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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. เพื่อศึกษาปจจัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน
และ การสรางมูลคาเพิ่มของธุรกิจ 2. เพื่อศึกษาแนวทางในการสรางมูลคาเพิ ่มใหกับตราสินคา
และ ผลิตภัณฑ ประชากรและกลุมตัวอยางในการวจิัยครั้งนี้ คือกลุมผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการ
ออนไลน สุมตัวอยางจํานวน 500 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิัยผูวิจัยใชการวจิัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) ในการสํารวจความคิดเห็นโดยใชแบบสอบถามจากประชากรกลุม
ตัวอยาง สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูลไดแก คารอยละ (percentage) ในการวดัคุณลักษณะสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
 ผลการวิจัยพบวา ดานการเขาใจแบรนดผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจ
เกี ่ยวกับการเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื ่อกําหนดจุดยืนที ่ชัดเจนโดยรวมอยู ในระดับมาก 
ซึ่ง การ วางตําแหนงแบรนดคาเฉลี่ยมากที่สุด ดานการเขาใจกลุมเปาหมาย ดานการสื่อสารที่ชัดเจน 
และดานการเขาถึงทุกชองทางของผูบริโภค อยูในระดับมากทุกดาน  

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 

ในปจจุบันสื ่อออนไลนไดเขามาเปน
ปจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม 
ดังน้ันคงปฏิเสธไมไดวา สื่อออนไลนไดเขามามี
อิทธิพลตอเราเปนอยางมาก ตั ้งแตตื ่นเชา
จนกระทั่งเขานอน อีกทั้งความรวดเร็วและ
ความสะดวกสบายของสื ่อออนไลนยังถูก
นํามาใชประโยชนกับกลุ มคนในทุกๆสาขา
อาชีพ โดยเฉพาะการทําธุรกิจออนไลนที่เห็น
กันอยู ในทุกวันนี้ ดังนั ้นการตลาดออนไลน 
(Online Marketing) ถือไดวากําลังเปนที่นิยม

กันอยางมากในปจจุบัน เพราะแตละแบรนด
นั้นสามารถทําใหผูอื่นรูจักแบรนดหรือสินคา
ของแบรนดไดอยางกวางขวางจากการที ่แบ
รนดจางยิงแอดโฆษณากับเอเจนซีตางๆ ที่ทํา
ธรุกิจเก่ียวกับออนไลน มารเก็ตติ้ง สําหรับบาง
คนคงเคยไดยินมาบ างแตย ังไม เขาใจวา
ความหมายของคําวา การตลาดออนไลน 
(Online Marketing) นั้นคืออะไร ซึ่งคํานี้เปน
คําที ่ม ีความหมายคอนขางกวาง เนื ่องจาก
การตลาดออนไลนในปจจ ุบ ัน ม ีชองทาง
หลากหลายเพิ ่มมากขึ ้น และมีการพัฒนา
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ตอ ยอดอยูตลอดเวลา กอนอื่นเราไปทําความ
เขาใจกันกอนวา การตลาดออนไลน หรือ 
Online Marketing(ออนไลน มารเก็ตติ้ง) คือ
อะไร การตลาดออนไลน (Online Marketing) 
คือ การทําการตลาดหรือธุรกิจผานแพลตฟอรม
สื่อออนไลน เชน โฆษณา Facebook, โฆษณา 
Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram 
โดยอาจมีการจางยิงแอดโฆษณากับทางเอเจน
ซี ซึ่งมีวัตถุประสงคหลักเพื่อทําใหสนิคาของเรา
เปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้น โดยใชวิธีตางๆ ในการ 
โฆษณาเว็บไซต หรือ โฆษณาขายสินคาที่จะนํา
ส ินคาของเราไปเผยแพรตามส ื ่อออนไลน 
เพ ื ่อให ผ ู อ ื ่นได ร ับร ู และเกิดความสนใจ 
จนกระทั่งเขามาใชบริการหรือซื้อสินคาของเรา
ในท ี ่ส ุด โดยการตลาดออนไลน  (Online 
Marketing) สามารถทําไดหลายชองทาง ดังนี้ 
Search Engine Marketing ค ื อ ก าร ตล าด
ออนไลนบน Search Engine เปนการทําให
ส ินคาของเราติดอ ันดับการคนหาในลําดับ
แรกๆ ซึ่งจะทําใหเราถูกคนพบไดงายและถูก
คลิกไดบอยกวาเวบ็ไซตที่อยูดานลางหรืออยูใน
หนาถัดไป แบงออกเปน SEO (การทําเว็บไซต
ของเราใหติดอันดับของ Google) PPC (การ
ซื ้อ Ads บน Google) Email Marketing คือ 
การตลาดออนไลนที่ทําผานอีเมล เพื่อสงและ
กระจายขาวสาร โปรโมชั่นตางๆ ไปยังลกูคาที่
เปนกลุมเปาหมาย เปนออนไลน มารเก็ตติ้งที่
ตนทุนต่ําที่สุดเมื่อเทียบกับการตลาดในรูปแบบ

