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อนิโฟกราฟิกเพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภค 
ในยุคการตลาดเชิงเนือ้หา 

ภานนท์ คุ้มสภุา10 

บทคัดย่อ 

 อินโฟกราฟิก (Infographic) ถกูใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารของตราสินค้ากบัผู้บริโภค
เพ่ือตอบสนองความต้องการข้อมูลข่าวสารตามแนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา  (Content 
marketing) เน่ืองจากอินโฟกราฟิกมีคณุสมบตัิส าคญัคือ เป็นสื่อท่ีผสมผสานภาพท่ีมีสนุทรียะ
กบัเนือ้หาซึง่ถูกจดัการเพ่ือความเข้าใจท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีประโยชน์ อีกทัง้ยงัสามารถส่ง
ต่อไปยงัผู้บริโภคคนอื่นๆ ได้ง่ายผ่านสื่อสงัคม (Social media) หน้าท่ีส าคญัของอินโฟกราฟิก
ควรยดึแนวทาง 3 ประการคือ น าเสนอเนือ้หาท่ีสามารถพฒันาความใกล้ชิด สร้างประสบการณ์
ด้านอารมณ์ และสนบัสนุนให้เกิดการสร้างคณุค่าร่วมกบัผู้บริโภค  โดยเนือ้หาท่ีน าเสนอควร
เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคในการใช้สื่อสงัคมกบับริษัท คือ การให้ข้อมูลเก่ียวกับ
ส่วนลด ข้อมลูด้านการซือ้ขาย ข้อมลูเพ่ือการตดัสินใจ ข้อมลูทัว่ไป ข้อมลูพิเศษ ข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้าใหม ่ข้อมลูด้านการบริการ และข้อมลูกิจกรรมทางการตลาด 
 
ค าส าคัญ : อินโฟกราฟิก, การตลาดเชิงเนือ้หา, สื่อสงัคม 

 

  

                                                           
10 อาจารย์สาขาการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัราชพฤกษ์  
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Infographic for Consumer in the Age of Content Marketing 

Abstract 

Infographic is used as a tool to communicate between brand and consumers, its goal 
is to response to the demand for information according to a notion of content 
marketing. Infographic’s key characteristic is a media which mixed between aesthetic 
images and arranged content for clear understandings, useful and consumers can 
provide infographic through social media easily. The primary duties of infographic are 
to present content which develop Intimacy, Managing Emotional Engagement and 
Encouraging Value Co-creation with consumers. Content in infographic should be 
accordance with consumer demand in using social media with a company, namely, 
discount information, purchase information, information for decision, general 
information, exclusive information, new product information, service information and 
event information. 
 
Keyword: Infographic, Content marketing, Social media 
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บทน า 
 Peter Drucker  เขียนถึงการเปลี่ยนแปลงของคนในสงัคมไว้ในหนังสือ “The New 
Realities” ว่าคนส่วนใหญ่หันมาให้ความส าคัญกับของการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเพ่ือ
เป้าหมายในการประกอบอาชีพ องค์กรตา่งๆ มีการจดัสรรงบประมาณเพ่ือจดัอบรม การวิจยัและ
พฒันา จนท าให้เกิดเป็น “สงัคมฐานความรู้” ท่ีความรู้ถูกน ามาสร้างผลตอบแทนจากความ
ต้องการของคนในสงัคม (ภเูบศร์ สมทุรจกัร, 2552, 41-42)  จดุเด่นของสงัคมฐานความรู้คือการ
ตอบสนอง (Serving) การสร้างความรู้ (Knowing) การรังสรรค์ความคิด (Thinking) การสัง่สม
ประสบการณ์ (Experiencing) โดยใช้ความรู้ควบคูก่บัความไว้ใจ (Trusting) การใส่ใจ (Caring) 
การแบ่งบนั (Sharing) และความร่วมมือ (Collaborating) ความรู้จะถูกผลิตและเผยแพร่ผ่าน
เทคโนโลยีด้านข้อมลูและการสื่อสาร จนท าให้เกิดการเข้าถึงความรู้อย่างง่ายดายและเป็นวง
กว้าง (วทุธิศกัด์ิ โภชนกุลุ, 2550) 
 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) เกิดขึน้เพ่ือสนองความต้องการความรู้ของ
ผู้บริโภคในสงัคมฐานความรู้ แตใ่นสถานการณ์ท่ีสารสนเทศ (Information) ถูกผลิตและเผยแพร่
อยู่มากมาย จึงกลายเป็นความท้าทายของนักการตลาดท่ีจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
อินโฟกราฟิกซึง่มีจดุเดน่ในการน าเสนอความรู้ผ่านองค์ประกอบด้านข้อความและรูปภาพ จึงถูก
น ามาใช้เป็นเคร่ืองมือเพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค (Milovanovic & Lvanisevic, 2014, 
266) 
 
