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บทคัดย่อ 

  
ปัจจุบัน สภาพเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

โดยเฉพาะ ความเปลี่ยนแปลงทางด้านวัตถุ ซึ่งเป็นผลจากการน าวิทยาการและเทคโนโลยีสมัยใหม่มา
ใช้ในการพัฒนา ประเทศ เพ่ือความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิต เมื่อบริบทของสังคมเปลี่ยนไป 
สมาชิกในสังคมจึงควรพยายามปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงนั้น  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและ
บริการในประเทศไทย  โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจ จ านวน 460 คน และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทั้งหมดด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัย พบว่า  ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา โดยรวม ด้านความเชื่อถือได้ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านการให้ข้อมูล 
อยู่ในระดับมาก และผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความส าเร็จทาง
การตลาด โดยรวม ด้านการเพ่ิมของยอดขาย ด้านการซื้อซ้ า และด้านความพึงพอใจของลูกค้า อยู่ใน
ระดับมาก  

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร พบว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรการตลาด
ดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) กับตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success : MKS) มีอิทธิพลทางบวกโดยตรง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความสัมพันธ์ ด้านความ
เชื่อถือได้ ด้านอารมณ์ ด้านการให้ข้อมูล ด้านคุณค่าเอกลักษณ์ และด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ระดับดี อยู่
ในระดับยอมรับได้  ส่วนด้านความส าเร็จทางการตลาด มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความพึง
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พอใจของลูกค้าด้านการเพ่ิมยอดขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการซื้อซ้ า ระดับดี อยู่ใน
ระดับยอมรับได ้

โดยสรุป การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ดังนั้น  ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีก
และบริการในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา เพ่ือเป็นการรับฟัง
ความคิดเห็นของลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัลอย่างสม่ าเสมอ มีการจัดการฐานข้อมูลการแสดงความคิดเห็นของ
ลูกค้าอย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถืออย่างต่อเนื่อง ท าให้ลูกค้าเกิดความจักรักภักดีต่อสินค้า
ของกิจการจากการน าเสนอข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และลูกค้ากลับมาซื้อสินค้า
และบริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 

 
ค าส าคัญ : การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา, ความส าเร็จทางการตลาด, ธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
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ABSTRACT 

  
At present, Thailand's economic and social conditions are changing rapidly. 

The  particular, material changes this is a result of the introduction of modern science 
and technology to develop the country for the convenience of living. When the social 
context changes therefore, members of society should try to adapt to such changes. 
Thus, the research conducted a study of the relation between content digital 
marketing on Marketing Success of retail business and service businesses in Thailand 
by using a questionnaire as an instrument for collecting data from 460 marketing 
executives. The statistics used for analyses of the collected data included were mean, 
standard deviation,  confirmatory factory analysis (CFA) and structural equations model 
(SEM).    

The results of the research revealed that the marketing executives agreed 
with having content digital marketing as a whole and in the aspect at a high level as 
reliability, intelligent content and information 

The results of the research revealed that the marketing executives agreed 
with having marketing success as a whole and in the aspect at a high level as increasing 
revenue, re-pureches and customer satisfaction building. 

According to analyses of relationships and effects the following were 
found    relationships variable on content digital marketing : (CDM) ,Helpful Action 
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(HFA)  and variable content digital marketing (CDM) on marketing success (MKS). Thus, 
relationships in variable on content digital marketing (CDM) had positive on significant 
influence on helpful action (HFA) 

The content digital marketing agreed with having as a whole and in the 
aspect high level can release as relationship, reliability, emotion, information, identity 
and intelligent content. There are marketing success agreed with having as a whole 
and in the aspect high level can release as customer satisfaction,  sales growth,  market 
share and repurchase. 

In conclusion, content digital marketing had positive relationships with and 
effects  on marketing success. marketing executive, retail and service businesses in 
Thailand content-based digital marketing should be focused. Listen to the opinions of 
customers through digital media regularly. The database of customer feedback is 
systematically managed.  Continuously build credibility causing customers to be loyal 
to the products of the business from presenting news through digital media effectively 
And customers come back to buy products and services continuously and regularly. 

 
Keyword : Content Digital Marketing, Marketing Success, Retail Bussiness and Service 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ภูมิหลัง 
 
  ปัจจุบันแนวโน้มมีการขยายตัวเป็นบวกท่ี 4-5.5% จากที่หดตัว (ติดลบ) 5% เมื่อปี 2563 
เนื่องจากหลายประเทศท่ัวโลกเริ่มผ่อนคลายมาตรการ Lockdown ที่ใช้ควบคุมการแพร่ระบาดของ
โรค COVID-19 ท าให้สามารถกลับมาด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจได้ สอดคล้องกับดัชนีชี้วัดทาง
เศรษฐกิจ เช่น การค้าโลก และดัชนีผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อภาคอุตสาหกรรมการผลิต (Manufacturing 
Purchasing ManagerIndex-PMI) ที่มีแนวโน้มฟ้ืนตัวดีขึ้น อย่างไรก็ดี เศรษฐกิจโลกจะยังไม่สามารถ
ขยายตัว ได้เท่ากับช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ได้โดยง่าย หากยังไม่มีวัคซีน
ป้องกันโรค COVID-19 และการแจกจ่ายวัคซีนให้ทั่วถึงทั่วโลกยังอาจต้องใช้เวลานานถึง 12-18 เดือน 
จึงท าให้เศรษฐกิจโลกต้องใช้เวลานานในการฟ้ืนตัวและอาจต่อเนื่องจนถึงปี 2565 (ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ.  2564) สภาพเศรษฐกิจและสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นผล
จากการน าวิทยาการและเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการพัฒนาประเทศ เพ่ือความสะดวกสบายในการ
ด าเนินชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในปัจจุบันได้ท าให้พฤติกรรมการบริโภค
ของประชาชนเปลี่ยนไป ซึ่งท าให้ธุรกิจจ าต้องเผชิญกับการแข่งขันกันที่สูงมาก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  
2563 : 2) อินเทอร์เน็ต โซเชียลมีเดีย แอพมือถือ และเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัลอ่ืนๆ ได้กลายเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้คนหลายพันล้านคนทั่วโลก ตามสถิติล่าสุดในเดือนมกราคม 2564 
ผู้คน 4.54 พันล้านคน เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ใช้งานอยู่ ครอบคลุม 59% ของประชากรโลก (Statista. 
2020)  โซเชียลมีเดียช่วยให้บริษัทต่างๆ สามารถเชื่อมต่อกับลูกค้า มีปรับปรุงการรับรู้ถึงแบรนด์ของ
ธุรกิจ เพ่ือโน้มน้าวทัศนคติของผู้บริโภครับค าติชม ช่วยปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการในปัจจุบัน และ
เพ่ิมยอดขาย (Algharabat et al. 2018 ; Kapoor et al. 2018; Kaur et al. 2018. Lal et al. 
2020) จึงท าให้ธุรกิจต้องมีการปรับตัวและรูปแบบการด าเนินการทางด้านการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 
 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) เป็นการน าเสนอกรอบแนวคิด
ในด้านนี้ทั้งทางด้านปัจจัยเชิงสาเหตุและผลซึ่งยังไม่ได้มีการทดสอบในเชิงประจักษ์ ปัจจัยเชิงสาเหตุ
บนพื้นฐานของผู้บริโภค ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านประโยชน์จากตัวสินค้าหรือบริการ แรงจูงใจ    
ด้านความบันเทิง แรงจูงใจด้านความเป็นตัวตนที่แท้จริง (อโณทัย งามวิชัยกิจ. 2563 : 20-28)         
ซ่ึงการการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการน ามาใช้เพ่ือการตอบโต้กับลูกค้าและเป็นบริษัทที่ก าลังเติบโต        
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มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมการมีส่วนร่วมและความไว้วางใจในแบรนด์ของผู้บริโภคก าลังเพิ่มข้ึน แนวคิด 
การตลาดเชิงเนื้อหา เป็นการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เก่ียวข้องกับแบรนด์และมีคุณค่าที่เก่ียวข้อง
ให้กับลูกค้าปัจจุบันหรือลูกค้าที่คาดหวังบนแพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อพัฒนาความผูกพันต่อแบรนด์    
ความไว้วางใจ ความสัมพันธ์อันเป็นที่ชื่นชอบ การมีส่วนร่วมทางปัญญา อารมณ์ ความไว้วางใจและ
ทัศนคติต่อแบรนด์ และโซเชียลมีเดียช่วยให้บริษัทต่างๆ สามารถเชื่อมต่อกับลูกค้า ปรับปรุงการรับรู้
ถึงแบรนด์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค รับค าติชม ช่วยปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการในปัจจุบัน 
และเพ่ิมยอดขายได ้(Lal et al. 2020) และทุกวันนี้การร้องเรียนของผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับผู้คน
หลายล้านคนได้ทันที (การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เชิงลบ) ซึ่งทั้งหมดนี้อาจมีผลในทางลบ
ต่อธุรกิจที่เกี่ยวข้อง (Javornik et al. 2020)  
 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เป็นเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการน าแผน
หรือกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดและด้านการขาย ด้านการอ านวยความสะดวก การ
ตอบสนอง และการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจให้ได้มากท่ีสุด ตามวัตถุประสงค์ของ
องค์กร และสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้าได้ตลอดเวลา (ราม ปิยะเกตุ และคณะ.  2564 : 21)  
ส าหรับความส าเร็จทางการตลาดที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการให้เกิด
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ประกอบด้วย ด้านการเพิ่มของยอดขาย (Sales Growth)   ด้านส่วนแบ่ง   
ทางการตลาด (Market Share) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และ      
ด้านการซื้อซ้ า (Repurchase) (Ambler and Kokkinaki.  2014 : 37-41) ดังนั้น หากผู้ประกอบการ
ได้รับการสนับสนุนในแนวทางที่ถูกต้อง ก็จะท าให้การพัฒนาธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการสามารถ
แสดงทิศทางการด าเนินงานและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและส่งผล
ต่อความส าเร็จต่อการด าเนินธุรกิจได้ยั่งยืนตลอดไป  
   ธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) เป็นรูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัดจ าหน่าย ที่
มุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการ โดยอาศัยความรู้ความช านาญ
และเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกัน
ระหว่างผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก และลูกค้า  (นัทวี ตันติสาธรรม.  2562 : 11)  แนวโน้มธุรกิจค้าปลีกซึ่งมี  
การเลือกใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือเชื่อมกับผู้บริโภคออนไลน์เพ่ิมข้ึน (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี.  
2564 : 2) การปรับตัวเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี และระบบบริหาร
จัดการใหม่ๆ มาใช้เพื่อไม่ให้เสียเปรียบในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบด้านการตลาด และ
สามารถให้การเติบโตของธุรกิจสูงขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง (บริษัท พีเอ็มจี คอร์ปอเรชั่น จ ากัด.  2562 :  
4-6)  
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 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาที่มีต่อ
ความส าเร็จทางการตลาด ซึ่งเป็นการหาแนวทางเพ่ือพัฒนารูปแบบการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล  
เชิงเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ และจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจใน
เรื่องของการเพิ่มยอดขาย การเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า และ    
ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีและกลับมาซ้ าสินค้าซ้ ากับธุรกิจตลอดไป 
 
ความมุ่งหมายการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
2. เพ่ือศึกษาความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทาง 

การตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  
 

ความส าคัญของการวิจัย 
 
 1.  เพ่ือเป็นข้อสนเทศในการน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาและปรับปรุงในเรื่องของการท า
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาให้กับองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้สนใจประกอบธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการในประเทศไทย 
สามารถน ามาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจและเปรียบเทียบกับข้อมูลในสถานการณ์ปัจจุบันได้ 
 3.  เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับผู้บริหารสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุด  
และท าให้องค์กรได้รับความส าเร็จทางทางการตลาดเพ่ิมมากยิ่งข้ึนอีก 
 4.  เพื่อเป็นข้อสนเทศ การพัฒนาและวางแผนการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาเพ่ือประกอบการ
ด าเนินธุรกิจค้าปลีกและบริการให้สอดคล้องกับสภาพการเปลี่ยนแปลงการเข้ามาของนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  
            1. การตลาดทิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) โดยประยุกต์จากแนวคิด 
อโณทัย งามวิชัยกิจ (2563)  ดังนี้   
    1.1 ความสัมพันธ์ (Relationship) 

1.2 การให้ข้อมูล (Information) 
1.3 ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
1.4 คุณค่า (Value) 
1.5 เอกลักษณ์ (Identity) 
1.6 อารมณ์ (Emotion) 
1.7 เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content) 

2. ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) โดยประยุกต์แนวคิดงานวิจัย 
Ambler and Kokkinaki (2014 : 37-41)  ดังนี้ 

2.1  ด้านการเพ่ิมของยอดขาย (Sales Growth) 
2.2  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
2.3  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
2.4  ด้านการซื้อซ้ า (Repurchase) 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและ
บริการในประเทศไทย จ านวน 753  คน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. เว็บไซต์  : 2563) 

2. พ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  
3. ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วันที่ 1 ตุลาคม – 30 พฤศจิกายน 2563 
4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

  การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา และความส าเร็จ
ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  

ตัวแปรอิสระ  ได้แก่ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
ตัวแปรตาม    ได้แก่ ความส าเร็จทางการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) มีความสัพพันธ์และ 
อิทธิพลโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 

2. ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success  : MKS) มีความสัพพันธ์และอิทธิพล 
โดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 

3. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) กับความส าเร็จ 
ทางการตลาด (Marketing Success : MKS) มีความสัมพันธ์และอิทธิพลโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกและ
บริการในประเทศไทย 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1.  ผู้บริหารฝ่ายการตลาด (Marketing Executives)  หมายถึง  ผู้อ านวยการฝ่าย
การตลาด  ผู้จัดการฝ่ายการตลาด หัวหน้าฝ่ายการตลาด หรือผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจใน         
การบริหาร การดูแล  การก าหนดแนวทางรวมทั้งด้านการวิจัยพัฒนา และวางแผนกลยุทธ์การตลาด
เกี่ยวกับการขาย และการบริการของธุรกิจ 
 2. ธุรกิจค้าปลีก (Retail Business) หมายถึง กิจการ สถาบันทางการตลาดที่ท าหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้า หรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) โดยท า
หน้าที่เป็นหน่วยกระจายสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับสมาชิกในครอบครัว เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกครบ
วงจร ร้านค้าสะดวกซื้อ เป็นต้น 
 3. ธุรกิจบริการ (Service Business) หมายถึง โรงแรมระดับ 4-5 ดาว ซึ่งด าเนินกิจการ    
ที่เก่ียวข้องกับการให้บริการในเรื่องของสถานที่พัก ห้องพัก สิ่งอ านวยความสะดวก ความสบาย         
ที่ส่งมอบส าหรับคนเดินทางหรือลูกค้าที่มีความต้องการพักคืนชั่วครั้งชั่วคราวในการปฏิบัติภาระกิจ    
ซึ่งในการให้บริการนั้นเป็นการส่งมอบสิ่งที่ดีที่สุด และสร้างความประทับใจและความพึงพอใจได้    
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing Content) หมายถึง สิ่งที่
บุคคลหรือองค์กรสร้าง หรือเพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา สิ่งที่ไม่ใช่ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ให้    
ความอุ่นใจท าหน้าที่เป็นโพสต์บล็อก เป็นการสนทนามนุษย์ และไม่พยายามขายสินค้าอย่างจงใจ 
นอกจากนี้ยังไม่ใช่กลยุทธ์ที่คุณสามารถเปิดและปิดได้ และหวังว่าจะประสบความส าเร็จ จะต้อง       



 

 

 
 6 

มีความคิดที่สนับสนุน ต้องเริ่มคิดเหมือนผู้จัดพิมพ์ และใช้แผนดังกล่าวเพ่ือวางแผน และด าเนิน
แผนการตลาดทั้งหมดของคุณ ซึ่งควรเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาที่หลากหลาย ประกอบด้วย 
 4.1  ความสัมพันธ์กัน (Relationship)  หมายถึง ความเกี่ยวข้องของเนื้อหาที่มี     
ความเกี่ยวพันธ์และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพ่ือส่งเสริมความเป็นมิตรที่ดีต่อกันและท าให้สามารถ
จดจ าและรู้จักตราสินค้าของธุรกิจตลอดไป 
 4.2  การให้ข้อมูล (Information)  หมายถึง การส่งมอบเนื้อหาทางการตลาดของธุรกิจ
ที่ส่งมอบไปยังลูกค้าและเกิดประโยชน์ต่อลูกค้ามากที่สุด 
 4.3  ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  หมายถึง ความสามารถของธุรกิจทางด้านการตลาด
ที่อยู่ในใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา และเป็นการรับประกันที่สามารถส่งสินค้าและบริการให้กับลูกค้าที่
มีคุณภาพ 
 4.4  คุณค่า (Value) หมายถึง การสร้างเนื้อหาผ่านทางค่านิยมที่ผ่านการท างานและ
อารมณ์โดยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีคุณค่าต่อลูกค้าอย่างยั่งยืน 
 4.5  เอกลักษณ์ (Identity)  หมายถึง องค์ประกอบของบริษัทในการผูกขาดเนื้อหาเพ่ือ
เอาชนะคู่แข่งขันสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าในตลาดออนไลน์ในด้านความเป็นตัวตนที่โดดเด่น
ทางการตลาด 
 4.6  อารมณ์ (Emotion)  หมายถึง การวางเนื้อหาทางการตลาดที่ส่งผลต่อความรู้สึก
ท าให้สามารถสร้างความบันเทิงให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นเป็นส่วนของหนึ่งของธุรกิจ
ได้ 
 4.7  เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content)  หมายถึง  โปรแกรมเนื้อหาทางการตลาด
ที่มีความเป็นเทคโนโลยีที่มีความเป็นเลิศหนึ่งเดียวและได้เปรียบคู่แข่งขันที่สามารถดึงดูดและกระตุ้น
ให้ลูกค้าได้รับความสะดวก สบายมากยิ่งขึ้น 
 5. ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success)  หมายถึง  ผลลัพธ์ที่เกิดจากการน า 
กลยุทธ์เข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ  ให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดในด้านการขาย และการ
ให้บริการ ตามวัตถุประสงค์ขององค์กร  ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้        
อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 
   5.1  ด้านการเพ่ิมของยอดขาย (Sales Growth) หมายถึง ความสามารถ 
ทางการเงินในการประกอบธุรกิจค้าปลีก เช่น การเพ่ิมขึ้นของก าไร  การเจริญเติบโตของยอดขาย 
การลดต้นทุนของการขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ และอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของธุรกิจ 
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  5.3  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share)  หมายถึง เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย
สินค้าในกิจการหรือจ านวนสินค้าในกิจการ ซึ่งเป็นจ านวนตัวเลขสัดส่วนของยอดขายที่กิจการสามารถ
น าเสนอให้ลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่อยู่ตลอดเวลา 
  5.2  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง  ขั้นตอนการท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเกิดความรู้สึกที่ดี รวมถึงการมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลถึงผลก าไร
ระยะยาวที่ดี และเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ลูกค้าตลอดเวลา  
  5.4  ด้านการซื้อซ้ า (Re-pureches)  หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าตัวเดิมหรือภายใต้ 
แบรนด์ธุรกิจที่ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดี มีความไว้วางใจในตราสินค้านั้นและจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อ
สินค้าและใช้บริการอีกเรื่อยๆ ตลอดไป 
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บทที่  2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
  การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทาง
การตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  ผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสารทางวิชาการและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา  ดังนี้ 
  1. ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาด 
  2. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
  3. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
  4.  แนวความคิดเก่ียวกับความส าเร็จทางการตลาด 
  5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาด 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่สามารถน ามาใช้อธิบายงานวิจัย ได้แก่ 
ทฤษฎีการจัดการเชิงสถานการณ์ (Contingency Theory) พัฒนามาจากแนวความคิดทางการจัดการ 
วิทยาศาสตร์ (Scientific Management Approach) แนวความคิดเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 
(Behavioral Approach) และแนวความคิดเชิงระบบ (System Approach) ซึ่งได้ให้ความส าคัญกับ
สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) ขององค์กร       
ให้สอดคล้องเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอน (Uncertainty) และไม่คงที่ (Instability) 
นอกจากนี้ แต่ละองค์กรมีรูปแบบและกระบวนการ บริหารจัดการที่แตกต่างกัน โดยการที่องค์กรจะ
ด าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จได้นั้น จะต้องมีวิธีการที่แตกต่างกัน      
ในหลายวิธี องค์ประกอบที่ส าคัญของแนวคิดการจัดการเชิงสถานการณ์ ประกอบด้วย สภาพแวดล้อม 
กลยุทธ์ ขนาดขององค์การ และเทคโนโลยี นอกจากนี้สาระส าคัญของทฤษฎี การจัดการเชิง
สถานการณ์พบว่าวิธีการปฏิบัติการที่ดีท่ีสุด (Best Practice) ขึ้นอยู่กับความสามารถในการปรับตัว 
โดยองค์การที่มีประสิทธิภาพจะต้องเป็นองค์กรที่มีความสามารถในการก าหนดกลยุทธ์แนวทางการ
ด าเนินงานที่มีความยืดหยุ่น จัดโครงสร้างองค์กรให้มีความเหมาะสมกับขนาดขององค์กรและเลือกใช้
เทคโนโลยีที่เหมาะสมเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
(Lawrence and Lorsch. 1967) 
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 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในยุคแห่งการสื่อสาร
ดิจิทัลปัจจุบัน ดังค าขวัญที่ถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) คือ
“Content is King” หรือเนื้อหาคือพระเจ้าโดยเว็บไซต์ Econsultancy (2016) ได้รายงานว่า
การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง ในปี 2015 และจากสถิติบน 
Google Trend ตั้งแต่ปี 2014 ถึง ปัจจุบันแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหา ได้รับความสนใจใน
การค้นหาผ่าน Google สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถดึงดูดผู้บริโภคท่ีมี
ศักยภาพ รวมถึงเพ่ิมการมีส่วนร่วม (Engagement) และขีดความสามารถ (Empowerment) อีก
ด้วย (Kucuk & Krishnamurthy.  2007)  เพ่ือท าความเข้าใจการตลาดเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยจึงแบ่ง
หัวข้อการศึกษาเป็น 4 ข้อ ดังนี้ 1) นิยามและวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา 2) รูปแบบของ
การตลาดเชิงเนื้อหา 3) ช่องทางของการตลาดเชิงเนื้อหา และ 4) การวัดผลของการตลาดเชิงเนื้อหา  

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกระบวนการทั้งทางตรงและทางอ้อมในการส่งเสริมการขายของ
ธุรกิจและตราสินค้า ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ วิดีโอหรือเสียง ทั้งเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์หรือ
สื่อ ออฟไลน์ โดยสามารถเป็นรูปแบบระยะยาว (Long-form) เช่น บล็อก บทความ e-books หรือ
รูปแบบระยะสั้น (Short-form) เช่น ข้อความหรือรูปภาพผ่าน Twitter และFacebook หรือรูปแบบ 
การสนทนา (Conversational-form) เช่น การแบ่งปันเนื้อหาที่ดี ผ่าน Twitter หรือเข้าร่วมใน     
การอภิปรายผ่านการแสดงความ คิดเห็นทางบล็อก หรือกระทู้สนทนาออนไลน์ (Gunelius.  2011) 

การตลาดเชิงเนื้อหา เป็นแนวทางท่ีมีความยืดหยุ่น เป็นกระบวนการของการแบ่งปันความรู้
ความช านาญเพื่อสร้างและดึงดูดลูกค้าท่ีมีศักยภาพ นักการตลาดเชิงเนื้อหาจะต้องมีการสร้าง,        
การเผยแพร่และการแบ่งปันที่เหมาะสมบนแหล่งเนื้อหาที่หลากหลายและรวดเร็ว เช่น บทความ 
บล็อก, วิดีโอ, ภาพ และแหล่งอ่ืน ๆ ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าใหม่ที่มีศักยภาพได้ (Slater.  2014)  
คุณลักษณะที่แยกการตลาดเชิงเนื้อหาจากการโฆษณาหรือการตลาดประเภทอ่ืน ๆ คือคุณค่าที่สร้าง
ให้กับลูกค้า ดังนั้น การโฆษณาแบบดั้งเดิมอาจถือว่าเป็นการตลาดเชิงเนื้อหา หากมีคุณค่าต่อลูกค้า 
ซึ่งท าให้การแยกประเภทระหว่างการโฆษณาและเนื้อหาการตลาดท าได้ยาก (Steimle.  2014) 
Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด เพื่อสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยมี จุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา GrowthBee (2016) 
Content Marketing ตลาดเนื้อหาเป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างและกระจาย เนื้อหา
ที่คุณค่า มีความเกี่ยวข้องและมีสอดคล้อง เพื่อดึงดูดและรักษาผู้ชมที่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน และ
ท้ายที่สุด เพ่ือผลักดันให้เกิดการกระท าของลูกค้าที่สามารถท าก าไรได้ (Institute.  2016) 

บุญธิดา กลิ่นมาลัย (2562) ได้น ารูปแบบแนวความคิดการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือท า
ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภครูปแบบการด าเนินการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของผู้บริโภค
เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจประสบความส าเร็จและสามารถน าเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้าได้ ด้วยการน า



 

 

 
 10 

แนวคิด 5A ของฟิลลิป คอตเลอร์ Kotler (2016)  มาเพ่ือพัฒนารูปแบบการตลาดที่พัฒนามาจาก
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยใช้สื่อดิจิตัลและสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงเทคโนโลยีต่างๆในการเผยแพร่
ข้อมูลไปยังผู้บริโภค เช่น เว็บไซต์ Facebook YouTube LINE เป็นต้น โดยสื่อทั้งหมดดังกล่าวใช้
อินเตอร์เน็ตในการท างาน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์อย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ 
  แนวความคิดการตลาด 5A ว่า เป็นรูปแบบการด าเนินงานหรือส่งผ่านของผู้บริโภค
รูปแบบใหม่ ซึ่งปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในยุคปัจจุบัน โดยปัจจัยภายนอก ในที่นี้
หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลอื่นๆ เพ่ือน และครอบครัว รวมไปถึงการรีวิวจาก ผู้บริโภค     
ที่เคยใช้สินค้าและบริการต่างๆ โดยจะปรับให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าและมุ่งเน้นไป ที่
พฤติกรรมและความสัมพันธ์กับลูกค้าหลังการซื้ออีกด้วย แนวคิดการตลาด 5A (Kotler.  2016)  ดังนี้  

 1. Aware หมายถึง การรับรู้ ขั้นตอนนี้เปรียบเสมือนประตูบานแรกที่ท าให้ผู้บริโภค 
ได้รับรู้ถึงแบรนด์ สินค้าและบริการผ่านการบอกต่อ, การโฆษณา, สื่อสังคมออนไลน์, ประสบการณ์   
ที่ผ่านมาและสื่ออ่ืน ๆ ที่ช่วยให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับการมีอยู่ของแบรนด์ โดยแบรนด์ในระยะนี้มุ่งเน้น
การสร้างความจ าระยะสั้นที่จะช่วยให้ลูกค้าจ าหรือจดจ าแบรนด์ได้  

 2. Appeal หมายถึง  การดึงดูดใจ โดยในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะเลื่อนจากข้ันตอน
การรับรู้ถึงแบรนด์ ไปยังขั้นตอนที่ต้องการทราบข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยขั้นตอนนี้จะ
มุ่งเน้น ในการขยายความทรงจ าระยะสั้นที่สร้างขึ้นในระยะแรก และยังมุ่งเน้นที่จะท าให้แบรนด์
น่าสนใจ ยิ่งขึ้นด้วยการท ากิจกรรมต่างๆ ที่จะช่วยให้แบรนด์น่าสนใจและกระตุ้นความอยากรู้  

 3. Ask หมายถึง  การสอบถาม ในขั้นตอนนี้จะพยายามรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมและ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคอาจหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากสื่อสังคมออนไลน์หรือ 
แพลตฟอร์มต่างๆ เพื่อน หรือครอบครัว หรือเข้าหาแบรนด์โดยตรงผ่านสื่อออฟไลน์หรือออนไลน์ เพ่ือ
ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้นโดยทั่วไปลูกค้าจะรวบรวมข้อมูลให้มากท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าได้เพื่อตัดสินใจขั้นสุดท้ายโดยแบรนด์อาจต้องใช้ทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้ข้อมูลที่
ผู้บริโภคต้องการเพ่ือช่วยในการตัดสินใจขั้นสุดท้าย แบรนด์เหล่านี้จะมุ่งเน้นในการ สร้างสถานะของ
พวกเขาในทุกแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคอาจเข้าถึงและพยายามโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

 4. Action หมายถึง การตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะมีความมั่นใจกับข้อมูลที่ 
รวบรวมได้และจะตัดสินใจด าเนินการ ในที่นี้หมายถึงการตัดสินใจซื้อโดยแบรนด์ในขั้นตอนนี้จะท าให้
แน่ใจว่ากระบวนการจะจบลงด้วยการซื้อและจะพยายามสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีและน่าจดจ าให้กับลูกค้า  
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 5. Advocate หมายถึงการบอกต่อ ในขั้นตอนนี้ลูกค้าจะได้มีความภักดีต่อแบรนด์
เพราะ ได้รับประสบการณ์ที่ดีและน่าจดจ า ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อลูกค้าในขั้นตอนนี้
จะเปลี่ยนเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์และแนะน าแบรนด์ในทุกสถานการณ์ท่ีเป็นไปได้ ในขั้นตอนนี้แบรนด์ 
จะพยายามรักษาคุณภาพของการบริการหรือผลิตภัณฑ์และมุ่งเน้นที่การมอบประสบการณ์ท่ีดีกว่าใน
การซื้อทุกครั้ง  

 จากผลการวิจัยเบื้องต้น สามารถอภิปรายผลโดยสรุปประเด็นหลักๆ ได้ 3 ประเด็น 
ดังนี้ 1) ประเด็นภาพรวมการใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิตัล พบว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส าหรับโครงการ
ที่อยู่อาศัยนั้นมีแนวโน้มในการใช้มากขึ้น เนื่องจากช่องทาง Offline เช่น บิลบอร์ดหรือป้ายโฆษณา
ต่าง ๆ มีข้อจ ากัดในการเข้าถึงผู้บริโภคและค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้มากขึ้น การใช้เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลและ Content ที่
เข้าถึงผู้บริโภคจึงเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสม จึงจ าเป็นต้องพัฒนารูปแบบ Content และการวางแผนใน
การใช้เครื่องมือให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของพรพรรณ (2559) และ เกวลี (2560) ที่ค้นพบว่าการตลาดแบบ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 2) ประเด็นเรื่องแบรนด์
ต่อการใช้เครื่องมือดิจิทัลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภค (5A) ผู้วิจัยนี้ได้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการที่เป็นที่รู้จักและมีการรับรู้ถึงแบรนด์อย่างดีอยู่แล้วในอุตสาหกรรมการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยทั้งแนวราบและแนวสูงประกอบกับการทบทวนทฤษฎี
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5A พบว่า มุมมองของผู้ประกอบการในการใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล
ส าหรับการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Aware) และการสร้างความสนใจในแบรนด์ (Appeal) นั้น   
ไม่ได้ถูกเน้นหรือเป็นเป้าหมายหลักในการสื่อสารผ่านเครื่องมือดิจิทัลดังกล่าว จึงสามารถลดหรือย่อ
ขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภคได้ ซึ่งเป้าหมายหลักของการใช้เครื่องมือ
การตลาดดิจิทัลนั้นคือกระบวนการหาข้อมูล (Ask) เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Action) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของวงศกรและคณะ (2554) ที่พบว่าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลใน
อินเตอร์เน็ตซึ่งจะได้ข้อมูลส าหรับการตัดสินใจซื้อจ านวนมากและเข้าถึงง่าย  3) ประเด็นเรื่อง
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อบริโภคเนื้อหาดิจิทัล นอกจากนี้การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับพฤติกรรม   
ของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัย (TCDC, 2019) พบว่า ช่วงวัยที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการด้าน
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยที่ได้เก็บข้อมูลมาครอบคลุมกลุ่ม Generation X (44-54 ปี) และ 
Millennial (23-38ปี) พบว่า กลุ่มGeneration X มีความต้องการด้านที่อยู่อาศัยที่สวยดูดี มี
เอกลักษณ์ และเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงรสนิยมและภาพลักษณ์ของตัวเอง ส าหรับกลุ่ม Millennial     
นั้นมองหาที่อยู่อาศัยแบบ Co-Sharing เช่น คอนโดมิเนียมที่มีพ้ืนที่ส่วนกลางที่สามารถแชร์กันได้ 
และต้องการที่อยู่อาศัยที่เอ้ือต่อการท างาน และกลุ่ม Generation Z (4-24 ปี) ซึ่งจะเป็น
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กลุ่มเป้าหมายในอนาคตของโครงการที่อยู่อาศัย โดยกลุ่มนี้มีความต้องการด้านที่อยู่อาศัยที่ใกล้ที่
ท างานมากกว่าคุณภาพสิ่งแวดล้อมและให้ความส าคัญกับ Social Media รวมไปถึงเรื่องการเปิดรับ
ประสบการณ์ใหม่ๆ 

จะเห็นได้ว่าการตลาดแบบ 5A เป็นการพัฒนาขึ้นมาเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรม ของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปในปัจจุบันที่สุด ท าให้ผู้ประกอบการสามารถศึกษาและวางแผนในการท ากิจกรรม
ต่างๆ ในแต่ละขั้นตอน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและบอกต่อได้ ซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จใน   
การด าเนินธุรกิจ ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (Success in Modern Marketing 
Management: SMM) ของธุรกิจจะบรรลุผลตามเป้าหมายของกิจการนั้น จะค านึงถึงปัจจัยด้าน
สถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ (พิทยา       
ศิร,ิ 2556) ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทางกายภาพ (นันทนา บุญเฮง.  2553) ประสิทธิภาพ  
ทางต้นทุน และการท าก าไรร่วมกันเป็นส าคัญ (เพ็ญจันทร์ ตันติวิมลขจร, 2552)  

 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
 

1. ประวัติความเป็นมาเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก 
ธุรกิจค้าปลีกเป็นรูปแบบของการซื้อขายสินค้าและบริการโดยตรงให้กับผู้บริโภค หรือ

