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บทคดัยอ่ 

 
 ปจัจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศมคีวามกา้วหน้าอย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหก้ารสื่อสารขอ้มูลผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ (Social Media) มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ในทุกองคก์ร ซึง่ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ไดม้กีาร
สรา้งเครอืขา่ยสงัคม (Social Network) เพื่อใชใ้นการแลกเปลีย่นขอ้มูล เหตุการณ์ เรื่องราว ภาพ หรอื
เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์ในสงัคม (Social Relation) ทัง้นี้จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยดีงักล่าวยงั
สง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยจากเดมินิยมซือ้สนิคา้ทีร่า้นคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ มาเป็นการซือ้
สนิค้าผ่านสื่อออนไลน์ซึ่งสามารถซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา และไม่มีวนัหยุด จึงช่วยให้ผู้บริโภคมีความ
สะดวก สบาย และประหยดัเวลามากยิง่ขึน้ ดงันัน้องคก์รจงึควรให้ความส าคญัในการพฒันาสื่อสงัคม
ออนไลน์เพื่อใชเ้ป็นช่องทางสื่อสารและให้ความรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิาร ช่องทางในการสอบถาม
ความคดิเหน็ และเป็นช่องทางการจดักจิกรรมทางการตลาดขององคก์รใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการ
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ABSTRACT 
 
 Nowadays, information technology has constantly advances with enhancing, Social 
media communications that play an increasingly important role in every organization. So, social 
media users have created social networks for sharing the information, situations, stories, 
pictures, or to build social relationships. As a result of the technological advances, it has also 
affected the consumer behaviors in terms of, changing from the traditional purchase of goods 
at the store or department store to the online purchase that can be purchased anywhere, 
anytime and without any holiday. Consequently, consumers are more comfortable and save 
more time. Therefore, organizations should focus on the social media development as a 
means to communicate and to educate about products or services, opinions feedback 
channels including to create marketing activities of organizations which can be consistency to 
consumer needs. 
 
Keywords: Social network, Online marketing communication, Consumer behavior,  
                 Buying decision process 
 
 

บทน า 
 
 การซื้อขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์นับเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่องค์กรหรือ
ผูป้ระกอบการสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญั เน่ืองจากช่องทางดงักล่าวมตีน้ทุนในโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์
สนิคา้หรอืบรกิารต ่า ทัง้นี้บทความนี้ได้น าเสนอถงึนิยามของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และประเภทของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งพิจารณาจากวัตถุประสงค์หลักของการเข้าใช้งานของผู้ใช้งานและ
คุณลกัษณะของเว็บไซต์ที่มรี่วมกัน ตลอดจนแนวคดิและรูปแบบของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
รวมทัง้พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคที่เปลีย่นแปลงไปโดยนิยมเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารและซื้อ
สนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ อาท ิFacebook Line Twitter Instagram Google+ 
Youtube เป็นต้น เนื่องด้วยสื่อดงักล่าวสามารถเข้าถึงได้ง่ายในทุกที่ ทุกเวลา มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย และสามารถท าการซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ ดงันัน้องคก์รต่างๆ จ าเป็นต้องมกีารก าหนด
กลยุทธก์ารกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภค เพื่อตอบสนองต่อ
ความเปลีย่นแปลงดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 
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เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์(Social Network) 

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มกีารใชง้านกนัอย่างแพร่หลายในปจัจุบนั ซึง่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เป็นเวบ็ไซดป์ระเภทชุมชนออนไลน์ที่สรา้งขึน้เพื่อเป็นทีชุ่มนุมของกลุ่มคนทีม่ ีความสนใจหรอืความ
ต้องการคล้ายๆ กนั โดยผู้ใช้บรกิารจะให้ข้อมูลประวตัิส่วนตวั (Profile) ของตนเองหรือจะร่วมกบั
ผูใ้ชบ้รกิารคนอื่นสรา้ง “กลุ่ม” ของตนเองได ้ชุมชนออนไลน์ลกัษณะนี้มนีโยบายความ เป็นส่วนตวัที่
เคร่งครดัทีช่ดัเจน ผูใ้ชบ้รกิารสามารถก าหนดไดว้่าจะใหส้มาชกิคนใดเขา้มาดูประวตัสิ่วนตวัหรอืตดิต่อ
ตนได ้(Wertime and Fenwick, 2008) นอกจากนี้ Hoffman (2005) ผูก้่อตัง้ลงิคอ์นิ (Linkedin) ให้
ความหมายของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ว่า มติรภาพในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เปรยีบเสมอืนตลาดใน
การแลกเปลีย่นความช่วยเหลอืซึง่กนัและกนั เขากล่าวว่าเขาสามารถสรา้งโอกาสใหก้บัใครสกัคนเพยีง
เวลาไม่เกนิ 30 วนิาท ีและสง่การแนะน าตวัไปยงัเพื่อนอกีคนหนึ่ง เป็นการลงทุนเวลาเพยีงเลก็น้อยแต่
มโีอกาสได้ผลตอบแทนทีย่ิง่ใหญ่ สอดคล้องกบัเอมกิา เหมมนิทร์ (2556) ซึ่งได้น าเสนอว่าเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ หมายถงึ รปูแบบของ เวบ็ไซตใ์นการสรา้งเครอืขา่ยสงัคมผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต โดยผูใ้ช้
เป็นผูส้ือ่สารเรื่องราว รปูภาพ และ วดิโีอ เชื่อมโยงกบัความสนใจและกจิกรรมของผูอ้ื่น แบ่งปนัใหผู้อ้ื่น
ที่อยู่ในเครือข่ายตนได้รบัรู้ในบริการ เครือข่ายสงัคมออนไลน์มกัจะประกอบไปด้วย การพูดคุย ส่ง
ขอ้ความ ส่งอเีมล์ วดิโีอ เพลง อพัโหลดรูป บลอ็ก บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นที่นิยม ไดแ้ก่ 
Facebook Line Twitter Instagram Google+ Youtube เป็นตน้ 
 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking Services : SNS) เป็นแพลตฟอรม์ทีใ่หบ้รกิาร 
ออนไลน์ที่เน้นการแลกเปลี่ยนขอ้มูลที่เป็นความสนใจ ร่วมกนัเกี่ยวกบักจิกรรม เหตุการณ์ เรื่องราว 
ภาพ เพื่อสรา้ง เครอืข่ายสงัคม (Social Networks) หรอืความสมัพนัธใ์นสงัคม (Social Relations) 
ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบรกิาร เครอืขา่ยสงัคม ออนไลน์เป็นบรกิารสารสนเทศบนเวบ็ทีอ่นุญาตใหแ้ต่
ละคนสรา้งโปรไฟลข์องตนเอง สรา้งรายชื่อของ สมาชกิในกลุ่มเพื่อสรา้งชุมชนออนไลน์ทีเ่ชื่อมโยงกนั
แลกเปลี่ยนขอ้มูลระหว่างกนัภายในระบบ ตวัอย่างบรกิาร เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ผ่านอนิเทอร์เน็ต  
เช่น email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, LinkedIn, Instragram และอื่นๆ ดงันัน้สงัคม
ปจัจุบนัจึงมีเครือข่ายสงัคมที่เชื่อมโยง ข้อมูลกันในสงัคมเครือข่าย โดยมีบริการ เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เป็นเครื่องมอืทางเทคโนโลย ี(น ้าทพิย ์วภิาวนิ, 2558) 
 

ประเภทของเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่ให้บริการตามเว็บไซต์สามารถแบ่งขอบเขตตามการใช้งานโดย
พจิารณาจากวตัถุประสงคห์ลกัของการเขา้ใชง้านของผูใ้ชง้าน และคุณลกัษณะของเวบ็ไซต์ทีม่รี่วมกัน 
ซึง่สามารถแบ่งเป็นประเภท ได ้5 ประเภท ดงันี้  
 1. เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Networking Sites) 

วตัถุประสงคใ์นการใชเ้วบ็ไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ของผูใ้ชส้่วนใหญ่จะไม่ค่อยซบัซอ้น โดยผูใ้ช้
จะท าการเชื่อมโยงตนเองกับผู้ใช้รายอื่นๆ ซึ่งเว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ 
Facebook Twitter และ LinkedIn ซึง่นบัเป็นเครื่องมอืของนกัการตลาดสมยัใหม่ ทัง้นี้เวบ็ไซตเ์ครอืขา่ย
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สงัคมออนไลน์ดงักล่าวมกัจะท างานเชื่อมโยงกนัโดยทีไ่ม่สามารถแยกออกจากกนัได ้(Brent Barnhart, 
2017) 

ทัง้นี้เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์สามารถกระตุ้นผู้ใช้งานในการโพสต์ (Post) แบ่งปนั
ขอ้มูล (Share) และตอบสนอง (Respond) ต่อเนื้อหาข่าวสารของผู้อื่นได ้นอกจากนี้ในการน าเสนอ
ขอ้มลูผ่านสือ่ดงักล่าวมกัอยู่ในรูปแบบของ Infographics (Brent Barnhart, 2017) ซึง่เป็นการน าขอ้มูล
หรอืความรูม้าสรุปเป็นสารสนเทศในลกัษณะของกราฟิกทีอ่อกแบบเป็นภาพนิ่งหรอืภาพเคลื่อนไหวดู
แลว้เขา้ใจง่ายในเวลารวดเรว็และชดัเจน สามารถสือ่ให ้ผูช้มเขา้ใจความหมายของขอ้มลูทัง้หมดไดโ้ดย
ไม่จ าเป็นตอ้งมผีูน้ าเสนอมาช่วยขยายความเขา้ใจอกี (จงรกั เทศนา, 2558) นอกจากนี้เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ยงัช่วยให้ผู้ใช้เชื่อมต่อกบัผู้อื่นได้โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเพื่อนหรอืกลุ่มคนที่มคีวามชอบ
เหมอืนกนั ตลอดจนสรา้งชุมชนและอภปิรายเกีย่วกบัขา่วทีเ่กีย่วขอ้งภายในชุมชนเหล่านัน้ 
 2. การแบ่งปนัภาพถ่ายและขอ้ความ (Image Sharing and Messaging Sites) 
 ปจัจุบนัน้ีเป็นยุคของการตลาดดจิทิลัทีเ่น้นน าเสนอเน้ือหาทางสายตา ซึง่ภาพทีป่รากฏบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ มกัจะดงึดูดความสนใจมากกว่าเผยแพร่ขอ้มูลโดยการเขยีน ซึง่การน าเสนอด้วยภาพ
เป็นสิง่ที่แบรนด์สมัยใหม่ให้ความสนใจมากยิ่งขึ้น โดยการน าเสนอภาพในสื่อสงัคมออนไลน์มกัมี
วตัถุประสงคเ์พื่อการสือ่สารเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์รเป็นหลกั โดยเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ที่อยู่ในรูปแบบการแบ่งปนัรูปภาพที่ได้รบัความนิยม ได้แก่  Instagram และแอปพลเิคชัน่การส่ง
ขอ้ความภาพเช่น Snapchat  

Instagram และ Snapchat มคีุณสมบตัิในการน าเสนอขอ้มูลทีเ่ป็นวดิโีอไดอ้ย่างรวดเรว็ ซึง่
องค์กรธุรกจิที่มีอ านาจทางการตลาดส่วนใหญ่นิยมน าเสนอภาพของสนิค้าหรอืบรกิารผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ดงักล่าว เน่ืองจากปจัจยัทีส่ าคญัดงัน้ี  
 - Instagram และ Snapchat เปรยีบเสมอืนตวัแทนทีส่ าคญัในการดแูลและส่งเสรมิ (Promote) 
เน้ือหาต่างๆ โดยการใชแ้ฮชแทก็ทีร่ะบุถงึตราสนิคา้ (Branded hashtags) 
 - องคก์รสามารถเผยแพร่ภาพผลติภณัฑไ์ดง้่ายและรวดเรว็ ซึง่ต่างจากการขายโดยพนักงาน
ขายทีต่อ้งมกีารออกไปพบปะกบัลกูคา้ 
 - Instagram และ Snapchat เป็นสื่อทีต่่างจากการเขยีนบลอ็กแบบดัง้เดมิทีต่้องใชร้ะยะเวลา
ในการเขยีนนาน (Brent Barnhart, 2017) 

