
บทท่ี  2 

แนวคิด ทฤษฎี เคร่ืองมือและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ในบทนี้มีเนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี เครื่องมือ และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

โครงงาน การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลแบบไลฟ์สดด้วย

แพลตฟอร์มติ๊กต๊อกช็อป และช้อปปี้ช็อป กรณีศึกษา ร้านถุงเท้าแฟชั่น Sun Socks เป็นการเก็บ

รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษาประกอบการจัดท า และเพ่ือสนับสนุนโครงงานดังนี้ 
 

2.1  แนวคิดท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคิดที่เกี่ยวข้องของการจัดท าโครงงานในครั้งนี้จะให้ความส าคัญกับการไลฟ์สด

ทางด้านการขายถุงเท้า การหาแนวทางในการโพรโมตสินค้าของร้าน ให้มีความน่าสนใจ     

และมุ่งเน้นไปในทางการขายสินค้าออนไลน์ เพ่ือเผยแพร่ไปสู่โลกการตลาดออนไลน์ให้ได้มาก

ที่สุด โดยทางร้านจะน าเข้าถุงเท้าที่มีมาตรฐานให้ความจริงใจแก่ลูกค้า ในการขายถุงเท้า

จะต้องมีคัดเลือกถุงเท้าที่มีคุณภาพดีตามสภาพความเป็นจริง เพ่ือความน่าเช่ือถือ เพ่ิม

การตลาดแรงจูงใจในการซ้ือถุงเท้า ซ่ึงวิธีการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคคือการอาศัย

ให้เจ้าของร้านให้เป็นผู้น าเสนอการขายสินค้าผ่านทางส่ือโซเชียล โดยกิจการต่าง ๆ พยายาม

ปรับวิธีการขาย เช่น การส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม จัดกิจกรรมไลฟ์สดในวันส าคญั

หรือเทศกาลต่าง ๆ การเผยแพร่คลิปวีดีโอที่เกี่ยวกับถุงเท้า จัดกิจกรรมเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความสนใจ และตัดสินใจซ้ือสินค้า ในส่วนของการตลาดนั้นเราได้น าเครื่องมือที่เกี่ยวข้องกับ

การขายสินค้าของเรา ได้แก่ สวอท อนาไลซิส (SWOT Analysis) ที่น าไปวิเคราะห์ปัจจัย 4 อย่าง

ธุรกิจคือจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค โดยมีเป้าหมายให้บริษัทน าจุดแข็งไปปรับใช้ให้

เหมาะกับสภาวะทางการตลาด แก้ไขปัญหา และลดความเส่ียงที่ส่งผลเสียต่อองค์กรอันส่งผล

ให้สามารถท าธุรกิจต่อไปได้อย่างราบรื่น ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s Marketing Mix โดยน า

แนวคิดปัจจัย 4 อย่างที่ธุรกิจต้องวิเคราะห์เพ่ือช่วยในการวางแผนการท างานการตลาด ซ่ึงจะ

ประกอบไปด้วย สินค้า, ราคา, ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย เป็นหลักส าคัญ

ที่จะช่วยเพ่ิมยอดสั่งซ้ือ หรือเรียกใช้บริการเพ่ิมข้ึน เข้ามาปรับใช้ในการสร้างสินค้ายังไงให้

ลูกค้าชอบ การโพรโมตสินค้าส่งเสริมการขาย สามารถน าสถิติข้อมูลการเข้าชมสินค้าของทาง

ร้าน ดูว่าในแต่ละช่วงวัยอายุไหน ท่ีมีความสนใจถุงเท้าแฟชั่นของทางร้าน เพ่ือให้ตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคเหมาะสม โดยส่ือของทางร้านจะท าแบบหลายหลากหลายสไตล์ 
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การคิด คอนเทนต์ที่จะแตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นการไลฟ์สดถุงเท้าแฟชั่นให้ดูน่าสนใจ 

การใส่ถุงเท้าแบบไหนไปเรียน การคิดคอนเทนต์ไลฟ์สดอธิบายเกี่ยวกับสินค้า และโพรโมชัน

เทศกาลของร้าน ส่ือถึงการโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภค เพ่ือแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของถุงเท้า 

เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่าสูงสุดในการเข้าถึงส่ือข้อมูล 

 

2.2  ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 2.2.1  ทฤษฎีการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

 วิธีการสร้างตลาดดิจิทัล มีหัวข้อที่ควรศึกษาดังนี้  

 แนวโน้มและภาพรวมในตลาดดิจิทัลการเข้าใจภาพรวมการท าตลาดดิจิทัล วิธีการ

วางแผนการท าการตลาดดิจิทัลที่เป็นระบบปรับใช้ได้ทันทีการสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ด้วย 

Web, blog, Apps และ Social Media Page 

 2.2.1.1  เรียนรู้ช่องทางการท าการตลาดผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Marketing 

Channels) เช่น การตลาดผ่านการค้นหา (Search Marketing) ท าเว็บไซต์ให้ติดอันดับที่ดีบน 

เครื่องมือค้นหา (Search Engine) ช่ือดังอย่าง Google Social Media Marketing โพรโมตธุรกิจ

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยอดนิยมอย่าง เฟซบุ๊ก, ยูทูป, ไลน์ และ อินสตาแกรม ให้ตรง

กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ Publisher Webs & Apps เข้าถึงผู้คนจ านวนมากด้วยการ

โปรโมตผ่านส่ือออนไลน์ขนาดใหญ่ทีม่ีผู้เข้าชมนับแสนคนต่อวัน E-Marketplaces and Classified 

sites ประกาศขายสินค้าผ่านตลาดบนโลกดิจิทัลโอกาสที่ยังเปิดกว้างส าหรับทุกคน  Email 

Marketing เพ่ิมยอดขายด้วยการท าการตลาดผ่านอีเมลอย่างถูกวิธี Location-Based Marketing 

แสดงที่ตั้งธุรกิจบนโลกออนไลน์ และท าให้ลูกค้าซ่ึงอยู่ในพื้นที่บริการสามารถค้นหา และเจอ

