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Abstract 
 

 The study had two objectives 1) to study digital marketing communication 

strategies of Central JD Commerce, and 2) to examine consumer’s perspectives and 

their needs relating digital marketing communication of Central JD Commerce.  

This research was qualitative, using in-depth interviews with two management 

officers from Central JD Commerce and 10 consumers of Central JD Commerce who 

purchased via both website and application. 

 The results showed that those digital marketing communication strategies of 

Central JD Commerce was that the company could respond with quick service, build 

trust through sincerity, guarantee by providing official store authenticity to its 

consumers and efficient logistic systems. From consumers’ views, they indicated that 

online purchasing makes them convenient and paid attention on value on services; 

efficient logistics, safety, trustworthy and promotional campaign.  Consumers 

received news, campaign from Central JD Commerce by various channels.   

 

Keywords:  Digital marketing communication strategies of E-Commerce business, 

Media Exposure, Online purchasing, Consumers, Central JD Commerce Co., Ltd 
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กิตติกรรมประกาý 
 

 กćรค้นคü้ćĂิÿรąฉบĆบนี้ ÿ ćเร็จได้ด้üยคüćมช่üยเĀลืĂ แลąคüćมĂนุเครćąĀ์จćกท่ćน
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ตรüจทćนแลąแก้ไขข้Ăบกพร่Ăงต่ćง ๆ ในงćนแลąติดตćมงćน ท ćใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถท ćรćยงćน กćร

ค้นคü้ćĂิÿรąฉบĆบนี้ได้เÿร็จÿมบูรณ์ทĆนตćมก ćĀนดเüลć รüมถึงขĂบคุณĂćจćรย์ท่ćนĂ่ืน ๆ ที่ได้

ถ่ćยทĂดüิชćคüćมรู้ใĀ้แลąÿćมćรถน ćüิชćกćรต่ćง ๆ มćปรąยุกต์ใช้ในกćรüิจĆยครĆ้งนี้ ผู้üิจĆยต้Ăง

ขĂขĂบคุณผู้ใĀ้ÿĆมภćþณ์ทĆ้งĀมด 12 ท่ćน ที่ได้ใĀ้ข้Ăมูลเป็นปรąโยชน์ต่ĂงćนüิจĆยชิ้นนี้ รüมถึง

ผู้บริĀćร บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด แลąที่ÿ ćคĆญที่ÿุดขĂขĂบพรąคุณครĂบครĆüแลąเพ่ืĂน

ที่Ăยู่เบื้ĂงĀลĆงในคüćมÿ ćเร็จที่ได้ใĀ้คüćมช่üยเĀลืĂÿนĆบÿนุน ใĀ้ก ćลĆงใจตลĂดมć ผู้üิจĆยจึงขĂกรćบ

ขĂบพรąคุณเป็นĂย่ćงÿูง มćไü้ ณ โĂกćÿนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 คüามÿ าคัญและที่มาของปัญĀางานüิจัย 

ปัจจุบĆนเทคโนโลยีได้เปลี่ยนแปลงĂย่ćงรüดเร็üที่เรียกกĆนü่ćยุคนี้ คืĂ ยุคดิจิทĆล รąบบ

กćรตลćดก็เช่นเดียüกĆน ผลจćกเทคโนโลยีท ćใĀ้รąบบกćรตลćดเปลี่ยนแปลงตćมไปด้üย ด้üยÿĆญญćณ

ĂินเทĂร์เน็ตที่ขยćยตĆüครĂบคลุมเกืĂบทุกพ้ืนที่ รüมทĆ้งมีคüćมเÿถียรแลąรüดเร็üมćกกü่ćในĂดีต  
ท ćใĀ้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป พบü่ćปัจจุบĆนผู้บริโภคจąใช้เüลćบนโลกĂินเทĂร์เน็ตเพิ่มมćก

ขึ้นซึ่งทćง ÿ ćนĆกงćนพĆฒนćธุรกรรมทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์ (Ăงค์กćรมĀćชน) (The Electronic 

Transaction Development Agency (Public Organization) or ETDA) ได้เปิดเผยข้Ăมูลผู้ใช้

ĂินเทĂร์เน็ตในปี พ.ý. 2561 พบü่ćคนไทยใช้งćนĂินเทĂร์เน็ตĀนĆกĀน่üงขึ้นเฉลี่ยนćน 10 ชĆ่üโมง  
5 นćทีต่ĂüĆน เพ่ิมข้ึนจćกปีก่Ăน 3 ชĆ่üโมง 41 นćทีต่ĂüĆน แลąยĆงมีกćรใช้งćนในรูปแบบที่ĀลćกĀลćย

มćกขึ้น 
 

ภćพที่ 1.1 รูปภćพแÿดงÿถิติกćรใช้งćนĂินเทĂร์เน็ตผ่ćนช่Ăงทćงต่ćง ๆ ขĂงคนไทยในปี พ.ý. 2561 

 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจ Thailand Internet User Profile 2018 โดยÿ ćนĆกงćนพĆฒนćธุรกรรมทćง

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (Ăงค์กćรมĀćชน) ÿืบค้นจćก https://blog.ourgreenfish.com./th/ÿถติิ

ผู้ใช้งćนĂินเทĂร์  

 
จąเĀ็นได้ü่ćโซเชียลมีเดียที่คนไทยÿ่üนใĀญ่นิยมใช้กĆนในแต่ลąüĆนĂย่ćง เฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม 

ทüิตเตĂร์ แลąพĆนทิป มีกćรใช้งćนมćกถึงüĆนลą 3 ชĆ่üโมง 30 นćทีต่ĂüĆน แลąบćงกลุ่มใช้ในกćรชม



2 

üิดีโĂÿตรีมม่ิงใน ยูทูบ ĀรืĂ ไลน์ทีüี โดยเฉลี่ยแล้üมีกćรใช้Ăยู่ที่ 2 ชĆ่üโมง 35 นćทีต่ĂüĆน ÿ่üนกćรใช้

แĂปพลิเคชĆนเพื่Ăพูดคุย Ăย่ćง แมÿเซนเจĂร์ แลą ไลน์จąเฉลี่ยĂยู่ที่ 2 ชĆ่üโมงต่ĂüĆน ใช้เพื่Ăเล่นเกม

ĂĂนไลน์Ăยู่ที่ 1 ชĆ่üโมง 51 นćทีต่ĂüĆน ÿุดท้ćยใช้Ă่ćนบทคüćมĀรืĂĀนĆงÿืĂทćงĂĂนไลน์Ăยู่ที่ 1 ชĆ่üโมง 

31 นćทีต่ĂüĆน ซึ่งถืĂü่ćเป็น 1 ใน 3 ขĂงจ ćนüนกćรใช้ĂินเทĂร์เน็ตในแต่ลąüĆน (ผลÿ ćรüจโดย

ÿ ćนĆกงćนพĆฒนćธุรกรรมทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์, 2562) จćกกćรýึกþćเรื่ĂงดĆงกล่ćüจąเĀ็นได้ü่ćกćร

เปลี่ยนแปลงดĆงกล่ćüนĂกจćกจąÿ่งผลกĆบบริบททćงÿĆงคมแล้ü Ăีกด้ćนĀนึ่งที่ได้รĆบผลกรąทบĂย่ćงยิ่ง

คืĂเรื่ĂงขĂงเýรþฐกิจที่มีÿ่üนเกี่ยüข้Ăงท ćใĀ้กćรพćณิชย์กćรเข้ćÿู่ยุคที่กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์มี

คüćมเจริญเติบโตĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง ท ćใĀ้กćรตลćดต้ĂงปรĆบตĆüใĀ้ทĆนกĆบรąบบกćรค้ć บทคüćมนี้มี

üĆตถุปรąÿงค์เพ่ืĂเÿนĂแนüคิดทćงกćรตลćดĂิเล็กทรĂนิกÿ์ที่เรียกü่ć Electronic Marketing ĀรืĂ  
E-Marketing เพ่ืĂใĀ้ผู้Ă่ćนเข้ćใจคüćมแตกต่ćงรąĀü่ćงกćรตลćดแบบดĆ้งเดิม (Traditional 

Marketing) กĆบกćรตลćดแบบĂิเล็กทรĂนิกÿ์ทĆ้งทćงด้ćนแนüคิด ลูกค้ć ÿินค้ćแลąบริกćรแลąกลยุทธ์

กćรตลćดที่ÿ ćคĆญ   
คüćมก้ćüĀน้ćขĂงเทคโนโลยีÿมĆยใĀม่ท ćใĀ้กćรÿื่ĂÿćรมีýĆกยภćพที่ไร้ขีดจ ćกĆดมćกยิ่งขึ้น  

ในปัจจุบĆนĂินเทĂร์เน็ตมีกćรพĆฒนćĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง ÿĆญญćณĂินเทĂร์เน็ตขยćยตĆüครĂบคลุมเกืĂบทุก

พ้ืนที่ รüมทĆ้งมีคüćมเÿถียรแลąรüดเร็üมćกกü่ćในĂดีต ท ćใĀ้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป พบü่ć

ปัจจุบĆนผู้บริโภคจąใช้เüลćบนโลกĂินเทĂร์เน็ตเพ่ิมมćกข้ึน นĂกจćกนี้ยĆงเป็นปีแรกท่ีกćรซื้Ăÿินค้ćแลą

บริกćรผ่ćนĂĂนไลน์ เข้ćมćติดĂĆนดĆบใน TOP 5 ขĂงกิจกรรมที่คนไทยนิยมท ćผ่ćนĂĂนไลน์ โดยมี

จ ćนüนกćรใช้งćนÿูงถึง 51% รüมทĆ้งยĆงมีกิจกรรมที่ĀลćกĀลćยมćกกü่ćปีที่ผ่ćน ๆ มć ทĆ้งกćรท ć

ธุรกรรมทćงกćรเงิน กćรĂ่ćนĀนĆงÿืĂĂĂนไลน์ จĂงโรงแรม จĂงตĆ๋ü เรียกแท็กซี่ บริกćรÿĆ่งĂćĀćร 

รüมทĆ้งกćรเรียนĂĂนไลน์ต่ćง ๆ แÿดงใĀ้เĀ็นü่ćปรąเทýไทยเริ่มเข้ćÿู่ÿĆงคมดิจิทĆลมćกข้ึน ขณąทีü่ิถี

ชีüิตปรąจ ćüĆนขĂงผู้คนก็เริ่มเปลี่ยนผ่ćนไปÿู่คüćมเป็นดิจิทĆลมćกยิ่งข้ึน จćกท่ีนิยมซื้Ăÿินค้ćแลąบริกćร

จćกร้ćนค้ćทĆ่üไป มćเป็นกćรซื้Ăÿินค้ćแลąบริกćรผ่ćนรąบบĂĂนไลน์ĀรืĂĂินเทĂร์เน็ต ĀรืĂที่เรียกü่ć 

พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) กĆนมćกข้ึน (ETDA, เü็บไซต์ ETDA.com, 2561)  
เมื่Ăพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมกćรเÿพÿื่Ăก็เปลี่ยนแปลงผĆนแปรเช่นกĆน 

ผู้บริโภคเÿพÿื่ĂĂĂนไลน์แทนที่ÿื่ĂดĆ้งเดิมมćกข้ึน จึงท ćใĀ้บทบćทขĂงÿื่ĂĂĂนไลน์ในช่üงนี้มีกรąแÿ

ĀลĆกขĂงกćรตลćดĂĂนไลน์ จąเĀ็นได้ü่ćเรื่Ăงที่กล่ćüมćข้ćงต้นÿ่งผลใĀ้เกิดคüćมเปลี่ยนแปลงĂย่ćง

มćกกĆบüงกćรกćรตลćดแลąพฤติกรรมกćรซื้Ăÿินค้ćขĂงคนไทย ผลÿ ćรüจขĂงบริþĆทüิจĆยกćรตลćด

รąดĆบโลกĂย่ćงมินเทล (MINTEL) ปรąเทýÿิงคโปร์ รąบุü่ć ผู้บริโภคชćüไทยก ćลĆงมĂงĀćüิธีที่จą

ปฏิüĆติตนเĂงใĀ้ดีขึ้นกü่ćเดิม โลกดิจิทĆลเข้ćมćมีบทบćทÿ ćคĆญในกćรüćงกรĂบแนüคิดในเรื่ĂงขĂงกćร

บริโภคข้Ăมูลข่ćüÿćร แลąÿร้ćงĂิทธิพลต่Ăผู้บริโภคชćüไทย โดยงćนüิจĆยขĂงมินเทลรąบุü่ć 63%  
ขĂงผู้บริโภคชćüไทยเลืĂกซ้ืĂÿินค้ćแลąบริกćรจćกข้ĂมูลĂĂนไลน์เป็นĀลĆก ในขณąที่มćกกü่ćครึ่งĀรืĂ 
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54% เลืĂกซื้ĂตćมĂิทธิพลขĂงÿĆงคมĂĂนไลน์ โซเชียลมีเดียĀรืĂตćมบล็ĂกเกĂร์ นĂกจćกนĆ้นĂีก 59% 

รąบุü่ćÿินค้ćปรąเภทคüćมÿüยคüćมงćมได้รĆบĂิทธิพลมćจćกÿĆงคมĂĂนไลน์แลąบล็ĂกเกĂร์มćกที่ÿุด 

แลąท้ćยที่ÿุด 56% รąบุü่ćพüกเขćค้นĀćข้Ăมูลผ่ćนĂĂนไลน์แลąกćร Search Engine แต่ถึงแม้ü่ć

โลกĂĂนไลน์จąเป็นช่Ăงทćงÿ ćคĆญท่ีผู้บริโภคจąเข้ćไปĀćข้Ăมูลต่ćง ๆ ที่ต้ĂงกćรĀรืĂมีคüćมÿนใจได้

ด้üยตĆüเĂง แต่จ ćนüนข้Ăมูลที่มีĂยู่Ăย่ćงมćกเกินไป ท ćใĀ้ผู้บริโภคไม่ÿćมćรถเลืĂกข้Ăมูลที่ถูกต้ĂงĀรืĂ

ดีที่ÿุดได้ จึงเป็นโĂกćÿขĂงแบรนด์ที่จąเข้ćไปท ćĀน้ćที่ในกćรใĀ้ค ćปรึกþć แนąน ćข้Ăมูลต่ćง ๆ ที่

ถูกต้Ăงแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นโĂกćÿที่แบรนด์จąÿćมćรถเข้ćไปถึงผู้บริโภคได้เป็นĂย่ćงดี (เü็บไซต์ 

Brandbuffet, 2562) 
คุณปรćนĆตตรćต ีăćรćน (2561) รĂงปรąธćน ภูมิภćคเĂเชียตąüĆนĂĂกเฉียงใต้ขĂง SAP 

Customer Experience กล่ćüü่ć “ดćต้ćขĂงกćรลąทิ้งตąกร้ćÿินค้ćĂĂนไลน์ คืĂแĀล่งข้ĂมูลชĆ้นเยี่ยม

ÿ ćĀรĆบผู้ค้ćปลีกในกćรรąบุจุดเปลี่ยนในกćรเลืĂกซ้ืĂÿินค้ćขĂงผู้บริโภค เพ่ืĂน ćมćปรĆบปรุง

ปรąÿบกćรณ์โดยรüมขĂงผู้บริโภคใĀ้ดีขึ้น ทĆ้งนี้ ปรąเภทขĂงÿินค้ćที่เลืĂกซื้Ă เüลćที่ใช้ในแต่ลą

ขĆ้นตĂนกćรเลืĂกซ้ืĂ เüลćที่เĀลืĂÿ ćĀรĆบกćรüćงÿินค้ćในตąกร้ć แลąจุดที่เกิดกćรลąท้ิงตąกร้ćที่

แม่นย ć ล้üนเป็นข้Ăมูลÿ ćคĆญที่ช่üยใĀ้ผู้ค้ćปลีกด ćเนินกćรโดยมีข้ĂมูลรĂงรĆบ เพ่ืĂเพ่ิมกćรมีÿ่üนร่üม

ขĂงผู้บริโภคแลąกćรซื้Ăÿินค้ćจนเÿร็จÿิ้นÿมบูรณ์ได้มćกข้ึน (เü็บไซต์ techsauce, 2562) จćก

กćรýึกþćยĆงพบĂีกü่ć แม้ü่ćกćรค้ćในโลกĂĂนไลน์ก ćลĆงเป็นที่นิยมทĆ่üโลก แต่กลĆบกลćยเป็นü่ćคนไทย

นิยมใช้ÿมćร์ทโฟนมćกกü่ćคĂมพิüเตĂร์ ตćมข้Ăมูลÿุดจ ćนüน 1 ใน 2 ขĂงจ ćนüนกćรซื้ĂขćยĂĂนไลน์

ผ่ćนÿมćร์ทโฟนในปีที่ผ่ćนมć ยิ่งไปกü่ćนĆ้นคนไทยใช้คĂมพิüเตĂร์ซื้ĂขĂงĂĂนไลน์น้Ăยกü่ćกćรใช้

ÿมćร์ทโฟน (เü็บไซต์ picodi, 2562) 
 

ภćพที่ 1.2 รูปภćพแผนภูมิแÿดงมูลค่ćกćรÿĆ่งซื้Ăเฉลี่ยในแต่ลąĂุปกรณ์ต่ĂเดืĂน 

 

 
ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 
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 จąเĀ็นได้ü่ćกลุ่มเป้ćĀมćยมีกćรช้Ăปปิ้งด้üยคĂมพิüเตĂร์ค่ćเฉลี่ยĂยู่ที ่1,350 บćท น้Ăยกü่ć

กćรใช้ÿมćร์ทโฟนซึ่งĂยู่ที่ปรąมćณ 1,500 บćท แลąผู้ใช้ iOS ใช้จ่ćยมćกกü่ćผู้ใช้ Android จ ćนüน 

1,742 บćท แลą 1,314 บćท ถืĂได้ü่ćเป็นตĆüเลขที่น่ćÿนใจในกćรýึกþćเป็นĂย่ćงยิ่ง ĂีกทĆ้งผู้üิจĆยยĆง

พบข้Ăมูลที่น่ćÿนใจขĂงกลุ่มผู้ซื้ĂขćยในĂĂนไลน์ü่ćเรื่ĂงขĂงเพýนĆ้นมีÿ่üนเกี่ยüข้Ăงเป็นĂย่ćงมćก ซ่ึง

ÿćมćรถแบ่งได้ตćมเพýขĂงผู้ซื้ĂดĆงนี้ (เü็บไซต์ picodi, 2562) 

 

ภćพที่ 1.3 แผนภูมิแÿดงกćรแบ่งปริมćณขĂงผู้ซื้Ăÿินค้ćĂĂนไลน์ตćมเพý 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

 
จćกกćรýึกþćพบü่ćÿćมćรถแบ่งได้จćกเพýü่ćคนไทย เพýĀญิงช้Ăปปิ้งมćกกü่ćเพýชćย  

คิดเป็นเปĂร์เซ็นต์คืĂผู้Āญิง 59% แลąชćย 41% ซึ่งน่ćจąเป็นผลกรąทบจćกรูปแบบแลąปรąเภทขĂง

ÿินค้ćแลąบริกćรในĂินเทĂร์เน็ตนĆ่นเĂง จćกกćรýึกþćดĆงกล่ćüผู้üิจĆยยĆงค้นพบĂีกü่ćมีเรื่ĂงขĂงĂćยุขĂง

ผู้ซื้Ăมćเกี่ยüข้ĂงĂีกด้üยดĆงจąÿĆงเกตได้จćกแผนภูมิดĆงต่Ăไปนี้ 
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ภćพที่ 1.4 รูปภćพแÿดงĂćยุขĂงนĆกช้ĂปĂĂนไลน์ 
 

  
 

ที่มć : ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

 

จćกกćรýึกþćแผนภูมิข้ćงต้น จąเป็นกćรจ ćแนกข้Ăมูลตćมมćด้üยกลุ่มคนĂćยุ 35-44 ปี 

(21%) แลą 18-24 ปี (16%) ÿ่üนที่เĀลืĂĂีก 12% เป็นผู้บริโภคท่ีมีĂćยุมćกกü่ć 45 ปีซึ่ง

นĂกเĀนืĂจćกÿิ่งที่กล่ćüมćข้ćงต้น ตĆüเลขที่น่ćÿนใจที่ÿุดคืĂกćรก้ćüกรąโดดเป็นผู้น ćกลุ่มในกćรซื้Ă

ขćยขĂงĂĂนไลน์ ขĂงนĆกช้Ăปในปรąเทýไทยก็คืĂข้Ăมูลที่แÿดงใĀ้เĀ็นถึงĂĆนดĆบขĂงกćรซื้ĂขćยüĆดเป็น

ÿถิติตćมข้ĂมูลดĆงนี้ 
 

ภćพที่ 1.5 รูปภćพแÿดงÿถิติกćรซื้ĂขćยĂĂนไลน์ขĂงคนทĆ่üโลกในปี พ.ý. 2561 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 



6 

จćกกćรüิเครćąĀ์ข้ĂมูลขĂงทĆ้ง 35 ปรąเทýทĆ่üโลก แลąเปรียบเทียบจćกĂุปกรณ์กćรช้Ăปปิ้ง

ĂĂนไลน์ มูลค่ćกćรÿĆ่งซื้Ăเฉลี่ยขĂงคนไทยĂยู่ที่ 56% ขĂงยĂดÿĆ่งซื้ĂทćงโทรýĆพท์มืĂถืĂซึ่งĂยู่ในกลุ่ม

ขĂงปรąเทýท่ีถืĂü่ćใช้โทรýĆพท์ในกćรช้Ăปปิ้งเป็นĀลĆก Ăย่ćงไรก็ตćม เมื่Ăพูดถึงมูลค่ćโดยเฉลี่ยÿ ćĀรĆบ

คนไทยนĆ้นมีมูลค่ćĂยู่ที่ 46 ดĂลลćร์ÿĀรĆฐ (1,446 บćท) ต่ ćกü่ćค่ćเฉลี่ยขĂงทĆ่üโลกĂยู่ที่ 79 ดĂลลćร์

ÿĀรĆฐ เปรูĂยู่ĂĆนดĆบแรกที่มี 76% ขĂงยĂดกćรÿĆ่งซื้ĂĂĂนไลน์ด้üยกćรใช้ÿมćร์ทโฟน ตćมมćด้üย

ไนจีเรียแลąไทย (62% แลą 56%) แลąปรąเทýĂ่ืนĂีกĀลćยปรąเทýที่Ăยู่ĂĆนดĆบรĂงลงไปจćกปรąเทý

ไทย โดยมีรćยกćรที่ÿĆ่งซื้Ăมćกท่ีÿุดคิดเป็นร้Ăยลąตćมปรąเภทได้ ดĆงนี้ 
 

ภćพที่ 1.6 รูปภćพแÿดงĀมüดĀมู่ปรąเภทขĂงÿินค้ćĂĂนไลน์ที่คนไทยซื้Ăในปี พ.ý. 2561 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

 

 จćกแผนภูมิดĆงกล่ćüจąเĀ็นได้ü่ć มีกćรเติบโตแลąขยćยขĂงปรąเภทÿินค้ćแลąบริกćรที่

ĀลćกĀลćยขึ้นนĂกเĀนืĂจćกกćรซื้Ăขćยÿินค้ćที่เป็นปรąเภทเÿื้Ăผ้ć ĂีกทĆ้งจćกกćรýึกþć พบü่ć 

ค่ćเฉลี่ยขĂงกćรช้Ăปปิ้งโดยนĆกช้ĂปคนไทยจąÿูงÿุดในเดืĂนตุลćคม 1,956 บćท (ตćมด้üยเดืĂน

ธĆนüćคม 1,918 บćท แลąเดืĂนกุมภćพĆนธ์ 1,642 บćท) เมื่ĂเปรียบเทียบกĆบกćรÿĆ่งซื้Ăโดยเฉลี่ยมูลค่ć

ปรąมćณ 1,616 บćทในเดืĂนพฤýจิกćยน ซึ่งÿćมćรถĂธิบćยเป็นแผนภูมิรูปภćพดĆงนี้ 
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ภćพที่ 1.7 รูปภćพแÿดงกćรÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćในแต่ลąเดืĂน 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

 

ภćพที่ 1.8 รูปภćพแÿดงกิจกรรมกćรช้Ăปปิ้งในแต่ลąเดืĂน 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 
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ภćพที่ 1.9 รูปภćพแÿดงกิจกรรมกćรช้Ăปปิ้งในแต่ลąüĆน 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

 

ภćพที่ 1.10 รูปภćพแÿดงกิจกรรมกćรช้Ăปปิ้งในช่üงรąĀü่ćงüĆน 
 

 
 

ที่มć: ผลÿ ćรüจพฤติกรรมกćรช้Ăปปิ้งขĂงผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตคนไทยโดย pidoci.com ÿืบค้นจćก 

https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 
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ข้ĂมูลดĆงกล่ćü แม้ü่ćĂĆตรćกćรซื้ĂขĂงขĂงนĆกช้ĂปในเดืĂนพฤýจิกćยนจąน้Ăยกü่ćเดืĂน

ตุลćคม ในช่üงเüลćนĆ้นด้üยจ ćนüนร้ćนค้ćĂĂนไลน์ในปรąเทýไทยที่แตกต่ćงกĆน Āćกดูท่ีกิจกรรมกćร

ซื้ĂขĂงจąเĀ็นü่ćในเดืĂนพฤýจิกćยนนĆ้นตĆüเลขกćรซื้Ăขćยÿูงที่ÿุด มćกกü่ć 1 ใน 5 ที่ท ćกćรซื้Ăขćย

ตลĂดทĆ้งปี รĂงลงมćคืĂเดืĂนธĆนüćคม 13% ตćมด้üยมีนćคม 9.4% คนไทยมีกćรใช้จ่ćยĂย่ćง

คล่ĂงตĆüในช่üงเดืĂนพฤýจิกćยน แลąช่üงที่ตลćดซบเซćลงมćกที่ÿุดคืĂช่üงเดืĂนÿิงĀćคมแลąค่ćเฉลี่ย

ต่ ćที่ÿุดในเดืĂนมิถุนćยน คิดเป็น 1,072 บćทผู้บริโภคในปรąเทýไทยซื้Ăÿินค้ćมćกขึ้นในüĆนĂĆงคćร

แลąüĆนýุกร์แลąลดลงช่üงÿุดÿĆปดćĀ์ โดยเฉพćąĂย่ćงยิ่งนĆกช้Ăปท่ีช้Ăปด้üยคĂมพิüเตĂร์จąมีจ ćนüน

น้Ăยลงในช่üงÿุดÿĆปดćĀ์ ข้Ăมูลบ่งชี้ü่ćคนไทยÿ่üนใĀญ่ชĂบที่จąช้Ăปในช่üงเย็น: ยĂดขćยÿูงÿุด  

(จćกโทรýĆพท์มืĂถืĂ) จąĂยู่ในช่üงเüลćปรąมćณ 18.00 น. ช่üงเüลćที่นิยมมćกที่ÿุดขĂงüĆนÿ ćĀรĆบ

กćรช้Ăปปิ้งĂĂนไลน์โดยใช้คĂมพิüเตĂร์คืĂช่üงเüลćบ่ćยคิดเป็น 44.15% ขĂงกćรช้Ăปปิ้งทĆ้งĀมด  

จćกข้Ăมูลที่ýึกþćมćข้ćงต้น ท ćใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถคćดกćรณ์แลąเĀ็นĂนćคตขĂงธุรกิจพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-Commerce) ในปรąเทýไทยมีกćรเติบโตเพ่ิมขึ้นĂย่ćงรüดเร็ü ข้Ăมูลจćกÿ ćนĆกงćน

พĆฒนćธุรกรรมทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์ (Ăงค์กćรมĀćชน) พบü่ćในปี พ.ý. 2560 มูลค่ćขĂงตลćดพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ในปรąเทýไทย มีมูลค่ćจ ćนüน 2,812,592.03 ล้ćนบćท โดยเติบโตเพ่ิมขึ้นจćกปี  

