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COMMUNICATION TOOLS OF ONLINE CLOTHING SELLERS. THESIS ADVISOR: 
ASSOC. PROF.LUKSANA KLAILAO, Ph.D., 74 p. 
 
 The purposes of this research is to study the characteristics of online marketing 
communication tools applied by online clothing sellers, and to study their strategies of online 
marketing communication tool usage. In this study, in-depth interview is used as an approach for 
data collecting with two target groups: online clothing sellers and online marketers, selected by 
purposive sampling method based on specified qualifications. The results are conveyed in 
descriptive analysis report. 
 
 The study reveals that, nowadays, the most essential online marketing communication 
tools are Facebook and Instagram since their features allow the sellers from presenting images, 
text and videos to effectively interacting with their customers. By offering the channel of direct 
contact, these two types of tool efficiently facilitate the customers in their stage of purchase 
decision. Besides, there is the emergence of new communication tools adopted by these sellers as 
their online channel of interaction with the customers, for example, LINE Official. The key 
marketing communication strategy aims to create awareness by presenting interesting marketing 
content, differentiating their online channels of communication from their competitors, and 
maintaining quality of their products. In addition to that, the product is reviewed by celebrities in 
order to motivate the targets’ purchase decision by the products’ true quality as well as to create 
credibility among them. Moreover, the service at pre-purchase stage, purchase stage and post-
purchase stage can better impress the customers in their online spending experience.  
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 

 
การประกอบธุรกิจเป็นรูปแบบการดาํเนินชีวิตทางสังคมรูปแบบหน่ึงท่ีมีการวิวฒันาการ

เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัความเป็นอยู่ทางสังคมโดยตั้งแต่อดีตการดาํเนินธุรกิจเร่ิมมาตั้งแต่การ

แลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างกนัจนกระทัง่ระบบเงินตราเขา้มาเป็นตวัแทนการแลกเปล่ียนซ้ือขายและ

ยงัคงพฒันาอยา่งต่อเน่ืองตามรูปแบบสังคมท่ีพฒันามากยิ่งข้ึน โดยปัจจยัสาํคญัท่ีทาํให้การดาํเนิน

ธุรกิจมีการปรับรูปโฉมเร่ือยมาคือพฒันาการทางเทคโนโลยีต่างๆ ทั้งภาคการผลิต การสร้างมูลค่า

ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองการตลาดรูปแบบใหม่ และการส่ือสารปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสังคม โดยจากการ

พฒันาทางดา้นอุตสาหกรรมเทคโนโลยีการส่ือสารอย่างอินเตอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเปล่ียนแปลงวิถีชีวิต

ในปัจจุบนัมากข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มการคา้ปลีก ท่ีมีผูป้ระกอบการทั้งรายเก่าท่ีปรับตวัเขา้สู่

การทาํการคา้ผ่านอินเตอร์เน็ต และผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีส่วนใหญ่เป็นรายย่อย หันมาเขา้ร่วม

การคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต จากความสะดวกในการติดต่อส่ือสารและการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ได้

สะดวกมากยิ่งข้ึน โดยในประเทศจีนซ่ึงถือไดว้่าเป็นตลาดท่ีอตัราการเติบโตสูงมากนั้นไดมี้ลูกคา้

ทางช่องทางออนไลน์เติบโตข้ึนมาตลอดตั้งแต่ปี 2006 – 2017 สูงถึง 5 ร้อยกว่าลา้นราย (Statista, 

2018a) ดงัรูปท่ี 1.1 

 
รูปท่ี 1.1 อตัราการเติบโตของผูซ้ื้อขายออนไลน์ในประเทศจีน 

ท่ีมา: Statista, 2018a 
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โดยจาํนวนดงักล่าวเทียบเท่ากบั 41.3% ของผูท่ี้ใชอิ้นเตอร์เน็ตทั้งหมดในประเทศจีนโดย

มูลค่าเงินหมุนเวียนของการซ้ือขายออนไลน์ในประเทศจีนประมาณการอยูท่ี่ 4.5 ลา้นลา้นหยวนใน

ปี 2017 โดยในส่วนผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตทัว่โลกปัจจุบนัพบว่ามีอตัราการเติบโตของผูท่ี้กลายเป็นผู ้

ซ้ือขายผ่านอินเตอร์เน็ตท่ีสูงข้ึนและมีการประมาณการว่าจะยงัคงเติบโตไปจนถึง 65.2% ของผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ตทั้งหมด (Statista, 2018b) ดงัรูปท่ี 1.2 
 

 
 

รูปท่ี 1.2 อตัราส่วนผูซ้ื้อผา่นช่องทางดิจิตอลต่อจาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทัว่โลก 

ท่ีมา: Statista, 2018b 

 

 สําหรับในประเทศไทยถือไดว้่าเป็นประเทศท่ีมีการต่ืนตวัในการหันมาทาํการตลาดและ

การซ้ือขายออนไลน์เป็นจาํนวนมาก โดยมีการเกิดพ่อคา้แม่คา้ออนไลน์หน้าใหม่ๆ เกิดข้ึนอย่าง

ต่อเน่ืองในแต่ละปี โดยเม่ือมีการประเมินผลประกอบการภาพรวมของการทาํธุรกิจผ่านทาง

ออนไลน์ในประเทศไทยเป็นไดด้งัตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 อตัราส่วนทางการเงินมูลค่าตลาดคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 

 2553 2554 2555 2556 2557 2558 

รายได ้(ลา้นบาท) 10324 13377 8970 15133 69692 162491 

กาํไร (ขาดทุน) สุทธิ (ลา้นบาท) 24 -139 -61 -735 -1387 -509 

อตัราส่วนกาํไรสุทธิ (%) 0.24 -1.05 -0.70 -4.94 -2.01 -0.31 

อตัราผลตอบแทนทรัพยสิ์น (%) 1.05 -4.80 -2.01 -13.48 -17.91 -8.06 

อตัราการเพ่ิมรายไดร้วม (%) 204.01 29.57 -32.94 68.70 360.52 133.15 

ท่ีมา: กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560 

 

 จากตารางท่ี 1.1 ทางกรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2560) ไดท้าํการเปิดเผยว่าการขยายตวัของ

ผูค้า้ปลีกออนไลน์นั้นมีสัญญาณการเติบโตท่ีดีโดยมีเมด็เงินหมุนเวียนในระบบดงักล่าวจาํนวนมาก 

แมว้่าภาพรวมของผลประกอบการจะออกมาขาดทุนกว่า 500 ลา้นบาท แต่เม่ือเทียบอตัราการส่วน

กาํไรและผลตอบแทนแลว้ถือไดว้่ามีทิศทางท่ีดี โดยพบว่าส่วนใหญ่ผลการขาดทุนจะมาจากผูท่ี้เขา้

ตลาดใหม่ ในส่วนผูท่ี้อยู่ในตลาดและยืนระยะได ้จะเร่ิมทาํรายไดแ้ละกาํไรกลบัเขา้มาไดดี้ ซ่ึงตวั

ตลาดนั้ น มีแนวโน้ม ท่ีย ังเติบโตได้อยู่ และมีการลงทุนจากผู ้ประกอบการรายใหญ่และ

ผูป้ระกอบการต่างประเทศเขา้แยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาดบนช่องทางอินเตอร์เน็ตของไทยมากยิง่ข้ึน 

โดยจากการประเมินการเติบโตของผูใ้ชสิ้นคา้กลุ่มสมาร์ทโฟนท่ีมีถึง 48.10 ลา้นคน หรือร้อยละ 77 

ของผูใ้ชเ้คร่ืองมือส่ือสารทั้งหมดในประเทศไทยในปี 2559  และตวัสินคา้มีแนวโนม้จะถูกนาํมาใช้

ในการซ้ือขายออนไลน์แทนท่ีการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นคอมพิวเตอร์มากยิง่ข้ึน จากการพฒันาของฝ่ัง

ผูป้ระกอบการเพื่อให้เกิดความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึนนั้น และประมาณการว่าจะมีมูลค่าเติบโตไป

อยูท่ี่ประมาณ 240,000 ลา้นบาท ในอนาคต 

 

 การพฒันาธุรกิจออนไลน์ดังกล่าวผลรับท่ีตามมาคือการพฒันาเคร่ืองมือทางการตลาด

รูปแบบใหม่ๆ โดยจากเดิมท่ีนักการตลาดจะใช้การเข้าถึงด้วยเคร่ืองมือท่ีมีลักษณะเฉพาะกับ

กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ เพ่ือกระจายวงกวา้ง หรือการจดัอีเวน้ต์ เพื่อ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง แต่ดว้ยพฒันาการของธุรกิจออนไลน์จากประสิทธิภาพใน

เคร่ืองมือส่ือสารทาํให้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสําคญัท่ีถูกนํามาใช้คือกลุ่มส่ืออินเตอร์เน็ตและ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและมีราคาท่ีไม่สูงมากในการซ้ือ
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พื้นท่ีส่ือทาํให้นักการตลาดจาํนวนมากหันมาใชช่้องทางดงักล่าวมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

เชิงกลยทุธทางการตลาดพบว่าการนาํแนวทางของส่ือสังคมออนไลน์มาประยกุตใ์ชต่้อยอดในการ

ใชเ้ป็นเคร่ืองมือส่ือสารและนาํเสนอการส่งเสริมการขายเป็นกลยทุธทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีมี

ประสิทธิภาพอยา่งมาก (Simona, 2017) 

 

 โดยในการศึกษาคร้ังน้ีไดมุ่้งเนน้ไปท่ีการคา้ขายสินคา้ต่างๆ ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นหลกั

ซ่ึงในปัจจุบนัไดมี้ผูค้า้ทั้งในระดบัรายใหญ่ (Enterprises) และผูป้ระกอบการรายยอ่ย (SMEs) เขา้มา

ทาํการตลาดและผลประกอบการท่ีผ่านมาเป็นผูป้ระกอบการรายย่อยท่ีมีอตัราการเติบโตท่ีสูงมาก 

ซ่ึงสะทอ้นผลลพัธ์จากการสนับสนุนจากภาครัฐในนโยบาย Cashless society (สังคมไร้เงินสด)    

(สุรางคณา วายภุาพ, 2561)  

 

 
 

รูปท่ี 1.3 อตัราการเติบโตของธุรกิจคา้ขายออนไลน์ 

ท่ีมา: สุรางคณา วายภุาพ, 2561 

 

 โดยจุดเปล่ียนสาํคญัคือการท่ีธุรกิจห้างสรรพสินคา้ทั้งหมดอย่าง The Mall group, Central 

Group ไปจนถึงห้างสรรพสินคา้ก่ึงร้านสะดวกซ้ือรายยอ่ยอยา่ง Big C และ Tesco Lotus หันมาเปิด

ช่องทางออนไลน์มากยิง่ข้ึนทาํใหมู้ลค่าตลาดคา้ขายออนไลน์เติบโตอยา่งรวดเร็วดงัรูปท่ี 1.4 
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รูปท่ี 1.4 มูลค่าตลาดคา้ขายออนไลน์ จาํแนกตามประเภทธุรกิจ 

ท่ีมา: สุรางคณา วายภุาพ, 2561 

 

 สาํหรับการศึกษาคร้ังน้ีไดมุ่้งเนน้ไปท่ีธุรกิจเส้ือผา้เป็นหลกั โดยจากขอ้มูลกรมพฒันาธุรกิจ

การคา้ (2560) พบว่ามูลค่าตลาดโดยรวมของกลุ่มคา้ปลีกเส้ือผา้ในประเทศไทยมีอตัราการเติบโต

สูงข้ึนดงัรูปท่ี 1.5 

 

 
 

รูปท่ี 1.5 ภาพรวมผลประกอบของผูค้า้ธุรกิจตลาดเส้ือผา้ในประเทศไทย (พ.ศ. 2555-2559) 

ท่ีมา: กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560 

  

โดยการเติบโตดงักล่าวจากผลสาํรวจพบว่าส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการรายยอ่ย ซ่ึงมียอด

จดทะเบียนการคา้ธุรกิจประเภทเส้ือผา้ของรายยอ่ยเพิ่มข้ึนอยา่งมาก และในขณะท่ีอตัราการส่งออก

นอ้ยลงตามระดบัการดาํเนินธุรกิจของรายใหญ่ ซ่ึงสถานการณ์ทางตลาดธุรกิจเส้ือผา้ดงักล่าวเกิดข้ึน
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จากการปรับตวัของการดาํเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการในตลาดเส้ือผา้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปโดย

จากเดิมท่ีมีการประกอบการผ่านหน้าร้าน มีห้องลองใส่ตามปกติ ภายหลงัจากเทคโนโลยีการ

ส่ือสารผา่นทางออนไลน์มีการเอ้ืออาํนวยมากข้ึนทาํใหก้ลุ่มผูป้ระกอบการรายยอ่ย ลดตน้ทุนการเช่า

ร้าน หรือร้านขายไปเป็นช่องทางออนไลน์มากยิ่งข้ึน ทาํให้มูลค่าทางการตลาดเส้ือผา้ในประเทศ

ไทยมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ผ่านทาง

ออนไลน์ท่ีมีความสะดวกมากยิ่งข้ึนโดยเส้ือผา้เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในการซ้ือขาย

ออนไลน์ (WP, 2017) 

 

 จากความน่าสนใจในตลาดการซ้ือขายของผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดส้นใจท่ีจะ

ทาํการศึกษาการศึกษากลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้ ้าเส้ือผา้

ออนไลน์ในประเทศไทยรวมไปถึงรูปแบบในการปฏิสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ของผูค้า้ ในคร้ังน้ีต่อไป 

 

1.2 ปัญหานําวจิยั 
 

1.2.1  ลักษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้ ้าเส้ือผา้ออนไลน์เป็น
อยา่งไร  

1.2.2 กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์เป็น
อยา่งไร 
 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิยั 
 

1.3.1 เพื่อศึกษาลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์
เป็นอยา่งไร 

1.3.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์เป็นอยา่งไร 
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1.4 ขอบเขตและข้อจาํกดัการวจิยั 
 

1.4.1 ขอบเขตดา้นระยะเวลา ในการศึกษาคร้ังน้ีจะทาํการศึกษาระหว่าง มิถุนายน 2561 – 
พฤศจิกายน 2561 

1.4.2 ขอบ เขตด้านก ลุ่ม เป้ าหมายและการเก็บข้อ มูล  ในการศึกษาค ร้ังน้ี ได้วาง
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะศึกษาและเข้าทําการเก็บข้อมูลจากผูค้ ้าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้แก่ 
Facebook Instagram เท่านั้น 

1.4.3 ขอบเขตดา้นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ท่ีทางผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเพื่อจาํกดัขอบเขตของผูป้ระกอบการ จะทาํการศึกษาเฉพาะ
เคร่ืองมือ Facebook Instagram  

1.4.4 กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาท่ีมีอยู่จาํกดั อนัเน่ืองมาจากเป็นกลุ่มท่ีไม่พร้อมในการ
เปิดเผยความลบัหรือเทคนิคทางธุรกิจของตนเอง 

 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ในการศึกษาคร้ังน้ีหมายถึง ประเภทของช่องทางการเขา้ถึงตลาด
เป้าหมาย โดยในการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นไปท่ีเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ และรูปแบบการ
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผ่านเคร่ืองมือท่ีผูข้ายสินคา้ออนไลน์ใชใ้นการส่ือสารออกไป โดยจาํกดัอยูใ่น
เคร่ืองมือ Facebook และ Instagram เป็นหลกั 

 
ผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ ในการศึกษาคร้ังน้ีหมายถึง ผูท่ี้ประกอบธุรกิจในการจดัจาํหน่ายเส้ือผา้

เฉพาะช่องทาง Facebook Instagram  
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
1.6.1 ประโยชน์ในทางวิชาการ ทาํใหท้ราบถึงแนวทางในการดาํเนินการส่ือสารการตลาด

ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ทั้งการเลือกใชเ้คร่ืองมือ และการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ผา่นช่องทางการ
ส่ือสารการตลาด 
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1.6.2 ประโยชน์สําหรับผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ ทาํให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในการเลือกใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีจะนาํไปพฒันาต่อยอดจากงานวิจยัไปยงั
การดาํเนินธุรกิจของตนเอง 

1.6.3 ประโยชน์ในเชิงงานวิจยั เป็นแนวทางในการศึกษาตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดในการศึกษาเก่ียวกบัการตลาดและการทาํธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะสาํหรับเส้ือผา้
ออนไลน์ และเป็นรูปแบบแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพสาํหรับการศึกษาการส่ือสารการตลาด 

 
 

 



 
 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

จากการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์” ไดน้าํแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชป้ระกอบการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ 
2.2 แนวคิดเร่ืองส่ือสารการตลาด 
2.3 แนวคิดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 โดยจะกล่าวรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 
2.1 แนวคดิเร่ืองส่ือใหม่ 
 
 การศึกษาเร่ืองส่ือไดมี้ผลการศึกษาจาํนวนมากโดยในการศึกษาคร้ังน้ีไดมุ่้งเน้นไปท่ีส่ือ
ใหม่ซ่ึงสอดคล้องกับการมาของอินเทอร์เน็ตท่ีส่ือจาํนวนมากได้มีการปรับตัวไปยงัช่องทาง
ออนไลน์มากยิ่งข้ึน จึงได้ทาํการศึกษาแนวคิดของส่ือใหม่ (New Media) โดยมีผูใ้ห้ความหมาย
ดงัต่อไปน้ี 
 
 ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน (2556) อธิบายว่า คือส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีอาศยัศกัยภาพของการ
ส่ือสารระบบดิจิตอลมีการพฒันารูปแบบการนาํเสนอจากส่ือเก่าท่ีเป็นการส่ือในรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ ์
ส่ือสารมวลชน จนกระทั่งการมาถึงของอินเทอร์เน็ต ท่ีทาํให้เกิดการส่ือสารแบบปฏิสัมพันธ์ 
(Interactive) และสามารถส่ือไดเ้ป็นวงกวา้ง (Mass Communication) 
 



10 

 McLuhan (1964) อธิบายวา่ส่ือคือการอธิบายถึงความซบัซอ้นของการบรรยายท่ีไม่มีพิษภยั
น้ีกลายเป็นความกระจ่างแจง้จากการพินิจพิเคราะห์ออกมาเป็นขอ้ความ เม่ือรวมกบัเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ท่ีมาสร้างสัมพนัธภาพระหว่างมนุษยด์ว้ยกนัเทคโนโลยีเหล่าน้ีจะทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือท่ีกระจาย
ขอ้ความไปยงัผูอ่ื้นต่อไป 
 
 Siapera (2013) ไดมี้การอธิบายถึงส่ือใหม่ว่าเป็นรูปแบบของส่ือดิจิตอลท่ีมีขอ้มูลข่าวสาร
เป็นระบบเลขฐานสอง คือเป็นโคด้เลขศูนยก์บัหน่ึงท่ีผา่นการแปลงออกมาเป็นขอ้มูลดิจิตอล โดยมี
ลกัษณะท่ีแตกต่างจาก ส่ือเก่าดงัต่อไปน้ี 

1) การนาํเสนอเน้ือหาของส่ือใหม่ สามารถอยู่ในช่องทางท่ีหลากหลาย และไม่
จาํกดัรูปแบบในการนาํเสนอ เช่นการอ่านบทความหรือหนงัสือ E-Book นั้นไม่จาํเป็นจะตอ้งอ่าน
ผา่นคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต แต่ยงัสามารถอ่านผ่านแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน หรือ 
แทป็เลต็ได ้ทาํใหเ้น้ือหาท่ีนาํเสนอสามารถเขา้ถึงไดห้ลายช่องทาง 

2) ปริมาณขอ้มูลมีจาํนวนมากทั้ง ภาพ ขอ้ความ เสียง วิดีโอ แต่ขนาดของขอ้มูล 
สําหรับใช้จดัเก็บ มีขนาดเล็กทาํให้สามารถจดัเก็บลงอุปกรณ์สําหรับใช้ในการรับชมเน้ือหา ได้
จาํนวนมาก 

3) การเขา้ถึงขอ้มูลบนส่ือใหม่สามารถทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว สามารถเขา้ถึงไดทุ้ก
ช่วง และเลือกช่วงเฉพาะท่ีตอ้งการเขา้ถึงได ้หรือการรับชมยอ้นหลงักส็ามารถทาํไดเ้ช่นเดียวกนั 

4) การจดัการขอ้มูลและตกแต่งสามารถทาํไดง่้าย สะดวกรวดเร็วกว่าส่ือเก่า ดว้ย
โปรแกรม และแอพลิเคชัน่ท่ีถูกออกแบบมาใหใ้ชง้านไดง่้ายข้ึน 
 
 รูปแบบของคุณลกัษณะส่ือใหม่ยงัสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของส่ือใหม่ท่ี Kent and Ian 
(2008) ท่ีไดอ้ธิบายวา่ส่ือใหม่คือส่ือท่ีมีองคป์ระกอบอิสระ 5 ประการไดแ้ก่  

1) อิสระจากข้อจํากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) จากการนําเสนอ
เน้ือหาในรูปแบบดิจิตอลทาํให ้ผูช้มมีโอกาสเลือกรับและส่งข่าวสารไดใ้นเวลาท่ีตอ้งการและไม่จาํ 
เป็นตอ้งชมเน้ือหาต่างๆ ตาม เวลาท่ีกาํหนด  

2) อิสระจากข้อจํากัดด้านพรมแดน  (Freedom from Geological Boundaries) 
เน้ือหาในรูปแบบ ดิจิตอลเป็นเน้ือหาท่ีสามารถส่งผา่นไปไดท้ัว่โลกในระยะเวลาท่ีสั้นและรวดเร็ว
ทาํให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเลือกรับ และคน้หาขอ้มูลข่าวสารส่วนต่างๆ ทัว่โลกไดต้ามความ
ตอ้งการของตวัเองได ้ 
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3) อิส ระจากข้อจํากัดด้านขน าด  (Freedom to Scale) มี เน้ื อห าท่ีส ามารถ
ปรับเปล่ียนขนาด ให้มีความเหมาะสมสําหรับการเผยแพร่ทั่วโลก หรือปรับให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงได ้ 

4) อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นรูปแบบ (Freedom from Formats) เน้ือหาแบบดิจิตอลมี
ความหลากหลายกว่า ส่ือดั้งเดิม เช่น Spot โฆษณามาตรฐานทางโทรทศัน์ถูกกาํหนดว่าตอ้งมี ความ
ยาว 15 วิ หรือ 30วินาที ส่ือส่ิงพิมพ ์ตอ้งมีคร่ึงหน้าหรือเต็มหน้า เป็นตน้ แต่ส่ือดิจิตอล จะใชไ้ฟล์
วิดีโอรูปท่ี ถ่ายจากกลอ้งในโทรศพัทมื์อถือ สามารถนาํลงไปไว ้บนเวบ็ไซตห์รือส่ือบนอินเทอร์เน็ต
ต่างๆ ซ่ึงสามารถทาํใหเ้ลือกความยาวไดอ้ยา่งอิสระ 

5) อิสระจากยคุนกัการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยคุนกับริโภคริเร่ิมสร้างและควบคุม
เน้ือหาเอง (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ดว้ยพฒันาการ
เทคโนโลยี ดิจิตอล ทาํให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือได้เหมือนแต่ก่อน 
เน้ือหาท่ีพบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ของ YouTube และส่ือผสมใหม่ๆ อาจ
สร้างสรรค์จากผูเ้ป็นเจ้าของช่องทางเหล่านั้ นได้ ทําให้เกิดเป็นเน้ือหาท่ีสร้างจากผู ้บริโภค 
(Consumer-Created Content) หรือเป็นคาํพูดแบบปากต่อปาก ฉบับออนไลน์ (Online Word-of-
Mouth)ท่ีแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 

 
 Manovich (2001) ไดอ้ธิบายว่าส่ือใหม่คือการรวมกนัระหว่างพฒันาการดา้นคอมพิวเตอร์
และนวตักรรมการส่ือสาร โดยมีรูปแบบอยู ่3 ประเภทคือ 

1) รูปแบบของอุปกรณ์  (Hardware) คือโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  คอมพิวเตอร์ 
อุปกรณ์มลัติมีเดีย 

2) รูปแบบของซอฟแวร์ (Software) คือ โปรแกรม Application ต่างๆ ซ่ึงจะอยูใ่น
การใชง้านบนอุปกรณ์ 

3) รูปแบบของเครือข่ายการส่ือสาร (Communication Network) คือลกัษณะของ
การส่ือสารหากนัอยา่งระบบอินเทอร์เน็ต ระบบแชท ระบบเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 
 แนวคิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) 
 
 ตั้งแต่การเกิดระบบอินเทอร์เน็ตข้ึนมา ระบบการส่ือสารท่ีสะดวกมากยิ่งข้ึนประกอบกบั
มนุษยช์อบการอยู่ร่วมกนัเป็นสังคม ไดเ้กิดระบบการส่ือสารท่ีเป็นเครือข่ายหลากหลายรูปแบบ
ข้ึนมา จนกระทัง่การเกิดข้ึนของ Facebook โดย Mark Zuckerberg ทาํใหก้ระแสของเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ เกิดข้ึน และด้วยพฒันาการของแอพพลิเคชั่น Facebook ท่ีสามารถประยุกต์ใช้ในการ
ส่ือสาร การตลาด และรูปแบบอ่ืนๆ ทาํใหก้ารต่ืนตวัทางสังคมมายงัเครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโต
แบบกา้วกระโดด (ฐิตินนั บุญภาพ คอมมอน, 2556) 
 
 ธนพฤกษ ์(2555 อา้งถึงใน กฤษณพร ประสิทธ์ิวิเศษ, 2557) ไดอ้ธิบายถึงท่ีมาของแนวคิด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ว่ามาจาก  Richard Emerson ได้นําหลักของทฤษฎีการแลกเปล่ียน 
(Exchange Theory) มาประยุกต์ใช้ด้วยการนําเสนอว่าเครือข่ายสังคมประกอบไปด้วย บุคคล 
(Actor) และความสัมพนัธ์ (Relation) โดยแต่ละบุคคลจะบทบาทของตวัเองท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 
แต่ว่าแต่ละบทบาทสามารถเช่ือมโยงหากันได้ทางใดทางหน่ึง และในแต่ละบุคคลจะมีบทบาท
มากกว่า 1 ไดท้าํให้เกิดความสัมพนัธ์กนัในบทบาทท่ีมีการเช่ือมโยงหากนัและเม่ือมีการเช่ือมโยง
มากข้ึนจะกลายเป็นเครือข่ายท่ีมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกนั ดงันั้นเครือข่ายทางสังคม 
จึงเป็นตวัแทนของรูปแบบความสัมพนัธ์ทางสังคมของกลุ่มบุคคล และองคก์ร ผ่านรูปแบบการ
ปฏิสัมพนัธ์กนั โดยรูปแบบดงักล่าวเป็นไดท้ั้งกิจกรรม การส่ือสาร การใหค้วามร่วมมือ แลกเปล่ียน
ขอ้มูลเอกสาร ข่าวสาร การเรียนรู้ร่วมกนัต่างๆ  
 
 Meyrowitz (2001) ไดอ้ธิบายถึงความสัมพนัธ์ระหว่างระบบการส่ือสารสมยัใหม่กบัความ
ต่อเน่ืองของความสัมพนัธ์ทางสังคม ซ่ึงระบบการส่ือสารสมยัใหม่อยา่งเครือข่ายสังคมออนไลน์จะ
ช่วยใหบุ้คคลเขา้ถึงสถานท่ีและการติดต่อหากนัไดโ้ดยไม่มีขอ้ผกูมดัดา้นระยะเวลา และตาํแหน่งท่ี
อยูใ่นปัจจุบนั 
 
 Ellison and Boyd (2013) ได้เปรียบ Facebook เป็นเหมือนการปูทางของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในยคุปัจจุบนั โดยนาํหลกัการของการสร้างบญัชีผูใ้ชน้าํเสนอเร่ืองราวของตวัเองทั้ง ภาพ 
ข้อความ เสียง วิดีโอ และร่วมแชร์ประสบการณ์กับผูเ้ช่ือมต่อบัญชีระหว่างกันในเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต รูปแบบดงักล่าวไดท้าํใหเ้กิดขอ้มูลในการส่ือสารเกิดข้ึนจาํนวนมาก และเป็นแนวคิดท่ี
สะทอ้นให้เห็นถึงความสาํเร็จของการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ข้ึนมา จนเกิดเวบ็แอพพลิเคชัน่
ท่ีทาํในรูปแบบเครือข่ายสังคมจาํนวนมาก โดยเวบ็ไซตแ์อพพลิเคชัน่เหล่าน้ีจะมีคุณสมบติัเฉพาะ
ร่วมกนั 3 ประการคือ 

1) การสร้างโปรไฟล ์
2) การเช่ือมต่อโปรไฟลแ์ต่ละโปรไฟลเ์ขา้หากนั 
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3) เจา้ของโปรไฟล์สามารถเขา้ถึงขอ้มูลระบบต่างๆ ของทั้งตนเองและผูติ้ดต่อ 
และสามารถเลือกจาํกดัการมองเห็นได ้
 
 ซ่ึงเม่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไดก้ลายเป็นช่องทางในการนาํเสนอเน้ือหา ทาํใหเ้กิดเน้ือหา
ขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งผ่านเครือข่ายไปยงักลุ่มเป้าหมายในเครือข่ายได้มากมาย และสามารถสร้าง
ปฏิสมัพนัธ์กบัคนบนเครือข่ายได ้
 
 Boyd (2008) ไดอ้ธิบายว่า Social Media เป็นการรวมกนัระหว่าง Social Network กบั Web 
user generated content ซ่ึงเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการ
ส่งผา่นขอ้มูลต่างๆ ท่ีเช่ือมโยงเครือข่ายเขา้หากนั โดยมีคุณสมบติัอยู ่3 ประการไดแ้ก่ 

1) เป็นส่ือท่ีสามารถสร้างขอ้มูล และแบ่งปันระหวา่งกนั 
2) สามารถนาํเสนอโปรไฟลต์วัเองเป็นส่ือนาํเสนอได ้
3) สามารนาํโปรไฟลม์าใชเ้ป็นขอ้มูลการติดต่อหากนัได ้

 
 เบญวรรณ (2551 อา้งถึงใน กฤษณพร ประสิทธ์ิวิเศษ, 2557) ไดว้ิเคราะห์องคป์ระกอบของ
เครือข่ายสังคมโดยพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคลหรือระหว่างองค์กรมีการ
เปล่ียนแปลง และปรับเปล่ียนไดเ้สมอตามบทบาทหน้าท่ีของบุคคลและสถานการณ์ต่างๆ ของตวั
องค์กร รวมไปถึงการให้ความสําคญัในความสัมพนัธ์ระหว่างกัน โดยองค์ประกอบท่ีเก่ียวกับ
ความสมัพนัธ์ทางสงัคมไดแ้ก่ 

1) ลักษณะโครงสร้าง (Structural Characteristics) ประกอบไปด้วยขนาดของ
โครงสร้างกลุ่มบุคคลท่ีมีอยูใ่นเครือข่าย ความหนาแน่นและสัดส่วนความเหมาะสม ซ่ึงจะทาํใหเ้กิด
การติดต่อส่ือสารหากนัท่ีรวดเร็วและมีลกัษณะจาํเพาะท่ีแตกต่างกนัออกไปจากโครงสร้างของ
เครือข่าย 

2) ลกัษณะหน้าท่ี (Function Characteristics) เป็นเร่ืองของหน้าท่ีของบุคคลหรือ
องคก์รในเครือข่ายท่ีมีการดาํเนินการบนความสัมพนัธ์บนเครือข่ายท่ีเช่ือมโยงกนัเช่นการสอดส่อง
ดูแล การใหค้าํปรึกษา การนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร เป็นตน้ 

3) ลักษณะปฏิสัมพันธ์  (Interaction Characteristics) ส่ิงท่ี บ่งบอกถึงลักษณะ
ปฏิสัมพนัธ์นั้นมีความหลากหลายออกไป แต่สามารถแสดงถึงความเหนียวแน่นและความมัน่คง
ของความสัมพนัธ์โดยมีการคาํนึงถึง ลกัษณะและทิศทางของความสัมพนัธ์ การสนบัสนุนกนัและ
กนัและความแขง็แกร่งของสายสัมพนัธ์ ความถ่ีและระยะห่างของการติดต่อหากนั 
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 Boissevain (1974 อ้าง ถึ งใน  กฤษณพร  ประสิท ธ์ิวิ เศษ , 2557) ได้ เสนอลักษณ ะ
ความสมัพนัธ์ทางสงัคม ในการใชส้าํหรับการวิเคราะห์ได ้4 แบบคือ 

1) ความสมัพนัธ์เชิงซอ้น (Diversity of Linkage: Multilplexity) เป็นความสมัพนัธ์
ระหว่างบุคคลท่ีมีบทบาทระหว่างกนัทาํงานระหว่างกนัตามบทบาท โดยแต่ละบุคคลต่างมีบทบาท
หรือหนา้ท่ีมากกวา่ 1 ทาํใหเ้กิดความสมัพนัธ์เชิงซอ้น ท่ีทาํใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีปฏิบติัต่อกนั 

2) ความสัมพันธ์บนพื้นฐานของการแลกเปล่ียน (Transactional Contact) เป็น
ความสัมพนัธ์ตามทฤษฎีบทบาทการแลกเปล่ียนจากการท่ีบุคคลมีบทบาทหนา้ท่ีของตวัเองและใน
ขณะเดียวกนัก็มีการกระทาํท่ีมีความคาดหวงัทาํให้เกิดการรับรู้และตดัสินใจในการแลกเปล่ียน
ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั 

3) ความสัมพนัธ์ทางสังคมในเชิงเท่าเทียมและไม่เท่าเทียม (Directional Flow) 
เป็นความสัมพนัธ์ท่ีตั้งอยูบ่นพื้นฐานของการแลกเปล่ียน โดยมีรูปแบบของการร่วมมือกนัและกนั 
(Cooperative) หรือการแข่งขนั (Competitive) ระหว่างบุคคลมาทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์ ซ่ึงจะนาํมา
พามาท่ีการแลกเปล่ียนท่ีสมดุล (Balance Reciprocity) หรือไม่สมดุล (Negative Reciprocity) ได ้

4) ความ ถ่ี และระยะ เวลาของความสั มพัน ธ์  (Frequency and Duration of 
Relationship) เป็นปัจจยัดา้นคุณภาพของความสัมพนัธ์ท่ีทาํให้เกิดความสัมพนัธ์เชิงซ้อนไดโ้ดย
ความถ่ีและระยะเวลาจะก่อใหเ้กิดอิทธิพลท่ีมีต่อกนัและกนัระหวา่งบุคคล ซ่ึงสามารถใชใ้นการช้ีวดั 
(Indicator) ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลได ้
 
 วนิษา แกว้สุข (2557) ไดแ้บ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดต้ั้งขอบเขตตามการใชง้านโดยดูท่ี 
วตัถุประสงคห์ลกัของการเขา้ใชง้าน และคุณลกัษณะของเวบ็ไซตท่ี์มีร่วมกนั กล่าวคือ วตัถุประสงค ์
ของการเขา้ใชง้านมีเป้าหมายในการใชง้านไปในทางเดียวกนัมีการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ออกตามวตัถุประสงคข์องการเขา้ใชง้าน ได ้7 ประเภท 

1) สร้างและประกาศตวัตน (Identity Network) เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภท
น้ีใชส้าํหรับให้ผูเ้ขา้ใชง้านไดมี้พื้นท่ีในการสร้างตวัตนข้ึนมาบนเวบ็ไซตแ์ละสามารถท่ีจะเผยแพร่
เร่ืองราวของตนผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยลกัษณะของ การเผยแพร่อาจจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ การ
เขียนขอ้ความลงในบล็อก อีกทั้งยงัเป็นเวบ็ท่ีเน้นการหาเพื่อนใหม่ หรือการคน้หาเพื่อนเก่าท่ีขาด 
การติดต่อ การเขียนบทความไดอ้ยา่งเสรีซ่ึงอาจจะถูกนาํมาใชไ้ดใ้น 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1.1) Blog บล็อก เป็นช่ือเรียกสั้นๆ ของ Weblog ซ่ึงมาจากคาํว่า “Web” 
รวมกับคาํว่า “Log” ท่ีเป็นเสมือนบันทึกหรือรายละเอียดข้อมูลท่ี เก็บไวด้ังนั้ นบล็อกจึงเป็น 
โปรแกรมประยุกต์บนเว็บท่ีใช้เก็บบนัทึกเร่ืองราว หรือเน้ือหาท่ี เขียนไวโ้ดยเจา้ของเขียนแสดง 
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ความรู้สึกนึกคิดต่างๆ โดยทัว่ไปจะมีผูท่ี้ทาํหน้าท่ีหลกัท่ีเรียกว่า “Blogger” เขียนบนัทึกหรือเล่า 
เหตุการณ์ท่ีอยากให้คนอ่านไดรั้บรู้หรือเป็นการเสนอมุมมองและแนวความคิดของตนเองใส่เขา้ไป
ใน บลอ็กนั้น  

1.2) ไมโครบล็อก (Micro Blog) เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ีมี 
ลกัษณะเด่นโดยการใหผู้ใ้ชโ้พสตข์อ้ความจาํนวนสั้น ๆ ผา่นเวบ็ผูใ้หบ้ริการ และสามารถกาํหนดให้
ส่ง ขอ้ความนั้นๆ ไปยงัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดเ้ช่น Twitter 

2) สร้างและประกาศผลงาน  (Creative Network) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ประเภทน้ีเป็นสังคมสาํหรับผูใ้ชท่ี้ตอ้งการแสดงออกและนาํเสนอผลงานของตวัเอง สามารถแสดง 
ผลงานไดจ้ากทัว่ทุกมุมโลก จึงมีเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการพื้นท่ี เสมือนเป็นแกลเลอร่ี (Gallery) ท่ีใชจ้ดั
โชว ์ผลงานของตวัเองไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ รูปภาพ เพลง อีกทั้งยงัมีจุดประสงคห์ลกัเพื่อแชร์เน้ือหา
ระหว่าง ผูใ้ชเ้วบ็ท่ีใชฝ้ากหรือแบ่งปัน โดยใชว้ิธีเดียวกนัแบบเวบ็ฝากภาพ แต่เวบ็น้ี เนน้เฉพาะไฟล์
ท่ี เป็น  มัลติมีเดีย ซ่ึงผู ้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ีได้แก่  YouTube, Flickr, 
Multiply, Photobucket และ Slideshare เป็นตน้ 

3) ความชอบในส่ิงเดียวกนั (Passion Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี ทาํ
หนา้ท่ี เก็บในส่ิงท่ีชอบไวบ้นเครือข่าย เป็นการสร้าง ท่ีคัน่หนงัสือออนไลน์ (Online Bookmarking) 
มีแนวคิดเพื่อให้ผูใ้ชส้ามารถเก็บหนา้เวบ็เพจท่ีคัน่ไวใ้นเคร่ืองคนเดียวก็นาํมาเก็บไวบ้นเวบ็ไซตไ์ด ้
เพื่อท่ีจะไดเ้ป็นการแบ่งปันให้กบัคนท่ีมีความชอบในเร่ืองเดียวกนั สามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงใน
การ เขา้ไปหาขอ้มูลไดแ้ละนอกจากน้ียงัสามารถโหวตเพื่อให้คะแนนกบัท่ีคัน่หนงัสือออนไลน์ท่ี
ผูใ้ชคิ้ดว่ามี ประโยชน์และเป็นท่ีนิยม ซ่ึงผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดแ้ก่ Digg, Zickr, 
Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นตน้ 

4) เวทีทาํงานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี 
ตอ้งการความคิด ความรู้และการต่อยอดจากผูใ้ชท่ี้เป็นผูมี้ความรู้เพ ◌ื◌่อให้ความรู้ท่ีไดอ้อกมามี
การ ปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองและเกิดการพฒันาในท่ีสุด ซ่ึงหากลองมองจากแรงจูงใจท่ี เกิดข้ึนแลว้ 
คนท่ีเข้า มาในสังคมน้ีมักจะเป็นคนท่ีมีความภูมิใจท่ีได้เผยแพร่ส่ิงท่ีตนเองรู้และทําให้เกิด
ประโยชน์ต่อสังคม เพื่อรวบรวมข้อมูลความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ในลักษณะเน้ือหา ทั้ งวิชาการ 
ภูมิศาสตร์ประวติัศาสตร์สินคา้ หรือบริการ โดยส่วนใหญ่มกัเป็นนักวิชาการหรือผูเ้ช่ียวชาญ ผู ้
ใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน ลกัษณะเวทีทาํงานร่วมกนั ในลกัษณะเวทีทาํงานร่วมกนั เช่น 
Wikipedia, Google earth และ Google Maps เป็นตน้ 

5) ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ี 
มีลกัษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online Games) ซ่ึงเป็นเวบ็ท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่งรวบรวมเกมไว ้
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มากมาย มีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมท่ีผูใ้ช้สามารถเล่นบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกมออนไลน์น้ีมี
ลกัษณะ เป็นเกม 3 มิติท่ีผูใ้ชน้าํเสนอตวัตนตามบทบาทในเกม ผูเ้ล่นสามารถติดต่อปฏิสัมพนัธ์กบัผู ้
เล่นคนอ่ืนๆ ไดเ้สมือนอยูใ่นโลกแห่งความเป็นจริง สร้างความรู้สึกสนุกเหมือนไดมี้สงัคมของผูเ้ล่น
ท่ีชอบในแบบ เดียวกนั อีกทั้งยงัมีกราฟิกท่ี สวยงามดึงดูดความสนใจและมีกิจกรรมต่างๆ ใหผู้เ้ล่น
รู้สึกบนัเทิง เช่น Second Life, Audition, Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นตน้ 

6) เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นเครือข่าย สังคม
ออนไลน์เพื่อการงาน โดยจะเป็นการนาํประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใชใ้นการเผยแพร่
ประวติัผลงานของตนเอง และสร้างเครือข่ายเขา้กบัผูอ่ื้น นอกจากน้ีบริษทัท่ีตอ้งการคนมา ร่วมงาน 
สามารถเขา้มาหาจากประวติัของผูใ้ช้ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีไดผู้ใ้ห้บริการ เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ประเภทน้ีไดแ้ก่ Linkedin เป็นตน้ 

7) เครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกันระหว่างผูใ้ช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์แห่งการเช่ือมต่อกนัระหว่างเคร่ืองผูใ้ชด้ว้ยกนัเองโดยตรง จึงทาํให้เกิดการส่ือสารหรือ
แบ่งปัน ขอ้มูลต่างๆ ไดอ้ย่างรวดเร็ว และตรงถึงผูใ้ชท้นัทีซ่ึงผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
ประเภทน้ี ไดแ้ก่ Skype และ BitTorrent เป็นตน้ 