3. การแบ่งบนัวดีโิอ (Video Sharing Sites) 
รูปแบบเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยการแบ่งปนัวีดิโอสามารถท าได้ง่ายกว่าการน าเสนอ

เน้ือหาทางการตลาดผ่านสื่ออื่นๆ เน่ืองจากสามารถแบ่งปนัเน้ือหาหรอืสื่อสารขอ้มูลจ านวนมากๆ ได ้
ซึง่สื่อทีไ่ด้รบัความนิยมคอื YouTube และ Vimeo ซึง่สามารถดงึดูดผูเ้ขา้ชมไดจ้ านวนมากจากการ
น าเสนอเน้ือหาผ่านภาพเคลื่อนไหว 
 YouTube เป็นสื่อที่มีผู้ใช้งานมากกว่าหน่ึงพนัล้านคนต่อวนั ทัง้น้ีการแบ่งปนัวีดโิอลงใน 
YouTube จะมคีวามไดเ้ปรยีบทางการตลาดมากกว่าสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทอื่นๆ เน่ืองจากปจัจยั
ดงันี้ 
 - การรบัชมเน้ือหาของวดิโีอใชค้วามพยายามน้อยกว่าการอ่าน 
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 - การสรา้งวดีโิอสามารถไดง้่ายขึน้กว่าในอดตี โดยสามารถสรา้งจากสมารท์โฟนหรอืแลป็ทอ็ป
ทีท่นัสมยัได ้
 - สือ่วดิโีอเหมาะส าหรบัการใหค้วามรูแ้ก่ผูเ้ขา้ชม ท าใหอ้งคก์รต่างๆ นิยมน าเสนอเนื้อหาและ
สาธติการใชง้านของสนิคา้ผ่านวดีโิอมากยิง่ขึน้ (Brent Barnhart, 2017) 

4. การจดัท าบลอ็คทางสงัคม (Social Blogging) 
แม้ว่าการจดัท าบล็อก (Blog) เป็นรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นมาเป็น

เวลานานและถูกมองว่าลา้สมยั แต่องคก์รธุรกจิบางแห่งยงัคงนิยมใชบ้ลอ็กเพื่อเพิม่โอกาสในการขาย 
เน่ืองจากปจัจยัดงัน้ี 
 - องคก์รมอีสิระทีจ่ะน าเสนอสิง่ต่างๆ  
 - องคก์รสามารถไดร้บัฟงัความคดิเหน็ของผูเ้ขา้ชมบลอ็คและโตต้อบกลบัอย่างอสิระ  
 - สามารถปรบัเปลีย่นรปูแบบของบลอ็กไดต้ามตอ้งการ   

 ดว้ยเหตุนี้เวบ็ไซต์ทีเ่กีย่วกบับลอ็กทางสงัคม เช่น  Medium และ Tumblr จงึเป็นสื่อสงัคม
ออนไลน์ทีอ่งคก์รนิยมน ามาใชใ้นการเผยแพร่สนิคา้หรอืบรกิาร (Brent Barnhart, 2017) 

5. ชุมชนทางสงัคมและสนทนา (Social Community and Discussion Sites) 
ชุมชนทางสงัคมและการสนทนาได้เขา้มาแทนทีส่ื่อในรูปแบบดัง้เดมิ นับเป็นหนึ่งในประเภท

ของสื่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่นิยมมากที่สุด เนื่องจากเป็นสื่ อสงัคมออนไลน์ที่สามารถกระตุ้น
ผูบ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัองคก์รได ้ซึง่สือ่ชุมชนทางสงัคมและสนทนาทีอ่งคก์รต่างๆ นิยมใช ้ไดแ้ก่ Reddit 
Quora และ Yahoo! อนัเน่ืองจากปจัจยัดงัน้ี 
 - เป็นสื่อทีใ่ชใ้นการน าเสนอองคก์ร และตอบค าถามในสิง่ทีผู่บ้รโิภคสงสยัหรอืต้องการขอ้มูล
เพิม่เตมิ 
 - ช่วยใหอ้งคก์รเขา้ถงึสิง่ทีอ่ยู่ในใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้สามารถน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการ
สรา้งเนื้อหาในเวบ็ไซต์ และใชเ้ป็นแนวทางในการผลติผลติภณัฑ์ใหม่ๆ ไดอ้กีด้วย (Brent Barnhart, 
2017) 
 

การสื่อสารการตลาดออนไลนแ์ละรปูแบบของการตลาดผ่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์

การตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นวิธีที่องค์กรสามารถใช้ในการโต้ตอบกับตลาด
เป้าหมายผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ดว้ยเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Pinterest Twitter 
และ Instagram (Susan, 2016) โดยการเชื่อมต่อโดยใชอุ้ปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสต่์างๆ ได้แก่ เครื่อง
คอมพวิเตอร์ (Computer) โน้ตบุ้ค (Notebook) โทรศพัท์มอืถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) และ
เครื่องช่วยงานส่วนบุคคลแบบ ดจิทิลั (PDA) (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) นอกจากนี้สื่อสงัคมออนไลน์
ยงัช่วยนกัการตลาดพฒันาโอกาสทางการธุรกจิในการเขา้ถงึ กลุ่มลกูคา้ สรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ได้
เป็นอย่างด ี(Kelly, Kerr and Drennan, 2010 อา้งใน Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, 
Donvito and Singh, 2016) ยิง่ไปกว่านัน้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นหนทางในการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด
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ของแบรนดไ์ดด้ว้ยการสรา้งสรรค์ กระจายหรอืน าสื่อไปถงึผูบ้รโิภค เป็นเครื่องมอืประเภทหนึ่งทีส่รา้ง
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และนักการตลาดนิยม ชมชอบในการใชส้รา้งการตลาด (Tsai and Men, 2013 
อา้งใน Godey, et al., 2016)  

