
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการค้าทุเรียนในจนี 
ผู้วิจัยได้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการ
ค้าทุเรียนในจีนที่ได้ทำการศึกษาเอกสารทั้งในด้านวรรณกรรม และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็น
กรอบ และแนวทางในการอธิบายและวิเคราะห์ถึงการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการค้าทเุรียนใน
จีน โดยมีรายละเอียดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย 
2.2 แนวคิดการใช้สื่อออนไลน์ 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
  2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย  

โซเชียลมีเดีย คือสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเอื้อให้ผู้คนบน 
โลกสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันไปมาได้อย่างรวดเร็ว แม้จะอยู่กันคนละพื้นที่ ผู้ใช้งานสามารถ 
เป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหาต่าง ๆ  ได้ด้วยตนเอง (User-generated Content) เช่น เขียนสถานะเขียน
บทความ เพื ่อแบ่งปันความคิด ความรู ้ส ึก ในรูปแบบตัวอักษร หรือถ่ายทอดเป็นภาพนิ่งและ 
ภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น และยิ่งเทคโนโลยีก้าวล้ ามากเพียงใด ก็จะช่วยให้ผู้คนเข้าถึงรูปแบบการใช้  

ลูกเล่นใหม่ ๆ ที่หลากหลายมากขึ้นตามไปด้วย (Parveen, Jaafar & Sulaiman, 2015) ผล
ของโซเชียลมีเดียก็ท าให้ผู้บริโภคเนื้อหากลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหา  และแพร่กระจายไปยังผู้รับสารได้
อย่างเสรี (สมหญิง สร้อยกระโทก, 2561) ข้อดีของโซเชียลมีเดียอย่างหนึ่งคือเป็นแพลตฟอร์มที่ทำให้
ผู้คน เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับคนอื่น ๆ  ในวงกว้าง เป็นช่องทางในการสอบถามและแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น รวมถึงการแบ่งปันเนื้อหา (Share) ช่วยให้ผู้คนจากหลากหลายพื้นที่ สามารถเข้าถึง
เนื้อหาสื่อได้ง่ายข้ึน หน่วยงานต่าง ๆ ยังใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสื่อสารกับผู้คนมากข้ึน ทั้งนี้ตามหลัก
ของแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาด การใช้ส ื ่อสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี น่าเชื่อถือกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และ บริการใน
ด้านการตลาด และสามารถพัฒนาเป็นความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ สร้างวงจรใหม่ว่าด้วย การตลาดทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) ที่แต่ละบริษัทสามารถโน้มน้าวผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย  แต่ความท้าทายก็อยู ่ที ่การวางกลยุทธ์ทางธุรกิจ  ต่าง ๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพ หากอยากให้ผู้คนมองเห็น เข้าถึงพฤติกรรมและความตั ้งใจเชิงบวก    จะนำมาซึ่ง 
ภาพลักษณ์ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และความไว้วางใจตามมา ในทางกลับกนั 
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หากใช้สื่อสังคมออนไลน์เพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจอย่างไร้จรรยาบรรณ จนอาจเกิดความเสื่อมเสยี ทำให ้
ผู้อื่นไม่พึงพอใจ ก็จะเป็นข้อเสียที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ และความนิยมได้เช่นกัน   
 
