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บทคัดย่อ 

 

        งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาเนือ้หาการสือ่สารการตลาดออนไลน์และปัจจัยการเลือกซื้อ

กระเป๋าเดินทาง: กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) รปูแบบและ

เนื้อหาการสื่อสารทีเ่กี่ยวข้องกบักระเป๋าเดินทาง บนเฟซบุก๊แฟนเพจ: Samsonite Thailand 2) เพื่อ

ศึกษารูปแบบเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะซื้อกระเป๋าเดินทางสนใจและปจัจัยการเลือกซื้อกระเป๋า

เดินทาง 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียและการค้นหาข้อมลูของกลุ่มลูกค้า โดยผู้วิจัยได้

ใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก แซมโซไนท์ (ประเทศไทย) ที่เกี่ยวข้องกบักระเป๋าเดินทาง จ านวน 71 

โพสต์ ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 ร่วมกับการสมัภาษณ์ลูกค้าที่

ซื้อกระเป๋าเดินทางแซมโซไนท์จ านวน 12 คนที่เคยเห็นการสื่อสารจากจากทางแฟนเพจ  

 ผลการศึกษาพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจแซมโซไนท์ (ประเทศไทย) น าเสนอคอนเทนต์ 3 รูปแบบ 

คือVIDEO 13 โพสต์ (18.31%), PHOTO ALBUM & CAROUSEL 28 โพสต์ (39.44%) และ 

SINGLE PICTURE 30 โพสต์ (42.25%) เนื้อหาแบ่งเป็น 4 ประเภทได้แก่ ไลฟ์สไตล์,  

แนะน า/รายละเอียดสินค้า, โปรโมทส่งเสริมการขาย และ กจิกรรม ทางแบรนด์จะเน้นเนื้อหาไปที่ 

ไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ เป็นสัดส่วนมากทีสุ่ด ซึ่งตรงกับข้อมลูทีผู่้วิจัยได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

ว่าสนใจในไลฟส์ไตล์คอนเทนต์เพราะตรงกบัความสนใจ ใหข้้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ ไม่น่าเบื่อเหมอืน

การโฆษณาปกติ สร้างแรงบันดาลใจ มองเห็นภาพของการใช้งาน รวมถึงจุดเด่นของกระเป๋าเดินทางที่

จะสามารถใช้ได้ในสถานการณ์ต่าง ๆ ในขณะที่พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียเป็นรูปแบบการรบัทราบ

ข่าวสารไม่มีการตอบโต้ใด ๆ เว้นแต่สนใจในตัวสินค้าจงึท าการค้นหาข้อมลูเพิม่เติม โดยการค้นหา

ข้อมูลเพิ่มเตมิจะท าโดยการสอบถามจากแอดมินเพจ, เว็บไซต,์ รีวิวสินค้า รวมไปถึงทางหน้าร้าน เพื่อ

เปรียบเทียบกับสินค้ารุ่นต่าง ๆ ในขณะที่ปจัจัยการเลือกซื้อมาจากดีไซน์ของกระเป๋าเดินทางเป็น

จ านวนมากทีสุ่ดและรองลงมาคือ ความแข็งแรง และ น้ าหนกั ตามล าดับ
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ABSTRACT 

 

 The Research “Content of Digital Marketing Communication and Factors that 

Influence Buying Decision of Luggage: A Case Study of Samsonite Thailand” aim to 

study 1) format and content of luggage on Samsonite Thailand Facebook 2) Content 

which customer interested in and influenced their buying decision 3) Social media 

usage behavior and factors that influenced buying decision. This study used mix 

methodology which are content analysis and in-depth interview, content analysis 

focused on luggage content in total of 71 content from Samsonite (Thailand) 

Facebook fanpage between 1st June 2018 and 28 February 2019. Via in-depth 

interview were conducted with Samsonite customer as key informants, which have 

seen content post from fanpage. 

 The results of the study show that Samsonite Facebook fanpage have 3 

content format which are VIDEO 13 posts (18.31%), PHOTO ALBUM & CAROUSEL 28 

post (39.44%) and SINGLE PICTURE the most frequent post 30 (42.25%). Content can 

be classified as 4 categories Lifestyle, Product introduction, promotion and activity. 

Samsonite focus their communication on lifestyle content which related to interest 

of information granted from in-depth interviewed. Lifestyle content share the same 

interest, give useful information, not boring like traditional advertising, inspired and 

get unique function in real used situation as key informants told. For social media 

usage behavior, study show that key informants are not the engage with fanpage, 

Facebook just their news channel to update friends and interested topic. They will 



 

ask for information from admin page if only they interest in product. Which related to 

one of process of searching for information, which the sources are from admin page, 

official website, review from real users and front store to compare with other 

choices. The factors that influent customers to buy luggage is design, durability and 

weight of luggage respectively. 

 

Keywords: Marketing communication, Content marketing, Facebook, Lifestyle  

    content, Social media behavior, Information search, Purchase making  

    decision, Luggage 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งนีส้ าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องมาจากความอนุเคราะห์เป็นอย่างดจีาก
อาจารย์ทีป่รึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน์ ซึ่งได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าเพื่อให้
ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา คอยช้ีแนะ และให้แนวทางแกไ้ขมาโดยตลอดระยะเวลาที่ด าเนินการท า
การวิจัย รวมถึงตรวจสอบข้อบกพร่องต่าง ๆ ตั้งแต่เริม่ต้นจนจบ 

คณาจารย์หลักสูตรนเิทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสือ่สารการตลาดดิจิทลัยังได้คอย
ให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา ช้ีแนะแนวทางเพิม่เติมเพื่อให้การวิจัยส าเรจ็ลลุ่วงไปด้วยดี 

รวมถึงเพือ่นร่วมช้ันเรียนทุกท่านทีเ่ป็นหนึ่งในเบื้องหลังความส าเร็จ ที่ให้ค าปรึกษา แนะน า 
ช่วยเหลือในการท าวิจัย ในระหว่างการด าเนินการ และผลกัดันจนสามารถบรรลุเป้าหมายตามที่ตั้งใจ
ไว้  

ข้าพเจ้าหวังว่าการค้นคว้าอิสระนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อทุกท่าน ที่สนใจเกี่ยวกับเรื่องการตลาด
ผ่านช่องทางดิจิทลั หรือหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อการท าธุรกจิ ไม่มากก็น้อย 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการเดินทางเป็นเรื่องที่ง่ายข้ึนจากสมัยก่อนเป็นอย่างมาก ด้วยความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมการบิน ทีเ่อื้อให้ผู้คนออกเดินทางได้สะดวก ซึ่งประเทศไทยเองก็ไม่

ต่างกัน ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางที่นิยมของนักทอ่งเที่ยวทั่วโลก และคนไทยเองก็เป็น

นักท่องเที่ยวทีเ่ดินทางออกเดินทางสู่ต่างประเทศมากมายเช่นกันไม่ว่าจะด้วยเหตผุลของการท างาน

หรือการเดินทางเพื่อทอ่งเที่ยวพักผ่อน โดยข้อมูลสถิติจากศูนย์ข้อมูลสารสนเทศเพื่อการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยระบุว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยขาออกมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ที่ 7.98 ล้าน

คน เป็น 8.83 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2560 (ดังภาพ 1.1) 

 

ภาพที่ 1.1: แนวโน้มนักท่องเที่ยวไทยที่เพิม่มากข้ึนในปี พ.ศ. 2560 

 
 

ที่มา: ศูนย์ข้อมูลสารสนเทศเพื่อการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย. (2560). ข้อมูลนักท่องเที่ยวชำวไทย 
       ขำออก รำยปี (ล้ำนคน). สบืค้นจาก https://thailandtic.com/th/graph/outbound/index
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ทั้งนี้เมื่อสบืค้นข้อมลูเพิม่เติมได้พบว่าจากผลการส ารวจเกี่ยวกับแผนการท่องเที่ยวระดับโลกของวีซ่า 

(Visa Global Travel Intentions Study) ระบุว่าคนไทยเดินทางไปต่างประเทศบอ่ยทีสุ่ดเมือ่เทียบ

กับประเทศอื่น ๆ เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ย โดยผลวิจัยยังคาดอกีด้วยว่าจะเพิ่มเป็น 3.9 ทรปิภายในปี 

พ.ศ. 2562  ในขณะที่นักท่องเที่ยวเฉลี่ยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกอยู่ที่ 2.8 ทรปิและนักท่องเที่ยวทั่ว

โลกเฉลี่ยอยูท่ี่ 2.7 ทริป (“วีซ่า เผยผลส ารวจคนไทยใช้เงินเที่ยวบ่อยและมากกว่านักทอ่งเที่ยวทั่ว

โลก”, 2562) 

การเดินทางกลายเป็นเรื่องของคนทุกรุ่น ทุกวัย ไม่ว่าจะเพื่อการท่องเที่ยวหรือการท างาน 

นอกเหนอืจากเดินทางเพื่อท างานหรือติดต่อธุรกิจ การเดินทางเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่ทุก

คนใช้เพื่อเรียนรู้เรื่องราวของประเทศอื่น ๆ ที่มากกว่าอ่านหนังสือ บทความต่าง ๆ รวมถึงเป็นการ

พักผ่อน ทัง้ร่างกายและจิตใจ การได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ ๆ ต่าง ๆ ท าให้ ผู้คนเปรียบการ

ท่องเที่ยวเหมือนการชาร์ตแบตให้ตัวเอง เพือ่กลับมาใช้ชีวิตประจ าวันอีกครัง้ 

นอกจากอุตสหกรรมการบินที่พัตนาข้ึนมาอีกปัจจัยทีท่ าให้คนเดินทางได้ง่ายข้ึนคือเทคโนโลยี

ที่พัตนาข้ึนเพื่อช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเริม่ตั้งแต่การเตรียมตัววางแผนท่องเที่ยว สถานที่

ท่องเที่ยว ข้อมูล จนไปถึงรีวิวต่าง ๆ ที่ผูท้ี่เตรียมตัวเดินทางสามารถเริม่หาข้อมูล ได้ง่าย ๆ ผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต ไปจนถึงโซเชียลมเีดียต่าง ๆ ที่มเีพื่อน ๆ หรือ เพจแนะน าต่าง ๆ ที่มผีู้คนทีเ่คยเดินทาง

ไปที่ต่าง ๆ มาแล้วได้โพสต์เอาไว้ ไม่ว่าจะเป็นบทความ วิดีโอ หรือภาพถ่าย 

การถ่ายภาพต่าง ๆ เขียนโพสตเ์พื่อลงโซเชียลมีเดียนั้นเป็นเรื่องทีผู่้ใช้โซเชียลมเีดียมักจะท า

เป็นปกติ การโพสต์ภาพหรือข้อความต่าง ๆ บง่บอกความเปน็ตัวตน วิถีชีวิต ความสนใจต่าง ๆ เพื่อให้

เพื่อน ๆ บนโซเชียลมีเดียได้รบัรู้ ไม่เว้นแม้แต่การท่องเที่ยวในทริปต่าง ๆ การถ่ายภาพกระเป๋า

เดินทางเองกเ็ป็นส่วนประกอบในภาพที่จะใช้ในโซเชียลมีเดยีอีกด้วย ดังนั้นการแต่งกายของใช้ต่าง ๆ 

รวมไปถึงสถานที่ท่องเที่ยว จงึเป็นสิง่ที่ใช้บ่งบอกความเป็นตัวตนที่ผู้คนมักจะใช้เพื่อแสดงออกมา 

ทั้งนี้การเดินทางก็ยังมีอีกส่วนที่ขาดไม่ได้ส าหรับนักเดินทางทุกคนก็คือ “กระเป๋าเดินทาง” ที่

จะเป็นสิง่ช่วยเหลือในการเดินทางไม่ว่าจะจัดเกบ็สมัภาระทัง้ขาไปพกพาของฝากต่าง ๆ ในขากลับ จน

ไปถึงการเป็นพร็อพในการถ่ายภาพ เพื่อลง โซเชียลมเีดีย หรือ เป็นที่ระลึกในการเดินทาง ซึ่งกระเป๋า

เดินทางเองเป็นหนึ่งในสินค้าที่ผู้คนต้องใช้การตัดสินเปรียบเทียบข้อมลูก่อนท าการซื้อเช่นเดียวกบั

สินค้าประเภทอื่น ๆ
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ข้ันตอนในการเลือกซื้อสินค้าในปจัจุบันการหาข้อมูลประกอบสามารถท าได้ง่ายข้ึนด้วยการ

หาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นทาง เว็บไซต์ หรือ โซเชียลมีเดีย ท าให้แบรนด์ต่างๆมีการท ากล

ยุทธ์การสร้างเนื้อหา (คอนเทนต์ มาเก็ตต้ิง) มาเพื่อตอบสนองความเปลี่ยนแปลงข้ันตอนการเลือกซื้อ

สินค้าในยุคนี้ นอกจาก การลงรายละเอียดสินค้าอย่างละเอยีด ยังมีการโปรโมทอกีด้านคือ ไลฟ์สไตล์ 

คอนเทนต์ ที่สอดแทรกความสนใจที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าไมว่่าจะทางตรง เพื่อเห็นภาพชัดเจนข้ึนว่า

ภาพลักษณ์ของตนเมือ่ใช้สินค้าน้ันน้ันแล้วเป็นเช่นไร หรือทางอ้อมเช่นการสร้างแรงบันดาลใจในการ

