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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษากลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค

ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของของตราสินค้าร้านสะดวกซื้อโดยศึกษาผ่านกรณี “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น 

ไทยแลนด์”ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ

วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร 

	 ผลการวิจัยพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ซึ่งเป็นกรณีศึกษา ตั้งวัตถุประสงค์

และวางกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดท่ีสอดรับกัน โดยในปี2561มีการกำ�หนดกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดเพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่กำ�หนดขึ้นจำ�นวน 6 กลยุทธ์ ประกอบด้วย (1) Keep Facebook Ad Con-

tent Freshรักษาความทันสมัยบนหน้าแฟนเพจด้วยคอนเทนต์ที่ถูกเขียนขึ้นจากประเด็นที่กำ�ลังได้รับคว

ามสนใจในสงัคม โดยใชก้ารนำ�เสนอทีส่นกุและตลกขบขนั (2) Create a Human Touch สรา้งคอนเทนต์

และปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบเพื่อนคุยกับเพื่อน (3) Post at the Best Time on Facebook โพสต์

ในช่วงเวลาที่เหมาะสม (4) Push to Store ผลักดันให้ผู้บริโภคเดินทางไปที่ร้าน (5) Always on Brand 

Positioning Content ตอกยํ้าถึงตำ�แหน่งของแบรนด์ในใจผู้บริโภคในแง่ของอาหารและความเป็นเพื่อน 

(6) Stable Fanpage Base รักษาและเพิ่มฐานสมาชิกแฟนเพจ นอกจากนี้ ยังพบการใช้กลวิธีการสื่อสาร

ที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อาทิการใช้ Insight ของผู้บริโภคประกอบการสร้างคอนเทนต์

การกำ�หนดจำ�นวนโพสต์ต่อวัน (ไม่ควรโพสต์เกิน 5 ครั้ง ต่อ 1 วัน) และการตอบกลับข้อคิดเห็นหรือข้อ

เสนอแนะของผูบ้ริโภคอยา่งรวดเร็ว เป็นต้นทั้งนี ้แอดมินจะเป็นผู้ดำ�เนินการสือ่สารการตลาดให้ตราสนิค้า 

และสื่อสารบุคลิกลักษณะของแฟนเพจให้เป็นไปตามที่กำ�หนดไว้ 

___________________________________________________________________________

* รองศาสตราจารย์ ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

** นักศึกษาปรญิญาโทนเิทศศาสตรมหาบัณฑติ (การจดัการการสือ่สารแบบบูรณาการ) คณะนเิทศศาสตร ์

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 23

คำ�สำ�คญั: การสือ่สารการตลาด/กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด/ตราสนิค้ารา้นสะดวกซือ้/ปฏสิมัพนัธ์/เฟซบุก๊

แฟนเพจ/เซเว่นอีเลฟเว่น

Abstract	

	 This research aims to study the marketing communication strategies of 7-Eleven 

Thailand Facebook Fanpage which focuses on creatingconsumers’ interaction.  The study 

is a qualitative researchin nature using in-depth Interview and documentary Research.

	 Research results demonstrate that the marketing communication strategies of 

7-Eleven Thailand Facebook Fanpage were formed based on the fanpage’s communication 

objectives. In 2018, the strategies include (1) Keeping Facebook Ad Content Fresh – to use 

the popular topics as a content and deliver in a fun and unique way. (2) Creating a Human 

Touch –to create friend-to-friend conversation and interactions between Facebook Page 

Admin and consumers (3) Posting at the Best Time on Facebook - to post at the right time 

(4) Pushing to Store - to create traffic in stores by using promotional push (5) Always On 

Brand Positioning Content –to reinforce on the image of 7-Eleven Thailand as food destina-

tion and friendliness (6) Stable Fanpage Base –to acquire and retain more Facebook                         

audiences.

	 In addition, the research finds that other communication tactics which can build 

relationship and create interaction between 7-Eleven Thailand Facebook Fanpage and its 

audiences involve (1) using consumer insights to generate contents (2) keeping the content 

posted no more than 5 times per day (3) being responsive to the audiences. Most of all, 

the fanpage admin must implement all marketing communication strategies and tactics 

with regards to the designated personality and character of   its Facebook Fanpage.  

Keywords: Marketing Communication /Marketing Communication Strategy/Convenience 

Store Brand /Ineteaction/ Facebook fanpage/ 7-ELEVEN

บทนำ�

	 การศึกษาและการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคตระบุว่า แนวโน้มการดูโทรทัศน์ของ

ประชากรไทยลดน้อยลง โทรศพัทม์อืถอืกลบักลายมาเปน็ทกุอยา่งในชวีติ ไมว่า่จะเปน็แหลง่เกบ็ขอ้มลู คน้หา

ข้อมูล บริโภคข้อมูล หนัง เพลง หรือเนื้อหาที่สนใจผ่านเว็บไซต์ (Website) แอปพลิเคชัน (Application) 

หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่นนี้แล้ว นักการสื่อสารการตลาดจึงต้องปรับตัวเพื่อที่จะเข้าถึงผู้

บริโภคด้วยวิธีการและช่องทางใหม่ๆ แทนที่การส่ือสารผ่านช่องทางด้ังเดิมเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง              

เฟซบุก๊ (Facebook) จงึกลายมาเปน็รปูแบบหนึง่ของการสรา้งปฏสิมัพนัธท์างสงัคมของมนษุยท่ี์องคก์รธรุกจิ

ทัง้ขนาดเลก็และขนาดใหญต่า่งเลอืกใชเ้ปน็ชอ่งทางในการตดิตอ่ สง่ขอ้ความหรอืแบง่ปนัขอ้มลูถงึตวัผูบ้รโิภค

(พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่และแนวโน้มในอนาคต, 2560)
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	 ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 67% จากจำ�นวนประชากรทั้งหมด และจัดอยู่

ในลำ�ดับที่ 18 จากการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรทั่วโลก และคนไทยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) มากเป็นอันดับ 7 ของโลก ด้วยสัดส่วน 67% จากจำ�นวนประชากรทั้งหมดในประเทศ โดยเวลาใน

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฉล่ียอยู่ที่วันละ 2.48 ชั่วโมง ซึ่งจัดอยู่ในลำ�ดับท่ี 12 ของโลก (Marketing 

oops,2560) เมื่อพิจารณาเฉพาะสถิติการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ข้อมูลของสำ�นักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ปี 2561 ระบุว่า ร้อยละ 96 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้งานเฟซบุ๊ก เป็น

อันดับสาม รองลงมากจากอนัดบัหนึง่และอนัดบัสอง คอื ยทููบและไลน ์ตามลำ�ดบั (สำ�นกังานพฒันาธรุกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562)

	 ธรุกจิคา้ปลกีนบัเปน็อีกหนึง่อุตสาหกรรมทีม่กีารเจรญิเตบิโต และมอีตัราการแข่งขนัสงู หา้งสรรพ

สนิคา้ ซเูปอรม์ารเ์กต็ และรา้นสะดวกซ้ือมากมายมกีารปรบัตัวใหทั้นตอ่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลง

ไป ด้วยการใช้สื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางในการรับฟังลูกค้า สร้างการรับรู้ในตราสินค้า 

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า โปรโมทสินค้าและบริการ ประชาสัมพันธ์ข่าวสารและนำ�พาสมาชิกให้

มาเขา้รว่มกจิกรรมทีท่างองคก์รจดัขึน้ รวมถงึใชเ้ปน็ชอ่งทางในการสรา้งการบอกต่อถงึผูบ้รโิภคคนอืน่ๆ อนั

จะนำ�มาสู่การเพิ่มรายได้และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในท้ายที่สุด โดยเฉพาะสินค้าประเภทที่มี

ความเกี่ยวพันต่ำ�คือสินค้าที่มีราคาไม่สูงมาก ซื้อง่าย-ขายเร็ว ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้แบบไม่ต้องใช้

กระบวนการคดิตดัสนิใจมากนกัมักจบัคูก่บัการใชเ้ฟซบุก๊เปน็เครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธส์นิคา้ ซึง่จะชว่ย

สรา้งความตืน่เตน้ นา่สนใจ นา่ลอง ใหแ้กผู่บ้รโิภคหลงัจากท่ีผูบ้รโิภคเหน็ภายในไมก่ีน่าที ผูบ้รโิภคอาจตรวจ

ดคูำ�วจิารณ ์(Comment) เพยีงเลก็นอ้ย ซึง่หากไม่พบประเด็นท่ีน่ากงัวลใจ หรอืรูสึ้กพงึพอใจแล้ว ก็จะตัดสิน

ใจซื้อโดยทันที แต่หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนอง (feedback) จากการสอบถามที่ช้า นั่นอาจทำ�ให้ความ

ตื่นเต้นค่อยๆหายไป และอาจส่งผลให้เปลี่ยนใจไม่ซื้อในตอนท้ายได้เช่นกัน (นฐมน ก้องธนานนท์ และคม

จักร กำ�ธรพสินี, 2560) 

	 จะเหน็ไดว้า่มหีลายองคก์รธรุกจิคา้ปลกีและร้านสะดวกซือ้ทีห่นัมาใชช้อ่งทางดงักลา่วในการสรา้ง

ความเชื่อมั่นและผูกพันองค์กรกับลูกค้า จากการสำ�รวจข้อมูลสมาชิกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรธุรกิจ

ค้าปลีกและร้านสะดวกซื้อ เมื่อวันที่ 21 สิงหาคม 2562 พบว่าธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติอย่างเทสโก้ โลตัส ได้

จัดทำ�เฟซบุ๊กแฟนเพจใช้ชื่อว่า Tesco Lotus – เทสโก้ โลตัส ปัจจุบันมีสมาชิกจำ�นวนถึง 4.2 ล้านคนโดย

ประมาณ ขณะที่ บิ๊กซี  ที่ได้จัดทำ�เฟซบุ๊กแฟนเพจขึ้นเมื่อ 1 มีนาคม พ.ศ. 2555 โดยใช้ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ว่า BigCBigService มีสมาชิกคิดเป็นจำ�นวนประมาณ 1.7 ล้านคน และซูเปอร์มาร์เก็ต ท๊อปส์ ไทยแลนด์ ที่

ใช้ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า Tops Thailand – ท็อปส์ ไทยแลนด์ ปัจจุบันมีสมาชิกจำ�นวนเพียงประมาณ 4 

แสนคน และเมือ่สำ�รวจไปทีแ่ฟนเพจของรา้นสะดวกซือ้รายใหญข่องไทยอยา่งแฟมลิีม่ารท์และเซเวน่อเีลฟเวน่ 

พบว่า แฟมิลี่ มาร์ท ไทยแลนด์ เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า FamilyMart Thailand ปัจจุบันมีสมาชิกเพียง 

2 แสนกว่าคน แตกต่างจากเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ที่ได้จัดทำ�เฟซบุ๊กแฟนเพจขึ้น โดยใช้ชื่อเฟซบุ๊กแฟน

เพจว่า 7-Eleven Thailandมีจำ�นวนสมาชิกสูงถึง 5.5 ล้านคนซึ่งจากฐานข้อมูลเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

การทำ�งานของแฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนดก์บัแฟนเพจของคูแ่ขง่ในอตุสาหกรรมเดียวกนั พบวา่แฟน

เพจนี้มียอดผู้ติดตามสูงข้ึนในทุกๆเดือนอย่างต่อเนื่อง จากช่วงเดือนมกราคม ปี 2561มีผู้ติดตามแล้วกว่า 

3.7 ล้าน คน และในปัจจุบัน มีจำ�นวนเพิ่มเป็น 5.5 ล้านคน นับว่าเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมียอดผู้ติดตาม 

(Followers) สูงเป็นอันดับหนึ่งของตลาดธุรกิจค้าปลีกและร้านสะดวกซื้อในประเทศไทย 

	



