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บทคัดย่อ

		  บทความวจิยัมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาแนวคดิกลยทุธค์วามน่าเชือ่ถือของแบรนด์ท่ีใชก้ารประชาสัมพนัธ์

คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลประเภทเพจโฆษณาและการตลาด 2) ศึกษามุมมองผลลัพธ์ความน่าเชื่อถือ 

ของแบรนด์ที่ใช้การประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลประเภทเพจโฆษณาและการตลาด 3) ศึกษา

พฤติกรรมของผู้ติดตามและความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเปิด 

รับสื่อ ต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ผ่านเพจโฆษณาและการตลาด เป็นการวิจัยผสมผสาน สัมภาษณ์เชิงลึก  

12 รายและสำ�รวจด้วยแบบสอบถาม 491 ราย โดยวิเคราะห์ข้อมูลแบบพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลวิจัย

พบว่า 1) กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นการที่นำ�เสนอในสิ่งที่ผู้บริโภคไม่รู้ให้รู้มากขึ้นซ่ึงเป็นได้ทั้ง  

Paid Media และ Earned Media และตอบโจทยจ์ดุประสงค์ในแงก่ารรบัรู ้การพจิารณา และการสร้างบทสนทนา

ได้ดีที่สุด 2) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์จะต้องประกอบด้วยความน่าเชื่อถือของเพจและความไว้ใจในตัวแบรนด์ 

ซึง่ตอ้งสรา้ง Proof points (จดุพสิจูน)์ ในด้านต่างๆ ใหผู้้บริโภครับรู้ 3) ผู้บริโภคติดตามและเชือ่ถอืเพจเนือ่งจาก

เนื้อหาไม่ทำ�ให้รู้สึกอึดอัด ไม่มีการ Tie-in ขณะที่การทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ 

แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลที่แตกต่างกัน  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ของทัศนคติและปัจจัยความน่าเชื่อถือที่มี 

ต่อแบรนด์ที่แตกต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลที่แตกต่างกัน 

มอีทิธพิลตอ่ผลลพัธ์ของทศันคตแิละปจัจยัความน่าเชือ่ถือท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีแตกต่างกนั ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ประชาสมัพนัธค์อนเทนตผ์า่นช่องทางดจิทัิลท่ีแตกตา่งกันมอีทิธพิลตอ่ความนา่เช่ือถอืของแบรนดใ์นการใชก้ลยทุธ์
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ที่แตกต่างกัน และทัศนคติและปัจจัยความน่าเชื่อถือที่มีต่อแบรนด์มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของแบรนด์

ในการใชก้ลยทุธป์ระชาสมัพนัธ ์ซึง่ผลการศกึษาทำ�ใหเ้หน็ความสำ�คญัของผลลัพธค์วามนา่เชือ่ถอืในกระบวนการ

ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล รวมถึงแนวทางของแบรนด์เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือผ่านเพจโฆษณาและการตลาด

คำ�สำ�คัญ: ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เพจโฆษณาและการตลาด การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล การประชาสัมพันธ์

คอนเทนต์ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

Abstract

		  This study aims to 1) examine the strategic concepts of brand credibility through  

content-based public relations on digital platforms, specifically via marketing and advertising  

pages, 2)  investigate perceptions of brand credibility resulting from such communication  

strategies, and 3)  explore follower behavior and the relationships among demographic  

characteristics, attitudes, and media exposure behaviors in relation to brand credibility through 

marketing and advertising pages. A mixed-methods approach was employed,  comprising   

in-depth interviews with 12 participants and a questionnaire survey of 491 respondents. Data were 

analyzed using both descriptive and inferential statistics. The findings indicate that 1) brand 

credibility strategies involve delivering information that consumers were previously unaware 

of, functioning as both paid and earned media, and effectively addressing objectives related 

to awareness, consideration, and online conversations, 2) brand credibility consists of both the 

credibility of the page and trust in the brand itself, which must be supported by clear proof 

points across various dimensions, and 3) consumers follow and trust pages whose content 

feels natural and non-intrusive, without overt product tie-ins. Hypothesis testing revealed 

that: demographic differences significantly influence media exposure behavior toward digital 

public relations content disseminated through marketing and advertising pages. Demographic 

factors also affect attitudes and perceived brand credibility when consumers are exposed to 

such digital content. Variations in media exposure behavior influence attitudes and credibility  

factors toward using these platforms. Futhermore, demographic differences and media  

exposure behaviors significantly affect perceived brand credibility in the context of digital public 

relations strategies. Finally, attitudes toward brands and perceived brand creditability, shaped 

by exposure to marketing and advertising pages, are significantly associated with the overall 

credibility of brands employing digital public relations strategies. These findings emphasize the 

importance of credibility outcomes in the digital public relations process and provide strategic 

insights for brands seeking to build trust through marketing and advertising pages.

Keywords: Brand Credibility, Marketing and Advertising Pages, Digital Public Relations, Content 

Public Relations, Media Exposure Behavior
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บทนำ�

	 การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัลได้กลายเป็น

หนึ่งในบทบาทสำ�คัญที่ทำ�ให้โลกของการตลาด

เปลี่ยนแปลง ด้วยเหตุผลท่ีว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วน

ใหญ่กลายเป็นกลุ่มท่ีคุ้นชินต่อโลกออนไลน์มากกว่า 

รับสารผ่านทางออฟไลน์ ซึ่งจุดเปลี่ยนที่เห็นได้ชัด 

คือแนวคิดทางการตลาด 4.0 (Kotler et al., 

2017) ที่ชี้ชัดว่าสื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

กลายเป็นปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สนิคา้จากการท่ีสรา้งการมองเหน็และเขา้ถงึได้มากกวา่ 

แตแ่มห้ลกัแนวคดิทฤษฎขีองการตลาด 4.0 จะนยิามวา่  

ส่ือสังคมออนไลน์สามารถเพ่ิมอำ�นาจในการตัดสินใจซ้ือ 

และมีผลต่อแบรนด์ได้มาก กลับกันแนวโน้มความ 

น่าเชื่อของแบรนด์ต่อผู้บริโภค ยังคงให้น้ําหนักกับ 

รอบตัวมากกว่าจะเชื่อแบรนด์โดยตรง 

	 จากประเด็นการเปลี่ยนแปลงทำ�ให้แนวทาง

การตลาดของแบรนด์  จากเดิมเน้นการส่ือสาร 

ทางตรงจากแบรนด์ ต้องกลายเป็นการสื่อสารผ่าน 

บุคคลที่สามที่ให้กลุ่มผู้นำ�ทางความคิดเป็นคนช่วยพูด  

เพื่อเพิ่มแนวโน้มความน่าเชื่อถือท่ีมีต่อแบรนด์แทน 

ซึ่งเทียบเคียงได้กับการทำ�ประชาสัมพันธ์ในการตลาด

ดั้งเดิม ที่ปัจจุบันกลายเป็นการทำ�ประชาสัมพันธ์

ดจิทิลั (Digital Public Relations) ทีจ่ะใหค้วามสำ�คญั 

กับการสื่อสารผ่านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรทุก

รูปแบบ มากกว่าการให้แบรนด์เป็นศูนย์กลางใน

การเล่าเร่ือง ท้ังน้ี เม่ือแนวคิดของการประชาสัมพันธ์ 

เปล่ียน จึงส่งผลให้แบรนด์ต้องหากลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ 