หาโอกาสใช้สินค้าจนไปถึงด้านภาพลักษณ์ ที่เป็นส่วนในการส่งเสริมการใช้งานสินค้าอีกด้วย 

กรณีศึกษากระเป๋าเดินทางแซมโซไนท์ซึง่เป็นอีกหนึง่แบรนด์กระเป๋าเดินทางเก่าแก่ทีเ่ป็นที่

รู้จักอยู่ในตลาดกระเป๋าเดินทางทั่วโลกมากว่าหนึ่งร้อยปี และมีการพัตนาอย่างต่อเนื่องในส่วนของ

สินค้าและการพัตนาแบรนด์ใหเ้ป็นทีรู่้จกัทันสมัยและสื่อสารกับนักเดินทางรุ่นใหมท่ี่เป็นเป้าหมายอยู่

เสมอด้วยการใช้กลยทุธ์การตลาดเชิงเนื้อหา เน้นไปในทางการไลฟส์ไตล์ คอนเทนต์ โดยเน้นการ

โฆษณาบนโลกดจิิทลัอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ที่มจี านวนฐานไลกเ์ป็นแฟนเพจ 

63,392 คน และผู้ติดตาม 64,212 คน บันทึกข้อมูล ณ วันที่ 11 มกราคม 2562 ซึ่งถือเป็นช่องทาง

สื่อสารหลักของแบรนด์อีกด้วย ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจงึมีความต้องการทีจ่ะศึกษา รปูแบบและเนื้อหา  

ที่แบรนด์สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ ที่สามารถดึงดูดกลุม่ลกูค้าและปัจจัย

อื่น ๆ ที่จะส่งผลในการเลือกซื้อกระเป๋าเดินทาง เพื่อการน าไปปรบัใช้กับการท าธุรกจิที่ใกลเ้คียงต่อไป 

 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี ้

1.2.1 เพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียและการค้นหาข้อมูลของกลุม่ลูกค้า 

1.2.3 เพื่อศึกษาเนื้อหาและปัจจัยที่ท าให้ลกูค้าตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารทีเ่กี่ยวข้องกับกระเป๋าเดินทาง บนเฟซบุ๊ก    

แฟนเพจ: Samsonite Thailand ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ถึง 28    

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 

1.3.2 ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การค้นหาข้อมูล และปัจจัยการเลือกซื้อด้วย      

การสมัภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ซือ้กระเป๋าเดินทางแซมโซไนท์ในช่วงเดือน 

มีนาคม พ.ศ. 2562 และ เมษายน พ.ศ. 2562 ที่ได้รับการสือ่สารจากแบรนด์ 

แซมโซไนท ์

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1.4.1 ให้ความรู้กับผู้สนใจในธุรกจิ หรือก าลงัศึกษา เกี่ยวกับการท า คอนเทนต์ มาเก็ตต้ิง ใน  

        กลุ่มสินค้าที่ราคาใกล้เคียง 

1.4.2 ผลของการวิจัยจะมปีระโยชน์ต่อผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกิจในกลุ่มราคาที่ใกล้เคียง  

        อีกทั้งยังสามารถน าไปปรับใช้เพือ่สร้างยอดขายได ้

1.4.3 สามารถอธิบายได้ว่าว่าท า คอนเทนต์มาเก็ตติ้ง มีความส าคัญต่อการท าธุรกิจแบรนด์    

        สินค้าในกลุ่มที่ราคาใกล้เคียงอย่างไร พรอ้มทัง้พสิูจนด์้วยผลวิจัย 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 รูปแบบการสื่อสาร หมายถึง ลักษณะของสื่อกลางในการสือ่สารจากทางแบรนด์บน 

        เฟซบุ๊กแฟนพจ: Samsonite Thailand 

1.5.2 VIDEO CONTENT หมายถึง รูปแบบที่น าเสนอของการตลาดเชิงเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจที่น าเสนอผ่านวิดีโอ เพื่อแสดงใหเ้ห็นภาพทีเ่คลื่อนไหว เสียง เพื่อใหเ้ห็น   

เรื่องราวที่ต้องการน าเสนอในเนื้อหารปูแบบต่าง ๆ 

1.5.3 PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT คือรูปแบบที่น าเสนอของการตลาด  

เชิงเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่น าเสนอผ่านรูปภาพหลายรปูในโพสตเ์ดียวกัน เพื่อ

สื่อสารรายละเอียดในด้านต่าง ๆ 

1.5.4 SINGLE PICTURE CONTENT คือรูปแบบที่น าเสนอของการตลาดเชิงเนื้อหาบน 

   เฟซบุ๊กแฟนเพจที่น าเสนอผ่านรูปภาพ เพียงภาพเดียวเพือ่สื่อสารข้อมลู
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1.5.5 ไลฟ์สไตล์ คอนเทนต์ (Lifestyle Content) หมายถึง การสือ่สารเนื้อหารปูแบบหนึง่ที่ 

แบรนด์ต้องการสื่อถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งจะเป็นภาพลักษณ์ในลักษณะเดียวกับ   

ที่ผู้ใช้สินค้าต้องการจะได้รบัจากการเลือกใช้แบรนด์ หรือเนือ้หาที่เป็นประโยชน์กบั

ความสนใจทีเ่กี่ยวข้องกบัการใช้สินค้าหรอืแบรนด์โดยสอดแทรกสินค้าเข้าไปได้อย่าง

กลมกลืนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

1.5.6 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ลักษณะพฤติกรรมทีผู่้ใช้สื่อสังคมออนไลน์    

ท าบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ช่นการรูปแบบพฤติกรรมเข้าใช้งาน การใช้งาน การมสี่วน

ร่วมกับโพสต์ต่าง ๆ  

1.5.7 พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้ทีส่นใจในตัวสินค้า   

        กระเป๋าเดินทางและตอ้งการข้อมลูเพิม่เติมจึงท าการสืบหาข้อมลูเพิม่เติมจาก   

        ฐานข้อมูลต่าง ๆ บนโลกออนไลน ์

1.5.8 ปัจจัยการเลือกซื้อสินค้า หมายถึง ข้อมลูส าคัญที่ได้รบัเพื่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

        กระเป๋าเดินทาง 

1.5.9 ดีไซน์ หมายถึง รูปลักษณ์ลักษณะการออกแบบภายนอกที่สามารถมองเห็นได้ของ   

        กระเป๋าเดินทาง 

1.5.10 ความแข็งแรงของกระเป๋าเดินทาง หมายถึง ความคงทนของกระเป๋าเดินทางต่อการ 

กระท าจากแรงต่าง ๆ ซึง่ระดบัความแข็งแรงของกระเป๋าเดนิทางแต่ละใบก็จะ

แตกต่างกัน 

1.5.11 ความเบาของตัวกระเป๋าเดินทาง หมายถึง น้ าหนักของกระเป๋าเดินทางแต่ละใบ 

1.5.12 วัสด ุหมายถึง วัสดุที่น ามาใช้ผลิตเป็นกระเป๋าเดินทางซึ่งทางที่นีจ้ะหมายถึงใน  

         รูปแบบไฟเบอร์และผ้า 

1.5.13 ฟังก์ชันการใช้งาน หมายถึง รปูแบบการท างานพเิศษของกระเป๋าเดินทางที่นอกเหนือ   

         การจัดเกบ็สมัภาระซึ่งจะสามารถตอบโจทย์ลักษณะการใช้งานที่แตกต่างกัน 

1.5.14 ความสะดวกสบายในการใช้งาน หมายถึง การเข้าถึงช่องเก็บสัมภาระต่าง ๆ ของ 

         กระเป๋าเดินทาง 

1.5.15 ล้อ หมายถึง ส่วนลอ้ของกระเป๋าเดินทางแต่ละใบ 

1.5.16 การตกแต่งด้านใน หมายถึง ช่องจัดเกบ็สมัภาระด้านในของกระเป๋าเดินทางแตล่ะใบ
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1.5.17 ความจุของกระเป๋าเดินทาง หมายถึง ความสามารถในการจัดเก็บสัมภาระของ     

         กระเป๋าเดินทางแตล่ะใบ 

1.5.18 ความปลอดภัย หมายถึง ความปลอดภัยของสัมภาระที่ถูกจัดเก็บภายในกระเป๋า

เดินทาง



 
 
 

 

บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารและปจัจัยการเลือกซื้อกระเป๋า

เดินทาง กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย” ผู้วิจัยได้มกีารศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังนี ้

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การท าการตลาดแบบเนือ้หา (Content Marketing) 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ (Lifestyle Content) 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูบนโลกออนไลน์ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

“Content Marketing คืออะไร?” ได้ให้นิยามของการตลาดแบบเนื้อหา (Content 

Marketing) ไว้ว่า คือกระบวนการการท าการตลาดทีส่ร้างและเผยแพร่ “เนื้อหา (Content)” ที่เป็น

สาระที่มีประโยชน์ ไปสูก่ลุม่เป้าหมายที่มีโอกาสจะเป็นลูกคา้ ดึงดูดความสนใจ มีส่วนร่วม ประทบัใจ 

จนถึงข้ันจดจ าแบรนด์ได้ ซึ่งส่งผลใหเ้กิดความจงรักภักดีในตัวแบรนด์ และโอกาสทางธุรกจิในข้ัน

ถัดไป (Netrix, 2014) 

“What Is Content Marketing?” ได้อ้างถึง The Content Marketing Institute ถึงนิยาม

ของการท าการตลาดแบบเนื้อหาไว้ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดแบบหนึง่ทีส่ร้างและเผยแพร่เนือ้หาทีม่ี

คุณค่าเกี่ยวข้องและต่อเนือ่งไปยงักลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ โดยมีจุดประสงค์เพือ่ให้กลุ่มเป้าหมายที่

อาจจะกลายเป็นลูกค้าหรือลูกค้ามีความต้องการหรือกระท าการบางอย่าง (Josh Steimle, 2014) 

“CONTENT MARKETING มีความส าคัญอย่างไรในการท า DIGITAL MARKETING” (2561) 

ได้ให้นิยามของการตลาดแบบเนื้อหาไว้ว่า คอนเทนต์จะมเีนือ้หาจะมาในรปูแบบของการแบ่งปัน

ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ ท าให้ผู้อ่านเกิดความสนใจ จดจ าสินค้า หรือตัวแบรนด์ โดยจะมาในรปูแบบใด

ก็ได้ ไม่ว่าจะเป็น บทความ วิดีโอ หรอืรปูภาพ เพื่อมุง่เน้นเปลี่ยนแปลงผู้อ่านให้กลายเป็นลกูค้า 

(Ourgreenfish, 2018) 

“สรปุทกุอย่างของ Content Marketing” (GrowthBee, 2015) ได้ปรากฏบทความแนวคิด

เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ไว้ดังนี้ 
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Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี 

“คุณค่า” กับกลุม่เป้าหมาย โดยมจีุดประสงค์ใหก้ลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เราและยงัได้

กล่าวถึงรปูแบบของของสื่อทีม่าในรปูแบบใดก็ได้โดยมีตัวอยา่งที่นิยมใช้ดังนี้ 

1. บทความ: ข้อเขียนที่สื่อสารถึงเนื้อหาอาจจะปรากฏบนเว็บไซต์ หรือใช้โพสต์บนโซเชียล  

   มีเดียก็ได ้

2. อินโฟกราฟฟกิ: ที่อาจจะเป็น Infographic ที่ย่อเอาบทความที่ยาวหรือเข้าใจยากมาสรปุ 

   เนื้อหาเป็นแผนภาพเพื่อความเข้าใจที่มากข้ึน 

3. วิดีโอ: สื่อที่สามารถแสดงได้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงในเวลาเดียวกัน โดยเป็นที่นิยม 

   มาก ๆ อีกด้วย 

     4. รายการวิทยุ (Podcast): ทีเ่ป็นการอัดเสียงพูดในเนือ้หาต่าง ๆ ดังเช่นรายการวิทยุและ 

   เผยแพร ่

จากค านิยามของหลายท่านที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้ามาน้ัน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของ

การตลาดเชิงเนื้อหาได้ว่า คือการท าการตลาดเพื่อดึงดูดกลุม่เป้าหมายที่ตอ้งการสื่อสารทั้งกลุม่ที่เป็น

ลูกค้าของแบรนด์และกลุม่ที่มโีอกาสจะซื้อสินค้าในอนาคต โดยเนื้อหาทีส่ื่อสารมีประโยชน์และมีจุด

ร่วมในสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจจะรู้ โดยรปูแบบการสื่อสารจะมาในรปูแบบใดก็ได้ข้ึนอยู่กับ

จุดประสงค์ที่แบรนด์ต้องการและเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารนัน้ครบถ้วน 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยทุธ์การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

จากการศึกษางานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัการท าการตลาดแบบเนื้อหาของ ภามินทร์ วนภู (2560) 

เรื่องการสื่อสารการตลาดผ่านเนือ้หาบนเฟซบุ๊ก ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ธุรกิจประเภทร้าน

กาแฟที่ประสบความส าเรจ็ กรณีศึกษาร้าน Kaizen Coffee โดยมีการพูดถึงแหลง่ของเนือ้หาที่ทาง

แบรนด์ได้ใช้ในการสื่อสาร 3 ประเภท คือ แหล่งเนือ้หาจากทางแบรนด์, เนื้อหาจากลุกค้า และ 