นอกจากนี้ Jaokar, Jacobs, Moore and Ahvenainen (2009) ไดใ้หน้ิยามของการตลาดผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ว่า เป็นรูปแบบของปฏิสมัพนัธ์ระหว่างกนัในมุมมองทางการตลาดผ่านสื่อ
ประเภทสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพื่อแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพิ่มโอกาสในการเป็นที่รู้จ ัก 
ประชาสมัพนัธ์ ผลิตภัณฑ์และบริการ และมุ่งหวังยอดขาย สอดคล้องกบัผลที่ได้จากรายงาน The 
Wave 3 Report ของ Universal McCann ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า สือ่สงัคม ออนไลน์เป็นสือ่มอีทิธพิลต่อแบ
รนด์และภาพลกัษณ์ขององค์กรอย่างมาก เพราะผู้ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ นิยมโพสต์แสดงความคดิเหน็
เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืแบรนด์ผ่านบลอ็กหรอืในกลุ่มสังคมออนไลน์ของตนเอง นอกจากนี้การวจิยัยงั
แสดงใหเ้หน็ว่าผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตมทีศันคตใินเชงิบวกต่อบรษิทัหรอืองคก์รทีส่รา้งบลอ็กเป็นของตนเอง 
ซึง่ผลจากการศกึษายงัพบดว้ยว่า ผู้ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่จะเขา้ร่วมในสงัคมเครอืข่าย
โดยเฉลีย่ 3-5 เครอืขา่ยท าใหเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กลายมาเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัของผูบ้รโิภค โดย
พบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะคน้หาขอ้มลูผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ยีห่อ้ต่างๆ จากเวบ็ไซตห์รอืเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ไปพรอ้มๆ กบัหาขอ้มลูโดยตรงจากเวบ็ไซตข์องบรษิทัผูผ้ลติ 
 ทัง้นี้แนวโน้มการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อการตลาดเกดิจากกระบวนการสื่อสารทีเ่ปลีย่นแปลงไป 
ซึง่สามารถวเิคราะหไ์ดต้ามองคป์ระกอบของการสือ่สาร ดงันี้ 

1. ผูส้ง่สาร (Sender) ใหค้วามส าคญักบัอนิเทอรเ์น็ตมากขึน้ ซึง่หน่วยงานหรอืผูป้ระกอบการ
จะตอ้งม ีความรูแ้ละใหค้วามส าคญักบการพฒันาเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดผ่านอนิเทอรเ์น็ตใหม้าก
ขึน้  

2. สาร (Message) เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ข้อมูลจะอยู่ในรูปแบบ
อเิลก็ทรอนิกสแ์ละมแีนวโน้มการใชภ้าษาทีเ่ป็นสญัลกัษณ์ลกัษณ์มากขึน้ ผูส้รา้งสารจงึต้องมทีกัษะและ
ความเชีย่วชาญในดา้นน้ีใหม้ากขึน้  

3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกบัอนิเทอรเ์น็ตจะมกีาร
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ท าให้ช่องทางการสื่อสารมผีลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์
เป็นอย่างมาก ท าใหก้ลยุทธท์ีใ่ชต้อ้งมกีารปรบัเปลีย่นอยู่ตลอดเวลา  

4. ผูร้บัสาร (Receiver) ซึง่จะมทีกัษะในการใชเ้ครื่องมอืสือ่สารใหม่ๆ มากขึน้จงึท าใหผู้ร้บัสาร
มกีารใชเ้วลากบัเครื่องมอืการสื่อสารผ่านอนิเทอร์เน็ตมากขึน้ จงึท าให้เกดิปญัหาช่องว่างระหว่างการ
เขา้ถงึอนิเทอร์เน็ต และความแตกต่างดงักล่าวนี้จะท าให้การวางแผนการสื่อสารการตลาดมอีุปสรรค
มากขึน้ ซึง่จะตอ้งท าการสรา้งขา่วสารทีเ่จาะจงกบักลุ่มเป้าหมายใหม้ากขึน้  

5. การย้อนกลบั (Feedback) การสื่อสารความรวดเรว็ในเทคโนโลยีการสื่อสารท าให้ผล
ย้อนกลบัสามารถ เกดิขึน้ทนัทซีึ่งจะท าให้ผู้ส่งสารสามารถประเมนิสถานการณ์ได้ทนัทแีละสามารถ
ปรบัเปลีย่นกลยุทธไ์ด ้(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช, 2554) 
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การใชแ้นวคดิการประกอบธุรกจิในรปูแบบการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์นัน้ส่งผลดกีบั
องค์กรเป็นอย่างสูงเนื่องจากองคก์รสามารถจ าแนก (Identity) ผูบ้รโิภคได้อย่างชดัเจนว่าเป็นใคร มี
จุดประสงคอ์ะไร จากความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่สนอผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกสห์รอืหอ้งสนทนาใน
เวบ็ไซต์ต่างๆ ท าใหอ้งคก์รสามารถเกบ็บนัทกึขอ้มูลของผูบ้รโิภค ส่งผลใหเ้กดิการรูท้นัความต้องการ
ของผูบ้รโิภคได ้(Anticipating) และท าใหส้ามารถตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้ได ้(Satisfy) เพื่อ
เกดิประโยชน์สงูสุด (Effectively) ทัง้นี้ Smith and Chaffey (2005) ไดก้ล่าวถงึคุณประโยชน์จากการ
ท าการสือ่สารการตลาดออนไลน์ ดงัต่อไปนี้  

1.  การขาย (Sell) ช่องทางการขายทีเ่พิม่มากขึน้ ส่งผลให้รองรบัลูกค้าเก่าและใหม่ทีจ่ะ
เกดิขึน้ได ้ 

2. การบรกิาร (Service) ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดต้ลอดเวลา  
3. การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพืน้ที่ว่างตรงกลางระหว่างสนิค้ากบัผู้บรโิภค ท าใหเ้กดิการ

เขา้ถงึทีง่่ายขึน้ ผูบ้รโิภคจงึมพีืน้ทีส่ าหรบัการพดูคุยมากขึน้  
4. ประหยดั (Save) ช่วยลดค่าใชห้รอืทดแทนค่าใชจ้า่ยจากการด าเนินงานต่าง ๆ ตวัอย่างเชน่ 

