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กลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
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บทคัดย่อ 
 

บทความฉบับนี้ใช้แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค (Consumer 
Decision Making Process) ของทั้งฝั่งนักวิชาการและนักวิชาชีพ รวมถึงทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ (Uses and Gratifications Theory) และหลักฐานงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการอธิบาย
ปรากฏการณ์ทางการสื่อสารที่เกิดขึ้น ซึ่งพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป
จากในอดีตจากการที่สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก ผู้บริโภคได้ใช้อุปกรณ์ดิจิทัลเหล่านี้ในการเข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าในการพิจารณาก่อนที่
จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ บทความฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการในส่วนของการช่วยพัฒนา
แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคให้มีความทันสมัยขึ้น อีกทั้งนักวิชาชีพยัง
สามารถน าข้อเสนอเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์สื่อสารให้
เหมาะกับสินค้าและบริการของตนอีกด้วย ทั้งนี้ผู้เขียนได้เสนอกลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าให้เหมาะสม
กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อใหม่ของผู้บริโภคไว้ 6 กลยุทธ์ คือ กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้น
ข้อมูลข่าวสาร กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นความบันเทิง กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นผลประโยชน์และสิ่งตอบแทน กลยุทธ์
เนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพันธ์และการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม กลยุทธ์เนื้อหาที่เสริมสร้างเอกลักษณ์และ
ตัวตนของผู้บริโภค และกลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นการสร้างอิทธิพล  
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภค การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 
Abstract 

 
This paper applies consumer decision making process from both academic and 

professional’s point of views, Uses and Gratifications Theory, and related research evidences 
to explain a communication phenomenon in a digital age. As smartphones and tablets play 
an important role in a consumer lifestyle, consumers use these digital devices to access 
related branded content and information before making purchase decision. By understanding 
consumer buying decision process, marketers will be able to establish an effective branded 
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content communication strategy. This article is useful for both academic and practitioner as it 
has helped in developing the concept of consumer buying decision process, since consumers’ 
behavior have been changing after the digital age has come. In addition, marketers can also 
use this academic paper as a guide to create branded content communication strategies for 
any particular brands. At the end of this article suggests there are 6 branded content 
communication strategies, which are informative, entertaining, remunerated, integrated and 
social interactive, consumer identity, and empowering. 
Keywords: branded content communication strategies, consumer decision making process, 
uses and gratifications theory 
 
บทน า 

 
นักสื่อสารการตลาดต้องปรับตัวเป็นอย่างมากนับตั้งแต่สื่ออินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียได้เข้ามามี

บทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นมาพร้อมกับสื่อใหม่อย่าง
กลุ่มผู้บริโภค Gen-Y โดย Google ได้อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันผ่านแนวคิด Zero Moment 
of Truth (ZMOT) ว่า สิ่งแรกที่ผู้บริโภคท าหลังจากได้ยินหรือรับรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ตนสนใจ คือ การเสิร์ชหา
ข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น (Stimulus) จากงานโฆษณาที่ผ่านเข้ามา จะ
สืบค้นหาข้อมูลผ่านทางออนไลน์ (ZMOT) ไม่ว่าจะเป็นการเสิร์ชข้อมูลผ่านเสิร์ชเอนจิน อ่านรีวิวเกี่ยวกับสินค้า 
ร้านอาหาร โรงแรมที่พักในเว็บไซต์ต่างๆในการน าข้อมูลมาประกอบก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น 
เปรียบเสมือนข้ันตอนก่อนการชอปปิงจริง (Pre-shopping in-store or in-home) ก่อนที่จะมีปฏิสัมพันธ์หรือ
ซื้อสินค้า ณ ร้านค้า (First Moment of Truth) และได้รับประสบการณ์จริงจากสินค้านั้น (Second Moment 
of Truth) ซึ่งอาจน าไปสู่การบอกต่อหรือรีวิวสินค้าบนโลกออนไลน์ (Lecinski, 2011) ด้วยการเติบโตของ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งระบบ 3 G และ 4 G รวมถึงอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขนาดพกพาทั้งสมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ตยิ่งท าให้การค้นหาข้อมูลรวมถึงการซื้อสินค้าและบริการเป็นไปด้วยความสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  
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ภาพที่ 1 แสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคตามแนวคิด ZMOT (ZMOT: Winning the Zero Moment of Truth) 
ที่มา: Lecinski, J. (2011) 

 
จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ของส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2558) พบว่า เจนวาย (Gen-Y: 
อายุ 15-34 ปี) เป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดถึง 54.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ โดยคนไทย
นิยมใช้งานโทรศัพท์มือถือเพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงต่อวัน โดยกิจกรรมท่ีผู้ใช้นิยมท ามากท่ีสุดคือ 
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ รองลงมาคือการหาข้อมูล (Search) ผลส ารวจยังพบว่าคนไทยมีแนวโน้มซื้อ
สินค้าผ่านออนไลน์มากข้ึน โดยมีผู้เคยซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์แล้ว 64.9 % ทั้งนี้ผู้ซื้อยอมรับว่าเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อมาจากการอ่านรีวิวสินค้าและความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้ทางอินเทอร์เน็ต ส าหรับสินค้าที่คนเจน
วายนิยมซื้อผ่านออนไลน์มากที่สุดคือ แฟชั่น สุขภาพความงาม และอุปกรณ์ไอทีตามล าดับ 

