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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement) บน 
Facebook Fanpage” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 

1.เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง และ ตรา
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement)บน Facebook 
Fanpage 

2.เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตรา
สินค้า 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาในเรื่อง “การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low 
Involvement) บน Facebook Fanpage” โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก( In-Depth Interview)โดยเป็นการคัดเลือกกลุ่ม
ตั วอย่ างแบบ เฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) และการเก็บ รวบรวมข้ อมู ลจากสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ศึกษามุ่งเน้นเรื่องการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage
และได้น่าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์และอธิบายตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา 
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จากผลการศึกษาเรื่อง “การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มี
ค ว าม เกี่ ย ว พั น สู งและสิ น ค้ าป ระ เภ ท ที่ มี ค ว าม เกี่ ย ว พั น ต่่ า  (High Involvement & Low 
Involvement) บน Facebook Fanpage” พบว่า ในการวางแผนการสื่ อสารตราสินค้ าบน 
Facebook Fanpage ทั้งในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพัน
ต่่า จะมีการวางแผนการสื่อสาร ได้แก่ กลยุทธ์และกลวิธี ด้านกลยุทธ์ ประกอบด้วย  

วัตถุประสงค์ คือ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่ามีการก่าหนดวัตถุประสงค์ที่ไม่แตกต่างกันเรื่องของการสร้าง Awareness และการส่ง
ผู้บริโภคไปยัง ณ จุดขาย แต่จะแตกต่างกัน โดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะเน้นการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค แต่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะเน้นการให้ข้อมูลและความ
น่าเชื่อถือของตัวสินค้า 

การวิเคราะห์สินค้าโดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่าจะสนใจศึกษาในข้อดีและข้อเสียของสินค้ารวมถึงศึกษาวิธีการสื่อสารของตราสินค้าคู่แข่ง 

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ในก่อนการวิเคราะห์เพ่ือวางแผน ทุกตราสินค้าจะให้ข้อมูล
กลุ่มเป้าหมายเบื้องต้น หลังจากนั้นจึงกลุ่มเป้าหมายที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ิมเติมในด้านพฤติกรรมด้าน
ออนไลน์ โดยจะมีเครื่องมือของ Facebook Fanpage ในการช่วยวิเคราะห์ให้เกิดความแม่นย่ามาก
ขึ้น 

แนวทางการสื่อสารตราสินค้าตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีแนวทางการสื่อสารตราสินค้าที่แตกต่างหลากหลาย แต่จะเน้นย้่าแนว
ทางการสื่อในเรื่องเดียวกันคือสื่อสารโดยการพูดถึงจุดเด่นของตราสินค้า (Unique Selling Point) 
โดยตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและเน้นทางการสื่อสารที่ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand 
Image) และ การให้ข้อมูลของสินค้า (Generic) ที่มากกว่า ในขณะที่ตราสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่าจะมีการสื่อสารได้หลากหลายมากกว่า เช่น สามารถให้ข้อมูล แสดงภาพลักษณ์ หรือ
ประโยชน์ของการใช้สินค้าได้ 

ด้านกลวิธี ในที่นี่จะมุ่งศึกษาด้านการใช้ภาษา ประกอบด้วย 
การสื่อสารด้วยอวัจนภาษาโดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง จะมีลักษณะการ

สื่อสารเชิงการให้ข้อมูล เป็นทางการ และสร้างความน่าเชื่อถือที่มากกว่า ในขณะที่สินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันต่่า จะมีการใช้ภาษาที่มีความเป็นกันเอง ใช้ค่าที่สนุกข่าขันหรือเป็นที่นิยมอยู่ในสังคม
ขณะนั้น 

การสื่อสารด้วยวัจนภาษาโดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง จะมีลักษณะการใช้
ภาพที่ถูกควบคุมภาพลักษณ์และมีรายละเอียดข้อจ่ากัดด้านการงานมาก ในขณะที่สินค้าประเภทที่มี
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ความเกี่ยวพันต่่า จะมีการควบคุมข้อจ่ากัดด้านการใช้ภาพน้อย รวมถึงสามารถเลือกใช้งานภาพได้
หลากหลายประเภทและมีสีสันได้มากกว่า 

ส่าหรับด้านปัจจัยภายในและภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสาร พบว่า ปัจจัย
ต่างๆที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นด้านที่เกิดจากภายในตัวองค์กรเอง ประกอบด้วย กลยุทธ์ โครงสร้าง
องค์กร ระบบ รูปแบบการท่างาน บุคลากร ทักษะ ค่านิยมร่วม และปัจจัยที่เกิดจากภายนอก ได้แก่ 
การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยี ล้วนมีผลกับการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน 
Facebook Fanpage ของบริษัทโฆษณา Digital Agency โดยทั้งหมดทั้งสิ้น 

 
ค่าส่าคัญ: ตราสินค้า, สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง, สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า, การวางแผนการสื่อสาร, 

Facebook Fanpage 
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ABSTRACT 
 

The objectives of “The Study of Brand Communication Planning between 
High Involvement Products and Low Involvement Products on Facebook Fanpage” 
are as follows: 

1. To study the brand communication planning between high involvement 

products and low involvement products on facebook fanpage 

2. To analyze the internal and external factors that affect to the brand 

communication planning 

 This study focused on the brand communication planning between 
high involvement products and low involvement products on facebook fanpage by 
using qualitative research. In-depth interviews were used as an instrument. Sampling 
selection was the purposive sampling technique and used the electronic information 
as a data collection.  

 The researcher emphasized on the brand communication planning on 
facebook fanpage. According to the objectives of the study, the data were analyzed 
and explained intentionally in this study. 
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 The results were found out that the high involvement products and 
low involvement products on facebook fanpage have the strategies and techniques 
as a communication planning. 

 For the strategies, the high involvement products and low 
involvement products have the same purposes in order to create the awareness and 
to send the consumers to the selling point. The low involvement products have the 
interactions with consumers but high involvement products provided the information 
and trustworthiness in products.  

The product analysis of both high involvement and low involvement was to 
study the advantages and disadvantages including the competitor’s brand 
communication. 

Before the planning analysis, every brand has to provide the basic target 
information in order to analyze the target group. After that, the subjects were 
additionally analyzed the online behavior by using facebook fanpage’s instrument for 
the accurate results. 

The brand communication models of high involvement products and low 
involvement products were different but both of them emphasized the “Unique 
Selling Point”. The high involvement products were focused on the “Brand Image 
Communication” and “Generic” more than low involvement products which have 
various communication channels e.g. provide the information, show the brand image 
and benefits of using products. 

 For the techniques, the researcher focused on the language that 
categorized as Non-verbal language communication and Verbal language 
communication. 

 Non-verbal language communication of high involvement products 
will have the formal communication and have more trustworthiness while low 
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involvement products will use the casual language, funny or modern language for 
communication. 

 Verbal language communication of high involvement products will 
strictly control the brand image and details more than low involvement products 
which have less control of brand image including the various image and color 
selections.  

 The researcher found out that internal factors (strategies, 
organizational structure, system, working patterns, employees, skills and shared 
values) and external factors (politics, economics, society and technology) affected 
directly to the brand communication planning on facebook fanpage of advertising 
company (Digital Agency). 

 
Keywords: Brand, Communication Planning, High Involvement Product, Facebook 
Fanpage, Low Involvement Product 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

รายงานโครงการเฉพาะบุคคลเล่มนี้ เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความอนุเคราะห์และการ
สนับสนุนเป็นอย่างดีจาก รองศาสตราจารย์ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ อาจารย์ที่ปรึกษารายงานโครงการ
เฉพาะบุคคล ที่ได้ให้ความกรุณาสละเวลาอันมีค่าเพ่ือให้ความช่วยเหลือ ให้ค่าแนะน่า ค่าปรึกษา ค่า
ชี้แนะต่างๆ เพื่อช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถท่างานวิจัยชิ้นนี้ออกมาได้อย่างเสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณประธานกรรมการการสอบการค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา 
ปัณฑรานุวงศ์ และกรรมการการสอบค้นคว้าอิสระ อาจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช ที่ได้ให้ความกรุณา 
ช่วยชี้แนะ และสละเวลาด่าเนินรายงานสอบรายงานโครงการเฉพาะบุคคลเล่มนี้ 

ขอขอบคุณพ่ีๆกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์จากบริษัทโฆษณา Digital Agency ต่างๆที่ได้สละ
เวลาและให้ข้อมูลอันมีค่ากับผู้ศึกษาอย่างเต็มที่และเต็มใจ จนผู้ศึกษาสามารถท่ารายงานเล่มนี้ออกมา
ได้อย่างส่าเร็จลุล่วงในวันนี้ 

ขอขอบคุณบริษัท SUFFIX และโดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัท Rabbit’s Tale บุคลากรทีม 
Touchpoint และ Strategy ที่ได้เปิดโอกาสและเอ้ือเวลาจากการท่างานให้ผู้ศึกษาสามารถศึกษาต่อ
ในระดับปริญญาโทได้อย่างอิสระ รวมถึงยังได้ให้ข้อคิดในด้านวิชาการและให้ประสบการณ์ต่างๆ ซึ่งผู้
ศึกษาได้น่ามาใช้ในการท่ารายงานวิจัยเล่มนี้เป็นส่วนหนึ่งเช่นกัน 

ขอขอบคุณเพ่ือนๆกลุ่มทีมงานคุณภาพส่าหรับมิตรภาพ ความใส่ใจและคอยให้ช่วยเหลือ
กันเสมอมาตลอดช่วงเวลาของการศึกษา นับตั้งแต่วันแรกที่ได้ก้าวเข้ามาใน MCM 

ขอขอบคุณ คุณนิศารัตน์ ที่คอยดูแล ให้ก่าลังใจ ให้ข้อคิดและสนับสนุนผู้ศึกษาในด้าน
ต่างๆจนวันนี้ 

ท้ายที่สุดนี้ ขอขอบคุณครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คุณแม่ ที่ช่วยสนับสนุนผู้ศึกษาใน
ทุกๆด้านเสมอมา ไม่ว่าจะเป็นก่าลังทรัพย์ในการศึกษา การใช้ชีวิต การให้ก่าลังใจ และคอยให้ค่าสอน
ต่างๆแก่ผู้ศึกษาจนผ่านความเหนื่อยล้ามาได้ในวันนี้ 

 
 

นาวสาวพรรณภัทร มีศรีดี 
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บทที่ 1 
บทน่า 

 

1.1 ที่มาและความส่าคัญ 
 

ในยุคที่ เทคโนโลยีการสื่อสารมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วอาทิ การเกิดของสื่อ
อินเทอร์เน็ต การบริโภคข้อมูลต่างๆผ่านเว็บไซด์ การสื่อสารผ่านสังคมเครือข่ายออนไลน์ และการท่า
กิจกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ฯลฯ จะเห็นได้ชัดเจนว่าพฤติกรรมในการชีวิตและการบริโภค
สื่อของคนในสังคมมีความเปลี่ยนแปลง 

ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท่าให้ตราสินค้าต่างๆ ได้มีการพัฒนาและปรับตัวเพ่ือที่จะยังสามารถ
สื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคได้ อาทิ การสร้างเว็บไซด์เพ่ือให้ข้อมูลสินค้า การโฆษณาผ่านป้ายแบนเนอร์ 
การให้บริการความสะดวกในการเข้ารับบริการต่างๆของตราสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น การสื่อสาร
ข้อมูลต่างๆผ่านการสร้างสังคมเครือข่ายเป็นต้น 

หากสังเกตในเชิงของข้อมูลสถิติ บริษัทผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัยและโฆษณาได้มีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลความน่าสนใจถึงการเติบโตเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ไว้เช่นกัน โดยสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
ประเทศไทย ร่วมกับ TNS บริษัทวิจัยชั้นน่า ท่าการส่ารวจผลมูลรวมค่าใช้จ่ายงบประมาณส่าหรับการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลทั้งหมด เริ่มตั้งแต่ปี 2555 ที่ผ่านมาพบว่างบประมาณส่าหรับการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลทั้งหมด มีการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ด้วยมูลค่ารวมกว่า 6,115 ล้านบาทหรือคิดเป็นจ่านวน
เงินประมาณ 4,248 ล้านบาท(สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย,2558) 

นอกจากนี้จากสถิติดังกล่าวยังคาดการณ์ว่าจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องขึ้นอีกไม่ต่่ากว่า 
33% ในปี 2558 โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อที่มีเนื้อหาประเภทวีดีโอและเป็นการสื่อสารด้วยสื่อสังคม
ออนไลน์(Social Media)อย่าง Facebook ซึ่งมีแนวโน้มว่าจะได้รับความนิยมแทนที่สื่อออนไลน์
ประเภทอ่ืนๆ 

 
 
 
 
 
 



2 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 แสดงสถิติการใช้งบประมาณส าหรับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในปี2012 -2014 และ
คาดการณ์การใช้งบประมาณท่ีจะเพ่ิมข้ึนในปี 2015 
ที่มา : สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย. (2558). DAAT เผยข้อมูลภาพรวมธุรกิจโฆษณาดิจิทัลปี 
2557 -2558 ระบุ เม็ดเงินปี  2557 สูงเกินคาด . สืบค้นเมื่อวันที่  25 มิถุนายน 2558 . จาก
http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/ 
 

โดยในด้านสถิติการใช้งาน Facebook ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีการใช้งาน
Facebook มากเป็นอันดับ 9 เมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนทั่วโลกอีกทั้ง Facebookยังเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์(Social Media)ที่คนไทยนิยมใช้งานมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ด้วยสถิติผู้ใช้จ่านวน 35 ล้าน
บัญชี(Zocial Inc., 2558) ด้วยเหตุดังกล่าว Facebook จึงท่าให้ Facebook เป็นสื่อดิจิทัลและสื่อ
สังคมเครือข่ายที่น่าจับตามองที่สุดส่าหรับผู้ประกอบกิจการและนักการตลาด 

 
 
 
 
 

http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/
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ภาพที่ 1.2 สถิติ 25 อันดับคนใช้ Facebook ทั้งโลก โดยประเทศไทยอยู่ในล าดับที่ 9 
ที่ ม า  : Zocial Inc. (2558).Thailand & Global Social Media Movement 2014-2015 
Population and Behavior Global & Thailand. สืบค้น เมื่ อวันที่  25 มิ ถุน ายน  2558.จาก 
http://www.zocialinc.com/zocialawards2015/slides/thailandzocialawardsslide3.pdf 
 

บทบาทของ Facebook ต่อผู้ใช้งาน 
หากพูดถึงพฤติกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตหรือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในปัจจุบัน กลุ่ม

ผู้ใช้งานมีความคุ้นเคยกับสิ่งเหล่านี้มากขึ้นกว่าสมัยก่อน สังเกตได้จากการที่ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถ
แก้ปัญหาเชิงเทคนิคต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ด้วยตัวเอง รวมถึงยังมีความเข้าใจ
และเริ่มตระหนักถึงผลกระทบด้านการใช้งานอินเทอร์เน็ตด้านต่างๆที่อาจส่งผลเสียแก่ตนเองได้มาก
ขึ้น ยกตัวอย่าง พฤติกรรมการซื้อสินค้าในปัจจุบัน ก่อนการซื้อสินค้า ผู้บริโภคเริ่มมีการพึ่งพาข้อมูลใน
การตัดสินใจซื้อผ่านการค้นหาจากอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ชนิดต่างๆมากขึ้นและได้
ปรับเปลี่ยนความเชื่อในเรื่องคุณภาพการใช้งานสินค้าจากคนรอบข้างมากกว่าคนมีชื่อเสียง นอกจากนี้
ยังมีลักษณะของการแบ่งปันความรู้สึกในการใช้สินค้าและบริการต่างๆที่ตัวเองเคยใช้งานหรือมี
ประสบการณ์ร่วมมาก่อนอย่างตรงไปตรงมาโดยผ่านสื่อออนไลน์มากข้ึนซึ่งสถานที่ที่ผู้บริโภคมักแสดง
ความคิดเห็นเหล่านี้ ประกอบไปด้วย เว็บไซด์ เว็บบอร์ด รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook 
เป็นต้น โดยในที่นี้จะมุ่งเน้นไปที่การแสดงความคิดเห็นบน Facebook ซึ่งเป็นแหล่งการแสดงความ
คิดเห็นที่เกิดขึ้นอย่างเป็นพฤติกรรมปกติของผู้ใช้งาน   

ดังนั้น การแสดงความคิดเห็นต่างๆที่มีต่อตราสินค้าบนหน้า Timeline ของตนเอง หรือ 
การแสดงความคิดเห็นเชิงแจ้งเจ้าของสินค้าให้ทราบถึงปัญหาการใช้งานบนหน้า Facebook 
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Fanpage จึงเป็นเรืองปกติที่เกิดขึ้นบ่อยครั้งนอกจากนี้การที่ข่าวสารต่างๆเกี่ ยวกับตราสินค้าจะ
กระจายออกไปสู่ผู้ใช้งานหรือผู้บริโภคคนอ่ืนๆยังเป็นไปได้ง่าย เนื่องจาก Facebook Fanpage มี
ลักษณะการใช้งานเชิงการสื่อสารสองทาง กล่าวคือ สามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ใน
ขณะเดียวกัน 

จากข้างต้นจะเห็นว่า Facebook เป็นแหล่งที่มีความสะดวกในการติดต่อสื่อสารหรือ
กระจายสารต่างๆ ด้วยคุณสมบัติพิเศษของสื่อที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อการใช้งาน รวมทั้งเป็น
พ้ืนที่ๆที่ผู้บริโภคนิยมเข้ามาติดตามข่าวสาต่างๆอยู่เป็นประจ่า  

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook  
Facebook คือ เว็บไซต์ประเภทหนึ่งบนระบบเว็บ2.0 ซึ่งเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่

เราสามารถแชร์บันทึกประจ่าวัน ความคิดเห็น รูปภาพหรือลิงค์ต่างๆ ให้แก่เพ่ือนในเครือข่ายได้รับชม
และสามารถแสดงความคิดเห็นซึ่งกันและกันได้ (รัชญา จันทะรัง, 2554, น.7) 

Facebook เป็นสื่ อสั งคมออนไลน์ที่ สามารถรองรับความต้องการในด้ านการ
ติดต่อสื่อสารผ่านของผู้ใช้งานในยุคดิจิทัลได้ดี  อาทิ การพูดคุยกับเพ่ือนผ่านการ Inbox ซึ่งเป็นการ
พูดคุยแบบ Real-time สามารถโต้ตอบได้ทันที การบริโภคข่าวสารจากแหล่งต่างที่ผู้บริโภคมีความ
สนใจ การบอกความรู้สึกหรือเหตุการณ์เรื่องราวต่างๆของผู้ใช้งาน ผ่านการเขียนข้อความการใช้รูป 
การใช้วีดีโอ รวมไปจนถึงการใช้เพลงประกอบต่างๆ ซึ่งฟังชั่นการใช้งานต่างๆเหล่านี้สามารถใช้งานได้
ตั้งแต่ผู้ใช้งานระดับบุคคลไปจนผู้ใช้งานระดับสาธารณะ 

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในรูปแบบของ Fanpage 
ในส่วนนี้ผู้ศึกษาจะขอกล่าวให้เห็นถึงการใช้งานระดับสาธารณะซึ่งมีประโยชน์ต่อการใช้

งานทางการตลาดและการค้า ซึ่งการใช้งาน Facebook ที่เอ้ือประโยชน์หรือเหมาะสมต่อการใช้งาน
ระดับสาธารณะ โดยทั่วไปจะเรียกว่า Facebook Fanpage 

การใช้งาน Facebook Fanpage มักเป็นการใช้งานจากผู้ใช้ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งบุคคล 
กลุ่มความสนใจ หรือธุรกิจการค้าต่างๆ ที่มีจุดประสงค์หรือความต้องการในการแชร์ข้อมูล เรื่องราว
ข่าวสารในด้านใดด้านหนึ่งให้แก่ผู้บริโภคของตนได้ทราบ ในด้านระบบหรือฟังชั่นการใช้งานต่างๆยัง
เอ้ือให้เกิดการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้งานคนอ่ืนๆในวงกว้างและมีลักษณะที่เป็นสาธารณะมากข้ึนทั้งยังมี
ลูกเล่นหลากหลายที่เหมาะกับผู้ใช้งานที่ต้องการใช้เพ่ือทางการค้าหรือธุรกิจ อาทิ การจัดกลุ่มข้อมูล
หรือเนื้อหาของ Facebook Fanpageที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นการแนะน่าตัวเบื้องต้นแก่ผู้ใช้ที่เข้าชม เช่น 
Fanpageน้่าดื่มอัดลม สามารถจัดเข้ากลุ่ม อาหารและเครื่องดื่ม Fanpageมหาวิทยาลัย จัดเข้ากลุ่ม 
การศึกษา เป็นต้น โดยกลุ่มต่างๆเหล่านี้จะมีตัวเลือกกลุ่มประเภทเนื้อหาให้ผู้สร้างได้เลือกจัดประเภท
Fanpageของตนเองเข้ากับหมวดหมู่ที่ถูกต้อง และยังสามารถสร้างApplication เกมส์ต่างๆขึ้นบน 
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Facebook Fanpageของตนเองที่ให้ผู้ใช้ทั่วไปสามารถเข้าใช้งานได้ผ่านหน้า Facebook Fanpage
ได้ นอกจากนี้ยังสามารถสร้างช่องให้คะแนนการใช้งานสินค้าผ่านทางหน้า Facebook Fanpage 
ด้วยการให้ผู้บริโภคเลือกจ่านวนดาวแสดงความพึงพอใจ เป็นต้น ด้วยศักยภาพด้านการสื่อสาร
ดังกล่าว จึงท่าให้ตราสินค้าจ่านวนมากเลือกใช้Facebook Fanpage เพ่ือเป็นช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดต่างๆกับผู้บริโภค 

การใช้ Facebook Fanpageของตราสินค้า 
ตราสินค้าแต่ละประเภทจะมีจุดประสงค์การใช้งานFacebook Fanpage ทางการตลาด

ที่แตกต่างกันอาทิ การเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ บริการส่งเสริมการขาย การให้ค่าปรึกษาด้าน
ผลิตภัณฑ์ การสร้างปฏิสัมพันธ์ต่างๆกับผู้บริโภค เป็นต้นอย่างไรก็ตามไม่ว่าจะเป็นการท่าการตลาดที่
มีจุดประสงค์หลากหลายเพียงใด จุดเด่นที่ช่วยเสริมให้จุดประสงค์หรือการสื่อสารของ Facebook 
Fanpageมีความแตกต่างจากการสื่อสารบนสื่ออ่ืนๆ คือ ความรวดเร็วในการสื่อสารที่สามารถช่วยให้
ตราสินค้าสามารถโต้ตอบไปมาระหว่างผู้บริโภคได้ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมากส่าหรับการท่าการตลาด
ที่ต้องการครองใจผู้บริโภค 

นอกจากนี้ Facebook Fanpage ยังมีข้อได้เปรียบอ่ืนๆ ที่ช่วยตราสินค้าในการท่า
การตลาด คือ ความสามารถในการเก็บสถิติข้อมูลของผู้บริโภคท่ีเข้ามากด Likeหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่างๆ
ภายใน Facebook Fanpage (กด Like Fanpage) เพ่ือจะได้รับข่าวสารหรือเป็นการยินยอมให้
เนื้อหาของ Fanpage นั้นๆมาปรากฏบนหน้า New feed ที่รวมข่าวสารจากเครือข่ายเพื่อนหรือความ
สนใจของผู้ใช้การมีปฏิสัมพันธ์ คือ กด Likeการแสดงความคิดเห็นผ่านการ Comment การน่า
เนื้อหามาแบ่งปันกับผู้ใช้คนอ่ืนๆหรือโพสต์Share ซึ่งข้อมูลสถิติเหล่านี้จะช่วยให้ตราสินค้ารู้จัก
กลุ่มเป้าหมายในมิติต่างๆ เช่น เพศ อายุ ถิ่นที่อยู่อาศัย ลักษณะเนื้อหาที่ชอบและไม่ชอบบน 
Fanpage เป็นต้น โดยข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ต่อการเตรียมรูปแบบวิธีการสื่อสารที่มีความ
เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้นในอนาคต 

จากข้างต้นจะเห็นว่าตราสินค้าสามารถได้รับประโยชน์อย่างเต็มที่จากการสร้าง 
Facebook Fanpage ของตนเอง แต่ในขณะเดียวกันหากกล่าวถึงในมุมของผู้บริโภค การตราสินค้า
สามารถเข้าใจและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึนยังเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่จะได้รับการบริการและ
ความช่วยเหลือที่ทั่วถึงมากขึ้นจากตราสินค้าได้ อาทิ การปรึกษาปัญหาการใช้งาน การร้องเรียนการ
ให้บริการ การได้รับข้อมูลต่างๆที่ผู้บริโภคไม่เคยทราบเกี่ยวกับการใช้งานผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
รวมไปจนถึงการทราบกิจกรรมหรือโปรโมชั่นพิเศษต่างๆที่ตราสินค้าได้จัดขึ้นในช่วงเวลาต่างๆ เป็นต้น 
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การสื่อสารของตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง กับ ตราสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันต่่า(High Involvement &Low Involvement) บน Facebook Fanpage  

การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความส่าคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความคาดหวังในผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการซื้อสินค้าแต่ละชนิดแตกต่างกันดังนั้น การวิจัย
เรื่องนี้จึงให้ความสนใจในลักษณะของสินค้าที่มีความแตกต่างกันโดยแบ่งออกเป็น2 ประเภทตาม
ลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง และ สินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement ) 

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)คือ สินค้าประเภทที่ก่อนซื้อ ผู้บริโภค
มักมีการหาข้อมูลและต้องใช้ความคิดไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก เนื่องจากเมื่อซื้อแล้ว
อาจท่าให้ผู้บริโภคได้รับความเสี่ยงหรือผลกระทบที่เกิดจากการตัดสินใจนั้นได้มาก เช่น คอนโด บ้าน 
รถยนต์ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน สินค้าแบรนด์เนม เป็นต้น  

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement)คือ สินค้าประเภทที่ไม่จ่าเป็นต้องมี
การหาข้อมูลหรือใช้เวลาในการคิดไตร่ตรองก่อนการซื้อมากนัก เป็นสินค้าประเภทที่เมื่อซื้อแล้ว
ผู้บริโภคจะไม่ได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงน้อย เช่น สบู่ ยาสระผม หมากฝรั่ง น้่าดื่มบะหมี่ก่ึง
ส่าเร็จรูป อาหารฟาสต์ฟู้ด เป็นต้น 

บน Facebook Fanpage ก็เช่นกัน การที่ตราสินค้าจะสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมได้ ตราสินค้าอาจจะต้องมีวิธีการสื่อสารตราสินค้าตามลักษณะของประเภท
สินค้าที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่าง ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)เช่น 
แสนสิริ เป็นตราสินค้าที่ด่าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการอสังหาริมทรัพย์ลักษณะของการซื้อสินค้าประเภทนี้ 
ผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก เนื่องจากสินค้า
ประเภทนี้สามารถสร้างความเสี่ยงให้กับผู้ซื้อได้ เมื่อท่าการตัดสินซื้อใจไปโดยขาดความรอบคอบและ
ไม่มีการหาข้อมูลที่เพียงพอ ดังนั้น ตราสินค้าจึงสามารถใช้Facebook Fanpage ในการสื่อสารตรา
สินค้า เพ่ือช่วยสนับสนุนความมั่นใจต่างๆให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจที่มากขึ้นแต่หากเป็นตราสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) เช่น น้่าดื่มตราสิงห์ สินค้าท่ีขายคือน้่าเปล่า ซึ่งสินค้าประเภท
นี้เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่จ่าเป็นต้อง คิดหาข้อมูลหรือใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมาก เพราะสินค้าชนิด
นี้โดยปกติแล้วจะไม่สามารถสร้างเสี่ยงหรือให้ผลลัพธ์ที่ร้ายแรงเมื่อตัดสินใจซื้อได้มากนัก การสื่อ
สารตราสินค้าบน Facebook Fanpage จึงต้องท่าการสื่อสารเพ่ือท่าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันที  

ด้วยความซับซ้อนในด้านพฤติกรรมการใช้งานสื่อและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุค
ที่สื่อดิจิทัลหรือสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพล ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในเรื่อง“การวางแผนการสื่อ
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สารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง และ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า 
(High Involvement &Low Involvement) บ น  Facebook Fanpage”ต ราสิ น ค้ าป ระ เภ ท ที่
แตกต่างกันมีกลยุทธ์และกลวิธีอย่างไรในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค อีกทั้งตราสินค้าที่แตกต่างกัน
มีวิธีการปฏิบัติหรือใช้แนวคิดใดที่สามารถท่าให้ตราสินค้าของตนเองยังสามารถยืนหยัดอยู่ในตลาดที่
เต็มไปด้วยการแข่งขันเช่นนี้ได้เพ่ือที่ผู้ศึกษาจะสามารถน่าแนวทางการสื่อสารตราสินค้าที่ได้จากผล
การศึกษานี้มาปรับใช้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต 

 
1.2 ปัญหาน่าวิจัย 
 

1.2.1การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและ ตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement &Low Involvement) บน Facebookเป็น
อย่างไร 

1.2.2มีปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกใดบ้างที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตรา
สินค้า 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.3.1 เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง และ 
ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า(High Involvement & Low Involvement)บน Facebook 
Fanpage 

1.3.2เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตรา
สินค้า 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจะศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับ“การวางแผนการสื่อสารตราสินค้า
ระหว่างสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High 
Involvement & Low Involvement)บน  Facebook Fanpage”โดยจะศึกษาเฉพาะการวาง
แผนการสื่อสารบนหน้า Facebook Fanpage ของตราสินค้าเท่านั้นแหล่งข้อมูลที่ใช้ศึกษาได้แก่ 
ข้อมูลเชิงเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องและศึกษาจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีส่วนใน



8 
 

การวางแผนและด่าเนินงานการสื่อสารตราสินค้าในส่วนFacebook Fanpageและมีประสบการณ์
ท่างานเป็นเวลาอย่างน้อย 1 ปีของบริษัทโฆษณาเอเจนซี่ด้านดิจิทัล จ่านวนทั้งหมด 10 คน  

 
1.5 ระยะเวลาในการศึกษา 
 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลศึกษา 2 เดือนครึ่ง คือ พฤษภาคม 2558 – กลางเดือน
กรกฎาคม 2558 

 
1.6 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 

1.6.1 การสื่อสารตราสินค้า หมายถึงการน่าข้อมูลหรือเรื่องราวต่างๆ ของตราสินค้า ที่
ต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทราบ เข้าใจ หรือจดจ่า มาเผยแพร่ออกไปสู่ผู้บริโภค โดยผ่าน
ช่องทางการสื่อสาร 

1.6.2สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง หมายถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมักมีความกังวลใจ
ก่อนการซื้อมาก มีการหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซื้อ เนื่องจากเป็นสินค้าประเภท
ดังกล่าวเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความรู้หรือความคุ้นเคยมาก่อน และเมื่อตัดสินใจซื้อแล้วอาจท่าให้
ได้รับความเสี่ยงหรือความเสียหายที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อนั้นได้นอกจากนี้ยังเป็นสินค้าผู้บริโภคไม่มี
การซื้อบ่อยและราคาค่อนข้างสูง เช่น อสังหาริมทรัพย์ ยานพาหนะ เครื่องใช้ ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง
บ้าน อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์มือถือ สินค้าแบรนด์เนม เป็นต้น 

1.6.3สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า หมายถึง สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีความกังวลใจ
ก่อนซื้อน้อย เมื่อซื้อแล้วโอกาสที่จะได้รับความเสี่ยงหรือความเสียหายที่จะเกิดข้ึนจากการซื้อน้อยหรือ
อาจไม่ได้รับเลย ซึ่งการซื้อสินค้าประเภทนี้ไม่จ่าเป็นต้องหาข้อมูลก่อนการซื้อมาก เนื่องจากผู้ซื้อมักมี
ความรู้หรือคุ้นเคยในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยู่ก่อนแล้ว นอกจากนี้สินค้าแระเภทดังกล่าวมักมีราคา
ต่่า เช่น สบู่ ยาสีฟัน น้่ายาล้างจาน น้่าดื่ม ขนมขบเคี้ยวบะหมี่กึ่งส่าเร็จรูป เป็นต้น 

1.6.4 Facebook หมายถึงช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social 
Media ชนิดหนึ่ง ที่ให้ผู้ใช้สามารถท่าการติดต่อสื่อสารและท่ากิจกรรมต่างๆร่วมกันกับผู้ใช้งานคน
อ่ืนๆในเครือข่ายได้ เช่น การบอกเล่าแบ่งปันเรื่องราวส่วนตัวด้วยภาพและเสียง วีดีโอต่างๆ การพูดคุย
โต้ตอบกัน รวมถึงสามารถเล่นเกมส์ รับข้อมูลข่าวสารต่างๆจากกันและกันได้ 

1.6.5Facebook Fanpage หมายถึง ช่องทางการสื่อสารช่องทางหนึ่งของFacebook 
ที่ให้ผู้ใช้งาน Facebook สามารถเข้ามาเป็นสมาชิกหรือติดตามเพ่ือทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆที่  ตรา
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สินค้าหรือผู้จัดท่า Facebook Fanpage ต้องการสื่อสารออกไป โดยภายใน Fanpage จะเป็นข้อมูล
ที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับเรื่องราว ข้อมูลของตราสินค้าหรือความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

เครื่องมือของ Facebook Fanpage หมายถึง เครื่องมือพ้ืนฐานที่ใช้เพ่ือการสื่อ
ส ารต ราสิ น ค้ าบ น  Facebook Fanpage เช่ น  Timeline Wall Post VDO Photo Facebook 
Insight Facebook Targeting เป็นต้น 

1.6.6การวางแผนการสื่อสารตราสินค้า หมายถึง การก่าหนดแนวทางกลยุทธ์และกลวิธี
การสื่อสารตราสินค้า การเลือกใช้เครื่องมือ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าไปสู่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเกิดประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์ หมายถึงการวิเคราะห์สินค้า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และการเลือก
แนวทางหรือชนิดของสารเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งไว้เพ่ือน่าไปพัฒนาแนวทางของสาร 

กลวิธี หมายถึงการสื่อสารด้วยวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
1.6.7 ปัจจัยภายใน หมายถึง สิ่งที่สามารถเป็นผลกระทบต่อการด่าเนินงานวางแผนการ

สื่อสารตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่มาจากภายในบริษัทเองได้แก่กลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ รูปแบบ 
บุคลากร ทักษะ ค่านิยมร่วม 

1.6.8 ปัจจัยภายนอก หมายถึง สิ่งที่สามารถสร้างผลกระทบในด้านต่างๆ อันเป็นสาเหตุ
มาจากภายนอกบริษัท เช่น สังคม เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี  

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.7.1ท่าให้ทราบถึงการวางแผนสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง กับ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า(High Involvement & Low Involvement)บน 
Facebook Fanpage 

1.7.2 ท่าให้ทราบถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกต่างๆที่สามารถมีผลกับการวาง
แผนการสื่อสารตราสินค้า 

1.7.3ท่าให้ทราบถึงวิธีการสร้างสรรค์และการเลือกใช้เนื้อหาที่เหมาะสมในการสื่ อสาร
ตราสินค้าบน Facebook Fanpage 

1.7.4สามารถน่าผลการศึกษาที่ได้ มาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการท่างานด้านการวาง
แผนการสื่อสารของบุคลากรทางด้านการตลาดและด้านการโฆษณา 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูง กับ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement)บน 
Facebook Fanpage” มีแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะน่ามาใช้ประกอบการศึกษา 
เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ศึกษาดังนี้ 

1. แนวคิดด้านการสื่อสารตราสินค้า 
2. แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพันของสินค้า 
3. แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4. แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
5. แนวคิดเก่ียวกับการใช้งาน Facebook Fanpage 
- แนวคิด Content Marketing 
- แนวคิด Viral Marketing 

6. แนวคิดปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
- แนวคิดปัจจัย 7 ประการของแมคคินซีย์ (McKinsey) 
- แนวคิดวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก PEST Analysis 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดการสื่อสารตราสินค้า 
 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.73 ) ได้กล่าวไว้ในเรื่องการสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ว่าเมื่อผู้บริโภคได้พบเห็นตราสินค้าบ่อยๆผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ซึ่ง
ความคุ้นเคยจะน่าไปสู่ความชอบ ความชอบน่าไปสู่ความไว้วางใจ และความไว้วางใจจะน่าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้าจากสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ จดหมายตรง การจัดแสดงสินค้าในร้าน หรืออาจได้รับการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคน
ใกล้ชิด เมื่อมีการแสดงตราสินค้า (Brand Contact) บ่อยๆ จะน่าไปสู่ความต่อเนื่องของการสื่อสาร
การตลาดซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน 

คอน อี ซูลท์ และ เบสต์ อี เบอร์เนต (Don E Schultz and Beth E. Barnes,1994, 
p.6) กล่าวถึงเรื่องการสื่อสารการตลาดว่า ผู้บริโภคสามารถสัมผัสกับตราสินค้าหนึ่งๆ ได้จากหลาย
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วิถีทาง เช่น เห็นจากโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ รู้จักคุ้นเคยกับตราสินค้าผ่านการบอกเล่าจากเพ่ือนบ้าน
หรือไปซื้อของที่ร้านก็เห็นการจัดแสดงสินค้าภายในร้าน เป็นต้น การเปิดรับตราสินค้าตามที่กล่าวมา
ข้างต้น เรียกรวมว่า “การสื่อสารตราสินค้า”(Brand Contact) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งกับตราสินค้า ซึ่งจะเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดการ
สื่อสารแบบครบวงจร 

จากความหมายของการสื่อสารตราสินค้าดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารตรา
สินค้า คือ การที่ผู้บริโภคได้พบเห็นการสื่อสารของตราสินค้าบ่อยครั้งและมีความต่อเนื่องผ่านการ
สื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะท่าให้เกิดความคุ้นเคยและน่าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุดโดยภายใต้
ภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
จากผู้บริโภคที่สูงขึ้นท่าให้การสื่อสารการตลาดต้องมีการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารเหมาะสมและ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ อย่าง Facebook Fanpage 

ในการท่าการสื่อสารโดยปกติจะต้องมีการก่าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เพ่ือท่าให้
การสื่อสารมีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ โดยทั่วไปการก่าหนดวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสาร ( Communication Task) จะต้องสอดคล้องกับภารกิจหลักของตราสินค้า เช่น การเปิดตัว
สินค้าใหม่ การน่าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดใหม่อีกครั้ง การก่าหนดต่าแหน่งผลิตภัณฑ์ การขยายเข้าสู่
ตลาดใหม่ การจัดภาพลักษณ์สินค้าใหม่เป็นต้น เพราะฉะนั้นวัตถุประสงค์ของการสื่อสารโดยทั่วไป มี
ทั้งหมด 5 ประการ มีลักษณะดังนี้ 

1. วัตถุประสงค์ด้านการสร้างความรู้จัก (Creating Awareness) 
2. วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ดี ( Creating Understanding) 
3. วัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in 

Attitudes and Perceptions) 
4. วัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 
5. วัตถุประสงค์เพ่ือการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Reinforcing Previous 

Decisions and  Attitudes) 
การก่าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารดังกล่าวจะสามารถน่ามาเป็นแนวทางในการ

ก่าหนดทิศทางของการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
วิธีคิดแบบใหม่ก่าหนดไว้ว่า นักการตลาดต้องทุ่มเทความพยายามอย่างมากกับการ

ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารอย่างเป็นระบบ ถ้านักการตลาดได้จัดเตรียมกลยุทธ์การสื่อสารเป็นอย่างดี
แล้วข่าวสารที่น่าเสนอแก่กลุ่มลูกค้าคาดหวังที่มีความเป็นไปได้มากท่ีสุด ก็จะตรงใจ เชิญชวนและครบ
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วงจรมากขึ้น ส่งผลให้นักการตลาดสามารถพัฒนาบุคลิกภาพของสินค้าหรือบริการได้อย่างเด่นชัดและ
แตกต่างไปจากคู่แข่งขันซึ่งต้องอาศัยระยะเวลาพอสมควร 

ในยุคของการสื่อสารการตลาดอย่างครบวงจรสมัยใหม่ กลยุทธ์การสื่อสารกลายเป็น
องค์ประกอบที่จ่าเป็นต่อกระบวนการสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทก่าหนดทุกส่วนของ
กระบวนการสื่อสารเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการเพ่ือเป็นหนึ่งเดียว และ
แนวคิดในการเสนอขายเพียงหนึ่งเดียว ยุทธวิธีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะสามารถสะท้อน
และตอกย้่าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าได้ 

โดยกลยุทธ์ที่น่ามาใช้ในการสื่อสารตราสินค้านั้น สามารถอธิบายได้ คือ 
1. กลยุทธ์การเลือกข่าวสาร 
2. กลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
3. กลยุทธ์การเลือกสื่อในการสื่อสารตราสินค้า 
1. กลยุทธ์การเลือกข่าวสาร (Select the message strategy) 

การก่าหนดว่าจะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับตราสินค้า สินค้าหรือ
บริการเป็นขั้นตอนที่ยากและส่าคัญที่สุด เนื่องจากข่าวสารหมายถึงผลผลิตของความรู้สึกนึกคิด ความ
ต้องการ อารมณ์ความรู้สึกต่างๆ หรือเรื่องราวเนื้อหาสาระอันมีความหมายที่ตราสินค้าต้องการสื่อ
ออกไป โดยอาจปรากฏออกมาในรูปของภาษาพูด ภาษาเขียน กิริยาท่าทางหรือสัญลักษณ์ใดๆก็ตามที่
สามารถท่าให้รับรู้ร่วมกันในตราสินค้าได้ ข่าวสารจะเป็นตัวเร้าให้เกิดการรับรู้ต่อความหมายและมี
ปฏิกิริยาตอบสนองต่อความหมายที่ได้รับจากตราสินค้า ซึ่งโดยทั่วไปสารนั้นจะต้องสามารถสื่อ
ความหมายของตราสินค้าได้ใน 2 ประเด็น  

1.) การสื่อความหมายในเรื่องของเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand identity) โดย
สามารถสร้างความแตกต่างที่มีเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า 