การสง่จดหมายอเิลก็ทรอนิกสแ์ทนการสง่จดหมายแบบเดมิ  
5. ประกาศ (Sizzle) สรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้กัมากยิง่ขึน้ ส่งผลในการท ากลยุทธ์การท า

ตลาดแบบออนไลน์เป็นสิง่ส าคญัเป็นอย่างยิง่โดยเฉพาะสนิค้า หรอืผู้ให้บริการประเภทออนไลน์ยิ่ง
จ าเป็นจะตอ้งมคีวามเขา้ใจในการท าตลาดรปูแบบใหม่ เพื่อใหท้นักบัการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยไีป
จนถงึการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายของบรกิารใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสดุ และเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
จงึจ าเป็นจะตอ้งมหีลกัการในการท าการตลาดออนไลน์  

หลักในการท าการตลาดออนไลน์นัน้ไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์ เฟสบุค หรือเครื่องมือทาง
การตลาดออนไลน์ รูปแบบใดแบบหนึ่งเท่านัน้ สิง่ส าคญัคอืจะต้องมขีอ้มูลต่าง ๆ ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดทุ้กรปูแบบซึง่ ข ัน้ตอนการท าการตลาดแบบอเิลก็ทรอนิกส ์(SOSTAC) เพื่อให้
เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดต้รงทีส่ดุรวมถงึเกดิประโยชน์สงูสดุ โดยมขี ัน้ตอนในการท าการตลาดดงัต่อไปนี้  

1. วเิคราะหส์ถานการณ์ (Situation) โดยพจิารณาว่าปจัจุบนัองคก์รหรอืตวัสนิคา้ของเรานัน้ 
อยู่บรเิวณต าแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ดา้น เพื่อใหท้ราบถงึต าแหน่งปจัจุบนัขององคก์ร ทัง้ทางดา้น 
สถานการณ์ทางการตลาดดา้นสนิคา้ ดา้นการแข่งขนั ดา้นการจดัจ าหน่าย รวมถงึปจัจยัโดยรอบ เพื่อ
น าขอ้มูลทีไ่ดม้าท าการวเิคราะห์หาโอกาสและรู้ทนัอุปสรรคเพื่อเป็นตวัช่วยในการก าหนดทศิทางการ
พฒันาแผนการตลาด  

2. วตัถุประสงค ์(Objective) ต าแหน่งของสิง่ทีอ่งคก์รต้องการจะเป็น ซึง่เกดิจาก การก าหนด
ทศิทางวตัถุประสงค์โดยวตัถุประสงคจ์ะต้องอธบิายเหตุผล หรอืผลกระโยชน์ที่จะเกดิขึน้ จากการท า
การตลาดแบบ ออนไลน์อย่างชดัเจน  

3. กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึงวิธกีารโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลกัดนัให้องค์กรไปสู่
วตัถุประสงคห์รอืตามความส าเรจ็ในขัน้ตอนทีไ่ดต้ัง้เอาไวโ้ดยเครื่องมอืทีจ่ะน ามาใชน้ัน้จะต้องเป็นตาม
กลยุทธท์ีว่างเอาไว ้ 
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4. วางกลยุทธ ์(Tactics) หมายถงึ การวางแผนการด าเนินงานโดยใชเ้ครื่องมอืและการตลาด
แบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววธิคีดิที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างโครงสรา้งรวมถึง 
วธิกีารเพื่อใหไ้ปถงึกลุ่มเป้าหมาย  

5. การด าเนินการ (Action) หมายถงึ การด าเนินงานการบรหิารโครงการทีจ่ะตอ้งแสดงใหเ้หน็
ถงึศกัยภาพของแผนการตลาดทีว่างเอาไวไ้ปจนถงึการบรรลุวตัถุประสงคแ์ละกลยุทธข์องการตลาดทีต่ัง้
เอาไวแ้ละเพื่อแสดงถงึแบบแผนวธิกีารท างานที่ชดัเจนว่าจะเริม่ท าอะไร เมื่อไหร่ ดว้ยใคร ต้นทุน ไป
จนถงึผูร้บัผดิชอบในสว่นงานต่าง ๆ  

6. การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพื่อเป็นการตรวจสอบ 
ความก้าวหน้าหรอืการด าเนินงานของแผนการตลาดเพื่อใช้ในการวดัผลโดยจ าเป็นจะต้องใช้การคดิ 
วเิคราะห์ส่วนต่างๆ ของตลาดประกอบกนัไปด้วย เพื่อให้ควบคุมแผนการด าเนินงานให้เป็นไปตาม
เป้าหมายรวมถงึการตดิตามการเปลีย่นแปลง (Smith and Chaffey, 2005) 

จากขัน้ตอนและการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ดงัที่กล่าวขา้งต้น ส่งผลให้มกีาร
ประยุกตใ์ชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เพื่อเป็นช่องทางในการท าการตลาดอย่างกวา้งขวาง โดยมรีปูแบบที่
หลากหลายและพฒันาการทีต่่อเน่ืองโดยในปจัจุบนัรปูแบบหลกัในการท าการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์มดีงันี้ 

1. ใชเ้ป็นช่องทางสือ่สารและใหค้วามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร  
จากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปจัจุบนัทีเ่มื่อชอบในแบรนดใ์ดแลว้กม็กัจะเป็นสมาชกิของเครอืข่าย

สงัคมออนไลน์ของแบรนดน์ัน้ และคอยตดิตามข่าวสารต่างๆ ของแบรนดผ์่านทางช่องทางดงักล่าว จงึ
ท าให้ผู้ประกอบการในปจัจุบนัหนัมาสื่อสารถึงสนิค้าหรือบรกิารต่างๆ ผ่านช่องทางดงักล่าวมากขึ้น 
โดยถา้ผูบ้รโิภคชอบหรอืสนใจในสนิคา้หรอืบรกิาร กจ็ะเกดิการบอกต่อในสงัคมออนไลน์ของตน ซึง่จะ
เป็นไปในลักษณะเพื่อนบอกเพื่อน จึงท าให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผลได้ง่ายกว่าการสื่อสารหรือ
ประชาสมัพนัธโ์ดยตรง 
 2. ใชเ้ป็นช่องทางในการสอบถามความคดิเหน็ 

