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บทคัดย่อ 
 ในยุคโลกาภิวัตน์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีต้องขับเคลื่อนด้วยการสื่อสาร ซึ่งใน
กระบวนการหนึ่งของการสื่อสาร ข่าวสารมุ่งตรงไปยังผู้บริโภค ด้วยนวัตกรรมทางการสื่อสารการตลาด      
การพัฒนาระบบข้อมูลทางการตลาดและเช่ือมโยงความหลากหลายเข้าไว้ด้วยกัน และก้าวให้ทันกับโลกดิจิทัล  
เช่น ข้อมูล สถิติ  คอนเทรนด์ทางการตลาด  การใส่รูป ใส่สี  ภาพ หน้า Webpage  ต่าง ๆ  การวิเคราะห์ 
swot พฤติกรรมผู้บริโภค ส าหรับการตลาดยุคนี้ เพราะมีเพียงข้อมูล  ผลิตภัณฑ์  ราคา คงไม่เพียงพอส าหรับ
ผู้บริโภคในช่วงเวลานี้  สิ่งหนึ่งที่ส าคัญ คือ การเลือกสินค้า ภาพของสินค้าที่มีการโพสต์ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ 
โทรศัพท์ อย่างไลน์ IG ต้องทันกับเกมส์การตลาด  
 การสร้างแบรนด์กับผู้บริโภค ตระหนักให้ผู้บริโภค  ในการจดจ าช่ือตราสินค้า ต้องอาศัยระยะเวลา
ยาวนาน  กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้ออย่าง การรับรู้ (Awareness) , การพิจารณา (Consideration) และ
การตัดสินใจ (Decision)  คงไม่มีใครกล้าปฏิเสธ ว่า เราควรท าอย่างไร ให้แบรนด์ดัง ติดตลาดบนโลกโซเซียล 
การสื่อสารกับการเข้าถึงได้ทุกที ทุกเวลา และโอกาสทางการตลาด รูปแบบและนวัตกรรมการสือ่สารการตลาด 
ในยุค 5.0 เข้ามามีอิทธิพลอย่างมาก เพียงแต่นักการตลาดและนักโฆษณา นักธุรกิจ ก้าวกระโดดตามให้ทันกับ
เทคโนโลยีที่มากกว่าความรวดเร็ว  การตลาดที่ใช้เนื้อหาที่มีคุณค่า /เนื้อหาที่สร้างคุณค่าทางการตลาด 
(Content Marketing ) ยังเป็นสิ่งที่พิสูจน์ ว่า การตลาดเคลื่อนไหวไม่หยุดนิ่ง และเราก้าวให้ทันกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้มากกว่ากัน 
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ABSTRACT 

 Among the rapid changes of globalization era, technologies have been moved 

forward by communication processes. One of the communication processes aimed at 

transferring information directly to the consumers. Through the innovative communication 

tools, Marketing Information System (MKIS) and its diversities, such as statistic data, marketing 

contents, webpage designs, SWOT analysis, and etc. which have been developed and 

associated to modernize the digital world. For this era, the marketing that provides only 

product and its data is inadequate for consumers. One thing needs to be concerned is 

choosing product. There are a number of promoted product pictures posted through the 

innovative devices and channels as marketing strategy that brand owner needs to be aware 

of. 

 Creating a brand with customers, this reminds customers on awareness, 

consideration. There are various ways to market your bands globalized. Nowadays, 

communication marketing chances, platforms, and innovative communication tools are 

influenced in the Era 5.0. Besides that, advertisers, marketing men, business men should 

keep up with advancements of technologies. Moreover, content marketing has been proved 

that marketing moves continuously, so we should catch up with consumers’ behaviors.  
 

