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บทคัดยอ 

 

ระบบการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) ดานธุรกิจความ

งามและเครื่องสําอางในชวงหลายปทีผ่านมามีการแขงขันกนัอยางรุนแรง สงผลใหเครื่องสําอางน้ันมี

ความหลากหลายทางดานราคา ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูบรโิภคใหเขาถึงกลุมเปาหมาย

ในแตกลุมไดอยางชัดเจน เพื่อใหทันกบัการเติบโตน้ีเว็บไซต Konvy.com จึงไดมีการใชการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัผานชองเครือขายสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) เพื่อสื่อสารและ

โฆษณาเกี่ยวกับสินคา ราคา โปรโมช่ันหรือกจิกรรมแคมเปญการตลาดตาง ๆ ใหตรงกลุมเปาหมาย 

การวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดเลือกแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale ซึ่งจัดข้ึนในระหวาง

วันที่ 1-14 กุมภาพันธ 2560 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเพื่อศึกษากลยุทธที่ใชในการสื่อสารการตลาดดิจิทลั

ผานเครอืขายสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale เพื่อศึกษาบทเรียนที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale โดยผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีการดําเนินการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย 

(Methodology) โดยการใชกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยกระบวน

วิธีการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) ผูวิจัยไดทําการการศึกษาจากขอมูลที่ถูกบันทกึ 

ไวจากผูดําเนินกจิกรรมทางการตลาดโดยตรงในรูปแบบของรายงานผลการดําเนินกจิกรรม Konvy 

Valentines 2017 Analysis Confidential Report ซึ่งเปนเอกสารภายในบริษัท จัดทําในรปูแบบของ

รายงาน เพื่อแสดงผลการดําเนินงานของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale เฉพาะชวงเวลา

แคมเปญเทาน้ันคือ 1-14 กุมภาพันธ 2560 ซึ่งการศึกษาครัง้น้ี ผูวิจัยจงึตองการศึกษาบทเรียนที่ไดรบั

จากการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ีเพื่อเปนความรู 

และเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจในระบบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce:  

E-commerce) ดานธุรกิจความงามและเครื่องสําอางไดนําไปพัฒนาและดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับ

แนวโนมของธุรกจิที่กําลังเติบโตและพฒันาอยางตอเน่ืองในอนาคต 
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ABSTRACT 

 

During several past years, the competition in the Electronic Commerce  

(E-commerce) in worldwide market for cosmetics and beauty products was very 

severe resulting in the diversity of cosmetic pricing which could respond to the 

demand of the consumers and approach each target group clearly. In order to be 

properly adapted to this growth, website Konvy.com applied the digital marketing 

communication through online or Social Media to communicate and advertise on  

the products, prices, promotion, or marketing campaign activities to meet the target 

groups.  

In this research, the researcher selected the Konvy Valentine’s Mega Sale 

campaign held from 1st – 14th February, 2017, with the objectives to study the 

strategies used in the digital marketing communication through online or Social 

Media and to study the lessons gained from the digital marketing communication  

of this campaign. 

The researcher used the methodology of qualitative research with the 

documentary research as well as studying from the data recorded by the marketing 

activity performers directly in the form of Konvy Valentines 2017 Analysis 

Confidential Report on the operational results. It was the internal document of the 

Company conducted in the form of report representing the operational results of 

sales campaign. The campaign duration was from 1st – 14th February, 2017. 

 In this research, the researcher would like to study the lessons gained from 

the study on the digital marketing communication of Konvy Valentine’s Mega Sale 

campaign to be used as the knowledge and approaches for the business operators  

 



in the Electronic Commerce (E-commerce) for the beauty and cosmetic business  

to develop the business operation in line with the likeliness of business which is 

growing and continually developing in the future.  
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระครั้งน้ีจะสําเร็จลุลวงไปเสียไมได หากผูวิจัยไมไดรับโอกาสและความเมตตา

กรุณาจากครูสม ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน ทีส่ละเวลาอันมีคาเพื่อเปนอาจารยที่

ปรึกษางานวิจัยในครั้งน้ี และครูโอ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ภัทรพร สงัขปรีชา ที่ใหคําแนะนําใน 

การปรับปรงุเพิม่เติมและแกไขเน้ือหาเพื่อใหงานวิจัยน้ีเกิดความสมบรูณแบบมากทีสุ่ด 

ขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู สละเวลาพกัผอนในวันเสาร

อาทิตย และทุมเทแรงกายแรงใจเพื่อมาเติมเต็มความวางเปลาในความรูทางดานการตลาดดิจิทลัให

นักศึกษาในการศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการการสือ่สารการตลาดดิจทิัล  

จนเกิดความรูความสามารถและนําไปประกอบอาชีพจนเกิดความเจรญิกาวหนาในหนาที่การงานได

เปนอยางดี 

ขอบคุณนายชัยสิทธ์ิ เจรญิวงศวิวัฒน ผูเปนพี่และเพือ่นรวมหลักสูตร DiMC 3 ที่ไดหยิบย่ืน

นํ้าใจและใหการสนับสนุนการศึกษาในภาคเรียนสุดทาย ซึ่งผูวิจัยไมเคยคาดฝนวาจะมเีรื่องราวแสน

พิเศษน้ีเกิดข้ึนกบัตนเองซึ่งเปนสิ่งที่มีคุณคาทางจิตใจอยางมหาศาล 

 ขอบคุณนางสาวปติยา ทองเขาออน และนายภามินทร วนภู ที่เปนกําลังสําคัญและ

แรงผลักดันใหผูวิจัยสละความยอทอและเดินหนาทํางานวิจยัในครั้งน้ีอยางจรงิจงั รวมไปถึงเพื่อน 

รวมหลักสูตร DiMC 3 ทุกคนที่แตละคนไดเขามาใหประสบการณชีวิตที่หลากหลายแตกตางกันไปแก

ผูวิจัย โดยเฉพาะนายเอกพล สงิหทอง ผูซึ่งสอนใหผูวิจัยควรจะรักและคิดถึงตัวเองใหมาก ๆ เหลาน้ี

ลวนแตเปนบทเรียนที่ดีทีท่ําใหผูวิจัยไดเขาใจลึกซึ้งถึงคําวามติรภาพอยางแทจรงิ 

สุดทายน้ีขอบคุณตัวผูวิจัยเอง ที่ใหโอกาสตัวเองไดพิสจูนวาใด ๆ ในโลกน้ีลวนเกิดข้ึนและเปน

จริงได หากเรามีความต้ังใจอยางแทจรงิ ไมคิดที่จะเลิกลมไปกลางทาง และมีจุดหมายปลายทางที่

ชัดเจน แตสิ่งตาง ๆ จะเกิดข้ึนและเปนจริงไปไมไดหากระหวางทางไมมผีูคอยใหการสนับสนุนดังกลาว

ขางตน 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

อินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทกบัชีวิตประจําวันเปนอยางมากเน่ืองจากอปุกรณสื่อสารมี

ราคาถูกลงทําใหการเขาถึงอินเทอรเน็ตทําไดงายมากข้ึนและมีแนวโนมในการใชอินเตอรเน็ทสงูข้ึน

เรื่อย ๆ จากผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในป 2559 (Thailand Internet User Profile 

2016) พบวา อัตราผูใชอินเทอรเน็ตสูงข้ึน 9 เปอรเซ็นตจากป 2558 โดยมียอดการใชอินเทอรเน็ต 

อยูที ่6.2 ช่ัวโมงตอวันโดยชวงเวลาที่ใชมากทีสุ่ดคือชวงเวลา 16.00 น. ถึง 08.00 น. (เชา) ผูที่ใช

อินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดผานมอืถือคือเพศที ่3 และ Gen Y (ETDA, 2560) ผูคนมีการเช่ือมชีวิตสวนตัว

ประจําวันของตัวเองและเริ่มคุนเคยกับอินเตอรเน็ทมากข้ึนเน่ืองจากมีการใชอินเทอรเน็ตเขามาชวย

ทําใหชีวิตสะดวกสบายมากข้ึนไมเพียงแตผูคนเทาน้ันทีม่ีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปแตธุรกจิก็ตองมี

การปรับตัวเชนเดียวกันเน่ืองจากจํานวนของผูใชอินเทอรเน็ตที่มีมากข้ึนเรื่อย ๆ จงึเปนปจจัยสําคัญที่

ทําใหเกิดประโยชนทางการคาจนทําใหเกิดธุรกจิตาง ๆ ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสอยางทีเ่ราสามารถเห็น

ไดจากที่บางธุรกจิเริ่มมกีารเสนอทางเลือกชองทางออนไลนใหแกผูบริโภคเชนธนาคารออนไลนการ

จองต๋ัวออนไลนหรือธุรกจิที่กําลังเติบโตเปนอยางมากชอปปงออนไลน  

การใชสื่ออเิลก็ทรอนิกสเพื่อชวยเพิ่มมลูคาทางเศรษฐกจิทําใหเกิดระบบพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) ซึ่งเปนชองทางการตลาดทีส่ามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและไมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลาและสถานที่ในการเขาถึงทําใหชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนอกีหน่ึงชองทางที่ธุรกจิไมควรมองขามและจําเปนตองรูใหเทาทันเพื่อให

สามารถรับมือและใชชองทางใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีทีสุ่ด (วีระนันท คํานึงวุฒ,ิ 2556) เน่ืองจาก

ชองทางน้ีเปนชองทางทีเ่ริม่เขามามบีทบาทและสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตเปน

อยางมากรวมทั้งระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดมีการพฒันาไปเปนอยางมากเพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคมากข้ึนมีความปลอดภัยในการใชจายรวมทัง้ความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัว

ของทั้งผูขายและผูซื้อสินคาทําใหชองทางน้ีสามารถสรางความไววางใจในการซื้อสินคา (Purchasing 

Trust) และทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดงายมากข้ึน 

(Shaheen, 2011)  

ขอมูลจากเว็บไซตกรงุเทพธุรกจิระบุวาคนไทยใชโซเชียลเน็ตเวิรคพุงสูงข้ึนทกุป ‘โธธโซเชียล’

เผยป 59 คนไทยสงขอความผานโซเชียลมากถึง 2.5 พันลานขอความ โดยเฉพาะการเติบโตของเฟซบุก

และอินสตาแกรมที่มียอดผูใชเพิ่มสูงข้ึนตอเน่ืองไมนับแพลตฟอรมโซเชียลอื่น ๆ ที่คนไทยใชงานจนติด