พ.ý. 2559 ÿูงถึง 8.76% ซึ่งÿ่üนใĀญ่มćจćกกลุ่มตลćดพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์แบบผู้ปรąกĂบกćรกĆบ

ผู้ปรąกĂบกćร (Business to Business: B2B) ถึง 1,675,182.23 ล้ćนบćทĀรืĂคิดเป็น 59.56% 

รĂงลงมćคืĂ แบบผู้ปรąกĂบกćรกĆบผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) มูลค่ćกü่ć 

812,612.68 ล้ćนบćทĀรืĂ 28.89% แลąแบบผู้ปรąกĂบกćรกĆบรĆฐบćล (Business to 

Government: B2G) มูลค่ć 324,797.12 ล้ćนบćทĀรืĂ 11.55% จุดที่น่ćÿนใจคืĂกลุ่ม B2B มีกćร

เติบโตมćกขึ้นถึง 8.63% เช่นเดียüกĆบ B2C ที่โตขึ้น 15.54% แลąคćดü่ćในปี พ.ý. 2561 จąÿćมćรถ

มีกćรซื้Ăขćยแตą 3 ล้ćนล้ćนบćทĂย่ćงแน่นĂน ซึ่งตรงกĆบที่คุณÿุรćงคณć üćยุภćพ (ETDA, 2561) 

กล่ćüไü้ü่ć “ปรąเทýไทยถืĂü่ćเป็นปรąเทýท่ีมีĂĆตรćกćรเติบโตขĂง B2C (Business to Consumer) 

ÿูงเป็นĂĆนดĆบที่ 1 ขĂงĂćเซียน เมื่Ăเทียบมูลค่ćรąĀü่ćงปี พ.ý. 2559 กĆบปี พ.ý. 2560 พบü่ć  

มีมูลค่ćเพ่ิมถึงกü่ć 1 แÿน 6 Āมื่นล้ćนบćท” แน่นĂนü่ćจćกกćรýึกþćพบü่ćÿ่üนĀนึ่งมćจćกคüćม

เชื่ĂมĆ่นในเทคโนโลยี รąบบ e-Payment ที่ÿąดüกมćกข้ึน กćรขนÿ่งที่รüดเร็üท ćใĀ้ผู้บริโภคĀĆนมćใĀ้

คüćมนิยมซื้Ăÿินค้ćĂĂนไลน์Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăง เมื่ĂมĂงถึงโĂกćÿขĂงÿินค้ćแลąบริกćร จąเĀ็นได้ü่ćธุรกิจ

Ā้ćงÿรรพÿินค้ćĂĂนไลน์เติบโตเนื่ĂงจćกโปรโมชĆ่นที่ดึงดูดใจลูกค้ć คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ แลąคüćมเชื่ĂมĆ่น

ในแĀล่งขćยที่มีตĆüตน     
ในปัจจุบĆนตลćด E-Commerce ขĂงปรąเทýไทย มี Lazada โดย Alibaba Group แลą 

Shopee โดย SEA Group ĀรืĂ Garene เดิม เป็นผู้เล่นรćยĀลĆกที่มีกćรแข่งขĆนกĆนĂย่ćงĀนĆกĀน่üง 

ในขณąที่ Central พยćยćมจąเข้ćตลćด E-Commerce ĀลćยครĆ้ง แต่ดูล้มเĀลüแลąĀćช่Ăงทćงใน
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กćรเข้ćตลćดที่ถูกต้Ăงไม่เจĂ จนกรąทĆ่ง Central ได้จĆบมืĂร่üมกĆบ JD.com ĂĂนไลน์แพลตฟĂร์ม

ขนćดใĀญ่จćกจีน ด้üยเงินลงทุนกü่ć 17,500 ล้ćนบćท แลąเปิดใĀ้บริกćรเรียบร้Ăยแล้üเมื่ĂเดืĂน

มิถุนćยน พ.ý. 2561 ภćยใต้กลยุทธ์กćรมุ่งÿู่กćรเป็นĂĆนดĆบ 1 ขĂงโลกĂีคĂมเมิร์ซ แลąเป็นแบรนด์ที่

น่ćเชื่ĂถืĂที่ÿุดในปรąเทýไทย โดยกćรÿร้ćงÿรรค์ปรąÿบกćรณ์กćรช้Ăปปิ้งที่ÿนุกÿนćน มĆ่นใจไร้กĆงüล

ใĀ้กĆบทุกคน ทĆ้งนี้ทĆ้ง Lazada แลą Shopee ได้มีกćรเตรียมรĆบมืĂไü้ โดยกćรดึงĀลćยๆ แบรนด์เปิด

เป็น Official Store ซึ่งถืĂเป็นจุดที่น่ćติดตćมแลąจĆบตćมĂง (เü็บไซต์ brandinside.asia, 2562)  
จุดเด่นขĂง JD Central คืĂ กćรขนÿ่งที่รüดเร็ü ผู้บริโภคÿćมćรถรĆบÿินค้ćได้ภćยใน 1 üĆน 

ซ่ึงต่ćงจćก Lazada ĀรืĂ Marketplace Ă่ืน ๆ ที่ต้Ăงใช้เüลćจĆดเตรียมÿินค้ć ĂีกทĆ้งเพียงÿĆ่งÿินค้ćครบ 

99 บćทก็ไม่ต้Ăงเÿียค่ćจĆดÿ่ง นĂกจćกนี้ กćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćคุณภćพ ขĂงแท้ ไม่ปลĂม ท ćใĀ้

ผู้บริโภคนĆกช้ĂปมĆ่นใจได้กĆบเงินที่จ่ćยĂĂกไปคุ้มค่ćแลąได้ÿินค้ćตćมท่ีต้Ăงกćร พร้ĂมคูปĂงÿ่üนลด

แลąรćยกćรÿ่งเÿริมกćรขćยต่ćงๆ (เü็บไซต์ Brandinside.asia.com, 2561) เช่น แคมเปญฉลĂง

เทýกćลตรุþจีนปีกุน (Gather of Luck Bundle of Joy), แคมเปญช้Ăปโปรÿุดปัง ดีลแบรนด์ดĆงÿุด

เăง ภćยใต้กลยุทธ์กćรมุ่งÿู่กćรเป็นĂĆนดĆบ 1 ขĂงโลกĂีคĂมเมิร์ซ แลąเป็นแบรนด์ที่น่ćเชื่ĂถืĂที่ÿุดใน

ปรąเทýไทย โดยกćรÿร้ćงÿรรค์ปรąÿบกćรณ์ช้Ăปปิ้งที่ÿนุกÿนćน มĆ่นใจไร้กĆงüลใĀ้กĆบทุกคน (เü็บไซต์ 

techsauce, 2562)  
ĀลĆงจćก JD Central เปิดใĀ้บริกćรมćปรąมćณ 3 เดืĂน ทćง iPrice แĀล่งช้Ăปปิ้ง

เปรียบเทียบรćคćĂĂนไลน์ในภูมิภćคเĂเชียตąüĆนĂĂกเฉียงใต้ได้ĀยิบยกเĂć Map of eCommerce ที่

ท ćกćรĂĆพเดตข้ĂมูลÿงครćมĂีคĂมเมิร์ซในแต่ลąไตรมćÿมćýึกþćเปรียบเทียบ ท ćใĀ้เĀ็นถึงกćรเติบโต

Ăย่ćงก้ćüกรąโดดขĂง JD Central ซึ่งเป็นข้Ăมูลที่น่ćÿนใจดĆงนี้ (เü็บไซต์ brandinside.asia, 2562) 

1.1.1 กćรมีจ ćนüนผู้เข้ćชมเü็บไซต์โดยเฉลี่ยในไตรมćÿที่ 3 กü่ć  2,700,000 คน ถืĂเป็นกćร

เติบโตแบบก้ćüกรąโดดเกืĂบ 34 เท่ćตĆü ĀรืĂกü่ć 3,200 % นĆบจćกกćรเปิดตĆü (จćก 80,000 มćเป็น 

2,700,000 คน) ดูเĀมืĂนทćง JD Central จąท ćกćรโปรโมทĂย่ćงĀนĆกตĆ้งแต่เดืĂนกรกฎćคม 

โดยเฉพćąช่üงเดืĂนÿิงĀćคมที่มีจ ćนüนผู้เข้ćชมÿูงถึง 3,700,000 คน ซึ่งกćรเพ่ิมจ ćนüนผู้เข้ćชมÿินค้ć

Ăย่ćงน่ćตกใจนี้ท ćใĀ้ JD Central ก้ćüขึ้นมćĂยู่ในĂĆนดĆบที่ 6 จćกเดิมĂยู่ที่ĂĆนดĆบที่ 37 

1.1.2 แĂปพลิเคชĆน JD Central ขยĆบĂĆนดĆบขึ้นมćถึง 2-3 ช่üงตĆü จćกเดิมช่üงเปิดตĆüĂยู่

ĂĆนดĆบที่ 16 ขĂง AppStore แลąĂĆนดĆบที่ 14 ขĂง PlayStore ในไตรมćÿที่ 3 ขยĆบมćĂยู่ĂĆนดĆบที่ 7 

ขĂง AppStore แลąĂĆนดĆบที่ 4 ขĂง PlayStore 

1.1.3 จ ćนüนผู้ติดตćมบนโซเชียล ในไตรมćÿ 3 มีผู้ติดตćมผ่ćน Line กü่ć 3 ล้ćนคน ขณąที่

ช่ĂงทćงĂินÿตćแกรม แลąเฟซบุ๊ก แม้จąยĆงไม่ÿูงมćก แต่เชื่Ăü่ćในĂนćคตจąเพ่ิมข้ึนตćมมć 
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ภćพที่ 1.11 รูปภćพแÿดงกćรจĆดĂĆนดĆบร้ćนค้ć E-Commerce ขĂงไทย เดืĂนตุลćคม พ.ý. 2561 

 
ที่มć: กćรจĆดĂĆนดĆบร้ćนค้ć E-Commerce ขĂงไทย เดืĂนตุลćคม พ.ý. 2561 (Map of 

eCommerce) https://brandinside.asia/jd-central-after-3-months-launch/ 

จćกบริบทข้ćงต้นที่กล่ćüมćนĆ้นจąเĀ็นได้ü่ćกćรเติบโตขĂงพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  

(E-Commerce) เป็นÿิ่งที่ÿĂดคล้ĂงกĆบกćรขĆบเคลื่ĂนขĂงกรĂบüิจĆยชćติ กลุ่มที่ 2 ü่ćด้üยเรื่Ăง

เýรþฐกิจดิจิทĆลแลąข้Ăมูลที่ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบเýรþฐกิจดิจิทĆล (Digital Economy) ซึ่งเป็นนโยบćยที่

รĆฐบćลในĀลćยปรąเทýมุ่งเน้นเพื่ĂขĆบเคลื่ĂนเýรþฐกิจขĂงปรąเทýใĀ้เติบโตĂย่ćงก้ćüกรąโดด โดย

ปรąเทýที่พĆฒนćแล้ü เช่น ĂĆงกฤþ เยĂรมนี แลąญี่ปุ่น ต่ćงมีกćรจĆดท ćแผนยุทธýćÿตร์ด้ćนเýรþฐกิจ

ดิจิทĆลเพื่Ăüćงแนüทćงกćรเตรียมกćรในด้ćนต่ćง ๆ ทĆ้งกćรพĆฒนćโครงÿร้ćงพื้นฐćนกćรพĆฒนć

ก ćลĆงคน รüมทĆ้งมีกćรลงทุนเพ่ืĂüิจĆยแลąพĆฒนćเทคโนโลยีด้ćนดิจิทĆล ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบกćรýึกþćนี้จąมี

ปรąโยชน์ต่Ăผู้ปรąกĂบกćรธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ เพื่Ăเป็นกćรýึกþćüิเครćąĀ์แลąบĆนทึก    

แนüทćงกćรพĆฒนć แลąปรĆบปรุงกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลไปปรąยุกต์ใช้กĆบกćรÿร้ćง

ยĂดขćยใĀ้กĆบธุรกิจต่ćง ๆ ที่Ăยู่ภćยใต้พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-Commerce) ซ่ึงถืĂเป็นกćรýึกþćที่

เป็นกćรýึกþćเชิงพćณิชย์ýิลป์ที่น่ćÿนใจ  
ดĆงนĆ้นผู้üิจĆยจึงýึกþćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด  

มีกลยุทธ์Ăย่ćงไร รüมไปถึง ผู้บริโภคมีมุมมĂง แลąคüćมต้ĂงกćรĂย่ćงไรที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่Ăÿćร

กćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เพ่ืĂก่ĂใĀ้เกิดผลปรąโยชน์ทćงกćรýึกþć 

แลąทćงüิชćชีพต่ĂไปในĂนćคต 
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1.2 üัตถุประÿงค์ของการüิจัย 
1.2.1 เพ่ืĂýึกþćกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
1.2.2 เพ่ืĂýึกþćมุมมĂงแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคท่ีเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด

ดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 

 
1.3 ขอบเขตของการüิจัย 

กćรüิจĆยครĆ้งนี้มุ่งýึกþć กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ บริþĆท 

เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ โดยมีขĂบเขตกćรýึกþćปรąกĂบด้üย ผู้บริĀćรที่มีบทบćทในกćรก ćĀนด

นโยบćย กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćนüน 2 คนแลą

กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ ĀรืĂ JD Central ĂćยุรąĀü่ćง  

25-45 ปี จ ćนüน 10 คน เพื่ĂýึกþćมุมมĂงแลąคüćมต้Ăงกćรที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด

ดิจิทĆล โดยใช้กćรÿĆมภćþณ์เชิงลึก เพื่ĂýึกþćüิจĆยใĀ้ครĂบคลุมเนื้ĂĀć กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 

เนื้ĂĀć ข้Ăคüćมโฆþณć ที่มีผลต่Ăผู้บริโภคในกćรตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćผ่ćน JD Central แลąรćยกćร

ÿ่งเÿริมกćรขćยที่จูงใจใĀ้ผู้บริโภคตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćผ่ćน JD Central โดยมีรąยąเüลćในกćร

ýึกþćüิจĆย ตĆ้งแต่เดืĂนพฤýจิกćยน พ.ý. 2561 ถึง เดืĂนพฤþภćคม พ.ý. 2562 
  

1.4 ประโยชน์ที่คาดü่าจะได้รับ 
1) ท ćใĀ้ทรćบถึงกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  

(E-commerce) ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เพื่Ăน ćมćใช้เป็นแนüทćงในกćรüćง

แผนกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลÿ ćĀรĆบผู้ปรąกĂบกćรธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ แลąเป็นกćรจด

บĆนทึกĂงค์คüćมรู้เกี่ยüกĆบกćรพĆฒนćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในปัจจุบĆน 
2) ปรąโยชน์ทćงüิชćชีพ ท ćใĀ้ÿćมćรถทรćบถึงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ที่มีผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้Ă

ขĂงผู้บริโภค เพ่ืĂน ćมćเป็นแนüทćงในกćรüćงแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 

เพ่ืĂตĂบÿนĂงกĆบพฤติกรรมแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคในยุคปัจจุบĆน แลąยĆงÿćมćรถน ćมćปรĆบใช้

ในกćรท ćกćรตลćดดิจิทĆลต่ĂไปในĂนćคต 
 

1.5 นิยามýัพท์เฉพาะ 
1.5.1 กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล Āมćยถึง กćรüćงแผนแลąกćรผÿมผÿćนรูปแบบ

เครื่ĂงมืĂกćรÿื่ĂÿćรธุรกิจĀลćย ๆ รูปแบบ เพ่ืĂถ่ćยทĂดข่ćüÿćรที่เก่ียüข้ĂงกĆบĂงค์กรĀรืĂผลิตภĆณฑ์

ไปยĆงผู้บริโภคผ่ćนช่ĂงทćงĂุปกรณ์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ เช่น คĂมพิüเตĂร์ ĀรืĂ ÿมćร์ทโฟน เพื่Ăโน้มน้ćüใจ
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ใĀ้ผู้บริโภคเกิดกćรรĆบรู้ เข้ćใจ มีทĆýนคติที่ดีต่ĂĂงค์กรแลąÿินค้ć จนเกิดกćรยĂมรĆบ น ćไปÿู่กćร

ตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ć ปรąกĂบด้üย ด้ćนÿื่Ăโฆþณć  ด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ ด้ćนกćรÿ่งเÿริมกćรขćย 

ด้ćนกćรขćยโดยใช้พนĆกงćน ด้ćนกćรตลćดทćงจดĀมćยĂิเล็กทรĂนิกÿ์ แลąด้ćนกćรตลćดโดยกćร

บĂกต่Ă 
1.5.2 เครื่ĂงมืĂกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลแลąช่ĂงทćงดิจิทĆล Āมćยถึง กćรท ćกćรค้ćขćย

บนโลกĂĂนไลน์ผ่ćนช่ĂงทćงĂินเตĂร์เน็ตแลąเทคโนโลยีผÿมผÿćนกĆน ĀลĆกÿ ćคĆญĂยู่ที่กćรเลืĂกใช้

ช่ĂงทćงดิจิทĆลที่เĀมćąÿมกĆบธุรกิจ ช่ĂงทćงขĂงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลที่ก ćลĆงเป็นที่นิยมใน

ปัจจุบĆน ได้แก่ เü็บไซต์, กćรปรĆบแต่งเü็บไซต์ เพ่ืĂใĀ้เü็บไซต์ติดĂยู่ในĂĆนดĆบต้น ๆ (Search Engine 

Optimization (SEO)), กćรท ćกćรตลćดผ่ćนĂีเมล (Email Marketing), กćรท ćตลćดโดยÿร้ćงคĂน

เทนต์ (Content Marketing), กćรท ćกćรตลćดÿ ćĀรĆบกลุ่มเป้ćĀมćยที่มีกćรรĆบรู้ÿินค้ćแลąบริกćรĂยู่

แต่เดิมแล้ü (Remarketing ĀรืĂ Tool Retargeting), แĂฟฟิลิเĂท มćร์เก็ตติ้ง (Affiliate 

Marketing), กćรท ćมćร์เก็ตติ้งพćร์ทเนĂร์กĆบแบรนด์คู่ค้ć (Co-Marketing), แĂปพลิเคชĆน กćรน ć

ÿิ่งมีชีüิตĀรืĂÿิ่งขĂงบćงĂย่ćง (Mascot) ĀรืĂพรีเซ็นเตĂร์ (Presenter) มćน ćเÿนĂĀรืĂเป็นตĆüแทนÿู่

ÿćธćรณชน แลąกลุ่มÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) เป็นต้น 
1.5.3 กćรตĆดÿินใจซื้Ă Āมćยถึง กรąบüนกćรในกćรเลืĂกซ้ืĂÿินค้ćจćกทćงเลืĂกต่ćง ๆ โดยมี

ลĆกþณąกćรซื้Ă เĀตุผล ĀรืĂคüćมชĂบที่ต่ćงกĆน ผู้บริโภคจąมีขĆ้นตĂนในกćรตĆดÿินใจซื้Ăที่เĀมืĂนกĆน 

ปรąกĂบด้üย กćรรĆบรู้ถึงปัญĀć กćรค้นĀćข้Ăมูล ปรąเมินทćงเลืĂก กćรตĆดÿินใจซื้Ă พฤติกรรมĀลĆง

ซื้Ă แลąกćรปรąเมินĀลĆงกćรซื้Ă 
1.5.4 พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) Āมćยถึง กćรท ćธุรกรรมĀรืĂธุรกิจที่ผ่ćน

ช่ĂงทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์ ในทุก ๆ ช่Ăงทćง เช่น ĂินเตĂร์เน็ต โทรýĆพท์ üิทยุ โทรทĆýน์ แฟกซ์ เป็นต้น  
1.5.5 บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ ĀรืĂ JD Central เป็นĂĂนไลน์แพลตฟĂร์มขนćดใĀญ่ 

ถืĂก ćเนิดขึ้นจćกคüćมร่üมมืĂรąĀü่ćง JD.com แลąเซ็นทรĆลกรุ๊ป Ā้ćงÿรรพÿินค้ćชĆ้นน ćขĂงไทย  

ด้üยเงินลงทุนกü่ć 17,500 ล้ćนบćท โดยมีจุดเด่นในด้ćนกćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćคุณภćพ ขĂงแท้       

ไม่ปลĂม กćรจĆดÿ่งÿินค้ćที่รüดเร็üภćยใน 1 üĆน แลąÿ่งฟรีเมื่ĂÿĆ่งÿินค้ćครบ 99 บćท (เü็บไซต์ 

Brandinside, 2562) 
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บทที่ 2 
แนüคิด ทฤþฎี และงานüิจัยที่เกี่ยüข้อง 

 
 งćนüิจĆยชิ้นนี้ผู้üิจĆยได้ýึกþćแลąรüบรüมแนüคิดทฤþฎีเĂกÿćรแลąงćนüิจĆยที่เกี่ยüข้Ăงจćก 

แĀล่งข้Ăมูลต่ćง ๆ ที่เกี่ยüข้ĂงกĆบเนื้ĂĀćงćนüิจĆย เพ่ืĂน ćมćใช้เป็นกรĂบแนüคิดในกćรýึกþćแลąÿร้ćง

เครื่ĂงมืĂüิจĆย โดยมีรćยลąเĂียดดĆงต่Ăไปนี้ 

 2.1 แนüคิดเก่ียüกĆบธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) 

 2.2 แนüคิดเก่ียüกĆบกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล (Digital Marketing 

Communications Strategy) 

 2.3 ทฤþฎีกćรเปิดรĆบÿื่Ă (Media Exposure Theory) 

 

2.1 แนüคิดเกี่ยüกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ (E-commerce) 
 2.1.1 นิยćมขĂงกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ 

คüćมĀมćยขĂงกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) จćกกćรýึกþć พบü่ć 

มีคüćมĀมćยที่น่ćÿนใจĀลćยแง่มุมซึ่งÿćมćรถÿรุปคüćมĀมćยได้ü่ć กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  

(E-commerce) Āมćยถึง กćรค้ćĀรืĂบริกćร ทุกปรąเภทที่เกิดข้ึนผ่ćนÿื่ĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์ ไม่ü่ćจąเป็น

กćรท ćĀรืĂกćรด ćเนินธุรกิจเกี่ยüกĆบกćรซื้Ăขćยÿินค้ćĀรืĂกćรบริกćร โดยมีรูปแบบกćรช ćรąค่ćÿินค้ć

ĀรืĂบริกćรแลąกćรÿ่งÿินค้ćตćมท่ีตกลงกĆนไü้ ซึ่งกรąท ćผ่ćนโซเชียลมีเดีย โดยมีคĂมพิüเตĂร์แลą

รąบบÿื่Ăÿćรโทรคมนćคมเป็นÿื่Ăกลćงÿ ćคĆญ Ăงค์กรคüćมร่üมมืĂแลąพĆฒนćทćงเýรþฐกิจ 

(Organization for Economic Cooperation and Development: OECD, 1997) ได้ใĀ้

คüćมĀมćยไü้ü่ć พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ คืĂ ธุรกรรมทุกรูปแบบที่เก่ียüข้ĂงกĆบกิจกรรมเชิงพćณิชย์  

ทĆ้งในรąดĆบĂงค์กรแลąÿ่üนบุคคล บนพ้ืนฐćนขĂงกćรปรąมüล แลąกćรÿ่งข้ĂมูลดิจิทĆลที่มีทĆ้งข้Ăคüćม 

เÿียง แลąภćพ Ăงค์กรกćรค้ćโลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ได้ใĀ้คüćมĀมćยไü้

ü่ć พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ คืĂ กćรผลิต กćรกรąจćย กćรตลćด กćรขćย ĀรืĂกćรขนÿ่งผลิตภĆณฑ์ 

แลąบริกćรโดยใช้ÿื่ĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์ ในขณąที่Āลćย ๆ คนÿ่üนใĀญ่ค ćนึงถึงเพียงแค่กćรค้ćบนเü็บไซต์

Ăย่ćงเดียüซึ่งĂĆนที่จริงแล้ü กćรค้ćขćยดĆงกล่ćüโดยผ่ćนทćงเครื่Ăงโทรÿćร โดยเรćÿ่งโทรÿćรเĂกÿćร

ขćยตรงĂĂกไป แลąลูกค้ćก็ÿ่งโทรÿćรใบÿĆ่งซื้Ăเข้ćมć ĀรืĂแม้แต่กćรขćยตรงทćงโทรทĆýน์ĀรืĂที่เรียก

กĆนü่ć Home Shopping ที่ใĀ้ผู้บริโภคใช้กćรÿĆ่งซื้Ăผ่ćนโทรýĆพท์ ก็เรียกü่ćเป็นกćรพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ทĆ้งÿิ้น ซึ่งตรงกĆบที่ กิตติ ภĆกดีüĆฒนąกุล แลąทüีýĆกดิ์ กćญจนÿุüรรณ  (2547) กล่ćüü่ć 

กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ĀรืĂที่เป็นที่รู้จĆกกĆนเป็นĂย่ćงดีในนćมü่ć “ĂีคĂมเมิร์ซ” นĆ้น ถืĂเป็นกćรท ć

ธุรกรรมแบบธุรกรรมĂิเล็กทรĂนิกÿ์โดยค ćจ ćกĆดคüćมขĂงค ćü่ć “ĂีคĂมเมิร์ซ” นĆ้นดูเĀมืĂนมี
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คüćมĀมćยกü้ćงแลąยĆงไม่ครĂบคลุมทĆ้งĀมด ซึ่งĂยู่ที่มุมมĂงขĂงผู้ที่ýึกþć ĀรืĂเกี่ยüข้ĂงกĆบธุรกิจ

รูปแบบดĆงกล่ćü ตĆüĂย่ćงเช่น ĂีคĂมเมิร์ซ Āมćยถึง กćรแลกเปลี่ยนข้Ăมูลข่ćüÿćรรąĀü่ćงกĆนผ่ćนÿื่Ă

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ ทĆ้งนี้ ข้Ăมูลข่ćüÿćรที่ใช้แลกเปลี่ยนรąĀü่ćงกĆนนĆ้น ÿćมćรถท่ีจąช่üยÿนĆบÿนุนใĀ้

บรรลุผลขĂงกćรน ćเÿนĂ ÿินค้ćแลąบริกćร ไม่ü่ćจąเป็นตĆüบุคคล Ăงค์กร ĀรืĂรąĀü่ćงตĆüบุคคลกĆบ

Ăงค์กร ĂีคĂมเมิร์ซ Āมćยถึง เทคโนโลยีที่ช่üยÿนĆบÿนุน เพ่ืĂกćรท ćธุรกรรม ตĆüĂย่ćงเช่น รąบบ ATM 

(Automatic Telling Machine) ÿ ćĀรĆบใช้ฝćกแลąถĂนเงินผ่ćนทćงĂĂนไลน์ขĂงธนćคćร รąบบ

แลกเปลี่ยนข้Ăมูลข่ćüÿćรทćงธุรกิจรąĀü่ćงกĆนในรąดĆบĀน่üยงćนĀรืĂĂงค์กรผ่ćนทćงĂĂนไลน์ ĀรืĂ

ĂินเทĂร์เน็ต เป็นต้น ทĆ้งนี้ เพ่ืĂน ćเทคโนโลยีเĀล่ćนี้มćใช้บริกćรจĆดกćรธุรกิจนĆ่นเĂง 
ดĆงนĆ้น จึงÿćมćรถÿรุปได้ü่ć กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) Āมćยถึง เทคโนโลยี

ที่ใช้เป็นÿื่Ăกลćงกćรน ćเÿนĂÿินค้ćแลąบริกćรผ่ćนทćงจĂภćพคĂมพิüเตĂร์ได้เป็นĂย่ćงดี ซึ่งเปรียบได้

เĀมืĂนกĆบร้ćนค้ćเÿมืĂนจริง โดยที่ผู้บริโภคไม่จ ćเป็นต้ĂงเดินทćงมćยĆงÿถćนที่จริง เพียงแต่เข้ćÿู่รąบบ