เป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย ที่ต้องการซื้อสินค้าและบริการไปบริโภคเอง ซึ่งแตกต่างจากธุรกิจค้าส่ง ซึ่ง
เป็นเรื่องเก่ียวข้องกับการซื้อขายเพื่อน าไปขายในร้านค้าปลีกหรือผู้จัดจ าหน่ายอีกทีหนึ่ง ยกตัวอย่าง
ธุรกิจค้าปลีกเช่น ร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้า ร้านค้าแผงลอย ร้านอาหาร ฯลฯ ซึ่งสมัยก่อน
เรียกกันว่าเป็นรูปแบบธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม เป็นการบริหารงานธุรกิจด้วยสมาชิกในครอบครัว 
ตั้งอยู่ใกล้ชุมชน รูปแบบของร้านไม่ได้ถูกออกแบบมาให้มีความสวยงาม หรือมีการตกแต่งมากนัก ซึ่ง
แม้ในปัจจุบัน ก็ยังมีธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมนี้ให้เห็นกันอยู่ทั่วโลก (อภิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์.  2559) 
   ต่อมาในยอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ย 1.5-2.5% ตาม
เศรษฐกิจที่ทยอยฟ้ืนตัว และปัจจัยสนับสนุน อาทิ มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ การ
ขยายตัวของโครงการลงทุนภาครัฐ และปัจจัยเชิงโครงสร้างอ่ืนๆ เช่น การขยายตัวของชุมชนเมือง
และการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้าน อย่างไรก็ตาม การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้ม
รุนแรงขึ้นจากคู่แข่งรายใหม่ทั้งในและต่างประเทศที่เห็นช่องทางการเติบโตของภาคค้าปลีกไทย 
รวมถึงคู่แข่งจากร้านค้าออนไลน์ (E-commerce) ซึ่งมีทิศทางเติบโตอย่างก้าวกระโดด ผู้ประกอบการ
จึงต้องเร่งปรับกลยุทธ์ให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วเพ่ือขยายฐานรายได้และกลุ่มลูกค้าใน    
ระยะยาว (นรินทร์ ตันไพบูลย์.  2564)  
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  2. วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีก  
   การค้าในสมัยก่อนนั้นเป็นการแลกเปลี่ยน วัตถุสิ่งของกัน (Barter System) มากกว่า    
ที่จะซื้อขายสินค้าซึ่งกันและกัน  ต่อมาเมื่อชุมชนขยายใหญ่ขึ้น ความ ต้องการสินค้าเพ่ิมสูงขึ้น      
จึงกลายมาเป็นร้าน ขายปลีกตามแหล่งชุมชน ซึ่งเรียกกันว่าเป็น “ตลาดการค้า” เป็นแหล่งรวมของ
เหล่า บรรดาพ่อค้าและลูกค้าที่น าสินค้าไปแลกเปลี่ยน หรือซื้อขายกัน จนถึงช่วงสมัยรัชกาลที่ 6-7 
เศรษฐกิจไทยถูกรุมเร้าจากปัญหาต่าง เช่น ภาวะเศรษฐกิจ ตกต่ า จนกลายเป็นสาเหตุให้มีการปฏิวัติ
เปลี่ยนแปลงการปกครอง แล้วยังเกิดข้ึนเพราะปัญหาความขัดแย้งระหว่าง กลุ่มทุนใหญ่และกลุ่มทุน
ขุนนางอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักธุรกิจและนักหนังสือพิมพ์ ที่ไม่พอใจการรุกคืบหน้าของกลุ่มทุน
ต่างชาติ ที่น าสินค้าเข้ามาแข่งขันกับสินค้าที่ผลิตในประเทศ (อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์.  2557 : 56-57)  
  3. ความหมายของธุรกิจการค้าปลีก  
 นิสากร สรรพเลิศ (2561  :  11)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีก หมายถึง กิจการ    
ที่เก่ียวข้องกับการซื้อขายสินค้า หรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย  และบริการให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือซื้อไปอุปโภคบริโภคของตนเอง การค้า
ปลีกได้พัฒนาเป็นประเภทต่าง ๆ เพื่อให้สอดคล้องและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน      
การด าเนินชีวิตประจ าวัน 
  ประสิทธิ์ พิมพ์เวียงค า (2559 : 10) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีก (Retailing)    
เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคข้ันสุดท้าย โดยที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า เพ่ือน าไปใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพ่ือธุรกิจ  
  ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ร้านค้าปลีก (Retail Store) 
หมายถึง สถาบันทางการตลาด ที่ท าหน้าที่เป็น หน่วยกระจายและจ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตหรือพ่อค้า
ส่งไปยังผู้บริโภคโดยตรง รวมถึงธุรกิจค้าปลีกที่ไม่มีหน้าร้านด้วย เช่น การขายผ่าน ช่องทางพาณิชย์
อิเลคทรอนิกส์ (E-commerce) การขายผ่านช่องทางโทรศัพท์ หรือที่เรียกว่า เทเลมาร์เก็ตติ้ง 
(Telemarketing) หรือโดยผ่านเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) เช่น ตู้น้ าดื่ม
หยอดเหรียญ เป็นต้น  
   วันเพ็ญ เชื้อชวลิต (2562 : เว็บไซต์)  พ่อค้าปลีก (Retailer) หมายถึง พ่อค้าที่ท าหน้าที่
ขายสินค้าให้กับผู้บริโภค คนสุดท้าย โดยที่พ่อค้าปลีกจะซื้อสินค้าจากผู้ผลิต จากโรงงาน หรือพ่อค้าส่ง 
หรือ คนกลางอ่ืนๆ แต่มาขายให้ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรง 
  ประสิทธิ์ พิมพ์เวียงค า (2562 : เว็บไซต์)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีก  
(Retailing)  หมายถึง  การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย  โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมี
วัตถุประสงค์เพ่ือบริโภคหรือเพ่ือสมาชิกในครอบครัว  ผู้ค้าปลีกจะซื้อสินค้าจากใครก็ได้  แต่ต้องขาย
สินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเท่านั้น 
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 สมาคมธุรกิจแห่งประเทศไทย (2563 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจบริการ 
(Service Business) หมายถึง องค์กรที่ไม่มีสินค้าให้จับต้องได้อย่างชัดเจน ซึ่งเป็นธุรกิจที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ด้านความพึงพอใจ และความคาดหวัง เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจการ
รักษาพยาบาล ธุรกิจเกี่ยวกับการคมนาคมขนส่ง ธุรกิจเกี่ยวกับโรงแรมที่พักอาศัย ธุรกิจที่เก่ียวกับ   
การสื่อสาร ธุรกิจให้บริการความงาม ธุรกิจเก่ียวกับพลานามัย ธุรกิจการศึกษา ธุรกิจเกี่ยวกับการเงิน
การธนาคาร ธุรกิจสปา เป็นต้น  
 สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น) (2564 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจ
บริการ หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินกิจการแลกเปลี่ยนสินค้าที่ไม่เป็นตัวตน  แต่มีรูปแบบที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าด้านความพึงพอใจและความคาดหวัง มักจะถูกบริโภคไปพร้อม ๆ  กับที่ผลิต
ขึ้นมา เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว  ธุรกิจการรักษาพยาบาล ธุรกิจเกี่ยวกับการคมนาคมขนส่ง ธุรกิจ
เกี่ยวกับที่พักอาศัย ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร ธุรกิจให้การบริการความงาม ธุรกิจเกี่ยวกับ
พลานามัย ธุรกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทิงเริงรมย์ ธุรกิจเกี่ยวกับการเงินและการธนาคาร และ ธุรกิจ
สปา เป็นต้น 
 บริษัท โปรซอฟท์ คอมเทค จ ากัด (2564 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจบริการ 
หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้าที่ไม่เป็นตัวตนมีรูปแบบที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้านความพึงพอใจและความคาดหวัง มักจะถูกบริโภคไปพร้อมๆ
กับท่ีผลิตขึ้นมา เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจการรักษาพยาบาล ธุรกิจเกี่ยวกับการคมนาคมขนส่ง 
ธุรกิจเกี่ยวกับที่พักอาศัย ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร ธุรกิจให้การบริการความงาม ธุรกิจเกี่ยวกับ
พลานามัย ธุรกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทิงเริงรมย์ ธุรกิจเกี่ยวกับการเงินและการธนาคาร และธุรกิจสปา 
เป็นต้น 
  4.  ความส าคัญของธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการ  
   ในชีวิตประจ าวันของเราทุกวันนี้ ต้องพบกับการค้าปลีกตลอดเวลา นับตั้งแต่ ออกจาก
บ้าน จะเห็นร้านค้าปลีกมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง ตั้งแต่ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก เช่น หาบเร่ แผงลอย รถเข็น 
จนถึงกิจกรรมร้านค้าปลีกขนาดใหญ่อย่างห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า หรือร้านสะดวกซ้ือ ดังนั้น 
ธุรกิจร้านค้าปลีกจึงมีความส าคัญซึ่งสามารถสรุปได้ (วันเพ็ญ เชื้อชวลิต.   2562 : เว็บไซต์) ดังนี้  
    4.1 ความส าคัญต่อผู้บริโภค ธุรกิจร้านค้าปลีก เป็นศูนย์รวมสินค้าจากผู้ผลิตและ     
ผู้จัดจ าหน่าย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีความต้องการสินค้าที่หลากหลาย 
กันไป  
    4.2 ความส าคัญต่อผู้ผลิต พ่อค้าส่ง คนกลางอ่ืนๆ โดยการหาข้อมูลของผู้บริโภค     
ให้ กับผู้ผลิต พ่อค้าส่ง คนกลางอ่ืนๆ เพ่ือผลิตตรงตามความต้องการ ตามรสนิยมของผู้บริโภค เช่น สี 
รูปแบบและขนาด เก็บรักษาสินค้าเพ่ือรอจ าหน่าย ท าให้สินค้ามีเพียงพอ  
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    4.3 ความส าคัญต่อเศรษฐกิจ สังคม จ านวนร้านค้าปลีกมีมาก จะมีการจ้างงานคนมี 
งานท า รัฐบาลจัดเก็บภาษีได้มากขึ้น น าเงินไป พัฒนาประเทศ มีการผลิตมากขึ้น สร้างความ เจริญ
ให้กับชุมชน สังคม เศรษฐกิจโดยรวม 
   ธุรกิจบริการเป็นธุรกิจที่ไม่มีตัวตนสินค้าสัมผัสโดยประสาท สัมผัสไม่ได้ คุณภาพของ 
การบริการจะเป็นที่พึงพอใจของลูกค้าหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการปฏิบัติของผู้บริหารที่ต้องทราบความ
ต้องการของลูกค้าที่มีอยู่อย่างไม่จ ากัด ซึ่งแต่ละรายก็มีความพึงพอใจแตกต่างกันออกไปเช่นบางคนมา
แต่งหน้า มีความต้องการหลายแบบโดยที่แต่ละแบบนี้จะต้องให้เข้ากับใบหน้าด้วยโลกแห่งธุรกิจ
บริการยังไม่สามารถเบียดบัง“ความเปลี่ยนแปลง”ที่เปรียบได้ประหนึ่งคู่แข่งอีกรายของคนที่ท าธุรกิจ
ทุกประเภททุกยุคทุกสมัยที่คอยขัดขวางความส าเร็จถ้าไม่รู้จักบริหารจัดการมันให้ดี โลกของธุรกิจ
บริการถือว่าเป็นโลกที่เปลี่ยนไป รวดเร็วจากเดิมมากจะเห็นง่ายๆ ได้จากโทรศัพท์เมื่อก่อนมีใช้กัน
เพียงไม่ก่ีบ้านเป็นโทรศัพท์พื้นฐาน ไม่สามารถน าติดตัวไปข้างนอกได้จากบัดนั้นถึงปัจจุบันเวลาไม่ก่ีปี
วัยรุ่นทุกคนมีมือถือใช้กันแล้ว นอกจากนี้ โลกเรามีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาไม่หยุดนิ่ง การ
บริการเช่นกันมีระดับการแข่งขันสูง ความรับผิดชอบและความจริงใจมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการ 
  ดังนั้น ธุรกิจจะต้องรับผิดชอบต่อความรู้สึกของลูกค้าอีกด้วยในยุคกระแสโลกาภิวัฒน์     
การด าเนินธุรกิจบริการ ธุรกิจควรที่จะเน้นคุณภาพในเรื่องการบริการเหนือความคาดหวังของลูกค้า
กล่าวคือสามารถสร้างความรู้สึกและความ ประทับใจ ที่ดีให้เกิดข้ึนกับลูกค้าเกินกว่าที่ลูกค้าต้องการ
มิใช่เพียงท าให้ลูกค้า รู้สึกเฉยๆ กับการรับบริการเท่านั้นหรือไม่ประทับใจจะเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดี ซึ่งไม่
ควรเกิดขึ้นไม่ว่าจะกรณีใดๆ ก็ตามหากลูกค้าได้รับปัญหาไม่พอใจในการแก้ไข จะต้องรีบแก้ไขทันที
อย่าช้า ส าหรับการท าความเข้าใจแต่อย่าลืมว่าจะต้องไม่มากเกินไปจนกระทั่งเราขาดทุน วิธีนี้คือ   
การตอบสนองทันที (Take Action) ที่เคยได้ยินจนติดหูพยายามให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิด
ความรู้สึกว่าผู้ประกอบการมีความจริงใจอย่าปล่อยให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีอย่างเด็ดขาด 
  5.  หน้าที่ของธุรกิจค้าปลีก  
  ธุรกิจค้าปลีกจะเป็นองค์กรที่ท าหน้าที่ เชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต พ่อค้าส่ง หรือคนกลาง 
อ่ืนๆ หน้าที่ส าคัญสามารถสรุปได้ (ค านาย อภิปรัชญาสกุล.   2557) ดังนี้  
   5.1 จัดหาสินค้าที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าหรือผู้บริโภคในจ านวนที่เหมาะสมในเวลาที่
เหมาะสม ปริมาณที่เหมาะสม และราคาที่เหมาะสม  
   5.2 ท าหน้าที่ส่งเสริมการขาย เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดแสดงสินค้า  
   5.3 อ านายความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น ตะกร้ารถเข็น ที่จอดรถ ทางสัญจร ระบบการ 
ขายเชื่อ บริการส่งถึงที่ เป็นต้น  
   5.4 เป็นคลังเก็บสินค้าประเภทต่างๆ จากผู้ผลิต พ่อค้าส่งหรือคนกลาง  
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   5.5 ท าหน้าที่การตลาดเพ่ือสังคม เช่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือพัฒนาชุมชน 
บริจาคแท็งก์น้ า ให้ทุนการศึกษา การสร้างฝายกั้นน้ า เป็นต้น 
   การบริการหวังผลตอบแทนทางธุรกิจ หรือเรียกว่าธุรกิจบริการที่ไม่มีตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์จับต้องได้แต่อาศัยธรรมชาติของมนุษย์ที่อยากได้รับการดูแลเอาใจใส่จากผู้อ่ืน เพ่ือก่อให้
เกิดความสุข ไม่ว่าจะเป็นในด้านความสนุกสนาน ความบันเทิง ความสวยงาม สุขภาพแข็งแรง ธุรกิจ
บริการจึงคิดต่อยอดจากความต้องการของมนุษย์ โดยการส่งมอบสิ่งต่างๆ เพื่อสร้างความความพึง
พอใจและคาดหวัง ดังนี้ 

1. ต้องมีความรวดเร็วทันเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวการณ์แข่งขันยุคปัจจุบัน  
ความรวดเร็วของการปฏิบัติงาน ความรวดเร็วของการให้บริการจากการติดต่อ จะเป็นที่พึงประสงค์
ของทุกฝ่าย ดังนี้ การให้บริการที่รวดเร็วเป็นที่ประทับใจ เพราะไม่ต้องเสียเวลารอคอย สามารถใช้
เวลาได้คุ้มค่า 

2. ต้องมีความถูกต้องชัดเจนงานบริการที่ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสารข้อมูล หรือ   
การด าเนินงานต่างๆ ต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเสมอ 

3. การจัดบรรยากาศสภาพที่ท างานต้องจัดสถานที่ท างานให้สะอาดเรียบร้อย มีป้าย 
บอกสถานที่ ขั้นตอนการติดต่องานผู้มาติดต่อสามารถอ่านหรือติดต่อได้ด้วยตนเองไม่ต้องสอบถามใคร
ตั้งแต่เส้นทางเข้าจนถึงจุดให้บริการและกลับไปจุดการให้บริการควรเป็น One stop service คือไป
แห่งเดียวงานส าเร็จ 

4. การยิ้มแย้มแจ่มใสหน้าตางบานแรกของหัวใจในการให้บริการคือความรู้สึก   
ความเต็มใจและความกระตือรือร้นที่จะให้บริการเป็นความรู้สึกภายในของบุคคลว่าเราเป็นผู้ให้บริการ
จะท าหน้าที่ที่ให้ดีที่สุดให้ประทับใจกลับไปความรู้สึกดังกล่าวนี้ จะสะท้อนมาสู่ภาพที่ปรากฏในใบหน้า
และกริยาท่าทางของผู้ให้บริการคือการยิ้มแย้มแจ่มใสทักทายด้วยไมตรีจิต การยิ้มแย้มแจ่มใสจึงถือ
เป็นบันไดขั้นส าคัญท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จขององค์กรหรือธุรกิจการยิ้มคือการเปิดหัวใจการให้บริการ
ที่ด ี

5. การสื่อสารที่ดีจะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรตั้งแต่การต้อนรับด้วยน้ าเสียงและ 
ภาษาท่ีให้ความหวังให้ก าลังใจ และภาษาที่แสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการปฏิสัมพันธ์โดยตรง หรือทาง
โทรศัพท์จะบ่งบอกถึงน้ าใจในการให้การบริการข้างใจจิตใจ ความรู้สึกหรือจิตใจที่มุ่งบริการจะต้องมา
ก่อน แล้วแสดงออกทางวาจา 

6. การเอาใจเข้ามาใส่ในใจเรา นึกถึงความรู้สึกของผู้มาติดต่อขอรับบริการ เขา 
มุ่งหวังได้รับความสะดวก สบาย ความรวดเร็ว ความต้องการ การแสดงออกด้วยไมตรีจากผู้ให้บริการ 
การอธิบายในสิ่งที่ผู้มารับบริการไม่รู้ด้วยความชัดเจน ภาษาที่เปี่ยมไปด้วยไมตรีจิต มีความเอ้ืออาทร 
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ติดตามงานและให้ความสนใจต่องานที่รับบริการอย่างเต็มที่จะท าให้ผู้มาขอรับบริการเกิดความ      
พึงพอใจ 

7. การพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือและเทคนิควิธีการให้บริการที่ดี  
และรวดเร็วในด้านการประชาสัมพันธ์ข่าวสารข้อมูลต่างๆ จะเป็นการเสริมการให้บริการที่ดีอีก      
ทางหนึ่ง เช่น Website  

8. การติดตามและประเมินผลการบริการที่ดี ควรมีการติดตาม และประเมินผล 
ความพึงพอใจจากผู้รับบริการเป็นช่วงๆ เพ่ือรับฟังความคิดเห็นและผลสะท้อนกลับว่ามีข้อมูลส่วนใด
ส่วนใดต้องปรับปรุงแก้ไข เป็นการน าข้อมูลกลับมาพัฒนาการให้บริการและพัฒนาตนต่อไป 
  ดังนั้น หน้าที่การบริหารจัดการธุรกิจการค้าปลีกและบริการซึ่งเป็นการจัดหาสินค้าที่
เหมาะสมส าหรับลูกค้า หรือผู้บริโภคในจ านวนที่เหมาะสม ในเวลาที่เหมาะสม ปริมาณที่เหมาะสม 
และราคาที่เหมาะสม ท าหน้าที่ส่งเสริมการขาย เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดแสดงสินค้า เพ่ือ    
อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า เป็นคลังเก็บสินค้าประเภทต่างๆ จากผู้ผลิต พ่อค้าส่งหรือคนกลาง      
ท าหน้าที่เพ่ือสังคม และต้องควบคู่ไปกับการให้การบริการด้วยกระบวนการความรวดเร็วทันเวลา    
ต้องมีความถูกต้องชัดเจนงานบริการที่ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสารข้อมูล การจัดบรรยากาศสภาพที่
ท างานต้องจัดสถานที่ท างานให้สะอาดเรียบร้อย การยิ้มแย้มแจ่มใสหน้าตางบานแรกของหัวใจใน    
การให้บริการ การสื่อสารที่ดีจะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรตั้งแต่การต้อนรับด้วยน้ าเสียงและภาษา    
ที่ให้ความหวังให้ก าลังใจ การเอาใจเข้ามาใส่ในใจเรา การพัฒนาเทคโนโลยีการติดตามและประเมินผล  
การบริการที่ดีซึ่งจะส่งผลต่อการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นตลอดไป 
 6.  แนวโน้มของธุรกิจค้าปลีกและบริการในอนาคต  
  ธุรกิจค้าปลีกในปี 2565 ยังคงเผชิญกับความท้าทายท่ามกลางปัจจัยเสี่ยงที่มีผลกระทบ
ต่อธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะปัจจัยเสี่ยงทางด้าน “ก าลังซื้อของผู้บริโภคท่ียังไม่ฟ้ืนตัว” ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดทิศทางการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกในปี 2565 และส่งผลต่อพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
ของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันยังคงต้องรอปัจจัยหนุนทางด้านรายได้ต่างๆ ในปี 2565 ที่จะมากระตุ้น
ให้เกิดการใช้จ่าย ส าหรับผู้ประกอบการค้าปลีกอยู่พอสมควร ที่จะต้องมีการปรับตัวและวางแผน
รับมืออย่างรัดกุม เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคออกมาจับจ่ายใช้สอยและประคองภาพรวมของธุรกิจค้าปลีก
ไว้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  2564 :  เว็บไซต์) 
   ภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกน่าจะยังคงได้รับผลกระทบค่อนข้างมากอันเนื่องมาจากก าลัง
ซื้อของผู้บริโภคยังถูกกดดันอย่างต่อเนื่องตลอด 3-4 ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะค้าปลีกท่ีจับกลุ่มลูกค้าฐาน
รากและกลุ่มลูกค้าก าลังซื้อปานกลางลงล่างอย่างร้านค้าปลีกดั้งเดิมและไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายยังคงได้รับผลกระทบจากปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาระหนี้ครัวเรือนที่ยังอยู่ใน
ระดับสูง ค่าครองชีพที่มีแนวโน้มปรับเพิ่มสูงขึ้น รวมถึงราคาพืชผลทางการเกษตรยังคงตกต่ า ซึ่งจะ
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กระทบโดยตรงต่อก าลังซื้อของกลุ่มเกษตรกร ขณะที่ยอดขายสินค้าของกลุ่มห้างสรรพสินค้าและ
ร้านค้าสะดวกซื้อยังทรงตัว เนื่องจากตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในเรื่องของความสะดวกสบาย 
รวดเร็ว และเป็นการบริการในรูปแบบ Lifestyle Services (นรินทร์ ตันไพบูลย์.  2564 : 4) 
  การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งเป็นช่องทางค้าปลีกท่ีเข้ามาตอบโจทย์พฤติกรรมหรือวิถีในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค (Disruption) ให้ง่ายและสะดวกสบายขึ้น ส่งผลให้ค้าปลีกท่ีใช้ช่องทางหน้าร้าน 
หรือ Offline เป็นหลัก เริ่มสูญเสียส่วนแบ่งตลาดไป และผู้ประกอบการที่ตอบว่ามียอดขายแย่ลง    
ส่วนใหญ่ก็เป็นกลุ่มสินค้าที่ก าลังได้รับความนิยมบนช่องทาง Online ไม่ว่าจะเป็นสินค้าแฟชั่น 
เครื่องส าอาง/น้ าหอม รวมถึงสินค้าอุปโภคบริโภค กว่าร้อยละ 15.0 ของผู้ประกอบการค้าปลีก ซ่ึง
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีปัจจุบันได้หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพ และเล่นกีฬาหรือออกก าลัง
กายกันมากข้ึน ซึ่งยังคงสะท้อนให้เห็นถึงความกังวลของผู้ประกอบการค้าปลีกท่ีมีต่อภาวะเศรษฐกิจ
และก าลังซื้อของผู้บริโภคในระยะข้างหน้า (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2563 : เว็บไซต์) 
  อย่างไรก็ดี ค้าปลีกท่ีเจาะกลุ่มลูกค้าก าลังซื้อปานกลางข้ึนบนคาดว่ายังคงมีแนวโน้มเติบโตดี 
โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ลูกค้าก็มีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึนเนื่องจากไม่มั่นใจต่อ
รายได้ในอนาคต และพยายามเลือกใช้จ่ายเท่าที่จ าเป็นและมีความคุ้มค่าคุ้มราคามากที่สุด นอกจากนี้ 
แม้ว่าผลประกอบการรายธุรกิจจะมีความแตกต่างกันหรือให้ภาพที่ปะปน แต่ E-Commerce เป็น    
อีกหนึ่ง segment ที่ยอดขายในภาพรวมจะยังคงขยายตัวได้ดี อันเนื่องจากการท ากิจกรรมส่งเสริม
การตลาดอย่างต่อเนื่องและเข้มข้น โดยเฉพาะการแข่งขันทางด้านราคาของผู้ประกอบการรายใหญ่ 
ส่งผลให้ปริมาณการสั่งซื้อ ความหลากหลายของการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และมูลค่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อชิ้นของผู้บริโภคยังคงเพ่ิมสูงขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2563 : เว็บไซต์) ดังนี้ 
   6.1 มีการขยายตัวของศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าในรูปแบบการเลือกซ้ือ
ลักษณะ ในขั้นตอนเดียว (One Stop Shopping) เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน  
   6.2 ร้านค้าปลีกรูปแบบใหม่ที่ผสมผสานธุรกิจค้าปลีกหลายประเภทเข้าด้วยกัน       
มีการรวมตัวกันระหว่างผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง และผู้ผลิต รวมตัวเป็นบริษัทเดียวกัน เช่น บริษัท ซี.พี.  
   6.3 มีการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกแบบสิทธิทางการค้ามากข้ึน เช่น K.F.C. 
Mcdonalds และเซเว่นอีเลฟเว่น  
   6.4 ให้บริการช าระเงินผ่านระบบ Credit Cards  
   6.5 ให้ความส าคัญกับการให้ลูกค้าบริการตนเอง  
   6.6 การน าเทคโนโลยีมาช่วยในการบริหาร เช่น คาดคะเนยอดขาย การควบคุม      
สต๊อก  
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  6.7 การเติบโตการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น ร้านค้าปลีกขนาดเล็กขยาย 
เป็นศูนย์กลาง  
  6.8 มีการเพิ่มข้ึนของการค้าปลีกแบบไม่มีร้านค้า เช่น ขายทางคอมพิวเตอร์            
ทางโทรศัพท์ 
 7.  ประเภทของธุรกิจค้าปลีก  
  ประเภทของธุรกิจค้าปลีก จะมีรูปแบบและลักษณะ แตกต่างกันไป ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับ
รูปแบบกิจการ ลักษณะของสินค้า ที่ขาย ราคาสินค้า ลักษณะการด าเนินการและการบริหาร จัดการ 
ซึ่งปัจจุบันกิจการร้านค้าปลีกมีการพัฒนากัน โดยพัฒนา เปลี่ยนจากร้านค้าเล็กๆ เป็นขนาดใหญ่ 
ต้นทุนด าเนินการสูงกว่ารูปแบบเดิม บริหารงานเป็น ระบบมากขึ้น ใช้บุคลากรด าเนินการจ านวนมาก 
มีการแข่งขันกันสูง และใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ดึงดูดใจผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้ามากขึ้นซึ่งสามารถ
แบ่งได้ดังนี้ (อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์.  2552 : 145) 
 
ตาราง 1 ประเภทของร้านค้าปลีก 

 
แบ่งตามสินค้าหรือสาย
ผลิตภณัฑ์ที่จ าหน่าย 

แบ่งตามนโยบาย 
ด้านราคาสินค้า 

แบ่งตามลักษณะด าเนินการ แบ่งตามการควบคมุ
กิจการหรือการเป็น

เจ้าของ 
1. ร้านขายสินค้าเฉพาะ

อย่าง 
2. ร้านสรรพสินค้า 
3. ร้านสรรพาหาร 
4. ร้านค้าปลีกครบวงจร 
5. ร้านค้าสะดวกซื้อ 
6. ร้านประเภทธุรกิจบริการ 

1. ร้านขายสินค้าราคา
ถูกกว่าราคาตลาด 

2. ร้านซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์
3. ร้านคลังสินค้า 
4. ร้านขายสินค้าราคา

เดียว 

1. การขายปลีกทางโทรศัพท์
และทางไปรษณีย ์

2. การขายด้วยเครื่องจักร
อัตโนมัต ิ

3. การขายผ่านอินเตอรเ์น็ต 
4. การขายปลีกตามบ้าน 
5. การขายตรง 

1. ร้านค้าอิสระ 
2. ร้านค้าแบบลูกโซ ่
3. สหกรณ์ผู้คา้ปลีก 
4. ร้านท่ีไดร้ับสิทธิทาง

