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บทคัดยอ 
การแขงขันทางการตลาดดิจิทัลของสินคาและบริการท่ีอยูในโลกสังคมออนไลนนั้น การแขงขันดาน

การสรางแบรนดเปนส่ิงท่ีจําเปน เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันทางการคา การท่ีผูประกอบการหรือ

เจาของแบรนดจะสรางแบรนดใหเปนท่ีรูจักในการตลาดดิจิทัลมารเก็ตต้ิง จําเปนตองมีความรูดานการเลือกวาง

กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของกับเรื่องแบรนด โดยมีท้ังการเลือกใชกลยุทธแบรนดเดียว และการใชกลยุทธ                   

แบรนดรวม รูจักการสรางแบรนดดวยพื้นฐานความเขาใจของ 5 องคประกอบสําคัญ ไดแก พฤติกรรมผูบริโภค

ในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง ชองทางการส่ือสารออนไลน การสรางคุณคาแบรนด การสรางแบรนดแบบมีสวนรวม และ

การบริหารช่ือเสียงในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง เพื่อทําใหแบรนดมีคุณคา แตกตางจากแบรนดอื่นในตลาดออนไลน 

สามารถขยายฐานกลุมลูกคาใหม และยังสรางการจดจําท่ียาวนานใหกับลูกคาได การทําการตลาดและการทํา

แบรนดจึงมีความสําคัญพอ ๆ กันและควรจะทําไปพรอมกันกับการสรางแบรนดด้ิง (Branding) คือความ

ประทับใจแรกและความสามารถในการเช่ือมตอกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหไดเแบรนดด้ิงท่ีสมบูรณแบบ ตองมี

องคประกอบ ๆ 3 อยาง ไดแก สรางอัตลักษณของแบรนด (Brand Identity) ใหแข็งแกรง การทําแบรนดบุค 

(Brand Book) และสรางงานอารตใหสวยงาม จะทําใหลูกคาเกิดความภักดีตอแบรนดในอนาคตไดอยางยั่งยืน
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คําสําคัญ   
การสรางแบรนด ดิจิทัลมารเก็ตต้ิง แบรนดเดียว แบรนดรวม อัตลักษณของแบรนด แบรนดบุค  

 

Abstract 
The competition in the digital marketing of goods and services in the online social 

world Branding competition is a must. to create competitive advantages. Entrepreneurs or 

brand owners will create a brand that is known in digital marketing. Knowledge of brand-

related marketing strategies is required. with both a single brand strategy and using Multi Brand 

strategy. Knowing how to build a brand based on understanding of 5  key elements, namely, 

consumer behavior in the digital age. online communication channel, brand value, creation 

Build an engaging brand and reputation management in the digital age to make the brand 

valuable different from other brands in the online market able to expand new customer base 

and also create a long-lasting memory for customers. marketing. And branding are equally 

important and should go hand in hand with branding, which is your first impression and your 

ability to connect with your target audience. to get the perfect branding. There must be 3 

elements: building a strong brand identity, creating a brand book and creating beautiful 

artwork. This will enable customers to create sustainable brand loyalty in the future. 
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บทนํา   
การย้ําใหคนรูจักแบรนดในโลกดิจิทัลคือตองเริ่มตนสรางแบรนดใหชัดเจนมีความโดดเดนแตกตาง 

และท่ีสําคัญคือผูบริหารแบรนดตองนําเสนออัตลักษณแบรนดออกไปในส่ือสังคมออนไลน แลวจึงจะสราง                     

แบรนดใหโดงดังและกลายเปนท่ีรูจักในโลกดิจิทัล ท่ีเฉพาะตัวแตกตางจากออฟไลนแบบส้ินเชิง หากไมมีการ

สรางแบรนดผานระบบสังคมออนไลน เชน ใชการลงโฆษณาหนังสือพิมพ ก็จะไมสามารถรูไดวามีจํานวนผูอาน                

กี่คน คนท่ีอานเปนใครบาง และเปนคนจากภูมิภาคใด ในทางกลับกันถามีการสรางแบรนดผานระบบสังคม

ออนไลนรูปแบบดิจิทัล เชน การทําหนาเว็บไซตหบุคคลท่ัวไปไดเยี่ยมชม ส่ังซื้อสินคา สอบถาม พูดคุย ก็จะ

สามารถชวยวัดและวิเคราะหขอมูลได ดังนั้นการท่ีจะทําใหแบรนดเปนท่ีรูจัก และแขงขันในตลาดออนไลนได

นั้น จําเปนตองรูถึงวิธีการสรางแบรนดในตลาดสังคมออนไลนและบริหารความสมดุลการส่ือสารแบรนดไปยัง

ผูบริโภค ใหแบรนดนั้นมีประสิทธิผลตอไป 
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การพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีใชทางดานการตลาดออนไลนในปจจุบัน ท่ีมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงแบบ

กาวกระโดด สงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงในกิจกรรมสงเสริมการตลาดของแบรนด รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในสังคมตลาดออนไลน (E-Marketplace) ท่ีมี จํานวนมากข้ึน เนื่องจากเทคโนโลยี ดิ จิทัลบน

โทรศัพทมือถือสมารทโฟน สามารถใชงานและเขาถึงผูใชงานไดมากขึ้น ทุกพื้นท่ีภูมิภาค ทําใหในปจจุบันไดมี

ผูบริโภคจํานวนไมนอยท่ีเปล่ียนการตัดสินใจจากการส่ังซื้อท่ีหนารานมาเปนการส่ังซื้อแบบออนไลนผานหนา

เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันกันมากข้ึน จนทําใหป พ.ศ. 2564 มูลคาการซื้อขายสินคาบนเครือขายอีคอมเมิรซสูง

ถึง 4,463,146.40 ลานบาท โดยมีผูซื้อสินคาและใชบริการในชวงวัยทํางานผานทางออนไลนถึงรอยละ 62.8 

เติบโตเพิ่มขึ้นถึง รอยละ 18.27 ในป พ.ศ. 2563 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563, 16) ซึ่ง

การเปล่ียนแปลงดังกลาวนี้ สงผลใหวิธีการดําเนินธุรกิจรูปแบบดิจิทัลตองมีการปรับเปล่ียนการบริหาร

การตลาดเพื่อรองรับความตองการและความคาดหวังท่ีหลากหลายดวยเชนกัน การเปล่ียนแปลงท่ีวานี้ ไดแก

การใชการสงเสริมการขายของแบรนดออนไลนโดยเลือกใชส่ือใหม ๆ ในรูปแบบออนไลน เชน การสรางโลก

เสมือนจริง (Metaverse) เจาะจงไปท่ีกลุมเปาหมายใหม เพื่อส่ือสารโปรแกรมสงเสริมการขาย และยํ้าแบรนด