โดยใช้เทคโนโลยีที่ช่üยÿนĆบÿนุน เช่น ĂินเทĂร์เน็ต ซึ่งถืĂü่ćมีคüćมĀมćยที่ตรงกĆบกćรน ćไปใช้ýึกþć

ในงćนüิจĆยขĂงผู้üิจĆย 
แม้ü่ćĂีคĂมเมิร์ซจąเป็นรูปแบบกćรท ćธุรกรรมที่มุ่งเน้นกćรซื้Ă-ขćย ผ่ćนช่Ăงทćง

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ด้üยüิธีต่ćง ๆ เช่น กćรปรąมูล (Auction) กćรจĆดซื้ĂจĆดจ้ćง (Procurement) กćร

ÿĆ่งซื้Ăแลąช ćรąค่ćĂćĀćรด้üยบĆตร ĂĆจฉริยą (Smart Card) ĀรืĂแม้แต่ทćงโทรýĆพท์มืĂถืĂก็ยĆงจĆดได้ü่ć

เป็นĂีคĂมเมิร์ซĂีกปรąเภทĀนึ่งเช่นกĆน เพียงแต่ปัจจุบĆนĂีคĂมเมิร์ซมุ่งเน้นที่จąน ćเทคโนโลยี

ĂินเทĂร์เน็ตมćปรąยุกต์ใช้ตćมกรąแÿนิยมนĆ้นเĂง 
ไม่ใช่เป็นเพียงกิจกรรมกćรซื้Ă-ขćยเท่ćนĆ้น แต่ยĆงครĂบคลุมไปถึงกิจกรรมต่ćง ๆ ได้แก่ กćร

บริกćรลูกค้ć กćรท ćธุรกรรมร่üมกĆนรąĀü่ćงĂงค์กรแลąกรąบüนกćรทćงธุรกิจทĆ้งภćยในแลąภćยนĂก

Ăงค์กร โดยมีกćรเชื่ĂมโยงในลĆกþณąโครงข่ćย กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์เป็นเพียงกิจกรรมทćงธุรกิจ 

(ธุรกรรม) ที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรซื้Ăขćยที่เกิดขึ้นรąĀü่ćงผู้ซื้ĂกĆบผู้ขćยเท่ćนĆ้น ซึ่งธุรกรรมนี้เป็นเพียงÿ่üน

Āนึ่งขĂงธุรกรรมĂิเล็กทรĂนิกÿ์ พินĆย ณ นคร (2544) กล่ćüü่ć กćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ Āมćยถึง 

กćรท ćธุรกรรมทćงเýรþฐกิจที่ผ่ćนÿื่ĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์ เช่น กćรซื้Ăขćยÿินค้ćแลąบริกćร กćรโฆþณć

ÿินค้ć กćรโĂนเงินทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์เป็นต้น จุดเด่นขĂงกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์คืĂปรąĀยĆด

ค่ćใช้จ่ćยแลąเพ่ิมปรąÿิทธิภćพในกćรด ćเนินธุรกิจ โดยลดคüćมÿ ćคĆญขĂงĂงค์ปรąกĂบขĂงธุรกิจที่

มĂงเĀ็นจĆบต้Ăงได้ เช่น Ăćคćรที่ท ćกćร Ā้ĂงจĆดแÿดงÿินค้ć (Show room) คลĆงÿินค้ć พนĆกงćนขćย 

แลąพนĆกงćนใĀ้บริกćรต้ĂนรĆบลูกค้ć เป็นต้น ข้Ăจ ćกĆดทćงภูมิýćÿตร์คืĂรąยąทćงแลąเüลćท ćกćร

แตกต่ćงกĆน จึงไม่เป็นĂุปÿรรคต่Ăกćรท ćธุรกิจĂีกต่Ăไป กćรติดต่Ăท ćกćรค้ćกĆนด้üยüิธีกćรทćง

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ เป็นที่รู้จĆกกĆนภćยใต้ชื่Ăü่ć “พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์” แต่ต้ĂงตรąĀนĆกü่ćüิธีกćรทćง

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ก็ถูกน ćมćใช้ในกิจกรรมที่มิใช่เพื่Ăกćรพćณิชย์ได้เช่นกĆน ดĆงนĆ้น เมื่Ăกล่ćüเป็นกćรทĆ่ü ๆ 
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ไปถึงกิจกรรมที่กรąท ćโดยใช้üิธีกćรทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์ โดยไม่รąบุü่ćเป็นกิจกรรมเชิงพćณิชย์ĀรืĂไม่ 

เรćจึงใช้ค ćü่ć “ธุรกรรมทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์” ซึ่งตรงกĆบท่ี คĂท์เลĂร์ (Kotler) Ă้ćงถึงใน ธนüรรณ  

แÿงÿุüรรณ, 2547) ÿรุปü่ćกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ มีคüćมĀมćยมćกกü่ćธุรกรรมĂิเล็กทรĂนิกÿ์ 

ÿ ćĀรĆบกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์นĆ้น นĂกจćกมีกćรจĆดข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบบริþĆทใĀ้แก่ผู้มćเยืĂนแล้ü  

ยĆงมีข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบปรąüĆติบริþĆท นโยบćย ÿินค้ćแลąโĂกćÿในกćรท ćงćนเÿนĂกćรท ćธุรกรรมĀรืĂ

Ă ćนüยคüćมÿąดüกในกćรขćยÿินค้ćแลąบริกćรทćงรąบบĂĂนไลน์ บริþĆทÿ่üนใĀญ่ยĆงท ćเพียงกćรจĆด

ข่ćüÿćรไม่ได้ท ćธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ 
ÿรุป ĂีคĂมเมิร์ซ (E-commerce) คืĂ กćรด ćเนินกิจกรรมด้ćนธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียüข้Ăง

กĆบกิจกรรมเชิงพćณิชย์ทĆ้งในรąดĆบĂงค์กรแลąÿ่üนบุคคลโดยใช้ÿื่ĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์ĀรืĂเทคโนโลยีต่ćง ๆ 

เป็นตĆüกลćงในกćรติดต่Ăซื้Ăขćย 
 2.1.2 รูปแบบขĂงพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ 

กćรจ ćแนกรูปแบบขĂงพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ จąจ ćแนกได้ตćมลĆกþณąขĂงกิจกรรมรąĀü่ćง

บุคคลĂงค์กร จąจ ćแนกได้ 6 ปรąเภท ดĆงนี้ 
1. ธุรกิจกĆบธุรกิจ (Business to Business) ĀรืĂ B2B เป็นกćรใĀ้บริกćรกĆบลูกค้ćท่ี

เป็นĂงค์กรทćงธุรกิจเช่นเดียüกĆน เช่น ผู้ผลิตกĆบผู้ผลิต ผู้ผลติกĆบผู้ค้ćÿ่ง ผู้ผลิตกĆบผู้น ćเข้ć ผู้ผลิตกĆบ 

ผู้ÿ่งĂĂก เป็นต้น 
2. ธุรกิจกĆบลูกค้ć (Business to Customer) ĀรืĂ B2C เป็นรูปแบบขĂงพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ที่ด ćเนินกćรซื้Ăขćยÿินค้ćที่มุ่งเน้นกćรใĀ้บริกćรรąĀü่ćงธุรกิจกĆบลูกค้ćทĆ่üไป  

จึงÿćมćรถซ้ืĂÿินค้ćทĆ้งในรąบบกćรขćยÿ่งแลąกćรขćยปลีกได้ 
3. ธุรกิจกĆบภćครĆฐบćล (Business to Government) เป็นกćรท ćธุรกิจทćงพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์รąĀü่ćงĂงค์กรธุรกิจกĆบภćครĆฐบćล ได้แก่ กćรปรąมูลĂĂนไลน์ แลąกćรจĆดซื้ĂจĆดจ้ćง 

แลąกćรจดทąเบียนกćรค้ć แลąกćรน ćÿินค้ćเข้ćĂĂนไลน์ 
4. ลูกค้ćกĆบลูกค้ć (Customer to Customer) ĀรืĂ C2C เป็นรูปแบบขĂงพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ที่กรąท ćกćรซื้Ăขćยÿินค้ćรąĀü่ćงผู้บริโภคไปÿู่ผู้บริโภคผ่ćนทćงเü็บไซต์โดยใช้üิธีกćร

ฝćกÿินค้ćขĂงตนเĂงไü้ในเü็บไซต์ที่เป็นÿื่ĂกลćงเĀมืĂนกĆบฝćกขćยÿินค้ćไü้กĆบร้ćนค้ćขĂงคนĂ่ืน 
5. ภćครĆฐบćลกĆบปรąชćชน (Government to Customer) ĀรืĂ G2C กćร

ด ćเนินกćรในรูปแบบนี้ไม่ได้มีจุดปรąÿงค์เพ่ืĂกćรค้ćรąĀü่ćงกลุ่มคนĀรืĂĂงค์กร แต่เป็นกćรเปิด

บริกćรขĂงภćครĆฐบćลใĀ้แก่ปรąชćชน 
6. ธุรกิจกĆบพนĆกงćน (Business to Employee) ĀรืĂ B2E เป็นรูปแบบพćณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ในĂงค์กรที่ได้น ćรąบบเทคโนโลยี Ăินทรćเน็ต (Intranet) มćใช้ÿ ćĀรĆบกćรด ćเนินธุรกิจ 

โดยไม่ได้ĀüĆงผลในรูปแบบขĂงก ćไรทćงกćรค้ć 
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 2.1.3 ปรąเภทขĂงÿินค้ćพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  

ÿินค้ćท่ีมีบริกćรในรูปแบบพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์นĆ้นมีĀลćยชนิดที่ÿćมćรถเลืĂกซ้ืĂแลąใช้

บริกćร โดยÿćมćรถแบ่งปรąเภทขĂงÿินค้ćได้ 3 ปรąเภท ดĆงนี้ 
1. ÿินค้ćท่ีมีลĆกþณąเป็นข้ĂมูลดิจิทĆล (Digital Products) เป็นÿินค้ćที่จĆบต้Ăงไม่ได้ 

เช่น ĀนĆงÿืĂĂĂนไลน์ เพลงภćพยนตร์ โปรแกรม บทเรียนĂĂนไลน์ เป็นต้น 
2. ÿินค้ćท่ีไม่ใช่ข้ĂมูลดิจิทĆล (Non-digital Products) เป็นÿินค้ćปรąเภทที่ÿćมćรถ

จĆบต้Ăงได้ เช่น ĀนĆงÿืĂ กรąเป๋ć โต๊ą เÿื้Ăผ้ć ภćพเขียน เครื่Ăงใช้ในบ้ćน Ăุปกรณ์กีāć เป็นต้น 
3. ÿินค้ćบริกćร เป็นÿินค้ćที่มีรูปแบบที่ต้Ăงด ćเนินกćรจĆดÿ่งใĀ้กĆบลูกค้ć เช่น  

กćรใĀ้บริกćรจĂงตĆ๋üเครื่Ăงบิน เมื่Ăด ćเนินกćรเรียบร้Ăยแล้ü จąจĆดÿ่งตĆ๋üเครื่ĂงบินไปใĀ้ลูกค้ćตćม

ÿถćนที่ที่ได้แจ้งไü้แลąรูปแบบÿินค้ćที่ไม่ต้Ăงด ćเนินกćรจĆดÿ่งใĀ้กĆบลูกค้ć 
 2.1.4 ปรąโยชน์ขĂงพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ 

พćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์มีปรąโยชน์ทĆ้งด้ćนขĂงผู้ซื้ĂĀรืĂผู้บริโภคแลąในด้ćนขĂงผู้ขćย ดĆงนี้  

1) ÿćมćรถเลืĂกชมÿินค้ćได้Ăย่ćงĂิÿรą 2) ÿćมćรถเปรียบเทียบรćคćÿินค้ćได้ 3) ÿćมćรถน ć

รćยลąเĂียดขĂงÿินค้ćมćพิจćรณćก่ĂนกćรตĆดÿินใจซื้Ă 4) ÿćมćรถซื้Ăÿินค้ćได้โดยไม่ต้Ăงเÿียเüลćแลą

ค่ćใช้จ่ćยในกćรตĆดÿินใจซื้Ă 
ผู้üิจĆยเĀ็นü่ćแนüคิดดĆงกล่ćüนĆ้นÿćมćรถน ćมćใช้ปูพื้นฐćนในกćรýึกþćแลąท ćใĀ้เข้ćใจใน

คüćมĀมćยขĂงกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) กćรüćงแผนจĆดกćร รูปแบบ แลą

ปรąโยชน์ที่ท ćใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถน ćไปĂĂกแบบเครื่ĂงมืĂที่ใช้ในกćรüิจĆยได้ต่Ăไป 
 

2.2 แนüคิดเกี่ยüกับกลยุทธ์การÿื่อÿารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication 
Strategy) 

ในงćนüิจĆยชิ้นนี้ ÿ่üนÿ ćคĆญถืĂเป็น แก่นขĂงกćรýึกþćก็คืĂเรื่Ăงเก่ียüกĆบกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćร

กćรตลćดดิจิทĆล ผู้üิจĆยจึงขĂรüบรüมข้Ăมูลเรื่ĂงดĆงกล่ćüเพ่ืĂคüćมเข้ćใจโดยขĂเริ่มต้น ดĆงนี้ 
Mintzberg (1979) แลą Hitt, Ireland แลą Hoskisson (2005), Ă้ćงใน ชĆยÿิทธิ์  

เจริญüงý์üิüĆฒน์ (2559) ได้ใĀ้นิยćมขĂงค ćü่ć กลยุทธ์ Āมćยถึง แผนĀรืĂแนüทćงที่เทียบเท่ćกĆบ

ข้Ăแนąน ćขĂงกćรกรąท ćในเüลćข้ćงĀน้ć จüบจนเÿ้นทćงท่ีจąเดินจćกจุดĀนึ่งไปยĆงĂีกจุดĀนึ่ง  

พูดเปรียบเทียบใĀ้เĀ็นภćพได้ง่ćย ๆ คืĂ เĀมืĂนกćรบĆญชćกćรในÿนćมรบ มีแม่ทĆพที่มีกลยุทธ์Ăย่ćงขง

เบ้ง ÿุมćĂ้ี จąไม่ใช่คนที่เข้ćไปโรมรĆนÿนćมรบด้üยตĆüเĂง แต่จąเป็นคนที่คĂยüćงแผนโดยมĂงภćพรüม

ขĂงกćรýึกÿงครćม ผู้ที่จąก ćĀนดกลยุทธ์ได้ ต้Ăงเข้ćใจü่ćกĂงทĆพตĆüเĂงเป็นแบบไĀน มีจุดแข็งด้ćนใด 

มีจุดĂ่ĂนตรงไĀน แลąเข้ćใจกĂงทĆพฝั่งตรงข้ćม  
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กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 
กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล Āมćยถึง กćรüćงแผนแลąกćรผÿมผÿćนรูปแบบกćรÿื่Ăÿćรธุรกิจ

Āลćย ๆ รูปแบบกĆบกลุ่มเป้ćĀมćยĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง เพ่ืĂใĀ้บรรลุเป้ćĀมćยที่ก ćĀนดด้üยกćรใช้เครื่ĂงมืĂ

ต่ćง ๆ โดยเฉพćąโซเชียลมีเดีย กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดÿมĆยใĀม่ÿćมćรถท ćในโซเชียลมีเดีย ĀรืĂÿĆงคม

ĂĂนไลน์ที่มีผู้ÿ่งÿćร ผู้รĆบÿćร ซึ่งมีเนื้ĂĀćในรูปแบบต่ćง ๆ ทĆ้งบทคüćม รูปภćพ üิดีโĂ แล้üแบ่งปัน

แชร์ใĀ้ผู้Ăื่นในเครืĂข่ćยได้รĆบรู้ รĆบฟังโดยผ่ćนทćงโซเชียลเน็ตเüิร์กในรąบบĂินเทĂร์เน็ต ซึ่งกćรท ć

กćรตลćดในโซเชียลมีเดียÿćมćรถท ćได้ง่ćย มีกćรตĂบกลĆบที่รüดเร็ü ช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรดิจิทĆล เช่น 

เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทüิตเตĂร์ ไลน์ เป็นต้น (ÿุทธิชĆย ปัญญโรจน์, 2558 Ă้ćงใน üิทูรณ์ ชมชćยผล, 2559) 
Laudon and Traver (2550:10), Ă้ćงใน รĆชมงคล ทĂงĀล่Ă แลąชüนćกร เมรินทร์ (2561) 

ไดม้ĂงคüćมĀมćยขĂงกćรปรąกĂบธุรกิจบนโลกดิจิทĆล ĀรืĂกćรพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์คืĂĀมćยถึง

เฉพćąธุรกรรมที่เกี่ยüกĆบกćรแลกเปลี่ยนÿิ่งมีค่ć เช่น เงิน รąĀü่ćงĂงค์กรĀรืĂบุคคลเพื่ĂใĀ้ได้มćซึ่ง

ÿินค้ćĀรืĂบริกćรเท่ćนĆ้น ÿ่üนกรณีธุรกรรมĂĂนไลน์ที่เกิดข้ึนภćยในบริþĆทจąเรียกü่ć Electronic 

Business (E-business) ดĆงนĆ้น กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล คืĂ กćรท ćกćรตลćดรูปแบบĀนึ่งที่ใช้

ĀลĆกกćรขĂงกćรตลćดพร้Ăมน ćเทคโนโลยีต่ćง ๆ เข้ćมćช่üย เพื่ĂใĀ้เข้ćถึงผู้บริโภคĀรืĂลูกค้ćมćก

ยิ่งขึ้น เพรćąกćรท ćกćรตลćดจąไม่Āยุดแค่ที่โลกĂĂฟไลน์Ăีกต่Ăไป โดยทุกüĆนนี้กćรÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć

ผ่ćนÿื่ĂโทรทĆýน์ โทรýĆพท์ ĀรืĂĀนĆงÿืĂพิมพ์นĆ้น Ăćจจąไม่เข้ćถึงลูกค้ćĀรืĂกลุ่มเป้ćĀมćยได้ดี เท่ćกĆบ

ÿื่ĂĂĂนไลน์ เพรćąเนื่Ăงด้üยกćรด ćเนินชีüิตขĂงคนที่เปลี่ยนแปลงไป  
กÿิณ จćรุüรรณ (2560) ได้กล่ćüไü้ü่ć “กćรท ćธุรกิจโดยใช้ช่ĂงทćงĂĂฟไลน์เพียงĂย่ćงเดียü

แบบในĂดีต ไม่ใช่ค ćตĂบที่ดีที่ÿุดĂีกต่Ăไป Āลćยธุรกิจก ćลĆงĀćüิธีในกćรปรĆบตĆüเข้ćÿู่ดิจิทĆลซึ่งก ćลĆง

เกิดข้ึนในกลุ่มธุรกิจทุกรąดĆบ ตĆ้งแต่ปรąชćชน คนธรรมดćทĆ่üไป พ่Ăค้ćแม่ค้ć ผู้ปรąกĂบกćรกลุ่มธุรกิจ

เĀล่ćนี้เริ่มตรąĀนĆกถึงคüćมÿ ćคĆญในกćรýึกþćข้Ăมูลเกี่ยüกĆบกćรตลćดดิจิทĆลแลąน ćมćปรąยุกต์ใช้ใĀ้

เข้ćกĆบธุรกิจขĂงตĆüเĂง เพ่ืĂÿร้ćงโĂกćÿในกćรขćยในยุคที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป”  
รูปแบบแลąกรąบüนกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดบนโลกดิจิทĆล 
เกียรติรĆตน์ จินดćมณี (2559) กล่ćüü่ćกรąบüนกćรÿร้ćงธุรกิจĂĂนไลน์ มีดĆงนี้ 1) ท ćเü็บไซต์ 

ÿิ่งที่ÿ ćคĆญในกćรปรąกĂบธุรกิจบนโลกดิจิทĆลคืĂ เü็บไซต์ เü็บไซต์คืĂĀน้ćร้ćนที่ÿมบูรณ์แบบแลąมี

คüćมเÿถียรมćกท่ีÿุด จึงเป็นÿิ่งÿ ćคĆญในกćรปรąกĂบธุรกิจบนโลกดิจิทĆล 2) ÿื่Ăÿćรแบรนด์ผ่ćน

แพลตฟĂร์มที่เĀมćąกĆบธุรกิจกćรปรąกĂบธุรกิจÿิ่งที่ผู้ปรąกĂบกćรคüรรู้คืĂกลุ่มลูกค้ćเป้ćĀมćยเป็น

ใครต้ĂงüิเครćąĀ์ĂĂกมćใĀ้ได้ü่ćแพลตฟĂร์มไĀนที่จąเข้ćถึงลูกค้ćเป้ćĀมćยขĂงคุณได้มćกแลąมี

ปรąÿิทธิภćพที่ÿุด 3) ก ćĀนดกลยุทธ์ 4P คüบคู่ทĆ้งĂĂนไลน์แลąĂĂฟไลน์กćรท ćตลćดเพ่ืĂกćรขćย

ÿินค้ćนĆ้น ท ćใĀ้เพ่ิมยĂดขćยแลąมีโĂกćÿเข้ćถึงลูกค้ćรćยใĀม่ ๆ ได้มćกข้ึนกลยุทธ์ÿ่üนปรąÿมทćง

กćรตลćดĀรืĂ 4P ได้แก่ 
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Product กลยุทธ์ด้ćนกćรÿร้ćงคüćมแตกต่ćงĀรืĂข้Ăได้เปรียบในตĆüÿินค้ćĀรืĂบริกćร  

เมื่ĂเทียบกĆบขĂงคู่แข่ง  
Price กลยุทธ์กćรüćงแผนแลąก ćĀนดรćคć  
Place กลยุทธ์ด้ćนกćรüćงแผนกćรช่Ăงทćงจ ćĀน่ćย  
Promotion กลยุทธ์ขĂงกćรÿ่งเÿริมกćรตลćดใĀ้เĀมćąÿมแลąได้เปรียบคู่แข่ง  
เกียรติรĆตน์ จินดćมณี (2559) กล่ćüü่ć กลยุทธ์กćรตลćดĂĂนไลน์ คืĂ คüćมตรąĀนĆกถึง

คüćมÿ ćคĆญขĂงกćรตลćดดิจิทĆล แลąกćรผนüกกลยุทธ์ขĂงกćรตลćดดิจิทĆลใĀ้เป็นĀนึ่งในกลยุทธ์ทćง

กćรตลćดขĂงบริþĆท เนื่Ăงมćจćกกćรเปลี่ยนแปลงĀลćยĂย่ćงในช่üงปีที่ผ่ćนมćมีคüćมเข้มข้นแลą

ซĆบซ้Ăนขึ้นĂย่ćงเĀ็นได้ชĆด โดยเฉพćąโซเชียลมีเดีย ปัจจุบĆนกćรพĆฒนćทćงด้ćนโซเชียลมีเดียเĂงก็มี

กćรใช้งćนที่ซĆบซ้Ăนขึ้น กลไกกćรเข้ćถึงกลุ่มตลćดที่ยćกข้ึน กćรแข่งขĆนขĂงตลćดที่เพ่ิมขึ้น ท ćใĀ้

บริþĆทĀรืĂĂงค์กรทĆ้งĀลćยได้เริ่มท ćกćรตลćดดิจิทĆล (Digital Marketing) โดยกćรใช้ช่ĂงทćงĀลćย ๆ 

ช่Ăงทćงในกćรขćยแลąโฆþณćÿินค้ćขĂงตน ĀรืĂท่ีเรียกü่ć Multichannel Management ซึ่งรüมถึง

กćรใช้เü็บไซต์ Native Ads (เป็นโฆþณćท่ีใช้รูปแบบเนื้ĂĀćเดียüกĆบเนื้ĂĀćปกติในเü็บไซต์นĆ้น ๆ โดย

กćรโฆþณćแฝง (Tie-in) เรื่ĂงรćüขĂงแบรนด์แลąÿินค้ćที่ท ćใĀ้คนĂ่ćนĀรืĂคนเÿพÿื่ĂนĆ้นรู้ÿึกü่ćไม่ได้

ผ่ćนโฆþณćĂยู่) ไüรĆลüิดีโĂ (Viral VDO) แลą กćรท ćกćรตลćดโดยโฟกĆÿภćยในพ้ืนที่ขĂงตนเĂงเป็น

ĀลĆก (Inbound Marketing) เพรćąฉąนĆ้น เรียกได้ü่ćในปีที่ผ่ćนมćเป็นเพียงแค่กćรจĆดกćรบริĀćร

ช่Ăงทćงตćมÿถćนกćรณ์ขĂงเทร็นด์ดิจิทĆลที่เปลี่ยนไปเท่ćนĆ้น แต่ยĆงมีĂีกĀลćยĂงค์กรที่ไม่ได้เตรียม  

กลยุทธ์กćรตลćดทćงด้ćนดิจิทĆลĂย่ćงจริงจĆง  
ýิริüรรณ เÿรีรĆตน์ แลąคณą (2546) กล่ćüü่ćÿ่üนผÿมทćงกćรตลćด (Marketing Mix)  

เป็นทฤþฎีĀนึ่งที่นิยมใช้ในกćรüćงแผนกćรตลćด โดยแบ่งĂĂกเป็น 4 ÿ่üนĀลĆก ๆ ได้แก่ 
1. ผลิตภĆณฑ์ (Product) ÿ ćĀรĆบในÿ่üนÿินค้ćนĆ้นแบ่งĂĂกเป็น ÿินค้ćปรąเภทจĆบต้Ăงได้  

แลąÿินค้ćปรąเภทจĆบต้Ăงไม่ได้ ÿ ćĀรĆบกćรบริกćรนĆ้นแบ่งĂĂกเป็น บริกćรแบบมีÿ่üนร่üม แลąกćร

บริกćรแบบไม่มีÿ่üนร่üม โดยต้ĂงมีคุณลĆกþณąÿ ćคĆญคืĂคุณภćพ (Quality) 
2. รćคć (Price) กćรก ćĀนดรćคćนĆบü่ćเป็นกลยุทธ์ÿ ćคĆญĂีกĂย่ćงĀนึ่งขĂงกćรด ćเนินธุรกิจ

โดยมĆกจąข้ึนĂยู่กĆบปัจจĆยต่ćง  ๆ เช่น ขนćดขĂงตĆüธุรกิจ ปรąเภทขĂงÿินค้ćที่ต้Ăงกćรจ ćĀน่ćย 

ค่ćใช้จ่ćยต่ćงๆ ÿิ่งแüดล้Ăมทćงกćรตลćด กฎĀมćยคüćมเปลี่ยนแปลงขĂงรćคćüĆตถุดิบ รąบบกćร 

จĆดจ ćĀน่ćยต้นทุนกćรผลิต แลąกćรÿ่งเÿริมกćรขćย เป็นต้น 
3. ช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćย (Place) กćรน ćÿินค้ćไปใĀ้ถึงมืĂขĂงลูกค้ćโดยยึดĀลĆกคüćมมี

ปรąÿิทธิภćพ คüćมถูกต้ĂงคüćมปลĂดภĆย แลąคüćมรüดเร็ü üิธีขćยĀรืĂกรąจćยÿินค้ćที่ÿćมćรถท ć

ใĀ้เกิดผลก ćไรมćกที่ÿุดต้Ăงกรąจćยÿินค้ćใĀ้ตรงกลุ่มเป้ćĀมćยมćกที่ÿุด 
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 4. กćรÿ่งเÿริมกćรขćย (Promotion) คüćมÿ ćเร็จทćงด้ćนธุรกิจ คืĂ กćรขćยÿินค้ćĀรืĂ

บริกćรใĀ้ได้มćกที่ÿุด แต่มĆกจąพบปัญĀćü่ćต้Ăงท ćĂย่ćงไร กćรÿ่งเÿริมกćรขćยยĆงมีบทบćทÿ ćคĆญท่ี

ช่üยใĀ้ยĂดขćยเพ่ิมมćกข้ึนเพ่ืĂที่จąÿćมćรถÿร้ćงโปรโมชĆ่นที่ตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงลูกค้ćได้