 
อย่างไรก็ตามในเรื่องของแรงจูงใจในการบริโภคเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์และ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายนั้นยังขาดการศึกษาจากนักวิจัยฝั่งวิชาการอยู่มาก 
เป็นที่น่าสนใจว่า ปัจจัยอะไรเป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมองหาข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ ผู้บริโภคใช้
ประโยชน์อะไรจากสื่อใหม่และใช้สื่อใหม่อย่างไรในการบริโภคเนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ เนื้อหาข่าวสารที่
ผู้บริโภคต้องการจากสื่อออนไลน์มีลักษณะอย่างไร บทความฉบับนี้ใช้กรอบแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) ทั้งจากทางฝั่งนักวิชาการและนัก
วิชาชีพ รวมถึงทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) และหลักฐาน
งานวิจัยต่างๆที่เก่ียวข้องในการค้นหาและอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่นี้อย่างเป็นเหตุเป็นผล ความรู้
ความเข้าใจค าตอบต่อประเด็นค าถามดังกล่าวจะช่วยปรับปรุงเนื้อหาและขยายขอบเขตการอธิบายในเชิง
วิชาการในเรื่องของพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการของผู้บริโภคให้ทันสมัยกับ
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สถานการณ์ในโลกยุคดิจิทัลมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังเป็นแนวทางช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างและเผยแพร่
เนื้อหาตราสินค้าได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการใช้สื่อใหม่ของ
ผู้บริโภคมากข้ึนอีกด้วย 

 
การทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค   

 ในอดีตผู้บริโภคไม่ได้มีทางเลือกในการบริโภคสื่อมากนัก สื่อดั้งเดิมหลักๆที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคจึงหนีไม่พ้นสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ และสื่อโฆษณาทางวิทยุ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจึงไม่ได้ความสลับซับซ้อนมากนัก การตัดสินใจจะเป็นไปในลักษณะเส้นตรง 
(Linear Decision-making) โดยเริ่มจากการถูกกระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการโดยสิ่งเร้าอย่างงานโฆษณา 
และเริ่มแสวงหาข้อมูล รวมถึงประเมินตราสินค้าทางเลือกต่างๆที่มี หลังจากนั้นจึงตัดสินใจซื้อและประเมิน
ความพึงพอใจหลังจากที่ได้ใช้สินค้า ซึ่งกระบวนการตัดสินซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคมีรายละเอียด 5 
ขั้นตอน (Hawkins and Mothersbaugh, 2013; Solomon, 2013) ตามแผนภาพที่ 1 โมเดลกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Stages in Consumer Decision Making) ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 1 โมเดลแสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Hawkins and Mothersbaugh (2013); Solomon (2013) 
 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรับรู้ถึงปัญหาหรือรู้สึกถึงความ
ต้องการ ซึ่งเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งท่ีอาจเกิดขึ้นจากภายใน (Internal Stimuli) เช่น 
ความรู้สึกกระหายน้ า หรืออาจเกิดจากสิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) เช่น การได้เห็นโฆษณา
สินค้าบางอย่างผ่านสื่อต่างๆแล้วเกิดความต้องการรู้สึกอยากได้หรืออยากซ้ือสินค้านั้น  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการแล้วจะเริ่มแสวงหา
ข้อมูลเบื้องต้นจากภายในตัวเอง (Internal Search) ก่อน เช่น ความรู้อันเกิดจากประสบการณ์ในอดีต
ที่มีต่อตัวสินค้า แต่ถ้ามีความรู้ไม่มากพอก็จะเริ่มหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External 
Search) เช่น จากบุคคลใกล้ชิด จากผู้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้า จากสื่อโฆษณา เป็นต้น 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลังจากท าการสืบค้นข้อมูลจนมีข้อมูล
ในระดับหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าตราสินค้าต่างๆตามเกณฑ์ที่

Problem 
Recognition

Information 
Search

Evaluation of 
Alternatives

Purchase
Post-

purchase 
Evaluation
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บริโภคตั้งไว้อยู่ในใจ เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า ความแข็งแรงทนทาน ความคุ้มค่า ความสวยงามของ
รูปลักษณ์ภายนอก เป็นต้น 