อื ่น ๆ อีกทั ้งยังเปนการตลาดออนไลนที่ตรง
กล ุ ม และสามารถเขาถึงผ ู ร ับภายในเวลา
อันรวดเร็ว Social Marketing คือ การตลาด
ออนไลนท ี ่ท ํา ผาน Social Network ตาง ๆ 
เนนการเขาถึงกลุมคนบนโลก Social Network 
เ ช  น  Facebook, Twitter, Instagram, 
Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซ ึ ่ ง Social Marketing 
กําลังไดรับความนิยมอยางมาก เพราะมีสถิติ
การใชงานสูงกวาแหลงออนไลนประเภทอื่น 
Banner การท ําโฆษณาโดยใช   Banner ใน
เวบ็ไซตตางๆ ที่ตรงกับธุรกิจของคุณ เชน ธรุกิจ
โรงแรมก็ฝาก Banner ไวที่เว็บไซตที่เกี่ยวกับ
การทองเที่ยว ดังนั้น ถือไดวา ออนไลน มาร
เก็ตติ้งรูปแบบ Banner ก็เปนอีกหนึ่งรูปแบบที่
มีกระแสและคอนขางไดรับความสําคัญ เพราะ
เขาถึงลูกคาไดตรงกลุมเปาหมาย การจางยิง
แอดโฆษณากับการตลาดออนไลน(Online 
Marketing) การทําการตลอดออนไลน หรือ 
ออนไลน มารเก็ตติ้ง ในการยิงแอดโฆษณานั้น
มี 2 วิธี คือ การทําดวยตัวเอง หรือ การจางเอ
เจนซี ซึ ่งไมวาคุณจะทําเองหรือจางยิงแอด
โฆษณากับทางเอเจนซี แตละแบบก็มีขอดี-
ขอเสีย แตกตางกันไป ข้ึนอยูกับคุณวาจะเลือก
แบบไหนที่คุณคิดวาคุ มคากับธุรกิจของคุณ 
สําหร ับธุรกิจที ่เล ือกจ างยิงแอดโฆษณาก็
เพราะว าส วนใหญแล วคนท ี ่ท ําการตลาด
ออนไลน (Online Marketing) หรือ ออนไลน 
มารเก็ตติ้ง นั้นมักจะไมคอยมีเวลาทําโฆษณา
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ดวยตัวเองดังนั้นการจางยิงแอดโฆษณาจึงเปน
อีกหนึ ่งทางเลือกใหกับคนที่ธุรกิจออนไลน 
การตลาดออนไลน (Online Marketing) ไมใช
เรื่องยาก เพียงแคคุณรูจักแบรนดหรือสินคา
ของคุณเองเปนอยางดี และสามารถกําหนด
กลุมเปาหมายที่ชัดเจนได เพียงเทานี้แบรนด
หรือสินคาของคุณก็สามารถเปนที ่รู จัก และ
สรางยอดขายในโลกออนไลนไดอยางงายดาย
ประโยชนของการตลาดออนไลน (Online 
Marketing)การตลาดออนไลนมีความสําคัญ
อยางมาก ไม ว าจะเปนการตลาดที ่ทําผาน
ขอความ ตัวอักษร รูปภาพ หรือวิดีโอ ที่กําลัง
ไดรับความนิยมในปจจุบัน นอกจากจะชวยให
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวางแลว 
ย ั ง เป นการประหยัดต นท ุนอ ีกด วย โดย
ประโยชนของการตลาดออนไลน มีดังตอไปนี้ 
1.เขาถึงลูกคาจํานวนมากในโลกออนไลนเปน
โลกแหงการสื่อสารทีไ่รพรมแดน ดังนั้น การทํา
การตลาดออนไลนจะชวยใหสามารถเขาถึง
กลุมคนไดมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังสามารถเขาถึง
ลูกคาไดเฉพาะกลุมที่ตองการ หรือเปนลูกคาใน
กลุมเปาหมาย เพื่อการกระจายสินคาใหตรงจดุ 
หรือตรงตอความตองการของผูบริโภค2.สราง
ภาพลักษณที ่ดีเปนการสรางภาพลักษณที่ดี
ให แก ธุรกิจ และชวยให ส ินคาเปนที ่จดจํา
ไดมากยิ ่งขึ ้น นอกจากนั ้นแลวยังสามารถใช
ชองทางออนไลนในการสรางทีมขาย หรือ
ระบบตัวแทนจําหนาย เพื่อกระจายสินคาให