2.2 แนวคิดการใช้สื่อออนไลน์ 
 2.2.1 ความหมายของสื่อออนไลน์  
 สื่อออนไลน์ คือ เว็บไซต์ที่เป็นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ช่วยให้ผู้ส่งสารสามารถสื่อสารไป
ยังผู้รับสารผ่านสื่อออนไลน์ และช่วยผู้รับสารสามารถรับสารได้ทุกที่ทุกเวลา โดยสามารถสนทนากัน
โต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
 2.2.2 กลุ่มผู้ใช้บริการสื่อออนไลน์ 
  1) กลุ ่ม Swing Generation คือ กลุ ่มที ่มีอายุ 63 ปีขึ ้นไป กลุ ่มนี ้ไม่นิยมใช้สื่อ
ออนไลน์มีจำนวนน้อยมากที่ใช้สื่อออนไลน์อินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์ในกลุ่มนี้มักใช้เพื่อติดต่อ
กับบุคคลในครอบครัว เพื่อนเก่า เนื่องจากกลุ่มนั้นจะมีการโหยหาอดีต (nostalgia) และชอบเล่า
เรื่องราวในอดีตให้ลูกหลานหรือคนภายนอกได้รับรู้ 
  2) กลุ่ม Generation B หรือ Baby boomers เป็นกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 45-63 
ปี เป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์ชีวิตสูง และเงินเก็บสะสมมากซึ่งคนกลุ่มนี้ถ้ายังทำงานอยู่จะเป็น
ข้าราชการระดับสูง แต่ถ้าเป็นพนักงานบริษัทเอกชนก็จะมีตำแหน่งงานเทียบเท่าผู ้บริหาร  
โดยสามารถแบ่งตามรูปแบบการใช้ชีวิตของ Baby boom เป็น 3 กลุ่มดังนี้ 
       2.1) กลุ่ม Best คือ กลุ่มผู้ที่มีอายุระหว่าง 45-50 ปี มีนิสัยชอบความล้ำสมัย 
และความพยายามก้าวทันเทคโนโลยี โดยมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารและการ
ดูแลสุขภาพ 
       2.2) กลุ่ม bright คือ กลุ่มผู้ทีมีอายุ 51-57 ปี มีนิสัยชอบดุแลสุขภาพทั้งกาย
และทางใจ เช่น ไปปฏิบัติธรรมตามสถานปฏิบัติธรรม ออกกำลังกาย และชอบพบปะกับกลุ่มเพื่อน
สนิทเป็นกลุ่มเล็ก ๆ เพราะคนกลุ่มนี้มักจะพบปะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดกับกลุ่มเพื่อนสนิทอยู่
เสมอ โดยมักใช้เทคโนโลยีสื่อสารผ่านทาง website เพื่อติดต่อเพื่อนเก่า เช่น อีเมล์ (E-mail) เป็นต้น 
       2.3) กลุ่ม Basic คือ กลุ่มผู้ที่มีอายุระหว่าง 55-63 ปี ซึ่งมักจะเกษียณแล้ว มัก
นิยมใช้สื่อประเภททีวี นิตยสาร และพฤติกรรมการสนใจเทคโนโลยีที่มีใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มองเห็น
ง่าย เช่น โทรศัพท์มือถือที่มีปุ่มกดขนาดใหญ่ หน้าจอกว้างเพื่อให้เห็นตัวเลขได้ชัดเจนข้ึน เว็บไซต์ที่มี
การออกแบบให้ดูง่าย ตัวหนังสือขนาดใหญ่จัดเรียงเป็นระเบียบ เป็นต้น 
  3) กลุ่ม Generation X กลุ่มนี้เกิดระหว่างปี พ.ศ.2508-2522 มีอายุระหว่าง 30-44 
ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยทำงานซึ่งต้องรบัเทคโนโลยีเนื่องจากจำเป็นต้องเปน็ผู้ใช้ (User) โดยใช้สังคมออนไลน์
ในการสืบค้นหาข้อมูลใช้ติดต่อสื่อสาร รู้จักแบ่งเวลาระหว่างงาน การใช้สื่อออนไลน์กับคอบครัวอย่าง
สมดุล (Work – life balance) 
  4) กลุ่ม Generation Y กลุ่มนี้มีอายุ 16-29 ปี กลุ่มนี้มีตั้งแต่เป็นวัยรุ่น นักเรียน 
นักศึกษาไปจนกระทั่งกลุ่มวัยเริ่มทำงานซึ่งพวกเขาเติบโตมากับการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสาร
สมัยใหม่ และทันช่วงยุคเริ ่มต้นของการสื ่อสารแบบไร้สาย กลุ ่มนี ้จะมีอุปนิสัยใจร้อนชอบการ
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เปลี่ยนแปลงแบบก้าวกระโดด นิยมความทันสมัย ติดเทคโนโลยี โดยเฉพาะในการเล่นเกม ดาวน์โหลด
ภาพเพลง เป็นต้น  
  5) กลุ่ม Generation Z กลุ่มอายุน้อยที่สุดในปัจจุบันเป็นผู้ที่อายุ 1-15 ซึ่งมีอายทุี่
น้อยที่สุดโดยเติบโตมาในยุคเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีความต้องการใช้เทคโนโลยีสูงมาก และยังเป็นทั้งผู้ใช้
และผู้สร้างข้อมูลตามความต้องการของตัวเองได้ เด็กกลุ่มนี้จะมีอุปนิสยัรักอสิระชอบความเปน็ส่วนตวั 
ชอบใช้สื่อออนไลน์เพื่อเรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ ด้วยตนเอง และมักชอบเล่นเกมออนไลน์เป็นประจำ 
 2.2.3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ 
 ทิพวัลย์ ขันธมะ (2554:64) ได้กล่าวว่า รูปแบบของสื่ออินเทอร์เน็ตได้ถูกพัฒนาไปอย่าง
หลากหลาย และมีแนวคิดสร้างสรรค์ที่เปิดโอกาสให้ผู้รบัสารสามารถเข้าไปร่วมในสารนั้นได้ อย่างไรก็
ดีหากเราพิจารณารูปแบบของสื่อบนอินเตอร์เน็ต สามารถแบ่งได้หลายประเภทดังนี้ 
 1) Web site ผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่ ใช้เว็บไซต์ในการประชาสัมพันธ์ เพื่อการให้ข้อมูล
เบื้องต้นต่อผู้สนใจ โดยพื้นฐานแล้วมักเริ่มต้นที่โฮมเพจ (Home Page) มีความสำคัญเหมือนเป็นหน้า
ร้านธุรกิจ และส่วนเนื้อหาเกี่ยวกับการก่อตั้ง สินค้าและบริการ รวมถึงส่วนที่ขาดไม่ได้คือ การติดต่อ
กับองค์กร ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้พัฒนาให้ระบบการจัดทำเว็บไซต์มีความเป็นไดนามิค (Dinamic) 
สูงขึ้น ผู้สนใจสามารถสื่อสารตอบกลับมาที่เจ้าของเว็บ เพื่อแสดงความสนใจต่อสินค้าหรือบริการใน
เว็บนั้นได้ในทันที ดังที่บนหน้าเว็บไซต์จะมองเห็นเป็นแบบฟอร์มให้กรอกหรือคลิ๊ก (Click) เลือกดู
ข้อมูลได้ด้วยตนเอง 
อย่างไรก็ดีนักการตลาดในหลาย ๆ ประเภทธุรกิจ พัฒนากลยุทธ์เพื่อตอบรับศักยภาพของเว็บไซต์ใน
โลกของอินเตอร์เน็ตไว้อย่างน่าสนใจ เช่น การจัดทำกิจกรรมออนไลน์ (Online Activities) ให้ผู้สนใจ
สมัครเข้าร่วมเล่นเกมออนไลน์ชิงรางวัลส่วนลดหอ้งพักในโรงแรม เป็นต้น ลักษณะนี้เองที่ทำให้การสื่อ
ผ่านช่องทางนี้ สามารถเก็บข้อมูลของผู้ที่สนใจในกิจกรรมประเภทดังกล่าวได้อย่างแม่นยำกว่าการสุ่ม
แจกโบรชัวร์อย่างที่เคยทำกันมาพรอ้มกนัน้ียังเปน็การเก็บฐานข้อมูล (Database) เพื่อบริหารลกูค้าให้
เป็นลูกค้าคาดหวังได้ในอนาคต 
 2) Banner Advertise เป็นลักษณะของการโฆษณารูปแบบหนึ่งผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตซึ่งได้รับ
ความนิยมมากที่สุด แบนเนอร์มีขนาดที่ไม่แน่นอน โดยมาตรฐานแล้วมักใช้ขนาด 268*60 และ
120*60 ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ ทำให้แบนเนอร์สามารถสร้างภาพเคลื่อนไหว เพื่อเรียกร้องความ
สนใจ ต่อผู้เข้าชมและ เป็นอินเตอร์แอคทีฟ คือมีไฮเปอร์ลิ้งค์ (Hyperlink) เช่ือมเข้าสู่เว็บไซต์ของผู้ลง
โฆษณาน้ันได้ ถ้าคลิ๊กที่แบนเนอร์  
 3) Search Engine เป็นการนำ URL ของเว็บไซต์ไปลงทะเบียนกับเว็บ เพื ่อให้ผู ้สนใจ
สามารถพิมพ์คำค้นแล้วพบเว็บไซต์ของเราได้ เช่น www.google.com เป็นต้น บริการเพื่อเพิ่มรายช่ือ
ของเว็บไซต์เข้าสู่ฐานข้อมูลเว็บเสิร์ช ไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น วิธีการเพียงแค่เข้าไปสมัครทีละเว็บ 
ข้อมูลที่ต้องกรอก ได้แก่ URL ช่ือโฮมเพจ คำบรรยาย และคำที่ใช้ค้นหา เป็นต้น เมื่อผู้สนใจพิมพ์คำ
ค้นหาตรงกับคำที่ระบุไว้ ข้อมูลก็จะถูกดึงข้ึนมาแสดงในรายการที่พบ 
 4) Web board พื้นที ่ส ่วนหนึ่งของเว็บมักให้บุคคลทั่วไปได้เข้ามาลงประกาศ โดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายในบางเว็บไซต์ ทำการจัดหมวดหมู่ของประกาศ เพื่อสะดวกในการค้นหาข้อมูลของผู้สนใจ 
จากการสังเกต พบว่า การลงประกาศมักเป็นกลุ่มธุรกจิขนาดเล็ก ซึ่งไม่ต้องการตั้งงบการทำการตลาด
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สูง ในขณะเดียวกันมีข้อดีตรงที่สามารถทราบความคิดเห็นของผู้ที่สนใจข้อมูลนั้นได้ทันที และลง
ประกาศซ้ำได้บ่อยเท่าที่ต้องการ ซึ่งถือเป็นทางเลือกอีกทางที่ใช้งบการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์น้อย 
 5) E-mail Newsletter การส่งจดหมายข่าวถึงสมาชิกของเว็บไซต์เป็นลักษณะของการทำ
การตลาดอย่างต่อเนื่อง และบริหารสามาชิกอย่างเป็นระบบ ลูกค้าที่ได้รับข่าวสารอย่างสม่ำเสมอมีด
โอกาสที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำอีกครั้ง จนในบางสินค้าหรือบริการสามารถมองเห็นความ
ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ชัดเจน ซึ่งเป็นผลดีต่อธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว
เป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่ทรงพลังมากอย่างหนึ่งในยุคดิจิทัล 
E-Mail Newsletter หรือจดหมายข่าว สามารถส่งได้ในปริมาณมากทั่วโลก โดยมีค่าใช้จ่ายต่ำเมื่อ
เทียบกับการส่งข้อความผ่านสื ่อไปรษณีย์ทั ่วไป ที ่พบเห็นทั่วไปมี 2 รูปแบบด้วยกัน คือ การส่ง
ข้อความแจ้งข่าวทางการตลาด และในรูปแบบทีมีการออกแบบให้สวยงาม ส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
บริษัทไปพร้อมๆกัน 
 6) Advertorial หลายเว็บไซต์เป็นผู้ให้บริการเขียนบทความลงในคอลัมน์ประจำเว็บนั้นๆ 
เรียกว่า บทความโฆษณา เช่นเดียวกับนิตยสารที่รับเขียนบทความให้กับสินค้า หรือบริการเป็นราย
เดือนโดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยว และเทคโนโลยี 
บทความโฆษณานี้เป็นอีกกลยุทธ์การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ตที ่ง ่ายใช้เวลาน้อย และช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ที ่ดีให้กับองค์กรในเวลาเดียวกัน จากอัตราค่าบทความโฆษณาที ่มีราคาสูง ทำให้
ผู้ประกอบการที่สนใจในรูปแบบสื่อนี้ เป็นกลุ่มระดับกลาง จนถึงรายใหญ่ ซึ่งจัดงบประมาณการทำ
การตลาดไว้ประจำทุกปี และมักเลือกบทความในช่วงเทศกาล ซึ ่งผู้เข้าค้นข้อมูลในอินเทอร์เน็ต
ต้องการหาข้อมูลสำหรับท่องเที่ยวพักผ่อนกันมาก 
 7) Social Network เป็นรูปแบบของสังคมประเภทหนึ่ง ที่ใช้หรือนำการสื่อสารของมนุษย์ให้
มาออนไลน์อยู่บนอินเตอร์เน็ต หรืออาจจะเรียกว่า  Online Community  บริษัทต่างๆ เริ่มหันมาใช้
สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการมากขึ้น เนื่องจากจัดการใช้งาน และ
อัพเดทให้ทันสมัยได้ง่าย อีกทั้งยังเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ดี นอกจากนี้ยังมีค่าใช้จ่ายที่ถูก และสามารถ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าผ่านข้อความแสดงความคิดเห็นได้อีกด้วย สังคมดังกล่าวมีการ
ขยายตัวแบบ Network หรือเครือข่ายเป็นสังคมที่เราสามารถรู้จักเพื่อนๆ ของเพื่อน และทำให้เป็น
เพื่อนของเราได้ อีกด้านหนึ่งเพื่อนของเรา อยากรู้จักเพื่อนๆ ของเราก็สามารถทำได้เช่นกัน  
การรู้จักกันต่อไปเป็นทอดๆ คล้ายเครือข่ายแมงมุมที่โยงกันไปมา Online Community     ทำให้เกิด
ชุมชนที่ติดต่อสื่อสารระหว่างกันในเว็บไซต์โดยกลุ่มผู้ใช้บริการจะกลับมาใช้บริการในเว็บไซต์บ่อยข้ึน
และเมื่อถึงระดับหนึ่ง ก็จะมีข้อมูลของพฤติกรรมมากพอที่จะนำมาปรับปรุงการให้บริการที่สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากขึ้น ซึ่งจะเป็นการช่วยในการส่งเสริมการตลาดที่ช่วยในการ
ดึงดูดให้มีผู้ใช้บริการให้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ มากขึ้นอีกด้วย 
 2.2.4 กลยุทธ์สื่อออนไลน์ 
 The Tourism e-Kit (2010) ได้จัดระดับของกลยุทธ์ของเว็บไว้ 4 ระดับด้วยกัน คือ เว็บเพ็จ
อย่างง่าย (very simple webpage) เว็บไซต์พื้นฐาน (basic website) เว็บไซต์มาตรฐาน (standard 
website) และเว็บไซต์ที่ใช้กลยุทธ์ของเว็บในการจัดการ (manageable online strategy) เกณฑ์ใน
การจัดลำดับนั้นอาศัยวิธีการบริหารจัดการเว็บไซต์ การวางแผนการจัดการโครงสร้างให้เหมาะสมกับ
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เป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการดำเนินงาน ระบบการสืบค้น และขนาดของเว็บไซต์องค์ประกอบกล
ยุทธ์ของเว็บตามแนวคิดของ The Tourism e-Kit ได้แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบหลักๆ ได้แก่ 
 1) ระบบบริหารจัดการเว็บไซต์ เช่น การออกแบบเว็บไซต์ โปรแกรมที่ใช้ในการสร้างเว็บไซต์ 
รูปแบบการเขียนเนื้อหาเว็บไซต์ ระบบบริหารจัดการเว็บไซต์ เว็บโฮสต์ โดเมนเนม 
 2) การสืบค้น เช่น การระบุคำค้น (keyword) การสร้างเนื้อหาหรือจำนวนเว็บเพ็จใหม่ในแต่
ละเดือน การจัดลำดับของเสิร์ชเอนจิ้นในแต่ละเดือน 
 3) การตลาดออนไลน์เช่น การสื่อสารผ่านอีเมล การให้ผู้ใช้แสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์การ
แบ่งปันภาพถ่ายและวิดีโอ การโฆษณา และการทำการตลาดอื่นๆ 
การพัฒนาอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตทำให้ มีการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของ
เครือข่ายแต่ละเจ้า เมื่อเกิดการแข่งขันจึงทำให้ อินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาประสิทธิภาพ และการ
แข่งขันในเรื่องราคา เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจเครือข่ายของตน ที่สำคัญยังเป็นช่องทางการ
สื่อสารแบบสองทางผู้ใช้สามารถโต้ตอบ แสดงความคิดเห็น แบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์ผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์และสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคข้ันสุดท้ายที่ซื้อสินค้า
และบริการใช้ในการอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจำวัน ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้น 
เรียกว่า ตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยูห่ลายประเด็น 
เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ทำให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ การซื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
ออกไป ทำให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลากหลายชนิดที่แตกต่างกันออกไป นอกจาก
ลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ทำให้มีการบริโภคแตกต่างกัน (มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ,2550) 
 ราช (2560 อ้างถึงใน วิไลภรณ์ สำเภาทอง, 2561) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะ
ทำให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการ
ค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกัน
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สำคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่และมีความสำคัญที่สุดของนักธุรกิจ จึง
จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ 
การตัดสินใจซื้อ เพื่อเดาใจกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องว่ากลุ่มผู ้บริโภคเหล่านั้นต้องการอะไร มี
พฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซื้อคือ
อะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาด 
 สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันไป ตามปัจจัยหลายปัจจยั เช่น อายุ รายได ้
ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม หรืออาจจะรวมถึงช่องทางการ
สื่อสารที่ตัวผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจำ ก็มีส่วนทำให้เกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าข้ึนได้ โดยการ
จะวางแผนการสื่อสารการตลาดให้ประสบความสำเร็จ จำเป็นต้องทราบถึงสาเหตุในการซือ้สินค้า การ
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เปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ทราบสาเหตุที่มาของกระบวนการตัดสินใจ และ สาเหตุ
ความเป็นมาของความต้องการขอผู้บริโภค หรือพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3.1 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ในยุคของโซเซียลมีเดียเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
และสะดวกมาก ซึ่งส่งผลให้รูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคยุคออนไลน์โดยทั่วไป เริ่มจาก
การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากโฆษณาในสื่อต่าง ๆ  จากนั้นผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์
ช ุมชน (Community Web)  หร ือเคร ือข ่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  เพ ื ่อสอบถาม 
แลกเปลี่ยนข้อมูลและพูดคุยเรื่องที่ตนสนใจ พร้อมรับความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพล เพื่อประมวลผล
และตีความก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการตามคำบอกกล่าวของผู้ทรงอิทธิพล (ณัฏฐา
,2556) 
 โดยประเทศจีนมี ByteDance ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมและความไว้วางใจในหมู่
ผ ู ้ใช้งาน ต่างประเทศ เมื ่อวันที ่ 9 พฤศจิกายน ค.ศ. 2017 ByteDance ประกาศซื ้อกิจการ 
Musical.ly ซึ่งเป็น แอปพลิเคชันตัดต่อคลิปวิดีโอสั้นที่ให้บริการในทวีปอเมริกาเหนือด้วยราคา 1 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ก่อนที่ต่อมาจะกลายเป็นแอปพลิเคชันชื่อว่า TikTok หรือก็คือ Douyin ใน
ประเทศจีนน่ันเอง และใช้เวลาไม่นานก็ครองความนิยมข้ันสูง จนมีผู้ใช้งานทั่วโลกทุกวันถึงประมาณ 
200 ล้านคน (Shiming, 2020) และได้รับความนิยมแบบก้าวกระโดดในประเทศไทยเมื่อปี ค.ศ. 2020 
เป็นต้นมา (อู๋ เสียงผิง,2564) 
 จึงสรุปได้ว่า เมื ่อมีการเข้ามามาก ขึ ้นของอินเทอร์เน็ตและสื ่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า และมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ว่ามีความคิดเห็นหรือนำเสนอข้อมูลของสินค้าและบริการนั้น ๆ ออกมาอย่างไร และเมื่อสื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันมากข้ึนยังส่งผลให ้บริโภคในทุกช่วงอายุ ชนช้ัน อาชีพ 
สามารถเข้าถึงสินค้าและการบริการได้เท่าเทียมกันมากขึ้น เมื่อเป็นเช่นนั้น กำลังซื้อส่วนใหญ่จึงมา
จากกลุ่มคนทั่วไป ทำให้จำเป็นต้องทำการแข่งขันและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่หลากหลาย เพื่อ
นำมาวางแผนการสื ่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ ่มเป้าหมายหลักในธุรกิจนั ้น ๆ ตามความ
เหมาะสมนั่นเอง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 การสื่อสารทางการตลาดเป็นหนึ่งในทักษะสำคัญ ที่เหล่าผู้ประกอบการค้าทุเรียนในจีน
จำเป็นต้องมีการศึกษา และเรียนรู้ที่จะพัฒนาให้เกิดความเท่าทัน ความต้องการของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน โดยแนวทางในการสื่อสารทางการตลาด ณ ปัจจุบัน มีแนวโน้มไปในทางการสื่อสารการตลาด
บนสื่อออนไลน์หลากหลายรูปแบบ เนื่องมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปดำเนินกิจวัตรต่าง ๆ  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน และในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ในประเทศจีน จึง
ทำให้พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ในการซื้อขาย แลกเปลี่ยน สินค้าและบริการ มีปริมาณที่เพิ่มสงูข้ึน
กว่าเดิม (ภัทรพล,2565) 
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 ดังนั้นผู้ประกอบการ ควรจะต้องศึกษาถึงความสำคัญของสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ  
รวมถึงทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ เพื่อนำมาประยุกต์ในการดำเนนิกิจการ
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน เพื่อให้ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคทุเรียนในจีน 
 2.4.1 รูปแบบของสื่อออนไลน์ 
 การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์แบ่งเป็น 2 ประเภท (Fayossy,2558) 
  1) สื ่อหรือช่องทางการสื ่อสารที่แบรนด์เป็นเจ้าของหรือแบรนด์เป็นคนผลิตข้ึน 
(Owned Media)  
  2) สื ่อที ่เกิดขึ ้นเมื ่อผู ้บริโภคพูดถึงสินค้าหรือบอกต่อเกี่ยวกับแบรนด์ ( Earned 
Media) สื่อรูปแบบนี้จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคพูดถึงสินค้าหรือบอกต่อเกี่ยวกับแบรนด์ รวมถึงทุกสิ่งทุก
อย่างที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์, รีทวีต, แชร์, คอมเม้นต์ ในสื่อของผู้บริโภคเอง 
รวมถึงการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 2.4.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
  1) อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing) เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่รู้จัก
กันดี ที่ผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขาย หรือข่าวประชาสัมพันธ์พิเศษต่าง ๆ 
ไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์โดยตรง ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี โดย
นิยมสื่อสารกับลูกค้าสมาชิก หรือเคยใช้บริการมาแล้ว ซึ่งหากมีการสื่อสารรายการส่งเสริมการขายใน
โอกาสพิเศษต่าง ๆ ย่อมมีแนวโน้มที่ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการซ้ำอีกครั้ง ซึ่งการตลาดแบบนี้จะช่วยให้
สามารถบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาวอีกด้วย 
  2) การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล มี 2 ลักษณะ คือ SEM เป็นการทำการตลาดที่
ทำให้เว็บไซต์ของธุรกิจติดอันดับต้น ๆ  บนหน้าแสดงผลลัพธ์ของ Search Engine เมื่อมีการค้นหา
ด้วยคำค้น หรือคำที่เกี่ยวกับธุรกิจ และ SEO คือการซื้อพื้นที่ด้านขวาของหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติ เมื่อ
มีการค้นหาด้วยคำค้น หรือ คำที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ ระบบ  SEO จะช่วยแสดงเว็บไซต์ขึ้นมา ซึ่งวิธีนี้
ค่อนข้างได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
  3) PPC (Pay Per Click) คือ การลงโฆษณาบน Search Result Page เช่น Google 
เป็นต้น 
  4) การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลใหม่ล่าสุด ในแต่ละเครือข่ายจะมีผู้ทรงอิทธิพลต่อลูกค้า เทคนิคการใช้
เครื่องมือการตลาดชนิดนี้คือผู้ประกอบการต้องค้นหาสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลเหล่านี้ และ
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมอยู่เสมอ 
  5) แบนเนอร์เว็บไซต์ (Web Banner) คือป้ายโฆษณาสินค้าที่แสดงผ่านหน้าเว็บไซต์ 
โดยภายในเนื้อหา จะแสดงรูปภาพสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเกิดความสนใจ ดึงดูด
ผู้คนเข้าสู่เว็บไซต์น้ัน ๆ 
  6) การสร้างความสัมพันธ์กับเว็บไซต์อื่น (Affiliate Relationship) คือการอนญุาต
ให้บริษัทหนึ่งจัดวางเครื่องหมายการค้า หรือป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้เข้าชมสามารถเลือกคลิก 
เพื่อเข้าไปสู่หน้าเว็บไซต์ได้  
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  7) Remarketing คือการทำโฆษณาโดยมุ่งความสนใจไปที่กลุม่เปา้หมายที่เคยเข้ามา
ในเว็บไซต์ ซึ่งผู้ที่เคยเข้ามาในเว็บไซต์เรียกว่า Potential Customer หรือ ลูกค้าที่มีกำลังการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ีจะมีโอกาสที่ซื้อสินค้าสูงกว่าลูกค้าปกติ 
 
