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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสาร 
และเพ่ือศกึษาปัญหาและอปุสรรคในการสือ่สารตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของนิตยสาร โดยใช้นติยสาร
แพรวเป็นกรณีศึกษา ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคลากรผู้มีส่วน
เก่ียวข้องในการวางแผนกลยุทธ์ แนวทาง และกลวิธีการสือ่สารตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของนติยสาร
แพรว และผู้เชี่ยวชาญด้านการวางแผนการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร ผลการ
วิจัยพบว่า การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร
หรือจุดยืนของนิตยสารแพรว ซึ่งจะด�ำเนินภายใต้ทิศทางของตราสินค้าที่ถูกก�ำหนดไว้ว่า แพรวเป็นหญิงรุ่น
ใหม่ ที่มีความฉลาด ทันสมัย และเป็นมิตรกับทุกคน และพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย 5 กลยุทธ์ คือ (1) “Create Content on Brand Positioning” เน้น
สร้างเนื้อหาที่สะท้อนตัวตนและจุดยืนของตราสินค้าอย่างชัดเจน (2) “Brand Connection to Content” ใช้
ประโยชน์ด้านสายสมัพันธ์อนัแขง็แกร่งของตราสนิค้า ในการน�ำบคุคลดงัหรอืเซเลบรติีม้าร่วมน�ำเสนอเน้ือหา
รายการ (3) “From Offline to Online Content” ใช้ทรัพยากรที่มีอย่างคุ้มค่าในการสร้างเนื้อหาทุกช่องทาง 
(4) “Analyze & Predict Content” ติดตาม วิเคราะห์ และคาดเดาเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายต้องการและสนใจ 
(5) “Right Message, Right Channel” เลือกช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี ้

การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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การวิจัยยังพบว่ามีการใช้กลวิธีการสื่อสารที่ช่วยสนับสนุนการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ คือ (1) กลวิธีการใช้ภาษาเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย (2) กลวิธีการเลือกดาราหรือเซเลบริตี้ที่ 
ช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ของนติยสารแพรว (3) กลวิธีการตดัต่อเนือ้หารปูแบบวิดโีอเพ่ือดงึดดูความสนใจ (4) 
กลวิธีการใช้รูปแบบการน�ำเสนอที่เหมาะสมกับเนื้อหาและช่องทาง
ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารตราสินค้า/นิตยสาร/สื่อสังคมออนไลน์

Abstract
 	 This research aims to know the brand communication strategies and obstacles in communi-
cating the brand image of magazine on social media channels, using a case of Praew Magazine.  
The research employed qualitative research methodology, namely, In-depth Interview and doc-
umentary research medthods.
	 According to the results of this research, the brand communication strategies of Praew Mag-
azine on social media channels are formed in response to its communication objectives, brand 
positioning and brand personality that are designed to represent a modern woman who is com-
petent and friendly. Therefore, the strategies include (1) “Create Content on Brand Positioning” 
- to deliver the value contents which also reflect the positioning of Praew Magazine (2) “Brand 
Connection to Content” - to use the magazine’s strong connection with the actors and celebrities 
to help leverage the contents’ interest (3) “From Offline to Online Content” - to utilize the resources 
from prints to video contents in order to serve on social media channels (4) “Analyze & Predict 
Content” - to follow up, analyze and predict the targets’ needs and interests to generate contents 
precisely (5) “Right Message, Right Channel” - to select the right social media channels in order 
to communicate with targets.
	 In addition, the research found the four communication tactics which help enhance the brand 
communication strategies on social media channels toward targets. The tactics involve (1) using 
the friend-to-friend and concise language to communicate with targets (2) selecting actors or 
celebrities that can be represented the brand image (3) using the right video editing tactics to 
attract targets’ attention (4) using the right types of presentation corresponded with the contents 
and social media channels.
Keywords : Brand Communication , Magazine , Online Social Media

ที่มาและความส�ำคัญของการศึกษา
	 การเข้ามาของเทคโนโลยีและดจิทัิลสร้างอทิธิพลอย่างย่ิงใหญ่ต่อการปรบัเปลีย่นภาคธุรกิจและอตุสาหกรรม
อย่างกว้างขวางในประเทศไทย การเปลีย่นผ่านสูช่วิีตบนโลกดจิทัิลเป็นแรงกระทบอย่างมหาศาลต่อวงการสือ่
ไทยอย่างทีไ่ม่เคยเป็นมาก่อน ยุคเฟ่ืองฟูของสือ่ดัง้เดมิ (Traditional media) อย่างสือ่โทรทศัน์และสือ่สิง่พิมพ์
ท่ีเคยครองความนยิมมาอย่างยาวนาน หมดลงนับตัง้แต่วันท่ีสือ่ใหม่ (New media) ทีเ่รยีกว่าสือ่ออนไลน์ เข้า
มามีบทบาทแทนที่ ซึ่งความก้าวล�้ำน�ำสมัยของเทคโนโลยีและเครื่องมือสื่อสาร โดยเฉพาะโทรศัพท์เคลื่อนที่
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รูปแบบสมาร์ตโฟนน้ีเอง ที่ส่งผลโดยตรงต่อการเปลี่ยนแปลงไปของพฤติกรรมการรับสื่อ โดยเฉพาะส่ือส่ิง
พิมพ์ที่ต้องท�ำการปรับตัวขนานใหญ่อันเนื่องมาจากปริมาณผู้เสพสื่อลดลงอย่างต่อเนื่อง 
	 จากการเก็บข้อมูลสถิติพฤติกรรมการบริโภคและรับสื่อของคนไทย อายุตั้งแต่ 12 ปีขึ้นไป ทุกกลุ่มราย
ได้ และอาศัยอยู่ทุกพ้ืนท่ีในประเทศ โดยนีลเส็น ประเทศไทย บริษัทผู้ให้บริการด้านการวิจัยการตลาดทั้ง
ข้อมูลและการประเมินผลชั้นน�ำระดับโลก เผยให้เห็นข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสื่อย้อนหลัง 6 ปี ตั้งแต่ 
ปี 2556 – 2561 แม้ว่าสื่ออันดับ 1 ที่คนไทยนิยมบริโภคยังคงเป็นสื่อโทรทัศน์ แต่อย่างไรก็ตามแนวโน้มที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนคือสื่ออินเทอร์เน็ต ที่ก้าวขึ้นมาเป็นสื่ออันดับ 2 ที่คนนิยมบริโภค และเป็นเพียง
สื่อเดียวที่มีอัตราการใช้งานเพิ่มสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด ตั้งแต่ปี 2558 เป็นต้นมา ในขณะที่สื่ออื่นๆ กลับมี
อัตราการบริโภคน้อยลงอย่างมาก เช่น วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ซึ่งถือเป็นสื่อที่มีคนบริโภคน้อยที่สุด
	 อีกทั้งข้อมูลจากตัวเลขและพฤติกรรมผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลในประเทศไทย ไตรมาสที่ 3 ของปี 2561 โดย
ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม หรือ ETDA 
Thailand ยงัเผยให้เหน็ว่า ในปี 2561 คนไทยใชอ้นิเทอรเ์นต็เปลีย่นแปลงไปจากปีทีผ่า่นมา เนือ่งจากมอีตัรา
การใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันอย่างหนักหน่วงขึ้น เฉลี่ยเกือบ 10 ชั่วโมงต่อวันในวันท�ำงาน/เรียน และ 11 ชั่วโมง
ในวันหยุด กล่าวได้ว่า การใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยต่อวันอยู่ที่ ประมาณ 1 ใน 3 ของชีวิตประจ�ำวัน สรุป
ภาพรวมคนไทยใช้เวลาบนอินเทอร์เน็ตมากขึ้นประมาณ 3 ชั่วโมงกว่าเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว
	 จากข้อมูลสถิติการบริโภคสื่อของคนไทยข้างต้น นอกจากสะท้อนให้เห็นการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและ
แนวโน้มการใช้สื่อของคนไทยแล้ว ยังส่งผลกระทบโดยตรงอย่างย่ิงต่อภาพรวมอุตสาหกรรมหรือธุรกิจสื่อ
โฆษณาดั้งเดิม โดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ์อย่างหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ที่มีอัตราการเติบโตลดลงอย่างเห็นได้
ชดั ทัง้รายได้จากการขายสือ่สิง่พิมพ์และรายได้จากเงินโฆษณา Brand Buffet (2018) เผยตวัเลขเงินโฆษณา
ของสื่อนิตยสาร ตั้งแต่ ปี 2551 – 2561 ให้เห็นว่า เงินโฆษณาสื่อนิตยสารในปี 2551 อยู่ที่ 4,771 ล้านบาท 
กระทัง่เข้าสูปี่ 2558 เริม่ส่งสญัญาณวกิฤต เมือ่เงนิโฆษณาสือ่นติยสาร ลดลงมาอยู่ในระดบั 3,642 ล้านบาท 
และปีถัดมา ลดมาอยู่ที่ 2,558 ล้านบาท จนเมื่อปีที่ 2560 ลดเหลือ 1,600 ล้านบาท และตัวเลขเงินโฆษณา
ท่ีถูกคาดการณ์ไว้ในปี 2561 คาดว่าจะหล่นไปอยู่ท่ี 1,440 ล้านบาท อีกท้ังส�ำนักข่าวไทย (2017) ยังเผย
ให้เห็นผลการปรับเปลี่ยนครั้งส�ำคัญของอุตสาหกรรมนิตยสารท่ีเกิดข้ึนนับต้ังแต่ ปี 2558 – 2560 เป็นต้น
มา โดยแต่ละส�ำนักพิมพ์มีมาตรการแตกต่างกันออกไป ตั้งแต่การลดจ�ำนวนยอดพิมพ์ ลดจ�ำนวนหน้า ปรับ
การวางแผงจากรายปักษ์เป็นรายเดือน หรือต้องปิดฉากนิตยสารของตนเองลง ไม่พ้นแม้แต่นิตยสารหลาย
ฉบับที่อยู่คู่กับสังคมไทยมาอย่างยาวนาน เช่น สกุลไทย ดิฉัน ขวัญเรือน คู่สร้าง คู่สม เปรียว ฯลฯ ด้วยเหตุ
นี้ อุตสาหกรรมนิตยสารอีกหลายรายที่ยังด�ำเนินธุรกิจอยู่ ก็จ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องปรับตัวอย่างมากเพื่อให้
ธุรกิจอยู่รอด โดยหนังสือพิมพ์และนิตยสารหลายรายเลือกวิธีการเคลื่อนตัวจากหน้ากระดาษมาสู่โลกของ
ออนไลน์ โดยการสร้างการสื่อสารในช่องทางออนไลน์และสังคมออนไลน์มากขึ้น เช่น เพิ่มการท�ำบทความ
บนเว็บไซต์ และเพิ่มรูปแบบเนื้อหาต่างๆ บนเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ เป็นต้น เพื่อให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
	 นติยสารแพรว เป็นนติยสารผูห้ญงิทีม่ชีือ่เสยีงโด่งดงัอยูคู่ก่บัคนไทยมาเป็นเวลาร่วม 40 ปี ตัง้แต่ ปี พ.ศ. 
2521 โดยบริษัทอมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง จ�ำกัด (มหาชน) ผลิตและสร้างสรรค์เนื้อหาเกี่ยวกับแฟชั่น 
ความสวยงาม ไลฟ์สไตล์ รวมไปถึงการปรับปรุงข่าวสารต่างๆ ในกระแสสังคม และเรื่องราวที่น่าติดตามของ
บุคคลผู้มีชื่อเสียงหรือเซเลบริตี้ในแวดวงต่างๆ ซึ่งวันที่มีการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยจากหน้ากระดาษเข้าสู่
โลกของออนไลน์ นิตยสารแพรวนับเป็นหนึ่งในนิตยสารที่ใช้กลยุทธ์ปรับตัวสู่สังคมออนไลน์ได้อย่างน่าสนใจ 
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ตั้งแต่สร้างบทความบนเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางสื่อสารให้เข้าถึงผู้อ่านมากขึ้น โดยหมวดหมู่ของบทความ
ในออนไลน์ที่ปรากฏยังถูกจัดตามแบบกรอบเดิม แต่มีการปรับปรุงให้ทันสมัยและทันกระแสสังคมมากข้ึน 
รวมถึงปรับวิธีการสร้างสรรค์ผลิตเนื้อหารูปแบบต่างๆ เพ่ือน�ำเสนอและสื่อสารบนช่องทางสังคมออนไลน์
ตามเอกลักษณ์และอุดมการณ์ของนิตยสารแพรวท่ีได้วางไว้ และยังได้ผลิตสร้างรูปแบบรายการบนยูทูบท่ี
ได้รับความนิยมจนกลายเป็นกระแสในสังคมไทย คือ รายการ “Celeb Blog” ที่น�ำเอาดาราหรือเซเลบริตี้
อย่าง คุณสู่ขวัญ บูลกุล (ขวัญ) มาเป็นตัวแทนในการถ่ายทอดและน�ำเสนอเรื่องราวส�ำหรับผู้หญิง จนท�ำให้ 
ณ วันนี้ นิตยสารแพรวมียอดผู้ติดตามกว่า 1 ล้านคน บนเฟซบุ๊กเพจ มียอดผู้ติดตามเกือบหลักแสนบนอิน
สตาแกรม และมียอดผู้ติดตามกว่า 3 แสนคน บนช่องยูทูบ ซึ่งนิตยสารแพรวนับว่ามียอดผู้ติดตามบนยูทูบ
สูงที่สุด นอกจากนั้นยังมีผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมสูงเป็นอันดับต้นๆ เมื่อเทียบกับนิตยสาร
รายอื่นในประเทศไทย อีกทั้งปรับเปลี่ยนการวางแผงของเล่มนิตยสาร จากรายปักษ์เป็นรายเดือน เมื่อเดือน
ตุลาคม พ.ศ. 2561 เพื่อปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2018)
	 โดยสรปุจากข้อมลูดงักล่าวข้างต้น ช่วงระยะเวลาทีอ่ตุสาหกรรมสือ่นิตยสารปรบัตวัเข้าสูช่่องทางออนไลน์ 
นิตยสารแพรวเป็นนิตยสารหัวไทยฉบับหน่ึงท่ีถือว่าประสบความส�ำเร็จในด้านการสื่อสารตราสินค้า ซึ่งมี
การใช้กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้าอย่างน่าสนใจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับประโยชน์และความ
เพลิดเพลินในการรับสาร จนท�ำให้สื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรวได้รับความสนใจและความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นที่มาของงานวิจัยครั้งนี้ที่มุ่งศึกษาประเด็นเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของนิตยสารแพรว ว่ามีการวางกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้าโดยคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์และ
ภาพลักษณ์ของนิตยสารแพรวอย่างไร ให้เกิดความน่าสนใจและกระตุ้นให้กลุ่มผู้ชมอยากติดตาม ตลอดจน
ศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่อาจเกิดขึ้น

