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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. เพื่อศึกษาปจจัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน
และ การสรางมูลคาเพิ่มของธุรกิจ 2. เพื่อศึกษาแนวทางในการสรางมูลคาเพิ ่มใหกับตราสินคา
และ ผลิตภัณฑ ประชากรและกลุมตัวอยางในการวจิัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการ
ออนไลน สุมตัวอยางจํานวน 500 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิัยผูวิจัยใชการวจิัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) ในการสํารวจความคิดเห็นโดยใชแบบสอบถามจากประชากรกลุม
ตัวอยาง สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูลไดแก คารอยละ (percentage) ในการวดัคุณลักษณะสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
 ผลการวิจัยพบวา ดานการเขาใจแบรนดผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจ
เกี ่ยวกับการเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื ่อกําหนดจุดยืนที ่ชัดเจนโดยรวมอยู ในระดับมาก 
ซึ่ง การ วางตําแหนงแบรนดคาเฉลี่ยมากที่สุด ดานการเขาใจกลุมเปาหมาย ดานการสื่อสารที่ชัดเจน 
และดานการเขาถึงทุกชองทางของผูบริโภค อยูในระดับมากทุกดาน  

คําสาํคัญ: การสื่อสารการตลาด; การตลาดออนไลน 
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ABSTRACT  
The objective of this research is 1. To study factors of online marketing 

communication strategies and Value Creation of business. 2. To study ways to add 
value to brands and products. Population and sample in this research are a group 
of consumers who purchase goods and services online Random sample of 500 
people in Bangkok area. researcher uses quantitative research to survey opinions 
using questionnaires. From the sample population.  Statistics used in data analysis 
include percentage values to measure personal characteristics of respondents, mean 
and standard deviation. 

The research results found that: Brand understanding Most respondents 
There is a preference for understanding brands and products to define a clear 
position. Overall, it is at a high level. Which brand positioning is the most average? 
Understanding the target group Clear communication and access to all consumer 
channels at a high level in every aspect. 

Keywords: Marketing Communication; online marketing 
 
บทนํา 

ในปจจุบันสื ่อออนไลนไดเขามาเปน
ปจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม 
ดังน้ันคงปฏิเสธไมไดวา สื่อออนไลนไดเขามามี
อิทธิพลตอเราเปนอยางมาก ตั ้งแตตื ่นเชา
จนกระทั่งเขานอน อีกทั้งความรวดเร็วและ
ความสะดวกสบายของสื ่อออนไลนยังถูก
นํามาใชประโยชนกับกลุ มคนในทุกๆสาขา
อาชีพ โดยเฉพาะการทําธุรกิจออนไลนที่เห็น
กันอยู ในทุกวันนี้ ดังนั ้นการตลาดออนไลน 
(Online Marketing) ถือไดวากําลังเปนที่นิยม

กันอยางมากในปจจุบัน เพราะแตละแบรนด
นั้นสามารถทําใหผูอื่นรูจักแบรนดหรือสินคา
ของแบรนดไดอยางกวางขวางจากการที ่แบ
รนดจางยิงแอดโฆษณากับเอเจนซีตางๆ ที่ทํา
ธรุกิจเก่ียวกับออนไลน มารเก็ตติ้ง สําหรับบาง
คนคงเคยไดยินมาบ างแตย ังไม เขาใจวา
ความหมายของคําวา การตลาดออนไลน 
(Online Marketing) นั้นคืออะไร ซึ่งคํานี้เปน
คําที ่ม ีความหมายคอนขางกวาง เนื ่องจาก
การตลาดออนไลนในปจจ ุบ ัน ม ีชองทาง
หลากหลายเพิ ่มมากขึ ้น และมีการพัฒนา
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ตอ ยอดอยูตลอดเวลา กอนอื่นเราไปทําความ
เขาใจกันกอนวา การตลาดออนไลน หรือ 
Online Marketing(ออนไลน มารเก็ตติ้ง) คือ
อะไร การตลาดออนไลน (Online Marketing) 
คือ การทําการตลาดหรือธุรกิจผานแพลตฟอรม
สื่อออนไลน เชน โฆษณา Facebook, โฆษณา 
Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram 
โดยอาจมีการจางยิงแอดโฆษณากับทางเอเจน
ซี ซึ่งมีวัตถุประสงคหลักเพื่อทําใหสนิคาของเรา
เปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้น โดยใชวิธีตางๆ ในการ 
โฆษณาเว็บไซต หรือ โฆษณาขายสินคาที่จะนํา
ส ินคาของเราไปเผยแพรตามส ื ่อออนไลน 
เพ ื ่อให ผ ู อ ื ่นได ร ับร ู และเกิดความสนใจ 
จนกระทั่งเขามาใชบริการหรือซื้อสินคาของเรา
ในท ี ่ส ุด โดยการตลาดออนไลน  (Online 
Marketing) สามารถทําไดหลายชองทาง ดังนี้ 
Search Engine Marketing ค ื อ ก าร ตล าด
ออนไลนบน Search Engine เปนการทําให
ส ินคาของเราติดอ ันดับการคนหาในลําดับ
แรกๆ ซึ่งจะทําใหเราถูกคนพบไดงายและถูก
คลิกไดบอยกวาเวบ็ไซตที่อยูดานลางหรืออยูใน
หนาถัดไป แบงออกเปน SEO (การทําเว็บไซต
ของเราใหติดอันดับของ Google) PPC (การ
ซื ้อ Ads บน Google) Email Marketing คือ 
การตลาดออนไลนที่ทําผานอีเมล เพื่อสงและ
กระจายขาวสาร โปรโมชั่นตางๆ ไปยังลกูคาที่
เปนกลุมเปาหมาย เปนออนไลน มารเก็ตติ้งที่
ตนทุนต่ําที่สุดเมื่อเทียบกับการตลาดในรูปแบบ

