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บทคดัยอ่ 

 การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย  ศึกษากลยทุธ์การตลาดผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย และศึกษาแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยโดยใช้การตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้
ปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 คน ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจคา้ปลีกไดรั้บผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ท าให้ ธุรกิจคา้ปลีกต่าง
ตอ้งปรับตวัในการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ 
 1. การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Management) ส่วนใหญ่มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
จดัการเน้ือหาเชิงการตลาดเก่ียวกับการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย 
โปรโมชัน่ การจดักิจกรรมออนไลน์ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัธุรกิจ และการตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ 
 2. การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการชุมชนออนไลน์ (Community Management) ในการจดัการชุมชนออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบ
ธุรกิจคา้ปลีกมกัจะเขา้ไปเป็นสมาชิกในหลายชุมชนออนไลน์ท่ีคนอ่ืนสร้างขึ้นมาก่อนแลว้ มากกวา่การสร้างชุมชนของตนขึ้นมาเอง มีการสร้างสายสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ในชุมชนออนไลน์ รวมทั้งการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ ความสนใจของลูกคา้ 
 3. การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ใน
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) ไดแ้ก่ การส่ือสารและเปล่ียนความเห็นกบัลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การติดตามลูกคา้ การท าความเขา้ใจความ
คาดหวงัของลูกคา้ การสนบัสนุน ส่งเสริมและแกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ และการท าให้เฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับลูกคา้ 
 4. การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารการขาย (Sales Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายนั้น 
มีการใชเ้พื่อการแสวงหาลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเสนอขายสินคา้ การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การ
ชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารการตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 
 ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก ท าให้ธุรกิจคา้คา้ปลีกไดรั้บผลประโยชน์จากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในดา้นต่าง 
ๆ ไดแ้ก่ สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา สามารถตอบขอ้สงสัย ค  าถาม ขอ้แนะน าไดส้ะดวก รวดเร็ว สามารถประหยดัตน้ทุน
และค่าใชจ่้ายในการสร้างแบรนด ์สร้างการจดจ า สามารถเขา้ถึงลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทางในการพบปะ
ลูกคา้ การขายสินคา้ คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการของลูกคา้ไดง่้าย 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
อุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail Industry) เป็นธุรกิจท่ีมีบทบาทส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจ

ของประเทศไทยมานานเพาะเป็นแหล่งการจา้งงานและเป็นแหล่งรายไดส้ าคญั โดยในปี 2558 มี
มูลค่าผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) 1,780 พนัล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 15 
ของผลิตภณัฑ์มวลรวมทั้งหมดของประเทศ มีจ านวนผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนนิติบุคคลในสาขา
ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งถึง 205,056 ราย และมีจ านวนการจา้งงานในธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งมากถึง 6.14 ลา้น
คน คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 16.5 ของการจา้งงานทั้งประเทศ ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งมีแนวโน้มการ
เติบโตท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ (กรมการคา้ภายใน, 2560) ในปี 2560 อุตสาหกรรมการคา้ปลีกคา้ส่งขยายตวั
ร้อยละ 7.0 เป็นผลมาจากการจบัจ่ายใช้สอยของทั้งคนไทยและนักท่องเท่ียวต่างประเทศท่ีเดิน
ทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศเพิ่มข้ึน (ส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 
2562) นอกจากนั้นยงัเป็นแหล่งเช่ือมโยงและกระจายสินคา้ขั้นสุดทา้ยจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค โดย
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูผ้ลิตร้านคา้ปลีกและผูบ้ริโภคเป็นความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ่ึงในสังคมไทยในอดีต
ดว้ยรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีกเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีลกัษณะเป็นร้านคา้ขนาดเล็กขายสินคา้ท่ีใช้เพื่อ
การอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนโดยใช้เงินลงทุนในการท าธุรกิจไม่สูงมาก
นกั มีการบริหารงานกนัเองภายในครอบครัวไม่ซบัซ้อนดว้ยการซ้ือมาและขายสินคา้ไป ไม่มีการใช้
เทคโนโลยแีละการบริหารจดัการสมยัใหม่มากนกั (สุจินดา เจียมศรีพงษ,์ 2554) ภายหลงัปี 2541 ซ่ึง
เป็นช่วงท่ีสภาพเศรษฐกิจของไทยอยูใ่นช่วงภาวะวิกฤต ภาครัฐไดส่้งเสริมนโยบายการเขา้มาลงทุน
ของนกัลงทุนต่างชาติในไทย ส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีกทั้งขนาดกลางและขนาดเล็กไดรั้บผลกระทบ
ในทางลบซ่ึงหลายรายถึงขั้นตอ้งปิดกิจการลง ในขณะท่ีธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่บางรายหาผูร่้วมทุน
จากต่างชาติเพื่อช่วยสนับสนุนทั้ งด้านเ งินทุนและการบริหารจัดการธุรกิจ ประกอบกับ
ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกหลายรายได้เร่ิมขยายช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผา่นตลาดสินคา้ออนไลน์เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ท า
ให้โครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งของไทยเปล่ียนแปลงไปทั้งจ  านวน ขนาด และสัดส่วนการถือหุ้น 
(กรมการคา้ภายใน, 2560)  
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ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดดด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีการส่ือสาร ส่งผลให้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เขา้มามีอิทธิพลอยา่งรวดเร็ว และไดเ้ปล่ียนวิถีทางการด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการส่ือสาร
ของคนในสังคมแทนท่ีการส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีพูดคุยสนทนาแบบเห็นหนา้พบเจอตวักนั หรือการ
เขียนส่งจดหมายทางไปรษณีย ์เป็นการใช้เทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิตอลแห่งโลกเสมือนจริง 
ก่อให้เกิดยุคแห่งการส่ือสารไร้พรมแดน และ ส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีแนวโนม้การใช้งานท่ีเพิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ืองในอนาคต ดว้ยประโยชน์ท่ีมากมายจากการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพ สามารถส่ือสารไดง่้ายและเป็นวงกวา้งหลากหลายรูปแบบ สามารถส่ือสารกบัคนท่ีมี
ความช่ืนชอบในเร่ืองเดียวกนั แลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือรวมตวักนัท ากิจกรรมท่ีมีประโยชน์ 
นอกจากน้ียงัเป็นแหล่งพูดคุยกบัเพื่อนท่ีไม่เจอกนัมานาน หรือเพื่อนท่ีอยูไ่กลกนัอีกดว้ย ดว้ยความท่ี 
Social Media เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วและเป็นช่องทางการส่ือสารไดต้ลอดเวลา หลายองคก์ร
จึงมีการน ามาใช้ทางด้านธุรกิจ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ตนเอง ประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือองค์กร 
รวมถึงใช้เป็นช่องทางสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างกิจกรรม หรือพูดคุยตอบขอ้ซักถามถึง
สินคา้และบริการ (เอมิกา เหมมินทร์, 2556) ซ่ึง  We Are Social และ Hootsuite เผยผลส ารวจว่าใน
ปัจจุบนัวา่มีประชากรกวา่ 50% ของประชากรโลกเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตและ Social Media ได ้และยงัมี
การใช ้Social Media ท่ีมีปริมาณเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุกปี (MarketingOops, 2561) การท่ี Social 
Media สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ท าให้ไม่อาจปฏิเสธไดว้า่ทุกองคก์ร
ต่างก็ได้รับผลกระทบจาก Social Media ไม่ว่าองค์กรนั้นจะมีการใช้ Social Media หรือไม่ก็ตาม 
Social Media ท าใหลู้กคา้มีบทบาทในสินคา้และบริการเพิ่มข้ึน ดงันั้นการส่ือสารทางเดียว (one-way 
communication) จากบริษทัสู่ลูกคา้โดยไม่ให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วม และไม่รับฟังความเห็นจาก
ลูกคา้นั้นจึงไม่เพียงพออีกต่อไป ท าให้เร่ิมเห็นวา่ปัจจุบนัอ านาจในการตดัสินใจซ้ือมาจากฝ่ังผูซ้ื้อมี
เพิ่มมากข้ึนจนท าให้องคก์รจ าเป็นตอ้งปรับตวัตาม และใช ้Social Media เป็นช่องทางหน่ึงท่ีในการ
ติดต่อส่ือสารกบับุคลากรภายในองค์กรและกบัทั้งบุคคลต่าง ๆภายนอกองค์กรได ้(ปุณยาพร ทิพ
ยะวฒัน์, 2559)  

อุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail Industry)  เป็นหน่ึงในกลุ่มธุรกิจท่ีไดรั้บผลกระทบจาก
การพฒันาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และการเขา้มามีอิทธิพลของ 
Social Media ซ่ึงในปัจจุบนัเม่ือโลกเขา้สู่ยุคดิจิทลั เทคโนโลยีทางออนไลน์ เขา้มามีบทบาทส าคญั
ต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีกทัว่โลก ยิ่งในประเทศท่ีเทคโนโลยีพฒันาไปไกล เช่นสหรัฐอเมริกา ยุโรป 
เกาหลีใต ้และญ่ีปุ่น ท าให้ธุรกิจคา้ปลีกยุคเดิมไดรั้บผลกระทบ ดงัเช่น ในต่างประเทศธุรกิจคา้ปลีก
บางรายประสบปัญหาสภาพคล่องทางการเงิน เน่ืองมาจากยอดขายท่ีลดลงสาเหตุจากพฤติกรรมการ
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จบัจ่ายของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป โดยหนัไปซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากข้ึน ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีก
ในต่างประเทศทยอยปิดตวัลง (Brand Age Online, 2562) โดยเฉพาะธุรกิจคา้ปลีกประเภท brick and 
mortar หรือ physical stores เช่น Macy’s ห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ของสหรัฐอเมริกา ท่ีก่อตั้งมา
กวา่ 158 ปี ประกาศปิดสาขาขาจ านวน 70 แห่ง หรือแมแ้ต่บริษทัคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูน้ าธุรกิจ
ค้าปลีกในรูปแบบ  Hypermarket ของโลกอย่าง Walmart ท่ีมีพนักงานถึง 1.5 ล้านคน มีสาขาถึง 
11,718 สาขายอ่มหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งลดจ านวน สาขาลงอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2016 ท่ีประกาศปิด
สาขาจ านวน 269 สาขาทัว่โลก รวมทั้ง 154 สาขาในสหรัฐอเมริกา หลงัเผชิญการแข่งขนัอยา่งรุนแรง 
ผลจากเทคโนโลยี ท่ีท  าให้เกิด Digital Disruption หรือการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากเทคโนโลยีดิจิทลั
ท าให้เกิดรูปแบบธุรกิจใหม่ข้ึน และส่งผลต่อมูลค่าของผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีอยูใ่นอุตสาหกรรม
เดิม ดงัเช่นในตวัอยา่งท่ีมีการปิดตวัลงของร้านคา้เป็นจ านวนมาก ซ่ึงมีผลสืบเน่ืองไปยงัผูบ้ริโภค ท่ี
มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมไปใชบ้ริการผา่นช่องทางออนไลน์มากข้ึนนัน่เอง (Brand Buffet, 2560) 

ในปี 2562 มีแบรนด์มากถึง 84% จากแบรนด์ 1,399 แบรนด์ท่ีเก็บขอ้มูลมา พบวา่ ท่ีมี
การใช้ Social Media จ านวนมากกว่า 2 แพลตฟอร์มในการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค และนอกจากนั้น
ธุรกิจคา้ปลีกปัจจุบนัยงัมีการพฒันาประสิทธิภาพในการซ้ือสินคา้เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค เช่นการ
ช าระเงินและการจดัส่งสินคา้ท่ีอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค ท าให้ตน้ทุนการส่งสินคา้ถูกลง
โดยไม่จ  าเป็นตอ้งมีหนา้ร้าน ผา่นแพลตฟอร์มท่ีหลากหลาย ซ่ึงปัจจุบนัคนไทยเร่ิมคุน้เคยกบัการซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนเน่ืองจากสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครอบคลุมและทัว่ถึง 
ไม่จ  าเป็นตอ้งรอให้มีสาขา หรือหนา้ร้านมาเปิดบริเวณใกลแ้หล่งท่ีอยูอ่าศยั รวมทั้งไดค้วามสะดวก 
รวดเร็วในการสั่งซ้ือและจดัส่งสินคา้ อีกทั้งพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามสภาพสังคม  มีการเข้าถึงโลกออนไลน์แทบทุกเวลา  และพร้อมเปิดรับ
เทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต ท าให้ผูป้ระกอบการคา้ปลีกหลายรายท่ีแต่
เดิมด าเนินธุรกิจมีแต่หน้าร้านหรือออฟไลน์เพียงอยา่งเดียว เร่ิมประสบปัญหาในเร่ืองของยอดขาย
และจ านวน ลูกคา้ท่ีลดลง (Marketeer, 2563) 

ดงันั้นจึงเห็นไดว้่า Social Media เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อธุรกิจคา้ปลีกใน
ประเทศไทย ผูป้ระกอบการในธุรกิจคา้ปลีกจ าเป็นต้องมีการปรับตวัให้ทนัต่อการเปล่ียนแปลง 
เพือ่ใหย้งัสามารถคงความสามารถในการแข่งขนั และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
ทนัท่วงที งานวิจยัช้ินน้ีจึงสนใจท่ีจะศึกษา ผลกระทบของ Social Media ต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีก 
เพื่อให้สามารถใชเ้ป็นแนวทางการวางแผนในการปรับตวั และใชส่ื้อ Social Media เพื่อเพิ่มโอกาส
ในการแข่งขนั แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 
1.2.2 เพื่อศึกษากลยทุธ์การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศ

ไทย 
1.2.3 เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย

โดยใชก้ารตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 

1.3 ขอบเขตของงานวจิัย 
 งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ท าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจาก 

Social Media ต่อธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย ซ่ึงเป็นการศึกษาในแง่มุมของผูเ้ช่ียวชาญดา้นคา้ปลีก 
และผูป้ระกอบการคา้ปลีกในประเทศไทย 
 
 

1.4 สมมติฐานในการวจิัย  
การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ประกอบดว้ย การจดัการ

เ น้ื อหา เ ชิ งก า รตล าด  (Content Management), การจัดก าร ชุมชนออนไลน์  (Community 
Management), การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) และการบริหารการ
ขาย (Sale Management) ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail Industry) ในประเทศไทย 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ท าใหท้ราบถึงผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 
2. ท าใหท้ราบถึงกลยทุธ์การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศ

ไทย 
3. ท าให้ไดรั้บแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย

โดยใชก้ารตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารอยู่ใน

รูปแบบของการสนทนาเชิงโตต้อบ ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถสร้างและแลกเปล่ียนเน้ือหาซ่ึงผูใ้ชส้ร้างข้ึนมา
ได้ ประกอบไปด้วย บล็อก การคน้หาทางสังคม เครือข่ายสังคม โดยองค์ประกอบต่าง ๆเหล่าน้ี
จดัเป็นเคร่ืองมือซ่ึงอนุญาตให้ผูใ้ช้มีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์และสามารถเผยแพร่เน้ือหาท่ี
ตนเองตอ้งการได ้ 

ธุรกิจค้าปลีก (Retailing) หมายถึง การขายสินค้าใหม่และสินค้าใช้แล้วไปยงักลุ่ม
สาธารณชนเพื่อใช้ส่วนตวั หรือบริโภคในครัวเรือน หรือน าไปใช้ประโยชน์อ่ืน เป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยซ่ึงจะซ้ือไปใช้ส่วนตวั ซ่ึง
ไม่ใช่การซ้ือเพื่อน าไปใชใ้นการท าธุรกิจ โดยองคก์รต่าง ๆไม่วา่จะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีก หรือผูค้า้ส่ง
สามารถท าการคา้ปลีกได้แต่ส่วนใหญ่การคา้ปลีกมกัจะกระท าโดยผูค้า้ปลีก ซ่ึงเป็นผูท้  าธุรกิจท่ี
ยอดขายหลกัมาจากการคา้ปลีก 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing) หมายถึง การสร้าง
เคร่ืองมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซ่ึงมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการกระจายและสร้าง
มูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินคา้ให้บรรลุตามความตอ้งการ 
การใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับแพลตฟอร์มนั้น ๆ เช่น การโพสข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
รวมถึงการใชจ่้ายเงินลงโฆษณาเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 

 



 
บทที ่2 

วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือสังคม
ออนไลน์ อุตสาหกรรมคา้ปลีก และการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเป็นพื้นฐานในการวิจยั โดย
มีหวัขอ้ในการน าเสนอ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอุตสาหกรรมคา้ปลีก 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเส้นทางผูบ้ริโภค 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
การพฒันาเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 

Technology) ท าให้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ถูกน ามาใช้ในเชิงพาณิชยแ์ละแทรกซึมเขา้สู่สังคมอย่าง
รวดเร็วจนกลายเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการดารงชีวิตของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั การ
เปล่ียนแปลงดังกล่าวส่งผลให้ผูบ้ริโภคยุคน้ีมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงข้อมูลลดน้อยลง ผูบ้ริโภค
สามารถติดต่อส่ือสารกนัได้อย่างกวา้งไกลและครอบคลุม ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความ
เปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้สังคมโดยรวมเขา้สู่รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบออนไลน์ นอกเหนือจาก
การใชง้านอินเทอร์เน็ตในเชิงขอ้มูลข่าวสาร การท างาน และวิถีชีวิตส่วนตวั ส่งผลให้เกิดการพฒันา
ของเคร่ืองมือชนิดใหม่ในโลกออนไลน์ท่ีเรียกกันโดยทัว่ไปว่า ส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social 
Media (McKinsey, 2014) 
 

2.1.1 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีซ่ึงอยู่บน

พื้นฐานของเวบ็ (Web-based Technology) และเทคโนโลยีเคล่ือนยา้ยได ้(Portable Technology) ซ่ึง
เปล่ียนรูปแบบการส่ือสารให้อยู่ในรูปแบบของการสนทนาเชิงโตต้อบ (Interactive Conversation) 
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ส่ือสังคมออนไลน์ เป็น กลุ่มของโปรแกรมประยุกต์บนพื้นฐานของอินเทอร์เน็ต (Internet-based 
Application) ซ่ึงช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถสร้างและแลกเปล่ียนเน้ือหาซ่ึงผูใ้ชส้ร้างข้ึนมา (User-generated 
Content) ได ้ส่ือสังคมออนไลน์ประกอบไปดว้ย บล็อก (Blog) การคน้หาทางสังคม (Social Search) 
เครือข่ายสังคม (Social Networking) โดยองค์ประกอบต่าง ๆเหล่าน้ีจัดเป็นเคร่ืองมือใหม่ท่ีมี
ประสิทธิภาพส าหรับนกัการตลาดในการสร้างธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ ส่ือสังคมถูกน าไปประยุกต์ใช้
ในรูปแบบของเคร่ืองมือและแพลตฟอร์มซ่ึงอนุญาตให้ผูใ้ช้มีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์และ
สามารถเผยแพร่เน้ือหาท่ีตนเองตอ้งการได ้เครือข่ายสังคมจดัเป็นส่วนหน่ึงของส่ือสังคมซ่ึงถูกน ามา
ประยุกตใ์ชก้บัสินคา้และบริการต่าง ๆ หรือเน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนมาซ่ึงประกอบไปดว้ย บทสนทนา 
บทความ รูปภาพ สูตรอาหาร และอ่ืน ๆท่ีผูใ้ชเ้ผยแพร่ไปยงัผูใ้ชร้ายอ่ืน ๆบนส่ือสังคมต่าง ๆ ลกัษณะ
ส าคญัของเครือข่ายสังคมต่าง ๆ ท่ีถูกน ามาประยุกต์ใช้มากท่ีสุดคือ ค าบรรยายลกัษณะผูใ้ช้ (User 
Profile) โดยค าบรรยายลกัษณะผูใ้ช ้น้ีท าให้ผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมต่าง ๆสามารถรวบรวมบญัชีรายช่ือ
ของเพื่อนและยงัสามารถคน้หาผูใ้ช้รายอ่ืน ๆท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงตรงกันอีกด้วย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี ช่ือเสียงในปัจจุบัน เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ส่ือสังคมมีอิทธิพลอยา่งสูงต่อผูใ้ชง้านทั้งในดา้นของการเลือกซ้ือสินคา้ ความสัมพนัธ์
กบัผูอ่ื้น และการศึกษา เป็นตน้ จากผลการวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่เครือข่ายสังคมสนบัสนุนการใชง้านท่ี
อยูบ่นพื้นฐานของความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชท่ี้มีอยูก่่อนแลว้ กล่าวคือ ผูใ้ชส่ื้อสังคมส่วนใหญ่ตั้งใจ 
(อรรถศิษฐ ์พฒันะศิริ และวรลกัษณ์     วงศโ์ดยหวงั  ศิริเจริญ, 2559) 

ลกัษณะส าคญัท่ีท าให้ส่ือสังคม แตกต่างจากการส่ือสารและความร่วมมือในรูปแบบ
อ่ืน ๆนั้นไดรั้บอิทธิพลมาจากหลกัการส าคญั 6 ประการ (Siricharoen, 2012) ประกอบไปดว้ย  
  1) การมีส่วนร่วม (Participation) จดัเป็นประโยชน์ท่ีส าคญัประการหน่ึงท่ีผูใ้ช้ส่ือ
สังคมไดรั้บจากการรวมรวบผูใ้ชอ่ื้น ๆใหมี้ปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนัในการท ากิจกรรมต่าง ๆ  
  2) ส่ิงท่ีร่วมกนัท า (Collective) ผูใ้ชส่ื้อสังคม ส่วนใหญ่จะแนะน าตวัตนของตนเอง
โดยผ่านค าบรรยายลกัษณะผูใ้ช้บนส่ือสังคมตลอดจนรวบรวมเน้ือหาต่าง ๆท่ีตนเองสนใจบนส่ือ
สังคมท่ีตนเองเป็นสมาชิกอยู่และแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆเหล่านั้นให้แก่สมาชิกอ่ืน ๆ โดยเน้ือหาท่ีมี
การแบ่งปันนั้นส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาท่ีรวบรวมมาจากผูใ้ชอ่ื้น ๆ ผูใ้ช้ท่ีท  าการแบ่งปันไม่ไดเ้ป็น
ผูส้ร้างและเป็นเจา้ของเน้ือหานั้น ๆ เอง  
  3) ความโปร่งใส (Transparency) สมาชิกในส่ือสังคมสามารถตรวจดู ช่วยแบ่งปัน 
เพิ่มเติม วจิารณ์ และประเมิน ส่ิงต่าง ๆท่ีสมาชิกอ่ืนแบ่งปันกนับนส่ือสังคมได ้ 
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  4) ความเป็นอิสระ (Independence) สมาชิกของส่อสังคมสามารถเผยแพร่ข้อมูล
และมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆบนส่ือสังคมไดโ้ดยอิสระและไม่ข้ึนต่อสมาชิกอ่ืน ๆบนส่ือสังคม
นั้น ๆ  
  5) การคงอยู่ (Persistence) ส าหรับส่ือสังคมนั้น ส่ิงต่าง ๆท่ีสมาชิกแบ่งปันหรือ
เผยแพร่ผ่านส่ือสังคม ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหาสาระหรือกิจกรรมใด ๆจะไม่สูญหายไป ซ่ึงสมาชิก
สามารถดู เผยแพร่ หรือเพิ่มเติมได ้ 
  6) การปรากฏออกมาหรือการอุบติั (Emergence) สมาชิกของส่ือสังคมไม่สามารถ
คาดเดา สร้างรูปแบบ ออกแบบ และควบคุมการมีส่วนร่วมหรือการโตต้อบของสมาชิกในส่ือสังคม
ได ้ 
 สรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์มีรูปแบบการส่ือสารอยูใ่น
รูปแบบของการสนทนาเชิงโตต้อบ ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถสร้างและแลกเปล่ียนเน้ือหาซ่ึงผูใ้ชส้ร้างข้ึนมา
ได้ ประกอบไปด้วย บล็อก การคน้หาทางสังคม เครือข่ายสังคม โดยองค์ประกอบต่าง ๆเหล่าน้ี
จดัเป็นเคร่ืองมือซ่ึงอนุญาตให้ผูใ้ช้มีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์และสามารถเผยแพร่เน้ือหาท่ี
ตนเองตอ้งการได ้
 

2.1.2 ความส าคัญของส่ือสังคมออนไลน์ 
ปัจจุบันผู ้บริโภคด าเนินชีวิตในโลกออนไลน์มากข้ึน และจะมากข้ึนอีกอย่างมี

นัยส าคญัจนอาจเรียกได้ว่า ผูบ้ริโภคแทบจะท าทุกส่ิงทุกอย่างได้ผ่านโลกออนไลน์ จากขอ้มูลปี 
2558 พบว่า ประชากรโลกท่ีเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดน้ั้น มีจ  านวนมากถึง 3,174,000,000 ลา้นคน เม่ือ
เทียบกับจ านวนประชากรทั้งหมดทัว่โลก ซ่ึงมีทั้ งส้ิน 7,318,776,000 คน พบว่า ตวัเลขดังกล่าว
เพิ่มข้ึนจากปี 2558 มากกวา่ 4,150,000,000 คน และคิดเป็นอตัราส่วน 43.4 เปอร์เซ็นตข์องประชากร
ทัว่โลก (ปิยฉตัร บุญจงไพสิฐศรี, 2559) นอกจากการเติบโตในมิติของจ านวนผูเ้ขา้ถึงแลว้ ประเด็นท่ี
มีความส าคญัอีกประการหน่ึง ก็คือระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชบ้นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตดว้ยรูปแบบการ
ใชง้านท่ีสอดคลอ้งความตอ้งการมากข้ึน ผูบ้ริโภคจึงใชเ้วลาอยูใ่นโลกออนไลน์มากข้ึนจนเรียกได้
ว่าเป็นรูปแบบพฤติกรรมใหม่ท่ีนิยมในชีวิตประจาวนั งานวิจยัโดยหน่วยวิจยัอจัฉริยะผูบ้ริโภค 
(User Intelligence Research) พบว่า ใน 1 วนั ผูบ้ริโภคจะใช้เวลาไปกบักิจกรรมบนโลกออนไลน์
โดยตรงมากถึง 7 ชัว่โมงต่อวนั (คิดเป็น 1 ใน 3 ส่วน เช่นเดียวกนั) กิจกรรมเหล่านั้นหมายถึง การเขา้
สู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) (อ าพล นววงศเ์สถียร, 2557) 

ส่ือสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย จึงมีความส าคญัอยา่งมากในการประชาสัมพนัธ์
หรือสร้างภาพลักษณ์ให้กบัสินค้าเพื่อช่วยดึงดูดและให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงข้อมูล
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ข่าวสารเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิง่ส าหรับกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์พื่อแลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ และ
ประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั ข่าวสารจะเป็นปัจจยัส าคญัในการประกอบการตดัสินใจของมนุษย ์
เน่ืองดว้ยความกา้วล ้าทางส่ือสารสนเทศและเทคโนโลยี ท าให้การซ้ือสินคา้ การคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ 
ถูกด าเนินการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
อย่างทนัทีทนัใด ปัจจุบนัส่ือในการประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว ซ่ึงใน
ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตสูงกวา่ 16 ลา้นคน อีกทั้งผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับส่ือเหล่าน้ีมองหาการ
ส่ือสารท่ีชดัเจนและมีขอ้มูลเพียงพอจะช่วยในการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการในยุค
ปัจจุบนัอีกดว้ย (กิตติ ภูวนิธิธานา, 2554) 

จากงานวิจยัต่าง ๆ พบวา่ ผูป้ระกอบธุรกิจขนาดเล็กประมาณ 1 ใน 5 หรือ 20% มีการ
ควบรวมส่ือสังคมต่าง ๆ เขา้กบักระบวนการทางธุรกิจของตนเอง ส่งผลให ้ณ ปัจจุบนั ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะพบวา่         เวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์มีบทบาทในฐานะแพลตฟอร์ม (Platform) ส าคญัของ
ธุรกิจขนาดเล็ก จากการส ารวจพบวา่ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดเล็ก มีการใชง้านส่ือสังคมในรูปแบบ
ต่าง ๆ กล่าวคือ 75% ใช้ส่ือสังคมในรูปแบบของการสร้างหน้าเพจขององค์กร 69% ใช้ในรูปแบบ
ของการแจง้หรือเผยแพร่ขอ้มูลหรือสถานะต่าง ๆ ผา่นทางเฟซบุ๊กหรือลิงคอิ์น 57% ใชส่ื้อสังคมใน
การสร้างเครือข่าย 54% ใช้เพื่อตรวจสอบผลตอบกลบั (Feedback) 39% สร้างบล็อก (Blog) 26% 
ทวีตข้อความ 16% ใช้ส่ือสังคมเป็นช่องทางในการให้บริการลูกค้า และ 8% ใช้ในกรณีอ่ืน ๆ 
(Siricharoen, 2012)  

ปัจจุบันจะพบว่าส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการด าเนินธุรกิจใน
แบบเดิม และท าให้เกิดรูปแบบการด าเนินธุรกิจในแบบใหม่ เช่น ก่อให้เกิดโมเดลธุรกิจ (Business 
Model) ใหม่ ๆ จนกระทัง่ถึงช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแบบใหม่ แต่ผลกระทบท่ีส่ือ
สังคมออนไลน์มีต่อธุรกิจท่ีชดัเจนท่ีสุดคือรูปแบบการท าการตลาด (Marketing) ซ่ึงปัจจุบนัแทบทุก
ธุรกิจท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) กนัเป็นจ านวนมาก ซ่ึงพฒันาการมาเป็นท า
การตลาดบนอินเทอร์เน็ตผ่านส่ือสังคมออนไลน์  หรือเรียกอีกอย่างว่าการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) ซ่ึงการท าการตลาดในรูปแบบน้ีต้องอาศัยองค์ประกอบ 4 
ประการของการท าการตลาดท่ีเรียกกนัวา่ 4Cs คือ Content หรือเน้ือหา Context หรือสภาพแวดลอ้ม 
Connection หรือการเช่ือมต่ออนัเน่ืองผ่านความสัมพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ และ Community หรือ
ประชาคม 
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2.1.3 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: 
E–WOM) 

Richins & Root–Shaffer (1988) ได้กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก มีบทบาท
ส าคญัมากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค Hennig & Senecal (2004) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ
ของการส่ือสารแบบปากต่อปากไวว้า่ ค  ากล่าวแง่บวกหรือแง่ลบใด ๆ ท่ีกล่าวโดยลูกคา้เดิม หรือทั้ง
ท่ียงัเป็นลูกคา้อยู ่หรือเป็นอดีตลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริษทัท่ีจ  าหน่ายสินคา้ หรือให้บริการ
แก่ผูบ้ริโภคและองค์กรต่าง ๆ ในวงกวา้งผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ Cheung, Chan & Rabjohn 
(2008) พบวา่ จากการท่ีแนวโนม้การใชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีอตัราเพิ่ม
สูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะค้นติดตามเว็บบอร์ด เว็บไซต์ รีวิว บล็อก และเว็บส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อ
แลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้หรือบริการ ท าให้การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์กลายเป็นโอกาสท่ี
ผูบ้ริโภคจะอ่านความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคคนอ่ืนและไดเ้ขา้ใจในตวัสินคา้หรือบริการใกลเ้คียงกบั
ผูบ้ริโภคคนอ่ืนก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือจริง 

 
2.1.4 ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
ชุมชนออนไลน์ หรือชุมชนเสมือน (Virsual Communities) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีความ

สนใจร่วมกนั มีการติดต่อส่ือสารกนั ณ ช่วงเวลาหน่ึงผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยใชพ้ื้นท่ีพูดคุยทัว่ไป 
เช่น Chat Box และ Messenger เป็นตน้ นอกจากน้ีชุมชนออนไลน์ยงัหมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีส่ือสาร
กันผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์อย่างอินเทอร์เน็ตโดยมีความช่ืนชอบในส่ิงเดียวกัน ท่ีตั้ งข้ึนโดย
ปราศจากขอ้จ ากดัเร่ืองท่ีอยู่ทางภูมิศาสตร์การปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพและเช้ือชาติ การรับรู้ของ
บุคคลในชุมชนเสมือนน้ีจะข้ึนอยูก่บัความตอ้งการเฉพาะของแต่ละบุคคลท่ีเป็นแรงจูงใจให้เขา้มา
เยี่ยมชมชุมชน เช่น กลุ่มท่ีชอบเขา้มาเพราะชอบการพูดคุย และกลุ่มท่ีเขา้มาเพื่อตอ้งการแลกเปล่ียน
ขอ้มูลโดนเฉพาะ เป็นตน้ ดงันั้น ส าหรับองคก์รธุรกิจท่ีท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซจึงควรท่ีจะใส่ใจในการ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคยงัคงเยี่ยวชมเวบ็ไซด์และ
เลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ การพูดคุยออนไลน์กับเพื่อน ครอบครัว และเพื่อนใหม่ในโลก
ออนไลน์ เป็นช่องทางส าคญัส าหรับธุรกิจอีคอมเมิร์ซท่ีไม่เพียงแต่ชุมชนออนไลน์จะส่งเสริมให้
ผูค้นยงัคงเยี่ยมชมเวบ็ไซต์ของบริษทัแต่จะมีบทบาทส าคญัส าหรับกลยุทธ์การตลาดท่ีจะให้ผูค้น
พูดคุยเก่ียวกบัสินคา้ท่ีซ้ือ แบนเนอร์โฆษณา รวมถึงการช่วยเหลือและใหค้  าแนะน าระหวา่งผูบ้ริโภค
ดว้ยกนัเอง (Lee, Ahn, Kim & Jongwon, 2014) 