4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาข้อมูลของสินค้าตราสินค้าต่างๆจนเป็นที่พอใจและเลือก
ตัดสินใจซื้อสินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคยังมีปัจจัยที่ต้องพิจารณาในอีก 3 ด้าน คือ 
1) สถานที่ซื้อ เช่น เดินทางไปซื้อ ณ ร้านค้าปลีก หรือซื้อผ่านช่องทางการขายออนไลน์  2) เงื่อนไขการ
ซ้ือ เช่น ช าระเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิต เต็มจ านวนหรือผ่อนช าระ 3) ความพร้อมในการจัดจ าหน่าย 
ร้านค้ามีสินค้าอยู่ในสต๊อกพร้อมจัดจ าหน่ายหรือไม่ หรือต้องสั่งจองล่วงหน้า 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อและใช้สินค้า
หรือบริการไปแล้วจะท าการประเมินว่าสินค้านั้นดีหรือไม่ดี พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจอย่างไร ถ้าหาก
ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองในสิ่งที่คาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจและเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้น 
และอาจท าให้เกิดการบอกต่อในทางบวกในลักษณะปากต่อปาก รวมถึงการเขียนรีวิวสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ต่างๆ ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคสินค้านั้นแล้วไม่ชอบ ไม่พึงพอใจ ไม่ได้รับการตอบสนอง
ตามท่ีคาดหวัง จนเกิดทัศนคติที่ไม่ดี ก็อาจท าให้เกิดการบอกต่อในทางลบได้ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่นักสื่อสาร
การตลาดต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากอาจท าให้เกิดผลกระทบทางลบกับตราสินค้าทั้ง
ชื่อเสียง ยอดขาย และก าไรในระยะยาว 

 
ในขั้นของการแสวงหาข้อมูลนั้น (Information Search) มีผลการศึกษาจากงานวิจัยหลายชิ้นที่สนับสนุน

ว่าระดับแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับปริมาณและรูปแบบในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารอย่างสูง (Huneke, Cole, 
& Levin, 2004; McAllister, Mitchell, & Beach, 1998) โดยบุคคลที่มีแรงจูงใจสูงจะค้นหาข้อมูลข่าวสาร
มากกว่าบุคคลที่มีแรงจูงใจต่ า (Huneke, Cole, & Levin, 2004; Lanzetta, 1963; Sieber & Lanzetta, 
1964; Yang, 2004) โดยเมื่อผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ไหนดีที่สุดจากจ านวนทางเลือกที่มีอยู่ 
แรงจูงใจจะเป็นตัวก าหนดปริมาณเวลาและความพยายามในการแสวงหาข้อมูล (Lanzetta, 1963) ยิ่งไปกว่า
นั้น เมื่อบุคคลมีแรงจูงใจสูงจะท าการมองหาโดยใช้ความคิดมากขึ้น ซึ่งต้องใช้ความพยายามมากกว่า ซึ่งจะ
น าไปสู่การตัดสินใจที่ถูกต้องมากข้ึน (Aguilar, 1967; Jacoby et al. 1994) ผลวจิัยเหล่านี้ยังสนับสนุน
ค าอธิบายของแบบจ าลอง The Elaboration of likelihood Model ที่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจสูง
จะเดินทางเข้าสู่เส้นทางของการจัดการความคิดในเชิงลึก (Central Route) ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจต่ า
จะเดินเข้าสู่เส้นทางการจัดการความคิดในระดับผิวเผิน (Peripheral Route) เท่านั้น 

 
อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค และ

ยังท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ดิจิทัลเทคโนโลยี
และสื่อใหม่ต่างๆที่เกิดขึ้นได้สร้างสิ่งเร้ามากขึ้น ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากรู้ได้อยู่
ตลอดเวลา โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตที่ถือเป็นแหล่งข้อมูลภายนอก (External Source)  ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคเป็น
อย่างมากอันเนื่องมาจากปริมาณเนื้อหาข้อมูลที่มีอยู่มหาศาล ซึ่งสามารถหาได้ในระยะเวลารวดเร็ว อีกท้ังยังไม่
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มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมอีกด้วย (Peterson & Marino, 2003) ด้วยคุณสมบัติเหล่านี้ท าให้อินเทอร์เน็ตสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอันเกิดจากสิ่งเร้าได้เป็นอย่างดี 

 
เดนท์สุ บริษัทเอเยนซีโฆษณาชั้นน าของญี่ปุ่นได้น าเสนอโมเดล AISAS (Sugiyama & Andree, 2010) 

ที่ดัดแปลงจาก AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action) และได้ขึ้นทะเบียนโมเดลนี้เป็น
เครื่องหมายการค้าของบริษัท และยังใช้โมเดลนี้เป็นฐานของการวางแผนแคมเปญสื่อสารจ านวนมาก โดย
กระบวนการท างานของ AISAS เริ่มจากเมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้า บริการ หรือโฆษณา (Attention) และเกิดความ
สนใจ (Interest) ก็จะเริ่มหาข้อมูล (Search) เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ โดยอาจเป็นการสอบถามจากเพ่ือนที่เคยใช้ 
หรือสนทนากับสมาชิกในครอบครัว รวมถึงการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต อ่านรีวิวจากบล็อกเกอร์ รวมถึง
อ่านความคิดเห็นจากเว็บบอร์ดต่างๆ หลังจากนั้นผู้บริโภคจะลงความคิดเห็นหรือท าการตัดสินใจ โดยใช้ข้อมูล
ที่ได้จากการเก็บรวบรวมด้วยตัวเอง โฆษณาจากเจ้าของตราสินค้า ประกอบการพิจารณาร่วมกับความคิดเห็น
ของผู้ที่เคยใช้ เพ่ือให้สามารถตัดสินใจซื้อสินค้า (Action) นั้นได้อย่างมั่นใจ ซึ่งผู้บริโภคอาจผันตัวไปเป็น
แหล่งข้อมูลให้กับผู้อ่ืนได้จากการบอกต่อ (Share) แบบปากต่อปาก รวมถึงรีวิวสินค้าบอกเล่าความประทับใจ
ทางโลกออนไลน์และโซเชียลมีเดียต่อไป 

