
Research article

ISSN (Online): 2586-8489
Received: October 5, 2021; Revised: December 27, 2021; Accepted: December 27, 2021

วารสารมหาวิิทยาลััยศิิลปากร
Silpakorn University Journal

Vol. 42(1): 60-74, 2022

การวิิเคราะห์เ์น้ื้�อหาการส่ื่�อสารการตลาดผ่า่นส่ื่�อสังัคม

ของเว็บ็ไซต์ข์ายของออนไลน์์

นภารััตน์์ พฤกษ์์สุุราลััย* และสุุธีี เผ่่าบุุญมีี

คณะนิิเทศศาสตร์ ์มหาวิทิยาลัยัหอการค้า้ไทย
*Corresponding author: naparat_pru@utcc.ac.th

บทคัดัย่่อ

   การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1. ศึึกษาประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด 2. ศึึกษารููปแบบการสื่่�อสารการตลาด 

และ 3. ศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อการสื่�อสารการตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคมของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์ โดยใช้้

ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงปริิมาณด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์เนื้้�อหาเชิิงปริิมาณของโพสต์์ที่่�ปรากฏบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็็อก 

ของลาซาด้้า (ประเทศไทย) และช้้อปปี้้� (ประเทศไทย) ตั้้�งแต่่วัันที่่� 16 กรกฎาคม - 15 สิิงหาคม 2564 จำำ�นวน 541 โพสต์์ 

ผลการวิิจััยพบว่า 1) ประเภทเนื้้�อหาการสื่�อสารการตลาดที่่�พบมากที่่�สุุดบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์ 

คืือ การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: สาระ/ประโยชน์์ ร้้อยละ 50.32 ส่่วนประเภทเนื้้�อหาที่่�พบมากที่่�สุุดบนติ๊๊�กต็็อกของ

เว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ คืือ การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: บัันเทิิง ร้้อยละ 49.33 2) รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดบนเฟซบุ๊๊�ก 

แฟนเพจของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ที่่�พบมากที่่�สุุด คืือ ข้้อความและภาพ ร้้อยละ 75.32 ส่่วนรููปแบบการสื่่�อสารการตลาด

บนติ๊๊�กต็็อกของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ทั้้�งหมดคืือวิิดีีโอ 3) การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของเว็็บไซต์์ 

ขายของออนไลน์์ที่่�พบมากที่่�สุุด คืือ การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ ร้้อยละ 51.14 ขณะที่่�การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อก 

ของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์ที่่�พบเกืือบทั้้�งหมด คืือ การรับัชม ร้้อยละ 98.66 ผลการวิจิัยัจะช่่วยให้้นักัส่ื่�อสารการตลาดได้้เห็น็ภาพ 

ประเภทเนื้้�อหาและรููปแบบการสื่่�อสารทางการตลาดบนสื่่�อสัังคม รวมถึึงการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคในธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซ 

ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จในประเทศไทย การวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรวิิเคราะห์์เนื้้�อหาเชิิงคุุณภาพ สำำ�รวจความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภค 

ที่่�มีีต่่อการสื่่�อสารการตลาด หรืือสััมภาษณ์์เชิิงลึึกผู้้�ผลิิตเนื้้�อหา 

คำำ�สำำ�คัญั :  1. รููปแบบการสื่่�อสารการตลาด 2. การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค 3. เว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์

  4. สื่่�อสัังคมออนไลน์์
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Abstract

  This research aims 1) to study content categories of marketing communications; 2) to study formats of  

marketing communications; and 3) to study consumer participations on official Facebook Fanpage and official 

TikTok of the two eCommerce websites in Thailand: Lazada and Shopee. Quantitative content analysis was  

employed to examine all posts on the social media from July 16 to August 15, 2021 with a total of 541 posts. 

The results showed that 1) promotional advertising—informative/beneficial content—was the most common 

category of marketing communications posted on the Fanpages of the eCommerce websites (50.32%). On 

the other hand, entertaining content was the most common category that could be found on TikToks of the  

eCommerce websites (49.33%). 2) Texts with images were the majority of common marketing communication formats 

appearing on the Fanpages of the eCommerce websites (75.32%). Apparently, short video was the only marketing  

communication format posted on Lazada’s and Shopee’s TikToks. 3) The most common consumer’s participation on the  

Fanpages of the eCommerce websites was emoji reactions (51.41%). Clearly, almost all the participation on  

TikToks of the eCommerce websites was viewing (98.66%). The findings will give marketing communicators a 

clearer picture of the content categories and formats of marketing communications, including consumer participation 

in the successful eCommerce businesses in Thailand. Future research should focus on qualitative content analysis, 

survey of consumer opinions on marketing communications, or in-depth interviews on the content provider side.

Keywords: 1. Formats of marketing communications 2. Participation of consumers 3. eCommerce websites 

  4. Social media
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นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

1 2 

บทนำ�

    นัับตั้้�งแต่่ปลายปีี พ.ศ. 2562 เป็็นต้้นมาที่่�โรคอุุบััติิใหม่่ 

‘โควิิด-19’ ได้้ถืือกำำ�เนิิดขึ้้�นจวบจนปััจจุุบัันท่ี่�สถานการณ์์

การแพร่่ระบาดทั่่�วโลกเข้้าขั้้�นวิิกฤต สำำ�หรัับประเทศไทย 

ณ วัันที่่� 5 มิิถุุนายน 2564 มีีผู้้�ติิดเชื้้�อ 174,796 คน และ 

เสีียชีีวิติ 1,213 คน (Department of Disease Control, 2021) 

รััฐบาลในแต่่ละประเทศรวมทั้้�งประเทศไทยเร่่งดำำ�เนิินการ 

ฉีีดวััคซีีนและขอความ ร่่วมมืือประชาชนใ ห้้ปฏิิ บัั ติิ 

ตามมาตรการด้้านสาธารณสุุขอย่่างเคร่่งครััด หน่่วยงาน

ต่่าง ๆ กำำ�หนดให้้พนัักงานทำำ�งานจากท่ี่�บ้้าน สถาบััน 

การศึึกษาจัดัการเรีียนการสอนออนไลน์์ ประชาชนเดินิทาง

เท่่าท่ี่�จำำ�เป็็น เพื่่�อลดความเส่ี่�ยงในการสััมผััสเช้ื้�อ ผู้้�คนเริ่่�ม

คุ้้�นเคยกัับวิิถีีปฏิิบััติิใหม่่ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการสั่่�งซื้้�อ

อาหาร ข้้าวของเครื่่�องใช้้ และบริิการต่่าง ๆ ผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์มากขึ้้�น

     รายงาน Thailand Digital Stat 2021 โดย We Are  

Social ระบุุว่่าการซื้้�อของออนไลน์์กลายเป็็นเรื่่�องปกติิของ

คนทุกุวัยั (ประมาณ 80%) มีีเพีียงกลุ่่�มคนอายุ ุ 55 - 64 ปีี 

ท่ี่�ซื้้�อของออนไลน์์น้้อยกว่าช่่วงอายุุอื่่�นเล็็กน้้อย (71.7%) 

ทั้้�งนี้้�สิินค้้าและบริิการที่่�คนไทยนิิยมซื้้�อ ได้้แก่่ การเดิินทาง 

ท่่องเที่่�ยว โรงแรม สิินค้้าอิิเล็็กทรอนิิกส์์ อาหาร ของใช้ ้

ส่ว่นบุคคล แฟชั่่�น ฯลฯ สำำ�หรับัการสืืบค้น้คำำ�บนอินิเทอร์เน็ต็

ที่่�คนไทยนิิยม ได้้แก่่ กระเป๋๋า (อัันดัับ 1) โทรศััพท์์ (อัันดัับ 

2) Lazada (อัันดัับ 6) Shopee (อัันดัับ 7) ภาพรวมคนไทย 

ซื้้�อของออนไลน์์โดยเฉลี่่�ยเพิ่่�มขึ้้�น 42.8% เมื่่�อเทีียบกัับปีี 

2563 (Muangtum, 2021)

     นายกสมาคมผู้้�ประกอบการอีีคอมเมิร์ิ์ซระบุวุ่่า ภาพรวม

ของอีีคอมเมิิร์์ซเติิบโตสููงขึ้้�นมาก โดยในปีี 2563 จำำ�นวน

สิินค้้าในลาซาด้้า ช้้อปปี้้� และเจดีี เซ็็นทรััล มีีเพิ่่�มขึ้้�นกว่า 

32% และผู้้�ค้้าในประเทศไทยมีีจำำ�นวนเพิ่่�มขึ้้�นถึึง 50%  

ชี้้�ให้้เห็็นถึึงภาพการปรัับตััว และเข้้ามาแข่่งขัันในตลาด

ออนไลน์์ที่่�มีีมากขึ้้�น (Bangkokbiznews, 2021) รายงาน 

Thailand Digital Stat 2021 ยังัระบุอุีีกว่า่คนไทย 55 ล้า้นคน 

(78.7% ของประชากร) ใช้้สื่่�อสังคมออนไลน์์เป็็นประจำำ� ได้้แก่่ 

ยููทููบ เฟซบุ๊๊�ก ไลน์์ อิินสตาแกรม ทวิิตเตอร์์ ติ๊๊�กต็็อก ฯลฯ  

โดยแต่่ละคนมีีบััญชีีเข้้าใช้้สื่่�อสัังคมเฉลี่่�ย 10 บััญชีี ใช้้เวลา

ออนไลน์์ประมาณ 3 ชั่่�วโมงต่่อวััน เกืือบทุุกคน (98.9%)  

มีีสมาร์์ทโฟน เว็็บไซต์ท่ี่�นิิยมเข้้ามากท่ี่�สุุด คืือ กููเกิ้้�ล ยููทููบ 

และเฟซบุ๊๊�ก ตามลำำ�ดัับ ส่่วนช้้อปปี้้�ติิดอัันดัับที่่� 8 และ 

ลาซาด้้าก็็ติิดอัันดัับที่่� 12 ด้้วย (Muangtum, 2021)

   จะเห็็นได้้ว่่าลาซาด้้าและช้้อปปี้้�ได้้รัับความนิิยมสููงมาก

ในหมู่่�คนไทย โดยเป็็นแหล่่งขายของออนไลน์์ขนาดใหญ่่ 

ที่่�มีีสินค้าจำำ�นวนมาก และหลากหลายประเภท มีีท่ี่�มาจาก 

ผู้้�ขายทั้้�งแบรนด์ขนาดใหญ่่ที่่�มีีชื่่�อเสีียง แบรนด์ขนาดกลาง  

และผู้้�ขายรายย่่อย ทั้้�งยัังมีีการนำำ�เสนอข้อมููลสิินค้้า และ

บริิการบนหลายแพลตฟอร์์มทั้้�งเว็็บไซต์์ สื่่�อสัังคมออนไลน์์  

รวมถึึงแอปพลิิเคชัันบนสมาร์์ทโฟน โดยจะมีีการอััพเดท

ข้้อมููลข่่าวสารทางการตลาดอยู่่�ตลอดเวลา และมีีขั้้�นตอน 

การสั่่�งซื้้�อที่่�สะดวก และรวดเร็็วมาก

   เนื่่�องจากลาซาด้้าและช้้อปปี้้�เป็็นธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซ 

ขนาดใหญ่่ที่่�ได้้รัับความนิิยมสููงและมีีการสื่่�อสารทาง 

การตลาดกัับผู้้�บริิโภคอย่่างสม่ำำ��เสมอ การวิิจััยในครั้้�งนี้้�จึึง

สนใจศึึกษาประเภทเนื้้�อหา และรููปแบบการสื่่�อสารการตลาด

ผ่่านสื่่�อสังคมออนไลน์์ของลาซาด้้าและช้้อปปี้้� รวมถึึงการมีี

ส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค การวิิจััยใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์เนื้้�อหา

โพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็อกของทั้้�งสองแบรนด์์ 

จากการสำำ�รวจสื่่�อสัังคมท่ี่�เปิิดเป็็นสาธารณะให้้เห็็นจำำ�นวน 

ผู้้�ติดตามได้้ 5 แพลตฟอร์มของลาซาด้้าและช้้อปปี้้�

พบว่่า เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็็อกมีีจำำ�นวนผู้้�ติดตาม

สููงสุุด 2 อัันดัับแรก ในวัันที่่�  10 มิิถุุนายน 2564  

ลาซาด้้ามีีผู้้�ติิดตามเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจถึึง 31.1 ล้้านคน 