ตวัอยา่งของชุมชนออนไลน์อยา่งเช่น เวบ็บอร์ด ถูกก่อตั้งข้ึนจากกลุ่มคนท่ีความสนใจ
ในส่ิงเฉพาะเจาะจงเดียวกนั และมกัจะถูกแบ่งเป็นหมวดหวัขอ้สนทนาในเร่ืองยอ่ยเฉพาะอีกทีหน่ึง 
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โดยส าหรับขอ้มูลผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการ ผูบ้ริโภคจะโพสตค์วามคิดเห็นวา่ พึงพอใจต่อสินคา้
หรือบริการนั้นหลงัจากท่ีไดใ้ชแ้ลว้มากแค่ไหนในแต่ละหมวดผูบ้ริโภคสามารถตั้งกระทูใ้นหลาย 
ประเด็น ซ่ึงในบางประเด็นสามารถคงอยู่ไดน้านเป็นปี เปิดทางให้ผูบ้ริโภคใหม่เขา้มาอ่านความ
คิดเห็นเก่าและไดเ้รียนรู้รายละเอียดตวัสินคา้ไดม้ากข้ึน (Pitta & Fowler, 2005) 

 
2.1.5 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media หรือ Social Network) อาจเรียกขานกนัวา่ เครือข่าย

สังคม และส่ือสังคม หรืออาจจะเรียกกว่า สังคมออนไลน์ โดยรวมหมายถึง ส่ือดิจิตอลซ่ึงเป็น
เคร่ืองมือใชใ้นการปฏิบติัการสังคม ทั้งการส่ือสาร ปฏิสัมพนัธ์ แบ่งเป็นแลกเปล่ียนขอ้มูล ภาพ เสียง 
ระหว่างกนัโดยเฉพาะ ส่ือสังคมออนไลน์ไม่จ  าเพาะเจาะจงว่าอยู่แต่ในโลกอินเตอร์เน็ต บนจน
คอมพิวเตอร์เท่านั้น แต่ยงัเป็นส่วนของโทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนรุ่นต่าง ๆ เน่ืองจาก
นวตักรรมด้านเทคโนโลยี การส่ือสารได้หลอมรวมส่ือให้กลายเป็นหน่ึงเดียวกนั ประเภทของ 
Social media แบ่งออกเป็น 7 ประเภท (วภิาพรรณ จินดาโซติ, 2558) ดงัน้ี 
  1.1 ประเภทการเขียนบทความ (Weblog) เป็นระบบจัดการเน้ือหา  (Content 
Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าให้ผูใ้ช้สามารถเขียนบทความท่ีเรียกว่า โพสต์ 
(Post) และท าการเผยแพร่ได้โดยง่าย เป็นการเปิดโอกาสให้คนท่ีมีความสามารถในด้านต่าง ๆ 
สามารถเผยแพร่ความรู้ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ยา่งเสรีซ่ึงอาจจะถูกน ามาใชไ้ดใ้น 3 รูปแบบ คือ 
   1.1.1 Blog ท่ีจัดท าโดยบริษัท (Corporate Blog) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
พูดจาส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เช่น Starbucks Gossip 
   1.1.2 Microblog มีลักษณะเป็นการโพสต์ข้อความสั้ น ๆ ไม่ เกิน 140 
ตัวอักษรและสามารถท่ีจะส่งข้อความสั้ น ๆ ไปยงัโทรศัพท์มือถือได้โดยท่ีไม่จ  าเป็นต้องเปิด
อินเตอร์เน็ต เขา้อ่านเหมือน Blog ทัว่ไป ซ่ึงก็คือ ขอ้ความท่ีจะบอกวา่ “ตอนน้ีคุณท าอะไรอยู”่ เช่น 
Twitter 
   1.1.3 Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระ ท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตน
ถนดัและมีผูติ้ดตามจานวนมาก ซ่ึง Blog ในรูปแบบหลงัน้ีปัจจุบนันกัการตลาดนิยมให้ Blogger ได้
เขา้มาทดลองใชสิ้นคา้ (Testimonial) แลว้ให้ Blogger เขียนขอ้ความน าเสนอในลกัษณะสนับสนุน 
หรือแนะน าสินคา้จนกลายเป็นกลยทุธ์ Marketing Influencer 
  1.2 ประเภทแหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) เป็นเวบ็ท่ีรวบรวมขอ้มูล
ความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ในลกัษณะเน้ือหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ประวติัศาสตร์ สินคา้ หรือ
บริการ โดยมุ่งเนน้ให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ เหล่านั้นเป็นผูเ้ขา้มาเขียนหรือแนะน าไวส่้วน
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ใหญ่มักเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ ผู ้เ ช่ียวชาญ ท่ีเห็นได้ชัดเจน เช่น Wikipedia ท่ีเป็น
สารานุกรมออนไลน์หลายภาษา, Google earth เวบ็ดูแผนท่ีไดทุ้กมุมโลกให้ความรู้ทางภูมิศาสตร์, 
การท่องเท่ียวเดินทาง, การจราจร หรือ ท่ีพกั 
  1.3 ประเภทเกมออนไลน์ (Online games) เป็นเว็บท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่ง
รวบรวมเกมไวม้ากมาย จะมีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมท่ีเล่นบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเกมออนไลน์น้ี
ผูเ้ล่น สามารถท่ีจะสนทนา เล่น แลกเปล่ียน items ในเกมกบับุคคลอ่ืน ๆ ในเกมไดแ้ละสาเหตุท่ีมีผู ้
นิยมมากเน่ืองจาก ผูเ้ล่นไดเ้ขา้สังคมจึงรู้สึกสนุกท่ีจะมีเพื่อนเล่นเกมไปดว้ยกนัมากกวา่การเล่นเกม
คนเดียว อีกทั้ง มีภาพท่ีสวยงามมากและมีกิจกรรมต่าง ๆ เพิ่ม เช่น อาวธุเคร่ืองแต่งตวัใหม่ ๆท่ีส าคญั
สามารถท่ีจะเล่นกบัเพื่อนๆ แบบออนไลน์ไดท้นัที เช่น Second Life, Audition, Pangya, Ragnarok 
  1.4 ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บท่ีเน้นการหาเพื่อนใหม่ หรือ
การตามหาเพื่อนเก่าท่ีไม่ไดเ้จอกนันาน การสร้าง Profile ของตนเอง โดยการใส่รูปภาพ, กราฟฟิคท่ี
แสดงถึงความเป็นตวัตนของเรา (Identity) ให้เพื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่ายไดรู้้จกัตนเองมากยิง่ข้ึน และยงั
มีลกัษณะของการแลกเปล่ียนเร่ืองราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั เช่น Hi5, Facebook, 
MySpace, MyFriend 
  1.5 ประเภทฝากรูปภาพ (Photo management) เวบ็ท่ีเนน้ฝากเฉพาะรูปภาพ (Photo) 
โดยการ Upload รูปภาพจากกลอ้งถ่ายรูป หรือโทรศพัทมื์อถือไปเก็บไวบ้นเวบ็ ซ่ึงสามารถแชร์ภาพ 
หรือซ้ือขายภาพกนัได ้เช่น Flickr, Photoshop Express, Photobucket 
  1.6 ประเภทส่ือ (Media) เว็บ ท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟล์ประเภท 
Multimedia เช่น คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์ เพลง ฯลฯ โดยใช้วิธีเดียวกนัแบบเว็บฝากภาพ แต่จะเน้น
เฉพาะไฟลท่ี์เป็น Multimedia เช่น YouTube, imeem, Bebo, Yahoo Video, Ustream.tv 
  1.7 ประเภทซ้ือ-ขาย (Business / Commerce) เป็นเวบ็ท่ีท าธุรกิจออนไลน์ท่ีเนน้การ
ซ้ือ-ขายสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ ผา่นเวบ็ไซต ์(E-commerce) เช่น การซ้ือ-ขายรถยนต ์หนงัสือ หรือ
ท่ีพกัอาศยั เป็นเวบ็ท่ีไดรั้บความนิยมมาก เช่น Amazon, eBay, Tarad, Pramool แต่เวบ็ไซตป์ระเภท
น้ียงัไม่ถือวา่เป็น Social Network ท่ีแทจ้ริง เน่ืองจากไม่ไดเ้ปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการแชร์ขอ้มูลกนัได้
หลากหลาย นอกจากเนน้การสั่งซ้ือและแนะน าสินคา้เป็นส่วนใหญ่ 
 

2.1.6 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ถือเป็นช่องทางการท า

ธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดเก่ียวกบัสินคา้ บริการ ขอ้มูล และไอเดีย ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ (Dahnil, Marzuki, Langgat & Fabeil, 2014) นอกจากน้ี การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
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ยงัเป็นการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในฐานะเคร่ืองมือท่ีจะเติมเต็มส่ิงท่ีขาดในการตลาดแบบเดิม เป็น
กิจกรรมการตลาดท่ีท าผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ท่ีท าให้สามารถส่งผ่านขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
สินค้าห รือบริการกระจาย สู่ผู ้บ ริโภค  (Kaplan & Haenlein, 2010) การใช้ประโยชน์จาก
โทรศพัท์มือถือและเวบ็ไซต์ เพื่อสร้างการปฏิสัมพนัธ์ในระดบัท่ีผูบ้ริโภคตั้งกลุ่มพูดคุย แชร์ และ
รวมถึงการสร้างขอ้มูลโดยผูบ้ริโภคเองซ่ึงจากการควบคุมดูแลขอ้มูลท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคจะท าให้
ธุรกิจสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตไดอ้ยา่งแม่นย  ายิ่งข้ึน (Kietzmann, 
Hermkens, Mccarthy & Silvestre, 2011; Kim & Ko, 2012) 

นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค เช่น สามารถใชข้อ้มูลสินคา้
และรีววิตวัสินคา้เป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ เป็น
ตน้ เน่ืองจากจุดเด่นของสังคมออนไลน์คือ การโตต้อบ การพูดคุย การแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัไดอ้ยา่ง
รวดเร็วจึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทางใหก้ลุ่มคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองประเภทเดียวกนัพบกนั (จิตติ
มา จารุวรรณ์ และอรกญัญา โฆษิตานนท,์ 2557)  

การใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จทางดา้นธุรกิจ 
อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป จึงเป็นส่วนส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งมีการปรับตวั
โดยท าการตลาด จดัให้มีการซ้ือขาย และให้ขอ้มูลท่ีทนัสมยัผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้
เข้าถึงผูบ้ริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินค้าได้ โดยท่ีเสีย
ค่าใช้จ่ายไม่สูงมากนัก องค์กรต่าง ๆ ในปัจจุบนัจึงหันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท า
การตลาดมากข้ึน (อริสา เลิศศิริวรกุล, 2555) 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอตุสาหกรรมค้าปลกี 
2.2.1 ความหมายของการค้าปลกี 
การคา้ปลีก คือ การขายสินคา้ใหม่และสินคา้ใช้แล้วไปยงักลุ่มสาธารณชน เพื่อใช้

ส่วนตวัหรือบริโภคในครัวเรือน หรือน าไปใช้ประโยชน์อ่ืน โดยร้านคา้ ห้างสรรพสินคา้ ร้านแผง
ลอย การขายทางไปรษณีย ์เป็นตน้ ซ่ึงการคา้ขายแบบคา้ปลีกไดเ้กิดข้ึนมาตั้งแต่สมยัสุโขทยั และมี
พฒันาเร่ือยมาจนเป็นตลาดการค้า ตึกแถว ตลอดจนเกิดเป็นย่านการค้าข้ึน แต่ด้วยโครงสร้าง
ประชากรของไทยท่ีเพิ่มข้ึน ความตอ้งการสินคา้อุปโภคจึงมีมากข้ึน ประกอบกบัเศรษฐกิจของ
ประเทศเร่ิมขยายตวัอย่างรวดเร็วท าให้ผูป้ระกอบการไทยเร่ิมขยายการลงทุนในธุรกิจคา้ปลีกเพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน (กรมการคา้ภายใน, 2560) ทั้งน้ี สถาบนัพฒันา
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2556) ไดใ้หค้วามหมายของการคา้ปลีก (Retailing) หมายความ
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รวมถึง ทุกกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยซ่ึงจะ
ซ้ือไปใช้ส่วนตวัไม่ใช่ซ้ือเพื่อน าไปใช้ในการท าธุรกิจ ซ่ึงหลาย ๆ องค์กรไม่ว่าจะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้
ปลีกหรือผูค้ ้าส่งสามารถท าการค้าปลีกได้แต่ส่วนใหญ่การค้าปลีกมกัจะกระท าโดยผูค้ ้าปลีก 
(Retailers) ซ่ึงเป็นผูท้  าธุรกิจท่ียอดขายหลกัมาจากการคา้ปลีก 

ธุรกิจคา้ปลีกมีความส าคญัและมีบทบาทมากต่อระบบเศรษฐกิจ นบัตั้งแต่บทบาทใน
การกระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย เป็นแหล่งการจา้งงานและแหล่งสร้างรายไดท่ี้
ส าคญั อีกทั้งยงัมีบทบาทเก้ือกูลภาคอุตสาหกรรมดว้ยการสร้างอุปสงคสิ์นคา้ส่วนเพิ่มเติม โดยผา่น
กระบวนการบริหารสินคา้คงคลงัของร้านคา้ปลีกทั้งระบบ เพื่อสร้างหลกัประกนัดา้นการบริการแก่
ลูกคา้ รวมถึงบทบาทดา้นการให้สินเช่ือแก่ลูกคา้ ซ่ึงนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจแล้ว ยงัมี
ส่วนกระตุน้ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ธุรกิจคา้ปลีกโดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กนบัวา่มี
บทบาทสนบัสนุนการสร้างโครงข่ายสัมพนัธ์ระหวา่งผูค้นตั้งแต่ระดบัครอบครัวจนถึงระดบัชาติ (สุ
พรรณี อินทร์แกว้, 2555)  

สรุปไดว้่า ธุรกิจคา้ปลีก (Retailing) หมายถึง การขายสินคา้ใหม่และสินคา้ใชแ้ลว้ไป
ยงักลุ่มสาธารณชนเพื่อใชส่้วนตวั หรือบริโภคในครัวเรือน หรือน าไปใชป้ระโยชน์อ่ืน เป็นกิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยซ่ึงจะซ้ือไปใชส่้วนตวั ซ่ึง
ไม่ใช่การซ้ือเพื่อน าไปใชใ้นการท าธุรกิจ โดยองคก์รต่าง ๆไม่วา่จะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีก หรือผูค้า้ส่ง
สามารถท าการคา้ปลีกได้แต่ส่วนใหญ่การคา้ปลีกมกัจะกระท าโดยผูค้า้ปลีก ซ่ึงเป็นผูท้  าธุรกิจท่ี
ยอดขายหลกัมาจากการคา้ปลีก 

 
2.2.2 ความเป็นมาของการค้าปลกี 
เร่ิมมีหลกัฐานเก่ียวกบัร้านคา้ปลีก (Retail) คร้ังแรกในประเทศกรีก มีการคา้ขายขนาด

ใหญ่ แบบท่ีเป็นลกัษณะของตลาดคร้ังแรกเกิดข้ึนท่ีนั่น ผูค้นในสมยันั้นจะไปพบกนัเพื่อซ้ือขาย 
แลกเปล่ียน เขา้สังคม รวมไปถึงพบกนัเพื่อพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันเก่ียวกบัเร่ืองของ
การเมืองดว้ย ร้านคา้ปลีก (Retail) เป็นส่วนหน่ึงในประวติัศาสตร์ของมนุษยแ์ละมีการพฒันาเสมอ
มา และจะเร่ิมมองเห็นพฒันาการท่ีชดัเจนมากข้ึนนบัตั้งแต่ปี ค.ศ. 1700 โดยจะมีการเปล่ียนแปลง
พฒันาดงัต่อไปน้ี (จิรารัตน์ จนัทวชัรากร, 2561) 

 1. ยุคของร้านโชวห่์วย เกิดในช่วง ค.ศ.1700 ถึง 1800 ร้านคา้ปลีกท่ีด าเนินธุรกิจ
โดยครอบครัวขนาดเล็ก ในลกัษณะของร้านโชห่วยทัว่ไป เร่ิมมีตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1700 โดยส่วนมาก
เป็นร้านคา้ของใช้ทัว่ไปประจ าวนั ร้านขายยา และของใช้ทัว่ไป ในปัจจุบนัเรายงัสามารถพบเห็น
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ร้านประเภทน้ีไดอ้ยูโ่ดยทัว่ไป แต่ร้านประเภทน้ีจะไดรั้บผลกระทบจากการเกิดข้ึนของเทคโนโลยี
ใหม่ๆ อยา่งมาก 

 2. ยุคของห้างสรรพสินคา้ เกิดในช่วงกลาง ค.ศ.1800 ถึงช่วงตน้ ค.ศ. 1900 ร้านคา้
ปลีกท่ีเร่ิมมีขนาดใหญ่ข้ึน เน่ืองเพราะการเขา้มาของทุนนิยม ท าให้เกิดร้านคา้ปลีกประเภทน้ีข้ึน 
สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้จ านวนมาก ขายสินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลงเพราะอ านาจใน
การต่อรองซพัพลายเออร์ท่ีสูงข้ึนจากปริมาณการซ้ือขาย 

 3. ยคุของการน าเคร่ืองคิดเลขมาใช ้เกิดในช่วง ค.ศ.1883 เทคโนโลยเีร่ิมเขา้มามีผล
ต่อการด าเนินธุรกิจของร้านคา้ปลีก โดยมีเคร่ืองมือช่วยในการคิดเงินลูกคา้ สร้างความพึงพอใจและ
สะดวกสบายแก่ทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย โดยเทคโนโลยีน้ีมีการพฒันาต่อยอดมาโดยตลอด จนในปัจจุบนั
เราจะคุน้เคยกบัระบบ Point of Sale (POS) เป็นอยา่งดี 

 4. ยุคของบตัรเครดิต เกิดในช่วง ค.ศ.1920 เทคโนโลยีเร่ิมเข้ามามีบทบาทมาก
ยิ่งข้ึนดว้ยการเขา้มาของเทคโนโลยีอยา่ง บตัรเครดิต ช่วยเพิ่มยอดขาย วิธีการขาย และวิธีการทาง
ตลาดแบบใหม่ๆ มากข้ึน ผูค้นยินดีท่ีจะจ่ายเงินไดง่้ายข้ึนกว่าท่ีผา่นมา เม่ือพบวา่การซ้ือสินคา้ดว้ย
บตัรเครดิต ใหผ้ลประโยชน์เพิ่มเติมกวา่การใชเ้งินสด และยงัชะลอการจ่ายเงินสดออกไป 

 5. ยุคของศูนยก์ารคา้ เกิดในช่วง ปี ค.ศ.1950 ร้านคา้มีการพฒันาต่อยอดจนเกิด
ห้างสรรพสินค้า มีพื้นท่ีส าหรับแบ่งให้เช่าส าหรับขายสินค้าและบริการ ภายในพื้นท่ีโครงการ
เดียวกนั เพื่อให้ผูเ้ช่ามาเปิดร้านขายสินคา้และบริการ นอกเหนือไปจากเพียงการซ้ือขายสินคา้ทัว่ไป 
มีการให้พื้นท่ีส าหรับการพกัผ่อน ท าธุรกรรมหรือกิจกรรมอ่ืน และซ้ือของไปในเวลาเดียวกนั 
สามารถตอบโจทยแ์ก่ลูกคา้หลายกลุ่มและดึงลูกคา้เขา้มาใชเ้วลาในพื้นท่ี ท าใหเ้กิดยอดซ้ือขายท่ีเพิ่ม
มากข้ึนกวา่เดิม 

 6. ยุคของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เกิดในช่วง ค.ศ.1960 เป็นยุคท่ีเกิดร้านคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ท่ีขายสินคา้เฉพาะหมวดหมู่ท่ีหลากหลายไปดว้ยจ านวนสินคา้ท่ีเรียกตวัเองวา่ Category 
Killer หรือ Big Box เกิดข้ึนมา ซ่ึงร้านประเภทน้ีจะไม่ไดเ้นน้ในเร่ืองของการบริการท่ีหรูหรา หรือ
เป็นพื้นท่ีส าหรับพกัผ่อน แต่จะเน้นไปท่ีเร่ืองของกลยุทธ์ราคาขายของสินคา้ท่ีต ่ากว่าร้านคา้ปลีก
ทัว่ไปจนท าใหร้้านคา้ขนาดเล็กไม่สามารถแข่งขนัได ้ 

 7. ยุค E-Commerce เกิดในช่วง ค.ศ.1990 เม่ือเขา้สู่ยุคของอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิด
ร้านคา้ขายแบบใหม่ข้ึน ร้าน E-Commerce หรือการท าธุรกิจโดยซ้ือขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ ท่ีไม่
มีหนา้ร้านแทจ้ริง แต่ท าการซ้ือขายผา่นทางออนไลน์ สามารถลดตน้ทุนและตอบโจทยข์องลูกคา้ใน
ตวัเมืองท่ีมีเวลาการเดินทางหรือเวลาวา่งลดนอ้ยลง 
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 8. ยุค Social Media เกิดในช่วง ค.ศ. 2007 การเขา้มามีบทบาทของ Social media 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง Social media มากข้ึน ร้านคา้ปลีก
โดยส่วนมากจึงตอ้งปรับตวัและเขา้มามีส่วนร่วมใน Social media มากข้ึน ท าให้มีช่องทางการขาย
ทั้งออนไลน์ ออฟไลน์ ท่ีไร้รอยต่อ หรือท่ีเรียกกนัวา่ Omnichannel 

 
2.2.3 ประเภทธุรกจิของการประกอบธุรกจิค้าปลกี 
การคา้ปลีกเป็นการขายสินคา้หรือบริการขั้นสุดทา้ยไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปแบบการคา้

ปลีกของไทยในปัจจุบนัมีค่อนขา้งหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการประกอบธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
(Traditional trade) ธุรกิจคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern trade) หรือการท าธุรกิจคา้ปลีกแบบไม่มี
หนา้ร้านโดยอาศยัระบบเทคโนโลยสีารสนเทศมาช่วยในการประกอบธุรกิจ 

         1) ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Modern trade) 
              การประกอบธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจะเป็นการท าธุรกิจโดยเจา้ของธุรกิจเองไม่มี

ระบบการบริหารจดัการ และไม่มีการจดัเรียงสินคา้ท่ีเป็นระเบียบซ่ึงไม่เอ้ืออานวยต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น 
  (1) ร้านยีป๊ั่ว เป็นตวัแทนท่ีรับสินคา้มาจากบริษทัโดยตรง และท าหนา้ท่ีเป็นผูค้า้ส่ง 
พร้อมกระจายสินคา้ไปยงัผูผ้ลิต หรือร้านคา้ทัว่ไปตามเมืองใหญ่ 
  (2) ร้านซาป๊ัว เป็นธุรกิจแบบคา้ส่ง ท่ีขายสินคา้ใหร้้านคา้โชห่วยอีกทอดหน่ึง 
  (3) ร้านโชห่วย หรือร้านขายของช า เป็นธุรกิจคา้ปลีกท่ีขายสินคา้ประเภทอุปโภค
บริโภค และสินคา้ทัว่ไปท่ีจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวติประจ าวนั ซ่ึงตั้งอยูใ่นเขตพื้นท่ีชุมชน 
  (4) ร้านคา้เร่ เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเนน้การน าสินคา้ไปขายในพื้นท่ีชุมชนโดยไม่ไดมี้
แหล่งท่ีตั้งแน่นอน 
           2) ธุรกิจคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ (Traditional trade) 

              ขณะท่ีการท าธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่เป็นระบบการคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูง มี
กระบวนการจดัจ าหน่ายท่ีมีการน าเสนอสินคา้ท่ีหลากหลาย มีระบบการจดัการ โดยอาศยัความรู้
ความช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงปัจจุบนัร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยแต่ละแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป ตั้งแต่แนวคิด เงินลงทุน 
ท่ีตั้ง ลกัษณะขนาดของอาคาร การตกแต่งสถานประกอบการ ขนาดพื้นท่ีใช้สอยหรือพื้นท่ีตั้งวาง
สินคา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สินคา้ท่ีวางจ าหน่าย ปริมาณสินคา้ และประเภทสินคา้ท่ีวางจ าหน่าย
ตลอดจนบริการต่าง ๆ ท่ีจดัให้มีภายในสถานประกอบการ ทั้งน้ีลกัษณะเด่นของร้านคา้ปลีกคา้ส่ง
สมยัใหม่จะมีลกัษณะดงัน้ี 
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 (1) ความหลากหลายของสินคา้ ซ่ึงอาจจะแบ่งตามกลุ่มสินคา้บริโภค และอุปโภค 
 (2) การน าระบบเทคโนโลยมีาใชใ้นการด าเนินการ 
 (3) ความรวดเร็วของการใหบ้ริการ 
 (4) การบริหารจดัการเป็นระบบ 
 (5) การตกแต่งร้านสวยงาม มีเคร่ืองปรับอากาศ จดัเรียงสินคา้เป็นระเบียบเพื่อให้

ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือไดเ้องตามความพอใจ สามารถบริการตวัเองได ้(self service) 
 (6) ท าเลท่ีตั้ งสามารถเดินทางไปมาสะดวก มีบริการต่าง ๆ ท่ีให้ความสะดวก 

ประหยดัเวลาในการจบัจ่ายใชส้อย 
 (7) การจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจ และมีการใช้ระบบการส่ือสารทาง

การตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย 
ในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่มีจ  านวนเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วมากโดยเฉพาะร้านคา้

ปลีกคา้ส่งประเภทท่ีจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค เพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดท้ัว่ถึงมากข้ึน ทั้งน้ีร้านคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่สามารถแบ่งประเภทของร้านคา้ได ้ดงัน้ี 
  (1) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Hyper Market, Super 
Center, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคคุณภาพปาน
กลาง ราคาไม่แพง มีพื้นท่ีจดัวางสินคา้เป็นจ านวนมากและหลากหลายประเภทสินคา้ ท าเลท่ีตั้ง
ส่วนมาก มกัอยูก่ลางเมืองหรือชานเมืองท่ีมีบริการจอดรถไดเ้ป็นจ านวนมาก เช่น บ๊ิกซี โลตสั เป็น
ตน้ 
  (2) ร้านคา้ส่งบริการตนเอง (Cash and Carry) เป็นร้านคา้ส่งท่ีมีรูปแบบคลา้ยการ
ขายปลีก เป็นแหล่งจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีเนน้ขายสินคา้ราคาถูก คุณภาพปานกลางและจา
หน่ายในปริมาณมากหรือเป็นขนาดหีบห่อ ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ส่วนมากเป็นร้านคา้ยอ่ย และลูกคา้ทัว่ไปท่ี
ซ้ือสินคา้คร้ังละมาก ๆ โดยลูกคา้จะตอ้งบริการดว้ยตนเอง ไดแ้ก่ แมคโคร แต่อย่างไรก็ดี ร้านคา้
ประเภทน้ีมกัจะถูกจดักลุ่มใหเ้ป็นประเภทเดียวกบัไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  (3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านจ าหน่ายสินคา้กลุ่มอาหารและของใช้
ประจ าวนัเป็นหลกั เช่น เน้ือสัตว ์ผกั ผลไมส้ด อาหารส าเร็จรูป และสินคา้อุปโภคบริโภค มีขนาด
พื้นท่ีตั้งแต่ 400 ตารางเมตรข้ึนไป มีท่ีตั้งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ เช่น ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต (Tops 
Supermarket) หรือตั้งเป็นอิสระตามแหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ฟู้ดแลนด์ (Foodland) ตลาดโลตสั บ๊ิกซีมาร์
เก็ต (Big C Market) เป็นตน้ 
  (4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดไม่เกิน 500 ตาราง
เมตร ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือมกักระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทัว่ไป เช่น ป้าย
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รถเมล์ ป๊ัมน้ามนั สถานท่ีท างาน แหล่งท่ีอยู่อาศยั เป็นตน้ โดยเน้นการจดัร้านท่ีทนัสมยัและเปิด
ให้บริการ 24 ชัว่โมง โดยสินคา้ท่ีวางขายมกัจะเป็นสินคา้กลุ่มอาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวนั 
ราคาสินคา้จะค่อนขา้งสูงกวา่ร้านคา้ประเภททัว่ไป เช่น ร้านเซเวน่-อีเลฟเวน่ เป็นตน้ 
  (5) ร้านสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Store/Category Killer) เป็นร้านคา้ปลีกคา้ส่ง
ท่ีขายสินคา้ท่ีไม่ใช่อาหาร โดยเนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้น เช่น ออฟฟิศเมท (OfficeMate) วตัสัน หรือ
บางร้านขายสินคา้เฉพาะตราสินคา้ของตนเอง เช่น แกรนด์สปอร์ต เป็นตน้ ซ่ึงส่วนมากแลว้ร้านคา้
เหล่าน้ีมกัตั้งร้านอยูใ่นแหล่งชุมชนใหญ่ท่ีตั้งอยูใ่จกลางเมืองหรือยา่นชุมชนธุรกิจ หรืออาจจะอยูใ่น
อาคารเดียวกบัหา้งสรรพสินคา้ 
  (6) ห้างสรรพสินค้า (Department Store)  เป็นแหล่งรวมความหลากหลายของ
ร้านคา้ปลีกประเภทต่าง ๆ ทั้งร้านขายสินคา้อุปโภคบริโภคและบริการต่าง ๆ ไม่ว่าจะร้านอาหาร 
ร้านเส้ือผา้ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ซ่ึงท าเลท่ีตั้งโดยมากมกัตั้งอยู่กลางใจเมืองเพื่อให้บริการกลุ่มลูกคา้ท่ี
ตอ้งการความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อยในสถานท่ีเดียว แต่ทั้งน้ีหา้งสรรพสินคา้เป็นธุรกิจท่ี
ไม่ไดถู้กนบัรวมอยูใ่นตลาดเดียวกบักลุ่มธุรกิจประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านคา้
ปลีกคา้ส่งทัว่ไป เน่ืองจากหา้งสรรพสินคา้เป็นกลุ่มธุรกิจท่ีใหบ้ริการเช่าพื้นท่ีแก่ร้านคา้ปลีกประเภท
ต่าง ๆ 
          3) การคา้ปลีกออนไลน์ 
  ดว้ยพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ประกอบกบัระบบเทคโนโลยีสารสนเทศไดมี้
การพฒันามากข้ึนเร่ือย ๆ รูปแบบการคา้ปลีกคา้ส่งในปัจจุบนัจึงเร่ิมปรับเปล่ียนไปตามพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีเวลามากพอในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ รูปแบบการคา้ปลีกคา้ส่งจึงปรับเปล่ียน
ไปสู่การซ้ือสินค้าโดยอาศัยช่องทางผ่านระบบออนไลน์ หรือแม้แต่การสั่งซ้ือสินค้าผ่านทาง
โทรศพัท์ และมีบริการส่งตรงถึงท่ีท างานหรือแม้แต่ท่ีอยู่อาศยัแทนการเดินทางเพื่อไปเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการจึงส่งผลให้รูปแบบการคา้แบบออนไลน์เร่ิมมีบทบาทมากข้ึนในปัจจุบนั และ
ส่งผลต่อมูลค่าธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งแบบไม่มีร้านคา้และระบบออนไลน์มีแนวโนม้มากข้ึนเร่ือย ๆ 
 

2.2.4 อุตสาหกรรมค้าปลกีในประเทศไทย 
ส าหรับประเทศไทยนั้น จากฐานขอ้มูลของ BOL พบวา่ ในปี 2558 ธุรกิจคา้ปลีกยกเวน้

การซ่อมยานยนต์และจกัรยานยนต์ มีจ  านวนผูป้ระกอบการ 63,591 ราย และมีรายไดจ้ากการขาย
สินคา้หรือบริการ 4.2 ลา้นลา้นบาท  ซ่ึงรายไดส่้วนมากเป็นการขายสินคา้หลายชนิดในร้านเดียวกนั 
เช่น การขายสินคา้ในร้านช า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ โดยมีส่วนแบ่งรายไดม้ากถึง
ร้อยละ 28 ของรายไดใ้นธุรกิจคา้ปลีกยกเวน้การซ่อมยานยนตแ์ละจกัรยานยนต ์และส่วนแบ่งรายได้
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รองลงมาเป็นการขายปลีก เช้ือเพลิง และขายปลีกเคร่ืองใชอ่ื้น ๆ ในครัวเรือน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
18 และร้อยละ 17 ตามล าดบั นอกจากน้ีเป็นการขายสินคา้อ่ืน ๆ ในร้านคา้เฉพาะ เช่น ร้านเส้ือผา้
ส าเร็จรูป ร้านเคร่ืองหนงั เป็นตน้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 ส่วนแบ่งรายไดใ้นตลาดธุรกิจคา้ปลีก ปี 2558 
ท่ีมา: กรมการคา้ภายใน (2560) 

 
ทั้งน้ี หากวิเคราะห์ส่วนแบ่งรายไดท่ี้มาจากกลุ่มธุรกิจการขายปลีกในร้านทัว่ไป เช่น 

ร้านช า ร้านสะดวกซ้ือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ฯลฯ พบว่า ขอ้มูล ณ ส้ินปี 2558 มีจ านวน
ผูป้ระกอบการ 4,474 ราย ซ่ึงบริษทั 5 รายแรกท่ีมีรายไดม้ากท่ีสุดในตลาดโดยมากแล้วเป็นกลุ่ม
ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่ซ่ึงไดแ้ก่ 

1) บริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) 
2) บริษทั เอก-ชยั ดีสทริบิวชัน่ ซิสเทม จ ากดั (เทสโก ้โลตสั) 
3) บริษทั สยามแมค็โคร จ ากดั (มหาชน) 
4) บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน) 
5) บริษทั คิง เพาเวอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั 
หากวิเคราะห์แนวโน้มการเติบโตของรายได้ในธุรกิจคา้ปลีกแต่ละประเภท พบว่า 

อตัราการเติบโตเฉล่ีย (GAGR) ของการขายปลีกผ่านทางไปรษณีย ์หรือทางอินเทอร์เน็ตสูงกว่า
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รายไดข้องการขายปลีกประเภทอ่ืน ๆ กล่าวคือ อตัราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 87 ขณะท่ีอตัราการ
เติบโตของรายไดท่ี้รองลงมา คือ การเติบโตของรายไดจ้ากการขายปลีกในร้านคา้ทัว่ไปซ่ึงมีอตัรา
การเติบโตเฉล่ียมากถึงร้อยละ 12 ต่อปี 
 

 
ภาพท่ี 2.2 แนวโนม้การเติบโตของรายไดใ้นธุรกิจคา้ปลีก ปี 2558 
ท่ีมา: กรมการคา้ภายใน (2560)  

 
จากรายงานสถานการณ์การค้าปลีกในประเทศของ Euromonitor พบว่า สัดส่วน

การตลาดในธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งโดยมากอยูใ่นกลุ่มธุรกิจร้านสะดวกซ้ือเซเว่น-อีเลฟเว่น ซ่ึงด าเนิน
ธุรกิจโดยบริษทัซีพี ออลล ์จากดั (มหาชน) มากถึงร้อยละ 30 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มธุรกิจ ร้านไฮเปอร์
มาร์เก็ตเทสโก-้โลตสั ซ่ึงด าเนินธุรกิจโดย บริษทั เอกชยั ดีสทริบิวชัน่ฯ กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกของบริษทั
กลุ่มเซ็นทรัล ร้อยละ 16 และกลุ่มธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตบ๊ิกซี ร้อยละ 14 นอกจากนั้น กระจายตวัไป
ตามธุรกิจคา้ปลีกร้านต่าง ๆ อาทิ ฟู้ดแลนด ์ทอ็ปส์ แฟมิล่ีมาร์ท แมก็ซ์แวลู ฯลฯ เป็นสัดส่วนรวมกนั
เพียงร้อยละ 29 ทั้งน้ี จากขอ้มูลสัดส่วนการตลาดดงักล่าวสะทอ้นให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเขา้
ไปซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเซเวน่-อีเลฟเวน่ มากกวา่การเขา้ไปใชบ้ริการร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืน 
ๆ ซ่ึงส่วนหน่ึงอาจเกิดจากขอ้จ ากดัของเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ การเขา้ไปใชบ้ริการร้านสะดวก
ซ้ือในช่วงเวลาเร่งรีบอาจท าให้สะดวกกวา่ แมว้า่ทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้จะมีเป็น
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จ านวนมาก แต่ด้วยจ านวนสาขาหรือร้านค้าท่ีให้บริการของเซเว่น-อีเลฟเว่นท่ีมีมากกว่า และ
ครอบคลุมในหลายพื้นท่ีมากกวา่ การเลือกซ้ือสินคา้จากร้านดงักล่าวจึงเป็นการตอบสนองต่อกลุ่ม
ลูกคา้ไดม้ากกวา่ 
 

 
ภาพท่ี 2.3 สัดส่วนการตลาดในธุรกิจคา้ปลีก 
ท่ีมา: Euromonitor International. (January 2017). Retail in Thailand. 
 