Keywords: Creating Brand, Innovation, Marketing Communication 
 
บทนํา 
 ค าว่า “แบรนด์ (Brand)” หรือตราสินค้าได้มี การกล่าวถึงมานานนับศตวรรษ ซึ่งค าที่ว่านี้มาจากค า
ว่า “Brand” ซึ่งหมายถึง “to Burn”  โดยหมายถึง การน าแท่งเหล็กที่มีสัญลักษณ์ไปเผาไหม้ให้เกิดความร้อน
แล้ว น ามาประทับบนตัวสัตว์เลี้ยงเพื่อบอกว่าสัตว์ตัวนี้มาจากไหน (Keller, 2008) ฉะนั้นจุดเริ่มต้น ของค าว่า 
“ตราสินค้า (Brand)” ในศตวรรษก่อนกับความหมายของตราสินค้า (Brand) ในปัจจุบันจึงมีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจน ในส่วนของการสร้างตราสินค้า (Branding) ก็เป็นศาสตร์ที่เริ่มมีการพูดถึงกันมานานในระยะเวลา 
หลายสิบปีที่ผ่านมา โดยแนวความคิดดังกล่าวเริ่มต้นมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1955  (Gardner and Levy, 1955)  
นักการตลาดหรือเจ้าของธุรกิจได้ให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้ามากข้ึน โดยพยายามท าความเข้าใจกับ
ตราสินค้า (Brand) ในมุมต่างๆ เพื่อสามารถสร้างตราสินค้าของตนเองให้อยู่ในใจผู้บริโภคตลอดเวลา วงจร
ชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) เริ่มถูกหยิบยกข้ึนมาเพื่อพยากรณ์ทิศทางตราสินค้าของตนเองให้สามารถ
เลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการบริหารกลยุทธ์การตลาดในสภาวะแวดล้อมต่าง ๆ ได ้
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 Kotler (2011) ระบุว่าแบรนด์จะต้องแสดงความใส่ใจต่อประเด็นเหล่านี้ได้อย่างเป็นระบบ เพื่อให้
เป้าหมายสูงสุดของแบรนด์บรรลุผล โดยมีหลักยึดส าคัญอยู่ 3 องค์ประกอบ เรียกว่า 3 i ประกอบด้วย        
อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) คุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand Integrity) ภาพลักษณ์ของ    
แบรนด์ (Brand Image) ที่ปรากฏต่อสายตาของผู้บริโภค อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เกิดจาก
การตลาดเชิงสร้างสรรค์ คุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand Integrity) คือความโปร่งใสและจรงิใจของแบรนด์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) คือสิ่งที่ปรากฏต่อสายตาของผู้บริโภคการตลาดในยุค 3.0 นั้น 
สะท้อนให้เห็นว่า ยิ่งผู้บริโภคมีอ านาจมากเท่าไร “แบรนด์” ก็มีความส าคัญมากต่อความอยู่รอดของธุรกิจมาก
ข้ึนเท่านั้น หรือเรียกว่าธุรกิจต้องอาศัยการท า “การตลาดเชิงคุณค่า (Value-driven Marketing)” การซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ไม่ได้ ข้ึนอยู่แค่เพียงตัวสินค้าและบริการ แต่ข้ึนอยู่กับคุณค่าของแบรนด์ที่มีต่อสังคมด้วย 
 
ความหมายของการสร้างแบรนด์ 
 ความส าคัญของแบรนด์คือ แบรนด์จะช่วยให้เกิดความแตกต่างในตัวสินค้า หากสินค้าไม่มีแบรนด์มัน
จะถูกมองว่าเป็นสินค้าช้ินหนึ่งเท่านั้น (Kotler, 1998) 
  Dirsehan & Kurtuluş (2018) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ไม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ ความแตกต่าง และความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ รวม ไปถึงแหล่งที่มา
ของสินค้า ภาพลักษณ์ที่ดีจะน าไปสู่ความต้องการและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 การสร้างแบรนด์หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผูบ้รโิภค ธุรกิจจะสร้างแบรนด์
ให้มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภครับรู้ได้จากเครื่องมาทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ความรู้จากผลิตภัณฑ์ ราคา   
การจ าหน่าย และการสื่อสารทางการตลาด เมื่อผู้บริโภครับรู้  และได้ยินผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว ผู้บริโภคจะพัฒนา
ความรู้สึก เห็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ และประสบการณ์ที่ได้จากแบรนด์นั้น (กลยุทธ์การสร้างแบรนด์, 2563) 
เนื่องจากการสร้างแบรนด์เกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ และความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ      
แบรนด์ การสร้างแบรนด์จึงเกี่ยวพันกับการก าหนดแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept) และการออกแบบ 
(Product Design) การตั้งช่ือ และการก าหนดแนวคิดทางการสื่อสาร เพื่อสื่อให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ และ       
มีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ว่าแบรนด์ กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถตีความหมายได้ว่าแบรนด์เป็นเพื่อน เป็นญาติ    
มีความถนัดด้านใด เป็นต้น ซึ่งการสร้างแบรนด์นั้นใช้เวลา แต่มีความส าคัญในระยะยาว ซึ่งมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดต าแหนง่ทางผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) 
 2. การก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
 3. การสร้างเอกลกัษณ์ให้แบรนด์ (Brand Identity) 
 4. การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication) 
 การสร้างแบรนด์ถือว่าเป็นเรื่องส าคัญส าหรับองค์กรเกือบทุกองค์กร เพราะฉะนั้นการสร้างความ
น่าเช่ือถือจากการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค จึงน าไปสู่การตลาด
ในการสร้างแบรนด์ เรียกว่า Brand Building Strategies 



ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2564 

 วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                                          311 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) 
ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้  
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคคือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่
และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควร
จะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อ
อิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อ
การตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภค
ประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อ
การซื้อด้วย 
  2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน ทางเลือกและ
ท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคา นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือ
ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ  ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผูบ้รโิภคมักพิจารณารายละเอียด 
โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง 
นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมิน คุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ   
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาด ใน
การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่า สินค้าที่มีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อ
การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยช้ันดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามี
ช่ือเสียงมากกว่าน าไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต   
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด 
สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสนิใจซือ้ ข่าวสารที่นักตลาด ส่งไปอาจเตือนใจ
ให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่า
สินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
 ในรายงานเทรนด์การตลาดแห่งเอเชีย ประจ าปี 2020   โดยสหพันธ์การตลาดแห่งเอเชีย  
Asia Marketing Federation (AMF) และสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย พบการตลาดที่เป็นทีสุ่ดของที่สุด
ในตลาดเอเชีย 10 เทรนด์ ได้แก่ 

1. Voice Search Optimization ค้นหาด้วยเสียงที่รู้ภาษาคนมากข้ึน 
2. สินค้าและบริการแบบ Hyper-Personalization ประสบการณ์เฉพาะส าหรับคุณ 
3. Moment-based Marketing: มอบสิ่งที่ใช่ ในเวลาที่ใช่ 
4. การเติบโตของ Video Search Optimization จะมาแทนที่ SEO แบบเดิม ๆ 
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5. Nano Food Printing: นวัตกรรมเครื่องพิมพ์อาหารนาโน สามารถปรับแต่งอาหารและโภชนาการให้ 
เหมาะสมตอบโจทย์สุขภาพของรายบุคคล 

6. Space Technology Revolutionary: ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มาจากการสื่อสารทางแสง
แบบไร้สายจากดาวเทียมที่จะมาแทนสายเคเบิลใยแก้วแบบเดิมๆ 

7. การมาถึงของเทคโนโลยี 5G และ Bandwidth ขนาดใหญ่: ความเร็วและแรงที่จะเกิดข้ึนจริงในโลก 
การสื่อสาร  

8. Holographic Technology & Imagining Technology: เมื่อโลกแห่งจินตนาการกลายเป็นเรื่องจริง 
9. Co-working Space: ไม่ใช่แค่การแบ่งปันสถานที่อีกต่อไป แต่รูปแบบธุรกิจใหม่คือการแบ่งปัน 

ทรัพยากรและความเช่ียวชาญ 
10. Travel Intentions for Social Causes: เทรนด์การท่องเที่ยวเพื่อสังคม 