ขณะที่่� ช้้อปปี้้�มีีผู้้�ติิดตาม 21.3 ล้้านคน ส่่วนติ๊๊�กต็็อก 

ลาซาด้้ามีีผู้้�ติ ิ ดตาม 1 .2  ล้้านคน ขณะที่่� ติ๊๊� กต็็ อก 

ช้้อปปี้้� มีีผู้้�ติดิตาม 1.3 ล้้านคน ผลการวิจิัยัในครั้้�งนี้้�จะช่่วยให้้ 

นัักวิิชาชีีพด้้านการสื่่�อสารการตลาด แบรนด์สิินค้า 

และบริิการ ผู้้�ทำำ�ธุุรกิิจอีีคอมเมิิ ร์์ซ นัักวิิชาการด้้าน 

การสื่่�อสารการตลาด และผู้้�ท่ี่�สนใจ ได้้เห็็นภาพท่ี่�ชััดเจน 

ของประเภทเนื้้�อหา และรููปแบบการสื่่�อสารทางการตลาดบน

สื่่�อสังัคม และการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริโิภคในธุรุกิจิอีีคอมเมิร์ิ์ซ

ที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็อย่างมากในประเทศไทย โดยอาจนำำ�ไป

ใช้้เป็็นกรณีีศึึกษาประกอบการวางแผนกลยุุทธ์การสื่่�อสาร

การตลาดให้้กับัแบรนด์หรือืสินิค้าและบริกิารของตน เป็็นต้น 

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั

    1. เพื่่�อศึึกษาประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด 

ผ่่านสื่่�อสังคมของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์

       2. เพื่่�อศึึกษารููปแบบการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคม

ของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์

     3. เพื่่�อศึึกษาการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อการสื่่�อสาร

การตลาดผ่่านสื่่�อสังคมของเว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์
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ปีีที่่� 42 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพัันธ์์) พ.ศ. 2565

หลายประเภทร่วมกัันโดยกระทำำ�ผ่่านหลากหลายช่่องทาง

หรือืที่่�เรีียกว่าการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Seric, 2018) 

เพื่่�อดึึงดููดผู้้�บริิโภคเป้้าหมายให้้เกิิดการตััดสิินใจอย่างใด

อย่า่งหนึ่่�ง เช่น่ ใช้โ้ฆษณาเป็น็หลักั แล้้วตามด้ว้ยการส่ง่เสริมิ

การขาย และการประชาสััมพัันธ์์เป็็นตััวเสริิม (Department 

of Industrial Promotion, 2016) สื่่�อสัังคมยัังถููกใช้้ในการ 

แก้้ปััญหาทางธุุรกิิจ เช่่น การเรีียกความมั่่�นใจ แก้้ไขวิิกฤต

จากความผิิดพลาด (Wongreanthong, 2017) นอกจากนี้้�

แนวคิิดนี้้�ยัังชี้้�ให้้เห็็นถึึงรููปแบบของการนำำ�เสนอท่ี่�เหมาะสม

กัับสื่่�อสัังคมแต่่ละแพลตฟอร์์มอีีกด้้วย

   3. แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับการตลาดเชิิงเนื้้�อหา การตลาด 

เชิิงเนื้้�อหาเป็็นกลยุุทธ์ทางการตลาดที่่�ได้้รัับความนิิยมสููง

ท่่ามกลางการแข่่งขัันทางธุุรกิิจอย่างรุุนแรงในปัจจุุบััน  

ธุุรกิิจต้้องหากลยุุทธ์ดึึงดููดความสนใจของลููกค้้าให้้เข้้ามา

สนใจสิินค้้าและผลิิตภััณฑ์์ของตน ทั้้�งนี้้�เนื้้�อหาทางการ

ตลาดที่่�แบรนด์ออกแบบมาดีีก็ม็ัักจะได้้รับัการบอกต่อโดยผู้้�

บริโิภค (Wongreanthong, 2014) ชาฟฟีี (Chaffey, 2021) 

แบ่่งประเภทของการตลาดเชิิงเนื้้�อหาตามกลยุุทธ์์ที่่�แบรนด์ 

ใช้้ในแต่่ละขั้้�นตอนของเส้้นทางการตััดสิินใจซื้้�อของลููกค้า 

ที่่�เรีียกว่า เมตริกซ์การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (content marketing  

mat r i x )  โดยแกนต้ั้� งจะแบ่่งออกตามประเภทของ

เนื้้� อหาที่่� เ น้้นการเ ร้้าอารมณ์์ และเนื้้� อหาที่่� เ น้้นใ ห้้

ประโยชน์ สมเหตุุสมผล ขณะที่่�แกนนอนจะเป็็นเนื้้�อหา

ที่่�ตอบสนองวััตถุุประสงค์์ทางการตลาดของแบรนด์

ตั้้�งแต่่การสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์ไปจนถึึงการตััดสิินใจ 

ซื้้�อสินค้าหรืือบริิการ ผู้้�วิิจััยประยุุกต์ใช้้แนวคิดการตลาด

เชิิงเนื้้�อหาของชาฟฟีี (Chaffey, 2021) และณััฐพััชญ์  

วงษ์เ์หรีียญทอง (Wongreanthong, 2014; Wongreanthong, 

2017) ในการออกแบบเครื่่�องมืือวิิเคราะห์์เนื้้�อหา ผู้้�วิิจััย

แบ่่งประเภทการสื่่�อสารการตลาด (การโฆษณาสิินค้้าและ

บริกิาร การโฆษณาเพื่่�อส่ง่เสริมิการขาย การประชาสััมพันัธ์์  

การสื่่�อสารการตลาดรููปแบบอื่่�น ๆ) ออกเป็็นสองกลุ่่�มย่่อย

ตามแนวคิิดการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ได้้แก่่ เนื้้�อหาท่ี่�มีีสาระ/

ประโยชน์์ที่่�มีีจุดประสงค์์หลัักในการให้้ข้้อมููลความรู้้�ที่่�เป็็น

ข้้อเท็็จจริิง และเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิงที่่�มีีจุุดประสงค์์หลััก 

ในการให้้ความสนุุกสนานเพลิิดเพลิิน

   4. แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภค การ

เติิบโตของสื่่�อสังคมอย่่างต่่อเนื่่�องเป็็นการเปิิดพื้้�นท่ี่�บนโลก

ออนไลน์์ท่ี่�ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้ามามีีปฏิิสััมพัันธ์์เชิิงสัังคม

ระหว่่างกััน ไม่่ว่่าจะเป็็นการแบ่่งปัันข้้อมููลข่่าวสาร หรืือ

การศึึกษาเอกสารท่ี่�เก่ี่�ยวข้องและกรอบแนวคิดการวิิจัยั

  งานวิิจััยนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้ทบทวนแนวคิดและการศึึกษา 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อเป็็นกรอบในการวิิจััย ดัังนี้้�

  1. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์และข้้อมููล 

พื้้�นฐานของลาซาด้้าและช้้อปปี้้� ทำำ�ให้้ทราบถึึงภาพรวมของ

ธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในสถานการณ์์การ

แพร่่ระบาดของโควิดิ-19 ท่ี่�ทำำ�ให้ท้ั้้�งธุรุกิจิและผู้้�บริโิภคมีีการ 

ปรัับตััวเข้้าสู่่�โลกออนไลน์์เพิ่่�มมากขึ้้�น รวมถึึงทำำ�ให้้ทราบ

ถึึงความเป็็นมาและลัักษณะของธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซสองแห่่ง 

คือื ลาซาด้้าและช้้อปปี้้�ซึ่่�งได้้รับัความนิิยมสููงสุุดสองอันัดับแรก

ในประเทศไทย โดยลาซาด้้าเป็็นแพลตฟอร์มอีีคอมเมิิร์์ซ 

ของลาซาด้้า กรุ๊๊�ป ก่่อตั้้�งในปีี พ.ศ. 2555 ใน 6 ประเทศ  

คืือ อิินโดนีีเซีีย มาเลเซีีย ฟิิลิิปปิินส์์ สิิงคโปร์์ ไทย  

และเวีียดนาม (Lazada Thailand, 2021) ส่่วนช้้อปปี้้� 

เปิดิตัวัในปี ีพ.ศ. 2558 ใน 7 ประเทศคือื สิงิคโปร์ ์อินิโดนีีเซียี 

มาเลเซีีย ไต้้หวััน เวีียดนาม ฟิิลิิปปิินส์์ และไทย (Shopee 

Thailand, 2021) เว็็บไซต์ขายของออนไลน์์ทั้้�งสองแห่่งนี้้�

เป็็นคู่่�แข่่งรายใหญ่่ที่่�มีีสินค้าทั้้�งอุุปโภคและบริิโภคหลาก

หลายหมวดหมู่่� และมีีช่องทางการสื่่�อสารทางการตลาดบน

สื่่�อสังคมออนไลน์์หลากหลายแพลตฟอร์ม โดยเฉพาะอย่างยิ่่�ง 

เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็็อกที่่�มีีผู้้�ติิดตามจำำ�นวนมาก

   2. แนวคิิดเกี่่�ยวกับการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังคม 

เป็็นแนวคิิดที่่�อธิิบายลัักษณะของการสื่่�อสารที่่�เกิิดขึ้้�น

ระหว่่างองค์์กรธุุรกิิจหรืือแบรนด์์ต่่าง ๆ กัับผู้้�บริิโภค โดย

ช่่องทางการสื่่�อสาร ‘สื่่�อสัังคม’ ถืือเป็็นสื่่�อใหม่่ที่่�ได้้รัับความ

นิิยมสููงมากในปััจจุุบััน อย่่างไรก็็ตาม การสื่่�อสารการตลาด

ผ่่านสื่่�อสัังคมเป็็นเพีียงแค่่ส่่วนหนึ่่�งของการตลาดผ่่านสื่่�อ

สัังคม ดอตสััน (Dodson, 2016: 153) อธิิบายว่่าการตลาด

ผ่่านสื่่�อสัังคมคืือ “รููปแบบของการตลาดผ่่านอิินเทอร์์เน็็ต

โดยใช้้เว็็บไซต์์เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือ

ทางการตลาด เพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งจำำ�นวนคนเข้้าเว็็บไซต์์ การ

เปิดิรับัแบรนด์ ์และการมีีปฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัลููกค้า้ผ่า่นสื่่�อสังัคม”  

โดยกระบวนการจะเริ่่�มต้้นจากการวางเป้้าหมายทางการ

ตลาด นำำ�ไปสู่่�การเลืือกใช้้ช่่องทางสื่่�อสัังคม เช่่น เฟซบุ๊๊�ก  

ทวิิตเตอร์์ ยููทููบ ฯลฯ จากนั้้�นจึึงดำำ�เนิินการ และวััดผลความ

สำำ�เร็็จของการสื่่�อสาร ประเภทของการสื่่�อสารการตลาด 

ที่่� มัักถููกนำำ�มาใช้้โดยนัักสื่่�อสารการตลาด ได้้แก่่ การ

โฆษณาสิินค้าและบริิการ การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิมการขาย  

การประชาสััมพัันธ์ และการสื่่�อสารการตลาดรููปแบบอื่่�น ๆ 

(Tuckwell, 2011) ทั้้�งนี้้�การสื่่�อสารการตลาดมัักใช้้เครื่่�องมืือ
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นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

การแลกเปลี่่�ยนแสดงความคิิดเห็็นในประเด็็นต่่าง ๆ บุุหงา  

ชััยสุุวรรณ (Chaisuwan, 2015) ระบุุว่่า การที่่�แบรนด์์สร้้าง

ชุุมชนสื่่�อสังคมขึ้้�นมาเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคได้้มาติิดต่่อสื่่�อสาร

และมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัันจะนำำ�มาซึ่่�งความผููกพันในระยะยาว

ระหว่า่งผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์ ์และระหว่า่งผู้้�บริโิภคด้ว้ยกัันเอง  

และก่่อให้้เกิิดความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ในที่่�สุุด การวััด 

ว่่าชุุมชนท่ี่�แบรนด์สร้้างขึ้้�นประสบความสำำ�เร็็จหรืือไม่่นั้้�น 

สามารถดููได้้จากระดัับการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคในชุุมชน

นั้้�นๆ

   ปััจจััยสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งท่ี่�กระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่วนร่วม