2.) การสื่อสารตราสินค้าในเรื่องของจุดครองใจผู้บริโภค (Brand Positioning) ตอก
ย้่าผลประโยชน์ในตราสินค้า ให้เหตุผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือจูงใจบุคคลอ่ืนได้ 

ข่าวสารจึงเป็นองค์ประกอบที่ส่าคัญอย่างหนึ่งในกระบวนการสื่อสารซึ่งข่าวสารที่
ประสบความส่าเร็จไม่ได้ขึ้นอยู่กับการสร้างสรรค์เนื้อหา แค่เพียงอย่างเดียวหากแต่ข่าวสารนั้นจะต้อง
ถูกส่งไปยังผู้รับข่าวสารลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง คือ ข่าวสารที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อจูงใจ ผู้บริโภค
จะต้องก่อให้เกิดประโยชน์ในการสื่อสารมากที่สุด ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบของข่าวสารออกเป็น 2 
ประเภทใหญ่ ได้แก่ 

2.1) ข่าวสารที่เน้นเหตุผล (Rational Message) เป็นข่าวสารที่แสดงลักษณะ
และผลประโยชน์โดยใช้หลักเหตุผลเพ่ือกระตุ้นความสนใจส่วนบุคคลของผู้รับข่าวสาร โดยพยายาม
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แสดงว่าผลิตภัณฑ์จะให้ประโยชน์อะไรแก่ผู้ใช้ มักจะน่ามาใช้กับการสื่อสารที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ
ผู้บริโภคเป้าหมายสูง (High Involvement) เช่นสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น โดยเนื้อหาสารประเภท
นี้จะเน้นคุณลักษณะเด่นของสินค้า ประโยชน์ของสินค้าที่เน้นจะเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

2.2 ) ข่าวสารที่ เน้นอารมณ์  ( Emotional Message) เป็นข่าวสารที่ จู งใจ
ความรู้สึกและอารมณ์ของผู้บริโภคหรือเป็นการเสนอข่าวสารให้ผู้รับความสารเกิดความรู้สึกพึงพอใจ
หรือไม่พอใจที่จะกระตุ้นความสนใจในการซื้อ มักจะน่ามาใช้กับสินค้าที่มีความเกี่ยวเนื่องกับผู้บริโภค
เป้าหมายต่่า (Low Involvement) การจูงใจโดยใช้อารมณ์มักอยู่ในรูปของการจูงใจให้เกิดความกลัว
และการจูงใจด้วยอารมณ์ขัน 

เพราะฉะนั้นส่าหรับรูปแบบของข่าวสารทั้ง 2 ประเภทข้างต้น เมื่อต้องสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นจะต้องมีความสม่่าเสมอ ในการสื่อสารสามารถสร้างความแตกต่างใน
เอกลักษณ์ของสินค้า แสดงถึงบุคลิกของตราสินค้าตลอดจนตอกย้่าผลประโยชน์ของตราสินค้าได้ ซึ่ง
ลักษณะของข่าวสารที่ดี คือ  

- เข้าใจง่ายและชัดเจน กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจและตีความหมายเป็นอย่าง
เดียวกัน 

- มีความน่าเชื่อถือ เป็นข้อความที่มีการพิสูจน์ข้ออ้างต่างๆ เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

- ใช้ภาษาเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมาย โดยต้องค่านึงว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครและ
ต้องการอ่านหรือรับสารอย่างไร ไม่พยายามยัดเยียดข้อความให้มากจนเกินไป 

- เชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม ข้อความที่ดีต้องสามารถท่าให้ผู้รับเกิดความ
ต้องการใช้หรือเลือกตราสินค้า 

- ท่าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดจินตนาการตามเกี่ยวกับตราสินค้าและก่อให้เกิดการ
เลือกใช้ตราสินค้านั้นๆ 

- เมื่อสามารถเลือกข่าวสารที่ต้องการน่าเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้แล้วก็
จะท่าให้สามารถเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดได้ง่ายขึ้น เนื่องจากว่าการท่าให้ทราบว่า
ข่าวสารที่ก่าหนดขึ้นนั้นเหมาะกับเครื่องมือสื่อสารแบบใด 

 

 
2. กลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
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ในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดนั้น ต้องมั่นใจว่าเราได้ใช้เครื่องมือที่

ก่อให้เกิดภาพของความโดดเด่นของตราสินค้าและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมได้ด้วย เครื่องมือบางอย่าง
สร้างความโดดเด่นให้กับสินค้าได้ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ แต่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อได้
ไม่ค่อยดีนัก คือบางอย่างอาจสามารถจูงใจผู้บริโภคและกระตุ้นพฤติกรรมการซื่อได้เป็นอย่างดี แต่ไม่
สามารถสร้างความเด่นให้กับสินค้าได้ เช่น ส่งเสริมการขายในรูปของการลด แลก แจก แถม หรือจัด
กิจกรรมพิเศษ การขายโดยใช้พนักงานขายสามารถสร้างความเด่นให้กับสินค้าและกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อได้ 

ดังนั้นจึงสามารถแยกประเภทเครื่องมือการสื่อสารออกได้หลายประเภท โดย 
อธิบายรายละเอียดไว้ดังนี้(วิทวัส ชัยปราณี และคณะ, 2546, น.173) 

1.จ่าแนกตามหน้าที่ที่แตกต่างในการสื่อสาร 
1.1 การโฆษณา (Advertising) 

จั ด เป็ น ช่ อ งท างการสื่ อ ส ารการตลาดที่ ไม่ ใช้ บุ ค คล  (Non-Personal 
Communicate Channel) ซึ่งสามารถแจ้งข่าวสาร (To Inform) เตือนความจ่า (To Remind) และ
ชักชวน (To Persuade) ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจอ่ืนๆให้มี
พฤติกรรม ทัศนคติ ตลอดจนความเชื่อไปในทิศทางที่ต้องการ เพราะฉะนั้นในงานโฆษณาสามารถ
จ่าแนกวัตถุประสงค์ของการโฆษณาได้ดังนี้ 

- เพ่ือสร้างความสนใจ แรงดึงดูด (Attention) สิ่งหนึ่งที่ส่าคัญต่อการแข่งขัน
ส่าหรับนักโฆษณาคือ การสร้างงานโฆษณาให้มีข้อความที่น่าสนใจแก่กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค ซึ่ง
หลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจในโฆษณานั้นๆแล้ว การรับรู้ต่อสินค้าและบริการ (Awareness) 
ของผู้บริโภคก็จะเกิดขึ้น หลังจากนั้นจะเกิดความรู้สึกจดจ่า และต้องการใกล้ชิดกับสินค้า 
(Involvement) เพราะสื่อโฆษณาได้แสดงถึงความส่าคัญของสินค้าและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ 

- เพ่ือสร้างความจดจ่า (Memorability) เมื่อโฆษณาสามารถกระตุ้นความ
สนใจแก้ผู้บริโภคสมองก็จะท่าหน้าที่เสมือนเป็นตู้เก็บความทรงจ่า และเมื่อโฆษณานั้นสร้างขึ้นมา
สะดุดตา ง่ายแก่การจดจ่าทั้งตราสินค้า ชนิดของสินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคก็จะเลือกที่จะ
ซื้อใช้สินค้าหรือบริการที่ตนจดจ่าได้จากการโฆษณา และสร้างความสนใจพร้อมทั้งตอบสนองความ
ต้องการให้แก่ตน เพราะฉะนั้นการโฆษณาจึงต้องสร้างให้เกิดความจดจ่าได้อยู่ 2 ประเภท คือ การจ่า
ได้ (Recognition) คือการจดจ่าข้อมูลข่าวสารที่เคยพบเห็น โดยจะสร้างต่าแหน่งการจ่าไว้เป็นอันดับ
ต้นๆ ส่วนการระลึกถึง (Recall) คือการจดจ่าเนื้อหาในโฆษณาของผู้รับสารได้เองอย่างแม่นย่า 
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- เพ่ื อชักจู งใจ โน้ มน้ าว  (Persuasion) การโฆษณ าต้องการสร้างหรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสารโดยให้ข้อมูล หรือชักจูงความรู้สึกของผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า บ่อยครั้งที่โฆษณาจะสอดแทรกอารมณ์ความรู้สึกในเนื้อหาของงาน เพ่ือเพ่ิมน้่าหนักในการ
ชักจูงผู้รับสาร 

การโฆษณาที่ดีจะต้องตรงประเด็น เข้าใจง่าย ชัดเจนและบรรลุวัตถุประสงค์ใน
การสื่อสารได้ ดังนั้นการโฆษณาจึงต้องก่าหนดกลุ่มผู้รับสาร วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ผลประโยชน์
ของสินค้า จุดขายที่ใช้ในการโฆษณา ตลอดจนต้องสอดคล้องกับบุคลิกและเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
และพิจารณาโอกาสจากการใช้สื่อต่างๆ ซึ่งเหล่านี้รวมกันเรียกว่า กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising 
Strategy) โดยประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547, น.115-117) กล่าวว่า วิธีการก่าหนดกลยุทธ์การ
โฆษณาท่ีได้รับความนิยมมี 3 วิธีหลักได้แก่  

1. การใช้จุดเด่นของสินค้า (Unique Selling Proposition) คือการก่าหนด
จุดเด่นที่สุดของสินค้าที่สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ โดยหาจุดเด่นทางด้านกายภาพ (Physical) ที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์หลักของสินค้า รูปแบบการใช้สินค้า ลักษณะภายนอกของ
สินค้า บริการเสริมต่างๆ ซึ่งจุดเด่นของสินค้านี้อาจมีมากกว่าหนึ่งอย่างก็ได้ นอกจากนี้ต้องมีการ
ทดสอบจุดเด่นของสินค้ากับผู้บริโภคว่าจุดเด่นใดที่ผู้บริโภคให้ความสนใจและต้องการมากที่สุด เพ่ือ
มาก่าหนดกลยุทธ์การโฆษณา 

2. การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า เนื่องจากการแข่งขันทางการตลาดสูงขึ้น 
และการเลียนแบบสินค้าท่าได้ง่ายขึ้น ความแตกต่างของสินค้าจึงมีน้อย การหาจุดเด่นของสินค้าและ
บริการท่าได้ยากขึ้น นักโฆษณาจึงหันมาสร้างจุดเด่นทางด้านจิตวิทยาให้ตราสินค้าแตกต่างกัน 
(Psychological Differentiation) โดยการสร้างเอกลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้า ซึ่งต้องเป็นเอกลักษณ์ใน
ด้านดี ผู้บริโภคชื่นชอบหรือต้องการ และต้องแตกต่างจากคู่แข่ง 

3. การก่าหนดต่าแหน่งของสินค้า (Product Positioning) หรือจุดครองใจของ
สินค้า โดยการก่าหนดต่าแหน่งของสินค้าในใจผู้บริโภคเป็นตราสินค้าแรกอาจต้องอาศัยจุดเด่นทาง
กายภาพหรือจิตวิทยามาสนับสนุน แต่ต้องเป็นการสื่อสารที่ออกไปเป็นรายแรก เพราะฉะนั้นต่าแหน่ง
ของสินค้านี้ จะต้องเป็นสิ่งที่ไม่มีคู่แข่งใดพูดถึงมาก่อน จะท่าให้ผู้บริโภคสนใจ และจดจ่าสินค้านั้นได้ 
โดยใช้หลักที่ว่าผู้บริโภคจะจดจ่าสินค้าที่มีคุณสมบัติใหม่หรือตราสินค้าแรกๆได้ดีกว่า 

ซึ่งกลยุทธ์ต่างๆเหล่านี้จะเป็นแนวทางน่าไปสู่การสร้างสรรค์งานโฆษณา ที่จะ
กล่าวในแนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณาต่อไป 

1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
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ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร(2544, น.113)ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์
ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์หมายถึง การสื่อสารขององค์กรเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับมหาชน 
(Arrange to Organization’s Relationship with The Public) ค่ า ว่ า  “ ม ห า ช น ”  (Public) 
หมายถึงลูกค้าของบริษัท ผู้ถือหุ้น พนักงาน คู่ค้าของบริษัท และประชาชนในชุมชนนั้นๆ โดยที่กลุ่ม
คนเหล่านั้นจะมีผลช่วยให้องค์กรประสบความส่าเร็จส่าหรับการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบัน สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธ์แก่องค์กรธุรกิจ (Corporate Public Relations: CPR) 
เป็นการประชาสัมพันธ์ขั้นสูงในระดับผู้บริหารเพ่ือสร้างองค์กรของตนให้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักต่อแวดวง
ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการบริหารประเด็นขององค์กร ( Issue Management) การโฆษณาองค์กร 
(Corporate Advertising) ซึ่งจะต้องสร้างทัศนคติที่ดีและความสัมพันธ์ที่ดีต่อหน่วยงานอ่ืนๆ 

2. การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public relations: MPR) ซึ่ง
เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า เชื่อมั่นในตัวสินค้าและมองเห็นคุณค่า
ของตัวสินค้า รวมไปถึงชื่นชอบและต้องการซื้อสินค้านั้น ทั้งนี้เหมาะที่จะน่าไปใช้ในโอกาสเปิดตัว
สินค้า ผลิตภัณฑ์ใหม่ และเพ่ือเป็นการวางต่าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด 

1.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจโดยมีข้อเสนอพิเศษ (Extra Value) เพ่ือจูงใจ 

โดยสื่อสารผ่านสื่อและบุคคล เพื่อเพ่ิมความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เกิดความน่าสนใจหรือทดลอง
ใช้สินค้ามากขึ้น โดยเป็นกิจกรรมทางการตลาดช่วงสั้นและมีก่าหนดระยะเวลาที่แน่นอน โดย
วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขายคือการน่าเสนอ การกระตุ้นในระยะสั้นให้ผู้บริโภคหรือผู้จ่า
หน่อยสินค้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.214) ได้แบ่งวัตถุประสงค์ของ
การวางแผนการส่งเสริมการขายไว้ดังนี้ คือ 

 1. เพ่ือดึงลุกค้าใหม่ (Attract New User) 
 2. เพ่ือรักษาลุกค้าเก่า (Hold Current Customer) 
 3. เพ่ือการส่งเสริมลูกค้าปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น (Load Present 

User) 
 4. เพ่ือเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) 
 5. เพ่ือการส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) 
 6. เพ่ือเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) 
 ประเภทของการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้กันทั่วไป 
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2. จ่าแนกตามการติดต่อแบบเป็นส่วนบุคคล 
2.1 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 การขายโดยบุคคลเป็นการเผชิญหน้าระหว่างพนักงานขายและลูกค้าทั้งที่เป็น

กลุ่มลูกค้ามุ่งหวังและลูกค้าเป้าหมาย ท่าหน้าที่รับผิดชอบในการติดต่อสื่อสารให้บริการทั้งก่อนและ
หลังการขาย รวมทั้งการให้ค่าแนะน่าแก่ลุกค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ จึง
จ่าเป็นต้องมีบุคลิก คุณลักษณะที่สามารถดึงดูดความสนใจลูกค้าให้สนใจในสินค้าและบริการได้ ทั้งนี้
พนักงานขายต้องสามารถให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าตอบข้อซักถามของผู้สนใจสินค้าได้เป็นอย่าง
ดี 

2.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544, น.137) ได้ให้ความหมายทางการตลาดทางตรง

คือ ระบบกิจกรรมสัมพันธ์ทางการตลาด (Interactive Marketing) ที่เผยแพร่ผ่านสื่อเดียวกัน หรือ
หลายสื่อเพ่ือก่อให้เกิดการตอบรับจากผู้รับสารถึงผู้ส่งสารได้ และเป็นกิจกรรมที่สามารถวัดผลได้โดย
สามารถด่าเนินการได้ทุกที่ 

 วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง คือการตลาดทางตรงจะมุ่งตรงสู่กลุ่มลูกค้า 
ไม่ใช้เพ่ือการขายซ้่า การขายปลีก การจัดจ่าหน่ายสินค้าหรือบริการ การตลาดทางตรงจะถูกออกแบบ
ให้สร้างผลการตอบรับไม่ใช่เพียงเพ่ือการรับรู้สินค้า ในขณะเดียวกันการสื่อสารการตลาดทางตรงนั้น 
จะเกี่ยวข้องกับผลการตอบรับทางตรงจากการโฆษณา ซึ่งโฆษณานั้นจะถูกสร้างเพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้
เกิดพฤติกรรมตอบกลับโดยการสั่งซื้อสินค้า ดังนั้นการสื่อสารการตลาดทางตรงจะส่งผลต่อลูกค้าโดย
ผ่านสื่อเป้าหมายมากกว่าสื่อมวลชน 

  โดยทั่วไปการท่าการตลาดทางตรง จะมีหลักปฏิบัติดังนี้ 
  1. การตลาดเพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลุกค้า มีการสื่อสารอย่างสม่่าเสมอ 

เพ่ือท่าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนส่าคัญ เกิดความประทับใจจึงเป็นลูกค้าประจ่าตลอดไป 
  2. การใช้ฐานข้อมูลที่ดี มีความถูกต้องและทันสมัย 
  3. ควรระบุผลประโยชน์ที่เด่นชัดและข้อเสนอที่ดีที่ลูกค้าจะได้รับอย่างชัดเจน

และมีความน่าเชื่อถือ 
  4. ควรส่งข่าวสารออกไปให้เหมาะสมกับช่วงเวลา 
  5. ควรให้ผู้บริโภคมีการตอบรับทันที ไม่ส่าจะเป็นการโทรศัพท์หรือจดหมาย 
  6. ควรกระตุ้นให้ซื้อซ้่าหรือเพ่ิมปริมาณการซื้อ ใช้การส่งเสริมการขายร่วมกับ

การตลาดแบบเจาะจง 
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2.3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีคุณค่า การใช้

ข้อมูลของลูกค้าแต่ละรายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะให้บริษัทได้น่าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ข่าวสารและสื่อ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้ โดยพยายามสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้าระยะยาว เป็นการเน้นไปที่ความพึงพอใจของลูกค้า โดยจะต้องท่าความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง (Consumer insight) เพ่ือที่จะรู้ถึงข้อมูลส่วนลึกของลูกค้า เป็นกลยุทธ์การ
สร้างตราสินค้าท่ีให้ความส่าคัญกับความสัมพันธ์กับลูกค้า  

 การสร้างตราสินค้าด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีเป้าหมายรักษาระดับ
ความพึงพอใจของลุกค้าให้อยู่ในระดับสูงสุด อีกทั้งน่าเสนอสินค้าและโอกาสต่างๆให้ผู้บริโภคได้มี
โอกาสเชื่อมความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างสม่่าเสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ CRM จึงจ่าเป็นต้องมีเทคโนโลยี
ระบบฐานข้อมูลที่ดี เนื่องจากเทคโนโลยีจะเป็นเครื่องมือช่วยท่าให้แยกกลุ่มลูกค้าที่อยู่ในระบบ
ฐานข้อมูลออกเป็นกลุ่มๆตามพฤติกรรมและความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 

3. จ่าแนกตามความต้องการที่ให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า 
3.1 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542,น.240) ให้ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 

Marketing) ว่าเป็นวิธีที่จะท่าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ชื่นชมพอใจสินค้า มักจะเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมที่ท่าให้ขายสินค้าได้ เป็นเครื่องมอมี่ก่าลังได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน เป็นวิธีการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้และสามารถวัดผลได้ด้วยจ่านวนของคนที่ เข้า
มาร่วมกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 

 เพราะฉะนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการมุ่งเน้นเพ่ือการสร้างหรือตอกย้่าตรา
สินค้า ซึงจะเป็นตัวน่าไปสู่การได้รับการลงข่าว (Media Coverage) และเพ่ือเป็นการสร้างความสนใจ
เป็นพิเศษด้านการก่าหนดต่าแหน่งครองใจของตราสินค้าให้กับลูกค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าให้เร็วขึ้น 

 รูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดในปัจจุบันนั้นมีความหลากหลายแตกต่างกัน
ออกไป โดยขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ทางการตลาด และแนวทางของแต่ละตราสินค้าที่จัดท่ากิจกรรม
ขึ้นมา เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กร ซึ่งโดยทั่วไปการตลาดเชิง
กิจกรรมที่จัดขึ้นนั้น จะต้องมีลักษณะพิเศษ มีความแปลกใหม่ไม่ซ้่าใคร มีความยิ่งใหญ่ มีความส่าคัญ 
ผู้บริโภคให้ความสนใจมาร่วมงานกันมากมาย และจะต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รับรู้ก่อน
กิจกรรมจะเกิด 

 อย่างไรก็ตามการตลาดเชิงกิจกรรมจะต้องมีหลักในการเลือกกิจกรรมทางการ
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ตลาดที่บริษัทจะสนับสนุนนั้น โดยมุ่งหวังให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่ง ธีรพันธ์ โล่ทองค่า (2545, น.
96-97) อธิบายไว้ดังนี้ 

 1. กิจกรรมนั้นจะต้องมีความชัดเจนและมีความหมายมากพอกับตราสินค้าหรือ
องค์กร ทั้งนี้ควรเน้นความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมกับประโยชน์ของสินค้าเป็นส่าคัญ 

 2. กิจกรรมนั้นต้องช่วยสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ตอกย้่า
ตราสินค้าส่งเสริมบุคลิกภาพของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน และไม่ท่าให้เสียเอกลักษณ์ของตราสินค้า 

 3. กิจกรรมนั้นต้องสามารถเป็นกระแสนิยมชมชอบของผู้บริโภค โน้มน้าว ดึงดูด 
และกระตุ้นความสนใจ และท่าให้ผู้บริโภครับรู้สัมผัสได้ ซึ่งนอกจากจะช่วยในแง่การสร้างเอกลักษณ์
ให้กับตราสินค้าแล้ว ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวให้กับผู้บริโภคจนอาจเกิดความซาบซึ้ง
ตรึงใจในตราสินค้า 

 4. กิจกรรมนั้นต้องสามารถท่าหน้าที่ผสมผสานความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสมกลมกลืน เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมและวัตถุประสงค์
การตลาดของตราสินค้า  

 5. ช่วยเพ่ิมยอดขายและก่าไรจากการซื้อโดยไม่ได้ตั้งใจ รวมทั้งกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนหรือสินค้ามีราคาสูงขึ้นได้ 

3. กลยุทธ์การเลือกสื่อในการสื่อสาร 
 เมื่อสามารถเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดได้แล้ว ควรพิจารณาในส่วน

ของสื่อที่จะน่ามาใช้ในการสื่อสารเพ่ือให้มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมาย และสามารถใช้เครื่องมือเหล่านั้นได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ สื่อถือว่าเป็นพาหะที่ช่วยน่าพาข่าวสารทางการตลาดที่เกี่ยวกับบริษัท สินค้าและ
บริการจากบริษัทผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึงในปัจจุบันการสื่อสารได้พัฒนารูปแบบของการ
สื่อสารออกไปกว้างขวางมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้รูปแบบการใช้สื่อมีความหลากหลายมากขึ้นไปด้วย เพ่ือ
ก่อให้เกิดความแปลกใหม่และกระตุ้นกลุ่มเป้าหมาย เกิดความสนใจและรับรู้ได้มากที่สุด 

 สื่อที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดปัจจุบันมีสื่อใหม่ๆเกิดขึ้นมากมาย เพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง โดยสามารถแบ่งสื่อที่ใช้ในการสื่อสารเป็น 2 ประเภทคือ 

1.) สื่อที่มีลักษณะกระจายออกสู่มวลชนหมู่มาก (Above The Line Media) 
 มีลักษณะ คือ สื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดกับมวลชนหรือผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ผ่าน

สื่อมวลชนประเภทต่างๆ ที่ต้องมีการจ่ายค่าพ้ืนที่ (Space) หรือเวลา (Time) ในการน่าเสนอเนื้อหา
โดยมีข้อดีคือ ธุรกิจสามารถส่งข่าวสารไปยังผู้บริโภคจ่านวนมากได้ภายในระยะเวลาอันสั้นและ
ค่าใช้จ่ายไม่สูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลาและจ่านวนกลุ่มเป้าหมายที่รับสาร อย่างไรก็ตาม 
การสื่อสารกับมวลชนยังมีข้อจ่ากัดในการเป็นการสื่อสารทางเดียว (One way Communication) 
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และไม่สามารถวัดหรือประเมินพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว สื่อ
ในประเภทนี้ได้แก ่

- สื่อสิ่งพิมพ์ (Printing) 
- สื่อกระจายเสียง (Broadcast Advertising) 
- วิทยุ (Radio) 
- สื่อกลางแจ้ง (Out of Home) 
- สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) 
- สื่อเสริมอื่นๆ (Supplemental Media) 
สื่อใหม่ เป็นการเปลี่ยนแปลงตามยุดสมัยอยู่ตลอดเวลา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อแบบ

ไตรวิชั่น (Tri Vision) สื่อโฆษณาบนฟ้า (Sky Banner) 
2.) สื่อที่มีลักษณะเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ (Below the Line Media) 

 มีลักษณะเป็นช่องทางการสื่อสารที่ใช้รูปแบบหรือวิธีการติดต่อกับกลุ่มผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายที่ติดต่อกับตราสินค้าโดยตรง ด้วยสื่อที่ไม่ต้องเสียค่าพ้ืนที่หรือเวลา สื่อในประเภทนี้
ได้แก่ 

- สื่ออิเลคทรอนิกส์เว็บไซต์ (Website) 
- จดหมายตรง (Direct Mail) 
- สมุดรายนาม (Directory) 
- สื่อผ่านไปรษณีย ์

- แคตตาล็อก (Catalogue) 

- การ์ด (Postcard) 
- สื่อ ณ จุดขาย (Point of Purchase : POP) จัดเป็นวัสดุที่ช่วยเตือนความ

ทรงจ่าเป็นครั้งสุดท้ายก่อนที่ผู้บิโภคจะตัดสินใจซื้อ 
- สื่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) บรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามโดดเด่น 
 ช่วยท่าหน้าที่โฆษณาสินค้าได้ นอกจากนี้บนตัวบรรจุภัณฑ์ยังมีข้อความ

โฆษณาบอกสรรพคุณ ส่วนผสม และวิธีการใช้สินค้าด้วย 
- สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย พนักงานบริการ 
เพราะฉะนั้นการเลือกใช้สื่อใดสื่อหนึ่งนั้นควรต้องมีการก่าหนดจังหวะการ

เคลื่อนไหวของสื่อให้เหมาะสม ควรก่าหนดว่าจะใช้สื่ออะไรบ้าง จะใช้สื่อเพียงชนิดเดียวหรือใช้หลาย
ชนิดร่วมกัน และก่าหนดอัตราการใช้สื่อแต่ละชนิดให้เหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาและกลุ่มเป้าหมาย 

 จากการศึกษาตามแนวคิดการสื่อสารตราสินค้าที่ นับเป็นวิธีการที่มีประโยชน์
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อย่างยิ่งต่อการสื่อสารตราสินค้าส่าหรับธุรกิจในปัจจุบัน ทั้งนี้นอกจากการที่จะสื่อสารออกไปให้ตรง
ตามวัตถุประสงค์ในการสื่อสารและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์โดยรวมของตราสินค้าแล้ว จะต้องอาศัย
กลยุทธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ในการเลือกข่าวสารหรือกลยุทธ์ในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดซึ่งก็คือเครื่องมือสื่อสารการตลาดอย่างครบวงจรในปัจจุบัน ซึ่งการสื่อสารตราสินค้าบน 
Facebook Fanpage จ่าเป็นจะต้องมีการน่าแนวคิดการสื่อสารตราสินค้าเหล่านี้มาใช้ เพ่ือที่จะเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในช่วงของการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยี อย่างเช่นปัจจุบัน 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของสินค้า (Involvement) 
 

วันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์(2545, น.26) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนมี
รูปแบบที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับความส่าคัญของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค บางคนให้ความส่าคัญกับการซื้อ
เสื้อผ้ามากกว่าโทรทัศน์ ในขณะที่อีกคนอาจให้ความส่าคัญกับการซื้อโทรทัศน์มากกว่า ซึ่งความส่าคัญ
ของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค เรียกว่า “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) เป็นการแสดงถึงความสัมพันธ์ที่
โดดเด่นระหว่างสินค้าและผู้บริโภค นอกจากนั้นความเกี่ยวพันยังสะท้อนให้เห็นถึงสภาวะจูงใจหรือ
ความสนใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้า ซึ่งส่งผลต่อการค้นหา ประมวลผลข้อมูลและการตัดสินใจ 
(Kapferer and Laurent, 1985, p.48-56) โดยความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดับ คือ สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) และ สินค้าที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement Product) 

แอสเซล(Assael, 2001, p.67) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันสูงกับสินค้าเมื่อ 
(1) สินค้ามีความส่าคัญต่อตัวผู้บริโภค : สินค้าสามารถสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ 

ฐานะหรือรสนิยมของผู้ใช้ สินค้ามีราคาแพงและมีความส่าคัญด้านประโยชน์ใช้สอย เช่น รถยนต์ใช้
เพ่ือให้เกิดความสะดวกในการเดินทาง เตาอบไมโครเวฟช่วยให้ท่าอาหารได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น 

(2) สินค้ามีความส่าคัญทางด้านอารมณ์ต่อผู้บริ โภค : สินค้ามีความส่าคัญทางด้าน
อารมณ์ต่อผู้บริโภค สามารถตอบสนองความพึงพอใจทางด้านความรู้สึกที่ได้ใช้ หรือผู้ครอบครอง
สินค้านั้น 

(3) สินค้าที่ผู้บริโภคมีความสนใจอย่างต่อเนื่อง : ผู้บริโภคบางคนชอบและสนใจเรื่อง
แฟชั่นก็จะมีการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องนั้นๆอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสินค้าประเภทเสื้อผ้า
และเครื่องแต่งการ 
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(4) สินค้าที่มีแนวโน้มในการเกิดความเสี่ยง อาจเป็นความเสี่ยงในด้านการเงิน เช่น การ
ซื้อบ้าน ความเสี่ยงด้านเทคโนโลยี เช่นการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ ความเสี่ยงทางสังคม เช่น การซื้อ
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย และความเสี่ยงทางกายภาพ เช่น การซื้อยา เป็นต้น 

(5) สินค้าที่มีความหมายหรือคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ เช่นตราสินค้าของสินค้านั้น สามารถ
บ่งบอกถึงฐานะทางสังคม 

ส่วนสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่่า เป็นสินค้าที่ไม่มีความเสี่ยง ราคาไม่แพง ไม่มีความ
น่าสนใจและไม่แสดงภาพลักษณ์ของตนเอง ผู้บริโภคจึงใช้หลักเกณฑ์ง่ายๆในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เช่น การเลือกซื้อสินค้าจากความคุ้นเคยและมักซื้อสินค้านั้นซ้่า การเลือกผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าที่ซื้อ
ล่าสุดและเลือกสินค้าที่ราคาถูกที่สุดในสินค้าประเภทเดียวกัน 

รูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้า สามารถแบ่งตามระดับความเก่ียวพันได้ 4 ประเภท ดังนี้ 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงโครงสร้างรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค(Customer Decision Making) 
ที่ ม า  : Assael, H .(2001). Consumer Behavior and Marketing Action.(6th ed.).Cincinniti, 
OH: South Western College, p.67. 
 

รูปแบบที่ 1 พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนสูง (Complex Decision Making) เป็น
การตัดสินใจผ่านกระบวนการคิด มีการหาข้อมูลต่างๆเพ่ิมเติมและพิจารณาผลิตภัณฑ์หลายๆตรา
สินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง มีราคาสูง มีการใช้งานที่
ซับซ้อน สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ผู้ใช้ มีความเสี่ยงในการใช้และบริโภค มีความสนใจอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งการตัดสินรูปแบบนี้ ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการค้นหาและประมวลผลข้อมูล เพ่ือประเมินลักษณะ
และผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าต่างๆ 
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รูปแบบที่ 2 พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนต่่า (Limited Decision Making)เป็น
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเสี่ยงต่่าต่อผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคก็ยังต้องการข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพ่ือประกอบการตัดสินใจอยู่บ้างและมีการประเมินสินค้าเพียง 2-3 ตราสินค้าเท่านั้น พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในรูปแบบนี้เป็นพฤติกรรมแบบทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าท่ีเคยใช้อยู่ 
การตัดสินใจไม่ได้เกิดข้ึนจากการประเมินค่าและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้น 
แต่ผู้บริโภคจะประเมินสินค้านั้นต่อเม่ือได้บริโภคสินค้า 

รูปแบบที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty)เป็นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าตราสินสินค้าเดิมซ้่า (Repetitive) ในรูปแบบนี้ผู้บริโภคไม่จ่าเป็นต้องหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคมีประสบการณ์บริโภคสินค้านั้นโดยตรงและผู้บริโภค
มีความพอใจในตราสินค้านั้นอยู่แล้ว และเกิดการซื้อซ้่าจนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า รูปแบบ
การตัดสินใจซื้อนี้ยังเป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง โดยขึ้นอยู่กับลักษณะ
แนวความคิดของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งมีความรู้สึกและการประเมินค่าต่างกัน 

รูปแบบที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบซ้ือซ้่า (Inertia) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นตราสินค้าเดิมซ้่าเพ่ือไม่ต้องการเสียเวลาและหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อ ไม่ได้เกิดความพึงพอใจหือ
ความภักดีในตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้ารูปแบบการตัดสินใจนี้เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า คือ 
ราคาไม่แพง ไม่มีความเสี่ยงและไม่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ เป็นต้น 

โดยการศึกษาแนวคิดความเกี่ยวพันของสินค้า ต้องการการทราบถึงพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่่า ซึ่งสินค้าทั้งสองประเภทมีคุณสมบัติทั้งในด้านที่
เหมือนและแตกต่างกันดังนั้นเนื้อหาส่วนนี้จะมีส่วนท่าให้ตราสินค้าสามารถวางแผนการสื่อสารได้
ถูกต้องมากขึ้น 

 
2.3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

ธีรพล ภูรัต (2549, น.94-98) กล่าวว่า การสร้างสรรค์งานโฆษณา คือ การคิดหากลยุทธ์
และกลวิธีในการก่าหนดลักษณะรูปแบบของการสื่อสาร เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่
ก่าหนดไว้ 

ในการโฆษณาไม่ว่าจะเพ่ือจุดประสงค์ทางการตลาดใด การที่จะสามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายและท่าให้พวกเขาสนใจได้นั้น จ่าเป็นต้องมีการวางกลยุทธ์และกลวิธีที่เหมาะสม
เพ่ือที่จะเลือกสร้างสรรค์งานออกไปได้ถูกต้อง ในการสื่อสารแต่ละครั้งอาจมีความแตกต่างกันได้ทั้งใน
เรื่องอุปกรณ์สื่อหรือวิธีการที่ใช้ ในกรณีของสื่อออนไลน์ การท่า Facebook Fanpage ก็เช่นกัน หาก
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ต้องการให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ นักโฆษณาจ่าเป็นจะต้องมีการเลือกวิธีการสร้างสรรค์และสารที่
เหมาะสมกับสื่อ ซึ่งในการสร้างสรรค์งานเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายและสามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ที่ตราสินค้าต้องการ นั้นจะอยู่ในรายละเอียดที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้ 

กลยุทธ์ 
ข้อมูลที่จ่าเป็นต่อการสร้างสารโฆษณา 
การศึกษาข้อมูลที่มีความส่าคัญหรือเป็นพ้ืนฐานของการสร้างโฆษณา ได้แก่ 
1. วัตถุประสงค์ทางการตลาดและการโฆษณา 

การสร้างงานโฆษณาจ่าเป็นต้องสอดคล้องต่อวัตถุประสงค์ทั้งทางการตลาดและการ
โฆษณา ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ทั้งสองแง่มุมอย่างละเอียด 

2. ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
ก่อนจะสร้างงานโฆษณา นักโฆษณาต้องวิเคราะห์ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียดเพ่ือสร้างงานโฆษณาให้เป็นที่ดึงดูดใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออย่างแท้จริง ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายแบ่ง
ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ 

2.1 ข้อมูลด้านประชากร (Demographic) ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา 
2.2 ข้อมูลด้านจิตวิทยา (Psychographic) มักเป็นข้อมูลด้านความรู้สึกของกลุ่ม

ผู้บริโภค ได้แก่ แบบแผนการด่าเนินชีวิตที่สะท้อนให้เห็นถึง ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม จุดมุ่งหมาย
ของชีวิต การใช้ชีวิต พฤติกรรมการซื้อ การรับข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น 

2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับถิ่นที่อยู่อาศัยของกลุ่มเป้าหมาย (Geographic) เช่น อยู่ในเมือง
หรือชนบท สภาพอากาศ ประเพณีท้องถิ่น 

2.4 ข้อมูลด้านสังคมวิทยา เช่น กลุ่มสังคมของผู้ที่จะเป็นลูกค้า ฐานะ และบทบาท
ทางสังคม 

3.ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์เพ่ือหาข้อได้เปรียบกว่าผลิตภัณฑ์ตราอ่ืน โดย

แยกข้อมูลออกเป็น 
3.1 ข้อมูลทางกายภาพ ซึ่งเป็นข้อมูลที่บ่งบอกคุณลักษณะที่เห็นได้ชัดทางสายตา 

หรือเป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ 
 3.2 ข้อมูลทางจิตใจ เป็นข้อมูลที่นักโฆษณาสร้างขึ้นเพ่ือปลูกฝังความรู้สึก ทัศนคติ

ของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเข้าไปในจิตใจผู้บริโภค โดยการปลูกฝังนี้จะเกิดจากการปลูกฝังข้อมูล
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คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์เข้ามาผูกกับความรู้สึกหรือค่านิยมที่ผู้บริโภคมีอยู่เดิม วิธีการนี้คือ การวาง
ต่าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 

 4.การก่าหนดแผนสื่อโฆษณา  
การสร้างงานโฆษณาต้องสอดคล้องกับแผนสื่อโฆษณาที่ได้ตกลงไว้ เพราะแผนสื่อจะ

ก่าหนดว่าสื่อใดเป็นสื่อหลักและสื่อใดเป็นสื่อรอง โดยทั่วไป ข้อความที่สื่อสารผ่านสื่อรองจะเป็นสื่อที่
ตอกย้่าหรือเน้นเพ่ือสนับสนุนสื่อหลัก 

 ในขณะเดียวกัน การจัดสรรงบประมาณโฆษณาหลังจากก่าหนดแผนสื่อแล้ว ก็มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์งานโฆษณาด้วย เนื่องจากงบประมาณส่วนนี้จะเป็นตัวก่าหนดข้อจ่ากัดใน
การผลิตงานสร้างสรรค์ 

หลักการก่าหนดกลยุทธ์ความคิดสร้างสรรค์ 
จุดประสงค์ของการก่าหนดขั้นตอนเหล่านี้ ก็เพ่ือเป็นการท่าให้เข้าใจระหว่างบริษัท

ตัวแทนโฆษณาเอเจนซี่และลูกค้า (เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า) ในรายละเอียดที่เกี่ยวกับ
ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือเป็นข้อพิจารณาหลักท่ีส่าคัญในการเลือกกลยุทธ์ที่ใช้ในความคิดสร้างสรรค์ 

- เราตั้งใจขายอะไร 

- ขายเฉพาะตราสินค้า 

- ขายทั้งสายผลิตภัณฑ์ 

- มีข้อเสนอพิเศษ 

- ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
- ใครคือกลุ่มบุคคลที่คาดหวัง (Prospect) 

- เราก่าลังสื่อสารกับใคร 

- กลุ่มบุคคลนั้นแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนอย่างไร 
เราควรจัดแยกให้เห็นข้อแตกต่างอย่างเด่นชัดด้วย ลักษณะทางประชากร ลักษณะทาง

จิตวิทยาและลักษณะทางภูมิศาสตร์ 
- ปัญหาของกลุ่มเป้าหมายคืออะไร ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าของเราจะช่วย

แก้ปัญหานั้นได้อย่างไร 
- การน่าเสนอครั้งนี้เป็นการน่าเสนอแบบทั่วไปหรืออยู่ในช่วงการแข่งขัน 
- ข้อได้เปรียบที่ส่าคัญคืออะไร 
- คุณสมบัติอะไรของผลิตภัณฑ์ที่ให้ข้อได้เปรียบนั้น 
- โฆษณาของเรามีบุคลิกภาพอย่างไร 

- รุกราน (Aggressive) 
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- สง่างาม (Dignified) และภูมิฐาน (Prestigious) 

- แนวเก่าหรือแนวอนุรักษ์ (Solidly Old – fashioned) 

- แหวกแนว ร่วมสมัย (Upbeat and Contemporary) 
- มีอะไรที่จะสามารถสนับสนุนการขายครั้งนี้ หากค่าตอบคือ “ไม่มีอีกแล้ว” เพ่ือที่จะ

ได้ขจัดประเด็นปัญหาต่างๆ อันอาจก่อนให้เกิดประเด็นความสับสนต่อประเด็นหลัก
ที่ตั้งไว้ 

- เราต้องการให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร เช่น ทัศนคติที่ดี ก่อเกิดความต้องการ 
กระตุ้นให้ซื้อ หรือกระตุ้นให้ใช้คูปอง 

การก่าหนดกลยุทธ์สารโฆษณา 
การก่าหนดกลยุทธ์สารโฆษณา หมายถึง ข้อความที่ระบุใจความหลักที่ต้องการสื่อสาร

ในแผนการรณรงค์โฆษณา โดยที่กลยุทธ์สารโฆษณาควรมีลักษณะ ดังนี้ 
หลักการก่าหนดกลยุทธ์สารโฆษณา 
1. กลยุทธ์สารโฆษณาควรยึดกับแผนการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. เป็นขั้นตอนที่ก่าหนดข่าวสาร (message) และวัตถุประสงค์สร้างสรรค์ (Creative 

Objective) ที่ชัดเจนและเฉพาะเจาะจง 
3. วัตถุประสงค์ควรครอบคลุมถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร รวมถึงครอบคลุมถึง

คุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ 
4. กลยุทธ์การสร้างสารควรคล้องจองกับกลยุทธ์การวางแผนสื่อและงบประมาณ 
5. กลยุทธ์ยังเป็นแนวทางไปสู่การสร้างสรรค์งานโฆษณาและเกี่ยวข้องกับแผนโฆษณา

