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ABSTRACT 
 

 The effectiveness of Instagram and Facebook communication on consumers’ 
decisions to online purchase during the COVID-19 situation: A case study of YogaAum. 
The purpose of this research was to study Facebook and Instagram influencing target 
groups to purchase yoga products. It also aimed to measure the effectiveness of 
both online platforms interested by target groups.  
 The data of Facebook and website YogaAum were collected along two 
months, compared March 1-31, 2020 with April 1-30, 2020, Collecting information on 
the number of visitors on the website (Website) and the number of product orders. 
 The result showed that the most effective platform that generated the most 
traffic to YogaAum website and orders was Facebook. This research was beneficial to 
entrepreneur for successful implementation of the best online marketing platform 
for business in the future.  
 
Keywords: Effectiveness, Digital Marketing, Consumers’ Purchasing Decisions, Yoga, 
Online Marketing 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา  
 เนื่องจากในปจัจบุันเทคโนโลยเีข๎ามามบีทบาทในชีวิตคนเราในทุก ๆ ด๎าน การเติบโตของ
ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต (Internet) ไดเ๎พิ่มข้ึนมารวดเร็วจากสมารท์โฟน ที่ปจัจบุันมีออกมาวางจ าหนําย
หลายรุํน หลายแบรนด์ และราคาไมํแพง ท าให๎ใคร ๆ ก็สามารถเข๎าถึงอินเทอรเ์น็ต (Internet) ได๎งําย
และสะดวกขึ้น อีกทั้งพฤติกรรมผูบ๎ริโภคทีเ่ปลี่ยนไป ผูบ๎ริโภคหันมาใช๎ชํองทางสื่อออนไลน์ในการรับรู๎
ขําวสาร หาข๎อมลู เพื่อการตัดสินใจในการเลอืกใช๎สินค๎า ท าให๎เทคโนโลยีกลายเป็นสํวนหนึ่งในชีวิต 
เพราะสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายและตรงกลุํมเป้าหมาย  
 สถิติที่ประเทศไทยมผีู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต (Internet) และโซเชียลมีเดีย (Social Media)
มากกวํา 52 ล๎านคน (มกราคม พ.ศ. 2563) มี Mobile Subscriber กวํา 186 ล๎านราย (มกราคม 
พ.ศ. 2563) มีผู๎ใช๎ไลน์ (Line) กวํา 44 ล๎านคน (มกราคม พ.ศ. 2563) ผู๎ใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) กวํา  
47 ล๎านราย (มกราคม พ.ศ. 2563) ผู๎ใช๎อินสตาแกรม (Instagram) กวํา 12 ล๎านราย (มกราคม พ.ศ. 
2563) และมีแนวโน๎มวํามูลคําตลาดอีคอมเมิรซ์ (E-Commerce) ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 จะ
สูงถึง 3.2 ล๎านล๎านบาท (พ.ศ. 2561) โดยเฉพาะตอนน้ีที่มสีถานการณ์ COVID-19 ท าให๎หลาย ๆ คน
ต๎องเปลี่ยนไปท างานทีบ่๎าน (Work from Home) และมีเวลาวํางอยูํกับตัวเองมากขึ้น ห๎างสรรพสินค๎า 
ร๎านตําง ๆ ถูกค าสั่งรัฐบาลประกาศให๎ปิดร๎าน ดังนั้นหลาย ๆ แบรนด์ หลาย ๆ ธุรกิจกจ็ะต๎องปรับตัว
ให๎เข๎ากับสถานการณ์ โดยหันมาท าการตลาดออนไลน์ จัดรายการสงํเสรมิการขายมากขึ้น กระตุ๎น
ยอดขายเพื่อใหร๎๎านและพนักงานอยูรํอด คนก็หันมาท าธุรกจิทางออนไลน์กันมากขึ้น เพื่อหารายได๎
เสริมในชํวงวิกฤตเชํนน้ี และก็ยังมีกลุํมคนที่สั่งซือ้สินค๎าออนไลน์มากข้ึนเชํนกัน และในทุก ๆ ปียังมี
ชํวงเทศกาลตําง ๆ เชํน 11.11, 12.12, Black Friday ที่ผู๎ประกอบการอีคอมเมิรซ์ (E-Commerce) 
ตํางจัดรายการสํงเสริมการขายทางการตลาดเหมือนในทุกปทีี่ผํานมา (“Digital Thailand 2020: 
สรปุ 30 สถิติดิจิทัลของคนไทย”, 2563) 
 จากสถิติ ปี พ.ศ. 2563 เฟซบุ๏ก (Facebook) และยูทบู (YouTube) เป็นสื่อออนไลน์สอง
อันดับแรกของประเทศไทยที่มผีู๎ใช๎งานถึง 94% เทํากัน ตามมาด๎วยอันดับสาม คือ ไลน ์(Line) ที่
อาจจะดูวํานําจะมผีู๎ใช๎บริการมาก แตํก็ยงัอยูํเพียงอันดับสามเพราะมผีู๎ใช๎เพียง 85% และอันดบัสีจ่ะ
เป็นของ FB Messenger ที่มผีู๎ใช๎งานถึง 76% สํวนอินสตาแกรม (Instagram) อยูํเป็นอันดับที่ห๎า มี
ผู๎ใช๎งานเพียง 65% เมื่อเปรียบเทียบการเข๎าถึงโฆษณาบนแพลตฟอร์มบนสื่อออนไลน์ตําง ๆ พบวํา  
เฟซบุ๏ก (Facebook) ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยเข๎าถึงโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์ได๎มากสุด 
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ด๎วยจ านวน 47 ล๎านคน ตามมาด๎วย อินสตาแกรม (Instagram) 12 ล๎านคน (“Digital Thailand 
2020: สรปุ 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย”, 2563) 
 สื่อออนไลน์แพลตฟอร์มที่ก าลังได๎รบัความนิยมมากที่สุดในประเทศไทย ในตอนน้ี คือ  
เฟซบุ๏ก (Facebook) ที่มีคนใช๎งานถึง 94% และยังมเีครือ่งมือที่ชํวยให๎ข๎อมลูเชิงลึกทีเ่ป็นประโยชน์
กับนักการตลาดมาก ไมํวําจะเป็น Page Insights ที่ให๎ข๎อมลูเชิงลึก ใหบ๎ริษัทฯ รูจ๎ักเพจของตัวเราเอง
มากขึ้น และรู๎แนวทางในการพฒันาใหเ๎พจมีประสทิธิภาพย่ิงข้ึน ข๎อมูล Audience Insights ท าให๎
บริษัทฯ รูจ๎ักกลุํมเป้าหมายได๎ลกึขึ้น ท าการตลาดกับคนเหลาํน้ันได๎ดียิ่งขึ้น จึงท าให๎นักการตลาด
ดิจิทัลสํวนใหญํมุํงท าโฆษณากับสือ่ด๎านเฟซบุ๏ก (Facebook) คํอนข๎างมาก กลุํมผู๎ที่ใช๎โซเชียลมเีดีย 
(Social Media) มากทีสุ่ดในไทย คือ คนกลุํมอายุระหวําง 25–34 ปี ซึ่งเป็นผู๎บริโภคกลุมํ 
Millennials ที่ใช๎เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน ตามมาด๎วยกลุํมอายุ 18–24 ปี และกลุมํอายุ 35–44 ปี 
เป็นผู๎บริโภคกลุํม Gen Y–Gen X สํวนประเภทของคอนเทนต์ (Content) ที่โพสต์บนเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ที่โพสต์แล๎วจะได๎การมสีํวนรํวม (Engagement) ดีที่สุด พบวํา อันดับ 1 คือ วิดีโอ 
(9.32%) รองลงมา คือ โพสต์ลงิก์ (7.16%) สํวนคอนเทนต์ (Content) ที่จะได๎การมีสํวนรํวม 
(Engagement) น๎อยสุด คือ รูปภาพ (4.15%) (“Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของ
คนไทย”, 2563) 
 
ภาพที่ 1.1: สถิติการใช๎งานเฟซบุ๏ก (Facebook) ในประเทศไทย ปี 2020 (มกราคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 
ที่มา: Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย ประจ าปี 2020 ฉบับรวมครบจบในที่

เดียว!!. (2563). สืบค๎นจาก https://adaddictth.com/2020/02/19/digital-thailand-
2020/. 
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 ด๎านอินสตาแกรม (Instagram) เพิ่งจะเริ่มเข๎ามามีบทบาทดา๎นสื่อออนไลน์มากข้ึน ท าให๎
สินค๎าหลาย ๆ แบรนด์เริ่มน ามาเป็นชํองทางอีกชํองทางในการขายสินค๎า เพื่อใหผ๎ูบ๎ริโภคเห็นมากขึ้น 
โดยอาจจะใช๎ผู๎มีอทิธิพลทางการตลาดออนไลน์ (Influencer) ดารา ผู๎มีช่ือเสียง มาถํายรูปกับสินค๎า
แล๎วโพสตเ์พื่อใหเ๎กิดกระแสการพูดปากตํอปาก แตํในแพลตฟอร์มนีม้ีคนไทยใช๎งานเพียง 65% ซึ่งยงั
ถือวําน๎อยเมื่อเปรียบเทียบกบัชํองทางสือ่ออนไลน์ตัวอื่น ๆ ตอกย้ าให๎เห็นวําการเติบโตของผู๎ใช๎งาน 
อินสตาแกรม (Instagram) ในไทย นอกจากใช๎โพสตร์ูป วิดีโอของตัวเอง ติดตามเพื่อน และศิลปิน
ดารา ผู๎มีช่ือเสียงแล๎ว อีกสํวนหนึง่ยังมาจาก “Social Commerce” คือ การที่แบรนด์ตําง ๆ มา 
โพสต์รปูขายสินค๎า เพราะสามารถจูงใจผูบ๎ริโภคด๎วยภาพ ท าให๎เกิดความต๎องการอยากได๎  
 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นสื่อทีเ่ข๎าถึงกลุมํผูห๎ญงิได๎มีประสทิธิภาพมากกวํากลุมํผู๎ชาย 
และผูห๎ญงิสํวนใหญํจะใช๎อารมณ์ ความชอบในการตัดสินใจซื้อสินค๎ามากกวําผู๎ชาย ในชํองทางนี้
จ าเป็นจะต๎องโพสต์รปูที่เน๎นอารมณ์ เน๎นความสวยงามของสินค๎า สํวนโฆษณาเข๎าถึงผู๎ใช๎งาน
แพลตฟอร์มนี้จะอยูํที่ 13 ล๎านราย (“Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย”, 
2563) 

 
ภาพที่ 1.2: สถิติการใช๎งานอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย ปี 2020 (มกราคม  
              พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย ประจ าปี 2020 ฉบับรวมครบจบในที่
เดียว!!. (2563). สืบค๎นจาก https://adaddictth.com/2020/02/19/digital-thailand-
2020/. 
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 การซื้อสินค๎าผํานชํองทาง Social Commerce พบวํา ในปี 2019 เฟซบุ๏ก (Facebook) 
ยังคงเป็นสื่อโซเชียลมเีดีย (Social Media) ที่ครองสํวนแบงํทางการตลาดมากที่สุดเป็น 42% ตามมา
ด๎วยไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) ตามล าดับ สาเหตุที่แพลตฟอรม์ 
เฟซบุ๏ก (Facebook) มาเป็นอันดับแรก อาจเพราะแบรนด์สวํนใหญํนิยมสร๎างเฟซบุ๏กเพจ (Facebook 
Page) ท าให๎จ านวนเพจของแบรนด์ที่เกิดข้ึนในตลาดตอนนีม้ีมาก และการสื่อสารแบรนด์จะมีการ 
Live และรีวิวสินค๎า และยังเป็นชํองทางส าหรับสื่อสารกับผูบ๎ริโภค คนสํวนใหญํยงัมีการพูดคุยกันผําน
เฟซบุ๏ก (Facebook) มากที่สุด ท าใหม๎ีโอกาสในการขายที่ดีมากขึ้น และตอนน้ีเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ยังมีการเปิดตัว Facebook Commerce ซึ่งคาดวํานําจะกระตุ๎นการใช๎จํายผํานโซเชียลมเีดีย (Social 
Media) ได๎มากข้ึนอีกหลายเทําตัว (“ภาพรวมอีคอมเมริ์ซ 2019-2020”, 2563) 
 
ภาพที่ 1.3: คาดการณ์สํวนแบํงตลาด Social Commerce ปี 2020 (พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ภาพรวมอีคอมเมริ์ซ 2019-2020 New Normal ช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมออนไลน์ เข้าสู่ชีวิตออม
นิแชนแนลเต็มตัว. (2563). สืบค๎นจาก https://www.thumbsup.in.th/priceza-
ecommerce-2019?fbclid=IwAR3oS_WCPRWtVFDtHY0a8cIowwX7Tg7mAH6wqIJp00I 
_bYm8Cv2F-qPdKfI. 
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 ปัจจุบันคนไทยสํวนใหญํของประเทศสามารถเข๎าถึงอินเทอรเ์น็ต (Internet) ถึง 57 ล๎านคน 
โดยพฤติกรรม 51 ล๎านคนใช๎งานสื่อออนไลน์เป็นประจ า และคนไทยใช๎เวลาบนโลกออนไลน์กวํา  
9 ช่ัวโมงตํอวัน ท าให๎คนต๎องหันมาให๎ความส าคัญกบัการตลาดดิจิทัลให๎มากขึ้น เพราะจะเป็นชํองทาง 
ที่เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎งําย จากพฤติกรรมการใช๎สื่อออนไลน์ของผู๎บริโภคในยุคดิจิทัล การซื้อสินค๎า
บริการบนออนไลน์ ผูบ๎ริโภคยุคนี้จะค๎นหาข๎อมลูกํอนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกันแนวโน๎มการซื้อของ
ออนไลน์ จะสั่งซื้อผํานสมาร์ทโฟนมากขึ้น พฤติกรรมผู๎บริโภคตํอการซื้อสินค๎าอีคอมเมริ์ซ  
(E-Commerce) 90% จะค๎นหาข๎อมลูสินค๎าบริการกํอนตัดสินใจซือ้ และ 85% เข๎าไปดูร๎านค๎า
ออนไลน์ และอกี 62% ตัดสินใจซื้อสินค๎าบรกิารบนออนไลน์ คนไทยกวํา 82% เคยซื้อสินค๎าหรือ
บริการผํานทางชํองทางออนไลน์ ซึ่งสํวนใหญํกวํา 69% ซื้อจากมือถือเป็นหลกั (“Digital Thailand 
2020: สรปุ 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย”, 2563) 
 สุรางคณา วายุภาพ (2561) ผู๎อ านวยการส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด๎า) (พ.ศ. 2562) กระทรวงดิจทิัลเพื่อเศรษฐกจิและสังคม 
(ดีอี) เปิดเผยเมื่อ 2 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 ในงาน Thailand e-Commerce Week 2019 วํา ผล
การส ารวจมลูคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศเติบโตอยํางมาก โดย ETDA ได๎จัดเก็บสถิติ พบวํา
ปัจจุบันมีคนใช๎มากถึง 45 ล๎านคน สะท๎อนใหเ๎ห็นถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
การพัฒนาของเครื่องมือสือ่สาร และราคาที่ถูกลง ท าให๎คนเข๎าถึงอินเทอร์เน็ต (Internet) ได๎มากข้ึน 
สํงผลให๎ตลาดอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) ของประเทศไทยเติบโตไปด๎วย ทั้งจ านวนผู๎ซือ้ ผู๎ขายทาง
ออนไลน์เพิม่มากข้ึนสอดรบักบัจ านวนแพลตฟอรม์ โดยผูป๎ระกอบการในไทยและตํางประเทศเกิดข้ึน
เป็นจ านวนมากเชํนกัน ปจัจบุันพฤติกรรมคนไทยใช๎มือถือในการเลํนโซเชียลเป็นหลกั รองลงมาก็ คือ
เรื่องการซื้อสินค๎า และธุรกรรมการเงินตามล าดับ  
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ภาพที่ 1.4: Mobile App Rankings: Active Users ปี 2020 (มกราคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 
ที่มา: Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย ประจ าปี 2020 ฉบับรวมครบจบในที่

เดียว!!. (2563). สืบค๎นจาก https://adaddictth.com/2020/02/19/digital-thailand-
2020/. 

 
 มูลคําตลาดอีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) ปี พ.ศ. 2560 มูลคําอยํูที่ 2,762,503.22 ล๎านบาท 
และคาดการณ์ปี พ.ศ. 2561 มูลคําจะอยูํที่ 3,150,232.96 ล๎านบาท อัตราการเติบโตอยํูที่ 14%   
(สุรางคณา วายุภาพ, 2561) 
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ภาพที่ 1.5: อัตราการเตบิโตอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) แยกตามประเภทสินค๎าและบริการ ปี พ.ศ. 
2560–พ.ศ. 2561 

 

 
 
ที่มา: สรุางคณา วายุภาพ. (2561). e-Commerce trend 2562: ผลส ารวจมลูค่า e-Commerce 

ไทยปี 2561 เป็นอย่างไรบ้าง. สืบค๎นจาก https://www.etda.or.th/app/webroot/ 
content_files/13/files/20190131_Day3_CEO_V09.02.pdf. 

