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บทคัดย่อภาษาไทย  
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ปริญญา ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
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อาจารย์ท่ีปรึกษา อาจารย ์ดร. ฐิศิรักน์ โปตะวณิช  

  
การวิจัยนี มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือ

โซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัด
เย็น โดยการวิจัยครั งนี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีอายุอยู่ ท่ี  30-34 ปี จ้านวน 10 คน ผลการวิจัยพบว่าในกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความชอบในการรับชมเนื อหารูปแบบรูปภาพมากกว่าเนื อหารูปแบบอื่น ๆ บน
เพจร้านค้าน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นเน่ืองจากเนื อหารูปแบบรูปภาพสามารถเข้าใจได้
ง่ายและมีความคิดสร้างสรรค์ได้มากกว่า และถ้าหากน้าเสนอเนื อหาท่ีมีคุณประโยชน์ของสินค้า
รวมเข้าไปด้วย จะยิ่งช่วยส่งเสริมให้เกิดความสนใจมากยิ่งขึ น 

  

 
ค้าส้าคัญ : น ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์สกัดเย็น, ผู้ประกอบการรายใหม่, วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, การตลาดเชิงเนื อหา 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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The purpose of this study is as follows: to create a design for business 

communication: a case study of wonder fruit cold pressed juice. This study was 
qualitative research, which made use of in-depth interviews involving a range of 10 
respondents aged between 30-34 years of age. Based on the results of the research, 
the representative sample admitted to spending more time watching the image content 
more than other type of content on the Facebook page about cold pressed juice. This 
may be due to the fact that image content is easier to understand, more creative and the 
content included the benefits of a product. 
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การค้นคว้าอิสระในครั งนี  ส้าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก อาจารย์ ดร.ฐิศิรักน์ โปตะ
วณิช อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี แนะแนวทาง การศึกษา ตรวจทานและ
แก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค้าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั งนี มี
ความสมบูรณ์ครบถ้วนส้าเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอื่น ๆ ท่ีได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้และ
สามารถน้าวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณธนาชัย ปภาคุ้มล้าไภย และคุณนันทภัค ปภาคุ้มล้าไภย เจ้าของ
แบรนด์ Wonder Fruit ท่ีได้อนุญาตให้น้าแบรนด์สินค้ามาใช้เพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัยครั งนี  
ตลอดจนให้ค้าปรึกษาให้ความช่วยเหลือจนกระท่ังการวิจัยครั งนี ส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  รวมถึง
ขอขอบคุณกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ทั ง 10 ท่าน ท่ีได้ให้ความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์และขอขอบคุณ
คนใกล้ชิด เพื่อนสนิทและเพื่อน ๆ ทุกคนท่ีคอยเป็นก้าลังใจ คอยให้ค้าปรึกษาต่าง ๆ ในงานวิจัยครั งนี 
ท้าให้ผลงานวิจัยส้าเร็จอย่างราบรื่น 

สุดท้ายนี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว และทุกท่านท่ี
ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนเป็นก้าลังใจท่ีดีในการศึกษาวิจัยครั งนี ตลอดมา 

  
  

หฤทชญา  มาเท่ียง 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง  
ปัจจุบันคนไทยหันมาดูแลเอาใจใส่ในเรื่องของการดูแลสุขภาพมากขึ น กระแสการรักสุขภาพ

หรือ Health Conscious การออกก้าลังกาย การเลือกบริโภคอาหาร การเสริมสร้างภูมิคุ้มกันเพื่อ
หลีกเล่ียงโรคภัยต่าง ๆ ท้าให้เทรนด์การดูแลสุขภาพเป็นท่ีนิยมอย่างมากโดยเฉพาะกลุ่มคนยุคใหม่
กลุ่มยุคมิลเลนเนียล และเจเนอเรชั่นวาย มีการหาข้อมูลด้านการดูแลสุขภาพเชิงลึก ทั งในเรื่อง
การบริโภคอาหาร การออกก้าลังกาย การควบคุมน ้าหนัก ฯลฯ รวมถึงปัญหามลภาวะฝุ่น PM 2.5 
และการเกิดโรคอุบัติใหม่เชื อไวรัสโคโรนา (โควิด-19) เป็นอีกตัวแปรส้าคัญท่ีเข้ามากระตุ้นผู้คนหัน
มาให้ความส้าคัญกับสุขภาพมากยิ่งขึ น ส่งผลให้ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับวิถี
การด้าเนินชีวิตท่ีเป็นปกติใหม่ (New Normal) การเว้นระยะห่างทางสังคม การท้าอาหารทานเอง
ในครัวเรือน และการป้องกันดูแลสุขภาพด้านอื่น ๆ ได้รับความสนใจเพิ่มขึ น ซึ่งเทรนด์และสถานการณ์
ดังกล่าวนี เป็นปัจจัยส้าคัญท่ีส่งผลโดยตรงในการช่วยขับเคล่ือนตลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ
ท้าให้ตลาดมีการขยายการเติบโตมากขึ นอย่างต่อเน่ือง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ส้าหรับตลาดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพนั นโดยเฉพาะกลุ่มตลาดน ้าผลไม้ท่ีมีมูลค่าตลาดรวม
สูงถึง 11,591 ล้านบาท จากตัวเลขโดย Nielsen (Marketter, 2562)ตลาดน ้าผลไม้พร้อมด่ืม 
ในประเทศไทยในไตรมาส 3 ปี 2562 โดยแบ่งเซกเมนต์ ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มพรีเมี่ยม (Premium) 
น ้าผลไม้ 100%, กลุ่มระดับกลาง (Medium) น ้าผลไม้ 40% และกลุ่มระดับล่าง (Super Economy) 
น ้าผลไม้ 19% โดยกลุ่มท่ีครองส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดคือ กลุ่มพรีเมี่ยม น ้าผลไม้ 100%, 
(Premium Market) ซึ่งผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับคุณค่าทางโภชนาการและคุณประโยชน์จากผลไม้
ใกล้เคียงการบริโภคผลไม้สดมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับน ้าผลไม้ในกลุ่มอื่น แต่อย่างไรก็ตาม พบว่า  
ตลาดน ้าผลไม้นั นมีมูลค่าตลาดท่ีสูงแต่เกิดการเติบโตแบบติดลบ เน่ืองจากตัวเลขท่ีใช้อ้างอิงเป็นข้อมูล
ตัวเลข “น ้าผลไม้กล่อง” ในขณะท่ีตลาดน ้าผลไม้จากรายเล็กและรายย่อย รวมทั งตลาดน ้าผลไม้
สดแบบต่าง ๆ ท่ีขายค้าว่า “เพื่อสุขภาพ” นั นมีจ้านวนท่ีเพิ่มมากขึ นอย่างต่อเน่ือง ก็อาจเป็นไปได้
ว่าแนวโน้มการเติบโตลดลงต่อเน่ืองของตลาดน ้าผลไม้พร้อมด่ืมจากรายใหญ่นั นอาจจะหายไปอยู่
ในกลุ่มตลาดรายย่อย เช่น ร้านค้า Kiosk หรือร้านค้าน ้าผลไม้ออนไลน์ของผู้ประกอบการรายย่อย 
SME (Namprom, 2563) 
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ภาพประกอบ 1  แสดงสัดส่วนมูลค่าตลาดเครื่องด่ืมน ้าผลไม้พร้อมด่ืมไตรมาส 3 ปี 2562 

ท่ีมา: Marketter (2562) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นพบว่าตลาดน ้าผักและผลไม้พร้อมด่ืม 100% (Premium Market) 
มีมูลค่าตลาดท่ีสูงมากกว่าตลาดอื่น ๆ ท้าให้เจ้าของแบรนด์ยักษ์ใหญ่อย่างเช่น ทิปโก้ มาลี ดอยด้า 
ยูนีฟ ยังคงเดินหน้าพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ ออกมาอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค (WP, 2560) นอกจากแบรนด์ยักษ์ใหญ่ท่ีกล่าวมาข้างต้นนั น ยังมีผู้ประกอบการรายย่อย 
ได้แก่ กลุ่ม Startup ธุรกิจ SME ท่ีมองเห็นโอกาสและมูลค่าของตลาดน ้าผักและผลไม้โดยใช้
กระแสความนิยมของผู้บริโภค จับเทรนด์การดูแลสุขภาพและเข้ามาท้าตลาดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ
ส้าหรับผู้บริโภคท่ีให้ความส้าคัญกับคุณค่าทางโภชนาการและคุณประโยชน์ของน ้าผักและผลไม้ 
(Smart SME, 2561) 

ในยุคท่ีสภาวะการแข่งขันสูงขึ นรวมทั งพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
ผู้ประกอบการรายย่อยจึงต้องสร้างธุรกิจให้มีความแตกต่างเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ยุคใหม่โดยการมองหานวัตกรรมใหม่ ๆ อาทิ เช่น เครื่องจักรท่ีสามารถสกัดน ้าผักและผลไม้ได้เสมือน
การคั นสด โดยใช้วิธีการสกัดเย็น ไม่ผ่านความร้อน วิธีนี เป็นการรีดเอาสารอาหาร รวมถึงวิตามิน 
เอนไซม์ และพฤกษเคมีออกมาได้หมด และยังคงคุณค่าทางอาหารและรสชาติความอร่อยเสมือน
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ทานจากผลสด ๆ (SME Thailand, 2561) รวมถึงต้องควบคุมมาตรฐานความสะอาดของวัตถุดิบท่ี
น้ามาใช้ โดยควบคุมตั งแต่ระบบการปลูกแบบอินทรีย์หรือแหล่งที่คัดสรรวัตถุดิบมานั นต้องมี
ความปลอดภัยและปราศจากสารปนเปื้อน อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะหันมาด่ืมน ้าผักและ
ผลไม้ในปริมาณท่ีมากขึ นแต่ผู้ประกอบการรายย่อยเองก็ยังคงประสบกับปัญหาในด้าเนินธุรกิจให้
ประสบความส้าเร็จ เน่ืองจากในภาวะสถานการณ์ปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง จากการเข้ามา
ช่วงชิงช่องทางการขายหรือส่วนแบ่งทางการตลาดทั งผู้ประกอบการรายเก่าและรายใหม่ ท้าให้ธุรกิจ
ต้องหาทางในการประคับประคองธุรกิจให้อยู่รอด เน่ืองจากแต่ละผู้ประกอบการมีการด้าเนินการธุรกิจ
ท่ีคล้ายคลึงกัน ไม่มีความแตกต่าง ท้าให้ธุรกิจมีความเส่ียงอย่างยิ่ง เพราะธุรกิจตกอยู่ในการแข่งขัน
ทะเลเลือด เจ้าของธุรกิจขาดความเชี่ยวชาญในการมองตลาด ไม่ได้มีการวางต้าแหน่งทางธุรกิจและ
จับกลุ่มเป้าหมายไม่ได้ แม้ว่าสินค้าจะดูดีมีคุณภาพ แต่ก็ยังขาดการวางแผนทางการตลาด 
ขาดการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์สินค้า อีกทั งยังสื่อสารไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย จึงท้าให้ธุรกิจไม่
ประสบความส้าเร็จและเลิกกิจการไปในท่ีสุด (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) 

ในปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่าการออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจผ่านการตลาดเชิงเนื อหานั น
เป็นกลยุทธ์ท่ีส้าคัญอีกส่ิงหน่ึงในการขับเคล่ือนธุรกิจ ท่ีผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้ในการสร้าง
การส่ือสารเพื่อสร้างคุณค่าและสร้างการรับรู้ของแบรนด์สินค้าและเพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจ (Nipa, 
ม.ป.ป.) แต่อย่างไรก็ตามก็ต้องเลือก Platform ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ส้าหรับส่ือ
โซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มยอดขายได้อย่างเห็นผลท่ีสุดคือ Facebook เน่ืองจากเป็นโซเชียลมีเดียท่ีคนไทย
ทุกเพศทุกวัยนิยมใช้กันมากท่ีสุด ส้าหรับประเทศไทยมีผู้ใช้ Facebook ทั งหมด 45 ล้านบัญชี และ
ผู้ใช้ Facebook ส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วง 18-34 ปี โดยเฉพาะภาคธุรกิจใช้เพจ Facebook ไว้เพื่อ 
ยิง Advertising รวมถึงอัพเดทข่าวสาร โปรโมชั่น สินค้าใหม่ ให้ลูกค้าทราบ นับว่าเป็น Platform 
ท่ีประสบความส้าเร็จในการสร้าง Brand Awareness และสามารถสร้างยอดขายรายได้และผลก้าไร
ให้กับภาคธุรกิจได้อย่างมหาศาล (Wittawin, 2562) 

ดังนั นผู้วิจัยจึงยกธุรกิจ SME กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็น ขึ นมาเพื่อท้าการออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจให้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย โดยแบรนด์ Wonder Fruit ได้ก่อตั งขึ นเมื่อวันท่ี 18 กันยายน 2563 จากแรงบันดาลใจ
ของเจ้าของแบรนด์ท่ีต้องการส่งมอบสินค้าท่ีดีมีคุณภาพให้กับลูกค้าและมีความพิถีพิถันทุกขั นตอน
การผลิตตั งแต่คัดเลือกวัตถุดิบที่ปลอดสารพิษเพราะความปลอดภัยของลูกค้าต้องมาก่อน  
นอกเหนือจากเรื่องของคุณภาพของสินค้าแล้วนั นส่ิงส้าคัญคือการสร้างแบรนด์สินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก
ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดังนั นผู้วิจัยจึงจัดท้างานวิจัยเล่มนี ขึ นมาเพื่อสร้างการออกแบบการส่ือสาร



  4 

การตลาดเชิงเนื อหาท่ีมีประสิทธิภาพบนส่ือดิจิทัลไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้จดจ้าแบรนด์สินค้า
เพื่อได้มาซึ่งลูกค้าท่ีมีความภักดีและน้ามาสู่การสร้างยอดขายให้กับแบรนด์สินค้า 

ความมุ่งหมายของการท าวิจัย 
เพื่อออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษา

แบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อน้าข้อมูลของการวิจัยท่ีได้มาพัฒนาการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดของ

เครื่องด่ืมน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นแบรนด์ Wonder Fruit และสามารถตอบสนองได้
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

2. เพื่อได้แนวทางท่ีเป็นประโยชน์ในการน้ามาปรับใช้ในการประกอบธุรกิจเครื่องด่ืมน ้าผัก
และผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นเพื่อสุขภาพ ส้าหรับแบรนด์ Wonder Fruit 

ขอบเขตของการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้  

กลุ่มผู้บริโภคเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี 
เป็นกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ 
Wonder Fruit จ้านวน 5 คน รวมทั งหมด 10 คน 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น หมายถึง น ้าที่ผลิตจากผักและผลไม้ท่ีไม่มี

สารเคมีตกค้างมาแปรรูปโดยการบีบอัดที่อุณหภูมิปกติผ่านเครื่องสกัดเย็นโดยการท้างานของ
เครื่องนั นใช้ความเร็วรอบต้่าในการสกัดน ้าผักและผลไม้ โดยไม่ผ่านความร้อนท้าให้เอนไซม์และ
วิตามินของผักและผลไม้ยังคงคุณค่าอยู่ครบถ้วน 

2. ผู้ประกอบการรายใหม่ หมายถึง ผู้ท่ีมีความคิดริเร่ิมจัดตั งธุรกิจขึ นมาเป็นของตนเอง 
มีการวางแผนการด้าเนินงาน และด้าเนินธุรกิจทุกด้านด้วยตนเอง โดยมองเห็นโอกาสทางธุรกิจและ
ยอมรับความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ นได้ตลอดเวลา เพื่อมุ่งหวังผลก้าไรท่ีเกิดจากผลการด้าเนินงานของ
ธุรกิจตนเอง 
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3. ธุรกิจ SME หมายถึง ธุรกิจท่ีท้าการด้าเนินกิจกรรมทางด้านการผลิต จ้าหน่าย ท่ีมี
ขนาดย่อม เป็นธุรกิจท่ีมีความเป็นอิสระ มีเอกชนเป็นเจ้าของไม่ตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของบุคคล 
หรือธุรกิจอื่น มีต้นทุนในการด้าเนินงานท่ีค่อนข้างต้่า และมีพนักงานจ้านวนเล็กน้อย 

4.  Content Marketing คือ การตลาดอย่างหน่ึงท่ีใช้เนื อหาท่ีมีคุณค่า เพื่อสร้างความดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้สนใจสินค้าหรือบริการ กระท่ังกลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงความส้าคัญของสินค้าและ
บริการว่ามีประโยชน์ ท้าการตัดสินใจซื อซึ่งน้ามาสู่การเป็นลูกค้าของแบรนด์ในท่ีสุด โดยเนื อหานั น
มีหลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ รูปภาพ กราฟิก วิดีโอ พอดแคสต์ เป็นต้น 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยครั งนี เป็นการออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit 

น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น โดยออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือ
โซเชียลมีเดีย Facebook ผู้วิจัยจึงท้าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยก้าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยตามกระบวนการคิด
เชิงออกแบบ Design Thinking เพื่อท้าให้มองเห็นปัญหาและวิธีการแก้ปัญหาได้รอบทิศและรอบคอบ
มากขึ น โดยมีวิธีการด้าเนินการอย่างเป็นระบบ ดังนี  1) ท้าความเข้าใจปัญหา 2) ก้าหนดปัญหาได้
อย่างชัดเจน 3) ระดมความคิดเพื่อหาแนวทางแก้ปัญหา 4) ออกแบบและสร้างผลิตภัณฑ์ใน
การแก้ปัญหา 5) ท้าการทดสอบและวัดผล ผู้วิจัยจึงได้น้ากระบวนการคิดเชิงออกแบบมาปรับใช้
เพื่อแก้ปัญหาด้านการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook ให้มี
ความเหมาะสมและตอบโจทย์กลุ่มลูกค้ามากยิ่งขึ น โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี  
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ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดการออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder 
Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 

 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง “การออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit 
น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น” ผู้ท้าการวิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและ
ได้น้าเสนอตามหัวข้อดังนี   

1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับน ้าผักและผลไม้ 
2. แนวคิดและทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 (Five Forces Model) 
3. แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบ STP (STP Marketing)  
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
6. แนวคิดและลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
8. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื อหา (Content Marketing) 
9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับน  าผักและผลไม้ 
น ้าผัก คือ เครื่องด่ืมท้าขึ นมาโดยการน้าผักมาผสมกันและท้าการปั่นละเอียด มีการโฆษณา

ในทางการค้าว่าสินค้าน ้าผักเป็นทางเลือกใหม่ของผู้บริโภคเครื่องด่ืมประเภทน ้าตาลน้อยหรือผู้ท่ี
ควบคุมปริมาณน ้าตาล ถึงแม้ว่าในกระบวนการผลิตผู้ประกอบการบางรายยังคงปรุงแต่งรสชาติ
และใส่ส่วนผสมท่ีเป็นโซเดียมเจือปนลงไปเป็นจ้านวนมาก 

น ้าผลไม้ คือ ของเหลวท่ีอยู่ในเนื อเยื่อของผลไม้ รวมถึงของเหลวจากผลของผักบางชนิดด้วย 
เช่น ส้ม น ้าผลไม้ได้มาจากการคั นออกมาหรือการปั่นผลไม้เหล่านั นโดยไม่ต้องใช้ความร้อนหรือ
ตัวท้าละลาย ตัวอย่างเช่น น ้าส้มก็คือของเหลวท่ีสกัดจากผลส้ม น ้ามะนาวก็คือของเหลวท่ีสกัด
จากผลมะนาว โดยส่วนใหญ่จะพบน ้าผลไม้ส้าเร็จรูปท่ีวางขายในท้องตลาดหลากหลายยี่ห้อท่ีผ่าน
การกรองเอาเส้นใย เนื อ หรือกากออก แต่น ้าผลไม้ท่ีมีเนื อก็ยังคงเป็นเครื่องด่ืมท่ีนิยม น ้าผลไม้อาจ
ขายในรูปแบบเข้มข้น ซึ่งจ้าเป็นจะต้องเติมน ้าเพื่อลดความเข้มข้นจนกระทั่งอยู่ในสถานะปกติ  

การสกัดเย็น (cold pressed) คือการแยกส่วนของน ้าออกมาจากผัก ผลไม้ และยังคง
สภาพวิตามินต่าง ๆ ตามธรรมชาติไว้ได้มากท่ีสุด โดยไม่ผ่านความร้อนในทุกกระบวนการผลิต 
โดยท่ีสีและรสชาติของน ้าผลไม้ยังคงเหมือนเดิมไม่เปล่ียนแปลง ต่างจากน ้าผลไม้กล่องซึ่ง ผ่าน
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กระบวนการพาสเจอร์ไรส์หรือการใช้ความร้อนจนสูญเสียเอนไซม์ วิตามิน สี และรสชาติไป ซึ่งผู้ผลิต
ส่วนใหญ่ก็จะเติมสี กล่ินสังเคราะห์ และน ้าตาลเพื่อเพิ่มความหวาน ซึ่งล้วนเป็นผลเสียต่อร่างกาย 

น ้าผักและผลไม้สกัดเย็น คือน ้าผักและผลไม้ท่ีได้มาจากกระบวนการผลิตแบบสกัดเย็น 
ด้วยเครื่องน ้าผลไม้สกัดเย็นแบบแรงอัดไฮดรอลิคโดยเฉพาะ ซึ่งใช้หัวกดความเร็วรอบต้่า ไม่ใช้ใบมีด
ความเร็วสูง เพื่อลดการสร้างความร้อนและปฏิกิริยาออกซิเดชัน ทั งหมดนี เพื่อท้าให้คุณประโยชน์ท่ี
ได้จากผลไม้ เช่นวิตามินและเอ็นไซม์ยังคงอยู่ในน ้าผลไม้อย่างครบถ้วน 
 

 

ภาพประกอบ 3  ชาร์ทเปรียบเทียบปรมิาณวิตามิน C A และคุณภาพน ้าท่ีได้จากแบบแยกกาก
และแบบสกัดเย็นซึ่งแบบสกัดเย็นท้าได้ดีกว่าเร่ืองการคงคุณค่าสารอาหารได้นานกว่าอย่างชัดเจน 

ปี 2561 

ท่ีมา: Kris Oak (n.d.) 

จากข้อมูลน ้าผักและผลไม้ท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันได้มีนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ท่ีถูกคิดค้นขึ นมาเพื่อน้ามาใช้ในกลุ่มธุรกิจน ้าผักและน ้าผลไม้ เช่น เครื่องแยกกากผลไม้ เครื่องสกัดน ้า
ผลไม้ เพื่อช่วยขับเคล่ือนธุรกิจและสร้างความหลากหลายให้กับตลาดน ้าผลไม้มากขึ น ยิ่งตลาด
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เป็นท่ีน่าสนใจ ก็ยิ่งท้าให้มีผู้ประกอบการจ้านวนมากหันมาลงทุนทั งผู้ประกอบการรายเก่าและ
ผู้ประกอบการรายใหม่ อย่างไรก็ตามในสภาวะท่ีมีการแข่งขันสูงและมีผู้ประกอบการมากขึ นท้าให้
แต่ละธุรกิจต้องท้าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของธุรกิจทั งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกโดย
ใช้เครื่องมือ Five Forces Model แรงกระทบทั ง 5 ประการ ในการน้ามาวิเคราะห์ เพื่อท่ีจะให้ธุรกิจ
สามารถสร้างกลยุทธ์ท่ีจะเข้าถึงลูกค้าและสามารถสร้างคุณค่าให้เหนือกว่าคู่แข่ง 

แนวคิดและทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 (Five Forces Model)  
แนวคิดและทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 (Five Forces Model) (มณีรัตน์ สุวรรณวารี, 2555) 
1. ข้อจ้ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันรายใหม่ (Threat of New Entrants) 

หมายถึง องค์กรหรือธุรกิจอื่น ๆ ท่ีในขณะนั นอยู่ภายนอกอุตสาหกรรมแต่กลับมีแนวโน้มท่ีจะเข้า
มาในอุตสาหกรรม ซึ่งตามปกติองค์กรเดิมท่ีอยู่ภายในจะพยายามขวางกันการเข้ามาของคู่แข่งขัน
รายใหม่ ๆ ท่ีจะเข้ามาส่งผลต่อสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม เพื่อต้องการส่วนแบ่งทางการตลาด
อันส่งผลกระทบต่อองค์กรเดิมท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมนั น ๆ  

2. ความรุนแรงของการแข่งขันระหว่างองค์กรหรือธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
(Rivalry Among Existing Competitors) การแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจจะมีความรุนแรงมากยิ่งขึ น 
เมื่อองค์กรใดองค์กรหน่ึงในอุตสาหกรรมสามารถสร้างช่องทางในการสร้างผลก้าไรให้กับองค์กรท่ี
มากขึ นได้ หรือถูกกระท้าจากองค์กรอื่น ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน แต่ถ้าในอุตสาหกรรมมีสภาวะ
การแข่งขันท่ีไม่รุนแรงก็มีโอกาสท่ีองค์กรธุรกิจจะขึ นราคาสินค้าและบริการ เพื่อให้องค์กรได้ก้าไรท่ี
มากขึ น 

3. สินค้าหรือบริการท่ีสามารถทดแทนกันได้ (Threat of Substitutes) ในอุตสาหกรรมหน่ึง
อาจจะมีการแข่งขันทางธุรกิจท่ีสามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมีลักษณะทดแทนกันได้ โดยอาจจะเป็น
สินค้าคนละชนิดกัน แต่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เหมือนกัน ซึ่งสินค้าทดแทนอาจมี
ข้อจ้ากัดด้านการตั งราคาท้าให้ไม่สามารถตั งราคาท่ีสูงได้ เพราะอาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าอื่นทดแทนอื่น และถ้าหากค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนสินค้า (Switching Cost) ต้่าด้วยแล้วก็
จะยิ่งมีผลกระทบต่ออุตสาหกรรมมากขึ น  

4. อ้านาจต่อรองของผู้ซื อ (Bargaining Power of Customers) ถ้าผู้ซื อมีอ้านาจใน
การต่อรองในการก้าหนดราคาของสินค้าและบริการต้่าหรือมีอ้านาจในการต่อรองให้องค์กรธุรกิจ
เพิ่มคุณภาพของสินค้าและบริการให้มากขึ นจะส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมด้ านต้นทุนใน
การด้าเนินงานท่ีสูงขึ นในขณะท่ีหากผู้ซื อไม่มีอ้านาจในการต่อรองจะเป็นการเปิดโอกาสให้องค์กร
ธุรกิจในอุตสาหกรรมสามารถขึ นราคาสินค้าและบริการได้โดยง่าย  
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5. อ้านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) ผู้ขายวัตถุดิบ
ท่ีมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมจะสามารถก้าหนดราคาวัตถุดิบท่ีราคาสูงหรือราคาต้่าได้ รวมไปถึงการเพิ่ม
หรือลดคุณภาพสินค้าลง ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนและก้าไรขององค์กรธุรกิจนั น ๆ ในทางกลับกัน 
หากผู้ขายวัตถุดิบมีอ้านาจในการต่อรองต้่าก็ส่งผลให้ถูกกดราคาและเรียกร้องสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงขึ น
จากผู้ซื อ 

ซึ่งสอดคล้องกับสุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ (2554, หน้า 58) ได้กล่าวถึงทฤษฎีแรงกดดันทาง 
การแข่งขัน 5 ประการท่ีคิดค้นโดยไมเคิล อีพอร์ตเตอร์ (Michel E. Porter) คือ แรงกดดันท่ีส่งผลต่อ
การด้าเนินธุรกิจซึ่งประกอบด้วย แรงกดดันของผู้ประกอบการรายใหม่ แรงกดดันจากลูกค้า สินค้า
ทดแทน การแข่งขันของธุรกิจประเภทเดียวกัน คู่แข่งทางธุรกิจอื่น ๆ และมีความสอดคล้องกับวิทยา 
ด่านธ้ารงกุล (2546, หน้า 75) ได้กล่าวถึงทฤษฎีแรงกดดันทางการแข่งขัน 5 ประการคือเครื่องมือท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์แรงกดดันสภาพแวดล้อมท่ีเป็นอุปสรรคคุกคามจากการแข่งขันจะมีรายละเอียด
ดังนี  