ในชุุมชนออนไลน์์ของแบรนด์ ได้้แก่่ เนื้้�อหาที่่�แบรนด์

ทำำ�การสื่่�อสารการตลาดออกไปทั้้�งในรููปแบบข้้อความ ภาพ  

และวิิดีีโอที่่� ผ่่านกระบวนการออกแบบมาเป็็นอย่างดีี 

ซึ่่�งจะส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคมีีปฏิสิัมัพันัธ์ต่่อเนื้้�อหานั้้�นๆ ใน 2 รููป

แบบ คือื การมีีส่วนร่วมแบบเชิงิรับั (passive) ที่่�ผู้้�บริโิภคไม่่ค่่อย

มีีปฏิสัิัมพันัธ์กับัแบรนด์ ตัวัอย่างเช่่น การอ่่านหรือืดููเนื้้�อหา 

การสื่่�อสารทางการตลาดของแบรนด์แต่่เพีียงอย่างเดีียว  

และการมีีส่วนร่วมแบบเชิงิรุกุ (active) ที่่�ผู้้�บริโิภคจะเข้้ามา

มีีส่วนร่วมกับัแบรนด์ ตัวัอย่างเช่่น การกดถููกใจ การแสดง

ความคิดิเห็น็ การแบ่่งปััน  หรือืเผยแพร่่เนื้้�อหาข้้อมููลข่่าวสาร

ต่่อไปยังัผู้้�อื่่�น (Vaiciyukynaite, Massara, & Gatautis, 2017)

   5. งานวิิจััยและการศึึกษาท่ี่�เก่ี่�ยวข้อง ได้้แก่่ เจยาซิิงห์์

และเวนคาเทสช์์ (Jayasingh, & Venkatesh, 2015) ทำำ�การ

ศึึกษาปััจจััยท่ี่�กระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการมีีส่วนร่วมกัับ

เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�ถููกโพสต์์บนเพจเฟซบุ๊๊�กของ

แบรนด์ในอุุตสาหกรรมต่่างๆ ผลการวิิจััยพบว่่าโพสต์์ที่่�

นำำ�เสนอด้วยรููปภาพได้้รัับการมีีส่วนร่วมในภาพรวมจาก 

ผู้้�บริโิภคมากที่่�สุดุ ส่่วนประเภทของโพสต์์ท่ี่�ได้้รับัการกดถููกใจ 

มากที่่�สุุด ได้้แก่่ โพสต์์ที่่�เก่ี่�ยวกับข้้อเสนอจากแบรนด์ และ

โพสต์์ที่่�เป็็นวิดิีีโอ ขณะที่่�ประเภทของโพสต์์เกี่่�ยวกับัการระบุุ

สถานะของแบรนด์ และข้้อเสนอของแบรนด์จะได้้รับัการแสดง

ความคิิดเห็น็มากท่ี่�สุดุ ส่่วนประเภทโพสต์์ที่่�เป็็นวิดิีีโอจะได้้รับั 

การแบ่่งปัันมากที่่�สุุด ส่่วนออสเติิร์์กและบาทููม (Öztürk, & 

Batum, 2018) ศึึกษาแบรนด์บ้้านพักอาศััยในประเทศตุุรกีี 

ว่่ามีีการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการสื่่�อสารทางการตลาด

อย่างไรด้้วยวิธิีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหา ผลการศึึกษาพบว่่า บริษิัทั

ท่ี่�ทำำ�ธุรกิจิบ้้านพักัอาศััยในประเทศตุรุกีีในอันัดับัต้้น ๆ ใช้้วิธิีี

การสื่่�อสารทางการตลาดบนสื่่�อสังคมออนไลน์์เหมือืน ๆ กันั 

เช่่น แนะนำำ�โครงการใหม่่ ๆ  เพื่่�อขาย แนะนำำ�ด้วยการโฆษณา 

และการส่่งเสริิมการขาย เป็็นต้น ขณะที่่�ทัศัวา (Tassawa, 2019) 

ทำำ�การวิจิัยัเชิงิปริมิาณโดยศึึกษาประเภทของเนื้้�อหาในโพสต์์ 

ช่่วงเวลาที่่�โพสต์์ และประเภทของสื่่�อที่่�ใช้้ในโพสต์์ของเพจ 

เฟซบุ๊๊�กแบรนด์กีีฬาย่ี่�ห้้อหนึ่่�งท่ี่�ส่่งผลให้้เกิิดการมีีส่วนร่วม 

ของผู้้�บริิ โภค ผลการวิิจััยแสดงให้้เ ห็็นว่า เนื้้� อหา

ในโพสต์์ ช่่วง เวลาที่่� โพส ต์์ และประ เภทของสื่่� อ

ที่่�ใช้้ในโพสต์์มีีนััยสำำ�คััญต่่อการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภค

แค่่บางสมมติิฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่่�งเนื้้�อหาท่ี่�เก่ี่�ยวกับ

การโปรโมทนัักกีีฬาจะได้้รัับการกดถููกใจ แบ่่งปััน  

และแสดงความคิิดเห็็นมากท่ี่�สุุด ด้้าน Live Agent ได้้

ร่่วมกัับบริิษััทดิจิิทััล บิิสิิ เนส คอนซัลท์์ จำำ�กััด และ

บริิษััทวัันทููวัน คอนแทคส์์ จำำ�กัด (มหาชน) สำำ�รวจความ 

คิิดเห็็นของประชาชนที่่�มีีต่อการซื้้�อของออนไลน์์ โดยการ

ตอบแบบสอบถามผ่่านเว็็บไซต์ และสื่่�อสังคมออนไลน์์ 

ระหว่่างวัันท่ี่� 29 มีีนาคม - 16 พฤษภาคม 2564 โดยมีี 

ผู้้�ตอบแบบสอบถามจำำ�นวน 1,650 คน ผลการศึึกษาพบว่่า  

ช่่องทางออนไลน์์ที่่�คนไทยนิิยมซื้้�อของมากท่ี่�สุุดคืือ ช้้อปปี้้�  

รองลงมาเป็็นเฟซบุ๊๊�กเพจ และลาซาด้้า ตามลำำ�ดับ  

(Natthorn, 2021)

นิิยามศัพัท์์

    1. ประเภทการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคม หมายถึึง 

การโฆษณาสิินค้้าหรืือบริิการ การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิม 

การขาย การประชาสัมัพันัธ์ และการสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ 

ของลาซาด้้า (ประเทศไทย) และช้้อปปี้้� (ประเทศไทย) ท่ี่�ได้้มีี

การโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ และติ๊๊�กต็อ็ก 

   หมายเหตุุ: การโฆษณาบนสื่่�อสังคมออนไลน์์ จะมีี

ลัักษณะเฉพาะท่ี่�แตกต่่างไปจากการโฆษณาทางสื่่�อดั้้�งเดิิม 

สื่่�อสังคมออนไลน์์เปิิดโอกาสให้้ทุุกคนสามารถโฆษณา 

ได้้ด้้วยงบประมาณเพีียงเล็็กน้้อย และสร้้างโอกาสให้้กัับ 

การโฆษณารููปแบบใหม่่ กล่่าวคืือ สื่่�อสังคมออนไลน์์เป็็น

พื้้�นท่ี่�เปิดิกว้า้งให้ทุ้กุคนสามารถนำำ�เสนอโฆษณาหรือืเนื้้�อหา

อื่่�น ๆ ได้้ทั้้�งแบบไม่่เสีียค่่าใช้้จ่่าย (free/organic) และแบบ 

เสีียค่่าใช้้จ่่าย (paid) ขณะท่ี่�การโฆษณาผ่่านสื่่�อมวลชน

แบบดั้้�งเดิิม ผู้้�ประสงค์์จะโฆษณาจะต้้องมีีการเสีียค่่าใช้้จ่่าย 

การซื้้�อเวลา และพื้้�นที่่�ของสื่่�อ การโฆษณามีีเป้้าหมาย

เพื่่�อการเข้้าถึึงคนให้้มากท่ี่�สุุดโดยหากดำำ�เนิินการบนสื่่�อ

สังัคมอาจมีีการใช้เ้งินิหรือืไม่ใ่ช้เ้งินิก็ไ็ด้ ้(Zeljko, Jakovic, &  

Strugar, 2018; Wiese, Martinez-Climent, & Botella 

Carrubi, 2020)

    1.1 การโฆษณาสินิค้าและบริกิาร หมายถึึง การสื่่�อสาร 
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ท่ี่�เน้้นแจ้้งข่่าวสารเก่ี่�ยวกับสินิค้าหรืือบริิการ แบรนด์หรือืบริิษััท 

ที่่�เป็็นเจ้้าของสินิค้า โดยมักัมีีการระบุถุึึงลักัษณะ คุณุสมบัตัิิ  

คุุณประโยชน์ ท่ี่�เป็็นจุุดเด่่นเพื่่�อโน้้มน้้าวใจให้้ผู้้�บริิโภค รัับรู้้�  

จดจำำ� นำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ หรืือทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึก 

ภาคภููมิใจในสินค้าหรืือบริกิาร เช่่น การให้้ข่่าวสารเก่ี่�ยวกับัสินิค้า 

หรือืบริกิารใหม่่ ๆ  การแนะนำำ�สินิค้าหรือืบริกิารโดยพรีีเซนเตอร์

ซึ่่�งมักัเป็็นบุคุคลท่ี่�มีีชื่่�อเสีียง การแนะนำำ�คุณุสมบัตัิหิรือืสรรพคุณุ

ของสินิค้าหรือืบริกิาร การแจ้้งราคาปกติสิินิค้าหรือืบริกิาร รวมถึึง

การโปรโมทรายการสดของแบรนด์ เป็็นต้น

  1.2 การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริมิการขาย หมายถึึง การสื่่�อสาร 

ท่ี่�มีีเนื้้�อหามุ่่�งเน้้นให้้ข้้อเสนอพิเศษเพื่่�อกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภค 

เกิิดความต้้องการซื้้�อในทัันทีี ได้้แก่่ การลดราคา/ให้้คููปอง

ลดราคา การแลกสินิค้า/สะสมคะแนน/สะสมแสตมป์์ การแจก

สินิค้า การแถมสินิค้า และอื่่�น ๆ  เช่่น การขายรวมห่่อ การสมัคัร

สมาชิิก การรัับประกัันคืนเงิิน/ให้้เปล่ี่�ยน การจััดประกวด  

การบำำ�รุุงรัักษา การขนส่งฟรีี การติิดตั้้�งฟรีี การยืืดเวลา 

ชำำ�ระเงิิน การให้้ผ่่อนชำำ�ระ การให้้คำำ�ปรึึกษาฟรีี การวาง

มััดจำำ�สิินค้้า การให้้ทดลองใช้้ การส่่งเสริิมการขายร่่วมกััน

ระหว่่างธุุรกิิจ การส่่งเสริิมการขายร่่วมกัันในหลายสิินค้้า  

การไลฟ์์สดขายของ การจััดกิิจกรรมพิิเศษ (ลููกค้้าเข้้าไป

มีีส่วนร่่วมเพื่่�อกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อทันทีี) การสาธิิต 

การทำำ�งานของสิินค้้าและบริิการ (รีีวิิว) ฯลฯ

  1.3 การประชาสััมพัันธ์์ หมายถึึง การสื่่�อสารท่ี่�เน้้น 

สร้า้งความเข้า้ใจอันัดีี สร้้างทััศนคติิในเชิงิบวกหรืือภาพลัักษณ์์ 

ที่่�ดีีขององค์์กรหรืือแบรนด์ให้้เกิิดขึ้้�นในใจของผู้้�บริิโภค  

เช่่น กิิจกรรม CSR การช่่วยเหลืือสัังคม สปอนเซอร์ การ 

มอบทุนุการศึึกษา การชวนบริจิาค การได้้รับัรางวัลัของแบรนด์ 

ฯลฯ

    1.4 การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ ของแบรนด์ หมายถึึง 

การสื่่�อสารการตลาดที่่�นำำ� (lead) มาด้้วยเนื้้�อหาอื่่�น ๆ 

ก่่อน เช่่น ข่่าวสารทั่่�วไปหรืือเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ ท่ี่�เกิิดขึ้้�น 