 
 จากสถานการณ์การแพรรํะบาด COVID-19 ปี 2563 ในประเทศไทย ได๎ผลกัใหผ๎ู๎บริโภคหัน
มาการซือ้สินค๎าสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์มากข้ึน เมื่อเทียบสัดสํวนการใช๎จํายผํานชํองทางตําง ๆ 
พบวําในปี พ.ศ. 2563 นี้ คนใช๎จํายผําน E-Market Place เพิ่มข้ึนเป็น 47% ตามมาด๎วยโซเชียลมเีดีย 
(Social Media) 38% สํวนอีเทรลเลอรห์รือแบรนด์ใหญํ ๆ ที่เคยมสีํวนแบํงตลาดถึง 25% กลับลดลง
เหลือเพียง 15% เทํานั้น (“ภาพรวมอีคอมเมิรซ์ 2019-2020”, 2563) 
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ภาพที่ 1.6: คาดการณ์มูลคําตลาดอีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) ปี 2020 (พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ภาพรวมอีคอมเมริ์ซ 2019-2020 New Normal ช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมออนไลน์ เข้าสู่ชีวิตออม
นิวแชนแนลเต็มตัว. (2563). สืบค๎นจาก https://www.thumbsup.in.th/priceza-
ecommerce-2019?fbclid=IwAR3oS_WCPRWtVFDtHY0a8cIowwX7Tg7m 
AH6wqIJp00I_bYm8Cv2F-qPdKfI. 

 
 ประเทศไทยถือวําเป็นประเทศที่มีอัตราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer)  
สูงเป็นอันดบัที่ 1 ของอาเซียน เมื่อเทียบมูลคําระหวํางปี พ.ศ. 2559 กับปี พ.ศ. 2560 พบวํา มี
มูลคําเพิม่ถึงกวํา 1 แสน 6 หมื่นล๎านบาท สํวนหนึ่งมาจากความเช่ือมั่นในเทคโนโลยี ระบบ e-
Payment ที่สะดวกมากขึ้น การขนสงํทีร่วดเร็ว ท าใหผ๎ู๎บริโภคหันมาให๎ความนิยมซื้อของออนไลน์
อยํางตํอเนื่อง เมื่อมองมาถึงโอกาสของสินค๎าและบรกิาร จะเห็นได๎วําธุรกิจห๎างสรรพสินค๎าออนไลน์
เติบโต เนื่องจากการสํงเสริมการตลาดที่ดึงดูดใจลูกค๎า ความนําเช่ือถือ และความเช่ือมั่นในแหลงํขาย
ที่มีตัวตน (“e-Commerce trend 2562”, 2561) 
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ภาพที่ 1.7: อัตราการเตบิโตอีคอมเมริ์ซ (e-Commerce) แยกตามประเภทผู๎ประกอบการ  
    ปี พ.ศ. 2560–พ.ศ. 2561 
 

 
 

ที่มา: สรุางคณา วายุภาพ. (2561). e-Commerce trend 2562: ผลส ารวจมลูค่า e-Commerce 
ไทยปี 2561 เป็นอย่างไรบ้าง. สบืค๎นจาก https://www.etda.or.th/app/webroot/ 
content_files/13/files/20190131_Day3_CEO_V09.02.pdf. 

 
 ในปัจจบุันคนไทยใช๎การค๎นหาสินค๎า และซือ้สินค๎าออนไลน์เป็นกิจกรรมยอดฮิตบน 
อีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) มากถึง 90% และคนไทยซื้อสนิค๎าออนไลน์บนมอืถือสงูถึง 71% กลุํม
สินค๎าแฟช่ัน และบรกิารเป็นที่นิยมซื้อผํานอีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) บนโทรศัพท์มือถือ จ านวนคน
ไทยที่ซื้อสินค๎าผํานอีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) มีประมาณ 37.50 ล๎านคน (“Digital Thailand 
2020: สรปุ 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย”, 2563) 
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ภาพที่ 1.8: สถิติหมวดสินค๎าทีผู่๎บริโภคซื้อสินค๎าออนไลน ์ปี 2020 (มกราคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทลัของคนไทย ประจ าปี 2020 ฉบับรวมครบจบในที่
เดียว!!. (2563). สืบค๎นจาก https://adaddictth.com/2020/02/19/digital-thailand-
2020/. 

 
 จากสถานการณ์ในปจัจบุันสถิติการใช๎อินเทอร์เน็ต (Internet) ในชํวงวิกฤต COVID-19 
พบวํา ผู๎คนใช๎เวลากับเครื่องมือสื่อสารมากขึ้น มีพฤติกรรมใช๎เวลาบนออนไลน์ที่เพิ่มข้ึน และมี
แนวโน๎มที่จะเพิ่มข้ึนอีกในอนาคต หากเทียบกบัชํวงเวลาเดียวกันกับปีที่แล๎ว (ปี 2019) ผู๎ใช๎
อินเทอร์เน็ต (Internet) เพิ่มข้ึนอยํางมาก ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต (Internet) เพิ่มข้ึน 7.1% หรอืคิดเป็น 
301 ล๎านคน รวมทั้งหมด 4.57 พันล๎านคนทั่วโลก และผู๎ที่ใช๎โซเชียลมเีดีย (Social Media) เพิ่มข้ึน
เป็น 3.81 พันล๎านคนทั่วโลก (ศรัณย์ โรจน,์ 2563)  
 จ านวนผู๎ใช๎ตํอเดือนของแตลํะแพลตฟอร์มอันดับยังคงไมเํปลี่ยนแปลงไปจากการปีทีผ่ํานมา 
แตมํีแอปพลิเคชันที่มาแรงมากอยําง TikTok กํอนหน๎านีส้ถิติผู๎ใช๎รายเดือนอยูทํี่ 500 ล๎านคนตํอเดือน 
ลําสุดเพิ่มข้ึนเป็น 800 ล๎านคนตํอเดือนแล๎ว จ านวนผู๎ใช๎ในประเทศไทยที่เข๎าถึงโฆษณายังเพิ่มข้ึนในทุก
แพลตฟอร์ม และสอดคลอ๎งกบัจ านวนผู๎ใช๎ทีเ่พิ่มมากขึ้นในชํวงสถานการณ์ในปจัจบุัน ซึ่งเฟซบุ๏ก 
(Facebook) เพิ่มข้ึนมาอยูทํี่ 76 ล๎านคน หรือคิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ที่เพิม่ขึ้นจะอยูทํี่ 3.9% อินสตาแกรม 
(Instagram) เพิ่มข้ึนมาอยูํที่ 42 ล๎านคน หรอืคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ที่เพิม่ขึ้นจะอยูทํี่ 4.5% ทวิตเตอร์ 
(Twitter) เพิ่มข้ึนมาอยูํที่ 47 ล๎านคน หรือคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ที่เพิ่มข้ึนจะอยูํที่ 14% LinkedIn เพิ่ม
ข้ึนมาอยูํที่ 13 ล๎านคน หรือคิดเปน็เปอรเ์ซ็นต์ทีเ่พิ่มข้ึนจะอยูํที่ 2.0% (ศรัณย์ โรจน,์ 2563) 
 



   11 

ภาพที่ 1.9: จ านวนผู๎ใช๎ตํอเดือนของแตํละแพลตฟอร์มในชํวง COVID-19 ปี 2020 (พฤษภาคม  
    พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ศรัณย์ โรจน.์ (2563). เผยข้อมูลดจิิทลัที่น่าสนใจในช่วงโควิด-19. สืบค๎นจาก 
https://www.thumbsup.in.th/digital-2020-q1-report. 

 
 ด๎านชํวงอายุที่ใช๎เวลาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) มีแนวโน๎มลดลงตามชํวงอายุ จะ
เห็นวําชํวงอายุ 16-24 ปี จะมากที่สุด รองลงมา คือ ชํวงอายุ 25-35 ป ีส าหรับเพศจะเห็นได๎วํา เพศ
หญิงมีแนวโน๎มใช๎เวลาบนโซเชียลมเีดีย (Social Media) เพิ่มข้ึนมากกวําเพศชาย (ศรัณย์ โรจน,์ 
2563) 
 จากสถิติในชํวง COVID-19 คนใช๎เวลามากข้ึนกับการการซือ้สินค๎าออนไลน ์และกวํา 
50% ของผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต (Internet) ใช๎เวลามากข้ึนไปกบัการการซื้อสินค๎าออนไลน์ โดยเฉพาะ 
เพศชายในชํวงอายุ 25-44 ปี ที่ระบุวําใช๎เวลาซื้อของออนไลน์เพิ่มข้ึน (ศรัณย์ โรจน,์ 2563) 
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ภาพที่ 1.10: ชํวงอายุที่ใช๎เวลามากข้ึนกับการการซื้อสินค๎าออนไลน์ ในชํวง COVID-19 ปี 2020  
  (พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ศรัณย์ โรจน.์ (2563). เผยข้อมูลดจิิทลัที่น่าสนใจในช่วงโควิด-19. สืบค๎นจาก  
       https://www.thumbsup.in.th/digital-2020-q1-report. 
 
 ทางด๎านของสินค๎าขายดีของป ี2020 คือ สินค๎าสายสุขภาพมีการเติบโตข้ึนมากที่สุด
ถึง 34% เทํากบักลุํมสินค๎าอปุโภคบริโภค สํวนกลุํมสินค๎าทีย่อดขายลดลงนั้น ได๎แกํ สินค๎าประเภท
อุปกรณ์สื่อสาร กีฬา เสือ้ผ๎าแฟช่ัน และยานพาหนะ และด๎วยอัตราการเติบโตมากขึ้นของปี 2020 ท า
ให๎อีคอมเมิรซ์ (E-Commerce) จะไมํใชํทางเลือกในการขายสินค๎าอีกตํอไป แตํจะเป็นชํองทางหลกัใน
การใช๎จําย และพฤติกรรมคนใช๎จํายจะกลายเป็นแบบ Omni Channel โดย Customer Journey 
คือ จะเริม่ค๎นหาข๎อมลูเกี่ยวกับสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์มากข้ึน เพราะชํวง COVID-19 ผู๎บริโภคได๎
เรียนรู๎มาแล๎ว ชํองทางออนไลนม์ีการใช๎ต๎นทุนน๎อย และมีโอกาสเตบิโตสงู ท าให๎อีคอมเมริ์ซ  
(E-Commerce) ก็จะไมํใชํเพียงทางเลือกแตเํป็นทางรอดในสถานการณ์วิกฤตแบบนี ้(“ภาพรวม 
อีคอมเมริ์ซ 2019-2020”, 2563) 
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ภาพที่ 1.11: 10 อันดับกลุมํสินค๎าเตบิโต-ลดลง ในชํวงกกํอนและหลังวิกฤต COVID-19 ปี 2020  
      (พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ภาพรวมอีคอมเมริ์ซ 2019-2020 New normal ช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมออนไลน ์เข้าสู่ชีวิตออม
นิวแชนแนลเต็มตัว. (2563). สืบค๎นจาก https://www.thumbsup.in.th/priceza-
ecommerce-2019?fbclid=IwAR3oS_WCPRWtVFDtHY0a8cIowwX7Tg7m 
AH6wqIJp00I_bYm8Cv2F-qPdKfI. 

 
 การเตบิโตของตลาดซื้อของออนไลน์ ซึง่เป็นผลมาจากพฤตกิรรมผูบ๎ริโภคทีเ่ปลี่ยนไปเพราะ
ความจ าเป็นต๎องอยูํบ๎าน ต๎องท างานจากทีบ่๎าน (Work From Home) ท าให๎ต๎องซื้อสินค๎าผําน
ชํองทางออนไลน์ ท าให๎ตลาดออนไลน์ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 โตข้ึนถึง 79% โดยหมวดหมูํของ
สินค๎าที่มีอัตราการซื้อ (Conversion Rate: CVR) เติบโตข้ึน เมื่อเทียบในเดือนมีนาคม 2563 กับ
อัตราการซื้อเฉลี่ย 4 เดือนย๎อนหลัง สูงสุด 5 อันดับแรก ตามข๎อมูลจาก Priceza Insight พบวํา เป็น
สินค๎าประเภท สินค๎าอุปโภคบรโิภคในครัวเรือน เพิม่ขึ้นถึง 139% หนังสือ 105% สํวนลดและ
แพ็กเกจทํองเที่ยว 102% สินค๎าแมํและเด็ก 96% และอุปกรณ์ส านักงานและเครื่องเขียน 95%  
ตามล าดับ ซึง่สํวนใหญํเป็นสินค๎าทีจ่ าเป็นในการใช๎ชีวิตในชํวงสถานการณ์ไวรสั COVID-19  
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(“ช้ีเป้า! 10 สินค๎าขายดีในออนไลน์ชํวงโควิด”, 2563) 
 
ภาพที่ 1.12: Top 10 ประเภทสินค๎าออนไลน์ที่อัตราซื้อพุงํ ในชํวง COVID-19 ปี 2020 (เมษายน 

พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: ช้ีเป้า! 10 สินค้าขายดีในออนไลน์ช่วงโควิด. (2563). สบืค๎นจาก 
       https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/876048. 
 
1.2 ความเป็นมาของ YogaAum (โยคะโอม) 
 YogaAum (โยคะโอม) เป็นตัวแทนผู๎จัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์อุปกรณ์โยคะ และเสื้อผ๎ากีฬาที่
น าเข๎าจากตํางประเทศ ภายใต๎ช่ือ บริษัท วาเนสซํา หวาง จ ากัด ซึ่งทาง YogaAum (โยคะโอม) จะ
เป็นตัวแทนจ าหนํายแตํเพียงผูเ๎ดียว (Exclusive Distributor) ของ 2 แบรนด์ดัง ด๎านวงการโยคะ คือ 
Manduka (แมนดูกะ) และ Easyoga (อีซี่โยคะ) ในประเทศไทย สินค๎าเป็นที่นิยมในหมูํครูสอนโยคะที่
มีช่ือเสียง เปิดให๎บริการลูกค๎ามาตัง้แตํปี พ.ศ. 2550  
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 ในชํวงแรกเปิดจ าหนํายเฉพาะออนไลน์ทางเว็บไซต์ (Website) โดยสาขาที่เปิดใหบ๎ริการ
เป็นสาขาแรก ที่อาคาร Q House Ploenchit ช้ัน 6 ถนนเพลินจิต เมื่อวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 
2555 โดยปัจจุบัน YogaAum (โยคะโอม) มีหน๎าร๎าน 7 สาขา คือ สาขาเพลินจิต สาขา CDC 
(Crystal Design Center) เลียบทางดํวนรามอินทรา สาขา The Walk ราชพฤกษ์ สาขาตลาด Bon 
Marche สาขา Mega Bangna สาขา Exchange Tower และสาขาศูนย์การค๎าอัมรินทร์ พลาซํา 
และยังมีวางจ าหนํายในโซนสปอร์ตภายในห๎างสรรพสินค๎าอกี 9 สาขา คือ Emporium, Emquatier, 
Central ลาดพร๎าว, Central Bangna, Central Phuket, Zen, Central World, Central 
Chidlom, Central ปิ่นเกล๎า และ True Digital 101 
 1.2.1 ผลิตภัณฑ์ที่จ าหนํายในร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ม ี4 แบรนด์ ดังนี ้
  1) แบรนด์ Manduka (แมนดูกะ)  
  เป็นแบรนด์น าเข๎าจากอเมริกา สินค๎าขายดีจะเป็นเสื่อโยคะ มีหลายวัสดุ เชํน PVC 
ยางพารา PU เป็นต๎น และยังมีจุดเดํนที่แบรนด์อื่นไมํมี คือ รุํนพีวีซีจะมีจุดขายในเรื่องรบัประกัน
ตลอดอายุการใช๎งาน และมีอปุกรณ์เสริมตําง ๆ ที่ชํวยในการเลํนโยคะ อาทิเชํน บล็อกโยคะ เชือก
โยคะ หมอนโยคะ กระเป๋าส าหรบัใสเํสื่อโยคะ เสือ้ผ๎าออกก าลังกายทัง้ของผู๎ชายและผู๎หญิง เรียกได๎วํา
แบรนด์นี้ตอบโจทย์คนเลํนโยคะในทุกอยําง (Manduka, 2020) 
  2) แบรนด์ Easyoga (อีซี่โยคะ)  
  เป็นแบรนด์น าเข๎าจากไต๎หวัน สินค๎าขายดีจะเป็นเสื้อผ๎ากีฬา โดยมีถึง 3 คอลเลกชัน  
ซึ่งจบัตลาดคนเลํนโยคะ ออกก าลงักายทั่วไป และไลฟส์ไตล ์แตํก็มีสินค๎าพวกเสื่อโยคะ อุปกรณ์โยคะ
ตําง ๆ ด๎วย แตํจะไมํได๎เป็นจุดขายหลักของแบรนด์นี ้(Easyoga, 2020) 
  3) แบรนด์ YogaAum (โยคะโอม)  
  เป็นแบรนด์ของทางร๎าน ที่ออกแบบผลิตภัณฑ์เพือ่เจาะกลุํมคนระดับกลาง สินค๎า
คุณภาพดี ราคาไมํแพงจับต๎องได๎ และจัดจ าหนํายเอง โดยสนิค๎าที่ผลิตจะเน๎นไปเป็นพวกอุปกรณ์เสริม
ในการเลํนโยคะ เชํน บลอ็กโยคะ เชือกโยคะ หมอนโยคะ กระเป๋าส าหรบัใสเํสื่อโยคะ เป็นต๎น 
(YogaAum, 2020)  
  4) แบรนด์ Vaken (เวเคน)  
  เป็นแบรนด์ที่ทางร๎านน าเข๎ามาจัดจ าหนําย โดยคัดสรรสิ่งทีด่ีที่สุดในราคาจบัต๎องได๎ 
และไมํได๎จับเพียงตลาดโยคะ แตํเริ่มมสีินค๎าด๎านฟิตเนสเข๎ามาด๎วย อาทิเชํน เสื่อโยคะ ถุงเท๎าพลิาทิส 
ถุงมือโยคะ ถุงมือฟิตเนส ยางยืดในการออกก าลังกาย 
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ตารางที่ 1.1: แบรนด์และรายการสินค๎าที่มจี าหนํายทีร่๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020  
  (เมษายน พ.ศ. 2563) 
 
แบรนด์ Manduka 
(แมนดูกะ) 

แบรนด์ Easyoga 
(อีซี่โยคะ) 

แบรนด์ YogaAum 
(โยคะโอม) 

แบรนด์ Vaken 
(เวเค๎น) 

- เสื่อโยคะ 

- กระเป๋าใสเํสือ่โยคะ 

- บล็อคฝึกโยคะ 

- เชือกฝึกโยคะ 

- หมอนโยคะ 

- ผ๎าปูบนเสื่อกันลื่น 

- น้ ายาท าความ
สะอาดเสื่อ 

- ชุดออกก าลงักาย
ผู๎หญิง 

- ชุดออกก าลงักาย
ผู๎ชาย 

- เสื่อโยคะ 

- กระเป๋าใสเํสือ่โยคะ 

- บล็อคฝึกโยคะ 

- เชือกฝึกโยคะ 

- หมอนโยคะ 

- ผ๎าปูบนเสื่อกันลื่น 

- ยางยืดออกก าลัง
กาย 

- ชุดออกก าลงักาย
ผู๎หญิง 

- ชุดออกก าลงักาย
ผู๎ชาย 

- กาล๎างจมูก 

- กระเป๋าใสเํสือ่โยคะ 

- บล็อคฝึกโยคะ 

- เชือกฝึกโยคะ 

- หมอนโยคะ 

- สายรัดเสื่อโยคะ 

- ผ๎าขนหนูซบัเหงื่อ 

- กาล๎างจมูก 

- เสื่อโยคะ 

- กระเป๋าใสเํสือ่โยคะ 

- บล็อกฝึกโยคะ 

- เชือกฝึกโยคะ 

- หมอนโยคะ 

- ยางยืดออกก าลัง
กาย 

- ถุงมือโยคะ 

- ถุงมือฟิตเนส 

- ถุงเท๎าพลิาทสิ 

 
ที่มา: YogaAum. (2020a). Retrieved from https://www.yogaaum.com. 