เพื่อสร้างรากฐานความน่าเชื่อถือและการรับรู้ภายใต้ 

กรอบของโลกดิจิทัลที่กว้างขึ้น โดยไม่ยึดติดกับแค่ 

ชื่อแบรนด์หรือสัญลักษณ์เท่านั้น แต่เป็นการสร้าง

คุณค่าทางความรู้สึกและอารมณ์ร่วมของผู้บริโภค ที่

จะมีต่อแบรนด์ในมุมมองใดมุมมองหนึ่ง (Park et al.,  

2016) ผา่นแพลตฟอรม์ทีส่อดคลอ้งและมภีาพลักษณ ์

เป้าหมายแบบเดียวกันคือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

รปูแบบแฟนเพจ ซึง่มบีทบาทคลา้ยกบัประชาสัมพันธ์

ดั้งเดิม ทำ�หน้าท่ีสร้างเน้ือหาใหม่ท่ีตรงกับความสนใจ

ผู้บริโภค และทำ�หน้าที่เผยแพร่เนื้อหาจากอ้างอิง 

ผ่านทางออนไลน์ สร้างความรู้สึกร่วมต่อผู้บริโภคใน

มุมสินค้าและทัศนคติ

	 การทำ�ประชาสัมพันธ์ ดิ จิทัลผ่านเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจของบุคคลที่สาม จึงเป็นกระบวนการ

สื่อสารที่แบรนด์ต่างหยิบมาใช้กันอย่างแพร่หลายใน 

ยคุปจัจุบนั เนือ่งจากตอบโจทยห์ลักคดิ Third Parties PR  

ในแนวทางที่ว่า การมีข้อความในการสื่อสารที่ดี  

หากออกจากกลุ่มคนที่ไม่ใช่แบรนด์เองจะสามารถ

สรา้งความสำ�เรจ็ของการส่ือสารไดม้ากกวา่ตวัแบรนด ์

พูดเอง (Dedmon, 2022) และสอดรับกับแนวคิด 

การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีทำ�ให้รู้สึกเหมือนกับว่าคอนเทนต์ 

เป็นตวัแทนของแบรนด ์ทีก่ำ�ลงัเลา่เรือ่งใหผู้บ้รโิภคฟงั 

(Contentshifu, 2020)

	 แม้ว่ าแนวคิดของการทำ�ประชาสัมพันธ์

ดิ จิ ทัล ผ่านเฟซบุ๊ กแฟนเพจจะมีบทบาททำ�ให้  

ผู้บริโภคมีส่วนร่วม แต่โจทย์การเพิ่มความน่าเชื่อถือ

และสือ่สารตวัตนของแบรนดก์ลบัพบว่า มเีพยีงเพจบาง

ประเภทเท่านั้นท่ีสามารถทำ�ได้ นั่นคือ กลุ่มแฟนเพจ 

ประเภทโฆษณาและการตลาด เนือ่งจากเปน็แฟนเพจ

ที่สร้างขึ้นเพื่อจุดประสงค์การเล่าหรือกระจายเนื้อหา

เกีย่วกบัโฆษณาทีแ่บรนดไ์ดจ้ดัทำ�ขึน้ และตแีผม่มุมอง

การตลาดท่ีได้ประชาสัมพันธ์ไว้ ทำ�ให้เป็นการส่ือสาร

กับกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง

	 อย่างไรก็ตาม แม้ข้อมูลในหลายส่วนที่กล่าวมา 

จะทำ�ให้เห็นข้อบ่งชี้ว่ากระบวนการทำ�การตลาด 

ด้วยการประชาสัมพันธ์ ได้เปล่ียนเป็นการทำ�

ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ที่เป็นการมุ่งเน้นให้แบรนด์

สามารถสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือผ่าน

บุคคลที่สามได้ แต่ในเชิงประเด็นการวัดผลและการ

ประมวลผลมุมมองความน่าเชื่อถืออาจยังไม่สามารถ

เห็นภาพได้ชัด โดย Rodsevich (2021) ผู้บริหาร

จาก PRLab ได้ระบุว่า การทำ�ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล

ในเชิงกลยุทธ์ เป็นการเสริมความน่าเชื่อถือเชิงบวก

ที่บุคคลอื่นจะพูดถึงแบรนด์ได้ แต่ยากที่จะวัดผล

และไม่สามารถบอกได้แน่ชัดว่าเป็นความน่าเชื่อถือ
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ในรูปแบบไหน Khalil et al. (2024) ที่ระบุว่า การ

ทำ�ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลยังให้มุมมองความน่าเชื่อถือ

ที่ไม่แน่ชัดต่อตัวผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคสามารถ

รับรู้ได้ว่าในหลายครั้งเป็นรูปแบบการตลาดที่จ้าง

จากแบรนด์ ขณะเดียวกันในงานวิจัย Digital Public  

Relations: Trend and Required Skills ยังชี้เฉพาะ

ไปถึงลักษณะของความน่าเชื่อถือ ทำ�ให้เห็นว่าการทำ�

ประชาสมัพนัธน์ัน้มกีารเข้าถึงแบบเฉพาะกลุม่ ในกลุม่

เปา้หมายบางจำ�พวกการประชาสมัพนัธด์ว้ยสือ่ด้ังเดิม

ยังถือว่ามีความน่าเชื่อถือมากกว่าการประชาสัมพันธ์

ด้วยสื่อออนไลน์ด้วยซํ้า (Permatasari et al., 2021) 

	 ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่าการสร้างความน่าเชื่อถือ

ผ่านกระบวนการประชาสัมพันธ์ดิจิ ทัลนั้นยังให้

ผลลัพธ์ที่ไม่ชัดเจน รวมถึงไม่มีแบบแผนหรือแนวคิด

สนับสนุนตรงตัว ซึ่งหากสามารถทำ�ให้ภาพความ

น่าเชื่อถือของแบรนด์เมื่อทำ�การประชาสัมพันธ์

ดิ จิทัล ผ่านเนื้ อหาในช่องทางเพจโฆษณาและ 

การตลาดเป็นรูปธรรมได้มากข้ึน ท้ังมุมผลลัพธ์ของ

ความน่าเชื่อถือที่แบรนด์จะได้รับ และกลยุทธ์ความ 

น่าเชื่อถือของแบรนด์ ข้อค้นพบของงานวิจัยจะนำ�ไป

สู่รูปแบบแนวคิดที่แบรนด์และนักการตลาดสามารถ 

นำ�ไปใช้เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือทางการสื่อสาร 

ด้วยการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลได้ รวมถึงเป็นการ 

ตอกย้ําผลลพัธว์า่ ความนา่เชือ่ถอืของแบรนดส์ามารถ

เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพในกระบวนการการทำ�

ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล

วัตถุประสงค์

	 1. 	ศึกษาแนวคิดกลยุทธ์ความน่า เชื่อถือ

ของแบรนด์ที่ใช้การประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ผ่าน 

ช่องทางดิจิทัลประเภทเพจโฆษณาและการตลาด

	 2. ศึกษามุมมองผลลัพธ์ความน่าเชื่อถือของ

แบรนดท์ีใ่ช้การประชาสมัพนัธค์อนเทนตผ์า่นช่องทาง

ดิจิทัลประเภทเพจโฆษณาและการตลาด

	 3. 	ศึกษาพฤติกรรมของผู้ติดตามและความ 

สัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ต่อความน่าเชื่อถือของ 

แบรนด์ผ่านเพจโฆษณาและการตลาด

 