 
 จากรูปแบบต่างๆ ของส่ือสังคมออนไลน์นั้น Meyrowitz (1985) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของ
การดึงผูช้มท่ีส่ือเก่าและส่ือใหม่ใชแ้ตกต่างกนัไปออกมาโดย ส่ือเก่าจะมีการเฉพาะเจาะจงในการใช้
งานทั้งเวลาและสถานท่ีเช่นโทรทศัน์ จะมีกาํหนดการของเวลาออกอากาศท่ีชดัเจนและตอ้งดูผ่าน
โทรทศัน์ท่ีตั้งอยูใ่นท่ีนั้น แต่รายการโทรทศัน์ออนไลน์จะกา้วผา่นขอ้จาํกดัเหล่านั้นทั้งสถานท่ีและ
เวลา รวมไปถึงการรับชมซํ้ ายอ้นหลงั หรือส่งต่อให้ผูอ่ื้นรับชม ซ่ึงรูปแบบน้ีมีความสอดคลอ้งกบั
ส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีความชา้และไม่สดใหม่เท่ากบัส่ือใหม่ท่ีรวดเร็วกวา่ไปแลว้ 
 
 โดยในการศึกษาคร้ังน้ีได้มุ่งเน้นไปท่ีการสร้างการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือใหม่อย่าง 
Facebook และ Instagram เป็นหลกั โดยมีเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 
 
 Facebook 
 
 Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีถูกก่อตั้งโดย มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก นักศึกษาจาก
มหาวิทยาลยัฮาเวิร์ด ในปี 2004 โดยเปิดให้ใชเ้ฉพาะนกัศึกษาในมหาวิทยาลยั โดยเป็นรูปแบบของ
การติดต่อส่ือสารดว้ยการสร้างบญัชีผูใ้ชข้ึ้นมา ซ่ึงต่อมาดว้ยประสิทธิภาพการทาํงานและปฏิวติั
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รูปแบบการส่ือสารดว้ยการใชแ้อพพลิเคชัน่ควบคุมไปในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ Facebook 
ในปี 2006 จึงไดข้ยายบริการให้ทัว่โลกใชง้าน ปัจจุบนัไดก้ลายเป็นเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมเป็น
อนัดบั 2 รองจาก Google (นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม, 2553) 
 
 ปัจจุบนั Facebook ไดมี้การขยายศกัยภาพในเชิงพาณิชยม์ากข้ึนดว้ยการสร้างระบบร้านคา้ 
แฟนเพจท่ีเป็นหนา้ร้าน หรือการรวมกลุ่มเพื่อทาํกิจกรรมนดัหมาย วิดีโอถ่ายทอดสด และการสร้าง
รูปแบบการดาํเนินการผา่นการสร้างแอพพลิเคชัน่ร่วมกบัการใชง้านผา่นเครือข่ายของ Facebook ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนทาํให้หลายบริษทั และร้านคา้จาํนวนมากไดห้นัมาใชบ้ริการร่วมกบั
ทาง Facebook เพ่ือเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมมาใชบ้ริการทางออนไลน์มาก
ยิง่ข้ึน 
 
 Instagram 
 

โปรแกรม Instagram ได้ถูกสร้างข้ึนมาโดยมีวตัถุประสงค์ในเร่ืองของการถ่ายรูปท่ีมี 
ฟิลเตอร์(Filters) ท่ีใชใ้นการตกแต่งภาพใหมี้แสงสีท่ีสวยงามและสามารถทาํการแบ่งปันเขา้สู่สงัคม
ออนไลน์ได ้และเป็นการสร้างเครือข่ายสงัคมออนไลน์ผา่นการถ่ายภาพข้ึนมา  

 
Instagram ไดถู้กคิดคน้ข้ึนมาท่ี ซานฟรานซิสโก โดย เควิน ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค ์ครี

เกอร์ โดยคิดคน้โดยเนน้ระบบ HTML5 
 
ในวันท่ี  5 มีนาคม พ .ศ. 2553 ซิสตรอม ได้ลงทุนอีก 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในการ

เพิ่มเติมแอปพลิเคชัน่ 
 
Instagram ได้เปิดตัวบน แอพสโตร์ (App Store) ของ แอปเปิล ในวนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ. 

2553 หลงัจากนั้น จอร์ช รีเดล ไดเ้ขา้มาร่วมงานกบับริษทัในตาํแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป ซ่ึงในขณะนั้น
ในบริษทัมีพนกังานไม่ถึง 10 คน และต่อมา ก็ไดมี้ผูเ้ขา้มาร่วมงานกบับริษทัเพิ่มเติม คือ เชน สวีนีย ์
โดยเขา้มาใน เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ในตาํแหน่งวิศวกร และ เจสสิกา โซลแมน ก็ไดเ้ขา้มาใน
เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 
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ต่อมาในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 Instagram ไดเ้พิ่ม แฮชแท็ก (hatch tax) ซ่ึงเป็นระบบท่ี
สามารถทาํให้ป้ายช่ือท่ีพิมพล์งไปนั้น คน้หาไดง่้ายข้ึน โดยการพิมพ ์"#" ตามดว้ยป้ายช่ือท่ีจะพิมพ ์
และต่อมาใน เดือนกนัยายน Instagram ไดป้ล่อยเวอร์ชัน่ 2.0 ให้ดาวน์โหลด บน แอพสโตร์ โดย
เพิ่มความสามารถของแอปหลายๆอยา่ง 

 
ในวนัท่ี 2 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2554 Instagram ไดป้ระกาศผลกาํไรของบริษทั โดยอยูท่ี่ 7 ลา้น 

ดอลลาร์สหรัฐ 
 
ต่อมาในวนัท่ี 3 เมษายน พ.ศ. 2555  Instagram ได้ปล่อยแอปพลิเคชั่น ท่ีรองรับระบบ

ปฎิบติัการแอนดรอยด์ และในสัปดาห์เดียวกนั บริษทัไดป้ระกาศผลกาํไรของบริษทั โดยอยู่ท่ี 50 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงมูลค่าของบริษทัอยูท่ี่ 500 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ 

 
วนัท่ี 12 เมษายน พ.ศ. 2555 Facebook ได้เขา้มาซ้ือกิจการ ในราคา 1 พนัลา้น ดอลลาร์

สหรัฐ ซ่ึงทาํให้ Facebook มีบริษทัท่ีกวา้งขวางมากข้ึน โดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ประธานบริษทั
กล่าวว่า โดยแปลเป็นภาษาไทยไดว้่า จะมุ่งมัน่เพื่อสร้าง Instagram ให้กา้วหนา้ต่อไป ("committed 
to building and growing Instagram independently") 

 
"Instagram" คือแอพพลิชัน่สาํหรับถ่ายรูป เสริมลูกเล่นดว้ยการตกแต่งภาพถ่ายดว้ย Filters 

(ฟิลเตอร์) ต่าง ๆ ท่ีให้เลือกปรับภาพไดห้ลากหลายและสวยงาม  แนวศิลปะ (Art) ไดต้ามใจชอบ 
และสามารถแชร์อวดรูปภาพไปให้เพื่อน  ๆ  ท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์ อ่ืน  ๆ  เช่น  Twitter และ 
Facebook ทาํให้สังคมผูใ้ช้งาน Instagram กลายเป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social 
Photo Sharing) เพราะตวั Instagram มีระบบ ผูติ้ดตาม (Followers) และผูต้าม (Following) ให้เลือก
ติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชง้านของเพ่ือน ๆ ท่ีใชง้านแอพพลิเคชัน่ตวัน้ี  หากถูกใจ 
ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได ้นอกจากน้ียงัไดเ้พ่ิมการลง 
Video content ไปยงัหน้าไทมไ์ลน์ หรือหน้า Story ท่ีจะมีอายุ 24 ชม. ต่อวิดีโอ ทาํให้ Instagram มี
ความหลากหลายในการนาํเสนอมากยิง่ข้ึน 

 
 จากเน้ือหาแนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ทาํให้ทราบถึงแนวทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ข้ึนมา โดย
เป็นผลจากประสิทธิภาพของการพฒันาทางอินเทอร์เน็ตท่ีถูกนาํมารวมใชก้บัส่ือทาํให้การทาํงาน
และการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารแตกต่างจากรูปแบบของส่ือดั้งเดิมท่ีเป็นแบบ Above/Below the line 
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โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจัยได้สรุปแนวทางในการประยุกต์ใช้โดยนําเคร่ืองมือส่ือใหม่ท่ีได้ใน
การศึกษาคร้ังน้ีมาเป็นกรอบในการผลกัดนัใหผ้ลการศึกษามีความครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 
 

2.2 แนวคดิเร่ืองส่ือสารการตลาด 
 
 2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547 อา้งถึงใน ปิยะนนัท ์ไกลกล่อม, 2552) กล่าวถึงการส่ือสารการตลาด
ว่า เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดร่วมกนั เพื่อสร้างใหเ้กิดผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมี
พลงัหรือเป็นการประสมประสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆอยา่งเขา้ดว้ยกนัอยา่งเหมาะสม
เพื่อดาํเนินการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงให้ความสําคญักบัวิธีการส่ือสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบและ
แสดงบุคลิกภาพของสินคา้อยา่งชดัเจนหรือเป็นกระบวนการพฒันาของแผนส่ือสารการตลาดท่ีตอ้ง
ใชก้ารส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 
 
 ดารา ทีปะปาล (2541 อา้งถึงใน ปิยะนนัท์ ไกลกล่อม, 2552) ไดส้รุปสาระสําคญัของการ
ส่ือสารการตลาดไวว้่า เป็นแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผูบ้ริหารการตลาดไดว้างแผน
พฒันาข้ึนมา โดยการนําเคร่ืองมือการส่ือสารหลายๆแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม
เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์เป็นอันหน่ึงอันเดียวกันไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหบ้งัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั 
 
 วรวรรณ แสงทอง (2545 อา้งถึงใน จิรชาติ นวลยง, 2552) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความไวว้่า การ
ส่ือสารการตลาด หมายถึง การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ในอนัท่ีจะส่ือความหมายสร้างความ
เขา้ใจ สร้างการยอมรับ ระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม
วตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น 
 
 Kotler and Keller (2012) ได้ให้คาํจาํกัดการส่ือสารการตลาดไวว้่า เป็นแนวคิดการวาน
แผนการส่ือสารการตลาดซ่ึงยอมรับในการสร้างมูลค่าของการวางแผนโดยการประเมินบทบาทการ
ใชว้ิธีการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย
และการประชาสมัพนัธ์ เป็นการผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั เพ่ือใหเ้กิดความชดัเจนต่อเน่ือง 
ไดผ้ลสูงสุด โดยทาํใหข่้าวสารถูกเช่ือมต่ออยา่งแยบยล 
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 Sergie  (1998, as cited in Kotler and Keller, 2012)ได้ให้ค ําจํากัดความของการส่ือสาร
การตลาดไวว้่าเป็นแนวคิดท่ีตระหนักถึงคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนจากการรวมเคร่ืองมือการส่ือสารการ
ทางการตลาดหลายๆอยา่งเขา้ดว้ยกนั จะทาํให้เกิดความชดัเจน ความสอดคลอ้งและผลกระทบของ
การส่ือสารสูงสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการประสานรูปแบบ
การส่ือสารทุกๆรูปแบบเขา้ไวด้ว้ยกนัเพื่อให้สารท่ีออกไปสู่ผูบ้ริโภคนั้นเป็นเสียงเดียวกนั (One 
Voice) ส่ือความหมายท่ีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั (Unified Message) และส่ือภาพลกัษณ์ท่ีเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั (Consistency Image) 
 
 สรุปความหมายของการส่ือสารการตลาด  คือ การใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีอยู่
หลากหลายมาใช้ในจุดมุ่งหมายของการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยมีแนวทางท่ีหลากหลาย
รูปแบบประสมประสานกนัเพื่อส่งข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกนัใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
 

2.2.2 ลกัษณะสําคญัของการส่ือสารการตลาด 
 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะสําคญัของการส่ือสารการตลาดนั้นจะตอ้ง
นาํเสนอ ภาพ ขอ้ความ หรือสัญลกัษณ์ ในเชิงของการส่ือสารและการสร้างการตีความต่างๆ ให้
ขอ้มูลทางการตลาดสามารถสร้างความเขา้ใจแก่กลุ่มเป้าหมายได ้โดยแต่ละส่วนประกอบไปดว้ย 

1) ภาพ  คือการทําให้ผู ้เห็นภาพเข้าใจความหมายและการส่ือถึงเน้ือหาทาง
การตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

2) ขอ้ความ คือเน้ือหาประกอบการนาํเสนอในส่วนต่างๆ ท่ีใชใ้นการส่ือสารทาํให้
มีความชดัเจนของเจตนาท่ีทาํการส่ือสารออกไป 

3) สัญลักษณ์  คือตัวแทนของความหมายท่ีมีความโดดเด่นสามารถสร้างการ
ตีความเน้ือหาต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 
 เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดป้ระยกุตก์ารส่ือสารการตลาดเขา้กบัส่วนประสมทางการตลาด
เพื่อทาํใหเ้กิดความเขา้ใจถึงลกัษณะสาํคญัของการส่ือสารการตลาดไดคื้อ 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างเน้ือหาท่ีทาํให้เกิดการรับรู้ ดึงความ
สนใจ ชกัจูงต่างๆ เพ่ือให้ผูพ้บเห็นเกิดการคลอ้ยตาม และมีความสนใจในประสิทธิภาพของเน้ือหา
และการสร้างสรรคต์วัโฆษณาอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสร้างแนวทางของเน้ือหา
ร่วมกบักลยุทธ์ทางการตลาดบางอยา่ง เพ่ือทาํให้สามารถผลกัดนัสินคา้ท่ีจะนาํไปใชข้ายไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การปรับเน้ือความต่างๆ เพื่อจูงใจในการส่งเสริมการขาย 

3) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relationship) เป็น
การส่ือสารการตลาดในลกัษณะของการส่งเน้ือความจาํนวนมากออกไป เพื่อสร้างความรู้ความ
เขา้ใจเก่ียวกบัจุดมุ่งหมายทางการตลาดไปจนถึงประสิทธิภาพหรือจุดเด่นของผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นทาง
การตลาดไดม้ากยิง่ข้ึน 
 
 จากลักษณะสําคัญของการส่ือสารการตลาดได้แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือท่ีจะส่ือสาร
การตลาดออกไปนั้นจะตอ้งมีองคป์ระกอบในการส่ือสาร และขอ้มูลท่ีมีความพร้อมเสมอ เพื่อให้ผู ้
พบเห็นการส่ือสารการตลาดดงักล่าวเกิดความเขา้ใจคลอ้ยตามไดง่้าย 
 

2.2.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
 
 Kotler and Keller (2012) ไดอ้ธิบายถึงการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication: 
MC) เป็นแนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาด โดยการใชว้ิธีการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพนัธ์ เป็นการ
ผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั เพ่ือสร้างให้เกิดความชดัเจนต่อเน่ือง ไดผ้ลสูงสุด โดยทาํให้
ข่าวสารถูกเช่ือมต่ออยา่งแยบยล 
 
  2.2.3.1 การโฆษณา (Advertising) 
 
  จากความหมายและคาํจาํกดัความท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้่า การโฆษณา 
หมายถึง กระบวนการหรือลาํดบักิจกรรมท่ีใชใ้นการเตรียมขอ้มูลข่าวสารและส่งขอ้มูลข่าวสารไปสู่
ตลาดท่ีกาํหนดไว ้ผา่นส่ือ เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทย ุนิตยสารต่าง ป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือ
อิเลคทรอนิกส์ เป็นตน้ 
 
  ประเภทของการโฆษณา (Types of Advertising) แบ่งตามจุดมุ่งหมายของการ
โฆษณา แบ่งออกเป็น 
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1) การโฆษณาท่ีตวัผลิตภณัฑ์ (Product Advertising) หมายถึง โฆษณาท่ี
มีวตัถุประสงคใ์นการให้ข่าวสารหรือกระตุน้ตลาดให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
โดยยงัแยกเป็น 

1.1) โฆษณาทางตรง (Direct Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่ง
เสนอขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยหวงัผลจากการขายโดยตรง 

1.2) โฆษณาท่ีไม่หวงัผลตอบรับโดยตรง (Indirect Advertising) 
เป็นการโฆษณาไม่ได้ต้องการเป็นผลตอบรับท่ีวดัได้ทันที แต่ต้องการส่ือข่าวสารเพื่อเปล่ียน
ทศันคติ ความรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

1.3) โฆษณาท่ีกระตุน้ความตอ้งการพ้ืนฐาน (Primary Demand 
Advertising) เป็นโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์
นั้นๆในภาพรวม 

1.4) โฆ ษณ าเป รียบ เที ยบ  (Comparative Advertising) เป็ น
โฆษณาท่ีมุ่งนาํเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการในเชิงเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั 

1.5) โฆษณาร่วม  (Cooperative Advertising) เป็นโฆษณาท่ีมี
องคก์รตั้งแต่ 2 แห่งข้ึนไป ร่วมกนัโฆษณาโดยมีการร่วมเฉล่ียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 

2) ก าร โฆ ษณ าส ถ าบั น  (Institutional Advertising) ตั ว โฆ ษ ณ า มี
จุดมุ่งหมายในการสร้างภาพพจน์ของกิจการมากกว่าท่ีโฆษณาเพ่ือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ แบ่ง
ออกเป็น 3 ลกัษณะดว้ยกนั คือ   

2.1) โฆษณาแจ้งข่าวสาร (Patronage Ad) เป็นการโฆษณาให้
ข่าวสารเก่ียวกบักิจการ 

2.2) โฆษณาเพื่ อประชาสัมพัน ธ์  (Public Relation Ad) เป็น
โฆษณาท่ีมุ่งใหผู้บ้ริโภคทัว่ไปมีภาพพจน์ท่ีดีต่อกิจการหรือสร้างภาพพจน์หรือเป็นผูน้าํดา้นต่างๆ 

2.3) โฆษณาส่งเสริมสงัคม (Public Service Ad) เป็นการโฆษณา
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รในลกัษณะของกิจกรรมเพื่อสาธารณกศุล 
 
  ส่ือโฆษณา (Advertising Media) หมายถึงตัวกลางนําข่าวสาร โฆษณาไปยัง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยประเภทของส่ือโฆษณา (Types of Media) สามารถแบ่งได้เป็น  4 
ประเภทใหญ่ดงัน้ี 

1) โทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
ไดดี้ท่ีสุด เพราะจะตอ้งใชท้ั้งประสาทตา และประสาทหูไปพร้อม ๆ กนั ส่ือโฆษณาสามารถเขา้ถึง
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ผูช้มจาํนวนมากทัว่ประเทศ เกิดการรับรู้ไดง่้าย เพราะมีทั้งเสียงและรูปท่ีเคล่ือนไหวได ้รวมทั้ง
ลกัษณะของการแบ่งเวลาของสถานีโทรทศัน์ ก็จดัแบ่งเวลาตามกลุ่มของผูบ้ริโภค ทาํให้ผูผ้ลิตหรือ
องค์กรธุรกิจสามารถเลือกช่วงเวลาท่ีจะส่งเสริมการขายได้อย่างเหมาะสม และมีขอ้สําคญัคือ 
สามารถแพร่ความคิดสร้างสรรคอ์ยา่งเตม็ท่ี ทาํใหส้ามารถดึงดูดบุคคลใหค้ลอ้ยตามไปในแนวทางท่ี
วางไวโ้ดยง่าย 

2) หนังสือพิมพ ์(Newspaper) เป็นส่ือท่ีประชาชนนิยมอ่านกนัมากและ
เป็นส่ือท่ีเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณาสามารถกล่าวถึงรายละเอียดของสินคา้หรือบริการไดม้ากกว่าส่ือ
อ่ืน 

3) นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากนิตยสารจะมีเน้ือหาเป็นท่ีสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัในการผลิต ทาํใหนิ้ตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 

4) วิทยุ (Radio) เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมมากเน่ืองจากสถานีวิทยุมีอยู่
ทัว่ไปทั้งสถานีส่งกระจายเสียงครอบคลุมเป็นอาณาบริเวณกวา้ง และสถานีทอ้งถ่ินท่ีรับฟังไดเ้ป็น
บางเขต โดยวิทยุเป็นส่ือท่ีผูโ้ฆษณาเลือกกลุ่มเป้าหมายไดค่้อนขา้งชดัเจนไดจ้ากพ้ืนท่ีท่ีสถานีส่ง
สัญญาณถึง สถานีวิทยุมีมากกว่าสถานีโทรทศัน์ ทาํให้แต่ละรายการไดรั้บความสนใจจากผูช้มไม่
เท่ากนั 

5) ส่ือป้ายโฆษณา (Billboard) มกัใชก้ารโฆษณาแบบง่ายๆทาํใหผู้เ้ห็นรับ
ข่าวสารอยา่งรวดเร็ว มกัใชโ้ฆษณาสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัโดยทัว่ไป และเป็นส่ือท่ีใชส้นบัสนุนส่ือ
อ่ืนๆ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Billboard), Flap board, Trivision, ส่ือบอลลูนโฆษณา 
(Giant Inflatable Advertising)  
 
  2.2.3.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
  

การประชาสัมพนัธ์ คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งสร้างภาพลกัษณ์และ
ทศันคติท่ีดีขององคก์รผลิตภณัฑ์ และตรายี่ห้อต่อผูบ้ริโภค ส่ือมวลชน สาธารณชน พนักงานใน
องคก์ร ผูถื้อหุน้ หน่วยงานภาครัฐ และกลุ่มมวลชนอ่ืนๆ 
  

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) มีดงัน้ี 
1) การใหข่้าว (Publicity) 
2) สมัภาษณ์ (Interview) 
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3) ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (Press Relation) 
4) ชุมชนสมัพนัธ์ (Community Relation) 
5) กิจกรรมสาธารณะประโยชน์ (Public Service Activities) 
6) การประชาสมัพนัธ์ภายใน (In-house Relation) 
7) ส่ือสร้างเอกลกัษณ์องคก์ร (Identity Media) 

  
2.2.3.3 กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing)  
 
หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาดให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์พิเศษหรือ