 
 เนื่องจาก YogaAum (โยคะโอม) มีร๎านกระจายอยูทํั่วโซนกรุงเทพฯ และในห๎างสรรพสินค๎า 
ท าให๎ผูบ๎ริโภคสามารถเข๎ามาเลือกซื้อสินค๎าทีห่น๎าร๎านโดยตรง ได๎สะดวกและรวดเร็ว แตํปัจจุบันการ
ด าเนินธุรกิจด๎านการจัดจ าหนํายอุปกรณ์กีฬาประเภทโยคะ ได๎พบปัญหาในด๎านการจัดจ าหนําย และ
ปัญหาในการสร๎างยอดขาย สาเหตสุบืเนื่องมาจากผลิตภัณฑโ์ยคะเป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีลกูค๎าเฉพาะกลุํม 
และเป็นสินค๎าที่น าเข๎าจากตํางประเทศ ท าให๎ราคาผลิตภัณฑ์คํอนข๎างสูง ซึง่มผีลตอํพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ของผู๎บริโภค อีกทั้งสภาพเศรษฐกจิในชํวงวิกฤต COVID-19 ท าให๎พฤติกรรมของผูบ๎รโิภค
เปลี่ยนไป ผู๎บริโภคหันมารับขําวสารข๎อมลู และเลือกซื้อสินค๎า การสํงเสริมการขายตําง ๆ ผําน
ชํองทางอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) มากขึ้น  
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 ทางบริษัทฯ เลยตัดสินใจเน๎นท าการตลาดออนไลน์ และเปิดชํองทางอีคอมเมริ์ซให๎
หลากหลายมากขึ้น เพื่อรองรับการซื้อสินค๎าของผูบ๎ริโภคทางตลาดออนไลน์ ในชํองทางตําง ๆ ซึง่
ตอนนี้ทางร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ได๎มีการเปิดชํองทางออนไลน์เพิม่ขึ้น  
 1.2.2 ชํองทางการติดตํอสื่อสารทาง Social Media ของ YogaAum (โยคะโอม) 
  1) Line Official Account (LINE ID: @yogaaum)  
  Line Official Account @YogaAum ป ี2020 ชํองทางนีจ้ะเน๎นสื่อสารขายสินค๎า 
ติดตํอ ตอบโต๎ แจ๎งการสงํเสริมการขายใหล๎ูกค๎าเป็นหลัก ปัจจบุันมีคนติดตาม 9,033 คน  
  2) เฟซบุ๏ก (Facebook) YogaAum (โยคะโอม)  
  เฟซบุ๏ก (Facebook) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020 ที่ 
https://www.facebook.com/yogaaum/ ชํองทางนี้จะเน๎นแนะน าสินค๎าใหมํ โพสต์การสํงเสริม
การขาย และเป็น Community ส าหรับคนเลํนโยคะ ที่จะโพสต์ความรู๎ หรือขําวสาร งาน Workshop 
โยคะตําง ๆ มีคนติดตาม จ านวน 53,330 คน (“YogaAum”, 2020b)   
 
ภาพที่ 1.13: ตัวอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020 (เมษายน  
          พ.ศ. 2563) 
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   3) อินสตาแกรม (Instagram) YogaAum (โยคะโอม)  
   อินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020 
https://www.instagram.com/yogaaum/ ชํองทางนีจ้ะเน๎นแนะน าสินค๎าใหมํและโพสต์ภาพสินค๎า
สวย ๆ รายช้ิน เพื่อโปรโมทสินค๎าช้ินน้ัน ๆ เป็นรายสินค๎า มคีนติดตาม จ านวน 7,950 คน 
(“YogaAum”, 2020c) 
 
ภาพที่ 1.14: ตัวอยํางอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020  
     (เมษายน พ.ศ. 2563) 
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  4) เว็บไซต ์(Website) ซึ่งปัจจุบันมีเว็บไซต์ของบริษัทมีอยูํ 4 เว็บไซต ์คือ  
   www.yogaaum.com  
   www.mandukathailand.com 
   www.easyogathailand.com 
   www.vakensport.com  
  ซึ่งเว็บไซต์โยคะโอมจะรวมสินค๎าหลากหลายแบรนด์ เหมอืนเป็นศูนย์รวมอุปกรณ์กีฬา 
และเสื้อผ๎ากีฬา และในงานวิจัยน้ีจะขอยกตัวอยํางของเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) มาใช๎เพื่อวัด
ผลการวิจัยครั้งนี ้
 
ภาพที่ 1.15: ตัวอยํางเว็บไซต์ (Website) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020  
  (เมษายน พ.ศ. 2563) 
 

 
 
ที่มา: YogaAum. (2020a). Retrieved from https://www.yogaaum.com. 
 
  5) นอกจากนี้ยังมีชํองทาง E-Market ตําง ๆ อาทิเชํน Lazada, Shopee, JD Central, 
Robinson Online, Central Online, Super Sports Online และ K Plus Market ที่จะลงสินค๎า
บางรุํน บางสี ไมํได๎ลงจ าหนํายทุกอยํางเหมือนหน๎าเว็บไซตห์ลัก เพื่อตอบสนองตลาดทางด๎าน
ออนไลน์ให๎ครบในทุกชํองทาง 
 นอกจากนีท้างบริษัทยังมีการจัดการสงํเสรมิการขาย และกจิกรรมด๎านโยคะรํวมกบัทาง
สตูดิโอโยคะตําง ๆ เพื่อสร๎างการรับรู๎ใหล๎ูกค๎าใหมํ ๆ ที่ยงัไมรํู๎จักแบรนด์ ใหเ๎กิดความค๎ุนเคยและรู๎จกั
แบรนด์เรามากข้ึน เพื่อเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายทกุกลุมํทั่วประเทศ ซึ่งผูบ๎ริโภคหลาย ๆ คนที่เห็นข๎อมลู
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จากการโพสต์ของชํองทางตําง ๆ ไมํวําจะเป็นเฟซบุ๏ก (Facebook) หรืออินสตาแกรม (Instagram) 
บางรายก็จะเข๎าเว็บไซต์ (Website) หรือไลน์ (Line) เพื่อสัง่ซื้อสินค๎า ตามคอลเลกชันใหมํทีอ่อกมา
ใหมํ หรอืการสํงเสริมการขายที่ออกมาในชํวงนั้น ๆ แตํก็จะมีผู๎บริโภคบางกลุมํก็จะเข๎ามาทีห่น๎าร๎าน
เพื่อดูสินค๎าจรงิ แล๎วคํอยตัดสินใจในการซือ้ 
 ด๎วยข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎น ผู๎วิจัยจงึมีความสนใจทีจ่ะศึกษาประสทิธิผลของชํองทาง
การตลาดของเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) 
วําสื่อชํองทางไหน คอนเทนต์ (Content) แบบไหน ที่สามารถสื่อสารเข๎าถึงผูบ๎ริโภคได๎ตรง 
กลุํมเป้าหมาย และมีผลในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผูบ๎ริโภค ในชํวงวิกฤต COVID-19 เพื่อน าข๎อมูล
มาใช๎ประโยชน์ในการวางแผนงานการสื่อสารการตลาดให๎เหมาะสม และตรงกับกลุมํผูบ๎ริโภคทีม่ี
อ านาจซื้อ (Power Purchasing) สินค๎าจากร๎าน YogaAum (โยคะโอม)  
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของชํองทางการตลาดดิจทิัลของเฟซบุ๏ก (Facebook) และ
อินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวง COVID-19 เปรียบเทียบ ระหวําง
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 1.3.2 เพื่อศึกษาผู๎บริโภคในการใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลนร์๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวง COVID-19 เปรียบเทียบระหวําง
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ โดยเลือกใช๎วิธีการวิจัยเก็บข๎อมลู 
ดังนี ้
 1.4.1 เก็บข๎อมลูจากเว็บไซต์ภายในองค์กร เพื่อตรวจสอบการสํงจ านวน Traffic คนเข๎า
เว็บไซต์ ดูผลจาก Google Analytic ของเว็บไซต์ วํามาจากชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) หรือ
อินสตาแกรม (Instagram) 
 1.4.2 ระยะเวลาในการเก็บข๎อมลู 60 วัน (วันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 และ วันที่ 1-30 
เมษายน พ.ศ. 2563) เพื่อเปรียบเทียบชํวงกํอนเกิด COVID-19 และชํวงทีเ่กิด COVID-19 อยูตํอนนั้น 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 ผู๎วิจัยคาดวําประโยชน์ที่จะได๎รบัจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ 
 1.5.1 ผลจากการวิจัยจะน าไปเป็นแนวทางในการเลือกใช๎ชํองทางสื่อออนไลน์ในการท า
การตลาดดจิิทลักับผู๎บริโภคที่ชอบเลํนโยคะ หรือเป็นแนวทางการตลาดดิจิทลัส าหรับการตลาดสินค๎า
และบริการประเภทเดียวกัน 
 1.5.2 เพื่อเลือกคอนเทนต์ (Content) แบบที่ตรงกลุมํเป้าหมายมากทีสุ่ด และท าให๎เกิดการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้สินค๎า หรือมาทีห่น๎าร๎าน เพื่อน ามาพฒันาข๎อมูลทีจ่ะสื่อสารกบักลุํมเป้าหมาย ที่ใช๎
ชํองทางดิจทิัลที่แตกตํางกัน 
 