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล คือ การใช้

แพลตฟอร์มช่องทางออนไลน์ เพื่อจัดการกับชื่อเสียง 

และขยายการรับรู้ของแบรนด์ไปด้วย โดยเน้นสร้าง

ความสัมพันธ์กับทุกส่วนที่เกี่ยวข้อง โดยมีเป้าหมาย

หลักในการเข้าถึงและสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย

ของแบรนด์ (Linsdell, 2021) ซึ่งมีแนวคิดกลยุทธ์  

4 รปูแบบ อา้งองิจาก Chaffey (2015) ไดแ้ก ่1) กลยทุธ ์

ดึงดูดความสนใจของผู้คนด้วยการเสิร์ช 2) กลยุทธ์

สรา้งการมสีว่นร่วมและการพดูคยุ 3) กลยทุธก์ารสรา้ง

กระแสแคมเปญ และ 4) กลยุทธ์การป้องกันและการ

จัดการวิกฤติ

	 แนวคิดการสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ คือ

แนวทางการสร้างเอกลักษณ์ให้มีเอกลักษณ์แข็งแรง 

เกิดขึ้นได้ 4 รูปแบบ (Meyerson, 2019) ได้แก่  

1) เอกลักษณ์ของแบรนด์ในฐานะสินค้า คือ การ

คิดจากมุมสินค้า บ่งบอกสิ่งที่แบรนด์จะต้องขาย

และเป็นตัวแทนในการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค  

2) เอกลักษณ์ของแบรนด์ในฐานะองค์กร คือ การ

สร้างเอกลักษณ์ที่ทำ�ผ่านตัวองค์กรเองทำ�ให้คนจดจำ�

ภาพลักษณ์ในด้านใดด้านหนึ่ง 3) เอกลักษณ์ของ 

แบรนด์ในฐานะบุคคล คือ การสร้างเอกลักษณ์จาก

บรบิทแวดลอ้มเสมอืนเป็นตวับคุคล และ 4) เอกลกัษณ์

ของแบรนดใ์นฐานะสญัลกัษณ ์คอื การสร้างเอกลักษณ์

ดว้ยสญัลกัษณ ์ทำ�ใหผู้บ้รโิภคเหน็แลว้จดจำ�ความรูส้กึ

ที่มีต่อแบรนด์ได้ 

	 แนวคดิกลยทุธก์ารเขา้ถึงผูบ้รโิภคของแบรนด ์ 

(5A Model) คือ การแนวคิดที่แบรนด์จะเข้าถึง

ผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอน แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 

(Kotler et al., 2021) ประกอบด้วย 1) Aware หรือ

การสร้างการรับรู้ผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภค คือ 

การทำ�ให้ลูกค้ารับรู้ว่าแบรนด์นั้นมีตัวตนอยู่ และ

เชื่อมต่อกับประสบการณ์ตนเองได้ 2) Appeal หรือ
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การสร้างความสนใจและการจดจำ� คือการท่ีทำ�ให้

ลูกค้าสนใจและจดจำ� รู้จักแบรนด์มากขึ้น โดย

ให้รายละเอียดของแบรนด์ท่ีมากกว่าแค่การรู้จัก  

3) Ask หรือการสร้างประสบการณ์ความสงสัยเพื่อ 

ให้ผู้บริโภคตามหาข้อมูลจากสื่อใกล้ คือ การที่ลูกค้า

ถามหรือหาคำ�ตอบในสิ่งท่ีตนเองอยากรู้ผ่านช่องทาง

ตา่ง ๆ  เพือ่เปน็ข้อมลูในการพจิารณาและตอกย้ํามมุมอง 

ที่เหนือกว่าข้อมูลท่ัวไป 4) Act หรือการเลือกซ้ือ  

เลือกใช้บริการตัวแบรนด์ คือ การที่แบรนด์คำ�นึงถึง 

จุดขายที่จะเกิดขึ้น และเพิ่มจุดสัมผัสให้กับลูกค้าให้

ตรงจุดและมากทีส่ดุเท่าทีเ่ป็นไปได ้และ 5) Advocate  

หรือการบอกต่อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคชอบ คือ 

ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะส่งต่อประสบการณ์ที่ตนเอง 

ออกไปทางช่องใดช่องทางหน่ึง ซึ่งแบรนด์จำ�เป็นต้อง

สร้างความคิดเห็นเชิงบวก เพ่ือทำ�ให้กลุ่มลูกค้ากลาย

เป็นผู้สนับสนุน 

	 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 

โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพลทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกหรือ

เกิดการกระทำ�ในแนวทางที่รู้สึกว่าแบรนด์มีความ

น่าเชื่อถือหรือเชื่อมั่นได้ แบ่งเป็น 2 องค์ประกอบ  

ได้แก่ ปัจจัยของความน่าไว้วางใจ หมายถึง แนวคิด

หรือการกระทำ�ท่ีแบรนด์เต็มใจส่งมอบสิ่งท่ีสัญญาไว้  

และปจัจยัของความเชีย่วชาญ หมายถึง ความสามารถ

หรือทักษะที่แบรนด์จะส่งมอบสิ่งที่สัญญาไว้ได้อย่าง 

ต่อเนื่อง (Erdem & Swait, 2004) ขณะที่วิธีการ

สร้างความน่าเชือ่ถือใหกั้บแบรนดข์อง Chowdhoury 

(2021) มีแนวทางทั้งหมด 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การ

รายงานจากบุคคลอื่น คือ การสร้างความน่าเชื่อถือ

ผ่านบุคคลที่สาม โดยเป็นผู้มีความชำ�นาญและเป็น 

ผู้ยอมรับในวงการของตนเอง 2) การใช้ประโยชน์จาก

สือ่สงัคมออนไลนข์องตวัเอง คอื การใชช้อ่งทางสือ่สาร

ของแบรนด์สร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมกับ

ผู้บริโภคอยู่เสมอ จะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ

แบรนด์ 3) สร้างหลักฐานทางสังคม คือ การสร้าง

ความน่าเชื่อถือโดยอาศัยความมั่นใจและการบอกต่อ

ของบุคคลอื่น โดยโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมองแบรนด์ไป