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing)  
 การตลาดเชิงเนือ้หา คือการสร้างมลูคา่จากการใช้ข้อมลูผสมผสานกบัความบนัเทิงเพ่ือ
สร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กบัผู้บริโภค (Nosrai, Karimi, Mohammadi and Malekian, 2013: 
59) เนือ้หาท่ีถูกน าเสนอจะมีบทบาทในกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม การให้ข้อมลู สร้างความ
บนัเทิง สร้างความเช่ือใจ และเป็นเคร่ืองมือสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภค (The 
Internet marketing academy, 2011, 11-15) 
 หลกัการส าคญัของการท าการตลาดเชิงเนือ้หามี 5 หลกัการ (Lankow, Ritchie and 
Crooks, 2012: 11) คือ  
 1. การจดัการข้อมลูให้เป็นข้อมลูที่มีคณุคา่และเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค 
 2. มีวตัถปุระสงค์ทางการตลาด 
 3. ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 4. ใช้สื่อผ่านรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 
 5. มีการระบกุลุม่เป้าหมายท่ีชดัเจน 
 หัวใจส าคัญของการตลาดเชิงเนือ้หาอยู่ท่ีการสื่อสารซึ่งต้องมีความแตกต่างจากการ
สื่อสารแบบเดิมเน่ืองจากผู้บริโภคในสงัคมฐานความรู้ต้องการข้อมลูที่น่าเช่ือถือ มากกวา่ข้อมลูท่ี
ถกูสร้างให้เป็นกระแสในการการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์ เทคโนโลยีก็เป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ี
เข้ามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบนี ้เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาใน
อินเตอร์เน็ตตา่งๆ อาจเป็นไวรัส หรือเป็นข้อมลูที่ไมจ่ าเป็น (Nosrai et al, 2013: 59) 
 
แนวทางการใช้การตลาดเชิงเนือ้หาเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

เม่ือเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในฐานะเคร่ืองมือสื่อสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
นกัการตลาดจึงพยายามใช้เคร่ืองมือนีใ้ห้เกิดประโยชน์มากท่ีสดุ ในงานวิจัยเร่ือง Developing 
affective brand commitment through social media (Turri, Smith and Kemp, 2013) ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกับแนวทางการสื่อสารตราสินค้าผ่านทางสื่อสังคม โดยผู้ วิจัยได้น าเสนอ
แนวทางในการพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้าผ่าน 3 แนวทาง คือ 
 1. การพัฒนาความใกล้ชิด Turri และคณะได้อ้างถึงแนวทางการสร้างความใกล้ชิด 
ของ Treacy และ Wiersema ว่า การสร้างความใกล้ชิดท่ีแท้จริงต้องเป็นการแบ่งปันความรู้ 
สร้างความเข้าใจ มีความเช่ือและทิศทางท่ีสอดคล้องกนั องค์กรจึงควรแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า
ผู้บริโภคเป็นหุ้ นส่วนส าคัญขององค์กร ด้วยการศึกษาความสนใจ ความพึงพอใจ และ
แรงผลกัดนัของผู้บริโภค ในผลการวิจยัของ Turri จึงเสนอแนะให้องค์กรน าเสนอ “เนือ้หาท่ีมี
คุณค่า” ผ่านทางสื่อสงัคมและการตอบสนองต่อผู้บริโภคด้วยเนือ้หาท่ีมีความเก่ียวข้อง  มี
คณุภาพ และน าเสนออย่างเข้าใจต่อผู้บริโภค การน าเสนอเนือ้หาจึงควรมีการเลือกเนือ้หาท่ี
น าเสนอให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัลกัษณะการใช้ชีวิต และ
มีคณุคา่ท่ีจะน าเนือ้หาเหลา่นีไ้ปใช้ประโยชน์  
 2. สร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์ การสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์กบัสมาชิกใน
สื่อสงัคมขององค์กรมีคณุคา่มาก ในงานวิจยัของ Turri ได้แสดงให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์
ด้านอารมณ์เป็นจุดเร่ิมต้นของการดึงดูดความสนใจและความภักดีต่อตราสินค้า  โดยให้
ความส าคัญกับคุณภาพของการมีปฏิสมัพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดอาจเร่ิมด้วยสร้าง
ประเดน็ท่ีน่าสนใจ ซึง่อาจเป็นประเด็นท่ีน่าจดจ า บอกเล่าเร่ืองราว และเช่ือมโยงผู้บริโภคให้เกิด
ความรู้สกึร่วมกบัเร่ืองราวนัน้ และชกัชวนให้เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์จากผู้บริโภค 
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 3. สนับสนุนให้เกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน Turri ให้ความส าคญักับ “การสร้าง
คณุคา่ร่วมกนั (Value co-creation)” วา่เป็นสิ่งส าคญัอย่างย่ิงในการพฒันาชมุชนของตราสินค้า 
องค์กรจึงควรมีบทบาทในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม ในลกัษณะท่ีแปลกใหม่ เร้าใจ และ
เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีการน าเสนอความคิดหรือข้อมูลกลับมายัง
องค์กร 
 