1.6 ประเภทของงานวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้ใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นการวิจัยที่น าเอาข๎อมูล
ทางด๎านคุณภาพมาวิเคราะห ์ข๎อมูลทางด๎านคุณภาพเป็นข๎อมูลที่ไมเํป็นตัวเลข แตํจะเป็นข๎อความ
บรรยายลักษณะสภาพเหตุการณ์ของสิง่ตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง และการเสนอผลการวิจัยกจ็ะออกมาในรปู
ของข๎อความ ที่ไมํมีตัวเลขทางสถิตสินับสนุน การวิจัยประเภทนี้จึงมุํงบรรยายหรืออธิบายเหตุการณ์
ตําง ๆ โดยอาศัยการคิดวิเคราะห์ เพื่อประเมินผลหรอืสรุปผลนั่นเอง 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 คอนเทนต์ (Content) หมายถึง เนื้อหาที่เขียนข้ึนมาเป็นพเิศษ ที่สามารถรวบรวม รูปภาพ
และวิดีโอเข๎าไปในสื่อออนไลน์ทุกรูปแบบทีส่ามารถอํานดูหรอืโต๎ตอบได๎ 
 อีคอมเมริ์ซ (E-commerce) หมายถึง การด าเนินธุรกจิโดยใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให๎
บรรลเุป้าหมายทางธุรกจิที่องค์กรได๎วางไว๎ เชํน การซื้อขายสินค๎า และบริการ 
 ธุรกิจออนไลน์ รูปแบบที่พบบํอยทีสุ่ดของธุรกิจอีคอมเมิรซ์ คือ ผู๎ค๎าปลีกออนไลน์ที่ขาย
สินค๎าโดยตรงตอํผูบ๎ริโภค ในงานวิจัยน้ี หมายถึง เว็บไซต์ของ YogaAum  
 การมสีํวนรํวม (Engagement) หมายถึง การสร๎างความสมัพันธ์กับลูกค๎า หรือ
กลุํมเป้าหมาย อาจเป็นการสร๎างเรือ่งราว หรือบทความที่ดี และมีประโยชน์ให๎กับกลุํมลูกค๎า เพือ่ท า
ให๎เกิดการติดตาม กดไลก์ กดแชร์ เพื่อท าใหก๎ลุมํลูกค๎านั้นรูส๎ึกผกูพันกบัแบรนด์ 
 แคมเปญ (Campaign) หมายถึง ชุดข๎อความโฆษณาส าหรบัท าการตลาดผลิตภัณฑ์ 
 Traffic หมายถึง ปริมาณคนเข๎าชมเว็บไซต์ หรือเรียกวํา Visitor ที่เข๎ามาดูสินค๎า หรือ
บริการ อาจจะเป็นลกูค๎าทั้งใหมํและเกําบนเว็บไซต์ของคุณ 
 เฟซบุ๏ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน ์ในงานวิจัยน้ี 
หมายถึง เฟซบุ๏กของ YogaAum (โยคะโอม) 
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 อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอปพลิเคชันบนสมารท์โฟน โดยจะเน๎นการแชร์
รูปภาพบน Social Network ท าให๎เพื่อนของคุณเห็นและสามารถคอมเมนท์ภาพได ๎ในงานวิจัยน้ี 
หมายถึง อินสตาแกรมของ YogaAum (โยคะโอม) 
 พฤติกรรมผูบ๎ริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของผู๎บริโภคแตํละบุคคล โดย 
เกี่ยวข๎องกบัการใช๎สินค๎าหรือบรกิาร จะมีความแตกตํางกันไปข้ึนอยูํกับความชอบ การตัดสินใจของ 
แตํละบุคคล 
 สื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) หมายถึง สื่อหรือชํองทางในการติดตอํสื่อสารกัน ใน
ลักษณะการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่ใหผ๎ู๎ใช๎งานเข๎าไปมสีํวนรํวม และมีปฏิสัมพันธ์กบัผู๎อื่น ซึง่ผู๎ใช๎งาน 
สามารถสร๎าง และแบงํปันเนื้อหา ข๎อความ รูปภาพหรือ วิดีโอบนเครอืขํายสังคมออนไลนท์ี่ใหบ๎ริการ
ในโลกออนไลน์ ผํานทางอุปกรณ์ทีม่ีการเช่ือมตํอกบัอินเทอรเ์น็ต (Internet) ท าให๎ผู๎คนสามารถเข๎าถึง
กันได๎งําย สะดวก และรวดเร็ว โดยสื่อสังคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีน่ิยมและมกีารใช๎งานมากที่สุด คือ 
เครือขํายสงัคมออนไลน์ (Social Network) เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) และยูทบู (YouTube) เป็นต๎น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารผํานอินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลนข์องผู๎บริโภค ในชํวง COVID-19: กรณีศึกษา
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม)” โดยผู๎วิจัยได๎น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎อง ดังนี้  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดดจิิทลั 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook Page) 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดผํานอินสตาแกรม (Instagram) 
 2.4 สํวนผสมทางการตลาด (4Ps) 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ๎ริโภค 
 2.6 วิเคราะห์การซื้อสินค๎าของผูบ๎รโิภคตามหลกั 5A 
 2.7 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจการจัดจ าหนํายอปุกรณ์โยคะและเสื้อผ๎ากีฬา 
  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดดิจิทัล 
 การเตบิโตของการท าการตลาดทางดจิิทัลคํอนข๎างสูง เพราะผู๎บริโภคหันมาใช๎สมาร์ทโฟน
กันมากขึ้น เลยท าให๎การเข๎าถึงอินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นเรื่องงํายมากขึ้น จากแตํกํอนอาจจะมี
ชํองทางการตลาดเพียงออฟไลน ์แตํตอนน้ีพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎เปลี่ยนไป หันมาใช๎ชํองทางออนไลน์
มากถึง 9 ช่ัวโมงตํอวัน ไมํวําจะเป็นรบัขําวสารทางโซเชียลมเีดีย (Social Media) การหาข๎อมลูตําง ๆ  
หรือการซือ้สินค๎า การเรียกใช๎บริการรถ รวมไปถึงการสัง่อาหารทางออนไลนท์ี่ก าลังเป็นที่นิยมอยูํใน
ขณะนี้ การท าการตลาดดิจิทลัเลยเป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะชํวยให๎เราท าการสื่อสารได๎ถึงผู๎บริโภคได๎แบบตรง
กลุํมเป้าหมายมากข้ึน และสามารถวัดผลได๎คํอนข๎างชัดเจนจากการตลาดทีท่ าออกไปแตลํะอัน โดยก็
จะมหีลากหลายเครือ่งมือที่ชํวยท าการตลาดด๎านน้ี เพื่อใหผ๎ลที่ได๎มาค๎ุมคําทีสุ่ด ตั้งแตํวิเคราะห์
ผู๎บริโภค วิเคราะห์การเลือกใช๎สือ่ ชํวงเวลาในการใช๎ เมือ่ผูบ๎ริโภคสื่อสารแลกเปลี่ยนข๎อมูลและ
ความเห็นกันผํานชํองทางออนไลน์และออฟไลน์กันมากข้ึนจนแยกกันไมํออก  
 การตลาดที่มีประสิทธิภาพก็ควรทีจ่ะสงํเสรมิใหผ๎ู๎บริโภคได๎รูจ๎ักแบรนด์และซื้อสินค๎าและ
บริการกันงํายข้ึน อาทเิชํน การสัง่สินค๎าผํานแอปพลิเคชันบนมือถือ แตํการท าการตลาดทกุครัง้ เรา
ควรจะนึกถึงพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายทุกครัง้ รวมถึงสิ่งที่สํงผลตํอการซื้อสินค๎า เราจะได๎วางแผน
การตลาดได๎ถูกจุด และมีประสิทธิภาพ ไมํเสียเวลาและเงินไปโดยเปลําประโยชน์  
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 2.1.1 ประเภทของสือ่ 
 การเลือกใช๎สือ่ก็มหีลากหลายประเภท มทีั้งสื่อแบบเสียเงิน และไมํเสียเงิน ข้ึนอยูํกับ
วัตถุประสงค์ในการท าการตลาดในแตํละครัง้ ถ๎าคุณเข๎าใจการใช๎งานของคอนเทนต์ (Content) แตํละ
ประเภทแล๎ว ก็จะน าไปตํอยอดการใช๎งานได๎งํายข้ึน และสามารถสื่อสารไปยังผู๎บริโภคเป็นวงกว๎างได๎
อยํางรวดเร็ว โดยแบํงได๎ ดังนี้ 
  1) Paid Media หมายถึง สื่อที่ต๎องใช๎เงินซื้อ สื่อที่ต๎องจํายเงนิ เราควบคุมข๎อมลูที่
ต๎องการสื่อสารได๎ ไมํวําจะเป็นสือ่ออนไลน์ หรือออฟไลน์ ถ๎าต๎องการใช๎เงินเพือ่ซื้อพื้นที่โฆษณาให๎คิด
วําเป็น Paid Media ได๎เลย สิง่ทีจ่ะได๎เมื่อคุณจํายเงิน คือ การเข๎าถึงผู๎คนกลุมํเป้าหมาย เพือ่น าคน
เหลําน้ีมายัง Owned Media นั่นเอง สื่อทีเ่ข๎าขําย Paid Media ได๎แกํ TVC Display, Ads Paid, 
Search Promoted, Posts on Facebook และ Sponsored Tweets เป็นต๎น 
  2) Owned Media หมายถึง ชํองทางการสือ่สาร หรอืแพลตฟอร์มที่มีแบรนด์เป็น
เจ๎าของ หรือแบรนด์เป็นผู๎ผลิตข้ึนมา เพื่อสื่อสารกบัผู๎บริโภค ทางเจ๎าของแบรนด์ควบคุมการสื่อสารได๎ 
จํายรอบเดียวแล๎วอยูํตลอด อาทิ Website Mobile site ภายในร๎านค๎า Blog Mobile Apps และ 
Social Media ตําง ๆ 
  3) Earned Media หมายถึง สื่อที่ไมํต๎องเสียเงินซื้อ แตํจะเกดิข้ึนเมื่อลกูค๎าพูดถึงสินค๎า 
หรือบอกตํอเกี่ยวกบัแบรนด์ รวมถึงทุกสิ่งทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด์ ไมํวําจะเป็นการไลก์ รทีวิต 
แชร์ คอมเมนท์ในสื่อของคุณ รวมถึงการบอกตํอปากตํอปาก ซึ่งถือเป็นการตลาดที่ดีทีสุ่ด แตํเราไมํ
สามารถควบคุมการสื่อสารได๎ การโปรโมตคอนเทนต์ (Content) ประเภทนี้จะคํอนข๎างยาก เพราะ
คุณต๎องสร๎างบุคลิกและเนื้อหาที่มีคุณภาพจริง ๆ เพือ่ใหผ๎ู๎บริโภคบอกตํอไปยังเพื่อน ๆ ของเขา ยิ่งมี
มากเทําไร ก็ยิ่งแสดงใหเ๎ห็นวําพวกเขาให๎ความส าคัญกบัแบรนด์ของคุณมากเทํานั้น เคล็ดลับงําย ๆ ที่
จะท าใหผ๎ูบ๎ริโภคพูดถึงแบรนด์ของคุณ คือ การน าเรื่องที่อยูใํนความสนใจ หรอืสิ่งที่เกิดข้ึนในวันน้ัน ๆ 
มาน าเสนอ (Real Time Content) (“ความแตกตํางระหวําง Paid Owned”, 2557) 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Page) 
 เฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นสื่อออนไลน์ที่นิยมมากที่สุด ในการที่ผูบ๎รโิภคเข๎าถึง สามารถ
เข๎าอัปเดตข๎อมูล ขําวสาร หรืออปัเดตเรื่องราวของตนเองผํานข๎อความ รูปถําย วิดีโอ และเพื่อน ๆ 
สามารถเข๎ามามสีํวนรํวมได๎ด๎วย จึงท าใหเ๎ฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นอีกชํองทางที่นักการตลาดดจิิทัลให๎
ความสนใจ เพราะสามารถท าการตลาด เพื่อใหเ๎ข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง โดยกํอนจะท า
การตลาดดจิิทลั นักการตลาดจะตอ๎งศึกษาข๎อมลูของกลุํมเปา้หมาย (Target) ซึ่งสามารถเลอืกได๎จาก 
ข๎อมูลประชากร (Demographic) เนื้อหา (Content) ข๎อมูลภูมิศาสตร์ (Geographic) ชํวงเวลา  
(Day Part) พฤติกรรม (Behavioral) เพื่อให๎ได๎กลุํมเป้าหมายจริง ๆ ที่เราต๎องการจะสื่อสารออกไป  
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หลาย ๆ ธุรกิจจงึเลือกใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นชํองทางการสือ่สารทางการตลาดกับผู๎บริโภค 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นชํองทางใหมํอีกชํองทางในการสื่อสาร โดยจะเน๎นการแชร์
รูปภาพผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network) ท าให๎เพื่อนของคุณเห็น และสามารถ 
แสดงความเห็น (Comment) ตํอภาพได ๎จึงเป็นอกีชํองทางของคนขายของออนไลน์ทีจ่ะมาท า
การตลาดโพสต์ขายสินค๎า โพสต์โปรโมชัน โดยคนที่สนใจในเรื่องแบบไหนกจ็ะเห็นโฆษณาในเรื่อง 
นั้น ๆ และในชํองทางนี้ยังท าใหเ๎กิดผู๎มีอิทธิพลทางการตลาดออนไลน์ (Influencer) ข้ึนมา ซึ่งคนกลุํม
นี้จะถํายรปูโพสต์ภาพเกี่ยวกับสินค๎าน้ัน ๆ และเขียนข๎อความเช่ือมโยงใหเ๎กิดกระแส หรือใหเ๎กิดการ
ซื้อสินค๎ามาใช๎ตาม ซึ่งนบัเป็นชํองทางที่ก าลังไดร๎ับความนิยมในขณะนี้  
 
2.4 ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน๎า 26) กลําวในเรื่องตัวแปรหรอืองค์ประกอบของสํวนผสม
ทางการตลาด (4P’s) วํา ยังเป็นสิง่ส าคัญในการท าการตลาดด๎านดิจิทัล เป็นตัวกระตุ๎นหรอืสิง่เร๎าทาง
การตลาดที่กระทบตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ จึงตอ๎งน าข๎อมูลตรงสํวนน้ีมาวิเคราะห์ด๎วยในการท า
การตลาดแตลํะครัง้ เพื่อจะได๎ท าการตลาดที่ตอบโจทย์ใหม๎ากที่สุด โดยแบงํออกได๎ ดังนี ้
 2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Products)  
 ผลิตภัณฑ์ที่ดีต๎องมีคุณภาพ และรปูแบบดีไซน์ตรงตามความต๎องการของลกูค๎า แม๎
ผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในสํวนผสมของการตลาดก็ตาม แตํเป็นตัวส าคัญที่มี
รายละเอียดทีจ่ะต๎องพิจารณาอีกมากมาย เชํน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Varieties of 
Products) ช่ือตราสินค๎าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การ
รับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรบัคืนผลิตภัณฑ์ (Returns)  
 2.4.2 ราคา (Pricing)  
 ราคาต๎องเหมาะสมกบัต าแหนงํทางการแขํงขันทางการตลาดของสินค๎า การก าหนดราคา
นับวําเป็นกลยุทธ์ส าคัญอีกอยํางหนึง่ของการด าเนินธุรกิจ และยังเป็นอกีหนึง่กลยทุธ์การขายสินค๎าที่
นิยมน ามาใช๎กันอยํางแพรํหลาย การพจิารณาราคาจะต๎องก าหนดต๎นทุนการผลิต สภาพการแขํงขัน 
ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคํูแขํงขัน ดังนั้นกิจการจะตอ๎งเลอืกกลยทุธ์ที่เหมาะสมในการก าหนดราคา
สินค๎าและบริการ ประเด็นส าคัญจะต๎องพจิารณาเกี่ยวกับราคา ได๎แกํ ราคาสินค๎าที่ระบุในรายการ
หรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให๎สํวนลด (Discounts) และการฝากขาย (Consignment) ราคา
ที่มีชํวงระยะเวลาทีก่ารช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให๎สินเช่ือ (Credit Terms) 
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 2.4.3 ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place)  
 การน าสินค๎าไปให๎ถึงมือของลกูค๎า โดยยึดหลกัความมีประสทิธิภาพ ความถูกต๎อง ความ
ปลอดภัย และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินค๎าทีส่ามารถท าให๎เกิดผลก าไรมากทีสุ่ด ต๎อง
กระจายสินค๎าให๎ตรงกลุํมเป้าหมายมากทีสุ่ด โดยหลกัการของการเลอืกวิธีกระจายสินค๎าน้ัน ไมํใชํการ
ขายในหลาย ๆ สถานทีจ่ะดีเสมอไป เพราะมันข้ึนอยูํกบัวําสนิค๎าคืออะไร และกลุํมเป้าหมายคือใคร 
และเน๎นชํองทางการกระจายสินค๎าที่ครอบคลมุและทั่วถึง สามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายทุกสํวน
ได๎เป็นอยํางดี ซึง่อาจผํานคนกลางหรือไมผํํานก็ได๎ ในชํองทางการจัดจ าหนํายประกอบด๎วย ผู๎ผลิต 
ผู๎บริโภค และคนกลาง (Middleman) โลจสิติกสท์างการตลาดเป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผน
และการควบคุมการเคลื่อนย๎ายสินค๎าจากจุดเริ่มต๎นไปยงัจุดที่ต๎องการ เพื่อตอบสนองความต๎องการ
ของลูกค๎าโดยมุํงผลก าไร หรือกลยทุธ์ทางการตลาดในการท าให๎มีผลิตภัณฑ์ไว๎พร๎อมจ าหนําย สามารถ
กํออิทธิพลตอํการพบผลิตภัณฑ์ แนํนอนวําสินค๎าที่มจี าหนํายแพรํหลายและงํายทีจ่ะซื้อก็จะท าให๎
ผู๎บริโภคน าไปประเมินประเภทของชํองทางที่น าเสนอ ก็อาจกํออิทธิพลตอํการรับรู๎ภาพพจน์ของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งการตัดสินใจเลือกชํองทางการจัดจ าหนํายที่เหมาะสมมีความส าคัญ รวมทั้งมผีลกระทบ
ตํอการก าหนดสํวนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข๎องอื่น ๆ เชํน การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค๎า หรือ 
การกระจายสินค๎า เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวข๎องกบัการเคลื่อนย๎ายตัวสินค๎าจากผูผ๎ลิตไปยังผู๎บริโภค  
 2.4.4 การสํงเสริมการตลาด (Promotion)  
 การสงํเสรมิขายสินค๎า หรอืบริการให๎ได๎มากทีสุ่ด แตํมักจะเจอกับปัญหาวําต๎องท าอยํางไร 
การสงํเสรมิการขายจึงมบีทบาทส าคัญที่ชํวยให๎ยอดขายเพิม่มากขึ้น แตํการสงํเสริมการขายนั้น มี
ความสัมพันธ์ใกล๎ชิดกบังบประมาณด๎านคําใช๎จํายอยํางมาก และควรจะตอ๎งพยายามให๎ได๎ผลลพัธ์ 
กลับคืนอยํางค๎ุมคําทีสุ่ด เน๎นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สํงเสริมการขาย และการตลาดโดยตรง 
สามารถเรียกวํา 4P ซึ่งน าไปสูกํารได๎ครอบครองสํวนแบํงทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นตามเป้าหมายของ
กิจการนั่นเอง ระดับที่สอง คือ การตลาดที่มุํงเน๎นทางด๎านของการสร๎างประสบการณ์ที่ดีนําประทบัใจ
ให๎กับลูกค๎า ก็จะน าไปสูํการสร๎างความผูกพันทางด๎านอารมณ์ที่แนบแนํนตํอผูบ๎ริโภค โดยผลลพัธ์ที่
คาดหวังจากกจิการในการด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาดระดบัที่สองนี้ คือ กิจการจะสามารถมสีํวนแบํง
การตลาดในจิตใจของลูกค๎าสูงข้ึนเมื่อเทียบกบัคํูแขํงขัน หรอืเป็นกจิกรรมติดตํอสื่อสารไปยังตลาด
เป้าหมาย เพื่อเป็นการให๎ความรู๎ ชักจูงหรือเป็นการเตอืน หรือเป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสร๎างความ
พึงพอใจตอํตราสินค๎าหรอืบริการความคิดตํอบุคคล โดยใช๎เพื่อจูงใจใหเ๎กิดความต๎องการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดวําจะมีอิทธิพลตอํความรูส๎ึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 
(ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค 
 Kotler (1997, p. 105 อ๎างใน แก๎วตา จินดาวัฒน์, 2555) ได๎วิเคราะห์วํา การวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ๎ริโภคเป็นการค๎นหาหรือวิจัยที่เกี่ยวกบัลกัษณะความต๎องการ และพฤติกรรมการซื้อ 
และการใช๎งานของผูบ๎รโิภค ค าตอบที่ได๎จะชํวยให๎สามารถเลือกกลยุทธ์การตลาดเหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ๎ริโภคได๎อยํางเหมาะสม แนวคิดน้ีทางผู๎วิจัยจะน ามาเป็นสํวน
หนึ่งในการวิเคราะห์กลุํมลูกค๎าวํา เราจะท าการสื่อสารไปยังกลุํมลูกค๎ากลุํมไหน ด๎วยเนื้อหาแบบไหน 
และต๎องท าการตลาดดิจิทลัแบบไหน  
 หากเราวิเคราะห์กลุํมทีเ่ราต๎องการท าการสื่อสารดิจิทลัได๎ เราจะตัง้เป้าหมายที่จะท าได๎
ชัดเจนกับกลุมํลูกค๎านั้น ๆ จะชํวยให๎รู๎วํา ชํองทางไหนที่กลุํมเป้าหมายใช๎งานบํอยที่สุด ในชํวงเวลาใด 
น าไปใช๎ตํอยอดในการเลือกชํองทาง และเวลาในการน าเสนอคอนเทนต์ (Content) ให๎กลุํมเป้าหมาย
พบเจอได๎งํายมากข้ึน เพื่อเพิม่โอกาสทีลู่กค๎าจะซื้อสินค๎ามากขึ้น (กนกวรรณ กันเกต,ุ 2562) 
 
ภาพที่ 2.1: Digital Touch Point Purchasing Funnel 
 

 
 