ผูคนรูจักแบรนดมากยิ่งขึ้นอีกดวย 3.ใชตนทุน
ตํ่า การตลาดออนไลนนอกจากจะทําให ผูคน
รูจักสินคา หรือซื้อบริการไดเพิ่มมากขึ้นแลว 
เรียกไดวาเปนชองทางที่ใชตนทุนตํ่ามากๆ อีก
ดวย ในทางตรงกันขามก็สามารถสรางกําไรได
อยางมหาศาลเลยทีเดียว และเปนผลดีมากๆ 
สําหรับธุรกิจขนาดเล็กที่ไมมีเงินทุนสูงมากนัก
4.ทําการตลาดได 24 ชม.อีกหนึ่งขอดีของการ
ท ําการตลาดออนไลน ก ็ค ือ  สามารถท ํา
การตลาดไดตลอด 24 ชม. ไมมีวันหยุด เพราะ
บนโลกออนไลนไม ม ีการหลับใหล ท ุกคน
สามารถเขาใชงานไดตลอดเวลา ชวยอํานวย
ความสะดวกใหการซื้อขายสามารถทําไดตลอด 
24 ชม. 5.วัดผลไดโดยงาย การตลาดออนไลน
สามารถวัดผลไดโดยงายดวยเครื ่องมือที ่ถูก
คิดคนหรือพัฒนาขึ ้นมารองรับบริการดานนี้
โดยเฉพาะ ยกตัวอยางเชน การโฆษณาบน 
Google Ads ท ี ่ม ีระบบ Analytics สามารถ
โชวผลลัพธจากการทําโฆษณาทุกรูปแบบบน 
Google Ads ท ํา ให  ไม ต องเส ีย เวลามาน่ัง
วิเคราะห หรือพล็อตกราฟเองใหยุงยาก เปน
ตน 6.สรางความสัมพันธที่ดี การตลาดออนไลน
เปนการทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางผูซื้อ
และผูขาย ไมวาจะเปนบริการใหคําปรึกษาหลงั
การขาย หรือบริการสอบถามปญหาการใชงาน
ในทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยี AI 
ท ี ่ เข ามามีบทความเพิ ่มมากขึ ้น โดยระบบ 
Chabot ที่ทําหนาพูดคุยกับลูกคา หรือสามารถ



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลยักรุงเทพธนบุร ี
  ปที่ 12 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธนัวาคม 2566 

155 

 

ร ั บม ื อก ับล ูกค  า จ ํ านวนมากได อย างมี
ประส ิทธิภาพอยางไรก็ตาม นักการตลาด
คนพบวาผูบริโภคไมชอบการโฆษณาในรูปแบบ
ที่ตรงไปตรงมามากจนเกินไปเพราะอาจจะทํา
ใหดูนาเบื่อ ดังนั้น จึงนิยมการโฆษณาแอบแฝง
เสียมากกวา อีกประการหนึ่งคือ นักการตลาด
ปจจุบันยังคนพบอีกวา การโฆษณาในรูปแบบ
ของขอความหรือตัวหนังสือนั ้นม ักจะได รับ
ความนิยมไมมากนัก ในขณะที่การสื่อสารหรือ
การโฆษณาผานรูปภาพจะไดรับความนิยม
มากกวา อยางไรก็ตามการโฆษณาที่ไดรับความ
นิยมบนโลกออนไลนมากที ่สุดในตอนนี้ก็คือ 
การนําเสนอในรูปแบบของวิด ีโอ อยางเชน 
พวก Viral Clip ตางๆ ที่ถูกแชรจนดังภายใน
ช่ัวขามคืน 

เมื ่อพฤติกรรมของผู ซ ื ้อเปลี ่ยนไปสู
มาตรฐานใหม แบรนดตองพัฒนาเทคนิค และ
วิธีการสื่อสารที่สามารถสรางทั้งความนาสนใจ 
นําเสนอคุณคา ดึงดูดและสื ่อสารเปาหมาย 
รวมถึงต ัวตนท ี ่แตกต าง สอดคล องไปกับ
พฤติกรรมที่เปนมาตรฐานใหมของผู ซื ้อใหได
อยางเหมาะสม นี่คือกุญแจของความสําเร็จที่
เ ร าจะแบ งป นม ุมมองก ันในเน ื ้อหาของ
ตอนนี้“Content is King” เปนประโยคที่คุนหู 
บางขอมูลบอกวาคนที่ใชและสื่อสารประโยคน้ี
คนแรก ก็คือ บิล เกตส โดยใชเปนหัวเรื่องของ
บทความที่เผยแพรในเวบ็ไซตของไมโครซอฟท
ในป ค.ศ. 1996 บางขอมูลคัดคานวาไม ใช 