สร้างกิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นเหตุการณ์พิเศษ อยูใ่นความสนใจของคนส่วนใหญ่หรือกระตุน้ให้
คนส่วนใหญ่ในพื้นท่ีหน่ึงเกิดความสนใจ 

 
2.2.3.4 การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
 
หมายถึง การส่ือสารโดยใชบุ้คคลเพื่อให้ขอ้มูลและชกัจูงให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ การขายโดยใชพ้นกังานขายถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารและช่องทางในการจดัจาํหน่าย
แบบเบด็เสร็จท่ีมีประสิทธิภาพเขา้ถึงลูกคา้สูง แต่มีตน้ทุนในการเขา้ถึงลูกคา้สูงดว้ย 

 
2.2.3.5 การตลาดตรงผา่นส่ือ (Media Direct Marketing)  
 
เป็นการทาํการตลาดทางตรงท่ีเนน้ลูกคา้เฉพาะกลุ่ม แบบให้มีการส่ือสารสองทาง

ระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร โดยผา่นส่ือต่างๆ เช่น  
1) การตลาดตรงทางโทรศพัท ์(Tele-Marketing) เป็นการส่ือข่าวสารและ

ขายสินคา้โดยใชโ้ทรศพัทติ์ดต่อลูกคา้ 
2) การตลาดตรงผ่ าน ส่ื อสาธารณ ะ  (Mass Media Direct Response 

Marketing) เป็นการเสนอข่าวสารขอ้มูลผา่นส่ือสาธารณะ โดยให้ลูกคา้ท่ีสนใจติดต่อกลบัโดยตรง
กบัองคก์รเพื่อสอบถามหรือสัง่ซ้ือสินคา้ 

3) การตลาดตรงทางไปรษณีย ์(Direct Mail) เป็นการเสนอข่าวสารและ
จาํหน่ายสินคา้ผา่นส่ือไปรษณียท่ี์ส่งตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายในรูปจดหมาย โบชวัร์ แคตตาลอ็ก เป็น
ตน้ 
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4) การตลาดตรงผ่านส่ืออิเลคโทรนิกส์ (Electric Commerce) เป็นการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ืออิเลคโทรนิกส์ทาํใหก้ารตอบโตร้ะหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสารทาํไดร้วดเร็ว
ข้ึนและประหยดัค่าใชจ่้ายข้ึน 
 

ประภาพร ชยัศรีประเสริฐ (2559) อธิบายถึงการนาํเอาอินเทอร์เน็ตเขา้มาใชเ้ป็นช่องทาง/
ส่ือในการโฆษณาเพ่ือเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึนและดีข้ึน และเม่ือเปรียบเทียบส่ืออินเทอร์เน็ต
กบัส่ือดั้งเดิมอ่ืนๆ จะพบวา่มีขอ้แตกต่างกนัในหลายดา้น สรุปดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.1 ความแตกต่างระหวา่งโฆษณา / ประชาสมัพนัธ์โดยใชส่ื้อแบบดั้งเดิมกบัส่ืออินเทอร์เน็ต 

ลกัษณะทาง
กายภาพ 

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์โดยใชส่ื้อ
แบบดั้งเดิม 

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์บนส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

1.พื้นท่ีท่ีใชใ้นการ
โฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์ 

ผูท่ี้ลงโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์เป็นผู ้
เสียค่าใชจ่้ายในการใชพ้ื้นท่ีโฆษณา 
ซ่ึงมีราคาแพงขอ้มูลถูกจาํกดัอนั
เน่ืองจากเสียค่าใชจ่้ายจากการซ้ือพื้นท่ี
เพื่อโฆษณา 

พื้นท่ีท่ีใชน้ั้นไม่มีขอ้จาํกดัและราคาถูก  
สามารถใส่ขอ้มูลไดเ้ป็นจาํนวนมาก
เก่ียวกบัตวัองคก์รหรือตวัสินคา้ท่ี
ตอ้งการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ 

2.เวลาท่ีใชใ้นการ
โฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์ 

เวลาจดัวา่เป็นตน้ทุนประเภทหน่ึงท่ี
ราคาแพงและมีขอ้จาํกดั  ดงันั้นผู ้
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์จึงมีเวลานอ้ย
มากในการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ตวัองคก์รหรือผลิตภณัฑไ์ปยงั
ผูบ้ริโภค 

ผูช้มจะเป็นผูใ้ชเ้วลาของตนเองในการ
เขา้ถึงขอ้มูลและเป็นผูท่ี้ตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีเอง เน่ืองจากตอ้ง
สมคัรเป็นสมาชิก หรือเป็นแบบไม่ตอ้ง
เสียค่าใชจ่้าย 

3.การสร้างสรรค์
ผลงาน 

การสร้างสรรคผ์ลงานนั้นมกัใช ้เพลง
ประกอบ  การใชแ้สง เงาและการ
กระทาํเป็นหลกั  ส่วนขอ้มูลข่าวสาร
เป็นส่วนประกอบรองลงมา 

หวัใจสาํคญัคือ การนาํเสนอขอ้มูล
ข่าวสารโดยมีรายละเอียดมากกวา่ส่ือ
อ่ืนๆ  เพราะมีพื้นท่ีมากกวา่ 

4.การส่ือสาร
ทางตรง 

เม่ือไดเ้ปิดรับการชมโฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์แลว้  หากเกิดความ
สงสยั ณ ขณะนั้นกส็ามารถสอบถาม
ไดท้นัที 

ผูช้มเป็นผูค้น้หาขอ้มูลข่าวสารนั้นเอง
และสามารถคน้หาคาํตอบในส่ิงท่ีตน
สงสยัไดท้นัที หรือสอบถามไปยงั
หน่วยงานผา่นอีเมล ์
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ตารางท่ี 2.1 ความแตกต่างระหวา่งโฆษณา /ประชาสมัพนัธ์โดยใชส่ื้อแบบดั้งเดิมกบัส่ืออินเทอร์เน็ต 
ลกัษณะทาง
กายภาพ 

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์โดยใชส่ื้อ
แบบดั้งเดิม 

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์บนส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

5.การโตต้อบ หากคุณกาํลงันัง่ชมโทรทศันอ์ยู ่และ
เห็นโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ใหม่ท่ีคุณ
สนใจ  เม่ือตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมก็
ตอ้งไปคน้หาท่ีองคก์รหรือหน่วยงาน
นั้นๆ 

เม่ือไดช้มโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ทาง
โทรทศันแ์ลว้  มีเวบ็ไซตซ่ึ์งเป็นท่ีอยูบ่น
อินเทอร์เน็ตของสินคา้นั้นๆปรากฏบน
จอทีวี กส็ามารถเขา้ไปคน้หาขอ้มูล
เพิ่มเติมไดท้นัที 

6.การเรียกร้องให้
กระทาํ 

ความสนใจข้ึนอยูก่บัอารมณ์เป็นหลกั ความสนใจข้ึนอยูก่บัขอ้มูลข่าวสารเป็น
หลกั  ถา้ขอ้มูลท่ีปรากฏในเวบ็ไซต ์ 
ถูกตอ้งกมี็โอกาสท่ีจะใหบ้ริการก่อน
ผูอ่ื้น 

ท่ีมา: ประภาพร ชยัศรีประเสริฐ, 2559 
 
 จะเห็นไดว้่า  การทาํโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์บนอินเทอร์เน็ตแตกต่างจากการโฆษณาดว้ย
ส่ืออ่ืนๆ กล่าวคือ การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์แบบดั้ งเดิม ผูข้ายจะส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
ภาพพจน์ของหน่วยงานหรือตวัสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูดใหเ้กิดความสนใจในสินคา้และ
บริการ แต่สาํหรับบนอินเทอร์เน็ตแลว้ ผูบ้ริโภคจะเป็นผูค้น้หาขอ้มูลข่าวสารดงักล่าวเอง ดงันั้นการ
ใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือจึงนบัไดว้า่สามารถจะเขา้ไปถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกว่า
ส่ืออ่ืนๆ สาํหรับประเทศไทยนั้น การตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตเร่ิมเป็นท่ีสนใจและแพร่หลายมาก
ข้ึน 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมุ่้งเนน้ไปท่ีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดบนช่องทางออนไลน์จึงได้
ลงลึกไปสู่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ดงัต่อไปน้ี 
 

2.2.4 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
 

 จิดาภา ทัดหอม (2558) อธิบายถึงการทาํการตลาดออนไลน์เป็นรูปแบบหน่ึงของการ
ส่ือสารการตลาดโดยอาศยัช่องทางออนไลน์ท่ีถูกพฒันาข้ึนมาเพื่อนาํเสนอสารไปยงัผูบ้ริโภคผา่น
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต โดยปัจจุบนัมีทั้งการนาํเสนอผา่นช่องทางของเวบ็ไซต ์ส่ือเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ แอพพลิเคชั่นบนโทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน เหล่าน้ีกลายเป็นช่องทางส่ือท่ีถูก
พฒันาใหร้องรับการเขา้ถึงผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ตมากยิง่ข้ึน 
 
 วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) อธิบายถึงการทาํการตลาดออนไลน์ เป็นรูปแบบของการสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีสามารถใชง้านบนอินเทอร์เน็ตได ้โดยไม่มีขอ้จาํกดั
ทั้ง เวลาและสถานท่ี 
 
 Kim and Ko (2012) ไดอ้ธิบายถึงการตลาดออนไลน์ในปัจจุบนัท่ีสร้างความโดดเด่นใหก้าร
ส่ือสารการตลาดรูปแบบดั้งเดิมแตกต่างกนัออกไป โดยมีประเดน็หลกัอยู ่5 ประเดน็ไดแ้ก่ 

1) การสร้างความบนัเทิง (Entertainment) เป็นองค์ประกอบจากรูปแบบการใช้
งานของหนา้ต่างส่ือท่ีนาํเสนอออกไปทั้งเวบ็ไซต ์แอพลิเคชัน่ หรือส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเอ้ืออาํนวย
ใหน้กัพฒันาสามารถใส่เน้ือหาท่ีสร้างสรรคด์า้นความบนัเทิงลงไปในเน้ือหาเชิงธุรกิจไดม้ากยิง่ข้ึน 
ทาํให้สินคา้ไม่ว่าจะมีราคาสูงหรือตํ่า แบรนดเ์นมหรือไม่ ต่างสามารถสร้างการเขา้ถึงและเป็นท่ีพูด
ถึงแก่ผูท่ี้ใชง้านไดม้ากยิง่ข้ึน ยิง่เน้ือหามีความบนัเทิงมากยิง่ทาํใหส้ร้างความเป็นมิตรและดึงดูดยอด
ผูช้มใหเ้ขา้มาสนใจไดม้ากยิง่ข้ึน (Godey et al., 2016) 

2) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) เป็นลกัษณะเฉพาะของส่ือออนไลน์ท่ีมีลกัษณะ
การส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ท่ีสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งตวัผูส่้ง
สารและรับสาร โดยทาํให้ผูรั้บสารเกิดความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีมีการแลกเปล่ียนส่ือสารมากยิ่งข้ึน 
(Daugherty, Eastin, & Bright, 2008) 

3) ความนิยม (Trendiness) การตลาดออนไลน์มีส่ิงท่ีเรียกว่ายอด Engagement คือ
ยอดการปฏิสมัพนัธ์และการวดัค่าผา่นการประมวลผลของยอดดงักล่าวซ่ึงจะแสดงออกมาเป็นความ
นิยมไปจนถึงกระแสท่ีทําให้เกิดทิศทางความสนใจในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตามข้อมูลบนโลก
ออนไลน์อยา่งมาก นกัการตลาดจาํนวนมากจึงมุ่งเนน้การทาํการตลาดในช่องทางดงักล่าวใหไ้ดย้อด 
Engagement อยู่เสมอเพ่ือสร้างการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะช่วยให้ขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการเขา้ถึงและเกิดความเขา้ใจไดม้ากยิง่ข้ึน (Muntinga et al., 2011) 

4) ความเฉพาะเจาะจง (Customization) ส่ือออนไลน์สามารถดดัแปลงขอ้มูลให้มี
ความหลากหลายได้มากกว่าส่ือทั่วไป  ทําให้สร้างการนําเสนอ  ไปจนถึงการค้นหาเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และมีความสามารถในการควบคุมปริมาณของ
เน้ือสารไดต้ามเวลา และกลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนดไว ้(Zhu & Chen, 2015) 
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5) การตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) จากประเด็นข้อ 1 – 4 ร่วมกันส่ิงท่ีส่ือ
ออนไลน์ทาํไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพคือการสร้างกระแสและยอดการส่งต่อ (Share) ให้กระจายได้
อย่างรวดเร็วมากกว่าส่ือประเภทอ่ืนอย่างมากด้วยประสิทธิภาพการทํางานท่ีเปิดช่องทางให้
ผู ้ใช้บริการส่งเน้ือหาได้ด้วยตัวเองและมีการกล่าวถึง เช่น  Twitter ท่ี มีระบบ  Hashtag หรือ 
Facebook ท่ีมีระบบ Share and Tag ทาํให้ผูใ้ชง้านสามารถส่งเน้ือหาไดอ้ยา่งต่อเน่ือง (Chu & Kim, 
2011) 
 
 จากการศึกษาเบ้ืองตน้พบว่ารูปแบบการส่ือสารท่ีสาํคญัของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้คือการรีวิวและ
การพฒันาตวัผูข้ายมาเป็นส่ือบุคคลเสียเองมากกว่าอาศยัความไดเ้ปรียบของส่ือออนไลน์ผูว้ิจยัได้
นาํเสนอส่ือบุคคลในการศึกษาคร้ังน้ีต่อไป 
 

2.2.5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
 
 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดมี้แนวทางการดาํเนินการท่ีหลากหลายจากการ
พฒันาของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีแนวทางท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 
 ชญานี พานทองกชกร (2559) ได้นําเสนอแนวทางการใช้กลยุทธ์การนําเสนอการทํา
การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) จากการท่ีเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์มีจุดร่วม
คือความจาํเป็นท่ีจะตอ้งสร้าง Content ให้มีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้การแข่งขนัใน
ตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพโดยแนวทางท่ีถูกนาํมาใชห้ลกัๆ ไดแ้ก่ 

1) บทความ เป็นการสร้างเน้ือหาด้วยการเขียนบรรยายลงบนพ้ืนท่ีเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดนั้นๆ  

2) กราฟฟิก เป็นการสร้างเน้ือหา ดว้ยการนาํเสนอรูปรูปท่ีทั้งสร้างข้ึนเอง หรือการ
ทาํประกอบบทความก่อนหนา้น้ีเพื่อใหเ้ห็นภาพและเขา้ใจตามไปง่ายมากยิง่ข้ึน 

3) วิดีโอ เป็นสร้างเน้ือหาบรรยายผา่นเน้ือหาแบบวิดีโอท่ีมีภาพและเสียงทาํใหเ้กิด
ความหลากหลายในการนาํเสนอ แต่ในขณะเดียวกนัก็มีการลงทุนท่ีสูง รวมไปถึงระยะเวลาในการ
สร้างเน้ือหา ก่อนนาํเสนอท่ีค่อนขา้งนาน 
 
 จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดได้แสดงให้ เห็นถึงประสิทธิภาพและความ
หลากหลายของเคร่ืองมือท่ีถูกนาํมาใชใ้นการส่ือสารการตลาดในปัจจุบนัท่ีมีจาํนวนมากยิง่ข้ึน โดย
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เม่ือนาํแนวคิดเก่ียวกบัส่ือใหม่มาใชร่้วมทาํใหเ้กิดความเป็นไปไดใ้นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ไดม้ากข้ึน ในงานวิจยัคร้ังน้ีแนวคิดดงักล่าวจะถูกนาํมาใชใ้นการพฒันาเคร่ืองมือแบบสัมภาษณ์ใน
ส่วนขอ้คาํถามการเลือกใชเ้คร่ืองมือใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนต่อไป 
 

2.3 แนวคดิพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 2.3.1 ความหมายพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 นภดล กมลวิลาศเสถียร (2545 อา้งถึงใน สุภาวรรณ ทวีชยัวุฒิกุล, 2555) อธิบายถึงพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ว่าเป็นการส่ือสารผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อใชใ้นการทาํการแลกเปล่ียนซ้ือขาย
ระหวา่งกนั 
  

ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2543 อา้งถึงใน สุภาวรรณ ทวีชัยวุฒิกุล, 2555) ให้
ความหมายพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เป็นการแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัผา่นช่องทางของอินเทอร์เน็ต  
 
 สมเกียรติ ตั้งกิจวาณิชย ์(2542 อา้งถึงใน สุภาวรรณ ทวีชยัวุฒิกุล, 2555) อธิบายความหมาย
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการดําเนินธุรกิจระหว่างฝ่ายซ้ือและขายโดยมีช่องทางการ
ดาํเนินการผา่นทาง 
 
 องคก์รความร่วมมือและพฒันาทางเศรษฐกิจ (OECD) (1997 อา้งถึงใน จงจินต จิตร์แจง้, 
2552) อธิบายถึงพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เป็นการทาํธุรกรรมโดยไม่จาํกดัว่าเป็นการซ้ือขายในระดบั
ระหว่างบุคคล หรือระหว่างองค์กร โดยจะถูกเรียกเม่ือการทําธุรกรรมเกิดข้ึนผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต 
 
 จากความหมายของนักวิชาการ ทาํให้สรุปไดว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นรูปแบบการ
แลกเปล่ียนซ้ือขายอยา่งหน่ึง ท่ีกระทาํการผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต 
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2.3.2 ประเภทของการทาํธุรกรรมพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2543 อา้งถึงใน สุภาวรรณ ทวีชยัวุฒิกุล, 2555) ไดท้าํ
การแบ่งการทาํธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ตามการดาํเนินงาน โดยสามารถแบ่งไดด้งัต่อไปน้ี 

1) การดาํเนินงานแบบ B2C (Business to Customer) รูปแบบน้ีเห็นไดท้ัว่ไปจาก
การคา้ปลีกหรือห้างร้าน คือการท่ีตวัองคก์รหรือบริษทัเจา้ของสินคา้ มีการสร้างช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ึนมาเพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือขายผ่านช่องทางดงักล่าวได ้โดยส่วนใหญ่นิยมใช้
เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางหลกัสาํหรับการแลกเปล่ียนซ้ือขาย เพราะสามารถปรับเปล่ียนขอ้มูลและการ
นาํเสนอเน้ือหาต่างๆ ไดอิ้สระมากท่ีสุด โดยสถานการณ์ปัจจุบนับริษทัและร้านคา้จาํนวนมากไดน้าํ
รูปแบบดงักล่าวมาใชเ้ป็นมาตรฐานหรือช่องทางท่ีตอ้งมีสาํหรับการนาํเสนอแลกเปล่ียนซ้ือขาย 

2) การดาํเนินงานแบบ B2B (Business to Business) เป็นรูปแบบการดาํเนินการ
ระหว่างธุรกิจดว้ยกนั ในปัจจุบนัการทาํพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในรูปแบบดงักล่าวจะมาในลกัษณะ
ของความร่วมมือการดาํเนินการเช่นการจดัซ้ือ การดาํเนินการความปลอดภัยในการทาํพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การขนส่ง เหล่าน้ีเป็นรูปแบบท่ีบริษทัจะดาํเนินการขอ้ตกลงระหว่างกัน ซ่ึงขอ้
สญัญาต่างๆ สามารถดาํเนินการในช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ลว้ 

3) การดาํเนินงานแบบ B2G (Business to Government) เป็นรูปแบบท่ีทางธุรกิจ
เขา้ดาํเนินธุรกิจกับทางรัฐบาล โดยเป็นช่องทางท่ีไม่ค่อยได้รับความนิยมเท่าไหร่และมกัมาใน
รูปแบบการขออนุญาตการทาํงานหรือการดาํเนินงานบางอยา่งท่ีตอ้งผา่นความเห็นชอบจากภาครัฐ 

4) การดําเนินงานแบบ  G2G (Government to Government) เป็น รูปแบบการ
ดาํเนินธุรกิจระหว่างประเทศโดยส่วนใหญ่มาในรูปแบบขอ้ตกลงการแลกเปล่ียนระหว่างประเทศ 
หรือการแลกเปล่ียนขอ้มูลและความร่วมมือรูปแบบต่างๆ ถือไดว้่าเป็นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมี
ขนาดใหญ่ท่ีสุดและสามารถผลกัดนันโยบายท่ีส่งผลกระทบต่อภาคเศรษฐกิจภายในประเทศได ้

5) การดํา เนิ น งานแบบ  G2C (Government to Customer) เป็ น รูปแบบการ
ดาํเนินงานในลกัษณะของการบริการของรัฐบาลท่ีให้ประชาชนไดใ้ชง้าน ซ่ึงจะมีการบริการทาง
ธุรกิจผา่นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีประชาชนจะสามารถเขา้ไปใชไ้ด ้

6) การดาํเนินงานแบบ C2C (Customer to Customer) เป็นรูปแบบท่ีกาํลงัได้รับ
ความนิยมมากท่ีสุดเช่นเดียวกับแบบ B2C คือการทาํพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีตวับุคคลสามารถ
แลกเปล่ียนซ้ือขายไดโ้ดยตรงไม่ตอ้งผา่นบริษทัหรือตวัแทนใดๆ ดว้ยการพฒันาทางเทคโนโลยใีน
ปัจจุบนัทาํใหบุ้คคลทัว่ไปสามารถเปิดการขายและการซ้ือไดด้ว้ยตวัเองผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต ทาํ
ใหช่้องทางดงักล่าวเติบโตอยา่งรวดเร็ว 
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 อมรา มากสุข (2559) อธิบายความเปล่ียนแปลงของรูปแบบการดาํเนินทางธุรกิจเม่ือมี
ระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการดาํเนินการดงัน้ี 