ปัญหาน�ำวิจัย
	 1. กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรวเป็นอย่างไร
	 2. ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรวเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรว
	 2. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรว

ขอบเขตการวิจัย
	 การศกึษาวิจยัเร่ือง “การสือ่สารตราสนิค้านติยสารแพรวผ่านสือ่สงัคมออนไลน์” เป็นการวิจยัเชงิคณุภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยวิธีการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) จากแหล่งข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary 
Sources) โดยท�ำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคลากรผู้มีส่วนเก่ียวข้องในการวางแผนกลยุทธ์ แนวทาง และ
กลวิธีการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรว และผู้เชี่ยวชาญด้านการวางแผนการ
สื่อสารบนสื่อออนไลน์ ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) จากแหล่งข้อมูลทุติย
ภูมิ (Secondary Sources) โดยท�ำการศึกษาจากช่องทางเฟซบุ๊กเพจ อินสตาแกรม และยูทูบของนิตยสาร
แพรว ย้อนหลังเป็นเวลา 1 ปี คือตั้งแต่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2561 - 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยคัดเลือกจากโพสต์



30
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2563)

ท่ีมีการเกิดปฏิสัมพันธ์สูงสุดของแต่ละช่องทาง จ�ำนวน 3 โพสต์ รวมถึงแหล่งข้อมูลอื่นท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน�ำ
มาประกอบการวิเคราะห์ผลวิจัย โดยระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูลเพื่อน�ำมาศึกษาในงานวิจัยอยู่ระหว่าง
เดือน เมษายน - พฤษภาคม พ.ศ. 2562

นิยามศัพท์
	 ตราสินค้านิตยสารแพรว หมายถึง การวางแผนด้านตราสินค้าของนิตยสารแพรว ตั้งแต่การก�ำหนด
เอกลกัษณ์ การวางต�ำแหน่งตราสนิค้า รวมไปถึงการก�ำหนดบคุลกิภาพและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าให้มคีวาม
โดดเด่น ชัดเจน เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนด้านการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไปยังกลุ่ม
เป้าหมายของตราสินค้าที่ก�ำหนดไว้
	 การสือ่สารตราสนิค้า หมายถึง กระบวนการสือ่สารตราสนิค้าผ่านช่องทางหรอืเครือ่งมอืสือ่สารทีเ่หมาะ
สมและมปีระสทิธิภาพสงูสดุในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย ซึง่ต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทีต่ราสนิค้าวางไว้ 
เพื่อสร้างการตระหนักรู้ การจดจ�ำเกี่ยวกับตราสินค้า หรือน�ำไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า โดยองค์
ประกอบการสื่อสารตราสินค้าสามารถแบ่งได้ ดังนี้
		  - กลยุทธ์การสือ่สารตราสนิค้า หมายถึง การวางแผนและก�ำหนดแนวทางในการสือ่สารตราสนิค้า
ของนิตยสารแพรวผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เพ่ือสือ่สารไปยังกลุม่ผูร้บัสารเป้าหมายตามวัตถุประสงค์การสือ่สาร
ของตราสินค้าอย่างมปีระสทิธิภาพและประสทิธิผล โดยมกีารก�ำหนดรปูแบบการสือ่สารเพ่ือให้ประโยชน์หรือ
สาระที่เป็นความรู้ เพื่อให้ความบันเทิงหรือดึงดูดใจ หรือเพื่อประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ
		  - กลวิธีการสื่อสารตราสินค้า หมายถึง การสร้างกิจกรรมหรือเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบต่างๆ 
ที่ถ่ายทอดสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งช่วยสนับสนุนให้กลยุทธ์เกิดผลในทางปฏิบัติและบรรลุวัตถุประสงค์ที่
วางไว้ โดยงานวิจัยนี้มีการใช้กลวิธีการสื่อสาร อันประกอบไปด้วย กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้า
หมาย กลวิธีการเลือกดาราหรือเซเลบริตี้ที่ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้า กลวิธีการตัดต่อเนื้อหารูป
แบบวิดีโอเพื่อดึงดูดความสนใจ และกลวิธีการใช้รูปแบบการน�ำเสนอที่เหมาะสมกับเนื้อหาและช่องทาง
	 สือ่สงัคมออนไลน์ หมายถึง ชอ่งทางสือ่สังคมออนไลน์หลกัของนติยสารแพรว ที่ใช้ในการสื่อสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อการติดตามข่าวสารหรือเนื้อหาต่างๆ อันได้แก่ เฟซบุ๊กเพจ Praewmagazine อินสตาแก
รม Praewmag และยูทูบ Praew Magazine

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1. เพ่ือสร้างเป็นองค์ความรู้ให้แก่ผู้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของสื่อนิตยสารในอนาคต
	 2. เพ่ือเป็นข้อมลูและแนวทางแก่ทมีงานทีเ่ก่ียวข้องในธุรกิจสือ่นติยสาร ส�ำหรบัการวางแผนด้านกลยุทธ์
และกลวิธีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงพัฒนาการออกแบบสารเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ
ตราสินค้าและเกิดความพึงพอใจต่อผู้รับสาร