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 25

	 เฟซบุ๊กแฟนเพจจำ�เป็นที่จะต้องมีการสร้างกลยุทธ์ในการนำ�เสนอหรือกิจกรรมต่างๆ เพื่อกระตุ้น

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความผกูพนัทีม่ากพอจนสามารถกอ่ใหเ้กดิการตอบสนองหรอืมปีฏสิมัพนัธไ์ด้ ซึง่ลกัษณะของ

การตอบสนองหรือมีปฏิสัมพันธ์แบบต่างๆของผู้บริโภคน้ันจะกลายเป็นตัวช่วยหรือส่งเสริมให้การดำ�เนิน

ธุรกิจของตราสินค้าประสบความสำ�เร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) มีงานวิจัยที่พบ

วา่ตราสนิคา้ทีท่ำ�การตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์น้ัน มีแนวโน้มท่ีจะสรา้งความผูกพนัของผู้บรโิภคต่อตราสิน

คา้ กลา่วคอื สามารถสรา้งการรบัรูแ้ละความรู้สึกอันมีความเกีย่วพนักบัตราสินคา้ได้ ซ่ึงหากผู้บรโิภคมีความ

ผกูพนักบัตราสนิคา้โดยผ่านสือ่สงัคมออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคกจ็ะมีแนวโน้มในการเกดิปฏสิมัพนัธ์และนำ�ไปสู่

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุดด้วย (ชิดชนก นิลรัต, 2558)

	 ในฐานะท่ีเซเว่นอีเลฟเว่นเป็นผู้นำ�ในตลาดค้าปลีกและร้านสะดวกซื้อทั้งในด้านการค้าและการ

สื่อสารกับผู้บริโภค จึงเป็นที่มาของงานวิจัยครั้งนี้ท่ีเลือกศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้าง

ปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคของเฟซบุก๊แฟนเพจร้านสะดวกซือ้ โดยใช้กรณเีซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนดใ์นการศกึษา

เชิงลึก เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางในการวางแผนการดำ�เนินงานและพัฒนาการออกแบบสารเพื่อให้เกิด

ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากขึ้น

ปัญหานำ�การวิจัย

	 กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคของ “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ 

ไทยแลนด์” เป็นอย่างไร	

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพือ่ศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคของ “เฟซบุก๊แฟนเพจเซเว่

นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์”	

ขอบเขตของการวิจัย

	 การศกึษาวจัิยเรือ่ง “กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคผา่นเฟซบุก๊แฟน

เพจของตราสินค้าร้านสะดวกซื้อ: ศึกษากรณีเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธี

การสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิจัยเชิงเอกสาร โดยทำ�การศึกษาจากแหล่งข้อมูล 2 ส่วน ได้แก่ แหล่งข้อมูล

ทตุยิภมิู ศกึษาจากเฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนด ์เวบ็ไซต์ซพีอีอลล ์เวบ็ไซตเ์ซเวน่อเีลฟเวน่ รวม

ถงึแหลง่ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง และแหลง่ขอ้มูลปฐมภมิู โดยทำ�การสัมภาษณเ์ชงิลึกกบัผู้ท่ีมีส่วนเกีย่วข้องกบัการ

วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ จำ�นวน 3 ท่าน 

ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร โดยศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับการโพสต์และปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ย้อนหลัง 3 เดือน (ตั้งแต่ 1 กุมภาพันธ์ -30 เมษายน 2561)

นิยามศัพท์

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการการสื่อสารการตลาดของ 

“เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์” ซึ่งถูกสื่อสารด้วยรูปแบบการนำ�เสนอต่างๆ โดยผ่านการนำ�

เสนอของผู้ดูแลแฟนเพจ (Admin) ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์กับสมาชิกเฟซบุ๊กแฟน

เพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ในเชิงการกระทำ�บนแฟนเพจ ซึ่งประกอบด้วย การกดไลก์โพสต์ การแสดง
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ความคิดเห็น การแชร์ข้อความ ภาพ หรือ วิดีโอ การเข้าชมวิดีโอ และการร่วมสนุกตอบคำ�ถามเพื่อชิงรางวัล

เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ (7-Eleven Thailand) หมายถึง หน้าโปรไฟล์ในเฟซบุ๊กที่สร้าง

ขึ้นโดยทีมงานผู้มีหน้าที่รับผิดชอบด้านการสื่อสารการตลาดของ 7-Eleven Thailand ซึ่งใช้เป็นช่องทางใน

การติดต่อสื่อสารและรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า สร้างการรับรู้ในตราสินค้า โปรโมทสินค้าและบริการ 

ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า และนำ�พาสมาชิกให้มาเข้าร่วมกิจกรรมบน 

https://www.facebook.com/7ElevenThailand/ 

	 รูปแบบการนำ�เสนอเนื้อหา หมายถึง รูปแบบการนำ�เสนอเนื้อหาข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่

นอเีลฟเวน่ ไทยแลนด์ ซ่ึงปรากฏอยูใ่นรูปแบบของการนำ�เสนอเชงิขอ้ความตวัอกัษร ภาพถา่ย โปสเตอร ์อนิ

โฟกราฟิก วิดีโอ ซีเนมากราฟ รูปแบบการนำ�เสนอที่เป็นการบอกเล่าประสบการณ์จากผู้ที่มีอิทธิพลบนโลก

ออนไลน์ และรูปแบบการนำ�เสนอที่เป็นการแบ่งปันต่อมาจากเฟซบุ๊กเพจอื่นๆ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1. ได้องค์ความรู้ให้แก่ผู้ที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ในอนาคต

	 2. ใชเ้ปน็ขอ้มลูและแนวทางสำ�หรบัทมีผูด้แูลเฟซบุก๊แฟนเพจตราสนิคา้และองคก์รตา่งๆ ทีต่อ้งการ

ให้สร้างเสริมปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคได้นำ�ไปใช้ในการวางแผนการดำ�เนินงานและ

พัฒนาการออกแบบสาร ออกแบบเนื้อหา ตลอดจนรูปแบบการนำ�เสนอที่เหมาะสมต่อไป

การทบทวนวรรณกรรม

	 ก.แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์

	 ยบุล เบ็ญจรงคก์จิ (2554) ได้กลา่วถงึการวางแผนการสือ่สารเชงิกลยทุธว์า่ จะต้องทำ�ให้สอดคลอ้ง

กับวัตถุประสงค์ เป้าหมาย วิสัยทัศน์ขององค์กร การตลาดหรือการรณรงค์ทางสังคม เพื่อให้กิจกรรมการ

สื่อสารกลายเป็นส่วนหน่ึงของการสนับสนุนกลยุทธ์หลักขององค์กร และเพื่อผลักดันให้กลยุทธ์ขององค์กร 

กลยุทธ์การตลาด หรือนโยบายสังคมบรรลุเป้าหมาย ดำ�เนินไปในทิศทางเดียวกัน โดยได้อ้างถึงแบบจำ�ลอง

องค์ประกอบการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของ Ketchum Inc. (www.ketchum.com) ว่ามีหัวข้อที่

จะต้องศึกษาให้ชัดเจน ดังนี้

	 1. สถานการณ์ (Situation) ในทีน่ี ้หมายถงึ สภาวะทีอ่งคก์รกำ�ลงัเผชญิอยู ่หรอืคาดวา่มคีวามเปน็

ไปได้ที่จะต้องเผชิญในอนาคต

	 2. วตัถปุระสงค ์(Objective) โดยโครงการดา้นการสือ่สารมกัมวีตัถปุระสงคอ์ยู ่3 ประการดว้ยกัน

คือ วัตถุประสงค์ด้านการรับทราบข้อมูลข่าวสาร วัตถุประสงค์ด้าน และวัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรม 

	 3. ขอ้มลู (Facts) ซึง่เกีย่วขอ้งกบัสิง่ทีน่กัวางแผนตอ้งการรูเ้พือ่นำ�มาใชป้ระกอบการวางแผน ไดแ้ก่ 

ข้อมูลเกี่ยวกับกิจการ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่ง และข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า

	 4. เปา้หมาย (Goals)สิง่ทีอ่งคก์รหรอืตราสนิคา้คาดหวงัวา่จะเกดิข้ึนเมือ่การปฏบิติังานตามแผนการ

ประชาสัมพันธ์เสร็จสิ้นลง โดยเป้าหมายของแผนกลยุทธ์จะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักขององค์กร

	 5. ผู้รับสาร (Audience)หมายถึง กลุ่มบุคคลที่องค์กรต้องการให้รับทราบข้อมูล เกิดความรู้สึก

คล้อยตาม และมีพฤติกรรมต่างๆ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม

ต่าง ๆ  ได้แก่ กลุ่มสาธารณะชน (Publics) ตลาด (Markets) และผู้รับสาร (Audiences) คือ ผู้ที่ได้รับข้อมูล
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ต่างๆที่ส่งออกไปจากองค์กรผ่านสื่อต่างๆ และหมายรวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) กับองค์กร 

ที่แบ่งเป็น กลุ่มที่อยู่ในพื้นที่ (Geographic Groups) กลุ่มประชากร (Demographic Groups) และกลุ่ม

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต (Lifestyles Groups) ซึ่งคนแต่ละกลุ่มจะมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน

	 6. ใจความสำ�คัญ (Key Message) ข้อความหลักที่สามารถนำ�ไปสู่การเปลี่ยนแปลงหรือสนับสนุน

วิธีคิด ใจความสำ�คัญเป็นหัวใจของการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือเป็นสิ่งที่ผู้สื่อสารตั้งใจให้ผู้รับสาร

รับรู้ เข้าใจ รู้สึก เปลี่ยนใจ เปลี่ยนความคิด และเปลี่ยนพฤติกรรม

	 7. กลยุทธ์ (Strategies) การจะบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรได้นั้น ผู้วางแผนจะต้องมองหา

แนวทางที่เหมาะสม กล่าวคือ กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่เหมาะสม ทั้งนี้สามารถแบ่งลักษณะของกลยุทธ์ออก

เป็น 2 กลุ่มใหญ่ด้วยกัน ประกอบด้วย กลยุทธ์เชิงรุก (Proactive Strategies) เป็นการวางแผนเตรียมการ

ไว้โดยมีการคาดคะเนว่าอาจมีกรณีต่างๆที่เป็นประเด็นปัญหาเกิดขึ้น จึงต้องดำ�เนินการเตรียมการแก้ไขไว้

ล่วงหน้า และกลยุทธ์เชิงรับ (Reactive Strategies) เป็นการวางแผนการทำ�งานในลักษณะที่ตอบรับกับ

สถานการณ์ต่างๆหรือปัญหาที่องค์กรเผชิญอยู่

	 8. กลวิธีหรือกิจกรรม (Tactics or Communication Activities) คือ กิจกรรมต่างๆที่ถูกกำ�หนด

ขึ้น เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการนำ�ข่าวสารมายังผู้รับสาร โดยกิจกรรมด้านการสื่อสารที่นักวางแผนมักเลือก

ใช้คือ การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา

	 9. ตารางการปฏิบัติงาน (Calendar - Time Table) ตัวกำ�หนดว่าเมื่อใดควรจัดให้มีกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธ์และโฆษณา ทั้งในแง่ลำ�ดับขั้นตอนที่เหมาะสมของกิจกรรมและขั้นตอนการผลิตสื่อเพื่อการ

ประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้ยงัตอ้งกำ�หนดงบประมาณของการบรหิารจัดการในสว่นกลาง เพือ่ใหเ้หน็งบประมาณ

ของกิจกรรมด้านการสื่อสารทั้งหมดด้วย

	 10. การประเมินผล (Evaluation)เป็นวิธีการเพื่อหาคำ�ตอบว่าการวางแผนกลยุทธ์ได้ผลตามท่ี