การค้า 
5. ศูนย์การค้า 

  
  7.1  แบ่งตามสินค้าหรือสายผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย  
   7.1.1 ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง หรือซูเปอร์สโตร์ ร้านค้าประเภทนี้มักจะมีสินค้า 
อยู่ในสายผลิตภัณฑ์ลักษณะเฉพาะเจาะจง แต่จ านวนสินค้าในสายผลิตภัณฑ์จะมีอยู่มาก เช่น ร้าน
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างหรือเคหะภัณฑ์ โฮมโปร โฮมมาร์ท ร้านจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า เพาเวอร์บาย 
ร้านเวชภัณฑ์ ร้านวัตสัน เป็นต้น โดยเน้นจ าหน่ายสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์ มีสินค้าครบ ไม่ว่าจะเป็น
ความหลากหลายของยี่ห้อ คุณภาพ ขนาด สี กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ ลูกค้าท่ีต้องการ สนิค้าเฉพาะ
อย่าง  
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    7.1.2 ร้านสรรพสินค้า (Department Store) ร้านค้าปลีกประเภทนี้เกิดขึ้นครั้งแรก 
ในยุโรป ศตวรรษท่ี 18 ในกรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส ร้านสรรพสินค้าแห่งแรกมีชื่อว่า The bon 
marche ต่อมาได้มีพ่อค้าปลีกชาวอเมริกาได้ไปเที่ยวยุโรปและน าวิธีการค้าปลีกมาใช้ ในอเมริกา และ
แพร่หลายเป็นที่นิยมกันทั่วโลกในปัจจุบัน ร้านสรรพสินค้า มีลักษณะ ดังนี้  
     1) ก าหนดส่วนบวกเพ่ิม (ก าไรขั้นต้น) ที่ต่ าเพ่ือให้การหมุนเวียนของสินค้าสูง  
    2) ปิดป้ายบวกราคาสินค้าชัดเจน  
    3) ส่งเสริมและสนับสนุนให้ลูกค้าเดินดูสินค้ารอบๆ โดยไม่มีข้อผูกพันก าหนด     
ว่าจะต้องซื้อสินค้า  
    4) มีพนักงานขายคอยต้อนรับแนะน าการขาย (Purchasing Consultant)  
ให้ค าปรึกษาการซื้อสินค้า  
    5) เน้นจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นแผนกๆ เช่น แผนกรองเท้า แผนก
เครื่องส าอาง แผนกเสื้อผ้า  
    6) จุดเด่นของห้างสรรพสินค้า คือการ รวมเอาร้านขายสินค้าเฉพาะอย่างมาไว้ใน
สถานที่เดียวกัน เน้นขายราคาแพง และสินค้าทันสมัยลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คือ คนท างาน หรือผู้มี
อ านาจซื้อต้องการสินค้าคุณภาพ 
   7.1.3 ร้านสรรพาหาร (Supermarket) หรือซูเปอร์มาเก็ตเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  
ที่ให้ลูกค้าบริการตนเอง สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นประเภทอาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น 
อาหารสด ผักสด เครื่องกระป๋อง เป็นต้น ร้านสรรพาหาร มีลักษณะ (อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์.  2552  :  
145) ดังนี้  
    1) ลูกค้าบริการตนเอง (Self - Service)  
    2) ไม่มีพนักงานคอยต้อนรับ หรือแนะน าให้ค าปรึกษาหรือในการซื้อสินค้า     
โดยร้านจะน าอุปกรณ์การขาย ประเภท ตะกร้า รถเข็น เป็นต้น  
    3) การจัดตกแต่งร้านในลักษณะชั้นเปิด ไม่มีกระจกกั้น  
    4) จ าหน่ายสินค้าเน้นปริมาณมากแม้มี ก าไรน้อย เพ่ือให้อัตราการหมุนเวียน  
ของสินค้าเร็ว ซึ่งท าให้เงินทุนหมุนเวียนไม่ขาดตอน  
    5) มีอ านาจต่อรองกับ Supplier หรือผู้ผลิตสินค้าได้ดี ส าหรบัซูเปอร์มาร์เก็ต 
แห่งแรกของประเทศไทยนั้น ได้แก่ “แกงการู ซูเปอร์มาร์เก็ต” ตั้งในปี 2507 ส่วนลูกค้ากลุ่ม 
เป้าหมายของร้านสรรพาหารเป็นลูกค้าทั่วไปที่ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวัน  
   7.1.4 ร้านค้าปลีกครบวงจร ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือ Super ware house Store เป็น 
ร้านค้าปลีกที่รวมเอาร้านสรรพหาหาร ร้านขายของถูก และร้านคลังสินค้า (Ware house Store)   
เข้าด้วยกัน ซึ่งจะมีขนาดใหญ่กว่าซูเปอร์มาร์เก็ตถึง 6 เท่า มีพ้ืนที่มากกว่า 1,000 ตารางเมตร ขึ้นไป 
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จ าหน่ายสินค้าราคาประหยัด มีสินค้าหลากหลาย โดยจัดวางสินค้าคล้ายคลังสินค้า มีจุดช าระเงิน
ลักษณะเดียวกัน  
   7.1.5 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ตั้งอยู่ใน
ย่านชุมชน เปิดขายสินค้าทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง จ าหน่ายสินค้าจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน อาหารและ
เครื่องดื่มประเภทฟาสต์ฟู้ด มีสินค้าไม่มากเท่าซูเปอร์มาร์เก็ต จุดเด่นที่ส าคัญจะเน้น สถานที่อ านวย
ความสะดวกแก่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นสถานที่ให้บริการที่หลากหลายต่างๆ เช่น บริการ       
รับช าระค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่าไฟ ที่จุดช าระเงิน (Counter Service) ได้แก่ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ร้านวีช้อป ร้านเอเอ็มพีเอ็ม ร้านเลมอนกรีน เป็นต้น ร้านค้าประเภทนี้อาจย่อส่วนให้เล็กลงตาม    
ความจ าเป็นของพ้ืนที่และปริมาณ สินค้าท่ีวางขาย ซึ่งเรียกว่า “มินิมาร์ท” (Minimart)  
    7.1.6 ร้านค้าประเภทธุรกิจบริการ เป็นกิจการที่ขายบริการอย่างเดียวโดยไม่มีสินค้า 
เช่น สอนคอมพิวเตอร์ ร้านเสริมสวย ร้านซ่อมรถ ร้านบริการซักรีด ร้านสตูดิโอ และโรงพยาบาล   
   7.2 แบ่งตามนโยบายด้านราคาสินค้า  
    7.2.1 ร้านขายสินค้าราคาถูก (Discount Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่
จ าหน่ายสินค้าราคาถูกในปริมาณ มากๆ เน้นลูกค้าระดับกลางและระดับล่าง และยึดหลักให้ลูกค้า
บริการตนเอง โดยร้านจัดอุปกรณ์ช่วยขาย ได้แก่ รถเข็น ตะกร้า ไว้ให้สินค้าท่ีจ าหน่ายเป็นสินค้าทั่วไป 
แต่เน้นขายราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไม่เน้นสินค้ายี่ห้อดังเหมือนห้างสรรพสินค้า กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย คือ ผู้มีรายได้ปานกลางถึงต่ า สรุปว่าร้านประเภทนี้ใช้ราคาเป็นสิ่งจูงใจลูกค้า ส าหรับร้าน
ประเภทสินค้าราคาถูกท่ีมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม ได้แก่ เทสโก ้โลตัส บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นต้น  
    7.2.2 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Supper Center) เป็นร้านค้าปลีกที่มีการผสมผสานระหว่าง
ซูเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้าเน้นจ าหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม เครื่องใช้ต่างๆ 
อาหาร ซึ่งเจาะลูกค้าระดับกลาง เป็นธุรกิจค้าปลีกที่อยู่ในเซ็กเมนท์ประเภทดิสเคาวท์สโตร์  
    7.2.3 ร้านคลังสินค้า (Warehouse Store) หรือ “แคช แอน แครี่ สโตร์” เป็นร้าน
ขายส่งขนาดใหญ่ที่เน้นให้ลูกค้าบริการตนเอง ขายสินค้าอุปโภคบริโภค ใช้ในชีวิตประจ าวัน หรือของ
ใช้ในครัวเรือน สินค้ามีมากเน้นปริมาณหลากหลาย 20,000-30,000 รายการ ให้เลือก ลูกค้าซื้อสินค้า
ด้วยเงินสดหรือสมัครเป็นเป็นสมาชิกซ่ึงส่วนใหญ่เป็นองค์กร หน่วยงานห้างร้าน มากกว่าบุคคล 
ร้านค้าประเภทนี้ ได้แก่ แม็คโคร เป็นต้น  
    7.2.4 ร้านขายสินค้าราคาเดียว (One Price Store) หลังจากประเทศไทยประสบ
วิกฤติเศรษฐกิจ ได้มี ทุนข้ามชาติหลั่งไหลเข้ามาเป็นจ านวนมาก ผู้ประกอบการค้าปลีกก็ได้เกิด
แนวคิดใหม่ด้านค้าปลีก โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกท่ีหลากหลายยิ่งขึ้น เห็นได้จากเครือเซ็นทรัลในนาม
กลุ่ม ซี อาร์ ซี ได้ ลงทุนค้าปลีกในรูปแบบใหม่อีก 2 รูปแบบ คือ Just 25 และ Red Dot Just 25 
ตามแนวคิดแบบ One Price Store หรือราคาเดียวทั่วทั้งร้าน ด้วยการเน้นจ าหน่ายสินค้าราคาเดียว
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ทั้งร้าน 25 บาท ขายสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น ขนม กิฟท์ช้อป เครื่องส าอาง เป็นต้น Red Dot เป็น
แหล่งรวมสินค้า ราคาถูก จ าหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิด ร้านแฟชั่นริม
ถนนทั่วไป  
   7.3 แบ่งตามลักษณะการประกอบธุรกิจ  
    7.3.1 การขายปลีกทางโทรศัพท์ และทางไปรษณีย์ ซึ่งเป็นการขายที่ไร้หน้าร้าน วิธีนี้
สะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลาและเสียค่าใช้ จ่ายน้อย ใช้กับสินค้าพิเศษ ไม่มีขายในท้องตลาด มีลูกค้า
กระจัดกระจายทั่วไป  
    7.3.2 การขายปลีกโดยเครื่องจักร อัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) 
ได้แก่ ตู้น้ าดื่มหยอดเหรียญ เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ ตู้โทรศัพท์ ตู้เกม เป็นต้น วิธีนี้ผู้บริโภคจะได้รับ
ความสะดวกสบาย สมารถใช้บริการตลอดเวลา ไม่ต้อง ใช้พนักงานขาย ขณะเดียวกันผู้ขายจะต้องเติม
สินค้าในเครื่องจักรอัตโนมัติอยู่เสมอ หรือบางครั้ง เครื่องจักรอัตโนมัติขัดต้อง เสียหายหรืออาจถูกลัก
ขโมย ท าให้ผู้ขายต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มข้ึน  
    7.3.3 การขายผ่านอินเตอร์เน็ต โดยผู้ขายเปิดเว็ปไซด์ขึ้น เป็นการขยายช่องทาง การ
จัดจ าหน่ายขึ้นใหม่อีกช่องทางหนึ่ง ที่ได้รับความนิยมแพร่หลายเกือบทั่วโลก  
    7.3.4 การขายตามบ้าน หรือเป็นการขายแบบเก่าแก่ดั้งเดิม โดยผู้ขายเข้าเยี่ยม 
ลูกค้าตามบ้านและเสนอขายสินค้า ปัจจุบันการขายตามบ้านได้พัฒนารูปแบบการจัดเป็น “ตลาดนัด” 
ตามชุมชนทุกสัปดาห์ๆ 1-2 วัน เพ่ือน าสินค้าอ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค ที่อยู่ในชุมชนและ
หมู่บ้านห่างไกล เช่น ตลาดนัด คลองถม เป็นต้น  
   7.3.5 การขายตรง เป็นการขายปลีก โดยผู้จ าหน่ายอิสระออกไปขายสินค้าโดยตรง 
ให้กับลูกค้า โดยได้รับผลตอบแทนเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขาย นิยมใช้กับสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
อาหารเสริม เช่น Amway Avon กิฟฟารีน เป็นต้น   
  7.4 แบ่งตามการควบคุมกิจการ หรือความเป็นเจ้าของ  
   7.4.1 ร้านค้าปลีกอิสระ หรือร้าน ขายของช าหรือเรียกกันในหมู่ชาวจีนว่า “ร้าน   
โชวห่วย” ซึ่งหมายถึงร้านจ าหน่ายสินค้า ทั่วไปสินค้าเบ็ดเตล็ด เช่น ข้าวสาร น้ าปลา สบู่ ยาสีฟัน เป็น
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ซึ่งเจ้าของด าเนินการด้วยตนเองทั้งหมด  
   7.4.2 ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ (Chain Store) เป็นลักษณะของเจ้าของกิจการ คน
เดียวกันแต่เปิดสาขาหลายๆ แห่ง ซึ่งเป็น การขยายกิจการสาขาออกไปในแนวราบ เช่น ร้านหนังสือ
ดวงใจบุ๊ค สาขาล าปาง และสาขา ศรีชุม สาขาแพร่ และสาขาตาก เป็นต้น  
   7.4.3 ร้านค้าปลีกแบบสหกรณ์ เป็นร้านค้าปลีกที่ผู้บริโภค มีส่วนเป็นเจ้าของกิจการ 
โดยการซื้อหุ้น มีการเลือกตั้งกรรมการจัดหา สินค้ามาจ าหน่ายแก่สมาชิก ผู้ถือหุ้นในราคาถูก ตอนสิ้น
ปีจะมีการจ่ายเงินปันผลคืนจากยอดซื้อ หรือค่าหุ้นตามผลก าไรจากการด าเนินงานนั้น  
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   7.4.4 ร้านค้าปลีกที่ได้รับสิทธิทางการค้า หรือเรียกว่า “แฟรนไชส์” (Franchise) 
ลักษณะเป็นร้านค้าปลีกท่ีเกิดจากข้อตกลงร่วม กันระหว่างผู้ใช้สิทธิทางการค้า (Franchiser) ซึ่งอาจ
เป็นผู้ผลิตหรือพ่อค้าส่งกับผู้ซื้อสิทธิ ทางการค้า (Franchiser) ซึ่งอาจเป็นผู้ผลิต หรือพ่อค้าส่งกับผู้ซื้อ
สิทธิทางการค้า (Franchisee) ซึ่งมักเป็นพ่อค้าอิสระที่ซื้อสิทธิในการ เป็นเจ้าของ การด าเนินการผลิต
สินค้า รวมถึงวิธีการด าเนินธุรกิจ ซื่อการค้า ค่านิยม สิทธิบตัร โดยผู้ขายหรือผู้ให้สิทธิทางการค้า จะ
ได้รับค่าตอบแทน ดังนี้ 
    1) ค่าธรรมเนียมแรกเข้า  
    2) ส่วนแบ่งจากยอดขาย  
    3) ค่าเช่าเครื่องมือ อุปกรณ์ (ถ้ามี)  
    4) ส่วนแบ่งก าไร  
    5) ค่าใบอนุญาต  
   7.4.5 ศูนย์การค้า เป็นร้านค้าปลีกท่ีเกิดจากการรวมกลุ่มของห้างสรรพสินค้า ร้าน
ขายสินค้าเฉพาะอย่าง โดยมีโรงภาพยนตร์ สถานที่จอดรถ ส านักงานของบริษัทต่างๆ ตู้ A.T.M และ
สถานที่นั่งพักผ่อน มุมน้ าตก น้ าพุ ไว้ให้ลูกค้าได้เพลิดเพลิน ส าหรับเสริม สร้างบรรยากาศภายใน
ศูนย์การค้าไว้บริการลูกค้า อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าในลักษณะ One Stop Shopping ส าหรับ
ศูนย์การค้าที่มีชื่อเสียง ได้แก่ เซ็นทรัลพลาซ่า ศูนย์การค้าเดอะมอล์ และสยามพารากอน เป็นต้น  
  จากข้อความที่กล่าวมาแล้วข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจค้าปลีก (Bussiness Retial) 
หมายถึง กิจการ สถาบันทางการตลาดที่ท าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้า หรือบริการโดยตรง
แก่ผู้บริโภคผ่านช่องทาง Online และ Offline โดยท าหน้าที่เป็นหน่วยกระจายสินค้า เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับ
สมาชิกในครอบครัว เช่น ธุรกิจขายสินค้าเฉพาะอย่าง ห้างสรรพสินค้า ร้านสรรพาหาร ร้านค้าปลีก
ครบวงจร ร้านค้าสะดวกซื้อ และธุรกิจประเภทธุรกิจบริการ เป็นต้น 
 8. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
  8.1 ความหมายธุรกิจบริการ 
   ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ หมายถึง 
กิจกรรมหรือผลประโยชน์ซึ่งฝ่ายหนึ่งสามารถน าเสนอให้กับอีกฝ่ายหนึ่งได้โดยที่กิจกรรมหรือ
ผลประโยชน์เหล่านั้นไม่มีตัวตนและไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของใดๆ ทั้งสิ้น การบริการนับว่าเป็น
กิจกรรมอย่างหนึ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อผู้บริโภค และระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
นักการตลาดได้พยายามหาวิธีการต่างๆ ในการจ าแนก ประเภทของบริการเพ่ือให้เราเข้าใจบริการได้
ง่ายขึ้น บริการมีลักษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากสินค้า โดยทั่วไป ซึ่งลักษณะพิเศษดังกล่าวนี้ สร้างปัญหา
ให้กับนักการตลาดบริการเป็นอย่างมาก ดังนั้น นักการตลาดบริการจึงต้องพยายามแสวงหาวิธีการ



 

 

 
 24 

ต่างๆ มาเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว นอกจากนี้ นักการตลาดยังจะต้องเข้าใจถึงระบบการตลาดของ
บริการตลอดจนกลยุทธ์การตลาดบริการที่จะท าให้การตลาดบริการของกิจการประสบความส าเร็จ  
    อาศยา โชติพานิช (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ หมายถึง การให้   
ความช่วยเหลือหรือการด าเนินการเพ่ือประโยชน์ของผู้อื่นการบริการที่ดีผู้รับบริการก็จะได้รับ     
ความประทับใจและชื่นชมองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งดีสิ่งหนึ่งอันเป็นผลดีกับองค์กรของเรา เบื้องหลัง
ความส าเร็จเกือบทุกงาน มักพบว่างานบริการเป็นเครื่องมือสนับสนุนงานด้านต่างๆ เช่น งาน
ประชาสัมพันธ์งานบริการวิชาการ เป็นต้น ดังนั้น ถ้าบริการดี ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ         
ซึ่งการบริการถือเป็นหน้าเป็นตาขององค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะดีไปด้วย 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2556 : 344) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ (Service)     
เป็นกิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สนองความต้องการแก่ลูกค้า 
    สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2556 : 47) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ หมายถึง 
“กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ 
โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ 
    พิษณุ จงสถิตวัฒนา และคณะ (2558 : 8) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ  
หมายถึงกิจกรรมหรือ ผลประโยชน์ใดๆ ที่กลุ่มหนึ่งสามารถยื่นให้กับกลุ่มหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ 
และได้เป็นผลของการเป็นเจ้าของสิ่งใดๆ ผลผลิตอาจเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่มีตัวตนก็ได้ 
เช่นการเข้าห้องพักโรงแรม การฝากเงินเข้าธนาคาร การท่องเที่ยว การช่างรถยนต์ การรีดผ้า การ
สื่อสารเป็นต้น 
    Kotler (1994) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมใดๆหรือ      
การปฏิบัติที่กลุ่มหรือคณะหนึ่งสามารถเสนอสิ่งส าคัญท่ีมองไม่เห็นเป็นตัวเป็นตน และไม่มีผลใน     
การเป็นเจ้าของผลผลิตของบริการอาจเป็นหรือไม่เป็นผลิตภัณฑ์ก็ได้ 
   8.2 การจ าแนกประเภทของธุรกิจบริการ การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ตาม
องค์ประกอบของสิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้ามีคนจ านวนไม่น้อยที่มักจะเกิดความสับสนระหว่างลักษณะ
ของ “สินค้า” และ “บริการ” เนื่องจากในความเป็นจริงมีสินค้าหลายชนิดที่มีลักษณะของการบริการ
รวมอยู่ด้วย เช่น รถยนต์ เครื่องปรับ อากาศคอมพิวเตอร์ ในขณะที่บริการบางอย่างก็มีสินค้าเป็น
ส่วนประกอบรวมอยู่ด้วย เหตุผลนี้จึงมีนักวิชาการทางด้านการตลาดได้พยายามจ าแนกประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ตามองค์ประกอบของ “สิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้า (offer)” ดังต่อไปนี้  
    1) สินค้าท่ีจับต้องได้อย่างแท้จริง (A Pure Tangible Good) สิ่งที่น าเสนอให้กับ
ลูกค้าประเภทนี้ ประกอบด้วยสิ่งที่เป็น “สินค้าท่ีจับต้องได้ (A Tangible Good)” ล้วนๆ ไม่มีสิ่งที่เรา
เรียกว่า “บริการ” เป็นองค์ประกอบอยู่ด้วยเลย  
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   2) สินค้าท่ีมีบริการรวมอยู่ด้วย (A Tangible Good with Accompanying 
Services) สิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้าประเภทนี้ นอกจากจะประกอบด้วยตัวสินค้าท่ีจับต้อง ได้แล้วยัง
ประกอบด้วย “บริการ” เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจในตัวสินค้าให้มากข้ึนในสายตาของผู้บริโภค ซึ่ง
โดยทั่วไปมักจะเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า  
   3) สินค้าท่ีมีบริการในสัดส่วนที่เท่าๆ กัน (A Hybrid) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอให้กับ 
ลูกค้าท่ีมีองค์ประกอบของตัวสินค้าและบริการในสัดส่วนที่มากเท่ากันโดยประมาณ เช่น การ
รับประทานอาหารในภัตตาคาร เป็นต้น 4) บริการหลักท่ีประกอบด้วยสินค้าและบริการเสริม (A 
Major Service with Accompanying Minor Goods and Services) สิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้า
ประเภทนี้ โดยทั่วไปมักจะมี บริการเป็นองค์ประกอบหลัก และมีสินค้าและบริการอย่างอ่ืนๆ เป็น
องค์ประกอบเสริมรวมอยู่ในบริการหลักนั้นด้วย 5) บริการอย่างแท้จริง (A Pure Services) หมายถึง 
สิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้าที่มีบริการเป็นองค์ประกอบเพียงอย่างเดียว ไม่มีองค์ประกอบของสินค้า
รวมอยู่ด้วยเลย (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา,  2559) 
   8.3 คุณภาพของการบริการที่ผู้รับบริการคาดหวัง  
    รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน ์(2558 : 33) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการที่ผู้รับบริการ
คาดหวัง มีอยู่ด้วยกัน 5 ด้าน ดังนี้ 
     1) ความมีตัวตน หรือรูปลักษณ์ทางกายภาพของการบริการที่ดี (Tangibles) เช่น 
ในโรงแรม จะต้องมีส่วนต้อนรับ (Lobby) ที่ตกแต่งอย่างมีรสนิยมและสะอาดหรือในสายการบิน 
จะต้องมีที่นั่งของผู้โดยสารที่สะดวกสบายและกว้างขวาง มี Audio/Video On Demand ซึ่งเป็น
อุปกรณ์ที่ให้ผู้โดยสารสามารถเลือกชมภาพยนตร์ ฟังเพลง หรือเล่นเกม ตามความต้องการของ 
ตนเองได้ เป็นต้น  
     2) ความไว้วางใจได้ (Reliability) เป็นความสามารถของหน่วยงานบริการและ 
ผู้ปฏิบัติงานให้บริการที่จะส่งมอบการบริการได้ตรงตามเวลาและให้บริการได้อย่างครบถ้วนและ
เป็นไปตามที่ได้ตกลงกันไว้ เช่น การที่บริษัทน าเที่ยวและมัคคุเทศก์สามารถให้บริการน าเที่ยวได้ตรง
ตามก าหนดการในรายการน าเที่ยวที่ได้ตกลงกันไว้กับนักท่องเที่ยวโดยรักษาเวลาได้ตามก าหนดการ
และน าเที่ยวได้ครบทุกสถานที่ตลอดจนจัดที่พัก ยานพาหนะ การบริการอาหารและ เครื่องดื่ม ฯลฯ 
ตรงตามที่ได้ตกลงไว้ล่วงหน้า  
     3) ความเชื่อถือได้ (Assurance) เป็นการที่ผู้รับบริการรู้สึกกว่าคุ้มค่ากับเงินและ 
เวลาที่ใช้ไปและรู้สึกมั่นใจที่จะใช้บริการ ความรู้สึกดังกล่าวเกิดขึ้นจากการที่หน่วยงานบริการและ 
ผู้ปฏิบัติงานให้บริการมีความรู้ความสามารถและความเชี่ยวชาญในงาน เช่น โรงแรมมีระบบการ 
รักษาความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพ และมีผู้ปฏิบัติงานที่สามารถสื่อสารได้อย่างน้อย 3 ภาษา หรือ
สายการบินมีกัปตันขับเครื่องบินและพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินที่มีความช านาญในวิชาชีพของ
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ตนเอง ตลอดจนการที่หน่วยงานให้บริการและผู้ปฏิบัติงานให้บริการสามารถให้ข้อมูลข่าวสาร และ
สามารถสื่อสารได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น การที่มัคคุเทศก์สามารถตอบค าถามเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจนและตรงประเด็น  
     4) การตอบสนองที่ทันใจ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมของ
หน่วยงาน บริการและผู้ปฏิบัติงานให้บริการที่จะตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการได้ทันทีท่ี
ต้องการโดยไม่ปล่อยให้ต้องรอนาน เช่น พนักงานต้อนรับเครื่องบินสามารถเสิร์ฟเครื่องดื่มที่ผู้โดยสาร
ต้องการ ได้ทันทีที่ผู้โดยสารร้องขอหรือพนักงานต้อนรับของโรงแรมสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
บริการและสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ภายในโรงแรมได้ทันทีที่ผู้รับริการถาม  
     5) ความเอ้ืออาทร หรือความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความเอ้ืออาทรหรือ
ความเอาใจใส่ที่หน่วยงานบริการและผู้ปฏิบัติงานให้บริการมีต่อผู้รับบริการ เช่น โรงแรมมีบริการปลุก 
(Wake-up Call Service) ให้กับผู้รับบริการหรือมัคคุเทศก์จัดกิจกรรมนันทนาการในระหว่างการ 
เดินทางบนรถเพ่ือให้นักท่องเที่ยวสนุกสนานตลอดการเดินทางหรือการที่หน่วยงานบริการสามารถ
เสนอการบริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดบริการเดียว ที่เรียกว่า One Stop Service ให้กับผู้รับบริการ
เพ่ือช่วยให้ผู้รับบริการประหยัดเวลาและลดค่าใช้จ่ายในการติดต่อ 
   ดังนั้น จากการแบ่งประเภทธุรกิจบริการหลายแบบหลายลักษณะดังกล่าวข้างต้นนั้น 

ความเป็นจริงแล้ว ในปัจจุบันนั้นยากท่ีจะแบ่งประเภทชัดลงไปว่าธุรกิจบริการใดอยู่ในลักษณะใด 
เนื่องจากรูปแบบการด าเนินงานของบริษัทหรือธุรกิจต่าง ๆ พยามแข่งขันกันในด้านการตลาด ราคา 
และการสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าได้รับข้อมูลอยู่ตลอดเวลา ด้วยการน าเทคโนโลยี นวัตกรรม
ใหม่ๆ มาปรับใช้ในธุรกิจเพ่ือเป็นการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ฉะนั้นบริษัทหรือธุรกิจบริการจึง
ต้องพยายามหา กลยุทธ์วิธีการการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการให้มีความหลากหลายทั้งตัว
สินค้าและการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล 
 

1. ความหมายการตลาดดิจิทัล 
  ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2560: 15) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  การตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) หมายถึง เครื่องมือในการท าการตลาดที่นักการตลาดใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้า ประชาสัมพันธ์ สร้างแบรนด์ และสร้างยอดขาย         
บนเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ก 
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  ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง 
การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดย เป็นการท าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านสื่อดิจิทัล    
เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัล เพ่ือท าการสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อ
รูปแบบใหม่แต่ยังคงใช้หลักของการตลาด ดั้งเดิมเพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค 
  Wertime และ Fenwick (2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  การตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) หมายถึง พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาด
ส่วนใหญ่ผ่านช่องทาง สื่อสารดิจิทัลสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีการใช้รหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาด
ในสมัยนี้ สามารถ สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับกลุ่มลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง
เป็นรายบุคคล โดยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรู้
ร่วมกัน ซึ่ง อาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อไป 
  Reitzen (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  การตลาดดิจิทัล หมายถึง วิธีการใน           
การส่งเสริมสินค้าและ บริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค ในเวลา         
ที่รวดเร็วมีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
  Wertime & Fenwick (2017) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  การตลาดดิจิทัล หมายถึง 
“พัฒนาการของ ตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทาง
สื่อสารดิจิทัล สื่อ ดิจิทลัเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสอง
ทาง (Two-way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการ
สื่อสารกับลูกค้าแต่ละ คนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคน
ต่อไป ต่อเนื่องและ สอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาด
สามารถน าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อๆ ไป” 
  Huang (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ 
โดยใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทัล เพ่ือด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 
  Morrow & Chiron (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง วิธีการ
พิเศษของกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้เทคโนโลยีไอทีเป็นหลัก 
  Allen (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง การใช้อินเทอร์เน็ต     
สื่อดิจิทัลอื่นๆ และเทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนการตลาดสมัยใหม่ 
  โดยสรุปสรุปความหมายของ การตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ที่พัฒนา
มาจากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 
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  2. ความส าคัญของการตลาดดิจิทัล  
  สุธาทร สุทธิสน (2552) ได้อธิบายว่า การตลาดในยุคดิจิทัล เป็นการผสมผสานสื่อ     
เพ่ือเข้าถึง ผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงได้ดีกว่า และยังมีการเกิดข้ึนของสื่อใหม่ๆ ดังนั้น การเลือกใช้
เครื่องมือให้ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะท าให้การตลาดดิจิทัลประสบความส าเร็จ  
   ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ได้อธิบายว่า อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีท้ัง 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบ 
ดิจิทัลมีความส าคัญ ซึ่งหมายถึงความอยู่รอดของธุรกิจนั้นๆ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือหลากหลายให้ 
นักการตลาดเลือกน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เครื่องมือที่หลากหลายและเหมาะสม 
ก็จะท าให้ประสบความส าเร็จมากขึ้น  
   Aaker (2016) ได้อธิบายว่า การตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 4 
ประการ คือ การ เสนอขายโดยการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและ
การน าไปใช้ การ ขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อ่ืนๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากขึ้น สุดท้าย
คือการมีศูนย์กลาง อยู่ที่ลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึง   
ความแตกต่างของ วัตถุประสงค์เหล่านี้ จะท าให้การตลาดทางดิจิทัลไม่เกิดผล 
  Ryan & Calvin (2009) ได้อธิบายว่า โลกดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา การพัฒนาทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
ผู้บริโภคส่วน ใหญ่ใช้เวลาว่างในโลกดิจิทัลและต้องการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึน ดังนั้น การตลาดแบบ
ดิจิทัลจึงเป็น เครื่องมือที่ท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้น  
   การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีกระแสความนิยมเพ่ิมข้ึนทุกๆ วัน
ซึ่งเป็นสื่อกลางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายง่ายยิ่งขึ้น และยังเป็นสื่อกลางที่ไม่เพียงให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างไม่จ ากัด แต่ยังคงให้ผู้บริโภคท าหน้าที่ในการสร้างข้อมูล พร้อมกับ
การแบ่งปันให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (พิศุทธิ์ อุปถัมป์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) แต่ถึงแม้จะมี
เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว แต่ในมุมมองของผู้บริโภคยังขาดความความ
เชื่อมั่นและหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพราะผู้บริโภคยังคงกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของ
ข้อมูลที่ให้บริการโดยผู้ประกอบการออนไลน์การรักษาความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือของข้อเสนอ 
และนโยบายเปลี่ยนสินค้าหรือคืนเงิน ดังนั้น การสร้างความความเชื่อมั่น (Trust) จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ
เป็นอย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการที่ท าการค้าผ่านสื่อออนไลน์  (พิศุทธิ์  อุปถัมภ์  และนิตนา          
ฐานิตธนกร. 2557) เนื่องจาก เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพราะเป็นสิ่งที่
ช่วยลดความไม่แน่นอนหรือความเสี่ยงที่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีความลังเลใน
การตัดสินใจซื้อลดลงและมีความตั้งใจซื้อมากขึ้น (วราพร วรเนตร.  2556) 
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  3. เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล  
   เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้ 
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือ 
การตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีดังนี้  
    3.1 เว็บไซต์ (Website & Landing Page) เป็นเหมือนหน้าร้านที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ชื่อเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ และความมั่นใจ เว็บไซต์ยัง
สามารถรวมกับเครื่องมือทางการตลาด เป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร การเก็บรวบรวมข้อมูล และ
สร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มากข้ึน ซึ่ง หน้าแรกของเว็บไซต์มีจุดประสงค์ คือ เชิญชวน
สมัครสมาชิก เชิญชวนรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเป็นสื่อกลางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร เพ่ือแจ้ง
โปรโมชั่น และเพ่ือขายสินค้า 
     Website เป็นการท าการตลาดผ่านเว็บไซต์ ซึ่งเป็นเครื่องมือเบื้องต้นส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการท าการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพราะการมีเว็บไซต์ก็เปรียบเหมือน
มีหน้าร้านค้าท่ีจะได้แนะน าสินค้าและท าการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เลย เป็นจุดศูนย์กลางของสื่อ
อ่ืนๆ (ชัยสิทธิ์ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559: 8) 

  ปิยวิท เจนกิจจาไพบูลย์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์ ถูกเรียกเป็นต าแหน่งที่อยู่
ของผู้ที่มีเว็บเพจเป็นของตัวเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งได้จากการลงทะเบียนกับผู้ให้บริการเช่าพ้ืนที่
บนระบบอินเทอร์เน็ต เมื่อลงทะเบียนในชื่อที่ต้องการแล้วก็สามารถจัดท าเว็บเพจและส่งให้
ศูนย์บริการน าขึ้นไปไว้บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งถือว่ามีเว็บไซต์เป็นของตนเองแล้ว และเว็บไซต์ก็คือแหล่งที่
รวบรวมเว็บ เพจจ านวนมากมายหลายหน้าในเรื่องเดียวกันมารวมอยู่ด้วยกัน แต่สิ่งหนึ่งในการเสนอ
เรื่องราวที่อยู่บนเว็บไซต์ที่แตกต่างไปจากโปรแกรมโทรทัศน์ เนื้อหาในนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ 
เนื่องจากการ ท างานบนเว็บจะไม่มีวันสิ้นสุด ทั้งนี้เนื่องจากเราสามารถเปลี่ยนแปลงและเพ่ิม
สารสนเทศบนเว็บไซต์ ได้ตลอดเวลา และแต่ละเว็บเพจจะมีการเชื่อมโยงกันภายในเว็บไซต์หรือไปยัง
เว็บไซต์อ่ืนๆ เพ่ือให้ผู้อ่านสามารถอ่านได้ในเวลาอันรวดเร็ว (กิดานันท์ มลิทอง.  2552)  

  นิรุธ อ านวยศิลป์ (2562) ได้กล่าวไว้ว่า เว็บไซต์ว่า เป็นชื่อเรียก Host หรือ Server 
ที่ได้จด ทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บ ซึ่งก็คือชื่อชื่อ Host ที่ถูกก าหนดให้มีชื่อในเวิลด์ไวด์เว็บ และ
ขึ้นต้นด้วย http และมีโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com, .net, .org หรืออ่ืนๆ สรุปความหมายเว็บไซต์ 
คือ Host หรือ Server ที่ได้จดทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บกับ ผู้ให้บริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ต 
แล้วจึงสามารถสร้างเว็บเพจของตัวเองได้ 
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  3.2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) 
     E-mail Marketing เป็นการท าตลาดผ่านอีเมล์ (Email Marketing) หรือการท า
การตลาดทางตรง (Direct Mail) ในรูปแบบอีเมล เป็นเครื่องมือในยุคแรกๆ ของการมีเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตแต่ยังสามารถใช้ได้ดีและมีประสิทธิภาพมาก มีการใช้ต้นทุนที่ต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อ
ประเภทอ่ืน จุดประสงค์ของการท าการตลาดผ่านอีเมล คือ เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์
กิจกรรม โปรโมชั่น หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารโดยใช้
ฐานข้อมูล ท าการส่งในรูปแบบอักษร (Text) หรือ Html ถึงรายชื่อเป้าหมาย เป็นหนึ่งในช่องทาง  
การท าการตลาดออนไลน์อย่างหนึ่ง เนื่องจากสามารถสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ก็ได้ ขยายฐานลูกค้าได้ทั้ง
แนวราบและแนวดิ่ง หรือใช้เพื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องกับกลุ่ม
ลูกค้าปัจจุบัน เครื่องมือประเภทนี้ดูเหมือนจะใช้งานง่าย แต่ในความเป็นจริงแล้วการที่จะใช้เครื่องมือ
ประเภทนี้ให้ได้ผลจะต้องอาศัยการวางกลยุทธ์ที่ค่อนข้างเป็นระบบ ไม่ว่าจะเป็นช่วงที่เหมาะสมใน   
การส่งอีเมล์ไปยังเป้าหมาย การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย การล าดับความส าคัญของกลุ่มการส่ง        
การบริหารเมื่อมีข้อความตอบกลับผ่าน CTA Link แม้กระทั่งการเลือก Host ในการปล่อย EDM ให้มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งอัตราการถูกบล็อกจากปลายทางน้อย เป็นต้น (ชัยสิทธิ์ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559 : 9) 
    Jackson & DeCormier (1997) ได้กล่าวไว้ว่า อีเมลได้รับการยอมรับว่าเป็นการ
สื่อสารกับนักการตลาด เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ได้รับอนุญาตและปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์กับลูกค้า 
     Wreden (1999) ได้กล่าวไว้ว่า การท าการตลาดผ่านอีเมล์มีความแม่นย าในการ 
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายและการติดตามอีเมล อีกทั้งต้นทุนต่ ามีการประมวลผลแบบดิจิทัลช่วยให้บริษัท 
ต่างๆ สามารถส่งอีเมลจ านวนมากได้ 
     Peppers & Rodgers (2000) ได้กล่าวไว้ว่า “ผลประโยชน์ที่ชัดเจนรวมถึงอัตรา   
การตอบสนองที่สูงและต้นทุนที่ต่ าช่วยให้การท าการตลาดผ่านอีเมลเป็นเครื่องมือที่ล้ าค่า” 
     Muller (2008) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างฐานข้อมูลอีเมลที่ได้รับอนุญาตสามารถเป็น 
เครื่องมือที่มีคุณค่าใน CRM การเสนอทางเลือกที่ตรงไปตรงมาประหยัดค่าใช้จ่ายในการรับลูกค้า 
และเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อีกท้ังอีเมลช่วยให้นักการตลาดมีช่องทางเพ่ิมขึ้นในการเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างเอกลักษณ์แบรนด์และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ซึ่งการตลาด
ผ่านอีเมลท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึนและการมีส่วนร่วมที่เพ่ิมข้ึนนี้แสดงให้เห็นถึง
ความตั้งใจในการซื้อและค าแนะน าในเชิงบวกต่อค าแนะน าแบบปากต่อปาก 
   Georgieva (2016) ได้กล่าวไว้ว่า การท าการตลาดผ่านอีเมลสามารถแบ่งได้ 6 
ประเภทซึ่งแต่ละประเภทจะมีเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
     1) จดหมายข่าวทางอีเมล (Email Newsletter) ธุรกิจและองค์กรจ านวนมาก             
ส่งจดหมายข่าวทางอีเมล เพ่ือให้เป็นแบรนด์แรกที่พวกเขานึกถึงของผู้รับ 
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     2) การจ าแนก (Digest) การจัดกลุ่มย่อยควรใช้งานง่ายกว่าจดหมายข่าว เพราะ 
โดยทั่วไปประกอบด้วยรายการและลิงค์ต่างๆ ช่วยให้สมาชิกสามารถสแกนอีเมลได้อย่างรวดเร็วและ
คลิกส่วนที่สนใจมากที่สุด โดยการวางค่ากระตุ้นการตัดสินใจที่ส าคัญที่สุดไว้ด้านบนและวัดอัตรา     
การคลิกผ่าน 
     3) อีเมลเฉพาะ (Dedicated Email) มีข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอเดียวเท่านั้น เช่น 
การแจ้งกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับเอกสารฉบับใหม่ได้เปิดตัวหรือชวนเชิญให้เข้าร่วมกิจกรรมที่แบรนด์   
ได้จัดไว้ และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าอีกด้วย 
     4) ขบวนการเชิงรุกในการหล่อเลี้ยงและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมาย 
(Lead Nurturing) เป็นกลยุทธ์การตลาดขาเข้า ขบวนการเชิงรุกท่ีเกี่ยวกับการท าความเข้าใจความ
แตกต่างของโอกาสในการขายและความต้องการ ใช้อีเมลที่เชื่อมต่อกันโดยมีวัตถุประสงค์ที่สอดคล้อง
และเนื้อหาทีม่ีประโยชน์ 
     5) อีเมลผู้สนับสนุน (Sponsorship Emails) ท าให้เข้าถึงกลุ่มคนที่แตกต่างกัน
และได้รับโอกาสในการขายใหม่ๆ แคมเปญอีเมลผู้สนับสนุนเป็นองค์ประกอบหนึ่งของกลยุทธ์ใน    
การช าระเงิน สิ่งส าคัญคือการประเมินและตรวจสอบพันธมิตรที่น่าเชื่อถือ 
     6) อีเมลที่ถูกส่งในขั้นตอนการท าธุรกรรมต่างๆ (Transactional Emails) คือ
ข้อความที่ได้รับการกระตุ้นโดยการด าเนินการที่เฉพาะเจาะจงที่ผู้ติดต่อได้ด าเนินการและท าให้พวก
เขาสามารถด าเนินการดังกล่าวเสร็จสิ้นได้ 
   3.3 ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) 
    การติดอันดับของเว็บไซต์ในรายการเครื่องมือค้นหาหน้าแรกๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
เห็นเว็บไซต์ และได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เมื่อคลิกชมเป็นอันดับแรก การเข้าถึงสินค้าและ
บริการส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น ซึ่งมีหลายท่านได้อธิบายและให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
   Malaga (2008) ได้กล่าวไว้ว่า เครื่องมือค้นหา (SEO) เป็นเพียงฐานข้อมูลของเว็บ
เพจวิธีการค้นหาเว็บเพจ การจัดท าดัชนีและวิธีการค้นหาฐานข้อมูล เครื่องมือค้นหาพ่ึงพาซอฟต์แวร์   
ที่เชื่อมโยงหลายมิติ เพ่ือค้นหาเว็บเพจใหม่ จัดท าดัชนี และมีการอัพเดทอยู่เสมอ 
    การครองหน้าแรก (SEO) เป็นการจัดท าปรับปรุงเว็บไซต์หรือเว็บเพจ เพื่อให้ติด 
อันดับต้นๆ ในหน้าผลการค้นหาของเสิร์ชเอนจิน ด้วยวิธีการธรรมชาติหรือที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งผ่าน
ทางเป้าหมายของค าค้นหาที่ต้องการ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการท าการตลาดผ่านระบบค้นหาหรือ 
Search Engine Marketing (SEM) 
  เนื่องจากผู้บริโภคยังคงเลือกรับข้อมูลสินผ่านทางออนไลน์ การครองหน้าแรก (SEO)  
จึงกลายเป็นสิ่งส าคัญมากขึ้นเพ่ือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การวางแผนท า SEO มักเริ่มต้น
ด้วยการวิเคราะห์ค าหลัก ซึ่งค าหลักท่ีเหมาะสมจะถูกใช้และประเมินผล เนื้อหาเว็บไซต์ถูกสร้างข้ึน
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เพ่ือรวบรวมค าหลักในชื่อ (Keywords) แท็ก (Tags) และข้อความอ่ืนๆ (Text) นอกจากนี้บริษัทมี
ทางเลือกในการมีส่วนร่วมในการค้นหาโฆษณาท่ีเสียค่าใช้จ่าย ซึ่งจะมีการจ่ายให้เครื่องมือค้นหา
เพ่ือให้บริการโฆษณาแบบข้อความเพ่ือตอบสนองต่อค าหลัก ซึ่งความส าเร็จสามารถวัดได้โดยการ
วิเคราะห์การจัดอับดับเว็บไซต์และการเข้าชม การแสดงผล การคลิก และการอ้างอิง ซึ่งตัวชี้วัดเหล่านี้
มักจะท าให้สามารถใช้งานได้อย่างง่ายดายผ่านเครื่องมือค้นหาตัวเอง (Rutz & Bucklin, 2016) 
   3.4 การตลาดผ่านสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

