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บทคัดย่อ 

 

  งานวิจัยอิสระเร่ืองประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันใน

ชายเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยทำการทดลองท่ีมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับ

กลไกการทำงานของส่ือดิจิทัลเพ่ือการส่ือสารการตลาดผ่าน Influencerไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความ

ชัดเจนในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเพ่ือหาประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล 

โดยจะเปรียบเทียบการทดลองเป็น 2 ช่วงเวลาคือต้ังแต่ 1-28 พฤศจิกายน 2561 ซ่ึงเป็นการตลาด

แบบด้ังเดิมท่ีเคยทำไว้เม่ือปีก่อน และต้ังแต่วันท่ี 22 พฤศจิกายน-11 ธันวาคม 2562 ท่ีเป็นการทำ

การส่ือสารทางการตลาดท่ีเพ่ิมการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลเพ่ิมเข้ามา รวมระยะเวลาท้ังส้ินเป็น

เวลา 20 วันและ 28 วันตามลำดับ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลของการทำการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer และศึกษาถึงผลตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad 

Spending) จากการเลือกใช้ Influencerกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง แล้วนำผลลัพธ์ท่ีได้มา

เปรียบเทียบ และวิเคราะห์หาประสิทธิผลท่ีได้ เพ่ือใช้เป็นแนวทางการทำการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์

ช้ันในชายได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

ผลการศึกษาพบว่าการใช้ส่ือโฆษณาแบบดิจิทัลผ่าน Influencer เพ่ือทำการตลาด และ

วัดผลประสิทธิผลจากการเข้าถึง ค่าการปฏิสัมพันธ์ จำนวนยอดขายท่ีเกิดข้ึนผ่านจุดขาย 100 จุดท่ัว

ประเทศไทย และ ROAS ได้ผลลัพธ์เป็นค่าการเข้าถึงท่ี 6% ค่าการปฏิสัมพันธ์ท่ี 0.04% เป็นยอดขาย

ท่ีมากกว่าการทำการตลาดแบบเดิม 1.1% เม่ือหักค่าดัชนีการเติบโต None-Food และมี ROAS ท่ี 

408% แม้เป็นการทำการทดลองช่วงส้ันเพียง 20 วัน แต่เพราะเข้าถึงกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในสินค้า

หรือการทำการตลาดประเภทส่งเสริมการขาย จึงส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้ง่ายกว่าการส่ือสารไป

ยังคนกลุ่มมากท่ีไม่มีความสนใจเก่ียวข้องกับสาสน์จากส่ือโฆษณาท่ีนำเสนอ ดังน้ีจึงนำมาวิเคราะห์ได้

ว่าการทำการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลผ่าน Influencer ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะทางเป็นวิธีการ

ทำการตลาดท่ีให้ผลลัพธ์เป็นอย่างดีสำหรับผลิตภัณฑ์ช้ันในชาย และงานวิจัยน้ียังสามารถใช้เป็น

แนวทางช่วยให้ผลิตภัณฑ์สินค้านำไปพัฒนาการส่ือการการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ให้ดีย่ิงข้ึน 
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ABSTRACT 

 

This Independent Study is the experimental research on the effectiveness of 

digital marketing communications via a case study of men's underwear products by 

conducting experiments that focus on the mechanisms of digital media marketing 

communication through Influencer to target groups with a clear focus on specific 

target groups to find effectiveness. The experiment was conducted in 2 periods to 

compare the results between traditional media communication only, from 1-28 

November 2018, and traditional media communication with an additional media 

communication via online influencer, from 22 November-11 December 2019, a total 

of 20 and 28 days respectively with the aim of studying the effectiveness of digital 

marketing communications via influencer and studying the return on advertising costs 

(Return on Ad Spending) from selected Influencer. A compared case study of a brand 

of men's underwear as well as the results and the analysis are to be used as a 

marketing guideline for the proper and effective marketing communication of men's 

underwear. 

