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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ 

Marketing communication strategies on online social media of online businesses 

ธ ารง รัตนภรานุเดช1  

Thamrong Rattanaparnudet1 

บทคัดย่อ 

  การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ 2) ศึกษาการใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์  และ 

3) ศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 6 คน โดยใช้การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ

ท่ีมีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์  และผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลในการวิจัยคร้ังนี้ใชรู้ปแบบการวเิคราะห์เชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)  

  ผลการวิจัย 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์  พบว่า การบริโภคข้อมูลจากสื่อ

ของผู้คนได้เปลี่ยนไป มแีนวโนม้การประยุกตใ์ชส้ื่อสังคมออนไลนก์ับธุรกิจมากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 2) เครื่องมือและ

สื่อในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ 

ด้านการตลาดทางตรง ด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการขาย 3) กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ประกอบด้วย การเปรียบเทียบยอดขาย ก่อน ระหว่าง และหลัง การส่งเสริมการขาย และการวิจัยผู้บริโภค 

(Consumer Research) 
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ABSTRACT 

  The purpose of this research were to 1) examine the integrated marketing communication (IMC) strategies 

for online businesses on social media, 2) investigate the use of IMC tools for online businesses on social media, 

and 3) study the evaluation process of IMC for online businesses on social media. The Samples, obtained through 

purposive samplimg, consisted of six informants who were expert in IMC for online businesses and entrepreneurs 

on social media. Data were analyzed using descriptive analysis. 

 The research findings revealed that 1) In terms of IMC strategies on social media, the current information 

consumption has been shifting a considerable increase in the number of people accessing to online media.  

With such rapidly growth, most business utilize marketing strategies on social media platform as well as other 

various online platform, 2) In term of tool and media for IMC on social media, social media marketing 

communication tools have impacted the purchases of product from online businesses, such as advertising, public 

relations, direct marketing, staffing, and sale promotion, and 3) In term of evaluation process of IMC on socisl 

media, a comparison of sale results before, during, and after sale promotion and consumer research was 

employed to monitor currnt performance. 

Keywords : Marketing communication strategies,  Online businesses 

ภูมิหลัง 
 ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดด

ด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

(Internet) และเทคโนโลยีการสื่อสาร ส่งผลให้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีอทิธิพลอย่างรวดเร็ว และได้

เปลี่ยนวิถีทางการด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจและการสื่อสาร

ของคนในสังคมไปอย่างมากมาย ท าให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบ

การสื่อสารจากยุคการสื่อสารแบบดั้งเดิมท่ีพูดคุยสนทนา

แบบเห็นหน้าพบเจอตัวกัน  หรือการเขียนส่งจดหมาย

ทางไปรษณีย์เป็นการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิตอล

แห่งโลกเสมอืนจริง (Virtual World) ก่อให้เกิดยุคแห่งการสื่อสาร

ไร้พรมแดน เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นปรากฏการณ์

ของการเชื่อมต่อการสื่อสารระหว่างบุคคลในโลกอนิเทอร์เน็ต 

โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งท าให้ผู้คนสามารถ

ท่ีจะแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล ตามประโยชน์ กิจกรรม หรือ

ความสนใจเฉพาะเร่ืองซึ่งกันและกัน ส่งผลให้สื่อหรือเคร่ืองมือ

สื่อสารท่ีได้รับความนิยมในแต่ละช่วงเวลาจะมีอิทธิพลต่อ

ความคิดของคน 

 

 ปัจจุบันผู้ใชเ้ครอืข่ายสังคมออนไลนท่ั์วโลกมีจ านวนมาก 

เป็นท่ีนิยมอยา่งมากในโลกออนไลนแ์ละมีแนวโน้มการใช้งานท่ี

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในอนาคต ด้วยประโยชน์ท่ีมากมายจาก

การใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

สามารถสื่อสารได้ง่าย และเป็นวงกวา้งหลากหลายรูปแบบ เช่น 

ข้อความ รูปภาพ วิดีโอเป็นต้น ในเชิงการใช้งานท่ัวไปแล้ว 

สามารถสื่อสารกับคนท่ีมีความชื่นชอบในเร่ืองเดียวกัน 

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือรวมตัวกันท ากิจกรรมท่ีมปีระโยชน์

นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งพูดคุยกับเพื่อนที่ไม่เจอกันมานาน 

หรือเพื่อนท่ีอยู่ไกลกัน และด้วยความท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วและเป็นชอ่งทางการสื่อสารได้

ตลอดเวลา ด้วยเหตุนี้จึงมีการน ามาใชท้างด้านธุรกิจ โปรโมท

ตนเอง โปรโมทสินค้า หรือองค์กรรวมถึงใช้เป็นช่องทาง

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าสร้างกิจกรรม หรือพูดคุยตอบ

ข้อซักถามถึงสินค้าและบริการ นอกจากนี้ผลการส ารวจจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกายังยนืยันการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์

ท่ีมีปริมาณเพิ่มสูงขึน้อย่างต่อเนื่องทุกปีและเติบโตเป็นอันดับ

ต้น ๆ ดังนั้นนักการตลาดจึงมีแนวโน้มในการเลือกใช้สื่อ

รูปแบบนี้มากขึ้นเพื ่อให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิต

ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป 
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 ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันนี้การบริการลูกค้าอย่าง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะสร้าง

ความเป็นต่อในเชิงธุรกิจใหม่เหนือกว่าคู่แข่งขันทางการค้า 

ธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จในการประกอบการโดยส่วนใหญ่

แล้วมีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ท้ังสิ้น จนมีค ากล่าว

กันว่าผู้ท่ีจะได้เปรียบในโลกธุรกิจในปัจจุบัน คือ ผู้ท่ีสามารถ

ใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพท่ีสุด การปรับเปลี่ยนธุรกิจ

