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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุง  

มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาลักษณะของการสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊ค หน้าที่ของเฟสบุ๊คในการสื่อสารการตลาด และ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและซัมซุง  การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิง

ปริมาณโดยทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลที่ปรากฏบนเฟซบุ๊คของทั้งสองผลิตภัณฑ์

	 ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะการสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและซัม

ซุงแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ 1) รูปแบบ ทั้งสองผลิตภัณฑ์มีรูปแบบคล้ายกันคือ ข้อความและภาพ 2) เนื้อหา พบที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ได้แก่  ตัวผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ การจัดจำ�หน่าย  การส่งเสริมการตลาด กิจกรรมทางการตลาด  

โปรแกรมเสริมของผลิตภัณฑ์  และเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย อาหาร ภาพยนตร์ เพลง การช้อปปิ้ง เกมส์ การถ่ายภาพ และโปรแกรมเสริมที่ไม่ใช่ของผลิตภัณฑ์และ  

3) การสื่อสารโต้ตอบ ได้แก่ การแสดงความเห็น เรื่องที่แบ่งปัน  การออกเสียง  และการชอบ

	 สำ�หรับหน้าที่เฟสบุ๊คในการสื่อสารการตลาดของทั้งสองผลิตภัณฑ์ ทำ�หน้าที่ 6 ประการได้แก่ การให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย   กิจกรรมพิเศษ การโฆษณา การบริการลูกค้า และการให้ความบันทิง นอกจาก

นี้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของแอปเปิ้ลและซัมซุง ประกอบด้วย 5 กลยุทธ์คือ ผู้ส่งสาร เนื้อหาสาร   ช่อง

ทางการสื่อสาร  ผู้รับสาร  และการสื่อสารกลับ

Abstract

	 The study of marketing communication on Facebook of mobile communication device of 

Apple and Samsung aimed to explore characteristic of the communication on Facebook, role of 

communication in marketing on Facebook and marketing communication strategy on Facebook . The 

quantitative research was used and analyzed data on Facebook of both devices, Apple and Samsung.

	 The results showed that the characteristic of communication on Facebook of both devices 

were divided into 3 as follows 1) Communication patterns were similar posting include text and 

graphic. 2) Content of both devices were including product, price, distribution, promotion, activities, 

product utility program, non-product content such as consumers’ lifestyle e.g. food, movie, song, 

shopping, game, photograph, and non-product utility program. and 3) Interaction among people 
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was interactive platforms through story sharing, 

vote, and votes like or dislike.

         The role of Facebook communication in 

marketing of both devices provides news and 

public relations, promotion, special activities, 

advertisement, service, and entertainment. 

Moreover, the marketing communication strat-

egy on Facebook of both Apple and Sumsung 

were five components include sender, mes-

sage, ways of communication, receiver, and 

feedback or receiver response.

ที่มาและความสำ�คัญ  

	 ในปั จ จุ บั น  ก า รพัฒนาด้ าน เทค โน โลยี

สารสนเทศต่างๆ ประกอบกับพฤติกรรมการรับ

ข่าวสารของผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมตามเงื่อนไขทาง

สังคมและวัฒนธรรมแบบใหม่ สังคมก้าวเข้าสู่ยุคของ

อินเตอร์เน็ตที่เชื่อมกับการติดต่อทางโทรศัพท์มือถือ 

นักการตลาดใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการตลาด

ใหม่เพื่อแนะนำ�และขายสินค้าและบริการ ผู้บริโภคมี

การค้นหาและเปรียบเทียบสินค้าอย่างละเอียดมากข้ึน 

ทำ�ให้สื่อออนไลน์มีบทบาทในการสื่อสารเพื่อการตลาด

อย่างมาก เจ้าของสินค้านำ�เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการมาไว้บนส่ือออนไลน์ ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับสินค้าและซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์เป็นการ

สื่อสารและการค้าผ่านสื่อออนไลน์ จากกระแสความ

นิยมสื่อสังคมออนไลน์ทำ�ให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า การ

สื่อสารและการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน (Social 

Network Media) ทำ�ให้กระทบกับวงการธุรกิจอย่าง

มาก โดยเฉพาะธุรกิจด้านไอทีของบริษัทขนาดใหญ่ 2 

บริษัท คือ บริษัทแอปเปิ้ล (Apple Inc.) และ บริษัทซัม

ซุง (Samsung) 

	 บริษัทแอปเปิ้ลเป็นบริษัทสัญชาติอเมริกัน

ทำ�ธุรกิจหลายแขนง ทั้งด้านอุปกรณ์อิเลคโทรนิกส์

สำ�หรับผู้บริ โภคซอฟต์แวร์ของคอมพิวเตอร์และ

เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง

ได้แก่เครื่อง  Macintosh  ซึ่งมีหลายรุ่น อุปกรณ์การ

สื่อสารแบบพกพาได้แก่ ไอโฟน (iPhone) และ ไอแพด 

(iPad) อุปกรณ์ครื่องเล่นเพลงดิจิทัลคือ ไอพอด (Ipod)  

บริษัทแอปเปิ้ลยังพัฒนาซอฟต์แวร์ระบบปฏิบัติการ

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลคือ แมคโอเอสเท็น(Mac OS X) 

และโปรแกรมที่ใช้ในการจัดการสื่อต่างๆ เช่น ไอทูนส์ 

(iTunes) ไอไลฟ์ (iLife) และไอเวิร์ค (iWork) เป็นต้น

 	 อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาที่ได้รับความนิยม

เป็นอย่างสูงคือไอโฟน (iPhone) เป็นโทรศัพท์มือถือที่

มีความสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตและมัลติมีเดีย ผลิต

และจำ�หน่ายโดยบริษัทแอปเปิ้ลโดยการทำ�งานของไอ

โฟนสามารถใช้งานส่งอีเมล ใช้เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ส่ง

