอผูที่กดติดตามเฟซบุกแฟนเพจอาจมีความช่ืนชอบการบอก

ตอเรื่องราวดี ๆ ประสบการณดี ๆ ตอธุรกจิหรือสินคาและบริการที่ไดประสบพบเจอ แมจะไมมกีารให

คาโฆษณา ก็พรอมจะบอกตอเรือ่งราวดีที่ไดเจอออกไป 
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8) สามารถสื่อถึงพฤติกรรมของกลุมผูติดตามไดดี การแสดงความคิดเห็นตาง ๆ ไมวาจะเปน

ความคิดเห็นในเชิงบวกหรอืลบ สามารถนํามาใชประโยชนจากความคิดเห็นเหลาน้ี เพื่อหาขอมูลที่ทํา

ใหกลุมผูติดตามเกิดความประทบัใจ เพือ่สรางสินคาและบรกิารทีถู่กใจลูกคาออกมาไดอยางสมบูรณ 

9) มีเครื่องมือดี ๆ ที่เฟซบุกแฟนเพจมีให โดยในเฟซบุกแฟนเพจจะมเีครื่องมือรายงานผล

สถิติตาง ๆ ที่สามารถเลือกดูได ไมวาจะเปนจํานวนคอมเมนต หรือในการโพสตแตละครัง้มียอดแชร

เทาไหร ชวงอายุ เพศ ภูมิลําเนาของผูติดตาม ซึ่งขอมูลเหลาน้ีถือเปนขอมลูช้ันเลิศสําหรบัการวาง

แผนการทําการตลาดที่ดี 

10) สรางความไดเปรียบคูแขงขันถาไดมีการสรางเฟซบุกแฟนเพจเปนของตัวเองก็จะ

ไดเปรียบคูแขงขันข้ึนมาทันท ีในขณะที่คูแขงไมม ี

กลาวไดวา เฟซบุกแฟนเพจมีบทบาทสําคัญในการทําตลาดอยางหน่ึงบนโลกออนไลนทําให

เขาถึงกลุมเปาหมายไดงายและตรงกลุม สามารถสรางการรบัรูตราสินคา สรางและคงความสัมพันธ

กับลกูคา และสามารถสรางเน้ือหาขาวสารหรือกจิกรรมตาง ๆ แลวโพสตข้ึนไปบนเฟซบุกแฟนเพจ 

เพื่อกระตุนยอดขาย ซึ่งเปนชองทางทีส่ามารถทําใหบริษัทหรือองคกรประหยัดคาใชจายไดโดยเน้ือหา

ที่จะใชโพสตในเฟซบุกแฟนเพจมีไดหลายแบบ ซึง่จะใชในแบบไหนข้ึนอยูกับกลุมเปาหมาย และตอง

ทําเน้ือหาในรูปแบบน้ันออกมาใหดีที่สุด รวมทั้งในเฟซบุกแฟนเพจเองก็มเีครื่องมือหลายแบบทีม่ี

ประสิทธิภาพใหไดใชมากมาย ตามแตวัตถุประสงคของเจาของแฟซบุกแฟนเพจน้ัน ซึง่ผูวิจัยเห็นวา 

แนวคิดของเฟซบุกแฟนเพจมปีระเด็นที่นาสนใจหลายประเด็น ที่สามารถนําประกอบการวิเคราะห 

Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจูได 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมตาง ๆ ในทางธุรกจิที่ทาํข้ึนเพื่อสื่อสารคุณคาของสินคา

และบริการไปยังลูกคา สงผลใหเกิดการนําสินคาและบรกิารจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชบริการ 

น้ัน ๆ ใหไดรับความพึงพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ หรือการตลาดอาจถูก

ตีความวาเปนศิลปะแหงการขาย 

การตลาดแบงออกเปน 4 ยุค ไดแก  

- การตลาดยุค 1.0 คือ ที่วาดวยการยึดสินคาเปนหลกั (The Product Centric 

Era) จะเปนยุคที่โรงงานจะผลิตสินคาออกมาเปนจํานวนมาก 

- การตลาดยุค 2.0 คือ ที่เปนยุคของขอมูลขาวสาร (The Information Age)  

ที่ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบ และกําหนดคุณคาใหกบัสินคาและบรกิาร ทําใหผูบริโภคมีความ

ไดเปรียบบริษัทบริษัทจงึจําเปนตองหันมาสนใจกับความตองการและความอยากไดของผูบริโภค 

(Needs and Wants) 
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- การตลาดยุค 3.0 คือ การมีคุณคาเปนตัวขับเคลื่อน (The Values-Driven Era) 

การตลาดในยุค 3.0 จะมีความใกลเคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังมีวัตถุประสงคในการตอบ 

สนองความตองการของผูบริโภคแตในการตลาดยุค 3.0 จะตองเพิม่การสรางสรรคสิ่งที่มปีระโยชน

ใหกับสังคมอีกดวย 

- การตลาดยุค 4.0 คือ การตลาดที่นําเทคโนโลยีตาง ๆ เขามาชวย เพื่อใหเขาถึง

ผูบริโภคหรอืลูกคาเยอะย่ิงข้ึนและงายข้ึน การทําการตลาดจะไมใชแคที่หนารานอีกตอไป แตจะกาว

มาสูโลกยุคออนไลนซึ่งนอกจากเทคโนโลยีที่เปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุค 4.0 แลว ยังมีการตลาด

ที่มี “มนุษย” เปนจุดศูนยกลางอกีดวย เพราะตองอยาลืมวากําลังใชเทคโนโลยี เพื่อทีจ่ะเขาถึงลูกคาที่

เปนมนุษย 

โดยสามารถกลาวไดวา การตลาดยุด 4.0 คือ การตลาดในยุคปจจบุันทีนํ่าเอาเทคโนโลยี 

เขามามีสวนชวยทําการตลาด จึงสงผลใหธุรกิจในยุคปจจบุันอยูบนโลกดิจิตอลกันมากข้ึน ซึ่งหน่ึงใน

เครื่องมือหัวใจสําคัญของการตลาดยุค 4.0 คือ Content Marketing หรือการตลาดเชิงเน้ือหา  

สําหรับยุคเริ่มแรกของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ไมไดเริ่มเกิดข้ึนในชวง

ของดิจิตอล แตเกิดข้ึนมาต้ังแตโลกเริ่มมีธุรกจิ มีการแลกเปลี่ยนสินคา ซึ่งเน้ือหา (Content) อาจจะ

คือ ขอมูลที่บอกตอ ๆ กันมากเ็ปนได หรือบางครั้งถูกแปลเปลี่ยนออกมาในรปูแบบสือ่สิง่พิมพอยาง 

เชน นิตยสาร เปนตน และเมือ่กาวเขามาสูยุคดิจิตอลที่ชองทางในการสื่อสารใกลตัวผูบริโภคมากข้ึน 

จึงทําให Content Marketing เขามามีบทบาทและหนาทีส่าํคัญมากกวาที่เคยเปนมา 

เลยทําใหการตลาดเชิงเน้ือหา เปนสิ่งจําเปนที่หลาย ๆ ธุรกจิน้ันจะตองหาวิธีการทีจ่ะทําให

การตลาดเชิงเน้ือหาประสบความสําเรจ็เพื่อทีจ่ะทําใหขายไดและเพิม่ยอดขาย ดังน้ันธุรกิจตาง ๆ  

จึงจําเปนที่จะตองรูใหแนชัดวาการตลาดเชิงเน้ือหาคืออะไร และมีข้ันตอนในการทําอยางไร 

โดย สิริลดา นาดี (2559) บอกถึงความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การทําการตลาด

ในรูปแบบของการนําเสนอเน้ือหาไปอยางตรงจุด และสรางเน้ือหาใหมีความโดดเดนแตกตางจาก

คูแขงในตลาด เพื่อเพิม่ความนาสนใจและคุณคาที่จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในเน้ือหา 

ตอเน่ืองไปถึงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอแบรนด และสรางแรงจูงใจในการซือ้ 

รวมทั้ง กลุนิดา แยมทิม (2558) บอกถึงความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การใชเทคนิค

ทางการตลาด เพื่อสรางและกระจายเน้ือหาทีม่ีคุณคาแกผูบริโภคควบคูกับการสรางสรรค ไมใชการขาย

โดยตรง แตเปนการสรางความประทับใจ ที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและภักดีตอแบรนด 

และ Growth Hacking (2558) บอกถึงความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหาคือ เทคนิคดาน

การตลาดเพื่อสรางและการแจกจายเน้ือหา (Content) ที่มคุีณคากับเปาหมาย โดยมีจุดประสงคให

กลุมเปาหมายกลับมาสรางรายไดใหเรา หรืออีกความหมายหน่ึง คือ การตลาดแบบเนนเน้ือหา  



26 

ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนขอเขียน บทความ อินโฟกราฟก ภาพถาย วิดีโอ โดยเปนเน้ือหาทีเ่กิด

ประโยชนกบัผูบรโิภค เชน รูปแบบการใหความบันเทงิ การใหเน้ือหาสาระ พรอมกบักระตุนใหผูอาน

เกิดการแชร โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ สรางการรับรูและความภักดีแบรนดน้ัน ๆ 

รวมถึง ณัฐวีร ตันติสัจจธรรม (2561) บอกถึงความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา คือ  

การสงตอเน้ือหาผานการเลาเรือ่งทีเ่ต็มไปดวยจุดประสงคในการใหประโยชนแกผูอาน ผูติดตาม  

และลกูคา ซึ่งมหีนาที่เปรียบเสมือนกับตัวแทนขององคกรน้ัน ๆ ในการเลาเรื่องทีท่ําใหบุคคลทั่วไป

กลายมาเปนกลุมคนทีส่นใจในแบรนด และจากกลุมคนที่สนใจในแบรนดกลายเปนลกูคา จากลกูคา

กลายเปนแฟนพันธุแทที่คอยบอกตอ โดยที่ธุรกิจไหนทีส่ื่อสารคอนเทนตออกมาไดแทอยางจริงและ

สะทอนความเช่ียวชาญออกมามากที่สุด ธุรกจิน้ันกจ็ะไดรบัประโยชนและผลลัพธทางธุรกิจจากสราง

คอนเทนตน้ันโดยตรง 

โดยสรปุการตลาดเชิงเน้ือหา คือ เทคนิคดานการตลาด เพื่อสรางและแจกจายเน้ือหาที่มี 

“คุณคา” Valuable Content หรืออาจเรียกวาเปน Quality Content ที่สามารถใหคุณคาหรือ

สามารถแกไขปญหาในชีวิตใหกบักลุมเปาหมายได โดยมจีุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมาสราง

รายไดใหเราแบบย่ังยืน 

ซึ่งข้ันตอนการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 4 ข้ันตอน ดังน้ี (Social Enable, 2561) 

 

ภาพที่ 2.5: ภาพข้ันตอนการทําการตลาดเชิงเน้ือหา 4 ข้ันตอน 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  
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1) ระบุวัตถุประสงค โดยใหดูวาตองการทําไปเพื่ออะไรและเมื่อทําแลวลูกคาไดอะไร เพื่อเปน

กรอบไวไมใหออกนอกลูนอกทาง เพื่อทีจ่ะสามารถบรรลเุปาหมายใหไดงาย และราบรื่นทีสุ่ด 

ตัวอยางวัตถุประสงคของการตลาดเชิงเน้ือหา 

1.1) Brand Awareness: ทําใหแบรนดหรอืสินคา และบริการเปนที่รูจกั หรอืให

ขอมูลผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร เพือ่ใหผูบริโภคเขาใจมากย่ิงข้ึน 

1.2) Thought Leadership: เพื่อสรางความแตกตางและสรางความเปนผูนําใน

ดานที่ถนัดและเช่ียวชาญ เพื่อใหผูบริโภคเห็นวาแบรนดน้ีไมไดตามใคร หรือเปนผูใหขอมลูความรู   

ชุดใหมที่ผูบรโิภคไมเคยเจอมากอน 

1.3) Lead Generation: เพื่อเพิม่กลุมลูกคาใหม ๆ จากคนที่สนใจในสินคา และ

บริการใหกลายมาเปนลูกคาของแบรนด 

1.4) Sales: เพื่อเพิ่มยอดขายทีเ่ปนผลลัพธมาจากการทําคอนเทนต เชน รวมราคา

โปรโมช่ันในเดือนมีนาคม ในราคาทีคุ่ณจับตองได 

2) เขาใจความตองการของผูบรโิภคโดยมองใหลกึถึงภายในของผูบริโภค เพื่อที่จะไดขอมลู 

Insight คือ สิ่งที่ผูบรโิภครูสกึภายในเชน ชอบดูละครหลงัขาว แตชอบดูแบบยอนหลัง เพราะชวงน้ัน

ยังไมถึงบานเปนตนโดยสิ่งที่ตองคํานึงถึงเพื่อใหได Insight ของผูบริโภค คือ 

2.1) Customer Persona: คือ การสรางผูบรโิภคในอุดมคติ เพื่อใหรูวาผูบริโภค    

เปนใคร ทํางานอะไร อยูที่ไหน ชอบไมชอบอะไร พฤติกรรมเปนอยางไร ความกังวลคืออะไร รวมถึง

ชองทางไหนที่เขาถึงผูบริโภคไดบาง เพื่อชวยใหแบรนดสามารถวางแผนกลยุทธและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดงายข้ึน และดีข้ึน 
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ภาพที่ 2.6: ภาพตัวอยางการเขียน Customer Persona 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

2.2) Customer Journey: คือ การเดินทางของผูบริโภคทีจ่ะตัดสินใจซือ้ มีข้ันตอน

ดังน้ี 

- Awareness: ใชคอนเทนตที่ผูบริโภคไมเคยรูมากอนเกี่ยวกบัแบรนด 

- Consideration: ใชคอนเทนตเชิงเปรียบเทียบกบัคูแขง, รีวิวจากผูใชงาน

จริง, ขอดีขอเสียของสินคา หรือการทดลองใชงาน 

- Purchase: ใชคอนเทนตเกี่ยวกบัวิธีการจายเงินที่งายทีสุ่ด, รานคาทีอ่ยู

ใกลผูบรโิภคมากทีสุ่ด หรือโปรโมช่ันที่ดีทีสุ่ด 

- Retention: ใชคอนเทนตที่มอบขอมลูขาวสารหรือโปรโมช่ันใหกับคนที่

เปนผูบริโภคของแบรนดแลวเทาน้ัน 

- Advocacy: ใชคอนเทนตที่สามารถกระตุนการแชร หรือชวนใหคนมา

รีวิวได 

ซึ่งคอนเทนตที่จะทําควรทําออกมาเพื่อใหตอบสนองในทุก ๆ ข้ันตอนของ 

Customer Journey โดยใหตรงกลุมเปาหมาย และวัตถุประสงค 
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ภาพที่ 2.7: ภาพตัวอยางการทํา Customer Journey 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

3) กลยุทธการสรางเน้ือหา โดยเมื่อรูวาวัตถุประสงคที่แนชัดคืออะไร รูวาเปาหมายคือใคร

และเขาใจเปาหมายอยางถองแทแลว ก็ถึงข้ันตอนของการวางแผนทําคอนเทนตเพื่อใหคุณคาแก

ผูบริโภค เน่ืองจากแบรนดสวนใหญอยากขายสินคา จนลืมนึกถึงผูบริโภควาอยากฟงรึเปลา ชวยอะไร

เขาไดซึ่งถาผูบริโภคไมสนใจกจ็บต้ังแตแรกทีม่าเจอโพสตของแบรนดน้ัน ดังน้ันการทีจ่ะหาคอนเทนต

ที่มีคุณคาแกผูบริโภคทําได ตามภาพตอไปน้ี 
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ภาพที่ 2.8: ภาพการหา Value Content 

 

 
 

ที่มา: Social Enable.  (2561).  4 ข้ันตอนการทํา Content marketing และตัวอยางเขาใจงาย.   

สืบคนจาก https://socialenable.com/2018/4-steps-in-creating-content-marketing-

for-beginner/.  

 

3.1) Brand Talk คือ สิ่งที่แบรนดอยากพูดและอยากบอกวาแบรนดทําอะไรไดบาง 

มีดีอยางไรใชงานอยางไร โดนทีห่ัวใจสําคัญคือทําอยางไรใหผูคนมาสนใจในสิง่ที่แบรนดอยากจะเลา 

3.2) Audience Interests คือ สิ่งที่ผูบริโภคอยากฟงหรือสนใจ ที่สามารถนําไป

แกไขปญหาในชีวิตได โดยการที่แบรนดจะรูขอมลูของผูบริโภคกลุมเปาหมายวาสนใจเรื่องอะไร 

อาจจะตองติดตามเทรนดของลกูคากลุมเปาหมายเหลาน้ัน หรืออาจจะตองใชเครื่องมืออยาง Social 

Listening Tools ในการหาขอมลูวามีคนพูดถึงแบรนดเราอยางไรบนโลกโซเชียล 

3.3) Value Content คือ อยูตรงกลางในสิง่ที่แบรนดอยากที่จะบอกและในสิง่ที่

ผูบริโภคสนใจอยากฟงโดยสิ่งที่อยูตรงกลางน้ีถือวาเปนคอนเทนตที่มีคุณคา ซึ่งแบรนดจะตองหา 

ใหเจอ และทําสิ่งน้ีตลอดและตอเน่ือง 

หลงัจากหาคอนเทนตที่มีคุณคาไดแลว สิ่งตอมาที่ตองทําคือ Content Formats โดย

ความหมายของ Content Formats คือ การเลือกรูปแบบคอนเทนตทีจ่ะนําเสนอใหกับลูกคา

กลุมเปาหมาย ซึ่งตองพจิารณาวาชอบไมชอบอะไร เชน บางคนชอบอานบทความ ในการทําความ

เขาใจมากข้ึน แตบางคนไมชอบอานตัวหนังสือเยอะ ๆ ดังน้ันแบรนดจงึตองเลอืกรปูแบบทีจ่ะสือ่สาร

ใหเหมาะสมเชน รปูแบบรูปภาพ รปูแบบภาพอินโฟกราฟก รูปแบบขอความ รูปแบบบทความ หรือ

รูปแบบวิดีโอ เปนตน 
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และเมือ่ไดคอนเทนตทีม่ีคุณคาและรปูแบบของคอนเทนตแลว สิ่งตอมาที่ตองทําคือ 

Content Distribution Channels ซึ่งความหมายของ Content Distribution Channels คือ  

เลือกชองทางสื่อหรอืแพลตฟอรมที่จะกระจายคอนเทนตไปยังกลุมเปาหมาย ซึง่ในปจจบุันชองทาง

Social Media เชน Facebook, Instregram, Twitter, YouTube และ Line เปนที่นิยมมาก

ยกตัวอยาง เชน ธุรกิจเสื้อผาผูหญงิ อาจเลือกสงคอนเทนตลงใน Instragram หรือธุรกจิในรปูแบบ

ธุรกิจกบัธุรกจิ (B2B) อาจจะเนนไปที่การทําเว็บไซตของตัวเอง ผสมกบัการทํา SEO และ SEM  

เพื่อถูกคนหาเจอไดงายบน Google เปนตน 

4) Measurement โดยเมื่อแบรนดสงตอคอนเทนตทีม่ีคุณคาไปแลว สิ่งสําคัญตอมาทีจ่ะตอง

ทําคือกระแสตอบรับตอคอนเทนต ตองหาวิธีการวัดผลคอนเทนตน้ันที่แบรนดทํา และสงตอออกไป 

วาสามารถตอบโจทยกับผูบริโภคกลุมเปาหมายที่แบรนดวางไวไดหรือไม เชน หากวัตถุประสงคทีท่ํา

การสือ่สารครั้งน้ีคือ Brand Awareness แบรนดสามารถยึดหลักเกณฑในการวัดผลคือ ดูวาเขาถึงคน

ไดกี่คนแลวมีคนดูกี่คนรวมแลวเทาไหร 

 เมื่อทราบถึงความหมายและข้ันตอนของการสรางคอนเทนตแลว หัวใจสําคัญของการตลาด

เชิงเน้ือหา คือ การสรางคอนเทนตใหมีคุณภาพ ซึ่งการสรางคอนเทนตใหมีคุณภาพน้ัน ไมมีหลักการ

ตายตัวที่แนนอน แตพอที่จะมหีลกัการสําคัญ ๆ ที่พอจะสรปุไดดังน้ี 

 ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) บอกถึงหลกัการของการทาํคอนเทนตที่มีคุณภาพ ดังน้ี 

1) มีประโยชน (Useful): โดยใหคิดวาคอนเทนตน้ันมปีระโยชนกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

หรือคนทีเ่ห็นคอนเทนตน้ันหรือไม ซึ่งไมใชคิดวาคอนเทนตน้ันมีประโยชนกับแบรนดหรือไม โดยการที่

จะบอกวามีประโยชนน้ัน ไมใชการคิดวาคอนเทนตน้ันตองเปนรูปแบบของวิชาการหรือประเภท

บทความ คําวา “ประโยชน” มีหลายแบบ เชน ใหขอมูลเพิม่เติม สอน หรือแมแตใหความบันเทิง 

2) เขาถึงกลุมเปาหมาย: สิ่งสําคัญของการทําคอนเทนตใหดีและการทําใหคนอานคอนเทนต

ไดรับประโยชนได คือการที่คอนเทนตน้ัน ๆ มีวัตถุประสงคที่ชัดเจน เกี่ยวของเช่ือมโยงอยางไรกับ

กลุมเปาหมาย เพราะอยาลืมวาถาคอนเทนตทําออกมาไดดีแคไหน จะมีเน้ือหาทีเ่ย่ียมยอดอยางไร  

แตถาหากมันไมไดเกี่ยวของ ตอบโจทย หรืออยูในความสนใจของกลุมเปาหมายแลว คอนเทนต

เหลาน้ันก็จะถูกมองวาไรคาในสายตาของกลุมเปาหมายอยูดี 

3) ชัดเจนและเขาใจไดงาย: การสรางคอนเทนตน้ัน ถาไมสามารถสื่อสารออกมาไดวา 

คอนเทนตตองการบอกอะไร และใหคนทั่วไปเขาใจไดงาย น่ันยอมจะเปนปญหาที่จะทําใหคนสามารถ

มองเห็นคุณคาของตัวคอนเทนตน้ันได ฉะน้ันแลวคนที่สรางคอนเทนตจะตองพงึระวังวาอยาใช

มาตรฐานตัวเองในการสรางคอนเทนตมากเกินไปจนทําใหมนัเสพไดยาก สลับซับซอน หรอืถึงข้ันไมรู