มุงตรงถึงผูบริโภค เปนกราฟก 3 มิติ ผานตัวตนของแบรนดท่ีเปนอวตาล ควบคูกับติดตอผูซื้อสินคาและบริการ

ไดผานชองทางโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Line, Email, Instagram เปนตน ซึ่งสามารถประหยัดเวลา

ผูบริโภคไดมาก สวนการสงเสริมการขายของแบรนดออฟไลนจะเปนการทําการตลาดในรูปแบบเกา ซึ่งไมมีการ

ใชเครือขายอินเทอรเน็ต โดยจะเนนส่ือสารดานเดียวผานส่ือส่ิงพิมพ โทรทัศน สงเสริมการขาย ณ จุดขาย ปาย

โฆษณาตาง ๆ เปนตน แมจะเปนการส่ือสารท่ีชัดเจน แตจะชากวาทางระบบออนไลน รวมถึงยังมีคาใชจายท่ี

มากกวาดวย หากธุรกิจใดท่ีไมสามารถปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลงสถานการณการตลาดในดิจิทัลมารเก็ต

ต้ิง ยอมจะสงผลเสียท้ังในเรื่องของความสามารถในการทํากําไรและอาจสงผลถึงความอยูรอดของแบรนดธุรกิจ

นั้น ๆ การสรางแบรนดโดยใหความสําคัญไปท่ีเทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัล จะเปนการสรางคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ในการแขงขันของแบรนดสูระดับสากล เปนการขับเคล่ือนทุกมิติของเปาหมายขององคกรท่ี

เก่ียวของกับการเงิน การผลิต และการบริการ ซึ่ง ธนาวุฒิ เหลืองสุบิน (2561, 116) ไดกลาวถึงแบรนดควร

เลือกท่ีจะใชชองทางการส่ือสารการตลาดดิจิทัลซึ่งเปนการส่ือสารแบบสองทาง จะทําใหแบรนดกับผูบริโภคได

มีปฏิสัมพันธกันอยางตอเนื่องและไดขอมูลเปนปจจุบัน ผูบริหารแบรนดสามารถเขาถึงความตองการของ

ผูบริโภคไดทันทีและสามารถปรับรูปแบบวิธีการส่ือสารผานชองทางดิจิทัลท่ีมีอยูของแบรนด ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคอยางพึ่งพอใจ เพื่อใหผูบริโภคมีความเช่ือม่ันจนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการของ                

แบรนดไดในท่ีสุด สวนแบรนดท่ีนําเสนอขอมูลสินคาโฉมใหมหรือรุนใหม ๆ บนเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันของ

แบรนดเองก็จะยิ่งชวยเสริมความสัมพันธอันดีอยางตอเน่ืองบนส่ือสังคมออนไลนระหวางแบรนดกับลูกคา การ

สรางความสัมพันธกับลูกคาบนสังคมออนไลน ไดกลายเปนเครื่องมือท่ีมีบทบาทเขามาเปนสวนเสริมใหกับการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาแบบด้ังเดิม ทําใหเกิดการส่ือสารและสรางความสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึน้ รวมถึงการจัดกิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน จะสรางความผูกพันอันดีกับกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ 

วิลาสินี อินทรสุวรรณ (2561, 86) ยังกลาวถึงผลดีตอเนื่องในดานของการบริหารลูกคาสัมพันธบนส่ือสังคม
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ออนไลนท่ีทําใหรูสึกวาลูกคาไดเปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาใหกับแบรนด  และการแบงปนขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับสินคาหรือการบริการอยางตอเนื่องผานชองทางออนไลนของแบรนดก็จะทําใหลูกคาท่ีไดซื้อสินคาไป

แลวเพิ่มความภักดีตอแบรนดไปดวย ในชีวิตจริงปจจุบันผูคนไมสามารถแยกเรื่องงานกับเรื่องสวนตัวในโซเชียล

มีเดียได การส่ือสารหรือการนําเสนอขอมูลไปสูผูบริโภคจึงตองแทรกอยูในชองทางออนไลนสวนตัว ให

สอดคลองกับพฤติกรรมดานการคาในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง และควรเสริมความแกรงของธุรกิจดวยการทํา

การตลาดออนไลนไปพรอมกับออฟไลนไปดวย (Omni Channel) เพื่อใหลูกคาเขาถึงธุรกิจไดครบทุกชองทาง

ส่ือสารบนเครือขายอินเทอรเน็ต  

 
การสรางแบรนดในการตลาดดิจิทัล 

การสรางแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง หมายถึง การทําใหระบบดิจิตอลและผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับ

ตราสินคา ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงความตองการในการส่ือสาร ความยืดหยุนในการส่ือขอความและลักษณะ

ท่ีปรากฏเปนส่ิงจําเปน เพื่อตอบสนองความคาดหวังของทุกกลุมเปาหมาย และสรางความสัมพันธทางอารมณ

กับแบรนดในแพลตฟอรมออนไลน การสรางแบรนดก็เปนดั่งการ รูจุดยืน รู บุคลิก รูภาพลักษณ และรูจัก

ความเปนตัวตนของแบรนดนั ่นเอง เพราะฉะนั้นการทําแบรนดดิ้ง ก็เปนเหมือนการสื่อสารคุณคา และ

ภาพลักษณของแบรนดออกไปใหผูคนไดรับรู  ภาพลักษณ บุคลิกและความเปนตัวตนของแบรนด ไมวาจะ

เปนการสื่อสารผานโฆษณา การใชคําพูด การใชโลโก การใชสื่อออนไลน ก็นับวาเปนกลยุทธการสราง                

แบรนดดิ้งทั ้งสิ้น โดยจะขอกลาวถึงการเลือกใชกลยุทธแบรนดเดียว (Single Brand) และกลยุทธการใช                     

แบรนดรวม (Multi Brand) กลยุทธแบรนดเดียวหรือการสรางแบรนดภายใตรมแบรนดใหญเดียวกันท่ีเรียก

งาย ๆ วาเปนการใช “แบรนดเดียว หลายตลาด” นั้น เหมาะกับการมีแบรนดท่ีแข็งแกรงอยูในตลาด สามารถท่ี

จะใชแบรนดท่ีมีอยูขยายฐานออกไปเพื่อทําตลาดใหครอบคลุมภายใตแบรนดดีเอ็นเอ หรือ Essence ของ                 

แบรนด ขณะท่ีการเลือกการใชกลยุทธแบรนดรวมนั้น มีความหมายงาย ๆ วา การใชหลายแบรนดใน 1 ตลาด 

เปนเรื่องของการท่ีแบรนดท่ีมุงเพ่ิมแบรนดยอยใหมในผลิตภัณฑเดิม ซึ่งเปนการขยายแบรนดดานยาว (Brand 