เนื้อหาจากแหล่งอื่น และประเภทของเนือ้หา 5 ประเภทคือ การประชาสัมพันธ์, แนะน าสินค้า, ไลฟ์

สไตล์, สง่เสรมิการขาย และกิจกรรม โดยผลการวิจัยระบุว่าเนื้อหาทีม่าจากทางแบรนด์จะมผีลต่อ

ความน่าเช่ือถือ เพิ่มคุณค่า และสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ในส่วนของเนื้อหาไดผ้ลสรปุว่าเนื้อหา

แต่ละประเภทจะมีความชัดเจนในการสื่อสารสร้างความสนใจในแต่ละจุดประสงค์และยงัสามารถสร้าง

ความต้องการของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ (Lifestyle Content) 

“E-Marketing Lifestyle Marketing คืออะไร” (Sogoodweb, 2014) ได้นิยามถึงไลฟ์

สไตล์คอนเทนต์ (Lifestyle Content) ไว้ว่า  

Lifestyle Marketing เป็นการท าการตลาดโดยจะให้ความส าคัญเกี่ยวกบั Lifestyle (ไลฟ์

สไตล์) ของกลุ่มเป้าหมาย โดยเราจะมุ่งเน้นว่า การด าเนินงานกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ  

ต้องสอดคล้อง มีความเหมาะสมลงตัวกบั Lifestyle ของพวกเขา ไม่ว่าจะเกี่ยวกบัการ

ออกแบบสินค้าหรือเรื่องบริการ การสือ่สารทางการตลาด การจัดกจิกรรมการตลาด 

“How to Use Lifestyle Content on Social Media” (Jeeve Bangera, 2016) ได้

นิยามถึงไลฟ์คอนเทนต์ (Lifestyle Content) ไว้ว่า ไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ คือการที่นักการตลาด

หลีกเลี่ยงการพูดถึงรายละเอียดสนิค้าหรอืประโยชน์ของสินค้าตรง ๆ แต่กลับไปพูดถึงจุดร่วมในวิถี

ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย โดยยังสามารถจัดกลุม่แยกย่อยได้เมือ่กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจหรือวิถีชีวิตที่

หลากหลาย 

 “How to Successfully Integrate Lifestyle Content” (Dhariana Lozano, 2018) ได้

กล่าวถึงไลฟส์ไตล์คอนเทนต์ไว้ว่า คือการสะทอ้นตัวตนของเป้าหมายออกมาให้เป็นบุคคลที่ชัดเจน 

มุ่งเน้นไปที่ความสนใจเหนือไปกว่าความสนใจในตัวสินค้าและแบรนด์ โดยคิดไปถึงวิถีชีวิต ไม่ว่าการ

กระท า ความชอบ สถานทีท่ี่ชอบ หรือ แม้กระทั่งพฤติกรรม และสร้างเนื้อหาทีจ่ะดึงดูดความสนใจใน

ส่วนน้ัน โดยได้มีการแนะน าถึงหัวข้อที่น่าสนใจดังนี ้

1. มุ่งเน้นไปทีก่ารสื่อสารกบัอารมณ์: โดยให้คิดไปถึงอารมณท์ี่ต้องการจะสื่อให้กลุม่เป้าหมาย 

   ให้รู้สึก หรอื ความรู้สึกที่กลุม่เป้าหมายก าลงัรูส้ึก 

2. ความผ่อนคลาย: การพูดคุยถึงเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหรือสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมาย  

         ใช้ในการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย 

3. ความสนใจ: คือการพูดถึงสิ่งที่เป็นความสนใจของกลุ่มเปา้หมายที่ต้องการสื่อสาร และเป็น 

   จุดร่วมเดียวกับแบรนด์ของเรา 

4. ประสบการณ์ร่วมกัน: การแชร์ถึงประสบการณ์ทีเ่คยเจอมาในสถานการณ์ทีเ่กี่ยวข้องกัน 

ไม่ว่าจะดีหรอืเรื่องร้าย ให้เกิดความมีส่วนร่วมว่าเราก็ก าลังมปีระสบการณ์ในเรื่องเดียวกัน  

และนั่นอาจเป็นจุดส าคัญที่ท าให้คุณได้พูดคุยถึงเรื่องราวและเข้าใจกันมากขึ้นอีกด้วย
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5. เบื้องหลงัและสถานที่ท างาน: เป็นเหมือนการใหส้ิทธิพเิศษในการให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จกั 

สิ่งทีเ่ราก าลงัท าได้ดียิ่งขึ้น การเล่าเรื่องราวที่น่าสนใจ เป็นการเพิ่มคุณค่าใหก้ับสินค้าและ

แบรนด์อีกด้วย 

6. เรื่องราวของชุมชนหรือสงัคม: การพูดถึงหรือแชรส์ิ่งต่าง ๆ เกี่ยวกับชุมชนหรือสังคมจะ

เป็น 

   สิ่งส าคัญมากของการท าไลฟส์ไตล์คอนเทนต์โดยเฉพาะเมือ่ธุรกิจที่ท าเป็นแบบให้บริการ   

   เฉพาะจุด 

7. การถามค าถาม: การถามค าถามจะท าใหเ้รารู้จักกลุม่เป้าหมายได้มากข้ึน โดยเฉพาะ 

   เรื่องราวหรือสินค้าที่กลุม่เป้าหมายสนใจ 

 จากค านิยามของหลายท่านที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้ามาน้ัน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของไลฟ์

สไตล์คอนเทนต์ คือกลยุทธ์การท าการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) รปูแบบหนึง่ซึ่งมุ่งเน้น

ไปที่ความสนใจและวิธีชีวิตที่สอดคล้องกับกลุม่เป้าหมายที่แบรนด์ต้องการสื่อสาร โดยเน้นหาทีส่ื่อสาร

ออกมานั้นอาจจะไม่ได้พูดถึงสินค้าโดยตรงแต่เป็นความสนใจ กิจกรรม หรอืเหตุการณ์ ที่เกี่ยวข้องและ

มีจุดร่วมกันในทางใดทางหนึง่ ท าให้กลุ่มเป้าหมายรูส้ึกใกล้ชิดและมีปฏิสัมพันธ์กบัแบรนด์มากขึ้น 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคา้ 

Kv Km&learning (n.d.) การตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก

หลาย ๆ ทางเลอืกที่ได้พจิารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางใหบ้รรลุวัตถุประสงค์ และ

เป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญ และเกี่ยวข้องกับ หน้าที่การบรหิาร หรือการจัดการ

เกือบทุกข้ันตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท างาน การประสานงาน 

และการควบคุม  

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลอืกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มี 

โดยเมื่อผู้บริโภคต้องท าการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ผูบ้ริโภคจะเลือกสินค้าหรือบรกิารตามข้อมูลที่มี

และข้อจ ากัดด้านสถานการณ์ (ราช ศิริวัฒน์, 2559) 

Pigabyte (2015) ได้กล่าวถึงข้ันตอนที่ผูบ้ริโภคต้องการเลอืกซื้อสินค้าในบทความ “เผย 5 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค เพื่อวางกลยทุธ์ทางการตลาด” ว่ามีข้ันตอนกระบวนการคิด

อย่างไรบ้างในการซื้อและหลังซือ้ โดยมีกล่าวถึง 5 ข้ันตอนดังนี้
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1. ความจ าเป็น: คือความจ าเป็นในการใช้สินค้าของผูบ้รโิภค โดยอาจจะเป็นความต้องการจะ

ภายในตัวผู้บริโภคหรอืจากปัจจัยภายนอกก็ได ้

2. การค้นหาข้อมลู: คือข้ันตอนในการรวบรวมข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจในสินค้าหรือบ

รอการนั้น ๆ โดยข้อมูลที่ได้รับมาจะเป็นได้ทัง้ข้อมลูภายในซึ่งคตือ ความทรงจ าของผูบ้รโิภคเอง หรือ 

ข้อมูลภายนอก เช่นความเห็นของบุคคลภายนอก ก็ได้เช่นกนั 

3. ประเมินตัวเลอืก: คือการประเมินข้อมูลที่ได้รับมาเพือ่เปรยีบเทียบจากความโดดเด่น, 

ความเข้าใจ และ คุณลักษณะต่าง ๆ 

4. ตัดสินใจซื้อ: คือการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตอบความต้องการของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยเสรมิ

ในการตัดสินใจซื้อดังนี้ การบริการระหว่างการท าการซื้อ, โปรโมชัน ส่วนลด, เงือ่นไขของร้าน และ ใน

กรณีการสั่งซื้อออนไลน์ จะมปีัจจัยในความของความสะดวกสบายบนเว็บไซต์อกีด้วย 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ: คือการประเมินจากผูบ้ริโภคที่ได้ใช้สินค้าหรือบรกิารว่าตัดสินใจได้

ถูกต้องหรือไม่ ซึ่งในข้อนี้อาจจะท าใหเ้กิดการบอกต่อในแบรนด์หรือ เป็นผูบ้รโิภคที่ภักดีต่อแบรนด์อกี

ด้วย 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการการตัดสินใจซือ้สินค้า 

จากการศึกษางานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัการท าการตลาดแบบเนื้อหาของ จรัสกรณ์ วรวสุนธรา 

(2560) เรื่องการสื่อสารการตลาดดจิิทลับนเส้นทางการตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภคทีส่่งผลต่อการซื้อ

สินค้าประเภทแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ โดยมีการพูดถึงการน าเสนอเนื้อหาผ่าน

โซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมเพื่อดึงดูดคนเข้าเว็บไซต์ โดยการน าเสนอเนื้อหาที่ดึงดูด

คนเข้าเว็บไซต์จะมีด้วยกัน 6 มุม คือการน าเสนอภาพสินค้า, การน าเสนอภาพสินค้าที่ถูกนางแบบ

สวมใส่, การน าเสนอภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริงที่เป็นที่รูจ้ักวงกว้าง, บทความเกี่ยวกับแฟช่ันและวิดีโอ 

โดยสามแบบหลักแรกเป็นหลักอยูท่ี่ 48% ทั้งนี้การวิจัยยังระบุว่าข้อมูลที่ครบถ้วนและการใช้งานที่ง่าย

เป็นปจัจัยหนึ่งในการเลือกซื้อสินค้าอีกด้วย ในส่วนเนื้อหาทีก่ระตุ้นความต้องการและสง่ผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะถูกเรียงล าดับจากมากไปนอ้ยดังนี้ การใช้ภาพที่ถูกนางแบบสวมใส่, การ

สื่อสารทีเ่น้นโปรโมช่ัน, การใช้ภาพรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จรงิที่เป็นที่รูจ้ักวงกว้าง, ภาพสินค้า, บทความ

เกี่ยวกับ, วิดีโอ 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน ์  

การค้นหาข้อมลูเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าที่ท าการเปรียบเทียบและ

เลือกสิง่ที่เหมาะกับตัวเอง โดยปจัจบุัน การค้นหาข้อมูลสามารถท าได้บนโลกออนไลน์เช่นกันโดยจาก

บทความ“ผลส ารวจเผย คนส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนซื้อเสมอ ไม่ว่าจะช้ินเล็กช้ินใหญ่” 

(Atimenews, 2016) ได้อ้างถึงผลวิจัยจากบริษัทวิจัย SearchDex ที่ท าการวิจัยเรื่อง 2017 Google 

Game Survey ทีก่ลุ่มตัวอย่างเป็นคนจากประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่าผู้บริโภค 58% มีการค้นหาทาง

ออนไลน์ก่อนซื้อสินค้า ต่อด้วย 26% ท าการค้นหาตัวเลอืกรา้นค้าอื่นส าหรับเลือกซื้อเพิ่มเติม และอกี 

25% ค้นหาการเปรียบเทียบราคา ในขณะที่ 19% ค้นหาที่ตั้งของร้านค้า และยงักล่าวอีกด้วยว่า

มากกว่า 1 ใน 4 มองหาบทความหรือวิดีโอรีวิวเพิม่เติมอีกดว้ย 

 “Google เปิดผลส ารวจพฤติกรรม อะไรมผีลตอ่การซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคของคนไทย” 

(Matemate, 2017) ได้อ้างถึงการวิจัยของ Google ที่ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมพบกว่า คนไทยให้

ความสนใจหาข้อมูลตลอดเวลาก่อนตัดสินใจซือ้ และยังมีผลการวิจัยที่น่าสนใจเพิ่มเติมอีกดงันี้ 

 1. ผู้บริโภคไทยได้รบัข้อมลูข่าวสารที่ดีข้ึนกว่าเดิม ผูบ้ริโภคไปร้านด้วยจุดประสงค์ที่ชัดเจน

เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการซื้อ โดย 61% เห็นว่าการใช้สมาร์ทโฟนท าให้ศึกษาข้อมลูสินค้าได้ก่อน

ตัดสินใจซือ้ 

 2. ผู้บริโภคไทยเปิดรบัฟงัความคิดเห็น ขณะที่หาข้อมูลสินค้าที่สนใจ โดย 58% พบว่าเขา

ค้นพบแบรนด์ใหม่ ๆ ในระหว่างการหาข้อมลู ถือเป็นข่าวดีนักการตลาดในการสร้างอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภค 

 3. สื่อออนไลนม์ีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภค โดย 80% ค้นหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ 