ในสังคม แนวโน้้มหรือืเทรนด์ใหม่ ่ๆ  ข้อ้แนะนำำ�ต่า่ง ๆ  ที่่�เป็็น

ประโยชน์์ เกร็็ดความรู้้� คติิพจน์์ประจำำ�ใจ ผลการออกสลาก

กิินแบ่่งรััฐบาล ทายปััญหา เกม ดููดวง ความรััก ฯลฯ และ

ท้า้ยสุุดอาจมีีการเชื่่�อมโยงไปท่ี่�การโฆษณาสิินค้า้ และบริิการ  

การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย หรืือการประชาสััมพัันธ์์

   2. การสื่่�อสารการตลาดเชิิงเนื้้�อหา หมายถึึง การสื่่�อสาร

ทางการตลาดที่่�แบรนด์์สร้้างสรรค์์ขึ้้�นโดยเชื่่�อมโยงไปสู่่� 

การรัับรู้้�สินิค้า้และ/หรือืบริกิารของแบรนด์ ์และการตัดัสินิใจ

ซื้้�อในที่่�สุุด โดยผู้้�บริิโภคอาจมีีการส่่งต่่อหรืือแบ่่งปัันข้้อมููล

ออกไปยัังพื้้�นที่่�ต่่าง ๆ บนโลกออนไลน์์ แบ่่งเป็็น 

  2.1 เน้้นสาระ/ประโยชน์์ คืือ เนื้้�อหามีีจุุดประสงค์์หลััก

ในการให้้ข้้อมููลหรืือความรู้้�ที่่�เป็็นข้้อเท็็จจริิง โดยอาจนำำ�

เสนออย่่างเป็็นทางการหรืือไม่่เป็็นทางการ แต่่จะต้้องมีี

คุุณค่่า ใช้้ประโยชน์์ได้้จริิงในชีีวิิตประจำำ�วัันของผู้้�บริิโภค  

โดยอาจมีีความสนุุกสนานปนอยู่่�บ้้างแต่่ไม่่ใช่่จุุดประสงค์์

หลััก 

     2.2 เน้้นบัันเทิิง คืือ เนื้้�อหาที่่�มีีจุุดประสงค์์หลัักใน 

การสร้า้งความรู้้�สึึก ความสนุุกสนาน เพลิิดเพลิิน คลายเครีียด 

ตลกขบขััน โดยอาจมีีการใช้้ศิิลปิินตลกท่ี่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็น 

พรีีเซนเตอร์์ รวมถึึงการทดลองเล่่นสนุุก ๆ โดยอาจมีี 

สาระหรืือความรู้้�ปนอยู่่�บ้้างแต่่ไม่่ใช่่จุุดประสงค์์หลััก 

   3. ประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด หมายถึึง 

ประเภทการสื่่�อสารการตลาด (การโฆษณาสินิค้าและบริกิาร  

การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริมิการขาย การประชาสัมัพันัธ์ การสื่่�อสาร

การตลาดรููปแบบอื่่�น ๆ) ท่ี่�จำำ�แนกออกเป็็นสองกลุ่่�มย่่อยตาม

แนวคิิดการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ได้้แก่่ เนื้้�อหาที่่�มีีสาระ และ

ประโยชน์ท่ี่�มีีจุุดประสงค์์หลัักในการให้้ข้้อมููลความรู้้�ท่ี่�เป็็น

ข้้อเท็็จจริิง และเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิงที่่�มีีจุุดประสงค์์หลััก

ในการให้้ความสนุุกสนานเพลิิดเพลิิน

  4. รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคม ได้้แก่่ 

ข้้อความล้้วน ข้้อความและภาพ คลิปิวิดิีีโอ และ/หรือืรายงาน

สดเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดที่่�โพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ 

และติ๊๊�กต็อ็กลาซาด้้าและช้้อปปี้้�

    4 .1 ข้้อความล้้วน หมายถึึง โพสต์์ที่่�มีีคำำ�อธิิบายหรืือ 

ภาพประกอบที่่�มีีเฉพาะตััวอัักษร และ/หรืือสัญลัักษณ์์ที่่�ใช้้

แทนอารมณ์์ โดยไม่่มีีภาพถ่่ายหรืือภาพวาดท่ี่�ถ่่ายทอด

อารมณ์์ความรู้้�สึึก

   4.2 ข้้อความและภาพ หมายถึึง โพสต์์ที่่�มีีคำำ�อธิิบาย 

และ/หรือืภาพประกอบที่่�มีีทั้้�งข้้อความและภาพถ่่าย หรืือภาพ

วาดที่่�สื่่�อความหมายหรือืถ่ายทอดอารมณ์์ความรู้้�สึึก

  4.3 วิิดีีโอ หมายถึึง โพสต์์ที่่�มีีคำำ�อธิบายและ/หรืือ 

คลิิปวิดิีีโอ ภาพเคลื่่�อนไหวประกอบ

         4.4 รายงานสด หมายถึึง โพสต์์ท่ี่�มีีคำำ�อธิบายและ/หรือื 

มีีการถ่่ายทอดสด โดยมัักมีีข้อความว่่า is live now 

และสามารถคลิิกดููการถ่่ายทอดนั้้�นได้้ เมื่่�อถ่ายทอดจบ 

ก็จ็ะสามารถดููย้อนหลังัได้้

    5. การมีีส่วนร่วมของผู้้�บริโิภค หมายถึึง การปฏิสัิัมพันัธ์

ของผู้้�บริิโภคผ่่านเครื่่�องมืือต่าง ๆ ที่่�สื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

แต่่ละแพลตฟอร์มมีีให้้
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นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

     5.1 การมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ 

ได้้แก่่ การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ การแสดงความคิิดเห็็น 

และการแบ่่งปัันข้อมููล

    5.2 การมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อก ได้้แก่่  

การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ การแสดงความคิดิเห็น็ การแบ่่งปััน

ข้้อมููล และการรับัชม

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

   การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััย “การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา 

เชิงิปริิมาณ” (quantitative content analysis) ผู้้�วิจัิัยศึึกษา

โพสต์์ทั้้�งหมดท่ี่�เกิิดขึ้้�นบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็อกของ

เว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์ลาซาด้้า (ประเทศไทย) และช้้อปปี้้� 

(ประเทศไทย) ตั้้�งแต่่วันัที่่� 16 กรกฎาคม - 15 สิงิหาคม 2564 

(31 วันั) รวม 541 โพสต์์ ตามขั้้�นตอนดังัต่่อไปนี้้�

    1. ผู้้�วิจิัยัใช้้แบบลงรหัสัพร้้อมคู่่�มือืลงรหัสัในการเก็บ็ข้้อมููล 

สำำ�หรัับหน่่วยในการวิเิคราะห์์ข้้อมููล (unit of analysis) ได้้แก่่ 

ประเด็็นท่ี่�ปรากฏโดยพิิจารณาจากเนื้้�อหาในโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�ก

แฟนเพจและติ๊๊�กต็อ็กของเว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์ จากนั้้�น

จััดเข้้าประเภทเนื้้�อหาของการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�กำำ�หนดไว้้  

หน่่วยในการระบุจุำำ�นวน (unit of enumeration) คือื ความถี่่�

ในการปรากฏโดยการนัับจำำ�นวนครั้้�งของการมีีส่วนร่วม 

กับัโพสต์์ของผู้้�ติดิตามเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็อ็ก

   2. ก่่อนเก็็บข้้อมููลผู้้�วิจัิัยนำำ�แบบลงรหััสพร้้อมคู่่�มือลงรหััส 

ให้้ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิด้้านนิิเทศศาสตร์ 3 ท่่านตรวจสอบความ 

เที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา (content validity) เมื่่�อปรับัตามข้้อแนะนำำ�

แล้้วจึึงกำำ�หนดให้้ผู้้�ช่วยวิจิัยั 2 ท่่านทดสอบโพสต์์ตัวัอย่างชุดุ 

เดีียวกันัแบบเป็็นอิสิระต่่อกันั (intercoder reliability) จำำ�นวน

ตัวัอย่างโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจที่่�นำำ�มาทดสอบมีี 38 ตัวัอย่าง 

และติ๊๊�กต็็อกมีี 24 ตััวอย่่าง คิิดเป็็น 10% ของโพสต์์ที่่�เกิิดขึ้้�น

ในช่วงเวลาท่ี่�ศึึกษา ผลการทดสอบ Intercoder Reliability 

มีีดังนี้้� 1. เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจแบ่่งเป็็น 1.1 ชื่่�อร้านขายของ

ออนไลน์์ r=1.00 1.2 ประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด  

r=1.00 1.3 รููปแบบการสื่่�อสารการตลาด r=0.97 จำำ�นวนการ

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ r=1.00 จำำ�นวนการกดแบ่่งปััน r=1.00 

จำำ�นวนการแสดงความคิิดเห็็น r=1.00 2. ติ๊๊�กต็อกแบ่่งเป็็น 

2.1 ชื่่�อร้านขายของออนไลน์์ r=1.00 2.2 ประเภทเนื้้�อหาการ

สื่่�อสารการตลาด r=0.96 2.3 รููปแบบการสื่่�อสารการตลาด  

r=0.97 จำำ�นวนการกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ r=1.00 จำำ�นวนการกด

แบ่่งปััน r=1.00 จำำ�นวนความคิดิเห็น็ r=1.00 และจำำ�นวนการ

รับัชม r=1.00 ผลการทดสอบความน่่าเชื่่�อถือืของเครื่่�องมือืลง

รหัสัพบว่่า ตัวัแปรทุกุตัวัมีีค่า r มากกว่า .75 จึึงสรุุปว่่าแบบ 

ลงรหััสเชื่่�อถืือได้้ การวิิเคราะห์์ข้้อมููลใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา 

ได้้แก่่ ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ และค่่าเฉลี่่�ย

     3. เก็บ็ข้้อมููลจริงิและทำำ�การวิเิคราะห์์ข้้อมููล

ขอบเขตการวิิจัยั

   การวิจัิัยในครั้้�งนี้้�ศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังคม

ของลาซาด้้าและช้้อปปี้้� ผลการวิิจััยไม่่สามารถอ้างอิิงไป 

ยังัประชากร (เว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์ทั้้�งหมด) ได้้ 

กรอบแนวคิดการวิิจัยั

  ผู้้�วิจิัยัได้้กำำ�หนดกรอบแนวคิดิการวิจัิัย ไว้้ดังันี้้�

ผลการวิจัย

   จากการศึกษาโพสต์บนสื่อสังคมของเว็บไซต์ขายของ

ออนไลน์รวม 541 โพสต์ 

ผลการศึกษาพบว่า ช้อปปี้โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ

ติ๊กต็อกมากกว่าลาซาด้า ดังแสดงในตารางที่ 1

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
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ปีีที่่� 42 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพัันธ์์) พ.ศ. 2565

   ประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดที่่�พบมากที่่�สุุด 

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจเว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์คือื การโฆษณา

เพื่่�อส่งเสริิมการขาย: สาระ/ประโยชน์ ส่่วนประเภทเนื้้�อหา

การสื่่�อสารการตลาดท่ี่�พบมากท่ี่�สุุดบนติ๊๊�กต็็อกของเว็็บไซต์ 

ขายของออนไลน์์ คืือ การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: บัันเทิิง  

โดยรููปแบบการสื่่�อสารการตลาดบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ 

ของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ท่ี่�พบมากท่ี่�สุุด คืือ ข้้อความ

และภาพ ส่่วนรููปแบบการสื่่�อสารการตลาดบนติ๊๊�กต็็อก

ของเว็็บไซต์ขายของออนไลน์์ทั้้�งหมดคืือวิิดีีโอ ทั้้�งนี้้�การมีี 

ส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของเว็็บไซต์์ขาย

ของออนไลน์์ท่ี่�พบมากที่่�สุุด คืือ การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

ขณะที่่�การมีีส่วนร่วมของผู้้�บริโิภคบนติ๊๊�กต็อ็กของเว็บ็ไซต์ขาย

ของออนไลน์์รวมถึึงการจำำ�แนกตามแบรนด์เกืือบทั้้�งหมด คือื  

การรัับชม ดัังแสดงในตารางที่่� 2

ตารางท่ี่ � 2 ประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด รููปแบบการสื่่�อสารการตลาด และการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนสื่่�อสังคม     	

	    ของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์

ส่ื่�อสังัคม เว็็บไซต์์ขายของ

ออนไลน์์

อันัดับั ประเภทเนื้้�อหาการส่ื่�อสารการตลาด

(จำำ�นวนโพสต์/์ ร้้อยละ)

รูปูแบบการส่ื่�อสารการตลาด*

(จำำ�นวนโพสต์/์ ร้้อยละ)

การมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค

(จำำ�นวนโพสต์/์ ร้้อยละ)

เฟซบุ๊๊�ก ลาซาด้้า 1 การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

สาระ/ประโยชน์์ (63/ 49.22)

ข้้อความและภาพ (104/ 81.25) กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(71,271/ 83.12)

2 การโฆษณาสิินค้้าและบริิการ: 

สาระ/ประโยชน์์ (18/ 14.06)

วิิดีีโอ (14/ 10.94) กดแบ่่งปััน 

(8,220/ 9.58)

ช้้อปปี้้� 1 การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

สาระ/ประโยชน์์ (96/ 51.06)

ข้้อความและภาพ (134/ 71.28) แสดงความคิิดเห็็น 

(226,766/ 51.36)

2 การโฆษณาสิินค้้าและบริิการ: 

สาระ/ประโยชน์์ (27/ 14.36)

ข้้อความล้้วน (39/ 20.74) กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(198,386/ 44.93)

รวม 1 การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

สาระ/ประโยชน์์ (159/ 50.32)

ข้้อความและภาพ (238/ 75.32) กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(269,657/ 51.14)

2 การโฆษณาสิินค้้าและบริิการ: 

สาระ/ประโยชน์์ (45/ 14.24)

ข้้อความล้้วน (49/ 15.51) แสดงความคิิดเห็็น 

(233,024/ 44.20)

ติ๊๊�กต็็อก ลาซาด้้า 1 การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

บัันเทิิง (40/ 42.11)

วิิดีีโอ (95/ 100) เฉลี่่�ย 36 วิินาทีี รัับชม 

(114,453,126/ 98.83)

2 การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ:

 สาระ/ประโยชน์์ (20/ 21.05)

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(1,347,616/ 1.16)

ช้้อปปี้้� 1 การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

บัันเทิิง (71/ 54.62)

วิิดีีโอ (130/ 100) เฉลี่่�ย 16 วิินาทีี รัับชม 

(142,208,881/ 98.52)

2 การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

สาระ/ประโยชน์์ (32/ 24.62)

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(2,088,396/ 1.45)

รวม 1 การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

บัันเทิิง (111/ 49.33)

วิิดีีโอ (225/ 100) เฉลี่่�ย 26 วิินาทีี รัับชม 

(256,662,007/ 98.66)

2 การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

สาระ/ประโยชน์์ (50/ 22.22)

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ 

(3,436,012/ 1.32)

*หมายเหตุ : ลาซาด้าโพสต์วิดีโอ 14 คร้ัง (10.94%) เฉลี่ย 15 วินาที ช้อปปี้โพสต์วิดีโอ 9 คร้ัง (4.79%) เฉลี่ย 30 วินาที เฉพาะช้อปปี้ที่มีรายงานสด 6 คร้ัง	

   (1.90%) เฉลี่ย 2.46 ชม. สูงสุด 5.07 ชม. ต่ำ�สุด 27 นาที

ตารางท่ี่ � 1 จำำ�นวนโพสต์์บนสื่่�อสัังคมของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์

สื่อสงัคม เว็็บไซต์์ขายของ

ออนไลน์์

จ�ำนวนโพสต์

ที่เกิดขึน้

จ�ำนวนโพสต์

เฉลี่ยต่อวนั

จ�ำนวนโพสตร์วมแยก

ตามแพลตฟอรม์

จ�ำนวนโพสตท์ัง้หมด

เฟซบุ๊ก ลาซาด้้า 128 4 316 541

ช้้อปปี้้� 188 6

ติ๊กต็อก ลาซาด้้า 95 3 225

ช้้อปปี้้� 130 4

67



นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

  เมื่่�อจำำ�แนกการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคตามประเภท

การสื่่�อสารการตลาด ผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของ 

ลาซาด้้ากดปุ่่�มแสดงอารมณ์์กับัโพสต์์การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริมิ 

การขาย: เน้้นสาระ/ประโยชน์มากที่่�สุุด กดแบ่่งปัันโพสต์์

การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นสาระ/ประโยชน์์มากที่่�สุุด 

และแสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์การสื่่�อสารการตลาด 

อื่่�น ๆ: เน้้นบัันเทิิงมากที่่�สุุด ขณะที่่�ผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�ก

แฟนเพจของช้้อปปี้้�กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์กับัโพสต์์การสื่่�อสาร

การตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นบัันเทิิงมากท่ี่�สุุด กดแบ่่งปัันโพสต์์

การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นสาระ/ประโยชน์มากที่่�สุุด  

และแสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิม 

การขาย: เน้้นบันัเทิงิมากที่่�สุดุ

  การจำำ�แนกการมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อก 

ตามประเภทการสื่่�อสารการตลาด ผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อก 

ของลาซาด้้ากดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ กดแบ่่งปัันโพสต์์ แสดงความ 

คิิดเห็็น และรัับชมโพสต์์การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิมการขาย:  

เน้้น บัันเทิิงมากที่่�สุุด ขณะที่่�ผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อกของช้้อปปี้้�

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ กดแบ่่งปัันโพสต์์ และแสดงความคิดิเห็น็

กัับโพสต์์การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นบัันเทิิงมากที่่�สุุด 

แต่่รัับชมโพสต์์การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: เน้้นสาระ/

ประโยชน์์มากที่่�สุุด

   เมื่่�อจำำ�แนกการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�ก

แฟนเพจตามรููปแบบการสื่่�อสารการตลาด ผู้้�บริิโภค 

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของลาซาด้้ากดปุ่่�มแสดงอารมณ์์  

กดแบ่่งปัันโพสต์์ แสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์ข้้อความ และ 

ภาพมากที่่�สุดุ ขณะท่ี่�ผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของช้้อปปี้้�

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์และกดแบ่่งปัันโพสต์์กัับโพสต์์ข้้อความ 

และภาพมากที่่� สุุด แต่่แสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์ 

ข้้อความล้้วนมากที่่�สุุด และหากจำำ�แนกการมีีส่วนร่่วมของ

ผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อกของเว็็บไซต์ขายของออนไลน์์ตาม 

รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดซึ่่�งมีีอยู่่�แค่่รููปแบบเดีียวคือื วิดิีีโอ 

พบว่่าผู้้�บริโิภคมีีส่ว่นร่ว่มกับัวิดิีีโอบนติ๊๊�กต็อ็กทั้้�งของลาซาด้า้ 

และช้้อปปี้้�โดยการรัับชมมากที่่�สุุด ดัังแสดงในตารางที่่� 3
 

ตารางท่ี่ � 3 การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนสื่่�อสังคมของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ จำำ�แนกตามประเภทเนื้้�อหาและรููปแบบ	

	    การสื่่�อสารการตลาด

สื่อสงัคม เว็บ็ไซต์ข์ายของออนไลน์์ การมีีส่วนร่ว่มของผู้้�บริิโภค ประเภทเนื้้�อหาการส่ื่�อสารการตลาด

ท่ี่�ผู้้�บริิโภคมีีส่วนร่่วมสูงูสุดุ

(จ�ำนวน/ ร้อยละ) 

รูปูแบบการส่ื่�อสารการตลาด

ท่ี่�ผู้้�บริิโภคมีีส่วนร่่วมสูงูสุดุ

(จำำ�นวน/ ร้้อยละ)

เฟซบุ๊ก ลาซาด้้า กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นสาระ/ประโยชน์์ (21,129/ 29.65) 

ข้้อความและภาพ 

(53,947/ 75.69)

กดแบ่่งปััน การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นสาระ/ประโยชน์์ (3,549/ 43.18)

ข้้อความและภาพ 

(7,694/ 93.60)

แสดงความคิิดเห็็น การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นบัันเทิิง (2,719/ 43.45) 

ข้้อความและภาพ 

(3,670/ 58.64)

ช้้อปปี้้� กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นบัันเทิิง (88,957/ 44.84)

ข้้อความและภาพ 

(157,903/ 79.59)

กดแบ่่งปััน การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ: เน้นสาระ/

ประโยชน์ (7,217/ 44.12) 

ข้้อความและภาพ 

(13,361/ 81.69)

แสดงความคิิดเห็็น การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นบัันเทิิง (204,849/ 90.33)

ข้้อความล้้วน 

(124,932/ 55.09)

ติ๊๊�กต็็อก กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นบัันเทิิง (843,719/ 62.56)

วิิดีีโอ 

(1,348,562/ 100)

ลาซาด้้า กดแบ่่งปััน การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นบัันเทิิง (2,898/ 60.93)

วิิดีีโอ 

(4,756/ 100)
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สื่อสงัคม เวบ็ไซตข์ายของออนไลน์ การมีส่วนรว่มของผูบ้ริโภค ประเภทเนื้้�อหาการส่ื่�อสารการตลาด

ท่ี่�ผู้้�บริิโภคมีีส่วนร่่วมสูงูสุดุ

(จ�ำนวน/ ร้อยละ) 

รูปูแบบการส่ื่�อสารการตลาด

ท่ี่�ผู้้�บริิโภคมีีส่วนร่่วมสูงูสุดุ

(จ�ำนวน/ ร้อยละ)

แสดงความคิดเห็น การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย:

 เน้้นบัันเทิิง (2,419/ 50.60)

วิิดีีโอ 

(4,781/ 100)

รับชม การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นบัันเทิิง (84,505,754/ 73.82)

วิิดีีโอ

 (114,479,630/ 100)

ช้อปปี้ กดปุ่มแสดงอารมณ์ การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นบัันเทิิง (1,072,426/ 51.35)

วิิดีีโอ 

(2,088,396/ 100)

กดแบ่งปัน การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นบัันเทิิง (3,043/ 35.25)

วิิดีีโอ 

(8,632/ 100)

แสดงความคิดเห็น การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

เน้้นบัันเทิิง (36,216/ 89.84)

วิิดีีโอ 

(40,311/ 100)

รับชม  การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย: 

เน้้นสาระ/ประโยชน์์ (75,971,096/ 53.42)

วิิดีีโอ 

(142,208,881/ 100)

อภิิปรายผลการวิิจัยั

   จากผลการศึึกษา ผู้้�วิิจััยพบข้้อมููลที่่�น่่าสนใจซึ่่�งจะ 

นำำ�มาอภิปรายโดยเชื่่�อมโยงกับัแนวคิดิและการศึึกษาต่่าง ๆ  

ที่่�เกี่่�ยวข้องดังันี้้�

   ในบรรดาสื่่�อสัังคมไม่่ว่่าจะเป็็นเฟซบุ๊๊�ก ติ๊๊�กต็็อก  

อิินสตาแกรม ยููทููบ และทวิิตเตอร์์ ท่ี่�ลาซาด้้าและช้้อปปี้้� 

ใช้้เป็็นช่องทางนำำ�เสนอเนื้้�อหาทางการตลาด อาจกล่าวได้้ว่่า  

เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจได้้รัับความนิิยมจากผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด  

โดยในเดือืนมิถิุนุายน 2564 ลาซาด้้า (ประเทศไทย) มีีคน 

ติดิตามเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจถึึง 31.13 ล้า้นคน และเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ 

ช้้อปปี้้�  (ประเทศไทย) มีีคนติิดตาม 21.39 ล้้านคน 

ขณะท่ี่�ติ๊๊�กต็อกมีีตัวเลขผู้้�ติิดตามทิ้้�งห่่าง โดยติ๊๊�กต็อก 

ลาซาด้้า (ประเทศไทย) มีีคนติดตาม 1.2 ล้า้นคน และติ๊๊�กต็อ็ก 

ช้้อปปี้้� (ประเทศไทย) มีีคนติิดตาม 1.3 ล้้านคน เป็็นที่่� 

น่่าสัังเกตว่่าติ๊๊�กต็็อกแม้้มีียอดผู้้�ติิดตามน้้อยกว่่าเฟซบุ๊๊�ก 

แต่่ก็็มากกว่าสื่่�อสัังคมออนไลน์์ประเภทอื่่�นซึ่่�งถืือว่าเป็็นท่ี่�

น่่าจัับตามอง ตััวเลขดัังกล่่าวนี้้�สะท้้อนให้้เห็็นว่่าเฟซบุ๊๊�ก 

แฟนเพจเป็็นแพลตฟอร์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์หลัักของ 