โดยตรง คือ แผนโฆษณาเป็นตัวก่าหนดให้เราสร้างสารที่สอดคล้องกับแผนการตลาด ดังนั้นจึงต้องมี
วางแผนวัตถุประสงค์การสื่อสาร (Communication Objective) จากข้อมูลทางการตลาด รวมไปถึง
วางกลวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) การที่จะบรรลุกระบวนการนี้อย่างมีประสิทธิภาพได้นั้น 
ต้องมีการก่าหนดวัตถุประสงค์สื่อสารที่ชี้เฉพาะเจาะจงอย่างชัดเจน 

ตัวอย่างวัตถุประสงค์การสร้างสรรค์ที่สามารถน่ามาเป็นแนวทางการก่าหนดกลยุทธ์
โฆษณา  

1. วัตถุประสงค์ต่อการรับรู้ เป็นการกระตุ้นความสนใจและจดจ่า โดยก่าหนดสารที่
สามารถสร้างความความตระหนักรู้ต่อโฆษณา สร้างความสนใจ ตื่นเต้นเร้าใจ และจดจ่าต่อตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ค่าขวัญ หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ได้ 

2. วัตถุประสงค์ด้านการสื่อสาร ซึ่งต้องก่าหนดสารให้ชัดเจน สมบูรณ์และมีการ
เรียงล่าดับที่ดี 
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3. วัตถุประสงค์ด้านการเรียนรู้ โดยสร้างการเรียนรู้ในตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จาก 
 การใช้จุดบ่งบอกความเป็นผลิตภัณฑ์ 
 การสร้างความเข้าใจต่อการกล่างอ้าง 
 การใช้การสาธิต 
 การใช้ความแตกต่างที่มีอยู่ในตรา 
 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตรา 
 การอธิบายในรายละเอียด 
 การสร้างความเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์กับสัญลักษณ์ ค่าขวัญ แกนหลักของโฆษณา 

จุดหลักในภาพประกอบ เพลงประกอบโฆษณา แบบแผนการด่าเนินชีวิต 
4. วัตถุประสงค์ด้านการโน้มน้าวใจ โดยก่าหนดสารที่สามารถ 
 สร้างผลกระทบต่อทัศนคติและความเชื่อ 
 สร้างความโน้มเอียงด้านบวก นั่นคือ ความชอบพอ 
 ก่อให้เกิดการประเมิน คุณลักษณะ ข้อกล่าวอ้างในทางที่ดี 
 สร้างความน่าเชื่อถือ 
 ก่อให้เกิดความประทับใจ 
 เพ่ิงสิ่งที่พิเศษในภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การเข้าไปร้านค้า

บ่อยข้ึน การซักถามเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ความอยากทดลองใช้และการกลับมาซื้อใช้อีก 
ชนิดของกลยุทธ์สารโฆษณา 
ในการก่าหนดกลยุทธ์สารโฆษณา นักสร้างสรรค์อาจต้องยึดแนวทางของ ชาร์ล เอฟเฟร

เชอร์(Charles F. Frazer) มาเป็นแนวทางในการพัฒนาสาร ซึ่งได้กล่าวถึง กลยุทธ์การสร้างสรรค์ใน
สถานการณ์โฆษณาทั่วๆไป ดังนี้ 

1. Generics เป็นการอ้างสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา โดยไม่สอดแทรก
ข้อกล่าวอ้างว่าตนเองเหนือผู้อื่น 

2. Product Positioning คือ ความพยายามในการครอบครองพ้ืนที่ในจิตใจของ
ผู้บริโภค นั่นคือ การหาจุดครองใจ โดนอาจยึดหลักการในการวางต่าแหน่งผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
ดังนี้ 

การใช้คุณลักษณะผลิตภัณฑ์หรือผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ 
- การเน้นคุณภาพของราคา 
- การยึดการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
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- การเน้นประเด็นที่เก่ียวข้องกับผู้ใช้ 
- การยึดระดับของผลิตภัณฑ์ 
- การน่าไปอิงกับสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
- การอิงกับคู่แข่งในตลาด 
3. Unique Selling Point (USP) ข้อเสนอที่อ้างความได้เปรียบทางกายภาพที่เป็นหนึ่ง

เดียว ไม่มีใครเหมือน ซึ่งต้องไม่ลืมว่าสุดท้ายวันหนึ่งคู่แข่งจะมีคุณสมบัติเหมือนเรา 
4. The Big Idea หรือ The Great Idea (เดวิด โอกิลวี เป็นผู้ให้ก่าเนิดความคิดนี้) โดย

ควรน่าเสนอความคิด หรือข้อเสนอผลิตภัณฑ์ที่แสดงความเป็นความ ตื่นตาตื่นใจและความคิดเห็นที่
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าอ่ืนในโฆษณาแต่ละชุด 

5. Brand Image ข้อกล่าวอ้างที่อยู่บนรากฐานของติดต่อทางจิตใจและอารมณ์โดยมาก
มักจะใช้สัญลักษณ์ เป็นตัวเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

6. Preemptive เป็นข้อกล่าวอ้างที่เป็นข้อเท็จจริง ที่เราไม่แตกต่างคู่แข่ง แต่ต้องการ
ท่าให้ข้อกล่าวอ้างดังกล่าวของตนเหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น น้่ายาเช็ดกระจกที่เป็นมากกว่าน้่ายาเช็ด
กระจก ยาแก้ปวดที่ช่วยให้หายปวดเร็วทันใจ  

7. Resonance การตอกย้่าความส่าคัญของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ประสบการณ์เก่าของผู้บริโภคออกมาเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑ์ 

8. Affective ความพยายามในการเร้าความรู้สึกและอารมณ์เป็นส่าคัญ โดยใช้ค่าที่กิน
ใจ ภาพประกอบหรืออะไรก็ตามที่ปราศจากการเน้นการขายอย่างรุนแรง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความชอบโฆษณาและตัวผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

กลวิธี 
การน่าเสนอสารโฆษณา 
ธีรพล ภูรัต (2549, น.98-99) การน่าเสนอสารโฆษณา เป็นการตัดสินใจเลือกวิธีการ

น่าเสนอข่าวสารที่อยู่ในขั้นของการก่าหนดกลวิธี ที่เราจะส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยวิธีนั้นควรเป็นวิธี
ที่ดึงดูดความสนใจและมีความหมายต่อผู้บริโภค 

กลวิธีในการน่าเสนอสารโฆษณาจะเป็นแนวทางน่าไปสู่การสร้างสรรค์งานโฆษณา ซึ่งถือเป็น
กลวิธีในการสร้างสรรค์ความคิดที่ไม่มีขอบเขตจ่ากัด โดยจะต้องสามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้ตั้งแต่แรก 
โดยกลวิธีที่น่ามาใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ัวไป มีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การสาธิตสินค้า (Product Demonstration) คือการแสดงวิธีการท่างานหรือการ
ใช้งานของสินค้า เพ่ือพิสูจน์ให้เห็นว่าสินค้าสามารถแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้อย่างไร 
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 2. การแสดงช่วงหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) คือการน่าเสนอเหตุการณ์ในชีวิตที่มี

ปัญหา ซึ่งเกิดขึ้นได้กับผู้บริโภค และสินค้าช่วยแก้ปัญหาได้ เพ่ือให้ผู้บริโภคนึกภาพออกว่าชีวิตของ
เขาเกี่ยวพันกับสินค้านั้นอย่างไร โดยผู้บริโภคสามารถผูกตนเองให้เข้ากับเหตุการณ์ในโฆษณาได้และ
เห็นประโยชน์ของสินค้าได้ง่าย 

 3. ใช้บุคคลเสนอขาย (Presenter) คือการน่าเอาบุคคลมาเป็นตัวแทนของสินค้าเพ่ือ
บอกกล่าวถึงข้อดีของสินค้า นอกจากนี้ยังรวมถึงการใช้บุคคลที่เคยใช้สินค้ามายืนยันว่าสินค้าดีอย่างไร
ที่เรียกว่า “Testimonial” ซึ่งอาจเป็นผู้บริโภคทั่งไป ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง เพ่ือให้การโฆษณามีความ
น่าเชื่อถือหรือน่าสนใจมากขึ้น 

 4. อารมณ์ขัน (Humor) คือการผู้เรื่องตลกให้ผู้ชมหรือผู้ฟังเพลิดและจดจ่าสินค้าไป
ด้วย มีข้อจ่ากัดคือ ผู้บริโภคส่วนมากชอบโฆษณาที่มีอารมณ์ขันและจะจดจ่าโฆษณาประเภทนี้ได้ดี แต่
ส่าหรับสินค้าที่ต้องการสร้างความน่าเชื่อถืออาจไม่เหมาะสมที่จะใช้การน่าเสนอประเภทนี้ 

 5. การใช้ดนตรี (Music) คือการน่าเสนอในรูปแบบดนตรี ที่สร้างความน่าสนใจ
ให้กับตัวสินค้าเพ่ือคลายเครียด 

ภาษาเพื่อการโฆษณา 
วรวุฒิ ภักดีบุรุษ (2552, น.132)กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการน่าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ

ตราสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาจึงต้องมีการ
สร้างสรรค์ทั้งภาษาและอวัจนภาษา เพื่อกระตุ้นและโน้มน้าวใจผู้รับสารให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรม
การตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ของการโฆษณา ดังนั้น การใช้ภาษาในงานโฆษณาจะเกี่ยวข้องโดยตรง
ในด้านงานสร้างสรรค์งานโฆษณา ( Advertising Creating ) ชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆมิใช่มีเพียงโฆษณา
ข้อความสั้นๆหรือใช้วัจนภาษาเท่านั้น แต่จะต้องมีส่วนส่าคัญอีกประการหนึ่ง คือ อวัจนภาษา 
นอกจากนั้นแล้ว ชิ้นงานโฆษณาสื่อต่างๆยังแตกต่างกันไปตามลักษณะของสื่อ  

การใช้ภาษาเพื่อการโฆษณา 
วรวุฒิ ภักดีบุรุษ (2552, น.132-135)กล่าวว่า การใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาใช้เพ่ือ

สร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพไปสู่ผู้บริโภค การใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาเป็นการแจ้ง
ข่าวสาร เตือนความจ่าและชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความเข้าใจ เปลี่ยนทัศนคติ และมี
พฤติกรรมที่พึงประสงค์หรือเกิดการตัดสินใจใช้สินค้า 

ลักษณะของภาษาที่ใช้ในการโฆษณาควรมีลักษณะดังนี้ 
1. ดึงดูดหรือสร้างความสนใจ 
2. กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 
3. มีลักษณะภาษาเชิงสร้างสรรค์ 
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4. เร้าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกคล้อยตาม 
5. เข้าใจง่าย ชัดเจน ไม่ซับซ้อน 
6. ก่อให้เกิดการจดจ่าหรือประทับใจ 
7. อธิบายหรือบรรยายให้เกิดความน่าเชื่อถือและสมเหตุสมผล 
8. ชี้ให้เห็นถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
9. ไม่ใช้ถ้อยค่าก่ากวมหรือหลอกลวง ที่ท่าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิด 
10. ไม่ใช้ถ้อยค่าที่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อบุคคล องค์การ สถาบัน หรือสังคม

ส่วนรวม 
วัจนภาษา 
วรวุฒิ ภักดีบุรุษ ได้อธิบายถึงลักหลักการของวัจนภาษาไว้ดังนี้ 
1.พาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง (Sub-Headline)  

พาดหัวเป็นส่วนน่าของการโฆษณา เป็นส่วนที่ดึงดูดความสนใจหรือเร้าการรับรู้
ของผู้รับสาร เน้นประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ การใช้ภาษาในส่วนของพาดหัวจึงควรกระชับและได้
ความส่าคัญท่ีต้องการน่าเสนอ  

2.ข้อความโฆษณา (Copy) 
ข้อความโฆษณา คือ ส่วนที่ เป็นข้อความต่อจากส่วนพาดหัว เป็นส่วนที่ให้

รายละเอียดหรืออธิบายคุณลักษณะของสินค้าและบริการ เพ่ือจูงใจหรือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค การใช้ภาษาในการเขียนข้อความโฆษณาจึงควรค่านึงถึงการใช้ภาษาที่ดี ชัดเจน เข้าใจง่าย 
เกิดภาพ สมเหตุสมผลและน่าเชื่อถือ เพ่ือจะท่าให้เกิดความกระจ่างแจ้งและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนั้นยังควรค่านึงถึงผู้รับสารเป็นส่าคัญ โดยใช้ภาษาที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย (Target 
Group) ของสินค้าหรือบริการนั้นๆ รวมทั้งควรมีลักษณะของการเชิญชวนให้ผู้รับสารตัดสินใจซื้อ  

3.ข้อความสนับสนุนตอนท้าย (Base Line) 
ข้อความโฆษณาสนับสนุนตอนท้ายเป็นข้อความสั้นๆหรือประโยคสุดท้ายที่ต่อเนื่อง

จากข้อความโฆษณา เป็นข้อความเชิญชวน ใช้ค่าที่เป็นลูกเล่นหรือแจ้งที่อยู่เบอร์โทรศัพท์ หรือเว็บ
ไซด์ เป็นต้น 

4.สโลแกน (Slogan) 
สโลแกน คือ ข้อความสั้นๆ กระชับ มีลักษณะจูงใจหรือตอกย้่าให้เห็นจุดขายของ

สินค้าหรือบริการนั้น เพ่ือให้ผู้รับสารจดจ่าได้ง่าย การเขียนสโลแกนต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ใน
การใช้ภาษา ใช้ค่าท่ีมีความหมายและน้่าหนักของค่าที่เด่นชัด มีพลังในการโน้มน้าวใจ ควรเขียนให้สั้น 
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กระชับ หรือวางจังหวะของถ้อยค่าให้เหมาะสมหรือใช้ค่าที่สัมผัสคล้องจองกันได้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจและจดจ่าได้ยาวนาน 

5.ชื่อตราสินค้า (Brand Name) 
ชื่อตราสินค้าเป็นชื่อที่แสดงตัวหรือระบุถึงสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพ่ือแสดงให้

ผู้บริโภคทราบถึงความเป็นเจ้าของที่กระท่าโฆษณา ชื่อตราสินค้าที่ดีนั้นต้องสั้นกระชับ จดจ่าง่าย ออก
เสียงง่ายและสื่อความหมายที่ดี 

อวัจนภาษา 
วรวุฒิ ภักดีบุรุษ (2552, น.136-137)  ได้กล่าวว่า อวัจนภาษาในการโฆษณา คือ 

ภาษาที่ ไม่ ใช้ถ้อยค่าที่ การโฆษณา จะปรากฏเป็นภาพ  (Ilustration) รูปแบบของตัวอักษร 
(Typographic) สี (Colour) ตราสัญลักษณ์ (Logo) และเสียง (Sound) 

1.ภาพ (Ilustration)  
ภาพที่ใช้ในการโฆษณาเป็นส่วนที่มีความส่าคัญต่อชิ้นงานโฆษณา ทั้งภาพนิ่ง (Still 

Picture) และภาพเคลื่อนไหว (Motion Picture) ภาพที่น่ ามาประกอบการโฆษณาจะต้องมี
ความส่าคัญกับแนวคิดหลักของการโฆษณา 

ภาพประกอบงานโฆษณาท่ีดีควรมีลักษณะดังนี้ 
1.1 ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
1.2 ช่วยสื่อความหมายเชิงนามธรรมให้ปรากฏเป็นรูปธรรม ง่ายต่อความเข้าใจ 
1.3 เน้นย้่าจุดขายหรือจุดเด่นของสินค้า 
1.4 แสดงถึงอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่มีต่อผู้บริโภค 
1.5 เชื่อมโยงถึงกลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าหรือบริการ 

2.แบบตัวอักษร (Typographic) 
รูปแบบของตัวอักษรที่ ใช้ในการโฆษณาควรพิจารณาถึงลักษณะและขนาดที่

เหมาะสมต่อการโฆษณา และการรับรู้ของผู้รับสารสะท้อนให้เห็นบุคลิกลักษณะของสินค้าและบริการ 
การเลือกรูปแบบของตัวอักษรมาใช้ในการโฆษณาทีมีประสิทธิภาพจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้รับ
สาร 

3.สี (Colour)  
ในการออกแบบสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา ควรค่านึงถึงสิ่วที่สื่อความหมายอย่าง

ชัดเจน เพราะสีนับเป็นอวัจนภาษาที่มีความส่าคัญ คือ การแสดงความหมายและคุณลักษณะของ
สินค้าและบริการ การใช้สีมีหลายลักษณะ คือ สีเดียว สองสี สี่สี 

4.ตราสัญลักษณ์ (Logo)  
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ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้เป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ ในการโฆษณาควรใช้ตราสินค้าที่

เป็นทางการของสินค้าหรือบริการนั้นๆ เป็นส่วนที่ช่วยตอกย้่าความทรงจ่าของผู้รับสารและเชื่อมโยง
กับสินค้าและบริการนั้นๆ ดังนั้นจึงควรออกแบบตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะเฉพาะตัว สอดคล้องกับ
บุคลิกลักษณะของสินค้าและบริการรวมทั้งดึงดูดความสนใจ 

5.เสียง (Sound)  
เสียงที่ใช้ในการโฆษณามีท้ังเสียงดนตรี (Music) เพลงประกอบโฆษณา (Jingle) และ

เสียงประกอบ (Sound Effect) เสียงต่างๆ จะช่วยสร้างอารมณ์ความรู้สึกและบรรยากาศในงาน
โฆษณา ซึ่งปรากฏในงานโฆษณา เสียงต่างๆมีความส่าคัญ เพราะจะช่วยสร้างความประทับใจและการ
จดจ่าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงมีการน่าเสียงในทางโฆษณามาใช้อย่างเหมาะสม แสดงเอกลักษณ์และ
ตอกย้่าความระลึกถึงสินค้าและบริการ 

สรุป ภาษาเพ่ือการโฆษณาทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาได้ถูกน่ามาใช้ในการสร้างสรรค์
งานโฆษณา เพ่ือสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage โดยไม่แตกต่างจากงานโฆษณาบนสื่อ
อ่ืนๆ ซึ่งแต่ละตราสินค้าได้น่าวิธีการสร้างสรรค์ชิ้นงานเหล่านี้มาใช้แตกต่างกันตามวัตถุประสงค์และ
ลักษณะของตัวสินค้า เช่น การเตือนความจ่า การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมาย การสร้าง
ความน่าเชื่อถือและเพ่ิมการตัดสินใจให้กับผู้บริโภคในการใช้สินค้าและบริการ เป็นต้น  

 
2.4แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Networking / Social 
Media) เกิดมาจากระบบเว็บ (Web) 2.0 โดยค่าว่า “เว็บ 2.0” เริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ค่าว่า “เว็บ 
2.0” นั้ น เป็นค่ากล่าวเรียกลักษณะของเวิลด์ ไวด์ เว็บในปัจจุบัน  ตามลักษณะของผู้ ใช้ งาน
โปรแกรมเมอร์และผู้ให้บริการ 

เว็บ 2.0 นั้นมีค่าจ่ากัดความหลายอย่าง ทิม โอ เรียลลี(Tim O’Reilly, 2552)ได้กล่าวไว้
ว่า เว็บ2.0เปรียบเหมือนธุรกิจ ซึ่งได้กลายเป็นแพลตฟอร์มหนึ่งที่อยู่เหนือการใช้งานของซอฟต์แวร์
โดยไม่ยึดติดกับตัวซอฟต์แวร์เหมือนระบบตัวคอมพิวเตอร์ที่ผ่าน โดยมีข้อมูลที่เกิดจากผู้ใช้หลากหลาย
คน เช่น บล็อก เป็นตัวผลักดันความส่าเร็จของเว็บไซด์อีกต่อหนึ่ง ซึ่งเว็บไซต์ในปัจจุบันมีลักษณะการ
สร้างโดยผู้ใช้ที่ อิสระและแยกจากกันภายใต้ซอฟต์แวร์เดียวกัน เพ่ือสร้างสรรค์ระบบให้ก่อเกิด
ประโยชน์ในองค์รวม ทิม โอ เรียลลี ได้แสดงตัวอย่างของระดับเว็บ 2.0 ออกเป็นสี่ระดับดังนี้  

ระดับ 3 ระดับของการใช้งานจากผู้ใช้ทั่วไปในอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นลักษณะของการ
สื่อสารของมนุษย์ภายใต้เว็บไซต์เดียวกัน เช่น วิกิพีเดีย(Wikipedia) สไกป์(Skype) อีเบย์ (E-Bay) 
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ระดับ 2 ระดับการจัดการทั่วไปที่สามารถงานได้โดยไม่จ่าเป็นต้องผ่านอินเทอร์เน็ต แต่
เมื่อน่ามาใช้งานออนไลน์จะมีประโยชน์มากขึ้น จากการเชื่อมโยงผู้ใช้งานเข้าด้วยกัน เช่น Flickr 
เว็บไซต์อัพโหลดภาพที่มีการใช้งานเชื่อมโยงระหว่างภาพและเช่นเดียวกันระหว่างผู้ใช้งาน 

ระดับ 1 ระดับการจัดการทั่วไปที่สามารถใช้งานได้โดยไม่จ่าเป็นต้องผ่านอินเทอร์เน็ต 
แต่มีความสามารถเพ่ิมขึ้นในการน่ามาใช้งานออนไลน์ ตัวอย่างเช่น  กูเกิ้ลดอคส์(Google Docs) และ
ไอทูนส์(iTune) 

ระดับ 0 ระดับที่สามารถใช้งานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เช่น แมพเวส (Mapquest) 
และกูเกิ้ลแมพส์(Google Maps) โดยที่ลักษณะเด่นชัดของ 2.0 นั้น จะเห็นได้ว่ามีการพัฒนาและการ
โต้ตอบระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้งาน แทนที่จากระบบเว็บเก่าที่เป็นลักษณะของการให้บริการอย่าง
เดียว โดยรวมไปถึงความรวดเร็วและง่ายดายของการส่งข้อมูล แทนที่แบบเก่าที่ต้องจัดการผ่าน
เซิร์ฟเวอร์ ซึ่งบล็อกและเว็บที่ให้บริการอัพโหลดภาพถูกน่ามาใช้เป็นตัวอย่างของเว็บ 2.0 ที่ให้เห็นได้
ทั่วไป มีการให้บริการแสดงความคิดเห็น รวมถึงการใช้งานที่ง่าย โดยผู้ใช้ไม่จ่าเป็นต้องมีความรู้ในด้าน
เข้าถึงเซิร์ฟเวอร์แต่อย่างใด เห็นได้ว่าลักษณะของเว็บ 2.0 นั้นก่อให้เกิดการสร้างเนื้อหา ที่รวดเร็ว 
และมีการแบ่งปันข้อมูลที่ง่ายขึ้น โดยลักษณะของเว็บเปลี่ยนจากทางเน้นหนักทางด้านเทคนิค ไปใน
ด้านข้อมูลข่าวสารแทนที่ และก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านธุรกิจต่อมา เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Boyd & Ellison, 2008, อ้างถึงใน ฌานภาณุ มงคลฤทธิ์, 2553, น.120) หมายถึง บริการรูปแบบ
หนึ่งของเว็บไซต์ที่จัดให้ผู้ใช้แต่ละคน 

 (1) สร้างโปรไฟล์สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะของตนเองขึ้นมาภายใต้ระบบที่เชื่อมต่อ
กัน  

(2) เชื่อมต่อกับผู้ใช้คนอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันและ  
(3) สามารถดูข้อมูล หรือสื่อสารกับผู้อ่ืนที่มาเชื่อมต่อกับผู้ใช้ภายในระบบด้วยได้ 
อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์ (อ้างถึงใน อิทธิพล ปรีติประสงค์ , 2552) ได้แบ่งหมวดหมู่ของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในอินเทอร์เน็ตยุค 2.0 โดยพิจารณาจากเป้าหมายของการเข้าเป็นสมาชิกใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้เป็น 5 กลุ่มใหญ่ ๆ กล่าวคือ 

(1 ) Identity Network คื อ  ก า ร แ ส ด งตั ว ต น แ ล ะภ าพ ลั ก ษ ณ์ ข อ งต น  เช่ น 
www.hi5.com www.facebook.com  

(2) Interested Network เป็นการรวมตัวกันโดยอาศัยความสนใจ ตรงกัน เช่น 
Digg.com, del.icio.us  

(3) Collaboration Network เป็นกลุ่มเครือข่ายที่ร่วมกันท่างาน ยกตัวอย่างเช่น 
www.wikipedia.org  
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(4) Gaming/Virtual Reality หรือโลกเสมือน ในบางครั้งเราเจอค่าว่า second life ซึ่ง
เป็นลักษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ มีลักษณะเป็นการสวมบทบาทของผู้ เล่น ในชีวิตจริงกับ
ตัวละครในเกม 

(5) Professional Network ใช้งานในอาชีพ 
ในปี ค.ศ. 2008 สเตราด์ (Stroud, อ้างถึงใน ฌานภาณุ มงคลฤทธิ์, 2553, น.120)ได้

สรุปประเภทของเนื้อหาที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์แบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไว้ 5 ประเภทด้วยกัน 
ได้แก่ 

1) โปรไฟล์ (Profiles) ทั้งแบบสาธารณะ หรือ ส่วนตัว เป็นหน้าเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้แต่ละ
คนบ่งบอกตัวตนของตนเอง เช่น อายุ เพศ ที่อยู่อาศัย ความสนใจส่วนตัว ฯลฯ ในหน้าโปรไฟล์ยังเป็น
แหล่งรวมเนื้อหาต่าง ๆ ากมาย เช่น ภาพถ่าย เสียง หรือไฟล์วิดีโอ ตามที่ผู้ใช้จัด โดยที่หน้าโปรไฟล์
สามารถตั้งค่าให้เป็นแบบส่วนตัว หรือแบบสาธารณะก็ได้ตามความพอใจของผู้ใช้ 

2) เครือข่ายของผู้ใช้ (Network of Contacts) หลังจากผู้ใช้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แล้ว ผู้ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดูข้อมูลของผู้ใช้คนอ่ืนๆที่เป็นสมาชิก
เหมือนกันได้ โดยบางครั้งก่อนจะสามารถสื่อสารถึงกันและกันในรูปแบบต่างๆได้นั้นต้องได้รับสิทธิ์จาก
สมาชิกคนอื่นก่อน 

3) การส่งข้อความถึงกัน (Messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มักจะมี
ระบบให้ผู้ใช้ส่งข้อความ หรือฝากเนื้อหาบางอย่างไว้บนหน้าโปรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได้ซึ่งเปรียบได้
กว่าการส่งอีเมล์ 

4) การแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) เหมือนกับการแลกเปลี่ยนข้อความ หรือ
เนื้อหาซึ่งกันและกัน ซึ่งยังรวมไปถึงการอัพโหลดรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอเข้าไปในเว็บไซต์ หรือการ
เขียนบล็อกของผู้ใช้เองไว้ให้เพ่ือนสมาชิกมาเยี่ยมชม เป็นต้น 

5) ส่วนเพ่ิมคุณค่า (Add-value Content) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จ่านวนมาก 
พยายามจัดหาหรือเสริมส่วนดังกล่าวเข้าไปในเว็บไซต์เพ่ือดึงดูดให้ผู้คนมาเป็นสมาชิกของเว็บไซต์
ตนเอง โดยส่วนเพ่ิมคุณค่าเหล่านี้ช่วยท่าให้โปรไฟล์ของผู้ใช้ดูสวยงามน่าสนใจมากขึ้นหรือเป็นการเพ่ิม
กิจกรรมให้กับผู้ใช้ในการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ เช่น เกม หรือโปรแกรมเสริมเล็กๆ (Widget) บน
หน้าโปรไฟล์ เป็นต้น 

ทั้งหมดที่กล่าวมานั้น คือ ส่วนประกอบหลักที่มักจะพบเห็นในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่แต่ทั้งนี้ก็ข้ึนอยู่กับรูปแบบการใช้งาน จุดประสงค์ และนโยบายของแต่ละเว็บไซต์อีก
เช่นกันว่าจะมีเนื้อหาอะไรบ้าง ส่าหรับการบริการผู้ใช้ อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
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นับวันยิ่งทวีความนิยมเพ่ิมมากขึ้นจากผู้ใช้บริการและปฏิเสธไม่ได้ว่า  Facebookเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลและได้รับความสนใจมากท่ีสุดในขณะนี้ 
 
2.5แนวคิดเกี่ยวกับการใช้งาน Facebook Fanpage 
 

แฟนเพจ (Fanpage) หรือ เพจ (Page) 
เบรนด์คาร์เตอร์ (Brain Carter, 2555, น.7) กล่าวว่า เพจ คือ บัญชีผู้ ใช้รูปแบบ

สาธารณะที่อนุญาตให้ผู้ ใช้ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันเข้ามาเยี่ยมชมหรือติดตามเรียกว่า 
“Facebook Fanpage”โดยนิยมใช้ในกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ตราสินค้าทีมนักกีฬาบริษัทห้างร้าน
ภาพยนตร์องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก่าไร และผู้ใช้บุคคลที่มีเพ่ือนในเครือข่ายเกินจ่านวนที่ facebookได้
ก่าหนดไว้ส่าหรับบัญชีผู้ใช้ส่วนตัว 

โดยในช่วงแรกที่Facebook เปิดให้ใช้บริการแฟนเพจ เครื่องมือการใช้งานในส่วน
ดังกล่าวมีอยู่อย่างจ่ากัด อีกทั้งลักษณะหน้าตาการใช้งานยังมีความแตกต่างจากบัญชีผู้ใช้ส่วนตัว
ค่อนข้างมาก โดยเมื่อผู้ใช้งานมีจ่านวนมากขึ้น Facebook ได้ท่าการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ในส่วนการ
ใช้งานบัญชีแฟนเพจให้คล้ายคลึงกับการใช้งานบัญชีส่วนตัว โดยสร้างให้บัญชีแฟนเพจสามารถ
ปรับแต่งหรือเพ่ิมส่วนการใช้งานต่างๆได้มากขึ้น สามารถเพ่ิมข้อมูลพ้ืนฐานและมีการควบคุมหรือ
ป้องกันปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งานได้ด้วยการตั้งค่าความปลอดภัยของบัญชีผู้ ใช้ โดย
Facebook ได้ให้ข้อมูลวิเคราะห์เชิงสถิติเกี่ยวกับแฟนหรือกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจภายในแฟน
เพจซึ่งบัญชีผู้ใช้งานส่วนตัวจะไม่มีการใช้งานในลักษณะตามที่ได้กล่าวไป 

การค่านวณและการปรับปรุงประสิทธิภาพของเพจ 
เบรนด์คาร์เตอร์(Brain Carter, 2555, น.116-122) กล่าวว่า ข้อมูลเชิงลึกบนแฟนเพจที่ 

Facebook มีจะช่วยพัฒนามาตรฐานของข้อความและหัวข้อต่างๆที่สื่อออกไปเพ่ือให้ผู้ดูแลหรือ
ผู้ใช้งานแฟนเพจสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้ใช้และสามารถเพ่ิมปริมาณแฟนให้มีจ่านวนมากข้ึน 

ข้อมูลหรือมาตรวัดแรกที่ผู้ดูแลหรือผู้ใช้งานแฟนเพจสามารถเข้าถึงคือ จ่านวนคนที่เห็น
โพสต์จากแฟนเพจ (Impression) และสัดส่วนของปริมาณการตอบกลับไปยังโพสต์นั้น ซึ่งข้อมูลนี้จะ
ประกอบอยู่ในทุกโพสต์ที่เกิดขึ้นบนแฟนเพจ อย่างไรก็ตาม ข้อมูลอาจนี้ไม่ปรากฏขึ้นในทันทีและ
ข้อมูลที่เกิดขึ้นสามารถปรากฏล่าช้ากว่าเวลาที่ควรเกิดข้ึนถึง 24 ชั่วโมง 

ข้อมูลเชิงลึกของเพจ 
หากเป็นผู้ดูแลหรือผู้ใช้งานแฟนเพจจะสามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกของเพจได้ โดย

สามารถคลิกดูในส่วนที่เรียกว่า Insights ซึ่งเป็นลักษณะการใช้งานชนิดหนึ่งที่ช่วยให้มองเห็นข้อมูลที่
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เกิดข้ึนบนหน้าแฟนเพจ 
ข้อมูลที่ปรากฏในเบื้องต้นจะเป็นลักษณะของข้อมูลการใช้งานที่เกิดขึ้นในภาพรวม 

(Overview) เป็นข้อมูลภาพรวมเกี่ยวกับผู้ ใช้งาน (User) และข้อมูลเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธ์ 
(interaction) ซึ่งข้อมูลที่ปรากฏจะเป็นข้อมูลที่เกิดขึ้นช่วง 30 วัน และสามารถตั้งค่าวันที่ต้องการ
เรียกดูข้อมูลได้  

ข้อมูลหลักท่ีผู้ใช้งานนิยมน่ามาใช้เพื่อการพัฒนาแฟนเพจ ได้แก่ 
- New Likes เป็นจ่านวนผู้ใช้งานที่คลิก Like หรือที่เรียกว่าการคลิกถูกใจให้แฟนเพจ

ในช่วงเวลาหนึ่ง  
- Monthly Active Users คือ จ่านวนของผู้ใช้งานทั่วไปที่เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับ

โพสต์บนแฟนเพจโดยส่วนนี้จะมีตัวเลขแสดงเปอร์เซ็นต์ความเปลี่ยนแปลงเพ่ือใช้น่ามาเปรียบเทียบ
กับช่วงเวลาที่ผ่านมา 

- Post Views คือ จ่านวนครั้งที่มีคนเห็นโพสต์บนหน้าNews Feed (หน้าแสดงข่าว 
ซึ่งเป็นแหล่งศูนย์รวมการอัพเดทข่าวสารจากผู้ใช้ในเครือข่ายของผู้ใช้งาน)โดยผู้ใช้งานที่เป็นแฟนของ
เพจจะเห็นโพสต์จ่านวนหลายครั้ง ดังนั้น ตัวเลขในส่วนนี้จึงอาจสูงกว่าจ่านวนแฟน 

- Post Feedback เป็นจ่านวน Like (การคลิกถูกใจ)และจ่านวนความคิดเห็นของสิ่งที่
โพสต์ โดยปกติตัวเลขส่วนนี้จะน้อยกว่าตัวเลข Monthly Active Users เนื่องจากไม่นับรวมข้อมูลใน
ส่วนของการเข้าชมแฟนเพจ 

ข้อมูลเชิงลึกในส่วน Users  
- Daily Active Users Breakdown เป็นตัวเลขแสดงการโต้ตอบของโพสต์ในแต่ละ

วัน 
- Demographics แบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน  

ส่วนแรกแสดงข้อมูลตามสถิติของเพศและอายุ  
ส่วนที่สอง แสดงข้อมูลประเภท รายชื่อประเทศเมือง และภาษา โดยสามารถคลิก

เพ่ือแสดงข้อมูลเพิ่มเติมและสามารถเปรียบเทียบจ่านวนแฟนที่มีในแต่ละพ้ืนที่  
- Page Views แผนภูมิแสดงจ่านวนผู้ชมที่ เข้าเยี่ยมแฟนเพจ สามารถตรวจดู

รายละเอียดได้ว่าส่วนใดในแฟนเพจที่มีการเข้ามาเยี่ยมชม 
- Media Consumption เป็นข้อมูลเปรียบเทียบการเข้าใช้งานวิดีโอภาพถ่าย และ

การบันทึกเสียง โดยFacebook จะท่าการเก็บข้อมูลการเข้ามาใช้งานชองผู้ใช้ต่างๆ และนักการตลาด
สามารถน่าสถิติดังกล่าวมาใช้ในการวิเคราะห์ถึงประสิทธิภาพ 

 การเข้าใจการใช้งานของ Facebook Fanpageในเบื้องต้น จะมีส่วนช่วยให้ผู้วาง
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แผนการสื่อสารตราสินค้ามีความเข้าใจในลูกเล่นและฟังชั่นต่างๆ รวมถึงยังสามารถเข้าใจพฤติกรรม
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากขึ้นอีกทางหนึ่ง 

 
2.5.1 แนวคิด Content Marketing 

การท่าการตลาดโดยการใช้เนื้อหา หรือ การท่า Content Marketing บน 
Facebook 

ณัฐพัญช์ วงเหรียญทอง (2557, น.51) กล่าวว่า ตราสินค้าต่างๆ มีการน่า 
Facebook Fanpageมาใช้เพ่ือการสื่อสารตราสินค้าและใช้เป็นฐานในการเชื่อมต่อกับบรรดาผู้ใช้งาน
ที่มีอยู่จ่านวนมากด้วยวิธีการ คือท่าให้ผู้ใช้งานFacebook กด Likeแฟนเพจของตนเองซึ่งการที่
ผู้ใช้งานกด Like แฟนเพจเปรียบเสมือนการกด Subscribe เพ่ือติดตามการอัพเดทข่าวสารจากแฟน
เพจโดยเมื่อผู้ใช้งานมีการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ Facebook Fanpageจะท่าการประมวลผล
ข้อมูลการใช้งานเหล่านั้นและน่าเนื้อหาจากแฟนเพจไปปรากฏขึ้นบนหน้า New Feed ของผู้ใช้งาน
แต่ละบุคคลตามความเหมาะสมดังนั้นจึงเป็นเหตุผลที่ท่าให้ตราสินค้าต่างๆต้องการสร้างแฟนเพจให้มี
ยอด Like จ่านวนมาก ซึ่งการมีผู้กด Like แฟนเพจจ่านวนมากจะช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้ามีจ่านวน
กลุ่มเป้าหมายที่สามารถเข้าถึงได้มากขึ้น (การเข้าถึงบน Facebook เรียกว่า Reach) 

อย่างไรก็ตาม ผู้ที่จะสามารถเห็นการอัพเดทข้อมูลข่าวสารของ Facebook 
Fanpageนั้นยังมีอยู่อย่างจ่ากัด เนื่องจาก Facebook มีระบบการค่านวณที่คัดเลือกให้กลุ่มผู้ใช้งาน
เพียงบางกลุ่มเท่านั้นที่จะสามารถเห็นการอัพเดทต่างๆจากแฟนเพจได้ 

นอกจากนี้คุณสมบัติหลักที่ท่าให้ Facebook มีอิทธิพลต่อการสร้างเนื้อหาหรือ
การท่า Contentได้แก่ การกระจายข่าวสารผ่านเครือข่ายเพ่ือนของผู้ใช้งานแต่ละคน เมื่อผู้ใช้งานแต่
ละคนมีเครือข่ายเพื่อน การกด Like หรือ Share จะเป็นการน่า Content ที่ผู้อ่านได้รับมาส่งต่อไปยัง
เครือข่ายของตนเอง กลายเป็นรูปแบบของการบอกต่อ (Word-of-Mouth) ซึ่งนักการตลาดมัก
น่าไปใช้เป็นแกนในการตลาดแบบบอกต่อหรือViral Marketing โดยการแชร์ต่อนี้ได้แสดงให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดีทั้งนี้Facebook Fanpageยังเป็นแหล่งที่
ส่าคัญในการท่าให้ Contentที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายสามารถแพร่กระจายออก
ไปสู่วงสาธารณะได้ 

เนื่องจาก Facebook เป็นเครือข่ายสังคมรูปแบบหนึ่งContent ที่จะน่ามา
เผยแพร่ต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขและข้อจ่ากัดของ Facebook ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และลิงค์ 
โดย Content จะมีข้อจ่ากัดในด้านรายละเอียดที่แตกต่างกัน เช่น รูปภาพ จะมีการจ่ากัดขนาดของ
รูปภาพ ความยาวตัวอักษร ฯลฯ สิ่งเหล่านี้เป็นรายละเอียดปลีกย่อยที่ส่าคัญไม่ต่างจาก Content 
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โดยพฤติกรรมการบริโภคContent ของผู้ใช้งาน Facebook มักจะอยู่บนหน้า New Feed เป็นหลัก 
ดังนั้นนักการตลาดจึงจ่าเป็นจะต้องออกแบบ Content หรือเนื้อหาให้เหมาะสมกับลักษณะการ
แสดงผลบนหน้าNew Feed ของ Facebook เพ่ือไม่ให้ขาดโอกาสในการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมาย 

 การท่าการตลาดโดยใช้เนื้อหา (Content Marketing) 
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557, น.135-141) กล่าวว่า เป็นการจัดการด้านเนื้อหาใน

การท่าการตลาด ซึ่งต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ในการจัดท่าเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ โดยผู้เขียนกล่าวว่าเนื้อหาที่จัดท่าต้องมีสาระและ
ความบันเทิงควบคู่ไปพร้อมๆกัน เนื่องจากปัจจุบันผู้ใช้งานจ่านวนมากนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็น
กิจกรรมคลายความเครียด ดังนั้น การสร้างเนื้อหาในลักษณะกึ่งบันเทิงจึงตอบโจทย์การใช้ชีวิตของ
บุคคลได ้

 จุดประสงค์หลักของการสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจมีหลายปัจจัย ขึ้นอยู่
กับการกระตุ้นและส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันโดยส่วนมากนักการตลาดจะมีการจัดการเนื้อหา
เพ่ือวัตถุประสงค์ต่างๆ ดังนี้ 

 -  สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
 - สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 -  ไขข้อข้องใจในเรื่องต่างๆ 
 -  สร้าง Traffic แก่เว็บไซต์(Traffic คือ จ่านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์) 
 -  กระตุ้นยอดขาย 
 - อ่ืนๆ 

องค์ประกอบของการท่าการตลาดโดยการใช้เนื้อหา 
เนื่องจากเนื้อหาที่ดีจะท่าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับประโยชน์ เกิดการแบ่งปันเนื้อหา 

และแนะน่ากลุ่มลูกค้าใหม่มาสู่ธุรกิจ โดยเนื้อหาที่ดีจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ 
 -  Be Creative สร้างสรรค์จากความคิด ทัศนคติ รสนิยม การใช้ชีวิตและ

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 -  Be Useful เป็นเนื้อหาที่ให้ข้อมูลความช่วยเหลือ ความรู้และความ

บันเทิงแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 -  Call to Action เป็นเนื้อหาที่เชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรม

บางอย่าง เช่น ตัดสินใจซื้อสินค้า ลงทะเบียนรับข่าวสาร สมัครสมาชิก หรือคลิกร่วมกิจกรรม 
 -  Accurate ใช้ค่าศัพท์ หลักไวยากรณ์ และการสะกดค่าที่ถูกต้อง 
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 -  Linked เนื้อหาทั้งหมดควรจะเขียนเชื่อมโยงเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
อย่างแนบเนียน ไม่เน้นการขายมากจนเกินไป 