 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย จิราภรณ์ ถึงสุข  และ วสุธิดา นุริตมนต์  (2562)  เรื่องการรับรู้การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า  ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้การสื่อสารทาง 
การตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางบวก ต่อ
ภาพลักษณ์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นตัวแปรกลางแบบบางส่วนระหว่างการรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์    
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการส่งเสริม
และพัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย นภัสวันต์ ชมภนูุช และ ชุติมาวดี ทองจีน  (2559)  เรื่องปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านระบบ QR Code  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านระบบ QR Code ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยซึ่งเป็นตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และการยอมรับนวัตกรมและ
เทคโนโลยี ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านระบบ QR Code โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความความน่าเช่ือถือ ด้วยวิธีของครอบบาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 คน ได้ระดับความเช่ือมั่น 0.925 และ แจกให้กับประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
และวิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติิเชิงอนุมาน ได้แก่ การใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า จ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนระดับ 10,001 - 20,000 บาท เหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะ
ความสะดวกในการใช้บริการ และการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) และ
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ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านระบบ QR Code ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ0.05  
 ซึ่งสอดคล้องกับในงานวิจัย เซปิง ไชยสาสน์ (2558 ) กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดและการบริหาร
จัดการเพื่อสร้างภาพลักษณ์ ตราสินค้าไทย: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ Hermes ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า 
Hermes มีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาอย่างยาวนานและต่อเนื่อง และการสร้างแบรนด์เป็นเรื่องส าคัญมาก
ในการท าธุรกิจ ถ้าสินค้าไทยต้องการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับมากข้ึนในตลาด ต้องสร้างเอกลักษณ์ของ   
แบรนด์ เช่น รูปแบบ การตัดเย็บ เป็นต้น และต้องมีความต่อเนื่องในการสร้างแบรนด์ รวมถึงสร้างเรื่องราว 
ของแบรนด์ ประชาสัมพันธ์ที่เห็นภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ทั้งรูปแบบ คุณภาพ มาตรฐาน ผู้ประกอบการต้องหา
ตลาดใหม่ที่จะเปิดตัว  ในขณะที่ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ Hermes จาก
อิทธิพลรวมเกิดจากการบริหารจัดการ คุณค่า และอัตลักษณ์จากตราสินค้า ความไว้วางใจของลูกค้า และ    
กลยุทธ์การสื่อสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญาวีร์ อินทร์สันต์ และ บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่ อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุ พบว่าการวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุ 
โดยใช้แบบสอบถามที่มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.82-0.85 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับลูกค้าที่มาใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอยางตลาด จังหวัดกาฬสินธ์ุ จ านวน  400 คน สถิติที่ ใช้ใน         
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่พบว่าการสื่อสารการตลาดด้วยการ
ประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสนิใจซือ้สนิค้าและการสนับสนุนรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมของลกูค้า 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ  0.73 สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าและ          
การสนับสนุนได้ ร้อยละ 52.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จากผลการศึกษาจึงสามารถ
แนะน าได้ ว่า  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายในชุมชน              
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหรือมูลนิธิในพื้นที่   การประชาสัมพันธ์ผ่านงานประจ าปีของอ าเภอหรือชุมชน
ใกล้เคียง และการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม เช่น งานวัด โรงเรียน อบต. เป็นต้น อันจะส่งผลให้ด าเนินธุรกิจ
ร้านค้าปลีกแบบเดิมประสบความส าเร็จได้มากยิ่งขึ้น 
 ในที่นี้ผู้เขียนขอเสนอเครื่องมือนวัตกรรมทางการตลาดที่น่าสนใจและสามารถช่วยให้การเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสทิธิภาพ ข้อควรค านึงถึงเรื่องการเลอืกใช้งาน ประโยชน์และคุณสมบัติของนวัตกรรมแต่
ละอย่างใช้อย่างชาญฉลาด  ดังนั้นการที่จะท าให้องค์การประสบความส าเร็จต้องมีนวัตกรรมใหม่  ๆ สร้าง 
ความแตกต่างในตัวสินค้าและการบริการ เพื่อน ามาใช้ เพื่อความสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย   
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การน าเสนอ นวัตกรรมการตลาดเป็นสิ่งใหม่ ๆ ที่ในตลาดไม่เคยมีคู่แข่งขันท ามาก่อน เช่น TikTok, Hashtag, 
การสร้าง Engagement หรือ ปฏิสัมพันธ์ในการจัดกิจกรรม หรือการส่งเสริมการขาย หากจัดกิจกรรมพิเศษใน
เชิงรุก สามารถสร้างยอดขายและกระตุ้นความสนใจและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภคได้มากกว่าการจัด
กิจกรรมพิเศษ หรือ การจัดกิจรรมเพื่อการตลาดในรูปแบบเก่า ๆ  สิ่งเหล่านี้ช่วยกระตุ้นให้เกิดการตอกย ้าใน
ตราสินค้า และเร่งให้ลูกค้าซื้อเร็วข้ึน เพียงแต่กลยุทธ์ใดที่เหมาะสมแล้วแต่กรณี นวัตกรรมทางการตลาดของ
ธุรกิจจะบรรลุผลส าเร็จได้ก็ต่อเมื่อมีการพัฒนาระบบการจัดการ และสร้างความสามารถในการแข่งขันในเชิง
ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะน ามา “นวัตกรรมทางการตลาดที่ยั่งยืน (Sustaining Innovation)” 
 