สินค้า/บริการของธุรกิจได้ 

 2.2.1.2  กลยุทธ์และเทคนิคที่ประสบความส าเร็จในโลกดิจิทัล และการประยุกต์ใช้

กับธุรกิจ กลยุทธ์เหล่านี้ครอบคลุมถึงการสร้าง Content Marketing, Viral Marketing, Real-

Time Marketing,Video Marketing และ Social Media Crisis Management เผยสูตรลับในการ

ท าโฆษณาดิจิทัลตรวจสอบ และวัดผลความส าเร็จด้วยเครื่องมือที่แม่นย า เช่น Google 

Analytics, Facebook Insight เป็นต้น (เรดด้ีเพลตเน็ต, 2558) 
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2.2.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 

 โฆษณาดิจิทัล คือรูปแบบการท าการตลาด และโฆษณาที่น าอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้

ให้เป็นประโยชน์ มีเป้าหมายเพ่ือส่งสารข้อมูลโพรโมชันต่าง ๆ สู่เหล่าผู้บริโภค วิธีท าการตลาด

ในรูปแบบมีเทคนิคมากมายให้เลือกมาปรับใช้การตลาดดิจิทัล เกิดจากการรวมกันของทั้ง

ศาสตร์ และศิลป์ โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยให้เกิดการเรียนรู้ การวิเคราะห์ข้อมูล 

ตลอดจนการน าความคิดสร้างสรรค์เข้ามาใช้ในการสร้างโฆษณา เพ่ือผลิตเนื้อหา (Content) ให้

ลูกค้าสนใจ และเข้าถึงผลิตภัณฑ์ โดยการออกแบบต้องผสมผสานระหว่างศาสตร์ และศิลป์ให้

เหมาะกับช่องทางการตลาดนั้น ๆ 

2.2.2.1  ประเภทของการตลาดดิจิทัล (Content Marketing) คือการผลิตรูปแบบ

เนื้อหาอย่างหนึ่งเพ่ือใช้ในการสร้างแบรนด์ ตลอดจนน าผู้บริโภคเข้าสู่เว็บไซต์ และหาลูกค้า    

ซ่ึงประกอบไปด้วยหลายช่องทาง และหลากหลาย รูปแบบ ดังนี้ 

 1)  บล็อก (Blog) คือรูปแบบในการเขียนบทความเพ่ือน าไปแสดงบน

เว็บไซต์หรือน าไป แสดงบนเพจเฟซบุ๊ก เพ่ือการหาลูกค้า โดยรูปแบบบทความจะสามารถไปใน

แนวทางการให้ความรู้แก่ ลูกค้า ซ่ึงเมื่อลูกค้าได้รับความรู้ในบทความนั้น ๆ จะช่วยสร้างให้

ลูกค้าเชื่อมั่นว่าคุณคือผู้เชี่ยวชาญ และเป็นลูกค้าได้ในที่สุด 

 2)  อินโฟกราฟฟิก ( Infographics) การให้ข้อมูลลูกค้าแบบภาพ         

อินโฟกราฟฟิก จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากย่ิงข้ึน เนื่องจากคนส่วนใหญ่ชอบดู

มากกว่าการอ่าน โดยการท าเนื้อหาประเภทอินโฟกราฟฟิก จะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจข้อมูลได้

อย่างรวดเร็ว และเกิดการแชร์ต่อได้ง่าย 

 3)  วิดีโอ (Video) เป็นรูปแบบการท าคอนเทนต์เหมือนบทความ แต่จะ

เป็นรูปแบบวิดีโอแทน ซ่ึงปัจจุบันวิดีโอเป็นการท าคอนเทนต์รูปแบบใหม่ ที่คนส่วนใหญ่นิยม 

และให้ความสนใจ เหมาะส าหรับการสร้างตัวตนตลอดจนสร้างความน่าเช่ือถือในสายตาลูกค้า 

 4)  อีบุ๊ก (E-book) เป็นการแจกข้อมูลให้ลูกค้าดาวน์โหลดข้อมูลต่าง ๆ 

จากบนเว็บไซต์ ซ่ึงส่วนใหญ่แล้วเว็บไซต์จะน าข้อมูลที่ลูกค้าต้องการมาแลกเปล่ียนกับข้อมูล

ของลูกค้า เช่น ช่ือ เบอร์โทรศัพท์ หรืออีเมลของลูกค้า โดยข้อมูลของลูกค้าบริษัทจะน าไปใช้

เพ่ือติดต่อผ่านวิธีการอื่น ๆ ต่อไป 

 2.2.2.2  การตลาดดิจิทัลประเภท Search Engine Optimization (SEO) หมายถึง

การปรับปรุงเว็บไซต์ให้มี ประสิทธิภาพที่สูงข้ึน ส่งผลให้ได้อันดับที่ดีในเครื่องมือค้นหา ซ่ึงส่วน
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ใหญ่เครื่องมือค้นหา ในที่นี้คือ กูเกิล โดยการได้อันดับที่ดีจะส่งผลให้มีจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์

เพ่ิมมากข้ึน โดยที่ไม่มีค่าใช้จ่าย ซ่ึงการท า SEO นั้นเหมาะกับธุรกิจในปัจจุบันที่มีเว็บไซต์เป็น

ของตนเอง ธุรกิจสามารถผลิตคอนเทนต์ ภายในเว็บไซต์เพ่ือส่งผลดีในระยะยาว โดยการท า 

SEO จะประกอบไปด้วย 

1)  การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง

แพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่ใช้ในการส่ือสารทั้งทางตรง  และทางอ้อมกับลูกค้า โดยช่องทาง

แพลตฟอร์มส่วนใหญ่ที่แบรนด์นิยมใช้กัน เช่น Facebook Instagram YouTube และ Line โดย 

แต่ละแพลตฟอร์มจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน ในการเข้าหากลุ่มเป้าหมายแบรนด์จ าเป็น

จะต้องเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะแก่ธุรกิจของตัวเอง ซ่ึงในปัจจุบันเมื่อมีผู้ใช้งานเป็นจ านวน

มาก ธุรกิจต่าง ๆ เกิดการแข่งขันที่สูงข้ึน ท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเนื้อหาที่แบรนด์ต้องการให้