คู่แข่งในอุตสาหกรรม (Rivalry Among competitors) คือ การแข่งขันของคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมนั น เช่น การตัดราคาการโฆษณาต่าง ๆ ถ้าหากว่ามีคู่แข่งรายใหม่ ๆ เข้ามาในตลาด
มากขึ นจะท้าให้มีการแข่งขันท่ีรุนแรงและจะสร้างแรงกดสิ นต่อผลก้าไรมากขึ นเท่านั น 

คู่แข่งรายใหม่ (New Entrants) คือ การท่ียิ่งมีคู่แข่งรายใหม่ ๆ เข้ามาในธุรกิจมากขึ นเท่าไร
ก็จะท้าให้เพิ่มความกดดันต่อรองราคาสินค้าและยังท้าให้มีการแข่งขันท่ีสูงขึ นโดยการท่ีคู่แข่งรายใหม่ ๆ 
จะเข้ามาได้นั นจะขึ นอยู่กับจ้านวนเงินท่ีน้ามาลงทุนในธุรกิจนั นด้วย 

ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Suppliers) คือ ผู้ขายปัจจัยการผลิตนั นอาจมีอ้านาจในการต่อรอง
มากหากมีผู้ขายปัจจัยการผลิตไม่กี่รายและไม่มีสินค้าตัวไหนมาทดแทนได้ แต่ในทางกลับกัน
ผู้ท่ีขายปัจจัยการผลิตก็จะสู้กันเองเพื่อให้สามารถอยู่รอดได้ 

ผู้ซื อ (Buyers) คือ ถ้าหากผู้ซื อนั นมีอ้านาจในการต่อรองมากกก็อาจส่งผลกระทบในด้าน
ก้าไรมาก แต่ถ้าหากในธุรกิจนั นมีผู้ผลิตเพียงไม่กี่รายและน้อยกว่าความต้องการของลูกค้าก็จะท้า
ให้ลูกค้ามีอ้าจาจการต่อรองท่ีต้่า 

สินค้าและบริการทดแทน (Substitutes) คือ หากมีสินค้าหรือบริการท่ีสามารถทดแทนกัน
ได้มากเท่าไรก็จะท้าให้มีความกดดันท่ีสูงและส่งผลต่อผลก้าไรของธุรกิจนั น ๆ เช่น ผ้าใยสังเคราะห์
ท่ีสามารถเข้ามาทดแทนผ้าฝ้ายได้ก็จะท้าให้อ้านาจการต่อรองของผู้ผลิตต้่าลงและผู้ซื อจะมีอ้านาจ
การต่อรองมากขึ น 
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จากนิยามความหมายของทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 (Five Forces Model) สามารถสรุปไดว้่า
ทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 ประการ คือ แรงกดดันท่ีส่งผลต่อการด้าเนินธุรกิจซึ่งประกอบด้วย การแข่งขัน
ภายในอุตสาหกรรม ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ อ้านาจการต่อรองของผู้ซื อ อ้านาจการต่อรอง
ของผู้ผลิต ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน โดยสามารถน้าทฤษฎีแรงกระทบทั ง 5 (Five Forces Model) 
มาเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นกรณีศึกษาแบรนด์ 
Wonder Fruit ได้ดังนี  

คู่แข่งในอุตสาหกรรม (Rivalry Among competitors) มีการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม
ค่อนข้างสูงเน่ืองจากร้านน ้าผลไม้มีจ้านวนมากและ Brand Loyalty ค่อนข้างต้่า  

คู่แข่งรายใหม่ (New Entrants) มีจ้านวนของคู่แข่งขันรายใหม่มากขึ น เน่ืองจากการเปิด
ร้านน ้าผลไม้สามารถท้าได้ง่าย ท้าให้ทุกคนหันมาสนใจลงทุนและเปิดกิจการนี ค่อนข้างเยอะ  

ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Suppliers) อ้านาจต่อรองของผู้ผลิตนั นค่อนข้างต้่าเน่ืองจากธุรกิจ
แบรนด์มีขนาดเล็ก MOQ น้อย และต้นทุนสูง ท้าให้ใม่สามารถต่อรองกับผู้ผลิตได้มากนัก 

ผู้ซื อ (Buyers) อ้านาจต่อรองของผู้ซื อค่อนข้างสูงมากเน่ืองจากแบรนด์น ้าผลไม้มีหลากหลาย
แบรนด์ในปัจจุบันลูกค้าสามารถจะเลือกทานแบรนด์ไหนก็ได้และราคาไม่แตกต่างกันมากนัก 

สินค้าและบริการทดแทน (Substitutes) ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน นั นมีสินค้าอื่น
ทดแทนได้ โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีให้คุณประโยชน์เช่นเดียวกับน ้าผลไม้ ได้แก่ น ้าด่ืมผสมวิตามิน, 
น ้าด่ืมเกลือแร่, วิตามินสกัดเข้มข้น เป็นต้น 

ดังนั นในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางด้านการแข่งขันในอุตสาหกรรมด้วยทฤษฎีแรง
กระทบทั ง 5 ประการ (Five Forces Model) ยังจ้าเป็นต้องพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมและเหตุการณ์
ในปัจจุบันทั งปัจจัยภายนอกและภายในที่อาจมีผลกระทบต่อการด้าเนินการในธุรกิจเพื่อน้ามา
ก้าหนดแผนและกลยุทธ์และใช้ในการรับมือการเปล่ียนแปลงท่ีอาจเกิดขึ นได้ตลอดเวลา ดังนั น
การท้าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) จะช่วยให้สามารถก้าหนดกลยุทธ์ได้อย่าง
ถูกต้องตรงประเด็นและท้าให้ทราบสถานการณ์ปัญหาของธุรกิจเพื่อควบคุมไม่ให้เกิดการลุกลาม
และควบคุมได้ยากโดยเฉพาะปัญหาท่ีเกิดจากปัจจัยภายนอก 

แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้ม (SWOT Analysis) 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม(SWOT Analysis) หรือการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมเป็น

เครื่องมือในการน้ามาช่วยประเมินสถานการณ์ส้าหรับองค์กรและช่วยผู้บริหารในการก้าหนดจุด
แข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก จาก
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ปัจจัยเหล่านี ต่อการท้างานขององค์กร เทคนิคนี  Albert S. Humphrey ได้ชื่อว่าเป็นผู้เร่ิมแนวคิดนี 
โดยค้าว่า "สวอต" หรือ "SWOT" นั นมีความหมายดังนี  (Nakhonsawanresearch, 2554) 

1. S มาจาก Strengths หมายถึง จุดแข็งหรือข้อดีซึ่งเป็นปัจจัยภายในเกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายในบริษัทและเป็นส่ิงท่ีบริษัทสามารถควบคุมได้ เช่น จุดแข็งด้านส่วนประสมการตลาด จุดแข็ง
ด้านการเงินภายในบริษัท จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคล เป็นต้น 

2. W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดอ่อนหรือข้อบกพร่องซึ่งเป็นปัจจัยภายในเป็น
ปัญหาท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายในของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต้องท้าการควบคุมและหาแนวทาง
ในการแก้ปัญหานั น  

3. O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาสท่ีเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นผลมาจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทท่ีช่วยส่งเสริมการด้าเนินงานและเอประโยชน์ให้กับบริษัท โอกาสนั น
มีความแตกต่างจากจุดแข็งตรงท่ีเป็นปัจจัยภายนอก ซึ่งควบคุมได้ยาก ดังนั นการเป็นนักการตลาด
ท่ีดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอและน้าโอกาสนั นมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

4. T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรคคือข้อจ้ากัดที่เป็นปัจจัยภายนอกเกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก ท่ีท้าให้การด้าเนินงานไม่สะดวกหรือเป็นอุปสรรคต่อการด้าเนินงาน ดังนั น
ธุรกิจจึงจ้าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้มีความเหมาะสมและหาแนวทางในการขจัดอุปสรรค
ปัญหาท่ีเกิดขึ นให้ได้จริง 

จากแนวคิดและความหมายของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) สามารถ
สรุปได้ว่า การท้าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในองค์กรจะท้าให้
ทราบว่า ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อผลการด้าเนินงานขององค์กร จุดแข็งขององค์กรจะเป็น
ความสามารถภายในท่ีน้ามาใช้เป็นประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมาย ส้าหรับจุดอ่อนขององค์กรจะ
เป็นคุณลักษณะภายในที่อาจจะเป็นปัญหาและท้าลายผลการด้าเนินงาน ในขณะท่ีโอกาสทาง
สภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ท่ีให้โอกาสเพื่อการบรรลุเป้าหมายองค์กร และในทางกลับกัน
อุปสรรคทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ท่ีขัดขวางการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ซึ่ งมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ สมคิด บางโม (2553) ท่ีกล่าวว่าการวิเคราะห์สวอต (SWOT 
Analysis) เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์สภาวการณ์เพื่อให้ผู้บริหารทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค ซึ่งจะช่วยให้องค์กรนั นเดินทางมาถูกทิศและไม่หลงทาง โดยสามารถน้าทฤษฎี
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) มาเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ธุรกิจน ้าผักและ
ผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นกรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit ได้ดังนี  
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1. Strengths จุดเด่นหรือจุดแข็งของธุรกิจคือเป็นร้านน ้าผลไม้ท่ีใส่ใจเรื่องสุขภาพของ
ผู้บริโภคกับเมนูเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 100% (Cold-Pressed Juice) 
ผักและผลไม้อินทรีย์ท่ีใช้มีความสะอาด ปลอดภัย วัตถุดิบคัดจากฟาร์มออร์แกนิค ปลอดสารพิษ 
100% มีกระบวนการผลิตท่ีดีเพื่อให้ได้รสชาติออกมาเหมือนกันทุกขวด 

2. Weaknesses จุดด้อยหรือจุดอ่อนคือเป็นธุรกิจใหม่ต้องใช้เงินลงทุนในการท้า
การประชาสัมพันธ์ให้มากขึ น, มีเงินทุนน้อยกว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด, มีความหลากหลาย
ของสินค้าค่อนข้างน้อย 

3. Opportunities โอกาสคือเทรนด์หรือกระแสรักสุขภาพ การทานน ้าผลไม้เพื่อสุขภาพ
ก้าลังเป็นท่ีนิยม, แนวโน้มของตลาดผลไม้ 100% มีการขยายตัวมากขึ นรวมทั งตลาดเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพยังเป็นกลุ่มท่ีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 

4. Threats อุปสรรคคือ มีสภาวะการแข่งขันของตลาดค่อนข้างสูงเน่ืองจากมีผู้ประกอบการ
หลายราย และมีสินค้าทดแทนมากมายในตลาดท่ีมีราคาต้่ากว่าเช่น เครื่องด่ืมวิตามิน น ้าด่ืมผสม
วิตามินและแร่ธาตุ จึงท้าให้ลูกค้ามีอ้านาจในการต่อรองสูง  

ดังนั นในการวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) จะช่วยให้ผู้บริหารทราบถึงสถานการณ์
และปัญหาของธุรกิจเพื่อแก้ไขปัญหาภายในและภายนอกขอองค์กรณ์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ น 
เมื่อท้าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมแล้ว ส่ิงส้าคัญล้าดับถัดไปจึงควรใช้ STP Analysis ท่ีเป็นเครื่องมือ
ในการวิเคราะห์การตลาดท่ีประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาด การเลือกกลุ่มเป้าหมาย การจัดต้าแหน่ง
สินค้า โดย STP จะช่วยท้าหน้าที่คือการก้าหนดเป้าหมาย ควบคุมทิศทาง และการสร้างกลยุทธ์
เพื่อออกแบบการส่ือสารให้สินค้านั นตรงต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการตลาดแบบ STP (STP Marketing) 
การตลาดแบบ STP คือกลยุทธ์ในการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยท้าการแบ่งส่วนตลาด 

เลือกกลุ่มเป้าหมาย และวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของการตลาดท่ี
แตกต่างกันเพราะธุรกิจไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หมดด้วยสินค้าหรือ
บริการเดียว ซึ่งในการก้าหนดตลาดเป้าหมายนั นจะต้องวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมายด้วย (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 
โดยจะประกอบไปด้วยขั นตอนดังต่อไปนี   

1. Segmenting คือ การแบ่งส่วนตลาดของลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคสินค้า โดยแบ่งออกเป็น
ตลาดย่อยแตกต่างกันไป เพื่อก้าหนดคุณสมบัติของแต่ละส่วนตลาดและท้าการเลือกส่วนตลาดท่ี
มีศักยภาพท่ีสุดท่ีคาดว่าจะสามารถท้ายอดขายได้มากพอและสามารถท้าการการขยายการตลาด
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ต่อไปในอนาคตได้ และเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีเหมาะสมกับสินคและบริการในตลาด
แต่ละส่วน  

2. Targeting คือ การก้าหนดหรือการเลือกกลุ่มเป้าหมายตลาด เป็นการประเมินและ
เลือกกลุ่มลูกค้าในส่วนตลาดท่ีมีศักยภาพ เมื่อธุรกิจทราบพฤติกรรมหรือลักษณะของกลุ่มลูกค้า
ของตลาดเป้าหมายแล้ว จะช่วยให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ชัดเจน และยังเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการน้ามาประเมินยอดขาย ผลประกอบการและวางแผน
ในระยะยาวได้  

3. Positioning คือ การก้าหนดหรือการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการก้าหนดต้าแหน่ง
ของสินค้าด้านการแข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง โดยใช้กลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ มาท้าการก้าหนด 
เช่น ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า ด้านราคา ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านการใช้งานสินค้า เป็นต้น 

จากแนวคิดและความหมายของการวิเคราะห์การตลาดแบบ STP ในการเลือกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย โดยท้าการแบ่งส่วนตลาด เลือกกลุ่มเป้าหมาย และวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนอง
ต่อความต้องการของการตลาดท่ีแตกต่างกัน สามารถน้ากลยุทธ์ STP Analysis นี มาเป็นเครื่องมือ
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นกรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit 
ได้ดังนี  

1. Segmenting การแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น
กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit ได้ท้าการแบ่งตามหลักพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Segmentation) 
โดยแบ่งตามพฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมีการใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับส่ือออนไลน์ 
การเล่นโซเชียลมีเดีย ในการดูหนัง ฟังเพลง อ่านเนื อหาข่าวสารท่ีมีสาระความรู้ โดยมีความถี่การใช้งาน
ต่อวันค่อนข้างสูง เน่ืองจากเป็นกลุ่มคนสมัยใหม่ท่ีทันต่อเทคโนโลยี และมีความสนใจในเนื อหาท่ี
เป็นประเด็นอยู่ในปัจจุบัน หรือเป็นกระแสท่ีก้าลังนิยม รวมไปถึงมีพฤติกรรมท่ีหันมาดูแลใส่ใจใน
เร่ืองของสุขภาพมากขึ น เลือกรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ท้าให้ทางแบรนด์เล็งเห็นว่าตลาด
เป้าหมายกลุ่มนี มีความเหมาะสมต่อสินค้าและสามารถท้าให้แบรนด์สินค้าสามารถเข้าถึงลูกค้าได้
โดยตรงต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจากเกณฑ์การแบ่งตามพฤติกรรมของลูกค้า  

2. Targeting การก้าหนดเป้าหมายตลาดของธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น
กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit ทางแบรนด์ได้เลือกเจาะกลุ่มลูกค้าโดยการจัดกลุ่มและแบ่งลูกค้า
เป็นส่วน ๆ (Segment Market) เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม 
และท้าการสร้างสินค้าท่ีแตกต่างเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าทั งตลาด เน่ืองจากธุรกิจน ้าผลไม้สกัดเย็นนั น
เป็นธุรกิจท่ีตอบโจทย์กลุ่มคนรักสุขภาพเน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีบริโภคแล้วเป็นประโยชน์ต่ิสุขภาพร่างกาย 
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ดังนั นจึงมุ่งตรงไปท่ีกลุ่มลูกค้าท่ีรักและใส่ใจในการดูแลสุขภาพ แต่เน่ืองจากกลุ่มลูกค้ามีความต้องการ
ท่ีแตกต่างกันไปในด้านของ Function ของเครื่องด่ืม ทางแบรนด์จึงได้แบ่งกลุ่มย่อยของลูกค้าด้วย
สินค้าท่ีมี Function ต่างกันไป ได้แก่ น ้าผลไม้ท่ีช่วยในเรื่องการบ้ารุงผิวพรรณ, น ้าผลไม้ท่ีช่วยในเรื่อง
การขับถ่าย ลดน ้าหนัก (Detox), น ้าผลให้ท่ีช่วยในเร่ืองการเสริมสร้างวิตามิน เป็นต้น เพื่อสามารถ
ท้าให้ตอบสนองได้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้อย่างหลากหลาย 

3. Positioning การก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบ
สกัดเย็นกรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit  ทางแบรนด์ได้วางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เป็นแบรนด์
สินค้าท่ีมีคุณภาพสูง (High Quality) เน่ืองจากมีการเลือกใช้วัตถุดิบท่ีปลอดสารเคมี พิถีพิถันใน
การเลือกสรรจากฟาร์มออร์แกนิคจนน้ามาสู่สินค้าท่ีคุณภาพคือน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 
สกัดจากผลไม้แท้ ๆ 100% ท่ีมีความสดใหม่ พร้อมส่งมอบให้กับกลุ่มลูกค้า โดยท้าการวางต้าแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์ไปทางด้าน Functional เพื่อเป็นจุดยืนของสินค้า โดยออกแบบสินค้าให้มี Functional 
ท่ีแตกต่างกันไปเช่น น ้าส้มสกัดเย็นจะเน้นคุณประโยชน์ช่วยในเร่ืองการผลักวิตามินเข้าสู่ร่างกาย 
โดยเฉพาะวิตามินซีเข้มข้น ท้าให้ลูกค้าท่ีเล็งเห็นถึงคุณประโยชน์ด้านวิตามินท่ีร่างกายจะได้รับแล้ว
สามารถท้าการตัดสินใจเลือกซื อได้ง่ายขึ น หรือจะเป็น น ้าแอปเปิ้ลเขียวสกัดเย็นเน้นคุณประโยชน์
ในด้านการขับถ่าย การล้างสารพิษในล้าไส้เน่ืองจากแอปเปิ้ลเขียวมีไฟเบอร์สูง ท้าให้ลูกค้าท่ีเล็งเห็น
ถึงความส้าคัญในด้านการดูแลระบบขับถ่ายนั น สามารถตัดสินใจและเลือกซื อสินค้าได้อย่างตรง
ความต้องการมากขึ นเช่นกัน 

ดังนั นในการวิเคราะห์การตลาดแบบ STP (STP Marketing) หรือตลาดตามเป้าหมาย 
ท่ีประกอบด้วย Segmentation Targeting และ Positioning จะช่วยให้สามารถก้าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ก้าหนดทิศทาง และวางแผนกลยุทธ์ส้าหรับการออกแบบและสร้างจุดขายของสินค้าให้
ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ น อย่างไรก็ตามส่ิงท่ียังคงต้องพิจารณาถึงคือการวางแผนทาง
การตลาดโดยเครื่องมือทางการตลาด4Ps หรือ Marketing Mix หรือว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” 
เป็นทฤษฎีท่ีสามารถตอบสนองต่อตลาดเป้าหมายและเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้
อย่างครอบคลุมและตรงต่อจุดมุ่งหมาย โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ Product 
(ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place (ช่องทางจัดจ้าหน่าย) Promotion (การส่งเสริมการขาย) เพื่อน้ามา
วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องเหมาะสมและดึงดูดลูกค้าเพื่อสร้างการรับรู้ของแบรนด์สินค้า
และน้ามาสู่การสร้างยอดขาย 
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แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
คอทเลอร์ (Kotler, 1997, p. 92) ให้ความหมายค้าว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps 

ว่าหมายถึงเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองตลาดเป้าหมายและน้าไปสู่การบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ซึ่งเกิดขึ นจากการตัดสินใจในการประสมผสานองค์ประกอบ 4 ส่วน
คือ  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบไปด้วยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product 
Variety) คุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) ลักษณะ (Feature) ตรา (Brand name) บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ขนาด (Size) การบริการ (Services) การรับประกัน (Warranties) และการรับคืน 
(Returns) ซึ่งทั งหมดนี ต้องมีการผสมผสานกันอย่างถูกต้องและมีความแตกต่างเพื่อให้สามารถ
แข่งขันได้ในตลาดยุคการส่ือสารไร้พรมแดน  

2. ด้านราคา (Price) ประกอบด้วยใบราคา (List price) ส่วนลด (Discount) ส่วนยอมให้ 
(Allowances) ระยะเวลาในการช้าระ (Payment period) และการให้สินเชื่อ (Credit term) 
การตัดสินใจเกี่ยวกับการก้าหนดราคามีส่วนส้าคัญต่อการตัดสินใจซื อของลูกค้าดังนั นการตั งราคา
จึงเป็นหัวใจหลักส้าคัญส้าหรับการท้าการค้าเช่นกัน 

3. ด้านสถานท่ี (Place) ประกอบด้วยช่องทาง (Channel) ความครอบคลุม (Coverage) 
การจัดเก็บ (Assortment) ท้าเลท่ีตั ง (Location) สินค้าคงคลัง (Inventory) และการขนส่ง (Transport) 
การจัดการในด้านระบบการจัดจ้าหน่ายให้มีความเชื่อมโยงและสัมพันธ์กับช่องทางในการจ้าหน่าย
ท่ีมีความหลากหลายทั งแบบค้าปลีกและค้าส่งรวมถึงช่องทางอื่น ๆ เพื่อท้าให้สินค้าและบริการไปสู่
ตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ประกอบด้วยการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) การโฆษณา (Advertising) หน่วยงานขาย (Sales force) การประชาสัมพันธ์ (Public 
relation) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) ทั งหมดนี คือเครื่องมือในการส่ือสารข้อมูลของ
สินค้าและเป็นการเพิ่มโอกาสในการประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นท่ีรู้จักของกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง 

จากแนวคิดและความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีน้ามาใช้
ในการวางแผนการตลาดผ่านการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 4 ส่วน ได้แก่ Product (สินค้า) 
Price (ราคา) Promotion (การส่งเสริมการขาย) และ Place (ช่องทางจัดจ้าหน่าย) เพื่อท้าให้ธุรกิจ
สามารถทราบถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้าและบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ สามารถน้ามาใช้
ในการวิเคราะห์ธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นกรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit ได้ดังนี   
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1. Product กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ โดยสินค้าท่ีทางแบรนด์น้าเสนอให้กับลูกค้าต้อง
ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา (Pain Point) ให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงจุดท่ีสุด 
คือ เร่ืองคุณภาพของสินค้าซึ่งเป็นจุดเด่นของร้านค้า ซึ่งรับประกันความสะอาด สดใหม่ ปลอดภัย 
ไม่ใส่วัตถุกันเสีย โดยมีความชัดเจนในเรื่องการบอกแหล่งท่ีมาของสินค้าจนน้ามาสู่สินค้าท่ีมีคุณภาพ
พร้อมส่งมอบ (High Quality) รวมถึงเรื่องรสชาติ การรักษาความคงที่ของรสชาติ การสร้าง
ความหลากหลายของรสชาติ การปรับสูตรน ้าผลไม้ Maintain ส่วนผสมของผลไม้ให้มีปริมาณ
ความหวานท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการลดปริมาณน ้าตาล 

2. Price กลยุทธ์การตั งราคา เน่ืองจากราคาเป็นสิ่งหน่ึงที่ช่วยสร้างคุณค่าให้กับสินค้า 
แต่การตั งราคาท่ีสูงหรือต้่าเกินไปก็อาจจะไม่ได้ส่งผลดี เน่ืองจากทางแบรนด์ได้วางต้าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) ไว้ว่าสินค้าเป็นสินค้าน ้าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพท่ีมีคุณภาพสูง ดังนั นลูกค้า
จะท้าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้ากับราคาว่ามีความคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด 
ทางแบรนด์จึงตั งราคาสินค้าให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าและคุณค่าของสินค้า โดยพิจารณา
ถึงต้นทุนของสินค้าด้วย จึงท้าให้ได้ราคาท่ีมีความสมเหตุสมผลท่ีสุด เช่น น ้าแอปเปิ้ลเขียวสกัดเย็น 
ราคา 120 บาท ในปริมาณ 250 ML เท่ากับว่า Price/ ML อยู่ท่ี 0.48 บาท โดยเป็นราคายืนพื นท่ี
ลูกค้าสามารถเข้าถึงและจับต้องได้และมีความคุ้มค่าคุ้มราคากับคุณค่าท่ีได้รับ  

3. Place ช่องทางการจัดจ้าหน่ายหรือช่องทางท่ีสามารถกระจายสินค้าให้ถึงมือของลูกค้า
ได้อย่างสะดวกขึ น ทางแบรนด์มีการจัดจ้าหน่ายสินค้า  2 ช่องทางด้วยกัน ได้แก่ ช่องทาง Offline 
และช่องทาง Online โดยช่องทาง Offline จะเป็นหน้าร้านท่ีตั งอยู่โซนลาดกระบัง ชื่อร้าน Organica 
Café ซึ่งใกล้กับคอนโดและสถานท่ีท้างาน ซึ่งท้าให้กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงร้านค้าได้อย่างสะดวก 
เพราะท้าเลท่ีตั งอยู่ใกล้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส้าหรับช่องทาง Online ของร้านคือ Fan Page บน 
Facebook Wonder Fruit by Organica Café ซึ่งเป็นช่องทางท่ีมีความเหมาะสมกับยุคดิจิทัล 
เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมีการใช้งานผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ้านวนมาก ทั งในด้านการอ่านเนื อหา
ข่าวสาร หรือเนื อหาท่ีมีความน่าสนใจ ท้าให้ช่องทางนี สามารถเป็นตัวกลางในการส่งสารไปยังกลุ่ม
ลูกค้าในวงกว้างได้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยทางแบรนด์ได้ท้าการสร้างเนื อหารูปแบบต่าง ๆ 
ทั งในด้านคุณประโยชน์ของสินค้า ขั นตอนการผลิตสินค้า และเนื อหาท่ีมีสาระในรูปแบบอื่น ๆ ท้าให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื อและสามารถท้าการส่ังซื อผ่านช่องทาง Online ได้อย่างสะดวกสบายเช่นกัน 

4. Promotion การส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าและ
ท้าการตัดสินใจซื อสินค้า โดยทางแบรนด์เลือกการท้ารายการส่งเสริมการขายเป็นช่วงเวลาและ
เป็นระยะเวลาสั น ๆ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เน่ืองจากธุรกิจน ้าผลไม้มีต้นทุนวัตถุดิบท่ีมี
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ราคาสูงด้วย การท้าการลดราคามากนักก็ไม่ก่อให้เกิดผลดีต่อแบรนด์สินค้าดังนั นทางแบรนด์จึงมี
การจัดโปรโมชั่นลดราคาตามฤดูกาล เช่น Promotion Summer ซื อน ้าฝรั่งสกัดเย็น  3 ขวดในราคาเพียง 
199 บาท โดยก้าหนดระยะเวลา 1 สัปดาห์ เน่ืองจากสินค้ามีอายุท่ีสั นจึงท้าให้การระบายสินค้ายิ่ง
รวดเร็วยิ่งเป็นผลดี และการท้าโปรโมชั่นลักษณะนี ลูกค้าจะรู้สึกถึงความคุ้มค่าทางด้านราคาท่ีได้รับ 
และโดยเฉพาะในช่วงเวลาท่ีคู่แข่งไม่มีการท้ารายการส่งเริมการขาย อาจเป็นโอกาสท้าให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ท่ีเปล่ียนแบรนด์ (Switching Brand) หันมาลองสินค้าแบรนด์ Wonder Fruit และน้ามาสู่
ลูกค้าท่ีภักดีในอนาคต (Loyalty Brand) 

ดังนั นในการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ท่ีน้ามาใช้ใน
การวางแผนการตลาดผ่านการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ Product (สินค้า) Price (ราคา) 
Promotion (การส่งเสริมการขาย) และ Place (ช่องทางจัดจ้าหน่าย) เพื่อให้ธุรกิจสามารถเข้าถึง
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าแล้วนั นยังจ้าเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ซึ่งมี
ความสอดคล้องกันในการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรและพฤติกรรมของ
ประชากรในการน้ามาระบุกลุ่มเป้าหมายให้มีความชัดเจนมากขึ นและตรงประเด็นกับแผนการตลาด
ข้างต้น โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรของ
บุคคลนั น ๆ ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจ สถานภาพทางสังคม เพื่อสามารถน้ามา
วิเคราะห์และก้าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงกลุ่ม 

แนวคิดและลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
การตัดสินใจซื อของผู้บริโภคนั นเป็นผลมาจากลักษณะส่วนบุคลลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

อายุ ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด้ารงชีวิต บุคลิกภาพและ
แนวความคิดส่วนบุคคล (อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ เรืองวิเศษ, 2542, หน้า 113)  

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529, หน้า 312-315) ได้กล่าวถึงลักษณะของผู้รับข้อมูลท่ี
ท้าการวิเคราะห์ตามลักษณะทางประชากร โดยแต่ละบุคคลจะมีความแตกตต่างกันไปทางด้าน
ประชากรศาสตร ์โดยมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ดังนี  

1. อายุ (Age) การเปล่ียนทัศนคติหรือการเปล่ียนพฤติกรรมของผู้ท่ีมีอายุต่างกันนั นมี
ความยากง่ายแตกต่างกันไป แต่พบว่าการท่ีจะสอนงานหรือสอนให้ผู้ท่ีมีอายุมากให้เชื่อฟังนั นมี
ความยากกว่า จากการวิจัยโดยซี. เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิสและดีไรพ์ (I.L. Janis and 
D. Rife) ผลสรุปว่า การโน้มน้าวจิตใจของคนหรือการชักจูงจิตใจ จะมีความยากขึ นตามอายุท่ีเพิ่มขึ น 
เน่ืองจากอายุยังมีความสัมพันธ์การส่ือสารและการรับข่าวสาร เช่น ภาษาท่ีใช้ในแต่ละช่วงวั ย
มีความต่างกัน ภาษาท่ีมีความแปลกใหม่มักจะเกิดในกลุ่มวัยหนุ่มสาวมากว่ากลุ่มผู้สูงวัย 
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2. เพศ (Gender) จากงานวิจัยหลายชิ นพบว่า เพศชายและเพศหญิงมีคุณลักษณะ
บางอย่างท่ีส่งผลต่อการรับรู้และการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน เช่น การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์
โทรทัศน์ พบว่าเด็กวัยรุ่นเพศชายมีความสนใจในการรับชมภาพยนตร์ประเภทการโจรกรรมและ
ประเภทส่งครามมากท่ีสุด แต่ส้าหรับวัยรุ่นเพศหญิง ให้ความสนใจในการรับชมภาพยนตร์โทรทัศน์
ประเภทวิทยาศาสตร์ แต่ในบางงานวิจัยพบว่าเพศชายและเพศหญิงไม่มีความแตกต่างกันในด้าน
การรับรู้และการส่ือสารท่ีแตกต่างกันเลย  

3. การศึกษา (Education) การศึกษานี เป็นปัจจัยที่มีความส้าคัญมากซึ่งมีผลต่อ
ประสิทธิภาพในการรับรู้ข่าวสาร พบว่างานวิจัยหลายชิ นได้ระบุว่าระดับการศึกษาของผู้รับสารใน
แต่ละคนที่ได้รับสารจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป เช่น ผู้รับสารท่ีมีระ ดับการศึกษาท่ีสูงจะมี
ความสนใจรับรู้ข่าวสารท่ีมีแหล่งท่ีมาชัดเจน ไม่เชื่อและตัดสินอะไรง่าย ๆ หากไม่มีหลักฐาน 

4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) หมายถึง อาชีพ 
ระดับรายได้ เชื อชาติ รวมถึงภูมิหลังทางครอบครัว ทั งหมดนี เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อมุมมอง ความคิดและ
ทัศนคติของบุคคล โดยมีรายงานหลายชิ นท่ีพิสูจน์แล้วพบว่าฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษย์
ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของเขา 

กล่าวโดยสรุปว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลนั น มีความหลากหลาย
แตกต่างกันไป ทั งแนวคิดและพฤติกรรมซึ่งมาจากปัจจัยต่าง  ๆได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา สถานทางสังคม
และเศรษฐกิจ และสถานภาพสมรส โดยการรับสารและการส่ือสารก็มีความแตกต่างกันไปขึ นอยู่กับ
ความสนใจและความสอดคล้องของเนื อหากับทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ และประสบการณ์เดิม
ของแต่ละบุคคล ดังนั นจึงจ้าเป็นต้องน้าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทาง ประชากรศาสตร์
มาศึกษาเป็นแนวทางในการทราบพฤติกรรมบุคคล และใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อ
เชื่อมโยงและสามารถทราบถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นแนวทางในการวิจัยให้เกิด
ความสมบูรณ์ 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท้าการค้นหา

การคิด การตัดสินใจซื อ การประเมินผล ส้าหรับสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 2000) หรือขั นตอนและกระบวนการทางความคิด ประสบการณ์ใน
การซื อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค 

ผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) หมายถึงผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการขั นสุดท้ายหรืออาจหมายถึง ผู้ท่ีซื อสินค้าไปเพื่อน้าไปใช้ส่วนตัวและครอบครัว
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หรือการใช้ขั นสุดท้ายส้าหรับตลาดสินค้าบริโภค (Consumer Market) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2534, 
หน้า 54) 

Mowen and Minor (1998 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาหน่วยการซื อและกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเกี่ยวข้องกับ
การได้รับมาการบริโภค และการก้าจัดอันเกี่ยวกับสินค้าบริการประสบการณ์และความคิด 

สุภร เสรีรัตน์ (2544) สรุปความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หมายถึงพฤติกรรมของบุคคล
ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื อและการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลต้อง
ตัดสินใจทั งก่อนและหลังการกระท้าดังกล่าวโดยบุคคลท่ีจะถือว่าเป็นผู้บริโภคในท่ีนี คือ “บุคคลผู้ซึ่งมี
สิทธิในการได้มาและใช้ไปซึ่งสินค้าและบริการท่ีได้มีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” (Walter, 
1976 อ้างใน สุภร เสรีรัตน์, 2544)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท้าของบุคคลท่ี
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื อสินค้า การใช้สินค้าทั งอุปโภคบริโภค และก้าจัดสินค้าและ
บริการทิ งในท้ายท่ีสุด 

จากทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวที่น้ามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคนั นท้าให้ทราบถึงปัจจัยทั งหมดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื อสินค้าและ
บริการ และสามารถเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ท่ีมีผลในการจูงใจหรือก้ากับการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค
เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ส้าเร็จ ด้วยการชักชวนและ
การหว่านล้อมด้วยวิธีการต่าง ๆ โดยในปัจจุบันการท้าการตลาดเชิงเนื อหาก็เป็นอีกวิธีการหน่ึงท่ีมี
ความส้าคัญในการโน้มน้าวผู้บริโภคให้สนใจและตัดสินใจซื อสินค้า แต่อย่างไรก็ตามคุณลักษณะ
และรูปแบบของเนื อหาท่ีใช้ในการส่ือสารนั นมีมากมายหลายรูปแบบ ดังนั นจึงควรเลือกใช้เนื อหา
ให้มีความเหมาะสมตรงประเด็นและตรงกลุ่มเป้าหมาย 

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชงิเนื อหา (Content Marketing) 
Content Marketing คือ เทคนิค ด้านการตลาด ในการแจกจ่ายเนื อหาท่ีมีคุณค่ากับ

กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้กับเรา (GrowthBee, 2558) 
Content Marketing คือ การท้าตลาดด้วยเนื อหา หรือ ให้ตัวเนื อหาเองสามารถขายตัวเองได้

โดยไม่ต้องไปโฆษณาเพิ่มเติม (นิติศักด์ิ มีนาค, 2560) 
การตลาดเชิงเนื อหา คือ การท้าการตลาดด้วยการสร้างและท้าการเผยแพร่เนื อหาไปยัง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีแนวโน้มท่ีจะเป็นลูกค้าในอนาคตเพื่อเพื่อโน้มน้าวใจ ดึงดูดความสนใจ
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และสร้างปฏิสัมพันธ์เพื่อก่อให้เกิดโอกาสในทางธุรกิจต่าง ๆ ทั งในการซื อสินค้าและการใช้บริการ 
เป็นต้น (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

ลักษณะของเนื อหาที่เหมาะสมในการสร้างตลาดเชิงเนื อหา 
Jefferson and Tanton (2015 อ้างใน บรรพต วรธรรม, 2560) ได้เสนอแนวคิดใน

การสร้างและออกแบบเนื อหาท่ีมีคุณค่าไว้ 8 ประการ ได้แก่  
1. ค้านึงถึงลูกค้าเป็นอันดับแรก ลุกค้าส่วนมากจะสนใจว่าสินค้าและบริการนั นสามารถ

ตอบโจทย์หรือแก้ไขปัญหาให้กับตัวเองได้อย่างไร ดังนั นเนื อหาท่ีดีจึงควรตอบโจทย์ของลูกค้าเป็น
อันดับแรก  

2. เน้นช่วยเหลือมากกว่าการเน้นขาย เนื อหาท่ีดีและมีคุณภาพจะช่วยสร้างความสัมพันธ์
ท่ีดีกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รู้จักสินค้าและเชื่อมั่นในตราสินค้าและตัดสินใจเลือกซื อสินค้า 

3. มอบให้แบบจริงใจและไม่มีค่าใช้จ่าย ลุกค้ามักจะตอบแทนผู้ท่ีท้าการตลาดเนื อหา
แบบให้ความรู้อย่างจริงใจและไม่มีค่าใช้จ่ายจึงจะท้าให้ลูกค้ามีแนวโน้มท่ีจะให้ความสนใจกับ
แบรนด์สินค้า 

4. ค้านึงวัตถุประสงค์เสมอว่าท้าเพื่ออะไร การท้าเนื อหาให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคแล้ว 
จึงควรท้าให้ตอบโจทย์ทางธุรกิจด้วย  

5. ออกแบบและน้าเสนอเนื อหาให้ลูกค้าโดยมีความเหมาะสมเฉพาะกลุ่ม ต้องทราบ
ว่าลูกค้าเป็นใครต้องการอะไรและน้าเสนอเนื อหาให้มีความสอดคล้องกับท่ีลูกค้าต้องการ  

6. ท้าการบอกเล่ารายละเอียดเรื่องราว โดยการท้าการตลาดท่ีดีมักจะบอกเล่าเร่ืองราว
ท่ีมีความยิ่งใหญ่เสมอเพื่อให้ลูกค้ามีความสนใจ  

7. สร้างเนื อหาท่ีมีคุณภาพ การท้าเนื อหาให้โดดเด่น มุ่งเน้นเนื อหาท่ีมีคุณภาพเพื่อ
สร้างคุณค่าให้กับเนื อหานั น 

8. เขียนเนื อหาจากใจจริง การออกแบบเนื อหาด้วยแรงบันดาลใจจะช่วยสร้าง
ความความรู้สึกและอารมณ์ให้กับผู้รับสารได้  

การตลาดเชิงเนื อหามีเนื อหาเป็นแกนหลักท่ีเป็นส่วนส้าคัญในการสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้าได้ซึ่งท้าให้เกิดการส่ือสารและเกิดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขึ นเนื อหาท่ีดีนั นต้องสร้างออกมาแล้ว
ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและต้องมีความหมายท้าให้คนท่ีอ่านเนื อหานั นเกิด
การรับรู้การจดจ้าและการตัดสินใจซื อโดย“ ความหมาย” ดังกล่าวมีหลายรูปแบบและแบ่งออกเป็น
หัวข้อได้ดังนี  (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557)   
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1. มีประโยชน์ เนื อหาท่ีสร้างควรเป็นประโยชน์เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีท้าให้ตราสินค้า
ประสบความส้าเร็จ ค้าว่ามีประโยชน์ หมายรวมถึงการให้ความรู้สอดแทรกและท้าให้ง่ายต่อความเข้าใจ
แก่กลุ่มเป้าหมายรวมทั งการช่วยแก้ปัญหาให้และการสร้างความบันเทิงให้กับกลุ่มเป้าหมายด้วย  

2. มีความเฉพาะเจาะจง เนื อหาท่ีสร้างและออกแบบนั นควรมีความเฉพาะเจาะจง
กับผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง โดยเฉพาะเนื อหาท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถมีความรู้สึกร่วมหรือเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ได้ เช่น เนื อหาท่ีสร้างขึ นเพื่อกลุ่มคนท่ีรักและชื่นชอบการออกก้าลังกายหรือเนื อหาท่ี
สร้างขึ นเพื่อกลุ่มวัยสูงอายุ เป็นต้น เมื่อเนื อหานั นได้ออกแบบมาเฉพาะกลุ่มก็จะท้าให้เนื อหานั นมี
ความส้าคัญมากกว่าเนื อหาท่ัวไป 

3. มีความชัดเจน เนื อหาต้องมีความชัดเจนไม่คลุมเครือ หากมี เนื อหาท่ีดีมากใน
การน้าเสนอแต่ท้าการถ่ายทอดเนื อหาออกมาซับซ้อนก็อาจท้าให้ผู้บริโภคสับสนหรือเข้าใจผิดได้ 
ดังนั นการออกแบบเนื อหาจึงควรใช้ภาษาท่ีเข้าใจได้ง่าย 

4. มีคุณภาพสูง เนื อหาท่ีดีต้องใส่ใจรายละเอียดในด้านคุณภาพของเนื อหารวมถึง
องค์ประกอบอื่น ๆ ทั งภาพ และสี ท่ีน้ามาใช้ต้องมีความเหมาะสมกัน รวมไปถึงการเลือกใช้ภาษา
ให้เหมาะสม เพื่อให้องค์ประกอบโดยรวมนั นมีคุณภาพ   

5. มีความจริงใจ เนื อหาท่ีออกแบบและน้าเสนอออกไปนั นจะแสดงให้เห็นถึงความตั งใจ
ของผู้สร้างเนื อหาท้าให้กลุ่มเป้าหมายนั นสามารถมีอารมณ์ร่วมกับเนื อหามากขึ น 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ภิญรดา แก้วเขียว และวุฒิ สุขเจริญ (2562) ศึกษาเร่ืองการพัฒนาเครื่องด่ืมประเภทน ้า

ผลไม้ส้าหรับตลาดกลุ่มคนรุ่นใหม่ ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงพิถีพิถันในการ เลือกซื อผลิตภัณฑ์น ้า
ผลไม้มากกว่าเพศชายทั งในด้านชนิดของ ผลไม้และประเภทของน ้าผลไม้ และเพศหญิงจะให้
ความส้าคัญ เรื่องกิจกรรมส่งเสริมการขายมากกว่าเพศชาย ปัจจัยพฤติกรรมด้านความถี่ใน การบริโภค
มีผลต่อปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือกด่ืมน ้าผลไม้ในด้านของ คุณค่าทางอาหาร ด้านราคา และด้านสถานท่ี 
หรือช่องทาง การจัดจ้าหน่าย โดยผู้บริโภคท่ีด่ืมน ้าผลไม้ทุกวันจะเลือกด่ืมน ้าผลไม้ เพราะคุณค่า
ทางอาหารมากกว่าคนท่ีด่ืมน้อยกว่า ปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือกด่ืมน ้าผลไม้ ด้านราคาท่ีแตกต่างกัน
มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในด้านความถี่ในการบริโภคแตกต่างกัน ราคาท่ีผู้บริโภคในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ต้องการซื ออยู่ในช่วงราคา 20-29 บาท ต่อหน่วย และจากผลการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยท่ีผู้บริโภค
เลือกด่ืมน ้าผลไม้ด้านสถานท่ีท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคใน ด้านความถี่ในการบริโภค
แตกต่างกัน โดยผู้ท่ีบริโภคน ้าผลไม้ทุก วันให้ความส้าคัญเร่ืองปัจจัยด้านสถานท่ี สถานท่ีควรหาซื อ
ง่าย เช่น วางขายตามร้านสะดวกซื อ 
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เพียงอัมพร เลิศเผ่าปัญญา, อาริสา ศิลปสธรรม, และ วรพนธ์ วัฒนาธร (2562) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยแห่งความส้าเร็จและอุปสรรคในการด้าเนินงานธุรกิจออนไลน์ประเภทน ้าผักผลไม้สกัดเย็น
เพื่อสุขภาพกรณีศึกษาธุรกิจ Make It Happen Juice ผลการวิจัยพบว่า ในด้านของปัจจัยแห่ง
ความส้าเร็จในการด้าเนินงานของกรณีศึกษา Make It Happen Juice ธุรกิจ Make It Happen Juice 
เป็นธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งเป็นธุรกิจที่เกิดขึ นจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
ความสนใจเร่ืองของสุขภาพกันมากขึ นปรากฏว่าได้ผลตอบรับท่ีดีมีผู้บริโภคสนใจเป็นจ้านวนมาก 
มีช่องทางการขายผ่านออนไลน์ จากนั นจึงกลายเป็นธุรกิจท่ีสามารถสร้างรายได้ให้กับเจ้าของร้านได้
คุณภาพของสินค้าและการบริการ ธุรกิจ Make It Happen Juice ธุรกิจให้ความส้าคัญในเรื่อง
บรรจุภัณฑ์และการบริการ โดยเน้นท่ีความโดดเด่นของรูปแบบสินค้า ให้มีความแปลกใหม่และ
แตกต่างจากบรรจุภัณฑ์ของธุรกิจอื่นในท้องตลาด นอกจากนั นบรรจุภัณฑ์จะต้องยังมีคุณสมบัติ
ท่ีแข็งแรง ทนทาน มีอายุการใช้งานยาวนาน และสรา้งคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ น ส่วน
การให้บริการของธุรกิจให้ความส้าคัญกับเรื่องความสะดวกสบายในการติดต่อกับผู้ขาย การรับ
สินค้าเป็นหลัก และยังให้ความส้าคัญในเร่ืองของการให้ค้าปรึกษากับผู้บริโภค จึงได้มีการออกบูท
ตามงานต่าง ๆ ส้าหรับแนวทางการบริหารธุรกิจ เจ้าของธุรกิจได้มีการวางแผนกระบวนการด้าเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจ และให้ความส้าคัญกับพนักงาน ซัพพลายเออร์ต่าง ๆ  อีกทั งยังเน้นการใช้จริยธรรม
ในการด้าเนินธุรกิจเป็นส่ิงส้าคัญ ทั งด้านการจัดส่งสินค้า การรับฟังปัญหา หรือการช่วยเหลือให้ค้า
แนะน้ากับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดกระแสตอบรับท่ีดีและส่งผลในทิศทางท่ีดีกับธุรกิจ การสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื อผลิตภัณฑ์ได้  

ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ศึกษาเร่ืองการน้าเสนอการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือดิจิทัลและ
ความตั งใจรับประทานอาหารคลีน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะทราบข้อมูลอาหารคลีน
จากเฟซบุ๊กของแฟนเพจของชะนีมีกล้ามแฟนเพจของ Booky Healthy World ทั งนี เน่ืองจาก
คุณสมบัติหน่ึงของเฟซบุ๊ก (Facebook) สร้างขึ นเพื่อเป็นพื นท่ีส่ือกลางในการประชาสัมพันธ์น้าเสนอ
ข้อมูลแสดงความคิดเห็นหรือรวบรวมคนท่ีชอบคิดหรือมีทัศนคติตรงกันไว้โดยเป็นส่ือท่ีทุกคนสามารถ
เข้าชมได้อย่างสาธารณะไม่มีการจ้ากัดความเป็นส่วนตัวในการเข้าถึงประกอบกับรายงานของ
ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ) ได้รายงานว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตชาวไทยใช้
เวลากับส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุดโดยนิยมใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) มาเป็นอันดับ 1 มีจ้านวนผู้ใช้
ในปี 2559 คิดเป็น 60% ของประชากรไทยหรือ 41 ล้านคนดังนั นการที่เฟซบุ๊กทั ง 2 เพจ  ที่เน้น
การน้าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพจึงได้มีการน้าเสนอการรับประทานอาหารคลีน
โดยส่วนใหญ่จะน้าเสนอผ่านการปรุงแต่งอาหารและแนะน้าเมนูอาหารคลีนและผักและผลไม้ซึ่งมี
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กลวิธีน้าเสนอ (Execution) ผ่านการสาธิตแนะน้าให้ข้อมูลสาระข้อเท็จจริงสอดคล้องกับผลการส้ารวจ
ข้อมูลท่ีพบว่าการน้าเสนอข้อมูลสาระความรู้หรือข้อเท็จจริงสามารถจูงใจให้รับประทานอาหารคลีน
เป็นอันดับ 1 ส่วนอันดับ 2 ท่ีสามารถจูงใจให้รับประทานอาหารคลีนคือ การน้าเสนอโดยการแนะ
แนวทางแก้ไขและการน้าเสนอโดยบุคคลผู้ใช้จริงหรือพรีเซ็นเตอร์สามารถจูงใจให้รับประทาน
อาหารคลีนเป็นอันดับ 3 ซึ่งการน้าเสนอทั ง 3 มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อความตั งใจในการรับประทาน
อาหารคลีนอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งจะเห็นได้ว่าการท่ีเพจต่าง ๆ น้ากลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื อหามาใช้สามารถท้าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจและปฏิบัติตาม 

เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ศึกษาเร่ือง การตลาดเชิงเนื อหาของส้านักพิมพ์ท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจการตัดสินใจซื อและความภักดีของผู้อ่าน: ส้านักพิมพ์อะบุ๊กและส้านักพิมพ์แซลมอน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้อ่านของส้านักพิมพ์อะบุ๊กและส้านักพิมพ์แซลมอนมีความพึงพอใจในการตลาด
เชิงเนื อหาบนเว็บไซต์และ Facebook Fanpage โดยรวมอยู่ในระดับมากสอดคล้องกับท่ีณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวว่าเว็บไซต์เป็นช่องทางหน่ึงท่ีผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับเนื อหา
ได้ซึ่งตราสินค้าส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์ขององค์กรเป็นพื นท่ีเผยแพร่เนื อหาท่ีหลากหลายมากขึ นโดยสร้าง
เนื อหาที่มากกว่าการแนะน้าสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซต์และสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมายและสอดคล้องกับท่ี Odden (2012) กล่าวว่าเนื อหาท่ีใช้ใน
ส่ือสังคมออนไลน์เช่น Facebook, Twitter และ Linkedin เป็นต้น มีผลต่อการรับรู้และการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคเป็นอย่างมากแสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิงเนื อหาของทั งสองส้านักพิมพ์บนเว็บไซต์
และ Facebook Fanpage มีประสิทธิผลกล่าวคือส้านักพิมพ์น้าเสนอเนื อหาท่ีสามารถเข้าถึงผู้อ่าน
ได้ละเนื อหานั นเป็นไปตามท่ีผู้อ่านคาดหวังไว้จึงท้าให้ผู้อ่านมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้น้าเสนอ
เอกสารวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้ส้าหรับอ้างอิง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาและน้ามาสร้างเครื่องมือ
แบบสอบถามในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ให้มีความสอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการท้าวิจัย ความส้าคัญของการวิจัย ขอบเขตของการวิจัยและนิยามศัพท์ เพื่อ
ท้าให้ผู้วิจัยสามารถด้าเนินการศึกษาถึง “การออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ 
Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น”ได้อย่างมีความสมบูรณ์ 

 



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวจิัย 

การศึกษาครั งนี ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์
เนื อหา (Content Analysis) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลและน้าไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
และคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้ด้าเนินการตามขั นตอน ดังนี   

1. การก้าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การจัดกระท้าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น มีอายุตั งแต่ 
25-34 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นหลัก และเป็นผู้ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดีย 
Facebook ในการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร พร้อมทั งเป็นผู้ท่ีเลือกซื อสินค้าทาง Online เป็นช่องทางหลัก 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยใช้เหตุผลในการคัดเลือกเน่ืองจากงานวิจัยนี เป็น
เร่ืองการออกแบบการส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาส้าหรับธุรกิจเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็นดังนั นจึงต้องคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็น โดยท้าการก้าหนดคุณสมบัติและเกณฑ์การคัดเลือกอย่างครบถ้วนเพื่อให้ได้ตัวแทน
ท่ีดีในการเข้าร่วมการวิจัยและเพื่อให้มีความเหมาะสมตรงกับความมุ่งหมายของการวิจัย โดยผู้วิจัย
ได้ก้าหนดเกณฑ์ในการคัดกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 
ได้แก่ กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ 
Wonder Fruit จ้านวน 5 คน รวมทั งหมด 10 คน โดยก้าหนดคุณสมบัติ ดังนี  

1. เกณฑ์การคัดเข้าของกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าร่วมการวิจัย (Inclusion criteria) 
1.1 บุคคลท่ีทานน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นอาศัยในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.2 เพศชาย เพศหญิง วัยท้างานมีอายุตั งแต่ 25-34 ปี 
1.3 เป็นผู้ท่ีมีสุขภาพปกติ 
1.4 ยินยอมเข้าร่วมการวจิัย 

2. เกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่าง (Exclusion criteria) เกณฑ์การคัดออก
ของกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการวิจัยครั งนี  คือ ผู้ท่ีตอบแบบสัมภาษณ์ไม่ครบตามท่ีก้าหนดไว้หรือไม่ครบ
ตามกระบวนการทั งหมดของวิจัยได้  

3. เกณฑ์การถอนผู้เข้าร่วมการวิจัยหรือยุติการเข้าร่วมการวิจัย (Withdrawal or 
termination criteria) เมื่อผู้ท่ีตอบแบบสัมภาษณ์แสดงความประสงค์ท่ีจะออกจากกระบวนการวิจัย
ในระหว่างท่ีด้าเนินการวิจัย 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยการเรื่องการออกแบบการสื่อสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit 

น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้ก้าหนดเครื่องมือในการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังต่อไปนี  

การก าหนดลักษณะเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการก้าหนดขั นตอนในการวิจัยดังต่อไปนี  

 

 

ภาพประกอบ 4  ขั นตอนในการวิจัยการออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์  
Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 
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ขั นตอนท่ี 1 สัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกและใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ (Semi-Structured 
Interview) เป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างท่ีท้าการวางแผนการสัมภาษณ์ไว้ก่อนล่วงหน้า
อย่างเป็นขั นตอนและได้ส่งค้าถามให้กับผู้ให้สัมภาษณ์เพื่อขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน โดยผู้วิจัย
ใช้ค้าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ถูกสัมภาษณ์มีอิสระในการถามและตอบสูงและสามารถเข้าถึงข้อมูล
เชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อแบรนด์สินค้า ความคาดหวังในการซื อสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซื อ 
การเปิดรับส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของแบรนด์ผ่านส่ือโซเชียล เน่ืองจากปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์มี
บทบาทส้าคัญต่อการท้าการตลาดเชิงเนื อหามาก การวางแผนการใช้ส่ือสังคมออนไลน์จึงมีส่วนท้าให้
การตลาดเชิงเนื อหามีประสิทธิภาพมากขึ น ตามแนวคิด (Pulizzi, 2014) ในการใช้ส่ือออนไลน์
เพื่อให้เนื อหาตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และผู้วิจัยใช้ Value Proposition Canvas เป็นเครื่องมือท่ีน้ามาช่วย
ออกแบบสินค้าและก้าหนดคุณค่าท่ีจะส่งมอบให้กับลูกค้า และท้าการวิเคราะห์ Customer Job, 
Gains, Pains โดยมีเครื่องมือท่ีใช้ประกอบในการสัมภาษณ์เป็นส่ือประเภทเครื่องบันทึกเสียง เพื่อบันทึก
รายละเอียดของข้อมูลท้าให้สามารถสรุปข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ผู้วิจัยก้าหนดใช้กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder 
Fruit จ้านวน 5 คน รวมทั งหมด 10 คน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบไปด้วยค้าถามดังต่อไปนี   

1. เพศ  
2. อายุ  
3. อาชีพ 
4. การศึกษา 
5. รายได้ 
6. การรับรู้และเข้าถึงส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
7. รูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของกลุ่มประชากร 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั นตอนดังต่อไปนี   

 

 

ภาพประกอบ 5  ขั นตอนในการด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยการออกแบบการส่ือสาร 
ทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 