ทั้้�งลาซาด้้า และช้อ้ปปี้้� โดยมีีกลุ่่�มคนขนาดใหญ่ม่ากให้ค้วาม

สนใจติดิตามข่า่วสารของแบรนด์และยังัมีีโอกาสเติิบโตได้อ้ีีก  

มีีข้อมููลที่่�น่่าสนใจว่่าเฟซบุ๊๊�กประเทศไทยมีีความโดดเด่่น

มากเพราะล่่าสุุดมีีผู้้�ใช้้งานทั้้�งหมดราว 51 ล้้านบััญชีี  

โดยในรอบ 1 ปีีท่ี่�ผ่่านมามีีการเข้้าใช้้ถึึง 262 ล้้านครั้้�ง 

(Muangtum, 2021) นอกจากนี้้�เฟซบุ๊๊�กประเทศไทยยังัถููกจัดั

อัันดัับให้้อยู่่�ใน Tier 1 เรื่่�อง Conversational Commerce 

ด้้วยเหตุุผลท่ี่�ว่่า มีีเพีียงไม่่กี่่�ประเทศที่่�ผู้้�ใช้้เฟซบุ๊๊�กมีีการ 

พููดคุุยกัับคนแปลกหน้้า และกล้าโอนเงิินให้้แม้้ว่่าจะไม่่ได้้

รู้้�จัักตััวตนที่่�แท้้จริิงอีีกด้้วย (Infoquest, 2021)

   ในกรอบระยะเวลาศึึกษาทั้้�งลาซาด้้าและช้้อปปี้้�โพสต์์ 

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็็อกรวมทั้้�งสิ้้�น 541 โพสต์์ โดย 

ช้้อปปี้้�โพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็็อกมากกว่า 

ลาซาด้้า ทั้้�งนี้้�ความถี่่�ในการโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจมีี

ความแตกต่างชััดเจนในวันที่่� 8 สิิงหาคม 2564 ซึ่่�งเป็็น

วัันที่่� ที่่�แบรนด์์ทั้้�งสองจััดโปรโมชั่่�น 8.8 โดยช้้อปปี้้�โพสต์์

เนื้้�อหาทางการตลาดบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจสููงมากท่ี่�สุดุในรอบ 

31 วันั คือืมีีถึึง 11 โพสต์์ในวันัเดีียว ขณะที่่�ลาซาด้้ามีีความถ่ี่�

ในการโพสต์ป์กติ ิคือื 4 โพสต์ใ์นวันัเดีียวกันั สำำ�หรับัประเภท

เนื้้�อหาท่ี่�แบรนด์์ทั้้�งสองโพสต์์ส่่วนใหญ่่ในวัันดัังกล่่าวคืือ 

การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย ชี้้�ให้้เห็็นว่่าช้้อปปี้้�ให้้ความ

สำำ�คััญกัับการสื่่�อสารทางการตลาดบนเฟซบุ๊๊�กเพื่่�อกระตุ้้�น

ยอดขายเป็็นพิิเศษในวัันที่่�แบรนด์์จััดโปรโมชัันมากกว่่า 

ลาซาด้้า ส่่วนติ๊๊�กต็็อกของทั้้�งสองแบรนด์์ในวัันดัังกล่่าว 

พบว่่ามีีการโพสต์์ในระดัับปกติิ

  เมื่่�อพิจารณาประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจลาซาด้้าและช้้อปปี้้� ผลการศึึกษา 

พบว่่า ประเภทเนื้้�อหาท่ี่�พบมากท่ี่�สุุด คืือ การโฆษณาเพื่่�อ 
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ตารางท่ี่ � 3 การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนสื่่�อสังคมของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ จำำ�แนกตามประเภทเนื้้�อหาและรููปแบบ	

	    การสื่่�อสารการตลาด (ต่่อ)



นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

ส่่งเสริมิการขาย: สาระ/ประโยชน์์ โดยมีีจำำ�นวนถึึงครึ่่�งหนึ่่�ง

ของโพสต์ท์ั้้�งหมด คือื ร้อ้ยละ 50.32 หากจำำ�แนกตามแบรนด์์ 

ลาซาด้า้และช้อ้ปปี้้�โพสต์โ์ฆษณาเพื่่�อส่ง่เสริมิการขาย: สาระ/

ประโยชน์์ ในสัดส่่วนท่ี่�ใกล้้เคีียงกัันคืืออยู่่�ท่ี่�ร้้อยละ 49.22 

และร้้อยละ 51.06 ตามลำำ�ดัับ ทััคเวล (Tuckwell, 2011)  

อธิิบายว่่า การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิมการขาย เช่่น การแจก

คููปอง การจัดัการแข่่งขันั การเสนอให้้เงินิคืนื ฯลฯ เป็็นการ

ให้้ข้้อเสนอพิิเศษเพื่่�อกระตุ้้�นกลุ่่�มเป้้าหมายให้้เกิิดการซื้้�อ 

ในทันทีี ส่ว่นการตลาดเชิิงเนื้้�อหาในการโฆษณาเพื่่�อส่ง่เสริมิ

การขายจะเห็็นได้้ว่่าทั้้�งสองแบรนด์์เน้้นท่ี่�สาระ/ประโยชน์์

มากกว่่าบัันเทิิง กล่าวคืือมีีจุุดประสงค์์หลัักในการให้้ข้้อมููล

หรืือความรู้้�ที่่�เป็็นข้้อเท็็จจริิง มีีคุณค่่า ใช้้ประโยชน์์ได้้จริิง

ในชีีวิิตประจำำ�วัันของผู้้�บริิโภคเป็็นสำำ�คััญ ทั้้�งนี้้�การสื่่�อสาร 

การตลาดเชิิงเนื้้�อหาสามารถแบ่่งเป็็นเน้้นสาระ/ประโยชน์

หรืือเน้น้บันัเทิงิหรือือาจแบ่ง่แยกย่อ่ยได้ม้ากกว่า่นี้้� (Chaffey, 

2021; Wongreanthong, 2014; Wongreanthong, 2017) 

ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่่าแบรนด์์ทั้้�งสองใช้้เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจใน

การให้้ข้้อมููลความรู้้�ที่่�เป็็นข้้อเท็็จจริิง มีีคุุณค่่า ใช้้ประโยชน์์

ได้้จริิงในชีีวิิตประจำำ�วัันโดยระบุุถึึงข้้อเสนอพิิเศษต่่าง ๆ 

หากมีีการกดคลิิกเข้้าอ่่านหรืือรับชมโพสต์์นั้้�น ๆ ก็็มัักจะ

มีีตัวเชื่่�อมโยงไปสู่่�หน้้าเว็็บไซต์หลัักท่ี่�ให้้รายละเอีียดเก่ี่�ยว 

กับัสินิค้า และบริกิารที่่�ผู้้�บริโิภคสามารถกดสั่่�งซื้้�อ และชำำ�ระเงินิ

ได้้ทันัทีี ดังันั้้�นอาจกล่าวได้้ว่่าการโฆษณาเพื่่�อส่งเสริมิการขาย 

โดยเน้้นสาระ/ประโยชน์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจเป็็นกลยุุทธ์การ

สื่่�อสารทางการตลาดหลัักของทั้้�งสองแบรนด์เพื่่�อกระตุ้้�น 

ให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อได้้ง่่าย ท่ี่�สำำ�คัญคืือเป็็นช่องทาง 

ท่ี่�เหมาะกับัสถานการณ์โ์ควิดิ-19 ท่ี่�ผู้้�บริโิภคส่ว่นใหญ่่อยู่่�บ้าน 

และใช้้เวลากัับโลกออนไลน์์มากขึ้้�น สำำ�หรัับประเภทเนื้้�อหา

การสื่่�อสารการตลาดท่ี่�พบเป็็นอัันดัับท่ี่� 2 ของลาซาด้้า 

และช้อ้ปปี้้�คือื การโฆษณาสินิค้า้และบริกิาร: สาระ/ประโยชน์์ 

แต่่พบเพีียงร้้อยละ 14.06 และ 14.36 ตามลำำ�ดัับ ทััคเวล 

(Tuckwell, 2011) อธิิบายว่่า การโฆษณาสิินค้้า และบริิการ 

หมายถึึง การให้ข้้อ้มููลเก่ี่�ยวกับัสินิค้า้ในเรื่่�องของคุณุลักัษณะ 

คุุณสมบััติิ และคุุณประโยชน์์ของสิินค้้าในรููปแบบของ 

สารที่่�โน้้มน้้าวใจให้้เกิิดความรู้้�สึึกท่ี่�ดีีต่อสินค้านั้้�นแต่่ไม่่ได้้ 

ส่่งผลโดยตรงต่่อการกระตุ้้�นให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อใน

ทัันทีี ส่่วนเนื้้�อหาการสื่่�อสารทางการตลาดแบบอื่่�น ๆ เช่่น  

การประชาสััมพัันธ์์ ฯลฯ พบน้้อยมาก ข้้อค้้นพบนี้้�ใกล้้เคีียง

กับัผลการวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาของออสเติริ์ก์และบาทููม (Öztürk, 

& Batum, 2018) ท่ี่�พบว่่า บริิษััทท่ี่�ทำำ�ธุุรกิิจบ้้านพัักอาศััย

ชั้้�นนำำ�ในประเทศตุุรกีีใช้้วิิธีีการสื่่�อสารทางการตลาดบน 

สื่่�อสัังคม เช่่น แนะนำำ�โครงการใหม่่ ๆ เพื่่�อขาย แนะนำำ�ด้้วย

การโฆษณา และการส่่งเสริิมการขาย

   ส่่วนประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�พบมากท่ี่�สุุด

บนติ๊๊�กต็็อกของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ที่่�ศึึกษา คืือ การ

สื่่�อสารการตลาดอื่่�นๆ: บัันเทิิง โดยมีีจำำ�นวนเกืือบครึ่่�งหนึ่่�ง

ของโพสต์ท์ั้้�งหมด คือื ร้อ้ยละ 49.33 หากจำำ�แนกตามแบรนด์์  

ทั้้�งลาซาด้้าและช้้อปปี้้�โพสต์์การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

บัันเทิิง มากท่ี่�สุุดเช่่นกัันท่ี่�ร้้อยละ 42.11 และ 54.62 

ตามลำำ�ดับ ทั้้� งนี้้� ติ๊๊� กต็็ อกถููกออกแบบมาเพื่่� อความ

บัันเทิิง เน้้นให้้ผู้้�ใช้้งานนำำ�เสนอเนื้้�อหาผ่่านคลิิปวิิดีีโอสั้้�น  

โดยสามารถสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาท่ี่�มีีลููกเล่่นและมีีความ

สนุุกสนานเพลิิดเพลิินมากขึ้้�นด้้วยการใส่่เพลงประกอบ  

ฟิิลเตอร์์และเอฟเฟกต์ต่่างๆ ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็น

ว่่าแบรนด์์ทั้้�งสองนำำ�จุุดเด่่นของติ๊๊�กต็็อกมาใช้้ประโยชน์ 

ในการสื่่�อสารการตลาดได้้เป็็นอย่่างดีี โดยเฉพาะอย่างยิ่่�ง

ในช่่วงสถานการณ์์การแพร่่ระบาดของโควิิด-19 ที่่�ผู้้�บริิโภค

ต้อ้งกักัตัวัเอง ไม่ส่ามารถออกไปใช้ช้ีีวิติข้า้งนอกได้ต้ามปกติิ  

ซึ่่�งอาจทำำ�ให้้เกิิดความเครีียดได้้ง่่าย ประเภทเนื้้�อหา 

การสื่่�อสารการตลาดของทั้้�งสองแบรนด์ท่ี่�เน้้นความบัันเทิิง

จึึงตอบโจทย์์ในแง่่ท่ี่�ว่่าเป็็นการคลายเครีียด และสร้้างการ

มีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์ได้้ดีี และยัังสอดคล้้อง

กัับกลยุุทธ์์ของทางติ๊๊�กต็อกในปี 2563 ที่่�ได้้พััฒนาเนื้้�อหา

บนแพลตฟอร์์มให้้มีีความหลากหลายสอดคล้้องกัับ 

ความต้้องการของผู้้�บริิโภคทุุกกลุ่่�มด้้วยกลยุุทธ์์ในการ 

นำำ�เสนอเนื้้�อหา 3 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านความบัันเทิิง ด้้านการ

ศึึกษา และด้้านข่่าวสาร (Infoquest, 2021)

     ด้้านรููปแบบการสื่่�อสารการตลาดบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ

ของเว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์ที่่�พบมากที่่�สุุด คืือ ข้้อความ

และภาพ ร้้อยละ 75.32 สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ 

เจยาซิงิห์แ์ละเวนคาเทสช์ ์(Jayasingh, & Venkatesh, 2015)  

ที่่�พบว่่า โพสต์์ที่่�นำำ�เสนอด้้วยรููปภาพจะได้้รัับการมีี 

ส่่วนร่่วมมากท่ี่�สุุด หากจำำ�แนกตามแบรนด์ ลาซาด้้าโพสต์์

ข้อ้ความและภาพมากท่ี่�สุุด ร้อ้ยละ 81.25 รองลงมาคืือวิดิีีโอ  

ร้้อยละ 10.94 ความยาวเฉลี่่�ย 15 วิินาทีี ส่่วนช้้อปปี้้�โพสต์์

ข้้อความ และภาพมากที่่�สุุดเช่่นกััน คืือ ร้้อยละ 71.28  

รองลงมาคืือ ข้้อความล้้วน ร้้อยละ 20.74 ส่่วนวิิดีีโอมีีการ

โพสต์น์้อ้ยมาก ร้้อยละ 4.79 ความยาวเฉลี่�ย 30 วินิาทีี จะเห็็นได้้

ว่่าแบรนด์ท์ั้้�งสองไม่เ่น้น้การสื่่�อสารการตลาดในรููปแบบวิดิีีโอ 

ทั้้�ง ๆ  ที่่�วิดิีีโอจะช่่วยทำำ�ให้ผู้้้�ชมมีีส่วนร่ว่มกัับโพสต์์มากขึ้้�นได้้ 
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(Memon, 2021) อย่างไรก็ต็ามความยาวของวิดิีีโอท่ี่�แบรนด์

ทั้้�งสองได้้มีีการโพสต์์บนเฟซบุ๊๊�กเป็็นไปตามข้้อแนะนำำ�ของ 

มีีมอน (Memon, 2021) ที่่�ระบุุว่่าความยาวของวิิดีีโอ 

ที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับ Organic Facebook Video อยู่่�ท่ี่� 24 - 90 

วินิาทีี ส่ว่น  Facebook Ads ไม่ค่วรเกินิ 15 วินิาทีี มีีข้อ้น่า่สังัเกต

ว่่ามีีเพีียงช้้อปปี้้�เท่่านั้้�นท่ี่�มีีการรายงานสด โดยพบ 6 ครั้้�ง  

คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 1.90 ของรููปแบบการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�ช้อ้ปปี้้�

ใช้ท้ั้้�งหมด มีีความยาวเฉลี่่�ย 2.46 ชั่่�วโมง สููงสุดุ 5.07 ชั่่�วโมง 

ต่ำำ��สุุด 27 นาทีี ทั้้�งนี้้�รายงานสด 3 ใน 6 โพสต์์มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยว

กัับโปรโมชั่่�น 8.8 (shopee live marathon) แสดงให้้เห็็นว่่า

ช้้อปปี้้�ให้้ความสำำ�คััญกัับการโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการขาย 

ในวัันที่่�จััดโปรโมชั่่�น 8.8 เป็็นอย่่างมาก

  ด้้ านรูู ปแบบการสื่่� อ ส า รการตลาดบนติ๊๊� กต็็ อก 

ของลาซาด้้าและช้้อปปี้้�ที่่�พบมีีเพีียงรููปแบบเดีียว คือื วิดิีีโอ  

โดยตอนเปิิดตัวัติ๊๊�กต็อ็กกำำ�หนดความยาววิดิีีโอที่่� 15 และ 60 

วินิาทีี ต่่อมาตั้้�งแต่่กรกฎาคม ปีี 2564 เพิ่่�มเป็็น 180 วินิาทีี 

ผลการวิิจััยพบว่่า ความยาวเฉลี่่�ยของวิิดีีโอบนติ๊๊�กต็็อกของ 

ลาซาด้้าอยู่่�ที่่� 36 วิินาทีี ขณะท่ี่�ช้้อปปี้้�จะมีีความยาวเฉลี่�ย 

ท่ี่�สั้้�นกว่า คือื 16 วินิาทีี ซึ่่�งทั้้�งสองแพลตฟอร์มโพสต์์วิดิีีโอท่ี่�มีี

ความยาวเหมาะสม และสอดคล้้องกับัผลการศึึกษาหลายชิ้้�น 

ที่่�พบว่่าความยาวเฉลี่�ยของวิิดีีโอบนสื่่�อสังคมไม่่ควรเกิิน  

2 นาทีี เพราะเมื่่�อเลย 1 นาทีีไปแล้้วการมีีส่วนร่ว่มของผู้้�บริโิภค 

จะเริ่่�มลดลง อย่่างไรก็็ดีีมีีข้อเสนอแนะว่่าความยาววิิดีีโอ

สำำ�หรัับติ๊๊�กต็็อกควรอยู่่�ท่ี่� 9-15 วิินาทีี แต่่อาจมีีความยาว

ที่่�มากกว่า่นี้้�ได้ห้ากแบรนด์ร์ู้้�จักักลยุทุธ์ท่์ี่�สามารถดึึงดููดความ

สนใจจากผู้้�บริิโภคด้้วยวิิดีีโอขนาดยาว (Memon, 2021)

    สำำ�หรัับการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ

เว็บ็ไซต์ขายของออนไลน์์ ผลการวิจิัยัพบว่่าการกดปุ่่�มแสดง

อารมณ์์ได้้รัับความนิิยมมากท่ี่�สุุด คืือมีีจำำ�นวนถึึง 269,657 

ครั้้�ง คิิดเป็็นร้อยละ 51.14 และท่ี่�ได้้รัับความนิิยมใกล้เคีียง

กัันคือ การแสดงความคิิดเห็็น จำำ�นวน 233,024 ครั้้�ง คิิด

เป็็นร้้อยละ 44.20 หากจำำ�แนกตามแบรนด์์ การมีีส่่วนร่่วม

ของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของลาซาด้้าท่ี่�พบมาก

ที่่�สุุด คืือ การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ ร้้อยละ 83.12 โดยโพสต์์

ท่ี่�มีีการกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์มากท่ี่�สุุด คืือ โพสต์์สััตว์์เลี้้�ยง

มงคลประจำำ� 12 ราศีี ซึ่่�งโพสต์์นี้้�ใช้้ภาพประกอบสััตว์์เลี้้�ยง 

น่า่รักั ๆ  โยงเข้า้กับัดวงประจำำ� 12 ราศีี ก่อ่นชักัจููงใจให้ไ้ปช้อ้ป

ต่่อที่่�เว็็บไซต์์ของแบรนด์์ ส่่วนการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค 

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของช้้อปปี้้�ท่ี่�พบมากที่่�สุุด คืือ การ

แสดงความคิิดเห็็น ร้้อยละ 51.35 โดยโพสต์์ที่่�มีีการแสดง 

ความคิิดเห็็นมากท่ี่�สุุด คืือ โพสต์์แจกโค้้ดส่่วนลด ช้้อป 

อยู่่�บ้านอุ่่�นใจ โดยเป็็นโพสต์์ที่่�เชิิญชวนให้้ผู้้�บริิโภคแสดง

ความคิิดเห็็น ‘บอกหน่่อย ของอะไรจำำ�เป็็นกัับคุุณในช่่วง 

ล็็อกดาวน์์ พร้้อมตอบกลัับให้้เยอะที่่�สุุด”

    จะเห็็นได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�ติิดตามแฟนเพจลาซาด้้าจะนิิยม

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ ขณะที่่�ผู้้�บริิโภคที่่�ติิดตามแฟนเพจ 

ช้้อปปี้้�จะแสดงความคิิดเห็็นมากกว่่า อย่่างไรก็็ตามการ

ชัักจููงผู้้�บริิโภคให้้มีีส่่วนร่่วมกัับเพจของแบรนด์์ขึ้้�นกัับ

การออกแบบเนื้้�อหา และช่่วงเวลาที่่�แบรนด์โพสต์์เนื้้�อหา 

ต่่าง ๆ (Tassawa, 2019) ทั้้�งนี้้�การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์หรืือ

การแสดงความคิิดเห็็นบนแฟนเพจของลาซาด้้าและช้้อปปี้้�

ท่ี่�มีีจำำ�นวนครั้้�งสููงมากนั้้�นจัดเป็็นการมีีส่วนร่่วมเชิิงรุุกทั้้�งสิ้้�น 

อาจกล่า่วได้้ว่า่แบรนด์ท์ั้้�งสองเข้า้ใจถึึงคุณุประโยชน์ข์องการ

ชัักจููงใจให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วมกัับเพจของแบรนด์์ให้้มาก ๆ 

บุุหงา ชััยสุุวรรณ (Chaisuwan, 2015) ระบุุว่่า การเปิิดพื้้�นที่่�

สำำ�หรับัการมีีส่วนร่ว่มของผู้้�บริโิภคทั้้�งการติิดต่อ่สื่่�อสาร หรือื

ปฏิิสััมพัันธ์์กัันจะช่่วยสร้้างความผููกพัันในระยะยาวระหว่่าง 

ผู้้�บริโิภคกับัแบรนด์และนำำ�ไปสู่่�ความจงรัักภักดีีต่อแบรนด์ได้้ 

การวััดว่่าชุุมชนท่ี่�แบรนด์สร้้างขึ้้�นประสบความสำำ�เร็็จ หรืือ

ไม่่นั้้�นสามารถดููได้้จากระดัับการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค 

คืือการมีีส่วนร่่วมแบบเชิิงรัับ ได้้แก่่ ดููเฉยๆ กัับการมีี 

ส่่วนร่วมแบบเชิิงรุุกที่่�ผู้้�บริิโภคกดถููกใจ แสดงความคิิดเห็็น 

หรืือแบ่่งปัันข้้อมููลออกไป (Vaiciyukynaite et al., 2017) 

การมีีส่ว่นร่ว่มเชิงิรุกุจะส่ง่ผลดีีต่อ่แบรนด์น์อกเหนือืจากการ

สร้า้งความสัมัพันัธ์ใ์นระยะยาวแล้ว้ ยังัส่ง่ผลต่อ่ผลกำำ�ไรของ

แบรนด์์ด้้วย (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, 

& Kannan, 2016)

  สำำ�หรัับการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อกของ

เว็็บไซต์์ขายของออนไลน์์พบว่่าเกืือบทั้้�งหมดคืือการรัับชม 

256,662,007 ครั้้�ง คิิดเป็็นร้้อยละ 98.66 ส่่วนการกดปุ่่�ม

แสดงอารมณ์์มีีเพีียง 3,436,012 ครั้้�ง คิิดเป็็นร้้อยละ 1.32 

หากจำำ�แนกตามแบรนด์ ผลวิจิัยัเป็็นทิศิทางเดีียวกับัภาพรวม

คืือ การมีีส่วนร่วมของผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อกของลาซาด้้าที่่�

พบมากที่่�สุุด คืือ การรัับชม ร้้อยละ 98.83 รองลงมาคืือ 

การกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ ร้้อยละ 1.16 เช่่นเดีียวกัับการมีี 

ส่ว่นร่ว่มของผู้้�บริโิภคบนติ๊๊�กต็อ็กของช้อ้ปปี้้�ที่่�พบมากที่่�สุดุ คือื  

การรัับชม ร้้อยละ 98.52 รองลงมาคืือ การกดปุ่่�มแสดง

อารมณ์์ ร้้อยละ 1.45 ชััดเจนว่่าผู้้�บริิโภคบนติ๊๊�กต็็อกมัักมีี

ส่ว่นร่ว่มเชิงิรับั ซึ่่�งแบรนด์ค์วรชักัจููงใจให้ผู้้้�บริโิภคมีีส่ว่นร่ว่ม 

กัับโพสต์์ในเชิิงรุุกให้้มากขึ้้�น
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นภารัตัน์์ พฤกษ์์สุรุาลัยั และสุธุี ีเผ่่าบุญุมีีการวิเิคราะห์์เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมของเว็บ็ไซต์์ขายของออนไลน์

   หากพิจารณาการกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ท่ี่�จััดเป็็นการมีี 

ส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคแบบเชิิงรุุก โพสต์์บนติ๊๊�กต็็อก 