1) องค์กรธุรกิจเล็กลง ต้นทุนด้านข้อมูลและปัจจัยเร่ืองเวลาท่ีลดลงช่วยให้
ขั้นตอนการ ทาํงานลดลง องคก์รธุรกิจจะเปล่ียนรูปไปเป็นขนาดเลก็ลง เช่น บริษทัเสมือนจริง เป็น
ตน้ 

2) หมดยุคของคนกลาง หน้าท่ีคนกลางระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคจะถูกตัด
ออกไป เน่ืองจากระบบเครือข่ายอิเลคทรอนิกส์จะทาํแทน ดว้ยการทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถสั่งซ้ือ
สินคา้จาก ผูผ้ลิตไดโ้ดยตรง 

3) วงจรชีวิตผลิตภณัฑส์ั้นลงอยา่งรวดเร็ว ตลาดมีความตอ้งการนวตักรรมเพราะมี
ผูผ้ลิตมากรายข้ึน ตอ้งแข่งขนักนัเสนอส่ิงใหม่ๆ แก่ผูซ้ื้อ ทาํใหผู้ซ้ื้อมีตวัเลือกมากข้ึน 

4) ผูน้าํบริโภคมีส่วนร่วมในการผลิต โดยท่ีรูปแบบและปริมาณผลิตถูกกาํหนด
ความตอ้งการของลูกคา้ (Mass Customized) เพราะลุกคา้จะเขา้มามีส่วนร่วมในกระบวนการผลิต 
โดยการกาํหนดสเปคผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 

5) ตลาดไร้ขอบเขต ผูข้ายและผูซ้ื้อจะอยู่ท่ีใดก็ได ้ไม่มีขอบเขตจาํกดั ทั้งในเร่ือง
ของเวลา หรือสถานท่ี 
 
 ธนิพฒัน์ พีรมธุกร (2558) อธิบายถึงความสําคญัของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือช่วยลด
ค่าใชจ่้ายในการขายและบริหาร รวมทั้งค่าเช่าพื้นท่ีขายหรือการลงทุนในการสร้าง ร้าน ซ่ึงจะช่วย
ให้ตน้ทุนของธุรกิจตํ่าลง ช่วยให้ประหยดัเวลาและขั้นตอนทางการตลาด มีการเปิด ให้บริการ 24 
ชั่วโมงและให้บริการได้ทั่วโลกโดยมีช่องทางการจัดจําหน่ายมากข้ึนทั้ งในประเทศ  และ
ต่างประเทศ สามารถทาํกาํไรไดม้ากกว่าระบบการขายแบบเดิม เน่ืองจากตน้ทุนการผลิตและ การ
จาํหน่ายตํ่ากวา่ ทาํใหไ้ดก้าํไรจากการขายต่อหน่วยเพิ่มข้ึน สามารถนาํเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ได้
เป็นจาํนวนมากและสามารถส่ือสารกบัลูกคา้ไดใ้นลกัษณะ Interactive Market สามารถปรับปรุง 
หรือ Update ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดต้ลอดเวลา สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผูซ้ื้อ 
หรือลูกคา้อาทิช่ือ ท่ีอยู่พฤติกรรม การบริโภคสินคา้ท่ีตอ้งการเพื่อนาํไปเป็นขอ้มูลในการทาํวิจยั 
และวางแผนการตลาด เพ่ือผลิตสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของตลาดมากข้ึน สร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจหรือองคก์ร ในเร่ืองของความทนัสมยัและเป็นโอกาสท่ีจะทาํให้สินคา้ 
หรือบริการเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่โลก สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดเ้ร็วและเสียเวลานอ้ย 
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 อมรา มากสุข (2559) แบ่งส่วนประกอบของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีสาํคญัเก่ียวขอ้งกนัอยู่
ดว้ย 3 ส่วน (รูปท่ี 2.1) ดงัต่อไปน้ี 

1) สถาบนั ไดแ้ก่ รัฐบาล ธุรกิจการคา้ผูผ้ลิต ผูข้ายส่ง และลูกคา้  
2) กระบวนการ ไดแ้ก่ การตลาด การขาย การชาํระเงิน การจดัส่งสินคา้/ใหบ้ริการ

และ บริการหลงัการขาย  
3) ระบบเครือข่าย ได้แก่ เครือข่ายของบริษทั Internet และเครือข่ายเฉพาะทาง

การคา้ 
  

 
 

รูปท่ี 2.1 ส่วนประกอบของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ท่ีมา: อมรา มากสุข, 2559 

 
 จากรูปท่ี 2.1 แสดงให้เห็นว่า องคป์ระกอบทั้งสถาบนั กระบวนการและระบบเครือข่ายมี
การทาํงานเหมือนฟันเฟือนท่ีทาํงานสนบัสนุนกนัและกนัเพื่อให้ตวัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สามารถ
ดาํเนินการไปไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
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 จากแนวคิดทางด้านพาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ พบว่าแนวทางหลกัเกิดจากการพฒันาของ
เทคโนโลยกีารส่ือสารเม่ือนาํมารวมกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเพ่ิมเติมใน
ส่วนของส่ืออินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นแกนหลกัของพาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ 
 

2.3.3 ส่ืออนิเทอร์เน็ต (Internet) 
 

 อิน เทอร์เน็ต  (Internet) มาจากคําว่า Interconnected Networks เป็น ช่ือท่ีส ร้างมาจาก
ความหมายของโครงข่ายการเช่ือมโยงระหว่างคอมพิวเตอร์ ขนาดใหญ่ โดยเป็นเครือข่ายตั้งแต่
ภายในท้องถ่ินไปจนถึงระดับระหว่างประเทศ โดยการเช่ือมต่อด้วยการเขา้ถึงแบบ ยูอาร์แอล 
(URL: Uniform Resource Locator หรือ Universal Resource Locator) โดยมีความสามารถในการ
ติดต่อส่ือสารและแลกเปล่ียนขอ้มูล (สถาบนันวตักรรมและพฒันากระบวนการเรียนรู้, 2538 อา้งถึง
ใน ณฐันนัท ์ศิริเจริญ, 2557)  
 
 Internet มาจากคาํว่า Inter ท่ีแปลว่าสากล หรือเช่ือมโยง และ Net คือตาข่าย รวมกนัระบบ
คอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยงหากันทั่วโลก โดยคาํว่า Net ในวงการคอมพิวเตอร์ยงัหมายถึงระบบ
คอมพิวเตอร์ (ผสุดี, 2549 อา้งถึงใน ณฐันนัท ์ศิริเจริญ, 2557) 
 
 ศกัยภาพของอินเทอร์เน็ตในปัจจุบนัท่ีถูกนํามาใช้ในการดาํเนินการต่างๆ ระหว่างการ
เช่ือมโยงเครือข่ายหากนั (ณฐันนัท ์ศิริเจริญ, 2557) ไดแ้ก่ 

1) การสืบคน้ขอ้มูล (Search) เป็นการเรียกดูหนา้ขอ้มูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ี
มีคอมพิวเตอร์แม่หลกัของหนา้ขอ้มูลนาํเสนอ โดยใชเ้คร่ืองมือท่ีช่ือ เวบ็บราวเซอร์ ในการเช่ือมต่อ
เขา้ถึงเครือข่ายขอ้มูล ซ่ึงปัจจุบนัมี เวบ็บราวเซอร์จาํนวนมากในการให้ใชบ้ริการทั้ง อินเทอร์เน็ต
เอก็ซ์โพเลอร์ มอซซิลล่าไฟร์ฟ็อกซ์ กเูก้ิลโครม เป็นตน้ 

2) รับส่ง อีเมลล ์คือการติดต่อส่ือสารรูปแบบหน่ึงของทางอีเมลลใ์นลกัษณะของ
จดหมายท่ีสามารถแนบขอ้ความ รูปภาพ เอกสารต่างๆ โดยมีตวัแทนผูใ้ห้บริการอีเมลล ์สาํหรับใช้
สร้างบญัชีเพื่อการส่ือสารได ้

3) สนทนาออนไลน์ คือ การพิมพข์อ้ความโตต้อบหากนั ผา่นโปรแกรมแชท หรือ
เวบ็ไซตผ์ูใ้หบ้ริการแชทหากนั และปัจจุบนัมีการพฒันาไปสู่การสนทนาแบบเห็นภาพวิดีโอ 
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4) การแสดงความคิดเห็นผ่านกระดานสนทนา เป็นการส่ือสารในรูปแบบ
กระดานกระทู้สนทนา (Webboard) ท่ีเปิดโอกาสให้มีผูเ้ขา้ร่วมการสนทนาแสดงความคิดเห็น
ระหวา่งกนัไดจ้าํนวนมาก 

5) กิจกรรมบนัเทิง อย่างดูหนัง ฟังเพลง เล่นเกมส์ เป็นกิจกรรมท่ีปัจจุบนัมีการ
ให้บริการผ่านออนไลน์ไดท้ั้งการดูหนัง รายการโทรทศัน์ ฟังเพลง และการเล่นเกมส์ ท่ีจะมีผูใ้ห้
บริการเวบ็ไซต ์หรือแอพพลิเคชัน่ต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตนาํเสนอบริการเหล่าน้ีใหเ้ขา้ไปใชบ้ริการ 

6) การถ่ายภาพ อัพโหลดวิดีโอ เป็นการนํารูปภาพ หรือคลิปวิดีโอต่างๆ มา
นาํเสนอและแบ่งปันชมผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการสร้างกลุ่มปฏิสัมพนัธ์กนับนโลกอินเทอร์เน็ต
ผ่านผูใ้ห้บริการเครือข่ายทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารกันระหว่างบุคคลในรูปแบบเครือข่ายท่ี
เช่ือมโยงหากนัและแลกเปล่ียนขอ้มูลเป็นภาพ ขอ้ความ คลิป ต่างๆ ไดอ้ยา่งหลากหลายมากยิง่ข้ึน 
 
 ดว้ยพฒันาการส่ือสารในปัจจุบนัส่ืออินเทอร์เน็ตไดมี้การประยกุตใ์ชไ้ปในเคร่ืองมืออ่ืนๆ 
จาํนวนมากโดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ถือไดว้่าเป็นส่ือท่ีมีความนิยมสูงในการส่ือสารการตลาด
ผูว้ิจยัจึงนาํแนวคิดดงักล่าวมาศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการต่อยอดการวิจยั 
 
 จากแนวคิดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผูว้ิจยัไดน้าํความรู้ความเขา้ใจมาใช้ในการพฒันาการ
วิเคราะห์การดาํเนินการของกลุ่มพ่อคา้แม่คา้และการทาํการตลาดผา่นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัในการศึกษาคร้ังน้ีต่อไป โดยสรุปแลว้แนวเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีจะ
นาํมาใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ Facebook, Instagram ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพและเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายได้สูงสําหรับธุรกิจคา้ขายออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะเช่นเดียวกนัมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั 
 

2.4 แนวคดิการตดัสินใจซ้ือ 
 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
 
 ปรียว์รา ฟ่ันพรหมมินทร์ และไกรชิต สุตะเมือง (2557) อธิบายถึงการตัดสินใจซ้ือคือ
พฤติกรรมท่ีสะทอ้นถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในการพิจารณาซ้ือสินคา้และบริการ โดยขั้นตอน
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ของการจนทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไปตามองคป์ระกอบท่ีกระทาํเขา้มายงับุคคล
เหล่านั้น 
 
 Kotler and Armstrong (2010) อธิบายถึงการตดัสินใจซ้ือเป็นพฤติกรรมท่ีมีกระบวนการ
จากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าไปยงัอารมณ์ความรู้สึกในความตอ้งการ และอิทธิพลจากตวับุคคลท่ี
เป็นผูซ้ื้อทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือข้ึนมา 
 
 ธิติ ลาภชูสง่า (2558) อธิบายถึงการตดัสินใจซ้ือ คือกระบวนการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการผา่นขั้นตอนการรับรู้ การคน้หาความตอ้งการ การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจและการ
ประเมินหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
 
 จากการศึกษาความหมายของการตดัสินใจซ้ือทาํใหท้ราบวา่เป็นกระบวนการอยา่งหน่ึงจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการผา่นการพิจารณาองคป์ระกอบหลายๆ ส่วน 
เพื่อทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 
 
 2.4.2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 อา้งถึงใน สินฟ้า ทพัผดุง, 2560) ไดแ้บ่งปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเอาไวด้งัต่อไปน้ี 

1) Culture หรือ วฒันธรรมขนบธรรมเนียม เป็นการปฏิบัติทางสังคมท่ีมีการ
ดาํเนินการต่อเน่ือง จนกลายเป็นค่านิยมท่ีสะทอ้นส่ิงท่ีอยูภ่ายในใจของบุคคล โดยแต่ละวฒันธรรม
จะมีจุดเด่นท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะในการส่งต่อจากรุ่นสู่รุ่นท่ีจะทาํให้บุคคลท่ีมาจากวฒันธรรม
เดียวกนัมีลกัษณะการปฏิบติัหรือมุมมองทางความคิดท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยแบ่งยอ่ยวฒันธรรมไดเ้ป็น 

1.1) Basic Culture วฒันธรรมพื้นฐานเป็นองคป์ระกอบทัว่ไปของสงัคม 
1.2) Sub-Culture เป็นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย คือตวัแทนของกลุ่มวฒันธรรม

ท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัออกไปตามความเด่นของวฒันธรรมทั้งในเชิงกายภาพและจิตวิทยา
โดยมีการแบ่งกลุ่มยอ่ยออกเป็น 

1.2.1) Nationality 
1.2.2) Religious 
1.2.3) Recial 
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1.2.4) Region 
1.2.5) Occupational 
1.2.6) Age 
1.2.7) Sex 

1.3) Social Class เป็นลําดับขั้นทางสังคม  เป็นรูปแบบหน่ึงของการ
แบ่งกลุ่มทางวฒันธรรมท่ีมีการแบ่งเป็นขั้นท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยในแต่ละขั้นจะมีบุคลิกลกัษณะ
เฉพาะทางกายภาพของสังคมท่ีแตกต่างกนัออกไปเช่นระดบัรายได ้อาชีพ ฐานะ โครงสร้างสังคม 
จะมีลกัษณะจาํเพาะของชั้นสงัคมนั้นๆ 

2) Social หรือการรวมกลุ่มทางสังคม เป็นการรวมกลุ่มของบุคคลในสังคม ซ่ึง
ลกัษณะแนวความคิด ท่ีเป็นผลทาํให้เกิดทศันคติมุมมองต่างๆ ผา่นกระบวนการของกลุ่มบุคคล ซ่ึง
จะพบสินคา้และบริการในสังคมนั้นๆ ท่ีมีมุมมองและการใช้งานท่ีแตกต่างกนัออกไปโดยอิงได้
ดงัต่อไปน้ี 

2.1) Reference Group เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์ความรู้สึก 
ความคิด หรือการใชชี้วิตของบุคคลท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป โดยกลุ่มอา้งอิงระดบัอยู ่2 ขั้นคือ 

2.1.1) Primary ขั้ น ป ฐ ม ภู มิ  เป็ น ก ลุ่ ม ท่ี พ บ ได้ ทั่ ว ไ ป ใน
ชีวิตประจาํวนั 

2.1.2) Secondary ขั้นทุติยภูมิ เป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะการนําเสนอ
ความคิด แนวคิดต่างๆ และบุคคลนาํความคิดดงักล่าวมาตีความเพื่อใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิงของตนเอง 

2.2) Family ครอบครัวเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดจากการหล่อหลอม
ประสบการณ์ความคิดการอ่านต่างๆ ท่ีปลูกฝังลงไปในตวับุคคลทาํให้เกิดมุมมองทศันคติ และ
รูปแบบของการตดัสินใจท่ีสาํคญั 

2.3) Roles and Statuses สถานะ บทบาททางสังคมท่ีมีการเช่ือมโยงกัน
ในกลุ่มทางสังคม เช่นตวัแทนทางการเมือง ตาํแหน่งผูน้าํในบริษทั การเป็นผูป้ระสานงานโครงการ 
ต่างๆ เหล่าน้ีเป็นส่วนทาํใหเ้กิดอิทธิพลระหวา่งการดาํเนินบทบาทในสงัคม 

3) Personality หรือลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล เป็นองคป์ระกอบท่ีแสดงถึงลกัษณะ
เฉพาะตวัท่ีบุคคลมีและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งองคป์ระกอบไดเ้ป็น 

3.1) Age ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัทาํใหมี้ความคิดการอ่านในการตดัสินใจท่ี
แตกต่างกนั 

3.2) Family Life Cycle Stages วงจรชีวิตของครอบครัวทาํให้เกิดมุมมอง
ระหวา่งช่วงชีวิตของการทาํงานและการเขา้ถึงต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัออกไป 
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3.3) Occupation ตาํแหน่งหน้าท่ีการงาน ส่งผลให้มุมมองความคิดท่ีได้
จากการทาํงานและเพื่อนร่วมงานเกิดเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคลท่ีแตกต่างออกไป 

3.4) Income รายไดมี้ผลทาํให้การประเมินการตดัสินใจซ้ือต่างๆ มีความ
แตกต่างและรัดกมุมากยิง่ข้ึน 

3.5) Education การศึกษา ทําให้ข้อมูล  ความ รู้ต่างๆ  ประกอบการ
ตดัสินใจมีความแตกต่างกนัออกไป 

3.6) Value เป็นค่านิยมท่ีบุคคลใชใ้นการหล่อหลอมจากวฒันธรรมและ
การเติบโตข้ึนมาของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป 

4) Psychological Factors หรือ กลไกด้านจิตวิทยา เป็นการนําส่ิงท่ีกระทบต่อ
จิตใจ มาศึกษาองคป์ระกอบตั้งแต่กระบวนการต่างๆ ท่ีมีผลต่อการทาํใหเ้กิดการตดัสินใจ ซ่ึงแบ่งได้
เป็นดงัน้ี 

4.1) Motivation เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากส่ิงท่ีอยู่ภายในจิตใจถูกผลกัดัน
ออกมาใหเ้กิดเป็นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

4.2) Perception การรับรู้ แต่ละบุคคลจะมีรูปแบบของการรับรู้และการ
เปิดรับท่ีแตกต่างกันทาํให้ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจมีความแตกต่างกันตามแต่ละบุคคลโดย
ขั้นตอนการรับรู้ประกอบไปดว้ย 4 ขั้นตอนคือ การเปิดรับ การตั้งใจ ความเขา้ใจ และการเก็บรักษา
ขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกข้ึนมา 

4.3) Learning การเรียนรู้จากประสบการณ์ และส่ิงท่ีประสบพบเจอและ
สถานการณ์ต่างๆ ท่ีทาํใหเ้กิดการกระตุน้และการทาํความเขา้ใจก่อนท่ีจะเกิดการตอบสนองดว้ยการ
ตดัสินใจ 

4.4) Belief ความเช่ือ เป็นส่ิงท่ีปลูกฝังอยูภ่ายในจิตใจและทาํให้มีทิศทาง
หรือมุมมองในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัออกไป 

4.5) Attitudes ทศันคติเป็นการพิจารณาการตดัสินใจดว้ยองค์ประกอบ
จากความพึงพอใจ อารมณ์ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีตวับุคคลมีเป็นการเฉพาะ 

4.6) Personality บุ ค ลิกภาพของแต่ละบุคคลมีผลใน เชิ งของการ
ตอบสนองท่ีแตกต่างกนัออกไป 

4.7) Self-concept แนวความคิดส่วนบุคคล เป็นความรู้สึกและมุมมอง
ของบุคคลท่ีมีต่อสงัคมและส่ิงแวดลอ้มโดยรอบเป็นการเฉพาะ 
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 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาํให้ทราบถึงองคป์ระกอบและปัจจยัต่างๆ 
ท่ีสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได้ซ่ึงเป็นแนวทางในการพฒันาขอ้คาํถามการสัมภาษณ์
เก่ียวกับการทาํความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูค้ ้าเส้ือผา้ออนไลน์รับมือกับลูกค้าใน
การศึกษาคร้ังน้ี 
 

2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้าํงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 
 รัชนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ขาํเดช (2556) ทาํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
เพื่อ 1) เพื่อ ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ประเภทเส้ือผา้สตรี 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการ ตดัสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าสตรี  3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม  ทางการตลาด  มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้สตรี เพ่ือนาํผลวิจยัท่ีไดไ้ปใชใ้น
การหาแนวทางแกปัญหาและขอ้คน้พบท่ีจะนาํไปสู่การกาํหนดกลยทุธ์ในการดาํเนินธุรกิจออนไลน์
อยา่งเหมาะสม โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้าํการวิจยัโดยกลุ่มตวัอยา่งประชากรทั้งส้ิน 400 รายโดยการ
เก็บแบบสอบถามเป็น เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากนั้ นมีการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ สาํเร็จรูป โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาอธิบายค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่า 
ร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และมีการ ทดสอบสมมติฐาน 
สถิติเชิงอา้งอิง โดยใช ้ANOVA และ Multiple Regression Analysis (MRA) เพื่อหาค่า F-test ค่า Sig 
สัมประสิทธ์ิสหพนัธ์ (R) สัมประสิทธ์ิการ กาํหนด (R2) และค่าวดัการกระจายความคลาดเคล่ือน
เพื่อการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ผลการวิจยั ปรากฏดงัน้ี  
 พบว่า ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีอาย ุระหว่าง 26-35 ปี 
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วน  ใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน ซ่ึงมีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 30,001 บาท สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั
การศึกษา และสถานภาพการ สมรสท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทาง
อินเทอร์เน็ต, สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในดา้นการประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือ
สินคา้และ บริการดา้นความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินคา้ในเวบ็ ดา้นการตรงต่อเวลา ใน
การบริการจดัส่งสินคา้และบริการและดา้นความปลอดภยัของวิธีการชาํระเงิน มี ความสัมพนัธ์ต่อ
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การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ต, สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมี ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทาง
อินเทอร์เน็ต 
 