เห็นได้น้อยลง จึงเกิดการซื้อโฆษณาหรือยิงโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้มากย่ิงขึ้น 

2)  จ่ายต่อคลิก Pay Per Click (PPC) หมายถึงการตลาดแบบการซ้ือ

โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมองเห็นโฆษณา และเกิดการเข้ามาดูบน

เว็บไซต์ ซ่ึงการตลาดแบบยิงโฆษณาในที่น้ีคือ การจ่ายตามจ านวนคลิก เป็นการท าการโฆษณา

โดยคิดเงินตามจ านวนลูกค้าที่คลิกเข้ามาดูโฆษณาของเรา แพลตฟอร์มส่วนใหญ่ที่คนนิยมใช้

คือ Google Facebook และ Instagram ซ่ึงการจ่ายตามจ านวนคลิกส าหรับ Google จะเป็นการ

จ่ายเพ่ือจัดอันดับโฆษณาของเว็บไซต์ให้สูงกว่า  อันดับเว็บไซต์ทั่วไปแบบ SEO ส่วนใน

แพลตฟอร์มของ Facebook และ Instagram การจ่ายตาม จ านวนคลิก คือ การโฆษณาที่ช่วยให้

เนื้อหาโฆษณาของเราไปแสดงระหว่างที่กลุ่มเป้าหมายก าลังใช้งานอยู่ ซ่ึงรูปแบบโฆษณานี้

สามารถท าได้หลายแบบด้วยกัน เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือ อินโฟกราฟิกก็ได้ 

2.2.2.3  การตลาดดิจิทัลประเภท Sponsored Content (Influencer) หมายถึงการ

เป็นผู้สนับสนุนแก่บริษัทหรือ บุคคลที่มีคนรู้จักหรือมีชื่อเสียง มีคนติดตาม และรู้จักในวงกว้าง 

ให้ช่วยในการโพรโมตสินค้า หรือบริการให้แก่แบรนด์ เช่น นักร้อง หรือดารา แต่ในปัจจุบันการ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นไปได้ง่ายท าให้ เกิดคนดังบนโลกอินเทอร์เน็ตมากมาย ช่วยให้แบรนด์มี

ตัวเลือกในการโพรโมตสินค้าเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงเกิดได้ในหลากหลายอุตสาหกรรม ไม่ใช่เพียงแค่

อุตสาหกรรมความงาม เช่น การให้บุคคลที่มีช่ือเสียง รีวิวอาหาร หรือการโพรโมตร้านค้า ซ่ึง

เป็นการช่วยโพรโมตแบรนด์ได้ทั้งทางตรง และทางอ้อม โดยที่แบรนด์ไม่จ าเป็นต้องขายหรือ

โฆษณาโดยตรงเพียงอย่างเดียว    
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2.2.2.4  ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online PR) หมายถึงการตลาดผ่านการ

ประชาสัมพันธ์บนออนไลน์ เป็นการน าบทความที่ให้ความรู้เรื่องข่าวต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวกับธุรกิจของ

แบรนด์ไปฝากไว้ยังเว็บไซต์อ่ืน รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยมี

ข้อดีข้อเสียที่แตกต่างกันไป คือหากเป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือสังคม

ออนไลน์จะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไว แต่จะไม่สามารถคงอยู่ได้นาน ส่วนการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์จะมีความยั่งยืนกว่าข้อมูลเนื้อหาข่าวสารลูกค้า สามารถเข้าถึงได้

ตลอดไป ซ่ึงการประชาสัมพันธ์มีด้วยกันหลากหลายรูปแบบ เช่น การน า เนื้อหาบทความไป 

ฝากประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ที่มีความเกี่ยวข้อง การติดต่อคุยกับนักข่าว การติดต่อโดยตรงกับ

นักรีวิว ออนไลน์ซ่ึงปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ข้ึนอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าควรไปใน

ทิศทางใด เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงข่าวสารได้ทุกที่ท าให้เกิดค าถามได้ทุกที่ และ

ตลอดเวลาต่างจากสมัยก่อนที่การประชาสัมพันธ์จะเป็นไปในทิศทางเดียว คือประชาสัมพันธ์

ครั้งเดียว หรือตอบค าถาม ผู้บริโภคครั้งเดียว ก็สามารถปิดงานได้  

2.2.2.5  การตลาดทางอีเมล (Email Marketing) หมายถึง การท าการตลาด

ออนไลน์ในรูปแบบของการส่งอีเมล เป็นกลยุทธ์รูปแบบหนึ่งเพ่ือเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง 

สามารถประชาสัมพันธ์ข่าวสารหรือโฆษณาเนื้อหา ข้อมูลไปยังอีเมลของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง

สามารถท าได้ครั้งละจ านวนมาก ๆ ในทีเดียว เช่น การส่งอีเมลในการโพรโมตสินค้า ส่ง                        

โพรโมชันส่วนลดให้กลุ่มเป้าหมาย หรือน าเสนอข่าวสารของแบรนด์ และองค์กรต่าง ๆ  

2.2.2.6  การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) หมายถึง การท าการตลาด

ผ่านคนที่จะช่วยแนะน า ซ่ึงอาจจะเป็นบุคคลหรือองค์กรก็ได้ โดยบุคคลเหล่านั้นจะช่วยโพรโมต

สินค้า และบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์ส่วนตัว หรือโพรโมตผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 

ซ่ึงบริษัทที่ต้องการท าการตลาดผ่านคนช่วยแนะน าส่วนใหญ่ มักจะให้ค่าคอมมิชชั่นแก่บุคคล

นั้น ๆ ในการท าการตลาดแบบพันธมิตรนั้น ส่วนใหญ่มักจะเป็นธุรกิจออนไลน์ที่มีขนาดใหญ่ 

เนื่องจากการท าการตลาดแบบพันธมิตรได้นั้น จ าเป็นต้องมีระบบหลังบ้านที่ดี ในการเข้าถึง

ข้อมูลเพื่อตรวจสอบ และสามารถแนะน าลูกค้าได้ชัดเจน (ธเนตร์ตรี รัตนเรืองยศ, 2563) 