ในทิศทางเดียวกันเมื่อได้พบกับแบรนด์ และ 4) การ

ประเมนิกลยทุธ ์คอื การตรวจสอบและประเมนิกลยุทธ์

การตลาดของแบรนดอ์ยา่งสม่ําเสมอ เพือ่สรา้งผลลพัธ์

ระยะยาว

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา คือการตลาดที่

เน้นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจ เพื่อดึงดูด

เปา้หมายใหม้ส่ีวนร่วมหรือกระตุ้นใหเ้กดิความคดิและ

การกระทำ� (Pulizzi & Piper, 2023) โดยการตลาด

เชิงเนื้อหา ประกอบไปด้วย 3 แกนสำ�คัญตามแนวคิด 

ของ Rose (2023) ได้แก่ การส่ือสารท่ีสอดประสาน 

คือ การประสานงานและการจัดการเนื้อหาให้ส่ือสาร

ออกไปในทิศทางเดียวกัน สม่ําเสมอ และเป็นไปตาม

เป้าหมาย ประสบการณ์ คือ การมองว่าเนื้อหาที่

กำ�ลังสร้างเป็นเหมือนสินค้าชิ้นหนึ่งของแบรนด์เพื่อ 

ตอบสนองความต้องการและความสนใจของ 

กลุ่มเป้าหมาย และการดำ�เนินงาน คือการสร้างและ

เผยแพร่เนื้อหาให้ราบรื่นครอบคลุมทั้งจัดการทีม  

ช่องทาง และการวัดผลของเนื้อหา
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

Brand Credibility in the Use 

of Digital Public Relations 

Strategies through Content 

on Advertising and 

Marketing Pages

Demographic Characteristics

Gender     Age     Education     Occupation     

Monthly Income     Place of Residence

Media Exposure Behaviors Related to 

Digital Public Relations Content on Advertising and 

Marketing Pages

Attitudes and Perceived Credibility Outcomes among 

Generation Y Consumers Toward Brands Utilizing 

Digital Public Relations through Content on Advertising 

and Marketing Pages

Conceptual Framework of Brand Credibility Strategies 

Employing Digital Public Relations through Content on 

Advertising and Marketing Pages

Figure 1 The Conceptual Framework of the Study

สมมติฐานงานวิจัย

	 1. 	ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์

คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลที่แตกต่างกัน

	 2. 	ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ของทัศนคติและปัจจัยความ 

น่าเชื่อถือที่มีต่อแบรนด์ที่แตกต่างกัน

	 3. 	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์

คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพล

ตอ่ผลลพัธข์องทัศนคตแิละปัจจัยความนา่เชือ่ถอืท่ีมต่ีอ

แบรนด์ที่แตกต่างกัน

	 4. 	ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกตา่งกนัมี

อทิธพิลตอ่ความนา่เชือ่ถอืของแบรนดใ์นการใชก้ลยทุธ์

ประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน

	 5. 	พฤติกรรมการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์

คอนเทนต์ผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพล

ต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในการใช้กลยุทธ์

ประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน

	 6. 	ทัศนคติและปัจจัยความน่าเช่ือถือที่มีต่อ

แบรนด์มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของแบรนด์

ในการใช้กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 1. 	ในการวิจัยเชิงคุณภาพใช้กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้บริโภค Generation Y ท่ีติดตามเพจโฆษณา 

และการตลาดอย่างน้อย 2 เพจ ระยะเวลามากกว่า  

6 เดือน และอ่านเนื้อหาอย่างน้อย 2-3 ครั้งต่อ 

สัปดาห์ จำ�นวน 7 ราย และผู้ให้บริการหรือเจ้าของ

เพจโฆษณาและการตลาดท่ีมีจำ�นวนผู้ติดตาม 

มากกว่า 100,000 คน หรือนักการตลาด เจ้าของ

แบรนด์ที่เคยใช้การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านเพจ

โฆษณาและการตลาด ไมต่ํา่กวา่ 2 คร้ัง จำ�นวน 5 ราย

	 2. การวจัิยเชงิปริมาณด้วยการสำ�รวจ (Survey)  

กลุม่ตัวอยา่งทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี ้คอื กลุ่มประชากรที่

เกดิในชว่งป ีพ.ศ. 2524-2539 หรอืกลุม่ Generation Y  
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ซึง่มพีฤตกิรรมในการตดิตามเพจโฆษณาและการตลาด 

อยา่งนอ้ย 1 เพจ จากเพจท่ีตรงตามเกณฑ์ และมรีะยะ

เวลาการติดตามมากกว่า 6 เดือน จำ�นวนอย่างน้อย 

400 ราย ใช้ค่าระดับความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 

และความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 0.05 

โดยใช้วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามนา่จะเปน็ 

ประเภทการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ผ่านทาง

ออนไลน์

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1. 	ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย 

ที่เกี่ยวข้อง นําข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสัมภาษณ์และ

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

	 2. 	การวิจัย เชิ งปริมาณใช้ เครื่องมือแบบ 

สอบถาม ออกแบบหลังจากวิเคราะห์ผลของการ

สัมภาษณ์เชิงลึกและให้ผู้ทรงคุณวุฒิทำ�การประเมิน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) ได้ผลอยู่ที่ระหว่าง 

0.64-0.91 โดยผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อ

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. 	การวิเคราะห์และนำ�เสนอข้อมูลในส่วน

ของการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การนำ�เสนอในรูปแบบ 

การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 

แบ่งสัดส่วนการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย

ด้วยวิธีการอธิบาย ได้แก่ พฤติกรรมเชิงลึก แนวคิด

และพฤติกรรมของแบรนด์ท่ีใช้กลยุทธ์ ผลลัพธ์ใน 

มุมมองภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์

	 2. 	การวิเคราะห์และนำ�เสนอข้อมูลในส่วน

ของการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปในการ

ประมวลผล โดยใชค้า่สถิตเิกีย่วกบัการแจกแจงความถี ่

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดย

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 2 รูปแบบ คือ การวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

โดยสว่นที ่1 ใช้สถติคิา่ความถีแ่ละสถิตคิา่รอ้ยละ และ

ในส่วนที่ 2 ใช้สถิติค่าเฉลี่ย และสถิติส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  

Analysis) ด้วยการวิเคราะห์สถิติค่าความแปรปรวน 

(ANOVA) และการหาความสัมพันธ์ จากการใช้ 

การวเิคราะหด้์วยคา่สัมประสิทธิส์หสัมพันธ ์(Pearson 

Correlation Coefficient)