Length) และดานลึก (Brand Depth) ซึ่งอยูกับวานักการตลาดหรือการบริหารแบรนดจะเลือกใชแบบใด 

รวมถึงความซับซอนของแตละตลาดวาเปนอยางไรเพื่อสรางแบรนดใหมีประสิทธิผล ตัวอยางเชน กลยุทธสราง

แบรนดภายใตรมแบรนดใหญเดียวกัน (Single Brand Strategy) จะเปนการใช “แบรนดเดียว หลายตลาด” 

เหมาะกับการมีแบรนดโดดเดนท่ีแข็งแกรงอยูในตลาดมานานอยูกอนแลว สามารถท่ีจะใชแบรนดท่ีมีอยูเดิมมา

ออกแบรนดยอย เพื่อขยายฐานลูกคาออกไปใหครอบคลุมภายใตแบรนดท่ีมีอยูกอนแลวของบริษัทเดียวกัน 

เชน โทรศัพทสมารทโฟน ตรา “POCO” By Huawei ซึ่งเปนแบรนดยอยของบริษัท Xiaomi เจาของเดียวกับ 

Huawei จัดเปนเปนกลยุทธแบรนดภายใตรมแบรนดใหญ (Single Brand Strategy) ในลักษณะ “แบรนด

เดียว หลายตลาด” กลาวคือ Huawei จับกลุมลูกคาระดับบนราคาสูง สวน POCO จับกลุมลูกคาระดับลาง

ราคาประหยัด ขณะท่ีการใชกลยุทธการใชแบรนดรวม (Multi-Brand Strategy) เปนการใชหลายแบรนดใน 1 

ตลาด เปนเรื่องของการท่ีมุงเพิ่มแบรนดใหมในกลุมผลิตภัณฑเดิม ซึ่งเปนการขยายแบรนดดานยาว (Brand 
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Length) และดานลึก (Brand Depth) เหมาะกับตลาดท่ีมีความซับซอนของผูบริโภคในท่ีมีความตองการท่ี

แตกตางกันออกไป ทําใหตองมีการเพิ่มแบรนดใหมเขาไปเพื่อท่ีจะนําเสนอผลประโยชนท่ีแตกตางกวาปกติ ได

ครอบคลุมใหมากท่ีสุด เชน ยูนิลีเวอรเปนผูนําผลิตภัณฑดานเสนผมมี 5 แบรนดท่ีประกอบดวย ซันซิล เคลียร 

โดฟ เทรซาเม โทน่ีแอนดกาย แตละแบรนดตางก็มีการวางตําแหนงท่ีแตกตางกันอยางชัดเจน  

การสรางสรรคเนื ้อหาเพื่อการสรางแบรนดท่ีมาจากกระบวนการคิดของสมองซึ่งสามารถคิดได

หลากหลายและแปลกใหม สามารถนําไปประยุกตทฤษฎีหรือปฏิบัติไดอยางรอบคอบและถูกตอง จนนําไปสู

การคิดคนและนวัตกรรมใหม ๆ เพื่อสรางคุณคาเชิงบวกใหกับแบรนดในโลกสังคมออนไลนควรมุงเนนผาน

การใช เอไอ หรือ แชทบอท เปน Tools ในการสรางแบรนดออนไลนในการจัดการ หรือ ปรับแตงเนื้อหาไป

ตามลักษณะพฤติกรรมกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน เชน การใช เออาร หรือ วีอาร เพื่อสรางการสื่อสาร

การตลาดแบบอินเตอรแอคทีฟ กระทั่ง การสื่อสารผานการคนหาดวยเสียง (Voice Search) เชน สิร ิ                

อเล็กซา ในสมารทโฟน ซึ่งตองอาศัยฐานขอมูลดิจิทัลขนาดใหญเพื่อใหเทคโนโลยีเหลานี้ทํางานไดอยางมี

ประสิทธิภาพ และการนํากระบวนการวิทยาศาสตรขอมูลมาใช เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน เชน 

การเก็บรวบรวมขอมูลจากทุกจุดเช่ือมตอการสื่อสารกับลูกคาผานไอโอที มารวมไวในแพลตฟอรมจัดการ

ฐานขอมูลชุดเดียวกันแลวนํามาจําแนกกลุมลูกคาและกําหนดแคมเปญท่ีเจาะจงและตรงเปาหมายแตละกลุม 

(Personalized Campaign) ซึ ่งชวยลดการรบกวนลูกคาในการไดรับขอมูลที่ตนเองไมสนใจ เพื่อใหการ

พัฒนาเทคโนโลยีไอที นําไปสูผลลัพธสูงสุดทางธุรกิจดิจิทัลมารเก็ตต้ิงผานการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ลูกคา และเพื่อรักษา มูลคาทางธุรกิจที่ลูกคามอบให (Customer Life Value-CLV) ตลอดระยะเวลาการ

อุดหนุนแบรนดและบริการตาง ๆ ของกิจการไวใหไดนานและมากที่สุด  และจําเปนตองมีความเขาใจ

สาระสําคัญท้ัง 5 องคประกอบของการสรางแบรนดในการตลาดดิจิทัล ดังนี้ 

 

1. พฤติกรรมผูบริโภคในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง  
พฤติกรรมผูบริโภคในโลกดิจิทัลไดเปล่ียนแปลงไป การรับรูและคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ

บริการท่ีผานชองทางออนไลนมากขึ้น และมีการซื้อสินคาและบริการออนไลนผานแอปพลิเคชันเพิ่มข้ึนอยาง

กาวกระโดด ทําใหหลายแบรนดเนนทําการตลาดในส่ือสังคมออนไลนกันมากข้ึนกวาการทําออฟไลน ซึ่งเปน

ปจจัยใหมท่ีทําใหกลยุทธการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ Greene et al. (2009, 11) การวิเคราะหท้ัง

พฤติกรรมการซื้อต้ังแตกอน ระหวาง และหลังการซื้อสินคาหรือบริการ เพื่อใหไดเห็นถึงเสนทางของผูบริโภค

อยางชัดเจน และตองวิเคราะหพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการเพราะจะสงผลตอปริมาณและความถ่ีในการ

ซื้อดวย Jacobs et al. (2018, 14) เปนผูสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริ โภคตามตางจังหวัด ซึ่งมี

แนวโนมท่ีจะเลือกซื้อสินคาและบริการท่ีประกาศขายอยูในโลกออนไลนมากข้ึน เนื่องจากมีราคาถูกกวาและ

สามารถจัดสงแบบดวนภายในไมกี่วันก็ไดรับสินคา ผูซื้อก็จะเปล่ียนการตัดสินใจจากการส่ังซื้อท่ีหนารานท่ีตอง