 ปวุฒิ  บุนนาค  (2557) ทําการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดธุรกิจออนไลน์ ท่ี มีผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้านผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา FACEBOOK FANPAGE ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey Research) มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
พฤติกรรมของ ผูใ้ช้บริการติดตาม Facebook Fanpage ประเภทองค์กรและผลิตภณัฑ์ และศึกษา
ประโยชน์และความพึง พอใจของผูใ้ช้บริการ Facebook Fanpage ประเภทองค์กรและผลิตภณัฑ ์
จาํนวน 400 คน โดยการสุ่ม ตวัอย่างแบบง่ายจากจาํนวนผูใ้ช ้Facebook ในกรุงเทพฯ โดยการใช ้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ Chi-square, Independent samples t-test, One-Way ANOVA  
 ผลการศึกษาพบว่า  ผู ้ใช้บ ริการ  Facebook Fanpage ในกรุงเทพฯ  นั้ น  ส่วนใหญ่ มี
ประสบการณ์ใน การใช้ Social Network 4 ปีข้ึนไป และมีบญัชีผู ้ใช้ Facebook มากท่ีสุดโดยใช้
ช่องทาง Smartphone ผูใ้ชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่มีความ
กงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ กบัความเหมาะสมของราคา เพราะไม่เห็นสินคา้จริงและไม่มัน่ใจ
ในระบบป้องกนัขอ้มูลลูกคา้ ผู ้ใช ้บริการ สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ียงัคงมีความเช่ือมัน่และเห็นว่า
หากมีบริการเก็บเงินปลายทาง หรือการรับชาํระผา่นบตัร เครดิต มีความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ 
และมีการระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอย่างชดัเจน รวมถึงการมีบริการ หลงัการขายท่ีดี และการจดั
ระเบียบร้านคา้ออนไลน์จะช่วยใหผู้ใ้ช ้บริการมีความมัน่ใจและมีทศันคติท่ีดียิง่ข้ึน ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 
 
 อมรรัตน์ ทนัมา (2558) ทาํการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์: กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร มี
จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของ 
สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยทาํการวิจยัในเชิงปริมาณและเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามจากผูห้ญิง ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 
445 คน และมีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ โควตา้ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
สําเร็จรูปออนไลน์โดยให้ความสําคัญกับภาพรวมของเคร่ืองมือ การส่ือสารการตลาด  (ซ่ึง
ประกอบดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง) อยู่ใน 
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ระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.82 จากการวัดขนาดความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผา้ สําเร็จรูปไม่มีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดยกเวน้
โฆษณา ซ่ึงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ เส้ือผา้สําเร็จรูปในระดบัตํ่า (0.165) และจาก
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปไดแ้ก่ สถานภาพสมรส อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้ระยะเวลาในการ 
ใช้อินเทอร์เน็ต และจาํนวนคร้ังท่ีกลุ่มตวัอย่างเขา้ชมสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่ม
ตวัอยา่งยงัใหข้อ้เสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัในเร่ือง การรับประกนั รายละเอียด
เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละราคา ความน่าเช่ือถือใน การทาํธุรกรรมทางการเงิน ระยะเวลาการจดัส่ง 
และช่องทางติดต่อกับผูป้ระกอบการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความต้องการซ้ือ เส้ือผา้สําเร็จรูปผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพิ่มข้ึน 
 
 ภาสกร วิวรรธกะ (2559) ทาํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการเลือกซ้ือมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เดก็ออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) สาํรวจความคิดเห็นประชาชน
ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กออนไลน์ 2) 
เพื่อสํารวจ สาเหตุของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กออนไลน์ และ 3) เพื่อวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้
และพฤติกรรม การเลือกซ้ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เดก็ออนไลน์ 
 ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือประชาชนผูม้าจบัจ่ายสินคา้ในยา่นโบเ้บจ้าํนวน 400 ตวัอย่าง 
โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกและวิธีการสุ่มแบบเจาะจง จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ใน 
การศึกษาคือแบบสอบถามท่ีกลุ่มตวัอย่างไดก้รอกสอบถามดว้ยตนเองมีค่าความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั 
0.94 และมีการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล คือ สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดย
ใช้การ วิเคราะห์ถอดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธีเลือกตวัแปรด้วยวิธีการ
เลือกแบบ คดัเลือกเขา้ (Enter Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ดา้นเช่ือมโยงตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตรา 
สินคา้ และ ดา้นสินทรัพยอ่ื์นๆ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ดา้นความสนุกสนาน ดา้นติดตาม 
ข่าวสาร ดา้นติดตามโฆษณา ดา้นเปรียบเทียบราคา และ ดา้นการอ่านคาํแนะนาํ ซ่ึงสามารถส่งผล
ต่อ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เดก็ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
 สุนีย ์วรรธนโกมล และอดิศกัด์ิ วรพิวฒิุ (2559) ทาํการศึกษาเร่ืองปัญหาและอุปสรรคของผู ้
ประกอบธุรกิจซ้ือขายสินคา้ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต มีวตัถุประสงค์ท่ีจะศึกษาปัญหาและ
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อุปสรรคของผูป้ระกอบธุรกิจซ้ือขายสินคา้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต จาํแนกตามกลุ่มธุรกิจ 5 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มเส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่ม กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอิเลก็ทรอนิกส์กลุ่มอุปกรณ์ส่ือสาร กลุ่ม
ของเล่นของสะสม และกลุ่มอญัมณีและเคร่ืองประดบั โดยศึกษาจากผูป้ระกอบการธุรกิจท่ีมีการซ้ือ
ขายสินคา้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จาํนวนทั้งส้ิน 400 ราย การเก็บรวบรวมขอ้มูล
ใชแ้บบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การวิจยัคร้ังน้ีใชท้ั้งสถิติ
เชิงพรรณนาและสถิติอา้งอิง กาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 ผลการวิจยัพบว่า ปัญหาและอุปสรรคท่ีสําคญัของผูป้ระกอบธุรกิจซ้ือขายสินคา้ผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ต 3 ลาํดับแรก ได้แก่ การขาดความรู้ความสามารถในการทาํหน้าร้านค้าให้
น่าสนใจ ภาระค่าใชจ่้ายในเร่ืองค่าโฆษณาประชาสมัพนัธ์เวบ็ไซตใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกั และการไม่มัน่ใจใน
ตวัลูกคา้และคาํสั่งซ้ือ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัญหาและอุปสรรคของผูป้ระกอบ
ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต จาํแนกตามกลุ่มธุรกิจพบว่า กลุ่มธุรกิจมีปัญหาและ
อุปสรรคในเร่ืองวิธีการรับชาํระเงินจากลูกคา้ซ่ึงเป็นแบบผกูขาดท่ีแตกต่างกนั ส่วนผลการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์พบว่า การทาํการตลาดผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต การชาํระเงินด้วยธนาณัติและ
สภาพการแข่งขันในการซ้ือขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตข้ึนอยู่กับกลุ่มสินคา้อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ 
 
 บุษยา วงษช์วลิตกุล และคณะ (2560) ทาํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและการวิเคราะห์
องค์ประกอบปัจจัยท่ีมีผลต่อ การซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา มีวตัถุประสงคข์องการวิจยัน้ีเป็น
การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ และองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ สินคา้ผา่นระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา โดยใช ้สถิติเชิง
พรรณนา และการวิเคราะห์ปัจจยัโดยการสร้างตวัแปรใหม่ของกลุ่มตวัแปร ด้วยการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ ของปัจจยั (Factor Analysis) และสถิติถดถอยพหุคุณ ประชากรในการศึกษาน้ี ไดแ้ก่ 
ผูซ้ื้อหรือผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค ท่ีซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในเขต
เทศบาลนครนคราชสีมา จาํนวน 400 คน  
 ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 63.8 เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทุกวนั โดยร้อยละ 31.0 ใช้
เวลาจาํนวน 2 ชัว่โมงข้ึนไป ใชอิ้นเทอร์เน็ต ในสถานท่ีทาํงาน และสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการในช่วง 
9.01-12.00 น. ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเดือนละคร้ัง มี
ค่าเฉล่ียในการซ้ือแต่ละคร้ังในช่วง 501-1,000 บาท ทั้งน้ี มากกวา่ร้อยละ 75 ของกลุ่มตวัอยา่งใชก้าร



42 

คน้หาร้านคา้ผ่าน Search Engine เช่น Google เพื่อเขา้สู่หน้าเว็ปไซต์ของร้านคา้โดยตรง เพื่อซ้ือ
สินคา้หรือบริการ โดยกลุ่มสินคา้และบริการท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ สินคา้แฟชัน่และการจองโรงแรม 
และชําระเงิน ด้วยวิธีการโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารของผูข้าย สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตเน่ืองจากสามารถคน้หา สินคา้หรือบริการไดง่้ายและรวดเร็ว ทั้งน้ีปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ประกอบ ไปดว้ย กลุ่มท่ีให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด กลุ่มท่ีใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้นการรักษาความ เป็นส่วนตวั และ และกลุ่ม
ท่ีใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
 
 Shahjee (2015) ทําการศึกษาผลกระทบจากพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ในภาคธุรกิจ
อุตสาหกรรมตวับริษทั โดยเป็นการศึกษาผลกระทบของระบบการดาํเนินงานตามหลกัของพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ไปในแต่ละส่วนของตวัองคก์รไดแ้ก่ การเงินการบญัชี การตลาด และฝ่ายไอที ในแง่
ของการรับมือการบริหารจดัการองคก์ร พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ทาํให้เกิดความเป็นไปไดใ้นการทาํ
ธุรกิจผา่นอินเทอร์เน็ตซ่ึงทาํให้ตวัธุรกิจเกิดการเปล่ียนแปลงกิจกรรมการดาํเนินงานในหลายส่วน
ขององคก์รโดยเฉพาะอยา่งยิ่งการส่ือสารทั้งภายในองคก์รและลูกคา้ โดยภาคอุตสาหกรรมการเงิน 
การส่ือสาร การคา้ปลีก การศึกษา สาธารณสุข และรัฐบาลต่างตอ้งมีการปรับรูปโฉมใหม่ เพื่อสร้าง
รูปแบบการติดต่อส่ือสารและการทาํธุรกรรมใหมี้ความรวดเร็วตามเทคโนโลย ี
 ผลการศึกษาพบว่าองคก์รส่วนใหญ่มีการต่ืนตวัทางเทคโนโลยีและปรับเปล่ียนแบบค่อย
เป็นค่อยไปตามทรัพยากรและความเขา้กนัไดข้องตวัธุรกิจท่ีมีต่อการทาํพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ โดย
กระบวนการทํางานของแต่ละส่วนในองค์กรจะมีการปรับเปล่ียนตามเทคโนโลยีให้มีความ
สอดคลอ้งกนัให้มากท่ีสุด ซ่ึงในทา้ยท่ีสุดดว้ยระบบการส่ือสารและการปฏิสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้เลือกใช้
จะทาํใหบ้ริษทัเกิดความเป็นไปไดใ้นการดาํเนินงานรูปแบบใหม่ตามมา 
 
 Amir and Frahan (2016) ทาํการศึกษาเร่ืองผลกระทบจากพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในเชิงของ
การวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ วตัถุประสงค์หลักของการศึกษาน้ีคือเพื่ออธิบายถึงอิทธิพลของอี
คอมเมิร์ซเก่ียวกบักลยทุธ์ทางธุรกิจเพื่อให้เขา้ใจถึงรูปแบบและรูปแบบการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ธุรกิจและผูบ้ริโภค (B2C), ธุรกิจกับธุรกิจ (B2B), Consumer-to-consumer (C2C) ภายในองค์กร
และอธิบายถึงความแตกต่างระหว่าง พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และ ธุรกิจแบบอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือ
กาํหนดผลกระทบของ เก่ียวกบัยุทธศาสตร์การดาํเนินธุรกิจยงัไดมี้การทบทวนลกัษณะพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์จากมุมมองทัว่โลกเช่นสหรัฐอเมริกา, เกาหลี, เคนยา 
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 จากการศึกษาพบความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจโดยอาศัยลักษณะของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และประโยชน์ของการนําพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ไปใชง้านไดเ้ช่นกนั พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงลกัษณะธุรกิจ แต่เป็น
เคร่ืองมือเสริมท่ีเสริมกลยทุธ์โดยรวม และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดาํเนินธุรกิจ ความสามารถ
ขององคก์รในการจดัการการเปล่ียนแปลงท่ีไดรั้บการยอมรับทางเทคโนโลยเีป็นหลกัในการจดัการ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ขั้นตอนของการเปล่ียนแปลงและโอกาสสาํหรับวิธีการส่ือสารแบบใหม่ทาํ
ให้ธุรกิจแบบอิเล็กทรอนิกส์และพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์กลายเป็นธุรกิจท่ีน่าต่ืนเตน้ในการมีส่วน
ร่วม 
 
 



 
 

บทที ่3 
 

  ระเบียบวธีิวจิยั 
 

 จากการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์” ไดน้าํกระบวนการวจิยัท่ีดาํเนินในรูปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มา
ใชใ้นการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.2 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.4 การนาํเสนอขอ้มูล 

 

3.1 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 3.1.1 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสารต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบังานวจัิย 
 
 เอกสารท่ีใชป้ระกอบในการวิจยัในคร้ังน้ีประกอบไปดว้ยงานนิพนธ์ บทความวิจยั เน้ือหา
ขอ้มูลข่าวสารบนช่องทางออนไลน์ โดยเอกสารต่างๆ ประกอบไปด้วยแนวคิด ทฤษฎี ได้แก่ 
แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ แนวคิดเร่ืองส่ือสารการตลาด แนวคิดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ แนวคิดเก่ียวกบั
การตดัสินใจซ้ือ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
 3.1.2 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 
 แหล่งขอ้มูลดงักล่าวประกอบไปดว้ยกลุ่มเป้าหมายสองกลุ่มไดแ้ก่ 
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1) กลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์โดยกลุ่มพ่อคา้แม่คา้ท่ีขายเส้ือผา้บนช่องทางท่ีขาย
เส้ือผา้บนช่องทางออนไลน์เป็นหลกั ตอ้งมีประสบการณ์การขายไม่ตํ่ากว่า 3 ปี และยึดช่องทาง
คา้ขายดังกล่าวเป็นช่องทางหลกัของรายได้ ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยการ
ทาํการศึกษาและประเมินคุณสมบติัของกลุ่มเป้าหมายให้มีความสอดคลอ้งเพื่อใชใ้นการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยกลุ่มดงักล่าวมีจาํนวนทั้งหมด 2 คน ครอบคลุมเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์
มากกวา่ 1 เคร่ืองมือต่อคน 

2) กลุ่มนักการตลาดออนไลน์ เป็นกลุ่มท่ีให้คาํปรึกษาและประกอบอาชีพเป็นท่ี
ปรึกษาการตลาดหรือนักการตลาดเก่ียวกับการคา้ขายออนไลน์ไม่ตํ่ากว่า 3 ปีโดยมุ่งเน้นไปท่ี
ประสบการณ์ของตวับุคคลและประสบการณ์เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีหลากหลาย 
จาํนวน 2 คน 
 

3.2 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดมี้การเกบ็โดยอิงจากแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
  

3.2.1 แหล่งข้อมูลจากเอกสารต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบังานวจัิย 
 

 เป็นการรวบรวมเอกสารผา่นการคน้ควา้ทางช่องทางออนไลน์ และช่องทางห้องสมุด โดย
นําแนวคิดและขอบเขตท่ีใช้ในการศึกษาประกอบกบัวตัถุประสงค์ในการวิจยั มาเพื่อจาํกดัการ
คน้หา ใหไ้ดเ้อกสารท่ีมีเน้ือหาเหมาะสมกบังานในคร้ังน้ีมากท่ีสุด 
 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 
 แหล่งขอ้มูลในการสัมภาษณ์จากกลุ่มเป้าหมายได้แก่กลุ่มพ่อคา้แม่คา้ท่ีขายเส้ือผา้บน
ช่องทางออนไลน์  และกลุ่มนักการตลาดออนไลน์  เป็นสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยพิจารณาจากคุณสมบติัในการทาํงานทั้งในฐานะการคา้ขายออนไลน์ สําหรับกลุ่ม
พอ่คา้แม่คา้ และการทาํงานในตาํแหน่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทาํการตลาดออนไลน์ สาํหรับกลุ่มนกัการ
ตลาดออนไลน์ โดยแบ่งขอ้คาํถามของแต่ละกลุ่มเป้าหมายไดด้งัต่อไปน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 ขอ้คาํถามทัว่ไปเก่ียวกบัสถานการณ์การคา้ขายออนไลน์ (ทั้งสองกลุ่ม) 
1) ท่านคิดว่าการซ้ือขายผา่นช่องทางออนไลน์มีพฒันาการอยา่งไรตั้งแต่อดีตเป็น

ตน้มา 
2) สถานการณ์ปัจจุบนัของการซ้ือขายผา่นช่องทางออนไลน์เป็นอยา่งไร 
3) มุมมองดา้นอนาคตการซ้ือขายออนไลน์มีแนวโนม้จะเป็นอยา่งไร 

 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมลูกคา้บนช่องทางออนไลน์ และรูปแบบของเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ (สาํหรับทั้งสองกลุ่ม) 

1) ลูกคา้บนออนไลน์มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เป็นอย่างไรและแตกต่าง
อยา่งไรกบัลูกคา้บนช่องทางออฟไลน์และลูกคา้แต่ละแฟลตฟอร์มมีพฤติกรรมเหมือนหรือแตกต่าง
กนัอยา่งไร 

2) องคป์ระกอบใดบา้งท่ีท่านมองว่ามีผลต่อการทาํให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผา่นช่องทางออนไลน์ 

3) องคป์ระกอบใดของช่องทางออนไลน์ท่ีควรมีการปรับปรุงพฒันาเพื่อให้การ
ซ้ือขายออนไลน์มีประสิทธิภาพและน่าตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน 

4) ความนิยมของสินคา้ตามกระแสหรือความแข็งแกร่งต่อแบรนด์เม่ืออยู่บน
ช่องทางออนไลน์มุมมองของลูกคา้เป็นอยา่งไรเม่ือมีสินคา้ทางเลือกใหเ้ปรียบเทียบ 

5) การหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้บนช่องทางออนไลน์เป็น
อยา่งไร 
 

ส่วนท่ี 3 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 3.1 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ (สาํหรับพอ่คา้แม่คา้) 

1) ท่านมีจุดเด่นในการทําให้ลูกค้ามาสนใจการขายและเกิดการตัดสินใจซ้ือ
อยา่งไร 

2) ท่านไดมี้การวางแผนนาํเสนอการส่งเสริมการขายบนช่องทางออนไลน์อยา่งไร
เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ 
 
  ส่วนท่ี 3.2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ (สาํหรับนกัการตลาด) 

1) แพลตฟอร์มปัจจุบนัของช่องทางออนไลน์ท่ีมีการพฒันาไปในเชิงพาณิชยม์าก
ยิง่ข้ึนทาํใหก้ารวางแผนกลยทุธ์การตลาดมีการเปล่ียนแปลงเป็นอยา่งไรบา้ง 
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2) ความแตกต่างของการวางกลยทุธ์ทางการตลาดสาํหรับการคา้ขายออนไลน์เม่ือ
เทียบกบักลยทุธ์การตลาดทัว่ไปเป็นอยา่งไร 
 

3.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  

การวิเคราะห์ขอ้มูล เป็นการวิเคราะห์ตามประเดน็ของปัญหานาํวิจยั โดยจาํแนกดงัต่อไปน้ี 
 
 3.3.1 ลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์เป็นอย่างไร 
 
 การวิเคราะห์ จะทาํการศึกษาจากเคร่ืองมือท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ 
และเคร่ืองมือท่ีนักการตลาดออนไลน์ใชค้วบคู่กนั โดยหาจุดร่วมหรือเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุดในการดําเนินการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งจุดเด่นของแต่ละเคร่ืองมือท่ีนํามาใช้ใน
การศึกษาเพื่อทาํใหเ้กิดความแตกต่างจากเคร่ืองมืออ่ืนๆ 
 
 3.3.2 กลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์เป็น
อย่างไร 
 
 เป็นการวิเคราะห์โดยทาํการศึกษาแนวทางการปรับตวัของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ และกล
ยทุธ์ในการดึงลูกคา้เหล่าน้ีมาอยูใ่นกลุ่มเป้าหมายของทางร้านได ้ร่วมกบัแนวทางการทาํการตลาด
ออนไลน์ ด้วยการผลักดันกลยุทธ์ต่างๆ ท่ีนักการตลาดได้มีการนําเสนอผ่านช่องทางส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ท่ีมีความโดดเด่นแตกต่างกนัออกไป 
 

3.4 การนําเสนอข้อมูล 
 
 การนําเสนอผลการวิจยัจะใช้วิธีการพรรณาวิเคราะห์ (Descriptive analysis) โดยจาํแนก
ประเดน็ตามปัญหานาํวิจยัร่วมกบัการหาผลลพัธ์ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ไดแ้ก่ 

1) เพื่อศึกษาลักษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์เป็นอยา่งไร 

2) เพื่อศึกษากลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์เป็นอยา่งไร 



 

บทที ่4 
 

ผลการวจิยั 
 

 จากการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์” ไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู ้
ศึกษาได้นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบ Content Analysis ด้วยการแบ่งผลการศึกษาในแต่ละ
ประเดน็ดงัต่อไปน้ี 
 

