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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก 
และสนทนากลุ่ม ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 2 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ประกอบการ จ านวน 10 คน และผู้ที่มีความรู้และ 
ความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาด การตลาดออนไลน์ ผู้ดูแลระบบของแพลตฟอร์มที่มีชื่อเสียงและ  
กลุ่ม Youtuber จ านวน 10 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ผลวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ CAP FC ประกอบด้วย (1) C: Commerce Cost 
เลือกสื่อสังคมออนไลน์ หรือแพลตฟอร์มที่เหมาะสมโดยค านึงถึงงบประมาณในการท าโฆษณา  (2) A: Admin 
Communication ให้มีการใช้ Chatbot ส าหรับตอบค าถามพ้ืนฐาน เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วในการให้ข้อมูล 
(3) P: Platform Marketing Mix พัฒนาช่องทางออนไลน์ของตนเอง และท าส่งเสริมการขายผ่านแพลตฟอร์ม
ที่มีชื่อเสียง (4) F: Follower Consumer สร้างผู้ติดตาม และ (5) C: Communication Social เลือกช่องทาง
การสื่อสารออนไลน์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด, ความส าเร็จ, ธุรกิจออนไลน์   
 
Abstract 

The objectives of the research were to study strategies of success building on 
marketing communications of online business.  The approach of this research was qualitative 
research conducted by in-depth interview and focus group from 10 entrepreneurs and 10 
experts. The data were analyzed by content analysis. The results of this research showed that 
factors affecting success on marketing communications of online business was CAP FC model, 
and consisted of (1) C: Commerce Cost meant a suitable social media or platform choosing  
by considering the budget for advertisement (2) A: Admin Communication meant Chatbot was 
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used for basic questions replying. (3) P: Platform Marketing Mix meant to promote development 
for owner online channel and famous platforms (4) F: Follower Consumer meant follower 
consumer building and (5) C: Communication Social Media meant choosing social media for 
target groups.  
 
Keywords: Marketing Communications, Success, Online Business 
 
บทน า 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของไทยเติบโตแบบก้าวกระโดด ปัจจัยที่ส าคัญมาจากการ
ที่ธุรกิจต่าง ๆ มองว่าเวลานี้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางการขายหลักในการเข้าถึงผู้บริโภคอีกทั้งยังมี
การเข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศท าให้เกิดการแข่งขันด้านการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ทั้งการมีระบบช าระเงินออนไลน์ (Online Payment) ที่พัฒนาไปอย่างมาก 
ทั้งในด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือหรือการมีระบบจัดการสินค้าและขนส่งถึงปลายทางพร้อมเก็บเงิน 
(Warehouse & Fulfillment) นอกจากนี้ยังมีสถิติที่น่าสนใจเกี่ยวกับตัวเลขของคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตเติบโต
ขึ้นสูงถึง 57 ล้านคน และพบว่ามีบัญชีสังคมออนไลน์ (Social Media) 51 ล้านคน การท าการค้าแบบเดิมหรือ
การขายผ่านร้านค้า จะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้เพียงลูกค้าในพ้ืนที่เท่านั้นแต่ในปัจจุบัน ได้มีการน า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจการค้าหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  
ซึ่งเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก าลังเป็นที่นิยม
อย่างกว้างขวาง เนื่องจากมีผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการท าการค้าท่ีไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง อีกท้ังยังเป็นการ
ท าการค้าที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและ
รวดเร็ว ผู้ประกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังจะเห็นได้จาก
ร้านค้าออนไลน์ที่มีจานวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมาใช้ช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในการท าการค้า นอกจากนี้ปัจจัยอีกส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากนโยบายของภาครัฐ 
ที่ส่งเสริมด้านโครงสร้างพ้ืนฐานทางอินเทอร์เน็ตส่งผลให้ประเทศไทยมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงครอบคลุมทุก
พ้ืนที่ทั่วประเทศ จากนี้ผลการส ารวจยังพบว่าการซื้อของทางออนไลน์ หรือการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังคง
ติดอันดับ 1 ใน 5 ของการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยโดยมีผู้ซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ร้อยละ 51.3 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2560 ที่มีผู้ซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ร้อยละ 50.8  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562)   