อันดับโลกกลายเปนชองทางทําเงินของเอสเอ็มอีและผูประกอบการรายยอยทีม่ีตนทุนนอยมากเกิดการ
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ซื้อขายสินคาอยางคึกคักในหลากหลายรปูแบบผานโซเชียลตัวเดน ๆ สงผลใหการซือ้ขายแบบ C2C 

(Customer to Customer) และ B2C (Business to Customer) เติบโตอยางมหาศาลชวงปที ่

ผานมา (“คนไทยใชโซเชียลพุง”, 2560) แมชอปปงออนไลนจะมีมลูคาสงูแตถาแยกยอยเฉพาะการ 

ซื้อขายในรูปแบบ B2C: Business to Consumer กับพบวา กลุมการจําหนายอาหารอาหารแปรรปู

ผลผลิตทางการเกษตรและประมงกับมีมูลคาการใชจายสูงสดุถึง 178,836.69 ลานบาท คิดเปน 

สัดสวน 98.14% ของกลุมการจําหนายอาหารอาหารแปรรปูผลผลิตทางการเกษตรและประมงทัง้หมด  

สวนหางสรรพสินคาออนไลนในรูปแบบ B2C มีมูลคาอันดับ 2 ดวยมูลคา 175,867.80 ลานบาท  

หรือ 56.29% จากมลูคาธุรกจิอีคอมเมริซในกลุมหางสรรพสนิคา และเครื่องสําอางอาหารเสรมินํ้าหอม

และอุปกรณเสริมความงามอยูเปนอันดับ 3 มูลคา 146,783.78 ลานบาท สัดสวน 93.21% จากมลูคา

รวม (“ตลาดอีคอมเมิรซ”, 2560) ผลการสํารวจมูลคาทางการตลาดเครื่องสําอางรายงานจาก

หนังสือพิมพออนไลนของ ASTV ผูจัดการออนไลนเมื่อวันที ่18 เมษายน 2557 กลาวถึงมูลคาทางการ

ตลาดของธุรกจิความงามของโลกภายในป 2017 คาดมูลคา 2.65 แสนลานดอลลารสหรัฐหรือประมาณ 

84.8 แสนลานบาทไทย (คาเงิน 32 บาท)  มูลคาตลาดธุรกิจเครื่องสําอางในเทศไทยจัดอยูในอันดับที่ 

17 ในการผลิตเครื่องสําอางของโลกอุตสาหกรรมเครื่องสําอางไทยเติบโตอยางมีนัยสําคัญในชวง 10 ป 

(2547-2557) ที่ผานมาเฉลี่ย 10-20% ตอป (Taokaemai, 2560) ธุรกิจเครื่องสําอางน้ันแยกยอยเปน

สินคาสกินแครและแฮรแครโดยสินคาสําหรบัดูแลผิวหนาและผิวกายจะไดรับความนิยมสูงสุดและใน 

ชวง 10 ปที่ผานมาน้ี อุตสาหกรรมเครื่องสําอางของไทยเติบโตเฉลี่ย 10-20% ตอปจัดอยูในอันดับที่  

17 ในการผลิตเครื่องสําอางของโลกอกีทั้งยังมีการพฒันาเทคโนโลยีและสวนผสมเครื่องสําอางอยางมาก

ในเอเชียรองจากประเทศญี่ปุนและเกาหลีใต (Krungsri GURU SME, 2560) เปนเพราะผูคนในยุค

ปจจุบันน้ีไมวาจะเปนเพศหญิงเพศชายหรอืแมกระทัง่เพศทีส่ามตางเริม่ใหความสนใจและใสใจในเรื่อง

ของสุขภาพความงามและผิวพรรณรวมทั้งการดูแลตัวเองมากข้ึนกวาแตกอนโดยเฉพาะในวัยหนุมสาว 

ซึ่งสงผลใหผลิตภัณฑความงามในทองตลาดไมวาจะเปนสินคาของประเทศไทยสินคานําเขาจาก

ตางประเทศหรือสินคาทีร่วมทุนกันสามารถสรางรายไดใหกบัผูประกอบการไดเปนอยางดีนอกจากน้ี 

ยังสงผลถึงการขยายตัวของสถานเสรมิความงามตาง ๆ ซึง่แสดงใหเห็นถึงขนาดของตลาดที่ใหญมาก 

จึงไมแปลกที่จะมีการแขงขันที่สงูเปนธรรมดาไมวาเปนแบรนดของคนไทยดวยกันเองหรือแบรนด

ตางประเทศก็ตาม  

ในชวงไมกี่ปที่ผานมาน้ีกระแสเคปอปไดรับความนิยมคอนขางสูงทําใหเครื่องสําอางจาก

ประเทศเกาหลีใตเปนที่นิยมกันมากข้ึนจนทําใหมกีารเปดตัวของรานขายเครือ่งสําอางเกาหลีใน

เมืองไทยขณะที่แบรนดจากประเทศญีปุ่นและประเทศตะวันตกก็ยังคงครองใจผูบริโภคชาวไทยมา 

โดยตลอดโดยเฉพาะเครือ่งสําอางระดับไฮเอนทหรอืเกรดพรเีมียม (“เครื่องสําอางเมดอินไทยแลนด”, 

2560) ดวยเหตุน้ีเองผูประกอบการและผูจัดจําหนายแบรนดสินคาเครื่องสําอางจงึตองมองหาชองทาง
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เพื่อเพิ่มการจัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพทําใหสินคาเขาถึงผูบริโภคไดงายข้ึนและปดการขายใหได

อยางรวดเร็วระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจึงเปนตัวชวยที่สําคัญในการทําใหการสั่งซื้อสินคาเปนไป 

ไดงายข้ึนไมวาจะเปนการเปรียบเทียบราคาของสินคาความสะดวกสบายในการเลอืกซื้อสินคาความ

ปลอดภัยในการชําระเงินหรือการสัง่ซื้อสินคาทีส่ามารถทําไดตลอดเวลาเน่ืองจากเปนระบบที่ไมมีเวลา

เปดปดบรกิารรวมทั้งการรับขอมลูขาวสารของการโฆษณาสนิคาที่รวดเรว็และทันสมัยดวยเหตุผล

ทั้งหมดน้ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็วและงายข้ึน (วดุษณี พรมโสดา, 2555)  

 สําหรับในประเทศไทยเว็บไซต Konvy.com ถือเปนเว็บไซตอันดับ 1 ที่ใหบรกิารและจัด

จําหนายสินคาในกลุมเครื่องสําอางและสกินแครเปนหลักไดรับรางวัลจากกรมธุรกิจการคา (DBD)  

ในป 2016 ดานบริหารการจัดการดานความนาเช่ือถือและดานการตลาดสรางสรรค (DBD, 2016)

นอกจากน้ีเว็บไซต Konvy.com ไดจัดจําหนายเครื่องสําอางช้ันนําหลากหลายแบรนดมีใหเลือก

มากกวา 1,000 แบรนด และกวา 10,000 รายการสินคารวมไปถึงครีมบํารงุผิวสกินแครเครื่องสําอาง

อุปกรณแตงหนานํ้าหอมอาหารเสริมและอื่น ๆ อีกมากมายมีการอัพเดตสินคาใหมทกุวันจันทรและ 

วันพุธมีการรบัประกันสินคาแท 100% และจัดสงอยางรวดเร็วจึงทําใหครองใจผูใชบรกิารมาอยาง

ยาวนานในดานการแขงขันเรื่องราคาและการจดัทําโปรโมช่ันเว็บไซต Konvy.com ไดมีการทํา

โปรโมช่ันเพื่อกระตุนกลุมลูกคาใหเกิดการซือ้อยูเสมอ 

 ในชวงหลายปที่ผานมาพบวา ตลาดเครือ่งสําอางมกีารแขงขันกันอยางรุนแรงสงผลให

เครื่องสําอางน้ันมีความหลากหลายทางดานราคาคุณภาพบรรจุภัณฑและแบรนดตาง ๆ ซึง่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเขาถึงกลุมเปาหมายในแตกลุมไดอยางชัดเจนดวยปจจัย

ดังกลาวจงึสงผลใหตลาดความงามและผลิตภัณฑดูแลรางกาย (Beauty and Personal Care) เติบโต

อยางตอเน่ือง (ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) เพื่อใหทันกบัการเติบโตน้ีเว็บไซต Konvy.com จึงไดมี

การใชการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผานชองเครือขายสังคมออนไลนหรอืโซเชียลมเีดีย (Social Media) 

เพื่อสือ่สารและโฆษณาเกี่ยวกับสินคาราคาโปรโมช่ันหรือกิจกรรมแคมเปญการตลาดตาง ๆ ใหตรง

กลุมเปาหมายโดยผานเฟซบุก (Facebook) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) สวนเน้ือหาที่ใช

สื่อสารกบัผูบริโภคเนนการนําเสนอสินคาตาง ๆ ที่จัดจําหนายอยูในเว็บไซตกจิกรรมและแคมเปญ

โปรโมช่ันลดราคาสินคาเพื่อกระตุนผูบริโภคตาง ๆ ที่ทํามาอยางตอเน่ืองโดยแคมเปญที่ไดประสบ

ความสําเรจ็คือแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale ที่จัดข้ึนในชวงเดือนกุมภาพันธระหวาง

วันที่ 1-14 กุมภาพันธ 2560 ซึ่งหลงัจากจบแคมเปญพบวามียอดขายเพิ่มสูงข้ึนเมื่อเทียบจากปที่แลว

ในชวงเวลาเดียวกัน  
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จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจงึตองการศึกษาบทเรียนที่ไดรบัจากการสื่อสารการตลาดดิจิทลั

ของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ีเพื่อเปนความรูและเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจ

ในระบบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) ดานธุรกิจความงาม

และเครือ่งสําอางไดนําไปพฒันาและดําเนินธุรกจิใหสอดคลองกับแนวโนมของธุรกจิที่กําลังเติบโตและ

พัฒนาอยางตอเน่ืองในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคงานวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธที่ใชในการสือ่สารการตลาดดิจทิัลผานเครือขายสงัคมออนไลนหรือ

โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale 

 1.2.2 เพื่อศึกษาบทเรียนที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 ศึกษาสาระสําคัญเรื่องบทเรียนที่ไดรับจากการสือ่สารการตลาดดิจิทลัของเว็บไซต 

Konvy.com โดยมีแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale เปนกรณีศึกษาผูวิจัยไดรวบรวมผล

จากการทําแคมเปญมาวิเคราะหเพื่อหาปจจัยที่ทําใหแคมเปญประสบความสําเรจ็โดยเนนศึกษาเฉพาะ

กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลนหรอืโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของ

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale ในชวงระหวางวันที่ 1-14 กุมภาพันธ 2560 เทาน้ัน 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.4.1 ทราบถึงกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจทิัลผานชองทางเครือขายสังคมออนไลนหรือ

โซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่ Konvy.com นํามาใชในการทําใหแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale จนทําใหเกิดการรับรูตอผูบรโิภคไดในวงกวางและประสบความสําเรจ็ดานยอดขายที่

เติบโตข้ึนกวาปที่แลวในชวงเวลาเดียวกัน เพื่อเปนตนแบบของการสงเสริมกิจกรรมการประชาสัมพันธ

สินคาราคาพิเศษผานชองทางเครือขายสังคมออนไลนหรือโซเชียลมเีดีย (Social Media) ที่ประสบ

ความสําเรจ็ 

 1.4.2 ทราบถึงปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เครือ่งสําอางออนไลนของผูบริโภคโดยเฉพาะ

ปจจัยทางการตลาดดานราคาและปจจัยดานการสงเสริมการขายเพื่อนําผลวิจัยไปใชเปนแนวทาง

ใหกับผูประกอบธุรกจิในระบบการพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) 

ดานธุรกิจความงามและเครื่องสําอางไดนําไปพัฒนาและดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกบัแนวโนมของ

ธุรกิจทีก่ําลงัเติบโตและพฒันาอยางตอเน่ืองในอนาคต 
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 1.4.3 การศึกษาน้ีสามารถชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงกลยุทธและสามารถนําไปปรับใชเพื่อ

ใชในการสื่อสารการตลาดตอไป 

 

1.5 นิยามศัพท 

 1) ระบบการพาณิชยอเิล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) ในการ 

ศึกษาน้ีหมายถึง ชองทางการตลาดออนไลนขนาดใหญสําหรบัการทําธุรกรรมผานสื่ออิเล็กทรอนิกส

ผานอินเทอรเน็ตเนนเฉพาะการซื้อขายสินคาในหมวดความงามและเครื่องสําอางผานเว็บไซตเทาน้ัน

เพื่อทําใหกระบวนการทางธุรกิจมีประสทิธิภาพและตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงใจและ

รวดเร็ว  

 2) เว็บไซตในการศึกษาน้ี หมายถึง เว็บไซต Konvy.com ที่จัดจําหนายสินคาในหมวดความ

งามและเครื่องสําอางรวมไปถึงผลิตภัณฑดูแลผิวหนาและผิวกายตาง ๆ 

 3) ผูบรโิภคในการศึกษาน้ี หมายถึง ผูบรโิภคที่เคยหรือไมเคยซื้อสินคาจากเว็บไซต 

Konvy.com รวมไปถึงผูทีม่ีแนวโนมและมีความสนใจในสินคาดานความงามและเครื่องสําอาง 

 4) การสื่อสารการตลาดดิจิทลัในการศึกษาน้ี หมายถึง ชองทางที่เว็บไซต Konvy.com ใชใน

การสือ่สารกับผูบริโภคเชนเว็บไซต www.konvy.com และเครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) 

ตาง ๆ ไดแก เฟซบุก (Facebook) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) 

 5) เครือขายสงัคมออนไลน หรือโซเชียลมเีดีย (Social Media) ในการศึกษาน้ี หมายถึง 

เฟซบุก (Facebook) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) ที่ Konvy.com ไดใชเพื่อเปนชองหลัก

ทางสําหรบัสือ่สารและประชาสัมพันธแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale สรางการรบัรูสู

ผูบริโภค 

 6) กลยุทธการสื่อสารการตลาดในการศึกษาน้ี หมายถึง กลไกลที่องคกรธุรกิจใชเพื่อสราง

คุณคาใหแกลูกคาโดยมจีุดประสงคเพื่อสรางความสมัพันธอนัดีระหวางองคกรและลูกคาเพือ่ใหลูกคา

เกิดความประทับใจจนตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการอยางตอเน่ือง 

 7) Konvy Valentine’s Mega Sale ในการศึกษาน้ีหมายถึง กิจกรรมสงเสริมการตลาดและ

การขายในเว็บไซต Konvy.com ในชวงระหวางวันที่ 1-14 กุมภาพันธ 2560 โดยใชเครือขายสังคม

ออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) เปนชองทางหลกัในการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องบทเรียนที่ไดรับจากการศึกษาเรื่องการสือ่สารการตลาดดิจิทลัของเว็บไซต 

Konvy.com กรณีศึกษาแคมเปญ Konvy Valentine's Mega Sale มีทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ

ดังน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Content + Influential 

Marketing) 

 2.2 พฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)  

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Content + Influential Marketing) 

การตลาดมีจุดกําเนิดมาต้ังแตหลายรอยปที่แลวโดยมจีุดเริ่มตนมาจากการทีผู่คนเริม่มีการ

แลกเปลี่ยนสิ่งของกันจนเกิดเปนระบบทีเ่รียกวาการบารเทอรซึ่งนํามาสูการเกิดของยุคการตลาด 1.0  

ในเวลาตอมา (ปยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 

การตลาด 1.0 

ในยุคของการตลาด 1.0 เปนยุคที่อุปสงคเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ืองทําใหตัวเลขของผูคาเพิม่ข้ึน

อยางตอเน่ืองเชนกันทําใหตัวสินคาเพียงอยางเดียวไมสามารถขายผูบริโภคไดอีกตอไปการแขงขัน

ระหวางผูคาเริ่มมอีัตราทีสู่งข้ึนทําใหการตลาดเริ่มเขามามบีทบาทสําคัญในการชวยผูคาในการขาย

สินคาใหแกผูบริโภคโดยกลยุทธในการทําการตลาดของยุคการตลาด 1.0 ประกอบไปดวย 4P ไดแก 

Product หรือสินคา หมายถึง สินคาตองสามารถตอบโจทยความตองการพื้นฐานของลกูคาได 

Price หรอืราคา หมายถึง ราคาของสินคาถูกต้ังข้ึนมาอยางเหมาะสมไมแพงหรือถูกจนเกินไป 

Place หรือสถานที่ หมายถึง สถานทีจ่ัดจําหนายสินคาตองสามารถเขาถึงผูบริโภคได 

Promotion หรือรายการสงเสริมการขาย หมายถึง รายการสงเสริมการขายเปนสิ่งที่

จําเปนตองทําเพื่อดึงดูดใจลกูคาซึ่งเปนสิ่งทีส่ามารถสรางความต้ังใจในการซื้อซึ่งนําไปสูการตัดสินใจ

ซื้อในภายหลงัได 

 

 

โดยในยุคน้ีจะเปนยุคที่ผูคาเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงการทําการตลาดจากกลยุทธแบบดึงเปน 

กลยุทธแบบผลักซึ่งหมายถึงการทีผู่คาเริม่มีการสงขอความไปถึงลกูคามากข้ึนผูคาเริ่มสื่อสารถึงความ

เช่ือมตอระหวางสินคาที่ตนเองขายเขากบัความตองการพื้นฐานของผูบริโภคเพือ่สรางการรบัรูและ
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เพิ่มความนาสนใจโดยการสื่อสารในยุคน้ียังเปนการสื่อสารแบบทางเดียวผูบรโิภคสามารถรับรูขอมลู

ขาวสารของสินคาไดเพียงอยางเดียวแตไมสามารถตอบสนองกับผูคาไดโดยตรง 

การตลาด 2.0 

สิ่งสําคัญที่ทําใหการตลาดมกีารเปลี่ยนแปลงไปคืออินเทอรเน็ตเน่ืองจากอินเทอรเน็ต

กลายเปนสิง่ทีส่ามารถเช่ือมตอขอมลูใหทุกคนสามารถเขาถึงไดเมื่อผูบริโภคมีความรูและความเขาใจ

กับตัวสินคามากข้ึนผูคาจําเปนทีจ่ะตองปรบัเปลี่ยนตนใหเขามาสูยุคของการมผีูบริโภคเปนศูนยกลาง

ดังน้ันหลกัการทําการตลาดแบบ 4P ก็ไมสามารถจะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอีกตอไป

โดยหลกัการไดมกีารเปลี่ยนแปลงไปจาก 4P สู 4C ซึ่งสามารถดูไดจากภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: การเปลี่ยนแปลงของการตลาดจาก 4P ไปสู 4C  
 

 
 

Product (สินคา)  Customer (ลูกคา) 

ลูกคาเริ่มมองหาสนิคาที่มีความแตกตางจากคนอื่นรวมทัง้ตองการสินคาที่ดีทีสุ่ดและสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของตัวเองใหไดมากทีสุ่ดดังน้ันการที่สินคาสามารถตอบโจทยแคความ

ตองการพืน้ฐานจงึไมเพียงพออกีตอไปผูคาจําเปนตองศึกษาวาแทจริงแลวลูกคาตองการอะไรไมใช

สินคาของผูคาคืออะไร 
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Price (ราคา)  Cost (ตนทุน) 

ผูบริโภคไมไดคิดเพียงแตเรื่องของราคาตอช้ินแตเปนเรือ่งของคาใชจายทั้งหมดเพือ่ใหได

สินคาชินน้ีมาผูบริโภคจะมีความคิดเรื่องของตนทุนทั้งหมดในระหวางข้ันตอนการซือ้รวมทัง้พจิารณา

ถึงความคุมคา 

Place (สถานที)่  Convenience (ความสะดวกสบาย) 

ผูบริโภคสวนใหญตางก็ตองการสิ่งของที่เอื้ออํานวยความสะดวกใหตัวเองมากที่สุดสินคา

จําเปนเขาถึงผูบรโิภคไดงายหากสินคาของเราไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดผูบริโภคมักจะมีแนวโนมใน

การเปลี่ยนไปซื้อสินคาที่ใกลเคียงกันจึงเปนเหตุผลสําคัญทําใหระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิคสประสบ

ความสําเรจ็ 

Promotion (รายการสงเสริมการขาย)  Communication (การสื่อสาร) 

ในยุคน้ีเปนยุคที่การสื่อสารสามารถเขาถึงตัวผูบริโภคไดมากข้ึนเปนยุคที่เต็มไปดวยขอมูล

เน้ือหาทําใหผูบรโิภคเริ่มพิจารณาขอมูลที่จะเลือกเสพทําใหรายการสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว 

ไมเพียงพอตอการดึงความสนใจจากผูบริโภคไดเน่ืองจากผูคาทุกคนตางก็ทําเชนเดียวกันผูบรโิภค

คาดหวังที่จะรูวาแบรนดเกี่ยวของกบัพวกเขาหรอืสามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาไดมาก

เพียงใดโดยการสือ่สารที่เกี่ยวกับอารมณสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนอกเหนือจาก

น้ีวิธีการสื่อสารยังไดมกีารเปลี่ยนแปลงไปเปนการสื่อสารแบบสองทางผูบริโภคสามารถมปีฏิสัมพันธ

กับการสื่อสารของแบรนดไดซึ่งเปนการแสดงใหเห็นวาการสือ่สารมีความสําคัญตอการทําการตลาด 

(ปยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 

การตลาด 3.0 

เปนยุคที่การตลาดถูกเปลี่ยนแปลงไปอยางสิ้นเชิงจากผลกระทบของสื่อสังคมออนไลนโดย

นักการตลาดไดใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารกบักลุมเปาหมายเพือ่สรางการรบัรูโฆษณาและ

ประชาสมัพันธสินคาสรางแบรนดรวมทัง้สรางยอดขายผานอุปกรณอเิล็กทรอนิกสอยางเชน สมารทโฟน, 

แท็บเล็ต, คอมพิวเตอรหรือโนตบุค (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2559) ซึ่งเปนชองทางสื่อที่ไดรับความนิยมอยาง

รวดเร็วในไมกีป่ที่ผานมาจงึปฏิเสธไมไดเลยวาสื่อสงัคมออนไลนไดกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน

ไปแลวนอกจากน้ีสื่อสังคมออนไลนยังชวยเพิม่การสือ่สารสวนบุคคลระหวางผูบริโภคและแบรนดไดอีก

ดวยโดยผูบรโิภคสามารถมีปฏิสมัพันธกับแบรนดไดมากข้ึนรวมทั้งสามารถบอกตอเรื่องราวของแบรนด

ไปสูบุคคลอื่น ๆ ที่อยูรอบตัวไดดวยโดยขอความที่แบรนดใชในการสื่อสารน้ันเปนสิ่งสําคัญที่สามารถ

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคได (ปยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 
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Influential Marketing 

Influencer เปนเครื่องมืออยางหน่ึงของนักการตลาดที่ใชเปนสื่อทางการตลาดเพือ่โปรโมท

การตลาดและสินคาของตัวเองโดยเช่ือวาดวยความทรงอทิธิพลของ Influencer พรอมจํานวนคนที่

ติดตามน้ันนาจะสรางกระแสไดและสามารถทําใหเกิดผลกระทบมาสูยอดขายหรือการใชบรกิารเพิ่ม 

ในอดีตน้ันเมื่อยังไมมีโลกของ Digital ข้ึนมา Influencer น้ันคือกลุมคนทีเ่ปนดาราหรือคนดังตาม

โทรทัศนตาง ๆ และเปนคนรอบตัวที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจในการซื้อหรือการใชบรกิารตาง ๆ จะ

เห็นไดวาในอดีตน้ันโฆษณาตาง ๆ ตองใชดาราหรือคนดังที่ออกทีวีในการขับเคลื่อนการตลาดเปน 

สวนใหญ เมื่อโลกเรามีการพฒันาอินเทอรเน็ตเขามาทําใหเกดิผูมีอิทธิพลตอความคิดในรูปแบบใหมที่

เรียกวา Blogger คนที่ทําหนาทีเ่ลาเรือ่งที่ตัวเองสนใจผานการเขียนเรื่องราวใน Blog ตัวเองอาจจะ

เปนรปูแบบเน้ือหาตัวอักษรหรอืวิดีโอก็ตามกลุมคนเหลาน้ีมอีิทธิพลตอความคิดคนเพราะมีความ

นาเช่ือถือในการเลาคนน้ันรูมากข้ึนหาความรูไดเองเปรียบเทยีบสินคาไดเองเพราะฉะน้ันกลุมคน

Blogger น้ีจึงเปนความเห็นที่เคาสนใจเพราะไมไดมสีวนไดสวนเสียกับแบรนดย่ิงอินเทอรเน็ต

พัฒนาข้ึนมี Social Network เขามารูปแบบของ Blogger ก็กลายเปนสวนหน่ึงของผูทรงอิทธิพลตอ

ความคิดคนและมีกลุมคนใหม ๆ ออกมาไดเชน Vlogger, Net Idol, Online Celeb ตาง ๆ ซึ่งกลุม

คนพวกน้ีจึงถูกเรียกเหมา ๆ รวมวา Influencer น้ันเอง (“Influencer marketing ทําการตลาด”, 

2558) 

 

2.2 พฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่

เกี่ยวของโดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลตอ

การแสดงออก (ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท, 2538, หนา 86) กระบวนการพฤติกรรมของคนมลีักษณะที่คลาย ๆ 

กันแตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณที่เขาเผชิญมีลกัษณะแตกตาง อาจเกิดมา

จากปจจัยตาง ๆ ทั้งปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก ปจจยัตาง ๆ เหลาน้ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจ

ของบุคคล ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน (พิบูล ทีปะปาล, 2534) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)  

ปจจุบันสังคมของมนุษยมีการเปลี่ยนแปลงไปมากนับต้ังแตการสื่อสารผานระบบอินเทอรเน็ต

มีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็วทําใหสังคมปจจบุันสื่อสารกันไดโดยไมจําเปนตองเผชิญหนาสื่อสาร

ไดสะดวกข้ึนไดทุกที่ทุกเวลาโดยใชสือ่ออนไลนเปนเครื่องมือหลักโดยสื่อสังคมออนไลนจะสามารถทํา

ใหการแบงปนสารระหวางผูสงสารและผูรบัสารทําไดสะดวกรวดเร็วข้ึนผานรูปแบบตาง ๆ ซึง่ไม

เฉพาะผูสงสารสามารถแบงปนสารไปสูผูรับสารเทาน้ันแตผูรบัสารยังสามารถแบงปนไปยังผูรบัสาร
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ทานอื่น ๆ ไดอีกดวย (พิชิต วิจิตรบุญยรกัษ, 2554) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลนวาสือ่

สังคมออนไลนคือสื่อทีผู่สงสารแบงปนสารซึง่อยูในรปูแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานเครือขาย

ออนไลน โดยสามารถโตตอบกันระหวางผูสงสารและผูรบัสารหรือผูรับสารดวยกันเองซึ่งสามารถ 

แบงสือ่สงัคมออนไลนออกเปนประเภทตาง ๆ คือ บลอ็ก (Blogging) ทวิตเตอร และไมโครบล็อก 

(Twitter and Microblogging)  

เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) และการแบงปนสื่อทางออนไลน (Media 

Sharing) 

สิรลิดา นาดี (2559) ไดสรปุความหมายของเครือขายสงัคมออนไลนวาเปนชุมชนหรือสังคม

ออนไลนทีผู่บริโภคสามารถสรางและกําหนดเน้ือหารวมถึงแสดงความคิดเห็นโตตอบที่มากกวาการ

สื่อสารอื่น ๆ และยังสามารถสรางสารและแบงปนสารไปสูบคุคลอื่น ๆ หลาย ๆ คนพรอม ๆ กันอีกทั้ง

ยังมีความสําคัญตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดซึ่งเปนอีกชองทางในการสื่อสารกบัผูบรโิภค

รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคโดยรูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนน้ัน 

มีอยูหลายรปูแบบซึ่งผูวิจัยไดเลือกเว็บเครือขายสงัคมออนไลนเฟซบุก (Facebook) ในการศึกษาซึ่ง

เฟซบุกเปนเว็บหน่ึงของเครือขายสงัคมออนไลนที่ไดรับความนิยมในประเทศไทยที่เปดใหทกุคนสมัคร

เปนสมาชิกโดยสมาชิกสามารถแบงปนความคิดเห็นขอมลูหรือแชรความคิดเห็นของคนอื่นตอไปได

สําหรับเน้ือหาที่สามารถสรางความนาสนใจใหกับผูรบัสารน้ัน Aaron (2015) ไดสรุปไวใน 

pammarketingnut.com โดยแบงประเภทของเน้ือหาเปน 7 ประเภท  

1) เน้ือหาประเภทบอกเลาเรื่องราวในชีวิตประจําวันหรือประสบการณที่ไดพบเจอมาของผูสงสาร 

2) เน้ือหาทีส่รางการมปีฏิสัมพันธระหวางผูสงสารและรบัสารเชนเน้ือหาสอบถามความคิดเห็น 

3) เน้ือหาประเภทบทความหรอืเรื่องราวขาวสารตาง ๆ 

4) เน้ือหาประเภทการสรางแรงบันดาลใจ 

5) เน้ือหาประเภท Video 

6) เน้ือหาประเภทมุขตลกหรือสรางอารมณขัน 

7) เน้ือหาประเภทการใหความรู 

หน่ึงในวิธีการทีจ่ะชวยรบเราหรอืเพิม่ความนาสนใจใหกับเน้ือหาทีจ่ะเผยแพรสําหรบั

สํานักพิมพไดน้ันคือการเขียนพาดหัวซึ่งจะเปนเหมอืนขอความแรกทีจ่ะปรากฏใหผูติดตามไดพบเห็น

โดย มานะ ตรีรยาภิวัฒน (2553) ไดแนะนําวิธีการเขียนพาดหัวบนเฟซบุกเพื่อใหผูอานเกิดความสนใจ

และอยากทีจ่ะเขารวมในกลุมไดดังน้ีความสดใหมและรวดเรว็ทั้งในแงของเวลาที่เกิดเหตุการณหรือถูก

คนพบมีความรวมสมัยเกาะกระแสความใกลชิดโดยทั่วไปแลวผูอานมักจะสนใจใครรูในเรือ่งใกลตัว

หรือมีความเกี่ยวของกบัตนเองความสําคัญหรือจุดเดนนําจุดเดนของเรื่องราวบุคคลสิ่งของเหตุการณ

หรือสถานที่มาเปนประเด็นความเราอารมณนําเสนอเน้ือหาหรือขอความทีผู่อานไดรบัรูแลวเกิด



11 

 

ความรูสึกหรืออารมณบางอยางข้ึนรวมกันทั้งในแงบวกและลบความลกึลบัซอนเงื่อนเปนเน้ือหาทีไ่มได

บอกรายละเอียดทัง้หมดหรอืใชขอความที่ทําใหผูอานเกิดความสงสัยจนอยากคนหาหรือใชขอความ

เชิงต้ังคําถามความแปลกหรือผิดปกติเน้ือหาที่นําเสนอสิ่งที่ดูแปลกหรือไมเคยพบเห็นไดปกติไมวาจะ

เปนอบุัติการณทางดานธรรมชาติหรอือุบัติการณทีเ่กิดข้ึนทางสังคมองคประกอบทางเพศเน้ือหาที่มี