มีคาใชจายในการเดินทาง มาเปนการส่ังซื้อแบบออนไลนผานหนาเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันของแบรนดนั้นได

เพียงช่ัวพริบตา คือพฤติกรรมผูบริโภคปจจุบันท่ีทําใหรานคาท่ัวไปตามหางสรรพสินคา กลายเปนสถานท่ี
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สําหรับจัดแสดงสินคาเพียงเทานั้นเพราะทายท่ีสุดแลวเมื่อลูกคาหรือผูบริโภคสนใจสินคานั้น ก็จะใชรานคา

เหลานั้นเพื่อการทดลองใชหยิบจับหรือไดสัมผัสดูตัวอยางของจริง และไปทําการส่ังซื้อในโลกออนไลน นี่คือ

พฤติกรรมผูบริโภคในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง และเม่ือจะซ้ือสินคาออนไลนอะไรก็ตามก็จะตองเปดมือถือและคนหา

ขอมูลกอนวาปจจุบันรานคาออนไลนตาง ๆ ขายกันอยูท่ีราคาเทาไหร และมีรานคาใดบางใน E-Marketplace 

ท่ีใหราคาดีกวาท่ีเปนอยูตอนนี้ สินคาหลายอยางเม่ือคลิกเปดดูไปแลวมันก็จะมีสินคาเปรียบเทียบอื่น ๆ เชิญ

ชวนใหคลิกตอเพื่อทองไปในรานคาตาง ๆ ในโลกออนไลน มันจะไมมีท่ีเดียวที่ปรากฏสินคานั้นแตสินคานั้นจะ

ตามติดไปปรากฏใหเห็นไดในหลายชองทางออนไลนสวนตัวของผูบริโภค เมื่อไดรูเทาทันพฤติกรรมผูบริโภคใน

สังคมออนไลนตามท่ีกลาวมาแลวนั้น การสรางแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงควรตองสรางแบรนดใหเขาไปอยูใน

ชองทางเครือขายสังคมออนไลน ขนาดใหญ (Super Platform) ใหได เชน การเชาซื้อพื้นท่ีโฆษณาในรายการ

บันเทิงออนไลนยอดนิยม (Loyalty Program on E-Entertainments) อยางเชน YouTube, Netflix, รวมถึง

ตัวกลางตลาดสินคาออนไลน (E-marketplace) ท่ีมีเครือขายการใหบริการโลจิสติกสครอบคลุมท่ัวประเทศ

อยางเชน Shopee, Lazada, Alibaba.com, Facebook/Page, Google my Business ควบคูกับการเขาไป

มีสวนรวมสนับสนุนกิจกรรมกับภาครัฐในเว็บไซตของรัฐบาลและมูลนิธิเอกชน เปนตน ก็เพื่อใหแบรนดเขาไป

อยูในระบบฐานสืบคนขอมูลอัตโนมัติในระบบออนไลน (Search Engine) นั่นเอง และตองมีชองทางใหลูกคา

ไดรับความสะดวกในการโอนเงินชําระราคาสินคาผานการโอนเงินบัญชีธนาคารออนไลนหรือผานเว็บไซตและ

แอปพลิเคชัน เพื่อเปนชองทางในการซื้อขายสินคาหรือบริการ ลูกคาส่ังซื้อสินคาและมีบริการชําระเงิน

ออนไลนแบบครบวงจรโดยไมเสียคาธรรมเนียม โดยการโอนเงินในรูปแบบออนไลนอยางเชน True wallet, 

Line Pay QR Code รวมถึงสกุลเงินดิจิทัลท่ีเปนสากลท่ีลูกคามีอยูก็สามารถรับชําระได ดังนั้นตองนําแบรนด

ใหเขาไปอยูในพฤติกรรมการจับจายการใชเงินดิจิทัลของประชาชนในสังคมการซื้อขายสินคาออนไลนใหได 

อาจเพิ่มทางเลือกใหลูกคาชําระเงินซื้อสินคาของแบรนดไดดวยการโอนเงินผานแอปพลิเคชันโครงการของ

รัฐบาล “G-Wallet เปาตัง” ซึ่งเปนเงินดิจิตอลท่ีประชาชนใชอยูจํานวนมาก มันจะเปนการสรางความ

ไดเปรียบการปดการขาย  สอดคลองกับ สลิลาทิพย ทิพยไกรศร (2561, 294-302) ท่ีไดมีผลการวิจัยพบวา

หลังจากผูบริโภคเลือกซื้อสินคาในโลกออนไลนเสร็จส้ินแลว  ก็ตองมีชองทางใหลูกคาท่ีไดซื้อสินคาไปแลว

สามารถใหคําติชมหรือรองเรียนเรื่องราวตาง ๆ ผานชองทางออนไลนท่ีแบรนดนั้นมีอยูไดทันที แมแตการ

ใหบริการหลังการขายก็สามารถใชส่ือออนไลนท่ีแบรนดมอียู ประชาสัมพันธไดทันทีเชนกัน การนําแบรนดให

เขาไปอยูในชองทางตลาดสินคาออนไลนไดสอดคลองกับพื้นฐานความเขาใจของพฤติกรรมผูบริโภคใน ดิจิทัล

มารเก็ตต้ิง ก็จะสามารถสรางแบรนดความไดเปรียบในการแขงขันสินคาในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง 

 

2. ชองทางการส่ือสารออนไลน    
สําหรับการทําการตลาดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง มักจะคุนเคยกับคําวา “เนื้อหาคือหัวใจใน

ความสําเร็จ” (Content is King) การสง เสริมการตลาดของแบรนดจึงเนนใช ส่ือดิจิทัลในการเขาถึง

กลุมเปาหมาย เพ่ือนําเสนอเนื้อหาสงเสริมการขายมากข้ึน ในการสรางแบรนดในสังคมออนไลนจําเปนตองมี
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การส่ือสารเนื้อหาท่ีชวยสนับสนุนใหเนื้อหาดี ๆ ท่ีไดสงออกไปถึงกลุมเปาหมายนั้น มันจะชวยเปล่ียนบุคคลท่ี

คาดวานาจะซื้อสินคาใหกลายเปนลูกคาไดเร็วกวาปกติ เปนการเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจได  ซึ่งหัวใจสําคัญของ

การนําเสนอขายสินคาออนไลนคือเนื้อหาและส่ือสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยไมเนนวาจะตองเปน

ชองทางการส่ือสารออนไลนหรือออฟไลน (Online to Offline: O2O) แตจะใชท้ังสองชองทางหลักนี้มาผนวก

เขาดวยกันเปนแพลตฟอรมท่ีสามารถเขาถึงลูกคาไดตรงกลุม สรางประสบการณท่ีดี และใชประโยชนจาก

ขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด จนเกิดเปนกลยุทธการตลาดท่ีมีความเช่ือมโยงสอดคลองกันซึ่ง วรรณระวี 

หลักชัย (2563, 74) ไดกลาวถึงชองทางการส่ือสารแบรนดออนไลนไปถึงลูกคาท่ีสําคัญ ไดแก  

2.1 ส่ือสารกับลูกคาผานชองทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสท่ีอยูในกลองจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

(Inbox Email Direct Marketing) เปนชองทางท่ีเขาถึงลูกคาไดเฉพาะเจาะจงท่ีสุด จึงมีโอกาสนําเสนอ

โปรแกรมสงเสริมการขายถึงลูกคาไดมากท่ีสุด  

2.2 ส่ือสารกับลูกคาผานชองทางเว็บไซตของแบรนดเอง (CRM on Website) เปนชองทางท่ีมี

คุณภาพและความนาเช่ือถือมาก หากเทียบกับชองทางออนไลนอื่น ๆ เปนชองทางท่ีสรางความไวเนื้อเช่ือใจท่ีดี

ระหวางคุณกับลูกคา  

2.3 ส่ือสารกับลูกคาผานชองทางโซเชียลมีเดียสวนบุคคล (Private Social Media) เปนชองทาง

ท่ีเขาถึงและมีความใกลชิดกับผูคนมากท่ีสุด การจะใชโซเชียลมีเดียใหไดผล ตองหันมาใชโปรแกรมท่ีอํานวย

ความสะดวกในดานตางๆ ท่ีออกแบบมาสําหรับโทรศัพทสมาทโฟน แท็บเล็ต หรืออุปกรณส่ือสารไรสาย ท่ีสง

ขอมูลถึงกลุมเปาหมายพรอมนําเสนอสาระสําคัญท่ีแบรนดมีใหกับลูกคา  

2.4 ส่ือสารกับลูกคาผานชองทางโทรศัพทสมารทโฟนสวนตัว (Mobile Media) เชน การสง 

SMS อวยพรวันเกิด แจงขาวบริการเสริม การโทรแจงผลการใชบริการหลังการขายผานทางโทรศัพทสมารท

โฟนสวนตัวของลูกคาเปนชองทางการส่ือสารท่ีไดรับความนิยมท่ีสุด เพราะเม่ือมีขอความของแบรนดท่ีสงตรง

ถึงกลองจดหมายท่ีอยูในแอปพลิเคชันของโทรศัพท ทุกคนจะตองเปดอาน  

2.5 ส่ือสารกับลูกคาผานชองทางแบบสองทางในทันทีทันใด (Real-Time Media) เชน การไลฟ

สดหนาเว็บไซตของแบรนดเอง หรือในเฟซบุกเพจของแบรนดเปนระยะ ๆ ก็จะชวยใหคุณส่ือสารกับลูกคาได

บอยย่ิงขึ้น เพราะตัวแทนแบรนดอยางเชนพนักงานขายสามารถตอบโตกับลูกคาไดโดยตรง และสราง

ประสบการณท่ีดีใหกับลูกคาประจําและผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาไดมากกวาการส่ือสารทางเดียว  

2.6 ส่ือสารกับลูกคาดวยการซื้อพื้นท่ีโฆษณาบนส่ือบันเทิงเชิงพาณิชยตาง ๆ (Programmatic 

Display) ไมวาจะเปน YouTube Ads, Line@, Google Ads, Facebook Ads. เปนวิธีท่ีสามารถเขาถึงลูกคา

ไดผลคาใชจายไมสูงมาก ชองทางเหลานี้จึงมีความสําคัญกับการทําธุรกิจดิจิทัลมารเก็ตต้ิงเปนอยางมาก  

การส่ือสารออนไลนกับลูกคาท้ัง 6 ชองทางท่ีกลาวมา เจาของแบรนดตองปรับใชใหสมดุล ตองให

ความสําคัญกับการส่ือสารออนไลนผานแอปพลิเคชันและกิจกรรมตาง ๆ ผานโทรศัพทมือถือสมารทโฟน 

เพื่อใหเกิดความตอเนื่องในการส่ือสารไปยังสวนตัวบุคคลเพื่อใหเขามีความผูกพันกับแบรนด ก็จะเปนการสราง

โอกาสทางธุรกิจไดมาก 
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3. การสรางคุณคาแบรนด 
การสรางคุณคาแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงมารเก็ตต้ิงตองมีวิธีคิด ตองปรับเปล่ียนและลงลึกมาก

ยิ่งขึ้นกวาเดิม เพื่อใหสามารถทําความเขาใจลูกคาไดอยางลึกซึ้งย่ิงข้ึนเปนรายบุคคล การสรางคุณคาแบรนด

ตามท่ี วรรณระวี หลักชัย (2563, 87) กลาวไว ประกอบดวย 3 ประการ   
3.1 การใหความสําคัญกับการมุงเนนลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Orientation) ซึ่งตอง

เขาใจและลงลึกมากกวาแครูวาลูกคาเปนใคร แตตองมองไปจนสามารถเห็นความตองการท่ีแทจริงของลูกคาท่ี

ซอนอยูขางในได  
3.2 ตองสรางคุณคารวมระหวางแบรนดและลูกคา (Creating Share Value) ท่ีเปนลักษณะเปด

โอกาสใหลูกคาไดมีสวนในการแสดงคิดเห็นรวมในการนําเสนอสินคารุนใหม โฉมใหมกับเจาของแบรนดได 

(Co-Values) ในส่ิงท่ีลูกคาตองการดวย  

3.3 ความสามารถทางด านการแขง ขันและการวางกลยุทธการทําตลาดของ สินค า 

(Competency Strategy) เชน การทําสายผลิตภัณฑ โดยใหมีสินคาท่ีใชแบรนดของรานคาเอง การออก                     

แบรนดใหมท่ีราคาถูกกวามาตัดราคาคูแขง  

ท้ัง 3 ประการนี้ นักการตลาดหรือเจาของแบรนดตองบริหารจัดความสมดุลควบคูไปกับการ

วิเคราะหสภาพขององคกรในปจจุบัน เพื่อคนหา จุดแข็ง จุดดอย โอกาสและอุปสรรค ท่ีเกิดข้ึนกับท้ังภายใน

และภายนอกองคกร สวนทางดานการสรางคุณคาแบรนดใหมีประสิทธิภาพนั้น ตองเร่ิมจากการทําใหแบรนดมี

ความเคล่ือนไหว (Brand Momentum) ในส่ือสังคมออนไลนอยูตลอดเวลา เชน การออกสินคาใหม หรือมีขาว