ต้องการหรือไม่ โดยมีประเด็นที่จะต้องทำ�การประเมิน เช่น วัตถุประสงค์ท่ีวางไว้บรรลุเป้าหมายหรือไม่

กิจกรรมหรอืแผนงานทีท่ำ�ไปเพยีงพอหรอืไมผู่ร้บัสารเขา้ใจในใจความสำ�คญัท่ีสือ่ออกไปหรอืไมก่จิกรรมการ

สือ่สารนัน้ชว่ยใหบ้รรลุวตัถปุระสงคข์ององคก์รหรือไมก่ารดำ�เนินงานอยูใ่นงบประมาณท่ีวางไวห้รอืไม ่เปน็ตน้

นอกจากนี้ยังมีตัวชี้วัดผลงาน (Key Performance Indicator หรือ KPI) ในการประเมินผล ผู้ประเมินและ

ผูถ้กูประเมนิจะทำ�งานไดง้า่ยขึน้เมือ่ได้มีการกำ�หนดตัวช้ีวดั และยอมรบัรว่มกนัวา่เปน็เกณฑใ์นการประเมิน 

ตัวอย่างตัวชี้วัดที่ใช้ในการประเมินในแบบจำ�ลอง ได้แก่ การวัดประสิทธิผล (Effectiveness) ของงาน การ

ใช้ตัวชี้วัดด้านผลผลิต (Output)ตัวชี้วัดด้านผลลัพธ์ (Outcome)ตัวชี้วัดด้านปัจจัยนำ�เข้า (Input) และ

กระบวนการทำ�งาน (Process) 

	 ข. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

	 Shimp (2003) ได้กล่าวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่า หมายถึงการ

สื่อสารจากองค์กรไปยังผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกคา้ในอนาคต โดยใช้การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ 

เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการตามจุดมุ่งหมายที่ทางองค์กรได้วางไว้ โดยรูปแบบของการ

สื่อสารจะถูกผสมผสานเข้าไปในทุกองค์ประกอบของตราสินค้าด้วย ขณะที่ Schultz, D.,และ Schultz, H. 

(2004) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า หมายถึง การที่นักการตลาดมองการ

สื่อสารอันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการ

ตลาดทางตรง ในลักษณะภาพรวม โดยการสื่อสารจะมีลักษณะสอดคล้องและอยู่ในทิศทางเดียวกัน อีกทั้ง
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ยงัคำ�นงึถงึการสรา้งความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้า เพือ่ใหผู้้บรโิภคเกดิการจดจำ�และเกดิความสัมพนัธท่ี์ดี

กับตราสินค้าด้วย

	 Picktonและ Broderick (2005, อ้างถึงในนลินมาส เหล่าวิวัฒน์, 2556) ได้กล่าวถึงความหมาย

ของการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานวา่ เปน็กระบวนการจดัการและบรหิารรปูแบบการส่ือสารการตลาด 

ซึง่ประกอบดว้ย การวางแผน การวเิคราะห ์การรวบรวมและการควบคมุส่ือหรอืตัวสารอย่างมีประสิทธภิาพ 

เพือ่ทีจ่ะไดท้ำ�การสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย นอกจากนีย้งัมผีูใ้หค้วามหมายหรอืคำ�นยิามการสือ่สาร

การตลาดแบบผสมผสานไว้ว่าเป็นเรื่องของการประสานหรือผสมผสานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดและ

การสื่อสารตราสินค้า อาทิ นิยามของ Kerin, Hartley, และ Rudelius(2007) ที่กล่าวว่าการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานเป็นการออกแบบการสื่อสารการตลาดที่ประสานรวมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด

ทัง้หมดเขา้ด้วยกัน เพ่ือสือ่สารขา่วสารและขอ้มลูตา่งๆไปยงัผู้รบัสารในทศิทางเดยีวกนั และ Duncan (2008) 

ที่กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เกี่ยวข้องกับการสอดประสานกัน (Synergy) การผสม

ผสาน (Integration) การสร้างสรรค์ (Creativity) และการสื่อสาร (Communication) และมีความหมาย

วา่คอื กระบวนการการวางแผน (Planning) การปฏบิตั ิ(Executing) และการตรวจสอบ (Monitoring) การ

สื่อสารตราสินค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็นต้น

	 จงึสามารถสรปุไดว้า่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานหมายถงึ กระบวนการจดัการและบริหาร

รูปแบบการสื่อสารการตลาดอันประกอบด้วย การวางแผน การวิเคราะห์ การรวบรวมและการควบคุมสื่อ

หรือตัวสาร ที่ถูกกำ�หนดโดยองค์กรส่งไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย มีเป้าหมายเพื่อสร้างพฤติกรรมการซื้อสินค้า

หรอืใชบ้รกิารของลกูคา้กลุม่เปา้หมายใหเ้ปน็ไปตามจดุมุง่หมายขององคก์ร โดยใช้การสือ่สารการตลาดหลาก

หลายรูปแบบในลักษณะที่มีความสอดคล้องและอยู่ในทิศทางเดียวกัน ซึ่ง Schultz, D.,และ Schultz. H. 

(2004)ได้อธิบายถึงภาพรวมของกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าประกอบไป

ด้วย 5 ขั้นตอนคือ (1) การกำ�หนดกลุ่มลูกค้าและลูกค้าเป้าหมาย (2) การประเมินมูลค่าของลูกค้าเป้าหมาย

(3) การออกแบบและนำ�เสนอสารและสิ่งกระตุ้นไปยังลูกค้า (4) การประเมินผลตอบแทนการลงทุน และ 

(5) การกำ�หนดการจดัสรรงบประมาณและประเมินผล (ดูภาพท่ี 1) ซ่ึงกระบวนการท้ัง 5 ข้ันตอนน้ีถูกกำ�หนด

ขึ้นภายใต้การคำ�นึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางเพื่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด

ภาพที่ 1แสดงกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ที่มา: Schultz, D., & Schultz, H. (2004). IMC the next generation: Five steps for delivering 

value and measuring returns using marketing communications. New York: McGraw-Hill, p. 69.

1. Identity customers 

    and prospects 

    2. Valuation of customers/     

        prospects  

    3. Creating and Delivering 

      messages and incentives  	

5. Budgeting allocation 

    and evalution

4. Estimating return on

   consumer investment 
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	 กลา่วโดยสรปุไดว้า่ การวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปน็การชว่ยใหเ้ครือ่งมอืการ

สือ่สารการตลาดหลายๆเครือ่งมอืสามารถทำ�งานสอดประสานและดำ�เนนิไปในทศิทางเดยีวกนัได ้พรอ้มสง่

เสรมิศกัยภาพในการสือ่สารซ่ึงกนัและกนั การเลอืกเครือ่งมอืการสือ่สารใหเ้หมาะสมสำ�หรบัลกูคา้และกลุม่

เป้าหมายแต่ละกลุ่มเป็นสิ่งที่ต้องผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ เพราะเครื่องมือการสื่อสารแต่ละชนิดต่างก็

มีข้อดีและข้อเสีย อีกทั้งยังมีข้อจำ�กัดที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้Kotlerและ Keller (2009) ได้แบ่งประเภท

ของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในปัจจุบันออกเป็น 8 ประเภทคือ (1) การโฆษณา (2) การ

ประชาสัมพันธ์ (3) การส่งเสริมการขาย (4)การใช้พนักงานขาย (5) การตลาดทางตรง (6) การจัดกิจกรรม

พิเศษ (7) การตลาดอินเทอร์เน็ต และ (8) การตลาดแบบบอกต่อ อย่างไรก็ดี สำ�หรับการศึกษากลยุทธ์การ

สือ่สารเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รฺโภคผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจของรา้นคา้ปลกีในเบือ้งตน้ พบว่าเครือ่งมอืการ

สื่อสารการตลาดที่พบได้บ่อยครั้งคือ การโฆษณา การตลาดอินเทอร์เน็ต และการตลาดแบบบอกต่อ 

	 ค. แนวคิดเกี่ยวกับการใช้เฟซบุ๊กเพื่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค

	 เฟซบุ๊กถอืกำ�เนดิขึน้ในเดอืนกมุภาพนัธ์ ปี ค.ศ. 2004 โดยมารค์ ซคัเคอรเ์บริก์ (Mark Zuckerberg) 

นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเริ่มแรก มาร์คได้สร้างเดอะเฟซบุ๊ก (Thefacebook) หรือ thefacebook.

com ขึน้ ซ่ึงสมาชกิผูใ้ชง้านในชว่งแรกนัน้ถกูจำ�กดัอยูภ่ายในกลุม่อเีมลHarvard.eduเทา่นัน้ หลงัจากทีเ่ปดิ

ตัวได้เพียง 24 ชั่วโมง นักศึกษาฮาร์วาร์ดจำ�นวนกว่า 1,200 คน ได้สมัครใช้งาน และอีกหนึ่งเดือนต่อมา 

นกัศกึษามหาวทิยาลยัฮารว์ารด์มากกว่าครึง่ไดส้มคัรใชง้านและแพรก่ระจายตอ่ไปในพืน้ท่ีขา้งเคยีงจนขยาย

สูม่หาวทิยาลยัตา่งๆในสหรฐัอเมรกิาเกอืบท้ังหมดต่อมา ในป ีค.ศ.2005 ได้เปลีย่นชือ่เวบ็ไซต์เป็นเฟซบุก๊ดอท

คอม (Facebook.com) แต่ยังมีการใช้งานที่จำ�กัดในระดับมหาวิทยาลัย ต่อมา ในปี ค.ศ.2006เฟซบุ๊กได้

ปรับนโยบายให้ผู้ที่มีอายุมากกว่า 13 ปี สามารถสมัครใช้งานได้หากมีอีเมล จึงทำ�ให้เกิดกระแสความนิยม

เป็นอย่างมาก และในช่วงไตรมาสที่ 4 ของปี 2015 เฟซบุ๊กได้กลายเป็นแพลตฟอร์ม (platform) สำ�หรับ

บุคคลทั่วไปในการเชื่อมต่อกับเพื่อนและครอบครัว อีกทั้งได้กลายเป็นช่องทางที่น่าสนใจสำ�หรับการตลาด

ขององค์กรต่างๆอีกด้วย(ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) ในที่สุด เฟซบุ๊กก็ได้กลายเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการ

ประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ ตราสินค้าและองค์กรต่าง ๆ (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559)

	 การนำ�เฟซบุ๊กมาใช้กับงานภาคธุรกิจมาจากคุณลักษณะของเฟซบุ๊กที่มีความสามารถในการแสดง

ผลได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งข้อความ รูปภาพ วิดีโอ การแชร์สถานที่ตั้ง (Location) มีความเป็นสังคมและ

สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือสื่อสารท่ีคนท่ัวไปใช้ในชีวิตประจำ�วันอย่างแพร่หลาย 

ทำ�ใหน้กัการตลาดเริม่เลง็เหน็วา่องค์กรสามารถประยุกต์ใชเ้ฟซบุก๊กบัการทำ�ธุรกจิได้ ด้านทีมผูพ้ฒันาเฟซบุก๊

จึงได้เพิ่มเติมฟังก์ชัน “แฟนเพจ” (Fan Page) หรือ “เพจ” (Page) ขึ้นมา เพื่อรองรับความต้องการใช้ใน

ภาคธุรกิจ (สืบศักดิ์ ลิ่วลักษณ์, 2559) โดยกลุ่มผู้พัฒนาเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้นิยามแฟนเพจ (Fan Page) หรือ

เพจ (Page) วา่คือ “โฆษกสว่นตวัของบคุคลสาธารณะทีร่ว่มสนทนากับผูใ้ชใ้นเฟซบุก๊ หรอืโพรไฟลส์าธารณะ