เพื่อท่ีจะมุ่งสู่ยุคสารสนเทศนั้น จ าเป็นท่ีจะต้องมีการเรียนรู้

เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญ

อย่างมากในการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ท าให้

เกิดการด าเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง

ในการท าธุรกิจให้ได้รับผลตอบแทนท่ีคุ้มคา่และลดความเสี่ยง

ให้มากที่สุด  

 จากผลการส ารวจพฤตกิรรมผู้ใชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี 2562 โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ได้จัดท าการส ารวจ

พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 ซึ่งมีผู้เข้า

มาร่วมตอบแบบส ารวจผ่านทางเว็บไซต์ จ านวน 14,242 คน 

พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที 

เพิ่มขึ้นจากปี 2561 เป็นเวลา 17 นาที, ชว่งอายุท่ีใชอ้ินเทอร์เน็ต

ตอ่วันมากท่ีสุด คือ GEN Y (อายุระหวา่ง 19-38 ปี) 10.36 ชั่วโมง

ตอ่วัน รองลงมาคือ GEN Z (อายุต่ ากวา่ 19 ปี) 10.35 ชัว่โมงตอ่วัน, 

อาชีพท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเยอะท่ีสุด คือ นักเรียน/นักศึกษา 10.30 

ชั่วโมงต่อวัน, กิจกรรมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมของคนไทย คือ 

ใช้ Social Media 91.2% รองลงมาคือ ดูหนังฟังเพลง 71.2% 

ค้นหาข้อมูลออนไลน์ 70.7% รับส่งอีเมลล์ 62.5% ช าระค่าสินค้า

และบริการ 60.6% อ่านหนังสือทางออนไลน์ 57.1% และ

ซื้อสินค้าและบริการ 57.0%, กิจกรรมท่ีปกติท าผ่านช่องทาง

ออฟไลนม์ีอัตราเติบโตสูงขึน้มากในปีท่ีผ่านมา เช่น สั่งอาหาร 

(เมื่อก่อนคนชินกับการโทรสั่ง) ช าระเงิน และด าเนินธุรกรรม

รับส่งของและเอกสาร, เทียบช่องทางท่ีผู้บริโภคทั่วไปซื้อสินค้า

ออนไลน์กับช่องทางท่ีคนท่ัวไป (ไม่ใช่แบรนด์) ขายของออนไลน ์

ซึ่งข้อมูลนี้ยืนยันว่าการท่ีคนท่ัวไปจะขายของผ่านออนไลน์นั้น 

ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางท่ีท าได้ง่ายสุด ในขณะท่ีฝั่ง

แบรนด์ขายของผ่าน Marketplace อย่าง Shopee และ Lazada 

มากท่ีสุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องคก์ารมหาชน), 2562) 

 ผลจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้ระบบ

การตลาดเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนกิส์

มคีวามเจริญเตบิโตอย่างตอ่เนื่อง ท าให้การท าธุรกิจตอ้งปรับตัว

ให้ทันกับระบบการค้าและในปัจจุบันการท าตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้มีการน าระบบตลาดท่ีมีการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร เพื่อเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสาร

เกี่ยวกับสินค้าให้กับลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมายเจ้าของกิจการ

สามารถเลือก เข้าถึ งกลุ่ม เป้าหมายได้  ส่ งข้อมูล ไปยั ง

กลุ่มเป้าหมายย่อย ๆ ได้ ตรวจสอบได้ว่ากลุ่มเป้าหมาย

มีการตอบรับหรือการปฏิเสธ ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายแตล่ะประเภท ประหยัดเวลา มีลักษณะส่วนบุคคล 

ต้นทุนของกิจกรรมต่ า ตลอดจนสามารถวัดผลได้ เรียกอีก

อยา่งวา่ การตลาดทางตรงท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

มีความส าคัญต่อเจ้าของกิจการหรือบริการ คือ สามารถ

ก าหนดเป้าหมายลูกค้าได้ชัดเจน ส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง อ านวยความสะดวก

แก่พนักงานขาย ประเมินผลการตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวนผู้สนใจ

ได้อย่างชัดเจน และสามารถรวบรวมข้อมูลกลุ่มเป้าหมายได้ 

นอกจากนี้ยังมคีวามส าคัญตอ่ผู้บริโภค เชน่ สามารถใชเ้ป็นข้อมลู

ประกอบการตัดสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ

สินค้า และสร้างความพงึพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้ เป็นต้น 

 ในโลกท่ีมีความแข่งขันสูง และทุกสิ่งทุกอย่างสามารถ

เชื่อมต่อกันข้ามพรมแดนได้ในช่วงพริบตา ธุรกิจออนไลน์ 

จึงเป็นทางเลือกใหม่ของการท าธุรกิจในยุคปัจจุบันเนื่องจาก

การตลาดออนไลน์ สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในเวลา

อันรวดเร็ว สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้แบบเฉพาะเจาะจง 

สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ท่ัวโลก ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษา

ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์เพื่อจะได้เป็นประโยชน์และเพิ่ม

โอกาสในการประสบความส าเร็จในการท าการสื่อสารการตลาด

บนสื่อออนไลนข์องธุรกิจออนไลน์ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ 

 2. เพื่อศึกษาการใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ 
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 3. เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลนข์องธุรกิจออนไลน์ 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์” 

ใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีขัน้ตอนด าเนนิการดังตอ่ไปน้ี 

  1. ผู้ให้ขอ้มูลหลกั (Key Informants) 

   ผู้วิจัยเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 6 คน แบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผู ้ที ่เกี ่ยวข้องกับ

การท าการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์เท่านั้น โดยท าการสัมภาษณ์ในช่วงระหว่างเดือน

มกราคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 โดยแบ่งออกเป็น 

ผู้เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการแบบสื่อบนสังคมออนไลน ์จ านวน 2 คน ได้แก่ 

คุณจิรชาติ บุญสุข บริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด, คุณมงคลชัย 

ประดับจันทร์ ท่ีปรึกษาด้านการตลาดออนไลน์ และผู้ประกอบ

ธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 4 คน ได้แก่ คุณลิชา 

ภูริชัชชานนท์ เจ้าของธุรกิจออนไลน์แบรนด์ ROSEBAKE, 

คุณพิพรัชฌา น าพา ผู้จัดการฝ่ายการตลาดออนไลน์ บริษัท 

แอคทีฟ 28 จ ากัด, คุณมณฑา กันทา เจ้าของธุรกิจออนไลน์

ร้าน SYM BOL, คุณศดานันท์ ทองหนูนุ้ย กรรมการผู้จัดการ 

บริษัท บอดี้สลิม บาย เอพลัส 

  2. ประเด็นท่ีศึกษา 

   การศึกษาการวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์” 

มีประเด็นการศึกษาดังต่อไปนี้ 1) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ 2) ศึกษาการใช้เคร่ืองมือและสื่อในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ 3) ศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ 

 

 

 

  3. วธีิในการเก็บขอ้มูล 

   การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) เป็นการจัดเก็บข้อมูล ประกอบไปด้วย 

3 ด้าน ดังนี้ 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

แบบสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ 2) การใช้เคร่ืองมือ

และสื่อในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ 3) กระบวนการในการประเมินผล

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์

ของธุรกิจออนไลนโ์ดยมแีนวค าถามเชงิโครงสร้างในการสัมภาษณ์ 

  4. การทดสอบแนวค าถาม 

   ในการทดสอบแนวค าถามการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยใช้

ดุลยพินิจของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งเป็นการวิจัยทดสอบความตรง

ทางเนื้อหาแบบผิวเผิน (Face validity) โดยให้ผู้ เชี่ยวชาญ

ตรวจสอบแนวค าถามอย่างเป็นระบบว่า วัดได้ตรงประเด็น 

(Relevant) เป็นตัวแทน (Representative) และครอบคลุมเนื้อหา 

ทฤษฎีหรือตัวแปรท่ีต้องการวัดมากน้อยเพียงใด ซึ่งผู้เชี่ยวชาญ

สามารถตรวจสอบความตรงชนิดนี้โดยอาศัยความเชี่ยวชาญ

เฉพาะสาขา ซึ่งในงานวจิัยนี้ผู้วิจัยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการเป็นผู้ตรวจสอบแนวค าถามเชิง

โครงสร้าง 

  5. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

   ในการวจิัยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์โดยตรงแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face 

Interview) และท าการสัมภาษณ์ท้ังหมด 6 คน แบ่งออกเป็น 

ผู้เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการแบบสื่อบนสังคมออนไลน์ จ านวน 2 คน 

และผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 4 คน 

ซึ่งก่อนการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้อธิบายถึงรายละเอียดของ

การวจิัยคร้ังนี้ให้กลุ่มตัวอยา่งเข้าใจ จากนัน้เร่ิมท าการสัมภาษณ์

ตามประเด็นค าถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ โดยในระหว่างท าการ

สัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยจะท าการจดบันทึกข้อมูลท่ีเป็นประเด็น

ค าตอบท่ีส าคัญพร้อมกับสังเกตพฤติกรรมการตอบค าถาม

ของผู้ตอบ เพื่อใชป้ระกอบการวเิคราะห์ผลการสัมภาษณ์ 
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   เมื่อเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีใชส้ัมภาษณ์ ผู้วจิัยท าการเก็บ

ข้อมูลตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

    ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกบุคคลให้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

เป็นบุคคลตามคุณสมบัติของกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดและ

ท าการขอสัมภาษณ์ 

    ขั้นตอนท่ี 2 การขออนุญาตผู้ถูกสัมภาษณ์บันทึกเสียง

และบันทึกใจความส าคัญในการสนทนาไปพร้อมกันทุกครัง้ 

    ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์เชิงลึก (Moderator) 

ด้วยตนเอง เพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ โดยเริ่มจาก

การน าตัวเอง และท าความรู้จักคุ้นเคยกับบุคคลผู้ให้สัมภาษณ์ 

    ขั้นตอนท่ี 4 ชี้แจงวัตถุประสงค์ในการจัดท าการ

สัมภาษณ์เชิงลึก และชี้แจงให้บุคคลผู ้ให้สัมภาษณ์แสดง

ความคิดเห็นอย่างเป็นอิสระ พร้อมการบันทึกเทปและจด

ค าสนทนา 

    ขั้นตอนท่ี 5 ให้บุคคลผู้ให้สัมภาษณ์แนะน าตนเอง 

ซักถามข้อสงสัยเกี่ยวกับการวิจัยและพูดคุยเร่ืองท่ัวไปให้เกิด

ความคุ้นเคย 

    ขั้นตอนท่ี 6 เร่ิมต้นถามประเด็นค าถามเกี่ยวกับ 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบบสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ การใช้เครื่องมือและสื่อใน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์

ของธุรกิจออนไลน ์และกระบวนการในการประเมนิผลการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลนข์องธุรกิจออนไลน์ 

  6. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

   การวเิคราะห์ขอ้มูลใชรู้ปแบบการวเิคราะห์เชงิพรรณนา 

(Descriptive Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์

เชิงลึกของผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ท้ังหมด 6 คน มาประมวลค าตอบ