2.5 แนวคิดการส่งเสริมการตลาด 
 2.5.1 ความหมายการส่งเสริมการตลาด 
ประภาศรี สวัสดิ์อำไพรักษ์ (2545 : 34) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดว่า การส่งเสริมการตลาด 
หมายถึง การตลาดโดยมุ่งสร้างความต้องการในการผลิตผลิตภัณฑ์ และบริการโดยใช้ส่วนประสม
การตลาด ในด้านการส่งเสริมการการตลาด (Promotion) อันประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย 
 ฉันทัช วรรณถนอม (2554) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือสื่อสารผ่าน
รูปแบบต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจำ และรู้จักอย่างรวดเร็ว 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการ
ส่งเสริมการจำหน่าย เพื่อสื่อสารทางการตลาด ระหว่างผู้ผลิตและลูกค้าตลาด เป้าหมาย เพื่อแจ้ง
ข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
 สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือ และวิธีการที่ผู้ประกอบการค้าทุเรียนใน
จีนใช้ทั้งทางตรงและทางอ้อม สามารถนำไปใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้และจดจำได้อย่างรวดเร็ว เพื่อให้เกิด แรงกระตุ้นจูงใจ ทัศนคติ ความ
ต้องการในสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ของธุรกิจ  การส่งเสริม
การตลาด คือ การสื่อสารกับผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ของธุรกิจร้านอาหาร ใน
ด้านการส่งเสริมการการตลาด (Promotion) อันประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย ดังนี้ 
 2.5.2 การโฆษณา (Advertising) 
 ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) คือการนำเสนอเกี่ยวกับ
เรื่องขององค์กร และ/หรือ ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ไปยังผู้สนใจ โดยผ่านสื่อสารมวลชน ดังนั้น สื่อกลาง
ในการโฆษณา ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วารสาร แผ่นพับ แผ่นปลิว วิทยุ โทรทัศน์ ฯลฯ ในการโฆษณาต้อง
เสียค่าใช้จ่ายในการลงทุน 
 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้สนใจ หรือสิ่งอำนวยความสะดวก อื่น 
ๆ นอกจากนี้ยังมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเพื่อชักชวนให้บุคคลมาใช้บริการเพิ่มขึ้นอีก หลังจาก 
แนะนำ หรือเปิดกิจการแล้ว และมีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจำของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าคิดถึง 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่เคยใช้อยู่แล้ว ให้อยู่ในความทรงจำตลอดไป 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบ ความคิด 
วิธีการนำเสนอสินค้าและบริการ โดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมิใช่ตัวบุคคล เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่ม
ผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย เกิดแรงจูงใจไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อหรือเพื่อการใช้สินค้าและ
บริการนั้นทั้งในปัจจุบันและอนาคต อีกทั้งยังสามารถเข้าถึงและสร้างความน่าเชื่อให้กลุ่ม ผู้บริโภค 
หรือกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย 
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 1) ลักษณะเด่นการโฆษณา คือ รูปแบบการนำเสนอสินค้าและบริการที่เป็นการโฆษณาตอ้ง
ประกอบไปด้วยลักษณะเด่น 4 ประการ ดังนี้  
  1.1) การโฆษณาต้องมีการเสียค่าใช้จ่าย เพราะการชำระเงินถือเป็น ค่าตอบแทนใน
การลงโปรโมทสินค้าและบริการผ่านการโฆษณาสื่อต่าง ๆ  
  1.2) การโฆษณาต้องนำเสนอผ่านสื่อไม่ใช่ผ่านตัวบุคคล เพราะการ สื่อสารไม่ได้ใช้
บุคคลแต่ใช้สื่อมวลชน จึงไม่ได้มีการตอบโต้ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าแต่อย่างใด แต่เปน็การโป
รโมทข้อมูลสินค้าและบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ กระจายตัวตามพื้นที่ต่าง ๆ ให้รับรู้อย่าง
ทั่วถึงกัน  
  1.3) การโฆษณาต้องเป็นการเผยแพร่แสดงความคิดอย่างกว้างขวาง เพราะเป็นการ
สร้างความคุ้นเคย มั่นใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู ่แข่งขันต่าง ๆ เปลี่ยน
ทัศนคติทดลอง สั่งซื้อ และสร้างภาพลักษณ์สินค้าและบริการ ให้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
  1.4) การโฆษณาต้องมีการระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้ทำการโฆษณา เพราะการ ปรากฏช่ือ
ผู้โฆษณาจะช่วยป้องกันไม่ให้ผู้รับสารเกิดความสงสัย และขาดความน่าเช่ือถือในโฆษณา หากโฆษณา
ไม่เหมาะสมและไม่เปน็เปน็ไปตามความเป็นจริงก็สามารถเรยีกร้องจากผู้ลงโฆษณาได้ เพราะผู้โฆษณา
เป็นผู้เสียค่าใช้จ่าย จึงสามารถที่จะควบคุมส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เนื้อหา สถานที่ช่วงเวลาที่โฆษณา
ได้อย่างเต็มที่  
  1.5) การโฆษณาเป็นการขายโดยอาศัยเหตุผล เพราะการที่นำเสนอการ ขายด้วย
เหตุผลจริงแต่อาจจะไม่ทั้งหมดและเหตุผลสมมติก็สามารถจูงใจได้อย่างไรก็ตามสิ่งที่ปรากฏ ใน
โฆษณาทั้งหมดเป็นความจริง แต่ความจริงก็ไม่ทั้งหมดของโฆษณาเช่นกัน 
 2) ประเภทของการโฆษณา จะต้องประกอบไปด้วยสื่อประเภทต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
  2.1) ส ื ่ อ ท ี ่ ใ ช ้ ค ล ื ่ น ก ร ะจ ายข ่ า ว  ( Broadcast Media) ไ ด ้ แ ก ่  โ ท ร ท ั ศน์  
วิทยุกระจายเสียง เป็นต้น  
  2.2) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์นิตยสาร โปสเตอร ์ใบปลวิ ไวนิล 
เป็นต้น  
  2.3) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่ ป้ายไฟว่ิง เลเซอร์ คอมพิวเตอร์
เป็นต้น  
  2.4) สื่อเคลื่อนที่ (Mobile Media) เช่น รถแท็กซี่ รถโดยสารประจำทางสายการบนิ 
รถไฟ เป็นต้น  
  2.5) สื่อกลางแจ้ง (Outdoor Media) ได้แก่ ป้ายโฆษณา  
  2.6) สื่อสังคมออนไลน์สื่อออนไลน์ (Social Media)  
  2.7) สื่อพิเศษอื่น ๆ เช่น เสื้อยืด แก้วน้ำ จาน พวงกุญแจ กระเป๋า เป็นต้น 
ลักษณะเด่นของการโฆษณา มีดังนี้ 
1.เป็นการขายโดยใช้สื ่อต่างๆ ไม่ใช้บุคคล การเสนอขายจะให้ข้อมูลกับคนจำนวนมาก    ไม่
เฉพาะเจาะจงลูกค้าคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นการขายในปริมาณมาก 
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 2.เป็นการเผยแพร่ แสดงความอย่างกว้างขวาง ออกมาในรูปภาพ เสียงสิ่งพิมพ์เพื่อเสนอ 
ข้อมูลซ้ำ ๆหลายครั้ง เพื่อให้ผู้บริโภคคุ้นเคย มั่นใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบ   ข้อมูลระหว่าง
คู่แข่งต่างๆ เปลี่ยนทัศนคติ ทดลอง สั่งซื้อ และสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าและองค์กรนั้นๆ 
 3.เป็นการเสนอขายโดยอาศัยเหตุผล ทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ มีการจูงใจบอก ความ
จริงแต่ไม่ทั้งหมด ไม่บอกส่วนที่ไม่ดี ผู้กล่าวว่า “สิ่งที่ปรากฏในโฆษณาทั้งหมดเป็นจริงแต่ความจริง
ทั้งหมดไม่ได้ปรากฏในโฆษณาน้ัน” 
 4.เป็นการเสนอขายที่มีค่าใช้จ่าย และระบุตัวผู้อุปถัมภ์การโฆษณา ลักษณะของงานโฆษณาที่
ดี ได้แก่ เรียกร้องความสนใจ เร่งเร้าให้เกิดความอยากรู้อยากเห็นต่อไป สร้างความน่าเชื่อถือ สร้าง
ความอยากได้ในสินค้าที่โฆษณาน้ัน และเชิญชวนให้เกิดการทดลองใช้หรือซื้อสื่อโฆษณาใช้ โทรทัศน์ 
เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูงมาก วิทยุ สามารถส่ง ข้อมูลไปได้กว้างไกล 
หนังสือพิมพ์ ให้ข้อมูลรายละเอยีด นิตยสารให้ข้อมูลเฉพาะแก่กลุ่มเป้าหมาย ป้ายโฆษณา (Billboard) 
และการโฆษณานอกสถานที่อื่น ๆ (Public Display) โฆษณาทางไปรษณีย์ หรือจดหมายตรง(Direct 
Mail) สื่ออื่น ๆ เช่น แผ่นพับ สิ่งพิมพ์ ภาพยนตร์ วิดีโอ การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ 
จากความรู้ข้างต้นการโฆษณา เป็นรูปแบบหรือความคิดในการเสนอขายสินค้าและบริการโดย  ผ่าน
สื่อต่างๆ ที่มิใช่ตัวบุคคลเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายเกิดความต้องการซือ้ หรือเพิ่มการใช้สินค้า
และบริการของธุรกิจร้านอาหาร โดยใช้ การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย และการโฆษณา รูปแบบหรือ
ความคิดในการเสนอขายสินค้าและบริการโดยผ่านสื่อต่าง ๆ ที่มิใช่ตัวบุคคลเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซื้อหรือเพิ่มการใช้สินค้า และบริการของธุรกิจร้านอาหาร โดยใช้การ
โฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย 
 2.5.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจ ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ การประชาสัมพันธ์จะต้องมีการกระทำอย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ ต้อง
เป็น ข้อมูลที่ชัดเจน ทันสมัย ทันเวลา และกระจายได้ทั่วถึง   
1) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์คือ การดำเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อ เสริมสร้างศักยภาพ
ความเข้มแข็งในการแข่งขันทางการตลาด ดังนี้ 
  1.1) เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท และการแนะนำสินค้าและบริการให้เป็นที่
รู้จัก อีกทั้งยังเป็นการเผยแพร่กิจกรรมความเคลื่อนไหวของ ธุรกิจให้กลุ่มเป้าหมายและประชาชน
ทั่วไปได้รับทราบด้วย  
  1.2) เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีภายในองค์กร ให้มีบรรยากาศความเข้าใจ ความ
เช่ือถือบริษัท และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในของบริษัท ซึ่งเป็นการทำให้บริษัทมีการดำเนินงานได้ อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จ  
  1.3) เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและประชาชนภายนอก ทั้งที่เป็น
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผู้ผลิต และประชาชนทั่วไป เพื่อให้เกิดความนิยม ความเชื่อถือ สนับสนุน และ
เห็นชอบกับนโยบายและวิธีการดำเนินธุรกิจ  
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  1.4) เพื ่อสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอื ่น ๆ ในการกระตุ ้นให้เกิด ความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการในธุรกิจร้านอาหารมากขึ้น  
  1.5) เพื่อสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริษัทและสินค้า รวมทั้ง ป้องกันและ
แก้ไขความเข้าใจผิดเพื่อรักษาช่ือเสียงและภาพลักษณ์ไว้  
 2) วิธีการประชาสัมพันธ์สามารถทำได้หลากหลายวิธีดังนี้  
  2.1) การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพ์บทความ ต่าง ๆ ของ
ธุรกิจร้านอาหารลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่าง ๆ  ในท้องถิ่น หรือผ่านทาง อินเทอร์เน็ต สังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งอาจจะไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรงในการลงบทความเหมือนการโฆษณา แต่จะเสีย
ค่าใช้จ่ายให้ผู้จัดทำไปหาข้อมูล โดยกิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารชนของธุรกิจร้านอาหาร สามารถ
กระทำได้ทั ่วไป ได้แก่การจัดทัศนศึกษา การทำจดหมายแจ้งข่าวสาร การแจ้ง ข่าวสารหรือ
สถานการณ์เป็นครั้งคราว การสัมภาษณ์บุคคล และการจัดแถลงข่าวสื่อมวลชน  
  2.2) การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน (Community Relations) คือ การ เข้าร่วมงาน
ประจำปีของเมืองสำคัญ หรือประเทศต่าง ๆ  หรืองานที่องค์กรที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจให้ การสนับสนุน 
ซึ่งสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและสนับสนุนเพื่อร่วมกัน ประชาสัมพันธ์ 
2.3) การจัดกิจกรรมโอกาสพเิศษ (Special Event) คือ การจัดกิจกรรมครั้งคราวตามวาระหรอืโอกาส
พิเศษ เช่น การจัดอีเว้นท์ หรือ นิทรรศการ  
 ชูส ิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็น
เครื ่องมืออย่างหนึ ่งในการส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อสร้างความสัมพันธ์ที ่ดีกับ
สาธารณชนต่าง ๆ ที ่มีส่วนเกี ่ยวข้องสัมพันธ์กับหน่วยธุรกิจโดยตรง ซึ ่งได้แก่ ผู ้บริโภค ตัวแทน
จำหน่าย พนักงาน รัฐบาล รวมทั้งสาธารณชนส่วนอื่น ๆ  ความมุ่งหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อสร้างจินตนาการขององค์กรธุรกิจใหเ้กิดความรู้สกึที่ดีในสายตาของสาธารณชนทั่วไป มากกว่าการ
ส่งเสริมการขาย 
  Victor T.C. Middleton (1994 : 18-35) กล่าวถึง การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
หมายถึง การปฏิบัติงานของหน่วยงาน องค์กร สถาบัน บริษัทในการเผยแพร่ข่าวสาร และดำเนินงาน
วิธีอื่น ๆอย่างมีแบบแผนการกระทำ   อย่างต่อเนื่อง โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. เพื่อเผยแพร่ข่าวสารชี้แจงแถลงนโยบาย การดำเนินงาน กิจกรรมการเคลื่อนไหวของ  
หน่วยงาน องค์กร สถาบัน บริษัทให้กลุ่มเป้าหมาย และประชาชนทั่วไปรับทราบ 