ที่ให้ผู้ใช้ซึ่งมีความสนใจแบบเดียวกันเข้ามาเยี่ยมชมได้” ซึ่งแฟนเพจหรือเพจนิยมใช้กันในหมู่คนดัง แบรนด์ 

ทีมนักกีฬา บริษัทห้างร้าน ภาพยนตร์ องค์กรที่ไม่แสวงหาผลกำ�ไร รวมถึงผู้ใช้โปรไฟล์ส่วนตัวที่อาจมีเพื่อน

เกนิจำ�นวนทีเ่ฟซบุก๊กำ�หนดไว ้(รชัตา ซึง้สนุทร,2555) เพจธรุกจินีจ้ะมลีกัษณะคลา้ยคลงึกับโปรไฟลส์ว่นตวั 

แตม่คีวามแตกตา่งกนัตรงทีเ่พจจะทำ�หน้าทีใ่นการนำ�เสนอแบรนดห์รือสิง่ทีผู่เ้ขา้ชมสนใจ บคุคลทัว่ไปสามารถ

ค้นหาเพจได้แบบสาธารณะ เมื่อเข้าร่วมเป็นสมาชิกโดยการกดไลก์ติดตามเพจหรือมีปฏิสัมพันธ์กับเพจแล้ว 

โดยสมาชิกจะไม่สามารถเข้าถึงตัวตนของผู้เป็นแอดมินได้ การทำ�แฟนเพจให้ประสบความสำ�เร็จต้องมีการ 
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อัปเดตเน้ือหาที่เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา เพื่อไม่ให้สมาชิกหรือผู้ติดตามรู้สึกเบื่อหน่ายและเลิกติดตาม ที่

สำ�คัญ ผู้ดูแลเพจหรือแอดมนิสามารถกรอกขอ้มูลต่าง ๆ  ลงในเพจได้ อาท ิข้อมูลเกี่ยวกับธุรกจิ ชอ่งทางการ

ติดต่อ หรือชื่อเว็บไซต์ของบริษัท เพื่อให้ผู้ที่เข้าชมเพจสามารถเลือกที่จะเข้าชมเว็บไซต์หลักขององค์กรได้

ด้วย (ปีเตอร์ รักธรรม, 2558) 

	 จากงานวิจัยของ ชิดชนก นิลรัต (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน และ

การตอบสนองของผูต้ดิตามเฟซบุก๊แฟนเพจฟุตบอล” ไดพ้บขอ้มลูวา่ปจัจบุนันกัการตลาดใชส้ือ่สงัคมออนไลน์

เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าที่ทำ�การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มที่จะได้รับความเชื่อถือ

และความภกัดตีอ่ตราสนิคา้จากผูบ้รโิภคมากขึน้ และทีส่ำ�คญัท่ีสุดยังสามารถสรา้งความผูกพนัของผู้บรโิภค

ตอ่ตราสนิค้า กล่าวคอื สรา้งการรบัรู้และความรูส้ึกอนัมีความเกี่ยวพนักับตราสนิค้า ซึง่หากผูบ้ริโภคมีความ

ผูกพันกับตราสินค้าโดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการเกิดปฏิสัมพันธ์ร่วมกับสื่อ

และบริษัท รวมไปถึงเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตอนท้ายด้วยด้วยสำ�หรับการมี

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ถือเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคกับตราสินค้ามีการตอบสนองซึ่งกันและกัน หรือเกิด

การปฏสิมัพนัธใ์นรปูแบบตา่งๆ ซึง่สามารถวดัได้จากตัวชีว้ดัท่ีหลากหลาย เชน่ จำ�นวนการชมวดีิโอคลิปและ

การเขา้ชมซ้ํา การมปีฏสิมัพันธ์บนหนา้แฟนเพจอยา่งการกดถกูใจโพสตแ์ละการแสดงความคดิเหน็บนบลอ็ก 

เป็นต้น ซึ่งรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะช่วยให้องค์กรธุรกิจสามารถศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

คล้ายคลึงกับที่ Vadivuและ Neelamalar (2015, อ้างถึงในชิดชนก นิลรัต, 2558) ได้ให้รายละเอียดถึง

ระบบการใช้งานบนเฟซบุ๊ก ว่าผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับแฟนเพจได้ 4 วิธี คือ การสร้าง

ขอ้ความบนแฟนเพจ(Post) การแสดงความชืน่ชอบด้วยการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคดิเหน็ต่อโพสต์

(Comment) และการบอกต่อโพสต์นั้นไปที่หน้าประวัติส่วนตัว (Share)

	 ปิยะฉัตร พรหมมา (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน และการตอบสนอง

ของผู้บริโภค” ได้สรุปผลการวิจัยเอาไว้ว่า หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสูง การตอบสนอง

หรือปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจก็จะสูงตามไปด้วย แต่หากผู้บริโภคมีความ

ผกูพนัต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจต่ำ� การตอบสนองหรอืปฏสัิมพนัธข์องผู้บรโิภคต่อการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ

กจ็ะต่ำ�ตามไปดว้ย ดงันัน้เฟซบุก๊แฟนเพจจงึจำ�เปน็ทีจ่ะตอ้งมกีารสรา้งกิจกรรมตา่งๆ เพือ่กระตุน้ให้ผูบ้รโิภค

เกิดความผูกพันมากพอที่จะสามารถก่อให้เกิดเป็นการตอบสนองได้ ซึ่งการตอบสนองต่างๆของผู้บริโภคจะ

สามารถเป็นตัวช่วยหรือส่งเสริมให้การดำ�เนินธุรกิจของตราสินค้านั้นประสบความสำ�เร็จได้นั่นเอง

	 นอกจากนี้ รัชตา ซึ้งสุนทร (2555) ได้สรุปถึงแนวทางการสร้างกิจกรรมหรือรูปแบบการนำ�เสนอ

เพื่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันภายในชุมชนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเขียนโดยไบรอัน คาร์เตอร์และจัสตินเลฟวี 

อาท ิการอพัโหลดภาพสนิคา้ และสนิคา้ใหม ่รวมถงึภาพประเภทอืน่ๆ ท่ีเกีย่วขอ้งกบัแบรนด/์ตราสนิคา้หรอื

องค์กร การอัพโหลดวิดีโอที่มีเนื้อหาที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นวิดีโอเดี่ยวหรือชุดวิดีโอหลาย

ตอนต่อเนือ่งกนั การตัง้คำ�ถามเพ่ือกระตุน้ใหเ้กดิปฏิสัมพนัธบ์นหน้าเพจการใหสิ้ทธพิเิศษหรอืเปดิเผยข้อมูล

ที่ไม่เคยเปิดเผยที่ใดมาก่อน การจัดประกวดหรือกิจกรรมเสี่ยงโชคผ่านเฟซบุ๊ค

	 ในแง่ของเนื้อหา ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) ได้กล่าวถึงการพัฒนากลยุทธ์ด้านเนื้อหา ซึ่งเป็นส่วน

สำ�คัญของเฟซบุ๊กเพจเอาไว้ว่า เป็นส่วนที่ง่ายต่อการจัดเตรียม แต่มีประสิทธิภาพมาก เพราะนอกจากจะ

ทำ�ให้แบรนด์ดูโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว แบรนด์จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั้งในเพจ รวมถึง

กลุม่เปา้หมายในอนาคต และทำ�ให้กลุม่เป้าหมายชืน่ชอบในตัวแบรนด์มากขึน้ การสรา้งเน้ือหาต่างๆบนแฟน

เพจหรือเพจจำ�เป็นจะต้องมีการวางแผน ปฏิบัติเป็นขั้นเป็นตอน และไม่เร่งเร้าจนทำ�ให้สมาชิกเกิดความ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 31

รำ�คาญหรือเบื่อหน่าย การทำ�กลยุทธ์ด้านเนื้อหาควรคำ�นึงถึง 3 ข้อหลักคือ การกำ�หนดเป้าหมาย (Goal) 

ใหก้บัเฟซบุก๊เพจจะทำ�ใหแ้บรนดไ์มห่ลงทิศทางในการสรา้งเน้ือหาต่างๆ การกำ�หนดความถ่ีในการโพสต์ โดย

คำ�นงึถงึความแตกตา่งของช่วงเวลาและอปุนิสยัในการรับรูข้อ้มลูขา่วสารของสมาชกิเพจการกำ�หนดรปูแบบ

และหวัข้อจากการศึกษาความต้องการและความสนใจของสมาชิกเพจเพือ่ใหเ้กดิปฏสัิมพนัธร์ว่มกบัเพจรวม

ไปถึงเนื้อหาที่มีความสดใหม่ ทันสมัย เข้ากับสถานการณ์ข่าวสารในปัจจุบัน ทั้งนี้ตราสินค้าอาจสร้างปฏิทิน

เน้ือหา (Content Calendar) เพ่ือกำ�หนดเนื้อหาล่วงหน้าเป็นสัปดาห์หรือเดือนควบคู่ไปกับเว็บไซต์อ่ืนๆ 

เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) บล็อกเกอร์ (Blogger) เว็บไซต์ (Website) เพื่อให้ทุกสื่อมีความสัมพันธ์กันได้ด้วย 

อีกท้ังยังควรโพสต์ข้อมูลท่ีมีคุณภาพ ด้วยความสม่ําเสมอ มีสไตล์เป็นของตนเอง ที่สำ�คัญคือ การบอกให้

สมาชิกได้รับรู้ถึงสิทธิประโยชน์ที่ตนได้รับจากการเป็นสมาชิกของเพจนั้น

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth Interview) และการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) โดยทำ�การศึกษาจาก

แหล่งข้อมูล 2 ส่วน ได้แก่ แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ศึกษาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่น 

อีเลฟเว่น ไทยแลนด์ เว็บไซต์ซีพีออลล์ เว็บไซต์เซเว่นอีเลฟเว่น รวมถึงแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และแหล่ง

ข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Sources) โดยทำ�การสมัภาษณเ์ชงิลกึกบัผูท่ี้มสีว่นเกีย่วขอ้งกบัการวางแผนกลยทุธ์

การสื่อสารการตลาดองค์กร การสื่อสารการตลาดออนไลน์ และผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทย

แลนด์ รวมจำ�นวน 3 ท่าน ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) โดยศึกษาเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเกี่ยวกับการโพสต์และปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ย้อน

หลัง 3 เดือน (ตั้งแต่ 1 กุมภาพันธ์ -30 เมษายน 2561)โดยทำ�การจัดลำ�ดับโพสต์ที่สร้างปฏิสัมพันธ์ (นับจาก

ยอดรวมของยอดรับชมวิดีโอ (View) ยอดไลค์ (Like) ยอดแสดงความคิดเห็น (Comment) และยอดแบ่ง

ปัน (Share)ที่ได้สูงที่สุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แยกเป็นรายเดือน เดือนละ 3 อันดับ รวมทั้งหมดเป็นจำ�นวน 

9 โพสต์และการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิอื่นๆ มาประกอบการวิเคราะห์เชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์

และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคของ “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทย

แลนด์” ให้เกิดความน่าสนใจ ภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ และแนวคิดในเรื่อง

เฟซบุก๊เพือ่การสรา้งปฏสิมัพันธ ์เพือ่ใหไ้ด้ขอ้มลูท่ีสมบรูณท่ี์สุดด้วยโดยเลอืกจากโพสต์ท่ีมกีารเกดิปฏสิมัพนัธ์

จากผูบ้รโิภคสงูทีส่ดุ นอกจากน้ี ผูวิ้จยัยงัไดค้้นควา้ขอ้มลูเพิม่เตมิจากเวบ็ไซต์ซพีอีอลล ์เวบ็ไซตเ์ซเวน่อเีลฟเวน่ 

และบทความทางอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่น 

อีเลฟเว่น ไทยแลนด์” ประกอบกับการสังเกตการณ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วย