ความเกี่ยวของกับเรือ่งของเพศทัง้ในแงมุมของผูหญงิและผูชายรวมถึงเน้ือหาที่นําเสนอเกี่ยวกบัความ

รักการแตงงานการหยารางภาพวาบหวิวปลุกใจ 

  จากแนวคิดเครือขายสงัคมออนไลนจะเห็นไดวาเครือขายสงัคมออนไลนกลายเปนรปูแบบ 

การสือ่สารทีส่ําคัญในยุคปจจุบันที่เปนยุคของการหลอมรวมสื่อเปนการเช่ือมตอกันอยางไรพรมแดน

และเปนการสื่อสารสองทางโดยสามารถสื่อสารกับคนจํานวนมากไดในเวลาเดียวกันโดยเฉพาะเฟซบุก

ซึ่งเปนหน่ึงในประเภทของเครอืขายสังคมออนไลนที่คนไทยนิยมใชมากที่สุดมีรปูแบบและเทคนิคการ

สรางความนาสนใจที่หลากหลายรวมถึงยังมกีารวัดผลปฏิกริยิาตอบกลบัของผูรบัสารทีส่ามารถนําไปใช

เปนขอมลูตอยอดสําหรับการพฒันาเน้ือหาใหตรงใจกับกลุมเปาหมายในอนาคตทั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิด

เครือขายสงัคมออนไลนในหัวขอประเภทเน้ือหาและเทคนิคการพาดหัวเรียกความสนใจในการ

วิเคราะหขอมูลตอไป 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย  

ในการดําเนินการศึกษาเรื่องบทเรียนที่ไดรับจากการศึกษาเรือ่งการสื่อสารการตลาดดิจิทลั

ของเว็บไซต Konvy.com กรณีศึกษาแคมเปญ Konvy Valentine's Mega Sale ทั้งน้ีโดยภาพรวม

ของการกําหนดระเบียบการดําเนินการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย (Methodology) ที่นํามาใชใน

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรือกระบวนการวิธีวิจัยเปนแบบการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) เทาน้ัน

เน่ืองจากผูวิจัยเปนผูที่ทํางานอยูในองคกรและไดทําการสือ่สารการตลาดดิจิทลัของเว็บไซต 

Konvy.com ในชวงกิจกรรมดังกลาวโดยตรงทําใหมเีอกสารหรือขอมูลจากกจิกรรมดังกลาว 

เพื่อนํามาดําเนินการวิจัยครั้งน้ีอยางครบถวนโดยสรปุดังตอไปน้ี  

 

3.2 การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research)  

สําหรับการกําหนดระเบียบวิธีการดําเนินการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย (Methodology) 

โดยการใชกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยกระบวนวิธีการวิจัยเชิง

เอกสาร (Documentary Research) น้ันในการวิจัยครัง้น้ีเบื้องตนทางผูศึกษาไดใชวิธีการศึกษา 

โดยการทบทวนแนวความคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

3.3 ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย  

การเกบ็รวบรวมขอมูลครัง้น้ีผูวิจัยใชการเก็บรวบรวมเอกสารหรือขอมลูจากกิจกรรมดังกลาว

ซึ่งมีข้ันตอนการดังน้ี  

1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ  

2) กําหนดประเด็นในการวิเคราะหตามวัตถุประสงค  

3) การเกบ็รวบรวมและการวิเคราะหทีส่รางข้ึนนําไปใหผูเกี่ยวของหรือผูมีอํานาจในการ

อนุมัติของขอมลูตรวจสอบซึง่ก็คือคุณ QingGui Huang ดํารงตําแหนง Co-Founder & CEO ของ

เว็บไซต Konvy.com  

4) การเกบ็รวบรวมและการวิเคราะหทีส่รางข้ึนนําไปใหอาจารยที่ปรกึษาพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกตองของเน้ือหา (Content Validity)  
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3.4 เครื่องมือการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูครัง้น้ีผูวิจัยไดทําการการศึกษาจากขอมูลที่ถูกบันทกึ

ไวจากผูดําเนินกจิกรรมทางการตลาดโดยตรงในรูปแบบของรายงานผลการดําเนินกจิกรรม Konvy 

Valentines 2017 Analysis Confidential Report ซึ่งเปนเอกสารภายในบริษัท จัดทําในรปูแบบ

ของรายงาน เพื่อแสดงผลการดําเนินงานของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale เฉพาะ

ชวงเวลาแคมเปญเทาน้ันคือ 1-14 กุมภาพันธ 2560 โดยลักษณะขอมูลที่ใชในการศึกษาครัง้น้ีเปน

ขอมูลแบบขอมลูทุติยภูมิโดยมรีายละเอียดดังน้ี 

 

3.5 ขอมูลทุติยภูม ิ

ผูวิจัยไดใชขอมูลในการทําวิจัยครัง้น้ีจากเอกสารรายงานภายในของบริษัท ไดแก Konvy 

Valentines 2017 Analysis Confidential Report ซึ่งเอกสารรายงานฉบบัน้ี ไดถูกรวบรวมขอมูล

ผลการดําเนินกิจกรรมทัง้หมดจากแผนก Operation และสงตอใหคุณ QingGui Huang ซึ่งดํารง

ตําแหนง Co-Founder & CEO เปนผูพิจารณาและรับทราบถึงผลการปฏิบัติงานทั้งหมด ซึง่คุณ 

QingGui Huang น้ันถือเปนผูดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยตรงที่มสีวนสําคัญในการกําหนด

ทิศทาง และภาพรวมที่จะเกิดข้ึนในแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sales ในครั้งน้ีอีกดวย 

นอกจากน้ีผูวิจัยยังไดทําการสืบคนขอมลูจาก Internet ที่เกีย่วของกับแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของเพื่อศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มสีวนใหแคมเปญ

น้ีประสบความสําเร็จรวมถึงปญหาและอปุสรรคตาง ๆ เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดออนไลนผานสื่อออนไลนตาง ๆ ใหประสบความสําเร็จและเกิดประสิทธิผลสงูสุด 

 

3.6 การรวบรวมขอมลู  

ในการศึกษาครั้งน้ีสําหรับกระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมขอมลูทีนํ่ามาใชใน

การศึกษาครั้งน้ีไดกําหนดกระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมขอมลูไดแกการเกบ็รวบรวม

ขอมูลจากการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารภายในบริษัทและจากสื่อเทคโนโลยีสารสนเทศโดย

มุงเนนสื่อออนไลนเปนหลักโดยกระบวนการเก็บรวบรวมขอมูลดังกลาวเปนกระบวนการเกบ็ขอมลู 

ตามแนวทางของกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพอันมีสาระสาํคัญโดยสรปุดังตอไปน้ี 

 

3.7 วิธีการวิจัยเอกสาร (Documentary Research)  

เปนการคนควาและศึกษาจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารภายในบริษัทและงานวิจัยที่

เกี่ยวของวารสารบทความและสืบคนขอมูลจากสือ่ออนไลนโดยเนนขอมูลที่เกี่ยวของกับแนวคิดทฤษฎี

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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3.8 การวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการการศึกษาเอกสารสําคัญและเอกสารที่

เกี่ยวของมาทําการวิเคราะหขอมูลอยางเปนระบบและนําไปสูการเช่ือมโยงขอมลูเขาดวยกันแสดง

ความสําคัญของขอมลูไดชัดเจนเพื่อสะดวกในการวิเคราะหและเขียนรายงานขอมลูที่ไดจากการศึกษา

โดยมีขอมูลบางสวนสามารถเปดเผยตามความเปนจริงไดแตจะมีขอมลูบางสวนทีเ่ปนความลับของ 

ทางบริษัทซึง่ไมสามารถเปดเผยขอมลูไดโดยตรงดังน้ันผูวิจัยจึงวิเคราะหและรายงานเปนขอมลูเชิง

พรรณนาทีม่ ี“รายละเอียด” ในบางสวนและมกีารอางถึงโดยตรงเกี่ยวกับทีม่าของขอมลูไมวาจะเปน

ขอมูลที่ไดจากการคนควาหรือขอมลูทางเอกสาร  

ดังน้ันขอมูลเชิงคุณภาพที่ไดจากเอกสารตาง ๆ (Document Research) จะถูกนํามา

วิเคราะหและประมวลผลโดยเช่ือมโยงความสัมพันธในแงตาง ๆ โดยใชทฤษฏีและแนวคิดตาง ๆ พรอม

ทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งในเชิงเหตุและผลซึ่งการวิเคราะหจะออกมาในลักษณะของการพรรณนาเพื่อ

นําไปสูผลลัพธในการศึกษาและสรุปตามหลักวิชาการประกอบการเขียนรายงานเพื่อใหเห็นถึงผลลัพธที่

ไดหากนํามาวิเคราะหโดยเทียบทฤษฏีแลวมีจุดแข็งหรือจุดออนที่การจัดกจิกรรมครั้งน้ีไดดําเนินการไป

แลวน้ันตรงสวนไหนบางเพื่อนํามาเปนบทเรียนในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในครั้งตอ ๆ ไปใหดี

ย่ิงข้ึนและประสบความสําเรจ็ในทีสุ่ด 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “บทเรียนที่ไดรบัจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale” ในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูวิจัยไดเกบ็

ขอมูลจากการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) รวมกับการสงัเกตุรปูแบบเว็บไซตและ

เครือขายสงัคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของเว็บไซต Konvy.com ในชวง

ระยะเวลาของการจัดแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale ระหวางวันที ่1-14 กุมภาพันธ 

2560 ผูวิจัยไดแบงผลการวิเคราะหออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงคคือ 

4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบักลยุทธทีเ่ว็บไซต Konvy.com ใชในการสื่อสารการตลาดดิจทิัล

ผานเครอืขายสังคมออนไลนหรือโซเชียลมเีดีย (Social Media) ของแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale 

4.2 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบับทเรียนที่ไดรบัจากการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแคมเปญ 

Konvy Valentine’s Mega Sale  

 

4.1 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับกลยุทธท่ีเว็บไซต Konvy.com ใชในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผาน

เครือขายสังคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale   

4.1.1 วัตถุประสงคของแคมเปญ 

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale จัดทําข้ึนเพือ่ตองการกระตุนยอดขายของสินคา

ทั้งหมดภายในเว็บไซต Konvy.com เปนจํานวน 40 ลานบาทในชวงระยะเวลาของการจัดแคมเปญ

ระหวางวันที ่1-14 กุมภาพันธ 2560 โดยผานการสรางการรับรูในกลุมลกูคาใหมและเพิม่จํานวน 