2. เพื ่อชักชวนให้กลุ ่มเป้าหมายและสาธารณชนมีส ่วนร่วมสนับสนุนและเห็นชอบกับ
วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน และให้ความเช่ือถือ 

3. เพื่อสร้างบรรยากาศแห่งความเข้าใจอันดีมีมนุษย์สัมพันธ์และทัศนคติที่ดีทั้งภายใน และ
ภายนอกหน่วยงาน  

2.5.4 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การนำ

สินค้าและบริการธุรกิจร้านอาหาร ขายตรงไปยังลูกค้าหรือผู้ที่คาดหวังจะเป็นลูกค้า เพื่อก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงสินค้าและบริการ โดยต้องอาศัยพนักงานที่มีความสามารถ มีบุคลิกภาพที่จูงใจลูกค้า 
และส่งผลให้เกิดเกิดการตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการในธุรกิจร้านอาหาร  
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1) ลักษณะของการขายโดยบุคคล มีดังต่อไปนี้  
    1.1) การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารแบบตัวต่อตัว สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดี  
    1.2) การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ ่นในการปฏิบัติงาน สามารถ เปลี ่ยนแปลงการ
ดำเนินงานได้เพราะจะทราบถึงความต้องการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซื้อ ตลอดจนปฏิกิริยา ข้อ
โต้แย้งจากลูกค้าต่าง ๆ  
    1.3) การขายโดยบุคคลเป็นเครื่องมือที่ใช้ขายจริง และพนักงานขาย สามารถให้บริการอื่น 
ๆ นอกเหนือจากการขายด้วย เช่น ชักชวน แนะนำ แต่บริษัทอาจจะเสีย ค่าใช้จ่ายที่สูง ไม่ว่าจะเป็น
เงินเดือน เบี้ยเลี้ยง ค่าเดินทาง สวัสดิการ เป็นต้น  
2) วิธีการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งออกได้ดังต่อไปนี้  
    2.1) การขายโดยการส่งพนักงานขายไปเสนอขายสินค้า (Field Sales) คือ การส่งพนักงาน
ขายของบริษัทออกไปนำเสนอสินค้าและบริการตามที่ผู ้บริโภคคาดหวังไว้ โดยการขายจะเกิดข้ึน
ภายนอกบริษัทและเป็นการขายแบบตัวต่อตัวด้วย  
    2.2) การขายโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ (Telephone Sales) คือ การ ติดต่อผู้บริโภค
ผ่านทางโทรศัพท์เพื่อการจัดแจงเรื่องการ สอบถาม รวบรวมข้อมูล ยืนยันความต้องการของผู้บริโภค
ติดตามผลหลังการขาย หรือบางบริษัทอาจจะไม่สามารถจัดการเรือ่ง ของค่าตอบแทน ให้กับพนักงาน
งาน ก็สามารถขายผ่านทางโทรศัพท์ได้เช่นกัน  
    2.3) การขายตามหน้าร้านของบริษัทตนเอง (Inside Sales) คือ การขายตามหน้าร้านของ
ตัวแทนจำหน่าย หรือ เจ้าของกิจการ ซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้เดินทางมาติดต่อซื้อสินค้าและบริการด้วย
ตนเอง จึงเป็นการขายที่ เกิดข้ึนภายในร้านอาหาร  
    2.4) การขายออนไลน์ (Online Sales) คือ การติดต่อสอบถามและการขายสินค้าและ
บริการให้กับผู้บริโภคโดยผ่านทางเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท เพื่อที่ผู้บริโภคสามารถซื้อ
สินค้าได้ทุกที่ สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น 

ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาดอันประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ เป็นการขาย
ทางอ้อม (Indirect Selling) คือไม่ได้ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เป็นการขายแบบผ่านสื่อกลาง แต่การ
ขายโดยบุคคลเป็นการขายตรง (Direct Selling) พนักงานขายสามารถติดต่อกับลูกค้าได้โดยตรง 
ผลิตภัณฑ์จากหน่วยผลิต พ่อค้าขายส่ง (Wholesaler) พ่อค้าขายปลีก (Retailer) และผู ้บริโภค 
(Consumer) ได้รับการรับรู้จากพนักงานฝ่ายขายโดยตรง มิได้ผ่านการขายทางอ้อม โดยการโฆษณา 
และประชาสัมพันธ์เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) ผู้ซื้อ และผู้ขาย
สามารถต่อรอง ซักถามข้อสงสัย เพื่อให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ ข้อมูล
ข่าวสารที่ลูกค้าได้รับก็สามารถย้อนกลับถึงหน่วยผลิต โดยผ่านการขายโดยบุคคล 

1. การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข่าวสารแบบตัวต่อตัวสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีว่า
การขายแบบ Mass selling 
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2. การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงานสามารถเปลีย่นแปลงการ ดำเนินงานได้
ดีกว่าการโฆษณาเพราะทราบถึงความต้องการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซื้อตลอดจนปฏิกิริยา ข้อ
โต้แย้งจากลูกค้า 

