
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการท าวิจัยเร่ีอง “บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวท่ีประสบความส าเร็จบนสื่อสงัคมออนไลน์” 
ได้น าแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบับลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียว 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์บุคคล  
3. แนวคิดเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การสือ่สารบนสือ่สงัคมออนไลน์ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้ ติดตาม 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดเก่ียวบล็อกเกอร์เพจท่องเที่ยว 

 ปัจุบนัสถานการณ์การท่องเท่ียวของประเทศไทยมีการเติบโตในทิศทางเดียวกันกับการ
เติบโตของการท่องเท่ียวทัว่โลก อุตสาหกรรมท่องเท่ียวของไทยในปี 2560 ท่ีผ่านมาสร้างรายได้
รวมได้ท่ี 2.76 ล้านล้านบาท และคิดเป็นสดัสว่น 20% ของผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ หรือ 
จีดีพีตามท่ีการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัดท าแผนการตลาดด้านการท่องเท่ียวไว้
ตัง้แต่ต้นปี หรือมีรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีประมาณ 1.8 ล้านล้านบาท จากจ านวน
นกัทอ่งเท่ียวตา่งชาติราว 35 ล้านคน และรายได้จากตลาดคนไทยทอ่งเท่ียวในประเทศ (ไทยเท่ียว
ไทย) 9.5 แสนล้านบาท อย่างไรก็ตามยังคาดการณ์ด้วยว่า ปี  2561 นีจ้ะเป็นปีท่ีอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวไทยต้องเผชิญความท้าทายอย่างมาก โดยเฉพาะการแข่งขนัจากหลายๆ ประเทศท่ีให้
ความส าคญักับการท าการตลาดท่องเท่ียวมากขึน้ รวมถึงปัจจัยเสี่ยงต่างๆ ทัง้อัตราแลกเปลี่ยน
ระหว่างประเทศ เหตุการณ์ความไม่สงบทางการเมืองในภูมิภาคต่างๆ ทัว่โลก (ประชาชาติธุรกิจ, 
2561) ทัง้นีก้ารท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยได้มีการแบ่งการท่องเท่ียวออกเป็นประเภทต่างๆ ตาม
ความส าคญัและสภาพแวดล้อม ได้ 12 ประเภทดงันี ้

1. แหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) หมายถึง แหล่งท่องเท่ียวท่ีมีลักษณะทาง
ธรรมชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะท้องถ่ิน โดยอาจมีเร่ืองราวทางวฒันธรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกับระบบ
นิเวศท่ีเก่ียวข้องโดย  
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2.  แหล่งท่องเท่ียวทางศิลปะวิทยาการ (Arts and Sciences Educational Attraction 
Standard) หมายถึง แหล่งท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่ีสามารถตอบสนองความสนใจพิเศษของ
นกัท่องเท่ียว ซึ่งมีรูปแบบของการท่องเท่ียวท่ีชัดเจน เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวแบบใหม่ท่ีเกิดขึน้
แหลง่ท่องเท่ียวประเภทนีส้ามารถเพิ่มเติมได้อีกมากมายตามความนิยมของคนในแต่ละยุคสมัย 
เม่ือมีการระบุชดัวา่กิจกรรมนัน้ๆ สามารถให้ความรู้และดงึดดูนกัทอ่งเท่ียวได้  

3. แหลง่ทอ่งเท่ียวทางประวติัศาสตร์ (Historical Attraction) หมายถึง แหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีมี
ความส าคัญและคุณค่าทางประวัติศาสตร์ โบราณคดี และศาสนา รวมถึงสถานท่ีหรืออาคาร
สิง่ก่อสร้างท่ีมีอายเุก่าแก่หรือเคยมีเหตกุารณ์ส าคญัเกิดขึน้ในประวติัศาสตร์  

4. แหลง่ท่องเท่ียวทางธรรมชาติ (Natural Attraction) หมายถึง สถานท่ีท่ีเปิดใช้เพื่อการ
ทอ่งเท่ียว โดยมีทรัพยากรธรรมชาติเป็นสิง่ดงึดดูใจให้นกัทอ่งเท่ียวมาเยือน ซึง่ทรัพยากรธรรมชาติ
เหลา่นีอ้าจจะเป็นความงดงามตามสภาพธรรมชาติ ความแปลกตาของสภาพธรรมชาติ หลกัฐานท่ี
ส าคญัทางธรณีวิทยาและภมิูศาสตร์อนัเป็นเอกลกัษณ์หรือเป็นสญัลกัษณ์ของท้องถ่ินนัน้ๆ  

5. แหลง่ท่องเท่ียวเพื่อนนัทนาการ (Recreational Attraction) หมายถึง แหลง่ท่องเท่ียวท่ี
มนุษย์สร้างขึน้เพื่อการพักผ่อนและเสริมสร้างสุขภาพ ให้ความสนุกสนาน ร่ืนรม บันเทิง และ
การศึกษาหาความรู้ แม้ไม่มีความส าคญัในแง่ประวติัศาสตร์ โบราณคดี ศาสนาศิลปวฒันธรรม 
แตมี่ลกัษณะเป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวร่วมสมยั  

6. แหลง่ทอ่งเท่ียวทางวฒันธรรม (Cultural Attraction) หมายถึงแหลง่ทอ่งเท่ียวท่ีมีคณุค่า
ทางศิลปะและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีบรรพบุรุษได้สร้างสมและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบทอดตอ่
กนัมาจากรุ่นสูรุ่่น 

7. แหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพน า้พุร้อนธรรมชาติ ในการจัดท าเกณฑ์มาตรฐานส าหรับ
แหล่งท่องเท่ียวน า้พุร้อนธรรมชาติ มีจุดประสงค์เพื่อเป็นกรอบแนวทางในการจัดการแหล่ง
ท่องเท่ียวประเภทน า้พุร้อนธรรมชาติอย่างชัดเจน โดยเน้นในด้านการก าหนดมาตรฐานท่ีจ าเป็น
ส าหรับการบริการต่างๆ เน่ืองจากการท่องเท่ียวประเภทนีจ้ะต้องค านึงถึงด้านความปลอดภยัของ
นกัทอ่งเท่ียวเป็นส าคญั และต้องไม่สง่ผลกระทบตอ่ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม 

8. แหลง่ทอ่งเท่ียวประเภทชายหาด (Beach Attraction) หมายถึง สถานท่ีท่ีเปิดใช้เพื่อการ
ทอ่งเท่ียว โดยมีชายหาดเป็นทรัพยากรธรรมชาติท่ีดึงดูดใจให้นกัทอ่งเท่ียวมาเยือน มีวตัถปุระสงค์
เพื่อความเพลิดเพลินและนนัทนาการในรูปแบบท่ีใกล้ชิดกับธรรมชาติ และอาจเสริมกิจกรรมเพื่อ
การศกึษาหาความรู้เข้าไปด้วย ซึง่เป็นกิจกรรมการทอ่งเท่ียวท่ีเกิดขึน้บริเวณชายหาด 
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9. แหล่งท่องเท่ียวประเภทน า้ตก สถานท่ีท่ีเปิดใช้เพื่อการท่องเท่ียว โดยมีน า้ตกเป็น
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีดงึดดูใจให้นกัทอ่งเท่ียวมาเยือน โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อความเพลดิเพลินและ
นนัทนาการในรูปแบบท่ีใกล้ชิดกับธรรมชาติ และอาจเสริมกิจกรรมเพื่อการศกึษาหาความรู้เข้าไป
ด้วย  

10. แหลง่ทอ่งเท่ียวทางธรรมชาติประเภทถ า้ แหลง่ทอ่งเท่ียวประเภทถ า้ หมายถึง สถานท่ี
ท่ีเปิดใช้เพื่อการท่องเท่ียว โดยมีถ า้เป็นทรัพยากรธรรมชาติท่ีดึงดูดใจให้นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือน
 11. แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติประเภทเกาะ การประเมินมาตรฐานแหล่งท่องเท่ียว
ประเภทเกาะสามารถแบง่ได้เป็น 3 องค์ประกอบ ซึง่มีจ านวนตวัชีว้ดัทัง้หมด 47 ตวัชีว้ดั โดยแต่ละ
ตัวชีว้ัดมีค่าคะแนนสูงสุดเท่ากับ 5 คะแนน จึงมีค่าคะแนนรวมทัง้สิน้ 235 คะแนน โดยการให้
คะแนนจะให้ความส าคัญกับองค์ประกอบคุณค่าด้านการท่องเท่ียวและความเสี่ยงต่อการถูก
ท าลายมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นแรงดึงดูดใจส าคัญส าหรับให้นักท่องเท่ียวเข้าไปเท่ียวชมแหลง่ 
ท่องเท่ียว ส่วนองค์ประกอบด้านการบริหารจัดการมีความส าคัญของคะแนนรองลงมา และ
องค์ประกอบด้านศกัยภาพในการพฒันาด้านการท่องเท่ียวมีความส าคญัของ คะแนน น้อยท่ีสดุ 
 12. แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติประเภทแก่ง แหล่งท่องเท่ียวประเภทแก่ง หมายถึง 
สถานท่ีท่ีเปิดใช้เพื่อการทอ่งเท่ียว โดยมีแก่งเป็นทรัพยากรธรรมชาติท่ีดึงดูดใจให้นกัทอ่งเท่ียวท่ีมา
เยือน และมีวตัถุประสงค์เพื่อความเพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบท่ีใกล้ชิดกับธรรมชาติ 
โดยมีกิจกรรมการทอ่งเท่ียวหลกั ซึง่อาจเสริมกิจกรรมเพื่อการศกึษาธรรมชาติเข้าไปด้วย 

 

 1.1 แนวโน้มที่ส าคัญของโลก (Megatrends) 5 ประการที่มีนัยต่อการท่องเที่ยว 
 จากข้อมูลของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ชีใ้ห้เห็นว่าการพัฒนาเทคโนโลยีและ
นวตักรรม (ICT & Innovation) เป็นผลท าให้การท่องเท่ียวมีการขยายตวัมากขึน้ โดยมีปัจจัยดงันี ้
 1. อินเตอร์เน็ต (Internet) จะกลายเป็นช่องทางหลกัในการหาข้อมลูและจองตัว๋และท่ีพกั
ส าหรับการเดินทาง 

2. การใช้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการตดัสินใจของผู้คนมาก โดยเฉพาะในเร่ืองของ
การหาข้อมลู และค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนบนสือ่สงัคมออนไลน์ และบลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียว 

3. สายการบินต้นทุนต ่าท่ีใช้โอกาสจากการเปิดน่านฟ้า (Open Sky) ช่วยพัฒนาการ
เดินทางในเอเชียให้มากขึน้  

จะเห็นได้วา่จากแนวโน้มท่ีส าคญัของโลก สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) มีผลมากต่อ
การท าธุรกรรมและการตดัสินใจในด้านการท่องเท่ียว อีกทัง้ยงัมีในเร่ืองของการใช้ผู้ทรงอิทธิพล
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ทางความคิดด้านการท่องเท่ียวในธุรกิจประเภทการท่องเท่ียวอีกด้วย ดงันัน้แนวทางการบริหาร
จดัการทอ่งเท่ียวยคุใหม่ต้องค านงึถึงสือ่ออนไลน์ และการท าการตลาดผา่นสือ่ออนไลน์ควบคูก่นั 

 

 1.2 แนวคิดเก่ียวกับบล็อกเกอร์ 
บลอ็กเกอร์ เป็นช่ือท่ีใช้เรียกผู้ ท่ีมีความช านาญ ประสบการณ์ (Experience) ในด้านต่างๆ 

โดยน าเสนอผ่านการเขียนบล็อก ซึ่งค าว่าบล็อก (Blog) เป็นช่ือเรียกเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ชนิดหนึ่ง ค านีเ้ร่ิมใช้ในเดือนธันวาคม ปี 1997 โดย จอน บาร์เกอร์ (Jorn Barger) เป็นผู้
คิดค้นและเร่ิมใช้ช่ือนี ้ตอ่มา ปีเตอร์ เมอร์โฮลส์ (Peter Merholz) เรียกให้สัน้ลงเหลอืแคค่ าวา่ Blog 
ในเดือนเมษายน ปี 1999 และใช้มาจนถึงวันท่ี 13 มีนาคม ปี  2003 ทาง Oxford English 
Dictionary จึงได้บรรจุค าวา่ Blog ลงในพจนานกุรมเป็นการแสดงถึงการยอมรับอยา่งเป็นทางการ 
ซึง่ Blog เป็นค ายอ่ของ Web log โดยค าวา่ Web มีความหมายวา่ เวิร์ดไวด์เว็ป และ ค าวา่ Log มี
ความหมายวา่ ปมู หรือ บนัทกึ เม่ือน าความหมายมารวมกนัก็มีความหมายวา่ การบนัทกึบนเวิร์ด
ไวด์เว็ป ซึ่งเป็นการบันทึกเร่ืองราวส่วนตัวลงบนเว็บไซต์ โดยเนื อ้หานัน้จะมีการครอบคลุมใน
หลายๆ ด้าน สิ่งท่ีท าให้บล็อกได้รับความน่าสนใจคือ การท่ีผู้ เขียนสามารถถ่ายทอดเร่ืองราวท่ีมา
จากประสบการณ์ หรือการใสค่วามคิดเห็นของตวัเองได้ 

บลอ็กกลายเป็นพืน้ท่ีทางสงัคมท่ีเปิดเสรีทางความคิดและสามารถถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ 
และการเติบโตของบล็อกถูกขยายไปในหลากหลายด้าน หลากหลายอาชีพ จนท าให้คนเขียน
บล็อกมีจ านวนมากขึน้ และข้อมูลจากบล็อกถูกน ามาอ้างอิงในการรายงานข่าว จนท าให้อาชีพ
บล็อกเกอร์ได้รับการยอมรับมากขึน้ รวมทัง้ข้อมลูบนบล็อกมีความรวดเร็ว และแพร่กระจายไปใน
สงัคมวงกว้าง ซึ่งเร่ืองราวบนบล็อกมีความหลากหลายครอบคลมุในหลายด้าน ทัง้เร่ืองการเมือง 
สขุภาพ ความงาม และด้านวิชาการ จนท าให้บล็อกกลายเป็นสื่อมวลชนอีกประเภทหนึ่ง (สรีุรัตน์ 
โพธ์ิทอง 2552) ผู้ เขียนบล็อก ผู้ สร้างบล็อก และเจ้าของบล็อกจึงมีช่ือเรียก ว่าบล็อกเกอร์ 
(Blogger) ซึง่สามารถจ าแนกประเภทของบลอ็กเกอร์ได้กว้างๆ ดงันี ้ 

1. บล็อกเกอร์อิสระ นกัเขียนบล็อกกลุม่นีจ้ะเขียนบล็อกเป็นของตวัเอง โดยมีการบ่งชี ้
หรือจ ากดับลอ็กของตวัเองวา่เป็นบลอ็กสว่นตวั ส าหรับเขียนเร่ืองราวสว่นตวั ความคิดเห็นสว่นตวั 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอความเป็นตัวตน เขียนเพื่อแบ่งปันเร่ืองราวประสบการณ์ ความ
คิดเห็นสว่นตวั เพื่อเป็นความบนัเทิงหรือความสนกุสนานในกลุม่เพื่อนฝงู 

 2.  บล็อกเกอร์ธุรกิจ  นักเขียนบล็อกกลุ่มนีม้ักจะเขียนโดยหน่วยงานธุรกิจ ซึ่งมี 
วตัถุประสงค์เพื่อการพาณิชย์ โดยเนือ้หาหลกัของบล็อกจะเน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์



15 

และบริการของหน่วยงานธุรกิจ กล่าวคือการใช้บล็อกเป็นช่องทางในการสื่อสารทางการตลาด
ให้แก่หนว่ยงานธุรกิจ 

3. บล็อกเกอร์องค์กร บล็อกเกอร์กลุม่นีจ้ะใช้บล็อกเพื่อเป็นการสื่อสารภายในองค์กร
หรือบริษัท เช่น การใช้สือ่สารภายในมหาวิทยาลยั 

4. บล็อกเกอร์มืออาชีพ บล็อกเกอร์ชนิดนีเ้ขียนบล็อกเพื่อใช้ในเชิงธุรกิจ จะมีรายได้มา
จากการเขียนบล็อกเป็นการตอบแทน ซึ่งการเขียนบล็อกจะมีหลายลกัษณะ บางคนได้รับค่าจ้าง
เป็นเดือน บางคนเขียนบล็อกของตัวเองแล้วมีค่าโฆษณา มีสปอนเซอร์สนบัสนุน หรือการท่ีบริษัท
จ้างเขียนโดยเฉพาะ บลอ็กเกอร์กลุม่นีจ้ึงต้องสร้างตวัตนและความโดดเดน่มาก 

บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว จึงเป็นค าจากสองส่วนมารวมกันคือ บล็อกเกอร์ และเพจ
ทอ่งเท่ียว จึงมีความหมายวา่นกัเขียนบลอ็กทางด้านการทอ่งเท่ียวท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกับการ
ทอ่งเท่ียว ผา่นรูปแบบตา่งๆ ยกตวัอยา่งเช่น  

 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจของบลอ็กเกอร์ I Roam Alone  
ที่มา : www.facebook.com/IRoamAlone 
 

 1. เพจ I Roam Alone เป็นบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวท่ีมีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการ
สร้างตวัตน จนมียอดกดถูกใจ 6 แสนคน และยอดผู้ ติดตามถึง 6 แสน 5 หม่ืนคนซึ่งเป็นหนึ่งใน
บลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวท่ีมีช่ือเสยีงในประเทศไทย มีการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ตา่งๆ ในการสือ่สาร 
และมีรูปแบบการสื่อสารท่ีเฉพาะตัว เช่น เป็นผู้หญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวคนเดียว โดยวิธีการ  
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แบคแพคไปยงัประเทศต่างๆ ทัว่โลก ซึ่งเป็นหนึ่งในผู้ ท่ีสร้างแรงบนัดาลใจให้กับบล็อกเกอร์ และ
ผู้ ติดตามคนอ่ืนๆ อีกมากมาย  
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจของบลอ็กเกอร์ ไปกนันะ : Pai Gun Na  
ที่มา : www.facebook.com/paigunna 
 

 2. ไปกันนะ : Pai Gun Na เป็นบล็อกเกอร์ท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวยงัสถานท่ีต่างๆ มีการ
ถ่ายทอดเร่ืองราวได้อย่างน่าสนใจ มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ และมีการใช้เทคนิคการสร้าง
ตวัตนท่ีเป็นคูรั่ก และสร้างแรงบนัดาลใจในการเดินทางเข้ามาเพื่อสร้างตวัตนและเอกลกัษณ์ให้กับ
เพจของตนเอง โดยมียอดกดถกูใจและติดตามประมาณ 5 แสนคน 
 จะเห็นได้วา่การเขียนรีวิวสว่นใหญ่จะเขียนเป็นบทความ หรือรูปแบบวีดีโอคลปิเป็นต้น ซึง่
จะมีคนเข้ามาติดตาม อ่านเร่ืองราว ถ้าบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวได้รับความนิยมมากๆ และมี
จ านวนผู้ ติดตามมาก ก็จะกลายเป็นกูรูหรือผู้ รู้ท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านการท่องเท่ียว โดย
เจ้าของบล็อกจะน าข้อมูลจากประสบการณ์ตรงท่ีตนเองได้รับจากการท่องเท่ียวมาเขียนเป็น
บทความ ให้ค าแนะน าคนท่ีสนใจ และคนท่ีโพสต์ค าถาม มีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ด้านการ
ท่องเท่ียวผ่านสือ่ออนไลน์ และเผยแพร่ให้บุคคลอ่ืนผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งหากบทความ
เหลา่นัน้ได้รับความสนใจจากคนจ านวนมาก มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนสอบถาม 
จนท าให้คนเขียนบล็อกกลายเป็นท่ีรู้จักมีคนเข้ามาติดตามและให้ความสนใจมากขึน้ จะท าให้
ธุรกิจด้านการท่องเท่ียว สถานท่ีท่องเท่ียวรู้จักบล็อกนัน้ ก็เป็นช่องทางและโอกาสของบล็อกเกอร์
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เพจทอ่งเท่ียวให้สามารถหารายได้จากการมีผู้สนบัสนนุ มีโฆษณา หรือมีการให้แนะน ารีวิวสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ อีกทัง้หากสามารถสร้างตวัตนบนสื่อสงัคมออนไลน์ได้ ก็ย่อมจะท าให้บล็อกเกอร์
เพจทอ่งเท่ียวก้าวสูว่งการบลอ็กเกอร์มืออาชีพได้ในอนาคต 
 

2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวการสร้างแบรนด์บุคคล 

แนวคิดเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์บุคคลในการศกึษาครัง้นีส้ามารถแบง่ออกเป็น 6 แนวทาง 
ได้แก่ ความหมายของการสร้างแบรนด์ของบุคคล การสร้างบุคลิกภาพให้แบรนด์ของบุคคล 
อัตลกัษณ์แบรนด์ของบุคคล ภาพลกัษณ์ของแบรนด์บุคคล แนวทางการสื่อสารของแบรนด์บุคคล 
และการดแูลรักษาภาพลกัษณ์เพื่อความยัง่ยืนของแบรนด์บุคคล โดยมีรายละเอียดดงันี ้  
 

 2.1 ความหมายของการสร้างแบรนด์ของบุคคล  
แบรนด์ในปัจจุบนันัน้ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่เพียงเร่ืองของสินค้าและบริการเท่านัน้  หากแต่ยงั

ขยายขอบเขตมาท่ีการสร้างแบรนด์ให้บุคคลอีกด้วย ซึง่หมายความวา่บุคคลใดท่ีต้องการเป็นคนท่ี
ประสบความส าเร็จในด้านช่ือเสียงและการได้รับการยอมรับจากสงัคมก็จ าเป็นท่ีต้องสร้างแบรนด์
เช่นกนั 

ความหมายของค าว่า “แบรนด์บุคคล” จากงานวิจัยเร่ือง “แบรนด์ฉัน (Brand Me)” ของ 
แจ็คสนั และ แอลเลน่ี (Jackson และ Alleyne) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้คนส่วนมากคิดว่าแบรนด์ของ
บุคคล (Personal Brand) เกิดจากความพอใจของตวับุคคลเองเทา่นัน้ แตใ่นความจริงแล้วแบรนด์
ของบุคคลจะถูกให้ความหมายโดยผู้ ท่ีเต็มใจจะยอมให้พรสวรรค์ซึ่งมีมาแต่ก าเนิด ถูกน าเสนอ
ออกไปโดยปราศจากการจัดแต่งขึน้มาหรือเลียนแบบใคร แพททริส (Pettis) ได้น าเสนอผล
การศึกษาเก่ียวกับอัตลักษณ์ ( Identity) ของแบรนด์บุคคลเร่ือง Lessons of Personal Brand 
Identity ส่วนหนึ่งว่า “Personal Branding is not about being someone fake” หมายความว่า 
การสร้างแบรนด์ของบุคคลนัน้ไม่ใช่การสร้างบนพืน้ฐานของสิ่งท่ีไม่เป็นจริง ท าให้เห็นว่าแบรนด์
ของบุคคลต้องเป็นการค้นหาตัวตนท่ีเป็นจริงท่ีควรน าเสนอสู่สงัคมของบุคคลคนนัน้ออกมาให้
สงัคมรับรู้และรู้สกึตอ่บุคคลนัน้ เพื่อพฒันาไปสูค่วามเป็นแบรนด์ในใจของคนในสงัคม  
 ทัง้นีก้ารท่ีจะสร้างแบรนด์บุคคลให้แข็งแกร่งได้นัน้ จะต้องมีองค์ประกอบมากมาย 
เพื่อท่ีจะสามารถท าให้แบรนด์บุคคลนัน้แข็งแกร่งได้ในทุกมิตินัน่เอง 
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2.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
 ทัง้นีส้ว่นหนึ่งของการสร้างแบรนด์บุคคลนัน้ สิ่งท่ีส าคญันัน่ก็คือการสร้างบุคลิกภาพของ
แบรนด์นั่นเอง ซึ่งค าว่า “บุคลิกภาพ” (Personality) มาจากรากศัพท์ภาษากรีกว่า “เพอโซน่า 
Persona” (Per+Sonare) ซึง่หมายถึง มาร์ก (Mask) แปลวา่ หน้ากากท่ีตวัละครสมยักรีกและโรมัน
สวมใส่ เพื่อแสดงบุคลิกลกัษณะท่ีแตกต่างกันไปตามท่ีได้รับให้ผู้ ชมเห็นได้ในระยะไกลๆ โดย
บุคลิกภาพของแต่ละคนนัน้จะเป็นสิ่งประจ าตวั ท าให้มีความแตกต่างจากคนอ่ืน บุคลิกภาพของ
บุคคลประกอบขึน้มาจากหลายสิ่งหลายอย่าง ท าให้แต่ละคนมีบุคลิกภาพเป็นของตวัเอง ซึ่งเป็น
ผลจากการท างานประสานกนัของสมองท่ีขึน้อยู่กบัพฤติกรรรมและประสบการณ์ท่ีเป็นผลมาจาก
สิ่งแวดล้อม บุคลิกภาพถือว่าเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัต่อชีวิตมนุษย์อยา่งยิ่ง เพราะท าให้รู้สกึได้ถึง
ความส าคัญของตัวเอง นั่นคือเราจะไม่มีทางรู้เลยว่าชีวิตของเราจะเป็นอย่างไรหากเราไม่รู้ว่า
ขณะนีต้วัเราเป็นคนอย่างไร และเราจะไม่มีทางเข้าใจวา่ขณะนีเ้ราเป็นคนอย่างไรถ้าเราไม่รู้วา่เรา
ควรเป็นคนอย่างไร เพราะฉะนัน้สิ่งส าคญัท่ีสุดคือเราจะต้องค้นพบตวัเองและเป็นตวัของตัวเอง 
(สหภาพ พอ่ค้าทอง, 2553) 

อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2554) น าเสนอไว้ว่า “โครงสร้างบุคลิกภาพ คือ กลุม่ความเช่ือ
และทัศนคติซึ่งมีประจ าตัวทุกคนและจะส่งผลให้แต่ละคนมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปใน
สภาพการณ์หนึ่งๆ คนรุ่นใหม่มักเปิดรับวฒันธรรมต่างๆ จากต่างประเทศเข้ามาปรับใช้มากกว่า 
คนสมัยก่อน เช่น การแต่งกาย การเต้น ฯลฯ จึงท าให้วงการเพลงลกูทุ่งต้องมีการปรับตวัไปตาม 
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในแต่ละยุคสมัย สิ่งเหล่านีเ้ป็นบุคลิกภาพท่ีเกิดจาก 
ประสบการณ์และโลกทศัน์ท่ีตา่งกนั ท าให้ถกูโน้มน้าวใจได้แตกตา่งกนั” 

ท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้อาจสรุปได้ว่า บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลท่ีบ่ง
บอกความแตกต่างระหว่างบุคคลนัน้นั่นเอง โดยแนวทางในการก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์
บุคคลมีอยูด้่วยกนั 5 แนวทาง ดงันี ้

1. จริงใจ (Sincerity) แบรนด์ท่ีต้องการมีบุคลกิจริงใจ ประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็น 
แบรนด์แบบธรรมดา ติดดิน รักครอบครัว มีพฤติกรรมสอดคล้องกับความหวังของสังคม 
ขนบธรรมเนียม ประเพณี นบัถือศาสนาจริงจัง มีความห่วงใยผู้ อ่ืน สงัคม สิ่งแวดล้อม อบอุ่น มี
ความสขุกบัชีวิตความเป็นอยู ่ฯลฯ 

2. ตื่ นเต้นเร้าใจ (Excitement) แบรนด์ท่ีต้องการมีบุคลิกต่ืนเต้น ประกอบไปด้วย
คณุสมบติัการเป็นแบรนด์แบบท้าทาย แตกตา่ง อายนุ้อย มีชีวิตชีวา ชอบการผจญภยัมีจินตนาการ 
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มีอัตลกัษณ์ไม่เหมือนใคร สร้างความประหลาดใจได้เสมอ สนุกสนาน มีความเป็นศิลปินอยูใ่นตวั 
มีอิสระ ร่วมสมยั ล า้สมยั สร้างสรรค์ ก้าวร้าวพอประมาณ ฯลฯ 

3. ความสามารถ (Competence) แบรนด์ท่ีต้องการมีบุคลกิมีความสามารถ ประกอบไป 
ด้วยคณุสมบติัการเป็นแบรนด์ท่ีนา่เช่ือถือ ท างานหนกั มีความมัน่คงมีประสทิธิภาพ ไว้ใจได้ มีนิสยั 
เป็นห่วงผู้ อ่ืน ฉลาด รอบรู้เร่ืองเทคนิค จริงจัง ประสบความส าเร็จมีบุคลิกผู้น า มีความมั่นใจใน
ตวัเอง มีอิทธิพลทางความคิดตอ่ผู้ อ่ืน 

4. ลุ่มลึก (Sophistication) แบรนด์ท่ีต้องการมีบุคลิกลุม่ลกึ ประกอบไปด้วยคุณสมบัติ 
การเป็นแบรนด์ท่ีหรูหรา สงา่งาม ดเูป็นคนชัน้สงู มีความเป็นผู้หญิง เซ็กซี่นุม่นวล 

5. เถื่ อน/ดิบ (Ruggedness) แบรนด์ท่ีต้องการมีบุคลิกเถ่ือน/ดิบ ประกอบไปด้วย 
คณุสมบติัการเป็นแบรนด์ท่ีมีบุคลกิเป็นชายสงู ไม่อยูก่บัท่ี มีกิจกรรมนอกสถานท่ีเสมอ มีความเป็น 
นกักีฬา แข็งแรง ไม่ท าอะไรไร้สาระ ประเด็นท่ีพงึระวงัก็คือ ตวัตน/บุคลกิของแบรนด์เหลา่นีอ้าจจะ 
ไปได้ดีกบัแบรนด์หนึง่แตอ่าจไม่เหมาะสมกบัอีกแบรนด์ 

ดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้นว่า บุคลิกภาพของแบรนด์บุคคลเกิดขึน้จากบุคลิกภาพส่วนตัว 
ของบุคคลนัน้ในการสร้างแบรนด์บุคคล บุคลิกภาพของแบรนด์บุคคลสามารถปรับเปลี่ยนและ
พฒันาบุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีความเหมาะสม เป็นท่ียอมรับว่าดีในความรู้สึกของคนในสงัคม 
เพื่อสร้างเป็นบุคลกิภาพของแบรนด์ของบุคคลได้ 

ปัจจยัส าคญัของการสร้างบุคลกิภาพของแบรนด์ของบุคคลให้แข็งแกร่งได้จะต้องประกอบ 
ไปด้วยปัจจยั 3 ประการ คือ 

1. แบรนด์ของบุคคลต้องมีความแตกต่าง (Distinctive) นั่นคือ ต้องมีการออกแบบ 
ความแตกต่างวา่เราจะต่างจากคนอ่ืนอย่างไร ต้องหาความแตกต่างของเราจากบุคคลอ่ืนๆ ให้ได้  
ความแตกต่างยงัต้องสร้างความศรัทธา เพราะเปรียบเสมือนพนัธะสญัญาของเรากับบุคคลต่างๆ
 2. แบรนด์ของบุคคลต้องมีความชัดเจน (Relevant) ต้องตอบให้ได้วา่อะไรคือสิง่ท่ีคุณ 
ต้องการสือ่สารไปยงับุคคลตา่งๆ ซึง่สร้างความชดัเจนในความเป็นคณุให้ปรากฏ 

3. แบรนด์ของบุคคลต้องมีความสม ่าเสมอ (Consistent) นัน่คือ การปฏิบติัในสิ่งท่ี
น าเสนอ วา่แบรนด์บุคคลนัน้มีความแตกตา่งอยา่งชดัเจนและตอ่เน่ืองซํ้าแล้วซํ้าอีก เพื่อสร้างความ
จดจ าและ มัน่ใจวา่คณุเป็นเช่นนัน้จริง ๆ 

บุคลิกภาพของคนถูกสร้างนัน้ถูกน าเสนอผ่านสื่อจนเกิดเป็นบุคลิกภาพของแบรนด์ 
(Brand Personality) ในการสร้างแบรนด์บุคคลจะต้องถูกคัดสรรหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด และส่งเสริม
บทบาทหน้าท่ีทางสงัคมมาน าเสนอ เพราะเป็นสิ่งท่ีอยู่ในตัวของบุคคลนัน้ๆ ไม่ได้ถูกสร้างขึน้
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เหมือนกับสินค้า แต่ก็สามารถเลือกน าเสนอบุคลิกท่ีอาจจะเหมือนหรือแตกต่างกันตามกาลเทศะ 
อนัจะสง่ผลตอ่อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ของบุคคลนัน้ในความรู้สกึของคนในสงัคม 
ซึ่งอัตลกัษณ์ของแบรนด์นัน้เป็นสิ่งท่ีถ่ายทอดเนือ้หาแบรนด์ของบุคคลในลกัษณะจากภายในสู่
ภายนอก (Inside-out) อัตลกัษณ์ของแบรนด์จึงเป็นสิ่งท่ีควบคุมได้ ดังนัน้ จึงควรต้องท าความ
เข้าใจในเร่ืองอตัลกัษณ์ของแบรนด์บุคคล ซึง่ผู้ศกึษาจะน าเสนอเป็นหวัข้อถดัไป 
 

 2.3 อัตลักษณ์แบรนด์ของบุคคล 
การสร้างอัตลกัษณ์ของแบรนด์เป็นการน าองค์ประกอบทุกส่วนของแบรนด์มารวมเข้า

ด้วยกัน เป็นสว่นท่ีสามารถควบคุมได้ หรือหมายถึงการสร้างความแตกต่างไม่ให้เหมือนกับคู่แขง่
ขนัในจุดท่ีนา่สนใจ และเป็นท่ีต้องการของตลาด การสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์เป็นสิง่ท่ีต้องอาศยั
การลงทุนและการวางแผนล่วงหน้า กระบวนการพัฒนาอัตลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดีนัน้จึงต้องน า
ข้อมูลอ่ืนๆ ท่ีพัฒนามาในขัน้ตอนการออกแบบแบรนด์มาก าหนดองค์ประกอบต่างๆ ของ 
อตัลกัษณ์แบรนด์ ส าหรับการก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์มีวตัถปุระสงค์หลกั คือ 

1. เพื่อสือ่สารเนือ้หาสาระเก่ียวกบัแบรนด์ (To Convey Messages) เป็นวตัถปุระสงค์ท่ีมี
ขึน้เพื่อสื่อให้ผู้บริโภคและผู้ เก่ียวข้องทราบและเข้าใจว่าแบรนด์มีจุดยืน (Positioning) อย่างไร มี
ความแตกต่าง (Differentiation) อย่างไร มีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นอตัลกัษณ์ (Unique Image) อย่างไร 
การสือ่สารนีมี้ความส าคญัมาก เพราะท าให้ผู้บริโภครู้จกัแบรนด์ตามท่ีต้องการ 

2. เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ (To Build Relationship) เป็นการเปิดโอกาสให้ข้อมูลต่างๆ ท่ี
ประกอบกนัขึน้เป็นแบรนด์ มีโอกาสพฒันาความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเปา้หมายผา่นผลิตภณัฑ์ การ
บริการจากพนกังาน หรือแม้แต่การตกแต่งในร้านของแบรนด์นัน้ การก าหนดอัตลกัษณ์แบรนด์ 
ไม่ได้หมายความถึงแต่โลโก้และสีสนัท่ีเลอืกใช้เทา่นัน้ แตร่วมถึงทกุสิง่ท่ีท าให้แบรนด์มีเอกภาพไป
ในทิศทางเดียวกนั 

เอเคอร์ (Aaker อ้างถึงใน ณฐพล ธรรมสมบติั, 2558 หน้า 8) ได้กลา่วว่า การก าหนดอัต
ลกัษณ์แบรนด์ไม่ได้หมายความถึงแต่โลโก้และสีสนัท่ีเลือกใช้เท่านัน้ แต่รวมถึงทุกสิ่งท่ีท าให้แบ
รนด์มีเอกภาพไปในทิศทางเดียวกนั อตัลกัษณ์ของแบรนด์สามารถแบง่เป็น 3 ประเภทด้วยกนั ดงันี ้

1. อตัลกัษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ได้แก่ สิง่ท่ีมองเห็นเป็นรูปลกัษณ์ รูปร่าง จบัต้อง 
ได้ทางสายตา และก่อให้เกิดความรู้สกึตอ่แบรนด์นัน้ เช่น โลโก้ ฉลาก สสีนั ตวัหนงัสอื บรรจุภณัฑ์ 
การออกแบบสนิค้า อาคาร การตกแตง่ส านกังาน นามบตัร หวัจดหมาย ซอง ถงุใสส่นิค้า กระดาษ
ห่อ เคร่ืองแบบพนักงาน เป็นต้น โดยอัตลักษณ์ด้านภาพนีจ้ะต้องสามารถสื่อความหมายถึง 
อตัลกัษณ์ของแบรนด์ และถ่ายทอดหรือสือ่สารข้อมลูได้ 
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2. อตัลกัษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) หมายรวมถึง สิ่งท่ีสมัผสัได้จากการฟัง สามารถ 
บอกกลา่วกันเป็นข้อความหรือส่งเสียงให้ได้ยิน เช่น สโลแกน วิสยัทศัน์ ค าขวญั เพลงประกอบ 
เพลงปลกุใจ เสยีงตอบรับโทรศพัท์ ทว่งท านองเพลงท่ีขึน้พร้อมโลโก้ในภาพยนตร์โฆษณา เป็นต้น 

3. อัตลกัษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) ได้แก่ สิ่งท่ีสมัผสัได้จากการพบปะกบั
บุคคลหรือองค์กร หรือสิ่งท่ีจะสง่ผลต่อพฤติกรรมของคนในองค์กร เช่น มารยาทของพนกังานสง่
สินค้า การแสดงออกของผู้บริหาร การฝึกอบรมพนักงาน การต้อนรับของพนักงานขาย การให้ 
สมัภาษณ์ของผู้บริหาร ฯลฯ 

อตัลกัษณ์ของบุคคลเป็นสิง่ท่ีมีชีวิตแตอ่ัตลกัษณ์แบรนด์ของสินค้าถกูสร้างมาจากคนท่ีได้ 
วิเคราะห์และสร้างมันขึน้มา ความซับซ้อนของอัตลักษณ์ของแบรนด์บุคคลจึงมีมากกว่า
เพราะว่าอัตลักษณ์ของแบรนด์บุคคล คือสิ่งท่ีสะท้อนถึงบุคลิกภาพของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งจะถูก
น าเสนอตอ่สงัคมและจะกลายเป็นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ของบุคคลนัน้ 

ดงันัน้ในการสร้างแบรนด์บุคคลของบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวนัน้ นกัสร้างแบรนด์จะต้อง
พยายามสะท้อนอัตลกัษณ์ของแบรนด์ผ่านอัตลกัษณ์ทัง้ 3 ประเภทข้างต้น โดยจะต้องระลกึไว้
เสมอว่า ทุกครัง้ท่ีผู้บริโภคเป้าหมายเห็นหรือสมัผัสกับแบรนด์บุคคลควรจะต้องเหมือนเดิม นั่น
แสดงถึงความมีอตัลกัษณ์ของบลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวคนนัน้ท่ีมีตอ่สาธารณชน 
 

2.4 ภาพลักษณ์ของแบรนด์บุคคล 
บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวต้องท างานผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ อย่างต่อเน่ือง โดย

บางสว่นมีการน าเสนอทัง้หน้าตาและเร่ืองราวออกไปสูป่ระชาชนผู้ รับสื่อ สิ่งท่ีสื่อสารออกไปนัน้
อาจจะเป็นภาพจริงท่ีบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวคนนัน้ หรือภาพท่ีถูกสร้างขึน้เพื่อให้ผู้ รับสารได้เห็น 
หรือตีความอยา่งท่ีผู้น าเสนอต้องการ และได้สร้างภาพในใจตนเองตอ่บลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียว สิง่
เหล่านีเ้รียกว่า ภาพลักษณ์ หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Image) ซึ่งบล็อกเกอร์เพจ
ท่องเท่ียวแต่ละคนจะมีภาพลกัษณ์เพื่อการรับรู้และการยอมรับท่ีแตกต่างกันไป ดงันัน้จึงต้องมี
ความเข้าใจในการสร้างและน าเสนอภาพลกัษณ์ให้ดีเสยีก่อน 

 

2.5 แนวทางการส่ือสารของแบรนด์บุคคล 
การท่ีแบรนด์แต่ละแบรนด์หรือสนิค้าแต่ละชนิดจะเป็นท่ีรู้จกัของประชาชนหรือไม่นัน้ การ

สื่อสารเพื่อเปิดตวัหรือสร้างความรู้จกัถือว่าเป็นสิ่งท่ีมองข้ามไม่ได้ เพราะการท าอะไรเงียบ ๆ  ไม่มี
การสือ่สารบอกกลา่วยอ่มไม่ก่อให้เกิดการรับรู้ โดยเฉพาะเม่ือตลาดสนิค้ามีการแขง่ขนัสงู ผู้บริโภค
มีทางเลือกมากขึน้ การสื่อสารก็ยิ่งส าคัญมาก จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นกระบวนการในการ
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สร้างการรับรู้ให้เกิดขึน้ ดงันัน้ เวอร์ไทม์ (Wertime, อ้างถึงใน วิลินดา นนทมาตร์, 2557 หน้า 22) 
จึงได้อธิบายว่า ผู้สร้างภาพลกัษณ์ควรเปิดตวัและตดัสินใจว่าจะใช้การผสมผสานแต่ละช่องทาง
อยา่งไร ซึง่การเปิดตวัท่ีมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์มีช่องทางตา่ง ๆ ดงันี ้

1. เปิดตวัด้วยความถ่ี (Frequency Exposure) เป็นประเภทแรกของการเปิดตวัซึง่คุ้นเคย 
ท่ีสดุในงานของสื่อดัง้เดิม เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร และโฆษณากลางแจ้งก็เพื่อสร้างเงื่อนไขการ
ท าซ า้ ในบางกรณีมันจะประสบความส าเร็จโดยสง่ผ่านสื่อท่ีสามารถเข้าถึงมวลชนบ่อยครัง้ท่ีสดุ
 2. การเปิดตวัเพื่อสนบัสนนุ (Advocacy Exposure) การท่ีคนอ่ืนพดูถึงบุคคลคนหนึ่ง มัน
จะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการท่ีบุคคลพูดถึงตวัเอง หลกัการพืน้ฐานนีส้ามารถประยุกต์ใช้กับ 
เศรษฐกิจภาพลกัษณ์ “การเปิดตวัเพื่อสนบัสนนุ” เป็นสว่นส าคญัในการสร้างอิทธิพล หากผู้บริโภค 
พบเห็นบางสิ่งบางอย่างจากบุคคลท่ีสามไม่วา่จะเป็นในหนงัสือพิมพ์ ทีวี ท่ีงานสมัมนาหรือท่ีใดก็
ตาม ซึ่งสามารถสะท้อนสิง่ท่ีกลา่วถึงในโฆษณาจะเสริมสร้างภาพลกัษณ์และสร้างความมัน่ใจแก่ 
ผู้บริโภค โดยกุญแจส าคญัก็คือการสร้างความมั่นใจว่าสารท่ีมากับการเปิดตวัเพื่อสนบัสนุนนัน้ 
สอดคล้องกบัทกุสิง่ท่ีผู้บริโภคเห็น  

3. การเปิดตวัแบบไวรัล (Viral Exposure) สารท่ีแพร่กระจายราวไวรัสเป็นส่วนหนึ่งของ 
ธรรมชาติมนุษย์ ผู้คนแนะน าภาพยนตร์ท่ีตนเองดูให้คนอ่ืนดูด้วย พูดคุยถึงเนือ้เร่ืองท่ีดูและเล่า
เร่ืองสนกุๆ ให้บุคคลตา่งๆ ฟังหรือแนะน าและบอกตอ่ ดงันัน้ต้องสร้างเร่ืองท่ีเหมาะตอ่การบอกต่อ 
ผู้สร้างภาพลกัษณ์ก็สามารถเข้ากระบวนการเหลา่นีโ้ดยอตัโนมติั 

4. การเปิดตัวจากกลุ่มท่ีแน่นแฟ้น (Afinity Group Exposure) เทพนิยายสมัยใหม่จะ 
เช่ือมต่อกันโดยใช้ค าว่า “เรา” ในจิตใต้ส านึก ต้นแบบจะช่วยให้ผู้คนได้แสดงออกถึงความเป็น
ปัจเจกอยา่งไรก็ตาม โดยนยัยะแล้วมนัหมายถึง การท าให้ความเป็นปัจเจกได้รับการยอมรับ ทัง้นี ้
การเปิดตวัจากกลุม่แฟนท่ีแน่นแฟ้น สร้างบนพืน้ฐานจากพลวตักลุม่ ภาพลกัษณ์กลุม่ท่ีแน่นแฟน้
นัน้สร้าง ล้อมรอบประเด็นและความสนใจท่ีมีร่วมกัน บางอย่างก็เป็นความแนบแน่นท่ีเปิดเผยซึง่
ผู้คนท่ีแลกเปลีย่นกนัเม่ือเขาอยูร่่วมคลบัเดียวกัน หรือคลัง่ไคล้นกัร้องคนเดียวกนั การสนบัสนุนใน
กลุม่ จะท าให้ความเช่ือดงักลา่วคงอยูอ่ยา่งยาวนาน 

5. การเปิดตัวเชิงบริบท (Contextual Exposure) ผู้ บริโภคจะเปิดตัวสู่ภาพลักษณ์ใน 
ช่วงเวลาท่ีไม่เช่ือมต่อจากการใช้สินค้าท่ีต้องการโฆษณา ยกตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคได้อ่าน
เร่ืองราวของบลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวจากสือ่สงัคมออนไลน์ตา่งๆ ซึง่มีประสทิธิภาพ และหากมีการ
สนทนาเร่ืองราวเชิงการทอ่งเท่ียว บลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวคนนัน้ก็จะได้รับการหยิบยกมากลา่วถึง
ท าให้เกิดกระแสของผู้บริโภคขา่วสารนัน้ๆ 
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6. การเปิดตวัเชิงประสบการณ์ (Experiential Exposure) ข้อพิสจูน์เชิงบวกของทุกสิ่งทกุ
อยา่ง คือประสบการณ์ของผู้บริโภค ในขัน้ตอนนีเ้องท่ีผลิตภณัฑ์ต้องพิสจูน์ตวัเองแต่ก่อนจะถึงจุด
นีแ้บรนด์ต้องหาวิถีทางเพื่อให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ ความท้าทายไม่ได้อยู่ท่ีให้ผู้คนทดลองใช้ 
ผลติภณัฑ์ หากแตเ่ป็นการสือ่สารเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัแบรนด์ 
 

 2.6 การดูแลรักษาภาพลักษณ์เพื่อความย่ังยืนของแบรนด์บุคคล 
การรักษาและการปรับเปลี่ยน แบรนด์นับว่าเป็นวิธีท่ีประหยัดและคุ้มค่ากว่าการลงทุน

สร้างแบรนด์ใหม่ ภาพลกัษณ์ทัง้หมดของ บุคคลท่ีปรากฏผา่นสือ่มวลชนให้สงัคมรับรู้ถึงความเป็น
ตวัตนของคน ๆ นัน้ท่ีแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ตามแต่ความรู้สกึนึกคิดของคนแต่ละกลุม่ในสงัคม
หรือตามแตล่ะกลุม่เปา้หมายจะถกูเรียกวา่เป็น “แบรนด์” ของคน ๆ นัน้ 

การมีช่ือเสียงขึน้จะท าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีตามไปด้วย บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบรรดา
ศิลปินต่างๆ จึงจ าเป็นต้องดูแลรักษาภาพลกัษณ์ของตนเองให้สาธารณชนรับรู้ว่าแบรนด์ของตน
ยงัคงความเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีเสมอ ซึ่งการดูแลรักษาภาพลกัษณ์นัน้เพื่อให้แบรนด์ของตนยงัคง
เป็นท่ีตรึงใจกลุม่เปา้หมายในสงัคมอยูไ่ด้นัน่เอง เน่ืองจากการสร้างแบรนด์นัน้ไม่ได้จบเพียงแค่การ
ได้รับการยอมรับ มีช่ือเสียง มีกลุ่มแฟนคลบั หรือผู้ ติดตามเท่านัน้ แต่สิ่งส าคัญสูงสุดก็คือท า
อย่างไรท่ีจะท าให้แบรนด์บุคคลนัน้เป็นแบรนด์ท่ีได้รับความภกัดีจากผู้ ติดตาม จนกระทัง่ยืนยงคง
กระพนัหรือเป็นต านาน และเพื่อให้กลุม่เปา้หมายหรือกลุม่ผู้ ติดตามยงัคงสามารถรับรู้ถึงความเป็น
แบรนด์นัน้ได้ตอ่ไป นอกจากศิลปินดาราจะต้องรู้จกัการดูแลอตัลกัษณ์อนัโดดเดน่ของตวัเองท่ีเป็น
ท่ีถกูใจกลุม่แฟนให้ได้แล้วยงัจ าเป็นต้องใช้การดแูลภาพลกัษณ์สร้างความยัง่ยืนของแบรนด์โดยใช้
การสือ่สารเป็นเคร่ืองมืออีกด้วย 

อยา่งไรก็ตาม สิง่ส าคญัในการด าเนินการสือ่สารก็คือ การสือ่สารต้องมีความคงเส้นคงวา 
และมีความสอดคล้องในการน าเสนอ (Consistency) จึงจะเป็นการช่วยรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีนัน้ ๆ 
ให้คงอยูไ่ด้ เพราะความสม ่าเสมอท่ีชดัเจนและคงรักษาคณุสมบติันัน้ไว้อยา่งเหนียวแนน่เป็นหวัใจ
หลกัของการท าให้แบรนด์นัน้อยูท่นนาน ซึง่การรักษาความสม ่าเสมอจะให้ประโยชน์กบัแบรนด์ คือ 
ช่วยยดึครองต าแหนง่ในตลาด ช่วยยดึครองอตัลกัษณ์ และช่วยให้เกิดประสทิธิภาพด้านการใช้เงิน 

 

 2.7 การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล 
ในปัจจุบนัมีการน าบล็อกเกอร์หรือผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มาใช้เป็นเคร่ืองมือ

ทางการสื่อสาร บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวเองก็เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการสื่อสารนี ้ดังนัน้
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การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล (Social Media Influencer) จึงไม่ใช่แค่กระแสในช่วงเวลาใดเวลา
หนึง่หรือเกิดขึน้แล้วดบัไป แตเ่ป็นเทรนด์ท่ีไม่มีวนัตาย (Forever Trends)  

การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล (Influencer Marketing) ในปัจจุบนัท่ีพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีเคยได้รับ ข้อมูลในการตดัสินใจซือ้สินค้าจากทางตรา
สนิค้าผา่นทางโฆษณาชวนเช่ือในรูปแบบตา่งๆ แตใ่นยคุนีผู้้บริโภคสามารถเลอืกเปิดรับสือ่ได้กว้าง
มากขึน้ ทกุวนันีก้ลุม่ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในโฆษณาน้อยลงเน่ืองจากอินเตอร์เนตเป็นอีกช่องทาง
หนึ่งท่ีเป็นเคร่ืองมือในการค้นคว้าข้อมูลตา่งๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้าหรือ
บริการ และสื่อท่ีผู้ บริโภคเปิดรับเพื่อช่วยในการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้านัน้มักจะเป็น
บทความ หรือความคิดเห็นต่างๆ จากผู้ ท่ีเคยใช้จริง และจากกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
มากกว่าสื่อโฆษณาจากทางตราสินค้า ซึ่งจะเห็นได้วา่กลุม่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มักจะเช่ือถือในตวัผู้
ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จึงท าให้ผู้ทรงอิทธิพลในโลก ออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก เพราะกลุม่ผู้บริโภคมักต้องการทราบข้อมูลสินค้าหรือบริการต่างๆ จากบุคคลท่ีมี
ความนา่เช่ือถือนัน่เอง 

ผู้ทรงอิทธิพล หรือ Influencer นัน้ จะมีการน าเสนอในรูปแบบท่ีแตกต่างจากการโฆษณา 
ทัว่ไปท่ีเน้นการชวนเช่ือและน าเสนอแต่แง่บวกของสินค้า แต่ผู้ทรงอิทธิพลจะเน้นน าเสนอข้อมลูท่ี 
เป็นความจริงจากประสบการณ์ท่ีได้ใช้จริง โดยใช้ค าพดูท่ีสือ่สารให้เข้าใจได้ง่ายเสมือนการพูดคุย 
แบบคนรู้จัก และมีการบอกถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้าและบริการนัน้ๆ อย่างตรงไปตรงมา โดย 
เป็นค าพดูท่ีออกมาจากตวัผู้ทรงอิทธิพลเองจริงๆ ท่ีตราสนิค้าไม่สามารถบงัคบัหรือร้องขอให้เขียน 
เพื่อผลประโยชน์ทางการค้าได้ ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีกลุม่ผู้บริโภคต้องการและให้ความสนใจ รวมไปถึง 
การวางตวัของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งจะต้องเสมอต้นเสมอปลาย จริงใจต่อการน าเสนอเนือ้หา และไม่ 
น าเสนอเนือ้หาในเชิงการค้าจนเกินไป การท่ีผู้ทรงอิทธิพลมีการน าเสนอข้อมูลของสินค้าแบบเชิง 
ลกึและวิเคราะห์ข้อมลูอยา่งตรงไปตรงมา อาจจะทัง้ในแงบ่วกและแงล่บ สง่ผลให้การเข้าถึงสินค้า 
หรือบริการตา่งๆ นัน้ เป็นเร่ืองท่ีเข้าใจได้งา่ยส าหรับกลุม่ผู้บริโภค ซึง่เป็นผลดีของทัง้สองฝ่ายคือทัง้ 
กลุม่ผู้บริโภคและตราสนิค้านัน้เอง 

วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง (2556, หน้า 117-118) ท่ีปรึกษาการตลาดและธุรกิจดิจิทัล ได้
กลา่วถึง “การตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพล” (Influencer Marketing) มีวตัถุประสงค์ทางการตลาด
คือ การชกัจูง โน้มน้าว จูงใจ กลุม่เปา้หมายให้มาสนใจในตวัสินค้าตา่งๆ หรือต้องการสร้างกระแส
ให้มีการพูดถึงและบอกต่อเก่ียวกับตวัสินค้าออกไปในวงกว้าง นอกจากจะใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพล
เป็นตวักลางในการสร้างกระแส หรือชักจูง โน้มน้าว จูงใจแล้ว ซึ่งท าได้โดยการจ้างกลุม่คนเหลา่นี ้



25 

โดยตรง และยงัท าได้อีกทางหนึง่โดยการมองคนกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ลกูค้าเปา้หมายแล้วก็ท าการตลาด
กบักลุม่นี ้แทนท่ีจะท ากบักลุม่ลกูค้าเปา้หมายของเราทัง้หมดท่ีอาจจะใหญ่กวา่และใช้งบประมาณ
สงูกวา่ เช่น วิธีการฉายหนงัรอบสือ่ เป็นต้น 

การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล หรือ Influencer Marketing นัน้ เป็นสิ่งท่ีตราสินค้าต่างๆ 
ต้องหนัมาให้ความสนใจและให้ความส าคญักับการท าการตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล โดยการให้ 
กลุม่ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เหลา่นีม้าเป็นสื่อกลางในการกระจายข่าวสารข้อมูลของสินค้า 
หรือบริการตา่งๆ เพื่อกระตุ้นยอดขาย โดยการใช้การสร้างฐานลกูค้าผ่านทางกลุม่ผู้ทรงอิทธิพลใน 
โลกออนไลน์ เน่ืองจากกลุม่ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มีกลุม่เครือข่ายผู้ ติดตามและยงัสามารถ 
สร้างแรงจูงใจให้กับกลุม่ผู้ ติดตามจนเกิดกระแสการบอกต่อได้อีกด้วย ซึ่งจะเห็นได้วา่ปัจจุบนัการ 
แถลงข่าวเปิดตวัสินค้าหรือบริการต่างๆ นอกจากจะมีสื่อมวลชนทัว่ไปแล้วมักจะมีการเชิญผู้ทรง 
อิทธิพลในโลกออนไลน์มาร่วมงานในการเปิดตวัสินค้าด้วย เพราะเป็นอีกบุคคลท่ีถือว่าสามารถ 
กระจายขา่วสารได้อยา่งรวดเร็วและตรงกลุม่เปา้หมายมากท่ีสดุ 

การเลือกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้เหมาะกับสินค้าหรือบริการ จะต้องเลือกให้ 
เหมาะสมกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า รวมไปถึงการน าเสนอเนือ้หาท่ีมีคุณภาพและมีรูปแบบท่ี
เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ นอกจากนีก้ารวิเคราะห์กลุม่ผู้ ติดตามก็มีสว่นส าคญัในการ 
คัดเลือกตัวผู้ทรงอิทธิพลด้วยเช่นกัน เน่ืองจากว่าการท่ีมีผู้ ติดตามเยอะไม่ได้แสดงให้เห็นว่าจะ
ได้ผลตอบรับท่ีดี ในทางกลบักันผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีกลุ่มผู้ ติดตามจ านวนไม่มากแต่มีพลงัในการ
สื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้กับกลุ่มผู้ ติดตามนัน้ได้ถือว่า
ประสบความส าเร็จมากกวา่ ซึง่สามารถดไูด้จากการสร้างการมีสว่นร่วมของผู้ทรงอิทธิพลและกลุม่ 
ผู้ ติดตาม หากยิ่งมีการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกนัอยูอ่ยา่งตอ่เน่ือง แสดงให้เห็นวา่ผู้ทรงอิทธิพลนัน้ 
ได้รับความไว้วางใจจากกลุม่ผู้ ติดตามแล้วนัน่เอง 

วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง (2556, หน้า 118-120) ได้กลา่วถึงความเข้าใจผิดท่ีเกิดขึน้เก่ียวกับ 
Influencer ไว้ดงันี ้

1. ดาราและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influence) อาจจะไม่ใช่คนคนเดียวกัน 
หนังสือพิมพ์ช่ือดังจากอังกฤษ “The Daily Telegraph” ได้ตีพิมพ์บทความท่ีน ามาจากงานวิจัย
ของมหาวิทยาลยั “Northwestern” ใช้ช่ือวา่ “Pulse of The Tweeter” ท่ีทีมผู้วิจยัน า “ทวิต” หลาย
สิบล้านข้อความต่อวนั วิเคราะห์และประมวลผลมาจัดอันดบั “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด” ตาม
หวัข้อฮิตของวนั (Trending Topic) ทีมผู้วิจัยสรุปว่า “ทวิต” ของดารา หรือบรรดาผู้ มีช่ือเสียงท่ีมี 
ผู้ ติดตามอยู่นับล้าน ไม่ได้รับความสนใจจากบรรดาผู้ ติดตามของเขาอย่างท่ีหลายๆ คนคิด แต่ 



26 

“ทวิต” ท่ีได้รับความสนใจมากกวา่กลบักลายเป็นของบุคคลท่ีเป็นผู้ เช่ียวชาญในหวัข้อท่ีได้รับความ
นิยมนัน้ๆ แม้วา่จ านวนผู้ ติดตาม ตา่งกนัถึง 100 เทา่ก็ตาม 

ดาราดังๆ แม้ว่าจะมีช่ือเสียง มีคนติดตามมาก แต่ค าพูดของดาราจะมีความน่าเช่ือถือ
น้อยกว่าจากปากของผู้ เช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ๆ เพราะดาราไม่ได้สร้าง “ความจริง” กับคนติดตาม 
(คนติดตามเพราะผลงานและความมีช่ือเสยีง) และดาราไม่ได้มี “เครดิต” เฉพาะทาง (ดาราดงัจาก
งานแสดง ร้องเพลง ละคร แตไ่ม่ใช่การรีวิวโทรศพัท์หรือรอบรู้เร่ืองรถยนต์) 

2. ผู้ติดตาม (Followers) เยอะอาจจะไม่ใช่ Intuencer เสมอไป จากบทสมัภาษณ์ท่ี
ตีพิมพ์ลงในนิตยสาร “Harvard Business Review” ฉบับเดือน พฤษภาคม 2553 เป็นการ
สัมภาษณ์ผู้ เ ขี ยนงานวิ จัยหัว ข้อ  “The Million Follower Fallacy” ท่ี เผยแพ ร่  อยู่ ในงาน 
“ International Conference on Weblogy and Social Media 2010”  ประเ ด็นหลัก ท่ี  Harvard 
Business Review คือเอเยนซี่โฆษณามักจะจ้างคนท่ีมีผู้ ติดตามเยอะๆ มาช่วยทวิตข้อความและ
โปรโมทสนิค้าตา่งๆ ท าให้แบรนด์เกิดการปัน้ตวัเลขผู้ ติดตามให้เยอะ เพื่อเพิ่ม “อิทธิพล” ของตวัเอง 

จากผลสรุปของงานวิจัยนี ้จ านวนของ Follower บ่งบอกแค่จ านวนของคนท่ีมีโอกาสเห็น
ข้อความท่ีทวิตเทา่นัน้ ไม่ได้หมายความวา่คนท่ีมีคนตามเยอะๆ จะมีความสามารถในการโน้มน้าว 
ชักจูงให้คนท่ีตามเช่ือในสิ่งท่ีเค้าบอก และมีหลายทวิตจากเหล่าคนดัง อย่างเลดีก้าก้า (Lady 
Gaga) หรือบริทน่ีย์ เสปียส์ (Britney Spears) ท่ีทวิตแล้วแทบจะหายไปกบัสายลม ทัง้ท่ีมีผู้ ติดตาม 
อยู่หลายล้านคนและในจ านวนหลายล้านคนก็ยังมีจ านวนมากท่ีเป็นผู้ ใช้ท่ีแทบจะไม่ได้เล่นแล้ว 
หรือเป็นบญัชีสแปมบอทตา่งๆ แตกตา่งจากผู้ เช่ียวชาญท่ีอาจจะมีผู้ทรงอิทธิพลอยา่งสือ่ใหญ่ และ 
ผู้ ใช้ท่ีแอคทีฟมากๆ คอยติดตาม เน่ืองจากได้ความรู้ เนือ้หาสาระ ท่ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ใน 
ชีวิตประจ าวนัได้ คณุคา่ท่ีได้จากการตามแตกตา่งกนั 

สิง่ท่ีต้องพิจารณาคูก่บัจ านวนคนติดตาม คือการสร้างการมีสว่นร่วมระหวา่งผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดกับผู้ ติดตาม เพราะยิ่งมากเท่าไรโอกาสท่ีจะเกิดความไว้เนือ้เช่ือใจต่อกันก็จะยิ่งเพิ่ม
มากขึน้เทา่นัน้ การพดูอะไรก็จะได้รับความสนใจและมีคนฟังมากขึน้เช่นกนั 

ประเด็นสดุท้ายคือ “ความเนียน” ของการโฆษณา การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด พูด
แบบไหน หรือการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบไหนจะเป็นประโยชน์กับแบรนด์ บล็อกเกอร์
หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบางคนอาจจะ “ซ า้” จากการถกูใช้งานเชิงพาณิชย์ เน่ืองจากการท่ี
เอเยนซีหรือแบรนด์ป้อนงานให้มากเกินไป ซึ่งอาจเป็นเพราะไม่ค่อยมีตวัเลือกหรือไม่รู้จักว่าใคร
เป็นใคร พอเสนอใครมาก็เอาคนนัน้ ความนา่เช่ือถือ (Tast & Creditability) ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดคนนัน้จะถูกบัน่ทอนลง เพราะเหลา่ผู้ ติดตามจากท่ีเคยมองผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดคน
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นัน้เป็นผู้ เช่ียวชาญ กลบัมองเป็นสือ่โฆษณาอีกช่ือหนึง่ท่ีสามารถ “ซือ้ได้” และมีบอ่ยครัง้ท่ีแอบแฝง
โฆษณาแตถ่กูจบัได้ หรือแฝงโฆษณาโดยปราศจากความจริงใจ เชียร์สนิค้าออกนอกหน้าหรือเกิน
ความเป็นจริง 

ในโลกของโซเชียลมีเดีย “ผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิด” ก็คือ “ผู้ เล่าความจริง (Trust 
Agent)” ท่ีมีความน่าเช่ือถือสงู มีผู้คนให้ความเช่ือถือ มีความคิดสามารถโน้มน้าวให้คนอ่ืนเช่ือได้ 
ถ้า “ผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิด” สูญเสียความน่าเช่ือถือเม่ือไร อิทธิพลท่ีมีอยู่ก็จะหมดไป 
กลายเป็นคนท่ีไม่นา่เช่ือถืออีกตอ่ไป 

ดงันัน้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเร่ืองการสร้างแบรนด์บุคคลขึน้มาเป็นแนวทางในการสร้างเป็น
กลยุทธ์แบรนด์บุคคลของบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว ซึ่งการท่ีจะท าให้บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว
สามารถยืนหยดัได้ในวงการบล็อกเกอร์ ซึ่งจ าเป็นต้องมีการติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่าง
ใกล้ชิด ไม่ต่างไปจากเจ้าของสินค้าหรือบริการยุคนีท่ี้ต้องผลิตสินค้าให้โดนใจกลุม่เปา้หมายมาก
ท่ีสดุ เพื่อสร้างบลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวให้ตรงกบัความต้องการของตลาด มีจุดแข็งท่ีแตกตา่งจาก
คู่แข่งขนัทางการตลาด และแสดงความเป็นอัตลกัษณ์เฉพาะตนของบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวให้
มากท่ีสดุ 

 
3. แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 L. Meghan Mahoney, Tang Tang (2016) ได้อธิบายการท างานของสื่อสงัคมออนไลน์
ในรูปแบบของ Web 3.0 หรือการท างานแบบเว็บเชิงความหมาย (Semantic Web) ท่ีเป็นการ
ท างานร่วมกันของข้อมูลท่ีจะแบ่งปันและน าไปใช้ซ า้ในแอปพลิเคชันกับขอบเขตของชุมชน การ
ท างานของเว็บเชิงความหมายจะช่วยให้ผู้ ใช้สามารถค้นหา แบ่งปัน และรวมข้อมูลได้ง่ายขึน้ มี
ความสามารถในการตีความหมายเพื่อค้นหาได้งา่ยขึน้ ปรับปรุงโครงสร้างและจดัโครงสร้างเนือ้หา
ออนไลน์เพื่อให้ผู้ใช้ทกุท่ีในโลกสามารถ ท างานร่วมกนัได้ 
 Greenberg, E & Kates, A. (2014) ได้อธิบายว่าสื่อสงัคมออนไลน์เป็นแนวทางใหม่ใน
การท าการตลาดท่ีอาศัยการสนทนาการเล่าเร่ืองและการสร้างความสมัพันธ์ในระยะยาว เป็น
แนวทางท่ีมีอิทธิพลท่ีจะสามารถสร้างหรือท าลายตราสินค้าได้ผ่านการสร้างประสบการณ์ไปยัง
ผู้บริโภค 
 Amy Mollett, Cheryl Brumley, Chris Gilson and Sierra Williams (2017) ไ ด้ ใ ห้
ความหมายสือ่สงัคมออนไลน์คือ ช่องทางลดัส าหรับการน าเสนอสือ่ดิจิทลัชนิดตา่งๆ เช่น Podcast 
รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีสามารถสร้าง เนือ้หาและแบง่ปันได้อย่างง่ายดายในรูปแบบเดียวกันกับสือ่ท่ี
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เผยแพร่ออกอากาศแบบมืออาชีพ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้สื่อสังคมออนไลน์สามารถใช้
ด าเนินการตา่งๆ ได้  

ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ได้อธิบายถึงสือ่สงัคมออนไลน์คือการพฒันารูปแบบการสือ่สารใน 
การโต้ตอบระหวา่งบุคคลท่ีมีความยืดหยุ่นและหลากหลายมากกวา่เว็บ 1.0 ท่ีเป็นรูปแบบของการ 
สือ่สารผา่นผู้สร้างฝ่ายเดียวบนเว็บไซท์ โดยท่ีผู้สร้างจะมีหน้าท่ีเป็นผู้จดัเตรียมเคร่ืองมือให้ผู้ ใช้งาน 
สามารถสร้างสรรค์ข้อมูลต่างๆ ท่ีมีความน่าสนใจและเแบ่งปันผ่านระบบออนไลน์ไปยงัผู้ รับสาร
รายอ่ืน 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปความหมายของค าวา่สือ่สงัคมออนไลน์ได้ว่า เป็นสื่อ
ท่ีมีคณุสมบติัเพื่อใช้ในการสือ่สารท่ีสามารถแลกเปลีย่นเนือ้หาในรูปแบบประเภทของข้อความ สือ่
ภาพน่ิง สือ่วิดีโอ และสือ่เสยีง ได้อยา่งรวดเร็วผา่นเคร่ืองมือชนิดตา่งๆ ท่ีมีคณุสมบติัในการท างาน
แตกต่างกัน เป็นแนวทางใหม่ในการท าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ช่วยอ านวยความสะดวก
ในการสร้างความเข้าใจถึงเนือ้หาท่ีผู้สง่สารต้องการจะสื่อระหวา่งบุคคลกับบุคคล หรือองค์กรกบั
สงัคม นอกจากนัน้นิยามของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของ บอยด์ และเอลลิสนั (อ้างถึงใน วรพจน์ 
บุญศรี, 2556, หน้า 20) ให้ความหมายวา่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นเว็บไซต์ท่ีมีความเป็นปัจเจก
บุคคลสามารถกระท าสิง่ตา่งๆได้ ดงันี ้

1. สร้างข้อมลูสว่นตวับนพืน้ท่ีสาธารณะหรือกึ่งสาธารณะภายในระบบท่ีมีขอบเขต 
2. เช่ือมต่อข้อมูลต่างๆ ของกลุม่ผู้ ใช้งานท่ียอมให้มีการแบ่งปันข้อมูลไปยงักลุม่ผู้ ใช้งาน

ตา่งๆ ท่ีติดตอ่สือ่สารกนัได้ 
3. สามารถเลือกรับชมและเลือกไม่รับชมการเช่ือมต่อข้อมูลไปยังผู้ ใช้งานอ่ืนๆ ภายใน

ระบบได้ โดยการตัง้ช่ือของการเช่ือมตอ่เหลา่นีจ้ะมีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ 
สิง่ท่ีท าให้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์มีความพิเศษ ไม่ใช่เพียงแคก่ารยอมให้ปัจเจกบุคคลได้