Traffic ที่เขามาในเว็บไซต  
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ภาพที่ 4.1: แจงใหกลุมเปาหมายเตรียมพบกับแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale ที่กําลังจะ

มาถึง 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

4.1.2 วัตถุประสงคในการสื่อสาร 

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale มีวัตถุประสงคในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

โดยการสรางการรับรู (Awareness) และกระตุนใหเกิดการซื้อ (Purchasing) ภายในกลุมเปาหมายที่

เปนลูกคาใหมโดยเนนไปทีก่ารเพิ่มจํานวน Traffic เขามาภายในเว็บไซตและทําใหเกิดการลงทะเบียน

กับเว็บไซต 

ทางเว็บไซตยังไดสราง Gimmick หรือลกูเลนเพือ่ชวยใหกลุมเปาหมายรูสึกถึงความพิเศษ

มากย่ิงข้ึนของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ี โดยวิธีการน้ีเรียกวา CEO into the 

Box และสราง Hashtag #KonvyValentine2017 และ #รักคอนว่ีไมมีโดนเท และใชภาพของคุณ 

QingGui Huang ซึ่งดํารงตําแหนง Co-Founder & CEO ของเว็บไซต Konvy.com บนสื่อออนไลน

และในรปูแบบของการดแนบไปกบักลองพสัดุ เพื่อสรางความรูสกึพิเศษใหกลุมเปาหมายเมื่อไดรับ

พัสดุ เปนนัยยะวาเมื่อคุณสัง่ของจากเว็บไซต Konvy.com ในชวงเทศกาลแหงความรักน้ี นอกจาก

โปรโมช่ันสินคาราคาพเิศษและกจิกรรมรวมสนุกมากมายแลว คุณจะไดรับการสงมอบสินคาและ

บริการจากเว็บไซต Konvy.com เหมือนม ีCEO หนุมหลอมาสงของใหถึงบาน เพื่อคุณไดรูสเึปน 

คนพิเศษในเทศกาลแหงความรกัน้ีอีกดวย 
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ภาพที่ 4.2: คุณ QingGui Huang บนสื่อออนไลน 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

นอกจากน้ี ยังมีกิจกรรมรวมสนุกกับแนวความคิดน้ีโดยใหกลุมเปาหมายไดรวมสนุกทาง 

Facebook Fanpage เพื่อกระตุนยอดขายและการมีสวนรวม (Engagement) บนเครือขายสังคม

ออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 

ภาพที่ 4.3: กิจกรรมรวมสนุกผาน Facebook Fanpage 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 
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โดยเว็บไซต Konvy.com ไดมีการนําเสนอขอมลูและกิจกรรมตาง ๆ ของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale ผานเว็บไซต www.konvy.com เปนหลักโดยสรางเปนหนา Special 

Event Page เพื่อรวบรวมรายละเอียดโปรโมช่ันสินคาที่รวมรายการตาง ๆ รวมไปถึงรูปแบบกจิกรรม

ทีรวมสนุกทีส่รางข้ึนมาเพือ่ใหแคมเปญน้ีมีความนาสนใจมากย่ิงข้ึนเชนกิจกรรม Konvy Luck Wheel 

คือกิจกรรมที่ใหผูบริโภคไดรวมลุนรับของรางวัลหรือคูปองสวนลดตาง ๆ เพื่อนําไปใชสําหรบัการ

สั่งซือ้สินคาในแคมเปญน้ี 

 

ภาพที่ 4.4: กิจกรรม Lucky Wheel ที่โปรโมทผาน Facebook Fanpage 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 
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ภาพที่ 4.5: กิจกรรม Lucky Wheel บนหนาเว็บไซต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale มีการเปดตัวแคมเปญดวยโปรโมช่ัน 500 

รายการสั่งซื้อแรกจะไดรบัฟร ีGift Set มูลคา 2,500 บาท ซึ่งเปนสญัญาณการเริ่มแคมเปญที่ดี 

เน่ืองจากทําใหเกิดยอดคนเขาสั่งซื้อทีห่นาเว็บไซตเปนจํานวนมากจนทําให Traffic ของเว็บเต็มจน

กลุมเปาหมายอื่น ๆ ไมสามารถเขาเว็บไซตไดหรือเว็บลม ซึง่ในมุมของผูประกอบการถือเปน Happy 

Problem แมจะม ีCrisis ซึ่งก็ถือเปนเรื่องปกติกบัแคมเปญที่มีโปรโมช่ันลดราคาหรือมีของแถมมลูคา

สูงเชนน้ี 
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ภาพที่ 4.6: โปรโมช่ันพเิศษ เปดตัวแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

ภาพที่ 4.7: สื่อรูปภาพออนไลนที่แจงใหกับกลุมเปาหมาย เมื่อเกิดปญหาเขาเว็บไซตไมได 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

โปรโมช่ัน Konvy Flash Deal คือ โปรโมช่ันสินคาลดราคาพิเศษสามารถสั่งซื้อไดภายในเวลา

ที่จํากัดซึง่เปนประโยชนตอผูผูบริโภคในดานความคุมคาและไดสินคาที่ตองการในราคาถูกเปนพิเศษ 
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ภาพที่ 4.8: โปรโมช่ัน Konvy Flash Deal 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

และเน่ืองจากเปนสินคาทีล่ดราคาสูงมากเปนพิเศษ นอกเหนือจากสินคาที่เขารวมแคมเปญ

ปกติ จึงทําใหหมดภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยโปรโมช่ัน Konvy Flash Deal น้ีจะเริ่ม 10.00 น. 

ทุกวันเวลาภายในระยะเวลาแคมเปญ  

 

ภาพที่ 4.9: โปรโมช่ัน Konvy Flash Deal หมดภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  
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ปญหาที่พบทุกครัง้เมื่อมีการประกาศโปรโมช่ัน Konvy Flash Deal น้ีคือเว็บลม เน่ืองจาก

กลุมเปาหมายมกีารกด F5 เพื่อ Refresh หนาเว็บให Download ขอมูล ซึ่งทําให Server ของเว็บไซต

ทํางานหนักข้ึน จงึตองมีการทําสือ่รปูภาพและแจงไปยังหนา Facebook Fanpage รับทราบถึงปญหา 

 

ภาพที่ 4.10: สื่อรูปภาพออนไลนที่แจงกลุมเปาหมายเมื่อเขาเว็บไซตไมไดเน่ืองจากการกด F5 รัวเกินไป 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

โดยชองทางในการที่ใชในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธน้ัน Konvy.com  

ไดมีการใชชองทางในการสือ่สาร ไดแก เฟซบุก (Facebook)  ไลน (Line) และอินสตาแกรม 

(Instagram) เพื่อเปนชองทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธแคมเปญโดยบทบาทของแตละ

ชองทางไดใชสื่อทีเ่ปนรูปภาพในการโฆษณาและประชาสมัพนัธเปนหลักมจีุดประสงคเพื่อใหเกิดการ

รับรู (Awareness) และการมีสวนรวม (Engagement) นําไปสูการขายที่หนาเว็บไซตอกีหน่ึงรปูแบบ

การประชาสมัพันธที่มสีวนชวยใหแคมเปญน้ีประสบความสําเรจ็ดานการสรางการรับรู (Awareness) 

คือการใช Beauty Blogger ที่มีช่ือเสียงดานการรีวิวเครื่องสาํอางเขามารวมกิจกรรมในแคมเปญน้ี

และมีการใชนายแบบหนุมเปนตัวแทนของ Konvy Guy นําเสนอบรกิารทีลู่กคาจะไดรับเมื่อชอปปงที ่

Konvy.com ในเรื่องของการสงสินคาที่รวดเร็วมีกลองสําหรบับรรจุสินคาเมื่อสั่งกบัทางเว็บไซตทีม่ี

รูปแบบสวยงามและบรกิารที่นาประทบัใจออกมาในรปูแบบของคลิปวีดีโอผานการเลาเรื่องจาก 

Beauty Blogger ตามรูปแบบของแตละคน 
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ภาพที่ 4.11: กิจกรรม Konvy Hot Valentine ที่ไดรวมมือกับ Beauty Blogger ช่ือดัง 

   

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

เมื่อกลุมเปาหมายไดชมคลิปจนจบสามารถนํา Code Coupon สวนลดจาก Beauty 

Blogger นําไปใชเปนสวนลดในการเลือกซื้อสินคาในแคมเปญน้ีไดอีกดวยผลจากกจิกรรมสงเสรมิ 

การขายดังกลาวน้ีทําใหเกิดยอดขายเพิม่ข้ึนอีกหน่ึงชองทางรวมถึงมียอดการสั่งซือ้เฉลี่ยตอ 1 รายการ

สั่งซือ้ (Basket Size) เพิ่มข้ึน  
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ภาพที่ 4.12: กิจกรรม Konvy Hot Valentine ที่ไดรวมมือกับ Beauty Blogger ช่ือดัง และแจกโคด

สวนลดเมื่อชมคลปิจาก YouTube Channel ของ Blogger คนดังกลาวจบ 

 

   
ที่มา: EYETA. (2560). แตงหนาไปไหน EP18 - แตงหนาสายฝอ สวยปงฝรั่งตะลึง #นายแบบเดอบใช

แฟน. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watch?v=I2ljGpRb6Bs. 