4.1 ลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
 

 ประเดน็การศึกษาลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้ออนไลน์ ได้
ประเดน็สาํคญัออกเป็น 3 ส่วนไดแ้ก่เคร่ืองมือสาํคญัในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 2 เคร่ืองมือ
ไดแ้ก่ Facebook และ Instagram และประเดน็พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 4.1.1 Facebook 
 

 จากผลการศึกษาในส่วนของ Facebook ในท่ีน้ีจะเป็น Facebook Page ท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อทาํ
การคา้ขายของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์โดยมีหนา้ตาเบ้ืองตน้ดงัรูปท่ี 4.1 
 

 
 

รูปท่ี 4.1 ตวัอยา่งหนา้ Facebook Page ของร้านเส้ือผา้ออนไลน ์
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 
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 จากรูปท่ี 4.1 ลกัษณะของหนา้ Facebook เพจของร้านเส้ือผา้ออนไลน์ จะแบ่งองคป์ระกอบ
หลกัออกเป็น 3 ส่วนหลกัไดแ้ก่ 

1) ชุดแถบเคร่ืองมือดา้นซา้ย ประกอบไปดว้ย 
1.1) หนา้หลกั คือหนา้เพจของร้านเส้ือผา้ออนไลน์ 

1.2) 5290083เก่ียวกบั คือขอ้มูลการติดต่อเบ้ืองตน้ของเพจร้านเส้ือผา้ออนไลน์ 
1.3) รูปภาพ  คือรูปทั้ งหมดรวมไปถึงอัลบั้ มต่างๆ  ท่ี เพจร้านเส้ือผ้า

ออนไลน์เคยทาํการโพสมาก่อน ในทุกโพส 
1.4) วิดีโอ คือส่วนของวิดีโอทั้งหมดรวมไปถึงวิดีโอในโพสต่างๆ ใน

อดีตท่ีเพจร้านเส้ือผา้ออนไลนเคยทาํการโพสมาก่อน 
1.5) โพส คือส่วนการนําเสนอหน้าแรกของร้านให้ข้ึนส่วนของการ

โพสของทางร้านทั้งหมด 
1.6) ร้านคา้ คือส่วนของรูปภาพสินคา้ท่ีมีการลงรายละเอียดของเส้ือผา้

ใหเ้ป็นหมวดหมู่แบบร้านคา้ท่ีง่ายต่อการคน้หา 
1.7) ชุมชน คือส่วนของการนาํเสนอผูใ้ช ้Facebook รายอ่ืนท่ีมีการพูดคุย

และทาํปฏิสมัพนัธ์กนัโดยมีการกล่าวถึงเพจเส้ือผา้ร้านออนไลน์ทั้งทางตรงและทางออ้ม 
2) ส่วนการโพส บริเวณตรงกลางของเพจจะเป็นส่วนการโพสทั้ งช่องของการ

โพสของผูท่ี้เขา้มารับชม Facebook เพจและผูท่ี้เป็นเจา้ของเพจ สามารถโพสการขายต่างๆ ได ้
3) ส่วนบริเวณดา้นขวามีปุ่มการติดต่อโดยตรงในลกัษณะของ Messenger inbox 

สําหรับผูท่ี้ตอ้งการติดต่อเพจในช่องทางส่วนตวั และขอ้มูลส่วนตวัอ่ืนๆ ของร้าน ไดแ้ก่ จาํนวน
ผูติ้ดตามและการถูกใจเพจ 
 

“การขายเส้ือผา้บนช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะแฟนเพจอย่าง Facebook สามารถสร้าง 
Content ไดอ้ยา่งครอบคลุม ทาํให้ลูกคา้และผูติ้ดตามทราบรายละเอียดของเส้ือผา้ไดเ้ขา้ใจ
มากยิง่ข้ึน” (กาญจนา เสมอ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 โดยจากองคป์ระกอบทั้งหมดผลการศึกษาพบวา่แนวทางการดาํเนินการของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์ในช่องทาง Facebook เพจจะเนน้การนาํเสนอเน้ือหาให้ครบมากท่ีสุด โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ทั้งในส่วนของรูปภาพ ขอ้ความ และวิดีโอต่างๆ โดยในการนาํเสนอเน้ือหาสามารถโพสลงไปไดท้ั้ง
องคป์ระกอบทั้งหมด หรือองคป์ระกอบอยา่งใด อยา่งหน่ึง ทาํใหก้ารสร้างสรรคเ์น้ือหาต่างๆ ลงไป
บน Facebook เพจเกิดความน่าสนใจและเกิดความหลากหลายมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการ



50 

สร้างสรรคโ์พสเก่ียวกบัการส่งเสริมการขายและการสร้างการรับรู้ต่างๆ แก่กลุ่มเป้าหมายของทาง
ร้าน  นอกจากน้ีย ังมีระบบท่ี เรียกว่า Boost เพจ  นั้ น คือการสร้างการรับ รู้ท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายให้โพสต่างๆ ให้กลุ่มเป้าหมายท่ียงัไม่ได้กดติดตามหรือถูกใจเพจ ให้เกิดความ
น่าสนใจ ซ่ึงทาง Facebook จะมีการสร้างทางเลือกแก่เจา้ของเพจในการเลือกกลุ่มเป้าหมายอยา่งอาย ุ
เพศ หรือถ่ินอาศยัและปริมาณในการสร้างมองเห็นท่ีมากนอ้ยตามตน้ทุนต่างๆ ท่ีแต่ละเพจนาํเสนอ
แก่ทาง Facebook โดยองคป์ระกอบต่างๆ เป็นดงัรูปท่ี 4.2 – 4.3 
 

 
 

รูปท่ี 4.2 ตวัอยา่งส่วนของการนาํเสนอเน้ือหาบน Facebook เพจ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 
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รูปท่ี 4.3 ตวัอยา่งการ Boosts Facebook เพจ และทางเลือกในการโปรโมตเพจ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 
 ต่อมาประเด็นเร่ืองการปฏิสัมพนัธ์ของ Facebook เพจจะมีทั้งในส่วนของการกดถูกใจ การ
เปิดให้สามารถตอบกลับ  หรือการแชร์เพจและโพสต่างๆ  ของผู ้เข้าชมได้อย่างอิสระ 
นอกเหนือไปจากการติดต่อผา่นช่องทาง Messenger Inbox ดงัรูปท่ี 4.4 – 4.5 
 

 
 

รูปท่ี 4.4 แสดงส่วนของการปฏิสมัพนัธ์บน Facebook เพจ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 
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รูปท่ี 4.5 ส่วนของการปฏิสัมพนัธ์ผา่นช่องทาง Messenger Inbox 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 
 โดยภาพรวมของลกัษณะการขายท่ีนักการตลาดใชจ้ะเน้นการสร้างเน้ือหาให้มีความสด
ใหม่ และเกิดความแตกต่างจากเพจเส้ือผา้ร้านอ่ืนๆ โดยพยายามมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างเน้ือหาการ
ส่งเสริมการขายเป็นหลกั และเน้ือหารองคือการสร้างเน้ือหาแบบการสร้างการรับรู้ และรายละเอียด
ต่างๆ ของ Facebook เพจใหมี้ความน่าสนใจมากยิง่ข้ึน 
 
 4.1.2 Instagram 
 

“Instagram เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีโดดเด่นในการนาํมาใส่รูปภาพของสินคา้ให้สวยงาม ปรับ
มานําเสนอรูปพร้อมฟิลเตอร์ต่างๆ ท่ีทําให้แบบเส้ือผา้มีความโดดเด่นอย่างมาก ใน
ขณะเดียวกนัก็เป็นช่องทางท่ีลูกคา้ท่ีมองหาเส้ือผา้สวยๆ ใส่ใชก้นัค่อนขา้งเยอะ” (กาญจนา 
เสมอ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 จากผลการศึกษาในส่วนของ Instagram ในท่ีน้ีจะเป็น Instagram ท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อทํา
การคา้ขายของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์โดยมีหนา้ตาเบ้ืองตน้ดงัรูปท่ี 4.6 
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รูปท่ี 4.6 ตวัอยา่งหนา้ Instagram ของร้านเส้ือผา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: Instagram-Kiddi.s, 2019 

 
 จากรูปท่ี 4.6 ลกัษณะของหน้า Instagram ของร้านเส้ือผา้ออนไลน์ จะแบ่งองค์ประกอบ
หลกัออกเป็น 4 ส่วนหลกัไดแ้ก่ 

1) ส่วนรายละเอียดเบ้ืองตน้ของหนา้ Instagram  
หน้าต่างของ Instagram จะมีส่วนรายละเอียดเบ้ืองตน้ท่ีประกอบไปดว้ยรูปโปร

ไฟล์ ขอ้มูลสถิติในส่วนของจาํนวนการโพส จาํนวนผูติ้ดตามของเพจ และและท่ีทางเพจกาํลงั
ติดตามอยู ่โดยในส่วนดา้นล่างของสถิติจะเป็นขอ้มูลท่ีทางเพจใส่รายละเอียดท่ีแตกต่างกนัออกไป 
โดยในตวัอย่างเป็นการอธิบายเก่ียวกบัตวัเพจ และขอ้มูลติดต่อในช่องทางอ่ืนๆ โดยเฉพาะในส่ือ
สงัคมออนไลน์ อยา่งในตวัอยา่งจะเป็นล้ิงไปยงั Line Official โดยตวัรูปภาพโปรไฟลจ์ะสามารถกด
ดู Story ท่ีเป็นเน้ือหาแบบวิดีโอได ้

2) ส่วนโพสหลกัภายใน Instagram  
โพสหลกัเป็นรูปภาพเป็นหลกั และสามารถโพสวิดีโอได ้ท่ีมีขอ้ความประกอบ 

โดยจะมีส่วนของการกดถูกใจ การพดูคุยใตรู้ปภาพ โดยมีการตอบกลบัและการปฏิสัมพนัธ์ดว้ยการ
ใส่เคร่ืองหมาย @ เพื่อกล่าวถึงผูอ่ื้นหรือเรียกเจา้ของเพจ ซ่ึงในส่วนของรูปสามารถโพสได้ทั้ ง
แนวตั้ง จตุัรัส หรือแนวนอน นอกจากน้ียงัสามารถใส่ในลกัษณะของฟิลเตอร์ลงไปยงัรูปภาพให้มี
ความสวยงามมากยิง่ข้ึนได ้
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3) ส่วนของขอ้ความตอบกลบัโดยตรงของ Instagram  
จากลูกคา้ ในส่วนของ Instagram จะถูกเรียกว่า Direct message เป็นช่องทางของ

การติดต่อของลูกคา้แบบส่วนตวันอกเหนือจากส่วนปฏิสัมพนัธ์ใตภ้าพ ซ่ึงจะเป็นช่องทางท่ีช่วยให้
ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็นส่วนปฏิสัมพนัธ์ของทางเพจ
ร้านหลกัดงัตวัอยา่งในรูปท่ี 4.7 

 

 
 

รูปท่ี 4.7 ตวัอยา่งการนาํเสนอส่วนของ Direct message ของ Instagram 
ท่ีมา: Instagram-Kiddi.s, 2019 

 
 4) ส่วนของ Story ของเพจ 
 ส่วนของ Story จะเป็นการโพสภาพน่ิงและวิดีโอต่างๆ ในระยะเวลาไม่เกิน 1 นาที พร้อม
ทั้งสามารถตกแต่งขอ้ความหรือสติกเกอร์ลูกเล่นต่างๆ ให้เกิดความหลากหลาย ซ่ึงโพสดงักล่าวสา
มารถตั้งเวลาในการนาํเสนอได ้แต่ Story ดงักล่าวจะหายไปหลงัโพสไป 24 ชม. หากเจา้ของเพจไม่
ทาํการเก็บไว ้โดยในส่วนดงักล่าวสามารถสร้างความน่าสนใจใหก้บั Instagram มีการนาํเสนออยา่ง
ต่อเน่ืองได ้
 โดยในภาพรวมของ Instagram จะเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพใน
การนาํเสนอเส้ือผา้ในรูปแบบของแบบเส้ือผา้ใหมี้ความสวยงามและน่าสนใจโดยมีความโดดเด่นใน
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การจดัทาํรูปภาพแบบต่างๆ ให้มีความหลากหลาย โดยในส่วนรายละเอียดในแคปชัน่สามารถใส่
ขอ้ความไดอิ้สระ และมีช่องทาง Direct message ในการสอบถามขอ้มูลซ่ึงสามารถนาํเสนอเน้ือหา
เก่ียวกบัรูปภาพและขอ้ความต่างๆ ไดม้ากยิง่ข้ึน 
  

4.1.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
“ร้านเส้ือผา้ในอินเตอร์เน็ตตอนน้ีมีเยอะมาก แต่จะมีไม่ก่ีร้านท่ีไม่ใช่ร้านแบรนด์ดงั ตวั
แบบจะมีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืนจนน่าสนใจ และขอ้มูลรายละเอียดเส้ือผา้หลาย
ร้านก็ให้ขอ้มูลไม่ครบ ตอ้งคอยไปสอบถามหลงัไมค”์ (กาญจนา เสมอ, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 จากการศึกษาจากกลุ่มผู ้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ ท่ี มีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ี
หลากหลายพบวา่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคของทางร้านมีลกัษณะของการใหค้วามสนใจไปท่ีรูปภาพ
ของเส้ือผา้ท่ีนาํเสนอก่อนเสมอ ก่อนท่ีจะทาํการศึกษาในส่วนของรายละเอียดท่ีจะขาย พฤติกรรม
ดงักล่าวเป็นผลมาจากความโดดเด่นในเร่ืองของการนาํเสนอของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเอง
ท่ีทาํให้รูปภาพมีความโดดเด่นมากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของ Instagram ท่ีเน้นการใช้
รูปภาพในการส่ือสาร ในขณะท่ีสําหรับเน้ือหาใตรู้ปภาพจะเป็นส่วนรอง รวมไปถึงแนวทางการ
ปฏิสัมพนัธ์ Instagram Direct สามารถทาํไดดี้กว่าในส่วนของการตอบกลบั คือการพูดคุยใตโ้พสท่ี
อาจโดนกลบดว้ยขอ้ความของผูอ่ื้นได ้ทาํใหผู้ข้ายบนช่องทาง Instagram มกัแนบช่องทางการติดต่อ
อ่ืนๆ อย่างเบอร์โทรศพัท์ Facebook และ ID Line official เพ่ือทาํให้สามารถติดต่อระหว่างกนัได้
ง่ายมากยิ่งข้ึน และยงัเป็นส่วนท่ีทาํให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในช่องทางอ่ืนๆ ของเคร่ืองส่ือสาร
การตลาดไดม้ากยิง่ข้ึน 
 
 การใชง้านองคป์ระกอบต่างๆ ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์กลุ่มเป้าหมายของ
ร้านเส้ือผา้ออนไลน์จะมุ่งเน้นไปท่ีการดูขอ้มูลการโพสของลูกคา้เก่าของทางร้าน หรือผลตอบรับ
ต่างๆ ท่ีลูกคา้เคยมาซ้ือประกอบการตดัสินใจ เพ่ือให้เขา้ถึงสินคา้และขอ้มูลอ่ืนๆ ของทางร้านได้
มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของขอ้ความท่ีมีการส่ือสารโดยตรงอย่าง Messenger inbox 
ของ Facebook และ Instagram Direct จะตอ้งมีการเตรียมการดา้นการตอบกลบัท่ีรวดเร็ว ใหข้อ้มูลท่ี
ตรงประเด็น มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัชนิดผา้ แนวทางในการสวมใส่ของเส้ือผา้ของทางร้าน 
และขอ้มูลการส่งเสริมการขายต่างๆ ณ เวลานั้นไดอ้ยา่งครบถว้นสมบูรณ์ 
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 การรับรู้การมีอยูข่องเพจหรือการโพสของลูกคา้มีความหลากหลาย โดยในส่วนของการหา
ร้านคา้สําหรับเลือกซ้ือเส้ือผา้นั้นพบว่าลูกคา้ของทางร้านมีพฤติกรรมในการสืบคน้ผ่านทางกลุ่ม 
Market Place บน Facebook การคน้หาช่ือร้านคา้ท่ีมียอดการถูกใจหรือถูกติดตามจาํนวนมาก การ
พบเห็นโพสร้านเส้ือผา้ท่ีน่าสนใจผ่านโพสแบบ Boost เพจ หรือการตามช่องทางของ Hashtag ท่ี
ไดรั้บความนิยมเก่ียวกบัหวัขอ้เส้ือผา้ ทาํใหส้ามารถสร้างการรับรู้และเขา้มารับชมเส้ือผา้ทางเพจได้
มากยิง่ข้ึน 
 

4.2 กลยุทธ์การใช้เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
 
 ประเด็นการศึกษากลยุทธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์ไดพ้บการนาํเสนอ เน้ือหา และการใหบ้ริการในการขายดงัต่อไปน้ี 
  

4.2.1 การนําเสนอ (Presentation) 
 

“บางคร้ังแบบเส้ือผา้ของทางร้านสวย แต่โพสมนัไม่เด่น ก็ไม่เขา้ไปดู บางทีปัดผา่นๆ ดว้ย
ซํ้า ยกเวน้จะเจอแบบเส้ือผา้ท่ีสะดุด และตรงกบัท่ีกาํลงัตามหาจริง แต่บางโพสเส้ือผา้ไม่ได้
เด่นอะไรแต่นาํเสนอเน้ือหาแบบเด่นมาก ตอ้งแชร์ไม่อย่างนั้นตกเทรนด์แน่ๆ ก็จะทาํการ
เขา้ไปศึกษาดู” (กาญจนา เสมอ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 ในส่วนของการนาํเสนอจากผลการศึกษาพบว่าส่ิงท่ีผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์และนกัการตลาด
ใชร่้วมกนัในการนาํเสนอเส้ือผา้ให้มีความน่าสนใจคือการมุ่งเน้นท่ีการสร้างรูปภาพและขอ้ความ
ทางการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพโดยแต่ละส่วนสามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 
 

1) รูปภาพ 
รูปภาพท่ีผูค้ ้าเส้ือผา้ใช้ในการนําเสนอบนช่องทางเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ออนไลน์เป็นหลกัจะเนน้เส้ือผา้ท่ีเห็นองคป์ระกอบโดยรวมทั้งหมด และการเจาะไปท่ีรายละเอียด
เชิงสัญลกัษณ์หรือจุดขายของเส้ือผา้แต่ละร้าน โดยในการโพสแต่ละคร้ังจะเน้นให้มีการนาํเสนอ
หลายรูปเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในรายละเอียดต่างๆ ผา่นรูปภาพ โดยในส่วนของ Facebook สามารถ
แสดงไดห้ลายภาพในการโพสคร้ังเดียวและสามารถทาํการเจาะเป็นรายภาพได ้ในขณะท่ี Instagram 
สามารถโพสไดห้ลายภาพในคร้ังเดียวเช่นเดียวกนัแต่จะแสดงผลท่ีละภาพเท่านั้นดงัรูปท่ี 4.8 – 4.10 
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รูปท่ี 4.8 ตวัอยา่งการนาํเสนอรูปภาพของ Facebook ในโพสปกติ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 

 
 

รูปท่ี 4.9 ตวัอยา่งการนาํเสนอรูปภาพของ Facebook ในโพสรูปท่ี 4.8 แบบเจาะจงรูปภาพ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 
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รูปท่ี 4.10 ตวัอยา่งการนาํเสนอรูปภาพของ Instagram ในโพสปกติ 
ท่ีมา: Instagram-Kiddi.s, 2019 

 
  จากรูปท่ี 4.8 – 4.10 จะเห็นได้ว่า Facebook มีการนําเสนอท่ีหลากหลายกว่าใน
ขณะท่ีรูปภาพเพื่อดาํเนินการแต่ละคร้ังตอ้งสังเกตสาํหรับรูปภาพใน Instagram ท่ีจะมีสัญลกัษณ์ท่ี
บ่งบอกวา่เป็นโพสท่ีมีรูปภาพจาํนวนมาก 
 

2) ขอ้ความ 
  ในส่วนของขอ้ความในการนาํเสนอ ผูค้า้เส้ือผา้จะมีการแบ่งขอ้ความออกเป็น 3 
แบบหลกัไดแ้ก่ (1) ขอ้ความรายละเอียดเส้ือผา้ท่ีขายลงโพส ทั้งขนาดสี อธิบายตวัแบบเส้ือผา้ ราคา 
และการชาํระหรือการจองต่างๆ ของเส้ือผา้บนช่องทางออนไลน์ (2) ขอ้ความการส่งเสริมการขาย 
เป็นข้อความท่ีมีทั้ งมาพร้อมกับข้อความแบบท่ี 1 และข้อความแยกเป็นเน้ือหาทางการตลาด
โดยเฉพาะ ดว้ยการมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างการรับรู้และการสร้างความคุม้ค่าท่ีไดจ้ากการซ้ือขายเป็น
หลกั และ (3) ขอ้ความทัว่ไปท่ีอาจเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวกับทางร้าน โดยสามารถเป็นขอ้ความ
เก่ียวกบัความรู้ท่ีสามารถเช่ือมโยงมายงัเส้ือผา้ในแง่ของเน้ือผา้ หรือการออกแบบต่างๆ ได ้หรือการ
โพสเน้ือหาสนุกสนานทัว่ไปท่ีไม่เก่ียวขอ้งแต่สร้างบรรยากาศให้เพจมีเน้ือหามีประสิทธิภาพและ
หลากหลาย ไม่ทาํให้รู้สึกว่าเพจมีความจาํเจมากยิ่งข้ึน โดยตวัอย่างการนาํเสนอขอ้ความดงัรูปท่ี 
4.11 – 4.13 
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รูปท่ี 4.11 ลกัษณะขอ้ความในการโพสแบบรายละเอียด 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 