เนือ้หาท่ีผู้บริโภคต้องการ 
 การตลาดเชิงเนือ้หาเป็นการแบ่งปันข้อมูลท่ีมีคุณค่าไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Harad, 
2013: 18) และเป็นเคร่ืองมือสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภค จึงควรมีเนือ้หาท่ี
สนับสนุนให้กลยุทธ์นีป้ระสบความส าเร็จ งานวิจัยเร่ือง From social media to social 
customer relationship management  ของ Carolyn Heller Baird และ Gautam Parasnis 
(2011) ได้ศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการติดตาม (Follow) สื่อสงัคมของผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ติดตามสื่อสังคมของบริษัทหรือตราสินค้าด้วยเหตุผลส าคัญท่ีสุดคือ  เพ่ือรับส่วนลด 
(Discount) คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมาคือการซือ้สินค้า (Purchase) คิดเป็นร้อยละ 55 เหตผุล
อื่นๆ ประกอบด้วย การส ารวจและจดัล าดบัผลิตภณัฑ์ (Review and product rankings) ข้อมลู
ทัว่ไป (General infomation) ข้อมลูพิเศษ (Exclusive infomaiton) การศกึษาผลิตภณัฑ์ใหม่ 
(Learn about new products) การแสดงความคิดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Submit 
opinion on current products/service) การบริการลกูค้า (Customer service) การเข้าร่วม
กิจกรรม (Event participation) ความรู้สึกเก่ียวข้อง (Feel Connect) เสนอแนะเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ (Submit ideas for new product/service) และการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Be 
part of a community) ตามล าดบั 
 
อินโฟกราฟิก (Infographic) 
 อินโฟกราฟิกคือภาพท่ีเป็นตวัแทนของการผสมผสานภาพกบัข้อมลู ท่ีช่วยให้การท าให้
ส่งสารไปยงัรับสารง่ายสะดวกขึน้ (Milovanovic & Lvanisevic, 2014: 267) หรือกล่าวอีกนยั
หนึง่คือการน าเสนอข้อมลูที่ถกูเลือกสรรผ่านรูปภาพนัน่เอง 
 อินโฟกราฟิกเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ จากปัจจัย 5 ประการ 
(Milovanovic & Lvanisevic, 2014: 267-269) คือ 
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 1. การส่ือสารด้วยภาพเป็นสิ่งส าคัญ การมองเห็นและกระบวนการสื่อสารด้วยภาพ
ถูกใช้เป็น กระบวนการหลกัในการประมวลผลของสมอง ธรรมชาติของคนเรียนรู้จากการมอง
ภาพก่อนจะเป็นการเรียนรู้จากการอ่านและการเขียน Milovanovic และ Lvanisevic อ้างถึง 
VARK Model เก่ียวกบัลกัษณะการเรียนรู้ว่า ร้อยละ 65 เรียนรู้ด้วยการมอง ซึง่ส่งผลให้การใช้
อินโฟกราฟิกประสบความส าเร็จในฐานะเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด 
 2.ความน่าสนใจและน่าจดจ า Milovanovic และ Lvanisevic อ้างถึงงานวิจยัของ 
Jakob Nielsen วา่ผู้บริโภคไมช่อบท่ีจะอา่นข้อความผ่านทางอินเตอร์เน็ต และมกัจะใช้เวลาอ่าน
ข้อความผ่านหน้าจออปุกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ช้ากวา่อา่นผ่านกระดาษ การน าเสนอข้อมลูผ่านภาพ
ในรูปแบบอินโฟกราฟิกจงึเป็นการน าเสนอข้อมลูที่เหมาะสมกบัการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ 
 3. การจัดการเนือ้หา Milovanovic และ Lvanisevic อ้างถึงงานวิจยัของ George 
Miller ว่าคนเราสามารถจดจ าข้อมลูได้เพียง 5 ใน 9 ส่วนของข้อมูลทัง้หมดท่ีได้รับในเวลา
เดียวกนั รูปแบบความจ าจะจ าเป็นชุดข้อมลูเดียวกนั ดงันัน้การน าเสนอข้อมลูท่ีหลากหลาย ซึง่
ผ่านการคดัเลือกและได้รับการออกแบบในอินโฟกราฟิกจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้การน าเสนอ
ข้อมลู ถกูน าเสนอเป็นชดุข้อมลูเดียวอย่างรวดเร็วและง่ายตอ่การจดจ า 
 4. การแบ่งปันข้อมูล การแบ่งปันข้อมลู (Sharing) เป็นแก่นหลกัของการสื่อสารผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต ซึง่ผู้บริโภคไม่นิยมแบ่งปันข้อมลูท่ีเป็นตวัอกัษร เน่ืองจากต้องใช้เวลาในการ
อ่านข้อความเหล่านัน้เป็นเวลานาน อินโฟกราฟิกท่ีถูกน าเสนอผ่านภาพซึ่งใช้เวลาในการท า
ความเข้าใจน้อยจงึสามารถแบ่งปันได้ง่าย 
 5. สุนทรียภาพ อินโฟกราฟิกเป็นการน าเสนอข้อมลูผ่านองค์ประกอบเชิงศิลปะทัง้การ
ใช้รูปร่าง รูปทรง สีสนั ซึง่ก่อให้เกิดการจดจ า ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดการน าเสนอภาพโฆษณา
เพ่ือสร้างการจดจ าให้กบัสินค้าในแบบดัง้เดิม 
 