เอสเอ็มเอส ท่องอินเทอร์เน็ตผ่านทางซอฟต์แวร์ซาฟารี 

ค้นหาแผนที่ ฟังเพลง และความสามารถอื่น  แอปเปิ้ลได้

เปิดเผยไอโฟนรุ่นแรกโดย สตีฟ จอบส์ และวางจำ�หน่าย

ครั้งแรกในสหรัฐอเมริกาวันที่ 29 มิถุนายน พ.ศ. 2550 

	 ไอโฟนได้ ช่ือว่าเป็นสิ่งประดิษฐ์ยอดเยี่ยม

ประจำ�ปีจากนิตยสารไทม์ ประจำ�ปี 2550 โดยมีรุ่นถัด

มาคือ ไอโฟน 3G ไอโฟน 3GS ไอโฟน 4  ไอโฟน 4S และ

รุ่นล่าสุด ไอโฟน 5 ได้มีการเปิดตัวในวันที่ 12 กันยายน 

2555 และเปิดตัวในประเทศไทย วันที่ 2 พฤศจิกายน 

2555 โดยทรูมูฟ ดีแทค และ เอไอเอส สำ�หรับไอโฟน 

5 มีการเปลี่ยนแปลง ทางด้าน ดีไซน์ ในหลายๆ ส่วน 

ไม่ว่าจะเป็นรูปทรงของตัวเครื่องที่ดูยาวข้ึน เนื่องจาก

เปลี่ยนมาใช้หน้าจอแบบ Wide-Screen ขนาด 4 นิ้ว 

รวมถึงมีการย้ายตำ�แหน่ง ช่องเสียบหูฟัง และ ปรับ

เปลี่ยน พอร์ต เชื่อมต่อคอมพิวเตอร์ และชาร์จไฟให้มี

ขนาดเล็กลง  รองรับการเชื่อมต่อ แบบ 4G LTE ซึ่งถือ

เป็นการเชื่อมต่อที่ มีความเร็ว สูงที่สุดในปัจจุบัน ชุดหู

ฟัง ถูกปรับปรุงใหม่ทั้งหมด ซึ่งจุดเด่นก็คงจะอยู่ที่ ดีไซน์

ที่เปลี่ยนไป รวมถึง คุณภาพของเสียงที่ถูกพัฒนาขึ้นมา

จากรุ่นก่อน

	 อุปกรณ์การสื่อสารแบบพกพาที่ได้รับความ

นิยมไม่แพ้กันคือ ไอแพด (iPad) เป็นคือแท็บเล็ตท่ีออก 

แบบและพัฒนาโดยบริษัทแอปเปิ้ลโดยมีหน้าที่หลัก

ในด้านมัลติมีเดียในด้านภาพยนตร์เพลง เกม อีบุ๊กและ

ท่องเว็บไซต์ขนาดและน้ําหนักของไอแพดมีขนาดเบา

กว่าแล็ปท็อป โดยมีนํ้าหนัก 680 กรัม ไอแพดรุ่นแรก

ไอแพดเริ่มวางจำ�หน่ายครั้งแรกในเดือนเมษายน พ.ศ. 

2553 (รุ่นWi-fi) และในเดือนเมษายน พ.ศ. 2553 (รุ่น 

Wi-fi พร้อมกับ 3G) โดยไอแพดสามารถทำ�ยอดขายได้

ถึง 3 ล้านเครื่องในช่วงเวลา 80 วัน ไอแพดมาพร้อมกับ

เทคโนโลยี Multi Touch สามารถเล่นวีดีโอ ฟังเพลง ดู

รูปภาพและเล่นอินเทอร์เน็ตได้ ไอแพดมีหน้าจอขนาด 
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9.7 นิ้ว มีความละเอียด 768 x1024 พิกเซล หนา 0.5 นิ้ว 

ใช้ซีพียู Apple A4 ที่พัฒนาขึ้นเองโดยบริษัทแอปเปิ้ล

ใช้ระบบปฏิบัติการ ไอโอเอส (iOS) 3.2 ซึ่งสามารถใช้

โปรแกรมต่างๆ ร่วมกับไอพอดทัช และ ไอโฟนได้ โดย

มีรุ่นถัดมาคือ ไอแพด 2 ไอแพด 3 (The New Ipad) 

และรุ่นปัจจุบันซึ่งได้เปิดตัวในวันที่ 24 ตุลาคม 2555 

คือ ไอแพด 4 ( iPad 4th generation) และ ไอแพด 

มินิ (iPad Mini) โดยเริ่มขายในประเทศไทย วันที่ 7 

ธันวาคม 2555

	 การสื่อสารการตลาดของอุปกรณ์ส่ือสารแบบ

พกพาให้ข้อมูลการทำ�งานของอินเทอร์เน็ตที่สามารถ

ย่อขนาดได้ และสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ตลอด

เวลา เปรียบเสมือนอุปกรณ์ดิจิทัลที่ไร้ขีดจำ�กัด แอปเปิ้

ลนอกจากเป็นชื่อบริษัทแล้ว ก็ยังเป็นแบรนด์ที่แข็งแกร่ง 

อยู่ในใจมหาชนอีกด้วย สินค้าอย่างไอโฟนหรือไอแพด

ได้เป็นอุปกรณ์คู่กายของคนดังที่มีการใช้สินค้าของ

แอปเปิ้ล หรือพูดถึงในหนังและซีรี่ส์ต่างๆ อยู่ เสมอ 

ข้อมูลจาก (Nielsen) ชี้ว่าสินค้าทุกอย่างของแอปเปิ้ล

เคยปรากฎตัวหรือถูกพูดถึงในโทรทัศน์ 891 ครั้ง ใน

ปี 2011 ซึ่งมากกว่าในปี 2009 และในปีเดียวกันนั้น

สินค้าตระกูลไอของแอปเปิ้ลก็ปรากฎตัวในหนังติด                 

บ็อกซ์ออฟฟิศถึง 40% ซึ่งถือว่ามากกว่าเกือบสองเท่า

ของแบรนด์อื่นๆ ในฮอลลีวูดอย่าง เดลล์ (Dell), เชฟ

โรเลต (Chevrolet) และ ฟอร์ด(Ford)  เป็นผลมาจาก

ยุคอินเตอร์เน็ตที่ผู้คนดูโฆษณาทางโทรทัศน์น้อยลง ใน

ขณะที่เริ่มเปลี่ยนการตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจากการพูด

คุยกับเพื่อนผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook)  และสื่อสังคม