เพราะเคยมีการใชประโยคนี้มากอนนานแลว
และเปนการใชในความหมายอื่นที่ตางออกไป 
ประเด็นที่เราใหความสําคัญก็คือ ความหมาย
ของประโยคน้ีที่ บิล เกตส และอีกหลาย ๆ คน
ใชสื่อถึงอะไร?กอนที่อินเทอรเน็ตจะพัฒนาและ
เติบโตอยางในวันนี ้  ส ื ่อหลักมีเพียง ว ิทยุ  
โทรทัศน และสิ่งพิมพ เทานั้น และแตละสื่อก็มี
จํานวนไมมาก การผลิตจํากัดอยูในวงผูผลิตสื่อ
มืออาชีพเฉพาะดานเทานั้น เพราะเครื่องมือทีม่ี
ราคาแพงและขั ้นตอนกระบวนการผล ิตที่
ละเอียดซับซอนคอนเทนตตางๆ จึงมีจํานวนไม
มาก และไมไดหลากหลายเหมือนทุกวันนี้ เมื่อ
อ ินเทอร  เน ็ตเติบโตอย างรวดเร ็ว รวมทั้ง
เครื่องมือดิจิทัลที่ใชในการผลิตราคาเริ่มถูกลง
มาก หลายคนจึงมองเห็นอนาคตว า จะมี
จ ํานวนเนื ้อหาเก ิดข ึ ้นอย างรวดเร ็ว และ
มากมายมหาศาลพรอมๆ กับชองทางการ
ส ื ่ อ ส า ร ใหม  อ ี กม าก มายด  วยพล ั ง ของ
อินเทอรเน็ตในทะเลที ่กวางใหญของเนื ้อหา
เ ห ล  า น ี ้  “Content is King” จ ึ ง ห มาย ถึง 
“เนื ้อหา (ที ่ดึงดูดและนาสนใจ) เทานั้นที่จะ
เปนหัวใจของความสําเร็จ” ซึ่งก็เปนจริง และ
เกิดขึ ้นแลวในวันนี ้ ถาเราสังเกตก็จะเห็นวา 
เนื้อหาที่โดดเดน และนาสนใจนั้นเกิดขึ้นจาก
ใครก็ได ไมไดจํากัดอยูที ่ผู ผลิตมืออาชีพที ่ใช
เครื่องมือที่มีมาตรฐานสูงอีกตอไป แคมือถือก็
ทําไดแลวเน้ือหาที่นาสนใจเหลานี้ถูกสงตอผาน
ชองทางออนไลนทําใหเกิดการเขาถึงอยาง
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รวดเร็ว แมแตสื่อหลักอยางสถานีโทรทัศนใน
ปจจุบันก็นําเสนอเนื้อหาเหลานี้มากขึ้นเรื่อย ๆ 
จนกลายเป นเร ื ่องปกต ิธรรมดาไปแล วที่
ยกตัวอยางเรื ่อง “Content is King” ก็เพื่อ
แบงปนมุมมองใหเราเห็นถึงความสําคัญของ
“เนื ้อหา” ในปจจุบ ันวาม ีความส ําคัญมาก
ขนาดไหน การสรางเนื้อหาที่ดึงดดูและนาสนใจ
อาจทําไดไมยาก แตถาถอยออกมามองในภาพ
ที่ใหญขึ้นของสรางการเนื้อหาเพื่อการสื่อสาร
แบรนด การผสมผสานว ัตถ ุประสงค  หรือ
เปาหมายทางธุรกิจเขาไปในเนื้อหา โดยยังคง
ความนาสนใจของเนื ้อหาเอาไวใหไดอยาง
ตอเนื ่อง กลายเปนเรื ่องที ่ยากและซับซ อน
มาก ข ึ ้น น ี ่จ ึงเป นท ี ่มาของประโยคท ี ่ เริ่ม
พูด ถึง ก ัน มากขึ ้นเรื ่อย ๆ ในปจจ ุบ ัน ที ่วา 
“Communication is King” ซ ึ ่ ง ห ม าย ถึ ง 
“การสื่อสาร (ที่มีประสิทธิภาพ) เทานั้นที่จะ
เปนหัวใจของความสําเร็จ”Content is King 
ยังคงเปนจริงแตไมเพ ียงพออีกตอไป ดวย
เนื้อหาจํานวนมหาศาลที่ถูกปลอยออกมาอยาง
ตอเน ื ่อง กระจ ัดกระจาย แตละชิ ้นต างก็
พยายามสรางความโดดเดน แตกตาง เรียกรอง
ความสนใจจากผูคน การกําหนดเทคนิค และ
วธีิการในการสื่อสารจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญใน
การขับเคลื่อนเนื้อหาใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 
และผล ักด ันให  เก ิดผลตามความคาดหวัง
Communication is King จ ึงส ําค ัญมากข้ึน
เรื่อย ๆ และไมไดนอยไปกวาความสําคัญของ