พบปะบุคคลแปลกหน้าเทา่นัน้ แตย่งัท าให้กลุม่ผู้ใช้งานสามารถเช่ือมตอ่เครือขา่ยสงัคมซึง่กันและ
กันได้เป็นอย่างดี และในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ขนาดใหญ่หลายๆแห่ง การเช่ือมต่อไม่ได้จ ากดั
เพียงการพบปะเพื่อนใหม่เท่านัน้ แต่ยังสามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้ ใช้งานท่ีมีความสมัพนัธ์กันใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ปกติได้เช่นกนั 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการพัฒนาลักษณะในหลายรูปแบบ แต่รูปแบบหลัก
ประกอบด้วยข้อมูลสว่นตวั (Profile) ท่ีสามารถมองเห็นได้ท่ีแสดงการเช่ือมต่อข้อมูลต่างๆ ของ
เพื่อนท่ีเป็นผู้ ใช้งานภายใต้ระบบเดียวกัน ข้อมูลสว่นตวั (Profile) จะเป็นหน้าท่ีแยกออกมาอย่าง
ชัดเจน ท าให้ผู้ ใช้งานสามารถกรอกข้อมูล สถานะของตนเองได้ และเม่ือเช่ือมต่อกับเครือข่าย
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สงัคมออนไลน์ของแตล่ะผู้ใช้งานจะถกูขอให้กรอกชุดข้อมลูค าถาม อาทิเช่น อาย ุท่ีอยู ่ความสนใจ
และสิง่ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ใช้งานนัน้ๆ และหลายๆเว็บไซต์ ยงัให้กลุม่ผู้ใช้งานน ารูปภาพ (Photo) 
ส่วนตัวแสดงบนหน้าหลกัได้ บางเว็บไซต์อยากจะให้กลุ่มผู้ ใช้งานเพิ่มเนือ้หาท่ีเป็นมัลติมีเดีย 
(Multimedia) หรือปรับแตง่หน้าแสดงข้อมูลสว่นตวั (Profile) ได้แบบตามใจชอบ อาทิเช่น เว็บไซต์
เฟซบุ๊ก (www.facebook.com) ได้มีการท าแอพพลิเคชั่น (Application) พิเศษมากมายเพื่อให้ผู้
ใช้ได้เพิ่มเติมในส่วนของข้อมูลส่วนตัว (Profile) เป็นต้น หลังจากท่ีเข้าร่วมเป็นสมาชิกของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์แล้วนัน้ กลุม่ผู้ใช้งานสามารถระบุ หรือแสดงความสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้ใช้งาน
ท่ีอยู่ในระบบเดียวกันได้โดยการก าหนดช่ือจะแตกต่างกันไป  แต่ท่ีนิยมใช้กันคือค าว่า เฟรนด์ 
(Friends) หรือ คอนแท็กส์ (Contacts) หรือ แฟน (Fans)  

ทัง้นีเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลน์สว่นใหญ่ก าหนดให้มีการยืนยนัความสมัพนัธ์ระหวา่ง 2 ฝ่าย 
แต่ในบางเครือข่ายไม่ได้มีการก าหนดให้มีการยืนยัน แต่อาจจะมีการก าหนดยินยอมให้ติดตาม 
(Follow) อาทิเช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น 

การแสดงความสัมพันธ์บนพืน้ท่ีสาธารณะ นับเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบของเว็บไซต์
ประเภทเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ และหลายเว็บไซต์ยงัอนญุาตให้กลุม่ผู้ใช้งานสามารถสง่ หรือฝาก
ข้อความในหน้าข้อมูลสว่นตวั (Profile) ของเพื่อนท่ีใช้งานในระบบเดียวกันได้ อีกทัง้บางเว็บไซต์
สามารถให้ฝากข้อความสว่นตวัท่ีมีลกัษณะคล้ายกับการสง่เว็บเมล์ (Web Mail) ได้ด้วยเช่นกัน
 นอกจากข้อมลูสว่นตวั (Profile) เพื่อน (Friends) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และ
การสง่ข้อความสว่นตัว (Private Message) บางเว็บไซต์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้เปิดให้มี
การแบ่งปัน (Share) รูปภาพ วีดีโอ หรือการสร้างบล็อก (Blog) รวมถึงเทคโนโลยีการสง่ข้อความ
แบบสัน้ (Instant Message) บางเว็บไซต์มีการรองรับการเช่ือมตอ่กบัโทรศพัท์มือถือเพื่อให้สะดวก
ในการใช้งาน อาทิเช่น เฟซบุ๊ก (facebook.com) และมายสเปซ (MySpace.com)  
 

3.1 พัฒนาการและความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 จากการสบืค้น sites.google.com (อ้างถึงใน ยลวรรธ์ พวงแย้ม, 2556, หน้า 22) กลา่ววา่ 
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Networking) มีจุดเร่ิมต้นจากเว็บ คลาสเมท (Classmates.com) 
และเว็บ ซิกส์ดีกรี (SixDegrees.com) ซึ่งเป็นเว็บท่ีจ ากัดการใช้งานเฉพาะนักเรียนท่ีเรียนใน
โรงเรียนเดียวกันเพื่อสร้างประวติัข้อมูลติดต่อสื่อสารส่งข้อความและแลกเปลี่ยนข้อมูลท่ีสนใจ
ร่วมกันระหวา่งเพื่อนท่ีมีในรายการ (List) เท่านัน้ ต่อมาเว็บไซต์ Epinions.com (1999) ก็เกิดจาก
การพัฒนาของ Jonathan Bishop โดยได้เพิ่มในส่วนของการท่ีผู้ ใช้สามารถควบคุมเนือ้หาและ
ติดต่อถึงกันได้ไม่เพียงแต่เพื่อนในรายการเท่านัน้ นับได้ว่าเป็นจุดเร่ิมต้นของเครือข่ายสังคม

http://www.facebook.com/
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ออนไลน์ (Social Network Sites) ทัง้หลายท่ีก่อก าเนิดต่อมา เช่น มายสเปซ (My Space) กูเกิล 
(Google) และเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น  

ปรากฏการณ์ของโลกเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์นัน้แสดงให้เห็นจากการท่ี 
มายสเปช (My Space) สามารถดงึดดูความสนใจจากสือ่หลกัๆของอเมริกาและสือ่ตา่งชาติ ท าให้
จ านวนผู้ ใช้เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วและเป็นท่ีนิยมไปทั่วโลก เฟรนด์เตอร์ (Frendster) สามารถ
รวบรวมผู้ ใช้ในแถบหมู่เกาะแปซิฟิก ออร์กัต (Orkut) กลายเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์
ยอดนิยมในบราซิล ก่อนท่ีจะเติบโตอย่างรวดเร็วในอินเดีย มิกซี (Mixi) ได้รับการยอมรับในญ่ีปุ่ น 
ไฮไฟว์ (Hi5) ในประเทศเล็กๆหลายประเทศ อาทิ ละติน อเมริกา แอฟริกาใต้ เป็นต้น ด้วยระบบ
การให้บริการแบบระบบเปิดเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมอ่ืนๆ ก็ได้ท าการเปิดตวัเว็บไซต์เพื่อสนบัสนนุ
คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์เฉพาะกลุ่ม (Niche) ก่อนท่ีจะขยายออกไปยังกลุ่มผู้ ใช้ท่ีกว้าง
ออกไป  

 

 3.2 การแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 การแบง่ประเภทของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (อ้างถึงใน วรพจน์ บุญศรี, 2556, หน้า 21 ) 
ในความจริงแล้ว ยากท่ีจะแยกแยะประเภทของเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้อย่างชัดเจน 
เน่ืองจากแตล่ะเว็บไซต์นัน้ตา่งก็คิดค้นและพฒันาเพื่อเอาใจกลุม่ผู้ ใช้งานอยา่งไม่หยดุยัง้ อีกทัง้ยงั
มีฟังก์ชั่น (Function) มากมาย แต่อาจมีจุดเด่นแตกต่างกันไป เพื่อเป็นจุดขายให้กับเว็บไซต์
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ๆ ดงันี ้
 1. แบบสาธารณะ (Publishing) บล็อกและเว็บเนือ้หา (Content) เช่น บล็อกเกอร์ 
(Blogger) เวิร์ดเพรส (Wordpress) บล็อกแกงค์ (Bloggang) และเอ็กซ์ทีม (Exteen) เป็นต้น ซึ่ง
บล็อกแต่ละบล็อกก็มีการแยกยอ่ยเนือ้หาเป็นหมวดต่างๆ ตามความสนใจท่ีแตกต่างกัน อาทิเช่น 
โอเคเนชั่น (Oknation.net) เป็นบล็อกท่ีให้ทุกคนเป็นนกัข่าว ด้วยการเขียนบล็อกน าเสนอขา่วสาร
ข้อมูลต่างๆ บล็อกนอน (Blognone.com) เป็นบล็อกท่ีน าเสนอข่าวสารด้านไอที เค็ง (keng.com) 
เป็นบล็อกส าหรับกลุม่ผู้ ใช้งานท่ีสนใจในเร่ืองการตลาด โก ทู โนว (Gotoknow.org) เป็นบล็อกท่ี
รวบรวมแหลง่ความรู้ในแขนงตา่งๆเป็นต้น 
 2. แบบชุมชนออนไลน์ (Community) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีช่วยสร้างเครือข่ายเพื่อน
เก่าและหาเพื่อนใหม่ สามารถส่งข้อความแลกเปลี่ยนความสนใจกันได้ อาทิเช่น เฟซบุ๊ ก 
(Facebook.com) และมายสเปซ (MySpace.com) เป็นต้น 
 3. ประเภทสื่อ (Media) มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอวีดีโอ ภาพยนตร์ เพลงต่างๆ โดย
ส่วนมากเพื่อความบันเทิง อาทิเช่น ยูทูบ (Youtube) ยูสตรีมดอททีวี (Ustream.Tv) ยาฮู วีดีโอ 
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(YahooVideo) ดโูอ้คอล์ดอททีวี (Duocore.Tv) และไทยทปูดอทไอเอ็นดอททีเอช (Thaitube.in.th) 
เป็นต้น 
 4. เกม (Games) เกมออนไลน์ท่ีสามารถสร้างตวัแทนในโลกเสมือนจริง และใช้ชีวิตอยูใ่น
โลกออนไลน์ สามารถท าการติดต่อสื่อสารหรือกิจกรรมต่างๆ ร่วมกับผู้ อ่ืน อาทิเช่น แร็คนาร็อค 
ออนไลน์ (Ragnarok Online) เดียอาโบล 3 (Diablo 3) เป็นต้น 
 5. รูปภาพ (Photo Management) เป็นเว็บท่ีสามารถฝากรูปภาพออนไลน์ จัดการ
ถ่ายภาพจากกล้องดิจิตอล อีกทัง้ยงัสามารถแบง่ปันรูปภาพ หรือเปิดขายรูปภาพได้ อาทิเช่น โฟโต้
บกัเก็ต (Photo bucket) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น 
 6. ประเภทธุรกิจขนาดเล็ก (Business or Commerce) เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์
เพื่อ ธุรกิจซื อ้ขาย ประมูลสินค้าออนไลน์ อาทิเช่น อเมซอล (Amazon) ตลาดดอทคอม 
(Tarad.com) ประมลู (Pramool) เป็นต้น 
 7. แหล่งข้อมูลความรู้ (Data or Knowledge) อาทิเช่น วิกิพีเดีย หรือ สารานุกรมเสรี 
(Wikipedia) กเูกิล (Google) เป็นต้น 
 หลกัการพืน้ฐานของการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพื่อให้มีการขยายตวัได้ และมี
การเจริญเติบโต การให้และการรับ (Give&Take) การแบ่งปัน (Sharing&Contribution) เป็น
หลกัการพืน้ฐานของจิตวิทยาด้านสงัคม และสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ของปี
เตอร์ คอลล็อค (อ้างถึงใน วรพจน์ บุญศรี, 2556, หน้า 23) ได้ให้กรอบจ ากัดความเร่ือง แรงจูงใจ
ในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อยู ่4 เหตผุล คือ 
 1. การท่ีคนๆ หนึ่งได้ให้ข้อมูลความรู้กับการสื่อสารออนไลน์ (Online Community) นัน้
บ่อยๆ มีแรงจูงใจมาจากการท่ีคนๆนัน้ ต้องการท่ีจะได้รับข้อมูลความรู้อ่ืนๆ  กลับคืนมา
(Anticipated Reciprocity) 
 2. ความต้องการมีช่ือเสยีงและเป็นท่ีจดจ าของคนในการสือ่สารออนไลน์นัน้ๆ เช่น การให้
คะแนน ให้ดาว คนท่ีตอบค าถามเก่งๆ ท า ให้คนๆนัน้ดูมียศเหนือกว่าคนอ่ืน ( Increased 
Recognition) 

3. ความรู้สกึภาคภูมิใจ คนท่ีสนบัสนุนอะไรแล้วเกิดผลตอบรับกับการสื่อสารนัน้ ย่อมท า
ให้คนๆนัน้ มีความภาคภมิูใจ (Sense of Efficacy) 
 4. การมีปฏิสมัพันธ์กัน หรือการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันระหว่างคนในสังคมนัน้ๆ 
เหมือนมีคนมาตัง้กระทู้หรือเขียนบทความ อยากแสดงความคิดเห็นของตนเอง การท่ีความคิดคน
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หนึ่งมีอิทธิพลเหนือคนกลุม่หนึ่ง หรือมีอารมณ์ความรู้สกึบางอย่างร่วมกัน(Sense of ommunity)
  

3.3 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจเป็นการใช้เคร่ืองมือท่ีเป็นสื่อรูปแบบต่างๆ เข้า

ช่วยเหลือในการท าธุรกิจหลากหลายด้าน ตามเป้าหมายท่ีนักการตลาดต้องการน ามาใช้งาน 
เป้าหมายของการน าสื่อสงัคมออนไลน์ไปใช้ทางธุรกิจมีทัง้หมด 7 ประเด็น (ปีเตอร์ รักษ์ธรรม, 
2558) ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ประเด็นท่ี 1 เพื่อการสร้างตราสินค้า การสร้างตราสินค้าบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถ
สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้เป็นไปในทิศทางบวกได้มาก (Brynjolfsson, Erik, 1993) การใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ในการสร้างตราสินค้ามีความแตกต่างจากการสร้างตราสินค้าทั่วไปท่ีเป็นการ 
โฆษณาฝ่ายเดียว การใช้สื่อสงัคมออนไลน์นัน้จะเป็นการสนทนาหรือการบอกต่อไปของผู้ ใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์เช่นการ Review ของกลุม่ผู้บริโภคต่างๆ จะมีผลทัง้ในทางบวกและทางลบ ถ้าการ
Review เป็นไปในทางด้านบวกก็จะเป็นโอกาสท่ีจะได้ผู้บริโภคเพิ่มจากการบอกต่อและท าให้ตรา
สนิค้าได้รับ ความสนใจตาม 

ประเด็นท่ี 2 การสร้างและบริหารความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค การให้บริการผู้บริโภคผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เป็นวิธีการท่ีท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงประสิทธิภาพของบุคลากรท่ีเข้ามา  เช่น 
การช่วยตอบค าถามท่ีมีความรวดเร็ว ชัดเจน หรือให้ค าแนะน าความช่วยเหลือแก่ผู้บริโภคท่ีก าลงั
รับการบริการ จะน ามาซึ่งความพึงพอใจต่อธุรกิจและท าให้เกิดความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้าผ่านการใช้สื่อแบบสองทาง การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการบริหารความสมัพนัธ์จะช่วย
ในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีลกึซึง้และมีสว่นร่วมมากขึน้กับชุมชน ผู้บริโภคและกลุม่เปา้หมายของ
องค์กรแทนท่ีจะใช้วิธีการแบบดัง้เดิม ซึ่งผู้บริโภคจะถูกก าหนดให้ไปสูร่ะบบท่ีองค์กรตัง้เปา้หมาย
เอาไว้ (วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง, 2556) 

ประเด็นท่ี 3 การให้ค าแนะน าจากผู้บริโภค สื่อสงัคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลรวมถึง 
ค าแนะน าตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคบอกตอ่สนิค้า เม่ือผู้บริโภคขาประจ าได้แนะน าและบอกตอ่สนิค้า ก็จะมี 
อิทธิพลต่อความสนใจเลือกใช้ของผู้ บริโภครายใหม่ เน่ืองจากเป็นค าแนะน าจากผู้ บ ริโภค
เหมือนกนั ไม่ใช่การโฆษณาทางเดียวจากเจ้าของตราสนิค้าจึงช่วยสร้างความนา่เช่ือถือได้ 

ประเด็นท่ี 4 การเกิดแนวคิดใหม่ในการพฒันา การสื่อสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคจะ
ท าให้ตราสินค้ามีโอกาสได้รับแนวความคิดใหม่ผ่านค าร้องเรียนทัง้ในด้านท่ีดีและไม่ดีผ่านการรับ
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ค าแนะน าจากผู้บริโภค (สพุล พรหมมาพนัธ์ุ, 2552) เพื่อเพิ่มศกัยภาพทัง้ด้านผลิตภณัฑ์และด้าน
บริการวา่มีสิง่ใดท่ีต้องการปรับปรุงพฒันาให้ดียิ่งขึน้ เพื่อตอบสนองความต้องการได้ดียิ่งขึน้ 

ประเด็นท่ี 5 การบริหารเพื่อแก้ไขการเกิดภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี การตรวจสอบข้อความต่างๆ
รวมถึงขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ เป็นสิง่ท่ีมีความจ าเป็นต้องท า เน่ืองจากจะได้รู้ถึงกระแสของ 
ข้อมูลท่ีผู้บริโภคก าลงัพูดถึงตราสินค้าในเวลาปัจจุบนั ถ้าหากมีความเก่ียวข้องกับองค์กรก็จะใช้
ด าเนินแก้ไขเพื่อปอ้งกนัการสญูเสยีและภาพลกัษณ์ทางลบได้ 

ประเด็นท่ี 6 การใช้งานระบบการค้นหาให้มีประสิทธิภาพ เม่ือมีการใช้งานสื่อสงัคม 
ออนไลน์เพื่อการโฆษณา บริษัทจะมีการเช่ือมโยงระหว่างสื่อสงัคมออนไลน์กับเว็บไซท์หลกัของ 
ผลิตภณัฑ์เพื่อเพิ่มปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์ ผู้ ท่ีเข้าชมสื่อสงัคมออนไลน์จะมีโอกาสเข้าเยี่ยมชม
เว็บไซท์ของบริษัทด้วย และจะช่วยท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้จนถึงเวลาท่ีผู้บริโภคมีความ
พร้อมท่ีจะซือ้หรือใช้บริการทางธุรกิจก็สามารถปรับปรุงเนือ้หาการค้นหาอยา่งเหมาะสมท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคค้นหาสินค้าของบริษัทเจอได้ (Greenberg & Kates, 2014) ระบบการค้นหาจึงมีส่วน
ส าคัญท าให้ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถสืบค้นสินค้าท่ีสนใจได้และเจ้าของสินค้าก็สามารถ
เช่ือมโยงสนิค้าให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ค้นเจอ 

ประเด็นท่ี 7 สร้างความเป็นผู้น าทางความคิด เป็นเปา้หมายของผู้ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ใน
ระดบัปัจเจกชนส าหรับท่ีผู้ เช่ียวชาญในสาขาต่างๆ ใช้เป็นพืน้ท่ีส าหรับน าเสนอความคิดเห็น สื่อ
สังคมออนไลน์จะสามารถช่วยให้พืน้ท่ีส าหรับเขียนเนือ้หาท่ีน่าสนใจส าหรับผู้ รับสาร เม่ือมี 
ผู้ ติดตามเป็นจ านวนมากจะท าให้ผู้ เช่ียวชาญกลายเป็นผู้น าทางความคิดและมีอิทธิพลอยา่งสูงใน 
การตลาด เช่น การ Review สนิค้าท่ีให้ผู้ เช่ียวชาญแนะน าจะช่วยเพิ่มความนา่เช่ือถือ 

จากท่ีกล่าวมาทัง้หมด ผู้ วิจัยได้สรุปการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจท่ีสามารถ 
น ามาใช้เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจได้ 7 ประเด็น ซึ่งเป้าหมายของการน าสื่อสงัคมออนไลน์ไปใช้
ในทางธุรกิจจะช่วยน าไปสูก่ารเลือกวิธีการปฏิบติัอย่างเหมาะสม สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้
และท าให้การด าเนินงานตรงตามเปา้หมายทางธุรกิจ 
 

 3.4 การวางแผนการตลาดของส่ือสังคมออนไลน์ 
 กระบวนการทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นกระบวนการท่ีวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ์ท่ีด าเนินงานอย่างเป็นล าดบัขัน้ตอน ต้องมีการวางแผน ควบคุม ทดสอบและปรับปรุง
แผนงาน มีการศกึษาข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ธุรกิจ เปา้หมายของธุรกิจ ผู้บริโภคท่ีต้องการวิธีการ
และเคร่ืองมือท่ีจะไปให้ถึงเป้าหมายและคู่แข่งในตลาดธุรกิจประเภทเดียวกัน (ปีเตอร์ รักธรรม, 
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2558) เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความพร้อมส าหรับการด าเนินงานการวางแผนการตลาดของสื่อสงัคม
ออนไลน์มีล าดบัขัน้ตอนการด าเนินการ 8 ขัน้ตอน ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ท่ี 1 การรับฟัง เป็นการรับฟังทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจ จะท าให้สามารถวาง
แผนการท าการตลาดได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ก่อนท่ีจะน ามาปรับใช้กบัสื่อสงัคมออนไลน์ได้อยา่ง 
เหมาะสม ช่วยให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ  

ขัน้ท่ี 2 การตัง้เป้าหมาย ในการท าการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์หลงัจากผ่านการรับฟัง 
รวมถึงการสงัเกตพฤติกรรมความชอบของกลุม่เปา้หมายแล้ว ต้องสร้างเปา้หมายและหากลยุทธ์ท่ี 
เหมาะสม เช่นการสร้างตราสินค้า การเพิ่มความพงึพอใจให้ผู้บริโภค หรือการสร้างแนวคิดใหม่ใน
การพฒันาสินค้าเพื่อหาผลลพัท์ท่ีต้องการ โดยต้องมีความยืดหยุ่นเพื่อการพฒันาต่อเน่ืองเม่ือมี
การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

ขัน้ท่ี 3 การวางกลยทุธ์ทางการตลาด ในกระบวนการวางกลยุทธ์ทางการตลาดต้องเข้าใจ
เป้าหมายหลักของธุรกิจว่าต้องการอะไรจากการน าสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้ หลังจากนัน้จึง
ด าเนินงาน โดยแบ่งเป็นกรณีแล้วใช้ข้อมูลท่ีได้จากการรับฟัง เช่น ข้อได้เปรียบ ข้อเสียเปรียบ 
โอกาส ความเสี่ยง และในการด าเนินการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ควรมีการใช้งานสื่อท่ีเหมาะสม
อย่างหลากหลาย กลยุทธ์ช่วงท้ายในการสร้างแผนการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ คือการสร้างกลุม่
ของผู้ ท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่จะท าหน้าท่ีอุดหนุน ปกปอ้ง และช่วยเผยแพร่ตราสินค้า
ให้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึน้ (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) 

ขัน้ท่ี 4 หากลุ่มเป้าหมาย ในการหากลุ่มเป้าหมายจะท าให้ธุรกิจสามารถบริหารการ 
จัดการกลยุทธ์ท่ีเข้าถึงผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการ วิธีการท่ีเหมาะสมกับการหา  
กลุ่มเป้าหมาย คือการเข้าถึงข้อมูลบุคลิกบุคคล (Persona) ท่ีจะช่วยให้ธุรกิจสามารถระบุ  
กลุม่เปา้หมายและแก้ปัญหาได้ดียิ่งขึน้ โดยการแบง่กลุม่เปา้หมายเป็นกลุม่ยอ่ยเช่น ช่วงอายเุฉลี่ย 
ระยะเวลาท่ีผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ต ชนิดของการเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ต ข้อจ ากดัตา่งๆ ของผู้บริโภค 
(Sancheti, S., & Sudhir, K. 2009) ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายจะต้องมีการพิจารณาทุกกลุม่
ยอ่ยทางการตลาดอยา่งรอบคอบ 

ขัน้ท่ี 5 การเลือกเคร่ืองมือ จากการวิเคราะห์ในขัน้ตอนท่ีผ่านมาการเลือกเคร่ืองมือเป็น
การหาสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ใช้งานอยู่เป็นประจ า  เพื่อใช้ในการสื่อสาร 
และเข้าถึงผู้บริโภค คุณสมบัติของสื่อสงัคมออนไลน์ในแต่ละชนิดมีผลต่อทัง้การท างานและ
ความรู้สกึเช่น Youtube เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความบนัเทิงผ่านภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหวและเสียง 
Printerest เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมส าหรับผู้ ท่ีช่ืนชอบการถ่ายภาพ Facebook เป็นสื่อสังคม
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ออนไลน์ชนิดแรกท่ีมีการรวมกันของภาพถ่าย วิดีโอและการสร้างบทสนทนาท่ีด าเนินไปอย่าง
รวดเร็ว การท่ีเข้าใจถึงบทบาทของเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค จะมีโอกาสท าให้ตราสินค้ามี
ความนา่ดงึดดูสงูสดุ (Greenberg, E & Kates, A. 2014) 

ขัน้ท่ี 6 การน าไปใช้ เป็นการน าเป้าหมายกลยุทธ์ตลาดเป้าหมาย และเคร่ืองมือมาใช้
ด าเนินงานร่วมกับสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีได้คัดเลือกอย่างเหมาะสม โดยอาจพฒันาไปให้สามารถ 
ด าเนินการด้วยสื่อสงัคมออนไลน์หลายอย่างได้พร้อมกัน และเช่ือมโยงกนัเพื่อขยายกลุม่ผู้บริโภค 
เปา้หมายท่ีอาจมีสือ่สงัคมออนไลน์หลากหลายประเภท 

ขัน้ท่ี 7 การควบคุมดูแล เป็นกระบวนการในการติดตามการวดัค่าและผลท่ีได้จากการใช้
สือ่สงัคมออนไลน์ในตลาดท่ีด าเนินงาน 

ขัน้ท่ี 8 การปรับปรุง เป็นการพฒันากระบวนการปรับรูปแบบในการเข้าถึงผู้บริโภคท่ีใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์ 

 

3.5 เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
 ในปัจจุบนัมีเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ใหม่ๆ เกิดขึน้อยา่งมากมาย และในประเทศไทยเองก็
ได้มีการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก วีอาร์ โซเชียล (We Are Social) ดิจิทลัเอเยนซี่
จากสหราชอาณาจักร และฮูทสูท (Hootsuitc) ผู้ ให้บริการระบบจัดการโซเชียลมีเดีย และ การ
จดัการทางการตลาด ได้มีการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัการใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์ของประเทศ
ไทยไว้ โดยประเทศไทยมีการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media) มากเป็นอันดบั 7 ของ
โลกด้วยสดัสว่น 67% จากจ านวนประชากรทัง้หมดในประเทศ โดยคนไทยเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ 
67% จากจ านวนประชากรทัง้หมด เติบโตขึน้จากปี 2559 ถึง 21% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนั
ของปีท่ีแล้ว ท าให้ตอนนีป้ระเทศไทยอยูใ่นล าดบัท่ี 18 ของประเทศท่ีมีการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 
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ภาพประกอบที่  2.3 ภาพรวมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ของภูมิภาคต่างๆ จากการส ารวจของ 
วี อาร์ โซเชียล (We Are Social) และ ฮูทสทู (Hootsuit)  

ที่มา: www.wearesocial.com 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.4 ภาพล าดบัการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ประจ าปี 2560 จากการส ารวจของวี อาร์ 
โซเชียล (We Are Social) และ ฮูทสทู (Hootsuit) 

ที่มา : www.wearesocial.com 
 

http://www.wearesocial.com/
http://www.wearesocial.com/


37 

จากการส ารวจของวีอาร์ โซเชียล (We Are Social) ดิจิทลัเอเยนซี่จากสหราชอาณาจักร
และ ฮูทสทู (Hootsuit) ผู้ ให้บริการระบบจัดการโซเชียลมีเดีย และการจัดการทางการตลาด หาก
มองในแง่ลกึแล้วยงัพบข้อมูลว่าสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทยนัน้ 
ประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ก 75% จากยอดผู้ ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้หมดของประเทศไทย ยูทูบ 
72% อินสตาแกรม 50% และทวิตเตอร์ 38% แต่ส าหรับทวิตเตอร์ก าลงัได้รับความนิยมมากขึน้
เร่ือยๆ เช่นกนั 

 

3.5.1 เฟซบุ๊ก 
Facebook เป็นเว็บเครือข่ายสงัคม (Social network) ชนิดสมัครเป็นสมาชิกโดยมี มาร์ค 

ซกัเคอร์เบิร์ก และเพื่อนเป็นผู้ก่อตัง้ ในช่วงแรกของการสร้าง Facebook ได้มีจุดประสงค์เพื่อใช้ใน 
การสื่อสารภายในมหาวิทยาลยั (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) Facebook จึงมีคุณสมบติัท่ีให้ผู้ ท่ีเป็น 
สมาชิกใช้ในการแบ่งปันความคิดเห็น ความรู้สึก ข้อมูลข่าวสารผ่านในลักษณะของข้อความ 
รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีช่วยท าให้การติดต่อสื่อสารท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความบนัเทิง
กับอ านวย  ความสะดวกผ่านอุปกรณ์ ท่ีสามารถเ ช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์ เ น็ตได้ เช่น
โทรศัพท์มือถือหรือเคร่ือง คอมพิวเตอร์(ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) ข้อมูลจาก “We are Social” 
ผู้ ใช้งาน Facebook ในปี 2017 มียอดผู้ ใช้ทั่วโลก 1.87 พันล้านคนทั่วโลก เป็นการใช้งานผ่าน
เคร่ืองโทรศัพท์มือถือจ านวน 87% และในจ านวนทัง้หมดมีอยู่ 55% หรือจ านวนพันล้านคนท่ี
เช่ือมต่อเข้า Facebook ทุกวนั ส าหรับในประเทศไทยมีการสร้างบญัชีและใช้งาน Facebook เป็น
อนัดบัท่ี 8 ของโลก มีผู้ใช้งาน 57 ล้านคน หรือคิดเป็น 2% จากทัว่โลก 

Facebook ได้เข้ามามีผลต่อธุรกิจหลากหลายประเภท ท าให้สื่อชนิดอ่ืนเช่น หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร วารสาร โทรทศัน์วิทยุ มีความส าคญัน้อยลงเน่ืองจากความสะดวก ความเข้าถึงง่าย มี
การพฒันาเนือ้หาท่ีรวดเร็วและตอ่เน่ือง ท าให้การโฆษณาผา่น Facebook หรือ Facebook Ads มี
ผลตอ่ผู้บริโภคอยา่งมากเน่ืองจากกระบวนการท างานของ Facebook Ads ท่ีผู้ลงโฆษณาสามารถ
เลอืก กลุม่เปา้หมายในการรับชมโฆษณาได้ (Targeted Marketing) จากผลท่ีผู้ใช้ Facebook สว่น
ใหญ่ได้ ลงข้อมูลประวติัส่วนตัวไว้เช่น เพศ อายุความสนใจ สญัชาติท าให้การท าการตลาดบน 
Facebook ท าได้อย่างเจาะจง (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) และ Facebook ได้พฒันาระบบการ
สื่อสารสดหรือท่ีเรียกว่า Facebook Live ท่ีช่วยเพิ่มช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่า ง
รวดเร็วยิ่งขึน้ การสื่อสารผ่าน Facebook Live มีคุณสมบัติท่ีมีประโยชน์น าไปใช้ในทางธุรกิจ 
เพราะเป็นการสื่อสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใช้ต้นทุนต ่าโดยการใช้งานโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนเคร่ืองเดียวแล้ว สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก มีการสื่อสารโต้ตอบกันได้แบบ Real 
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time ท าให้ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกลบัได้ในทนัทีและสามารถใช้ในการประกาศให้รางวัลหรือ
สิง่ของเชิญชวนให้ผู้บริโภคมีโอกาส กลบัมารับชมใหม่เม่ือมีการท า Facebook Live ในอนาคต  

 

ประเภทของเฟซบุ๊ก 
ประเภทของ Facebook ท่ีสามารถใช้ในการสร้างสงัคมเครือขา่ยสามารถแบง่ ออกเป็น 5 

ชนิด โดยแต่ละชนิดจะมีคุณสมบติัท่ีแตกต่างกันตามการใช้งานและเป้าหมายในการใช้งาน  ซึ่งมี
รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้(ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 2555) 

ชนิดท่ี 1 บัญชีส่วนตัว (Profile Account) เป็นหน้าหลกัส่วนบุคคลของ ผู้ ใช้Facebook 
ต้องสมคัรเพื่อรับบริการใช้ระบุความเป็นตวัตนและเข้าถึงข้อมูลร่วมระหวา่งเจ้าของ บญัชีกบัผู้ อ่ืน
ได้ส าหรับนักการตลาดสามารถใช้บัญชีส่วนตัวส าหรับการท าหน้าท่ีน าเสนอด้วยตัว เอง  
(Charlesworth, GA. & McKenzie, PA. 1996) 

ชนิดท่ี 2 กลุม่ (Group) เป็นแหลง่รวมกลุม่คนท่ีมีความชอบหรือความ สนใจในสิง่เดียวกัน
มาแลกเปลี่ยน ข้อมูลกันภายในเพื่อใช้การสื่อสารภายในองค์กรกลุ่มบุคคลมีทัง้  รูปแบบท่ีเป็น
สาธารณะ แบบส่วนตัว หรือแบบลับท่ีเป็นกิจกรรมเฉพาะสมาชิกภายในกลุ่มท าให้มี  ความ
เหมาะสมในการค้นหาข้อมูลหรือส ารวจความสนใจของกลุม่เปา้หมายทางธุรกิจผ่านทาง Group 
คณุสมบติัพิเศษของกลุม่ (Group) อยูท่ี่การท่ีสมาชิกท่ีร่วมสามารถเข้าถึงข้อมูลของสมาชิกคนอ่ืน
ท่ีอยู่ ร่วมกันภายในได้ ผู้ ท่ีจะรับรู้ข้อมูลใน Group ต้อง “ถูกเชิญ” จากผู้ดูแลก่อน และได้รับการ
ยอมรับเข้ากลุม่ถึงจะสามารถเข้าร่วมกิจกรรม และรับข่าวสารของ Group ได้ (ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 
2555) 
 ชนิดท่ี 3 เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็นพืน้ท่ีในส าหรับน าเสนอธุรกิจ 
สนิค้า บุคคล หรือองค์กรมีความแตกตา่งจากกลุม่ (Group) ท่ี Page จะเป็นลกัษณะของสงัคมเปิด
มากกวา่เน่ืองจาก Group ต้องได้รับความยินยอมจากผู้ดแูลก่อนถึงจะสามารถเข้าร่วมได้แต ่Page
จะไม่มีข้อจ ากดัในเร่ืองของการเข้าร่วม แตต้่องท าตามเงื่อนไขของการร่วมเพจคือการกด “Like” ท่ี
อยู่ใน Page ท่ีสนใจก็จะสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและรับข่าวสารจาก Page ได้บัญชีของ 
Facebook Fanpage จะมีรูปแบบงา่ยตอ่การใช้งานส าหรับธุรกิจเพื่อสร้างการเช่ือมโยงโดยตรงกับ 
ตลาดท่ีก าลังเติบโตใน Facebook ท่ีสามารถรับผู้ ติดตามได้มากกว่า บัญชีส่วนตัว (Profile 
Account) และปรับแตง่ค าสัง่โดยการเพิ่มแอปพลเิคชันมาเพื่อใช้ตอ่ยอดช่วยเหลอืทางธุรกิจพร้อม
กบัวิเคราะห์เชิงสถิติท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ รับชมในด้านการเข้ามารับชมได้ 

ชนิดท่ี 4 เหตุการณ์ส าคญั (Event Page) เป็นช่องทางในการน าเสนอกิจกรรมท่ีจะจดัขัน้
ในช่วงเวลาหนึ่งตามท่ีผู้จัด Event ต้องการน าเสนอเพื่อให้ผู้บริโภคท่ีสนใจได้รับรู้ และเข้าร่วมกับ
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กิจกรรมได้การสร้าง Event บน Facebook จะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้าก าลงัมีความ
เคลื่อนไหว ช่วยอ านวยความสะดวกต่อตราสินค้าท่ีท าผู้บริโภคเกิดการ Share ต่อไปยงัผู้บริโภค
รายอ่ืน สร้างการรับรู้วงกว้างในระยะเวลาท่ีมีจ ากัด และมีประโยชน์ต่อธุรกิจในการท าให้เกิดการ
ประชาสมัพนัธ์งานไปพร้อมกันในการท า Event จะช่วยในการประชาสมัพนัธ์สินค้า บริการ สถาน
ท่ีตัง้ และผู้ ท่ีร่วม Event จะได้รับการแจ้งเตือนกลบัเม่ือใกล้ถึงวนั เวลาท่ีจดังาน 
 ชนิดท่ี 5 สถานท่ี (Place) เป็นการให้บริการข้อมูลสถานท่ีผ่าน Facebook โดยใช้ข้อมูล
สถานท่ีทางภูมิศาสตร์ท่ีผู้ ต้องการน าเสนออยู่กิจกรรมท่ีก าลังปฏิบัติและกลุ่มเพื่อนท่ีอยู่ด้วย 
สามารถใช้เช็คอินเพื่อใช้บอกสถานท่ีผ่านทาง Facebook ซึ่งจะช่วยอ านวยความสะดวกในการ 
บอกผู้ อ่ืนวา่ผู้ ท่ีน าเสนอเนือ้หาอยูท่ี่ไหนในเวลานัน้ (Charlesworth, GA. & McKenzie, PA. 1996) 
สามารถประยกุต์ใช้ในทางธุรกิจเพื่อการน าเสนอสถานท่ีตัง้ของธุรกิจ หรือการจดักิจกรรมส าหรับผู้
ท่ีต้องการ Share สถานท่ีธุรกิจให้บุคคลอ่ืนได้รับทราบเพิ่มเติม และสามารถแสดงข้อมลูให้บุคคล
อ่ืนท่ีเคยได้ Check in สถานท่ีเดียวกนัมาก่อน เม่ือมีผู้  Check in ข้อมลูของสถานท่ีจะไปปรากฏขึน้
บนหน้า Wall บน News feed ของเพื่อนผู้ ท่ีเช็คอิน ท าให้เกิดการกระจายของการรับรู้ข้อมลู มาก
ยิ่งขึน้ 
 