ดว้ยลกัษณะของเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ที่เป็นพืน้ทีท่ีส่มาชกิสามารถโพสต์ขอ้ความ รูปภาพ 
หรอืวดีโีอ เพื่อใหเ้พื่อนๆมาแสดงความคดิเหน็แลกเปลี่ยนกนั ท าใหม้ผีูป้ระกอบการหนัมาใชช้่องทาง
ดงักล่าวในการส ารวจตลาด และสอบถามหรอืรวบรวมความคดิเหน็ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัสนิค้าหรอื
บรกิาร เพื่อน ามาปรบัปรุงสนิคา้หรอืบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
 3. ใชเ้ป็นช่องทางการจดักจิกรรมทางการตลาด 
 จากฐานสมาชิกที่กว้างขวางของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และลกัษณะของสมาชิกที่อยู่ใน
รปูแบบชุมชนทีม่ภีูมหิลงัหรอืความสนใจในลกัษณะเดยีวกนั ท าใหก้ารจดักจิกรรมทางการตลาดต่างๆ
นัน้ สามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้โดยตรง เช่น การท ากจิกรรมส่งผ่านขอ้ความเกีย่วกบัขอ้ดี
ของสนิคา้หรอืบรกิารทีอ่อกใหม่ใหแ้ก่เพื่อนๆ ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของตน โดยผูท้ีส่ามารถบอก
กล่าวถึงขอ้ดแีละส่งผ่านขอ้ความดงักล่าวได้มากที่สุด จะได้รบัคูปองส่วนลดส าหรบัสนิค้าหรอืบรกิาร
นัน้ๆ ซึง่กจิกรรมดงักล่าวนอกจากจะ เป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้หรอืบรกิารทีอ่อกใหมแ่ลว้ แต่ยงัเป็น
วธิกีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ทีม่ปีระสทิธผิลดว้ย เน่ืองจากผูบ้รโิภคในปจัจุบนัใหค้วามเชื่อถอื
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ในโฆษณาเกีย่วกบัขอ้ดขีองสนิค้าหรอืบรกิารทีม่าจากผูป้ระกอบการโดยตรงนัน้น้อยลง ต่างจากการ
บอกกล่าวโดยตรงจากผูค้นในชุมชนออนไลน์โดยตรง ซึง่มอีทิธพิลต่อความสนใจในสนิคา้หรอืบรกิาร
ของผูบ้รโิภคมากกว่า (Thailand Trade for Machinery and Electronic, 2012) 
 

พฤติกรรมผ ูโ้ภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผ ูบ้รโิภค 

พฤติกรรมของผูบ้รโิภค เป็นพฤติกรรมทีผู่้บรโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซือ้ ใช ้
ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการใชท้รพัยากรที่มอียู่ 
ทัง้เงนิ เวลา และก าลงั เพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆ อนัประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจงึซื้อ ซื้อ
เมื่อไร อย่างไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน (Schiffman and Kanuk, 1987) ทัง้นี้พฤตกิรรมของผูโ้ภค เป็น
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใช้ซึ่งสนิค้าและ
บรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่มสีว่นในการก าหนดใหม้กีาร
กระท าดงักล่าว (Engel Kollat and Blackwell, 1968) นอกจากนี้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิา
ของบุคคลที่ เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการให้สนิค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้จากความหมายขา้งต้น
สรุปไดว้่า พฤตกิรรม ผูบ้รโิภค หมายถงึกระบวนการคน้หา การคดิการประเมนิผล ในสนิคา้และบรกิาร
ซึง่น าไปสู่การตดัสนิใจ ของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความพงึพอใจ
สงูสดุของแต่ละบุคคล (อดุลย ์จาตุรงคก์ุล 2551 อา้งถงึใน ชื่นสมุล บุนนาค และคณะ, 2560)  

Kotler (2003) ได้น าเสนอบทบาทของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 บทบาท ดงัต่อไปนี้  

1. ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลแรกที่เสนอความคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร  

2. ผู้มอีทิธพิล (Influencer) คอื บุคคลทีเ่ป็นเจา้ของความคดิ หรอืขอ้แนะน าทีม่ผีลต่อการ 
ตดัสนิใจซือ้  

3. ผูต้ดัสนิใจ (Decider) คอื บุคคลทีท่ าหน้าทีต่ดัสนิใจซือ้ เช่น ควรซือ้หรอืไม่ ควรซือ้อะไร 
ซือ้อย่างไร และซือ้ทีไ่หน เป็นตน้  

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื บุคคลทีก่ระท าการซือ้หรอืลงมอืซือ้ 
5. ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชห้รอืบรโิภคผลติภณัฑ ์ 

 

 ทัง้นี้ผูบ้รโิภคจะมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ทัง้สิน้ 5 ขัน้ตอน ซึง่ผูบ้รโิภคไม่
จ าเป็นที่จะใช้ทุกขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ โดยผู้บรโิภคอาจจะมีการข้ามบางขัน้ตอนไปหรอืมกีาร
ยอ้นกลบัไปยงัขัน้ตอนก่อนหน้า กระบวนการตดัสนิใจซื้อจะเริม่ต้น ก่อนการซื้อจรงิ และมีผลกระทบ
หลงัการซือ้ (Kotler and Keller, 2012) โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคตามแนวคดิของ 
Kotler (1997) มขี ัน้ตอนดงันี้ 
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 ขัน้ที่ 1 การรบัรูถ้ึงปญัหา กระบวนการซือ้จะเกดิขึน้เมื่อผูซ้ื้อตระหนักถงึปญัหาหรอืความ
ตอ้งการของตนเอง 
 ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มูล ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะคน้หา
ขอ้มลูจากแหล่งภายในก่อน เพื่อน ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก หากยงัไดข้อ้มูลไม่เพยีงพอกต็้องหา
ขอ้มลูเพิม่จากแหล่งภายนอก 
 ขัน้ที ่3 การประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลทีไ่ดร้วบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และ
วเิคราะหข์อ้ด ีขอ้เสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืกและความคุม้ค่ามากทีส่ดุ 
 ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด หลงัการประเมนิ ผูป้ระเมนิจะทราบขอ้ด ีขอ้เสยี 
หลงัจากนัน้บุคคลจะตอ้งตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุในการแกป้ญัหามกัใชป้ระสบการณ์ในอดตีเป็น
เกณฑ ์ทัง้ประสบการณ์ของตนเองและผูอ้ื่น 
 ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซือ้ เป็นขัน้สดุทา้ยหลงัจากการซือ้ ผูบ้รโิภคจะน าผลติภณัฑ์
ทีซ่ือ้นัน้มาใช ้และในขณะเดยีวกนักจ็ะท าการประเมนิผลติภณัฑน์ัน้ไปดว้ย ซึง่จะเหน็ไดว้่ากระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ไดห้ยุดตรงทีก่ารซือ้  โดยกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน สามารถน าเสนอรปูแบบไดด้งัต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