 
โดยกระบวนการของโมเดล AISAS ตามแผนภาพที่ 2 ไม่ได้เดินทางตามทุกขั้นตอนเป็นเส้นตรงเหมือน

กระบวนการตัดสินใจในอดีตที่เริ่มจากตระหนักถึงความต้องการ แสวงหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจ
ซื้อ และประเมินผลหลังการซื้อ แต่สามารถข้ามข้ันตอนได้ เช่น ผู้บริโภคอาจเห็นโฆษณาทางโทรทัศน์ เกิดความ
สนใจ และเดินทางออกไปซื้อสินค้า ณ ร้านค้าทันที (Attention -> Interest -> Action) หรือระหว่างที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตอยู่แล้วเห็นโฆษณาออนไลน์ของสินค้าแบรนด์หนึ่งจึงเสิร์ชหาข้อมูลเพ่ิมเติม แต่ยังไม่ม่ันใจที่จะซื้อ
สินค้านั้นจึงแชร์ข้อมูลบนเฟสบุ๊กของตนเองเพ่ือสอบถามเพ่ือนที่เคยใช้งาน (Attention -> Search -> Share) 
ก็เป็นได้ 
 

 
 
 
 
แผนภาพที่ 2 แสดงพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ที่มา: ดัดแปลงจากโมเดล AISAS ของ Sugiyama & Andree (2010) 

การรับรู้ ความสนใจ
การแสวงหา

ข้อมูล
การตัดสินใจ

ซื้อ
การบอกต่อ

ผู้ใช้สื่อแบบต้ังรับ ผู้ใช้สื่อที่มีความกระตือรือร้น 
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ในด้านการแสวงหาข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ท (Information Search/ Seeking) ผู้บริโภคสามารถค้นหา
ข้อมูลที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตรงกับความต้องการของตนได้ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเว็บไซต์ในการเข้าหา
ข้อมูลเพ่ือเติมเต็มพ้ืนฐานความรู้เดิมท่ีมีอยู่ก่อนหน้า รวมถึงเลือกภาษา รูปแบบของข้อมูล และวิธีการเรียนรู้ได้ 
(Pereira & Bruera, 1998) เช่น ข้อมูลตัวอักษร เสียง ภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 

 
ประเด็นส าคัญคือ ในระหว่างที่ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลจะท าอย่างไรให้ผู้บริโภคหยุดความสนใจอยู่

ที่ตราสินค้าเรา เกิดความมั่นใจ ไม่วอกแวกไปยังตราสินค้าอ่ืน และสามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที ตราสินค้าต้อง
ก าหนดเส้นทางที่ชัดเจนไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งเนื้อหาข้อมูลบนเว็บไซต์จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะต้องดึงดูดใจ 
สร้างความม่ันใจ ความพึงพอใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

 
2. ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

 
จากการที่กระบวนการสื่อสารในยุคดิจิทัลมีผู้บริโภคเป็นฝ่ายเริ่มต้น กล่าวคือ เป็นผู้เริ่มแสวงหาข้อมูล

โดยใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ เพ่ือเข้าถึง
ข้อมูลที่ตนต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and 
gratification Theory) ที่อธิบายว่า ผู้ใช้สื่อท าหน้าที่เป็นผู้กระท าในกระบวนการสื่อสาร โดยใช้สื่อเพ่ือเติมเต็ม
ความต้องการอย่างมีเป้าหมาย ซึ่ง Blumer และ Katz (1974) กล่าวว่า ความแตกต่างของบุคคลในพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ การรับรู้ การจดจ าเนื้อหา และการระลึกเนื้อหาได้นั้นจะน าไปสู่ระดับความพึงพอใจที่แตกต่าง
กัน ซึ่งความพึงพอใจเป็นเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คนแชร์และบอกต่อเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าให้กับคนอ่ืน 
โดยทฤษฎีได้กล่าวถึงความต้องการเนื้อหาของบุคคลไว้ 5 ด้าน คือ 

1. ความต้องการด้านความคิด (Cognitive Needs) ได้แก่ ความต้องการของบุคคลในการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

2. ความต้องการด้านความรู้สึก (Affective Needs) ได้แก่ ความต้องการในการเสพสื่อเพ่ือความ
บันเทิง 

3. ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Integrative Needs) ได้แก่ ความต้องการเนื้อหาเพื่อ
เสริมสร้างความเชื่อมั่นให้กับตนเอง 

4. ความต้องการด้านสังคม (Social Integrative Needs) ได้แก่ ความต้องการเนื้อหาเพ่ือใช้เป็น
ประเด็นในการพูดคุยสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น 