ส าหรับกลุ่มธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ในปี 2558 มีรายได้จากการขาย
สินคา้ผา่นช่องทางไปรษณียห์รืออินเทอร์เน็ตจ านวน 1.71 แสนลา้นบาท คิดเป็นส่วนแบ่งรายไดร้้อย
ละ 4 ของตลาดธุรกิจคา้ปลีก มีจ านวนผูป้ระกอบการ 497 ราย โดยบริษทัท่ีมีรายได้มากท่ีสุด 5 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

1) บริษทั ชายน์น่ิงโกลด ์บูลเล่ียน จากดั 
2) บริษทั ทเวนต้ีโฟร์ ชอ้ปป้ิง จากดั 
3) บริษทั ลาซาดา้ จากดั 
4) บริษทั ทีว ีไดเร็ค จากดั (มหาชน) 
5) บริษทั จีเอม็เอม็ ซีเจ โอ ชอ้ปป้ิง จากดั 
มูลค่ารายไดใ้นธุรกิจขายปลีกผ่านทางอินเทอร์เน็ตจากฐานขอ้มูลของบริษทั บิซิเนส

ออนไลน์ จากัด (มหาชน) หรือ BOL จะเป็นข้อมูลท่ีมูลค่าต ่ากว่ารายได้ท่ีเกิดข้ึนจริง เน่ืองจาก
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ขอ้จ ากดัของขอ้มูลหลายประการ คือ กลุ่มธุรกิจร้านคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่ท่ีท าธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่ง
แบบหา้งไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ไดเ้ร่ิมขยายธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งมาสู่ช่องทางการคา้ออนไลน์
มากข้ึน หากแต่ไม่ได้มีการแยกรายได้ธุรกิจออนไลน์ออกจากรายได้ของธุรกิจหลักท่ีเป็นห้าง
ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือซูเปอร์มาร์เก็ต จึงท าให้ขอ้มูลรายไดท่ี้ปรากฏในฐานขอ้มูลของ BOL ต ่ากว่า
ความเป็นจริง ประการท่ีสอง ผูป้ระกอบธุรกิจบางรายเป็นธุรกิจขนาดเล็กไม่ไดมี้การจดทะเบียนเป็น
นิติบุคคลกบักรมพฒันาธุรกิจการคา้ ท าให้ขอ้มูลรายไดใ้นส่วนของผูป้ระกอบการประเภทดงักล่าว
ซ่ึงมีเป็นจ านวนมากไม่ไดถู้กบนัทึกในฐานขอ้มูลของ BOL และไม่ไดถู้กน ามาคิดส่วนแบ่งตลาดใน
ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งดว้ยเช่นกนั 

การพฒันาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลให้รูปแบบการซ้ือขายสินคา้และบริการ
เปล่ียนแปลงไป การซ้ือขายสินคา้ผา่นระบบออนไลน์เร่ิมมีบทบาทมากข้ึน จากรายงานสถานการณ์
คา้ปลีกไทยของ Euromonitor พบว่า รายได้ท่ีเกิดจากการขายปลีกสินคา้บนระบบออนไลน์ในปี 
2559 ประมาณ 52.8 พนัลา้นบาท ซ่ึงมีอตัราการเติบโตของรายไดเ้ฉล่ียต่อปีเท่ากบัร้อยละ 17.1 และ
คาดว่ารายไดจ้ากการขายปลีกสินคา้ออนไลน์จะปรับตวัเพิ่มสูงข้ึนเฉล่ียต่อปีประมาณร้อยละ 10.1 
คาดวา่จะท าให้มูลค่าการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ในปี 2564 สูงถึง 78.5 พนัลา้นบาท ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ี
ท าให้รายไดใ้นธุรกิจออนไลน์เพิ่มข้ึนส่วนหน่ึงเกิดจากพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เปล่ียนแปลงไป 
การใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วยให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึนไม่ตอ้งเดินทางไปเลือก
ซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง ท าใหผู้บ้ริโภคเลือกใชบ้ริการออนไลน์มากกวา่ตอ้งเดินทางไปเอง 

 
ภาพท่ี 2.4 แนวโนม้การเติบโตของรายไดใ้นธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งผา่นระบบออนไลน์ ระหวา่งปี 2554-
2564 
ท่ีมา: Euromonitor International. (January 2017). Retail in Thailand 
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จะเห็นไดว้า่ร้านคา้ปลีกมีการพฒันาและเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดทุกช่วงเวลา จากตลาด
แลกเปล่ียนซ้ือขายทัว่ไป ถูกพฒันามาเป็นตลาดท่ีทนัสมยัมากข้ึนโดยการเร่ิมน าเทคโนโลยีเขา้มาใช ้
เร่ิมมีพฒันาการปรับเปล่ียนขนาดของร้าน และรูปแบบการใหบ้ริการของร้านใหมี้การตอบสนองต่อ
ผูบ้ริโภคมากข้ึน ในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมมีการเติบโตท่ีช้าลง ในขณะท่ีการคา้ปลีกบน
ออนไลน์มีการเติบโตท่ีรวดเร็วมากข้ึน ส่วนหน่ึงมาจากความเช่ือมัน่ในเทคโนโลยีท่ีสูงข้ึน ระบบ
ช าระเงินท่ีสะดวกมากข้ึน การขนส่งท่ีรวดเร็วท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเร่ิมมีการเปล่ียนแปลง
ไป หนัมาให้ความนิยมซ้ือของออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง จวบจนมาถึงปัจจุบนัร้านคา้ปลีกเร่ิมโดนบท
ทดสอบท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี, เศรษฐกิจและยุคสมยั จนท าให้ผูท่ี้อยูใ่นธุรกิจน้ี
จ าเป็นตอ้งปรับตวัให้เขา้กบัการเปล่ียนแปลงท่ีอาจเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลาเพื่อคงความสามารถในการ
แข่งขนัในอุตสาหกรรมไวใ้หไ้ด ้

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) คือ การท าตลาด

บนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, LINE โดยใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆให้สอดคลอ้ง
กบัแพลตฟอร์มนั้น ๆ เช่น การโพสขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ รวมถึงการใชจ่้ายเงินลงโฆษณาเพื่อให้
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน ซ่ึงปัจจุบนัถือเป็นหน่ึงในช่องทางหลกัของการท าการตลาดออนไลน์
ท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั (ThaiBusinessSearch, 2562) 

Dahnil, Marzuki, Langgat & Fabeil (2014) ได้ให้ค  าจ  ากัดความ การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ไวว้า่ การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการท าธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการท าการตลาดระหวา่ง สินคา้ บริการ ขอ้มูล และไอเดียผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

Elizabeth (2012) เสนอว่า Social Media Marketing หรือ การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 
หมายถึง การตลาดส่ือดิจิทลั หรือซอฟแวร์ท่ีท างานอยูบ่นพื้นฐานของ ระบบเวบ็ หรือเวบ็ไซต์บน
อินเทอร์เน็ตท่ีเป็นเคร่ืองมือในการ ปฏิบติัการทางสังคม ท่ีมีผูส่ื้อสารจดัท าข้ึน โดยท่ีผูเ้ขียนจดัท าข้ึน
เอง หรือพบเจอส่ิงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง 
แลว้น ามาแบ่งปันเน้ือหา ขอ้มูล ข่าวสาร ประสบการณ์ และพูดคุยในโลกออนไลน์ผา่นเครือข่ายของ
ตนเพื่อได้รับรู้ และทราบขอ้ความจากการตลาดแบบเดิม สู่การตลาดดิจิทลั โดยภาพเคล่ือนไหว 
เสียงกบัคนท่ีอยูใ่นสังคมเดียวกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใชป้ระโยชน์ร่วมกนั 

นธกฤต ว ันต๊ะเมล์  (2557) กล่าวว่า  การตลาดออนไลน์  (Online Marketing) คือ 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคญั ซ่ึงเกือบทุกธุรกิจหนัมาใชก้ารตลาดออนไลน์ในการ
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ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกนัมากข้ึนอย่างแพร่หลาย ซ่ึงเป็นผลมาจากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีอนั
ทนัสมยัและผูบ้ริโภคมีตน้ทุนในการส่ือสารผา่นโลกออนไลน์ท่ีต ่ากวา่ส่ือมวลชนอ่ืนเป็นอยา่งมาก 
อีกทั้งรูปแบบการส่ือสารออนไลน์ท่ีหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือ
ออนไลน์มากข้ึน จึงท าให้การตลาดออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีได้รับความนิยมจาก
องคก์ารต่าง ๆ การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตอาจเป็นการเช่ือมต่อโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ได้แก่ เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ (Computer) โน้ตบุ๊ค (Notebook) โทรศัพท์มือถือเคล่ือนท่ี (Mobile Phone) และ
เคร่ืองช่วยงานส่วนบุคคลแบบดิจิทลั (PDA) 

Kelly, Kerr & Drennan (2010) การตลาดสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
คือ รูปแบบของการสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซ่ึงมีการใชส่ื้อออนไลน์ในการ
กระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินคา้ให้บรรลุ
ตามความตอ้งการ โดยพื้นฐานการสร้างการตลาดสังคมออนไลน์นั้นเป็นการสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดทั้งเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียงเพื่อวตัถุประสงค์หลงัของการตลาดเพื่อกระจาย
เน้ือหาไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงการตลาดผา่นสังคมออนไลน์ถือไดว้า่เป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกิจ
ท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งง่าย นอกจากน้ี ส่ือสังคมออนไลน์ยงัช่วยนกัการตลาดพฒันาโอกาส
ทางการธุรกิจในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

การท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ มีความส าคญัต่อธุรกิจ (ThaiBusinessSearch, 
2562) เน่ืองจาก 
  1) ช่วยประชาสัมพนัธ์แบรนด์หรือร้านคา้ ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ ร้านคา้ออนไลน์ 
หรือร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้าน การท าการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีส่วนส าคญัในการช่วยให้คนรู้จกั
ธุรกิจของเรามากข้ึน ทั้งมีสินคา้และบริการอะไรบา้ง ช่วยเพิ่มโอกาสให้คนมาซ้ือหรือใชบ้ริการได ้
รวมถึงท าใหรู้้วา่ร้านเราอยูท่ี่ไหน เพื่อจะไดเ้ดินทางมาได ้
  2) ได้ใกล้ชิดผูบ้ริโภค การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นการส่ือสาร
สองทาง ท าให้เราสามารถพูดคุยกบัลูกคา้ได้โดยตรง และลูกคา้จะเขา้หาเราเองถา้มีคอนเทนต์ท่ี
น่าสนใจ ท าให้ลูกคา้ไม่รู้สึกวา่ถูกผูกมดั หรือรู้สึกถูกยดัเยียดขอ้มูล อีกทั้งยงัเป็นช่องทางท่ีดีท่ีลูกคา้
จะติดตามธุรกิจเรา ไม่วา่จะเป็นโปรโมชัน่ สินคา้ใหม่ๆ หรือเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ โอกาสท่ีลูกคา้จะ
กลบัมาซ้ือสินคา้ก็มีมากข้ึน 
  3) เจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนขา้งแม่นย  า การตลาดแบบเดิม ๆ อาจจะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายไม่ไดม้ากนกั แต่ในโซเชียลมีเดียนั้น เราสามารถก าหนดเป้าหมายในการลงโฆษณาได ้
เช่น อายุ เพศ ความสนใจ ท่ีตั้ ง รวมถึงการก าหนดจุดประสงค์ในการลงโฆษณา เช่น เพิ่มการ
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ด าเนินการ (เช่น ยอดขาย  ผูเ้ขา้ชม) เพิ่มการมีส่วนร่วม (เช่น กดไลค์) อีกทั้งยงัมีแพลตฟอร์มท่ี
หลากหลาย สามารถศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายของเราไดว้่าชอบใช้แพลตฟอร์มไหน เช่น ถา้
ขายเส้ือผา้ กลุ่มลูกคา้อาจชอบใชอิ้นสตาแกรมมากกว่าแพลตฟอร์มอ่ืน ก็จะโปรโมทสินคา้ของเรา
ไดต้รงจุด 
  4) วดัผลและปรับปรุงโฆษณาได ้ขอ้ดีของการลงโฆษณาทางโซเชียลมีเดียท่ีส าคญั
อีกอยา่งคือ การวดัผลจากการลงโฆษณาวา่คุม้กบัเงินท่ีลงไปหรือไม่ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งยอดขาย ถา้
แคมเปญโฆษณาไหนไม่สามารถกระตุ้นยอดขายได้ ก็สามารถปรับเปล่ียนหรือทดลองรูปแบบ
โฆษณาอ่ืน ๆ ได ้
  5) ท าให้ SEO (Search Engine Optimization) ดีข้ึน ผูท่ี้มีเว็บไซต์ส าหรับแบรนด์
สินคา้หรือบริการ การท า Social Media Marketing และส่งคนเขา้เวบ็ไซตห์ลกั จะช่วยเพิ่มโอกาสให้
เวบ็ไซตติ์ดอนัดบัแรก ๆ บนเคร่ืองมือคน้หาอย่าง Google ได ้เพราะโซเชียลมีเดียจะช่วยให้การท า 
SEO มีประสิทธิภาพดีข้ึน เม่ือเวบ็ไซตข์องเราติดอนัดีก็ยอ่มมีคนคน้หาเวบ็ไซตข์องเราง่ายข้ึน จึงท า
ใหมี้ผูเ้ขา้มาใชเ้วบ็ไซตเ์พิ่มข้ึน โอกาสในการขายจึงมีมากข้ึนนัน่เอง 

แมก้ารท าการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์จะมีส่วนช่วยเพิ่มยอดขายไดม้าก แต่ก่อนจะ
ลงมือท าการตลาด ควรตอ้งศึกษาแพลตฟอร์มต่าง ๆ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ดี เพื่อท่ีจะได้ท า
การตลาดออกมาไดมี้ประสิทธิภาพ และตอ้งให้ความส าคญัต่อตวัสินคา้หรือบริการอีกดว้ยเพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงท่ีดีท่ีสุด 

สรุปไดว้า่ การตลาดผา่นสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง การสร้าง
เคร่ืองมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซ่ึงมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการกระจายและสร้าง
มูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อส่ือสารและสร้างตราสินคา้ให้บรรลุตามความตอ้งการ 
การใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับแพลตฟอร์มนั้น ๆ เช่น การโพสข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
รวมถึงการใชจ่้ายเงินลงโฆษณาเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 

 
2.3.1 การจัดการเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Management) 
การจัดการเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) คือ การตลาดอย่างหน่ึงท่ีใช้

เน้ือหาท่ีมีคุณค่า เพื่อสร้างความดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหส้นใจสินคา้หรือบริการของเรา จนเร่ิมติดตาม
คอนเทนท์หรือเน้ือหาของเราท่ีมีการสร้างข้ึนมาอย่างสม ่าเสมอ จนกลุ่มเป้าหมายตระหนักถึง
ความส าคญัของสินคา้และบริการว่ามีประโยชน์ และตดัสินใจซ้ือ กลายเป็นลูกคา้ของเราในท่ีสุด 
โดยคอนเทนต์นั้นมีหลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ รูปภาพ กราฟิก วิดีโอ พอดแคสต์ เป็นตน้ 
(ThaiBusinessSearch, 2562) 
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ลกัษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด หมายถึง ลกัษณะและรูปแบบของเน้ือหาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) ท่ีใช้ส่ือสารกบัลูกคา้ในบริบทต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความถูกใจและติดตามจาก
กลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเ น้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เ ป็นส่ิง ท่ีกากับ
ความสัมพนัธ์ของแหล่งศกัยภาพความได้เปรียบท่ีจะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั 
(Bharadwaj et al., 1993) โดยต้องสอดคล้องกับกลยุท ธ์ทางการตลาดท่ีองค์กรก าหนดไว้ 
(Varadarajan and Yadav, 2002) 

ลกัษณะการใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพื่อน าเสนอให้กบัลูกคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มี 4 ลกัษณะ (อรรถชยั วรจรัสรังสี และ พนม คล่ีฉายา, 2556) คือ 
  1) การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้เน้ือหาเก่ียวกับข้อมูลสินค้าต่าง ๆในด้าน
การตลาด ประกอบดว้ย 
   (1) กิจกรรมหรือการจดักิจกรรมพิเศษของผลิตภณัฑ ์
   (2) การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียดเก่ียวกบั
ตราสินคา้ 
   (3) การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นช่องทางการส่ือสารท่ีใชส่ื้อสารระหวา่งตรา
สินคา้กบัผูบ้ริโภค 
   (4) การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการจัดจ าหน่าย เช่น สถานท่ี เว็บไซต์ 
แอปพลิเคชัน่ 
   (5) การให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีให้รายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้และบริการ 
  2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เ กิดการซ้ือหรือใช้บริการ เป็นการน าเสนอ
รายละเอียดสินคา้เพื่อสร้างใหเ้กิดแนวโนม้ความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 
  3) การจดักิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เช่น เล่นเกม
ชิงรางวลั เป็นตน้ 
  4) การส่งเสริมการขาย เป็นวธีิการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น แจกคูปอง 
แจกสินคา้ เป็นตน้ 

 โดยรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีลกัษณะการน าเสนออยู ่4 รูปแบบหลกั ๆ (อรรถชยั วรจรัสรังสี และพนม คล่ีฉายา, 2556) 
ไดแ้ก่ 
  1) ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่าง ๆท่ีใช้ส่ือสารกบัสมาชิก โดยแบ่งเป็น 6 
ลกัษณะซ่ึงประกอบดว้ย 
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   (1) ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นการจดัวางภาพและข้อความไว้ใน
กรอบเดียวกนั 
   (2) ภาพเด่ียว (Photo) เป็นภาพเด่ียว เช่น ภาพบุคคล ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
   (3) ภาพตกแต่ง (Edited Photo) เป็นภาพท่ีน ามาตกแต่ง ใส่ลวดลายต่าง ๆ 
   (4) ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เป็นการนาภาพหลาย ๆ ภาพมาจดัรวม
ในกรอบเดียวกนั 
   (5) อลับั้มภาพ (Photo Album) เป็นการนาภาพเหตุการณ์เดียวกนัหลาย ๆ
ภาพมาไวท่ี้เดียวกนั 
   (6) ภาพแคพเจอร์ (Capture Album) เป็นการน าภาพส่วนหน่ึงจากโฆษณา 
ภาพยนตร์ แอปพลิเคชนัมาน าเสนอ 
  2) วิดีโอ (Video) เป็นวิดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคล่ือนไหวต่าง ๆ น าเสนอ
สมาชิก เช่น YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นตน้ 
  3) ลิงค ์(Link) เป็นการโพสลิงคบ์ทความต่าง ๆบนหนา้แฟนเพจ 
  4) ขอ้ความ (Text) เป็นการน าเสนอขอ้ความตวัอกัษรต่าง ๆ รวมไปถึงสัญลกัษณ์ 
แฮชแทก็ เป็นตน้  

Paugsopathai (2014) ไดน้ าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท า Content Marketing ท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริง ไวว้่า แนวทางส าหรับการสร้างเน้ือหาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพื่อให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง
และเกิดการแชร์ต่อ ซ่ึงประกอบดว้ยลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
  1) Content สร้างแรงบนัดาลใจ เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีผูผ้ลิตตอ้งมุ่งเน้นในการ
ส่ือสารเพื่อให้เกิดแรงบนัดาลใจดว้ยรูปแบบต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดทุ้กเพศ ทุกวยั
ในวงกวา้ง ซ่ึงอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ ขอ้ความท่ีโดนใจลูกคา้ ขอ้ความท่ีสร้างพลงัให้กบั
ลูกคา้ เช่น โพสขอ้ความผา่น Twitter วา่ “IF YOU HAVE A DREAM, MAKE A GOAL.” 
  2) Content ให้ไอเดีย เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีช่วยสร้างไอเดียกบัลูกคา้ในบางอยา่ง 
โดยการน าเสนอตวัอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ เช่น บริษทั Wedding Planner รวบรวม
แนวคิด Theme งานแต่งงานเพื่อใหคู้่รักใชเ้ป็นไอเดียในการออกแบบงานแต่งของตนเอง เป็นตน้ 
  3) Content บอกแนวทางแกปั้ญหา เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีทางผูผ้ลิตหรือองค์กร
เจา้ของผลิตภณัฑ์แนะน าวิธีการแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ เพื่อเป็นประโยชน์กบัลูกคา้ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ ซ่ึง
อาจเป็นปัญหาท่ีลูกคา้ประสบจริง หรือปัญหาท่ีก าลงัอยู่ในกระแสสังคมเพื่อให้ลูกคา้และผูใ้ช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ไดแ้ชร์และเผยแพร่ 
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  4) Content ใหค้  าแนะน าหรือความรู้ เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีใหค้  าแนะน า วธีิการใช้
งานสินคา้ความรู้ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีก าลงัเป็นกระแสหรือก าลงัอยูใ่นความสนใจของลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยงักลุ่มเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น AIS บอกวธีิการ 
“5 ส่ิงท่ีควรท า เม่ือมือถือหาย?” เป็นตน้ 
  5) Content สร้างอารมณ์/บนัเทิง เป็นเน้ือหา (Content) ท่ีสร้างอารมณ์สนุกสนาน 
ตลก หรือโศกเศร้าดว้ยภาพ ตวัอกัษร เช่น บริษทัไทยประกนัชีวติ โฆษณาชุด “เรามีชีวติอยูเ่พื่อใคร” 
เพื่อเรียกน ้าตาจากกลุ่มผูบ้ริโภค (Paugsopathai, 2014) 

        ส าหรับแนวการท าคอนเทนตน์ั้น อาศยัหลกัการ Customer Journey ในดา้น Awareness 
และ Research คือ การสร้างความตระหนกัใหลู้กคา้วา่ตอ้งการใชสิ้นคา้หรือบริการน้ี จากนั้นลูกคา้ก็
จะเร่ิมคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการ เพื่อเลือกส่ิงท่ีเหมาะสมกบัตนเอง ดงันั้นการท าคอนเทนท์
ควรมีคุณสมบติั ดงัน้ี 
  1) มีความสนุก แมเ้น้ือหาท่ีเราหยิบยกมาจะเป็นเร่ืองยาก แต่ถา้เราย่อยออกมาให้
อ่านง่าย น่าสนใจหรือติดตาม แมก้ระทัง่มีความตลกนิด ๆ หน่อย ๆ ก็จะท าให้คนรู้สึกชอบและ
ติดตามมากกวา่เน้ือหาเครียดหรือไม่มีสีสัน 
  2) เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย การท าคอนเทนตต์อ้งก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ถา้ธุรกิจ
ของเราเป็นการขายบา้น ก็ตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบับา้น เช่น การเลือกซ้ือบา้น บา้นชั้นเดียวกบั
บา้นสองชั้นมีขอ้ดีต่างกนัอยา่งไร เป็นตน้ เพื่อใหค้รอบคลุมส่ิงท่ีลูกคา้ของเราก าลงัตอ้งการหาขอ้มูล
ในการซ้ือบา้น 
  3) มีความสม ่าเสมอ การท าการตลาดดว้ยคอนเทนต์ไม่ใช่การท าคร้ังเดียวจบ แต่
ตอ้งท าอย่างสม ่าเสมอ เป็นกระตุน้ความสนใจเป็นระยะ ๆ และให้เห็นว่าเรามีความเคล่ือนไหวอยู่
เสมอ 
  4) มีคุณค่า ควรท าเป็นเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ต่อผูอ่้าน เช่น หยิบยกขอ้ควรรู้ หรือ
ข่าวสาร ต่าง ๆ มาน าเสนอ ซ่ึงจะไดรั้บความสนใจมากกว่าการมุ่งเน้นขายสินคา้หรือบริการเพียง
อยา่งเดียว 
 ความส าคัญของ Content Marketing 
  1) ดูเป็นมืออาชีพ การเผยแพร่เน้ือหาท่ีเป็นความรู้เฉพาะทาง จะท าให้เราดูเป็นผูมี้
ความเช่ียวชาญในดา้นสินคา้ หรือบริการท่ีเราขาย ท าใหเ้พิ่มความน่าเช่ือถือมากข้ึน 
  2) ดึงดูดลูกคา้ การท าการตลาดดว้ยคอนเทนต์แตกต่างจากการขายแบบเดิมท่ีอาจ
ตอ้งเขา้หาลูกคา้เอง หรือตอ้งจ่ายเงินโฆษณาผา่นทางช่องทางต่าง ๆไปจ านวนมาก คอนเทนตท่ี์ดีจะ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเขา้มาเอง เพื่อใชเ้ป็นความรู้ และประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
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  3) สร้างผูเ้ยี่ยมชม ให้เพจและเว็บไซต์ การท า Content Marketing เป็นส่ิงท่ีสร้าง 
Traffic และ Engagement ให้กับเพจและเว็บไซต์ของเราได้มากท่ีสุดถ้าเน้ือหาของเรามีความ
น่าสนใจพอ โดยผูค้นมกัเห็นคอนเทนต์ของเราตามโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram 
และเราสามารถใหลิ้งคเ์พื่อใหลู้กคา้คลิกเขา้มาดูรายละเอียดเพิ่มเติมท่ีเวบ็ไซตข์องเราได ้
  4) ท าให้ลูกค้าผูกพนักับแบรนด์ของเรา คอนเทนต์ท่ีสม ่าเสมอ มีคุณค่า ตรง
กลุ่มเป้าหมาย และท าให้ลูกคา้มีส่วนร่วม เช่น คอมเมนต์ แชร์ ยิ่งมีการพูดคุยระหว่างแบรนด์กบั
ลูกคา้ ก็ยิง่ก่อใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีดี และท าใหลู้กคา้รู้สึกผกูพนักบัแบรนดข์องเรานัน่เอง 

สินคา้และบริการแต่ละอยา่งอาจตอ้งใช ้Content Marketing ท่ีมีรูปแบบแตกต่างกนัไป 
เพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น แบรนด์เคร่ืองส าอาง ตอ้งใชค้อนเทนตท่ี์มีรูปหรือวิดีโอสั้นๆ เพื่อ
สาธิตวิธีใชเ้คร่ืองส าอาง ถา้ขายสินคา้หรือบริการท่ีมีขอ้มูลเฉพาะทางหน่อย อาจตอ้งใชเ้น้ือหาเป็น
บทความ โดยตอ้งท าใหอ่้านง่ายและเขา้ใจได ้
 

2.3.2 การจัดการชุมชนออนไลน์ (Community Management) 
ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) หรือชุมชนเสมือน (Visual Communities) คือ 

กลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกนั มีการติดต่อส่ือสารกนั ณ ช่วงเวลาหน่ึงผา่นทางอินเตอร์เน็ต โดย
ใชพ้ื้นท่ีพูดคุยทัว่ไป เช่น Chat Box และ Messenger เป็นตน้ นอกจากน้ี ชุมชนออนไลน์ยงัหมายถึง 
กลุ่มบุคคลท่ีส่ือสารกันผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์อย่างอินเตอร์เน็ตโดยมีความช่ืนชอบในส่ิง
เดียวกนั การเขา้ถึงผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดในการด าเนินธุรกิจ และส าหรับนกัการตลาดหรือ
องค์กรธุรกิจจ าเป็นท่ีจะตอ้งให้ความส าคญักบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคท่ีมีส่ือสังคมออนไลน์เขา้มาเป็นปัจจยั และน าขอ้มูลมา
ท าการวเิคราะห์เพื่อเขา้ใจคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดทุกคนควรเขา้ใจและตระหนกัอยู่
เสมอในการด าเนินงานทางการตลาด (ณัฐวรรณ จุลกลัป์, ธิดารัตน์ ลาดบูรณ์ และเลอลกัษณ์ บุญล ้า, 
2561)  

การท าการตลาดด้วยการสร้าง Community ข้ึนมา มีเทคนิคดังน้ี (marketingoops, 
2561) 
  1) สร้างสายสัมพนัธ์  การท า Community ใหไ้ดผ้ลท่ีสุดข้ึนมานั้นคือ การสร้างสาย
สัมพนัธ์ข้ึนมากบัคนท่ีเราอยากจะเขา้ถึงด้วย ด้วยการสร้างสายสัมพนัธ์ท่ีถูกตอ้งน้ีสามารถสร้าง
ประโยชน์ไดอ้ยา่งมากมาย และดว้ยการใชท่ี้ถูกตอ้งจะสามารถเปล่ียนสมาชิกในชุมชนให้กลายเป็น
ตวัแทานแบรนด์ไดเ้ลย ซ่ึงส่ิงท่ีคุณควรท าในการสร้างสายสัมพนัธ์กบัใครก็ตามในชุมชนคือ การ
แนะน าตวัเองวา่ตวัเองเป็นใคร และดูแลแบรนด์หรือเป็นตวัแทนของแบรนด์มาคุยหรือไม่ หลงัจาก
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นั้นการใชภ้าษาก็เป็นเร่ืองส าคญั การใชภ้าษาทัว่ไป ช่วยลดก าแพงในการส่ือสารอยา่งมาก ท าใหเ้กิด
ความสัมพนัธ์แบบผูค้นข้ึนมาแทน นอกจากน้ีการใชค้  าพูดน้ีควรระวงัไม่ให้เกิดนเลยเกินไป เพราะ
ผูบ้ริโภคหรือชุมชนไม่ใช่เพื่อนสนิทคุณ ดงันั้นตอ้งมีขอบเขตของการใชภ้าษาวา่แบบไหนได ้หรือ
แบบไหนไม่ไดจ้นเกินไป 
  2) เก็บขอ้มูล  การสร้างชุมชนและบริหารจดัการชุมชนนั้นเป็นการติดต่อส่ือสาร
กบัคนจ านวนมาก และคนเหล่าน้ีต่างใชชี้วิตในการเขา้เวบ็ไซตต่์าง ๆ มากมายในชีวติประจ าวนั การ
รู้ขอ้มูลผูบ้ริโภคเหล่าน้ีสามารถสร้างความแตกต่างไดท้นัทีในการเอามาใชใ้นการตลาดต่อมา ดงันั้น
หาสามารถเก็บช่ือ นามสกุล อีเมล์ และความชอบต่าง ๆ เวบ็ท่ีไป ทั้งหมดน้ีสามารถท าให้คุณเขา้ใจ
ใน Customer Journey และความสนใจจนสามารถสร้างบทสนทนาท่ีน่าสนใจกบักลุ่มเป้าหมายอ่ืน 
ๆ เพิ่มเติมข้ึนมา จนสามารถรู้วา่จะท าการตลาดท่ีใดใหต้รงจุดของการส่ือสารท่ีสุดข้ึนมาไดน้ั้นเอง 
  3) ใช้เทคโนโลยี  ส่ิงหน่ึงท่ีส าคญัของการท า Community คือการอย่าไปพยายาม
สร้างอะไรใหม่ ๆ ข้ึนมาโดยไม่จ  าเป็น แต่ใหใ้ชส่ิ้งท่ีมีอยูแ่ลว้หรือเทคโนโลยีอยูแ่ลว้ในการท าข้ึนมา 
ตวัอย่างน้ีคือ      แบรนด์หรือนกัการตลาดเองไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งไปสร้าง community หรือ 
Webboard ข้ึนมาเป็นของตวัเองในเวบ็ไซตข์องตวัเอง ซ่ึงจะไม่มีใครใชอ้ยา่งแน่นอน ดงันั้นการท า 
community ท่ีดี คือการเขา้ไปอยู่ในชุมชนท่ีถูกสร้างมาอยู่แล้วหรืออยู่บน Platform ท่ีคนนั้นสร้าง
ชุมชนคุยกนั ดงันั้นนักการตลาดตอ้งหาให้เจอว่ากลุ่มเป้าหมายตวัเองอยู่ท่ีไหนแล้วเขา้ไปสร้าง
ชุมชนในนั้นหรือเขา้ไปปฏิสัมพนัธ์ในชุมชนนั้นข้ึนมา 
  4) ท าตวัแอคทีฟและไม่ยึดติดกับท่ีใดท่ีหน่ึง : ส่ิงหน่ึงของการท า Community 
Management คือ การท่ีตอ้งท าตวัเองให้ Active ตลอดเวลา อยา่รอคนในชุมชนเขา้มาคุยกบัคุณหรือ
รอให้คนในชุมชนแสดงความคิดเห็นข้ึนมา แต่เป็นหนา้ท่ีคุณในการท่ีจะช่วยสร้างบทสนทนาหรือ
เขา้ไปคุยกบัคนในชุมชนเพื่อท าใหชุ้มชนนั้นมีความเคล่ือนไหวข้ึนมา นอกจากน้ี การอยา่ยดึติดกบัท่ี
ใดท่ีหน่ึงจนเกินไปเพราะจริง ๆ แลว้กลุ่มเป้าหมายนั้นอาจจะมีความสนใจในแต่ละแบบท่ีแตกต่าง
กนั ดงันั้นการท่ีคุณไปอยู่ในหลาย ๆ ท่ีแลว้สร้างชุมชนของตวัเองข้ึนมาย่อมท าให้โอกาสในการ
สร้างกลุ่มเป้าหมายของตวัเองเพิ่มข้ึน 
  5) ท าตวัให้สนุก การสร้างชุมชนและดูแลชุมชนนั้นก็เหมือนกับการสร้างกลุ่ม
เพื่อนข้ึนมา ดงันั้นเพื่อท่ีจะให้การสร้างชุมชนน้ีไดผ้ล การมีความสนุกของตวัเองอยูใ่นการสนทนา
หรืออยูใ่นชุมชนนั้นจะสร้างพลงับวกอยา่งมาก และดึงดูดใหค้นอ่ืน ๆ เขา้มาพูดคุยกบัคุณได ้
 