คุณสมบัตขิองอินโฟกราฟิกส าหรับการตลาดเชิงเนือ้หา 
 อินโฟกราฟิกเป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีใช้ในการสื่อสารตราสินค้าผ่านทางสื่อสงัคม แนวทาง
จาก งานวิจยัเร่ือง Developing affective brand commitment through social media ของ 
Turri และคณะ (2013) จงึเป็นแนวทางหนึ่งท่ีจะช่วยให้การใช้อินโฟกราฟิกในฐานะเคร่ืองมือใน
การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมมีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยอินโฟกราฟิกควรมีแนวทางท่ีสอดคล้องกบั
ผลการวิจยั ดงัตวัอย่างอินโฟกราฟิกตอ่ไปนี ้
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 1. การพัฒนาความใกล้ชิด บริษัท Stitch บริษัทท่ีรับดูแลระบบและให้บริการ
เคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ มีผลิตภณัฑ์ส าหรับบริการลกูค้าคือ ระบบการจัดการสินค้า 
ระบบการสัง่ซือ้ การวิเคราะห์ข้อมลู ระบบการจ่ายเงิน และระบบการจดัการ ลกูค้าของบริษัทจึง
เป็นกลุ่มธุรกิจออนไลน์หลากหลายประเภทโดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็ก  ซึ่งทางบริษัทได้
ตัง้เป้าหมายว่าบริษัทจะต้องมีส่วนในการพฒันาธุรกิจของลกูค้าให้เติบโตขึน้  ด้วยวิธีการท่ีชาญ
ฉลาด ดงันัน้ในการท าการตลาดเชิงเนือ้หา บริษัทจึงน าเสนอข้อมลูท่ีจะช่วยพฒันาการบริหาร 
การจัดการ และข้อมูลทางการตลาดอื่นๆ ซึ่งลูกค้าสามารถน าข้อมูลเหล่านีม้าพัฒนาให้
เหมาะสมกบัธุรกิจของตนเอง 

ภาพที่ 1. Online sales trend - Color matters จาก Online sales trend - Color matters 
[ออนไลน์] , โดย Stitch Labs, เข้าถึงได้จาก http://www.stitchlabs.com/inventory-
management -online-sales-trends-color-matters [13 ตลุาคม 2557]. 
 
 อินโฟกราฟิกชดุ Online sales trend - Color matters เป็นอินโฟกราฟิกท่ีบริษัท Stitch 
ผลิตขึน้เพ่ือเป็นข้อมลูส าหรับลกูค้าเก่ียวกบัการใช้สีของสินค้าในตลาดออนไลน์ บริษัทได้ระบุว่า
ข้อมลูชุดนีเ้ป็นแนวทางส าหรับธุรกิจท่ีจะสามารถใช้จ่ายอย่างชาญฉลาดเก่ียวกับการเลือกใช้สี
ในการผลิตสินค้า เน่ืองจากพบว่าธุรกิจต่างๆ มกัมีค่าใช้จ่ายท่ีสิน้เปลืองและไม่เป็นประโยชน์อยู่
บ่อยครัง้ แต่หากลกูค้าของบริษัทมีข้อมลูท่ีดีก็จะเป็นแนวทางในการตดัสินใจท่ีจะผลิตสินค้าให้
ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคได้  
 การน าเสนอข้อมลูในอินโฟกราฟิกชุด  Online sales trend - Color matters แสดงให้
เห็นถึงการศกึษาปัญหาท่ีเกิดขึน้กบัธุรกิจต่างๆ และเลือกน าเสนอข้อมลูซึง่จะช่วยให้ลกูค้าของ
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บริษัทไมต้่องประสบกบัปัญหาเหล่านัน้ เป็นการน าเสนอ “เนือ้หาท่ีมีคณุค่า” ซึง่จะสามารถช่วย
พฒันาความใกล้ชิดระหวา่งบริษัทกบัลกูค้าได้ 
 
 2. สร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์ แคมเปญ Share a Coca Cola หรือช่ือแคมเปญ
ในประเทศไทยคือ “ต้องซ่า ต้องกล้า ส่งโค้กให้” เป็นแคมเปญท่ีเกิดขึน้ในปี 2556 โดยเร่ิมท่ี
ประเทศออสเตรเลียเป็นประเทศแรก รูปแบบของกิจกรรมนีค้ือการส่งมอบโค้กให้กับคนพิเศษ 
ด้วยการเลือกซือ้หรือพิมพ์ช่ือของคนคนนัน้ลงบนกระป๋องหรือฉลากของน า้อดัลม ซึ่งได้รับการ
ตอบรับเป็นอย่างดีในหลายประเทศ จากนัน้บริษัทได้ผลิตอินโฟกราฟิกช่ือ Share a Coca Cola 
- CSR result ขึน้ โดยน าเสนอสถิติท่ีเกิดขึน้จากแคมเปญนี ้ เช่น จ านวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ของ
แคมเปญ จ านวนกระป๋องน า้อดัลมท่ีถูกส่งต่อ  ประเทศท่ีมียอดการส่งต่อมากท่ีสดุ 5 อนัดบั 
จ านวนภาพการเข้าร่วมแคมเปญท่ีถูกส่งผ่านสื่อสงัคม เป็นต้น ข้อมูลเหล่านีเ้ป็นข้อมูลซึ่ง
ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมเหล่านัน้อยู่แล้ว เมื่อท าอินโฟกราฟิกสรุปผลของกิจกรรมนัน้
ออกมา ก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึภูมิใจท่ีได้เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมเหล่านัน้  ซึง่สามารถ
ชกัจงูให้เป็นหวัข้อในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ผ่านทางสื่อสงัคมได้ 