ผลการวิจัย

	 1. 	การศึกษาแนวคิดกลยุทธ์ความน่าเชื่อถือ  

พบว่าเนื้อหาของแบรนด์เมื่ออยู่ในเพจโฆษณาและ

การตลาด จะไม่ทำ�ให้ผู้ติดตามรู้สึกอึดอัดเท่ากับ 

เพจรูปแบบอื่น ซึ่งเพจโฆษณาและการตลาดในเชิง 

กลยทุธน์ัน้เปน็ได้ท้ัง Paid Media และ Earned Media 

และแบรนด์มีการใช้การสื่อสารจากเพจโฆษณาและ

การตลาด ท้ังต้นทาง (เร่ิมต้นส่ือสาร) และปลายทาง  

(สรุปผลการสื่อสาร) ของแคมเปญ โดยสามารถตอบ

โจทย์จุดประสงค์ในแง่ Awareness, Consideration 

และ Conversation ได้ดีที่สุด เนื่องจากมีจุดเด่นเรื่อง

การให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและสามารถเล่ารายละเอียด 

ได้ลึก ซ่ึงเป็นปัจจัยสำ�คัญทำ�ให้แบรนด์เลือกท่ีจะ

สื่อสารด้วยเพจโฆษณาและการตลาด ดังคำ�สัมภาษณ์

สำ�คัญที่ว่า “การสื่อสารในเพจ บางทีแบรนด์มองเป็น

กลยุทธ์ในมุม PR มากกว่า Paid Media ตรง ๆ คือ 

เนน้สง่ขา่วของแบรนด ์และถา้เนือ้หามคีวามเกีย่วข้อง

กับเพจก็มีโอกาสมากกว่าที่เราจะได้ Earned Media 

ด้วย”

	 2. 	การศึกษามุมมองผลลัพธ์ความน่าเช่ือถือ

ของแบรนด์ พบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ คือ

การทำ�ให้ผู้บริโภคไว้ใจในตัวแบรนด์ ตัวสินค้าหรือตัว

บริการที่แบรนด์มี โดยมี Proof Points (จุดพิสูจน์) 

เป็นผลลัพธ์ที่แบรนด์ต้องการสร้างผ่านการสื่อสารใน

เพจโฆษณาและการตลาด แต่ทัง้นีค้วามนา่เชือ่ถอืของ

การส่ือสารผ่านเพจโฆษณาและการตลาด จะเกิดขึ้น 

จากสองปจัจัย ได้แก ่ความนา่เชือ่ถอืของ แบรนด์และ

ความน่าเชื่อถือของเพจ ซึ่งไม่ใช่แค่ ตัวแบรนด์ แต่

หมายถึง สินค้า บริการ และแคมเปญการสื่อสารของ

แบรนด์ด้วย ดังคำ�สัมภาษณ์สำ�คัญที่ว่า “การเปลี่ยน

ให้บริโภคจากที่ไม่รู้ให้รู้ คือจุดประสงค์ของแบรนด์ใน

การสรา้งคอนเทนต ์เพราะเปน็การสรา้ง Proof Points 

โดยตรง”



191วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม-สิงหาคม 2569

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 3. 	การศึกษาพฤติกรรมของผู้ติดตามและ 

ความสัมพันธ์ของตัวแปร พบว่า ผู้บริโภคท่ีติดตาม

เน้ือหาของเพจโฆษณาและการตลาดไม่ได้มีลักษณะ

แบบติดตามทุกวันแต่เป็นการติดตามจากการที่

แพลตฟอร์มทำ�ให้เห็น (Feed) โดยปัจจัยสำ�คัญใน

การเลือกติดตามเพจโฆษณาและการตลาดคือ วิธีการ

และมุมมองของการเล่าเนื้อหา ซึ่งผู้ติดตามส่วนใหญ่

แยกเน้ือหาที่เป็นการจ้างวานจากแบรนด์ได้ แต่ไม่ได้

ให้ความสำ�คัญ เนื่องจากสนใจเฉพาะเนื้อหา ขณะท่ี 

ผูบ้รโิภคทีต่ดิตามเพจโฆษณาและการตลาด สว่นใหญ ่

มีสถานะเป็นทั้ งผู้บริ โภคที่ติดตามแบรนด์และ 

นักการตลาดที่ติดตามเทรนด์ ดังคำ�สัมภาษณ์ 

สำ�คญัที่ว่า “การรู้หรือไม่รู้วา่คอนเทนต์ถกูจ้างมาหรือ

เปล่าไม่ค่อยใช่สาระใหญ่เท่าไหร่ เพราะสุดท้ายสิ่งที่

น่าสนใจในเพจคือ เนื้อหาที่เชื่อมโยงกับเรา เราจะดู

ว่าเนื้อหานี้เป็นสิ่งที่อยากรู้มั้ย หรือน่าสนใจแค่ไหน” 

และคำ�สัมภาษณ์ที่ว่า “ส่วนใหญ่คนที่ติดตามเพจก็จะ

เป็นคนในวงการ แต่ก็ต้องอย่าลืมว่าไม่ว่าเขาจะเป็น

ตำ�แหน่งอะไร อีกขาหนึ่งก็เป็นผู้บริโภคที่มีสิทธิ์จะไป

ซื้อสินค้าของแบรนด์ ใช้ของแบรนด์”

			   และผลการศึกษาพฤติกรรมเชิงปริมาณ 

ข้อมูลทั่วไป พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน  

491 คน เป็นเพศหญิงร้อยละ 55 โดยกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมดมีอายุ ปีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2539  

สถานะโสดร้อยละ 61.9 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ร้อยละ 51.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 45  

มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000-30,000 บาท  

รอ้ยละ 39.1 และพืน้ทีอ่ยูอ่าศยัในกรุงเทพฯ ร้อยละ 60.1 

			   ทั้งนี้ ผลการศึกษาประเด็นการตีความและ

มุมมองความน่าเชื่อถือของแบรนด์ พบว่า 1) การ

ตีความความน่าเช่ือถือมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.35 

โดยเหน็ดว้ยมากทีส่ดุกบัข้อความทีว่า่ ความนา่เชือ่ถอื  

คือ กระบวนการที่แบรนด์ทำ�ให้สามารถจดจำ�แบรนด์

นั้น ๆ ได้ 2) มุมมองความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.06 โดยเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความที่ว่า ความ 

น่าเช่ือถือคือ เมื่อเห็นแบรนด์มีการใช้สื่อสารที่ดี  

เข้าใจง่าย และ 3) มุมมองผลลัพธ์ความน่าเชื่อถือ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 โดยเห็นด้วยมากที่สุดกับ

ข้อความท่ีว่า ผลลัพธ์เมื่อแบรนด์มีความน่าเชื่อถือคือ

จะทำ�ให้ตัดสินใจซื้อหรือใช้งานแบรนด์ง่ายขึ้น 

			   ประเดน็ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่ความนา่เชือ่ถอืมีคา่

เฉลีย่เทา่กบั 4.14 โดยเหน็ดว้ยมากทีส่ดุกบัขอ้ความทีว่า่  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์คือ  

วิธีการพูด การพิมพ์ และบรรยากาศของเพจโฆษณา

และการตลาด 

	 ประเด็นปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคเช่ือถือแบรนด์ 

พบวา่ 1) ปจัจัยด้านการมองเหน็มคีา่เฉล่ียเทา่กบั 4.09 

โดยเห็นด้วยมากท่ีสุดกับข้อความท่ีว่า ปัจจัยท่ีทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเชื่อถือแบรนด์คือ เม่ือแคมเปญหรือเนื้อหา 