 



31 

2.3.3 การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) มีมาตั้ งแต่

อดีต แต่ยงัไม่มีช่ือเรียกอย่างเป็นทางการ ลูกคา้สัมพนัธ์ของร้านคา้ในอดีตจะมีลกัษณะเป็นการ
พูดคุย กล่าวทกัทาย หรือการมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีของแม่คา้ท่ีมีต่อลูกคา้ เช่น เม่ือลูกคา้เขา้มาในร้าน 
เจา้ของร้านจะกล่าวทกัทายและสอบถามความตอ้งการของลูกคา้ และอาจมีการพูดคุยในเร่ืองอ่ืน ๆ 
ท่ีนอกเหนือจากน้ีดว้ย จากนั้นแม่คา้ก็จะจดจ าลกัษณะการซ้ือของลูกคา้ หรือจดจ าสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือ
เป็นประจ าหรือช่ืนชอบ เม่ือคร้ังถดัไปลูกคา้คนเดิมเขา้มาในร้านแม่คา้ก็จะน าเสนอสินคา้ประเภทท่ี
ลูกคา้ซ้ือประจ า หรือสินคา้อ่ืน ๆท่ีเก่ียวเน่ืองกนั (Cross-Selling) หรือน าเสนอสินคา้ชนิดเดียวกนัท่ีมี
มูลค่ามากข้ึน (Up-Selling) พฤติกรรมดงักล่าวนอกจากจะเป็นการแนะน าเช้ือเชิญลูกคา้แลว้ ยงัท าให้
ลูกคา้รู้สึกและรับรู้วา่ตนไดรั้บการใส่ใจจากแม่คา้ รวมถึงไดรั้บความเป็นกนัเอง ส่งผลใหลู้กคา้อยาก
เขา้มาใชบ้ริการอีกในคร้ังต่อไป เป็นการซ้ือซ ้ าซ่ึงน าไปสู่การพฒันากลายเป็นลูกคา้ระยะยาว เพื่อผล
ก าไรและเพื่อความอยูร่อดของกิจการในยคุสมยัท่ีมีการแข่งขนัทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึนตลอดเวลา 
(ศศิวิมล ตองอ่อน และกุลยา พฒันากูล, 2561) ปัจจยัหน่ึงท่ีเป็นตวัก าหนดความส าเร็จหรือลม้เหลว
ขององค์กร คือ ความสามารถขององค์กรแห่งนั้นในการให้บริการลูกคา้ไดดี้กว่าคู่แข่ง (ณัฐยา สิน
ตระการผล, 2553) 

พินนัทา ฉัตรวฒันา (2556) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ไวว้่า คือ 
การบริหารจดัการความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร เพื่อมุ่งสู่วตัถุประสงคใ์นการสร้างความพึง
พอใจ ความจงรักภกัดี ดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์เชิงลึกในระยะยาวผา่นกลยุทธ์ในรูปแบบต่าง ๆ 
อาทิ การใช้เทคโนโลยี การปฏิสัมพนัธ์โดยตรงกับลูกค้า เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับ Nguyen & 
Waring (2013) ท่ีใหค้วามหมายไวว้า่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ท่ีตั้งทางยทุธศาสตร์ท่ีใชว้ธีิการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการสร้างคุณค่าของผูถื้อหุ้นให้เพิ่มข้ึนจากการพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้
ท่ีมีส าคญัและส่วนของลูกคา้ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นการผนวกรวมเอาศกัยภาพของกลยุทธ์
ทางการตลาดและบริหารความสัมพนัธ์นั้นเพื่อสร้างผลก าไร ความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้และผู ้
มีส่วนไดเ้สียท่ีส าคญัอ่ืน ๆ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ท่ีถูกปรับปรุงใหดี้ยิง่ข้ึนจะให้โอกาสในการใช้
ขอ้มูลเพื่อใชใ้นการท าความเขา้ใจลูกคา้และสร้างคุณค่าร่วมกบัลูกคา้ การด าเนินการน้ีตอ้งมีการบูร
ณาการของกระบวนการต่าง ๆ ข้ามสายงานบุคคล เพื่อการใช้งานและความสามารถในการท า
การตลาดท่ีเปิดใชง้านขอ้มูลผา่นทางเทคโนโลยแีละแอพพลิเคชนัได ้

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีประสบผลส าเร็จจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการ
ตดัสินใจ (Improving Integration of Decision Making Process) ในการวางแผนการ หรือเลือกใชก้ล
ยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้และยงัสามารถช่วยในการจดักลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มตามมูลค่า
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ของลูกคา้ ท าใหส้ามารถทราบความตอ้งการของลูกคา้แต่ล่ะกลุ่ม ช่วยใหส้ามารถวางแผนด าเนินการ
ปรับปรุงและพฒันาเพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มให้ได้มากท่ีสุด เม่ือ
ลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนไดแ้ลว้ก็จะท าใหลู้กคา้เกิดความ
พึงพอใจในสินคา้และบริการของทางบริษทัส่งผลให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีข้ึน ซ่ึงจะพฒันาไปเป็น
ความสัมพนัธ์ระยายาวจนกลายเป็นความจงรักภกัดี (Loyalty) กลายเป็นมูลค่ารวมของลูกคา้ ซ่ึง
สามารถน าไปประเมินเป็นมูลค่าทรัพยสิ์นของบริษทัได ้เม่ือลูกคา้มีความจงรักภกัดีจะเป็นลูกคา้ท่ี
เขา้มาซ้ือสินคา้ หรือบริการอย่างสม ่าเสมอ แล้วยงัช่วยบอกต่อแนะน าให้กบับุคคลอ่ืนให้มาซ้ือ
สินคา้หรือบริการของบริษทั เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกบั
สินคา้ ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือมากกว่าคากล่าวอา้งในการโฆษณา รวมถึงปกป้องผลประโยชน์แทน
องคก์ร (Refers Others) อีกดว้ย จึงเห็นไดว้า่ ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีในบริษทัจะเป็นบุคคลส าคญั
ในการ เพิ่มยอดขายและเพิ่มรายไดจ้ากการขายสินคา้หรือบริการ (Sale Revenue Increase) ในระยะ
ยาว และยงัสามารถช่วยลดตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่เขา้มาแทนลูกคา้เก่า จากการศึกษาคน้พบว่า 
ค่าใชจ่้ายในการหาลูกคา้ใหม่นั้นมีมากกวา่ 6 เท่าของค่าใชจ่้ายในการดึงลูกคา้เก่าใหก้ลบัมาซ้ือสินคา้
หรือบริการของทางบริษทั ส่งผลใหบ้ริษทัมีผลก าไรท่ีสูงข้ึนท าใหส้ามารถด าเนินกิจการในยคุท่ีการ
แข็งขนัสูงน้ีไปไดอ้ยา่งมัน่คงและประสบผลส าเร็จตามวตัถุประสงคข์ององคก์ร (ศศิวิมล ตองอ่อน 
และกุลยา พฒันากูล, 2561) 

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคญัอย่างมากต่อการประกอบ
ธุรกิจ และจะเห็นไดว้า่ปัจจุบนัองคก์รต่าง ๆ ไดห้นัมาให้ความสนใจการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มาก
ยิ่งข้ึน เน่ืองจากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์สามารถเขา้มาเพิ่มคุณค่าดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์ระยะ
ยาวกบัลูกคา้เม่ือเวลาผา่นไป ลูกคา้จะเกิดความจงรักภกัดีต่อบริษทั ซ่ึงจะส่งผลให้บริษทัมีก าไร ให้
สามารถด าเนินกิจการผา่นไปไดภ้ายใตก้ารแข่งขนัท่ีสูง  

สรุปความหมายของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้ว่า คือ การสร้างและพัฒนา
ความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ โดยการวางแผนกลยุทธ์หรือกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ีจะก่อเกิด
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด เพื่อเป็นการสร้างความจงรักภคัดีในระยะยาวของลูกคา้ท่ี
มีต่อองค์กร โดยอาศัยข้อมูลท่ีมีคุณภาพ และใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมเพื่อให้เป็นเคร่ืองมือ
สนบัสนุนการท างานใหมี้ประสิทธิภาพ 

องคป์ระกอบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย 4 ส่วน (Ngai, 2005) ไดแ้ก่ 
  1) Marketing เป็นบทบาทท่ีมีความเก่ียวขอ้งมากท่ีสุดกบั CRM ซ่ึง CRM ไดค้น้พบ
ข้ึนในยุคการตลาดและการตลาดสัมพนัธ์ โดยมีวิวฒันาการของมาจากการขายตรง (Direct Sales) 
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ไปสู่ตลาดใหญ่ (Mass Market) ตลาดเป้าหมาย (Target Market) และเม่ือการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มี
ความเขม้ขน้ข้ึน การตลาดและ CRM จึงเป็นส่ิงท่ีแยกกนัไม่ได ้
  2) Sales เป็นบทบาทในการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกค้าซ่ึงประกอบกนัข้ึนเป็น 
CRM โดยเป็นส่ิงส าคญัในการพฒันากลยุทธ์การขายท่ีจะสร้างและรักษาระดบัความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้เพื่อท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายรายไดข้ององคก์ร โดยมีเทคโนโลยเีป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดความเป็นไป
ไดใ้นการสร้างกระบวนการขายท่ีมีประสิทธิภาพและเพิ่มยอดขายไดอ้ตัโนมติั 
  3) Service and Support การสนบัสนุนและบริการลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัในการพฒันา
ระดบัการดูแลและรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ โดยในปัจจุบนัท่ีมีการนแข่งขนักนัสูง บริษทั
จะตอ้งใหค้วามใส่ใจในความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคนใหไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วและอยา่งถูกตอ้งแม่นย  า 
ซ่ึงความพอใจของลูกคา้นั้นเป็นส่ิงท่ียากในการท่ีจะชนะใจและง่ายในการสูญเสียไปเพราะถา้หาก
ลูกคา้ไม่พึงพอใจแลว้พวกเขาก็จะไปหาบริษทัอ่ืนในทนัที 
  4) Information Technology and Information Systems เป็นบทบาทส าคัญในการ
พฒันาของ CRM โดยสามารถน ามาใชใ้หเ้ห็นระบบไดท้ั้งหมด หรือบางส่วนของกระบวนการ CRM 
ซ่ึงกลยทุธ์ CRM ท่ีเหมาะสมสามารถน าเทคโนโลยมีาใชไ้ดต่้อเน่ืองโดยตลอด ท าใหส้ามารถจดัการ
ขอ้มูลในดา้นการท าความเขา้ใจลูกคา้ไดม้ากไปกวา่นั้น การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศยงัสามารถเก็บ
ขอ้มูลท่ีจ าเป็นในการตดัสินใจท่ีเหมาะสมในการหาลูกคา้ใหม่ (Customer acquisition) การรักษา
ลูกคา้ (Retention) และสร้างคุณค่าในช่วงชีวิตของลูกคา้ (Life-Time Value) ซ่ึงในเทคโนโลยีขั้นสูง
ไดร้วมไปถึงการใช้คลงัขอ้มูล (Data warehouse) และเหมืองขอ้มูล (Data mining) ในการช่วยดูแล
รักษาลูกคา้ใหเ้พิ่มข้ึนและเพิ่มผลก าไรท่ีดีข้ึนขององคก์ร 

ส่วน Lawson-Body และ Limayem (2004) เห็นวา่ องคป์ระกอบของการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย 
  1) การติดตามลูกคา้ (Customer Prospecting) คือ การท่ีกิจการไดมี้การเสาะแสวง
ศึกษาความตอ้งการ ความจ าเป็นของลูกคา้ใหม่ และไดมี้การท าส าเร็จเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อ
เตรียมผลิตภณัฑ์และส่ิงท่ีดึงดูดใจส าหรับลูกคา้รายใหม่ จากผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจและ
กิจการตอ้งมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นสารสนเทศไวส้ าหรับให้บริการลูกคา้ เม่ือลูกคา้เดิมมีการ
ร้องขอ 
  2) สัมพนัธภาพกบัลูกคา้ (Relations with Customer) คือ การเร่ิมตน้ การพฒันา การ
รักษาและการสร้างช่องทางการติดต่อส่ือสารเพื่อรองรับลูกคา้ใหรู้้สึกดียิง่ข้ึน 
  3) การบริหารการส่ือสารระหว่างกัน (Interactive Management) คือ การมีการ
ติดต่อโตต้อบ เช่ือมโยง แลกเปล่ียนขอ้สนเทศ การปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร 
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  4) การเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจท่ีสร้างมวลความรู้เก่ียวกบัความคาดหวงัและความจ าเป็นของลูกคา้เพื่อท่ีจะ
เตรียมผลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีดีท่ีสุดส าหรับลูกคา้ 
  5) การให้อ านาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการน าเอาการสนับสนุน
ส่งเสริมและการให้รางวลัแก่พนกังานท่ีไดริ้เร่ิมและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่า และช่วยแกไ้ข
ปัญหาใหลู้กคา้ได ้
  6) การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนด้านการ
ด าเนินการต่าง ๆ แก่ผูจ้ดัหาสินคา้ คู่คา้ท่ีไดมี้กิจกรรมท่ีสร้างสรรคก์บัลูกคา้ และเพิ่มแรงปรารถนา
การบริการไปสู่ผลิตภณัฑแ์ละน าเสนอการบริการท่ีดีใหก้บัลูกคา้ 
  7) การท าใหเ้ฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายใหแ้ต่ละสาย
งานธุรกิจน าเสนอลูกค้าและพฒันาหรือเตรียมผลิตภณัฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรับลูกค้าเป็นการ
เฉพาะเจาะจง 

ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) ต่อธุรกิจ ไดแ้ก่ การเพิ่มรายไดจ้ากการ
ขาย (Sale Revenue Increase) การมุ่งเนน้ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดี
ในการใช้สินคา้หรือบริการ (Customer Loyalty) การปรับปรุงกระบวนการตท างาน ลดรายจ่ายใน
การด าเนินงาน ลดตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ ดึงดูดลูกคา้กลบัมาใช้สินคา้หรือบริการอีก การเพิ่ม
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า การรักษาลูกค้า (Customer Retention) การเพิ่มประสิทธิภาพใน
กระบวนการตดัสินใจ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ  
 

2.3.4 การบริหารการขาย (Sales Management) 
การบริหารการขาย (Sales Management) มีนกัวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญหลายท่านไดใ้ห้

ความหมายของการบริหารการขายไว ้ดงัน้ี 
  Hart & Stapleton (1987) กล่าววา่ การบริหารการขาย หมายถึง การใชค้วามพยายาม
ในการจดัการองคก์ร การสั่งการ การควบคุม การสรรหา การฝึกอบรม และการจูงใจพนกังานขายให้
เป็นไปตามแผนกลยทุธ์ของการตลาดท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้ 
  Corn (2008) กล่าวว่า การบริหารการขาย หมายถึง การวางแผน การสั่งงาน การ
ปฏิบัติตามแผน และการควบคุมโปรแกรมการขายโดยบุคคลท่ีถูกออกแบบมาเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคแ์ละเพื่อก าไรของบริษทั 
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  Dalrymple (1985) กล่าวว่า การบริหารการขาย หมายถึง การวางแผน การปฏิบติั
ตามแผน (implementing) การควบคุมการขายโดยบุคคลเพื่อให้งานดา้นการขายบรรลุวตัถุประสงค์
และเป้าหมายท่ีทางองคก์รไดก้ าหนดไว ้
  ภทัรลดา พุ่มเจริญ (2559) ได้ให้ความหมาย การบริหารงานขาย หมายถึง การ
ตดัสินใจ 
ซ่ึงมีปัจจัยและองค์ประกอบท่ีผู ้บริหารการขายต้องปฏิบัติให้เป็นไปตามแผนเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ารโดยใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมายของกิจการตลอดจน
การใช้บทบาทและกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัผูบ้ริหารงานการขาย พนักงานขาย ลูกคา้ รวมถึงการ
จัดการเก่ียวกับการสอนประสบการณ์การตลาดซ่ึงข้ึนอยู่กับนโยบายของกิจการตลอดจน
สถานการณ์และสภาพแวดลอ้มทั้งภายในและภายนอกซ่ึงมีผลกระทบต่อการดาเนินการของธุรกิจ 
  สรุปไดว้่า การบริหารการขาย (Sales Management) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการวางแผน การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การสั่งการ การควบคุม การสรรหา การคดัเลือก
พนักงาน การฝึกอบรมและพฒันา การมอบหมายงาน การก าหนดเส้นทางการขาย การจ่าย
ค่าตอบแทนและการจูงใจพนกังานขายหรือผูรั้บผดิชอบการขาย 
 

หน้าทีก่ารตลาด (Marketing function) 
  หน้า ท่ีการตลาด (Marketing function) เ ป็นหน้า ท่ี เ ก่ี ยวกับการท าให้สินค้า 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการมีการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (นิติพล ภูตะโชติ, 2556) 
ซ่ึงมีดงัต่อไปน้ี 
  1) การวเิคราะห์ตลาด การวเิคราะห์ตลาดเป็นหนา้ท่ีท่ีส าคญัของนกัการตลาดเพราะ
จะท าให้รู้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ และความจ าเป็นของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นลูกคา้ของธุรกิจ ซ่ึงธุรกิจ
จะอยูไ่ดห้รือไม่ก็ข้ึนอยูก่บัการท่ีมีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการของธุรกิจ ดงันั้น การวเิคราะห์ตลาดจึง
ประกอบไปดว้ย 
   (1) การวเิคราะห์วา่ลูกคา้เป้าหมายเป็นใคร 
   (2) จ านวนลูกคา้เป้าหมายมีมากนอ้ยเพียงไร 
   (3) ลูกคา้เป้าหมายอยูท่ี่ไหน 
   (4) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้เป็นอยา่งไร 
   (5) ปริมาณสินคา้และบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
   (6) กระบวนการซ้ือของลูกคา้ 
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     จากผลการวิเคราะห์ตลาดจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดัเตรียมผลิตภัณฑ์ 
สินคา้หรือบริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ หรือผูบ้ริโภค การวิเคราะห์ตลาดถือว่า
เป็นแนวทางในการปฏิบติังานดา้นการตลาด 
  2) หนา้ท่ีในการแลกเปล่ียน การแลกเปล่ียนทางการตลาดเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการซ้ือ 
การขาย รวมทั้งการเช่า การให้เช่า ซ่ึงเร่ืองของการซ้ือขายสินคา้จะเก่ียวขอ้งกบัการโอนกรรมสิทธ์ิ
ในตวัสินคา้นั้นดว้ย ส่วนเร่ืองการเช่าหรือให้เช่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงผูถื้อครองในตวัสินคา้ ซ่ึง
ไม่ไดท้  าการโอนกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้นั้นใหก้บัผูเ้ช่า ผูใ้หเ้ช่ายงัมีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้นั้นอยู ่
  3) การจดัการขนส่ง การจดัการขนส่งเป็นกระบวนการท่ีส าคญัมนการผลิตสินคา้ 
วตัถุดิบ ตอ้งท าการขนส่งไปยงัโรงงานเพื่อผลิตเป็นสินคา้ สินคา้จากโรงงานก็มีความจ าเป็นในการ
ขนส่งไปสู่แหล่งต่าง ๆ เพื่อให้ถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย การจดัการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพนั้น
จะตอ้งมีความรวดเร็ว ราคาค่าขนส่งประหยดั และมีความปลอดภยัสูง ผลจากการบริหารการขนส่ง
ท่ีมีประสิทธิภาพจะท าใหผู้บ้ริโภค ผูใ้ช ้และลูกคา้ไดรั้บประโยชน์สูงสุด 
  4) การจดัเก็บรักษาสินคา้ สินคา้ท่ีผลิตเสร็จเรียบร้อยแล้วจะต้องได้รับการเก็บ
รักษาเป็นอยา่งดี เพื่อให้สินคา้และผลิตภณัฑ์มีอายุและใชง้านไดน้าน ถา้สินคา้และผลิตภณัฑ์ไดรั้บ
การจดัเก็บไม่ดีหรือไม่ถูกตอ้ง จะส่งผลใหสิ้นคา้และผลิตภณัฑน์ั้นไดรั้บความเสียหาย 
  5) การก าหนดมาตรฐานและควบคุมคุณภาพของสินค้า ในด้านการตลาด การ
ก าหนดมาตรฐานและควบคุมคุณภาพของสินคา้ย่อมท าให้สินคา้อยู่ในลกัษณะ รูปร่าง และขนาด
เดียวกนั ซ่ึงจะเกิดผลดีทั้งฝ่ายผูซ้ื้อและผูข้าย ถา้ผูผ้ลิตสามารถผลิตสินคา้ไดต้รงตามมาตรฐาน และ
ควบคุมคุณภาพของสินคา้ได ้จะท าใหลู้กคา้ไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี มีมาตรฐานถูกตอ้ง 
  6) การเงิน หนา้ท่ีทางการเงินเป็นส่ิงส าคญัเพราะการด าเนินธุรกิจทุกประเภทย่อม
ตอ้งอาศยัเงินทุนจึงจะสามารถอยูร่อด การเงินอาจหมายถึงตวัเงินสด (cash) หรือ เครดิต (credit) ถา้
ไม่มีเครดิตในวงการคา้ ธุรกิจต่างตอ้งหยุดชะงกั สถาบนัการเงินท่ีให้บริการทางด้านการเงินแก่
ผูผ้ลิตหรือพ่อคา้หรือธนาคารหรือบริษทัการเงินต่าง ๆ ดงันั้น การเงินเครดิตช่วยให้ธุรกิจการคา้
คล่องตวั 
  7) การจัดการด้านความเส่ียง การเส่ียงภัยท่ีเป็นอุปสรรคต่อการจัดการด้าน
การตลาดมาจากหลายทาง เช่น ภยัอนัเน่ืองมาจากสินค้าสูญหาย อาจเกิดจากไฟไหม้ น ้ าท่วม 
โจรกรรม นกัการตลาดอาจหาทางป้องกนัโดยท าการป้องกนัภยัเอาไวก้บับริษทัประกนัภาย ภยัอนั
เน่ืองมาจากมูลค่าสินคา้ลดลง ซ่ึงอาจเกิดจากความตอ้งการสินคา้ในตลาดลดลง เพราะสินคา้ลา้สมยั
หรืออาจผลิตมากเกินความต้องการ นักการตลาดอาจแก้ไขโดยการค้นควา้ วิจยั และปรับปรุง
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ผลิตภณัฑใ์หท้นัสมยั ภายจากหน้ีสูญเน่ืองจากลูกคา้ไม่ช าระเงินค่าสินคา้ นกับริหารการตลาดอาจจะ
แกปั้ญหาโดยการเลือกลูกคา้ท่ีดีท่ีช าระเงินตรงตามเวลา 
  8) การแสวงหาข่าวสารทางการตลาด การแสวงหาข่าวสารทางการตลาดเป็นวิธีท่ี
จะช่วยลดความเส่ียงภยัลง เพราะในปัจจุบนัประเทศท่ีเจริญทางดา้นวตัถุ เช่น สหรัฐอเมริกาสามารถ
ช่วยให้ธุรกิจการตลาดขยายตวัไปอย่างรวดเร็ว โดยอาศยัข่าวสารเป็นหลกัในการผลกัดนัอย่างไม่
หยดุย ั้ง ข่าวสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้งท าใหเ้จา้ของธุรกิจมีความมัน่ใจในการตดัสินใจดา้นการตลาด 
  9) ให้บริการแก่ลูกคา้ การให้ความช่วยเหลือและให้ความสะดวกสะบายแก่ลูกคา้
นบัวา่มีความจ าเป็น เพราะจะท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกประทบัใจและพึงพอใจในบริการท่ีไดรั้บจาก
พนกังาน การให้บริการท่ีดีแก่ลูกคา้ก็เป็นปัจจยัอีกอยา่งหน่ึงท่ีท าให้ลูกคา้เลือกใชสิ้นคา้ของบริษทั
นั้น ๆ 
  10) การวิจยัตลาด การวิจยัตนาดนบัเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด
อยา่งมากเพราะเป็นการศึกษาเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัการตลาด การวจิยัการตลาดจะท าใหท้ราบถึง
ปัญหาต่าง ๆ และหาแนวทางเพื่อแกไ้ขปัญหา 
  11) การติดต่อส่ือสาร นักการตลาดมีความจ าเป็นต้องติดต่อกับลูกค้าและผูท่ี้
เก่ียวขอ้ง โดยเฉพาะการติดต่อส่ือสารระหวา่งตลาดกบักิจการ การติดต่อส่ือสารถือเป็นตวัเช่ือมโยง
และสร้างความเขา้ใจอนัดีระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย การส่ือสารยงัช่วยเสริมสร้างความเขา้ใจอันดี
ระหวา่งสาธารณชนภายนอกกบัธุรกิจ การส่ือสารจะมีส่วนช่วยในการส่งขอ้มูลท่ีจะเป็นตวักระตุน้
ในตลาดใหมี้ความตอ้งการท่ีจะอุปโภคบริโภคสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
  12) การรับผิดชอบต่อสังคม การตลาดไม่ไดมี้หนา้ท่ีเก่ียวกบัการแสวงหาก าไรแก่
ตวัเองเท่านั้น แต่ยงัมีหนา้ท่ีในการรับผิดชอบต่อสังคมดว้ย ถา้การตลาดละเลยการใหค้วามส าคญัต่อ
ความรับผิดชอบในสังคมย่อมเป็นเร่ืองของความบกพร่องในหน้าท่ีและจริยธรรมในการด าเนิน
ธุรกิจ การน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ลูกคา้นับว่าเป็นประโยชน์และเป็นการรับผิดชอบต่อ
สังคมดว้ย 
 
 การบริหารการการขาย (Sales Management) 
  Philip Kotler (2002) กล่าวว่า ในการจัดการการขายนั้นผู ้รับผิดชอบการขายมี
บทบาทหนา้ท่ีหรือภารกิจดงัน้ี 
  1) การแสวงหาลูกคา้ (Prospecting) การแสวงหาลูกคา้นับเป็นส่ิงท่ีส าคญั เพราะ
การขายจะตอ้งแสวงหาลูกคา้เพื่อขายสินคา้ ถ้ามีลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึนก็หมายถึงยอดขายและก าไรท่ี
เพิ่มข้ึนดว้ย 
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  2) การติดต่อส่ือสาร (Communication) การติดต่อส่ือสารเป็นการส่ือความหมาย
เพื่อให้เกิดความเขา้ใจระหวา่งลูกคา้กบัธุรกิจ การส่ือสารในท่ีน้ีเป็นการบอกกล่าวเก่ียวกบัข่าวสาร
ขอ้มูลดา้นสินคา้และบริการท่ีตอ้งการน าเสนอขาย เช่น สินคา้ ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย เป็นตน้ การติดต่อส่ือสารยงัเป็นการสร้างความเขา้ในและสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้
ตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้นั้นได ้
  3) การขายสินคา้ (Selling) การเสนอขายสินคา้หรือบริการแก่ลูกคา้เป็นหนา้ท่ีหลกั
ประการหน่ึง ถา้ขายสินคา้ไดม้ากก็จะไดผ้ลประโยชน์เพิ่มข้ึนหรือมีรายไดม้ากข้ึน  
  4) การให้บริการ (Service) นอกจากการขายแลว้ การให้บริการแก่ลูกคา้นบัวา่เป็น
ส่ิงท่ีมีความส าคญัและมีความจ าเป็น การมุ่งแต่จะขายสินคา้เพียงอยา่งเดียวโดยไม่ค  านึงถึงการให้
ความช่วยเหลือหรือบริการแก่ลูกคา้ ส่ิงท่ีธุรกิจจะไดรั้บก็คือ ลูกคา้จะหนีหายไปท่ีอ่ืนหมด ดงันั้น จึง
ตอ้งให้ความช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา ให้ความสะดวกสบายแก่ลูกคา้ท่ีติดต่อเขา้มา รวมทั้ง
บริการอ่ืน ๆ ลูกคา้จะตอ้งไดรั้บความพึงพอใจทั้งในตวัของสินคา้และบริการต่าง ๆ 
  5) การให้ข่าวสารขอ้มูล (Information) การบอกล่าวข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้เพื่อให้
ลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเป็นเร่ืองเก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการต่าง ๆ เช่น ขอ้มูลของตวัสินคา้และ
ผลิตภณัฑ ์ตรายีห่อ้ ราคา คุณภาพของสินคา้ การบรรจุหีบห่อ บริการต่าง ๆ ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ เป็นตน้ 
ข่าวสารต่าง ๆน้ีเป็นประโยชน์กบัลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีจะใชสิ้นคา้ก็จะสามารถหาซ้ือได ้
  6) การชักชวน (Persuading) การชักชวนและการแนะน าลูกค้าให้ซ้ือสินค้าหรือ
บริการดว้ยเหตุผลท่ีวา่สินคา้นั้น ๆดีมีประโยชน์ มีคุณค่าต่อการครอบครอง นอกจากนั้นยงัเป็นการ
ตอบสนอความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
  7) การแบ่งปันส่วนสินค้า (Allocation) การแบ่งปันส่วนของสินค้าให้กับลูกคา้
อย่างทัว่ถึง สินคา้จะตอ้งถูกแบ่งปันไปยงัลูกคา้เป้าหมายให้ทัว่ถึงทุกท่ี การแบ่งปันสินคา้จะท าให้
ลูกคา้ทุกคนไดใ้ชสิ้นคา้นั้น จะไม่ท าใหสิ้นคา้เกิดการกระจุกตวัอยูเ่พียงบางแห่งเท่านั้น 
  8) การรวบรวมข้อมูล (Information Gathering) ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ  นับเป็น
ประโยชน์ในทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ ขอ้มูลเก่ียวกบัคู่แข่งขนัและขอ้มูลอ่ืน ๆ 
ท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด เพราะข้อมูลต่าง ๆ เหล่าน้ีมีความจ าเป็นต่อธุรกิจ ซ่ึงจะท าให้เกิดการ
ปรับปรุงเปล่ียนแปลงและแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ไดท้นัเวลา และสามารถปรับตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ 
  9) การสร้างความสัมพนัธ์ (Relationship) การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้จะท า
ให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจและเช่ือถือ ทั้งน้ีในการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีในระยะยาวให้ท าให้เกิด
ความสัมพนัธ์ในลกัษณะลูกโซ่ คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้และสินคา้ ลูกคา้จะเกิด
ความจงรักภกัดีและเป็นลูกคา้ท่ีดีของธุรกิจต่อไป 
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  10) การแก้ไขปัญหา (Solve Problem) โดยทัว่ไปลูกคา้มกัจะมีปัญหาหลายอย่าง 
เช่น ปัญหาด้านการตดัสินใจซ้ือ ปัญหาควาไม่แน่ใจในคุณภาพสินค้า สินค้าท่ีได้รับเกิดความ
เสียหาย และปัญหาอ่ืน ๆ ลูกคา้มกัจะคาดหวงัว่าธุรกิจจะสามารถช่วยเหลือลูกคา้ไดทุ้กเร่ือง เม่ือมี
ปัญหาเกิดข้ึน ดงันั้น จึงตอ้งให้ความส าคญัต่อการให้ความช่วยเหลือและการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 
ใหก้บัลูกคา้ 
  11) การเยื่อมลูกคา้ (Visit) การออกเยี่ยมลูกคา้เป็นการให้มีโอกาสพบปะ ถามข่าว 
และความเคล่ือนไหวต่าง ๆของลูกคา้ การออกเยี่ยมลูกคา้นอกจากทราบข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆแลว้ยงั
จะท าใหรู้้ถึงความตอ้งการรู้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน และยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้อีกดว้ย 
  12) การรักษาลูกคา้ (Retention) ลูกคา้ คือ บุคคลท่ีส าคญัท่ีสุด การดูแลรักษาลูกคา้
เพื่อให้ลูกคา้เป็นลูกคา้ท่ีดีและกลายเป็นลูกคา้ประจ าของธุรกิจ การเอาใจใส่ให้ความสนใจกบัลูกคา้
อย่างสม ่าเสมอจะท าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกว่าเราไม่ทอดทิ้งและเป็นห่วงเป็นใย การดูแลเอาใจใส่
ลูกคา้เป็นอยา่งดีจะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความซ่ือสัตยแ์ละจงรักภกัดีต่อธุรกิจ 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey) 
เส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey) คือ เส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภคท่ีมี

ความสัมพนัธ์ 
กบัองคก์รหรือตราสินคา้ตั้งแต่ก่อนซ้ือ ระหวา่งซ้ือ และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

ท าให้ธุรกิจสามารถพฒันากลยุทธ์หรือวิธีการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
ไดม้ากข้ึน และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั้งการสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภค 
สนใจในสินคา้และบริการ การพฒันาสินคา้และบริการให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการ และการสร้าง
ความพึงพอใจหลงัการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Flom, 2011) 

การวางแผนการตลาดส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดประการหน่ึง คือ การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค
อย่างลึกซ้ึง และเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ หรือบริการของธุรกิจเป็น
อย่างดี ทั้งผูมี้บทบาทการตดัสินใจ ส่ือท่ีเขา้คน้หาขอ้มูลและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะของ
ขอ้ความอย่างไรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ในอดีตนั้นเส้นทางของผูบ้ริโภคจะไม่มีความซับซ้อน
มากนัก เพราะจะมีเส้นทางการเดินทางผ่านส่ือแบบ เส้นทางเดียว (Single Journey) ตั้ งแต่ก่อน 
ระหวา่ง และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ ท าให้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างฐานลูกคา้
ใหม่ และรักษาฐาน ลูกค้าเดิมให้มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้ นท าได้ไม่ยาก แต่ในปัจจุบัน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะการรับรู้และคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ 
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บริการท่ีผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน และมีการซ้ือสินคา้ ออนไลน์ในกลุ่มสินคา้ต่าง ๆ เพิ่มข้ึน
อยา่งกา้วกระโดด ดงันั้นจึงท าให้เส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั เปล่ียนแปลงไปจาก
เดิม ในการท าการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) เส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภค จึงเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีท าใหก้ลยทุธ์การตลาดนั้นประสบ ความส าเร็จ (Greene et al., 2009) 

 
2.4.1 เส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey) 
ดงันั้น ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ของลูกคา้หรือเส้นทางของลูกคา้ในอดีตและปัจจุบนันั้น

เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงเส้นทางของลูกคา้แบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey) ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 2.5 เส้นทางของลูกคา้แบบดั้งเดิม (Traditional Customer Journey) 
ท่ีมา: สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2561). 
 