ใหมๆ ถี่มากกวาปกติท่ีเคยมีอยู และยังเปนการพัฒนาใหการวางตําแหนงแบรนด (Brand Positioning) มี

เอกภาพท่ีโดดเดนแข็งแรงและอยูในโลกสังคมออนไลนไดยาวนาน ตามดวยการใหแบรนดมีเสนหและมี

ชีวิตชีวา (Brand Charisma) ดวยการเสริมเนื้อหาท่ีบงบอกวาแบรนดนั้นสามารถเขาไปซึมซับเปนสวนหนึ่งใน

ชีวิตลูกคาได จนลูกคาอยากมีสวนรวมในการแชทและแชรเสนหของแบรนดผานสังคมออนไลนสวนตัวของ

ลูกคาเอง แตตองเช็คดวยวาเมื่อใสเสนหไปแลวมันจะสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายไดจริงหรือไม สุดทายคือการ

ทํากิจกรรมเพื่อสังคมบนโลกดิจิทัล (Digital Social Responsibility) ดวยรูปแบบวิธีการท่ีแบรนดอาสาเปน

ชองทางในการส่ือสารเพ่ือใหความรวมมือกับภาครัฐบาลในการชวยเหลือสังคม 

 

4. สรางแบรนดแบบมีสวนรวม 
นักบริหารแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงตองเนนใหผูบริโภคมีความสัมพันธกับแบรนดต้ังแตกอนซื้อ 

ระหวางซื้อและหลังการซื้อสินคาหรือบริการ ทําใหธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดใหตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น การสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคสนใจในสินคาและบริการ จะเปนการพัฒนา

สินคาและบริการไดตรงความตองการและการสรางความพึงพอใจหลังการขายไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

Flom (2011, 5-6) จึงตองใชหลักการเพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุมลูกคาเปาหมายดวย “พฤติกรรมการมี
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สวนรวมของลูกคาท่ีมีตอแบรนดบนสังคมออนไลน” โดยเปนการแบงระดับพฤติกรรมความผูกพันของลูกคาท่ีมี

ตอแบรนด ประกอบดวย  

4.1 ระดับการบริโภค เปนเพียงแคระดับความผูกพันท่ีลูกคาไมไดใสใจแบรนด เพียงแคจดจํา                  

แบรนดไดดี ซื้อแบรนดนี้ประจําอยูเพราะยังไมมีแบรนดไหนโดดเดนอยางเห็นไดชัด หากแบรนดอยูใน

สถานการณระดับนี้ ตองพยายามสรางวิธีการหรือกลไกเพื่อปองกันลูกคาประจําไมใหเกิดการเปล่ียนใจซื้อ 

(Switching Brand) ตามท่ี สุรเดช สุเมธาภิวัฒน (2562, 9-10) กลาวถึงการใชวิธีการสงเสริมการขายท่ีชวย

รักษาระดับความผูกพันระยะยาว ผานการเลนเกมสออนไลนในแอปพลิเคชันของแบรนด การใชบัตรสมาชิกซื้อ

สินคาในแอปพลิเคชันเพื่อรับโปรโมช่ันเสริม และเปดโอกาสใหลูกคามีสวนรวม ไลก คอมเมนต แชร ตอบ

คําถามหรือแสดงความคิดเห็นตอสินคาผานแอปพลิเคชันของแบรนด แลวสุมแจกของรางวัลใหฟรี ก็จะทําให

ลูกคาเกาท่ีมีความภักดีตอแบรนดและผูท่ีกําลังจะตัดสินใจซื้อซ้ําเกิดความนาเช่ือถือและชวยนําเสนอแบรนด

แบบปากตอปากจากการโพสในสังคมออนไลนสวนตัวของตนเองตอเนื่องในอนาคต และควรทําควบคูไปกับ

การเปดโอกาสใหบุคคลท่ัวไปมีสวนรวมสนุกแขงขันตอบคําถามออนไลนท่ีเกี่ยวเนื่องกับสินคาเพื่อลุนรับรางวัล

เล็ก ๆ นอย ๆ แมไมไดซื้อสินคาและบริการ ก็จะทําใหบุคคลท่ัวไปเกิดทัศนคติเชิงบวกตอแบรนด หากไมมี

กลไกเหลานี้ยอดขายจะลด สูญเสียฐานลูกคา แสดงวาแบรนดอยูแคระดับการบริโภคเทานั้น  

4.2 ระดับการสนับสนุนสงเสริมระหวางแบรนดและลูกคา แบรนดจํานวนมากจึงเลือกใชดารา

นักแสดงเปนผูแทนนําเสนอ (Presenter) หรือ ทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador) เพื่อใชประโยชนจาก

การสนับสนุนตัวบุคคลไปสูแบรนด หากแบรนดอยูในสถานการณระดับนี้ แบรนดตองนําเสนอความชัดเจนหรือ

แกนแทของแบรนด (Brand Authenticity) ท่ีโดดเดนผานการใชคนดังชวยสรางภาพลักษณใหแบรนดและควร

เปดชองทางผานแอปพลิเคชันของแบรนด ใหกับลูกคาไดรวมติชมไดเมื่อสินคาไดปรับโฉมใหม  (New 

Collection) จะเปนการสรางแบรนดดวยการดึงลูกคาเขามามีสวนรวม  

4.3 ระดับเปดโอกาสใหมีสวนรวมในการชวยพัฒนาสินคาและบริการโฉมใหมออกสูตลาด                   

(Co-Partner) เชน การชวยบอกตอ (Review) หรือแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเว็บไซต หากแบรนด

อยูสถานการณในระดับนี้ ใหทําวิจัยตลาดจากขอมูลท่ีไดจากลูกคา เพื่อหาขอมูลเพื่อการวิจัยและพัฒนาสินคา

ในอนาคต เพราะการมีสวนรวมของลูกคามีสวนชวยในการเพิ่มความภักดีของแบรนดและการรักษาลูกคาของ              

แบรนด (Brand Loyalty and Customer Retention) รวมถึงการพูดถึงหรือบอกตอประสบการณท่ีดีของ

พวกเขาใหแกลูกคารายอื่น ๆ ผานชองทางออนไลนตาง ๆ รวมถึงชองทางของแบรนดหรือเพจรีวิว 

 

5. การบริหารช่ือเสียงของแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง   
การมีสัมพันธภาพท่ีดีกับนักส่ือสารมวลชนอยางตอเนื่องเปนส่ิงท่ีผูบริหารธุรกิจควรกระทํา แต

เมื่อใดท่ีตองมีช้ีแจง แกไขขอมูลขาวสารขอเท็จจริง ควรใชการประชาสัมพันธรูปแบบแถลงการณโดยอยาไป