อื ่น ๆ อีกทั ้งยังเปนการตลาดออนไลนที่ตรง
กล ุ ม และสามารถเขาถึงผ ู ร ับภายในเวลา
อันรวดเร็ว Social Marketing คือ การตลาด
ออนไลนท ี ่ท ํา ผาน Social Network ตาง ๆ 
เนนการเขาถึงกลุมคนบนโลก Social Network 
เ ช  น  Facebook, Twitter, Instagram, 
Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซ ึ ่ ง Social Marketing 
กําลังไดรับความนิยมอยางมาก เพราะมีสถิติ
การใชงานสูงกวาแหลงออนไลนประเภทอื่น 
Banner การท ําโฆษณาโดยใช   Banner ใน
เวบ็ไซตตางๆ ที่ตรงกับธุรกิจของคุณ เชน ธรุกิจ
โรงแรมก็ฝาก Banner ไวที่เว็บไซตที่เกี่ยวกับ
การทองเที่ยว ดังนั้น ถือไดวา ออนไลน มาร
เก็ตติ้งรูปแบบ Banner ก็เปนอีกหนึ่งรูปแบบที่
มีกระแสและคอนขางไดรับความสําคัญ เพราะ
เขาถึงลูกคาไดตรงกลุมเปาหมาย การจางยิง
แอดโฆษณากับการตลาดออนไลน(Online 
Marketing) การทําการตลอดออนไลน หรือ 
ออนไลน มารเก็ตติ้ง ในการยิงแอดโฆษณานั้น
มี 2 วิธี คือ การทําดวยตัวเอง หรือ การจางเอ
เจนซี ซึ ่งไมวาคุณจะทําเองหรือจางยิงแอด
โฆษณากับทางเอเจนซี แตละแบบก็มีขอดี-
ขอเสีย แตกตางกันไป ข้ึนอยูกับคุณวาจะเลือก
แบบไหนที่คุณคิดวาคุ มคากับธุรกิจของคุณ 
สําหร ับธุรกิจที ่เล ือกจ างยิงแอดโฆษณาก็
เพราะว าส วนใหญแล วคนท ี ่ท ําการตลาด
ออนไลน (Online Marketing) หรือ ออนไลน 
มารเก็ตติ้ง นั้นมักจะไมคอยมีเวลาทําโฆษณา
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ดวยตัวเองดังนั้นการจางยิงแอดโฆษณาจึงเปน
อีกหนึ ่งทางเลือกใหกับคนที่ธุรกิจออนไลน 
การตลาดออนไลน (Online Marketing) ไมใช
เรื่องยาก เพียงแคคุณรูจักแบรนดหรือสินคา
ของคุณเองเปนอยางดี และสามารถกําหนด
กลุมเปาหมายที่ชัดเจนได เพียงเทานี้แบรนด
หรือสินคาของคุณก็สามารถเปนที ่รู จัก และ
สรางยอดขายในโลกออนไลนไดอยางงายดาย
ประโยชนของการตลาดออนไลน (Online 
Marketing)การตลาดออนไลนมีความสําคัญ
อยางมาก ไม ว าจะเปนการตลาดที ่ทําผาน
ขอความ ตัวอักษร รูปภาพ หรือวิดีโอ ที่กําลัง
ไดรับความนิยมในปจจุบัน นอกจากจะชวยให
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวางแลว 
ย ั ง เป นการประหยัดต นท ุนอ ีกด วย โดย
ประโยชนของการตลาดออนไลน มีดังตอไปนี้ 
1.เขาถึงลูกคาจํานวนมากในโลกออนไลนเปน
โลกแหงการสื่อสารทีไ่รพรมแดน ดังนั้น การทํา
การตลาดออนไลนจะชวยใหสามารถเขาถึง
กลุมคนไดมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังสามารถเขาถึง
ลูกคาไดเฉพาะกลุมที่ตองการ หรือเปนลูกคาใน
กลุมเปาหมาย เพื่อการกระจายสินคาใหตรงจดุ 
หรือตรงตอความตองการของผูบริโภค2.สราง
ภาพลักษณที ่ดีเปนการสรางภาพลักษณที่ดี
ให แก ธุรกิจ และชวยให ส ินคาเปนที ่จดจํา
ไดมากยิ ่งขึ ้น นอกจากนั ้นแลวยังสามารถใช
ชองทางออนไลนในการสรางทีมขาย หรือ
ระบบตัวแทนจําหนาย เพื่อกระจายสินคาให