ตัวอย่าง  IMC  การสื่อสารการตลาดท่ีน่าติดตาม 

Techsauce Team ได้กล่าวถึง การสื่อสารคือเครื่องมือทางการตลาดท่ีน่าสนใจและนํามาใช้ในปี 
2019-2020 

1.TikTok ชูไฮไลท์วิดีโอสั้นด้วย Challenge Campaign สรา้งโฆษณารูปแบบใหมบ่นแพลตฟอร์ม 

  TikTok แพลตฟอร์มสร้างสรรค์วิดีโอสั้นๆ ที่ก าลังมาแรงอยู่ในปัจจุบัน  ที่ก าลังได้รับความ

นิยมจากคนทุกกลุ่ม   การโพสต์ท่า หรือ เต้น ร้องเพลง หรือสร้างสรรค์   การแสดง  เป็นคลิปเสียงสั้นๆ  

สามารถ เร้าความสนใจได้ หากมียอด หรือเร้าความสนใจได้  แถมยังเพิ่มสีสันที่น่าสนใจ ข้ึนอยู่กับตัวบุคคล

ที่ว่าจะมีไอเดียอะไรที่น าเสนอ และสามารถสร้างรายได้จากแบรนด์ดัง ๆ ที่เราต้องการโปรโมท ประชาสัมพันธ์

หรือสินค้าของตัวเอง แล้วยังสามารถใช้งานฟรีได้อีกด้วย 

 

 

 

https://techsauce.co/authors/techsauce-team
https://techsauce.co/pr-news/tiktok-digital-marketing-challenge-campaign-vdo
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ภาพท่ี  1 ตัวอย่างแคมเปญแบรนด์ที่ประสบความส าเรจ็พรอ้มสร้างการรบัรู้แบรนด์ได้อย่างทั่วถึงจาก  
             Challenge Campaign ทีเ่กิดข้ึนในช่วงที่ผ่านมา อย่างแคมเปญ #ดีด๊ีxNescafe ที่ได้เพลงดี๊ดี  
             (UNEXPECTED) 
ท่ีมา: J.Wara  ( 2563)  
 
 

 
 

ภาพท่ี 2  รูปแบบโฆษณาเพื่อการสร้าง Reach หรือ การเข้าถึง 

ท่ีมา:  ทีมแอดมิน แบได๋  (2563) 
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รูปแบบโฆษณาเพ่ือการสรา้ง Reach หรือ การเขา้ถึง 

1.    Brand Takeover: รูปแบบโฆษณาที่สามารถสรา้งการเข้าถึงหรือ Reach ได้เยอะที่สุดถึง 100%  
และข้ึนอยู่หน้าแรกเมื่อเข้าแอปพลิเคช่ัน แบบเต็มหน้าฟิต  ท าให้ผู้ใช้งานรู้ว่าเป็นแบรนด์อะไร 

2.    Top View: รูปแบบโฆษณาในต าแหน่งด้านบนที่สามารถสร้างได้ทั้ง Reach (การเข้าถึง), 
Traffic ให้มากขึ้น   หากต้องการโฆษณาของคุณดูแล้วไม่น่าเบื่อ ความเลือกความยาวไม่เกิน 15 วินาที  และ
ผู้ใช้งานสามารถ  Like, Share, Comment  

3.    In-Feed Ads: รูปแบบโฆษณาที่จะเกิดข้ึนระหว่าง Feed ของวิดีโอต่างๆ ซึ่งสามารถช่วยในเรื่อง
ของ Reach แบบเจาะกลุ่มเป้าหมายและยังสามารถใส่ Call-to-Action ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการตัดสินใจหรือ 
Conversion ได้อีกด้วย  ความยาวไม่เกิน 60 วินาที สามารถเล่น Auto-play  และปิด เปิดได้ เพื่อให้ผู้ใช้คลิป
เพื่อดาวโหลดแอปพลิเคช่ัน  
 