ออนไลน์อื่นๆ ข้อมูลเหล่านี้ได้รับอิทธิพลการชมซีรี่ส์

ทางโทรทัศน์ และหนังในโรงภาพยนตร์ จนผู้คนเริ่ม ใช้

โทรศัพท์มือถือในหนังและสื่อต่างๆมากขึ้น ไอโฟนม็อด 

(iPhonemod) เป็นเฟสบุ๊คเพจ (Facebook Pages) ที่

พูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์การใช้โทรศัพท์มือถือไอ

โฟนของผู้ใช้ในประเทศไทย สอนวิธีการปรับแต่ง การลง

โปรแกรม ลงธีมทำ�ไอโฟนริงโทนและ เทคนิคการใช้งาน

ไอโฟนให้ได้ประโยชน์สูงสุดกับผู้ที่ติดตาม 

	 เฟสบุ๊คเพจไอโฟนม็อด ทำ�หน้าที่กระจาย

ข่าวสารเกี่ยวกับ ไอโฟน ไอแพด ทุกๆด้าน โดยเน้น

ให้คำ�แนะนำ�และคำ�ปรึกษาปัญหาต่างๆของอุปกรณ์

สื่อสารแบบพกพาแก่ผู้ใช้ในประเทศไทย ผู้ชมหลักจะ

เป็นเจ้าของที่ใช้งานโทรศัพท์  ไอโฟน (iPhone) ไอแพด 

(iPad) ที่มีกำ�ลังซื้อค่อนข้างสูง เริ่มตั้งแต่ไม่มี พื้นฐาน

การใช้งานเลยจนถึงระดับท่ีสามารถปรับแต่งอุปกรณ์ได้

เก่งมาก จากข้อมูลพบว่า ปัจจุบันมีจำ�นวนผู้ติดตามเพจ

เป็นจำ�นวน 78,637 คน และ 9,327 คน ได้แชร์เกี่ยวกับ

เพจนี้ มีผู้เข้าชมส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุของผู้ใช้

ที่มากที่สุดอยู่ระหว่าง 25-34 ปี โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่

ที่กรุงเทพมหานครและตามหัวเมืองใหญ่ของไทย  อย่าง

เชียงใหม่ นนทบุรีและชลบุรี เนื้อหาของเว็บส่วนใหญ่จะ

มาจากการแปลบทความภาษาอังกฤษและเขียนขึ้นเอง

จากประสบการณ์ของผู้ดูแลเว็บ โดยเน้นการเขียนที่ให้ผู้

อ่านที่ไม่มีพื้นฐานในการปรับแต่งเข้าใจ

	 ซัมซุง (Samsung) ภาษาเกาหลี อ่านว่า ซัม- 

ซอง เป็นชื่อกลุ่มบริษัทแห่งหนึ่งจาก ประเทศเกาหลีใต้ 

สำ�นักงานใหญ่อยู่ที่โซล ก่อตั้งในปีพ.ศ. 2493 โดย ลีเบี

ยงชอล  ชื่อ ซัมซุงในภาษาเกาหลีมีความหมายว่า “สาม

ดาว”  ปัจจุบันธุรกิจของซัมซุง แบ่งออกเป็น 4 หน่วย

ใหญ่ ๆ คือ เครื่องใช้ในบ้าน เครื่องใช้สำ�นักงานโทรศัพท์

มือถือและส่วนประกอบหลัก ๆ ที่ใช้ในการผลิตอุปกรณ์

ดิจิทัลที่ มีฐานการผลิต ที่ประจำ�อยู่ใน 46 ประเทศทั่ว

โลก และกระจายอยู่ทั้ง 7 ทวีป ซัมซุงได้นำ�กลยุทธ์ใน

การเข้าถึงการสื่อสารตราสินค้าระดับโลกมาใช้ โดยรวม

ถึงกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการดำ�เนินงานประจำ�ภูมิภาคภาย

ใต้การนำ�ของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์ การ

เติบโตอย่างมากในตราสินค้าของซัมซุงสะท้อนถึงการ

ลงทุนท่ีต่อเนื่องของบริษัทในด้านโฆษณาระดับโลก

แบบครบวงจร และความคิดริเริ่มด้านการตลาดโดยรวม

ถึงการเป็นพันธมิตรสนับสนุนกิจกรรมกีฬาระดับโลก

อย่างต่อเนื่องเช่น โอลิมปิค เกมส์ และ สโมสรฟุตบอล

ชื่อดังในอังกฤษ

	 ในตลาดอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา ซัมซุงได้

บุกตลาดอย่างจริงจังมาราวสิบปี และเติบโตแบบก้าว

กระโดดมาตลอด ที่ผ่านมาความสำ�เร็จของซัมซุงในทุก

สินค้าจะมาจากการดีไซน์ท่ีทันสมัย แต่สำ�หรับตลาด

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา นอกจากดีไซน์ที่ทันสมัยแล้ว

คงไม่เพียงพอเพราะซัมซุงเข้าใจดีว่ามือถือเป็นอะไรที่

ผู้ใช้ต้องพกติดตัวตลอดเวลาและเป็นสิ่งจำ�เป็นที่คนใน

สังคมเมืองจะต้องมี ในเมื่ออุปกรณ์สื่อสารเป็นสินค้า

ที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มจนขาดไม่ได้ ผลิตภัณฑ์

เพียงรุ่นเดียวคงไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ

คนทั่วโลก และเป็นอุปกรณ์ที่ขาดไม่ได้
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	 ซัมซุงได้แบ่งโทรศัพท์มือถือ ออกเป็นกลุ่มแยก

ย่อยมากมาย เริ่มจากฟีเจอร์โฟน(โทรศัพท์ที่มีรูปแบบ

การใช้งานทั่วไป)  สมาร์ทโฟน(โทรศัพท์ที่รวมเอาความ

สามารถแบบคอมพิวเตอร์ไว้ในโทรศัพท์) และแท็บ

เลต(เครื่องคอมพิวเตอร์ที่สามารถใช้ในขณะเคลื่อนที่ได้

ขนาดกลางและใช้หน้าจอสัมผัสในการทำ�งาน) ในส่วน

ของระบบปฏิบัติการซัมซุงมีระบบที่พัฒนาหลักอยู่ 2 

ระบบในตลาดสมาร์ทโฟนคือ แอนดรอยด์ (Android) 

และ บาดา(BADA) ไม่รวมระบบทั่วไปในฟีเจอร์โฟน ซัม

ซุงมีโทรศัพท์ให้เลือกใช้ประมาณ 50-60 รุ่น ตั้งแต่ราคา

พันต้นๆ ไปจนถึงสองหมื่นกว่าบาท โดยมีรุ่นใหญ่อย่าง 

ซัมซุง กาแล็คซี่ เน็กซัส และ ซัมซุง กาแล็คซี่ เอส 2 เพื่อ

เอาไว้แข่งกับไอโฟน

	 จากการสำ�รวจของซัมซุงพบว่าผู้บริโภคทั่วไป

จะใช้งานโทรศัพท์คิด เป็นสัดส่วนประมาณ 10% ของ

ความสามารถที่เครื่องทำ�ได้ซึ่งถือว่าน้อยมาก ดังนั้น

การทำ�ตลาดด้วยการสร้างประสบการณ์  ในการใช้งาน

ของซัมซุงจึงเป็นอีกหนึ่งความจำ�เป็นเร่งด่วนของซัมซุง 

(วุฒิกร สินธุวาทิน ตุลาคม 2555)  ซัมซุงโมบาย ไทย

แลนด์ (Samsung Mobile Thailand) เป็นเฟสบุ๊ค

เพจหลักของบริษัทซัมซุง ที่ใช้ในการพูดคุยแลกเปลี่ยน

เทคนิคการใช้งาน ประชาสัมพันธ์กิจกรรมส่งเสริมสินค้า 

โดยมีกระจายข่าวสารผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และมีผู้ติดตาม