ที่มา: Customer touchpoints. (n.d.). Retrieved from 
https://i.pinimg.com/originals/12/42/0b/12420bbad82b880009ac7ccd21ff8e36.p
ng. 
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2.6 วิเคราะห์การซื้อสินคา้ของผู้บริโภคตามหลัก 5A 
 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) นั้น เป็นค าที่มาจากหนงัสอื Marketing 4.0 ของ Philip 
Kotler ซึ่งกลําวถึง การท าการตลาดในลักษณะที่ใช๎เทคโนโลยีตําง ๆ เข๎ามาชํวยเพื่อเพิ่มชํองทางใน
การขาย เพิ่มโอกาสในการเข๎าถึงแบรนด์ เพิม่ยอดขาย และเพื่อประโยชน์ตําง ๆ ได๎อีกเยอะแยะ
มากมายโดยหลัก 5A คือ แนวคิดเกี่ยวกับข้ันตอนต้ังแตํลูกคา๎ต๎องการจะซือ้สินค๎าไปจนถึงการทีลู่กค๎า
รู๎สึกพอใจแล๎วบอกตํอ (“Marketing 4.0: การคัดสรรทิศทางการตลาดแหํงยุค”, 2561) 
 2.6.1 การสร๎างการรบัรู๎ (Awareness) เริ่มจากการทีลู่กค๎าเริ่มรูจ๎ักแบรนด์ตําง ๆ ผําน
การตลาดหรือจากการที่ได๎ยินมาจากคนอื่น  
 2.6.2 การท าใหล๎ูกค๎าชอบและสนใจ (Appeal) จากนั้นลูกคา๎ก็เริม่จดจ าข๎อความที่เกี่ยวกบั
แบรนด์ เริม่สนใจ และชอบแบรนด์บางตัว  
 2.6.3 การสอบถาม (Ask) ลูกค๎าสอบถามหาข๎อมูลเพิ่มเติมจากเพื่อน ครอบครัว หรอืตาม
สื่อตําง ๆ รวมถึงสื่อที่แบรนด์ไปปรากฏตัว เริ่มหารีวิวหรือลองใช๎สินค๎า และบริการ  
 2.6.4 การตัดสินใจซื้อ (Act) พอลูกค๎ามีข๎อมูลมากพอแล๎วถึงจะตัดสินใจลงมือวําจะซื้อ และ
ลองใช๎  
 2.6.5 แนะน าบอกตํอ (Advocating) ถ๎าชอบก็จะมีแนวโน๎มซื้อใช๎ตํอ 
 ในความเป็นแล๎ว ทุกแบรนด์ก็ตั้งเป้าหมายใหล๎ูกค๎ารู๎จัก จนถึงการบอกตํอสินค๎า และใช๎
บริการของแบรนด์ไปตลอด แตํก็ไมํใชํทุกแบรนด์ที่จะท าได๎ดี ถ๎าแบรนด์นั้นไมํได๎สื่อสารอะไรกับลูกค๎า
เลย ลกูค๎าก็จะไมรํู๎จกัแบรนด์ หรือสื่อสารแล๎วลูกค๎าจ าไมํได๎ หรือไมสํนใจ หรือสนใจแตํไมํมสีื่อไหน
หรือใครมีข๎อมลูเกี่ยวกับสินค๎าหรอืแบรนด์ หรือสนใจและมข๎ีอมูลพอแล๎ว แตํไมํรู๎วําจะซื้ออยํางไร หรือ
ซื้อไปแล๎วแตํไมํชอบ ไมํอยากแนะน าใครให๎ใช๎ ดังนั้นแคมเปญการตลาดดิจิทลัที่ดกี็ไมํอยากใหล๎ูกค๎า
พลาดในข้ันตอนไหนทัง้นั้น จึงใช๎ทฤษฎีนี้มาวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค เพื่อจะได๎ท า
การตลาดดจิิทลัได๎ตรงกลุํมเป้าหมายมากขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   29 

ภาพที่ 2.2: Mapping the Customer Path Throughout the 5A’s 
 

 
 

ที่มา: รู้จกัหลักคิดท าการตลาดดจิิทลัแบบง่าย ๆ ฉบับ Marketing 4.0. (2561). สืบค๎นจาก 
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/how-todo-the-basic-digital-
marketing-4-0/. 

 
2.7 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์โยคะและเสื้อผา้กีฬา 
 ในยุคปัจจบุันคนสํวนใหญํประสบปญัหาด๎านสุขภาพตําง ๆ ไมํวําจะเป็นออฟฟิศซินโดรม 
โรคซึมเศร๎า หรือปญัหาสุขภาพด๎านตําง ๆ จึงท าให๎คนหันมาใสํใจสุขภาพตัวเอง ดูแลตัวเองมากขึ้น 
และคนสํวนใหญํก็เลือกที่จะออกก าลังที่ฟิตเนส สตูดิโอโยคะ หรือสถานที่ออกก าลังกายในที่ตําง ๆ 
มากขึ้น ท าให๎ปจัจบุันธุรกจิด๎านสุขภาพเปิดตัวข้ึนมาอยํางมากมาย ไมํวําจะเป็นสถานที่ออกก าลังกาย 
ร๎านจ าหนํายอุปกรณ์กีฬา ร๎านจ าหนํายเสื้อผ๎ากีฬา ทั้งทีเ่ป็นแบรนด์น าเข๎า และแบรนด์ทีผ่ลิตใน
ประเทศไทย หรือจะเป็นอาหารเพือ่สุขภาพเองก็ตาม  
 การแขํงขันในตลาดตอนนี้คํอนข๎างสูงมาก เพราะผูบ๎รโิภคมีชํองทางในการเลือกมากขึ้น ท า
ให๎เจ๎าของธุรกจิตํางหันมาท าการตลาดดจิิทลัมากขึ้น เพือ่ใหเ๎ข๎าถึงกลุมํเป้าหมายของตัวเองให๎มาก
ที่สุด ใครเข๎าถึงมากสุดกจ็ะมีสํวนแบงํทางการตลาดที่มากไปด๎วย (“เทรนด์รักสุขภาพมาแรง”, 2558) 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารผํานอินสตาแกรม (Instagram) และ 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ที่มีผลตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์ของผูบ๎รโิภคในชํวง COVID-19: 
กรณีศึกษาร๎าน YogaAum (โยคะโอม)” ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎ศึกษาได๎ก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรอื 
กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปน็การวิจัยที่น าเอาข๎อมลูทางด๎านคุณภาพ
มาวิเคราะห์ ข๎อมลูทางด๎านคุณภาพเป็นข๎อมลูที่ไมเํป็นตัวเลข แตํจะเป็นข๎อความบรรยายลักษณะ
สภาพเหตกุารณ์ของสิ่งตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง และการเสนอผลการวิจัยกจ็ะออกมาในรปูของข๎อความที่ไมํ
มีตัวเลขทางสถิติสนบัสนุน   
 การวิจัยประเภทนี้ จึงมุํงบรรยายหรืออธิบายเหตุการณ์ตําง ๆ โดยอาศัยความคิดวิเคราะห์ 
เพื่อประเมินผลหรือสรุปผลนั่นเอง ผู๎วิจัยได๎ก าหนดกรอบ และขอบเขตของระเบียบวิธีวิจัยหรือ
กระบวนการวิจัยดังกลําว มาใช๎ในการด าเนินการศึกษา เพื่อศึกษาประสิทธิผลของชํองทางการตลาด
ดิจิทัลของเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) วํา
สื่อไหนสามารถสื่อสารได๎ตรงกลุํมเป้าหมายและคอนเทนต ์(Content) ไหนที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าบนออนไลน์ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวง COVID-19 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 เฟซบุ๏กเพจ (Facebook Page) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เพื่อเก็บข๎อมูลหลงั
บ๎านที่สงํผูบ๎รโิภคไปหน๎าเว็บไซต ์(Landing Page) ด๎านการท าการตลาดดิจิทลั 
 3.2.2 อินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เพื่อเก็บข๎อมลูหลังบ๎าน 
ที่สํงผู๎บริโภคไปหน๎าเว็บไซต ์(Landing Page) ด๎านการท าการตลาดดิจทิัล 
 3.2.3 รายงานจาก Google Analytic ใช๎เพื่อวิเคราะห์วํา คนที่เข๎าเว็บไซต์ YogaAum 
(โยคะโอม) มาจากชํองทางไหน  
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ข๎อมูลทีม่ีอยูํผู๎วิจัย
ได๎มีการใช๎โปรแกรม Google Analytic และโปรแกรม Lucky Orange เพื่อดสูถิตกิารเข๎าเยี่ยมชม
เว็บไซต์ (Website) ของกลุํมเป้าหมายวํามาจากชํองทางใด ใช๎เวลาอยํูบนหน๎าเว็บไซต์ (Website) 
เป็นระยะเวลาเทําไร ไปหน๎าไหนบ๎าง  
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3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 ในการตรวจสอบข๎อมลู ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืที่ใช๎ในการวิจัย ดังนี้ 
 3.4.1 ข๎อมูลสามารถตรวจสอบได๎จาก Google Analytic ที่ท าการเช่ือมตํอกบัหน๎าเว็บไซต ์
(Website) เพื่อดสูถิต ิและการเข๎าหน๎าเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) 
 3.4.2 ข๎อมูลสามารถตรวจสอบได๎จาก Facebook Insight เพื่อดูสถิติยอดการมสีํวนรํวม 
(Engage) ของลูกค๎าบนเฟซบุ๏ก (Facebook) ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมข๎อมูลที่น ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎ก าหนด
กระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ได๎แกํ กระบวนการหรือแนวทางในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูล โดยการเกบ็รวบรวมข๎อมลูจากข๎อมลูเว็บไซต์ (Website) ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) 
และกระบวนการหรือแนวทางในการเกบ็รวบรวมข๎อมลู โดยการเกบ็รวบรวมข๎อมูลจ านวนคนเข๎า
เว็บไซต ์(Website) และจ านวนออเดอรส์ินค๎า เปรียบเทียบกันสองชํวงเวลา คือ จ านวนออเดอร์ 
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 เทียบกบัเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 โดยใช๎เวลาเก็บรวบรวมข๎อมูลตัง้แตํ  
วันที่ 1 จนถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 และวันที่ 1 จนถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลา
ทั้งสิ้น 2 เดือน 
 โดยกระบวนการเก็บรวบรวมข๎อมูลดงักลําว เป็นกระบวนการเกบ็รวบรวมข๎อมลูตาม
แนวทางของกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสรุป ดังตอํไปนี้  
 3.5.1 ผู๎วิจัยจะเก็บข๎อมูลจากเว็บไซต์ (Website) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) โดยดู
จากชํองทางวําคนคลิกเข๎ามาจากชํองทางใดมากกวํากัน  
 3.5.2 ผู๎วิจัยจะเปรียบเทียบคอนเทนต ์(Content) วําคอนเทนต์ (Content) แบบไหน ภาพ
แบบไหน ที่ท าให๎เกิดการมสีํวนรํวม (Engagement) มากกวํากัน 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เพือ่ใหเ๎ข๎าใจประสิทธิผลของการสือ่สารผาํนอินสตาแกรม (Instagram) 
และเฟซบุ๏ก (Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์ของผู๎บริโภค ในชํวง COVID-19 
กรณีศึกษาร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลที่เก็บมาเพื่อน ามาสร๎างเครือ่งมอืลงรหัสใช๎ใน
การวิเคราะห์เนือ้หา (Coding Sheet) โดยน าแนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 มาใช๎เป็นตัวชํวยในการ
วิเคราะห์ข๎อมูล  
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3.7 การน าเสนอข้อมลู 
 การน าเสนอข๎อมลู เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยวัตถุประสงค์ในการวิจัยในข๎อที่ 1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของชํองทางการตลาดดิจิทลั
ของเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ผู๎วิจัยจะ
แสดงผลการวิเคราะห์เนือ้หา ซึ่งปรากฏในรูปแบบจ านวนคน สํวนวัตถุประสงค์การวิจัยในข๎อที่ 2 เพื่อ
ศึกษาผู๎บรโิภคในการใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ในการตัดสินใจซือ้สินค๎า
บนออนไลนร์๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวง COVID-19 ผู๎วิจัยจะแสดงถึงแนวคิด และวิธีการ
สื่อสารการตลาดทีจ่ะสํงผล ผํานการสรปุผลเป็นประเด็น 
 
ภาพที่ 3.1: สรุปยอดออเดอร์ชํองทางการสัง่ซื้อทางออนไลนข์องร๎าน YogaAum (โยคะโอม) 

เปรียบเทียบตัง้แตํเดือนมกราคม-เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
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ภาพที่ 3.2: สรุปยอดออเดอร์เปรียบเทียบชํองทางการสัง่ซื้อทางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรมของร๎าน 
YogaAum (โยคะโอม) ตั้งแตํเดือนมกราคม-เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

 

 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารผํานอินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์ของผู๎บริโภค ในชํวง COVID-19: กรณีศึกษา
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม)” โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารผําน 
อินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก (Facebook) แล๎วมาเปรียบเทียบถึงผลลัพธ์ที่ได๎ระหวําง
พฤติกรรมผูบ๎ริโภคในการใช๎อินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก (Facebook) ในการตัดสินใจซือ้
สินค๎าบนออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) และน ามาวิเคราะห์ได๎วํา สื่อชํองทางใดที่เหมาะสม
และควรน าไปใช๎ได๎ถูกกลุํมเป้าหมาย และมีประสทิธิภาพ  
 โดยผู๎วิจัยได๎น าข๎อมลูที่เก็บรวบรวมจากกลุํมตัวอยํางที่เข๎าเว็บไซต์ภายใน 60 วันที่ผํานมา 
(วันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2563 และวันที่ 1-30 เมษายน พ.ศ. 2563) ในชํวงกํอนเกิด COVID-19 
และชํวงที่เกิด COVID-19 มาท าการประมวลผล โดยแบงํการน าเสนอข๎อมลูเป็นสํวน ๆ ดังนี้  
 4.1 ข๎อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค๎าจากเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) โดยดูจาก
จ านวนยอดออเดอร์เทียบกันระหวําง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดอืนเมษายน พ.ศ. 2563 
 4.2 ข๎อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการการรบัสารของลูกค๎าร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ใน
เครือขํายเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 
 4.3 ผลการวิจัยที่ได๎จากการใช๎สือ่โฆษณาชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ในการท าการตลาดดิจทิัลของร๎าน YogaAum (โยคะโอม)   
 
4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) 
 ข๎อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค๎าบนออนไลน์จากร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในเครือขําย 
เฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ๎ริโภค ในงานวิจัยน้ีประกอบด๎วย 
ชํองทางในการซื้อ จ านวนออเดอร์เปรียบเทียบกันระหวํางเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดอืน
เมษายน พ.ศ. 2563 
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ตารางที่ 4.1: ข๎อมูลหลังบ๎านของเว็บไซต์ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 
 

 
 
ตารางที่ 4.2: ข๎อมูลหลังบ๎านของเว็บไซต์ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 

 
 
 หลงัจากเกิดวิกฤต COVID-19 ทางร๎าน YogaAum (โยคะโอม) จากที่มีชํองทางออฟไลน์ 
16 สาขา ต๎องถูกสัง่ปิดตามค าสั่งของรัฐบาลถึง 13 สาขา เหลือเปิดเพียง 3 สาขา ทางร๎าน YogaAum 
(โยคะโอม) จึงเรงํกระตุ๎นยอดขายทางออนไลน์มากข้ึน ทัง้โพสต์เนื้อหา สงํเสริมการตลาดสินค๎าบนสื่อ
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่จัดเตม็ตลอดทั้งเดือน เพื่อสร๎างยอดขายให๎ได๎มากทีสุ่ด ระหวํางที่คน
สํวนใหญํในกรุงเทพมหานครท างานแบบ Work From Home หลาย ๆ แบรนด์ก็ชูจุดเดํนเรื่อง
อุปกรณ์กีฬาที่ให๎คนซื้อไปไว๎ใช๎ออกก าลังกายที่บ๎าน ท าให๎กระแสคนรักสุขภาพกลบัมาเป็นที่นิยมอีก
ครั้ง 
 
 
 
 



   36 

ภาพที่ 4.1: สื่อโปรโมทชํองทางออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020 (เมษายน  
              พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ที่มา: YogaAum. (2020b). Facebook Fanpage. Retrieved from  
        https://www.facebook.com/yogaaum/. 
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ตารางที่ 4.3: สรุปยอดขายชํองทางการสัง่ซื้อทางออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม)
เปรียบเทียบเดือนมีนาคม และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

 
ชํองทางออนไลน ์ จ านวนออเดอร์

เดือนมีนาคม 63 
จ านวนออเดอร ์

เดือนเมษายน 63 
% Growth 

เว็บไซต์ (Website) 259 344 39% 

Line Official Account 106 268 117% 

เฟซบุ๏ก (Facebook) 107 427 208% 

อินสตาแกรม (Instagram) 3 5 1% 

อีเมล (Email) 4 3 97% 

ลาซาด๎า (Lazada) 164 209 28% 

ช๎อปปี้ (Shopee) 45 105 142% 

เจดี เซ็นทรลั (JD Central) 8 14 38% 

Total 696 1,375 98% 

 
 หากดูจากชํองทางออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) นั้นมีหลากหลายชํองทาง เพื่อ
รองรับลูกค๎าทีห่ันมาการซื้อสินค๎าออนไลนม์ากขึ้นในชํวง COVID-19 และจ านวนออเดอรท์ี่
เปรียบเทียบกันระหวํางเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 จะเห็นได๎วําในชํวง
วิกฤต COVID-19 ตลาดด๎านออนไลนม์ีการเติบโตมากในทุกชํองทาง และการเตบิโตของร๎าน 
YogaAum (โยคะโอม) จ านวนออเดอรท์ุกชํองทางเพิม่ขึ้นข้ึน 98% และยอดขายเดือนเมษายน พ.ศ.
2563 เติบโตข้ึนถึง 82% เมื่อเทียบกับเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการการรับสารของลูกคา้รา้น YogaAum (โยคะโอม) ในเครือข่าย 
เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 
 ในประเด็นนี้ ผู๎วิจัยจะน าข๎อมลูหลังบ๎านของเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) ที่เก็บข๎อมูล
จาก Google Analytic เพื่อดูชํองทางของลูกค๎าทีเ่ข๎ามาซือ้สินค๎าที่หน๎าเว็บไซต์ YogaAum (โยคะ
โอม) วําได๎รับสื่อจากชํองทางไหน ชํองทางไหนที่มผีลท าใหล๎กูค๎าเข๎ามาที่หน๎าเว็บไซต ์
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ภาพที่ 4.2: Google Analytic Website YogaAum เดือนมีนาคม ปี 2020 (มีนาคม พ.ศ. 2563) 
 