 การใช้Facebook Fanpage ทางธุรกิจ 
 การน าเสนอธุรกิจบนเครือข่ายสังคม Facebook จะใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า  Facebook 
Fanpage ท่ีเป็นเหมือนหน้าร้านให้ผู้บริโภคเข้ามามีปฏิสมัพนัธ์กบักิจกรรมที่ได้กระท าอยู่ ซึง่ผู้วิจยั
ได้สรุปเป้าหมายของการใช้Facebook Fanpage ทางธุรกิจ ออกเป็น 5 ข้อ มีรายละเอียด 
ดงัตอ่ไปนี ้(Heinze, I. F.1962, ปีเตอร์ รักษ์ธรรม, 2558 และ ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 2555)  

ข้อท่ี 1 การสร้างความเข้มแข็งให้ตราสินค้า การสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าผ่านการรับรู้
หรือการบอกต่อ เป็นปัจจัยท่ีส าคญัท่ีสดุในการท าการตลาด การสร้างการรับรู้นัน้เม่ือมีคู่แข่งทาง
การตลาดท่ีได้น าผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่ขึน้มา เจ้าของตราสินค้าต้องมีการพฒันาเนือ้หาใหม่
ขึน้หรือรูปแบบการน าเสนอท่ีเหนือกว่าคู่แข่งและใช้Fanpage เป็นช่องทางการสื่อสารน าเสนอ 
เพื่อให้ตราสนิค้ามีความแข็งแรงสม ่าเสมอ (อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต, 2555)  

ข้อท่ี 2 การสร้างพืน้ท่ีส าหรับการบอกตอ่ Facebook Page เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสทิธิภาพ
สูงในการท าตลาดคือท าให้เกิดการบอกต่อปากต่อปาก เม่ือผู้ ใช้บริการได้เข้ามาท ากิจกรรมท่ี
เช่ือมโยงกับ Page จะท าให้เพื่อนของผู้ ใช้งานคนอ่ืนรับรู้ไปพร้อมกัน และถ้าเพื่อนของผู้ ใช้งานมี
ความสนใจก็จะเข้ามาเป็นสมาชิกกลุม่ท าให้ความสนใจเพิ่มเกิดการขยายตวัออกการสง่เสริมให้
บุคคลผู้ ใช้ผลิตภณัฑ์และบริการได้แบ่งปันความคิดเห็นและช่วยน าเสนอภาพลกัษณ์ของสินค้า
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และบริการท่ีเป็นบวกจะช่วยขยายขอบเขตของการขายผลิตภณัฑ์ออกไปให้เป็นท่ีรู้จักมากยิ่งขึน้
การใช้  

ข้อท่ี 3 ท าให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่การใช้Facebook Page มี อิทธิพลในการ
ประยุกต์ใช้ทางธุรกิจเพราะ Facebook ได้เป็นสว่นหนึ่งในชีวิตประจ าวนัของคนทัว่ไป และธุรกิจ
ต้องการสร้างพืน้ท่ีให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมแลกเปลี่ยนข้อมูล ซึ่งข้อมูลท่ีได้จากผู้บริโภคจะมาจาก
ความรู้สกึท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภคได้รับท าให้สามารถรับรู้ความต้องการผ่านการสื่อสารได้ ( ฐิติกานต์ 
นิธิอุทัย, 2555) สามารถน ามาใช้รวบรวมความเข้าใจความต้องการน าไปสู่ความคิดสร้างสรรค์
เพื่อท่ีจะสร้างผลติภณัฑ์หรือการบริการใหม่  

ข้อท่ี 4 เช่ือมโยงสือ่ชนิดตา่งๆ เข้าด้วยกนั ผู้ใช้งานสามารถน าสือ่สงัคม ออนไลน์ชนิดตา่งๆ
เช่นวิดีโอจากยทูบูมาใสล่งใน Fanpage ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับชมข้อมลูท่ีหลากหลายได้และสง่
ตอ่รูปแบบของข้อมลูไปยงัผู้บริโภครายอ่ืนได้  

ข้อท่ี 5 สร้างการตอบสนองบนัเทิง และประโยชน์เพื่อสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค เม่ือ
ผู้บริโภคได้เข้ามาเยี่ยมชม Fanpage ผู้บริโภคจะมีความคาดหวงัต่อการตอบสนองจากเจ้าของ
ธุรกิจ ผา่นการสือ่สารของ Facebook Fanpage ในลกัษณะของข้อความ ภาพน่ิง วิดีโอ ดงันัน้การ
โปรโมทจึงต้องมีการสื่อสารตราสินค้ากับผู้บริโภค เช่นการตอบข้อซกัถาม การให้ความช่วยเหลอื 
ตา่งๆ มีการจดักิจกรรมขึน้ให้ผู้บริโภคได้ร่วม เพื่อให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคอยา่งครอบคลมุ (ปีเตอร์ 
รักษ์ธรรม, 2558) 
 รูปแบบของการจัดท าแฟนเพจท่ีสามารถสื่อสารไ ด้อย่างมีประสิทธิผล จะต้ อง
ประกอบด้วยลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

1. ไม่เป็นผู้พดูอยูฝ่่ายเดียว หากเอาแตบ่อกเลา่เร่ืองราวอยูฝ่่ายเดียว จนอาจลมืไปวา่ก าลงั
สื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) อยู่ เพราะการสื่อสารทางเดียวนัน้ใช้กบัสื่อโทรทศัน์หรือนิตยสาร 
แต่ Social Media ถือก าเนิดขึน้มาเพื่อการสื่อสารโต้ตอบระหว่างกลุ่มผู้ ใช้งาน หากอยากจะให้
แฟนเพจสนใจเร่ืองราวท่ีน าเสนอก็ต้องสนใจในสิ่งท่ีแฟนเพจบอกและพูดคุยโต้ตอบกับพวกเขา
ด้วย 

2. ท าตามกฏระเบียบของเฟซบุ๊ก (Facebook) ก่อนท่ีจะเปิดเพจ Facebook จะต้องคลกิ
ปุ่ มยอมรับท่ีจะปฏิบติัตามกฏยิบย่อยมากมายหลายข้อไล่ตัง้แต่การตัง้ช่ือเพจให้สอดคล้องกับ
เนือ้หา รายละเอียดของเนือ้หาท่ีสามารถโพสต์ลงเพจได้ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ไปจนถึงการท า
โปรโมชั่นกบัลกูค้าผ่านเฟซบุ๊ก จึงจ าเป็นต้องศึกษากฏระเบียบของ เฟชบุ๊ก (Facebook) ให้เข้าใจ
อยา่งละเอียดถ่ีถ้วนก่อนท่ีจะเปิดเพจจะได้ไม่มีปัญหาในภายหลงั 
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3. ทุ่มเทเวลาให้ การจะท าเพจเฟซบุ๊กให้ประสบความส าเร็จต้องมีการวางแผนการตลาด
อยา่งละเอียด จึงจ าเป็นต้องทุม่เททัง้เวลาและแรงกายแรงใจเพื่อให้ทุกอยา่งเป็นไปตามเปา้หมาย
ท่ีก าหนดไว้ 

4. เนือ้หาต้องไม่น่าเบื่อ  เนือ้หา (Content) อาจจะดีแต่ไม่น่าสนใจ ควรสร้างเนือ้หา 
(Content) ท่ีมีความแตกตา่งและน าฟีเจอร์ตา่งๆ ของเฟซบุ๊ก เช่น การโพสต์รูป การโพสต์วิดีโอ การ
ติดแท็ก การสร้างอีเว้นท์ การเชิญ (Invite) ตา่งๆ มาประยกุต์ใช้ให้เป็นประโยชน์ 

5. วิเคราะห์ข้อมูลอยู่เสมอ ควรน ายอดตวัเลขต่างๆ เช่น ยอดวิว จ านวนไลค์ จ านวนคน
ติดตาม จ านวนคนท่ีพูดถึง จ านวนคอมเม้นต์ จ านวนวิวต่อจ านวนยอดการสัง่ซือ้ ช่วงเวลาท่ีคน
คลิกไลค์เยอะและข้อมูลอ่ืนๆ ท่ีเกิดขึน้ในเพจมาวิเคราะห์และประเมินผลเพื่อให้รู้ว่าแผนกลยุทธ์
การตลาดและได้รู้วา่ท่ีท าไปให้ผลส าเร็จมากแคไ่หน 

6. มีกลยทุธ์ด้านการตลาดท่ีแนช่ดั การท าการตลาดท่ีปราศจากกลยทุธ์ก็เหมือนกบัการท า
ธุรกิจโดยปราศจากการวางแผน กลยุทธ์คือแผนการท่ีจะน ามาไปสู่เป้าหมายท่ีต้องการ ดังนัน้
ก่อนท่ีจะเร่ิมท าเพจควรรู้ว่าอะไรคือเป้าหมายท่ีต้องการจากการท าการตลาดทางเฟซบุ๊ก จ านวน
ผู้ ติดตามท่ีต้องการเพื่อท่ีจะบรรลเุปา้หมายในการสือ่สาร รวมทัง้วิธีการท่ีจะใช้เพื่อดึงดูดให้คนหัน
มากดติดตาม หากท าเพจแบบสะเปะสะปะโดยขาดซึง่เปา้หมายและกลยุทธ์แล้วแน่นอนวา่เพจก็
จะประสบความส าเร็จน้อยกวา่ท่ีควรจะเป็น 

7. ควรเรียนรู้เคร่ืองมือต่างๆ ของเฟชบุ๊ค (Facebook) ซึ่งเฟซบุ๊ก (Facebook) มีเคร่ืองมือ
ท่ีเป็นประโยชน์และลกูเลน่ท่ีหลากหลายกว่าท่ีคิด เคร่ืองมือเหลา่นีไ้ด้จัดเตรียมไว้เพื่อให้สามารถ
ท าการตลาดบนเฟซบุ๊ กได้อย่างเกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงควรศึกษาและท าความเข้า ใจถึง
เคร่ืองมือและสว่นเสริม (Option) ในเฟซบุ๊กให้ละเอียดถ่ีถ้วน โดยหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์
มากๆส าหรับคนท าเพจคือ เคร่ืองมือจัดการข้อมูลเชิงลึกบนเพจเฟชบุ๊ ก (Facebook Page 
Insights) โดยเคร่ืองมือนีจ้ะบอกได้เลยว่าท่ีมาของการไลค์ (Like) มาจากท่ีใด เช่น ข้อเสนอแนะ
เก่ียวกบัเพจ (Page Suggestions) จากโมบาย กดท่ีหน้าเพจ (Page) โดยตรง จากการลงโฆษณา
ในเฟชบุ๊ก (Facebook) อะไรคือสาเหตุท่ีท าให้ยอดวิวตกลง เช่นการแจ้งซ่อนโพสต์ (Hide Post) 
การแจ้งเตือนการก่อกวน (Report Spam) และการยกเลิกการกดไลค์เพจ (Unlike ) ช่วงเวลามีคน
ท่ีเป็นคนท่ีติดตามเราเข้ามาออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด ข้อมูลของผู้ ท่ีเป็นแฟนเพจเราว่ามี
สดัสว่นของเพศเป็นอย่างไร มีช่วงอายเุท่าใดบ้าง มาจากประเทศ/จงัหวดัไหน รวมทัง้ยงัมีข้อมลูท่ี
เป็นประโยชน์อ่ืนๆ อีกมากมาย 
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8. ไม่ควรสนใจแต่เร่ืองการขาย หากเปิดเพจเพื่อขายหรือโฆษณาสินค้า ถ้าเอาแต่โพสต์
รายละเอียดสนิค้า รูปโฆษณา น าเสนอโปรโมชัน่ พงึระลกึไว้วา่ก าลงัสือ่สารในเฟซบุ๊กอยูไ่ม่ใช่สื่อท่ี
ดูเป็นพืน้ท่ีโฆษณาเต็มรูปแบบ ดังนัน้เพจไม่ควรจะลงแต่โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่ควรสร้าง 
“คุณค่า” ให้เพจโดยการโพสต์ เนือ้หา (Content) ท่ีน่าสนใจหรือเป็นประโยชน์ รวมทัง้พูดคุยและ
ตอบปัญหาของแฟนเพจ ยุคนีเ้พจเฟซบุ๊ กมักวัดความนิยมกันท่ียอดของจ านวนคนท่ีพูดถึง 
(People Talk About)  ดังนัน้การสื่อสารโต้ตอบกับแฟนเพจเพื่อให้เร่ืองของเพจเป็นท่ีพูดถึงอยู่
เสมอจึงเป็นสิง่ท่ีไม่ควรมองข้าม 

9. ไม่ควรโพสต์เนือ้หา (Content) ท่ีมีรูปแบบเดียวกับสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
อ่ืนๆ แต่ละสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) จะมีรูปแบบของการสื่อสารท่ีแตกต่างกัน เช่น ทวิต
เตอร์ไว้ติดตามขา่วสัน้ๆ ช่วงเช้า เฟซบุ๊กไว้อ่านเร่ืองราวสนกุๆ และติดตามเร่ืองราวของเพื่อนๆ ช่วง
เย็น หากน าโพสต์สัน้ๆ ของทวิตเตอร์ท่ีมีความยาวไม่เกิน 140 ตวัอักษรมาโพสต์ลงในเฟซบุ๊กคน
อ่านย่อมจะรู้สกึว่าโพสต์นีอ้ยู่ผิดท่ีผิดทาง จึงควรสร้างเนือ้หา (Content) ท่ีแตกต่างกันส าหรับแต่
ละประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เพื่อให้เนือ้หา (Content) ตรงกับวัตถุประสงค์
และไลฟ์สไตล์ของกลุม่ผู้ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ (Social media) นัน้ๆ 

10. สนใจเร่ืองดีไซน์ นอกจากการดีไซน์เนือ้หาในโพสต์แล้ว ยังต้องค านึงถึงการดีไซน์
รูปภาพ โปสเตอร์และอินโฟกราฟิก (infographic) ตา่งๆ ท่ีโพสต์ให้สวยงามและเตะตาด้วย เพราะ
ทกุวนันีใ้นวนัหนึง่ๆ มีข้อมลูขา่วสารผา่นตาเราเยอะมาก ยอ่มไม่สามารถคาดหวงัให้คนกดไลค์หรือ
ติดตามเพจได้ หากรูปภาพหรือสือ่ท่ีโพสต์ไปนัน้ไม่ท าให้คนอ่าน “สะดดุตา” 

 

เคร่ืองมือบน Facebook Fanpage 
ในการสื่อสารผ่าน Facebook Fanpage สามารถท าได้หลากหลายทางขึน้อยู่กับ 

เคร่ืองมือท่ีจะน ามาใช้งานซึง่มีความแตกตา่งทัง้ในด้านคณุสมบติัและวิธีการน ามาใช้เคร่ืองมือบน 
Facebook Page ท่ีสามารถน ามาใช้เพื่อการท าธุรกิจมีอยู่ทัง้หมด 10 ชนิด (ปีเตอร์ รักษ์ธรรม, 
2558) ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 ชนิดท่ี 1 กระดานข้อความ (Wall) เคร่ืองมือท่ีให้ผู้ ท่ีสนใจใน Page มาโพส ข้อความตา่งๆ
ได้มีประโยชน์ในเชิงการประชาสมัพนัธ์แจ้งข้อมลูข่าวสาร การพูดคุยผ่านค าสัง่ Like และแบ่งปัน
ข้อมลูให้ให้ผู้ อ่ืนได้ท าให้ผู้บริโภครับรู้ความเคลือ่นไหวถึงสิง่ท่ี Fanpage ก าลงัท าอยู ่
 ชนิดท่ี 2 หน้าต่างข้อมูลสว่นตวั (Info) เคร่ืองมือท่ีแสดงคุณลกัษณะท่ีเจ้าของตราสินค้า
ต้องการสื่อไปยงัผู้ รับสารผ่านรายละเอียดวา่เป็นใคร ท าอะไร ท่ีตัง้ การติดต่อ  เว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้อง
ใช้สร้างความรู้จกัตวัตนของธุรกิจเพื่อให้ผู้ ท่ีสนใจจะใช้ในความสนใจเป็นสมาชิก  
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ชนิดท่ี 3 รูปภาพ (Photos) เคร่ืองมือท่ีใช้แสดงความหมายได้หลายหลาย ทัง้การแสดงให้
เห็นถึงกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและอ านวยความสะดวกมากกวา่การ  ใช้ค าพูด
อธิบายเน่ืองจากผู้บริโภคในความเป็นจริงอาจไม่มีโอกาสได้ท าความรู้จกักบัตราสนิค้ามาก่อน การ
สร้างเร่ืองราวผา่นรูปภาพ (Visual Communication) จะท าให้ผู้บริโภคได้เห็นความเป็นตวัตน ของ
ธุรกิจได้ชดัเจน เม่ือมีการน าภาพขึน้ Facebook เจ้าของ Fanpage สามารถน าเสนอภาพเผนแพร่
บนกระดานข้อความ (Wall) ท าให้สมาชิกในเพจเห็นและรับรู้ความ เคลือ่นไหวได้ 

ชนิดท่ี 4 ช่องสื่อสาร (Chat) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารแบบ Instant Message ท่ีใช้
ในการสง่ข้อความและสื่อสารได้ในด้านธุรกิจจะใช้ในการรับสารจากผู้บริโภค และช่วยเพิ่มโอกาส
ในการให้ผู้บริโภคอยูห่น้า Fanpage ให้นานท่ีสดุ  

ชนิดท่ี 5 กิจกรรม (Events) เป็นการสร้างหน้าแจ้งกิจกรรมพิเศษทาง การตลาดท่ีจัดขึน้
เพื่อแจ้งให้ผู้ รับสารทราบถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีองค์กรจดัขึน้  

ชนิดท่ี 6 วิดีโอ (Video) เคร่ืองมือท่ีใช้สร้างการตลาดแบบสง่ต่อ (Viral Marketing) ในรูป
ของภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีภาพประกอบใช้ในการแสดงผลิตภัณฑ์ประชาสัมพันธ์  หรือแสดง
บรรยากาศท่ีมีความน่าเช่ือถือขององค์กรรูปแบบของวิดีโอท่ีใช้บน Facebook ควรมีความยาวไม่
เกิน 3-5 นาที เพราะจะท าให้ผู้ รับชมเข้าใจได้อย่างรวดเร็วและสะดวกท่ีจะส่งต่อ (Carter, B., & 
Levy, J. 2011) 

ชนิดท่ี 7 บนัทกึ (Notes) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการแจ้งเร่ืองราวเป็นบทความสัน้ เป็นการเน้นย า้
วา่มีกิจกรรมส าคญัอะไรที่ได้ด าเนินกิจการอยูใ่นปัจจุบนั  

ชนิดท่ี 8 กระดานสนทนา (Discussion Board) เป็นกระทู้ ท่ีใช้ในการสนทนาแลกเปลี่ยน
ความเห็นต่างๆ ทัง้เร่ืองของสินค้าบริการการตอบปัญหาให้ผู้ บริโภคหรือ ใช้เป็นส่วนท่ีแสดง
ความเห็นหลงัจากได้ใช้สนิค้าหรือบริการไปแล้ว  

ชนิดท่ี 9 คะแนน และ ค าเสนอ (Rating & Reviews) เป็นสว่นท่ี ผู้ใช้บริการสามารถแสดง
ความคิดเห็นทัง้ในแงบ่วกและแงล่บเก่ียวกบัตราสนิค้า หรือสนิค้าในลกัษณะของการพิมพ์ข้อความ 
และการลงคะแนนแบบดาวท่ีมีระดบัตัง้แต่ 1-5 ดาว ซึ่งจะมีผลต่อความสนใจของผู้ รับสารรายอ่ืน
สามารถน ามาใช้ในด้านของการวิเคราะห์เพื่อการแก้ปัญหาหรือพฒันาให้ดียิ่งขึน้  

ชนิดท่ี 10 หน้าต่างข้อมูลเชิงลกึ (Insights) เคร่ืองมือวดัผลทางการตลาด บน Facebook 
ท่ีจะแสดงผลปริมาณผู้ เข้าชม Fanpage เช่นจ านวนผู้ ท่ีกด Like ให้กบั Fanpage จะมีการวิเคราะห์
การเข้าถึงบญัชีและหวัข้อท่ีได้รับความนิยมใน Fanpage อย่างเจาะจง (Greenberg, E & Kates, 
A. 2014). จะมีการแยกข้อมูลชนิดต่างๆออกโดยละเอียดเช่น เพศของผู้ ท่ีเข้ารับชม อัตราการ  
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เพิ่มขึน้ของผู้ เข้ารับชมในภาพรวม ซึ่งจะเป็นข้อมูลส าคญัท่ีจะสรุปถึงปริมาณการตอบสนองของ 
สมาชิกภายใน Fanpage และน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์เพื่อวางแผนการตลาดต่อไป (ปีเตอร์ 
รักษ์ธรรม, 2558) 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดบน Facebook Fanpage 
ความส าคญักลยุทธ์ทางการตลาดบน Facebook Fanpage จะเป็นการตลาดท่ีช่วยสร้าง

ความนา่เช่ือถือจากการท่ีได้ข้อมลูท่ีมาจากบุคคลท่ีรู้จกัในเครือขา่ยสงัคม ท าให้มีความไว้วางใจถึง 
ประสิทธิภาพของสินค้า เพราะการตลาดแบบดัง้เดิมท่ีเน้นการน าเสนอความแตกต่างของสินค้า
และบริการจนท าให้เกิดความสนใจเป็นวิธีท่ีท าได้ยาก เพราะการท่ีสนิค้าและบริการมีขา่วด้านลบท่ี
สง่ผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ท าให้สินค้าและบริการไม่สามารถสร้างแรงจูงใจในการเร่ิมใช้
บริการได้ อิทธิพลท่ีสง่ผลช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจใช้บริการได้ไปอยู่ท่ีความเช่ือถือจากผู้ ท่ีเคยใช้
บริการแทน กลยุทธ์ท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage มีทัง้หมด 2 กลยุทธ์
ได้แก่ 

1. การพฒันาด้านเนือ้หาท่ีท าให้ผู้บริโภคบอกตอ่  
2. การเจาะกลุ่มผู้ รับชมแบบลงรายละเอียด หรือ Hypertargeting ซึ่งมีรายละเอียด

ดงัตอ่ไปนี ้
กลยุทธ์ที่ 1 กลยุทธ์การพัฒนาด้านเนือ้หา 
การวางแผนเก่ียวกับการสร้างเนือ้หาบน Facebook Fanpage เป็นสิ่งท่ีต้องวิเคราะห์

อย่างรอบคอบ และปฏิบติัอย่างเป็นขัน้ตอน ไม่ใช้ความเร่งรีบท่ีมากเกินไปท าให้ผู้บริโภคท่ีรับชม
เกิดความเบื่อและอาจสง่ผลท าให้เลิกติดตาม Page (ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 2555) สิ่งท่ีต้องค านึงคือ
การเสนอข้อความส าคญัท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้ เม่ือท าให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ Fanpage จะท าให้
เกิดการสง่ตอ่ให้ผู้บริโภครายอ่ืนได้รับรู้อยา่งสม ่าเสมอ รูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Style) และการให้
สทิธิพิเศษเม่ือผู้บริโภคได้มาเป็นสมาชิกจะท าให้การสือ่สารมีความคลอ่งตวัสงู เกิดการเติบโตมาก
ขึน้ การศกึษาถึงคณุลกัษณะของผู้บริโภคจะมีสว่นช่วยให้พบเห็น Fanpage ได้มาก กระบวนการท่ี
ใช้ในการพฒันากลยทุธ์ด้านเนือ้หาบน Facebook Fanpage 0tประกอบไปด้วยกลยุทธ์ทัง้หมด 4 
กลยทุธ์ยอ่ย ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.1 ก าหนดรูปแบบและหัวข้อ  
การจัดเตรียมเนือ้หา (Content) เพื่อน าเสนอบน Page เป็นสิ่งท่ีต้องมีการปฏิบัติอย่าง

ต่อเน่ืองเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาการหยดุน่ิงท่ีท าให้ธุรกิจไม่มีการเคลื่อนไหวเพิ่มเติม ความสนใจของ
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปในทางน้อยลง การผลิตเนือ้หาต้องมีแบบแผนท่ีก าหนดไว้ในแต่ละวนัว่าจะ
จัดเตรียมเนือ้หาประเภทไหน เพราะจะช่วยท าให้ไม่เกิดความซ า้ของเนือ้หา การแบ่งเนือ้หาแบบ
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รายวนัด้วยกิจกรรมท่ีแตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจถึงสิ่งท่ีธุรกิจต้องการน าเสนอ เช่น
วนัจนัทร์เป็นเกร็ดความรู้ใหม่ วนัองัคารเป็นกิจกรรมร่วมสนกุ ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้วา่ในวนัเวลา
ไหนมีหวัข้ออะไรที่สนใจผา่นเคร่ืองมือท่ีเรียกวา่ ปฏิทินเนือ้หาท่ีช่วยในสว่นของหวัข้อ (Topic) และ
รูปแบบ (Pattern) ได้จะมีสว่นช่วยในการท าให้เห็นชัดเจนว่าได้เคยน าเสนออะไรไป และสามารถ
ใช้งานร่วมกบัสือ่อ่ืนเช่น Twister Blog หรือ Website ได้อยา่งสมัพนัธ์กนั 

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.2 บริหารผู้ติดตามและลูกค้า  
ในการบริหาร Page Facebook ต้องให้ความส าคญักับการติดตามดูแลผู้บริโภคได้อยา่ง

ใกล้ชิด พร้อมท่ีจะตอบสนองในการให้ความช่วยเหลือได้ทันทีและรักษาสมัพันธภาพอันดีของ
ผู้บริโภคเอาไว้ และการตรวจสอบถึงข้อมูลจากทางฝ่ังผู้บริโภคท่ีอาจสง่ผลท าให้เพจตกต ่าลงได้
เช่น การรับข้อมูลประเภทสแปมภาษาหยาบคาย ค าถามท่ีผู้บริโภคได้ถามแต่ผู้ ดูแลไม่สนใจให้
ค าตอบ หรือการก่อกวนจากฝ่ังผู้บริโภค ล้วนเป็นองค์ประกอบท่ีจะแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของ
องค์กรว่ามีการบริการท่ีไม่ดีกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ในการบริหาร Facebook Page ต้องอยู่ในขอบเขต
ของการหาสมาชิกเพิ่ม และวิธีการท่ีดีท่ีสดุส าหรับการจะเชิญชวนผู้บริโภคให้เข้าร่วมคือการมอบ
สิง่พิเศษส าหรับสมาชิก ซึง่ต้องเป็นสิง่พิเศษท่ีผู้บริโภคไม่สามารถหาได้จากท่ีอ่ืนทัว่ไป เช่นสว่นลด
พิเศษ การได้เห็นสินค้าก่อนใคร ของท่ีระลกึเพื่อกระตุ้นให้ ผู้บริโภคกลบัมาเยี่ยมชม Facebook 
Page อยา่งตอ่เน่ือง  

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.3 น าเนือ้หาขึน้อย่างสม ่าเสมอ  
การอัพเดทสถานะให้เป็นประจ าสม ่าเสมอ ทัง้การเสนอข้อมูลใหม่ๆ ลงบนกระดาน 

Fanpage หรือการสร้างกิจกรรมที่มอบสทิธิพิเศษให้กบัผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความเบื่อ
หน่าย และถ้าเนือ้หาท่ีน าเสนอตรงกับความต้องการผู้บริโภคก็จะเกิดการสง่ต่อเนือ้หาท าให้เพจ
เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึน้  

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.4 ปรับปรุง Fanpage สม ่าเสมอ 
การปรับปรุงดีไซน์เพจ เช่นการปรับเปลี่ยนตามฤดูกาล การปรับเปลี่ยนตามวันส าคญั 

ตามกิจกรรมที่ก าลงักระท าอยู ่จะท าให้เพจมีความนา่สนใจ และดงึดดูผู้ ร่วมเพจให้แวะเวียนเข้ามา
มากยิ่งขึน้ เพราะการท่ีมีการปรับปรุงเพจ แสดงให้เห็นถึงกิจกรรมท่ีก าลงัจะเกิดขึน้และผู้บริโภคจะ
สงัเกตเห็นหรือเข้าร่วมรับผลประโยชน์รวมไปถึงการดงึดดูสมาชิกใหม่ 

กลยุทธ์ที่ 2 การก าหนดเป้าหมายแบบเจาะลึก (Hypertargeting)  
การก าหนดเป้าหมายแบบเจาะลกึเป็นการสื่อสารทางการตลาดท่ีเจาะกลุม่ผู้บริโภคแบบ

ลงรายละเอียด และหลีกเลี่ยงกลุม่ท่ีท าให้การลงทุนสญูเปลา่ เป็นการใช้คุณสมบติับนเครือข่าย
สงัคม (Social network) ในการก าหนดกลุม่เปา้หมายท่ีต้องการสือ่สารจากข้อมลูสว่นตวัท่ีก าหนด
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แบบเฉพาะเจาะจง เช่น พืน้ท่ี เพศ อายุการศึกษา สถานท่ีท างาน สถานะความสมัพันธ์หรือค า
เฉพาะท่ีสนใจ การท าก าหนดเปา้หมายเจาะลกึอย่างถูกต้องจะสามารถช่วยเพิ่มอัตราการซือ้จาก
การเห็นโฆษณา และลดต้นทุน การก าหนดเป้าหมายแบบเจาะลึกจะประกอบไปด้วยกลยุทธ์
ทัง้หมด 4 กลยทุธ์ยอ่ย ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.1 ช่วยเสนอโฆษณาโดยเฉพาะกับคนที่มีโอกาสจะ ซือ้  
การโฆษณาในรูปแบบก่อนท่ีจะมีการสื่อสารแบบก าหนดเป้าหมายเจาะลึก  จะเสนอ

โฆษณาไปให้กบัทกุคนท่ีเข้าเยี่ยม ไม่สามารถแสดงโฆษณาให้เห็นเฉพาะกลุม่เปา้หมายท่ีต้องการ 
ท าให้เป็นการโฆษณาท่ีสญูเปลา่กบักลุม่ท่ีไม่มีความต้องการในตวัสนิค้า การท าตลาดแบบก าหนด
เปา้หมายเจาะลกึ สามารถแยกกลุม่ท่ีไม่ซือ้และมุ่งความสนใจไปยงัผู้บริโภคท่ีมีโอกาสซือ้  

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.2 มีการโฆษณาที่จัดท าขึน้เพื่อผู้รับสารกลุ่มที่เลือกไว้  
เฉพาะกลุม่การก าหนดเป้าหมายแบบเจาะลกึ นอกจากการตดักลุม่ท่ีไม่ต้องการออก ยงั

สามารถแบ่งกลุม่ผู้คนท่ีต้องการจะเจาะจงและจดัท าโฆษณาท่ีเหมาะสมในการน าเสนอให้กับแต่
ละกลุ่ม จากเดิมท่ีต้องใช้การโฆษณาชิน้เดียวกับทุกคน การก าหนดเป้าหมายเจาะลึกท าให้
สามารถน าเสนอโฆษณาท่ีมีความเฉพาะกลุม่ได้  

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.3 ใช้ประโยชน์จากข้อมูลเก่ียวกับผู้รับสาร  
การก าหนดเป้าหมายเจาะลกึ ช่วยให้มีการตรวจสอบซ า้ถึงความถูกต้องและแม่นย าของ

ข้อมูล เน่ืองจากผลการด าเนินงานโฆษณาจะถูกแยกออกตามกลุม่ผู้ รับสาร กลุม่ท่ีมีอัตราการเข้า
ชมและอตัราการเปลีย่นมา เป็นลกูค้าสงูท่ีสดุจะท าให้ทราบรายละเอียดวา่ได้แสดงโฆษณาอะไรให้
ใครรับชมอยู่สามารถน ามาใช้ทดสอบโฆษณาใหม่อย่างต่อเน่ือง และแบ่งแยกกลุ่มผู้ รับสารได้
บริษัทสามารถใช้ข้อมลูมาเพื่อขบัเคลื่อนกลยุทธ์โดยรวมของธุรกิจรวมถึงการวิจัยและพฒันาการ
ขายและด าเนินการ เช่น ควรท่ีจะพัฒนาสินค้าชนิดใดหรือผลักดันสินค้าประเภทใดในแต่ละ
ช่องทาง  

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.4 การบริหารต้นทุนที่มีประสิทธิผลเพื่อเข้าถึงผู้ซือ้ที่อยู่เฉย  
ธุรกิจจะเห็นคุณค่าในการน าเสนอโฆษณาให้กับผู้ซือ้ท่ีอยู่เฉย (Passive Buyer) ซึ่งเป็น

กลุ่มท่ีไม่ค้นหาสินค้าเอง แต่ถ้าได้รับการกระตุ้นก็อาจจะท าให้เกิดความสนใจซือ้ การก าหนด
เป้าหมายเจาะลึกเม่ือพิจารณาตัวกรองหลกัด้านประชากร และจิตวิทยาท่ีสอดคล้องกับข้อมูล
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีต้องการ ผู้ โฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมจะสามารถจับถึงประเด็นความ
ต้องการแฝงได้โดยไม่ต้องลงทนุโฆษณาในกลุม่ผู้ รับสารท่ีไม่ถกูต้อง และเข้าถึงผู้ซือ้ท่ีอยูเ่ฉยโดยไม่
ต้องจ่ายเงินจ านวนมาก 
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3.5.2 อินสตาแกรม  
 CHINTANA LUNLA (2013) ได้กลา่วถึง อินสตาแกรมไว้วา่เป็นโปรแกรมท่ีสามารถน ารูป
ท่ีถ่ายไว้ หรือรูปในแกลลอร่ีมาตกแต่งให้สวยงามในสไตล์ของตัวเองด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และ
เคร่ืองมือท่ีมีอยูใ่นอินสตาแกรม ซึง่มีอยูห่ลายรูปแบบให้เลอืก แล้วน ารูปภาพท่ีตกแตง่นัน้ไปแชร์ให้
เพื่อนๆ ในเคร่ือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) ได้ดกูนัอีก เช่น ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ค และในทาง
กลบักนัก็สามารถเปิดด ูแสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปท่ี
บุคคลอ่ืนแชร์ไว้ได้ด้วยเช่นเดียวกนั ซึ่งจุดเด่นท่ีท าให้อินสตาแกรมได้รับความนิยมอย่างสงูตลอด
ระยะเวลาท่ีผ่านมา ก็คือการใช้งานท่ีง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผู้ ใช้งานร่วมกันเยอะ มีอินเทอร์เฟสท่ี
สวยงาม มีความสนุกอยู่ในตวั และยิ่งมีดาราดงัชอบใช้กันอีกก็ยิ่งเป็นปัจจัยท่ีสง่ผลให้กระแสของ
อินสตาแกรมแรงขึน้ตามล าดบั 