หาข้อสรุปของการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณค่า

ของแต่ละค าถามท่ีได้จากการสัมภาษณ์พร้อมกับการสังเกต

พฤติกรรมของผู้ เข้าร่วมสัมภาษณ์  เรียงประเด็นไปตาม

วัตถุประสงค์ของการวจิัยท่ีได้ตัง้ไว ้โดยการวจิัยในครัง้นี้ผู้วิจัย

ได้เขียนวิเคราะห์ข้อมูลเป็นเชิงพรรณนา โดยเขียนอ้างอิง

ให้สอดคลอ้งและเช่ือมโยงกับทฤษฎีหรือแนวทางท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 

 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัย 

 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

สังคมออนไลน์ จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญท่ีมีประสบการณ์

ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์

ท่ีปรึกษาด้านการตลาดออนไลน์ และผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อ

สังคมออนไลน์ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจในอดีตท่ี

ผ่านมาจนถึงปัจจุบันมีการสื่อสารข้อมูลเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายของธุรกิจ โดยส่วนใหญ่มีการลงทุนในสื่อท่ีเป็น

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และนิตยสาร ซึ่งเป็นการสื่อสาร

ข้อมูล แบบทางเดียว ท้ังนี้ หากต้องการขยายขนาดการรับรู้

ของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการลงทุนมากขึ้น 

เช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตามพบว่า ปัจจุบันการบริโภคข้อมูล

จากสื่อของผู้คนได้เปลี่ยนไป โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้สื่อ

ทางออนไลน์มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น หากต้องการซื้อสินค้า

สักหนึ่งชิ้น ผู้บริโภคอาจไม่เร่ิมต้นหาข้อมูลโฆษณาจาก

หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แต่ส่วนใหญ่นิยมสืบค้นข้อมูล

ท่ีต้องการในสื่อออนไลน์แทน ท้ังนี้ นอกจากจะได้ข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าแล้ว ยังได้ทราบความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับ

ตัวสินค้าจากกลุ่มคนต่าง ๆ เป็นต้น  

 การใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ พบว่า  ส าหรับ

การด าเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจร้านขนม ธุรกิจความงาม 

โดยส่วนใหญ่ในปัจจุบันมีแนวคิดการประยุกต์ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์กับธุรกิจมากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 

Facebook, Twitter, Line, Instagram ผนวกกับการใช้สื่อออนไลน์

รูปแบบอื่น ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เว็บไซต ์

(Website) และรหัสคิวอาร์ (QR Code) ส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าว

มียอดขายเพิ่มขึ้น จากเดิมยอดขายเพียงวันละไม่กี่พันบาทได้

เพิ่มเป็นหลายหมื่นบาทต่อวันภายในเวลาไมถ่ึง 2 ปี เป็นต้น  

 ทั้งนี้ ปัจจุบันผู้คนเริ่มหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์แทน

สื่อแบบเดิม ๆ กันมากขึ้น ในการสื่อสารข้อมูลถึงกัน ซึ่งในช่วง

เร่ิมแรกการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มักใช้ในลักษณะของงาน

อดิเรก สื่อสารกันระหวา่งตนเองกับคนรู้จักใกล้ตัว จากนัน้ได้

มีการขยายและประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจ ซึ่งได้รับการตอบรับ

จากผู้คนอย่างกว้างขวาง โดยสาเหตุส าคัญท่ีท าให้สื่อสังคม

ออนไลนไ์ด้รับความนยิมมากขึ้นเร่ือย ๆ นั้น เนื่องจากมีการใช้

งานท่ีง่าย เข้าถึงกลุ่มคนได้รวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมา 
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และสื่อท่ีน ามาแบ่งปันมีลักษณะหลากหลาย รวมท้ังเทคโนโลยี

การสื่อสารและอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาตลอดเวลา ท าให้มี

แนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่า สื่อสังคมออนไลน์ จะเป็นสื่อหลัก

ของผู้คนในโลกอนาคตอย่างแท้จริง 

 2. เคร่ืองมือและสื่อในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์จากการสัมภาษณ์ผู้ เชี่ยวชาญท่ีมี

ประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์ ที่ปรึกษาด้านการตลาดออนไลน์  

และผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า เคร่ืองมือ

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 

Marketing) ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจออนไลน ์

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาด

ทางตรง ด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการขาย  

  ด้านการโฆษณา เป็นสื่อที่แพร่หลายและเป็นสื่อ

ที่รวดเร็วผ่านสังคมออนไลน์ที่ขยายใหญ่ขึ้น และเติบโต

อย่างไม่หยุดนิ่ง ยุคนี้ได้นิยามไว้ว่า การหยุดอยู่กับที่  คือ 

การเดินถอยหลังนั่นเอง หลาย ๆ แบรนด์ จึงพยายามพัฒนา

สินค้าของตัวเองและหาเทคนิคการท าการตลาดแบบใหม่ ๆ 

ท่ีสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้าของตนเองได้ และ

หนึ่งในนั้น คือ การใชส้ื่อโฆษณาออนไลน ์ท้ังนี้ การท าการตลาด

ผ่านอินเตอร์เน็ต คือ การท าให้คนนับล้านคนท่ีเชื่อมต่อกัน

เห็นสินค้าบริการของธุรกิจมากขึ้น โดยกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ

อาจมีเพียง 1-5% เท่านั้น ซึ่งอาจเป็นตัวเลขท่ีไม่สูงเท่าใดนัก 

แต่หากเปรียบเทียบกับจ านวนคนที่เล่นอินเตอร์เน็ตจริง ๆ 

ถือว่าสูงและเป็นที่น่าท าการตลาดอย่างยิ่ง ทั้งนี้ จุดเด่น

ของสื่อโฆษณาออนไลน์ คือ มีต้นทุนท่ีถูกกว่า ไม่ต้องสรรหา

พนักงาน ไม่ต้องเสียค่าเช่าพื้นที่ ไม่ต้องเฝ้าหน้าร้านตลอด 

24 ชั่วโมง ดังนัน้ ตน้ทุนในการขายสนิค้าหรอืบริการจึงมุง่เน้น

ท่ีสื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอันดับตน้ ๆ  

  ด้านการประชาสัมพันธ์ เป็นการประชาสัมพันธ์

เพื่อสนับสนุนการตลาดของธุรกิจออนไลน์ซึ่งเป็นพัฒนาการ

ส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ และเป็นท่ีนิยมกันมากในปัจจุบัน 