คอนเทนต ในด านของการพัฒนาแบรนด 
ประโยคนี ้จึงหมายถึง “การสื ่อสารแบรนด
อยางมีประสิทธิภาพ” นั ่นคือ การพัฒนา
เทคนิค และวิธีการสื ่อสารแบรนดที ่สามารถ
สร างทั ้งความนาสนใจ ดึงดูด และสื ่อสาร
เปาหมายรวมถึงตัวตนของแบรนดที่แตกตาง 
และสอดคลองไปกับพฤติกรรมที่เปนมาตรฐาน
ใหมของผู ซ ื ้อไดอยางเหมาะสม นี ่คือกุญแจ
ความสําเร็จของธรุกิจ Brand Commnication 
หรือ “การสื่อสารแบรนด” แตกตางอยางไรกับ
การโฆษณา การส ื ่อสารการตลาด การ
ประชาสัมพันธ ฯลฯ เพื่อใหแบรนด และธุรกิจ
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูประกอบการ SME เขาใจ
ไดแมนยํา และสามารถนําไปประยุกตใชไดดวย
ตนเอง เราอาจเทียบเคียงการสื่อสารแบรนด
ก ับการสื ่อสารอื ่นๆ โดยเปร ียบเทียบดวย
เป าหมายของการส ื ่อสาร ข อมูลของเร ื ่อง 
ระยะเวลา และขนาดของกล ุ มเป าหมาย 
โฆษณานั้นเปาหมายตองการสรางความจดจํา
ผลักดันใหผู ซ ื้อเชื่อมั ่น และตัดสินซื้อ ขอมูล
เนื ้อหาจึงตองการความหวือหวาเพิ ่มเติมให
นาสนใจ ใชระยะเวลาชวงหนึ ่งไมไดตอเนื่อง
ยาวนานน ัก กล ุ ม เป  าหมายช ัดเจนตาม
คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการสวนการ
ประชาสัมพันธเปาหมายเพ่ือเผยแพรเน้ือหาให
ผูที่เกี่ยวของรับรู ไมตองการการตอบสนองดาน
ใดที ่ชัดเจน เนนขอมูลที ่กระชับถูกตองและ
แมนยํา เผยแพรในระยะเวลาสั้นๆ สูผูรับสาร
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ในวงกวางและกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของการ
สื่อสารแบรนด เปาหมายเพื่อสรางการจดจํา
และความเขาใจในคุณคาของผลิตภัณฑหรือ
บริการ สรางความเชื่อมั่นในตัวตนของธุรกิจ 
ขอมูลที่ใชเปนขอเท็จจริงดานตางๆ ที่คัดกรอง
และยนย อให ส ื ่อสารได ง ายเหมาะสมกับ
กล ุ มเปาหมาย การนําเสนอเนื ้อหาใชเวลา
ตอเนื ่องและสมํ ่าเสมอสู กลุ มเปาหมายของ
ผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจนี่คือภาพกวาง
ของการสื่อสารแบรนด หรือคําที่ใชเรียกกัน

ท ั ่วไปว า “การสร างการร ับร ู  ในแบรนด” 
(Brand Awareness) ท ี ่แสดงให  เห ็นดานที่
แตกตางจากการสื่อสารประเภทอื่นๆ 
   
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดออนไลนและการสรางมูลคาเพ่ิม
ของ ธรุกิจ  

2. เพ ื ่อศ ึกษาแนวทางในการสร าง
มูลคาเพิ่มใหกับตราสินคาและผลิตภัณฑ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

                                                          
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
การดําเนินการวิจัย 

ในการวิจ ัยเชิงปริมาณผูวิจัยใชการ
วิจ ัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) 
ในการสํารวจความคิดเห็นโดยใชแบบสอบถาม
จากประชากรกลุ มตัวอยางที ่ผู ว ิจ ัยไดแบง

แบบสอบถามเปน 2 สวนใหญ ๆ  คือ สวนที่ 1 
ข อค ําถามเก ี ่ยวก ับข อม ูลท ั ่วไปของกลุม
ผ ู บร ิโภค สวนที ่ 2 คือขอมูลความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน
และการสรางมูลคาเพิ่มของธุรกิจ ประกอบดวย 

1. ขอมูลทั่วไปของกลุ มของกลุม
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการออนไลน  

2. กลยุทธการส ื ่อสารการตลาด
ออนไลนและการสรางมูลคาเพิ ่มของ
ธุรกจิ 

ม ูลค าเพ ิ ่มให ก ับตราส ินค าและ
ผลิตภัณฑเพื ่อสรางความนาเชื ่อถือและ
สามารถกาวขึ้นไปเปนที่หนึ่งในใจของกลุม
กลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนและ
การสรางมูลคาเพิ่มของธุรกจิ
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1) การเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื่อกําหนด
จุดยืนที่ชัดเจนในการสื่อสารไปยังผูบริโภค วา
ต  องการจะส ื ่ อสารไปในท ิ ศทางใดและ
วางตัว อยางไรในสายตาของกลุ มผู บร ิโภค 
2)  การเขาใจกลุมเปาหมาย โดยการเก็บขอมูล
ของกลุมผูบริโภคผานการสนทนากลุม ซึ่งแบ
รนดจะรับฟงความคิดเห็นและสังเกตพฤติกรรม
ของผ ู บร ิโภคเพื ่อคนหาวาความตองการที่
แทจริงของผูบริโภคคืออะไร 3) การสื่อสารที่
ชัดเจน ดวยใจความเดียว และตอกยํ้าขอความ
นั้นในทุกชองทางออนไลนที่แบรนดใชในการ
สื ่อสารไปยังกลุ มผ ู บร ิโภคเป าหมาย และ 
4)  การเข าถ ึงท ุกช องทางท ี ่ผ ู บริ โภคอยู  
ทั้ง ชองทางออฟไลนและออนไลน 