  1) การรับรู้ (Awareness) คือ ขั้นตอนแรกในการท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ
เก่ียวกบัขอ้มูล รายละเอียดของสินคา้ และทราบวา่ตราสินคา้ของเรานั้นต่างจากตราสินคา้อ่ืนอยา่งไร 
แต่เดิมนั้นก็จะนิยมส่ือสารผา่นทางส่ือมวลชน ทั้งการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร ป้าย
โฆษณา ซ่ึงยิง่มีความถ่ีมาก ช่วงเวลาท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมดูส่ือ รวมทั้งผา่นส่ือท่ีไดรั้บความนิยม และ
ครอบคลุมพื้นท่ีมาก กลุ่มเป้าหมายก็จะเกิดการรับรู้มาก โดยในบางรายหรือบางกลุ่มเป้าหมายอาจใช้
การสอบถามจาก คนใกลต้วัหรือใหค้วามเช่ือถือพรีเซนเตอร์สินคา้ท่ีเป็น ดาราท่ีมีช่ือเสียง ประกอบ
กบัเน้ือหาท่ีน าเสนอก็ตอ้งเล่าเป็นเร่ืองราว ดงันั้นท าใหต้ราสินคา้ต่างตอ้งใชง้บประมาณ จ านวนมาก
ในการสร้างการรับรู้  
  2) การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ ขั้นตอนท่ีกลุ่มเป้าหมายรับรู้ข้อมูล
ของตราสินคา้ และท าการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เพิ่มเติม ทั้งจากการไปยงัร้านคา้ ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ การ
คน้หาขอ้มูลรายละเอียดในเว็บไซต์ ของบริษทัและส่ือประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ เพื่อเขา้ใจเก่ียวกับ 
สินคา้มากข้ึน ทั้งคุณสมบติัของสินคา้ วตัถุดิบ ราคา และตราสินคา้ แต่อาจจะยงัไม่มีความตอ้งการ
ซ้ือในทนัที  
  3) การซ้ือ (Purchasing) คือ การท่ีกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซ้ือ จึงไปยงั
ร้านคา้ท่ีมีการจดัจ าหน่าย สินคา้หรือบริการ ดงันั้นการให้ข้อมูล ณ จุดซ้ือ หรือการบริการจะมี
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ความส าคญัอย่างยิ่ง ทั้งการอธิบายขอ้มูลของ สินคา้ และความโดดเด่นของสินคา้ท่ีเหนือกว่าตรา
สินคา้ อ่ืน ๆ การแจง้โปรแกรมการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ให้มีการซ้ือและซ้ือในจ านวนท่ีมาก
ข้ึน รูปแบบการช าระเงิน การบริการหลงัการขาย ซ่ึงอาจตอ้งใช้ทกัษะการขายของ พนกังานขาย 
หรือถา้เป็นสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายโดยไม่มีพนกังานขายท่ีคอยอธิบายรายละเอียด บรรจุภณัฑ์จึง จะมี
ความส าคญัอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งมีความโดดเด่นกวา่ ตราสินคา้อ่ืน ๆ ทั้งสีสันท่ีใช ้รูปลกัษณ์ของบรรจุ
ภณัฑ์ ท่ีนอกจากจะสวยยงัตอ้งตอบโจทยก์ารใช้งานท่ีมากกว่า คู่แข่ง และมีค าอธิบายรายละเอียด
ของสินคา้อยา่งชดัเจน จึงจะสามารถท าใหเ้กิดการซ้ือได ้ 
  4) การซ้ือซ ้ า (Repurchase) หรือการสร้างความ จงรักภกัดี (Loyalty Building) คือ 
เม่ือเกิดการซ้ือและน าไปใชง้านหรือไดรั้บบริการเรียบร้อยแลว้ก็จะประเมิน ความพึงพอใจในการใช้
สินคา้กบัความคาดหวงัก่อนการใช ้สินคา้หรือบริการ หากมีความพึงพอใจและไม่มีขอ้มูลใหม่ วา่มี
ตราสินคา้ใดสามารถผลิตสินคา้ได้ดีกว่าตราสินคา้ ท่ีใช้อยู่ก็จะเกิดการซ้ือซ ้ าซ่ึงนั่นคือ ส่ิงท่ีตรา
สินคา้และธุรกิจทุกบริษทัตอ้งการใหเ้กิดข้ึน  
 

2.4.2 การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) กบัเส้นทางผู้บริโภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 
แต่เม่ือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้เปล่ียนแปลงไป 

ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดค้รอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน ธุรกิจต่าง ๆ เอง ก็ปรับตวัดว้ยการท า
การคา้และการตลาดออนไลน์มากข้ึน จึงยิ่งเป็นปัจจยัท่ีกระตุน้ให้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปมากข้ึน ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
โดยเส้นทางของผูบ้ริโภคผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Customer’s Journey) มี 6 ขั้นตอน (Ayanso, 2015) 
ดงัน้ี  
 

 
ภาพท่ี 2.1 เส้นทางของผูบ้ริโภคผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Customer’s Journey) 
ท่ีมา: สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2561). 
 
  1) การรับรู้ (Awareness) คือ การท่ีธุรกิจส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยผ่าน
ช่องทางการส่ือสารท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน และมีการใชห้ลายช่องทางประกอบกนั โดยเฉพาะ
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก ท่ีผูบ้ริโภคมกัรับทราบขอ้มูลจากท่ีธุรกิจท าโฆษณา และทาง
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อินสตาแกรมท่ีมกัเป็นการเห็นภาพสินคา้ท่ีน่าสนใจ รวมถึงทางยูทูปท่ีมีการเล่าเร่ืองราว ต่าง ๆ ใน
ลกัษณะของวิดีโอ และอาจเห็นโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ ทั้งโฆษณาบนส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และป้าย
โฆษณา ประกอบกนั ดงันั้นจึงจะเห็นไดว้า่ ช่องทางการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภค
ทราบขอ้มูลรายละเอียด ของสินคา้นั้นมีความหลากหลายมาก โดยแต่ละส่ือก็สามารถเขา้ถึงหรือ
น าเสนอขอ้มูลไปยงักลุ่มลูกคา้ได ้แตกต่างกนั จึงเป็นกลยุทธ์ท่ีแต่ละธุรกิจจะเลือกใช้ทั้ง ประเภท
ของส่ือ ลกัษณะของเน้ือหา ความถ่ีในการเขา้ถึง ของผูบ้ริโภคลว้นแลว้แต่เป็นองค์ประกอบของ
ความส าเร็จ ในการสร้างการรับรู้ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทั้งส้ิน  
  2) การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ เม่ือทราบข้อมูลแล้ว กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายจะท าการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อท าการเปรียบเทียบรายละเอียดของ สินคา้กบัตราสินคา้
อ่ืน และประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมกัมีการคน้หาขอ้มูลทางส่ือ
ออนไลน์ทั้งจากการอ่านความคิดเห็นของผูท่ี้เคย ใชสิ้นคา้หรือบริการ การใชเ้คร่ืองมือส าหรับคน้หา
ขอ้มูล บนอินเทอร์เน็ต (Search Engine) เพื่อหาขอ้มูลต่าง ๆ เพิ่มเติม ซ่ึงเม่ือลูกคา้มีการหาขอ้มูล
เพิ่มเติมนัน่แปลวา่ ลูกคา้เร่ิมมีความตอ้งการในกลุ่มสินคา้นั้นและมีความสนใจ หรือรู้จกัตราสินคา้ 
ดงันั้นการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือดว้ยเคร่ืองมือทางการตลาดต่าง ๆ อาจกระตุน้ให้เกิดการ ตดัสินใจ
ซ้ือได ้แต่ธุรกิจจะควบคุมขอ้มูลในขั้นตอนน้ีไดย้าก เพราะเป็นขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้และ
บริการ ท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง จึงมีความน่าเช่ือถือสูง หากเป็นขอ้มูล ในเชิงบวกก็จะยิง่ช่วยท าใหผู้บ้ริโภค
รายใหม่ตดัสินใจซ้ือ สินคา้ไดง่้ายข้ึน หากเป็นขอ้มูลในเชิงลบอาจท าใหผู้บ้ริโภค รายใหม่ไม่กลา้ซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการ ดงันั้นในปัจจุบนัหากลูกคา้เกิดความไม่พึงพอใจในตราสินคา้ ธุรกิจจึงตอ้งรีบ
จดัการปัญหาให้ลูกคา้โดยเร็วเพื่อไม่ให้เกิดขอ้มูลเชิงลบในส่ือออนไลน์ นอกจากน้ีกลุ่มเป้าหมาย
อาจจะท าการติดต่อส่ือสารกบัธุรกิจผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น ส่งขอ้ความ ทางไลน์ เฟซบุก๊ เป็นตน้ 
เพื่อขอขอ้มูลรายละเอียดเพิ่มเติมส าหรับประกอบการตดัสินใจ 
  3) ความช่ืนชอบ (Preference) คือ เม่ือมีการคน้หาขอ้มูลและประเมินทางเลือกแลว้ 
หากเร่ิมรู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ก็จะกดไลคแ์ละแชร์ขอ้ความหรือส่ือออนไลน์ของตราสินคา้นั้น หรือ
อาจกดติดตามเพื่อรับทราบขอ้มูลท่ีธุรกิจส่งมายงัส่ือออนไลน์ ซ่ึงเม่ือเกิดพฤติกรรมเช่นน้ีก็มกัจะเกิด
การซ้ือ  
  4) การซ้ือ (Purchasing) คือ เม่ือมีการตดัสินใจซ้ือแล้วช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินคา้ท่ีหลากหลาย เขา้ถึงไดง่้าย ไม่ซับซ้อน รวมทั้งช่องทางการช าระเงิน ผ่านระบบออนไลน์ท่ี
หลากหลายรูปแบบตามความสะดวก ของลูกคา้ ถือวา่เป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะท าใหเ้กิดการขาย ไดส้ าเร็จ 
เพราะในบางธุรกิจเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าแล้วแต่พอจะท าการซ้ือกลับมี
กระบวนการท่ียุง่ยาก ซบัซอ้น ท าใหลู้กคา้เปล่ียนใจไม่ซ้ือได ้ 
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  5) ความจงรักภกัดี (Loyalty) คือ เม่ือมีการซ้ือสินคา้ และไดใ้ช้สินคา้หรือบริการ
แลว้ เม่ือเกิดความประทบัใจ และมีความแตกต่างจากสินคา้เดิมท่ีเคยใชก้็จะเกิดความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ โดยท่ีธุรกิจตอ้งใหค้วามส าคญักบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีความจงรักภกัดี ดว้ยการบริหาร
ความสัมพนัธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management) และการบริหารประสบการณ์ท่ีดี
ให้กบัลูกคา้ (Customer Experience Management) เพื่อให้ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ แลว้
ซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและรู้สึกวา่เป็นคนพิเศษส าหรับตราสินคา้  
  6) การบอกต่อ (Advocacy) คือ เม่ือลูกคา้ไดซ้ื้อสินคา้หรือใชบ้ริการแลว้ก็จะท าการ
บอกต่อผา่นส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ทั้งเชิงลบและเชิงบวก หากเป็นเชิงบวกคือ ผูบ้ริโภค มีการใชสิ้นคา้
หรือบริการและมีความรู้สึกจงรักภกัดี ผูกพนัต่อตราสินคา้แลว้ก็จะมีการบอกต่อความประทบัใจต่อ
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงในส่ือออนไลน์ขั้นตอนน้ีถือวา่มีผลต่อการสร้างยอดขายอยา่งมาก และสามารถ
ท าไดห้ลายรูปแบบ ทั้งการเล่าเร่ืองราวความประทบัใจและตวัสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ส่วนตวั เช่น 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือส่ือออนไลน์สาธารณะ เช่น ในเว็บไซต์พนัทิป เป็นต้น หรือจะเป็น
รูปแบบการให้คะแนนความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ซ่ึงธุรกิจนั้นตอ้งคอยส ารวจขอ้ความต่าง ๆ ท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้และสินคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยตอ้ง ตอบสนองขอ้ความเชิงลบโดยเร็วเพื่อไม่ให้
เกิดกระแส เชิงลบต่อตราสินคา้ ในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ (Customer Experience) 
จะช่วยใหเ้กิดความช่ืนชอบ (Preference) ความจงรักภกัดี (Loyalty) และการบอกต่อ (Advocacy) ใน
เชิงบวกได ้ 
 

2.4.3 แผนทีเ่ส้นการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey Map)  
เคร่ืองมือในการท าให้ทราบถึงเส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภคนั้น ธุรกิจจะต้อง

วิเคราะห์แผนท่ีเส้นการเดินทาง ของผูบ้ริโภค (Customer Journey Map) เพื่อให้เขา้ใจวา่ แผนท่ีเส้น
การเดินทางของผูบ้ริโภคมีขั้นตอนท่ีจะเข้าถึง เคร่ืองมือทางการตลาดและเข้าถึงส่ือท่ีธุรกิจใช้
อย่างไร ซ่ึงแผนท่ีเส้นการเดินทางของผู ้บริโภคในอดีตนั้ นมีความ แตกต่างกันอย่างมาก 
(Venkatesan, Petersen & Guissoni, 2018) โดยในเบ้ืองต้น นักการตลาดต้องท าการวิเคราะห์
ผูบ้ริโภคในเร่ืองดงัต่อไปน้ี ก่อนจะท าการเขียนแผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค  
  1) การวิเคราะห์ความคิดของลูกคา้ คือ การวิเคราะห์ วา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติอยา่งไร
กบัสินคา้ประเภทนั้น มีความ คาดหวงัในตวัสินคา้และกระบวนการซ้ืออยา่งไร เช่น หากเป็นวยัรุ่น
อาจมีความคาดหวงัเร่ืองของกระบวนการสั่งซ้ือท่ีตอ้งง่ายและสะดวกหากตอ้งซ้ือทางสมาร์ทโฟน 
หรือมีทศันคติเก่ียวกบัอาหารคลีนวา่ดีต่อสุขภาพ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีอยูแ่ลว้ เส้นทางของ
ผูบ้ริโภคก็จะแตกต่างจากผูท่ี้อาจจะมีทศันคติเชิงลบ ดงันั้นจึงตอ้งวเิคราะห์ในเร่ืองน้ีดว้ย  
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  2) การวเิคราะห์ความตอ้งการของลูกคา้ ทั้งความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
นั้นด้วยตนเองคือ มีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้สินคา้นั้นหรือมีความต้องการเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ส่วนความตอ้งการอีกรูปแบบหน่ึงคือ ความตอ้งการท่ีซ่อน
อยู่แต่ผูบ้ริโภคอาจไม่ทราบว่ามีความต้องการนั้นอยู่ แต่หากมีตราสินคา้ใดท าสินคา้นั้นออกมา
จ าหน่าย ผูบ้ริโภค ถึงจะทราบวา่แทท่ี้จริงแลว้ตนมีความตอ้งการสินคา้นั้น  
  3) การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้ คือ การวิเคราะห์ทั้งพฤติกรรมการซ้ือตั้งแต่
ก่อน ระหวา่ง และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อให้ไดเ้ห็นถึงเส้นทางของผูบ้ริโภคอยา่งชัดเจน 
และตอ้งวเิคราะห์พฤติกรรมการใชสิ้นคา้หรือบริการเพราะจะส่งผลต่อปริมาณและความถ่ีใชก้ารซ้ือ
ดว้ย  
 เม่ือวิเคราะห์ความคิด ความตอ้งการ และพฤติกรรมของลูกคา้ประกอบกบัการเก็บขอ้มูล
เส้นทางของลูกคา้ จึงสามารถจดัท าแผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค เพื่อใช้ในการวางแผนกล
ยทุธ์การตลาดต่อไป ดงัภาพท่ี 2.5 แสดงแผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 
 

 
ภาพท่ี 2.7 แผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 
ท่ีมา: G-Able (2018) 
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2.4.4 แผนที่เส้นการเดินทางของผู้บริโภคในยุค ดิจิทัลน าไปสู่การปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาด  

จากการศึกษาของ สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2560) พบว่า ปัจจุบนัท่ีหลายองค์กรตอ้ง
เผชิญกบัภยัคุกคามจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Digital Disruption) จึงท าให้ธุรกิจนั้นตอ้ง
ปรับตวั แต่การจะปรับตวัไดน้ั้น ก็ตอ้งมีการศึกษาหรือวเิคราะห์แผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค
ในยคุดิจิทลัก่อน เพื่อใหก้ารปรับกลยุทธ์ใหม่นั้น ตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด เช่น บริษทัท่ี
มีการ จดัจ าหน่ายทางออนไลน์ระดบัโลกอยา่งอเมซอน และอาลีบาบา ไดน้ าเอาเทคโนโลยมีาใชใ้น
การเก็บขอ้มูลแผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค โดยระบบสามารถเก็บขอ้มูลไดท้ั้งหมดตั้งแต่การ
ค้นหาสินค้า การเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย การค้นหาหรืออ่านรายละเอียดกับสินค้า 
กระบวนการสั่งซ้ือ การกล่าวถึงตราสินคา้ในช่องทางอ่ืน ๆ ระยะห่างเวลาซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง 
ท าเลท่ีตั้งท่ีพกัอาศยั ท่ีท างานของลูกคา้ รวมถึงความช่ืนชม ส่ือออนไลน์ท่ีมกัให้ความสนใจ เม่ือมี
ขอ้มูลต่าง ๆ เหล่าน้ีแลว้ก็จะสามารถวางแผนและท าการโฆษณาไดอ้ยา่งตรงจุด การส่งสินคา้ใหก้บั
ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วจนกระทัง่มีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงเม่ือมีขอ้มูลต่าง ๆ ขา้งตน้แลว้ 
บริษทั ก็จะสามารถเข้าถึงลูกค้า กระตุ้นให้เกิดความต้องการ และปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากน้ี บริษทั โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ  ากดั (มหาชน) ก็ไดจ้ดัท าแผนท่ีเส้นการเดินทาง
ของผูบ้ริโภคท าให้ทราบวา่ ผูบ้ริโภคนั้น เม่ือใชสิ้นคา้หรือบริการจะมีการแบ่งปันขอ้มูลจากการใช้
จึงไดท้  าโครงการดีแทค ออนไลน์ คอมมูนิต้ี (Dtac Online Community) ซ่ึงเป็นพื้นท่ีออนไลน์ท่ีเปิด
ให้ลูกค้าของดีแทคสามารถท่ีจะมาแชร์ความรู้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า สอบถาม 
แลกเปล่ียน พูดคุย ระหว่างลูกคา้ ดว้ยกนัเองจนเป็นกลุ่มคนท่ีมีความผูกพนักบัแบรนด์ดี แทค ซ่ึง
ลูกคา้ท่ีเขา้มาในออนไลน์ คอมมูนิต้ีนั้น ในเบ้ืองตน้ก็สามารถหาขอ้มูลไดด้ว้ยตนเองในคลงัขอ้มูล 
(Frequently asked question: FAQ) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ในยคุดิจิทลัท่ีตอ้งการความ
รวดเร็วและถูกตอ้ง ในทนัทีท่ีมีขอ้สงสัย นอกจากน้ียงัไดมี้การจดักิจกรรม ดีแทค ออนไลน์ คอมมู
นิต้ีท่ีชวนลูกคา้มาร่วมเป็นแฟนพนัธ์ุแทแ้บรนด์ดีแทค โดยใช้ช่ือว่า Super d Hero โดยจะแข่งกนั
แบ่งปันเร่ืองดี ๆ ขอ้มูลท่ีน่าสนใจให้กบัลูกคา้คนอ่ืน ๆ ในออนไลน์ คอมมูนิต้ี ซ่ึง Super d Hero จะ
มีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์นการตอบค าถามลูกคา้คนอ่ืน ๆ ท าใหม้าตรฐานการบริการทางออนไลน์ของ
ดีแทค ผูบ้ริโภคจะไดรั้บค าตอบอยา่งรวดเร็วภายใน 2 ชัว่โมง ซ่ึงการสร้างให้คนท่ีเป็นลูกคา้ทัว่ไป
ให้มีส่วนร่วมกบัแบรนด์จนเกิดเป็นความจงรักภกัดีและการบอกต่อจนท าให้เกิดความช่ืนชอบใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคคนอ่ืนไดน้บัวา่เป็นความส าเร็จอยา่งยิ่ง ซ่ึงการท่ีดีแทคไดท้  าโครงการดีแทค 
ออนไลน์ คอมมูนิต้ี และ Super d Hero รวมถึงกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งประสบความส าเร็จ
นั้นเป็นเพราะการท่ีแบรนดส์ามารถเขียนแผนท่ีเส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภคและลงรายละเอียด
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ไดอ้ย่างชดัเจน ท าให้เห็นถึงพฤติกรรมและวางกลยุทธ์การตลาดในแต่ละจุดท่ีลูกคา้สัมผสักบัแบ
รนด์ (Brand Touch Point) ได้ ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า จึงท าให้ผูบ้ริโภค ตอบรับใน
โครงการและส่ือออนไลน์ของดีแทคเป็นอยา่งดี 

สรุปไดว้่า ในการวิเคราะห์เส้นทางของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลันั้น มีความซับซ้อนมาก
ข้ึนเพราะส่ือสังคมออนไลน์มีความ หลากหลาย ช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งทางหน้าร้านและ 
ออนไลน์มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน วิธีการค้นหาข้อมูลเปล่ียนแปลงไปจากเคยให้ความ
เช่ือถือพรีเซนเตอร์ ก็เปล่ียนมาใหค้วามเช่ือถือผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้จริงแลว้มาเล่าเร่ืองราวหลงัการใช ้
ผูบ้ริโภคมกัจะจะท าการคน้หาขอ้มูลทางออนไลน์ ดงันั้นในการวิเคราะห์เส้นทางของผูบ้ริโภคใน
ยุคดิจิทลัน้ีจึงตอ้งวิเคราะห์ อยา่งละเอียดและวิเคราะห์เชิงลึกมากข้ึน  รวมทั้งอาจตอ้งใชก้ารวิจยัเชิง
คุณภาพประกอบกนั ทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการสังเกตแบบไม่มีส่วน
ร่วม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกและละเอียดท่ีสุด เพื่อน ามาจดัท าเป็นแผนท่ีเส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค 
การกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายและเร็วข้ึน ดว้ยการไปโฆษณาในจุดท่ีลูกคา้สัมผสั (Touch 
point) เม่ือไดเ้ห็นในส่ิงท่ีตนเอง สนใจบ่อย ๆ ก็จะท าให้เกิดการซ้ือได้ง่ายและเร็วข้ึน รวมถึงการ
จดัส่งท่ีรวดเร็วท่ีในปัจจุบนักลายเป็นกลยุทธ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึนเพราะผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมใจ
ร้อน หากตอ้งการส่ิงใดก็จะอยากไดใ้นทนัที ดงันั้นจึงยอมและยนิดีท่ีจะจ่ายค่าจดัส่งท่ีแพงข้ึน เพราะ
มีความตอ้งการสินคา้เป็นจ านวนมาก 
 
 

2.5 งานทีเ่กีย่วข้อง 
นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ได้ท าการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยท าการส ารวจจาก
ผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการใช้งาน 
ประสบการณ์และระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการ
ตอบสนองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
ส่ือโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคทุกดา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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เกรียงศักดิ์ จันทนีอก และพลาญ จันทรจตุรภัทร (2561) ไดท้  าวจิยัเร่ือง ผลกระทบของ
ชนชั้นทางสังคมกบัแรงจูงใจทางสังคมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์: หลกัฐานเชิงประจกัษ์
จากมุมมองของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยท าการศึกษาถึงเหตุผลวา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงมีความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน โดยพิจารณาจากชนชั้นทางสังคมกบัแรงจูงใจทางสังคมในมุมมองท่ี
แตกต่างกัน โดยมีทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planed Behavior: TPB) ใช้อธิบายปรากฎการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ จ านวน 186 คน ผลการศึกษาพบวา่ ชนชั้นทางสังคม
ในระดบัล่างจะมีแนวโน้มในความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์เพื่อสร้างความคล้ายคลึงกันในกลุ่ม
สังคม แต่ในขณะเดียวกนัเม่ือพบว่าตวัเองคลา้ยคลึงกบักลุ่มเพื่อนแลว้ก็มกัจะสร้างความโด่นเด่น
เหนือคนอ่ืน ๆ ในกลุ่มทั้ง ๆ ท่ีเป็นกลุ่มชนชั้นสังคมระดบัล่าง ทั้งน้ีแรงจูงใจทางสังคมทั้งสองกลุ่ม 
คือ แรงจูงใจเพื่อสร้างความคล้อยตามกนักบัแรงจูงใจเพื่อสร้างความโดดเด่น ต่างก็มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งปัจจยัท่ีเป็นตวัเร่งส่งเสริมศกัยภาพต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใหบ้ริการของกิจการ 

วิภาพรรณ จินดาโชติ (2558) ไดท้  าวิจยัเร่ือง ปัจจยัและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ใช้บริการซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจ
อาหารเสริมและผลิตภณัฑ์เสริมความงาม โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผล
การศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด คือ การ
ซ้ือ-ขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรจะมีการบอกขอ้มูลสินคา้อยา่งละเอียด ค่าธรรมเนียม
ในการใชบ้ริการไม่สูง ประหยดัเวลาในการเดินทาง และมีการให้บริการตรวจเช็คพสัดุ การซ้ือ-ขาย
สินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบับริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถเช่ือถือได้ ผูบ้ริโภคคุ้นเคยกับช่ือเสียงของบริษัท หรือ
ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ควรเป็นบริษทัท่ีมีช่ือเสียงมานาน ผูบ้ริโภคคิด
ว่า บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต้องมีมาตรการรักษาความ
ปลอดภยัต่อการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ และบริษทัหรือผูป้ระกอบการควรใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีชดัเจน 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ การ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองหนงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงัและพกัอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 270 ราย ผลการศึกษาพบวา่ ความ
เหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองหนังของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้าน
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เศรษฐกิจ โดยร่วมกนัพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองหนงัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
ไดร้้อยละ 40.30 ในขณะท่ีปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ การแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้าน
มนุษยธรรมไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงัของคนท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร 

พรลภัส ไพบูลย์ และสุมาลี สว่าง (2558) ได้ท าวิจยัเร่ือง รูปแบบการใช้งาน Social 
Media (Digital Marketing) ท่ีมีผลต่อการขยายธุรกิจขายตรง ของนักธุรกิจบริษทั กิฟฟารีน สกาย
ไลน์ ยูนิต้ี จ  ากดั โดยท าการศึกษาจากกลุ่มนักธุรกิจขายตรงบริษทั กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ใช้ไลน์ (LINE) ในการส่ือสารผ่าน Social Media และเพื่อสร้างสายสัมพนัธ์ โดยอุปกรณ์ท่ีใช้ส่วน
ใหญ่คือ โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) โดยระยะเวลาท่ีใช ้Social Media อยูท่ี่ 1-3 ปี และระยะเวลา
ท่ีใชเ้ฉล่ียต่อวนัอยู ่1-3 ชัว่โมง ต่อวนัและอยูใ่นช่วงเวลา 18.01-24.00 น และช่องทางท่ีท าให้ผูต้อบ
แบบสอบถามรู้จกั Social Media มากท่ีสุด คือ รู้จกัจาก เพื่อน และมีจ านวนเพื่อนใน Social Media 
ต ่ากวา่ 500 คน และ Social Media มีอิทธิพลดา้น การสร้างสัมพนัธ์ระหวา่งเพื่อน และความความพึง
พอใจของนกัธุรกิจขายตรงของบริษทั กิฟฟารีน ผลทดสอบสมมุติฐานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีความพอใจในรูปแบบการใช้ส่ือ Social Media ท่ีมีผลต่อการขยายงาน
ธุรกิจขายตรงแตกต่างกัน โดยมีนัยส าคญัทางสถิติ .05 และด้านพฤติกรรมการใช้ Social Media 
พบวา่ รูปแบบการใช ้Social Media ท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการขยายงานธุรกิจขายตรง ในดา้นการ
ใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสารไดห้ลายช่องทางการขยายทีมงานท่ีมีประสิทธิภาพ และยงัช่วยสร้างรายได้
เร็วยิง่ข้ึนท าใหก้ารท าธุรกิจขายตรงมีมุมมองท่ีดีข้ึนและเป็นท่ียอมรับในสังคมปัจจุบนั 

อรดา รัชตานนท์ และคณะ (2563) ไดท้  าวิจยัเร่ือง ผลกระทบของธุรกิจ e-commerce 
ต่อผูป้ระกอบการทอ้งถ่ิน ได้ท าการศึกษาเทคโนโลยีกบัรูปแบบการด าเนินธุรกิจการคา้ยุคใหม่ 
ตลาด e-commerce ในประเทศไทย ผลกระทบต่อผูป้ระกอบการภาคการคา้ ผลการศึกษาพบว่า e-
commerce นับเป็นบริบทใหม่ของรูปแบบการค้าซ่ึงหลีกเล่ียงไม่ได้ ซ่ึงจะมีบทบาทและเข้ามา
กระทบต่อผูป้ระกอบการทุกประเภท เพียงแต่ความเร็วในการเข้ามาจะช้าหรือเร็วนั้นข้ึนอยู่กับ
ประเภทของสินคา้ซ่ึงมีขอ้จ ากดัท่ีแตกต่างกนัออกไป ธุรกิจการคา้ท่ีตอ้งการอยู่รอดจึงหลีกเล่ียง
ไม่ได ้ท่ีจะตอ้งปรับตวัเขา้สู่การขายออนไลน์มากข้ึน หรือแมก้ระทัง่ปรับตวัในรูปแบบอ่ืน ๆ โดย
อาศยัจุดแข็งและขอ้ได้เปรียบของธุรกิจแต่ละประเภท ทั้งน้ี ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการหน้าใหม่
สามารถเข้าสู่ตลาด e-commerce ได้ง่ายข้ึน โดยร่วมมือกับกลุ่มผู ้ให้บริการเพื่อพัฒนาธุรกิจ 
(Enablers) ซ่ึงมีอยูห่ลากหลายบริษทัท่ีจะช่วยให้ทั้งค  าปรึกษา อ านวยความสะดวกในการขายสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ ตลอดจนวางแผนธุรกิจและกลยุทธ์ทางการตลาด นอกจากน้ี ยงัมีการส่งเสริม
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และผลกัดนัจากหน่วยงานทั้งภาครัฐและสมาคมภาคธุรกิจต่าง ๆ ผา่นการจดักิจกรรมให้ความรู้แก่ผู ้
ท่ีสนใจอยา่งสม ่าเสมอ ถึงแมบ้างกลุ่มธุรกิจจะมีอุปสรรคในการปรับตวัอยูบ่า้ง แต่ก็สามารถเขา้สู่ e-
commerce ได ้และใช้ประโยชน์จากขอ้มูลและเทคโนโลยีเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนัท่ี
เหมาะสมกบัขนาดและประเภทของธุรกิจของตน 

อัจฉรา ฉัตรเฉลิมพล, ลีลาวดี วัชโรบ และวุฒิพงษ์ พงศ์สุวรรณ (2561) ไดท้  าวิจยัเร่ือง 
ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการรับรู้ของลูกคา้ : กรณีศึกษา บริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) 
โดยท าการศึกษาจากลูกค้าบริษทั ปตท. จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า  
ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ดา้นบริหารและดา้นกิจกรรมต่าง ๆ ต่อการรับรู้ในดา้นภาพลกัษณ์
องคก์รของ ปตท. มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกและในระดบัสูง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการต่อการรับรู้ในด้านธุรกิจการค้าของ 
ปตท. มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกและในระดบัสูง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ลกัษณะ
ประชากรท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั ยกเวน้ อาชีพ เฉพาะในส่วนของการ
รับรู้ในดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ท่ีแตกต่างกนั ผลการคน้หาแบบจ าลอง (Model) ไดแ้ก่ 3 F and 4 Steps Circle หรือกลยุทธ์ในการ
น าเสนอส่ือสังคมออนไลน์อยา่งมีประสิทธิผล และกระบวนการเพิ่มข่าวบวกและลดข่าวลบ ถือเป็น
การคน้พบทางวิชาการเพื่อเพิ่มพูนความรู้ (Body of Knowledge) ซ่ึงสามารถน าไปใชก้บัองค์กรอ่ืน
ได ้