อินสตาแกรมได้ถกูคิดค้นขึน้มาท่ี ซานฟรานซิสโก โดยผู้ คิดค้นประกอบด้วย เควิน ซิสตรอม 
และไมเคิล ไมค์ครีเกอร์ โดยเน้นระบบ เฮท ที เอม แอล 5 (HTML5) ความสามารถของ Instagram 
มีด้วยกนัหลายข้อ ดงันี ้

1. สามารถเพ่ิมฟิลเตอร์แตง่รูปให้สวยงามก่อนอปัโหลดได้ 
2. แชร์ก่ีรูปก็ได้เทา่ท่ีต้องการโดยไม่เสยีคา่ใช้จ่ายใดๆ 
3. ค้นหาและติดตามเพื่อนๆ ได้งา่ย 
4. ระบุสถานท่ีของรูปถ่ายนัน้ๆ ได้  
5. แชร์รูปท่ีอปัโหลดไปยงั ทวิตเตอร์ เฟชบุ๊ค ฟริกเกอร์ และ ทมับ์เลอร์ ได้ 
6. ใช้งานร่วมกบั โฟร์สแควร์ ได้ 
7. สามารถลงความเห็นกบัรูปท่ีถ่ายได้และกดถกูใจได้ 
8. ชมรูปถ่ายท่ีได้รับความนิยมจากทัว่ทกุมมุโลกจากผู้ใช้งานอินสตาแกรม 
9. อินสตาแกรมสตอร่ี  
10. ถ่ายทอดสดผา่นอินสตาแกรม 
 

 3.5.3 ยูทูบ 

ยูทูบเป็นเว็บไซต์ประเภทผู้ ให้บริการด้านวีดีโอออนไลน์ (Video Online Sharing) ท่ีมี
ความส าคญั เป็นผู้ ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหวา่งผู้ ใช้ได้ฟรี โดยบุคคลท่ีเป็นผู้สร้างยูทูบ
นัน้คืออดีตพนักงานบริษัท เพล์พาล (Paypal) ได้แก่ แชด เฮอร์ลีย์ (Chad Hurley) สตีฟ เชน 
(Steve Chen) และ จาวีด คาริม (Jawed Karim) เม่ือวันท่ี 15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 ยูทูบเป็น
เว็บไซต์ท่ีน่าจับตามองว่าเป็นขุมทรัพย์ทางการตลาดท่ียิ่งใหญ่มหาศาลเป็นแหล่งท าเงินด้าน
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โฆษณา ในท่ีสดุบริษัทยกัษ์ใหญ่อย่าง Google Inc. เล็งเห็นประโยชน์ต่างๆ จึงซือ้ลิขสิทธ์ิยูทูบไป
เม่ือวนัท่ี 9 ตลุาคม พ.ศ. 2549 หลงัจากท่ีได้ก่อตัง้ยูทบูเพียง 19 เดือนด้วยจ านวนเงินสงูถึง 1,650 
ล า้นเหรียญสหรัฐ หรือประม าณ 6 หม่ืนล้านบาท (ศิริวฒันเจริญ, 2560; วาตี ภู่โรจสวสัด์ิ, 2552 
และกษมาช นีระปัทมะ, 2554) โดยวิดีโอยทูบูถกูจดัเป็นหมวดหมู่เพื่อความสะดวกในการเลือกชม
และแบ่งปัน โดยมีตัวอย่างดังนี ้รถยนต์และยานยนต์  (Auto & Vehicles) ความงามและแฟชั่น 
(Beauty & Fashion) ตลก (Comedy) การศึกษา  (Education) บันเทิง (Entertainment) ความ
บนัเทิงส าหรับครอบครัว (Family Entertainment) ภาพยนตร์และแอนิเมชัน (Film & Animation) 
อาหาร (Food) การเลน่เกม (Game) วิธีการและรูปแบบ (How to & Style) เพลง (Music) ขา่วและ
การเมือง (News & Politics) การกุศลและกลุ่มเคลื่อนไหว (Nonprofits & Activism) บุคคลและ
บล็อก  (People & Blogs) สัตว์เลีย้งและสัตว์  (Pets & Animals) วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
(Science & Technology) กีฬา (Sports) ทอ่งเท่ียวและกิจกรรม (Travel & Events) เป็นต้น หน้าท่ี
หลกัของยูทูบเป็นเว็บไซต์ท่ีผู้ ใช้งานสามารถเนือ้หาวิดีโอ (Content) โดยเฉพาะเป็นเว็บไซต์ท่ี
ให้บริการพืน้ท่ีในการแบ่งปันเนือ้หาได้อยา่งอิสระ (Free Content) โดยผู้ใช้สามารถสร้างเนือ้วิดีโอ 
User-Generated Content (UGC) ได้ตามความต้องการ อีกทัง้ยังเปิดกว้างในด้านวัฒนธรรม 
(Free Culture) และเม่ืออัพโหลดวิดีโอส าเร็จแล้ว ผู้ ชมสามารถเข้าชมได้ฟรี หากคลิปวิดีโอใดมี
ยอดจ านวนผู้ เข้าชมสงู จะท าให้ผู้ผลติเนือ้หาวิดีโอ (Content) ได้รับเงินจากยทูบู สว่นยทูบูเองก็ได้
รายได้จารการท่ีมีโฆษณาลงบนวีดีโอนัน้ๆ ซึ่งในการท่ีผู้ ใช้ได้รับสิทธ์ิประโยชน์ต่างๆ เหลา่นี ้ผู้ ใช้
ต้องร่วมเป็นสว่นหนึ่งของเว็บไซต์ยูทูบดอทคอม โดยมีบญัชีรายช่ือเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ยูทูบ 
(พยงุศกัด์ิ วิริยะบณัฑิตกลุ, 2549)  

สื่อสังคมออนไลน์บนเว็บไซต์ยูทูบดอทคอมท าให้ผู้ ใช้สามารถแสดงออกได้ทุกด้าน 
เปรียบเสมือนมีบล็อกส่วนตัวหรือท่ีชาวต่างชาติเรียกว่า Vlog โดยเป็นการอัพโหลดสิ่งท่ีตนเอง
ต้องการนาเสนอหรือสิ่งท่ีพบเจอในชีวิตประจาวนัท่ีมีความน่าสนใจ อัพโหลดขึน้เป็นเนือ้หาวิดีโอ 
เป็นการสร้างตวัตนและสื่อสารกับผู้ชมผ่านบล็อกวิดีโอ ซึ่งผู้ ใช้สื่อเว็บไซต์ยูทูบดอทคอมเพศหญิง
นิยมท าบล็อกสว่นตวับนวิดีโอน้อยกว่าเพศชาย แต่เพศหญิงนิยมในการมีสว่นร่วมกับสงัคม โดย
การตัง้ค าถามและตอบค าถามแสดงความคิดเห็นบนเนือ้หาวิดีโออ่ืน ๆ ท่ีเป็นบล็อกวิดีโอส่วน
บุคคลบนเว็บไซต์ยทูบูดอทคอม (Molyneaux, H., O'Donnell, S., Gibson, K., & Singer, J. 2008) 

โดยปัจจัยท่ีท าให้ YouTube ในประเทศไทยเติบโตอย่างก้าวกระโดดมีด้วยกัน 4 ข้อ 
ประกอบด้วย พฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มขึน้ คอนเทนต์บนยทูบูมีคณุภาพและตรงกบัความ
ต้องการ ยูทูบเป็นแพลตฟอร์มท่ีใช้งานได้ง่าย จึงสร้างการมีสว่นร่วม (Engagement) กับผู้บริโภค
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ได้ดี และในปัจจุบนัโฆษณาท่ีดีกว่าเดิมมีการพัฒนาให้มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยไม่ก่อให้เกิด
ความร าคาญ (Tukko Nathida, 2016) 
 

 3.5.4 ทวิตเตอร์ 
 ทวิตเตอร์ (Twitter มาจากรากศัพท์ค าว่า tweet ท่ีแปลว่า เสียงนกร้อง) หมายถึง การ
สือ่สารด้วยข้อความ (Unified Message) ชนิดหนึง่ มีลกัษณะเป็น ไมโครบลอ็ก (Microblogging) 
ท่ีให้บริการเพื่อการติดตอ่สือ่สารระหวา่ง เพื่อน ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน สามารถเช่ือมต่อเป็น
เครือข่าย และแลกเปลี่ยนข้อมูลได้อย่างรวดเร็วแบบทนัที (Real Time) เพื่อเป็นค าตอบส าหรับ
ค าถามท่ีวา่ “คณุก าลงัท าอะไรอยู”่ ซึง่ ทวิตเตอร์ ก่อตัง้ขึน้โดยบริษัท ออบลเิวียส คอร์ป (Obvious 
Corp) เม่ือเดือน มีนาคม ค.ศ. 2006 ท่ีเมืองซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา พฒันาขึน้โดย 
อีแวน วิลเลยีม (Evan Williams) และแมก ฮอลแิอน (Meg Hourihan) 

ทวิตเตอร์ เป็นบริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จ าพวกไมโครบลอ็ก (Micro Blogging) โดย
ผู้ ใช้สามารถส่งข้อความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ว่าตัวเองก าลงัท าอะไรอยู่หรือ รี-ทวีต (Re-
tweet) ข่าวสารท่ีน่าสนใจของคนอ่ืน และข้อความท่ีสง่ถึงกันมีศพัท์เรียกว่า “ทวีต (Tweets)” ซึ่ง
เปรียบเหมือนเสียงนกร้องอยู่ตลอดเวลา ข้อความท่ีจะสง่นัน้ต้องเป็นการพิมพ์ค าโดยตรง (Plain 
text) เทา่นัน้จะแทรกค าสัง่โปรแกรมอะไรไม่ได้ ยกเว้นแต่แนบลิง้ (Hyperlink) ข้อความอปัเดตท่ีสง่
เข้าไปยงัทวิตเตอร์จะแสดงอยู่บนเว็บเพจของผู้ ใช้คนนัน้บนเว็บไซต์ และผู้ ใช้คนอ่ืนสามารถเลอืก
รับข้อความเหล่านีท้างเว็บไซต์ทวิตเตอร์ อีเมล เอสเอ็มเอส เมสเซนเจอร์ (IM) RSS หรือผ่าน
โปรแกรมเฉพาะอย่าง ทวิตเตอร์ฟิกส์ (Twitterific) ทไวล์ (Twhirl) ปัจจุบันทวิตเตอร์มีหมายเลข
โทรศพัท์ส าหรับสง่เอสเอ็มเอสในสามประเทศ คือ สหรัฐอเมริกา แคนาดา และสหราชอาณาจกัร
 การเลน่ทวิตเตอร์ คือ การติดตามผู้คนท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกับเรา เช่น ท่องเท่ียว อาหาร 
เทคโนโลยี ธรรมะ ฯลฯ หรืออาจเป็นการติดตามบุคคลท่ีเราสนใจ หลงัจากท่ีเราติดตาม (Follow) 
ใครสกัคน ข้อความทวีตของคนๆ นัน้ก็จะปรากฏบนหน้าต่าง ทวิตเตอร์ของเรา (แน่นอนด้วย
ข้อความท่ีไม่เกิน 140 ตัวอักษร) หากคนท่ีคุณติดตามสนใจในคุณเช่นกัน พวกเขาก็สามารถ
ติดตามคณุได้เช่นกนั (เราเรียกคนท่ีติดตามเราวา่ Followers) เม่ือการติดตามเกิดขึน้เครือขา่ยของ
คณุก็เกิดขึน้แล้วเช่นกนั 

 

ประโยชน์ของทวิตเตอร์ (Twitter) 
1. เพื่อนฝูงรู้ สถานะ (Status) ของตนเองและไม่ขาดการติดต่อกับเพื่อนฝูงในทวิตเตอร์ 

สามารถเขียนข้อความเก่ียวกบัตนเองในปัจจุบนัวา่ก าลงัท าอะไร อยู่ท่ีไหน เพื่อนๆ ท่ีติดตามอยู่ก็



50 

จะรู้ได้ และในขณะเดียวกนัคนอ่ืนท่ีคณุติดตามอยู่คณุก็สามารถรู้ สถานะ (Status) ของเขาได้ด้วย
เช่นกนั 

2. ได้ความรู้ใหม่ๆ เพิ่มขึน้ จากบุคคลท่ีเราติดตาม เช่น ถ้าบุคคลท่ีเราติดตามมีการอพัเดท
ข้อความท่ีเป็นสาระความรู้ และหากมีลิง้ค์ไปยังแหล่งข้อมูลนัน้ด้วย ก็สามารถคลิกไปดู
แหลง่ข้อมลูความรู้นัน้ได้เลย 

3. ติดตามข่าว คุณสามารถอ่านรายงานสดจากยูสเซอร์ของทวิตเตอร์คนอ่ืนๆ ท่ีอยู่ใน
เหตกุารณ์หรือสถานท่ีเกิดเหต ุและยงัสามารถติดตามอ่านขา่วจากส านกัขา่วตา่งๆ ได้ทนัที 

4. เป็นช่องทางติดตอ่กบับริษัทผู้ผลติ บริษัทมากมายล้วนแล้วแตมี่แอ็กเคานต์ทวิตเตอร์ให้
คณุใช้ในการติดตอ่ คณุสามารถใช้ทวิตเตอร์เป็นช่องทางในการร้องเรียนได้หรือสอบถามได้ บริษัท
ใหญ่ท่ีมีแอ็กเคานต์ของทวิตเตอร์ เช่น สตาร์บคัส์ (Starbucks), โฮลฟูด้ (Whole Foods) และอ่ืนๆ 
อีกมาก 

5. ขอความช่วยเหลือ ลกัษณะเดียวกับบล็อกหรือฟอรัม ทวิตเตอร์คือสถานท่ีท่ีเหมาะอีก
แหง่หนึง่ส าหรับการตัง้ค าถามท่ีคณุไม่อยากจะไปค้นหาค าตอบด้วยตวัเอง รวมไปถึงการขอความ
ช่วยเหลอื โอเวน่ ริง้เคิล้ ผู้พฒันาทวิตเตอร์บอกกบัเราวา่ ปัญหาท่ีคณุเคยใช้เวลาคิด 5 นาที อาจได้
ค าตอบออกมาภายในเวลา 10 วินาทีบนทวิตเตอร์ แต่น่ีหมายถึงอย่างน้อยคุณต้องมีเพื่อนๆ ใน
ชีวิตจริงตามดูทวิตเตอร์ของคุณอยู่ และแน่นอนว่าถ้าจะให้เกิดประโยชน์สงูสุด คุณก็ควรตามดู
ทวิตเตอร์ของเพื่อนด้วย เพื่อเป็นการช่วยเหลอืซึง่กนัและกนั  

6. โปรโมตผลงาน หรือเว็บไซต์ของคุณหรือของบริษัทคุณ หรือแนะน าเวบไซต์อ่ืนๆ ท่ี
น่าสนใจ ทวิตเตอร์เป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับการโปรโมตผลงาน ประชาสมัพนัธ์ หรือแนะน า
เว็บไซต์และพยายามให้มีลิงก์โปรโมตแต่พอควร ไม่ควรให้มีมากเกินเพราะจะท าให้คนอ่ืนร าคาญ 
และไม่ติดตามคณุอีก 

7. ได้รู้จกัทัง้คนดงัและหรือไม่ดงั และคนท่ีคณุอยากรู้จกั และสามารถหาค้นหาด้วยตวัคุณ
เองในช่องค้นหาของทวิตเตอร์ 

แนวคิดข้างต้น จะเห็นได้วา่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในประเทศไทยนัน้มี
หลากหลายมาก ซึง่แตล่ะแพลทฟอร์มจะมีลกัษณะเดน่ในการใช้งานท่ีเป็นเอกลกัษณ์ โดยสามารถ
ใช้งานได้ทกุกลุม่อาย ุทกุชนชัน้ เป็นเครือขา่ยท่ีมีประสิทธิภาพและสามารถเผยแพร่ข้อมูลขา่วสาร
ไปยงักลุม่เปา้หมายท่ีแตกตา่งกนัได้อยา่งสะดวก และรวดเร็ว เน่ืองจากบลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวได้
มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ท่ีหลากหลายเพื่อสื่อสารเร่ืองราวออกไปในรูปแบบเฉพาะของตนเอง 
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ดงันัน้จึงต้องมีการบูรณาการการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ให้มีความสอดประสานกนั
อยา่งไร้รอยตะเข็บ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงเห็นวา่แนวคิดและทฤษฎีนีมี้ประโยชน์อยา่งมากตอ่งานวิจยั 

 

4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 4.1 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสาร  
การสื่อสารหรือการติดต่อ (Communication) มาจากภาษาละติน ว่า “Communis” ซึ่ง

ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Common (รวมกันหรือคล้ายคลึงกัน) ดังนัน้ถ้าแปลตามรากศัพท์การ
สื่อสาร หมายถึง กิจกรรมท่ีมุ่งสร้างความร่วมกัน หรือ คล้ายคลงึกัน (Communness) ให้เกิดขึน้
ระหว่างบุคคลท่ีเก่ียวข้อง กล่าวอีกนัยหนึ่ง การสื่อสารเป็นความพยายามของมนุษย์ท่ีต้องการ
แลกเปลีย่น (Share) ขา่วสาร (Message) หรือความคิด 

Carmine Gallo กลา่วว่า (อ้างถึงใน NUTTAPUTCH, ออนไลน์, 2015) การจะสื่อสารท่ีดี
นัน้ ไม่ใช่เร่ืองของข้อมลูเพียงอยา่งเดียว แตม่นัคือการเช่ือมโยงความรู้สกึระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับ
สาร 

การสื่อสาร คือ การส่งต่อซึ่งกระบวนการสื่อความหมายของมนุษย์ มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ไม่มีจุดเร่ิมต้น และจุดสิน้สดุ ผู้สง่และผู้ รับปรับเปลี่ยนบทบาทกนัไปมา แสดงปฎิกริยา
ตอบโต้ ตอบสนองซึง่กนัและกนั (จกัรกฤษณ์ มะสะพนัธ์ุ, 2551 หน้า 24) 

การสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพ คือ ทกัษะการสือ่สารแลกเปลีย่นข้อมลูระหวา่งกนั รวมถึงการ
ท าความเข้าใจอารมณ์ ความรู้สกึนึกคิดท่ีอยู่ภายใต้ข้อมูลเหลา่นัน้ ทัง้ท่ีอยู่ในรูปแบบวจันภาษา 
และอวจันภาษา ทกัษะการสื่อสารนีเ้ปรียบเหมือนตวัเช่ือมประสานความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล 
กลุม่ หรือหน่วยงานช่วยให้สามารถสื่อสารเข้าใจกัน และสื่อสารเร่ืองท่ีมีข้อมลูแง่ลบหรือข้อความ
ยากๆ ได้โดยไม่เกิดความขดัแย้งหรือท าลายความเช่ือมัน่เช่ือใจระหวา่งกัน (เมวดี สวสัด์ิเรียวกลุ, 
2561) 

จากข้อความข้างต้นสรุปได้วา่ การสื่อสาร หมายถึง การสง่ข่าวสารจากผู้สง่ขา่วสารไปยงั 
ผู้ รับขา่วสาร โดยอาศยัช่องทางหรือสือ่บางชนิด ซึง่จะช่วยให้ผู้สง่ขา่วสารทราบข้อเท็จจริงเก่ียวกับ 
ผลลพัธ์ของขา่วสาร 

 

4.1.1 แนวความคิดด้านกระบวนการส่ือสาร (Communication Process) 
ระวีวรรณ ประกอบผล (อ้างถึงใน อัศวนนท์ อู่สุวรรณ , 2554 หน้า 11) ได้กล่าวว่า

กระบวนการสื่อสาร หมายถึง “ระบบซึ่ง แหลง่ข่าวสาร (ผู้สง่ข่าวสาร) สง่ข่าวสารไปยงัผู้ รับ” หรือ
อาจหมายถึง “การแสดงถึงวิธีการซึง่แหลง่ ขา่วสารพยายามเข้าถึงผู้ รับขา่วสาร โดยอาศยัขา่วสาร” 
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จากความหมายนีก้ระบวนการติดต่อสื่อสาร จะต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบของกระบวนการ
ติดตอ่สือ่สารโดยใช้ค าถาม 5 ข้อ เรียกวา่ 5ws: 

1. ใคร (Who) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบแหล่งข่าวสาร (Source) หรือผู้ส่งข่าวสาร 
(Sender)  

2. กลา่วถึงอะไร (What) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะของขา่วสารในรูปการใสร่หัส 
ข่าวสาร (Encoded message) ว่าจะพูดหรือสื่อความข่าวสารในรูปค าพูด หรือสญัญาณ เพื่อให้
ผู้ รับเกิด ความเข้าใจในขา่วสาร 

3. ถึงใคร (To Whom) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงผู้ รับขา่วสาร (Receiver หรือ audience)
 4. มีผลกระทบอะไรบ้าง (What effect) เพื่อให้ทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) 
จาก ผู้ รับ และการปอ้นกลบั (Feedback) ของขา่วสาร ขา่วสารท่ีมีการสง่จากแหลง่ขา่วสารจะต้อง
มีการใส่ รหัส (Encoding) และเม่ือส่งผ่านไปยังผู้ รับข่าวสาร ผู้ รับข่าวสารต้องมีการถอดรหัส 
(Decoding) 

 
 
ภาพประกอบที่ 2.5 แบบจ าลององค์ประกอบในกระบวนการติดตอ่สือ่สาร 
ที่มา :อัศวนนท์ อู่สวุรรณ, (2554) “พฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด (ไอด้า

โมเดล) ของผู้ใช้บริการ เอไอเอสในจงัหวดันครราชสมีา” 
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จากภาพประกอบท่ี 2.5 นัน้จะเห็นได้ว่าการด าเนินการด้านการตลาดต้องอาศยัระบบการ
สง่ผา่น ข้อมลูขา่วสารเพื่อเช่ือมโยงการติดตอ่ระหวา่งผู้จ าหนา่ยกบัผู้บริโภค (ลกูค้ากลุม่เปา้หมาย) 
ดังนัน้ประสิทธิภาพของการสื่อสารระหว่างผู้ ส่งสาร (บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว) และผู้ รับสาร 
(ผู้ ติดตาม) จึงถือได้วา่เป็นเคร่ืองมือท่ีน าไปสูค่วามส าเร็จ ทางการตลาด ทฤษฎีทางด้านการสือ่สาร
การตลาด และทฤษฎีการสือ่สาร จึงเป็น ประเด็นส าคญัในการศกึษาครัง้นีเ้ช่นกนั 

 
 4.1.2 วัตถุประสงค์ในกระบวนการส่ือสาร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (อ้างถึงใน อัศวนนท์ อู่สุวรรณ, 2554 หน้า 13) กล่าวว่ากระบวนการ
ตอบสนอง (Response Process) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับข่าวสารเปลี่ยนแปลงไปสูพ่ฤติกรรมอย่างใด
อย่างหนึ่ง หรือพฤติกรรมการซือ้ การศึกษากระบวนการตอบสนอง จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้
ติดต่อสื่อสารทางการตลาด กลา่วคือใช้ก าหนดวตัถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร เน่ืองจากการซือ้
ของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึน้ทันทีทันใด ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 3 
ขัน้ตอนดงันี ้การเกิดความเข้าใจ การเกิดความรู้สกึ และการเกิดพฤติกรรม ซึ่งทัง้ 3 ประการนีจ้ดั
ว่าเป็นองค์ประกอบของทศันคติซึ่งนกัการตลาดใช้เป็น แนวทางว่าการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตอบสนอง การสร้างให้ผู้บริโภคเกิด ทศันคติท่ีดีตอ่แบรนด์  

ทฤษฎีการเปิดปิดประตูสาร (Gatekeeping Theory) เลวิน (Lewin, อ้างถึงใน กาญจนา 
มีศิลปวิกกัย, 2558, หน้า 144) เป็นคนแรกท่ีใช้ค าวา่ “Gatekeeping” ซึ่งเขาใช้เพื่ออธิบายในทาง
เปรียบเปรยว่าภรรยาหรือแม่เป็นคนท่ีตัดสินใจถึงอาหารทุกอย่างบนโต๊ะอาหารของทุกคนใน
ครอบครัว ซึง่ท าหน้าท่ีคล้ายผู้ เฝา้ประต ูเขากลา่ววา่ผู้ เฝา้ประต ู(Gatekeeper) คือคนท่ีตดัสนิใจว่า
ข่าวใดควรท่ีจะผ่านประตูด้วยกระบวนการต่างๆ ซึ่งรวมถึงลกัษณะของความเป็นข่าวผ่านช่อง
ทางการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วย  ตรงนีคื้อจุดท่ีผู้ เฝ้าประตูศึกษาการสื่อสารเพื่อการ
พิจารณาถึงการปลอ่ยให้ข่าวใดข่าวหนึ่งออกไป ไวท์ (White) เป็นคนท่ียึดความคิดเห็นของเลวิน 
และน าไปใช้อย่างจริงจังส าหรับการท าหนังสือพิมพ์ (Journalism) ในปี 1950 และในทศวรรษ 
1970 ท่ีแม็คคอมส์ และ ซอว์ (McCombs and Shaw) แสดงความเห็นท่ีแตกตา่ง เม่ือพวกเขามอง
ไปท่ีผลกระทบของการตดัสนิใจการเฝา้ประต ูพวกเขาพบวา่ผู้อ่านได้เรียนรู้ถึงจุดส าคญัของขา่วแต่
ละประเภท ท่ีหนังสือพิมพ์น าเสนอ และชี ใ้ ห้ เ ห็นว่าแนวคิดของการเ ปิดปิดประตูสาร 
(Gatekeeping) มีความสมัพนัธ์กบัแนวคิดในการก าหนดวาระสาร (Agenda Setting) (McCombs 
et al) ซึง่แนวคิดนีไ้ด้ถกูน าไปใช้เพื่อการศกึษาในหลายภาษา 
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 เม่ือผู้ เฝา้ประตูตดัสินใจส าหรับข้อมูลท่ีจะน าเสนอและท่ีจะไม่น าเสนอกับประชาชน สิ่ง
ส าคัญท่ีต้องตระหนักคือ ผู้ เฝ้าประตูจะสามารถควบคุมความรู้ของประชาชนจากเหตุการณ์ท่ี
เกิดขึน้จริง โดยพิจารณาให้ข่าวหรือข้อมลูท่ีส าคญั จ าเป็น และเหมาะสม ผ่านระบบ โดยเลือกทิง้
ข่าวหรือข้อมูลบางอย่างท่ีพิจารณาวา่มีความส าคญัน้อยต่อประชาชน ผู้ เฝา้ประตูอาจเป็นผู้ ท่ีอยู่
ในสถาบนัหรือองค์กรก็ได้ ในระบบการเมืองมีผู้ เฝา้ประตูทัง้ท่ีเป็นบุคคลและสถาบนัท่ีมีอ านาจใน
การควบคุมการไหลของข้อมูลไปยงัประชาชนเพื่อสง่เสริมอิทธิพลทางการเมือง ผู้ เฝา้ประตูเลือก
ข่าวหรือข้อมูลอย่างมีศักยภาพเพื่อการสร้างความเข้าใจให้กับประชาชนกับเหตุการณ์ต่างๆท่ี
เกิดขึน้ในโลก กระบวนการเปิดปิดประตูสารของสื่อ แสดงให้เห็นถึงการพิจารณาว่าการตดัสินใจ
เป็นไปตามหลกัการของ คุณค่าข่าว การปฏิบติัการณ์ขององค์กร โครงสร้างการป้อนข้อมูล และ
สามญัส านกึ 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.6 : แบบจ าลองทฤษฎีการเปิดปิดประตสูาร 
ที่มา : ทฤษฎีและแนวคิดทางนิเทศศาสตร์, กาญจนา มีศิลปวิกกยั, 2558, หน้า 144  
 

 กระบวนการเปิดปิดประตูสารมีความส าคญัในบทบาทการวางแผนการสื่อสารและการ
วางแผนการสื่อสารรวมถึงแง่มุมของกระบวนการ ผู้ เฝา้ประตูอาจพบความซบัซ้อนท่ีมีอิทธิพลตอ่
กระบวนการท างาน เช่นความชอบมากกว่าคา่แรงจูงใจ หรือคา่นิยม ซึง่บางครัง้หลีกเลีย่งไม่ได้ใน
สภาพของความเป็นจริง แต่อย่างไรก็ตามการพิจารณาเลือกข่าวสารหรือข้อมูลในการน าเสนอก็
ยงัคงเป็นประโยชน์ให้ประชาชน  

ในบางบริบทอาจน าไปสูก่ารใช้อ านาจด้วยการตัดสินใจว่าข่าวหรือข้อมูลใดท่ีควรจะทิง้
และสิ่งท่ีจะปลอ่ยให้ผ่านตามกระบวนการ อย่างไรก็ตามกระบวนการนีม้กัจะเป็นการท างานแบบ
กิจวตัรประจ าวนัภายใต้บริบทของความมีมาตรฐานการท างานและจริยธรรมสือ่มวลชน  
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จากการศึกษาทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผู้สง่สารจะเป็นผู้
เลือกสารหรือข้อมลูท่ีจะน าเสนอกับประชาชนหรือผู้ รับสาร โดยพิจารณาจากความส าคญั จ าเป็น 
และเหมาะสม เป็นผู้ ควบคุมการสื่อสาร และการไหลของข้อมูล เพื่อสร้างความเข้าใจให้กับ
ประชาชนหรือผู้ รับสารให้ไปในทางเดียวกัน และ การสื่อสารในสื่อใหม่ เน้นไปในการสื่อสารแบบ
สองทาง มีการโต้ตอบแลกเปลี่ยนข้อมูล การมีสว่นร่วมหรือปฏิสมัพนัธ์กัน ซึ่งมีสว่นเก่ียวข้องกับ
การวิจยัในครัง้นี ้

 

4.2 แนวความคิดเก่ียวกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์  
 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554, หน้า 99) กลา่วว่า การสื่อสารข้อมูลของมนุษย์ประกอบไป
ด้วย ผู้สง่สาร ข้อมลู และผู้ รับสาร ซึง่ไม่วา่จะสือ่สารด้วยวิธีใด สิง่ท่ีต้องการคือการท่ีผู้ รับสารได้รับ
ข้อมลูท่ีถกูต้องครบถ้วน และทนัเวลา ซึง่ในปัจจุบนัสงัคมมีความซบัซ้อนมากขึน้รวมทัง้ผู้คนมีการ
ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบการสื่อสารข้อมูลด้วยรูปแบบเก่าๆ อาจไม่สามารถรองรับความต้องการการ
สื่อสารข้อมูลของมนุษย์ได้โดย สื่อสงัคมออนไลน์เป็นหนึ่งในทางเลือกของการสื่อสารข้อมูลใน
รูปแบบท่ีมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามามีสว่นก่ียวข้องท่ีมีรูปแบบการสือ่สารข้อมลูท่ีหลากหลาย เหมาะ
ส าหรับผู้คนในโลกปัจจุบนั และโลกอนาคต 

เมธาวี เจริญผล และบุหงา ชัยสวุรรณ (2558, หน้า 34) ข้อมูลข่าวสารยุคใหม่ในปัจจุบนั
จะเห็นได้ว่าผู้ อ่านต่างมีพฤติกรรมการเสพข้อมูลข่าวสารและคว ามบันเทิงผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึน้ จึงสง่ผลให้ผู้ประกอบการนิตยสารและสิ่งพิมพ์มีการเปลี่ยนแปลงช่องทาง
การน าเสนอเนือ้หาสาระ ความบนัเทิง ด้วยการแปรเปลีย่นจากรูปแบบสือ่สิง่พิมพ์จากกระดาษเป็น
แบบออนไลน์ 

สวุฒันา วงศ์กะพนัธ์ (อ้างถึงใน อศัวนนท์ อู่สวุรรณ, 2554 หน้า 9) กลา่ววา่ องค์ประกอบ 
ผู้สง่สารข่าวสาร และผู้ รับสาร เป็นตวัก าหนดประสิทธิภาพของการสื่อสารองค์ประกอบแต่ละตวั
ดงักลา่วจะมีความสมัพนัธ์ และมีผลกระทบซึง่กันและกัน กลา่วคือหากผู้สง่สารมีประสิทธิภาพแต่
เลอืกใช้ช่องทางการสือ่สารท่ีไร้ประสทิธิภาพ พฤติกรรมการเปิดรับขา่วสารก็ยอ่มไม่เกิดขา่วสาร จึง
ไม่สามารถส่งไปถึงผู้ รับสารได้ ซึ่งย่อมส่งผลกระทบถึงความส าเร็จของการสื่อสารอย่างมิอาจ
หลกีเลีย่งได้ ดงันัน้องค์ประกอบของการ สือ่สารจะมีประสทิธิภาพหรือไม่ขึน้อยูก่บัปัจจยัยอ่ยในแต่
ละองค์ประกอบด้วยดงัตอ่ไปนี ้
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1. ปัจจยัยอ่ยของผู้สง่สาร (Source) ประกอบด้วย 
1.1 ทกัษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ หรือความ 

ช านาญในการสือ่สาร ซึง่จะท าให้ผู้สง่สารวิเคราะห์จุดประสงค์และความต้องการในการสือ่สารได้
ตามท่ี ต้องการ รวมถึงการสามารถเลอืกภาษาท่ีเหมาะสมกบัผู้ รับสาร 

1.2 ทศันคติ (Attitude) ผู้สง่สารต้องมีทศันคติท่ีดีต่อการสง่สาร ข่าวสารและผู้ รับสาร
จึง จะช่วยให้การสง่สารเป็นไปอยา่งมีประสทิธิภาพ 

1.3 ระดบัความรู้ (Knowledge) ผู้สง่สารจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจในข่าวสารท่ีจะ
สง่ไปก่อน เพื่อสามารถถ่ายทอดขา่วสารไปยงัผู้ รับได้ 

1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวัฒนธรรม (Social System and Culture) ได้แก่ 
บทบาท ต าแหนง่ หน้าท่ี คา่นิยม ความเช่ือ เป็นต้น ผู้สง่สารจะเป็นตวัท่ีมีอิทธิพลตอ่การสง่สาร ซึง่
สิง่เหลา่นีจ้ะเป็นตวัก าหนดรูปแบบของการสือ่สาร 

2. ปัจจัยย่อยของข่าวสาร ประกอบด้วย ลักษณะของสาร เนือ้หาของสาร และการ 
จดัรูปแบบของสาร เพื่อให้สามารถถ่ายทอดไปยงัผู้ รับสารอยา่งถกูต้องและงา่ยตอ่การเข้าใจ 

3. ปัจจัยย่อยของช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ ได้แก่ ความเหมาะสมของสื่อท่ีใช้สารโดย 
ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 การเลอืกใช้สือ่ท่ีเหมาะสมท าให้ขา่วสารถึงผู้ รับได้ตามวตัถปุระสงค์ 
 4. ปัจจยัยอ่ยของผู้ รับสาร ประกอบด้วย 

4.1 ทกัษะในการสือ่สาร ผู้ รับสารจะต้องมีความสามารถในการอ่าน ฟัง พดู และเขียน 
ได้ รวมทัง้ตามสามารถคิดและใช้เหตผุลเพื่อวิเคราะห์ขา่วสารด้วย 

4.2 ทศันคติของผู้ รับสาร จะมีผลต่อพฤติกรรมการรับข่าวสารวา่จะออกมาในรูปแบบ
ใด ระดบัความรู้จะเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ระดบัความเข้าใจเนือ้หาของขา่วสาร 

4.3 สภาพภาพในระบบสงัคมและวฒันธรรม จะมีอิทธิพลต่อการตีความหมายของ 
ขา่วสาร นัน่คือ จะเป็นตวัก าหนดกรอบความคิดของผู้ รับสาร 

 

 4.2.1 แบบจ าลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Model)  