ถกูพูดถงึในหลายส่ือทีติ่ดตามอยู ่2) ปจัจัยด้านเนือ้หา

ที่มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 โดยเห็นด้วยมากที่สุดกับ

ข้อความที่ว่า ปัจจัยที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเชื่อถือแบรนด์คือ 

ถ้าเนื้อหามีการอ้างอิงถึงบุคคล ข้อมูลเชิงสถิติ หรือ

ข้อมูลของเทรนด์ และ 3) ปัจจัยด้านบริบทที่มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 4.11 โดยเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความ

ที่ว่า บริบทที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเชื่อถือแบรนด์เพิ่มขึ้นคือ 

เมื่อกำ�ลังตัดสินใจพิจารณาซื้อสินค้าหรือบริการ แล้ว

พบกับคอนเทนต์ 

			   ประเด็นมุมมองการเลือกสื่อท่ีใช้ในการ

สื่อสารของแบรนด์ พบว่า 1) ผลลัพธ์จากมุมมอง

การเลือกสื่อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 โดยเห็นด้วย

มากท่ีสุดกับข้อความท่ีว่า การท่ีแบรนด์เลือกส่ือสาร

ประชาสัมพันธ์ผ่านเพจโฆษณาและการตลาดทำ�ให้

แบรนด์เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด และ 2) มุมมอง 

การเลือกส่ือที่ใช้ในการส่ือสารของแบรนด์มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.29 โดยเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความที่ว่า  

เข้าใจว่าการท่ีแบรนด์เลือกส่ือสารประชาสัมพันธ์ 

ผา่นสือ่ประเภทเพจโฆษณาและการตลาดเปน็สว่นหนึง่

ของกลยุทธ์ทางการตลาด

			   และประเดน็รปูแบบของคอนเทนตท์ีม่ผีลตอ่ 

ความนา่เชือ่ถอืของแบรนด ์พบวา่ 1) รปูแบบการแสดง 

ผลของคอนเทนต์ มคีา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 โดยเหน็ดว้ย 
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มากที่สุดกับข้อความที่ว่า รูปแบบที่ทำ�ให้ความน่าเชื่อ 

ของแบรนด์เพิ่มมากขึ้นคือ วิดีโอขนาดสั้น 2) รูปแบบ 

เนื้อหาของคอนเทนต์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 โดย 

เห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความท่ีว่า เนื้อหาท่ีทำ�ให้ 

ความน่าเชื่อของแบรนด์เพิ่มมากขึ้น คือ วิเคราะห์

กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ 3) รูปแบบอื่น ๆ ตาม

บริบทของคอนเทนต์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 โดย 

เห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความที่ว่า คอนเทนต์ที่ทำ�ให้

แบรนด์มคีวามนา่เชือ่ถอื คอื มกีารใสค่ำ�วา่ กรณศีกึษา 

เคสการตลาด

			   ขณะที่การวิเคราะห์งานวิจัยด้วยสถิติเชิง

อนมุาน (Inferential Analysis) เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

ได้ผลลัพธ์ของการวิจัยดังนี้

Table 1 Hypothesis Testing Results

Hypothesis Details Result

1 Demographic characteristics -> Media exposure behaviors related to digital 

public relations content

Partially 

accepted

2 Demographic characteristics -> Attitudes and perceived credibility outcomes 

toward brands

Partially 

accepted

3 Media exposure behaviors related to digital public relations content -> 

Attitudes and perceived credibility outcomes toward brands

Accepted

4 Demographic characteristics -> Brand credibility in the use of digital public 

relations strategies

Accepted

5 Media exposure behaviors related to digital public relations content -> 

Brand credibility in the use of digital public relations strategies

Partially 

accepted

6 Attitudes and perceived credibility outcomes are related to brand credibility 

in the use of digital public relations strategies

Accepted

			   และอธบิายผลการทดสอบสมมตฐิานไวด้งันี ้

1) สมมติฐานที่ 1 ให้ผลลัพธ์ ‘ยอมรับบางส่วน’ โดย 

ความแตกต่างของเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

พื้นที่อยู่อาศัย ได้ผลยอมรับ ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 

0.014, 0.006, 0.000 และ 0.008 ตามลำ�ดับ ขณะที่ 

ความแตกต่างของสถานะ ได้ผลปฏิเสธ ท่ีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.733 2) สมมติฐานที่ 2 ให้ผลลัพธ์ ‘ยอมรับ

บางส่วน’ โดย ความแตกต่างของเพศ สถานะ ระดับ

การศึกษา รายได้ พื้นที่อยู่อาศัยอาศัย ได้ผลยอมรับ 

ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ขณะที่ความแตกต่างของ

อาชีพ ได้ผลลัพธ์ปฏิเสธ ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.054  

3) สมมติฐานท่ี 3 ใหผ้ลลัพธ ์‘ยอมรับ’โดยตัวแปรท้ังหมด  

ให้ผลยอมรับ ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 4) สมมติฐาน

ที่ 4 ให้ผลลัพธ์ ‘ยอมรับ’ โดย ความแตกต่างของเพศ  

สถานะ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้พืน้ทีอ่ยูอ่าศยั ได้

ผลลพัธย์อมรบั ทีค่า่ Sig. เทา่กบั 0.000, 0.000, 0.000,  

0.015, 0.000 และ 0.000 ตามลำ�ดับ 5) สมมติฐาน

ที่ 5 ให้ผลลัพธ์ ‘ยอมรับบางส่วน’ โดยตัวแปรทั้งหมด

ให้ผลยอมรับ ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ยกเว้นความ

แตกต่างของความถี่ในการติดตาม ให้ผลลัพธ์ปฏิเสธ 

ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.053 6) สมมติฐานที่ 6 ให้ผลลัพธ์ 

‘ยอมรับ’ ที่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000
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อภิปรายผล