ของลาซาด้า้ที่่�ผู้้�บริโิภคกดปุ่่�มแสดงอารมณ์ม์ากที่่�สุุด จำำ�นวน 

174,600 ครั้้�ง คืือ โพสต์์ “อยากลาออกจากวงการ F ของ 

แต่่ทำำ�ไม่่ได้้จริิง ๆ เพราะ PAYDAY จากลาซาด้้า” เนื้้�อหา

ในวิิดีีโอจะเป็็นผู้้�บริิโภคคนหนึ่่�งท่ี่�อดใจไม่่ไหวต้้องซื้้�อของ

บนลาซาด้้าในวันเงิินเดืือนออกเพราะลาซาด้้ามีีโปรโมชััน

ให้้มากมาย ขณะที่่�โพสต์์บนติ๊๊�กต็็อกของช้้อปปี้้�ท่ี่�ผู้้�บริิโภค 

กดปุ่่�มแสดงอารมณ์ม์ากท่ี่�สุดุ จำำ�นวน 177,400 ครั้้�ง คือื โพสต์์ 

“อร่่อยยกซด มาม่่าไข่่ตุ๋๋�นสไตล์์เกาหลีี”

   เมื่่�อจำำ�แนกการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�ก 

แฟนเพจเว็็บไซต์ขายของออนไลน์์ตามประเภทการสื่่�อสาร 

การตลาด พบข้้อมููลที่่�น่่าสัังเกตคืือ ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองแบรนด์์

ต่่างกดแบ่่งปัันโพสต์์การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นสาระ/

ประโยชน์มากท่ี่�สุุด กล่่าวคือ ผู้้�บริิโภคเห็็นโพสต์์ข่่าวสาร

ทั่่�วไปหรืือเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ ท่ี่�เกิิดขึ้้�นในสังคม แนวโน้้ม

หรืือเทรนด์์ใหม่่ ๆ ข้้อแนะนำำ�ต่่าง ๆ เกร็็ดความรู้้� คติิพจน์์

ประจำำ�ใจ ผลการออกสลากกิินแบ่่งรััฐบาล ทายปััญหา เกม 

ดููดวง ความรััก ฯลฯ ซึ่่�งใช้้ประโยชน์์ได้้จริิงในชีีวิิตประจำำ�วััน 

ก่อ่นที่่�แบรนด์จะโยงไปสู่่�การขายนั้้�น มักัจะได้้รับัความสนใจ

จากผู้้�บริิโภคและส่่งต่่อ การโพสต์์ข่่าวสารประเภทนี้้�จึึง

ทำำ�ให้้เกิิดการพััฒนาจากสื่่�อท่ี่�แบรนด์เป็็นเจ้้าของ (owned  

media) ไปเป็็นสื่่�อที่่�ได้้มาโดยไม่่ต้อ้งเสีียค่่าใช้้จ่่ายแต่่ผู้้�บริโิภค 

บอกต่อ (earned media) ได้้มาก โดยท่ี่�แบรนด์ไม่่ต้้อง

เสีียค่่าใช้้จ่่าย (American Marketing Association, 2020)  

ในส่่วนของติ๊๊�กต็็อก ผู้้�บริิโภคของลาซาด้้ามีีส่วนร่่วม 

แบบเชิิงรุุกโดยกดปุ่่�มแสดงอารมณ์์ กดแบ่่งปััน และเขีียน

แสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์การโฆษณาเพื่่�อส่่งเสริิมการ

ขาย: เน้้นบันเทิิงมากท่ี่�สุุด ขณะท่ี่�ผู้้�บริิโภคของช้้อปปี้้�กด

ปุ่่�มแสดงอารมณ์์ กดแบ่่งปััน และเขีียนแสดงความคิิดเห็็น

กัับโพสต์์การสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: เน้้นบัันเทิิงมากที่่�สุุด 

แม้้ว่่าโพสต์์ทั้้�งสองนี้้�จะจััดอยู่่�ในประเภทเนื้้�อหาการสื่่�อสาร

การตลาดที่่�แตกต่่างกััน แต่่มีีลักษณะร่่วมกัันคืือเน้้นความ

บัันเทิิง จึึงอาจสรุุปได้้ว่่า โพสต์์ท่ี่�มีีจุดประสงค์์หลัักเพื่่�อ

ความสนุุกสนานเพลิิดเพลิินนี้้� เป็็นหนึ่่�งในเนื้้�อหาที่่�ผู้้�บริิโภค

ให้้ความสนใจและนำำ�ไปสู่่�การมีีส่วนร่่วม ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ

แนวคิิดของการทำำ�การตลาดเชิิงเนื้้�อหาท่ี่�ว่่า ประเภทของ

เนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�เน้้นความบัันเทิิงเป็็นหนึ่่�งใน

เนื้้�อหาท่ี่�ผู้้�บริโิภคนิยิมส่ง่ต่อ่หรือืแบ่ง่ปันัออกไปให้ก้ลุ่่�มเพื่่�อน

ด้้วยกัันเอง (Wongreanthong, 2014) 

   เมื่่�อจำำ�แนกการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคบนเฟซบุ๊๊�ก 

แฟนเพจเว็็บไซต์ขายของออนไลน์์ตามรููปแบบการสื่่�อสาร

การตลาด ผู้้�บริิโภคของทั้้�งสองแบรนด์มีีส่วนร่วมกัับโพสต์์

ข้้อความและภาพมากที่่�สุุด ทั้้�งการกดปุ่่�มแสดงอารมณ์ ์

และการแบ่่งปััน มีีเพีียงรููปแบบเดีียวที่่�แตกต่่างกัันคืือ  

ผู้้�บริิโภคลาซาด้้าแสดงความคิิดเห็็นกัับโพสต์์ข้้อความ 

และภาพมากที่่�สุุด ขณะที่่�ผู้้�บริิโภคช้้อปปี้้�แสดงความคิิด

เห็็นกัับโพสต์์ข้้อความล้้วนมากท่ี่�สุุด โดยวิิดีีโอบนเฟซบุ๊๊�ก

แฟนเพจไม่่ค่่อยดึึงดููดให้้ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองแบรนด์มีีส่่วนร่่วม

ได้้มากนััก สำำ�หรัับการมีีส่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคกัับวิิดีีโอบน 

ติ๊๊�กต็อกของทั้้�งสองแบรนด์มีีข้อน่่าสัังเกตคือ ผู้้�บริิโภค

บนติ๊๊�กต็็อกของช้้อปปี้้�เขีียนแสดงความคิิดเห็็นและกด 

แบ่่งปัันมากกว่าผู้้�บริิโภคของลาซาด้้าอย่่างชััดเจน ทั้้�งนี้้�

อาจเป็็นเพราะโพสต์์ทั้้�งหมดท่ี่�มีีเนื้้�อหาการสื่่�อสารการตลาด 

ท่ี่�มีีวััตถุุประสงค์์หลัักด้านความบัันเทิิงของช้้อปปี้้�มีีจำำ�นวน

มากกว่า่ลาซาด้า้ ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคบนติ๊๊�กต็อ็กของช้อ้ปปี้้�มีีส่ว่น

ร่่วมเชิิงรุุกมากกว่่า

ข้้อเสนอแนะ

    รายงานสถิิติิ Thailand Digital Stat 2021 ระบุุว่่า  

ช้้อปปี้้�และลาซาด้้าเป็็นเว็็บไซต์์ท่ี่�มีีผู้้� เข้้าชมสููงสุุดเป็็น

อัันดัับ 8 และ 12 ตามลำำ�ดัับ (Muangtum, 2021) โดยใน

วัันท่ี่� 10 มิิถุุนายน 2564 ลาซาด้้ามีีผู้้�ติิดตามเฟซบุ๊๊�กแฟน

เพจถึึง 31.1 ล้้านคน ขณะที่่�ช้้อปปี้้�มีีผู้้�ติิดตาม 21.3 ล้้านคน  

ส่่วนติ๊๊�กต็็อกลาซาด้้ามีีผู้้�ติิดตาม 1.2 ล้้านคน ติ๊๊�กต็็อกช้้อปปี้้� 

มีีผู้้�ติดิตาม 1.3 ล้า้นคน ข้อ้มููลเหล่า่นี้้�ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่า่ทั้้�งสองแบรนด์์ 

ประสบความสำำ�เร็็จในแง่่ของการมีีผู้้�ติิดตามสููงมาก  

การศึึกษาของผู้้�วิจัิัยค้้นพบว่่าประเภทเนื้้�อหาของการสื่่�อสาร

การตลาดที่่�ทั้้�งลาซาด้้าและช้้อปปี้้�เลืือกใช้้มากที่่�สุุดบน 

เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจคือืการโฆษณาเพื่่�อส่งเสริมิการขาย: สาระ/

ประโยชน์ ขณะที่่�ประเภทเนื้้�อหาของการสื่่�อสารการตลาด

ที่่�ทั้้�งสองแบรนด์ใช้้มากท่ี่�สุุดบนติ๊๊�กต็็อกคืือการสื่่�อสาร 

การตลาดอื่่�น ๆ: บันัเทิงิ ดังันั้้�นหากแบรนด์อื่่�น ๆ ต้้องการ

ดึึงดููดผู้้�บริิโภคควรสื่่�อสารการตลาดโดยอาจพิิจารณาให้้

น้ำำ��หนัักไปที่่�การโฆษณาเพื่่�อส่งเสริิมการขาย: สาระ/ 

ประโยชน์บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและการสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ: 

บันัเทิงิบนติ๊๊�กต็อ็กเช่่นเดีียวกับสองแบรนด์นี้้� ทั้้�งนี้้�กลยุุทธ์การ

สื่่�อสารการตลาดบนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจและติ๊๊�กต็อกในลักษณะนี้้� 

จะช่่วยดึึงให้้ผู้้�บริโิภคเข้้าเยี่่�ยมชมเว็บ็ไซต์หลักั (drive traffic) 

มากขึ้้�นได้้ด้้วย อย่่างไรก็็ตามสื่่�อสัังคมออนไลน์์ประเภทอื่่�น 

72



ปีีที่่� 42 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพัันธ์์) พ.ศ. 2565

แบรนด์์ก็็ควรให้้ความสำำ�คััญ เพราะจะช่่วยขยายช่่องทาง 

ในการเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมายให้้มากขึ้้�นได้้ ซึ่่�งย่่อม

ส่่งผลต่่อการเพิ่่�มยอดขายท่ี่�มากขึ้้�นด้วย โดยควรออกแบบ

เนื้้�อหาให้้เหมาะสมกัับลัักษณะเฉพาะของผู้้�ใช้้งานในแต่่ละ

แพลตฟอร์์ม

   มีีมอน (Memon, 2021) ระบุุว่่า รููปแบบของโพสต์ ์

ที่่�ปรากฏบนเฟซบุ๊๊�กมีีวิิดีีโอมีีเพีียง 15% ทั้้�ง ๆ ที่่�โพสต์์

ในรููปแบบของวิิดีีโอจะทำำ�ให้้คนมีีส่วนร่วมมากถึึง 59%  

ขณะที่่�ผลการวิจัิัยของเจยาซิิงห์์และเวนคาเทสช์์ (Jayasingh, 

& Venkatesh, 2015) ระบุุว่่าผู้้�บริิโภคจะมีีส่่วนร่่วมมาก

ท่ี่�สุุดกัับโพสต์์ที่่�นำำ�เสนอด้้วยรููปภาพ อย่่างไรก็็ตามการ

ศึึกษาของผู้้�วิิจััยค้้นพบว่่ารููปแบบโพสต์์ของลาซาด้้าและ

ช้อ้ปปี้้�ท่ี่�พบมากที่่�สุดุคือืข้อ้ความและภาพ โดยเป็น็รููปแบบที่่� 

ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วมมากที่่�สุุดด้้วยเช่่นกััน ผู้้�วิิจััยเสนอแนะว่่า

แบรนด์ควรให้้ความสำำ�คัญกับัการสื่่�อสารการตลาดบนโพสต์์ 

ทั้้�งในรููปแบบของข้้อความและภาพ และวิิดีีโอ

   การวิิจััยครั้้�งต่่อไปสามารถศึึกษาในแง่่มุุมของการ

วิิเคราะห์์เนื้้�อหาเชิิงคุุณภาพ เช่่น การวิิเคราะห์์คำำ�ท่ี่�ใช้้ 

ในโพสต์์ การสำำ�รวจด้้วยแบบสอบถาม เช่่น ความคิิดเห็็น

ของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อ่การสื่่�อสารการตลาด หรือืการสัมัภาษณ์์

ผู้้�ผลิิต เช่่น กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์์
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