 

 

 
(ภาพมีตํอ) 
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ภาพที่ 4.2 (ตํอ): Google Analytic Website YogaAum เดือนมีนาคม ปี 2020 (มีนาคม  
       พ.ศ. 2563) 
 

 
 

ภาพที่ 4.3: Google Analytic Website YogaAum เดือนเมษายน ปี 2020 (เมษายน พ.ศ. 2563) 
 

 
(ภาพมีตํอ) 
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ภาพที่ 4.3 (ตํอ): Google Analytic Website YogaAum เดือนเมษายน ปี 2020 (เมษายน  
                     พ.ศ. 2563) 
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 จากภาพที่ 4.2 ข๎อมูลของเดือนมีนาคม 2563 จะเห็นได๎วํามผีู๎ใช๎งานใหมํ (New User) 
จ านวน 7,633 คน และมีคํา Bounce Rate อยูทํี่ 52.56% พบวํา ผู๎บริโภคที่มาจากชํองทางโซเชียล
มีเดีย (Social Media) 2 อันดับแรก คือ เฟซบุ๏ก (Facebook) จ านวนผู๎ใช๎งาน (User) 1,808 คน 
อันดับสอง คือ อินสตาแกรม (Instagram) จ านวนผู๎ใช๎งาน (User) 134 คน 
 จากภาพที่ 4.3 ข๎อมูลของเดือนเมษายน 2563 จะเห็นได๎วํามีผู๎ใช๎งานใหมํ (New User) 
จ านวน 8,950 คน และมีคํา Bounce Rate อยูํที่ 45.15% หากดูถึงข๎อมลูผูบ๎รโิภคที่มาจากชํองทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 2 อันดับแรก คือ เฟซบุ๏ก (Facebook) จ านวนผู๎ใช๎งาน (User)   
1,487 คน อันดับสอง คือ อินสตาแกรม (Instagram) จ านวนผู๎ใช๎งาน (User) 226 คน 
 หากเปรียบเทียบข๎อมลูของทั้งสองเดือนแล๎ว จะเห็นได๎วําชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ผู๎ใช๎งานเข๎ามาทีห่น๎าเว็บไซต์ (Website) มีจ านวนผู๎ใช๎งาน (User) ที่ลดลง 17.75% เมื่อเทียบกบั
เดือนมีนาคม ชํองทางอินสตาแกรม (Instagram) คลิกเข๎ามาที่หน๎าเว็บไซต์ (Website) มีจ านวน
ผู๎ใช๎งาน (User) ที่เพิ่มข้ึน 68.66% เมื่อเทียบกับเดือนมีนาคม แตํหากมองถึงยอดขาย และจ านวน 
ออเดอร์แล๎ว ยอดขายในเดือนเมษายนได๎มากกวําในเดือนมนีาคม และที่ได๎จากชํองทางเฟซบุ๏ก 
(Facebook) มีเข๎ามามากกวําชํองทางอินสตาแกรม (Instagram) ท าให๎ได๎ข๎อสรุปวํา ชํองทางเฟซบุ๏ก 
(Facebook) สามารถสื่อสารได๎ตรงกลุํมเป้าหมาย และมผีลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์
มากกวําชํองทางอินสตาแกรม (Instagram)  
 
4.3 ผลการวิจัยท่ีได้จากการใช้สื่อโฆษณาช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ในการท าการตลาดดิจิทัลของร้าน YogaAum (โยคะโอม)  
 ในสํวนของการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสินค๎าส าหรับธุรกิจด๎านสินค๎า
อุปกรณ์โยคะ และเสื้อผ๎าออกก าลงักาย ผู๎วิจัยพบวํา สิ่งที่ตอ๎งค านึงถึงเรื่องแรก คือ การเตรียมความ
พร๎อมส าหรับกระบวนการสื่อสารการตลาดของสินค๎าประเภทอุปกรณ์และเสือ้ผ๎ากีฬา ผํานชํองทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) เพื่อเสริมสร๎างแนวทางให๎กบันักการตลาดได๎รู๎ถึงการวางแผนงานให๎ถูก
หลัก และตรงใจกลุํมผู๎บริโภคให๎เกิดความประทับใจ และสนใจในสินค๎า ในชํวงวิกฤต COVID-19 ท า
ให๎ทุกธุรกจิต๎องปรับตัวมาท าการตลาดด๎านออนไลน์กันอยํางหนักหนํวง เพื่อแยํงชิงสํวนแบงํทาง
การตลาดให๎มากขึ้น ท าใหผ๎ู๎วิจัยพบวํา ธุรกิจด๎านสินค๎าอปุกรณ์โยคะและเสือ้ผ๎าออกก าลังกาย มี
กระบวนการสื่อสารการตลาดในข้ันตอนตําง ๆ โดยผู๎วิจัยใช๎ข๎อมูลของบริษัทมาวิเคราะห์ ดังนี ้ 
 4.3.1 การจัดตารางสินค๎า วัน และเวลาที่โพสต ์
 เนื่องจากโครงสร๎างของการจัดตารางสินค๎าส าหรับธุรกิจสินค๎าออกก าลงักายของเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) จะถูกจัดวางสลบักันไปแตํละวันในหนึง่เดือน ซึง่จาก
การศึกษาผู๎วิจัยพบวํา สิ่งที่ต๎องค านึงถึงในการจัดตารางสินค๎า คือ การแบํงตารางออกเป็นชํอง  
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ตําง ๆ ตามหมวดหมูํ โดยอาศัยการพูดคุยวางแผนรํวมกันกบัทีมงานวํา แตํละเดือนทางบริษัทมีอะไรที่
ต๎องการโปรโมทออกมายงัเพจเฟซบุ๏ก (Facebook Page) หรือทางอินสตาแกรม (Instagram) ของ
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) 
 ผู๎วิจัยพบวํา สินค๎าที่ถูกน ามาจัดไว๎ในตารางนั้น สามารถแบงํเป็นหมวดหมูํ ได๎ดังนี ้
  1) สินค๎าที่จ าหนํายอยูํในปจัจบุัน 
  2) สินค๎าใหมลํําสุด ที่เพิ่งเข๎ามาพร๎อมจ าหนําย 
  3) การสงํเสรมิการตลาด (Promotion) 
  4) ขําวสารโยคะ การจัดกิจกรรม หรือคลาสเรียนโยคะตําง ๆ 
  5) การรีวิวของลกูค๎า หรือภาพถํายลูกค๎าที่มาซื้อสินค๎าทีห่นา๎ร๎าน 
  6) เกร็ดความรู๎ด๎านโยคะ ด๎านสุขภาพ 
 หลงัจากนั้นจะน าข๎อมลูตามหมวดหมูํตําง ๆ มาจัดวางตามวันที่ โดยมีการวางตามชํวงเวลา
การจัดจ าหนํายของสินค๎าน้ัน ๆ เชํน สินค๎าน้ีมากํอน น ามาจดัวางไว๎ต๎นเดือน สินค๎าชํวงจัดรายการ
สํงเสริมการตลาด (Promotion) ก็จะลงตามชํวงเวลา ซึ่งชํวงเวลาน้ีเป็นเพียงสํวนหนึ่งส าหรับการ
น าเสนอสินค๎าตําง ๆ ในแตํละเดอืนผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ไปยังกลุมํลกูค๎าที่ติดตาม เมื่อลูกค๎าพบ
เห็นสินค๎าที่ตรงใจสามารถ Inbox เข๎ามาสอบถามหรือสั่งซื้อสินค๎าน้ันได๎ทันท ีและในเฟซบุ๏ก 
(Facebook) เราจะไมํเน๎นขายสินค๎าอยํางเดียว แตํเราพยายามจะสร๎างให๎เป็น Community ส าหรบั
คนเลํนโยคะ และรักสุขภาพอีกด๎วย ซึ่งในเพจจะมีการโพสตเ์กี่ยวกับเกร็ดความรู๎ด๎านโยคะ และด๎าน
สุขภาพตําง ๆ เพื่อให๎ความรู๎กับสมาชิกอกีด๎วย  
 
ภาพที่ 4.4: การจัดตารางสินค๎าชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 
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ภาพที่ 4.5: การจัดตารางสินค๎าชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 

 
 
 จะเห็นได๎จากภาพที ่4.4 และภาพที่ 4.5 ตัวอยํางตารางสินค๎าบนเฟซบุ๏ก (Facebook) ร๎าน 
YogaAum (โยคะโอม) ซึ่งมีการน าเสนอการจัดวางโพสตข์องสินค๎าแตํละประเภทสินค๎าแตกตํางกัน
ออกไป ท าใหล๎ูกค๎าได๎ทราบถึงลักษณะของสินค๎าแตํละตัว ส าหรับกลุมํคนแตํละกลุํมที่มีความสนใจ
และความชอบไมํเหมือนกัน และในสํวนของเฟซบุ๏ก (Facebook) ทาง YogaAum (โยคะโอม) ยัง
พยายามสื่อสารให๎คงความเป็น Community ของเรื่องโยคะและสุขภาพ เพื่อให๎เนือ้หาหลากหลาย  
 เนื่องจากโครงสร๎างของการจัดตารางโพสตส์ินค๎าส าหรับธุรกจิสินค๎าอปุกรณ์โยคะ และ
เสื้อผ๎าออกก าลงักายในเฟซบุ๏ก (Facebook) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) จะถูกจัดวางอยําง 
ครําว ๆ เพื่อให๎ทราบวําในแตํละเดือนจะมีโพสต์โปรโมทสินค๎าตัวไหนบ๎าง โดยการท างานทั้งเขียน 
ถํายภาพ ถํายวิดีโอ จะแบํงเก็บเป็นสะสมไว๎เรือ่ย ๆ และแบงํแยกเป็นหมวดหมูํ เพื่องํายตํอการ
น ามาใช๎ แตํเมื่อเจอวิกฤต COVID-19 ชํวงปลายเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ท าให๎ทางบริษัทต๎องมกีาร
ปรับแผนการโพสต์ในสํวนของเฟซบุ๏ก (Facebook) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในเดือนเมษายน 
พ.ศ. 2563 โดยเพิ่มสํวนของรปูสินค๎า รูปแฟช่ัน และมเีฟซบุ๏กไลฟ์ (Facebook Live) ขายสินค๎า 
วันละ 2 ครั้ง คือ ชํวงเวลา 11.00 และ 15.00 น. เพื่อสร๎างการรบัรูส๎ าหรับคนที่เปลี่ยนมาท างานที่
บ๎าน (WFH) กันมากขึ้น และเป็นชํองทางให๎ผูบ๎ริโภคได๎ซื้อสนิค๎าแบบเห็นสินค๎าจริงผํานวิดีโอดีกวํา
การเห็นเฉพาะภาพน่ิงในเว็บไซต์ (Website) 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการจัดตารางสินค๎าจ าเป็นต๎องมีการประชุมกํอน โดยจัดเป็นหมวดหมูํ 
ตําง ๆ เนื่องจากจะชํวยเตือนความจ า และยังสามารถชํวยตรวจสอบรายการส าหรับการปฏิบัติงาน 
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ของผู๎ท างานด๎านน้ี วําในแตํละวันควรเตรียมเนื้อหาส าหรับการโพสตส์ินค๎าชนิดไหน และกจิกรรม  
ตําง ๆ มีอะไรบ๎าง เพื่อน าทกุอยํางที่ผํานกระบวนการคัดสรรจากการประชุมทีม มาอัปเดตใหก๎ับทมี 
ตํอจากนั้นควรศึกษารายละเอียดสินค๎า โดยจ าเป็นต๎องท าเพือ่สร๎างความเข๎าใจเกี่ยวกับตัวสินค๎า ทุก ๆ 
สินค๎า เพื่อจะได๎สร๎างทุก ๆ เนือ้หาออกมาอยํางมีคุณภาพ และตอบโจทย์กลุมํผูบ๎รโิภคให๎ตรงตาม
สินค๎าที่เลือกจะน าเสนอออกมา การเริ่มต๎นด๎วยการเขียนจากความเข๎าใจ ต๎องเขียนความจริงเป็นการ
เลําเรื่องราวการใช๎งาน หรือข๎อมูลของผลิตภัณฑ์ ให๎ผูบ๎ริโภครู๎สึกเช่ือมั่นในสินค๎าของเราวําดีจรงิ อยําง
ที่ทางบริษัทเช่ือ 
 
ภาพที่ 4.6: การโปรโมทและวิดีโอการเฟซบุ๏กไลฟ์ (Facebook Live) ขายสินค๎า เดือนเมษายน  
   พ.ศ. 2563 
 

         
 

ที่มา: YogaAum. (2020b). Facebook Fanpage. Retrieved from 
https://www.facebook.com/yogaaum/. 
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ภาพที่ 4.7: ข๎อมูล Insight เฟซบุ๏กเพจ (Facebook Page) YogaAum (โยคะโอม) เดือนมีนาคม  
    พ.ศ. 2563 
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ภาพที่ 4.8: ข๎อมูล Insight เฟซบุ๏กเพจ (Facebook Page) YogaAum (โยคะโอม) เดือนเมษายน  
    ปี 2563 
 

 

 
           (ภาพมีตํอ) 
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ภาพที่ 4.8 (ตํอ): ข๎อมูล Insight เฟซบุ๏กเพจ (Facebook Page) YogaAum (โยคะโอม)  
      เดือนเมษายน ปี 2563 

 

 

 
 

 จะเห็นได๎วําในชํวงทั้งสองเดือนที่ผํานมา เมื่อเทียบกันแล๎วยอดคนเข๎ามารับข๎อมูลขําวสาร
ในเฟซบุ๏ก (Facebook) เดือนเมษายน มียอดทีสู่งกวําเดอืนมีนาคมอยํางเห็นได๎ชัด 
 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นอีกชํองทางในการประชาสมัพันธ์ได๎ดี แตํชํองทางนี้ไมํเหมาะ
กับเนื้อหาทีเ่ยอะ ๆ ชํองทางนี้จะเหมาะกบัการโพสต์ภาพสวย ๆ ซึ่งทางทมีการตลาดกจ็ะต๎องมีการ
วางแผนลํวงหน๎า ในการจะหารูปทีเ่กี่ยวข๎อง เพื่อมาใช๎ในการท าภาพกราฟิกและคอนเทนต์ 
(Content) ที่จะโพสต ์
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ภาพที่ 4.9: การจัดตารางโพสตส์ินค๎าชํองทางอินสตาแกรม (Instagram) เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 
และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

 

 

 
 
 จะเห็นได๎จากภาพที ่4.9 ของตัวอยํางตารางสินค๎า ในอินสตาแกรม (Instagram) ร๎าน 
YogaAum (โยคะโอม) ซึ่งเน๎นการน าเสนอ การจัดวางของการโพสตส์ินค๎าแตํละประเภทสินค๎า
แตกตํางกันออกไป ท าให๎ลกูค๎าได๎ทราบถงึลักษณะของสินค๎าแตํละตัว ซึ่งทางอินสตาแกรม 
(Instagram) จะเน๎นหนกัไปทางสินค๎าอยํางเดียว จะไมํมโีพสตข๎์อมูลเกี่ยวกบัข๎อมลูด๎านสุขภาพ หรอื
อะไรที่เป็นข๎อมลูต๎องอํานมาก ๆ และเนื่องจากโครงสร๎างของการจัดตารางสินค๎าส าหรบัธุรกิจสินค๎า
อุปกรณ์โยคะ และเสื้อผ๎าออกก าลงักายของอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum  
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(โยคะโอม) จะถูกจัดวางอยํางครําว ๆ เพือ่ทราบวําในแตํละเดือนมีสินค๎าตัวไหนบ๎าง โดยการท างาน
ทั้งเขียน ถํายภาพ ถํายวิดีโอ จะแบํงเกบ็เป็นสต๏อกไว๎เรื่อย ๆ และแบํงแยกเป็นหมวดหมูเํพื่องํายตํอ
การน ามาใช๎  
 การจัดตารางสินค๎ามีการวางครําว ๆ แตํไมํได๎ชัดเจน ทางเพจจะไมํได๎ลงโพสต์เฉพาะสินค๎า
ประเภทใดประเภทหนึ่งทัง้เดือน แตคํวรต๎องมีการสลับกับสนิค๎าประเภทอื่นบ๎าง โดยท าสะสมไว๎สํวน
หนึ่ง แบํงแยกเป็นหมวดหมูํเกบ็ไว๎เรือ่ย ๆ งานเสร็จสํวนไหนแล๎ว จึงคํอย ๆ ปลอํยอัปเดตข้ึน 
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 
 อยํางไรก็ตาม การแบํงแยกเป็นหมวดหมูํของเนื้อหาที่ถูกเกบ็ไว๎ สามารถหยบิน ามาใช๎ได๎
อยํางตลอด ทางทีมข๎อมูลจึงพยายามหาเนือ้หาใหมํจากที่เกบ็ไว๎ได๎เรื่อย ๆ โดยสามารถอัปเดตเนื้อหา
ให๎กับผู๎บริโภคได๎ตลอด คอนเทนต์ (Content) สํวนใหญํจะเป็น Real Time Content ให๎ตรงกับ
สภานการณ์ในชํวงนั้น ๆ หรือที่ก าลงัอยูํในความสนใจของผูบ๎ริโภค แตํถ๎าพบเจอข๎อผิดพลาด สามารถ
ย๎อนกลบัมาแก๎ไข และอัปเดตได๎ตลอดเชํนเดียวกัน  
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการจัดตารางสินค๎าจ าเป็นต๎องมีการประชุมกํอน โดยจัดเป็นหมวดหมู ํ
ตําง ๆ เนื่องจากจะชํวยเตือนความจ า และยังสามารถชํวยตรวจสอบรายการส าหรับการปฏิบัติงาน 
ของผู๎ท างานด๎านน้ี วําในแตํละวันควรเตรียมเนื้อหาส าหรับการโพสตส์ินค๎าชนิดไหน และกจิกรรม  
ตําง ๆ มีอะไรบ๎าง เพื่อน าทกุอยํางที่ผํานกระบวนการคัดสรรจากการประชุมทีมมาอปัเดตให๎กับทีม 
ตํอจากนั้นควรศึกษารายละเอียดสินค๎า โดยจ าเป็นต๎องท าเพือ่สร๎างความเข๎าใจเกี่ยวกับทุก ๆ สินค๎า 
เพื่อจะได๎สร๎างทุก ๆ เนือ้หาออกมาอยํางมีคุณภาพ และตอบโจทย์กลุมํผูบ๎รโิภคให๎ตรงตามสินค๎าที่
เลือกน าเสนอออกมา การเริ่มต๎นด๎วยการเขียนจากความเข๎าใจ ต๎องเขียนความจริงเป็นการเลํา
เรื่องราวการใช๎งาน หรือข๎อมูลของผลิตภัณฑ์  
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ภาพที่ 4.10: การโพสต์ในอินสตาแกรม (Instagram) เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 

 
 
ที่มา: YogaAum. (2020c). Instagram. Retrieved from  
       https://www.instagram.com/yogaaum/. 
 