	 เนือ่งจากการวิจยันีใ้ชก้ารเกบ็ขอ้มลูจากการสมัภาษณเ์ชงิลกึ และผูวิ้จยัเปน็ผูเ้กบ็ขอ้มลูดว้ยตนเอง 

(Face Validity) ดังนั้น ในระหว่างการสัมภาษณ์จึงมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity) และทำ�ความเข้าใจกับผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Information) อยู่ตลอด โดยผู้วิจัยจะนำ�ข้อมูลจาก

การศึกษาเอกสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาตรวจสอบความถูกต้องและความ

สอดคล้องกันและกัน โดยผู้วิจัยนำ�เสนอข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยนำ�ข้อมูลจากการสัมภาษณ์

มาประกอบกับการวิเคราะห์เชิงเอกสาร แล้วจึงสรุปประเด็นสำ�คัญ และสรุปผลร่วมกันเพื่อความสมบูรณ์ 

โดยใช้รูปแบบการนำ�เสนอด้วยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) พร้อมภาพประกอบ

ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
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สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

	 จากการวิเคราะห์เอกสารรายงานประจำ�ปี 2560 ของบริษัท ซีพี ออลล์ จำ�กัด (มหาชน) พบว่า (ซี

พีออลล์, 2560) ตราสินค้าเซเว่นอีเลฟเว่น(ประเทศไทย) ได้เพิ่มประสิทธิภาพในการทำ�งานและสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคด้วยกลยุทธ์ในการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคเพื่อนำ�ไปสู่

การเติบโตและยั่งยืนหลากหลายกลยุทธ์ โดยหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีสำ�คัญคือ “กลยุทธ์ด้านดิจิทัล” กล่าวคือ 

เป็นการนำ�ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดโอกาสทางธุรกิจ โดยในที่นี้จะขอกล่าวเน้นถึงการ

เพิ่มช่องทางการสื่อสารข้อมูลข่าวสารและทำ�กิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) อย่าง “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์”(7-Eleven Thailand) เพื่อสร้างความผูกพัน

กับผู้บริโภค รวมไปถึงการใช้เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึก (Customer 

Insight) ทั้งผ่านการสำ�รวจวิจัย และการติดตามฟังเสียงและความคิดเห็นจากผู้บริโภค ทั้งนี้เพื่อให้สามารถ

รองรบักบัการเปลีย่นแปลงทีจ่ะเกดิขึน้ และตอบสนองกบัวถีิการดำ�เนนิชีวติของผูบ้รโิภคทีเ่ปน็อยูใ่นปจัจบุนั

และมแีนวโน้มวา่จะเกิดขึน้ในอนาคต เพือ่ทีจ่ะได้สามารถรบัมอืกบัการแข่งขันท่ีย่ิงทวคีวามรนุแรง ใหส้ามารถ

รกัษาและเพิม่ฐานผูบ้รโิภคในตลาดเดมิ รวมไปถึงขยายตลาดออกไปสู่กลุ่มผู้บรโิภคเปา้หมายใหม่มากย่ิงขึน้ 

โดยกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนดน์ัน้กำ�หนดขึน้ในแตล่ะปีจาก

การตั้งวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน สำ�หรับปี พ.ศ.2561 นี้ จากข้อมูลการสัมภาษณ์และการศึกษาเอกสารผู้

วจิยัพบวา่ วัตถปุระสงคข์องการสือ่สารการตลาดผา่นชอ่งทาง “เฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนด”์ 

สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ด้านตามแนวคิดทฤษฎีดังนี้

	 1. เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้า ว่าเซเว่นอีเลฟเว่น เป็น “Food Destination” เป็น “ร้านอิ่ม

สะดวก” และสร้าง Top of mind ในเรื่องของ “อาหารพร้อมทาน” (วัตถุประสงค์ด้านการรับรู้ข่าวสาร)

	 2. เพื่อสร้างชุมชนของชาวเซเว่นอีเลฟเว่น (วัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรม)

	 3. เพื่อให้เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีจำ�นวนสมาชิกแฟนเพจเป็นอันดับ 1 เมื่อเทียบกับเฟซบุ๊กแฟน

เพจของธุรกิจอื่นๆในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยจำ�นวนสมาชิกแฟนเพจจะต้องมีเท่ากับหรือมากกว่า 4 ล้าน

คน ในปี 2018 (วัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรม)

	 4. เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นมากกว่า 9,000 ปฏิสัมพันธ์ ต่อ 1 โพสต์ (วัตถุประสงค์ด้าน

พฤติกรรม)

	 5. เพื่อสร้างยอดขายให้เกิดขึ้นจริง (วัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรม)

	 6. เพื่อให้เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีอิทธิพลกับลูกค้า (วัตถุประสงค์ด้านความรู้สึก)

	 จากการศกึษาเอกสารพบวา่ มกีารระบถุงึขอ้มูลเกีย่วกบัธรุกจิของเซเวน่อเีลฟเวน่ไวว้า่ คอืธรุกจิคา้

ปลกีประเภทรา้นสะดวกซ้ือทีใ่หบ้รกิารและจำ�หนา่ยสนิคา้อปุโภคบรโิภคท่ีจำ�เปน็ในชวีติประจำ�วนั ซึง่อาศยั

จุดแข็งในการให้ความสำ�คัญกับการบริการที่เป็นเอกลักษณ์ ภายใต้แนวคิดที่ว่าจุดเริ่มต้นของการให้บริการ

จะตอ้งมาจากพนกังานทีม่คีวามสขุ สนกุกับการทำ�งาน และสอดคล้องกบัเปา้หมายขององคก์รคอื เพือ่สรา้ง

ความผูกพันกับลูกค้า และเพื่อให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบกับการกำ�หนดให้

ผู้รับสารเป้าหมายเป็นผู้ซ้ือหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีครอบคลุมทุกเพศ ทุกวัย และกำ�หนดให้ใช้ใจความ

สำ�คัญในการสื่อสารว่า “หิวเม่ือไหร่ก็แวะมา” กล่าวคือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็น Food Destination 

และ “เพื่อนที่รู้ใจคุณ” ด้วยการตอกยํ้าว่าเซเว่นอีเลฟเว่น อยู่เคียงข้างผู้บริโภคตลอด 24 ชั่วโมง (ซีพี ออลล์, 

2560) ทำ�ให้สามารถสรุปแนวทางการทำ�งานของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ได้ออกมาใน

รูปแบบของกลยุทธ์ 6 กลยุทธ์ และนอกจากนี้ จากผลการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์ข้อมูลจนนำ�
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มาสู่ข้อสรุปที่ว่า เซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

6 ประการ และมีการใช้กลวิธีการสื่อสารการตลาดอีก 7 แบบดังรายละเอียดดังนี้ (ดูตารางที่ 1ประกอบ)

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์

	 1. กลยุทธ์ Keep Facebook Ad Content Fresh

	 คอื กลยทุธก์ารรกัษาความทนัสมยัและนา่สนใจบนหนา้เฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนด์

ตลอด 24 ชั่วโมง ด้วยการเลือกประเด็นท่ีกำ�ลังอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคหรือใช้กลยุทธ์ Real-time 

Marketing มาประกอบกับการสร้างคอนเทนต์สนับสนุนการขายสินค้าให้เกิดความสนุก ทั้งนี้สามารถแบ่ง

ประเภทของคอนเทนต์ที่เข้าเกณฑ์กลยุทธ์ “Keep Facebook Ad Content Fresh” ได้คือ Product 

Excitement, Creative Content และ Up to Date

	 2. กลยุทธ์ Create a Human Touch

	 คือ กลยุทธ์การสร้างคอนเทนต์และการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีตัวตนของ           

แอดมิน และทำ�ให้แอดมินกลายเป็นตัวตนที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ ไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการพูดคุย

กนัระหวา่งแบรนดก์บัลกูคา้ กลา่วคอืแอดมินจะเปรยีบเสมือนเพือ่นคนหน่ึง ซ่ึงผู้บรโิภคจะสามารถเดาได้วา่ 

แอดมินเป็นเพศชายที่มีอายุตั้งแต่ 20-40 ปี สถานะโสด มีนิสัยสนุกสนาน ขี้เล่น ตลก ไม่เรียบร้อยแต่ไม่

หยาบคาย เปน็คนทีน่ำ�ข่าวสารดีๆ มาใหผู้บ้รโิภค คอยใหค้วามช่วยเหลอื รบัเรือ่งรอ้งทกุข ์และคอยแกปั้ญหา

ให้อยู่เสมอ 

	 3. กลยุทธ์ Post at the Best Time on Facebook

	 คอื กลยทุธก์ารโพสตใ์ห้ถกูเวลา ด้วยการวเิคราะหแ์ละจบัคูค่วามเหมาะสมระหวา่งเน้ือหาท่ีต้องการ

สื่อสารและช่วงเวลาในการโพสต์ โดยผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจหรือแอดมินสามารถอ้างอิงข้อมูลการเข้าถึงเฟ

ซบุ๊กของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้จากฐานข้อมูลของเฟซบุ๊กนั่นเอง

	 4. กลยุทธ์ Always On Brand Positioning Content

	 คือ กลยุทธ์การสร้างคอนเทนต์เพื่อนำ�เสนอและตอกยํ้าเกี่ยวกับ Brand Positioning ของเซเว่น 

อีเลฟเวน่ ในแงข่องอาหารการกิน “หวิเมือ่ไหรก่แ็วะมา เซเวน่อเีลฟเวน่” และแงข่องความเปน็เพือ่น “เพือ่น

ที่รู้ใจ ใกล้ๆคุณ” อย่างสมํ่าเสมอ ทั้งนี้สามารถแบ่งประเภทของคอนเทนต์ที่เข้าเกณฑ์กลยุทธ์ “Always On 

Brand Positioning Content” ได้คือ Promotion, New Product, Foods Review และ Promotion 

& Foods Tips

	 5. กลยุทธ์ Push to Store (Online To Offline To Online) 

	 คือ กลยุทธ์การสร้างคอนเทนต์เพื่อผลักดันให้ผู้บริโภคเดินทางไปที่ร้าน หรือในบางครั้งผลักดันให้

ผูบ้ริโภคไปทีร่า้นเพ่ือทีจ่ะกลบัมาบนออนไลนอ์กีครัง้หนึง่ดว้ย ท้ังนีส้ามารถแบง่ประเภทของคอนเทนตท่ี์เขา้

เกณฑ์กลยุทธ์ “Push to Store” ได้คือ Product Excitement, Promotion & Foods Tipsการสร้าง 

Activity และ การแจกคูปอง (Coupons) ทุกเช้า

	 6. กลยุทธ์ Stable Fanpage Base

	 คือ กลยุทธ์การรักษาและเพิ่มจำ�นวนฐานสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ 

ไมว่า่จะดว้ยวธิกีาร Share Content มาจากชอ่งทางการสือ่สารออนไลนต์า่งๆ ทัง้เฟซบุก๊แฟนเพจและยทูบู

แชนแนลของผู้ที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) หรือ การสร้าง Activity ก็ตาม
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กลวิธีการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์

	 1. กลวิธีการใช้คำ�พูดในการสื่อสาร

	 เพื่อให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ “Create a Human Touch” และคาแรคเตอร์ของแอดมิน คำ�พูดที่

ใช้จะมีลักษณะเป็นกันเอง ไม่หยาบคาย ไม่แข็งทื่อเป็นหุ่นยนต์ และไม่ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกอึดอัด

	 2. กลวิธีการสร้างคอนเทนต์ที่ดีบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์

	 ผูผ้ลติคอนเทนตส์ามารถนำ� Insight หรอืเรือ่งราว ความรูสึ้กของผู้บรโิภคท่ีเกดิข้ึนจรงิมาสรา้งเปน็

คอนเทนต์ที่สนุกได้ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกมีอารมณ์ร่วมขณะรับชม และนอกจากน้ีคอนเทนต์น้ันยังจะต้อง

สามารถสร้างประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้ด้วย

	 3. กลวิธีการเลือกประเด็นมาใช้ประกอบการสื่อสาร

	 ประเด็นที่ถูกเลือกนำ�มาใช้ประกอบการสร้างคอนเทนต์จะต้องอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคใน

ขณะนั้น และสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าหรือสินค้าในร้านได้

	 4. กลวิธีการใช้ Brand Property ประกอบ Content 

	 ในทุก ๆ คอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ จะต้องประกอบไปด้วย Brand 

Property ของเซเว่นอีเลฟเว่น อาทิ แถบสี โลโก้ เสียงออดร้าน จิงเกิ้ล(Jingle) สโลแกน (Slogan) ฉากใน

ร้าน และพนักงานเซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้น

	 5. กลวิธีการกำ�หนดปริมาณและช่วงเวลาในการโพสต์

ปริมาณในการโพสตต์อ่ 1 วนั ควรอยูท่ีจ่ำ�นวน 4-5 โพสต ์และชว่งเวลาในการโพสตจ์ะถกูพจิารณาจากความ

เหมาะสมของเนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร โดยจากฐานข้อมูลของเฟซบุ๊กปัจจุบัน พบว่าช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเข้า

ถึงเฟซบุ๊กมากที่สุดคือ 18:00-21:00 น.