ผูคนรูจักแบรนดมากยิ่งขึ้นอีกดวย 3.ใชตนทุน
ตํ่า การตลาดออนไลนนอกจากจะทําให ผูคน
รูจักสินคา หรือซื้อบริการไดเพิ่มมากขึ้นแลว 
เรียกไดวาเปนชองทางที่ใชตนทุนตํ่ามากๆ อีก
ดวย ในทางตรงกันขามก็สามารถสรางกําไรได
อยางมหาศาลเลยทีเดียว และเปนผลดีมากๆ 
สําหรับธุรกิจขนาดเล็กที่ไมมีเงินทุนสูงมากนัก
4.ทําการตลาดได 24 ชม.อีกหนึ่งขอดีของการ
ท ําการตลาดออนไลน ก ็ค ือ  สามารถท ํา
การตลาดไดตลอด 24 ชม. ไมมีวันหยุด เพราะ
บนโลกออนไลนไม ม ีการหลับใหล ท ุกคน
สามารถเขาใชงานไดตลอดเวลา ชวยอํานวย
ความสะดวกใหการซื้อขายสามารถทําไดตลอด 
24 ชม. 5.วัดผลไดโดยงาย การตลาดออนไลน
สามารถวัดผลไดโดยงายดวยเครื ่องมือที ่ถูก
คิดคนหรือพัฒนาขึ ้นมารองรับบริการดานนี้
โดยเฉพาะ ยกตัวอยางเชน การโฆษณาบน 
Google Ads ท ี ่ม ีระบบ Analytics สามารถ
โชวผลลัพธจากการทําโฆษณาทุกรูปแบบบน 
Google Ads ท ํา ให  ไม ต องเส ีย เวลามาน่ัง
วิเคราะห หรือพล็อตกราฟเองใหยุงยาก เปน
ตน 6.สรางความสัมพันธที่ดี การตลาดออนไลน
เปนการทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางผูซื้อ
และผูขาย ไมวาจะเปนบริการใหคําปรึกษาหลงั
การขาย หรือบริการสอบถามปญหาการใชงาน
ในทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยี AI 
ท ี ่ เข ามามีบทความเพิ ่มมากขึ ้น โดยระบบ 
Chabot ที่ทําหนาพูดคุยกับลูกคา หรือสามารถ
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ร ั บม ื อก ับล ูกค  า จ ํ านวนมากได อย างมี
ประส ิทธิภาพอยางไรก็ตาม นักการตลาด
คนพบวาผูบริโภคไมชอบการโฆษณาในรูปแบบ
ที่ตรงไปตรงมามากจนเกินไปเพราะอาจจะทํา
ใหดูนาเบื่อ ดังนั้น จึงนิยมการโฆษณาแอบแฝง
เสียมากกวา อีกประการหนึ่งคือ นักการตลาด
ปจจุบันยังคนพบอีกวา การโฆษณาในรูปแบบ
ของขอความหรือตัวหนังสือนั ้นม ักจะได รับ
ความนิยมไมมากนัก ในขณะที่การสื่อสารหรือ
การโฆษณาผานรูปภาพจะไดรับความนิยม
มากกวา อยางไรก็ตามการโฆษณาที่ไดรับความ
นิยมบนโลกออนไลนมากที ่สุดในตอนนี้ก็คือ 
การนําเสนอในรูปแบบของวิด ีโอ อยางเชน 
พวก Viral Clip ตางๆ ที่ถูกแชรจนดังภายใน
ช่ัวขามคืน 

เมื ่อพฤติกรรมของผู ซ ื ้อเปลี ่ยนไปสู
มาตรฐานใหม แบรนดตองพัฒนาเทคนิค และ
วิธีการสื่อสารที่สามารถสรางทั้งความนาสนใจ 
นําเสนอคุณคา ดึงดูดและสื ่อสารเปาหมาย 
รวมถึงต ัวตนท ี ่แตกต าง สอดคล องไปกับ
พฤติกรรมที่เปนมาตรฐานใหมของผู ซื ้อใหได
อยางเหมาะสม นี่คือกุญแจของความสําเร็จที่
เ ร าจะแบ งป นม ุมมองก ันในเน ื ้อหาของ
ตอนนี้“Content is King” เปนประโยคที่คุนหู 
บางขอมูลบอกวาคนที่ใชและสื่อสารประโยคน้ี
คนแรก ก็คือ บิล เกตส โดยใชเปนหัวเรื่องของ
บทความที่เผยแพรในเวบ็ไซตของไมโครซอฟท
ในป ค.ศ. 1996 บางขอมูลคัดคานวาไม ใช 