ผูวจิัยไดนําแบบสอบถามไปตรวจสอบ
วา เม ื ่อน ําแบบสอบถามไปใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลกับกลุ มประชากรวิจ ัยแลว 
แบบสอบถามจะสามารถวัดในสวนของเนื้อหา
ที่ผู วิจัยตองการวัดไดมากนอยเพียงใด โดยใน
กระบวนการตรวจสอบผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปใหผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบ มีจํานวน 5 
ทาน ประเมินโดยใชดัชนีความสอดคลอง IOC 
(item objective congruence index) เ ป น
รายบุคคลวาขอคําถามแตละขอสามารถวัดได
ตรงกับจุดประสงคที ่กําหนดหรือไม โดยให
คะแนนตามเกณฑดังนี ้

ถ าขอคําถามวัดไดตรงจุดประสงค 
ได  +1 คะแนน 

ถาไม แนใจวาขอคําถามนั ้นว ัดตรง
จุดประสงคหรือไม ได 0 คะแนน 

ถาขอคําถามวัดไดไมตรงจุดประสงค 
ได 1 คะแนน 

นําคะแนนของผู เช ี ่ยวชาญทุกคนที่
ประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะหความ
สอดคลองของขอคําถามกับจุดประสงคเพื่อหา
คาเฉลี่ย  โดยมีเกณฑการคัดเลือกขอคําถาม
ดังน้ี 

1 ขอคาํถามที่มีคา IOC  ตั้งแต 0.50 – 
1.00   คัดเลือกไวใชได 

2 ขอคําถามที่มีคา IOC  ตํ่ากวา  0.50  
ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดทิ้ง 

การวิเคราะหหาคาความเชื ่อมั ่นของ
แบบสอบถาม โดยใช  โปรแกรมว ิจ ัยทาง
สังคมศาสตรหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, L. J. 
1970) โดยเลือกขอที่มีคาความเชื่อมั ่นตั้งแต 
0.70 ข้ึนไป แบบสอบถามที่ใชในการวจิัยชุดน้ีมี
คาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ .996 ซึ่งถือวา
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
แบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะดําเนินการ
ดังตอไปนี้ 

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการ 
วิเคราะหขอม ูล สถิติพรรณนาขั ้นพื ้นฐาน
(Descriptive Statistics) ได  แก  ค  า ร  อยละ 
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(percentage) ในการว ัดค ุณล ักษณะส  วน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามคาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (SD.)และนําไป
ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใชในการวจิยั 
ด วยการทดสอบความเช ื ่อม ั ่น โดยใช ค า
สัมประสิทธิ ์ Cronbach’s Alpha ซึ ่งมีคาอยู
ระหวาง 0.705 – 0.861 ถือวาแบบสอบถามที่
สรางข้ึนมีความนาเช่ือถือ (กัลยา วานิชยบัญชา 
และฐิตา วานิชยบัญชา, 2558) 
 
ผลการวิจัย 
 ขอคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดออนไลนและการสรางมูลคาเพ่ิมของ
ธรุกิจเสื้อผาแฟชั่นผูหญิงสาํหรับกลุมผูบรโิภคที่
ซ ื ้ อส ินค าและบร ิการออนไลน  เพศหญิง 
ประกอบดวย 1) การเข าใจแบรนด และ
ผลิตภัณฑเพื ่อกําหนดจุดยืนที่ชัดเจนในการ
สื่อสารไปยังผูบริโภค วาตองการจะสื่อสารไป
ในทิศทางใดและวางตัวอยางไรในสายตาของ
กลุมผูบริโภค 2) การเขาใจกลุมเปาหมาย โดย
การเก็บขอม ูลของกลุ มผ ู บร ิโภคผานการ
สนทนากลุม ซึ่งแบรนดจะรับฟงความคิดเห็น
และสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อคนหาวา
ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคคืออะไร 3) 
การสื ่อสารที ่ชัดเจน ดวยใจความเดียว และ
ตอกยํ้าขอความนั้นในทุกชองทางออนไลนที่แบ
รนดใช  ในการส ื ่อสารไปยังกล ุ มผ ู บร ิ โภค
เปาหมาย และ 4) การเขาถึงทุกชองทางที่

ผู บริโภคอยู ทั้งชองทางออฟไลนและออนไลน 
ใช ว ิธ ีการทางสถิติค าเฉลี ่ย (Mean) ส วน
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เสนอไว ดังนี ้