ที่เชี่ยวชาญคอยแลกเปลี่ยนกันตอบปัญหาการใช้งาน

ต่างๆ จากข้อมูลเพจ พบว่า ปัจจุบันมีจำ�นวนผู้ติดตาม

เพจเป็นจำ�นวน 194,410 คน และ 93,249 คน ได้แชร์

เกี่ยวกับเพจนี้ ช่วงอายุของผู้ใช้ที่มากที่สุดอยู่ระหว่าง 

18 - 24 ปี โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่ที่กรุงเทพมหานคร

	 จากการสื่อสารการตลาดของอุปกรณ์สื่อสาร

แบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุงบนเฟสบุ๊คได้แก่ 

www.Facebook.com/iPhonemod และ www.

Facebook.com/Samsungmobilethailand ที่เจาะ 

กลุ่มวัยรุ่นและวัยทำ�งานมีรายละเอียดสำ�คัญทำ�ให้สนใจ

วิเคราะห์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของผลิตภัณฑ์

ทั้ง 2 บริษัทโดยเฉพาะข้อมูลของเดือนสิงหาคม–

ธันวาคม 2555 ซึ่งเป็นช่วงที่ทั้งสองบริษัทได้เปิดตัว

ผลิตภัณฑ์ใหม่คือ ไอโฟน 5 (Iphone 5) ไอแพดมินิ          

(iPad mini) ไอแพด 4 (iPadiPad 4th generation) 

ซัมซุง กาแล็กซี โน๊ต 2 (Samsung Galaxy Note II) 

ซัมซุง กาแล็กซี่ เอสสาม (Samsung Galaxy S III)  

ทำ�ให้อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของท้ังสองบริษัทนำ�มา

สื่อสารบนเฟสบุ๊คผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีน่า

สนใจศึกษา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาลักษณะของการสื่อสารการตลาด

บนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและ

ซัมซุง   

	 2. เพื่อศึกษาหน้าท่ีของเฟสบุ๊คในการสื่อสาร

การตลาดของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและ

ซัมซุง

	 3. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบน

เฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและซัม

ซุง

ปัญหานำ�การวิจัย

 	 1. ลักษณะของการสื่อสารการตลาดบนเฟส

บุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและซัมซุง

เป็นอย่างไร

 	 2. หน้าที่ของเฟสบุ๊คในการสื่อสารการตลาด

ของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและซัมซุงเป็น

อย่างไร

	 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊ค

ของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและซัมซุงเป็น

อย่างไร

ขอบเขตของการวิจัย 

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ศึกษาข้อมูลการสื่อสาร

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดย 

ศึกษาเฉพาะเฟสบุ๊คของผลิตภัณฑ์แอปเป้ิลคือ www.

Facebook.com/iPhonemod และผลิตภัณฑ์ซัมซุง 

www.Facebook.com/samsungmobilethailand  

ช่วงระหว่างเดือนสิงหาคมถึงเดือนธันวาคม 2555 

ซึ่งเป็นช่วงที่ทั้งสองบริษัทเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่คือ           

ไอโฟน 5 (Iphone 5), ไอแพดมินิ (iPad mini), ไอแพด 

4 (iPad with Ratina display) ซัมซุง กาแล็กซี โน๊ต 2 

(Samsung Galaxy Note II) ซัมซุง กาแล็กซี่ เอสสาม 

(Samsung Galaxy S III)  สำ�รวจโดยเลือกซัมซุงใช้วันคี่

และแอปเปิ้ลใช้วันคู่ของแต่ละเดือน
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

	 1. ทำ�ให้ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดลักษณะ

และหน้าที่ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีปรากฏ

ในสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงที่มีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่

	 2. เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านการวิจัยท่ีนำ�ไปสู่

การขยายผลในการศึกษาหน้าที่ของสื่อสังคมออนไลน์

ในการสื่อสารการตลาดในอนาคต

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดบน

เฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ล และซัม

ซุงเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

โดยการวิเคราะห์เนื้อหา(Content Analysis) ข้อมูลบน

เฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและซัม

ซุงมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

  	 ข้อมูลและแหล่งข้อมูลในการศึกษาครั้ ง

น้ีมาจากเฟสบุ๊ ค เพจของผลิตภัณฑ์แอปเปิ้ ลคื อ                 

 iPhonemod และเฟสบุ๊คเพจของผลิตภัณฑ์ซัมซุง คือ 

Samsung Mobile Thailand อย่างละเอียด โดยศึกษา

ผ่านแถบเมนูต่างๆและบนหน้า Timeline โดยศึกษา

จากการสังเกตการณ์  และเก็บรวบรวมข้อมูลที่ปรากฏ

บนไทม์ไลน์แอปเปิ้ลและซัมซุง  เป็นระยะเวลา 5  เดือน 

ตั้งแต่ เดือนสิงหาคม –  เดือนธันวาคม 2555 

	 1. ลักษณะของการสื่อสารการตลาดของ

แอปเปิ้ล และ ซัมซุง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ

	 • รูปแบบ (Form) มี 4 ประเด็นที่จะศึกษา 

คือ ข้อความ (Posts) ภาพ (Pictures) คลิป (Clip) 

โปรแกรมเสริม (Application)

	 • เนื้อหา (Content) มี 2 ประเด็นที่จะศึกษา 

คือเนื้อหาที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคาของผลิตภัณฑ์ (Price)การจัดจำ�หน่าย 

(Place) การส่งเสริมการตลาด(Promotion) และ 

กิจกรรมทางการตลาด ( Events )  โปรแกรมเสริมของ

ผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เนื้อหา

การดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภค (Consumer Lifestyle) มี

เนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร ภาพยนตร์ เพลง การช้อปปิ้ง 