รปูท่ี 1: รปูแบบ 5 ข ัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
ท่ีมา: Kotler, Philip (1997) 

 

การรบัรู้ปัญหา  
(Problem Recognition) 

การแสวงหาข้อมูล 
(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Post Purchase Behavior) 
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จากแนวคดิพฤติกรรมผูโ้ภคและกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีน่ าเสนอขา้งต้น เมื่อ
พจิารณาถึงบทบาทของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านสื่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
จากการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในรา้นคา้ออนไลน์  ในกรุงเทพมหานคร ของ   
อ าพล นววงศเ์สถยีร (2557) พบว่าสมาชกิในครอบครวัคอืกลุ่มผูบ้รโิภคที่มบีทบาทในการเป็นผูร้เิริม่
และผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยสมาชกิในครอบครวัจะมกีารแนะน าหรอืบอกต่อใหส้มาชกิ
ครอบครวัคนอื่นๆ เขา้ไปซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ออนไลน์ต่างๆ นอกจากนี้สมาชกิในครอบครวัยงัมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย  

ส่วนพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารออนไลน์บนเวบ็ไซต์ต่างๆ ของผู้บริโภค มกัจะรู้จกั
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์จากเพื่อน ดงัตัวอย่างการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสนิค้าและ
บริการออนไลน์แบบรวมกลุ่มกนัซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดย   
สุภาวรรณ ชยัทวรวุฒิกุล (2555) พบว่า ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อสนิค้าหรือบริการออนไลน์นัน้ 
ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูของสนิคา้และบรกิารจากเพื่อน จากนัน้ท าการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยพจิารณา
จากการสง่เสรมิการขายและราคาของสนิคา้และบรกิารเป็นหลกั ซึง่เมื่อผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารแลว้ จะท าการช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ 
 

กลยทุธก์ารกระต ุน้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์

ของผ ูบ้รโิภค  
การซื้อสนิค้าทางออนไลน์ (Online Shopping) หรอืพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic 

commerce) หรอื อ-ีคอมเมริช์ (E-Commerce) คอื ระบบการซือ้สนิคา้และบรกิารทางธุรกจิทุกรูปแบบ 
โดยมกีารด าเนินงานทีม่ขี ัน้ตอนต่างๆ ตัง้แต่การเสนอขาย การใหข้อ้มูลสนิคา้หรอืบรกิาร การช าระเงนิ 
การบรกิารหลงัการขาย โดยด าเนินการผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสอ์ย่างเช่นอนิเทอรเ์น็ต (วภิาดา พงศพ์ุทธิ
พูน, 2553) ทัง้นี้ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ (ETDA) ได้ให้นิยาม
เพิ่มเติมว่า การจ่ายช าระและการส่งสนิค้าหรอืบริการที่ส ัง่ซื้อทางอิเลก็ทรอนิกส์ดงักล่าวไม่จ ากดัที่
จะตอ้งกระท าโดยทางออนไลน์เท่านัน้  

จากการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ส่งผลใหม้ผีูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตในการ
เขา้เวบ็ไซต์ประเภทสื่อเครอืสงัคมออนไลน์มากขึน้ ส่งผลให้องคก์รต่างๆ นิยมใชส้ื่อประเภทสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการสื่อสารทางการตลาดมากขึน้ (Burson-marsteller, 2010) องคก์รจงึควรมี
การใชก้ลยุทธใ์นการกระตุน้การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค ดงัต่อไปนี้ 

1. ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย  
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย สามารถพจิารณาไดจ้ากปจัจยั

ด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั สถานภาพ รายได ้อาชพี ระดบัการศกึษา องคป์ระกอบเหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมน ามาใชใ้น
การแบ่งส่วนการตลาดและช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538) จากนัน้
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องค์กรหรือเจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรจัดส่วนประสมการตลาด ให้ตอบสนองความต้องการและ
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

2. สรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภค  
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสนิค้าในร้านค้าออนไลน์ที่น่าเชื่อถือและมีชื่อเสยีง ดงันัน้องค์กรหรือ

เจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรสร้างชื่อเสยีงและความน่าเชื่อถือให้เกดิขึ้นกบัร้านค้าออนไลน์ด้วยการ
เลอืกสรรและน าเสนอขายเฉพาะสนิคา้ทีม่คีุณภาพเท่านัน้ (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

3. ก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมและระบุราคาใหช้ดัเจน  
การก าหนดราคาของสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้หรอืผลติภณัฑน์ับเป็นปจัจยัหน่ึงทีช่่วยสรา้ง

ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัของรา้นคา้ออนไลน์ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัท าการเปรยีบเทยีบราคาสินคา้
กบัรา้นคา้อื่นๆ ดงันัน้องคก์รหรอืเจา้ของรา้นคา้ออนไลน์ควรตัง้ราคาสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบและควร
ตัง้ราคาอย่างเหมาะสมเพื่อดงึดดูผูบ้รโิภค (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

4. จดักจิกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
การจดักจิกรรมทางการตลาด เป็นการก าหนดวาระพเิศษขึน้มา เพื่อช่วยในการส่งเสรมิสนิคา้