5. ความต้องการในการปลดปล่อยความเครียด หรือหลีกหนีออกจากโลกแห่งความจริง (Tension 
Release Needs) ได้แก่ ความต้องการในการเสพสื่อเพ่ือกระตุ้นให้เกิดจินตนาการ โดยหวังว่า
จินตนาการนั้นจะช่วยให้ตนหลุดออกจากโลกแห่งความเป็นจริงในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
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นอกจากนี้ Lichtenstein and Rosenfeld (1983) เป็นคนแรกท่ีได้ตั้งข้อเสนอเรื่องความพึงพอใจที่
เกิดจากลักษณะเฉพาะของสื่อ (Medium-specific Gratifications) โดยอธิบายว่าความพึงพอใจนั้นเกิดจาก
คุณลักษณะเฉพาะของสื่อมากกว่าที่จะเกิดจากความจ าเป็นโดยธรรมชาติของมนุษย์หรือการรับรู้ของการใช้สื่อ 
ซึ่งหมายความว่าความพึงพอใจของบุคคลเกิดจากการใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างกันมากกว่าความรู้สึกถึงความ
จ าเป็นนั่นเอง  โดย Ruggiero (2000) ได้เสริมว่า สื่อที่ใหม่กว่าจะถูกแบ่งคุณลักษณะตามการใช้งานใหม่ๆ ซึ่ง
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของความพึงพอใจ ในขณะเดียวกันยังเป็นตัวก าหนดความพึงพอใจใน
เนื้อหา (Content Gratifications) จากอิทธิพลของลักษณะการเข้าถึง การพูดคุย และการสร้างเนื้อหาซึ่งผู้ใช้
สื่อมีปฏิสัมพันธ์กับสื่อนั้นๆ ซึ่งสื่อใหม่เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดกิจกรรมรูปแบบใหม่ และน าไปสู่ความพึงพอใจ
ใหม่ๆ เช่น การตรวจสอบข่าวสารบนเฟสบุ๊ก การเล่นเกมออนไลน์ การหาข้อมูลผ่านระบบเสิร์ช  การตรวจสอบ
สุขภาพหรือการท างานของร่างกายผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ การดูละครผ่านแท็บเล็ตระหว่างนั่ง
รถไฟฟ้ากลับบ้าน  สิ่งเหล่านี้เกิดจากความสามารถของสื่อใหม่ที่น าไปสู่ความพึงพอใจใหม่ๆนั่นเอง ซึ่งความพึง
พอใจนี้ล้วนสะท้อนมาจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการเติมเต็มและแฝงเร้นอยู่ข้างใน แต่บุคคลเกิดการ
ตระหนักรู้ได้จากการขับเคลื่อนของเทคโนโลยีที่สื่อใหม่หยิบยื่นให้ ถึงแม้ว่าความพึงพอใจในเนื้อหานั้นจะไม่ได้
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีโดยตรง แต่การเกิดความพึงพอใจนั้นย่อมมีความสัมพันธ์กับบริบทและ
วิธีการบริโภคข้อมูลข่าวสารและความบันเทิงซึ่งได้รับอิทธิพลจากการโต้ตอบกับสื่อใหม่นั่นเอง (Sundar & 
Limperos, 2013) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าจากคุณสมบัติและความสามารถใหม่ๆที่สื่อใหม่มีย่อมน าไปสู่ความพึง
พอใจลักษณะใหม่ที่แตกต่างจากความพึงพอใจที่ได้จากสื่อดั้งเดิม และส่งผลให้บุคคลมีแรงจูงใจที่แตกต่างกันใน
การใช้สื่อที่แตกต่างกัน 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบริโภคเนื้อหาที่เกี่ยวกับตราสินค้า 
 
ธรรมชาติของบุคคลเต็มไปด้วยความอยากรู้อยากเห็น และมีความต้องการรู้ในเรื่องที่ตัวเองสนใจเสมอ 

เนื่องจากบุคคลมีความกลัวในสิ่งที่ตนเองไม่รู้เพ่ือให้เกิดความม่ันใจในเรื่องต่างๆ เช่น หากผู้บริโภคจะซื้อสินค้า
ชนิดหนึ่งจะต้องมีความมั่นใจว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ จึงต้องมีการศึกษาหา
รายละเอียดข้อมูลของสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจเสียก่อน ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติของสินค้า ราคา และ
สถานที่จัดจ าหน่าย เพ่ือวิเคราะห์ถึงความเสี่ยงและความคุ้มค่าที่จะได้จากการซื้อสินค้านั้น  ด้วยความอยากรู้
อยากเห็นของผู้บริโภคจึงท าให้ต้องมีการหาข้อมูลต่างๆเพ่ือเติมเต็มความต้องการนั้น 