เกมส์ ภาพ โปรแกรมเสริมที่ไม่ใช่ของผลิตภัณฑ์

	 • การสื่อสารโต้ตอบ (Interactive) ได้แก่ 

เรื่องที่แบ่งปัน (Share) การออกเสียง (Vote) การชอบ         

( Like)

	 2. หน้าท่ีของสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสาร

การตลาดของแอปเปิ้ล และซัมซุง  6 ลักษณะ  คือ 

• การประชาสัมพันธ์ (PublicRelations )  

• การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

• กิจกรรมพิเศษ (Event)  

• การโฆษณา (Advertising)  

• การบริการลูกค้า (Cutomer Services)

• การให้ความบันทิง ( Entertainment )

  	 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแอปเปิ้ล

และซัมซุง 5 กลยุทธ์  คือ  ผู้ส่งสาร (Sender) เนื้อหา

สาร  (Message)  ช่องทางการสื่อสาร (Channel)  ผู้รับ

สาร  (Receiver) และการโต้ตอบกลับ (Feedback)

ทฤษฎีและแนวคิดในการศึกษาวิจัยครั้งนี้

	 ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีและแนวคิดในการศึกษาวิจัย

เรื่อง“การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์

สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและซัมซุงทำ�การศึกษาโดย

นำ�แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทาง

ในการศึกษาหลายประการ ได้แก่ 

• ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

• แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด  

• ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบนอินเตอร์เน็ต   

• แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์  

• ความรู้เกี่ยวกับ Facebook  

• ข้อมูลเกี่ยวกับแอปเปิ้ลและซัมซุง 

• การตลาดบนเฟสบุ๊ค

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 รูปแบบท่ีปรากฎบนเฟสบุ๊คของทั้ งสอง

ผลิตภัณฑ์มากที่สุดเป็นข้อความ รองลงมาเป็นภาพ 

และโปรแกรมเสริมตามลำ�ดับน้อยท่ีสุดเป็นคลิปด้าน

เนื้อหาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เนื้อหาท่ีพบมากที่สุดคือ

ตัวผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่พบมาก

ที่สุด คือ โปรแกรมเสริมที่ไม่ใช่ของผลิตภัณฑ์ ด้านการ

สื่อสารโต้ตอบ ที่พบมากที่สุดคือการชอบ  รองลงมา

เป็นข้อความแสดงความเห็นและเรื่องราวที่แบ่งปัน ตาม

ลำ�ดับ น้อยที่สุดคือการออกเสียง  

	 ห น้ า ที่ เ กี่ ย ว กั บ ก า ร ใ ห้ ข่ า ว แ ล ะ ก า ร

ประชาสัมพันธ์ที่ทั้งสองผลิตภัณฑ์มีเหมือนกันคือ สินค้า

และอุปกรณ์  โปรแกรมเสริม ข้อมูล เกมส์  และเพลง 

ด้านการโฆษณาท่ีพบเหมือนกันคือการโฆษณาบนเพจ

การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุง
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โดยการโพส ภาพและเนื้อหาโฆษณา ด้านการส่งเสริม

การขายสิ่งที่พบเหมือนกันคือการส่งเสริมการขายสินค้า

และอุปกรณ์ ด้านกิจกรรมพิเศษคือกิจกรรมพิเศษเกี่ยว

กับสินค้า เพื่อให้มีผู้ติดตามเพจมากขึ้น ด้านการบริการ

ลูกค้า มี 2 ด้าน คือ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ 

ด้านการให้ความบันทิง คือ การฟังเพลง และภาพยนตร์

	 กลยุท ธ์สื่ อสารการตลาด  ด้ านผู้ ส่ งสาร 

แอปเปิ้ล ผู้ดูแลเพจมีหลายคน ซัมซุง ผู้ดูแลเพจเป็น

ตัวแทนจากซัมซุง ด้านเนื้อหาสาร แอปเปิ้ลจะเน้น

ขายผลิตภัณฑ์ ส่วนซัมซุงจะเน้นด้านกิจกรรมด้านช่อง

ทางการสื่อสาร เว็บลิ้งค์ต่างๆนำ�เสนอข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ด้านผู้รับสาร ผู้ติดตามเพจสามารถอัพเดท

ข่าวสารทันสมัยด้วยข้อมูลใหม่ๆ ตลอดเวลาสามารถ

สื่อสารโต้ตอบร่วมแบ่งปันข้อมูลได้ ด้านการโต้ตอบกลับ 

คือ งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์

	 1. ลักษณะการสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊ค

ของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ลและซัมซุงเมื่อ

พิจารณาลักษณะของการสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊ค

ของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา แอปเปิ้ลจากเฟสบุ๊ค 

iPhonemod และ samsungmobilethailand  พบ

ว่าเฟสบุ๊คของแอปเปิ้ลและซัมซุงมีลักษณะคล้ายกัน 

คือ เป็นข้อความ (Posts) และภาพ (Pictures) เกี่ยว

กับสินค้า อุปกรณ์เสริม กิจกรรมการตลาด การดำ�เนิน

ชีวิตของผู้ใช้สินค้าและมีโปรแกรมเสริม (Application)                                                          

เกี่ยวกับการฟังเพลง ดูหนัง จัดการคลังเพลง (Music 

Library) การโหลดโปรแกรมเสริมต่างๆหรือสติ๊กเกอร์

บนโทรศัพท์มี เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้แก่  ตัว

ผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ การจัดจำ�หน่าย การ

ส่งเสริมการตลาดและกิจกรรมทางการตลาด เนื้อหา

ที่ เกี่ยวกับการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภคเช่น อาหาร 

ภาพยนตร์ เพลง การช้อปปิง  เกมส์ การถ่ายภาพ มี

การสื่อสารโต้ตอบเรื่องราวที่แบ่งปันกัน การลงความ

เห็น การชอบและข้อความแสดงความเห็น เมื่อพิจารณา

ลักษณะเฟสบุ๊คของแอปเปิ้ลและซัมซุงแล้วพบว่า มีรูป

แบบเหมือนกับเฟสบุ๊คของบุคคล แต่ต่างกันที่เนื้อหา

และนำ�เสนอข้อมูล ซึ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลักและ

มีเนื้อหาเกี่ยวกับผู้ติดตามเฟสบุ๊คเพจซึ่งเป็นผู้บริโภค

ของสองผลิตภัณฑ์นี้ แต่แอปเปิ้ลมีปริมาณที่มากกว่า

และหลากหลายกว่าซัมซุง สอดคล้องกับแนวคิดของ

ณัฐภัสสร ปานขลิบ (2553) กล่าวว่า “เฟสบุ๊คยังเปิด

ให้สามารถสร้างโปรแกรมเสริมเพื่อโปรโมทสินค้าหรือ

สร้างหน้ากิจกรรมเอาไว้เพื่อโปรโมทกิจกรรมต่างๆแล้ว

ชวนที่สนใจมาร่วมกิจกรรมได้ซึ่งในเพจจะมีผู้เข้ามา

ติดตามเพจ (Follow) จำ�นวนมาก หลายองค์กรได้ใช้

เฟสบุ๊คทำ�การตลาดออนไลน์และสร้างกระแสแบบปาก

ต่อปาก (Word-of-Mouth)”