เรื่องเอาได เน่ืองจากมาตรฐานแตละบุคคลไมเหมือนกัน 
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4) มีคุณภาพที่ดี: สิ่งที่เห็นอยูบอย ๆ ในยุคที่แบรนดหันมาทาํคอนเทนตกันเยอะ คือการไม

ลงทุนในคุณภาพคอนเทนต บางครัง้ก็ใชวิธีการคัดลอกรูปภาพจากที่อื่นมาโพสต ซึ่งบางทีอาจเปน

รูปภาพที่มลีายนํ้า หรือคุณภาพวิดีโอ วิธีการถายทําที่ไมไดคุณภาพ เปนตน ซึ่งเมือ่นําสิ่งที่ไมได

คุณภาพโพสตลงโซเชียลไปแลวน้ัน สิง่ที่ตามมาคือความประทับใจและมมุมองของคนเสพคอนเทนต  

ที่ลดลงตามไปดวย 

5) มีความ “เปนตนฉบบั” ของตัวเอง: สิ่งที่คนสรางคอนเทนตควรสรรหา คือ การสราง

เอกลักษณในงานคอนเทนตของตัวเอง เปนเหมอืนสวนผสมที่เพิ่มความโดดเดนใหกบัคอนเทนตได  

ซึ่งมีวิธีมากมาย ตัวอยาง เชน วิธีการดีไซนภาพ สี และวิธีการเขียน ฯลฯ 

ซึ่งลกัษณะของคอนเทนตที่มีคุณภาพตามวัตถุประสงค โดยสามารถแบงออกไดเปน 4 

ลักษณะหลัก ๆ ดังน้ี 

 1) คอนเทนตเพื่อความบันเทงิ (Entertainment) คอนเทนตที่ถูกจัดในกลุมน้ี คือ จําพวก

กิจกรรม เกม คําถามชิงรางวัล รวมไปถึงโฆษณาไวรัล เน้ือหาเหลาน้ีเกิดมาเพื่อ Awareness 

โดยเฉพาะ สรางความรบัรูไดมากโดยเฉพาะใน Social Media 

 2) คอนเทนตเพื่อชักจูง (Inspire) ถาอยากขายของได สิ่งที่คุณควรทํา คือ คอนเทนตที่เกิดจาก

การรีวิวของ หรือผูที่มีอทิธิพล (Influencers) ตอผูติดตาม ซึ่งมสีวนที่ทําใหตัดสินใจซื้อสินคางายข้ึน 

 3) คอนเทนตเพื่อใหความรู (Educate) มักจะอยูในรปูแบบของ Infographic เชน คูมือการใช

งาน แนวโนมการวิเคราะหขอมลู ฯลฯ คอนเทนตประเภทน้ีทําใหแบรนดดูเปนมืออาชีพ เปนทางการ 

นาเช่ือถือ และดูเปนผูรู 

 4) คอนเทนตเพื่อเปรียบเทียบ (Convert) เปนคอนเทนตโนมนาวใจ เนนทางดานเหตุผลเปน

หลักกอใหเกิดการเปรียบเทียบ คอนเทนตประเภทน้ีทําใหเกดิการซื้อไดงาย ถาหากสินคาและบรกิาร

ของแบรนดมีจุดเดนที่เห็นไดชัด  

 โดยรูปแบบของคอนเทนต สามารถนําเสนอได 4 รูปแบบ ดังน้ี (สุรนาถ เนียมคํา, 2557  

อางใน กุลนิดา แยมทิม, 2558) 

 1) บทความ สรางเน้ือหามีประโยชนใหแกผูบริโภค เกี่ยวกบัสิ่งทีผู่บริโภคใหความสนใจ  

โดยมองหาเน้ือหาที่นิยมและยังไมเคยมมีากอนในขณะน้ัน หรืออาจจะมีแลวแตยังไมดี และเน้ือหาน้ัน

ตองสื่อถึงสินคาและบริการของแบรนดที่ตองการนําเสนอขายดวย 

 2) รูปภาพ/Infographics ใชรูปภาพที่สื่อความหมายไดดี เชน Infographics เปนภาพรวม

ของเน้ือหาที่เขาใจยากหรือซบัซอนแตทําใหผูบริโภคเขาใจไดงาย โดยการทําเน้ือหาในแบบของ

แผนภาพหรอืการเปรียบเทียบสถิติ อีกทัง้ยังสามารถใชสสีันเขามาดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดอีกดวย 
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 3) วิดีโอ เปนรูปแบบที่นาสนใจ มีภาพเคลื่อนไหว มีเสียงอธิบายชัดเจน เผยแพรงายแมวา

การทําวิดีโอ Content Marketing มีตนทุนในการผลิตสูงเมือ่เทียบกับรูปแบบอื่น ๆ แตกลับไดความ

ประทับใจจากผูบริโภคที่มองเห็นถึงความพยายามทีจ่ะนําเสนอเน้ือหาที่มปีระโยชนใหแกพวกเขา 

4) Social Media เปนชองทางที่สามารถติดตอกบัผูบรโิภคไดอยางรวดเร็วที่สุดในโลก

ออนไลน สามารถอัปเดตขอมูลขาวสาร คอยตอบคําถามใหความชวยเหลือในเวลาที่ผูบรโิภคประสบ

ปญหาหรอืมีขอสงสัย ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับแบรนดไดอีกดวย 

นอกจากวิธีขางตนยังสามารถทํา Content Marketing มานําเสนอดวยวิธีอื่น ๆ ได อาทิ เชน

งานวิจัย, Case Study และการรีวิว ฯลฯ ข้ึนอยูความสะดวกในรูปแบบการทํา หรือจะทําพรอมกันใน

คราวเดียวก็ได เพราะย่ิงมีการเผยแพรมากเทาไหร การรบัรูตราสินคายอมเพิ่มข้ึนมากเทาน้ัน (ณัฐพล 

ใยไพโรจน, 2558 อางใน กุลนิดา แยมทิม, 2558) 

ในปจจบุันการใชการตลาดเชิงเน้ือหามาทําการตลาดน้ันเปนสิ่งทีห่ลาย ๆ คน หลาย ๆ 

บริษัทศึกษาทําความเขาใจและนําเอาไปใชงาน แตในบางครัง้ยังมีความเขาใจผิดเกี่ยวกับการสราง

คอนเทนตอยูไมนอยดังน้ัน การทําความเขาใจการใชคอนเทนตจึงเปนสิง่สําคัญโดยสามารถสรปุความ

เขาใจผิดเกี่ยวกับการสรางคอนเทนตออกมาไดเปน 6 ขอ ดังน้ี (สิทธินันท พลวิสุทธ์ิศักด์ิ, 2560) 

1) ความเขาใจผิดที่ 1: ทําคอนเทนตเยอะ ๆ คนจะไดเห็นเยอะ ๆ 

ปริมาณคอนเทนตกเ็ปนสิ่งสําคัญ แตถาเปนคอนเทนตธรรมดาที่บุคคลทั่วไปทํากัน นอกจาก

คอนเทนตทีส่รางข้ึนไมไดรบัความสนใจแลว ยังทําใหเสียเงินและเวลาในการสรางคอนเทนตน้ันอกี 

ดังน้ันสิ่งดีกวาการเนนปรมิาณการสรางคอนเทนต คือ การเนนการสรางคอนเทนตที่

มีคุณภาพโดยคอนเทนตคุณภาพน้ันจะตองเปนดังน้ี 

- คอนเทนตจะตองมปีระโยชนและใหขอมลู 

- คอนเทนตจะตองมปีระโยชนมากกวาคอนเทนตแหลงอื่น ๆ ดวย 

- คอนเทนตจะตองนาเช่ือถือ มกีารอางอิงแหลงที่มาดวย 

- คอนเทนตจะตองไมซ้ําใคร มีความเฉพาะเจาะจง และลงรายละเอียด 

- คอนเทนตจะตองตองนาเสพ ซึ่งคอนเทนตอาจจะใสรปู ใสสลีง และ 

- คอนเทนตจะตองใชภาษาใหถูกตอง 

2) ความเขาใจผิดที่ 2: คอนเทนตตองทําให Viral เพื่อใหคนเห็นเยอะ ๆ ยอดขายจะมาเอง 

ซึ่งสิง่น้ีก็ “ไมจรงิเสมอไป” ทําคอนเทนตใหคนเห็นไดเยอะน้ันก็ดี แตก็ไมไดการันตีวายอดคน

เห็นน้ันจะกลับไปเพิ่มยอดขายใหธุรกจิหรืออาจเรียกไดวา “ยอดวิวมากมาย แตยอดขายหายหมด” 

ดังน้ันตัวช้ีวัดควรที่จะเปนจํานวนที่คนที่เขามามีสวนรวมกับคอนเทนตน้ัน เชน

จํานวนคอมเมนต, จํานวนยอดแชร หรือจํานวนการพูดถึงแบรนดในแงดี หรือวัดวาหลงัจากที่คนเห็น

คอนเทนตน้ัน ๆ แลว ไดยอดลูกคาที่มาจากคอนเทนตน้ัน ๆ เทาไหร 
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3) ความเขาใจผิดที่ 3: คอนเทนตทีท่ําน้ันมีไวเพื่อขาย 

ความเขาใจผิดอันน้ีเปนความเขาใจผิดทีว่า จะตองทําใหขายของได ถาไมชวยใหขายของได 

จะทําไปเพื่ออะไร ซึ่งแนนอนวา “คอนเทนตเพื่อขาย” น้ันตองมี แตตองเขาใจวาทุกคนที่เห็นไมได

พรอมที่จะเปนลูกคา หรือจะพรอมถูกขายเสมอไป ซึง่โดยปกติแลวถึงแมคนเราจะชอบที่จะซื้อของ  

แตคนเรามักจะไมชอบที่จะถูกขายสักเทาไหร โดยถามีแตคอนเทนตขายและก็ขาย สุดทายแลวบุคคล

เหลาน้ันก็จะเบื่อกับการขายและก็ขาย และมันก็จะทําใหแบรนดน้ันขายไมไดอยางทีห่วังไว 

ดังน้ันสิ่งที่ควรจะตองรูจักและทําความเขาใจคือ Customer’s Journey ซึ่งแบง

คราว ๆ ออกไดเปน 3 ข้ันใหญ ๆ คือ Awareness, Consideration และ Decision 

- ในข้ัน Decision: ผูบริโภคพรอมซื้อ แบรนดตองพรอมกับตอบขอสงสัยหรอื

คําถามตาง ๆ ที่ผูบริโภคม ี

- ในข้ัน Consideration: ผูบริโภคกําลงัเลือกทางเลือกอยู แบรนดตองพรอมให

ขอมูล รวมถึงทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นวาดี 

- ในข้ัน Awareness: การทําใหผูบริโภครูจัก ไมควรแคบอกใหผูบริโภครูวาขาย

อะไร แตควรจะเปนการบอกวาแบรนดเปนผูเช่ียวชาญหรอืผูนําในเรือ่งอะไร  

4) ความเขาใจผิดที่ 4: คอนเทนตที่ดีตองตามกระแส 

โดยขอดีของการตามกระแสคือความสดใหมและการอยูในความสนใจ แตอาจไมไดอยูย่ังยืน

ในระยะยาวซึ่งอาจดึงดูดความสนใจไดเพียงแค 2-3 วัน ซึ่งเรียกวา Topical Content 

ดังน้ันคอนเทนตในอีกรูปแบบหน่ึงที่ควรใหความสนใจ คือ คอนเทนตทีอ่ยูในรูปแบบ

ที่ไมเสือ่มคาตามกาลเวลาหรือเรียกวา Evengreen Content เชน ถาสรางคอนเทนตเกี่ยวกบัฟุตบอล 

ตัวอยางของคอนเทนตที่เปนกระแส (Topical Content) คือ “แมนยูชนะลิเวอรพลูในศึกแหงศักด์ิศรี

วันที่ 15 มกราคม 2561” ซึ่งจะไดรับความสนใจมากในวันน้ันแตพอเวลาผานไป คอนเทนตน้ีจะเสื่อม

คาลง แตถาทําคอนเทนตที่ไมเสือ่มคาตามกาลเวลา (Evergreen Content) คือ “10 แมตชแหงความ

ทรงจําที่ดีทีสุ่ดระหวางแมนยูและลิเวอรพูล” ซึ่งเวลาผานไปนานแคไหนก็ยังคงมีคุณคา ถายังมีคน

สนใจแมนยูและลิเวอรพูลอยู 

5) ความเขาใจผิดที่ 5: ทําใหดีคนก็มาเอง เพราะคอนเทนต คือ ราชา 

ทําออกมาใหดี คนก็จะมาคอมเมนต มาไลก มาแชร กันเยอะแยะมากมายเอง ซึง่ถาคอนเทนต

ดี ก็ไมไดการันตีวาคนจะเห็นคอนเทนตน้ัน 

ดังน้ันคอนเทนตที่ดี ตองมาพรอมกบัการ “โปรโมท” วิธีการโปรโมทอยางงาย ๆ คือ

ผาน Social Media ของแบรนด หรือการสงคอนเทนตใหกบั Influencer ตาง ๆ ชวยโปรโมท หรอื

แมแตการซื้อโฆษณา 
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6) ความเขาใจผิดที่ 6: การทําคอนเทนต = การทํา Content Marketing 

หลาย ๆ คนเขาใจวาการทําคอนเทนต โดยการเขียนบทความ การอัดวิดีโอ หรือการทํารปู

ข้ึนมาน้ันก็คือการทํา Content Marketing แตในความเปนจริงแลว การผลิตคอนเทนตเปนแคสวน

หน่ึงของการทํา Content Marketing เทาน้ันเอง 

ดังน้ันการทํา Content Marketing ยังมีองคประกอบอกีมากมายต้ังแตข้ันตอนของ

การวางแผน การต้ังเปาหมาย การสราง Customer Persona การสราง Customer’s Journey ไป

จนถึงการลงมือทําเพื่อใหไดตามแผน และเปาหมายที่วางไว 

กรณีศึกษา Content Marketing ที่ประสบความสําเร็จ  

1) กรณีศึกษาที่ 1: อาหารแมว Friskies 

Buzz Feed ไดปลอย Viral VDO เมื่อกลางป 2014 ของผลติภัณฑอาหารแมว Friskies 

เน้ือหาทีบ่อกถึงแมวรุนพีท่ี่สอนแมวรุนนองที่เขาบานมาใหม ซึ่งนําเสนอดวยอารมณความนารกัและ

ตัวบทบรรยายมีความสรางสรรค แลวไปโดนใจคนรักสัตวจึงไดคําชมลนหลามและในวิดีโอไดมีการ

สมมติแมวเองใหมีความฉลาดและมีอารมณขันอยูตลอด ประกอบกบั เทคนิคการถายภาพ และเสียง

ผสมกลมกลนืไปทัง้เรื่อง ทําใหไมเบื่อ และในวิดีโอทีม่ีความยาว 3 นาทีน้ัน ไมมีชวงไหนมีการขาย

สินคา มีแคทายคลิปวิดีโอที่แสดงรูปสินคา เลยทําใหผูบริโภคไมหลีกเลี่ยงโฆษณา อีกทั้งชวยสรางการ

จดจําแบรนดใหเกิดแกผูบริโภคได เน่ืองจากเน้ือหาของคลปิไดสรางอารมณรวมของผูบริโภคระหวางที่

ดูความนารักของลกูแมว และผลสําเร็จของ Viral VDO น้ีมียอดผูชม 21 ลานคนแลว 

2) กรณีศึกษาที่ 2: Oreo “Daily Twist” 

ไดมีการต้ังแคมเปญ “Daily Twist” เมื่อป 2012 เพื่อเฉลิมฉลองครบ 1 ศตวรรษ เน้ือหา

นําเสนอโดยใชเงื่อนไขของเวลาที่เปนตํานานของสินคาและแบรนด และสราง Gimmick ใหม ๆ  

เพื่อดึงดูดความสนใจ โดยนําเหตุการณสําคัญของโลกมารวมกัน ผานคุกกี้กบัความสําคัญของวันสําคัญ

ตลอดหน่ึงป เชน วัน Gay Pride ไดเปลี่ยนจากครีมสีขาวเปนครีมสรีุง หรือทํารูปรอยเทาบนครีมคุกกี้  

เพื่อเช่ือมโยงถึงวันทีม่นุษยโลกข้ึนไปเหยียบดวงจันทร เปนตนดวยความคิดสรางสรรคในการใชจุดเดน

ของตัวคุกกี้และตัวครีม มาเปนสวนสําคัญในการผลิต Content และใชสื่อโซเชียลมีเดีย 4 ชองทาง 

ไดแก ทาง Website, Facebook, Tumblr และ Pinterest จึงทําใหเกิดการสงตอและพูดคุยถึงรปู

นารัก ๆ ในกลุมสังคมออนไลนไดทันที นับไดวาแคมเปญน้ีประสบผลสําเร็จเปนอยางมาก Ms.Chen 

ผูอํานวยการฝายการตลาด กลาววา เพราะต้ังแตออกแคมเปญน้ีมา มียอดเขาชมทาง Social Media 

จากแฟนประจําพุงข้ึนไปอกีถึง 110% รวมไปถึงการแชร ยอดไลก และการแสดงความคิดเห็น ซึ่งโดย

ปกติแลวเฉลี่ยแค 7,000 โพสต แตเมื่อแคมเปญน้ีออกมา ก็ไดเพิ่มยอดเฉลี่ยเพิ่มถึง 14,700 โพสต 

และจากการสํารวจ พบวา ทุกคนอยากมีโอกาสไดชิมโอริโอสีรุง ทีท่ํามาเพื่อฉลองงาน Pride ของชาว

สีมวงทั่วโลกน่ันเอง 
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จากแนวคิดและกรณีศึกษาดังกลาวขางตน สามารถกลาวโดยสรปุไดวา แนวคิดการตลาดเชิง

เน้ือหาตองใหความสําคัญกับคุณคาของเน้ือหา โดยการสรางเน้ือหาที่เปนประโยชนและใหคุณคากับ

กลุมเปาหมาย มีความนาสนใจและชวนติดตาม และยังตองใหความสําคัญกบัคุณภาพของเน้ือหาดวย  

ทั้งน้ีตองไมยัดเยียดโฆษณา หรือรบกวนการรบัชมเน้ือหาของผูรับสารจนเกินไป เพราะเมือ่ลองมองใน

มุมมองของผูซื้อสินคาผูวิจัยเองก็ไมไดชอบการโฆษณามากนัก และถาเห็นวาเปนการโฆษณา นอกจาก

จะไมกดเขาไปดูแลวยังอาจกดบล็อคไปเลยก็ได ดวยเหตุน้ีเอง การนําเสนอคอนเทนตที่นาสนใจและ

ใหคุณคาแทน อาจทําใหผูอานมีความรูสึกเชิงบวกตอแบรนด และนําไปสูการ Share ในโลกออนไลน 

ซึ่งแบรนดก็จะไดผลดีไปดวย ในการเปนที่รูจัก ในการเพิ่มยอดขาย และในการเพิม่ฐานลกูคาใหกบั 

แบรนดไดอีกทางหน่ึง ซึ่งผูวิจัยจงึไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล

เน้ือหาใน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อและการซื้อ 

การตัดสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการในการเลอืกสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือก 

ตาง ๆ ทั้งหมดที่มีอยู ซึง่ผูบรโิภคจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอ 

โดยที่เขาจะเลือกสินคา หรือบรกิารตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปน

กระบวนการทีส่ําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค คือ กระบวนการหรอืข้ันตอนในการเลือกซื้อสินคาและ

บริการต้ังแตสองทางเลือกข้ึนไปของผูบรโิภค โดยพิจารณาจากทั้งดานกายภาพ และดานความรูสึกนึก

คิดที่เกิดข้ึนกอนซือ้ในขณะซือ้ และหลงัการซื้อ หรือกลาวไดวา การซื้อเปนกิจกรรมทางจิตใจกับ

กายภาพที่เกิดข้ึน ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (“แนวคิดการตัดสินใจซือ้”, 2555) 

กลุมคน หรือบุคคลที่มบีทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ัน ประกอบไปดวย

บุคคล 5 บทบาท คือ 

1) ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อสนิคา และบริการเปนคนแรก  

2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่มอีิทธิพลในการใหคําแนะนําในการตัดสินใจซื้อ  

3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อเปนครั้งสุดทายในเรื่องตาง ๆ คือ  

จะซื้อ หรือไมซื้อซือ้อะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออยางไร  

4) ผูซื้อ (Buyer) คือ ผูทําการซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ  

5) ผูใช (User) คือ บุคคลที่เปนผูใชหรอืบริโภคสินคาและบรกิารน้ัน ๆ 

ปุลณัช เดชมานนท (2556) ไดเรียบเรียงกระบวนการตัดสินใจซื้อเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) ข้ันแรกในการตัดสินใจเมื่อผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาหรือเกิดความตองการ ซึ่งอาจมาจากความจําเปน (Needs) ที่เกิดจาก 
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- สิ่งกระตุนจากภายใน (Internal Stimuli) เชน กระหายนํ้า รูสึกหิวขาว เปนตน 

- สิ่งกระตุนจากภายนอก (External Stimuli) เชน รูสกึหิวเมือ่เห็นขนมนาทานหรือ

กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน โฆษณา จึงเกิดความรูสึกอยากซื้อ อยากได เปนตน หรือกลาวไดวา

เปนสิ่งกระตุนของสวนประสมทางการตลาด (4 P's) 

ซึ่งความจําเปนน้ันจะกระตุนใหเกิดการต่ืนตัว โดยเฉพาะสิง่ที่มีผลตอภาพพจน 

นอกจากน้ันสภาพแวดลอมก็มีผลตอความตองการของผูบรโิภคดวยโดยปญหามีไดหลายสาเหตุ  

สรปุไดดังตอไปน้ี 

- ตองการหาสิง่ของใหมมาทดแทนเน่ืองจากสิง่ของเดิมหมด 

- มีปญหากับสินคาและบรกิารเดิม เลยตองการหาสิ่งใหมทดแทนเพื่อแกไขปญหาน้ัน 

- การเปลี่ยนแปลงในตัวบุคคล เชน การเปลี่ยนแปลงดานคุณวุฒิและวุฒิภาวะ 

การเปลี่ยนแปลงทางกายภาพการเจริญเติบโตการเปลี่ยนแปลงทางสภาพจิตใจ โดยการเปลี่ยนแปลง