3. การขายโดยบุคคลเป็นเครื ่องมือที ่ใช้ขายจริงและพนักงานขายสามารถให้บริการอื่น 
นอกเหนือจากการขายด้วย เช่นแนะนำเทคนิค ชักชวน การเก็บรักษา การขายโดยบุคคลเรียกร้อง 
ความสนใจก่อให้เกิดการตัดสินใจ ซึ่งมีผลดีกว่าการโฆษณาแต่บริษัทอาจเสียค่าใช้จ่ายสูงกว่าเช่น ต้อง
จ่ายเงินเดือน เบี้ยเลี้ยง ค่าเดินทาง ค่านายหน้า เป็นต้น การขายโดยบุคคลในธุรกิจท่องเที่ยว 
หมายถึง การขายตรงให้แก่ตัวแทนจำหน่ายและ ลูกค้าทั่วไป 
 2.5.5 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรม
หรือเครื่องมือที่สำคัญในการกระตุ้น ให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น และอาจจะเกิดการซื้อซ้ำ 
ซึ่ง เป็นการเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ  
 1. วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย  
  1.1) เพื่อชักชวน กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการธุรกิจเร็วข้ึน  
  1.2) เพื่อรักษาลูกค้า และให้รางวัลแก่ผู้บริโภคกลุ่มเดิมที่ จงรักภักดี ต่อสินคา้และ
บริการของธุรกิจ  
  1.3) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้าและบริการใหม่ ของธุรกิจ 
  1.4) เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับบริษัทในช่วงที่อัตราการซื้อลดลง  
  1.5) เพื่อช่วยให้จัดทำได้ตามงบประมาณที่มีอย่างจำนวนจำกัด  
  1.6) เพื่อผู้ผลิต ตัวแทนจำหน่าย สามารถควบคุมการส่งเสริมการขายได้  
  1.7) เพื่อสามารถใช้การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ตั้งรับ หางเกิดการ แย่งลูกค้า
ของธุรกิจคู่แข่งได้  
  1.8) เพื่อเป็นเครื่องมือการตลาดที่ สามารถช่วยสนับสนุนการโฆษณา  
  1.9) เพื่อกระตุ้นให้ตัวแทนจำหน่ายเพิ่มปริมาณการขายให้มากขึ้น  
2. วิธีการส่งเสริมการขาย สามารถทำได้หลายวิธีดังต่อไปนี้  
  2.1) สินค้าตัวอย่าง (Samples) คือ การเชิญลูกค้าให้มาลองใช้บริการ โดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น หรือเป็นการอภินันทนาการ หรือการเพิ่มระดับของการบริการให้กับลูกค้า เช่น 
สินค้าทดลองชิม 
  2.2) การแจกคูปอง (Coupon) คือ การนำใบคูปองมามอบให้กับลูกค้า เพื ่อที่
สามารถนำมาลดราคา และแลกซื้อสินค้าและบริการได้ 
  2.3) การแจกของแถม (Premiums) คือ การมอบของพิเศษหรือของ สมนาคุณ
ให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการก่อนที่จะ ได้ของแถมช้ินนี้หรืออาจจะ
เป็นการสะสมยอดซื้อให้ครบตามที่บริษัทกำหนด เพื่อนำมาแลกของแถม นี้ได้  
 2.4) การลดราคา (Price-offs) คือ การนำเสนอราคาสินค้าและบริการ ที ่ต ่ำกว่าปกติภายใน
ระยะเวลาที่กำหนด โดยการลดราคาก็ต้องข้ึนอยู่กับเงื่อนไข ของธุรกิจนั้น ๆ  



19 
 

 

  2.5) การแข่งขัน (Contest) คือ การเชิญชวนให้ลูกค้าเข้าร่วมการแข่งขัน โดยใช้
ทักษะ ความรู้ความสามารถ ซึ่งอาจจะเปน็กิจกรรมการตอบคำถาม การประกวดต่าง ๆ  เพื่อชิง รางวัล
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เงินสด การได้รับประทานฟรี เป็นต้น 
  2.6) การชิงโชค (Sweepstakes) คือ การให้ลูกค้าเขียนชื่อ นามสกุล ที่อยู่ เบอร์
ติดต่อของตนเอง เพื่อจับลุ้นรับของรางวัลต่าง ๆ อาทิเช่น บัตรกำนัลฟรี บัตรลดราคา เป็นต้น  
  2.7) การเล่นเกม (Games) คือ การให้ลูกค้าได้ร่วมเล่นเกม และลุ้นว่าได้ รางวัลหรอื
ไม่ได้รางวัล ณ สถานที่นั้นเลย เช่น เกมบิงโก เป็นต้น  
  2.8) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point of Purchase Displays) คือ การจัด
แสดงสินค้าให้เด่นสะดุดตา ให้ลูกค้ามองเห็นภาพก่อนที่จะไปใช้บริการ โดยควรจะมีการ ออกแบบให้
น่าดึงดูด น่าสนใจ มีภาพประกอบที่ สวยสดงดงาม ถึงอย่างไรก็ไม่ควรโฆษณาเกิดจริงจนเกินไป  
  2.9) การให้รางวัล (Patronage Rewards) คือ การให้รางวัลในรูปแบบ เงินสด บัตร
กำนัล ส่วนลด หรือบริการพิเศษต่าง ๆ  แก่ผู้บริโภคที่เป็นใช้บริการและซื้อสนิค้าประจำ เพื่อให้ลูกค้ามี
ความ จงรักภักดีต่อสินค้า อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อมากข้ึน หรือใช้บริการมากขึ้นด้วย 
ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มักใช้ร่วมกับการโฆษณา 
และการขายโดยใช้พนักงานกระทำควบคู่กันไป การส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย
กิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การใช้ตัวอย่างสินค้า (Sample) การให้บัตรส่งเสริมการขาย หรือคูปอง 
(Coupons) การเสนอเงินคืน (Money Refund Offer) การเสนอส่วนลด (Price Packs) การเสนอ
ของแถม (Premium) การให้แสตมป์เก็บไว้แลกสินค้า (Trading Stamp) การแข่งขัน (Contest) และ
การส่งสลากชิงโชค (Sweepstake) นอกจากการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคแล้ว อาจส่งเสริมการ
ขายไปยังคนกลาง หรือพนักงานขาย โดยวิธีการให้ส่วนลดพิเศษ หรือแจกสินค้าให้เปล่าแก่คนกลาง 
ให้เงินรางวัล(Bonus) จัดการแข่งขันการขายระหว่างพนักงาน เป็นต้น 
 2.5.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 ดรุณี อัศวพรชัย (2533: 44) ได้อธิบายถึงการตลาดทางตรง(Direct Marketing) ว่า เป็นการ
ติดต่อสื่อสารส่วนตัว ระหว่างนักการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ การส่งจดหมายตรง โทรศัพท์ 
หรือวิธีการอื่นๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างร่วมกัน โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการ
ตอบสนองจาก ผู้บริโภคได้การตลาดทางตรง มีความสำคัญด้านของเจ้าของ  สินค้าหรือบริการ 
 1. ช่วยให้กำหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 
 2. ส่งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
 