เพราะเคยมีการใชประโยคนี้มากอนนานแลว
และเปนการใชในความหมายอื่นที่ตางออกไป 
ประเด็นที่เราใหความสําคัญก็คือ ความหมาย
ของประโยคน้ีที่ บิล เกตส และอีกหลาย ๆ คน
ใชสื่อถึงอะไร?กอนที่อินเทอรเน็ตจะพัฒนาและ
เติบโตอยางในวันนี ้  ส ื ่อหลักมีเพียง ว ิทยุ  
โทรทัศน และสิ่งพิมพ เทานั้น และแตละสื่อก็มี
จํานวนไมมาก การผลิตจํากัดอยูในวงผูผลิตสื่อ
มืออาชีพเฉพาะดานเทานั้น เพราะเครื่องมือทีม่ี
ราคาแพงและขั ้นตอนกระบวนการผล ิตที่
ละเอียดซับซอนคอนเทนตตางๆ จึงมีจํานวนไม
มาก และไมไดหลากหลายเหมือนทุกวันนี้ เมื่อ
อ ินเทอร  เน ็ตเติบโตอย างรวดเร ็ว รวมทั้ง
เครื่องมือดิจิทัลที่ใชในการผลิตราคาเริ่มถูกลง
มาก หลายคนจึงมองเห็นอนาคตว า จะมี
จ ํานวนเนื ้อหาเก ิดข ึ ้นอย างรวดเร ็ว และ
มากมายมหาศาลพรอมๆ กับชองทางการ
ส ื ่ อ ส า ร ใหม  อ ี กม าก มายด  วยพล ั ง ของ
อินเทอรเน็ตในทะเลที ่กวางใหญของเนื ้อหา
เ ห ล  า น ี ้  “Content is King” จ ึ ง ห มาย ถึง 
“เนื ้อหา (ที ่ดึงดูดและนาสนใจ) เทานั้นที่จะ
เปนหัวใจของความสําเร็จ” ซึ่งก็เปนจริง และ
เกิดขึ ้นแลวในวันนี ้ ถาเราสังเกตก็จะเห็นวา 
เนื้อหาที่โดดเดน และนาสนใจนั้นเกิดขึ้นจาก
ใครก็ได ไมไดจํากัดอยูที ่ผู ผลิตมืออาชีพที ่ใช
เครื่องมือที่มีมาตรฐานสูงอีกตอไป แคมือถือก็
ทําไดแลวเน้ือหาที่นาสนใจเหลานี้ถูกสงตอผาน
ชองทางออนไลนทําใหเกิดการเขาถึงอยาง
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รวดเร็ว แมแตสื่อหลักอยางสถานีโทรทัศนใน
ปจจุบันก็นําเสนอเนื้อหาเหลานี้มากขึ้นเรื่อย ๆ 
จนกลายเป นเร ื ่องปกต ิธรรมดาไปแล วที่
ยกตัวอยางเรื ่อง “Content is King” ก็เพื่อ
แบงปนมุมมองใหเราเห็นถึงความสําคัญของ
“เนื ้อหา” ในปจจุบ ันวาม ีความส ําคัญมาก
ขนาดไหน การสรางเนื้อหาที่ดึงดดูและนาสนใจ
อาจทําไดไมยาก แตถาถอยออกมามองในภาพ
ที่ใหญขึ้นของสรางการเนื้อหาเพื่อการสื่อสาร
แบรนด การผสมผสานว ัตถ ุประสงค  หรือ
เปาหมายทางธุรกิจเขาไปในเนื้อหา โดยยังคง
ความนาสนใจของเนื ้อหาเอาไวใหไดอยาง
ตอเนื ่อง กลายเปนเรื ่องที ่ยากและซับซ อน
มาก ข ึ ้น น ี ่จ ึงเป นท ี ่มาของประโยคท ี ่ เริ่ม
พูด ถึง ก ัน มากขึ ้นเรื ่อย ๆ ในปจจ ุบ ัน ที ่วา 
“Communication is King” ซ ึ ่ ง ห ม าย ถึ ง 
“การสื่อสาร (ที่มีประสิทธิภาพ) เทานั้นที่จะ
เปนหัวใจของความสําเร็จ”Content is King 
ยังคงเปนจริงแตไมเพ ียงพออีกตอไป ดวย
เนื้อหาจํานวนมหาศาลที่ถูกปลอยออกมาอยาง
ตอเน ื ่อง กระจ ัดกระจาย แตละชิ ้นต างก็
พยายามสรางความโดดเดน แตกตาง เรียกรอง
ความสนใจจากผูคน การกําหนดเทคนิค และ
วธีิการในการสื่อสารจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญใน
การขับเคลื่อนเนื้อหาใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 
และผล ักด ันให  เก ิดผลตามความคาดหวัง
Communication is King จ ึงส ําค ัญมากข้ึน
เรื่อย ๆ และไมไดนอยไปกวาความสําคัญของ