 2.2.3  ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านติ๊กต๊อก  

ติ๊กต๊อก คือ แอปพลิเคชันส าหรับสร้าง และแบ่งปันวิดีโอสั้น ๆ ที่ได้รับความ

นิยมอย่างมากทั่วโลก โดยผู้ใช้งานสามารถสร้างวิดีโอความยาวสั้น ๆ เพียงไม่กี่วินาที จนถึง     

3 นาที แล้วตกแต่งด้วยเพลง เอฟเฟกต์ หรือฟิลเตอร์ต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย การโฆษณา    
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ผ่านติ๊กต๊อก ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่เข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภครุ่นใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การท าความเข้าใจทฤษฎีที่อยู่เบื้องหลังการโฆษณา

บนติ๊กต๊อก จะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น  

 นอกจากนี้ติ๊กต๊อก ยังเป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมของคนทั่วไป เป็น

ช่องทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างดี การโฆษณาผ่านติ๊กต๊อก เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังส าหรับ

ธุรกิจที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายรุ่นใหม่ การท าความเข้าใจทฤษฎีที่ น้ีจะช่วยให้ธุรกิจ

สามารถสร้างแคมเปญโฆษณาที่ประสบความส าเร็จ และบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

2.2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช้อปปี ้ 

ช้อปปี้ คือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซชั้นน าที่เปิดให้บริการในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ และไต้หวัน โดยเน้นการเช่ือมต่อระหว่างผู้ขาย และผู้ซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน

และเว็บไซต์ ช้อปปี้มีจุดเด่นในเรื่องของการใช้งานที่ง่าย สะดวก และรองรับฟีเจอร์ที่ตอบโจทย์

ความต้องการของผู้ใช้งานในหลากหลายมิติ 

 ช้อปปี ้เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซทีก่่อตั้งข้ึนในปี 2015 โดย Forrest Li ภายใต้

การด าเนินงานของ Sea Group (เดิมช่ือ Garena) ซ่ึงเป็นบริษัทเทคโนโลยีจากประเทศสิงคโปร์ 

ช้อปปี้ ได้รับการออกแบบเพ่ือให้เหมาะสมกับผู้ใช้งานในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้      

และไต้หวัน โดยมุ่งเน้นการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่สะดวก และครอบคลุมความต้องการของ

ผู้ใช้ในยุคดิจิทัล ช้อปปี้เริ่มต้นจากการเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในสิงคโปร์ และเติบโตอย่าง

รวดเร็วในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ด้วยการปรับตัวให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน

แต่ละประเทศความส าเร็จของช้อปปี้ เกิดจากการใช้เทคโนโลยี การสร้างประสบการณ์ใช้งานที่

ดี และการจัดแคมเปญการตลาดที่โดดเด่น ท าให้ช้อปปี้เป็นหนึ่งในผู้น าด้านอีคอมเมิร์ซใน

ภูมิภาค 

การโฆษณาผ่านช้อปปี้ นั้นไม่ใช่แค่การลงเงินซ้ือโฆษณา แต่ต้องอาศัยการวางแผน 

และการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย เมื่อเราเข้าใจหลักการพื้นฐานเหล่านี้แล้วก็จะสามารถ

ปรับใช้กลยุทธ์การโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

2.2.5  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดคอนเทนต์  

การตลาดคอนเทนต์ หมายถึงการตลาดที่ใช้เนื้อหาคอนเทนต์เป็น เครื่องมือใน

การส่งสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซ่ึงแบรนด์จะสามารถส่ือสารกับลูกค้าได้ผ่านทาง      
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คอนเทนต์ ภายในคอนเทนต์นั้นสามารถท าได้หลายอย่าง ไม่ใช่เพียงแค่แคปชัน หรือบทความที่

เป็นตัวหนังสือเท่านั้น แต่สามารถท าในรูปแบบของภาพ วิดีโอ เสียง รวมถึงมีเดีย อ่ืน ๆ อีกด้วย 

ในทางการตลาด คอนเทนต์ หมายถึงการส่ือสารในทุกรูปแบบที่ท าข้ึนเพ่ือ จุดประสงค์บางส่ิง 

เช่น การโฆษณาโพรโมตสินค้าของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก หรือเพ่ือการขายสินค้า เป็นต้น (สิทธิ

วิสุทธิ์ อนันตนาการกุล, 2563) 

การตลาดคอนเทนต์ คือการท าการตลาดที่ใช้คอนเทนต์ที่มี “คุณค่า” เป็น

เครื่องมือส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าของเรา โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาด

ที่แตกต่างกันไป เช่น ต้องการสร้างการรับรู้ให้แบรนด์ สินค้า หรือบริการของเราเป็นที่รู้จักมาก

ข้ึน หรือต้องการเพ่ิมยอดขาย เป็นต้น นอกจากนี้คอนเทนต์ยังถือว่าเป็นภาพลักษณ์ หรือ

ตัวแทนของธุรกิจที่สามารถเปล่ียนคนธรรมดา ให้กลายมาเป็นลูกค้า และพัฒนากลายเป็น

ลูกค้าประจ าได้อีก ด้วย (ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์, 2563) 

การตลาดคอนเทนต์ หมายถึงการส่ือสารในทุกเรื่องเพ่ือท าให้แบรนด์ไป           

สู่เป้าหมายที่วางไว้ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงอาศัยการส่ือสารผ่านเนื้อหาที่ 

ทรงคุณค่า ดึงดูดใจ ท าให้ผู้รับสารตระหนักถึงคุณค่าที่ผู้รับสารจะได้รับจากแบรนด์             

ช่วยผลักดันให้เกิดสินค้า และบริการ ดังนั้นนิยามของการตลาดคอนเทนต์ จึงหมายถึงกลยุทธ์ 

ด้านเนื้อหาที่นักการตลาดส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจ 

ตระหนักรู้ สนใจ และเกิดการซื้อน ามาซ่ึงผลก าไรต่อองค์กร (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563) 