 4. Search Engine มีอิทธิพล โดย 85% ค้นหาข้อมูลผ่าน Search Engine 

5. วิดีโอมีผลต่อการเลือกแบรนด์ด้วยเช่นกัน 95% ท าให้ผู้บริโภคมีผลในเชิงบวกมากข้ึน 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูบนโลกออนไลน์ 

ชญานี พานทองกชกร (2560) ได้ศึกษาเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์

ของธุรกิจให้บริการสมาชิกฟิตเนสออนไลน์ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก: กรณีศึกษา 

Guavapass Thailand” ได้มีกล่าวถึงการหาค้นหาข้อมลูไว้ดังนี้ การหาข้อมูลจะเกิดข้ึนเพื่อน าไปใช้

ในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า โดยจะหาข้อมลูจากแหล่งข้อมูลภายในก่อน (Internal Search) แล้วจึง

ไปหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูภายนอก (External Search) ในกรณีที่ต้องการข้อมูลเพิ่มเติม ซึ่งเป็น

แหล่งข้อมูลจากการค้นคว้าจากแหล่งต่าง ๆ อันได้แก่
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1. แหล่งข้อมลูแบบบุคคล (Personal Search) เช่น ครอบครัว เพื่อน กลุม่อ้างองิ 

ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือ ผู้ทีเ่คยใช้สินค้าน้ันแล้ว 

2. แหล่งข้อมลูธุรกิจ (Commercial Search) ได้แก่แหล่งข้อมูลที่ได้จาก จุดขายสินค้า 

พนักงานขาย บริษัท หรือร้านค้า 

3. แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) แหล่งข้อมลูจากสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ เช่นจากทาง

โทรทัศน์ นิตยสาร หรือทางออนไลน ์

จะเห็นได้ว่าการค้นหาข้อมลูก่อนการเลอืกซื้อสินค้ากลายเปน็เรื่องปกตจิากการที่แหลง่การ

หาข้อมูลเปิดกว้างมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ทีส่ามารถหาข้อมลูผ่านทางออนไลน์ และ 

แหล่งของข้อมลูทีห่ลากหลายมากขึ้น เพื่อเพิ่มความมั่นใจในสินค้าและบริการทีจ่ะได้รบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารและปจัจัยการเลือกซื้อกระเป๋า

เดินทาง กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 

1) เพื่อศึกษารปูแบบเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียและการค้นหาข้อมูลของกลุม่ลกูค้า 

3) เพื่อศึกษาเนื้อหาและปัจจัยทีท่ าใหลู้กค้าตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Method) เก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) 

 

3.2 แหล่งข้อมูลในการศึกษา 

 3.2.1 แหล่งข้อมลูประเภทเอกสาร 

ผู้วิจัยจะท าการรวบรวมวิธีการสือ่สารทีเ่กี่ยวกับกระเป๋าเดินทางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของ แซมโซไนท์ ประเทศไทย (Samsonite Thailand) ที่มี URL ลิงก์ ดังนี้ 
https://www.facebook.com/SamsoniteTH เป็นระยะเวลา 9 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 
2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 โดยช่วงเวลาดังกล่าวเป็นช่วงเวลาทีม่ีทั้งหน้าไฮซซีั่นและโลว์ซซีั่น
ของการทอ่งเที่ยว ที่น่าจะมีการโพสตเ์นื้อหาที่แตกต่างกันเพือ่น ามาวิเคราะห์เนื้อหา โดยน ามา
วิเคราะหเ์นื้อหาเฉพาะทีเ่กี่ยวกบักระเป๋าเดินทาง โดยมีทั้ง สือ่ประเภทรปูภาพ และ วิดีโอ โดยการท า 
ตารางบันทึกข้อมลู (Coding sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน  
 3.2.2 แหล่งข้อมลูประเภทบุคคล 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยจะเน้นการท าวิจัยกับผู้บริโภค ซึ่งคือผู้ซื้อกระเป๋าเดินทางแบรนด์แซม

โซไนท์ เนื่องจากต้องการศึกษาปัจจัยในการเลอืกซือ้สินค้าของผูบ้ริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจงึต้องการเก็บ

ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบัผูใ้ห้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 12 คน โดยไม่ได้

ก าหนดอาชีพ เพศ เช้ือชาติ และรายได้ส่วนบุคคล
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3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคญั (Key Information) 

 สัมภาษณ์เชิงลกึกับลูกค้าทีเ่คยซื้อกระเป๋าเดินทางแบรนด์ แซมโซไนท์ และเคยเห็นสื่อจาก

แซมโซไนท์ในช่องทางออนไลน์ เฟซบุ๊ก ภายในช่วงระยะเวลา 9 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 

2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 จ านวนทั้งหมด 12 ท่าน โดยไม่ได้ก าหนดอาชีพ เพศ เช้ือชาติ 

และรายได้ส่วนบุคคล โดยกลุม่ผู้ให้ข้อมลูส าคัญมีดังนี ้

 

ตารางที่ 3.1: แสดงการปรากฏของช่ือ เพศ อายุ และอาชีพของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 

ช่ือ เพศ อายุ อาชีพ 
คุณเบน ชาย 24 พนักงานบริษัทเอกชนด้านการบรกิาร 

คุณแอ๊นท์ หญิง 30 พนักงานบริษัทเอกชนด้านการตลาดสายการบิน 
คุณจีน ชาย 30 พนักงานบริษัทเอกชนด้านเทรดด้ิงโลจสิติกส์ 
คุณดาว หญิง 33 พนักงานบริษัทเอกชน 
คุณนัท หญิง 28 พนักงานบริษัทเอกชนด้านมาเก็ตต้ิงอีคอมเมริ์ช 

คุณเน หญิง 36 พนักงานบริษัทเอกชน 
คุณต่อ ชาย 38 พนักงานบริษัทเอกชนด้านการขาย 
คุณเก๋ หญิง 36 พนักงานบริษัทเอกชนด้านโลจิสตกิส ์
คุณต้น ชาย 28 พนักงานบริษัทเอกชนด้านสื่อสารองค์กร 

คุณเอ๊นท ์ ชาย 36 เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
คุณฮารูน ชาย 30 พนักงานบริษัทเอกชนด้านจัดท่องเที่ยว 
คุณปั้น ชาย 31 พนักงานบริษัทเอกชนด้านซัพพลายแพลนเนอร ์

 

3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 3.4.1 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบไปด้วยค าถามดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพ รูปแบบการเดนิทาง ไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการใช้และรูปแบบการติดตาม โซเชียลมเีดียจากทางแบรนด์แซมโซไนท์
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการหาข้อมลูและปัจจัยการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 

3.4.2 เครื่องมอืลงรหัสส าหรับการวิเคราะหเ์นื้อหา (Coding Sheet) เพื่อเก็บข้อมูลรูปแบบ

เนื้อหาจากเพจเฟซบุ๊ก Samsonite Thailand 

 

3.5 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บข้อมูลลงรหสั โดย

วิธีการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้น าเครื่องมือลงรหัสไป

ให้ผูร้่วมลงรหัส 2 คนได้ด าเนินการเก็บข้อมลูจรงิ โดยผู้วิจัยได้อธิบายกรอบแนวคิดของทฤษฎี ที่

น ามาใช้วิเคราะห์ใหผู้้ร่วมลงรหัสรับทราบอย่างละเอียด ปรากฏว่าได้ผลของการเกบ็ข้อมลูทีเ่หมอืนกับ

ผู้วิจัยเกินกว่า 80% ดังนั้นจึงถือว่าเครื่องมือลงรหสัในครัง้นีส้ามารถเช่ือถือได้ และนอกจากนี้ยังมี

ผู้ทรงคุณวุฒิคืออาจารย์ทีป่รึกษา (Expert Validity) คอยแนะน าและให้ค าปรึกษา รวมไปถงึแนวทาง

ในการแก้ไขปรบัปรุงข้อมูลทีม่ีอยู่ใหม้ีประสิทธิภาพ 

 3.5.2 ก่อนการสมัภาษณ์ผู้วิจัยได้ท าการสง่ค าถามที่ใช้สัมภาษณ์ให้กับอาจารย์ทีป่รกึษา

ตรวจสอบและท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบรูณ์ก่อนสัมภาษณ์จริง 

 3.5.3 ท าการสมัภาษณ์พร้อมทัง้สงัเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพิ่มเติมหากมีข้อสงสัยใน

ประเด็นอื่น ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสังเกตการณ์เพื่อใหเ้ข้าใจถถึงปรากฏการณ์ทีเ่กิดข้ึน และท า

ความเข้าใจถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 

3.5.4 ถอดบทสัมภาษณ์ และสง่ใหผู้้สมัภาษณ์ได้อ่านเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง หากพบ

ข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมลูทีผู่้ใหส้ัมภาษณ์ให้สมัภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 

 3.5.5 นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การตรวจสอบ

ข้อมูลจากแหล่งทีม่าต่าง ๆ กัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์เนื้อหา จากการสมัภาษณ์เชิงลึก จากการ

อภิปรายกลุ่ม และจากข้อมลูเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง เพือ่อธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาและมิติที่

ต่างกัน 

 

3.6 ข้อพิจารณาดา้นจริยธรรมในการวิจัยมนุษย ์

 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อท าหนังสือ ขอความ

อนุเคราะห์ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนุญาตในการสมัภาษณ์ก่อน เมื่อได้รบัการยินยอม 

แล้วผู้ให้ข้อมูล
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ส าคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้เกบ็รวบรวมข้อมลู และผูวิ้จัยจึงท าการสัมภาษณ์จรงิ โดยผู้วิจัยได้

เปิดเผยเฉพาะข้อมลู รูปภาพ และข้อความในการวิจัย ตามที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่านั้น ซึ่งใน

ส่วนของข้อมลูที่ไม่อนญุาต ที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บเป็นความลับไม่ท าการเผยแพร่ 

เพื่อปกป้องความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูล 

 

3.7 การเก็บข้อมลูเพ่ิมเติม 

 ผู้วิจัยได้รวบรวมการเกบ็ข้อมลูทั้งรูปแบบสัมภาษณ์บุคคล และข้อมลูเอกสารตามขั้นตอน

ต่อไปนี ้

3.7.1 เก็บข้อมลูจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ แซมโซไนท์ ประเทศไทย (Samsonite 
Thailand) โดยเริม่จากการวิเคราะหจ์ านวน ประเภทเนือ้หาที่ปรากฏ เพือ่น ามาลงรหสัส าหรบัการ
วิเคราะหเ์นื้อหา ตารางบันทกึข้อมลู (Coding sheet) หรือแบบบันทึกข้อมลูทีผู่้วิจัยสร้างขึ้น เริ่ม
ตั้งแต่ ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 จ านวนทั้งหมด 71 โพสต ์
 3.7.2 ติดต่อกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมลูส าคัญด้วยการสอบถามผู้ซื้อกระเป๋าเดินทางแบรนด์แซม
โซไนท์จากทางหน้าร้านบริษัทแซมโซไนท์ หลงัจากที่ได้รับการยินยอมหรืออนุญาตใหส้ัมภาษณ์ได้ 
ผู้วิจัยจงึเริ่มด าเนินการ สง่ค าถามไปล่วงหน้าเพื่อใหผู้้ถูกสัมภาษณ์เตรียมตัวท าการสัมภาษณ์เพื่อเก็บ
ข้อมูล โดยไปสัมภาษณ์ใน วัน เวลา สถานที่ที่ตามสถานที่ทีผู่้ใหส้ัมภาษณ์สะดวก โดยผู้วิจัยมีการสง่
บทสมัภาษณ์ที่ถอดเทป และสง่ใหผู้้สมัภาษณ์ได้อ่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยไดส้ร้างเครือ่งมอืลงรหัสส าหรับท าการวิเคราะห์เนื้อหา และได้น า

ข้อมูลทัง้หมดมาบันทึกในตาราง (Coding Sheet) อีกทั้งยงัได้น าแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 

มาเป็นแนวทางส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูล ทัง้ในส่วนของการวิเคราะห์เนื้อหาจากแหล่งข้อมลูประเภท

เอกสาร และ ข้อมลูจากผู้ให้ข้อมลูประเภทบุคคล 

ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) โดย

การสร้างข้อสรปุจากข้อมลูที่ได้มาเปรียบเทียบกบัข้อมลูทฤษฎีเพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง

ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ 

Huberman (1994) ที่ได้เสนอข้ันตอนการเก็บข้อมลูเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 

ข้ันตอนดังนี้
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1) การลดทอนข้อมลู (Data Reduction) หมายถึงกระบวนการคัดเลือก การยอ่ความที่ท าให้

เข้าใจง่ายการแปลงข้อมลูใหพ้ร้อมน าไปใช้งานในข้ันตอนต่อไปสิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูล คือ

การเขียนสรปุการร่างหัวเรือ่งย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุม่ข้อมลู จดบันทกึตั้งแต่

การเกบ็ข้อมลูครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ์ 

2) การจัดรูปแบบข้อมลู (Data Display) หมายถึงการสร้างรูปแบบข้อมลูทีส่ามารถสื่อสาร

กับผูอ้่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมลูด้วยตารางแผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบข้อมลู

นี้เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมลูด้วยการจัดรปูแบบใหเ้หมาะสมกับผู้อ่านเพื่อให้

ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 

3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ

ตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรปูแบบความสัมพันธ์ทีเ่ช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพือ่