โดยตรง 

 ณĆฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ได้ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรตลćดĂĂนไลน์ (Online Marketing)  
ü่ć คืĂกćรท ćกćรตลćดในÿื่ĂĂĂนไลน์ เช่น โฆþณćเฟซบุ๊ก โฆþณćกูเกิ้ล โฆþณćยูทบู โฆþณćĂินÿตćแกรม 

มีüĆตถุปรąÿงค์ĀลĆกเพ่ืĂท ćใĀ้ÿินค้ćเป็นที่รู้จĆกเพ่ิมมćกขึ้น โดยใช้üิธีต่ćง ๆ ในกćรโฆþณćเü็บไซต์ ĀรืĂ

โฆþณćขćยÿินค้ćท่ีจąน ćÿินค้ćขĂงเรćไปเผยแพร่ตćมÿื่ĂĂĂนไลน์ เพ่ืĂใĀ้ผู้Ăื่นได้รĆบรู้แลąเกิดคüćม

ÿนใจ จนกรąทĆ่งเข้ćมćใช้บริกćรĀรืĂซื้Ăÿินค้ćขĂงเรćในที่ÿุด โดยกćรตลćดĂĂนไลน์ÿćมćรถท ćได้

Āลćยช่Ăงทćง ดĆงนี้ 

 1. กćรตลćดบน Search Engine (Search Engine Marketing) เป็นกćรท ćใĀ้ÿินค้ćขĂงเรć

ติดĂĆบดĆบกćรค้นĀćในล ćดĆบแรก ๆ ซึ่งจąท ćใĀ้เรćถูกค้นพบได้ง่ćยแลąถูกคลิกได้บ่Ăยกü่ćเü็บไซต์ที่Ăยู่

ด้ćนล่ćงĀรืĂĂยู่ในĀน้ćถĆดไป แบ่งĂĂกเป็นกćรท ćเü็บไซต์ขĂงเรćใĀ้ติดĂĆนดĆบขĂง Google (SEO) กĆบ 

กćรซื้Ă Ads บน Google (PPC) 

 2. Ăีเมลมćร์เก็ตติ้ง คืĂ กćรตลćดที่ท ćผ่ćนĂีเมลเพื่Ăÿ่งข่ćüÿćร โปรโมชĆ่นต่ćงๆ ถึงลูกค้ćที่

เป็นกลุ่มเป้ćĀมćยเป็นกćรตลćดที่ต้นทุนต่ ćที่ÿุดเมื่ĂเทียบกĆบกćรตลćดในรูปแบบĂื่น ๆ ĂีกทĆ้งยĆงเป็น

กćรท ćกćรตลćดที่ตรงกลุ่มแลąÿćมćรถเข้ćถึงผู้รĆบภćยในเüลćĂĆนรüดเร็ü 

 3. โซเชียลมćร์เก็ตติ้ง คืĂ กćรตลćดที่ท ćผ่ćนโซเชียลเน็ตเüิร์กต่ćง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทüิตเตĂร์ 

Ăินÿตćแกรม พินเทĂเรÿ เป็นต้น ซ่ึงโซเชียลมćร์เก็ตติ้งก ćลĆงได้รĆบคüćมนิยมĂย่ćงมćก เพรćąมีÿถิติ

กćรใช้งćนÿูงกü่ćแĀล่งĂĂนไลน์ปรąเภทĂ่ืน 

 ปรąโยชน์ขĂงกćรท ćกćรตลćดĂĂนไลน์ 

 1. กćรตลćดĂĂนไลน์เป็นตลćดปรąเภท นิช มćร์เก็ตติ้ง (Niche Marketing) ผู้บริโภค

ÿćมćรถเจćąจงได้ü่ćจąค้นĀćÿินค้ćĂąไร แบบไĀน เช่น Āćกผู้บริโภคต้Ăงกćรที่จąท ć E-Book เขćก็

จąเข้ćเü็บไซต์ที่รĆบท ć E-Book 

 2. เป็นกćรแบ่งÿ่üนตลćดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) ลูกค้ćÿćมćรถเลืĂก

ได้ü่ćจąใช้บริกćรกĆบใคร แบบไĀนก็ได้ตćมที่พüกเขćต้Ăงกćร ซึ่งĀćกลูกค้ćทรćบü่ćกćรใช้บริกćรผ่ćน

ÿื่ĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์นĆ้นง่ćยกü่ćกćรที่ต้ĂงเดินทćงĂĂกจćกบ้ćนไปĀćÿินค้ć แน่นĂนü่ćพüกเขćก็จąเลืĂก

üิธีที่ÿąดüกÿบćยที่ÿุด 

 3. ลูกค้ćÿćมćรถเลืĂกได้ü่ćต้Ăงกćรÿินค้ć แบบไĀน ÿีĂąไร ซึ่งคüćมต้ĂงกćรขĂงแต่ลąคน

ย่Ăมแตกต่ćงกĆนĂĂกไป 
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 4. มีลูกค้ćĂยู่ทุกมุมโลก กćรตลćดĂĂนไลน์ ท ćใĀ้เรćÿćมćรถเข้ćถึงลูกค้ćได้ทĆ่üโลก ไม่ü่ćจą

Ăยู่ไกลแค่ไĀนก็ตćม 

 5. กćรตลćดĂĂนไลน์ ท ćใĀ้เĀมืĂนมีพนĆกงćนที่ÿćมćรถท ćงćนได้ตลĂด 24 ชĆ่üโมง โดยไม่มี

üĆนĀยุด ซึ่งเมื่ĂเทียบกĆบกćรจ้ćงคนมćท ćงćนใĀ้ได้ตลĂด 24 ชĆ่üโมงแล้ü จąต้Ăงใช้คนมćกกü่ćÿĂงคน

ขึ้นไป 

 6. ÿćมćรถใĀ้ข้Ăมูลลูกค้ćได้มćกเท่ćท่ีเรćต้Ăงกćร กćรตลćดĂĂนไลน์ท ćใĀ้เรćÿćมćรถใĀ้

ข้Ăมูลÿินค้ćĀรืĂธุรกิจขĂงเรćได้เท่ćที่เรćต้Ăงกćร ยิ่งเรćลงรćยลąเĂียดมćกเท่ćไĀร่ ก็จąท ćใĀ้ลูกค้ć

ÿćมćรถตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćได้ง่ćยขึ้นเท่ćนĆ้น 

 7. กćรตลćดแบบผÿม กćรตลćดĂĂนไลน์เป็นกćรตลćดแบบผÿมเพรćąÿćมćรถÿร้ćง

กิจกรรมÿร้ćงโปรโมชĆ่น เป็นช่Ăงทćงÿื่Ăÿćรแลąติดต่Ăลูกค้ćได้ 

 8. กćรตลćดแบบ 2-way ด้üยกćรตลćดแบบ 2-way ท ćใĀ้เกิดคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćงผู้ซื้Ă

แลąผู้ขćยผ่ćนช่Ăงทćงกćรติดต่Ăผ่ćนÿื่ĂกćรตลćดĂĂนไลน์ 

 9. ใช้ต้นทุนต่ ć กćรตลćดĂĂนไลน์ท ćใĀ้เรćไม่ต้Ăงเÿียเงินจ ćนüนมćก ๆ ในกćรÿร้ćงĀน้ćร้ćน

ขึ้นมć ซึ่งต้Ăงเÿียแรง เÿียเüลć เÿียเงิน ในกćรไปเช่ćÿถćนที่ จ้ćงคน ĀรืĂพนĆกงćน เรćÿćมćรถจĆดท ć

เป็นแคตตćล็ĂกĂĂนไลน์เพ่ืĂน ćเÿนĂใĀ้กĆบลูกค้ć ซึ่งÿćมćรถเปิดดูได้ผ่ćนเครื่ĂงคĂมพิüเตĂร์ ท ćใĀ้เรć

แทบไม่ต้Ăงเÿียค่ćใช้จ่ćย ĂีกทĆ้งยĆงÿćมćรถแÿดงผลได้Ăย่ćงÿüยงćมĂีกด้üย 

 10. ÿินค้ćÿćมćรถถูกจĆดÿ่งได้Ăย่ćงรüดเร็ü เช่น เพลง ĀนĆง ĀรืĂโปรแกรมคĂมพิüเตĂร์ 

 

2.3 ทฤþฎีการเปิดรับÿื่อ (Media Exposure Theory) 
 ýุภรĆýมิ ์ฐิติกุลเจริญ, (2554 Ă้ćงใน เĀมืĂนตąüĆน ÿุทธิüิริüรรณ, 2559, Āน้ć 6) กล่ćüü่ć 

กćรÿื่ĂÿćรนĆ้นจĆดได้ü่ćเป็นปัจจĆยที่ÿ ćคĆญปัจจĆยĀนึ่งในชีüิตขĂงมนุþย์ นĂกเĀนืĂจćกปัจจĆยÿี่ÿิ่งที่มี

คüćมจ ćเป็นต่ĂคüćมĂยู่รĂดขĂงมนุþย์ คืĂกćรÿื่Ăÿćรเพ่ืĂได้ใĀ้มćซึ่งÿิ่งที่ต้Ăงกćร แม้ü่ćกćรÿื่Ăÿćร 
ไม่มีคüćมเกี่ยüข้ĂงโดยตรงกĆบมนุþย์เĀมืĂนกĆบปัจจĆยÿี่ แต่กćรที่จąมćซึ่งปัจจĆยÿี่เĀล่ćนี้ ย่Ăมต้Ăง

ĂćýĆยกćรÿื่Ăÿćรเป็นเครื่ĂงมืĂ เพรćąมนุþย์เป็นÿĆตü์ÿĆงคม มนุþย์ต้ĂงĂćýĆยกćรÿื่Ăÿćรเป็นเครื่ĂงมืĂ

เพ่ืĂใĀ้บรรลุüĆตถุปรąÿงค์ในกćรด ćเนินชีüิตขĂงตนแลąเพ่ืĂĂยู่ร่üมกĆบคนĂ่ืน ๆ ในÿĆงคม กćรÿื่Ăÿćร

เป็นพื้นฐćนขĂงกćรติดต่ĂขĂงกรąบüนกćรÿĆงคม ยิ่งÿĆงคมมีคüćมÿลĆบซĆบซ้ĂนมćกแลąปรąกĂบด้üย

คนจ ćนüนมćก กćรÿื่Ăÿćรก็ยิ่งมีคüćมÿ ćคĆญมćกข้ึนเท่ćนĆ้น ทĆ้งนี้เพรćąกćรเปลี่ยนแปลงขĂงโลกใน

ปัจจุบĆน ÿĆงคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป จąน ćมćซึ่งคüćมÿลĆบซĆบซ้ĂนĀรืĂคüćมÿĆบüน คüćมเข้ćใจผิดต่ćง ๆ 

จนĂćจก่ĂใĀ้เกิดคüćมไม่เข้ćใจแลąไม่แน่ใจแก่ÿมćชิกขĂงÿĆงคม 
 ดĆงนĆ้นข่ćüÿćรจึงเป็นÿิ่งจ ćเป็นĂย่ćงยิ่งÿ ćĀรĆบกิจกรรมต่ćง ๆ ในชีüิตขĂงมนุþย์ ซึ่งเป็นผลมć

จćกกćรที่มนุþย์เป็นÿĆตü์ÿĆงคมจึงจ ćเป็นที่จąต้Ăงมีกćรแลกเปลี่ยนข่ćüÿćร คüćมรู้ แลąปรąÿบกćรณ์
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ซึ่งกĆนแลąกĆน ข่ćüÿćรจึงเป็นปัจจĆยÿ ćคĆญท่ีถูกน ćมćใช้ปรąกĂบกćรตĆดÿินใจขĂงมนุþย์ โดยเฉพćąเมื่Ă

ยćมที่มนุþย์เกิดปัญĀćเกิดคüćมไม่แน่ใจในเรื่Ăงใดเรื่ĂงĀนึ่งมćกเท่ćใด คüćมต้Ăงกćรข่ćüÿćรก็จąยิ่งมี

คüćมÿ ćคĆญต่Ăมนุþย์เพ่ิมข้ึนเท่ćนĆ้น ซึ่งข่ćüÿćรก็มีที่มćจćกĀลćยแĀล่งด้üยกĆนข้ึนĂยู่กĆบü่ćมนุþย์เลืĂก

ที่จąรĆบข่ćüÿćรนĆ้นจćกแĀล่งใด แลąในกรąบüนกćรÿื่ĂÿćรนĆ้นผู้รĆบÿćรมีพฤติกรรมในกćรเลืĂกรĆบ

ข่ćüÿćรตćมแบบฉนĆบขĂงตนเĂง ซึ่งĂćจจąเĀมืĂนĀรืĂแตกต่ćงไปจćกผู้Ăื่น ทĆ้งนี้ข้ึนĂยู่กĆบปัจจĆยĀลćย

ปรąกćร ต่ćงคนต่ćงเลืĂกÿิ่งที่ตĆüเĂงต้Ăงกćรตćมÿภćพแüดล้ĂมเĀตุผล แลąคüćมจ ćเป็นขĂงตĆüเĂง 

(ปัทมć คงบุญ, 2543) 

 แซมมüล เบคเกĂร์ (Sameul L. Becker) Ă้ćงในเĀมืĂนตąüĆน ÿุทธิüิริüรรณ, 2559  
ใĀ้คüćมĀมćยขĂงกćรเปิดรĆบข่ćüÿćร โดยจ ćแนกตćมพฤติกรรมกćรเปิดรĆบข่ćüÿćร ดĆงนี้ 

 1. กćรแÿüงĀćข้Ăมูล กล่ćüคืĂ บุคคลจąแÿüงĀćข้Ăมูลเมื่Ăต้ĂงกćรใĀ้มีคüćมคล้ćยคลึงกĆบ

บุคคลĂื่นในเรื่Ăงใดเรื่ĂงĀนึ่ง 

 2. กćรเปิดรĆบข้Ăมูล กล่ćüคืĂ บุคคลจąเปิดรĆบข่ćüÿćรเพื่Ăต้Ăงกćรทรćบข้Ăมูลที่ตนเĂงÿนใจ 

Ăยćกรู ้เช่น เปิดดูรćยกćรโทรทĆýน์เมื่Ăมีรćยกćรที่ตนเĂงÿนใจ ĀรืĂเป็นรćยกćรที่มีคนแนąน ćใĀ้ด ู

เป็นต้น 

3. กćรเปิดรĆบปรąÿบกćรณ์ กล่ćüคืĂ บุคคลจąเปิดรĆบข่ćüÿćรเพรćąต้Ăงกćรกรąท ćÿิ่งใดÿิ่ง

Āนึ่ง ĀรืĂเพ่ืĂต้Ăงกćรผ่ĂนคลćยĂćรมณ์ เช่น ดูรćยกćรตลก ĀรืĂลąครทćงโทรทĆýน์ เป็นต้น  
กćญจนć แก้üเทพ (2543) กล่ćüü่ć ปัจจĆยทćงด้ćนคüćมต้Ăงกćรข่ćüÿćรขĂงบุคคล ท ćใĀ้

บุคคลเกิดพฤติกรรมกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรขึ้น แต่เนื่Ăงจćกบุคคลทุกคนมีคüćมเป็นปัจเจกบุคคล ท ćใĀ้

เกิดคüćมต้ĂงกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรที่แตกต่ćงกĆน ซึ่งĀลĆกในกćรเลืĂกเปิดรĆบข่ćüÿćรขĂงบุคคล ĀรืĂผู้รĆบ

ÿćรนĆ้น ถืĂเป็นตĆüแปรแทรกกลćงในแบบจ ćลĂง Stimulus-Response Theory ซึ่งท ćใĀ้ĂิทธิพลขĂง

ÿื่Ăไม่เป็นไปĂย่ćงโดยตรง โดยĀลĆกกćรเลืĂกเปิดรĆบข่ćüÿćรขĂงผู้รĆบÿćรมี 4 ĀลĆก ดĆงนี้ 
1. ĀลĆกกćรเลืĂกใĀ้คüćมÿนใจ (Principle of Selective Attention) เนื่Ăงจćกคนแต่ลąคน

มีโครงÿร้ćงคüćมเข้ćใจที่แตกต่ćงกĆน จćกโครงÿร้ćงนี้จąเกิดกćรÿร้ćง “เครื่ĂงกรĂงทćงจิตใจ” 

(Mental Filters) เพ่ืĂกรĂงข้Ăมูลข่ćüÿćรจ ćนüนมćกใĀ้มีข่ćüÿćรบćงชิ้นเท่ćนĆ้นที่ผ่ćนเข้ćÿู่คüćม

ÿนใจขĂงบุคคลได้  
2. ĀลĆกกćรเลืĂกกćรรĆบรู้ (Principle of Selective Perception) เช่นเดียüกĆบĀลĆกข้Ăแรก 

คืĂ คüćมเข้ćใจขĂงแต่ลąบุคคล คüćมแตกต่ćงขĂงกลุ่มบุคคล แลąคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćงบุคคลจąมี

ผลต่ĂกćรเลืĂกรĆบรู้ แลąเลืĂกตีคüćมข่ćüÿćรที่ถึงแม้จąเป็นเรื่ĂงเดียüกĆนใĀ้มีคüćมĀมćยแตกต่ćงกĆน

ĂĂกไป เช่น เด็กüĆยรุ่นĂćจตีคüćมüิธีกćรแต่งกćยแลąท่ćเต้นขĂงนĆกร้ĂงüĆยรุ่นü่ćเป็นเรื่Ăงÿ ćคĆญยิ่ง

ÿ ćĀรĆบกćรเป็นนĆกร้Ăง ในขณąที่ผู้ใĀญ่ĂćจจąมĂงเĀ็นเรื่Ăงเÿียงร้Ăงเป็นÿิ่งÿ ćคĆญที่ÿุด เป็นต้น 
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3. ĀลĆกกćรเลืĂกจดจ ć (Principle of Selective Recall) ÿ ćĀรĆบคนบćงคน คนบćงกลุ่มคน

ที่มีคüćมÿĆมพĆนธ์กĆนบćงกลุ่ม เรื่Ăงรćüจćกÿื่Ăมüลชนบćงเรื่Ăงจąจดจ ćได้Ăย่ćงยćüนćนมćกกü่ć

ĀลĆกกćรเลืĂกจดจ ćนĆ้นมĆกจąเกิดข้ึนĂย่ćงคู่ขนćนไปกĆบเรื่ĂงกćรเลืĂกÿนใจ แลąเลืĂกรĆบรู้ที่เป็น

ขĆ้นตĂนที่เกิดมćก่Ăน 
4. ĀลĆกกćรเลืĂกมีปฏิกิริยć (Principle of Selective Action) ในท้ćยที่ÿุด คนทุกคนก็มิได้

มีปฏิกิริยćĂย่ćงเดียüกĆนต่Ăข่ćüÿćรชิ้นเดียüกĆน นี่เป็นปรćกฏกćรณ์ที่เรćคุ้นชินกĆนĂยู่แล้üใน

ชีüิตปรąจ ćüĆน แลąกćรมีปฏิกิริยćก็เป็นโซ่ข้Ăÿุดท้ćยที่ต่Ăเนื่ĂงมćจćกกćรใĀ้คüćมÿนใจ กćรรĆบรู้แลą

กćรจดจ ćĂĆนเป็นĀลĆกกćร 3 ปรąกćรที่ได้กล่ćüถึงมćข้ćงต้น 
จąเĀ็นได้ü่ćจćกกćรýึกþćข้ćงต้นที่กล่ćüมć มนุþย์เรćจึงต้ĂงĂćýĆยกćรÿื่Ăÿćรเป็นเครื่ĂงมืĂ

เพ่ืĂแก้ปัญĀć นĂกจćกนี้ยĆงมีปัจจĆยที่ท ćใĀ้บุคคลมีกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรที่แตกต่ćงกĆน ได้แก่ 
1. ปัจจĆยด้ćนบุคลิกภćพ แลąจิตüิทยćÿ่üนบุคคล มีแนüคิดü่ćคนเรćแต่ลąคนมีคüćม

แตกต่ćงเฉพćąตĆüบุคคลĂย่ćงมćก ในด้ćนโครงÿร้ćงทćงจิตüิทยćÿ่üนบุคคล ซึ่งเป็นผลÿืบเนื่Ăงมćจćก

ลĆกþณąกćรĂบรมเลี้ยงเปิดรĆบที่แตกต่ćงกĆน กćรด ćรงชีüิตในÿภćพแüดล้Ăมที่แตกต่ćงไม่เĀมืĂนกĆน 

ซึ่งÿ่งผลกรąทบถึงรąดĆบ ÿติปัญญć คüćมคิด ทĆýนคติ ตลĂดจนกรąบüนกćรขĂงคüćมรู้ กćรจูงใจ 
2. ปัจจĆยด้ćนÿภćพคüćมÿĆมพĆนธ์ทćงÿĆงคม เนื่ĂงจćกคนเรćมĆกจąยึดติดกĆบกลุ่มÿĆงคมที่ตน

ÿĆงกĆดĂยู่เป็นกลุ่มĂ้ćงĂิง (Reference Group) ในกćรตĆดÿินใจที่จąแÿดงĂĂกซ่ึงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตćม  
3. ปัจจĆยด้ćนÿภćพแüดล้ĂมนĂกรąบบกćรÿื่Ăÿćร เชื่Ăü่ćลĆกþณąต่ćง ๆ ได้แก่เพý Ăćชีพ 

รąดĆบกćรýึกþć แลąรćยได้ ทćใĀ้เกิดคüćมคล้ćยคลึงขĂงกćรเปิดรĆบเนื้ĂĀćขĂงกćรÿื่Ăÿćร รüมถึง

กćรตĂบÿนĂงต่Ăเนื้ĂĀćดĆงกล่ćüที่เĀมืĂนกĆนĀรืĂมีคüćมแตกต่ćงกĆนĂีกด้üย 
เบคเกĂร์ (Becker, 1972) Ă้ćงใน เĀมืĂนตąüĆน ÿุทธิüิริüรรณ, 2559 ได้ใĀ้คüćมĀมćยขĂง

กćรเปิดรĆบข่ćüÿćรโดยจ ćแนกตćมพฤติกรรมกćรเปิดรĆบข่ćüÿćร คืĂ 
1. กćรแÿüงĀćข้Ăมูล (Information Seeking) กล่ćüคืĂ บุคคลที่จąแÿüงĀćข้Ăมูลเมื่Ă

ต้ĂงกćรใĀ้มีคüćมคล้ćยคลึงกĆบบุคคลĂ่ืนในเรื่Ăงใดเรื่ĂงĀนึ่ง ĀรืĂเรื่ĂงทĆ่ü ๆ ไป 
2. กćรเปิดรĆบข้Ăมูล (Information Receptivity) กล่ćüคืĂ บุคคลจąเปิดรĆบข่ćüÿćรเพื่Ă

ทรćบข้Ăมูลที่ตนเĂงÿนใจ Ăยćกรู้ ÿนใจ Āćกมีข้Ăมูลข่ćüÿćรที่เกี่ยüข้ĂงกĆบตนเĂงก็จąใĀ้คüćมเĂćใจ

ใÿ่Ă่ćน ĀรืĂเปิดรĆบ ĀรืĂฟังเป็นพิเýþ 
3. กćรเปิดรĆบปรąÿบกćรณ์ (Experience Receptivity) กล่ćüคืĂ บุคคลที่จąเปิดรĆบ

ข่ćüÿćรเพรćąต้Ăงกćรกรąท ćÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่งĀรืĂเพ่ืĂผ่ĂนคลćยĂćรมณ์ÿćĀรĆบเĀตุผลในกćรที่มนุþย์

เลืĂกÿนใจĀรืĂตĆ้งใจรĆบข่ćüÿćรĂย่ćงไรจćกÿื่ĂใดนĆ้น มีนĆกüิชćกćรĀลćยท่ćนที่มีคüćมเĀ็นÿĂดคล้ĂงกĆน 

ดĆงนี้ 
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แมคคĂมบ์ แลą เบคเกĂร์ (McCombs & Becker, 1979) Ă้ćงใน เĀมืĂนตąüĆน ÿุทธิüิ

ริüรรณ, 2559  ได้ใĀ้แนüคิดü่ć โดยทĆ่üไปบุคคลแต่ลąคนมีกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรĀรืĂกćรเปิดรĆบÿื่Ă  
เพ่ืĂตĂบÿนĂงคüćมต้Ăงกćร 6 ปรąกćร คืĂ 

1. เพ่ืĂใĀ้เรียนรู้เกี่ยüกĆบเĀตุกćรณ์ (Surveillance) บุคคลÿćมćรถติดตćมคüćมเคลื่ĂนไĀü

แลąÿĆงเกตกćรณ์ต่ćง ๆ รĂบตĆüจćกกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรĀรืĂกćรเปิดรĆบÿื่Ă เพื่Ăท ćใĀ้เป็นคนที่ทĆนÿมĆย 

ทĆนต่ĂเĀตุกćรณ์ แลąรู้ü่ćในตĂนนี้Ăąไรเป็นเรื่Ăงที่คนĂ่ืน ๆ ใĀ้คüćมÿนใจในÿĆงคม 
2. เพ่ืĂต้Ăงกćรช่üยตĆดÿินใจ (Decision) กćรเปิดรĆบข่ćüÿćรท ćใĀ้บุคคลÿćมćรถก ćĀนด

คüćมเĀ็นขĂงตนต่Ăÿภćüą ĀรืĂเĀตุกćรณ์ต่ćง ๆ รĂบตĆü เพื่ĂกćรตĆดÿินใจโดยเฉพćąในเรื่Ăงที่

เกี่ยüข้Ăงชีüิตปรąจ ćüĆน 
3. เพ่ืĂพูดคุยÿนทนć (Discussion) กćรเปิดรĆบข่ćüÿćรจćกÿื่Ăมüลชน ท ćใĀ้บุคคลÿćมćรถ

น ćข้Ăมูลข่ćüÿćรที่ได้รĆบไปใช้ในกćรพูดคุยกĆบผู้Ă่ืนได้ 
4. เพ่ืĂคüćมต้Ăงกćรมีÿ่üนร่üม (Participation) เพ่ืĂรĆบรู้แลąมีÿ่üนร่üมในเĀตุกćรณ์คüćม

เป็นไปต่ćง ๆ ที่เกิดข้ึนในÿĆงคมรĂบ ๆ ตĆü 
5. เพ่ืĂเÿริมÿร้ćงคüćมคิดเĀ็นĀรืĂÿนĆบÿนุนกćรตĆดÿินใจที่ตนเĂงได้กรąท ćลงไปแล้ü 

(Reinforcement) 
6. เพ่ืĂคüćมบĆนเทิง (Entertainment) เพ่ืĂคüćมเพลิดเพลิน กćรพĆกผ่ĂนĀย่Ăนใจแลąเพ่ืĂ

ผ่Ăนคลćยคüćมเครียด กćรเลืĂกÿรรข่ćüÿćรขĂงบุคคลเป็นÿิ่งที่Ăธิบćยถึงพฤติกรรมกćรÿื่ĂÿćรขĂง

แต่ลąบุคคลü่ćมีคüćมแตกต่ćงกĆนทćงÿภćพÿ่üนบุคคลĀรืĂÿภćพจิตüิทยć บุคคลมĆกจąเลืĂกเปิดรĆบ

ข่ćüÿćรจćกÿื่Ăเพ่ืĂตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงตนเĂง แลąบุคคลยĆงมีพฤติกรรมในกćรเลืĂกเปิดรĆบ

ÿื่ĂĂีกด้üย ซึ่งจąÿ่งผลต่ĂกćรเปิดรĆบข่ćüÿćรที่แตกต่ćงกĆน  
จćกกćรýึกþćผู้üิจĆยจึงÿćมćรถกล่ćüโดยÿรุปได้ü่ć พฤติกรรมผู้รĆบÿćร ถืĂü่ćเป็นปัจจĆยที่มี

Ăิทธิพลต่Ăกćรท ćคüćมเข้ćใจในข่ćüÿćรแลąกćรรĆบÿื่ĂĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง โดยมีĂงค์ปรąกĂบทćงด้ćนกćร