และชื่อเสยีงขององค์กรให้เป็นที่ยอมรบั อกีทัง้เป็นการสร้างความเคลื่อนไหวและการรบัรู้ข่าวสารใน
กลุ่มผูบ้รโิภค ดว้ยการน าเสนอเหตุการณ์ต่างๆ ใหม้คีวามสอดคลอ้งเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ทัง้น้ี
ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์และการหยิบยกเอาสถานการณ์ขึ้นมา ประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์ 
เหมาะสมกับฐานการตลาดของสนิค้า โดยรูปแบบของกิจกรรมพิเศษนัน้ ไม่มีก าหนดตายตัว แต่
ค านึงถงึความต้องการของผู้บรโิภคเป็นส าคญั (เสร ีวงษ์มณฑา, 2540) ทัง้นี้การจดักจิกรรมทางการ
ตลาดออย่างต่อเนื่อง อาท ิการลด แลก แจก แถม คูปอง แสตมป์ คะแนนสะสม ร่วมเล่นเกม หรอืการ
สมคัรเป็นสมาชกิของทางรา้น จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้มาเลอืกซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ออนไลน์ และท า
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดร้วดเรว็ขึน้ (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

5. สนิคา้ตอ้งมคีวามหลากหลาย 
ความหลากหลายของสนิคา้ (Merchandise Assortment) คอื ประเภทของสนิคา้ทีม่จี าหน่าย

ในรา้นมคีวามหลากหลายในประเภทของสนิคา้ขนาด ราคา และ คุณภาพ เพื่อใหลู้กคา้มทีางเลอืกและ
สามารถเลอืกซือ้ตามความต้องการ (Oxden and Oxden, 2005) ซึง่แรงจูงใจทีส่ าคญัในการซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค คอืการทีร่า้นคา้ออนไลน์มีสนิคา้ทีห่ลากหลาย สามารถหาซือ้ได้ง่าย ประหยดัเวลา และ
รวดเรว็ ดงันัน้เจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรน าเสนอขายสนิค้าทีม่คีวามหลากหลายเพื่อใหผู้้บรโิภคได้
เลอืกสรร (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

6. สรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 
การมุ่งเน้นความแตกต่าง ความแปลกใหม่จากตลาดเดมิทีม่อียู่ เป็นการกระตุ้นความต้องการ

ของผู้บรโิภคและสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั ซึ่งองค์กรหรอืร้านค้าออนไลน์สามารถน าเสนอ
ความแตกต่างในด้านต่างๆ ของผลติภณัฑ์ (Product Differentiation)  เช่น ขนาด รูปร่าง รูปแบบ 
คุณภาพ เป็นตน้ (Armstrong and Kotler, 2007 อา้งถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2552) 
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7. สรา้งความสะดวกในการซือ้สนิคา้ 
รา้นคา้ออนไลน์ท าใหร้ปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคสะดวกสบายมากขึน้ เน่ืองจากมกีาร

จดัส่งสนิคา้ทางไปรษณียใ์หก้บัลูกคา้ซึง่ถอืว่าเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัที่เหนือกว่าร้านคา้ในรูป
แบบเดมิ ดงันัน้องคก์รหรอืเจา้ของรา้นคา้ออนไลน์จงึควรใชข้อ้ไดเ้ปรยีบนี้ในการบรหิารจดัการรา้นคา้
ออนไลน์เพื่อตอบสนองรูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคสมยัใหม่ และท าให้ผู้บรโิภคได้รบัความ
สะดวกสบายจากการเลอืกซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ออนไลน์ใหม้ากทีส่ดุ โดยตอ้งท าการออกแบบเวบ็เพจหรอื
เวบ็ไซดเ์พื่อใหเ้ลอืกซือ้สนิคา้ไดง้่าย ตลอดจนท าการตอบรบัค าสัง่ซือ้หรอืขอ้สงสยัของผูบ้รโิภคใหเ้รว็
ทีส่ดุ และลดขัน้ตอนกระบวนการสัง่ซือ้ใหเ้หลอืน้อยและง่ายทีส่ดุ (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 

8. ใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เพื่อสรา้งความนิยมและดงึดดูผูบ้รโิภค 
 กลุ่มคนรุ่นใหม่ทีม่คีวามทนัสมยันิยมใช้เทคโนโลย ีนับเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีส่ าคญัของ
ร้านค้าออนไลน์ ดงันัน้องค์กรหรอืเจ้าของร้านค้าออนไลน์ควรใช้เทคโนโลยสีารสนเทศและสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นเครื่องมอืทางการตลาดเพื่อสรา้งความนิยมและดงึดูดผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาเยีย่มชมเวบ็เพจ
หรอืเวบ็ไซต ์เช่น การไลฟ์สดขายของออนไลน์ เป็นตน้ (อ าพล นววงศเ์สถยีร, 2557) 
 

บทสรปุ 

 
องคก์รตอ้งใหค้วามส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคในปจัจุบนันิยมซื้อสนิค้าผ่านช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อาท ิFacebook Line 
Twitter Instagram Google+ Youtube ส่งผลใหก้ารสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นช่องทาง
ส าคญัทีช่่วยเพิม่โอกาสในการขายสนิคา้ ตลอดจนเป็นสือ่ที่ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดต้ลอดเวลา ท าให้
ช่วยลดพืน้ทีว่่างตรงกลางระหว่างสนิคา้กบัผูบ้รโิภค รวมทัง้ช่วยลดค่าใชห้รอืทดแทนค่าใชจ้่ายจากการ
ด าเนินงานต่างๆ ขององคก์ร และท าใหต้ราสนิคา้ขององคก์รเป็นที่รูจ้กัมากยิง่ขึน้ ดงันัน้องคก์รต้องมี
การปรบัตวัและเปลีย่นแปลงเนื้อหาและรปูแบบของการสือ่สารการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ให้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภค โดยต้องมปีฏิสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภคมากขึ้น ตลอดจนต้องมีการ
ปรบัเปลี่ยนรูปแบบของการน าเสนอให้ทนัสมยั มีความน่าเชื่อถือ  สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
สรา้งความสะดวกในการซือ้สนิคา้ และมกีารจดักจิกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
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