น าไปสรปุผลการวิจัย 

 

3.9 การน าเสนอข้อมลู 

 การน าเสนอข้อมลูครัง้นี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจยัซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยการแสดง

ตารางในรปูแบบจ านวนครั้งร้อยละ พร้อมทัง้ความคิดเห็น ค าสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจโดย

ยกเหตผุลสนบัสนุน พรอ้มยกตัวอย่างและภาพประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

งานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารและปจัจัยการ

เลือกซื้อกระเป๋าเดินทาง กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน 

ตามวัตถุประสงค์คือ  

1) เพื่อศึกษารปูแบบเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียและการค้นหาข้อมูลของกลุม่ลกูค้า 

3) เพื่อศึกษาเนื้อหาและปัจจัยทีท่ าใหลู้กค้าตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 

 

โดยงานวิจัยฉบบันี้ได้ใช้ระเบียบวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Method) เก็บ

รวบรวมข้อมูล ซึง่ประกอบไปด้วยการวิเคราะหเ์นื้อหาคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ แซมโซไนท์

ประเทศไทย (Samsonite Thailand) เพื่อศึกษารูปของเนื้อหาและรูปแบบจากคอนเทนต์ทั้งหมดที่

เกี่ยวข้องกบัสินค้ากระเป๋าเดินทาง ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 

จ านวน 71 โพสต์ และการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth interview) กับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 12 

คน ด้วยค าถามหลัก ๆ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

- ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกบัตนเอง อายุ เพศ อาชีพ 

- สไตล์ ความถ่ี กลุ่มผู้ร่วมทางและเหตุผลในการเดินทาง  

- ปัญหาที่พบเจอจากการเดินทาง  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการรับรู้สือ่และรูปแบบการใช้โซเชียลมเีดีย โซเชียลมเีดียจากทางแบรนด์

แซมโซไนท ์

- ใช้โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ใช้อะไรบ้าง  

- เล่นโซเชียลมีเดียอะไรเยอะสุด 

- พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย 

- ชอบการสื่อสารที่สื่อสารออกไปรึเปล่า เป็นรปูแบบไหน 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการหาข้อมลูและปัจจัยการตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 

- การสื่อสารที่ออกไปมผีล อะไรกบัการเลอืกซือ้สินค้าหรือไม่ 

- ได้หาข้อมูลเพื่อประกอบการซือ้เพิม่เติมอย่างไรบ้าง 

- อะไรเป็นปจัจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินค้ากระเป๋าเดินทาง 

 

4.1 ผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

จากการศึกษาข้อมูลบนเฟซบุก๊ของแบรนด์แซมโซไนทป์ระเทศไทย ที่เกี่ยวกับกระเป๋า

เดินทางจ านวน 71 โพสต์ พบว่าโพสต์มรีูปแบบการน าเสนอดังนี้ 

ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏของรูปแบบที่น าเสนอของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 

      กับกระเป๋าเดินทางในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand 

 

รูปแบบที่น าเสนอ จ านวนครั้งทีป่รากฏ (ครัง้) คิดเป็นร้อยละ 
VIDEO CONTENT 13 18.31% 

PHOTO ALBUM AND 
CAROUSEL CONTENT 

28 39.44% 

SINGLE PICTURE CONTENT 30 42.25% 
รวม 71 100% 

 

4.1.1 VIDEO CONTENT คือรูปแบบที่น าเสนอของการตลาดเชิงเนื้อหาที่น าเสนอผ่านวิดีโอ 

เพื่อแสดงใหเ้ห็นภาพทีเ่คลื่อนไหว เสียง เพื่อใหเ้ห็นเรือ่งราวที่ต้องการน าเสนอในเนื้อหารปูแบบต่าง ๆ 

ดังที่แสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.1
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างรูปแบบที่น าเสนอแบบ VIDEO CONTENT บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite  

    Thailand 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2561). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/ 

 

4.1.2 PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT คือรูปแบบที่น าเสนอของการตลาด

เชิงเนื้อหาที่น าเสนอผ่านรปูภาพหลายรปูในโพสต์เดียวกัน เพื่อสื่อสารรายละเอียดในด้านต่าง ๆ หรือ

ความหลากหลายในด้านข้อมลูดังที่แสดงตัวอย่างในภาพที่ 4.2 และ ภาพที่ 4.3
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างรูปแบบที่น าเสนอแบบ PHOTO ALBUM CONTENT บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

    Samsonite Thailand 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2561). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างรูปแบบที่น าเสนอแบบ CAROUSEL CONTENT บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

    Samsonite Thailand 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2561). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/ 

 

4.1.3 SINGLE PICTURE CONTENT คือรูปแบบที่น าเสนอของการตลาดเชิงเนื้อหาที่ 

น าเสนอผ่านรปูภาพ ภาพเดียวเพื่อสื่อสารข้อมลูดังที่แสดงตวัอย่างในภาพที่ 4.4
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างรูปแบบที่น าเสนอแบบ SINGLE PICTURE CONTENT บนเฟซบุก๊แฟนเพจ  

    Samsonite Thailand 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2561). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/ 

 

จากการส ารวจข้อมลูจะพบว่าจากการโพสตท์ี่เกี่ยวกบักระเป๋าเดินทางทั้งหมด 71 ครั้งโดย 

โดยสัดส่วนของการน าเสนอแบบรุปภาพโดยเป็น PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT 

และ SINGLE PICTURE CONTENT จะใกลเ้คียงกันอยู่ที่ 39.44% และ 42.25% ตามล าดับ โพสต์ที่

เป็นการน าเสนอในรปูแบบภาพ จะอยู่ทีส่ัดส่วนถึง 81.69%
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ในส่วนของการส ารวจข้อมลูบนเฟซบุ๊กทีเ่กี่ยวข้องกบัสินค้าประเภทกระเป๋าเดินทางจ านวน 

71 โพสต์ พบว่าประเภทเนือ้หา ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กเพจ แซมโซไนท์ ประเทศไทย สามารถแบ่ง

ประเภทเนื้อหาออกได้ ดังต่อไปนี ้

ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฏของประเภทเนือ้หาที่น าเสนอของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา

ที่เกี่ยวข้องกบักระเป๋าเดินทางในเฟสบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand 

 

ประเภทเนื้อหา จ านวนครั้งทปีรากฏ (ครัง้) คิดเป็นร้อยละ 
การแนะน า/รายละเอียดสินค้า 17 23.94% 

ไลฟ์สไตล ์ 35 49.31% 
ส่งเสริมการขาย 17 23.94% 

กิจกรรม 2 2.81% 
รวม 71 100% 

 

4.2.1 เนื้อหาประเภทแนะน าสินค้า เป็นส่วนของเนื้อหาที่พดูถึงการแนะน าสินค้าว่าสินค้ามี

อะไรบ้าง เช่นสินค้าใหม่ ช่ือของรุ่น ลักษณะโดยรวม วัสดุ ฟังก์ชันและจุดเด่นของสินค้า เป็นต้นดัง

ภาพ 4.5
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ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทแนะน าสินค้า 

 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2562). สบืค้นจาก        

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/ 

 

4.2.2 เนื้อหาประเภทไลฟส์ไตล์ เนื้อหารปูแบบหนึ่งที่แบรนด์ต้องการสื่อถึงภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ ซึ่งจะเป็นภาพลกัษณ์ในลักษณะเดียวกบัทีผู่้ใช้สินค้าต้องการจะได้รบัจากการเลือกใช้แบรนด์ 

หรือเนื้อหาที่เป็นประโยชน์กบัความสนใจที่เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าหรือแบรนด์โดยสอดแทรก

สินค้าเข้าไปได้อย่างกลมกลืนดังภาพ 4.6
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทไลฟส์ไตล ์

 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2561). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/

https://www.facebook.com/SamsoniteTH/
https://www.facebook.com/SamsoniteTH/
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4.2.3 เนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย เนื้อหาประเภทแนะน าการสง่เสรมิการขาย เช่น

ส่วนลด ที่มาในโอกาศพิเศษเป็นช่วงเวลาสั้น ๆ ให้ผูท้ี่ติดตามได้รับข้อมลู ดังตัวอย่างภาพ 4.7 

 

ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทสง่เสริมการขาย 

 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2562). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/
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4.2.4 เนื้อหาประเภทกิจกรรม เนื้อหาประเภทกิจกรรมจะสือ่สารกับผู้ติดตามเพือ่เป็น

กิจกรรม ชิงรางวัลหรอื  เพื่อร่วมสนุก และส่งเสริมการมสี่วนร่วมของผู้ติดตามเพจ ดังตัวอย่างภาพ 

4.8 

 

ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างเนื้อหาประเภทกิจกรรม 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand. (2562). สบืค้นจาก 

       https://www.facebook.com/SamsoniteTH/
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4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียและการคน้หาข้อมูลของกลุ่มลูกคา้  

ผู้ใหส้ัมภาษณ์ทุกท่านเป็นผู้ใช้โซเชียลมีเดียเป็นปกติ ซึ่งผู้ใหส้ัมภาษณ์ทั้งหมดเป็นผูท้ี่เข้าใช้

โซเชียลมีเดียทกุวันเป็นประจ า 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของโซเชียลมีเดียที่ผู้ให้สมัภาษณ์ใช้งาน 

 

โดยจะมผีู้ใหส้ัมภาษณ์ระบุว่าใช้ เฟซบุ๊ก เป็นหลัก จ านวน 5 ท่าน ใช้อินสตาแกรม เป็นหลกั 

จ านวน 1 ท่าน และ ใช้ทั้ง เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทัง้ 2 อย่างเท่า ๆ กัน 4 ท่าน และไลน์เป็นหลัก 2 

ท่าน  

ในส่วนของพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียกลุม่ผู้ให้สมัภาษณ์จะไม่ค่อยโพสต์อะไรในช่วงเวลา

ปกติ ที่ไม่ใช่ในกลุ่มเพื่อน ครอบครัว ที่เป็นรูจ้ักกันในชีวิตจรงิ และให้ความส าคัญเกี่ยวกบัความเป็น

ส่วนตัว แต่ในเวลาท่องเที่ยวจะมกีารอปัเดตโซเชียลมีเดียและโพสต์ตามโอกาส ท าให้มีการโพสต์

เรื่องราวต่าง ๆ ของตัวเองในสัดส่วนที่น้อย อีกทัง้ยังไม่ชอบมีส่วนร่วมผ่านทางเพจ ไม่ว่าจะการแสดง

ความคิดเห็น หรือ ร่วมกิจกรรมทางชุนชมออนไลน์ต่าง ๆ โดยจะติดตามในฐานะผู้อ่านเท่านั้น

ช่ือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน ์ ทวิตเตอร ์ อื่นๆ 
คุณเบน ใช้งาน ใช้งาน - - - 

คุณแอ๊นท์ ใช้งาน ใช้งาน - ใช้งาน - 
คุณจีน ใช้งาน - ใช้งาน - - 
คุณดาว ใช้งาน ใช้งาน ใช้งาน - ใช้งาน 
คุณนัท ใช้งาน ใช้งาน - - - 
คุณเน ใช้งาน ใช้งาน ใช้งาน - - 
คุณต่อ ใช้งาน ใช้งาน - - - 
คุณเก๋ ใช้งาน ใช้งาน ใช้งาน ใช้งาน ใช้งาน 
คุณต้น ใช้งาน ใช้งาน - - - 

คุณเอ๊นท ์ ใช้งาน ใช้งาน - - - 
คุณฮารูน ใช้งาน ใช้งาน - - - 
คุณปั้น ใช้งาน ใช้งาน - - - 
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“…เล่นถ่ีช่ัวโมงนึงประมาณ 15 นาที...มีโพสตร์ูปบ้าง ตามพวกสถานที่ท่องเที่ยว และตามนัก

เดินทางต่าง ๆ ” (คุณเบน พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 

2562) 

“ตื่นมาก็ Facebook ละก่อนจะลืมตาข้ึนมาเตม็ตาก็ Facebook Twitter Instagram ซัก

หน่อยก่อนแล้วค่อยไปท าอย่างอื่นแล้วก็แบบถ้ามีเวลาช่วงเวลาท างานส่วนใหญท่ างานจะไม่ได้เล่น ก็

จะไปเล่นตอนพกักินข้าวแล้วก็หลังเลกิงาน จนไปถึงตอนนอน” (คุณแอ๊นท์ พนักงานบริษัทเอกชน 

อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มีนาคม 2562) 

“ไม่คอมเมนต์และไม่แชรอ์่านอย่างเดียวเพื่อพฒันา คือส่องอย่างเดียวแต่ถ้าเป็นอะไรที่แบบ

เป็นบทความให้ก าลังใจตัวเองหรอืเป็นแรงบันดาลใจชีวิตก็จะกดแชร์เอาไว้เป็นแบบ Only me” (คุณ

แอ๊นท์ พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบคุคล, 16 มีนาคม 2562) 

 “เป็นคนตามเพจเยอะมาก ยิ่งเกี่ยวกบัท่องเที่ยวเพราะเอามาปรบัใช้กับงาน แต่ไม่ได้คอม

เมนต์อะไร จะมีแชร์ไว้เองเพือ่ท าเป็นข้อมลูทีห่ลงั” (คุณฮารนู พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การ