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งคือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัล 
(DIMC : Digital Integrated Marketing Communication) ซึ่ งเป็นอีกช่องทางหนึ่ งที่ก าลั งสร้างรายได้ 
อย่างมหาศาลเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความรู้ ข้อมูลและสร้างการความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน สร้างความเชื่อมั่น
ในการซื้อสินค้าหรือบริการในการสร้างตราสินค้าสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคผ่านโลกอินเตอร์เน็ต โดยใช้
หลักการด้านโฆษณาด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขายสินค้าหรือบริการและอ่ืน ๆ ผ่านผู้ให้บริการด้านโซเชียล
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มีเดียต่าง ๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) 
และไลน์ (Line) โซเชียลมีเดียจึงสามารถเพ่ิมศักยภาพการท าตลาด ทั้งวงกว้างและแบบตัวต่อตัวรวมไปถึงการ
ท าการตลาดแบบบอกต่อ (ธวัชชัย  แม่นศร, 2562)  

ถึงแม้ว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจะเข้าสู่ยุคสื่อดิจิทัลอย่างเต็มตัว และเทคโนโลยี
ในระบบดิจิทัลก็ได้รับการพัฒนาให้มีความทันสมัย สิ่งที่ส าคัญอีกประการที่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องให้
ความส าคัญคือ ธรรมาภิบาลธุรกิจ ซึ่งเป็นหลักที่ช่วยให้ธุรกิจเกิดความเข้มแข็ง โปร่งใส ได้รับความน่าเชื่อถือ
จากสาธารณชน และยังเป็นส่วนหนึ่งในการแก้ไขปัญหาการทุจริตที่เกิดขึ้นในสังคม อันเป็นพื้นฐานส าคัญท าให้
ธุรกิจมีความมั่นคงยั่งยืน เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้ประกอบธุรกิจ “ธรรมาภิบาล” จึงนับเป็นหัวใจ
หลักน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ สะท้อนถึงภาพลักษณ์ที่ดี
ของประเทศไทยต่อสายตานักลงทุนต่างประเทศอีกด้วย ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้อง
มีความซื่อสัตย์ยุติธรรมและเป็นธรรมต่อผู้บริโภค มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น  ด าเนินธุรกิจโดยยึดหลัก
ธรรมาภิบาล มีการปฏิบัติได้อย่างต่อเนื่อง และเป็นแบบอย่างท่ีดีในการยึดถือเป็นแนวทางปฏิบัติให้แก่ธุรกิจอ่ืน 
ซึ่ งจะเป็นเ พ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้ เกิดความมั่นคงและยั่ งยืน การส่ง เสริมให้ธุรกิจ 
น าหลักธรรมาภิบาลไปใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งที่กระทรวงพาณิชย์ตระหนัก
ถึงและให้ความส าคัญอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างมาตรฐานธุรกิจไทยสร้างความเชื่อมั่นนักลงทุนทั้งในและ
ต่างประเทศ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทที่ท าการตลาดแบบออนไลน์ ย่อมมีความเสี่ยง มีความกังวล
ใจถึงคุณภาพของสินค้าที่จะได้รับว่าเป็นไปตามที่โฆษณาไว้หรือไม่ กังวลใจเกี่ยวกับการรับประกันสินค้า การ
บริการหลังการขาย จากการศึกษาวิจัยของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2558) พบว่า ลูกค้าซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย
เหตุผลส าคัญคือ 1) มีราคาถูกกว่าการซื้อสินค้าผ่านการตลาดแบบออฟไลน์เพราะเป็นการตลาดทางตรงจาก