 -  Clearly มีเนื้อหากระชับ บอกวัตถุประสงค์ชัดเจน 
 -  Seo Friendly เขียนค่าหลัก ชื่อเรื่อง และค่าบรรยายที่ช่วยในเรื่อง 

Search Engine 
นอกจากนี้ยังประกอบไปด้วยตัวผู้เขียนบทความที่จะต้องมีทักษะด้านการเขียน 

อีกทั้งต้องทราบข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องที่จะเขียนเป็นอย่างดี ซึ่งจะเอ้ือให้เนื้อหาที่สื่อสารออกมามีแนว
ทางการสื่อสารที่ตรงประเด็น น่าสนใจ เข้าใจง่าย รวมไปถึงสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้อ่าน ส่งผลให้
เกิดผลลัพธ์ที่ดีในเรื่องใดเรื่องหนึ่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น การท่าการตลาดโดยการใช้เนื้อหาหรือการท่าContent Marketing จึงเป็นกล
ยุทธ์หนึ่งที่ตราสินค้าควรศึกษาและน่ามาใช้สื่อสารตราสินค้าบนช่องทางออนไลน์บน Facebook 
Fanpage 

2.5.2 แนวคิด Viral Marketing 
Viral Marketing การท่าการตลาดแบบบอกต่อหรือปากต่อปาก 

อุไรพร ชลสิริ รุ่ งสกุล  (2557, น.193-198) กล่ าวว่า Viral Marketing หรือ
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth-Marketing) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้
ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยการบอกต่อในวงคนรู้จัก (Circle of  Friends) ซึ่งการตลาดใน
ลักษณะนี้มีมายาวนานก่อนที่ผู้ใช้งานจะเริ่มรู้จักอินเทอร์เนต เนื่องด้วยเทคโนโลยีมีการขับเคลื่อนหลัก
อย่าง Facebook หรือ Youtubeจึงท่าให้ตราสินค้าหรือนักการตลาดสามารถสร้างการรับรู้แก่
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ่านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 

สิ่งที่ท่าให้เกิด Viral หรือการบอกต่อมากที่สุด คือ การท่าให้เนื้อหานั้นๆมีความ
เชื่อมโยงกับอารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีกลไกใกล้เคียงกับการสร้างภาพยนตร์โฆษณา 
แต่หากเป็นลักษณะของการสื่อสารบนสื่อใหม่ผู้บริโภคไม่มีข้อจ่ากัดในเรื่องของเวลา การส่งเนื้อหา
ต่อไปยังเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนๆในเครือข่ายเป็นเรื่องง่ายด้วยคุณสมบัติดังกล่าวจึงท่าให้ตราสินค้า
จ่านวนมากสนใจการท่าการตลาดแบบปากต่อปากหรือการท่าViral Marketing 

โดยสิ่งที่ท้าทายส่าหรับการท่าการตลาดแบบปากต่อปากหรือการท่าViral 
Marketing คือผู้สร้างหรือผู้วางแผนจะไม่สามารถบังคับท่าให้เกิดการบอกต่อได้ผู้วางแผนสามารถท่า
ได้เพียงการก่าหนดตัวเร่ง หรือ เลือกช่องทางบนสื่อออนไลน์เท่านั้น เช่นการใช้ Email Youtube 
Facebook หรือ การเลือกผู้มีอิทธิพลบนอินเทอร์เน็ต(Influencer) เพ่ือช่วยในการกระจายสาร 
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ลักษณะที่นิยมมากที่สุดในการท่าการตลาดแบบบอกต่อหรือการท่าViral 
Marketing คือการท่า VDO Clip นอกจากนี้ยังมีรูปแบบอ่ืนๆที่ช่วยส่งเสริมการบอกต่อให้เกิดขึ้นบน
อินเทอร์เนตได้ เช่น รูปภาพ ข้อความ เกมส์ และแอปพลิเคชั่นต่างๆ ซึ่งเป็นลักษณะสื่อที่เอ้ือให้เกิด
การโต้ตอบสองทาง ทั้งจากผู้บริโภคและตราสินค้า 

สิ่งที่นักการตลาดหรือผู้วางแผนใช้เพ่ือเป็นวัตถุดิบในการสร้างการตลาดแบบบอก
ต่อ หรือViral marketing คือการสร้างเนื้อหา(Content) และการเลือกช่องทางที่เหมาะสม โดย
ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด คือ การท่า Viral Marketing บน Social Mediaซึ่ง Facebook Fanpageเป็น
ช่องทางการสื่อสารหนึ่งที่นิยมท่า Viral Marketing เพ่ือประโยชน์ในด้านการสื่อสารตราสินค้า  

แนวคิดปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายใน : แนวคิดปัจจัย 7 ประการของแมคคินซีย์ (McKinsey) 
เครื่องมืออย่างหนึ่งที่ถูกน่ามาใช้ในการวิเคราะห์การบริหารองค์กรคือแบบจ่าลอง 

7-S McKinsey ซึ่งเป็นแบบจ่าลองที่สามารถน่าไปใช้ในการบริหารงานขององค์กรที่จะช่วยให้การ
บริหารองค์กรมีความเป็นเลิศมากยิ่งขึ้นเป็นการค้นคว้าวิจัยและพัฒนาของบริษัท McKinsey ซึ่งเป็นที่
ปรึกษาธุรกิจของประเทศสหรัฐอเมริกาผลของการค้นคว้าวิจัยได้บ่งชี้ให้เห็นว่าความส่าเร็จในการ
ด่าเนินงานขององค์กรต่างๆหรือการบริหารงานที่สัมฤทธิ์ผลนั้นขึ้นอยู่กับตัวแปรซึ่งมีความสัมพันธ์
เกี่ยวเนื่องกันอย่างน้อยที่สุด 7 ปัจจัย ได้แก่ 

1. กลยุทธ์ (Strategy)  
การบริหารเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการตัดสินใจและการกระท่าเชิงบริหารที่

เกี่ยวพันกับการด่าเนินงานในระยะยาวขององค์กรโดยจะเกี่ยวพันกับการก่าหนดการด่าเนินการการ
ประเมินแผนกลยุทธ์ขององค์กรซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารตอบค่าถามที่ส่าคัญเช่นองค์กรต้องการจะท่า
อะไรท่าเพ่ือใครต้องการบรรลุเป้าหมายอะไรจะบรรลุเป้าหมายได้อย่างไรการบริหารเชิงกลยุทธ์จึงมี
ความส่าคัญเป็นอย่างยิ่งซึ่งมีผู้ให้ความหมายไว้หลายประการดังนี้ 

ดอยเยิล(Doyle,2000, P.18) ได้ให้นิยามไว้ว่า “กลยุทธ์” หมายถึงชุดของการ
ตัดสินใจของฝ่ายบริหารที่ก่าหนดขึ้นเพ่ือการจัดสรรทรัพยากรของบริษัท เพ่ือให้สามารถบรรลุถึง
ความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน ในตลาดเป้าหมายที่เลือกสรรไว้ ดังนั้น กลยุทธ์ จึงหมายถึงการ
ก่าหนดทิศทางของธุรกิจเพ่ือระดมทรัพยากรและใช้ความพยายามเพ่ือบรรลุการลงทุนในตลาด
เป้าหมายเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ประสบผลส่าเร็จ รวมทั้งเป็นการก่าหนด มรรควิธี เพ่ือให้การด่าเนินงาน
น่าไปสู่เป้าหมายนั้นด้วย นั่นคือ การสร้างสรรค์ให้ลูกค้าได้รับความพอใจมากขึ้น 

วอร์คเกอร์และคณะ (Walker et al., 2003, p.9) ได้ให้นิยามว่า “กลยุทธ์” 
หมายถึงรูปแบบอันเป็นหลักพ้ืนฐานส่าคัญที่เกี่ยวกับการก่าหนดวัตถุประสงค์ทั้งระยะสั้ นและระยะ
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ยาว การจัดสรรทรัพยากรเพ่ือน่าไปใช้อย่างเหมาะสม รวมทั้งการก่าหนดแนวทางขององค์การในการ
ปฏิบัติโต้ตอบกับตลาดคู่แข่งและปัจจัยแวดล้อมอ่ืนๆ 

ซึ่งจากนิยาม ชี้ให้เห็นว่า กลยุทธ์ที่ถูกก่าหนดขึ้น ควรจะต้องระบุหลักส่าคัญอัน
เป็นพื้นฐาน 3 ประการ คือ 

(1) วัตถุประสงค์ที่ต้องการให้บรรลุ คืออะไร 
(2) จะเลือกมุ่งเน้นในอุตสาหกรรมใดและตลาดของผลิตภัณฑ์ไหน 
(3) จะจัดสรรทรัพยากรและจัดกิจกรรมต่างๆอย่างไร  ในแต่ละตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับโอกาสที่เปิดให้และอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมในขณะนั้น
เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่ง 

เบอร์โควิทช์และคณะ (Berkowitz, et al., 2000, p.50) ได้ให้นิยามของกลยุทธ์
การตลาดไว้ว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึงมรรควิธีหรือวิถีทางที่จะท่าให้เป้าหมายการตลาดน่าไปสู่
ความส่าเร็จ ซึ่งโดยปกติจะมีการก่าหนดตลาดเป้าหมายโดยเฉพาะ และมีการก่าหนดโปรแกรม
การตลาดเพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมายที่ก่าหนดไว้ด้วย นิยามนี้แม้จะกล่าวไว้อย่างกว้าง แต่ก็แสดงถึง
ความหมายของกลยุทธ์ที่บ่งบอกถึงเป้าหมายปลายทางที่ต้องการให้บรรลุถึง  (คือ ตลาดเป้าหมาย) 
และแนวทางท่ีจะบรรลุผลส่าเร็จตามเป้าหมายที่ชัดเจน 

จากนิยามที่กล่าวมาข้างต้นพอจะสรุปสาระส่าคัญของกลยุทธ์ได้ว่า ประกอบขึ้น
ด้วย องค์ประกอบหลักอย่างน้อยที่สุด 2 อย่าง คือ (1) เป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ท่ีต้องการให้บรรลุ 
และ (2) แนวทางหรือวิถีทางในการปฏิบัติ เพ่ือน่าไปสู่ผลส่าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยท่าให้ได้รับ
ความได้เปรียบหรือความเป็นต่อทางการแข่งขันที่ยั่งยืน 

 กลยุทธ์การตลาด ถูกออกแบบขึ้นโดยการรวมความพยายามทั้งหมด 
มุ่งเน้นการน่าไปสู่ผลส่าเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการเลือกการตลาด
เป้าหมายตลาดหนึ่งหรือหลายตลาด จากนั้นจึงพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด  (4P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ่าหน่าย) เพ่ือให้สอดคล้องกับการตลาดเป้าหมายนั้น 
โดยท่าให้ความต้องการของลูกค้าได้รับการตอบสนอง พึงพอใจ แม้ว่ากลยุทธ์การตลาดนั้นจะ
เกี่ยวข้องกับการเลือกตลาดเป้าหมายและการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด แต่การด่าเนินงานทั้ง
สองอย่างจะต้องยึดหลักส่าคัญ 3 ประการ คือ 

(1) จะต้องสอดคล้องตามความต้องการและความมุ่งหมายของตลาดเป้าหมาย 
(2) สามารถน่าไปปฏิบัติได้อย่างแท้จริง โดยค่านึงถึงทรัพยากรที่มีอยู่และ

สภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นในขณะนั้น 
(3) จะต้องสอดคล้องกับพันธกิจ เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ของบริษัทอีกด้วย 
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องค์ประกอบของกลยุทธ์ 
กลยุทธ์ที่ได้รับการพัฒนาขึ้นมาเป็นอย่างดีจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 อย่าง 

ที่ได้รับการก่าหนดไว้ชัดเจน ดังนี้ (Walker, et al., 2003, p.9) 
1. ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์ หมายถึง ขอบเขตหรือความกว้างที่การ

ปฏิบัติการกลยุทธ์เข้าไปเกี่ยวข้องถึงประกอบด้วยจ่านวนและประเภทของอุตสาหกรรม  สาย
ผลิตภัณฑ์และส่วนตลาดที่บริษัทเข้าไปแข่งขันหรือวางแผนจะเข้าไปแข่งขันในอนาคตการตัดสินใจ
เกี่ยวกับขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์บริษัทจะสะท้อนให้เห็นทัศนคติของผู้บริหารทางด้านความ
มุ่งหมาย หรือ พันธกิจของบริษัท ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าลักษณะธุรกิจเป็นอย่างไรและบริษัทต้องการจะ
เป็นอย่างไรในอนาคต 

2. เป้าหมายและวัตถุประสงค์กลยุทธ์ควรจะต้องก่าหนดระดับความส่าเร็จของ
การด่าเนินงานที่ต้องการบรรลุด้านใดด้านหนึ่งหรือหลายๆด้านเอาไว้ด้วย  ( เช่น การเติบโตของ
ยอดขาย ก่าไรที่เพ่ิมขึ้น หรือผลตอบแทนจากการลงทุน เป็นต้น) ภายในช่วงระยะเวลาที่ก่าหนด 
ส่าหรับแต่ละหน่วยธุรกิจและแต่ละตลาดผลิตภัณฑ์ รวมทั้งส่าหรับบริษัทอันเป็นส่วนรวม เพ่ือจะได้
น่ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินต่อไป 

3. การจัดสรรทรัพยากร ทุกบริษัทมีทรัพยากรด้านการเงินและบุคคลที่จ่ากัด 
ดังนั้น การจัดท่ากลยุทธ์จึงต้องเกี่ยวกับการตัดสินใจของบริษัทว่าจะจัดหาทรัพยากรเหล่านั้นมาได้
อย่างไรรวมทั้งจัดสรรปันส่วนและแจกจ่ายอย่างไรไปยังหน่วยธุรกิจ ตลาดของผลิตภัณฑ์แผนกต่างๆ 
รวมทั้งกิจกรรมต่างๆที่จะต้องท่าในหน่วยธุรกิจหรือแต่ละตลาดของผลิตภัณฑ์ 

4. การระบุการได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน สิ่งส่าคัญอย่างหนึ่งของกลยุทธ์ 
คือ การระบุไว้อย่างชัดเจนว่าบริษัทจะท่าการแข่งขันอย่างไร ในแต่ละหน่วยธุรกิจและตลาด รวมทั้ง
บริษัทจะสามารถวางต่าแหน่งฐานะทางการแข่งขันในระดับที่ได้เปรียบทางการแข่ งขันที่ยั่งยืนเหนือ
คู่แข่งทังในปัจจุบันและในอนาคตได้อย่างไร เพ่ือตอบค่าถมดังกล่าว ผู้จัดการจ่าเป็นจะต้องตรวจสอบ
ศึกษาโอกาสทางการตลาด เพ่ือฉกฉวยโอกาสนั้นมาท่าให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจ โดยค่านึงถึงความ
สามมารถของบริษัทหรือจุดแข็งที่บริษัทมีอยู่เหนือกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 

5. พลังเสริมแรง พลังเสริมแรงจะเกิดขึ้นเมื่อหน่วยธุรกิจของบริษัทตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ การจัดสรรทรัพยากรและขีดความสามารถของบริษัท ต่างส่งเสริมสนับสนุนเสริมแรงกัน
และกัน รวมกันเป็นหนึ่งเดียวซึ่งจะก่อให้เกิดพลังส่งเสริมขึ้น พลังเสริมแรงจะท่าให้ผลงานรวมของ
ธุรกิจต่างๆของบริษัทที่ท่างานสัมพันธ์กันจะมีผลงานได้มากกว่าผลงานของหน่วยธุรกิจที่ท่างาน
แยกกันและไม่สัมพันธ์กัน 
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จากความหมายข้างต้น  สรุปได้ว่ากลยุทธ์  ประกอบด้วย เป้ าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการบรรลุ และ การสร้างแนวทางเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่วาง
เอาไว้ ทั้งนี้กลยุทธ์ต่างๆจึงมีความส่าคัญต่อการด่าเนินงานในทุกส่วนของบริษัท เนื่องจากเป็นการ
ก่าหนดทิศทางการท่างานไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือมุ่งให้เกิดความส่าเร็จ  

2. โครงสร้าง (Structure)  
โครงสร้างองค์กรคือการท่าให้องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายในการแสวงหา

ผลส่าเร็จได้โดยการแบ่งภาระหน้าที่ออกเป็นส่วนๆโดยที่มีบุคลากรเป็นคนท่าหน้าที่นั้นๆให้คนที่
เหมาะสมที่สุดเป็นผู้ดูแลท่างานแต่ละอย่างหรือที่มักกล่าวว่าput the right man in the right job
ซึ่งจะช่วยให้สามารถท่างานที่ไม่สามารถท่าส่าเร็จได้ด้วยคนๆเดียวหรือท่าให้ได้งานที่ดีมีคุณภาพมาก
ขึ้นและถ้าแต่ละคนในองค์กรไม่สามารถท่าหน้าที่ได้อย่างเต็มที่ก็จะท่าให้เกิดอุปสรรคต่อการบรรลุสู่
เป้าหมายขององค์กรโดยรวมจึงจะต้องมีทั้งการจัดการความรับผิดชอบงานต่างๆที่จ่าเป็นให้มีการ 
“แบ่งสรร” หน้าที่และ “ร่วมมือ” ท่างานไปพร้อมๆกัน(Tim O’Reilly, 2552) 

ประชาตันเสนีย์ (2557) ให้ความหมายโครงสร้าง (Structure) คือโครงสร้าง
ที่ได้ตั้งขึ้นตามกระบวนการหรือหน้าที่ของงานโดยมีการรับบุคลากรให้เข้ามาท่างานร่วมกันในฝ่าย
ต่างๆเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์ที่ตั้งไว้หรือหมายถึงการจัดระบบระเบียบให้กับบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป
เพ่ือน่าไปสู่เป้าหมายที่วางไว้เนื่องจากองค์กรในปัจจุบันมีขนาดใหญ่การจัดองค์กรที่ดีจะมีส่วนช่วยให้
เกิดความคล่องตัวในการปฏิบัติงานลดความซ่้าซ้อนหรือขัดแย้งในหน้าที่ช่วยให้บุคลากรได้ทราบ
ขอบเขตงานความรับผิดชอบมีความสะดวกในการติดต่อประสานงานผู้บริหารสามารถตัดสินใจในการ
บริหารจัดการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

ชัชวลิตสรวารี (2549, น.24) ได้ให้ความหมายโครงสร้างองค์กรคือตัวก่าหนด
พฤติกรรมของคนในองค์กรหมายถึงแผนภาพแสดงต่าแหน่งงานหน้าที่งานต่างๆและเส้ นเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ของงานต่างๆโครงสร้างจะครอบคลุมแนวทางกลไกการประสานงานการติดต่อสื่อสาร
และระบบต่างๆที่เกี่ยวเนื่องกันเช่นการมอบหมายงานการก่าหนดความชัดเจนในหน้าที่การงานด้าน
ต่างๆนอกจากนั้นโครงสร้างยังหมายถึงการจัดวางต่าแหน่งและกลุ่มของต่าแหน่งงานต่างๆภายใน
องค์กรซึ่งโครงสร้างจะแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของงานที่จะต้องมีต่อกันรูปแบบปฏิสัมพันธ์การ
จัดสรรหน้าที่และความรับผิดชอบภายในองค์กรนั้นโครงสร้างจึงเป็นผลจากหน้าที่การจัดองค์กร
โครงสร้างองค์กรเป็นสิ่งส่าคัญในการสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนและกลุ่มคนภายในองค์กรซึ่ ง
อิทธิพลที่สร้างขึ้นนั้นส่วนใหญ่เกิดจากวัตถุประสงค์ในการควบคุม  (Control) โดยการถูกควบคุมนั้น
จะมาจากลักษณะของงานที่ได้มีการออกแบบไว้ภายในโครงสร้างองค์กรทั้งนี้เป็นเพราะพนักงานทุก
คนในองค์กรไม่สามารถไปท่างานประจ่าวันเพ่ือท่าในสิ่งที่อยากท่าตามอ่าเภอใจได้แต่จะต้อ งถูก
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ควบคุมให้ปฏิบัติตามความต้องการขององค์กรหรือตามเหตุผลที่องค์กรจ่ายค่าตอบแทนให้ดังนั้นงาน
และค่าบรรยายลักษณะงานจึงเป็นองค์ประกอบที่ส่าคัญที่สุดในการควบคุมพฤติกรรมคนภายใน
องค์กร 

โดยทั่วไปในองค์กรทุกองค์กรจะมีการจัดกลุ่มของงานเข้าด้วยกันเป็น
หน่วยงานและยุทธศาสตร์ในการจัดกลุ่มงานนี้เองที่ท่าให้เกิดโครงสร้างและลักษณะองค์กรที่แตกต่าง
กันซึ่งมักจะมีการแสดงการจัดกลุ่มนั้นๆไว้ด้วยผังองค์กร (Organization Chart) หากองค์กรมีขนาด
เล็กมากอาจจะไม่จ่าเป็นต้องมีผังองค์กรหากทุกคนในองค์กรทราบว่าจะต้องท่าอะไรกับใครภายใน
องค์กรและภายในโครงสร้างองค์กรนั้นจะประกอบไปด้วยกิจกรรมหลากหลายมีการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างงานหรือกลุ่มงานอาจจะกล่าวได้ว่ากิจกรรมที่เกิดขึ้นภายในโครงสร้างองค์กรทั้งหลายนั้น
ซ้่าซากจ่าเจท่าให้เกิดกระบวนการท่างาน (Process) ที่สามารถรับรู้และก่าหนดได้อย่างชัดเจนเช่น
การมาท่างานตั้งแต่ 9 โมงเช้ามาที่โต๊ะท่างานตัวเดิมท่างานอย่างเดิมเหมือนเดิมทุกๆวันสนทนากับ
กลุ่มคนกลุ่มเดิมได้รับข้อมูลจากแห่งเดิมฯลฯแต่ในทางกลับกันหากปราศจากการท่างานเช่นนี้แล้ว
องค์กรก็จะไม่ได้งานตามที่ต้องการและไม่มีความเป็นองค์กรเช่นกันดังนั้นกระบวนการท่างาน
ประจ่าวันจึงมีความส่าคัญไม่น้อยไปกว่าตัวงานและค่าบรรยายลักษณะงานนั้นซึ่งก็จะเป็นตัวควบคุม
พฤติกรรมคนเช่นกันเช่นกระบวนการสื่อสารกระบวนการตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ต่างๆ
กระบวนการประเมินผลงานการบริหารสายอาชีพและการสันทนาการเป็นต้นซึ่งกระบวนการทั้งหลาย
เหล่านี้จ่าเป็นที่จะต้องมีการก่าหนดบันทึกและอธิบายให้เจ้าของงานได้เข้าใจอย่างถ่องแท้อยู่เสมอ 

โครงสร้างขององค์กรหนึ่งๆจะแสดงให้เห็นถึงกรอบการท่างานของแต่ละ
กิจกรรมที่จะท่าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้กิจกรรมต่างๆเหล่านั้นอาจเกี่ยวข้องกับการสร้าง
ระบบการจัดหาวัตถุดิบอุปกรณ์การด่าเนินงานด้านกระบวนการผลิตกิจกรรมการขายหรือการ
ให้บริการนอกจากนี้ยังมีกิจกรรมส่าคัญที่เกี่ยวกับหน้าที่สนับสนุนงานด้านอ่ืนๆอีกเช่นการบริหารงาน
ทั่วไปการบริหารงานบุคคลหรือการพัฒนาความรู้ความสามารถเฉพาะทางสิ่งส่าคัญที่ต้องพิจารณาใน
การจัดโครงสร้างองค์กรคือต้องมีการก่าหนดให้ชัดเจนถึงหน้าที่และความรับผิดชอบที่ส่าคัญและจัดตั้ง
ระบบการรายงานที่เหมาะสมตัวอย่างเช่นการจัดโครงสร้างองค์กรที่มีฝ่ายตรวจสอบภายในควรจัดให้
ฝ่ายตรวจสอบภายในสามารถที่จะตรวจสอบผู้บริหารดับสูงได้โดยไม่มีข้อจ่ากัดและควรจะให้อ่านาจที่
เพียงพอแก่ผู้ตรวจสอบภายในเพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่ามีการตรวจสอบภายในอย่างเพียงพอเหมาะสม
รวมทั้งต้องมีระบบการติดตามตรวจสอบสิ่งที่ตรวจพบและข้อแนะน่าที่ได้เสนอไว้ว่าได้มีการน่าไป
แก้ไขและปฏิบัติอย่างถูกต้องแล้ว 

ความเหมาะสมของโครงสร้างองค์กรในแต่ละแห่งอาจขึ้นอยู่กับขนาดและ
ลักษณะของกิจกรรมในแต่ละองค์กรอย่างไรก็ตามโครงสร้างองค์กรที่ดีจะต้องมีการก่าหนดสายงาน
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ความรับผิดชอบอย่างมีแบบแผนเพราะโครงสร้างขององค์กรที่ได้รับการจัดไว้อย่างดีย่อมเป็นพ้ืนฐาน
ส่าคัญท่าให้ผู้บริหารสามารถวางแผนงานสั่งการและควบคุมการปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้องรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพโครงสร้างการจัดองค์กรรวมถึงการจัดแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบระหว่างหน่วยงาน
ต่างๆในองค์กรและการก่าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของบุคลากรในระดับต่างๆโดยค่านึงถึงความรู้
ความสามารถของบุคคลเหล่านั้นด้วย 

จากความหมายและค่ากล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าโครงสร้างองค์กรคือแผนภูมิ
ลักษณะขององค์กรกรอบโครงงานที่ก่าหนดงานกลุ่มงานและความสัมพันธ์ของงานต่าแหน่งงานหน้าที่
งานต่างๆซึ่งจะครอบคลุมถึงแนวทางกลไกการประสานงานการติดต่อสื่อสารและระบบต่างๆที่เกี่ยว
เนื่องกัน 

3 ระบบ (System)  
ระบบเป็นการวิเคราะห์ถึงระบบงานขององค์กรในทุกๆเรื่องทั้งเรื่องระบบการ

บริหารจัดการระบบการปฏิบัติงานเช่นระบบสารสนเทศระบบการวางแผนระบบงบประมาณระบบ
การควบคุมระบบการจัดซื้อระบบในการสรรหาและคัดเลือกพนักงานระบบในการฝึกอบรมตลอดจน
ระบบในการจ่ายผลตอบแทนหากองค์กรมีระบบงานที่ดีก็จะท่าให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถท่างานได้อย่าง
ชัดเจนและถูกต้องระบบงานขององค์กรก็จะได้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์และโครงสร้างขององค์กร
ด้วย 

ในการบริหารองค์กรนอกจากการมีโครงสร้างองค์กรที่เหมาะสมมีการวางแผน
กลยุทธ์ที่ดีมีบุคลากรและผู้น่าที่มีความรู้ความสามารถและมีคุณภาพแล้วการจัดระบบการท่างาน  
(Working System) ก็มีความส่าคัญด้วยเช่นกันอาทิเช่นระบบบัญชีระบบการเงินระบบพัสดุระบบการ
ติดต่อสื่อสารระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและระบบการควบคุมติดตามและประเมินผล (นิวัฒน์ ลีวงศ์
วัฒน์, 2546, น.29)  

เวอร์จิเนียร์ แอนเดอร์สัน และ ลอว์เรนซ์ จอนห์สัน ( Virginia Anderson and 
,1994, p.12) ให้ความหมายว่าระบบคือกลุ่มของส่วนประกอบที่มีปฏิสัมพันธ์กัน  (Interacting) มี
ความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Interrelated) หรือมีการพึ่งพาอาศัยกัน(Interdependent) ซึ่งมีรูปแบบที่
สลับซับซ้อนและรวมอยู่ด้วยกันส่วนประกอบของระบบสามารถมีลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับ
ต้องได้เช่นชิ้นส่วนหลากหลายที่ประกอบเป็นรถหนึ่งคันส่วนประกอบที่กล่าวถึงสามารถมีลักษณะที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible) เช่นกันเช่นกระบวนการ; ความสัมพันธ์; นโยบายของบริษัท; การไหลของ
ข้อมูล; ปฏิกิริยาที่มีต่อกันระหว่างบุคคลและสภาวะจิตใจที่อยู่ภายในเช่นความรู้สึกคุณค่าและความ
เชื่อ 
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การบริหารองค์กรต้องใช้สติปัญญาที่จะต้องรู้ทั้งศิลปะกับวิทยาการร่วมกัน
เท่านั้นไม่หลงติดในหลักวิทยาการเกินไปรู้จักการประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมใส่ใจเรื่อง  “คน” มีความ
ตระหนักถึง “กฎธรรมชาติ” อย่างนี้จึงเรียกว่ามีหลักการคิดเชิงระบบหนทางสู่ความยั่งยืนขององค์กร 

ความส่าคัญของการน่าแนวคิดเชิงระบบไปใช้ในการปฏิบัติงาน  (อัญชลีธรรมะ
วิธีกุล, 2553)  

1) แนวคิดเชิงระบบเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้สามารถก่าหนดกรอบการท่างานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถมองเห็นกระบวนการท่างานทั้งหมดตั้งแต่ต้นจนจบ 

2) ส่งเสริมการท่างานเป็นทีมเนื่องจากสามารถสื่อสารกระบวนการท่างานทุก
ขั้นตอนกับทีมงานได้กระจ่างชัดซึ่งท่าให้สามารถอธิบายหรือแสดงความคิดเห็นในเรื่องต่างๆในมุมมอง
ที่กว้าง 

3) ท่าให้มองเห็นสิ่งที่เกิดขึ้นหรือสิ่งที่ก่าลังปฏิบัติอยู่ความผิดพลาดต่างๆที่เกิด
จากระบบจะท่าให้สามารถมองเห็นได้ชัดเจนและหาวิธีแก้ไขได้ถูกต้องทันท่วงทีซึ่งเป็นผลดีทั้งในระยะ
สั้นและระยาว 

4) ท่าให้การท่างานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพคือมีความถูกต้องประหยัด
ค่าใช้จ่ายทันตามเวลาที่ก่าหนดและสอดคล้องกับเป้าหมายที่ก่าหนดไว้ 

จากค่ากล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าระบบหมายถึงกระบวนการและล่าดับขั้นการ
ปฏิบัติงานทุกอย่างที่เป็นระบบที่ต่อเนื่องสอดคล้องประสานกันทุกระดับในการปฏิบัติงานตามกลยุทธ์
เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์ตามที่ก่าหนดไว้นอกจากการจัดโครงสร้างที่เหมาะสมและมีกลยุทธ์ที่ดีแล้ว
การจัดระบบการท่ างาน  (Working System) ก็มี ความส่ าคัญ ยิ่ งอ าทิ ระบบบัญ ชี /การเงิน 
(Accounting/ Financial System) ระบบ เทคโน โลยีส ารสน เทศ  (Information Technology 
System) ระบบการติดตาม/ประเมินผล (Monitoring/Evaluation System) ระบบพัสดุ (Supply 
System) ระบบการวางแผนระบบงบประมาณระบบการควบคุมระบบการจัดซื้อระบบในการสรรหา
และคัดเลือกพนักงานระบบในการฝึกอบรมตลอดจนระบบในการจ่ายผลตอบแทนฯลฯโดยที่ระบบ
เป็นการวิเคราะห์ถึงระบบงานขององค์กรในทุกๆเรื่องทั้งเรื่องระบบการบริหารจัดการระบบการ
ปฏิบัติงานถ้าองค์กรมีระบบงานที่ดีก็จะท่าให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถท่างานได้อย่างชัดเจนถูกต้อง 

4. รูปแบบ (Style)  
รูปแบบหรือสไตล์ในการท่างานของผู้บริหารนั้นมีความส่าคัญเป็นอย่างยิ่ง

โดยเฉพาะผู้บริหารระดับสูงแล้วจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของพนักงานภายในองค์กรมากกว่า
ค่าพูดของผู้บริหารซึ่งถ้าหากผู้บริหารมีความมุ่งมั่นในการท่างานมีความสามารถในการจูงใจเป็น
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แบบอย่างในการท่างานที่ดีซึ่งสไตล์เหล่านี้จะเป็นผลในการสร้างขวัญก่าลังใจในการท่างานของ
ผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นอย่างยิ่ง 

ก่าจัดคงหนู (2553) กล่าวถึงรูปแบบการบริหารจัดการ (Style) เป็นแบบแผน
พฤติกรรมในการปฏิบัติงานของผู้บริหารเป็นองค์ประกอบที่ส่าคัญอย่างหนึ่งของสภาพแวดล้อมภายใน
องค์กรพบว่าความเป็นผู้น่าขององค์กรจะมีบทบาทที่ส่าคัญต่อความส่าเร็จหรือล้มเหลวขององค์กร
ผู้น่าที่ประสบความส่าเร็จจะต้องวางโครงสร้างวัฒนธรรมองค์กรด้วยการเชื่อมโยงระหว่างความเป็น
เลิศและพฤติกรรมทางจรรยาบรรณให้เกิดข้ึน 

ประชาตันเสนีย์ (2557) กล่าวถึงลีลาการบริหาร (Style) แบบแผนพฤติกรรม
ในการปฏิบัติงานของผู้บริหารเป็นองค์ประกอบที่ส่าคัญอย่างหนึ่งของสภาพแวดล้อมภายในองค์กร
พบว่าความเป็นผู้น่าขององค์กรจะมีบทบาทที่ส่าคัญต่อความส่าเร็จหรือล้มเหลวขององค์กรผู้น่าที่
ประสบความส่าเร็จจะต้องวางโครงสร้างวัฒนธรรมองค์กรด้วยการเชื่อมโยงระหว่างความเป็นเลิศและ
พฤติกรรมทางจรรยาบรรณให้เกิดข้ึน 

กลุ่มผู้น่าตามพฤติกรรมผู้น่าจะเน้นพฤติกรรมของผู้น่าเป็นส่าคัญโดยมองว่า
พฤติกรรมผู้น่าเป็นตัวบ่งชี้ให้เห็นว่าผู้น่าคนนั้นๆมีคุณสมบัติที่เหมาะสมต่อการเป็นผู้น่ามากน้อย
เพียงใดโดยพฤติกรรมของผู้น่าจะเกี่ยวข้องกับ 3 เรื่องส่าคัญคือมุ่งงานมุ่งคนและเข้าใจสถานการณ์
และรู้จักปรับบทบาทของตนเองได้อย่างเหมาะสมซึ่งสามารถแบ่งประเภทของกลุ่มนี้ออกเป็น
พฤติกรรมของผู้น่าจากการได้มาโดยอ่านาจวิธีการใช้อ่านาจของผู้น่าและผู้น่าตามความสามารถได้
ดังนี้ 

พิจารณาจากวิธีการใช้อ่านาจของผู้น่าซึ่งเป็นผลงานวิจัยของลิปปิทแอนไวท์
(Lippitt and White, 1986 อ้างถึงในสุพิณเกชาคุปต์, 2537, น.149) ได้แบ่งพฤติกรรมของผู้น่าแบบ
นี้ออกเป็น 3 แบบคือ 

(1) ผู้น่าแบบเผด็จการหรือแบบอัตตาธิปไตย  (Authoritarian/Dictation 
Leader) ผู้น่าแบบนี้จะตัดสินใจเพียงคนเดียวและจะแจ้งให้ผู้ใต้บังคับบัญชาทราบผู้น่าต้องการความ
เชื่อฟังและปฏิบัติตามโดยทันทีจากผู้ใต้บังคับบัญชาการมอบหมายงานจะมีน้อยมากผู้น่าจะคอย
ควบคุมผู้ใต้บังคับบัญชาอย่างใกล้ชิดและจะเป็นผู้ก่าหนดเป้าหมายและวิธีการเพ่ือความส่าเร็จของ
เป้าหมายลักษณะผู้น่าแบบนี้จะมีลักษณะแบบข้าเก่งคนเดียวความคิดของผู้น่าต้องถูกต้องเสมอหรือ
แบบโทษของผู้อื่นเท่าภูเขาโทษของเราเท่าเส้นผมเป็นต้น 

(2) ผู้น่าแบบเสรีนิยมหรือปล่อยตามสบาย  (Laissez Faire Leader) ผู้น่า
ประเภทนี้จะให้ค่าแนะน่าโดยทั่วๆไปว่าจะต้องท่าอะไรแล้วปล่อยให้เป็นหน้าที่ของผู้ใต้บังคับบัญชา
ก่าหนดแนวทางปฏิบัติเองผู้น่าจะมีบทบาทในลักษณะสมาชิกคนหนึ่งภายในกลุ่มจะไม่ใช้อ่านาจ
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ตัดสินใจใดๆลักษณะผู้น่าแบบนี้ผู้น่าจะอยู่ไปวันๆหนึ่งเท่านั้นการท่างานในองค์กรจะขาดประสิทธิภาพ
ซึ่งจัดได้ว่าเป็นผู้น่าแบบงานไม่สนคนไม่สร้างเป็นต้น 

(3) ผู้น่าแบบประชาธิปไตย (Democratic Leader) ผู้น่าประเภทนี้จะยอมให้
กลุ่มของผู้ใต้บังคับบัญชาเข้ามามีส่วนร่วมก่าหนดเป้าหมายและวิธีการที่จะน่ามาใช้เพ่ือความส่าเร็จ
ของเป้าหมายผู้น่าเชื่อว่าผู้ใต้บังคับบัญชาจะให้ความสนับสนุนการตัดสินใจที่เกิดจากการที่พวกตนมี
ส่วนร่วมเป็นแบบผู้น่าที่ดีที่สุดใจกว้างรับฟังความคิดเห็นผู้อ่ืนยึดถือความคิดเห็นของกลุ่มเหนือความ
คิดเห็นของตนลักษณะของผู้น่าแบบนี้จะมีลักษณะการบริหาร (กิตติ ยัคคานนท์, 2532, น.28-29) 
ดังนี้ 

- เปิดโอกาสให้ผู้ใต้บังคับบัญชาได้ใช้ความคิดมีความคิดสร้างสรรค์แสดง
ความคิดเห็นและเลือกวิธีปฏิบัติงานของตนเอง 

- จัดสรรแบ่งงานและมอบหมายหน้าที่การงานให้ผู้ใต้บังคับบัญชารับผิดชอบ
ด่าเนินการตามความเหมาะสมของแต่ละคนแต่ละหน้าที่ 

- ให้ค่าแนะน่าแก่ผู้ร่วมงานและรับฟังความคิดเห็นกับค่าปรึกษาหารือจาก
ผู้ใต้บังคับบัญชาท่าให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเชิงสร้างสรรค์เกิดสัมพันธภาพอันดีระหว่าง
ผู้น่าและผู้ร่วมงานเกิดความร่วมมือประสานงานกัน 

ดังนั้นการปรับตัวของผู้น่าให้เข้ากับสถานการณ์จึงเป็นลักษณะของผู้น่าที่ดี
จากแต่ยังไม่เป็นการเพียงพอต่อการบริหารจัดการงานในโลกยุคโลกาภิวัตน์ที่นับวันจะยิ่งทวีความ
สลับซับซ้อนและมีความชุลมุนวุ่นวายตลอดจนมีการเปลี่ยนแปลงต่างๆเกิดขึ้นอย่างมากมายผู้น่าหรือ
ภาวะผู้น่าแห่งโลกในอนาคตควรจะต้องเป็นผู้น่าการเปลี่ยนแปลง (Change Leadership) โดยเฉพาะ
การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมไปสู่ความคิดสร้างสรรค์แบบใหม่ความคิดที่ออกนอกกรอบหรือกฎเกณฑ์
เดิมๆที่เป็นอยู่เพ่ือบริหารงานให้เกิดความก้าวหน้าการเป็นผู้น่าที่ดีต้องรู้จักพูดสั่งงานหรือโน้มน้าว
จิตใจผู้ใต้บังคับบัญชาให้ร่วมมือและเต็มใจในการท่างานการบริหารควรยึดความจริงมากกว่า
ความรู้สึกมีความสามารถในการสื่อสารใช้แรงจูงใจในการบริหารงานอีกทั้งผู้น่าจ่าเป็นต้องไวต่อการ
รับรู้การเปลี่ยนแปลงที่อาจจะเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา 

5. บุคลากร (Staff)  
ทรัพยากรมนุษย์/สมาชิกภายในองค์กร (Staff) งานหรือกิจกรรมขององค์กรที่

เกิดจากแผนกลยุทธ์ขององค์กรมีความส่าคัญเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีผู้ปฏิบัติงานให้ตรงตามแผนและ
เป้าหมายที่วางไว้ดังนั้นองค์กรเองก็จ่าเป็นที่จะต้องมีพนักงานที่เข้ามาท่าหน้าที่ปฏิบัติงานซึ่งผู้ที่เข้ามา
ท่าหน้าที่ปฏิบัติงานนั้นจ่าเป็นต้องมีความรู้ความสามารถมีทัศนคติที่ถูกต้องเหมาะและแรงจูงใจในการ
ท่างานจะท่าให้เกิดผลส่าเร็จลงได้ที่ส่าคัญคือการจัดคนภายในองค์กรให้เหมาะสมกับงานเช่นคนที่มี
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ความรู้ทางด้านคอมพิวเตอร์ก็ควรที่จะให้ท่างานเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์หรือคนที่มีความรู้ทางด้าน
การตลาดก็ควรให้ท่างานด้านการตลาดซึ่งจะท่าให้เกิดเป็นจุดแข็งขององค์กรและท่าให้งานนั้นออกมา
มีประสิทธิภาพ 

ประชาตันเสนีย์ (2557) กล่าวว่าพนักงาน (Staff) ทรัพยากรมนุษย์นับเป็น
ปัจจัยที่มีความส่าคัญต่อการด่าเนินงานขององค์กรองค์กรจะประสบความส่าเร็จหรือไม่ส่วนหนึ่งจะ
ขึ้นอยู่กับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) การวางแผนทรัพยากร
มนุษย์เป็นกระบวนการวิเคราะห์ความต้องการทรัพยากรมนุษย์ในอนาคตโดยการตัดสินใจเกี่ยวกับ
บุคลากรนั้นควรมีการวิเคราะห์ที่อยู่บนพ้ืนฐานของกลยุทธ์องค์กรที่เป็นสิ่งก่าหนดทิศทางที่องค์กรจะ
ด่าเนินไปให้ถึงซึ่งจะเป็นผลให้กระบวนการก่าหนดคุณลักษณะการคัดเลือกและจัดวางบุคลากรได้
อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 