สื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 

“เข้าไปอ่านเฉย ๆ การโพสต์ของตัวเองเป็นเฉพาะตอนไปเทีย่ว ไม่ค่อยโพสต์ตอนปกติ” (คุณ

เอ๊นท์ เจ้าของธุรกจิส่วนตัวอายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 

ในส่วนของพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลกลุ่มผู้ใหส้ัมภาษณ์เมือ่มีความสนใจในตัวสินค้า กลุม่

ผู้ใหส้ัมภาษณ์ 11 ท่าน จะท าการค้นหาข้อมลูทางช่องทางออนไลน์ โดยมีอีก 1 ท่านที่ไม่ได้เห็นเป็น

ประเด็นส าคัญในการหาข้อมูลออนไลน์ แต่จะไปลองดูสินค้าตัวจริงจากทางหน้าร้านเป็นการหาข้อมลู

แทนเพราะต้องการเปรียบเทียบด้วยตนเองและเห็นว่ากระเป๋าเดินทางไม่ใช่สินค้าที่มรีายละเอียด

ยุ่งยากมากนัก 

ทั้งนี้ในจ านวน 11 ท่าน จะสามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 กลุ่มคอื กลุ่มที่ 1 ระบุว่าเปรียบเทียบ

โดยทางออนไลน์ก็เพียงพอ ผ่านทางเว็บไซต์ของทางแบรนด์และการรีวิวจากผู้ใช้งานจริงผ่านทาง

ออนไลน์ จ านวน 5 คน โดยจะมีช่องทางการหาข้อมูลดงันี ้

กลุ่มแรกคือกลุ่มที่ดจูากหลายช่องทางเริม่จากการดูโฆษณาแล้วเกิดความสนใจในตัวสินค้า

และจงึกดเพื่อเข้าไปทีเ่ว็บไซต์ของแบรนด์เพื่อดูข้อมูลในเบื้องต้น เพื่อเปรียบเทียบสินค้าที่ใกล้เคียงกัน

ในเบื้องต้น แล้วจึงมกีารหาข้อมลูจากแหลง่อื่น ๆ โดยการใช้ กูเกิล (Google Search) หรือ เสริ์ชเอน

จิน (Search Engine) เพื่อใช้แหล่งข้อมูลอื่น ๆ คือการรีวิวจากเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่นพันทปิ เปน็ตัวช่วย

ในการเปรียบเทียบข้อมลูสินค้า
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“ก็มีคลกิไปทีเ่ว็บไซต์น้ันใช่มั้ยคะ แล้วก็ดู ดูราคา มันอาจจะมีลิงก์ ๆ รุ่นอื่น ๆ ที่ใกล้เคียง 

หรือราคาที่ใกล้เคียงกัน ฟังก์ชันใกลเ้คียงกัน อะไรแบบนี้ก็มเีหมอืนกัน หรือไม่บางทีกเ็ข้าไปดูน่ีไง กู

เกิล เสริ์ช ใช้ search แล้วก็ดูรีวิว บางทีก็ดูรีวิวจากพันทิป มันก็แบบโน๊ะ เหมือนซือ้นาฬิกา ซื้อนู่นนี่ 

แล้วก็แบบเข้าไปเปรียบเทียบราคา เทียบแบบความคุ้มค่า” (คุณดาว พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 

ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 มีนาคม 2562) 

ในขณะที่บางท่านจะมีการจดจ าช่ือรุ่นสินค้าหรือแบรนด์จากโฆษณา และจึงน าไปหาผ่านกู

เกิลอีกครัง้เพื่อนเปรียบเทียบข้อมลู 

“เห็นตัวภาพกจ็ะหาช่ือรุ่นน่ีแหล่ะ หาในกเูกิล แล้วก็เข้าไปดใูนเว็บเขา ว่าเขาแบบมีฟงัก์ชัน

อะไร ยังไงบ้างค่ะ” (คุณนัท พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 มีนาคม 

2562) 

“ถ้าสนใจข้ึนมาส่วนใหญก่็จะ กเูกลิ ดู ก็ไปหารปูหารายละเอียดต่าง ๆ ...ก็ดูรีวิวครบั คนใช้

งานแล้วดีมั้ย ความแข็งแรงทนทานอะไรเงี้ย ก็ดูทั่ว ๆ ไปเทยีบเทียบจากที่เค้าแนะน าอกีที” (คุณ

เอ๊นท์ เจ้าของธุรกจิส่วนตัวอายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 

ในขณะที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์อีก 6 ท่านให้ข้อมูลว่านอกจากการเปรียบเทียบผ่านช่องทางออนไลน์

โดยไม่ได้เจาะจงทีเ่ว็บไซต์ของทางแบรนด์เท่านั้นแต่ยังมกีารค้นหาเพิ่มเติมเพื่อดูรีวิวประกอบ แต่ก็

ยังคงต้องการเปรียบเทียบสินค้าที่หน้าร้านด้วยสินค้าจริงอกีครั้งเพือ่ความแน่ใจในข้อมูลว่าตรงกบัที่

ระบุไว้บนโลกออนไลน์และเพื่อจะได้ตรงความต้องการของตวัเองจริง ๆ อีกด้วย 

“ผมก็จะมี 2 ช่องทางก็คือทางหน้าร้านกับทางเว็บไซต์แต่ถ้าถามว่าจะเลือกซือ้ทางไหน ผมก็

ชอบไปดูของจริงมากกว่า และก็ชอบไปซือ้ที่หน้าร้านมากกว่า แต่ก็จะดูโดยการท าการบ้านไป โดย

ผ่าน เว็บไซต์ไปกอ่น ว่าเลือกรุ่นมี 1 2 3 อันไหนที่ตอบโจทย์เราบ้างและก็ไปดูของจรงิอีกทีนึงว่ามันมี

ลักษณะแบบไหน” (คุณเบน พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 

2562) 

“ถ้าเราสนใจรุ่นไหนเรากจ็ะไปเสริ์ชพวกรีวิว ว่ามีคนรีวิวว่ารุ่นน้ีดีมั้ยไรเงี้ย เหมาะกับยงัไง มี

ขนาดไหนบ้าง สีไหนบ้าง และจะไปหน้าร้านนีบ่างทอีาจจะเป็นเหมือนการบงัเอญิอ่ะเนอะ แบบเราไป

ห้างพอดี ก็แบบแวะมาที่โซนน้ี มาดูของจรงิดู ลองจับดู ว่ามหีน้าตายังไง หรือฟังก์ชันอะไรไง เผื่อที่

แบบค าถามสงสัยไร เราก็ถามพนักงานขายได้เนอะ” (คุณต้น พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ป,ี การ

สื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562)
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“เบื้องต้นผมก็ดูในเว็บไซต์ก่อน ว่ากระเป๋าอันนีม้ันเป็นรุ่นใหม่มั้ย เป็นไซส์เท่าไร มสีี

อะไรบ้างเงี้ยครับ แล้วก็ถ้าโอเคใบนี้น่าสนใจ ก็จะไปดูของจรงิที่หน้าร้านก่อนตัดสินใจซือ้อ่ะครบั คือ

บางทเีราเห็นในหน้าเว็บไซต์กจ็รงิแต่เราไม่รู้ว่าใบนีม้ีลูกเล่นอะไรบ้างเลยจะไปลองดูของจรงิที่หน้าร้าน

ก่อนครับ” 

จากการสัมภาษณ์ถึงรปูแบบการใช้โซเชียลมีเดียและพฤติกรรมการหาข้อมลูนั้น จะเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันคือผู้ใหส้ัมภาษณ์ดูโซเชียลมีเดียเพื่อเป็นการสื่อสารกบักลุ่มสงัคมที่ตนรู้จกัและรับรู้

ข้อมูลเบื้องต้นในเรือ่งราวข่าวสารต่าง ๆ จากการทีป่ัจจุบันมคีอนเทนต์มากมายถูกน าเสนอออกมา 

โซเชียลมีเดียเป็นเหมอืนหน้ากระดานข่าวที่มีทัง้ของเพื่อนและชุมชนออนไลน์อย่างเพจตามความสนใจ

แต่ละคนและยงัมีแบรนด์ที่น าเสนอออกมาอกี ท าใหผู้้บริโภคต้องเลอืกดูเฉพาะที่สนใจเท่านั้น และ

เลือกโพสต์เรื่องเฉพาะสิง่ที่น่าสนใจเท่านั้นเช่นกัน เมื่อมาถึงไลฟ์สไตล์คอนเทนตซ์ึ่งจะไม่ได้พูดถึง

สินค้าโดยตรงจะท าให้ ผู้ทีส่นใจซื้อสินค้าจรงิ ๆ จดจ าหรอืท าการค้นหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพือ่เลือกซื้อ 

การค้นหาข้อมลูเพิ่มเตมิในปจัจบุันท าได้หลากหลายช่องทางโดยที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์เลือกที่จะ

ช่องทางออนไลน์ ซึ่งถือเป็นช่องทางปกติในปจัจบุัน ส าหรับทุกท่านทีม่ีอินเทอรเ์น็ตโดยบางท่านมี

ความสนใจทีจ่ะเลือกซื้ออยู่แล้วก็สามารถกดเข้าไปดูข้อมูลได้ทันที หรอื สามารถออกมาใช้งาน  

เสริ์ชเอนจนิ เพื่อค้นหาข้อมูลโดยข้อมูลสามารถมาได้จากทั้งทางแบรนด์เองหรือมาจากการรีวิวจาก

ผู้ใช้งานสินค้าจริง โดยการค้นหาข้อมลูไม่ได้จ ากัดแค่ทางออนไลน์เท่านั้นแต่พนักงานจากทางหน้าร้าน

เองกม็ีส่วนทีจ่ะเป็นข้อมลูส าคัญในการเลอืกซื้อสินค้าเช่นกัน 

 

4.3 ผลการศึกษาเนื้อหาท่ีกลุ่มเป้าหมายท่ีจะซื้อกระเปา๋เดนิทางสนใจและปัจจัยการเลือกซื้อ

กระเป๋าเดินทาง 

 ผู้วิจัยได้ท าการเกบ็ข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) โดยมีการสงัเกต

พฤติกรรมต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการสัมภาษณ์เชิงลกึ กับผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวนทัง้หมด 12 ท่าน โดย

เป็นผู้ที่เคยซื้อกระเป๋าเดินทางแบรนด์ แซมโซไนท์ และเคยเห็นสื่อจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite 

Thailand จ านวนทั้งหมด 12 ท่าน โดยไม่ได้ก าหนดอาชีพ เพศ เช้ือชาติ และรายได้ส่วนบุคคล โดย

การน าเสนอของการศึกษาในครัง้นี้ จะไม่มกีารเปิดเผยช่ือ-นามสกลุจริง ของผู้ที่ให้ข้อมลู ทั้งนี้เพื่อ

ความสะดวกในการศึกษาและเกบ็ข้อมลู และใช้แทนด้วยช่ือสมมุติแทน 
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ในด้านเนื้อหาการสื่อสารผู้ให้สัมภาษณ์ 11 ท่านได้ให้ข้อมูลว่าช่ืนชอบในการสื่อสารในเนือ้หา

ไลฟ์สไตล์ คอนเทนต์ที่ตรงกบัความสนใจของตนเอง ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านสถานที่ท่องเที่ยว 

ด้านการแต่งกาย และการสื่อสารทีท่างแบรนด์แซมโซไนทส์ือ่สารออกมาท าให้เห็นภาพของการใช้งาน

สินค้าจรงิซึง่มผีลให้ค้นหาข้อมลูสินค้าดังกล่าวเพิ่มเตมิ 

“จรงิ ๆ เราชอบแบบกระเป๋าที่อยู่ตามที่ต่าง ๆ มากกว่าถ่ายภาพกระเป๋าทื่อ ๆ เฉย ๆ นะ

หรือแบบว่า เป็นภาพของคนที่ใช้กระเป๋า ถ้ารูส้ึกว่ามันเอ็นเกจกบัเรามากกว่าเรารูส้ึกว่าเหมือนแบบ

เราเห็นแล้วเรามันเหมือนคนใสเ่สือ้ผ้า…มันท าใหเ้รารู้สกึสนใจว่าแบบมันสวยดีจังแต่ถ้าเกิดจะซื้อไหม

เรารูส้ึกว่ายัง เพราะเรายังไม่รูเ้ลยว่ามันหนักไหม...ก็ถ้าสนใจมากจริง ๆ ก็จะเดินไปที่ร้านแล้วไปลอง

ก่อน” (คุณแอ๊นท์ พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ป,ี การสือ่สารส่วนบุคคล, 16 มีนาคม 2562) 

“โฆษณาช่วงหลัง ๆ มันรู้สกึว่ามันโอเคข้ึน คือมันเหมือนแบบเป็นภาพไลฟ์สไตล์มากขึ้น ท า

ให้เราแบบว่านึกภาพออก อ๋อ...แบบถ้าเราใช้กระเป๋าใบนี้นะ มันจะออกมาภาพมาเป็นยังไงไรอย่างเงี้ย

เพราะส่วนมากบางแบรนด์ไรอย่างเนี้ย เป็นแค่แบบรูปกระเป๋าเดินทางเราก็จะนกึไม่ออกเลยว่าถ้าเรา

ใช้มันจะเป็นยังไงนะอะไรอย่างเนี้ย อื้อ” (คุณนัท พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ป,ี การสื่อสารส่วน

บุคคล, 22 มีนาคม 2562) 