ÿื่Ăÿćร ด้ćนบุคลิกลĆกþณąขĂงบุคคลแลąปัจจĆยในด้ćนĂ่ืน ๆ Ăีกมćกมćยที่จąน ćไปÿู่กćรรĆบÿćรที่มี

ปรąÿิทธิภćพÿูงÿุด ĂีกทĆ้งยĆงเป็นตĆüÿ่งเÿริมใĀ้เกิดกćรตĆดÿินใจบćงĂย่ćง ซึ่งในกćรýึกþćüิจĆยเรื่Ăงนี้จą

เป็นกćรรĆบรู้แลąเปิดรĆบÿื่Ăเพ่ืĂกćรตĆดÿินใจซื้ĂนĆ่นเĂง 
 

  



25 

บทที่ 3 
ระเบียบüิธีüิจัย 

 
 กćรüิจĆยเรื่Ăง “กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) 

กรณีýึกþć บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด” มีüĆตถุปรąÿงคเ์พ่ืĂ 1) ýึกþćกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćร

กćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด แลą 2) เพ่ืĂýึกþćมุมมĂงแลąคüćม

ต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคท่ีเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ 

จ ćกĆด โดยมีüิธีกćรด ćเนินกćรüิจĆยดĆงนี้ 

 

3.1 ประเภทงานüิจัย 
งćนüิจĆยเรื่Ăงนี้เป็นงćนüิจĆยเชิงคุณภćพ (Qualitative Research) โดยใช้üิธีกćรÿĆมภćþณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) ในกćรเก็บรüบรüมข้Ăมูล 
 

3.2 แĀล่งข้อมูล 
กćรüิจĆยครĆ้งนี้ผู้üิจĆยขĂใช้ กćรเลืĂกกลุ่มตĆüĂย่ćงแบบเจćąจง (Purposive Sampling)  

เป็นกćรเลืĂกกลุ่มตĆüĂย่ćงผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆก ในกćรÿĆมภćþณ์ครĆ้งนี้ 2 กลุ่มคืĂ ผู้บริĀćรที่มีĀน้ćที่

เกี่ยüข้Ăงในด้ćนกćรตลćด แลąกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดĂĂนไลน์ ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ 

จ ćกĆด แลąผู้บริโภคท่ีเคยÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćĂĂนไลน์ผ่ćน JD Central เพรćąฉąนĆ้นชุดข้Ăมูลที่ได้จึงมีคüćม

ครĂบคลุมทĆ้งในรąดĆบนโยบćยแลąรąดĆบปฏิบĆติกćร  
 

3.3 ผู้ใĀ้ข้อมูลÿ าคัญ 
 3.3.1 ผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกในกćรýึกþćüิจĆยที่ใช้ในกćรÿĆมภćþณ์เชิงลึกในครĆ้งนี้ ได้แก่ ผู้บริĀćรที่มี

Āน้ćที่เกี่ยüข้Ăงในด้ćนกćรตลćดแลąกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดĂĂนไลน์ ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ทĆ้งĀมดรüม 2 ท่ćน ได้แก่ 

3.3.1.1 คุณเพรćพิลćÿ ชีüเกรียงไกร (กćรÿื่Ăÿćรÿü่นบุคคล, 25 เมþćยน 2562) 
ĀĆüĀน้ćฝ่ćยÿ่งเÿริมแคมเปญกćรตลćด (Head of Brand Campaign) 
บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 

3.3.1.2 คุณปกรณ์ ลีüÿุธร (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 25 เมþćยน 2562) 
ผู้จĆดกćรฝ่ćยกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด 
บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ 
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 3.3.2 นĂกจćกผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกข้ćงต้นแล้ü ยĆงมกีลุ่มผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกที่เป็นผู้บริโภคท่ีที่เป็น

ลูกค้ćเคยÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćĂĂนไลน์ผ่ćน JD Central จ ćนüน 10 คน ได้แก่ 

3.3.2.1 นćงÿćü ก (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 34 ป,ี พนĆกงćนฝ่ćยธุรกćร 

3.3.2.2 นćงÿćü ข (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 41 ป,ี พนĆกงćนฝ่ćยüิเครćąĀ์ข้Ăมูล 

3.3.2.3 นćงÿćü ค (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 35 ปี, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทผลไม้ 

3.3.2.4 นćงÿćü ง (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 23 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 35 ปี, พนĆกงćนบริþĆท แลąนĆกüิ่งผู้มีĂิทธิพลในโลกĂĂนไลน์ รąดĆบเล็ก 

3.3.2.5 นćงÿćü จ (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 23 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 23 ปี, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด 

3.3.2.6 นćยÿćü ฉ (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 26 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 30 ปี, พนĆกงćนบริþĆทน ćเข้ćÿินค้ć แลąเจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆü 

3.3.2.7 นćงÿćü ช (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 27 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 31 ปี, พนĆกงćนบริþĆทผู้ใĀ้บริกćรกćรÿื่Ăÿćร 

3.3.2.8 นćย A (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 28 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 38 ปี, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆü 

3.3.2.9 นćย B (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 29 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 41 ปี, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด 

3.3.2.10 นćย C (กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 30 เมþćยน 2562) 
Ăćยุ 35 ปี, พนĆกงćนแผนกไĂที 

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการüิจัย 
เครื่ĂงมืĂที่ใช้ในกćรüิจĆยครĆ้งนี้คืĂ แบบÿĆมภćþณ์เชิงลึก ซึ่งปรąกĂบด้üยแนüค ćถćม ต่Ăไปนี้ 
3.4.1 แนüค ćถćมÿ ćĀรĆบผู้บริĀćรขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เป็นข้Ăค ćถćมที่

ก ćĀนดไü้แบบกึ่งมีโครงÿร้ćงĀมćยถึง ข้Ăค ćถćมที่ผู้üิจĆยก ćĀนดปรąเด็นค ćถćมÿ ćคĆญไü้บćงÿ่üน

ล่üงĀน้ć แลąจąมีกćรเÿริมเพิ่มเติมปรąเด็นค ćถćมในรąĀü่ćงกćรÿĆมภćþณ์จริงในขณąที่ผู้üิจĆยเก็บ

ข้Ăมูล ทĆ้งนี้ค ćถćมท่ีผู้üิจĆยก ćĀนดไü้เบื้Ăงต้นมีดĆงต่Ăไปนี้ 
3.4.1.1 แนüคิดแลąกลยุทธ์ในกćรด ćเนินงćนทćงธุรกิจ üิÿĆยทĆýน์ พĆนธกิจที่ÿ ćคĆญ

ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
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3.4.1.2 แนüคิดในกćรก ćĀนดกลยุทธ์ในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท 

เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด  
3.4.1.3 ช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ 

จ ćกĆด มีĂąไรบ้ćง (เฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม ทüิตเตĂร์ แĂพพลิเคชĆ่น ĀรืĂĂ่ืน ๆ) 
3.4.1.3.1 ช่Ăงทćงใดมีปรąÿิทธิภćพมćกท่ีÿุด เพรćąĂąไร 
3.4.1.3.2 ช่Ăงทćงใดมีปรąÿิทธิภćพน้Ăยที่ÿุด เพรćąĂąไร แล้üจąมีกćร

ปรĆบปรุงĂย่ćงไร 
      3.4.1.4 ĂąไรคืĂจุดเด่นĀรืĂเĂกลĆกþณ์ขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดที่ท ćใĀ้ผู้บริโภครู้จĆก

แบรนด์ขĂงคุณ 
      3.4.1.5 ในกรณีที่ลูกค้ćไม่รู้จĆกเü็บไซต์ĀรืĂช่ĂงทćงกćรตลćดดิจิทĆลขĂงคุณ คุณมี 
üิธีกćรĂย่ćงไรในกćรโฆþณćปรąชćÿĆมพĆนธ์ใĀ้ผู้บริโภครู้จĆกช่ĂงทćงกćรขćยขĂงคุณ 

3.4.1.6 คุณมีüิธีกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลĂย่ćงไรที่จąท ćใĀ้แบรนด์ขĂงคุณ

กลćยเป็นแบรนด์ĂĆนดĆบĀนึ่งแลąขćยÿินค้ćได้Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăง 
3.4.2 แนüค ćถćมÿ ćĀรĆบผู้บริโภคที่เคยÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćĂĂนไลน์ผ่ćน JD Central เป็นข้Ăค ćถćม

ที่ก ćĀนดไü้แบบกึ่งมีโครงÿร้ćงเช่นเดียüกĆน ซึ่งข้Ăค ćถćมท่ีผู้üิจĆยก ćĀนดปรąเด็นค ćถćมÿ ćคĆญไü้

บćงÿ่üนล่üงĀน้ćแลąจąมีกćรเÿริมเพ่ิมเติมปรąเด็นค ćถćมในรąĀü่ćงกćรÿĆมภćþณ์จริงในขณąที่ผู้üิจĆย

เก็บข้ĂมูลดĆงต่Ăไปนี้ 
3.4.2.1 ชื่Ă เพý Ăćยุ Ăćชีพ (ในกćรüิจĆยชื่Ăผู้บริโภคใช้นćมแฝง) 
3.4.2.2 เü็บไซต์ĀรืĂแĂปพลิเคชĆนใดบ้ćงที่คุณÿĆ่งซื้Ăÿินค้ć ช่üยรąบุ เพรćąเĀตุใด 
3.4.2.3 เü็บไซต์ĀรืĂแĂปพลิเคชĆนใดที่คุณซื้Ăÿินค้ćบ่Ăยที่ÿุด 
3.4.2.4 ปัจจĆยที่มีĂิทธิพลต่ĂกćรตĆดÿินใจเลืĂกซ้ืĂÿินค้ćĂĂนไลน์ 
3.4.2.5 เĀตุใดจึงเลืĂกซ้ืĂÿินค้ćจćก JD Central เพรćąĂąไร (ÿินค้ć คุณภćพ

ÿินค้ć รćคć กćรลดรćคć รćยกćรÿ่งเÿริมกćรขćย โปรโมชĆ่นต่ćง ๆ ) 
3.4.2.6 ช่Ăงทćงใดบ้ćงที่คุณเปิดรĆบÿื่Ăโฆþณć (เช่นจćกเü็บไซต์ Ăินÿตćแกรม เป็นต้น) 
3.4.2.7 คุณเคยเĀ็นÿื่ĂโฆþณćขĂง JD Central บ้ćงĀรืĂไม่ จćกที่ใด  
3.4.2.8 จćกข้Ă 3.4.2.7 เมื่ĂคุณเĀ็นแล้üคุณรู้ÿึกĂย่ćงไร 
3.4.2.9 คุณคิดü่ćÿื่ĂโฆþณćขĂง JD Central มีผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćĀรืĂไม่ 

Ăย่ćงไร 
3.4.2.10 คุณคิดü่ćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂง JD Central มีจุดที่คüรพĆฒนć 

ĀรืĂปรĆบปรุงĀรืĂไม่ Ăąไรบ้ćง 
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• เü็บไซต์ 

• เฟซบุ๊ก 

• Ăินÿตćแกรม 

• แĂปพลิเคชĆน 
3.4.2.11 คุณมีข้ĂเÿนĂแนąเพ่ืĂกćรพĆฒนćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂง JD 

Central Ăย่ćงไรบ้ćง 
 

3.5 การตรüจÿอบคüามน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
ผู้üิจĆยได้ĂĂกแบบบทÿĆมภćþณ์โดยยึดĀลĆกแนüคิดแลąทฤþฎีที่เกี่ยüข้ĂงกĆบเรื่Ăงที่จąýึกþć

เป็นĀลĆก แล้üจึงท ćกćรปรĆบปรุงแก้ไขบทÿĆมภćþณ์ใĀ้มีคüćมÿมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพ่ืĂใĀ้ได้ข้Ăมูลตรงตćม

üĆตถุปรąÿงค์งćนüิจĆย 
 
3.6 üิธีในการเก็บรüบรüมข้อมูล 

ขĂนĆดÿĆมภćþณ์ผู้บริĀćรรąดĆบÿูง ด้ćนกćรตลćด ตลĂดจนผู้ที่มีÿ่üนเกี่ยüข้Ăง โดยÿĆมภćþณ์ที่ 

บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ถนนรćชปรąÿงค์ ใช้เüลćในกćรÿĆมภćþณ์คนลąปรąมćณ 1 

ชĆ่üโมง 
 

3.7 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการüิจัยในมนุþย์ 
ผู้üิจĆยได้ค ćนึงถึงจริยธรรมในกćรüิจĆยโดยผู้üิจĆยได้ท ćกćรติดต่ĂขĂคüćมĂนุเครćąĀ์ชี้แจง

üĆตถุปรąÿงค์ขĂงกćรüิจĆยเพื่ĂขĂĂนุญćตในกćรÿĆมภćþณ์ก่Ăนเมื่Ăได้รĆบกćรยินยĂมแล้üผู้üิจĆยจึงท ć

กćรÿĆมภćþณ์จริง โดยผู้üิจĆยได้เปิดเผยเฉพćąข้Ăมูล รูปภćพ แลąข้ĂคüćมในงćนüิจĆย ตćมท่ีผู้ใĀ้

ÿĆมภćþณ์Ăนุญćตแล้üเท่ćนĆ้น ซึ่งในÿ่üนขĂงข้Ăมูลที่ไม่ÿćมćรถเปิดเผยได้ ผู้üิจĆยได้ท ćกćรเก็บไü้เป็น

คüćมลĆบไม่ท ćกćรเผยแพร่เพ่ืĂปกป้Ăงคüćมเป็นÿ่üนตĆü แลąคüćมปลĂดภĆยขĂงผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ ćคĆญ 
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3.8 การüิเคราะĀ์ข้อมูล 
 เมื่Ăผู้üิจĆยได้ข้ĂมูลทĆ้งĀมดจćกกćรบĆนทึกเÿียงกćรÿĆมภćþณ์แล้ü ผู้üิจĆยจąน ćมćüิเครćąĀ์

ข้Ăมูล โดยมีขĆ้นตĂนดĆงต่Ăไปนี้ 
 ขĆ้นตĂนที่ 1 น ćมćถĂดเทปÿĆมภćþณ์แลąพิมพ์รćยลąเĂียดเป็นข้ĂคüćมลงเĂกÿćร แยกเป็น

ĀมüดĀมู่ตćมฝ่ćยขĂงผู้บริĀćร 

 ขĆ้นตĂนที่ 2 น ćเĂกÿćรที่ได้จćกกćรจĆดĀมüดĀมู่มćĂ่ćนท ćคüćมเข้ćใจรćยลąเĂียด เมื่Ăพบ

ข้Ăมูลที่ÿ ćคĆญแลąเกี่ยüข้ĂงกĆบงćนüิจĆยก็จąเน้นข้Ăคüćมพร้ĂมจดบĆนทึกปรąเด็นÿ ćคĆญที่พบ ĀลĆงจćก

นĆ้นจąเน้นข้Ăคüćมที่ÿ ćคĆญแลąเป็นĀĆüใจĀลĆกขĂงค ćตĂบที่ÿĂดคล้ĂงกĆบüĆตถุปรąÿงค์แลąค ćถćม

งćนüิจĆย โดยท ćแบบนี้ทุกข้ĂแลąเปรียบเทียบจćกมุมมĂงขĂงแต่ลąคน ในค ćตĂบนĆ้น ๆ ĀลĆงจćกนĆ้น

ÿรุปข้ĂมูลüิเครćąĀ์ในขĆ้นต่Ăไป 

 ขĆ้นตĂนที่ 3 น ćเĂกÿćรที่ได้จćกกćรจดบĆนทึกแลąเปรียบเทียบค ćตĂบแต่ลąข้ĂในขĆ้นตĂนที่ 2 

นĆ้นน ćมćüิเครćąĀ์แลąÿรุปข้Ăมูลโดยกćรเขียนพรรณนćคüćมเพ่ืĂĂธิบćยข้Ăค้นพบตćมüĆตถุปรąÿงค์

แลąค ćถćมน ćüิจĆยที่ผู้üิจĆยได้ตĆ้งไü้ 

 
3.9 การน าเÿนอข้อมูล 
 กćรน ćเÿนĂข้Ăมูลเป็นกćรน ćเÿนĂในรูปแบบพรรณนćเชิงüิเครćąĀ์ (Descriptive Analysis) 

โดยแบ่งเป็นปรąเด็นตćมüĆตถุปรąÿงค์ขĂงกćรüิจĆยซึ่งใช้üิธีĂธิบćยข้Ăมูล โดยน ćคüćมคิดเĀ็น ค ć

ÿĆมภćþณ์ แลąปรąเด็นที่น่ćÿนใจยกเĀตุผลÿนĆบÿนุนพร้ĂมยกตĆüĂย่ćงแลąภćพปรąกĂบกćรüิเครćąĀ์

ข้ĂมูลขĂงผู้üิจĆย 
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บทที่ 4 
ผลงานüิจัย 

 
  จćกกćรýึกþćüิจĆยเรื่Ăงกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  
(E-commerce) กรณีýึกþć : บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด โดยผู้üิจĆยจąขĂน ćเÿนĂข้Ă

ค้นพบจćกกćรýึกþćตćมปัญĀćน ćüิจĆยซึ่งผู้üิจĆยได้จĆดเรียงตćมปัญĀćน ćüิจĆยที่ผู้üิจĆยได้ก ćĀนดไü้

ตĂนต้น 

 โดยในงćนüิจĆยชินนี้ผู้üิจĆยใช้กćรเก็บรüบรüมข้ĂมูลตćมรąเบียบüิธีüิจĆยเชิงคุณภćพ ซึ่งในบทนี้

จąแบ่งกćรน ćเÿนĂผลüิจĆยตćมปัญĀćน ćüิจĆยซึ่งÿćมćรถÿรุปผลกćรüิจĆยแบ่งเป็นÿĂงกลุ่มคืĂ  
ทćงผู้ผลิต แลąกลุ่มลูกค้ć ซึ่งÿćมćรถĂธิบćยได้ดĆงต่Ăไปนี้ 

 

4.1 กลยุทธ์การÿื่อÿารการตลาดดิจิทัลของ บริþัท เซ็นทรัล เจดี คอมเมิร์ซ จ ากัด 
 ข้Ăค้นพบจćกกćรÿĆมภćþณ์ผู้บริĀćรท ćใĀ้ผู้üิจĆยพบü่ć กลยุทธ์กćรตลćดขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล 

เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดนĆ้น มีคüćมน่ćÿนใจĂย่ćงยิ่ง โดยเริ่มต้นจćกกćรน ćทิýทćงüิÿĆยทĆýน์ขĂงบริþĆทĄ 

มćก ćĀนดเป็นกลยุทธ์ในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล แลąเน้นย้ ćจุดยืนด้ćนคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ คüćม

ไü้üćงใจ ผ่ćนกćรÿื่Ăÿćรคüบคู่กĆนกĆบทุกๆ แคมเปญขĂงบริþĆทĄ ในทุกช่Ăงทćง ซึ่งจćกกćรýึกþćท ć

ใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถĂธิบćยกลยุทธ์กćรตลćดขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ ได้ดĆงต่Ăไปนี้ 

 4.1.1 จุดเริ่มต้นกลยุทธ์ในกćรด ćเนินงćนทćงธุรกิจ 

จćกกćรýึกþćพบü่ćกลยุทธ์กćรตลćดดิจิทĆลขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดนĆ้น 

ผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่ใĀ้คüćมคิดเĀ็นü่ćเรื่ĂงขĂงกลยุทธ์นĆ้นเริ่มต้นจćกกćรก ćĀนดทิýทćงผ่ćน üิÿĆยทĆýน์

แลąพĆนธกิจขĂงบริþĆท เพ่ืĂĂยćกท่ีจąท ćใĀ้คนรู้ÿึกเชื่Ăแลąไü้üćงใจในกćรซื้ĂขĂงบริþĆทมćกท่ีÿุด Ăีก

ทĆ้งยĆงเชื่ĂถืĂในบริกćรแลąกลĆบมćใช้Ăีก โดยใĀ้นึกถึงü่ćบริþĆทเป็นตĆüช่üยÿร้ćงปรąÿบกćรณ์ใĀม่ใĀ้กĆบ

ลูกค้ć ซึ่งถืĂเป็นกćรก ćĀนดแนüทćงผ่ćนüิÿĆยทĆýน์ทĆ้งÿิ้น 
“บริþĆทเกิดมćเพ่ืĂช่üยเรื่ĂงขĂง Pain Point ขĂงคนที่ÿĆ่งขĂงĂĂนไลน์ เนื่ĂงจćกกćรÿĆ่งขĂง

ĂĂนไลน์คนไม่เĀ็นขĂง ÿิ่งที่คน Concern มćกที่ÿุด คืĂเรื่Ăงกćรได้ขĂงไม่ดี ขĂงไม่มีคุณภćพ 

เพรćąฉąนĆ้น Vision ขĂงเรćคืĂ เรćĂยćกเป็นบริþĆทที่ท ćใĀ้คนรู้ÿึกเชื่Ăแลąไü้üćงใจในกćรซื้ĂขĂงกĆบ

เรćมćกที่ÿุดเป็นĂĆนดĆบที่ 1 ĀรืĂเปน็ Top of mind ในดüงใจขĂงเค้ć เüลćนึกถึง E-Commerce  
ที่ไü้ใจมćกท่ีÿุด ก็คืĂเรć เรćต้ĂงกćรใĀ้บริþĆทเป็นบริþĆทที่คนไü้üćงใจที่ÿุดในกćรช้ĂปขĂงĂĂนไลน์ 

ที่มćขĂงบริþĆท JD Central คืĂเกิดจćกกćร Joint Venture ขĂง JD.com กĆบ Central Group ทีนี้ 

JD.com ตĂนที่เค้ćเปิดแลąÿิ่งที่เค้ćแตกต่ćงจćก Alibaba ก็คืĂจุดนี้คืĂขĂงแท้ 100% เลยมćใน
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ลĆกþณąที่เป็นüิชĆ่นเดียüกĆน เลยมćเป็น Partner กĆน มćท ćกćรตลćดด้üยกĆน” (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียง

ไกร, 21 เมþćยน 2562) 
“เรćต้Ăงกćรที่จąÿร้ćงปรąÿบกćรณ์กćรช้Ăปปิ้งใĀม่ใĀ้กĆบชćüไทย โดยต้Ăงกćรที่จąเป็น

ตĆüกลćงกćรซื้Ăขćยÿินค้ćĂĂนไลน์ที่เชื่ĂถืĂได้มćกท่ีÿุดในปรąเทýไทย เพ่ืĂใĀ้ลูกค้ćขĂงเรćÿćมćรถซื้Ă

ÿินค้ćĂĂนไลน์ได้Ăย่ćงมĆ่นใจ ไร้กĆงüล จćกปัญĀćกćรซื้Ăขćยÿินค้ćĂĂนไลน์ที่เคยมีมć”  

(ปกรณ์ ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
4.1.2 กćรก ćĀนดกลยุทธ์ในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 
กćรก ćĀนดกลยุทธ์นĆ้น จćกกćรýึกþćพบü่ćผู้ใĀ้ข้Ăมูลมีกćรก ćĀนดกลยุทธ์ใĀ้เร็üตĂบโจทย์

ลูกค้ć ÿร้ćงคüćมเชื่ĂมĆ่นผ่ćนคüćมจริงใจ ทĆ้ง 1) กćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćü่ćเป็นขĂงจริงท ćใĀ้ดูน่ćเชื่ĂถืĂ 

2) กćรÿ่งมĂบขĂงที่รüดเร็üมีคุณภćพ 3) เน้นย้ ćแบรนด์เป็นขĂงแท้แลąÿ่งได้รüดเร็ü 4) กćรรĆบฟังข้Ă

ติชมขĂงกลุ่มลูกค้ćท่ีมีกćรÿĆ่งซื้Ăเพ่ืĂน ćข้ĂมูลดĆงกล่ćüมćปรĆบใช้แลąพĆฒนćกรąบüนกćรท ćงćนĂย่ćง

ต่Ăเนื่Ăง แลą 5) ใช้กćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบลูกค้ćผ่ćน ÿĆญลĆกþณ์แทน Ăย่ćง มćÿคĂÿ น้Ăง Joy 

เพ่ืĂใĀ้เกิดคüćมใกล้ชิดกĆบกลุ่มผู้ซื้ĂĂย่ćงเข้ćถึง 
“กลยุทธ์ปีที่แล้üที่เรć Launch ไป เนื่Ăงจćกü่ćพĂเรćเป็นแบรนด์ใĀม่ที่เกิดข้ึน เรćต้Ăงกćร 

Communicate Ăąไรที่มĆนชĆดเจนต่Ăคüćมเป็นเรćมćกท่ีÿุด แลą เป็นÿิ่งที่มี Benefit Advantage 

มćกกü่ćคู่แข่ง ซึ่งĀลĆกๆ แล้üเรćเลยตีĂĂกมćเป็นเรื่ĂงขĂงช้ĂปขĂงดี กćรĆนตีขĂงแท้ เนื่Ăงจćกü่ć

คู่แข่งเป็น Platform ทĆ้ง B2C แลą C2C เพรćąฉąนĆ้นในÿ่üนขĂง C2C เค้ćจąไม่ÿćมćรถคĂนโทรลได้

ü่ćขĂงแท้ ขĂงปลĂม ขĂงมีคุณภćพแค่ไĀน ĀรืĂบćงคนĂćจจąเĂćขĂงที่ใช้แล้ü แล้üเĂćมćĂ้ćงü่ćเป็น

ขĂงใĀม่แลąขćย เพรćąฉąนĆ้นพĂเรćมćดูĀลćกĀลćยมุมแล้üเนี่ย เรćก็รู้ÿึกü่ćตรงจุดนี้คืĂจุดที่แข็ง

ที่ÿุด เรćเลย Communicate ตรงนี้ĂĂกไป แลąถ้ćนĂกเĀนืĂĂ่ืนๆ เนื่ĂงจćกพĂขĂงเรćกลĆบมćที่ตĆü

ขĂงแท้ 100% เรćก็ĂยćกใĀ้คนเชื่ĂมĆ่นที่ÿุด เพรćąฉąนĆ้นจริง ๆ แล้üในเรื่ĂงขĂง Brand Personality 

ขĂงเรć เรćเป็นบริþĆทที่ค่Ăนข้ćงจą Sincere แลąเรćĂยćกจąตรงไปตรงมćกĆบลูกค้ćมćกที่ÿุด ซึ่งจą

ลิ้งค์กĆบมćÿคĂÿขĂงเรćที่เป็น Joy เรćจąไม่เรียกน้Ăง Joy เรćจąเรียกü่ć Joy” (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียง

ไกร, 21 เมþćยน 2562) 
“เรćเน้นย้ ćถึงจุดยืนด้ćนคüćมเป็นĀนึ่ง เรื่Ăงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂขĂงบริกćรขĂงเรć ผ่ćนกćร

ÿื่ĂÿćรĂĂกไปคüบคู่กĆบทุกแคมเปญโฆþณćพร้Ăม ๆ กĆนนĆ้นก็มีกćรตรüจüĆดกรąแÿตĂบรĆบขĂงลูกค้ć

เก่ćแลąใĀม่ตลĂดเüลć เพ่ืĂปรĆบปรุงกćรบริกćรแลąüิธีกćรÿื่ĂÿćรใĀ้เข้ćกĆบÿถćนกćรณ์แลąปัญĀćที่

ลูกค้ćใĀ้ค ćตĂบรĆบกลĆบมć (ปกรณ์ ลีüÿุธร, เมþćยน 2562) 
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4.1.3 ช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล  
ในเรื่ĂงขĂงช่Ăงทćงกćรติดต่Ăÿื่ĂÿćรนĆ้น ในกรณีนี้ผู้üิจĆยพบü่ć ผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกจąเน้นช่Ăง

ทćงกćรติดต่Ăที่เป็นÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ โซเชียลมีเดียเป็นĀลĆก Ăćทิ เฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม ไลน์ ทüิต