อรรถศิษฐ์ พัฒนะศิริ และวรลักษณ์ วงศ์โดยหวัง ศิริเจริญ (2559) ไดท้  าวิจยัเร่ือง ส่ือ
สังคมและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจุบันพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบการคา้ท่ีส าคญัโดยใช้ส่ือสังคมท่ีอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ 
โดยเฉพาะรูปแบบท่ีเรียกว่า เครือข่ายสังคมส่งผลกระทบต่อรูปแบบการค้าแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยส่ือสังคมไดส่้งผลกระทบต่อรูปแบบการคา้และการด าเนินธุรกิจในหลากหลาย
แง่มุมโดยเฉพาะอย่างยิ่งส่งผลกระทบต่อรูปแบบการท าการตลาด ในการประเมินอิทธิพลของส่ือ
สังคมท่ีมีต่อผูบ้ริโภคนั้น สามารถน าแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลายแบบจ าลองมาประยุกตใ์ช้
ได ้แบบจ าลองหน่ึงซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความนิยมน ามาใชป้ระเมินปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในบริบทต่าง ๆ ไดแ้ก่ โมเดลเอส-โอ-อาร์ โดยโมเดลดงักล่าวถูกพฒันาข้ึนมาจากแนวคิด
ท่ีว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ภายในของผูบ้ริโภคแต่ละราย โดย
ผูบ้ริโภคจะท าหนา้ท่ีคลา้ยตวัประมวลผลขอ้มูล โดยมีตวัแปรต่าง ๆในส่ิงแวดลอ้มและประสบการณ์
ทางสังคมตัวแปรต่าง ๆในส่ิงแวดล้อมและประสบการณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเหล่านั้นโมเดลเอส-โอ-อาร์ ประกอบไปดว้ยส่วนประกอบ 3 ส่วนดว้ยกนั



50 

กล่าวคือ ตวักระตุน้ กลไก และการตอบสนอง ในบริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นตวักระตุน้ท่ี
นิยมน ามาใช้กนัเป็นจ านวนมาก คือ การโตต้อบกบัเว็บไซต์ โดยมีลกัษณะของการโตต้อบอยู่ 2 
ลักษณะด้วยกัน คือ การโต้ตอบเชิงกลไกซ่ึงจะใช้การควบคุมเชิงแอคทีฟเป็นตวัแทน และการ
โตต้อบเชิงสังคมซ่ึงจะใชก้ารส่ือสารสองฝ่ายเป็นตวัแทนในการทดสอบ ในส่วนของกลไกในบริบท
ของการซ้ือสินคา้ออนไลน์น้ีจะใช้การมีส่วนร่วมกบัเว็บไซต์เป็นตวัแปร โดยตวัแปรดงักล่าวจะ
ประกอบไปดว้ยสองรูปแบบดว้ยกนัคือ การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์ และการมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล ซ่ึง
จากผลของงานวิจยัพบว่า การโตต้อบกบัเวบ็ไซต์นั้นสนบัสนุนให้เกิดทั้งผลลพัธ์เชิงอารมณ์และ
ผลลพัธ์เชิงเหตุผลแก่ผูบ้ริโภค อีกทั้งการมีส่วนร่วมกบัเวบ็ไซตด์งักล่าวน้ีเป็นการมีส่วนร่วมในระยะ
ยาวซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อการสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในส่วนของการตอบสนองส าหรับบริบท
ของการซ้ือสินคา้ออนไลน์น้ี การตอบสนองของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคแต่ละราย และประสบการณ์ออนไลน์รูปแบบหน่ึงท่ีถูกน ามาใชก้นัอยา่งแพรหลายเพื่อวดั
การตอบสนองของผูบ้ริโภคก็คือ ความตั้งใจซ้ือ และจากงานวิจยัหลาย ๆ ช้ินท่ีผา่นมาพบวา่ การมี
ส่วนร่วมทางอารมณ์ และการมีส่วนร่วมทางเหตุผลนั้นมีอิทธิพลอย่างสูงกับความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค จากเหตุผลดงักล่าว โมเดลเอส-โอ-อาร์ จึงเป็นโมเดลหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพและสามารถน า
มาประยกุตใ์ชเ้พื่อวดัอิทธิพลของส่ือสังคมท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

อารีรัตน์ ปานศุภวัชร (2562) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ผลกระทบของการส่ือสารทาง
การตลาดด้วยส่ือสังคมออนไลน์ ความผูกพนัของลูกคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของเจนเนเรชั่นวายในประเทศไทย โดยท าการศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารทาง
การตลาดดว้ยส่ือสังคมออนไลน์ 4 ดา้น ซ่ึงประกอบดว้ย 1) ดา้นการสร้างความสดใส 2) ดา้นเน้ือหา
ท่ีเขา้ถึงไดง่้าย 3) ดา้นความน่าสนใจและสนุกสนาน 4) ดา้นปัจเจกบุคคล ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้ ในขณะท่ีเฉพาะดา้นเน้ือหาท่ีเขา้ถึงไดง่้ายและดา้นปัจเจกบุคคลส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ นอกจากนั้นยงัพบวา่ความผกูพนัของลูกคา้และความภกัดีในตรา
สินคา้ส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของเจนเนอเรชันวาย โดย
การศึกษาน้ีแสดงไดแ้สดงถึงกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีประสบความส าเร็จดว้ย
การส่ือสารดว้ยเน้ือหาการเล่าเร่ืองตรงกบัความสนใจ ประสบการณ์ และให้ความรู้ดว้ยส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของเจนเนอเรชันวาย ผล
การศึกษาสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์เพื่อใชก้ารส่ือสารทางส่ือสังคมออนไลน์ดว้ย
การสร้างเน้ือหาใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละคน ซ่ึงจะท าใหธุ้รกิจเคร่ืองส าอางสามารถบรรลุผลดา้น
การตลาดท่ีตอ้งการ 
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ศศิพิม อังศุสิงห์ (2557) ได้ท าการวิจัยเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเบเกอร่ีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade โดยท าการศึกษาจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์
เลือกซ้ือเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade จ านวน 209 คน ผล
การศึกษาพบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรงและดา้นพนกังานของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือเบเกอร่ีผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ดา้นการส่งเสริมการขาย
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ไม่มีความสัมพนัธ์กับการเลือกซ้ือเบเกอร่ีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคดา้นผลลพัธ์จากการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Outcomes) 

นัฏฐิกานต์ อัศวมงคลพันธ์ุ (2561) ได้ท าวิจยัเร่ือง การตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการศึกษาจากประชากรเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษา
พบวา่ คุณลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิกของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกจากทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.021 
อิทธิพลทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และทศันคติของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบจากการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากบั -0.03 

อญัชล ีหล่อนิล และจันทมิา เขียวแก้ว (2562) ไดท้  าการวจิยัเชิงคุณภาพ เร่ือง การใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เพื่อการส่ือสารการตลาดในกลุ่มธุรกิจผูเ้ล้ียงกระบองเพชร โดยท าการศึกษาจากกลุ่ม
ธุรกิจผูเ้ล้ียงกระบองเพชร โดยการสัมภาษณ์ จ านวน 3 แบรนด ์ผลการวจิยัพบวา่ กลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจผูเ้ล้ียงกระบองเพชร ได้แก่ การวางแผนในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีเขา้ถึงคนไดจ้  านวนมากอยา่ง เฟซบุ๊ก (Facebook) มาสร้างการรับรู้จดจ าแบรนด์ และใช้
เป็นพื้นท่ีในการปิดการขาย ใช้อินสตาแกรม (Instagram) เพิ่มการรับรู้แบรนด์ ใช้ยูทูบ (YouTube) 
ในการสร้างภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดความรู้ ใชเ้วบ็ไซต ์(Website) เป็นพื้นท่ีในการบอกตวัตนของ
แบรนด์ และวางขายสินคา้เป็นหมวดหมู่ และใช้เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) ในการสร้างความ
จงรักภกัดีกบัแบรนด์ เป็นพื้นท่ีแลกเปล่ียนเรียนรู้และปิดการขายกนัเฉพาะกลุ่ม นอกจากน้ียงัมีการ
ใชเ้ฟซบุ๊ก แมจเซนเจอร์ (Facebook Messenger) และไลน์ (Line) ในการตอบค าถาม พูดคุยโตต้อบ
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กบักลุ่มเป้าหมายเป็นการส่วนตวั มีการใชเ้ทคนิคการโพสตรู์ปและขอ้ความเรียกความน่าสนใจและ
สงสัยของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อปิดการขายทางเฟซบุ๊กแมจเซนเจอร์ (Facebook Messenger) และไลน์ 
(Line) มีการก าหนดประเภทเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทั้งในเร่ืองส่งเสริมและกระตุน้
ให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการ การส่งเสริมการขาย และการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในลกัษณะให้
ความรู้สอนเทคนิคต่าง ๆ การส่ือสารหลกันอกจากเป็นการโพสตข์ายสินคา้แลว้ ยงัเนน้การสร้างแบ
รนด์ให้เป็นท่ีจดจ าในทุกช่องทาง มีการเลือกช่วงเวลาในการโพสต์ท่ีคิดวา่กลุ่มเป้าหมายจะว่างใน
การเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ได้สะดวก และอาศยัความสม ่าเสมอในการโพสต์ เพื่อเป็นท่ีจดจ าของ
กลุ่มเป้าหมายไดง่้าย 

วิภาดา อ าไพ (2561) ได้ท าวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์กบัการสร้างกล
ยุทธ์เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมดา้นการคา้และ
การบริหาร โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริหารระดบัผูจ้ดัการหรือผูท่ี้มีอ านาจในการตดัสินใจ
เลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นธุรกิจ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ใน
ความคาดหวงัของผูป้ระกอบการธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หลักคือ เพื่อสร้าง
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจดา้นการขายและการสร้างตรายี่ห้อสินคา้ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหว่างกิจการและลูกคา้ในระยะยาวแต่ตอ้งใช้เวลาและรักษาระดบั มาตรฐานการบริการอย่าง
สม ่าเสมอ สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นท่ีมีระดบัความเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดว่าส่ือสังคมออนไลน์มีส่วน
ช่วยในการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แบบยัง่ยืน มีค่าเฉล่ียเพียง 3.88 อีกทั้งมีความกงัวลในการ
แพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็วของขอ้มูลนั้นเกิดข้ึนไดง่้าย และยากต่อการควบคุม หากเป็นการช่ืนชม
ส่งเสริมให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจก็นบัวา่เป็นผลดี แต่ในทางกลบักนั ส่ิงท่ีถูกผลิตซ ้ าเป็นส่ิงท่ีส่งผล
ไม่ดีแก่ธุรกิจก็จะกลายเป็นสร้างปัญหา และพบอีกว่าลูกคา้พึงพอใจมากข้ึนท่ีไดรั้บการดูแลทนัที
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีความสัมพนัธ์ท่ีระดบัค่อนขา้งสูง คือ .731 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 
 
 

2.6 กรอบแนวคดิการวจิัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งผูว้จิยัจึงก าหนดกรอบแนวคิดของ

งานวิจยั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการจดัท างานวิจยัเร่ือง การศึกษาผลกระทบของ Social Media ต่อ
อุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทย ดงัน้ี 

การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ประกอบดว้ย การจดัการ
เ น้ื อหา เ ชิ งก า รตล าด  (Content Management), การจัดก าร ชุมชนออนไลน์  (Community 
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Management), การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) และการบริหารการ
ขาย (Sales Management) ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail Industry)ในประเทศไทย  
 

 
ภาพท่ี 2.8 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 
การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
 การจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด  

(Content Management) 
 การจดัการชุมชนออนไลน์  

(Community Management) 
 การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์  

(Customer Relationship Management) 
 การบริหารการขาย 

(Sales Management) 

 
 
อุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทย 



 
บทที ่3  

วธิีการวจิัย 
 
 

ในการวิจยัเร่ือง การศึกษาผลกระทบของ Social Media ต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีกใน
ประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth 
interviews) โดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลเน่ืองจากเล็งเห็นว่าเป็นวิธีการท่ี
สามารถส่ือสารโดยตรงกบัผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้เช่ียวชาญในสายงาน ท าใหมี้การแลกเปล่ียนขอ้มูล
กนัไดอ้ยา่งละเอียด โดยมีรายละเอียดวธีิการวจิยั ดงัน้ี 

 3.1 วธีิการศึกษา 
3.2 แหล่งท่ีมาของขอ้มูล 
3.3 ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและการน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.1 วธิีการศึกษา 
ค าถามหลกัของงานวิจยั คือ ศึกษาผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึน คน้หาแนวทางวางแผนใน

การปรับตวั และใชส่ื้อ Social Media เพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขนั แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีก
ในไทย ดงันั้นขั้นตอนแรกคือการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบั Social Media รูปแบบของร้านคา้ปลีก ทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นขอ้มูลในการสัมภาษณ์เชิงลึกต่อ
ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ดว้ยวธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อตอบค าถามงานวจิยัวา่จะปรับตวั
ต่อภาพท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตไดอ้ยา่งไร เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนในการปรับตวั และใชส่ื้อ 
Social Media เพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขนั 

 
 

3.2 แหล่งทีม่าของข้อมูล 
3.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
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เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสอบถามผูป้ระกอบการ หรือผูเ้ช่ียวชาญในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก
ท่ีมีประสบการณ์ ซ่ึงถือว่าเป็นผูมี้ประสบการณ์โดยตรง ไดเ้ห็นและเขา้ใจถึงการเปล่ียนแปลงของ
ธุรกิจและผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนการจาก Social Media ต่อธุรกิจคา้ปลีก เพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลเชิงลึก และ
สามารถเขา้ใจถึงสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนได ้

 
3.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
มีการศึกษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวกบั Social Media และธุรกิจคา้

ปลีก จากหนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ การคน้ควา้อิสระ และขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ จากใน
ประเทศและต่างประเทศ เน่ืองจากรูปแบบธุรกิจจะตอ้งมีการกา้วใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลงของโลก 
และน าแนวคิดในการด าเนินธุรกิจหรือการปรับตวัทั้งในและต่างประเทศมาปรับใชก้บัธุรกิจคา้ปลีก
ในประเทศไทยอยา่งเหมาะสม 
 
 

3.3 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคญั 
งานวจิยัน้ีไดก้  าหนดกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลส าคญั (Key Informants) ดงัน้ี 
1) ผูเ้ช่ียวชาญดิจิตอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 6 ท่าน ท่ีมีประสบการณ์

ในธุรกิจคา้ปลีกและการตลาดออนไลน์มากกวา่ 10 ปี เน่ืองจากเป็นผูมี้ประสบการณ์อย่างยาวนาน 
และมีความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากผา่นการปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงของธุรกิจมาอยา่งต่อเน่ือง มีการ
คิดกลยทุธ์และรับรู้ถึงผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนต่อการเปล่ียนแปลงในยคุสมยัท่ีผา่นมา 

2) ผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจร้านคา้ปลีกในปัจจุบนั จ านวน 6 ท่าน ท่ีประกอบ
ธุรกิจและท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มานานกวา่ 10 ปี เน่ืองจากเป็นผูมี้ประสบการณ์อย่าง
ยาวนาน และมีความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากมีประสบการณ์ในการท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์
โดยตรง รับรู้ถึงผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนต่อการเปล่ียนแปลงในยคุสมยัท่ีผา่นมา 

โดยท าการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-face Interview) ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือก
กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive selection) และวิธีการคดัเลือกแบบลูกโซ่ (Snowball 
selection) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ และเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลอยา่ง
ครบถว้นและลึกซ้ึงเพียงพอ 
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3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจยัน้ี ใช้วิธีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เน่ืองจากผูว้ิจยั

ตอ้งการศึกษาจากมุมมองของผูป้ระกอบการและผูเ้ช่ียวชาญเพื่อหาผลกระทบจาก Social Media ต่อ
ธุรกิจคา้ปลีกในไทยในดา้นการตลาด ซ่ึงการวจิยัเชิงคุณภาพ ท าใหท้ราบประเด็นต่าง ๆเพิ่มเติมและ
ไดข้อ้มูลเชิงลึกมากกว่าใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จะท าให้ไดซ่ึ้งขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจ สามารถน าไปพฒันาศกัยภาพของร้านค้า และการปรับตวัเพื่อหาโอกาสท่ีดี
ต่อไปให้แก่ผูป้ระกอบการ เพื่อให้ได้มาซ่ึงร้านค้าปลีกสมยัใหม่ท่ีปรับตวัได้ทนัต่อยุค Digital 
Disruption โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) ใชแ้บบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล 

การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth interviews) โดยการแลกเปล่ียนข้อมูลกับกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลหลกัเพื่อใหท้ราบขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั และสามารถตอบค าถามงานวิจยัได ้โดยมี
การใช้ค  าถามปลายเปิดกวา้ง ๆ ในการสนทนา  เพื่อเปิดโอกาสให้ผูถู้กสัมภาษณ์ได้แสดงความ
คิดเห็นอย่างเต็มท่ี และท าให้ผูท้  าวิจยัไดท้ราบมุมมองของผูป้ระกอบการและผูเ้ช่ียวชาญ  โดยการ
สัมภาษณ์ได้มีการบนัทึกขอ้มูล (Recording) เสียงสนทนาของผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพื่อป้องกนัการตก
หล่นของขอ้มูล 

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กบักลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ผูเ้ช่ียวชาญ
ในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกในปัจจุบนั โดยมีชุดค าถามท่ีแตกต่างกนับาง
ประการ เพื่อให้ไดมุ้มมองในแต่ละบทบาท และไดม้าซ่ึงมุมมองท่ีหลากหลาย โดยประเด็นค าถาม
ส าหรับการสัมภาษณ์มีดงัน้ี 

 1) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ห้สัมภาษณ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
ประสบการณ์การท างาน 

 2) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในเชิง
การตลาดท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก (Retail) 

 3) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการ
เน้ือหาเชิงการตลาด (Content Management) 

 4) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการ
ชุมชนออนไลน์ (Community Management) 

 5) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
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 6) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหาร
การขาย (Sales Management) 

 7) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจ
คา้ปลีก 

 8) ประเด็นค าถามเก่ียวกับการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก (Retail) ท่ีเก่ียวกับส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) 

 
ทั้งน้ีค  าถามอาจมีการปรับเปล่ียน เพิ่มเติมในบางประเด็นเพื่อให้สอดคลอ้งกบับริบท

ในสถานการณ์ เพื่อน ามาซ่ึงขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น โดยเร่ิมจากการติดต่อกลุ่มเป้าหมาย ช้ีแจง
วตัถุประสงคใ์นการศึกษา และถามค าถามเบ้ืองตน้ในการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง เช่น กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นคา้ปลีก ถามประสบการณ์ในการท างาน หรือผูป้ระกอบการถามพฤติกรรมการขายสินคา้ผา่น
ทางช่องทาง online และ offline เป็นตน้ เม่ือไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีตรงตามตอ้งการ จึงท าการติดต่อนดั
หมาย วนัเวลา สถานท่ี เพื่อท าการสัมภาษณ์เชิงลึก    (In-depth interviews) หรือหากผูใ้ห้สัมภาษณ์
ไม่สะดวกท่ีจะนัดพบ จะขออนุญาตสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศพัท์ (Conference call) และรวบรวม
ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ตามประเด็นท่ีก าหนดไว  ้น าขอ้มูลมาถอดเทปเพื่อวิเคราะห์ตีความ
เปรียบเทียบขอ้มูลเชิงลึก และสรุปประเด็นท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ เพื่อตอบค าถามงานวจิยั 
 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งจากเอกสาร บทความวิชาการต่าง ๆ และการสัมภาษณ์

และน ามาวเิคราะห์เชิงตีความ เพื่อสรุปผลการวิจยัและน าเสนอดว้ยการพรรณนาถึงมุมมองความคิด
ของผูป้ระกอบการหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นคา้ปลีก เพื่อน าไปพฒันาศกัยภาพของร้านคา้ปลีก และการ
ปรับตวัเพื่อหาโอกาสท่ีดีต่อไปให้แก่ผูป้ระกอบการ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีปรับตวั
ไดท้นัต่อยคุ Digital Disruption 
 
 



 
บทที ่4  

ผลการวจิัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง การศึกษาผลกระทบของ Social Media ต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกใน
ประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interviews) โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกใน
ประเทศไทย  ศึกษากลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย และ
ศึกษาแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยโดยใชก้ารตลาดผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลส าคัญท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจดงักล่าว โดยผลการวจิยัประกอบไปดว้ย 
  1) การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั 
  2) การวิเคราะห์ผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่ออุตสหา
กรรมคา้ปลีก (Retail) 
  3) การวิเคราะห์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิง
การตลาด (Content Management) 
  4) การวิเคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการชุมชน
ออนไลน์ (Community Management) 
  5) การวิเคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) 
  6) การวิเคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารการขาย 
(Sales Management)  
  7) การวเิคราะห์ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก 
  8) สรุปการปรับตวัของธุรกิจคา้ปลีก (Retail) ท่ีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
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4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั 
งานวิจัย น้ี  ท าการสัมภาษณ์จากกลุ่มผู ้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ท่ี เป็น

ผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจค้าปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก 
จ านวน 12 ท่าน ไดแ้ก่ 
    1) ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
    2) เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
    3) ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
    4) ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
    5) เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
    6)  เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
    7) ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 1 
    8) ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
    9) ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
  10) ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 2 
  11) ผูข้ายของออนไลน์สินคา้ท่ีระลึก 
  12) ผูข้ายของออนไลน์อุปกรณ์กีฬา 
 

ทั้งน้ี จากการสัมภาษณ์ไดข้อ้มูลท่ีสะทอ้นการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ใน
การด าเนินงานดา้นการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
   1. ชาย 
   2. หญิง 

 
4 
8 

 
33.33 
66.67 

อาย ุ
   1. ระหวา่ง 20 - 40 ปี 
   2. ระหวา่ง 41 – 60 ปี 

 
7 
5 

 
58.33 
41.67 

อาชีพ 
   1. ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ 
   2. พนกังานบริษทัเอกชน 

 
6 
6 

 
50.00 
50.00 

ประสบการณ์การท างาน 
   1. ต ่ากวา่ 5 ปี 
   2. ระหวา่ง 5 – 10 ปี 
   3. มากกวา่ 10 ปี ข้ึนไป 

 
4 
3 
5 

 
33.33 
25.00 
41.67 
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ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก 
   1. Facebook 
   2. LINE 
   3. YouTube 
   4. Instagram 
   5. WeChat 
   6. อ่ืน ๆ  

 
12 
12 
8 
7 
6 
6 

 
100.00 
100.00 
66.67 
58.33 
50.00 
50.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 จะเห็นได้ว่าบรรดาผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจคา้ปลีกมกัจะใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์มาก คือ เพสบุค๊ (Facebook) ไลน์ (LINE) และ ยทููบ (YouTube) ตามล าดบั 
 
 

4.2 การวเิคราะห์ผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่ต่ีออตุสหากรรม
ค้าปลกี (Retail) 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ท่ีมีต่อ
อุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key 
Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญ   ดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการในแวด
วงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 ท่าน ถึงผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยมี
ประเด็นค าถามข้อท่ี  2 ว่าท่านได้รับผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อ
อุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) อย่างไรบา้ง พบว่า กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดต่างเห็นว่าธุรกิจ
ของตนต่างได้รับผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ว่า การมีส่ือสังคมออนไลน์นั้นนอกจากจะมี
อิทธิพลต่อการส่ือสาร การประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัธุรกิจ การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้กับลูกค้าแล้วยงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้และน ามาซ่ึงผลลัพธ์จาก
กลุ่มเป้าหมาย การสร้างความเช่ือถือ ความคิด ความประทบัใจของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ รูปแบบธุรกิจท่ี
ปรับเปล่ียนไป สามารถลดตน้ทุนในการเช่าอาคารสถานท่ีในท าเลดี ลดตน้ทุนในการโปรโมทสินคา้ 
เกิดลูกคา้ใหม่จากต่างพื้นท่ี ตน้ทุนในการจดัซ้ือสินคา้และการจดัจ าหน่ายสินคา้ลดลง การด าเนิน
ธุรกิจตอ้งค านึงถึงชุมชนหรือสังคมออนไลน์ ท าให้ธุรกิจคา้ปลีกต่างหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้จะตอ้งมีไอดี
ในส่ือสังคมออนไลน์ 
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 “ความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีอยา่งรวดเร็วน้ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้ระบบการคา้ปลีกใน
ปัจจุบนัมีความแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงในอดีตการท าการคา้จะเป็นการขายผา่นทางหนา้ร้านเท่านั้น มี
พนกังานขายคอยใหบ้ริการ แนะน าสินคา้ รับช าระเงิน มีตน้ทุนตอ้งเช่าร้าน ยิง่ท  าเลท่ีตั้งดีราคาค่าเช่า
ก็ยิง่สูง ไหนจะตอ้งซ้ือสินคา้มาตุนไวใ้หลู้กคา้เลือกดูอีกจ านวนมาก ขายไดบ้า้งไม่ไดบ้า้ง ตน้ทุนจม 
ท าให้การค้าปลีกต้องใช้เงินลงทุนสูง แต่ต่อมาได้ปรับเปล่ียนโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้เป็น
ประโยชน์ ท าให้ไม่จ  าเป็นตอ้งเช่าร้านคา้หรือมีหน้าร้าน สินคา้ก็ไม่ตอ้งซ้ือมาตุนไวเ้ยอะ ซ้ือหรือ
สั่งซ้ือเฉพาะตามท่ีลูกคา้ตอ้งการก็พอ สามารถลดตน้ทุนไดอ้ยา่งมาก” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 1 
 
“ในการท าการคา้ปลีกแบบเดิม ร้านคา้จะตอ้งเป็นท่ีรู้จกัและสามารถเขา้ถึงไดเ้ฉพาะลูกคา้ท่ี

อยู่ในพื้นท่ีเท่านั้น แต่ปัจจุบนัไดน้ าส่ือสังคมออนไลน์เขา้มาใช้ท าธุรกิจการคา้ปลีก เป็นการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เป็นส่ือกลางในการติดต่อกบัลูกคา้ท าใหส้ะดวก รวดเร็ว ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ได ้และมีลูกคา้จากพื้นท่ีอ่ืน ๆ”  

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 

“ไดรั้บผลตอบแทนท่ีคุม้ค่ามาก เน่ืองจากไม่ตอ้งผา่นพ่อคา้คนกลางหลายต่อ เราซ้ือมาจาก
แหล่งผลิตแลว้ขายโพสตข์ายใหก้บัลูกคา้เลือกซ้ือไดโ้ดยตรง” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 1 
 
“การโปรโมทสินคา้ท าไดง่้ายข้ึน เพียงแค่โพสตล์งในเพจของร้านคา้ และโพสตล์งในกลุ่ม

เพสบุ๊ค เลือกกลุ่มท่ีตั้งข้ึนมาท่ีมีความสนใจในสินคา้ท่ีจ  าหน่าย ลดตน้ทุนในการโปรโมทสินคา้ได้
อยา่งมาก จากเดิมเม่ือก่อนท่ีตอ้งจา้งท าคทัเอาท ์โปสเตอร์ ป้ายไวนิล” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
“ส่ือสังคมออนไลน์สามารถใช้เป็นช่องทางในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคหรือ

พูดคุยตอบข้อซักถามถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้สะดวก รวดเร็ว ลูกค้าสามารถแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ซ่ึงกนัแลกนั ทางร้านคา้กบัลูกคา้สามารถติดต่อกนัไดง่้ายข้ึน” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
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“ผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้สามารถท าการสร้างขอ้มูลข่าวสาร รีววิสินคา้ของทางธุรกิจดว้ยตนเอง 
มีการแบ่งปันลงไปในส่ือสังคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภคคนอ่ืนไดรั้บทราบ ท าใหธุ้รกิจเติบโตไปไดม้าก
ข้ึน” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “มีคนจ านวนหน่ึงท่ีไม่ค่อยเช่ือในส่ือท่ีผูผ้ลิตสินคา้หรือผูข้ายสินคา้สร้างข้ึน แต่มกัจะไป

เช่ือในส่ิงท่ีผูอ่ื้นพูดถึงแบรนด์นั้น ๆ มากกว่า การท่ีลูกคา้โพสต์หรือรีวิวสินคา้ลงในในส่ือสังคม
ออนไลน์จะช่วยสร้าง ความน่าเช่ือถือใหก้บัแบรนดม์ากข้ึน” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 
 “การมีส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลท าให้การประกอบธุรกิจในยุคน้ีตอ้งปรับเปล่ียนกลยุทธ์ใน
การด าเนินธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การ
โฆษณาผ่านทางเวบ็ไซต์เพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์สินคา้ และบริการเพื่อให้
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด และประหยดัค่าใช้จ่ายการติดต่อส่ือสารทางธุรกิจการ
สร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภค การสร้างแบรนด์ใหม่การแนะน าองค์กรสู่ตลาดการ น าเสนอ
ขอ้เสนอต่าง ๆ ทางธุรกิจ เป็นตน้” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “เงินในการลงทุนของร้านมีไม่มาก ท าให้ตอ้งหาทางประหยดัค่าใชจ่้าย ส่ือสังคมออนไลน์
ช่วยตอบโจทยเ์ป็นอยา่งมาก ไดน้ าเอาระบบตวัแทนจ าหน่ายแบบไม่ตอ้งสต็อกของ หรือท่ีเรียกกนั
ว่า Dropship คือ ตวัแทนจ าหน่ายสามารถสั่งซ้ือสินคา้ได้ในราคาพิเศษ และให้ทางร้านคา้จดัส่ง
สินคา้ให้กบัผูซ้ื้อของตวัแทนเลยในนามของตวัแทนจ าหน่าย โดยท่ีทางตวัแทนจ าหน่ายไม่ต้อง
สตอ็กสินคา้อยูใ่นมือ ท าใหต้น้ทุนในการท าร้านคา้ต ่ามาก” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
 
 “การใช้ส่ือสังคมออนไลน์นั้นไม่ใช่แค่สินคา้ใหม่ท่ีมาเร็วไปเร็ว และสุดทา้ยก็ไม่มีใครให้
ความสนใจหายไปในท่ีสุด โดยปกติสินคา้ใหม่ ๆ จะเร่ิมจากกลุ่มเล็ก ๆ ขยายผลในวงกวา้งไดย้าก 
แต่การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท าใหส้ามารถขยายวงกวา้งไดม้ากข้ึนเร่ือย ๆ  ส่ือสังคมออนไลน์มีความ
น่าสนใจท่ีท าให้การส่ือสารทางการตลาดมีตน้ทุนต ่า และไดผ้ลตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่ง
ดี” 
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เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “การมีส่ือสังคมออนไลน์นั้น ท าให้การด าเนินธุรกิจตอ้งปรับตวั เป็นโอกาสท่ีดีในการใช้
อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางส่ือสารประชาสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพราะนอกจากจะ
เป็นการลงทุนท่ีไม่สูงมากนกั เม่ือเทียบกบัโฆษณาชนิดอ่ืน ๆ ส่ือสังคมออนไลน์ยงัสามารถเขา้ถึง
กลุ่มคนไดง่้ายและตลอดเวลาอีกดว้ย การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้
ลูกคา้สามารถเขา้ถึงธุรกิจไดส้ะดวกข้ึน แตกต่างจากการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แบบเดิมท่ีมี
ขอ้จ ากดัมากกวา่ เพราะเป็นการส่ือสารทางเดียวจากองคก์รสู่ลูกคา้ในช่วงเวลาท่ีจ ากดั” 

ผูข้ายของออนไลน์สินคา้ท่ีระลึก 
 
 “หลงัจากเรียนจบแล้ว อยากมีธุรกิจเป็นของตวัเอง แต่ไม่มีทุนมาก ไม่มีท าเลยท่ีตั้งดี ๆ 
เป็นไปไดย้ากมากท่ีจะเร่ิมตน้ธุรกิจส่วนตวั จึงไดท้  าธุรกิจคา้ปลีกบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ไม่
ต้องมีต้นทุนในการเช่าอาคารสถานท่ี ไม่ต้องสต็อกสินค้าไวม้าก ไม่ต้องจ้างพนักงานมาค่อย
ช่วยเหลือ การมีส่ือสังคมออนไลน์จึงท าใหส้ามารถเป็นเจา้ของธุรกิจส่วนตวัไดง่้ายข้ึน ” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
 
 “ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทอยา่งมากในธุรกิจคา้ปลีก ใคร ๆ ก็จะตอ้งมีไอดีบนส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น เพสบุ๊ค อิสตราแกรม ไลน์ เป็นอย่างน้อย เรียกไดว้่า ของมนัตอ้งมี ถา้เราไม่มีก็เสีย
โอกาสไป” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 2 
 

 “จ าเป็นให้ความส าคญักับแนวคิดในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์
ระหวา่งธุรกิจและลูกคา้ในระยะยาว ร่วมกบัสร้างรายไดแ้ละรักษาธุรกิจให้อยูใ่นตลาดการแข่งขนั
อย่างย ัง่ยืน เพราะหัวใจท่ีส าคญัท่ีสุดในการด าเนินธุรกิจ คือ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการได้อย่างตรงจุด เป็นการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัในธุรกิจ” 

ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
 
 “เราเป็นธุรกิจ SMEs จึงมีความยืดหยุ่นสูงกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ การตดัสินใจหรือการ
ปรับเปล่ียนจะท าได้รวดเร็ว และคล่องตัว แต่ก็มีข้อจ ากัดในด้านเงินทุน ความเช่ียวชาญ 
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ประสบการณ์และทรัพยากร ซ่ึงท าใหมี้โอกาสนอ้ยท่ีจะไดล้องผดิลองถูกเหมือนธุรกิจขนาดใหญ่ ยิง่
ในภาวะเศรษฐกิจถดถอยทุกอย่างท่ีลงทุนไปเป็นต้นทุนทั้งส้ิน การน าส่ือสังคมออนไลน์มาใช้
ประโยชน์ในการเพิ่มโอกาสและประสิทธิภาพของธุรกิจ โดยช่วยลดค่าใช้จ่าย เพิ่มความพึงพอใจ
ของลูกค้า และเพิ่มประสิทธิภาพในการจดัการให้สอดคล้องกับพฤติกรรม ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค” 

ผูข้ายของออนไลน์อุปกรณ์กีฬา 
 
 “ส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทส าคญัในการใชชี้วิตของผูค้นทุกเพศทุกวยัในปัจจุบนั 
ดงันั้น จึงถือเป็นช่องทาง และโอกาสส าหรับธุรกิจท่ีจะตอ้งพยามท าความเขา้ใจในพฤติกรรมของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อเป็นประโยชน์ในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกจุดในการเผยแพร่ข่าวสาร
ขอ้มูล น าเสนอเน้ือหาสินคา้และบริการของธุรกิจ” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้น ส่วนใหญ่จะใชไ้ปในลกัษณะการส่ือสารทางเดียวไม่วา่จะ
เป็นการ โปรโมทแบรนด์สินคา้ และการขายสินคา้ Facebook แต่หากในส่วนของการส่ือสารตอบ
กลบักบัลูกคา้ในส่วนของบริการหลงัการขาย ช่องทาง Line เป็นช่องทางท่ีสะดวกมากกวา่ เน่ืองจาก
สอดคลอ้งกบัวตัถุ ประสงคแ์ละสามารถอ านวยความสะดวกในการส่ือสารลกัษณะน้ี” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 2 ผลกระทบ
จากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อธุรกิจคา้ปลีกของท่านอยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.2 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ต่อธุรกิจคา้ปลีก 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การส่ือสาร การประชาสัมพนัธ์ท าได้
ง่าย เป็นอิสระ สะดวก  

            

ตอ้งใหค้วามส าคญัต่อภาพลกัษณ์             
มีตน้ทุนค่าใชจ่้ายดา้นการตลาดท่ีลดลง             
จ าเป็นตอ้งมีไอดีในส่ือสงัคมออนไลน์             
มีช่องทางในการสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ท่ีสะดวก รวดเร็ว 

            

ลดตน้ทุนในการสตอ็กสินคา้             

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ธุรกิจคา้ปลีกไดรั้บผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ทั้งในดา้น

การติดต่อส่ือสาร การประชาสัมพนัธ์ท าไดง่้าย เป็นอิสระ สะดวก รวดเร็ว ธุรกิจตอ้งให้ความส าคญั
ต่อภาพลกัษณ์ การโปรโมทสินคา้และการบริการการตลาดมีตน้ทุนค่าใชจ่้ายดา้นการตลาดท่ีลดลง 
ธุรกิจคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งมีไอดีในส่ือสังคมออนไลน์ มีช่องทางในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ี
สะดวก รวดเร็ว ลดตน้ทุนในการสตอ็กสินคา้ได ้
 
 

4.3 การวเิคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจัดการเน้ือหาเชิง
การตลาด (Content Management) 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหา
เชิงการตลาด (Content Management) ส าหรับอุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวง
ธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 ท่าน ถึงการจดัการเน้ือหาเชิง
การตลาดในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยมีประเด็นค าถามขอ้ท่ี 3 วา่ท่าน
ไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาดส าหรับธุรกิจคา้ปลีกของ
ท่านอย่างไรบา้ง พบว่า กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดต่างใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการจดัการ
เน้ือหาเก่ียวกบัการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัธุรกิจ การส่งเสริม
และกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการ การส่งสารถึงกลุ่มลูกคา้ได้แม่นย  า สะดวกและตรง
เป้าหมาย ใชต้น้ทุนต ่า และเห็นวา่ มีการน าเสนอข่าวสารทางบวกเขา้ไปในส่ือสังคมออนไลน์ใหเ้ป็น
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ท่ีน่าสนใจ เพื่อสร้างกระแสท่ีดี และภูมิคุม้กนัผลกระทบจากข่าวลบท่ีจะมาเพื่อลดความรุนแรงหรือ
อิทธิพลต่อความรู้สึกในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การจดักิจกรรมเปิดตวัผลิตภณัฑ์ การจดักิจกรรม
แจกโปรโมชัน่ การตกย  ้าข่าวบวกท่ีไดน้ าเสนอไปแลว้แต่มีการอพัเดท (update) รายละเอียดเพิ่มเติม
ท่ีน่าสนใจ หากเกิดเน้ือหาเชิงลบข้ึนในส่ือสังคมออนไลน์ หากเป็นข่าวลบท่ีเกิดจากความผิดพลาด
ของธุรกิจจริงจะตอ้งรีบออกมายอมรับความผิดพลาดพร้อมค าขอโทษ และแนวทางเยียวยาแกไ้ข
เพื่อยุติกระแสข่าว หากเป็นข่าวท่ีอยู่ระหว่างการตรวจสอบจะตอ้งออกมาแสดงความสนใจติดตาม
ความคืบหนา้ ไม่เพิกเฉย หากเป็นข่าวลบท่ีไม่เป็นความจริงจะตอ้งลดความส าคญัของข่าวนั้น ดว้ย
การไม่ให้ความส าคญัและปฏิเสธข่าวทนัที นอกจากนั้นยงัมีการจดัการเน้ือหาเพื่อจดักิจกรรม
ออนไลน์และการส่งเสริมการขาย การจดัโปรโมชัน่ เน้ือหาท่ีใชใ้นส่ือสังคมออนไลน์นั้น มีอยูห่ลาย
ประเภท ไดแ้ก่ รูปภาพ ขอ้ความ วิดีโอ และลิงคช่์องทางการติดต่อส่ือสาร การสั่งซ้ือสินคา้ อาจให้
ความส าคญักบัเวลาในการน าเสนอเน้ือหาหรือ       การโพสตล์งบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีนิยมใช้มาก คือ เพสบุ๊ค ไลน์ อิสตาแกรม ยูทูบ มีรูปแบบการจดัการเน้ือหาท่ีง่าย และ
สามารถปรับปรุงพฒันาเน้ือหาไดต้ลอดเวลา 
 “ไดน้ าเอากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจมาใช ้ไดแ้ก่ การวางแผนในการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีจะให้สามารถเขา้ถึงคนไดจ้  านวนมากอยา่งเพสบุ๊ค มาสร้างการรับรู้จดจ าแบ
รนด ์และใชเ้ป็นพื้นท่ีในการปิดการขาย” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 
 “ไดใ้ชอิ้นสตาแกรม เพื่อเปิดการรับรู้แบรนด์ ใชยู้ทูบในการสร้างภาพลกัษณ์ และถ่ายทอด
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และแบรนด์ ใช้เวบ็ไซต์เป็นพื้นท่ีในการบอกตวัตนของแบรนด์ และวางขาย
สินคา้เป็นหมวดเป็นหมู่” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
 
 “ใชเ้พสบุค๊กรุ๊ป ในการสร้างความจงรักภกัดีกบัแบรนด ์เป็นพื้นท่ีส าหรับแลกเปล่ียนเรียนรู้
และปิดการขายกนัเฉพาะกลุ่ม” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “ใชเ้พสบุ๊คแมสเซนเจอร์และไลน์ในการตอบค าถาม พูดคุย โตต้อบกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
เป็นการส่วนตวั” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
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 “ท าการโพสต์รูปภาพ ข้อความลงในเพสบุ๊ค และโพสต์วิดีโอลงยูทูบเพื่อเรียกความ
น่าสนใจ และคลายขอ้สงสัยใหก้บักลุ่มเป้าหมาย โดยมกัจะเปิดการขายโดยใชเ้พสบุค๊แมสเซนเจอร์
และไลน์ในการตอบค าถาม พูดคุย ปิดการขายไดใ้นท่ีสุด” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 1 
 
 “ไดก้ าหนดเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทั้งในเร่ืองส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือสินคา้ของบริษทั การส่งเสริมการขาย และการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในลกัษระใหค้วามรู้ 
สอนเทคนิคการใชสิ้นคา้” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “ในการส่ือสารกบัลูกคา้ในส่ือสังคมออนไลน์นั้น ในการส่ือสารหลกันอกจากจะเป็นการ
โพสตข์ายสินคา้แลว้ยงัเนน้การสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจ าในช่องทางต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น เพสบุ๊ค ยู
ทูบ” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
 
 “ในการน าเสนอคอนเทนต์นั้น จะเลือกช่วงเวลาในการโพสต์ท่ีคิดว่ากลุ่มเป้าหมายจะวา่ง
ในการเขา้มาดู และเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก และอาศยัความสม ่าเสมอในการโพสต์เพื่อให้เป็นท่ี
จดจ าของกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “ท าการตั้งร้านคา้ออนไลน์ไวใ้นเพจร้านคา้บนเพสบุ๊ค ให้ลูกคา้สามารถเขา้ไปกดหรือคลิก
เลือกดูสินคา้ ศึกษารายละเอียดของสินคา้ท่ีตอ้งการไดส้ะดวก และท าการโพสตสิ์นคา้และเน้ือหาท่ี
น่าสนใจลงบนเพจของร้านเพสบุ๊คเป็นประจ า นอกจากนั้นยงัแชร์เน้ือหาไปยงักลุ่มต่าง ๆ ท่ีเห็นว่า
น่าจะมีลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกอยู ่เป็นการหาลูกคา้ใหม่ไปดว้ย” 

ผูข้ายของออนไลน์สินคา้ท่ีระลึก 
 
 “จะท าการคน้หาช่ือร้านคา้วา่มีการพูดถึงในเพสบุ๊คหรือไม่ มีเน้ือหาเป็นไปในทางบวกหรือ
ลบ เพื่อหาแนวทางในการตอบโตใ้หไ้ดท้นัเวลา” 

ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
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 “เน้ือหาท่ีเนน้ในส่ือสังคมออนไลน์ ก็จะเป็นท่ีขาดไม่ไดคื้อ ช่องทางการติดต่อส่ือสาร เช่น 
แจง้เบอร์โทรศพัท ์ไอดีไลน์ เพื่อให้ลูกคา้ท่ีมีความสนใจสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูล หรือสั่งซ้ือ
สินคา้ได ้ซ่ึงจะระบุไวใ้นทุกโพสตเ์ป็นประจ า นอกเหนือจากเน้ือหาการส่งเสริมการขาย การกระตุน้
ใหเ้กิดการซ้ือ การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้” 

ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
 
 “การโพสต์เน้ือหาลงในส่ือสังคมออนไลน์เราตอ้งให้ความส าคญักบัทศันคติ ไลฟ์สไตล์ 
และความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “การน าเสนอเน้ือหา ปกติมกัจะมีรูปภาพ ขอ้ความพร้อมรูปอารมณ์และแฮซแท็ก ใชว้ิดีโอ
บา้งเป็นบางคร้ัง”  

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 
 “การโพสต์เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์ มีการน าเสนอในรูปแบบต่าง ไม่ว่าจะเป็น ภาพ 
บทความ คลิปวิดีโอ โดยภาษาท่ีใช้จะเป็นภาษาท่ีเขา้ใจง่าย ในการน าเสนอเน้ือหานั้นจะตอ้งเป็น
เร่ืองท่ีเรามีความรู้มีความเช่ียวชาญ และมีประสบการณ์ตรง น าเสนอขอ้มูลอย่างตรงไปตรงมา 
น าเสนอทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย เพื่อให้ลูกคา้ไดใ้ช้ประกอบการตดัสินใจ จะไดไ้ม่มาว่ากล่าวให้เราใน
ภายหลงัได”้ 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “รูปแบบเน้ือหาท่ีเราน าเสนอในส่ือสังคมออนไลน์นั้น มีอยู่หลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น 
รูปแบบขอ้ความ ไดแ้ก่ ขอ้ความ ขอ้ความพร้อมสัญรูปอารมณ์ แฮซแทก็ รูปแบบรูปภาพ ไดแ้ก่ ภาพ
เด่ียว ภาพโปสเตอร์ ภาพตกแต่ง อลับมัภาพ รูปแบบวิดีโอ ไดแ้ก่ วิดีโอบนเพสบุ๊ค วิดีโอบนยูทูบ 
รูปแบบลิงค ์ไดแ้ก่ ลิงคอิ์สตาแกรม ลิงคกิ์จกรรมบนเพสบุค๊ ลิงคเ์วบ็ไซตข์องธุรกิจ” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
  
 “เวลาในการโพสตบ์นเพสบุ๊คก็มีความส าคญั โดยเวลาในวนัส าคญั หรือวนัหยุดจะมีคนเขา้
มาดูโพสต์มากกว่าวนัธรรมดาทัว่ไป โพสต์ท่ีไดรั้บความนิยมมกัจะเป็น เก่ียวกบักิจกรรมส่งเสริม
การตลาด การบรรยายสรรพคุณสินคา้” 
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ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 3 วา่ท่านได้
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาดส าหรับธุรกิจคา้ปลีกของ
ท่านอยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการจดัการเน้ือหาเชิง
การตลาด 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้             
การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ             
การจดักิจกรรมออนไลน์             
การส่งเสริมการขาย โปรโมชัน่             
การสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัธุรกิจ             

การตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ             

 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการจดัการ

เน้ือหาเชิงการตลาดเก่ียวกบัการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น การจดักิจกรรมออนไลน์ การสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหก้บัธุรกิจ และการตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ 
 
 

4.4 การวเิคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจัดการชุมชนออนไลน์ 
(Community Management) 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการชุมชน
ออนไลน์ (Community Management) ส าหรับอุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวง
ธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 ท่าน ถึงการจดัการจดัการชุมชน
ออนไลน์ในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยมีประเด็นค าถามขอ้ท่ี 4 วา่ท่าน
ไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการชุมชนออนไลน์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีกของท่าน
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อยา่งไรบา้ง พบวา่ กลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์เกือบทั้งหมดต่างเห็นวา่ มีการสร้างสายสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจ
กบักลุ่มลูกคา้ในส่ือสังคมออไลน์ การเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัความสนใจ ช่องทางการติดต่อของ
กลุ่มลูกค้า การสร้างชุมชนหรือกลุ่มของธุรกิจตนเองข้ึนมาในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อพูดคุย
แลกเปล่ียน น าเสนอสินคา้ แกไ้ขปัญหา และการเขา้ไปอยูใ่นชุมชนท่ีถูกสร้างข้ึนอยู่แลว้ เขา้ไปอยู่
ในหลาย ๆ ชุมชนท าให้มีโอกาสสร้างกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน ในบางคร้ังลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการของธุรกิจแล้วเกิดความพึงพอใจก็จะบอกต่อในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัธุรกิจ และหากไม่พึงพอใจ รู้สึกผิดหวงัต่อการใชสิ้นคา้หรือบริการ การไม่พึงพอใจ
ในการให้บริการก็จะน าความคิดเห็นของตนไปโพสต์ลงในส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยเช่นกนั ท าให้
ธุรกิจเสียหายไปในวงกวา้ง ท าให้ธุรกิจตอ้งเร่งจดัการแกไ้ข ปรับปรุง แกข้่าวในส่ือสังคมออนไลน์ 
และมีการสร้างเพจธุรกิจคา้ปลีกของตนเองข้ึนมาในส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook เพื่อเป็น
ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การประชาสัมพนัธ์ร้านคา้ การน าเสนอโปรโมชัน่ ตลอดจน
การสร้างช่องทางการส่ือสารอ่ืนในส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ LINE เป็นตน้ มีการจบัประเด็นข่าวสาร
ความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้ง ทิศทางและกระแส เช่น จากการกด Like, Comment, Chat, Share ในส่ือ
สังคมออนไลน์ และน าปฏิกิริยาเหล่าน้ีมาวิเคราะห์หาทิศทางท่ีจะเกิดข้ึน พร้อมทั้งวางแผนช้ีแจง
ตอบโตซ่ึ้งเป็นการด าเนินงานเชิงรุก 
 
 “เราสร้างกลุ่มข้ึนมาเองในส่ือสังคมออนไลน์ เป็น กลุ่มในเฟสบุ๊ค เป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสาร การพบปะพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น การรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการของ
ลูกคา้” 

ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
 
 “การสร้างกลุ่มของธุรกิจข้ึนมาเองท าไดย้าก ไม่ค่อยมีคนเขา้มาเป็นสมาชิก จึงตอ้งท าการ
เขา้ไปอยูใ่นกลุ่มท่ีถูกสร้างข้ึนอยูแ่ลว้ และเขา้ไปในหลาย ๆ ซ่ึงจะตอ้งคน้หาใหเ้จอวา่กลุ่มของธุรกิจ
เราอยูท่ี่ไหนบา้ง แลว้เขา้ไปมีส่วนร่วม ปฏิสัมพนัธ์กบัชุมชนนั้น” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
 
 “สร้างกลุ่มข้ึนเองบนกลุ่มไลน์ เพื่อสะดวกในการแจง้โปรโมชัน่ใหก้บักลุ่มลูกคา้ของเรา ท า
ใหส้ามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวก รวดเร็ว ถึงตวัเป้าหมายไดง่้าย” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 2 
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 “เขา้ไปเป็นสมาชิกในกลุ่มต่าง ๆ หลาย ๆ กลุ่ม ทั้งท่ีเก่ียวกบัสินคา้ของเราโดยตรง หรือเป็น
กลุ่มท่ีพูดคุยกนัในเร่ืองทัว่ ๆ ไปก็สามารถท าได ้เป็นการเพิ่มช่องทางในการน าเสนอ สร้างการรับรู้
ไดม้ากข้ึน” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “เขา้ไปโพสตแ์นะน าสินคา้ในกลุ่มต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง อาจเป็นกลุ่มท่ีเก่ียวหรือไม่เก่ียวกบั
ธุรกิจของเราบา้ง ถา้ผิดกฎของกลุ่มก็ให้แอดมินเขาลบเราออกจากลุ่มไปเลย ยงัไงก็ฟรีไม่ได้เสีย
ค่าใชจ่้าย” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 2 
 
 “เม่ือเจอเน้ือหาเชิงลบ ก็ตอ้งรีบตรวจสอบ แก้ข่าว ยอมรับและแสดงความผิดชอบอย่าง
รวดเร็ว ไม่ปล่อยใหเ้หตุการณ์บานปลาย” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “เม่ือมีผูส้อบถามในโพสตข์องเราก็ตอ้งรีบตอบ อยา่เพิกเฉย ไม่ดู หรือไม่สนใจ เพราะคน
อ่ืนท่ีมีปัญหาในเร่ืองเดียวกนัอาจสนใจเขา้มาอ่านดู แลว้ไม่เห็นมีค าตอบ จะยิ่งท าให้เกิดทศันคติเชิง
ลบไดใ้นวงกวา้ง” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 4 วา่ มีการใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการจดัการชุมชนออนไลน์อยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการจดัการชุมชน
ออนไลน์ 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การสร้างสายสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใน
ชุมชนออนไลน ์

            

การเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า 
ความสนใจของลูกคา้ 
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ตารางท่ี 4.4 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการจดัการชุมชน
ออนไลน์ (ต่อ) 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การสร้างชุมชนของธุรกิจข้ึนมาเอง             
การเขา้ไปเป็นสมาชิกในชุมชนท่ีคนอ่ืน
สร้างข้ึน 

            

เข้าไปเ ป็นสมาชิกในหลาย ชุมชน
ออนไลน์ 
 

            

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ในการจดัการชุมชนออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกมกัจะ

เขา้ไปเป็นสมาชิกในหลายชุมชนออนไลน์ท่ีคนอ่ืนสร้างข้ึนมาก่อนแลว้ มากกวา่การสร้างชุมชนของ
ตนข้ึนมาเอง มีการสร้างสายสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในชุมชนออนไลน์ รวมทั้งการเก็บรวบรวมขอ้มูล
เก่ียวกบัลูกคา้ ความสนใจของลูกคา้ 
 
 

4.5 การวเิคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
(Customer Relationship Management) 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ส าหรับอุตสาหกรรมค้าปลีก (Retail) จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก เก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมา
เก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 ท่าน ถึงการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยมีประเด็นค าถามขอ้ท่ี 
5 วา่ท่านไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีก
ของท่านอย่างไรบ้าง พบว่า กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดต่างเห็นว่า การบริหารงานลูกค้า
สัมพนัธ์ (CRM) บนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญัต่อการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจคา้ปลีก
กบัผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงในธุรกิจและสร้างคุณค่าให้กบัความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาว 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ โดยท่ีธุรกิจคา้ปลีกตอ้งสามารถตอบกลับกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายไดท้นัที สามารถแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าใหลู้กคา้เกิดความ
ภักดีต่อธุรกิจค้าปลีก สามารถเพิ่มยอดลูกค้าท่ีอยู่ต่างพื้นท่ีได้สะดวกรวดเร็ว สามารถสร้าง
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ความคุน้เคยและการยอมรับจากลูกคา้ ใหค้  าแนะน า ช่วยเหลือลูกคา้ไดส้ะดวกรวดเร็ว ตรงตามความ
ตอ้งการ  
 
 “เวลาเป็นส่ิงส าคญั การซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตสามารถช่วยการประหยดัเวลาในการซ็อป
ป้ิงของลูกคา้ได ้สามารถขจดัเวลาในการเดินทางและการล่าชา้ การใชเ้วลานาน ๆ เม่ือไปเดินซ้ือใน
ร้านคา้เอง” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “การอยูต่่างท่ีกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย อาจเกิดปัญหาถึงความสะดวกของผูบ้ริโภคในการ
คืนสินคา้บางคร้ังท่ีตอ้งรับผิดชอบถึงการร้องขอการคืนสินคา้จากผูบ้ริโภคโดยการน าเสนอถึงการ
ซ่อมสินคา้ทดแทน การคืนเงินของผูบ้ริโภค ดงันั้นในกรณีของการซ้ือทางออนไลน์ท่ีเป็นประเด็น
หลกัของสินคา้ท่ีจะถูกจดัส่งมอบผ่านตวัแทนหรือบริษทัท่ีสาม ซ่ึงผูบ้ริโภคเผชิญกบับริการการ
จดัส่งในกระบวนการคืนสินคา้ ความไม่สะดวกสบายท่ีเพิ่มเติม และความเป็นไปไดข้องค่าใชจ่้ายท่ี
ตอ้งเพิ่มข้ึนประเด็นเหล่าน้ี เป็นผลเชิงลบของพฤติกรรมการซ้ือทางออนไลน์” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “การซ้ือสินคา้ออนไลน์จะขาดการบริการแบบเผชิญหน้าเป็นขอ้จ ากดัส าหรับการซ้ือผา่น
ทางอินเตอร์เน็ตและอาจจะเป็นผลในเชิงลบได ้ดงันั้น การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการลดปัญหา
ดงักล่าว ใหลู้กคา้สามารถติดต่อสอบถาม สืบคน้ พูดคุย แลกเปล่ียนทศันคติต่อสินคา้ ท าใหส้ามารถ
ช่วยลดปัญหาดงักล่าวได”้  

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “ได้มีการเตรียมพนักงานให้คอยช่วยเหลือลูกค้าและให้ค  าแนะน าเม่ือลูกค้ารองขอได้
ตลอดเวลา มีการจดัเตรียมฐานขอ้มูลลูกคา้ไวเ้พื่อใชใ้นการวิเคราะห์และให้บริการแก่ลูกคา้เพื่อให้
ไดรั้บความสะดวก” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 
 “สร้างความคุน้เคยและยอมรับกบัลูกคา้ดว้ยการรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ 
และรักษามิตรภาพท่ีดีกบัลูกคา้ไว”้ 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
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 “ท าการรับข้อมูลท่ีได้จากลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อปรับปรุงพฒันา ให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากข้ึน” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 2 
 
 “สนบัสนุนให้มีการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้ไวห้ลายช่องทาง ทั้งช่องทางธรรมดาและ
ทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นทางเลือกและสร้างความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ในการติดต่อส่ือสาร” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “ไดมี้การจดัเตรียมขอ้มูลสินคา้หรือบริการให้ส าหรับลูกคา้เฉพาะราย หรือกลุ่มตามความ
เหมาะสม เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ืองเป็นประจ า เพื่อให้ลูกคา้รู้สึกอยากเป็น
ลูกคา้ประจ า หรือสนใจมาใชบ้ริการตลอดไป” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “สามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการแนะน าลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้ได้อย่างถูกตอ้ง แม่นย  า
และชดัเจน” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 1 
 
 “การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์บนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้รู้สึกว่าเป็นหน่ึงในการสร้าง
คุณค่าให้กบับริษทั และการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อย่างต่อเน่ือง การน าเสนอสินคา้
ใหม่ ๆ เป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งบริษทักบัผูบ้ริโภค” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 5 วา่ มีการใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์อยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.2 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การติดตามลูกคา้             
การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้             
การส่ือสาร แลกเปล่ียนความเห็นกับ
ลูกคา้ 

            

การท าความเข้าใจความคาดหวงัของ
ลูกคา้ 

            

การสนบัสนุน ส่งเสริม แกไ้ขปัญหาให้
ลูกคา้ 

            

การท าให้เฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับ
ลูกคา้ 

            

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

(Customer Relationship Management: CRM) ไดแ้ก่ การส่ือสารและเปล่ียนความเห็นกบัลูกคา้ การ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกค้า การติดตามลูกค้า การท าความเข้าใจความคาดหวงัของลูกค้า การ
สนบัสนุน ส่งเสริมและแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้  และการท าใหเ้ฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับลูกคา้ 
 
 

4.6 การวเิคราะห์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารการขาย (Sales 
Management)  

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารการขาย 
(Sales Management) ส าหรับอุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก 
และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจค้าปลีก จ านวน 12 ท่าน ถึงการบริหารการขายในส่ือสังคม
ออนไลน์เพื่อประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยมีประเด็นค าถามขอ้ท่ี 6 วา่ท่านไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ในการบริหารการขายส าหรับธุรกิจคา้ปลีกของท่านอย่างไรบา้ง พบว่า กลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดต่างเห็นวา่ การเพิ่มช่องทางในการตลาดหรือการขายสินคา้และบริการลงใน
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะช่วยเพิ่มยอดขาย การเผยแพร่สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของ
ธุรกิจ การน าเสนอโปรโมชัน่ นอกจากน้ียงั สามาถใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขาย
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ในการใช้เพื่อการแสวงหาลูกค้า การติดต่อส่ือสารกับลูกคา้ การเสนอขายสินค้า การให้บริการ
ช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การชักชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือ
สินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารการตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 
 
 “การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เพสบุ๊ค ท่ีเขา้ถึงคนไดจ้  านวนมาก มาสร้างการรับรู้จดจ า
แบรนด ์และใชเ้ป็นพื้นท่ีในการปิดการขาย ใชอิ้นสตาแกรมเพิ่มการรับรู้แบรนด ์ใชย้ทููบในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดความรู้ ใช้เวบ็ไซต์เป็นพื้นท่ีในการบอกตวัตนของแบรนด์ และวางขาย
สินคา้ และใชเ้ฟซบุ๊กกรุ๊ป ในการสร้างความจงรักภกัดีกบัแบรนด์ เป็นพื้นท่ีแลกเปล่ียนเรียนรู้และ
ปิดการขายกนัเฉพาะกลุ่ม” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
 

“ใช้เฟสบุ๊คแมสเซนเจอร์ และไลน์ในการตอบค าถาม พูดคุยโตต้อบกบักลุ่มเป้าหมายเป็น
การส่วนตวั” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
“ท าการโพสต์รูปและข้อความช่วยให้สามาถเรียกความน่าสนใจและสร้างให้เกิดความ

สงสัยของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเขา้มาสอบถามทาง เฟสบุ๊คแมสเซนเจอร์ (Facebook 
Messenger) และไลน์ (Line) น ามาสู่ปิดการขายทางไดใ้นท่ีสุด” 

ผูข้ายของออนไลน์อุปกรณ์กีฬา 
 
“ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ เฟสบุ๊ค รองลงมาคือ อินสตาแกรม และยูทูบ  โดยมี

การใช้     เฟสบุ๊ค เป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ รองลงมาคือ อินสตาแกรม 
รองลงมาคือ ยทููบ และเวบ็ไซต”์ 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
“ทางร้านไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ หลายประเภท ไม่วา่จะเป็น เพสบุ๊ค ไลน์ ยูทูบ อิสตาแก

รม เพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด และเพิ่มโอกาสในการ
โพสตห์รือการน าเสนอขายสินคา้ใหผู้บ้ริโภคสามารถพบเห็นไดใ้นวงกวา้ง” 

ผูข้ายของออนไลน์อุปกรณ์กีฬา 
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“บางคร้ังในฐานะผูบ้ริโภคอาจจะลืมไปวา่เวลาซ้ือของจะมีตน้ทุนในการเดินทางอยูเ่ช่นกนั 
ร้านตั้งหนา้ปากซอยขายน ้าอดัลม 13 บาท ท่ีหา้งขาย 11 บาท อาจท าใหรู้้สึกวา่ท่ีหา้งราคาถูกกวา่ แต่
ท่ีจริงแลว้ร้านตั้งอยูห่นา้ปากซอยห่างจากหา้งไปสิบกิโลเมตร สามารถมอบความสะดวกใหก้บัลูกคา้
ไดม้ากกวา่” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 

“เราเป็นตวักลางระหว่างผูผ้ลิตสินคา้อุปโภคบริโภคและผูบ้ริโภครายย่อย ช่วยให้ความ
สะดวกแก่ผูบ้ริโภคในการหาซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ไดง่้าย ถา้อยากซ้ือน ้ายาซกัผา้ไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางไป
ซ้ือถึงโรงงานผลิตหรือในหา้งคา้ใหญ่ ๆ” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
“ในการติดต่อซ้ือขายสินคา้ ทั้งผูซ้ื้อและผูข้ายต่างก็มีตน้ทุนในการท าธุรกรรมเกิดข้ึนทั้งนั้น 

ในส่วนของผูซ้ื้อนั้นนอกจากราคาท่ีจ่ายใหก้บัผูข้ายแลว้ยงัมีตน้ทุนธุรกรรมท่ีอาจเกิดข้ึน เช่น เวลาท่ี
ใช้ในการสืบหาขอ้มูลสินคา้ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายในการต่อรองราคา เป็นตน้ ส่วน
ผูข้ายเองก็มีต้นทุนธุรกรรมเช่นเดียวกัน เช่น ค่าใช้จ่ายในการค้นหาและส่ือสารกับผูผ้ลิต การ
ตรวจสอบสัญญา ค่าประกนัความเสียหาย ค่าโปรโมทสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้น เม่ือมีตน้ทุนธุรกรรม
เกิดข้ึน ผูบ้ริโภคกบัผูข้ายมีวิธีการท่ีจะสามารถลดตน้ทุนธุรกรรมลงได ้ก็จะท าให้ราคาท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งเสียไปเม่ือรวมกบัตน้ทุนธุรกกรรมเขา้ไปดว้ยก็จะท าให้ตน้ทุนลดลง ท าใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ
มากข้ึน” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 
“ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคยงัรู้สึกวา่มีความเส่ียงต่อการท่ีอาจไดรั้บสินคา้ไม่มี

คุณภาพ สินคา้ท่ีไม่ถูกตอ้งกบัท่ีสั่งซ้ือ หรืออาจไม่ได้รับสินคา้ ดงันั้น ทางเราจะตอ้งพยายามลด
ระดบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคในดา้นความเส่ียงให้เหลือนอ้ยท่ีสุด ดว้ยการสร้างความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้ออนไลน์ ตอ้งแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความสามารถในเร่ืองความปลอดภยัทางการเงิน การ
ปกป้องขอ้มูลของผูบ้ริโภค” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
“ในการขายสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจวา่เงินของเขาปลอดภยั 

ทางร้านใชว้ธีิใหใ้ห้ลูกคา้สามารถเลือกช าระเงินแบบเก็บเงินปลายทาง ซ่ึงวธีิน้ีเป็นท่ีนิยม และลูกคา้
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ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใหไ้ดรั้บสินคา้แลว้ค่อยช าระเงิน การจะใหลู้กคา้ตอ้งจ่ายเงินก่อนเพียงวธีิเดียวท า
ใหก้ารขายท าไดย้าก” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
“ทางเราเปิดร้านคา้บน Lazada และ Shopee แต่ท าการโปรโมทรายการสินคา้ดงักล่าวลงใน 

Facebook  สามารถท าให้ลูกคา้สามารถพบเห็น ติดต่อสอบถาม แลกเปล่ียนความคิดเห็น แนะน า
สินคา้ไดง่้ายข้ึน เพิ่มโอกาสในการขายสินคา้ไดม้ากข้ึน” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 1 
 
“การเช่ือมโยง การขาย หรือการส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลสินค้าตรง ๆ ผ่านทางส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นทางหน่ึงท่ีเพิ่มยอดขายได ้ อาจใชก้ารขายแบบทางออ้ม โดยการให้คนอ่ืนพูดถึงและ
บอกต่อกนัไปผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ใชก้ารส่งขอ้ความมากกวา่ท่ีจะใชใ้นการสร้างยอดขายหรือปิด
การขาย แต่การปิดการขาย หรือการขายของไดก้็ยงัคงตอ้งอาศยัเวบ็ไซต ์เป็นเคร่ืองมือในการปิดการ
ขายอีกตวั เป็นการเช่ือมโยงเข้าด้วยกัน ดังนั้นเราจะต้องเข้าใจและสามารถวางกลยุทธ์ในการ
ผสมผสานส่ือสังคมออนไลน์เขา้กบั E-Commerce ใหไ้ดอ้ยา่งกลมกลืนท่ีสุด ส่ือสังคมออนไลน์ก็จะ
สามารถสร้างยอดขายใหไ้ดอ้ยา่งมากทีเดียว” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
 