การทบทวนวรรณกรรม
	 ก. แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า
	 Temporal (2010) กล่าวถึงการวางต�ำแหน่งตราสินค้า ว่าเป็นสิ่งที่ส�ำคัญหรือเรียกว่าเป็นหัวใจหลักของ
การบรหิารและวางกลยุทธ์ตราสนิค้า โดยการวางต�ำแหน่งตราสนิค้าจะท�ำหน้าทีใ่นการเสนอแก่นของตราสนิ
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ค้า (Brand essence) ที่ชัดเจน ท�ำให้เกิดการรับรู้ที่ตรงกันของผู้บริโภค 
	 Keller (2013) ยังเสนอว่าการวางต�ำแหน่งตราสินค้า คือ การวางหรือหาต�ำแหน่งที่เป็นจุดครองใจของ
ผู้บริโภค โดยต�ำแหน่งนั้นต้องเป็นต�ำแหน่งที่บริษัทต้องการน�ำเสนอจุดเด่นหรือข้อดีของเอกลักษณ์และภาพ
ลักษณ์ของสินค้าหรือตราสินค้าต่อผู้บริโภค ซึ่งไม่ควรทับซ้อนกับคู่แข่งในตลาด กล่าวคือ สินค้าหรือตราสิน
ค้านั้นต้องมีความแตกต่างและโดดเด่นจึงจะท�ำให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำได้และเกิดการรับรู้ จนท�ำให้เกิด
ความรู้สกึคล้อยตามไปกับสิง่ทีนั่กการตลาดน�ำเสนอ อกีทัง้ต�ำแหน่งตราสนิค้าท่ีดแีละเหมาะสมจะสนับสนุน
ต่อกลยุทธ์ทางการตลาดให้เป็นไปในเชิงบวกอีกด้วย
	 ทั้งนี้ ก่อนท่ีจะท�ำการวางต�ำแหน่งตราสินค้าต้องมาจากการวิเคราะห์ประเด็นพ้ืนฐานของส่วนผสม
ทางการตลาด 4 ประเด็น ได้แก่ 1) ท�ำความเข้าใจและวิเคราะห์ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย 2) ท�ำความเข้าใจ
และวิเคราะห์ว่าใครคือคู่แข่งหลักในตลาด 3) วิเคราะห์ตนเองว่าสินค้าหรือตราสินค้าของเรามีความเหมือน
กับคู่แข่งอย่างไรบ้าง (Points of parity) และ 4) วิเคราะห์ตนเองว่าสินค้าหรือตราสินค้าของเรามีความต่าง
กับคูแ่ข่งอย่างไรบ้าง (Points of difference) นอกจากนี ้การท่ีนักการตลาดท่ีสามารถสร้างสรรค์ให้ตราสนิค้า
มบีคุลกิภาพท่ีชดัเจน จะเป็นสิง่ทีส่�ำคัญประการหน่ึงทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความเชือ่มโยงตนเข้ากับบคุลกิภาพ
ของตราสนิค้าในทีม่ทิีศทางเดยีวกัน ท�ำให้ผูบ้รโิภคเปิดรบัและยอมรบัตราสนิค้า รวมไปถึงสนิค้าภายใต้ตราสนิ
ค้านั้นได้ง่ายขึ้น
	 Aaker (1996) ได้อธิบายว่า บุคลิกภาพตราสินค้าจะบ่งบอก นิสัย และอารมณ์ความรู้สึกของตราสิน
ค้านั้นๆ รวมไปถึงสะท้อนให้เห็นลักษณะอื่นๆ เช่น อายุ เพศ ชนชั้นทางสังคม หรือแม้แต่รูปร่างหน้าตา ซึ่ง
ลักษณะหรือบุคลิกภาพที่ปรากฏนี้เอง จะเป็นสิ่งที่ช่วยท�ำให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงไปยังตราสินค้าได้ โดย Aaker 
(1997) พยายามหามาตรวดับุคลกิภาพของตราสินค้าโดยเฉพาะ เนือ่งจากบุคลิกภาพของคนนัน้ไม่สามารถ
อธิบายตราสินค้าได้ หลังจากทดลองความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะนิสัยกับตราสินค้าในกลุ่มตัวอย่างชาว
อเมริกัน จ�ำนวน 1,000 คน กับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงทั้งหมดจ�ำนวน 60 ตราสินค้า จึงได้ผลสรุปวิจัยออกมา 
โดยได้เสนอแนวคดิแบบจ�ำลองมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้า (A brand personality framework) ซึง่สามารถ
ก�ำหนดบุคลิกภาพตราสินค้าได้ทั้งหมด 5 ประเภทหลัก คือ 1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 2) 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบตื่นเต้น (Excitement) 3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) 4) กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) และ 5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)
	 ข. 	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า
	 หลังจากที่นักการตลาดวางกลยุทธ์และก�ำหนดรายละเอียดต่างๆ ของตราสินค้าเรียบร้อยแล้ว จึงเข้าสู่
ขั้นตอนของการสื่อสารตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รับรู้และเข้าใจส่ิงท่ีตราสินค้า
ต้องการน�ำเสนอออกไป ดังนั้นนักการสื่อสารการตลาดจึงจ�ำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องเข้าใจถึงกระบวนการใน
การสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้การด�ำเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้
	 เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2557) ได้อธิบายว่า ในกระบวนการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมายน้ัน 
จ�ำเป็นอย่างย่ิงทีจ่ะต้องเลอืกช่องทางหรอืเครือ่งมอืสือ่สารทีเ่หมาะสมและมปีระสทิธิภาพสงูสดุในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งต้องเลือกให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการใช้จุดสัมผัสร่วมกัน ดังนั้นช่องทางการ
สื่อสารตราสินค้าจึงท�ำหน้าท่ีในการเชื่อมโยงบริษัทเจ้าของตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมายเข้าด้วยกัน ใน
ขณะเดียวกันก็ยังท�ำหน้าที่ในการถ่ายทอดเนื้อหาของสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายอีกด้วย
	 โดยทั่วไปตราสินค้าจะใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคโดยผ่านวิธีการต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อจุดประสงค์อันหลากหลายในการสื่อสาร 
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ไม่ว่าจะเพื่อสร้างการรับรู้ต่อสินค้าหรือตราสินค้า (Brand Awareness) เพื่อสร้างการจดจ�ำให้ผู้บริโภคระลึก
ถึงสินค้าหรือตราสินค้าของเรา (Brand Recal) เพื่อสร้างการโน้มน้าวใจ ชักจูง หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การซื้อสินค้า (Brand Persuade) เพื่อสร้างภาพลักษณ์อันดีให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Brand Image) 
หรือเพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของเรา (Brand Loyalty) โดยไม่ว่าจะเป็นวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารแบบใดก็ตาม นักการสื่อสารการตลาดสามารถออกแบบเนื้อหาเพื่อให้สอดคล้องกับแรงจูงใจในการ
ใช้สื่อใหม่ของผู้บริโภคได้
	 Muntinga et al. (2011) ได้เสนอกลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าไว้ว่า เนื้อหาที่ดีจะต้องเสริมสร้าง
เอกลกัษณ์และตวัตนของผูบ้รโิภค (Consumer Identity Content Strategy) ซึง่เป็นการสร้างเนือ้หาทีส่นบัสนุน
และส่งเสรมิภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเน้ือหาท่ีด ีมคีณุภาพ และมภีาพลกัษณ์ทีด่จีะท�ำให้ผูบ้รโิภค
รู้สึกดีในการแบ่งปัน หรือส่งต่อเนื้อหาบนโลกออนไลน์ให้คนอื่นได้รับรู้ด้วย อีกทั้งเนื้อหานั้นๆ ควรเป็นเนื้อหา
ที่ช่วยเน้นการสร้างอิทธิพล (Empowering Content Strategy) โดยตราสินค้าควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้
น�ำเสนอความคิดเห็นของตนเองต่อผู้อื่นหลังจากทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งจะเป็นวิธีการโน้มน้าวใจ
ด้วยการใช้เหตุผล (Rational Appeal) ในขณะเดียวกัน ตราสินค้าก็อาจใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารด้วยการโน้ม
น้าวใจด้วยอารมณ์ (Emotional Appeal) จากการเลือกใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ในการเป็นตัวแทน
หรือกระบอกเสียงในการน�ำเสนอสินค้าหรือสินค้าต่อผู้บริโภคได้เช่นกัน ทั้งนี้เพื่อเป็นการสร้างแรงกระตุ้นให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในเนื้อหา พร้อมเปิดใจรับข้อมูลจากสิ่งที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารมาก
ยิ่งขึ้น
	 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) อธิบายเพิ่มเติมว่า กลยุทธ์ด้านการสื่อสารนับเป็นสิ่งส�ำคัญต่อการสื่อสาร
ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล สร้างการรับรู้ และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มเป้าหมาย แต่ในขณะที่สภาพ
แวดล้อมได้เปลีย่นแปลงไป แนวทางการวางแผนการสือ่สารขององค์กรหรอืตราสนิค้า ก็ต้องปรบัทศิทางไปให้
สอดคล้องกับกระแสของโลกดิจทัิลด้วย ด้วยการน�ำเทคโนโลยีดจิทัิลเข้ามาสนบัสนนุกลยุทธ์การสือ่สารอย่าง
เป็นรูปธรรม โดยสามารถก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสารผ่านเครือข่ายดิจิทัล ได้แก่ การติดตามหรือสนใจความ
เคลื่อนไหวและฟังเสียงรอบข้างของบุคคลอื่นในวงการ คู่แข่ง การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายหลักและรอง หรือ
ผู้ติดตาม ว่ามีความสนใจหรือมีความต้องการเร่ืองใด ซึ่งสิ่งที่ส�ำคัญคือการเข้าไปมีส่วนร่วมในบทสนทนา 
รวมถึงการสร้างเนื้อหา (Content) ที่สามารถกระตุ้น หรือจุดประกายการมีส่วนร่วมจากกลุ่มเหล่าน้ีให้ได้ 
รวมถึงการเจาะจง ชี้เฉพาะ สร้างความชัดเจน คือ ให้มุ่งเน้นความสนใจไปที่เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง ส่งเสริม และ
สนับสนุนตราสินค้า มากกว่าการหว่านเนื้อหาแบบไร้ทิศทางเพื่อครอบคลุมทุกสิ่งให้ทุกคนสนใจ ทั้งนี้ ต้อง
ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยว่า ได้รับการเลือกเฟ้นเนื้อหามาส�ำหรับพวกเขาอย่างชี้เฉพาะเจาะจง และตรง
ใจ อกีท้ัง การสร้างสมัพันธ์กบัผูน้�ำทางความคดิหรอืผูม้อีทิธิพลทางความคดิ (Influencer) ท่ีมคีวามเกีย่วข้อง
กับตราสินค้าอย่างสม�่ำเสมอ จะมีส่วนส�ำคัญในการเชื่อมต่อหรือเป็นตัวแทนสื่อสารตราสินค้าระหว่างกลุ่ม
เป้าหมายกับตราสินค้าได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย
	 กิตติพงษ์ วีระเตชะ (2558) ยังได้เสนอแนวคิดเพิ่มเติมในเรื่องกลยุทธ์การสร้างและสื่อสารตราสินค้าใน
แพลตฟอร์มแห่งโลกดิจิทัลไว้ว่า พื้นที่ดิจิทัลคือโลกของการสร้างตัวตนที่ชัดเจนของตราสินค้า กล่าวคือ การ
สร้างตราสินค้าเปรียบเสมือนการสร้างตัวตนของใครบางคนขึ้นในโลกออนไลน์ เน่ืองจากเป็นพ้ืนที่ท่ีท�ำให้