 

นอกจากการใช Beauty Blogger เพื่อชวยสรางการรบัรูของแบรนดและแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale น้ีแลว ยังมีการใช Influencer อื่นๆ รวมดวยเชน เพจ Lowcostcosplay 

เพื่อใชฐาน Fanpage ของเพจดังกลาวเปนตัวสรางการรับรูโดยสราง Content ที่เปนแนวทาง

เดียวกันกับ Influencer น้ัน ๆ แตใหเน้ือหามีความเกี่ยวของกับแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอยาง Content จากเพจ Lowcostcosplay เพื่อสรางการรับรู (Awareness) ใหกบั

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale 

 

 
ที่มา: Lowcostcosplay. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 

 

4.1.3 กลุมเปาหมายในการสื่อสาร 

กลุมเปาหมายในการสื่อสารครั้งน้ีเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายหลกัของเว็บไซตซึง่เปน

เพศหญงิอายุ 18-34 ป ชอบดูแลตัวเองรกัสวยรกังามแตยังไมเคยซื้อสินคากับ Konvy.com มากอน 

เพื่อเนนการสรางสมาชิกใหม 

 

4.1.4 Big Idea ของการสื่อสาร 

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ีมี Big Idea ของการสื่อสารทีเ่นนรปูแบบของ

สื่อตาง ๆ ออกแบบมาเพื่อใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคสามารถจดจํา (Memo Ability) วาเว็บไซต 

Konvy.com คือ เว็บไซตที่ขายเครื่องสําอางและผลิตภัณฑเพื่อความงามโดยผานแคมเปญน้ีโดยการ

ออกแบบสื่อรูปภาพตาง ๆ ที่ใชจงึเนนแนวความคิดที่สรางสรรคใชเฉดโทนสีทีส่ะดุดตาเปนทีจ่ดจําได
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งายจึงใชโทนสีขาวและแดงเปนสีทีส่ื่อถึงวันวาเลนไทน และมีนัยยะการใชสโีทนรอนทีส่ื่อถึงจุดขายที่

คุมคาลดราคาแรง สําหรับ Key Message ที่ใชในแคมเปญน้ีคือ “รักคอนว่ีไมมีโดนเท” วิธีการสื่อสาร

ดังกลาวน้ีชวยใหเว็บไซต Konvy.com และแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale เขาไปอยูใน

ใจของผูบรโิภคหรือกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วหลกัสําคัญก็คือรูปแบบและเน้ือหาทีจ่ะสื่อสารใน

แคมเปญน้ีจะตองมีความเปนหน่ึงเดียวและสนองความตองการตลอดจนแกไขปญหาของผูบริโภคได

น่ันเอง 

 

ภาพที่ 4.14: ตัวอยางของการออกแบบสื่อรูปภาพโปรโมช่ันตาง ๆ ที่ใชสีสันสะดุดตา และสือ่ความ

หมายถึงวันแหงความรัก  

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

ภาพที่ 4.15: ตัวอยางของการออกแบบสื่อรูปภาพโปรโมช่ัน Konvy Flash Deal ใชสีโทนรอนทีส่ื่อถึง

จุดขายที่คุมคา 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 
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4.1.5 Content เปนแบบไหน 

รูปแบบของ Content ที่ใชในแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ีไดแก 

4.1.5.1 Video Content เปนการจบัมือกันระหวางเว็บไซต Konvy.com และ 

Beauty Blogger ที่เช่ียวชาญดานการแตงหนาและมสีไตลเปนเอกลักษณเฉพาะตัวนําเสนอรีวิวการ

แตงหนาในสไตลของตัวเองพรอมกบัโปรโมช่ันพเิศษในแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale 

รวมไปถึงแจกคูปองสวนลดใหกบัผูที่ชมคลิปวีดีโอน้ีเพื่อนําไปใชเปนสวนลดในการจับจายใชสอยสินคา

ที่รวมรายการในแคมเปญน้ีอีกดวย 

 

ภาพที่ 4.16: คุณนุน Beauty Blogger ช่ือดัง นําเสนอรีวิวการแตงหนาในสไตลของตัวเองผาน 

YouTube Channel พรอมกับโปรโมช่ันพิเศษในแคมเปญ Konvy Valentine’s 

Mega Sale รวมไปถึงแจกคูปองสวนลดใหกบัผูที่ชมคลปิวีดีโอ 

 

 
ที่มา: NOBLUK. (2560). วาเลนไทนน้ีขอแตงแซบ ๆ เผ็ช ๆ ฝรั่ง ๆ ตามใจฉันบาง. สืบคนจาก 

https://www.youtube.com/watch?v=YlhnmwBN4hA. 

 

4.1.5.2 Promotional Content นําเสนอผานสือ่รปูภาพที่เนนการสื่อสารขอความ

สงเสริมการขายลดแลกแจกแถมพรอมแนบลิงค (Link) ที่ใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคสามารถคลิก

เขาไปซื้อสินคาที่หนาเว็บไซตไดทันท ี
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ภาพที่ 4.17: ตัวอยางสื่อรูปภาพโปรโมช่ันสินคา พรอมแนบลิงค (Link) ที่สามารถคลกิเขาเว็บไซตไป

ซื้อสินคาไดทันท ี

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

4.1.5.3 Album Content เน่ืองจากสินคาและแบรนดทีร่วมแคมเปญน้ีมีรายการ

เปนจํานวนมากจงึตองจัดทําสือ่รปูภาพที่เนนการสื่อสารเรื่องการสงเสริมการขายไวเปนอลับัม้และมี

การอัพเดตใหมอยูเสมอตลอดระยะเวลาที่จัดแคมเปญเพื่อใหผูบริโภคและกลุมเปาหมายไดเลือกดู

สินคาที่รวมแคมเปญที่หลากหลายและมกีารอพัเดตอยูตลอดเวลา 

 

ภาพที่ 4.18: ตัวอยางของการออกแบบสื่อรูปภาพสินคาประเภท Album Content 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 
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4.1.5.4 Real Time Content การนําเสนอขอมูลสินคาและโปรโมช่ันที่รวมรายการ

ในแคมเปญหรอือัพเดตกิจกรรมรวมสนุกตาง ๆ รวมไปถึงการอัพเดตสตอกสินคาคงเหลอืของสินคา

ขายดีผานครือขายสงัคมออนไลนหรือโซเชียลมเีดีย (Social Media) ชองทางเฟซบุก (Facebook) 

แบบ Real Time Content เปนการชวยกระตุนใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคเกิดการต่ืนตัวและเรง

การตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วมากย่ิงข้ึน 

 

ภาพที่ 4.19: ตัวอยางสื่อรูปภาพประเภท Real Time Content 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

4.1.5.5 Text Quote Content เน่ืองจากเทรนดการเสพ Content ของคน

สมัยใหมน้ีมีพฤติกรรมที่ชอบเสพสื่อที่ใชเวลาไมมากเชนขอความสั้น ๆ หรือรูปภาพดังน้ันทาง 

Facebook Page Konvy.com จึงไดนํา Content ประเภทน้ีเขามาใชในแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale ลักษณะสื่อที่ใชคือสื่อรูปภาพและใสขอความสั้น ๆ ที่มเีน้ือหาเกี่ยวกบั

ความรักลงไปเพือ่ใหมีความเกี่ยวของกบัเทศกาลและแคมเปญน้ีเพื่อสราง Engagement เพิ่มข้ึน 
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ภาพที่ 4.20: ตัวอยางสื่อรูปภาพประเภท Text Quote Content 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

4.1.6 KPI และการวัดผลความสําเร็จ 

4.1.6.1 ทุกสื่อเครือขายสงัคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) มียอด

ผูติดตาม (Followers) และมจีํานวนสมาชิกของเว็บไซตรวมไปถึง Traffic เขาเว็บไซตเพิม่มากข้ึน 

4.1.6.2 มียอดขายของเดือนกมุภาพันธเพิ่มข้ึน 2.5 เทา และเมื่อเทียบชวงเวลาทีจ่ัด

แคมเปญในระหวางวันที ่1-14 กุมภาพันธ 2560 มียอดขายเพิ่มข้ึน 2.3 เทาเมื่อเทียบกบัปกอนหนา  

4.1.6.3 จากการโปรโมทผานเครือขายสงัคมออนไลนหรือโซเชียลมเีดีย (Social 

Media) สําหรับโปรโมช่ันเดน (Highlight Promotion) ผานกลยุทธขางตนมผีลทําใหเมื่อถึงชวงเวลา

เปดโปรโมช่ันดังกลาวมีจํานวนคนเขาเย่ียมชมเว็บไซตเพื่อสั่งซื้อสินคาเปนจํานวนมากทําใหเว็บไซต 

Konvy.com ไมสามารถใชงานไดช่ัวคราว 
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4.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับบทเรียนท่ีไดรับจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale 

จากการศึกษาพบวาในแตละชองทางที่ใชเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธน้ันมี

วัตถุประสงคที่แตกตางกันออกไปโดยสามารถสรุปออกมาไดดังน้ี 

4.2.1 เฟสบุค (Facebook)  

จากการศึกษาและเฝาสังเกต พบวา เปนชองทางที่ไดรับการตอบรบัดีทีสุ่ดชองทางน้ีมี

จุดประสงคเพื่อเนนการสรางการมสีวนรวม (Engagement) จึงใชสื่อรปูภาพที่มรีูปแบบการนําเสนอที่

ดึงดูดนาสนใจและใสจุดขายที่เปนเปอรเซ็นตสวนลดหรือราคาเริ่มตนอยางชัดเจนซึ่งเปนประโยชนและ

สามารถดึงความสนใจอยางมากจากกลุมเปาหมายใหเขาไปสั่งซือ้สินคาทีร่วมรายการทีห่นาเว็บไซต 

 

ภาพที่ 4.21: ตัวอยางผลของการมสีวนรวม (Engagement) ในการชมวีดีโอของ Beauty Blogger  

ชวยดึงความสนใจของกลุมเปาหมายใหเขาไปคลิกสั่งซื้อสินคาที่หนาเว็บไซตไดมากย่ิงข้ึน 

 

 
ที่มา: Beauty Mouthsy. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/BeautyMouthsy/. 
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ภาพที่ 4.22: ตัวอยางสื่อรูปภาพสินคาโปรโมช่ัน ที่ชวยสรางการมสีวนรวม (Engagement) 

 

 
ที่มา: Konvy.com. (2560). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

4.2.2 ไลน (Line)  

จากการศึกษาและเฝาสังเกต พบวา เปนชองทางทีเ่หมาะสําหรบัจุดประสงคเพื่อสรางการ

รับรู (Awareness) และสรางยอดขาย (Drive Sales) ไดดีจึงใชเพื่อแจงเตือน (Push Notification) 

สําหรับโปรโมช่ันเดน (Highlight Promotion) หรือโปรโมช่ันที่ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดการ

ติดตามและเรงใหเกิดการสั่งซือ้โดยทันทีและยังเปนชองทางที่สามารถสื่อสารไดกบักลุมเปาหมายที่มี

ความสนใจเว็บไซตไดโดยตรงจากการแอดไลน Konvy เชนการสง Line Rich Message เพื่อแจง

โปรโมช่ัน Konvy บาทเดียวทีจ่ะเริ่มเปดจําหนายในเวลา 10.00 น. เปนตน ไปโดยจะเริ่มการสงเพื่อ

แจงเตือนสมาชิกและกลุมเปาหมายลวงหนา 30 นาที ผลจากการสงขอความดังกลาวทําใหเมื่อเริม่

โปรโมช่ันสามารถปดการขายไดภายในเวลา 5 นาที และมผีูเขาชมเว็บไซตเปนจํานวนมาก  

ณ ชวงเวลาดังกลาว 

4.2.3 อินสตาแกรม (Instagram)  

จากการศึกษาและเฝาสังเกต พบวา เปนอกีหน่ึงชองทางที่เหมาะสําหรับการสรางการรับรู 

(Awareness) เชนเดียวกับไลน (Line) โดยเน้ือหาที่โพสตเนนการทําเปนแกลอรีรู่ปถายสินคาประเภท 