ภาพที่ 2. Share a Coca Cola - CSR results จาก Share a Coca Cola - CSR result 
[ออนไลน์], เข้าถึงได้จาก http://ewang3.com/wp-content/uploads/2013/10/CocaCola-
Connect-Stats-07.jpg [13 ตลุาคม 2557]. 
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3. สนับสนุนให้เกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน My Starbucks idea เป็นสื่อสงัคมท่ีถูก
สร้างขึน้โดย Starbucks เพ่ือให้เป็นแหล่งชุมชนท่ีผู้บริโภคสามารถเข้ามาร่วมเสนอข้อเสนอต่อ
สินค้าและบริการของ Statbucks ซึง่ผู้ ใช้สามารถร่วมโหวตและแสดงความคิดเห็นต่อข้อเสนอ
เหล่านัน้ได้ด้วย จากนัน้จะมีการน าข้อเสนอท่ีได้รับการโหวตสงูสุดมาพฒันาสินค้าและบริการ
ของ Starbucks 
 อินโฟกราฟิกชุด Celebrating 5 years of Inspiring ideas that have made us better 
เป็นการน าเสนอสถิติและรวบรวมข้อเสนอจาก My Starbucks idea ท่ีถกูน าไปใช้จริงในการผลิต
สินค้าและบริการ เช่น จ านวนข้อเสนอทัง้หมดตลอดระยะเวลา 5 ปี กาแฟรสชาติใหม่ การ
ให้บริการฟรี Wi-Fi  เป็นต้น ข้อมลูท่ีถูกน าเสนอในอินโฟกราฟิกชุดนีแ้สดงให้เห็นว่า Starbucks  
ให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคโดยการน าข้อเสนอ
เหลา่นัน้มาพฒันาอย่างเป็นรูปธรรม จงึเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนกัว่าตนเองก็สามารถมี
สว่นร่วมกบัโครงการนีไ้ด้เช่นกนั 

ภาพที่ 3. Celebrating 5 years of Inspiring ideas that have made us better จาก Our 
best idea was asking you for yours [ออนไลน์], โดย sbx_bean, เข้าถึงได้จาก 
http://blogs.starbucks.com/blogs/customer/archive/2013/04/24/our-best-idea-was-
asking-you-for-yours.aspx [13 ตลุาคม 2557]. 
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เนือ้หาของอินโฟกราฟิกเพ่ือผู้บริโภค 
 หากพิจารณาคณุสมบตัิของอินโฟกราฟิก โดยเฉพาะหน้าท่ี “การพฒันาความใกล้ชิด” 
กบัผู้บริโภค ท่ีให้ความส าคญักบัการน าเสนอเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค นกัการตลาดสามารถน าผลการวิจยัเร่ือง From social media to social customer 
relationship management ของ Baird และ Parasnis (2011) มาใช้เป็นแนวทางในเลือกเนือ้หา
ท่ีจะน าเสนออินโฟกราฟิกให้อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคได้ โดยพิจารณาจากเหตุผลข้อท่ี
สามารถสร้างเป็นชุดข้อมลูได้ คือ ข้อมลูเร่ืองส่วนลด ข้อมลูการสัง่ซือ้สินค้า ข้อมลูผลิตภณัฑ์ 
ข้อมลูทัว่ไป ข้อมลูพิเศษ ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ข้อมลูเก่ียวกบัการบริการลกูค้า และ
ข้อมลูเพ่ือการเข้าร่วมกิจกรรม ดงัตวัอย่างอินโฟกราฟิกท่ีน ามาวิเคราะห์ตามประเภทของข้อมลู
ตอ่ไปนี ้
 1. ข้อมูลเก่ียวกับส่วนลด เป็นเหตุผลท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีผลต่อการ
ติดตามสื่อสงัคมขององค์กรมากท่ีสดุ ข้อมลูท่ีน าเสนอผ่านอินโฟกราฟิกจึงควรน าเสนอข้อมลูท่ี
เก่ียวข้องกบักิจกรรมสง่เสริมการขายต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และร่วมเป็นส่วนหนึ่ง
ในกิจกรรมนัน้ 

 
ภาพที่4. Astronomicl saving from the Gas Rollback จาก Walmart pumps up savings on 
gas with 15 cents per gallon discount [ออนไลน์], เข้าถึงได้จาก 
http://news.walmart.com/news-archive/2012/08/29/walmart-pumps-up-savings-on-gas-
with-15-cents-per-gallon-discount [13 ตลุาคม 2557].  
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 อินโฟกราฟิกชุด Astronomicl saving from the gas rollback เป็นการให้ข้อมูล
เก่ียวกบัผลลพัธ์จากการลดราคาน า้มนัปิโตรเลียมของห้างสรรพสินค้า Walmart วา่สง่ผลอย่างไร
บ้างต่อผู้บริโภค เช่น สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคเป็นเงินร่วมกว่า 60 ล้าน โดย
ผู้ออกแบบน าประเด็นนีน้ าเสนอเป็นประเด็นแรกท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเน่ืองจากมีความ
เก่ียวข้องกบัผู้ ใช้ท่ีสนใจเร่ืองของสว่นลดโดยตรง 