เหลาน้ีกอใหเกิดความตองการใหม ๆ 

- การเปลี่ยนแปลงสถานะครอบครัว เชน แตงงาน มีบุตร ทําใหมีความตองการ

เกิดข้ึน 

- การเปลี่ยนแปลงสภาพทางการเงิน ไมวาบวกหรือลบ ยอมสงผลกับความตองการ 

- การเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิง และกลุมสงัคมในแตละชวงวัยน้ันมีอิทธิพลตอความ

ตองการ และพฤติกรรมการตัดสินใจตางกัน 

- การสงเสรมิทางการตลาด เชน การโฆษณา การมีโปรโมช่ันตาง ๆ การตลาด

ทางตรงหรือใชพนักงานขายทีม่ีประสทิธิภาพ สามารถกระตุนใหเกิดการตระหนักถึงปญหาและเกิด

ความตองการข้ึนมาได 

2) การแสวงหาขาวสาร (Search for Information or Information Search) เมื่อผูบริโภค

รูวาตนเองตองการอะไร ข้ันตอนตอไป คือ การรวบรวมขอมลู เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการเลือก

ซื้อโดยที่ขอมลูขาวสารอาจมาจากแหลงตาง ๆ ดังน้ี 

- แหลงบุคคล (Personal Search) คือ แหลงขอมลูที่ไดจากบคุคล เชน ผูเช่ียวชาญ

เฉพาะดาน ครอบครัวกลุมอางองิ มิตรสหาย หรือผูที่เคยใชสินคาและบริการน้ันแลว 

- แหลงธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหลงขอมูลที่ไดจากสถานที่ขาย  

ณ จุดขายสินคา จากพนักงานขาย หรือบริษัทรานคาทีเ่ปนผูผลิต หรือผูจัดจําหนาย  

- แหลงขาวทั่วไป (Public Search) คือ แหลงขอมลูที่ไดจากสื่อมวลชนตาง ๆ เชน 

วิทยุ โทรทัศน หรืออินเทอรเน็ต เปนตน 

- จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) คือ แหลงขอมลูที่ได

จากการลองสมัผสั ตรวจสอบ หรือการทดลองใช เปนตน 
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3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives or Pre-Purchase Alternative 

Evaluation) เมื่อผูบรโิภครูวาตนเองตองการอะไร และรวบรวมขอมูลไดแลว ข้ันตอนตอไป คือ การ

ประเมินทางเลือกและเลือกทางที่ดีที่สุด โดยการประเมินทางเลอืกน้ัน อาจจะข้ึนอยูกบัขาวสารที่ไดรับ

รูในเรือ่งของประโยชนที่จะไดรับจากสินคาและบริการน้ัน หรืออาจจะข้ึนอยูกบัการเปรียบเทียบราคา

เพื่อตัดสินคา และบรกิารออกใหเหลือตัวเลือกนอยลงหรืออาจจะข้ึนอยูกับความเช่ือในตราสินคา 

น้ัน ๆ หรืออาจจะข้ึนอยูกับประสบการณทีผ่านมาในอดีตของผูบริโภค โดยแนวคิดที่ชวยประเมิน

ทางเลือกและเลือกทางที่ดีที่สุดใหงายข้ึน มีดังตอไปน้ี 

- คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) คือ โดย

พิจารณาวาคุณสมบัติและประโยชนของสินคา และบรกิารน้ันเกี่ยวของกบัตนเองมากนอยเพียงใด 

โดยผูบริโภคจะสนใจสินคา และบริการทีส่อดคลองกับความตองการของตนเองมากที่สุด 

- ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ โดยพิจารณาถึงคุณสมบัติ 

(Attribute Importance) มากกวาพิจารณาถึงความโดดเดน (Salient Attributes) ของสินคาและ

บริการโดยทีส่อดคลองกบัความตองการของผูบริโภคดวย 

- ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ โดยพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ

ย่ีหอหรือภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) ที่เคยไดพบเห็นหรือรบัรูจากจากประสบการณใน

อดีต ซึ่งความเช่ือถือตอตราย่ีหอมผีลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

- ความพอใจ (Utility Function) คือ โดยประเมินถึงความพอใจตอสินคาและ

บริการแตละย่ีหอมมีากนอยแคไหน โดยผูบริโภคจะกําหนดและเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาและ

บริการที่ตองการกับคุณสมบัติของแบรนดตาง ๆ 

- กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ โดยนําเอาปจจัยการ

ตัดสินใจหลายตัว เชน ความเช่ือถือในย่ีหอ ความพอใจ คุณสมบัติมาประเมินเปรียบเทียบใหคะแนน 

แลวหาบทสรุปวาย่ีหอไหนไดรับคะแนนมากทีสุ่ด แลวคอยตัดสินใจซือ้ตอไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Action) เปนกระบวนการตัดสินใจซือ้จากทางเลือกที่

ผูบริโภคไดทําการประเมินไวซึ่งเปนข้ันตอนทีผู่บริโภคตัดสินใจเลอืกซือ้จาก ตราย่ีหอทีซ่ื้อ รานคาที่ซื้อ

ปริมาณทีซ่ื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีการในการชําระเงิน โดยขอมลูในสวนน้ีตองใหอยางละเอียดและดีที่สุด

แกผูบริโภค 

5) การประเมินทางเลอืกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) หลังจาก

ตัดสินใจซือ้แลว ผูบริโภคจะทําการประเมินวาสิ่งทีซ่ื้อไปน้ันสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนเองไดมากนอยเพียงใด หากเกิดความพงึพอใจก็จะกลบัไปอีกและอาจจะมกีารบอกตอความพอใจ

น้ันตอไป แตถาหากไมพอใจกจ็ะไมกลบัไปซื้ออีกและอาจจะมีการบอกตอความไมพอใจน้ันตอไปซึ่งจะ

สงผลเสียกับตัวแบรนด 
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ซึ่งในปจจบุันโลกทีเ่ต็มไปดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากมาย เปนยุคที่เทคโนโลยีเขามาพลิก

โฉมธุรกิจและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคอยูตลอดเวลาโดยสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรบัมนุษย

ถูกพัฒนาข้ึนดวยเทคโนโลยีเหลาน้ี ทําใหการใชชีวิตสะดวกสบายข้ึนกวาแตกอนมาก หรือแมกระทั่ง

การจบัจายใชสอยก็สะดวกสบายแบบสุด ๆ เพราะมีการ “ซือ้ของออนไลน” เขามาเติมเต็มและสนอง

ความตองการของผูบริโภคในยุคน้ีไดเปนอยางดี โดยดูไดจากขอมูลยอดการใชจายออนไลนของคน

ไทยในป 2559 อยูที่ 3.25 แสนลานบาท ในขณะทีป่ 2560 มาอยูที่ 3.76 แสนลานบาท โดยในป 

2561 มีการคาดการณวาคนไทยจะมียอดการใชจายผานระบบออนไลนปรับเพิ่มข้ึนเปน 4.26 แสน

ลานบาท จากตัวเลขทีป่รากฏดังกลาวเปนตัวสะทอนไดเปนอยางดีวา ปจจบุันพฤติกรรมผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไปคอนขางมาก จากที่เคยเดินทางไปซือ้สินคาถึงรานคาหรือหางสรรพสินคาตาง ๆ ก็

เปลี่ยนเปนใชเทคโนโลยีตามยุคตามสมัยตอบสนองความตองการ และความสะดวกสบายของตัวเอง

มากข้ึน (ครองขวัญ รอดหมวน, 2561) 

วรวิล สนเจรญิ ผูอํานวยการแผนกวางแผนกลยุทธ มีเดียคอม (ประเทศไทย) ไดใหขอมูล

เพิ่มเติมวา พฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหมที่ใชงานโซเชียลมีเดียในปจจบุันมีการเปลี่ยนแปลงไป ไมวา

จะเปนวิธีคิด การตัดสินใจ และทัศนคติตาง ๆ โดยมิติใหมของพฤติกรรมผูบริโภคคนไทยที่เปลี่ยน 

แปลงไปในปจจุบัน ประกอบดวย 8 ดาน ดังน้ี (Brandbuffet, 2561)   

1) ผูคนไมไดเช่ือทุกอยางทีเ่จอบนโซเชียลมเีดีย โดยเฉพาะการที่เหลาเซเลบริต้ีคนดังโพสต

เกี่ยวกับแบรนดตาง ๆ จะสรางไดแค Awareness แตไมไดแปลวาผูบริโภคจะเช่ือวาพวกเขาเปน

ผูใชงานจริง 

2) สิ่งทีผู่บริโภคมองหาจากแบรนดตาง ๆ ที่อยูบนโซเชียลมเีดีย คือ การไดขอมูลจากผูใชงาน

จริง ๆ ทําใหเปลี่ยนจากการคนจากเว็บไซตแบรนด หรือหนาเพจตาง ๆ มาเปนการหาขอมูลจาก  

# (Hashtag) 

3) ผูบรโิภคยินดีที่จะแชรขอมูลจากประสบการณจริงของตัวเองใหแกผูอื่น เพราะเช่ือวา

ขอมูลจริงจากการรวิีวตาง ๆ มสีวนชวยใหสามารถตัดสินใจไดดีข้ึน 

4) การกระตุนใหเกิดการซื้อไดแบบทันทีทันใด (Impulse Purchase) ตองมีความสนุกสนาน

รวมดวย เพราะจะทําใหผูบริโภคอยากเขามามสีวนรวมและตัดสินใจซือ้ไดดีข้ึน แมวาจะไมไดมีความ

ตองการสินคาและบรกิารน้ัน ๆ เลยก็ตาม 

5) ความเช่ือมั่นยังคงเปนปจจัยสําคัญในการทํา Social Commerce เพราะสวนใหญมี Pain 

Point จากการชําระเงนิลวงหนาแตไมไดสินคา เลยทําใหเหน็วาหลาย ๆ แพลตฟอรมจะเขามาเปน

ตัวกลางในการซื้อขายและสงสินคา เพื่อทําใหแพลตฟอรมไดรับความนาเช่ือถือและไววางใจจากลูกคา 
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6) การทําโฆษณาในแบบเดิม ๆ บนโซเชียลมีเดียผูบริโภคเลอืกที่จะกดขามไปโดยไมไดดูและ

จะทําใหไดรับความนาสนใจนอยลงเรื่อย ๆ แตการสรางสรรคเรื่องราวที่นาสนใจ โดยเฉพาะหากดึงดูด

ไดภายใน 5 วินาทีแรก ก็ชวยทําใหผูบรโิภคดูไดต้ังแตตนจนจบ 

7) ผูบรโิภคไมไดปฏิเสธคอนเทนตจากแบรนด ตราบใดที่รูสกึวาขอมูลตาง ๆ เหลาน้ันมี

ประโยชนตอตัวเอง ไมวาจะเปนวิธีการทํา การใหความรู การใหแรงบันดาลใจ หรือไดรบัรูในสิ่งใหมที่

ไมเคยรูมากอน โดยไมไดคํานึงวาจะเปนโฆษณาจากที่ใด 

8) พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปแลวจากการใชโซเชียล สวนใหญจะเปน

การเปลี่ยนไปโดยถาวรและไมกลบัมาสูพฤติกรรมแบบเดิม ๆ ที่เคยทํามากอนหนา เชน ปจจบุันคนหัน

มาฟงเพลงจากแพลตฟอรม หรือแอปพลเิคชันตาง ๆ ก็จะเลกิฟงเพลงผานวิทยุแบบเดิม ๆ หรอืไม

จําเปนตองติดตามคอนเทนตแบบทันที นอกจากเปนคอนเทนตที่อยูในกระแสที่ตองรูทันทีเพื่อจะไดมี

หัวขอสนทนากบัเพื่อนหรือคนรอบขาง 

บังอร สุวรรณมงคล กรรมการฝายวิชาการและขอมลูตลาด สมาคมการตลาดแหงประเทศ

ไทย (MAT) ผูกอต้ังและกรรมการผูจัดการ บริษัท Hummingbirds ที่ปรึกษาดานการวางแผน

การตลาดเชิงกลยุทธโดยผานงานวิจัยการตลาด ไดกลาวไววา ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีในยุคดิจทิัล 

สงผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคในปจจบุัน ซึ่งมองวา “7 เทรนดผูบริโภค” ที่จะเกิดข้ึนใน

อนาคต ซึ่งจะตองทําความเขาใจและนํามาขับเคลื่อนการตลาดใหประสบความสําเร็จ ประกอบดวย 

(รัตติยา อังกลุานนท, 2561) 

1) เทรนดที่ 1: ลูกคายุคใหมเปนคนที่ชางสงสัย อยากเห็นอยากรูตลอดเวลา ดูไดจากการ

เติบโตของเฟซบุกที่มีกวา 50 ลานบัญชี เกิดข้ึนจากการที่คนเราอยากเห็นอยากรูสิ่งใหมและหาขอมูล

อยูตลอดเวลาเมือ่ผูบริโภคในยุคน้ีเกิดความตองการกจ็ะหาขอมูลจากกเูกลิ และหาขอมูลจากโซเชียล

มีเดีย จากกลุมเพื่อนในโลกออนไลนที่ตองการจะพูดคุยกันเอง ดังน้ันการทําตลาดจะตองทําใหครบทุก

ชองทาง  

2) เทรนดที่ 2: ความตองการของลูกคามไีมสิ้นสุด ดังน้ันแบรนดตองทําความเขาใจใน

พฤติกรรมของลูกคาที่เปลี่ยนแปลงไป เทรนดของโลกยุคใหม ตองนําเสนอคุณคาใหม ๆ ใหกบั

ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคตองการใชอยางคุมคาและเกิดประโยชนสูงสุดเชน ธุรกิจสื่อสารวันน้ี ผูบริโภค

ใชอินเทอรเน็ตมากกวาการโทร ทําใหธุรกิจมุงแขงขันนําเสนอธุรกิจรูปแบบใหมบน Non Voice มาก

ข้ึนและผูบริโภคตองการสินคาและบริการทีม่ีความเฉพาะตัว (Personalize) มากข้ึน   

3) เทรนดที่ 3: ในยุคน้ีตองสรางและมอบประสบการณใหม ๆ ใหกับผูบริโภคเปนสิง่สําคัญ  

เริ่มต้ังแตกอนซือ้ ระหวางซื้อ และหลังซือ้ ในยุคน้ีผูบรโิภคตองการคอนเทนตขาวที่ “เร็ว สั้น สดใหม” 

เพราะทุกวันน้ีผูบริโภคเสพขาวเร็วระดับวินาที นอกจากน้ีแบรนดตองกลบัมาดูวาแตละ Touch 
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Point ที่เขาถึงผูบริโภคสามารถสรางและมอบประสบการณใหม ๆ ใหผูบรโิภคไดหรือไม รวมถึงการ

สรางและมอบประสบการณหลงัการขายดวย 

4) เทรนดที่ 4: งายและสะดวกทีสุ่ด เพราะพื้นฐานของมนุษยชอบความสะดวกสบาย เปนสิง่

ที่ตองตามใหเทาทันผูบริโภค และเทคโนโลยีโดยโลกอนาคตอาจจะไมไดอยูเพียงแคหนาจอมือถือหรือ

แท็บเล็ต แตเทคโนโลยีจะอยูรอบตัวเรา ดังน้ันจึงตองเขาไปอยูใน Right Moment ของผูบริโภคใหได 

5) เทรนดที่ 5: เปนโลกแหงการเรียนรูอยางตอเน่ือง จะเห็นไดวาเฟซบุกเปลี่ยน Algorithms 

ตลอดเวลา ดังน้ันไมวาจะเปนนักการตลาดหรือผูบริโภคกจ็ะตองเรียนรูใหมอยูตลอดเวลา และแบรนด

ตองพรอมชวยเหลือผูบริโภคใหไดมีการเรียนรูสิ่งใหม ๆ ทั้งทางออฟไลน และออนไลนดวย 

6) เทรนดที่ 6: สิ่งที่ตองเขาใจกอนอยูเสมอ คือ “มนุษย” หรอืผูบริโภคไมวาเทคโนโลยีจะ

พัฒนาอยางรวดเร็วแคไหน โดยกอนที่จะนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาชวยอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค

เพื่อใหมีชีวิตที่ดีข้ึนสุดทายตองกลบัมามองที่พื้นฐานเดิม คือ จะทําใหชีวิตมนุษยดีข้ึนไดอยางไร 

7) เทรนดที่ 7: ทุกวันน้ีแบรนดตองไมเพียงนําเสนอสินคาที่ดี แตตองเปนแบรนดที่ดูแล

ผูบริโภค รักษโลก และสงัคม ปจจบุันคนรุนใหมสนใจเรื่องการจัดการเรื่องสิง่แวดลอมและสงัคมมาก

ข้ึน ดังน้ันความรับผิดชอบตอสงัคมถือเปนเรื่องใหญของแบรนดที่ตองคํานึงถึง ซึง่สิง่ที่แบรนดกําลงั

แขงขันกันเพื่อใหไดใจผูบริโภคยุคใหม คือ การรับผิดชอบตอสังคม ที่ตองมองหุนสวนทางสังคมทุกคน

ใหไดรับประโยชนรวมกัน 

โดยที่ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดศึกษา เรื่องแรงจูงใจและปจจัยทางการตลาดบน 

เฟซบุก (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา แรงจูงใจบนเฟซบุก ไมวาจะเปนแรงจงูใจในดานเหตุผลหรือแรงจูงใจ

ดานอารมณ และปจจยัทางการตลาดบนเฟซบุก ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑหรือดานการสงเสรมิ

การตลาด ทัง้ในสวนของการโฆษณา การสงเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ และการออกขาว หรือ

การตลาดทางตรงมผีลสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อสนิคา และบริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

นอกจากน้ี อัมพร แซโซว (2556) ไดศึกษา เรื่องพฤติกรรมการใช Facebook และพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้สินคาผาน Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา พฤติกรรมการใชงาน Facebook สวนใหญมีจุดประสงค เพื่อความบันเทงิเปนหลักและมี

ความถ่ีในการใชงาน Facebook ทุกวัน โดยสวนใหญใช Facebook มากกวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง

ชวงเวลาที่นิยมใชงาน Facebook มากทีสุ่ด คือ 16:01–20:00 น. ซึ่งแนวโนมในการซื้อสินคาผาน 

Facebook พบวา นักศึกษาสวนใหญ ซื้อสินคาจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อน  

รับจากโฆษณาโดยตรงของ Facebook และรับจากโฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook ใน

ระดับปานกลาง โดยเพศหญิงมีแนวโนมในการซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาใน
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รูปแบบตาง ๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน Facebook 

มากกวาเพศชาย สวนผูทีม่ีรายไดมากมีแนวโนมในการซื้อสนิคาผาน Facebook จากการเปดรบัโฆษณา

ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน 

Facebook มากกวา ผูทีม่ีรายไดนอย 

จากแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อทีก่ลาวมาขางตน ผูวิจยัจะนําแนวคิดและประเด็นตาง ๆ มา

เปนแนวทางประกอบการวิเคราะหถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภค ใน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู   

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูและการตอบสนอง 

2.5.1 แนวคิดและทฤษฎีการับรู 

 ชนัญชิดา คํามินเศก (2553) ไดกลาวไววา การรับรู คือ กระบวนการที่คนเราจะเขาใจสิ่งเรา

หน่ึงทีป่รากฏกับประสาทสัมผัสสวนใดสวนหน่ึงของเรา ซึ่งการรับจากการสัมผัสเปนเพียงขอมูลดิบ 

แตบทสรุปที่ไดจากการรวบรวมขอมลูทัง้หมด จากอวัยวะรบัสัมผสัเขาดวยกันน้ัน คือ การรบัรู 

นอกจากน้ีการรับรู คือ สิ่งที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจ และทัศนคติของผูรบัสารอีกดวย 

สุธรรม รัตนโชติ (2552) ไดกลาวไววา บุคคลจะถูกรุมลอมดวยสิ่งเราซึง่มาจากสิ่งแวดลอม

ผานเขามาในความรูสึกสัมผัส (Senses) โดยการเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การไดรส และการสัมผัส 

หรือประสาทสัมผสั ตา หู จมูก ลิ้น และผิวกาย ซึ่งบุคคลจะเลือกรบัรูเฉพาะสิง่ทีส่นใจ 

ปยะนันท บญุณะโยไทย (2555) ไดกลาววา ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) คือ  

การรบัรูเปนพื้นฐานที่สําคัญของแตละบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะข้ึนอยูกับการ

รับรูจากสภาพแวดลอมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนน้ัน ๆ ดังน้ัน 

การเรียนรูที่มีประสิทธิภาพจงึข้ึนอยูกับสิ่งเราและปจจัยการรับรูที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรบัรู

ประกอบดวยประสาทสมัผสั และปจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรูเดิมเจตคติ และความตองการ เปนตน 

 

ภาพที่ 2.9: กระบวนการการรับรู   
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สิ่งเราทีม่ีอยูน้ันมไีดหลากแบบโดยกระบวนการการเลือกที่จะรับรูสิง่เราน้ันแบงออกเปน  

3 ข้ันตอน คือ 

1) การเปดรับ (Exposure) คือ เกิดข้ึนเมื่อสิ่งเราตาง ๆ ไปกระตุนประสาทสมัผสัของบุคคล

ทําใหเกิดความรูสกึ เชน การไดเห็น การไดกลิ่น การไดฟง และการไดยิน เปนตนบุคคลจะเลือกรบัสิง่

เราทีส่นใจและจะเลี่ยงไมเลอืกรบัสิง่เราที่ไมนาสนใจและไมสําคัญ ดังน้ันการเปดรับจะเกิดข้ึนหรือไม

เกิดข้ึนข้ึนอยูกับบุคคลใหความสนใจตอสิ่งเราน้ันหรือไม 

2) การต้ังใจรับ (Attention) คือ กระบวนการที่บุคคลจะใหความสนใจไปยังสิ่งเราอยางใด

อยางหน่ึงโดยเฉพาะอันที่เปนกจิกรรมทางจิตใจ (Mental Activity) 

3) การเลือกรับรู (Selective Perception) คือ การที่บุคคลน้ันจะไมเลือกรับรูสิ่งเราทุกอยาง

ที่มากระทบเน่ืองจากบุคคลแตละคนมคุีณลักษณะสวนบุคคลความตองการ ประสบการณ และ

ทัศนคติทีไ่มเหมือนกัน เชน การที่บุคคล 2 คน อาจมีการรบัรูโฆษณาที่แตกตางกันโดยคนหน่ึงอาจจะ

เช่ือแตอีกคนหน่ึงอาจจะไมเช่ือคํากลาวอางของโฆษณาน้ัน 

โดยปจจัยที่มผีลทําใหการตอบสนองจากการรับรูทีความแตกตางกันน้ัน มีดังน้ี 

1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นและไดยินในสิ่งทีเ่ราตองการ เพื่อตอบ 