 
ในความเปน็จริงแล้วผู้บริโภคมีแรงจูงใจที่หลากหลายในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของตน  ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลเพื่อให้ตัวเองมีความรู้มากขึ้น เพ่ือให้ได้รับความสนใจ การชื่นชม การ
ยอมรับในความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ ความรู้ที่ได้จากการเสพข้อมูลท าให้ด าเนินชีวิตได้สะดวกขึ้น ท างานได้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงสามารถลดความกลัวหรือวิตกกังวล อีกท้ังยังสามารถสร้างความบันเทิงและเป็น
การผ่อนคลายความเครียดได้อีกด้วย และบ่อยครั้งที่ผู้บริโภคมีความอยากรู้ในเรื่องบางเรื่องอย่างไม่มีสาเหตุ
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หรือที่มาที่ไป และเมื่ออยากรู้แล้วก็ต้องหาข้อมูลให้ได้เร็วที่สุดเพื่อคลายความสงสัยนั้น เช่น เมื่ออยากรู้รอบฉาย
ภาพยนตร์ก็สามารถหาข้อมูลรอบฉายผ่านกูเกิลหรือแอบพลิเคชันในสมาร์ทโฟนได้ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางไปถึงโรงภาพยนตร์เหมือนในอดีต เป็นต้น 

 
แรงจูงใจ (Motives) จึงเป็นแรงขับทางจิตวิทยาที่ก าหนดทิศทางพฤติกรรมของบุคคล (Engel, 

Balckwell, & Miniard, 1995) ซึ่งในทางการตลาด หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคในการที่จะบรรลุ
ผลลัพธ์หรือความปรารถนาที่ต้องการ ซึ่งก็คือความสามารถในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้อง
นั่นเอง ในการศึกษาของ Muntiga et al. (2011) ได้แบ่งประเภทของแรงจูงใจที่เกิดจากความพึงพอใจ 
(Gratifications) ในการใช้โซเชียลมีเดียไว้ 6 ประเภท ได้แก่  

 
1. เพ่ือข้อมูลข่าวสาร (Information) เป็นแรงจูงใจที่ครอบคลุมถึงความพึงพอใจในการใช้สื่อเพ่ือมอง

หาความคิดเห็น ค าแนะน า รวมถึงแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
2. เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เป็นความพึงพอใจที่เชื่อมโยงกับการหลีกหนีปัญหาหรือสิ่งที่

เกิดข้ึนในชีวิตประจ าวัน 
3. เพ่ือผลประโยชน์ด้านสิ่งตอบแทน (Remuneration) เป็นแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับการใช้สื่อใหม่

โดยคาดหวังว่าจะได้รับรางวัลไม่ว่าจะเป็นเงินสดหรือส่วนลด 
4. เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์และเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Integration and social interaction) เป็น

แรงจูงใจที่ครอบคลุมถึงความพึงพอใจจากการใช้สื่อในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น รวมถึงได้รับ
การสนับสนุนด้านอารมณ์ 

5. เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตัวตน (Personal identity) ครอบคลุมถึงความพึงพอใจในการใช้สื่อที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างตัวตน เป็นแรงเสริมสนับสนุนในค่านิยมส่วนบุคคล การเติมเต็มและการ
ได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน 

6. เพ่ือสร้างอิทธิพล (Empowerment) บุคคลมีการใช้สื่อใหม่เพ่ือสร้างอิทธิพลหรืออ านาจเหนือ
ผู้อืน่ 
 

แนวทางการก าหนดกลยุทธ์สื่อสารเนื้อหาตราสินค้า (Branded Content Communication 
Strategies) 

 
ถึงแม้ว่าสื่อใหม่อย่างโซเชียลมีเดียและดิจิทัลเทคโนโลยีต่างๆไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์สมาร์ทโฟนหรือ

แท็บเล็ตจะได้รับการพัฒนาและเกิดขึ้นใหม่อยู่ตลอดเวลา ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป แต่ผู้เขียนเห็นว่า ไม่ว่ากระบวนการตัดสินใจจะเปลี่ยนแปลงไป
เช่นไร แต่ผู้บริโภคก็ยังมีความต้องการแสวงหาเนื้อหาข้อมูลของสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เพราะฉะนั้น
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ปัจจัยที่ส าคัญทีสุ่ดคือ การสร้างและสื่อสารเนื้อหาให้สอดคล้องกับแรงจูงใจและความพึงพอใจในการใช้สื่อของ
ผู้บริโภค  

Joe Pulizzi (2012) ผู้ก่อตั้ง Content Marketing Institute ได้อธิบายถึงเทคนิคการท าการตลาด
แบบเน้นเนื้อหา (content marketing) ว่า เนื้อหาของตราสินค้าควรจะต้อง “มีคณุค่า” กับผู้รับสาร เพ่ือที่จะ
สามารถดึงดูดและสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งเนื้อหาที่มีคุณค่านั้นจะน าไปสู่การพิจารณาใช้สินค้า
หรือบริการของบริษัทในอนาคตได้ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันควรเน้นเนื้อหาที่เป็นการขายของ
แบบไม่ขายของ กล่าวคือ เน้นไปที่การให้ข้อมูลที่มีคุณค่าและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น เมื่อผู้บริโภคหรือผู้รับสารตระหนักถึงคุณค่าท่ีได้รับจากการเสพเนื้อหาแล้วจะ
ตอบแทนตราสินค้าด้วยการเลือกใช้สินค้าของตราสินค้านั้นพร้อมกับความจงรักภักดี  

 
โดยตราสินค้าต้องหาจุดกึ่งกลางระหว่างวัตถุประสงค์ในการสื่อสารของตนกับแรงจูงใจและความพึง

พอใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างและสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าท่ีเหมาะสม จึง
เป็นที่มาของข้อเสนอแนวทางการก าหนดกลยุทธ์สื่อสารเนื้อหาตราสินค้าตามแผนภาพที่ 3  

 
แผนภาพที่ 3 แสดงการก าหนดกลยุทธ์สื่อสารเนื้อหาตราสินค้าจากจุดร่วมของวัตถุประสงค์การสื่อสารตรา
สินค้ากับแรงจูงใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ที่มา: สร้างข้ึนโดยผู้เขียน 

 
โดยทั่วไปแล้วตราสินค้าจะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นต้น ในการสื่อสารข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับตราสินค้าไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ที่บริษัทตั้งไว้ (Aaker, 1991; Kitchen 
& Pelsmacker, 2004; Semenik, Allen, O’ Guinn & Kaufmann, 2012) ดังนี้ 

 
1. เพ่ือสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะ

เป็นวิธีใช้ คุณประโยชน์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
2. เพ่ือสร้างการจดจ า (Brand Recall) สื่อสารซ้ าๆโดยใช้สโลแกนหรือจิงเกิลเพ่ือให้ผู้บริโภคระลึกถึงตรา

สินค้าเราเป็นอันดับแรก 

วัตถุประสงค์

การสื่อสารตราสินค้า
แรงจูงใจและความพึง

พอใจของผู้บริโภค   
กลยุทธ์การสื่อสาร

เนื้อหาตราสินค้า 
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3. เพ่ือโน้มน้าวใจ (Brand Persuade) ชักจูง กระตุ้นให้เกิดการซื้อ โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญมา
ให้การรับรองสินค้า 

4. เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Brand Image) ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและเกิดการตีความหมายเชิงบวกกับ
ตราสินค้า 

5. เพ่ือสร้างความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ย้ าเตือนว่าสินค้านั้นยังคงมีอยู่ในตลาด และยังสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

จากการแบ่งประเภทแรงจูงใจของ Muntiga et al. (2011) ผู้เขียนเห็นว่านักสื่อสารการตลาดสามารถ
ออกแบบเนื้อหาสารเพื่อให้สอดคล้องกับแรงจูงใจในการใช้สื่อใหม่ของผู้บริโภคได้ โดยสามารถแบ่งประเภทกล
ยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้า (Branded Content Communication Strategies) ได้ 6 ประเภท ดังนี้ 

 
1. กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นข้อมูลข่าวสาร (Informative Content Strategy) ในพ้ืนที่สื่อที่ตราสินค้าเป็น

เจ้าของ เช่น เว็บไซต์หรือเฟสบุ๊กจะต้องให้รายละเอียดข้อมูลข่าวสารครบถ้วนมากที่สุด รวมถึง
มอบหมายให้มีผู้รับผิดชอบดูแลเว็บไซต์ (Website or Facebook Page Administer) โดยตรง
เพ่ือที่จะได้ตอบค าถาม ข้อสงสัย หรือข้อมูลที่ผู้บริโภค (Active Users) ต้องการเพ่ิมเติมได้อย่าง
ทันท่วงที 

2. กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นความบันเทิง (Entertaining Content Strategy) เนื้อหาของตราสินค้าควรใช้กล
ยุทธ์ด้านอารมณ์ในการโน้มน้าวใจ (Emotional Appeal) โดยสอดแทรกสาระพร้อมให้ความบันเทิง 
ความสนุกสนาน ให้ผู้บริโภคอ่านแล้วรู้สึกคลายเครียด ได้พักผ่อน และช่วยฆ่าเวลาให้กับผู้บริโภคอีก
ด้วย 

3. กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นผลประโยชน์และสิ่งตอบแทน (Remunerated Content Strategy) เนื้อหาของ
ตราสินค้าที่สื่อออกไปต้องอาจต้องมีการผสมผสานโปรโมชันสอดแทรกลงไปในเนื้อหากับผู้ใช้สื่อ โดย
อาจจะเป็นการร่วมสนุก ส่งชิงโชค ทายปัญหา เพ่ือแลกกับของรางวัลหรือโปรโมชัน ซึง่จะเป็นการ
ตอบสนองความพึงพอใจในด้านความบันเทิงอีกด้วย 

4. กลยุทธ์เนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพันธ์และการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Integrated and social 
interactive Content Strategy) ตราสินค้าต้องจัดสรรพ้ืนที่สื่อออนไลน์ที่ตนเป็นเจ้าของ เช่น เว็บไซต์
หรือเฟสบุ๊กในการสร้างเครือข่ายชุมชนออนไลน์ (Brand’s Online Social Community) อาจจะเป็น
ในลักษณะของการสร้างเว็บบอร์ดเพื่อให้สามารถตั้งกระทู้สอบถามในการที่จะสนับสนุนความต้องการ
ดังกล่าวให้ผู้ที่มีความสนใจในสิ่งเดียวกันได้พบปะพูดคุยในประเด็นที่ตนสนใจร่วมกัน อีกท้ังยังเป็น
พ้ืนที่ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอีกด้วย 