ผ ู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
เกี่ยวกับการเขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพ่ือ
กําหนดจุดยืนที่ชัดเจน อยูในระดับมาก ( x = 
3.83, S.D = 0.51) เม ื ่อพ ิจารณาในรายดาน
พบวาดานที่มีคาเฉลี่ยจากมากที่สุดไดแก การ
วางตําแหนงแบรนด ( x = 4.12, S.D = 0.17) 
รองลงมา การออกแบบ ข  อ เ สนอ  และ
ภาพลักษณของธุรกิจ ( x = 3.83, S.D = 0.44) 
ลําดับตอมามีแนวทางที่ชัดเจนในการกําหนด
กลยุทธทางการตลาด ( x = 3.74, S.D = 0.50) 
สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด สรางความภักดี
ในตราสินคา ( x = 3.70, S.D = 0.53) 

การเขาใจกลุ มเปาหมาย สวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาใจกลุมเปาหมาย ระดับมาก ( x = 3.73, 
S.D = 0.40) เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยู
ในระดับมากทุกดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไป
นอยไดแก ทําความรูจักกลุมเปาหมาย ( x = 
3.83, S.D = 0.44) รองลงมา ทําความเขาใจ
พฤติกรรมกลุ มเปาหมาย ( x = 3.78, S.D = 
0.56) ลําดับตอมา มีการกําหนดกลุมเปาหมาย 
( x = 3.76, S.D = 0.55) สวนขอที ่ม ีคาเฉลี่ย 
นอยที่สุด การทํา Content Marketing ( x = 
3.65, S.D = 0.50 ) 
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การสื่อสารที่ชัดเจน ผูตอบแบบสอบถาม
มีความพึงพอใจเกี ่ยวกับ ดานการสื ่อสารที่
ช ัดเจน ระดับมาก ( x = 3.73, S.D = 0.40) 
เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมาก
ทุกดาน  โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก 
มี การสื ่อสารที ่ม ีประส ิทธิภาพ ( x = 3.83, 
S.D = 0.44) รองลงมามีการสื่อสารอยางเปน
กลาง ( x = 3.78, S.D = 0.56) ล ําด ับตอมา 
มี การสื่อสารที่ชัดเจน ตรงประเด็น ( x = 3.76, 
S.D = 0.55) ส วนขอที ่ม ีคาเฉลี ่ย นอยที ่สุด 
มี ชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ( x = 3.65, 
S.D = 0.50) 

การเขาถึงทุกชองทางของผู บริโภค
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาถึงทุกชองทางที่ผู บริโภค  ระดับมาก 
( x = 3.73, S.D = 0.40) แตเมื ่อพิจารณาใน
รายดานพบวาอยูในระดับมากทุกดาน โดยมี
คาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก เกาะกระแสการ
มีสวนรวมทางสังคม ( x = 3.83, S.D = 0.44) 
รองลงมา ร วมมือกับครีเอทีฟ ( x = 3.78, 
S.D = 0.56) ล ําด ับตอมาสรางคอนเทนทที่
เชื ่อถือ ( x = 3.76, S.D = 0.55) สวนขอที ่มี
คาเฉลี ่ย นอยที ่สุด รวมมือกับเอเยนซี่ ( x = 
3.65, S.D = 0.50) 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศ ึกษาตามล ําด ับผ ู  ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี ่ยวกับการ

เขาใจแบรนดและผลิตภัณฑเพื่อกําหนดจุดยืน
ที่ชัดเจน อยูในระดับมากแตเมื ่อพิจารณาใน
รายดานพบวาอยูในระดับมากทุกดาน โดยมี
คาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก การวางตําแหนง
แบรนด รองลงมา การออกแบบ ขอเสนอ และ
ภาพลักษณของธุรกิจ ลําดับตอมามีแนวทางที่
ชัดเจนในการกําหนดกลยุทธ ทางการตลาด
สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด สรางความภักดี
ในตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 500 
คน พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจเกี ่ยวกับ การเขาใจกลุ มเปาหมาย 
ระดับมาก แตเมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยู
ในระดับมากทุกดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไป
น อยไดแก   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 ุ มเปาหมายลําด ับตอมา มีการก ําหนด
กลุมเปาหมาย สวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด 
สอดคล องก ับ Dirsehan, T. & Kurtulus, S. 
(2018) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การ
รับร ู  เกี ่ยวกับแบรนด ไม ว าจะเป นรูปแบบ 
คุณสมบัติ คุณประโยชน ความแตกตาง และ
ความคุ มคาของผลิตภัณฑนั ้น ๆ รวม ไปถึง
แหลงที่มาของสินคา ภาพลักษณที่ดีจะนาํไปสู
ความตองการและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 การทํา Content Marketing ผ ู ตอบ
แบบสอบถามจํานวน 500 คน พบวาสวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
ดานการสื ่อสารที ่ชัดเจน ระดับมาก แตเมื่อ
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พิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมากทุก
ดาน โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก มีการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ รองลงมามีการสื่อสาร
อยางเปนกลางลําดับตอมา มีการสื ่อสารที่
ชัดเจน ตรงประเด็นสวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอย
ที่สุด มีชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 500 คน พบวาสวนใหญ
ผู ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
การเขาถึงทุกชองทางที่ผูบริโภค ระดับมากแต
เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาอยูในระดับมาก
ทุกดาน  โดยมีคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดแก 
เกาะกระแสการมีสวนรวมทางสังคม รองลงมา 
รวมมือกับครเีอทีฟ ลําดับตอมาสรางคอนเทนท
ที่เชื่อถือสวนขอที่มีคาเฉลี่ย นอยที่สุด รวมมือ
กับเอเจนซี่ ซึ่งการคดิใหเกิดความแตกตางยอม
มาซึ่งความสาเร็จ ใครที่สามารถกาวลํ้า และนา
เทคโนโลยีทันสมัย ดวยกลยุทธทางการตลาด 
ยอมสามารถพล ิกแพลงโฆษณา การตลาด 
คิดคนหรือ สร างแรงบันดาลใจ ใส ใจ ผลิต
สินคาใหตรงบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย ดวย
ว ิธ ีการส ื ่อสาร เกศิน ี  บ ัวด ิศ และก ัลยา 
พิมพ เพราะ (2564) สอดคลองกับในงานวิจัย 
เซปง ไชยสาสน (2558) กลยุทธทางการสื่อสาร
การตลาดและการบริหารจัดการเพื ่อสราง
ภาพล ักษณ ตราส ินค าไทย: กรณีศ ึกษา
ผลิตภัณฑ Hermes ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบวาHermes มีกลยุทธการสื่อสารการตลาด
มาอยางยาวนานและตอเนื่อง และการสรางแบ