การวางแผนทรัพยากรมนุษย์เป็นกระบวนการวิเคราะห์ความต้องการ
ทรัพยากรมนุษย์ในอนาคตโดยการตัดสินใจเกี่ยวกับบุคลากรนั้นควรมีการวิเคราะห์ที่อยู่บนพ้ืนฐาน
ของกลยุทธ์องค์กรที่เป็นสิ่งก่าหนดทิศทางที่องค์กรจะด่าเนินไปให้ถึงซึ่งจะเป็นผลให้กระบวนการ
ก่าหนดคุณลักษณะและการคัดเลือกและจัดวางบุคลากรได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้นทรัพยากรมนุษย์ /
สมาชิกภายในขององค์กรที่เกิดจากแผนกลยุทธ์ขององค์กรมีความส่าคัญเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมี
ปฏิบัติงานให้ตรงตามแผนและเป้าหมายที่วางไว้ดังนั้นองค์กรเองก็จ่าเป็นที่จะต้องมีพนักงานที่เข้ามา
ท่าหน้าที่ปฏิบัติงานซึ่งผู้ที่เข้ามาท่าหน้าที่ปฏิบัติงานนั้นจ่าเป็นต้องมีความรู้ความสามารถมีทัศนคติที่
ถูกต้องเหมาะสมและมีแรงจูงใจในการท่างานก็จะท่าให้เกิดผลส่าเร็จลงได้ที่ส่าคัญคือการจัดคนภายใน
องค์กรให้เหมาะสมกับงานเช่นคนที่มีความรู้ทางด้านคอมพิวเตอร์ก็ควรที่จะให้ท่างานเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์หรือคนที่มีความรู้ทางด้านการตลาดก็ควรให้ท่างานด้านการตลาดซึ่งจะท่าให้เกิดเป็นจุด
แข็งขององค์กรและท่าให้งานนั้นออกมามีประสิทธิภาพ 

ทรัพยากรมนุษย์นับเป็นปัจจัยที่มีความส่าคัญต่อการด่าเนินงานขององค์กรซึ่ง
อาจกล่าวได้ว่าความส่าเร็จขององค์กรหรือไม่ส่วนหนึ่งจะขึ้นอยู่กับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ซึ่งเป็น
กระบวนการที่เป็นทางการเพ่ือให้มั่นใจว่าองค์กรมีพนักงานที่มีความสามารถทุกระดับในงานเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรทั้งในระยะสั้นและระยะยาวโดยมีกระบวนการหลักในการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์คือการสรรหาการคัดเลือกการปฐมนิเทศการฝึกอบรมการประเมินผลพนักงานเป็น
ต้น (ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ, 2545, น.84) 

ทั้งนี้ในปัจจุบันองค์กรต่างๆได้ให้ความส่าคัญกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์
เพ่ิมมากข้ึนเนื่องจากการมีบุคลากรที่มีความรู้ทักษะความคิดสร้างสรรค์และแรงจูงใจในการปฏิบัติงาน
จะส่งผลต่อความส่าเร็จขององค์กรดังนั้นในการบริหารทรัพยากรมนุษย์องค์กรต่างๆจึงมุ่งมั่นที่จะท่า
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ให้บุคลากรมีความพึงพอใจมีการพัฒนาและมีความผาสุกซึ่งเกี่ยวข้องกับวิธีการปฏิบัติงานที่มีความ
ยืดหยุ่นและมีผลการด่าเนินงานที่ดีที่ปรับให้เหมาะสมกับความต้องการในด้านสถานที่ท่างานและชีวิต
ครอบครัวของบุคลากรที่มีความแตกต่างกันตลอดจนการพัฒนาบุคลากรซึ่งอาจจะรวมถึงการฝึกอบรม
ระหว่างการปฏิบัติงานการหมุนเวียนภาระงานและการให้ค่าตอบแทนตามทักษะที่แสดงออก
นอกจากนี้ยังส่งเสริมให้บุคลากรมีส่วนร่วมต่อการก่าหนดนโยบายและการท่างานเป็นทีมเป็นต้น  (สุ
กัญญา รัศมีธรรมโชติ, 2550,น.17)  

จากรายละเอียดและค่ากล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าบุคลากร  (Staff) หมายถึง
ทรัพยากรมนุษย์ที่นับเป็นปัจจัยที่มีความส่าคัญต่อการด่าเนินงานขององค์กรการคัดเลือกบุคลากรที่มี
ความสามารถการพัฒนาบุคคลกรอย่างต่อเนื่ององค์กรจะประสบความส่าเร็จหรือไม่ส่วนหนึ่งจะข้ึนอยู่
กับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management)  

6. ทักษะ (Skill)  
ทักษะคือสิ่งที่องค์กรต้องการให้  “ท่า” เช่นทักษะด้าน  ICT ทักษะด้าน

เทคโนโลยีการบริหารสมัยใหม่เป็นสิ่งที่ต้องผ่านการเรียนรู้และฝึกฝนเป็นประจ่าจนเกิดเป็นความ
ช่านาญในการใช้งานองค์กรมุ่งเน้นคนที่มีความสามารถมากขึ้นมุ่งความสามารถที่หลากหลายท่างาน
ได้หลายอย่างนอกจากจะมีความสามารถในการท่างานแล้วยังต้องมีความสามารถในการน่าเสนอ
ความสามารถในการใช้คอมพิวเตอร์ความสามารถด้านภาษาอังกฤษเป็นต้นซึ่งเป็นการเพ่ิมมูลค่าเพ่ิม
ของทรัพยากรมนุษย์ให้มีมากขึ้น (กฤตินกุลเพ็ง, 2552, น.84)  

ประชาตันเสนีย์ (2557) กล่าวว่าคือทักษะในการปฏิบัติงานของทรัพยากร
บุคคลในองค์กรสามารถแยกทักษะออกเป็น 2 ด้านหลักคือทักษะด้านงานอาชีพ (Occupational 
Skills) เป็นทักษะที่จะท่าให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานในต่าแหน่งหน้าที่ได้ตามหน้าที่และลักษณะ
งานที่รับผิดชอบเช่นด้านการเงินด้านบุคคลซึ่งคงต้องอยู่บนพ้ืนฐานการศึกษาหรือได้รับการอบรม
เพ่ิมเติมส่วนทักษะความถนัดหรือความชาญฉลาดพิเศษ (Aptitudes and Special Talents) นั้นอาจ
เป็นความสามารถที่ท่าให้พนักงานนั้นๆโดดเด่นกว่าคนอ่ืนส่งผลให้มีผลงานที่ดีกว่าและเจริญก้าวหน้า
ในหน้าที่การงานได้รวดเร็วซึ่งองค์กรคงต้องมุ่งเน้นทั้ง 2 ความสามารถไปควบคู่กัน 

สรุปได้ว่าทักษะ (Skill) หมายถึงความโดดเด่นความเชี่ยวชาญในการผลิตการ
ขายการให้บริการทักษะความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานของทรัพยากรบุคคลในองค์กรสามารถ
แยกทักษะออกเป็น 2 ด้านหลักคือทักษะด้านงานอาชีพ (Occupational Skills) เป็นทักษะที่จะท่าให้
บุคลากรสามารถปฏิบัติงานในต่าแหน่งหน้าที่ได้ตามหน้าที่และลักษณะงานที่รับผิดชอบเช่นด้าน
การเงินด้านบุคคลซึ่งคงต้องอยู่บนพ้ืนฐานการศึกษาหรือได้รับการอบรมเพ่ิมเติมส่วนทักษะความถนัด
หรือความชาญฉลาดพิเศษ (Aptitudes and Special Talents) นั้นอาจเป็นความสามารถที่ท่าให้
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พนักงานนั้นๆโดดเด่นกว่าคนอ่ืนส่งผลให้มีผลงานที่ดีกว่าและเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงานได้อย่าง
รวดเร็วซึ่งองค์กรจะต้องมุ่งเน้นในทั้ง 2 ความสามารถไปควบคู่กัน 

7. ค่านิยมร่วม (Shared Values)  
ค่านิยมขององค์กรเป็นแนวความคิดและการท่างานอันจะน่าไปสู่ผล

ประกอบการที่เป็นเลิศและสร้างสรรค์ความสุขให้บังเกิดขึ้นภายในองค์กรประกอบด้วยคุณความดี 
(เริ่มต้นที่หัวใจของพนักงานทุกคนซึ่งร่วมกันสรรสร้างพลังแห่งความเชื่อมั่นเพราะเราเชื่อว่าคุณความดี
จะน่าสิ่งดีมาสู่องค์กรและคู่ค้า) คุณภาพ (คุณภาพขององค์กรก่าเนิดมาจากคุณภาพของพนักงานและ
คุณภาพของงานตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุดกระบวนการคุณภาพก่อให้เกิดความคิดริเริ่ม , คุณภาพ
ก่อให้เกิดผลิตผลคุณภาพน่ามาซึ่งการแก้ไขปัญหาต่างๆได้) สังคม (สังคมในองค์กรและสังคมภายนอก
เป็นสิ่งที่องค์กรตระหนักถึงความรับผิดชอบอันจะมีต่อชุมชนทุกชุมชนที่อยู่ร่วมกันมีความสงบสุข
ร่วมกันอนุรักษ์และดูแลสิ่งแวดล้อมและด่ารงไว้ซึ่งขนบธรรมเนียมประเพณีที่ดีงามของสังคมร่วมกัน)  

วัฒนา พัฒนพงศ์(2546, น.29) กล่าวว่า ค่านิยมเปรียบเสมือนเป็นกรอบ
ส่าหรับใช้เป็นทิศทางของแนวความคิดและพฤติกรรมของบุคลากรในองค์กร ถ้าองค์กรมีค่านิยมที่ดีก็
จะสามารถท่าหน้าที่ก่ากับดูแลให้บุคลากรคิดและแสดงพฤติกรรมออกไปในทิศทางที่ใกล้เคียงกัน  

เกศรารักชาติ (2549, น.16) อธิบายว่าค่านิยมร่วมหมายถึงค่านิยมร่วมกัน
ระหว่างคนในองค์กรความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันเป็นค่านิยมและบรรทัดฐานที่ยึดถือร่วมกันโดย
สมาชิกขององค์กรที่ได้กลายเป็นรากฐานของระบบการบริหารและวิธีการปฏิบัติของบุคลากรและ
ผู้บริหารภายในองค์กรหรืออาจเรียกว่าวัฒนธรรมองค์กรรากฐานของวัฒนธรรมองค์กรก็คือความเชื่อ
ค่านิยมที่สร้างรากฐานทางปรัชญาเพ่ือทิศทางขององค์กรโดยทั่วไปแล้วความเชื่อจะสะท้อนให้เห็นถึง
บุคลิกภาพและเป้าหมายของผู้ก่อตั้งหรือผู้บริหารระดับสูงต่อมาความเชื่อเหล่านั้นจะก่าหนดบรรทัด
ฐานเป็นพฤติกรรมประจ่าวันขึ้นมาภายในองค์กรเมื่อค่านิยมและความเชื่อได้ถูกยอมรับทั่วทั้ งองค์กร
และบุคลากรกระท่าตามค่านิยมเหล่านั้นแล้วองค์กรก็จะมีวัฒนธรรมที่เข้มแข็ง 

สรุปได้ว่าค่านิยมหมายถึงหลักการและพฤติกรรมชี้น่าที่คาดหวังให้องค์กร
และบุคลากรปฏิบัติซึ่งจะสะท้อนและเสริมสร้างวัฒนธรรมที่พึงประสงค์ขององค์กรนอกจากนี้ค่านิยม
จะสนับสนุนและชี้น่าการตัดสินใจของบุคลากรทุกคนซึ่งจะช่วยให้องค์กรบรรลุพันธกิจและวิสัยทัศน์
ด้วยวิธีการที่เหมาะสมกับองค์กร 
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2.6 แนวคิดวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก PEST Analysis 
 

แนวคิด PEST Analysis คือเครื่องมือที่ใช้ส่าหรับการวิเคราะห์แนวโน้มของตลาด และ
วิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจหรือบริษัทในอนาคต โดยอาศัยการข้อมูลของการเปลี่ยนแปลงของปัจจัย
ภายนอกต่างๆ ที่เราไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ประกอบไปด้วย  

1. ปัจจัยด้านการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Factors)  
1.1 ปัจจัยด้านการเมือง องค์กรจะต้องติดตามการด่าเนินงานทางการเมืองเพราะมี

ส่วนที่จะส่งผลกระทบต่อองค์กรได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยขึ้นอยู่กับว่าผลกระทบดังกล่าวเป็น
โอกาสหรืออุปสรรคต่อองค์กรเช่นนโยบายและเสถียรภาพของรัฐบาลพัฒนาการทางการเมืองและ
นโยบายของรัฐที่มีผลต่ออุตสาหกรรม องค์กรจะต้องน่ามาวิเคราะห์และใช้ในการก่าหนดกลยุทธ์ของ
องค์กร 

1.2 ปัจจัยทางด้านกฎหมายเช่นการแก้ไขกฎหมายและการปรับปรุงระเบียบต่างๆที่
มีผลต่อการปรับเปลี่ยนวิธีการทางการบริหารเนื่องจากกฎหมายบางอย่างเอ้ือประโยชน์ต่อการด่าเนิน
ธุรกิจขององค์กรแต่กฎหมายบางอย่างก็ขัดต่อการด่าเนินธุรกิจขององค์กร ผู้บริหารจะต้องพิจารณาว่า
ข้อกฎหมายนั้นจะเอ้ือประโยชน์หรือเป็นอุปสรรคต่อองค์กร 

2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors)  
เป็นสภาพแวดล้อมที่ส่าคัญที่เป็นเครื่องบ่งชี้ให้เห็นถึงการจัดสรรทรัพยากรทางการ

บริหารและมีส่วนส่าคัญต่อการด่าเนินงานทางธุรกิจขององค์กรอย่างมากเช่นอัตราเงินเฟ้ออัตรา
ดอกเบี้ยอัตราภาษีอัตราเงินเฟ้อและอัตราการว่างงานสิ่งที่ส่าคัญที่สุดในการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจ คือการวิเคราะห์เพ่ือการพยากรณ์ภาวะเศรษฐกิจในอนาคตเพ่ือที่องค์กรจะได้สามารถวาง
แผนการด่าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social-Culture Factors)  
สภาพแวดล้อมที่เก่ียวกับลักษณะทางสังคมมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับชีวิตประจ่าวัน

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผู้บริหารจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยเหล่านี้โดยจะต้อง
พิจารณาถึงการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆที่เกิดข้ึนตลอดจนจะต้องพยายามมองหาโอกาสหรืออุปสรรค
ที่มีต่อการด่าเนินงานทางธุรกิจขององค์กร 

เพ่ือน่ามาใช้ประกอบในการพิจารณาก่าหนดกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมเช่นโครงสร้าง
ทางเพศและอายุระดับการศึกษาทัศนคติค่านิยมความเชื่อขนบธรรมเนียมและประเพณีตลอดจน
พฤติกรรมการบริโภคอุปโภค 

4. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี(Technological Factors)  
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การเข้ามาของเทคโนโลยีใหม่ๆย่อมส่งผลกระทบต่อองค์กรในแง่ของระดับขีด

ความสามารถในการแข่งขันเช่นการผลิตสินค้าหรือการให้บริการมีการเปลี่ยนแปลงกระบวนการ
ท่างานกระบวนการผลิตการผลิตคิดค้นทางเทคโนโลยีต่างๆเครื่องจักรกลทางอุตสาหกรรมเครื่องจักร
สมองกลและเทคโนโลยีสารสนเทศฯลฯ(พิมล เอ่ียมผา, 2554, น.25) 

 

 
 
ภาพที่ 2.2 ปัจจัยการวิเคราะห์สภาพเเวดล้อมองค์กร 
ที่มา : Environment Scanning ; Thomas L. Wheelen and J. David Hunger, 2012, p.16 

 
จากภาพเสดงสภาพเเวดล้อมองค์กรที่ประกอบด้วย สภาพเเวดล้อมองค์กรภายใน 

(Internal Enviorment) สภาพเเวดล้อมที่ เกี่ยวข้องกับงาน (Task Environment) และสภาพเเว
ดล้อมภายนอก (Social Environment) สภาพแวดล้อมภายนอกจะส่งผลต่อสภาพเเวดล้อมที่
เกี่ยวข้องกับงาน (Task Environment)  
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ในที่นี้ผู้ศึกษาได้ค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คือ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการ
บริการการสื่อสารตราสินค้าและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์มาเป็นกรอบ
ในการวิเคราะห์วิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

หทัยกร ภัทรเศรษฐการ(2557, น.บทคัดย่อ) เรื่องอิทธิพลของเฟสบุ๊คท่ีมีผลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า:  กรณีศึกษาLouis Vuittonโดยผู้ศึกษาใช้การศึกษากลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Judgmental or Purposive Sampling)พร้อมกับ วิธีก ารสุ่ มตั วอย่ างแบบลู ก โซ่  (Snowball 
Sampling) โดยกระจายแบบสอบถามผ่านทางอินเทอร์เน็ ตแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ผ่านทางกล่องข้อความเฟซบุ๊คของผู้ที่กดไลค์แฟนเพจหลุยส์วิตตอง พบว่า 

วัตถุประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างในการกดไลค์เฟสบุ๊คแฟนเพจหลุยส์วิตตอง คือ ความ
ต้องการอัพเดทข่าวสารและข้อมูลของหลุยส์วิตตองในด้านลักษณะเนื้อหาในเฟสบุ๊คแฟนเพจหลุยส์
วิตตองที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ คือ รูปภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปภาพที่มีอักษรน้อย ด้านการ
สื่อสารการตลาดของหลุยส์วิตตองได้สร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายในด้านคุณค่าของตราสินค้า 
โดยสินค้าของหลุยส์วิตตองไม่มีการลดคุณค่าของสินค้าด้วยการลดราคา ซึ่งปัจจัยดังกล่าว คือ ด้าน
วัตถุประสงค์ในการกดไลค์เฟสบุ๊คแฟนเพจ ด้านเนื้อหาในการท่าการตลาดของเฟสบุ๊คแฟนเพจและ
ด้านการสื่อสารการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพรวมของภาพลักษณ์หลุยส์วิตตอง ซึ่ง
เป็นอิทธิพลให้ภาพลักษณ์ของหลุยส์วิตตองที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ คือ หลุยส์วิตตองคือ สินค้ายอดเยี่ยม 
พรีเมี่ยม มีระดับที่ท่าให้ผู้บริโภคเห็นถึงศักยภาพของหลุยส์วิตตองในการเป็นสินค้าระดับโลก    

ภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553,น.บทคัดย่อ) เรื่องรูปแบบการด่าเนินชีวิตและพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท่างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาใช้การศึกษาวิจัยเชิง
ส่ารวจ (Survey Research)แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Study) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 -35 ปี ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัท/ร้านร้านเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนตัวมากกว่า 45,000 บาท
ขึ้นไป 

จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท่างาน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค (Facebook) มีการเข้าใช้
บริการในช่วงเวลา 18.01-20.00น. มีความถ่ีในการเข้าใช้ 7วัน/สัปดาห์ ใช้เวลาในการเข้าใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์แต่ละครั้ง โดยเฉลี่ย 90 นาที เปิดเข้าใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จากที่บ้าน/
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หอพัก โดยใช้คอมพิวเตอร์มากที่สุด กิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างท่าเป็นประจ่ามากที่สุด 3 อันดับแรกเมื่อ
เข้าเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนากับเพ่ือน Chat อัพเดท สถานะ/ข้อมูลส่วนตัว/
รูปภาพและหาข้อมูล/แลกเปลี่ยนข้อมูล จ่านวน 190 คน 

รูปแบบการด่าเนินชีวิตของคนวัยท่างานที่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตาม
แนวทางการศึกษาของบริษัท Roper Starch Worldwide ได้แบ่งรูปแบบการด่าเนินชีวิตออกเป็น 6 
แบบ ได้แก่ กลุ่มฐานะดีมีรสนิยม (Creative) กลุ่มชอบแสวงหาความสนุกสนาน (Fun Seeker) กลุ่ม
รักครอบครัว (Intimate) กลุ่มนักต่อสู้ดิ้นรน (Strivers) กลุ่มคนหัวเก่า (Devout) และกลุ่มคนที่อุทิศ
ตนเพ่ือสังคม (Altruists) พบว่ากลุ่มคนท่างานที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีรูปแบบการ
ด่าเนินชีวิตแบบกลุ่มรักครอบครัว (Intimate) ซึ่งหมายถึง การแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการด่าเนินชีวิต 
กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ในครอบครัว อาทิ กลุ่มตัวอย่างมีกิจกรรม 
ความสนใจ และการให้ความส่าคัญต่อสถาบันครอบครัว การใช้เวลาว่างกับครอบครัว เป็นต้น 

จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543, น.บทคัดย่อ) เรื่อง การมีส่วนร่วม ทัศนคติการตัดสินใจซื้อ 
ความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อสินค้าความเกี่ยวพันสูงและสินค้าความเกี่ยวพันต่่า มีการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) แบบส่ ารวจ  (Survey Method research) แบบวัดครั้ ง เดี ย ว  (One Shot Study) 
เครื่องมือที่ใช้วัดคือแบบสอบถาม (Questionnaire) พบว่า 

การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท้อ ทัศนคติมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ และปัจจัย
ด้านทัศนคติต่อสินค้าเป็นเพียงปัจจัยตัวเดี่ยว ที่มีอทิธิพบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และใน
สินค้าความเกี่ยวพันสูงพบว่า การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อ ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อ และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสองปัจจัย
ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าความเกี่ยวพันสูงของผู้บริโภค 

รัชญา จันทะรัง (2554, น.บทคัดย่อ) เรื่อง การบริการการสื่อสารตราสินค้าบนแฟนเพจ
ของเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ค” : กรณีศึกษา GTHโดยผู้ศึกษาใช้วิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ร่วมกับการสังเกตการณ์ (Observation) การค้นคว้าและการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารต่างๆที่เก่ียวข้อง (Documentary Research)พบว่า  

กระบวนการบริหารการสื่อสารตราสินค้า GTH ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท ฮับ จ่ากัด ( 
GMM Tai Hub Company Limited : GTH ) ผ่านทางแฟนเพจของเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์
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“เฟซบุ๊ค” ให้ประสบความส่าเร็จและเป็นที่ยอมรับในหมู่ผู้บริโภคชาวไทยนั้น เริ่มมาจากการวาง
นโยบาย เป้าหมาย ภาพรวมองค์กรที่ถ่ายทอดมายังการก่าหนดนโยบายและเป้าหมายในการสื่อสาร 
ตลอดจนวิธีการสื่อสารบนหน้าแฟนเพจเฟซบุ๊ค โดยหัวใจที่ส่าคัญที่สุด คือ เนื้อหา (Content) อัน
ได้แก่ บทภาพยนตร์ที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าของ GTH ที่มีคุณภาพ แปลกใหม่ ซึ่งตราสินค้า 
GTH เป็นทั้งตัวองค์กร ขณะเดียวกันภาพยนตร์ก็จะสร้างตราสินค้าด้วยตัวมันเอง และด้วยเอกลักษณ์
ดังกล่าวส่งผลให้ภาพยนตร์ของ GTH แตกต่างจากผู้สร้างรายอ่ืน จนก่อให้เกิดความรู้สึกดีๆ ต่อผู้ชม
ภาพยนตร์ หลังจากที่ได้รับชมภาพยนตร์ที่น่าไปสู่แรงบันดาลใจที่จะสร้างสิ่งใหม่ๆให้แก่แง่มุมใดมุม
หนึ่ง อันเป็นการเชื่อมโยงตราสินค้า GTH เข้ากับรูปแบบการด่าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่
สืบเนื่องมาจากการวางต่าแหน่งตราสินค้าได้ตรงกลุ่ม โดยรูปแบบที่ใช้และวิธีการสื่อสารบนหน้าแฟน
เพจของเฟซบุ๊คGTH นั้น ใช้รูปแบบเหมือนการโปรโมทภาพยนตร์ทุกประการ ซึ่งการใช้เฟซบุ๊คท่าให้ 
GTH เสมือนเป็นบุคคลที่สามารถติดต่อกับบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการสื่อสารผ่านเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ส่งและผู้รับสามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้อย่างฉับพลัน ซึ่งจะช่วย
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกแฟนเพจไปอย่างต่อเนื่อง อันเป็นสิ่งส่าคัญที่ท่าให้หน้า
แฟนเพจgthchannelประสบความส่าเร็จดังจะเห็นได้ว่า GTH ใช้ช่องทางนี้เป็นสื่อหลักขององค์กรใน
การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาสินค้า การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์เป็นหลัก 

จุฑามณี คายะนันทน์ (2554, น.บทคัดย่อ) เรื่อง พฤติกรรมและการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ คดอทคอม ( www.facebook.com) โดยผู้ ศึ กษาใช้ วิ ธีการวิจั ย เชิ งปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจั ย เชิ งส่ ารวจ (Survey Research) ซึ่ งใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนมากมีอายุระหว่าง 21 -30 
ปี มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

รูปแบบการใช้บริการเฟซบุ๊คดอทคอมของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการคอมเม้นท์หรือแสดง
ความคิดเห็นหัวข้อของเพ่ือนๆมากที่สุดจ่านวน 399 คน คิดเป็นร้อยละ 99.7 รูปแบบการใช้บริการ
รองลงมาคือ ใช้ปุ่ม (Like) เพ่ือแสดงความชอบหัวข้อหรือคอมเม้นท์ของเพ่ือนๆ จ่านวน 387 คน คิด
เป็นร้อยละ 96.8 และใช้อัพเดทสถานะ (Status) ของตนเอง จ่านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 

ส่าหรับผลกระทบจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในด้านต่างๆพบว่า 
ผลกระทบจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดอทคอมของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีผลกระทบ 3 
ด้าน คือ ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ และด้านจิตใจ 5 อันดับแรกที่มีผลกระทบต่อกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด
มีดังนี ้
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1. ท่าให้การสนทนา/ติดต่อสื่อสารสะดวกง่ายขึ้น 
2. ท่าให้รับทราบข่าวสารได้อัพเดทเร็วขึ้น 
3. ท่าให้ขยายกลุ่มเพ่ือน/เพื่อนมีมากข้ึน 
4. ท่าให้กล้าคุย แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระบนกระดาน(wall)ได้มากข้ึน 
5. ท่าให้ช่วยลดค่าใช้จ่าย/ค่าโทรศัพท์ 
จากผลกระทบทั้ง 5 อันดับนี้ จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊คดอทคอม เนื่องด้วยสิ่งเหล่านี้ช่วยเอื้ออ่านวยให้กลุ่มผู้ใช้งานสะดวกสบายมากขึ้นอีกท้ังได้มีการ
พัฒนาเปลี่ยนแปลงในเรื่องการให้ข้อมูลข่าวสารไปอย่างมาก มีการน่าเสนอการสื่อสารผ่านออนไลน์
(Online Media) มาใช้เป็นช่องทางในชีวิตประจ่าวันมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากการพัฒนาเทคโนโลยี
ต่างๆตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการใช้บริการผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer) หรือเป็นการใช้งานผ่าน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน(Smart Phone) ต่างๆ จนเรียกได้ว่าเราได้กลายมาเป็นโลกแห่งเทคโนโลยี
ข่าวสาร ท่าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้สื่อสังคมเครือข่ายเฟซบุ๊คดอทคอม (www.facebook.com) เป็น
ช่องทางในการสื่อสารผ่านออนไลน์ อันเนื่องมาจากเฟซบุ๊คดอทคอมตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้ใช้บริการอย่างแท้จริง 

หทัยรัตน์ หนูแดง (2555, น.บทคัดย่อ) เรื่อง การรับรู้ทัศนคติต่อสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยผู้ศึกษาใช้วิธีการวิจัยซึ่งเป็นการศึกษาแบบสืบค้น 
(Exploratory) โดยอาศัยการตรวจสอบและวิเคราะห์ทุติยภูมิจากหนังสือ บทความเว็บไซต์และ
รายงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) การศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive) โดยวิธีการ
ส่ารวจ (Survey Method) ด้วยการเก็บแบบสอบถาม พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด กลุ่มการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ย 10 ,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวัน ระยะเวลาเฉลี่ย 1-3 ชั่วโมง/ครั้ง เข้าใช้ในช่วงเวลา 21.01-00.00น. 
สถานที่ใช้ คือ ที่บ้าน/หอพัก ผ่านโทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน และใช้เฟสบุ๊คบ่อยที่สุด มีเหตุผลในการ
ใช้และกิจกรรมที่ใช้ คือ ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนและสร้างเครือข่ายสังคมของตน โดยมีเพ่ือน/
ครอบครัว/และคนรู้สึก เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ ในส่วนของการรับรู้ พบว่าการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก เมือพิจารณารายด้านพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ การรับรู้
ถึงความสนุกสนาน การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและการรับรู้ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับรับรู้
มากเช่นเดียวกัน ในส่วนของทัศนคติ พบว่าทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ทัศนคติด้านความเข้าใจอยู่ในระดับถูกต้อง ทัศนคติด้านความรู้สึกอยู่ในระดับความรู้สึกดี และ
ทัศนคติด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรมอยู่ในระดับพฤติกรรมสนับสนุน 
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อลิสา เจริญพานิชย์ (2555, น.บทคัดย่อ) เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้ บ ริ โภคที่ มี ต่ อ  Facebook Fanpageโดยผู้ ศึ กษาใช้ วิ ธีการวิจั ย เชิ งปริมาณ  (Quantitative 
Research) โดยเป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยเป็นสมาชิก Fanpageมีความถี่ในการเข้าใช้มากกว่าสัปดาห์ละ 4 
ครั้ง โดยมีระยะเวลาในการใช้น้อยกว่า 15 นาที มีการเข้าใช้ในช่วงเวลา 18.01 -20.00 น. ด้วย
คอมพิวเตอร์พกพา มีความสนใจFanapegของศิลปิน ดารา วงดนตรีและตัวบุคคล ไม่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมใน Page และมีวัตถุประสงค์ของการใช้ Fanpageเพ่ือการติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหว
ต่างๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติในเชิงบวกต่อ Fanpageในระดับชอบมาก โดยมีความพึงพอใจใน
ระดับมาก ในเรื่องการประชาสัมพันธ์ต่างๆมีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ มีการอัพเดทข่าวสาร
ตลอดเวลา ค้นหาหน้าที่ต้องการได้ง่าย เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน มีประโยชน์
แก่ผู้บริโภค สามารถติดต่อกับผู้ประกอบการได้สะดวกและรวดเร็ว การน่าเสนอข้อมูลในหน้า 
Fanpageมีความดึงดูดน่าสนใจ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย่าและเหมาะสม ผู้ลริโภครู้สึกมีส่วนร่วม 
มีความเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้ามากขึ้น มีความต้องการที่จะเข้าร่วมสินค้าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้น ชอบ
สินค้าที่มี Fanpageสนใจโปรโมชั่นที่จัดมากขึ้น อยากติดตามการท่าการตลาด มักได้รับข้อมูลข่าวสาร
บน Fanpageจากเพ่ือนๆ คิดว่า Fanpageมีการให้รายละเอียดที่ครบถ้วน มีความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจ
ว่าการติดต่อจะร้องเรียนไปถึงตัวแทนของผู้ประกอบการ และมีทัศนคติต่อ Fanpageในระดับชอบ
ปานกลาง โดยมีระดับความพึงพอใจปานกลางในเรื่อง การแบ่งปันข้อมูล ส่งต่อข่าวสารให้กับเพ่ือนๆ 
สะท้อนให้เห็นว่าข่าวสารนั้นอาจไม่เป็นที่น่าสนใจหรือดึงดูดให้เกิดการแบ่งปัน 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูงกับ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement &Low Involvement) บน 
Facebook Fanpage” เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาได้เลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ร่วมกับการศึกษาประเภทเอกสารออนไลน์ ได้แก่ 
ตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageจากตราสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้วางแผนการ
สื่อสาร เพ่ือศึกษาถึงการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า รวมถึงปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการวางแผนตรา
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง และสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement 
&Low Involvement) โดยมีองค์ประกอบในการศึกษาเนื้อหา ดังนี้ 

1. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา และ กลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
3. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาและ กลุ่มตัวอย่าง 
 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ข้อมูล 2 ประเภท คือแหล่งข้อมูลประเภท
บุคคลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้ดูแลและมีส่วนเกี่ยวข้องในการท่าการ
วางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageจ่านวน 10 ท่าน โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จากผู้ที่มีประสบการณ์ท่างานด้านโฆษณาดิจิทัลไม่น้อยกว่า 1 ปีและต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการ
ด่าเนินการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageและแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้วาง
แผนการสื่อสาร 

แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ซึ่งได้มีการคัดเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เก็บข้อมูลจากผู้ที่ท่างานด้านดิจิทัลใน
บริษัทโฆษณาเอเจนซี่ ทั้งหมด 2 ประเภท ได้แก่ บริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง และ บริษัท
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โฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล จ่านวนทั้งสิ้น 10 ท่าน โดยใช้ข้อก่าหนดในการคัดเลือกจากผู้ที่มี
ประสบการณ์ท่างานด้านโฆษณาดิจิทัลไม่น้อยกว่า 1 ปีและต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการ
ด่าเนินการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage โดยผู้ให้สัมภาษณ์ขอปกปิดชื่อ 
เนื่องจากค่าสัมภาษณ์อาจมีผลต่อการท่างานหรือการประกอบอาชีพ 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์จ่านวน 10 ท่าน ประกอบด้วยสายงานด้านโฆษณาดิจิทัลที่แตกต่าง
กัน ดังนี้ 

สายงาน Social Media 
1. ต่าแหน่ง Social Media Executive บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : วางแผน ควบคุมดูแล ด่าเนินงาน รวมถึงเป็นผู้เชี่ยวชาญในส่วนที่

เกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั้งหมด 
2. ต่าแหน่ง Social Media บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : ด่าเนินงาน รวมถึงเป็นผู้เชี่ยวชาญในส่วนที่เกี่ยวกับการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media) ทั้งหมด 
สายงาน Content Strategy 
3. ต่าแหน่ง Head of Contentบริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : วางแผน ตัดสินใจและด่าเนินการสร้างสรรค์เนื้อหาในรูปแบบการ

เขียน รวมถึงควบคุมดูแลทีมสร้างสรรค์เนื้อหาทั้งหมด 
4. ต่าแหน่ง Senior Content Managerบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : วางแผน ตัดสินใจและด่าเนินการสร้างสรรค์เนื้อหาในรูปแบบการ

เขียน รวมถึงควบคุมดูแลทีมสร้างสรรค์เนื้อหาทั้งหมดต่าแหน่ง  
สายงาน Customer Services 
5. ต่าแหน่งSeniorAccount Executive บริษัท โฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล 
หน้าที่รับผิดชอบ : ดูแล ประสานงานระหว่างทีมท่างานกับลูกค้า (ตราสินค้าต่างๆ) 

รวมทั้งร่วมวางแผนการสื่อสารและการท่างานร่วมกับทีมท่างานทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
6. ต่าแหน่ง Account Manager บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ:ควบคุม ดูแล ประสานงานระหว่างทีมท่างานกับลูกค้า (ตราสินค้า

ต่างๆ) รวมทั้งร่วมวางแผนการสื่อสารและการท่างานร่วมกับทีมท่างานทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
7. ต่าแหน่ง Account Executive บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : ดูแล ประสานงานระหว่างทีมท่างานกับลูกค้า (ตราสินค้าต่างๆ) 

รวมทั้งร่วมวางแผนการสื่อสารและการท่างานร่วมกับทีมท่างานทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
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สายงาน Creative & Planner 
8. ต่าแหน่ง Online Creative Director บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง  
หน้าที่รับผิดชอบ: ควบคุม ดูแล และสร้างสรรค์งานสื่อบนออนไลน์ต่างๆให้มีความ

สนุกสนาน ฯลฯ ให้กับตราสินค้า 
9. ต่าแหน่ง Digital Planner บริษัท โฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล 
หน้าที่รับผิดชอบ : วางแผนการสื่อสารการตลาดให้กับตราสินค้าต่างๆบนออนไลน์ 
10. ต่าแหน่ง Digital Planner Manager บริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง 
หน้าที่รับผิดชอบ : ควบคุมดูแลการวางแผนสื่อสารการตลาดให้กับตราสินค้าต่างๆบน

ออนไลน์  
แหล่งข้อมูลเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ 
 การศึกษาจากแหล่งข้อมูลเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องกับหน้า Facebook 

Fanpageของตราสินค้า ได้แก่ เอกสารข้อมูลที่เผยแพร่บนหน้า Facebook Fanpageของตราสินค้า
ประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้  คือ การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depthInterview) โดยวางแนวค่าถามไว้ล่วงหน้าเพ่ือให้การซักถามเป็นไปอย่างละเอียด
และครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษาซึ่งแนวค่าถามจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษา มี
ลักษณะเป็นค่าถามปลายเปิดที่เปิดโอกาสให้ผู้ที่เป็นผู้ถูกสัมภาษณ์หรือให้ข้อมูลสามารถให้ข้อเท็จจริง
และแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ โดยมีแนวค่าถามในการศึกษาดังนี้ 

ค่าถามเกริ่นน่า : เพ่ือเข้าใจสถานการณ์การใช้ Facebook Fanpageเพ่ือสารสื่อ
สารตราสินค้าในปัจจุบัน โดยภาพรวม 

- การใช้ Facebook Fanpageเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าจากตราสินค้าในปัจจุบันได้
ความนิยมมากน้อยเพียงใด และมีแนวโน้มจะเป็นอย่างไรในอนาคต 

- การตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage
ของตราสินค้าประเภทต่างๆเป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์ที่ 1 : เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง(High Involvement) และ ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า(Low Involvement) 
บน Facebook Fanpage 

(1) กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า 
การก่าหนดวัตถุประสงค์ 
- ตราสินค้าน่า Facebook Fanpageมาใช้ในการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือวัตถุประสงค์

ใดบ้าง 
- การก่าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารบน Facebook Fanpageมีความแตกต่าง

กับการสื่อสารตราสินค้าบนสื่ออ่ืนๆหรือไม่ อย่างไร 
- การก่าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage ของ

สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เช่น บ้าน รถยนต์ สินค้าแบรนด์เนม ฯลฯ 
และ สินค้าประเภทที่มี่ความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) เช่น เครื่องดื่มอัดลม บะหมี่กึ่ง
ส่าเร็จรูป สบู่ ยาสระผม ฯลฯ มีการก่าหนดวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันหรือไม่ หากมีความแตกต่างใช้
หลักเกณฑ์ใดในการแบ่งเพ่ือก่าหนดวัดตุประสงค์ 

การวิเคราะห์สินค้า 
- การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage มีการวิเคราะห์ตราสินค้าในเรื่อง

ใดบ้าง  
- การวิเคราะห์ตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีความแตกต่างหรือเหมือนกับ

การสื่อสารตราสินค้าบนสื่อดั้งเดิม หรือ สื่ออ่ืนๆหรือไม่ อย่างไร 
- การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของสินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูง(High Involvement) สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) มีการ
พิจารณาสินค้าด้วยหลักเกณฑ์ที่แตกต่างกันหรือไม่ 

- สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงมีหลักหรือวิธีการในการวิเคราะห์ตราสินค้า
อย่างไร 

- สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีหลักหรือวิธีการในการวิเคราะห์ตราสินค้า
อย่างไร 

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
- การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย

อย่างไร ใช้หลักเกณฑ์ใดในการก่าหนดกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้มีความเหมาะสมกับตราสินค้าเหล่านั้น 
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- การก่าหนดกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมี

ความแตกต่างกับการก่าหนดกลุ่มเป้าหมายบนสื่อประเภทอ่ืนๆหรือไม่  
- การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของ

สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง(High Involvement) เป็นอย่างไร 
-  การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของ

สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) เป็นอย่างไร 
 แนวทางการสื่อสารตราสินค้า 
- การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีแนวทางในการสื่อสารตราสินค้า

เรื่องอะไรบ้าง 

- แนวทางการสื่อสารตราสินค้าของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) เป็นอย่างไร 

- แนวทางการสื่อสารตราสินค้าของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) เป็นอย่างไร 

(2) กลวิธี 
การเลือกวิธีการน่าเสนอข่าวสาร 
- การสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าบน Facebook Fanpageมี

กลวิธีใดในการสร้างสรรค์ที่ใช้ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เช่น การสาธิตสินค้า การแสดง
ช่วงหนึ่งของชีวิตโดยแสดงว่าสินค้าช่วยแก้ปัญหา การใช้บุคคลเสนอขายการสร้างอารมณ์ขัน การใช้
ดนตรี ฯลฯ 

- กลวิธีการสื่อสารตราสินค้าของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) เป็นอย่างไร 

- กลวิธีการสื่อสารตราสินค้าของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low 
Involvement) เป็นอย่างไร 

การใช้ภาษา 
- การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีลักษณะการใช้ภาษาที่แตกต่าง

กันหรือไม่ อย่างไร 
วัจนภาษา 
- ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) มีการสื่อสารใน

เชิงวัจนภาษา เช่น ข้อความ โทนการเขียน ลักษณะภาษาท่ีใช้ ฯลฯ เป็นอย่างไร 
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- ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) มีการสื่อสารใน

เชิงวัจนภาษา เช่น ข้อความ โทนการเขียน ลักษณะภาษาท่ีใช้ ฯลฯ เป็นอย่างไร  
อวัจนภาษา 
- ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) มีการสื่อสารใน

เชิงอวัจนภาษา เช่น การเลือกใช้ภาพ สีสัน ตราสัญลักษณ์ เพลงประกอบ ฯลฯ เป็นอย่างไร 
- ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) มีการสื่อสารใน

เชิงอวัจนภาษา เช่น การเลือกใช้ภาพ สีสัน ตราสัญลักษณ์ เพลงประกอบ ฯลฯ เป็นอย่างไร 
วัตถุประสงค์ที่ 2: เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลต่อการด่าเนินงาน 
(1) ปัจจัยภายในบริษัท 
- องค์กรมีวิสัยทัศน์หลักในเรื่องใด 
- ภายในองค์กรมีล่าดับขั้นหรือโครงสร้างการท่างานเป็นอย่างไร 
- การท่างานในองค์กรมีลักษณะของการท่างานเป็นทีมหรือไม่ หากมี ลักษณะของ

การท่างานร่วมกันภายในทีมเป็นอย่างไร 
- บุคคลในองค์กรมีความสนิทสนมกันมากน้อยเพียงใด และความสัมพันธ์ที่มีต่อกัน