 3. ให้ความสะดวกสบายแก่พนักงานขาย ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยพนักงานหรือการขาย 
ทางโทรศัพท์ 
 4. สามารถประเมินผลได้รู้จำนวนผู้สนใจสินค้าอย่างชัดเจน 
 5. รวบรวมข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายได้ 
  การตลาดทางตรง มีความสำคัญด้านผู้บริโภค ดังนี้ 
 1. มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 
 2. มีความสะดวกสบายมากขึ้นในการซื้อสินค้า 
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  3. สร้างความพึงพอใจแก่ให้กลุ่มเป้าหมายได้เนื่องจากสิทธิพิเศษที่เหนือผู้อื่น 
  ศิรสา สอนศรี (2541) ได้ให้ความหมายการตลาดทางตรงว่า หมายถึงระบบตลาดที่ติดต่อซึ่ง
กันและกันโดยใช้สื่อโฆษณาเพียงหนึ่งหรือมากกว่านั้น เพื่อเป็นการถ่ายทอดข่าวสารในที่ต่างๆ โดย
สามารถวัดผลการตอบสนองได้ในปัจจุบันมีคำที่นักสื่อสารการตลาดใช้เรียกกิจกรรมการติดต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงหลายคำ เช่น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Direct 
selling, Direct Sales) การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct-response Advertising) และการส่ง
จดหมายโดยตรง (Direct Mail) การตลาดทางตรงได้รับความนิยมจากนักการตลาดอย่างมาก เพราะ
มีลักษณะเด่น คือ สามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพราะข้อมูลชัดเจนเกี่ยวกับผู้บริโภค ทำให้ลด
การ สูญเปล่าในการใช้สื่อ และสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง ตัวอย่างเช่น การทำการตลาดเปิดตัว
รถยนต์ โฟล์กสวาเกน  
 การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรมทาง การตลาดที่ผู้ขายสื่อสารโดยตรงไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการสื่อสารที่สามารถโต้ตอบ กันได้สำหรับการสื่อสารนั้นมุ่งเน้นเพื่อนำเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อให้ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจจนนำ ไปสู่การซื้อ 
(ภัทรพล,2565) 
 1) ช่องทางสำคัญของการตลาดทางตรง  
   ดารา ทีปะปาล (2553) ช่องทางการตลาดทางตรงที่ใช้สำหรับติดต่อสื่อสารเข้าถึงลูกค้าได้ 
หลายช่องทางดังต่อไปนี้  
  1.1) การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct-mail Marketing) เป็นเครื่องมือในการ 
สื่อสารที่ส่งทางไปรษณีย์โดยตรงและมีการระบุชื่อผู้รับตามที่อยู่นั้น ๆ  ซึ่งรูปแบบของจดหมายตรงมี 
หลายรูปแบบ ได้แก่ ไปรษณีย์บัตร หรือแผ่นโปสเตอร์จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิวโฆษณาและจุล สาร
ผ่านมาการส่งเอกสารในรูปแบบของกระดาษ จะส่งผ่านทางไปรษณีย์แต่ในปัจจุบัน มีรูปแบบ การส่ง
ข้อความ ข่าวสารเพิ่มอีก 3 รูปแบบ ได้แก่โทรสาร อีเมล์ วอยซ์เมล์  
  - โทรสาร (Fax Mail) เครื่องแฟกซ์หรือเครื่องโทรสาร สามารถส่งข่าวสาร ไปยังผู้รับ
โดยผ่านทางสายโทรศัพท์และการส่งโทรสารมีข้อได้เปรียบกว่าการส่งจดหมายทาง ไปรษณียคื์อการ
รับส่งข่าวสารผ่านทางโทรสารสามารถทำ ได้ทันที  
  - อีเมล์ (E-mail : Electronic Mail) หรือจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ ซ ึ ่งจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับส่งข้อมูล ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ผู ้ใช้สามารถส่งจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส์ถึงผู้รับที่อยู่ภายใต้อินเตอร์เน็ต หรือเครือข่ายอื่นที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตได้ทั่ว 
โลกได้เกือบทันทีทันใด  
  - วอยซ์เมล์ (Voice Mail) หรือจดหมายเสียง เป็นระบบการรับและเก็บ ข้อความ
ข่าวสารด้วยปากเปล่า ตามหมายเลขโทรศัพท์ที่กำหนดที่ผู้รับมาเช่าไว้ซึ่งบริษัทโทรศัพท์ ขายบริการ
รูปแบบนี้แทนการใช้เครื่องตอบรับ  
  1.2) การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อก 
ผลิตภัณฑ์ทางไปรษณีย์ตามที่พักของกลุ่มลูกค้าที่ได้รับการคัดเลือกแล้วว่ามีโอกาสเป็นไปได้ที่จะ สั่ง
ผลิตภัณฑ์แต่ในบางครั้งแคตตาล็อกก็วางไว้ให้ลูกค้าสามารถหยิบเองได้ผู้ส่งแคตตาล็อก บางส่วนมา
จากห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
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  ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายผ่านแคตตาล็อก มีทั้งผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคที่ลดราคาเป็น 
พิเศษ เช่น เครื่องครัว เครื่องใช้ไฟฟ้าเครื่องมือเครื่องใช้เป็นต้น ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแคต
ตาล็อกผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นแคตตาล็อกบน เครือข่าย
อินเตอร์เน็ต ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าทั่ว โลกสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
  1.3) การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) คือ การใช้โทรศัพท์เพื่อนำเสนอ
ขาย ผลิตภัณฑ์โดยตรงแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารที่สำคัญของการตลาดทางตรง 
กล่าวคือ เจ้าของธุรกิจจะใช้วิธีการโทรออก (Outbound) เพื ่อเสนอขายผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ 
ผู้บริโภค และได้รับโทรศัพท์เข้ามา (Inbound) จากลูกค้าเพื่อสั่งผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการโฆษณาทาง 
จดหมายตรง แคตตาล็อกโทรทัศน์ หรือวิทยุ  
  1.4) การตลาดโดยใช้โทรทัศน์และสื่ออื่นๆเพื่อตอบสนองโดยตรง (Television and 
Other Media Direct-response Marketing) การดำเน ินงานการตลาดโดยใช ้โทรทัศน์ในการ
นำเสนอ ขายผลิตภัณฑ์โดยตรงให้แก่ลูกค้าสามารถทำ ได้ 3 วิธีดังนี้ (Kotler, 2004)  
  - การโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising) 
เป็นการใช้สปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ ประมาณ 60-120 วินาที เพื่ออธิบาย บรรยาย ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์พร้อมเชิญชวนให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ตามหมายเลขโทรศัพท์ที่ปรากฏบน หน้าจอโทรทัศน์  
   - การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ช่องทางใดช่องทางหนึ ่งจัดโปรแกรมขาย 
ผลิตภัณฑ์และบริการอย่างเดียวเพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อที่บ้าน (At -home Shopping Channels)     
วิธีนี้จะใช้โทรทัศน์เป็นเครื่องมือในการดำเนินงานการตลาดทางตรงกล่าวคือการจัดโปรแกรมทาง 
โทรทัศน์เพื่อขายผลิตภัณฑ์และบริการโดยเฉพาะตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งในรายการจะมีพิธีกรดำเนิน 
รายการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ พร้อมทั้งมีส่วนลดพิเศษ ผู้ซื้อจากทางบ้านสามารถเลือกซื้อที่ 
บ้านและโทรศัพท์ ซื้อโดยรายการสั่งซื้อจะถูกบันทึกไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์ปลายทางและการ ส่ง
มอบผลิตภัณฑ์จะดำเนินการภายใน 24 ช่ัวโมง  
  - การตลาดโดยใช้วิธีวิดีโอเท็กซ์ (Videotext) วิธีนี ้จะใช้การโฆษณาผ่าน ช่อง
โทรทัศน์ซึ ่งวิธีวิดีโอเท็กซ์จะเป็นการเรียกข้อมูลในธนาคารข้อมูลของผู ้ขายที ่เก็บไว้ในเครื ่อง 
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โทรศัพท์บ้านที่มีระบบเชื่อมโยงกับธนาคารข้อมูล (Databank) เพื่อให้ข้อมูล 
โฆษณามาปรากฏบนหน้าจอโทรทัศน์ที่บ้านหรือหน้าจอเครื่องคอมพิวเตอร์ในรูปของแคตตาล็อก 
ผลิตภัณฑ์ หรือข้อเสนอต่างๆ ที่ผู้ประระกอบการผลติ ผู้ค้าปลีกธนาคารองค์กรการท่องเทีย่วและอืน่ๆ 
จัดทำ ไว้เพื่อเสนอขายผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตามต้องการโดยไม่ต้องเสียเวลาไปซื้อดว้ย
ตนเอง ซึ่งวิธีการนี้บางครั้งก็เรียกว่า การจ่ายตลาดทางไกลผ่านเครื่องอิเล็กทรอนิกส์ ( Electronic 
Teleshopping)  
  1.5) การตลาดโดยใช้เครื่องจักรเพื่อการสั่งซื้อ (Kiosk Marketing) เป็นการออกแบบ 
เครื่องจักรเพื่อใช้เป็นเครื่องมือสำหรับช่วยเสนอขายผลิตภัณฑ์เช่น บริษัทเสื้อผ้าแห่งหนึ่ง ได้จัดวาง 
เครื่องจักรเพื่อการสั่งซื้อไว้โดยลูกค้าสามารถเลือกลักษณะของเสื้อผ้าที่ต้องการได้เช่น เสื้อเชิ้ตแขน
ยาวขาว เสื ้อยืดพร้อมทั ้งแจ้งสีและขนาดด้วย จากนั้น เครื ่องจักรจะประมวลผลและแสดงภาพ 
ผลิตภัณฑ์บนหน้าจอ หากรูปแบบเสื้อผ้าที่ลกูค้าไม่มีจำหน่ายลูกค้าสามารถโทรศัพท์ไปตาม หมายเลข
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ที่ให้ไว้พร้อมทั้งแจ้งหมายเลขบัตรเครดิตและสถานที่ในการจัดสั่งผลิตภัณฑ์จากนั้น ลูกค้าสามารถรอ
รับผลิตภัณฑ์ที่จะจัดส่งไปให้ในภายหลัง  
  6) การตลาดผ่านทางเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็น
การตลาดทางตรงที่เข้าถึงลูกค้าผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์หรือโดยทั่ว ไปเรียกว่า ระบบออนไลน์ 
 2) จุดเด่นและจุดด้อยของการตลาดทางตรง  
  กมล ชัยวัฒน์ (2551) การตลาดทางตรงนั้นทั้งจุดเด่นและจุดด้อยหลายประการ 
ดังต่อไปนี้   
  2.1) จุดเด่นของการตลาดทางตรง  
  - การเข้าถึงที่สามารถเลือกได้ การตลาดทางตรงเปิดโอกาสให้ผู้โฆษณา สามารถ
เลือกหรือเข้าถึงบุคคลตามต้องการและลดการครอบคลมุที่สูญเปลา่ ซึ่งการครอบคลุมจำนวนมากอาจ
ใช้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์บิลบอร์ด โดยการโฆษณาดังกล่าวอาจเป็นการ ครอบคลมุที่สูญเปล่า 
ในขณะที่ลูกค้ามีความสนใจที่อาจตรงกับผลิตภัณฑ์หรือ บริการที่ต้องการจำหน่าย  
  - ความสามารถในการแบ่งส่วน นักการตลาดสามารถซื้อข้อมูลของผู้ที่มี พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น ผู้ซื้อรถจักรยานยนต์ รถยนต์หรืออื่นๆ ซึ่งสามารถใช้ในการ แบ่งส่วนได้
ทั้งตามข้อมูลเชิงภูมิศาสตร์ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์หน้าที่การงาน เป็นต้น  
  - ความถี ่ สามารถเลือกระดับความถี่ได้ตามต้องการซึ ่งขึ้นกับ สื ่อที่ใช้เช่น การ
โฆษณาผ่านทางโทรทัศน์โดยนักการตลาดสามารถซื้อเวลาเพื่อใช้โฆษณาได้ตามต้องการเพื่อ เพิ่ม
ความถ่ี  
  - ความย ืดหยุ ่น การตลาดทางตรงสามารถออกแบบ สร ้างสรรค์ผลงานได้ 
หลากหลายรูปแบบ เช่น การให้รายละเอียดผลติภัณฑ์และบรกิารไปกับจดหมายเพื่อให้ข้อมูล เพิ่มเตมิ
กับลูกค้า  
  - ระยะเวลา การใช้สื ่ออื ่นที ่นอกเหนือจากการตลาดทางตรงจะใช้เวลาใน การ
วางแผน และการปิดโฆษณาล่วงหน้า แต่การโฆษณาที่ต้องมีการตอบสนองโดยตรงนั้น จะใช้ เวลาสั้น
กว่ามาก  
  - การระบุข้อมูลส่วนบุคคล ในสื ่ออื่นไม่สามารถส่งข้อความเป็นการ ส่วนตัวได้
เช่นเดียวกับการตลาดทางตรง ซึ่งในบางครั้งอาจมีการระบุช่ือของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ในจดหมาย 
  2.2) จุดด้อยของการตลาดทางตรง  
  - ปัจจัยของภาพลักษณ์ การตลาดทางตรงจะมีการส่งจดหมายไปหาผู้ร ับ หาก
จดหมายนั้นผู้รับไม่ได้เรียกร้องจะเรียกว่า จดหมายขยะ แม้ว่าจดหมายนั้นจะมาจากบริษัท ชื่อดังก็
ตาม โดยผู้รับข่าวสารบางรายอาจทิ้งจดหมายนั้น ซึ่งปัญหาน้ีจะเพิ่มมากขึ้น หากมีการส่งจดหมาย ไป
หาลูกค้าเพิ่มมากข้ึน จากปัญหาดังกล่าวจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรให้เกิดความเสียหาย  
  - ความถูกต้อง แม่นยำ จากจุดเด่นของการตลาดทางตรงที่สามารถเข้าถึงบุคคลที่
สามารถระบุกลุ่มที่เป็นลูกค้า โดยประสิทธิภาพของวิธีการนั้น จะข้ึนอยู่กับความน่าเช่ือถือ ของข้อมูล
หรือรายชื่อที่ใช้แต่ยังมีปัจจัยต่างๆ ที่อาจส่งผลให้รายชื่อนั้น ไม่ถูกต้อง เช่น การเปลี่ยน อาชีพ การ
ย้ายที่อยู่การย้ายที่ทำงาน และอื่นๆ หากรายชื่อนั้น ไม่ได้รับการปรับปรุงข้อมูลให้เป็น ปัจจุบัน 
ประสิทธิภาพในการเลือกย่อมลดลงคอมพิวเตอร์จึงเข้ามามีบทบาทในการปรับปรุงข้อมูล ให้เป็น
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ปัจจุบันอยู่เสมอและปัญหาในการรักษาฐานข้อมูลนั้น คือค่าใช้จ่ายที่สูงมากขึ้น เมื่อต้องการ คุณภาพ
ที่สูงมากขึ้น 
  - การสนับสนุนเนื ้อหาการโฆษณาที่มีลักษณะการตอบสนองโดยตรงการ สร้าง
อารมณ์และความรู้สึกมีจาก โดยข้ึนอยู่กับรูปแบบของจดหมายทางตรงและบริการออนไลน์ ที่มักจะ
ไม่สามารถสร้างความรู้สึกตามที่ต้องการได้  
  - ค่าใช้จ่ายที ่เพิ่มสูงขึ้น เนื ่องจากค่าไปรษณีย์ที ่เพิ่มสูงขึ้น กำไรของธุรกิจ จาก
จดหมายทางตรงจะได้รับผลกระทบทันทีเช่นเดียวกับค่าใช้จ่ายของสื่อสิ่งพิมพ์ที่ส่งผลต่อธุรกิจ แคต
ตาล็อกดังนั้น บางบริษัทจึงเปลี่ยนมาใช้อีเมล์เพราะมีค่าใช้จ่ายที่ต่ำกว่า 
 แนวคิดเกี่ยวกับการทำการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
 หนึ่งในรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูง คือ การทำการตลาดแบบ
เนื้อหา สืบเนื่องจากข้อมูลข่าวสาร โฆษณา และสื่อต่าง ๆ เมื่อข้ึนไปปรากฏบนสื่อออนไลน์   จะมีอายุ
ของสารนั้นค่อนข้างสั้นมาก เพราะมีการแทนที่จากสารใหม่ ที่ถูกสร้างขึ้นจากผู้ส่งสารจำนวนมากทำ
การเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ จึงทำให้สารของผู้ประกอบการนั้น จะถูกแทนที่ด้วยข้อมูลใหม่อย่าง
รวดเร็ว เว้นแต้เนื้อหาของสารนั้นเป็นที่พึงพอใจของสังคมออนไลน์ ซึ่งจะทำให้เกิดการส่งต่อ ทำให้
สารที่เผยแพร่ออกไปนั้น มีการกลับมาปรากฏใหม่อีกครั้ง บนพื้นที่ของสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นการ
ทราบถึงกลยุทธ์การผลิตเนื้อหาที่ทำให้เกิดความพึงพอใจของผู้บรโิภคจึงมีความสำคัญอย่างยิ่ง ในการ
ทำการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
2.4.4.1 ความหมายของการตลาดแบบเนื้อหา 
 ความหมายของการตลาดแบบเนื้อหา คือ การทำการตลาดด้วยเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับสินค้า
หรือบริการของแบรนด์ โดยใช้เงินน้อย หรือไม่ใช้เลย เป็นการโพสเนื้อหาที่มีประโยชน์ เปิดโอกาสให้
ผู้อ่านเป็นผู้ที่เลือดเนื้อหาข่าวสารที่ตรงกับความต้องการตนเอง หรือ "มีคุณค่าพอ” ที่จะให้ ผู้อ่าน
กดไลก์ ,แชร์ , คอมเม้น และแสดงความคิดเห็น (วิไลภรณ์,2561) 
  2.4.4.2 ข้ันตอนของการทำการตลาดแบบเนื้อหา   
1) กำหนดเป้าหมายของเนื้อหา มีวัตถุประสงค์ดังนี้  
    1.1) สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก หรือทำให้จงรักภักดีต่อแบรนด์  
    1.2) เปิดตัวสินค้าใหม่ ต้องการรุกตลาดด้วยความรวดเร็ว  
    1.3) ต้องการสร้างฐานลูกค้าเฉพาะกลุ่ม  
    1.4) ปูทาง เพื่อกระตุ้นยอดขายในอนาคต ซึ่งก่อนจะกำหนดเป้าหมายได้น้ัน ต้องผ่านกระบวนการ
วิเคราะห์มาเป็นอย่างดีแล้วว่า กลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์ต้องการสื่อสารนั้นเป็นใคร ชอบไม่ชอบอะไร มี
ปัญหาอะไรบ้าง ถ้าพวกเขาต้องการคำตอบ พวกเขาจะไปที่ไหน   
    2) กำหนดกลยุทธ์ของเนื้อหาหลัก เนื้อหาต่าง ๆ ที่จะสร้างขึ้นมา ต้องมีธีม หรือ  กลยุทธ์หลัก
ขับเคลื่อน ว่าจะสร้างเนื้อหาไปในทิศทางใด โดยทำให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ด้วย 
   2.1) มุ่งเน้นการสร้างแรงบันดาลใจ เล่าเรื่องราว กระตุ้นอารมณ์ ที่มาที่ไปหรือ เอกลักษณ์เฉพาะ
ของแบรนด์ ผู้บริหาร หรือกว่าจะมาเป็นแบรนด์นี้ได้ ต้องผ่านอะไรมาบ้าง หากต้องการเปิดตัวสินค้า
ใหม่ จุดเด่นของสินค้าอยู่ตรงไหน ส่วนผสมที่สำคัญ หายาก สกัดจากอะไรบ้าง ผลลัพธ์ที่จะได้รับจาก
การใช้สินค้าน้ัน นำมาเล่าเป็นเรื่องราวได้เช่นกัน   