   การตลาดผ่านสื่อสังคมเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังมากท่ีสุดในปัจจุบัน ซึ่งมีหลาย
แพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น Facebook (ได้รับความนิยมที่สุดในประเทศ
ไทย) Twitter Instagram หรือ Pinterest เป็นต้น โดยในแต่ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ท่ี 
แตกต่างกันไป เนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักท่ีผู้ชมกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าเข้าถึงเอง 
อย่างเต็มใจ ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่านี้เกิดข้ึนมากมายในตลาด ไม่ว่าจะ
เป็นการช่วยบริหารเนื้อหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย เครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์ความเห็น
และประเภทของกลุ่มลูกค้า เครื่องมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เครื่องมือ
ที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อ ระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มนั้นๆ (ชัยสิทธิ์ 
เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559: 9) 

   ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อสังคม (Social Media Marketing) ถือ
เป็นมิติใหม่ทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดแบบเดิมๆ อย่างมาก จากเดิมที่นักการตลาดสื่อสาร
ออกไปแบบฝ่ายเดียว แต่ในยุคท่ีเราสามารถค้นหาข้อมูลต่างๆ ผ่านทางเว็บไซต์ โอกาสที่เราจะเชื่อ
ตามสื่อเดิมมีน้อยลง ขณะที่จะเชื่อค าบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด 
(Marketing Influencer) มากกว่าท าให้บริษัทจะไม่สามารถควบคุมทิศทางของสื่อได้ ด้วยการพัฒนา
ของเว็บไซต์ที่เปิดให้คนใช้ได้มีโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาได้ด้วยตนเอง ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขึ้นใน
รูปแบบต่างๆ เช่น Facebook, Twitter หรือ YouTube ที่เปิดโอกาสให้คนทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหา
และสื่อออกไปสู่สาธารณะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆ 

   การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) ท าให้ลูกค้าสามารถอัพเดทข้อมูล 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่และการบริการตลอดเวลา (Weinberg & Pehlivan.  2011) อีกทั้งยังช่วยให้ 
ลูกค้าสามารถรวบรวมข้อมูลการตลาดด้วยค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างต่ า (Gallaugher & Ransbotham. 
2010) และสามารถระบุแนวโน้มการตลาดใหม่ๆ ที่เอ้ือต่อการพัฒนาและการวางแนวทางตลาด 
(Becker.  Greve & Albers. 2009) นอกจากนี้ยังช่วยเพิ่มข่าวเรียลไทม์ ค าติชม แสดงความคิดเห็น
ร้องเรียน และข้อเสนอแนะ (Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri.  2014) ขณะนี้ผู้คนมีส่วน 
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ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นในการสื่อสารกับเพ่ือน ครอบครัว และอ่ืนๆ (Labus & Stone. 
2010) การตลาดสื่อสังคมจึงถือเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าท่ีโดดเด่น (King & Burgess.  2008) 
    Kaur (2016) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) เป็น
รูปแบบหนึ่งของการตลาดทางอินเทอร์เน็ตที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้เกิดการสื่อสาร
ทางการตลาดและเป้าหมายทางสังคมของแบรนด์ การตลาดสื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่ 
เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอและรูปภาพ เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งเป็นเทรนด์
ใหม่ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ง่าย อีกท้ังยังสามารถก าหนด
ได้ว่าเป็นการใช้ช่องทางสื่อสังคมเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   3.5 การตลาดผ่านโทรศัพท์ (Mobil Marketing) 
      หลักส าคัญของการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่คือ การสื่อสารทางการตลาดไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ โดยผ่านทางการสื่อสารสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ทั้ง 2 ทาง ดังนั้น ลักษณะ
การท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต่อเมื่อสามารถ
ทราบวากลุ่มเป้าหมายเของเราคือใคร สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายสนใจนั้นคืออะไร และในขณะเดียวกันก็ต้อง
หลีกเลี่ยงการสร้างความร าคาญต่อผู้ที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 
      กระบวนของการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นมีความน่าสนใจ และ
ได้เปรียบจากสื่ออ่ืนดังนี้ 
       1) ช่องทางการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเรียกร้องความสนใจ
จากกลุ่มเป้าหมายได้ทันที และสามารถตอบสนองกลับได้อย่างทันที โดยอัตราการตอบสนอง และ
ความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูง 
       2) ต้นทุนในการท าการตลาดวิธีการนี้สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพด้านการรับรู้ตรา
สินค้าได้ดีกว่า 
       3) ตัวบ่งชี้ของประสิทธิผลทางการตลาดในลักษณะนี้ สามารถชี้วัดความส าเร็จ
ของการส่งเสริมการขายได้ทันที 
   3.6 การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) 
       การตลาดแบบไวรัล ซึ่งเป็นการตลาดแบบปากต่อปากมีมาก่อนที่อินเทอร์เน็ตจะ
เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ดังเช่นปัจจุบัน ซึ่งแต่ก่อนนั้นการโฆษณาแบบปากต่อปาก
จะเป็นการกระท าในลักษณะของการบอกต่อทางค าพูดเมื่อสินค้าหรือบริการเหล่านั้นดีจริง แต่เมื่อ 
เข้าสู่ยุคปัจจุบันที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตมนุษย์ การตลาดแบบปากต่อปากจึงถูก
ปรับเปลี่ยนรูปแบบให้เหมาะสม โดยท าออกมาในรูปแบบของคลิปวิดีโอ หรือข้อความท่ีเป็นตัวอักษร 
เพ่ือน าไปกระจายบนโลกของอินเทอร์เน็ต ตามสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ที่ท าให้มีผู้พบเห็น และเกิด
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ความรู้สึกในเชิงบวกต่อสื่อที่ได้น าเสนอไป เพ่ือท าให้เกิดกระบวนการส่งต่อ ซึ่งเป็นการกระจาย
ข่าวสารออกไปให้ไกล และทั่วถึงกลุ่มลูกค้ามากข้ึน (ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์,  2563 : เว็บไซต์) 
      ทั้งนี้การท า Viral Marketing ในปัจจุบัน ก็ไม่ได้ถูกน าเสนอแค่ในรูปแบบของคลิป
วิดีโอ หรือข้อความที่เป็นตัวอักษรเท่านั้น โดยรูปแบบของการตลาดแบบไวรัล นั้นก็จะมีส่วนต่างๆ 
(Linda,  2019 : 108)  ดังนี้ 

1. Video Clips คือการใช้คลิปวิดีโอในการท าการตลาด อาจผ่านยูทูป หรือ 
เฟสบุ๊คก็ได้ 

2. Interactive Flash Games คือการท าการตลาดโดยใช้เกม 
3. Advergames คือการใช้วิดีโอเกมในการท าการตลาด 
4. eBooks คือการท าการตลาดในรูปแบบเอกสาร ไฟล์ อาจเป็นสื่อการเรียน 

การสอน คู่มือการใช้งานก็ได้ 
5. Images การใช้รูปภาพในการท าการตลาด 
6. Text Messages การใช้ข้อความในการท าตลาด อาจเป็นการใช้ข้อความ   

พร้อมสื่อประกอบอื่นๆ ที่ท าให้เกิดความน่าสนใจมากขึ้น 
การโฆษณาไวรัลสามารถก าหนดได้ว่าเป็น "ข้อความโน้มน้าวใจที่เผยแพร่โดยผู้

โฆษณาผ่านช่องทางท่ียังตกค้างในแพลตฟอร์มของกลุ่มเพ่ือนซึ่งเป็นกระทู้โต้ตอบ ซึ่งท าเกิดความ
สนใจที่เพ่ิมขึ้นในโฆษณาวิดีโอแบบไวรัลได้เกิดข้ึนในหมู่นักวิชาการและผู้ปฏิบัติงานในการใช้สื่อได้
ตลอดเวลา (Tellis and orthers.  2019). 
      Viral Marketing เป็นการตลาดแบบปากต่อปากคือเทคนิคการท าการตลาดที่ใช้สื่อ 
โซเชี่ยล มีเดีย (Social Medias) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูป (Youtube) 
และอีกมากมาย ในการท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น หรือ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
ด้านอื่นด้วย เช่น สามารถขายผลิตภัณฑ์ได้ โดยเปรียบเสมือนกับกระบวนการแพร่ไวรัส ซึ่งเป็น
ลักษณะการบอกต่อ ปากต่อปาก หรือที่เรียกว่า Word-of-Mouth (WOM) หรือเหมือนกับการใช้ดี
แล้วบอกต่อ (ณัฐพล ใยไพโรจน์.    2560: 15) 

สรุปได้ว่า ถึงแม้ว่าการท าการตลาดแบบไวรัลจะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย แต่คุณก็จ าเป็นที่
จะต้องค านึงถึงผลดี และผลเสียก่อนการตัดสินใจท าการตลาดแบบไวรัลอยู่เสมอ เพราะหากว่าผลที่
ได้มาจากการท าการตลาดแบบไวรัลนั้น ออกมาได้ไม่ดีนักผลเสียเหล่านั้น ก็จะติดไปกับแบรนด์อีก
นาน 

 
 
 

https://www.mdsoft.co.th/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89/414-e-commerce-or-facebook-fanpage.html
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  3.7  การสร้างความสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 
   การสร้างความสัมพันธ์ออนไลน์เป็นการโฆษณาซึ่งมีบทบาทหน้าที่ในการจับ      

ความสนใจ และย้ าเตือนให้ผู้บริโภคจดจ าได้ ในขณะที่การสร้างความสัมพันธ์มีบทบาทหน้าที่ใน     
การอธิบายและโน้มน้าวซึ่งการที่จะอธิบายหรือโน้มน้าวอะไรกับใครก็ต้องพูดในแบบที่คนฟังอยากฟัง  
การขอให้บุคคลที่สามช่วยพูดให้ตรงกับความสนใจของเขา หรือไม่เขาก็ต้องเข้าไปกระตุ้น หรือ
เปลี่ยนแปลงความคิดความเชื่อด้วยการใช้เครื่องมือในการท าในยุคดิจิทัล ซึ่งก็มีอยู่เป็นจ านวนมาก 
บทบาทท่ีท าควบคู่มากับ Marketing และ Advertising มาตลอด สามารถท างานร่วมกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (จักรพงษ์  คงมาลัย.  2561)   

   Online PR คือ การสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อออนไลน์บนเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต นักการตลาดจะต้องหาช่องทางในการสื่อสารเพ่ือบอกกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ว่าแบรนด์ที่
จะขายคือแบรนด์อะไร โดยประโยชน์ของการท า Online PR คือ สร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างการเรียนรู้ สร้างรับรู้ สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และกระตุ้นยอดขาย 
(ณัฐพล ใยไพโรจน์.  2560 : 105) 

   Smith & Chaffey (2011) ได้อธิบายได้ว่า วัตถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ 
ซึ่งมีจ านวน 5 ข้อ ดังนี้ 

    1) เพ่ือเพ่ิมยอดขายกระจายไปยังลูกค้าในวงกว้าง 
    2) เพ่ือเพ่ิมมูลค่า ให้สิทธิพิเศษหรือแจ้งข่าวสารผ่านทางออนไลน์ และรับ     

ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
    3) เพ่ือความใกล้ชิดลูกค้ามากขึ้น โดยการติดตาม การสัมภาษณ์ออนไลน์       

การสนทนา และเก็บรวบรวมข้อมูล 
    4) เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย ในการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ 
    5) เพ่ือสร้างมูลค่าแบรนด์ออนไลน์ เป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้และการมี

ส่วนร่วม 
   Milder (2013) ได้อธิบายวัตถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ นอกเหนือจาก 

Smith and Chaffey กล่าวไว้ดังนี้ 
    1) เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
    2) เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคสามารถพบบนอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น 
    3) เพ่ือเป็นการหาลูกค้ารายใหม่ๆ 
    4) เพ่ือเป็นการสร้างแบรนด์ 
    5) เพ่ือเป็นการขายตรง โดยสามารถตั้งราคาหน้าร้านให้เป็นการตอบโต้อัตโนมัติ

กับลูกค้าได้ทันที 
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    6) เพ่ือการโฆษณา เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ การขายสินค้าอ่ืนๆ 
ส่วนลดในการซื้อ กิจกรรมร่วมสนุกให้กับลูกค้า ซึ่งจะเป็นการขับเคลื่อนลูกค้าให้มั่นคงกับร้านค้า 

    7) เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
    8) เพ่ือบริการลูกค้า 

     สรุปการท า Online PR เป็นแนวทางแบบใหม่ที่มีการน ามาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผู้ชมพร้อมทั้งเผยแพร่คุณค่าของแบรนด์ให้แก่ผู้ชมออนไลน์ให้ได้รับรู้จนท าให้เกิดความสนใจและ
เข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้มากขึ้น ซึ่งกลยุทธ์ Inbound PR ยังคงเป็นหนึ่งในวิธีที่ดีที่สุดในการ
สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ และด้วยวิธีการนี้ท าให้แบรนด์มีโอกาสที่จะสร้างความสนใจและดึงดูดสื่อ
รวมถึงนักข่าว, บล็อกเกอร์,  Influencer ต่าง ๆ เพื่อให้พวกเขาท าหน้าที่เป็นผู้เผยแพร่เนื้อหาที่มี
ความน่าเชื่อถือและเข้าถึงใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดเพิ่มมากขึ้น  
  3.8 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
    การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นแนวคิดท่ีเตรียมพร้อมที่จะกระชับความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและบริษัทต่างๆ รายละเอียดคุณลักษณะของฟังก์ชันและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่
เตรียมไว้จะไม่เพียงแต่สร้างความบันเทิง และสร้างแรงบันดาลใจเท่านั้น แต่มีการพูดคุยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า (Hanbury, 2015) 
    การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ส่วนใหญ่จะคิดว่าเป็นสิ่งใหม่ๆ และ
นวัตกรรมที่ออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับอินเทอร์เน็ต แต่การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นความส าเร็จมาจาก
อดีตเป็นสิ่งที่มีการฝึกฝน มีประวัติยาวนานกว่าที่คาดไว้เนื้อหาของการตลาดเชิงเนื้อหาครอบคลุมช่วง 
120 ปีที่ผ่านมาเริ่มต้นด้วยผงฟู ผู้ผลิตที่เผยแพร่ต าราการปฏิบัติในเชิงปฏิวัติ โดยวิธีการที่เรามักจะ
อ่าน หรือได้ยินเกี่ยวกับ "การตลาดเชิงเนื้อหา" คือการสร้างและแบ่งปันสื่อในด้านเนื้อหาของบริษัท 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งลูกค้าเป็นเรื่องธรรมดาที่เราต้องเผชิญกับความคิดกับสิ่งที่ค่อนข้าง "ใหม่" และได้รับ
การออกแบบมาโดยเฉพาะเพ่ือน ามาถ่ายทอดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Content Marketing  
Institute อ้างอิงใน Warsaw, 2014) ซึ่งอธิบายในระยะสั้นประวัติความเป็นมาของการตลาดเชิง
เนื้อหาดังท่ีเราเห็นได้การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นอะไรใหม่ การตลาดเชิงเนื้อหามีประวัติอันยาวนานหลัง
มันเป็นความพยายามและกลยุทธ์การตลาดที่แท้จริงที่ได้รับการใช้กลยุทธ์โดยหลายแบรนด์ เพ่ือสร้าง
หรือรวมชื่อเสียงของพวกเขา ถึงแม้ว่าประเภทของเนื้อหาที่สร้างข้ึนโดยแบรนด์ในปัจจุบัน แตกต่าง
จากประเภทเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ในอดีตที่ผ่านมาแต่แนวคิดหลักก็ยังเหมือนกัน (Warsaw, 2018) 
    การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นส่วนผสมส าคัญส าหรับเครื่องมือทางการตลาดทุกชนิดทั้ง 
Offline หรือ Online เนื้อหาต้องมีสาระและความบันเทิงควบคู่ไปพร้อมๆ กัน โดยเนื้อหาที่ดีต้อง  
มีความสร้างสรรค์ ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบาง
อย่างเช่น การตัดสินใจซื้อหรือการสมัครสมาชิก เป็นต้น ใช้ค าศัพท์ที่ถูกต้อง เนื้อหาเชื่อมโยงสินค้า
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และบริการอย่างแนบเนียน ไม่เยิ่นเย้อ และใช้คีย์เวิร์ดช่วยในเรื่องการครองหน้าแรก (SEO) ซ่ึง
การตลาดเชิงเนื้อหามีจุดประสงค์ คือ สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า สร้างความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้าไขข้อข้องใจในเรื่องต่างๆ สร้าง Traffic เว็บไซต์ เพื่อกระตุ้นยอดขาย และอ่ืนๆ 
    ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเชิงเนื้อหา ให้สามารถเข้าถึงและน าเสนอข้อมูล 
ความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า/บริการ ตราสินค้า องค์กรผู้ผลิต/จัด
จ าหน่าย และกลุ่มลูกค้าอ่ืนๆ อาจพิจารณาได้ว่ากุญแจสู่ความส าเร็จคือ ความสามารถในการใช้
แนวคิดโมเดลการตลาดที่มีลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง (Customer Centric Model) ได้นักวิชาการตลาด 
(Laroche, Habibi, & Richard.  2013) ระบุว่าการท าการตลาดโดยให้ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางเปรียบ
เหมือนการสร้างชุมชนตราสินค้า (Brand Community) ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มปัจจัยที่เป็นตัวตน
ทางการตลาด ได้แก่ กลุ่มลูกค้า (Customer) ตราสินค้า (Brand) ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) และ
บริษัท (Company/Marketer) โดยเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยดังกล่าวเข้าหาจุดศูนย์กลาง 
คือ ลูกค้าเป้าหมาย (Focal Customer) เหตุผลหลักส าคัญที่ท าให้แนวคิดการเน้นลูกค้าเป็น
ศูนย์กลางประสบความส าเร็จเกิดข้ึนได้ เนื่องจากการกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาได้ให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์กับลูกค้าเป้าหมาย ในส่วนที่เกี่ยวข้องไม่เพียงแต่ตัวสินค้า/บริการ ตราสินค้า และบริษัท แต่
ยังรวมไปถึงตัวลูกค้ารายอ่ืนๆ ด้วย ซึ่งจุดส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การเป็นตัวกลาง หรือชุมชน
ตราสินค้าออนไลน์ที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถเข้าถึงเพ่ือเสาะหาข้อมูลที่ตัวเองสนใจจากเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า/บริการ จากทางบริษัท และจากประสบการณ์ของลูกค้ารายอ่ืนๆ ผ่านการรับรู้
จ านวนที่มีการกดไลค์ เนื้อหาจากข้อเสนอแนะ/ค าแนะน า และการแชร์ต่างๆ 

3.8.1 ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา 
     Frauke (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง 
กระบวนการทางการตลาด และธุรกิจส าหรับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่เก่ียวข้องและมีคุณค่า   
เพ่ือดึงดูดดึงดูดผู้ชม และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน และมีเป้าหมายในการผลักดันให้เกิด    
การด าเนินการของลูกค้าเพ่ือก าไร 
     Pulizzi  (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง เทคนิค
การตลาดในการสร้างการเผยแพร่เนื้อหาที่เก่ียวข้องและมีคุณค่าเพ่ือดึงดูดลูกค้าและให้ลูกค้าได้มี   
ส่วนร่วมอย่างชัดเจนและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือผลักดันลูกค้าที่มีก าไร การท า
การตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็นกรรมสิทธิ์เมื่อเทียบกับการให้เช่าสื่อ เป็นกระบวนการทางตลาดใน       
การดึงดูดและรักษาลูกค้าด้วยการสร้างและเก็บรักษาเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง เพื่อเปลี่ยนแปลงหรือ
ปรับปรุงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
     Halvorson (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง       
การวางแผน การสร้างการส่งมอบ และการก ากับดูแลของเนื้อหาที่มีประโยชน์และใช้งานได้ 
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     Handley และ Chapman (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา 
หมายถึง สิ่งที่บุคคลหรือองค์กรสร้าง หรือเพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา สิ่งที่ไม่ใช่ข่าว
ประชาสัมพันธ์ที่ให้ความอุ่นใจท าหน้าที่เป็นโพสต์บล็อก เป็นการสนทนามนุษย์ และไม่พยายามขาย
สินค้าอย่างจงใจ นอกจากนี้ยังไม่ใช่กลยุทธ์ที่คุณสามารถเปิดและปิดได้ และหวังว่าจะประสบ
ความส าเร็จ จะต้องมีความคิดที่สนับสนุน ต้องเริ่มคิดเหมือนผู้จัดพิมพ์ และใช้แผนดังกล่าวเพ่ือ
วางแผน และด าเนินแผนการตลาดทั้งหมดของคุณ ซึ่งควรเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาที่หลากหลาย 
      Gunelius (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง 
กระบวนการทางอ้อมและโดยตรงในการส่งเสริมธุรกิจหรือแบรนด์ผ่านเนื้อหาวิดีโอหรือเสียงที่มี
มูลค่าเพ่ิมทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์อาจเป็นรูปแบบยาว ๆ เช่น บล็อกบทความ หนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น รูปแบบย่อ เช่น การอัปเดตของ Twitter การอัปเดตของ Facebook รูปภาพ 
ฯลฯ หรือแบบฟอร์มการสนทนา ตัวอย่างเช่นการแบ่งปันร่วมกัน เนื้อหาผ่านทาง Twitter หรือมีส่วน
ร่วมในการอภิปรายที่ใช้งานผ่านทางความคิดเห็นของบล็อกหรือผ่านฟอร์มออนไลน์ 
      Lieb (2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การที่บริษัทมี
การสร้างและจัดจ าหน่ายเป็นเวลาหลายปีทั้งเพ่ือดึงดูดธุรกิจใหม่ ๆ ของลูกค้าที่มีอยู่ อย่างไรก็ตามนี่
เป็นจุดที่น่าสนใจ ความแตกต่างจากรูปแบบดั้งเดิมมากขึ้นและการโฆษณา การใช้เนื้อหาที่จะขาย
ไม่ใช่โฆษณาแบบเจาะจง ไม่ใช่การผลักดันการตลาดซึ่งมีการพ่นออกมาในกลุ่มผู้บริโภค กลยุทธ์
การตลาดเมื่อผู้บริโภคต้องการคุณและแสวงหาคุณออกไปที่ดูเป็นประโยชน์และน่าสนใจ 
      Ramos (2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง เทคนิค   
ทางการตลาดที่มีคุณภาพและมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้าเป้าหมายของคุณ 
การตลาดเชิงเนื้อหาไม่ใช่แค่การสร้างเนื้อหาในการผลิตเนื้อหาเท่านั้น เป้าหมายของคุณคือศักยภาพ
ของเนื้อหาที่แท้จริง การตลาดอยู่ในความสามารถในการให้ความสะดวกสบาย 
    จากความหมายที่กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่ง
ที่บุคคลหรือองค์กรสร้าง หรือเพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา สิ่งที่ไม่ใช่ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ให้
ความอุ่นใจท าหน้าที่เป็นโพสต์บล็อก เป็นการสนทนามนุษย์ และไม่พยายามขายสินค้าอย่างจงใจ 
นอกจากนี้ยังไม่ใช่กลยุทธ์ที่คุณสามารถเปิดและปิดได้ และหวังว่าจะประสบความส าเร็จ จะต้องมี
ความคิดท่ีสนับสนุน ต้องเริ่มคิดเหมือนผู้จัดพิมพ์ และใช้แผนดังกล่าวเพ่ือวางแผน และด าเนิน
แผนการตลาดทั้งหมด ซึ่งควรเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาที่หลากหลาย 
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3.8.2 ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา 
     ความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหามีอัตราการเติบโตมากขึ้น อธิบายได้จากสถิติ 
ข้อเท็จจริงที่ว่า 60% ของธุรกิจรูปแบบ B2B ซ่ึงผู้ประกอบการกล่าวว่า ตราสินค้าท่ีมีการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาช่วยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น ขณะที่ 61% ของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก
บริษัทที่น าเสนอเนื้อหาที่ก าหนดเอง (Gupta, 2014) 
    โดยทั่วไปการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นศิลปะในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ต้องขายและต้องแสดงสินค้าหรือบริการ มีการส่งข้อมูลที่ท าให้ผู้ซื้อฉลาดขึ้น 
สาระส าคัญของกลยุทธ์เนื้อหาคือ ความเชื่อที่ว่าถ้าธุรกิจที่ให้ข้อมูลที่มีคุณค่าและต่อเนื่องกับผู้ซื้อ     
ในท้ายที่สุดก็จะให้รางวัลกับธุรกิจและความจงรักภักดี” 
     การตลาดเชิงเนื้อหามีประโยชน์ในแง่ของการรักษาความสนใจของผู้อ่าน และ
ปรับปรุงความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความคิดในการแชร์เนื้อหาเพ่ือชักชวนในการตัดสินใจ ท าให้
นักการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถสร้างเนื้อหาข้อมูลที่เป็นกรรมสิทธิ์ของตนเองแก่ผู้ชมที่เลือกได้ หรืออีก
ทางเลือกหนึ่งนักการตลาดเชิงเนื้อหาหลายๆ คน เลือกท่ีจะสร้างข้อมูลใหม่ๆ และแชร์ผ่านสื่อต่างๆ 
และสื่อทั้งหมด 
   จากที่กล่าวข้างต้น นั่นคือเหตุผลที่จะมีความเกี่ยวข้องกับผู้ชมของคุณและสร้าง 
แบรนด์ที่มีประสิทธิภาพคุณจะต้องได้รับความความเชื่อมั่นและชื่นชม ด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า
สร้างความสนใจที่เปลี่ยนไปสู่ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปัจจุบันและโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในอนาคตของตลาดดิจิทัลและการตลาดแบบดั้งเดิม ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจะไม่
สามารถส าเร็จได้หากไม่มีการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณภาพ และธุรกิจจ าเป็นต้องท าการวิจัย
อย่างละเอียดเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกค้า 
    Linn (2014) ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) เป็นสิ่งที่ น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ผลจริง แนวทางส าหรับ   
การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อ
ผู้บริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อ ประกอบด้วย  

    1. เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ  
    2. เนื้อหาให้ไอเดีย  
    3. เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา  
    4. เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้เป็นเนื้อหา  
    5. เนื้อหาสร้างอารมณ์ / บันเทิง เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่

ต่อเนื่อง 
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   การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกระบวนการทางการตลาดโดย 
ให้ความส าคัญกับการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือดึงดูดความสนใจ 
สร้างปฏิสัมพันธ์ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความประทับใจจนสามารถจดจ าตราสินค้าได้ (Brand 
Awareness) และท าให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) น าไปสู่การสร้างโอกาส
ทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆ โดยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นการขายเป็นหลัก แต่เป็นการให้
ความส าคัญกับเนื้อหาเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยจะเป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่ 
เสนอเนื้อหาตรงจุด สร้างเนื้อหาที่มีความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่ง และที่ส าคัญมีการเพ่ิมคุณค่า 
ความน่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีสอดคล้องกับการพัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 (Kotlet et al.  2015) แต ่     
การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) อาจจะเห็นผลได้ช้ากว่าการท าการตลาด        
โดยวิธีโฆษณา (Advertising) แต่ผลลัพธ์ที่องค์กรจะได้กับมานั้นมีความคุ้มค่าและยั่งยืนกว่า 

3.8.3 ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด 
     ลักษณะและรูปแบบของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ที่ใช้สื่อสาร
กับลูกค้าในบริบทต่างๆ เพื่อให้เกิดความถูกใจและติดตามจากกลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเนื้อหา
เชิงการตลาด (Content Marketing) เป็นสิ่งที่ก ากับความสัมพันธ์ของแหล่งศักยภาพความได้เปรียบ
ที่จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  (Bharadwaj et al.  2016) โดยต้องสอดคล้องกับ  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กรก าหนดไว้   
      อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะการใช้
เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือน าเสนอให้กับลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลักษณะ 
คือ  
       1. การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้เนื้อหาเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าต่างๆ ใน     
ด้านการตลาด ประกอบด้วย  
        1.1 กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์  
        1.2 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียด
เกี่ยวกับ ตราสินค้า 
        1.3 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่าง     
ตราสินค้ากับผู้บริโภค  
        1.4 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการจัดจ าหน่าย เช่น สถานที่ เว็บไซต์ 
แอปพลิเคชั่น  
        1.5 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ให้รายละเอียดที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ 
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       2. การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ เป็นการน าเสนอ 
รายละเอียดสินค้าเพ่ือสร้างให้เกิดแนวโน้มความต้องการที่จะซื้อสินค้าของลูกค้า  
       3. การจัดกิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรมต่างๆ เช่น     
เล่นเกมชิงรางวัล เป็นต้น  
       4. การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น     
แจก คูปอง แจกสินค้า เป็นต้น  
     รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจมีลักษณะการน าเสนออยู่ 4 รูปแบบหลักๆ ได้แก่  
      1. ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่างๆที่ใช้สื่อสารกับสมาชิก โดย
แบ่งเป็น 6 ลักษณะซึ่งประกอบด้วย  
       1.1 ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นการจัดวางภาพและข้อความไว้ใน
กรอบเดียวกัน  
        1.2 ภาพเดี่ยว (Photo) เป็นภาพเดี่ยว เช่น ภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  
        1.3 ภาพตกแต่ง (Edited Photo) เป็นภาพที่น ามาตกแต่ง ใส่ลวดลาย
ต่างๆ 
        1.4 ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เป็นการน าภาพหลายๆ ภาพมาจัด 
รวมในกรอบเดียวกัน  
        1.5 อัลบั้มภาพ (Photo Album) เป็นการน าภาพเหตุการณ์เดียวกัน
หลายๆ ภาพมาไว้ที่เดียวกัน  
        1.6 ภาพแคพเจอร์ (Capture Album) เป็นการน าภาพส่วนหนึ่งจาก
โฆษณา ภาพยนตร์ แอปพลิเคชันมาน าเสนอ  
      2. วีดีโอ (Video) เป็นวีดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่างๆ น าเสนอ 
สมาชิก เช่น YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นต้น  
      3. ลิงค์ (Link) เป็นการโพสลิงค์บทความต่างๆบนหน้าแฟนเพจ  
     4. ข้อความ (Text) เป็นการน าเสนอข้อความตัวอักษรต่างๆ รวมไปถึง
สัญลักษณ์ แฮชแท็ก เป็นต้น (อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา.  2556) 

3.8.4 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา 
     การที่หลายองค์กรท าการตลาดเชิงเนื้อหา เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ (Ionescu. 
2015)  ดังนี้ 

1. เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ 
2. สร้างความสัมพันธ์บนพ้ืนฐานของความความเชื่อมั่นกับเป้าหมาย 
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3. ดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ 
4. แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนกับผู้ชมในระดับต่ า เมื่อสินค้าหมดความนิยม 
5. สร้างความต้องการสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจง 
6. พัฒนาความภักดีของลูกค้า 
7. การทดสอบความคิดผลิตภัณฑ์ / ธุรกิจ 
8. สร้างผู้ชม  

  การวิเคราะห์เป้าหมายเป็นสิ่งจ าเป็นเพื่อให้ทราบว่าใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย /ลูกค้าท่ี 
มีศักยภาพ (ประชากร อายุ งานอดิเรก หัวข้อที่น่าสนใจบนเครือข่ายทางสังคม) ประเภทของ
การตลาดเชิงเนื้อหาจะขึ้นอยู่กับข้อมูลได้จากการวิเคราะห์เป้าหมาย 

   นอกจากนี้โดยไม่ค านึงถึงคุณภาพของเนื้อหาซึ่งเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดของการตลาด
ดิจิทัลการเลือกความถี่ในการส่งเสริมและสื่อทางสังคมที่เหมาะสมมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของ
แคมเปญการตลาดเชิงเนื้อหา (Loredana.  2015) โดยการตลาดเชิงเนื้อหามักมุ่งเน้นไปที่บริษัท 
อินทราเน็ตหรือบริษัท อินเทอร์เน็ตเนื้อหารวมทั้งข้อมูลและฐานความรู้  (Keyes, 2006) ส่งเนื้อหาที่
ผู้ชมก าลังหาอยู่ในทุกที่ที่ก าลังค้นหา เป็นการผสมผสานระหว่างเนื้อหาที่ได้รับการจัดระเบียบและ
เนื้อหาที่รวบรวมไว้ อย่างมีประสิทธิภาพ (Pulizzi.  2012) การท าการตลาดเชิงเนื้อหานั้นมีวิธีการ 
ขั้นตอนการแบ่งปันความเชี่ยวชาญและความรู้ เพื่อดึงดูดลูกค้าท่ีมีศักยภาพ นักการตลาดเชิงเนื้อหา
ต้องมุ่งเน้นการสร้างเผยแพร่และแบ่งปันสิ่งที่เหมาะสม อย่างไรก็ตามนักการตลาดเชิงเนื้อหาจ านวน
มากมักแสดงถึงแหล่งที่มาพร้อมใช้งานของเนื้อหา บทความ โพสต์บล็อก วิดีโอ รูปภาพ และเนื้อหา
อ่ืน ๆ และยังมีการสร้างศักยภาพลูกค้าใหม่ๆ (Slater.  2014) 