ผู้วิจัยได้ขอนัดสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit 
จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน รวมทั งหมด 10 คน
โดยท้าการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล (Individual Interview) เป็นการสัมภาษณ์ของผู้สัมภาษณ์ 1 คน 
ต่อผู้ให้สัมภาษณ์ 1 คน ผู้วิจัยได้ท้าการส่งค้าถามไปล่วงหน้าเพื่อให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เตรียมตัว จากนั น
ท้าการสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี  

ขั นตอนท่ี 1 ผู้วิจัยขอเอกสารชี แจงผู้เข้าร่วมโครงการวิจัย จากคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเพื่อน้าไปประกอบการขออนุญาตเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
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ขั นตอนท่ี 2 ผู้วิจัยขอนัดสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder 
Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน รวมทั งหมด 10 
คน โดยท้าการคัดเลือกตามเกณฑ์การคัดเข้าของกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าร่วมการวิจัย 

ขั นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้ก้าหนดค้าถามประกอบการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
Structured Interview) ประกอบด้วยข้อค้าถาม 3 ประเด็นหลัก ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์เป็นหลัก 
2. การรับรู้และเข้าถึงส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
3. รูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของกลุ่มตัวอย่าง 
ขั นตอนท่ี 4 ผู้วิจัยท้าการก้าหนดวันสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในวันท่ี 1 พฤษภาคม 2564 

ถึง 31 พฤษภาคม 2564 และสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์คนละประมาณ 
45 นาที ให้กลุ่มตัวอย่างตอบค้าถามท่ีผู้วิจัยได้ตั งไว้ในข้างต้นทั งหมด รวมทั งตอบค้าถามเพิ่มเติม
ในกรณีท่ีมีข้อสงสัย 

ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมในการวิจัยมนุษย์  
ผู้วิจัยได้ค้านึงถึงจริยธรรมในการวิจัยครั งนี  โดยผู้วิจัยขอเอกสารชี แจงผู้เข้าร่วม

โครงการวิจัยจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
เพื่อน้าไปประกอบการขออนุญาตเก็บข้อมูลและท้าการขอความอนุเคราะห์ชี แจงวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยผ่านเว็บไซต์กูเกิลฟอร์ม (Google Form) เพื่อท้าการขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน 
เมื่อได้รับการยินยอม และผู้ให้ข้อมูลทุกท่านได้ตกลงยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจั ยจึง
ด้าเนินการสัมภาษณ์จริง โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในการวิจัย ตามท่ี
ผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้ว ท่านั น ซึ่งในส่วนของข้อมูลท่ีไม่อนุญาต ท่ีไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัย
ได้ท้าการเก็บเป็นความลับไม่ท้าการเผยแพร่เพื่อปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของ
ผู้ให้ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ขั นตอน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสัมภาษณ์และการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลTest ผ่านช่องทาง Facebook โดยมีรายละเอียด
ดังนี  
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การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ ์
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลท่ี

ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีและท้าการวิเคราะห์เพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง ปรากฏการณ์
ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman 
(1994) ท่ีได้เสนอ ขั นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั นตอน ดังนี  

1. การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการลดทอนข้อมูลดิบ 
โดยย่อความท้าให้กระชับและสามารถเข้าใจได้ง่ายและพร้อมน้าไปใช้งานในขั นตอนต่อไป ส่ิงท่ี
ผู้วิจัยท้าในการลดทอนข้อมูล คือการเขียนสรุปเร่ืองย่อท่ีได้จากแบบสัมภาษณ์ สร้างหมวดหมู่และ
จัดจ้าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก ตั งแต่การเริ่มเก็บข้อมูลครั งแรกจนงานวิจัยเสร็จสิ นสมบูรณ์ 

2. การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลท่ีสามารถ
ส่ือสารกับผู้อ่านเพื่อสามารถท้าให้เข้าใจได้ง่ายเช่น กราฟ (Graph) แผนภูมิ (Chart) เครือข่าย 
(Network) เป็นแผนภาพแบบต่าง ๆ (Diagram)  

3. การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การสร้างข้อสรุปโดยการตีความหมาย การท้าความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ท่ีเชื่อมโยงกับ
ข้อมูลท่ีได้ท้าการรวบรวมมาเพื่อน้าไปสรุปผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากผล Test ผ่านช่องทาง Facebook 
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผลTest ผ่านช่องทาง Facebook เพื่อน้ามาวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยวิธีการน้าเสนอข้อมูลเชิงมาณนั นสามารถแสดงได้จากจ้านวน
ผู้เข้าถึงโพสต์และมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ ได้แก่ Like, Comment, Share และยอดการรับชมVideo 
ส้าหรับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพสามารถวัดผลจากเนื อหาการ Comment ของลูกค้าท่ีมีต่อ Content 
รูปแบบต่าง ๆ ท่ีท้าการ Test และน้าเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) เพื่อให้ได้ค้าตอบท่ีตรงต่อความมุ่งหมายการวิจัยในออกแบบการส่ือสารทางการตลาด
เชิงเนื อหาบนส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็น 



 

บทท่ี 4 
ผลด าเนินการวิจยั 

งานวิจัยนี มีจุดประสงค์เพื่อออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือโซเชียลมีเดีย 
Facebook กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ในรูปแบบต่าง ๆ 
ท่ีท้าให้เกิดความน่าสนใจ ดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายและสามารถสร้างคุณค่าเหนือคู่แข่ง
ในธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น โดยผู้วิจัยได้เฉพาะเจาะจงไปท่ีการสร้างการตลาด
เชิงเนื อหาผ่านส่ือออนไลน์ Social Media บนช่องทาง Facebook เพื่อเป็นช่องทางในการเปิดรับ
รับส่ือและตัดสินใจซื อของผู้บริโภค และเน้นผู้บริโภคเครื่องด่ืมน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัด
เย็นท่ีมีอายุตั งแต่ 25-34 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นหลัก ในส่วนของ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื อ ปัจจัยด้านการเปิดรับส่ือการตลาดเชิง
เนื อหา และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยข้อมูล ดังนี   

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
2. การรับรู้และเข้าถึงส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
3. รูปแบบสื่อการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าที่จ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของกลุ่มประชากร 
4. Value Proposition Canvas เพื่อออกแบบ Content Marketing 
5. การวัดผลจากยอดReach, ยอด Engagement และข้อมูลเชิงลึกท่ีได้จาก Facebook 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
การศึกษาในครั งนี  ผู้ศึกษาใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยท้าการนัด

สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์กับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวนทั งหมด 10 คน ได้แก่ กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ 
Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน โดย
การน้าเสนอผลของการศึกษาในครั งนี จะไม่มีการเปิดเผยชื่อ-นามสกุลจริง ของผู้ท่ีให้ข้อมูล ทั งนี 
เพื่อความสะดวกในการศึกษาและ เก็บข้อมูล และใช้แทนด้วยชื่อสมมุติแทน โดยมีรายละเอียด
ทั งหมด ดังนี  
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ตาราง 1  ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ชื่อ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
ฟ้า หญิง 30 ปริญญาโท พนักงานบริษัทเอกชน 45,000 
นิด หญิง 30 ปริญญาตร ี ธุรกิจส่วนตัว 25,000 
แก้ว หญิง 31 ปริญญาโท พนักงานบริษัทเอกชน 30,000 
ส้ม หญิง 32 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 35,000 
แนน หญิง 30 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 34,000 
ต่าย หญิง 34 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 50,000 
เล็ก หญิง 30 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 50,000 
หวาน หญิง 30 ปริญญาตร ี พยาบาล 20,000 
เอ็ม ชาย 34 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 50,000 
อ้อ หญิง 32 ปริญญาตร ี พนักงานบริษัทเอกชน 30,000 

 
จากตารางท่ี 1 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั งหมด 10 ท่าน พบว่าส่วนใหญ่มีอายุ

โดยประมาณ 30-34 ปีทั งเพศชายและหญิง ท่ีศึกษาจบปริญญาตรีจะมีรายได้ ตั งแต่ 20,000 บาท - 
50,000 บาท และผู้ท่ีศึกษาจบปริญญาโทจะมีรายได้ตั งแต่ 30,000 – 45,000 บาท  

การรับรู้และเข้าถึงสื่อการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าที่จ าหน่ายน  าผักและน  าผลไม้
อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 

ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางในการรับรู้และเข้าถึง Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผัก
และน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook จ้านวน 10 ท่าน ในครั งนี ผู้ศึกษาสามารถใช้
ช่องทาง Facebook ในการรับรู้และเข้าถึง Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบ
สกัดเย็นแบ่งเป็น 3 ข้อย่อยตามการใช้งานดังนี   

1. พฤติกรรมการซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง 
Facebook ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

2. แบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักเลือกซื อเป็นประจ้า  

3. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์บนช่องทาง Facebook 
ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
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พฤติกรรมการซื อสินค้าน  าผักและน  าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง 
Facebook ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่า ร้อยละ 
60 มีการเลือกซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook บ่อยครั ง 
อีกร้อยละ 40 มีการเลือกซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทางร้านค้าโดยตรง
และห้างสรรพสินค้าท่ัวไป  
 

 

ภาพประกอบ 6  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 
บนช่องทาง Facebook ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

“โดยปกติเป็นคนทานน ้าผลไม้สกัดเย็นเป็นประจ้า หากไม่ได้เดินทางไปท่ีร้านก็จะส่ัง
ออนไลน์อยู่บ่อยครั ง และยิ่งเป็นช่วงโควิด ก็ท้าการส่ังผ่านช่องทาง Facebook สัปดาห์ละ 3 ครั ง 
เพราะสะดวกและไม่ต้องเดินทางไปเองค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“นิดประกอบธุรกิจส่วนตัวรับเหมาก่อสร้าง คอยคุมงานท่ีบ้านเป็นธุรกิจร่วมกับครอบครัว
จึงไม่ค่อยมีเวลาเดินทางออกไปไหนเลยเลือกซื อน ้าผลไม้ผ่านช่องทางออนไลน์ Facebook อยู่บ่อยครั ง
และส่ังเป็นจ้านวนมาก เผ่ือท่ีบ้านทานด้วย” (นิด, 2564: สัมภาษณ์)  

“ไม่บ่อยค่ะ เพราะมีขั นตอนการส่ังหลายขั นตอน ส่วนใหญ่ซื อท่ี Supermarket เน่ืองจาก
ได้ชิมและลองรสชาติก่อนซื อด้วยค่ะ” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์) 
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“บ่อยครั งค่ะ เพราะทานน ้าผลไม้สกัดเย็นอยู่เป็นประจ้า เน่ืองจากเป็นคนท่ีมีปัญหา
เร่ืองระบบขับถ่าย และด้วยความอยู่คอนโดคนเดียวจึงเน้นความสะดวกสบาย ไม่ต้องออกไปซื อ 
ไม่ต้องถือสินค้าเองค่ะ” (เล็ก, 2564: สัมภาษณ์) 

จากการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น
ผ่านช่องทาง Facebook ของผู้ให้ข้อมูลหลักสามารถสรุปได้ว่า ร้อยละ 60 มีการเลือกซื อสินค้าน ้าผัก
และน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook บ่อยครั ง เพราะมีความสะดวกสบายใน
การซื อและมีบริการส่งถึงบ้าน เหมาะกับการซื อเป็นจ้านวนมาก โดยเฉพาะลูกค้าท่ีทานเป็นประจ้า
จะมีความคุ้นเคยในการส่ังซื อผ่านช่องทาง Facebook และมักซื อร้านเดิมเพราะชื่นชอบในรสชาติ
ท่ีทานประจ้า อีกร้อยละ 40 มีการเลือกซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง
ร้านค้าโดยตรงและห้างสรรพสินค้าท่ัวไปเพราะมีขั นตอนการส่ังซื อหลายขั นตอน ท้าให้ไม่สะดวก
และลูกค้าบางส่วนไม่สามารถแบกรับค่าขนส่งท่ีมีราคาแพงได้เน่ืองจากอยู่ห่างไกลจากพื นท่ีท่ีให้ 
บริการในการขนส่ง ลูกค้าจึงเลือกซื อท่ีร้านค้าโดยตรงและห้างสรรพสินค้าท่ัวไป อีกทั งยังสามารถ
ได้ทดลองชิมสินค้าก่อนตัดสินใจซื อได้อีกด้วย 

แบรนด์สินค้าน  าผักและน  าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ที่
ผู้ให้ข้อมูลหลักเลือกซื อเป็นประจ า  

ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่า ร้อยละ 
50 เลือกซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook แบรนด์ Wonder 
Fruit บ่อยท่ีสุด อีกร้อยละ10 เลือกซื อแบรนด์ Happy Drink BKK, Am. pm. Drinks, BEEP, 
Veggiology, Cold-pressed juice Detox แตกต่างกันไป 
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ภาพประกอบ 7  ผลการศึกษาแบรนด์สินค้าน า้ผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบน
ช่องทาง Facebook ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักเลือกซื อเป็นประจ้า 

“Wonder Fruit by Organica Café เพราะรสชาติอร่อย ทานแล้วรู้สึกว่าไม่ผสม เลยซื อ
แบรนด์นี เป็นประจ้าค่ะ พอดีร้านอยู่ใกล้บ้านด้วย เจ้าของเลยบริการส่งถึงท่ี” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  
“แบรนด์ Wonder Fruit ค่ะ เพราะรู้ว่าร้านนี ใช้ผลไม้จากฟาร์มออแกนิค คิดว่าปลอดสารพิษ
แน่นอน และเน้นความสะดวกตรงท่ีสามารถนัดรับใกล้ๆแถวบ้านได้ค่ะ” (นิด, 2564: สัมภาษณ์)  

“บ่อยสุดก็คงเป็น Wonder Fruit ค่ะ เพราะรู้จักกับพี่เจ้าของด้วย ทานอยู่เป็นประจ้า 
และก็ติดรสชาติโดยเฉพาะน ้าฝรั่งจะมีความอร่อยกว่าหากเทียบกับร้านอื่นท่ีเคยทานค่ะ” (แนน, 
2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Happy Drink BKK ค่ะ เพราะมีสินค้าให้เลือกหลายสูตร เช่น สูตร Detox, 
สูตรบ้ารุงผิว และมีผลไม้ตามฤดูกาลมาวางขายตลอดเช่น น ้ามะม่วง น ้ามังคุด ท้าให้ไม่เบื่อและยัง
มีโปรโมชั่นลดค่าส่งด้วย” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Am. pm. Drinks ค่ะ ชอบเพราะเคยส่ังมาทานแล้วชอบ ส่วนใหญ่จะส่ัง
น ้าส้มค่ะเพราะมีรสชาติอร่อย ไม่ใส่น ้าเชื่อม พอทานบ่อยแล้วชอบเลยไม่เปล่ียนแบรนด์ค่ะ” (เล็ก, 
2564: สัมภาษณ์)  
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 “แบรนด์ BEEP ค่ะ เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ราคาเอื อมถึงและหาซื อง่ายตาม
ห้างสรรพสินค้าท่ัวไป” (หวาน, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Veggiology ครับ เพราะเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและบริการ และมีสินค้า
หลากหลายรสชาติให้เลือกครับ” (เอ็ม, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Cold-pressed juice Detox ค่ะ เพราะแบรนด์นี ตอบโจทย์ในเรื่องของ
การลดน ้าหนัก อ้อจะซื อเป็นคอร์ส ซื อแบบ 18 ขวด ทานได้ 3 วัน ทานแทนมื ออาหารไปเลยค่ะ” 
(อ้อ, 2564: สัมภาษณ์)  

จากการศึกษาเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบน
ช่องทาง Facebook ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักเลือกซื อเป็นประจ้า สามารถสรุปได้ว่า ร้อยละ 50 มีการเลือกซื อ
สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook แบรนด์ Wonder Fruit 
บ่อยท่ีสุดนั น เพราะเชื่อมั่นในเร่ืองความสะอาดปลอดภัยของสินค้าเน่ืองจากเป็นลูกค้าประจ้าจึง
ทราบว่าผลไม้ของทางร้านมาจากฟาร์มออร์แกนิค ปลอดสารพิษ และมีความชื่นชอบติดใจใน
ความอร่อยคงท่ีของรสชาติ เมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ ท่ีเคยซื อทานและในเรื่องของการจัดส่งก็มี
ความสะดวกกับลูกค้าเพราะอยู่ในพื นท่ีจัดส่งท้าให้ลูกค้าประจ้ากลุ่มนี เลือกซื อแบรนด์ Wonder 
Fruit อีกร้อยละ10 เลือกซื อแบรนด์ท่ีแตกต่างกันไป ได้แก่ Happy Drink BKK, Am. pm. Drinks, 
BEEP, Veggiology, Cold-pressed juice Detox เพราะมีหลากหลายรสชาติของผลไม้ หลากหลาย
สูตรเช่นสูตรลดน ้าหนัก สูตรบ้ารุงผิวพรรณ สูตรดีท็อกซ์ล้าไส้ ท้าให้ลูกค้ามีหลายตัวเลือก อีกทั ง
ราคาต่อขวดไม่แพงสามารถซื อในปริมาณมากได้และยังสามารถหาซื อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้า
ท่ัวไปท้าให้มีความสะดวกในการเลือกซื อแบรนด์น ้าผลไม้ดังกล่าว 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื อหาบนสื่อออนไลน์บนช่องทาง Facebook 
ของแบรนด์สินค้าน  าผักและน  าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อของ
ผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่า 100 
เปอร์เซ็นต์ เห็นด้วยว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์บนช่องทาง Facebook 
ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น มีผลต่อการตัดสินใจซื อเป็นอย่างมาก  
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ภาพประกอบ 8  ผลการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์บนช่องทาง 
Facebook ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นท่ีมีผลต่อ 

การตัดสินใจซื อของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

“มีผลเป็นอย่างมาก เน่ืองจากต้องการรับทราบถึงผลประโยชน์หรือรายละเอียดสินค้า 
พร้อมได้รับการตอบกลับการส่ังซื อท่ีสะดวก ได้ตลอดเวลา หรือได้รับโปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ” (ฟ้า, 
2564: สัมภาษณ์)  

“มีผล เพราะช่วยให้เราสามารถเลือกสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการ” (นิด, 2564: 
สัมภาษณ์)  

“มีผล เพราะแสดงถึงกระบวนการความใส่ใจของผู้ขายว่ามีมากน้อยเพียงใด” (แนน, 
2564: สัมภาษณ์)  

“มีผล เพราะท้าให้สะดวกในการทราบคุณค่าที่ได้ และสามารถส่ังสินค้าได้ง่าย” 
(หวาน, 2564: สัมภาษณ์)  

จากการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์บน
ช่องทาง Facebook ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อ
ของผู้ให้ข้อมูลหลัก สามารถสรุปได้ว่า 100 เปอร์เซนต์นั นเห็นด้วยว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
เชิงเนื อหาบนสื่อออนไลน์บนช่องทาง Facebook ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็น มีผลต่อการตัดสินใจซื อเป็นอย่างมาก เพราะท้าให้ทราบถึงคุณค่าและคุณประโยชน์
ท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า และทราบถึงรายละเอียดสินค้า ข้อมูลของสินค้ารวมถึงโปรโมชั่นต่าง ๆ 
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และลูกค้ายังให้ข้อมูลอีกว่าการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหานั นยังแสดงถึงกระบวนการ
ความใส่ใจของผู้ขายว่ามีมากน้อยเพียงใดท่ีจะท้าการส่ือสารไปยังผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมใน
เนื อหาและสามารถท้าให้ลูกค้าเลือกซื อสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการได้ 

โดยจากการศึกษาช่องทางในการรับรู้และเข้าถึง Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ
น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook จ้านวน 10 ท่าน ประชากรส่วนใหญ่เลือกซื อ
สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook บ่อยครั งกว่าการซื อท่ีร้านค้า
โดยตรงหรือห้างสรรพสินค้าท่ัวไป เพราะมีความสะดวกสบายในการเลือกซื อ ไม่ต้องเดินทางและ
ประหยัดเวลามากขึ น และท้าการเลือกซื อแบรนด์ Wonder Fruit บ่อยท่ีสุด เพราะชื่นชอบและติดใจ
ในรสชาติท่ีมีความอร่อยคงท่ีและเชื่อมั่นในความสะอาดปลอดภัยของสินค้าเพราะเป็นร้านท่ีซื อ
เป็นประจ้า และผู้ให้ข้อมูลหลักบางส่วนเลือกซื อแบรนด์ Happy Drink BKK, Am. pm. Drinks, 
BEEP, Veggiology, Cold-pressed juice Detox แตกต่างกันไปเน่ืองจากมีสินค้าท่ีหลากหลายให้
เลือกและหาซื อได้สะดวกตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป ส้าหรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหา
บนส่ือออนไลน์บนช่องทาง Facebook ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 
มีผลต่อการตัดสินใจซื อเป็นอย่างมาก เพราะสามารถท้าให้ประชากรได้รับรู้ข้อมูลของสินค้า คุณค่า 
ท่ีได้รับรวมถึงโปรโมชั่นต่าง ๆท้าให้ผู้ให้ข้อมูลหลักสามารถตัดสินใจเลือกซื อสินค้าได้อย่างเหมาะสม
และตรงต่อความต้องการ 

รูปแบบสื่อการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าที่จ าหน่ายน  าผักและน  าผลไม้
อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ที่มีผลต่อความสนใจของกลุ่มประชากร 

ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้า
ท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของ
กลุ่มประชากร จ้านวน 10 ท่าน ในครั งนี ผู้ศึกษาสามารถเข้าถึงข้อมูลเพื่อทราบถึงรูปแบบส่ือการตลาด
เชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบน
ช่องทาง Facebook เป็น 4 ข้อย่อยตามการใช้งาน ดังนี   

1. รูปแบบการส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้
อินทรีย์แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักมีความชื่นชอบและให้ความสนใจ 

2. ความยาวของเนื อหาในรูปแบบของบทความท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 
3. ระยะเวลาในการรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 
4. ความชื่นชอบและความสนใจของผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมีต่อรูปแบบของเนื อหาท่ีได้

ยกเป็นตัวอย่าง  
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รูปแบบการสื่อการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าที่จ าหน่ายน  าผักและน  า
ผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook ที่ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความชื่นชอบและ
ให้ความสนใจ 

ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่าร้อยละ 
60 การส่ือการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบใดของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook ท่ีชอบมากท่ีสุดคือแบบรูปภาพอีกร้อยละ40 ชอบรูปแบบวิดีโอ 
 

 

ภาพประกอบ 9  ผลการศึกษารูปแบบการส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่าย 
น ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลัก 

มีความชื่นชอบและให้ความสนใจ 

“ชอบแบบรูปภาพค่ะ เพราะสามารถดูและท้าความเข้าใจได้ง่าย บอกคุณประโยชน์
สินค้าให้ชัดเจนว่ามีประโยชน์อย่างไร ทานแล้วร่างกายได้รับวิตามินมากน้อยเพียงใดค่ะ” (นิด, 2564: 
สัมภาษณ์)  

“ชอบเนื อหาในรูปแบบรูปภาพค่ะ เพราะรูปภาพสามารถดูง่ายและสามารถบ่งบอก
คุณประโยชน์ได้อย่างชัดเจน อ่านเนื อหาได้เองและเข้าใจง่าย” (ส้ม, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบบรูปภาพค่ะ เพราะมีข้อมูลท่ีต้องการทราบครบถ้วนท่ีสุดในภาพเดียว โดยเนื อหา
ท่ีต้องการคือมีการโพสต์ระบุข้อความดูจริงใจว่าของมีคุณภาพตามท่ีระบุจริง เพราะท้าให้เล็กมั่นใจ
ในการส่ังมากขึ น” (เล็ก, 2564: สัมภาษณ์)  
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“Video ค่ะ ชอบภาพและรายละเอียดท่ีส่ือสารอยู่ในรูปแบบท่ีเป็นแบบ Short Video 
เพราะสามารถดูและเข้าใจได้ง่ายค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“Video ค่ะ เพราะภาพและเสียงท้าให้น่าสนใจค่ะ โดยเนื อหาเน้นการให้ข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์และเร่ืองของคุณประโยชน์” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์)  

จากการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่าย
น ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น บนช่องทาง Facebook ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักมีความชื่นชอบ
และให้ความสนใจ สามารถสรุปได้ว่า ร้อยละ 60 ชอบการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบรูปภาพ เพราะ
สามารถอ่านและเข้าใจได้ง่ายด้วยเนื อหาข้อมูลท่ีชัดเจน สามารถท้าความเข้าใจด้วยการดูจาก
รูปภาพได้เลยโดยไม่ต้องใช้เวลานานในการรับชมหรือประมวลผลและหากใส่รายละเอียดสินค้าไว้
อย่างครบถ้วนก็จะง่ายต่อการท้าความเข้าใจมากยิ่งขึ น อีกร้อยละ 40 ชอบการตลาดเชิงเนื อหา
รูปแบบวิดีโอ เพราะมีภาพและเสียงท่ีน่าสนใจ มีความเคลื่อนไหวของภาพท้าให้เพลิดเพลินใน
การรับชมและหากเป็นวิดีโอสั นโดยเน้นการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และเร่ืองของคุณประโยชน์จะ
สามารถท้าให้สามารถดูและเข้าใจได้ง่ายมากยิ่งขึ นเช่นกัน 

ความยาวของเนื อหาในรูปแบบของบทความที่ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 
ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่า  

โดยส่วนใหญ่ ผู้ท่ีให้ข้อมูลหลักจะมีการอ่านเนื อหาอยู่ท่ี 2-10 บรรทัด โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่มย่อยดังนี  
 

 

ภาพประกอบ 10  ผลการศึกษาความยาวของเนื อหาในรูปแบบของบทความ 
ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 
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“2-3 บรรทัดค่ะ ถ้าหากมีปุ่มกดขึ นให้อ่านต่อก็จะเล่ือนผ่านแล้วค่ะ เพราะไม่ชอบ
อ่านข้อความท่ียาว ๆ ถ้าไม่ใช่บทความหรือข่าวสารค่ะ” (แก้ว, 2564: สัมภาษณ์)  

“ปกติจะอ่านประมาณ 2-3 บรรทัดค่ะ แล้วก็เล่ือนผ่าน แต่ถ้าสนใจก็สามารถอ่านยาว ๆ 
ได้ค่ะ” (ส้ม, 2564: สัมภาษณ์)  

“5-7 บรรทัดค่ะ สามารถอ่านข้อความยาวได้ แต่ควรจัดช่องไฟและบรรทัดให้อ่านง่าย 
ประมาณไม่เกิน 10 บรรทัด” (เล็ก, 2564: สัมภาษณ์)  

“ประมาณ 5-10 ขึ นอยู่กับเนื อหาด้วยครับว่ามีความน่าใจมากน้อยเพียงใด” (เอ็ม, 
2564: สัมภาษณ์)  

จากการศึกษาเกี่ยวกับความยาวของเนื อหาในรูปแบบของบทความท่ีผู้ให้ข้อมูลหลัก
ให้ความสนใจ สามารถสรุปได้ว่า ผู้ท่ีให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่เลือกอ่านเนื อหาได้ตั งแต่ 2-10 บรรทัด 
โดยเมื่อเจาะลึกลงไปสามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่ กลุ่มท่ีอ่านเนื อหาได้ 2-3 บรรทัด 
เน่ืองจากชอบอ่านเนื อหาสั น ๆ หากมีปุ่มให้อ่านต่อ ก็มักจะกดเล่ือนผ่าน กลุ่มท่ี 2 คือกลุ่มท่ีอ่าน
เนื อหาได้ 5-7 บรรทัด เน่ืองจากมีปริมาณเนื อหาก้าลังพอดีและควรจัดช่องไฟและบรรทัดให้มี
ความอ่านง่าย กลุ่มท่ี 3 คือ กลุ่มท่ีอ่านเนื อหาได้ 5-10 บรรทัด โดยเนื อหานั นต้องมีความน่าสนใจ 

ระยะเวลาในการรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดโีอที่ผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 
ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่า ผู้ให้

สัมภาษณ์ ร้อยละ 80 รับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอเป็นระยะเวลา 1-2 นาที และอีกร้อยละ 20 
รับชมเนื อหาใน รูปแบบวิดีโอเป็นระยะเวลา 5-10 นาที 
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ภาพประกอบ 11  ผลการศึกษาระยะเวลาในการรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอ 
ท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักให้ความสนใจ 