“ส่วนมากจะชอบแบบรูปทีเ่หมือนก าลังใช้งานอยู่ ว่าไลฟส์ไตล์เนี่ยมันเหมาะกับการ

ท่องเที่ยวหรือว่าเดินทางยงัไง จะไดรู้้ว่ากระเป๋าแต่ละใบอย่างเช่นเปห้รือว่ากระเป๋าลากอย่างเงี้ยมัน

เหมาะกับสถานการณ์ไหนของเราทีเ่ราจะไปเที่ยวเงี้ยครับ” (คุณต้น พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 

ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 

โดยจะมผีู้ใหส้ัมภาษณ์อีกหนึง่ท่านที่ให้ข้อมลูว่าสนใจในด้านของเนื้อหาที่แนะน าสินค้าข้อมูล

และรายละเอียดฟังก์ชันสินค้ามากกว่าว่าสามารถใช้งานได้ในรูปแบบไหนบ้าง 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผู้ให้ข้อมลูส าคัญผู้วิจัยไดจ้ัดกลุม่ค าตอบที่หลากหลายค าตอบด้าน

ปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้ออกระเป๋าเดินทางโดยจะมจีุดร่วมเหมอืนกันในบางประการ อย่างเช่นจาก

ค าตอบทั้งหมดปจัจัยการเลือกสินค้า 35 ค าตอบ จะมีถึง 7 ค าตอบ ซึ่งเป็นจ านวนทีม่ากทีสุ่ด จากผู้ให้

สัมภาษณ์ 7 คนที่ให้ความส าคัญด้านภาพลักษณซึ่งได้มาจากดีไซน์รูปลักษณ์ของตัวสินค้า 
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“…คือไม่ใช่ว่าต้องสวยเรียกว่าตอบโจทย์กบัภาพลักษณ์ทีอ่ยากเป็น มากกว่าสมมุติถ้าเกิดเรา

แบบไปเดินทางไปท างานแล้วก็คงไม่อยากถือกระเป๋า ลายการ์ตูน” (คุณแอ๊นท์ พนักงานบริษัทเอกชน 

อายุ 30 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มีนาคม 2562) 

“ดูเรื่องวัสดุค่ะ สี รปูลักษณ์ภายนอก คือเป็นคนชอบกระเปา๋แบบไฟเบอร์…” (คุณดาว 

พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 มีนาคม 2562) 

“พี่จะชอบเรื่องดีไซนก์่อนค่ะ แล้วก็เรื่องสสีัน ฟังก์ชันการใช้งาน” (คุณเน พนักงาน

บริษัทเอกชน อายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 

“เรือ่งแรกน่าจะเป็นเรื่องของดีไซน์ ความสวยงามไรเงี้ยว่าเหมาะกบัเรามั้ย เราชอบมั้ยเงี้ย

ครับ แล้วก็เป็นพวกวัสดุ ว่าวัสดุแล้วก็ความแข็งแรงเงี้ยครับ…” (คุณต้น พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 

28 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 

ปัจจัยที่เป็นอบัดับ 2 ที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์ตอบตรงกันที่ 6 ค าตอบ คือด้านความแข็งแรงของ

กระเป๋าเดินทาง และ 3 ใน 6 คนเป็นผู้ที่ต้องอ่านรีวิวจากออนไลน์ก่อนทจีะซือ้สินค้า และปัจจัยที่ 3 

ที่มีคนตอบเหมอืนกันที่ 5 คนคือความเบาของตัวกระเป๋าเดนิทาง  

ส่วนปัจจัยอื่น ๆ จะกระจายกันไป ไม่ว่าจะเป็นส่วนของฟงักชั์นภายในกระเป๋าเดินทางทีเ่ป็น

รายละเอียด ความปลอดภัย หรืออื่น ๆ ตามแล้วแต่สไตล์ที่แต่ละคนเดินทาง โดยปัจจัยอื่น ๆ จะมีดังนี้ 

วัสดุ ของกระเป๋าเดินทางเช่นเป็นแบบไฟเบอร์แข็งหรือแบบอ่อน จ านวน 4 ท่านจ านวนเท่ากับด้าน

ฟังก์ชันการใช้งาน เช่นช่องเก็บของ ถุงส าหรบัจัดเก็บอุปกรณ์ สายรัดต่าง ๆ ปัจจัยทีม่ีผู้ตอบ

รองลงมากคือ ความสะดวกสบายในการใช้งาน, ล้อ, การตกแต่งด้านใน และความจุ จะเป็นปจัจัยที่

ผู้ใหส้ัมภาษณ์ตอบตรงกันปจัจัยละ 2 ท่าน และด้านความปลอดภัย มีผู้ใหส้ัมภาษณ์เลือกตอบ 1 ท่าน 
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ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏของปัจจัยการเลือกซื้อสินค้าที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์ตอบ 

 

 
 

จะเห็นได้จากที่ผู้ให้สัมภาษณ์มีค าตอบถงึเนื้อหาทีส่นใจคือดา้นไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ทีจ่ะตอบ

โจทย์ ที่ความสนใจของตนเอง ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านสถานที่ท่องเที่ยว ด้านการแตง่กาย ซึ่ง

จะตรงกับที่ทางแบรนด์ได้เน้นให้ความส าคัญเช่นกัน รวมถึงปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าที่มีค าตอบมาก

ที่สุดคือเรื่องของดีไซน์และรปูลกัษณ์ ซึ่งจะสามารถตอบด้วยการใช้ไลฟ์สไตล์คอนเทนต์ที่เน้นด้าน

ภาพลักษณ์เป็นตัวกลางในการสือ่สาร โดยที่ทางแบรนด์ต้องสื่อสารภาพลกัษณ์ของสินค้าช้ินน้ัน

ออกมาและได้ตรงกบัภาพลกัษณ์ที่ผูเ้ลือกซื้อสินค้าต้องการ รวมถึงสือ่ที่จะแสดงถึงการใช้การใน

สถานการณ์ต่าง ๆ 

จะเห็นได้ว่าผู้ใหส้ัมภาษณ์ได้ให้ข้อมูลที่น่าสนใจและมีจุดร่วมบางประการทีส่ามารถน ามา

ออกแบบและพัตนาเพื่อให้ทางแบรนด์พฒันาสือ่สารการตลาดเชิงเนื้อหาที่ตอบโจทย์ความต้องการได้

ครอบคลมุมากข้ึน หรือ สามารถเจาะรายละเอียดการสื่อสารการตลาดได้เป็นเฉพาะกลุ่มมากขึ้น ทั้งนี้

ผู้วิจัยจะสรุปผลการวิจัย เพื่ออภิปรายและเสนอแนะในล าดับถัดไป



 
 
 
 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ในการวิจัยเรื่อง “รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารและปัจจัยการเลือกซือ้กระเป๋า

เดินทาง กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 

1) เพื่อศึกษารปูแบบเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Samsonite Thailand 

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียและการค้นหาข้อมูลของกลุม่ลกูค้า 

3) เพื่อศึกษาเนื้อหาและปัจจัยทีท่ าใหลู้กค้าตัดสินใจซื้อกระเป๋าเดินทาง 

โดยงานวิจัยฉบบันี้ได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Method) 

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ซึ่งประกอบไปด้วยการวิเคราะห์

เนื้อหาคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ แซมโซไนท์ประเทศไทย (Samsonite Thailand) เพื่อศึกษารปู

ของเนื้อหาและรูปแบบจากคอนเทนต์ทั้งหมดทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้ากระเป๋าเดินทาง ตั้งแต่วันที่ 1 

มิถุนายน พ.ศ. 2561 ถึง 28 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 จ านวน 71 โพสต์ และการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-

depth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากข้อมลูส าคัญ จ านวน 12 ท่านโดยสรุปผลการวิจัย

ครั้งนี้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

 

5.1 สรุปผลวิจัย 

5.1.1 เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง

กับกระเป๋าเดินทาง บนเฟซบุก๊แฟนเพจ: Samsonite Thailand ที่บริษัทใช้เป็นสื่อกลางในการสื่อสาร

กับลกูค้า ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลการวิจัยได้ท าการสรปุผลการวิจัยอยู่ในตารางแสดงผลดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1: แสดงการปรากฏของรูปแบบและเนื้อหาที่น าเสนอของการท าการตลาดเชิงเนือ้หา 

      ที่เกี่ยวข้องกับกระเป๋าเดินทางในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Samsonite Thailand 

 

 
  

จากการศึกษาพบว่าแบรนด์ แซมโซไนท์ ประเทศไทย มีรปูแบบการน าเสนอคอนเทนต์ 3 

รูปแบบได้แก่รปูแบบ VIDEO CONTENT, PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT และ 

SINGLE PICTURE CONTENT โดยสัดส่วนที่เยอะทีสุ่ดโดยอยู่ที่ 42.25% ของโพสต์ทัง้หมด และ 

PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT อยู่ที่ 39.44% ซึ่งจะเห็นว่าไม่ต่างกันมากนัก เมือ่

เทียบกับรูปแบบ VIDEO ทีจ่ะเป็นเพียง 18.31% ของทั้งหมด เนื่องมาจากรปูแบบการสื่อสารโดย

รูปภาพทัง้ 2 รูปแบบนั้นจะสามารถสื่อสารผู้กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ใช้เวลาไม่มากในการรับ

สาร และสามารถรบัสารได้ในหลากหลายสถานการณ์ เมื่อเทียบกบัรปูแบบวิดีโอที่ต้องใช้เวลามากกว่า

ในการรบัรูส้ื่อและอาจจะมีข้อจ ากัดอื่น ๆ ในด้านของเสียงเมื่ออยู่ในทีส่าธารณะ 

 จากการวิเคราะห์เนื้อหาจะแบ่งได้เป็น 4 รูปแบบคือ ไลฟส์ไตล์, แนะน า/รายละเอียดสินค้า, 

โปรโมทการสง่เสรมิการขาย และกิจกรรม โดยเมื่ออ้างอิงจากตารางที่ 5.1 พบว่ารปูแบบของไลฟ์

สไตล์จะอยู่ที่ 35 โพสต์ จาก 71 โพสตห์รอืคิดเป็น 49.31% หรือเกือบครึ่งของรูปแบบเนื้อหาทั้งหมด 

เมื่อเทียบกับล าดับที่ 2 คือ โพสต์เนือ้หา แนะน า/รายละเอียดสินค้า และ โปรโมทส่งเสริมการขาย 

จ านวนเท่ากันที่ 17 โพสต์ คิดเป็น 23.94% ในแต่ละเนื้อหา และเนื้อหากิจกรรมอยู่ที่ 2 โพสต์ เป็น 

2.81% จาก 71 โพสต ์จะเห็นได้ว่าทางแบรนด์แซมโซไนท์ได้เน้นหนักไปที่การสื่อสารในรูปแบบไลฟ์

สไตล์มากกว่ารูปแบบอื่น ๆ 

 เมื่อวิเคราะหเ์พิ่มเติมในส่วนของเนื้อหาไลฟส์ไตลจ์ะมีการน าเสนอเป็นวิดีโอถึง 9 โพสต์จาก

รูปแบบวิดีโอทัง้หมด 13 โพสต์ จากการสืบค้นข้อมูลจะพบว่าโดยมากจะเป็นการเล่าถึงไลฟ์สไตล์ของ

สินค้ารุ่นใหม่ของทางแบรนด์ ว่าจะมีเนือ้เรื่องทีเ่ล่าถึงบุคลิกของผู้ใช้งานโดยสอดแทรกการน าเสนอ

จุดเด่นของสินค้าเข้าไปในการสื่อสารท าใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถรบัรู้ถึงลักษณะของการใช้งานว่าจะ
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ออกมาในรปูแบบไหน ในขณะที่รปูแบบรูปภาพจะเป็นการเน้นไปที่การแนะน าสไตล์การแต่งตัว  

ทริปการทอ่งเที่ยวต่าง ๆ เพื่อเป็นการท าให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของสินค้ารุ่นต่าง ๆ ทีส่อดคลอ้งกบั

เนื้อหาในไลฟ์สไตล์วิดีโอคอนเทนต์ ในรปูแบบที่สั้นกระชับเพื่อง่ายต่อการรบัข้อมลู  

5.1.2 เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษาพฤติกรรมการใช้โซเชียลมเีดียและการค้นหา

ข้อมูลของกลุม่ลูกค้า 

จากการศึกษาผู้ใหส้ัมภาษณ์ทุกท่านเป็นผู้ใช้โซเชียลมเีดียเปน็ปกติ ซึ่งผู้ใหส้ัมภาษณ์ทั้งหมด

เป็นผู้ที่ใช้โซเชียลมเีดียทุกวันเป็นประจ าโดยส่วนของพฤตกิรรมการใช้โซเชียลมีเดียกลุ่มผู้ใหส้ัมภาษณ์

จะเป็นกลุ่มผู้ใช้งานโซเชียลมเีดียในรูปแบบของผูร้ับข้อมูลข่าวสารจากทางกลุ่มเพื่อน และแบรนด์ที่

ติดตาม จะไม่มีปฏิสัมพันธ์กบัทางเพจหรือบุคคลอื่น ๆ ยกเว้นในกรณีที่มีความสนใจในตัวสินค้า หรอื 

ค าถามต่าง ๆ จึงจะมีการสอบถามถึงข้อมลูเพิ่มเตมิเพือ่ประกอบการตัดสินใจ 

ในส่วนของพฤติกรรมการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจผู้ให้ข้อมลูส าคัญ 11 ท่านให้