The results of the study showed that the use of digital advertising media 

communication via influencer for Reach, Engagement, Sales which conduct via over 

the100 points of sale across Thailand and ROAS are fine. The Reach is at 6%, 

Engagement is at 0.04%, Sales volume is at 1.1% greater, when subtracting the 

growth index of None-Food segment, than using only the traditional marketing 

communication and the ROAS is at 408%. Although, it is a short 20-day trial. But, 

because it reaches a group of people who are interested in the product or 

promotional marketing, it is easier to make purchasing decisions than communicating 

to a large group of people who have no interest in the messages from the advertising 



 
 

media presented. Therefore, it can be analyzed that digital marketing 

communications through influencer specialization is an effective marketing method 

for men underwear. And, this research can also be used as a guideline for products, 

products to be used in the development of marketing materials and new target 

groups. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญ 

ปัจจุบันส่ือออนไลน์ได้รับความนิยมสูง เน่ืองจากเทคโนโลยีของแพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ น้ัน

มีการพัฒนาเพ่ือแข่งขันกันอย่างต่อเน่ือง อ้างอิงจากบทความตีพิมพ์ของมหาวิทยาลัยแมรีวิลล์ จากใน

อดีตท่ีโซเชียลมีเดียเป็นเพียงเว็บไซต์รวบรวมข้อมูลข่าวสาร จนมาถึงปีพ.ศ. 2547 ท่ีเฟซบุ๊กได้ถือ

กำเนิดข้ึนมา และมีการออกแบบใหม่ให้ผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันมากข้ึน เป็นตัวอย่างของการ

พัฒนาแพลตฟอร์มท่ีผู้เล่นรายอ่ืนมักเรียนรู้ไปต่อยอด (Maryville University, 2562)  

 ในปีพ.ศ. 2555 กูเกิลเปิดตัว Google+ โดยหวังแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากเฟซบุ๊ก 

แต่กลับล้มเหลวและปิดตัวไปในอีก 6 ปีถัดมา การแข่งขันยังคงทวีความดุเดือดต่อเน่ืองจากการเข้าซ้ือ

กิจการ Whatapps และ Instagram ของเฟซบุ๊ก ในขณะท่ีกูเกิลเองมุ่งเน้นไปท่ีการพัฒนาวิดีโอ

แพลตฟอร์ม (YouTube) ของตนเป็นหลัก ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้การส่ือสารการตลาดก้าวหน้าข้ึนไปอีก

ข้ัน โดยเฉพาะส่ือประเภทโซเชียลมีเดียท่ีปัจจุบันกลายมาเป็นส่ือหลักในประเทศสหรัฐอเมริกา แทนท่ี

โทรทัศน์ไปแล้ว โดยในปีพ.ศ. 2561 เป็นปีแรกรายได้จากขายส่ือโฆษณาบนโซเชียลมีเดียมีมูลค่ามาก

แซงหน้าส่ืออ่ืน ๆ ท่ี 107.5 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในขณะท่ีส่ือหลักด้ังเดิมอย่างโทรทัศน์ลดลงเหลือ

เพียง 70.9 พันล้านเหรียญสหรัฐเท่าน้ัน ในขณะท่ีประเทศไทย ข้อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล 

(ประเทศไทย) หรือ DAAT ระบุว่าการเติบโตของธุรกิจโฆษณาออนไลน์ภายในช่วงแปดปีท่ีผ่านมา 

(พ.ศ. 2555-พ.ศ. 2563) เติบโตรวมสูงถึง 725% แสดงถึงนัยยะของการเติบโตอย่างต่อเน่ืองของส่ือ

การตลาดดิจิทัลท่ีสอดคล้องกันท่ัวโลก 

 เม่ือประกอบโซเชียลมีเดียเข้ากับเทคโนโลยีของอุปกรณ์เคล่ือนท่ี โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ

ท้ังในแง่ของการส่งรับสัญญาณความเร็วสูง และการรองรับการใช้งานมัลติมีเดียท่ีหลากหลายท้ัง

รูปภาพ วิดีโอ และกราฟิกต่าง ๆ ทำให้พฤติกรรมการใช้งาน วิธีและช่องทางในการรับส่ือของผู้บริโภค