3.8.5 องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนื้อหา 
    Paugsopathai (2014) ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท าเนื้อหา              
ทางการตลาด (Content Marketing) ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริง ไว้ว่า 
แนวทางส าหรับการสร้างเนื้อหาเชิงการตลาด เพื่อให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครับรู้ถึง   
ความแตกต่างและเกิดการแชร์ต่อ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปนี้ 
      1. เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ผู้ผลติต้องมุ่งเน้นใน 
การสื่อสารเพื่อให้เกดิแรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ      
ทุกวัยในวงกว้าง ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข้อความที่โดนใจลูกค้า ข้อความท่ีสร้างพลังให้    
กับลูกค้า เช่น Nike โพสข้อความผ่าน Twitter ว่า “IF YOU HAVE A DREAM, MAKE A GOAL.” 
      2. เนื้อหาให้ไอเดีย เป็นเนื้อหา (Content) ที่ช่วยสร้างไอเดียกับลูกค้าใน 
บางอย่าง โดยการน าเสนอตัวอย่างดีๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ เช่น บริษัท Wedding Planner 
รวบรวมแนวคิด Theme งานแต่งงานเพ่ือให้คู่รักใช้เป็นไอเดียในการออกแบบงานแต่งของตนเอง 
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     3. เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเนื้อหา (Content) ที่ทางผู้ผลิตหรือ 
องค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆเพ่ือเป็นประโยชน์กับลูกค้าท่ีใช้ผลิตภัณฑ์            
ซึ่งอาจเป็นปัญหาที่ลูกค้าประสบจริงหรือปัญหาที่ก าลังอยู่ในกระแสสังคมเพ่ือให้ลูกค้าและผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ได้แชร์และเผยแพร่ 
      4. เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้ เป็นเนื้อหา (Content) ที่ให้ค าแนะน า
วิธีการใช้งานสินค้าความรู้ หรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่ก าลังเป็นกระแสหรือก าลังอยู่ในความสนใจของ
ลูกค้าหรือผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น AIS    
บอกวิธีการ “5 สิ่งที่ควรท า เมื่อมือถือหาย?”  
      5. เนื้อหาสร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเนื้อหา (Content) ที่สร้างอารมณ์
สนุกสนาน ตลก หรือโศกเศร้าด้วยภาพ ตัวอักษร เช่น บริษัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด “เรามีชีวิต
อยู่เพื่อใคร” เพ่ือเรียกน้ าตาจากกลุ่มผู้บริโภค (Paugsopathai.  2014) 

    การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับองค์ประกอบการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
(Content  Digital Marketing) แสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างข้ึน และเนื้อหาที่สร้างโดยนักการ
ตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งเป็นการหาความหมายเชิงลึก
เพ่ือท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคตัดสินใจมีส่วนร่วมกับเนื้อหาดิจิทัลฟรีที่ส่งผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
ต่างๆ และส่งผลต่อธุรกิจให้ประสบความส าเร็จต่อไปในอนาคตได้อยางมีประสิทธิภาพ โดยมี
องค์ประกอบ และรายละเอียด (Zhao and Zhang and Leeb.  2021 : 113)  และอโณทัย       
งามวิชัยกิจ (2563 : 20-28) ดังนี้ 
      1. ความสัมพันธ์กัน (Relationship) เป็นความเกี่ยวข้องของเนื้อหาที่มี    
ความเกี่ยวพันธ์และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพ่ือส่งเสริมความเป็นมิตรที่ดีต่อกันและท าให้สามารถ
จดจ าและรู้จักตราสินค้าของธุรกิจตลอดไป ดังที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้านี้ในความหมายของการตลาด
ดิจิทัล  เชิงเนื้อหาเนื้อหาที่จะต้องมีความเกี่ยวข้องกัน ในวรรณกรรมความเก่ียวข้องของเนื้อหาถือ   
เป็นประโยชน์ต่อข้อมูลส าหรับผู้บริโภค (Lin et al., 2014 ; Chasser, Wolfe, 2010; Abel.  2014) 
เพ่ือให้มั่นใจว่าการจัดการแบรนด์ในพื้นที่เสมือนมีความจ าเป็นที่จะต้องให้ข้อมูลใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เพ่ือคงไว้ซึ่งการติดต่อกับลูกค้าเป็นประจ า และเพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้ารายนี้กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
เครื่องหมายการค้าของชุมชน (Cernikovaite, Jucaityte.  2012) นอกจากนี้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องตาม
โฆษณาจะช่วยในการสร้างการติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัท และผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Ausra & Ruta. 
2016)  
      2. การให้ข้อมูล (Information)  เป็นการส่งมอบเนื้อหาทางการตลาดของ
ธุรกิจที่ส่งมอบไปยังลูกค้าและเกิดประโยชน์ต่อลูกค้ามากท่ีสุด และงานวิจัยการตลาด (Bertrand et 
al., 2010) ได้แสดงให้เห็นว่าเนื้อหาโฆษณาที่ไม่สามารถแปลผลได้มีผลต่อความต้องการ และบริษัทใช้
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การทดลองแบบสุ่ม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพกลยุทธ์เนื้อหาของตน (Gagnon, 2014) การเข้าใจเนื้อหา
ข้อมูลเป็นโอกาสในการชักชวนและดึงดูดผู้บริโภค เนื้อหาจะบอกลูกค้าเกี่ยวกับความรู้ทักษะ และ
กระบวนการต่างๆ ของบริษัท ที่ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการ เนื้อหาและภาษาศาสตร์ที่ใช้มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Ludwig et al., 2012) มีหลายวิธีในการเผยแพร่ข้อมูล
เกี่ยวกับบริษัท แต่ต้องใช้เวลา และค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมากสิ่งที่ดีท่ีสุดของกระบวนการเหล่านี้ถูก
ควบคุม โดยผู้ที่มีความช านาญในช่วงสั้น ๆ และชัดเจนให้ข้อมูลทางธุรกิจแก่ลูกค้าอย่างเหมาะสมและ
สะดวก (Ausra & Ruta.  2016) 

  3. ความเชื่อถือได้ (Reliability)  เป็นความสามารถของธุรกิจทางด้าน
การตลาดที่อยู่ในใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา และเป็นการรับประกันที่สามารถส่งสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้าที่มีคุณภาพและจะส่งผลต่อความล้มเหลวหรือการขาดความสามารถของผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดเพื่อรับประกันความน่าเชื่อถือของข้อมูลท าให้เนื้อหาข้อมูลไม่ส าคัญ ความน่าเชื่อถือเป็น
องค์ประกอบหลักที่มีคุณภาพสูง เนื้อหาเพ่ือให้มั่นใจในความน่าเชื่อถือ บริษัทควรประเมิน
กระบวนการประมวลผลข้อมูลอย่างละเอียดและใช้เทคนิคที่เหมาะสม (Ruzkevicis, Guseva.  2009) 
ข้อมูลที่ได้รับจากบริษัทต้องเชื่อถือได้และเพียงพอ ความน่าเชื่อถือก าหนดความถูกต้องของข้อมูล 
ในขณะที่ความพอเพียงของข้อมูลจะถูกก าหนดว่ามีความสมบูรณ์ (Chasser, Wolfe.  2010) H. 
Linet et al. (2014) สนับสนุนความคิดเห็นนี้โดยบอกว่าความน่าเชื่อถือของเนื้อหาเป็นปัจจัยส าคัญ
ในการก าหนดมูลค่าของการสื่อสาร นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความสนใจของผู้บริโภค 
(Ausra & Ruta.  2016)  

   4. คุณค่า (Value) เป็นการสร้างเนื้อหาผ่านทางค่านิยมที่ผ่านการท างานและ
อารมณ์โดยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีคุณค่าต่อลูกค้าอย่างยั่งยืน 
และควรใช้การสร้างเนื้อหาผ่านค่านิยมในการท างานและอารมณ์ โดยการด าเนินการและประสบ
ความส าเร็จในเป้าหมายนี้ บริษัทสามารถใช้ด้านคุณค่าเพ่ือบรรลุการขายสินค้าได้สูง (Limba 
Jurkute.  2013) ตามท่ี Gagnon (2014) คุณภาพของเนื้อหาได้รับการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าท่ีมีศักยภาพและแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่บริษัทหนึ่งเสนอโดยเฉพาะ สามารถช่วยได้ในการ
แก้ปัญหาของลูกค้า (Ruzkevicius, Guseva.  2006) การรับรู้เนื้อหาที่มีคุณค่าเป็นความสามารถของ
เนื้อหาที่ก าหนด เพื่อให้สอดคล้องกับแรงบันดาลใจของเป้าหมาย และความสนใจของผู้บริโภค ดังนั้น
แง่มุมนี้ขึ้นอยู่กับความต้องการและความสนใจของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อย่างไร
ก็ตามเชื่อว่าคุณค่าของเนื้อหาควรเป็นอิสระจากการเผยแพร่ที่ได้รับเลือกและถือว่าเป็นหนึ่งใน
หลักการส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา (Ausra & Ruta.  2016)  
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   5. ความเป็นเอกลักษณ์ (Identity)  เป็นองค์ประกอบของบริษัทใน          
การผูกขาดเนื้อหาเพ่ือเอาชนะคู่แข่งขันสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าในตลาดออนไลน์ใน      
ด้านความเป็นตัวตนที่โดดเด่นทางการตลาดอีกองค์ประกอบที่ส าคัญของเนื้อหาคือเอกลักษณ์ 
ประการแรกบริษัทที่ใช้ระบบการผูกขาดเนื้อหาสามารถชนะการต่อสู้เพื่อความสนใจของผู้บริโภค     
ในพ้ืนที่ออนไลน์ที่มีการแข่งขัน ตามท่ี Gagnon (2014) เนื้อหาที่ไม่ซ้ ากันอาจจะเป็นเครื่องมือใน     
การวางต าแหน่งของบริษัท เพ่ือที่จะกลายเป็นผู้มีส่วนร่วมในตลาดที่ไม่ซ้ ากันและเป็นที่พึงปรารถนา
เมื่อเทียบกับคู่แข่งประการที่สองเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ไม่เพียง แต่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค    
แต่ยังกระจายค าพูดจากปากของผู้บริโภคเก่ียวกับทักษะที่ไม่ซ้ ากันของบริษัท Gagnon (2014) 
(Ausra & Ruta.  2016) ความเป็นเอกลักษณ์ของเนื้อหาสามารถท าได้โดยการวิเคราะห์รายละเอียด
ของคู่แข่งความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม ตาม H. Berkley (2010) บริษัทมีเวลาเพียงสิบวินาทีใน
การดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคด้วยเนื้อหาที่น าเสนอ ดังนั้นควรใช้วิธีที่เป็นไปได้ทุกอย่างเพ่ือบอก
ลูกค้าว่า เหตุใดเขาจึงต้องการบริษัท  (Ausra & Ruta.  2016)  
      6. อารมณ์ (Emotion)  เป็นการวางเนื้อหาทางการตลาดที่ส่งผลต่อความรู้สึก
ท าให้สามารถสร้างความบันเทิงให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและแสดงความคิดเห็นเป็นส่วนของหนึ่งของธุรกิจ
ได ้บริษัทที่ต้องการใช้โปรแกรมการตลาดแบบเนื้อหาจะประสบความส าเร็จควรเข้าใจเนื้อหาในวง
กว้างและต้องวางองค์ประกอบทางอารมณ์และความบันเทิงที่สร้างแรงกระตุ้นให้กับลูกค้าการศึกษา  
ที่จัดท าข้ึนโดย  Berger และ Milkman (2015) แสดงให้เห็นว่าเนื้อหาในเชิงบวกมีผลต่อการพูด
มากกว่าผลลบ อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์เชิงลึกแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่มีอารมณ์ (บวกหรือลบ) 
น่าสนใจส าหรับลูกค้ามากข้ึนกว่าเนื้อหาที่เป็นกลาง โมเดลที่ประกอบด้วย (Lin et al. 2016) แสดงให้
เห็นว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อเนื้อหา การโฆษณาดิจิทัลและโทรศัพท์มือถือเป็นบวกเมื่อให้ข้อมูล และ
ความบันเทิงแก่ผู้บริโภค หากต้องการเพิ่มผลกระทบจากการโฆษณาผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดไม่ควร
หลีกเลี่ยงการโทรทางอารมณ์ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นให้ลูกค้าให้ความ
สนใจมากขึ้น (Ausra & Ruta.  2016) 
      7. เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content)  เป็นโปรแกรมเนื้อหาทาง
การตลาดที่มีความเป็นเทคโนโลยีที่มีความเป็นเลิศหนึ่งเดียวและได้เปรียบคู่แข่งขันที่สามารถดึงดูด
และกระตุ้นให้ลูกค้าได้รับความสะดวก สบายมากยิ่งข้ึน  และ Abel (2014) ระบุว่าโปรแกรม
การตลาดแบบเนื้อหาต้องมีการท าให้อัจฉริยะนั่นคือเทคโนโลยีหนึ่งเดียวและผลลัพธ์เดียว เนื้อหา
อัจฉริยะมีความสามารถในการอ่านได้โดยมนุษย์และสามารถประมวลผลในเครื่องจักรเทคโนโลยี        
ที่มีความอัจฉริยะ หากผสานรวมเข้ากับโปรแกรมการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างเหมาะสมจะช่วยให้
ผู้เชี่ยวชาญสามารถน าเสนอเนื้อหาให้มีความน่าสนใจมีความดึงดูด และกระตุ้นให้เป็นลูกค้าของธุรกิจ 
(Creamer, 2012 ; Ludwig et al.  2012) เชื่อว่าเพ่ือสร้างอิทธิพลการตลาดเชิงเนื้อหาควรมีคุณภาพ
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ของเนื้อหาอย่างอัจฉริยะ (Ausra & Ruta. 2016) น าเนื้อหามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีสมัยใหม่
เพ่ือให้มีการส่งต่อด้านเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ประมวลผล และกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ควรจัด
ให้มีผู้รับผิดชอบดูแลทางออนไลน์เช่น Facebook Line IG เว็บไซต์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผ่านทางเทคโนโลยีให้มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และ
ทั่วถึงตามต่างจังหวัดเพ่ือเผยแพร่ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก (สุภาภรณ์. 2560) 
 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาซึ่งเป็นแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้าในการรับเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดข้ึน การช่องทางออนไลน์ที่ใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้า
ให้เกิดการกระตุ้นธุรกิจให้ลูกค้าได้จดจ าได้ตลอดเวลา และสามารถให้ลูกค้าได้เข้าใจว่าธุรกิจมี     
ความห่วงใย ใส่ใจลูกค้าตลอดเวลาและจะส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจให้เกิดความส าเร็จ    
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนต่อไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด 
 
 1.  ความหมายของความส าเร็จทางการตลาด 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  ได้มีผู้ให้ความหมายของความส าเร็จ            
ทางการตลาด  ไว้ดังนี้ 
   สมาคมธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แห่งประเทศไทย  (2556  :  เว็บไซต์)   
ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ความส าเร็จทางการตลาด  หมายถึง  การที่ธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใดก็
ตาม ความส าเร็จทางการตลาดจะต้องเกิดจากการผสานกลยุทธ์ระยะยาวและกลยุทธ์ระยะสั้น เพื่อ
ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด เทคนิคการตลาดต่อไปนี้อาจจะช่วยให้คุณประสบความส าเร็จด้านการตลาดได้ไม่ยาก 
   ธงชัย สันติวงษ์ (2548 : 22) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ความส าเร็จทางการตลาด  
หมายถึงการพิจารณาท้ังในผลผลิตที่ท าได้ และความสามารถส่วนบุคคลของผู้บริหาร  ถ้าหากสามารถ 
ท าได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ก็แสดงว่าองค์กรประสบผลส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ หรือการท างานที่
ได้ผลโดยสามารถท างานได้บรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้ 
   ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2547 : 27) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความส าเร็จทาง
การตลาด  หมายถึง  องค์การที่จะประสบความส าเร็จ  (Successful Organizations) ในโลกธุรกิจจะ
มีลักษณะที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ (1) ธุรกิจต้องสามารถท าก าไรได้มากกว่าคู่แข่งขัน (2) ธุรกิจต้อง
เติบโตเร็วกว่า คู่แข่งขัน (3) ธุรกิจจะต้องได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้น าของตลาดหรืออุตสาหกรรม 
    Song (2006 : 12)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ความส าเร็จทางการตลาด  หมายถึง         
การบริหารการงานในด้านการท าการตลาดอินเตอร์เน็ต และสิ่งที่ท าหรือปฏิบัติในการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในด้านต่าง ๆ คือ  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือกระจายสินค้า          
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การส่งเสริมการขาย การให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อสามารถ
ผลิตสินค้าหรือบริการให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรที่วางไว้ 
    Maltz (2009 : 126)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ความส าเร็จทางการตลาด  หมายถึง
การที่ผู้ประกอบการใด ๆ ก็ตามสามารถเข้าสู่ตลาดได้และมีผลการเติบโตของยอดขายทุกไตรมาสตาม
วิสัยทัศน์ และจุดมุ่งหมายขององค์กร และท าให้บริษัทมีรักษาลูกค้ารายเก่าและเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ได้ 
  จากความหมายของความส าเร็จทางการตลาดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความส าเร็จ
ทางการตลาด  หมายถึง การที่ธุรกิจจะประสบผลส าเร็จในการท าการตลาดนั้นจะต้องท าให้องค์กร
ประสบผลส าเร็จในด้านของก าไร ความเติบโตของธุรกิจ และได้รับการยอมรับจากอุตสาหกรรมหรือ
ลูกค้า 
 2. ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด 
  ภายใต้สภาวะโลกาภิวัตน์ ความส าเร็จขององค์กรจะมีได้เพียงใดย่อมข้ึนอยู่กับปัจจัย
ต่างๆ (ธงชัย สันติวงษ์. 2551 : 288-289) ดังนี้ 
   2.1 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม คือ การศึกษาการเปลี่ยนแปลงในสิ่งต่างๆท่ีเกิดข้ึน 
ในสภาพแวดล้อม ทั้งนี้เพ่ือช่วยให้องค์กรสามารถปรับตัวตามทันการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ปัจจัย 
ด้านสภาพแวดล้อมนี้ ประกอบด้วย 
    2.1.1 ใส่ใจและใกล้ชิดลูกค้า ท าให้สามารถทราบถึงความต้องการใหม่ๆ  
และเร่งให้มีการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ก่อนคู่แข่งขัน 
    2.1.2 ปฏิบัติการแบบไว คือ การเป็นผู้น ามิใช่ผู้ตาม โดยจะแสวงหาโอกาส 
ตลอดเวลา และจะส่งเสริมให้มีการเปลี่ยนแปลงเสมอ 
    2.1.3 การมุ่งความสนใจในธุรกิจชัดเจน คือ การมีจุดสนใจที่ชัดเจน                
มีการจัดล าดับความส าคัญก่อนหลังของสิ่งที่จะท าอย่างชัดเจน 
   2.2  ปัจจัยด้านการบริหาร คือ การมีเทคนิคการจัดการและกระบวนการบริหารงาน
ที่ทนัสมัย ทันกับสภาพเงื่อนไขใหม่ๆที่เกิดขึ้น ระบบการผลิตหรือระบบงานในองค์กรธุรกิจจะ
ประกอบด้วยระบบการผลิตหรือระบบการให้บริการต่างๆ กระแสการไหลของงาน ระเบียบ 
ขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติงานทั้งหลายที่จ าเป็น คือ 
    วิสัยทัศน์ของผู้น า คือ ความเป็นผู้น าองค์กรมากกว่าเป็นเพียงผู้น าภายในองค์กร
หรือนั่นก็คือความสามารถมองได้กว้างไกลจากระดับสูงขององค์กร ที่ซึ่งจะสามารถมองเห็น 
การเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต 
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    การกระจายอ านาจ ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้หน่วยงานย่อยต่างๆภายในมีความคิด
ริเริ่มและแตล่ะหน่วยงานจะสามารถเปลี่ยนแปลงเพ่ือรองรับความต้องการที่แตกต่างกันของตลาด 
ระบบการปฏิบัติงานภายในที่จัดไว้เพื่อปฏิบัติภารกิจต่างๆ จุดที่ส าคัญที่สุดของระบบปฏิบัติงาน
ภายในนี้ก็คือ วิธีการปฏิบัติงานที่ซึ่งจะเป็นการออกแบบงานที่มีการบอกถึง 
    ขั้นตอนวิธีการของผู้ท างานกับเครื่องมือที่น ามาใช้ หากกิจการใดได้มีการจัด
วิธีการปฏิบัติงานได้ดีประสิทธิภาพจากการปฏิบัติงานต่างๆก็จะดีขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีท าให้เกิดการ
ประหยัดต้นทุนและก าลังแรงงานตลอดจนมีการใช้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ วิธีการปฏิบัติงานจึง
นับว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีจะมีผลต่อประสิทธิภาพของการใช้ทรัพยากรต่างๆว่าได้ใช้ไปโดยสิ้นเปลือง
หรือไม่ หากวิธีปฏิบัติที่จัดไว้เป็นวิธีที่ดีที่สุดแล้ว ก็จะช่วยท าให้เกิดความม่ันใจได้ว่า การใช้ทรัพยากร
เพ่ือการบริหารและการด าเนินการจะมีประสิทธิภาพตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ แต่ในเวลาเดียวกันก็
จะต้องมีการยกเว้นหรือท าอะไรที่ไม่ผูกติดกับหลักเกณฑ์และระเบียบมากจนเกินไป ให้มีความ
คล่องตัวและปล่อยให้มีการเสนอความคิดและการให้กล้าเสี่ยง จะช่วยให้องค์กรส าเร็จได้ 
   2.3  ปัจจัยด้านโครงสร้าง คือ การจัดและออกแบบโครงสร้างที่ซึ่งมีความคล่องตัว 
และเหมาะสมกับองค์กร โดยพยายามให้มีการจัดทีมงานขนาดเล็ก แบ่งเป็นหน่วยย่อยๆและแต่ละ
หน่วยมีความคล่องตัวสามารถปรับตัวได้เร็ว มีการกระจายอ านาจ ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้หน่วยงานย่อย
ต่างๆ มีความคิดริเริ่มและแต่ละหน่วยงานจะสามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองเพ่ือรองรับความต้องการที่
แตกต่างกันของตลาดได้ 
   2.4  ปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ คือ ส่วนส าคัญของปัจจัยการผลิตที่เป็นทรัพยากร
มนุษย์นั่นเอง ทรัพยากรมนุษย์นี้จะเป็นปัจจัยที่ให้คุณค่าสูงและส่งผลถึงผลผลิต คุณภาพของสินค้า
และบริการ และความส าเร็จในการด าเนินงาน ด้วยทั้งนี้สิ่งที่ต้องสร้างขึ้นก็คือ การสร้างบรรยากาศให้
มีความเชื่อถือระหว่างกัน เพ่ือให้เกิดความผูกพันต่องานที่ท า การเพ่ิมผลผลิตโดยอาศัยความเห็น
ร่วมกัน ซึ่งในเรื่องนี้จะส าเร็จได้ก็ต้องมีการติดต่อสื่อสารที่ดี การมุ่งผลระยะยาว นั่นคือ การต้องรู้
คุณค่าของทรัพยากรมนุษย์และกระท าอย่างจริงใจ ยอมทุ่มเทลงทุนพัฒนาคนให้เติบโตได้ด้วย     
ความอดทน และเปิดทางให้คนได้มีโอกาสก้าวหน้าและเติบโตอย่างมีคุณค่า 
    การจูงใจผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวข้องกับการบริหารคนในองค์กรโดย 
ผู้บริหารจะพยายามเพ่ิมประสิทธิภาพผลงานให้มากขึ้นจากปัจจัยด้านบุคคล โดยอาศัยความมีศิลปะ
ของหัวหน้างานในการใช้ความสามารถของการเป็นผู้น าท าการจูงใจ รวมทั้งส่งเสริมขวัญก าลังใจให้
พนักงานเกิดความมุมานะ มั่นคง จงรักภักดีและทุ่มเท ตั้งใจท างานให้เสร็จลุล่วงให้ดีที่สุดเท่าท่ีจะท า
ได้  
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    การที่จะใช้ความสามารถให้ปรากฏเป็นผลงานที่ดีออกมาได้เพียงใดหรือไม่นั้น 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก คือ บรรยากาศและการปกครองบังคับบัญชาของหัวหน้า
งานซึ่งจะท าให้เกิดขวัญและก าลังใจแก่พนักงาน ซึ่งพร้อมที่จะทุ่มเทความรู้ความสามารถและ     
ความภักดีให้กับองค์กร ให้ปรากฏผลงานออกมามากกว่าปกติ ดังนั้น การจูงใจจึงถือเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญยิ่งต่อความส าเร็จในการด าเนินงาน 
   2.5  ปัจจัยด้านการตลาด เป็นตลาดที่ประกอบด้วยลูกค้าท่ีซึ่งกิจการจะมุ่งขายสินค้า 
หรือบริการที่ผลิตได้ให้บรรลุเป้าหมาย ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจและการขายตัวของรายได้ 
และประชากร รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
    ธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้นั้น เงื่อนไขท่ีส าคัญ คือ ต้องสามารถขายสินค้า 
หรือบริการได้จนบรรลุเป้าหมาย อันจะส่งผลต่อเนื่องท าให้ก าไรซึ่งจะต้องมีการติดตาม 
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในตลาดอย่างใกล้ชิด และต้องมีการคาดคะเนได้ถูกต้องจึงจะสามารถ 
ก าหนดเป้าหมายทางการตลาดที่ดีที่จะท าให้บรรลุตามที่ตั้งใจไว้ และเงื่อนไขท่ีส าคัญยิ่งที่ฝ่ายจัดการ
จะต้องให้ความสนใจตลอดเวลา คือ ลักษณะความเป็นไปของตลาด การวิเคราะห์ตลาดและกลุ่มลูกค้า 
   2.6  ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) คือ  การเน้นทางด้านต้นทุนและ
ขบวนการธุรกิจที่เป็นเลิศ (Operation Excellence) คือการบริหารคุณภาพและบริการที่เป็นเลิศ ลด
ต้นทุนลดสต็อกสินค้า วัตถุดิบ และงานคั่งค้างที่ยังท าไม่เสร็จ Work in Process (WIP) ท างานเร็วขึ้น       
ใช้เวลาน้อยในการด าเนินงาน แนวทางปรับปรุงจะเน้นการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Improvement) และเน้นการผลิตและบริการเป็นหลัก เพ่ือให้ได้เร็วกว่า ดีกว่าถูกกว่า 
   2.7  ปัจจัยด้านนวัตกรรม (Innovation) คือ การสร้างนวัตกรรมใหม่ๆรวมทั้ง
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ แนวคิดใหม่ๆ ขบวนการผลิตใหม่ มาตรฐานใหม่ ลดขบวนการตัดสินใจ 
และท าให้เกิดสิ่งใหม่ๆอย่างรวดเร็วทันควัน ตัวชี้วัดจะเน้นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดข้ึน การออกสินค้าใหม่ 
การใช้ Workout Process เพ่ือท าโครงการน าร่องและปฏิบัติให้เห็นผลใน 90 วัน สรุปผลงานและ
ขยายผลต่อให้ได้ผลตอบแทนโครงการสูงสุดทั่วทั้งองค์กร การหาตลาดใหม่ ขยายตลาดใหม่ ได้กลุ่ม
ลูกค้าใหม่ๆ จากการมีผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆไปสนองความต้องการใหม่ 
   2.8  ปัจจัยด้านลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ  การสร้างความพอใจให้กับ
ลูกค้าและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งจะเน้นด้านการบริหาร ดังนั้น สัดส่วนรายได้จากลูกค้าหลัก 
รายได้ต่อหัวที่เกิดจากลูกค้าหลักและลูกค้าท่ีเข้ามาใหม่ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่าง
สูงสุดสนองตอบต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า       
การสร้างประสบการณ์ใหม่ๆให้กับลูกค้า ปรับการผลิต บริการและผลิตภัณฑ์ให้สนองตอบต่อ      
ความต้องการเฉพาะรายให้ตรงใจลูกค้าเฉพาะ 
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  ดังนั้น อาจสรุปได้ว่า ความส าเร็จทางการตลาดไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง 
เพียงอย่างเดียว ความส าเร็จของการพัฒนาองค์กรเป็นผลรวมที่เกิดขึ้นจากปัจจัยหลายๆ ปัจจัยยาก   
ที่จะก าหนดให้ชัดเจนได้ว่า ปัจจัยใดมีความส าคัญกว่าปัจจัยใด อาจเพียงกล่าวได้ว่า ความส าเร็จของ
องค์กรข้ึนอยู่กับขั้นตอน กระบวนการพัฒนาองค์กร ตัวองค์กร บรรยากาศและสภาพแวดล้อมของ
องค์กรกลยุทธ์ในการพัฒนาองค์กร ผู้น าการเปลี่ยนแปลง การยอมรับความเปลี่ยนแปลง ตลอดจน
ความพร้อมที่จะด าเนินการเพ่ือการเปลี่ยนแปลงของสมาชิกในองค์กร 
 3. เกณฑ์การวัดความส าเร็จทางการตลาด 
  ผู้ประกอบการจะสามารถประสบความส าเร็จในการบริหารได้ด้วยการผลิตสิ่งที่ลูกค้า 
ต้องการ ขายในราคาท่ีลูกค้ายอมซื้อ (โดยมีก าไร) ผลิตในปริมาณที่ลูกค้าต้องการ บริการในที่ที่ลูกค้า
เข้าถึง และบริการในเวลาที่ลูกค้าต้องการ  ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success)       
เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการน าแผนหรือกลยุทธ์เข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ  ให้บรรลุเป้าหมายทาง
การตลาดในด้านการขาย และการให้บริการ ตามวัตถุประสงค์ขององค์กร  ซึ่งน าไปสู่การตอบสนอง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ความส าเร็จของธุรกิจนั้นเกิดข้ึนจากการด าเนินงาน
ธุรกิจของผู้ประกอบการ  ซึ่งสามารถท าให้ธุรกิจบรรลุผลตามเป้าหมายได้นั้นธุรกิจต้องให้ความส าคัญ
ต่อการบริการลูกค้า และมีความพยายามในการที่จะสร้างความสัมพันธ์ และความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า
มาเป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (ราม ปิยะเกตุ และคณะ. 2555 : เว็บไซต์)   
  ส าหรับประเด็นความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success)  ที่ส่งผลต่อการด าเนิน
ธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกและบริการในโลกดิจิทัลให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Amble 
& Kokkinaki.  2014 : 37-41) ประกอบด้วย 
   1. ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Advertising Cost Reduction) 
คือการลดค่าใช้จ่ายจากการขายสินค้า และการให้บริการในเรื่องของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต 
       ในการด าเนินการทางธุรกิจ สิ่งที่ผู้ประกอบการและพนักงานทุกคนที่อยู่ในองค์กร
คาดหวังคือ ก าไร เพราะก าไร  จะน าไปใช้ในการลงทุนต่าง ๆ เช่น ปรับปรุงสถานที่ท างาน ปรับปรุง
ระบบการผลิต รวมทั้งเพ่ิมสวัสดิการให้พนักงาน และปันผล  ให้แก่ผู้ถือหุ้น ซึ่งในสภาพปัจจุบันการจะ
ได้มาซึ่งก าไรนั้นมีวิธีที่จะท าให้เกิดประโยชน์สูงสุดคือการลดต้นทุนโดยจะต้องอาศัยความร่วมมือของ
คนในองค์กร และการลดต้นทุนนั้นจะต้องไม่กระทบต่อคุณภาพของสินค้าและการให้บริการ  
   2.  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ  การท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อและท าการซื้อซ้ า รวมถึงการมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลถึงผลก าไรระยะยาว    
ที่ดีการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ลูกค้าตลอดเวลา  
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    องค์กรทางด้านธุรกิจนับว่าเป็นเรื่องท่ีส าคัญ เนื่องจากการสร้างความพึงพอใจ 
ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและท าการซื้อซ้ า รวมถึงการมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลถึงผล
ก าไรระยะยาวที่ดี ทั้งนี้มีหลายวิธีในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า การสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ 
ให้ลูกค้าตลอดเวลา ซึ่งทั้งนี้ขอยกตัวอย่าง 2 วิธีคือ การสร้างระดับมาตรฐานและการสร้างมูลค่าเพ่ิม
ให้กับผลิตภัณฑ์ 
   3.  ด้านการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย (Sales Growth)  คือ  ความสามารถทางการเงิน         
ในการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การเพ่ิมข้ึนของก าไร  การเจริญเติบโตของยอดขาย 
การลดต้นทุนของการขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ และอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของธุรกิจ 
    การเพ่ิมข้ึนของรายได้เป็นความคุ้มค่านั้นมาจากลูกค้าเป็นคนประเมิน        
นักการตลาดจะต้องพยายามให้สิ่งที่ลูกค้ารับรู้ว่าได้ ทั้งท่ีอยู่ในรูปของสิ่งที่เป็นเหตุผลสามารถสัมผัสได้
และสิ่งที่เป็นอารมณ์ มากกว่าสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ว่าเสีย ซึ่งมักอยู่ในรูปของเงินหรือค่าใช้จ่ายในการแลกซื้อ
สินค้าและบริการ ดังนั้นการท าความเข้าใจศาสตร์ของการตลาดจึงเป็นการเรียนรู้วิธีที่จะเพ่ิมความ
คุ้มค่าให้กบัสินค้าและบริการ และท่ีส าคัญลูกค้าจะต้องรับรู้และรู้สึกถึงประโยชน์ของสินค้าและบริการ
ที่นักการตลาดได้ให้มามากกว่าสิ่งที่ลูกค้ารับรู้หรือรู้สึกถึงสิ่งที่เสียไป 
   4.  ด้านการซื้อซ้ า (Re-pureches) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าตัวเดิมหรือภายใต้            
แบรนด์ธุรกิจที่ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดี มีความไว้วางใจในตราสินค้านั้นและจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อ
สินค้าและใช้บริการอีกเรื่อยๆ ตลอดไป 
   การสร้างความจงรักภักดีหรือการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า คือ การสร้างตัวตนของ          
เเบรนด์เเละสินค้าให้ชัดเจนด้วยการสื่อสาร ภาพลักษณ์ เเละการออกเเบบ เมื่อเเบรนด์มีจุดเด่นเเละ
ความชัดเจนเพียงพอเเล้ว กลยุทธ์ต่อไปคือท าให้ลูกค้ารักเเบรนด์ รักตัวตนของเเบรนด์ รักตัวตนของ
สินค้า ใช้เเล้วรู้สึกมีคุณค่าต่อจิตใจ และเม่ือสามารถสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ได้เเล้ว ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการสร้างเเค็มเปญการตลาดเพ่ือกระตุ้นความสนใจของ
ลูกค้าท้ังเก่าเเละใหม่ น าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามายกระดับความส าคัญของลูกค้าเก่า เช่น ระบบ CRM 
หรือ ระบบ Stamp เเละท าโปรโมชั่นสุดพิเศษเพ่ือดึงกลุ่มลูกค้าใหม่เข้ามาโดยหวังว่าวันหนึ่งลูกค้า
กลุ่มนี้จะกลายเป็นลูกค้าเก่าให้กับธุรกิจในที่สุดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 โดยสรุปความส าเร็จทางการตลาดที่ส่งผลให้ผลการด าเนินธุรกิจต่างๆ เกิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ทราบถึงแนวทางการการด าเนินงานที่ประสบความส าเร็จ และวิธีทาง        
ใน   การหาสิ่งที่ลูกค้าต้องการเพื่อตอบสนองความต้องการให้เกิดความส าเร็จทางการตลาด          
ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า ด้านการเพ่ิมข้ึน       
ของยอดขายและด้านการกลับมาซื้อซ้ าได้เหนือกว่าคู่แข่งขันตลอดไป 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