Product Review แสดงรูปถายสวย ๆ รวมถึงสื่อรูปภาพโปรโมช่ันตาง ๆ จากสินคาทีร่วมรายการใน

แคมเปญเพื่อใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกโหยหาและอยากไดโดยเพิ่มความนาสนใจดวยการใชสือ่
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รูปภาพที่มจีุดขาย (Selling Point) ของสินคาที่รวมรายการในแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega 

Sale ผลจากการกระทําดังกลาวทําใหเกิดยอดผูติดตาม (Followers) ในชองทางดังกลาวเพิ่มข้ึนสูง

จากปกติ 

 

ภาพที่ 4.23: ตัวอยางสื่อรูปภาพผานชองทางอินสตาแกรม (Instagram) ของแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale 

 

 
ที่มา: Konvy_com. (2560). สืบคนจาก https://www.instagram.com/konvy_com/?hl=en. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “บทเรียนที่ไดรับจากการศึกษาเรือ่งการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ

เว็บไซต Konvy.com กรณีศึกษาแคมเปญ Konvy Valentine's Mega Sale” มีวัตถุประสงคการ

วิจัยเพื่อศึกษากลยุทธที่ใชในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผานเครือขายสงัคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale และเพื่อศึกษาบทเรียนที่ไดรบั 

จากการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale โดยสามารถสรุป

ผลการวิจัยอภิปรายผลและขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง “บทเรียนที่ไดรบัจากการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของ 

เว็บไซต Konvy.com กรณีศึกษาแคมเปญ Konvy Valentine's Mega Sale” โดยใชการวิจัย

ประเภท Documentary Research จากเอกสารรายงาน Konvy Valentines 2017 Analysis 

Confidential Report ซึ่งเปนเอกสารภายในบริษัท ในครั้งน้ีพบวาปจจัยทีม่ีสวนทําใหแคมเปญน้ี

ประสบความสําเร็จในครัง้น้ีไดแก 

5.1.1 ปจจัยดานราคา พบวา ปจจัยดานราคาของสินคาที่รวมโปรโมช่ัน หรอืสินคาทีร่วม

โปรโมช่ันลดพเิศษเชน Konvy Flash Deal มีผลตอการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางในระดับมากทีสุ่ด

นอกจากน้ียังพบวาปจจัยดานความชัดเจนในการแสดงราคาสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ในระดับมากโดยจะสังเกตุไดจาก Content ประเภท Album Post ที่จะแสดงรปูสินคา และราคา 

อยางชัดเจนชวยดึงความสนใจจากกลุมเปาหมายและสรางการตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดี 

5.1.2 ปจจัยดานการสงเสรมิการขาย พบวา นอกจากสินคาที่เขารวมแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale ปกติแลว สินคาที่รวมในโปรโมช่ันพิเศษเชน Konvy Flash Deal, 500  

ออเดอรแรกรับฟรี Gift Set มูลคา 2,500 บาท, กิจกรรม Lucky Wheel ใหกลุมเปาหมายไดลุน

แหวนเพชรมลูคา 15,000 บาท, การแจกโคดสวนลดจากคลปิวีดีโอของ Beauty Blogger, กิจกรรม

แจกคูปองแทนเงินสดหรือ Konvy Point เมื่อถายรูปกลองพัสดุในกิจกรรม CEO into the Box เปน

ตน เหลาน้ีลวนชวยใหกลุมเปาหมายมีชองทางหลากหลายในการมสีวนรวมในแคมเปญครัง้น้ี เพราะ

นอกจากจะไดซื้อสินคาในราคาที่ถูกกวาปกติแลว ยังไดรวมสนุกลุนรับของรางวัลจากกจิกรรมสงเสริม

การขายอีกมากมายทัง้ทางหนาเว็บไซตหรอืผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook Fanpage 
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5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทเรียนที่ไดรบัจากการศึกษาเรื่องการสือ่สารการตลาดดิจทิัลของ

เว็บไซต Konvy.com กรณีศึกษาแคมเปญ Konvy Valentine's Mega Sale” สามารถอภิปราย

ผลไดดังน้ี 

 5.2.1 ผลจากการศึกษาพบวา กลุมเปาหมายใหความสนใจและความสําคัญกับเรื่องราคาเปน

หลัก และพบวาการใชสื่อรูปภาพแจงขอมลูเรื่องเวลาใหกลุมเปาหมายทราบกอนที่โปรโมช่ันดังกลาว

จะเริ่มข้ึน ชวยใหกลุมเปาหมายมีการต่ืนตัว และต้ังตารอทีจ่ะสั่งซื้อสินคา 

 5.2.2 ผลจากการศึกษาพบวา กลุมเปาหมายมกีารตอบรบัทีดี่ตอสื่อรปูภาพตาง ๆ ที่ใชใน

แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale น้ี โดยนัยยะสําคัญของการออกแบบคือม ีKey Visual 

และการใชโทนสีทีม่ีรปูแบบชัดเจน จงึทําใหภาพรวมของการออกแบบสื่อรปูภาพน้ียังคงอยูใน 

Theme และ Concept ของวันแหงความรกั และโปรโมช่ันการลดราคาสินคาครัง้ย่ิงใหญไดเปน 

อยางดี 

 5.2.3 ผลจากการศึกษาพบวา กลุมเปาหมายเกิดการรับรู (Awareness) ในโปรโมช่ันหรือ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ทางเว็บไซตไดจัดข้ึนเปนอยางดี ทั้งยังมีการเฝาติดตามและต้ังตารอที่จะซื้อสินคาที่

รวมโปรโมช่ันดังกลาวอยางมากมายจนทําใหเว็บลมแทบจะทุกวันที่มีโปรโมช่ันลดราคาสินคาในราคา

ที่ถูกมาเชนโปรโมช่ัน Konvy Flash Deal เปนตน 

 5.2.4 ผลจากการศึกษาพบวา หลงัจากที่แคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale จบลง

แลว เกิดยอดขายที่เติบโตข้ึนกวาปที่แลวเมื่อเทียบในชวงเวลาเดียวกัน และสินคาบางตัวที่ไดรับการ 

โปรโมทในชวงเวลาแคมเปญดังกลาว ไดกลับมาขายดีจนติด Top Sale อีกครั้งหรือสินคาบางตัวทีท่าง

เว็บไซตไดจัดใหอยูในหมวด Recommended เมื่อกลุมเปาหมายไดสั่งซื้อและทดลองใช ทําใหเกิด

การบอกตอและกลบัมาสั่งซื้อทีเ่ว็บไซตเพิม่เปนจํานวนมาก  

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยสามารถใหขอเสนอแนะที่ไดจากผลการวิจัยซึง่สามารถ

นําไปใชประโยชนไดดังน้ี 

 5.3.1 ผูประกอบการ หรือเจาของเว็บไซต ควรมีการเตรียมความพรอมในเรื่องการรองรับ

จํานวนของกลุมเปาหมายหรือผูที่มีแนวโนมวาจะเขามาเลือกซื้อสินคาในชวงการจัดแคมเปญลดราคา

สินคาใหเพียงพอตอความตองการ เพื่อลดปญหาเรื่อง Server Down หรือเว็บลม ซึ่งเปนปญหาหลกั

ที่กลุมเปาหมายสามารถสราง Crisis ไดโดยจะสังเกตวา เมื่อมีโปรโมช่ันลดราคาสินคาพเิศษเกิดข้ึน 

และเว็บลม บนหนา Feed ของ Facebook Fanpage จะมกีลุมเปาหมายที่ไมสามารถเขาไปเลือกซื้อ

สินคาได เขามารองเรียนปญหาเปนจํานวนมาก 
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 5.3.2 ผูประกอบการ หรือเจาของเว็บไซต ควรมีการวางแผนเรื่องการจัดซื้อสินคาทีเ่ขารวม

โปรโมช่ันใหเพียงพอตอความตองการของกลุมเปาหมาย เน่ืองจากสินคาบางรายการที่มผีูสนใจเปน

จํานวนมาก แตจํานวนสินคาในคลังไมเพียงพอตอความตองการซื้อในชวงระยะเวลาแคมเปญดังกลาว 

ซึ่งถือเปนจุดที่ตองเรงปรับปรุง เพราะในชวงระยะเวลาการจัดแคมเปญหรือโปรโมช่ันลดราคาสินคา

ถือเปนโอกาสในการขายสินคา เพราะกลุมเปาหมายและบุคคลทั่วไปไดเกิดการรบัรู (Awareness) 

แลวและมีความสนใจที่คลิกเขาเว็บไซตเพื่อสัง่ซื้อ ดังน้ันจึงควรมีการวางแผนลวงหนาในเรื่องน้ีใหดี 

โดยอาศัยการประมาณการจากจํานวนตัวเลขของการสั่งซื้อดังกลาวในรอบบลิปกติ และเทียบกับ 

การประมาณการทีเ่กิดจากการลงโฆษณาในชวงระยะเวลาทีจ่ัดแคมเปญหรือโปรโมช่ันลดราคาสินคา  

วาจะทําใหเกิดการเขาถึง (Reach) เปนจํานวนมากข้ึนอกีเทาไหร ซึ่งอาจชวยใหการวางแผนการ

จัดซื้อสินคาในคลังหรือประเมินความตองการสั่งซื้อสินคาของกลุมเปาหมายไดดีข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรศึกษาความพึงพอใจของกลุมเปาหมายที่ไดสั่งซือ้สินคาจากแคมเปญ Konvy 

Valentine’s Mega Sale วามีความพึงพอใจในดานใด และมีดานใดที่เว็บไซตควรจะตองปรบัปรุง 

เพื่อพฒันารปูแบบการจัดแคมเปญโปรโมช่ันลดราคาสินคาใหมีความนาสนใจและกลุมเปาหมายเกิด

ความพึงพอใจมากย่ิงข้ึน 

 5.4.2 ควรศึกษาผลของการใช Influencer ในการสรางการรับรู (Awareness) ผานการ

โฆษณาหรือกจิกรรมตาง ๆ ของแคมเปญ Konvy Valentine’s Mega Sale วามีผลตอการสัง่ซือ้

สินคา หรือการเพิ่มของยอดการสั่งซื้อเฉลี่ยตอ 1 รายการสั่งซื้อ (Basket Size) จริงหรือไมและปจจัย

ใดที่ทําใหกลุมเปาหมายสัง่ซื้อเมื่อไดรับสารจากกลุม Influencer เหลาน้ัน 
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