ผู้ผลิตสู่ผู้ซื้อ หรือ ผ่านตัวแทนจ าหน่ายน้อยราย ท าให้มีต้นทุนของช่องทางการจ าหน่ายต่ ากว่า ที่จะไปซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางจ าหน่ายอย่างร้านค้าปลีก และ 2) เป็นสินค้าที่ไม่มีวางจ าหน่ายในท้องตลาดเพราะฉะนั้น 
การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเว็บไซต์ต่าง ๆ จะใช้วิธีการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาหรือขายใน
ราคาที่ต่ ากว่าที่วางขายในท้องตลาด และราคาที่ขายจะเป็นราคาที่รวมค่าจัดส่งให้ลูกค้าจนถึงบ้านเป็นที่
เรียบร้อย ผู้ประกอบการต้องมีจริยธรรมในการตั้งราคาสินค้า บางรายใช้กลยุทธ์ตั้งราคาสูงๆ แล้วท าเป็นว่าลด
ราคาลงมาโดยเฉพาะในสินค้าที่ผู้บริโภคประเมินราคาได้ยาก เช่น เครื่องส าอางที่มีบรรจุภัณฑ์ดูสวยงาม  
แต่ข้างในบรรจุคุณค่าของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไว้มากน้อยแค่ไหน ผู้บริโภคไม่สามารถทราบก่อน จนกว่าจะ
ได้เกิดการใช้ แล้วจึงประเมินถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป สินค้าบางอย่างก็ตั้งราคารับประกันเอาไว้สูง เช่น 
โปรแกรมท่องเที่ยวพร้อมอาหารและที่พัก แสดงรายการให้เห็นว่า มีรายการอะไรบวกไว้บ้าง เป็นจ านวนเงิน
มูลค่ารวมสูงแล้วลดราคาลง (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2558) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์  
ควรค านึงถึงหลักธรรมาภิบาลตลอดจน จริยธรรมทางการตลาดออนไลน์ ทั้งด้านการตั้งราคา และคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญเป็นพ้ืนฐานของการท าการตลาดออนไลน์ สินค้าไม่
มีคุณภาพ ไม่สวยเหมือนภาพที่โฆษณาไว้ในเว็บไซต์ ใช้สินค้าแล้วไม่ประทับใจ ไม่เห็นดีเหมือนที่เอา 
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พรีเซนเตอร์มาโฆษณา ก็จะเป็นการท าลายความน่าเชื่อถือของตราสินค้าอาจจะขายได้ดีในช่วงแรกๆ แต่พอ
ผู้บริโภคลองใช้แล้วไม่ประทับใจ การซื้อซ้ าก็ไม่เกิดการบอกต่อก็จะมีแต่ทางเลวร้ายส าหรับตราสินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่มาให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา กลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของธุรกิจออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ได้อย่างสูงสุดในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มุ่งศึกษากลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสารการตลาด
ของธุรกิจออนไลน์  โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) โดยก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหาดังนี้ 1) แนวคิดการออกแบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Yen & Tseng, 
2014; Cyr, 2008; Mclean & Wilson, 2016) 2) แนวคิดปัจจัยส่วนประสมการตลาดดิจิทัล  (Wheelen 
L.Thomas and Hunger J David, 2012; Lamb Hair and McDanial, 2000; HA, 2012) และ  3 ) แนวคิ ด
เกี่ ย วกับการสื่ อสารการตลาดแบบบู รณาการผ่ านสื่ อดิ จิทั ล (DIMC : Digital Integrated Marketing 
Communication) (Zeff & Aronson. 1999 ; Etzel,Walker & Stanion, 2001 ; Reitzen, 2007; Kotler & 
Keller, 2016 ; Belch & Belch, 2017)              
     