 “45 วินาที-1 นาทีค่ะ เพราะคิดว่า1นาทีเพียงพอในการรับชมและคิดว่าน่าจะทราบ
ข้อมูลหรือประเด็นหลักท่ีต้องการจะส่ือสารแล้วค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“1-2 นาทีค่ะ ถ้านานเกินกว่านั นก็จะท้าให้เบื่อและไม่อยากชมต่อค่ะเพราะเนื อหา
ค่อนข้างยาวไป จึงควรเป็นวิดิโอท่ีสั นกระชับเข้าใจง่ายค่ะ” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์)  

“ไม่เกิน 1 นาที เน้นเข้าใจง่าย ดูและสามารถเข้าใจเนื อหาได้เลยโดยท่ีไม่ต้องอ่านเอง” 
(หวาน, 2564: สัมภาษณ์)  

“5-10 นาทีครับ เพราะวิดีโอมีความสนุกกว่าเนื อหาที่ต้องมาอ่านเอง ยิ่งเนื อหาใน
วิดีโอมีความเพลิดเพลินและมีสาระก็สามารถดูยาว ๆ ได้ครับ” (เอ็ม, 2564: สัมภาษณ์)  

จากการศึกษาเกี่ยวกับระยะเวลาในการรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอท่ีผู้ให้ข้อมูลหลัก
ให้ความสนใจ สามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้สัมภาษณ์เลือกท่ีจะรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอเป็นระยะเวลา 
1-2 นาทีเป็นส่วนใหญ่เน่ืองจากเป็นเวลาท่ีมีความพอดีต่อการรับชมและมีเนื อหาท่ีสั นกระชับและ
ได้ใจความสามารถเข้าใจได้ง่าย หากเนื อหาท่ีมีความยาวและใช้เวลาในการรับชมนานเกินไปจะ
ท้าให้รู้สึกน่าเบื่อและไม่อยากรับชมต่อ 
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ความชื่นชอบและความสนใจของผู้ให้ข้อมูลหลักที่มีต่อรูปแบบของเนื อหาที่ได้
ยกเป็นตัวอย่าง มีจ านวนทั งหมด 4 แบบ ได้แก่ Image Content, Video Content, Promotion 
ลด แลก แจก แถม, Real Time ตามกระแส 

แบบที่ 1 Image Content  
เป็นการน้าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลบวกรูปภาพโดยรายละเอียดเนื อหา

ระบุถึงคุณประโยชน์ของสินค้าท่ีตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถเข้าใจง่าย
และเห็นภาพได้อย่างชัดเจน  
 

 

ภาพประกอบ 12  ตัวอย่างแบบท่ี 1 Image Content เนื อหาระบุถึงคุณประโยชน์ของสินค้า 
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แบบที่ 2 Video Content  
เป็นคอนเทนต์สามารถเล่าเรื่องราวได้หลายอย่าง โดยมีภาพและเสียงเพ่ือเพิ่ม

ความน่าสนใจให้วีดีโอ เป็นช่องทางท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว โดยรายละเอียดเนื อหาเน้น
แสดงให้เห็นถึงกระบวนการผลิตจนน้ามาสู่สินค้าท่ีได้คุณภาพพร้อมท่ีจะส่งมอบให้กับผู้บริโภค 

 

 

ภาพประกอบ 13  ตัวอย่างแบบท่ี 2 Video Content คอนเทนต์ท่ีมีภาพเคล่ือนไหวและเสียง 
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แบบที่ 3 Promotion ลด แลก แจก แถม  
เป็นคอนเทนต์ประเภทส่งเสริมการขาย เพื่อสร้าง Engagement ให้ผู้บริโภคได้ 

Share, Like หรือ Comment และท้าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักและเป็นการช่วยกระตุ้นยอดขายให้โตขึ น
ด้วย 
 

 

ภาพประกอบ 14  ตัวอย่างแบบท่ี 3 Promotion ลด แลก แจก แถม เนื อหาประเภทส่งเสริมการขาย 
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แบบที่ 4 Real Time ตามกระแส  
เป็นคอนเทนต์ท่ีน้าสถานการณ์ท่ีก้าลังเกิดขึ นในปัจจุบันหรือเป็นหัวข้อท่ีก้าลังเป็น

กระแสในสังคมและน้ามาเชื่อมโยงกับส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสารเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วม 
กับโพสต์ 
 

 

ภาพประกอบ 15  ตัวอย่างแบบท่ี 4 Real Time ตามกระแส เนื อหาระบุเร่ืองท่ีก้าลังเป็นกระแส 

ผลการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน พบว่าผู้ให้
สัมภาษณ์ ร้อยละ 50 รับชมเนื อหาในรูปแบบImage Content และอีกร้อยละ 30 มีความสนใจใน
เนื อหารูปแบบVideo Content ต่อมาอีกร้อยละ 10 มีความสนใจเนื อหารูปแบบ Promotion ลด 
แลก แจกแถม และ สุดท้ายอีกร้อยละ 10 มีความสนใจในเนื อหารูปแบบReal Time ตามกระแส  
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ภาพประกอบ 16  ผลการศึกษาความชื่นชอบและความสนใจของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
ท่ีมีต่อรูปแบบของเนื อหา 

“Image ค่ะ เพราะสามารถดูในภาพ ๆ เดียวแล้วเข้าใจทันทีโดยเนื อหาควรบอก
คุณประโยชน์สินค้าให้ชัดเจนว่ามีประโยชน์อย่างไร ทานแล้วร่างกายได้รับวิตามินซีมากน้อย
แค่ไหนค่ะ” (นิด, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบบ Image เพราะสามารถดูง่ายและสามารถบ่งบอกคุณประโยชน์ได้อย่างชัดเจน 
ท้าให้มีความน่าซื อและตัดสินใจได้ง่าย” (ส้ม, 2564: สัมภาษณ์)  

“สนใจแบบ Promotion ลด แลก แจกแถมค่ะ เพราะเป็นร้านท่ีซื อประจ้าและมั่นใจใน
คุณภาพและความสะอาดอยู่แล้ว หากมีรายการส่งเสริมการขายจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื อเพราะมี
ข้อมูลท่ีต้องการทราบครบถ้วนท่ีสุดในภาพเดียว เช่น ชื่อสินค้า ราคา ปริมาณ โปรโมชั่น” (แก้ว, 
2564: สัมภาษณ์)  

“แบบ Real Time ตามกระแสค่ะ เพราะเป็นจุดสนใจดีที่น้ากระแสท่ีก้าลังพูดถึงใน
ช่วงเวลานั นมา Apply เข้ากับคอนเทนต์ จะได้เห็นอะไรแปลกใหม่ท่ีสร้างสรรค์ เพราะปัจจุบันจะเห็น
คอนเทนต์ท่ีเป็นรูปภาพข้อความแพทเทิร์นเหมือน ๆ กัน” (แนน, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบบ Video Content ค่ะ เน่ืองจากอยากได้การดูรายละเอียดวิธีการท้าน ้าผลไม้
สกัดเย็น และอธิบายประโยชน์ ชื่นชอบการฟังและดูไปพร้อม ๆ กันค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบบ Video Content ค่ะ เพราะภาพและเสียงท้าให้น่าสนใจค่ะ สามารถดูได้เพลิน ๆ 
ดีค่ะ” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์)  
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จากการศึกษาเกี่ยวกับความชื่นชอบและความสนใจของผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมีต่อรูปแบบ
ของเนื อหาท่ีได้ยกเป็นตัวอย่าง พบว่า รูปแบบเนื อหาท่ีได้รับความสนใจของผู้ให้การสัมภาษณ์ทั ง 
10 ท่านให้ความชื่นชอบและสนใจมากท่ีสุดคือ เนื อหารูปแบบ Image Content เน่ืองจากสามารถ
ดูไดง้่ายและมีใจความเนื อหาท่ีบ่งบอกถึงคุณประโยชน์ได้อย่างชัดเจน และมีผลต่อการตัดสินใจได้
ง่ายขึ น รองลงมาคือเนื อหารูปแบบ Video Content เน่ืองจากวิดีโอนั นเป็นภาพเคล่ือนไหวและมี
เสียงท้าให้น่าสนใจและเนื อหาท่ีเล่าถึงกระบวนการผลิตท้าให้มีความน่าสนใจมากขึ น รองลงมาอีกคือ
เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม เน่ืองจากลูกค้าท่ีซื อแบรนด์เดิมเป็นประจ้าจะชอบซื อ
ในช่วงท่ีมีการท้ารายการส่งเสริมการขาย เพราะมีความคุ้มค่าคุ้มราคามากกว่าเพราะสินค้าประเภทนี 
มักจะไม่ค่อยลดราคาเน่ืองจากวัตถุดิบมีต้นทุนท่ีสูง และล้าดับสุดท้ายคือเนื อหารูปแบบ Real Time 
ตามกระแสเน่ืองจากเป็นการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้าจากที่ไม่รู้จักสามารถท้าให้รู้จักจาก
กระแสท่ีเกิดขึ นได้ และพบว่า เหตุผลทั งหมดท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ให้ความสนใจนั นมาจาก
ปัจจัยด้านอารมณ์และความชอบส่วนบุคคล 

โดยจากการศึกษารูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าท่ี
จ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของ
กลุ่มประชากรจ้านวน 10 ท่าน ประชากรส่วนใหญ่ไม่ค่อยได้ให้ความสนใจในการอ่านเนื อหาบทความ 
แต่ให้ความสนใจและใช้เวลาในการรับชมเนื อหารูปแบบรูปภาพ เพราะสามารถเข้าใจได้ง่ายด้วย
ข้อมูลท่ีชัดเจนผ่านรูปภาพ สอดคล้องกับค้าถามเกี่ยวกับรูปแบบเนื อหาท่ีรู้สึกน่าสนใจมากท่ีสุด 
โดยได้ ยกตัวอย่างภาพของรูปแบบเนื อหาต่าง ๆ ซึ่งผลท่ีได้รับความนิยมจะเรียงจากมากไปน้อยดังนี  
เนื อหารูปแบบ Image Content เนื อหารูปแบบVideo Content เนื อหารูปแบบ Promotion ลด 
แลก แจกแถม และเนื อหารูปแบบReal Time ตามกระแส  

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักทั งกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และ
กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน จ้านวน 10 ท่าน มีอายุใกล้เคียงกัน ใน
ส่วนของอาชีพ การศึกษา และฐานรายได้มีความแตกต่างกันเล็กน้อย โดยส่วนใหญ่มีการเลือกซื อสินค้า
น ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นผ่านช่องทาง Facebook บ่อยครั ง เพราะมีความสะดวกสบาย
ในการซื อ และมีการเลือกซื อสินค้าแบรนด์ Wonder Fruit บ่อยท่ีสุด เพราะถูกใจในรสชาติและเชื่อมั่น
ในความสะอาดปลอดสารพิษ ในบางส่วนเลือกซื อแบรนด์ท่ัวไป ได้แก่ Happy Drink BKK, Am. 
pm. Drinks, BEEP, Veggiology, Cold-pressed juice Detox เพราะมีหลายสูตรให้เลือก ราคา
สามารถจับต้องได้และสามารถหาซื อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักยังคง
มองว่าการส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์บนช่องทาง Facebook ของแบรนด์สินค้า
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น ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น นั นมีผลต่อการตัดสินใจซื อเป็นอย่างมาก เพราะเป็นข้อมูลท่ี
ประกอบการตัดสินใจเลือกซื อสินค้าและเพื่อได้สินค้าท่ีตรงต่อความต้องการกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักนี 
มีอายุท่ีใกล้เคียงกัน และมีพฤติกรรมการท่ีการอ่านเนื อหาหรือรับชมเนื อหาแบบสั น ๆ เน้นกระชับ
และเข้าใจง่ายมากกว่าแบบยาว หรือถ้าหากเป็นเนื อหาท่ียาวมาก ๆ ก็ต้องเนื อหาท่ีมีสาระท่ีน่าสนใจ 
เพื่อดึงดูดความสนใจและส่วนใหญ่มีความชอบการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบรูปภาพมากท่ีสุด เพราะ
สามารถอ่านและเข้าใจได้ง่ายด้วยข้อมูลท่ีชัดเจนและรองลงมาคือเนื อหารูปแบบวิดีโอ เพราะมีภาพ
และเสียงท่ีน่าสนใจท้าให้เพลิดเพลินในการรับข้อมูล 

Value Proposition Canvas เพื่อออกแบบ Content Marketing 
จากการสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกได้น้าผลจากการสัมภาษณ์มาสรุปโดยใช้เครื่องมือ Value 

Proposition Canvas มาช่วยในการออกแบบการสร้างคุณค่าท่ีธุรกิจสามารถส่งมอบทั งสินค้าและ
บริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าโดยน้ามาท้าการวิเคราะห์ว่าลูกค้านั นมีความต้องการ
อะไร (Customer Jobs) ความรู้สึกขั นพื นฐานและความคาดหวังจากการได้รับสินค้าและบริการ
รวมถึงความต้องการเพิ่มเติมท่ีถ้าหากลูกค้าได้รับก็จะยิ่งประทับใจในสินค้าและบริการ (Gains) 
และอะไรคือส่ิงท่ีเป็นปัญหากวนใจลูกค้าจะสามารถหลีกเล่ียงหรือจัดการอย่างไรให้ปัญหานั นหายไป
เพื่อให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีขึ น (Pains) เมื่อทราบความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแท้จริง
แล้วก็ท้าการออกแบบสินค้าและบริการให้มีคุณค่าต่อลูกค้าโดยการค้านึงว่าสินค้าและบริการจะต้อง
มีอะไรบ้าง คุณสมบัติเป็นอย่างไรและสร้างคุณค่าท่ีมีอยู่ในตัวของสินค้าให้สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของลูกค้าได้ (Products and Services) และสร้างความพึงพอใจ สร้างความประทับใจ
ให้ลูกค้าจากการได้ใช้สินค้าและบริการ (Gains Creator) รวมทั งช่วยแก้ไขปัญหาเพื่อลบล้างในส่ิง
ท่ีลูกค้ามองว่าเป็นปัญหาให้มากท่ีสุด (Pain Relievers) โดยสามารถสรุปได้ดังนี  
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ภาพประกอบ 17  Value Proposition Canvasจากผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ความต้องการพื นฐานของลูกค้า (Customer Jobs) 
จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ้านวนทั งหมด 10 คน ได้แก่ กลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ 

Wonder Fruit จ้านวน 5 คน และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน สามารถ
ทราบความต้องการขั นพื นฐานของลูกค้า (Customer Jobs) ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั งเพศชายและหญิง
มีอายุตั งแต่ 30-34 ปี มีการศึกษาตั งแต่ระดับปริญญาตรีถึงระดับปริญญาโท ซึ่งอยู่ในช่วงวัยท้างาน 
มีรายได้ตั งแต่ 20,000-50,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการเลือกบริโภคอาหารท่ีมีประโยชน์
และมีคุณภาพมีความใส่ใจในการดูแลสุขภาพร่างกาย และใช้เวลาว่างไปกับการเล่นโซเชียลมีเดีย 
รวมถึงการใช้สื่อโซเดียลมีเดียในการส่ังและเลือกซื อสินค้าเพื่อช่วยอ้านวยความสะดวกสบายใน
ชีวิตประจ้าวัน ตามข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเลือกซื อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยครั ง  

“โดยปกติเป็นคนทานน ้าผลไม้สกัดเย็นเป็นประจ้า หากไม่ได้เดินทางไปท่ีร้านก็จะส่ัง
ออนไลน์อยู่บ่อยครั ง และยิ่งเป็นช่วงโควิด ก็ท้าการส่ังผ่านช่องทาง Facebook สัปดาห์ละ 3 ครั ง 
เพราะสะดวกและไม่ต้องเดินทางไปเองค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“บ่อยครั งค่ะ เพราะทานน ้าผลไม้สกัดเย็นอยู่เป็นประจ้า เน่ืองจากเป็นคนท่ีมีปัญหา
เร่ืองระบบขับถ่าย และด้วยความอยู่คอนโดคนเดียวจึงเน้นความสะดวกสบาย ไม่ต้องออกไปซื อ 
ไม่ต้องถือสินค้าเองค่ะ” (เล็ก, 2564: สัมภาษณ์) 
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ความพึงพอใจของลูกค้า (Gains)  
จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ้านวนทั งหมด 10 คน พบว่าส่ิงท่ีลูกค้าต้องการเพิ่มเติม

และความหวังท่ีลูกค้าต้องการได้รับจากสินค้าและบริการนั น (Gains) คือ เรื่องรสชาติความอร่อย
ความคงท่ีของรสชาติและคุณประโยชน์ของสินค้าท่ีลูกค้าได้รับ ความหลากหลายรสชาติของสินค้า
รวมถึงความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า ตามข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเลือกซื อแบรนด์ Wonder 
Fruit  

“Wonder Fruit by Organica Café เพราะรสชาติอร่อย ทานแล้วรู้สึกว่าไม่ผสม เลยซื อ
แบรนด์นี เป็นประจ้าค่ะ พอดีร้านอยู่ใกล้บ้านด้วย เจ้าของเลยบริการส่งถึงท่ี” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Veggiology ครับ เพราะเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและบริการ และมีสินค้า
หลากหลายรสชาติให้เลือกครับ” (เอ็ม, 2564: สัมภาษณ์)  

“แบรนด์ Happy Drink BKK ค่ะ เพราะมีสินค้าให้เลือกหลายสูตร เช่น สูตร Detox, 
สูตรบ้ารุงผิว และมีผลไม้ตามฤดูกาลมาวางขายตลอดเช่น น ้ามะม่วง น ้ามังคุด ท้าให้ไม่เบื่อและยัง
มีโปรโมชั่นลดค่าส่งด้วย” (ต่าย, 2564: สัมภาษณ์)  

ปัญหาของลูกค้า (Pains) 
จากบทสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ้านวนทั งหมด 10 คน พบว่าส่ิงท่ีเป็นปัญหากวนใจ

ลูกค้าและควรได้รับการปรับปรุงแก้ไข (Pains) คือ เร่ืองรสชาติและส่วนผสมของสินค้าเนื่องจาก
ผลไม้มีน ้าตาลสูงและลูกค้ามีความใส่ใจในด้านสุขภาพจึงเป็นส่ิงท่ีลูกค้าให้ความส้าคัญ รวมทั งใน
ด้านของการบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ชอบในความสะดวกสบายดังนั นการมีบริการส่งถึงบ้านลูกค้า
หรือช่องทางในการจัดจ้าหน่ายควรมีหลากหลายท้าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย และในด้านของ
การส่ือสารประชาสัมพันธ์ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าจึงควรมีการท้าการส่ือสารการตลาดบนส่ือ
ออนไลน์ให้มากขึ นเพื่อให้แบรนด์สินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีเนื อหาข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า 
ตามข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเห็นด้วยว่าการส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื อ 

“มีผลเป็นอย่างมาก เน่ืองจากต้องการรับทราบถึงผลประโยชน์หรือรายละเอียดสินค้า 
พร้อมได้รับการตอบกลับการส่ังซื อท่ีสะดวก ได้ตลอดเวลา หรือได้รับโปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ” (ฟ้า, 2564: 
สัมภาษณ์)  

“มีผล เพราะช่วยให้เราสามารถเลือกสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการ” (นิด, 2564: 
สัมภาษณ์)  

“มีผล เพราะแสดงถึงกระบวนการความใส่ใจของผู้ขายว่ามีมากน้อยเพียงใด” (แนน, 
2564: สัมภาษณ์)  
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สินค้าและบริการ (Products and Services) 
จากข้อมูลความต้องการขั นพื นฐานของลูกค้า (Customer Jobs) ท่ีท้าการวิเคราะห์

จากบทสัมภาษณ์นั นสามารถน้ามาสร้างคุณค่าสินค้าและบริการโดยการใช้กลยุทธ์ในการสร้าง
ความแตกต่าง สร้างจุดแข็งท่ีเหนือกว่าคู่แข่งเพื่อตอบโจทย์ให้ตรงต่อความต้องการลูกค้าได้ดังนี  
ท้าการสร้างสรรค์สินค้าใหม่ ๆ ท่ีมีคุณภาพออกมาอย่างต่อเน่ือง เพื่อไม่ให้เกิดความจ้าเจของสินค้า
และสร้างความเคล่ือนไหวของสินค้าอยู่เสมอ มีการบริการส่งมอบสินค้าอย่างท่ัวถึงครอบคลุมทุกพื นท่ี
เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้ลูกค้า และท้าการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบใหม่ ๆ โดยใช้กลยุทธ์ใน
การท้าคอนเทนต์ เริ่มตั งแต่การก้าหนดวัตถุประสงค์ในการท้าคอนเทนต์เพื่อเพิ่มการรับรู้ของแบรนด์ 
เพื่อให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักและน้ามาซึ่งการเพิ่มยอดขายของสินค้า และสร้างคอนเทนต์ท่ีเป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มเป้ามาย ส่ือสารในส่ิงท่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมองหาและต้องการ ได้แก่ คอนเทนต์รูปแบบ 
Image Content หรือ Video Content โดยก้าหนด Key Message ที่ต้องการสื่อสาร และสร้าง 
Call to action เพื่อกระตุ้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น Shop Now, Chat Now, Buy Now ให้ลูกค้า
เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับคอนเทนต์กระท่ังน้าไปสู่การซื อขายสินค้า ดังนั นการส่งมอบสินค้า และบริการ
รวมถึงการใช้การส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาเพื่อตอบโจทย์ Customer Jobs นั นจ้าเป็นต้องสร้าง
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง น้าเสนอคอนเทนต์ท่ีตรงประเด็นต่อกลุ่มเป้าหมายและมีประสิทธิภาพ
เพื่อสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าโซเชียลไลฟ์สไตล์ได้ 

การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า (Gains Creator) 
จากข้อมูลความพึงพอใจและความคาดหวังท่ีลูกค้าต้องการได้รับจากสินค้าและบริการ 

(Gains) ท่ีท้าการวิเคราะห์จากบทสัมภาษณ์นั นสามารถน้ามาสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าใน
ใช้สินค้าและบริการ และตอบโจทย์ในส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังได้ดังนี  ดูแลทุกขั นตอนการผลิตและรักษา
คุณภาพของสินค้าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นและไว้วางใจในแบรนด์สินค้า สร้างความหลากหลายของ
เมนูสินค้าให้ลูกค้าได้เลือกสรร ไม่ให้มีความซ ้าซากจ้าเจของสินค้าและเพื่อไม่ให้เกิดการเปล่ียนแบรนด์
สินค้า (Brand Switching) รวมถึงการท้าการส่ือสารประชาสัมพันธ์แบรนด์สินค้าโดยใช้กลยุทธ์ใน
การท้าคอนเทนต์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและเพื่อให้ลูกค้าได้รู้จักแบรนด์สินค้ามากขึ น 
โดยท้าการศึกษาความต้องการและส่ิงท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจเมื่อได้รับส่ิงนั น เช่น เรื่องความสะอาด
ปลอดภัยและคุณประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ เพื่อน้ามาเลือกประเภทของเนื อหาคอนเทนต์ให้เหมาะสมต่อ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สุดท้ายจึงท้าการวัดผลว่าผลลัพธ์นั นตอบวัตถุประสงค์หรือไม่ และคอนเทนต์
สามารถท้าให้ลูกค้าเกิดการจดจ้า เกิดการซื อซ ้าและภักดีต่อแบรนด์สินค้ามากน้อยเพียงใดและสามารถ
น้ามาพัฒนาเพื่อสร้างรูปแบบคอนเทนต์ใหม่ ๆ ให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและประทับใจในแบรนด์
สินค้ามากขึ น 
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การช่วยแก้ปัญหาให้กับลูกค้า (Pain Relievers) 
จากข้อมูลปัญหาของลูกค้าที่เป็นส่ิงที่ลูกค้าไม่ชอบและกวนใจลูกค้า (Pains) ท่ีท้า

การวิเคราะห์จากบทสัมภาษณ์นั นสามารถหาแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขปัญหา และหลีกเล่ียง
ไม่ให้เกิดขึ นได้ดังนี  ท้าการปรับสูตรสินค้าให้มีรสชาติท่ีเหมาะคงท่ี โดยขจัดหรือลดส่ิงท่ีเป็นอุปสรรค
หรือส่ิงท่ีลูกค้าไม่ชอบออก ท้าการส่ือสารด้านสถานท่ีการจัดจ้าหน่ายสินค้าทั งช่องทาง Online และ 
Offline ให้ชัดเจนเพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย สร้างการส่ือสารประชาสัมพันธ์แบรนด์สินค้าให้มี
ประสิทธิภาพและตรงต่อกลุ่มเป้าหมายโดยน้ากลยุทธ์ในการท้าคอนเทนต์เข้ามาช่วยในการแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้าและเปล่ียนมาสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าแทน โดยท้าการศึกษาปัญหาท่ีลูกค้า
เผชิญอยู่ และท้าการเลือกคอนเทนต์ท่ีเป็นประโยชน์และตรงจุดเพื่อน้ามากลบกับปัญหาท่ีลูกค้า
ต้องการขจัดออกให้ได้เช่น ลูกค้ามีความกังวลต่อน ้าตาลในผลไม้ เน่ืองจากน ้าผลไม้มีรสชาติท่ีหวาน 
ดังนั นเนื อหาคอนเทนต์ท่ีจะท้าการส่ือสารไปยังลูกค้าอาจน้าเสนอในรูปแบบ Image Content แนะน้า
สินค้าอีกรสชาติหน่ึงท่ีมีน ้าตาลน้อยกว่ามาทดแทนเพื่อเป็นอีกทางเลือกให้กับลูกค้า หรือเปล่ียนจาก
ข้อเสียให้กลายเป็นข้อดีเช่นการพูดถึงข้อดีของน ้าตาลในผลไม้ พร้อมให้ข้อมูลสาระว่าควรทานใน
ปริมาณเท่าไรต่อวัน หรือท้าการปรับสูตรน ้าผลไม้ผสมผสานให้เกิดสินค้าใหม่ท่ีมีน ้าตาลน้อยลง
อาจน้าเสนอในรูปแบบ Video Content ก็ได้เช่นกัน เพื่อเป็นการส่งมอบสิ่งท่ีดีให้กับลูกค้าผ่าน
การน้าเสนอในรูปแบบคอนเทนต์ผ่านช่องทาง Facebook และท้าการวัดผล เพื่อน้ามาปรับและพัฒนา
เนื อหาให้มีความเหมาะสมต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต่อไป 

การออกแบบการตลาดเชิงเนื อหา (Content)  
จากข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ท้าการร่างเค้าโครงการออกแบบการสื่อสาร

ทางการตลาดเชิงเนื อหาได้แก่ บทความเนื อหาสั น ๆ รูปภาพพร้อมข้อความท่ีมีความกระชับ และ
วิดีโอสั น โดยออกแบบจากข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์ Gain creators, Pain relievers, Products 
and services และท้าการโพสต์การตลาดเชิงเนื อหาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียช่องทาง Facebook ท่ีได้จาก
การออกแบบเพื่อท้าการวัดผลจากยอด Reach, ยอด Engagement โดยเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา
ตั งแต่วันท่ี 31 พฤษภาคม – 27 มิถุนายน 2564 รวมเวลา 1 เดือน แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ โดยมี
รายละเอียดดังนี  
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ตาราง 2  รายละเอียดประเภทเนื อหาและระยะเวลาในการเก็บข้อมูล  

สัปดาห ์ วันที ่ ประเภทเนื อหา 
จ านวน
โพสต ์

1 31 พฤษภาคม - 6 มิถุนายน 2564 Image Content คุณประโยชน์ 3 
2 7 -13 มิถุนายน 2564 Video Content กระบวนการผลิต 3 
3 14-20 มิถุนายน 2564 Promotion ลด แลก แจก แถม 3 
4 21-27 มิถุนายน 2564 Real Time ตามกระแส 3 

รวม 12 

 
สัปดาหท์ี่ 1 เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน ์

 

 