สุวัฒนา วงศ์กะพันธ์  (อ้างถึงใน อัศวนนท์ อู่สุวรรณ , 2554 หน้า 10) ได้กล่าวว่า
แบบจ าลองของกระบวนการสื่อสารการตลาดมุ่งหมายท่ีจะใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเป็นหลกั
ใหญ่ โดยกระบวนการสื่อสารจะเร่ิมต้นขึน้เม่ือมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระตุ้ นผู้ สื่อสารให้เกิดความ
ต้องการ (Need) ท่ีจะท าการสือ่สารตวักระตุ้นนัน้อาจเป็นตวักระตุ้นภายใน (Internal stimuli) หรือ
ตัวกระตุ้ นภายนอก (External stimuli) หรืออาจเป็นทัง้สองชนิดประกอบกันก็ได้ ตัวกระตุ้ น
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ภายนอกเกิดจากการท่ีธุรกิจนัน้ได้ตระหนกั (Aware) ถึงโอกาส หรือช่องทางในตลาด (Marketing 
opportunity) ท่ีธุรกิจแสวงหาหรือโดยได้รับจากการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม หรือ
การได้รับข้อมูลข่าวสารตลาด (Marketing Information) ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ และสินค้าของเขา 
เช่น ความคิดเห็นของลกูค้าเก่ียวกบัประสิทธิภาพของสินค้าท่ีผู้ซือ้ได้ทดลองใช้แล้วมีความคิดเห็น
ติชมอย่างไรบ้าง ข้อมูล การตลาดเหล่านีเ้ป็นข้อมูลย้อนกลบั (Feedback) ท่ีย้อนจากผู้บริโภค 
หรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกลับเข้าสู่ธุรกิจนัน้ และข่าวสารเหล่านีจ้ะเป็นตัวกระตุ้ นให้ธุรกิจ
ปฏิบติัการอยา่งใดอยา่งหนึง่ตอ่ไป 

ส าหรับตัวกระตุ้นภายใน (Internal stimuli) ได้แก่การท่ีผู้ปฏิบัติการระดับต่างๆ ภายใน
ธุรกิจนัน้ ได้เสนอข้อคิดเห็น ค าแนะน าแก่ธุรกิจท่ีเก่ียวกับการด าเนินงานของธุรกิจนัน้เอง และ
เก่ียวกับสินค้าท่ีธุรกิจนัน้ผลิต และจัดจ าหน่าย ตลอดจนข้อมูลอ่ืนๆ ซึ่งจะแสดงให้เห็นสถานภาพ
ตามเป้าหมายกับสถาะภาพในปัจจุบนั (Position disparity) และช่วยให้ธุรกิจได้ตระหนกัถึงการ
ด าเนินงานของตนวา่เป็นไปตามเปา้หมาย หรือได้ตระหนกัถึงการด าเนินงานของตนวา่เป็นไปตาม
เปา้หมาย หรือได้เคลือ่นไปจากเปา้หมายเพียงใดบ้าง ขา่วสารเหลา่นีจ้ึงท าหน้าท่ีเป็นตวักระตุ้นให้
ธุรกิจรีบเร่งตดัสินใจ เพื่อแก้ สถานการณ์ต่อไป แนวทางการตดัสินใจ ได้แก่ การวางนโยบายเสยี
ใหม่ การก าหนดกลยุทธ์ทาง การตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการก าหนดยุทธวิธี 
(Tactic) เพื่อให้บรรลเุปา้หมายท่ีวางไว้ 

 

 4.2.2 รูปแบบของส่ือดิจิทัลและการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 
อินเทอร์เน็ต (Internet) ก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมลูได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว อีกทัง้ยงัเป็นการ 

สือ่สารตรงสูผู่้บริโภคท่ีมีความสนใจในสนิค้าและบริการนัน้ เน่ืองจากผู้ ท่ีมีความสนใจในสนิค้าและ 
บริการชนิดใดนัน้จะรวมตวักนัและมีการพดูคุยถึงเร่ืองราวต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง ท าให้การสื่อสารผา่น 
ช่องทางดิจิทลัเป็นการสือ่สารท่ีมีรูปแบบแบบหนึ่งตอ่หนึง่ (One-to-One) อีกทัง้ข้อมลูของผู้บริโภค 
จะมีการบนัทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลท าให้สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอย
เฝา้ด ูผู้บริโภคสือ่ดิจิทลัท่ีได้รับความนิยม และเป็นช่องทางท่ีสามารถค้นหาผู้บริโภคนัน้มีอยู่หลาย
ทาง 

เฮนเทดต้า (Hentetta n.d.) (อ้างถึงใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ประธานบริหารกลุม่
ภาคพืน้เอเชียของ พีแอนด์จี กลา่วถึง การสือ่สารดิจิทลัวา่ก าลงัเปลีย่นโลกทัง้ใบ และก าลงัเปลี่ยน
พืน้ฐานการด าเนิน ธุรกิจไปอยา่งสิน้เชิงผา่น 5 ประเด็นส าคญั 

1. การเช่ือมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทลัเปลีย่นแปลงวิถีการติดตอ่สือ่สารและการ
ประสานงานของธุรกิจให้ เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึน้ โดยการเช่ือมตอ่ทัว่โลกแบบโลกาภิวตัน์ 
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(Globalization) ท าให้การสือ่สารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอยา่งแท้จริง สถานท่ีท างาน
ท่ีแยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพื่อไปประชุมลดน้อยลงอยา่งมาก
ด้วยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ส าหรับการจดัประชุมทัว่โลก เคร่ืองมือดิจิทลั
ท่ีสนบัสนนุงานขายก็ท าให้ทีม ขายสามารถดแูลลกูค้าในการสัง่ซือ้สนิค้า บริหารสนิค้าคงคลงั และ
สร้างระบบสง่เสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทลัมีอิทธิพลสงูในการปรับเปลี่ยน
การวางระบบการท างานและการลงทนุ 

2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทลัเปลีย่นวิธีการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนด์กับ
ผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย ซึง่สิง่ท่ีเห็นได้อยา่งชดัเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตในแบบการ
สื่อสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้ บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงท่ีและ
ตอ่เน่ืองระหวา่งแบรนด์กบัผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการท าการวิจยัแบบกลุม่ 
(Focus Group) ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียล
เน็ตเวิร์ค (Social Network) ท าให้เกิดการ เรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง จึงท าให้ข้อมูลท่ี
ได้รับตอ่ยอดไปอีกระดบั 
 3. การร่วมสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทลัช่วยให้เกิดการสร้างเนือ้หาทางการตลาด
แบบการร่วมกันสร้าง (CoCreation) โดยเป็นการสร้างนวตักรรมและแนวคิดใหม่ ๆ  ท่ีเกิดจากการ
ท างานแบบประสานร่วมกัน ขององค์กรหรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท นอกจากนีย้งัหลีกหนี
จากการสื่อสารด้วยเนือ้หาทางการตลาดเดิมๆ มาสร้างสรรค์เป็นเนือ้หาท่ีเกิดจากแนวคิดและ
ความต้องการของผู้บริโภค (User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความ
คิดเห็นหรือน าเสนอผลติภณัฑ์ผา่นดิจิทลัแพลตฟอร์ม (Digital Platform)  

4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสของความแรงของคลื่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้ 
(E-Commerce) ท่ีมากขึน้มาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอพสโตร์ (App Store) อยา่ง
ไอทนูส์ (ITunes) และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์อยา่งอเมซอน (Amazon.com) ท าให้แบรนด์
ชัน้น าสว่นใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมทัง้พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์เว็บไซต์อยา่ง Walmart.com via Drugstore.com 

5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของค าวา่ชุมชมได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพล
ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสมัพนัธ์ท่ียั่งยืนและโครงการ
ด้านกิจกรรมเพื่อสงัคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์และ
องค์กรผา่นสงัคมออนไลน์ ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ การให้ความส าคญักบัปัจจยัทัง้ 5 ปัจจยั ได้แก่ 
การเช่ือมต่อ การปฏิสมัพนัธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยี
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ทางการสือ่สารการตลาดกบัผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จ ซึง่การศกึษาความต้องการ
ของผู้บริโภคนัน้จะสง่เสริมการ สือ่สารทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพเพิ่มขึน้ 

 

4.2.3 เคร่ืองมือและช่องทางการส่ือสารดิจิทัล 
การบูรณาการสื่อสังคม ทฤษฎีการบูรณาการสื่อสังคม (Social Media-integration-

Theory)โดย ชาดวิค มาร์ติน เบลีย์  (Chadwick Martin Bailey) และ ไอโมเดอเรต รีเสิ ร์ช 
(Chadwick, iModerate, อ้างถึ งใน กาญจนา มี ศิลปวิกภัย , 2558 หน้า 191)  เทคโนโลยี  
(iModerate Research Technologies) พบว่าผู้บริโภคเป็น 67% มีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้ามาจาก
แบรนด์ท่ีพวกเขาติดตามในทวิตเตอร์ (Twitter) และ 51% มีแนวโน้มท่ีจะซือ้จากแบรนด์ท่ีพวกเขา
ติดตามบนเฟซบุ๊ก (Facebook) แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอย่างสูงจาก
ปรากฏการณ์สื่อสงัคม สิ่งท่ีน่าสนใจคือ มีจ านวนการใช้ทวิตเตอร์ 3 ล้านทวีตต่อวนั และอีกหนึ่ง
ความจริงท่ีท าลายสถิติ คือ สถิติอยา่งเป็นทางการของเฟซบุ๊ก ท่ีมีผู้ใช้งาน 400 ล้านคนทัว่โลก และ
ยงัคงแพร่กระจายอยา่งตอ่เน่ือง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของสือ่สงัคมจากสภาพแวดล้อม ท าให้เกิดการคิดโดยรวมถึงสิ่งท่ี
เกิดขึน้จากการสื่อสาร เน่ืองจากเกิดการยอมรับอยา่งรวดเร็วในเร่ืองของการตลาดบนสื่อสงัคมใน
ฐานะเป็นสื่อกลางในการบูรณาการการสื่อสารท่ีส าคัญ นอกจากนัน้ยังมีความจ าเป็นท่ีจะต้อง
พิจารณาวิธีการปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมท่ีมีผลกระทบตอ่กระบวนการสือ่สารการเปิดรับข้อเสนอแนะ
การมีส่วนร่วม (การเช่ือมต่อ) และการแลกเปลี่ยน (แบ่งปัน) บนแพลตฟอร์มสื่อสงัคม (Social  
Media Platforms) สร้างการเปลี่ยนแปลงท่ีส าคัญส าหรับการท าความเข้าใจการสื่อสารแบบ
ดัง้เดิม โดยพืน้ฐานแล้วการไหลของข้อมูลจะไม่ถือว่าเป็น “ถนนทางเดียว” ผู้ รับสารจะได้รับ
ข้อความผ่านการรับและการให้กลบั แต่การบูรณาการสื่อสงัคมถูกมองว่าเป็นกระบวนการแบบ
โต้ตอบ (Interactive Process) ท่ีช่วยให้ข้อมูลเดียวกันนัน้เกิดการแลกเปลี่ยนในหมู่ผู้บริโภคและ
แบรนด์ การสร้างกระบวนการสื่อสารท่ีท าให้เกิดการแบง่ปันความคิดเห็นท่ีต่อเน่ืองยาวนาน และ
ท าให้แบรนด์อยูใ่นแนวทางการมีสว่นร่วมทัง้หมด 
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ภาพประกอบที่ 2.7 : แบบจ าลองทฤษฎีการบูรณาการสือ่สงัคม  
ที่มา : ทฤษฎีและแนวคิดทางนิเทศศาสตร์, กาญจนา มีศิลปวิกกยั, 2558, หน้า 191) 
 

 โดยทั่วไปกระบวนการท างานคือ เว็บไซต์บุ๊ คมาร์คทางสังคม (Social Bookmarking 
Sites) จะก าหนดเนือ้หาจากบลอ็กหรือหน้าเว็บลงในระบบด้วยการแบง่ปัน (Sharing) ท่ีเอือ้ให้เกิด
การใช้งานจากการมีปฏิสัมพันธ์หรือการโต้ตอบสื่อสังคม เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) เนือ้หานีจ้ะใช้ร่วมกนั ด้วยการแยกการท างานแพลตฟอร์มสือ่สงัคมช่วยให้การท างาน
ร่วมกนั จึงท าให้เกิดผลกระทบอยา่งรวดเร็ว (Viral Effect) และความสามารถส าหรับรูปแบบในการ
ไหลขององค์ประกอบ จากนัน้แพลตฟอร์มเครือข่ายสงัคมช่วยให้การเช่ือมต่อกับประชาชนผ่าน
วิธีการของ “ถนนสองทาง” สร้างกระบวนการปฏิสมัพนัธ์เช่ือมโยงกับสงัคม มีมุมมองร่วมกัน ใน
ขณะเดียวกันจะท าหน้าท่ีในการสร้างสรรค์และสื่อสาร แรงผลกัดนัของด้านอ่ืนๆ เช่น การวดัผล
กระทบของข้อมลู การสนทนาท่ีสร้างขึน้โดยเครือขา่ยประสบการณ์ท่ีมีคณุคา่และข้อเสนอแนะหรือ
ความคิดเห็นของสงัคมจากการเปิดรับแนวความคิดของแพลตฟอร์มบลอ็กแบบจ าลองการ บูรณา
การสื่อสงัคมซึ่งมีผลกระทบต่อประสิทธิผลโดยรวมส าหรับแพลตฟอร์มสื่อสงัคม ด้วยเหตุนีจ้ึง
จ าเป็นในการพิจารณาองค์ประกอบทัง้หมดท่ีกล่าวมาเพื่อการพัฒนากลยุทธ์ท่ีสื่อถึงสังคม 
(กาญจนา มีศิลปวิกกยั, 2558, หน้า 191) 
 หลงัจากท่ีเราสามารถก าหนดได้แล้ววา่กลยทุธ์ท่ีเราจะใช้ในธุรกิจของเรานัน้เป็นเช่นไร ขัน้
ต่อไปคือ “เคร่ืองมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล” จะต้องไปด้วยกัน ช่องทางดิจิทัลเป็น
ช่องทางท่ีสามารถสร้างโอกาสให้กบัธุรกิจได้อยา่งมาก หลกัส าคญัอยูท่ี่การเลอืกใช้ช่องทางดิจิทัล
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ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ โดยเราสามารถแบ่งกลุม่เคร่ืองมืออนัทรงพลงั (ตามช่องทางของการสื่อสาร
การตลาดดิจิทลั) ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมของบลอ็กเกอร์ในปัจจุบนัได้ดงัตอ่ไปนี ้(นิวฒัน์ ชาตะวิทยากลู, 
2559) 

ทัง้นีพ้ริูซี (Pulizzi, J. 2012) ได้กลา่ววา่ ทางด้านการวางแผนเพิ่มช่องทางสือ่ในอนาคตนัน้
จะได้รับอิทธิพลจากการพฒันาของแอพลิเคชั่นหรือสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับการขยับ
ขยายของช่องทางการสื่อสาร การมองหาช่องทางการสื่อสารท่ีเป็นวงกว้าง โดยการเพิ่มช่อง
ทางการสื่อสารในรูแบบการน าเสนอเดิม แต่จับกลุม่ผู้ ติดตามใหม่ภายใต้แบรนด์เดิม เพียงใช้การ
น าเสนอเนือ้หาใหม่นัน่เอง 

1. เว็บไซต์ (Website) เป็นเคร่ืองมือเบือ้งต้นส าหรับผู้ประกอบการท่ีต้องการท าการตลาด
ออนไลน์ (Digital Marketing) เพราะการมีเว็บไซต์ก็เปรียบเหมือนมีหน้าร้านค้าท่ีจะได้แนะน า
สนิค้า และท าการซือ้ขายผา่นหน้าเว็บไซต์ได้เลยเป็นจุดศนูย์กลางของสือ่อ่ืน ๆ  

2. กลุ่มเสิร์จ (Search) และออพติไมเซช่ัน (Optimization) หมายถึง เคร่ืองมือท า
โฆษณาท่ีทรงประสิทธิภาพ เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้การสืบค้นข้อมูลหรือ
เนือ้หาให้ตรงกับท่ีเราต้องการบนเสิร์จ เอนจิน้ (Search Engine)โดยให้การสืบค้นนัน้เข้ามาอยูใ่น
อันดบัแรก ๆ  เหนือคู่แข่งในตลาด ปัจจุบนัเคร่ืองมือในกลุม่นีย้งัแยกยอ่ยลงไปอีก เช่น ประเภทฟรี
เสร์ิจ (Free Search) เช่น Keyword Search เป็นต้น และ เพด เสร์ิจ (Paid Search) เช่น Pay-Per-
Click เป็นต้น เรามักจะคุ้ นเคยกันดีในช่ือ เสิ ร์จ เอนจิน้ ออพติไมเซชั่น (Search Engine 
Optimization, SEO) กับ เสิร์จ เอนจิน้ แมนเนจเมนท์(Search Engine Management, SEMX)
 3. การส่ือสารด้วยเนือ้หา (Content Marketing)  เนือ้หาของรูปภาพ บทความ คลิป
วิดีโอท่ีถูกปลอ่ยออกไปถึงผู้ รับในทุก ๆ  ช่องทาง เนือ้หาสารท่ีดีจะต้องมีความน่าสนใจ ให้ความรู้ 
และน่าบอกต่อ หัวใจของเนือ้หา คือเป็นข้อมูลท่ีผู้ รับสารอยากส่งต่อให้เพื่อนท่ีคาดว่าอยากรับ
ข้อมลู เป็นการกระจายเนือ้หาและบทความท่ีแฝงการโฆษณาสร้างความรับรู้ให้ผู้บริโภคท่ีตรงกลุม่
ท่ีสดุ อีกทัง้ยงัถูกเผยแพร่โดยตวัผู้บริโภคสูผู่้บริโภคเป็นวงกว้างอีกด้วย สว่นนีคื้อหวัใจของการท า
การตลาดออนไลน์ 

4. รีมาร์เกตติง้ ทู (Remarketing Tool) เคร่ืองมือท่ีใช้ช่วยในการท าการตลาดส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีการรับรู้สินค้าและ บริการเหล่านัน้อยู่แต่เดิมแล้ว โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
ติดตามกลุม่ลกูค้าเปา้หมายในการกระตุ้นและ ย า้เตือนว่า ข้อความทางการตลาดหรือแบรนด์นัน้
ยงัคงมีตวัตนอยู ่ เพื่อประโยชน์ในการแนะน าสนิค้า หรือบริการอยา่งตอ่เน่ืองตอ่กลุม่เปา้หมาย ซึง่
ช่วยในการกระตุ้นให้กลุม่เปา้หมายนัน้มีโอกาสในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการเราสงูขึน้นัน่เอง 
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ตวัอยา่งงา่ยๆ ท่ีเราพบได้ทัว่ไปก็คือ การท่ีเราเข้าเว็บไซต์ใดๆ เพื่อเยี่ยมชมสนิค้าและบริการ แตย่งั
ไม่ได้เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการตวันัน้ หลงัจากนัน้เว็บไซต์ท่ีวา่นีอ้าจจะสง่สคริปบางอยา่งท่ีระบุ
วา่เราเคยเลอืกชมสนิค้าในหมวดใดอยูแ่ละมีความสนใจเป็นพิเศษ ซึง่ในครัง้ตอ่ไปท่ีเราได้เยี่ยมชม
เว็บไซต์นัน้อีกระบบจะแสดงผลโดยการน าเสนอประเภทของสินค้านัน้ขึน้มาให้เราชมเป็นอันดับ
แรกๆ หรือแม้กระทัง่เราไปเยี่ยมชมเว็บไซต์อ่ืน แตก็่อาจจะมีโฆษณาของสนิค้าหรือบริการประเภท
นัน้ๆ ปรากฏมาให้เราพบเห็นเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซือ้ก็เป็นได้  

5. กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเคร่ืองมือท่ีทรงพลงัมากท่ีสดุในปัจจุบนั ซึ่ง
มีหลายแพลตฟอร์มท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ค (ได้รับความนิยมท่ีสุดใน
ประเทศไทย) ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม หรือ ยทูบู เป็นต้น โดยในแตล่ะช่องทางก็จะมีวตัถปุระสงค์ท่ี
แตกต่างกันไป เน่ืองจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลกัท่ีผู้ชมกลุม่เป้าหมาย และลกูค้าเข้าถึงเอง
อย่างเต็มใจ ดงันัน้จึงมีเคร่ืองมือในการบริหารจัดการช่องทางเหลา่นีเ้กิดขึน้มากมายในตลาด ไม่
ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเนือ้หาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือท่ีช่วยในการวิเคราะห์
ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า เคร่ืองมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทาง
การตลาด เคร่ืองมือท่ีท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการติดต่อระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดีย
แพลตฟอร์มนัน้ๆ เพื่อวตัถปุระสงค์ในการ Retargeting นัน่เอง  

6. เคร่ืองมือวิเคราะห์ด้านโซเชียลมเีดีย (Social Media Analytics/ Website Analytic 
Tools) เคร่ืองมือท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานท่ีเกิดขึน้ภายในระยะเวลาของผู้ ท่ีเข้า
มาเยี่ยมชมหน้าเพจหรือโซเซียสเพจของเรา วิเคราะห์ความเห็นของผู้ เข้าชม ติตตามพฤติกรรม การ
สบืค้นหน้าเพจหรือข้อความท่ีถกูแสดงผลซ า้ๆ เฝา้ดแูละติดตามวา่เนือ้หาของเรามีการแชร์ หรือถกู
อ้างถึงแล้วก่ีครัง้ภายในช่วงระยะเวลาท่ีก าลงัท าการตลาด หรือก าลงัออกแคมเปญจน์นัน้อยู่ ขอ 
ยกตัวอย่างเคร่ืองมือท่ีเป็นท่ีนิยมและค่อนข้างแพร่หลาย ได้แก่ กูเกิล อนาไลติก (Google 
Analytics) และ อโดบิ อนาไลติก (Adobe Analytics) เป็นต้น 

7. โทรศัพท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟน (Smarttphore) บริษัท กูเกิล้ (Google.Co.,Ltd) 
กล่าวว่า “การค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางของ กูเกิล้  นัน้มีการค้นหาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ี 
(โทรศัพท์มือถือ) เพิ่มมากขึน้เม่ือเทียบกับคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ” น่ีคือสญัญาณท่ีชีใ้ห้เห็นอย่าง
ชัดเจนว่ามือถือกลายเป็นส่วนส าคัญของชีวิตประจ าวันไปแล้ว สิ่งส าคัญท่ีนักการตลาดต้อง
ปรับตวั คือการให้ความส าคญักับมือถือท่ีเปรียบเสมือนด่านหน้า และแค่รักษาระดบัของการท า
การตลาดบนพีซี (PC) หรือคอมพิวเตอร์ไว้ และปรับเปลี่ยนแผนการตลาดให้เหมาะสมกบัหน้าจอ 
มือถือมากขึน้ (Nicha Kuadkaew, ออนไลน์, 2014) ปีท่ีผ่านมาได้รับการขนานนามว่าเป็นปีแห่ง
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สมาร์ทโฟน และดเูหมือนวา่จะยงัคงเป็นเช่นนัน้ในปี 2015 ในสหรัฐอเมริกาและอีก 9 ประเทศ พบ
สถิติท่ีน่าสนใจจากการใช้งาน กูเกิล้ เสิร์จ (Google Search) ผ่านมือถือท่ีเพิ่มปริมาณขึน้จน
มากกว่าการใช้งานจากคอมพิวเตอร์ และกูเกิล้เองก็ปล่อย โมบายเกดดอน (Mobilegeddon) 
อลักอริทมึใหม่ท่ีชบัพอร์ทการค้นหาจากมือถือ โดยจะแสดงผลลพัธ์เว็บไซต์ท่ีเป็น โมบาย เฟรนด์ลี่ 
(Mobile Friendly) เป็นอันดบัต้นๆ ดงันัน้ในปีนีเ้ราจึงคาดว่าสมาร์ทโฟน ยงัคงเป็นช่องทางท่ีดีท่ี
นักการตลาดจะใช้มันในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เตรียมพร้อมกลยุทธ์การตลาดด้าน
โทรศพัท์มือถือ (Mobile Marketing) ของคณุให้ดี เพื่อเพิ่มโอกาสในการตลาดดิจิทลั 

ส าหรับนกัการตลาดแล้ว โทรศพัท์มือถือ (Mobile) จะกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะท าให้
ข้อมลูของสนิค้าและบริการเข้าถึงผู้บริโภคใต้แทบจะในทนัที ทกุท่ี ทกุเวลากนัเลย ดงันัน้หากจะท า
การโปรโมทสนิค้าหรือบริการให้ ค านงึถึงผู้ รับขา่วสารขณะเป็ตมือถือขึน้มาอ่าน และคนท่ีมีเว็บไซต์
ควรปรับปรุงเว็บไซต์ให้รองรับการอ่านบนมือถือ 

8. การตลาดผ่านวีดีโอ (Video Marketing) พฤติกรรมของผู้บริโภทมีอะไรก็อยากคุย
อยากพูดให้เพื่อน หรือคนรู้จักฟัง ชอบดูมากกว่าชอบอ่านหนงัสือ สื่อวีดีทศัน์ช่วยดึงดูกลุม่ลกูค้า 
ผ่านการมองเห็น สี เสียง และดนตรี ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้กับธุรกิจท่ีไร้ตวัตนได้เข้าถึงผู้บริโภค
ได้โดยงา่ย และยงัสร้างความเข้าใจที่งา่ย มีความจงรักภกัดีและเช่ือใจในตวัแบรนด์ จากพฤติกรรม
นีมี้ความหมายส าหรับแบรนต์ คือน ามาสู่โอกาส ให้แบรนต์หันมาสร้างคอนเทนต์วีดีโอแล้วให้
ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วม ทัง้แบบตัง้หวัข้อให้ท า หรือวา่จะเป็นการร่วมกนัสร้างสรรค์ และวิดีโอจะ
กลายมาเป็นสว่นส าคญัของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล แบรนด์จะ ใช้วิดีโอเพื่อสร้างการมีสว่นร่วม
และให้ความรู้กบักลุม่เปา้หมาย 

 

4.3 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดด้วยเนือ้หา 
พูริซี (Pulizzi) กล่าวว่า การตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing) คือเทคนิคการท า

การตลาดในการสร้างและเผยแพร่เนือ้หาท่ีมีเนือ้หา มีประเด็น และมีคุณค่ากับผู้ รับสารเพื่อท่ีจะ
สามารถดงึดดู และสร้างปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่เปา้หมายได้ โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีจะน าไปสูก่ารกระท า
กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ (อ้างถึงใน ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 55) การตลาด
ด้วยเนือ้หา (Content Marketing) เป็นอะไรท่ีมากกวา่แค่การขายของเพราะเอาเข้าจริงๆแล้ว มัน
คือ “การขายของโดยไม่ขายของ” โดย การตลาดด้วยเนือ้หา (ContentMarketing) จะท าหน้าท่ี
ส าคญัในการให้ข้อมลูเพิ่มเติมกบักลุม่เปา้หมายของธุรกิจ รักษาความสมัพนัธ์ระหว่างเขากับตรา
สินค้า ซึ่งเม่ือกลุม่เป้าหมายตระหนกัถึงคุณค่าท่ีได้รับจากเนือ้หา (Content) แล้วพวกเขาจะตอบ
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กลบัมาในรูปแบบของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand Loyalty) ในท้ายท่ีสุด
นัน่เอง (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 55) 

นิวฒัน์ ชาตะวิทยากลู (2557) ท่ีปรึกษาด้านการตลาดดิจิทลั นกัคิด นกัเขียน คอลมันิสต์
ด้านโฆษณา และการตลาดดิจิทัล นิตยสารและหนังสือพิมพ์ชัน้น า ได้กล่าวถึงการตลาดด้วย
เนือ้หา (Content Marketing) ในความหมายเข้าใจง่ายๆ ก็คือการใช้ประโยชน์จากรูปแบบเนือ้หา
หลากหลายในการโฆษณา โดยเน้นไปท่ีความเป็นมิตรกับผู้ ชมและผู้ อ่าน ก่อให้เกิดการส่งต่อ
เนือ้หาแล้วแฝงวตัถปุระสงค์ในทางธุรกิจเข้าไปในการน าเสนอเนือ้หาในทางใดทางหนึง่ โดยถือเป็น
ประโยชน์ในการใช้สื่อโฆษณารูปแบบใหม่ๆ ในยุคท่ีผู้บริโภคไม่เช่ือถือสื่อโฆษณารูปแบบเดิมได้
เป็นอยา่งดี 

ในปี 2556 รายงานจากสถาบันการตลาดเนือ้หา ระบุว่าการใช้การตลาดด้วยเนือ้หา 
(Content marketing) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีก าลงัทวีความนิยมขึน้ ไม่ว่าจะเป็นบทความ 
สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) บล็อก (Blog) หรือแม้แต่จดหมายข่าว(Newsletter) จากการ
ผลการวิจัยของ Customer Content Council ค้นพบว่า 68% ของผู้บริหารกลยุทธ์การตลาดด้วย
เนือ้หา (Content Marketing Officer) เผยว่าพวกเขาได้ตดัสินใจเพิ่มงบประมาณการโฆษณามา
ให้กบัการตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing) อยา่งมีนยัส าคญั นอกจากนี ้60% ของผู้บริหาร
กลยทุธ์การตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing Officer) ผู้ตอบแบบสอบถามเผยวา่ พวกเขามี
แผนการจะเพิ่มงบประมาณให้กับการตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing) ในอีก 12 เดือน
ข้างหน้าอย่างแน่นอน (Sonja JeffersonSharon Tanton, 2015) กระบวนการสื่อสารต่างๆ นัน้ 
ล้วนแล้วแต่มีจุดประสงค์ในทุกการสื่อสาร โดยหวัใจส าคญันัน้คือการให้ “สาร” ถึงผู้ รับสารและ
เกิดผลอะไรบางอย่างขึน้ ซึ่งสารท่ีว่านีคื้อ เนือ้หา (Content) เนือ้หาท่ีมักพูดถึงกันนีเ้ป็นอะไร
มากกว่าตวัหนงัสือแบบท่ีหลายๆ คนมักคิดกันว่ามันสามารถเป็นในรูปแบบของภาพ เสียง หรือ
ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งมนุษย์สามารถรับรู้จากประสาทสัมผัสต่างๆได้นั่นเอง ดังนัน้แล้วเนือ้หา 
(Content) จึงเป็นแกนกลางส าคญัของปฏิสมัพนัธ์ทางการสื่อสารไปโดยปริยายนัน่เอง (ณัฐพชัญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 54) 
 

 4.3.1 ความส าคัญของการตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing)  
จะเห็นชดัขึน้ในวนัท่ีผู้บริโภคสามารถหนัหน้าหนีสือ่แบบเก่าท่ีเคยผกูขาดการเสพขา่วสาร 

พวกเขาสามารถเลือกจะเข้าเว็บไซต์ (Website) มองข้ามโฆษณาของสินค้าต่างๆ ไม่สนใจดู
ตวัอย่างหนงัโฆษณาท่ีตราสินค้าทุ่มทุนสร้างมหาศาล เพราะมัน “ไม่น่าสนใจ” ส าหรับพวกเขา 
(ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) การท าการตลาดโดยใช้เนือ้หาเป็นสิ่งท่ีส าคญัส าหรับการท า
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การตลาด ซึง่มีมาตัง้แตส่มยัสือ่เก่าอยา่งสือ่วิทยุโทรทัศนหรือสือ่สิง่พิมพ์ตา่งๆ แตใ่นปัจจุบนัเม่ือมี
เทคโนโลยีการสือ่สารท่ีพฒันายิ่งขึน้ไปเร่ือยๆ ท าให้การท าการตลาดโดยใช้เนือ้หามีการพฒันาและ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบใหม่ความน่าสนใจมากยิ่งขึน้ ทัง้นีย้ิ่งเป็นสว่นส าคญัในการท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
ให้ความสนใจและเกิดการบอกตอ่ในท่ีสดุ ซึง่ท าให้นกัการตลาดในปัจจุบนัหนัมาให้ความส าคญัใน
การสร้างเนือ้หาเพราะว่าในยุคการสื่อสารออนไลน์ท่ีสะดวกและรวดเร็วนัน้จะท าให้ตราสินค้า
เติบโตได้อยา่งรวดเร็วเช่นกนั 

การตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing) เป็นการจัดท าเนือ้หาในด้านการตลาด โดย
เนือ้หาท่ีดีมีคุณภาพและ ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนัน้ต้องเป็นเนือ้หาท่ีมี
ความคิดสร้างสรรค์และมีความ นา่สนใจ และต้องเลอืกช่องทางการสือ่สารท่ีเหมาะกบัเนือ้หานัน้ๆ 
หรือให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการจะสื่อสารด้วยเช่นกัน ไม่เช่นนัน้เนือ้หาท่ีเราสร้าง
ขึน้มาก็อาจจะไม่ได้ใช้ประโยชน์อยา่งท่ีตัง้ใจก็เป็นได้โดยจุดประสงค์หลกัท่ีนกัการตลาดต้องสร้าง
เนือ้หาใหม่ความนา่สนใจมีดงันี ้

1. เพื่อสร้างการรับรู้ตอ่ตราสนิค้า (Brand Awareness)  
2. เพื่อสร้างความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
3. เพื่อกระตุ้นยอดขาย  
4. เพื่อสร้างการมีสว่นร่วม การสร้างเนือ้หาท่ีดีนัน้ท าให้กลุม่เปา้หมายได้รับประโยชน์ เกิด

การแบ่งปันเนือ้หา และแนะน ากลุ่มลูกค้าใหม่มาสู่ธุรกิจ โดยเนือ้หาท่ีดีจะต้องประกอบไปด้วย
องค์ประกอบตา่งๆ ดงันี ้

4.1 สร้างสรรค์จากความคิด ทศันคติ ไลฟ์สไตล์และความต้องการของกลุม่เปา้หมาย 
4.2 เป็นเนือ้หาท่ีให้ข้อมูล ให้ความช่วยเหลือ ให้ความรู้และให้ความบันเทิงแก่

กลุม่เปา้หมาย 
4.3 เป็นเนือ้หาท่ีเชิญชวนกลุม่เป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอย่าง เช่น ตดัสินใจซือ้

สนิค้า ลงทะเบียนรับขา่วสาร สมคัรสมาชิก หรือคลกิร่วมกิจกรรม  
4.4 ใช้ค าศพัท์ หลกัไวยากรณ์และการสะกดค าท่ีถกูต้อง  
4.5 เช่ือมโยง (Linked) เนือ้หาท่ีทัง้หมดควรจะเขียนเช่ือมโยงเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ

อยา่ง แนบเนียน ไม่เน้นการขายจนเกินไป 
4.6 ชดัเจน (Clearly) มีเนือ้หาไม่เยิ่นเย้อบอกวตัถปุระสงค์ชดัเจน  
4.7 เขียนคีย์เวิร์ด ช่ือเร่ือง และค าบรรยายท่ีช่วยในเร่ือง Search Engine 
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ทัง้ 7 องค์ประกอบข้างต้นนีคื้อปัจจัยหลักๆ ท่ีจะท าให้เนือ้หาเป็นราชา (The King of 
Marketing) แต่นอกเหนือจากองค์ประกอบทัง้หมดแล้ว สิ่งส าคัญไม่แพ้กันคือผู้ เขียนบทความ
จะต้องมีทกัษะด้านการเขียน อีกทัง้ต้องทราบข้อมลูเก่ียวกบัเร่ืองท่ีจะเขียนเป็นอยา่งดี ซึง่จะเอือ้ให้
เนือ้หาตรงประเด็น น่าสนใจ อ่านสนุก เข้าใจง่าย และสง่ผลให้เกิด คอลแอคชั่น (Call to Action) 
ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่อยา่งมีประสทิธิภาพ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557: หน้า 138-139) 
 

 4.3.2 ลักษณะของคอนเทนต์ (Content) ที่มีประสิทธิภาพ 
 ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) เตฌิณ โสมค า และ เมธา เกรียงปริญญากิจ (2556) 
กลา่วว่า ในการสร้างคอนเทนต์ (Content) ท่ีช่วยสนบัสนุนธุรกิจให้ตราสินค้า ต้องมีการออกแบบ
โดยค านึงถึงปัจจัยท่ีช่วยสร้างความหมายท่ีดีให้กับคอนเทนต์ (Content) และให้ความส าคญักับ
ผู้บริโภคเป็นส าคญัลกัษณะของคอนเทนต์ (Content) ท่ีมีประสทิธิภาพจะประกอบไปด้วยปัจจยั 6 
อยา่ง ได้แก่ 