เนื่องจากเป็นยุคการสื่อสารไร้พรมแดน และพฤติกรรมผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเจ้าของธุรกิจออนไลน์จ าเป็น 

ต้องศึกษา พัฒนา และปรับกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์

บนสื่อสังคมออนไลน์ให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง ท้ังนี้ จุดเด่น

ของสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์สามารถกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้า

เป้าหมายตื่นตัวและรับรู้ รวมท้ังสามารถให้ได้มาซึ่งความเข้าใจ

อันดีระหว่างเจ้าของธุรกิจกับผู้บริโภค 

 ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้นยอดขาย

ของสินค้าหรือบริการ โดยการจัดกิจกรรมการตลาดและส่งเสริม

การขายต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคสนใจในสินค้า

ของธุรกิจ และเป็นการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้เชน่เดียวกัน 

โดยการส่ง เสริมการขายจะมีหลากหลายวิ ธีการ เช่น  

1) การส่งเสริมการขายด้านการลดราคา ซึ่งส่วนใหญ่เป็น

การลดราคาสินค้าโดยอาจจะลดจากราคาขายปกติ เช่น 

การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นช่วงเวลาการส่งเสริมการขาย

โดยการใช้คูปอง เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าใช้คูปองให้มากท่ีสุด 

โดยส่วนใหญ่แล้ววิธีดังกล่าวเป็นวิธีท่ีเหมาะสมส าหรับสินค้า

ใหม่หรือสินค้าเก่าที่ยอดขายลดลงเท่านั้น 2) การส่งเสริม

การขายโดยการให้ของแถม เช่น ลูกค้าจะได้รับของแถม

เมื่อซื้อครบตามที่ก าหนด เป็นต้น 3) การส่งเสริมการขาย

โดยการแข่งขันและให้รางวัล เช่น มีการแจกผลิตภัณฑ์

ของธุรกิจนั้นให้กับผู้ท่ีเข้าร่วมกิจกรรมและตอบค าถามได้

ถูกต้อง และ 4) การสง่เสริมการขายโดยการชิงโชค เป็นต้น 

  ด้านพนักงาน การขายสินค้าออนไลน์แบบ “ตัวแทน

จ าหน่าย” ซึ่งหมายถึง คนท่ีได้รับอนุญาตจากเจ้าของธุรกิจ 

(ร้านขายของออนไลน์) ว่าสามารถน ารูปภาพ และข้อความ

จากทางร้าน ไปโพสขายในหน้าเพจของตัวเองได้ และเมื่อมี

ลูกค้าสนใจซื้อ ตัวแทนจ าหน่ายจะมีการสั่งสินค้ากับร้านค้า

ออนไลน์นั้น ๆ โดยจะได้สินค้าราคาทุนและสามารถไปบวก

ก าไรขายได้ด้วยตนเอง ท้ังนี้ ปัจจุบันพบว่า ร้านค้าออนไลน์

บางร้านมีการจ าหน่ายท้ังค้าปลีกและค้าส่ง โดยมีการประกาศ

รับตัวแทนจ าหน่ายผ่านหน้าเพจของตนเอง หรือตามเพจ

แหลง่รวมขายของออนไลน ์โดยผู้ท่ีสนใจสามารถตดิตอ่เข้ามา

สมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายกับทางร้าน ซึ่งวิธีดังกล่าวนี้  

ถือเป็นการขยายช่องทางการเติบโตทางธุรกิจออนไลน์ท่ีมี

ประสิทธิผลอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งหากมีจ านวนตัวแทนจ าหน่าย

มาก ยอ่มน าไปสู่ยอดขายท่ีเพิ่มมากขึน้เชน่เดียวกัน 

  3. กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์  จากการสัมภาษณ์

ผู้เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่ปรึกษาด้านการตลาด

ออนไลน์ และผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
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การประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

สังคมออนไลน์ เป็นขั้นตอนอีกขั้นตอนหนึ่งท่ีมีความส าคัญ 

เนื่องจากช่วยให้เจ้าของธุรกิจออนไลน์สามารถทราบถึง

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

สังคมออนไลน์ว่าบรรลุผลตามแผน เป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม่ 

และเพื่อเป็นการประเมินวา่ ผู้บริโภคมีความสนใจต่อผลิตภัณฑ์/

บริการมากน้อยเพียงใด หรือจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงแก้ไข

ในเรื่องใดบ้าง เป็นต้น ซึ่งการประเมินผลที่นิยมใช้  ได้แก่ 

การเปรียบเทียบยอดขาย ก่อน ระหว่าง และหลัง การส่งเสริม

การขาย และการวิจัยผู้บริโภค (Consumer Research) เพื่อให้

ได้ข้อมูลเกี่ยวกับการจ าได้ ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค 

เกี่ยวกับโปรแกรมการส่งเสริมการขายและผลกระทบท่ีมีต่อ

การซื้อสินค้า ท้ังนี้ โดยส่วนใหญ่พบว่า ช่องทางท่ีท าให้ธุรกิจ

ออนไลน์ประสบความส าเร็จในระดับดีมาก คือ Facebook 

และ Instagram  

อภิปรายผล 
 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

สังคมออนไลน์ ปัจจุบันมีแนวคิดการประยุกต์ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์กับธุรกิจมากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 