สนองความตองการของตนเอง 

2) ประสบการณเดิม (Past Experiences) คนเราเติบโตในสภาพการเลี้ยงดู สภาวะแวดลอม 

และการคบหาสมาคมกบัคนที่แตกตางกัน ดังน้ันทําใหมีการรับรูของแตละบุคคลน้ัน มีความแตกตาง

กันตามประสบการณเดิมทีบุ่คคลน้ันเคยม ี

3) กรอบอางอิง (Frame of Reference) น้ันเกิดมาจากการอบรมสัง่สอนจากครอบครัวและ

สังคมทีม่ีความแตกตางกันไป ดังเชน คนที่นับถือศาสนาทีไ่มเหมอืนกันอาจมีทัศนคติทีไ่มเหมอืนกันได 

4) สภาพแวดลอมที่แตกตางกัน เชน บรรยากาศ อุณหภูมิ สถานที่ เปนตน มีผลทําใหการ

ตีความสารที่ไดรบัน้ันอาจไมเหมือนกัน 

5) สภาวะจิตใจและอารมณ เชน ความโกรธ ความกลัว เปนตน บุคคลที่มสีภาพจิตใจและ

อารมณที่ไมเหมือนกัน จะมีมุมมองที่จะรับรูสารไมเหมอืนกนั 

กลาวโดยสรุป การรบัรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกาย ความสามารถทางกายภาพ

ของบุคคล การเรียนรูทางสงัคมวัฒนธรรม และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล สงผลใหการตีความ

และการตอบสนองตอสารน้ันไมเหมือนกัน 

 ซึ่งการรบัรูในเรื่องของสินคาและบริการน้ันมีไดหลายมมุมอง ดังน้ี 

Sweeney & Soutar (2001) ไดกลาวไววา คุณคาที่รับรูในสินคาและบริการน้ัน เปน

โครงสรางที่มหีลายมิติที่อยูในรปูแบบของความคิด เชน การรับรูดานราคา การรับรูดานประโยชน   

ซึ่งทัง้หมดน้ีหมายถึง ความคุมคาในสินคาและบริการน้ัน โดยที่ผูบริโภคอาจจะมีความสับสนกบัความ
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พึงพอใจ เน่ืองจากคุณคาที่ไดรับรูน้ันเกิดข้ึนกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ แตความพึงพอใจ

น้ันเกิดข้ึนหลังจากที่ไดใชสินคาและบรกิารน้ันแลว 

Gummerus (2013) ไดกลาวไววา คุณคาที่รับรูในสินคาและบริการน้ัน หมายถึง ผูบริโภค

น้ันจะมีการประเมินราคา ประโยชนและคุณภาพของสินคาและบริการ โดยการประเมินน้ันจะข้ึน 

อยูกับสิ่งที่ไดรับมาน้ันคืออะไร และสิ่งที่นําเสนอมาน้ันคืออะไร สรุปไดวาคุณคาที่รับรูเกิดจากการ

ประเมินของผูบริโภค วาสิ่งที่ไดรบั หรือสิง่ที่นําเสนอมา ถึงการรับรูดานราคา การรับรูดานประโยชน 

และการรับรูดานคุณภาพของสินคาและบริการ หรือการรับรูการบรกิาร 

2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีการตอบสนอง 

กระบวนการการตอบสนองเปนปฏิกิริยาตอบสนองทีผู่รับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรบัรู

ขาวสารแลวเชนพฤติกรรมการซื้อเปนตน ดังน้ันจงึตองใชความพยายามทางการตลาดเพื่อใหผูบรโิภค

เกิดการตอบสนองที่เปนประโยชนตอธุรกจิ ซึ่งกระบวนการการตอบสนองม ี3 ข้ันตอน คือ  

(เสรี วงษมณฑา, 2547 อางใน กตัญชลี ลอยสกุล, 2559, หนา 28) 

1) ข้ันความเขาใจ (Cognitive Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาผูรับขาวสารรูจักเขาใจหรือ 

รับรูเกี่ยวกบักับสินคาและบรกิารมากนอยเพียงใด ซึ่งประกอบดวยการรับรูวามกีารมีขอมลูความรู 

และความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติลักษณะ และผลประโยชนของสินคาและบรกิาร 

2) ข้ันความรูสึก (Affective Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาผูรบัขาวสารมีความรูสกึชอบหรือไมชอบ 

ระดับความตองการระดับความพอใจ และระดับความเช่ือมัน่ในสินคาและบริการน้ี 

3) ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage) ในข้ันน้ีจะดูวาพฤติกรรมของผูบรโิภคที่มีตอสินคา 

และบริการน้ันเปนอยางไรเชนมีการทดลองใชมีการซื้อสินคามีการใชบริการ หรือมีการยอมรบัใน

สินคาและบริการ หรอืไม 

โดยการตอบสนองของพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) สามารถวิเคราะหไดจาก

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการวิเคราะหสาเหตุแรงจูงใจที่

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยเริม่ตนจากสิ่งเราหรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ

(Need) ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูผูบริโภค ซึ่งเปรยีบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ไม

สามารถคาดเดาได ที่มีอทิธิพลทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของ

ซื้อผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ซึ่งเปนพฤติกรรมหลังจากที่ผูบริโภคไดรับการกระตุน

และทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2012) 

โดยแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคสามารถเรียกไดในอีกแบบหน่ึงวา “S-R Theory”

ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ คือ 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) คือ สิ่งที่ทําใหเกิดความตองการซือ้ ซึ่งจําเปนตองเขาใจในสิ่ง

กระตุนเหลาน้ัน ที่ทําใหผูบริโภคเกิดเหตุจูงใจตองการซื้อ โดยแบงสิง่กระตุนไดเปน 2 ประเภท คือ  
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1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่ควบคุมและ

จัดใหมีข้ึนไดน่ันคือ สวนประสมทางการตลาด (4P’s) ซึ่งไดแก  

- สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  

- สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  

- สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

- สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion)  

1.2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนที่อยูภายนอกองคกร

ควบคุมไมได ซึ่งไดแก สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรมการเมอืง เทคโนโลยี และเศรษฐกจิ 

2) กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปนสิ่งทีผู่ผลิตหรือผูขายไม

สามารถรูไดแนชัดดังน้ัน จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคใหไดโดยปจจัยดานตาง ๆ

ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ไดแก ลักษณะและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  

2.1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ปจจัยทีม่ีผลตอลักษณะของผูช้ือ 

ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Purchase Decision) ประกอบดวย  

การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ และความรูสกึหลังการซือ้ 

3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) เปนการตอบสนองหลังจากผูซื้อไดรับสิ่ง

กระตุนและไดตัดสินใจซื้อมา โดยการตัดสินใจซื้อน้ัน สามารถดูไดจากประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรตอตราสินคา ธุรกจิ 

สิ่งดึงดูดที่ทางรานคากําหนดไว และการลดราคาหรอืโปรโมช่ันตาง ๆ รวมถึงข้ึนอยูกับความเรงรีบใน

การซื้อสินคาดวย 

3.2) การเลือกตราย่ีหอ ข้ึนอยูกบัความเช่ือมั่น และทัศนคติที่มีตอย่ีหอน้ัน 

3.3) การเลือกผูขาย ข้ึนอยูกับทัศนคติ และความรูสึกของผูบรโิภคที่มีตอแบรนด 

น้ัน ๆ โดยดูจากประเภทของสินคาและบริการ ราคา การบรกิาร และทําเลที่ต้ัง  

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ ผูบรโิภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกบัสินคาที่

จําหนาย 

3.5) การเลือกปรมิาณการซื้อ ผูบริโภคจะตัดสินใจวาจะซื้อในปรมิาณเทาใด 
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ภาพที่ 2.10: แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management analysis, planning, implementation 

and control (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster. 

 

ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้มี 4 ปจจัย ดังน้ี 

1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพื้นฐานที่สุดที่มผีลตอผูบรโิภคในเรื่องความ

ตองการและพฤติกรรม เชน การศึกษา ความเช่ือ อีกทั้งยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรบัการ

ยอมรบัภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะลักษณะชนช้ันทางสังคม ซึง่มี 6 ระดับ 

 

 

1 
2 

3 
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ช้ันที่ 1: Upper-Upper Class คือ กลุมผูที่มีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 

ช้ันที่ 2: Lower-Upper Class คือ กลุมคนรวยหนาใหม เปนผูย่ิงใหญในวงการ

บรหิาร มรีายไดสูงสุดจากช้ันทัง้หมด หรอืเรียกไดวามหาเศรษฐี 

ช้ันที่ 3: Upper-Middle Class คือ กลุมชายหญิงที่ประสบความสําเรจ็ในวิชาอื่น ๆ 

สมาชิกชนช้ันน้ีสวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย เปนสมองเปนตาของสังคม 

ช้ันที่ 4: Lower-Middle Class คือ กลุมคนโดยเฉลี่ย พวกที่ไมใชฝายบริหาร 

เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานออฟฟศระดับตํ่า    

ช้ันที่ 5: Upper-Lower Class คือ กลุมคนจนแตซือ่สัตย เปนชนช้ันทํางาน  

มีจํานวนมากทีสุ่ดในชนช้ันทางสงัคม 

ช้ันที่ 6: Lower-Lower Class คือ กลุมคนงานที่ไมมีความชํานาญกลุมชาวนาชาวไร

ที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง เปนกลุมนอย 

2) ปจจัยทางดานสังคม น้ันเกี่ยวของกับการใชชีวิตในประจาํวันและมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ซึ่งไดแก 

2.1) กลุมอางอิง คือ กลุมที่มกีารเกี่ยวของกันระหวางคนในกลุม ซึง่แบงได 2 ระดับ 

- กลุมปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท และครอบครัวทีม่ีขอจํากัดในเรื่องอาชีพชวง

อายุ และระดับชนช้ันทางสงัคม 

- กลุมทุติยภูมิ คือ กลุมทีม่ีความสมัพันธกันแบบตัวตอตัวแตไมบอย มีความ

เหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูม ิ

2.2) ครอบครัว คือ กลุมที่เปนสถาบันที่มกีารซื้อสําหรบับริโภคที่มีความสําคัญทีสุ่ด 

ดังน้ันจึงใหความสําคัญกบัครอบครัวมากกวาเปนรายบุคคล 

2.3) บทบาททางสถานะ คือ บุคคลที่เกี่ยวของกับหลายกลุม เชน กลุมอางองิ

ครอบครัว ทําใหบุคคลหน่ึงมสีถานภาพ และบทบาทที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3) ปจจัยสวนบุคคล คุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ มผีลตอการตัดสินใจ เชน อาชีพอายุ 

การศึกษาเศรษฐกิจวัฏจักรชีวิตครอบครัว รปูแบการดําเนินชีวิต เปนตน 

4) ปจจัยทางจิตวิทยา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาและบริการ ซึง่ปจจัยทาง

จิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรบัรู ความเช่ือ และเจตคติ บคุลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง 

จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การรบัรูของผูบรโิภคน้ัน มีจุดเริม่ตนมาจากสิง่เรา 

ตาง ๆ โดยรับรูจากประสาทสัมผสัตาง ผานความรูสึกนึกคิดและประสบการณเดิมของผูบริโภคใน

ขณะน้ัน มาเปนแนวทางในการตัดสินใจตาง ๆ ที่จะตอบสนองตอสิง่เราน้ัน ๆ โดยมีปจจัยมากมาย 

ที่มีผลกระทบระหวางกระบวนการการรบัรูและการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ 

โดยผูวิจัยจะนําประเด็นตาง ๆ มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลเน้ือหาใน Facebook Fanpage: 
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สวนผัก โอกะจู วาสิ่งเราตาง ๆ ซึ่งในที่น้ี หมายถึง เน้ือหา (Content) ที่โพสต สอดคลองกับแนวคิด

หรือไมอยางไร และสงผลตอการรบัรูและการตอบสนองอยางไร 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” โดย

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และเพือ่ศึกษา

และวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารทีโ่พสตบน Facebook Fanpage: สวนผัก  

โอกะจู ทัง้น้ีเพือ่ใหการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยไวดังตอไปน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูซึง่ประกอบดวย การวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) และการศึกษา

เอกสารทีเ่กี่ยวของ (Documentary) 

 

3.2 แหลงขอมูล 

แหลงขอมูล สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี แบงเปน 2 ประเภท 

3.2.1 ขอมูลเน้ือหาทีป่รากฏอยูบน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือน

มกราคม ถึง มีนาคม 2562 ตัวอยางที่ใช คือ รูปภาพ วิดีโอ เน้ือหาทีโ่พสต เน้ือหาคอมเมนต และ

จํานวนการกดไลก จํานวนการกดแชร ที่แสดงอยูในโพสต 

3.2.2 การศึกษาขอมูลจากเอกสาร เปนการรวบรวมบทความ ขอมูลทีเ่ผยแพรทางออนไลน 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิด และทฤษฎีในบทที่ 2 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ในการวิจัยครัง้น้ี เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใชการวิเคราะห

เน้ือหา (Content Analysis) ซึ่งจะทําการวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอ

ผานสื่อออนไลนของ Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู วาเน้ือหาที่ใชในการสือ่สารเปนแบบใด 

แลวสงผลใหเกิดการรับรูและการตัดสินใจซือ้หรือไมอยางไร ทั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมลู 

โดยมีการกําหนดแนวคําถามเพื่อใชประกอบในการวิเคราะห เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงค

ของการวิจัย แนวคําถามประกอบดวยประเด็น ดังน้ี 
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3.3.1 ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏใน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู มีอะไรบาง 

3.3.2 การตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage: สวนผกั โอกะจู ผาน 

คอมเมนตตาง ๆ การกดไลก กดแชร เปนอยางไร 

3.3.3 ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏบน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู สอดคลองกบั

แนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 หรือไม อยางไร 

 

3.4 วิธีการเก็บขอมลู 

3.4.1 เก็บรวบรวมขอมลูปฐมภูมจิากเน้ือหาทีป่รากฏบน Facebook Fanpage: สวนผัก  

โอกะจู ในชวงเวลา เดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 รวมจํานวน 20 โพสต ประกอบไปดวย 

- รูปภาพโพสต 

- เก็บยอดการไลก การแชร ของโพสต 

- สรปุเน้ือหาคอมเมนตในแตละโพสต 

3.4.2 เก็บรวบรวมขอมลูทุติยภูมทิั้งจาการคนควาจากหนังสอื งานวิจัย นิตยสาร 

หนังสือพิมพ และขอมลูออนไลน นํามาประกอบการวิเคราะหรวมกบัขอมลูปฐมภูม ิ

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

เปนการเกบ็รวบรวมขอมลูทัง้หมดแลว นํามาวิเคราะหขอมลูตามวัตถุประสงคและแนว

คําถามของการวิจัยที่วางไว โดยเครื่องมอืที่ใชมีการสรางกรอบในการวิเคราะหเน้ือหาจากทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของมา เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางประเด็นการวิเคราะห 

 

3.6 การตรวจสอบขอมลู 

กอนทําการวิเคราะหและสรปุเน้ือหา ผูวิจัยทําการสงทฤษฎีและแนวคิด และวิธีการวิจัยให

อาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบ และทําการแกไขตามคําแนะนําใหสมบูรณ และเมื่อเกบ็ขอมลูเรียบรอย

แลวไดทําการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากขอมูลเอกสารทีเ่กี่ยวของเพื่ออธิบาย

สภาพการณหลาย ๆ ชวงเวลาและมิติที่ตางกัน 

 

3.7 การนําเสนอขอมลู 

ผูวิจัยใชวิธีการนําเสนอขอมลู และผลการวิจัย แบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) ตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่วางไว 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

  

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” ผูวิจัยได

ศึกษาตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังน้ี 

1) เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร ที่นําเสนอผานสื่อ

ออนไลนของ Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

2) เพื่อศึกษาและวิเคราะหการตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage 

ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก กดแชร ของผูติดตามในสื่อออนไลนของ Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู 

โดยวิเคราะหตามกรอบแนวคําถามดวยประเด็น ดังน้ี 

1) ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏใน Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู มีอะไรบาง 

2) การตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู  

ผานคอมเมนตตาง ๆ การกดไลก กดแชร เปนอยางไร 

3) ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 หรือไม อยางไร 

ซึ่งงานวิจัยน้ี เปนการวิจัยโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยการศึกษาและวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ของขอมลูที่เก็บรวบรวมมา ที่ปรากฏอยูบน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 โดยผลการวิจัยม ี 

3 สวน ดังน้ี 

4.1 สวนที่ 1: ศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสือ่สาร และการตอบสนอง

ตอโพสตที่นําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 

4.2 สวนที่ 2: สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ในแงของตอบสนองตอ

เน้ือหาทีโ่พสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ผานคอมเมนตาง ๆ ปริมาณการกดไลก  

กดแชร ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 

4.3 สวนที่ 3: สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage 

สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภค

สินคาปลอดสารพิษ 
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4.1 สวนท่ี 1: ศึกษาและวิเคราะหประเภทของเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอ

โพสตท่ีนําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทท่ี 2 

 

ภาพที่ 4.1: รูปภาพโพสต 1 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.1 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสตเปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงเหตุการณสําคัญ 

ในที่น้ีคือ วันข้ึนปใหม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความคําบรรยาย โดย

ขอความที่เขียนเปนคําอวยพรแกลกูคา และใชรูปภาพกราฟก ที่มีรปูภาพกลองของขวัญที่แสดงถึง 

วันปใหม และมีขอความ Happy New Year อยูตรงกลางรปู รวมทั้งมีการใสตราสัญลักษณแบรนด 

สถานที่ต้ังสาขาตาง ๆ และเบอรติดตอ แลวโพสตข้ึนหน่ึงรูป 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 108 ครั้ง กดรัก 4 ครั้ง ไมมีการแชร และไมมี

การคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ันผูวิจัย พบวา ไมไดมีเพื่อสราง

ความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ แตมี

เพื่อสรางความรูจัก ตามแนวคิดในเรือ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวาไมไดมี

เพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเขาไปมีสวนรวมในปจจัยทางดานวัฒนธรรม

และสงัคม ที่บุคคลทั่วโลกยอมรับวาคือวันข้ึนปใหมสากล โดยมีการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 
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ในภาพ เพื่อสรางการจดจําในตัวแบรนด ซึ่ง Value Content ที่อยูในโพสตน้ี คือ คําอวยพรทีบุ่คคล

ทั่วไปอยากไดรับและยินดีทีจ่ะอาน 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจน และเขาใจไดงายและมีความเปนตนฉบบัของตนเอง  

โดยผูวิจัยเห็นวาคอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพ เน่ืองจากมีความชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมี

การใชรูปกลองของขวัญ ซึ่งเปนสิ่งแสดงถึงการเฉลิมฉลอง แลวไดมกีารใสคําพูดสวัสดีปใหม 2561 

ตรงกลางภาพ เลยทําใหโพสตน้ีบงบอกถึงเทศกาลปใหมไดอยางชัดเจนโดยไมตองมีคําบรรยายใด ๆ 

วาน่ีคือภาพของการเฉลิมฉลองปใหม เมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถเขาใจไดเลย

รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดและขอมูล

ติดตอสาขาเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุก

เขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภความีแบรนดน้ีอยู แตไมได

คาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.2: รูปภาพโพสต 5 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.2 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี

คือ กิจกรรมทีเ่ชิญชวนใหรวมทํากิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความคําบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่ชักชวนใหคนมาสนับสนุนสินคาเกษตรอินทรีย

ของชาวบาน และมีการแนะนําใหความรู เพือ่ลดละเลิกสารเคมี และใชรูปภาพถาย แลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 199 ครั้ง กดรัก 6 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 13 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 1 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา เปนการขอบคุณที่ทํากิจกรรมดี ๆ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมี

เพื่อสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดหรอืกลาวไดวา ไมไดมีเพื่อ

การขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเขาไปมีสวนรวมในปจจัยทางดานสงัคม โดยเปน

กิจกรรมที่ชวยเหลือสังคม ซึง่เปนแนวทางทีผู่บริโภคยุคใหมตระหนักถึง ซึ่งอาจจะสามารถเขาไปอยูใน

ใจผูบริโภคได และสรางภาพลักษณใหกบัแบรนดในเชิงบวก อีกทั้งยังสรางความมั่นใจใหกบัผูบรโิภค

ไดวาแบรนดน้ีเปนออรแกนิคจริง ๆ ผานกิจกรรมทีจ่ัดข้ึน และผูบรโิภคอาจนําไปบอกตอ เน่ืองจาก

เปนกจิกรรมดี ๆ ทีผู่คนอยากบอกตอ โดยดูไดจากมียอดการแชร ซึ่งสามารถกระจายใหมกีารรับรูที่ดี

ตอแบรนดในวงกวางใหกับกลุมเพื่อน ๆ ของคนที่แชรไปใหรบัรู ซึ่งผูบริโภคเปนคนทํา โดยที่แบรนด

ไมตองทําอะไร 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน โดยผูวิจัยเห็นวา คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่มี

ประโยชนชวยเหลือสังคม อีกทั้งยังใหความรูเกี่ยวกับวิธีการเกษตรอินทรียอีกดวย ซึ่งตรงกบั

พฤติกรรมผูบริโภคในยุคปจจบุันทีรู่สึกนึกคิดรับผิดชอบตอสงัคม 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.3: รูปภาพโพสต 7 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.3 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การอัปเดตความคืบหนาของกิจกรรมวันพอที่ผานมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความคําบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนการบอกถึงการเติบโตของผักที่

ลูกคาชวยกันปลกูผักสลัดกับตนผักบุงในวันพอทีผ่านมา วาใกลโตเต็มที่และพรอมจะจัดสงไดแลว 

และใชรูปภาพถายรีวิวสถานที่ ใหเห็นถึงสถานทีจ่ัดกจิกรรมและภาพแปลงผกัระยะใกล แลวโพสต

หลาย ๆ รปูในรปูแบบรูปภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 117 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 6 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัยพบวา มีเพือ่สราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดหรือกลาวไดวา ไมได

มีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคาเกากับแบรนดไว 

เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนดและเพื่อใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความมุงมั่น

ในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง ซึ่งสามารถเห็นไดจากยอดการแชร ทีแ่สดงใหเห็นวาผูบรโิภค