1. งานวิจัยในประเทศ 
กุณฑลี รื่นรมย์ (2561) ได้ศึกษาการก าหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลส าหรับ

ประเทศไทยในอนาคต พบว่า การตลาดดิจิทัลเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
และสร้างผลกระทบหลากหลายด้านทั้งเศรษฐกิจ สังคม ประชาชน ผู้บริโภค กฎหมาย ระเบียบ
ข้อบังคับ ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมฯลฯ จากการวิเคราะห์สถานะของงานวิจัยด้านนี้จาก
งานวิจัยในอดีต และการสังเคราะห์ข้อมูลจากการประชุมวิสัยทัศน์ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ ท าให้
ได้ข้อสรุปในมิติต่างๆ อันน าไปสู่การก าหนดปัญหางานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลในอนาคต พบว่า
ประเทศไทยขาดแคลนงานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลอย่างมากไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยเชิงมหภาคหรือ
จุลภาค บทความนี้ได้เสนอแนะหัวข้อหรือปัญหาในการท าวิจัยการตลาดดิจิทัลส าหรับประเทศไทยใน
อนาคตทั้งในเชิงมหภาคและจุลภาคในด้านต่างๆ กัน ได้แก่ การศึกษาปัจจัยแวดล้อมของการตลาด
ดิจิทัลพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมองค์การ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดดิจิทัล จรรยาบรรณและ
ธรรมาภิบาลกฎหมายและระเบียบ ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การจัดการข้อมูล การตลาด
ดิจิทัลใน ASEAN และประเทศผู้น าการพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการที่เพ่ิมคุณค่าในอุตสาหกรรมเป้าหมาย 
และการสร้างส่วนประสมการตลาดดิจิทัลส าหรับผลิตภัณฑ์/บริการที่เพ่ิมคุณค่า โดยมุ่งเน้นค าถาม
งานวิจัยที่จะช่วยเพิ่มศักยภาพในการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจใน
เรื่องของการตลาดดิจิทัลมากขึ้น ถ้าจะมีนักวิชาการด้านการตลาดหรือด้านอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องและสนใจ
สามารถน าข้อเสนอแนะปัญหางานวิจัยการตลาดดิจิทัลทั้งเชิงมหภาคและเชิงจุลภาคในบทความนี้     
ไปพัฒนาให้เกิดงานวิจัยที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภค องค์กรเศรษฐกิจ และสังคมเพ่ือช่วยเพิ่ม
ศักยภาพในการพัฒนาประเทศ ต่อไปในอนาคตก็จะเป็นเรื่องที่น่ายินดีเป็นอย่างยิ่ง 

ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์  (2561  :  85-94)  ได้ท าการศึกษาการเปิดรับการตลาด          
เชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา    
กับแนวคิดการตลาดด้วย 4C’s ในภาพรวมมีผลรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยที่การรับรู้ด้าน       
ความสะดวกในการซื้อ (Convenient) ในระดับมาก รองลงมาด้านการสื่อสาร (Communication) 
ในระดับปานกลาง รองลงมาคือด้านความรู้สึกคุ้มค่าของผู้บริโภค (Cost of Consumer) และ      
ด้านความต้องการของ ผู้บริโภค (consumer’s want) เป็นล าดับสุดท้าย แนวโน้มพฤติกรรมการ
บริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา  ในภาพรวม มีผลรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจ
ที่จะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความตั้งใจที่จะเลือกซ้ือ สินค้าท่ีท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
การท า Content Marketing และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ทดลอง สินค้าท่ีได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากการท า Content Marketing ในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาด
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เนื้อหาและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา โดยการหาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
พบว่า ค่า Significant level มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (0.000 <0.05) นั่นคือการรับรู้
การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน โดยเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) แล้วพบว่า มีค่า 0.917 แสดงว่าการรับรู้การตลาดเนื้อหาและ
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา มีความสัมพันธ์กันและมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

สุตาภัทร คงเกิด  (2561)  ได้ท าการศึกษาการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา
ออนไลน์ ของกลุ่ม ธุรกิจหัตถกรรมผ้าทอ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติที่ดีของลูกค้าหัตถกรรมผ้าทอ และความตั้งใจซื้อสินค้าหัตถกรรมผ้าทอ    
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และพบว่าทัศนคติท่ีดีของลูกค้ามีอิทธิพล ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
หัตถกรรมผ้าทออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการวิจัยจากการพัฒนากลยุทธ์การตลาด       
เชิงเนื้อหา Zeven – Zix Model พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าหัตถกรรมผ้าทอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 การวิจัยระยะที่สอง พบว่า    
การฝึกอบรมการตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าดัชนีประสิทธิผล มีค่า E.I.= 0.670 หมายถึง ค่าดัชนี
ประสิทธิผลเท่ากับ 0.670 แสดงว่าผู้เข้าร่วมอบรมมีคะแนนจากการอบรมเพ่ิมข้ึน 0.670 หรือคิด   
เป็นร้อยละ 67.00 และการทดสอบค่าที (T-test) ที่ค านวณสูงกว่าค่าทีเปิดตาราง แสดงว่าบทเรียน
การพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจหัตถกรรมผ้าทอ จังหวัดเชียงใหม่     
ท าให้คะแนน เฉลี่ยหลังเรียนสูงกว่าคะแนนเฉลี่ยก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลการวิจัยนี้สามารถน ามาเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการพัฒนา ปรับปรุง การด าเนินธุรกิจ
ทางออนไลน์ ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์หัตถกรรมผ้าทอ และกระตุ้นให้ผู้บริโภค หันมาซื้อ
หัตถกรรมผ้าทอมากยิ่งขึ้น 

ธงชัย ศรีวรรธนะ (2560 : 256-266)  ได้ท าการศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัย
ความสอดคล้องทางภาพลักษณ์กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง และพฤติกรรม 
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ติดตามเฟสบุ๊คธนาคารไทยชั้นน า พบว่า ความสอดคล้องของโมเดล
สมการโครงสร้างตามเกณฑ์ท่ียอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าเฟสบุ๊คของธนาคารที่มีความสอดคล้อง     
ทางภาพลักษณ์ให้กับกลุ่มผู้ติดตามสามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาด้าน
ผลิตภัณฑ์/ บริการ ด้านตราสินค้าของธนาคาร ด้านธนาคาร และด้านที่เกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม        
เฟสบุ๊ครายอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p < 0.05 โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.76, 0.74, 
0.73, และ 0.67 ตามล าดับ นอกจากนี้การรับรู้เนื้อหาด้านธนาคารและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม
เฟสบุ๊ครายอ่ืนๆ ส่งผลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ท้ายที่สุด
งานวิจัยได้อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะที่เก่ียวข้องกับองค์กรธุรกิจที่ต้องการสร้างความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล (2560 : บทคัดย่อ)  ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาด       
เชิงสร้างสรรค์และการโฆษณาเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้า    
ของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้รุ่นเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า 1) กลยุทธ์การตลาด       
เชิง สร้างสรรค์เก่ียวกับการแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทางการตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา 
ช่องทางและการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับลักษณะพิเศษเฉพาะของ
เครื่องอุปโภค บริโภคประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของที่ระลึก
และความเสมอภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ
จากการท่องเที่ยวประเทศ ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 2) กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับ
การพัฒนาสินค้าและบริการออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและบริการ และกลยุทธ์การ
โฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภค
บริโภคประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานที่ตั้งทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่งต่างส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่าย สินค้าและบริการจากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น และ 
3) กลยุทธ์การตลาดเชิง สร้างสรรค์เก่ียวกับการออกแบบสินค้าและการบริการลูกค้า ช่องทางและ   
การจัดจ าหน่าย และการ บริหารงานขาย และกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับคุณลักษณะ
อาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรม และกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรม ยามค่ าคืนต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ
จากการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้รุ่นเจเนอเรชั่นวาย พบว่า คุณลักษณะ
อาหารแต่ละถิ่นที่อยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว การชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นที่อยู่ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิต ตามกิจกรรมยามค่ าคืน สร้างโอกาสพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการ
เพ่ือการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง และกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้       
ต่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เก่ียวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว
ประเทศไทย โดยภาพรวมระดับมาก และเห็นว่าการโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่
จับจ่ายจากการท่องเที่ยวโดยภาพรวม ควรเป็นแบบดั้งเดิม รวมถึงการซื้อสินค้าและบริการจาก      
การท่องเที่ยวประเทศไทยโดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการสามารถแบ่งได้ 3 กลุ่มคือ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เน้นการช้อปปิ้ง กลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นที่เน้นการชมทิวทัศน์ และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีที่เน้นการชมทิวทัศน์ควบคู่การบันเทิง    
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าของนักท่องเที่ยว ชาวจีน ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ รุ่นเจเนอเรชั่นวาย 

หะริน จงเจริญรัตน์  (2560  : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาอิทธิพลของเนื้อหาทางการตลาด
ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบอกต่อทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
ของผู้ใช้งานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหา
ข้อมูลทางการตลาดในการแบ่งป็นข้อมูลไปยังบุคคลอ่ืนในภาพรวมของเนื้อหาอยู่ในระดับมาก โดย
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พิจารณาเนื้อหาบทความภาษา ค าคม ปรัชญา มากท่ีสุด ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่พิจารณาใน
การแบ่งปันในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจาก บุคคลในครอบครัวเช่น พ่อ เเม่ พี่น้อง ฯลฯ 
มากที่สุดแรงจูงใจในการบอกต่อข้อมูลทางการตลาดใน ภาพรวมอยู่ในระดับมากด้านเหตุผลมี
แรงจูงใจจากการต้องการชี้แจงข้อเท็จจริง ในด้านอารมณ์ ต้องการให้เกิดความรู้สึกสนุกสนานมาก
ที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเนื้อหาของข้อมูลทาง การตลาด ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล 
แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า แรงจูงใจด้าน
อารมณ์ส่งผลต่อการบอกทางการตลาดแบบ Viral Marketing ส่วนความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล 
แรงจูงใจด้านเหตุผล และเนื้อหาของข้อมูลทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล และแรงจูงใจ
ในการบอกต่อข้อมูลทางการตลาด สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบการท า
การตลาดแบบ Viral Marketing ส าหรับผู้บริโภคคนไทยให้ประสบความส าเร็จต่อไป 

เสกสรร รอดกสิกรรม (2559)  ได้ท าการศึกษาการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหา
เชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า การสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจต้องประกอบด้วยหลายปัจจัยโดยต้อง เริ่มจากแหล่ง
ทรัพยากรภายในองค์กรด้านทักษะ บุคลากรและนวัตกรรมที่ต้องมีความพร้อมและมี ศักยภาพ
เพียงพอ ส่วนลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ต้องมีความหลากหลายและ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกท้ังการอัพเดท ปรับปรุงข้อมูลเนื้อหา (Content) ให้มีความถูกต้อง 
ทันสมัยรวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกิจกรรมต่างๆ อย่างเหมาะสมจะท า ให้องค์กรเกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจได้ และการสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจให้มีความ ต่อเนื่องจะเป็น
ตัวบ่งชี้ถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับต าแหน่งความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอและให้ความส าคัญกับการลงทุนในแหล่งศักยภาพขององค์กร
ใหม่เพ่ือให้องค์กรสามารถท าซ้ าประโยชน์ทางธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย    
การใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) อย่างยั่งยืนเหนือคู่แข่ง  

อรุณ ศรีศิริวงชัย (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องบทบาทของสื่อดิจิทัลในกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้าหรูหราในประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาบทบาทและความส าคัญ
ของสื่อดิจิทัลในกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์แฟชั่นชั้นสูงของตลาดภายในประเทศ ผลการวิจัยพบว่า  
(1) สื่อดิจิทัลนับเป็นสื่อที่มีบทบาทในการสร้างกลยุทธ์การตลาดแบรนด์แฟชั่นชั้นสูงให้มีการขยายตัว
โดยสามารถเป็นช่องทางการสื่อสารเพิ่มเติมที่สามารถท าได้ควบคู่กับกลยุทธ์การสื่อสารในสื่อดั้งเดิมได้ 
(2) กลุ่มลูกค้าแบรนด์แฟชั่นชั้นสูงมีความสนใจรับรู้ข้อมูลของแบรนด์แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งนับเป็น
การสื่อสารที่ท าให้ลูกค้าม่ันใจมากขึ้นเมื่อซื้อสินค้าเหล่านั้น อย่างไรก็ตามสื่อดิจิทัลไม่สามารถเป็น
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าดังกล่าวผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ได้แต่อย่างใด 
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พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559)  ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัล   
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท งานอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านอีคอมเมิร์ซเพราะ    
มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เดือนละ 1-2 ครั้ง ราคาครั้งละ 501-
1,000 บาท สาเหตุที่เลือกซื้อคือต้องการความสะดวกสบายเนื่องจากสามารถเลือกซ้ือได้ตลอด 24 
ชั่วโมง ผ่านอุปกรณ์Smartphone ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เลือกซ้ือประเภท
สินค้าแฟชั่น ผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ 
ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านครองหน้าแรก และด้านสื่อสังคมมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องความความเชื่อมั่นและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษา
พบว่า ความความเชื่อมั่นและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ
และด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ.05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความความเชื่อมั่นต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ  
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามล าดับ ส่วนลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านขนาด ชื่อเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และคุณภาพ
ข้อมูลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
  2. งานวิจัยต่างประเทศ 
   Dwivedi  & คณะ (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการวิจัยการตลาดใน          
การก าหนดอนาคตของการวิจัยการตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย: เพ่ือเป็นมุมมองและข้อเสนอ     
การวิจัย พบว่า การใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียได้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคและวิธีการที่บริษัท
ด าเนินธุรกิจ การตลาดเพ่ือสังคมและการตลาดดิจิทัล ซึ่งเป็นการส่งมอบโอกาสที่ส าคัญให้กับองค์กร
ด้วยการลดต้นทุนให้ต่ าลง ส่งเสริมการรับรู้ถึงแบรนด์ที่ดีขึ้น และยอดขายที่เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ความท้าทายที่ส าคัญเกิดข้ึนจากการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการมีแบรนด์ในสื่อ
ออนไลน์ที่ก้าวหน้า บทความนี้รวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญชั้นน าหลายท่านในประเด็นท่ี
เกี่ยวข้องกับการตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย มุมมองของผู้เชี่ยวชาญมีการบรรยายโดยละเอียด
เกี่ยวกับประเด็นส าคัญของหัวข้อส าคัญนี้ ตลอดจนมุมมองในประเด็นที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เช่น 



 

 

 
 57 

ปัญญาประดิษฐ์ การตลาดเสมือนจริง การจัดการเนื้อหาดิจิทัล การตลาดบนมือถือและการโฆษณา 
การตลาดแบบ B2B การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และประเด็นด้านจริยธรรม ดังนั้น 
งานวิจัยชิ้นนี้มีส่วนสนับสนุนที่ส าคัญและทันเวลาแก่ทั้งนักวิจัยและผู้ปฏิบัติงานในรูปแบบของ     
ความท้าทายและโอกาสที่เน้นย้ าเกี่ยวกับข้อจ ากัดภายในงานวิจัยปัจจุบัน เพ่ือเป็นแนวทางของการ
วิจัย และพัฒนาเกี่ยวกับข้อค าถามและข้อเสนอแนะที่สามารถช่วยพัฒนาความรู้ภายในขอบเขตของ
การวิจัยทางด้านการตลาดดิจิทัลและโซเชียล  
   Motoki และคณะ (2020) ได้ท าการศึกษาการรวบรวมข้อมูลรายงานสื่อสังคมเพ่ือ
คาดการณ์ความส าเร็จของการบอกต่อบนสื่อออนไลน์ ผู้บริโภคมักแชร์เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (เช่น 
โฆษณา) และโฆษณาท่ีมีการแชร์กันมากซ่ึงจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แม้จะ
มีประสิทธิภาพที่ชัดเจน แต่การรายงานจากสื่อสังคมบนโฆษณาดังกล่าวจะมีการแบ่งปันกันอย่างมาก
หรือไม่นั้นเป็นพ้ืนที่การตลาดที่ไม่ค่อยเข้าใจ ความก้าวหน้าในเทคนิคการส่งต่ออาจท าให้นักวิจัย
คาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยรวมได้นอกเหนือจากรายงานแบบอัตนัย การใช้เทคนิคการสร้าง
ภาพการส่งต่อและผลการวิจัยก่อนหน้านี้ได้สร้างแบบจ าลองที่แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังของ
ผลลัพธ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเองหรือศักยภาพในการปรับปรุงตนเอง และผลกระทบทางสังคมจากการ
แบ่งปันข้อมูล (ศักยภาพส าหรับการอนุญาตบนสื่อสังคม) และมีส่วนท าให้ผู้ใช้มีโอกาสแบ่งปันเนื้อหา
ที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ (เช่นข่าวข้อความสุขภาพ) อย่างไรก็ตาม การค้นพบนี้สามารถน าไปใช้กับการ
คาดการณ์การแพร่กระจายของสิ่งเร้าเชิงพาณิชย์แบบไดนามิก ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการตลาดเชิง
โต้ตอบมากกว่า (เช่น โฆษณาวิดีโอ) หรืออาจจะยังไม่ทราบ การผสมผสานเทคนิคการถ่ายทอดวิธีการ
ตรวจสอบไขว้ และข้อมูลในโลกแห่งความเป็นจริงเกี่ยวกับการแชร์บนโซเชียลมีเดีย การศึกษาใน
ปัจจุบันได้ตรวจสอบว่าข้อมูลความคิดสามารถน ามาใช้ในการคาดการณ์ความส าเร็จทางการตลาด
แบบปากต่อปากของโฆษณาวิดีโอได้หรือไม่ เราใช้การสร้างภาพจ าลอง เพ่ือวัดกิจกรรมของระบบ
ความคิดในระหว่างชุดการวัดทางประสาทที่ขับเคลื่อนด้วยทฤษฎี 3 ชุด ซึ่งเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
คุณค่า ตนเอง และสังคม (การสร้างจิต) ในขณะที่ผู้เข้าร่วม 40 คนดูโฆษณาวิดีโอที่แบรนด์ต่างๆ ได้
โพสต์บน Facebook ผลลัพธ์ของเราระบุว่ากิจกรรมทางความคิดที่เกี่ยวข้องกับสังคมมีส่วนอย่างมาก
ในการพยากรณ์การแพร่กระจายของเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการตลาดแบบไดนามิก แบบจ าลองที่รวม
การวัดที่เกี่ยวข้องกับสังคมและความตั้งใจส่วนตัวในการแบ่งปันความส าเร็จของการตลาดแบบปากต่อ
ปากท่ีคาดการณ์ไว้ได้ดีกว่าแบบจ าลองที่รวมเฉพาะการวัดทางประสาทที่เก่ียวข้องกับสังคมเท่านั้น 
โมเดลที่รวมเฉพาะความตั้งใจส่วนตัวในการแบ่งปันไม่ได้คาดการณ์ความส าเร็จของการตลาดแบบปาก
ต่อปาก โดยรวมแล้วการค้นพบนี้ท าให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างมาตรการทางสรีรวิทยากับเนื้อหา
เชิงพาณิชย์แบบไดนามิกในโลกแห่งความเป็นจริง ตรงกันข้ามกับการค้นพบก่อนหน้านี้ การวัดทาง
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ความคิดที่เกี่ยวข้องกับสังคมแต่ไม่เกี่ยวกับค่านิยมสามารถปรับปรุงความสามารถของธุรกิจได้เป็น
อย่างมากในการท านายผลของการแชร์โฆษณาหรือวีดีโอในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นต่อไป 

 John & Pontus (2017) ได้ท าการศึกษาผลกระทบด้านการตลาดเชิงเนื้อหาของลูกค้า 
การศึกษาเชิงคุณภาพโดยใช้แนวทางการขยายงานหลายรูปแบบ ผลการศึกษาพบว่า แนวการตลาดมี
การเปลี่ยนแปลงโดยเน้นการขยับจากวิธีการตลาดแบบดั้งเดิมที่มีต่อการตลาดดิจิทัล รัฐวิสาหกิจต้อง 
ตระหนักถึงความส าคัญของมาตรการใหม่นี้เพ่ือไม่ให้เสี่ยงต่อการแพ้ให้คู่แข่งกระบวนทัศน์ใหม่มุ่งเน้น
ไปที่ความสัมพันธ์กับลูกค้า และพยายามดึงดูดและสร้างลูกค้าท่ีภักดี วิธีการใหม่ในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ภักดีคือการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาหมายถึงการให้ข้อมูลที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าใน
รูปแบบของเนื้อหา และการสื่อสารแบบสองทิศทางท าความเข้าใจว่าผู้บริโภครับรู้เนื้อหา และเหตุผล
ที่ลูกค้าเลือกท่ีจะมีส่วนร่วมหรือไม่ เป็นสิ่งส าคัญส าหรับวิสาหกิจในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่
ประสบความส าเร็จ การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ความรู้และความเข้าใจว่าการตลาดเชิงเนื้อหา
มีผลต่อการมีส่วนร่วม ของลูกค้าอย่างไรจากมุมมองของผู้บริโภคการศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิง
คุณภาพโดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่ง โครงสร้างและการตั้งข้อสังเกตเพ่ือรวบรวมข้อมูล กรอบแนวคิดจาก
การวิจัยก่อนหน้านี้ถูกน ามาใช้เพ่ือวิเคราะห์ผลกรอบนี้เป็นแนวทางที่หลากหลายในการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคและการรับรู้การตลาดเชิง เนื้อหาออนไลน์ประเภทต่างๆ ผลจากการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็น
ว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นภาวะทางจิตวิทยาที่เข้าถึงกลุ่มธุรกิจแบรนด์ใด ๆ เพื่อให้ประสบ
ความส าเร็จอย่างแท้จริง ในด้านการตอบสนองผู้บริโภค ด้านความรู้ความเข้าใจด้านอารมณ์ และ    
การกระท าท้ังหมดจะต้องได้รับผลกระทบซึ่งสามารถเปิดใช้งานได้ผ่านการคาดเดาเป้าหมาย และ
ความแตกต่างทางการตลาดเชิงเนื้อหา 

 Frauke (2015) ศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาในตลาด B2B ผลการศึกษาพบว่า          
ความสนใจที่เพ่ิมข้ึน ในด้านการตลาดเชิงเนื้อหาน าไปสู่นักการตลาด B2B พิจารณาใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดนี้โดยท าการส ารวจว่าผู้ปฏิบัติงาน กระบวนการปฏิบัติงานทั่วไป มีวิธีการด าเนินการอย่างไร
ในวันนี้ในประเทศเบลเยี่ยมและสิ่งที่ตัวเลือกนี้มีผลการสัมภาษณ์เจาะลึกถึง 9 ครั้งแสดงให้เห็นถึงการ
ใช้การตลาด เชิงเนื้อหาผ่านทางเป้าหมายช่องทางการด าเนินงานวิสัยทัศน์และบรรจุภัณฑ์ การศึกษา
นี้ช่วยให้เข้าใจว่า การตลาดเชิงเนื้อหาหมายถึงอะไรในความเป็นจริง และแสดงให้เห็นว่านักการตลาด
ด้านการตลาด และการสื่อสารไม่ได้มีวิสัยทัศน์เช่นเดียวกันกับแง่มุมของการตลาดเชิงเนื้อหาในฐานะ
นักการตลาด ของบริษัท ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นทางทฤษฎีที่คาดหวังของหน่วยงานกับ
วิธีการปฏิบัติจริงของ บริษัท และค้นพบช่องว่างของการตลาดเชิงเนื้อหา  

 Patricia (2015) ศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับทัศนคติและ        
ความตั้งใจซื้อ สินค้าของผู้ค้าปลีกออนไลน์กรณีวิดีโอและบทแนะน าและเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น         
ผลการศึกษาพบว่า เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาในเนื้อหาของหน้าผลิตภัณฑ์เชิง
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พาณิชย์ออนไลน์เป้าหมาย ของบริษัท คือการท าความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือ
ขับเคลื่อนการแปลงโดยการท า ความเข้าใจทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อจากการดู
เนื้อหา 

 Songming (2015) ศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาการทบทวนวรรณกรรมทางวิชาการ     
และแนวทางการวิจัยในอนาคต ผลการศึกษาพบว่า ในโลกที่โฆษณาแบบเดิมได้รับส่วนแบ่งลดลง    
จาก งบประมาณทางการตลาด หลายบริษัทต่างๆ หาวิธีใหม่ในการดึงดูดกลุ่มผู้ชมเป้าหมายของตน 
ในการ แข่งขันกันแย่งชิงพื้นที่สื่อ และเมื่อมีการตลาดเชิงเนื้อหาเข้ามาการตลาดเชิงเนื้อหาได้
กลายเป็นกระแสที่นิยมในธุรกิจอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตามในฐานะท่ีการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นปรากฏ
การณ์ที่เพ่ิมขึ้น แต่ทว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งที่ยังไม่ได้ส ารวจส าหรับการวิจัยทางวิชาการ และไม่
มีค าจ ากัดความที่เหมาะสม จึงน าเสนอการทบทวนผลงานทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับหัวข้อนี้การระบุ
ขั้นตอนการวิจัยที่ส าคัญ สมมติฐานหลักและพ้ืนฐานทางทฤษฎี มีช่องว่างของความรู้และสิ่งที่ยังมอง
ไม่เห็น แต่กรอบทฤษฎีการ ออกแบบการวิจัยและวิธีการในการศึกษาก่อนหน้านี้เป็นข้อมูลอ้างอิงที่
เป็นประโยชน์ส าหรับการกระตุ้น ความคิดส าหรับการวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 

 Loredana (2015) ศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหาเครื่องมือพ้ืนฐานของการตลาดดิจิทัล     
ผลการศึกษาพบว่า ในยุคของยุคดิจิทัลความส าคัญของการตลาดดิจิทัลได้เพ่ิมขึ้นจากปีหนึ่งไปอีกเป็น
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดที่ปฏิบัติโดยองค์กรทุกประเภทและทุกขนาด เนื่องจากการตลาดดิจิทัล
ต้องการการมีส่วนร่วมของตลาดเนื้อหาความส าเร็จหรือความล้มเหลวของการสื่อสารออนไลน์ใน 
บริษัทข้ึนอยู่กับคุณภาพของการตลาดเชิงเนื้อหาในบริบทนี้นอกเหนือจากการส่งเสริมคุณภาพ
การตลาดเชิงเนื้อหา นักการตลาดดิจิทัลจะต้องด าเนินการวิเคราะห์เป้าหมายเพ่ือปรับเนื้อหา และ
เลือกวิธีที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์ บทความนี้ก าหนดแนวคิดของการตลาดเชิงเนื้อหา และ
ความส าคัญที่มีอยู่ในนโยบาย การตลาดรวมทั้งวิธีการที่เหมาะสมในการพัฒนากลยุทธ์ตลาดเนื้อหา  
ที่ถูกต้อง  

 Woramon (2015) ศึกษาการสื่อสารการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภค Generation Z           
ในยุคดิจิทัล ผลการศึกษาพบว่า นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้
หลากหลาย และเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
ในรูปแบบ การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมีหลักการท าการตลาดที่เข้าใจง่ายเข้าถึง
ผู้บริโภคได้เป็น อย่างดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการท า
การสื่อสารการตลาด อาทิ การสร้างแบรนด์บน Facebook การทากิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์บน 
YouTube และยังมีแนวคิด อ่ืนๆ มาประยุกต์ใช้อย่างการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  
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H1-H2 
 

  Lee  & คณะ  (2011  :  266-277)  ได้ศึกษา  การตลาดอินเทอร์เน็ตกับการเพ่ิมขีด
ความสามารถของธุรกิจการค้าปลีกให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน : เปรียบเทียบของตลาดออนไลน์และ
ออฟไลน์ค้าปลีก พบว่า ถ้าตลาดที่สมบูรณ์แบบในทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่เคยเป็นจริงในโลกดิจิตอล
ที่ผู้ขายจะไม่สามารถที่จะได้รับผลก าไรที่สูงกว่าต้นทุนและการจัดสรรทรัพยากรจะกลายเป็นมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน งานวิจัยนี้พยายามที่จะตรวจสอบว่าค าท านายนี้เป็นจริงในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
เราได้สังเกตเห็น 2000 รายการ  ที่ระบุไว้โดยผู้ค้าปลีกออนไลน์และออฟไลน์ โดยการเปรียบเทียบ
ระดับราคาการปรับราคาและการกระจายตัวของราคาระหว่างร้านค้าปลีกซีดี  เราสังเกตทดสอบว่า
ช่องทางค้าปลีกออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เราพบว่าราคาบน
อินเทอร์เน็ตต่ ากว่าผู้ที่อยู่ในร้านค้าทั่วไป ยังพบว่าร้านค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตปรับราคาของพวกเขา
โดยการเพ่ิมมากขึ้น ขนาดเล็กกว่า เพื่อให้มีความยืดหยุ่นตอบสนองความต้องการและจัดหาเงื่อนไข 
ในที่สุดการกระจายตัวของราคาในหมู่ผู้ค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตต่ ากว่าการแพร่กระจายในหมู่ร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ตช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของตลาดโดยการลด
ค่าใช้จ่ายในการขอรับและเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และราคา 

 จากแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content 
Digital Marketing) ทีท่ าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จทางการลาด (Marketing Success) ดัง
ภาพประกอบกรอบแนวความคิดหรือโมเดลในการด าเนินธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย     
แสดงภาพประกอบ 1  ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
(Content Digital Marketing)) 
1. ความสัมพันธ์กัน 
2. การให้ข้อมูล 
3. ความเชื่อถือได้ 
4. คุณค่า 
5. เอกลักษณ์ 
6. อารมณ์ 
7. เนื้อหาอัจฉริยะ 

อโณทัย งามวิชัยกิจ (2563) 

ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) 
 

1. การเพ่ิมข้ึนของยอดขาย (Sales Grwoth)   

2. ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share)   
3. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)   

4. การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchaes)  

Amble and Kokkinaki (2014 : 37-41) 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของ 
                    ธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 



 

 

 

บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  5. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและ
บริการในประเทศไทย จ านวน 753  คน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. เว็บไซต์  : 2563) และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  ซึ่งมีข้ันตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
   1.1 จ าแนกผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  
ตามประเภทธุรกิจ     
  1.2 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
ตามสัดส่วน 
   1.3 ท าการสุ่มตัวอย่างตามข้อ 1.2 โดยใช้คอมพิวเตอร์ ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างของผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
 ในประเทศไทย  จ าแนกตามประเภทธุรกิจ 

 

ประเภทธุรกิจ จ านวน 
ประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่าง (คน) 

จ านวน 
แบบสอบถาม           

ที่ตอบกลับ (คน) 

1. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)  19 17 
2. ธุรกิจค้าปลีกประจ าจังหวัด 191 173 

3. ธุรกิจบริการ (โรงแรมระดับ 4-5 ดาว) 543 270 

รวม 753 460 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้สร้าง 
ตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดท่ีก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  ประสบการณ์ในการท างาน รายได้ต่อเดือน และต าแหน่งงานในปัจจุบัน  
  ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ 
ประเภทธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ  รายได้เฉลี่ยต่อปี และประเภทสื่อ 
Online Video ที่ใช้  
  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 21 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความสัมพันธ์กัน 
จ านวน 3 ข้อ  ด้านการให้ข้อมูล จ านวน 3 ข้อ ด้านความเชื่อถือได้ จ านวน 3 ข้อ ด้านคุณค่า  จ านวน 
3 ข้อ ด้านเอกลักษณ์ จ านวน 3 ข้อ ด้านอารมณ์ จ านวน 3 ข้อ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ จ านวน 3 ข้อ 
  ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 12 ข้อ ประกอบด้วย  ด้านการลดต้นทุน 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ จ านวน 3  ข้อ  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า  จ านวน  3  ข้อ   
ด้านการเพ่ิมข้ึนของรายได้ จ านวน  3  ข้อ  และด้านการซื้อซ้ า  จ านวน  3  ข้อ 
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การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 
 ในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ด าเนินงานตามล าดับ ดังนี้ 
  1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติที่เป็นประโยชน์ทางด้านการตลาด
ดิจิทัลเชิงเนื้อหาและความส าเร็จทางการตลาดเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  2. น าผลของการศึกษาตามข้อ 1 มาก าหนดโครงร่างแบบสอบถามตามประเด็น
ความส าคัญ โดยพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมาย และสมมุติฐานใน     
การวิจัย 
  3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์              
เพ่ือพิจารณาความเหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย 
เพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า 
  4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า แล้วน าเสนอ 
ต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของการวิจัย ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน 
ประกอบด้วย 
   4.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรีสุนันท์ ประเสริฐสังข์  ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 
    4.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กิตติพล วิแสง  อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    4.3 อาจารย์ ดร.พีรวัฒน์ ไชยล้อม อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    4.4 อาจารย์ ดร.การันต์ กิจระการ  อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    4.5 อาจารย์ ดร.ชุติมา เรืองอุตมานันท์  อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  5. ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ แล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์พิจารณาอีกครั้ง 
  6. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
       6.1 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try - Out) กับผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ
ในประเทศไทย จ านวน 30 คนแรก 
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       6.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) ของแต่ละด้าน            

โดยใช้เทคนิค Item - total Correlation ซึ่งการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ได้ค่าอ านาจจ าแนก (r)             

อยู่ระหว่าง 0.641-0.817 และความส าเร็จทางการตลาด ได้ค่าอ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.616-

0.819 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally (1978)  ได้น าเสนอว่าการทดสอบค่าอ านาจจ าแนกเกินกว่า 0.40 

เป็นค่าที่ยอมรับได้  (ตาราง 18 ภาคผนวก ข)   

                  6.3 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถาม 

เป็นรายด้าน โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค 

(Cronbach)  ซึ่งการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.827-0.887  

และความส าเร็จทางการตลาด  มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.860-0.913 ซึ่งสอดคล้องกับ  

Nunnally  (1978)  ได้น าเสนอว่าความน่าเชื่อถือตามทฤษฎีของ Cronbach ซึ่งแนะน าว่า 

ค่าความเชื่อมั่นของค าถามไม่ควรต่ ากว่า 0.70  (ตาราง 18 ภาคผนวก ข)  