Facebook, Twitter, Line, Instagram ผนวกกับการใช้สื่อออนไลน์

รูปแบบอื่น ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เว็บไซต ์

(Website) และรหัสคิวอาร์ (QR Code) ส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าว

มียอดขายเพิ่มขึ้น เป็นต้น โดยสาเหตุส าคัญท่ีท าให้สื่อสังคม

ออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้น เนื่องจากมีการใช้งานท่ีง่าย 

เข้าถึงกลุ่มคนได้รวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมา และ

สื่อท่ีน ามาแบ่งปันมีลักษณะ หลากหลาย รวมท้ังเทคโนโลยี

การสื่อสารและอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาตลอดเวลา ท าให้มี

แนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่า สื่อสังคมออนไลน์ จะเป็นสื่อหลัก

ของผู้คนในโลกอนาคตอยา่งแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ จิตติมา จารุวรรณ (2557) ท่ีศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย

ส าคัญจากการสื่อสารการตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยพบว่า ปัจจัยส าคัญจากการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบ สื่อสังคมออนไลน ์มคีวามสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ สื่อสังคม

ออนไลน์ ขั้นความเข้าใจ ขั้นความรู้สึก และขั้นพฤติกรรม

ท้ังในทิศทางเดียวกัน และในทิศทางท่ีต่างกัน รวมท้ังสอดคล้อง

กับผลการส ารวจของส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร (2559) ท่ีได้ท าการส ารวจเกี่ยวกับ

กิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรกที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมท า

ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ี ได้แก่ การพูดคุยผ่าน Social Network 

รองลงมาเป็นการดูวิดีโอผ่าน YouTube การอ่านหนังสือ 

การค้นหาข้อมูล และการท าธุรกรรมทางการเงิน ตามล าดับ   

 2. เคร่ืองมือและสื่อในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์ เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ท่ีมีผลต่อการเลือก

ซื้อสินค้าจากธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ 1) ด้านการโฆษณา 

โดยการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ โดยจุดเด่นของสื่อโฆษณา

ออนไลน์ คือ มีต้นทุนท่ีถูกกว่า ดังนั้นต้นทุนในการขายสินค้า

หรือบริการจึงมุ่งเน้นที่สื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอันดับต้น ๆ 

2) ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยจุดเด่นของสื่อประชาสัมพันธ์

ออนไลน์สามารถกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายตื่นตัวและรับรู้ 

รวมท้ังสามารถให้ได้มาซึ่งความเข้าใจอันดีระหว่างเจ้าของธุรกิจ

กับผู้บริโภค 3) ด้านการส่งเสริมการขาย โดยการส่งเสริม

การขายจะมีหลากหลายวิธีการ เช่น (1) การส่งเสริมการขาย

ด้านการลดราคา (2) การส่งเสริมการขายโดยการให้ของแถม 

(3) การส่งเสริมการขายโดยการแข่งขันและให้รางวัล และ 

(4) การส่งเสริมการขายโดยการชิงโชค เป็นต้น 4) ด้านพนักงาน 

โดยการขายสินค้าออนไลน์แบบ “ตัวแทนจ าหน่าย” ซึ่งวิธี

ดังกล่าวนี้ ถือเป็นการขยายช่องทางการเติบโตทางธุรกิจออนไลน์

ท่ีมีประสิทธิผลอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งหากมีจ านวนตัวแทน

จ าหน่ายมาก ย่อมน าไปสู่ยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2551, หน้า 

19-20) ท่ีกล่าวว่า บริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศไทย

หลายแห่งได้มีการตอบรับแนวคิดดังกล่าวด้วยเช่นกัน ดังจะ

เห็นได้จากบริษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ จ ากัด ได้น าแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ในเมืองไทย ตั้งแต ่

พ.ศ. 2536 โดยน ากิจกรรมตา่ง ๆ มาวางแผนให้สอดคล้องไป

ในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขายและกิจกรรมพิเศษ

ทางการตลาด โดยจะเห็นตัวอย่างบริษัทชั้นน าจ านวนมาก

ในระดับประเทศที่ให้ความส าคัญในเรื่องดังกล่าว เช่น 

บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จ ากัด (ปัจจุบัน คือ บริษัท โลว์ 
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(ประเทศไทย) จ ากัด) ซึ่งถือว่าเป็นบริษัทท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุด

ในเมืองไทยได้น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

มาใช้ตั้งแต่ พ.ศ. 2538 โดยการทุ่มงบประมาณจ านวนมาก 

ในการปรับปรุงเคร่ืองมือและอุปกรณ์ของฝ่ายกราฟิกดีไซน ์

การตลาดโดยตรง กิจกรรมทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 

โดยมีเป้าหมายเพื่อผลักดันรูปแบบการบริการลูกค้าในลักษณะ

การส่งเสริมการตลาดให้มีสมรรถนะน าหน้าบริษัทอื ่น 

หรือแม้แต่บริษัท ดีวาย & อาร์ จ ากัด (ปัจจุบันบริษัท ยังก์ แอนด์ 

รูบิแคม จ ากัด) ก็มีความคิดเห็นท่ีเปิดรับแนวคิดด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและน าแนวคิดดังกล่าวมาใช้ ซึ่งเรียก

แนวคิดนี้ว่า การสื่อสารโดยรวม (Total Communication) มรูีปแบบ

การท างานโดยจะประสานงานกับทุกหนว่ยงาน เชน่ กราฟิกดีไซน์ 

การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น เพื่อให้รองรับ

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีก าหนดขึ้นและประสานงานกับแผนก

วางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) เพื่อบรรลุเป้าหมาย

ทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นต้น 

 3. กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ การประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นขั้นตอน