อยากแบงปนเรื่องราวดี ๆ ที่ภาคภูมิใจ ในที่น้ีคือการลงมือปลูกผกัดวยตนเอง 
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โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่บอกกลาวถึงความคืบหนาของกิจกรรมทีผ่านมาเทาน้ัน 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภคในแงภาพลักษณที่ดีของ 

แบรนด และกจิกรรมดี ๆ ที่ยังคงทําตอเน่ืองของแบรนด แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของ

การตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.4: รูปภาพโพสต 8 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.4 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงกจิกรรม ในที่น้ี

คือ การเชิญชวนใหเขารวมกิจกรรมในวันเด็ก ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเกี่ยวของกบักจิกรรมงานวันเด็กใหขอมลูวัน เวลา สถานที่ 

วิธีการเขารวม และประโยชนที่เด็ก ๆ จะไดรับจากการปลูกผัก ทําอาหาร เปนตน และใชรูปภาพถาย

ใสกราฟก ที่แนบภาพถายบุคคลและภาพวัตถุที่เปนภาพผลติภัณฑ ที่มีการแทรกขอความเกี่ยวกบั

กิจกรรมและตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพดวย แลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรูปภาพอลับัม้ 

และมีการใสปุมใหสงขอความไดโดยตรงในโพสต 
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การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 394 ครั้ง กดรัก 15 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 34 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 24 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการชักชวนเพื่อนใหเขารวม

โดยการแทก็ช่ือเพื่อน และเปนการแจงยืนยันวาไดมีการลงทะเบียนเขารวมกจิกรรม  

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัยพบวา มีเพือ่สราง

ความรูจัก สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมี

เพื่อสรางการตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสรางการรบัรูและสรางความชอบในแบรนด 

โดยเปนการจัดกิจกรรมวันเด็ก เพือ่ใหเด็กมีพื้นที่ทํากจิกรรม ซึ่งเปนวันสําคัญของเด็ก ๆ ที่ผูปกครอง

ใหความสําคัญ ซึ่งกลุมเปาหมายจรงิ ๆ เปนผูปกครองที่พาเด็กมาอาจเกิดการรบัรูและความชอบใน

แบรนดที่ทํากิจกรรมดี ๆ แบบน้ีใหโดยผูปกครองเหลาน้ีอาจจะกลายเปนลูกคาในอนาคตได อีกทั้ง

กิจกรรมน้ีมีการใหความรูเกี่ยวกับผักออรแกนิค ซึง่สามารถสรางความมั่นใจในตัวแบรนดไดวามีความ

ใสใจและมุงมั่นทีจ่ะทําสวนผักออรแกนิคจรงิ ๆ 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหเขาถึงกลุมเปาหมายชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพ 

ที่ดี และมีความเปนตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง 

ซึ่งน่ันก็คือครอบครัวทีเ่ปนสถาบันหลกัที่ทกุครอบครัวใหความสําคัญ และตองหาสถานที่ในการพาเด็ก

ไปทํากิจกรรมในวันเด็ก และยังเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมีการเขียนขอความที่

ละเอียดเขาใจไดงาย และมีการทํารปูภาพที่ชัดเจนสวยงามที่สื่อถึงงานวันเด็กไดดี ทั้งการใสขอความ

ในภาพและการเลือกรปูภาพประกอบ รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการ

ใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อ

ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.5: รูปภาพโพสต 11 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.5 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การขยายความกิจกรรมวันเด็กทีจ่ะจัดใหละเอียดย่ิงข้ึน ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอมลูรายละเอียดกจิกรรมที่จะจัดข้ึน

ในวันเด็ก และมีการใสรายละเอียดระบบุเปนชวงเวลา วาชวงเวลาน้ีทําอะไรบาง และใชรปูภาพถายใส

กราฟกที่เกี่ยวของกับกจิกรรมชวงวันเด็ก โดยแนบภาพวัตถุที่ใชในกิจกรรม ขอความที่เกี่ยวของกบั

กิจกรรม และตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพแลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 51 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง มีการแชร 3 ครั้ง และ

ไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคากบัแบรนด



59 

 

ไว เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนด และเพือ่ใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความ

มุงมั่นในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง  

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารเขียนขอความ

ที่ละเอียดเขาใจไดงาย ทีบ่อกถึงรายละเอียดตาง ใหผูเขารวมไดเขาใจและมาเขารวมกิจกรรมไดอยาง

ถูกตอง และมกีารทํารูปภาพที่ชัดเจนสวยงามทีส่ื่อถึงงานวันเด็กไดดี ทั้งการใสขอความในภาพและ

การเลือกรูปภาพประกอบ รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตรา

สัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้าํใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใช 

เฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.6: รูปภาพโพสต 13 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.6 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบบุถึงการอัปเดต

สถานะ ในที่น้ีคือ การอัปเดตภาพบรรยากาศเน่ืองในงานวันเด็กทีผ่านมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเกี่ยวกับการบอกวาเปนรูปภาพงานอะไร 

และกลาวขอบคุณผูมารวมงาน และใชเปนรปูภาพถายของกจิกรรมที่ทางรานไดจัดทําข้ึนเน่ืองใน

เทศกาลวันเด็ก โดยเปนภาพถายประเภทภาพบุคคล และภาพวัตถุในกิจกรรม แลวโพสตหลาย ๆ  

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 102 ครั้ง กดรัก 2 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 5 ครั้ง และมีการคอมเมนต 3 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา เปนการสงรูปกลับมารีวิว วาเด็กที่

ไดเขารวมกิจกรรม ไดนําความรูกลบัมาทําตอ และมีการขอบคุณสําหรับกจิกรรมดี ๆ สําหรับเด็ก ๆ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรูจัก สรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสนิใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการสานปฏิสัมพันธระหวางลูกคากบัแบรนด

ไว เพื่อคงความชอบและความจงรักภักดีตอแบรนด และเพือ่ใหลูกคาไดเห็นถึงความใสใจและความ

มุงมั่นในการทํากจิกรรมดี ๆ อยางตอเน่ือง  

โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีบ่อกกลาวถึงความคืบหนาของกิจกรรมทีผ่านมาเทาน้ัน 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภคในแงภาพลักษณที่ดีของแบรนด 

และกิจกรรมดี ๆ ของแบรนด แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความ

ตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และการประเมินทางเลอืกหลัง

การซื้อของผูบรโิภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.7: รูปภาพโพสต 19 มกราคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.7 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี

คือ กิจกรรมใหรวมรับเครื่องด่ืมฟรี ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอมขอความบรรยาย 

โดยขอความที่เขียนเปนการอธิบายเกี่ยวกบั กติกาการแจกเครื่องด่ืมฟรี เพื่อรวมแสดงความยินดีกับ

นักศึกษาที่จบในปน้ี โดยกติกาทีก่ําหนดคือการถายรูปในราน Check-in พรอมติด Hashtag โพสต 

ลง Facebook หรือ Instragram เพื่อรับเครื่องด่ืมฟรีและใชรูปภาพถายใสกราฟกทีเ่ปนภาพถาย

สินคาประเภทเครื่องด่ืม และแทรกขอความเกี่ยวกับกจิกรรม และตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึน

หน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 119 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง มีการแชร 10 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 10 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาสอบถามวาคือเครื่องด่ืมอะไร และมกีารแท็ก

เพื่อนเพื่อใหไปเอาสิทธ์ิน้ี และบอกวาเครื่องด่ืมดูนากินมาก 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเพิม่การรับรูในตัวแบรนดและสินคา 

โดยใชวิธีการแจกเครื่องด่ืมฟรีเพื่อรวมแสดงความยินดีกบับณัฑิตจบใหม ซึ่งอาจจะสรางความชอบ

และสรางความชอบเหนือคูแขงของแบรนดไดอีกดวย โดยกลยุทธที่ใชคือใหถายรปูในรานแลว 

Check-in แลวติด Hashtag แลวโพสตลงในสื่อโซเชียล ซึง่เปนกลยุทธที่ใชสื่อโซเชียลเปนตัวผลักดัน

ใหเกิดการรบัรูในโลกออนไลน ซึง่เปนสิ่งปจจุบันน้ีใชกันแพรหลาย และโดยเฉพาะกลุมเปาหมายทีเ่ปน

เด็กนักศึกษาทีเ่ปนกลุมหลกัที่เลนโซเชียลกัน และอาจสามารถเปนการโปรโมทสินคาทางออมไดดวย 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเหน็วาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนที่สือ่ถึง

วัตถุประสงคในการใหเครื่องด่ืมฟรี เงือ่นไขและกติกาตาง ๆ ไดอยางครบถวน และยังเปนคอนเทนตที่

มีคุณภาพภาพดี มีการใสขอความลงในภาพชัดเจน เชน ใสคําวาฟรีตัวใหญๆกลางภาพ ทีส่ื่อถึงการรบั

เครื่องด่ืมฟรีไดอยางเดนชัดและยังมีการเลือกใชรปูภาพทีน่าดึงดูดดูนาด่ืม โดยดูไดจากคอมเมนตที่

บอกวาดูนากินรวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึง่เมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 
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ภาพที่ 4.8: รูปภาพโพสต 5 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.8 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียน เปนขอความที่บอกถึงเครื่องด่ืมทีอ่อกมาวาเปนเครื่องด่ืม 

เพื่อสุขภาพ ปลอดสาร บอกถึงสรรพคุณที่ดี ที่เหมาะกบัเทศการแหงความรัก และใชรปูภาพถายใส

กราฟกเปนรูปภาพของเครื่องด่ืม โดยถายสินคารวมทั้งหมดและถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมี

การแทรกขอความที่บอกถึงช่ือสนิคาและสรรพคุณ และแทรกตราสญัลกัษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 169 ครั้ง กดรัก 5 ครั้ง มีการแชร 26 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 12 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการสอบถามขอมลูวา ขายที่ไหนบาง 

ราคาเทาไร มีการแท็กช่ือเพื่อนเพื่อชวนมากิน และรีวิววาเครื่องด่ืมอรอย โดยมกีารคอมเมนตตอบ

กลับของผูดูแลเพจ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรูสรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขงและ

มีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจเพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช คือ 

การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟูสุขภาพซึง่

เปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ รวมทัง้มีการพูดถึงวันเทศกาลแหงความรักที่คนจะมอบสิง่ดี ๆ ใหแกกัน 

และสินคาน้ีกเ็ปนสิ่งที่คูควร อีกทั้งยังมีการถายรูปสินคาใหสวยงามนาดึงดูดและดูนารับประทาน    

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ นอกจากน้ีมีการบอกถึงสรรพคุณเพือ่ใหผูบริโภค

ไดรับขาวสารของตัวสินคา เพื่อใหลูกคามาประเมินทางเลือกแลวคอยตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลทีไ่ดมา

น้ัน ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิ่งดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะของ

การสอบถามขอมลูเพิ่มเติมทีอ่าจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตที่มาในลักษณะการ

ประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content ที่

ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิง่ที่ลกูคาอยากจะไดคือสิ่งที่ดีรักษาสุขภาพ

ที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี 

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยรูปภาพน้ันสวยทั้งมมุภาพ แสง องคประกอบและความคมชัด ที่ถายถอดความนากินไดอยางดี

เย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 

ในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มคีวามเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็

จะสามารถรบัรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคาเพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.9: รูปภาพโพสต 9 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.9 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสตเปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกิจกรรม ในที่น้ี 

คือ บอกถึงกจิกรรมที่จะจัดข้ึนและชักชวนใหเขารวมกจิกรรม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่เชิญชวนใหมาดินเนอรในสวนผัก

ออรแกนิคกบัอาหารอรอย ๆ ในคืนวันแหงความรัก ทีจ่ะมอบของขวัญพิเศษสําหรับผูทีจ่องมาใน

จํานวนจํากัด และใชรปูภาพถายใสกราฟก ที่ใสขอความเกี่ยวของกับโปรโมช่ันเพื่อใหสิทธิพเิศษแก 

ผูที่ทําตามกติการวมถึงวันเวลา สถานที ่เมนูอาหาร และแทรกตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ 

แลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 67 ครั้ง กดทึ่ง 5 ครั้ง มีการแชร 10 ครั้ง 

และมีการคอมเมนต 7 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวาเปนการรีวิววาคุมคา แท็กเพื่อนเพือ่ชวนไป  

โดยมีการคอมเมนตตอบกลับของผูดูแลเพจ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก และสรางการตัดสินใจซื้อ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบสรางความชอบเหนือ

คูแขง และสรางความมั่นใจ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อ

การขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนํา

กิจกรรมเพื่อสรางความรูจัก เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช คือ การขายที่มา

พรอมกับโปรโมช่ันสิทธิพเิศษตาง ๆ พรอมกับมอบของขวัญพิเศษในคืนวันแหงความรัก และมีการใช

คําพูดเพื่อจงูใจใหผูบริโภคประเมินทางเลือก ดวยคําพูดที่วา เปนมื้อดินเนอรพเิศษกับอาหารที่อรอย ๆ 

ในบรรยากาศสุดหรูทามกลางสวนผักออรแกนิค พรอมของขวัญพิเศษจากทางราน ทีเ่หมาะกับคน

พิเศษ ๆ ของคุณ และมีการกระตุนใหผูบริโภครบีตัดสินใจซือ้ดวยการบอกวาโตะมีจํานวนจํากัด  

ตองสํารองโตะกอนเทาน้ันสําหรบัดินเนอรพเิศษ ๆ แบบน้ี ซึง่ผลที่ไดน้ันเกิดการรับรูและมีการบอก 

ตอเพื่อทีจ่ะใหเพื่อน ๆ มาชวยประเมินทางเลอืกและตัดสินใจซื้อตอไป โดยดูจากมียอดแชรและมีการ

คอมเมนตแทก็ช่ือเพื่อชักชวนคนพิเศษไป โดยมี Value Content ที่กลาวไดวา ตอบโจทยผูบริโภคที่

ตองการสิ่งพิเศษ ๆ ในคืนวันแหงความรัก ซึ่งแบรนดไดมอบสิ่งน้ันใหกับผูบริโภค และยังตอบโจทยสิง่ 

ที่แบรนดตองการที่วาสามารถขายไดและกระตุนการรับรู 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี 

และมีความเปนตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจาก 

ในคืนวันวาเลนไทน ผูบรโิภคที่เปนคูรักจะแสวงหาที่ดินเนอรสุดพเิศษในคืนวันสําคัญน้ี ซึ่งเปนสิง่ที่

ตอบโจทยและแกไขปญหาของผูบรโิภคได อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีาร 

ใสกิจกรรมงานและรายละเอียดคราว ๆ ในภาพ และขอความเน้ือหาที่บรรยายถึงกิจกรรมและกติกา

เงื่อนไขตาง ๆ ไวอยางที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม 

ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่สะทอนความเปนดินเนอรที่ดูหรูหราเหมาะกับคน

พิเศษในคํ่าคืนพิเศษในวันแหงความรัก ที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจได รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ี

ความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดน 

ไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึง 

แบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยกระตุนความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคในปจจัยดานสงัคม บุคคล และจิตวิทยา ที่ทุกคนสนใจและใหความสําคัญกบัคนที่เรารกั 

เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบรโิภค

กลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.10: รูปภาพโพสต 11 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.10 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตที่แจงขาวสาร ในที่น้ี 

คือ บอกถึงสถานะของรานวาจะปดใหบรกิารวันไหน ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความเกี่ยวกับการแจงขาวสารวารานสาขาไหนบางที่ปด

ใหบรกิารในวันไหน เน่ืองจากจะจัดกิจกรรมเลี้ยงปใหมพนักงาน และจะมีการเปดใหบริการตามปกติ

ในวันตอไป และใชรูปภาพกราฟก ที่เขียนขอความแสดงถึงขอมูลรายละเอียดตาง ๆ และมีการใสตรา

สัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึนหน่ึงรูป 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 112 ครั้ง กดหัวเราะ 1 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง  

กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการแชร 37 ครั้ง และมีการคอมเมนต 3 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ถามถึงที่อยู

ราน และสงสต๊ิกเกอรยกน้ิว 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา ไมไดมีเพื่อ

สรางความรูจกั สรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสราง

การตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดมีเพื่อการขาย
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โดยตรง หรือมีวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด โดยผูวิจยัเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการอัปเดต

สถานะแจงขาวสาร วาจะมีอะไรเกิดข้ึนในวันน้ัน อยางไรก็ตาม ในรูปภาพมีการใสตราสินคา ทั้งน้ีเมื่อ

บุคคลมาเห็น อาจจะสามารถเกิดจากจดจําในแบรนดได 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง  

โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย เน่ืองจากขอความทีเ่ขียนขอมลูครบถวน 

และรปูภาพที่ใชมีการใสรายละเอียดตาง ๆ การจัดลําดับความสําคัญตัวเล็กตัวใหญในภาพไดอยางดี

รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ 

ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะ

สามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีไมไดเปนสิ่งกระตุนใด ๆ และไมไดมีการคาดหวัง ถึงการตอบสนอง  

ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และการประเมินทางเลือกหลังการซือ้ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.11: รูปภาพโพสต 15 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.11 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ี คือ อัปเดตภาพบรรยากาศคํ่าคืนวันแหงความรักทีผ่านมา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหา

ประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่พูดถึงภาพบรรยากาศ 

ดินเนอรสุดพิเศษทามกลางสวนผักออรแกนิคกบัมื้ออาหารสดุพเิศษ และบอกวาหากใครพลาดไป

สําหรับบรรยากาศพิเศษแบบน้ีอยาลมืกดไลกเพจ เพื่อรับขาวสารและไมพลาดกบักจิกรรมดี ๆ แบบน้ี

อีก แลวพบกันใหม และใชภาพถายและภาพถายใสกราฟก ที่เขียนช่ือกิจกรรม และมีการใสตรา

สัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรปูภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 57 ครั้ง กดเศรา 1 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และมีการคอมเมนต 2 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา แสดงความเสียดายทีจ่องไมทัน 

และการพูดวาของที่อื่นกม็ีทําแบบน้ี 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความ

มั่นใจ และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเหน็วา โพสตน้ีเปนการสรางความรูจัก โดยโพสตน้ีบอกวา

กิจกรรมดี ๆ แบบน้ี จะจัดอีกทปีหนาแนนอนเตรียมตัวพบกนั ซึ่งเปนการแนะนําใหผูติดตามเพจได

รับรูวาจะมกีิจกรรมแบบน้ีเกิดข้ึนแนนอน อีกทั้งยังสรางความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยการ

โพสตรปูภาพสวย ๆ บรรยากาศดี ๆ ทีบ่งบอกถึงความคุมคา เพื่อกระตุนความชอบ ความอยากของ 

ผูเห็นโพสตน้ี 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวาเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความเน้ือหาที่บรรยาย

ถึงกิจกรรมและกติกาเงื่อนไขตาง ๆ ไวอยางที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใช

รูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง องคประกอบและความคมชัด ที่สะทอนความเปนดินเนอรที่

ดูหรหูราเหมาะกับคนพเิศษในคํ่าคืนพิเศษในวันแหงความรัก ที่สามารถดึงดูดใหคนสนใจได รวมทั้ง

เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทํา

ใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถ

รับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยกระตุนความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคในปจจัยดานสงัคม บุคคลและจิตวิทยา ที่ทกุคนสนใจและใหความสําคัญกบัคนที่เรารกั 

เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบรโิภค

กลุมเปาหมาย 



70 

 

ภาพที่ 4.12: รูปภาพโพสต 22 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.12 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงเหตุการณ

สําคัญ ในที่น้ี คือ การออกรายการทีวี ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอมขอความ

บรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกวา จะออกรายากแฉ ชอง Gmm25 อยาลืมติดตาม 

ขอบคุณที่ใหเราดูแลสุขภาพ และใชรูปภาพถายกราฟก ที่ใสขอมูลการออกรายการ และมีการใส 

ตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 310 ครั้ง กดรัก 5 ครั้ง กดทึ่ง 8 ครั้ง มีการ

แชร 25 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 18 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ดูนากิน ตองไปลอง มีการถาม

ถึงรานอยูตรงไหน และรีวิววาอรอย และผูจัดทําเพจมีการตอบกลับแสดงความขอบคุณ แตก็มีการ

แสดงความคิดเห็นในแงลบที่บอกวา สุขภาพจะแยตรงรอคิวนาน 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือ

คูแขง และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการบอกกลาววาจะมีการออกรายการทีวี 
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แลวชักชวนใหไปติดตามดูรายการ เพื่อสรางความรูจักในตัวแบรนดมากข้ึน และเปนการสรางความ

มั่นใจวา แบรนดน้ีตองมีอะไรดีจรงิถึงสามารถไดรบัเลือกใหไปออกรายการทีวีได 

โดยไดมีการทําคอนเทนตให ชัดเจนและเขาใจไดงาย และมคีวามเปนตนฉบับของตนเองโดย

ผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความเน้ือหาที่บรรยายไวอยางที่ชัดเจน และ

รูปภาพมีการใสรายละเอียดตาง ๆ ไวอยางชัดเจน โดยที่สามารถดูแครูปก็เขาใจไดแลว รวมทัง้เปน

คอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําให

โพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู

และจดจําถึงแบรนดได 

 ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีของแบรนด และมจีุดประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการตอบสนอง ในข้ันของการ

ตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.13: รูปภาพโพสต 23 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.13 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ีคือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพพรอม

ขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียน เปนขอความที่บอกถึงเครื่องด่ืมทีอ่อกมาวาเปนเครื่องด่ืม 

เพื่อสุขภาพ ปลอดสาร บอกถึงสรรพคุณที่ดี วิธีการผลิตที่ไดมาตรฐาน และเช่ือมโยงเหตุการณ 

ฝุนละอองทางอากาศทีเ่กิดข้ึนในปจจบุันกบัเครือ่งด่ืมน้ีที่สามารถชวยได และบอกถึงความหวังของ 

แบรนดที่ตองการใหคนหันมารักสุขภาพมากข้ึน และใชรปูภาพถายใสกราฟก เปนรูปภาพของ

เครื่องด่ืม โดยถายสินคารวมทัง้หมด และถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมีการแทรกขอความที ่

บอกถึงช่ือสินคาและสรรพคุณ และแทรกตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบ

รูปภาพอลับั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 146 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง กดทึ่ง 2 ครั้ง มีการ

แชร 15 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 11 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา ราคาเทาไร มีสาขาไหนบาง 

อยากกิน แตมีการแสดงความคิดเห็นในแงลบทีบ่อกวา ทําไมไมลงราคาในรปูในโพสต และผูจัดทําเพจ

มีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมัน่ใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ รวมทัง้มีการพูดถึงปญหาฝุนละอองทางอากาศที่เกิดข้ึนใน

ปจจุบัน โดยมีการบอกวาสามารถลางพิษ ชวยลดของเสียสะสมในรางกาย ฟนฟูระบบรางกายได  

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป  

ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพือ่บอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าใน

ลักษณะของการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกดิการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตที ่

มาในลักษณะการประเมินหลังการซือ้ โดยกลบัมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบริโภคแลว ซึ่งเปน 

Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสนิคาสุขภาพ และสิ่งที่ลูกคาอยากจะได 

คือสิ่งที่ดีรักษาสุขภาพทีทุ่ก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง
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กลุมเปาหมาย เน่ืองจากเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี 

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชนและ

รายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การ

แสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 4.14: รูปภาพโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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จากภาพที่ 4.14 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงกจิกรรม ในที่น้ี

คือ การแจกผักสลัดออรแกนิคกบัลกูคา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความ

บรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกวา เราปลูกผักดวยความรักและความต้ังใจดวยวิถี 

ออรแกนิค และเพื่อเปนการสงมอบความรักและความขอบคุณลูกคาทุก ๆ คนที่ใหเราดูแลสุขภาพ  

เราอยากจะสงมอบผักสลัดน้ีใหแกลกูคาทุกทาน โดยมจีํานวนกํากัด จนกวาสินคาจะหมด และใชรูป

ภาพถายที่ถายผักสลัด และรปูทาทางที่คนสงมอบของใหแกกัน แลวใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไป 

ในภาพ แลวโพสตหลาย ๆ รูปในรูปแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสต ปรากฏวา มีการกดไลก 915 ครั้ง กดรัก 28 ครั้ง กดทึ่ง 9 ครั้ง มีการ

แชร 34 ครั้ง และมกีารคอมเมนต60 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา มาสอบถามราคา มารีวิวกลบัวา

ดี ชอบ คุม และจะกลับไปอกี และมกีารแทก็ช่ือเพื่อนเพื่อชักชวน รวมทั้งมีการชมวาถายรูปสวย และ

ผูจัดทําเพจมีการตอบกลบัแสดงในการตอบคําถามตางๆ และแสดงการขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสราง

ความรู และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา 

ไมไดมีเพื่อการขายโดยตรง โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการเพิม่การรับรูในตัวแบรนดและสนิคา  

โดยใชวิธีการแจกผักสลัดออรแกนิคฟรี เพือ่รวมสงตอสิ่งดี ๆ ใหแกลูกคาคนสําคัญ ซึง่อาจจะสราง

ความชอบและสรางความชอบเหนือคูแขงไดอีกดวย อกีทั้งยังสรางความมั่นใจใหกบัลูกคาไดวาเปน 

แบรนดทีเ่นนความเปนออรแกนิคจรงิ ๆ โดยกลยุทธที่ใช คือ ใหลูกคามารบัทีร่านอาหารในแตละ

สาขาไดเลย ซึ่งเปนการสรางความรูจกัในสาขาน้ัน ๆ และอกีทั้งบอกดวยวาสินคามีจํานวนจํากัด  

เพื่อเปนการกระตุนความตองการใหลูกคารบีมารบัของขวัญสุดพิเศษน้ี ซึ่งกลยุทธที่ใชน้ี อาจเปน 

ตัวผลักดันในสื่อโซเชียลใหเกิดการรบัรูในโลกออนไลน และเปนการโปรโมทแบรนดทีม่ีความเปน 

ออรแกนิคทางออมซึ่งสามารถดูไดจากยอดแชร และยอดคอมเมนต 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปน

ตนฉบับของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีขอความ

เน้ือหาทีบ่รรยายไวอยางที่ชัดเจน ถึงวัตถุประสงคและเงื่อนไขตาง ๆ รวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพ

ภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมมุภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอด

ความเปนออรแกนิค ความสดใหม และทาทางของการสงตอผักสลัดไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปน 

คอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสญัลักษณแบรนดเขาไปในภาพ ซึ่งทําให

โพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลกัษณ ซึ่งเมือ่ผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู

และจดจําถึงแบรนดได 
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ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีมีจุดประสงคหลกัที่จะเปนสิง่กระตุนถึงการรบัรูของผูบรโิภคในแง

ภาพลักษณที่ดีและการทํากิจกรรมดี ๆ ของแบรนด และมจีดุประสงคในการคาดหวังออม ๆ ถึงการ

ตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก  

การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลังการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

ภาพที่ 4.15: รูปภาพโพสต 1 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.15 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ี คือ การอัปเดตถึงสาขาใหมที่เพิ่งเปด ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรูปภาพลิงก

พรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่ระบุถึงสถานที่ที่เปดสาขาใหมวาอยูทีไ่หน 

และชักชวนใหมาทานอาหารออรแกนิคมีม่ีการคัดสรรคุณภาพมาอยางดี และมีการบอกถึงขอมูลสาขา

อื่น ๆ ดวย และใชลิงกในการโพสตข้ึน 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 297 ครั้ง กดรัก 7 ครั้ง กดทึ่ง 7 ครั้ง  

กดหัวเราะ 1 ครั้ง มีการแชร 32 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 55 ขอความ ที่มีใจความสรุปไดวา นาไป 

อยากไป แท็กช่ือเพื่อนชวนกันไป รีวิววาอรอย จองโตะยังไงเมื่อไรจะมาเปดแถว ๆ บาน และผูจัดทํา

เพจมีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการขอบคุณ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ 

และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรือกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรงโดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการสรางความรูจกั โดยการอปัเดตสถานะแจง

ขาวสาร วามีการเปดสาขาใหม และชักชวนใหมาลิ้มลองความอรอย และมีการใหขอมลูในสาขาอื่น ๆ 

ที่มีอยูดวย เพื่อสรางความรูจกัในสาขาอื่น ๆ ที่มี โดยรปูแบบที่ใชในโพสตน้ี เปนการโพสตแบบใสลงิก 

ที่ผูเห็นโพสตน้ีสามารถกดเขาดูได ซึ่งลงิกน้ีเปนการเขียนรีวิวของสาขาที่เปดใหม ทัง้ในสวนของพื้นที่

รานอาหารและเมนูอาหาร โดยการรีวิวน้ีมีการใสรูปภาพถายสวย ๆ ของพื้นทีรานอาหารและสินคาที่

เปนอาหาร 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหชัดเจนและเขาใจไดงาย และมีคุณภาพภาพที่ดีโดยผูวิจัยเห็นวา 

คอนเทนตน้ีเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมีขอความเน้ือหาทีบ่รรยายไวอยางที่ชัดเจน 

ถึงสาขาที่เปดใหมและสาขาอื่น ๆ รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มคุีณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความ

สวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดบรรยากาศสาขาใหม และภาพถาย

อาหารไวอยางดีเย่ียม 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงรายละเอียดใน

สาขาที่เปดใหม และสาขาอื่น ๆ เพือ่คาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.16: รูปภาพโพสต 2 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.16 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุถึงตัวสินคา ในที่น้ี

คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาพิเศษทีม่ีแคบางสาขา ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่แนะนําเมนูลองชองกะทสิด ที่ตัว

ลองชองทํามาจากขาวสาลอีอนทีป่ลูกแบบออรแกนิค ดวยวิธีการทําที่พเิศษ ที่หอมกลอมกลอมอรอย 

โดยมีแคที่สาขาน้ีเทาน้ัน และบอกวาสาขาอื่นเตรียมพบกบัเมนูพิเศษเร็ว ๆ น้ี และใชรูปภาพถายใส

กราฟก โดยเปนภาพถายสินคาในมุมตาง ๆ แลวใสขอความเขาไปในภาพที่กลาวถึงช่ือสินคา และ

จุดเดนของเมนูน้ี และใสตราสัญลักษณแบรนดดวย แลวโพสตหลาย ๆ รปูในรปูแบบรูปภาพอลับัม้ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 506 ครั้ง กดรัก 15 ครั้ง กดทึ่ง 36 ครั้ง  

มีการแชร 46 ครั้ง และมีการคอมเมนต 153 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา นากิน อยากไปกิน  

แท็กช่ือเพื่อนแลวบอกวาไปกัน พาไปกินหนอย และคอมเมนตเกี่ยวการรีวิวหลงัจากที่ไดไปกินมา  

วาอรอยมาก แนะนํา นอกจากน้ีมีการบอกวานาจะมทีี่สาขาอื่นดวยนะคะ และคอมเมนตแสดงถึง

ความเสียดายวา ไปมาแลวแตของหมด และผูจัดทําเพจมีการตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ 

และแสดงการขอบคุณ 
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ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาใชวัตถุดิบออรแกนิค ปราศจากแปงซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ี

ตองการ รวมทั้งมีการพูดถึงสถานการณปจจบุันวาอากาศรอน ๆ แบบน้ีเหมาะกบัเมนูคลายรอนแบบน้ี 

เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป  

ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรทีลู่กคาต้ังใจเพือ่บอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าใน

ลักษณะของการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกดิการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่า

ในลักษณะการประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบริโภคแลว ซึ่งเปน 

Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสนิคาออรแกนิค และสิ่งทีลู่กคาอยากจะได

คือสิ่งที่ดีอาหารออรแกนิคปลอดสารทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากขนมที่ใชวัตถุดิบออรแกนิคและเฮลต้ีปราศจากแปงน้ัน เปนที่ตองการและอยู

ในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพ

และประโยชนคราว ๆ ในภาพ และขอความเน้ือหาที่บรรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และ

เปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพทีม่ีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ  

และความคมชัด ที่ถายถอดความนากินไดอยางดีเย่ียม รวมทั้งเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบั 

ของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปน

เอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอโพสตน้ีก็จะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ  

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

 

 



79 

 

ภาพที่ 4.17: รูปภาพโพสต 4 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.17 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาใหมประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภทรปูภาพ

พรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกถึงนํ้าสลัดใหมที่ดีตอสุขภาพ ไมมี

สวนผสมของครีม นม เนย เนนใสวัตถุดิบจากธรรมชาติ และใชรูปภาพถายใสกราฟก ที่ถายตัวสินคา 

แลวใสขอมลูของตัวสินคา รวมถึงตราสญัลกัษณแบรนดในภาพ แลวโพสตข้ึนหน่ึงรปู 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 447 ครั้ง กดรัก 8 ครั้ง กดทึ่ง 13 ครั้ง มีการ

แชร 27 ครั้ง และมกีารคอมเมนต 35 ขอความ ที่มีใจความสรปุไดวา มีบริการจัดสงมั๊ยคะ เก็บไดมั๊ย 

เปดกี่โมง ไวไปทานคะและรีวิวหลงัทานมาวาอรอยคะ จะกลับมาทานอีก และมีคอมเมนตเชิงลบวาคิว

ยาวมาก คงไมไดกินแลว และผูจัดทําเพจมกีารตอบกลับแสดงในการตอบคําถามตาง ๆ และแสดงการ

ขอบคุณ 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ
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ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง

ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง  

มีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธที่ใช  

คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพ ซึ่งเปนสิง่ทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ โดยมกีารใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดนวัตกรรมที่ใชสวนผสม

เปนกระเทียมดํา ไมมสีวนผสมของเนย นม ไขแดง ที่ปองกันโรคไขมันและความดันได เพื่อเปนการ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลอืกแลวตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลก็ไดมาดู 

ไดจากการแชรที่ลูกคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะของการ

สอบถามขอมูลเพิ่มเติมทีอ่าจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่าในลักษณะการ

ประเมินหลงัการซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลังจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content  

ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิ่งทีลู่กคาอยากจะไดคือสิง่ที่ดีรักษา

สุขภาพที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราวๆในภาพ และขอความ

เน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพที่ดี โดยใช

รูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากินได

อยางดีเย่ียม รวมทั้งเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตัวเอง จากการใสตราสญัลกัษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรูและจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.18: รูปภาพโพสต 6 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.18 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคาเดิม ทีเ่นนยํ้าขอดีเพิ่มเติม ประเภทเน้ือหาเปน

เน้ือหาประเภทรปูภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความที่เขียนเปนขอความที่บอกถึงนํ้าสลัดที่ดี

ตอสุขภาพ มีสวนประกอบของกระเทียมดํา ทีเ่หมาะกับคนเปนโรคไขมันและความดันโลหิตสงู และ

อีกทั้งยังบอกดวยวาหวังจะไดเปนสวนหน่ึงใหคนหันมารักสขุภาพ และใชรูปภาพถายใสกราฟก ที่ถาย

ตัวสินคาในมุมตาง ๆ แลวใสขอมลูของตัวสินคา และตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รูปใน

รูปแบบรปูภาพอัลบั้ม 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 78 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสนิคาเพื่อสราง
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ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ปลอดสาร ทานแลวสามารถปองกันโรคและฟนฟู

สุขภาพซึ่งเปนสิ่งทีผู่บริโภคยุคน้ีตองการ โดยมีการใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดนวัตกรรมที่ใชสวนผสมเปน

กระเทียมดํา ไมมสีวนผสมของเนย นม ไขแดง ที่ปองกันโรคไขมันและความดันได เพื่อเปนการกระตุน

ใหผูบริโภคเกิดความตองการ แลวมาประเมินทางเลือกแลวตัดสินใจซือ้ตอไป ซึ่งผลก็ไดมา ดูไดจาก

การแชรทีลู่กคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ แกเพื่อน ๆ รวมทั้งคอมเมนตทีม่าในลักษณะ ของการสอบถาม

ขอมูลเพิ่มเติมที่อาจจะสงผลใหเกิดการซื้อในอนาคตได และคอมเมนตทีม่าในลักษณะการประเมินหลงั

การซื้อ โดยกลับมารีวิวในแงดี หลงัจากที่ไดซื้อไปบรโิภคแลว ซึ่งเปน Value Content ที่ตอบโจทย

ของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ และสิ่งที่ลูกคาอยากจะไดคือสิง่ที่ดีรกัษาสุขภาพที่ทกุ ๆ คน

อยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนเขาใจงาย โดยมีการใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู และจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.19: รูปภาพโพสต 9 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.19 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีท่ี่ระบุถึงตัวสินคา  

ในที่น้ี คือ เปนการแนะนําอธิบายเกี่ยวกบัตัวสินคายอดนิยม ประเภทเน้ือหาเปนเน้ือหาประเภท

รูปภาพพรอมขอความบรรยาย โดยขอความทีเ่ขียนเปนขอความที่บอกถึง 7 นํ้าสลัดยอดฮิต ที่อรอย 

สะอาด คุณภาพดี เขากันกับผกัสลัดออรแกนิค ที่เหมาะกบัคนรักสุขภาพ และบอกวาหามพลาดได

ลองแลวจะติดใจ และใชรูปภาพถายใสกราฟก เปนรูปภาพถายของนํ้าสลัด โดยถายสินคารวมทัง้หมด 

และถายเดียวแยกเปนแตละชนิด และมกีารแทรกขอความทีบ่อกถึงช่ือสินคาและสรรพคุณ และแทรก

ตราสัญลักษณแบรนดแลวโพสตหลาย ๆ รปูในรูปแบบรูปภาพอัลบัม้ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 83 ครั้ง กดรัก 1 ครั้ง กดทึ่ง 1 ครั้ง มีการ

แชร 7 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก สรางความรูสรางความชอบสรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด หรือกลาวไดวา มีเพื่อการขายโดยตรง 

โดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนการขายโดยตรงเพื่อกระตุนยอดขาย โดยมีการแนะนําสินคาเพื่อสราง
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ความรูจัก มีการบอกถึงสรรพคุณเพื่อสรางความรู สรางความชอบ และสรางความชอบเหนือคูแขง

และมีการบอกถึงวิธีการผลิตเพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อนําไปสูการสรางการตัดสินใจซื้อ โดยกลยุทธ 

ที่ใช คือ การบอกวาสินคาน้ีเปนสินคาเพื่อสุขภาพ สะอาด ปลอดสาร ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบรโิภคยุคน้ี

ตองการ โดยมกีารใชคําพูดวา เปนนํ้าสลัดยอดฮิต สูตรลบัเฉพาะที่เราคัดสรรวัตถุดิบมาอยางดี  

ไดประโยชนจากสวนผสมตาง ๆ เพื่อเปนการกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความตองการ แลวมาประเมิน

ทางเลือกแลวตัดสินใจซื้อตอไป ซึง่ผลก็ไดมา ดูไดจากการแชรที่ลูกคาต้ังใจเพื่อบอกตอสิง่ดี ๆ  

แกเพื่อน ๆ ซึ่งเปน Value Content ที่ตอบโจทยของแบรนดที่ตองการจะขายสินคาสุขภาพ  

และสิง่ทีลู่กคาอยากจะไดคือสิ่งที่ดีรกัษาสุขภาพที่ทุก ๆ คนอยากม ี

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง โดยผูวิจัยเห็นวา เปนคอนเทนตทีม่ีประโยชน 

จากการใสสรรพคุณของสินคาวาบริโภคแลวน้ันมีประโยชนอยางไร รวมถึงเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากนํ้าสลัดเพื่อสุขภาพที่เปนที่ตองการและอยูในความสนใจของผูบริโภคยุคน้ี  

อีกทั้งเปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย โดยมกีารใสช่ือภาพและประโยชนคราว ๆ ในภาพ และ

ขอความเน้ือหาทีบ่รรยายถึงตัวสินคาและประโยชนที่ชัดเจน และเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี 

โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายถอดความนากิน

ไดอยางดีเย่ียม รวมทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบบัของตัวเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในภาพ ซึ่งทําใหโพสตน้ีโดดเดนไมซ้ําใคร มีความเปนเอกลักษณ ซึ่งเมื่อผูใชเฟซบุกเขามาเจอ

โพสตน้ีกจ็ะสามารถรับรู และจดจําถึงแบรนดได 

ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนการรบัรูของผูบรโิภค โดยมีการใหขอมูลถึงประโยชน 

และรายละเอียดในตัวสินคา เพื่อคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึงความตองการ 

การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.20: รูปภาพโพสต 14 มีนาคม 2562 Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.20 พบวา คอนเทนตที่นําเสนอในโพสต เปนคอนเทนตทีร่ะบุบถึงการอปัเดต

สถานะ ในที่น้ีคือการอปัเดตใสวิดีโอใหมใน Cover Photo ใน Facebook Fanpage ประเภทเน้ือหา

เปนเน้ือหาประเภทวิดีโอที่มปีุมสงขอความไดโดยตรง โดยเน้ือหาในวิดีโอเกี่ยวกบั การรีวิวสถานที่

เพาะปลูก วิธีการปลูกคราว ๆ วิธีการเก็บ วิธีการลาง สถานที่รานอาหาร แลวภาพบรรยากาศทีลู่กคา

เขาเย่ียมชมสวนผักออรแกนิคได แลวโพสตข้ึนหน่ึงวิดีโอ 

การตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 209 ครั้ง กดรัก 3 ครั้ง กดทึ่ง 5 ครั้ง มีการ

แชร 4 ครั้ง และไมมีการคอมเมนต 

ซึ่งวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดสําหรับโพสตในครัง้น้ีน้ัน ผูวิจัย พบวา มีเพื่อสราง

ความรูจัก แตไมไดมีเพื่อสรางความรู สรางความชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง สรางความมั่นใจ 

และสรางการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด หรอืกลาวไดวา ไมไดม ี

เพื่อการขายโดยตรงโดยผูวิจัยเห็นวา โพสตน้ีเปนแคการสรางความรูจกั โดยการอปัเดตสถานะใหเห็น

ถึงสถานที่เพาะปลูก กระบวนการเกบ็ลาง และการเย่ียมชม 

โดยไดมีการทําคอนเทนตใหมีคุณภาพวิดีโอที่ดีโดยผูวิจัยเห็นวา เรื่องราวในวิดีโอสะทอนถึง

กิจกรรมตาง ๆ ของแบรดน้ีไดอยางดีเย่ียม แสดงถึงความเปนสวนผักออรแกนิคทีท่ันสมัย สะอาด 

ปลอดภัย นอกจากน้ี มุม ความคมชัด ก็ทําออกมาไดอยางดีเย่ียม 
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ผูวิจัย พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนถึงแคการรบัรูของผูบรโิภความีแบรนดน้ีอยู ในแงของการ

อธิบายคอนเซป็ตคราว ๆ ในคลิปวิดีโอ แตไมไดคาดหวังถึงการตอบสนอง ในข้ันของการตระหนักถึง

ความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินทางเลือก

หลงัการซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

4.2 สวนท่ี 2: สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตท่ีมปีระสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเนื้อหา

ท่ีโพสตบน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ผานคอมเมนตตาง ๆ ปริมาณการกดไลก  

กดแชร ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทท่ี 2 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงวันที่โพสต ประเภทเน้ือหา ประเภทรูปภาพ จํานวนการไลก แชร และคอมเมนต 

 

วันที่โพสต 
ประเภทเน้ือหา 

(Content) 
ประเภทรปูภาพ 

จํานวน

การไลก 

จํานวน

การแชร 

จํานวน

คอมเมนต 
รวม 

1 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพกราฟก 
112 0 0 112 

5 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
206 13 1 220 

7 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
119 6 0 125 

8 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
411 34 24 469 

11 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
52 3 0 55 

13 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
105 5 3 113 

19 ม.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
120 10 10 140 

5 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
174 26 12 212 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงวันที่โพสต ประเภทเน้ือหา ประเภทรูปภาพ จํานวนการไลก แชร  

และคอมเมนต 

 

วันที่โพสต 
ประเภทเน้ือหา 

(Content) 
ประเภทรปูภาพ 

จํานวน

การไลก 

จํานวน

การแชร 

จํานวน

คอมเมนต 
รวม 

9 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
72 10 7 89 

11 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพกราฟก 
117 37 3 157 

15 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
60 4 2 66 

22 ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
324 25 18 367 

23ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
151 15 11 177 

27ก.พ. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
951 34 60 1045 

1มี.ค. 2562 
รูปภาพลงิก + 

คําบรรยาย 

ภาพถาย 
310 32 55 397 

2 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
557 46 153 756 

4 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
468 27 35 530 

6 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
80 27 0 84 

9 มี.ค. 2562 
รูปภาพ + 

คําบรรยาย 

ภาพถายใส

กราฟก 
85 7 0 92 

14 มี.ค. 2562 วิดีโอ - 217 4 0 221 

รวม 4691 342 394 5427 
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จากตารางที่ 4.1 พบวา โพสตทีม่ีการตอบสนอง หรือการเขามามีสวนรวม (Engagement) 