เตĂร์ รüมไปถึง Electronic Direct Mail (EDM) ĀรืĂ ข้ĂมูลĂĂนไลน์ที่ปรćกฏบนÿมćร์ทโฟน 

(Notification Alert) ที่Ăยู่บนแĂปพลิเคชĆน ที่ÿćมćรถใĀ้กลุ่มลูกค้ćÿćมćรถติดต่Ăÿื่ĂÿćรกĆบทćงผู้ขćย

ได้ตลĂดเüลć นĂกจćกกćรÿื่ĂÿćรทĆ่üไปแล้ü ยĆงใช้เป็นÿื่ĂกลćงในกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ แลąÿร้ćงคüćม

เชื่ĂมโยงกĆบลูกค้ćได้เป็นĂย่ćงดี 
นĂกจćกนี้ยĆงมีกćรÿื่ĂÿćรในลĆกþณąขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดครบüงจร (IMC) มีกćรĂĂกบูธ

เพ่ืĂโปรโมทแĂปพลิเคชĆน แลąเชิญชüนผู้บริโภคใĀ้ดćüน์โĀลดแĂปพลิเคชĆน โดยกćรแจกÿ่üนลด 100 

บćทÿ ćĀรĆบกćรใช้งćนครĆ้งแรก 
“ตĂนนี้ÿื่ĂÿćรĀลćกĀลćยช่Ăงทćง ถ้ćในโซเชียลมีเดีย ก็จąมีเฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม ไลน์ ทüิต

เตĂร์ แลąเü็บไซต์ขĂงเรć แต่ถ้ćนĂกเĀนืĂจćกนี้จąมีพüก EDM ĀรืĂ Notification Alert ที่Ăยู่บน

แĂป ซึ่งĂĆนนี้จąเป็นช่Ăงทćงที่เรćท ćตลĂดในกรณีที่ไม่ได้ท ćแคมเปญĀลĆก ๆ ซึ่งเป็นช่Ăงทćงที่เรćท ć

เพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบกลุ่มคนที่เป็นลูกค้ć ที่รู้จĆก ĀรืĂไม่รู้จĆกเรć Ăย่ćงในโซเชียลมีเดีย ที่เรćÿื่Ăÿćรไปต้Ăงเป็น

กลุ่มคนที่กดไลค์เรć ĀรืĂแĂดเรćเป็นเฟรนด์ในไลน์แล้ü เช่นนĆ้นมีช่ĂงทćงĂ่ืนĂีกมĆ้ยคą ที่เรćÿื่Ăÿćรใน

ĂĂนไลน์เĀรĂคą ถ้ćĀลĆก ๆ จąเป็นตรงนี้ แต่ü่ćเüลćที่เรćลง Content มĆนจąÿื่ĂÿćรĀćคนที่เคยไลค์

ใช่มĆ้ยคą แต่จริงๆ แล้üเรćมีกćรโฆþณćไปด้üยคืĂโปรโมทไปด้üยเพรćąฉąนĆ้นมĆนจąเข้ćไป Tap ถึงคน

ที่รู้จĆกเรćĂยู่แล้üแต่ไม่กดไลค์ ĀรืĂคนท่ีไม่เคยรู้จĆกเลย แลąเรćมีพüก Google ท ć SEM แลąท ć     

โปรโมท Google Application Campaign (UAC), Facebook App Install ถ้ćĂ่ืนๆ จąเป็น Tools 

มćกกü่ćใช้ในกćรเก็บ Data ซึ่งทĆ้งĀมดที่พูดมćคืĂเป็น Always on แต่ถ้ćเป็นแคมเปญ โดยเฉพćąถ้ć

มĂงเป็น IMC เรćก็จąมีบูธที่ไปĂĂกตćมÿถćนที่ต่ćง ๆ เพื่ĂไปโปรโมทแĂปĄ แลąท ćยĆงไงก็ได้ใĀ้เกิด 

First time trial Ăćจมี Pack-in Coupon promotion ใĀ้ไปด้üย” (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียงไกร, 21 

เมþćยน 2562)   
“เรćต้Ăงกćรที่จąใช้ช่Ăงทćงท่ีลูกค้ćเรćใช้ เพื่ĂĂ ćนüยคüćมÿąดüกในกćรติดต่Ăแลą

ขณąเดียüกĆนüิธีในกćรÿื่ĂÿćรขĂงเรćต่Ăกลุ่มลูกค้ćก็แตกต่ćงกĆนไปในแต่ลąช่Ăงทćง เพ่ืĂปรąÿบกćรณ์

กćรใช้ชีüิตที่ต่Ăเนื่Ăง ไม่กรąทบกćรใช้ชีüิต ช่Ăงทćงที่เรćใช้ได้แก่ เฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม ไลน์ บูธ

กิจกรรม แบนเนĂร์บนĀน้ćเü็บไซต์แลąแĂปพลิเคชĆนขĂงเรćเĂง Ăีเมล แลąกćรแจ้งเตืĂนขĂงแĂป

พลิเคชĆน” (ปกรณ์ ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
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4.1.4. กćรÿร้ćงปรąÿิทธิภćพขĂงช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 
จćกกćรýึกþćพบü่ćช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงผู้ใĀ้บริกćร มี 3 ช่ĂงทćงĀลĆกที่

ค่Ăนข้ćงมีปรąÿิทธิภćพ คืĂ กูเกิ้ล เฟซบุ๊ก แลąไลน์ โดยมีกćรชี้üĆดขĂงช่Ăงทćงในกćรติดต่Ăÿื่Ăÿćร

ทćงกćรตลćดขĂงกลุ่มผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกนĆ้น จąดูคüćมÿ ćเร็จผ่ćนกćรเข้ćมćมีÿ่üนร่üมขĂงลูกค้ćในแต่ลą

ช่Ăงทćงเพ่ืĂÿĆงเกตพฤติกรรมĀรืĂ ÿĆงเกตคüćมชĂบขĂงกลุ่มผู้ซื้Ă แล้üจึงüิเครćąĀ์ เพ่ืĂท ćกćรโต้ตĂบ

กĆบผ่ćนแคมเปญต่ćง ๆ ที่แตกต่ćงตćมกลุ่มลูกค้ć เพื่ĂตĂบโจทย์ แลąเพ่ิมýĆกยภćพทćงกćรÿื่ĂÿćรใĀ้

มćกที่ÿุด  
“กูเก้ิล เฟซบุ๊ก ไลน์ เป็น 3 ช่Ăงทćงที่ค่Ăนข้ćง Effective ถ้ćüĆดกĆนในเชิง Stat ในเชิงมีคน

กดมć มี Traffic ĀรืĂมียĂดกćรซื้Ăจćกกćรโปรโมทในช่ĂงทćงนĆ้นๆ เพรćąเรćมีกćรท ć Tracking, 

Twitter ได้ผลน้Ăยที่ÿุด เพรćąเรćยĆงไม่ได้โฟกĆÿมćก แต่จริงๆ แล้üด้üยตĆü Twitter เĂง ĀลĆกๆ แล้ü 

Audience จąเป็นกลุ่มคนที่เด็กลงมćĀน่Ăย แล้üก็ใน Twitter ด้üยตĆüแพลตฟĂร์มมĆนเĂง ปกติคนจą

ติดตćมเก่ียüกĆบข้Ăมูลข่ćüÿćร ĀรืĂกรąแÿที่เกิดขึ้นĂćจจąไม่ใช่เรื่ĂงขĂง Sale promotion ซĆกเท่ćไร 

ที่ÿ ćคĆญเรćมีแพลนที่จąโปรโมท Twitter มćกขึ้นในĂนćคตĀรืĂไม่คą ในĂนćคตมีค่ą เพียงแต่ü่ćต้Ăง

รĂใĀ้เรć Set Āลćยๆ Ăย่ćงใĀ้ Stable กü่ćนี้ก่Ăน ไม่งĆ้นเรćต้ĂงเลืĂกโฟกĆÿแค่ Channel ที่มĆน 

Effective ก่Ăน ซึ่งคนที่เข้ćมćช้Ăปปิ้ง ÿ่üนใĀญ่เป็นคนกลุ่มผู้ĀญิงĀรืĂชćยไม่ต่ćงกĆนมćก แต่เรćจą 

Define คนกลุ่มนี้เป็นคนที่โตขึ้นมćนิดนึง Ăćยุ 25 ปีขึ้นไปจนถึง 49 ปี แลąÿ่üนใĀญ่จąเป็น Mom & 

Family จริงๆ จąมีคุณพ่Ăด้üย แลąจąไม่ใช่กลุ่มเด็กมĀćลĆย” (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียงไกร, 21 เมþćยน 

2562) 
“ทุกช่Ăงทćงที่เรćใช้ÿćมćรถตĂบโจทย์ที่ถูกÿร้ćงขึ้นมćได้ในตĆüเĂง เพรćąฉąนĆ้นคงไม่

ÿćมćรถüĆดได้ü่ćปรąÿิทธิภćพขĂงช่Ăงทćงใดมีมćกน้Ăยกü่ćกĆนĂย่ćงไร คüćมแตกต่ćงที่มีจąเป็นด้ćน

ลูกค้ćขĂงเรćที่ใช้ช่ĂงทćงไĀนในชีüิตปรąจ ćüĆนมćกกü่ć” (ปกรณ์ ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
4.1.5 กćรÿร้ćงเĂกลĆกþณ์ขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดที่ท ćใĀ้ผู้บริโภครู้จĆกแบรนด์ผ่ćนตĆüมćÿ

คĂต แลąพรีเซ็นเตĂร์ 
ผู้ใĀ้ข้ĂมูลมีคüćมคิดเĀ็นที่แตกต่ćงกĆนĂĂกไป โดยแบ่ง กćรÿร้ćงเĂกลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ ผ่ćน 

Joy Mascot ที่เป็นตĆüแทนขĂงแบรนด์ ในฐćนąตรćÿĆญลĆกþณ์ ซึ่งถืĂเป็นกćรÿื่ĂÿćรĂĆตลĆกþณ์ที่

ชĆดเจน แลąใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรใช้พรีเซน็เตĂร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่Ăเÿียงในกćรÿร้ćงกćรติดตćมแลą

ÿร้ćงภćพลĆกþณ์ใĀ้คนเข้ćในใจเĂกลĆกþณ์ขĂงแบรนด์มćกยิ่งขึ้น 
“คิดü่ćเป็น Joy Mascot ต้ĂงบĂกü่ćตลćดขĂงคนไทย กćรเล่นกĆบตĆü Mascot เป็นÿิ่งที่คน

ไทยชĂบแลąจดจ ć เĀ็นแล้üเกิดกćรจดจ ć ทีนี้ Joy พĂมćดูแล้ü Character ขĂงเรćคืĂค่Ăนข้ćง 

Friendly เข้ćถึงง่ćยมćกกü่ćขĂงแบรนด์คู่แข่ง แลą Joy มีเรื่ĂงรćüมćเยĂą JD.com ที่เมืĂงจีนเค้ćปู

เรื่ĂงรćüขĂง Joy มćค่Ăนข้ćงดี มćกกü่ćนĆ้นทćง JD.com เค้ćใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรท ć Branding ใน
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ลĆกþณą Brand Entertainment เพรćąฉąนĆ้นก่Ăนที่เรćจąเปิดตĆü จąมีüิดีโĂตĆüĀนึ่งเป็น Short clip 

story ÿĆ้นๆ เกี่ยüกĆบ Joy ซึ่งท ćมćคุณภćพเป็นลĆกþณąแบบ Disney VDO ซึ่งเรćĂยćก Leverage 

คüćมน่ćรĆก คüćม Friendly ตรงนี้ คüćม Catchy ดึงเข้ćมćเป็นÿีÿĆนใĀ้จดจ ć ซึ่งตĂนเปิดตĆüใน

ปรąเทýไทยใĀม่ๆ เรćมีแนąน ć Joy แต่ไม่ได้เยĂąมćก เรćใช้พรีเซ็นเตĂร์มćคู่กĆนคืĂ คุณเต๋Ă แต่ 

Communication ในดิจิทĆล เรćจąเĀ็น Joy ค่Ăนข้ćงเยĂąเกืĂบทุกแคมเปญเรćจąตĂกย้ ćด้üยกćรใช้ 

Joy ใช้ÿี (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียงไกร, 21 เมþćยน 2562) 
“เรćใช้พรีเซ็นเตĂร์ที่มีตĆüตนเข้ćกĆบพĆนธกิจขĂงบริþĆท มćกกü่ćกćรเลืĂกจćกคüćมมีชื่Ăเÿียง

ĀรืĂกรąแÿเป็นช่üง ๆ ท ćใĀ้เรćÿćมćรถÿื่Ăÿćรÿิ่งที่ต้ĂงกćรĂĂกไปได้มćกกü่ćกćรรĆบรู้ขĂง  แบรนด์

ทćงด้ćนกćรกรąจćยโฆþณć เรćไม่ได้Āü่ćนกćรโฆþณćไปĂย่ćงไร้กćรตĆ้งกลุ่มเป้ćĀมćย เพรćąฉąนĆ้น 

Return of Ad spend -ROAS (ROAS คืĂ เครื่ĂงมืĂในกćรüĆดผลจćกเงินĀรืĂยĂดขćยจćกกćรลง

โฆþณćกลĆบมćเท่ćไร เมื่ĂเทียบกĆบเงินค่ćโฆþณćที่จ่ćยĂĂกไป) จąค่Ăนข้ćงÿูงแลąüĆดผลได้” (ปกรณ์ 

ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
4.1.6 กćรโฆþณćผ่ćนช่ĂงทćงกćรตลćดดิจิทĆลเพื่ĂใĀ้เกิดกćรรĆบรู้ขĂงกลุ่มผู้ซื้Ă  
üิธีกćรโฆþณćผ่ćนช่ĂงทćงกćรตลćดดิจิทĆลขĂงผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกนĆ้น ใช้üิธีกćรÿร้ćงคĂนเทนต์

ผ่ćน เü็บไซต์ แลąแĂปพลิเคชĆนไĂคĂน เพรćąเน้นเนื้ĂĀćที่ÿĂดคล้ĂงกĆบธุรกิจที่ท ćคืĂ E-Commerce 

โดยกćรไปโปรโมทตćมช่Ăงทćงต่ćง ๆ เช่น กćรท ćแĂฟฟิลิเĂท มćร์เก็ตติ้ง (Affiliate Marketing) 

ร่üมกĆบĀลćย ๆ เü็บคĂมมูนิตี้ (Web Community) แลąเü็บไซต์ เพ่ืĂใĀ้เข้ćถึงกลุ่มเป้ćĀมćยใĀ้มćก

ที่ÿุด รüมไปถึง กćรท ćมćร์เก็ตติ้งพćร์ทเนĂร์ (co-marketing) กĆบแบรนด์คู่ค้ć แลąผู้มีĂิทธิพลบนโลก

ĂĂนไลน์ (Influencers) เพ่ืĂขยćยกćรรĆบรู้แบรนด์เข้ćÿู่กลุ่มใĀม่  ๆ เพื่ĂใĀ้เกิดกćรรู้จĆกแลąเข้ćถึง

ช่ĂงทćงในกćรขćยขĂงแบรนด์ใĀ้มćกที่ÿุด  
“ต้Ăงโปรโมท JD Central โดยปกติ เรćจąมีชื่Ăแบรนด์เรć Entry Point คืĂเü็บไซต์ แลą 

Application Icon ü่ćเข้ćไปตรงไĀน เพรćąเüลćเป็น E-Commerce จąไม่เĀมืĂนĀ้ćง คนจąต้Ăง

เĀ็น Entry Point ใĀ้ชĆดเจนทีÿุ่ด ทีนี้ Behavior ขĂงคน พĂเป็นĂąไรก็ตćมที่เป็นĂĂนไลน์ บćงครĆ้ง

คนĂćจจąเĀ็นได้ยิน แต่ü่ćถ้ćเค้ćไม่ได้ทดลĂงครĆ้งแรก เค้ćก็จąไม่ซื้Ăเลย ĀรืĂแทบจąไม่ÿนใจเรćเลย 

เพรćąฉąนĆ้นทุกครĆ้งที่เรćโปรโมทในช่üงแรก ๆ ĀรืĂแม้กรąทĆ่งช่üงนี้กćรที่เรćใĀ้คนพยćยćมท่ีจąมี

ปรąÿบกćรณ์ซื้ĂกĆบเรćครĆ้งแรก ยĆงเป็นÿิ่งที่ÿ ćคĆญĂยู่ ซึ่งเรćÿ่üนใĀญ่จąมี Incentive Coupon ใĀ้ 

นĂกเĀนืĂจćกนี้จąเป็นเรื่ĂงขĂงกćรไปโปรโมทตćมช่Ăงทćงต่ćง ๆ เช่น กćรท ć Affliate Marketing 

ร่üมกĆบĀลćย ๆ Web Community แลą Website เช่นÿมมติü่ć มีเü็บไซต์นึงเค้ćลงโปรโมท 

JD.com ใĀ้เรć แปลü่ćเรćจąคืนเงินใĀ้กĆบเค้ćทุก ๆ ครĆ้งที่มีคลิกมćĀćเรć ĀรืĂเค้ćĂćจจąไปท ć 

Content กี่ Content มćก็ได้แต่ü่ćถ้ćมีกćรÿ่ง Traffic จćกเค้ćมćĀćเรć เรćก็จą Return เป็นเงิน
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กลĆบไปใĀ้เค้ć เป็นĂีกช่ĂงทćงĀรืĂüิธีกćรĀนึ่งในกćรโปรโมท ซึ่งเรćท ćมćตĆ้งแต่ตĂนเปิดเลย (เพรć

พิลćÿ ชีüเกรียงไกร, 21 เมþćยน 2562) 
“ใช้ช่Ăงทćงกćรÿื่Ăÿćรที่ĀลćกĀลćยขึ้น ผ่ćนผู้พูดที่ĀลćกĀลćยกü่ćเดิม จćกที่เรćÿื่Ăÿćรฝ่ćย

เดียü ก็ขยćยเÿียงผู้พูดด้üยกćรท ć Co-marketing กĆบแบรนด์คู่ค้ć แลą Influencers เพ่ืĂขยćยกćร

รĆบรู้แบรนด์เข้ćÿู่กลุ่มใĀม่ ๆ ปรąกĂบกĆบกćรÿร้ćง CRM แคมเปญ เพ่ืĂใĀ้ลูกค้ćปัจจุบĆนขĂงเรć

กลćยเป็น Advocator บĂกเล่ćเรื่Ăงรćüปรąÿบกćรณ์กćรใช้แĂปพลิเคชĆนใĀ้กĆบคนใกล้ตĆüĀรืĂลูกค้ć

ใĀม ่ๆ” (ปกรณ์ ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
4.1.7 กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลแลąกćรÿร้ćงแบรนด์ 

4.1.7.1 กćรท ćใĀ้แบรนด์กลćยเป็นแบรนด์ĂĆนดĆบĀนึ่งโดยกćรเรียนรู้ข้Ăผิดพลćด

ขĂงแบรนด์คู่แข่ง 
เรื่Ăงกćรÿร้ćงคüćมÿ ćเร็จในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลนĆ้น ผู้ใĀ้ข้ĂมูลเĀ็นตรงกĆนü่ć 

กćรÿร้ćงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂแลąกćรท ćใĀ้ผู้ซื้Ăไü้üćงใจด้üยกćรเรียนรู้จćกข้ĂผิดพลćดขĂงแบรนด์คู่แข่งที่

ท ćมćก่Ăน เช่น เรื่Ăงกćรตรüจคüćมจริง ในเรื่ĂงขĂงคüćมแท้ขĂงÿินค้ć กćรขนÿ่งที่มีมćตรฐćน แลą

คüćมไü้üćงใจขĂงแบรนด์เพื่Ăก่ĂใĀ้เกิดคüćมÿ ćเร็จ 
“จริง ๆ แล้üคนมี Behavior ที่จąซื้ĂĂĂนไลน์เยĂąĂยู่แล้ü แลąค่Ăย ๆ มćกขึ้น ๆ  

ทีนี้เป็นเรื่ĂงขĂง Experience คืĂ Experience ที่เค้ćได้รĆบมćü่ćมĆนดีรึป่ćü เรื่ĂงขĂงแท้ 100% เรć

คิดü่ćตรงนี้ไม่มีปัญĀćเพรćąเรćเด่นชĆดที่ÿุด เพียงแต่ü่ćเüลćช้Ăปปิ้งĂĂนไลน์ไม่ใช่เรื่ĂงเดียüมĆนมีเรื่Ăง

Ă่ืนด้üย เช่นกćร Return ÿินค้ćได้รึป่ćü ĀรืĂกćรÿ่งขĂงÿ่งได้เร็üรึป่ćü ซึ่งถ้ćเรć Fix Experience ที่

ต้ĂงบĂกü่ć Fix  เนื่Ăงจćกü่ć ขĂงเรćเพ่ิงเปิดมćยĆงใĀม่มćก ๆ กćรที่เรćจąท ćใĀ้ Operation 

Process มĆน Stable มĆนเป็น Challenge ĂĆนĀนึ่ง ซึ่งตĂนนี้เรćก็ก ćลĆงเüิร์คในกćรปรĆบตรงนี้Ăยู่ ใน

กćรที่เรćจąเป็นที่ 1 เนี่ย เรćต้Ăง Fix ตรงนี้ก่Ăน Fix Ăąไรที่มĆนเป็น Foundation ĀรืĂ Expectation 

ขĂงคนก่Ăน พĂเรć Fix แลąÿร้ćงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂผ่ćนคüćมจริง ทĆ้งเรื่ĂงขĂงแท้ เรื่Ăงบริกćร (เพรć

พิลćÿ ชีüเกรียงไกร, 21 เมþćยน 2562) 
“เรćเĂงไม่ได้ต้Ăงกćรที่จąเป็นแบรนด์ĂĆนดĆบ 1 แต่เรćต้Ăงกćรเป็นแบรนด์ที่มีคüćม

น่ćเชื่ĂถืĂที่ÿุดในตลćด แลąเรćคćดĀüĆงü่ćลูกค้ćขĂงเรćจąมีคüćมเชื่ĂมĆ่นในบริกćรขĂงเรć แลą

กลĆบมćซื้Ăÿินค้ćĂีกครĆ้ง” (ปกรณ์ ลีüÿุธร, 21 เมþćยน 2562) 
ĀลĆงจćกแบรนด์ได้เปิดตĆüมćรąยąĀนึ่ง ผู้ใĀ้ข้Ăมูลได้ท ćกćรýึกþćถึงจุดบกพร่Ăง  

ต่ćง ๆ ที่เกิดจćกกćรÿื่Ăÿćรข้ĂมูลไปยĆงผู้บริโภค แลąได้ปรĆบปรุงพĆฒนćโดยกćรแก้ไขüิธีกćรÿื่Ăÿćร

ข้ĂมูลใĀ้ผู้บริโภคÿćมćรถเข้ćใจชĆดเจน เป็นกćรÿร้ćงปรąÿบกćรณ์กćรใช้งćนที่ดีขึ้นแก่ผู้บริโภค 
“เรćก็พร้Ăมที่จąกลĆบมćโปรโมทĂีกรĂบ มć Scale Ăีกทีนึง เพรćąü่ć ด้üย 

Platform ขĂงธุรกิจขĂงเรć มĆนค่Ăนข้ćงตĂบโจทย์ลูกค้ćĂยู่แล้üแลąเรื่Ăงÿ่งขĂงเร็ü เรćมีทีม         
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โลจิÿติกÿ์เป็นขĂงตĆüเĂง Fullfilment by JD Central เรื่ĂงขĂงกćรรีเทิร์นขĂงนĆ้น คืĂต้ĂงบĂกü่ćพĂ

เรć Operate จริงแล้üเนี่ย ยิ่งปีแรก ๆ เรćจąเĀ็นü่ćเรćคüรจą Improve Ăąไรบ้ćง Experience 

ตรงไĀนบ้ćง ซึ่งเรćก็มีกćรปรĆบĀลćยĂย่ćงในเชิง Process เพ่ืĂที่จąพĆฒนćใน Experience ใĀ้มĆนดีขึ้น 

แต่ก็จąมีบćงÿ่üนเช่นÿมมติü่ćขĂงที่ÿĆ่งมćจćก Global ĀรืĂจćกเมืĂงจีน บćงครĆ้งมĆนจąมีกćร Missed 

คืĂ Consumer ไม่ได้Ă่ćนĂย่ćงชĆดเจน ท ćใĀ้เค้ćเข้ćใจผิด เĂ๊ą..ท ćไมเงินคืนช้ć ซึ่งพĂเรć Spot ตรงนี้ 

เรćก็ปรĆบในเชิง Communication ใĀ้มĆนชĆดขึ้น ไăไลท์ในเรื่ĂงขĂงกćรต้ĂงรĂขĂงขึ้นมćใĀ้ชĆดขึ้น 

เพ่ืĂที่จą Match Experience กĆบลูกค้ćใĀ้เĀ็นชĆดเจน รüมถึง ÿิ่งที่เĀ็นชĆดมćกท่ีÿุด เรćต้ĂงกลĆบมćดู

เรื่ĂงขĂง Trust ก่Ăน เรćจąท ćยĆงงĆยใĀ้คนที่ÿĆ่งกĆบเรćแล้ü เค้ćได้กลĆบมćรีüิü ได้บĂกต่Ă ĀรืĂได้ÿิทธิ

ปรąโยชน์ในกćรแชร์ต่ĂใĀ้คนĂ่ืน ๆ ที่ชĂบ คล้ćย ๆ กĆบ Friend Get Friend” (เพรćพิลćÿ ชีüเกรียง

ไกร, 21 เมþćยน 2562) 
4.1.7.2 กćรขćยÿินค้ćได้Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăง 
กćรน ćกลยุทธ์ในเรื่ĂงขĂงกćรใช้รćคćมćเป็นตĆüดึงดูดคüćมนิยมขĂงผู้ซื้Ăÿินค้ć ถืĂ

เป็นกลยุทธ์ที่น่ćÿนใจĂย่ćงยิ่ง โดยÿื่Ăÿćรผ่ćนแĂปพลิเคชĆนแลąเü็บไซต์ ช่üยดึงดูดคüćมÿนใจจćก

ผู้บริโภคแลąขณąเดียüกĆนช่üยเพิ่มยĂดคนดćüน์โĀลดแĂปพลิเคชĆนĂีกทćงĀนึ่ง เช่น แคมเปญ Chop 

Chop ĀĆ่นรćคć เพ่ืĂนช่üยเพื่Ăน 
“ซึ่ง ณ ตĂนนี้เรćก็เริ่มท ćแคมเปญที่ดึงคนเข้ćมćเยĂąขึ้น เรียกü่ć Chop Chop 

Campaign เป็นเĀมืĂนกćรช้ĂปĀĆ่นรćคć ÿมมติ เรćมีขĂงชิ้นนึงรćคć 5,000 บćท ถ้ćเรćĂยćกได้ฟรี 

เรćต้Ăงÿ่งลิ้งค์ตĆüĀนึ่งไปใĀ้เพ่ืĂนครบ 10 คน ถ้ćเพ่ืĂน 10 คนกลĆบมćช่üยเรćกดตĂบรĆบ เรćก็จąได้

รćคćพิเýþ ซึ่งตรงนี้มĆนช่üยดึง Traffic เข้ćมć ซึ่งถ้ćเพ่ืĂนÿนใจเพื่Ăนก็จąĀĆ่นรćคćขĂงเค้ćต่Ăไป ทีนี้

ในเรื่ĂงขĂงกćรเป็นที่ 1 ถ้ćเทียบกĆบ Lazada แลą Shopee ต้ĂงบĂกเลยü่ć เนื่Ăงจćกเค้ćเปิดตĆüมć

นćน ตĂนนี้ยĆงไงคนดćüน์โĀลด คนใช้ Daily User มĆนต้ĂงเยĂąกü่ćĂยู่แล้ü แต่ü่ćคüćมเป็นที่ 1 ขĂง

เรćที่เรćĂยćกจąไป เรćไม่ได้Ăยćกจąท ćในลĆกþณą Quick Win คืĂรีบโปรโมท รีบใช้เงินใĀ้คนเข้ćมć