ปัจจัยท่ี 1 มีประโยชน์ในการสร้างการตลาดท่ีท าให้ผู้ บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ จะ
ประกอบไปด้วยปัจจยั 2 อยา่งคือ  

1.1 การเป็นตราสนิค้าท่ีมีความแปลกใหม่  
1.2 เป็นตราสินค้าท่ีเป็นประโยชน์กับผู้บริโภค โดยประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับนัน้จะเป็น

การให้ความรู้ความเข้าใจกบัผู้บริโภคท่ีมากขึน้ การช่วยแก้ปัญหาท่ีผู้บริโภคก าลงัพบเจอ และรวม
รวมถึงการสร้างความบนัเทิงให้กบัผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ี 2 มีการเข้าถึงแบบเจาะจง ในการสื่อสารการตลาดการเข้าถึงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
โดยเฉพาะจะสามารถช่วยให้สามารถท าการสื่อสารได้อยา่งมีประสิทธิภาพ จึงต้องมีการก าหนด
ผู้ รับสารท่ีชดัเจน ซึง่จะช่วยให้ Content ท่ีผลติสามารถเข้าหากลุม่เปา้หมายและสร้างความมีสว่น
ร่วมกบัตราสนิค้าได้เป็นพิเศษ 

ปัจจัยท่ี 3 มีความชัดเจน หมายถึงการท่ี คอนเทนต์ (Content) สามารถสื่อสารเนือ้หา
ให้กับกลุ่มเป้าหมายหลกั หรือคนทั่วไปให้เข้าใจได้ง่ายไม่ซบัซ้อน เพื่อป้องกันความสบัสนและ
เข้าใจในเนือ้หาท่ีผู้ผลติคอนเทนต์ (Content) ต้องการสือ่สารกบัผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ี 4 ข้อมูลมีความทันสมัย ในการสร้างคอนเทนต์ (Content) ขึน้มา โดยเฉพาะ 
Content ท่ีปรากฏขึน้บน Facebook การน าเสนอข้อมูลท่ีทนัสมัยจะช่วยผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความ
เปลีย่นแปลงของธุรกิจ หรือเหตกุารณ์ท่ีก าลงัเกิดขึน้ได้ (เตฌิน โสมค า และ เมธา เกรียงปริญญากิจ, 
2556) 
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ปัจจยัท่ี 5 มีคณุภาพสงู การท่ีคอนเทนต์ (Content) ต้องมีคณุภาพคือการท่ีสร้างเนือ้หาท่ี
มีการเลือกใช้องค์ประกอบต่างๆ ท่ีมีประสิทธิภาพสงูท่ีสดุ เช่น การเลือกใช้ค าบรรยายท่ีประณีต 
การเลือกใช้ภาพท่ีมีความละเอียดสูงชัดเจน คุณภาพของวิดีโอท่ีภาพและเสียงชัดเจนเห็นแล้ว
เข้าใจได้ง่าย จัดเป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญัในการน าคอนเทนต์ (Content) ประเภทต่างๆ 
เพราะการใช้องค์ประกอบท่ีไม่มีคุณภาพจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีต่อตรา
สนิค้า  

ปัจจยัท่ี 6 มีความจริงใจและไม่จบัประเด็นเนือ้หาท่ีไม่ถกูต้อง หมายถึงการ ท่ีจะต้องสร้าง 
คอนเทนต์ (Content) ท่ีน าเสนอเร่ืองราวท่ีดีมากกว่าการใช้เนือ้หาด้านลบท่ีในระยะแรกของการ
น าเสนอธุรกิจ หรือตราสินค้าเพื่อให้เป็นท่ีรู้จักได้ในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว แต่การน าเสนอประเด็น
ด้านลบก็จะท า ให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าและสง่ผลต่อการเสนอ Content ในอนาคต
ได้ 

 

4.3.3 เคร่ืองมือส าหรับการสร้างการส่ือสารด้วยคอนเทนต์ (Content)   
ลกัษณะของคอนเทนต์ (Content) สามารถแบ่งตามเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้ได้ออกเป็น 4 

ประเภทซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557 และ ณฐัวีร์ ตนัติสจัจธรรม, 
2560)  

ประเภทท่ี 1 คอนเทนต์ (Content) ประเภทตวัอักษร เป็นการสร้างเนือ้หาท่ีช่วยให้แสดง
ความน่าเช่ือถือกับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ปรากฏในลกัษณะของข้อความบทความแบบต่างๆ  
เช่น 

1. คอนเทนต์บนบล็อก (Blog post content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีเขียนลงบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ 

2. กรณีศึกษาด้านคอนเทนต์ (Case study content) คือการวิเคราะห์ถึงข้อมูลความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย แล้วน ามาใช้ในการเล่าเร่ืองถึงการช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้  
Content ประเภทตวัอกัษรมีเปา้หมายหลกัคือการปฏิบติัเพื่อเพิ่มคณุคา่ให้กบัตราสนิค้าด้านความ
น่าเช่ือถือ จุดแข็งท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็น Content ท่ีมีความส าคัญในระยะเร่ิมของการท า
การตลาดดิจิทลั (ณฐัวีร์ ตนัติสจัจธรรม, 2560)  

ประเภทท่ี 2 คอนเทนต์ (Content) ประเภทกราฟิกรูปภาพ เป็นการน ารูปภาพมาใช้
ประกอบในการน าเสนอเนือ้หาให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ชดัเจนขึน้ มีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีสามารถรับรู้ได้เร็วกวา่ Content ประเภทอ่ืน สามารถน าไปใช้ในด้านการตลาดท่ีต้องเร่ง
น าเสนอเนือ้หาเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงตราสินค้าได้ก่อนธุรกิจของคู่แข่ง เหมาะกับการน าเสนอ
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ข้อมูลเชิงลกึท่ีเข้าใจยาก สร้างการจดจ าและช่วยให้ผู้บริโภคติดตามตราสินค้าในอนาคต รูปแบบ
ของ Content ประเภทรูปภาพนัน้ เช่น อินโฟกราฟิก (Infographic) สไลด์โชว์(Slideshow) หรือรูป
ถ่ายตา่งๆ เป็นต้น  

ประเภทท่ี 3 คอนเทนต์ (Content) ประเภทวิ ดีโอ เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีน า
ภาพเคลือ่นไหวมาใช้ประกอบในการเลา่เร่ือง สามารถน ามาใช้ในการเลา่เร่ืองของธุรกิจตา่งๆ หรือ
เนือ้หาท่ีต้องการน าเสนอได้รูปแบบของ Content ประเภทวิดีโอได้แก่  

3.1 แบรนด์วิดีโอ (Brand video) เป็นวิดีโอท่ีใช้ในการเลา่เร่ืองของตราสนิค้า เน้นการสร้าง
อารมณ์ร่วมกบัตราสนิค้าหรือการให้ความเข้าใจกบั ผู้บริโภค  

3.2 วิดีโอสือ่การสอน (Instruction video) เป็นคอนเทนต์ (Content) ประเภทให้ความรู้กบั
ผู้บริโภคเป็นหลกั เช่นกระบวนการใช้งานของผลติภณัฑ์ หรือขัน้ตอนการใช้งานสนิค้าเป็นต้น  

3.3 บลอ็กวิดีโอ (Block video) เป็นวิดีโอท่ีใช้แสดงถึงกิจกรรมตา่งๆ ท่ีธุรกิจด าเนินการใน
แตล่ะวนั  

3.4 การสมันาออนไลน์ (Webinar) คือการจดัการสมันาออนไลน์ผา่นสือ่เว็บไซต์ท่ีผู้บริโภค
หรือผู้ ท่ีเข้าฟังการบรรยายสามารถตอบพูดคุยกับผู้บรรยายได้ทันที นอกจากใช้ในการสื่อสารยัง
สามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมลู (Database) เพื่อเก็บข้อมลุจากผู้ ท่ีมาร่วมสมันาได้ 

ประเภทท่ี 4 คอนเทนต์ (Content) สร้างปฏิสมัพนัธ์ (Interactive content) เป็น คอนเทนต์ 
(Content) ท่ีเจ้าของธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับตราสินค้า  มีปฏิสมัพันธ์ท่ีดี
เพื่อให้ผู้บริโภคมีการโต้ตอบกบัตราสินค้าท่ีมากขึน้ผ่านกิจกรรมรูปแบบต่างๆ  เช่น ค าถาม (Quiz) 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผา่นช่องทางการสือ่สารหลากหลายรูปแบบ 

 

4.3.4 รูปแบบการน าเสนอของคอนเทนต์ (Content) 
จากประเภทของเคร่ืองมือคอนเทนต์ (Content) ท่ีกลา่วมาสามารถน าเคร่ืองมือแตล่ะชนิด 

มาร่วมใช้งานแล้วจะได้รูปแบบการน าเสนอของ Content แบ่งออกเป็น 3 ประเภท (ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2557) ได้แก ่ 

ประเภทท่ี 1 คอนเทนต์แบบกระชับ (Shot form content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ี
ผู้ บริโภคสามารถเห็นและ  เข้าใจถึงเนือ้หาท่ีต้องการสื่อได้อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากมีเนือ้หา
องค์ประกอบด้านข้อความท่ีสัน้ ได้ใจความ หรือรูปภาพท่ีดงึดดูผู้บริโภคตัง้แตก่ารเห็น มีประโยชน์
ในการดงึความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีข้อจ ากดัเร่ืองเวลาในการรับชมเม่ือต้องแขง่กบัสือ่ประเภทอ่ืน  

ประเภทท่ี 2 คอนเทนต์แบบยาว เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีเน้นการน าเสนอเนือ้หาท่ียาว 
ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการท าความเข้าใจกับข้อมลู มีประโยชน์ในการน าเสนอเนือ้หาเชิงลกึท่ีให้
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ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงธุรกิจ สนิค้า และบริการได้มากกวา่ เหมาะกบัการช่วยประกอบความสนใจของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการหาข้อมลูผลติภณัฑ์หรือบริการของธุรกิจ  

ประเภทท่ี 3 คอนเทนต์ด้านการสนทนา และการแปลกเปลี่ยน (Conversations and 
sharing content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ส าหรับการสนทนาท่ีถูกพัฒนาขึน้มาเม่ือสื่อดิจิทลั
แพร่หลาย โดยกระบวนการของ คอนเทนต์ (Content) ประเภทนีคื้อการท่ีเม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสิ่ง
ท่ีธุรกิจได้น าเสนอไปจะมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้บริโภคกันเอง  ท าให้เกิดความ
ตอ่เน่ืองของคอนเทนต์ (Content) ได้เช่นการสนทนาบนเฟซบุ๊กของผู้บริโภคเม่ือรับรู้ถึงผลติภณัฑ์ 

 

4.3.5 ประเภทของ Content 
ในการท าคอนเทนต์ (Content) เพื่อสื่อสารการตลาด เป้าหมายหลกัคือการให้ผู้บริโภค

ได้รับรู้ถึงตราสินค้า และเกิดการสง่ต่อ (Share) ข้อมูลเพื่อขยายการรับรู้ออกเป็นวงกว้าง รูปแบบ
ของ Content ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจท่ีจะสง่ต่อ (Share) จะมีอยู่ 7 ประเภทด้วยกัน (ณัฐพชัญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2557) ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ประเภทท่ี 1 คอนเทนต์แบบผู้ ให้ (Give Content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีมีเนือ้หา
เก่ียวข้องกับการมอบผลประโยชน์แบบต่างๆ ให้กับผู้ บริโภค เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด คูปองท่ี
สามารถดาวน์โหลดได้ฟรี  

ประเภทท่ี 2 คอนเทนต์ท่ีปรึกษา (Advise Content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีเน้นเพื่อ
การให้ข้อมลูให้ความช่วยเหลอื ใช้ส าหรับการช่วยแก้ไขปัญหาให้กบัผู้บริโภค เช่น วิธีการออกก าลงั
กาย เทคนิคการสมคัรงาน วิธีคลายเครียด เป็นต้น  

ประเภทท่ี 3 คอนเทนต์ตกัเตือก (Warn Content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีเก่ียวข้องกบั
การช่วยปอ้งกนั หรือแก้ไขปัญหาท่ีจะเกิดขึน้กบัผู้บริโภค หรือการเตือนภยัอนัตรายแบบตา่งๆ  

ประเภทท่ี 4 คอนเทนต์สือ่บนัเทิง (Entertain Content) เป็นคอนเทนต์ (Content) ท่ีเน้นใช้
เพื่อสร้างความบนัเทิงให้กบัผู้บริโภค ทัง้ในรูปของการใช้ตวัอกัษร หรือการใช้รูปภาพประกอบ  

ประเภทท่ี 5 คอนเทนต์สร้างแรงบันดาลใจ (Inspire Content) เป็นการสร้างคอนเทนต์ 
(Content) ท่ีใช้ในการสร้างแรงบนัดาลใจ เช่นค าคม ค าพูดท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สกึมีอารมณ์
ร่วม รวมถึงกรณีท่ีต้องการน าเสนอสโลแกนของธุรกิจก็สามารถน าเสนอผา่น Content ประเภทนีไ้ด้  

ประเภทท่ี 6 คอนเทนต์ดึงดูดความสนใจ (Amaze Content) เป็นคอนเทนต์ (Content) 
ประเภทท่ีสร้างความสนใจจากเนือ้หาท่ีมีความแปลกใหม่ ช่วยให้ผู้บริโภคท่ีได้รับชมต้องการสง่ต่อ
เนือ้หา เพื่อให้ผู้บริโภครายอ่ืนได้มาร่วมประสบการณ์เดียวกนั  
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ประเภทท่ี 7 คอนเทนต์แบบรวมกลุม่ (Unite Content) เป็นคอนเทนต์ท่ีใช้ส าหรับการท า
กิจกรรมร่วมของคนในสงัคม เช่นการสร้างจุดยืนร่วมกัน อุดมการณ์หรือการแสดงเชิงสญัลกัษณ์
แบบต่างๆ การสร้าง Content ชนิดนีจ้ะท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมีสว่นร่วมเพราะได้แสดง
ถึงเป็นความสว่นหนึง่ 

 

 4.3.6 การใช้การตลาดด้วยเนือ้หา สร้างความภกัดีของผู้บริโภค 
ส าคัญท่ีท าให้การตลาดด้วยเนือ้หา (Content Marketing) สร้างความสัมพันธ์กับ

กลุม่เปา้หมายได้คือ การรู้และเข้าใจวา่กลุม่เปา้หมายต้องการอะไร จากนัน้จึงหยิบยื่นสิง่ท่ีพวกเขา
ต้องการให้ การจะท าให้เกิดการเช่ือใจของกลุม่เปา้หมายเพื่อน าไปสู่การเป็นกลุม่ลกูค้าท่ีมีความ
จงรักภกัดีกับตราสินค้า (Brand Loyalty) นัน้ เนือ้หาท่ีตราสินค้าน ามาเผยแพร่จ าเป็นต้องอยู่ใน
เงื่อนไขส าคญัดงันี ้(ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557, หน้า 68-69) 

1. เนือ้หาต้องมีความนา่เช่ือถือ 
2. สามารถให้เนือ้หาได้อยา่งตอ่เน่ือง ยัง่ยืน  
3. ท าให้กลุม่เปา้หมายรู้สกึดี พงึพอใจและปลอดภยั 
จะเห็นได้ว่าในยุคปัจจุบนัเป็นยุคของการสื่อสารด้วยเร่ืองราว เป็นการสื่อสารด้วยเนือ้หา 

ซึ่งผู้ ท่ีสามารถสร้างเนือ้หาได้ตรงใจผู้บริโภคได้ จะเป็นผู้ ท่ีได้รับความสนใจเป็นอันดับแรกๆ ซึ่ง
บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวจ าเป็นท่ีจะต้องศึกษา และประยุกต์การท าการตลาดด้วยเนือ้หา 
(Content Marketing) เป็นอย่างดี เพื่อให้ตอบสนองผู้ ติดตามได้ตรงกับความต้องการ และไลฟ์
สไตล์ของผู้ ติดตามกลุม่เป้าหมาย และยงัสามารถสร้างความภกัดีต่อของบล็อกเกอร์นัน้ๆ ได้อีก
ด้วย 
 4.4 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (อ้างถึงใน ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554 หน้า 42) ได้ให้ความหมาย
ของค าว่า แรงจูงใจ คือ สิ่งท่ีอยูเบือ้งหลงัการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยธรรมชาติของแรงจูงใจ 
ประกอบด้วย 

1. แรงจูงใจมีพืน้ฐานมาจากความต้องการ (Base on needs) หมายถึงแรงจูงใจจะเกิดขึน้
เม่ือเกิดความต้องการ ซึง่ลกัษณะความต้องการนีจ้ะมีหรือไม่มีก็ได้ 

2. แรงจูงเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration หรือ Tension) หมายถึง 
หากแรงจูงใจได้เกิดขึน้มาแล้ว หากไม่สามารถท าให้หมดไป หรือขจดัออกไปได้ มนษุย์จะเกิดความ
หงดุหงิด 
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3. การมุ่งความส าคญัท่ีเปา้หมาย (Goal-directed) หมายถึง แรงจูงใจเป็นความพยายาม
ในการแกไขปัญหาตา่ง โดยปัญหาเหลา่นัน้มีทิศทางและชดัเจน 

4.  การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) หมายถึง การรวมความ
พยายามในการแก้ไขปัญหาตา่งๆ เพื่อบรรลเุปา้หมาย 

การตดัสินใจรับบริการ เป็นสว่นหนึ่งของพฤติกรรมของผู้ รับสารท่ีต้องมีสาเหตุให้เกิด ซึ่ง
การเกิดขึน้นัน้จะต้องมีสิง่จูงใจหรือแรงจูงใจ โดยเป็นพฤติกรรมที่มีเปา้หมาย ดงันัน้จึงควรเข้าใจถึง
ความหมายของแรงจูงใจก่อน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบที่ 2.8 โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
ที่ มา :  ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์  (2554) แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ ก 

(Facebook) ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน อีกทัง้ยังขึน้อยูกับอิทธิพลทาง
จิตวิทยา ซึง่รวมถึงสิง่จูงใจ โดยสิง่จูงใจในการซือ้ (Buying Motives) มีดงันี ้

1. สิง่จูงใจพืน้ฐาน คือ สิง่จูงใจท่ีมีผลสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง เช่น 
การซือ้บ้าน รถ โทรทศัน์ เป็นต้น 

2. สิง่จูงใจเลอืกซือ้ คือ สิง่จูงใจในการเลอืกซือ้สนิค้าในด้านตราสนิค้าและชนิดของสินค้า
และบริการ เช่น การซือ้เคร่ืองเลน่ เอ็ม พี สาม (MP3) ของแอปเปิล้ โซน่ี หรือการเลอืกส ีขนาด และ
ลกัษณะพืน้ผิว เป็นต้น 
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 3. สิง่จูงใจด้านเหตผุล (Rational Motives) หมายถึง สิง่จูงใจหรือสิง่มุ่งหมายท่ีเกิดขึน้โดย
ยึดหลกัเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นส าคัญ เน่ืองจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economictheory) ได้
กลา่วว่า ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกในสิ่งท่ีให้อรรถประโยชน์สงูสดุ หรือสร้างความพึงพอใจ
สูงสุด เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด ส าหรับความมีเหตุผล 
หมายถึง การท่ีจุดมุ่งหมายท่ีผู้บริโภคได้เลอืกนัน้เกิดจากการถือเกณฑ์วตัถปุระสงค์รวม เช่นขนาด 
น า้หนกั ราคา คณุภาพ 

4. สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึง การใช้ดุลพินิจส่วนตัวหรือ
ความรู้สกึสว่นตวัในการเลือกสรรสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลวั
ความเป็นมิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะใช้ทศันคติในการเลือกเพื่อตอบสนองความพงึพอใจสงูสดุ
ซึ่งมีผู้ ท่ีวิจัยและเสนอแนะวาผู้ ท่ีซือ้สินค้ากระทนัหนั สว่นมากจะใช้สิ่งจูงใจด้านอารมณ์มากกว่า
สถานการณ์ซือ้ลกัษณะอ่ืน 

5. สิ่งจูงใจอุปถัมภ์ คือ สิ่งท่ีเป็นเหตุของการซือ้สินค้าและบริการจากท่ีใดท่ีหนึ่งโดย
เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เช่น ความสะดวกของสถานท่ี ความหลากหลายของสินค้า ราคาถูก
ช่ือเสยีงของผู้ให้บริการ และการสง่เสริมการขาย เป็นต้น 

6. สิง่จูงใจผสม หมายถึง การผสมระหวางสิง่จูงใจด้านอารมณ์และเหตผุล 
ดงันัน้ จากแนวคิดเก่ียวกบัการสร้างแรงจูงใจ บลอ็กเกอร์เพจทอ่งเท่ียวต้องศกึษาเก่ียวกับ

กระบวนการสร้างแรงจูงใจให้ผู้ ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ โดยจ าเป็นต้องมีการกระตุ้นด้วยการบูรณา
การสือ่สารตา่งๆ เพื่อให้ผู้ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ติดตามบลอ็กเกอร์นัน้ ซึง่อาจจะท าได้หลากหลายวธีิ 
ทัง้นีท้ัง้นัน้ต้องขึน้อยูก่บัประสบการณ์ การเรียนรู้ และทศันคติของผู้ ติดตามด้วยเช่นกนั 
 จากข้อมูลข้างต้น จึงสรุปได้ว่าบล็อกเกอร์ในยุคปัจจุบนัต้องมีการปรับตวัเข้าหาช่องทาง
การสือ่สารตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้อยา่งมากมาย และตลอดเวลา สบืเน่ืองมาจากการพฒันาของเทคโนโลยี
และการปรับเปลี่ยนไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค ดงันัน้จึงควรมีการบูรณาการการสื่อสารด้วยเคร่ืองมือ
ต่างๆ และประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารต่างๆ เพื่อให้การสง่สารนัน้สามารถท าได้ครอบคลมุ
และตอบสนองผู้ ติดตามในสือ่สงัคมออนไลน์ได้อยา่งครบถ้วนทกุช่องทาง 

 

5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวพฤตกิรรมของผู้ตดิตาม 

 5.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 องค์ประกอบท่ีส าคัญเก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
ความสามารถของสื่อในการท าให้เกิดรูปแบบการเกิดของพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อผู้ ใช้ โดย
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สื่อมวลชนสามารถเป็นเคร่ืองมือในการสร้างการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล หรือ
สื่อมวลชนสามารถตอกย า้พฤติกรรมได้ ซึ่งตรงข้ามกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยเม่ือมีการ
สร้างทัศนคติขึน้ สื่อมวลชนจะเป็นตัวชีน้ าทัศนคติไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง เพราะปัจจุบัน
สื่อมวลชนได้พฒันาเป็นรูปแบบเชิงธุรกิจมากขึน้ ท่ีพยายามให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมบริโภคสื่อ 
(Media Consumption Behavior) โดยในท่ีนีส้ามาถน าแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคไป
วิเคราะห์ในพฤติกรรมการบริโภคเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ว่ามีกระบวนการอย่างไรบ้าง (วารุณี 
ตนัติวงศ์วาณิช, 2554)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของมนษุย์ท่ีปรากฏออกมาเป็น
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ย่อมเป็นการแสดงออกเพื่อวัตถุประสงค์ใดประสงค์หนึ่ง ซึ่งการ
แสดงออกการกระท าดงักลา่วนี ้จะมีกระบวนการของสิ่งต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องก ากบัอยู่จากภายในตวั
บุคคลนัน้ๆ เสมอ กลา่วคือจะมีกลไกของการก ากับสัง่จากความคิดและความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายใน 
โดยในการกระท าของแต่ละคนจะมีกระบวนการของพฤติกรรมเป็นของตนเอง ทกุคนตา่งมีมูลเหตุ
จูงใจหรือความต้องการของตนตลอดเวลา มีสิ่งต่างๆ ภายในความคิดของตนและรับเอาเร่ืองราว
ตา่งๆ จากภายนอกข้ามาตลอดเวลาอีกด้วย การกระท าจึงออกมาในรูปของพฤติกรรมตา่งๆ 

Kotler and Keller (อ้างถึงใน สมยศ นนทะพุทธ , 2559) ได้วิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไว้วา่เป็นการค้นหาหรือการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภท เพื่อให้
ทราบถึงลกัษณะพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งค าตอบจะได้น ามาเพื่อก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความถึงพอใจได้อยา่งเหมาะสม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (อ้างถึงใน ปิยนัท อาภาสกุลเดช 2554 หน้า 9) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึง่เก่ียวข้องโดยตรงกับ
การจดัหาให้ได้มาแล้วซึง่การใช้สนิค้าและบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง กระบวนการตดัสนิใจ และการ
กระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใช้สินค้า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการ
ศึกษาท่ีแต่ละบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการ
บริโภคสนิค้า ซึง่นกัการตลาดต้องศกึษาวา่ สนิค้าท่ีเขาจะเสนอนัน้ ใครคือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภค
ซือ้อะไร (What) ท าไมจึงซือ้ (Why) ซือ้อย่างไร (When) ซือ้ท่ีไหน (Where) ซือ้และใช้บ่อยครัง้
เพียงใด (How often) รวมทัง้การศกึษาวา่ใครมีอิทธิพลตอ่การซือ้เพื่อค้นหาค าตอบ 

กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรม
ของมนษุย์มีลกัษณะท่ีคล้ายคลงึกนั 3 ประการ ดงันี ้
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1. พฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้ต้องมีสาเหตใุห้เกิด (Behavior is caused) การท่ีคนเราจะแสดง
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึง่ออกมาจะต้องมีสาเหต ุและสาเหตคืุอความต้องการท่ีเกิดขึน้ใรตวัคน
นัน่เอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is motivated) นัน่คือ
เม่ือคนเรามีความต้องการเกิดขึน้แล้ว คนก็ปรารถนาท่ีจะบรรลถุึงความต้องการนัน้จนกลายเป็น
แรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมตา่งๆ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดขึน้ 
 3. พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ย่อมมุ่งสูเ่ปา้หมาย (Behavior is gold-directed) ซึ่งหมายความวา่ 
การท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้ มิได้กระท าอยา่งเลือ่นลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมาย
หรือไร้ทิศทาง ตรงกันข้ามกลบัมุ่งสูเ่ป้าหมายท่ีแน่นอนเพื่อบรรลผุลส าเร็จแห่งความต้องการของ
ตน 
 

 

ภาพประกอบที่ 2.9 : กระบวนการของพฤติกรรมของมนษุย์ 
ที่มา : SIRIWAT CHANAKHUN (อ้างถึงใน วรัตม์ชยา ภูโ่หมด, 2559) 
 

 SIRIWAT CHANAKHUN (อ้างถึงใน วรัตม์ชยา ภู่โหมด, 2559) กลา่วว่า ผู้บริโภคแต่ละ
คนมีความแตกตา่งกนัในด้านตา่งๆ ซึง่มีผลมาจากความแตกตา่งกนัของลกัษณะทางกายภาพและ
สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจซือ้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดย
ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่การพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4
ปัจจยัได้แก่ วฒันธรรม สงัคม จิตวิทยา และการตลาด 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจากแบบจ าลองข้างต้น เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะ
ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจ โดยเม่ือผู้บริโภคถกูสิง่กระตุ้นตา่งๆ

การตอบสนอง
ของผู้บริโภค 

- การเลือก  
  ผลติภณัฑ์ 
- การเลือกตรง 
- การเลือก 
  ผู้จ าหน่าย 
- เวลาในการซือ้ 
- จ านวนท่ีจะซือ้ 

สิ่งกระตุ้น 
ทางการตลาด 
- ผลติภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมทาง
การตลาด 
 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วฒันธรรม 
 
 
 

กล่องด าผู้บริโภค 
ลักษณะผู้ซือ้ 
- วฒันธรรม 
- สงัคม 
- สว่นบคุคล 
- จิตวทิยา 
 

กระบวนการซือ้ 
- รับรู้ปัญหา 
- แสวงหาข้อมลู 
-ประเมนิ
ทางเลือก 
- ตดัสนิใจซือ้ 
- พฤติกรรมหลัง
การซือ้ 



75 

ผา่นเข้ามาในความคิด ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งด า ผู้บริโภคจะค้นหาและระบุเปา้หมายเพื่อให้บรรลุ
ตามความต้องการนัน้ ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมา โดยลกัษณะของผู้บริโภคนัน้ได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา โดยมี
รายละเอียดดงันี ้ 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้
ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการสงัคม วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีก าหนด
ความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล โดยวฒันธรรมแบง่ออกเป็น 

1. วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการซือ้และพฤติกรรมการซือ้
ของบุคคล 

2. วฒันธรรมกลุม่ย่อยหรือขนมธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วฒันธรรมกลุม่ย่อยมี
รากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สผิีว พืน้ท่ีทางภมืูศาสตร์ท่ีแตกตา่งกัน ท าให้วฒันธรรมยอ่ยแต่ละ
กลุ่มมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันและการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน และในกลุ่มเดียวกันจะมี
พฤติกรรมที่คล้ายคลงึกนั 

3. ชัน้ของสังคม (Social class) การจัดล าดับสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มท่ีมีลักษณะ
คล้ายคลงึกันจากระดบัสงูไประดบัต ่า สิ่งท่ีน ามาใช้ในการแบ่งชนชัน้ทางสงัคม คือ อาชีพ ฐานะ 
รายได้ ชาติก าเนิด ต าแหน่งหน้าท่ี บุคลิกลักษณะบุคคล การศึกษา ชนชัน้ของสังคมจะเป็น
แนวทางในการแบง่สว่นตลาดและก าหนดเปา้หมาย 

ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผู้ซือ้ 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลทางการเลือกพฤติกรรม การด าเนินชีวิต รวมทัง้ทศันคติ ความคิดเห็น แบบค่านิยมของ
บุคคลในกลุม่ เน่ืองจากบุคคลต้องการเป็นท่ียอมรับของกลุม่ จึงต้องปฏิบติัตาม และยอมรับความ
คิดเห็นตา่งๆ ของกลุม่อ้างอิง ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ  

1.1 กลุม่ปฐมภมิู (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 
1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสังคมเพื่อนร่วม

อาชีพ และร่วมสถาบนั บุคคลตา่งๆในสงัคม 
2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติความ

คิดเห็นและคา่นิยมของบุคคลตอ่บุคคล สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว 
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3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานท่ีแตกต่างกัน
ออกไป เช่น ในครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทในการคิดริเร่ิม ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ มี
อิทธิพล ผู้ซือ้ ผู้ใช้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) คือ การตัดสินใจของผู้ ซือ้ ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบุคคลทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุขัน้ตอน วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางการ
ศกึษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลกิภาพ และแนวคิดสว่นบุคคล 

1. อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการในผลติภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนั 
2. ขัน้ตอนวฏัจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบุคคล

ในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ี
แตกตา่งกนั 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสูค่วามจ าเป็นและความต้องการ
สนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ
กระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเข้าซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้ การอบรม สินทรัพย์ 
อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่าย 

5. การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูมีแนมโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

6. รูปแบบการด ารงชีวิต (Life style) แบบการด ารงชีวิตขึน้กับวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม
และกลุม่อาชีพของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเช่ือว่าการบริโภคผลติภณัฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กบัการ
ด ารงชีวิต 

7. บุคลิกลักษณะ (Personality)  บุคลิกลักษณะมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้ 
บุคลิกลกัษณะหมายถึง ทศันคติและนิสยัของบุคคล แต่ละบุคคลมีนิสยัและทศันคติแตกต่างกัน 
กลา่วคือ เป็นคนละเอียด ใจร้อน ขยนั เปิดเผย หรือสร้างสรรค์ จะเป็นผู้ ท่ีทดลองผลติภณัฑ์ บริการ
ใหม่ๆ เป็นต้น 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological characteristics) คือ การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา คือแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
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1. แรงจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการชักน าภายในจิตใจท่ีผลักดันให้บุคคลแสดง
พฤติกรรม หรือการกระท าใดๆออกมา เพื่อตอบสนองความต้องการ (Need) ท่ีเกิดขึน้ ด้วยเหตนีุจ้ึง
กลา่วว่า พฤติกรรมของมนุษย์ต้องมีแรงจูงใจ (Motive) หรือสิ่งกระตุ้น เป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรม แรงจูงใจจะเกิดขึน้จาก 2 ปัจจัย คือ ความต้องการ (Need) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
กระตุ้นให้มนุษย์เกิดความต้องการโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้ นทางการตลาด โดยความ
ต้องการของมนุษย์ซึ่งประกอบไปด้วยความต้องการทางร่างกายด้านจิตใจ ซึ่งเป็นสถานะทาง
จิตวิทยา เช่น ความต้องการ ความเช่ือถือ ความรักและอ่ืนๆ ความต้องการจะถูกกระตุ้นอย่าง
รุนแรงและมีผลชกัจูงในบุคคลหาสิง่บ าบดัความต้องการของตน กบัอีกปัจจยัคือ เปา้หมาย (Goal) 
ท่ีเป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจนั่นเอง เม่ือบุคคลเกิดความต้องการแล้วก็จะพยายามกระท า
เพื่อให้เป้าหมายเป็นจริง โดยอาศยัเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีคิดว่าเป็นประโยชน์และสามารถสร้างความ
พงึพอใจที่คาดหวงัได้ เช่น เม่ือมีความต้องการขา่วสาร ก็พยายามเปิดรับขา่วสาร อ่านหนงัสอืพิมพ์ 
หรือเปิดโทรทศัน์เพื่อรับชมข่าว เป็นต้น โดยสามารถอธิบายแรงจูงใจตามทฤษฎีของนกัวิชาการ
ดงัตอ่ไปนี ้

ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation) โดยทฤษฎีการจูงใจของ
มาสโลว์นัน้มีสมมติฐานวา่ บุคคลมีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการท่ีไม่สิน้สดุ 
โดยความต้องการนัน้สามารถจดัล าดบัความส าคญัของความต้องการได้ หรือแรงจูงใจจะผลกัดนั
ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมหรือการกระท าต่างๆออกมาเพื่อให้บรรลเุป้าหมายท่ีต้องการเป็นล าดบั
ขัน้ตอน โดยบุคคลจะแสวงหาสิง่ท่ีส าคญัท่ีสดุก่อน และเม่ือบุคคลแสวงหาความต้องการของตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.10 : แบบจ าลองล าดบัขัน้ตอนความต้องการของมาสโลว์ 
ที่มา : มาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation)  

ความต้องการ           

ความส าเร็จ

ความต้องการความยกยอ่ง

ความต้องการทางสงัคม

ความต้องการความปลอดภยั

ความต้องการทางกายภาพ
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 โดยความต้องการทางกายภาพ ความต้องการความปลอดภัย และความต้องการจาก
ภายใน ในขณะท่ีความต้องการทางสงัคม ความต้องการการยกยอ่ง และความต้องการความส าเร็จ
เป็นความต้องการท่ีมาจากปัจจัยภายนอกมาเก่ียวข้องและเป็นความต้องการท่ีมาภายหลงั ซึ่ง
บุคคลจะเกิดแรงจูงใจเพื่อสนองความต้องการ โดยพฤติกรรมในการบริโภคสือ่สามารถเกิดได้ในทุก
ขัน้ตอนของการจูงใจ 

ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) ฟรอยด์พบว่าบุคคลไม่รู้สึก
ถึงสิ่งกระตุ้ นพฤติกรรมท่ีแท้จริง เพราะสิ่งกระตุ้ นได้ก าหนดรูปร่างตัง้แต่ตอนเป็นเด็กจาก
กระบวนการทางสงัคม ตามทฤษฎีของฟรอยด์ เด็กอยู่ในโลกท่ีมีสิ่งกระตุ้นตามสญัชาตญาณและ
พยายามท าตามความประสงค์ โดยการแสดงออกทางการร้องไห้หรือไขวค่ว้า เม่ือไม่เป็นท่ีพอใจจะ
ท าให้เกิดความรู้สกึคบัข้องใจและพยายามท าให้ส าเร็จด้วยวิธีการต่างๆ ฟรอยด์พบว่าพฤติกรรม
ของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนกึคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ 