จากผูใชเฟซบุกทีเ่ปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในแงของปริมาณการ

ไลก การแชร และการคอมเมนต คือ โพสตเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 

 

ภาพที่ 4.21: รูปภาพโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

จากภาพที่ 4.21 พบวา เปนโพสตที่มกีารตอบสนองหรือการเขามีสวนรวมของผูใชเฟซบุกที่

เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในชวงเดือน มกราคม ถึง มีนาคม 2562 

โดยมียอดกดไลก 951 ครั้ง ยอดกดแชร 34 ยอดคอมเมนต 60 ครั้ง  

จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด สรุปไดวา การสือ่สารการตลาด คือ การที่ผูสงสาร 

(นักการตลาด) ทํากจิกรรมบางอยางทีเ่กี่ยวของกบัสินคาและบริการ เพื่อใหเปนขาวสารที่กระตุนจงูใจ 

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสาร (ผูบริโภคกลุมเปาหมาย) เพื่อใหเกิดการยอมรบัและตัดสินใจซื้อ 
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โดยในการวิจัยครัง้น้ี ผูสงสารคือแบรนดสวนผัก โอกะจู โดยทํากิจกรรมคือคอนเทนต 

(Content) ที่โพสตในเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อใหเปนสิ่งกระตุนจูงใจผานชองทางสือ่ คือ เฟสบุคแฟนเพจ 

สวนผัก โอกะจู ไปยังผูรับขาวสารคือผูใชเฟซบุกที่เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผัก โอกะจู

เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด 

โดยการทีจ่ะทําคอนเทนตออกมาไดน้ัน ตองทราบวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาดกอน 

ตามแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด เรื่อง “วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด” น้ันประกอบ 

ดวย เพื่อสรางความรูจกั เพื่อสรางความรู เพื่อสรางความชอบ เพื่อสรางความชอบเหนือคูแขง เพื่อสราง

ความมั่นใจ และเพือ่สรางการตัดสินใจซื้อ และเมือ่นํามาวิเคราะหกบัโพสตน้ี พบวา โพสตน้ีมีเพือ่สราง

ความรูจัก โดยเน้ือหาในโพสตมีการระบบุวา “ผักสลัดที่นํามามอบใหเปนของขวัญแดลูกคาคนพเิศษ 

น้ัน ปลูกดวยวิถีออรแกนิค ในพื้นที่ 150 ไร ที่ อ.ดอยสะเก็ด จ.เชียงใหม โดยมกีําลังการผลิต 1,000 

กิโลกรัมตอวัน” ซึ่งเปนการแนะนําใหรูจักวาแบรนดมคีอนเซ็ปตอยางไร นอกจากน้ีโพสตน้ีมีเพือ่สราง

ความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยเน้ือหาในโพสตมีการระบุบวา “ผักสลัดทีเ่ราปลูกดวยความรกั 

อยากจะสงมอบของขวัญสุดพเิศษแทนคําขอบคุณใหกับลูกคาคนสําคัญ เพือ่เปนการตอบแทนความรัก 

ที่ลูกคามอบใหเราเสมอมา” โดยเปนการกลาวที่ทําใหลูกคารูสึกวาเปนคนสําคัญเปนคนพเิศษ และม ี

การกลาวขอบคุณลูกคาดวย ซึ่งคําพูดเหลาน้ีสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดได 

โดยที่อาจจะสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคเหนือคูแขงไดอีกดวย รวมทั้งโพสตน้ีมีเพื่อสราง

ความมั่นใจ โดยในเน้ือหาโพสตมกีารระบุบวา “เราปลูกผกัดวยวิถีออรแกนิคโดยสวนผักโอกะจูดีใจที ่

ไดเปนสวนเล็ก ๆ ในการสรางสุขภาพที่ดีใหแกลูกคาทุกทานดวยผักสลัดออรแกนิคสด ๆ สงตรงจาก

สวนของเรา” ซึ่งคําพูดเหลาน้ีเปนการสรางความมั่นใจใหกบัลูกคาดวยวาแบรนดน้ีมุงเนนในการทํา 

ออรแกนิคจริง ๆ อยางไรก็ตาม โพสตน้ีไมไดมีเพื่อสรางความรู เน่ืองจากไมไดมกีารใหรายละเอียดใน 

ตัวสินคา เพียงแคบอกวาเปนผกัสลัดออรแกนิค และไมไดมเีพื่อสรางการตัดสินใจซื้อ หรือกลาวไดวา

โพสตน้ีไมไดมีมาเพื่อการขายโดยตรง แตในทางกลับกันโพสตน้ีอาจจะสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อในอนาคตได จากการทีเ่ราสรางความรูจัก สรางความชอบ และสรางความมั่นใจในตัวแบรนดไวแลว  

และเมือ่นําคอนเทนตมาวิเคราะหกบัแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) เรื่อง “กลยุทธการสรางเน้ือหา” ใหเปนคอนเทนตที่มีคุณคา (Value Content) โดย 

หลักสําคัญตองคํานึงถึงสิ่งทีผู่บริโภคอยากฟง ใหคุณคาและชวยอะไรแกผูบริโภคได ซึ่งถาแบรนด

มุงเนนแตจะขายสินคา อาจทําใหผูบรโิภคไมสนใจ กจ็บต้ังแตแรกที่มาเจอโพสตของแบรนดน้ัน ดังน้ัน 

กลยุทธการสรางเน้ือหาสามารถทําไดดังน้ี คือ หา Brand Talk คือ สิ่งที่แบรนดอยากจะบอกอยากจะ

เลาวามีดีอะไร และหา Audience Interests คือ สิ่งที่ผูบรโิภคอยากจะฟง อยูในความสนใจ และ

สามารถทีจ่ะไปแกไขปญหาของผูบริโภคได ซึ่งสิ่งที่อยูตรงกลางระหวางสิ่งที่แบรนดอยากจะบอกและ

ผูบริโภคอยากจะฟง คือ คอนเทนตทีม่ีคุณคา (Value Content) ซึ่งเมื่อนําโพสตน้ีมาวิเคราะหกับ 
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กลยุทธการสรางเน้ือหา พบวา สิ่งที่โอกะจูอยากบอกคือความเปนออรแกนิค และอยากเปนสวนหน่ึง

ที่ทําใหลูกคาทุก ๆ ทานดูแลรักษาสุขภาพ ซึ่งตรงกับสิ่งที่ผูบริโภคในยุคปจจบุันน้ีทีห่ันมาใสใจดูแล

รักษาสุขภาพมากข้ึน จงึทําใหโพสตน้ีมีจุดที่ตรงกันคือเรื่องสขุภาพ จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มี

คุณคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคสนใจ รวมทัง้โพสตน้ีเปนโพสตที่กลาววาจะมีการมอบของขวัญสุดพเิศษโดย 

ไมมีเงื่อนไขใด ๆ ยกเวนแคของมจีํานวนจํากัดเทาน้ัน ซึ่งเปนสิ่งทีโ่ดนใจผูบริโภคของฟรีและดีตามที่

แบรนดไดกลาวอางไวน้ัน เปนสิ่งที่ใคร ๆ ก็อยากได จงึทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณคาอยาง

แทจรงิ ทั้งในเรื่องแนวโนมการรักษาสุขภาพของผูบริโภคยุคปจจุบันและความอยากไดของฟรีทีดี่  

 หลงัจากที่ผูวิจัยวิเคราะหเรื่องวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด และกลยุทธการสราง

เน้ือหาทีม่ีคุณคาแลวน้ัน การทําคอนเทนตใหมีคุณภาพน้ันกเ็ปนหัวใจสําคัญ ตามแนวคิดและทฤษฎี

เรื่อง “การทําคอนเทนตที่มีคุณภาพ” ประกอบดวย การทําคอนเทนตที่มปีระโยชน การทําคอนเทนต 

ที่เขาถึงกลุมเปาหมาย การทําคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจงาย การทําคอนเทนตที่มีคุณภาพภาพและ

วิดีโอที่ดี และการทําคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง เมื่อนํามาวิเคราะหกับโพสตน้ี พบวา 

โพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มปีระโยชนในมุมของลูกคา คือ การที่ไดผักสลัดออรแกนิคทีป่ลกูดวยความรัก

และความใสใจฟรี และโพสตน้ีก็เปนคอนเทนตที่เขาถึงกลุมเปาหมาย เน่ืองจากอาหารสุขภาพ อาหาร

ปลอดภัยเปนเทรนดของผูบริโภคในยุคปจจบุันน้ี ที่ตอบโจทยและอยูในความสนใจ รวมทั้งโพสตน้ีเปน

คอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนออกมาไดเขาใจงาย ครบถวนและตรงประเด็น 

และรปูภาพที่สือ่สารออกมาชัดเจนวาเปนผกัสลัด และรูปทีเ่ปนทาทางของการสงมอบ (ดูไดจากภาพที่ 

4.22 ดานลาง) 

 

ภาพที่ 4.22: รูปภาพที่อยูในโพสต 27 กุมภาพันธ 2562 Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 
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นอกจากน้ีโพสตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุม

ภาพ แสง องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายทอดอารมณความเปนออรแกนิค ความสดใหม และ

ทาทางของการสงตอผักสลัด ทีเ่ปนวัตถุประสงคของโพสตน้ีไดอยางดีเย่ียม (ดูไดจากภาพที่ 4.22 

ดานบน) และอีกทั้งโพสตน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณ

แบรนด การถายภาพโดยใชสถานที่ในสวนผักของตนเอง และการใชวัตถุประกอบฉากทีเ่ปนของตัวเอง 

เชน การใชแพ็กเกจจิง้ใสผักสลัดทีเ่ปนของตัวเองประกอบฉาก (ดูไดจากภาพที่ 4.22 ดานบน) 

จากการวิเคราะหทีผ่านมาในสวนของผูสงสาร (นักการตลาด) หรือแบรนดสวนผัก โอกะจู 

และสารหรือคอนเทนตทีส่งผานการโพสตลงเฟซบุกแฟนเพจ ในเรื่องของวัตถุประสงคการสื่อสาร

การตลาด และการทําคอนเทนตใหมีคุณคาและมีคุณภาพแลวน้ัน ตอมาผูวิจัยจะมาวิเคราะหในสวน

ของผูรับสาร (ผูบริโภคกลุมเปาหมาย) หรือผูใชเฟซบุกที่เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั  

โอกะจู โดยไดทําการวิเคราะหตามแนวความคิดและทฤษฎีการรับรู การตอบสนอง และการตัดสินใจ

ซื้อ โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเรือ่ง “แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค” มาใชในกาวิเคราะห  

ซึ่งแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคน้ี ประกอบดวย 3 สวน คือ สิ่งกระตุน ความรูสกึนึกคิดของผูบริโภค 

และการตอบสนองของผูซื้อ โดยเมือ่นํามาวิเคราะหกบัโพสตน้ี พบวา โพสตน้ีเปนสิ่งกระตุนทางการ

ตลาด กลาวคือ เปนสิ่งกระตุนในเรื่องของการสงเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งสิ่งกระตุนน้ี คือ 

การที่โอกะจูมอบของขวัญสุดพิเศษแกลกูคาคนสําคัญฟรี และเมื่อสิ่งกระตุนน้ีสงตอไปยังความรูสึกนึก

คิดของผูบริโภค ผูบริโภคจะใชปจจัยตาง ๆ ในการเลอืกรับรู ซึ่งโพสตน้ีใชปจจัยทางดานจิตวิทยา  

ซึ่งเปนเรื่องปกติทีผู่บริโภคยินดีทีจ่ะไดของฟรีที่ดี และประกอบกับทัศนคติของผูบรโิภคในยุคปจจบุัน

ที่หันมารักสุขภาพมากข้ึน และหันมาบริโภคอาหารปลอดภัยมากข้ึน จึงทําใหโพสตน้ีเขาไปอยูใน

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได แลวหลงัจากทีผู่บริโภคเลอืกรับรูแลวน้ัน ผูบริโภคจะมีการตอบสนอง

ออกมาในรปูแบบตาง ๆ ซึ่งโพสตน้ีการตอบสนองของผูบริโภคน้ันไดสะทอนออกมาดวยการเขามา 

มีสวนรวมในโพสต ทั้งปรมิาณการกดไลก การแชร การคอมเมนต ที่สามารถทําใหผูใชเฟซบุกที่เปน

แฟนเพจเขามามสีวนรวมไดปริมาณสงูสุด และเน้ือหาการคอมเมนต ทีม่ีใจความสรุปไดถึงการตอบ 

สนองของผูซื้อทีส่ามารถสรปุไดวา “ดี ชอบ คุม” หรือเขามา “สอบถามถึงราคา” หรือเขามาบอกวา 

“จะกลับไปอีก” หรือเปนการ “ชักชวนเพื่อนใหมารวม” และเมื่อนําเน้ือหาการคอมเมนตมาวิเคราะห

ตามแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื้อ” โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  

5 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ การแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และการประเมินทางเลอืกหลังการซื้อ พบวา มีการตระหนักถึงความตองการ โดยมีการแท็กช่ือ

เพื่อนเพื่อชวนกันไป และมีการแสวงหาขาวสาร โดยมีการสอบถามถึงราคาสินคา รวมทั้งมีการ

ประเมินทางเลือกหลงัการซื้อ โดยมกีารกลับมารีวิววา ดี ชอบ คุม 
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 จากการวิเคราะหตามแนวความคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 กับโพสตน้ี กลาวไดวา สิ่งทีท่ําให

โพสตน้ีประสบความสําเร็จสูงสุดในเฟซบุกแฟนเพจ ในชวงเดือน มกราคม ถึง มีนาคม 2562 น้ัน คือ

การที่โพสตน้ีมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน ในการสรางความรูจกั ความชอบ และความมั่นใจ ใหแกผูบริโภค 

รวมทั้งการทําคอนเทนตทีม่ีคุณคาออกมาตอบโจทยผูบรโิภคยุคปจจบุัน และการทําคอนเทนตใหมี

คุณภาพไดครบทั้ง 5 องคประกอบ คือ มีประโยชน เขาถึงกลุมเปาหมาย ชัดเจนและเขาใจไดงาย  

มีคุณภาพภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบบัของตนเอง จากสาเหตุทัง้หมดทั้งมวลเหลาน้ีจึงออกมาเปน

ผลลัพธที่วา คอนเทนตในโพสตน้ีจงึเปนสิง่กระตุนที่ดีที่ชัดเจน ที่สามารถนําเน้ือหาในโพสตน้ีเขาไปอยู

ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได จึงสงผลใหผูบริโภคมกีารตอบสนองกลับมา ในรูปแบบของการ

กดไลก การกดแชร และการคอมเมนต ที่มีปริมาณสูงสุดได 

 

4.3 สวนท่ี 3: สรุปกลยุทธการใชเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage  

สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผัก โอกะจู เพ่ือสรางการรับรู และแรงจูงใจในการตัดสนิใจ 

บริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

 จากการวิเคราะหขอมลูตาง ๆ ในสวนที่ 1 และในสวนที่ 2 ผูวิจัยสามารถสรปุกลยุทธที ่

แบรนดโอกะจู ใชในการสื่อสารการตลาดในเฟซบุกแฟนเพจ สวนผัก โอกะจู ไดดังน้ี 

กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย ปลอด

สารพิษ ในการเขียนโพสตทุก ๆ ครัง้ ซึ่งจะมีคําวา “ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” ที่เปนการบงบอก

ถึงความเปนตัวตนของโอกะจู และมักจะลงทายวา “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” 

ซึ่งเปนสิง่ทีผู่บริโภคในยุคปจจุบันหันมาสนใจ รวมทัง้จะเขียนเสมอวา “ปลกูดวยความรัก” เพื่อสราง

ความมั่นใจใหลูกคาไดเช่ือมั่นวาวัตถุดิบที่นํามาใชน้ันเปนของที่ดีทีสุ่ด นอกจากน้ีถาเปนโพสตขายของ

จะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” ของสินคาชนิดน้ัน โดยอางอิงสถานการณปจจุบันเขามามี

สวนรวมในการเขียนดวย และมีการบอกถึง “วัตถุดิบออรแกนิค” “วัตถุดิบธรรมชาติ” หรือ “วัตถุดิบ

ที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อใหขอมลูความรูเกี่ยวกับตัวสินคาทัง้ในเรื่องของประโยชน และวัตถุดิบที่ใช

เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

กลยุทธการใชรูปภาพและวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครัง้ จะมกีารใชรูปภาพหรือวิดีโอลงดวย

ในโพสตทุกครั้ง โดยทีรู่ปภาพน้ันจะลงรปูเดียวหรือเปนอลับัม้ก็แลวแตสถานการณ โดยรูปภาพและ

วิดีโอที่ใชจะตองมีคุณภาพที่ดี และมีความเปนตนฉบับของตนเองทกุครั้ง 

 

 

 

 



93 

 

ภาพที่ 4.23: รวมภาพโพสตบางสวน ชวงเดือน ม.ค.–มี.ค. 2562 Facebook Fanpage สวนผัก  

โอกะจู 

 

 
 

ที่มา: สวนผกั โอกะจู.  (2562).  Facebook fanpage.  สืบคนจาก https://web.facebook.com 

/ohkajhu. 

 

 จากภาพที่ 4.23 พบวา รูปภาพที่ใชมีคุณภาพดี ทั้งเรื่องของมุมภาพ แสง องคประกอบ 

ความคมชัดของภาพ และรูปภาพสามารถสื่อสารออกมาไดอยางชัดเจนวาตองการจะสื่ออะไรเพื่อ

สรางแรงดึงดูดและความนาสนใจ ที่จะสามารถทําใหผูใชเฟซบุกหยุดดูอยูที่โพสตน้ีใหได รวมทั้งมี

ความเปนตนฉบับของตอนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในรปูภาพทุกครั้ง ซึ่งตําแหนง 

ที่จะใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปน้ันจะอยูชวงบนของภาพ แตจะซาย กลาง หรือขาว แลวแต

องคประกอบของภาพทีจ่ะทําใหตราสัญลักษณแบรนดดูโดดเดนที่สุด 

จากกลยุทธที่กลาวมาขางตนที่แบรนดโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู น้ัน ที่ประกอบไปดวย กลยุทธการเขียนเน้ือหาทีเ่นนการเขียนดวยคําที ่

บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย ปลอดสารพิษ และกลยุทธการใชรูปภาพ และวิดีโอที่เนนความ

สวยงาม มุมภาพ และความคมชัดเปนกลยุทธทีส่ามารถสรางการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจ

บริโภคสินคาปลอดสารพิษ และสามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจ และทําใหเปนโพสตที่มีประสิทธิภาพได 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” เปนการ

วิจัยโดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาและวิเคราะห

เน้ือหา (Content Analysis) ของขอมูลที่เกบ็รวบรวมมา ทีป่รากฏอยูบน Facebook Fanpage: 

สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 โดยผลการวิจัยมี 3 สวน ดังน้ี สวนที่ 1 ศึกษา

และวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอโพสต สวนที่ 2 สรปุผลและ

วิเคราะหถึงโพสตที่มีประสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ 

ปริมาณการกดไลก กดแชร สวนที่ 3 สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของแบรนด

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลจากการศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารและการ

ตอบสนองตอโพสตนําเสนอผาน Facebook Fanpage: สวนผัก โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง 

มีนาคม 2562 จํานวน 20 โพสต กลาวไดโดยสรปุ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปประเภทเน้ือหาของโพสต 

 

ประเภทเน้ือหา (Content) จํานวน รอยละ 

1. รูปภาพ + คําบรรยาย 18 90.00 

2. รูปภาพลงิก + คําบรรยาย 1 5.00 

3. วิดีโอ 1 5.00 

รวม 20 100.00 

 

จากตารางที่ 5.1 จากผลการวิจัยประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสือ่สาร ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ประเภทเน้ือหาที่มีสัดสวนใชมากที่สุดคือรูปภาพพรอม

คําบรรยาย และรองลงมา คือ รูปภาพลิงกพรอมคําบรรยาย และวิดีโอ 
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ตารางที่ 5.2: สรุปประเภทรปูภาพของโพสต 

 

ประเภทรปูภาพ จํานวน รอยละ 

1. ภาพกราฟก 1 5.26 

2. ภาพถาย 4 21.05 

3. ภาพถายใสกราฟก 14 73.69 

รวม 19 100.00 

 

จากตารางที่ 5.2 จากผลการวิจัยประเภทของรูปภาพที่ใชในการสือ่สาร ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ประเภทรปูภาพที่มีสัดสวนใชมากทีสุ่ดคือภาพถาย 

ใสกราฟก และรองลงมา คือ ภาพถาย และนอยทีสุ่ด คือ ภาพกราฟก 

 

ตารางที่ 5.3: สรุปวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต 

 

วัตถุประสงค 

การสือ่สาร 

สราง 

ความรูจัก 

สราง 

ความรู 

สราง

ความชอบ 

สราง

ความชอบ

เหนือคูแขง 

สรางความ

มั่นใจ 

สรางการ

ตัดสินใจซือ้ 

โพสตที่ 1 - - - - - - 

โพสตที่ 2 1 1 1 1 1 - 

โพสตที่ 3 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 4 1 1 1 1 1 - 

โพสตที่ 5 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 6 - - 1 1 - - 

โพสตที่ 7 1 - 1 1 - - 

โพสตที่ 8 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 9 1 - - - - 1 

โพสตที่ 10 - - - - - - 

โพสตที่ 11 1 - 1 1 - - 

โพสตที่ 12 1 - - - 1 - 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.3 (ตอ): สรุปวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต 

  

วัตถุประสงค 

การสือ่สาร 

สราง 

ความรูจัก 

สราง 

ความรู 

สราง

ความชอบ 

สราง

ความชอบ

เหนือคูแขง 

สรางความ

มั่นใจ 

สรางการ

ตัดสินใจซือ้ 

โพสตที่ 13 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 14 1 - 1 1 1 - 

โพสตที่ 15 1 - - - - - 

โพสตที่ 16 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 17 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 18 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 19 1 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 20 1 - - - - - 

รวม 15 8 14 14 10 7 

 

จากตารางที่ 5.3 จากผลการวิจัยวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดของโพสต ที่นําเสนอ 

ผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู พบวา วัตถุประสงคที่มสีัดสวนถูกใชมากที่สุดในโพสต คือ 