โตตอบ หรือตอบคําถามกับส่ือมวลชนแบบไรหลักการ ควรมีแผนและมีแนวทางท่ีชัดเจนกอนจะส่ือสารอะไร

ออกไป ขอมูลท่ีพูดไปอาจมีผลบิดเบือนตอในสังคมออนไลนไดในภายหลัง เพราะคนในโลกออนไลน มักมีการ



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน  ปที่ 16 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม 2565 – สิงหาคม 2565 
FEU Academic Review   Volume 16 Number 2 May 2022 – August 2022 

 
[116] 

 

ISSN: 2651-107X (Online) 

ตอบสนองรวดเร็วโดยปราศจากการกล่ันกรองความผิดถูก ผูบริหารสามารถแจงส่ือมวลชลไปกอนไดวา ทราบ

ขอมูลแลวจะรีบกลับมาใหขอมูลเร็วที่สุดและหากเปนองคกรท่ีมีหลาย ๆ แผนกก็ควรแจงใหทุกคนระมัดระวัง

การใหขอมูลหรือพูดอะไรออกไปในชองทางออนไลนสวนตัวของตนเอง 
สวนการบริหารช่ือเสียงของแบรนด ในกรณีแบรนดถูกการโจมตีทางส่ือสังคมออนไลน ไมวาจะ

เปนการถูกบิดเบือนขอมูลของสินคา การถูกใสขาวราย การสรางขาวปลอม เพื่อใหเกิดเสียภาพลักษณและกีด

กันทางการคาของแบรนด ใหแกไขสถานการณดวยวิธีการสรางตัวตนของแบรนด (Brand Identity) เขาไปอยู

ในชุมชนสังคมออนไลน (Community Social Media) เชน ในพันทิป ในเฟซบุกเพจท่ีมีกลุมเปาหมายประเภท

เดียวกันอยู และใชส่ือออนไลนหลักของแบรนดเราเองท่ีมีอยู เชน เว็บไซต และแอปพลิเคชันควบคูไปดวย เพื่อ

คอยใหขอมูลและตอบคําถามในยามท่ีแบรนดเราถูกโจมตี แลวตองใชเครื่องมือในการติดตามการพูดถึงแบรนด

อยางใกลชิด เชน กูเกิล อะเลิตส (Google Alert) เพื่อใหเห็นวามีคนพูดถึงแบรนดหรือสินคาเราอยางไรบาง 

เมื่อเจอเราจะไดแกไขกอนท่ีปญหาจะบานปลาย ปองกันการเกิดขาวปลอมท่ีจะสงผลกับช่ือเสียงแบรนดทางลบ

ได ในชองทางออนไลนหากเกิดภาวะวิกฤตเม่ือแบรนดเราถูกโจมตี (Disrupt) จากส่ือสังคมออนไลนจากคูแขง

ทางธุรกิจ ควรเลือกการแถลงขาวผานดิจิทัลทีวี และส่ือสังคมออนไลนท่ีมีผูคนสนใจและมีความนาเช่ือถืออยาง

นอยอยางละ 1 แหง ในการช้ีแจงขอเท็จจริง ควรตอบใหตรงประเด็นท่ีมีขอสงสัย หรือมีปญหาและควรจะ

อธิบายเรื่องยาก ๆ ใหเปนเรื่องงาย ๆ หากมีภาพมีขอมูล ตัวเลข หรือหลักฐานควรเอามาประกอบการแถลง

ขาวดวย และเผยแพรซ้ําผานทางวีดีโอ ออนไลน หรือลงส่ือออนไลน เชน ยทููป ในการอธิบายเรื่องราว เพ่ือเช็ค

และใชในการประเมินผลได หากพบวาแบรนดเราไมผิดหรือเปนการเขาใจผิด อยาไปเถียง และโทษส่ิงอื่นหรือ

บุคคลอ่ืนเพราะจะทําใหปญหาไมจบ ก็ตองหาบุคคลท่ี 3 ท่ีมีความนาเช่ือถือมาใหขอมูลเพิ่ม เพื่อยืนยัน ถาหาก

ผิดจริงขอใหขอโทษจากใจจริง ยอมรับผิด และบอกวิธีการแกไขปญหา ก็จะพลิกสภานการณจากรายกลายเปน

ดีได เปล่ียนจากโดนตําหนิมาเปนไดใจจากคนอ่ืนแทน  

ความผูกพันของลูกคาท่ีมีตอแบรนดในสังคมออนไลน ท่ีมักจะคนหารีวิวทุกอยางกอนซื้อกอนใช

บริการ เรื่องเล็ก ๆ อยางหารานอาหาร ยังหารีวิวเพื่อประกอบกอบการตัดสินใจซื้อ ถาเปนแบรนดท่ีมีราคา

จําหนายสูง พฤติกรรมผูกพันของลูกคาท่ีมีตอแบรนดนักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญสูงตามไปดวย สวน

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีการเปรียบเทียบราคากอนกดคําส่ังยืนยันซื้อสินคานั้น ถาเปนสินคาประเภทเดียวกัน รุน

เดียวกัน แตแบรนดตางกัน พฤติกรรมลูกคาสวนใหญจะเลือกท่ีราคาถูกท่ีสุด แตถาเปนของท่ีเกี่ยวกับจิตใจและ

คุณภาพคลุมเครือไมรูวาอะไรดีกวาแนชัด เชนการเลือกหองพักโรงแรม การเลือกรักษาพยาบาล พฤติกรรม

ลูกคาจะเลือกใชบริการท่ีมีการกําหนดอัตราคาบริการสูง และช่ือเสียงของแบรนดประกอบการตัดสินใจ เพราะ

คิดวาของแพงก็นาจะดีกวา แบรนดมีช่ือก็นาจะมีคุณภาพกวา ดวยเหตุนี้ช่ือเสียงของแบรนดยังสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวา สะดวกกวา นาเช่ือถือกวา สินคาท่ีเนนราคาถูก 
ส่ิงท่ีผูประกอบการตองใหความสําคัญในการสรางแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิง ไดแกความเขาใจ

ของ 5 องคประกอบสําคัญในการสรางแบรนดในตลาดดิจิทัลมารเก็ตต้ิง โดยใหความสําคัญกับพฤติกรรมความ

ผูกพันของลูกคาท่ีมีตอแบรนดบนโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากเปนการมุงส่ือสารแบรนดตรงไปท่ีตัวบุคคล ผูบริโภค
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จะใหความสําคัญคุณภาพสินคาควบคูกับแบรนดกอนซื้อเสมอ หากผูประกอบการรูจักระดับพฤติกรรมความ

ผูกพันของลูกคาท่ีมีตอแบรนดในสังคมออนไลน อยางจริงจังจะเขาใจไดวา ระดับการบริโภคมันสงผลทางตรง