2.2.5.1  ส่วนประกอบของการตลาดคอนเทนต์ เป็นกลยุทธ์ด้านการส่ือสารที่

ต้องน า 3 ส่วน หลักมาพิจารณา ได้แก่ แบรนด์ สินค้า และลูกค้า 

  1)  แบรนด์ (Brand) ควรส่ือสารคอนเทนต์ที่ช่วยให้ผู้รับสารเห็นแล้ว

ทราบได้ว่าเป็นแบรนด์ อะไร อ่านแล้วแสดงถึงความเป็นตัวตนของแบรนด์ และภาพลักษณ์ที่ 

แบรนด์อยากให้คนนึกถึง เช่น แบรนด์ส าหรับผู้หญิง แบรนด์ส าหรับผู้ชาย แบรนด์ส าหรับเด็ก 

แบรนด์ส าหรับผู้รักสุขภาพ 

  2)  สินค้า (Product) แสดงให้ทราบว่าสินค้า และบริการเป็นรูปแบบ

ไหน ใช้อย่างไร ใช้เมื่อไหร่ และเม่ือเทียบกับสินค้าในตลาด แบรนด์อยู่ต าแหน่งไหนในตลาด  

  3)  ลูกค้า (Consumer) ลูกค้าของแบรนด์เป็นใคร เพศหญิงหรือเพศ

ชายมีรายได้พฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร 
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2.2.5.2  เครื่องมือการท าการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing Tools) 

1)  เว็บไซต์ (Website) แบรนด์ทุกแบรนด์ ควรจะมีเว็บไซต์หลักมาเป็น

เครื่องมือในการเผยแพร่คอนเทนต์ ซ่ึงเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะมีเพียงข้อมูลข่าวสารของแบรนด์เป็น

หลักคอนเทนต์มีความส าคัญอย่างย่ิงในการท า ให้เว็บไซต์  มีบทความความรู้ ใ ห้แก่

กลุ่มเป้าหมาย สามารถช่วยให้แบรนด์ปิดการขาย และยังเป็นการช่วยเก็บข้อมูล ของลูกค้าได้

อีกช่องทางหนึ่งด้วย  

2)  โซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีสามารถช่วยใน

เรื่องการท าการตลาด คอนเทนต์ เนื่องจากมีผู้ใช้งานจ านวนมากในแต่ละแพลตฟอร์ม สามารถ

ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถเผยแพร่คอนเทนต์ได้หลากหลาย 

ทั้งภาพถ่าย คลิปวิดีโอ อาร์ตเวิร์ค รวมถึงการ Live โซเชียลมีเดียสามารถเพ่ิมแรงบอกต่อจน

แบรนด์ดังได้หากมีกลยุทธ์คอนเทนต์ที่ดี และสามารถลงโฆษณาสร้างการรับรู้ในวงกว้างได้ 

แพลตฟอร์มที่นิยมในประเทศไทย ยกตัวอย่างเช่น YouTube, Facebook, Line, Instagram และ 

Twitter เป็นต้น ซ่ึงการจะเลือกใช้แพลตฟอร์มใด เป็นหลักจ าเป็นต้องค านึงถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคด้วย  

3)  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) เป็นช่องทางส าคัญใน

การเผยแพร่คอนเทนต์ ตามเป้าประสงค์ของแบรนด์ เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ การแจ้ง      

โพรโมชันการมอบคูปองส่วนลด หรือบอกกล่าวข่าวสารส าคัญ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็น

เครื่องมือส าคัญที่ แบรนด์จ าเป็นต้องมีเนื่องด้วยพฤติกรรมการท างานของคนนั้น มีความ

จ าเป็นในใช้งานในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นอีเมลจึงมีความส าคัญท่ีจะเป็นกระบอกเสียงของแบรนด์

ในการแจ้งข่าวสาร จ าเป็นให้ผู้สมัครรับข่าวสารรับรู้ ท าให้ผู้สมัครรับข่าวสารรู้สึกว่าได้รับส่ิงที่

พิเศษเหนือจากผู้อ่ืน  

4)  ตลาดซ้ือขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ (Web Marketplace) เป็นช่องทาง

ออนไลน์ที่ใช้ขายสามารถใช้โพรโมชันได้ ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการท าการตลาดคอนเทนต์

เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรมคนไทยเริ่มหันมาสู่การซ้ือสินค้า และบริการผ่านตลาดซ้ือขาย

สินค้าผ่านเว็บไซต์ แบรนด์เล็กใหญ่หันมาให้ความส าคัญเป็นจ านวนมาก การใช้กลยุทธ์

การตลาดคอนเทนต์ จึงสามารถช่วยสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกต้องการซ้ือสินค้ากับ แบรนด์ผ่าน

เครื่องมือนี้ได้เป็นอย่างดี 
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2.2.6  ทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 

ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือเรียกอีกช่ือว่า ส่วน      

ประสมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix) เป็นเครื่องมือพื้นฐานเพ่ือท าให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาด การส่งเสริมการตลาดนั้นเป็นสร้างช่องทางการส่งผ่าน

ข้อมูลไปยังลูกค้าให้ทราบ และตัดสินใจซ้ือสินค้า ประกอบด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์  

และการให้ข่าวสาร การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

นอกจากนี้ George and Michael (2014) ได้เพ่ิมเครื่องมือที่ท าหน้าที่เผยแพร่ข่าวสาร 

ติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด และรวดเร็วที่สุด นอกเหนือจากเครื่องมือที่กล่าว

มานั้น การตลาดดิจิทัลยังมีเครื่องมืออีกตัวเพ่ิมข้ึนมาจากเดิม คือการตลาดอินเตอร์เน็ต

(Internet Marketing) (Kotler and Armstrong, 2012) 

2.2.6.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือท่ีมีค่าใช้จ่ายเพื่อน าเสนอสินค้า

หรือบริการ โดยน าเสนอเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์บริการ หรือแนวคิดผ่านส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

แต่ส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีค่าส าหรับการสร้างคุณค่าของแบรนด์

สินค้า เพราะวิธีการนี้สามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค่า และบริการได้เป็นอย่างดี (Philip 

Kotler and Gary Armstrong, 2023)  

 

2.3  เคร่ืองมือในการออกแบบและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