ข้อมูลตรงกันว่าการหาข้อมลูทางออนไลนม์ีความส าคัญโดยการหาข้อมูลจะมาจากหลากหลาย

ช่องทางไม่ว่าจะเป็นข้อมูลจากทางแบรนด์เช่นการน าเสนอผา่นโซเชียลมีเดีย หรือเว็บไซต์ของทางแบ

รนด์เอง อีกหนึง่ช่องทางคือการหาข้อมลูที่มาจากผู้ใช้งานจรงิเช่นการรีวิวสินค้าต่างๆโดยข้ันตอนการ

หาข้อมูลสินค้าจะต่างกันไปแต่ทัง้นี้โดยรวมแล้วจะมีทั้งเว็บไซต์ของทางแบรนด์เป็นข้อมูลหลกัเพื่อ

เปรียบเทียบกับสินค้ารุ่นอื่น ๆ แล้วจงึหาการรีวิวจากผู้ใช้งานจริงเพื่อเป็นการยืนยันข้อมลูว่าได้รับตรง

กับที่ดูเอาไว้และตอบโจทยท์ี่ผูบ้รโิภคต้องการ 

นอกจากการหาข้อมูลบนช่องทางออนไลน์แล้วการดสูินค้าจริงหน้าร้านยังเป็นอกีช่องทางที่

สามารถหารายละเอียดสินค้าจริงซึ่งกม็ีผลกบัการเลือกซือ้สนิค้าเช่นเดียวกันเนื่องจากข้อมลูบาง

ประเภทยากทีจ่ะท าให้เห็นภาพจากการดูข้อมลูผ่านทางออนไลน์เท่านั้นเช่น ความจุของตัวกระเป๋า

สินค้าท าใหผู้้ใหส้ัมภาษณ์จ านวน 6 ท่าน ต้องการหาข้อมลูเพิ่มเติมจากการดูสินค้าจรงิจากทางหน้า

ร้านแบรนด์แซมโซไนท์ก่อนท าการซื้อสินค้า ท าใหห้น้าร้านเองก็เป็นส่วนส าคัญในการให้ข้อมลูที่

ละเลยไม่ได้
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5.1.3 เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษาเนือ้หาทีก่ลุม่เปา้หมายทีจ่ะซื้อกระเป๋าเดินทาง

สนใจและปจัจัยการเลือกซื้อกระเป๋าเดินทาง 

 จากการศึกษาวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษารูปแบบเนือ้หาทีก่ลุ่มเป้าหมายทีจ่ะซือ้กระเป๋า

เดินทางพบว่าผู้ใหส้ัมภาษณ์จ านวน 11 ท่านให้ข้อมูลไปในทางเดียวกันว่ามีความสนใจในไลฟ์สไตล์

คอนเทนต์ที่ทางแบรนด์ได้สื่อสารออกมาโดยการสื่อสารประเภทนี้มีเนือ้หาตรงกบัความสนใจของตน

ซึ่งจะท าใหร้ับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ไม่น่าเบื่อเหมือนการโฆษณาปกติ สร้างแรงบันดาลใจในการหา

โอกาสการใช้งานหรือการท่องเที่ยว อีกทั้งยงัสามารถท าใหม้องเห็นภาพของการใช้สินค้าจริงในการใช้

งาน ไม่ว่าจะด้านความเข้ากันกับการเดินทางของตัวผู้ใช้งานหรือจุดเด่นของกระเป๋าเดินทางที่จะ

สามารถใช้ได้ในสถานการณ์ต่าง ๆ เมื่อใช้งานจริง  

ในส่วนของปจัจัยในการเลือกซื้อกระเป๋าเดินทางจะมีปจัจัยในการเลือกซื้อทีส่ าคัญจะแยก

ออกมาได้คือรปูลกัษณ์ภายนอกหรอืดีไซน์ของกระเป๋าเดินทางและประโยชนจ์ากการใช้งานซึ่งผู้ให้

สัมภาษณ์จ านวน 7 ท่านได้ให้ค าตอบตรงกันในด้านปจัจัยการเลือกซือ้ทีจ่ะมุ่งเน้นทางด้านดีไซน์และ

ภาพลักษณ์ของสินค้าว่าเป็นปจัจัยหลกั ในขณะที่ด้านประโยชน์จากการใช้งานจะมเีรื่องของความ

แข็งแรงได้ให้ค าตอบตรงกัน 6 ท่านและอีกค าตอบที่มผีู้ใหส้มัภาษณ์ตอบตรงกันที่ 5 ท่านคือเรื่อง

น้ าหนักของกระเป๋าเดินทาง ในส่วนของค าตอบอื่น ๆ คือจุดเด่นของสินค้าที่เป็นรายละเอียดที่

แตกต่างกันตามความต้องการของรูปแบบการใช้งานและเปา้หมายของการเดินทางที่แตกต่างกัน 

โดยในส่วนของภาพลักษณ์หรือดีไซนส์ามารถตอบโจทย์ด้วยการสือ่สารรปูแบบเนื้อหาไลฟ์

สไตล์คอนเทนต์ทีส่ามารถท าให้เห็นภาพในการใช้งานได้ชัดเน้นไปทางด้านการสร้างแรงบันดาลใจและ

ความสนใจทีเ่กี่ยวข้องเป็นตัวกระตุ้นให้ตัดสินใจในทางอ้อมและยังเป็นการสือ่สารที่ทางแบรนด์แซมโซ

ไนท์เน้นเปน็เนื้อหาหลักที่ใช้สื่อสารอีกด้วย ในส่วนของการแนะน าสินค้าการใช้งานต่าง ๆ จะมีการใช้

งานในรูปแบบ PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT และ SINGLE PICTURE CONTENT 

เป็นหลัก
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาเรือ่งรปูแบบเนื้อหา ไลฟส์ไตล์คอนเทนต์ และปัจจัยการเลอืกซื้อกระเป๋า

เดินทาง กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องได้ ดังนี้ 

รูปแบบและเนื้อหาการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง ทางแบรนด์แซมโซไนท์ได้ใช้รูปแบบการสื่อสารใน

สามรปูแบบหลักคือ VIDEO CONTENT, PHOTO ALBUM AND CAROUSEL CONTENT และ 

SINGLE PICTURE CONTENT เป็นหลัก โดยทีเ่นื้อหาจะเนน้หนักไปที่ไลฟส์ไตล์ เป็นสัดส่วน 49.31% 

โดยมุ่งเน้นไปที่ความสนใจที่เกี่ยวข้องกบัสินค้ากระเป๋าเดินทาง ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ทอ่งเที่ยว ด้านการ

แต่งกาย การใช้งานในสถานทีจ่รงิ ท าใหผู้้ทีส่นใจเห็นภาพได้ชัดข้ึนในกรณีที่ต้องการใช้งานจะออกมา

ในรูปแบบต่าง ๆ โดยสอดคล้องกับการวิจัยของภามินทร์ วนภู (2560) ที่การสื่อสารจากทางแบรนด์

จะมสี่งผลต่อความน่าเช่ือถือ เพิ่มคุณค่า และสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยจากการสัมภาษณ์

ผู้ให้ข้อมลูส าคัญได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่ามีความสนใจในเนื้อหาไลฟส์ไตล์คอนเทนต์มากกว่า

รูปแบบอื่น ๆ เพราะตรงกบัความสนใจ ได้ประโยชน์ทีส่ามารถดัดแปลงไปใช้งานร่วมกบัสินค้าและยัง

ท าให้เห็นภาพของการใช้งานได้ดีข้ึนซึ่งสอดคล้องไปกบัแนวคิดการใช้เนื้อหาที่เน้นไปทางในไลฟส์ไตล์

ที่มุ่งเน้นไปที่ความสนใจของผู้บริโภคโดยสอดแทรกข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าจะท าให้ผูบ้รโิภคมีความ

สนใจทีเ่ป็นจุดร่วมและยังสามารถสร้างความต้องการของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย โดยรูปแบบไลฟส์ไตล์

คอนเทนต์จะดึงดูดผูบ้รโิภคได้ในระดับนึง เมื่อผูบ้รโิภคที่ต้องการข้อมลูเพื่อประกอบการตัดสินใจ

ที่มากข้ึนจะเข้าสูก่ระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าและหาข้อมลู 

จากการวิจัยของ จรัสกรณ์ วรวสุนธรา (2560) และชญานี พานทองกชกร (2560) ด้านการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการหาข้อมูลบนโลกออนไลน์ หลังจากผูบ้รโิภคได้ถูกดึงดูดด้วยเนื้อหาที่

สนใจจะเข้าสู้กระบวนการการหาข้อมลูโดยจากการวิจยัจะระบุว่าข้อมูลที่ครบและพร้อมให้ตัดสินใจ

จะเป็นหนึง่ในปจัจัยส าคัญของการเลือกซื้อสินค้า จะสอดคลอ้งกับการหาข้อมลูเพื่อตอบสนองด้าน

ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส าคัญต่อการเลอืกซือ้โดยจากการวิจัยครั้งนี้กระเป๋าเดินทางคือ ดีไซน์ จะต้องถูกแสดง

ด้วยรูปภาพที่ชัดเจนในทุกมมุ หรือด้านอื่น ๆ เช่น วัสดุ น้ าหนัก จุดเด่นต่าง ๆ จะตอ้งถูกระบบุน

เว็บไซต์เพือ่ความง่ายในการหาข้อมลู หรอื ในบางจุดที่ออนไลน์ไม่สามารถตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้

อย่างชัดเจนจะต้องถูกน าผ่าน
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ทางตัวแทนเช่นแอดมินของโซเชียลมเีดียหรือเว็บไซต์ ตลอดจนการน าเสนอทางหน้าร้านได้โดยผ่าน

เครื่องมือและพนักงานหน้าร้าน เพื่อเป็นตัวช่วยด้านความสะดวกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  

 

5.3 การน าผลวิจัยไปใช ้

5.3.1 ในการท าการสื่อสารการตลาดแบรนด์สามารถเพิ่มรูปแบบการน าเสนอใหม่ ๆ เพื่อเป็น

การทดลองให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจได้มากขึ้น มีอีกหลายรปูแบบของคอนเทนต์มาเก็ตต้ิงสามารถ

ทดลองท าเพือ่ตอบโจทยล์ูกค้าได้มากมาย เช่น อินโฟกราฟฟิก, บทความ, สไลด์โชว์จากภาพน่ิง หรือ 

พ็อดคาสท์ เพือ่ตอบโจทยร์ูปแบบไลฟ์สไตล์คอนเทนตท์ี่อาจจะไม่สามารถตอบโจทย์ได้ด้วยการใช้ภาพ

เดียวในการสือ่สาร โดยการได้รบัข้อมลูทีเ่ป็นประโยชนเ์ห็นภาพได้ชัดเจนจะท าให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ

และเป็นการรับรูส้ื่อรปูแบบใหม่ ๆ อีกด้วย รวมไปถงึการสนบัสนุนรีวิวจากผู้ใช้สินค้าจรงิ ซึ่งเป็นอกี

หนึ่งช่องทางทีผู่้บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมลู 

5.3.2 การที่ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียแบบไมม่ีการมสี่วนร่วมกับเพจอาจท าให้

แบรนด์วัดผลได้ยากทั้งในส่วนของสือ่ทีส่ื่อสารออกไปว่าผู้บรโิภคมีความชอบในรูปแบบและเนื้อหาการ

น าเสนอหรอืไม่ทางแบรนด์ควรมกีารใช้ Call-to-action ใหม้ากขึ้นเพื่อเป็นการวัดผลจากการเข้าสู้

เว็บไซต์เป็นหลักหรืออาจจะต้องท าการส ารวจจากการสัมภาษณ์กับลูกค้าโดยตรงเป็นระยะเพื่อเป็น

การตรวจสอบว่าสื่อทีม่ีการสื่อสารออกไปมีคุณภาพหรือไม่ ในส่วนของการวัดผลเนื้อหาว่ามสี่วนถึง

การตัดสินใจซื้อหรอืซื้อสินค้าหรือไม่ทางแบรนด์อาจใช้การลงทะเบียนเพื่อสมัครสมาชิกหรือรับสิทธิ

พิเศษ ทั้งบนเว็บไซต์ทีส่ามารถขายของทางออนไลน์หรือช่องทางหน้าร้าน ซึ่งจะเป็นตัวช่วยในการ

วัดผลว่าสื่อที่ออกไปสามารถสื่อไปถึงลกูค้าได้อย่างตรงกลุม่ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 

 ในการวิจัยครัง้นี้ได้ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาหนึง่เท่านั้นโดยไม่ได้ท าการก าหนดควบคุม

อายุเพศ หรอื ปัจจัยอื่น ๆ ในการเป็นกลุ่มตัวอย่าง และในการวิจัยครั้งนี้ได้มุง่เน้นไปที่การสื่อสารผ่าน

โซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊กของทางแบรนด์เท่านั้น ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยแนะน าให้ท าการเจาะ

กลุ่มตัวอย่างที่มากข้ึนในระดับจังหวัดหรือช่วงอายุ หรือปัจจยัอื่น ๆ ที่ต่างออกไป รวมไปถึงช่องทาง

อื่น ๆ ที่ทางแบรนด์มีการเลือกใช้อีกด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกและแม่นย ามากข้ึน
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