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
และท าการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา โดยก าหนดระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม รวม 20 คน ดังนี้ 
 1. กลุ่มผู้ประกอบการ ได้แก่ ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารแพลตฟอร์ม ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์เวชส าอาง โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Selection) จ านวน 10 คน 
 2. กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ผู้ที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาด การตลาด
ออนไลน์ ผู้ดูแลระบบของแพลตฟอร์มที่มีชื่อเสียง และ กลุ่ม Youtuber จ านวน 10 คน ซึ่งใช้วิธีการเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Selection) โดยก าหนดคุณสมบัติผู้ให้ข้อมูลส าคัญดังนี้ 
  2.1 นักวิชาการ อาจารย์ผู้สอนหลักสูตรด้านการบริหารธุรกิจ การตลาด หรือการสื่อสารการตลาด 
หรือผู้ที่จบการศึกษาทางด้านการบริหารธุรกิจ การตลาด หรือการสื่อสารการตลาด ในระดับปริญญาเอก 
จ านวน 3 คน 
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  2.2 ผู้ดูแลระบบของแพลตฟอร์มที่มีชื่อเสียง เช่น ผู้ดูแลแพลตฟอร์ม Shoppee, Kaidee จ านวน 
4 คน  
  2.3 กลุ่ม Youtuber ที่มียอดผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน จ านวน 3 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview) 
จ านวน 2 ฉบับ  
 ฉบับที่ 1 ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารแพลตฟอร์ม ธุรกิจออนไลน์ กลุ่มผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์เวชส าอาง โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน  
10 ท่าน เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับ กลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดของธุ รกิจ
ออนไลน์  
 ฉบับที่  2 ใช้ในการสัมภาษณ์ตัวแทนกลุ่มผู้ เชี่ยวชาญซึ่งเป็นกลุ่มนักวิชาการที่มีความรู้และ  
ความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาด การตลาดออนไลน์ ผู้ดูแลระบบของแพลตฟอร์มที่มีชื่อเสียง และกลุ่ม 
Youtuber จ านวน 10 คน เนื่องจากเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญและมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่เป็นการคาดการณ์แนวโน้มในช่วง 10 ปี ข้างหน้า 
(พ.ศ. 2565-2575) เกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ว่ามี
แนวโน้มจะเป็นอย่างไร เพราะเหตุใด  
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 วิเคราะห์เชิงเนื้อหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และสนทนา 
 
ผลการวิจัย 
 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจที่ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้  

1) การเข้าใจตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าจะท าความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และก าหนด
จุดยืนที่ชัดเจนในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ว่าต้องการจะสื่อสารไปในทิศทางใดและวางตัวอย่างไร  
ในสายตาของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือสร้างความแตกต่างหรือโดดเด่นกว่าคู่แข่ง เช่น มีนวัตกรรมหรือ
ส่วนผสมที่ใหม่กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน เป็นต้น รวมถึงท าให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเชื่อมั่นและตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า  

2) การเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเมื่อตราสินค้ามีจุดยืนที่ชัดเจนแล้ว ตราสินค้าจะมีกระบวนการ
ในการศึกษากลุ่มผู้บริโภค เป้าหมายโดยการเก็บข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคผ่านการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
แยกตามเพศ ช่วง อายุ อาชีพ รายได้ สภาพผิว ปัญหาผิว และผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้ ซึ่งตราสินค้าจะรับฟังความ
คิดเห็นและสังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือค้นหาว่าความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคคืออะไร และสื่อสาร 
ด้วยเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในขณะนั้น  
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3) การสื่อสารที่ชัดเจนหลังจากที่ตราสินค้ารู้จักพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างดีแล้ว 
ตราสินค้าจะมีวิธีในการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพได้โดยการสื่อสารที่ชัดเจนมีใจความเดียว 
และตอกย้ าข้อความนั้นในทุกช่องทางออนไลน์ที่ตราสินค้าใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  

4) การเข้าถึงทุกช่องทางที่ผู้บริโภคอยู่  ตราสินค้าจะสื่อสารไปยังทุกช่องทางที่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายอยู่ทั้งในส่วนของออฟไลน์และออนไลน์ โดยช่องทางออฟไลน์จะเน้นที่หน้าร้าน ซึ่งจะมีพนักงานขาย
และผู้เชี่ยวชาญ คอยให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และช่องทางออนไลน์จะสื่อสารอยู่ในเฟสบุ๊ ค ไลน์ ยูทูป 
เว็บไซต์ และใช้การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อคเกอร์ รวมถึงช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง  

2. วิธีการการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
ตราสินค้าสื่อสารถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์ 3 ประเภท ได้แก่ ช่องทางออนไลน์

ของตราสินค้าเอง (Owned Media) ช่องทางที่ท าให้เกิดการกลับเข้าสู่ตราสินค้าโดยที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
(Earned Media) และช่องทางท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร (Paid Media) ดังนี้ 