อกีขั้นตอนหนึ่งท่ีมีความส าคัญ เนื่องจากชว่ยให้เจ้าของธุรกิจ

ออนไลน์สามารถทราบถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ ว่าบรรลุผลตามแผน/

เป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม ่และเพื่อเป็นการประเมินวา่ ผู้บริโภค

มคีวามสนใจต่อผลิตภัณฑ์/บริการมากน้อยเพียงใด หรือจ าเป็น 

ตอ้งมกีารปรับปรุงแก้ไขในเร่ืองใดบ้าง เป็นตน้ ซึ่งการประเมินผล

ท่ีนิยมใช้ ได้แก่ 1) การเปรียบเทียบยอดขาย ก่อน ระหว่าง 

และหลัง การส่งเสริมการขาย 2) การวิจัยผู้บริโภค (Consumer 

Research) เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับการจ าได้ ความคิด ความรู้สึก

ของผู้บริโภค เกี่ยวกับโปรแกรมการส่งเสริมการขายและผลกระทบ

ท่ีมีต่อการซื้อสินค้า ทั้งนี้ โดยส่วนใหญ่พบว่า ชอ่งทางท่ีท าให้

ธุรกิจออนไลน์ประสบความส าเร็จในระดับดีมาก คือ Facebook 

และ Instagram ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตติมา จารุวรรณ 

(2557) ท่ีศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส าคัญจากการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสาร 

การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งพบว่าสื่อสังคมออนไลน์

ท่ีมีการเข้าใช้งานอย่างสม่ าเสมอมากท่ีสุด คือ Facebook รวมท้ัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สินี ธเนศศรียานนท์ (2558) ท่ีศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

เพื่อประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ชมภาพยนตร์ (ท่ีใช้สื่อ

สังคมออนไลน ์Social Media) ซึ่งพบว่า ภาพรวมของการเปิดรับ

สื่อสังคมออนไลน์มี Facebook เป็นสื่อท่ีมีการเข้าถึงมากท่ีสุด 

ตลอดจนสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) 

ท่ีศึกษาพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเกี่ยวกับผลท่ีได้จาก

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ประชาชนใช้บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน ์Facebookบ่อยท่ีสุด 

 ดังนั้น จากผลการวิจัยโดยภาพรวมสะท้อนให้เห็นว่า 

ธุรกิจออนไลนถ์ือเป็นทางเลอืกใหม่ของการท าธุรกิจในยุคปัจจุบัน 

เนื่องจากการตลาดออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้

ในเวลาอันรวดเร็ว และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้แบบ

เฉพาะเจาะจง โดยสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ท่ัวโลก ซึ่งจะตอ้งมี

การใช้กลยุทธทางการตลาดเพื่อบูรณาการใช้ในการสื่อสาร

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ ทั้งนี้  

การสื่อสารการตลาดออนไลน์บนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ มีวัตถุประสงค์หลักเพื ่อให้สามารถแข่งขันกับ

คู่แขง่ขันได้และเพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากที่สุด

ซึ่งการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์บนสื่อ

สังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบันมีแนวทางและ

วิธีการในการเลือกใช้โดยมุ่งเน้นไปท่ีสื่อใหม่หรือสื่อประเภท

ออนไลน์เป็นหลัก 

 ท้ังนี้ ธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมายรอง อาจจ าแนกตาม

เพศ วัย ช่วงอายุ เป็นต้น รวมทั้งการก าหนดวัตถุประสงค์

ในการสื่อสารเพื่อขยายช่องทางในการสื่อสารและช่องทาง

การขายให้กับธุรกิจ โดยเฉพาะการน าเสนอข่าวสารด้านโปรโมชั่น

ต่าง ๆ และเพื่อเป็นช่องทางท่ีสามารถใช้ในการติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจน

การสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธภิาพโดยธุรกิจออนไลน์มุง่หวังท่ี

จะให้ความส าคัญในเร่ืองของเนื้อหาสาร (Content) มากยิ่งขึ้น 

อาจมีการอัพเดทข้อมูลและปรับเปลี่ยนให้ทันสมัยอยู่ตลอด

เพื่อความสดใหม่โดยเนื้อหาข่าวสารนั้นจะต้องสร้างแรงจูงใจ

ในการซื้อท าให้เกิดความสนใจกระตุ้นความปรารถนาและ

ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด รวมไปถึงการเลือกช่องทาง

การสื่อสารโดยอาจใชก้ารสื่อสารท้ัง 2 ประเภท ได้แก่ ชอ่งทาง
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ท่ีใช้บุคคล (Personal Communication Channels) และไม่ใช้บุคคล 

(Non-personal Communication Channels) ซึ่งมุง่เนน้ท้ังกลุ่มลูกค้า

เก่าที่เคยสั่งซื้อสินค้าอยู่แล้วหรือลูกค้าที่เป็นสมาชิกและ

กลุ่มลูกค้าใหม่ผ่านช่องทางของจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือ

อีเมล์ เฟซบุ๊ก รวมถึงแอพลิเคชั่นไลน์ ซึ่งมีข้อดีคือ สามารถ

สื่อสารกับลูกค้าได้โดยตรงและไม่เสียค่าใช้จ่าย ท้ังนี้จากท่ี

กล่าวมาข้างต้น การด าเนนิธุรกิจจ าเป็นตอ้งค านงึถึงการก าหนด

งบประมาณการสื่อสารการตลาดเป็นส าคัญ โดยการก าหนด

งบประมาณนั้นอาจพิจารณาตามวัตถุประสงค์และภารกิจ

และการเลือกใช้สื่อออนไลน์ มุ่งเน้นให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