24 
 

 

               2.2) มุ่งเน้นให้ความรู้ ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย หยิบยกปัญหาเด่น ๆ  ที่
กลุ่มลูกค้าประสบอยู่ มาเล่า มานำเสนอ พร้อมหาวิธีแก้ปัญหาให้พวกเขา จะทำให้แบรนด์ดูมีคุณค่า 
จนเกิดการติดตามและแชร์ข้อมูลเหล่าน้ันไปเป็นวงกว้าง  
    2.3) มุ่งการสร้างความบันเทิง หรือทำให้สะเทือนอารมณ์ เนื้อหาประเภทนี้ โดยสถิติ แล้ว จะได้รับ
การมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้สูงสุด เพราะเข้าถึงความรู้สึกของมนุษย์ได้ดีที่สุด แต่เนื้อหาประเภท
นี้ต้องอาศัยประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค์ และเวลาพอสมควร เช่น การสร้าง ไวรัลคลิป (Viral 
Video)   
    2.4) ผลิตเนื้อหา หลักการของการผลิตเนื้อหานั้น ควรมี Action Plan และ Timing เช่น จำนวน
เนื้อหาที่ต้องการต่อเดือน ประเภทเนื้อหาที่ต้องการ รูปภาพ บทความ คลิปวีดีโอ หรือหนังสั้น ไวรัล
ต่างๆ ผู้รับผิดชอบ ผู้ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น 
        2.5) ช่องทางกระจายเนื้อหา  
- เลือกสื่อ การเลือกสื่อสังคมออนไลน์ แต่ละรูปแบบมีธรรมชาติของมันอยู่แล้ว ฉะนั้นการเลือกเนื้อหา
ให้ตรงกับสื่อจึงเป็นเรื่องสำคัญ ยกตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทแฟช่ัน หาก ต้องการกระตุ้นสินค้าใหม่ 
ควรเน้นที่รูปภาพ และสื่อที่น่าจะตอบโจทย์เนื้อหาประเภทนี้ที่สุด เช่น อินสตาแกรม เป็นต้น  
- เลือกผู ้ทรงอิทธิพล ในทุกธุรกิจล้วนแล้วแต่มีผู ้ทรงอิทธิพลด้านออนไลน์อยู ่เป็น จำนวนมาก 
(Influencer) หรือที่เราเรียกติดปากกนัว่า เน็ตไอดอล (Net idol) กูรู (GURU) บล็อค เกอร์ (Blogger) 
เป็นอีกช่องทางสำคัญในการช่วยกระจายเนื้อหา ให้แพร่ออกไปเป็นวงกว้างได้อย่าง รวดเร็ว และตรง
กลุ่มเป้าหมาย  
- เลือกช่วงเวลา เนื้อหาดี สื่อดี แต่เลือกช่วงเวลาไม่ดี อาจจะส่งผลเสียมากกว่า ผลดีได้ ทุกกระแสบน
โลกออนไลน์ มาเร็วไปเร็ว เป็นทั้งข้อดีและข้อเสีย เมื่อไหร่ที่มีกระแส หรือไวรัล อะไรบางอย่างที่ดัง
กว่า มีคนพูดถึงมากกว่า กระแสเก่าก็จะถูกลืมไปในที่สุด  
- การโฆษณา ถ้าเนื ้อหาดีอยู ่แล้วนั ้น การโฆษณาจะช่วยทำให้กระจายไปได้รวดเร็วขึ ้น สร้าง 
Engagement ได้มากข้ึน  
      - ความสม่ำเสมอ ถือเป็นหัวใจหลักของการทำ Content Marketing ในยุค 4G ทุกวัน มีข้อมูล
มากมายหลั่งไหลเข้ามาในหน้าจอคอมพิวเตอร์ หรือมือถือของเรา ซึ่งเราไม่สามารถเห็นมันได้ ครบ
อย่างแน่นอน และถึงแม้เราจะเห็น แต่เนื้อหาน้ัน เรื่องนั้น ๆ ไม่ได้เกี่ยวข้องกับตัวเรา เราก็พร้อม จะ
เลื่อนผ่านมันไปโดยไม่ได้สนใจแม้แต่น้อย การโพสเนื้อหาอย่างสม่ำเสมอ จะทำให้กลุ่มเป้าหมาย จดจำ
เราได้ และที่สำคัญ จะช่วยให้ง่ายต่อการวัดผลของเนื้อหาด้วย  
                   - วัดผล ปรับปรุงให้ดีข้ึน แบ่งได้เป็น การวัดผลเชิงปริมาณ และการวัดผลเชิงคุณภาพ 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบเนื้อหา เป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่
มุ่งเน้นไปยังการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรบนสื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดประสิทธิภาพ เช่นการใช้  ผู้มี
อิทธิพลออนไลน์ ที่เป็นบุคคลที่มีตัวตนและได้รับความสนใจอย่างสูงจากสังคมออนไลน์ มาทำการ
สื่อสารการตลาด ประชาสัมพันธ์ หรือเผยแพร่สารตามที่ผู้ประกอบการต้องการ  
 เป็นการสื่อสารการตลาดที่ให้ความสำคัญในการศึกษาถึงพฤติกรรม และวัฒนธรรมของสังคม
ออนไลน์ ว่ามีความพึงพอใจต่อเนื้อหาใด ในช่วงเวลาใด และมีต่อการนำเสนอรูปแบบใดบ้าง จึงทำให้
สามารถสร้างความสนใจได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างหากประสบความสำเร็จ  
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 2.4.5 ทฤษฎีการตลาด E-Marketing 
 ปุณยาพร กลแกม (2559 อ้างจาก กันยาร ัตน์ , 2553) การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์             
(E-Marketing) คือ ขั้นตอนการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื ่องมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต ซึ ่งเป็นการนำเอาเทคโนโลยีมาใช้กับองค์กรเพื ่อให้องค์กรนั ้น บรรลุ
วัตถุประสงค์เกิดจากการใช้เทคโนโลยีในการขายสินค้าและบริการให้เกิดประสทิธิภาพ สูงสุด โดยการ
นำเอาอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการ โดยมีการวางแผน
การตลาดอิเล็กทรอนิกส ์(E-marketing Planning) เพื่อกำหนดทิศทางที่สามารถ ทำให้องค์กรประสบ
ความสำเร็จตามวัตถุประสงค์และกลยุทธ์องค์กรที่กำหนดไว้พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์          ( E-
Commerce)  
  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2542) ได้ให้ความหมายคาว่า พึงพอใจ หมายถึง    ความ
รัก ความชอบใจ และ พึงใจ หมายถึง ความพอใจ ความชอบใจ 
ดิเรก ฤกษ์หร่าย (2528) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีต่อ 
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีต่องานที่ทำของบุคคลที่มีต่องานในทางบวก ความสุขของ
บุคคลที่เกิดจากการปฏิบัติงานและได้รับผลเปน็ที่พึงพอใจ ทำให้เกิดความกระตือรือรน้                  มี
ความสุข ความมุ่งมั่นที่จะทำงาน มีขวัญและกำลังใจ มีความผูกพันกับหน่วยงาน มีความภาคภูมิใจใน
ความสำเร็จของงานที่ทำ สิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำงาน ส่งผลต่อ
ถึงความก้าวหน้าและความสำเร็จขององค์การอีกด้วย 
 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจที่ขึ้นอยู่กับแต่ละ 
บุคคลว่าจะมีความคาดหวังกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่างไร หากคาดหวังมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะ
มีความพึงพอใจมาก แต่ในทางตรงกันข้าม เมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ก็จะเกิดความ
ไม่พอใจเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ตั้งใจไว้ว่าจะมีมากหรือน้อย สอดคล้องกับ ฉัตรชัย คงสุข 
(2535) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึก ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ความรู้สึกพอใจ
จะเกิดขึ ้นเมื ่อความต้องการของบุคคลได้รับการตอบสนอง  หรือบรรลุจุดมุ ่งหมายในระดับหนึ่ง 
ความรู้สึกดังกล่าวจะไม่เกิดข้ึนหากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายน้ันไม่ได้รับการตอบสนอง 

กิตติมา ปลีดิลก (2529) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจเมื่อได้รับ
การตอบสนองที่มีต่อองค์ประกอบ รวมถึงสิ่งจูงใจในด้านต่าง ๆ 

นภารัตน์ เสือจงพรู (2544) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ
ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างซับซ้อน โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อมีความรู้สกึทางบวกมากกว่าทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นภาวะของความพึง
ใจ หรือภาวะในทางบวกของอารมณ์ที่เกิดข้ึน จากประสบการณ์ของบุคคล สิ่งที่ขาดหายไประหว่าง 
การเสนอให้กับสิ่งที่ได้รับจะเป็นรากฐานของความพอใจและไม่พอใจได้ 

สง่า ภูณรงค์ (2540) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกที่เกิดข้ึนเมื่อได้รับผลสำเร็จ 
ตามความมุ่งหมายหรือเป็นความรู้สึกขั้นสุดท้ายที่ได้รับผลสำเร็จตามวัตถุประสงค์ 
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Shelly (n.d. อ้างใน ประกายดาว ดำรงพันธ์, 2546) ได้นำเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ              ความพึง
พอใจ ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู ้สึกของมนุษย์ โดยแบ่งได้ 2 แบบ คือ ความรู้สึกทางบวกและ
ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วจะก่อให้เกิดความสุข  ความสุขเป็น
ความรู้สึกที่สลับซับซ้อน และความสุขจะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอื่น ๆ 
ในขณะที่ พิทักษ์ ตรุษทิบ (2538) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่ง
กระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมินโดยบ่งบอกทศิทาง
ของผลการประเมินว่าเป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบ หรือไม่มีปฏิกิริยา คือ เฉยต่อสิ่ง
เร้าหรือสิ่งที่มากระตุ้น 

ชริณี เดชจิณดา (2535) ได้เสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไว้ว่าบุคคลพอใจจะกระทำ
สิ ่งใด ๆ ที่ให้มีความสุขและจะหลีกเลี ่ยงไม่กระทำในสิ ่งที ่เขาจะได้รับความทุกข์หรือ    ความ
ยากลำบาก โดยแบ่งประเภทความพอใจกรณีนี้ได้ 3 ประเภท คือ 

2.5.1 ความพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะของความพึง
พอใจ 

ว่ามนุษย์โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหา ความสุขส่วนตัว หรือหลีกเลี่ยงจากความทุกข์ใด ๆ 
2.5.2 ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว่า

มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตัว แต่ไม่จาเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติของ
มนุษย์เสมอไป 

2.5.3 ความพอใจเกี ่ยวกับจริยธรรม  (Ethical Hedonism) ทรรศนะนี ้ถ ือว่ามนุษย์
แสวงหาความสุขเพื ่อผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสังคมที่ตนเป็นสมาชิกอยู่และเป็นผู ้ได้รับ
ผลประโยชน์ผู้หนึ่งด้วย 

สาโรช ไสยสมบัติ (2534, หน้า 15) ความพอใจ เป็นปัจจัยที่สำคัญประการหนึ่งที่ช่วยให้
ประสบความสำเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให้บริการ นอกจากผู้บริหารจะ
ดำเนินการ ให้ผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วย เพราะความเจริญก้าวหน้าของงานบริการมีปัจจัย
สำคัญ ประการแรก ที่เป็นตัวบ่งช้ีคือ จำนวนผู้มาใช้บริการ ดังนั้น ผู้บริการที่ชาญฉลาดจึงควรอย่างยิง่
ที่จะศึกษา ให้ลึกซึ้งถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่างๆ ที่เกิดความพึงพอใจทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้มาใช้
บริการ เพื่อให้แนวทางในการบริหารองค์กรให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อย่างสูงสุด  