1) ช่องทางออนไลน์ของตราสินค้าเอง (Owned Media) ได้แก่ เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และไลน์ โดยใน
ส่วนของเว็บไซต์จะมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลของตราสินค้า ทั้งข้อมูลทั่วไปและ  รายละเอียดต่าง ๆ  
ที่ผู้บริโภคต้องการจะทราบ โดยผู้บริโภคที่เข้ามาหาข้อมูลในเว็บไซต์นั้นจะหา ข้อมูลภาพรวมของตราสินค้า
เป็นหลักในส่วนของเฟสบุ๊คจะมีความส าคัญในการสร้างสังคมออนไลน์ ให้กับตราสินค้า ผู้บริโภคที่เข้ามาหา
ข้อมูลในเฟสบุ๊คจะถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เจาะจง มากขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อตราสินค้าใน
การสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย และในส่วนของไลน์จะมีความส าคัญในการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เช่น กิจกรรมเก็บคะแนนสะสมแต้มเพ่ือน าไปแลกรับตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์มาทดลองใช้ เป็นต้น  โดยตราสินค้ามองว่าทุกช่องทางออนไลน์ของตราสินค้าเองมีความส าคัญ 
ในส่วนของ เว็บไซต์กลุ่มเป้าหมายหลักจะเป็นลูกค้าใหม่ และในส่วนของเฟสบุ๊คและไลน์ส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้า
เก่า ที่รู้จักตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ดีอยู่แล้วในระดับหนึ่ง ซึ่งทั้งกลุ่มลูกค้าใหม่และลูกค้าเก่าล้วนมี ความส าคัญ
กับตราสินค้าเนื่องจากตราสินค้าไม่สามารถหาลูกค้าใหม่เพียงอย่างเดียวและเสียลูกค้าเก่าไป ได้ หรือตราสินค้า
จะไม่สามารถมีลูกค้าเก่าเพียงอย่างเดียวและไม่มีลูกค้าใหม่เลย จึงท าให้ทุกช่องทาง ออนไลน์ของตราสินค้าเอง
มีความส าคัญท้ังหมด  

2) ช่องทางที่ท าให้เกิดการกลับเข้าสู่ตราสินค้าโดยที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย (Earned Media) ได้แก่ ผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์จริงและบล็อคเกอร์ ที่พูดถึงตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของตนเองโดยไม่มีการซื้อโฆษณา แต่ท า
ให้เกิดการกลับเข้าสู่ตราสินค้าได้  

3) ช่องทางที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร (Paid Media) ตราสินค้าจะเลือกน า เนื้อหาที่สร้าง
ขึ้น ลงโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสมกับตราสินค้า ได้แก่ โฆษณาบนเฟสบุ๊ ค โฆษณาบนยูทูป เพ่ือ
น าไปสู่การสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า ตามวัตถุประสงค์ท่ีตราสินค้า ต้องการ รวมถึงการเสีย
ค่าใช้จ่ายเพ่ือใช้กลุ่มคนที่จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้าได้  กระบวนการในการผลิตสื่อ
ออนไลน์  
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3. กระบวนการในการผลิตสื่อออนไลน์ของธุรกิจ ส าหรับใช้สื่อสารแต่ละช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และไลน์ มีกระบวนการหลักท้ังหมด 6 ขั้นตอน ดังนี้  

1) การศึกษาแนวโน้มหรือทิศทางของกลุ่มธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันขั้นตอนแรกก่อนการ
ผลิตสื่อออนไลน์ตราสินค้าจะศึกษาแนวโน้มหรือทิศทางของกลุ่ม  ธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 
ในขณะนั้นว่ามีแนวโน้มเติบโตขึ้นหรือถดถอยลงมากน้อยเพียงใดความนิยมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นไป
ในทิศทางใดบ้าง รวมถึงศึกษารูปแบบของสื่อและเนื้อหาของการสื่อสารที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้ ซึ่งจะมีการทดลองกับผู้บริโภคก่อน น าไปใช้งานจริงว่าการสื่อสารที่น าเสนอนั้นน่าสนใจหรือตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่  

2) การศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ตราสินค้าจะศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเพ่ือให้ทราบถึงปัญหาของผู้บริโภคและปัจจัยที่ท าให้เกิดปัญหา เพ่ือใช้ก าหนด  เนื้อหาหลักในการ
สื่อสารที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

3) การรู้ จักและเข้าใจอัตลักษณ์ของตราสินค้า  ตราสินค้าจะต้องสื่อสารเนื้อหาต่าง ๆ  
ผ่านสามารถให้ค าแนะน าพร้อมทั้งน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 

4) การรู้จักและเข้าใจจุดเด่นหรือข้อแตกต่างของผลิตภัณฑ์  ตราสินค้าจะมองหาจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ในแต่ละด้าน ที่จะสามารถน ามาใช้เป็นจุดขายได้ โดยจะเลือกสิ่งที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
เป้าหมายของผลิตภัณฑ์นั้น และสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายผ่านเนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างขึ้น  

5) การสร้างเนื้อหาที่เหมาะสม ตราสินค้าจะน าจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่มีมาใช้ในการสร้างเนื้อหาที่
ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรวมถึงมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของช่องทางออนไลน์
ที่ตราสินค้าใช้ในการน าเสนอเนื้อหาเหล่านั้น เช่น เฟสบุ๊ค ที่มีวัตถุประสงค์ในการสร้างสังคมออนไลน์ เชื่อมโยง
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ดังนั้นเนื้อหาที่ ตราสินค้าสร้างขึ้นจะมีทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์และเนื้อหาอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค หรือ เว็บไซต์ที่มีวัตถุประสงค์ในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา
สินค้า ดังนั้นเนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างขึ้นจะเก่ียวกับทุกผลิตภัณฑ์ที่ตราสินค้ามีอยู่ในขณะนั้น  

6) การเลือกช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสม ในแต่ละช่องทางออนไลน์ที่ตราสินค้าเลือกใช้จะมี
วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนั้นตราสินค้าจะเลือกช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสมกับเนื้อหาที่
สร้างขึ้นหรือสร้างเนื้อหาที่เหมาะสมกับช่องทางออนไลน์ที่ตราสินค้าเลือกใช้ เช่น เฟสบุ๊ค จะใช้กับเนื้อหาที่
ส่วนใหญ่เป็นเรื่องทั่วไป ในขณะที่ไลน์จะใช้กับเนื้อหาที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมากขึ้น เช่น 
เนื้อหาที่เป็นค าถามปลายเปิดกลับไปยังผู้บริโภค หรือเนื้อหาที่ตรงกับปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภค 
เป็นต้น  

4. การประเมินและวัดผลการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
ตราสินค้าเก็บข้อมูลในรูปแบบของค่าสถิติหรือตัวเลขที่ชัดเจน เพ่ือน าไปประเมินและวัดผล  

ซึ่งสามารถท าได้ 2 วิธี ได้แก่ การวัดผลตามเกณฑ์ของช่องทางออนไลน์เช่น ช่องทางออนไลน์ที่เป็นเว็บไซต์  
จะวัดผลด้วยจ านวนคนที่เข้ามาในเว็บไซต์ คนที่เข้ามาเป็นลูกค้าใหม่หรือลูกค้าเก่า เข้ามา  อยู่ในเว็บไซต์ระยะ
เวลานานมากน้อยเพียงใด และการวัดผลตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร เช่น  การสื่อสารในครั้งนั้นมี
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วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้จะวัดผลด้วยค่าสถิติการเข้าถึ งสื่อเป็นหลักว่า เนื้อหานั้นสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายที่ตราสินค้าต้องการหรือไม่ มีจ านวนผู้บริโภคที่เห็นหรือ อ่านมากน้องเพียงใด เนื่องจากการ
เข้าถึงสื่อแสดงถึงการรับรู้ของผู้บริโภค ดังนั้นหากเนื้อหามีค่าสถิติ  ในการเข้าถึงมากได้รับการบอกต่อมาก 
แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารครั้งนั้นเหมาะสม ตราสินค้าสามารถ สร้างเนื้อหาได้ตรงกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นต้น  

5. แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
ตราสินค้ามีแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการปรับปรุง และพัฒนาให้ดี

ขึ้นอยู่เสมอ เพ่ือรองรับกับความเปลี่ยนแปลงของสังคมและกลุ่มธุรกิจผลิตภัณฑ์  ประเภทเดียวกันที่มักจะ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และเป็นการผลักดันให้ตราสินค้าได้เป็น
ตัวเลือกแรกที่ผู้บริโภคจะนึกถึงและเลือกใช้ ซึ่งแนวทางในการพัฒนาการ  สื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ 
สามารถกล่าวโดยสรุป  
 1) การสร้างเรื่องราวให้กับตราสินค้า  

ตราสินค้าจะใช้การสร้างเรื่องราวในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือสร้างความแตกต่าง
ให้กับตราสินค้าที่อยู่ในกลุ่มธุรกิจประเภทเดียวกัน ถึงแม้ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท เดียวกัน วิธีการใช้งาน
และผลลัพธ์ใกล้เคียงกัน แต่การสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภค  เป้าหมาย จะท าให้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ในสายตาของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีความ  ชัดเจนและโดดเด่นมาก
ยิ่งขึ้น  

2) การน าเสนอสื่อในรูปแบบที่แตกต่าง เนื่องด้วยสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้การน าเสนอ
สื่อเปลี่ยนแปลงไป เช่นเดียวกันจึงท าให้เกิดช่องทางรูปแบบ และวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่มากขึ้นเรื่อย ๆ  
ที่จะช่วยให้ ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น ดังนั้นตราสินค้าจึงเลือกใช้วิธีการน าเสนอสื่อที่ง่ายแต่ยังคง
ความเป็นตราสินค้าไว้ เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ และเกิดความสนใจที่จะน าไปสู่การ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ในที่สุด  

3) ความคุ้มค่าด้วยงบประมาณที่มีอยู่บางครั้งอาจเป็นอุปสรรคในการพัฒนา การสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ แต่สิ่งที่ตราสินค้าท าคือการปรับใช้ในสิ่ งที่ เหมาะสมและคุ้มค่ามากที่สุด  
โดยไม่จ าเป็นต้องเลือกใช้งบประมาณในจ านวนที่มาก แต่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้  
ตรงกลุ่มและมีประสิทธิภาพมากที่สุด  

4) การมีตัวตนในสื่อออนไลน์ การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคในปัจจุบันจะไม่หาข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 
แต่จะค้นหาข้อมูลถึงปัญหาและวิธีการแก้ไข ดังนั้นตราสินค้าจึงพยายามที่จะสร้างตัวตนขึ้นในสื่อออนไลน์  
ช่องทางใดช่องทางหนึ่งโดยไม่ค านึงถึงความจ าเป็นที่จะต้องมีจ านวนมาก แต่ตราสินค้าจะสร้างตัวตนที่มี
ประสิทธิภาพในช่องทางต่าง ๆ ที่จะสามารถให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 

2. กลยุทธ์การสร้างความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ ได้แก่  CAP FC ประกอบด้วย  
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2.1  C: Commerce Costได้แก่กลยุทธ์การโฆษณาขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ และ
เลือกสื่อสังคมออนไลน์ หรือ แพลตฟอร์มที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ต้องค านึงถึง
งบประมาณในการท าโฆษณา  

2.2 A: Admin Communication  ได้แก่ กลยุทธ์การขายโดยพนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ผู้ประกอบ
ควรเตรียมพนักงานแชทตอบค าถามลูกค้าได้อย่างครบถ้วน และ การใช้ Chatbot ส าหรับตอบค าถามพ้ืนฐาน 
เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วในการให้ข้อมูล  

2.3  P: Platform Marketing Mix ได้แก่ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล สามารถท าได้จากการ
พัฒนาช่องทางออนไลน์ของตนเองและท าการส่งเสริมการขายผ่านแพลตฟอร์มที่มีชื่อเสียง เช่น  Shopee 
Lazada  

2.4 F: Follower Consumer ได้แก่ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลเพ่ือสร้าง
ผู้ติดตาม เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญของการตลาดในสื่อดิจิทัล หากมีจ านวนผู้ติดตามมากการประชาสัมพันธ์ก็จะ
ได้ผลลัพธ์มาก  