 
2. ข้อมูลการส่ังซือ้สินค้า การเผยแพร่ข้อมลูเก่ียวกับการสัง่ซือ้สินค้าอาจท าได้โดย 

แสดงขัน้ตอนและวิธีการสัง่ซือ้สินค้า การสร้างสรรค์อินโฟกราฟิกอาจท าได้ 2 รูปแบบคือ 
น าเสนอขัน้ตอนและกระบวนการโดยเฉพาะตามภาพท่ี 5. หรืออาจน าขัน้ตอนเหล่านีน้ าเสนอ
รวมไว้กบัภาพสินค้าทุกภาพ เมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าชิน้ใดก็สามารถท าการสัง่ซือ้สินค้าได้เลย 
โดยไมต้่องกลบัไปค้นหาขัน้ตอนอีก 

ภาพที่ 5. How to order? จาก How to order? [ออนไลน์], เข้าถึงได้จากhttp://www.royal 
deals.pk/how-to-order/ [13 ตลุาคม 2557]. 
  
 3. การส ารวจข้อมูลผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส ารวจข้อมลูเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ การน าเสนอข้อมูลด้านนีผ้่านอินโฟกราฟิกจะท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ขององค์กรมากย่ิงขึน้ โดยเฉพาะกบัผู้บริโภคท่ียงัไม่ได้เป็นลกูค้า อาจต้องการข้อมลูท่ี
น่าสนใจเพ่ือการตดัสินใจซือ้หรือใช้บริการ  
 How to be a Google power user เป็นอินโฟกราฟิกท่ีน าเสนอวิธีการใช้งาน
คณุลกัษณะด้านต่างๆ ของกูเกิล้ว่าสามารถหาข้อมลูใดได้บ้าง และใช้ค าในลกัษณะใดในการ
ค้นหาข้อมลูแต่ละประเภท เน่ืองจากผู้ ใช้ส่วนมากมีความรู้เก่ียวกบัการค้นหาข้อมลูทัว่ไปผ่านกู
เกิล้ แต่ยงัไม่รู้ว่ากูเกิล้สามารถใช้งานในลกัษณะอื่นๆ เช่น เคร่ืองคิดเลข เวลา สภาพอากาศ 
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ความหมายของศพัท์ โดยไมต้่องเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซต์อื่น การน าเสนออินโฟกราฟิกแบบนีจ้ะท า
ให้ผู้บริโภคได้รู้จกัคณุลกัษณะท่ีหลากหลาย และเรียนรู้วิธีการใช้งานได้รวดเร็ว ตามตวัอย่างการ
เลือกใช้ค า เพ่ือค้นหาข้อมลูตามคณุลกัษณะตา่งๆ ท่ีน าเสนอไว้ในอินโฟกราฟิก 

ภาพที่ 6. How to be a Google Power User จาก How to be a Google power user 
[ออนไลน์], โดย Randy Krum, เข้าถึงได้จากhttp://www.coolinfographics.com/blog/2014/9 
/24/how-to-be-a-google-power-user.html [13 ตลุาคม 2557]. 
 
 4. ข้อมูลทั่ วไป นกัการตลาดสามารถเลือกน าเสนออินโฟกราฟิกด้วยข้อมลูทัว่ไปได้
หลากหลาย และสามารถน าเสนอได้บ่อยท่ีสดุโดยน าหลกัการในการคดัเลือกข้อมลูท่ีมีคุณค่า
ส าหรับผู้บริโภคมาเป็นแนวทางในการน าเสนอ ซึง่อาจเก่ียวข้องกบัตราสินค้าโดยตรงหรือไม่ก็ได้
แต่ควรมีความเก่ียวข้องกับผู้ บริโภค เพ่ือตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้ บริโภค
กลุม่เป้าหมาย 
 อินโฟกราฟิกชุด ลดความอ้วน ลดอายุ ด้วยการนบัคาร์บ ถูกน าเสนอโดยเพจ Good 
food good life by Nestle Thailand ซึง่เป็นเพจท่ีมีผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเป็นคนรักสขุภาพ ให้
ความสนใจเร่ืองการรับประทานอาหารเพ่ือสขุภาพโดยเฉพาะ เพจจึงได้น าเสนอข้อมลูเก่ียวกับ
การรับประทานอาหารอย่างสม ่าเสมอ โดยเบือ้งต้นได้สร้างสรรค์อินโฟกราฟิกด้วยข้อมลูทัว่ไป
เก่ียวกับการรับประทานอาหาร และหากผู้บริโภคสนใจข้อมลูเพ่ิมเติม สามารถเช่ือมโยงไปยัง
เวบ็ไซต์ทางการของบริษัทตอ่ไปได้ การน าเสนอข้อมลูทัว่ไปท่ีตอบสนองตอ่รูปแบบการใช้ชีวิต 
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ของผู้บริโภคในลักษณะนี ้ นอกจากจะสร้างความ 
สมัพันธ์ผ่านทางสื่อสงัคมแล้ว ยังเป็นการเพ่ิมยอด
การใช้งานเวบ็ไซต์ทางการขององค์กรได้อีกด้วย 
ภาพที่ 7. ลดอ้วน ลดอายุร่างกาย ด้วยการนับ
คาร์บ จาก Goodfoodgoodlife [ออนไลน์], โดย 
Nestle Thailand, เข้าถึงได้จากhttps://www. 
facebook.com/goodfoodgoodlifebyNestleThaila
nd/photos_stream [13 ตลุาคม 2557]. 