สามารถค้นหาตวัเอง และมพ้ืีนทีไ่ม่จ�ำกัดในการสร้างจดุยืนให้กับตัวเอง เมือ่ตราสนิค้าก้าวเข้ามาสูโ่ลกดิจทัิล 
สิง่ทีค่วรค�ำนงึถึงมากทีส่ดุก่อนท�ำการสือ่สารออกไปคอื “ตวัตนของตราสนิค้าต้องชดัเจนมากท่ีสดุ” เน่ืองจาก
จุดยืนของตราสินค้า จะเป็นกรอบก�ำหนดเพื่อเป็นแนวทางให้กับตราสินค้าได้น�ำเสนอเนื้อหาให้คนอื่นเชื่อใน
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สิ่งที่ตราสินค้านั้นเป็น รวมถึงภาพลักษณ์ และบุคลิกภาพของตราสินค้าจะเป็นตัวก�ำหนดวิธีการสื่อสารให้
ชัดเจนมากขึ้น นอกจากนี้ ตราสินค้าและสินค้าต้องอยู่ในแพลตฟอร์มที่ถูกกาลเทศะ กล่าวคือ การสร้างและ
การสือ่สารตราสนิค้าให้ประสบผลส�ำเรจ็ นักการตลาดและผูพั้ฒนาตราสนิค้าต้องมคีวามเข้าใจในธรรมชาติ
ของสนิค้าหรอืตราสนิค้าของตนเองก่อน บางแพลตฟอร์มอาจไม่เหมาะส�ำหรบัเป็นช่องทางหลกัของสนิค้าทกุ
ประเภท เนื่องจากต้องท�ำความเข้าใจธรรมชาติของกลุ่มเป้าหมายของเราก่อน ว่ามีพฤติกรรมการรับข้อมูล
ผ่านช่องทางไหนมากกว่า จงึจะท�ำให้เกิดจดุสมัผสัของช่องทางในการเข้าถงึกลุม่คนเหล่าน้ันได้อย่างแยบยล
	 จากแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของ Muntinga et al. (2011) และ พจน์ ใจชาญสุขกิจ 
(2558) ได้กล่าวถึงประเด็นการเลือกใช้ผู้น�ำทางความคิดหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และ
บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส�ำคัญในการสร้างเนื้อหาตราสินค้าเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่ม
หมายอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยในการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็น
ตัวแทนสื่อสารตราสินค้า ที่ Shimp (2010) ได้สรุปไว้ว่า ปัจจัยหลักในการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงต้องเลือก
จากความสอดคล้องหรอืเข้ากันของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงกับกลุม่เป้าหมาย (Celebrity and audience matchup) 
ซึง่เหตผุลส�ำคญัประการแรกในการเลอืกตัวแทนสือ่สารสนิค้าหรอืตราสนิค้าคอืพิจารณาว่ากลุม่เป้าหมายชืน่
ชอบผู้น�ำเสนอคนนี้หรือไม่ อีกทั้งต้องเลือกจากความสอดคล้องหรือเข้ากันของบุคคลที่มีชื่อเสียงกับตราสิน
ค้า (Celebrity and brand matchup) คือการพิจารณาพฤติกรรม คุณค่า และภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อ
เสียง ต้องให้มีความจะสอดคล้องหรือเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้วยเช่นกัน
	 ค. 	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์
	 สื่อสังคมออนไลน์ หรือ สื่อใหม่ เป็นสื่อที่สามารถกระจายข่าวสารไปได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และกว้าง
ไกล โดยสามารถแบ่งตามลักษณะเนื้อหาดังที่ Kaplan และ Haenlein (2010) ได้จัดหมวดหมู่ดังตาราง
ภาพรวมของสื่อออนไลน์ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างด้านการเปิดเผยตัวตนและการแสดงออกของผู้ใช้กับ
ด้านความเข้มข้นของส่ือในการปฏิสัมพันธ์และการสื่อสารทางสังคม ซึ่งอธิบายถึงลักษณะของสื่อทั้งหมด 
6 ประเภทไว้ดังนี้ 1) โครงการความร่วมมือ (Collaborative projects) เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) 2) บล็อก 
(Blogs) 3) ชุมชนข้อมูล (Content communities) เช่น Flickr และ YouTube เป็นต้น 4) เว็บไซต์เครือข่าย
สังคม (Social networking sites) เช่น Facebook 5) โลกเสมือน หรือ เกมออนไลน์ (Virtual game worlds) 
เช่น World of Warcraft และ 6) เว็บไซต์โลกเสมือน (Virtual social worlds)
	 โดยข้อมูลจากส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม หรือ ETDA Thailand เผยสถิติการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของประชากรชาวไทยไว้ว่า เว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันที่คนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด ได้แก่ ยูทูบ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ซึ่งในแง่ของการ
สื่อสาร ช่องทางเหล่านี้ถือเป็นพื้นที่หรือช่องทางส่วนตัวของตราสินค้าที่สามารถก�ำหนดและวางแผนการใช้
งานได้อย่างเสรี โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในแง่การโฆษณาเพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย กล่าวได้ว่า 
สื่อใหม่เหล่านี้เข้ามามีอิทธิพลและมีความส�ำคัญไม่แพ้สื่อมวลชน (Mass media) ซึ่งเป็นสื่อที่มีอิทธิพลสูง
ในช่วงเวลาท่ีผ่านมา เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นช่องทางทีท่�ำให้ตราสนิค้าสามารถเผย
แพร่ ถ่ายทอด ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและตราสินค้าไปให้ผู้บริโภครับทราบได้ตามต้องการ ด้วยรูปแบบที่
หลากหลาย ทั้งภาพ เสียง วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว ตามความพิเศษของระบบการพัฒนาของแต่ช่องทาง 
อีกทั้งยังสามารถสร้างความผูกพัน (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างสูง ท�ำให้ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมกับตราสินค้าได้อย่างง่ายดาย (มานา คุณธาราภรณ์, 2557)
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	 ท้ังน้ี สามารถอธิบายกลวิธีการสือ่สารอย่างมปีระสทิธิภาพ เพ่ือให้สอดคล้องกับลกัษณะและจดุเด่นของ
แต่ละเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหลักๆ ได้ดังนี้
	 1) รูปแบบและกลวิธีสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook)
	 “7 ประเภทของการท�ำการตลาด” (2560) อธิบายหลักการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง
ปฏสิมัพันธ์ (Engagement) บนเฟซบุก๊ไว้ว่า ในปัจจบุนัวิดโีอคอนเทนต์ได้รบัความนยิมเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
วิดโีอสามารถเล่าเรือ่งได้หลายอย่างและท�ำให้เข้าถึงอารมณ์ได้เรว็กว่ารปูภาพธรรมดา ท�ำให้แต่ละตราสนิค้า
ต่างผลิตวิดีโอกันออกมาเป็นจ�ำนวนมาก แต่การจะท�ำให้วิดีโอออกมาประสบความส�ำเร็จหรือออกมาดีน้ัน 
ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ และต้องท�ำให้คนดูจบรู้สึกว่าอยากจะแบ่งปันต่อ ซึ่งนอกจากการกดถูกใจ หรือ 
คอมเมนต์แล้ว อีกหนึ่งการแสดงปฏิกิริยาของผู้รับสารที่ได้รับความนิยมและส�ำคัญไม่แพ้กันคือการแบ่งปัน
เนื้อหา (Share) 
	 เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2556) ได้แบ่งประเภทเนื้อหาที่คนนิยมแบ่งปัน ไว้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 1) 
Humorous Story เป็นเรือ่งราวความสนกุสนาน ตลกขบขนั โดยอาจเป็นเนือ้หา รปูภาพ หรอืวิดโีอ ซึง่ในสงัคม
ไทยน้ันนิยมเนือ้หาประเภทนีเ้ป็นอย่างมาก ซึง่มกัจะถูกแบ่งปันอย่างรวดเรว็และมียอดปฏสิมัพันธ์ค่อนข้างสงู 
และอาจไม่ต้องใช้ต้นทุนที่สูงในการผลิตเนื้อหาอีกด้วย 2) Amazing Story เป็นเนื้อหาที่ท�ำให้ผู้รับสารรู้สึก
ประหลาดใจหรือแปลกใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่เคยพบเจอหรือหาดูได้ยาก 3) Emotional Story เป็นเนื้อหาที่ท�ำให้
ผู้อ่านรู้สึกซาบซึ้งประทับใจ สะเทือนใจ หรือท�ำเกิดความรู้สึกร่วมทางด้านอารมณ์ และ  4) Cute Story เป็น
เนื้อหาที่มีความน่ารักท�ำให้ผู้เห็นเกิดความรู้สึกชื่นชอบประทับใจ เช่น ภาพเด็ก สัตว์เลี้ยง เป็นต้น
	 2) รูปแบบและกลวิธีสื่อสารผ่านอินสตาแกรม (Instagram)
	 Marketeer Online (2018) ได้เสนอแนะแนวทางในการสือ่สารตราสนิค้าในอนิสตาแกรมอย่างมปีระสทิธิภาพ 
เพ่ือดงึดูดใจผูใ้ช้งานให้อยากรบัข้อมลู ข่าวสาร หรอืรปูภาพต่างๆ ทีน่�ำเสนอจากสนิค้าน้ัน เบือ้งต้นต้องมคีวาม
เข้าใจเกี่ยวกับอัลกอริทึมของอินสตาแกรมก่อนที่จะวางแผนออกแบบเนื้อหา อีกทั้งควรออกแบบเนื้อหาให้มี
ความสอดคล้องกับระบบและมีความน่าสนใจเพื่อโน้มน้าวใจผู้ใช้บริการโดยมีวิธีการดังนี้ 1) สร้างเนื้อหาให้
ตรงประเดน็ทัง้ “ค�ำบรรยาย” (Caption) และ “แฮชแทก็” (#Hashtags) การสร้างค�ำบรรยายทีน่่าสนใจจะเป็น
สิ่งที่ส�ำคัญในการดึงดูดให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตราสินค้าต้องการน�ำเสนอได้ ซึ่งหลักการเขียนค�ำ
บรรยายควรเน้นไปที่สาระส�ำคัญ (Key Message) ที่ต้องการสื่อสาร และแฮชแท็กจะเป็นส่วนช่วยสนับสนุน
ข้อความรองทีต้่องสารสือ่สาร เช่น เมือ่ต้องการท�ำโปรโมชนั หรือแสดงข้อความย่อย (Tagline) ของแคมเปญ 
2) สร้างเนื้อหาให้น่าสนใจด้วย Instagram Story ในการเล่าเรื่องบน Instagram Story ไม่มีหลักการตายตัว 
แต่ควรน�ำเสนอไปในทิศทางเดยีวกับต�ำแหน่งตราสนิค้า รวมถึงเอกลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ท่ีต้องการน�ำเสนอ
โดยประยกุต์ให้เข้ากบัข้อมลูทีต้่องการสือ่สารด้วย และ 3) สร้างเนือ้หารปูแบบวดิโีอในชอ่งทาง IGTV เพือ่น�ำ
เสนอเนือ้หา โดยฟีเจอร์นีม้ลีกัษณะเด่นในการน�ำเสนอรปูแบบวิดโีอ ซึง่เป็นการเปิดโอกาสและดงึความสนใจ
จากผูใ้ช้งานให้สามารถรับชมเนื้อหาที่ต้องการน�ำเสนอไดอ้ย่างสะดวกในชอ่งทางอนิสตาแกรมไดอ้ย่างทันที
	 3) รูปแบบและกลวิธีสื่อสารผ่านยูทูบ (Youtube)
	 BrandAge Online (2017) ได้เผย 3 วิธีการหลัก สร้างเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอให้โดนใจผู้บริโภค อัน
ประกอบด้วย 1) Storytelling First: ท�ำเรื่องที่คนอยากดู กล่าวคือ เน้นวิธีการสร้างเรื่องราวที่เน้นการเล่าเรื่อง
มากกว่าการขายของ เนื่องจากผู้บริโภคในสมัยน้ีจะปิดก้ันรูปแบบการน�ำเสนอเรื่องราวต่างๆ ที่มุ่งเน้นการ
ขายโดยไมม่อบประโยชน์บางสิง่หรอืความบนัเทงิใจใหแ้ก่ผูร้ับชม ดงันั้นกลุม่ผู้ชมสามารถเลือกทีจ่ะปดิคลปิ
แล้วเปลี่ยนไปรับชมสิ่งอื่นที่ต้องการแทนได้ ดังนั้น ตราสินค้าจึงควรท�ำความเข้าใจถึงความสนใจและความ