 
 

รูปท่ี 4.12 ลกัษณะขอ้ความในการโพสแบบการส่งเสริมการขาย 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 
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รูปท่ี 4.13 ลกัษณะขอ้ความในการโพสแบบเน้ือหาโดยทัว่ไปและการอพัเดตการสอบถามสินคา้ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 
 จากรูปท่ี  4.11 – 4.13 จะเห็นได้ว่าในการทําข้อความของเน้ือหาร่วมกับการ

นาํเสนอรูปภาพเพื่อให้มีความหลากหลาย และไม่ทาํให้เกิดความหน้าเบ่ือ อย่างการโพสเน้ือหา
ทัว่ไปท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัรายละเอียดสินคา้ แต่เป็นการอพัเดตเพ่ือให้ลูกคา้ทราบถึงความเคล่ือนไหว
เพ่ือให้การติดต่อเร่ืองการซ้ือขายไม่ขาดตกบกพร่อง ในขณะท่ีโพสเก่ียวกบัรายละเอียดและการ
ส่งเสริมการขาย สามารถนาํเสนอไดอ้ยา่งครบถว้น 

 
 4.2.2 เนือ้หา (Content) 
 

“สมยัน้ีผูบ้ริโภครู้ทนักนัซะส่วนใหญ่แลว้ อนัไหนโพสจริง อนัไหนโพสขาย แต่ส่ิงท่ีทาํให้
ลูกคา้เยอะคือทาํยงัไงให้เน้ือหามีลกัษณะของการขาย แต่ตอ้งไม่ยดัเยียดหรือฮาร์ดเซลล์
จนเกินไป” (กาญจนา เสมอ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 ในส่วนของการสร้างสรรค์เน้ือหาจากผลการศึกษาพบว่าส่ิงท่ีผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์และ
นกัการตลาดใชร่้วมกนันาํมาสร้างเน้ือหา ในลกัษณะของเน้ือหาทางการตลาด (Marketing Content) 
เพ่ือให้เส้ือผา้ของทางร้านมีความน่าสนใจคือการทาํส่งเสริมการขาย (Promotion) และการแสดง
ตวัอย่างสินคา้ผ่านการใช้งานโดยกลุ่มผูมี้ช่ือเสียง (Review) โดยแต่ละส่วนสามารถอธิบายได้
ดงัต่อไปน้ี 
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1) การทาํส่งเสริมการขาย (Promotion) 
  จากการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าในส่วนของผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์จะเนน้แนวทางของ
การดาํเนินการสร้างการรับรู้ผา่น Boost เพจหรือโพสท่ีตอ้งการส่งเสริมการขายเป็นการเฉพาะเป็น
หลกั โดยพยายามเน้นการส่งเสริมการขายท่ีทาํให้เกิดยอดผูติ้ดตามและการแชร์โพสออกไปให้
ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์มุ่งเน้นการส่งเสริมการขายดว้ยการทั้งลดราคา การ Mix and 
Match เส้ือผา้แบบต่างๆ ในแต่ละคอลเลคชัน่ หรือการทาํ Flash Sale (ลดราคาสินคา้จาํนวนมากใน
ช่วงเวลาจาํกดั)  
  โดยแนวทางของการสร้างสรรค์เน้ือหาเพื่อนํามาใช้ในการส่งเสริมการขายของ
นกัการตลาดคือการสาํรวจลกัษณะเบ้ืองตน้ของกลุ่มเป้าหมายก่อนทาํการตดัสินใจท่ีจะสร้างสรรค์
เน้ือหา โดยสําหรับช่องทางของ Facebook เพจจะมีขอ้มูลหลงัเพจท่ีระบุถึงเพศ ช่วงอายุ ภูมิลาํเนา
ท่ีมา ไปจนถึงอุปกรณ์เช่ือมต่อในระหว่างการเขา้รับชมเพจของกลุ่มลูกคา้ต่างๆ ซ่ึงทาํให้สามารถ
ประเมินลกัษณะพ้ืนฐานของกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย นอกจากน้ียงัมีการศึกษาขอ้มูลในอดีตของแต่ละ
เพจถึงการส่งเสริมการขาย หรือการโพสเน้ือหาบางอยา่งท่ีอาจไม่เก่ียกบัการส่งเสริมการขายหรือไม่
เก่ียวกบัเส้ือผา้ของทางเพศเลย แต่กลบัไดรั้บความนิยม แลว้จึงนาํมาใชใ้นการสร้างการส่งเสริมการ
ขายใหม่ๆ  

2) การแสดงตวัอยา่งสินคา้ผา่นการใชง้านโดยกลุ่มผูมี้ช่ือเสียง (Review) 
  แนวทางการแสดงตวัอย่างสินคา้ เป็นส่ิงท่ีหลายร้านเส้ือผา้นิยมใช้กนัเยอะมาก 
เน่ืองจากสินคา้ประเภทเส้ือผา้นอกจากแบบและลวดลายท่ีสวยงามแลว้ ความเหมาะสมเม่ือนาํมา
สวมใส่จนเห็นเป็นรูปทรงของเส้ือผา้ก็เป็นส่ิงท่ีสําคญัเช่นเดียวกนั เพราะแบบเส้ือผา้บนไมแ้ขวน
เส้ือกบัตอนท่ีคนสวมใส่จะมีความแตกต่างกนั อีกทั้งหุ่นของผูส้วมใส่ก็มีความแตกต่างกนั ดงันั้น
การให้แสดงตวัอยา่งสินคา้ผา่นการใชง้านของทั้งลูกคา้เก่าและกลุ่มผูมี้ช่ือเสียงจึงเป็นเร่ืองท่ีสาํคญั 
ท่ีจะทาํใหลู้กคา้ของทางร้านโดยเฉพาะกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อนตดัสินใจไดง่้ายมากยิง่ข้ึน 
  ในส่วนของการนาํผูมี้ช่ือเสียงมาใชจ้ะพบวา่นอกจากการทาํใหเ้ห็นแบบของเส้ือผา้
ท่ีชดัเจนแลว้ยงัส่งผลไปยงัความน่าเช่ือถือของเส้ือผา้ท่ีขายทั้งคุณภาพของเน้ือผา้ การไดรั้บความ
ไวว้างใจจากผูส้วมใส่ท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงทาํให้มีผูท่ี้สนใจซ้ือตาม และในหลายคร้ังคือมีการติดตามใส่
ตามผูมี้ช่ือเสียงเช่นเดียวกนั 
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รูปท่ี 4.14 ตวัอยา่งการแสดงตวัอยา่งสินคา้ผา่นการใชง้านโดยกลุ่มผูมี้ช่ือเสียง 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 

4.3 การใช้บริการในการขาย 
 

“อยากใหพ้นกังานท่ีตอบหลงัไมคมี์ความมัน่ใจในขอ้มูล และตอบแต่ละคร้ังมีความชดัเจน
ไม่คลุมเครือ แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่ควรท้ิงช่วงในการตอบให้รอคอยนานจนเกินไป” 
(กาญจนา เสมอ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2562) 

 
 ประเด็นการศึกษาเร่ืองการบริการดา้นการดาํเนินงานของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ โดยเป็น
ประเด็นดา้นเทคนิคในการบริการท่ีกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์และนกัการตลาดให้คาํปรึกษาร่วมกนั
โดยแบ่งส่วนของเน้ือหาออกเป็น 

1) ก่อนขาย 
  ในส่วนของช่วงก่อนขาย โดยส่วนใหญ่แลว้เพจการขายเส้ือผา้ออนไลน์จะมีการ
รับมือกบักลุ่มลูกคา้ผ่านช่องทาง Inbox หลงัไมคเ์ป็นหลกัมากกว่าการสอบถามในหน้าร้าน โดย
ในช่วงก่อนขายตอ้งมีความรวดเร็วในการตอบรับขอ้มูลโดยเฉพาะในช่วงเวลาปกติท่ีร้านเปิดอยู ่
ตามขอ้มูลท่ีเพจแจง้เอาไว ้และการเตรียมการของขอ้มูลในการถามตอบให้พร้อมและชดัเจนในแต่
ละคร้ัง และในขณะเดียวกนัสาํหรับ Facebook เพจจะมีการประมวลผลความรวดเร็วในการตอบเป็น
สถิติ ทาํใหผู้เ้ขา้ติดต่อสามารถทราบไดว้า่ขอ้มูลท่ีตอ้งการจะไดร้วดเร็วขนาดไหน 
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2) ระหวา่งขาย 
  เป็นช่วงท่ีลูกค้าดําเนินการตัดสินใจเลือกซ้ือแล้ว จะเป็นช่วงท่ีมีการเน้นการ
ปฏิสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูงมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งรายละเอียดเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์ และการชาํระ
ค่าใชจ่้ายต่างๆ ของทางเพจ โดยในช่วงเวลาดงักล่าวจากผลการศึกษาพบว่ามีความจาํเป็นอยา่งยิง่ท่ี
แอดมินหรือผูดู้แลหลงับา้นท่ีทาํหนา้ท่ีหนา้ฉากในการถามตอบขอ้มูลเพื่อปิดการขายเส้ือผา้ให้ได ้
จะตอ้งมีความใจเยน็ และการเตรียมการขอ้มูลท่ีมกัไดรั้บความนิยมในการสอบถามก่อนตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

3) หลงัการขาย 
  เป็นส่วนของการติดตามขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีไดท้าํการซ้ือไปทั้งส่วนของความ
รวดเร็วในการไดรั้บสินคา้ ความเรียบร้อยของสินคา้ท่ีไดรั้บ ความพึงพอใจหลงัจากไดรั้บสินคา้จริง
ไป การติดตามผลของการนาํเส้ือผา้ไปสวมใส่ และผลตอบรับหลงัการนาํเส้ือผา้ไปใส่ออกงานต่างๆ 
โดยมีการนําเสนอส่วนของการส่งเสริมการขายในคร้ังถัดไปร่วมด้วย เพื่อให้ลูกคา้ไม่ตกข่าว
เก่ียวกบัสินคา้ต่างๆ 
 

 
 

รูปท่ี 4.15 บางส่วนของการปฏิสมัพนัธ์ถามตอบใน Inbox เพื่อใหบ้ริการลูกคา้ตั้งแต่ตน้จนจบ 
ท่ีมา: Facebook-Kiddi.s, 2019 

 
 



 
 

บทที ่5 
 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะการวจิยั 
 

 จากการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้
ออนไลน์” มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาเพื่อศึกษาลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
กลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ และเพ่ือศึกษากลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่ม
ผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ 
 
 โดยในการวิจยัคร้ังน้ีไดเ้ป็นการวิจยัในเชิงคุณภาพไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผา่นการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ไดท้าํการศึกษาผา่นกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์และกลุ่มนกัการ
ตลาดออนไลน์ ทั้งหมดสองกลุ่ม และมีการดาํเนินงานในส่วนของการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดผ้ลการศึกษาท่ีสามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 
 5.1.1 ลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
 
 จากผลการศึกษาพบว่า เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีสําคญัและเป็นท่ีนิยมใน
ปัจจุบนัจากผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์และนกัการตลาดออนไลน์คือ Facebook และ Instagram โดยพบว่า
ทั้ งสองเคร่ืองมือมีศักยภาพในการนําเสนอรูปภาพ  ข้อความและวิดิโอ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ความสามารถในการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัทางร้าน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในส่วนของเน้ือหาท่ี
สามารดัดแปลงและสร้างสรรค์เน้ือหาต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และระบบการติดต่อท่ี
หลากหลายทั้งหน้าส่วนของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ และระบบหลงัไมคท่ี์ฃสามารถ
ติดต่อส่ือสารไดโ้ดยตรง 



65 

 โดยความโดดเด่นของ Facebook จะมีโครงสร้างหนา้ต่างในการใชง้านท่ีไดง่้าย มีการแบ่ง
สัดส่วนของขอ้มูลท่ีชดัเจน และส่วนของขอ้มูลในการนาํเสนอมีรายละเอียดท่ีชดัเจน สามารถปรับ
เน้ือหา และการสร้างสรรคใ์นส่วนของเน้ือหาทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 ในส่วนของความโดดเด่นของ Instagram จะมีความโดดเด่นในเร่ืองของการนําเสนอ
รูปภาพต่างๆ เป็นหลกั และระบบหลงัไมคอ์ยา่ง Instagram Direct ค่อนขา้งจะรวดเร็ว และสามารถ
ส่งเน้ือหาอย่างรูปภาพและขอ้ความต่างๆ ท่ีทาํให้สามารถสร้างความเขา้ใจแก่ผูรั้บเน้ือหาและ
ติดตามสอบถามไดง่้าย 
 
 ประเด็นต่อมาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการศึกษาขอ้มูลเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ท่ีมีการเก็บข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายและลักษณะของการเก็บข้อมูลการ
ดาํเนินการขายสินคา้ต่างๆ ส่งผลให้เขา้ใจถึงความสําคญัของเน้ือหาต่างๆ ท่ีจาํเป็นในการทาํให้
ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากยิง่ข้ึน 
 
 5.1.2 กลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
  

จากผลการศึกษาพบว่า มีประเด็นในส่วนของการนาํเสนอของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ จะมุ่งเนน้ไปท่ีรูปภาพและขอ้ความเป็นส่วนใหญ่ทาํใหง่้ายต่อการตดัสินใจเลือกเคร่ืองมือ
ต่างๆ ในการทาํการตลาด และแนวทางในการนาํเสนอต่างๆ จะมีขอ้มูลท่ีอาศยัรูปภาพและขอ้ความ
ใหมี้ประสิทธิภาพ 

 
 ในประเด็นเน้ือหาจะมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างในส่วนของขอ้ความท่ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลกั
คือขอ้ความเน้ือหาทัว่ไปท่ีนาํมาใชใ้นการสร้างความเขา้ใจแก่ลูกคา้ ขอ้ความดา้นการส่งเสริมการ
ขายและขอ้ความอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัเน้ือหา 
 
 5.1.3 การใช้บริการในการขาย 
 
 จากการศึกษาพบวา่ ไม่วา่จะเป็น ช่วงก่อน ระหวา่ง และหลงัขาย ตอ้งมีความรวดเร็วในการ
ตอบรับขอ้มูล การเน้นการปฏิสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูงมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งรายละเอียดเก่ียวกบัตวั
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ผลิตภณัฑ ์และการชาํระค่าใชจ่้ายต่างๆ ของทางเพจการติดตามขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีไดท้าํการซ้ือ
ไปทั้งส่วนของความรวดเร็วในการไดรั้บสินคา้ และความเรียบร้อยของสินคา้ท่ีไดรั้บ 

 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 
 ในการอภิปรายผลจะทาํการศึกษาผา่นวตัถุประสงคใ์นการวิจยัไดแ้ก่ 
  

5.2.1 ลกัษณะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
 

 ประเด็นลกัษณะเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ ท่ีมี
การนาํเสนอการขายเส้ือผา้ออนไลน์โดยมุ่งเนน้ไปท่ี Facebook และ Instagram เป็นหลกั โดยเหตุผล
ในเร่ืองของการทาํการตลาดแบบเนน้ไปท่ีเน้ือหา ถือไดว้่าเป็นแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพอยา่งมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนาํเสนอการใชข้อ้ความ รูปภาพและวิดีโอเป็นเน้ือหาหลกั ถือไดว้่ามีความ
สอดคล้องกับ Ellison and Boyd (2013) ท่ียกประเด็นความโดดเด่นของ Facebook และส่ือบน
ช่องทางออนไลน์ท่ีมีการนาํเสนอไดค้รบองคป์ระกอบทั้ง ขอ้ความ รูปภาพและวิดีโอ โดยยงัมีการ
พฒันาระบบการปฏิสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นการสร้างการแข่งขนัในการเขา้ถึงเครือข่ายของแต่
ละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 ส่ิงท่ีทาํให้ช่องทางการส่ือสารการตลาดอย่าง Facebook และ Instagram มีความน่าเช่ือถือ
ไดต้อ้งอาศยัประเดน็เร่ืองคุณภาพ และผลตอบรับจากผูใ้ชง้านจริง โดยในส่วนของเน้ือหาต่างๆ ของ
ทางเคร่ืองมือเหล่าน้ีไดมี้ช่องทางในการนาํเสนอทั้งในลกัษณะของการโพสโดยลูกคา้เก่า และใน
ส่วนของชุมชนกลุ่มท่ีพูดถึงสินคา้ โดยแนวทางดงักล่าวจะทาํให้สามารถนาํเสนอเน้ือหาในการ
ส่ือสารการตลาดออกไปได้อย่างมีประสิทธิภาพจากความสามารถของเคร่ืองมือดังกล่าว โดย
ประเด็นดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปวฒิุ บุนนาค (2557) ซ่ึงพบวา่การขายสินคา้ผา่น
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์จะมีประเด็นเร่ืองความกงัวลในคุณภาพของสินคา้เน่ืองจาก
ไม่ไดจ้บัตอ้งหรือทดลองใชม้าก่อน ซ่ึงส่วนใหญ่มุ่งเนน้ไปท่ีร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถืออย่างขอ้มูล
การใชสิ้นคา้จากผูใ้ชง้านจริง หรือจากร้านท่ีมีช่ือเสียงมาจาํหน่ายสินคา้เป็นหลกั 
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 5.2.2 กลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าเส้ือผ้าออนไลน์ 
 
 ประเดน็กลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้เส้ือผา้ออนไลน์ ทั้ง
แนวทางการทาํรีวิวเส้ือผา้การส่งเสริมการขายดว้ย Mix and Match และการส่งเสริมการขายเฉพาะ
ของผูท่ี้สนใจซ้ือผ่านออนไลน์ รูปแบบดงักล่าวเป็นกลยทุธ์การขายเฉพาะของช่องทางออนไลน์ท่ี
แตกต่างจากช่องทางออฟไลน์ และเป็นการสร้างความมัน่ใจรวมไปถึงการรับรู้ต่างๆ แก่ผูส้วมใส่
เส้ือผา้ให้มีประสิทธิภาพมาก ซ่ึงแนวทางดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับ ชญานี พานทองกชกร 
(2559) ท่ีนาํเสนอแนวทางของการส่งเสริมการขายบนช่องทางออนไลน์ผ่านการสร้างเน้ือหาแบบ 
Content Marketing ดว้ยการนาํเสนอเน้ือหาท่ีดึงดูดและให้มีความน่าสนใจ โดยเฉพาะการคาํนึงถึง
ความสอดคล้องของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ทําให้เน้ือหาของช่องทางออนไลน์มีลักษณะท่ี
เฉพาะเจาะจง และเกิดความน่าสนใจในเร่ืองของการสร้างการรับรู้มากยิง่ข้ึน 
 
 นอกจากน้ีในประเด็นดา้นกลยทุธ์การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มผูค้า้
เส้ือผา้ออนไลน์ยงัพบว่าแนวทางการใช้กลยุทธ์เป็นการดึงจุดเด่นของเคร่ืองส่ือสารการตลาด
ออนไลน์มาประยุกต์กับวิธีการขายอย่างความโดดเด่นในการสร้างการรับรู้และการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากผา่นการ Boost โพส ใน Facebook หรือการใช ้Hashtag ใน Instagram จะ
เป็นการเขา้ถึงลูกคา้ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะมีความโดดเด่นท่ีต่างจากเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดออฟไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะทางแนวทางดงักล่าวมีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Amir and Frahan (2016) ท่ีพบว่าการมาของรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์
กบัแนวทางในการวางกลยุทธ์นั้นมีการเปล่ียนแปลงไปจากท่ีการส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไปจะ
มุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มลูกคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ แต่สาํหรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ จะมุ่งเนน้ไปท่ี
การสร้างการรับรู้และการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากเสมือนการเนน้การเปิดตลาดใหม่ และให้
ไดก้ลุ่มลูกคา้จาํนวนมากท่ีสุดบนช่องทางออนไลน์ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
 

5.3.1 การศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีสําคญัคือผ่าน
ช่องทาง Facebook และ Instagram ท่ีสร้างการปฏิสัมพนัธ์ท่ีครอบคลุมทั้งภาพ ขอ้ความและวิดีโอ
ทาํการสามารถสร้างการส่ือสารไดค้รอบคลุมและเกิดความเขา้ใจไดง่้ายสาํหรับผูท่ี้สนใจในคา้ขาย
เส้ือผา้ออนไลน์ 
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5.3.2 การศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าการสร้างจุดเด่นในเร่ืองของเน้ือหาบนเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดออนไลน์เป็นเร่ืองสาํคญัโดยเฉพาะในการสร้างการรับรู้ท่ีตอ้งทาํให้ผูใ้ชง้านส่ือออนไลน์
พบเห็นและเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาขอ้มูลต่อไปจนนํามาสู่การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นสําหรับผูท่ี้
สนใจขายเส้ือผา้ออนไลน์ จึงจาํเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีเน้ือหาดา้นการส่ือสารการตลาดท่ีเน้นการ
สร้างการรับรู้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวจิยัในอนาคต 
 

5.4.1 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในเชิงคุณภาพ ไดข้อ้มูลในเชิงลึกจากการสัมภาษณ์ ใน
อนาคตแนะนาํว่าควรมีการศึกษาในมุมมองของลูกคา้โดยเนน้ไปท่ีการศึกษาในเชิงปริมาณเพ่ือหา
ขอ้มูลทางสถิติมาเป็นแนวทางมาพฒันาต่อยอดการดาํเนินการในอนาคตต่อไป 

5.4.2 ผลการศึกษาในคร้ังน้ีเนน้ไปท่ีขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์เป็นหลกั ใน
อนาคตควรมีการมุ่งเน้นไปท่ีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือนําส่วนของออนไลน์และ
ออฟไลน์มาใชร่้วมกนัในเชิงเปรียบเทียบมากยิง่ข้ึน 
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