	 2.  หน้าที่ของเฟสบุ๊คในการสื่อสารการตลาด

บนอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเป้ิลและซัมซุง ใน

ส่วนของหน้าที่ของเฟสบุ๊คในการสื่อสารการตลาดของ

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาแอปเปิ้ล จากเฟสบุ๊คเพจ คือ 

iPhonemod และเฟสบุ๊คเพจของซัมซุงคือ samsung-

mobilethailand  พบว่า เฟสบุ๊คเพจของแอปเปิ้ลและ

ซัมซุงได้ทำ�หน้าท่ีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี 

4 ประการได้แก่ 

	 • การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เฟสบุ๊ค

เพจของแอปเปิ้ลมีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์

เกี่ยวกับโปรแกรมเสริมจำ�นวนมาก ส่วนเฟสบุ๊คเพจซัม

ซุงเน้นในเรื่องการส่งเสริมการขาย 

	 • กิจกรรมพิเศษ 

	 • การบริการลูกค้าซึ่งหน้าที่ทั้งสองประการนี้

เฟสบุ๊คเพจของซัมซุงให้ความสำ�คัญมากกว่าเฟสบุ๊คเพจ

ของแอปเปิ้ล  

	 • การให้ความบันเทิงทั้งสองผลิตภัณฑ์ทำ�

หน้าที่ในเรื่องนี้เท่ากัน 

	 สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐพล ขาวสำ�ลี 

(2554) กล่าวว่าเฟสบุ๊คเป็นเว็บท่ีมีเครื่องมือในการ

ทำ�การตลาดที่ทรงพลังมากที่สุด คือทำ�หน้าที่ได้ทั้ง 4 

ประการที่กล่าวมา

	 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊ค

ของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเป้ิล และซัม

ซุง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์

สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุงด้านผู้ส่งสาร

นั้นต่างกันอยู่บ้าง คือ เฟสบุ๊คของแอปเปิ้ลเป็นเฟสบุ๊ค

ที่ทำ�ขึ้นโดยกลุ่มผู้ใช้และชื่นชอบผลิตภัณฑ์แอปเปิ้ล  

จึงมีผู้ส่งสารที่เป็นผู้ดูแลหลายคน ทำ�ให้ข้อมูลมีความ

หลากหลายที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้อุปกรณ์

เสริม โปรแกรมที่อยู่ในตัวสินค้าและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ของ

แอปเป้ิล ส่วนเฟสบุ๊คของซัมซุงนั้นบริษัทซัมซุงเป็นผู้
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จัดทำ�ขึ้น ผู้ดูแลเป็นเจ้าหน้าที่ของซัมซุงทำ�ให้ส่งสาร

เกี่ยวกับสินค้าและโปรโมชั่นเป็นหลัก ซึ่งปัจจุบันถ้ามอง

ตลาดโทรศัพท์มือถือแบบพกพาโดยรวมแล้ว เรียกได้ว่า

แอปเปิ้ลและซัมซุงเป็นผู้นำ�ที่ทิ้งห่างมาโดยตลอด  

	 ในยุคปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท

กับคนไทยมากขึ้นในการใช้อินเทอร์เน็ตสอดคล้องกับ

แนวคิดของเมธา เกรียงปริญญากิจ (2554 : 74) เห็นว่า 

ความสำ�เร็จของเพจนั้นขึ้นอยู่กับคนที่จะมาเป็นแอดมิน 

(admin)ว่าจะมีความสามารถในการพาสมาชิกดำ�ดิ่งลง

ไปให้เพลิดเพลินอยู่กับเนื้อหาของเพจได้มากน้อยแค่

ไหน ด้วยเหตุนี้ในเพจของธุรกิจขนาดใหญ่จำ�นวนมาก 

จึงมีผู้ดูแลเพจในลักษณะของทีมแอดมิน 

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของ

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ล และซัมซุงด้าน

เนื้อหาสารพบว่า ทั้งเฟสบุ๊คเพจของแอปเปิ้ลและซัมซุง

มีเนื้อหากี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ข่าว แคมเปญกิจกรรม

ต่างๆ และโปรแกรมเสริมเรื่องการถ่ายรูป เกมส์ ไลน์

สติ๊กเกอร์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสื่อสารด้านเนื้อหา ทำ�ให้

มีผู้ติดตามเฟสบุ๊คเพจและสนใจผลิตภัณฑ์เพิ่มมาก

ขึ้น สอดคล้องกับชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548: 30-37)