	 6. กลวิธีการตอบกลับข้อความของผู้บริโภค

ควรมีการตอบกลับความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือคำ�แนะนำ�ของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว

	 7. กลวิธีการใช้ประเภทเนื้อหาและรูปแบบการนำ�เสนอ

	 การนำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ เนื้อหาแต่ละประเภทจะถูกจับคู่กับรูป

แบบการนำ�เสนอทีเ่หมาะสม ซึง่สว่นมากแลว้จะนิยมใชก้ารนำ�เสนอท่ีเปน็ภาพถ่ายมากท่ีสุด ท้ังน้ีการปฏบิติั

งานของเฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อีเลฟเวน่ ไทยแลนด์ผา่นผูดู้แลหรอืแอดมินเฟซบุก๊แฟนเพจจะมขีึน้ตามปฏทิิน

การโพสต์(Content Calendar) รายเดือนที่ถูกวางแผนไว้ล่วงหน้าเป็นเวลา 1 เดือน และการวัดผลการ

สื่อสารสามารถวัดได้จากจำ�นวนปฏิสัมพันธ์ คือ ยอดรับชมวิดีโอ (View) ยอดไลก์(Like) ยอดความคิดเห็น 

(Comment) ยอดแบ่งปัน (Share) และการร่วมกิจกรรมชิงโชคชิงรางวัลนั่นเอง
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ตารางที่ 1แสดงสรปุแผนการสือ่สารเชิงกลยุทธ์ของเฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อีเลฟเว่น ไทยแลนดป์ี พ.ศ. 2561

สรุปแผนการสื่อวสารเชิงกลยุทธข์องเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ปี พ.ศ. 2561

1. สถานการณ์ของธุรกิจ ตราสินค้าเชว่น อีเลฟว่น เป็นที่รู้จักกันทั่วไปในสังคมจึงต้องรักษาชื่อเสียง และต้องการการสนับสนุน

จากสังคม

2. วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร การรับทราบข้อมูลข่าวสาร เพื่อ

สรา้งการรบัรูใ้นตราสินคา้เก่ียวกบั 

Food Destination ร้านอิ่มสะต

วก และอาหาร พร้อมทาน

ด้านพฤติกรรม 

- เพื่อสร้างชุมชน

- เพื่อเพิ่มฐานสมาชิกแฟนเพจ 

- เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์

- เพื่อสร้างยอดขาย

ด้านความรู้สึก 

เพือ่ใหเ้ฟชบุ๊กแฟนเพจ            เชเว่

นอีเลฟ ไทยแลนด์ กลายเป็นเฟ

ซบุ๊กเพจ ที่มีอิทธิพลกับผู้บรึโภค

3. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ / สินค้า เปน็ธรุกจิด้ปลกีประภทร้านสะดวกซ้ือใหจ้ำ�หน่ยสนิคา้อปุโภคบรโึคทีจ่ำ�เปน็ในชวีติประจำ�วนัทีใ่หค้วามสำ�คญั

กับการพัฒนาและยกระดับการให้บริการที่ใสใจและเป็นเอกลักษณ์ ภายใต้แนวคิดที่ว่จุดเริ่มตันของการ ให้

บริการที่เป็นเลิศจะต้องมาจากพนักงานที่มีความสุขและสนุกในการทำ�งาน เพื่อนำ�ไปสู่การส่งมอบ

ประสบการณ์ทีด่ ีน่าประทบัใจ รวมไปถงึการสรา้งความแตกตา่งและความผกูพนัในระยะยาวใหก้บัลูกคา้ดว้ย 

4. เป้าหมายขององค์กร มุ่งสร้างความผูกพันกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า

5. ผู้รับสาร ผู้ซื้อหรือใช้สินด้หรือบริการ คอบคลุมทุกเพศทุกวัย และหลากหลายอาชีพ

6 ใจความสำ�คัญ “หิวเมื่อไหร่ก็แวะมา เซเว่น อีเลฟเว่น” “เพื่อนที่รู้ใจใกล้ ๆ คุณ”

7. กลยุทธ์การสื่อสาร 1. Keep Facebook Ad Content Fresh

2. Create a Human Touch

3. Post at the Best Time on Facebook

4. Always On Brand Positioning Content

5. Push to Store

6. Stable Fanpage Base

8. กลวิธีการสื่อสาร 1. กลวิธีการใช้คำ�พูดในการสื่อสารแบบเป็นกันเองและไม่หยาบคาย

2. กลวิธีการสร้างคอนเทนต์ที่ดี คือคอนเทนต์จะต้องประกอบไปด้วยคุณสบัติอย่งน้อยอย่างใดอย่าง

หนึ่งคือ สนุก มี Insight หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคแฝงอยู่ และสามารถสร้างประโยชน์ให้กับพวก

เขาได้

3. กลวีรีการเลือกประเต็นที่กำ�ลังอยู่ในความสนใจของผู้บรึโภคในขณะนั้นมาใช้ประกอบการสื่อสาร

4. กลวีรีการใช้ Brand Property ประกอบ Content ทุกครั้ง

5. กลวิธีการกำ�หนดปริมาณและข่วงเวลาในการโพสต์ที่เหมาะสมคือ โพสต์วันละไม่เกิน5 ครั้ง และ

พิจารณาช่วงเวลาในการโพสต์ให้เหมาะสมตามเนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร หากต้องการรับปฏิสัมพันธ์สูง

ควรโพสต์ช่วง 18:00 - 21:00 น.

6. กลวิธีการตอบกลับข้อความของผู้บริโภคอย่างวดเร็ว

7. กลวิธีกรใช้ประกกเนื้อหาและรูปแบบการนำ�เสนอที่เหมาะสม

9. ตารางการปฏิบัติงาน Content Calendar

10. การประเมินผล วัดผลการสื่อสารจากจำ�นวนปฏิสัมพันธ์ต่อโพสต์ (view, Like, Comment, Share และการร่วม

กิจกรรมชิงโชคชิงรางวัล

	 เมื่อนำ�ผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงเอกสารด้วยวิธีการศึกษาวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่น 

อเีลฟเว่น ไทยแลนด์ เกีย่วกบัการโพสตแ์ละปฏสิมัพนัธข์องผูบ้รโิภคยอ้นหลงั 3 เดอืน คอืตัง้แต ่1 กมุภาพนัธ ์

-30 เมษายน 2561 พบว่าในจำ�นวน 9 โพสต์ที่สร้างปฏิสัมพันธ์ได้สูงที่สุด ประกอบไปด้วยคอนเทนต์

ทั้งหมด 4 ประเภท คือ (1) Creative Content หรือการเขียนเรื่องราวเพื่อสนับสนุนการขายสินค้าโดย

ให้เกิดความสนุกหรือตลกขบขันควบคู่กันไป (2) Up to Date หรือการนำ�เรื่องราวที่ทันสมัยหรืออยู่ใน

กระแสมาใช้เขียนคอนเทนต์เพื่อสนับสนุนการขาย (3) Product Excitement หรือการเขียนเรื่องราวเพื่อ
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สนับสนุนการขายสินค้าที่เป็นที่สนใจ หาซื้อได้ยาก หรือเป็นสินค้าที่สามารถสันนิษฐานได้ว่าเมื่อผู้บริโภค

เห็นแล้วจะเกิดความต้องการซื้อแน่นอนและ (4) Activity กิจกรรมหรือกิจกรรมชิงโชคชิงรางวัล เพื่อผลัก

ดันให้ลูกค้าไปที่ร้านเพื่อหาคำ�ตอบหรือทำ�กิจกรรมตามวัตถุประสงค์ของกิจกรรม โดยคอนเทนต์ประเภท 

Creative Content, Up to Date และ Product Excitement เป็นคอนเทนต์เพื่อสนองกลยุทธ์ “Keep 

Facebook Ad Content Fresh” คือกลยุทธ์การนำ�เรื่องราวที่ทันสมัยและอยู่ในกระแสมาใช้สร้างคอน

เทนต์เพื่อรักษาความน่าสนใจของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ตลอด 24 ชั่วโมง ส่วนคอน

เทนต์ประเภท Activity เป็นคอนเทนต์เพื่อสนองกลยุทธ์ “Push to Store” และ “Stable Fanpage 

Base” โดยกลยุทธ์ “Push to Store” คือกลยุทธ์การสร้างคอนเทนต์เพื่อผลักดันให้ผู้บริโภคเดินทางไป

ที่ร้านหรือในบางครั้งผลักดันให้ผู้บริโภคไปที่ร้านเพื่อที่จะกลับมาบนออนไลน์อีกครั้งหนึ่งและ กลยุทธ์ 

“Stable Fanpage Base” คือกลยุทธ์ในการรักษาฐานสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทย

แลนด์ด้วยวิธีต่าง ๆ 

	 นอกจากนี ้จากการวจิยั ผูว้จิยัยงัสามารถสรปุไดว้า่ สำ�หรบัการสรา้งคอนเทนตท์ีม่รีปูแบบการนำ�

เสนอเป็นภาพเคลื่อนไหว (Video) ผู้สร้างคอนเทนต์มักจะสอดแทรกภาพอาหารที่ถูกจัดอย่างสวยงาม 

และภาพคนกำ�ลังรับประทาน เพื่อตอกยํ้า Brand Positioning ของเซเว่นอีเลฟเว่น ในแง่ของอาหารการ

กิน รวมถึงแง่ของความเป็นเพื่อนเพื่อสนองกลยุทธ์ “Always On Brand Positioning Content” อยู่

เสมอและพบวา่องคป์ระกอบของคอนเทนต์ทีจ่ะสามารถสรา้งปฏสิมัพนัธไ์ดด้คีอื คอนเทนต์นัน้จะตอ้งแฝง

ไปด้วยกลยุทธ์ “Create a Human Touch” คือการสื่อสารให้เหมือนเพ่ือนคุยกับเพื่อน ให้ผู้บริโภค

สามารถจับต้องและรับรู้ถึงความมีตัวตนของแอดมินได้ ไม่ว่าจะทั้งจากแคปชั่น หรือการตอบข้อคิดเห็น

ก็ตาม อีกทั้งจะต้องดึงกลยุทธ์ “Post at the Best Time on Facebook” มาใช้ในการโพสต์ทุกครั้ง นั่น