  7. น าผลที่ได้รับจากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ เพื่อปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า แล้วจัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
  ในการเก็บรวบรวมครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
  1. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยพร้อมกับ
ตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสารเตรียมน าส่งไปรษณีย์  
 2. ขอหนังสือราชการจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
โดยแนบพร้อมกับแบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการใน
ประเทศไทย เพ่ือขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 3. ด าเนินการจัดส่งแบบสอบถามถึงผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย จ านวน      
753 คน โดยแนบซองจดหมายตอบกลับไปพร้อมกับแบบสอบถามซึ่งก าหนดให้ส่งจดหมายตอบกลับ
ทางไปรษณีย์ ภายใน 15 วัน หลังจากได้รับแบบสอบถาม 
 4.  เมื่อครบก าหนด ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาจ านวน 460 ฉบับ ผู้วิจัยจึงได้
ด าเนินการ 
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         5.  ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Aaker  Kumar และ Day (2001) ได้เสนอว่าการส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อย
ร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้   
 6.  ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
และแปลผลตามข้ันตอนตามแผนการวิจัยข้างต้นสามารถสรุปเป็นแผนผังดังอ้างอิงตามแนวทาง     
การวิจัยตามหลักสมการโครงสร้างของ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2551) ได้ดังภาพประกอบ 2 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าถามการวิจัย 

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

โมเดลสมการโครงสร้างเชิงสมมติฐาน 

ก าหนดข้อมูลเฉพาะของโมเดล 

การระบุความเป็นได้ค่าเดียว 

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 

Computed Covariance 

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 

Sample Covariance 

การตรวจสอบความกลมกลืน 

การแปรความหมายโมเดล 

ทฤษฎี/องค์ความรู้ใหม่ 

การประมาณค่าพารามิเตอร์ ข้อมูลเชิงประจักษ ์ปรับโมเดล 

ไม่กลมกลืน 

กลมกลืน 

ภาพประกอบ 2 แนวทางการวิจัยตามหลักสมการโครงสร้าง 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม โดยแบ่งได้ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและ
บริการในประเทศไทย โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย
น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage)  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทยโดยใช้
วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มา
วิเคราะห์หาค่าสถิติ ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  
 ตอนที่ 3 – 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาและ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ใช้วิธีการประมวลผล
ทางหลักสถิติเชิงพรรณนา  น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง 
ควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด าเนินการวิจัย ได้ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของ
แบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม  ศรีสะอาด.  2543 : 99-100) 
  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  ก าหนดให้ 5 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นมาก   ก าหนดให้ 4 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นปานกลาง  ก าหนดให้ 3 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อย   ก าหนดให้ 2 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  ก าหนดให้ 1 คะแนน 
 น าคะแนนที่ได้ค านวณหาค่าเฉลี่ยของค าตอบแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์ในการ 
แปลความหมายของค่าเฉลี่ย  ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด.  2545 : 102 - 103)  
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกต การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน
ของตัวแปรสังเกต ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด ค่าต่ าสุด 
ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง ซึ่งการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยใช้เป็นข้อมูลเพื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นของ
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ผู้ตอบแบบสอบถามตามแต่ละตัวแปรสังเกตโดยเกณฑ์การแปลผลระดับความคิดเห็นจะพิจารณา    
ตามค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ของเบสท์ (Best, 1981) ดังที่ก าหนดไว้ จากนั้นจะท าการพิจารณาค่าสถิติใน      
การทดสอบการกระจายตัวแบบปกติของข้อมูลคือ ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง (Skewness and 
Kurtosis) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปและการแจกแจงของกลุ่มตัวอย่างซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นของ
ข้อมูลที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าหนดว่าค่าความเบ้และความโด่งควร
อยู่ระหว่าง -1 และ +1 (กัลยา วานิชย์บัญช. 2556) 
  ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตเพ่ือพิจารณาสภาพปัญหา Multicollinearity ตามเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโมเดลสมการโครงสร้างโดยพิจารณาค่า Bivariated Correlation ของตัวแปรที่นามาวิเคราะห์
และมีเกณฑ์ก าหนดว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้องไม่เกิน 0.750 (สุชาต ประสิทธิ์รัฐสินธุ์.
2551) เนื่องจากหากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงจะส่งผลให้ผลการวิเคราะห์เกิดความคลาดเคลื่อนสูง
และไม่เป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling) 
  ตอนที่ 7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน Confirmatory Factory Analysis 
(CFA) เพ่ือยืนยันโครงสร้างองค์ประกอบของตัวแปร โดยพิจารณาว่าโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัว
แปรแฝงและตัวแปรสังเกตควรจะอยู่ในรูปแบบใด และตัวแปรสังเกตใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันมาก 
และควรอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปรแฝงเดียวกัน หรือมีตัวแปรใดที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน และควร
อยู่ต่างองค์ประกอบกัน ซึ่งจะเป็นการยืนยันว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตแต่
ละตัวเป็นไปตามข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ โดยเกณฑ์ค่าสถิติท่ีใช้ในการประเมิน
ความกลมกลืนของโมเดลจะใช้เกณฑ์เดียวกันกับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  ตอนที่ 8 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ทั้งหมดด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equations Model: SEM) ตามสมมติฐานการวิจัยด้วยโปรแกรม AMOS ที่
เริ่มต้นจากการก าหนดแผนผังโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ พร้อมทั้งระบุเส้นทางระหว่าง
ตัวแปรซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานทางทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม จากนั้นท าการวิเคราะห์ผลของ
ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจจากตามโมเดลตั้งต้นและพิจารณาค่าทางสถิติว่าโมเดลที่ได้จากการส ารวจ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ ซึ่งสามารถสร้าง
โมเดลทางเลือก (Alternative Models or Competing Models) ไว้มากกว่า 1 โมเดล เพ่ือใช้การ
วิเคราะห์เปรียบเทียบหาโมเดลที่เหมาะสมที่สุดโดยพิจารณาค่าทางสถิติท่ีดีที่สุด (Hair et al.  2010) 
ในส่วนของการสร้างโมเดลทางเลือกหรือการปรับโมเดล (Model Adjustment) จะท าการปรับโมเดล
บนพื้นฐานของทฤษฎีและงานวิจัยเป็นหลัก โดยพิจารณาค่าดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index : 
MI) ประกอบการตัดสินใจในการปรับโมเดลให้มีความเหมาะสม และตรวจสอบผลการประมาณ
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ค่าพารามิเตอร์ ว่ามีความสมเหตุสมผลหรือไม่มีค่าใดแปลกเกินความเป็นจริงหรือไม่ รวมทั้งพิจารณา
ค่าความกลมกลืนของโมเดลว่าโดยภาพรวมแล้วโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมเพียงใด (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2556) ซึ่งวิธีการประเมินความกลมกลืนของโมเดลค่าสถิติ
ส าคัญที่ใช้ตรวจสอบความพอเหมาะพอดี (Fit) ระหว่างโมเดล เชิงสาเหตุที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมกับโมเดลเชิงประจักษ์ที่ได้จากส ารวจข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม AMOS จะ
พิจารณาค่าทางสถิติต่างๆ ดังแสดงในตาราง 3 ดังนี้ 
 
ตาราง 3 เกณฑ์ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนี (Goodness of 
Fit Measures) 

ค าอธิบาย เกณฑ์การพิจารณา 
(Recommended 

Value) 

อ้างอิง 

p(X2) 
(CMIN) 

Chi-square ns. (p>.05) Hair et al. (2010). 
Bollen (1989) 

χ² -test statistics/df 
(CMIN/DF)  

Relative Chi square ≤ 3.00 Hair et al. (2010) 

GFI  Goodness of Fit  
Index  

≥ .90 Hair et al. (2010)  
Jöreskog & Sörbom 
(1989) Tanaka & 
Huba (1985)  

AGFI  Adjusted Goodness 
of Fit Index  

≥ 0.9  Schumaker & 
Lomax (2004).  

CFI  Comparative Fit  
Index  

≥ 0.9  Hair et al. (2010), 
Bentler (1990)  

NFI  The Normed Fit 
Index  

≥ .90  Bentler-Bonett 
(1980), Bollen 
(1989)  

RMSEA   
 

Root mean square 
error of 
approximation  
 

        ≤ 0.08  
 

Hair et al. (2010), 
Browne & Cudeck 
(1993), Hu and 
Bentler (1999) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 1. สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
  1.1 ร้อยละ (Percentage) 
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ได้แก่ 
  2.1 การหาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power)  
โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation 
  2.2 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha-Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 
   3. ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง (Skewness and Kurtosis)ใช้ในการวัด การแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล   
  4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factory Analysis: CFA)      
ใช้ในการยืนยันองค์ประกอบของตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตเพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกต มี
ความสามารถในการวัดตัวแปรแฝงได้หรือไม่ และตรวจสอบความเหมาะสมของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) เพ่ือเตรียมสาหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2556) 
  5. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)      
ใช้ในการวิเคราะห์เพื่ออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลของตัวแปรอิสระที่ประกอบไปด้วย     
การปฏิบัติที่เป็นประโยชน์ (Helpful Action : HFA) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM)  และความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success :MKS) และจัดให้อยู่ในรูป
โมเดลเชิงสาเหตุ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

    1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
    2. ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
    3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 เพ่ือให้การน าเสนอข้อมูลเป็นที่เข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจัยจึงได้ก าหนด
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  X    แทน ค่าเฉลี่ย  (Mean) 
 S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 
  t  แทน สถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  
  F  แทน ค่าสถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution 
 p-value  แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
 VIFs  แทน  ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

(Variance Inflation Factors) 
 Adj R2    แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ 
 a  แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 

 CDM แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาโดยรวม 
 RS  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านความสัมพันธ์ 
 IT  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านการให้ข้อมูล 
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 RT  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านความเชื่อถือได้ 
 VL  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านคุณค่า 
 IT  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านเอกลักษณ์ 
 ET  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านอารมณ์ 
 IC  แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา  
    ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 

  MKS แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 
  SG  แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
     ด้านการเพ่ิมยอดขาย 
  MS  แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
     ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
  CS  แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
     ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
  RC  แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
     ด้านการซื้อซ้ า 
 
ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการ 

ในประเทศไทย 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
ในประเทศไทย 
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการ           
ในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการ 
ในประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน 
รายได้ต่อเดือน และประเภทต าแหน่งในปัจจุบัน ดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีก 
และบริการในประเทศไทย 

จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 

 
141 
319 

 
30.70 
69.30 

รวม 460 100.00 

2. อายุ 
   2.1 น้อยกว่า 30 ป ี
   2.2 30-40 ปี 
   2.3 41-50 ปี 
   2.4 มากกว่า 50 ปี  

 
88 
147 
174 
51 

 
19.13 
31.96 
37.83 
11.08 

รวม 460 100 
3. สถานภาพ 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส 
   3.3 หม้าย/หย่าร้าง 

 
117 
277 
66 

 
25.43 
60.22 
14.35 

รวม 460 100.00 

4. ระดับการศึกษา 
    4.1 ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 
    4.2 สูงกว่าปริญญาตรี     

 
338 
122 

 
73.50 
26.50 

รวม 460 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีก 
และบริการในประเทศไทย 

จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

5. ประสบการณ์ในการท างาน 
5.1 น้อยกว่า 5 ปี 
5.2 5-10 ปี 
5.3  11-15 ปี 
5.4  มากกว่า 15 ปี 

 
91 
245 
86 
38 

 
19.78 
53.26 
18.70 
8.26 

รวม 460 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน 
    6.1 น้อยกว่า 20,000 บาท 
    6.2 20,000-30,000 บาท 
    6.3 30,001-40,000 บาท 
    6.4 มากกว่า 40,000 บาท  

 
115 
82 
164 
99 

 
25.00 
17.82 
35.65 
21.53 

รวม 460 100.00 

7. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
7.1 ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด 
7.2 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
7.3 หัวหน้าฝ่ายการตลาด 
7.4 อ่ืนๆ ได้แก่ เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด ผู้จัดการ

อาวุโส พนักงานและตัวแทนธุรกิจ 

 
94 
149 
29 
188 

 
20.44 
32.39 
6.30 
40.87 

รวม 460 100.00 

 
จากตาราง 4 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

(ร้อยละ 69.30) อายุ 41-50 ปี (ร้อยละ 37.40) รองลงมา 30-40 ปี (ร้อยละ 32.30) สถานภาพสมรส 
(ร้อยละ 59.80) รองลงมา โสด (ร้อยละ 26.00) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า (ร้อยละ 
73.60) ประสบการณ์ในการท างาน 5-10 ปี (ร้อยละ 52.80) รองลงมาน้อยกว่า 5 ปี (ร้อยละ 19.70) 
รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท (ร้อยละ 35.80) รองลงมา ต่ ากว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 24.
80) และมีต าแหน่งงานในปัจจุบัน อื่นๆ ได้แก่ เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด ผู้จัดการอาวุโส พนักงานและ
ตัวแทนธุรกิจ (ร้อยละ 40.90) รองลงมา ผู้จัดการฝ่ายการตลาด (ร้อยละ 32.30) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ดังแสดงตาราง 5 
 

ตาราง 5 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
 

ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจค้าปลกีและบริการในประเทศไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. รูปแบบธุรกิจ 
   1.1 บริษัทจ ากัด 
   1.2 ห้างหุ้นส่วน จ ากัด 

1.3 แฟรนไชส ์
1.4 อ่ืนๆ  

 
120 
114 
122 
14 

 
54.30 
30.30 
15.4 

- 
รวม 460 100.00 

2. ประเภทธุรกิจ 
   2.1 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
   2.2 ร้านค้าปลีกประจ าจงัหวัด 
   2.3 ธุรกิจบริการ (โรงแรมระดับ 4-5 ดาว) 

 
17 
173 
270 

 
2.80 
25.20 
72.00 

รวม 460 100 

3. ทุนในการด าเนนิงาน 
   3.1 ต่ ากว่า 3,000,000 บาท 
   3.2 3,000,000-6,000,000 บาท 
   3.3 6,000,001-9,000,000 บาท 
   3.4 มากกว่า 9,000,000 บาทขึ้นไป 

 
69 
38 
84 
269 

 
14.60 
8.30 
18.50 
58.70 

รวม 460 100.00 
4. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 
    4.1 น้อยกว่า 5 ป ี
    4.2 5-10 ปี 

4.3 11-15 ปี 
4.4 มากกว่า 15 ปี     

 
93 
216 
51 
100 

 
20.10 
47.20 
11.00 
21.70 

รวม 460 100.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อป ี   
    5.1 ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 424 94.1 
    5.2 10,000,000-20,000,000 บาท 
    5.3 20,000,001-30,000,000 บาท 
    5.4 มากกว่า 30,000,000 บาทขึ้นไป 

21 
6 
9 

4.7 
1.20 

- 
รวม 460 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. ประเภทสื่อ Online Video ที่ใช้ 
   6.1 Youtube 
   6.2 Tik Tok 
   6.3 Facebook 
   6.4 Line 

6.5 Twitter 
6.6 Instragram 
6.7 Facebook Messenger 
6.8 Blog 
6.9 Pantip 
6.10 Pinterest 
6.11 Google 
6.12 Google Map 
6.13 E-mail 
6.14 อ่ืนๆ ได้แก่   

 
170 
20 
401 
271 
108 
91 
126 
55 
42 
- 

91 
62 
148 

- 

 
10.69 
1.25 
25.40 
17.13 
6.79 
5.75 
7.94 
3.44 
2.64 

- 
5.75 
3.91 
9.31 

- 

รวม 870 100.00 

 
จากตาราง 5 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจค้าค้าปลีกและบริการ  ส่วนใหญ่เป็นมีรูปแบบธุรกิจ

บริษัทจ ากัด (ร้อยละ 54.30) รองลงมา ห้างหุ้นส่วน จ ากัด (ร้อยละ 30.30) ประเภทธุรกิจธุรกิจ   
บริการ (ร้อยละ 72.00) รองลงมา ธุรกิจค้าปลีกประจ าจังหวัด (ร้อยละ 25.20) ทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 9,000,000 บาท (ร้อยละ 58.70) รองลงมา 6,000,000-9,000,000 บาท ระยะเวลาใน    
การด าเนินธุรกิจ 5-10 ปี (ร้อยละ 47.20) รองลงมา มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 21.70) รายได้เฉลี่ยต่อปี 
ต่ ากว่า 10,000,000  บาท (ร้อยละ 94.10) รองลงมา 10,000,000 – 20,000,000 บาท และ
ประเภทสื่อ  Online Video ที่ใช้ Facebook (ร้อยละ 25.40) รองลงมา Line (ร้อยละ 17.13)     
และ Youtube  (ร้อยละ 10.69) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการการตลาดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของ
ธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ดังตาราง 6-7 
 
ตาราง 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา โดยรวมและเป็นรายด้านของธุรกิจค้าปลีก 
           และบริการในประเทศไทย 
      

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านความสัมพันธ์ 4.03 0.52 มาก 
ด้านการให้ข้อมูล 4.07 0.61 มาก 
ด้านความเชื่อถือได้ 4.15 0.64 มาก 
ด้านคุณค่า 4.02 0.57 มาก 
ด้านเอกลักษณ์ 3.98 0.50 มาก 
ด้านอารมณ์ 3.83 0.68 มาก 
ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 4.12 0.64 มาก 

โดยรวม 4.03 0.43 มาก 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา โดยรวม อยู่ในระดับมาก (= 4.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ 
ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย จ านวน 3 ล าดับแรก ดังนี้  
ด้านความเชื่อถือได้ (  = 4.15) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ  (= 4.12) และด้านการให้ข้อมูล (= 4.07) 
ตามล าดับ 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด โดยรวมและเป็นรายด้านของธุรกิจค้าปลีก     
           และบริการในประเทศไทย 
      

ความส าเร็จทางการตลาด 
  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านการเพ่ิมของยอดขาย 4.00 0.62 มาก 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 3.87 0.59 มาก 
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3.91 0.68 มาก 
ด้านการซื้อซ้ า 3.99 0.56 มาก 

โดยรวม 3.94 0.53 มาก 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

ความส าเร็จทางการตลาด โดยรวม อยู่ในระดับมาก (= 3.94) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับ
มากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย จ านวน 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้ากนารเพิ่มของ
ยอดขาย (  = 4.00) ด้านการซื้อซ้ า  (= 3.99) และด้านความพึงพอใจของลูกค้า (= 3.91) 
ตามล าดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ค่าความเชื่อถือได้ของข้อค าถามในแต่ละตัวแปรสังเกต 
  การวัดความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability Test) ในการศึกษาครั้งนี้ท าการ 
ทดสอบหาความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามโดยการวัดค่า Cronbach’s Alpha ของข้อค าถามและ 
ผลจากการทดสอบหาความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability Test) ค่า Cronbach’s Alpha 

(α ) ที่ออกมาจะสามารถแปลผลได้ดังนี้ (George and Mallery, 2003) 

   α ≥ 0.9  ค่าความสอดคล้องภายใน ดีมาก (Excellent) 

  α ≥ 0.8  ค่าความสอดคล้องภายใน ดี (Good) 

  α ≥ 0.7  ค่าความสอดคล้องภายใน ยอมรับได้ (Acceptable) 

  α ≥ 0.6  ค่าความสอดคล้องภายใน ยังมีข้อสงสัย (Questionable) 

  α ≥ 0.5  ค่าความสอดคล้องภายใน แย ่(Poor) 

  α ≥ 0.5  ค่าความสอดคล้องภายในไม่สามารถยอมรับได้ (Unacceptable) 
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  หลังจากเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจานวน 460 ชุด แล้วน าข้อมูลที่เก็บมา
ทั้งหมดตรวจสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability Test) ของแบบสอบถามทั้งชุด
เท่ากับ 0.948 ซึ่งหมายถึงแบบสอบถามชุดนี้มีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก จากนั้นจึงท าการ
วิเคราะห์ค่าความเชื่อถือได้ของข้อค าถามในแต่ละตัวแปรสังเกตเพ่ือวิเคราะห์ว่าข้อค าถามที่สร้างขึ้น
นั้นสามารถวัดตัวแปรสังเกตในจุดมุ่งหมายที่ต้องการวัดเดียวกันหรือไม่เพ่ือแสดงถึงความน่าเชื่อถือ 
ของข้อค าถามในการเก็บข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ดังตารางที่ 8 
 
ตาราง 8 ค่าความเชื่อถือได้ของตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : 
            CDM) 
  

ตัวแปรสังเกต Cronbach’s Alpha 
RS = Relationship (ความสัมพันธ์) 0.819 
IF  = Information (การให้ข้อมูล) 0.786 
RT  = Reliability (ความเชื่อถือได้) 0.789 
VL  =  Value (คุณค่า) 0.786 
IT  = Identity (เอกลักษณ์) 0.807 
ET  =  Emotion (อารมณ์) 0.846 
IC  =  Intelligent Content (เนื้อหาอัจฉริยะ) 0.783 

 
 จากตาราง 8 พบว่า  ข้อค าถามที่เป็นมาตรวัดส าหรับตัวแปรสังเกตทุกตัวของตัวแปร
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) : CDM  มีค่า Cronbach’s Alpha 
ระหว่าง 0.711-0.825 โดยตัวแปร RS = Relationship (ความสัมพันธ์) RT  = Reliability         
(ความเชื่อถือได้) และ ET  =  Emotion (อารมณ์) มีค่าความสอดคล้องภายในระดับ ดี (Good) 
ส่วนตัวแปร IF  = Information (การให้ข้อมูล) VL  =  Value (คุณค่า) IT  = Identity (เอกลักษณ์) 
และ IC  =  Intelligent Content (เนื้อหาอัจฉริยะ) มีค่าความสอดคล้องภายในในระดับยอมรับได้ 
(Acceptable)   
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ตาราง 9 ค่าความเชื่อถือได้ของตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
  

ตัวแปรสังเกต Cronbach’s Alpha 
SG = Sales Growth (ด้านการเพิ่มยอดขาย) 0.727 
MS = Market Share (ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด) 0.843 
CS  = Customer Satisfaction (ด้านความพึงพอใจของลูกค้า) 0.762 
RC  = Repurchase  (ด้านการซื้อซ้ า) 0.782 

  
 จากตาราง 9 พบว่า  ข้อค าถามที่เป็นมาตรวัดส าหรับตัวแปรสังเกตทุกตัวของตัวแปร
ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) มีค่า Cronbach’s Alpha ระหว่าง 0.731-
0.807 โดยตัวแปร CS  = Customer Satisfaction (ด้านความพึงพอใจของลูกค้า) มีค่าความสอดคล้อง
ภายในระดับ ดี (Good) ส่วนตัวแปร SG = Sales Growth (ด้านการเพ่ิมยอดขาย) MS = Market 
Share (ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด) RC  = Repurchase  (ด้านการซื้อซ้ า) มีค่าความสอดคล้อง
ภายในในระดับยอมรับได้ (Acceptable)   
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
ตาราง 10 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

 CDM 
RS 

CDM 
IF 

CDM 
RT 

CDM 
VL 

CDM 
IT 

CDM 
ET 

MSK 
IC 

MSK 
SG 

MSK 
MS 

MSK 
CS 

MSK 
RC 

CDM 
RS 

1 0.310** 0.374** 0.327** 0.528** 0.038** 0.507** 0.507** 0.529** 0.344** 0.333** 

CDM 
IF 

 1 0.561** 0.627** 0.333** 0.459** 0.533** 0.298** 0.600** 0.357** 0.285** 

CDM 
RT 

  1 0.558** 0.353** 0.344** 0.522** 0.297** 0.386** 0.459** 0.391** 

CDM 
VL 

   1 0.498** 0.310** 0.547** 0.441** 0.489** 0.372** 0.415** 

CDM 
IT 

    1 0.411* 0.565** 0.521** 0.642** 0.386** 0.381** 

CDM 
ET 

     1 0.590** 0.036 0.346** 0.359** 0.411** 

MSK 
IC 

      1 0.632 0.638** 0.541** 0.374** 

MSK 
SG 

       1 0.528** 0.674** 0.653** 

MSK 
MS 

        1 0.432** 0.638** 

MSK 
CS 

         1 0.615 

MSK 
RC 

          1 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่ มีค่าความสัมพันธ์ที่อยู่ระหว่าง
ระหว่าง 0.036 – 0.674 ซึ่งเป็นค่าความสัมพันธ์ที่ต่ ากว่า 0.750 โดยค่าความสัมพันธ์สูงสุดเป็นค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร MSK-CS  (ด้านความพึงพอใจของลูกค้า) และ MKS-MS (ด้านส่วนแบ่ง
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ทางการตลาด) ส่วนค่าความสัมพันธ์ต่ าสุดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร CDM-ET (อารมณ์) และ 
MKS-SG (ด้านการเพิ่มของยอดขาย)  
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์ไม่มีปัญหาการมีความสัมพันธ์
ระหว่างกันสูงเกินไป การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่เป็นตัวแปรอิสระของ
การศึกษาครั้งนี้เพ่ือพิจารณาสภาพปัญหา Multicollinearity ที่ก าหนดว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรต้องไม่เกิน 0.750 (สุชาต ประสิทธิ์รัฐสินธุ์. 2551)  เนื่องจากหากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงจะ
ส่งผลให้ผลการวิเคราะห์เกิดความคลาดเคลื่อนสูงและไม่เป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์โดย
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling)  
 

 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model)  
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ในภาพรวม (Full Model) ซ่ึง
จะเป็นการวิเคราะห์ผลของข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จากการส ารวจว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลที่ได้
จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดในการวิจัยในภาพรวม โดยวิธีการจะเริ่มต้นจาก
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจในโมเดลตั้งต้น (Initial Model) และพิจารณาดูค่าทางสถิติต่างๆ 
ตามเกณฑ์ของการวิเคราะห์สมการโครงสร้างว่าผ่านตามเกณฑ์ดังที่สรุปไว้ในบทที่ 3 อย่างสมบูรณ์
หรือไม่ หากไม่ผ่านตามเกณฑ์จะต้องทาการปรับปรุงโมเดลจนได้โมเดลที่มีค่าต่างๆ ที่ผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดแล้วจึงน าโมเดลที่ได้จากข้อมูลเชิงประจักษ์มาพิจารณาถึงความสอดคล้องและกลมกลืนกับ
ข้อมูลที่ได้ และสรุปผลโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจัยต่อไป ซึ่งสามารถอธิบายผลการ
วิเคราะห์ได้ดังนี้ 
     ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model) การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัย 
(Initial Model) หรือโมเดลตั้งต้นนั้น เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวในโมเดลที่ได้
จากการทบทวนวรรณกรรมและข้อมูลเชิงประจักษ์ตามกรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งประกอบไปด้วยตัว
แปรจ านวน 2 ตัวแปร คือ (1) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) 
และ (2) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) และตัวแปรสังเกตของตัวแปรแฝง
แต่ละตัวรวมจ านวน 11 ตัวแปรโดยสามารถแสดงเส้นความสัมพันธ์และตัวแปรต่างๆ ดังนี้ 
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   1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial 
Model) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Marketing Digital : CMD) 

 

 

 
ภาพประกอบ 3  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model) 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Marketing Digital : CMD) 
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ตาราง 11 ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิด 
             การวิจัย (Initial model) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Marketing Digital :  
             CMD) 
 

Goodness of Fit Measures Recommended Value Structural Model (Result) 

χ² -test statistics/df ≤ 3.000 2.843 

GFI ≥0.90 0.959 

AGFI ≥0.90 0.960 
CFI ≥0.90 0.986 

NFI ≥0.90 0.978 

RMSEA ≤ 0.08 0.000 

 
 จากตาราง 11 พบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Marketing Digital : CMD) ในการหาค่าทางสถิติ  
ในการทดสอบโมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย ปรากฎค่าท่ีได้จากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้น 
ส่วนใหญ่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จาก
การส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม
ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และสามารถน าค่าต่างๆ ภายในโมเดลดังภาพประกอบ 3  ไปท า       
การอภิปรายผลถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่อไปได้  
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  2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model) 
ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
 

 

 
ภาพประกอบ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model) 

ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
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ตาราง 12 ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิด 
             การวิจัย (Initial model) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
 

Goodness of Fit Measures Recommended Value Structural Model (Result) 

χ² -test statistics/df ≤ 3.000 11.104 

GFI ≥0.90 0.630 
AGFI ≥0.90 0.518 

CFI ≥0.90 0.696 
NFI ≥0.90 0.685 

RMSEA ≤ 0.08 0.162 

  
 จากตาราง 12 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) เพ่ือหาค่าทางสถิติในการทดสอบ
โมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย ปรากฏค่าท่ีได้จากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้น ส่วนใหญ่ยังไม่
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด และค่าทางสถิติใกล้เคียงกับเกณฑ์ข้ันต่ ามาก ประกอบกับค่าทางสถิติตัวอ่ืนๆ     
ไม่ผ่านตามเกณฑ์ท้ังหมด ดังนั้น จึงยังไม่สามารถสรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จาก
การส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม
ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และยังไม่สามารถน าค่าต่างๆ ภายในโมเดลดังภาพประกอบ 4  ไปท า
การอภิปรายผลถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรได้ และต้องท าการปรับปรุงโมเดลจนค่าต่างๆ ผ่านเกณฑ์  
ที่ก าหนดเพ่ือน าค่าท่ีได้มาวิเคราะห์และอภิปรายผลถึงอิทธิพลหรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่อไป 
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ภาพประกอบ 5   ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันหลังจากการปรับปรุงตามกรอบแนวคิด  

การวิจัย (Initial Model) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : 
MKS) 
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ตาราง 13 ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับปรุง   
             ตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial model) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing  
             Success : MKS) 
 

Goodness of Fit Measures Recommended Value Structural Model (Result) 

χ² -test statistics/df ≤ 3.000 2.782 

GFI ≥0.90 0.967 

AGFI ≥0.90 0.926 
CFI ≥0.90 0.978 

NFI ≥0.90 0.966 

RMSEA ≤ 0.08 0.062 

  
 จากตาราง 13 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) หลังการปรับปรุง เพ่ือหาค่าทาง
สถิติที่ใช้ในการทดสอบโมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย และได้ค่าจากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้น
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการปรับค่าสถิติความสอดคล้องโดยการปรับเส้นลูกศร ดังนี้ (1) 
MSK-MS กับ MKS-SG1 (2) MKS-RC กับ MKS-MS5 เพ่ือให้ค่าสถิติประเมินความสอดคล้อง
กลมกลืนและผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จากการส ารวจจาก    
กลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบ
แนวคิด   ในการวิจัย และสามารถน าค่าต่างๆ ภายในโมเดลดังภาพประกอบ  5 เพ่ือไปท า            
การอภิปรายผลถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่อไปได้  
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  3. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ   
การวิเคราะห์ภาพรวม (Full) โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model)  
 

 

 
ภาพประกอบ 6   ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ

การวิเคราะห์ภาพรวม (Full Model) โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิด
การวิจัย (Initial Model)  

 
ตาราง 14  ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิด 
              การวิจัยทั้งหมด (Full Initial model)  
 

Goodness of Fit Measures Recommended Value Structural Model (Result) 

χ² -test statistics/df ≤ 3.000 12.368 

GFI ≥0.90 0.842 
AGFI ≥0.90 0.739 

CFI ≥0.90 0.843 

NFI ≥0.90 0.833 
RMSEA ≤ 0.08 0.157 
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 จากตาราง 14 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวิจัยทั้งหมด (Full Initial 
Model) เพ่ือหาค่าทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบโมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย ซ่ึงปรากฏค่าท่ี
ได้จากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้นส่วนใหญ่ยังไม่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด และค่าทางสถิติใกล้เคียงกับเกณฑ์
ขั้นต่ ามาก ประกอบกับค่าทางสถิติตัวอื่นๆ ไม่ผ่านตามเกณฑ์ท้ังหมด ดังนั้น  จึงยังไม่สามารถสรุปได้
ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จากการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง   มีความสอดคล้องและ
กลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และยังไม่สามารถน า
ค่าต่างๆ ภายในโมเดลดังภาพประกอบ 6 ไปท าการอภิปรายผลถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรได้ และ
ต้องท าการปรับปรุงโมเดลจนค่าต่างๆ ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดเพ่ือน าค่าท่ีได้มาวิเคราะห์และอภิปรายผล
ถึงอิทธิพลหรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่อไป 
 อย่างไรก็ตามการปรับปรุงโมเดลสมการโครงสร้างจะสามารถมีโมเดลที่มีค่าทางสถิติที่
เหมาะสมได้หลายโมเดลหรือสามารถเรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่า โมเดลทางเลือก (Alternative Model) 
การพิจารณาตัดตัวแปรออกจากโมเดลต้องให้ความระมัดระวังว่าจะไม่ตัดตัวแปรที่ควรอยู่ภายใน
โมเดลทิ้งไป ผลจากการปรับปรุงโมเดลจนผ่านตามเกณฑ์ต่างๆ ที่ก าหนดดังแสดงในภาพประกอบ 7 
และตาราง  15 

 

 
ภาพประกอบ 7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง   

     หลังจากการปรับปรุงตามกรอบแนวคิดการวิจัยทั้งหมด (Fit Model) 
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ตาราง 15 ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับปรุง           
            ตามกรอบแนวคิดการวิจัยทั้งหมด (Full Initial model)  
 

Goodness of Fit Measures Recommended Value Structural Model (Result) 

χ² -test statistics/df ≤ 3.000 1.682 

GFI ≥0.90 0.912 
AGFI ≥0.90 0.923 

CFI ≥0.90 0.917 
NFI ≥0.90 0.921 

RMSEA ≤ 0.08 0.073 

  
 จากตาราง 15 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) หลังการปรับปรุง เพ่ือหาค่าทางสถิติท่ีใช้ในการทดสอบโมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิด    
การวิจัยทั้งหมด (Full Initial model) ซ่ึงปรากฏค่าที่ได้จากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้นผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดซึ่งผู้วิจัยได้ท าการปรับเส้นลูกศร ตัวแปรสังเกต การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ดังนี้ (1) CDM-
VL4 กับ CDM-IF2 (2) CDM-IT5 กับ CDM-RS1 (3) CDM-IC7 กับ CDM-IT5 และ (4) CDM-IC7   
กับ CDM-VL4 ส่วนการปรับปรุง ด้านความส าเร็จทางการตลาด (MSK) ดังนี้ (1) MSK-SG8 กับ 
MKS-CS10 (2) MKS-MS9 กับ MKS-RC11 เพ่ือให้ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนและ   
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 
  ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จากการส ารวจจาก    
กลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบ
แนวคิดในการวิจัย และสามารถน าค่าต่างๆ ภายในโมเดลดังภาพ 7 ไปท าการอภิปรายผลถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่อไปได้  
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภายหลังจากการปรับปรุงโมเดล (Fit Model) 
 

ตัวแปร Estimate Standard 
Error 

Critical 
Ratio 

P 

สัมประสิทธิ์
อิทธิพล 

สัมประสิทธิ์อิทธิพล
มาตรฐาน 

MKS<--- CDM 0.874 0.809 0.0.57 14.075 *** 

CDM-IC<--- CDM 0.800 1.000    
CDM-ET<--- CDM 0.789 0.716 0.064 8.001 *** 

CDM-IT<--- CDM 0.663 0.750 0.051 14.679 *** 

CDM-VL<--- CDM 0.712 0.795 0.053 14.988 *** 
CDM-RT<--- CDM 0.667 0.833 0.058 14.316 *** 

CDM-IF<--- CDM 0.670 0.802 0.056 14.298 *** 

CDM-RS<--- CDM 0.579 0.661 0.054 12.186 *** 
MKS-SG<--- MKS 0.759 1.000    

MKS-MS<--- MKS 0.791 1.017 0.065 15.546 *** 
MKS-CS<--- MKS 0.680 0.986 0.055 17.852 *** 

MKS-RC<--- MKS 0.743 0.883 0.061 14.529 *** 

R2 CDM = 0.643 R2 MKS = 0.765 

***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
จากตาราง 16  พบว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลหลังจาก

ปรับปรุง เพ่ือให้ผ่านตามเกณฑ์ท่ีก าหนดจากการทบทวนวรรณกรรมและข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 
Chi-square = 1.682, ค่าดัชนี GFI = 0.912 ,AGFI = 0.923, CFI = 0.917, NFI = 0.921 และ 
RMSEA = 0.073 จึงสามารถสรุปได้ว่าโมเดลที่ได้จากการส ารวจข้อมูลเชิงประจักษ์จากกลุ่มตัวอย่าง
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและสามารถอธิบายผลการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) สามารถสรุปความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต่างๆ ตามตาราง 16 และภาพประกอบ  7  ได้ดังนี้ 

ตัวแปรสังเกตที่เป็นมาตรวัดของตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีจ านวน 7 ตัวแปร 
คือ (1) ความสัมพันธ์ (Relationship : RS) (2) การให้ข้อมูล (Information : IF) (3) ความเชื่อถือได้  
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(Reliability : RT) (4) คุณค่า (Value :VL) (5) เอกลักษณ์ (Identity : IT) (6) อารมณ์ (Emotion : 
ET) (7) เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content : IC)  มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด
เท่ากับ 1.017 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.001 

ตัวแปรสังเกตที่เป็นมาตรวัดของตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด มีจ านวน 4 ตัวแปร 
คือ (1) ด้านการเพ่ิมของยอดขาย (Sales Growth : SG) (2) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
Share : MS) (3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction : CS) (4) ด้านการซื้อซ้ า 
(Repurchase : RC)  มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดเท่ากับ 0.986 และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
 ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่ในโมเดลที่ปรับปรุงแล้ว พบว่า   
ตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) มีอิทธิพลทางบวก
โดยตรงต่อตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) เท่ากับ 0.701 
และ p value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งความแปรปรวนของตัวแปรแฝงการปฏิบัติที่เป็นประโยชน์ 
(Helpful Action :HFA) สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content 
Digital Marketing: CDM) โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 71 (R2 = 0.710) และไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัว
แปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่เพ่ิมเติมจากข้างต้น พบว่า ตัวแปร         
ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติมีอีก ได้แก่ ตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
(Content Digital Marketing : CDM) กับตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing 
Success : MKS) โดยความสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปรแฝงตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
(Content Digital Marketing : CDM) มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อตัวแปรแฝงความส าเร็จ         
ทางการตลาด (Marketing Success : MKS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
มาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) เท่ากับ 0.809 และ p value น้อยกว่า 0.001 
 ดังนั้นจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM) และความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) จากโมเดลใน
ภาพรวม (Full Model) ปรากฏได้ว่าตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM) มีอิทธิพลทางตรง (Positively Indirect Affect) ต่อตัวแปรแฝงความส าเร็จ
ทางการตลาด (Marketing Success : MKS) และมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized 
Regression Coefficient) เท่ากับ 0.809 โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 76 (R2=0.765) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 
  ภายหลังจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้างจนกระทั่งได้โมเดลที่เหมาะสม (Fit model) 
แล้วสามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้มาสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ ดังนี้ 
 
ตาราง 17 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ความสอดคล้อง 

H1 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM) มีความสัพพันธ์และอิทธิพลโดยตรง
ต่อธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 

มีผลทางตรงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย 

H2 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success  : 
MKS) มีความสัพพันธ์และอิทธิพลโดยตรงต่อธุรกิจค้า
ปลีกและบริการในประเทศไทย 

มีผลทางตรงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย 

H3 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM) กับความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success : MKS) มีความสัมพันธ์และ
อิทธิพลโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศ
ไทย 

มีผลทางตรงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย 

  
 จากตาราง 17 พบว่า ผลจากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่าการศึกษาครั้งนี้      
มีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานและวรรณกรรม ทฤษฎีที่ก าหนด ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้จากการปรับปรุงโมเดลโครงสร้างท าให้ตัวแปรสังเกตท้ัง 2 ตัวแปร ได้แก่ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
และความส าเร็จทางการตลาด และตัวแปรแฝงรวมทั้งหมด 11 ตัวแปร มีความสมบูรณ์มากข้ึนจาก
การปรับโมเดลสมการโครงสร้างให้มีประสิทธิเพิ่มมากขึ้นหลังการทดสอบ และสามารถน าไปใช้ใน
งานวิจัยเพื่อพัฒนาให้ธุรกิจประสบความส าเร็จยิ่งขึ้นไป  
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา
กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  มีประเด็นส าคัญในการ
น าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
     1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
     2. สรุปผล 
  3. อภิปรายผล 
    4. ข้อเสนอแนะ 
 
ความมุ่งหมายการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
2. เพ่ือศึกษาความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จ            

ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  
 
สรุปผล  
 
  จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาด
ของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทยสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  
41-50 ปี สถานภาพสมรส  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า ประสบการณ์ในการท างาน     
5-10 ปี รายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และมีต าแหน่งงานในปัจจุบัน อ่ืนๆ ได้แก่ เจ้าหน้าที่
ฝ่ายการตลาด ผู้จัดการอาวุโส พนักงานและตัวแทนธุรกิจ  

2. ผู้บริหารธุรกิจค้าค้าปลีกและบริการ  ส่วนใหญ่เป็นมีรูปแบบธุรกิจบริษัทจ ากัด          
มีประเภทธุรกิจธุรกิจบริการ ทุนในการด าเนินงาน มากกว่า 9,000,000 บาท ระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจ 5-10 ปี รายได้เฉลี่ยต่อปี ต่ ากว่า 10,000,000  บาท และประเภทสื่อ  Online Video ที่ใช้ 
Facebook  
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3. ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล       
เชิงเนื้อหา โดยรวม อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านการให้
ข้อมูล 

4. ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความส าเร็จทาง 
การตลาด โดยรวม อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการเพ่ิมของยอดขาย ด้านการซื้อซ้ า และด้าน      
ความ พึงพอใจของลูกค้า  

5. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความสัมพันธ์            
ด้านความเชื่อถือได้ และด้านอารมณ์ มีค่าความสอดคล้องภายในระดับดี ส่วนด้านการให้ข้อมูล     
ด้านคุณค่าเอกลักษณ์ และด้านเนื้อหาอัจฉริยะ มีค่าความสอดคล้องภายในในระดับยอมรับได้  

6. ความส าเร็จทางการตลาด มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
มีค่าความสอดคล้องภายในระดับดี ส่วนตัวแปรด้านการเพ่ิมยอดขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด    
และด้านการซื้อซ้ า มีค่าความสอดคล้องภายในในระดับยอมรับได้  

7. ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่ในโมเดลที่ปรับปรุงแล้ว พบว่า การวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) หลังการปรับปรุง 
ในการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้นผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการปรับค่าสถิติความสอดคล้อง       
โดยการปรับเส้นลูกศร ด้านส่วนแบ่งทางการตลาดและด้านการซื้อซ้ า เพ่ือท าให้ค่าประเมิน       
ความสอดคล้องกลมกลืนและผ่านเกณฑ์และมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized 
Regression Coefficient) เท่ากับ 0.701 และ p value น้อยกว่า 0.001  

8. ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่ในโมเดลที่ปรับปรุงแล้ว พบว่า ผลจาก         
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันหลังการปรับปรุงโมเดลทั้งหมดของกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้ 
(1) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาด้านคุณค่ากับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาด้านการให้ข้อมูล  
(2) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเอกลักษณ์กับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์  
(3) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเอกลักษณ์  
และ (4) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านคุณค่า 
ส่วนการปรับปรุง ด้านความส าเร็จทางการตลาด  ดังนี้ (1) ด้านความส าเร็จทางการตลาด   
ด้านการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย กับ ด้านความส าเร็จทางการตลาด  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
(2) ด้านความส าเร็จทางการตลาด  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด กับ ด้านความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านการซื้อซ้ า เพื่อให้ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนและผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 

9. ความสัมพันธ์การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) กับ 
ตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) โดยความสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปร
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อตัว
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แปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) เท่ากับ 0.812 และ         
p value น้อยกว่า 0.001 

ดังนั้นจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถอธิบายผลจาก     
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : 
CDM) และตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) จากโมเดลใน
ภาพรวมได้ว่าตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM) มีอิทธิพล
ทางตรง (Positively direct Affect) ต่อตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : 
MKS) ซึ่งความแปรปรวนของตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) 
สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing : CDM)             
ตัวแปรความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 69 
(R2=0.691) 
 
อภิปรายผล 
 
  การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้  

1. ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล       
เชิงเนื้อหา โดยรวม ด้านความเชื่อถือได้ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านการให้ข้อมูล อยู่ในระดับมาก 
เนื่องจาก ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการจะให้ความส าคัญในเรื่องของ การส่งมอบและส่งต่อ
ข่าวสารให้กับลูกค้าอย่างเป็นระบบ มุ่งเน้นในการสร้างเนื้อหาที่มีแหล่งอ้างอิงท าให้ลูกค้าเกิด       
ความมั่นใจ และมุ่งมั่นใจการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการออกแบบเนื้อหาทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์  (2561 : 85-94)  พบว่า แนวโน้มพฤติกรรม
การบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา ในภาพรวม มีผลรวมอยู่ในระดับมาก ด้านการให้ข้อมูล ซึ่งบริษัทจะ
ให้ความส าคัญในการส่งต่อเรื่องราวเกี่ยวกับองค์กร สินค้าและบริการอยู่ตลอดเวลา ซึ่งท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความตั้งใจที่จะเลือกซื้อ สินค้าที่ท่านได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าจากการท า Content Marketing และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ทดลอง สินค้าท่ี
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากการท า Content Marketing ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาด
เนื้อหาและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา นั่นคือการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และ
แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ แล้วพบว่าการรับรู้การตลาดเนื้อหาและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา           
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มีความสัมพันธ์กันและมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสกสรร         
รอดกสิกรรม. (2559)  พบว่า การสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจต้องประกอบด้วยหลายปัจจัยโดยต้อง 
เริ่มจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทักษะ บุคลากรและนวัตกรรมที่ต้องมีความพร้อมและ      
มี ศักยภาพเพียงพอ ส่วนลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ต้องมีความ
หลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการอัพเดท ปรับปรุงข้อมูลเนื้อหา (Content)       
ให้มีความถูกต้อง ทันสมัยรวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกิจกรรมต่างๆ อย่างเหมาะสม   
จะท า ให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจได้ และการสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจให้มี
ความ ต่อเนื่องจะเป็นตัวบ่งชี้ถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยองค์กรจ าเป็นต้องมี   
การปรับต าแหน่งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอและให้ความส าคัญกับการลงทุน       
ในแหล่งศักยภาพขององค์กรใหม่เพ่ือให้องค์กรสามารถท าซ้ าประโยชน์ทางธุรกิจและสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) อย่างยั่งยืนเหนือ
คู่แข่ง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Patricia (2015) พบว่า การศึกษาเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา
ในเนื้อหาของหน้าผลิตภัณฑ์เชิงพาณิชย์ออนไลน์เป้าหมาย ของบริษัท คือการท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
การใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือขับเคลื่อนการแปลงโดยการท าความเข้าใจทัศนคติของผู้บริโภคและ
ความตั้งใจในการซื้อจากการดูเนื้อหา 

2. ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการ  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความส าเร็จทาง 
การตลาด โดยรวม ด้านการเพ่ิมของยอดขาย ด้านการซื้อซ้ า และด้านความพึงพอใจของลูกค้า อยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจาก ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการจะให้ความส าคัญในเรื่องของการท าให้กิจการ
สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดจากการขายสินค้าและบริการ หลังจากให้ข้อมูลข่าวสารทาง
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล สามารถรักษาลูกค้าเก่า และเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ได้อย่างต่อเนื่องและ         
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และท าให้ลูกค้าเกิดความจักรักภักดีต่อสินค้าของกิจการจากการน าเสนอ
ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญ์รวี               
ธรศิริปุณโรจน์ (2562 : บทคัดย่อ) พบว่า การประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สปา ซึ่งน าไปสู่ความส าเร็จของ
การด าเนินธุรกิจมีดังนี้ คุณลักษณะของผู้ประกอบการ มีทักษะความรู้พ้ืนฐานเรื่องนวัตกรรมการผลิต
และความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณ และการใช้เทคโนโลยีในการสร้างธุรกิจออนไลน์ การท าเว็บไซต์และขาย
สินค้าผ่าน Facebook หลักการการวางแผนก าหนดทิศทางของธุรกิจในการสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์รวมถึงการสื่อสารโดยใช้ข้อความเนื้อหาการสร้างวีดีโอภาพเพ่ือการสื่อสารกับลูกค้า และ
ศึกษาความต้องการของผู้บริโภค 2. ลักษณะกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิตอลส าหรับการ
ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สปา กลยุทธ์ผ่านช่องทางดิจิตอล การสร้างความแตกต่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ส่วนผสมแต่ยังมีความคล้ายคลึงกันของประโยชน์ของสมุนไพร การวางกลยุทธ์การตลาดโดยใช้การท า
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การตลาดผ่านช่องทางการค้นหา ใช้ค าส าคัญในการตั้งชื่อ เว็บไซต์เพ่ือให้เว็บไซต์ของตนเองติดอันดับ
ต้นๆ ของหน้าการค้นหา สร้างโอกาสให้ลูกค้าสามารถค้นหาเว็บไซต์ของตนเองเจอซึ่งสอดคล้องกับ
พฤติกรรมลูกค้าที่มีพฤติกรรมการค้นหาสินค้าโดยใช้ช่องทางการค้นหา และการวางกลยุทธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ในการท าโฆษณาผ่าน Facebook รวมถึงคลิปวีดีโอลงยูทูบ ท าให้เกิดการแชร์ข้อมูลและ
ติดตามของลูกค้าซึ่งมีผลให้เกิดการตลาดแบบปากต่อปากโดยผู้ประกอบการยังใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงในออนไลน์เพ่ือให้แนะน าสินค้าเปรียบเทียบจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ท าให้ลูกค้า
เกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มะลิวรรณ ประยงค์พันธุ์ (2562 : 
บทคัดย่อ) พบว่า ความส าเร็จของกลยุทธ์ด้านการตลาดธุรกิจเหล็กเส้นก่อสร้าง ของบริษัท อมร กรุ๊ป 
จ ากัด เป็นบริษัทฯที่มีวิสัยทัศน์ เป็นผู้น าด้านคุณภาพและการบริการในธุรกิจผลิตและ เหล็กเส้น
เคลือบพลาสติก โดยมีจุดมุ่งหมายพัฒนาคุณภาพสินค้าอย่างต่อเนื่องให้เป็นที่พึงพอใจต่อลูกค้า
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค เป็นไปตามมาตรฐาน และกฎหมาย ให้การบริการทั้งก่อนและหลังการขาย     
ให้เป็นที่ประทับใจของลูกค้า ทั้งในด้านการขาย จัดส่งและการให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิค ควบคุม
และตรวจติดตามด้านสิ่งแวดล้อมให้ได้มาตรฐานตามกฎหมายก าหนด ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จ  
ของกลยุทธ์ด้านการตลาดธุรกิจเหล็กเส้น พบว่า โดยมี 4 กลยุทธ์ดังนี้ 1) กลยุทธ์การตลาดด้านราคา 
(Price) บริษัทมีการก าหนดนโยบายการตั้งราคา กลยุทธ์การตลาดด้านที่ตั้ง/ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ได้ท าการผลิตและจ าหน่ายเหล็กเส้นเคลือบดีบุก (Tinplate) ที่มีคุณภาพมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเหล็กเส้น ที่มีคุณภาพมาตรฐาน JIS G 3315 3) กลยุทธ์การตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีการวางแผน การตลาดเพ่ือให้การบริหารงานขายเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความสัมพันธ์ ด้าน  
ความเชื่อถือได้ และด้านอารมณ์ มีค่าความสอดคล้องภายในระดับดี เนื่องจากผู้บริหารธุรกิจค้าปลีก
และบริการจะให้ความส าคัญในเรื่องของมุ่งมั่นในการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล 
อย่างสม่ าเสมอ มีการสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถืออย่างต่อเนื่อง 
และมีการสร้างเนื้อหาที่สามารถดึงดูดลูกค้าและเกิดความสนใจกับข่าวสารที่เกิดข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธงชัย ศรีวรรธนะ (2560  :  256-266)  พบว่า ความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างตามเกณฑ์อยู่ในระดับดีและเป็นที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าเฟสบุ๊คของธนาคารที่มี 
ความสอดคล้องทางภาพลักษณ์ให้กับกลุ่มผู้ติดตามสามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาด 
เชิงเนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านตราสินค้าของธนาคาร ด้านธนาคาร และด้านที่เก่ียวข้องกับ
ผู้ติดตามเฟสบุ๊ครายอ่ืนๆ นอกจากนี้การรับรู้เนื้อหาด้านธนาคารและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม
เฟสบุ๊ครายอ่ืนๆ ส่งผลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้า และให้ข้อเสนอแนะที่เก่ียวข้องกับองค์กร
ธุรกิจที่ต้องการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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4. ความส าเร็จทางการตลาด มีความคิดเห็นด้วยโดยรวม ด้านความพึงพอใจของลูกค้า  
ด้านการเพ่ิมยอดขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการซื้อซ้ า มีค่าความสอดคล้องภายใน
ระดับดี ค่าความสอดคล้องภายในในระดับยอมรับได้ เนื่องจากผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการจะให้
ความส าคัญในเรื่องของความไว้วางใจในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สร้างความพึงพอใจ
ให้ลูกค้าหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสาร สามารถเพ่ิมยอดขายและก าไรอย่างต่อเนื่องจากการจ าหน่าย
สินค้าและการให้บริการเนื้อหาทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล และลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ John & Pontus (2017) พบว่า แนวการตลาด
มีการเปลี่ยนแปลงโดยเน้นการขยับจากวิธีการตลาดแบบดั้งเดิมที่มีต่อการตลาดดิจิทัล มุ่งเน้นไปที่
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และพยายามดึงดูดและสร้างลูกค้าท่ีภักดี วิธีการใหม่ในการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าที่ภักดีคือการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาที่ประสบความส าเร็จอย่างแท้จริง ในด้านการตอบสนอง
ผู้บริโภค ด้านความรู้ความเข้าใจด้านอารมณ์ และการกระท าทั้งหมดจะต้องได้รับผลกระทบซึ่ง
สามารถเปิดใช้งานได้ผ่านการคาดเดาเป้าหมาย และความแตกต่างทางการตลาดเชิงเนื้อหา 

5. ความสัมพันธ์ของตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing :  
CDM) กับตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success : MKS) มีอิทธิพลทางบวก
โดยตรงต่อตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก ผู้บริหารจะให้ความส าคัญในเรื่องของการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าเพ่ือเป็นฐานข้อมูลให้เป็นระบบ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ การให้ข้อมูล 
สร้างความเชื่อถือได้ สร้างคุณค่า เพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ น าไปสู่การสร้างอารมณ์กระตุ้นให้ลูกค้า 
และน าไปสู่การเพ่ิมของยอดขาย เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดสร้างความพึงพอใจของลูกค้า และท าให้
ลูกค้าสามารถจดจ าและกับมาซื้อซ้ าสินค้ากับทางธุรกิจตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ 
อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) พบว่า ความความเชื่อมั่นและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์    
ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ความ
เชื่อมั่นต่อธุรกิจ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้
ทางเศรษฐกิจ ตามล าดับ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านและสื่อสังคมออนไลน์ ด้านขนาด ชื่อเสียง การ
สื่อสาร ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และคุณภาพข้อมูลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณ ศรีศิริวงชัย (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องบทบาท
ของสื่อดิจิทัลในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าหรูหราในประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษาบทบาทและความส าคัญของสื่อดิจิทัลในกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์แฟชั่นชั้นสูงของตลาด
ภายในประเทศ ผลการวิจัยพบว่า  (1) สื่อดิจิทัลนับเป็นสื่อที่มีบทบาทในการสร้างกลยุทธ์การตลาด
แบรนด์แฟชั่นชั้นสูงให้มีการขยายตัวโดยสามารถเป็นช่องทางการสื่อสารเพ่ิมเติมที่สามารถท าได้ควบคู่
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กับกลยุทธ์การสื่อสารในสื่อดั้งเดิมได้ (2) กลุ่มลูกค้าแบรนด์แฟชั่นชั้นสูงมีความสนใจรับรู้ข้อมูลของ   
แบรนด์แฟชั่นผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งนับเป็นการสื่อสารที่ท าให้ลูกค้าม่ันใจมากข้ึนเมื่อซื้อสินค้าเหล่านั้น 
อย่างไรก็ตามสื่อดิจิทัลไม่สามารถเป็นแรงจูงใจในการซื้อสินค้าดังกล่าวผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์
ได้แต่อย่างใด 
 
ข้อเสนอแนะ  
 
 1.ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1.1 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา เพื่อเป็นการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัลอย่าง
สม่ าเสมอ มีการจัดการฐานข้อมูลการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าอย่างเป็นระบบการสร้างเนื้อหาที่
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถืออย่างต่อเนื่อง 
 1.2 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการสร้างความส าเร็จทางการตลาด เพ่ือควบคุมและลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ในการส่งข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความจักรักภักดีต่อสินค้าของกิจการ
จากการน าเสนอข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการ
อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 
 1.3 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญ 
เกี่ยวกับการสร้างเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจ เพื่อเป็นการสร้างเนื้อหาของสินค้าและบริการที่เพ่ือให้ลูกค้า
จดจ าได้ง่ายการสร้างเรื่องราวของธุรกิจให้ลูกค้าได้รับทราบอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา  
 1.4 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับความเชื่อถือได้ เพ่ือเป็นการสร้างเนื้อหาที่มีแหล่งอ้างอิงท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจท าให้ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจตลอดไป 
 2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
 2.1 ควรมีการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จ
ทางการตลาดของธุรกิจอ่ืนในประเทศไทยเพ่ือน าผลมาเปรียบเทียบ 
 2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดนั้นไม่ได้มีเพียงปัจจัยที่ท าการศึกษาใน
ครั้งนี้เท่านั้นดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาดควบคู่ปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อให้สามารถพยากรณ์ความส าเร็จ
ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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 2.3 ควรท าการศึกษาถึงผลกระทบของระบบการท างาน พนักงานในธุรกิจเพ่ือให้ทราบ
ถึงปัญหาหรือความต้องการการน าระบบหรือสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการด าเนินธุรกิจ เพื่อให้
พนักงานสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและง่ายต่อการให้บริการและความสะดวกต่อลูกค้าได้  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง   ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้า
ปลีกในประเทศไทย   

ชี้แจง : 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เร่ือง ความสมัพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิง
เนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย เพื่อประกอบการศึกษาระดับปริญญา
เอกของผู้วิจัย หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจนวัตกรรมและดิจิทัล มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ผูว้ิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากทา่น โปรดให้
ข้อมูลในการตอบรับแบบสอบถามให้ครบทุกค าถาม และส่งกลับคืนภายใน 15 วัน นบัแต่วันทีไ่ด้รับ
แบบสอบถาม 
        1. แบบสอบถามข้อมูลชดุนี้ แบ่งออกเป็น 6 ตอน ประกอบด้วย 

  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผูบ้ริหารผู้บริหารฝ่ายการตลาดธรุกิจค้าปลีกในประเทศไทย   

          จ านวน   7 ข้อ 

  ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย   จ านวน   6 ข้อ 

  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการปฏิบัติที่เปน็ประโยชน์  จ านวน  12 ข้อ 

  ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดดิจทิัลเชิงเนื้อหา  จ านวน  21 ข้อ 

  ตอนที่ 5  ความคิดเห็นเก่ียวกับความส าเร็จทางการตลาด จ านวน  12 ข้อ 

  ตอนที่ 6 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็น 

2. การตอบแบบสอบถามนี้ ค าตอบของท่านมีความส าคัญอยา่งยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย 

   กรุณาตอบค าถามทุกข้อ ทุกตอน เพื่อให้การวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและเกิดประโยชน์อย่างแทจ้ริง  

   โดยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

3. ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลบั การน าเสนอผลการวิจยัจะเสนอในภาพรวม 

   เท่านั้น  

4. หากท่านต้องการรับรายงานสรุปผลการวิจัย โปรดแนบนามบัตรของท่านพร้อมกับแบบสอบถามนี้ 

                      (   ) ต้องการ                                 (   ) ไม่ต้องการ 

หากมีปัญหาหรือข้อสงสัยประการใดที่เก่ียวกับแบบสอบถามชุดนี้ โปรดติดต่อ 

นายอินทร์  อินอุ่นโชติ  หมายเลขโทรศัพท์  08-8552-4659 E-mail  :  wai.ple.fiew@gmail.com 

ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม และขอความกรุณาส่ง

แบบสอบถามกลับมาภายใน 15 วัน ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี ้

                                                        นายอินทร์  อินอุ่นโชติ 

                                                  นิสิตปริญญาเอก  สาขาวิชาบริหารธุรกิจนวัตกรรมและดิจิทัล 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย   

 

 1.  เพศ 

   (   )  ชาย     (   )  หญิง 

 

 2.  อายุ 

   (   )  น้อยกว่า 30 ปี  (   )  30 – 40 ปี 

   (   )  41 - 50 ปี    (   )  มากกว่า 50 ปี 

   

 3.  สถานภาพ 

   (   )  โสด     (   )  สมรส 

        (   )  หม้าย/หย่าร้าง      

  

 4.  ระดับการศึกษา  

      (   )  ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า  (   )  สูงกว่าปริญญาตรี 

  

 5.  ประสบการณ์ในการท างาน   

      (   )  น้อยกว่า 5 ปี   (   )  5 -10 ปี 

      (   )  11-15 ป ี    (   )  มากกว่า 15 ปี  

  

 6.  รายได้ต่อเดือน 

   (   )  ต่ ากว่า 20,000 บาท  (   )  20,000 -30,000 บาท 

   (   )  30,001 - 40,000 บาท  (   )  มากกว่า 40,000 บาท 

  

 7.  ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

   (   )  ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด  (   )  ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 

   (   )   หัวหน้าฝ่ายการตลาด  (   )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….……. 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย   

      1.  รูปแบบธุรกิจ 

  (   )  บริษัทจ ากัด  (   )  ห้างหุ้นส่วน จ ากัด 

  (   )  แฟรนไชส์   (   )  อื่นๆ (โปรดระบุ).................................. 

      2.  ประเภทธุรกิจ 

             (   )  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)        

             (   )  ธุรกิจคา้ปลีกประจ าจงัหวดั   

   (   )  ธุรกิจค้าปลีกบริการ  (โรงแรม ระดับ 4-5 ดาว)  

  (   )  อ่ืนๆ (ระบุ)...................................................... 

 

           3. ทุนในการด าเนินงาน 

  (   )  ต่ ากว่า 3,000,000 บาท                (   )  3,000,000 - 6,000,000 บาท 

  (   )  6,000,001 - 9,000,000 บาท        (   )  มากกว่า 9,000,000 บาท 

 

      4. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 

             (   )  น้อยกว่า 5 ปี      (   )  5 – 10 ปี 

             (   )  11- 15 ปี                                 (   )  มากกว่า 15 ปี 

 

      5.  รายได้เฉลี่ยต่อปี 

  (   ) ต่ ากว่า 10,000,000 บาท  (   ) 10,000,000 – 20,000,000 บาท 

  (   ) 20,000,001 – 30,000,000 บาท  (   ) มากกว่า 30,000,000 บาท 

 6. ประเภทสื่อ Online Video ที่ใช้ 

  (   )  Youtube    (   )  Tik Tok 

  (   )  Facebook    (   )  Line 

  (   )  Twitter     (   )  Instagram 

  (   )  Facebook Messenger  (   )  Blog 

  (   )  Pantip     (   )  Pinterest 

  (   )  Google    (   )  Google Map 

  (   )  E-mail    (   )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................................ 
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ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย   

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความสัมพันธ์ 
1. กิจการมุ่งมั่นในการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล

อย่างสม่ าเสมอ 

     

2. กิจการสนับสนุนให้มีการจัดการฐานข้อมูลการแสดงความคิดเห็น
ของลูกค้าอย่างเป็นระบบ 

     

3. กิจการมุ่งเน้นในการสร้างเครือข่ายระหว่างธุรกิจกับลูกค้าเพ่ือเป็น
ช่องทางติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกันอยู่ตลอดเวลา 

     

ด้านการให้ข้อมูล 
4. กิจการให้ความส าคัญกับการส่งมอบและส่งต่อข่าวสารให้กับ

ลูกค้าอย่างเป็นระบบ 

     

5. กิจการส่งเสริมให้มีการส่งข้อมูลไปยังลูกค้าด้วยกระบวนการที่
สะดวก รวดเร็ว และมีความหลากหลายกับทุกลุ่มเป้าหมาย 

     

6. กิจการให้ความส าคัญกับประโยชน์ข่าวสารทางการตลาดที่ส่ง
ให้กับลูกค้าที่มีความทันสมัยมากข้ึน 

     

ด้านความเชื่อถือได้ 
7.  กิจการให้ความส าคัญในการสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความเป็นจริง 

     

8.  กิจการมุ่งเน้นในการสร้างเนื้อหาที่มีแหล่งอ้างอิงท าให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจ 

     

9.  กิจการมุ่งม่ันในการสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพื่อ
สร้างความน่าเชื่อถืออย่างต่อเนื่อง 

     

ด้านคุณค่า      
10.  กิจการให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อ

ลูกค้า 
     

11.  กิจการมุ่งมั่นในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่ลูกค้ายอมรับ
และลูกค้าต้องการ 

     

12.  กิจการมุ่งเน้นในการสร้างคุณค่าทั้งข่าวสารและสินค้าบริการที่
มอบให้อย่างต่อเนื่อง 
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ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย  (ต่อ) 
 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านเอกลักษณ์ 
13. กิจการมุ่งมั่นในการสร้างเนื้อหาของสินค้าและบริการ

ที่เพ่ือให้ลูกค้าจดจ าได้ง่าย 

     

14. กิจการสนับสนุนให้มีการสร้างเรื่องราวของธุรกิจให้
ลูกค้าได้รับทราบอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 

     

15. กิจการมุ่งเน้นในการสร้างจุดเด่นของธุรกิจผ่านช่อง
ทางการสื่อสารออนไลน์ให้ลูกค้าได้นึกถึงอยู่
ตลอดเวลา 

     

ด้านอารมณ์  
16. กิจการให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้

ลูกค้าได้คล้อยตามทุกครั้งที่ได้รับข่าวสาร 

     

17. กิจการส่งเสริมให้มีการสร้างเนื้อหาที่สามารถดึงดูด
ลูกค้าและเกิดความสนใจกับข่าวสารที่เกิดขึ้น 

     

18. กิจการให้ความส าคัญกับเนื้อหาทางการตลาดที่
สามารถโน้มน้าวจิตใจลูกค้าอยากมีส่วนร่วมในเนื้อหา
นั้นอย่างต่อเนื่อง 

     

ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 
19.  กิจการให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีมาช่วยใน

การออกแบบเนื้อหาทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา 

     

20.  กิจการมุ่งเน้นในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ที่มีความทันสมัยและตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน  

     

21.  กิจการส่งเสริมให้มีการน าช่องทางการสื่อสารแบบ 
Online  เช่น Line , Instagram, You tube, 
Twitter และ Facebook  มาใช้ในการสื่อสารเนื้อหา
ทางการตลาดไปยังลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ตอนที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย  

ความส าเร็จทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
1.   กิจการสามารถควบคุมและลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ในการส่งข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ได้ 

     

2.  กิจการมีการขยายฐานการตลาดลูกค้าจากการใช้สื่อออนไลน์ 
และสามารถลดต้นทุนในการด าเนินงาน 

     

3.  กิจการสามารถน าต้นทุนค่าใช้จ่ายจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ที่ควบคุมได้ ไปใช้กับแผนกอ่ืน ๆ ได้ 

     

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
4.  กิจการสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความจักรักภักดีต่อสินค้าของ

กิจการจากการน าเสนอข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

     

5.  กิจการได้รับความไว้วางใจในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าหลังจากได้รับข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัล 

     

6.  กิจการได้รับความเชื่อถือจากลูกค้าที่ได้รับข้อมูลข่าวสารทาง
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัลหลังจากการแก้ไขปัญหาของธุรกิจอย่าง
เป็นระบบและมีประสิทธิภาพ  

     

ด้านการเพิ่มข้ึนของรายได้ 
7.  กิจการมียอดขายและก าไรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจากการจ าหน่าย

สินค้าและการให้บริการเนื้อหาทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 

     

8.  กิจการสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดจากการขายสินค้าและ
บริการ หลังจากให้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 

     

9.  กิจการได้รับผลตอบแทนคุ้มค่ากับการลงทุนในการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลอยู่ในระดับที่น่าพอใจ 
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ตอนที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย   (ต่อ) 
 

ความส าเร็จทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการซื้อซ้ า  
10.  กิจการมีลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการอย่าง

ต่อเนื่องสม่ าเสมอ 

     

11.  กิจการสามารถรักษาลูกค้าเก่า และเพ่ิมจ านวนลูกค้า
ใหม่ได้อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

     

12.  กิจการได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าในการให้บริการ
สินค้าและบริการอยู่ตลอดเวลา  

     

 
ตอนที่ 6 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็น 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านเป็นอย่างย่ิง 
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ภาคผนวก ข 
คุณภาพเครื่องมือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 127 

ตาราง 18 ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเชื่อมั่น 
1.  การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
     1.1  ด้านความสัพมันธ์ 

1 
2 
3 

 
 

0.753 
0.723 
0.742 

 

รวม   0.868 
      1.2  ด้านการให้ข้อมูล 

4 
5 
6 

 
0.774 
0.641 
0.669 

 

รวม  0.849 
      1.3  ด้านความเชื่อถือได้ 

7 
8 
9 

 
0.802 
0.659 
0.740 

 

รวม  0.846 
      1.4  ด้านคุณค่า 

10 
11 
12 

 
0.732 
0.724 
0.776 

 

รวม  0.860 
      1.5  ด้านเอกลักษณ์ 

13 
14 
15 

 
0.656 
0.780 
0.792 

 

รวม  0.887 
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ตาราง 18   (ต่อ) 
ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเชื่อมั่น 

1.6  ด้านอารมณ ์
16 
17 
18 

 
0.746 
0.753 
0.736 

 

รวม  0.845 
1.7  ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 

19 
20 
21 

 
0.817 
0.699 
0.654 

 

รวม  0.827 
  2. ความส าเร็จทางการตลาด 
       2.1 ด้านการเพิ่มของยอดขาย 

1 
2 
3 

 
 

0.723 
0.616 
0.641 

 

รวม  0.860 
     2.2  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

4 
5 
6 

 
0.625 
0.680 
0.681 

 

รวม  0.913 
     2.3  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

7 
8 
9 

 
0.819 
0.696 
0.692 

 

รวม  0.877 
     2.4  ด้านการซื้อซ้ า 

10 
11 
12 

 
0.741 
0.696 
0.665 

 

รวม  0.884 
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ภาคผนวก ค  
หนังสือขอความอนุเคราะห์ข้อมูล 
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ภาคผนวก ง  
เอกสารรับรองโครงการวิจัย 
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