เป็นไปในลักษณะใด 
- ระบบการท่างานภายในองค์กรเป็นอย่างไร  
- มีการตรวจสอบประสิทธิภาพของงานที่ออกมาหรือไม่ หากมี ใช้วิธีใดในการ

ตรวจสอบ 
- บุคคลในองค์กรมีค่านิยม วัฒนธรรมการท่างาน และการใช้ชีวิตที่สอดคล้องกัน

หรือไม่ อย่างไร 
- รูปแบบการท่างานของผู้บริหารเป็นอย่างไร เอ้ือประโยชน์ต่อการด่าเนินงานของ

องค์กรหรือไม่ อย่างไร 
- พนักงานภายในองค์กรมีความช่านาญในหน้าที่รับผิดชอบหรืองานที่ ได้รับ

มอบหมายมากน้อยเพียงใด 
- พนักงานภายในองค์กรมีทัศนคติต่อการท่างานเป็นอย่างไร 
- ทักษะใดที่เป็นที่ต้องการหรือมีความจ่าเป็นต่อองค์กรมากที่สุด และขณะนี้มีอยู่

เพียงพอหรือไม่ 
- ทักษะในการใช้เครื่องมือท่างานของคนในองค์กรเป็นอย่างไร มีความช่านาญหรือ

เข้าใจมากน้อยแค่ไหน 
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- มีปัญหาหรือช่องว่างระหว่างทักษะต่างๆของพนักงานแต่ละล่าดับขั้นที่แตกต่างกัน

หรือไม่ หากแตกต่าง มีวิธีการจัดการกับช่องว่างเหล่านี้หรือไม่ อย่างไร 
(2) ปัจจัยภายนอกบริษัท 

ปัจจัยทางด้านการเมือง  
- การด่าเนินงานต่างๆขององค์กรมีความเกี่ยวข้องกับรัฐบาลในด้านใดด้านหนึ่ง

หรือไม ่
- การด่าเนินงานต่างๆขององค์กรเคยได้รับทุนสนับสนุนหรือจ้างงานจากรัฐบาล

บ้างหรือไม ่
- นโยบายการเมือง ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ความขัดแย้งภายในประเทศ 

การเปลี่ยนแปลงรัฐบาล หรือเหตุการณ์ทางการเมืองต่าง มีผลกระทบต่อการด่าเนินงานหรือการผลิต
ชิ้นงานต่างๆขององค์กรหรือไม่ อย่างไร 

ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ  
- แนวโน้มหรือภาวะเศรษฐกิจทั้งภายในและต่างประเทศ มีผลกระทบต่อการ

ด่าเนินงานหรือการผลิตชิ้นงานต่างๆขององค์กรหรือไม่ อย่างไร 
ปัจจัยทางด้านสังคม 
- ปัจจัยทางสังคม เช่น ทัศนคติ กระแส รูปแบบการด่าเนินชีวิต หรือการ

เปลี่ยนแปลงต่างๆของคนในสังคม มีผลต่อการด่าเนินงานหรือการผลิตชิ้นงานต่างๆขององค์กรหรือไม่
อย่างไร 

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
- การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีส่งผลกระทบต่อการด่าเนินงาน

ขององค์กรหรือไม่ อย่างไร 
3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความถูกต้องแม่นย่า (Validity) เป็นสิ่ง
ส่าคัญในการศึกษาวิจัยอย่างยิ่งเพราะจะส่งผลให้การวิจัยเป็นที่ยอมรับ โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของข้อมูล โดยข้อมูลประเภทบุคคลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
ผู้ศึกษาใช้วิธีการตรวจสอบด้วยการถามค่าถามประเด็นเกี่ยวกันกับกลุ่มเป้าหมายหลายๆคนในองค์กร
เดียวกันและจากหลายๆองค์กรที่มีลักษณะของการสร้างผลงานชนิดเดียวกัน เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่
ได้จากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูล (Informant) นั้นมีความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกันหรือไม่ และมีการ
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลซ้่า เพ่ือตรวจสอบว่าผู้ให้ข้อมูลยังให้ค่าตอบเหมือนเดิมหรือไม่ 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเรื่อง “กระบวนการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มี
ค ว าม เกี่ ย ว พั น สู ง  กั บ  สิ น ค้ าป ระ เภ ท ที่ มี ค ว าม เกี่ ย ว พั น ต่่ า  (High Involvement &Low 
Involvement) บน Facebook Fanpage” นี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ซึ่งจะรวบรวมข้อมูลและข้อเท็จจริงจากเอกสารและงานวิจัยต่างๆ น่ามาวิเคราะห์และตีความร่วมกับ
บทสัมภาษณ์ที่ได้มา เพ่ือช่วยในการตอบค่าถามตามการวิจัยข้างต้นที่กล่าวไป รวมถึงน่าเสนอข้อมูลที่
ได้ในรูปแบบพรรณนา (Descriptive Writing) ตามวัตถุประสงค์การศึกษาท่ีก่าหนดไว้ 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูงกับสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement) บน 
Facebook Fanpage โดยมีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันกับสินค้าประเภทที่
มีความเก่ียวพันต่่า (High Involvement & Low Involvement) บน Facebook  

2. ศึกษาถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า
บน Facebook Fanpage 

ทั้งนี้ก่อนจะกล่าวถึงการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageและ
ปัจจัยภายในกับปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า ผู้ศึกษาจะขอกล่าวถึง
สภาพสถานการณ์การใช้ Facebook เพ่ือการสื่อสารการตลาดของการสื่อสารจากตราสินค้าบน 
Facebook Fanpageในปัจจุบัน 

สถานการณ์การใช้ Facebook Fanpageเพื่อการสื่อสารการตลาด 
จากความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากพบว่า ตราสินค้าต่างๆมีการใช้ Facebook  

Fanpageในการสื่อสารตราสินค้าและยังเป็นช่องทางที่นิยมมากเนื่องจากFacebook เป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีความนิยมมากที่สุดในกลุ่มผู้บริโภคโดยDigital Planner Manager จากบริษัทโฆษณา
ดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง ได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า Facebook เป็น Social Media ที่ได้รับความนิยม
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 โดยมีผู้ใช้งานมากถึง 30 ล้านคน 

“ Facebook ก็ยังเป็น Social Madiaล่าดับต้นๆ ก็ยังเป็น Top 1 Top 2 อย่างไรก็
ตามถ้าดูจากคนที่เป็น User Account ของตัว Facebook เอง ต้องถือว่าประชากรไทยมีการใช้งาน
ตอนนี้สูงมาก เท่าที่ดูจาก Profile น่าจะประมาณ 30 ล้านคน .. เป็น Social Media ที่เยอะเป็นอับ
ดับ 1เลยแหละที่อยู่ในชีวิตประจ่าวัน” 

ตราสินค้าจึงใช้Facebook Fanpageโดยเป็นช่องทางพ้ืนฐานในการช่วยสื่อสารตรา
สินค้าเนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภครู้จักสินค้าได้ไม่มีค่าใช้จ่ายในการใช้งานรวมทั้งยังเป็น
ช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยปัจจุบัน 

“นิยมมากค่ะ มากมาก คือ ตอนนี้มันเลยยุคที่นิยมไปแล้ว มันกลายเป็นพ้ืนฐานที่แบ
รนด์ต้องมีการสื่อสารออนไลน์ Facebookกลายเป็นสิ่งที่เขาจ่าเป็นต้องมีแล้ว” 



68 
 

“แบรนด์เริ่มท่า Branding ผ่าน Facebook เยอะขึ้น เหมือนคนเริ่มรู้จัก Product ผ่าน 
Facebook เยอะขึ้น” 

“นิยมมาก ที่นิยมเพราะมันเป็นฟรี Platform เป็น Social Mediaเป็น Social Media 
เดียวที่ป๊อบปูล่าที่สุดในโลกและก็ในประเทศไทยปัจจุบัน” 

แต่อย่างไรก็ตามยังมีความคิดเห็นส่วนหนึ่ง กล่าวว่า Facebook Fanpageไม่มีความ
จ่าเป็นในการน่ามาใช้เพ่ือการสื่อสารตราสินค้าโดยพบว่า กลุ่มที่ไม่เลือกใช้เป็นกลุ่มคนที่ค่อนข้างมี
อายุหรือเป็นลูกหลานของกลุ่มคนมีอายุในธุรกิจที่มีลักษณะเป็นกงสี เนื่องจากกกลุ่มคนเหล่านี้ไม่มี
ความเข้าใจถึงประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารของ Facebook อย่างเพียงพอเขารู้สึกว่าการสื่อสาร
ด้วย Facebook Fanpageไม่ได้ผล ไม่เข้าใจถึงหน้าที่ในการเชื่อมต่อของ Facebook ที่มีต่อตรา
สินค้า 

“พอจะมีกรณีศึกษาได้ ก็มีคอนโด อันนี้เขาไม่ยอมท่า Facebook Fanpageเพราะเขา
รู้สึกว่ามันไม่ได้ผล พอถามลึกลงไปว่าท่าไม ก็ทราบว่า เพราะจริงๆแล้วคนที่ตัดสินใจ คือคุณพ่อคุณแม่
คุณตาคุณยาย เหมือนกับว่าเป็นกงสีก็เลยไม่มีความเข้าใจในเรื่อง Facebookว่ามันมีหน้าที่ในการ
เชื่อม ท่าให้คนใกล้กันมากข้ึน” (Digital Planner บริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 

 
4.1 การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 

 
การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบนสินค้าประกอบไปด้วยกลยุทธ์และกลวิธีในการ

สื่อสารตราสินค้า ซึ่งได้ผลการศึกษาดังนี้ 
กลยุทธ์ 
การก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้าผ่าน Facebook Fanpage 
จากการสัมภาษณ์ผู้ ให้สัมภาษณ์ทั้ งหมดกล่าวว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารของ 

Facebook Fanpage ประกอบด้วยหลายวัตถุประสงค์ ซึ่งวัตถุประสงค์หลักที่มีผู้ให้สัมภาษณ์ได้
กล่าวถึง คือ ใช้เพ่ือเป็นContact Point ที่สามารถช่วยให้ตราสินค้าติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ สามารถบอกโปรโมชั่น อัพเดทข่าวสารต่างๆรวมถึงอาจใช้ในลักษณะ
เหมือนเป็น Call Center ที่ช่วยให้บริการหลังการขายของตราสินค้ามีความสมบูรณ์มากขึ้นผ่านการ
ติดต่อสื่อสารทางหน้า Facebook Fanpageเช่น ใช้ในการร้องเรียนปัญหาจากการใช้บริการหรือ
บริโภคสินค้า ซึ่งการสื่อสารผ่าน Facebook Fanpageเป็นการสื่อสารที่สามารถเข้าทุกผู้บริโภคได้ง่าย  
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“หลักๆก็คือ ใช้เป็นคลับในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าของเขา แล้วก็เป็นที่ที่ ใช้ใน
การคุยบอกโปรโมชั่นหรืออัพเดทข่าวสารต่างๆเพราะว่า Facebook เข้าถึงได้ง่าย..สามารถเข้าถึงได้
ทุกที”่ 

“บางแบรนด์ใช้เหมือนกับเป็น Call Centerลักษณะเหมือนเป็น Context หนึ่ง ซึ่งบาง
แบรนด์ใช้ Facebook ส่าหรับติดต่อในเรื่องของการร้องเรียนบริการ” 

“เอาไว้เหมือนเป็น After Services ช่วยแก้ปัญหา คนมาแจ้งปัญหาให้แบรนด์ช่วย
แก้ปัญหาหน่อย ซึ่งเมื่อก่อนอาจจะมียกหูกด 02 แจ้งผู้บริโภค แต่เดี๋ยวนี้แบรนด์ก็ต้องฟังผู้บริโภค
เหมือนกันว่า บนออนไลน์เขาต้องการอะไร” 

ใช้ในเรื่องของการสร้าง Awareness ให้คนได้เห็นและแนะน่าตราสินค้าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักและมีความเข้าใจในตราสินค้ามากขึ้น 

“อันดับแรกเลยก็แนะน่าตัว Product ตัวเอง แนะน่าแบรนด์สินค้าหรือว่าแบรนด์ตัวเอง
ให้คนเข้าใจมากขึ้น” 

“หลักๆแล้วก็คงเป็นเรื่องของการท่า Branding ให้คนรู้จักมากขึ้น เพ่ือให้คนเข้าถึงเรา
มากขึ้น” 

“ทุกแบรนด์เลยต้องการให้คนรู้จักแบรนด์ พอรู้จักแล้วก็จะรู้ว่าแบรนด์นี้เกี่ยวกับอะไร 
สุดท้ายก็เพ่ือให้เกิดการตอบรับบางอย่าง” 

การสร้างยอดขายให้กับตราสินค้าผ่านการใช้ Facebook Fanpageซึ่งแต่ละตราสินค้า
จะมีการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารตราสินค้าที่แตกต่างกัน รวมถึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ท่าให้การสื่อ
สารตราสินค้าด่าเนินไปอย่างบูรณาการ น่าไปสู่การขายสินค้าที่ง่ายขึ้น 

“จริงๆแล้วเรามองว่ามันคือการขายของบน Facebook แต่อยู่ที่ Strategy ว่าเขาจะท่า
แบบไหน” 

“เพจส่วนใหญ่ก็ท่ามาเพ่ือขายของ อย่างเช่น กลุ่มเครื่องส่าอาง หลักๆก็คืออยากขาย
เครื่องส่าอาง แต่ที่ท่า Facebook ขึ้นมาเพ่ือให้ทุกข่าวออกไปพร้อมกันใน Facebook มีทั้ง Seeding 
นั่นนี่ ทุกอย่างมันไปหาได้หมด เหมือนกับ IMC การสื่อสารเหมือนกับการตอบโจทย์คนให้ครบเพ่ือให้
ได้ยอดขาย ลึกๆทุกเพจท่ามาก็เพ่ืออยากขายสินค้า” 

“พอคนจ่าได้มันก็อาจจะเกิดการขายที่ง่ายกว่า Drive ไปที่ Sale ง่ายกว่า” 
และการสร้าง Brand Engagement เพ่ื อให้ ลูกค้ าได้ มี โอกาสมีปฏิสัม พันธ์และ

ประสบการณ์ต่างๆร่วมกับแบรนด์มากขึ้นท่าให้ตราสินค้าเป็นเสมือนบุคคลที่สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายบน Facebook Fanpage 
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“สิ่งที่เกิดขึ้น ก็คือการสร้าง Brand Engagement ระหว่างแบรนด์กับตัวกลุ่มลูกค้า ซึ่ง
จะเป็นการสร้าง Awareness ก็ยงัมีการท่า Engagement กับลูกค้าด้วย” 

“ในฐานะแบรนด์ที่อยู่บน Facebook เหมือนคนคนหนึ่งที่คุยกับ User เหมือนเป็น
มนุษย์คนหนึ่งที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์กับ User เพ่ือให้เกิด Engagementกับ Product ยอดขาย 
หรือแม้แต่กิจกรรมที่เขาท่า” 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์จ่านวนครึ่งหนึ่งกล่าวว่า การก่าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตรา
สินค้าบน Facebook Fanpageมีความแตกต่างจากการสื่อสารตราสินค้าบนสื่อดั้งเดิม คือ การสื่อ
สารตราสินค้าบน Facebook Fanpageจะเป็นในลักษณะของการสื่อสารแบบให้มีการโต้ตอบรวดเร็ว 
มี Interactionหรือเป็นลักษณะของการสื่อสารแบบสองทางกับตราสินค้า ซึ่งแตกต่างจากสื่อดั้งเดิม ที่
เป็นลักษณะของการสื่อสารแบบทางเดียว ไม่สามารถตอบรับกับการสื่อสารจากตราสินค้าได้ในทันที 

“มี ค ว าม แ ต ก ต่ า งอ ย่ า ง เห็ น ได้ ชั ด  คื อ  Traditional Media เป็ น  One Way 
Communication ไม่ว่าเราบอกอะไรไปหรือสื่อสารผิด เขาไม่สามารถบอกเราได้ แต่หากในมุม
เดียวกัน หากเราบอกโปรโมชั่นไปใน Facebook หากคนเกิดข้อสงสัยก็ Inbox มาหาเราได้สามารถ
สื่อสารกับแบรนด์ได้เร็วและสามารถโต้ตอบได้ทันที” (Digital Planner จากบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอ
เจนซี่เฉพาะทาง) 

อีกทั้งผู้ให้สัมภาษณ์ท่านอ่ืนได้ให้ข้อมูลสนับสนุนในเรื่องของจุดเด่นของ Facebook 
Fanpageว่ามีความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารเพ่ือโต้ตอบระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่ง
แตกต่างจากสื่อดั้งเดิม 

“มันค่อนข้างแตกต่าง อย่างที่บอกว่าจุดเด่นของ Social Network หรือว่า Facebook 
เองเนี่ย มันค่อนข้างเร็วที่จะสามารถโต้ตอบระหว่างแบรนด์กับ Consumer” 

ในขณะที่ผู้สัมภาษณ์กลุ่มที่เหลือ ให้ความคิดเห็นว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารของสื่อ
ดั้งเดิมและสื่อ Facebook ไม่มีความแตกต่างกัน เนื่องจากมีลักษณะของการวางแผนการตลาดที่เป็น
พ้ืนฐานเดียวกัน คือ เป็นไปในลักษณะของการที่ตราสินค้าต้องการให้เกิด การความชอบ ซื้อ บอกต่อ 
ใช้ซ้่า เพียงแต่อาจแตกต่างกันที่รูปแบบหรือวิธีการสื่อสารตามลักษณะของสื่อ เพราะกลุ่มเป้าหมาย
บน Online และ Offline มีพฤติกรรมแตกต่างกัน  

“คิดว่าวัตถุประสงค์เหมือนกัน เพียงแต่ว่าทุกคนท่าหน้าที่แตกต่างในส่วนของตัวเอง 
เหมือนกับว่าถ้าท่า Offline จะท่าโปรโมชั่นที่ตรงกับ Target ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์หรือตัวสินค้าก็จะมี 
Target กว้างๆอยู่แล้ว คนที่อยู่ในออฟไลน์กับออนไลน์ก็คนละแบบ .. มันก็เป็นวิธีคนละแบบกันแต่
สุดท้าย Marketing ของทั้งสองทางก็คงอยากให้เรา ซื้อ ชอบ บอกต่อ ใช้ซ้่า” (Social Media 
Executive บริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 
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“วัตถุประสงค์ใน Big Picture น่าจะวัตถุประสงค์เดียวกัน แต่เราว่าที่มันน่าจะแตกต่าง
กัน คือ การ Execution เพราะว่ามันเหมือนวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้นๆ เราว่าเขาพูดเรื่อง
เดียวกัน แต่พอเขาพูดกับ Print หรือว่า TVC เราว่าเขารู้แล้วหละว่าเขาพูดกับคนกลุ่มไหน เขาคงใช้ 
Message แบบโต้งๆตรงๆง่ายๆไม่มีบิดมุมอะไร แต่คือพอมาพูดกับออนไลน์เราก็คงบอกอีกวิธีหนึ่ง แต่
วัตถุประสงค์มันก็ยังเป็นอันเดิม แค่วิธีพูดมันเปลี่ยนไปมากกว่า เพ่ือให้มันเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มที่
เป็นออนไลน์” (Senior Account Executive บริษัทโฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล) 

 การก่าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและ
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าบน Facebook Fanpageผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่ามีในเรื่องของการ
สร้าง Awareness และการส่งผู้บริโภคไปสู่จุดขายที่เหมือนกัน ซึ่งในส่วนที่มีความแตกต่างกันพบว่า
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะเน้นการก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารในเรื่อง การให้ข้อมูล
ของสินค้าและสร้างความน่าเชื่อถือ 

 ยกตัวอย่างกรณีของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง เช่นLexus เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายมักรู้จักตราสินค้ามาในระดับหนึ่ง การวางลักษณะบุคลิกรวมไปถึงการวางกลยุทธ์เพ่ือ
สื่อสารตราสินค้าจึงต้องเป็นการสื่อสารในเชิงของการให้ข้อมูลที่มากข้ึนเพื่อท่าให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก
และมีความเข้าใจในสินค้าว่ามีความแตกต่างหรือดีกว่าอย่างไร เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆในสินค้า
ประเภทเดียวกัน  

“ เคยดู  Lexus อย่าง Lexus หรือบ้ านจัดสรร การที่ จะวาง Strategy หรือวาง 
Character ของสินค้าประเภทนี้มันจะเป็นอีกแบบหนึ่งลูกค้าต้องรู้จักเรามาในระดับหนึ่ง เขาอาจจะ
เข้ามาเพ่ือหาข้อมูลหรือต้องการข้อมูลจากเรามากขึ้น .. อันนี้ก็อาจจะต้องเป็นเหมือน Information 
ส่าหรับแบรนด์หรือว่าตัว Product นั้นอย่างรถยนต์เอง คนอยากรู้ข้อมูล อยากรู้ว่ารุ่นใหม่มัน
สมรรถนะดีกว่าแบบเดิมยังไง ดีกว่ายังไงเมื่อเทียบกับรุ่นอ่ืน” (Online Creative Director บริษัท
ดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 
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ภาพที่ 4.1 แสดงตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของรถยนต์ Lexus ในเชิง
การให้ข้อมูล 
ที่ ม า  : Facebook Fanpage Lexus Bangkok. สื บ ค้ น เมื่ อ วั น ที่  2 ก รก ฏ าค ม  2558 . จ าก 
https://www.facebook.com/lexusbangkok 
 

นอกจากนี้ผู้ ให้สัมภาษณ์ท่าน อ่ืนได้ ให้ การสนับสนุนข้อมูลส่าหรับการก่าหนด
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง คือ สินค้าประเภทบ้านหรือรถยนต์ ก่อนการ
ซื้อสินค้าผู้บริโภคมักจะมีการพิจารณาและมีข้อสงสัยถึงตัวสินค้าค่อนข้างมาก ตราสินค้าจึงต้อง
สามารถให้รายละเอียดข้อมูลของสินค้าได้อย่างเพียงพอเมื่อผู้บริโภคเข้ามาใน Facebook Fanpage
เพ่ือเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 

“คนจะตัดสินในซื้อบ้าน รถ..เขาค่อนข้างพิจารณาเยอะ เขาอยากรู้เรื่องอะไร เราตอบ
โจทย์เขาได้ไหม.. ถ้าสามารถวิเคราะห์ให้ลูกค้าได้เลย..ท่าให้เขารู้สึกว่าได้ข้อมูลครบถ้วนโดยไม่ต้องไป
เปิด Google” 
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ภาพที่  4.2 แสดงตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageประเภทโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ในเชิงการให้ข้อมูล 
ที่ ม า  : Facebook FanpageSansiri Family. สื บ ค้ น เมื่ อ วั น ที่  2  ก ร ก ฎ าค ม  2 5 5 8 . จ าก 
https://www.facebook.com/sansirifamily 
 

“สินค้าท่ีมันต้องมีการตัดสินใจเยอะ..ข้อมูลมันต้องช่วยประกอบการตัดสินใจได้” 
ในขณะที่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะเน้นการก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร

ในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์การมีปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าที่บ่อยครั้งเพ่ือท่าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกชื่นชอบหรือรักในตราสินค้าโดยอาจมีการก่าหนดวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไปตามลักษณะ
ของสินค้า ยกตัวอย่าง สินค้าประเภทชาเขียว มักใช้การสร้างความสัมพันธ์และการท่ากิจกรรมร่วมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามักเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถเข้าใจใน
ตัวสินค้าได้ง่าย การหาข้อมูลต่างๆนั้นมีความง่าย การสื่อสารกับผู้บริโภคจึงต้องใช้เทคนิคที่แตกต่าง
กับสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง เช่น ต้องการสร้างให้ผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่าง
บ่อยครั้ง การสร้างความรู้สึกแปลกใหม่ ตื่นตาตื่นใจ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกสนใจและชื่นชอบใน
ตราสินค้าได้ในที่สุด 

“ชาเขียว Volume ของ Pricing มันไม่สูงมากนัก ตัวนี้อาจจะบอกว่าเข้าใช้ Facebook 
Fanpageในการสร้าง Activity” 
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ภาพที่ 4.3 แสดงตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าประเภทชาเขียว ในการจัดกิจกรรมเพ่ือปฏิสัมพันธ์กับ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
ที่ ม า : Facebook FanpageOishi Drink Station.สืบค้น เมื่ อ วันที่  2  กรกฎาคม 2558 . จาก 
https://www.facebook.com/OishiDrinkStation 

 
“ถ้าเป็นแบรนด์ที่เป็น Consumer Product ตัว Consumer ค่อนข้างเข้าใจตัวสินค้าได้

ง่าย หาข้อมูลง่ายแต่ว่าการแข่งขันสูง ลูกค้าสามารถเปลี่ยนไปแบรนด์อ่ืนได้ตลอดเวลา ได้ง่าย ฉะนั้น
การสื่อสารมันอาจจะต้องใช้ tactic อีกอย่างหนึ่งในการคุยกับเขา ต้องการให้เขามา Engage บ่อยๆ 
ต้องการให้เขามาอยู่ในเพจนานๆ ต้องการให้เขาเข้ามาเล่นเพื่อท่าอะไรบ่อยๆกับเรา” 

“สินค้าเกี่ยวพันต่่าแค่ท่าให้เขารู้สึกว่าโดนใจ ให้ความรู้ ว้าว แปลก ก็พอ มันท่าให้เขา
อยากลอง เช่น Magnum ออกมารสใหม่ ซึ่งปกติเรากินแท่งละ 40 บาท แต่ท่าแคมเปญได้ดี ดาราถือ
กันเต็มและราคาก็ไม่ได้แพงมากนัก แต่ท่าให้ภาพมันดูดีกว่า คือท่าให้เขารู้สึกสนใจ น่าลอง และรักใน
แบรนด์ได้ในระดับหนึ่ง” 
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ภาพที่ 4.4 แสดงตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้า Magnum ในการท าแคมเปญสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคโดยใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียงเพ่ือดึงดูดความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
ที่ ม า  : Facebook Fanpage Magnum.สื บ ค้ น เมื่ อ วั น ที่  2  ก ร ก ฎ า ค ม  2 5 5 8 . จ า ก 
https://www.facebook.com/MagnumThailand 

 
การวิเคราะห์สินค้าในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า การวิเคราะห์สินค้าเพ่ือสื่อสารตรา

สินค้าบน Facebook Fanpageได้ให้ความส่าคัญกับการวิเคราะห์สินค้าในประเด็นต่างๆ ซึ่งใน
ประเด็นที่นิยมน่ามาใช้วิเคราะห์มากที่สุด ได้แก่ จุดเด่นหรือข้อดีข้อเสียของสินค้าทั้งนี้เพ่ือที่จะน่า
จุดเด่นต่างๆมาใช้ในการสร้างเนื้อหาและบุคลิกภาพของแบรนด์บน Facebook Fanpageยกตัวอย่าง
การสื่อสารตราสินค้าด้วยการสร้างเนื้อหา มักมีการวิเคราะห์ในส่วนของจุดแข็งจุดอ่อนของตราสินค้า 
โดยเรื่องที่จะยกมากล่าวถึง มักเน้นการพูดถึงจุดแข็งและหลีกเลี่ยงการพูดถึงจุดอ่อน โดยพยายาม
สร้างตราสินค้าให้มีภาพลักษณ์ที่ดีท่าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดมุมมองและทัศนคติต่อตราสินค้าไปในทางที่
ดีจากจุดเด่นที่ได้น่ามากล่าวถึง และไม่นิยมเพ่ือมุ่งการขายอย่างชัดเจน 

“ในมุมมองของคนท่า Content ก็ต้องดูว่าสินค้าตัวนี้มีจุดอ่อนจุดแข็งอะไร ถ้ามีจุดแข็ง
อะไรก็จะพยามพูดถึงเรื่องนั้น ส่วนจุดอ่อนก็จะไม่พูดถึง หลบเลี่ยงไป คือคนนี้มีอะไรก็จะพยายามบอก
พยายามขายในแง่ดีของเขา เช่น มองเขาเป็นคนอารมณ์ดี ก็อาจจะขยายไปอีกว่า เขาไปเจอเหตุการณ์
ร้ายๆเขายังอารมณ์ดีได้ มีอะไรก็พยายามจะบอกมันขึ้นมา คือการดึงจุดเด่นดีดีขึ้นมาพูด” (Head of 
Content จาก บริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 
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“ คือเขาจะมองตัวเองก่อน ว่าจุดอ่อนหรือจุดแข็งของเขาคืออะไร เขาก็จะใช้เรื่องนั้นชู
ตลอด ส่วนเรื่องที่มัน Negative เขาก็จะพยายามค่อยๆปรับด้วยการปรับให้การสื่อสารบน 
Facebook มันไม่ Hard Sale เกินไป” 

นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์ในส่วนของคู่แข่งในตลาดของตราสินค้า ว่ามีตราสินค้าใดอีก
บ้างที่เป็นคู่แข่ง มีจุดเด่นและมีการสื่อสารตราสินค้าอย่างไร เพ่ือผู้วิเคราะห์วางแผนการสื่อสารจะ
สามารถท่าการสื่อสารตราสินค้าของตนเองออกไปได้อย่างแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆเหล่านั้น 

“เขายังต้องวิเคราะห์ Competitor ด้วยว่าตอนนี้ Competitor อันดับ 1 2 3 เขามี
จุดเด่นอะไร ท่าอะไร เพ่ือที่จะได้สื่อสารอย่างไม่ทับทางกัน ควรจะไปสร้างจุดเด่นของตัวเอง” 

“แล้วก็ต้องดูวิเคราะห์ในเรื่องของคู่แข่ง ก็ต้องดูว่าคู่แข่งท่าอะไร อาจวิเคราะห์ไปถึง
เรื่อง Competitor Analysis” 

 ในเรื่องของความแตกต่างของการวิเคราะห์สินค้าบน Facebook Fanpageกับสื่อ
ดั้งเดิม ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากมองว่า Facebook เป็นเพียงสื่อ สื่อ
เป็นเพียงช่องทางที่ตราสินค้าเลือกใช้เท่านั้น เนื้อหาหลักในการสื่อสารยังคงเป็นเรื่องเดียวกัน โดย 
Facebook Fanpageเป็นสื่อออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายอยู่กับสื่อประเภทนี้ตลอดเวลา การสื่อสารจึง
ต้องเลือกก่าหนดช่วงเวลาให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม 

“จริงๆค่อนข้างเหมือนกันเพราะมอง Facebook เป็นสื่อ ถามว่าวิเคราะห์แตกต่างกัน
ไหม คงไม่ต่าง เพราะถ้าหากว่าคุณรู้โปรไฟลของลูกค้า คุณก็ต้องใช้วิธีการสื่อสารเหมือนกัน เพียงแต่
ว่าแบรนด์อาจบอกว่าในการซื้อ แมสมีเดีย บิลบอร์ด หรือทีวี คุณต้องก่าหนดลูกค้าเป้าหมาย ต้อง
เลือกช่วงเวลา ต้องรู้ว่าเป้าหมายดูอยู่หรือเปล่า Facebook เหมือนกัน เพียงแต่ข้อแตกต่างของ 
Facebook คือคนอยู่กับมันตลอดเวลา คือมันค่อนข้างคล้ายกันเพียงแต่ธรรมชาติของสื่อแตกต่างกัน 
แต่การวิเคราะห์ไม่ต่างกัน” (Digital Planner Manger จากบริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่) 

รวมถึงผู้ให้สัมภาษณ์ท่านอ่ืนๆได้ให้ข้อมูลสนับสนุน ถึงการวิเคราะห์สินค้าที่ไม่แตกต่าง
กัน โดยวิธีการสื่อสารอาจแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและจุดประสงค์ของตราสินค้า 

“ไม่น่าจะแตกต่าง เพราะตัวสินค้ามันเหมือนกัน แต่ตัวสื่อไม่เหมือนกันที่แตกต่างคือ
วิธีการสื่อสารมากกว่า แต่ถ้าวิเคราะห์ตัวสินค้าไม่น่าแตกต่างเพราะว่าตัวสินค้าคือตัวเดียวกัน แต่ว่าจะ
ไปสื่อยังไงอยู่ที่การสื่อสารมากกว่า” 

“ตัวตั้งโจทย์เหมือนกัน แม้ว่ามันจะเป็น Above The Line แต่สุดท้ายคิดอะไรให้ลูกค้า
ปัจจัยหลักอยู่ที่จุดประสงค์และ Target Audience ของเขาว่าเป็นแบบไหน”  

 ในขณะเดียวกันยังมีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ความคิดเห็นว่าแตกตางกัน เนื่องจากสินค้าที่มี
ความแตกต่างกันใช้การตัดสินใจซื้อและ Customer Journey ที่แตกต่างกัน เช่น สินค้าประเภท
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อสังหาริมทรัพย์ ผู้บริโภคอาจมีการหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตค่อนข้างมาก แต่ท้ายที่สุดการตัดสินใจ
ซื้อมักเกิดขึ้นเมื่อได้สัมผัสสินค้าหรือเมื่อไปยืนอยู่ ณ จุดขาย ซึ่งการสื่อสารด้วยสื่อดั้งเดิมและการ
สื่อสารด้วยวิธีการอ่ืนๆจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ 

“ต่าง ขึ้นอยู่กับ Productอย่างอสังหาริมทรัพย์ คนหาข้อมูลใน Internet เยอะจริงแต่
สุดท้ายแล้ว คนตัดสินใจซื้อเขาก็ต้องไปดูของจริง สุดท้ายแล้วมันก็จะเป็น  offline และการสื่อสาร
อ่ืนๆด้วย ที่จ่าท่าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ” (Account manager บริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะ
ทาง) 

 ด้านการวิเคราะห์สินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงและสินค้าประเภทที่เกี่ยวพันต่่า 
จากการสัมภาษณ์พบว่ามีการวิเคราะห์สินค้าในรายละเอียดเดียวกัน กล่าวคือ ผู้วางแผนการสื่อสาร
จะต้องรู้จักในลักษณะและรายละเอียดต่างๆของสินค้า และสิ่งแตกต่างกัน ได้แก่ ด้านกลวิธีการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้า กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ฯลฯ 

“สินค้า High กับ Low มันมีการวิเคราะห์สินค้าท่ีเหมือนกัน แต่ว่าจะสื่อสารยังไง ซึ่งเรา
จะใช้หลักเกณฑ์อะไรในการวิเคราะห์ ก็ต้องกลับไปดูที่จุดประสงค์” 

“เราไม่คิดว่าแตกต่างในสินค้า High กับ Low การวิเคราะห์อาจต้องดูว่าเขาจะ launch 
product ใหม่ หรือต้องการท่าเพ่ืออะไร กลับไปมองที่ Objective” 

“กลับไปสู่เรื่องแบรนด์อย่างแรก ดูว่าแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์อะไร กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
เช่นน้่าดื่มเหมือนกัน แต่เป็น เอเวียง เพียวร่า หรือแม้แต่น้่าสิงห์ลูกค้าก็แตกต่างกัน .. ต้องดูว่าใครจะ
อยู่บนดิจิทัล คุณจะขายใคร แบรนด์คุณเป็นอย่างไร” 

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการ

สื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage ในเบื้องต้นจะวิเคราะห์จากข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับ
จากตราสินค้า จากนั้นจะวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในด้านพฤติกรรมออนไลน์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูล
เพ่ิมเติมนี้  จะใช้เครื่องมือของ Facebook Fanpageในการช่วยวิเคราะห์ข้อมูล เช่น เพศ อายุ 
ความชอบ ความสนใจ สังคมเครือข่าย  

“ดูทีเ่พศ อายุ location แล้วก็พฤติกรรม มันคือ Filter ใน Facebook ซึงครอบคลุม“ 
 ผู้สัมภาษณ์ที่เหลือได้ให้ข้อมูลสนับสนุนการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook 

Fanpageคือ ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย โดยเบื้องต้นจะมีข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่เป็นพ้ืนฐานจาก
ตราสินค้า เช่น ต้องการขายคนหรือกลุ่มเป้าหมายประเภทใด อายุเท่าไร มีความชื่นชอบหรือสนใจ
อะไร เพ่ือที่ผู้ด่าเนินการจะสามารถเลือกเนื้อหาให้ตรงกับความสนใจและเกิดความรู้สึกอยากส่งต่อ
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ข้อมูลของตราสินค้า ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook Fanpageจะสามารถก่าหนดหรือ
หากลุ่มเป้าหมายได้ลึกและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้องแม่นย่ามากขึ้น 

“กลุ่มเป้าหมายจริงๆแล้วมันจะถูกเซทโดยแบรนด์ให้ในระดับหนึ่ง ว่าเขาขายคนแบบ
ไหน อายุเท่าไร ชื่นชอบอะไรแบบไหน..แล้ว Facebook คือการจับเอากลุ่มคนที่แบรนด์เซทมาดูว่า
เขาท่ าอะไรกันอยู่  Content อะไรที่ เขาสนใจ อยากแชร์  บน Facebook มีหลายกลุ่ มมาก 
Community หลากหลาย” 

 “วิเคราะห์จากแบรนด์เองด้วยส่วนหนึ่ง แล้วเราเอามาช่วยดู Interest ของคนที่น่าจะ
เป็น Target เพราะ Facebook มัน define ได้ลึกระดับหนึ่ง นอกจากช่วงอายุต่่ากว่า 18 หรือ 18-
25 บางทีเราจะช่วย define ได้ลึกมากกว่าที่ลูกค้าจะคาดเดาได้ ซึ่งมันจะเป็น Tools ที่ช่วยหา Right 
Customer ได้มากขึ้น” 

 จากค่าตอบด้านบนพบว่าการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook Fanpageมี
หลักใหญ่ในการวิเคราะห์เดียวกันกับสื่อดั้งเดิม เพียงแต่การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook 
Fanpageสามารถเลือกลงลึกในกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้มากกว่า ด้วยฟังชั่นการใช้งานที่ 
Facebook Fanpageได้จัดเตรียมเอาไว้ให้ส่าหรับผู้ที่ท่า Facebook Fanpage 

 ในด้านของความแตกต่างระหว่างการวิเคราะห์สินค้าบน Facebook Fanpageของ
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันต่่า กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า 
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากใช้หลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์บนพ้ืนฐานเดียวกัน เช่น เพศ อายุ รายได้ และ
ยังใช้เครื่องมือวิเคราะห์บน Facebook ชนิดเดียวกัน เพียงแต่จะแตกต่างกันในเรื่องของการเลือก
ก่าหนด ความสนใจ ความชื่นชอบ กลุ่มสังคมเครือข่ายฯลฯ ซึ่งเป็นรายละเอียดปลีกย่อยที่จะต้อง
ก่าหนดให้ตรงกับลักษณะของตราสินค้าเพ่ือที่จะสามารถวางกลยุทธ์และเลือกกลวิธีการสื่อสารได้ถูก
กลุ่ม แต่ในขณะเดียวกันยังมีข้อเสียในเรื่องของข้อมูลกลุ่มเป้าหมายบน Facebook Fanpageซึ่งไม่
สามารถกล่าวได้ว่าจะมีความแม่นย่ามากที่สุดเนื่องจากในกลุ่มผู้ใช้งานอาจมีกลุ่มเป้าหมายที่บังเอิญมี
ความชอบในตราสินค้า แต่ไม่ใช่ผู้ซื้อหรือกลุ่มลูกค้าโดยการที่จะได้มาซึ่งกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง
สามารถท่าได้โดยการสร้างเนื้อหาที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 

“Facebook ยังไม่สามารถมองได้ละเอียดขนาดนั้น แต่มันคงเลือกได้ตาม Behavior 
ตาม Interest .. คือ เคยท่าอันหนึ่งเป็น services ที่มันแพง ต้องมีเงินถึงจะมาใช้บริการเราได้ แต่ว่า
คนที่ตาม เราอาจจะตั้ง target ไว้เป็น กรุงเทพ เป็น Urban อยู่กลางเมือง สยามพารากอน แต่คน
ที่มาจริงๆก็จะไม่ใช่กรุงเทพอยู่ดี เรารู้สึกว่ามันคงไม่ได้ลึกขนาดนั้น แต่เราจะปรับได้เมื่อหลังจากท่ีเรา 
set แล้ว ซึ่งกรองได้จาก Content  ซึ่งเราจะท่าให้รองรับกับความสนใจในกลุ่มเป้าหมายเราจริงๆ 
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อย่างของ High-enอาจเลือก Content ความสนใจอะไรที่มันเข้าใจยากๆเฉพาะกลุ่ม”(Senior 
Account Executive จากบริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 

ในขณะเดียวกันผู้ให้สัมภาษณ์ท่านๆอ่ืน ยังได้ให้การสนับสนุนเพ่ิมเติมถึงความไม่
แตกต่างในการวิเคราะห์สินค้า โดยมองว่าสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันต่่ามีการวิเคราะห์ในพ้ืนฐานเดียวกัน เพียงแต่สินค้าที่แตกต่างกันอาจมีลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมที่แตกต่างกันซึ่งตราสินค้าจ่าเป็นจะต้องเข้าใจในสิ่งที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ 

“Low กับ High คือพ้ืนฐานของมัน อย่างที่บอกคือต้องตามพฤติกรรมของมันไปให้ถูก
แค่นั้นเอง” 

“คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ก็ช่วย Define target ได้ เช่น Wingcleช่วงอายุอาจจะแคบ
ลง ความจริงมันอาจจะคล้ายๆกันแต่เราต้องดูแบรนด์”  

“น่าจะแตกต่างกันในเรื่องของรายละเอียด น่าจะเป็นสิ่งที่ Target ของสินค้าเข้าสนใจ
ต้องการ” 

แนวทางการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
 จากการสัมภาษณ์เรื่องแนวทางการสื่อสารตราสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า

ในทุกตราสินค้าจะมีแนวทางการสื่อสารที่หลากหลายแตกต่างกันขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวสินค้า และ
พบว่าการสื่อสารของตราสินค้าทั้งในตราสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงและตราสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันต่่ามักมีแนวทางการสื่อสารตราสินค้าเหมือนกัน คือ การใช้ Unique Selling Point 
เป็นการน่าเสนอข้อดีและคุณสมบัติที่โดดเด่นของของสินค้าออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