ภาพประกอบ 18  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาประเภทเนื อหารูปแบบ 
Image Content 
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เนื อหารูปแบบ Image Content ท่ีผู้วิจัยได้ท้าการออกแบบมานั นเป็นการน้าเสนอ
คอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลบวกรูปภาพโดยมีรายละเอียดเนื อหาระบุถึงคุณประโยชน์ของสินค้า ซึ่งได้
จากการวิเคราะห์ (Gain) ของลูกค้าในด้านความต้องการ ความพึงพอใจเพื่อสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า โดยผู้วิจัยได้น้าข้อมูลด้านคุณประโยชน์ของสินค้ามาจัดรูปแบบให้อยู่ในองค์กระกอบ
ของรูปภาพและท้าการน้าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละประเภท เช่น ข้อดีในการทานน ้าผัก
ผลไม้ชนิดนี  คุณค่าหรือส่ิงท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า และคุณประโยชน์ต่าง ๆ ในมุมท่ีลูกค้าอาจ
ไม่เคยทราบมาก่อน มาเรียบเรียงเนื อหาให้สั นกระชับอยู่ในรูปแบบภาพท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย 

นอกจากเนื อหาสาระที่มีความส้าคัญในการดึงดูดความสนใจของลูกค้าแล้ว 
ในด้านองค์ประกอบของรูปภาพก็เป็นหัวใจส้าคัญในการท้าให้ลูกค้าสามารถจดจ้าเนื อหาได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ โดยเริ่มตั งแต่ขนาดรูปภาพผู้วิจัยได้ออกแบบรูปภาพให้มีความเหมาะสมกับช่องทาง
ในการส่ือสารบนส่ือออนไลน์ Facebook โดยเลือกรูปแบบส่ีเหล่ียมจัตุรัสขนาดความยาวและ
ความสูง 1080 พิกเซลเพื่อให้เหมาะสมในการรับชมผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์
โน๊ตบุ๊ค รวมถึงการเลือกใช้ตัวอักษรของข้อความให้สามารถอ่านง่ายและเน้นความทันสมัยเน่ืองจาก
เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคหากท้าให้ลูกค้าเกิดความสนใจก็สามารถท้าให้ลูกค้าตัดสินใจซื อได้อย่าง
รวดเร็ว และการเลือกใช้สีของภาพผู้วิจัยเลือกใช้กลุ่มสีท่ีคล้ายคลึงกัน ประกอบไปด้วยโทนสีประมาณ 
3-4 สีใน 1 ภาพเพื่อให้มีความโดดเด่นของวัตถุและใช้สีโทนเย็นเป็นพื นหลังโดยปรับเฉดสีภาพ
ขึ นอยู่กับสีของชนิดผลไม้นั น ๆ ดังนั นเนื อหารูปแบบ Image Content ท่ีมีรายละเอียดเนื อหาระบุถึง
คุณค่าและคุณประโยชน์ของสินค้าจะสามารถสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์สินค้าท่ีทางแบรนด์สามารถ
ส่งมอบไปให้กับกลุ่มลูกค้าได้ 
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สัปดาหท์ี่ 2 เนื อหารูปแบบ Video Content กระบวนการผลิต 
 

 

ภาพประกอบ 19  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาประเภทเนื อหา 
รูปแบบ Video Content รปูแบบท่ี 1 

 

ภาพประกอบ 20  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาประเภทเนื อหา 
รูปแบบ Video Content รปูแบบท่ี 2 
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ภาพประกอบ 21  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาประเภทเนื อหา 
รูปแบบ Video Content รปูแบบท่ี 3 

เนื อหารูปแบบ Video Content ผู้วิจัยได้ท้าการออกแบบมานั นเป็นการน้าเสนอ
คอนเทนต์ในรูปแบบของภาพเคล่ือนไหวสามารถเล่าเร่ืองราวได้หลากหลายมุมมองโดยมีภาพและ
เสียงเพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้วีดีโอ โดยรายละเอียดเนื อหาเน้นแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงกระบวนการ
ผลิตจนน้ามาสู่สินค้าท่ีได้คุณภาพพร้อมท่ีจะส่งมอบให้กับผู้บริโภคซึ่งได้จากการวิเคราะห์ (Gain) 
ของลูกค้าในด้านความต้องการความพึงพอใจในด้านความสะอาดปลอดภัยและคุณภาพของสินค้า
จนน้าไปสู่ความเชื่อมั่นและไว้วางใจในแบรนด์สินค้าโดยผู้วิจัยได้ถ่ายทอดเร่ืองราวผ่านวิดีโอในส่วน
ของขั นตอนและกระบวนการผลิต ความพิถีพิถันในการเลือกสรรสินค้าท่ีมีคุณภาพรวมทั งเผยแพร่
ทุกขั นตอนตั งแต่ต้นจนน้าไปสู่สินค้าท่ีเสร็จสมบูรณ์พร้อมส่งมอบ (Finished goods) เพื่อท้าให้
ลูกค้ามั่นใจได้ว่าสินค้านั นมีความสะอาด สดใหม่ ปลอดภัย ผลิตวันต่อวัน ปลอดสารเคมี ปลอดสาร
กันเสีย โดยผู้วิจัยได้ท้าการออกแบบวิดีโอไว้ 3 รูปแบบด้วยกัน รูปแบบท่ี 1 คือการแสดงให้เห็นถึง
ขั นตอนการผลิตน ้าส้มผสมครอทสกัดเย็น วิดีโอรูปแบบท่ี 2 คือขั นตอนการผลิตน ้าแอปเปิ้ลเขียว
สกัดเย็น โดยวิดีโอทั ง 2 รูปแบบนี จะน้าเสนอในวิธีการคล้ายคลึงกันแตกต่างกันเพียงสินค้า เพื่อเน้นย ้า
กระบวนการท้าหลังบ้าน ส้าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีไม่เคยทราบหรือเห็นขั นตอนการผลิตในรูปแบบสกัด
เย็นมาก่อน ส่วนวิดีโอรูปแบบท่ี 3 จะเป็นการน้าสินค้าของแบรนด์ท่ีมีความหลากหลายด้านรสชาติ
มารวมกันอยู่ในคลิปวิดีโอเดียวและท้าการ Remind ลูกค้าให้อย่าลืมดูแลสุขภาพของตัวเองในทุก ๆ 
วัน การน้าเสนอเร่ืองราวในรูปแบบวิดีโอทั ง 3 รูปแบบนั นจะท้าให้ลูกค้าเพลิดเพลินในการรับชมแต่
ก็ไม่ควรมีความยาวจนเกินไปเพราะอาจจะท้าให้ลูกค้าเปลี่ยนความสนใจและหยุดการรับชมได้  
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จากบทสัมภาษณ์ท่ีผู้วิจัยได้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างนั น จึงสามารถน้าข้อสรุปมา
ออกแบบเนื อหาวิดีโอได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยได้ออกแบบวิดีโอโดยมีความยาวอยู่ที1-2 นาที 
ซึ่งเป็นเวลาท่ีมีความเหมาะสมในการรับชมอ้างอิงตามบทสัมภาษณ์ท่ีไ ด้จากกลุ่มตัวอย่างและ
จัดรูปแบบขนาดของวิดีโอให้มีความเหมาะสมกับช่องทางในการส่ือสารบนส่ือออนไลน์ Facebook 
โดยเลือกรูปแบบสี่เหล่ียมผืนผ้าขนาดความยาว 1080 พิกเซล และความสูง 608 พิกเซล เพื่อให้
เหมาะสมในการรับชมผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค รวมถึงผู้วิจัยได้เพิ่มเอฟเฟค 
ลงในวิดีโอเพื่อเพิ่มความบันเทิงให้ลูกค้า เอฟเฟครูปภาพ เช่น รูปไอน ้าบ่งบอกถึงความเย็นสดชื่น 
เพื่อท้าให้สินค้าดูมีความสดใหม่น่ารับประทาน และการใส่เสียงเพลงประกอบ เพื่อท้าให้การรับชม
ของลูกค้ามีความผ่อนคลายและไม่ท้าให้เครียดจนเกินไป  

ดังนั นเนื อหารูปแบบ Video Content ท่ีมีรายละเอียดเนื อหาอธิบายขั นตอนการผลิต
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์สินค้าแล้วนั นยังจ้าเป็นต้องเพิ่มความสนุกสนานและสอดแทรก
ประโยชน์เข้าไปด้วยเพื่อให้มีความน่าสนใจบนส่ือโซเชียลและดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย Video 
Content ในยุคดิจิทัลนี  
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สัปดาหท์ี่ 3 เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม 
 

 

ภาพประกอบ 22  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาประเภทเนื อหา 
รูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม 
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เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม ท่ีผู้วิจัยได้ท้าการออกแบบมานั น
เป็นการน้าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลประกอบรูปภาพโดยมีรายละเอียดเนื อหาระบุถึงรายการ
ส่งเสริมการขายโดยเน้นย ้าถึงความคุ้มค่าคุ้มราคาของสินค้า ได้แก่ การลดราคาสินค้า การซื อสินค้า
ในปริมาณเพิ่มขึ นแต่จ่ายในราคาท่ีถูกลง เพื่อสามารถดึงดูดความสนใจและโน้มน้าวใจของ
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามีส่วนร่วมกับโพสต์จนน้าไปสู่การซื อ ขายสินค้ากระท่ังเป็นลูกค้าประจ้า
ของแบรนด์ อ้างอิงจากบทสัมภาษณ์ท่ีผู้วิจัยได้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างนั นลูกค้ามีความสนใจหาก
แบรนด์มีการท้ารายการส่งเสริมการขาย “เพื่อช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื อมากขึ นโดยควรระบุรายละเอียด
ให้ชัดเจน เช่น ชื่อสินค้า ราคา ปริมาณ โปรโมชั่น” (แก้ว, 2564: สัมภาษณ์)  

ผู้วิจัยจึงได้ออกแบบเนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจและส่งมอบความคุ้มค่าให้กับลูกค้า (Gains Creator) โดยในการออกแบบเนื อหานั น
ผู้วิจัยได้ค้านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ การเลือกใช้ Key Message ท่ีถูกใจและโดนใจลูกค้าแม้ว่าใน
หน่ึงโปรโมชั่นจะมีรายละเอียดหรือเงื่อนไขท่ีหลากหลายแต่ต้องมี Key Message หลักท่ีท้าให้กลุ่ม
ลูกค้าเห็นแล้วต้องรู้สึกสนใจแล้วเข้ามามีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement) ดังตัวอย่างรูปภาพรายการ
ส่งเสริมการขายของน ้าส้มสกัดเย็นท่ีได้ท้าการออกแบบมา เช่น น ้าส้มสกัดเย็นปกติราคา 120 บาท 
ซึ่งลดราคาเหลือ 60 บาท แทนท่ีจะส่ือสารว่าลดไป 49 บาท เปล่ียนเป็นส่ือสารโดยใช้ค้าว่า “ลด 50%” 
แทน เน่ืองจากเลข 50 นั นสามารถสร้างแรงดึงดูดให้มีความน่าสนใจมากกว่า รวมถึงการระบุ
ระยะเวลาของช่วงท่ีจัดรายการ เน่ืองจากการมีเงื่อนไขเวลามาก้าหนดจะสามารถสร้างความเร่งด่วน
ในการตัดสินใจซื อของลูกค้าให้สั นขึ น และท้าการปิดการขายได้เร็วขึ นโดยการท้าการลดราคามี
ความเหมาะสมกับสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคโดยเฉพาะธุรกิจน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบ
สกัดเย็น เน่ืองจากสินค้ามีอายุของสินค้าท่ีสั น (Shelf life) การท้าการลดราคาในช่วงระยะเวลาสั น
จะท้าให้เป็นการกระตุ้นยอดขายท่ีดีท่ีสุดแต่ไม่ควรท้าการลดราคาในช่วงเวลาท่ียาวนานเกินไป
เพราะสินค้าประเภทนี นั นมีต้นทุนการผลิตท่ีสูงอาจท้าให้ขาดทุนได้  

นอกจากการนี การท้ารายการส่งเสริมการขายนั น ยังเป็นการลดเพื่อดึงดูดลูกค้า
ใหม่เพื่อเปล่ียนพฤติกรรมจากเดิมท่ีเคยซื อแบรนด์หน่ึงเมื่อเห็นโปรโมชั่นก็ท้าการเปล่ียนแบรนด์มา
และเปิดใจให้กับแบรนด์มากขึ น อีกแง่มุมหน่ึงก็ยังเป็นการลดเพื่อตอบแทนลูกค้าเก่าเพื่อแสดง
ความขอบคุณต่อลูกค้าท่ีอุดหนุนและภักดีต่อสินค้ามาโดยตลอด ส้าหรับในด้านองค์ประกอบของ
รูปภาพผู้วิจัยได้ออกแบบรูปภาพให้มีความเหมาะสมกับช่องทางในการส่ือสารบนสื่อออนไลน์ 
Facebook โดยเลือกรูปแบบส่ีเหล่ียมจัตุรัสขนาดความยาวและความสูง 1080 พิกเซลเพื่อให้
เหมาะสมในการรับชมผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค รวมถึงการเลือกใช้



  61 

ตัวอักษรเน้นความทันสมัยและเหมาะสมกับสินค้า ในการเลือกใช้สีของภาพผู้วิจัยเลือกใช้กลุ่มสีท่ี
มีความเหมาะสมกับสีของผลไม้ชนิดต่าง ๆ เช่น น ้าส้ม ผู้วิจัยเลือกใช้โทนส้มและปรับเฉดเป็นสีส้มอ่อน 
สีส้มเข้มให้ภาพดูมีมิติและมีสีสันท่ีสดใส ดังนั นเนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถมท่ีมี
รายละเอียดเนื อหาระบุถึงรายการส่งสริมการขายสินค้าจะสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของลูกค้า
ทั งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ให้เข้ามามีส่วนร่วมกับเนื อหา (Content)  และต่อแบรนด์สินค้ามากขึ น 

สัปดาหท์ี่ 4 เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแส 
 

 

ภาพประกอบ 23  เค้าโครงการออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบ  
Real Time ตามกระแส 
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เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสที่ผู้วิจัยได้ท้าการออกแบบมานั นเป็น
การน้าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูลประกอบรูปภาพโดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องท่ีก้าลังเกิดขึ น
หรือเป็นประเด็นท่ีพูดถึงในขณะนั น เพื่อท้าให้แบรนด์และสินค้านั นดูมีความเคล่ือนไหวท่ี Active 
ทันเหตุการณ์ ทันสมัยและสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้เข้ามามีส่วนร่วมกับ
โพสต์และแบรนด์สินค้า ซึ่งได้จากการวิเคราะห์ (Gain) ของลูกค้าในด้านความต้องการ ความพึงพอใจ
เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า อีกหน่ึงประเด็นคือการสร้างการประชาสัมพันธ์เพื่อให้แบรนด์
สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง และเพื่อเป็นการสร้างการตลาดเชิงเนื อหารูปแบบใหม่ ๆ ให้มี
ความหลากหลายเข้ากับยุคสมัยปัจจุบันมากขึ น  

ผู้วิจัยจึงได้ท้าการออกแบบเนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสมาจัดรูปแบบ
ให้อยู่ในองค์กระกอบของรูปภาพและท้าการน้าเหตุการณ์หรือเรื่องราวท่ีก้าลังเป็นกระแสอยู่ในปัจจุบัน
มาเชื่อมโยงให้เข้ากับสินค้า เช่น กรณีเหตุการณ์ล่าสุดท่ีเป็นข่าวโด่งดังในโลกโซเชียลท่ีจังหวัดหัวหิน
ไดม้ีช้างป่าบุกบ้านของชาวบ้าน ซึ่งเป็นภาพที่ช้างก้าลังบุกห้องครัวท้าให้ได้รับความเสียหาย 
ในขณะเดียวกันแบรนด์ยักใหญ่ได้แก่ Burger King, แม่ประนอม ก็ได้ออกคอนเทนต์ตามกระแส
มาอย่างรวดเร็วและท้าให้แบรนด์เล็ก ๆ ต่างออกคอนเทนต์ตามกันมาก่อนท่ีกระแสจะหายไป 
ซึ่งเป็นท่ีฮือฮาและเป็นไวรัลท่ีพูดถึงกันในโลกโซเชียลอย่างมาก อย่างไรก็ตามเนื อหารูปแบบ Real 
Time ตามกระแสก็มีทั งข้อดีและข้อเสีย บางเรื่องราวหรือบางเหตุการณ์อาจจะต้องประเมินว่า
การน้ามาใช้นั นอาจก่อให้เกิดผลในแง่ลบมากกว่าในแง่บวกเพราะอาจเป็นเร่ืองราวท่ีกระทบจิตใจ
หรือกระทบบุคคลท่ีเกี่ยวข้องได้ และอาจส่งผลเสียต่อแบรนด์รวมถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ไปด้วย 
แต่ข้อดีก็สามารถท้าให้แบรนด์กลับมาเป็นท่ีพูดถึงหรือมีคนรู้จักมากขึ น ท้าให้ Page กลับมาครึกครื น
และมี Engagement ท่ีเพิ่มขึ น  

ในด้านองค์ประกอบของรูปภาพก็เป็นส่ิงส้าคัญ การจัดวางรูปแบบท่ีสวยงามจะ
สามารถท้าให้ลูกค้าจดจ้าเนื อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเริ่มตั งแต่ขนาดรูปภาพผู้วิจัยได้ออกแบบ
รูปภาพให้มีความเหมาะสมกับช่องทางในการส่ือสารบนส่ือออนไลน์ Facebook โดยเลือกรูปแบบ
ส่ีเหล่ียมจัตุรัสขนาดความยาวและความสูง 1080 พิกเซลเพื่อให้เหมาะสมในการรับชมผ่านอุปกรณ์
โทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค รวมถึงการเลือกใช้ตัวอักษรของข้อความให้สามารถอ่าน
ง่ายและเน้นข้อความท่ีต้องการส่ือสารให้มีขนาดใหญ่และการเลือกใช้สีของภาพผู้วิจัยเลือกใช้กลุ่มสี
ท่ีตรงกันข้าม (Contrast) เล็กน้อยเน่ืองจากเหตุการณ์ท่ีน้ามาเชื่อมโยงอาจมีสีพื นหลังหรือองค์ประกอบ
สีท่ีแตกต่างกับสินค้าแต่ต้องไม่แตกต่างมากเกินไปเพื่อให้ภาพรวมและเรื่องราวยังมีความเข้ากันอยู่ 
เน่ืองจากเนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสเป็นเนื อหาท่ีเชื่อมโยงกับกระแสปัจจุบันอาจท้าให้
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คอนเทนต์ได้รับการสนใจเพียงแค่ระยะสั น แต่หากมีการติดตามข่าวสารหรือประเด็นท่ีก้าลังเป็นท่ี
พูดถึงและออกคอนเทนต์ตามกระแสบ่อยครั งก็อาจท้าให้ลูกค้าเร่ิมจดจ้าและดึงดูดความสนใจจาก
ลูกค้าใหม่ได้มากขึ น  

การวัดผลจากยอด Reach, ยอด Engagement และข้อมูลเชิงลึกทีไ่ด้จาก Facebook 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากผล Test ผ่านช่องทาง Facebook เพื่อน้ามาวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยวิธีการน้าเสนอข้อมูลเชิงปริมาณนั นสามารถแสดงได้จาก
จ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์และมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ ได้แก่ Like, Comment, Share และยอดการรับชม 
Video ส้าหรับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพสามารถวัดผลจากเนื อหาการ Comment ของลูกค้าท่ีมีต่อ 
Content รูปแบบต่าง ๆ ท่ีท้าการ Test และน้าเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลาตั งแต่วันท่ี 31 พฤษภาคม – 27 มิถุนายน 2564 รวมเวลา 
1 เดือน แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ จ้านวนทั งสิ น 12 โพสต์ โดยมีรายละเอียดดังนี  
 

 

ภาพประกอบ 24  ขั นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลTest ผ่านช่องทาง Facebook 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลเชิงสถิติ (Facebook Insights) ซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีแสดงข้อมูลเกี่ยวกับ

การใช้งานในฟังก์ชันต่าง ๆ ของ Wonder Fruit Facebook Fan Page ได้แก่ จ้านวนการเข้าถึง
(Reach) และการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Engagement) เพื่อน้ามาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพเพื่อประเมินผลลัพธ์ว่าการตลาดเชิงเนื อหาในรูปแบบใดมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยเก็บ
ข้อมูลเป็นระยะเวลาตั งแต่ 31 พฤษภาคม - 27 มิถุนายน 2564 รวมเวลา 1 เดือน แบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบ จ้านวนทั งสิ น 12 โพสต์ โดยมีรายละเอียดดังนี  

ประเภทเนื อหาที่น าเสนอบนเพจเฟสบุ๊ค 

ตาราง 3  ประเภทเนื อหาท่ีน้าเสนอบน Wonder Fruit Facebook Fan Page 

สัปดาห ์ วันที ่ ประเภทเนื อหา 
จ านวน
โพสต ์

1 31 พฤษภาคม - 6 มิถุนายน 2564 Image Content คุณประโยชน์ 3 
2 7 -13 มิถุนายน 2564 Video Content กระบวนการผลิต 3 
3 14-20 มิถุนายน 2564 Promotion ลด แลก แจก แถม 3 
4 21-27 มิถุนายน 2564 Real Time ตามกระแส 3 

รวม 12 

 
1. Image Content คุณประโยชน์เป็นเนื อหาท่ีน้าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบข้อมูล

บวกรูปภาพโดยรายละเอียดเนื อหาระบุถึงคุณประโยชน์ของสินค้า ข้อดีในการทานน ้าผักผลไม้ 
คุณค่าหรือส่ิงท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าเพื่อให้สามารถเข้าใจง่ายและเห็นภาพได้อย่างชัดเจน  

2. Video Content กระบวนการผลิตเป็นเนื อหาท่ีน้าเสนอในรูปแบบของภาพเคล่ือนไหว
สามารถเล่าเร่ืองราวได้หลายอย่าง โดยมีภาพและเสียงเพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้วีดีโอ เป็นช่องทาง
ท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว โดยรายละเอียดเนื อหาเน้นแสดงให้เห็นถึงกระบวนการผลิตจน
น้ามาสู่สินค้าท่ีได้คุณภาพพร้อมท่ีจะส่งมอบให้กับผู้บริโภค 

3. Promotion ลดแลกแจกแถมเป็นเนื อหาประเภทส่งเสริมการขาย เพื่อสร้าง 
Engagement ให้ผู้บริโภคได้ Share, Like หรือ Comment และท้าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักและเป็น
การช่วยกระตุ้นยอดขายให้โตขึ นด้วย 
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4. Real Time ตามกระแสเป็นเนื อหาท่ีน้าสถานการณ์ท่ีก้าลังเกิดขึ นในปัจจุบันหรือ
เป็นหัวข้อท่ีก้าลังเป็นกระแสมาแรงในสังคมและน้ามาเชื่อมโยงกับส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสารเพื่อให้
ผู้บริโภครู้สึกอินและมีส่วนร่วมกับโพสต์ไปด้วย 

ข้อมูลเชิงสถติิ Facebook Insights ของ Wonder Fruit Facebook Fan Page 
ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลเชิงลึกที่เป็นตัวชี วัดในการรายงานข้อมูลหรือสถิติต่าง ๆ ของ 

Wonder Fruit Facebook Fan Page เพื่อน้ามาวิเคราะห์และใช้ในการประเมินความเคล่ือนไหวของ 
Page โดยจะแสดงผลอยู่ในข้อมูลเชิงสถิติ Facebook Insights โดยมีรายละเอียดดังนี  

1. Overview เป็นการแสดงภาพรวมต่าง ๆ ของเพจทั งหมดในระยะเวลา 1 เดือนท่ี
ท้าการวัดผล 

2. Likes เป็นการแสดงจ้านวนของ Fan Page ท่ีเพิ่มขึ นในระยะเวลา 1 เดือนท่ี
ท้าการวัดผล 

3. Reach เป็นการแสดงถึงจ้านวนการเข้าถึงคอนเทนต์จริงในระยะเวลา 1 เดือน 
ท่ีท้าการวัดผลโดยแบ่งออกเป็น Organic Reach (Reach ท่ีเกิดขึ นตามปกติ) และ Paid Reach 
(Reach ท่ีเกิดขึ นจากการซื อโฆษณา) 

4. Posts ข้อมูลในส่วนนี จะเป็นการเจาะลึกในตัวโพสต์หรือคอนเทนต์ ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์ได้ในมิติต่าง ๆ และแสดงข้อมูลแต่ละช่วงเวลามีคนท่ีเป็นคนท่ีติดตาม Page เข้ามาออนไลน์
ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

5. People เป็นการบอกถึงข้อมูลของผู้ท่ีเป็น Fan ของ Page ว่ามีสัดส่วนของเพศ
เป็นอย่างไร, มีช่วงอายุเท่าใดบ้างมาจากประเทศ / จังหวัดไหน และคนท่ีกด liked, commented 
หรือ shared โพสต์  
 

 

ภาพประกอบ 25  ภาพ Pageของ Wonder Fruit Facebook Fan Page 
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1. Overview (ภาพรวม) 
 

 

ภาพประกอบ 26  Overview แสดงภาพรวมของตัวชี วัดต่าง ๆ ของ 
Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูล Overview แสดงภาพรวมต่าง ๆ ของเพจทั งหมดในระยะเวลา 1 เดือน
ท่ีท้าการวัดผล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม - 27 มิถุนายน 2564 
ในการน้ามาวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังนี  

1.1 Page Views มีจ้านวนผู้เห็น Facebook Page โดยนับทั งผู้ท่ี  Login 
และไม่ได้ Login ทั งหมด 93 คน เพิ่มขึ น ในช่วงระยะเวลา 28 วันท่ีผ่านมา 

1.2 Page Likes มีจ้านวนการกดไลค์เพิ่มขึ นเท่ากับ 20 ในช่วงระยะเวลา 
28 วันท่ีผ่านมา 

1.3 Post Reach มีจ้านวนผู้ท่ีเห็นคอนเทนต์ทั งหมดในไทม์ไลน์ 556 คน 
ในช่วงระยะเวลา 28 วันท่ีผ่านมา 

1.4 Post Engagement ค่าการมีส่วนร่วมกับโพสต์ ได้แก่ คนที่กดไลค์
คอนเทนต์ คอมเมนต์คอนเทนต์ กดแชร์คอนเทนต์ กดคลิกคอนเทนต์ ผลรวมเท่ากับ 535 ในช่วง
ระยะเวลา 28 วันท่ีผ่านมา 
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1.5 Videos จ้านวนการชมวีดีโอโดยรับชมตั งแต่ 3 วินาทีขึ นไป เท่ากับ 161 
ในช่วงระยะเวลา 28 วันท่ีผ่านมา 

1.6 Page Followers จ้านวนผู้ติดตาม Facebook Page เพิ่มขึ นเท่ากับ 19 
ในช่วงระยะเวลา 28 วันท่ีผ่านมา 

จากภาพรวมของตัวชี วัดทั งหมด ได้แก่ Page Views, Page Likes, Post Reach, 
Post Engagement, Videos, Page Followers ในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม – 27 มิถุนายน 
2564 พบว่า มีค่าการเคล่ือนไหว การมองเห็นคอนเทนต์และการมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์ท่ีเพิ่มขึ น
อย่างเห็นได้ชัดเจน และสามารถสังเกตได้จากเปอร์เซนต์ของตัวชี วัดท่ีเพิ่มขึ น แต่อย่างไรก็ตามผลลัพธ์ 
ท่ีได้เป็นค่าท่ีเกิดจากการวัดผลในรูปแบบ Oraganic ไม่ผ่านการซื อโฆษณา ท้าให้ค่าการมีปฏิสัมพันธ์
ไม่สูงแบบก้าวกระโดดมากนัก 

2. Likes (จ านวนของ Fan Page ที่เพิ่มขึ น)  
 

 