รูปแบบโฆษณาเพ่ือการสร้าง Engagement หรือ ปฏิสัมพันธ์ 

1. Hashtag Challenge: รูปแบบโฆษณาในลักษณะของการจัดแคมเปญเพื่อท้าให้ผู้ใช้มาร่วมกิจกรรม
เพื่อลุ้นรับรางวัลต่างๆ จนกลายเป็นกระแส ซึ่งสามารถสร้าง Engagement หรือปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ใน
แบบ User Generated Content หรือคอนเทนท์ที่สร้างขึ้นจากผู้ใช้กับแบรนด์ได้อย่างมหาศาล 

2. Branded Effect: รูปแบบโฆษณาที่แบรนด์สามารถเข้ามาสรา้งสรรค์ Effect ต่างๆ ทั้งภาพและเสียง 
เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเลือกใช้ประกอบกับวิดีโอขนาดสั้น  ๆ  ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการจดจ าและปฏิสัมพันธ์กับ     
แบรนด์ได้ลึกซึ้งมากขึ้น  สามารถเห็นโฆษณาในขณะที่มีวิดีโอสั้นปรากฏอยู่ 
 ซึ่งจากรูปแบบโฆษณาต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มของ TikTok ที่กล่าวมาข้างต้นแบรนด์สามารถเลือก
น าไปใช้ส าหรับรูปแบบที่เหมาะสมกับแบรนด์นั้น ๆ เพื่อสร้างสรรค์การท าตลาดและสื่อสารที่ตอบโจทย์และ
กลายเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้ใช้ยังมีการตอกย ้า ด้วยตัวสินค้า ที่สามารถสร้าง จดจ า  และกระตุ้นให้เกิด
ยอดจาก ซึ่งเป็นการโฆษณาที่ท าได้อย่างลงตัว ตัวเทคโนโลยีในรูปแบบใหม่ ๆ ที่พัฒนาและตอบโจทย์ คน
หลาย ๆ กลุ่ม ได้อย่างลงตัว 
 

2. Bar B Q Plaza X Limited Education เป็นอีกแคมเปญหนึ่งที่ น่าสนใจ เพราะ ดึงคอนเซ็ป 
มาใช้ในกลการสื่อสารแบบแนวอินโฟกราฟิก แบบสั้น ๆ สื่อให้เห็นถึง ความเข้าใจ  และใช้ภาพมาประกอบ 
ก าลังนิยม  เพราะอ่านง่าย เข้าใจได้อย่างรวดเร็ว   และที่ส าคัญ  คือ ถูกใจผู้อ่าน เหมาะกับคนในสมัยนี้ 
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ภาพท่ี  3  รูปแบบโฆษณาเพื่อการสร้าง Engagement หรือ ปฏิสัมพันธ์ 
ท่ีมา :  pp (2562) 
 
 หนังสือเล่มนี้เดียวกันนี้ได้ให้เทคนิคสร้างทักษะเพื่อพัฒนาตนเองสู่การเป็นนักการตลาดยุค 4.0 หรือ 

“มาร์เท็คเตอร์” ไว้ด้วย ว่านอกเหนือจากเรื่องของการใช้เทคโนโลยีแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่ส าคัญไม่แพ้กันเลยคือ 

“กลยุทธ์” เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ ไม่หยุดนิ่ง การตลาดเองก็เช่นกัน ถ้า

ไม่มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เลย การจะพัฒนาไปสู่การตลาด 4.0 คงเป็นไปได้ยาก หากน าเสนอความคิด

ทางการตลาดเก่า ๆ คงไม่ทันกับสถานการณ์   การวิเคราะห์สถานการณ์ด้วย  5 c  Analysis   เช่น 

Customer Collaborator  Company Competitor และ Climate ซึ่ งอาจเป็นส่วนประกอบหนึ่งของ    

การมองภาพรวมของบริษัท เช่น B2B  B2C B2G C2C    การมองเห็นตัวตนว่าธุรกิจเราเปน็ด าเนินงานรปูแบบ

ไหนก็สามารถมีทิศทางในการผลติ ออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมก็อาจเป็นทางเลือกที่สร้างความสนใจได้ 

อีกหนึ่งที่ชอบ แนวรักษ์โลก  ก็สามารถซึ่ง Kotler ผู้เขียนหนังสือเล่มนี้ได้แนะน า “กลยุทธ์ 5A” ที่จะน าไปสู่

การก าหนดกลยุทธ์การตลาดโดนใจในยุค 4.0 ดังต่อไปนี้   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4 แบบจ าลอง โมเดลกลยุทธ์ 5A + 1c 