 2.3.1  การวิเคราะห์การตลาดโดยใช้ สวอท อนาไลซิส 

 สวอท อนาไลซิส คือ การวิเคราะห์ปัจจัย 4 อย่างของธุรกิจ คือ จุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาส และอุปสรรค โดยมีเป้าหมายให้บริษัทน าจุดแข็งไปปรับใช้ให้เหมาะกับสภาวะทางการ

ตลาด แก้ไขปัญหา และลดความเส่ียงที่ส่งผลเสียต่อองค์กร อันส่งผลให้สามารถท าธุรกิจ 

ต่อไปได้อย่างราบรื่น สวอท ประกอบด้วยปัจจัย 4 อย่าง 

 1) จุดแข็ง (Strength) 

 จุดแข็ง (Strength) คือ ความสามารถในการสร้างสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูง 

ลูกค้าชอบ ซ่ึงเป็นส่ิงที่โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่ง ตัวอย่างเช่น หากคุณเป็นบริษัทออกแบบ 

เว็บไซต์ จุดแข็งคือความสามารถออกแบบเว็บไซต์ให้สวยงามโดดเด่น มีประสบการณ์ออกแบบ 

เว็บไซด์แบรนด์สินค้าระดับพรีเมี่ยมมากกว่า 10 แบรนด์ 
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 2) จุดอ่อน (Weakness) 

 จุดอ่อน คือ ปัจจัยภายใน เป็นปัญหา หรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อม 

ภายในต่าง ๆ ของบริษัท ซ่ึงบริษัทจะต้องหาวิธีในการ แก้ปัญหานั้น ตัวอย่างเช่น การขาดแคลน 

เงินทุน หรือ การอบรมเรื่อง เซอร์วิสมายด์ (Service Mind) ให้เจ้าหน้าที่บริการยังไม่มี

ประสิทธิภาพพอ ส่งผลให้ คุณภาพงานบริการสู้คู่แข่งไม่ได้ 

 3) โอกาส (Opportunities) 

 โอกาส คือ ปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่ สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัท

เอ้ือ ประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาส แตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาส

นั้นเป็น ผลมาจากภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน 

นักการตลาด ที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ และใช้ประโยชน์จาก โอกาสนั้น 

ตัวอย่างเช่น นโยบายลดภาษีน าเข้าวัตถุดิบ หรือ พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าที่คุณขาย

เพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง 

 4) อุปสรรค (Threats) 

 ความเส่ียง คือ ปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่เกิดจาก สภาพแวดล้อมภายนอก ซ่ึง

ธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคล้อง และพยายามขจัดอุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

ให้ได้จริง ตัวอย่างเช่น ภาวะโรคระบาดท าให้คนซ้ือของน้อยลง หรือ สงครามที่ท าให้อะไหล่

สินค้า ขาดแคลน 

2.3.2  การวิเคราะห์การตลาดโดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ส่วนผสมทางการตลาด คือ องค์ประกอบส าคัญในการด าเนินการตลาด ซ่ึง

แรกเริ่มเดิมทนีั้นส่วนประสมทางการตลาดมีแค่ 4 องค์ประกอบ คือ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย 

การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาดเท่านั้น ท าให้มีช่ือเรียกว่า 4’Ps แต่ กลยุทธ์ที่

สอดคล้องกับการท าธุรกิจสมัยใหม่ คือกลยุทธ์ 7’Ps ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ปรับปรุง และ

พัฒนาต่อจาก 4’Ps โดย กลยุทธ์ที่เป็นปัจจัยหลักประกอบด้วย 

1)  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) 

 ผลิตภัณฑ์เป็นแกนหลักของกลยุทธ์ด้านการตลาด ซ่ึงผู้ค้าปลีกสามารถน าเสนอ

คุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งทั้งในด้าน คุณภาพ การออกแบบ 

คุณสมบัติ ช่ือแบรนด์ และสายผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังรวมถึงบริการก่อน และหลังการขายซ่ึง
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เป็นส่วนส าคัญที่สามารถช่วยเพ่ิมโอกาสในการขายท าก าไร และเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดได้ 

(Khan, 2014) 

 2)  กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) 

 การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญของแผนงานทาง

การตลาดที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบมากข้ึน โดยการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจ าเป็นต้อง

ค านึงถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ เช่น ต้นทุนการผลิต กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสภาพการแข่งขันใน

ตลาดเป็นต้น ธุรกิจสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาได้ใน 4 แนวทางคือ กลยุทธ์ราคา

ประหยัด เป็นการตั้งราคาหรับสินค้าคุณภาพต่ าให้มีราคาต่ าเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการ

แข่งขันในตลาด กลยุทธ์ราคาเจาะตลาด เป็นการตั้งราคาสินค้าคุณภาพสูงให้มีราคาต่ า เพ่ือให้

สินค้าสามารถเจาะตลาดได้อย่างรวดเร็ว กลยุทธ์ราคาหัวกะทิเป็นการตั้งราคาสูงส าหรับสินค้า

หรือบริการที่มีคุณภาพไม่สูงนักในช่วงเริ่มต้น เพ่ือที่จะใช้การส่งเสริมการขายแบบลดราคาใน

ภายหลัง กลยุทธ์ราคาแบบสินค้าคุณภาพ เป็นการตั้งราคาส าหรับสินค้า  และบริการที่มี

คุณภาพสูงให้มีราคาสูง เพ่ือเป็นการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาดระดับสูง (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, และองอาจ ปทะวานิช, 2560) 

       3)  กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place strategy) 

 เป็นการวางแผนการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปสู่มือผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือ

ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยค านึงถึงความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความ

รวดเร็วเพ่ือให้ได้วิธีการที่สามารถท าให้เกิดผลก าไรมากที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ปริญ ลักษิ

ตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, และองอาจ ปทะวานิช, 2560, น. 70) 

 4)  กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) 

 การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนส าคัญของธุรกิจ และเป็นส่วนประกอบส าคัญของ

กระบวนการทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขาย และ

ผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดี และมีคุณภาพจะ

ไม่สามารถประสบความส าเร็จได้เลยถ้าขาดการส่ือสารข้อดี และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ

บริการให้แก่ตลาดเป้าหมายอย่างชัดเจน เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงองค์กร

สามารถเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือเหล่านี้  เพ่ือให้กระบวนการทางการตลาดประสบ

ความส าเร็จ (Khan, 2014) 
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 5)  กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People or personnel strategy) 

       พนักงานเป็นกุญแจส าคัญในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ดังนั้นพนักงานจึงมีอิทธิพล

อย่างมากต่อการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้า กล่าวคือการ

กระท าของพนักงานทุกคนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร การพัฒนาพนักงานโดยอาศัยการ

ฝึกอบรม การฝึกสอนเพ่ือเพ่ิมความรู้ความสามารถในการขายสินค้าหรือบริการ รวมถึงการ

เสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้แก่พนักงาน จะสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายให้แก่ธุรกิจได้อีกทางหนึ่ง 

(Khan, 2014) 

 6)  กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process strategy) 

 กระบวนการที่ท าให้เกิดสินค้าและการบริการนั้น ๆ ที่ธุรกิจเลือกใช้ในการท างาน 

หรือน ามาประยุกต์กับทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาสินค้า และบริการที่สามารถกล่าว

ไปถึงขั้นตอนการให้บริการ การควบคุม การรักษามาตรฐาน การตรวจสอบบริการ หรือการ

น ามาใช้ทางการตลาด เช่น การโพรโมตแบรนด์ หรือจะการเข้าถึงผู้บริโภคด้วย Customer 

Service (ANGA, 2023) 

 7)  ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence strategy) 

 ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ณ การให้บริการแก่ผู้บริโภค หรือก็คือส่ิงที่สร้าง

ประสบการณ์ในการรับบริการท่ีสามารถจับต้องได้ที่ผู้บรโิภคจะได้รับยกตัวอย่าง เช่น พื้นที่การ

ให้บริการซ่ึงอาจจะเป็นในส่วนของหน้าร้าน เว็บไซต์ หรือช่องทางต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคสามารถเข้า

รับการบริการได้ การออกแบบสถานที่หรือระบบ การบริการลูกค้า (Customer Service)     

และรวมไปถึงบรรยากาศในการได้รับบริการด้วย ซ่ึงปัจจัยในข้อนี้เป็นส่วนส าคัญอย่างย่ิงที่จะ

ท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการกับธุรกิจ และอาจเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก หาก

ผู้บริโภคประทับใจในสินค้าและบริการ (ANGA, 2023) 
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2.4  วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง 

เกวลี เพ็ชรเนียม, ผศ. ดร. จรัญญา ปานเจริญ 2560 ท าการศึกษาเรื่อง ส่ือ

โฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาส่ือโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบส่ือโฆษณาการตลาด

ดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคล และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลที่มีต่อส่ือโฆษณาการตลาด

ดิจิตอลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการ

ท าวิจัยครั้งนี้คือ บริโภคที่ใช้ส่ือดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ, 

ค่าเฉลีย่, ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยค่า T-test และ F-Test 

ผลการวิจัย พบว่า ส่ือดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในภาพรวม

อยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ      

ด้านความน่าสนใจรองลงมาคือด้านการจดจ า และด้านความน่าเช่ือถือ ตามล าดับ ส าหรับผล

การสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ แตกต่างกันมีส่ือ

โฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแตกต่างกัน และยังพบว่า พฤติกรรม

การใช้ส่ือดิจิตอล มีอิทธิพลต่อส่ือโฆษณาการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาผู้จัดท าคิดว่า ส่ือดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

อันดับแรกต้องเน้นถึงความน่าสนใจมาก่อน และมีความน่าเช่ือถือเข้ามาแต่ไม่ควรท าให้ดูเกิน

จริงมากเกินไป ดังนั้นการผลิตส่ือให้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือจะต้องเน้นความน่าสนใจ  และ

น่าเช่ือถือเป็นหลัก 

ชิสา โชติลดาคีติกา, 2561 ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติ และการตลาดผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษาคือผู้ใช้สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตาแกรม ที่มีความสนใจจะซ้ือสินค้าแบบ

เฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ซ่ึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
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สะดวก โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี 

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,000 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล ประเภท

เส้ือผ้า ซ้ือสินค้าเดือนละครั้ง ซ้ือสินค้าราคา 500 – 1,000 บาท เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสะดวก ซ้ือสินค้าไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน และการช าระเงินออนไลน์

ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า ทางด้านทัศนคติการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง

ประกอบไปด้วย การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ และด้านการโฆษณาออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าแบบเฉพาะบุคคล  ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากการศึกษาผู้จัดท าคิดว่า ในการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์จะต้องเน้น

ความสะดวกให้แก่ลูกค้า เพราะจากผลการวิจัยนี้ลูกค้าที่ซ้ือของออนไลน์นั้นชอบตรงที่ความ

สะดวกสบาย สามารถซ้ือตอนที่ต้องการได้เลย ผู้จัดท าจึงจะน าเอาแนวคิดนี้ไปปรับใช้กับ

โครงงาน และปรับใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดในการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างคอน

เทนต์ และส่ิงที่สร้างนั้นจะต้องมีความดึงดูด น่าสนใจ และท าให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซ้ือ

มากข้ึน 

นวรัตน์ ลัคนากุล, 2563 ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารท า

การตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

การส่ือสารทางการตลาด ของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกมีความสัมพันธ์ และเป็นไปใน

ทิศทางสอดคล้องกัน ผ่านกลยุทธ์ 3 ด้าน ได้แก่ การโฆษณาที่มีรูปแบบความคิดสร้างสรรค์ 

เช่น การใช้เครื่องมือภายในติ๊กต๊อก การใช้ผู้มีอิทธิพลระดับต่ าหรือบุคคลทั่วไปในการรีวิว การ

ส่ือสารภาพรวมเนื้อหาที่ดึงดูดใจ ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่เล่ือนข้ามโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้เชิง

บวกต่อโฆษณาภายในติ๊กต๊อก กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย โดยโฆษณาด้วยข้อมูลที่

ชัดเจน เน้นการให้ค าส าคัญต่อการรับรู้ช่องทางการเข้าถึงสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถ

จดจ า และนึกถึงแบรนด์ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และการบริโภคสินค้าหรือบริการใน

อนาคตและกลยุทธ์การตลาดทางตรง และการตลาดบนดิจิทัลที่ผู้ประกอบการน าส่ิงที่ผู้บริโภค
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ถามหรือแสดงความเห็นมา สร้างสรรค์เป็นโฆษณาเพ่ือส่ือสารกลับต่อผู้บริโภคโดยตรงท าให้

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกอยากให้ค าแนะน า และแสดงความเห็นเพ่ิมเติมในคลิปวีดีโอ เพราะรู้สึกถึง

การมีส่วนร่วม และการเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์มากข้ึน 

จากการศึกษาผู้จัดท าคิดว่า ในการท าการตลาดผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก จะต้องใช้

ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างคอนเทนต์ และส่ิงที่สร้างนั้นจะต้องมีความดึงดูด น่าสนใจ

เนื้อหาที่ไม่ให้ผู้บริโภคที่ใช้งานเลื่อนข้าม 

วรรณพร โตงาม(2566) ได้ท าการศึกษางานวิจัยนี้ เ พ่ือวัตถุประสงค์ในศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค และ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อป (TikTok Shop) ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด (4Es) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล     

ใช้วิธีการวิจัยเชิง คุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชัน ติ๊กต็อกช็อป จ านวน 10 คน และใช้การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 6Ws+1H เพ่ือ

น ามาวิเคราะห์หาลักษณะที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7 ประการ ผลการวิเคราะห์ พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวก และความง่ายในการสั่งซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อกช็อป เพียงแค่เข้าไปดูคลิปวิดีโอ หรือ ติ๊กต๊อกไลฟ์ (TikTok Live) เมื่อเจอสินค้าที่ถูกใจ    

ก็สามารถเข้าไป กดสั่งซ้ือสินค้าได้ทันที นอกจากนี้การได้เห็นสินค้าจริง และการดูรีวิวคุณภาพ

ของสินค้าจากผู้ซ้ือคนอ่ืนๆ รวมถึง โพรโมชันการแจกคูปองส่วนลดจากร้านค้า และโพรโมชัน

ค่าส่งฟรีจากแอปพลิเคชัน ก็ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ สินค้าได้ง่ายข้ึน ความสอดคล้องของ

ปัจจัยต่างๆ จึงน ามาเป็นตัวแปรของกรอบแนวคิดการวิจัยส าหรับศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด (4Es) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผ่าน แอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลจาก

งานวิจัยสามารถเป็น แนวทางเพ่ือน ามาพัฒนาระบบการซ้ือขายสินค้าในแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

ช็อป ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา เพ่ือพิสูจน์

สมมุติฐานต่อไป 

 ธันย์ชนก นิจจันพันธ์ศรี(2563) การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ของร้านขายทรายแมวเต้าหู้ 2) เพ่ือศึกษา

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ผลิตภัณฑ์ทรายแมวเต้าหู้ ร้าน Cat Hub 
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บนแพลตฟอร์มช้อปปี้ และ 3) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทรายแมวเต้าหู้ร้าน Cat Hub บนแพลตฟอร์มช้อปปี้โดยศึกษา

ด้วยการวิจัยวิเคราะห์เชิงเนื้อหาเก็บรวบรวมด้วยการบันทึกข้อมูล กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลจากร้านค้าทรายแมวเต้าหู้บนแพลตฟอร์มช้อปปี้ โดยท าการเลือกร้านค้าที่มี

ยอดขายของแต่ละกลยุทธ์สูงสุด พบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลจาก 7 ร้านค้าทราย

แมวเต้าหู้ มียอดขายสูงสุด ได้แก่ กลยุทธ์ราคาส่งกลยุทธแ์จกโค้ดส่วนลด กลยุทธ์ Buy 3 Get 1 

Free และกลยุทธ์ขายยกแพ็คด าเนินการท าวิจัยเชิงทดลอง โดยน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลทดลองใช้ในร้านค้า Cat Hub บน แพลตฟอร์มช้อปปี้ซ่ึงเป็นการทดลองตั้งแต่เดือน

มกราคม ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 โดยน าผลจ านวนค า สั่งซ้ือมาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล

ที่มียอดค าสั่งซ้ือสูงสุดคือ กลยุทธ์ขายยกแพ็ค จ านวน 144 ค าสั่งซ้ือรองลงมา กลยุทธ์ราคาส่ง

จ านวน 65 ค าสั่งซ้ือ กลยุทธ์ Buy 3 Get 1 Free จ านวน 17 ค าสั่งซ้ือ และสุดท้ายกลยุทธ์แจก

โค้ดส่วนลด จ านวน 12 ค าสั่งซ้ือตามล าดับ และท าการวิจัยเชิงทดลอง โดยน ากลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลทดลองใช้ในร้านค้า Cat Hub บนแพลตฟอร์มช้อปปี้ ซ่ึงเป็นการทดลอง

ตั้งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2564 โดยน าผลจ านวนค าสั่งซ้ือมาเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัล พบว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัล

ที่มียอดค าสั่งซ้ือสูงสุดคือ กลยุทธ์ขายยกแพ็ค จ านวน 144 ค าสั่งซ้ือรองลงมาคือกลยุทธ์ราคา

ส่งจ านวน 65 ค าสั่งซ้ือ, กลยุทธ์ Buy 3 Get 1 Free จ านวน 17 ค าสั่งซ้ือ และสุดท้ายกลยุทธ์

แจกโค้ดส่วนลดจ านวน 12 ค าสั่งซื้อ ตามล าดับจากงานวิจัยดังกล่าวมีความส าคัญต่อโครงงาน

ของผู้จัดท าวิจัยมาก เพราะได้น ากลยุทธ์การส่ือสาร การตลาดดิจิทัล และศึกษาประสิทธิผล

ของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลของร้าน ทรายแมวเต้าหู้ร้าน Cat Hub บนแพลตฟอร์ม 

ช้อปปี้ เพ่ือมาเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล จึงได้น ากลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล และประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลมา

ประยุกต์ใช้ในโครงงานของผู้จัดท า 