35
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2563)

ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการเสนอเรื่องราวที่สนุกสนานเฮฮา ก็เป็นแนวทางหนึ่งที่ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่
ชื่นชอบ ฉะนั้นเนื้อหาในลักษณะนี้จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ดี 2) Content with Music is Better: 
คอนเทนต์เพลงเป็นอีกตัวเลือกที่น่าสนใจ กล่าวคือ การสอดแทรกเพลงหรือดนตรีประกอบในวิดีโอคลิป จะ
ช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับเน้ือหาน้ันได้เป็นอย่างดี ซึ่งการเลือกใช้เพลงท่ีเหมาะสมกับเอกลักษณะและ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นจะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้าได้ในแบบที่ต้องการน�ำเสนอออกไป 
และ 3) Celebrity or Influencer: ใช้คนมีชื่อเสียงจะดึงความสนใจได้มากกว่า กล่าวคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อ
เสียงในการน�ำเสนอเรื่องราวในวิดีโอเป็นอีกทางเลือกที่น่าสนใจ ซึ่ง 8 ใน 10 ของโฆษณาบนยูทูบ เลือกใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง เซเลบริตี้ หรือดาราที่คนทั่วไปรู้จัก หรือจะเป็นผู้น�ำทางความคิดที่มีบุคลิกตรงกับตราสิน
ค้าหรือเรื่องราวที่ต้องการน�ำเสนอก็ได้ เพื่อช่วยเพิ่มความน่าสนใจความน่าเชื่อถือให้กับเนื้อหา ซึ่งแสดงให้
เห็นว่าคนไทยยังคงให้ความสนใจบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่ ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์หรือออฟไลน์ก็ตาม ซึ่งเมื่อ
ตราสินค้าดึงความสนใจจากคนดูได้แล้ว ก็จะสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคต่อไปได้อีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบด้วยวิธีการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับบุคลากรผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนกลยุทธ์ แนวทาง และกลวิธีการ
สื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรว จ�ำนวน 3 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวางแผน
การสื่อสารบนสื่อออนไลน์ จากบริษัทวางแผนสื่อโฆษณา จ�ำนวน 1 ท่าน ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร 
(Documentary Research) โดยศึกษาจากช่องทางเฟซบุ๊กเพจ อินสตาแกรม และ ยูทูบของนิตยสารแพรว 
ย้อนหลังเป็นเวลา 1 ปี คือ ตั้งแต่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2561 - 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยคัดเลือกจากโพสต์ที่มี
การเกิดปฏิสัมพันธ์สูงสุดของแต่ละช่องทาง จ�ำนวนอย่างละ 3 อันดับ รวมทั้งหมดเป็นจ�ำนวน 9 โพสต์ เพื่อ
น�ำมาวิเคราะห์หาความสอดคล้องร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก รวมทั้งท�ำการค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมจากสื่อ
ออนไลน์ คือ บทความทางอินเทอร์เน็ตหรือบทสัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลประกอบผล
การวิจัยด้วย
	 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในขั้นตอนการสัมภาษณ์ผู้
วิจัยจึงมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 
ระหว่างการสัมภาษณ์ เพ่ือตรวจสอบและท�ำความเข้าใจข้อมลูอย่างถูกต้อง ทัง้นี ้หลงัจากการสมัภาษณ์เสรจ็
สิ้น ผู้วิจัยจะน�ำเอาข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากการสัมภาษณ์และข้อมูลจากแหล่งเอกสาร คือ โพสต์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนิตยสารแพรวมาเทียบเคียง เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องกัน โดยผู้วิจัยจะ
น�ำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ประกอบกับข้อมูลเชิงเอกสาร (Documentary 
Research) มาวิเคราะห์ร่วมกัน แล้วจึงสังเคราะห์เพื่อสรุปประเด็นส�ำคัญของผลวิจัย โดยใช้รูปแบบการน�ำ
เสนอด้วยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) พร้อมภาพประกอบ ตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยที่ได้ก�ำหนดไว้

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 จากวัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
นติยสารแพรว และเพือ่ศกึษาปัญหาและอปุสรรคในการสือ่สารตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของนติยสาร
แพรว ผู้วิจัยสามารถสรุปผลวิจัยโดยจ�ำแนกได้เป็น 4 หัวข้อ ตามล�ำดับต่อไปนี้
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การด�ำเนินงานด้านการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
	 การสื่อสารบนสื่อออนไลน์ของนิตยสารแพรว เริ่มต้นจากการมีเว็บไซต์ (Website) เป็นช่องทางหลักใน
การน�ำเสนอข่าวสาร เนื้อหา และประชาสัมพันธ์ ต่อมาจึงเริ่มมีช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ทั้งหมด 3 ช่องทางหลัก คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูบ (Youtube) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมการขายนิตยสารในตอนแรก แต่ภายหลังได้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาและ
รูปแบบการน�ำเสนอ ด้วยจุดมุ่งหมายที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครบทุกกลุ่มและทุกพฤติกรรมการ
รับสื่อมากยิ่งขึ้น โดยแต่ละช่องทางจะท�ำหน้าที่หลักในการสื่อสารและน�ำเสนอเนื้อหาที่แตกต่างกัน ตามราย
ละเอียดดังต่อไปนี้
	 1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางที่มีผู้ติดตามบนสื่อสังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรวมากที่สุด ดัง
นั้นนิตยสารแพรวจึงวางหน้าที่หลักของช่องทางเฟซบุ๊กในการสื่อสารเป็น 2 ส่วน คือ (1) เพื่อประชาสัมพันธ์
และน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารประจ�ำวันที่เกิดขึ้นในสังคมไทยและสังคมโลกอย่างถูกต้องและรวดเร็ว โดยเรียก
ประเภทเนื้อหาการน�ำเสนอนี้ว่า “Daily Update” และ (2) เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่คิดและสร้างสรรค์ขึ้นใหม่ 
(รายการออนไลน์) ทีม่อบสารประโยชน์และความเพลดิเพลนิแก่ผูต้ดิตามและกลุม่เป้าหมาย พร้อมท้ังน�ำเสนอ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนิตยสารแพรว ซึ่งประกอบไปด้วย (1) รายการ Celeb Blog (2) รายการ Lovely 
Blog (3) รายการ Praew Talk และ (4) รายการ Behind the Scene
	 2) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นช่องทางที่ท�ำหน้าที่หลักในการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ และน�ำเสนอ
ข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นประจ�ำวัน พร้อมทั้งน�ำเสนอตัวตนของนิตยสารแพรวว่า ก�ำลังท�ำอะไร ที่ไหน อย่างไร 
ให้ผู้ติดตามและกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ โดยจะน�ำเสนอเนื้อหาประเภท “Daily Update” เป็นหลัก
	 3) ยูทูบ (Youtube) เป็นช่องทางท่ีท�ำหน้าที่ในการน�ำเสนอรายการออนไลน์เป็นหลัก เพ่ือรองรับกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมการรับสื่อในรูปแบบวิดีโอ ทั้งนี้ เนื้อหารายการออนไลน์ที่ผลิตขึ้น
จะถกูโพสต์ในช่วงเวลาเดยีวกับช่องทางเฟซบุก๊ เพ่ือเป็นการเพ่ิมการเข้าถึงให้กับผูต้ดิตามและกลุม่เป้าหมาย
ในทุกช่องทาง
	 ซึ่งนิตยสารแพรวจะให้ความส�ำคัญกับช่องทางเฟซบุ๊กในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก อัน
เนื่องมาจากมกีลุ่มผูต้ิดตามมากที่สุด และมลีักษณะเฉพาะของชอ่งทางทีร่องรบัรปูแบบการน�ำเสนอที่หลาก
หลายและสามารถให้ความรวดเร็วในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ ในขณะที่ให้ความส�ำคัญกับช่องทา
งอินสตาแกรมและยูทูบรองลงมา

กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
	 กลยุทธ์การสือ่สารตราสนิค้านิตยสารแพรวผ่านสือ่สังคมออนไลน์ จะถูกก�ำหนดขึน้เพ่ือตอบวตัถุประสงค์
ของการสื่อสารหรือจุดยืนของนิตยสารแพรว คือ เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาและข่าวสารในชีวิตประจ�ำวันออกไปให้
คนรบัรู ้ในขณะเดยีวกันเนือ้หาหรอืรายการท่ีน�ำเสนอออกไปนัน้ จะต้องมส่ีวนช่วยท�ำให้กลุม่คนดูและคนอ่าน
มีชีวิตที่ดีขึ้นด้วย โดยการสื่อสารที่เกิดขึ้นจะด�ำเนินภายใต้ทิศทางของตราสินค้าที่ถูกก�ำหนดไว้ว่า แพรวเป็น
ผู้หญิงรุ่นใหม่ ที่มีความฉลาด ทันสมัย และเป็นมิตรกับทุกคน ทั้งนี้ นิตยสารแพรวได้มีการก�ำหนดข้อความ
หลักของตราสินค้าไว้ว่า “All Lux You Can Reach/ Read” ซึ่งหมายถึง การน�ำเสนอเนื้อหาเพื่อท�ำให้กลุ่ม
ผู้ติดตามและกลุ่มเป้าหมายมีชีวิตที่ดีข้ึน โดยสามารถเข้าถึงได้จากการรับชมและการอ่าน อย่างไรก็ตาม 
เนื้อหาที่ถูกน�ำเสนอออกไปทั้งหมด จะอยู่ภายใต้ 4 แก่นของประเด็นหลักที่เป็นหัวใจหลักในการสื่อสารของ
นิตยสารแพรว ได้แก่ 1) เรื่องบุคคล (People/Celeb) 2) เรื่องแฟชั่น (Fashion) 3) เรื่องรูปแบบการด�ำเนิน
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ชีวิต (Lifestyle) และ 4) เรื่องความสวยงาม (Beauty) โดยนิตยสารแพรวมีกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารตราสิน
ค้าอันประกอบด้วย
	 1. กลยุทธ์ Create Content on Brand Positioning
	 คอื กลยุทธ์ท่ีเน้นการสร้างเน้ือหาทีส่ะท้อนตวัตน ภาพลกัษณ์ และจดุยืนของนิตยสารแพรวอย่างชดัเจน
ออกไปให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยจะน�ำเสนอเนื้อหาภายใต้ 4 แก่นหลัก ได้แก่ เรื่องบุคคล (People/Celeb) 
เรื่องแฟชั่น (Fashion) เรื่องรูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) และเรื่องความสวยงาม (Beauty) รวมทั้งยัง
เน้นการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและให้ประโยชน์บางอย่างแก่กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตามทุกช่องทางบนสื่อ
สังคมออนไลน์
	 2. กลยุทธ์ Brand Connection to Content 
	 คอื กลยุทธ์ทีใ่ช้ประโยชน์ด้านสายสมัพันธ์อนัแข็งแกร่งของนติยสารแพรว ในการน�ำดารา บคุคลดงั หรอื
เซเลบริตี้มาร่วมน�ำเสนอเนื้อหารายการ ทั้งนี้ เพื่อสร้างความดึงดูดใจและสร้างความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่
ต้องการน�ำเสนอ อกีท้ังยังช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ของนติยสารแพรวให้กลุม่เป้าหมายเห็นอย่างชดัเจนย่ิงขึน้
ผ่านบุคคลที่น�ำเสนอเนื้อหารายการ
	 3. กลยุทธ์ From Offline to Online Content 
	 คือ กลยุทธ์ที่ใช้ทรัพยากรที่มีอย่างคุ้มค่าในการสร้างเนื้อหาทุกช่องทาง โดยน�ำเอาดารา นักแสดง เซเล
บริตี้ หรือแม้แต่บุคคลที่อยู่ในกระแสสังคมที่มาจากการสัมภาษณ์ในตัวเล่มนิตยสาร มาน�ำเสนอในรูปแบบ
วิดีโอบนสื่อสังคมออนไลน์อีกช่องทางหน่ึง ซึ่งเป็นการสร้างรายการขึ้นใหม่เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า
หมายที่มีพฤติกรรมชื่นชอบการรับชมเนื้อหารูปแบบวิดีโอด้วย
	 4. กลยุทธ์ Analyze & Predict Content 
	 คือ กลยุทธ์การติดตาม วิเคราะห์ เนื้อหาที่จะน�ำเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย�ำ โดยต้องค�ำนึง
ถึงประเด็นท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจและต้องการเป็นหลัก เนื่องจากจะสามารถช่วยดึงความสนใจของกลุ่ม
เป้าหมายให้รับสารที่ตราสินค้าต้องการน�ำเสนอได้มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังต้องคาดเดาความสนใจของกลุ่มเป้า
หมายโดยวิเคราะห์จากพื้นฐานความสนใจเดิมและขยายต่อยอด เพื่อสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ๆ ที่ตรงใจกลุ่ม
เป้าหมายอีกด้วย
	 5. กลยุทธ์ Right Message, Right Channel 	
	 คอื กลยุทธ์การเลอืกช่องทางสือ่สารทีเ่หมาะสมกับสถานการณ์ ลกัษณะของข้อความหรอืเน้ือหาท่ีต้องการ
น�ำเสนอ และพฤติกรรมการรับข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ดังนั้นผู้ปฏิบัติงานจึงต้องมีความเข้าใจใน
หน้าท่ีของแต่ละช่องทางก่อนว่าเหมาะสมส�ำหรับท�ำหน้าที่ใด จึงจะท�ำให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพมาก
ที่สุด

กลวิธีการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
	 1. กลวิธีการใช้ภาษาเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
	 เพื่อช่วยสะท้อนเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ได้ก�ำหนดไว้ คือ เป็นผู้หญิงที่เป็นเพื่อนกับ
ผู้หญิงทุกวัย มีความทันสมัย ฉลาด และเป็นมิตร เพราะฉะนั้นมีการก�ำหนดใช้ค�ำพูดหรือภาษาในสื่อสาร
ให้รู้สึกเหมือนเพือ่นผู้หญิงก�ำลังพดูคุยกัน โดยจะสะท้อนผ่านการใช้แคปชั่น การตอบกลับข้อความ และการ
สร้างวลีเด็ดหรือค�ำพูดติดปาก นอกจากนั้นยังมีการใช้ภาษาที่รวดเร็ว กระชับ เข้าใจง่าย เพื่อให้เข้ากับกลุ่ม
เป้าหมายบนสื่อสังคมออนไลน์
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	 2. กลวิธีการเลือกดาราหรือเซเลบริตี้ที่ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของนิตยสารแพรว
	 การน�ำเสนอเนื้อหารายการออนไลน์ของนิตยสารแพรว สิ่งส�ำคัญจะต้องเลือกดาราหรือเซเลบริตี้ที่ช่วย
สะท้อนบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ตามแบบฉบับของนิตยสารแพรว คือ จะต้องเป็นผู้หญิงท่ีสวยหรือมี
บุคลิกภาพที่ดี ดูทันสมัย ฉลาด และเป็นมิตร อีกทั้งยังต้องมีความสามารถในการโอบอุ้มและน�ำเสนอเนื้อหา
ให้น่าสนใจเพื่อให้ผู้ชมรู้สึกสนใจและติดตามอีกด้วย
	 3. กลวิธีการตัดต่อเนื้อหารูปแบบวิดีโอเพื่อดึงดูดความสนใจ
	 เป็นกลวิธีทีส่�ำคญัส�ำหรบัการสือ่สารเนือ้หารปูแบบวิดโีอ เนือ่งจากจะเป็นขัน้แรกในการช่วยดงึดดูความ
สนใจจากกลุ่มเป้าหมายให้รับชมเน้ือหาท่ีต้องการน�ำเสนอได้ โดยมีวิธีการ เช่น การคัดย่อส่วนส�ำคัญที่น่า
สนใจไว้ตอนต้นรายการ การตัดต่อให้สั้นกระชับ น่าติดตาม และดึงธรรมชาติของผู้น�ำเสนอเนื้อหา การใส่
ข้อความประกอบไว้ในคลิป และการแทรกดนตรีประกอบในรายการ
	 4. กลวิธีการใช้รูปแบบการน�ำเสนอที่เหมาะสมกับเนื้อหาและช่องทาง
	 เป็นกลวิธีการเลือกรูปแบบการน�ำเสนอที่เหมาะสมกับประเภทเน้ือหาแต่ละช่องทาง เพ่ือให้เหมาะกับ
ลกัษณะเฉพาะหรอืฟีเจอร์ของแต่ช่องทาง รวมถึงเหมาะสมกับพฤตกิรรมหรอืจงัหวะการใช้สือ่สงัคมออนไลน์
ของกลุ่มเป้าหมายด้วย
	 จากการวิเคราะห์ผลข้อมูลดังกลา่ว สามารถสรุปไดว้า่การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มี 3 องค์ประกอบหลัก คือ 1) การสร้างตราสินค้านิตยสารแพรวและก�ำหนดวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน 2) การก�ำหนดกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรว 
3) การสร้างและการจัดการช่องทางออนไลน์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย โดย
สรุปได้เป็นแผนภาพดังนี้

ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการวางแผนการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
	 1. การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีการแข่งขันสูง
	 การส่ือสารบนสื่อสังคมออนไลน์น้ันมีคู่แข่งเป็นจ�ำนวนมาก เน่ืองจากคู่แข่งของนิตยสารแพรวบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ไม่ใช่เพียงแค่นติยสารส�ำนกัอืน่อกีต่อไป แต่กลบัเป็นทุกคนท่ีมบีญัชผีูใ้ช้บนสือ่สงัคมออนไลน์
ที่พร้อมจะน�ำเสนอเรื่องราว ข่าวสาร บนสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่นิตยสารแพรวต้องค�ำนึงถึงภาพลักษณ์
และความน่าเชื่อถือก่อนที่จะน�ำเสนอข่าวสารหรือเนื้อหาใดๆ ก่อนเสมอ
	 2. ผู้บริโภคเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์เบื่อเร็ว
	 ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเสพสือ่และรบัข้อมลูบนสงัคมออนไลน์ท่ีรวดเร็วและเปลีย่นแปลงอย่างง่ายดาย 
ท�ำให้เน้ือหาหรือรายการที่น�ำเสนอออกไปหมดความน่าสนใจอย่างรวดเร็ว ซึ่งทีมปฏิบัติงานของนิตยสาร
แพรวต้องติดตาม วิเคราะห์ พฤติกรรมและความสนใจของผู้บริโภค รวมถึงสังเกตสถานการณ์และกระแส
สังคมรอบข้าง เพื่อมาผลิตสร้างเนื้อหาหรือรายการใหม่ๆ ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมายอย่างสม�่ำเสมอ
	 3. กลุ่มเป้าหมายเลือกเสพเฉพาะเนื้อหาที่อยู่ในกระแสและที่ตนสนใจเท่านั้น
	 การผลติเนือ้หาเพ่ือน�ำเสนอบนสือ่สงัคมออนไลน์ ต้องค�ำนึงถึงกระแสสงัคมเป็นส�ำคญัอยู่เสมอ จงึจะส่ง
ผลให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและติดตามข่าวสารอย่างแท้จริง หากน�ำเสนอเนื้อหาในประเด็นที่กลุ่มเป้าหมาย
หรือสังคมไม่ได้สนใจในขณะนั้น สิ่งที่นิตยสารแพรวต้องการสื่อสารก็จะหมดความส�ำคัญทันที
	 4. ข้อจ�ำกัดด้านงบประมาณในการซื้อโฆษณาเพื่อเพิ่มการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
	 เนื่องจากนิตยสารแพรวด�ำเนินงานอยู่ภายใต้บริษัทอมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง จ�ำกัด (มหาชน) ซึ่ง
เป็นองค์กรขนาดใหญ่ที่มีหน่วยย่อยงานเป็นจ�ำนวนมาก ดังนั้นจึงมีการกระจายงบประมาณไปยังหน่วยงาน
ย่อยต่างๆ เหล่านั้น รวมทั้งทางกองบรรณาธิการมีจ�ำนวนเนื้อหาในการน�ำเสนอเฉลี่ยแต่ละวันเป็นจ�ำนวน
มาก ส่งผลให้บริษัทไม่สามารถรองรับด้านงบประมาณในการซื้อโฆษณา (Boost post) เพื่อเพิ่มการเข้าถึง 
(Reach) กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารได้มากนัก จึงท�ำให้ยอดปฏิสัมพันธ์ที่ได้รับบางโพสต์ไม่ได้สูงมาก
	 เมื่อน�ำผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงเอกสารด้วยวิธีการศึกษาวิเคราะห์ตัวอย่างการน�ำเสนอโพสต์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ของนิตยสารแพรว คือ โพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ อินสตาแกรม และยูทูบ ย้อนหลังเป็นเวลา 1 ปี 
คือตั้งแต่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2561 - 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยคัดเลือกจากโพสต์ที่มีการเกิดปฏิสัมพันธ์สูงสุด
ของแต่ละช่องทาง ทั้งหมดจ�ำนวน 9 โพสต์ โดยผู้วิจัยสามารถสรุปได้เป็นประเด็น ดังนี้
	 1) เนื้อหาที่น�ำเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมายของนิตยสารแพรวที่สร้างปฏิสัมพันธ์ได้ดีที่สุด ทั้ง 9 โพสต์ ไม่
ได้เกิดจากการใช้กลยุทธ์ใดเพียงกลยุทธ์หนึ่ง แต่เกิดจากการประกอบใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายผสมผสานกัน
	 2) จากยอดปฏิสมัพันธ์ของทุกโพสต์แสดงให้เหน็ว่า ผูต้ดิตามและกลุม่เป้าหมายบนสือ่สงัคมออนไลน์ของ
นิตยสารแพรว มีความสนใจและชื่นชอบการน�ำเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ทั้งวิดีโอขนาดสั้น (Short Video) 
และวิดีโอขนาดยาว (Long Video) มากกว่ารูปแบบการน�ำเสนอแบบอื่น
	 3) ช่องทางเฟซบุ๊กและยูทูบเป็นช่องทางที่สามารถช่วยสื่อสารตราสินค้าของนิตยสารแพรวได้ อันเนื่อง
มาจากช่องทางเอื้ออ�ำนวยให้น�ำเสนอประเภทเน้ือหารายการออนไลน์ เช่น Celeb Blog ซึ่งเป็นรายการที่
นิตยสารแพรวได้คิดและสร้างสรรค์ขึ้นใหม่เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ในขณะที่ช่องทางอินสตาแกรมจะ
ไม่สามารถช่วยสื่อสารตราสินค้าได้เท่ากับอีกสองช่องทาง เนื่องจากช่องทางเอื้ออ�ำนวยให้น�ำเสนอเนื้อหา
ขนาดสั้น คือ ประเภทเนื้อหา “Daily Update”
	 4) ยอดปฏิสัมพันธ์ของเน้ือหาส่วนใหญ่จะมีความสอดคล้องกันระหว่างยอดรับชมวิดีโอ (View) และ
ยอดไลก์ (Likes) ซึ่งหมายความว่ากลุ่มเป้าหมายมีความสนใจที่จะติดตามและชื่นชอบลักษณะเนื้อหาที่อยู ่
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ในกระแส มีความเพลิดเพลิน และมีดาราหรือบุคคลดังอยู่ในเนื้อหารายการนั้น
	 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยพบข้อสังเกตเพ่ิมเติมว่า โพสต์ท่ีได้รับยอดปฏิสัมพันธ์สูงสุดของทุกช่องทาง คือ 
คลิปรายการ Celeb Blog ตอน “Fluke advice ep. 4” ที่น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเทคนิคการออมเงินและ
การลงทุนแบบง่ายๆ นอกจากจะได้รับยอดรับชมวิดีโอ (View) และยอดไลก์ (Likes) สูงแล้วนั้น ยังได้รับ
คอมเม้นท์ (Comments) และยอดแบ่งปัน (Share) ที่สูงโดดมากกว่าคลิปอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์ว่า กลุ่มเป้าหมายนอกจากจะชื่นชอบและติดตามเน้ือหาที่ให้ความสนุกเพลิดเพลินแล้ว 
เนื้อหาประเภทที่ให้สารประโยชน์หรืออะไรบางอย่างกลับไปกับคนดูเพ่ือน�ำไปใช้ได้ในชีวิตจริง จะเป็นสิ่งท่ี
ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด
	 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ “การสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรวผ่านสื่อสังคมออนไลน์” สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้
	 กลยุทธ์การสือ่สารตราสนิค้านิตยสารแพรวผ่านสือ่สังคมออนไลน์ จะถูกก�ำหนดขึน้เพ่ือตอบวตัถุประสงค์
ของการสื่อสารหรือจุดยืนของนิตยสารแพรว คือ เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาและข่าวสารในชีวิตประจ�ำวันออกไปให้
คนรบัรู ้ในขณะเดยีวกันเนือ้หาหรอืรายการท่ีน�ำเสนอออกไปนัน้ จะต้องมส่ีวนช่วยท�ำให้กลุม่คนดูและคนอ่าน
มีชีวิตที่ดีขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับที่ Tempol (2010) และ Keller (2013) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การวางต�ำแหน่ง
ตราสินค้าถือเป็นหัวใจหลักของการบริหารและวางกลยุทธ์ตราสินค้า  ซึ่งจะเป็นการน�ำเสนอจุดเด่นหรือข้อดี
ของเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าตอ่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ นิตยสารแพรวยงัด�ำเนินภายใต้ทิศทาง
ของตราสินค้าที่ถูกก�ำหนดไว้ว่า แพรวเป็นหญิงรุ่นใหม่ ที่มีความฉลาด ทันสมัย และเป็นมิตรกับทุกคน และ
ได้มีการก�ำหนดข้อความหลักของตราสินค้าไว้ว่า “All Lux You Can Reach / Read” ซึ่งหมายถึง การน�ำ
เสนอเน้ือหาเพ่ือท�ำให้กลุ่มผู้ติดตามและกลุ่มเป้าหมายมีชีวิตท่ีดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับท่ีแนวคิดของ Aaker 
(1997) ท่ีได้ก�ำหนดแบบจ�ำลองมติขิองบคุลกิภาพของตราสนิค้า (A brand personality framework) เพ่ือช่วย
ในการสร้างภาพให้กลุ่มเป้าหมายจดจ�ำตราสินค้าได้ยิ่งขึ้น ซึ่งตรงกับบุคลิกภาพตราสินค้า กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบตื่นเต้น (Excitement) ที่มีความทันสมัย (Up-to-date) และกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) 
	 โดยการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ของนิตยสารแพรว เลือกใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ทั้งหมด 3 ช่องทางหลัก คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูบ (Youtube) ในการน�ำ
เสนอข่าวสาร เน้ือหา และประชาสัมพันธ์ ด้วยจุดมุ่งหมายที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคได้ครบทุกกลุ่มและทุก
พฤติกรรมการรับสื่อมากย่ิงขึ้น โดยแต่ละช่องทางจะท�ำหน้าที่ในการสื่อสารและน�ำเสนอประเภทเนื้อหาที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะให้ความส�ำคัญกับช่องทางเฟซบุ๊กในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก อันเนื่องมา
จากมีกลุ่มผู้ติดตามมากท่ีสุด และมีลักษณะเฉพาะของช่องทางที่รองรับรูปแบบการน�ำเสนอที่หลากหลาย
และสามารถให้ความรวดเร็วในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ ในขณะที่ให้ความส�ำคัญกับช่องทางอินส
ตาแกรมและยูทูบรองลงมา ซึ่งสอดคล้องกับท่ี เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2557) กล่าวเอาไว้ว่า ในกระบวนการ
สื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย จ�ำเป็นที่จะต้องเลือกช่องทางหรือเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสม และมี
ประสทิธิภาพสงูสดุในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย โดยต้องเลือกให้สอดคล้องกบัวัตถปุระสงค์และการใช้จดุสัมผัส
ร่วมกัน ดังนั้นช่องทางการสื่อสารตราสินค้าจึงท�ำหน้าที่ในการเชื่อมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย ในขณะ
เดียวกันก็ยังท�ำหน้าที่ในการถ่ายทอดเนื้อหาของสารไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วย
	 ในส่วนนี้จะเป็นการอภิปรายผลในประเด็นเรื่องกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้านิตยสารแพรว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยพบว่ามีความสอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดของนักคิดท่านอื่นๆ ดังนี้
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	 1) ในแง่ของกลยุทธ์ Create Content on Brand Positioning ทีเ่น้นการสร้างเนือ้หาทีส่ะท้อนตวัตน ภาพ
ลักษณ์ และจุดยืนของนิตยสารแพรว รวมทั้งยังเน้นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและให้ประโยชน์บางอย่างแก่
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตามทุกช่องทางบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับที่ พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) 
และกิตติพงษ์ วีระเตชะ (2558) ที่ได้อธิบายถึงกลยุทธ์ด้านการสื่อสารตราสินค้าไว้ว่า การสื่อสารตราสินค้า
ต้องมคีวามเจาะจง ชีเ้ฉพาะ และสร้างความชดัเจนให้กับตวัตนของตราสนิค้ามากท่ีสดุ กล่าวคอื ต้องมุง่เน้น
ความสนใจไปท่ีเนือ้หาทีเ่ก่ียวข้องและสนบัสนุนตราสนิค้านัน้ มากกว่าการหว่านน�ำเสนอเนือ้หาแบบไร้ทศิทาง 
ทั้งนี้ ต้องท�ำให้กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยว่า เนื้อที่น�ำเสนอมานั้นได้รับการเลือกเฟ้นและสร้างสรรค์มาเพื่อพวก
เขาอย่างชี้เฉพาะเจาะจง และตรงใจ อีกทั้งจุดยืนของตราสินค้าจะเป็นกรอบก�ำหนดเพื่อเป็นแนวทางให้กับ
ตราสินค้าในการน�ำเสนอเนื้อหาให้คนอื่นเชื่อในสิ่งที่ตราสินค้านั้นเป็น 
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับกลยุทธ์สื่อสารเนื้อหาตราสินค้าที่ Muntiga et al. (2011) กล่าวถึงประเด็นที่
ว่า การสร้างเนือ้หาท่ีสนับสนุนและส่งเสรมิภาพลักษณ์ท่ีดขีองผูบ้รโิภค เช่น เน้ือหาทีด่ ีมคีณุภาพ และมภีาพ
ลักษณ์ที่ดี จะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกดีในการแบ่งปัน หรือส่งต่อบนโลกออนไลน์ให้คนอื่นรับรู้ด้วย
	 2) ในแง่ของกลยทุธ์ Brand Connection to Content ทีเ่น้นการใช้ประโยชน์ด้านสายสมัพันธ์อนัแขง็แกร่ง
ของนิตยสารแพรว ในการน�ำดารา บุคคลดัง หรือเซเลบริตี้มาร่วมน�ำเสนอเน้ือหารายการ เพ่ือสร้างความ
ดึงดูดใจและสร้างความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่ต้องการน�ำเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารเน้ือหา
ตราสินค้าที่ Muntiga et al. (2011) และพจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) กล่าวว่า ตราสินค้าอาจมีการใช้กลยุทธ์
การสื่อสารด้วยการโน้มน้าวใจด้วยอารมณ์(Emotional Appeal) โดยเลือกใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) 
หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในการเป็นตัวแทนน�ำเสนอสินค้าหรือตราสินค้าต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ 
เพื่อเป็นการสร้างแรงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในเนื้อหา
	 3) ในแง่ของกลยุทธ์ From Offline to Online Content ที่เน้นการใช้ทรัพยากรท่ีมีอย่างคุ้มค่าในการ
สร้างเนื้อหาทุกช่องทาง เนื้อหาที่มาจากการสัมภาษณ์ในตัวเล่มนิตยสาร มาน�ำเสนอในรูปแบบวิดีโอบนสื่อ
สังคมออนไลน์อีกช่องทาง เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมชื่นชอบการรับชมเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ซึ่ง
สอดคล้องบทความ “7 ประเภทของการท�ำการตลาด” (2560) ที่รวบรวมหลักการท�ำการสื่อสารเชิงเนื้อหาที่
ช่วยสร้างปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า หนึ่งหลักส�ำคัญคือการสร้างเนื้อหารูปแบบวิดีโอ 
เนื่องจากปัจจุบันเน้ือหารูปแบบวิดีโอได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะภาพเคลื่อนไหวจะสามารถช่วย
เล่าเรือ่งและเข้าถงึอารมณ์ได้เรว็กว่ารปูภาพธรรมดา จงึส่งผลให้ตราสนิค้าต่างสร้างเนือ้หารปูแบบวดิโีอเพือ่
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น แต่ทั้งนี้ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการประกอบสร้างเนื้อหานั้นๆ ด้วย
เช่นกัน
	 4) ในแง่ของกลยุทธ์ Analyze & Predict Content ที่เน้นการติดตาม วิเคราะห์ เนื้อหาที่จะน�ำเสนอไปยัง
กลุม่เป้าหมายอย่างแม่นย�ำ โดยต้องค�ำนึงถึงประเดน็ท่ีกลุม่เป้าหมายสนใจและต้องการเป็นหลกั จะสอดคล้อง
กับที่ พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) อธิบายถึงกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าในประเด็นเรื่องการติดตาม สนใจ
ความเคลื่อนไหว ฟังเสียงรอบข้างจากคู่แข่ง รวมทั้งวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายหลักและรองหรือผู้ติดตาม ว่ามี
ความสนใจหรอืมคีวามต้องการในเรือ่งใด ซึง่สิง่ท่ีส�ำคญัคอืการสร้างเน้ือหา (Content) ท่ีสามารถกระตุน้หรอื
จุดประกายการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้
	 5) ในแง่ของกลยุทธ์ Right Message, Right Channel ท่ีใช้การเลือกช่องทางสื่อสารท่ีเหมาะสมกับ
สถานการณ์ ลักษณะของข้อความหรือเนื้อหาท่ีต้องการน�ำเสนอ และพฤติกรรมการรับข้อมูลของกลุ่มเป้า
หมายเป็นหลัก เพื่อท�ำให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับที่กิตติพงษ์ วีระเตะ (2558) 
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ที่ได้เสนอแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสร้างและสื่อสารตราสินค้าในแพลตฟอร์มแห่งโลกดิจิทัลว่า ตราสินค้าและ
สนิค้าต้องอยูใ่นแพลตฟอรม์ทีถ่กูกาลเทศะ หมายถงึ ตราสนิค้าต้องมคีวามเข้าใจในธรรมชาตขิองสนิค้าหรอื
เนื้อหาของตนเองก่อน ซึ่งบางแพลตฟอร์มอาจไม่เหมาะส�ำหรับเป็นช่องทางหลักของเนื้อหาทุกประเภท และ
ยังต้องท�ำความเข้าใจธรรมชาติของกลุ่มเป้าหมายด้วยว่ามีพฤติกรรมรับข้อมูลผ่านช่องทางไหนมากกว่า จึง
จะท�ำให้เกิดจุดสัมผัสของช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแยบยล
	 6) ในแง่ของกลวธีิการใช้ภาษาเพ่ือสือ่สารกับกลุม่เป้าหมาย ในเรือ่งการใช้แคปชัน่ (Caption) และภาษา
ที่รวดเร็ว กระชับ และเข้าใจง่าย เพื่อดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายและให้มีความเหมาะสมกับช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับที่ Marketeer Online (2018) ได้เสนอแนวทางการสื่อสารตราสินค้าอย่าง
มีประสิทธิภาพ คือ การสร้างค�ำบรรยาย (Caption) ที่น่าสนใจเพื่อดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมาย และใช้
ภาษาสื่อสารที่กระชับแต่ตรงประเด็น
	 7) ในแง่ของกลวิธีการเลอืกดาราหรอืเซเลบรติีท่ี้ช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ของนิตยสารแพรว ซึง่การน�ำเสนอ
เนือ้หารายการออนไลน์ของนิตยสารแพรว สิง่ส�ำคญัจะต้องเลอืกดาราหรอืเซเลบรติีท่ี้ช่วยสะท้อนบคุลกิภาพ
และภาพลกัษณ์ตามแบบฉบบัของนิตยสารแพรวได้ด้วย โดยสอดคล้องกับแนวคดิที ่Shimp (2010) กล่าวถึง
ปัจจยัในการเลอืกบคุคลท่ีมชีือ่เสยีงมาเป็นตวัแทนส่ือสารตราสนิค้าไว้ว่า ต้องพิจารณาถึงความสอดคล้องหรอื
เข้ากนัของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงกับตราสนิค้า (Celebrity and brand matchup) ซึง่ต้องพิจารณาจากพฤตกิรรม 
คณุค่า และภาพลกัษณ์ของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง ให้มคีวามสอดคล้องหรอืเชือ่มโยงกับภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
	 8) ในแง่ของกลวิธีการตัดต่อเนือ้หารปูแบบวิดีโอเพ่ือดงึดดูความสนใจ ในเรือ่งการแทรกดนตรปีระกอบใน
รายการ ทีจ่ะชว่ยสร้างสนุทรยีภาพในการรบัชมเนือ้หาของผูต้ดิตามและกลุม่เป้าหมาย และการเลอืกเพลงที่
เหมาะสมกับภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ก็จะช่วยส่งเสรมิให้กลุม่เป้าหมายจดจ�ำตราสินค้าได้ในแบบท่ีต้องการ
น�ำเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับที่ BrandAge Online (2017) กล่าวถึงหลักการสร้างเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอให้โดน
ใจผู้บริโภคไว้ คือ “Content with Music is Better: คอนเทนต์เพลงเป็นตัวเลือกที่น่าสนใจ” ซึ่งการสอดแทรก
เพลงหรอืดนตรปีระกอบจะช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับเนือ้หานัน้ได้เป็นอย่างด ีซึง่การใช้ดนตรจีะสามารถ
ช่วยสร้างการจดจ�ำตราสินค้าในรูปแบบที่เราต้องการน�ำเสนอได้