	 ผลการศึกษาทำ�ให้เห็นประเด็นสำ�คัญ 3 ส่วน

ที่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของ

แบรนด์ การประชาสัมพันธ์ และแนวคิดกลยุทธ์การ

เข้าถึงผู้บริโภคของแบรนด์

	 โดยประเด็นแรกคือ การที่แบรนด์เลือกสร้าง

ความน่าเช่ือถือผ่านเพจโฆษณาและการตลาด เพราะ

เนือ้หาทีแ่บรนดส์ือ่สารจะไมท่ำ�ใหผู้ต้ดิตามรูส้กึอดึอดั 

สือ่สารไดต้รงไปตรงมา ไมต่อ้ง Tie-in เนือ่งจากผูต้ดิตาม 

เข้าใจธรรมชาติของเน้ือหาว่าเก่ียวกับแบรนด์อยู่ก่อน

แล้ว สอดคลอ้งกบัการแบ่งประเภทการประชาสมัพนัธ์

ที่จำ�แนกตามผู้ถูกสร้างความสัมพันธ์ของ Hayes 

(2023) ที่ระบุถึง รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์แบบ

ความสัมพันธ์ลูกค้า ที่ประชาสัมพันธ์โดยให้ความ

สำ�คัญกับการจัดการความรู้สึกของลูกค้าให้เป็นไปใน

ทศิทางบวก และพยายามทำ�ความเขา้ใจพฤตกิรรมเพ่ือ

ผลลัพธ์ในเชิงการตลาดที่ตามมา

	 ประเด็นท่ีสองคือ รูปแบบการสื่อสารในเชิง 

กลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ผ่านเพจเป็นได้ทั้ง 

Paid Media และ Earned Media ในการสร้าง

ความน่าเชื่อถือ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Scott 

(2017) ที่ชี้ว่า รูปแบบการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล

มักสื่อสารแตกย่อยตามวิธีการหรือกลยุทธ์ที่เฉพาะ 

เจาะจงไปถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ และยังมี 

รูปแบบการใช้สื่อแบบจ่ายเงิน (Paid Media) เพื่อให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมากขึ้น

	 และประเดน็ทีส่ามคอื เพจโฆษณาและการตลาด 

เป็นการประชาสัมพันธ์ท่ีให้ข้อมูลและรายละเอียด 

ไดลึ้กซึง้ รอบดา้นกวา่รปูแบบอืน่ ๆ  จึงทำ�ใหส้รา้งมมุมอง 

ความน่าเช่ือถือได้หลากหลาย สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Robinson (2012) ท่ีระบุให้เห็นว่า การสื่อสาร

ในการสร้างบริบทก่อนจะไปถึงผู้บริโภคประกอบไป

ด้วย 4 ส่วน คือ เนื้อหา การทำ�งานร่วมกัน คอมมูนิตี้  

และลูกค้า ซ่ึงในเชิงกระบวนการผู้บริโภคจะเกิด 

ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจ ก็ต่อเมื่อคอมมูนิต้ีที่

สื่อสารแข็งแรง ขณะเดียวกันเนื้อหาที่สื่อสารก็จำ�เป็น

ที่จะต้องมีคุณค่าและหลากหลายมากพอ

	 ขณะทีแ่นวทางการใชก้ลยทุธข์องแบรนด์ทีส่ร้าง

ความนา่เชือ่ถอื สามารถแบง่แยกตามวตัถปุระสงคแ์ละ

ช่วงเวลาในการส่ือสาร โดยแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ 

1) กลยุทธ์สร้างความน่าเชื่อถือช่วงต้นการสื่อสาร 

เพื่อเน้นสร้างการรับรู้ สอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์

ของ Chaffey (2015) ในหัวข้อ กลยุทธ์ดึงดูดความ

สนใจของผูค้น ทีแ่บรนดต์อ้งสรา้งคอนเทนต์ หรอืสรา้ง 

เครือข่ายให้เกิดสัมพันธ์และอยากรู้จักแบรนด์มากขึ้น 

2) กลยุทธ์สร้างความน่าเชื่อถือช่วงกลางการสื่อสาร  

เพ่ือเน้นการเพิ่มเติมข้อมูลการตัดสินใจ ซึ่งเป็นไป

ในทิศทางเดียวกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ 

Radu (2023) ที่แยกประเภทของผู้บริโภค และมี

ประเภทที่เรียกว่า พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน คือ 

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซ้ือสินค้าหรือบริการ 

ไมไ่ด้มคีวามถีใ่นการซ้ือบอ่ยครัง้ ทำ�ใหเ้กิดกระบวนการ

พฤติกรรมที่ต้องการการมีส่วนร่วมในกระบวนการ

ตัดสินใจและค้นหาข้อมูลก่อนที่จะลงทุน 3) กลยุทธ์

สร้างความน่าเชื่อถือช่วงปลายของการสื่อสาร เพื่อ

เน้นให้เกิดบทสนทนาบนออนไลน์ ซึ่งเป็นกระบวน

การประเมินหลังการซ้ือหรือหลังรู้จักแบรนด์ (MBA 

Skool Team, n.d.) ที่ผู้บริโภคจะส่งต่อความรู้สึก 

ต่อแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคคนอื่น ๆ 4)  กลยุทธ์สร้าง 

ความน่าเชื่อ โดยใช้สื่อพูดถึงแบรนด์ และ 5) กลยุทธ์

การสรา้งความนา่เชือ่ดว้ยการส่ือสารผา่น Statement 

ในมุมอื่นที่แบรนด์ไม่สามารถเล่าเองได้

	 อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การส่ือสารท่ีแบรนด์ใช้

ในการสร้างความน่าเชื่อถือ อาจจะยังไม่ได้ผลลัพธ์

ที่ตรงจุด หากไม่ทราบถึงพฤติกรรมและมุมมองต่อ

เพจโฆษณาและการตลาดจากกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้

ในประเด็นพฤติกรรมเชิงลึกของผู้ติดตามเพจพบว่า  

กลุ่มผู้ติดตามไม่ได้มีลักษณะการติดตามเนื้อหาของ 

เพจแบบทุกวัน แต่จะรับรู้ถึงคอนเทนต์ต่าง ๆ ผ่าน 

การฟีดของแพลตฟอร์ม ซ่ึงเป็นรูปแบบการติดตาม

แบบความบงัเอญิ ซึง่เปน็ไปในทิศทางเดยีวกบัแนวคิด

เนือ้หาออนไลนข์อง Woudstra (2021) ทีร่ะบวุา่ ผูค้น

มักให้ความสนใจกับเหตุการณ์ปัจจุบัน แต่ไม่ได้ให้

ความสนใจตลอดเวลา
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	 ขณะเดยีวกนัมมุมองทศันคตทิีม่ตีอ่เพจโฆษณา