 5. ข้อมูลพิเศษ ข้อมูลพิเศษมีความแตกต่างจากข้อมูลทั่วไปท่ีเป็นข้อมูลซึ่งมีความ
เก่ียวข้องกบัผู้บริโภคซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายโดยตรง การน าเสนอข้อมลูพิเศษจะท าให้ผู้บริโภครู้สกึ
ว่าได้รับความเข้าใจและใส่ใจต่อความต้องการ ความถ่ีในการน าเสนอข้อมลูพิเศษอาจไม่บ่อย
มากนกั ดงันัน้ผู้ผลิตอินโฟกราฟิกจงึควรศกึษาและท าความเข้าใจต่อความต้องการของผู้บริโภค
วา่ข้อมลูใดจะมีความส าคญัและมีคณุคา่มากท่ีสดุตอ่ผู้บริโภค 
 LaurenConrad.com เว็บไซต์ท่ีน าเสนอเก่ียวกับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้ หญิงได้
สร้างสรรค์อินโฟกราฟิกชุด Wedding planner timeline เพราะเข้าใจว่าการแต่งงานเป็นเร่ืองท่ี
ผู้หญิงให้ความส าคัญสูงสุดเร่ืองหนึ่งในชิวิต มกัจะมีความคาดหวงัให้พิธีแต่งงานเป็นงานท่ี
ต้องการความสมบรูณ์มากท่ีสดุในทกุๆ เร่ือง จงึท าให้เกิดความกงัวลวา่ควรจะต้องจดัการกบัการ
แต่งงานอย่างไร LaurenConrad.com จึงเลือกน าเสนอข้อมลูท่ีช่วยให้จดัพิธีแต่งงานได้สะดวก
ขึน้ โดยน าเสนอข้อมลูการวางแผนและล าดบัขัน้ตอนในล่วงหน้าถึง 12 เดือน ว่าแต่ละเดือนว่าท่ี
เจ้าสาวควรเตรียมความพร้อมเร่ืองใดบ้าง  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 8. Wedding Planning Timeline จาก Wedding bells: Wedding planning timeline 
[ออนไลน์], โดย Alex Taylor, เข้าถึงได้จาก http://laurenconrad.com/blog/2013/02/ 
wedding-bells-the-wedding-planning-timeline/ [16 ตลุาคม 2557]. 
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 6. ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่สิ่งส าคญัท่ีสดุคือการให้
ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้ เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกบัคณุลกัษณะ คณุสมบตัิ รวมถึง
วิธีใช้งานผลิตภณัฑ์ ซึง่จะเป็นองค์ประกอบหนึง่ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค อินโฟ
กราฟิกจึงควรให้ข้อมลูเพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจและสร้างความคุ้นเคยเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ใหมเ่หลา่นัน้ 
 Frontier natural product เป็นบริษัทจ าหน่ายเคร่ืองเทศและสมนุไพร มีผลิตภณัฑ์
อบเชยในหลากหลายขนาด จงึจดัท าอินโฟกราฟิกท่ีน าเสนอข้อมลูเก่ียวกบัการใช้อบเชยในหลาย
หลายด้าน เช่น การใช้อบเชยเป็นองค์ประกอบในอาหารหลากหลายประเภท ประวตัิความ
เป็นมาของอบเชย รวมถึงการใช้งานอบเชยขนาดต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
อบเชยเหลา่นัน้ และเป็นแนวทางในการเลือกซือ้อบเชยของผู้บริโภค 

ภาพที่ 9. How to use Cinnamon Sticks จาก The Health benefits of cinnamon 
[ออนไลน์], เข้าถึงได้จาก http://www.aboutnutritionfacts.com/the-health-benefits-of-
cinnamon.html [14 ตลุาคม 2557]. 
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 7. ข้ อ มูล เ ก่ี ย ว กับการบ ริการ ลูก ค้ า 
สามารถท าได้โดยการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบ
หรือช่องทางท่ีลกูค้าสามารถติดตอ่มายงัองค์กรได้ เช่น 
การให้อีเมล หมายเลขโทรศพัท์ หรือช่องทางการติดต่อ
อื่นๆ เพ่ือความสะดวกของผู้บริโภค อาจน าเสนอ
โดยเฉพาะ หรืออาจแฝงไว้ร่วมกบัการน าเสนอข้อมูล
อื่นๆ ก็ได้ เช่นการน าเสนอช่องทางการติดตอ่ไว้กบัภาพ
สินค้า เป็นต้น 
 