คอนเทนต ในด านของการพัฒนาแบรนด 
ประโยคนี ้จึงหมายถึง “การสื ่อสารแบรนด
อยางมีประสิทธิภาพ” นั ่นคือ การพัฒนา
เทคนิค และวิธีการสื ่อสารแบรนดที ่สามารถ
สร างทั ้งความนาสนใจ ดึงดูด และสื ่อสาร
เปาหมายรวมถึงตัวตนของแบรนดที่แตกตาง 
และสอดคลองไปกับพฤติกรรมที่เปนมาตรฐาน
ใหมของผู ซ ื ้อไดอยางเหมาะสม นี ่คือกุญแจ
ความสําเร็จของธรุกิจ Brand Commnication 
หรือ “การสื่อสารแบรนด” แตกตางอยางไรกับ
การโฆษณา การส ื ่อสารการตลาด การ
ประชาสัมพันธ ฯลฯ เพื่อใหแบรนด และธุรกิจ
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูประกอบการ SME เขาใจ
ไดแมนยํา และสามารถนําไปประยุกตใชไดดวย
ตนเอง เราอาจเทียบเคียงการสื่อสารแบรนด
ก ับการสื ่อสารอื ่นๆ โดยเปร ียบเทียบดวย
เป าหมายของการส ื ่อสาร ข อมูลของเร ื ่อง 
ระยะเวลา และขนาดของกล ุ มเป าหมาย 
โฆษณานั้นเปาหมายตองการสรางความจดจํา
ผลักดันใหผู ซ ื้อเชื่อมั ่น และตัดสินซื้อ ขอมูล
เนื ้อหาจึงตองการความหวือหวาเพิ ่มเติมให
นาสนใจ ใชระยะเวลาชวงหนึ ่งไมไดตอเนื่อง
ยาวนานน ัก กล ุ ม เป  าหมายช ัดเจนตาม
คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการสวนการ
ประชาสัมพันธเปาหมายเพ่ือเผยแพรเน้ือหาให
ผูที่เกี่ยวของรับรู ไมตองการการตอบสนองดาน
ใดที ่ชัดเจน เนนขอมูลที ่กระชับถูกตองและ
แมนยํา เผยแพรในระยะเวลาสั้นๆ สูผูรับสาร
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ในวงกวางและกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของการ
สื่อสารแบรนด เปาหมายเพื่อสรางการจดจํา
และความเขาใจในคุณคาของผลิตภัณฑหรือ
บริการ สรางความเชื่อมั่นในตัวตนของธุรกิจ 
ขอมูลที่ใชเปนขอเท็จจริงดานตางๆ ที่คัดกรอง
และยนย อให ส ื ่อสารได ง ายเหมาะสมกับ
กล ุ มเปาหมาย การนําเสนอเนื ้อหาใชเวลา
ตอเนื ่องและสมํ ่าเสมอสู กลุ มเปาหมายของ
ผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจนี่คือภาพกวาง
ของการสื่อสารแบรนด หรือคําที่ใชเรียกกัน

ท ั ่วไปว า “การสร างการร ับร ู  ในแบรนด” 
(Brand Awareness) ท ี ่แสดงให  เห ็นดานที่
แตกตางจากการสื่อสารประเภทอื่นๆ 
   
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดออนไลนและการสรางมูลคาเพ่ิม
ของ ธรุกิจ  

2. เพ ื ่อศ ึกษาแนวทางในการสร าง
มูลคาเพิ่มใหกับตราสินคาและผลิตภัณฑ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

                                                          
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
การดําเนินการวิจัย 

ในการวิจ ัยเชิงปริมาณผูวิจัยใชการ
วิจ ัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) 
ในการสํารวจความคิดเห็นโดยใชแบบสอบถาม
จากประชากรกลุ มตัวอยางที ่ผู ว ิจ ัยไดแบง

แบบสอบถามเปน 2 สวนใหญ ๆ  คือ สวนที่ 1 
ข อค ําถามเก ี ่ยวก ับข อม ูลท ั ่วไปของกลุม
ผ ู บร ิโภค สวนที ่ 2 คือขอมูลความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน
และการสรางมูลคาเพิ่มของธุรกิจ ประกอบดวย 

1. ขอมูลทั่วไปของกลุ มของกลุม
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการออนไลน  

2. กลยุทธการส ื ่อสารการตลาด
ออนไลนและการสรางมูลคาเพิ ่มของ
ธุรกจิ 

ม ูลค าเพ ิ ่มให ก ับตราส ินค าและ
ผลิตภัณฑเพื ่อสรางความนาเชื ่อถือและ
สามารถกาวขึ้นไปเปนที่หนึ่งในใจของกลุม
กลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนและ
การสรางมูลคาเพิ่มของธุรกจิ
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1) การเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื่อกําหนด
จุดยืนที่ชัดเจนในการสื่อสารไปยังผูบริโภค วา
ต  องการจะส ื ่ อสารไปในท ิ ศทางใดและ
วางตัว อยางไรในสายตาของกลุ มผู บร ิโภค 
2)  การเขาใจกลุมเปาหมาย โดยการเก็บขอมูล
ของกลุมผูบริโภคผานการสนทนากลุม ซึ่งแบ
รนดจะรับฟงความคิดเห็นและสังเกตพฤติกรรม
ของผ ู บร ิโภคเพื ่อคนหาวาความตองการที่
แทจริงของผูบริโภคคืออะไร 3) การสื่อสารที่
ชัดเจน ดวยใจความเดียว และตอกยํ้าขอความ
นั้นในทุกชองทางออนไลนที่แบรนดใชในการ
สื ่อสารไปยังกลุ มผ ู บร ิโภคเป าหมาย และ 
4)  การเข าถ ึงท ุกช องทางท ี ่ผ ู บริ โภคอยู  
ทั้ง ชองทางออฟไลนและออนไลน 