ระดบัท่ี 1 อิด (Id) เป็นความรู้สกึแอบแฝงท่ีคอ่ยสะสมขึน้ เป็นสญัชาตญาณท่ีติดตวัมาแต่ 
ก าเนิด โดยทัว่ไปจะเป็นความต้องการพืน้ฐานตามธรรมชาติขิงมนษุย์ 

ระดบัท่ี 2 อีโก (Ego) เป็นศนูย์กลางความรู้สกึในการวางแผนเพื่อให้ได้รับความพอใจและ
ท าหน้าท่ีเหน่ียวรัง้ ท าความเข้าใจ ความต้องการจากอิดให้แสดงออกในวิถีทางท่ีเหมาะสม 
สอดคล้องกบัการยอมรับทางสงัคม 

ระดบัท่ี 3 ซุปเปอร์อีโก (Super Ego) เป็นสภาพจิตใต้ส านกึซึง่พฒันามาจากอีโก โดยผ่าน
กระบวนการรับประสบการณ์ต่างๆ ซุปเปอร์อีโกเกิดจากประสบการณ์ในวัยเด็ก เช่น ค าสัง่สอน
จากบิดามารดา การลงโทษ เป็นต้น 

2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกตีความและรับรู้ข้อมูลท่ีได้รับ 
บุคคลท่ีถูกกระตุ้นให้ตดัสินในการปฏิบติัจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน แต่ละบุคคลท่ีถูกกระตุ้นอยา่ง
เดียวกันและสถานการณ์เดียวกนัจะปฏิบติัต่างกนั เน่ืองจากการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน สาเหตุท่ีบุคคล
มีความแตกต่างกันเร่ิมจากประสาทสมัผัสทัง้ 5 อย่างคือ การเห็น การได้ยิน การดมกลิ่น การ
สมัผสั และรส โดยในแตล่ะคนจะเกิดการรับรู้ตามวิถีของตนเอง การรับรู้ของบุคคลนัน้จะขึน้อยู่กับ 
3 ประการ คือ ลกัษณะของสิ่งกระตุ้น ความต้องการระหวา่งสิ่งกระตุ้นกับสิ่งแวดล้อมและสถานะ
แต่ละบุคคล โดยสินค้าและบริการมีจ านวนมาก ขึน้อยู่กับว่าสิ่งใดจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการ หรือได้ประโยชน์ตามท่ีต้องการได้  
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3. การเรียนรู้ (Leqrning) มีการเปลีย่นแปลงซึง่มีผลมาจากประสบการณ์ของบุคคล การ
เรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนอง ซึ่งท าหน้าท่ีในการจัดกระท า
ข้อมลูตา่งๆเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ  

เม่ือน าแบบจ าลองการซือ้ของผู้บริโภคข้างต้น มาอธิบายในกระบวนการตดัสินใจในเร่ือง
การสื่อสารของบุคคลสามารถน ามาสรุปเป็นแบบจ าลองในการท าวิเคราะห์ถึงกระบวนการ
เช่ือมโยงของผู้บริโภคต่อปัจจัยภายในและปัจจยัภายนอก การตอบสนองสิ่งกระตุ้น ทัง้ปัจจัยทาง
วตัถุ ปัจจัยทางสงัคม คือ อาจได้รับอิทธิพลการสื่อสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์จากสื่ออ่ืนๆ 
ครอบครัว เพื่อนท่ีโรงเรียน หรือท่ีท างาน เพื่อติดตอ่สมัพนัธ์กนั 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.11 : แบบจ าลองสิง่เร้า-การตอบสนองของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา : ฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) 
 

 แบบจ าลองสามารถอธิบายได้วา่ สิง่ท่ีน าเข้านัน้ โดยพฤติกรรมจะเกิดขึน้เม่ือได้รับการเปิด 
มีการเคลื่อนไหวหรือการด าเนินไป โดยในแรงหนึ่งเกิดจากการกระตุ้นภายในอันเน่ืองจากความ
ต้องการท่ีมีอยู่กระตุ้นเตือน ภายหลงัจากการได้รับการกระตุ้นเข้ามาทางประสาทสมัผัส และมี
ความอยากได้ 

ศนูย์ควบคมุการสัง่การ 

(กลไกเพ่ือการจ าแนกและ

การคดิ) 

คา่นิยมและทศันคติ 

ลกัษณะท่าทางหรือ

การเร้า 

ข้อมลูและ

ประสบการณ์ในอดีต 

กระบวนการ

เปรียบเทียบ 

แรงกระตุ้น 

หรือการเร้า 

ระบบการรับ

ทางประสาท

สมัผสั 

ความเข้าใจจากการรับรู้ 

• กลไกในการรับสิง่ท่ีสนใจ 

• กลไกในการบอกปัดสิง่ท่ีไม่

สนใจ 

สิง่ท่ีน าเข้า 

ปัจจยัทางวตัถุ

และสงัคม 
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5.2 แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ( AIDA Model )
 อีเบล (อ้างถึงใน อศัวนนท์ อู่สวุรรณ 2554) กลา่ววา่เพื่อให้มีการตอบสนองจากผู้ฟังอย่าง
ท่ีปรารถนา ผู้สือ่สารต้องสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล ขา่วสารในอุดมคติ ก็คือเป็นขา่วสารท่ีท าให้
เกิดความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้นความปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิด
การกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตดัสินใจซือ้ (กรอบแนวคิดนีรู้้จักกันในช่ือโมเดล AIDA) เสนอถึง
คุณภาพท่ีปรารถนาของขา่วสารท่ีดีในการน าข่าวสารมาใช้ ผู้สื่อสารทางด้านการตลาดจะต้องตดั
ใจวา่สิง่ใดท่ีจะพดู (เนือ้หาของสาร) และวิธีใดท่ีจะใช้ในการพดู (โครงสร้างและรูปแบบของสาร) 

1. ความตัง้ใจ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารต้องท าให้ผู้ รับข่าวสารเกิดความตัง้ใจท่ีจะฟัง
ขา่วสารก่อน  

2. ความสนใจ (Interest) หลงัจากเกิดความตัง้ใจฟังในขัน้ท่ีหนึ่งผู้สง่ขา่วสารควรสร้างให้
เกิดความสนใจติดตามผลติภณัฑ์หรือขา่วสารตอ่ไป 

3. ความต้องการ (Desire) ผู้สง่ขา่วสารต้องจูงใจให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์  
4. การตดัสินใจซือ้ (Action) ผู้สง่ข่าวสารโดยทัว่ไปเป็นพนกังานขาย ต้องเร่งรัดให้ลกูค้า

เกิดการตัดสินใจซือ้พนักงานขายต้องได้รับความใส่ใจจากลูกค้าเป็นอันดับแรก หลงัจากนัน้จึง
กระตุ้นความ สนใจในสินค้าหรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจท่ีมากจะก่อให้เกิดความ
ปรารถนาท่ีจะเป็นเจ้าของ หรือใช้สนิค้า ขัน้การกระท าในไอด้า โมเดล (AIDA Model) เก่ียวข้องกบั
การท าให้ลกูค้าตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้และท าการซือ้หรือปิดการขายของพนกังานขาย ส าหรับ
นักการตลาดการปิดการขายเป็นขัน้ตอนท่ีส าคัญท่ีสุดในกระบวนการขาย แต่ก็เป็นสิ่งท่ียากยิ่ง 
บริษัทต้องฝึกฝนตวัแทนขายเก่ียวกับเทคนิคการปิดการขายเพื่อช่วยให้กระบวนการขายสมบูรณ์
ขึน้ 
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ภาพประกอบที่ 2.12 : แนวความคิดเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล  
(AIDA Model ) 

ที่มา : อศัวนนท์ อู่สวุรรณ 2554 
 

โดยแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคนัน้ เพื่อศึกษาให้เข้าใจท่ีมาท่ีไปของพฤติกรรม 
ศกึษาสาเหตุท่ีบุคคลตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ ทัง้เร่ืองเก่ียวกับความคิด ผู้คน สนิค้า รวม
ไปถึงทศันคติและการบริโภคสื่อให้ได้ข้อมลูท่ีละเอียด ช่วยในการสื่อสารให้ตรงกับกลุม่เป้าหมาย
มากท่ีสุด และน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมท่ีแสดงออกในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีค้นหาสาเหตกุารเกิดพฤติกรรมวา่ จากแนวคิดทศันคติและความต้องการ ถกูผลกัดนัให้
แสดงการกระท าออกมาในรูปแบบใด ซึ่งมีแรงจูงใจหรือตัวกระตุ้ นมาจากปัจจัยภายในและ
ภายนอก ถูกตีความโดยผ่านกระบวนการตดัสินใจ และจะเลือกเก็บตวักระตุ้นไว้ในความทรงจ า
เฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งท่ีก าลงัสนใจ โดยมีความแตกต่างกันแต่ละบุคคล ซึ่งหมายรวมถึงความ
แตกตา่งของวิธีการสือ่สารของแตล่ะบุคคลท่ีจะเลอืกสือ่สารจดัการข้อมลูท่ีมี เพื่อให้บลอ็กเกอร์เพจ
ทอ่งเท่ียวสามารถเข้าถึงถึงพฤติกกรรมเหลา่นีแ้ละประยกุต์กลยทุธ์การสือ่สารให้ครอบคลมุ ชดัเจน
และตรงกลุม่เปา้หมายได้ดียิ่งขึน้ 
 

6. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาวิจัยเร่ือง “บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้ ติดตามบนสือ่สงัคมออนไลน์ ได้แก่  
 รัฐญา มหาสมทุร (2558) ได้ศกึษาเร่ือง “กลยทุธ์การสือ่สารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติของกลุม่ผู้ ติดตาม” โดยศึกษาด้วยการวิจยัเชิงคุณภาพ จากการ
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สมัภาษณ์เชิงลกึผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จ านวน 6 คน แบ่งเป็นหมวดผลิตภณัฑ์ความงาม 
จ านวน 3 คน หมวคร้านอาหารและการทอ่งเท่ียว จ านวน 3 คน และกลุม่ผู้ ติดตาม จ านวน 12 คน 
แบ่งเป็นหมวดผลิตภณัฑ์ความงาม จ านวน 6 คน หมวดร้านอาหารและการท่องเท่ียว จ านวน 6 
คน 

ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ มีการ 
น าเสนอผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เช่นรูปภาพ บทความ หรือคลิปวิดีโอ โดย 
ภาษาท่ีใช้เป็นภาษาท่ีง่ายต่อการเข้าใจ ในการจัดท าเนือ้หานัน้จะต้องเป็นเร่ืองท่ีมีความรู้ความ 
เช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอข้อมูลอยา่งตรงไปตรงมา มีทัง้ข้อดีและข้อเสียเพื่อเป็น 
การประกอบการตดัสนิใจให้กบักลุม่ผู้ ติดตาม 

จากการวิจัยในส่วนของพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้ ติดตามนัน้ พบว่ากลุม่ 
ผู้ ติดตามมีการเลือกเปิดรับสื่อเฉพาะเร่ืองท่ีตนเองให้ความสนใจ และมีการอธิบายเนือ้หาอย่าง 
ละเอียด ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอข้อมูลท่ีได้รับความสนใจเป็นพิเศษนัน้ สว่นใหญ่จะเป็น 
รูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ เน่ืองจากว่ารูปภาพสร้างแรงดึงดูดและดูน่าสนใจกว่า 
สว่น ผู้ ติดตามบางทา่นให้ความสนใจกบัคลปิวิดีโอโดยขึน้อยูก่บัเนือ้หาท่ีน าเสนอ การร่วมกิจกรรม
กบัผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท าให้ผู้ ติดตามรู้สกึวา่ใกล้ชิดสนิทสนม ท าให้เกิดความเช่ือใจและ 
ไว้วางใจในตวัผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึง่ท าให้มีผลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าหรือ บริการ
ของกลุม่ผู้ ติดตาม 

จากการวิจยัพบวา่ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยงัสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อย 
ตามและตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการได้ ผู้ ติดตามสว่นใหญ่มีการคล้อยตามเม่ือได้อ่านรีวิวจาก
ทาง ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ่งกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มักจะน าเสนอเนือ้หาท่ี
ก าลงั เป็นกระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ีหลายๆ คนให้ความสนใจ โดยหลงัจากท่ีเนือ้หาเหลา่นัน้
ได้เร่ิม เผยแพร่ออกไปทางสื่อออนไลน์ต่างๆ ท่ีเป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ ก็จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกตอ่ของกลุม่ผู้ ติดตาม 
 ณัฐธนารีย์ วันหะรับ และพีรยุทธ โอรพันธ์  (2559) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาเร่ือง 
“กระบวนการสร้างเนือ้หาสารและสื่อสารของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
กระบวนการสร้างเนือ้หาและการสื่อสารของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวโดยผ่าน ของทางโซเชียลมีเดีย 
ส าหรับระเบียบวิธีการวิจัย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณ์
แบบเจาะลกึ (Depth interview) บลอ็กเกอร์ทอ่งเท่ียว 6 ทา่น ซึง่มีผู้อ่าน ผู้ ติดตามจ านวนมากกว่า 
50,000 คน 
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จากการศึกษาพบว่า กระบวนการสร้างเนือ้หาสารและการสื่อสารของบล็อกเกอร์
ท่องเท่ียว ผ่านโซเชียลมีเดียนัน้ เร่ิมจากการค้นหาจุดสมดุลท่ีน าไปสูก่ารสร้างเนือ้หาข่าวสารของ
บลอ็กเกอร์ทอ่งเท่ียว ซึง่ประกอบไปด้วย  

1. องค์ประกอบด้านทกัษะ ความรู้ และสิง่ท่ีช่ืนชอบเข้ามารวมอยูด้่วยกันเป็นการสร้างจุด
แข็งของบลอ็กเกอร์ ท าให้เกิดความแตกตา่งจากบุคคลทัว่ไป  

2. การก าหนดผู้อ่าน ผู้ ติดตาม ซึ่งสว่นใหญ่จะเป็นผู้หญิงในวยัท างานท่ีมีความสนใจใน
เร่ืองทอ่งเท่ียว เดินทางมากกวา่ผู้ขาย 

3. การก าหนดแนวทางการสื่อสารของบล็อกโดยก าหนดจากรูปแบบ การท่องเท่ียว 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของตวับล็อกเกอร์เอง และความสนใจของผู้อ่านผู้ ติดตาม ล าดบัต่อมาคือ
การสร้างเนือ้หาสารท่ีแตกตา่ง ซึง่บลอ็กเกอร์ได้มีการก าหนดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การสร้างเนือ้หาสารโดยใช้ภาพถ่ายในการเลา่เร่ือง ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สกึไปยัง
ผู้อ่าน 

2. การสร้างเนือ้หาสารท่ีแตกต่างด้วยการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตนเอง วิธีการน าเสนอใน
แบบ เฉพาะตวั เช่น ส านวนภาษา ภาพถ่าย และการเลา่เร่ือง  

3. การก าหนดเปา้หมายการสร้างเนือ้หาสาร เป็นการตัง้เปา้หมายจากการท าเนือ้หาสารท่ี
เป็นประโยชน์ตอ่ผู้อ่าน ซึง่สามารถน าข้อมลูไปใช้ได้จริง สามารถเพ่ิมจ านวนผู้อ่านผู้ ติดตามให้มาก
ขึน้ และการเผยแพร่ออกไปในโซเชียลมีเดียให้มากท่ีสุด ในการแสดงความคิดเห็นของผู้ อ่าน
ผู้ ติดตามท าให้บ่งบอกถึงความสนใจในความต้องการท าให้บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวสามารถสร้าง
เนือ้หาสารได้จากปัจจัยเหล่านี ้ซึ่งได้แก่ การวางแผนการท่องเท่ียว และการใช้ชีวิตในสถานท่ี
ท่องเท่ียว หรือท่ีพกัระหว่างการท่องเท่ียว ซึ่งอาจประกอบไปด้วยการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
โรงแรมหรือรีสอร์ทรวมถึงการขึน้ชมภาพถ่ายและเทคนิคการถ่ายภาพในส่วนของการสร้างฐาน
ผู้อ่าน เป็นวิธีในการสร้างความมัน่คงของบลอ็ก ได้แก่  

1. การเลอืกใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีใช้เผยแพร่เนือ้หาสารโดยเลอืกจากเฟซบุ๊ก  
2. การก าหนดแผนการด าเนินงานจดัท าบลอ็ก นอกจากนีก้ารขยายฐานผู้อ่านเป็นการเพิ่ม

ความส าเร็จของการสร้างฐานผู้อ่านของบล็อกเกอร์ จึงมีวิธีการได้แก่ การเพิ่มฐานผู้อ่านผู้ ติดตาม
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย เลอืกใช้ตามองค์ประกอบด้านทกัษะความรู้ของแต่ละคน และการสร้าง
ความสมัพนัธ์กับผู้อ่านและผู้ ติดตาม โดยการแสดงความคิดเห็นของผู้อ่าน ตอบค าถามในพืน้ท่ี
สว่นตวั สร้างความเป็นกันเอง และสร้างกิจกรรมเพื่อรับของรางวลั ทางด้านแนวทางการเพิ่มช่อง
ทางการสือ่สารเป็นการขยายช่องทางการสือ่สารท่ีเพิ่มมากขึน้หลงัจากประสบความส าเร็จจากการ
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ท าบลอ็ก ได้แก่ หนงัสอื พ็อกเก็ตบุ๊คท่ีเก่ียวข้องกบัการเดินทางทอ่งเท่ียว โรงแรมท่ีพกั และวิทยากร
บรรยายในสถาบันการศึกษาองค์กรธุรกิจต่างๆ ในรูปแบบเปิดตัวผลิตภัณฑ์ การสอนบรรยาย
ห้องเรียน หรือการสมัมนา และรายได้จากการสร้างเนือ้หาหลงัจากประสบความส าเร็จ ซึ่งมี
ผู้ สนับสนุนในการท าเนือ้หา ซึ่งการเข้ามาของผู้สนับสนุนได้แก่ การหาผู้สนับสนุนด้วยตนเอง  
ผู้สนบัสนุนติดต่อเข้ามา การชักชวน แนะน าจากบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวด้วยกันเองแตะการพบปะ
บลอ็กเกอร์ทอ่งเท่ียวตามงานสงัสรรค์ งานประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ ท่ีมีผู้สนบัสนนุจดัขึน้ 
 ณฐัภณ กิตติทนนท์ชยั (2558) ได้ศกึษาเร่ือง “การวิเคราะห์เนือ้หาสารและการตอบสนอง
บนเพจเฟซบุ๊ก เว็บท่องเท่ียว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ กเว็บ Chillpainai” โดยมีใจความว่า ปัจจุบนั
ธุรกิจการท่องเท่ียวในประเทศไทย เร่ิมให้ความส าคญักับการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์มากขึน้ ซึ่ง
เว็บ Chillpainai ถูกจัดอันดบัให้เป็นเว็บท่องเท่ียวอนัดบั 1 ตลอดทุกเดือนในปี 2559 และยงัใช้สือ่
สังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ ก (Facebook) เป็นอีกหนึ่งช่องทางหลัก โดยเฟซบุ๊ ก (Facebook) 
นับเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 ประกอบกับผู้ วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกับการท่องเท่ียวในสื่อออนไลน์แล้วพบว่า ยังไม่มีการศึกษาเว็บท่องเท่ียวใน 
รูปแบบเดียวกับเว็บ Chillpainai ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาในหัวเร่ืองดังกล่าว ซึ่งการวิจัยนี มี้ 2 
วัตถุประสงค์ คือ 1) ศึกษารูปแบบการน าเสนอเนือ้หาบนเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai 2) ศึกษา 
ปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้ รับสารต่อการน าเสนอเนือ้หาบนเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai ซึ่งเป็นการ
วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหสัส าหรับการวิเคราะห์เนือ้หา (Coding 
Sheet) เก็บข้อมลูตัง้แตว่นัท่ี 20 มิถนุายน พ.ศ. 2559-30 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 จ านวนทัง้สิน้ 331 
โพส ผลการศกึษาพบวา่ทางเพจเน้นการน าเสนอเนือ้หาท่ีพกัในรูปแบบลงิค์ (Link) ซึง่จะใช้รูปภาพ 
สถานท่ีเป็นหลกั ใช้การพาดหวัท่ีเน้นเร่ืองความเด่น-ส าคญั โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ความรอบรู้
และเป็นประโยชน์ สว่นปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้ รับสารมีตอ่เนือ้หาประเภทรูปภาพมากท่ีสดุ เฉพาะ
อยา่งยิ่งการใช้รูปภาพท่ีก าลงันิยมคือแนวฮิปสเตอร์ (Hipster) โดยต้องเขียนอยา่งชดัเจนและท าให้
ผู้อ่าน รู้สกึเห็นภาพ รวมถึงเน้นความสดใหม่ภายใต้ความเป็นต้นฉบบัในแบบตวัเอง ดงันัน้หาก
ต้องการท า เนือ้หาบนเพจเฟสบุคทอ่งเท่ียวให้ประสบความส าเร็จ ควรค านงึถึงเนือ้หาท่ีผู้บริโภคมี
ปฏิกิริยาตอบกลบัท่ีดีเป็นส าคญั 
 กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย์ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “การน าเสนอเนือ้หาทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ในประเทศไทย” โดยสารนิพนธ์นีมี้วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมลูทัว่ไป เนือ้หาข้อมูลข่าวสาร และ
ความสมัพนัธ์ของข้อมลูทัว่ไปกบัเนือ้หาท่ีน าเสนอทางเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย เป็นวิจยัเชิง
คุณภาพวิเคราะห์เนือ้หา ใช้ตารางลงรหสั (Coding Sheet) เป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลแฟนเพจใน
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ประเทศไทยท่ีมีการกดไลค์ (Like) มากท่ีสดุ 15 อันดบัแรก เดือนพฤศจิกายน – ธันวาคม 2555 
สถิติท่ีใช้แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพแบบอุปนัย เช่ือมโยง
ความสมัพนัธ์ข้อมลูเชิงพรรณนา โดยการศกึษาแบง่เป็น 3 สว่นคือ สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไป ทัง้หมดมี
การกดไลค์ มากกว่า 1 ล้าน ไลค์ และสว่นมากมีการพูดถึง 100,000 – 500,000 ครัง้ มีรายการ
โปรด 1-4 รายการ และใช้รายการโปรดประเภทรูปภาพมากท่ีสดุ ผู้ดูแลสว่นมากเป็นแบบองค์กร 
เป็นเพศชายหรือไม่สามารถระบุในปริมาณเท่าๆ กัน สว่นใหญ่ก่อตัง้มาแล้ว 1-12 เดือน สว่นท่ี 2 
เนือ้หา สว่นมากรหสัเป็นภาพ รองลงมาคือข้อความ มีวตัถุประสงค์เพื่อบอกเลา่ และแสดงความ
คิดเห็น มีการนาเสนอเก่ียวกับความบนัเทิง ดารา ศิลปะแขนงต่างๆ มากท่ีสดุ ถัดมาคือจิตวิทยา 
ความรัก ความสมัพันธ์ และประกาศจากทางแฟนเพจกิจกรรมชิงรางวัล ส่วนท่ี  3 ผลจากการ
วิเคราะห์ลกัษณะและแนวโน้มเนือ้หาสารพบวา่ การกดไลค์มีแนวโน้มสงูขึน้ การพดูถึงมีไม่มากเทา่
การกดไลค์ โดยปริมาณการกดไลค์จะมากหรือน้อยไม่สมัพันธ์กับระยะเวลาท่ีก่อตัง้ ด้านผู้ดูแล
แฟนเพจสว่นใหญ่มีการดูแลอย่างสม่าเสมอ มีความถ่ีในการนาเสนอเนือ้หาอย่างต่อเน่ืองทุกวัน 
ประโยคท่ีนิยมใช้ได้แก่ ประโยคเพื่อการเชิญชวนมากท่ีสดุ อาทิ “ใครเห็นด้วยไลค์เลย” หรือ “ชอบ
กดไลค์ ใช่กดแชร์” เป็นต้น 
 เพ็ญนภา วยัเวก (2560) ได้ศึกษาเร่ือง “บิวตีบ้ล็อกเกอร์สงัคมผู้บริโภคยุคดิจิทลั” โดยมี
ใจความว่า สงัคมในยุคปัจจุบัน ความเจริญก้าวหน้าขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีการสื่อสาร ยิ่ง
เทคโนโลยีการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา วิถีและการด าเนินชีวิตของคน ในสงัคมก็
เปลีย่นแปลงตามไปด้วยเช่นกนั ในยคุนีค้นในสงัคมติดตอ่สือ่ผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต สร้างสงัคม
ใหม่เป็นสงัคมบนโลกออนไลน์ท่ีไม่จ ากดัเร่ืองสถานท่ี และเวลาในการติดสือ่สาร เม่ือสงัคมถกูเช่ือม
ด้วยเทคโนโลยีพฤติกรรมของคนในสงัคมก็ต้องเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เช่นกัน ข้อมูลจึงถูกถ่าย
โอนผา่นไปในรูปแบบดิจิทลัไฟล์ ผู้ให้ข้อมลู และผู้ รับข้อมลูก็ล้วนใช้ เทคโนโลยีเป็นสือ่กลางในการ
แลกเปลีย่นข้อมลู อ านาจการสื่อสารจึงกระจายไปทัง้ผู้สง่สาร และผู้ รับสาร อ านาจไม่กระจุกตวัอยู่
ท่ีฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งการปรับตวัของคนในสงัคมก็ย่อมเปลี่ยนแปลงไปเพื่อให้เข้ากับบริบทของสงัคม
ใหม่ ทัง้ในฐานะเป็นท่ีเป็นผู้ ผลิตข้อมูลข่าวสาร หรือเป็นผู้ รับข่าวสาร ต้องปรับให้เข้ากับ การ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ในวงการความสวยความงาม หรือ
ความรู้เร่ืองเคร่ืองส าอาง การสื่อสารในช่องทางของออนไลน์นบัว่าเป็นช่องทาง ท่ีสามารถเข้าถึง
ข้อมลูได้งา่ยและหลายรูปแบบ สง่ผลให้สงัคมออนไลน์มีอิทธิพลตอ่คน ในสงัคม และมีพลงัในการ
สร้างสรรค์ เปลี่ยนแปลง และท าลาย ได้อย่างไม่มีข้อจ ากัด การสื่อสารไปยังผู้บริโภคจึงมีสื่อ
ออนไลน์เป็นตัวกลางการสื่อสารในรูปแบบของ บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty blogger) หรือผู้ ท่ีมี
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ความรู้ความเช่ียวชาญในเร่ืองความสวยความงาม และผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับความสวยความ
งาม ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคสงูมากในการตดัสนิใจ เลอืกใช้ผลติภณัฑ์เก่ียวกบัความงาม 

บิวตีบ้ล็อกเกอร์นบัว่าเป็นผู้ มีอิทธิพลในในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลต่อ การเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์และการตดัสินใช้บริการความสวยความงาม และมีอิทธิพลต่อความคิด ในเร่ืองความ
สวยความงาม เพราะผู้ ใช้เลือกท่ีจะหาข้อมูลในเร่ืองท่ีสนใจ เพื่อให้ประกอบ การตดัสินใจในเร่ือง
ความงามกลุม่ผู้บริโภคในยคุดิจิทลันัน้เป็นกลุม่ท่ีมีวิถีการด าเนินชีวิต ผูกติดกับใช้ เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ทกุอยา่งๆ บนสือ่ออนไลน์จึงมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในยคุดิจิทลั 
 บุปผาชาติ กรุงศรีเมือง (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “การสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ กรณีศึกษาเฟซบุ๊ กแฟนเพจด้านความสวยงาม ” โดยงานนวิจัยนีมี้
วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาลกัษณะการสือ่สารจากแบรนด์บุคคลออนไลน์ถึงผู้ รับสาร โดยศกึษาในการ
สื่อสารท่ีสง่ผลต่อปัจจยัด้านความคล้ายคลงึ การเลียนแบบตวัตน ทศันคติ และ แรงจูงในท่ีสง่ผล
จนเกิดความตัง้ใจซือ้สนิค้าเคร่ืองส าอาง 

งานวิจัยฉบับนีเ้ป็นกรณีศึกษาเฉพาะสงัคมออนไลน์เฟชบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกับแฟนเพจ 
ความสวยงาม งานวิจัยเชิงคุณภาพโดยท าการเก็บข้อมูลเชิงลึกและวิเคราะห์ข้อมูลจากการ
สมัภาษณ์ แบรนด์บุคคลออนไลน์ด้านความสวยงามจ านวน 5 คนซึ่งมีผู้ ติดตามมากกว่า 5,000 
คน จากการสมัภาษณ์แบรนด์บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงจากกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่  

1. ปัจจัยความ คล้ายคลงึสง่ผลต่อการเลียนแบบตวัตน กลา่วคือการท่ีทัง้แบรนด์บุคคลมี
ความชอบในสิ่งเดียวกนัพวก เขาจึงรู้สกึวา่เป็นพวกเดียวกนั ความชอบเหมือนกันคือเร่ืองของการ
แตง่หน้า เร่ืองความสวยงาม นัน่เองท่ีท าให้พวกเขารู้สกึคล้อยตามกนั  

2. แบรนด์บุคคลให้ความเป็นกันเองเพื่อให้ผู้ ติดตามรับรู้ เข้าใจง่ายให้ข้อมูล เนือ้หา ท่ี
ทนัสมยัเป็นท่ีสนใจอยูใ่นกระแส ท าให้การสือ่สารมีประสทิธิภาพกบั ผู้ ติดตามจึงสง่ผลสนบัสนุนให้
เกิดการเลยีนแบบตวัตน เฟชบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นเคร่ืองมือสือ่สารท่ีใช้ใน การน าเสนอตนเองของแบ
รนด์บุคคลท าให้ผู้ รับสารรู้สกึใกล้ชิดแบรนด์บุคคลท าให้สง่เสริมให้เกิดการ เลยีนแบบตวัตน  

3. แบรนด์บุคคลใช้ความต้องการพืน้ฐานของคนจูงใจให้เกิดการเลียนแบบตวัตน เพราะ
ผู้หญิงทกุคนยอ่มอยากสวย น าเสนอประโยชน์ท่ีจะได้รับจึงเป็นเหมือนสิง่ท่ีลอ่ใจกระตุ้นให้ผู้ รับ ชม
คาดหวงัท่ีจะดดีูเหมือนเน็ตไอดอลนัน่เอง  

4. แบรนด์บุคคลสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผู้ ติดตาม โดย การน าเสนอประสบการณ์จริง ลกู
เพจจึงเกิดความไว้วางใจเช่ือมั่นในตัวแบรนด์บุคคล การสื่อสารส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน
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เพราะแบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์การสื่อสารท าให้ลกูเพจเกิดความรู้สกึท่ีดี มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์
บุคคลด้วยเหตนีุผู้้ ติดตามจึงมีทศันคติท่ีดีตอ่แบรนด์บุคคลนัน้และท าให้เกิด ความตัง้ใจซือ้  

5. ผลจากการใช้ทกัษะและกลยทุธ์ทางการสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพท าให้ลกูเพจมี ทศันคติ
ท่ีดีตอ่แบรนด์บุคคล โดยแบรนด์บุคคลจะสือ่สารด้วยความจริงใจและมีจรรยาบรรณมีการ จดัการ
เนือ้หาทัง้คลปิวิดีโอและข้อความท่ีใช้โพสต์จึงเพิ่มยอดผู้กดถกูใจ  

6. เหตจุูงใจท่ีท าให้เกิดการ ตัง้ใจซือ้มาจากแรงพลกัดนัด้านความต้องการที่จะมีรูปลกัษณ์
สวยงาม ความตัง้ใจซือ้เกิดจากความ คาดหวังของผู้ ติดตามท่ีจะได้รับผลลพัธ์ ท่ีดีจากการใช้
ผลติภณัฑ์แบบเดียวกบัแบรนด์บุคคล 

การวิจยันีใ้ช้วิธีวิเคราะห์ข้อมลูจากบทสมัภาษณ์ตีความและอ้างอิงตามทฤษฎี การตีความ
จากความคิดของผู้วิจยัอาจจะแตกตา่งจากความเห็นของผู้ อ่ืนได้ การใช้แบรนด์บุคคลเป็นแนวทาง
และกลยทุธ์ในการสือ่สาร การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์สนิค้าเพื่อก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อ
ความส าเร็จของธุรกิจประเภทความสวยงาม 
 ณัฐพันธ์ุ เจนสกุล (2560) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยความส าเร็จของการใช้สื่อ Facebook 
Fanpage Wongnai ท่ีมีผลต่อความสนใจใช้บริการร้านอาหาร” ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยท่ี
สง่ผลตอ่ความส าเร็จของแฟนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ Fanpage Wongnai สามารถรองรับการ
ท างานได้บนอุปกรณ์ทุกชนิด 2) Fanpage Wongnai มีความสะดวกในการเข้าถึง 3) Fanpage 
Wongnai มีภาพลกัษณ์ท่ีชัดเจนในการให้บริการธุรกิจอาหาร 4) รูปภาพประกอบบน Fanpage 
Wongnai มีปริมาณเพียงพอในการรับชมและติดตาม 5) ข้อความตัวอักษรบน Fanpage 
Wongnai มีการอธิบายท่ีชัดเจนเพียงพอในการรับชมและติดตาม 6) ข้อมูลร้านอาหารหรือการ
บริการท่ีน าเสนอบน Fanpage Wongnai มีความหลากหลาย 7) Fanpage Wongnai น าเสนอ
พืน้ท่ีให้บริการร้านอาหารท่ีสามารถเลือกรับบริการได้อย่างสะดวก 8) Fanpage Wongnai มีการ
คัดสรรข้อมูลธุรกิจอาหารและการบริการก่อนน าเสน 9) ร้านอาหารหรือบริการท่ีน าเสนอบน 
Fanpage Wongnai มีความเหมาะสมทัง้ด้านราคาท่ีหลากหลายและ 10) มีปริมาณวิดีโอประกอบ
ท่ีเพียงพอในการรับชม (2) ลกัษณะการตลาดเนือ้หา (Content marketing) ท่ีปรากฏบนแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่1) Content การแนะน าจากผู้ใช้บริการ 2) Content การแนะน าร้านอาหาร
จากทีมงาน Wongnai ท่ีน าเสนอเนือ้หาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 3) Content การแนะน าจากทีมงาน 
Wongnai ท่ีเนือ้หาจะเช่ือมโยงจากเว็บไซท์Wongnai 4) Content ท่ีลงโฆษณา (Advertising) 5) 
Content แบบจัดแบ่งตามประเภทโดยก าหนดเป็นหัวข้อหลกั 6) Content ท่ีน าเสนอร้านอาหาร
แบบมีเร่ืองราวความเป็นมา 7) Content สอนการท าอาหาร 8) Content ให้ความรู้เร่ืองราวท่ี
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เก่ียวกับอาหาร 9) Content ส าหรับการแจ้งกิจกรรมทางการตลาด (Event) 10) Content ประเภท
รายการโทรทศัน์และ 11) Content ประเภทแนะน าโปรโมชั่น (3) ทศันคติของผู้บริโภคต่อเนือ้หา 
(Content) ในด้านการสร้างความสนใจและความสนใจใช้บริการพบวา่เนือ้หา ทัง้หมดมีระดบัการ
รับรู้ท่ีระดบัมาก โดยประเภทท่ีได้ความสนใจมากท่ีสดุคือ Content แบบจัดแบง่ ตามประเภทโดย
ก าหนดเป็นหวัข้อหลกั ซึ่งเงื่อนไขของความสนใจใน Content จากผู้บริโภคคือการท่ี มีตวัเลือกให้
เปรียบเทียบร้านอาหารหรือบริการท่ีสามารถเลอืกได้และการได้รับข้อมลูจากผู้ ใช้บริการ จริงจะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่และมีความสนใจใช้บริการร้านอาหารได้ 