“การเช่ือมโยงกนัของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้

จนอาจท าให้ดเกิดการทดลองซ้ือ และแนะน าเพื่อน ๆ ต่อไปอีกดว้ย วิธีการบอกต่อ ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์จึงเป็นช่องทางการตลาดท่ีน่าสนใจและสามารถน าไปใช้ร่วมกบัแนวทางการตลาดอ่ืน ๆ 
วธีิการบอกต่อผา่นส่ือสังคมออนไลน์ก็เป็นช่องทางการตลาดท่ีสามารถน าไปใชไ้ดดี้” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 2 
 
“ส่ือสังคมออนไลน์ไดเ้ช่ือมโยงบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกนัหรือมีรูปแบบการด าเนินชีวิต

คลา้ยคลึงกนัเขา้ดว้ยกนั ท าหเกิดประโยชน์ต่อการท าธุรกิจเป็นอยา่งมากต่อการคน้หาและการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว การท าการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้ส่ือสารขอ้มูล
ไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากไดใ้นเวลาเดียวกนัไดด้ว้ยใชค้นไม่ก่ีคน” 

ผูจ้ดัการการฝ่ายการตลาด บริษทัธุรกิจเคร่ืองมือการเกษตร 
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“รายการการส่งเสริมการขายสินคา้ในส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค การค้าปลีกมีช่องทางแบบออนไลน์เป็นเคร่ืองมือใช้ส าหรับการส่งเสริมการตลาดท่ี
หลากหลาย” 

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
“การส่งมอบสินค้าให้กับลูกคา้โดยปกติการซ้ือทางออนไลน์จะต้องมีบริการการจดัส่ง

เพราะว่าการอยู่ต่างท่ีกนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ส าหรับดา้นผูบ้ริโภคนั้นจะมีขอ้เก่ียวขอ้งในเร่ือง
ของระยะเวลาระหวา่งท่ีสินคา้ไดถู้กสั่งจนกระทัง่ไดรั้บสินคา้ เช่นเดียวกบัเร่ืองของการจ่ายค่าจดัส่ง
สินคา้เป็นผลลบกบัการซ้ือทางออนไลน”์ 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 1 
 

“การให้ลูกคา้ไดเ้ห็นภาพและสีของสินคา้ท่ีเสมือจริง ไม่บิดเบือนภาพไม่เสมือจริง รับรู้ถึง
ขนาด น ้าหนกั วสัดุท่ีใช ้ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจไดง่้ายข้ึน  

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 6 วา่ มีการใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการบริหารการขายอยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการบริหารการขาย 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
การแสวงหาลูกคา้             
การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้             
การเสนอขายสินคา้             
การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้
ค  าปรึกษา 

            

การใหข้่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้             
การชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้             
การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารการตลาด             
การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้             
การรักษาลูกคา้             
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายนั้น มี
การใชเ้พื่อการแสวงหาลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเสนอขายสินคา้ การใหบ้ริการช่วยเหลือ 
แนะน า ให้ค  าปรึกษา การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การชักชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การ
รวบรวมขอ้มูลข่าวสารการตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 
 
 

4.7 การวเิคราะห์ผลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่ต่ีอธุรกจิค้าปลกี 
ในการวิเคราะห์ผลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจค้าปลีก 

(Retail) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เก็บข้อมูลจากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ท่ีเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจค้าปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก 
จ านวน 12 ท่าน ถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยมีประเด็นค าถามขอ้ท่ี 7 
ว่า ผลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจค้าปลีกของท่านเป็นอย่างไรบ้าง พบว่า กลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดมีความเห็นวา่ ผลจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในธุรกิจคา้ปลีกท าใหส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ตอบค าถามหรือข้อสงสัยให้กับลูกคา้ได้อย่างทนัเวลา และ
สามารถท าไดง่้าย ประหยดัตน้ทุนค่าใช้จ่าย การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาด มี
ความเป็นอิสระจากขอ้จ ากดัด้านเวลา การเขา้ถึงลูกคา้ได้โดยง่าย และสะดวกรวดเร็ว อิสระจาก
ขอ้จ ากดัดา้นพรมแดน ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับ หรือคน้หาขอ้มูลตามความตอ้งการจากแหล่งใดก็
ได ้อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นขนาด ท่ีสามารถปรับใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง อิสระ
จากขอ้จ ากดัดา้นรูปแบบ การสร้างเน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งมีรูปแบบลกัษณะท่ี
ตายตวั อิสระจากการสร้างเน้ือหา สามารถสร้างและควบคุมเน้ือหาเอง 
 
 “การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการตลาดนั้น ท าใหส้ามารถตอบสนองลูกคา้ไดใ้นทนัที มีการ
สนทนากนัในเร่ืองท่ีทนัสมยั ทนัเหตุการณ์ ท าให้คนสนใจติดตามไดง่้ายข้ึน มีส่วนร่วมไดม้ากข้ึน 
การส่ือสารเป็นแบบการส่ือสารสองทาง สามารถท าให้ธุรกิจกับกลุ่มลูกค้าส่ือสารกันได้อย่าง
สม ่าเสมอและต่อเน่ือง การตอบสนองลูกคา้ระดบับุคคลสามารถท าได้ง่าย เกิดความเขา้ใจอนัดี
ระหวา่งกนั รับรู้ความตอ้งการของลูกคา้” 

ผูข้ายของออนไลน์เส้ือผา้ผูห้ญิง คนท่ี 2 
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 “การใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งกิจการและลูกคา้
ในระยะยาว ซ่ึงเป็นกลไกหน่ึงของการสร้างแบรนด์ให้กบัธุรกิจ เป็นส่วนท่ีตอ้งใชเ้วลา และรักษา
ระดบัมาตรฐานการบริการอยา่งสม ่าเสมอ” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
 
 “การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาด มีความเป็นอิสระจากขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
การเขา้ถึงลูกคา้ไดโ้ดยง่าย และสะดวกรวดเร็ว อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นพรมแดน ผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกรับ หรือค้นหาข้อมูลตามความต้องการจากแหล่งใดก็ได้ อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด ท่ี
สามารถปรับใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นรูปแบบ การสร้าง
เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งมีรูปแบบลกัษณะท่ีตายตวั อิสระจากการสร้างเน้ือหา 
สามารถสร้างและควบคุมเน้ือหาเอง” 

ผูข้ายของออนไลน์ของกิน คนท่ี 1 
 
 “ค าพูดแบบปากต่อปากในส่ือสังคมออนไลน์ จากเพื่อนถึงเพื่อน จากเพื่อนถึงเพื่อนของ
เพื่อน จากเพื่อนถึงกลุ่มชุมชนท่ีแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว ข้ึนไดง่้าย แต่ยากต่อการควบคุม หาก
เป็นการช่ืนชมก็จะช่วยส่งเสริมให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจก็นบัวา่เป็นผลดีไม่นอ้ย แต่ในทางกลบักนั 
หากเป็นการต าหนิในเชิงลบ ถูกผลิตซ ้ าและแพร่กระจายอย่างรวดเร็วนั้น เป็นส่ิงท่ีส่งผลไม่ดีแก่
ธุรกิจ”  

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ของบริษทัธุรกิจคา้ปลีก 
 
 “ทุกค าพูด การแสดงความคิดเห็นและการกระท าท่ีอาจจะปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์
จะตอ้งระมดัระวงัเป็นอยา่งยิง่ เพราะทวัร์อาจลงมาท่ีธุรกิจ” 

เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด ของบริษทัจ าหน่ายยานยนต ์
 

สามารถสรุปรายละเอียดเก่ียวกบัประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ในขอ้ 7 วา่ ผลการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีกอยา่งไรบา้ง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.4 ประเด็นค าตอบจากการสัมภาษณ์ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจคา้
ปลีก 

ประเด็นค าตอบ 
ผูใ้หข้อ้มูล (คนท่ี) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา 

            

ส า ม า ร ถ ต อ บ ข้ อ ส ง สั ย  ค า ถ า ม 
ขอ้แนะน าไดส้ะดวก รวดเร็ว 

            

สามารถประหยดัตน้ทุนและค่าใชจ่้าย
ในการสร้างแบรนด ์สร้างการจดจ า 

            

สามารถเขา้ถึงลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ได้
ง่าย สะดวก รวดเร็ว 

            

สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทาง
ในการพบปะลูกคา้ การขายสินคา้ 

            

คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการของลูกคา้ได้
ง่าย 

            

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ธุรกิจค้าค้าปลีกได้รับผลประโยชน์จากการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา 
สามารถตอบขอ้สงสัย ค าถาม ขอ้แนะน าไดส้ะดวก รวดเร็ว  สามารถประหยดัตน้ทุนและค่าใช้จ่าย
ในการสร้างแบรนด์ สร้างการจดจ า สามารถเขา้ถึงลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว 
สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทางในการพบปะลูกคา้ การขายสินคา้ คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดง่้าย 
 
 

4.8 สรุปการปรับตัวของธุรกจิค้าปลกี (Retail) ทีเ่กีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
ในการวิเคราะห์การปรับตวัของธุรกิจคา้ปลีก (Retail) ท่ีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media) จากการท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารพฒันาข้ึนมากนบัตั้งแต่การเกิดข้ึนของอินเตอร์เน็ต 
และการเกิดข้ึนของเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีกตอ้งมีการรับตวั ท าให้เกิด
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
เพิ่มสูงข้ึน จ านวนผูใ้ชมี้มากข้ึน ท าใหส่ื้อสังคมออนไลน์ไดก้ลายเป็นส่ือกลางส าคญัในการให้ขอ้มูล
การตลาดท่ีส าคญั เช่น ขอ้มูลทศันคติ รสนิยม ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือและการใช้บริการของ
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ผูบ้ริโภค และการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีสะดวกมากยิง่ข้ึน การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์จึง
มีบทบาทอย่างมากส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกท่ีสามารถก าหนดเป้าหมายลูกคา้ไดช้ดัเจน 
ส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โปรโมชนัไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง และสามารถ
รวบรวมขอ้มูลกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ นอกจากนั้น ส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีความส าคญัต่อลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคท่ีสามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้และรีวิวตวัสินคา้เป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ เกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้เป้าหมายได ้โดยจุดเด่นของส่ือ
สังคมออนไลน์คือ การสามารถท่ีจะโตต้อบ การพูดคุย การแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็น
ช่องทางใหก้ลุ่มคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัพบปะกนัและมีการส่งต่อขอ้มูลผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกเขา้ถึงและใกลชิ้ดกบักลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นคนทัว่ไปไดโ้ดยง่าย ดงันั้น ธุรกิจ
คา้ปลีกออนไลน์จึงนิยมสร้างเครือข่ายกบักลุ่มลูกคา้ของตนในส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีนิยมใชม้าก ไดแ้ก่ เฟสบุค๊ (Facebook) ไลน์ (LINE) 

4.8.1 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด 
(Content Management) ส่วนใหญ่มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด
เก่ียวกับการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากท่ีสุด 
รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย โปรโมชัน่ การจดักิจกรรมออนไลน์ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบั
ธุรกิจ และการตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ 

4.8.2 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ในการจัดการชุมชนออนไลน์  
(Community Management) ในการจดัการชุมชนออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกมกัจะเขา้ไป
เป็นสมาชิกในหลายชุมชนออนไลน์ท่ีคนอ่ืนสร้างข้ึนมาก่อนแลว้ มากกว่าการสร้างชุมชนของตน
ข้ึนมาเอง มีการสร้างสายสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในชุมชนออนไลน์ รวมทั้งการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั
ลูกคา้ ความสนใจของลูกคา้ 

4.8.3 การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) ไดแ้ก่ 
การส่ือสารและเปล่ียนความเห็นกบัลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การติดตามลูกคา้ การท า
ความเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ การสนบัสนุน ส่งเสริมและแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้ และการท าให้
เฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับลูกคา้ 

4.8.4 การใช้ ส่ือสั งคมออนไลน์  (Social Media) ในการบริหารการขาย  (Sales 
Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายนั้น มีการใชเ้พื่อการแสวงหา
ลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเสนอขายสินคา้ การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา 
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การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร
การตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 

4.8.5 ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก ท าให้ธุรกิจคา้
คา้ปลีกไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา สามารถตอบขอ้สงสัย ค าถาม ขอ้แนะน าไดส้ะดวก 
รวดเร็ว สามารถประหยดัตน้ทุนและค่าใช้จ่ายในการสร้างแบรนด์ สร้างการจดจ า สามารถเขา้ถึง
ลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทางในการพบปะ
ลูกคา้ การขายสินคา้ คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการของลูกคา้ไดง่้าย 
 



 
บทที ่5 

 สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยเร่ือง การศึกษาผลกระทบของ Social Media ต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกใน
ประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interviews) โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกใน
ประเทศไทย  ศึกษากลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย และ
ศึกษาแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยโดยใชก้ารตลาดผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญั (Key 
Informants) ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดิจิทอลมาเก็ตต้ิงในแวดวงธุรกิจคา้ปลีก และผูป้ระกอบการในแวดวง
ธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 12 ท่าน โดยผลการวจิยัมีรายละเอียดท่ีสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
จากการท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารพฒันาข้ึนมากนบัตั้งแต่การเกิดข้ึนของอินเตอร์เน็ต 

และการเกิดข้ึนของเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลใหธุ้รกิจคา้ปลีกตอ้งมีการรับตวั จ  าเป็นตอ้งเขา้
ไปมีส่วนร่วมในการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท าใหส่ื้อสังคม
ออนไลน์ไดก้ลายเป็นส่ือกลางส าคญัในการให้ขอ้มูลการตลาดท่ีส าคญั เช่น ขอ้มูลทศันคติ รสนิยม 
ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือและการใช้บริการของผูบ้ริโภค และการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ี
สะดวกมากยิ่งข้ึน ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกท่ีสามารถก าหนดเป้าหมายลูกคา้ไดช้ดัเจน ส่งขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โปรโมชนัไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง และสามารถรวบรวม
ขอ้มูลกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ ธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์จึงนิยมสร้างเครือข่ายกบักลุ่มลูกคา้ของตนใน
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้มาก ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (LINE) 
ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกตอ้งปรับตวัในการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ 

5.1.1 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด 
(Content Management) ส่วนใหญ่มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด
เก่ียวกับการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากท่ีสุด 
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รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย โปรโมชัน่ การจดักิจกรรมออนไลน์ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบั
ธุรกิจ และการตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ 

5.1.2 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ในการจัดการชุมชนออนไลน์  
(Community Management) ในการจดัการชุมชนออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกมกัจะเขา้ไป
เป็นสมาชิกในหลายชุมชนออนไลน์ท่ีคนอ่ืนสร้างข้ึนมาก่อนแลว้ มากกว่าการสร้างชุมชนของตน
ข้ึนมาเอง มีการสร้างสายสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในชุมชนออนไลน์ รวมทั้งการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั
ลูกคา้ ความสนใจของลูกคา้ 

5.1.3 การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกคา้สัมพันธ์ (CRM) ไดแ้ก่ 
การส่ือสารและเปล่ียนความเห็นกบัลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การติดตามลูกคา้ การท า
ความเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ การสนบัสนุน ส่งเสริมและแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้ และการท าให้
เฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับลูกคา้ 

5.1.4 การใช้ ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ในการบริหารการขาย (Sales 
Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายนั้น มีการใชเ้พื่อการแสวงหา
ลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเสนอขายสินคา้ การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา 
การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร
การตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 

5.1.5 ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก ท าให้ธุรกิจคา้
คา้ปลีกไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา สามารถตอบขอ้สงสัย ค าถาม ขอ้แนะน าไดส้ะดวก 
รวดเร็ว สามารถประหยดัตน้ทุนและค่าใช้จ่ายในการสร้างแบรนด์ สร้างการจดจ า สามารถเขา้ถึง
ลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทางในการพบปะ
ลูกคา้ การขายสินคา้ คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการของลูกคา้ไดง่้าย 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากการท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารพฒันาข้ึนมากนบัตั้งแต่การเกิดข้ึนของอินเตอร์เน็ต 

และการเกิดข้ึนของเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลใหธุ้รกิจคา้ปลีกตอ้งมีการรับตวั จ าเป็นตอ้งเขา้
ไปมีส่วนร่วมในการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท าใหส่ื้อสังคม
ออนไลน์ไดก้ลายเป็นส่ือกลางส าคญัในการใหข้อ้มูลการตลาดท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 
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5.2.1 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด 
(Content Management) ส่วนใหญ่มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาด
เก่ียวกับการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากท่ีสุด 
รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย โปรโมชัน่ การจดักิจกรรมออนไลน์ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบั
ธุรกิจ และการตอบโตเ้น้ือหาเชิงลบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรรถศิษฐ์ พฒันะศิริ และวรลกัษณ์ 
วงศ์โดยหวงั ศิริเจริญ (2559) ท่ีพบว่า ส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การ
โตต้อบกนัในเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์นั้นสนบัสนุนให้เกิดทั้งผลลพัธ์เชิงอารมณ์ และผลลพัธ์เชิง
เหตุผลแก่ผูบ้ริโภค อีกทั้งการมีส่วนร่วมกบัเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์ดงักล่าวน้ีเป็นการมีส่วนร่วม
ในระยะยาวซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อการสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในส่วนของการตอบสนองส าหรับ
บริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์น้ี การตอบสนองของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคแต่ละราย และประสบการณ์ออนไลน์รูปแบบหน่ึงท่ีถูกน ามาใชก้นัอยา่งแพรหลายเพื่อ
วดัการตอบสนองของผูบ้ริโภคก็คือ ความตั้งใจซ้ือ การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ และการมีส่วนร่วม
ทางเหตุผลนั้นมีอิทธิพลอยา่งสูงกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอารีรัตน์ 
ปานศุภวชัร (2562) ท่ีพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดดว้ยส่ือสังคมออนไลน์ 4 ดา้น ซ่ึงประกอบดว้ย 
ดา้นการสร้างความสดใส ดา้นเน้ือหาท่ีเขา้ถึงไดง่้าย ดา้นความน่าสนใจและสนุกสนาน ดา้นปัจเจก
บุคคล ส่งผลกระทบทางบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้ ในขณะท่ีเฉพาะดา้นเน้ือหาท่ีเขา้ถึงไดง่้าย
และดา้นปัจเจกบุคคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ นอกจากนั้นยงัพบว่าความ
ผูกพนัของลูกคา้และความภกัดีในตราสินคา้ส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ การ
ส่ือสารด้วยเน้ือหาการเล่าเร่ืองตรงกับความสนใจ ประสบการณ์ และให้ความรู้ด้วยส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ การส่ือสารทางส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยการ
สร้างเน้ือหาให้เหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละคนจะท าให้ธุรกิจสามารถบรรลุผลดา้นการตลาดท่ีตอ้งการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา อ าไพ (2561) ท่ีพบว่า ผูป้ระกอบธุรกิจมีความกังวลในการ
แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วของขอ้มูลในส่ือสังคมออนไลน์ และเกิดข้ึนได้ง่าย และยากต่อการ
ควบคุม หากเป็นการช่ืนชมส่งเสริมให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจก็นบัวา่เป็นผลดี แต่ในทางกลบักนั ส่ิง
ท่ีถูกผลิตซ ้ าเป็นส่ิงท่ีส่งผลไม่ดีแก่ธุรกิจก็จะกลายเป็นสร้างปัญหา และพบอีกวา่ลูกคา้พึงพอใจมาก
ข้ึนท่ีไดรั้บการดูแลทนัทีผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

5.2.2 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ในการจัดการชุมชนออนไลน์  
(Community Management) ในการจดัการชุมชนออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกมกัจะเขา้ไป
เป็นสมาชิกในหลายชุมชนออนไลน์ท่ีคนอ่ืนสร้างข้ึนมาก่อนแลว้ มากกว่าการสร้างชุมชนของตน
ข้ึนมาเอง มีการสร้างสายสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในชุมชนออนไลน์ รวมทั้งการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั
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ลูกคา้ ความสนใจของลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกรียงศกัด์ิ จนัทีนอก และพลาญ จนัทรจตุร
ภทัร (2561) ท่ีพบวา่ แรงจูงใจทางสังคม คือ แรงจูงใจเพื่อสร้างความคลอ้ยตามกนักบัแรงจูงใจเพื่อ
สร้างความโดดเด่น ต่างก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งปัจจยัท่ีเป็น
ตวัเร่งส่งเสริมศกัยภาพต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์คือ ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ
ให้บริการของกิจการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาพรรณ จินดาโชติ (2558) ท่ีพบว่า ลูกคา้ส่วน
ใหญ่ให้ความส าคญัต่อการซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ให้ความสนใจกบัการบอก
ขอ้มูลสินคา้อยา่งละเอียด ให้ขอ้มูลท่ีชดัเจน ให้ความส าคญักบัผูป้ระกอบธุรกิจหรือองคก์รธุรกิจท่ี
สามารถเช่ือถือได ้คุน้เคยกบัช่ือเสียงขององคก์ร  

5.2.3 การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) ไดแ้ก่ 
การส่ือสารและเปล่ียนความเห็นกบัลูกคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การติดตามลูกคา้ การท า
ความเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ การสนบัสนุน ส่งเสริมและแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้ และการท าให้
เฉพาะเจาะจงพิเศษส าหรับลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ี
พบว่า การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือโฆษณา
โดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และส่ือโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

5.2.4 การใช้ ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) ในการบริหารการขาย (Sales 
Management) ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายนั้น มีการใชเ้พื่อการแสวงหา
ลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเสนอขายสินคา้ การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา 
การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร
การตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพรลภสั 
ไพบูลย ์และสุมาลี สวา่ง (2558) ท่ีพบวา่ รูปแบบการใช ้Social Media ท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการ
ขยายงานธุรกิจขายตรง ในดา้นการใช้เพื่อการติดต่อส่ือสารไดห้ลายช่องทางการขยายทีมงานท่ีมี
ประสิทธิภาพ และยงัช่วยสร้างรายไดเ้ร็วยิ่งข้ึนท าให้การท าธุรกิจขายตรงมีมุมมองท่ีดีข้ึนและเป็นท่ี
ยอมรับในสังคมปัจจุบนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิพิม องัศุสิงห์ (2557) ท่ีพบวา่ เคร่ืองมือการ
ส่ือสารด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิภาดา อ าไพ (2561) ท่ีพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ในความ
คาดหวงัของผูป้ระกอบการธุรกิจวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม หลกัคือ เพื่อสร้างประสิทธิภาพ
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ในการด าเนินธุรกิจดา้นการขายและการสร้างตรายี่ห้อสินคา้ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งกิจการ
และลูกคา้ในระยะยาวแต่ตอ้งใชเ้วลาและรักษาระดบั มาตรฐานการบริการอยา่งสม ่าเสมอ  

5.2.5 ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีก ท าให้ธุรกิจคา้
คา้ปลีกไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา สามารถตอบขอ้สงสัย ค าถาม ขอ้แนะน าไดส้ะดวก 
รวดเร็ว สามารถประหยดัตน้ทุนและค่าใช้จ่ายในการสร้างแบรนด์ สร้างการจดจ า สามารถเขา้ถึง
ลูกคา้ หรือกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลดขอ้จ ากดัดา้นเวลา ระยะทางในการพบปะ
ลูกคา้ การขายสินคา้ คน้หาขอ้มูล ความตอ้งการของลูกคา้ไดง่้าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อจัฉรา 
ฉัตรเฉลิมพล, ลีลาวดี วชัโรบ และวุฒิพงศ์ พงศ์สุวรรณ (2561) ท่ีพบว่าผลกระทบของส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านการบริหาร และด้านกิจกรรมต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์รในระดบัสูง ผลกระทบดา้นผลิตภณัฑ์และบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
การรับรู้ในด้านธุรกิจการค้า ในระดับสูง และในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ปตท. อย่างมี
ประสิทธิภาพและบริหารจดัการผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ภายนอกองคก์รท าใหส้ามารถเพิ่ม
ผลกระทบเชิงบวกและลดผลกระทบเชิงลบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อญัชลี หล่อนิล และจนัทิมา 
เขียวแกว้ (2562) ท่ีพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การวางแผนในการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีเขา้ถึงคนได้จ  านวนมากอย่าง เฟซบุ๊ก (Facebook) มาสร้างการรับรู้จดจ าแบรนด์ 
และใช้เป็นพื้นท่ีในการปิดการขาย ใช้อินสตาแกรม (Instagram) เพิ่มการรับรู้แบรนด์ ใช้ยูทูบ 
(YouTube) ในการสร้างภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดความรู้ ใชเ้วบ็ไซต ์(Website) เป็นพื้นท่ีในการบอก
ตวัตนของแบรนด์ และวางขายสินคา้เป็นหมวดหมู่ และใช้เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) ในการ
สร้างความจงรักภักดีกับแบรนด์ เป็นพื้นท่ีแลกเปล่ียนเรียนรู้และปิดการขายกันเฉพาะกลุ่ม 
นอกจากน้ียงัมีการใช้เฟซบุ๊ก แมจเซนเจอร์ (Facebook Messenger) และไลน์ (Line) ในการตอบ
ค าถาม พูดคุยโตต้อบกบักลุ่มเป้าหมายเป็นการส่วนตวั มีการใช้เทคนิคการโพสต์รูปและขอ้ความ
เรียกความน่าสนใจและสงสัยของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อปิดการขายทางเฟซบุก๊แมจเซนเจอร์ (Facebook 
Messenger) และไลน์ (Line) มีการก าหนดประเภทเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทั้งใน
เร่ืองส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการ การส่งเสริมการขาย และการให้ขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ในลกัษณะให้ความรู้สอนเทคนิคต่าง ๆ การส่ือสารหลกันอกจากเป็นการโพสตข์ายสินคา้
แลว้ ยงัเนน้การสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจ าในทุกช่องทาง มีการเลือกช่วงเวลาในการโพสตท่ี์คิดว่า
กลุ่มเป้าหมายจะว่างในการเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก และอาศยัความสม ่าเสมอในการโพสต์ 
เพื่อเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวจิยั 

           จากการวจิยัน้ี สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาด
โดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีก หรือธุรกิจท่ีคลา้ยกนั ดงัน้ี 
            1) การจัดการเน้ือหาเชิงการตลาดส าหรับธุรกิจค้าปลีกในส่ือสังคมออนไลน์ 
สามารถจดัการเน้ือหาเก่ียวกบัการให้ขอ้มูลข่าวสารสินคา้ การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัธุรกิจ การ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการ ส่งสารถึงกลุ่มลูกค้าให้ตรงเป้าหมาย การ
น าเสนอข่าวสารทางบวกเขา้ไปในส่ือสังคมออนไลน์ให้เป็นท่ีน่าสนใจ เพื่อสร้างกระแสท่ีดี และ
ภูมิคุม้กนัผลกระทบจากข่าวลบท่ีจะมาเพื่อลดความรุนแรงหรืออิทธิพลต่อความรู้สึกในส่ือสังคม
ออนไลน์ หากเกิดเน้ือหาเชิงลบข้ึนในส่ือสังคมออนไลน์ หากเป็นข่าวลบท่ีเกิดจากความผิดพลาด
ของธุรกิจจริงจะตอ้งรีบออกมายอมรับความผิดพลาดพร้อมค าขอโทษ และแนวทางเยียวยาแกไ้ข
เพื่อยุติกระแสข่าว หากเป็นข่าวท่ีอยู่ระหว่างการตรวจสอบจะตอ้งออกมาแสดงความสนใจติดตาม
ความคืบหนา้ ไม่เพิกเฉย หากเป็นข่าวลบท่ีไม่เป็นความจริงจะตอ้งลดความส าคญัของข่าวนั้น ดว้ย
การไม่ให้ความส าคญัและปฏิเสธข่าวทนัที  การสร้างเน้ือหาเพื่อโพสตล์งในส่ือสังคมออนไลน์นั้น 
สามารถใช ้รูปภาพ ขอ้ความ วดีิโอ และลิงคช่์องทางการติดต่อส่ือสาร การสั่งซ้ือสินคา้ วธีิการโพสต์
เน้ือหาลงบนส่ือสังคมออนไลน์สามารถจดัการเน้ือหาท่ีง่าย และสามารถปรับปรุงพฒันาเน้ือหาได้
ตลอดเวลา 
  2) การจดัการชุมชนในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการสร้างสายสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจ
กบักลุ่มลูกคา้ในส่ือสังคมออไลน์ ท าใหส้ามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัความสนใจ ช่องทางการ
ติดต่อของกลุ่มลูกคา้ การจดัการชุมชนในส่ือสังคมออนไลน์ท าให้มีโอกาสสร้างกลุ่มเป้าหมายมาก
ข้ึน ในบางคร้ังลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของธุรกิจแลว้เกิดความพึงพอใจก็จะบอกต่อในส่ือ
สังคมออนไลน์ เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัธุรกิจ และหากไม่พึงพอใจ รู้สึกผดิหวงัต่อการใช้
สินคา้หรือบริการ การไม่พึงพอใจในการให้บริการก็จะน าความคิดเห็นของตนไปโพสต์ลงในส่ือ
สังคมออนไลน์ด้วยเช่นกัน ท าให้ธุรกิจเสียหายไปในวงกวา้ง ท าให้ธุรกิจต้องเร่งจดัการแก้ไข 
ปรับปรุง แก้ข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ การสร้างเพจธุรกิจคา้ปลีกของตนเองข้ึนมาในส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีนิยมมากได้แก่  Facebook เพื่อเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า  การ
ประชาสัมพนัธ์ร้านคา้ การน าเสนอโปรโมชัน่ ตลอดจนการสร้างช่องทางการส่ือสารอ่ืนในส่ือสังคม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ LINE เป็นตน้ มีการจบัประเด็นข่าวสารความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้ง ทิศทางและกระแส 
ในส่ือสังคมออนไลน์ และน าปฏิกิริยาเหล่าน้ีมาวิเคราะห์หาทิศทางท่ีจะเกิดข้ึน พร้อมทั้งวางแผน
ช้ีแจงตอบโตซ่ึ้งเป็นการด าเนินงานเชิงรุก 
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  3) การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) บนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญัต่อ
การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจคา้ปลีกกบัผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงในธุรกิจและ
สร้างคุณค่าให้กบัความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาว ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 
โดยท่ีธุรกิจคา้ปลีกตอ้งสามารถตอบกลบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดท้นัที สามารถแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร
กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อธุรกิจคา้ปลีก สามารถเพิ่มยอดลูกคา้ท่ีอยูต่่าง
พื้นท่ีไดส้ะดวกรวดเร็ว สามารถสร้างความคุน้เคยและการยอมรับจากลูกคา้ ใหค้  าแนะน า ช่วยเหลือ
ลูกคา้ไดส้ะดวกรวดเร็ว ตรงตามความตอ้งการ 
  4) การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการบริหารการขาย เป็นการเพิ่มช่องทางใน
การตลาดหรือการขายสินคา้และบริการลงในส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะช่วยเพิ่ม
ยอดขาย การเผยแพร่สินคา้หรือผลิตภณัฑข์องธุรกิจ การน าเสนอโปรโมชัน่ นอกจากน้ียงั สามาถใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารการขายในการแสวงหาลูกคา้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การ
เสนอขายสินคา้ การให้บริการช่วยเหลือ แนะน า ให้ค  าปรึกษา การให้ข่าวสารขอ้มูลแก่ลูกคา้ การ
ชกัชวนและแนะน าลูกคา้ซ้ือสินคา้ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารการตลาด การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัลูกคา้ การรักษาลูกคา้ 
  

5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 
  1) ควรท าการศึกษาวจิยัถึงการสร้างเน้ือหา (Content) ในส่ือสังคมออนไลน์วา่
เน้ือหาแบบใดท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ ความพึงพอใจของผุบ้ริโภค อนัน าไปสู่ความตอ้งการซ้ือ
สินคา้ 
  2) ควรท าการศึกษาวจิยัถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากการสืบคน้หาขอ้มูลใน
ชุมชนออนไลน์บนส่ือสังคมออนไลน์ 
  3) ควรท าการศึกษาวจิยัถึงประสิทธิภาพในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์บนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 
  4) ควรท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการขายสินคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์  
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แบบสัมภาษณ์ 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

 1.1 เพศ  ❏ ชาย   ❏ หญิง 

 1.2 อาย ุ  ❏ ระหวา่ง 20-40 ปี ❏ ระหวา่ง 41-60 ปี ❏ มากกว่า 60 ปีข้ึน
ไป 

 1.3 อาชีพ ❏ ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ ❏ พนกังานบริษทัเอกชน 

 1.4 ประสบการณ์การท างาน   ❏  ต  ่ากวา่ 5 ปี  ❏ ระหวา่ง 5-10 ปี ❏ มากวา่ 10 ปีข้ึนไป 
 1.5 ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นธุรกิจ 

  ❏ Facebook ❏ LINE ❏ YouTube ❏ Instagram 

  ❏ WeChat ❏ อ่ืน ๆ 
 
2. ว่าท่านไดรั้บผลกระทบจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail) 
อยา่งไรบา้ง 
 
 
 
 
 
3. ท่านไดใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการเน้ือหาเชิงการตลาดส าหรับธุรกิจคา้
ปลีกของท่านอยา่งไรบา้ง 
 
 
 
 
 
4. ว่าท่านได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการจดัการชุมชนออนไลน์ส าหรับธุรกิจคา้
ปลีกของท่านอยา่งไรบา้ง 
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5. ท่านไดใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีก
ของท่านอยา่งไรบา้ง 
 
 

 
 
 
6. ท่านไดใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการบริหารการขายส าหรับธุรกิจคา้ปลีกของท่าน
อยา่งไรบา้ง 
 
 
 
 
 
7. ผลการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อธุรกิจคา้ปลีกของท่านเป็นอยา่งไรบา้ง 
 
 
 
 
 
8. ขอ้เสนอแนะ 
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