กล่าวว่า กลยุทธ์ในการสื่อสารทางการตลาดด้านข้อมูล 

(message strategy) โดยการระบุการสร้างจุดดึงดูดใจ 

สร้างจุดเด่นให้กับตราสินค้า เป็นส่วนหนึ่งที่ทำ�ให้การ

สื่อสารประสบความสำ�เร็จ 

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของ

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ล และซัมซุงด้าน

ช่องทางการสื่อสารพบว่าทั้งแอปเปิ้ลและซัมซุงมีเว็บ

ลิงค์อัพเดทข่าว ความเคลื่อนไหวของโทรศัพท์มือถือ

และกิจกรรมของกลุ่มผู้ใช้ สอดคล้องกับ Sanjoy Ghose 

& Wenyu Don (1998) กล่าวว่า  ลักษณะเฉพาะของ

สื่ออินเตอร์แอ็คทีฟที่แตกต่างไปจากสื่อมวลชน ถือเป็น

ศักยภาพหลัก (Core Competence) ของสื่อประเภทนี้ 

ซึ่งสื่อมวลชนตอบสนองตลาดขนาดกว้าง มีการสื่อสาร

ทางเดียวทำ�ให้ไม่มีการสื่อสารโต้ตอบกลับ ในขณะเฟส

บุ๊คเป็นสื่ออินเตอร์แอคทีฟที่ผู้รับสารสามารถโต้ตอบ

ได้กับผู้ส่งสารซึ่งผู้รับสารสามารถบอกความต้องการ

ของตนเองได้  เอื้อต่อแนวคิดการสื่อสารการตลาดตาม

แนวคิดของ IMC ที่มุ่งเจาะจงตอบสนองระบบตลาด 

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของ

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ล และซัมซุง

ด้านการโต้ตอบกลับพบว่า มีการตอบกลับของผู้ท่ีมา

กดสัญลักษณ์ถูกใจ (Like)  ข้อความแสดงความเห็น            

(Comment)  โปรแกรมแชทออน (Chat on)  การ

ร่วมกิจกรรม การดาวน์โหลดโปรแกรมเสริมเป็นจำ�นวน

มากสอดคล้องกับ Sanjoy Ghose & Wenyu Don 

(1998) กล่าวว่า  “สื่ออินเตอร์แอ็คทีฟเองนั้นได้รับการ

พัฒนาให้มีฟังก์ชั่นการโต้ตอบที่พร้อมรองรับการติดต่อ

สื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายได้หลายช่องทาง ซึ่งมีรูปแบบ

ฟังก์ชันต่างๆ ของการสื่อสารแบบโต้ตอบท่ีปรากฏในส่ือ

อินเตอร์แอ็คทีฟบนอินเตอร์เน็ต 

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของ

อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเป้ิลและซัมซุงด้าน

ผู้รับสาร เมื่อพิจารณาในส่วนของกลุ่มผู้ติดตามเพจ

ของเฟสบุ๊คของแอปเปิ้ลและซัมซุงพบว่าเป็นกลุ่มผู้ที่

ใช้โทรศัพท์มือถือของสองผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว ซึ่งส่วน

ใหญ่เป็นวัยรุ่นและวัยทำ�งานที่มีกำ�ลังซื้อ นิยมใช้บริการ

เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็น1ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) ที่ทรงพลังที่สุดเว็บหนึ่ง

ในปัจจุบัน ซ่ึงถ้าอยากทันสมัยทุกคนก็จะต้องมีเฟส

บุ๊คของตัวเองไว้คอยอัพเดทข่าว สร้างอัลบ้ัมรูป แลก

เปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ กับเพื่อน หรือแม้แต่เล่นเกม

แข่งขันกัน กลุ่มผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบพกพาและเป็น

ผู้ติดตามเพจของแอปเป้ิลและซัมซุงมักจะเป็นผู้ชอบ

ด้านมัลติมีเดีย เช่น การฟังเพลง ดูหนัง หรือเล่นเกม 

เป็นต้น 	

	

	 สอดคล้องกับ Shultz, Tannebaum, and 

Lauterborn (1993)  กล่าวว่า “การสร้างสัมพันธภาพ

คือหัวใจของการตลาดยุคใหม่ การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานก็คือเครื่องมือในการสร้างสัมพันธภาพ

นั้น” และได้เสนอกระบวนทัศน์ใหม่ ซ่ึงจะเป็นปัจจัย

ความสำ�เร็จที่สำ�คัญในการสร้างความได้เปรียบใน

สนามการค้าอิเล็คทรอนิกส์แห่งศตวรรษที่ 21  เพราะ

แนวโน้มของเทคโนโลยีสื่ ออินเตอร์แอ็คทีฟโดย

เฉพาะอินเตอร์เน็ตที่กำ�ลังเข้ามามีบทบาทอย่างมาก

ในกระบวนการทำ�ธุรกิจยุคใหม่ โดยการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีของสื่ออินเตอร์แอ็คทีฟรูปแบบต่างๆ ที่

เอื้อต่อการสื่อสารโต้ตอบแบบสองทางระหว่างธุรกิจ

และลูกค้ามาเป็นเครื่องมือเพื่อสร้างฐานความภักดีต่อ

องค์กรบนพื้นฐานแนวคิดการวางแผนสื่อสารการตลาด

การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุง
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แบบผสมผสาน  กระบวนการใหม่ในการทำ�ธุรกิจ ตลอด

จนวิธีการซื้อขายสินค้าและบริการในตลาดพร้อมกับ

เทคโนโลยีของสื่อในการเข้าถึงตัวผู้บริโภคที่จะเปลี่ยน

โฉมหน้าไปจากสื่อมวลชนด้ังเดิมกลายเป็นสื่ออินเตอร์

แอ็คทีฟที่สามารถตอบสนองความต้องการพื้นฐาน

ของคนเราให้สามารถสื่อสารโต้ตอบมีปฏิสัมพันธ์กัน

ได้ ไม่เพียงแค่ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย แต่ยังหมายความ

รวมถึงในสังคมของกลุ่มผู้ซื้อกันเองด้วย เราจึงต้องมี

กรอบความคิดที่จะผสมผสานสื่ออินเตอร์แอ็คทีฟเข้าใน

แผนการสื่อสารการตลาดโดยรวมอย่างสอดคล้องและมี

ประสิทธิภาพ 	

	 เมื่อพิจารณากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

บนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา จากเฟสบุ๊ค 

iPhonemod และ samsungmobilethailand พบว่า 

แอปเปิ้ลและซัมซุงใช้เฟสบุ๊คซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่คนรุ่น

ใหม่นิยมสื่อสาร กลยุทธ์สื่อสารการตลาดในด้านผู้ส่ง

สาร  เนื้อหาสาร  ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับสาร และ

การโต้ตอบกลับอย่างถูกต้องตรงเป้าหมายไปยังกลุ่ม

ผู้ใช้งานเเหล่านี้ ในบริการ “Facebook Marketing” 

ของเฟสบุ๊คน้ันจะประกอบไปด้วยการทำ�การตลาดใน

หลายๆ ส่วนทั้งเป็นป้ายโฆษณาในหน้าของเฟสบุ๊ค  การ

สร้างผู้ติดตามเพจของกลุ่มลูกค้าผู้ภักดี การส่งข่าวสาร

หรือกิจกรรมพิเศษ หรือแม้แต่การทำ�แบบสอบถาม

สนุกๆ การทำ�การตลาดบนเฟสบุ๊คจึงเป็นสิ่งจำ�เป็น

สำ�หรับการทำ�การตลาดและสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ 

โดยแอปเปิ้ลและซัมซุงสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับ

ลูกค้า (Customer  Relationship Management 

หรือ CRM) โดยจัดเตรียมเนื้อหาเฟสบุ๊คที่ให้ข่าวสาร

ข้อมูลและความบันเทิงที่เพียบพร้อมเพื่อกระตุ้นให้ผู้

บริโภคพึงพอใจและตัดสินใจซื้อสินค้ารวมไปถึงการ

มองเห็นโอกาสทางการตลาดขององค์กรที่เชื่อว่า คนรุ่น

ใหม่ทั่วไปจะให้ความสำ�คัญต่อข่าวสารข้อมูลและความ

บันเทิงบนโทรศัพท์มือถือ  ด้วยเหตุผลนี้ทั้งสองบริษัท

ได้เล็งเห็น จึงได้มีการเตรียมข้อมูลต่างๆอย่างครบถ้วน 

เช่น ข้อมูลสินค้า การส่งเสริมการตลาด กิจกรรมบันเทิง

ต่างๆ  แล้วนำ�มาลงเฟสบุ๊คเพื่อทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจ เมื่อมองผลตอบแทนการการใช้เฟสบุ๊คแล้วก็