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
	 1) เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาไปท่ีกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้า โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพเท่านั้น ส�ำหรับผู้ที่สนใจต่อยอดงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาเพ่ิมเติมด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปรมิาณในด้านของผูร้บัสารหรอืผูต้ดิตามสือ่สงัคมออนไลน์ของนติยสารแพรว เพ่ือให้ทราบถึงทศันคต ิความ
พึงพอใจ และความต้องการของผู้รับสารที่มีต่อการสื่อสารทั้งในแง่ของประเภทเนื้อหา รูปแบบการน�ำเสนอ 
ไปจนถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถน�ำข้อมูลเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการสื่อสารตราสิน
ค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ให้ตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้อย่างตอบโจทย์
ยิ่งขึ้น
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	 2) การวิจยัครัง้นีมุ้ง่เน้นศึกษาไปทีก่ลยทุธ์และกลวธีิการสือ่สารตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของธุรกิจ
นติยสารท่ีก้าวเข้าสูโ่ลกดจิทัิล ส�ำหรบัผูท่ี้สนใจต่อยอดงานวิจยัในอนาคต สามารถศกึษาเก่ียวกับกลยุทธ์และ
กลวิธีการสือ่สารตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ขององค์กรหรอืธุรกิจในกลุม่อตุสาหกรรมอืน่ท่ีก�ำลงัด�ำเนนิ
การสื่อสารตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือน�ำมาเปรียบเทียบข้อเหมือนและต่างของกลยุทธ์และกลวิธี
การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์กับงานวิจัยในครั้งนี้เพิ่มเติม ซึ่งจะน�ำไปสู่การสังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ก�ำหนดกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นประโยชน์ต่อการน�ำไปประยุกต์ใช้
ในทางวิชาชีพได้ในอนาคต
	 3) การวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษาไปที่กลยุทธ์และกลวิธีการส่ือสารตราสินค้าท่ีเป็นภาพรวมของส่ือสังคม
ออนไลน์ทีนิ่ตยสารแพรวใช้ในการสือ่สาร คอื เฟซบุก๊ อนิสตาแกรม และยูทูบ ซึง่การวิจยัในอนาคตอาจมกีาร
ศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารเพื่อวัถตุประสงค์อื่น โดยเฉพาะเจาะจงช่องทางการสื่อสารหรือประเภท
เนื้อหาอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึกถึงแนวทางการคิดและวางแผนการสื่อสารเพื่อสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพให้กับองค์กรและตราสินค้ายิ่งขึ้น
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