รนด เป นเร ื ่องส ําค ัญมากในการทาธ ุรกิจ 
ถา สินคาไทยตองการสรางแบรนดใหเป นที่
ยอมรับมากขึ้นในตลาด ตองสรางเอกลักษณ
ของแบ รนด  และสอดคล องก ับงานว ิจั ย 
จิ รา ภรณ ถึงสุข และ วสุธดิา นุริตมนต (2562) 
เรื ่องการรับรู การสื ่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และการสื ่อสารแบบปากตอปาก
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส พบวา สงผลตอความ
ตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ ออรแกนิคของผู บริโภค
ใน เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ และการส ื ่อสารแบบปากตอปากผ าน
ส ื ่ อ อ ิ เล ็ กทรอน ิ กส   ม ี อ ิ ทธ ิพลทางบวก 
ตอ ภาพลักษณ และความตั ้งใจซื้อผลิตภัณฑ
ออรแกนิคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 และสอดคลอง
กับเจษฎา อธิพงศวณิช (2565) ที ่วิจัยเรื่อง 

อิทธิพลของการตัดสินใจซื้อสินคาบน Social 
media ที่สงผลตอความภักดีตอ แบรนดของ
ผู บร ิโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทางการตลาดใน 
social media มีความรวดเร็วกวาการสื่อสาร
ทางอื่น การตลาดออนไลนทําใหรับรูขอมูลที่
ทันสมัยรงวดเร็วกวาการตลาดแบบออฟไลน 
และไดใหขอเสนอแนะไววาการสื่อสารระหวาง
ผ ู ซ ื ้อกับผูขายนั ้นต องถูกตอง ชัดเจน และ
รวดเร็วจะชวยทําใหผู บริโภคยึดมั ่นที ่จะซื้อ
สินคาและบริการอยางตอเนื่อง 



162 ACADEMIC JOURNAL BANGKOKTHONBURI UNIVERSITY 
Vol.12 No.2 July - December 2023 

 

ขอเสนอแนะ 
 ผลการคนพบในการศึกษาครั้งนี ้
 1.จากผลของการเขาใจแบรนดและ
ผล ิตภัณฑด านต าง ๆ นั ้นแสดงใหเห ็นวา
ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูเกี ่ยวกับแบ
รนด ไมวาจะเปนรูปแบบ ตําแหนงที่พิเศษและ
แตกตางในใจของกลุมเปาหมาย การออกแบบ
คุณสมบัติ ขอเสนอ และภาพลักษณของธุรกิจ 
และมีแนวทางที ่ชัดเจนในการสื ่อสารไปยัง
ผูบริโภคสามารถบรรลุผลสัมฤทธิ์กลยุทธทาง
การตลาดไดมากขึ้น 

 2. การเขาถึงทุกชองทางที่ผูบริโภคอยู
ทั้งชองทางออฟไลนและออนไลน เมื่อพิจารณา
แตละดานพบวาเกาะกระแสการมีสวนรวมทาง
สังคมมีความคิดเห ็นอยู ในระดับมากเกาะ
กระแสการมีสวนรวมทางสังคม มูลคาเพ่ิม
ใหกับตราสินคาและผลิตภัณฑเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือ และสามารถกาวขึ้นไปเปนที่หนึ่งใน
ใจของกลุมผูบริโภคเปาหมายเพศหญิง 
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