เยĂą ๆ แต่เรćมĂงกćรเป็นที่Āนึ่งในลĆกþณąที่เรćได้ Quality ขĂงลูกค้ćที่มćช้ĂปกĆบเรć แต่กćรช้Ăป

กĆบเรćเนี่ยไม่ใช่ü่ćจ ćนüนกćรช้ĂปครĆ้งแรกโตขึ้น แต่จ ćนüนกćรใช้ครĆ้งต่Ă ๆ ไป ĀรืĂ Retention 

Rate มĆนต้Ăงÿูงขึ้นเยĂą ๆ ด้üย เพรćąเรćเข้ćมćเพ่ืĂที่จąตĂบ Pain Point แลąตĂบพฤติกรรม 

เĀมืĂน Offer Lifestyle แบบใĀม่ที่ÿąดüกÿบćยมćกข้ึนใĀ้ลูกค้ć เพรćąฉąนĆ้นค ćü่ćที่Āนึ่งขĂงเรćใน

ใจเรćไม่ได้üĆดĂย่ćงเดียüในเรื่ĂงขĂงจ ćนüน แต่เรćเน้นเรื่Ăงคุณภćพแลąปริมćณ”(เพรćพิลćÿ ชีü

เกรียงไกร, 21 เมþćยน 2562) 
ÿิ่งที่กล่ćüมćข้ćงต้น ถืĂเป็นข้Ăมูลที่น่ćÿนใจในเรื่ĂงขĂงกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด

ดิจิทĆลที่มćจćกฝั่งผู้ผลิตĀรืĂเจ้ćขĂงแบรนด์ ซึ่งในÿ่üนต่Ăไป ผู้üิจĆยจąขĂพูดถึงในÿ่üนขĂงกลุ่ม
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ผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้ć ü่ćมีคüćมคิดเĀ็นĂย่ćงไรกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
 

4.2 มุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อการÿื่อÿารการตลาดดิจิทัลของบริþัท เซ็นทรัล เจดี คอมเมิร์ซ 

จ ากัด 
จćกกćรýึกþćข้Ăมูลผ่ćนผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกทĆ้ง 10 คนที่เป็นลูกค้ćขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เพ่ืĂÿĂบถćมคüćมคิดเĀ็นที่มีต่Ăบริกćรแลąกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงบริþĆทĄ  
โดยÿćมćรถรćยงćนผลตćมข้Ăค ćถćมที่เป็นเครื่ĂงมืĂในกćรÿĆมภćþณ์ได้ดĆงนี้ 

4.2.1 เĀตุผลที่เลืĂกใช้บริกćรกćรซื้ĂขĂงแบบĂĂนไลน์ 
ผู้ใĀ้ข้Ăมูลที่เป็นลูกค้ćÿ่üนใĀญ่เริ่มต้นในกćรใช้บริกćรซื้Ăÿินค้ćแบบĂĂนไลน์จćกคüćม

ÿąดüกÿบćย แลąกćรบริกćรที่ตนไม่จ ćเป็นต้Ăงซื้ĂขĂงĀรืĂใช้บริกćรถึงที่ แลąมีÿินค้ćใĀ้เลืĂก

มćกมćย บćงĂย่ćงเป็นÿินค้ćที่Āćไม่ได้จćกร้ćนค้ćทĆ่üไป รüมไปถึงร้ćนค้ćที่ใĀ้บริกćรนĆ้นมีคüćม

น่ćเชื่ĂถืĂ ĂีกทĆ้งยĆงมีโปรโมชĆ่นที่เป็นÿ่üนลดที่ดึงดูดคüćมÿนใจขĂงลูกค้ćเป็นĂย่ćงมćก 
 

“Promotion, เป็นÿินค้ćที่มีแบรนด์ เพรćąมีคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ แลąรćคćถูกกü่ćซื้Ă 

Offline” 
(นćงÿćü ค, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทผลไม้, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 

 
“รćคć โปรโมชĆ่น เพรćąปกติแล้üรćคćจąแตกต่ćงกĆนĀćกมีโปรโมชĆ่น”  

(นćงÿćü ก, พนĆกงćนฝ่ćยธุรกćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
 

“รćคćที่ถูกกü่ćเมื่ĂเทียบกĆบแบรนด์Ăื่น ÿินค้ćมีคุณภćพ จĆดÿ่งฟรี มีกćรรĆบปรąกĆน 

คืนÿินค้ćได้”  
   (นćย C, พนĆกงćนแผนกไĂท,ี กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 30 เมþćยน 2562) 

 
“เป็นขĂงจ ćเป็นต้Ăงใช้แลąÿąดüกไม่ต้ĂงเดินĀć Ăยćกได้Ăąไรพิมพ์Āćก็เจĂ”  

(นćย A, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทĂุปกรณ์ก่Ăÿร้ćง, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 28 เมþćยน 2562) 

 
“ÿินค้ćÿ่üนใĀญ่เป็นÿินค้ćĀćซื้Ăจćกร้ćนค้ćทĆ่üไปไม่ได้แลąบćงĂย่ćงที่Āมดไปแล้ü”  
(นćย B, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 29 เมþćยน 2562) 
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Ăย่ćงไรก็ตćมก็ยĆงมีกลุ่มผู้ใĀ้ข้Ăมูลที่เป็นลูกค้ćบćงÿ่üนยĆงใĀ้คüćมคิดเĀ็นเพ่ิมเติมĂีกในเรื่Ăง

ขĂงกćรใช้บริกćรดĆงกล่ćüแม้ü่ćจąÿąดüกก็ยĆงมีคüćมไม่น่ćไü้üćงใจในเรื่ĂงขĂงกćรขนÿ่ง ÿินค้ćปลĂม 
 

“แน่นĂนü่ćกćรใช้กćรÿĆ่งซื้ĂในĂĂนไลน์Ăćจจąÿąดüกแต่ก็เÿี่ยงเรื่ĂงขĂงปลĂม” 

(นćย B, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 29 เมþćยน 2562) 
 
“ที่น่ćกลĆüที่ÿุดคืĂขĂงพĆงรąĀü่ćงน ćมćÿ่ง ĀรืĂถูกแกąĂĂกมćเปลี่ยนแบบที่เป็นข่ćü”  

(นćงÿćü ข, พนĆกงćนฝ่ćยüิเครćąĀ์ข้Ăมูล, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
 

4.2.2 เĀตุผลที่เลืĂกใช้บริกćรกćรซื้ĂขĂงแบบĂĂนไลน์ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดีคĂมเมิร์ซ 

จ ćกĆด 
ผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่ ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบ 1) กćรบริกćรกćรÿ่งที่รüดเร็ü ปลĂดภĆย 2) คüćม

น่ćเชื่ĂถืĂ 3) กćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćขĂงแท้ 4) มีบริกćรĀลĆงกćรขćยเคลมแลąคืนÿินค้ćได้ 5) โปรโมชĆ่น

ต่ćงๆ ขĂงผู้ใĀ้บริกćร แลą 6) มีรćคćท่ีถูกกü่ćเมื่ĂเปรียบเทียบกĆบที่Ă่ืน นี่คืĂแรงจูงใจในกćรใช้บริกćร 
 

“โปรโมชĆ่น ดูÿินค้ćแบบเดียüกĆนจćกĀลćย ๆ ที่ แล้üที่นี่รćคćถูกกü่ć”  
(นćย B, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 29 เมþćยน 2562) 

 
“มีกćรจĆดโปรโมชĆ่นท ćใĀ้รćคćÿินค้ćถูกกü่ćเมื่ĂเทียบกĆบÿินค้ćเดียüกĆนในช่üงเüลć

นĆ้นๆ ด ćเนินกćรจĆดจ ćĀน่ćยโดยผู้เป็นเจ้ćขĂงแบรนด์เĂง”  
(นćย C, พนĆกงćนแผนกไĂที, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 30 เมþćยน 2562) 

 
“ÿินค้ćแลąคุณภćพÿินค้ćเพรćąได้ขĂงตรงตćมที่ต้Ăงกćร แลąรู้ÿึกมĆ่นใจใน

คุณภćพ”  
(นćงÿćü ฉ, พนĆกงćนแผนกน ćเข้ćÿินค้ćแลąเจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆü, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล,  

26 เมþćยน 2562) 
 

“คุณภćพÿินค้ćดีมćกเพรćąรĆบปรąกĆนü่ćเป็นขĂงแท้ กćรบรรจุĀีบĀ่Ăÿ่งขĂงดีมćก 

กćรลดรćคćแลąมีคูปĂงลดรćคć”  
(นćย A, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทĂุปกรณ์ก่Ăÿร้ćง, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 28 เมþćยน 2562) 
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“ÿ่งเร็üมćก น่ćเชื่ĂถืĂ รู้ü่ćขĂงแท้แน่ ๆ แลąคูปĂงที่ใช้ง่ćย ไม่แĂบ ๆ ซ่Ăน ๆ ไม่

ต้ĂงไปตćมĀć”  
(นćงÿćü ข, พนĆกงćนฝ่ćยüิเครćąĀ์ข้Ăมูล, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 

 
“Competitive Price เมื่ĂเทียบกĆบกćรซื้Ăจćกเจ้ćĂื่นในเüลćนĆ้นๆ”  

(นćงÿćü ก, พนĆกงćนฝ่ćยธุรกćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
 

“เปลี่ยนĀรืĂคืนÿินค้ćได้”  
(นćงÿćü ช, พนĆกงćนบริþĆทผู้ใĀ้บริกćรกćรÿื่Ăÿćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 27 เมþćยน 2562) 

 
4.2.3 ช่Ăงทćงที่ผู้บริโภคเข้ćถึงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
ช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด มีช่Ăงทćงกćร

ตดิต่Ăที่ĀลćกĀลćยช่Ăงทćง เช่น เฟซบุ๊ก เü็บไซต์ กćรติดต่ĂกลĆบ ĀรืĂกćรแก้ปัญĀćนĆ้นรüดเร็ü ĂีกทĆ้ง

ยĆงมีกćรเป็นตĆüกลćงในกćรÿื่ĂÿćรกĆบร้ćนได้Ăย่ćงน่ćเชื่ĂถืĂ รüมไปถึงกćรÿื่Ăÿćร โปรโมชĆ่นที่น่ćÿนใจ 

รüมไปถึงในเรื่ĂงขĂงตรćÿĆญลĆกþณ์ที่ÿร้ćงกćรจดจ ć 
 

“กćรÿื่ĂÿćรĂĂกมćน่ćÿนใจแลąเลืĂกโปรโมชĆ่นได้โดนใจคนซื้Ă” 
“กćรติดต่Ăÿื่ĂÿćรมĆนง่ćยต่Ăกćรติดตćม ÿĂบถćม ÿ ćĀรĆบผู้บริโภคคืĂดีมćก” 
“ช่Ăงทćงกćรติดต่ĂเยĂąดี ถืĂü่ćตรงกลุ่มเป้ćĀมćย” 

 
“รู้ÿึกน่ćÿนใจเพรćąมีโปรโมชĆ่นแลąเนื้ĂĀćบćงครĆ้งตรงกĆบÿิ่งที่เรćต้Ăงกćร”  

(นćงÿćü ช, พนĆกงćนบริþĆทผู้ใĀ้บริกćรกćรÿื่Ăÿćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 27 เมþćยน 2562) 
 

“เกี่ยü เพรćąถ้ćมีขĂงที่Ăยćกได้/แบรนด์ที่Āćยćกก็จąรีบกดเข้ćไปดู”  
(นćงÿćü จ, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 23 เมþćยน 2562) 

 
“เป็นโปรโมชĆ่นแลąจ ćได้ü่ćมีน้ĂงĀมć”  

(นćงÿćü ค, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทผลไม้, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
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แต่จćกกćรรüบรüมข้Ăมูลก็ยĆงพบü่ć มีบćงÿ่üนที่ยĆงเĀ็นในข้Ăผิดพลćดü่ć กćรÿื่Ăÿćรดู

ธรรมดćแลąเชย รüมไปถึงไม่มีĂąไรน่ćดึงดูด 
 

“รู้ÿึกเฉย ๆ เพรćąปกติก็เข้ćไปดูĂยู่แล้ü, โลโก้น้ĂงĀมćน่ćรĆกดี”  
(นćย A, ธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทĂุปกรณ์ก่Ăÿร้ćง, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 28 เมþćยน 2562) 

 
“กćรใช้ภćพต้Ăงดึงดูดน่ćÿนใจ เพ่ืĂใĀ้เข้ćไปดูĀรืĂลิ้งค์ĂĂกไปกดซื้ĂในแĂพได้”  
(นćงÿćü ง, พนĆกงćนบริþĆทเĂกชน แลąนĆกüิ่ง ผู้มีĂิทธิพลในโลกĂĂนไลน์ รąดĆบเล็ก, 

กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 23 เมþćยน 2562) 
 

“ดีไซน์โดยรüม ดูเรียบ ๆ ไม่น่ćตื่นเต้น ดูเครียดไม่ÿนุกเĀมืĂนคüćมรู้ÿึกเüลć 

Shopping”  
(นćงÿćü จ, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 23 เมþćยน 2562) 

 
4.2.4 ข้ĂเÿนĂแนąจćกผู้บริโภคเก่ียüกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
จćกกćรýึกþćเรื่ĂงดĆงกล่ćüพบü่ćข้Ăมูลที่ทćงลูกค้ćĂยćกใĀ้เกิดข้ึนแลąถืĂü่ćเป็นข้Ăมูลที่ผู้

ใĀ้บริกćรจąต้Ăงýึกþćแลąน ćมćปรĆบปรุงพĆฒนć คืĂ 1) กćรÿื่Ăÿćรที่ขćดคüćมน่ćÿนใจ 2) ไม่มีเนื้ĂĀć

Ă่ืน ๆ นĂกจćกขćยขĂงĂย่ćงเดียü คüรมีรูปแบบกćรน ćเÿนĂกćรขćยÿินค้ćใĀ้น่ćÿนใจ แลą 3) กćร

ค้นĀćข้Ăมูลÿินค้ćในเü็บไซต์แลąแĂปพลิเคชĆนไม่ปรćกฏÿินค้ćบćงปรąเภทที่ต้Ăงกćร เพรćąไม่มีกćร

จĆดĀมüดĀมู่ที่ชĆดเจน 
 

“กćรÿร้ćงแบรนด์ต้Ăงมีกćรลงทุนบ้ćง กćรÿร้ćงดรćม่ćก็เป็นĂีกĀนึ่งปัจจĆยที่

ปรąĀยĆดแต่ต้Ăงüćงแผนงćนดี ๆ เĀมืĂน เĂ็มเค บćร์บีคิüพลćซ่ć ÿ่üนตĆüมĂงü่ćเป็น

กćรตลćดĂย่ćงĀนึ่ง”  
(นćย A, ธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทĂุปกรณ์ก่Ăÿร้ćง กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 28 เมþćยน 2562) 

 
“เü็บไซต์ Search Āćÿินค้ćยćก มีกćรจĆดแบ่งปรąเภทÿินค้ćท ćใĀ้Āćยćก กćรเĀ็น

ÿื่Ăโฆþณć (จ ćนüนกćรเĀ็นแลąกćรรĆบรู้) น้Ăยกü่ć Lazada & Shopee ท ćใĀ้เĀ็นÿื่Ăน้Ăย 

เüลćซื้Ăÿินค้ćเลยเลืĂกเข้ć Lazada & Shopee ก่Ăน” 
(นćงÿćü ค, เจ้ćขĂงธุรกิจÿ่üนตĆüปรąเภทผลไม้, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
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“คüรĂĆพเดทÿต๊Ăกÿินค้ćทุกüĆน เพ่ืĂไม่ใĀ้เกิดข้Ăผิดพลćดเüลćที่ลูกค้ćÿĆ่งÿินค้ćแต่

ขĂงĀมด”  
(นćงÿćü ช, พนĆกงćนผู้ใĀ้บริกćรกćรÿื่Ăÿćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 27 เมþćยน 2562) 
 

“ĂยćกใĀ้มีกćรเก็บ Point เüลćที่ Login App แล้üน ćไปใช้เป็นÿ่üนลดในกćรซื้Ă

ขĂงได้”  
(นćงÿćü ช, พนĆกงćนผู้ใĀ้บริกćรกćรÿื่Ăÿćร, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 27 เมþćยน 2562) 

 
“คüรเพิ่มงบโฆþณćใĀ้มćกกü่ćนี้ โดยเฉพćąÿื่Ăเฟซบุ๊ก ทีüี แลą Out of home 

เพ่ืĂใĀ้คนรู้จĆกมćกขึ้น เพรćąตĂนนี้ JD Central ไม่ค่Ăยนึกถึงเลย” 
(นćย B, พนĆกงćนฝ่ćยüćงแผนกćรตลćด, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 29 เมþćยน 2562) 

 
“คüรท ćใĀ้เĀ็นÿื่Ăบ่Ăยกü่ćนี้เพรćąตĂนนี้รู้ÿึกไม่ค่ĂยเĀ็นงćน JD Central”  

(นćงÿćü ข, พนĆกงćนฝ่ćยüิเครćąĀ์ข้Ăมูล, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 22 เมþćยน 2562) 
 

“ท ćโฆþณćใĀ้มćกข้ึน เพ่ิมคูปĂง ĀรืĂÿ่üนลดจูงใจ จĆดÿ่งฟรี เพ่ิม Partner กĆบบĆตร

เครดิตใĀ้มćกข้ึน”  
(นćย C, พนĆกงćนแผนกไĂที, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 30 เมþćยน 2562) 

 
จćกกćรýึกþćข้Ăมูลที่ได้จćกกćรÿĆมภćþณ์ผู้บริĀćรที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล

ในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) กรณีýึกþć บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด

รüมไปถึงผู้ใĀ้ข้Ăมูลที่เป็นกลุ่มลูกค้ćท ćใĀ้ผู้üิจĆยค้นพบในเรื่ĂงขĂงกรąบüนกćรกćรก ćĀนดกลยุทธ์ 

แลąกćรüćงรูปแบบกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลที่น่ćÿนใจรüมไปถึงคüćมคิดเĀ็นที่ได้จćกลุ่ม

ลูกค้ćท่ีÿćมćรถน ćมćปรĆบแก้กćรÿื่ĂÿćรดิจิทĆลขĂงĂงค์กรได้ในĂนćคต  
Ăย่ćงไรก็ตćม ĀลĆงจćกท่ีผู้üิจĆยได้ýึกþć แลąรüบรüมข้Ăค้นพบที่น่ćÿนใจไü้เป็นĀมüดĀมู่  

จึงท ćใĀ้ผู้üิจĆยได้เĀ็นข้Ăค้นพบที่มีคüćมเĀมืĂนกĆนĀลćยÿ่üน แม้ü่ćผู้ใĀ้ข้Ăมูลจąมćจćกทćงฝั่งขĂงผู้

ใĀ้บริกćร แลąผู้รĆบบริกćร ซึ่งมีคüćมĀลćกĀลćยแต่ก็มีข้ĂคิดเĀ็นที่คล้ćยกĆน ซึ่งถืĂเป็นข้Ăมูลที่จą

น ćมćเปลี่ยนเป็นĂงค์คüćมรู้ได้Ăย่ćงน่ćÿนใจ ซึ่งผู้üิจĆยจąน ćมćÿรุปแลąĂภิปรćยผลในบทต่Ăไป 
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บทที่ 5 
ÿรุปผลการüิจัย อภิปรายผล และข้อเÿนอแนะ 

 
จćกกćรýึกþćüิจĆยเรื่Ăงกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์   

(E-commerce) กรณีýึกþć : บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด มีüĆตถุปรąÿงค์ 1) เพ่ืĂýึกþć   

กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด แลą 2) เพ่ืĂýึกþć

มุมมĂงแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคท่ีเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล 

เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดโดยใช้แนüคิดเรื่Ăง แนüคิดเกี่ยüกĆบธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce)  

แนüคิดเก่ียüกĆบกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล (Digital Marketing Communications 

Strategy ) ทฤþฎีกćรเปิดรĆบÿื่Ă (Media Exposure Theory)  เป็นกรĂบในกćรýึกþć 
ทĆ้งนี้üิธีกćรเก็บข้ĂมูลคืĂกćรÿĆมภćþณ์เชิงลึกขĂงกลุ่มผู้ใĀ้ข้Ăมูลผู้บริĀćร แลąกลุ่มลูกค้ć  

โดยมีปัญĀćน ćüิจĆยที่ก ćĀนดไü้  2 ปรąเด็น  ได้แก่ 1) บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด มีกลยุทธ์

กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลĂย่ćงไร แลą 2) ผู้บริโภคมีมุมมĂงĂย่ćงไร กĆบ กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล

ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดโดยมีข้ĂÿรุปขĂงผลกćรýึกþć ดĆงนี้  
 

5.1 ÿรุปผลการýึกþา  
จćกกćรýึกþćเรื่ĂงดĆงกล่ćüผู้üิจĆยÿćมćรถÿรุปผลกćรýึกþć ĂĂกเป็น 2 กลุ่ม  

ตćมüĆตถุปรąÿงค์ขĂงกćรüิจĆย ที่แบ่งเป็นกลุ่มผู้ใĀ้บริกćร แลąกลุ่มผู้รĆบบริกćร ดĆงนี้  
5.1.1 กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
กลยุทธ์กćรตลćดขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดนĆ้น มีคüćมน่ćÿนใจĂย่ćงยิ่ง 

เนื่Ăงด้üยปัจจุบĆนกćรตลćดดิจิทĆลนĆ้นถืĂเป็นกćรตลćดขĂงกลุ่มคนÿมĆยใĀม่ที่ต้ĂงกćรเĂćตĆüเĂงเป็น

ýูนย์กลćงในกćรจĆบจ่ćยใช้ÿĂย ดĆงนĆ้น บริþĆท ĀรืĂ แบรนด์ผู้ผลิต จ ćเป็นต้ĂงปรĆบตĆüตćมกลยุทธ์ขĂง

โลกที่เปลี่ยนไปตćมกรąแÿโลกćภิüĆตน์ ซึ่งจćกกćรýึกþćท ćใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถĂธิบćย กลยุทธ์กćรตลćด

ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ได้ดĆงต่Ăไปนี้  
5.1.1.1 จุดเริ่มต้นกลยุทธ์ในกćรด ćเนินงćนทćงธุรกิจ  
จćกกćรýึกþćพบü่ćกลยุทธ์กćรตลćดดิจิทĆลขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด

นĆ้น ผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่ใĀ้คüćมคิดเĀ็นü่ćเรื่ĂงขĂงกลยุทธ์นĆ้นเริ่มต้นจćกกćรก ćĀนดทิýทćงผ่ćน

üิÿĆยทĆýน์ แลą พĆนธกิจขĂงบริþĆท เพื่ĂĂยćกท่ีจąท ćใĀ้คนรู้ÿึก Trust แลąไü้üćงใจในกćรซื้ĂขĂง

บริþĆทมćกท่ีÿุดĂีกทĆ้งยĆงเชื่ĂถืĂในบริกćร แลąกลĆบมćใช้Ăีก โดยใĀ้นึกถึงü่ćบริþĆทเป็นตĆüช่üย ซึ่งถืĂ

เป็นกćรÿร้ćงปรąÿบกćรณ์ใĀม่ใĀ้กĆบลูกค้ć ซึ่งถืĂเป็นกćรก ćĀนดแนüทćงผ่ćนüิÿĆยทĆýน์ทĆ้งÿิ้น 
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5.1.1.2 กćรก ćĀนดกลยุทธ์ในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 
กćรก ćĀนดกลยุทธ์นĆ้น จćกกćรýึกþćพบü่ćกลุ่มผู้ใĀ้ข้Ăมูลมีกćรก ćĀนดกลยุทธ์ใĀ้เร็ü

ตĂบโจทย์ลูกค้ć ÿร้ćงคüćมเชื่ĂมĆ่นผ่ćนคüćมจริงใจ ทĆ้งกćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćที่ได้จąเป็นขĂงจริง กćรÿ่ง

มĂบขĂงที่รüดเร็üมีคุณภćพ โดยเน้นย้ ćแบรนด์ โดยกćรÿื่Ăÿćรเรื่Ăง คüćมแตกต่ćงในเรื่ĂงขĂงÿินค้ćท่ี

น ćมćขćย ü่ć ถูก ดี ขĂงแท้ แลąÿื่ĂÿćรĂĂกไปบ่Ăย ๆ แลą ทุกช่Ăงทćง รüมไปถึงกćรรĆบฟังข้Ăติชม

ขĂงกลุ่มลูกค้ćที่มีกćรÿĆ่งซื้Ăเพ่ืĂน ćข้ĂมูลดĆงกล่ćüมćปรĆบใช้แลąพĆฒนćกรąบüนกćรท ćงćนĂย่ćง

ต่Ăเนื่Ăง แลąใช้กćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบลูกค้ćผ่ćน ÿĆญลĆกþณ์แทน Ăย่ćงมćÿคĂÿ น้Ăง Joy เพ่ืĂใĀ้

เกิดคüćมใกล้ชิดกĆบกลุ่มผู้ซื้ĂĂย่ćงเข้ćถึง  
5.1.1.3 ช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล  
ในเรื่ĂงขĂงช่Ăงทćงกćรติดต่Ăÿื่ĂÿćรนĆ้น ในกรณีนี้ผู้üิจĆยพบü่ćมี กลุ่มผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆก 

จąเน้นช่Ăงทćงกćรติดต่Ăที่เป็นÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ โซเซียลมีเดียเป็นĀลĆก Ăćทิ เฟซบุ๊ก Ăินÿตćแกรม 

ไลน์ ทüิตเตĂร ์รüมไปถึง Electronic Direct Mail (EDM) ĀรืĂ ข้ĂมูลĂĂนไลน์ที่ปรćกฏบนÿมćร์ท

โฟน (Notification Alert) ที่Ăยู่บนแĂปพลิเคชĆน ที่ใĀ้กลุ่มลูกค้ćÿćมćรถติดต่Ăÿื่ĂÿćรกĆบทćงผู้ขćยได้

ตลĂดเüลć นĂกจćกกćรÿื่ĂÿćรทĆ่üไปแล้ü ยĆงใช้เป็นÿื่ĂกลćงในกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ แลąÿร้ćงคüćม

เชื่ĂมโยงกĆบกลุ่มลูกค้ćได้เป็นĂย่ćงดี 
5.1.1.4 กćรÿร้ćงปรąÿิทธิภćพขĂงช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล 
กćรชี้üĆดขĂงช่Ăงทćงในกćรติดต่Ăÿื่ĂÿćรทćงกćรตลćดขĂงกลุ่มผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกนĆ้น  

จąดูคüćมÿ ćเร็จผ่ćนกćรเข้ćมćมีÿ่üนร่üมขĂงลูกค้ćในแต่ลąช่Ăงทćงเพ่ืĂÿĆงเกตพฤติกรรมĀรืĂ ÿĆงเกต

คüćมชĂบ ขĂงกลุ่มผู้ซื้Ă แล้üจึงüิเครćąĀ์ เพ่ืĂท ćกćรโต้ตĂบกลĆบผ่ćนแคมเปญต่ćงๆ ที่แตกต่ćงตćม

กลุ่มลูกค้ć เพ่ืĂตĂบโจทย์ แลąเพ่ิมýĆกยภćพทćงกćรÿื่ĂÿćรใĀ้มćกที่ÿุด  
5.1.1.5 กćรÿร้ćงเĂกลĆกþณ์ขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดที่ท ćใĀ้ผู้บริโภครู้จĆกแบรนด์ขĂงคุณ 

ผู้ใĀ้ข้ĂมูลมีคüćมคิดเĀ็นที่แตกต่ćงกĆนĂĂกไป โดยแบ่งกćรÿร้ćงเĂกลĆกþณ์ขĂงแบรนด์

ผ่ćน มćÿคĂต ที่ชื่Ăü่ć Joy ที่เป็นตĆüแทนขĂงแบรนด์ ในฐćนąตรćÿĆญลĆกþณ์ ซึ่งถืĂเป็นกćรÿื่ĂÿćรĂĆต