การสรางความรูจัก รองลงมา คือ การสรางความชอบ และการสรางความชอบเหนือคูแขง รองลงมา 

คือ การสรางความมั่นใจ รองลงมา คือ สรางความรู และนอยสุด คือ สรางการตัดสินใจซื้อ 

 

ตารางที่ 5.4: สรุปลักษณะคอนเทนตตามคอนเทนตที่มคุีณภาพ 

 

ลักษณะคอนเทนต

คุณภาพ 
มีประโยชน 

เขาถึง

กลุมเปาหมาย 

ชัดเจนเขาใจ 

ไดงาย 
มีคุณภาพดี 

มีความเปน

ตนฉบับ 

ของตนเอง 

โพสตที่ 1 - - 1 - 1 

โพสตที่ 2 1 - - - - 

โพสตที่ 3 - - - - - 

โพสตที่ 4 - 1 1 1 1 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.4 (ตอ): สรุปลักษณะคอนเทนตตามคอนเทนตทีม่ีคุณภาพ 

 

ลักษณะคอนเทนต

คุณภาพ 
มีประโยชน 

เขาถึง

กลุมเปาหมาย 

ชัดเจนเขาใจ 

ไดงาย 
มีคุณภาพดี 

มีความเปน

ตนฉบับ 

ของตนเอง 

โพสตที่ 5 - - 1 1 1 

โพสตที่ 6 - - - - - 

โพสตที่ 7 - - 1 1 1 

โพสตที่ 8 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 9 - 1 1 1 1 

โพสตที่ 10 - - 1 - 1 

โพสตที่ 11 - - 1 1 1 

โพสตที่ 12 - - 1 - 1 

โพสตที่ 13 - 1 1 1 1 

โพสตที่ 14 - - 1 1 1 

โพสตที่ 15 - - 1 1 - 

โพสตที่ 16 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 17 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 18 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 19 1 1 1 1 1 

โพสตที่ 20 - - - 1 - 

รวม 6 8 16 14 15 

 

จากตารางที่ 5.4 จากผลการวิจัยลักษณะคอนเทนตคุณภาพของโพสต ที่นําเสนอผาน 

Facebook Fanpage สวนผกั โอกะจู พบวา ลักษณะคอนเทนตคุณภาพทีม่ีสัดสวนถูกใชมากที่สุดใน

โพสต คือ มีความชัดเจนและเขาใจไดงาย รองลงมา คือ มีความเปนตนฉบบัของตนเอง รองลงมา คือ 

การสรางความมั่นใจมีคุณภาพดี รองลงมา คือ เขาถึงกลุมเปาหมาย และนอยสุด คือ มีประโยชน 
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ตารางที่ 5.5: แสดงลักษณะคอมเมนตตามกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 5 ข้ันตอน 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คอมเมนต) รอยละ 

1. การตระหนักถึงความตองการ 115 68.00 

2. การแสวงหาขาวสาร 22 13.00 

3. การประเมินทางเลือก 3 1.80 

4. การตัดสินใจซื้อ 1 0.60 

5. การประเมินทางเลือกหลังการซือ้ 28 16.60 

รวม 169 100.00 

*หมายเหตุ: นับจํานวนเพียงคอมเมนตของผูติดตามเทาน้ัน ไมนับคอมเมนตการตอบกลับจากผูดูแล 

 

จากตารางที่ 5.5 พบวา ลักษณะคอมเมนตตามกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่มมีากทีสุ่ด คือ  

การตระหนักถึงความตองการ รองลงมา คือ การประเมินทางเลอืกหลงัการซื้อ รองลงมา คือ 

การแสวงหาขาวสาร รองลงมา คือ การประเมินทางเลือก และนอยทีสุ่ด คือ การตัดสินใจซื้อ  

 

จากตารางที่ 5.1–5.5 พบวา โอกะจูใชประเภทเน้ือหาในการโพสตมากทีสุ่ด คือ รูปภาพพรอม

คําบรรยายที่คิดเปนรอยละ 90.00 จากโพสตทั้งหมด และมกีารใชประเภทรูปภาพที่ใชในการโพสตมาก

ที่สุด คือ ภาพถายใสกราฟกที่คิดเปนรอยละ 73.69 จากโพสตทั้งหมด ในดานของวัตถุประสงคของ

โพสตที่โอกะจูใชมากทีสุ่ด คือ เพื่อสรางความรูจัก และในดานของลักษณะคอนเทนตทีม่ีคุณภาพของ

โพสตที่โอกะจูใชมากทีสุ่ด คือ เปนคอนเทนตที่มีความชัดเจนและเขาใจไดงาย นอกจากน้ีผลของการ

ตอบสนองตอโพสตผานการคอมเมนต เปนลกัษณะของการตระหนักถึงความตองการมากที่สุด โดยคิด

เปนรอยละ 68.00 จากคอมเมนตทั้งหมด 

 

5.1.2 สรุปผลและวิเคราะหถึงโพสตที่มปีระสิทธิภาพสงูสุด ในแงของตอบสนองตอเน้ือหาที่

โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ ปรมิาณการกดไลก กดแชร ที่นําเสนอผาน Facebook Fanpage สวนผัก 

โอกะจู ในชวงเดือนมกราคม ถึง มีนาคม 2562 จํานวน 20 โพสต กลาวไดโดยสรุป ดังน้ี 

โพสตทีม่ีการตอบสนอง หรือการเขามามีสวนรวม (Engagement) จากผูใชเฟซบุกที่

เปนแฟนเพจของเฟซบุกแฟนเพจ สวนผกั โอกะจู มากทีสุ่ด ในแงของปริมาณการไลก การแชร และ

การคอมเมนต คือ โพสตเมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ 2562 โดยมียอดกดไลก 951 ครั้ง ยอดกดแชร 34 

ยอดคอมเมนต 60 ครั้ง  
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โดยที่โพสตน้ีมีวัตถุประสงค เพือ่สรางความรูจักซึ่งเปนการแนะนําใหรูจักวาแบรนด

น้ีมีคอนเซป็ตอยางไร นอกจากน้ีเพื่อสรางความชอบและความชอบเหนือคูแขง โดยเน้ือหาในโพสต

เปนการกลาวที่ทําใหลูกคารูสึกวาเปนคนสําคัญ เปนคนพิเศษ และมีกลาวขอบคุณลูกคาดวย ซึ่งคําพูด

เหลาน้ีสามารถสรางความชอบในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดได โดยที่อาจจะสามารถสรางความชอบ

ในใจของผูบรโิภคเหนือคูแขงไดอีกดวย รวมทัง้เพือ่สรางความมั่นใจใหกับลูกคาวา แบรนดน้ีมุงเนนใน

การทําออรแกนิคจริง ๆ  

และโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณคา (Value Content) โดยพบวา สิ่งที่โอกะจูอยาก

บอกคือความเปนออรแกนิค และอยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหลูกคาทุก ๆ ทานดูแลรักษาสุขภาพ ซึ่งตรง

กับสิง่ทีผู่บริโภคในยุคปจจุบันน้ีทีห่ันมาใสใจดูแลรักษาสุขภาพมากข้ึน จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนต 

ที่มีคุณคา รวมทั้งโพสตน้ีเปนโพสตที่กลาววา จะมีการมอบของขวัญสุดพเิศษโดยไมมีเงื่อนไขใด ๆ 

ยกเวนแคของมีจํานวนจํากัด ซึ่งเปนสิ่งทีโ่ดนใจผูบริโภค ของฟรีที่ดีตามที่แบรนดไดกลาวอางไวน้ัน 

เปนสิ่งที่ใคร ๆ ก็อยากได จึงทําใหโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มคุีณคาอยางแทจรงิ ทั้งในเรื่องแนวโนม 

การรกัษาสุขภาพของผูบริโภคในยุคปจจบุัน และความอยากไดของฟรีทีดี่  

  และโพสตน้ีเปนคอนเทนตที่มีคุณภาพในเรือ่งของเปนคอนเทนตที่มีประโยชน คือ 

การทีลู่กคาไดผักสลัดออรแกนิคที่ปลูกดวยความรักและความใสใจฟรี และเปนคอนเทนตทีเ่ขาถึง

กลุมเปาหมาย เน่ืองจากอาหารสุขภาพ ปลอดภัย เปนแนวโนมของผูบรโิภคในยุคปจจบุันน้ี รวมทัง้

เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย ทั้งขอความทีเ่ขียนออกมาไดอยางเขาใจงาย ครบถวนและ

ตรงประเด็น และรปูภาพทีส่ื่อสารออกมาชัดเจนวาเปนผักสลัด และรปูทีเ่ปนทาทางของการสงมอบ 

นอกจากน้ีเปนคอนเทนตทีม่ีคุณภาพภาพที่ดี โดยใชรูปภาพที่มีความสวยงาม ทัง้มุมภาพ แสง 

องคประกอบ และความคมชัด ที่ถายทอดอารมณความเปนออรแกนิค ความสดใหม และทาทางของ

การสงตอผักสลัด ที่เปนวัตถุประสงคของโพสตน้ีไดอยางดีเย่ียม และอีกทัง้เปนคอนเทนตที่มีความเปน

ตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนด การถายภาพโดยใชสถานที่ในสวนผักของตนเอง 

และการใชวัตถุประกอบฉากที่เปนของตัวเอง เชน การใชแพก็เกจจิง้ใสผักสลัดทีเ่ปนของตัวเองในการ

ประกอบฉาก  

  และโพสตน้ีเปนสิง่กระตุนทางการตลาด กลาวคือ เปนสิ่งกระตุนในเรื่องของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การมอบของขวัญสุดพเิศษแกลูกคาคนสําคัญฟรี โดยใชปจจัย

ทางดานจิตวิทยาคือเปนเรื่องปกติที่ผูบริโภคยินดีทีจ่ะไดของฟรีที่ดี และประกอบกับทัศนคติของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบันน้ีทีห่ันมารักสุขภาพมากข้ึน และหันมาบริโภคอาหารปลอดภัยมากข้ึน จงึทําให

โพสตน้ีเขาไปอยูในความรูสกึนึกคิดของผูบริโภคได และเมื่อผูบริโภคเลอืกรบัรูแลวผูบริโภคก็ตอบ 

สนองดวยการเขามามสีวนรวมในโพสต ทั้งปรมิาณการกดไลก การแชร และการคอมเมนต ที่มี

ปริมาณสูงสุดจากทั้งหมด 20 โพสต และเน้ือหาการคอมเมนต พบวา มีการตระหนักถึงความตองการ 
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โดยมีการแทก็ช่ือเพื่อนเพื่อชวนกันไป และมีการแสวงหาขาวสาร โดยมีการสอบถามถึงราคาสินคา 

รวมทั้งมีการประเมินทางเลือกหลังการซือ้ โดยมีการกลบัมารีวิววา ดี ชอบ คุม 

5.1.3 สรุปกลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดของแบรนดสวนผัก โอกะจู 

  กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย 

ปลอดสารพิษ โดยในการเขียนโพสตทกุ ๆ ครั้ง จะมีคําเหลาน้ีคําใดคําหน่ึงประกอบดวยเสมอ ไดแก 

“ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” “ปลูกดวยความ

รัก” นอกจากน้ีถาเปนโพสตขายของจะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” “วัตถุดิบออรแกนิค” 

“วัตถุดิบธรรมชาติ” หรือ “วัตถุดิบที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการ

ตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 

  กลยุทธการใชรูปภาพ และวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครั้ง จะมีการใชรปูภาพหรือ

วิดีโอลงดวยในโพสตทุกครัง้ โดยรปูภาพและวิดีโอที่ใชจะตองมีคุณภาพที่ดี ทั้งเรื่องของมุมภาพ แสง 

องคประกอบ ความคมชัดของภาพ และรูปภาพสามารถสื่อสารเรื่องราวในสิง่ที่ตองการสื่อออกมาได

อยางชัดเจน และมีความเปนตนฉบับของตนเอง จากการใสตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในรูปภาพ  

จากกลยุทธทั้ง 2 อยางน้ี ที่แบรดนโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage สวนผัก โอกะจู น้ัน เปนกลยุทธที่สามารถสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบรโิภค

สินคาปลอดสารพิษ และสามารถดึงดูดใหคนสนใจและเปนโพสตที่มปีระสทิธิภาพได 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage:  

สวนผัก โอกะจู เพือ่สรางการรบัรูและแรงจงูใจในการตัดสินใจบรโิภคสินคาปลอดสารพิษ” พบวา

ประเภทเน้ือหาที่ใชในการโพสตมากทีสุ่ด คือ รูปภาพพรอมคําบรรยาย และประเภทรูปภาพที่ใชใน

การโพสตมากที่สุด คือ ภาพถายใสกราฟก และวัตถุประสงคของโพสตที่ใชมากทีสุ่ดคือเพือ่สราง

ความรูจัก และลักษณะคอนเทนตทีม่ีคุณภาพของโพสตที่ใชมากที่สุด คือ มีความชัดเจนและเขาใจได

งาย และการตอบสนองผานการคอมเมนตเปนลักษณะของการตระหนักถึงความตองการมากทีสุ่ด  

สําหรับการศึกษาและวิเคราะหประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร และการตอบสนองตอ

โพสตบนเฟซบุกแฟนเพจสวนผกั โอกะจู พบวา มีความสอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

การตลาด ในเรื่องของการระบุวัตถุประสงคการสือ่สารใหชัดเจนตรงกบักลุมเปาหมาย และเน้ือหา 

(Content) ของโพสตน้ัน กส็อดสองคลองกับแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธการใชเน้ือหา (Content 

Marketing) ในเรื่องของการทําคอนเทนตที่มีคุณคา และการทําคอนเทนตที่มีคุณภาพ นอกจากน้ี   

คอนเทนตที่โอกะจูทําข้ึนมาน้ัน ก็สอดก็สอดสองคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการรับรู การตอบสนอง  
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ในเรื่องของการทําคอนเทนตใหเปนสิ่งกระตุนที่ดี ทีส่ามารถเขาไปอยูในความรูสกึนึกคิดของผูบริโภค

ได และผูบริโภคก็ทําการตอบสนองกลบั ซึ่งออกมาในรปูแบบของการกดไลก กดแชร และการ 

คอมเมนต ซึง่เมือ่นําคอมเมนตไปวิเคราะหกบัแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ ในเรื่องของ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน พบวาสามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการไดมากที่สุด 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูและทําการวิเคราะห พบวา โพสตที่มีประสทิธิภาพสูงสุด ในแง

ของตอบสนองตอเน้ือหาที่โพสตผานคอมเมนตตาง ๆ ปรมิาณการกดไลก กดแชรน้ัน เปนโพสตที่อยู

ในรูปแบบของการจัดกิจกรรม ในที่น้ี คือ การแจกผักสลัดออรแกนิคฟรี ใหกับลูกคาคนสําคัญแทน 

คําขอบคุณ โดยมีประเภทเน้ือหาเปนรปูภาพพรอมขอความบรรยาย และใชรปูภาพถายที่ถายผักสลัด 

และรปูทาทางที่คนสงมอบของใหแกกัน แลวตราสัญลักษณแบรนดเขาไปในภาพ แลวโพสตหลาย ๆ 

รูปในรปูแบบรปูภาพอัลบั้ม โดยการตอบสนองตอโพสตปรากฏวา มีการกดไลก 915 ครั้ง กดรัก 28

ครั้ง กดทึ่ง 9 ครั้ง มีการแชร 34 ครั้ง และมีการคอมเมนต 60 ขอความ ซึ่งเปนโพสตที่ไดรบัการ

ตอบสนองทีสู่งที่สุดจากทุก ๆ โพสตทีท่ําการศึกษาวิจัย ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

การตลาด ในเรื่องของการระบุวัตถุประสงคการสือ่สาร โดยพบวา มีเพื่อสรางความรูจกั สรางความ 

ชอบ สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ แตไมไดมีเพื่อสรางความรู และสรางการ

ตัดสินใจซือ้ และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธการใชเน้ือหา ในเรื่องของการทําคอนเทนต 

ที่มีคุณคาและมีคุณภาพ และกลาวไดวาโพสตน้ีมีจุดประสงคหลักที่จะเปนสิ่งกระตุนถึงการรับรูของ

ผูบริโภคในแงภาพลักษณที่ดีและการทํากจิกรรมดี ๆ ของแบรนด เพื่อสรางความรูจัก สรางความชอบ 

สรางความชอบเหนือคูแขง และสรางความมั่นใจ โดยใชวิธีการแจกผักสลัดออรแกนิคทีป่ลกูดวยความ

รักใหกบัลูกคาคนสําคัญฟรี ซึ่งสามารถทําใหไปโดนใจลูกคาได จึงสงผลใหโพสตน้ีเปนโพสตทีม่ี

ประสิทธิภาพสงูสุด  

จากการวิเคราะหและประมวลผล จึงออกมาเปนบทสรุปของกลยุทธการใชเน้ือหาในการ

สื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage สวนผัก โอกะจู ของแบรนดสวนผักโอกะจู เพื่อสรางการ

รับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ ไดดังน้ี 

- กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําที่บงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย 

ปลอดสารพิษ โดยในการเขียนโพสตทกุ ๆ ครั้ง จะมีคําเหลาน้ีคําใดคําหน่ึงประกอบดวยเสมอ ไดแก 

“ออรแกนิค” “เกษตรอินทรีย” “อยากเปนสวนหน่ึงที่ทําใหคนหันมารักสุขภาพ” “ปลูกดวยความรัก” 

ถาเปนโพสตขายของจะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” “วัตถุดิบออรแกนิค” “วัตถุดิบธรรมชาติ” 

หรือ “วัตถุดิบที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อคงความเปนตัวตนในเรื่องของความเปนออรแกนิคทีจ่ะสามารถ

สรางการรับรู และแรงจงูใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ 
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- กลยุทธการใชรูปภาพและวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ ครัง้ จะมกีารใชรูปภาพและ

วิดีโอที่มีคุณภาพที่ดี ในเรื่องของมมุภาพ แสง องคประกอบ ความคมชัด และรูปภาพทีส่ามารถสื่อสาร

เรื่องราวออกมาไดอยางชัดเจน และมีความเปนตนฉบบัของตนเองจากการใสตราสัญลักษณแบรนด

เขาไปในรูปภาพเพื่อสรางแรงดึงดูดและความนาสนใจ ที่จะสามารถทําใหผูใชเฟซบุกหยุดดูอยูทีโ่พสต

น้ีใหได 

จากกลยุทธทั้ง 2 อยางน้ี ที่แบรนดโอกะจูใชในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Fanpage 

สวนผัก โอกะจู น้ัน เปนกลยุทธที่สามารถสรางการรบัรู และแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอด

สารพิษสามารถดึงดูดใหคนสนใจและทําใหเปนโพสตทีม่ีประสิทธิภาพได 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการใชเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 

Fanpage: สวนผัก โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ” 

ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาการทําโพสตใหมีประสิทธิภาพน้ัน อยางแรกตองทราบวัตถุประสงคใหแนชัดวา

โพสตน้ีมีไปเพื่ออะไร และตองทราบดวยวากลุมเปาหมายเราคือใคร หลังจากน้ันการทําคอนเทนต 

ตองคํานึงถึงคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับดวย โดยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของแบรนดดวยเชนกัน  

เพื่อทําใหคอนเทนตน้ันเปนคอนเทนตทีม่ีคุณคากับตัวผูบริโภคและตัวแบรนดเองดวย หลังจากน้ันตอง

พิจารณาเรื่องการทําคอนเทนตใหมีคุณภาพดวย โดยตองพิจารณาเรื่องดังตอไปน้ี คือ เปนคอนเทนตที่มี

ประโยชน เปนคอนเทนตที่เขาถึงกลุมเปาหมาย เปนคอนเทนตที่ชัดเจนและเขาใจไดงาย เปนคอนเทนต

ที่มีคุณภาพที่ดี และเปนคอนเทนตที่มีความเปนตนฉบับของตัวเอง โดยสามารถเอาแนวคิดของแบบ 

จําลองพฤติกรรมผูบริโภค ในเรื่องของสิ่งกระตุนและปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความรูสึกนึกคิด และแนวคิด

ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อมาเปนแนวทางในการกําหนดการเขียนเน้ือหาวา จะไปอยูในกระบวน 

การไหนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือจะเปนสิ่งกระตุนทางดานไหนและใชปจจัยดานไหนเพือ่ทีจ่ะ

สามารถเขาไปอยูในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได 

รวมทั้งรูปแบบโพสตทีจ่ะใชน้ัน ไมควรมีเพือ่การขายอยางเดียว ควรที่จะมีรปูแบบอื่น ๆ ดวย 

เพื่อไมใหเปนการสรางความนาเบื่อหนายตอผูบริโภคที่วา เพจน้ีเนนขายอยางเดียว แลวจะสงผลให

เลิกติดตามไปในที่สุด นอกจากน้ีขอความทีเ่ขียนในโพสตควรที่จะตองมีคําที่คงคอนเซ็ปตของแบรนด

เอาไวดวย เพื่อไมใหหลุดความเปนตัวตนของแบรนด 

และรปูภาพหรือวิดีโอที่ใชประกอบในโพสตน้ัน ควรคํานึงถึงมุมภาพ องคประกอบตาง ๆ แสง 

คุณภาพรูปภาพ และวิดีโอ ที่จะสามารถสื่อสารถึงวัตถุประสงคที่ตองการใหออกมาไดอยางชัดเจน 

เชน ความนารับประทานของอาหาร ความสดใหม และอื่น ๆ เพื่อกระตุนและสรางการรบัรู และแรง 

จูงใจในการตัดสินใจบริโภคตอไป 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการทําวิจัยครัง้น้ีเปนการเกบ็ขอมลู ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึงเทาน้ัน ซึง่ในแตละชวงเวลา

อาจจะมีความแตกตางกันออกไป ดวยวันเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมผูบรโิภคอาจเปลี่ยนแปลง

ไปดวย ดังน้ันผูวิจัยควรตองศึกษาและติดตามเพิม่เติมใหเทาทันพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

เพื่อนํามาประกอบการวิเคราะห ใหผลการวิจัยที่ไดน้ันมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

และการวิจัยน้ีเปนเพียงแคการวิเคราะหเน้ือหาที่ปรากฏอยางสาธารณะบนเฟซบุกแฟนเพจ 

สวนผัก โอกะจู เทาน้ัน ผูวิจัยควรวิจัยในมมุอื่น ๆ ดวย เชน การสมัภาษณผูบริโภค หรือผูมสีวน

เกี่ยวของกบัเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อความลึกและแนนข้ึนของขอมูล เปนตน 
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