2.5 C: Communication Social Media ได้แก่ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล คือ การเลือก 
Social Media ที่เหมาะสมและตรงกับกลุ่มหมาย 

 
อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ด้านความส าคัญของการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  พบว่า  
ตราสินค้าให้ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ โดยเลือกใช้เป็นช่องทาง
หลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ดังนั้นจึงเลือกช่องทางออนไลน์ในการสร้างตัวตนให้เป็นที่รู้จัก 
และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจที่ท าให้การสื่อ สาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย การเข้าใจตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ การเข้าใจกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย การสื่อสารที่ชัดเจน การเข้าถึงทุกช่องทางที่ผู้บริโภคอยู่ วิธีการการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
ผ่านช่องทางออนไลน์ 3 ประเภท ได้แก่ ช่องทางออนไลน์ของตราสินค้าเอง (Owned Media) ช่องทางที่ท าให้
เกิดการกลับเข้าสู่ตราสินค้าโดยที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย (Earned Media) และช่องทางที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการ
สื่อสาร (Paid Media) กระบวนการในการผลิตสื่อออนไลน์ของธุรกิจ ประกอบด้วย การศึกษาแนวโน้มหรือ
ทิศทางของกลุ่มธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  สื่อสารให้
ผู้บริโภคได้รู้จักและเข้าใจอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ รู้จักและเข้าใจจุดเด่นหรือข้อแตกต่างของผลิตภัณฑ์สร้าง
เนื้อหาที่เหมาะสมและเลือกช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสมส่วนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารผ่านช่ องทาง
ออนไลน์ ประกอบด้วย การสร้างเรื่องราวให้กับผลิตภัณฑ์ การน าเสนอสื่อในรูปแบบที่แตกต่าง  มีความคุ้มค่า 
สร้างตัวตนในสื่อออนไลน์  ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพ่ิม ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง พบว่า กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การเข้าใจตราสินค้า
และผลิตภัณฑ์ เพ่ือก าหนดจุดยืนที่ชัดเจนในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคต้องการจะสื่อสารไปในทิศทางใดและ
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วางตัวอย่างไรในสายตาของกลุ่มผู้บริโภค 2) การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยการเก็บข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคผ่านการ
สนทนากลุ่ม ซึ่งตราสินค้าจะรับฟังความคิดเห็นและสังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือค้นหาว่าความต้องการที่
แท้จริงของผู้บริโภคคืออะไร 3) การสื่อสารที่ชัดเจน ด้วยใจความเดียว และตอกย้ าข้อความนั้นในทุกช่องทาง
ออนไลน์ที่ตราสินค้าใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และ 4) การเข้าถึงทุกช่องทางที่ผู้บริโภคอยู่ 
ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อคเกอร์ แพทย์ผู้ เชี่ยวชาญและช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและแนวทางในการสร้างมูลค่าเพ่ิมของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง ได้แก่ 1) การ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งใหม่ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของนวัตกรรม ส่วนผสม และคุณสมบัติ 2) การ
สร้างคุณค่าให้มากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง 3) การเพ่ิมยอดขายจากปริมาณการซื้อของผู้บริโภค ทั้งปริมาณ 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้ง และความหลากหลายในการซื้อผลิตภัณฑ์ และ 4) การสร้างให้เกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อการสร้างเนื้อหาที่ เข้าใจได้ง่าย มีความชัดเจน แต่มีความความ

น่าเชื่อถือและน่าสนใจเพียงพอที่จะท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายยอมรับ รวมถึงการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิด
คุณค่าของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ เพ่ือสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขันกับกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
 2.1 การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะมุ่งศึกษาเฉพาะหากลยุทธ์หรือแนวทางในการสื่อสารการตลาดให้

ประสบความส าเร็จ เท่านั้นดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
 2.2 ควรมีการศึกษาสภาพปัจจุบันปัญหาของการท าธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบัน เพ่ือเป็นแนวทางใน

การวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันได้ 
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