ศรัทธาวุฒิ วุฒิพงศ์ (2542, หน้า 12) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้งานด้านบริการ
ประสบความสำเร็จ โดยผู้บรหิารควรจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องความพึงพอใจแก่พนักงานในองค์กร 
เพื ่อที ่จะสร้างความพึงพอใจแก่ผู ้มาใช้บริการ และเป็นแนวทางในการบริหารองค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เกิดประโยชน์สูงสุด 

อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548, หน้า 172) ความพึงพอใจจึงเป็น
ประเด็นที่มีความสำคัญต่อบุคคลหลายฝ่าย ได้แก่  

1) ความสำคัญของความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการ เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการจะต้องคำนึงถึงในการจดั
ให้เกิดการบริการแก่ผู้มารับบริการโดยต้องยึดถือสิ่งต่อไปนี้ 
      1.1) ความพึงพอใจของผู ้ร ับบริการเป็นตัวกำหนดคุณลักษณะของการบริการ
รูปแบบบริการที่ดี จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้รบับรกิารได้ โดยผู้
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ให้บริการจะต้องทำการสำรวจหรือศึกษาความต้องการของกลุ่มผูร้ับบริการเป้าหมายเสียกอ่น จากนั้น
จึงจะสามารถกำหนด รูปแบบการบริการที่เหมาะสมเพื่อให้เกิดการบริการที่ประทับใจ  
 1.2) ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวแปรสำคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ  
เนื่องจากเป็นเกณฑ์ที่ชัดเจนและส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้รับบริการ  
 1.3) ความสำคัญของความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานเป็นตัวช้ีคุณภาพและความสำเรจ็ของงาน
บริการเนื่องจากการบริการจะดีเพียงใดน้ันข้ึนอยู่กับผู้ให้บริการซึ่งการปฏิบัติงานบริการจะมีคุณภาพ
นั้น ผู้ให้บริการจะต้องมีความพึงพอใจในงานของตนจึงจะทุ่มเทในการทำงานและเป็นสิ่งที่นำไปสู่
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และสุดท้ายจะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจบริการ  
ของกิจการบริการด้วย  

2) ความสำคัญของความพึงพอใจต่อผู้รับบริการ เป็นสิ่งที่ผู้รับบริการจะได้จากการมารับ
บริการนั้น โดยผู้รับบริการมุ่งหวังความรวดเร็ว ความสะดวกสบายและคุณภาพการบริการที่ดี ดังนั้น 
ความพึงพอใจจึงเป็นตัวผลักดันคุณภาพของการบริการของผู้ให้บริการนั่นเอง  
 2.1) ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดีขึ ้นของผู้รับบริการเอง  
ผู้รับบริการมุ่งหวังการได้รับบริการที่ดีเพื่อส่งเสริมคุณภาพชีวิตของตนเองจากการได้รับบริการต่างๆ 
เช่น การท่องเที่ยว การรับประทานอาหาร พักค้างแรม เป็นต้น ความพึงพอใจที่ได้จากการไปรับ
บริการนี้เป็นสิ่งสำคัญที่ผู้ประกอบการบริการจะต้องตระหนักถึงและจัดให้มี ทำให้เกิดการแข่งขัน
นำเสนอสิ่งที่ดีกว่าแก่ผู้รับบริการ ผลสุดท้ายก็คือผู้รับบริการจะได้รับการบริการที่ดีมีคุณภาพมากข้ึน
ไปเรื่อยๆ นั่นเอง  
 2.2) ความพึงพอใจของผู ้ปฏิบัติงานบริการช่วยพัฒนาคุณภาพของงานบริการและอาชีพ  
บริการ เนื ่องจากผู ้ให้บริการที ่มีความพึงพอใจในการทำงานจะทำงานด้วยความเต็มใจ ทุ ่มเท 
สร้างสรรค์ และส่งเสริมมาตรฐานในการให้บริการแก่ผู้รับบริการ ส่งผลให้คุณภาพในการบริการสูงข้ึน
และงานบริการ กลายเป็นงานที่แพร่หลายมากขึ้น 

จิตตนันท์ เตชะคุปต์ (2540, หน้า 24) ความพึงพอใจในการบริการที่เกิดขึ้นในกระบวนการ
บริการระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ เป็นผลของการรับรู้และประเมินคุณภาพของการบริการใน
สิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวังว่าจะได้รับและสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจริงจากการบริการในแต่ละสถานการณ์ 
การบริการหนึ่ง ความพึงพอใจในการบริการจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบคือ  

1) องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าผลิตภณัฑ์  
บริการที่ได้รับมีลักษณะตามสัญญาของกิจการบรกิารแต่ละประเภทตามที่ควรจะเป็นมากน้อยเพียงใด 
เช่น ลูกค้าที่เข้าไปในภัตตาคารจะได้รับอาหารตามสั่ง หรือลูกค้าธนาคารจะได้รับการช่วยเหลือด้าน
สินเช่ือ เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีเป็นผลิตภัณฑ์บริการควรจะได้รับตามลักษณะของการบรกิารแต่ละประเภท 
ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการในสิ่งที่ผู้รับบริการต้องการ  

2) องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการนำเสนอบริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าวิธีการ
นำเสนอบริการในกระบวนการการบริหารงานของผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใดไม่ว่า
จะเป็นความสะดวกในการเข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหนา้ที่ 
และ ปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการในด้านความรับผิดชอบต่องาน 
การใช้ภาษาสื่อความหมายและการปฏิบัติตนในการให้บริการ เช่น พนักงานโรงแรมต้องรับแขกด้วย
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อัธยาศัย ไมตรีอันดีและช่วยเหลือแขกเรื่องสัมภาระ พนักงานธนาคารช่วยช้ีแจงระเบียบข้อบังคับการ
ยื่นขอสินเช่ือ ด้วยความเอาใจใส่ เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีเกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริการ
ด้วยไมตรีจิต ของการบริการที่แท้จริง  

จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีของบุคคล 
ซึ่งเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ตนต้องการ ก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้น ตรงกันข้ามหาก
ความต้องการของตนไม่ได้รับการตอบสนอง ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จากการบริการ ความคาดหวังของบุคคลในการ
เห็นคุณค่าและประโยชน์ที่จะได้รับจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ นำไปสู่การนำมา
ประยุกต์ใช้ในการออกแบบและการพัฒนาแนวทางการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคที่สื่อสังคมออนไลน์ เข้ามามีบทบาทสำคัญในวิถีชีวิตของ
ผู ้บริโภค รวมถึงผู ้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเพื ่อเป็นเครื ่องมือสื่อสารกับผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับความต้องการ องค์ประกอบของความพึงพอใจ ต่อผู้ให้บริการ ผู้รับบริการ 
และ สุดท้ายคือการบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ผู้รับบริการได้รับนำสู่ความพึงพอใจในที่สุด 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
งานวิจัยภายในประเทศ 

วิไลภรณ์ สำเภาทอง (2561) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์และการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชสำอาง เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธรุกิจ
ผลิตภัณฑ์เวชสำอาง และเพื่อศึกษาแนวทางในการมูลค่าเพิ่มผ่านสื่อออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวช
สำอาง เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบ เจาะลึก ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ผู้จัดการผลิตภัณฑ์อาวุโส ผู้ช่วยผู้จัดการผลิตภัณฑ์ และ หัวหน้าฝ่ายกลยทุธ์
และการวางแผนการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชสำอางรายหนึ่ง และผู้ให้ข้อมูล ประกอบ
เนื้อหา ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชสำอางและศึกษาข้อมูลผา่นสือ่ออนไลน์ เป็นระยะเวลาอย่างนอ้ย 
1 ปี โดยผลวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชสำอาง 
ประกอบด้วย 1 การเข้าใจแบรนด์และผลิตภัณฑ์ 2 การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย 3 การสื่อสารที่ชัดเจน 4 
การเข้าถึงทุกช่องทางที่ผู้บริโภคอยู่ และแนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจเวชสำอาง ได้แก่ 1 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งใหม่ที่ผู้บริโภคจะได้รับ 2 สร้างคุณค่าให้มากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง 3 การ
เพิ่มยอดขายจากปริมาณการซื้อ 4 สร้างให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ 

ร ัชชานนท์ ศร ีอ ุดมพร (2560) วิจ ัยเร ื ่อง กลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ประเภทสินค้า Gadget กรณีศึกษา เนื้อหาที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ
และสนใจในสินค้า เป็นวิจัยแบบผสมผสาน เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาด รูปแบบเนื้อหา 
และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่สามารถดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจในตัวสินค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา 
และการสัมภาษณ์ เชิงลึก ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นจากการจัดตารางสินค้า 
โดยการประชุมของคณะทำงาน โดยรูปแบบที่ใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ ภาพกราฟิก ลิงค์วิดีโอ ลิงก์
เนื้อหาจากเว็บไซต์ การแชร์โพสต์ และวิดีโอ ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เพื่อดึงดูดให้เกิด
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คามประทับใจและสนใจสินค้า คือ การคัดเลือกเนื้อหาที่เด่นและสำคัญ ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
นำมาปักหมุดบน Facebook Page การจัดการคำตอบ การแก้ไขปัญหาและการเสนอวิธีการจบ
ปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์ เพื่อการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ผ่านการรับฟังทุกๆ ปัญหาอย่างสมเหตุสมผล  

ปุณยาพร กลแกม (2559) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้ำครีมหน้าขาวของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อศึกษาแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้ำครีมหน้าขาว
ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก เก็บรวบรวม ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) โดยใช้
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน ใช้เทคนิคการสุ่มแบบ เจาะจง ข้อมูลจากแบบสอบถามนำมาวิเคราะห์
สถิติเชิงบรรยาย และการแยกตัวประกอบ ผลจากการวิเคราะห์แบบสอบถาม จำนวน 243 ชุด พบว่า 
กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื ้อซ้ำครีมหน้าขาวสำหรับเว็บเพจส่วนบุคคลควรประกอบด้วย          
1) ความน่าเช่ือถือในตัวสินค้า เว็บเพจ และผู้ขาย 2) การขจัดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกบั
ตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้อ 3) ผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ 4)สร้างความมั่นใจในการทำรายการ 
5) คุณภาพของสินค้าความน่าเชื่อถือของผู้ขาย และกลยุทธ์การตลาดสำหรับเว็บเพจสาธารณะควร
คำนึงถึง 1 ความมีตัวตนของผู้ขาย 2 ความน่าเช่ือถือของผู้ขาย 3 การขจัดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่
รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้อ 4 ทำให้ผู้ซื้อมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ดี 

อู๋ เสียงผิง (2564) วิจัยเรื ่อง กลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดทางโซเชียลมีเดียของบริษัท
อินเทอร์เน็ตจีนสมัยใหม่ ที่ดำเนินงานในไทยระหว่างปี ค.ศ. 2018-2020 กรณีศึกษาบริษัท Alibaba  
ByteDance และ Tencent เพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาสาร กลวิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์การ สื่อสาร
การตลาดบนสื่อโซเชียลมีเดียของบริษัทอินเทอร์เน็ตจีนสมัยใหม่ 3 บริษัท ประกอบด้วย Alibaba, 
ByteDance และ Tencent ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ล ึกทีมงานด้านการตลาดของบริษัท และวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้แนวคิดทฤษฎีที ่เก ี ่ย วข้องซึ่ง
ประกอบด้วยข้อมูลพื้นฐานบริษัทอินเทอร์เน็ตจีนสมัยใหม่ทั้ง 3 แห่ง แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
โซเชียลมีเดีย แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางโซเชียลมีเดีย และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ 
การตลาดทางโซเชียลมีเดีย ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนสื่อโซเชียลมีเดียจะ
แบ่งตามมิติทิศทาง การทำคอนเทนต์ ผู ้ใช้งาน กิจกรรม และแพลตฟอร์ม นอกจากนี้  จากการ
วิเคราะห์โดยใช้ AISAS Model พบว่า กลยุทธ์ในการดึงดูดความสนใจ (Attention) การสร้างความ
น่าสนใจ (Interest) การกระตุ้นให้ค้นหาต่อ (Search) การส่งเสริมให้ใช้งานจริง (Action) และการ
ผลักดันให้เกิดการแบ่งปัน ต่อกัน (Share) ล้วนมีความสำคัญต่อบริษัท ทั้ง 3 แห่งในการสร้างความ
นิยมในตลาดประเทศไทย 
 