“การบอกสรรพคุณของสินค้าแบบตรงๆ การตอกย้่าความส่าคัญในการเชื่อมเข้ากับ
ประสบการณ์หรือว่าการน่าเสนอสินค้าที่ไม่มีใครเหมือน เช่น คอนโดติด MRT เป็นเรื่องเด่น การใช้ 
Big Idea Brand Image การสร้างความรู้สึกอ่ิมเอม กินใจ ใช้อารมณ์หรืออะไรใช้หมดนะ คือมันต้อง
บอกว่าสินค้าของตัวเองเป็นยังไงต้องพูดถึงข้อดี ยิ่งบอกว่าของตัวเองอะไรดีที่สุดได้ยิ่งดี” (Head of 
Content จากบริษัท โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่) 

รวมถึงผู้สัมภาษณ์ท่านอ่ืนยังได้ให้ความคิดเห็นสนับสนุนเพ่ิมเติม ในการสื่อสารโดยการ
ใช้ Unique Selling Point ที่ตราสินค้ามักน่ามาใช้น่าเสนอจุดเด่นของสินค้าตรเอง รวมถึงมีการใส่
Brand Image ลงไปในทุกเนื้อหาที่ท่าการสื่อสารออกไป 

“ทุกแบรนด์ต้องพูดในเรื่อง USP ของตัวเองอยู่แล้วว่าเด่นกว่าคนอ่ืนยังไงส่วน Brand 
Image เข้าก็ต้องใส่ในทุกๆ Content ของเขา” 
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ภาพที่ 4.5 แสดงแนวทางการสื่อสารแบบ Unique Selling Pointแสดงคุณสมบัติที่โดดเด่นของตัว
สินค้า 
ที่ มา : Facebook Fanpage Wire Ratchada 19.สืบค้น เมื่ อ วันที่  2  กรกฎาคม 2558 . จาก 
https://www.facebook.com/wirecondo 
 

“ที่จริงใช้แนวทางการสื่อสารทุกอย่างเลยนะ มันก็ต้องบอกว่าสินค้าของตัวเองเป็นยังไง
เด่นยังไง” 

ในขณะเดียวกันยังได้ข้อสังเกตจากผู้ให้สัมภาษณ์ในบางส่วนว่า ตราสินค้าทั้งสอง
ประเภทมีแนวทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน โดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง มักจะเน้นแนว
ทางการสื่อสารใน 2ประเด็น ได้แก ่

Brand image คือการสื่อสารในเชิงข้อกล่าวอ้างที่เป็นรากฐานจิตใจ โดยใช้สัญลักษณ์
เชื่อมโยงแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างชัดเจนซึ่งเป็นเรื่องหลักที่ตราสินค้าให้ความส่าคัญ 

“แต่ว่าจริงๆน่าจะเป็นเรื่อง Brand Image คือเรื่องหลักๆทีเขาซีเรียส” 
“ถ้าเป็น High ส่วนใหญ่แล้วที่ท่าจะห่วงในเรื่องของแบรนด์Image มากกว่า” 
Genericการให้ข้อมูลสินค้าอย่างตรงไปตรงมา เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ เช่น การ

โพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ตอบข้อสงสัยในคุณสมบัติต่างๆ โดยตราสินค้าจะนิยมใช้ Facebook 
Fanpageเพ่ือตอบค่าถาม ข้อสงสัย รวมถึงการให้ข้อมูลต่างๆแก้กลุ่มเป้าหมาย 

 “เปิด Facebook เอาไว้ตอบปัญหา แก้ภาพลักษณ์ หรือตอบข้อสงสัย” 
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 “และท่าในเรื่องของ Informative ส่วนใหญ่” 
 

 
 

ภาพที่ 4.6 ภาพแสดงตัวอย่างการสื่อสารของตราสินค้าประเภทที่ให้ข้อมูลสินค้าอย่างตรงไปตรงมา 
(Generic) 
ที่มา : Facebook Fanpage Samsung Thailand. สืบค้นเมื่ อวันที่  2 กรกฎาคม 2558 . จาก 
https://www.facebook.com/samsungthailand 

 
ในขณะที่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีการสื่อสารที่หลากหลายแนวทาง

มากกว่า เช่น มีการให้ข้อมูลสินค้า มีการพูดถึงผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้า รวมถึงแสดง
บุคลิกภาพของสินค้าออกมาให้เห็น เป็นต้น 

“Low มันมีความหลากหลายได้มาก เช่น อาจจะพูดเรื่อง Product Information 
อาจจะพูดเรื่อง Character หรือ Product Benefit นู่นนั่นนี่” 

 “Low จะหลากหลายกว่าเยอะ” 
 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวขยายความถึงตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
 แนวทางการสื่อสารแบบAttractiveตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่ามักเน้นการสร้าง

ความสนุกข่าขัน สร้างอารมณ์ ความชอบในตราสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
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“แต่ถ้าเป็น Low จะเน้นการเอาสนุก เอาเขามาอยู่ใกล้เรามากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นข่าขัน 
หรือ Up to Date Content” 

 

 
 

ภาพที่ 4.7 แสดงตัวอย่างการสื่อสารของตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ าที่ใช้แนวทางการ
สื่อสารแบบสนุกข าขัน สร้างอารมณ์ ความชอบให้กับตราสินค้า (Attractive) 
ที่ ม า  : Facebook Fanpage KFC. สื บ ค้ น เ มื่ อ วั น ที่  2  ก ร ก ฎ า ค ม  2 5 5 8 . จ า ก 
https://www.facebook.com/kfcth 

 
Brand Imageการสื่อสารในเชิงข้อกล่าวอ้างที่เป็นรากฐานจิตใจ โดยใช้สัญลักษณ์ในการ

เชื่อมโยงแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้าออกมา เช่น แบรนด์สินค้าประเภทถุงยางอนามัย อาจสร้าง 
Brand Image ให้เป็นตัวแทนในเรื่องความรักแทนการพูดถึงเรื่องเพศตามประเภทการใช้งานของ
สินค้า 

“Durex จะขายแต่ถุงยางก็ไม่ใช่..พูดเรื่องถุงยางน้อยมาก แต่วาง Position ให้เป็นเรื่อง
ความรักความสัมพันธ์” 
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ภาพที่ 4.8 แสดงตัวอย่างการสื่อสารของตราสินค้า Durex ที่ใช้สัญลักษณ์ต่างๆเชื่อมโยงภาพลักษณ์
ของตราสินค้า (Brand Image) 
ที่ ม า  : Facebook Fanpage Durex Thailand. สื บค้ น เมื่ อ วัน ที่  2  กรกฎ าคม  2558 . จาก 
https://www.facebook.com/samsungthailand 
 

Resonanceตอกย้่าความส่าคัญของสินค้า โดยท่าให้เชื่อมโยงกับประสบการณ์เก่าของ
ผู้บริโภคเช่น สินค้าประเภทรองเท้าตราสินค้านันยางเป็นสินค้าที่มีอายุของการด่าเนินธุรกิจที่ยาวนาน 
จึงน่าความเก่าแก่ของตราสินค้ามาใช้ในการสร้างเนื้อหา โดยท่าให้ผู้บริโภคได้รู้สึกถึงความผูกพันที่มี
มายาวนานระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

“นันยางก็จะตอกย้่าแบรนด์ เพราะเป็นแบรนด์ที่อยู่กันมาตั้งแต่รุ่นพ่อ นักเรียนทุกคน
ต้องเคยใส่นันยาง มันจะแสดงความผูกพันกันตั้งแต่เด็ก” 
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ภาพที่ 4.9 แสดงตัวอย่างการสื่อสารของตราสินค้านันยางที่ใช้แนวทางการสื่อสารแบบเชื่อมโยงตรา
สินค้าเข้ากับประสบการณ์เก่าของผู้บริโภค (Resonance) 
ที่มา : Facebook Fanpage Wire Ratchada 19. (2558). DAAT เผยข้อมูลภาพรวมธุรกิจโฆษณา
ดิจิทัลปี 2557-2558 ระบุเม็ดเงินปี 2557 สูงเกินคาด. สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน 2558 . จาก
http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/ 

 
กลวิธี 
การใช้ภาษาในการสื่อสารตราสินค้า 
 จากการสัมภาษณ์พบว่าในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageจ่าเป็น

จะต้องมีการสื่อสารทั้งในเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษาควบคู่กัน ซึ่งการสื่อสารทั้งสองประเภทจะมี
แนวทางการใช้ภาษาเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีลักษณะการใช้ภาษาที่แตกต่างกัน ดังที่จะกล่าวในรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

วัจนภาษา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 8 คน พบว่าการใช้วัจนภาษาของสินค้า

ประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีความแตกต่างกัน  

http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/
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สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง ลักษณะการสื่อสารจะเป็นทางการ มีการให้ข้อมูล
รายละเอียด ต่างๆของตราสินค้า เนื่องจากสินค้าประเภทนี้ต้องการความน่าเชื่อถือ    

“High มันอาจจะต้องการความน่าเชื่อถือ ต้องการข้อมูล ฉะนั้นการพูดคุยจะ
ค่อนข้างเป็นทางการ หรือ การบอกข้อมูลการบอก Information ของสินค้า” (Online Creative 
Director จากบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 

รวมถึงผู้ให้สัมภาษณ์คนอ่ืนๆยังได้ให้ข้อมูลสนับสนุน โดยเน้นในเรื่องของความเป็น
ทางการในการสื่อสารตราสินค้า เช่น ลักษณะการใช้ภาษาและค่าพูดที่จะมีความเป็นทางการ 

“High จะดู Formal ในระดับนึง จะมีนะครับ นะคะ แต่จะไม่ใช้นะครัช” 
“High ก็จะเป็นลักษณะที่เป็นทางการ” 
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีลักษณะการสื่อสาร เชิงการพูดคุยค่อนข้างมี

ความเป็นกันเอง แต่ระดับการใช้ภาษาจะไม่แสดงความสนิทสนมด้วยการใช้ค่าหยาบคายเช่นเดียว
Facebook Fanpageประเภทที่มีลักษณะการจัดท่าขึ้นเพ่ือความบันเทิงหรือตลกขบขันโดยตราสินค้า
จะนิยมน่าค่าพูดที่เป็นกระแสอยู่ในขณะนั้นมาใช้ และการเลือกหยิบใช้ค่าจะมีการเปิดกว้างในการ
น่ามาสื่อสารมากกว่า  

“เลเวลภาษาของ Low ก็ยังจะไม่ได้ มึงกู ขนาดนั้น จะไม่ขนาดเพจสัตว์โลกอมตีน 
จะมีครัชได้ มีค่าสร้อย มีค่าที่เราพูดๆกัน มีแฮชแทกเกรียนๆได้ มันจะ Open กว่า แต่ทั้งนี้ก็ต้อง
ขึ้นอยู่กับตัวลูกค้าด้วย” (Account Manager จากบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทาง) 

นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มที่ชอบการสื่อสารในลักษณะการเล่นค่า
หรือค่าท่ีเป็นกระแส ซึ่งตราสินค้าจะน่าการเล่นค่าหรือค่าฮิตต่างๆมาใช้เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค 

“ถ้า Low มันจะมีการบิด เพราะอย่างที่บอกว่า target เอง เป็นพวกที่บริโภคอะไร
อย่างงี้อยู่แล้ว พวกเล่นค่า อย่างตอนที่เคยท่าOishiเราก็จะเล่นค่า เช่น โออิชิ โอเค โอจัง หรือการใช้
ภาษาเราก็จะดึงค่าที่ฮิตอยู่มา โอหนักมาก แจกหนักมาก ก็เอามาเล่น”(Senior Account Manager 
จากบริษัท โฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล) 
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ภาพที่ 4.10 แสดงตัวอย่างการสื่อสารของตราสินค้า Oishiที่มีการเลือกค าฮิตในกลุ่มวัยรุ่นมาสร้าง
เนื้อหา 
ที่มา : Facebook FanpageOishi Drink Station. (2558). DAAT เผยข้อมูลภาพรวมธุรกิจโฆษณา
ดิจิทัลปี 2557-2558 ระบุเม็ดเงินปี 2557 สูงเกินคาด . สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน 2558 . จาก
http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/ 
 

ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 2 คน ได้แสดงความคิดเห็นที่แตกต่างกันออกไป คือ 
สินค้าประเภทที่เกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีลักษณะการ

สื่อสารที่ไม่แตกต่างกันโดยกล่าวว่า สิ่งที่แตกต่างกันคือเรื่องของข้อความหรือประเด็นหลักที่ต้องการ
สื่อสารและตัวสินค้า 

“มันไม่ได้ขึ้นอยู่กับว่าเป็น High หรือ Low..ประเด็นมันอยู่ที่ message ของเขา
มากกว่าว่าต้องการสื่อสารสินค้าออกมาแบบไหน” 

 “จริงๆมันไม่ได้แตกต่างกันมันอยู่ที่ตัวสินค้า” 
อวัจภาษา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 7 คน พบว่า การใช้ภาษาในเชิงอวัจน

ภาษาของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีความแตกต่าง
กัน โดย 

http://www.daat.in.th/index.php/daat-2557-2558/
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 สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง จะมีการควบคุมและมีความละเอียดอ่อนในการ

ใช้ภาพ รูปถ่าย สี ตราสัญลักษณ์ โดยทั่วไปการใช้ภาพจะค่อนข้างเรียบและใส่ใจในเรื่องของการเป็น
เจ้าของภาพหรือภาพลิขสิทธิ์ มีการน่าภาพจาก Print Ads มาใช้โดยเฉพาะตราสินค้าในประเทศไทย 

“แบรนด์High จะใช้อะไรที่มันคลีนๆง่ายๆเรียบๆ ไม่ค่อยหวือหวาเท่าไร ถ้าเป็นของ
ไทยนะครับ หรืออย่างที่เราเห็นๆกันก็เหมือนเอา Print มาท่าในออนไลน์อีกที” (Senior Account 
Planner จากบริษัท โฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล) 

 รวมถึงผู้สัมภาษณ์ท่านอ่ืนๆได้ให้ข้อมูลสนับสนุนการใช้ภาพ สีและตราสัญลักษณ์
ต่างๆ รวมถึงเพลงที่ค่อนข้างจะมีการควบคุมภาพลักษณ์ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นให้เห็น
ถึงอัตลักษณ์ขององค์กรอย่างชัดเจน 

“High การใช้สีมันก็คง เรียกว่าเหมือนโทนเดียวกัน สีไม่ได้วาไรตี้ ส่วนเรื่องเพลงจะมี
การใช้เพลงที่เป็นบรรเลงมากกว่า แล้วก็จะมีการเอา TVC มาโพสต์บ้าง” 

“High เรื่องของ CI ต้องมีความชัดเจนพอสมควร..เช่น รถมินิคูเปอร์CI เขาจะ
ค่อนข้างชัด ทุกครั้งที่มีการสื่อสาร เขาจะมีเฟรม มีการใช้สี ใช้โลโก้ การวางโลโก้ เพราะฉะนั้นแน่ๆ 
High จะมีหลักการและทิศทางท่ีชัดเจนกว่า” 

 

 
 

ภาพที่ 4.11 แสดงตัวอย่างการสื่อสารตราสินค้าเจนเนอลารี่ สินค้าประเภทประกันภัยซึ่งเป็นสินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวพันสูงได้มีการน ากรอบ เฟรม สี ที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้ามาใช้อย่างชัดเจน 
ที่ ม า  : Facebook Fanpage Generali 365. สื บ ค้ น เมื่ อ วั น ที่  2  ก ร ก ฎ าค ม  2 5 5 8 . จ าก 
https://www.facebook.com/generali365 
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 สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าการเลือกใช้ภาพ รูปถ่าย สี หรือตราสัญลักษณ์

ต่างๆจะมีความหลากหลาย การควบคุมอัตลักษณ์ของตราสินค้าค่อนข้างน้อย รูปลักษณ์และ
บุคลิกภาพของตราสินค้าสามารถใช้ความสนุกในการสื่อสารได้มากกว่าการเลือกใช้ภาพที่มีความ
สวยงามน่าสนใจจากแหล่งอ่ืนสามารถท่าได้โดยการให้เครดิตภาพนั้นๆเมื่อมีการน่ามาใช้ 

“Low เขาอาจจะบอกว่าไม่ได้มี CI ชัดเจนนัก บิดได้ เช่น ชาเขียว มันอาจจะใช้
ความสนุกหรือ Character ของกิจกรรมประเภทต่างๆที่มันแตกต่างกัน” (Senior Account 
Executive จากบริษัทโฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อยดิจิทัล) 

 “ถ้าเป็นแบรนด์Low เขาก็เลือกจะแชร์และให้เครดิต” 
 “Low สีสันมันก็อาจจะขึ้นอยู่กับ Product นั้น ซึ่งมันอาจจะมี CI ด้วย แต่บน

ออนไลน์เท่าที่เคยท่ามาหลายลูกค้าก็จะไม่ได้อิง CI มาก” 
 

 
 

ภาพที่ 4.12 แสดงตัวอย่างการเลือกใช้ภาพจากแหล่งอ่ืนๆ ของตราของสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าและท าการให้เครดิตภาพแก่ผู้ที่เป็นเจ้าของหรือแหล่งภาพที่น ามาใช้ 
ที่มา : Facebook FanpageSingha Drinking Water. สืบค้นเมื่อวันที่  2 กรกฎาคม 2558 . จาก 
https://www.facebook.com/SinghaDrinkingWater 
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4.2 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook 
Fanpage 

ปัจจัยภายในองค์กร 
กลยุทธ์ (Strategy) 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า กลยุทธ์ของบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่มี 

กลยุทธ์การบริหารงานที่แตกต่างกัน ซึ่งกลยุทธ์ในการบริหารงานจะมีผลต่อการด่าเนินงานผลิตชิ้นงาน
ให้ออกมามีความโดดเด่นในรูปแบบต่างๆ จากการสัมภาษณ์พบว่าบริษัทโฆษณาดิจิทัลแต่ละแห่ง มีกล
ยุทธ์การบริหารที่แตกต่างกัน ได้แก่ การคิดนอกกรอบ สร้างความแปลกใหม่ การบูรณาการในการใช้
สื่อร่วมกัน การน่าเทคโนโลยีมาผสมเข้ากับความคิดสร้างสรรค์ฯลฯ โดยกลยุทธ์ที่ทุกองค์กรใช้ในการ
บริหารงาน ไม่ว่าจะเป็นบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่เฉพาะทางหรือบริษัทโฆษณาเอเจนซี่แผนกย่อย
ดิจิทัลจะมีการเน้นย้่าในเรื่องเดียวกัน คือ การเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านโฆษณาและการตลาดดิจิทัล 

“ก็คงเป็นเรื่องInnovative การเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ หรือ การเอา Innovation หรือ 
Creative Idea มาใส่กับเทคโนโลยีที่มันมีอยู่” 

 “ ท่างานนอกกรอบไม่ท่างานตามที่คนอ่ืนเขาท่ากันมา”  
“เราเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับดิจิทัลที่สุด เราก็จะท่า 360 เกี่ยวกับดิจิทัล” 
 “มันต้องบูรณาการรวมกัน ไม่ใช่ว่าสื่อใดสื่อหนึ่งจะเด่นขึ้นมา” 
โครงสร้าง (Structure) 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า โครงสร้างการด่าเนินงานหรือล่าดับขั้นการ

ท่างานของบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่หรือภายในฝ่ายดิจิตอลโดยปกติจะมีล่าดับขั้นหรือโครงสร้างชั้นการ
ท่างานไม่มาก ซึ่งโดยทั่วไปจะมีล่าดับขั้นหรือเรียกว่า เลเวล ได้แก่ระดับ จูเนียร์ ซีเนียร์เมเนเจอร์ และ 
ไดเรคเตอร์ รวมทั้งยังไม่จ่าเป็นต้องรอการตัดสินใจจากหลายล่าดับขั้นหรือจากหลายฝ่ายจึงส่งผลให้
การผลิตชิ้นงานมีความรวดเร็วและมีอิสระมาก เนื่องจากไม่ต้องผ่านหลายขั้นตอน สามารถตัดสินใจใน
การด่าเนินงานภายใต้หน้าที่หรือต่าแหน่งงานที่รับผิดชอบได้ 

“ถ้าหากว่าเป็นฝั่งดิจิทัลจะไม่ได้มีล่าดับขั้นอะไรมากมาย มีเจ้านาย และเจ้านายก็จะ
มีน้องๆที่เป็นจูเนียร์และซีเนียร์” 

“ขั้นตอนการท่างาน ถ้าเป็นฝั่งบริษัทของเรายังไม่จ่าเป็นต้องผ่านหลายคน หลาย
ขั้นตอน เช่น เพลรนเน่อร์ท่าเสร็จ ก็สามารถส่งให้ AE ได้เลย” 

“เลเวลน้อย หมายถึงว่าด้วยองค์กรที่มีขนาดไม่ใหญ่ เพราะฉะนั้น layer ของเลเวล
ต่างๆจะน้อย ท่างานได้คล่องตัวมากข้ึน” 



90 
 
 แต่ในขณะเดียวกันผู้สัมภาษณ์ที่ท่างานในบริษัทดิจิทัลที่เป็นสาขาย่อยในประเทศ

ไทย กล่าวคือ เป็นบริษัทที่มีบริษัทที่คอยควบคุมดูแลการด่าเนินงานหลักอยู่ในต่างประเทศ ได้ให้
สัมภาษณ์ในอีกมุมหนึ่งว่า ในบางครั้งการท่างานค่อนข้างล่าบากและต้องใช้เวลา เนื่องจากต้องมีการ
ส่งชิ้นงานให้กับต่างประเทศในระหว่างการด่าเนินงาน รวมถึงมีการน่านโยบายต่างๆจากทางบริษัทที่
อยู่ในต่างประเทศมาใช้ 

“มันจะคร่อมกันอยู่ระหว่างโซนเอเชียตะวันตกเฉียงใต้มันจะขึ้นอยู่กับสิงคโปร์ 
เพราะฉะนั้น Senior Manager, AE จะอยู่สิงคโปร์ ซึ่งพ่ีเป็นคนเขียนและ Management Group จะ
อยู่ที่นี่ ..แต่เวลาติดต่อลูกค้าเป็นไทยจริง แต่ลูกค้าไทยก็จะมีหน้าที่รับบรีฟมาจากสิงคโปร์อีกที ทั้งสอง
ฝั่งจะเป็นแบบนี้… Policy ต่างๆยึดตาม Global”  

ระบบ (System) 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า โดยปกติในการผลิตชิ้นงานจะต้องมีการ

ตรวจสอบประสิทธิภาพของชิ้นงานด้วยวิธีต่างๆ เช่น การใช้ KPI(ตัววัดชี้ผลความส่าเร็จในการท่างาน)
เป็นตัวชี้วัดผลส่าเร็จของท่างานการให้หัวหน้าเป็นผู้ตรวจสอบชิ้นงานก่อนออกไปสู่ส่วนอ่ืนๆ หรือการ
ประชุมงานเพื่อสรุปผลจากการท่างานต่างๆโดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่าในการผลิตชิ้นงานจะมี
การตรวจสอบผลต่างๆของการด่าเนินงานอย่างเป็นปกติ 

“มันต้องมีการตรวจสอบอยู่แล้ว อาจจะเป็นการท่า Report หรือ สรุปแคมเปญตาม 
KPI” 

“ก่อนออกไปประชุมจะมีการประชุมทีม ว่ามุมมองคนท่ากับมุมมองคนอ่ืนที่ไม่ได้ท่า
..รู้สึกยังไง” 

“มีการตรวจสอบประสิทธิภาพงานเราก็จะมี Senior ที่จะเป็นคนดูก่อนจบชิ้นงาน” 
 ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนน้อยกล่าวว่า ยังไม่มีการตรวจสอบคุณภาพชิ้นงานและ

ขาดการพัฒนาคุณภาพในการท่างานให้มีประสิทธิภาพ 
 “ไม่ค่อยมี ขาดการ Optimize” 
 “น้อยมาก งานทุกอย่างที่ท่าๆกันไป ท่าแล้วหาย” 
รูปแบบ (Style) 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า การท่างานของผู้บริหารในบริษัท

หรือฝ่ายดิจิทัลเอเจนซี่ ผู้บริหารจะมีความเป็นผู้น่าในการริเริ่มสิ่งต่างๆ มีความใกล้ชิดและเปิดกว้าง
ทางด้านการแสดงความคิดเห็น ให้อิสระในการตัดสินใจ รวมถึงมีการสนับสนุนให้ผู้ใต้บังคับบัญชา มี
ความคิดนอกกรอบและมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ในการท่าสิ่งใหม่ โดยสไตล์การท่างานในรูปแบบ
ดังกล่าว จะเอ้ือประโยชน์ต่อการคิดหรือผลิตชิ้นงานการวางแผนการสื่อสารได้อย่างมีอิสระมากข้ึน 
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“CEO ที่นี่ก็พยายามบิ้วให้คนท่านั่นท่านี่ มีผลท่าให้เราได้ลองอะไรใหม่ๆ” 
“CEO ค่อนข้างที่จะเป็นคนหัวสมัยใหม่แล้วก็ใกล้ชิดกับลูกน้อง แล้วเวลามีอะไร

อัพเดทเขาก็จะท่าตัวเป็นผู้น่าด้านดิจิทัลเอเจนซี่จริงๆ หรือมีอะไรใหม่ๆเขาก็จะส่งให้ลูกน้องดู อย่าง 
Google เข้าก็พยายามสอบ พยายามท่าตัวเป็นผู้น่าน้องๆ คือเขาใกล้คิดแม้ว่าองค์กรจะใหญ่” 

“คือ ถ้าเป็นฝั่งดิจิทัลก็จะเอ้ือต่อการท่างานมาก คือเขาพยายามจะให้เรามองโลก
ใหม่และ Think Out Of The Box เรารู้สึก Comfort ที่จะแชร์ไอเดียที่มันบ้า ไม่รู้จะท่าได้หรือเปล่า 
แต่ก็ลองด”ู 

บุคลากร (Staff) 
 จากการสัมภาษณ์  ผู้ ให้ สั มภาษณ์ ส่ วนมาก กล่ าวว่า การหาบุคลากรที่ มี

ความสามารถในการท่างานเฉพาะทางด้านดิจิตอลเป็นเรื่องยาก บุคลากรในตลาดยังค่อนข้างขาด
แคลนโดยพบว่าในหลายต่าแหน่งแม้ว่าจะมีผู้ท่างานแต่ผู้ที่ท่างานในต่าแหน่งนั้นๆยังขาดความเข้าใจ
และความเชี่ยวชาญในด้านการท่างานทางด้านดิจิทัลอย่างเพียงพอ เนื่องจากการท่างานในต่าแหน่ง
งานทางด้านดิจิทัลนอกจากการมีทักษะด้านการท่างานตามสายงาน ผู้ท่างานยังต้องมีทักษะด้านการ
ใช้งานเครื่องมือดิจิทัลเพื่อการท่างานที่ควบคู่กัน 

 “Creative และ Strategy ยังเป็นที่ต้องการอยู่ตลอดเวลา” 
“Content ก็ต้องรู้กระแส นอกจากจะมีการเขียนยังต้องรู้ทักษะในการน่าเครื่องมือ

ใหม่ๆเข้ามาอ่านวยในการท่างาน” 
“แล้วแต่ฝ่าย.. คือพ้ืนฐานทุกคนพอได้ แต่ลึกลงไปนี่เริ่มไม่แน่ใจ” 
“ตลาดมันยังมีความต้องการอยู่เรื่อยๆ แบรนด์มากข้ึน มีการท่าการตลาดมากขึ้น” 
ทักษะ (Skill) 
 จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่าพนักงานในองค์กรในองค์กรมีความช่านาญ

ในงานที่ท่าแตกต่างกัน ซึ่งความช่านาญในสายงานดิจิทัลของแต่ละคนแตกต่างกันซึ่งแบ่งได้จาก
ประสบการณ์การท่างาน โดยพบว่าทักษะในการท่างานที่แตกต่างกันไม่สร้างปัญหาในการท่างาน 
เนื่องจากจะมีการแบ่งปันความรู้ซึ่งกันๆด้วยวิธีต่างๆ เช่น พนักงานที่มีประสบการณ์ท่างานมากกว่า
สามารถให้ความรู้หรือแนะน่าแก่พนักงานผู้ที่มีคประสบการณ์การท่างานน้อยกว่า มีการจัดอบรม
ความรู้ทางด้านดิจิทัลต่างๆ 

“น้องก็มีเรื่องท่ีไม่รู้ เราก็ต้องสอน เพราะการท่า Social มันค่อนข้างละเอียดอ่อน” 
“ดิจิทัล คนมันเริ่มมาพร้อมกันความช่านาญจริงๆมีไม่เยอะ คือมันก็ต้องมีการเทรนด์

การสอนกัน..มีกรุ๊ปเอาไว้แชร์กัน..เช่น Facebook มันมี Feature ใหม่ มันมี Algorithm ใหม่มาเกิด
ลูกค้าคนไหน Match เราก ็Captureไปใช้” 
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“มันคงต้องมีทุกองค์กร เพราะว่าบางคนที่ เป็นพนักงานใหม่เลเวลน้อยยังไม่มี
ประสบการณ์ ..ตรงนี้มันขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมองค์กรว่า..ถ้าเราแนะน่าวิธีให้เขา เขาก็จะสามารถก้าว
ขึ้นมาได้” 

ค่านิยมร่วม (Share Value) 
 จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า มีความพึงพอใจต่อทัศนคติของ

คนที่งานร่วมกันโดยรวมเป็นไปในทิศทางที่ดี นอกจากนี้ผู้ที่ท่างานยังมีทัศนคติและการให้ส่าคัญกับ
งานท่างานไปในทิศทางเดียวกัน มีการท่างานเป็นทีมและร่วมมือกันเพ่ือให้งานออกมาประสบ
ความส่าเร็จเช่น การมีความเชื่อว่าตนเองจะต้องเป็นผู้ที่มีความล้่าสมัยและเป็นผู้น่าในการท่างานด้าน
ดิจิทัล มีความรู้สึกสนุกกับการท่างาน 

 “ทัศนคติก็ดี ก็อย่างที่บอกส่วนใหญ่เขาจะมีความรักงานในส่วนที่ท่าอยู่แล้ว” 
 “จริงๆทุกคนค่อนข้างจะท่างานไปในทิศทางเดียวกัน สามารถที่จะอยู่ด้วยกันได้” 
“ก็ดี มีทัศนคติเชิงบวก ยังไม่เจอใครเป็นเชิงลบ ด้วยความที่เราสร้างลักษณะของ

การท่างานแบบ Happy Work place ไม่ได้ Fix เรื่องเวลาในการท่างาน ในขณะเดียวกันเราอยากให้
เขารู้สึกสนุกกับการท่างาน..ถ้าเขา Happy ผลงานมันก็จะออกมาดีตาม” 

“ถ้าทุกคนท่างานอยู่ในดิจิทัล คือ ทุกคนมองเหมือนกันว่าเราจะต้อง เป็นคน 
Leading เป็นผู้น่า ตามไม่ได้” 

ปัจจัยภายนอกองค์กร 
ปัจจัยทางด้านการเมือง 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า บริษัทท่างานอยู่ไม่เคยมีความ

เกี่ยวข้องหรือได้รับงบประมาณการสนับสนุนจากรัฐบาล 
 “ไม่มีความเกี่ยวข้อง” 
 “ไม่ มีไม่เก่ียวข้องเลย เราไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใด” 
 แต่ในขณะเดียวกันผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดได้กล่าวว่าการด่าเนินงานการวางแผนการ

สื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงหรือการมีเหตุการณ์
ทางเมืองต่างๆ ซึ่งผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวถึงการเลือกสารเพ่ือสื่อสารลงบน Facebook 
Fanpageต้องมีความระมัดระวังหรือมีการหลีกเลี่ยงการสื่อสารมากขึ้น การสื่อสารจะต้องไม่เป็นไปใน
ลักษณะให้ร้ายหรือฝักใฝ่ฝ่ายใดในทางการเมืองเพ่ือไม่ให้เกิดผลกระทบหรือผลตอบรับด้านลบขึ้นกับ
ตราสินค้า เช่น ในการปล่อยสินค้าตัวใหม่ บางแคมเปญอาจไม่สามารถใช้วิธีหรือลักษณะของค่าบาง
ประเภทในการสื่อสารได้ เนื่องจากอาจส่งผลกระทบต่อความรู้สึกต่อกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มได้ 
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“มีผลกระทบในการผลิตชิ้นงาน ยกเว้นว่าจะท่าในเชิง CSR ให้คนรักชาติ แต่ถึงยังไง

ก็ยังโดนด่า เพราะมันก็มีคนอีกพวกท่ีคิดไม่ตรงกันอยู่แล้ว” 
“ในช่วงที่เหตุการณ์ไม่สงบเราอาจจะ Launch แคมเปญบางอย่างไม่ได้” 
“เราไม่แตะเรื่องการเมืองในเรื่องของ Content ไม่เอียงซ้ายเอียงขวา ไม่เข้าข้างฝ่าย

ใด ใส่ข้อมูลแบบกลางๆ เราจะไม่เอาการเมืองไปยุ่งอยู่แล้วในการท่า Content” 
ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ เช่น 

แนวโน้มเศรษฐกิจหรือภาวะต่างๆที่เกิดขึ้นมีผลต่อการด่าเนินงานหรือการผลิตชิ้นงาน ในเรื่องของ
งบประมาณที่จะได้รับส่าหรับการท่าการสื่อสารตราสินค้าลดลง ท่าให้มีผลต่อขนาดหรือการใช้สื่อ
ต่างๆที่อาจขาดหายไปตามงบประมาณท่ีมีและในขณะเดียวกันยังพบว่า ตราสินค้ายังมีการปรับเนื้อหา
ให้มุ่งการขายอย่างตรงไปตรงมามากขึ้น 

“มี..ลูกค้าก็อาจจะท่า Communication น้อยลง ใช้จ่ายน้อยลง..Budget ต่างๆก็
น้อยลง” 

“การผลิตชิ้นงานก็ไมได้อลังการ ไม่ได้หลากหลาย ไม่ได้มีจ่านวนมาก ขึ้นอยู่กับ 
Budget” 

“พอเงินน้อยแล้วอยากท่ายังไงให้ได้ยอดขาย วิธีการของ Content อาจจะต้อง 
Hard Sale มากขึ้นและอ่ืนๆ” 

ปัจจัยทางด้านสังคม 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า ปัจจัยทางด้านสังคม เช่นทัศนคติ 

กระแสสังคม รูปแบบการด่าเนินชีวิตและการเปลี่ยนแปลงต่างๆ มีผลต่อการด่าเนินงานและการผลิต
ชิ้นงาน โดยให้ความคิดเห็นว่า การสื่อสารเนื้อหาต่างๆของตราสินค้าบน Facebook Fanpageต้องมี
การปรับให้เข้ากับกระแสและการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยอยู่ตลอดเวลา เนื่องจาก Facebook 
Facebookเป็น Platform ที่อยู่บนสื่อออนไลน์ ตามธรรมชาติของสื่อ คือ ข้อมูลที่ปรากฏขึ้นในโลก
ออนไลน์จะมีอายุในการปรากฏของเนื้อหาค่อนข้างสั้นและรวดเร็ว 

“มีมากเพราะว่าเราท่างานเกี่ยวกับออนไลน์ คือมันค่อนข้างเร็วและเปลี่ยนทุกวัน ..
ฉะนั้นก็ต้อง Follow ตาม พยายามอัพเดท” 

“มีเป็นเรื่องกระแสของ Content ก็ต้องไปสืบ..Social เป็นการพูดเกี่ยวกับสังคมใน
ปัจจุบัน พูดอะไรก็ต้องให้มัน Real-time” 

 “มีแน่นอนเพราะว่าท่างานบน Social Media มันต้องใช้กระแส”  
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“มีก็อย่างช่วงหนึ่งกระแสฮิปเตอร์ คนก็จะท่าแต่พวกนี้ คือลักษณะของพวกนี้มัน

เหมือนแบบคนเริ่มมีกระแสอย่างนึงคนก็จะโหมไป น่าจะมีผลต่อชิ้นงาน เพราะว่าเราอยู่ในสังคม..เล่น
เรื่องไหนก่าลังโดนก็อาจจะหยิบเรื่องนี้มาเล่น” 

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า ปัจจัยทางด้านการเปลี่ยนแปลง

และพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี มีผลกระทบต่อการด่าเนินงานและการผลิตชิ้นงาน ในสองประเด็น คือ 
พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคบนออนไลน์เปลี่ยนไป เช่น มีการอ่านหรือรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านโทรศัพท์มือถือแทนการใช้คอมพิวเตอร์ จึงท่าให้ต้องมีการปรับรูปแบบการน่าเสนอ
เนื้อหา หรือ Platform ให้รับกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

“ทุกคนใช้มือถือในการเข้า Social Media มากกว่า Desktop อีก 
“ต้องมีการปรับรูปแบบการน่าเสนอให้ เหมาะสมต่อการสื่อสารผ่านหน้าจอ

โทรศัพท์มือถือ” 
การน่าความรู้เชิงดิจิตอลหรือเทคโนโลยีหรือใหม่ๆเข้ามาใช้ในการท่างาน เช่น 

Facebook Fanpageมีการปรับ Algorithm ฟังชั่นการใช้งาน นโยบายต่างๆ หรือ มีเครื่องมือ Social 
ตัวใหม่ๆท่ีอาจสามารถเข้ามาแย่งชิงการสื่อสารของ Facebook ในอนาคต  

“มี Social ตัวใหม่ออกมาแล้วมีคนฮิต..มันก็กระทบเหมือนกัน” 
“Facebook มีการปรับ Algorithm หรือมี Tools ใหม่ๆ ก็ต้องอัพเดทตลอด..เราจะ

ได้ใช้ท่างานให้มันดีขึ้น” 
“นโยบาย Facebook เปลี่ยนบางทีก็มีผล” 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
โครงการรายงานค้นคว้าอิสระเฉพาะบุคคล เรื่องการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า

ระหว่างสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และ สินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) บน Facebook Fanpage สามารถอภิปรายผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ 2 ข้อ ประกอบด้วย  

ประการที่ 1 คือ ศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง
และตราสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันต่่า บน Facebook Fanpage 

ประการที่ 2 คือ ศึกษาถึงปัจจัยภายในและภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสาร
ตราสินค้าบน Facebook Fanpage   

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 

จากการศึกษาเรื่องการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High Involvement) และ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement) 
บน Facebook Fanpage สามารถสรุปผลการศึกษาได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1.การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้า
ประเภทท่ีมีความเกี่ยวพันต่่า บน Facebook Fanpage 

 กล่าวได้ว่าการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageประกอบไป
ด้วยกลยุทธ์และกลวิธีในการสื่อสารตราสินค้า โดยกลยุทธ์ของการสื่อสารตราสินค้า ประกอบด้วย 
วัตถุประสงค์ การวิเคราะห์สินค้า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย แนวทางการสื่อสารและกลวิธี
ประกอบด้วยการสื่อสารด้วยภาษาท่ีเป็นอวัจภาษาและวัจนภาษา 

กลยุทธ์ 
การก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้าผ่าน Facebook Fanpage 
จากการสัมภาษณ์ผู้ ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารของ 

Facebook Fanpage ประกอบด้วยการสร้าง Contact Point ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้แบบ 
Real Time การสร้าง Awareness ให้คนได้เห็นและได้รู้จักตราสินค้ามากขึ้น การท่าโปรโมชั่นและ
การสร้างยอดขายให้กับตราสินค้า และการสร้าง Brand Engagement เพ่ือให้ลูกค้าได้มีโอกาสมี
ปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์ต่างๆร่วมกับแบรนด์มากขึ้นซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์จ่านวนครึ่งหนึ่งกล่าวว่า 
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การก่าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีความแตกต่างจากการสื่อ
สารตราสินค้าบนสื่อดั้งเดิม คือ การสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageจะเป็นในลักษณะของ
การสื่อสารแบบให้มีการโต้ตอบมี Interaction กับตราสินค้าและการก่าหนดวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสารตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าบน Facebook 
Fanpageผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่ามีในเรื่องของการสร้าง Awareness และการส่งผู้บริโภคไปสู่จุดขายที่
เหมือนกัน ซึ่งส่วนที่ความแตกต่างกัน คือ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะเน้นการก่าหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารในเรื่อง การให้ข้อมูลของสินค้าและสร้างความน่าเชื่อถือในขณะที่สินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะเน้นการก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์
และการมีปฎิสัมพันธ์ 

การวิเคราะห์สินค้าในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า ในการวิเคราะห์สินค้าเพ่ือสื่อสารตราสินค้า

บน Facebook Fanpageได้ให้ความส่าคัญกับการวิเคราะห์สินค้าในประเด็นต่างๆ ได้แก่ จุดเด่นหรือ
ข้อดีข้อเสียของสินค้าเพ่ือน่ามาใช้ในการสร้างเนื้อหาและบุคลิกภาพของแบรนด์บน Facebook 
Fanpageวิเคราะห์ในเรื่องของคู่แข่งถึงคุณสมบัติและกิจกรรมต่างๆที่เขาท่าโดยผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนมากกล่าวว่าความแตกต่างของการวิเคราะห์สินค้าบน Facebook Fanpageและสื่อดั้งเดิม ไม่
แตกต่างกัน และผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนน้อยให้ความคิดเห็นว่าแตกตางกัน เนื่องจากสินค้าบางประเภท ใช้
การตัดสินใจซื้อและ Customer Journey ที่แตกต่างกัน ในด้านของการวิเคราะห์สินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่เกี่ยวพันต่่า การสัมภาษณ์พบว่ามีการวิเคราะห์สินค้าใน
รายละเอียดเดียวกัน แต่แตกต่างกันด้วยกลวิธีการสื่อสาร วัตถุประสงค์ ฯลฯ ในด้านของการวิเคราะห์
สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่เกี่ยวพันต่่า การสัมภาษณ์พบว่ามีการวิเคราะห์
สินค้าในรายละเอียดเดียวกัน แต่แตกต่างกันด้วยกลวิธีการสื่อสาร วัตถุประสงค์ ฯลฯ 