5. กลยุทธ์เนื้อหาที่เสริมสร้างเอกลักษณ์และตัวตนของผู้บริโภค (Consumer Identity Content 
Strategy) เนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างและเผยแพร่ต้องมีส่วนช่วยเสริมสร้างเอกลักษณ์ รวมถึงส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคคาดหวังภาพลักษณ์ท่ีดีจากการแชร์หรือบอกต่อเนื้อหา
ข้อมูลข่าวสารนั้นๆ 
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6. กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นการสร้างอิทธิพล (Empowering Content Strategy) ตราสินค้าต้องเปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้น าความคิดเห็น (Opinion Leader) หรือบล็อกเกอร์ผู้มีความเชี่ยวชาญได้ทดลองใช้
และท าการรีวิวทดสอบสินค้าหรือบริการนั้น โดยจะเป็นการใช้วิธีการโน้มน้าวใจด้วยเหตุและผล 
(Rational Appeal) โดยอาจเขียนอธิบายถึงคุณสมบัติและผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ แต่ใน
กรณีนี้เจ้าของตราสินค้าต้องมั่นใจว่าสินค้าหรือบริการของตนนั้นมีคุณสมบัติและคุณภาพที่ดีจริงๆ 
เพ่ือไม่ให้เกิดความคิดเห็นในเชิงลบจากการทดลองใช้นั้น หรือตราสินค้าอาจใช้วิธีการว่าจ้างผู้มี
ชื่อเสียง (Celebrity) ให้มาพูดชื่นชมถึงข้อดี (Testimonial) ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งวิธีการนี้จะเป็นการใช้
วิธีการโน้มน้าวใจด้วยอารมณ์ (Emotional Appeal) มากกว่าเหตุผล ทั้งนี้ผู้ใช้สื่อจะได้อ่านข้อมูล
เหล่านี้เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นๆ  
 
ภายหลังจากท่ีได้วิเคราะห์ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงแรงจูงใจและความพึง

พอใจในการบริโภคเนื้อหาที่เกี่ยวกับตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคแล้ว ตราสินค้าสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารเนื้อหาตราสินค้าให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการสื่อสารของตน โดยหากตราสินค้าต้องการสร้างการ
รับรู้ อาจพิจารณาใช้กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นข้อมูลข่าวสาร ควบคู่กับกลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นความบันเทิง หากตรา
สินค้าต้องการสร้างการจดจ าจะต้องมีการสื่อสารด้วยความถี่ท่ีสม่ าเสมออย่างเหมาะสม หากต้องการโน้มน้าวใจ
ให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ นักสื่อสารการตลาดอาจพิจารณาใช้กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นผลประโยชน์และสิ่ง
ตอบแทนควบคู่กับกลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นการสร้างอิทธิพล และหากต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า 
อาจใช้กลยุทธ์เนื้อหาที่เสริมสร้างเอกลักษณ์และตัวตนของผู้บริโภค  สุดท้ายหากนักสื่อสารการตลาดต้องการ
สร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า อาจพิจารณาใช้กลยุทธ์เนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพันธ์และ
การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยสามารถสรุปแนวทางการเลือกรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าให้
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้าได้ดังตารางที่แสดงอยู่ด้านล่างนี้ 

 
วัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้า กลยุทธ์การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้า 

1. เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้า กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นข้อมูลข่าวสาร ควบคู่กับกลยุทธ์เนื้อหาที่เน้น
ความบันเทิง 

2. เพ่ือสร้างการจดจ าในตรา
สินค้า 

กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นข้อมูลข่าวสาร ควบคู่กับการเผยแพร่เนื้อหา
ด้วยความถี่สม่ าเสมอ 

3. เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อ
ตราสินค้า 

กลยุทธ์เนื้อหาที่เน้นผลประโยชน์และสิ่งตอบแทน ควบคู่กับกล
ยุทธ์เนื้อหาที่เน้นการสร้างอิทธิพล 

4. เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

      กลยุทธ์เนื้อหาที่เสริมสร้างเอกลักษณ์และตัวตนของผู้บริโภค 

5. เพ่ือสร้างความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า 

กลยุทธ์เนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพันธ์และการเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคม 



68 | P a g e  

 

       | Volume 21  Issue  29.  September – December  2016 

บทสรุป 
 

จากการที่สื่อดิจิทัลและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมาก
ขึ้นท าให้กระบวนการตัดสินใจสินค้าและบริการ ตลอดจนพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจาก
ในอดีตเป็นอันมาก  นักสื่อสารการตลาดมีความจ าเป็นที่จะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการสื่อสาร กล่าวคือ ต้อง
สร้างและสื่อสารเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แตกต่างกันมากข้ึน 
ซึ่งข้อเสนอของกลยุทธ์ในบทความนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดในการก าหนดแนวทางในการ
สื่อสารเนื้อหาตราสินค้าให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้าของตน ในขณะเดียวกันยังช่วยให้
สามารถก าหนดเนื้อหาในการสื่อสารได้สอดคล้องกับแรงจูงใจและความพึงพอใจจากการใช้สื่อของผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลอีกด้วย 
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