ผูวจิัยไดนําแบบสอบถามไปตรวจสอบ
วา เม ื ่อน ําแบบสอบถามไปใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลกับกลุ มประชากรวิจ ัยแลว 
แบบสอบถามจะสามารถวัดในสวนของเนื้อหา
ที่ผู วิจัยตองการวัดไดมากนอยเพียงใด โดยใน
กระบวนการตรวจสอบผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปใหผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบ มีจํานวน 5 
ทาน ประเมินโดยใชดัชนีความสอดคลอง IOC 
(item objective congruence index) เ ป น
รายบุคคลวาขอคําถามแตละขอสามารถวัดได
ตรงกับจุดประสงคที ่กําหนดหรือไม โดยให
คะแนนตามเกณฑดังนี ้

ถ าขอคําถามวัดไดตรงจุดประสงค 
ได  +1 คะแนน 

ถาไม แนใจวาขอคําถามนั ้นว ัดตรง
จุดประสงคหรือไม ได 0 คะแนน 

ถาขอคําถามวัดไดไมตรงจุดประสงค 
ได 1 คะแนน 

นําคะแนนของผู เช ี ่ยวชาญทุกคนที่
ประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะหความ
สอดคลองของขอคําถามกับจุดประสงคเพื่อหา
คาเฉลี่ย  โดยมีเกณฑการคัดเลือกขอคําถาม
ดังน้ี 

1 ขอคาํถามที่มีคา IOC  ตั้งแต 0.50 – 
1.00   คัดเลือกไวใชได 

2 ขอคําถามที่มีคา IOC  ตํ่ากวา  0.50  
ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดทิ้ง 

การวิเคราะหหาคาความเชื ่อมั ่นของ
แบบสอบถาม โดยใช  โปรแกรมว ิจ ัยทาง
สังคมศาสตรหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, L. J. 
1970) โดยเลือกขอที่มีคาความเชื่อมั ่นตั้งแต 
0.70 ข้ึนไป แบบสอบถามที่ใชในการวจิัยชุดน้ีมี
คาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ .996 ซึ่งถือวา
แบบสอบถามชุดนี ้ม ีค าความเชื ่อม ั ่นอยู ใน
ระดับสูง 

ห ล ั ง จ าก เ ก ็ บ ข  อ ม ู ล ท ี ่ ไ ด  จ า ก
แบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะดําเนินการ
ดังตอไปนี้ 

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการ 
วิเคราะหขอม ูล สถิติพรรณนาขั ้นพื ้นฐาน
(Descriptive Statistics) ได  แก  ค  า ร  อยละ 
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(percentage) ในการว ัดค ุณล ักษณะส  วน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามคาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (SD.)และนําไป
ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใชในการวจิยั 
ด วยการทดสอบความเช ื ่อม ั ่น โดยใช ค า
สัมประสิทธิ ์ Cronbach’s Alpha ซึ ่งมีคาอยู
ระหวาง 0.705 – 0.861 ถือวาแบบสอบถามที่
สรางข้ึนมีความนาเช่ือถือ (กัลยา วานิชยบัญชา 
และฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) 
 
ผลการวิจัย 
 ขอคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดออนไลนและการสรางมูลคาเพ่ิมของ
ธรุกิจเสื้อผาแฟชั่นผูหญิงสาํหรับกลุมผูบรโิภคที่
ซ ื ้ อส ินค าและบร ิการออนไลน  เพศหญิง 
ประกอบดวย 1) การเข าใจแบรนด และ
ผลิตภัณฑเพื ่อกําหนดจุดยืนที่ชัดเจนในการ
สื่อสารไปยังผูบริโภค วาตองการจะสื่อสารไป
ในทิศทางใดและวางตัวอยางไรในสายตาของ
กลุมผูบริโภค 2) การเขาใจกลุมเปาหมาย โดย
การเก็บขอม ูลของกลุ มผ ู บร ิโภคผานการ
สนทนากลุม ซึ่งแบรนดจะรับฟงความคิดเห็น
และสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อคนหาวา
ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคคืออะไร 3) 
การสื ่อสารที ่ชัดเจน ดวยใจความเดียว และ
ตอกยํ้าขอความนั้นในทุกชองทางออนไลนที่แบ
รนดใช  ในการส ื ่อสารไปยังกล ุ มผ ู บร ิ โภค
เปาหมาย และ 4) การเขาถึงทุกชองทางที่