คือจะต้องอาศัยการวิเคราะห์ความเหมาะสมระหว่างเนื้อหาและช่วงเวลาในการโพสต์เสมอด้วย

	 จากสรปุผลการวจิยัเกีย่วกบั “กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏิสมัพนัธกั์บผูบ้รโิภคของ

เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์” สามารถอภิปรายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการ

วิจัยได้ ดังนี้

	 ตราสินค้าเซเว่นอีเลฟเว่น(ประเทศไทย) ได้นำ�ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิด

โอกาสทางธุรกิจ คือเพ่ิมช่องทางการสื่อสารข้อมูลข่าวสารและทำ�กิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางสื่อ

สงัคมออนไลน ์(Social Media) อยา่ง “เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนด”์(7-Eleven Thailand) 

เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการทำ�งาน สร้างประสบการณ์ที่ดีและสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค รวมไปถึง

การใชเ้ปน็เครือ่งมอืในการเขา้ถงึและเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเชิงลกึ (Customer Insight) ดว้ยการตดิตาม

ฟังเสียงและความคิดเห็นจากผู้บริโภค ทั้งนี้เป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจซึ่งสอดคล้องกับที่ เกรียงไกร 

กาญจนะโภคิน (2551) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ตามความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่

ต้องการการสื่อสารแบบโต้ตอบและมีกิจกรรมร่วมกัน ชุมชนออนไลน์ (Online Community) หรือสังคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กได้กลายมาเป็นจุดเชื่อมต่อ (Contact Point) สำ�คัญ ที่ยิ่งองค์กรธุรกิจมีศิลปะที่ดีใน

การเข้าหาผู้บริโภคเท่าไหร่ พวกเขาก็จะเข้าไปอยู่ร่วมกับผู้บริโภคในชุมชนได้อย่างกลมกลืนยิ่งขึ้นอีกด้วย 

ด้วยความสำ�คัญประการน้ีจึงกลายมาเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง           

เฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ว่า “เพื่อสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ให้

กลายเป็นชุมชนของผู้ที่ให้ความสนใจและติดตามความเคลื่อนไหวของเซเว่นอีเลฟเว่น อยู่” ทั้งนี้ องค์กร

ไม่ได้ให้ความสำ�คัญกับแค่การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์
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เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงสื่อออนไลน์ทุกช่องทาง เนื่องจากองค์กรจะสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลและการตอบสนองรูปแบบต่างๆจากผู้บริโภคได้ ซ่ึงเป็นไปตามท่ี G. Belch และ M. 

Belch(2004) ได้กลา่วถงึสือ่โต้ตอบหรอืสือ่ปฏสิมัพนัธ์ (Interactive Media) ว่าสิง่เหลา่นีจ้ะชว่ยใหน้กัการ

ตลาดสามารถรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลจากกลุ่มผู้บริโภคปัจจุบันและกลุ่มผู้บริโภคมุ่งหวังได้ อีกทั้งยัง

สามารถวัดผลของการสื่อสารได้ด้วย 

	 การวัดผลการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์นั้น สามารถวัดได้

จากการเกิดปฏิสัมพันธ์บนแต่ละโพสต์ ทั้งยอดรับชมวิดีโอ (View) ยอดไลก์(Like) ยอดแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ยอดแบ่งปัน (Share) และการร่วมกิจกรรมชิงโชคชิงรางวัลผ่านช่องทาง “เฟซบุ๊กแฟนเพจ

เซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์” ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Gaffney (2009, อ้างถึงในชิดชนก นิลรัต, 

2558) ที่ได้อ้างถึงบริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยพบว่าการมีปฏิสัมพันธ์ (Inter-

action) เปน็ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคกบัตราสนิคา้มกีารตอบสนองซึง่กนัและกนั และทัง้นีจ้ากการศกึษาของชดิ

ชนก นลิรตั (2558) ยงัสามารถสรปุได้วา่หากผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนักบัตราสนิคา้โดยผา่นสือ่สงัคมออนไลน์

แล้ว ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการเกิดปฏิสัมพันธ์ร่วมกับสื่อและบริษัท รวมไปถึงเกิดพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ายที่สุดด้วย

	 ทัง้นี ้ผลการวจิยัเกีย่วกบักลยทุธแ์ละกลวธิกีารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ยังมีความสอดคล้องไปกับหลักทฤษฎีที่ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 

(2554) ได้กล่าวว่ากลยุทธ์การสื่อสารจะต้องถูกกำ�หนดขึ้นในทิศทางเดียวกับวัตถุประสงค์ เป้าหมายวิสัย

ทัศน์ แผนการตลาดภาพรวม และกลายเป็นส่วนหนึ่งของการสนับสนุนกลยุทธ์หลักขององค์กร และการ

วางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์จะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 10 ข้อ ได้แก่ (1) สถานการณ์ (Situ-

ation)(2) วัตถุประสงค์ (Objective)(3) ข้อมูล (Facts)(4) เป้าหมาย (Goals)(5) ผู้รับสาร (Audience)

(6) ใจความสำ�คัญ (Key Message)(7) กลยุทธ์ (Strategies)(8) กลวิธีหรือกิจกรรม (Tactics or                      

Communication Activities)(9) ตารางการปฏบิตังิาน (Calendar - Time Table) และ (10) การประเมนิ

ผล (Evaluation) ซึ่งก็สามารถเห็นได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทั้ง 6 ข้อ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่น 

อีเลฟเว่น ไทยแลนด์ ได้ถูกกำ�หนดขึ้นโดยผ่านกระบวนการดังกล่าวอย่างครบถ้วนชัดเจน 

	

	 นอกจากน้ี ในแง่ของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดบางส่วน การวิจัยพบว่ามีความ

สอดคล้องกับหลักทฤษฎีของนักคิดท่านอื่นๆ ดังนี้

	 สำ�หรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ข้อที่ (2) คือ 

“Create a Human Touch”ถอืเปน็การดำ�เนนิการตามปรชัญาองคก์ร (Philosophy) ท่ีวา่ “เราปรารถนา

รอยยิ้มจากลูกค้าด้วยทีมงานที่มีความสุข” และตามพันธกิจขององค์กร (Mission) ที่เกี่ยวกับการมุ่งสร้าง

ความผกูพนักบัลกูคา้ พรอ้มทัง้สรา้งสมัพนัธภาพทีด่กัีบชมุชนและสงัคม อกีทัง้ยงัเป็นการแสดงออกถึงจดุ

แข็งและการบริหารจัดการที่ให้ความสำ�คัญกับการพัฒนาและยกระดับการให้บริการที่ใส่ใจและเป็น

เอกลกัษณ ์(Signature Service) โดยการปลกูฝงัและสง่เสรมิใหเ้กดิวฒันธรรมดา้นการบรกิารแกพ่นกังาน

ทุกระดับภายใต้แนวคิดที่ว่าจุดเริ่มต้นของการให้บริการท่ีเป็นเลิศนั้นจะต้องมาจากพนักงานท่ีมีความสุข

และสนุกในการทำ�งาน มีทัศนคติเชิงบวกด้านการให้บริการ (Service Mindset) เพื่อนำ�ไปสู่การส่งมอบ

ประสบการณ์ที่ดี น่าประทับใจ รวมไปถึงการสร้างความแตกต่างและความผูกพันในระยะยาวให้กับลูกค้า

ด้วยบริการที่อบอุ่นและเป็นมิตรของพนักงานทุกคนด้วย ซึ่งก็สอดคล้องกับที่ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) 
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ได้กล่าวถึงการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ว่า จะต้องทำ�ให้สอดคล้องและดำ�เนินไปในทิศทางเดียวกับ

วัตถปุระสงค ์เปา้หมายวสิยัทศัน ์และแผนการตลาดภาพรวม เพือ่ใหก้จิกรรมการสือ่สารการตลาดไดก้ลาย

เป็นส่วนหนึ่งของการสนับสนุนกลยุทธ์หลักขององค์กรด้วย

	 ในแงข่องกลวธิกีารสือ่สารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ ไทยแลนด์ข้อที ่(2) คอน

เทนต์ที่ดีจะต้องประกอบไปด้วยคุณสมบัติอย่างน้อยอย่างใดอย่างหนึ่ง คือ สนุก มี Insight หรือ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคแฝงอยู่ และสามารถสร้างประโยชน์ให้กับพวกเขาได้ สอดคล้องกับที่ 

Wertimeและ Fenwick (2008) ไดก้ลา่วถงึหลกัของการสรา้งการตลาดแบบบอกตอ่ใหม้ปีระสทิธภิาพวา่ 

เน้ือหาจะตอ้งโดนใจ (Compelling Content) กลา่วคอืเนือ้หาต้องมคีวามน่าสนใจ สนกุ และใหป้ระโยชน ์

สิ่งเหล่านี้จะทำ�ให้สารถูกส่งต่อได้มากกว่าข้อความท่ีเป็นการโฆษณาอย่างโจ่งแจ้ง และการใช้เทคนิคดึง 

Insight ของผูบ้รโิภคมาประกอบการสรา้งคอนเทนตเ์พือ่ทำ�ให้ผูบ้รโิภครูส้กึมอีารมณร์ว่มนัน้ ซ่ึงสอดคลอ้ง

กับที่ Schultz และ Schultz (2004) ได้อ้างถึงคำ�อธิบายของศาสตราจารย์ลิซ่า ฟอร์ทีนี แคมเบล (Lisa 

Fortini Campbell) ในการใช้คำ�ว่า “Creating Customer Insights” เพื่ออธิบายให้เห็นว่านักวางแผน

การสือ่สารการตลาดสามารถใชข้อ้มลูเชงิลกึของลกูคา้มาวางแผนเกีย่วกบัข่าวสารและสิง่กระตุน้พฤตกิรรม

ของการสื่อสารการตลาดได้ 

	 ในแง่ของการใช้คอนเทนต์ประเภท Product Excitement,New Product, Foods Review, 

Promotion & Foods Tips, Creative Content, Activity และ การแจกคูปอง (Coupons) ร่วมกับรูป

แบบการนำ�เสนอที่หลากหลายรูปแบบ อาทิ ภาพถ่ายและภาพเคลื่อนไหวนั้น ตรงกับแนวทางการสร้าง

กิจกรรมหรือรูปแบบการนำ�เสนอเพื่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันภายในชุมชนของไบรอัน คาร์เตอร์และจัส

ตนิเลฟว ีที ่(รชัตา ซึง้สนุทร, 2555) ได้แนะนำ�ไว้ โดยแนวทางดงักลา่วมรีายละเอยีดวธิดีงันี ้(1) ใหอ้พัโหลด

ภาพสินค้าและสินค้าใหม่ รวมถึงสร้างความน่าสนใจด้วยการอัพโหลดภาพประเภทอื่นๆ (2) ให้อัพโหลด

วดิีโอภาพยนตรท์ีม่ีเนื้อหาทีแ่บรนดต์้องการสื่อสาร (3) ใหต้ัง้คำ�ถามเพือ่กระตุน้ใหเ้กิดปฏสิมัพนัธ์บนหน้า

เพจ(4) ให้สิทธิพิเศษหรือเปิดเผยข้อมูลที่ไม่เคยเปิดเผยที่ใดมาก่อน (5) ให้จัดประกวดหรือกิจกรรมเสี่ยง

โชคผ่านเฟซบุ๊ก

	 ในส่วนของกลวิธีการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ข้อท่ี (5) 

คือโพสต์ให้ถูกเวลา ด้วยการวิเคราะห์ จับคู่ความเหมาะสมระหว่างเนื้อหาและช่วงเวลาในการโพสต์ และ

คำ�นึงถึงช่วงเวลาที่จะสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้มากที่สุด รวมถึงการกำ�หนดปริมาณในการโพสต์ต่อ                  

1 วัน ให้อยู่ที่จำ�นวน 4-5 โพสต์นั้น ก็เป็นไปตามที่ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) ได้กล่าวถึงการพัฒนากลยุทธ์