ภาพที่ 4.11: ข๎อมูลเชิงลกึอินสตาแกรม (Instagram) เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 

  
 
ที่มา: YogaAum. (2020c). Instagram. Retrieved from  
        https://www.instagram.com/yogaaum/. 
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 4.3.2 การช้ีแจงราคาส าหรับจ าหนําย หรือราคา Promotion 
 เนื่องจากการตั้งขอบเขตของเนือ้หาด๎านราคาส าหรับการจัดจ าหนํายเป็นสิ่งจ าเป็น ราคา 
สามารถบํงบอกวําสินค๎าน้ีถูกใจผูบ๎ริโภคมากเพียงใด นอกจากเนื้อหาที่มีการอธิบายเกี่ยวกับสินค๎าให๎
ผู๎บริโภคเข๎าใจแล๎ว ผู๎วิจัยพบวํา สิ่งที่ต๎องค านึงถึง คือ ราคาควรชัดเจน ชํองทางที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
ควรต๎องระบุตรงนี้ ไมํควรให๎ลกูค๎าสํงข๎อความ (Inbox) เพื่อถามราคาอีกครัง้ เพราะการที่ใหล๎ูกค๎า
Inbox เหมือนมีแงํมุมความลับ ราคาไมํเทํากัน ท าใหล๎ูกค๎าไมํไว๎วางใจหรือลังเลใจได ๎
 อยํางไรก็ตาม การตั้งราคาส าหรับจ าหนํายควรต๎องมีข๎อจ ากดัความของผู๎จ าหนํายสินค๎าท า
ข้ึนมา เพื่อให๎งํายตํอการท าความเข๎าใจของผู๎บริโภคในระหวํางการเสพสื่อนี้ ผูบ๎รโิภคควรทราบข๎อมูล 
อะไรบ๎าง อยํางเชํน ราคา ชํองทางการจัดจ าหนํายในแบบร๎านค๎า และออนไลน์ เบอร์โทรติดตํอ เมื่อม ี
ขอบเขตของเนื้อหาที่ชัดเจนและครบถ๎วน ผู๎บรโิภคสามารถด าเนินการตํอไปผํานชํองทางได๎อยําง 
ถูกต๎อง  
 เนื่องจากรฐับาลประกาศ Lockdown กรุงเทพ ท าใหร๎๎านค๎า ห๎างสรรพสินค๎าต๎องปิดท าการ
ช่ัวคราว คนเลยต๎องหันมาชํองทางออนไลน์ในการหาซือ้สินค๎ามากข้ึน โดยทางร๎านต๎องจัดโปรโมชัน
สินค๎าทุกวันเพือ่กระตุ๎นยอดขายให๎คนมาจบัจํายมากขึ้น   
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ภาพที่ 4.12: โปรโมชันของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
 

          
 

ที่มา: YogaAum. (2020b). Facebook Fanpage. Retrieved from  
       https://www.facebook.com/yogaaum/. 
 
 การเกิดวิกฤต COVID-19 ท าให๎สินค๎าขายยากมากข้ึน ทางรา๎นจะต๎องปรบัตัวต๎องมีการจัด
โปรโมชันถ่ีข้ึน และหลากหลายมากขึ้น แตํก็ยังไมเํพียงพอ ทางร๎านต๎องปรบัเป็นการไลฟส์ดขายสินค๎า
ด๎วย เพื่อให๎ลูกค๎าทีก่ าลงัมองหาอปุกรณ์กีฬาไปเลํนที่บ๎านในชํวง Work From Home การที่ผู๎ขายมี
จ านวนเพิ่มข้ึน จะสํงผลใหผ๎ู๎บริโภคมีตัวเลือกในการซื้อสินค๎ามากข้ึน โดยไมํจ ากัดวําจะต๎องซื้อจาก
ร๎านค๎าเพียงไมกํี่รายอกีตํอไป (ในบางประเภทสินค๎า) นอกจากนี้ยังท าใหเ๎กิดการแขํงขันระหวําง
ร๎านค๎ามากขึ้น แตํละร๎านค๎าต๎องออกมาลดราคามาเพื่อแยํงลูกค๎า แยํงสํวนแบงํทางการตลาด ซึง่
ผลประโยชน์ก็จะตกที่ผูบ๎รโิภคในเรื่องการได๎ซือ้ราคาสนิค๎าที่ถูกลงมา 
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 4.3.3 การบรหิารจัดการ การบริการ และดูแลเอาใจใสลํูกค๎า  
 เนื่องจากการบริหารจัดการ การบริการ และดูแลใสํใจเป็นสิง่ส าคัญควรปฏิบัติอยํางตํอเนื่อง
ตราบใดที่เฟซบุ๏ก (Facebook) ยังคงมีเนื้อหาโพสต์อัปเดตลกูเพจก็มีความเคลื่อนไหว และคลิก
ติดตามอยูํ ผู๎วิจัยพบวํา สิง่ที่ต๎องค านึงถึง คือ การบริการอาศัยความรวดเร็ว ฉับไว ทุก ๆ ค าถามที่
ลูกค๎าถามมาทางเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ทั้งใต๎โพสต ์หรอืกลอํงข๎อความ 
ควรตอบด๎วยความสุภาพ พยายามรับฟังทกุ ๆ ปัญหาของลกูค๎า และใสํใจในทกุค าตอบ  
 การบริหารจัดการงานบรกิารในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งการตอบโต๎ของลูกค๎าทั้งแงํด ีและไมํดี 
ยังไงต๎องตอบสนองเร็ว ไมํควรใช๎ภาษาเข๎าใจยาก เน๎นการสนทนาตอบกลับตัง้แตํแรก แก๎ไขปัญหาจบ
อยํางรวดเร็ว เพียงรับฟงัปญัหาทกุอยํางของลูกค๎า พร๎อมหาวิธีการชํวยเหลือ หรือรับเรื่องนั้นไว๎กํอน
และพยายามหาตัวเลือกที่ดีทีสุ่ดใหล๎ูกค๎ามีความสะดวกสบายมากที่สุด พยายามท าใหเ๎หมอืนเป็น
เพื่อนหรือคนรู๎จัก โดยควรใสํใจทกุ ๆ ค าตอบ และถนอมน้ าใจของทัง้สองฝ่ายให๎ได๎มากทีสุ่ดตามความ
เหมาะสม  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารผํานอินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก 

(Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์ของผู๎บริโภค ในชํวง COVID-19 กรณีศึกษา
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม)” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสทิธิผลของชํองทางการตลาดดจิิทลั
ของเฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) และเพื่อ
ศึกษาผู๎บรโิภคในการใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ในการตัดสินใจซือ้สินค๎า
บนออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เปรียบเทียบระหวํางเดือนมีนาคม 2563 และเดือน
เมษายน พ.ศ. 2563 โดยใช๎เวลาเก็บรวบรวมข๎อมลูตั้งแตํวันที่ 1 จนถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 และ
วันที่ 1 จนถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลา ทัง้สิน้ 2 เดือน 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการสังเกตแบบมีสํวนรํวม 
(Participant Observation) บนเนื้อหาของเครือขํายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๏ก (Facebook) และ 
อินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) แล๎วน ามาเสนอ โดยใช๎วิธีการน าเสนอ
ข๎อมูลในรปูแบบเชิงพรรณนา (Descriptive) เพื่อให๎ทราบถงึกลยทุธ์การบรหิารและการปรบัตัวของ
ตลาดสินค๎าด๎านการออกก าลังกาย ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรปุได๎ ดังนี ้ 
 
5.1 การสรปุผลการวิจัย 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบแพลตฟอรม์เพือ่ศึกษาประสทิธิผลของชํองทางการตลาดดิจทิัล
และเพือ่ศึกษาผู๎บริโภคในการใช๎แพลตฟอรม์เฟซบุ๏ก (Facebook) และแพลตฟอรม์อินสตาแกรม 
(Instagram) ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนชํองทางออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวง 
COVID-19 เปรียบเทียบระหวํางเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 และเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ด๎วยการ
สื่อสารเป็นภาพแฟช่ันของตัวสินค๎า และข๎อความเกี่ยวกับสนิค๎า พร๎อมชํองทางในการซื้อสินค๎า โดยทัง้
สองชํองทางจะสื่อสารในภาพและข๎อมูลเดียวกัน งานวิจัยน้ีจะวัดผลโดยดูจากข๎อมูล Facebook 
Insight เพื่อดูสถิติยอดการมสีํวนรํวม (Engage) ในแตํละโพสต์ของลูกค๎าบนเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) และข๎อมูลจาก Google Analytic ที่ท าการเช่ือมตํอกับหน๎าเว็บไซต ์
(Website) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) เพื่อดูสถิต ิวัดคําให๎ผู๎วิจัยได๎วํา แพลตฟอร์มไหนสามารถ
สื่อสารใหก๎ลุมํผูบ๎ริโภคเข๎ามายังเว็บไซต์ YogaAum (โยคะโอม) ได๎มากกวํากัน  
 โดยในชํวงเดือนแรกมกีารวางสัดสํวนของสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ในเดือนมีนาคม 
2 พ.ศ. 2563 ของทั้งสองแพลตฟอร์ม คือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) จะให๎เน๎นไปที่การเป็น 
Community อัปเดตขําวสารในวงการโยคะ หรือสาระด๎านสุขภาพ และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
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(Instagram) จะเน๎นไปในการโพสต์ภาพสวย ๆ ขายสินค๎า แตํหลังจากเกิดวิกฤต COVID-19 ข้ึนมา
ชํวงปลายเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ที่ทางรัฐบาลประกาศ Lockdown กรุงเทพฯ ท าใหโ๎รงแรม 
ร๎านค๎า และห๎างสรรพสินค๎า และธุรกจิตําง ๆ ต๎องปิดท าการช่ัวคราวตามค าสั่งรัฐบาล ทางทีม
การตลาดของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) จึงได๎ปรับเปลี่ยนแผนการตลาดของสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) ในชํวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 โดยวางสดัสํวนใหมํ ปรับใหท๎ั้งสองชํองทางเปลี่ยน
มาท าการตลาดโพสต์ขายสินค๎าทัง้สองแพลตฟอรม์ เพื่อเป็นชํองทางในการขายสินค๎าแทนหน๎าร๎านที่
ถูกปิดไปช่ัวคราวในชํวงเวลาดังกลําว  
 
ตารางที่ 5.1: สรุปข๎อมลูหลงับ๎านของเว็บไซตร์๎าน YogaAum (โยคะโอม) เดือนมีนาคมและเดือน

เมษายน พ.ศ. 2563 
 

March 2020 Visitors Sessions 
Facebook 1949 2509 
Instagram 545 624 

 
April 2020 Visitors Sessions 
Facebook 1971 2562 
Instagram 341 424 

 
 ในชํวงเวลาดังกลําว การตลาดออนไลน์ได๎เติบโตข้ึนอยํางเหน็ได๎ชัด โดยผู๎วิจัยได๎วัด
ประสิทธิผลของชํองทางการตลาดดิจิทลัของแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) และแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรม (Instagram) ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ในชํวงดังกลําวแล๎ว โดยทั้งสอง
แพลตฟอร์มได๎ท าการโพสต์รปู ข๎อมูลเหมอืนกันทัง้สองชํองทาง และได๎ผลสรุป ดังนี ้
 แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) ในชํวงเดือนเมษายน มผีูบ๎ริโภคคลิกเข๎ามาทีห่น๎าเว็บไซต์ 
(Website) มีจ านวนผู๎ใช๎งาน (User) ที่ลดลง 17.75% เมื่อเทียบกบัเดือนมีนาคม แตํหากมองถึง
ยอดขาย และจ านวนออเดอร์แล๎วเดือนมีนาคมมอีอเดอร์เข๎ามาที่ 107 ออเดอร์ และเดือนเมษายน มี
ออเดอร์เข๎ามาอยูทํี่ 427 ออเดอร์ เพราะผู๎บริโภคสํวนใหญํยงัเลอืกท ารายการสั่งสินค๎าทาง Inbox 
ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กมากกวําจะเข๎าไปท ารายการสั่งซื้อทางหน๎าเว็บไซต์เอง 
 แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในชํวงเดือนเมษายน มีผู๎บริโภคคลิกเข๎ามาที่หน๎า
เว็บไซต์ (Website) มีจ านวนผู๎ใช๎งาน (User) ที่เพิม่ขึ้น 68.66% เมื่อเทียบกับเดือนมีนาคม แตํหาก
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มองถึงยอดขาย และจ านวนออเดอร์แล๎ว เดือนมีนาคมมีออเดอร์เข๎ามาที่ 3 ออเดอร์ และเดือน
เมษายนมีออเดอรเ์ข๎ามาอยูํที่ 5 ออเดอร์ อาจจะเพราะรปูทีดู่นําดึงดูด ท าให๎ผู๎บริโภคคลิกเข๎าเว็บไซต์
เพื่อมาดูข๎อมลูเพิ่มเติม แตํก็ไมํสามารถดึงดูดได๎มากพอที่จะท าให๎เกิดยอดขาย 

 
ตารางที่ 5.2: สรุปข๎อมลูการสัง่ซื้อทางออนไลน์ผํานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเปรียบเทียบแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรมและแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ปี 2020 
(เมษายน พ.ศ. 2563) 