ภาพประกอบ 27  Likes แสดงถึงจ้านวนของ Fan Page ท่ีเพิ่มขึ นของ 
Wonder Fruit Facebook Fan Page 
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จากข้อมูล Likes แสดงถึงจ้านวนของ Fan Page ท่ีเพิ่มขึ นของเพจในระยะเวลา 
1 เดือนท่ีท้าการวัดผล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม - 27 มิถุนายน 
2564 ในการน้ามาวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า ในเดือนมิถุนายนมียอดเฉลี่ยของจ้านวนท่ี
เพิ่มขึ นของ Fan Page อยู่ท่ี 90 คน เมื่อเปรียบเทียบจากยอดเดิมเฉล่ียอยู่ท่ี 67 คน เพิ่มขึ นเป็น 34% 
โดยยอดสรุปในระยะเวลา 1 เดือนมีจ้านวนของ Fan Page ท่ีเพิ่มขึ นทั งหมด 94 คน โดยจ้านวนของ 
Fan Page ท่ีเพิ่มขึ นนั นมาจากการกดเข้าท่ีหน้า Wonder Fruit by Organica Café Facebook 
Fan Page โดยตรงเป็นส่วนมาก รองลงมาคือการเข้าจากการ Search Page และ Page Suggestions 
ตามล้าดับ ซึ่งในการทราบท่ีมาของการกดไลค์ท่ีเพิ่มขึ นนั นเป็นประโยชน์ต่อการประเมินว่าการซื อ
โฆษณาในช่วงนั นมีประโยชน์มากน้อยเพียงใดและมีความคุ้มค่าหรือไม่ในการลงโฆษณา 

3. Reach (จ านวนการเข้าถึงคอนเทนต์)  
 

 

ภาพประกอบ 28  Reach แสดงถึงจ้านวนการเข้าถึงคอนเทนต์ของ 
Wonder Fruit Facebook Fan Page 
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จากข้อมูล Reach แสดงถึงจ้านวนการเข้าถึงคอนเทนต์ของเพจในระยะเวลา 1 เดือน 
ท่ีท้าการวัดผล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม – 27 มิถุนายน 2564 
ในการน้ามาวิเคราะห์ข้อมูลและเลือกข้อมูลแบบ Organic Reach (Reach ท่ีเกิดขึ นตามปกติ) 
สามารถสรุปได้ว่า จากจ้านวนโพสต์ทั งหมด 12 โพสต์ พบว่าในเดือนมิถุนายนมียอดเฉล่ียของจ้านวน
การเข้าถึงคอนเทนต์อยู่ท่ี 38 คน โดยยอดสรุปในระยะเวลา 1 เดือนมีจ้านวนการเข้าถึงคอนเทนต์ 
ของเพจท่ีเพิ่มขึ นทั งหมด 556 คน โดยส่ิงท่ีท้าให้เพิ่มการมองเห็นและการเข้าถึงคอนเทนต์ท่ีเพิ่มขึ นนั น 
(Reach) ได้แก ่การท่ีลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับคอนเทนต์ (Engagement) ได้แก่ Reactions, Comment 
และ Shares ท่ีเป็นกิจกรรมที่ลูกค้าให้ความสนใจและมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์นั น ๆ โดยยอดเฉล่ีย
ของ Reactions อยู่ท่ี 10 มาจากการกดถูกใจในแต่ละคอนเทนต์ ยอดเฉล่ียของการ Comment อยู่ท่ี  
2 และยอดเฉล่ียของการ Shares อยู่ท่ี 1 โดยยอดสรุปในระยะเวลา 1 เดือน ส้าหรับค่าการมีส่วนร่วมกับ
โพสต์ทั งหมดอยู่ท่ี 535 ซึ่งการมีส่วนร่วมต่อคอนเทนต์ทั งหมดนี เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยเพิ่มจ้านวน
การเข้าถึงคอนเทนต์ของเพจ แต่อย่างไรก็ตามยังคงต้องค้านึงถึงเนื อหาของคอนเทนต์ด้วยว่า
มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ซึ่งจะน้าเสนอในล้าดับถัดไป 

4. Posts (ข้อมูลและรูปแบบเนื อหาในการน าเสนอ) 
 

 

ภาพประกอบ 29  Posts แสดงถึงข้อมูลช่วงวันและเวลาการออนไลน์ของลูกค้าท่ีติดตาม 
Wonder Fruit Facebook Fan Page 
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ภาพประกอบ 30  Posts แสดงถึงข้อมูลและรูปแบบเนื อหาในการน้าเสนอของ 
Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูล Posts แสดงถึงข้อมูลและรูปแบบเนื อหาในการน้าเสนอของเพจใน
ระยะเวลา 1 เดือน ท่ีท้าการวัดผล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม – 
27 มิถุนายน 2564 ในการน้ามาวิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ช่วงวันและเวลาลูกค้าท่ีติดตามเพจ
เข้ามาออนไลน์ในช่วงวันจันทร์มากท่ีสุดเท่ากับ 90 และช่วงวลาท่ีลูกค้าออนไลน์เป็นจ้านวนมากท่ีสุด
คือช่วงเวลา 6.00 น. คือช่วงเช้าเป็นจ้านวน 55 รองลงมาจะอยู่ในช่วงกลางคืนเวลา 23.00 น.เป็น
จ้านวน 53 ในส่วนของข้อมูลเชิงลึกการโพสต์แต่ละรายการจะแสดงประเภทการเข้าถึง, การมีส่วนร่วม
และแสดงข้อมูลของแต่ละโพสต์ว่ามี Reach, Engagement ท่ีเกิดขึ นจากการคลิก การกด Likes 
การ Comments และการ Shares เป็นจ้านวนเท่าไร ซึ่งข้อมูลนี เป็นส่วนส้าคัญในการวัดประสิทธิภาพ
ของโพสต์นั น ๆ โดยมีเนื อหารูปแบบท่ีน้าเสนอในแต่ละสัปดาห์ดังต่อไปนี  
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สัปดาหท์ี่ 1 เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน ์
 

 

ภาพประกอบ 31  เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์ ในสัปดาห์ท่ี 1 จ้านวน 3 โพสต์
บน Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูลการโพสต์ในสัปดาห์ท่ี 1 เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์ 
จ้านวน 3 โพสต์สามารถสรุปได้ดังนี   

1. โพสต์ท่ี 1 วันท่ี 1 มิถุนายน 2564 เวลา 14.51 น.: คุณประโยชน์ของ
น ้าฝรั่งออร์แกนิคการเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 
301 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดง
ความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 69 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 24  
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2. โพสต์ท่ี 2 วันท่ี 4 มิถุนายน 2564 เวลา 11.46 น.: คุณประโยชน์ของ
น ้ามะเขือเทศ การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 
126 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดง
ความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 35 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 2 

3. โพสต์ท่ี 3 วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 เวลา 13.14 น.: คุณประโยชน์ของ
น ้าส้มผสมแครอท การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชม
จ้านวน 62 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ 
การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 38 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 12 มีการแสดง
ความคิดเห็นในเร่ืองของความน่ารับประทานของสินค้าจ้านวน 1 คอมเมนต์ 

จากข้อมูลการโพสต์เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์ ในสัปดาห์ท่ี 1 
จ้านวน 3 โพสต์ นั นสามารถสรุปได้ว่าโพสต์ท่ี 1 วันท่ี 1 มิถุนายน 2564 เวลา 14.51 น.: คุณประโยชน์
ของน ้าฝรั่งออร์แกนิค มีจ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) มากท่ีสุดถึง 301 คน และการมี
ส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) มากท่ีสุดเช่นกัน โดยมีค่าอยู่ท่ี 69 เมื่อเทียบกับ 2 โพสต์ใน
วันท่ี 4 มิถุนายน 2564 และวันท่ี 5 มิถุนายน 2564  ตามล้าดับซึ่งเป็นเนื อหาท่ีอธิบายคุณประโยชน์
ในลักษณะเดียวกัน จึงแสดงให้เห็นว่าเนื อหาของโพสต์ท่ี 1 นั นมีประสิทธิภาพ มากกว่า ได้รับ
การสนใจจากลูกค้ามากกว่าและท้าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับโพสต์ได้อยู่ในระดับดี 
เน่ืองจากเนื อหามีการบอกถึงคุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละชนิดว่ามีสรรพคุณในด้านใด มีประโยชน์
และช่วยในเรื่องใดบ้าง อาจเป็นข้อมูลท่ีลูกค้าบางท่านไม่เคยทราบมาก่อนจึงท้าให้ ลูกค้าเกิด
ความสนใจในสินค้าประกอบกับเนื อหามีความยาวอยู่ท่ี 5 บรรทัด ไม่ยาวจนเกินไป สอดคล้องกับ
บทสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความเห็นเรื่องความยาวของเนื อหาท่ีสามารถอ่านเนื อหาท่ีมี
ความยาวได้อยู่ท่ีประมาณ “5 -7 บรรทัดค่ะ สามารถอ่านข้อความยาวได้ แต่ควรจัดช่องไฟและ
บรรทัดให้อ่านง่าย ประมาณไม่เกิน 10 บรรทัด” (เล็ก, 2564: สัมภาษณ์) ดังนั นสรุปได้ว่าความยาว
ของเนื อหานั นมีผลต่อการอ่านของลูกค้า ควรมีใจความท่ีสั นกระชับ สามารถเข้าใจได้ง่ายโดยใช้
เวลามากหากมีความยาวมากเกินไปอาจท้าให้ลูกค้าท้าการเล่ือนผ่านและเป็นผลให้คอนเทนต์นั น
ไม่ได้รับการสนใจของลูกค้าเท่าท่ีควร 
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สัปดาหท์ี่ 2 เนื อหารูปแบบ Video Content กระบวนการผลิต 
 

 

ภาพประกอบ 32  เนื อหารูปแบบ Video Content กระบวนการผลิต ในสัปดาห์ท่ี 2 จ้านวน 3 
โพสต์บน Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูลการโพสต์ในสัปดาห์ท่ี 2 เนื อหารูปแบบ Video Content กระบวนการ
ผลิต จ้านวน 3 โพสต์สามารถสรุปได้ดังนี   

1 โพสต์ท่ี 4 วันท่ี 10 มิถุนายน 2564 เวลา 11.57 น.: ขั นตอนการผลิต
น ้าแอปเปิ้ลสกัดเย็น ความยาวคลิปวิดีโอ 0.59 วินาที การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และ
คอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 123 คน มีผู้รับชมวิดีโอ (Video View) ตั งแต่ 3 วินาทีขึ นไป 
จ้านวน 75 ครั ง และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ 
การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 40 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 50  
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2. โพสต์ท่ี 5 วันท่ี 11 มิถุนายน 2564 เวลา 11.59 น.: ขั นตอนการผลิต
น ้าส้มผสมแครอท ความยาวคลิปวิดีโอ 0.19 วินาทีการเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ 
ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 91 คน มีผู้รับชมวิดีโอ (Video View) ตั งแต่ 3 วินาทีขึ นไป จ้านวน 
51 ครั งและการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดง
ความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 29 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 21  

3. โพสต์ท่ี 6 วันท่ี 12 มิถุนายน 2564 เวลา 15.11 น.: รวมทุกรสชาติของ
น ้าผลไม้สกัดเย็นความยาวคลิปวิดีโอ 0.17 วินาที การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ 
ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 68 คน มีผู้รับชมวิดีโอ (Video View) ตั งแต่ 3 วินาทีขึ นไป จ้านวน 
33 ครั ง และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดง
ความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 22 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 18  

จากข้อมูลการโพสต์เนื อหารูปแบบ Video Content กระบวนการผลิต 
คุณประโยชน์ ในสัปดาห์ท่ี 2 จ้านวน 3 โพสต์ นั นสามารถสรุปได้ว่าโพสต์ท่ี 4 วันท่ี  10 มิถุนายน 
2564 เวลา 11.57 น.: ขั นตอนการผลิตน ้าแอปเปิ้ลสกัดเย็น ความยาวคลิปวิดีโอ 0.59 วินาที 
มีจ้านวนการเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมากท่ีสุดเป็นจ้านวน 123 คน 
มีผู้รับชมวิดีโอ (Video View) ตั งแต่ 3 วินาทีขึ นไป จ้านวน 75 ครั ง และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ 
(Engagement Rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ 
มากที่สุดเช่นกัน เมื่อเทียบกับ 2 โพสต์ ในวันที่ 11 มิถุนายน 2564 และวันท่ี 12 มิถุนายน 2564 
ตามล้าดับซึ่งเป็นเนื อหา Video Content ท่ีสาธิตถึงกระบวนการผลิตในแต่ละขั นตอน ตั งแต่การคั น
จนบรรจุขวดและพร้อมส่งมอบความสดใหม่ของสินค้าให้กับลูกค้า จึงแสดงให้เห็นว่าเนื อหาของ
โพสต์ท่ี 4 นั นมีประสิทธิภาพมากกว่า ได้รับการสนใจจากลูกค้ามากกว่าและท้าให้ลูกค้าสามารถ
เข้าถึงและมีส่วนร่วมกับโพสต์ได้อยู่ในระดับดีกว่าแม้จะโพสต์ในช่วงเวลาเดียวกัน ประกอบกับ
เนื อหาของโพสต์ท่ี 4 มีความยาวของคลิปวิดีโออยู่ท่ี 0.59 วินาที ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีให้ความเห็นเรื่องการรับชมเนื อหาความยาวของคลิปวิดีโอได้อยู่ท่ีประมาณ “45 วินาที- 
1 นาทีค่ะ เพราะคิดว่า1นาทีเพียงพอในการรับชมและคิดว่าน่าจะทราบข้อมูลหรือประเด็นหลักท่ี
ต้องการจะสื่อสารแล้วค่ะ” (ฟ้า, 2564: สัมภาษณ์) ดังนั นสรุปได้ว่า ความยาวของคลิปวิดีโอนั น  
มีผลต่อการเลือกรับชมของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้าเลือกท่ีจะรับชมเนื อหาในรูปแบบวิดีโอเป็นระยะเวลา 
1-2 นาที เป็นส่วนใหญ่เพราะเป็นเวลาท่ีมีความพอดีต่อการรับชม สามรถรับชมได้อย่างเพลิดเพลิน
และมีเนื อหาท่ีสั นกระชับและได้ใจความสามารถเข้าใจได้ง่าย  
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สัปดาหท์ี่ 3 เนื อหารูปแบบ Promotion ลดแลกแจกแถม 
 

 

ภาพประกอบ 33  เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจก แถมในสัปดาห์ท่ี 3 จ้านวน 3 โพสต์ 
บน Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูลการโพสต์ในสัปดาห์ท่ี 3 เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจก 
แถม จ้านวน 3 โพสต์สามารถสรุปได้ดังนี   

1. โพสต์ท่ี 7 วันท่ี 14 มิถุนายน 2564 เวลา 17.44 น.: Promotion Summer 
ซื อสินค้าน ้าฝรั่ง 3 ขวดในราคา 199 บาท การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจ
มีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 86 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกด
ปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 21 และการกดคลิกบนเนื อหา
เท่ากับ 5  

2. โพสต์ท่ี 8 วันท่ี 17 มิถุนายน 2564 เวลา 11.26 น.: Promotion 
น ้าแอปเปิ้ลสกัดเย็น ซื อสินค้าน ้าแอปเปิ้ล 2 ขวดในราคา 229 บาทการเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) 
และคอนเทนต์ ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 31 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement 
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rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 10 และ
การกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 2 

3. โพสต์ที่ 9 วันที่ 20 มิถุนายน 2564 เวลา 14.19 น.: Promotion 
น ้าส้มผสมแครอทสกัดเย็นซื อสินค้าน ้าส้มผสมแครอท 2 ขวดในราคา 229 บาท การเข้าถึงโพสต์ 
(Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 27 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ 
(Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 
9 และไม่มีการกดคลิกบนเนื อหา  

จากข้อมูลการโพสต์เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจก แถม ในสัปดาห์ท่ี 3 
จ้านวน 3 โพสต์ นั นสามารถสรุปได้ว่าโพสต์ท่ี 7 วันท่ี 14 มิถุนายน 2564 เวลา 17.44 น.: Promotion 
Summer ซื อสินค้าน ้าฝรั่ง 3 ขวด ในราคา 199 บาท มีจ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) 
มากท่ีสุดถึง 86 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) มากท่ีสุดเช่นกัน โดยมีค่าอยู่ท่ี 21 
เมื่อเทียบกับ 2 โพสต์ ในวันท่ี 17 มิถุนายน 2564 และวันท่ี 20 มิถุนายน 2564  ตามล้าดับ ซึ่งสามารถ 
สรุปได้ 2 ประเด็น คือ 1) เรื่องของวันและเวลาในการโพสต์ 2) เรื่องรายละเอียดเนื อหาคอนเทนต์ ส้าหรับ
ในเรื่องช่วงวันและเวลาการออนไลน์ของลูกค้าอ้างอิงถึงข้อมูลช่วงวันและเวลาการออนไลน์ของลูกค้า
ท่ีติดตาม Wonder Fruit by Organica Café Facebook Fan Page จากผลการวิเคราะห์ในช่วง
ระยะเวลา 1 เดือนท่ีผ่านมาท่ีพบว่า ในช่วงวันจันทร์จะมีลูกค้าออนไลน์มากท่ีสุดและในช่วงเวลา 
17.00-18.00 น. มีลูกค้าออนไลน์อยู่ท่ี 42-45 คน เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลา 11.00-14.00 น. 
ซึ่งมีลูกค้าออนไลน์อยู่ท่ี 11-17 คน ซึ่งท้าให้สรุปได้ว่าปัจจัยในเรื่องช่วงวันและเวลาการออนไลน์ของ
ลูกค้าท่ีติดตาม Wonder Fruit by Organica Café Facebook Fan Page นั นมีผลต่อการเข้าถึงโพสต์
เป็นอย่างมาก ส้าหรับประเด็นรายละเอียดเนื อหาคอนเทนต์นั นโพสต์ท่ี 7 มีรายละเอียดของรายการ
ลดราคาท่ีลึกกว่าคือ มีการท้าโปรโมชั่นท่ีแรงกว่า จึงแสดงให้เห็นว่าเนื อหาของโพสต์ท่ี 1 นั นมี
ประสิทธิภาพมากกว่า ได้รับการสนใจจากลูกค้ามากกว่าและท้าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและมี
ส่วนร่วมกับโพสต์ได้อยู่ในระดับดีกว่า เน่ืองจากลูกค้าส่วนใหญ่มักทราบอยู่แล้วว่าน ้าผลไม้สกัดเย็น
เป็นสินค้าท่ีมีต้นทุนสูงหากน้ามาลดราคาสินค้าจะท้าให้เกิดความคุ้ม ค่าคุ้มราคาส้าหรับลูกค้า 
โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าท่ีทานเป็นประจ้าซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความสนใจ
หากแบรนด์มีการท้ารายการส่งเสริมการขาย “เพื่อช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื อมากขึ นโดยควรระบุ
รายละเอียดให้ชัดเจน เช่น ชื่อสินค้า ราคา ปริมาณ โปรโมชั่น” (แก้ว, 2564: สัมภาษณ์) ดังนั น
สรุปได้ว่าวันและเวลาการออนไลน์ของลูกค้าและรายละเอียดของรายการลดราคาท่ีลึกกว่านั นมีผลต่อ
การท้าให้ลูกค้าสนใจคอนเทนต์และการเข้าถึงโพสต์ 
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สัปดาหท์ี่ 4 เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแส 
 

 

ภาพประกอบ 34  เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสในสัปดาห์ท่ี 4 จ้านวน 3 โพสต์ 
บน Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากข้อมูลการโพสต์ในสัปดาห์ท่ี 4 เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแส 
จ้านวน 3 โพสต์สามารถสรุปได้ดังนี   

1. โพสต์ท่ี 10 วันท่ี 22 มิถุนายน 2564 เวลา 15.09 น.: เติมวิตามินด้วย
น ้าผลไม้ต้านโควิดการเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชม
จ้านวน 27 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ 
การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 14 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 3 มีการแสดง
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ความคิดเห็นในเรื่องของความน่ารับประทานของสินค้าและชื่นชอบในรสชาติของสินค้าคือ
ส้มเขียวหวาน 

2. โพสต์ท่ี 11 วันท่ี 23 มิถุนายน 2564 เวลา 12.15 น.: น ้ามะเขือเทศ
ใหญ่จุใจ ทะลุฝาบ้าน การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชม
จ้านวน 34 คน และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ 
การแสดงความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 14 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 6 มีการแสดง
ความคิดเห็นในเร่ืองของความน่ารับประทานของสินค้า ความสร้างสรรค์ของคอนเทนต์และความทัน
ต่อกระแสท่ีก้าลังเป็นท่ีพูดถึงในส่ือโซเชียล 

3. โพสต์ท่ี 12 วันท่ี 25 มิถุนายน 2564 เวลา 14.51 น.: WFH ยังไงไม่ให้
อ้วน การเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และคอนเทนต์ของเพจมีจ้านวนผู้เข้าชมจ้านวน 17 คน 
และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) โดยมีการกดปฏิกิริยาต่อโพสต์ การแสดง
ความคิดเห็น การแชร์คอนเทนต์ เท่ากับ 8 และการกดคลิกบนเนื อหาเท่ากับ 1  

จากข้อมูลการโพสต์เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสในสัปดาห์ท่ี 4 
จ้านวน 3 โพสต์ นั นสามารถสรุปได้ว่าโพสต์ที่ 11 วันที่  23 มิถุนายน 2564 เวลา 12.15 น.: 
น ้ามะเขือเทศใหญ่จุใจ ทะลุฝาบ้าน มีจ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) มากท่ีสุดถึง 34 คน 
และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement rate) มากท่ีสุดเช่นกัน โดยมีค่าอยู่ท่ี 14 เมื่อเทียบกับ 
2 โพสต์ในวันท่ี 22 มิถุนายน 2564 และวันท่ี 25 มิถุนายน 2564  ตามล้าดับซึ่งมีเนื อหาคอนเทนต์
เกี่ยวกับเร่ืองท่ีก้าลังเกิดขึ นหรือเป็นประเด็นท่ีพูดถึงในขณะนั น คือ กรณีเหตุการณ์ท่ีเป็นข่าวโด่งดัง
ล่าสุดในโลกโซเชียลท่ีพบช้างป่าก้าลังบุกห้องครัวของชาวบ้าน ท้าให้หลายแบรนด์ได้น้ามาสร้าง
คอนเทนต์เพื่อดึงความสนใจของลูกค้า ผู้วิจัยจึงได้ท้าคอนเทนต์ในลักษณะเดียวกันคือการใช้สินค้า
น ้ามะเขือเทศสกัดเย็นขวดใหญ่ในการท้าภาพเพื่อส่ือสารถึงปริมาณท่ีใหญ่ทะลุก้าแพง ท้าให้รู้สึกมี
ความคุ้มค่า เพื่อสร้างความน่าสนใจและท้าให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับโพสต์ จึงแสดงให้เห็นว่า
เนื อหาของโพสต์ท่ี 11 นั นมีประสิทธิภาพเน่ืองจากมีความรวดเร็วในการท้าคอนเทนต์ท่ีเข้ากับกระแส 
และเกิดการแสดงความคิดเห็นจากลูกค้า ทั งในด้านความชอบสินค้า ความชอบคอนเทนต์การตลาด 
และท้าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับโพสต์ได้อยู่ในระดับดี สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีให้ความเห็นเรื่องความชื่นชอบคอนเทนต์ “แบบ Real Time ตามกระแสค่ะ เพราะ
เป็นจุดสนใจดีท่ีน้ากระแสท่ีก้าลังพูดถึงในช่วงเวลานั นมา apply เข้ากับคอนเทนต์ จะได้เห็นอะไร
แปลกใหม่ท่ีสร้างสรรค์ เพราะปัจจุบันจะเห็นคอนเทนต์ท่ีเป็นรูปภาพข้อความแพทเทิร์นเหมือน ๆ 
กัน” (แนน, 2564: สัมภาษณ์) ดังนั นสรุปได้ว่าคอนเทนต์เนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแสนั น
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เป็นท่ีได้รับความสนใจจากลูกค้าแม้จะเพียงระยะสั นแต่ก็สามารถดึงความสนใจลูกค้าได้และอาจ
น้าไปสู่การเข้าถึงของลูกค้าใหม่อีกด้วย 

ผลประเมินการ Posts ข้อมูลและรูปแบบเนื อหาในการน้าเสนอ 
 

 

 

ภาพประกอบ 35  ขอ้มูลเชิงลึกของ Wonder Fruit Facebook Fan Page 

จากผลการประเมินการ Posts (ข้อมูลและรูปแบบเนื อหาในการน้าเสนอ) ใน
ระยะเวลา 1 เดือนท่ีท้าการวัดผลบนช่องทาง Facebook ในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม – 
27 มิถุนายน 2564 โดยแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ จ้านวนทั งสิ น 12 โพสต์ สามารถสรุปได้ว่าเนื อหาท่ีมี
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จ้านวนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement) 
มากท่ีสุดคือ เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์ รองลงมาได้แก่ เนื อหารูปแบบ Video 
Content กระบวนการผลิต เนื อหารูปแบบPromotion ลด แลก แจกแถม และเนื อหารูปแบบ Real 
Time ตามกระแส ตามล้าดับ จากข้อมูลสถิติแสดงให้เห็นว่าเนื อหารูปแบบ Image Content 
คุณประโยชน์พบว่ามีจ้านวนท่ีลูกค้ามองเห็นคอนเทนต์ (Impressions) มากท่ีสุดถึง 581 ครั ง 
มีจ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์มากถึง 489 คน และมีค่าปฏิสัมพันธ์กับคอนเทนต์ (Engagement) ได้แก่ 
Reactions, Comment และ Shares อยู่ท่ี 142 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าเนื อหารูปแบบ Image Content 
คุณประโยชน์นั นมีประสิทธิภาพมากกว่าเนื อหารูปแบบอื่น ๆ โดยการน้าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบ
ข้อมูลประกอบกับรูปภาพและระบุถึงคุณประโยชน์ของสินค้านั น เช่น ข้อดีในการทานน ้าผักผลไม้
ชนิดนี  คุณค่าหรือส่ิงท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า และคุณประโยชน์ต่าง ๆ ในมุมท่ีลูกค้าอาจไม่เคย
ทราบมาก่อน ท่ีน้ามาเรียบเรียงเนื อหาให้สั นกระชับอยู่ในรูปแบบภาพท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย ท้าให้
ลูกค้าเกิดความสนใจและสามารถสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์สินค้าท่ีทางแบรนด์สามารถส่งมอบ
ไปให้กับกลุ่มลูกค้าได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จากผลการวิเคราะห์ 
(Gain) ในด้านความต้องการ และการสร้างความน่าสนใจให้กับลูกค้า ดังนั นการวัดผลการโพสต์รูป
แบบต่าง ๆ ในครั งนี  สรุปได้ว่า เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์นั นมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด 

5. People (ข้อมูลของผู้ที่เปน็ Fan ของ Page) 
 

 

ภาพประกอบ 36  ขอ้มูลของผู้ท่ีเป็น Fan ของ Page ของ Wonder Fruit Facebook Fan Page 
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จากข้อมูลของผู้ท่ีเป็น Fan ของ Page ในระยะเวลา 1 เดือนท่ีท้าการวัดผล ซึ่งผู้วิจัย
ได้เลือกข้อมูลในช่วงระยะเวลาวันท่ี 31 พฤษภาคม – 27 มิถุนายน 2564 ในการน้ามาวิเคราะห์
ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่าFan ของ Page ส่วนใหญ่นั นเป็นผู้หญิงคิดเป็น 62% จากจ้านวนทั งหมด 
และเป็นผู้ชาย 38% และมีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ท่ี 25-34 ปี ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี
ผู้วิจัยได้ท้าการคัดเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง (Customer Jobs) และส่วนมากจ้านวน 549 นั นอาศัยอยู่
ประเทศไทย และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นหลัก มีสัดส่วนการใช้ภาษาไทยมากกว่า
ภาษาอังกฤษ ซึ่งในการทราบท่ีมาของFans นั นเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์ให้ถูกกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและสามารถท้าให้คอนเทนต์ท่ีท้าการส่ือสารออกไปนั นเข้าถึงลูกค้าได้อย่างตรงจุดและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ น 

จากการศึกษาโดยการท้าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 ท่าน เกี่ยวกับ 
การออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook กรณีศึกษาแบรนด์ 
Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น และการวัดผล Test ผ่านช่องทาง Facebook 
ดังนี  

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
2. การรับรู้และเข้าถึงส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
3. รูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและ

น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีผลต่อความสนใจของกลุ่มประชากร 
4. Value Proposition Canvas เพื่อออกแบบ Content Marketing 
5. การวัดผลจากยอด Reach, ยอด Engagement และข้อมูลเชิงลึกที่ได้จาก 

Facebook 
สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและมีข้อเสนอแนะท่ีมีประโยชน์ โดยผู้วิจัยจะ