ดา้นเนือ้หาเอาไวว้า่ การกำ�หนดความถีใ่นการโพสต ์ควรคำ�นงึถงึความแตกตา่งของชว่งเวลา เชน่ อปุนสิยั

ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเพจ และหากแบรนด์มีข้อมูลที่ต้องการสื่อสารมาก ก็สามารถโพสต์

ได้ถึงวันละ 3-5 ครั้งด้วย นอกจากนี้ เมื่อพิจารณากลวิธีการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่น 

อีเลฟเว่น ไทยแลนด์ข้อที่ (1) คือการใช้คำ�พูดในการสื่อสารแบบกันเองและไม่หยาบคาย และข้อที่ (6) คือ

การตอบกลับข้อความของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของศศิมา อุดมศิลป์ 

(2557) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร 

จำ�นวน 3 ท่าน ซึ่งใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 3 รูปแบบ คือ เฟซบุ๊กอินสตาแกรม และ

เว็บไซต์วงใน (wongnai.com) โดยพบว่าภาพรวมของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพล

ออนไลน์ที่มีผู้ติดตามจำ�นวนมากประกอบด้วยการใช้ภาษาที่เป็นกันเอง และมีการพูดคุยโต้ตอบกับกลุ่มผู้

ติดตามอย่างสมํ่าเสมอ
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	 สุดท้ายแล้ว สำ�หรับทิศทางการดำ�เนินงานในอนาคตของเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทย

แลนด์ ที่ผู้ดูแลตั้งใจจะสร้างปฏิทินรายการ (Program Schedule) ให้แต่ละวันมีคอนเทนต์หรือโปรแกรม

ประจำ�วันที่แน่นอน ตายตัว ควบคู่ไปกับการสื่อสารการตลาดผ่านยูทูบแชนแนล (Youtube Channel) ที่

จะสร้างขึ้นในอนาคตนั้น มีความสอดคล้องกับที่ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) ได้กล่าวถึงการพัฒนากลยุทธ์

ดา้นเน้ือหาเอาไว้วา่ควรมกีารกำ�หนดรูปแบบและหัวข้อ โดยเริม่ต้นจากการศกึษาสมาชิกเพจ เพือ่ให้ทราบ

ว่าพวกเขามีความต้องการอ่านข้อมูลประเภทใด ที่จะสามารถดึงดูดให้พวกเขาสนใจและเกิดปฏิสัมพันธ์

ร่วมกับเพจ จากนั้นจึงเขียนเนื้อหาที่มีความสดใหม่ ทันสมัย เข้ากับสถานการณ์ข่าวสารในปัจจุบัน เช่น 

วันจันทร์เริ่มต้นด้วยความสดใหม่ของสินค้าหรือบริการ วันอังคารเป็นเกร็ดความรู้ทั่วไป วันพุธให้เล่นเกม

แจกของรางวัล ซึ่งในส่วนของเนื้อหา อาจเปลี่ยนไปในแต่ละวัน แต่หัวข้อ (Topic) จะยังคงเหมือนเดิม 

การกระทำ�เชน่นีจ้ะทำ�ใหส้มาชกิของเพจจดจำ�ได้วา่วนัไหนจะมกีารพดูถงึหัวขอ้อะไร สง่ผลใหพ้วกเขาเขา้

มาอา่นและรว่มสนกุในวนัหรอืหวัขอ้ทีพ่วกเขาชืน่ชอบอยา่งสมํา่เสมอ ทัง้นีแ้บรนดอ์าจสรา้งปฏทินิเนือ้หา 

(Content Calendar) เพ่ือกำ�หนดเน้ือหาล่วงหน้าเป็นสัปดาห์หรือเดือนควบคู่ไปกับเว็บไซต์อื่น ๆ เช่น               

ทวิตเตอร์ (Twitter) บล็อกเกอร์ (Blogger) เว็บไซต์ (Website) เพื่อให้ทุกสื่อมีความสัมพันธ์กันได้ด้วย

ข้อจำ�กัดของงานวิจัย

	 จากทีไ่ด้กลา่วโดยสรปุไปในขา้งตน้ งานวิจยัฉบับนีมุ้ง่ศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดเพือ่สรา้ง

ปฏสิมัพนัธกั์บผูบ้รโิภคของเฟซบุก๊แฟนเพจเซเว่นอเีลฟเวน่ ไทยแลนด ์ซึง่จดัวา่เปน็การศกึษาเฟซบุก๊แฟน

เพจเพือ่ธุรกจิ หรอืเฟซบุก๊แฟนเพจของแบรนดห์รอืตราสนิคา้ งานวจัิยฉบับนีจ้งึเหมาะสำ�หรับเป็นข้อเสนอ

แนะให้แก่กลุ่มผู้ที่สนใจจะสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ หรือสร้างช่องทางการสื่อสารออนไลน์ประเภทอื่นๆเพื่อ

การบริหารธุรกิจและสนับสนุนกลยุทธ์การตลาดภาพรวมขององค์กรท่ีมีลักษณะคล้ายกับเซเว่นอีเลฟเว่น 

ซึ่งอยู่ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจร้านสะดวกซื้อ

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจค้าปลีกและร้าน

สะดวกซื้อ

	 จากการศึกษาวิจัย สามารถสรุปได้ว่า สิ่งสำ�คัญเบื้องต้นในการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจหรือช่อง

ทางการสือ่สารออนไลนป์ระเภทต่างๆเพ่ือใหเ้กิดปฏสัิมพนัธ์มากทีส่ดุคอื เจ้าของหรอืผู้บรหิารเฟซบุ๊กแฟน

เพจต้องรู้จักตราสินค้าหรือแบรนด์และคาแรคเตอร์ของแบรนด์อย่างชัดเจนก่อนเป็นอันดับแรก จากนั้น

จึงจะเข้าสู่กระบวนการสร้างสื่อและบริหารสื่อ โดยกำ�หนดทิศทางการนำ�เสนอด้วยวัตถุประสงค์ กลยุทธ์

และกลวธิกีารสือ่สารทีส่ามารถสะทอ้นความเปน็ตวัตนของแบรนดอ์อกมาไดเ้สมอ ทัง้นี ้สิง่ทีข่าดไมไ่ดเ้ลย 

คือนอกจากผู้สร้างสื่อจะต้องรู้จักตัวเองเป็นอย่างดีแล้ว ผู้สร้างสื่อยังจะต้องรู้จักลูกค้าของตนด้วยว่า มี

ความต้องการใช้สื่อเพื่อประโยชน์ใด เพื่อที่จะได้สร้างคอนเทนต์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ

พวกเขาได้ พร้อมกับการได้รับปฏิสัมพันธ์กลับมาได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

	 นอกจากนี ้เมือ่ศกึษาขอ้มลูจากกรณศีกึษาคือเฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อเีลฟเว่น ไทยแลนด์ ซึง่โดด

เด่นเร่ืองการสร้างคอนเทนต์ที่เป็นครีเอทีฟ ไอเดีย (Creative Idea) โดยอาศัยหลักกลยุทธ์ Real-time 

Marketing ผ่านการสื่อสารด้วยภาษาเฉพาะของคาแรคเตอร์แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทย

แลนด์ มีการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าในแง่ความเป็น “Food Destination” และสร้างความสัมพันธ์
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ระหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคในแงข่องความเปน็เพือ่นทีรู่ใ้จ แต่ยงัขาดการใชเ้ฟซบุก๊แฟนเพจเซเวน่อเีลฟเวน่ 

ไทยแลนด์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าในแง่ของความรับผิดชอบต่อสังคม อาทิ สร้างคอนเทนต์ที่

เกี่ยวกับการรณรงค์ลดการใช้ถุงพลาสติก หรือสร้างคอนเทนต์ที่เป็นความรู้ทั่วไปและเป็นประโยชน์แก่

สังคมให้มากขึ้น ทั้งนี้ เพื่อจะได้สามารถเข้าถึงความต้องการในการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่หลากหลาย 

ช่วยลดปัญหาภาพลักษณ์บางประการที่เกิดขึ้นได้ และนำ�มาซึ่งการเกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีขึ้นด้วย ซึ่งสิ่งเหล่า

นีเ้ปน็แนวโนม้ในอนาคตทีต่ราสนิคา้ควรใหค้วามสนใจเพิม่ดว้ย ซึง่ขอ้เสนอแนะเหลา่นีแ้ฟนเพจของธรุกจิ

ค้าปลีก ร้านสะดวกซื้อ หรือสินค้าในกลุ่มอุปโภคบริโภคแบบซื้อง่าย-ขายเร็วสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ต่อ

ไปได้

	 สำ�หรับการเพิ่มฐานสมาชิกแฟนเพจ ในอนาคตผู้ดูแลหรือแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถเพิ่ม

แนวทางการบริหารจัดการด้วยวิธีการนำ�เฟซบุ๊กแฟนเพจมาเชื่อมต่อ (Plug in) บนหน้า Blog, Website, 

Twitter หรือ Youtube Channel ซึ่งเป็นพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์อื่นๆขององค์กรเพื่อใช้เป็นช่องทางการ

โปรโมทเฟซบุ๊กแฟนเพจของตนเพิ่มเติม ทั้งนี้ เมื่อมีการอัพเดทข้อมูลต่างๆ ข้อมูลหรือโพสต์เหล่านั้นจะ

ถกูลิงกไ์ปยงัหนา้พืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลนน์ัน้ๆใหผู้ต้ดิตามจากชอ่งทางอืน่สามารถเห็นดว้ยได ้ถอืวา่เปน็อกี

กลวธิหีนึง่ในการประชาสมัพนัธแ์ละชกัชวนผูต้ดิตามจากสือ่สงัคมออนไลนช่์องทางอืน่ใหห้นัมาตดิตามเพิม่

ได้อีกทาง

ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต

	 1. สำ�หรับผู้ที่สนใจต่อยอดงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาเพิ่มเติมด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิง

ปริมาณในส่วนของผู้รับสารหรือสมาชิกแฟนเพจเซเว่นอีเลฟเว่น ไทยแลนด์ เพื่อทราบถึงความพึงพอใจ

และความต้องการของผู้รับสารอย่างชัดเจน อาทิ ความพึงพอใจและความต้องการต่อประเภทเนือ้หาและ

รูปแบบการนำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อที่จะได้เป็นข้อมูลและแนวทางในการปรับปรุงการวางแผน

การสื่อสารและพัฒนาการออกแบบสารให้สามารถสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด

มากขึ้น

	 2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการส่ือสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟน

เพจธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อ สำ�หรับผู้ที่สนใจต่อยอดงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาเกี่ยว

กับกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรมอื่นๆ และนำ�มา

เปรียบเทียบกับงานวิจัยในครั้งนี้เพิ่มเติม เพื่อจะได้ทราบถึงแนวคิดในการกำ�หนดวิธีการสื่อสาร และ

สามารถสรุปผลการวจิยัในเรือ่งของกลยทุธแ์ละกลวธิกีารสือ่สารการตลาดผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กแฟนเพจให้

ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 3. นอกจากการศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของเฟซบุ๊กแฟนเพจแล้ว การวิจัย

ในอนาคตควรจะมกีารศึกษาเปรยีบเทียบกลยุทธ์และกลวธีิการสือ่สารการตลาดของสือ่สงัคมออนไลนป์ระ

เภทอืน่ๆ เชน่ อนิสตาแกรม ทวติเตอร ์และยทููบแชนแนล เพิม่เตมิ เพือ่ทีจ่ะไดเ้ป็นแนวทางให้นกัการตลาด 

หรือองค์กรธุรกิจสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆควบรวมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ และถือเป็นการ

สร้างความได้เปรียบในการสร้างความสำ�เร็จให้กับองค์กรมากขึ้น
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