 

Customer  

Experience 
Aware 

 

Appeal 

 

Ask 

 Advocate 

 

No 

Yes 

Act 
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ดังนั้นผู้เขียนบทความวิชาการนี้  จึงขอเสนอโมเดลทางการตลาดและการสือ่สาร เพื่อมองให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ของการตลาดใน 4.0 กบัการสื่อสารที่จะสะท้อนให้เห็นถึงการกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค้า ที่น่าสนใจ  ดังนี ้

1. Aware คือ การท าให้ลูกค้ารู้จักกับสินค้า หรือแบรนด์ใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึนในท้องตลาด 

2. Appeal คือ การดึงดูดความสนใจจากลูกค้า ท าอย่างไรให้สนใจในสินค้าของเรา  ไม่หันไปมอง

สินค้าชนิดอื่น ๆ  

3. Ask คือหากลูกค้าให้ความสนใจแล้ว ต่อมาก็คือการซักถามถึงข้อมูล รายละเอียดต่าง  ๆ ของ

สินค้า หรือการค้นหาข้อมูล หรือสอบถามหากพนักงานได้โตยตรง  

4. Act คือ หลังจากการรับรู้ สนใจ ซักถาม ลูกค้าพึงพอใจในตัวสินค้า และจะตัดสินใจซื้อในเวลา

ต่อมา ว่าสินค้าชนิดไหนที่ต้องกับความต้องการของลูกค้า 

5. Advocate คือ การบอกต่อ หากสินค้าชนิดใด ใช้ดี มีคุณภาพ และเป็นที่ยอมรับและเกิด    

ความพึงพอใจ ลูกค้า อาจซ ้า  หรือหากไม่พอใจ ก็เปลี่ยนไปซื้อสินค้าชนิดเดียวกัน หรือเปลี่ยนยี่ห้อ 

6. Customer  ลูกค้าของเราคือใคร อาจเป็นลูกค้ารายเก่า หรือลูกค้ารายใหม่  และลูกค้าก็มี

อิทธิพลและกระบวนการตัดสินใจซื้อที่น่าสนใจ เช่น  การซื้อ ใช้ เพราะสินค้านั้นหมด  การเลือก  หรือ       

การประเมินสินค้าที่เรา ใช่  หรือ ความชอบ 

7. กลายเป็นพฤติกรรมที่นักการตลาด  และนักโฆษณา พยายามหากลยุทธ์วิธีการต่าง ๆ  เพื่อสร้าง

สาร หรือการสื่อสารโน้มน้าวที่น่าสนใจ ทางการตลาด เพื่อสร้างยอดขาย และสามารถขายสินค้าได้ในที่สุด 

 
บทสรุป  
 ในโลกของการแข่งขันทางธุรกิจ  การคิดให้เกิดความแตกต่างย่อมมาซึ่งความส าเร็จ ใครที่สามารถก้าว
ล ้า และน าเทคโนโลยีทันสมัย  ด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด ย่อมสามารถพลิกแพลงโฆษณา การตลาด  คิดค้น 
หรือ สร้างแรงบันดาลใจ  ใส่ใจ ผลิตสินค้าให้ตรงบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย  ด้วยวิธีการสื่อสาร และภาพ 
รวมทั้งภาษา หรือถ้อยค าสั้น ๆ ที่ตรงใจกับผู้อ่าน การเปลี่ยนแปลงไม่เฉพาะผู้บริโภค  แต่ในที่นี้ หมายถึง   
การสร้างและตระหนักให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าในตราสินค้า จดจ า และยอมรับในตราสินค้า คือสิ่งที่นักการตลาด
ควรสิ่งหนึ่งที่ไม่ควรมองข้าม คือ เครื่องมือทางการตลาด หรือนวัตกรรมใหม่อย่าง TIkToK  อาจเป็น  เทรน
ใหม่ ๆ ที่ก าลังได้รับกระแสนิยมในขณะนี้ มาปรับให้เข้ากับทุกคน ได้ทดลองใช้ และสร้างความสุข สนุก 
ร่วมกับสินค้านั้น ๆ ก็สามารถน าเสนอได้  การมอบสิ่งที่ดีๆ ให้กับลูกค้าและยอมรับในตัวสินค้า ที่มุ่งเน้นที่
คุณภาพ และเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม 
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