น้าเสนอในล้าดับถัดไป 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยเรื่อง “การออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit น ้าผัก
และผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น” มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบการส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหา
บนส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook และศึกษาประเภทเนื อหา (Content) ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีท้าให้เกิด
ความน่าสนใจ ดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จากนั นน้าบทสัมภาษณ์จากผู้ให้การสัมภาษณ์
จ้านวน 10 ท่าน มาท้าการวิเคราะห์เนื อหา (Content Analysis) ซึ่งสามารถสรุปผลการด้าเนินงาน
โดยแบ่งหัวข้อในการสรุปผลได้ดังต่อไปนี  

1. สรุปผลการวิจัย 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
3. ข้อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย  
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

 

 

ภาพประกอบ 37  กลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณ์จ้านวนทั งหมด 10 คน 
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ภาพประกอบ 38  เพศของกลุ่มตัวอยา่งท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณ์จ้านวนทั งหมด 10 คน 

 

ภาพประกอบ 39  อายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณจ์้านวนทั งหมด 10 คน 
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ภาพประกอบ 40  ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณ์ 
จ้านวนทั งหมด 10 คน 

 

ภาพประกอบ 41  อาชีพของกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณ์จ้านวนทั งหมด 10 คน 



  85 

 

ภาพประกอบ 42  รายได้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกเพื่อท้าการสัมภาษณ์จ้านวนทั งหมด 10 คน 

จากผลการศึกษาประชากรกลุ่มจ้านวนทั งหมด 10 คน แบ่งเป็น กลุ่มลูกค้าเดิมของ
แบรนด์ Wonder Fruit จ้านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder 
Fruit จ้านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 50 แบ่งเป็นเพศชาย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10 เพศหญิง 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 90 มีอายุระหว่าง 30-34 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ้านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 80 การศึกษาในระดับปริญญาโทจ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 โดยมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทจ้านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 80 มีอาชีพเป็นพยาบาล 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ซึ่งมีรายต่อเดือนตั งแต่ 20,000 – 50,000 บาท โดย รายได้
ต้่ากว่า 30,000 จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้สูงกว่า 30,000 ขึ นไป จ้านวน 8 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 80 พบว่า ประชากรกลุ่มจ้านวนทั งหมด 10 คน ทั งกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit 
และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit ไม่มีความแตกต่างกันทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
เน่ืองจากมีอายุ อาชีพ การศึกษาและรายได้ท่ีใกล้เคียงกันจึงไม่มีความแตกต่างกัน 
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การรับรู้และเข้าถึงสื่อการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้าที่จ าหน่ายน  าผักและ
น  าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook 
 

 

ภาพประกอบ 43  ช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างจ้านวนทั งหมด 10 คน เลือกซื อสินค้าน ้าผักและ 
น ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น 

จากผลการศึกษาพบว่ามีผู้ท่ีรับรู้และเข้าถึงส่ือการตลาดเชิงเนื อหาของ Page ร้านค้า
ท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
จ้านวนทั งหมด 10 คน ทั งกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit และกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าของ
แบรนด์ Wonder Fruit ส่วนใหญ่สนใจและเลือกซื อสินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบน
ช่องทาง Facebook บ่อยครั ง เพราะเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย ใช้งานง่าย เลือกชมสินค้า
ได้หลากหลายและมีความสะดวกสบายในการเลือกซื อ โดยกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder 
Fruit ร้อยละ 50 มีการเลือกซื อแบรนด์ Wonder Fruit บ่อยท่ีสุด เพราะชื่นชอบในรสชาติและเชื่อมั่นใน
ความสะอาดปลอดสารพิษของสินค้า อีกร้อยละ 50 เลือกซื อแบรนด์ท่ีแตกต่างกันไป เน่ืองจากราคา
สามารถจับต้องได้และสามารถหาซื อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
จ้านวนทั งหมด 10 คน ได้ให้ความส้าคัญกับการส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือออนไลน์ช่องทาง 
Facebook ของแบรนด์สินค้าน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นเป็นอย่างมาก เน่ืองจากมีผลต่อ
การตัดสินใจซื อ เพราะสามารถทราบถึงผลประโยชน์หรือรายละเอียดสินค้าและสามารถเลือกสินค้า
ให้เหมาะสมกับความต้องการได้ 
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จากข้อมูลเชิงลึกท่ีได้จากการวัดผล Test ผ่านช่องทาง Facebook พบว่าก่อนการท้า
การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาในช่วงระยะเวลาวันท่ี 1 เมษายน - 30 เมษายน 2564 มีจ้านวนของ  
Fan Page อยู่ท่ี 63 คน แต่หลังจากมีการท้าการส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหาในช่วงระยะเวลาวันท่ี 
31 พฤษภาคม - 27 มิถุนายน 2564 พบว่าเพิ่มขึ นเป็น 94 คน หรือประมาณ 49% แสดงให้เห็นว่า
มีจ้านวนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีให้ความสนใจและติดตาม Wonder Fruit by Organica Café Facebook 
Fan Page เพิ่มขึ น รวมทั งมีจ้านวนการเข้าถึงโพสต์ (Reach) ท่ีเพิ่มขึ นเป็นอย่างมากเมื่อเปรียบเทียบ
กับระยะเวลาในช่วงเดือนเมษายนท่ีผ่านมา เน่ืองจาก Page มีการเคล่ือนไหวมากขึ น มีการท้าการตลาด
เชิงเนื อหาออกมาถี่ขึ น หลายรูปแบบมากขึ น จึงเป็นผลท้าให้ภาพรวมในช่วงเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 
มีจ้านวนผู้ติดตามและผู้ท่ีสนใจเพิ่มขึ นอย่างเห็นได้ชัด จึงเป็นโอกาสในการวางกลยุทธ์และออกแบบ
คอนเทนต์รูปแบบต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับโพสต์ มีปฏิสัมพันธ์กับ
คอนเทนต์ ได้แก่ Like, Comment, Share และยอดการรับชม Video เป็นผลท้าให้แบรนด์สินค้า
เป็นท่ีรู้จักมากขึ น มีกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ มากขึ น และน้ามาสู่ยอดขายและผลก้าไรของแบรนด์สินค้า 
เพื่อท้าการพัฒนาด้านสินค้าบริการและช่องทางการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพต่อไป 
 

 

ภาพประกอบ 44  เปรียบเทียบจ้านวน Fan Page ท่ีเพิ่มขึ น ช่วงระยะเวลาวันท่ี 1 เมษายน - 
30 เมษายน 2564 และ 31 พฤษภาคม - 27 มิถนุายน 2564 
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ภาพประกอบ 45  เปรียบเทียบจ้านวนการเข้าถึงโพสต์ (Reach) ท่ีเพิ่มขึ น ช่วงระยะเวลา 
วันท่ี 1 เมษายน - 30 เมษายน 2564 และ 31 พฤษภาคม - 27 มิถุนายน 2564 
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รูปแบบสื่อการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้าที่จ าหน่ายน  าผักและ
น  าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ที่มีผลต่อความสนใจของกลุ่มประชากร 

รูปแบบส่ือการตลาดเชิงเนื อหา (Content) ของ Page ร้านค้ามีผลต่อความสนใจของ
กลุ่มประชากรกลุ่มจ้านวนทั งหมด 10 คน ทั งกลุ่มลูกค้าเดิมของแบรนด์ Wonder Fruit และกลุ่มท่ี
ไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit พบว่า ส่วนใหญ่มีความชื่นชอบการอ่านเนื อหาแบบสั น 
มีความยาวประมาณ 2-10 บรรทัดเน้นกระชับได้ใจความและเข้าใจได้ง่ายมากกว่าเนื อหาแบบยาว 
เน่ืองจากมีความรวดเร็วในการรับข้อมูล โดยกลุ่มประชากรส่วนมากเลือกให้เนื อหารูปแบบรูปภาพ
เป็นเนื อหาทีมีความน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะสามารถอ่านและเข้าใจได้ง่ายด้วยข้อมูลท่ีชัดเจนและ
ตรงต่อความต้องการของลูกค้า กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ไม่มีความสนใจในเนื อหาบทความที่มี
ความยาวเกิน 10 บรรทัด เน่ืองจากใช้เวลานานในการรับข้อมูลหรือถ้าหากเป็นเนื อหาท่ียาวมาก ๆ 
ก็ต้องเนื อหาท่ีมีสาระที่น่าสนใจมาก เพื่อดึงดูดความสนใจแต่เมื่อเปรียบเทียบกับเนื อหารูปแบบ 
Video ประชากรกลุ่มดังกล่าวให้ความสนใจ และยินยอมท่ีจะรับชมเป็นระยะเวลาประมาณ 1-2 นาที 
และบางส่วนสามารถรับชมได้ 5-10 นาที เพราะเนื อหารูปแบบ Video นั นมีภาพและเสียงท่ีน่าสนใจ
ท้าให้เพลิดเพลินในการรับข้อมูล นอกจากนี จากการส้ารวจความสนใจรูปแบบของเนื อหาโดยการใช้
ภาพตัวอย่างให้กลุ่มประชากรเลือกและบอกเหตุผลท่ีสนใจพบว่า กลุ่มประชากรทั ง  10 ท่าน 
มีความสนใจใน เนื อหารูปแบบ Image Content มากท่ีสุด รองลงมาคือเนื อหารูปแบบ Video Content 
เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม และเนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแส ตามล้าดับ 
ส้าหรับเหตุผลท่ีกลุ่มประชากรให้ความสนใจใหญ่มาจากปัจจัยด้านอารมณ์และความชอบส่วนบุคคล
ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลท่ีได้จากการวัดผลยอด Reach, Engagement จากข้อมูลการโพสต์ใน
ช่องทาง Facebook ท่ีมีจ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์และมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ในเนื อหารูปแบบ Image 
Content มากกว่าเนื อหารูปแบบ Video Content   

จากข้อมูลเชิงลึกท่ีได้จากการวัดผล Test ผ่านช่องทาง Facebook พบว่า เนื อหาท่ีมี
จ้านวนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงโพสต์ (Reach Organic) และมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Engagement) 
มากท่ีสุดคือ เนื อหารูปแบบ Image Content คุณประโยชน์ รองลงมาได้แก่ เนื อหารูปแบบ Video 
Content กระบวนการผลิต เนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจกแถม และเนื อหารูปแบบ Real 
Time ตามกระแส ตามล้าดับ ปัจจัยท่ีจ้านวนคนส่วนใหญ่ชื่นชอบเนื อหารูปแบบ Image Content 
คุณประโยชน์มากท่ีสุดนั น คือการส่ือสารผ่านตัวอักษรมีความชัดเจนทั งในด้านความหมายท่ีต้องการ
ส่ือไปยังกลุ่มลูกค้าโดยท้าการน้าเสนอข้อมูลประกอบกับรูปภาพ ระบุคุณประโยชน์ของสินค้านั น 
เช่น ข้อดีในการทานน ้าผักผลไม้ชนิดนี  คุณค่าหรือส่ิงท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า และคุณประโยชน์
ต่าง ๆ ในมุมท่ีลูกค้าอาจไม่เคยทราบมาก่อน น้ามาเรียบเรียงเนื อหาให้สั นกระชับ ไม่ควรใช้ตัวอักษร
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จ้านวนเยอะจนเกินไป และจัดวางให้สะดุดตาอยู่ในรูปแบบรูปภาพท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย ส้าหรับ
เนื อหารูปแบบ Video Content มีจ้านวนผู้มีส่วนร่วมกับโพสต์ค่อนข้างมากใกล้เคียงกับเนื อหารูปแบบ 
Image Content เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไปมีการหันมารับชมภาพเคล่ือนไหวมากขึ น 
ข้อดีคือสามารถเล่าเรื่องราวได้หลายอย่างหลายมุมมองและสามารถใส่ภาพและเสียงรวมถึงเอฟเฟค 
ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้กับวิดีโอ 

แต่ข้อเสียคือหากไม่ก้าหนดความยาววิดีโอหรือวิดีโอมีความยาวเกินไปก็อาจท้าให้
กลุ่มลูกค้าเบื่อและข้ามความสนใจไปเลยก็ได้ ส้าหรับเนื อหารูปแบบ Video Content ท่ีผู้วิจัยได้ท้า
การ Test ผ่านช่องทาง Facebook นั นยังคงต้องปรับปรุงในเรื่องของเนื อหาเพิ่มเติม เช่น เพิ่มเรื่องราว
ในแง่มุมอื่น ๆ นอกจากเรื่องการสาธิตกระบวนการผลิต ยกตัวอย่างเช่น สร้าง Storytelling ของ
แบรนด์สินค้าในการรูปแบบการ์ตูนเพื่อท้าให้มีความน่าสนใจมากกว่าเมื่อเทียบกับเชิงวิชาการ 
หรือการแนะน้า How to ในการด่ืมน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นรวมทั งการใส่เสียงพูดเข้า
ไปให้กลุ่มลูกค้าฟังแล้วเคลิ มเพลิดเพลินไปกับการรับชม ส้าหรับเนื อหารูปแบบ Promotion ลด แลก 
แจกแถมเป็นเนื อหารูปแบบการท้ารายการส่งเสริมการขาย ข้อดีคือสามารถสร้าง Engagement 
มากขึ นได้อย่างง่ายดาย เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีสามารถดึงดูดลูกค้าได้มากท่ีสุดแต่ก็ขึ นอยู่กับโปรโมชั่น
ด้วยหากเป็นการลดราคาก็เป็นส่ิงท่ีกระตุ้นการซื อขายได้ดี แต่หากราคาท่ีลดนั นไม่ลึกเท่าท่ีควรก็
อาจท้าให้ลูกค้าไม่สนใจท่ีจะซื อได้เช่นกัน ส่ิงท่ีผู้วิจัยควรปรับปรุงเพิ่มเติมคือการท้ากิจกรรมบน 
Page นอกเหนือจากการลดราคาเน่ืองจากสินค้าน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นนั นมีต้นทุน
ท่ีสูงจึงควรใช้วิธีอื่นร่วมด้วย เช่น การจัดกิจกรรมเล่นเกม การแจกของรางวัล ใน Page เพื่อสามารถ
เพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกค้ามากขึ นรวมถึงเป็นการสร้าง Brand Awareness เพื่อให้มีผู้ติดตาม
รายใหม่เข้ามาเพิ่มขึ น ส้าหรับเนื อหารูปแบบ Real Time ตามกระแส จากผลการ Test ผ่านช่องทาง 
Facebook นั น พบว่า จ้านวนผู้เข้าถึงโพสต์และมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์น้อยท่ีสุดนั นเน่ืองจากเป็น
คอนเทนต์ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าในระยะสั น เป็นคอนเทนต์ท่ีต้องแข่งขันกับเวลา
และมีความรวดเร็วว่องไวในการโพสต์ ดังนั นคอนเทนต์นี จึงเน้นการโพสต์ให้ทันกระแสท่ีก้าลังเกิดขึ น 
และโพสต์อย่างรวดเร็ว จึงจะสามารถเป็นท่ีจดจ้าของลูกค้าได้ แต่อย่างไรก็ตามควรระวังในเรื่องของ
เนื อหาและการใช้ค้าพูดเน่ืองจากอาจจะกระทบต่อความรู้สึกผู้อื่นได้ ผู้วิจัยจึงต้องปรับปรุงเพิ่มเติม
ทั งในส่วนของรูปแบบเนื อหาและองค์ประกอบภาพให้มีความชัดเจนและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างตรงประเด็น 

จากผลการศึกษาการวิจัยเรื่อง “การออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ 
Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น” ในครั งนี ผู้วิจัยหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ี
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ต้องการท้าธุรกิจน ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น ในด้านการใช้การส่ือสารการตลาดเชิงเนื อหา
ในรูปแบบท่ีเหมาะสมเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดิมและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ โดยการใช้
กลยุทธ์ในการสร้างคอนเทนต์เพื่อให้ได้มาซึ่งคอนเทนต์ท่ีดี และสร้างคุณค่าให้กับผู้รับและถูกส่งมอบ
อย่างเสมอ ซึ่งส่ิงเหล่านี จะน้าไปสู่การซื อหรือใช้บริการและก่อให้เกิดผลก้าไรต่อธุรกิจในท้ายท่ีสุด 
นอกเหนือจากนี ยังมีรูปแบบเนื อหาอีกหลากหลายรูปแบบท่ีสามารถน้ามาใช้ในการส่ือสารการตลาดได้ 
เช่น รูปแบบ Quote Content ซึ่งเป็นเนื อหาท่ีน้าค้าคมมาใส่ในรูปภาพ เป็นค้าคมในลักษณะการให้
ก้าลังใจ การตั งเป้าหมาย ซึ่งเนื อหารูปแบบนี มักจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเข้าใจง่าย และสามารถกด Share 
เพ่ือแบ่งปันให้กับเพื่อน ๆ ในส่ือโซเชียลออกไปได้อย่างกว้างขวาง นอกจากการเลือกใช้รูปแบบ
คอนเทนต์ท่ีมีความเหมาะสมแล้ว ควรค้านึงถึงปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านข้อมูลลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อายุเท่าไร ชอบท้ากิจกรรมอะไร ใช้ส่ือโซเชียลบ่อยเพียงใด ใช้ส่ือโซเชียล
ช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด ปัจจัยเหล่านี ถือเป็นส่ิงท่ีมีความส้าคัญท่ีสุดในการน้ามาก้าหนดคอนเทนต์
และออกแบบคอนเทนต์ และหลังจากนั นจึงน้ามาวัดผลหลังจากโพสต์คอนเทนต์ท่ีออกแบบมาเพื่อ
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายแล้ว โดยใช้ข้อมูลเชิงลึก (Facebook Insights) ในการวิเคราะห์และประเมิน
ประสิทธิภาพของคอนเทนต์และ Page ด้วยค่าท่ีแสดงผ่านตัวชี วัดในมิติต่าง ๆ เช่น จ้านวนการเข้าถึง 
(Reach) และการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Engagement) ซึ่งทั ง 2 ค่านี มีความส้าคัญและบ่งบอกถึง
คุณภาพได้มากกว่าจ้านวนผู้ติดตาม Page เน่ืองจากสามารถวิเคราะห์ความเคล่ือนไหวของ Page 
ในภาพรวมได้ รวมไปถึงการก้าหนดรูปแบบและวิธีการของการส่ือสารในด้านต่าง ๆ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีสนใจให้เพิ่มมากขึ น 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการวิจัยเรื่อง “การออกแบบการส่ือสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ Wonder Fruit 

น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น” สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ท่ีเกี่ยวข้องได้ ดังนี   

1. ศึกษา (Engagement) ของประชากรกลุ่มจ้านวนทั งหมด 10 คน ทั งกลุ่มลูกค้า
เดิมของแบรนด์ Wonder Fruit และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit ท่ีมีการเข้าถึงโพสต์
และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์บน Page ร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นบน
ช่องทาง Facebook พบว่า คนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อยู่ตลอดเวลาและ
มีการใช้งานท่ีค่อนข้างถี่ในแต่ละวัน โดยใช้เวลาส่วนมากไปกับการเล่น Social Media ดูหนัง และ
รับชมเนื อหาข่าวสาร แต่ทั งนี ในการอ่านหรือรับชมข่าวสารต่าง ๆ ก็ขึ นอยู่กับปัจจัยหลาย ๆ อย่าง 
ได้แก่ รูปแบบของเนื อหา ความยาวของเนื อหา รายละเอียดของเนื อหา ความดึงดูดความน่าสนใจ
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ของเนื อหา ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับของเนื อหา หรือความคิดสร้างสรรค์ของเนื อหานั น ๆ หาก
เนื อหานั นมีการ Like, Comment และ Share มากก็แสดงว่าเนื อหานั นมีประสิทธิภาพมากท่ีท้าให้
มีจ้านวนคนเข้าถึงโพสต์และมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์และยิ่งท้าให้มีคนเข้ามารับชมเนื อหานั นเพิ่มขึ น
อย่างต่อเนื่อง ดังนั นหากมีการท้าการตลาดเชิงเนื อหาที่สร้างสรรค์และมีรูปแบบที่ถูกใจผู้ท่ี
กลุ่มเป้าหมายก็ยิ่งท้าให้เนื อหารูปแบบนั นตรงต่อกลุ่มเป้าหมายและน้ามาซึ่งยอดขายและผลก้าไร
ของธุรกิจสอดคล้องกับแนวคิด (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) ท่ีกล่าวว่า การตลาดเชิงเนื อหา 
คือ การท้าการตลาดด้วยการสร้างและท้าการเผยแพร่เนื อหาไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีแนวโน้ม
ท่ีจะเป็นลูกค้าในอนาคตเพื่อโน้มน้าวใจ ดึงดูดความสนใจ และสร้างปฏิสัมพันธ์เพื่อก่อให้เกิดโอกาส
ในทางธุรกิจต่าง ๆ ทั งในการซื อสินค้าและการใช้บริการ เป็นต้น 

2. ศึกษาประเภทของเนื อหา (Content) ของร้านค้าท่ีจ้าหน่ายน ้าผักและน ้าผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็นบนช่องทาง Facebook ของประชากรกลุ่มจ้านวนทั งหมด 10 คน ทั งกลุ่มลูกค้าเดิม
ของแบรนด์ Wonder Fruit และกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าของแบรนด์ Wonder Fruit พบว่า ส่วนใหญ่มี
ความสนใจเนื อหารูปแบบรูปภาพมากท่ีสุดด้วยเหตุผลท่ีว่าสามารถอ่าน รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและ
เข้าใจได้ง่าย เพราะภาพสามารถมองและเข้าใจง่ายโดยไม่ต้องตีความซับซ้อนและมีความน่าสนใจ
กว่าเมื่อเทียบกับเนื อหาในรูปแบบอื่น ๆ หากเป็น Content ประเภทบทความหรือ Caption ยาว ๆ 
ก็จะท้าการเล่ือนผ่าน เน่ืองจากไม่มีความดึงดูความสนใจและใช้เวลานานในการรับข้อมูล ส้าหรับ
รูปแบบเนื อหาท่ีรองลงมาท่ีได้รับความนิยมก็คือเนื อหารูปแบบ Video เน่ืองจากมีภาพและเสียง 
สามารถใส่เรื่องราวท่ีสร้างสรรค์และน่าสนใจท้าให้เพลิดเพลินในการรับข้อมูล แต่อาจใช้เวลา
พอสมควรในการรับชมเมื่อเปรียบเทียบกับเนื อหารูปแบบรูปภาพ อย่างไรก็ตามเนื อหาท่ีกลุ่มประชากร
ส่วนใหญ่ให้ความสนใจต้องมีลักษณะเนื อหามีเป็นประโยชน์ มีความรู้สอดแทรกและมีคุณภาพของ
เนื อหาตรงต่อกลุ่มเป้าหมายซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) ท่ีกล่าวว่า 
การตลาดเชิงเนื อหามีเนื อหาเป็นแกนหลักท่ีเป็นส่วนส้าคัญในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้ซึ่งท้า
ให้เกิดการส่ือสารและเกิดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขึ นเนื อหาที่ดีนั นต้องสร้างออกมาแล้วตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและต้องมีความหมายท้าให้คนท่ีอ่านเนื อหานั นเกิดการรับรู้
การจดจ้าและการตัดสินใจซื อโดย“ ความหมาย” ดังกล่าวมีหลายรูปแบบและแบ่งออกเป็นหัวข้อ
ได้ดังนี    

2.1 มีประโยชน์ เนื อหาท่ีสร้างควรเป็นประโยชน์เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีท้าให้ตราสินค้า
ประสบความส้าเร็จ ค้าว่ามีประโยชน์ หมายรวมถึงการให้ความรู้สอดแทรกและท้าให้ ง่ายต่อ
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ความเข้าใจแก่กลุ่มเป้าหมายรวมทั งการช่วยแก้ปัญหาให้และการสร้างความบันเทิงให้กับ
กลุ่มเป้าหมายด้วย  

2.2 มีความเฉพาะเจาะจง เนื อหาท่ีสร้างและออกแบบนั นควรมีความเฉพาะเจาะจง
กับผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง โดยเฉพาะเนื อหาท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถมีความรู้สึกร่วมหรือเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ได้ เช่น เนื อหาท่ีสร้างขึ นเพื่อกลุ่มคนท่ีรักและชื่นชอบการออกก้าลังกายหรือเนื อหาท่ี
สร้างขึ นเพื่อกลุ่มวัยสูงอายุ เป็นต้น เมื่อเนื อหานั นได้ออกแบบมาเฉพาะกลุ่มก็จะท้าให้เนื อหานั น
มีความส้าคัญมากกว่าเนื อหาท่ัวไป 

2.3 มีความชัดเจน เนื อหาต้องมีความชัดเจนไม่คลุมเครือ หากมีเนื อหาท่ีดีมาก
ในการน้าเสนอแต่ท้าการถ่ายทอดเนื อหาออกมาซับซ้อนก็อาจท้าให้ผู้บริโภคสับสนหรือเข้าใจผิดได้ 
ดังนั นการออกแบบเนื อหาจึงควรใช้ภาษาท่ีเข้าใจได้ง่าย 

2.4 มีคุณภาพสูง เนื อหาท่ีดีต้องใส่ใจรายละเอียดในด้านคุณภาพของเนื อหา
รวมถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ทั ง ภาพ และสี ท่ีน้ามาใช้ต้องมีความเหมาะสมกัน รวมไปถึงการเลือกใช้
ภาษาให้เหมาะสม เพื่อให้องค์ประกอบโดยรวมนั นมีคุณภาพ   

2.5 มีความจริงใจ เนื อหาท่ีออกแบบและน้าเสนอออกไปนั นจะแสดงให้เห็นถึง
ความตั งใจของผู้สร้างเนื อหาท้าให้กลุ่มเป้าหมายนั นสามารถมีอารมณ์ร่วมกับเนื อหามากขึ น 

ข้อเสนอแนะ  
จากการศึกษาการวิจัยเรื่อง “การออกแบบการสื่อสารทางธุรกิจ กรณีศึกษาแบรนด์ 

Wonder Fruit น ้าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น” เพื่อมุ่งหวังในการพัฒนาและออกแบบ
การส่ือสารทางการตลาดเชิงเนื อหาบนส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook และศึกษาประเภทเนื อหา
(Content) ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ได้ Content ท่ีดีและมีประสิทธิภาพ ท้าให้เกิดความน่าสนใจ 
ดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มประชากรมีความสนใจเนื อหารูปแบบ
รูปภาพมากกว่าเนื อหารูปแบบอื่น ๆ ดังนั นผู้ศึกษาจึงมีความต้องการให้ผู้ท่ีมีความต้องการท่ีจะศึกษา
ต่อนั นไปต่อยอดในเรื่องของการใส่ความคิดสร้างสรรค์และการจัดวางหรือการส่ือสารทางด้านอารมณ ์
ความรู้สึกรวมทั งประสบการณ์บนเนื อหารูปแบบรูปภาพให้หลากหลายมากขึ น อีกทั งยังต้องศึกษา 
Content รูปแบบใหม่ ๆ ต่อไปเพื่อน้ามาพัฒนาและปรับใช้ให้เหมาะสมกับยุคปัจจุบัน แต่อย่างไรก็
ตาม Platform ออนไลน์ต่าง ๆ ก็ยังคงมีข้อจ้ากัดและเงื่อนไขต่าง ๆ ในกรณี Facebook ก็เริ่มมี
การปิดกั นการมองเห็น เน่ืองจากทาง Facebook ได้ปรับ Algorithm ในการแสดงผลบนหน้า Feed 
ลดลงท้าให้จ้านวนคนเห็นโพสต์น้อยลงแต่ไปเน้นในส่วนของการซื อโฆษณาของแบรนด์มากขึ น 
หาก Page ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากขึ นหรือต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมาสนใจ 
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Page มากขึ น ก็ต้องท้าคอนเทนต์แบบยิงโฆษณา (Paid Ads) สุดท้ายไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์แบบยิง
หรือไม่ยิงโฆษณาส่ิงท่ีจะช่วยให้แบรนด์เติบโตนั นต้องเกิดจากคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพด้วย หากมี
การใช้รูปแบบคอนเทนต์ท่ีไม่เหมาะสมก็อาจท้าให้ Engagement ลดลงและมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของ Page รวมไปถึงแบรนด์สินค้าในระยะยาวด้วย 
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