ลĆกþณ์ที่ชĆดเจน Ăีกÿ่üนĀนึ่งจąใĀ้คüćมÿ ćคĆญเก่ียüกĆบกĆบใช้พรีเซ็นเตĂร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่Ăเÿียง (เช่น 

ฉĆนทüิชช์ ธนąเÿüี (เต๋Ă)) ในกćรÿร้ćงกćรติดตćมแลąÿร้ćงภćพลĆกþณ์ใĀ้คนเข้ćใจในเĂกลĆกþณ์ขĂง

แบรนด์มćกยิ่งขึน้ 
5.1.1.6 üิธีกćรโฆþณćช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลเพ่ืĂใĀ้เกิดกćรรĆบรู้ขĂงกลุ่ม

ผู้ซื้Ă  

üิธีกćรโฆþณćช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงกลุ่มผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกนĆ้น ใช้üิธีกćร

ÿร้ćงคĂนเทนต์ผ่ćน เü็บไซต์ แลąแĂปพลิเคชĆนไĂคĂนเพรćąเน้นเนื้ĂĀćที่ÿĂดคล้ĂงกĆบธุรกิจที่ท ćคืĂ 

E-Commerce โดยกćรโปรโมทตćมช่Ăงทćงต่ćงๆ เช่น กćรท ćแĂฟฟิลิเĂท มćร์เก็ตติ้ง (Affiliate 
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Marketing) ร่üมกĆบĀลćย ๆ เü็บคĂมมูนิตี้ แลą เü็บไซต์ เพ่ืĂใĀ้เข้ćถึงกลุ่มเป้ćĀมćยใĀ้มćกที่ÿุด รüม

ไปถึง กćรท ćมćร์เก็ตติ้งพćร์ทเนĂร์ (co-marketing) กĆบแบรนด์คู่ค้ć แลąกลุ่มผู้มีĂิทธิพลในโลก

ĂĂนไลน์ (Online influencers) เพ่ืĂขยćยกćรรĆบรู้แบรนด์เข้ćÿู่กลุ่มใĀม่ ๆ เพ่ืĂใĀ้เกิดกćรรู้จĆกแลą

เข้ćถึงช่ĂงทćงในกćรขćยขĂงแบรนด์ใĀ้มćกท่ีÿุด  
5.1.1.7 กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลที่ท ćใĀ้แบรนด์กลćยเป็นแบรนด์ĂĆนดĆบĀนึ่งแลą 

ขćยÿินค้ćได้Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăง 

เรื่Ăงกćรÿร้ćงคüćมÿ ćเร็จในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลนĆ้น ผู้ใĀ้ข้ĂมูลเĀ็นตรงกĆนü่ć 

กćรÿร้ćงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂแลąกćรท ćใĀ้ผู้ซื้Ăไü้üćงใจด้üยกćรÿร้ćงคüćมแตกต่ćงที่เกิดจćกข้Ăผิดพลćด

ขĂงแบรนด์ที่ท ćมćก่Ăน เช่น  เรื่Ăงกćรตรüจคüćมจริงในเรื่ĂงขĂงคüćมแท้ขĂงÿินค้ć กćรขนÿ่งที่มี

มćตรฐćน แลąคüćมไü้üćงใจขĂงแบรนด์ เพ่ืĂก่ĂใĀ้เกิดคüćมÿ ćเร็จ  
5.1.2 มุมมĂงขĂงผู้บริโภคท่ีมีต่Ăกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
จćกกćรýึกþćข้Ăมูลผ่ćนผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกทĆ้ง 10 คนที่เป็นลูกค้ćขĂง บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี 

คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เพ่ืĂÿĂบถćมมุมมĂงที่มีต่Ăบริกćร แลąกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงบริþĆท โดยÿćมćรถ

รćยงćนผลตćมข้Ăค ćถćมที่เป็นเครื่ĂงมืĂในกćรÿĆมภćþณ์ได้ดĆงนี้  
5.1.2.1 เĀตุผลที่เลืĂกใช้บริกćรกćรซื้ĂขĂงแบบĂĂนไลน์ 

ผู้ใĀ้ข้Ăมูลที่เป็นลูกค้ćÿ่üนใĀญ่เริ่มต้นในกćรใช้บริกćรซื้Ăÿินค้ćแบบĂĂนไลน์จćกคüćม

ÿąดüกÿบćยแลąกćรบริกćรที่ตนไม่จ ćเป็นต้Ăงซื้ĂขĂง ĀรืĂใช้บริกćรถึงที่ แลąมีÿินค้ćใĀ้เลืĂก

มćกมćย รüมไปถึงร้ćนค้ćท่ีใĀ้บริกćรนĆ้นมีคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ ĂีกทĆ้งยĆงมีโปรโมชĆ่นที่เป็นÿ่üนลดที่ดึงดูด

คüćมÿนใจขĂงลูกค้ćเป็นĂย่ćงมćก 
5.1.2.2 เĀตุผลที่เลืĂกใช้บริกćรกćรซื้ĂขĂงแบบĂĂนไลน์ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล  

เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
ผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรบริกćร กćรÿ่งที่รüดเร็ü ปลĂดภĆย แลą

น่ćเชื่ĂถืĂ รüมไปถึงÿินค้ćท่ีมีกćรกćรĆนตีü่ćเป็นขĂงจริง มีบริกćรĀลĆงกćรขćยเรื่ĂงขĂงกćรเคลมÿินค้ć

แลąเปลี่ยนÿินค้ć แลąโปรโมชĆ่นต่ćง ๆ ขĂงผู้ใĀ้บริกćร มีรćคćท่ีถูกกü่ćเมื่ĂเปรียบเทียบกĆบท่ีĂ่ืน นี่คืĂ

แรงดึงดูดในกćรใช้บริกćร 
5.1.2.3 ช่Ăงทćงที่ผู้บริโภคเข้ćถึงกćรÿื่ĂÿćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล  

เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆดนĆ้น จćก

กćรýึกþćรüบรüมข้ĂมูลขĂงผู้üิจĆยพบü่ćมีช่Ăงทćงกćรติดต่Ăที่ĀลćกĀลćยช่Ăงทćง กćรติดต่ĂกลĆบ 
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ĀรืĂกćรแก้ปัญĀćนĆ้นรüดเร็ü ĂีกทĆ้งยĆงมีกćรเป็นตĆüกลćงในกćรÿื่ĂÿćรกĆบร้ćนค้ćได้Ăย่ćงน่ćเชื่ĂถืĂ 

รüมไปถึงกćรÿื่ĂÿćรโปรโมชĆ่นที่น่ćÿนใจ เรื่ĂงขĂงตรćÿĆญลĆกþณ์ที่ÿร้ćงกćรจดจ ć 
5.1.2.4 ข้ĂเÿนĂแนąจćกผู้บริโภคเก่ียüกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท 

เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
จćกกćรýึกþćเรื่ĂงดĆงกล่ćüพบü่ćข้Ăมูลที่ทćงลูกค้ćĂยćกใĀ้เกิดข้ึนแลąถืĂü่ćเป็นข้Ăมูล

ที่ผู้ใĀ้บริกćรจąต้Ăงýึกþćแลąน ćมćปรĆบปรุงพĆฒนć คืĂ 1) กćรÿื่Ăÿćรที่ขćดคüćมน่ćÿนใจ 2) ไม่มี

เนื้ĂĀćĂ่ืนๆ นĂกจćกขćยขĂงĂย่ćงเดียü คüรมีรูปแบบกćรน ćเÿนĂกćรขćยÿินค้ćใĀ้น่ćÿนใจ แลą 3) 

กćรค้นĀćข้Ăมูลÿินค้ćในเü็บไซต์แลąแĂปพลิเคชĆนไม่ปรćกฏÿินค้ćบćงปรąเภทที่ต้Ăงกćร เพรćąไม่มี

กćรจĆดĀมüดĀมู่ที่ชĆดเจน 
 

5.2 อภปิรายผลการýึกþา 
กćรýึกþćüิจĆยครĆ้งนี้ผู้üิจĆยได้ค้นพบปรąเด็นที่น่ćÿนใจเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรýึกþćüิจĆยเรื่Ăงกลยุทธ์

กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) กรณีýึกþć บริþĆท 

เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด เพื่Ăน ćมćĂภิปรćยผลตćมüĆตถุปรąÿงค์ท่ีตĆ้งไü้เพ่ืĂกćรýึกþćดĆงต่Ăไปนี้ 
5.2.1 กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
ผลกćรýึกþćพบü่ć กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลที่ÿื่ĂÿćรĂĂกไป มีบćงข้Ăคüćมที่ÿื่Ăÿćรไม่

ชĆดเจน เช่น กćรรąบุรąยąเüลćกćรÿ่งÿินค้ćที่ไม่ชĆดเจนในกรณีที่เป็นÿินค้ćน ćเข้ć (Global) ทีมี่

รąยąเüลćกćรจĆดÿ่งที่นćนกü่ćÿินค้ćปกติ ท ćใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüćมเข้ćใจผิดพลćด แลąเกิด

ปรąÿบกćรณ์กćรใช้งćนที่ไม่ดีต่ĂบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด จึงท ćใĀ้ผู้บริĀćรüćงแผนแก้ไข 

ปรĆบปรุงกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลผ่ćนแĂปพลิเคชĆน JD Central โดยเน้นย้ ć รąบุข้Ăคüćมท่ี

ผู้บริโภคจ ćเป็นต้ĂงทรćบใĀ้โดดเด่น แลąชĆดเจน เพื่Ăÿร้ćงภćพลĆกþณ์แลąกćรบริกćรปรąÿบกćรณ์

กćรใช้งćนที่ดีแก่ผู้บริโภค ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบแนüคิดขĂง ณĆฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ที่ได้กล่ćüไü้ü่ć ถ้ć

นĆกกćรตลćดใĀ้ข้Ăมูลÿินค้ćได้ลąเĂียดมćกเพียงใด ก็จąท ćใĀ้ลูกค้ćÿćมćรถเข้ćใจÿินค้ćแลąน ćไปÿู่

กćรตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćได้ง่ćยขึ้น    
นĂกจćกนี้ยĆงพบü่ć กćรÿร้ćงแคมเปญโปรโมชĆ่นโดยเล่นกĆบรćคć ผ่ćนช่Ăงทćงเü็บไซต์ แลą

แĂปพลิเคชĆนขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด โดยท ćเĀมืĂนกćรช้ĂปĀĆ่นรćคć เช่น ÿมมติมี

ÿินค้ć 1 ชิ้นรćคć 5,000 บćท ถ้ćผู้บริโภคĂยćกได้ฟรี ผู้บริโภคต้Ăงÿ่งลิ้งค์ตĆüĀนึ่งไปใĀ้เพ่ืĂน 10 คน 

ถ้ćเพ่ืĂนทĆ้ง 10 คนช่üยกดตĂบรĆบแลąÿ่งกลĆบมć ผู้บริโภคก็จąได้รćคćพิเýþ  ซึ่งกลยุทธ์นี้ได้ช่üยเพิ่ม

จ ćนüนคนใĀ้เข้ćใช้งćนในเü็บไซต์แลąแĂปพลิเคชĆนขĂง JD Central ได้มćกขึ้น ผู้ใĀ้ข้Ăมูลกล่ćüü่ćถืĂ

เป็นกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรดิจิทĆลที่ใĀม่แลąเป็นครĆ้งแรกขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด แลą

ปรąÿบผลÿ ćเร็จจćกกćรÿร้ćงแคมเปญนี้ 
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จćกกćรเปลี่ยนแปลงธุรกิจกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด จนพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) 

เป็นที่นิยม จนก่ĂใĀ้เกิดกćรเติบโตขĂงธุรกิจดĆงกล่ćü ผู้ท ćธุรกิจĀรืĂผู้ปรąกĂบกćรจึงต้ĂงผลĆกดĆนใĀ้

ธุรกิจขĂงตĆüเĂงเติบโตแลąกลćยเป็นผู้น ćใĀ้ได้ กćรýึกþćĀćข้Ăมูลเปรียบเทียบในกćรท ćธุรกิจก็ถืĂ

เป็นÿิ่งÿ ćคĆญในกćรÿร้ćงรćกฐćนแลąกćรพĆฒนćธุรกิจใĀ้กลćยเป็นธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-

commerce) นĆ้นจึงต้ĂงýึกþćแลąพĆฒนćไปพร้Ăมๆ กĆน  
นĂกจćกนี้ยĆงพบü่ć กลยุทธ์ในกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ 

จ ćกĆด ได้มีกćรพĆฒนćรąบบพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ (E-commerce) ขĂงĂงค์กรด้üยเü็บไซต์ขćยÿินค้ć

ĂĂนไลน์ ทีพ่Ćฒนćขึ้นมćเพ่ืĂตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคยุคดิจิทĆล ที่ÿćมćรถซื้Ăÿินค้ćผ่ćน

ช่ĂงทćงขćยĂĂนไลน์ได้ตลĂด 24 ชĆ่üโมง แลąแĂปพลิเคชĆนที่ทćงบริþĆทĄ ได้เน้นแนüคิดแบบ User 

Centered Design คืĂกćรเน้นใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบคüćมต้ĂงกćรแลąคüćมÿąดüกÿบćยขĂงลูกค้ćเป็น

ĀลĆก โดยมุ่งĀüĆงใĀ้เป็นเü็บไซต์ที่ได้รĆบคüćมนิยมÿูงÿุด ĂĆนจąเพ่ิมโĂกćÿในกćรเพ่ิมลูกค้ćใĀม่แลą

รĆกþćฐćนลูกค้ćเดิมไü้โดยมีกćรüćงแผนผ่ćนกćรýึกþćกลยุทธ์ต่ćง ๆ จćกคู่แข่ง แลąเก็บรüบรüม

ข้Ăมูลจćกลูกค้ć ĂีกทĆ้งยĆงมีกćรใช้ Google ท ć SEM แลąโปรโมทผ่ćน Google Application 

Campaign (UAC), Facebook App Install ซึ่งทĆ้งĀมดที่กล่ćüมćคืĂเป็น กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดĂย่ćง

ต่Ăเนื่Ăง (Always-on) ซ่ึงÿĂดคล้ĂงกĆบแนüคิดกćรตลćดĂĂนไลน์ขĂง ณĆฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ทีใ่Ā้

คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรตลćดĂĂนไลน์ (Online Marketing) ü่ć คืĂกćรท ćกćรตลćดในÿื่ĂĂĂนไลน์ เช่น 

โฆþณćเฟซบุ๊ก โฆþณćกูเก้ิล โฆþณćยูทูบ โฆþณćĂินÿตćแกรม มีüĆตถุปรąÿงค์ĀลĆกเพ่ืĂท ćใĀ้ÿินค้ć

ĀรืĂแบรนด์เป็นที่รู้จĆกเพ่ิมมćกข้ึน  
นĂกจćกนี้ยĆงพบü่ćกćรก ćĀนดกลยุทธ์ใĀ้เร็üตĂบโจทย์ลูกค้ć ÿร้ćงคüćมเชื่ĂมĆ่นผ่ćนคüćม

จริงใจ ทĆ้งกćรรĆบปรąกĆนÿินค้ćที่ได้จąเป็นขĂงแท้ กćรÿ่งมĂบขĂงที่รüดเร็üมีคุณภćพ โดยเน้นย้ ćแบ

รนด์ด้üยกćรÿื่Ăÿćรเรื่Ăงคüćมแตกต่ćงในเรื่ĂงขĂงÿินค้ćที่ท ćมćขćยü่ćถูก ดี ขĂงแท้ แลąÿื่Ăÿćร

ĂĂกไปบ่Ăย ๆ แลąทุกช่Ăงทćงซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบแนüคิดเรื่ĂงกćรตลćดดิจิทĆลขĂงýิริüรรณ เÿรีรĆตน์แลą

คณą (2546) ทีต่รąĀนĆกถึงคüćมÿ ćคĆญขĂงกćรตลćดดิจิทĆลแลąกćรผนüกกลยุทธ์ขĂงกćรตลćดดิจิทĆล 

ใĀ้เป็นĀนึ่งในกลยุทธ์ทćงกćรตลćดขĂงบริþĆท เนื่Ăงมćจćกกćรเปลี่ยนแปลงĀลćยĂย่ćงในช่üงปีที่ผ่ćน

มćมีคüćมเข้มข้นแลąซĆบซ้Ăนขึ้นĂย่ćงเĀ็นได้ชĆดโดยเฉพćąโซเชียลมีเดีย  
Ăย่ćงไรก็ตćม กćรÿร้ćงปรąÿิทธิภćพขĂงช่Ăงทćงกćรÿื่ĂÿćรนĆ้นก็ถืĂเป็นĂงค์ปรąกĂบÿ ćคĆญ

ที่เป็นตĆüÿ่งเÿริมใĀ้เกิดคüćมÿ ćเร็จในกćรท ćธุรกิจดĆงกล่ćüเช่นกĆน เพรćąช่Ăงทćงในกćรติดต่Ăÿื่Ăÿćร

ทćงกćรตลćดขĂงบริþĆทนĆ้น จąÿćมćรถดูคüćมÿ ćเร็จผ่ćนกćรเข้ćมćมีÿ่üนร่üมขĂงลูกค้ćในแต่ลą

ช่Ăงทćงเพ่ืĂÿĆงเกตพฤติกรรมĀรืĂÿĆงเกตคüćมชĂบขĂงกลุ่มผู้ซื้Ă แล้üจึงüิเครćąĀ์ เพ่ืĂท ćกćรโต้ตĂบ

กĆบผ่ćนแคมเปญต่ćง ๆ ที่แตกต่ćงตćมกลุ่มลูกค้ćเพ่ืĂตĂบโจทย์ แลąเพ่ิมýĆกยภćพทćงกćรÿื่ĂÿćรใĀ้

มćกที่ÿุด เพรćąปัจจĆยÿ ćคĆญที่จąปรąÿบคüćมÿ ćเร็จในด้ćนในกćรใช้ÿื่ĂดิจิทĆลกĆบธุรกิจ คüรมีกćร
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ปรĆบปรุงแลąใช้ÿื่Ăด้ćน E-commerce Ăย่ćงบูรณćกćรทุกช่Ăงทćงไม่ü่ćจąเป็นÿื่Ăโซเซียลมีเดีย ĀรืĂ 

ÿื่ĂบนĂินเทĂร์เน็ต ทุกแพลตฟĂร์ม เพ่ืĂใĀ้กลุ่มเป้ćĀมćยÿćมćรถรĆบรู้แลąใช้บริกćรได้ทุกช่Ăงทćง

ดิจิทĆลตćมแต่เครื่ĂงมืĂที่ใช้ÿื่Ăÿćร ĂีกทĆ้งÿร้ćงคüćมĀลćกĀลćยในกćรซื้Ăÿินค้ćผ่ćน E-commerce 

ไม่มุ่งเน้นเฉพćąด้ćนใดด้ćนĀนึ่งĂย่ćงเดียü เพรćąข้Ăมูลที่ได้มćนĆ้นÿćมćรถต่ĂยĂดทćง E-commerce 

ช่ĂงทćงĂ่ืนได้ด้üย แลąท ćใĀ้ลูกค้ćคล่ĂงตĆüในกćรซื้Ăขćยÿินค้ć โดยเÿนĂแนąเชิงกลยุทธ์เพ่ืĂกćร

พĆฒนćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆล (E-commerce)  
5.2.2 มุมมĂงแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคท่ีเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลขĂง

บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด 
ผู้ใช้บริกćรบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ เริ่มต้นในกćรใช้บริกćรซื้Ăÿินค้ćแบบĂĂนไลน์จćก

คüćมÿąดüกÿบćย แลąกćรบริกćรที่ตนไม่จ ćเป็นต้Ăงซื้ĂขĂง ĀรืĂไปใช้บริกćรถึงที่ แลąมีÿินค้ćใĀ้

เลืĂกมćกมćย รüมไปถึงร้ćนค้ćที่ใĀ้บริกćรนĆ้นมีคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ ĂีกทĆ้งยĆงมีโปรโมชĆ่นที่เป็นÿ่üนลดที่

ดึงดูดคüćมÿนใจขĂงลูกค้ćเป็นĂย่ćงมćก ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบแนüคิดเรื่ĂงกćรเปิดรĆบÿื่Ă (ýุภรĆýมิ์ ฐิติกุล

เจริญ, 2554, Āน้ć 6) ทีก่ล่ćüü่ćกćรÿื่Ăÿćรมีคüćมÿ ćคĆญมćกข้ึนเพรćąกćรเปลี่ยนแปลงขĂงโลกใน

ปัจจุบĆน เกิดพฤติกรรมในกćรซื้ĂขĂงในÿĆงคมĂĂนไลน์ ĀรืĂช่ĂงทćงĂĂนไลน์เพ่ิมข้ึนเพรćąกćร

เปลี่ยนแปลงขĂงเทคโนโลยีแลąกćรเปลี่ยนแปลงขĂงüĆฒนธรรมมนุþย์นĆ่นเĂง  แลąกćรบĂกต่ĂไปยĆง

เพ่ืĂนในÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ ĀรืĂแมแ้ตค่ ćแนąน ćบĂกต่Ăจćกคนที่ไม่รู้จĆกใĀ้มćใช้บริกćรได้Ăีกดü้ย 
จćกกćรýึกþćยĆงพบเรื่ĂงขĂงกćรตĆดÿินใจเลืĂกใช้บริกćรกćรซื้ĂขĂงแบบĂĂนไลน์ขĂงบริþĆท 

เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด พบü่ćผู้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรบริกćรกćรÿ่ง ที่รüดเร็ü 

ปลĂดภĆยแลąน่ćเชื่ĂถืĂ รüมไปถึงÿินค้ćที่มีกćรรĆบปรąกĆนü่ćเป็นÿินค้ćจริง มีบริกćรĀลĆงกćรขćยเรื่Ăง

ขĂงกćรเคลมÿินค้ć เปลี่ยนÿินค้ć แลąโปรโมชĆ่นต่ćง ๆ ขĂงผู้ใĀ้บริกćร มีรćคćที่ถูกกü่ćเมื่Ă

เปรียบเทียบกĆบที่Ă่ืน นี่คืĂแรงดึงดูดใจในกćรใช้บริกćร ซึ่งถืĂเป็นคüćมÿ ćคĆญในกćรท ćธุรกิจที่จą

ÿ่งผลใĀ้เกิดคüćมแตกต่ćง แลąน่ćÿนใจกĆบกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบแนüคิดกćรเลืĂกเปิดรĆบÿื่Ă

ขĂง เบĂรกูน (Burgoon Ă้ćงใน เĀมืĂนตąüĆน ÿุทธิüิริüรรณ, 2559) พบü่ćผู้รĆบÿćรจąมีกรąบüนกćร

เลืĂกÿรรข่ćüÿćร (Selective Exposure) ปรąกĂบไปด้üย  กćรเลืĂกเปิดรĆบĀรืĂกćรเลืĂกใช้ÿื่Ă 

(Selective Exposure) เป็นขĆ้นแรกขĂงกćรเลืĂกช่Ăงทćงกćรÿื่Ăÿćร โดยในแต่ลąüĆนนĆ้น บุคคลมี

ข่ćüÿćรมćกมćยจćกผู้ÿ่งÿćรĀรืĂÿื่Ăมüลชนรูปแบบต่ćง ๆ มćกมćย ดĆงนĆ้น บุคคลจąเลืĂกเปิดรĆบÿื่Ă

แลąข่ćüÿćรตćมคüćมÿนใจแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงตน แลąมีแนüโน้มที่จąซื้Ăÿินค้ćขĂงบริþĆทĀรืĂ  

แบรนด์นĆ้น ๆ ต่Ăไป  
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5.3 ข้อเÿนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 
เพ่ืĂใĀ้ผลกćรüิจĆยÿćมćรถขยćยต่ĂไปในทĆýนąที่กü้ćงĂĆนจąเป็นปรąโยชน์ในกćรĂธิบćย 

เĀตุกćรณแ์ลąกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์   (E-commerce) 

กรณีýึกþć : บริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ผู้üิจĆยจึงขĂเÿนĂแนąปรąเด็นÿ ćĀรĆบกćรท ćüิจĆย

ครĆ้งถĆดไป ดĆงนี้  
5.3.1 ต้ĂงýึกþćกĆบกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลในธุรกิจพćณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ ในบริกćรกćร

ซื้Ăขćยที่เป็นธุรกิจĂ่ืน เช่น ĂćĀćร ĀรืĂ ธุรกิจปรąกĂบกćรĂุตÿćĀกรรม ขนćดใĀญ่ Ăย่ćง บริþĆทขćย

ÿ่งÿินค้ć üĆÿดุในกćรปรąกĂบĂćĀćร เป็นต้น ĀรืĂบริกćรขนÿ่งĂĂนไลน์รูปแบบใดรูปแบบĀนึ่ง

โดยเฉพćą เช่น กćรเรียกบริกćรขนÿ่งÿินค้ć กćรเรียกใช้บริกćรซื้ĂĂćĀćรĂĂนไลน์ กćรเรียกใช้บริกćร

ขนÿ่ง แท็กซี่ĀรืĂมĂเตĂร์ไซค์ เพ่ืĂใĀ้ไดท้รćบถึงปจัจĆยแลąพฤติกรรมกćรตĆดÿินใจที่Ăćจมีคüćม

แตกต่ćงกĆน ĂĆนจąท ćใĀ้งćนüิจĆยครĆ้งถĆดไปÿćมćรถใĀ้ค ćแนąน ćกĆบผู้ปรąกĂบกćรได้ลąเĂียดแลą

ชĆดเจนขึ้น  
5.3.2 ต้Ăงท ćกćรýึกþćปัจจĆยĂ่ืน ๆ ĂĆนจąÿ่งผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้Ă นĂกเĀนืĂจćกกćรÿื่Ăÿćร

กćรตลćด เช่น กรąแÿนิยม ณ ช่üงเüลćนĆ้น เป็นกćรÿร้ćง Content ĀรืĂเนื้ĂĀćในกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์

ขĂงผู้ปรąกĂบกćร เพ่ืĂน ćมćพĆฒนćธุรกิจได้เป็นด้ćน ๆ แลąกćรÿร้ćงช่ĂงทćงขĂงผู้ใĀ้บริกćรเĂงใน

Ăนćคต    
5.3.3 ต้ĂงýึกþćปัจจĆยเชิงลึกเฉพćąด้ćน เช่น Ăงค์ปรąกĂบขĂงเü็บไซต์ รูปลĆกþณ์ 

(Context) เนื้ĂĀć (Content) ชุมชนเพ่ืĂกćรติดต่Ăÿื่Ăÿćร (Community) กćรปรĆบแต่ง 

(Customization) กćรเชื่Ăมโยง (Connection) แลąกćรท ćธุรกรรม (Commerce) เพ่ืĂใĀ้

ผู้ปรąกĂบกćร ได้น ćมćเป็นÿ่üนĀนึ่งในกćรพĆฒนćเü็บไซต์ขĂงตน เพื่Ăก่ĂใĀ้เกิดกćรเรียกใช้บริกćร

ผ่ćนเü็บไซต์ ĀรืĂแĂปพลิเคชĆนขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ แลąÿร้ćงปรąÿบกćรณ์กćรใช้งćน

ที่ดตี่Ăผู้บริโภค เช่นกćรÿร้ćงช่Ăงทćงกćรÿื่Ăÿćรทćงไลน์แĂด (Line@) ไü้เป็นชุมชนเพ่ืĂกćร

ติดต่Ăÿื่Ăÿćร (Community) ขĂงบริþĆท เซ็นทรĆล เจดี คĂมเมิร์ซ จ ćกĆด ÿ ćĀรĆบบĂกเล่ćข่ćüÿćร 

ปรąชćÿĆมพĆนธ์ข้Ăมูลต่ćง ๆ ถึงผู้บริโภค 
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