ตอการรับรู การตระหนักถึงแบรนด แตมันไปไมถึงความภักดี หากอยูในระดับการสนับสนุนสงเสริม  มันจะเปน

การชวยใหเกิดการ “ซื้อซ้ํา”จนเกิดขึ้นจากความชอบและความภักดีตอแบรนดเกิดขึ้น อรรธิกา พังงา (2560, 

112) การท่ีสรางและรักษาระดับการสนับสนุนสงเสริมนี้ใหมั่นคง ตองรักษาแกนแทของแบรนด (Brand 

Authenticity) สวนในระดับเปดโอกาสใหมีสวนรวมในการชวยพัฒนาสินคาและบริการการ จะทําใหลูกคารูสึก

เปนสวนหนึ่งของแบรนด เปนการยกระดับความรูสึกภักดีระยะยาว แกรงมากกวาระดับการสนับสนุนสงเสริม 

มีอีกประเด็นท่ีมีสวนเกี่ยวของในการสรางแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงตองพิจารณา คือการสรางแบรนดแบบมี

สวนรวมท่ีตองมีการดําเนินการอยางเปนระบบภายใตความรวมมือของเจาของแบรนดและลูกคาท่ีเปนไปใน

ทิศทางเชิงบวกจึงจะสงผลดีตอแบรนด ดวยพื้นฐานความเขาใจของ 5 องคประกอบสําคัญท่ีกลาวมานี้ จะทําให

ผูประกอบการ นักการตลาดและผูขายสินคาออนไลน ไดเกิดความคิดสรางสรรคใหม ๆ ในการโฆษณา

ประชาสัมพันธแบรนด และมองเห็นโอกาสในการขายสินคาในส่ือสังคมออนไลน ไดสรางสรรค มีวิธีการสราง

แบรนดใหเติบโตและนาจดจําจนลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําบอย จนคิดถึงแบรนดและกลายเปนความภักดี

ตอแบรนดไดบนโลกออนไลนมากย่ิงขึ้น และยังประหยัดเวลาประหยัดงบประมาณในการสราง                   แบ

รนด สามารถทําไดดวยตัวเอง ทําใหช่ือเสียงของแบรนดเปนท่ีรูจักอยางรวดเร็วในตลาดสังคมโลกออนไลน และ

ท่ีสําคัญคือการใหบริการหลังการขายผานเว็บไซตไดตลอด 24 ช่ัวโมงก็เปนส่ิงจําเปนเชนกัน เพราะเม่ือลูกคา

เดิมมีความรักตอแบรนดของเรานั้นก็จะกลับมาซื้อซ้ําและมีโอกาสบอกตอชักชวนเพื่อน ใหกลายมาเปนลูกคา

ใหมเราได (กมล สการะเศรณี, 2557, 112)  

ในสวนความสัมพันธระหวางแบนรดและการตลาดดิจิทัลนั้น ภาพลักษณของแบรนดมีอิทธิพลตอ

คุณคาของแบรนในการตลาดดิจิทัล โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือคุณภาพของสินคาหรือบริการ ซึ่ง

คุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีแตกตางกันก็จะสงผลตอความสัมพันธระหวางแบรนดและภาพลักษณท่ีมีตอ                     

แบรนดในตลาดดิจิทัลแตกตางกันไปดวย 

 

บทสรุป 
การทําธุรกิจดิจิทัล ตองอาศัยท้ังการตลาดและการสรางแบรนดมีความหมายและเปาหมายท่ี แตกตาง

กันจะเห็นไดวาเปาหมายหลักของการตลาด คือ ยอดขายและกําไร ซึ่งตองพิจารณาความตองการของ  ลูกคา 

และสวนประสมทางการตลาดเปนหลัก สวนเปาหมายของการสรางแบรนดคือ สรางการจดจําแบรนด ฉะนั้น

การทําการตลาดและการทําแบรนดจึงมีความสําคัญพอ ๆ กันและควรจะทําไปพรอมกันกับการสรางแบรนดด้ิง 

(Branding) ใหเกิดความประทับใจแรกและความสามารถในการเช่ือมตอกับกลุมเปาหมาย เแบรนดด้ิงท่ี

สมบูรณแบบ ตองมีองคประกอบ ๆ 3 อยาง ไดแก สรางอัตลักษณของแบรนด (Brand Identity) ใหแข็งแกรง 

การทําแบรนดบุค (Brand Book) และสรางงานอารตใหสวยงาม 
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ส่ิงท่ีนักการตลาดหรือนักบริหารแบรนดตองคํานึงถึงสาระสําคัญท้ัง 5 องคประกอบของการสราง                

แบรนดในการตลาดดิจิทัลท่ีไดกลาวมา นําไปประยุกตใชตามภาพแวดลอมภายในและภายนอกองคกรและ

พฤติกรรมผูบริโภคในสังคมออนไลนท่ีเปล่ียนแปลง การทําธุรกิจในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงตองอาศัยท้ังการทํา

สงเสริมการตลาดและการสรางแบรนดมีความหมายและมีเปาหมายท่ีแตกตางกัน จะเห็นไดวาเปาหมายหลัก

ของการตลาดคือยอดขายและกําไร ซึ่งตองพิจารณาความตองการของลูกคา และสวนประสมทางการตลาด

เปนหลัก สวนเปาหมายของการสรางแบรนดคือ สรางการจดจํา ฉะนั้นการทําการตลาดและการสรางแบรนด

จึงมีความสําคัญพอ ๆ กัน และควรจะทําไปพรอมกัน การสรางแบรนดท่ีดีตองมีคุณลักษณะท่ีสําคัญ 3 ประการ 

ไดแก 1) การเปนท่ีจดจําไดงาย 2) การมีความหมายท่ีดีและสะทอน ตัวตนของแบรนด 3) สามารถปรับให

ทันสมัยได ในการสรางแบรนดในดิจิทัลมารเก็ตต้ิงปฏิเสธไมไดวา อินเทอรเน็ตทําใหการมีปฏิสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคกับแบรนดแตกตางจากเดิมอยางส้ินเชิง โดยกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงอยางชัดเจนในการทําตลาด 

และสงผลใหกลยุทธและการบริหารในการสรางแบรนดท่ีเคยใชตองตกยุคไป จุดสัมผัสแบรนดประเภทออนไลน

เริ่มมีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะในโซเชียลมีเดีย ตาง ๆ ไดแก Facebook, Line, Instragram, Youtube, 

Twitter, Pinterest, Google+, หรือ Linkedln เปนตน เพราะกระแสนิยมของส่ือสังคมออนไลน เปนสวน

สําคัญในการขับเคล่ือนธุรกิจในยุคปจจุบัน 
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