ผู บริโภคอยู ทั้งชองทางออฟไลนและออนไลน 
ใช ว ิธ ีการทางสถิติค าเฉลี ่ย (Mean) ส วน
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เสนอไว ดังนี ้

ผ ู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
เกี่ยวกับการเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพ่ือ
กําหนดจุดยืนที่ชัดเจน อยูในระดับมาก ( x = 
3.83, S.D = 0.51) เม ื ่อพ ิจารณาในรายดาน
พบวาดานที่มีคาเฉลี่ยจากมากที่สุดไดแก การ
วางตําแหนงแบรนด ( x = 4.12, S.D = 0.17) 
รองลงมา การออกแบบ ข  อ เ สนอ  และ
ภาพลักษณของธุรกิจ ( x = 3.83, S.D = 0.44) 
ลําดับตอมามีแนวทางที่ชัดเจนในการกําหนด
กลยุทธทางการตลาด ( x = 3.74, S.D = 0.50) 
สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด สรางความภักดี
ในตราสินคา ( x = 3.70, S.D = 0.53) 

การเขาใจกลุ มเปาหมาย สวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาใจกลุมเปาหมาย ระดับมาก ( x = 3.73, 
S.D = 0.40) เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยู
ในระดับมากทุกดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไป
นอยไดแก ทําความรูจักกลุมเปาหมาย ( x = 
3.83, S.D = 0.44) รองลงมา ทําความเขาใจ
พฤติกรรมกลุ มเปาหมาย ( x = 3.78, S.D = 
0.56) ลําดับตอมา มีการกําหนดกลุมเปาหมาย 
( x = 3.76, S.D = 0.55) สวนขอที ่ม ีคาเฉลี่ย 
นอยที่สุด การทํา Content Marketing ( x = 
3.65, S.D = 0.50 ) 
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การสื่อสารที่ชัดเจน ผูตอบแบบสอบถาม
มีความพึงพอใจเกี ่ยวกับ ดานการสื ่อสารที่
ช ัดเจน ระดับมาก ( x = 3.73, S.D = 0.40) 
เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมาก
ทุกดาน  โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก 
มี การสื ่อสารที ่ม ีประส ิทธิภาพ ( x = 3.83, 
S.D = 0.44) รองลงมามีการสื่อสารอยางเปน
กลาง ( x = 3.78, S.D = 0.56) ล ําด ับตอมา 
มี การสื่อสารที่ชัดเจน ตรงประเด็น ( x = 3.76, 
S.D = 0.55) ส วนขอที ่ม ีคาเฉลี ่ย นอยที ่สุด 
มี ชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ( x = 3.65, 
S.D = 0.50) 

การเขาถึงทุกชองทางของผู บริโภค
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาถึงทุกชองทางที่ผู บริโภค  ระดับมาก 
( x = 3.73, S.D = 0.40) แตเมื ่อพิจารณาใน
รายดานพบวาอยูในระดับมากทุกดาน โดยมี
คาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก เกาะกระแสการ
มีสวนรวมทางสังคม ( x = 3.83, S.D = 0.44) 
รองลงมา ร วมมือกับครีเอทีฟ ( x = 3.78, 
S.D = 0.56) ล ําด ับตอมาสรางคอนเทนทที่
เชื ่อถือ ( x = 3.76, S.D = 0.55) สวนขอที ่มี
คาเฉลี ่ย นอยที ่สุด รวมมือกับเอเยนซี่ ( x = 
3.65, S.D = 0.50) 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศ ึกษาตามล ําด ับผ ู  ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี ่ยวกับการ

เขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื่อกําหนดจุดยืน
ที่ชัดเจน อยูในระดับมากแตเมื ่อพิจารณาใน
รายดานพบวาอยูในระดับมากทุกดาน โดยมี
คาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก การวางตําแหนง
แบรนด รองลงมา การออกแบบ ขอเสนอ และ
ภาพลักษณของธุรกิจ ลําดับตอมามีแนวทางที่
ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ ทางการตลาด
สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด สรางความภักดี
ในตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 500 
คน พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจเกี ่ยวกับ การเขาใจกลุ มเปาหมาย 
ระดับมาก แตเมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยู
ในระดับมากทุกดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไป
น อยไดแก   ท ําความร ู จ ักกล ุ มเป าหมาย 
ร อ ง ล งม า  ท ํ า ความ เ ข  า ใ จ พฤต ิ ก ร ร ม
กล ุ มเปาหมายลําด ับตอมา มีการก ําหนด
กลุมเปาหมาย สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด 
สอดคล องก ับ Dirsehan, T. & Kurtulus, S. 
(2018) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การ
รับร ู  เกี ่ยวกับแบรนด ไม ว าจะเป นรูปแบบ 
คุณสมบัติ คุณประโยชน ความแตกตาง และ
ความคุ มคาของผลิตภัณฑนั ้น ๆ รวม ไปถึง
แหลงที่มาของสินคา ภาพลักษณที่ดีจะนาํไปสู
ความตองการและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 การทํา Content Marketing ผ ู ตอบ
แบบสอบถามจํานวน 500 คน พบวาสวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
ดานการสื ่อสารที ่ชัดเจน ระดับมาก แตเมื่อ
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พิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมากทุก
ดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก มีการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ รองลงมามีการสื่อสาร
อยางเปนกลางลําดับตอมา มีการสื ่อสารที่
ชัดเจน ตรงประเด็นสวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอย
ที่สุด มีชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 500 คน พบวาสวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาถึงทุกชองทางที่ผูบริโภค ระดับมากแต
เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมาก
ทุกดาน  โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก 
เกาะกระแสการมีสวนรวมทางสังคม รองลงมา 
รวมมือกับครเีอทีฟ ลําดับตอมาสรางคอนเทนท
ที่เชื่อถือสวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด รวมมือ
กับเอเจนซี่ ซึ่งการคดิใหเกิดความแตกตางยอม
มาซึ่งความสาเร็จ ใครที่สามารถกาวลํ้า และนา
เทคโนโลยีทันสมัย ดวยกลยุทธทางการตลาด 
ยอมสามารถพล ิกแพลงโฆษณา การตลาด 
คิดคนหรือ สร างแรงบันดาลใจ ใส ใจ ผลิต
สินคาใหตรงบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย ดวย
ว ิธ ีการส ื ่อสาร เกศิน ี  บ ัวด ิศ และก ัลยา 
พิมพ เพราะ (2564) สอดคลองกับในงานวิจัย 
เซปง ไชยสาสน (2558) กลยุทธทางการสื่อสาร
การตลาดและการบริหารจัดการเพื ่อสราง
ภาพล ักษณ ตราส ินค าไทย: กรณีศ ึกษา
ผลิตภัณฑ Hermes ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบวาHermes มีกลยุทธการสื่อสารการตลาด
มาอยางยาวนานและตอเนื่อง และการสรางแบ

รนด เป นเร ื ่องส ําค ัญมากในการทาธ ุรกิจ 
ถา สินคาไทยตองการสรางแบรนดใหเป นที่
ยอมรับมากขึ้นในตลาด ตองสรางเอกลักษณ
ของแบ รนด  และสอดคล องก ับงานว ิจั ย 
จิ รา ภรณ ถึงสุข และ วสุธดิา นุริตมนต (2562) 
เรื ่องการรับรู การสื ่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และการสื ่อสารแบบปากตอปาก
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส พบวา สงผลตอความ
ตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ ออรแกนิคของผู บริโภค
ใน เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ และการส ื ่อสารแบบปากตอปากผ าน
ส ื ่ อ อ ิ เล ็ กทรอน ิ กส   ม ี อ ิ ทธ ิพลทางบวก 
ตอ ภาพลักษณ และความตั ้งใจซื้อผลิตภัณฑ
ออรแกนิคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 และสอดคลอง
กับเจษฎา อธิพงศวณิช (2565) ที ่วิจัยเรื่อง 

อิทธิพลของการตัดสินใจซื้อสินคาบน Social 
media ที่สงผลตอความภักดีตอ แบรนดของ
ผู บร ิโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทางการตลาดใน 
social media มีความรวดเร็วกวาการสื่อสาร
ทางอื่น การตลาดออนไลนทําใหรับรูขอมูลที่
ทันสมัยรงวดเร็วกวาการตลาดแบบออฟไลน 
และไดใหขอเสนอแนะไววาการสื่อสารระหวาง
ผ ู ซ ื ้อกับผูขายนั ้นต องถูกตอง ชัดเจน และ
รวดเร็วจะชวยทําใหผู บริโภคยึดมั ่นที ่จะซื้อ
สินคาและบริการอยางตอเนื่อง 
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ขอเสนอแนะ 
 ผลการคนพบในการศึกษาครั้งนี ้
 1.จากผลของการเขาใจแบรนดและ
ผล ิตภัณฑด านต าง ๆ นั ้นแสดงใหเห ็นวา
ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูเกี ่ยวกับแบ
รนด ไมวาจะเปนรูปแบบ ตําแหนงที่พิเศษและ
แตกตางในใจของกลุมเปาหมาย การออกแบบ
คุณสมบัติ ขอเสนอ และภาพลักษณของธุรกิจ 
และมีแนวทางที ่ชัดเจนในการสื ่อสารไปยัง
ผูบริโภคสามารถบรรลุผลสัมฤทธิ์กลยุทธทาง
การตลาดไดมากขึ้น 

 2. การเขาถึงทุกชองทางที่ผูบริโภคอยู
ทั้งชองทางออฟไลนและออนไลน เมื่อพิจารณา
แตละดานพบวาเกาะกระแสการมีสวนรวมทาง
สังคมมีความคิดเห ็นอยู ในระดับมากเกาะ
กระแสการมีสวนรวมทางสังคม มูลคาเพ่ิม
ใหกับตราสินคาและผลิตภัณฑเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือ และสามารถกาวขึ้นไปเปนที่หนึ่งใน
ใจของกลุมผูบริโภคเปาหมายเพศหญิง 
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