จะได้ลูกค้าในระยะยาวอีกด้วย การสื่อสารการตลาด

ผ่านเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาจะเติบโตขึ้น

ไปอย่างต่อเนื่อง เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าจำ�นวนมาก

ได้ในทำ�นองเดียวกับสื่ออื่นๆ  

	 เมื่อพิจารณา iPhonemod ของกลุ่มผู้ใช้ไอ

โฟน และ samsungmobilethailand ของกลุ่มผู้ใช้

ซัมซุง จะเห็นได้ว่าได้แยกหัวข้อไว้อย่างชัดเจนและเพื่อ

ให้ผู้เข้าชมผู้ติดตามเพจสะดวกในการเข้าถึงเป็นอย่าง

มาก และมีการจัดทำ�อย่างเรียบง่าย ให้เข้าใจง่ายไม่ซ้อน 

สอดคล้องกับแนวความคิดของ แพทริเซีย บี เซย์โบลด์ 

(1998) ได้ระบุถึงปัจจัยในการสร้างความสําเร็จให้กับ

การค้าอิเล็คทรอนิกส์ไว้ 8 ปัจจัยด้วยกัน  ดังนี้ 

	 1.เจาะจงเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่แท้จริงของธุรกิจ 

	 2.การมอบประสบการณ์เฉพาะบุคคล 

	 3.ปรับเปลี่ยนกระบวนการธุรกิจให้สอดคล้อง

	 4.สร้างสัมพันธภาพระยะยาวกับลูกค้าทุกด้าน

	 5.เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ช่วยเหลือตัวเอง 	

	 6.สนับสนุนให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจได้ 

	 7.ให้บริการที่เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล 

	 8.สร้างชุมชนในกลุ่มลูกค้ากับองค์กร  

	 ถือเป็นการทำ�การค้าแบบอิเล็คทรอนิกส์

ได้ดีของทางเว็บไซต์จากโดยรวม iPhonemod และ     

samsungmobilethailand สามารถทำ�การสื่อสารกับ

ผู้ติดตามเพจได้ดี เนื่องจากการสร้างผู้ติดตามเพจบน

เฟสบุ๊คนั้นทำ�ให้รูปแบบการจัดวางของหน้าเพจ มีความ

เรียบง่ายเป็นระเบียบ และผู้ดูแลเพจมีการแบ่งปันข้อมูล

ที่ทันสมัย อัพเดทข่าวสารทุกวัน ติดตามเหตุการณ์ด้าน

เทคโนโลยีตลอด จึงทำ�ให้เพจนี้เป็นที่น่าเชื่อถือรวมถึงมี

สมาชิกจำ�นวนมาก

ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 1. การออกแบบเฟสบุ๊คเพจของ iPhonemod 

ถูกทำ�ขึ้นโดยผู้ดูแลเพจหรือแอดมินที่เป็นผู้ที่ชื่นชอบ

ผลิตภัณฑ์แอปเปิ้ล  จึงมีข้อมูลจากหลายแหล่งที่มาซึ่ง

ผู้ดูแลเพจนำ�มาลงเฟสบุ๊ค  ผู้ติดตามเพจไม่สามารถเชื่อ

ถือข้อมูลได้ทั้งหมดเพราะไม่ได้มาจากบริษัทแอปเป้ิล

โดยตรง  ผู้ดูแลเพจควรตรวจสอบความถูกต้องข้อมูล 

แล้วจึงนำ�มาลง

	 2. การออกแบบเฟสบุ๊ค samsungmobile-

thailand ถูกทำ�ขึ้นผู้ดูแลเพจหรือแอดมินที่เป็นคนของ

ซัมซุง  เนื้อหาเน้นเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และโปรโมชั่น ผู้

ดูแลเพจ ควรนำ�ข้อมูลที่หลากหลายและเป็นประโยชน์

กับผู้ติดตาม และควรมีการลิงค์ข้อมูลกับเว็บไซค์อื่นให้

มากกว่านี้  
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	 3. ในส่วน samsungmobilethailand นั้น 

โพสท์แต่ละกิจกรรมการตลาดแต่ละกิจกรรมแล้วค้างไว้

ไม่มีการเคลื่อนไหวจึงทำ�ให้บนหน้าผู้ติดตามเพจวันต่อๆ

มาไม่เปลี่ยนแปลง  ยังคงเป็นหน้าเดิมอยู่  ผู้ติดตามเพจ

ควรจะมีการอัพเดทในเรื่องเดิมๆที่เนื้อหาคล้ายกันให้

น้อยกว่านี้  เพื่อไม่ให้ผู้ติดตามเพจรู้สึกเบื่อกับข่าวสาร

น้ันจนเกินไปและควรลดการแฝงการโฆษณาสินค้าของ

สปอนเซอร์ให้กับผู้ติดตามเพจให้น้อยลงเพราะคนส่วน

ใหญ่ดูออกว่าเป็นโฆษณาแบบมีจุดประสงค์เพื่อขาย

สินค้า ควรจะทำ�ให้นุ่มนวลกลมกลืนกับการโฆษณาไม่ใช่

เหมือนการเสนอแต่สินค้าและแนะนำ�ให้ซื้อ 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต	

	 1. ควรศึกษาวิเคราะห์การออกแบบเฟสบุ๊ค

เพจเกี่ยวกับข้อความ ภาพและความหมายของ  www.

Facebook.com/iPhonemod และ www.Face-

book.com/samsungmobilethailand

	 2. ควรมีการศึกษาวิเคราะห์ผู้ติดตามเพจ เพื่อ

เปรียบเทียบและประเมินแนวโน้มการใช้ประโยชน์จาก

เฟสบุ๊ค 

การสื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คของอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาของแอปเปิ้ลและซัมซุง
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