ที่มีความสนใจตรงกับสินค้าและบริการนั้น ๆ จึงจะท าให้

การสื่อสารการตลาดเกิดประโยชนแ์ละมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 อย่างไรก็ตาม การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์

สามารถน ามาสร้างกระแสให้กับสินค้าได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง

เท่านั้น โดยสร้างความฮือฮาและเกิดเป็นประเด็นได้ในสังคม

และเป็นเพียงกระตุ้นให้เกิดความสนใจและก่อให้เกิดพฤติกรรม

ขึน้ในทันที ท้ังนี้ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนสังคมออนไลน์

ท่ีน ามาใชใ้นการสื่อสาร คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) โดยมีการใช้การสื่อสาร

ข้อมูลทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้การท าการตลาด

ยุคใหม่ท่ีพบว่าการโฆษณาไม่ใช่สิ่งท่ีจูงใจผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อีกต่อไป แต่มีการน าการสื่อสารในรูปแบบอื่น ๆ 

มาเป็นตัวช่วยเสริม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

ง่ายมากขึ้น โดยใช้การสื่อสารแบบบูรณาการ ซึ่งการสื่อสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แต่ละผลิตภัณฑ์จะมีการให้ความรู้ข้อมูล

เบื้องต้นของผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากเจ้าของผลิตภัณฑ์โดยตรง 

เพื่อเป็นการก าหนดทิศทางของข่าวสารและกลยุทธ์การตลาด

ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ท้ังนี้ การสื่อสารการตลาดบนสื่อ

สังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์ ไม่เพียงเป็นแต่การสื่อสาร

ไปยังผู้ติดตามผลงานบนสังคมออนไลน์เท่านั้น หากแต่เป็น

การสื่อสารเพื่อให้เจ้าของผลิตภัณฑ์ ทราบถึงปัญหาอุปสรรค

หรือช่องทางในการจัดจ าหน่าย รวมถึงข้อด้อยท่ีควรปรับปรุง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะ

ส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์” 

พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจออนไลน์นั้น ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 

โดยเครื่องมอืการส่ือสารการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์(Social 

Network Marketing) ไม่วา่จะเป็นผ่านชอ่งทางเคร่ืองมือออนไลน์ 

เชน่ Facebook Instagram Line Official ท าให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสาร

ของทางธุกิจออนไลน์ท่ีครบถ้วน สามารถจดจ ารายละเอียด

สินค้าของทางร้านค้าที่เสนอขายได้ดีอย่างยิ่ง ซึ ่งจะเกิด

ความนา่เช่ือถือ และท าให้ตัดสนิใจซื้อได้รวดเร็วขึน้ 

 กล่าวได้ว่า ปัจจุบันสังคมออนไลน์มบีทบาทเป็นอย่างมาก

ส าหรับการโฆษณา เนื่องจากสื่อประเภทนี้มีอัตราเติบโต

ท่ีรวดเร็ว เป็นช่องทางท่ีท าให้ผู้บริโภคมีช่องทางการแสดง

ความคิดเห็นของตนเองต่อสินค้าได้อย่างหลากหลาย และ

พบว่าเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดออนไลน์บนสังคมออนไลน์

ของธุรกิจออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้า หรือ

สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และสามารถติดต่อผู้ขายผ่าน 

Application Line Instagram เป็นอยา่งมาก  

 ท้ังนี้ การศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

ออนไลน์ถือการวัดผลความส าเร็จหรือการวัดประสิทธิผล

ทางการสื่อสาร ซึ่งจ าเป็นต้องพิจารณาประเด็นในการน า

กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ได้น าไปปฏิบัติ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

การใชส้ื่อท่ีก าหนด ได้ผลดีเพยีงใด โดยแผนการใชส้ื่อมสี่วนชว่ย

ให้เกิดผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดและการสื่อสาร

ของธุรกิจอันเป็นส่วนรวมได้ผลดีเพยีงใด โดยหากผลการประเมิน 

พบว่า แผนกลยุทธ์ท่ีน าไปใช้ประสบผลส าเร็จแผนกลยุทธ์

เหล่านั้นก็ควรจะได้น าไปใช้ในการวางแผนในอนาคต แต่หาก

พบวา่ไม่ประสบผลส าเร็จฝ่ายวางแผนจ าเป็นจะตอ้งวิเคราะห์

เพื่อหาจุดบกพร่องเพื่อจะได้ด าเนินการแก้ไขต่อไป ดังนั้น 

สื่อแต่ละประเภทล้วนแล้วแต่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน

มท้ัีงข้อดีข้อเสียการตัดสินใจเลือกใช้สื่อเพื่อให้มีประสิทธิภาพ 

จึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงตน้ทุนสื่อความสามารถในการสื่อสาร

และลักษณะของกลุ่มผู้รับข่าวสารเป็นสิ่งส าคัญเพื่อจะเป็น

ตัวก าหนดว่าควรใชส้ื่อชนดิไหนดว้ยวิธีใดจะใชเ้มื่อไรและจะใช้

ท่ีไหนจึงจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม 
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 ข้อเสนอแนะในการศกึษาครั้งต่อไป 

  1.  การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาในกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ

ที่มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

บนสื่อสังคมออนไลน์กลุ่มอื่นๆ เช่น ผู้แทนท้ังจากภาครัฐ 

ภาคเอกชน และภาคสังคม/ประชาชน เพื่อรับฟังความคิดเห็น

ท่ีหลากหลายและครอบคลุมทุกกลุ่มมากขึน้  

  2. ควรน าเคร่ืองมือในการวิจัยอื่น ๆ มาใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล เช่น การส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

การจัดประชุม/สัมมนากลุ่มย่อย (Focus Group) เป็นต้น เพื่อให้ได้

ข้อมูลท่ีครบถ้วนและหลากหลายมติมิากขึ้น 
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