และการตลาดและต่อแบรนด์ มีประเด็นสำ�คัญ

อยู่ 2 ส่วน ได้แก่ 1) กลุ่มผู้ติดตามเพจมองเนื้อหา 

ด้วยมุมมอง 2 สถานะ คือ มุมมองของผู้บริโภคทั่วไป

ทีต่อ้งการรบัรูข้้อมลูความเคลือ่นไหวของแบรนด์ และ

มุมมองของนักการตลาดที่ต้องการมองเทรนด์ และ  

2) กลุ่มผู้ติดตามเพจสามารถแยกเนื้อหาท่ีแบรนด์ 

จ้างทำ�คอนเทนต์ได้ โดยดูจากรูปแบบและภาษาที่

มีความเป็นทางการกว่าปกติ แต่การทราบข้อมูลดัง

กลา่ว ไมม่ผีลกระทบตอ่ความรูสึ้กกบัแบรนดแ์ละความ 

สนใจ สอดคล้องกับผลการสำ�รวจเชิงพฤติกรรมของ 

Schawbel (2015) ที่ระบุว่า กลุ่ม Gen Y ไม่ได้รับ

อิทธิพลจากการโฆษณา เพราะรู้ดีว่าล้วนไม่ใช่เรื่อง

จริง แต่จะให้ความสำ�คัญกับคุณค่าของความถูกต้อง

และเนื้อหามากกว่า

	 และเพื่อให้เห็นผลลัพธ์ในการสร้างความ 

น่าเชื่อถือ งานวิจัยจึงพิจารณาไปถึงผลลัพธ์ในมุมมอง 

ภาพลักษณ์และความน่าเชื่ อถือของแบรนด์ที่

ประชาสัมพันธ์ผ่านเพจโฆษณาและการตลาด โดย

พบว่า ผลลัพธ์ความน่าเชื่อถือในมุมมองของกลุ่ม 

ผูต้ดิตามเพจ เกดิขึน้จาก 2 องคป์ระกอบตัง้ตน้รว่มกนั  

ถึงให้ความรู้สึกว่าแบรนด์ท่ีสื่อสารมีความน่าเชื่อ

ถือ ได้แก่ หนึ่ง ความน่าเชื่อถือของเพจ ที่จะต้องมี 

ภาพลักษณ์ที่นำ�เสนอเนื้อหาอย่างถูกต้องและมี 

ช่ือเสียงในระดับหนึ่ง สอง ความน่าเชื่อถือหรือการมี 

ตัวตนของแบรนด์ที่ต้องเป็นที่รู้จักระดับหนึ่งจาก 

ผูบ้รโิภคทัว่ไป สอดคลอ้งกบัแนวคดิสนับสนนุเกีย่วกบั 

การเกิดความน่าเชื่อถือของ Erdem และ Swait 

(2004) ทีร่ะบวุา่ปัจจยัท่ีทำ�ใหแ้บรนดเ์กดิความเชือ่มัน่ 

จะต้องมีปัจจัยของความน่าไว้วางใจและปัจจัยของ

ความเชี่ยวชาญ

	 ทา้ยสดุ ปัจจยัทีท่ำ�ใหเ้นือ้หาการประชาสมัพนัธ์

สร้างผลลัพธ์ความน่าเชื่อถือ คือ แบรนด์ต้องนำ�เสนอ 

ในส่ิงที่ผู้บริโภคไม่รู้ให้รู้มากขึ้น เพ่ือตอบโจทย์ใน

การสร้าง Proof Points (จุดพิสูจน์) ในด้านต่าง ๆ  

เพื่อท่ีในแต่ละจุดพิสูจน์ จะประกอบเป็นความรู้สึก 

ไว้ใจในแบรนด์ เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลรายละเอียด 

ของแบรนดม์ากพอ ซึง่แนวคดิของจดุนีย้งัสอดคลอ้งกับ

แนวทางการสร้างความน่าเชื่อถือของ Chowdhoury  

(2021) ในแนวทางสร้างหลักฐานทางสังคม ซ่ึงเป็น 

การสร้างความน่าเชื่อถือโดยอาศัยความมั่นใจและ 

การบอกต่อของบุคคลอื่น ผ่านการสร้างหลักฐาน 

ทางสังคมท่ีสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมองแบรนด์ 

ไปในทิศทางเดียวกันทั้งก่อนและหลังประสบการณ์ 

ที่ได้พบเจอกับแบรนด์

 

สรุปผล

	 จากการศึกษาความน่าเชื่อถือของแบรนด์ที่ใช้

การประชาสมัพนัธค์อนเทนตผ์า่นเพจโฆษณาและการ

ตลาดในกลุม่ Generation Y สรปุไดว้า่ความนา่เชือ่ถือ 

ของแบรนด์ หมายถึง การที่แบรนด์ทำ�ให้ ผู้บริโภค

รู้สึกไว้ใจและสามารถสร้างประสบการณ์ที่ทำ�ให้เชื่อ

ในคำ�มั่นสัญญาต่อสิ่งที่แบรนด์สื่อสาร โดยจากผล 

การสัมภาษณ์เชิงลึกทำ�ให้เห็นว่าแบรนด์จะสื่อสาร

สร้างความน่าเชื่อถือได้ดีท่ีสุดในขั้นตอนของกลยุทธ์

การสร้างการรบัรู ้การเพิม่มมุมองพจิารณา และการทำ� 

ให้เกิดบทสนทนา โดยปัจจัยสำ�คัญคือการนำ�เสนอใน

สิง่ทีผู่บ้รโิภคไมรู้่ใหรู้ม้ากขึน้ เพือ่ตอบโจทยใ์นการสรา้ง 

Proof Points (จดุพสิจูน)์ ในด้านตา่ง ๆ  หรอืเปน็การเพิม่

ข้อมูลของแบรนด์ในมุมที่ผู้บริโภคอยากรู้ ซึ่งหมายถึง 

ตัวองค์กร สินค้าหรือบริการ และความเคลื่อนไหว

ทางการตลาด ซึ่งจะทำ�การประชาสัมพันธ์เนื้อหาผ่าน

เพจโฆษณาและการตลาด โดยพิจารณาจากผู้ติดตาม

และรูปแบบการนำ�เสนอ ทั้งนี้หากผู้บริโภคสามารถ

พิสูจน์จากประสบการณ์ที่ได้รับว่าข้อมูลเหล่านั้นเป็น

ความจริง ผู้บริโภคจึงจะเกิดความน่าเชื่อถือแบรนด์ที่

ประชาสมัพนัธดิ์จทิลัผา่นเน้ือหาในชอ่งทางเพจโฆษณา

และการตลาด ดังภาพที่ 2
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Figure 2 Brand Credibility Strategies Utilizing Digital Public Relations through Content on 

Advertising and Marketing Pages

	 ทำ�ให้เห็นว่าแนวทางกลยุทธ์เพื่อสร้างความ 

น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ผ่านเพจโฆษณาและการตลาด 

แบรนดจ์ำ�เปน็ตอ้งพจิารณาและเตรยีมการวางแผนใน 

4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ข้อมูลมุมต่าง ๆ ของแบรนด์

เพ่ือสร้างมุมมองที่หลากหลายของการสื่อสารให้เข้า

ถึงผู้บริโภคกลายเป็นความน่าเชื่อถือ 2) ขั้นตอนทาง 

การตลาดและเส้นทางของผู้บริโภค โดยพิจารณา

บริบทของเวลาหรือเส้นทางของผู้บริโภคและเลือก

กลยุทธ์ที่เหมาะสม 3) ผลลัพธ์ของการสื่อสารความ

น่าเช่ือถือ คือ นิยามจุดมุ่งหมายและผลลัพธ์ของการ

สร้างความน่าเชื่อถือที่ต้องการในการสื่อสาร และ  

4) จำ�นวนเพจและรูปแบบการนำ�เสนอ

กิตติกรรมประกาศ

	 การศึกษาในบทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของ

วิทยานิพนธ์ในหัวข้อ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์

ที่เลือกใช้การประชาสัมพันธ์คอนเทนต์การสื่อสาร 

การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลประเภทเพจโฆษณาและ

การตลาดในกลุ่ม Generation Y 

.
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