 
ชํองทางออนไลน ์ จ านวนออเดอร์

เดือนมีนาคม 63 
จ านวนออเดอร ์

เดือนเมษายน 63 
% Growth 

เฟซบุ๏ก (Facebook) 107 427 208% 
อินสตาแกรม (Instagram) 3 5 1% 

 
 จากตัวเลขข๎างต๎นนี้ สามารถแสดงใหเ๎ห็นวํา แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) สามารถ
สื่อสารได๎ตรงกลุมํเป้าหมาย และมผีลตํอการตัดสินใจซือ้สินค๎าบนออนไลน์มากกวําแพลตฟอร์ม 
อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเห็นได๎ชัดจากการเปรียบเทียบจ านวนออเดอรท์ี่เข๎ามาของทั้งสอง
แพลตฟอร์ม และท าให๎ผู๎วิจัยทราบวําแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) ยังเป็นสื่อออนไลน ์
อันดับต๎น ๆ ที่คนไทยยังให๎ความสนใจ และยงัสามารถท าการตลาดได๎ดี ตรงกลุํมเป้าหมายในชํวง
วิกฤตแบบนี้ และถึงแมจ๎ะเกิดวิกฤต COVID-19 ที่ท าใหส๎ภาพเศรษฐกจิทั่วโลกตกต่ าลง แตใํนตลาด 
อีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) ก็ยังมีธุรกิจออนไลน์ใหมํ ๆ เกดิข้ึนมากมาย โดยหลาย ๆ แบรนด์ได๎
เลือกใช๎แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นการเปิดตัวธุรกิจใหมํ และยังเป็นชํองทางในการ
ประชาสมัพันธ์ร๎านค๎าของตัวเอง แม๎กระทัง่ยังเกิดกรุ๏ปขายของในเฟซบุ๏ก (Facebook) ที่เป็นกรุ๏ป
ตลาดออนไลน์ของมหาวิทยาลัย หรือโรงเรียนตําง ๆ ข้ึนมากมาย เพื่อเป็นชํองทางใหท๎างศิษย์เกําและ
ศิษย์ปัจจบุันมาประชาสมัพันธ์ร๎านค๎าของตัวเองกันอกีด๎วย สํวนธุรกิจเดิม ๆ ที่ไมํได๎เน๎นการตลาดด๎าน
ออนไลนก์็ต๎องมาปรับตัวใหเ๎ข๎ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน ในยุควิถีชีวิตใหมํ (New Normal) โดยหา
ชํองทางกลยุทธ์ หรือวิธีในการจ าหนํายสินค๎าทางโซเชียลมเีดีย (Social Media) ได๎อยํางตํอเนื่อง 
ถึงแม๎อาจจะขายไมํได๎ดีเหมือนตอนสถานการณ์ปกติก็ตาม  
 สถานการณ์ COVID-19 เป็นชํวงที่คนไมํกล๎าออกจากบ๎าน หลาย ๆ คนต๎อง Work from 
Home ท าให๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํหันมาใช๎วิธีการซื้อสินค๎าทางออนไลน์มากข้ึน ไมํวําจะเป็นของกิน ของ
ใช๎ในชีวิตประจ าวัน เฟอร์นเิจอร์ อุปกรณ์เครื่องครัว และอุปกรณ์ออกก าลงักาย เป็นโอกาสให๎นักการ
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ตลาดมองชํองทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) มากขึ้น และแพลตฟอรม์เฟซบุ๏ก (Facebook) และ
เว็บไซต์ (Website) เป็นชํองทางที่ผูบ๎รโิภคจะใช๎ในการจับจาํยซื้อของเป็นหลักมากขึ้น และถึงแม๎ทาง
ร๎าน YogaAum (โยคะโอม) จะมียอดมาจากแพลตฟอรม์อินสตาแกรม (Instagram) ด๎วยก็ตาม แตํ
เมื่อดูจากจ านวนยอดขายที่มกีารท ารายการออเดอรเ์ข๎ามาแล๎วนั้น ท าให๎ผู๎วิจัยไดผ๎ลสรปุวํา ใน 
สถานการณ์แบบนี้ แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) มีการท าการตลาดที่ดี และผู๎บริโภคใช๎เวลาบน
แพลตฟอร์มนี้ ถึงข้ันแซงหน๎าอินสตาแกรม (Instagram) ไปหลายเทําเลยทเีดียว เพราะคนทีอ่อกนอก
บ๎านไมํได๎ หรือคนไทยอาจเหมือนฝรัง่ ในเรื่องการเดินทางทีไ่มํสะดวก และการบริการการสํงของมี
หลากหลายราย และการขนสงํกร็วดเร็วข้ึนมากในปัจจุบัน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบแพลตฟอรม์เพือ่ศึกษาประสทิธิผลของชํองทางการตลาด
ดิจิทัล และเพือ่ศึกษาผู๎บริโภคในการใช๎แพลตฟอรม์เฟซบุ๏ก (Facebook) และแพลตฟอรม์ 
อินสตาแกรม (Instagram) ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนชํองทางออนไลน์ของร๎าน YogaAum  
(โยคะโอม) ในชํวง COVID-19 อภิปรายผล ดังนี ้
 งานวิจัยน้ีจะเห็นได๎วํา การเกิดวิกฤต COVID-19 ท าให๎หลาย ๆ แบรนด์จะต๎องปรับตัวให๎
เข๎ากับสถานการณ์โดยเร็วทีสุ่ด และทางร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ก็เชํนกัน ด๎วยการเปลี่ยน
แผนการตลาดเดิมที่วางไว๎ และปรบัเปลี่ยนกลยทุธ์ด๎านราคา เพื่อกระตุ๎นการจับจํายซื้อของ ของ
ผู๎บริโภคให๎มากขึ้น การเลอืกสื่อ เลอืกเนือ้หาทีเ่หมาะสมกจ็ะชํวยสร๎างการมสีํวนรํวม (Engagement) 
ให๎กับเพจมากขึ้นด๎วย อินสตาแกรม (Instagram) สามารถมวิีดีโอเรื่องการสอนโยคะทําตําง ๆ ภายใน 
1 นาที เพื่อให๎สอดคล๎องกับการน าเสนอบริการ หรือใช๎เป็นชํองทางใหผ๎ู๎ชม/ผู๎ใช๎บริการได๎อยําง
ตํอเนื่อง และอาจเพิ่มจ านวนของผู๎ติดตามร๎านโยคะได๎ทัง้ในประเทศไทยหรือตํางชาติ  
 จากพฤติกรรมของผูบ๎รโิภคในชํวงเวลาดังกลําว ผู๎บรโิภคที่มเีวลามากข้ึน และเลอืกทีจ่ะหัน
มาออกก าลังกายที่บ๎าน เมื่อมองในกีฬาประเภทอื่น ๆ ที่ตอ๎งออกไปข๎างนอก เชํน ว่ิง ปั่นจักรยาน 
ตํอยมวย วํายน้ า ที่ต๎องพบเจอคนมาก ๆ อาจจะไมสํะดวกในชํวง COVID-19 การเลํนโยคะเลยเป็น
การออกก าลงักายอีกประเภทหนึ่ง ทีผู่๎บริโภคหันมามองและได๎รับความสนใจมากในชํวงนี้ เนื่องจาก
ผู๎บริโภคสามารถเลํนเองได๎ที่บ๎านเพียงแคํมเีสื่อโยคะผืนเดียว และบางคนอาจจะจ าทําทางในการเลํน
ไดส๎ามารถเลํนเองได๎ หรอืบางคนอาจจะเปิดคลิปแล๎วเลํนตาม และในหลาย ๆ สตูดิโอโยคะก็ยังจัดท า
การสอนออนไลนผ์ํานโปรแกรมเฟซบุ๏กไลฟ์ (Facebook Live) หรือซูม (Zoom) มีทั้งแบบที่ฟรี และ
แบบทีเ่สียคําใช๎จําย ท าใหท๎างเลือกของผู๎บริโภคในชํวงนี้มีคํอนข๎างเยอะ ในการเลือกจะเลํนกบัครู
โยคะทํานไหน หรอืสตูดิโอไหนก็ตามได๎อยํางฟรสีไตล์ ไมํมีข๎อจ ากัดใด ๆ อีกทัง้ยังชํวยในการยืดหยุํน
รํางกาย ผอํนคลายความเครียดจากการทีผู่๎บริโภคไมํสามารถออกไปไหนมาไหนได๎ ท าให๎ผูบ๎ริโภคต๎อง
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หันมามองหากีฬาที่สามารถเลํนได๎เองที่บ๎าน จงึเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่ท าให๎ตลาดอปุกรณ์โยคะเป็นที่
เติบโตสูงมากในชํวงเวลาน้ี 
 นอกจากนี้ สถิติการใช๎งานอินเทอร์เน็ต (Internet) และแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ของหลาย ๆ ที่ในชํวงวิกฤต COVID-19 ยังมีสถิติบอกวําผู๎บริโภคมีการใช๎งานด๎าน
อินเทอร์เน็ต (Internet) เพิ่มมากขึ้น และทุกแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดีย (Social Media) ก็มีจ านวน
ผู๎ใช๎งานเพิม่ขึ้น แตํแพลตฟอรม์เฟซบุ๏ก (Facebook) ยังคงอนัดับหนึ่งที่มผีู๎บริโภคใช๎งานมากทีสุ่ด 
ผู๎บริโภคใช๎เวลาอยํูบนโซเชียล (Social) นานมากข้ึน และซื้อสินค๎าทางอีคอมเมริ์ซ (E-Commerce) 
เพิ่มมากขึ้นด๎วย สอดคล๎องกับผลการวิจัยที่ได๎ ชํองทางการสือ่สารทางเฟซบุ๏ก (Facebook) มี
ประสิทธิผลที่ดสีามารถสื่อสารได๎ตรงกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการมากกวําชํองทางอินสตาแกรม 
(Instagram) 
 ผู๎วิจัยได๎ข๎อสรุปวํา เฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นสือ่ที่ยังคงประสิทธิผลในการท าการตลาด
ดิจิทัล และมผีลตํอการตัดสินใจซือ้สินค๎าบนชํองทางออนไลน์ได๎มากกวําอินสตาแกรม (Instagram) 
เพราะลูกค๎าคนไทยยังชอบการแชทกับทางแบรนด์ เพื่อสอบถามข๎อมูลสินค๎า ไซส์ ขนาด เพื่อความ
มั่นใจกํอนตัดสินใจซื้อ และด๎วยฟังก์ชันหลาย ๆ อยํางที่เฟซบุ๏ก (Facebook) ตอบสนองการขายสินค๎า
บนออนไลน์ ซึง่ทางโยคะโอมได๎ใช๎ชํองทางนี้ในการใหผ๎ู๎ติดตามมีสํวนรํวม ไมํวําจะเป็นการไลฟ์สดขาย
สินค๎า จัดโปรโมชันสินค๎าราคาพิเศษ หรอืไลฟส์ดสอนโยคะในบางครัง้ ท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมของ
ผู๎ติดตามได๎มากกวําชํองทางอินสตาแกรม (Instagram) และมีประสิทธิผลมากกวาการท าการตลาด
แบบเดมิ เพราะการสื่อสารเขาถึงกลมุคนที่มีความสนใจในสนิคาหรือบริการเฉพาะกลมุ (Niche 
Market) จึงสํงผลใหเกิดการตัดสินใจซือ้ได๎งายกวา การสื่อสารไปยังคนกลุํมมากที่ไมทราบเลยวาจะมี
ใครบางที่ได๎รับสาสนจากข๎อมลูทีเ่ราต๎องการน าเสนอ และจะใชํกลุํมเป้าหมายที่คาดไวหรือไม ํ
 เฟซบุ๏กไลฟ ์(Facebook Live) การขายสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ผู๎บรโิภคสามารถ
เข๎ามาใช๎บริการ และสํงข๎อความ Inbox ถามข๎อมูลตําง ๆ ได๎ เป็นอีกหนึ่งชํองทางทีส่ามารถโต๎ตอบกัน
แทนการทีผู่๎บริโภคต๎องมาที่หน๎าร๎าน เปลี่ยนเป็นการพูดคุย และซื้อสินค๎ากันทางชํองทางออนไลน์
แทน หรือสามารถจะสื่อสารด๎านสุขภาพ เพิม่เติมข๎อความเกีย่วกับการท าให๎รํางกายแข็งแรง และอยูํ
บ๎านได๎อยํางมีความสุขหรือแข็งแรง   
 ตํอไปในกรณีทีเ่กิดวิกฤต ชํองทางออนไลน์ทีจ่ะขายสินค๎าและบริการได๎ดี คือ เฟซบุ๏ก 
(Facebook) เพราะมีผู๎ใช๎บริการมาก สามารถสร๎างตลาดสินค๎า เชํน อุปกรณ์เกี่ยวกบัการเลํนโยคะ 
หรือตารางเวลาเรียน แม๎กระทั่งการเรียนโยคะออนไลน์ ก็ไดร๎ับความนิยมมากในชํวงวิกฤต  
COVID-19 เพราะในเหตุการณ์แบบนี้คนต๎องกักตัวอยูบํ๎าน ท าให๎ต๎องหาอุปกรณ์ออกก าลงักายมาไว๎ที่
บ๎าน ซึ่งทางร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ก็มีสินค๎าที่หลากหลาย ทั้งคุณภาพ ทั้งแบบ ทัง้สี ใหผ๎ูบ๎ริโภค
ได๎เลือกซื้อกัน แตํจะให๎ขายสินค๎าเดมิในราคาปกติในชํวงวิกฤตแบบนี้ก็คงจะขายได๎ยาก ทางร๎าน 
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YogaAum (โยคะโอม) ก็ต๎องปรบัตัวในเรือ่งการสงํเสรมิการตลาด (Promotion) เพื่อให๎ราคาดู
นําสนใจจบัต๎องได๎ เพื่อกระตุ๎นการซื้อของผู๎บริโภค เชํน Promotion Splash Festival ลด 18% หรือ 
Promotion Pay Day May Day ลด 20% สามารถดงึดูดใจพฤติกรรมผู๎บริโภคในการซือ้สินค๎ามาก
ข้ึน เนื่องจากทางแบรนด์จะไมํคํอยจัดรายการลดราคาสินค๎ามากสักเทําไร และกส็ามารถกระตุ๎น
ยอดขายให๎ข้ึนมาอีกเทําตัว จ านวนออเดอร์ทุกชํองทางโตข้ึนจากเดิม 98% และยอดขายเดอืน
เมษายน พ.ศ. 2563 เติบโตข้ึนถึง 82% เมื่อเทียบกับเดือนมนีาคม พ.ศ. 2563 
 การตอบลูกค๎าทางกลํองสนทนา (Inbox) ต๎องตอบใหเ๎ร็ว ไมคํวรใช๎ภาษาเข๎าใจยาก รับฟัง
ปัญหาทุกอยํางของลูกค๎า พร๎อมหาวิธีการชํวยเหลือ หรือรับเรื่องนั้นไว๎กํอน และพยายามหาตัวเลอืกที่
ดีที่สุดใหล๎ูกค๎ามีความสะดวกสบายมากที่สุด พยายามท าให๎เหมือนเป็นเพื่อนหรือคนรู๎จัก โดยควรใสํ
ใจทุก ๆ ค าตอบ และถนอมน้ าใจของทั้งสองฝ่ายให๎ได๎มากทีสุ่ด ตามความเหมาะสม 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการประยุกต์ใช ้
 จากผลการวิจัยทางผู๎วิจัยขอเสนอแนะผลการทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลของการ
สื่อสารผํานอินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๏ก (Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าบน
ออนไลน์ของผู๎บริโภค พบวํา แพลตฟอร์มทีส่ามารถสร๎างยอดจ านวนออเดอร์และยอดขายบน
ออนไลน์ของร๎าน YogaAum (โยคะโอม) ได๎มากที่สุด คือ เฟซบุ๏ก (Facebook) เนื่องจากมียอด
จ านวนคนเข๎าเว็บไซต์ และยอดจ านวนออเดอรส์ูงกวําแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งการ
ท าวิจัยครั้งนี้ จะสามารถชํวยให๎ผูป๎ระกอบการทราบแนวทางการเลือกใช๎แพลตฟอร์มในการสือ่สารท า
การตลาดออนไลน์ ด๎านการจ าหนํายสินค๎าบนชํองทางออนไลน์ได๎ถูกต๎องตํอไปในอนาคต และยัง
พบวํา ประเภทของคอนเทนต์ (Content) และเทคนิคการน าเสนอที่สื่อสารผํานอินสตาแกรม 
(Instagram) และเฟซบุ๏ก (Facebook) มีผลตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎าบนออนไลน์ของผูบ๎ริโภค ในชํวง 
COVID-19 นั้น สํงผลตํอการตัดสินใจในการมีสํวนรํวม (Engagement) ของผู๎บริโภคบนสื่อสงัคม
ออนไลน์  
 การสือ่สารผํานแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ยังไมํได๎รับผลตอบรบัเรื่องยอดขาย
ได๎ดีเทําที่ควร เนื่องจากแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ผู๎บรโิภคจะเน๎นการดรููปสินค๎า 
มากกวําที่จะโต๎ตอบ สัง่สินค๎ากันใต๎ภาพ  
 การสือ่สารผํานแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) ได๎ผลดี เปน็ชํองทางที่ให๎คนติดตาม และ
สามารถเข๎าถึงกลุมํเป้าหมายได๎โดยตรง โดยเฉพาะประเภทการไลฟส์ดขายสินค๎า หรือโพสต์ข๎อมลู
สินค๎า การสงํเสรมิการตลาด (Promotion) สินค๎า ข๎อมูลเกีย่วกับการดูแลสุขภาพจะตรงกับความ
สนใจของผูบ๎ริโภค เห็นไดจ๎ากยอดการสัง่ซื้อสินค๎าที่เข๎ามา หรือแมก๎ระทั่งยอดการมสีํวนรํวม 
(Engagement) กับทางเพจที่มีการเพิม่ขึ้น สอดคลอ๎งกบัความสนใจของกลุํมเป้าหมาย ทางผู๎วิจัยจงึ
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ได๎ข๎อสรุปที่สอดคล๎องกับความสนใจของกลุมํเป้าหมายวํา แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook) สามารถ
สื่อสารได๎ตรงกลุมํเป้าหมาย และสามารถสร๎างยอดขายกลบัมาได๎ รํวมกับการปรับเนื้อหาโครงสรางใน
เว็บไซตใหครอบคลุมถึงสินคาหรอืบริการ เป็นวิธีที่เหมาะสมและควรท า  
 นอกจากนีก้ารปรับตัวของธุรกิจเป็นเรือ่งส าคัญ ใครปรับตัวเร็วกวําจะแยํงชิงสํวนแบํงทาง
การตลาดได๎เร็วกวําธุรกิจที่ไมํยอมปรบัตัว ดังนั้นการท าการตลาดจะต๎องมองผูบ๎ริโภคเป็นหลัก เรา
ก าลังคุยอะไรกับผูบ๎ริโภค และตอนน้ีผู๎บริโภคสนใจสิ่งไหน สื่อไหน เพือ่ที่เราจะได๎ท าการตลาดสือ่สาร
ไปยังกลุมํเป้าหมายได๎อยํางตรงจุดได๎มากที่สุด เป็นวิธีที่เหมาะสม และควรท า เพื่อเป็นการท า
การตลาดออนไลน์ในยุคที่มกีารแยํงชิงลูกค๎ากันอยากหนกัหนํวง ส าหรบัสินค๎ายังเป็นความต๎องการ
ของคนเฉพาะกลุํม แตํการที่บริษัทหรือองค์กรมีความสม่ าเสมอในการโพสตบ์นสื่อออนไลน์ จะท าให๎
สร๎างความเช่ือมั่นในแบรนด์มากขึ้น อีกทัง้งานวิจัยน้ีชํวยฝกึทักษะในการเรียนรู๎ใหมํให๎แกผํู๎วิจัย ได๎
เรียนรู๎เครือ่งมอืบนโลกออนไลน์ตําง ๆ เป็นสิง่ที่ส าคัญมากทีน่ักการตลาดดิจิทลัต๎องคอยเรียนรู๎และ
พัฒนาอยูํตลอดเวลา ซึง่การพัฒนานีส้ามารถสํงผลดีตํอองค์กรในหลายด๎าน  
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