ภาพที่ 10. ตัวอย่างอนิโฟกราฟิกการบริการลูกค้า 
 

8. ข้อมูลเพื่อการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาดจดัขึน้ด้วย
วตัถุประสงค์หลายประการไม่ว่าจะเป็นการสร้างการรับรู้  การส่งเสริมการขาย หรือการสร้าง
ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค สิ่งส าคญัคือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม
เหล่านัน้ ปัจจุบันเมื่ออินโฟกราฟิกเข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลข่าวสารต่อผู้บริโภค นัก
ออกแบบจึงมีการใช้ลกัษณะพิเศษท่ีเป็นการออกแบบเพ่ือให้ข้อมูลมาดดัแปลงใช้กับบัตรเชิญ
รูปแบบต่างๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับกิจกรรมทางการตลาด ตลอดจนบตัรเชิญร่วมงาน
แต่งงาน ซึ่งเป็นการน าข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองราวมาสร้างเป็นภาพกราฟิกเพ่ือเพ่ิมความ
น่าสนใจให้กบังาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 11. Nick& Amy wedding program จาก Wedding invitations the wackerhagens 
[ออนไลน์], โดย Christine Gerhart, เข้าถงึได้จาก http://christinegerhart.wordpress.com 
/2013/04/16/wedding-invitations-the-wackerhagens/ [14 ตลุาคม 2557]. 
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อินโฟกราฟิกเพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในยุคการตลาดเชิงเนือ้หา : 
บทสรุป 

อินโฟกราฟิกเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะสนบัสนุนกลยุทธการตลาดเชิงข้อมลูให้ประสบ
ความส าเร็จ งานวิจยัของ Turri และคณะ รวมถึงของ  Baird และ Parasnis ต่างให้ความ 
ส าคญักบัผู้บริโภค นกัการตลาด ตลอดจนนกัออกแบบจึงควรจะให้ความส าคญักบัการศกึษา
และท าความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ เพ่ือท่ีจะได้เลือกน าเสนอข้อมูลและใช้เทคนิคเชิง
จิตวิทยา ผ่านการเล่าเร่ืองราวและการออกแบบเพ่ือสร้างความสนใจให้กบัผู้บริโภคให้ประสบ
ความส าเร็จ โดยรักษาคณุสมบตัิส าคญั 3 ประการคือ น าเสนอเนือ้หาท่ีสามารถพฒันาความ
ใกล้ชิด สร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์ และสนบัสนุนให้เกิดการสร้างคณุค่าร่วมกบัผู้บริโภค 
ซึง่สามารถปรับเปลี่ยนเนือ้หาตามความเหมาะสมใน 9 ประเภท คือ การให้ข้อมูลเก่ียวกับ
สว่นลด ข้อมลูด้านการซือ้ขาย ข้อมลูเพ่ือการตดัสินใจ ข้อมลูทัว่ไป ข้อมลูพิเศษ ข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้าใหม ่ข้อมลูด้านการบริการ และข้อมลูกิจกรรมทางการตลาด โดยสามารถผลดัเปลี่ยนการ
น าเสนอเนือ้หาตา่งๆ ตามความเหมาะสมของช่วงเวลาหรือความต้องการของผู้บริโภค 

 
เอกสารอ้างอิง 
ภาษาไทย 
ภูเบศร์ สมทุรจกัร. (2552). โลกยุคหลงั Knowledge-base. Productivity World [Online]. 41-

42.  
วทุธิศกัด์ิ โภชนุกุล. (2550). สงัคมฐานความรู้. เข้าถึงได้จาก http://www.pochanukul.com/ 

wpcontent/uploads/2007/12/knowledge_based_society.pdf   
ภาษาอังกฤษ 
Carolyn Heller Baird and Gautam Parasnis. (2011). From social media to social 

customer relationship management. Strategy & Leadership. 39(5). 30-37. 
Retrieved from http://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/108785711 
11161507 

Kristin C. Harad. (2013). Contetn Marketing Strategies to Education and Entertain. 
Journal of Financial Planning, 11. Retrived from http://eds.a.ebscohost.com 
/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=3b2dc444-b226-41d4-8a59-5a37d586ffad% 
40sessionmgr4002&vid=3&hid=4211 



วารสารนเิทศศาสตรแ์ละนวัตกรรม นดิา้                               ปีที่ 2 ฉบบัที่ 1 (ม.ค. – ม.ิย. 2558)      171 

Jason Lankow, Josh Ritchie and Ross Crooks. (2012). Infographic: The Power of 
Visual Storytelling. USA. John Wiley and Sons. 

Milovanovic Dragana and Lvanisevic Leo .(June, 2014). Infographic as a Marketing 
Communication Tool. Paper presented at SYMORG 2014, Serbia. Retrieved 
fromhttp://symorg.fon.bg.ac.rs/proceedings/papers/04%20%20COMMUNICA
TION%20MANAGEMENT%20AND%20SOCIAL%20NETWORKING%20.pdf#p
age=23 

Nosrai Masoud, Karimi Ronak, Mohammadi Mehdi and Malekian Kamran.(2013). 
Internet Marketing or Modern Advertising! How? Why?. International Journal of 
Economy, Management and Social Sciences, 2(3). 56- 63. 

Turri Anna M., Smith Karen H. and Kemp Elyria.(2013), Developing Affective Brand 
Commitment through Social Media. Journal of Electronic Commerce 
Research. 14(3). 201-214. Retrieved from http://www.csulb.edu/ 
web/journals/jecr/issues/20133/Paper1.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



172      วารสารนเิทศศาสตรแ์ละนวัตกรรม นดิา้                               ปีที่ 2 ฉบบัที่ 1 (ม.ค. – ม.ิย. 2558) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