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการ

สื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage ในเบื้องต้นจะวิเคราะห์จากข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับ
จากตราสินค้า จากนั้นจะน่ากลุ่มเป้าหมายมาวิเคราะห์ต่อในเรื่องของพฤติกรรมออนไลน์ โดย
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ิมเติมนี้จากเครื่องมือของ Facebook Fanpageเช่น เพศ อายุ ความชอบ ความ
สนใจ สังคมเครือข่าย ซึ่งจากค่าตอบพบว่าการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook Fanpageมี
หลักใหญ่ในการวิเคราะห์เดียวกันกับสื่อดั้งเดิม เพียงแต่การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายบน Facebook 
Fanpageสามารถเลือกลงลึกในกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้มากกว่าในด้านของความแตกต่างระหว่าง
การวิเคราะห์สินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า ผู้ให้สัมภาษณ์
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กล่าวว่า ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากใช้หลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ในพ้ืนฐานเรื่องเดียวกัน เช่น เพศ อายุ 
รายได้ และยังใช้เครื่องมือวิเคราะห์บน Facebook ชนิดเดียวกัน เพียงแต่จะแตกต่างกันในเรื่อง ของ
การเลือกก่าหนด ความสนใจ ความชอบ ไลฟ์สไตล์ กลุ่มสังคมเครือข่ายให้ตรงกับตราสินค้าเพ่ือที่จะ
สามารถวางกลยุทธ์และเลือกกลวิธีการสื่อสารได้ถูกกลุ่ม 

แนวทางการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
จากการสัมภาษณ์เรื่องแนวทางการสื่อสารตราสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า

ตราสินค้ามีแนวทางการสื่อสารที่คล้ายกันและค่อนข้างหลากหลายขึ้นอยู่กับตัวสินค้า โดยสิ่งที่ตรา
สินค้าท้ังสองประเภทมีแนวทางการสื่อสารที่เน้นย้่าเรื่องเดียวกัน คือ การสื่อสารแบบพูดถึงจุดเด่นของ
สินค้าที่ไม่มีใครเหมือน Unique Selling Point โดยสิ่งที่ตราสินค้าทั้งสองประเภทมีแนวทางการ
สื่อสารที่แตกต่างกัน คือ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง มักจะเน้นแนวทางการสื่อสารใน 2
ประเด็น ได้แก่Brand image คือการสื่อสารในเชิงข้อกล่าวอ้างที่เป็นรากฐานจิตใจ โดยใช้สัญลักษณ์
เชื่อมโยงแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างชัดเจนGenericการให้ข้อมูลสินค้าอย่างตรงไปตรงมา 
เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ เช่น การโพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ตอบข้อสงสัยในคุณสมบัติต่างๆ 
ในขณะที่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีการสื่อสารที่หลากหลายแนวทางมากกว่า โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ได้กล่าวถึงตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ แนวทางการสื่อสารแบบAttractiveสนุกข่าขัน สร้างอารมณ์ 
ความชอบในตราสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายBrand Imageการสื่อสารในเชิงข้อกล่าวอ้างที่เป็นรากฐาน
จิตใจ โดยใช้สัญลักษณ์ในการเชื่อมโยงแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้าออกมา Resonanceตอกย้่า
ความส่าคัญของสินค้า โดยท่าให้เชื่อมโยงกับประสบการณ์เก่าของผู้บริโภคเป็นต้น 

กลวิธี 
การใช้ภาษาในการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpage 
วัจนภาษา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 8 คน ได้กล่าวว่า สินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูงจะมีการสื่อสารที่เป็นทางการ เป็นเชิงการให้ข้อมูลรายละเอียด เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ
ส่วน สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีการสื่อสาร เชิงการพูดคุยเป็นกันเอง นิยมมีการค่าฮิต
หรือที่เป็นกระแสอยู่ในขณะนั้นมาใช้ มีความสนุกสนานมากกว่าในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 2 คน 
ได้แสดงความคิดเห็นที่แตกต่างกันออกไป คือ สินค้าประเภทที่เก่ียวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่ามีลักษณะการสื่อสารที่ไม่แตกต่างกัน 

อวัจภาษา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ จ่านวน 7 คน ได้กล่าวว่าสินค้าประเภทที่มีความ

เกี่ยวพันสูง จะมีการควบคุมและความละเอียดอ่อนในการใช้ภาพ รูปถ่าย สี ตราสัญลักษณ์ และ
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ค่อนข้างใส่ใจในเรื่องของการเป็นเจ้าของภาพเองหรือภาพลิขสิทธิ์ค่อนข้างมาก มีการน่าภาพจาก 
Print Ads มาใช้สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าการเลือกใช้ภาพ รูปถ่าย สี หรือตราสัญลักษณ์
ต่างๆจะมีความหลากหลายมากกว่า ไม่มีการควบคุมมากนัก และมีการเลือกหยิบภาพสวยๆมาจากที่
อ่ืนและให้เครดิตเมื่อน่าภาพมาใช้ 

2.ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน 
Facebook Fanpage 

ปัจจัยภายใน 
กลยุทธ์ (Strategy) จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า กลยุทธ์ของบริษัท

โฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่มี กลยุทธ์การบริหารงานที่แตกต่างกันไป ซึ่งมีผลต่อการด่าเนินงานผลิตชิ้นงาน
ให้ออกมามีความโดดเด่นในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การคิดนอกกรอบแปลกใหม่ การบูรณาการใช้สื่อ
ร่วมกัน การน่าเทคโนโลยีมาผสมเข้ากับความคิดสร้างสรรค์และที่ทุกองค์เน้นย้่า คือ ความเป็น
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านดิจิทัล 

โครงสร้าง (Structure) จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า โครงสร้างการ
หรือล่าดับขั้นท่างานของบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่หรือภายในฝ่ายดิจิตอลโดยปกติแล้วภายในจะมีล่าดับขั้น
หรือโครงสร้างไม่มาก การผลิตชิ้นงานจึงค่อนข้างรวดเร็วและมีอิสระมาก เนื่องจากไม่ต้องผ่านหลาย
ขั้นตอนซึ่งมีให้ผู้สัมภาษณ์ที่ท่างานในบริษัทดิจิทัลที่เป็นสาขาย่อยหรือมีบริษัทแม่อยู่ในต่างประเทศ 
ได้ให้สัมภาษณ์อีกมุมหนึ่งว่า ในบางครั้งการท่างานค่อนข้างล่าบากและต้องใช้เวลา เนื่องจากต้องมี
การส่งชิ้นงานไปมาระหว่างประเทศ รวมถึงมีการใช้นโยบายต่างๆที่มาจากทางบริษัทแม่ 

ระบบ (System) จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า โดยปกติในการผลิต
ชิ้นงานจะต้องมีการตรวจสอบประสิทธิภาพของชิ้นงานด้วยวิธีต่างๆ เช่น KPI(ตัววัดชี้ผลความส่าเร็จ
ในการท่างาน) การให้หัวหน้าเป็นคนตรวจสอบ หรือการประชุมงานเพื่อสรุปผลต่างๆซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนมากกล่าวว่าในการผลิตชิ้นงานจะมีการตรวจสอบ 

รูปแบบ (Style) จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า การท่างานของ
ผู้บริหารในบริษัทหรือฝ่ายดิจิทัลเอเจนซี่ จะค่อนข้างมีความใกล้ชิดและเปิดกว้างทางด้านความคิดเห็น 
สนับสนุนให้ท่าอะไรใหม่ๆ ซึ่งเอ้ือประโยชน์ต่อการคิดหรือผลิตชิ้นงานได้อย่างอิสระ 

บุคลากร (Staff) จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมาก กล่าวว่า การหา
บุคลากรที่ท่างานเฉพาะทางทางด้านดิจิตอลยังเป็นที่ขาดตลาดอยู่ ในหลายๆต่าแหน่งมีผู้ท่างานแต่ยัง
ขาดความเข้าใจในเชิงดิจิทัล 

ทักษะ (Skill)จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่าพนักงานในองค์กรมีความ
ช่านาญในงานที่ท่าแตกต่างกัน ซึ่งความช่านาญในสายงานดิจิทัลของแต่ละคนจะแตกต่างกัน แบ่งได้
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จากประสบการณ์ท่างาน ซึ่งทักษะในการท่างานที่แตกต่างกันไม่สร้างปัญหาในการท่างาน เนื่องจาก
จะมีการแบ่งปันความรู้ซึ่งกันๆด้วยวิธีต่างๆ  

ค่านิยมร่วม (Share Value) จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากกล่าวว่า มี
ความพึงพอใจต่อทัศนคติของคนที่งานร่วมกันโดยรวม คือ มีทัศนคติและการให้ส่าคัญกับงานท่างาน
ไปในทิศทางเดียวกัน มีการท่างานเป็นทีม ร่วมมือกันเพ่ือให้งานออกมาประสบความส่าเร็จ 

ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยทางด้านการเมืองจากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า บริษัทท่างานอยู่ไม่

เคยมีความเกี่ยวข้องหรือได้รับงบประมาณการสนับสนุนจากรัฐบาลแต่ในขณะเดียวกันผู้ให้สัมภาษณ์
ทั้งหมดได้กล่าวว่าการด่าเนินงานการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageก็ยัง
ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงหรือการมีเหตุการณ์ทางเมืองต่างๆ ซึ่งส่วนมากกล่าวว่าการเลือก
สารเพ่ือสื่อสารลงบน Facebook Fanpageต้องมีความระมัดระวังหรือมีการหลีกเลี่ยงการสื่อสาร
บางอย่างมากขึ้น  

ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจจากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า ปัจจัย
ทางด้านเศรษฐกิจ เช่น แนวโน้มเศรษฐกิจหรือภาวะต่างๆที่เกิดขึ้นมีผลต่อการด่าเนินงานหรือการผลิต
ชิ้นงาน ในเรื่องของงบประมาณที่จะได้รับส่าหรับการท่างานลดลง ท่าให้มีผลต่อขนาดหรือการใช้สื่อ
ต่างๆ ขาดหายไป 

ปัจจัยทางด้านสังคมจากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมดกล่าวว่า ปัจจัยทางด้าน
สังคม เช่นทัศนคติ กระแสสังคม รูปแบบการด่าเนินชีวิตและการเปลี่ยนแปลงต่างๆ มีผลต่อการ
ด่าเนินงานและการผลิตชิ้นงาน โดยส่วนมากให้ความคิดเห็นว่า การสื่อสารเนื้อหาต่างๆของตราสินค้า
บน Facebook Fanpageต้องมีการปรับให้เข้ากับกระแสและการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยอยู่
ตลอดเวลา เนื่องจาก Facebook Facebookเป็น Platform ที่อยู่บนโลกออนไลน์ ตามธรรมชาติของ
สื่อ คือ ข้อมูลจะเข้ามาและออกไปอย่างรวดเร็ว 

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี จากการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดกล่าวว่า ปัจจัย
ทางด้านการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี มีผลกระทบต่อการด่าเนินงานและการผลิต
ชิ้นงาน ในสองประเด็น คือ พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคบนออนไลน์เปลี่ยนไป เช่น มีการอ่านหรือรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านโทรศัพท์มือถือแทนการใช้คอมพิวเตอร์ จึงท่าให้ต้องมีการปรับรูปแบบการน่าเสนอ
เนื้อหา หรือ Platform ให้รับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคการน่าความรู้เชิงดิจิตอลหรือเทคโนโลยีหรือ
ใหม่ๆเข้ามาใช้ในการท่างาน เช่น Facebook Fanpageมีการปรับ Algorithm หรือฟังชั่นการใช้งาน
ต่างๆ หรือ มีเครื่องมือ Social ตัวใหม่ๆที่อาจสามารถเข้ามาแย่งชิงการสื่อสารของ Facebook ใน
อนาคต  
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 

จากสรุปผลการศึกษาเรื่อง“การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าบน Facebook Fanpage”ผลการศึกษา
พบว่าการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageมีการวางแผนการสื่อสารในด้านกล
ยุทธ์และกลวิธี ซึ่งกลยุทธ์ของการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageประกอบไปด้วย การ
ก่าหนดวัตถุประสงค์ การวิเคราะห์สินค้า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และ แนวทางการสื่อสารตรา
สินค้าซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

การก่าหนดวัตถุประสงค์ การก่าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตราสินค้าบน 
Facebook Fanpageจะมีการก่าหนดวัตถุประสงค์ที่ไม่แตกต่างกันในภาพรวม กล่าวคือ มีการสร้าง
การรับรู้ (Awareness) ด้วยวิธีการต่างๆ เพ่ือน่าไปสู่การสร้างยอดขาย (Drive to Sale) ให้กับตรา
สินค้าแต่สิ่งที่แตกต่างกันในการก่าหนดวัตถุประสงค์ คือ สินค้าทั้งสองประเภทจะมีการเน้นย้่าใน
ประเด็นที่แตกต่างกัน โดย สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีการก่าหนดวัตถุประสงค์ในเรื่อง
การให้ข้อมูลที่ชัดเจน รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า เนื่องจากสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันสูงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ การก่าหนด
วัตถุประสงค์จึงต้องสนับสนุนส่วนที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคถึงความต้องการข้อมูลคุณสมบัติของ
สินค้าได้อย่างชัดเจน เพ่ือที่ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคที่จะท่าการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
ง่ายขึ้นซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงศ์มณฑา (2547, น.73) กล่าวว่า ข่าวสารที่เน้นเหตุผลหรือเป็นการ
แสดงลักษณะผลประโยชน์เพ่ือกระความสนใจของผู้รับข่าวสาร โดยพยายามจะแสดงว่าผลิตภัณฑ์ได้
ให้ประโยชน์แก่ผู้ ใช้  มักจะน่ามาใช้กับการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคที่ มี เป้ าหมายสูง (High 
Involvement) ในขณะที่สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า การก่าหนดวัตถุประสงค์จะเน้นในเรื่อง
การสร้างความสัมพันธ์และการมีปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่า เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคค่อนข้างมีความเข้าใจในตัวสินค้า อีกทั้งยังไม่จ่าเป็นต้องหาข้อมูล
จ่านวนมากเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ การให้ข้อมูลข่าวสารของการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า
ประเภทนี้ จึงเป็นลักษณะการสื่อสารที่ท่าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบหรือความพึงพอใจในตรา
สินค้า สอดคล้องกับ เสรี วงศ์มณฑา (2547, น.73)กล่าวว่า ข่าวสารที่จูงใจ เน้นความรู้สึกของ
ผู้บริโภค หรือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พอใจที่จะกระตุ้นให้เกิดความสนใจซื้อ 
มักจะน่ามาใช้สื่อสารกับผู้บริโภคท่ีมีเป้าหมายต่่า(Low Involvement) 

ฉะนั้น ถ้าหากตราสินค้าต้องการบรรลุถึงวัตถุประสงค์การสื่อสารในภาพรวม คือ การท่า
ให้ตราสินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและสามารถสร้างยอดขายให้กับตน เองได้ ตรา
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สินค้าควรจะมีการพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าเสียก่อนที่จะมีการก่าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร
ตราสินค้าเนื่องจากผู้บริโภคของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและมีความเก่ียวพันต่่า มีความต้องการหรือ
ความคาดหวังและให้ความส่าคัญในแต่ในละขั้นตอนก่อนการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงในการซื้อ การบริการหลังการขาย ฯลฯ 

การวิเคราะห์สินค้าและการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพัน
สูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่ามีการวิเคราะห์สินค้าและการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่ไม่
แตกต่างกัน เนื่องจากในสินค้าทั้งสองประเภทมีการวิเคราะห์รายละเอียดต่างๆในเรื่องประเด็นหลัก
ใหญ่เดียวกัน กล่าวคือ การวิเคราะห์สินค้าจะวิเคราะห์ในเรื่องของการหาจุดเด่นของตราสินค้าและ
วิเคราะห์สถานการณ์การด่าเนินงานของคู่แข่ง สอดคล้องกับ ธีรพล ภูรัต (2549,น.94) กล่าวว่า การ
วิเคราะห์ข้อมูลผลิตภัณฑ์วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์เพ่ือหาข้อได้เปรียบกว่าผลิตภัณฑ์ตราอ่ืน
ส่วนด้านการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจะมีการวิเคราะห์ในเรื่องเพศ อายุ การศึกษา รายได้ ความชอบ 
ความสนใจต่างๆ ซึ่งสินค้าทั้งสองประเภทมีการวิเคราะห์ในประเด็นตามที่กล่าวอย่างไม่แตกต่างกัน
สอดคล้องกับ ธีรพล ภูรัต(2549,น.98-99) กล่าวว่า นักโฆษณาต้องวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
อย่างละเอียดเพ่ือสร้างงานโฆษณาให้เป็นที่ดึงดูดใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากร เช่น 
เพศ อายุ รายได้ การศึกษา 

สาเหตุที่ท่าการวิเคราะห์สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่าไม่แตกต่างกัน คือ การวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือวางแผนการสื่อสารทางการตลาดนั้น จ่าเป็น
จะต้องมีพ้ืนฐานการวิเคราะห์ในประเด็นตามที่กล่าวไปข้างต้น เพ่ือที่จะท่าให้ตราสินค้าสามารถหาจุด
เชื่อมโยงในการน่ามาวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเชิงลึกได้ โดยการวิเคราะห์ในข้อมูลที่เป็นเชิงลึกนี้
นอกจากจะช่วยให้ตราสินค้าเข้าใจตัวผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นแล้ว ยังสามารถช่วยให้ตราสินค้า
ท่าการวางแผนการตลาดและเลือกแนวทางการสื่อสารตราสินค้าได้เหมาะสมกับกล่มผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น 

แนวทางการสื่อสารตราสินค้า ในด้านของแนวทางการสื่อสารตราสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าบน Facebook Fanpageจากการศึกษา
พบว่าสินค้าทั้งสองประเภทได้ให้ความส่าคัญกับแนวทางการสื่อสารในเรื่องเดียวกัน คือ การสื่อสารใน
เชิงข้อกล่าวอ้างที่เป็นรากฐานจิตใจ โดยใช้สัญลักษณ์เชื่อมโยงเพ่ือแสดงถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า
(Brand Image) เนื่องจากทุกตราสินค้าจ่าเป็นต้องแสดงถึงจุดเด่นของสินค้าตนเองเพ่ือเป็นการ
ก่าหนดภาพลักษณ์ที่ท่าให้คนจดจ่าได้ในภาพใดภาพหนึ่งซึ่งแตกต่างจากคู่แข่ง ทั้ งนี้เพ่ือที่จะสามารถ
แข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนๆที่มีอยู่ในตลาดได้ สอดคล้องกับ ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544, น.137)กล่าว
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ใน กลยุทธ์การโฆษณา คือ ด้วยการแข่งขันทางการตลาดสูง การลอกเลียนแบบสินค้าท่าได้ง่ายขึ้น 
ความแตกต่างของสินค้ามีน้อย นักโฆษณาจึงต้องหันมาสร้างจุดเด่นให้ตราสินค้า 

แต่ในขณะเดียวกันสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่าการเน้นในแนวทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน กล่าวคือ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง
จะเน้นแนวทางการสื่อสารแบบ  Genericเป็นการบอกสรรพคุณหรือข้อมูลของสินค้าอย่าง
ตรงไปตรงมา เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบซึ่งสินค้าประเภทที่นี้ ผู้บริโภคมักมีต้องการในเรื่องของ
ข้อมูลสินค้าเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ความเสี่ยงต่างๆก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น สินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูงจึงต้องมีแนวทางการสื่อสารด้วยการให้ข้อมูลสินค้าอย่างตรงไปตรงมา (Generic)เพ่ือที่จะ
เป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจและลดความรู้สึกเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อได้มากขึ้น ซึ่ง สอดคล้อง
กับ สุชาดา ไชยศรีสุทธิ์(2552) กล่าวว่า สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจ
ผ่านกระบวนการคิดและกระบวนการหาข้อมูล รวมถึงมีการประเมินปัจจัยต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ
ค่อนข้างมาก ซึ่งตราสินค้าจะต้องสามารถให้ข้อมูลรวมถึงความแน่ใจต่างๆให้กับผู้บริโภคได้  

ในขณะที่ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า จะมีแนวทางการสื่อสารหลากหลาย
แนวทาง ได้เเก่1.แนวทางการสื่อสารในลักษณะตอกย้่าความส่าคัญ (Resonance) คือ การสร้างการ
สื่อสารที่เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับประสบการณ์ของผู้บริโภค เช่น …. แนวทางการสื่อสารในลักษณะนี้
จะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจ และเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากขึ้น 2.แนวทางการสื่อสารใน
ลักษณะสร้างความดึงดูด (Attractive) ด้วยการสร้างอารมณ์ข่าขัน สนุกสาน เพ่ือให้เกิดความสนใจ
และพึงพอใจ น่าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วและง่ายขึ้น สอดคล้องกับสุชาดา ไชยศรีสุทธิ์(2552) 
กล่าวว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบบเดิม ไม่หาข้อมูลและมักใช้ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อ 

จากงานวิจัยพบว่า ข้อเเตกต่างในการสร้างแนวทางการสื่อสารระหว่างตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า คือ การใช้ภาษาในการ
สื่อสาร ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา สามารถอธิบายได้ว่า การสื่อสารด้วยวัจนภาษาของตราสินค้า
ประเภทที่มีความเก่ียวพันสูง ได้เเก่ ข้อความโฆษณา ภาษาเขียนที่ใช้ในการโฆษณาต่างๆ จะมีลักษณะ
ค่อนข้างเป็นทางการ น่าเชื่อถือ เน้นการให้ข้อมูลสินค้ากับผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งผู้บริโภคใน
สินค้าประเภทนี้มักต้องการข้อมูลข่างสารที่มากพอก่อนการตัดสินใจซื้อแต่ในทางตรงกันข้าม การ
สื่อสารด้วยวัจนภาษาของตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า จะมีลักษณะการสื่อสารที่ช่วยสร้าง
ความรู้สึกเป็นกันเองและมักน่าวลีหรือประโยคที่ก่าลังเป็นที่นิยมในช่วงนั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคในตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมีความคาดหวังในตราสินค้าประเภทนี้น้อยกว่าสินค้าประเภทที่มี
ความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูลผลิตภัณฑ์น้อยกว่า และมักเลือกซื้อสินค้าด้วย
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ความชอบ ตราสินค้าจึงต้องวิธีการสื่อสารที่แตกต่างกันมาเป็นวิธีที่ช่วยการสร้างความรู้สึ กคุ้นเคย
ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าสอดคล้องกับวรวุฒิ ภักดีบุรุษ (2552,น.133) กล่าวว่า ข้อความ
โฆษณา นอกจากจะค่านึงถึงการใช้ภาษาที่ดีชัดเจน ยังควรค่านึงถึงผู้รับสารเป็นส่าคัญ โดยใช้ภาษาที่
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

การสื่อสารด้วยอวัจนภาษา คือ การสื่อสารด้วยภาพ สี ตราสัญลักษณ์ หรือภาษาเเว
ดล้อมบริบทต่างๆการสื่อสารด้ายอวัจนภาษาของตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีการ
ควบคุมภาพ สี ให้มีความเป็นเอกภาพ เพ่ือตอกย้่าในภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ
แสดงตราสัญลักษณ์เพ่ือการสร้างการรับรู้ตราสินค้า ส่วนตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าจะมี
การใช้ภาพ สี ที่ไม่ค่านึงถึงความเป็นเอกภาพของภาพลักษณ์ตราสินค้ามากนัก และน่าภาพจากเเหล่ง
สารอ่ืนๆ ที่ก่าลังเป็นที่นิยม ให้ความส่าคัญกับการดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมากกว่าการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ซึงทั้งหมดนี้ยังสอดคล้องกับ แอสเซล(Assael 2001, p.67) กล่าวใน แนวคิดความ
เกี่ยวพันของสินค้าของ สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง คือ ลักษณะของสินค้าประเภทนี้จะ
สามารถสะท้อนในเรื่องของภาพลักษณ์ ฐานะหรือรสนิยมของผู้ใช้ และมักจะเป็นสินค้าที่มีราคาแพง 
มีความส่าคัญในด้านประโยชน์ใช้สอย รวมถึงอาจมีความเสี่ยงทางด้านการเงินหลังการซื้อ จึงให้ให้ตรา
สินค้าจ่าเป็นจะต้องใช้กลวิธีการสื่อสารที่มีการควบคุมภาพลักษณ์และสามารถตอบสนองแก่ผู้ใช้ซึ่ง
เป็นลักษณะของตราสินค้าประเภทนี้ได้ ในขณะที่ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า เป็นสินค้าที่
ไม่มีความเสี่ยง ราคาไม่แพงและไม่มีความน่าสนใจไม่แสดงภาพลักษณ์ของตนเอง การใช้วัจนภาษา
และอวัจนภาษาจึงจ่าเป็นจะต้องท่าให้มีความน่าสนใจและดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเข้ามาใกล้ชิดกับตรา
สินค้ามากกว่า 

นอกจากกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารที่สามารถส่งผลกระทบต่อการวางแผนการสื่อสาร
ตราสินค้าบน Facebook Fanpageแล้ว ด้านปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของบริษัทโฆษณา
ดิจิทัล ยังสามารถส่งผลต่อการผลิตชิ้นงานต่างๆหรือการวางแผนการสื่อสารโดยใช้ Facebook 
Fanpageได้เช่นกัน 

 ซึ่งปัจจัยภายในที่มีผลต่อการวางแผนการสื่อสาร Facebook Fanpageประกอบไป
ด้วย กลยุทธ์ โครงสร้างองค์กร ระบบการท่างาน รูปแบบการท่างานของผู้บริหาร บุคลากรและทักษะ 
ซึ่งจะอธิบาย 

ประการแรก กลยุทธ์ กลยุทธ์หลักในการด่าเนินงานของบริษัทมีผลต่อการสร้างสรรค์
หรือการวางแผนการสื่อสารให้กับตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ กล่าวคือ การสื่อสารตราสินค้าบน 
Facebook Fanpageในแต่ละรูปแบบหรือแต่ละแนวทางนั้นมีผลมาจากการก่าหนดกลยุทธ์ของ



104 
 

องค์กรเป็นส่วนหนึ่ง ซึ่งจากการศึกษาพบว่าแนวทางกลยุทธ์ของบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่จะมีกล
ยุทธ์ที่ใกล้เคียงกัน ได้แก่ การคิดนอกกรอบแปลกใหม่ มีการบูรณาการด้านการใช้สื่อต่างๆเข้าด้วยกัน 
มีการน่าเทคโนโลยีต่างๆมาประยุกต์ใช้ร่วมกับความคิดสร้างสรรค์  ซึ่งสังเกตได้จากการบูรณาการสื่อ
หรือการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าต่างๆ อาทิ การใช้Facebook Fanpageซึ่งเป็นสื่อดิจิทัลในการ
เป็นพ้ืนฐานให้กับการสื่อสารตราสินค้า สอดคล้องกับดอยเยิล(Doyle, 2000, P.18) ได้ให้นิยามไว้ว่า 
“กลยุทธ์” หมายถึงชุดของการตัดสินใจของฝ่ายบริหารที่ก่าหนดขึ้นเพ่ือการจัดสรรทรัพยากรของ
บริษัท เพ่ือให้สามารถบรรลุถึงความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนได้ในตลาดเป้าหมายที่เลือกสรรไว้ 
ดังนั้น กลยุทธ์การด่าเนินงานของบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่ จึงเป็นการก่าหนดทิศทางการด่าเนินงานของ
ธุรกิจเพ่ือความเป็นเลิศทางด้านอุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทัล โดยการก่าหนดกลยุทธ์ในลักษณะนี้จะท่า
ให้บุคคลในองค์กรสามารถทราบถึงทิศทางการท่างานที่ควรปฏิบัติและสามารถพาองค์กรไปสู่
เป้าหมายตามที่ฝ่ายบริหารวางไว้ได้ 

ประการที่สอง โครงสร้าง โครงสร้างการท่างานภายในบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่จะมีล่าดับขั้น
ในการท่างานค่อนข้างน้อย กล่าวคือ มีต่าแหน่งที่แสดงถึงล่าดับขั้นของผู้ท่างานค่อนข้างน้อย ไม่
ซับซ้อน ได้แก่ พนักงานระดับจูเนียร์ พนักงานระดับซีเนียร์ พนักงานระดับผู้จัดการหรือหัวหน้างาน 
อีกทั้งการด่าเนินงานตัดสินใจในระหว่างการท่างานหรือการผลิตชิ้นงานต่างๆยังไม่จ่าเป็นต้องผ่าน
หลายขั้นตอน ซึ่งโครงสร้างท่างานในลักษณะนี้มีผลท่าให้การสื่อสารบน Facebook Fanpageด่าเนิน
ไปได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเหมาะสมกับธรรมชาติในการสื่อสารของสื่อประเภทFacebook Fanpageคือ 
การสื่อสารหรือการด่าเนินงานต่างๆจ่าเป็นจะต้องค่านึงถึงรวดเร็วเพ่ือที่จะสามารถท่าการสื่อสาร
เรื่องราวหรือข่าวสารข้อมูลต่างๆ ได้อย่างทันกับสถานการณ์สอดคล้องกับ ภาสินี กังสนานนท์ (2553) 
กล่าวว่า ความเหมาะสมของโครงสร้างองค์กรในแต่ละแห่ง อาจขึ้นอยู่กับขนาดและกิจกรรมในแต่ละ
องค์กร อย่างไรก็ตามโครงสร้างองค์กรที่ดีจะต้องมีการก่าหนดสายงานความรับผิดชอบอย่างมีแบบ
แผน เพราะโครงสร้างขององค์กรที่ได้ร้บการจัดไว้อย่างดีย่อมเป็นพ้ืนฐานส่าคัญที่ท่าให้ผู้บริหาร
สามารถวางแผนงาน สั่งการ และควบคุมการปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

ประการที่สาม ระบบ องค์กรได้มีการก่าหนดระบบการด่าเนินงานด้านต่างๆไว้อย่าง
ชัดเจน เช่น  การท่างานในรูปแบบทีม การแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบในการท่างานอย่างชัดเจน 
รวมถึงมีการวัดผลในรูปแบบต่างๆ เพ่ือตรวจสอบประสิทธิภาพหรือเป้าหมายความส่าเร็จต่างๆที่
มุ่งหวัง ซึ่งการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่จะ
มีการก่าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบและก่าหนดผู้ด่าเนินงานหลักในด้านต่างๆอย่างชัดเจนเช่น สาย
งาน Content Strategy มีหน้าที่ในการดูแลการสร้างข้อความเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคบน Facebook 
Fanpageในณะที่ สายงาน Digital Planner จะมีหน้าที่ในการก่าหนดทิศทางหรือแนวทางการสื่อสาร
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ต่างๆให้กับตราสินค้าบน Facebook Fanpageเป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการวัดผลส่าเร็จเพ่ือตรวจสอบ
ประสิทธิภาพของงานที่ได้ลงมือปฏิบัติไปแล้ว เพ่ือที่จะสามารถน่าบทเรียนต่างๆที่ เกิดขึ้นมา
พัฒนาการท่างานหรือการผลิตชิ้นงานต่างๆให้ดีมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ อัญชลี ธรรมะวิธีกุล (2553) 
กล่าวว่า ความส่าคัญของการน่าแนวคิดเชิงระบบไปใช้ในการปฏิบัติงาน คือ 1) แนวคิดเชิงระบบ เป็น
เครื่องมือที่ช่วยให้สามารถก่าหนดกรอบการท่างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 2) ส่งเสริมการท่างานเป็น
ทีม  เนื่องจากสามารถสื่อสารกระบวนการท่างานทุกขั้นตอนกับทีมงานได้ 3) ท่าให้มองเห็นสิ่งที่
เกิดข้ึน ความผิดพลาดต่างๆที่เกิดจาก ระบบได้ชัดเจนและหาวิธีแก้ไขได้ถูกต้องทันท่วงที 4) ท่าให้การ
ท่างานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ คือ มีความถูกต้อง สอดคล้องกับเป้าหมายที่ก่าหนดไว้  

ประการที่ สี่  รูปแบบการท่ างานวางแผนการสื่ อสารบน Facebook Fanpage
ผู้ใต้บังคับบัญชามีอิสระในการใช้ความคิดสร้างสรรค์และความคิดใหม่ๆในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง
จากการศึกษาพบว่าผู้บริหารแต่ละองค์กรมีส่วนในการส่งเสริมสนับสนุนให้ผู้ใต้บังคับบัญชาได้มีโอกาส
ในการใช้ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์รวมถึงให้อิสระแก่การตัดการตัดสินใจต่างๆของผู้ใต้บังคับบัญชา 
สอดคล้องกับ กิติ ตยัคคานนท์ (2532, น.28-29) กล่าวถึงลักษณะของผู้น่าแบบประชาธิปไตยที่จะมี
ลักษณะการบริหาร คือ เปิดโอกาสให้ผู้ใต้บ้งคับบัญชาได้ใช้ความคิด มีความคิดสร้างสรรค์ แสดงความ
คิดเห็น เลือกวิธีปฏิบัติงานของตนเอง รวมถึงการให้ค่าแนะน่าแก่ผู้ร่วมงานและรับฟังความคิดเห็นกับ
ค่าปรึกษาหารือจากผู้ใต้บ้งคับบัญชาท่าให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเชิงสร้างสรรค์ ดังนั้น 
รูปแบบการท่างานการวางแผนการสื่อสารบน Facebook Fanpageของบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่ 
จึงมีลักษณะของการท่างานและการผลิตชิ้นงานออกมาได้อย่างค่อนข้างอิสระ มีคิดความสร้างสรรค์ 
ซึ่งส่วนหนึ่งมีผลมาจากการท่างานแบบประชาธิปไตยของผู้บริหารที่สนับสนุนให้เกิดการเปิดกว้างทาง
ความคิดและการสร้างสรรค์ในการท่างาน 

ประการสุดท้าย บุคลากรและทักษะ การวางแผนการสื่อสารทางด้าน Facebook 
Fanpageการคัดเลือกบุคคลเข้าท่างานของบริษัทโฆษณาดิจิทัลเอเจนซี่ จ่าเป็นต้องมีการเลือก
บุคลากรที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญด้านดิจิทัลหรือสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นผู้ด่าเนินงาน เนื่องจากการ
วางแผนการสื่อสารต่างๆในสายงานดิจิทัลจ่าเป็นต้องใช้ความรู้ความเข้าใจเฉพาะด้านสอดคล้องกับ 
สนั่น เถาชารี (2548) กล่าวว่า หน้าที่ในการวางแผนก่าลังคน ผู้จัดการจะต้องคาดคะเนความ ต้องการ
ก่าลังคนในอนาคตว่าต้องการตัวบุคคลที่จะเข้ามารับหน้าที่ในต่าแหน่งต่างๆมากน้อยเท่าใดและมี
คุณสมบัติอย่างไร เพ่ือไม่ให้ขาดแคลนก่าลังคนและเพ่ือที่จะสามารถการจัดการงานต่างๆที่มีได้อย่าง
เกิดประสิทธิภาพ ดังนั้นการคัดเลือกบุคคลจึงประกอบไปด้วย ลักษณะของบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในด้านการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคบนสื่อ
ดิจิทัล ผู้ช่านาญในการวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ซึ่งการคัดเลือกบุคคลที่มีคุณสมบัติ
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พิเศษเหล่านี้จะช่วยให้การด่าเนินงานและการบริหารจัดการในหน้าที่ต่างๆเป็นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ด้านปัจจัยภายนอก จากการศึกษาพบว่าปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนการ
สื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภท
ที่มีความเกี่ยวพันต่่า ประกอบด้วย 3 ประเด็นหลัก คือ ประเด็นที่หนึ่ง ด้านการเมือง กล่าวคือในการ
วางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageผู้วางแผนการสื่อสารมักหลีกเลี่ยงและ
ระมัดระวังการสื่อสารต่างๆที่อาจเกี่ยวข้องกหรือมีผลกระทบต่อประเด็นทางด้านการเมือง ไม่ว่าจะ
เป็นเหตุการณ์ทางการเมืองภายในประเทศ ความขัดแย้ง หรือ การเมืองระหว่างประเทศต่างๆ 
เนื่องจากประเด็นทางการเมืองเป็นประเด็นที่มีความละเอียดอ่อนและอาจสร้างผลกระทบในด้านลบ
หากตราสินค้าได้ ดังผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “สมมุติเราโพสต์อะไรที่มัน Sensitive มากๆ บางครั้งมันก็
อาจส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศได้” หรือ “เราจะไม่เอาการเมืองไปยุ่งในการท่า 
Content”  

ประเด็นที่สอง ด้านสังคม กระแสต่างๆที่เกิดขึ้นภายในสังคม มีผลต่อการวางแผนการ
สื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageเนื่องจากการสื่อสารตราสินค้าและเนื้อหาที่ปรากฏอยู่บน
สื่อสังคมออนไลน์ มีการปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็วและเป็นพลวัตร ความเคลื่อนไหวในสังคม แนวโน้ม
การใช้ชีวิต สิ่งที่ได้รับความนิยมต่างๆสามารถสร้างให้เกิดเนื้อหาในการสื่อสารตราสินค้าได้ ดังนั้น ผู้
วางแผนการสื่อสารจึงต้องมีการศึกษาถึงกระแสหรือความนิยมต่างๆที่เกิดข้ึนในสังคมเพ่ือที่จะสามารถ
น่าเรื่องต่างๆเหล่านี้มามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารตราสินค้ารวมไปจนถึงเลือกน่าเสนอข่าวสาร
ต่างๆให้ทันกับสถานการณ์มากยิ่งขึ้นได้ ดังผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “เราท่างานเกี่ยวกับออนไลน์ มัน
ค่อนข้างเร็วแล้วก็เปลี่ยนทุกวัน..พฤติกรรมของคนเปลี่ยนตลอดเวลา เพราะฉะนั้นเราก็ต้องพยายาม 
Follow ตาม พยายามอัพเดท”ซึ่งเป็นการพูดถึงสังคมในปัจจุบัน 

ประเด็นที่สาม เทคโนโลยี เนื่องจากผู้ด่าเนินการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าเป็นผู้ที่
ท่างานในสายงานดิจิทัล มีการวางแผนการสื่อสารบนสื่อFacebook Fanpageซึ่งเป็นสื่อที่ต้องใช้
ควบคู่ไปกับเทคโนโลยีใหม่ ดังนั้นผู้ด่าเนินงานจ่าเป็นต้องมีความเข้าใจถึงฟังชั่นการใช้งานของ 
Facebook Fanpageซึ่งมีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลารวมถึงมีความเข้าใจในพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยีต่างๆของผู้บริโภคซึ่งการศึกษาและมีความเข้าใจในด้านเทคโนโลยีจะช่วยให้ผู้วางแผนการ
สื่อสารหรือผู้เกี่ยวข้องสามารถปรับและพัฒนารูปแบบวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมและสามารถยืนหยัด
ตราสินค้าของตนเองให้อยู่ในตลาดที่มีการแข่งขันได้ดังที่ พิมล เอ่ียมผา (2554, น.25) กล่าวว่าการ
เข้ามาของเทคโนโลยีใหม่ๆย่อมส่งผลกระทบต่อองค์กรในแง่ของระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน
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เช่นการผลิตสินค้าหรือการให้บริการมีการเปลี่ยนแปลงกระบวนการท่างานกระบวนการผลิตการผลิต
คิดค้นทางเทคโนโลยีต่างๆรวมไปจนถึง เทคโนโลยีสารสนเทศ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

1.กลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของสินค้าประเภท
ที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าการก่าหนดวัตถุประสงค์บน Facebook 
Fanpageของตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงควรจะเน้นไปที่เรื่องของการให้ข้อมูล เป็นที่
ปรึกษาด้านการให้ข้อมูลต่างๆที่มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าประเภทนี้ต้องการข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อมาก ตราสินค้าจึงจ่าเป็นที่จะต้องตอบสนองความต้องการเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อแก่
ผู้บริโภคได้ แต่หากเป็นสินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันต่่า การก่าหนดวัตถุประสงค์ควรจะเน้นในเรื่อง
ของการสร้างปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่่ามักจะใช้ความชอบในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่าปัจจัยอื่นๆ 

2.กลวิธีการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageของสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า ควรจะต้องมีการศึกษาถึงแนวคิดและพฤติกรรม
ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ เพ่ือที่จะสามารถเลือกกลวิธีการสื่อสารออกไป
ได้อย่างเหมาะสม เช่น น้่าดื่มชาเขียว เป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่า ตัวสินค้าไม่มีความโดด
เด่นหรือน่าสนใจมากนัก การสื่อสารด้วยวันจภาษาและอวัจนภาษาจึงจ่าเป็นจะต้องใช้แนวทางการ
สื่อสารที่ท่าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความน่าสนใจและชื่นชอบในตัวสินค้ามากกว่าตราสินค้าชนิดอ่ืนๆซึ่ง
คุณสมบัติไม่แตกต่างกัน หรือ รถยนต์ เป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง ก่อนการซื้อผู้บริโภค
จ่าเป็นต้องมีการหาข้อมูลเพ่ือให้สามารถประเมินถึงความเสี่ยงต่างที่อาจเกิดขึ้นก่อนการซื้อได้ ดังนั้น 
การพูดคุย การให้ข้อมูล หรือการสร้างภาพลักษณ์ต่างๆจะต้องช่วยสนับสนุนความน่าเชื่อถือต่างๆให้
เกิดกับตราสินค้ามากขึ้น 

3.ปัจจัยภายในของบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ รูปแบบ 
บุคลากร ทักษะ ล้วนมีผลทางอ้อมต่อการวางแผนการสื่อสาร ดังนั้นผู้สื่อสารควรค่านึงถึงปัจจัยภายใน
องค์กรไปพร้อมๆกับการวางแผนอ่ืนๆ 

4.ปัจจัยภายนอกของการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageประเด็นที่ที่ควร
หลีกเลี่ยงในการสื่อสารได้แก่ ประเด็นทางด้านการเมือง เนื่องจากอาจะท่าให้เกิดความเสียหายหรือ
ขัดแย้งจากฝ่ายในฝ่ายหนึ่งที่ความคิดเห็นแตกต่างกัน ซึ่งสามารถมีผลกระทบต่อตราสินค้า 
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5.ปัจจัยภายนอกการสื่อสารตราสินค้าบน Facebook Fanpageที่ผู้วางแผนควรให้
ความส่าคัญและศึกษามากเป็นพิเศษได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคมซึ่งมีผลต่อการสร้างสรรค์เนื้อหาที่
ดึงดูดผู้บริโภค และ ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี ที่ท่าให้ผู้วางแผนสามารถก่าหนดรูปแบบการสื่อสารได้
อย่างเหมาะสมกับเทคโนโลยีต่างๆที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง
แท้จริง 

ข้อแสนอแนะส่าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
1) การเปิดรับของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและ

สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่่าบน Facebook Fanpage 
2) การสื่อสารตราสินค้าบน  Facebook Fanpageที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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