เปล่ียนไปจากเดิมอย่างส้ินเชิง การติดตามเพ่ือนผ่านโซเชียลมีเดีย การติดตามผู้มีช่ือเสียงบนโลก

ออนไลน์เป็นพฤติกรรมใหม่ท่ีผู้คนซึมซับเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจำวัน 

รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจำปี 2561 ของ

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคม หรือ EDTA ระบุว่า 93.6% ของคนไทยจำนวน 57 ล้านคนท่ีสามารถเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตได้ ใช้งานโซเชียลมีเดียเป็นประจำ ในขณะท่ีมีเวลาในการใช้งานเฉล่ียต่อวันท่ี 10 ช่ัวโมง 

5 นาที ซ่ีงเพ่ิมข้ึนจาก ปีก่อนหน้า 3 ช่ัวโมง 30 นาที 
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จากการศึกษาของ TapInfluence and Nielsen Catalina Solutions พบว่า Influencer 

Marketing ให้ผลตอบแทนการลงทุนหรือ Return on Investment (ROI) มากกว่าการโฆษณาแบบ

ด้ังเดิม (Traditional Advertising) ถึง 11 เท่า ย่ิงไปกว่าน้ัน บทความหน่ึงจาก Forbes และ 

Digitalmarketinginstitute ระบุว่าผู้บริโภค 49% เช่ือม่ันในการแนะนำสินค้าของ Influencer และ

มีถึง 40% ท่ีซ้ือสินค้าจากการเห็น Influencer บน Twitter, YouTube และ Instagram ใช้สินค้า

น้ัน  ตัวเลขเหล่าน้ีเพียงพอท่ีจะตอกย้ำให้นักการตลาดมอง Influencer เป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้าของพวกเขา 

Growtheengage (2020) ได้ทำการแบ่งประเภทของ Influencer ตามขนาดของผู้ติดตาม

ออกเป็น 3 ประเภทคือ 

1) Micro-Influencer ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลท่ีมีจำนวนมากท่ีสุดในส่ือสังคมออนไลน์ จะมี

ผู้ติดตามประมาณ 1,000-10,000 คน เน่ืองจากผู้ติดตามไม่ได้มีขนาดใหญ่มาก ทำให้สามารถเช่ือมต่อ

กับผู้ติดตามได้แบบใกล้ชิดในระดับบุคคล  

2) Macro-Influencers คือกลุ่มของผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคน เป็นกลุ่ม

ท่ีมีความเก่ียวข้องกับกระแสหลักของสังคม โดยมาก Influencer กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีทำงาน 

Influencer เป็นงานหลัก ทำให้มีความเช่ียวชาญในการทำงานร่วมกับแบรนด์เป็นอย่างดี 

3) Mega-Influencer คือ ผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน อาจเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง

อยู่แล้วในแวดวงสังคม และมีอิทธิผลต่อเน่ืองไปใน Social Media 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2561) กล่าวว่า แนวคิดต้ังต้นของการใช้ Influencer Marketing 

น้ันมาจากการใช้วิธีคิดของ Paid Own Earn Media ท่ีนักการตลาดเร่ิมยอมรับกันแล้วว่าเป็นส่ือท่ีคน

เข้าถึงและใช้ส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการมองว่า Influencer คือการใช้ 

Earn media จึงกลายเป็นความเช่ือกันว่าการใช้ Influencer คือวิธีท่ีดีท่ีสุดวิธีหน่ึงในการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย เพราะสามารถโน้มน้าวได้น่าเช่ือถือกว่าโฆษณาแบบท่ัวไป 

จากบทความของ Wisesight ได้สำรวจพบว่าแบรนด์ต่าง ๆ ท่ัวโลกมีการวางแผนเพ่ิม

งบประมาณสำหรับการทำการตลาดกับ Influencer เพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิมถึง 63% โดยคาดว่าในปี 

2020 มูลค่าการตลาดของ Influencer จะเติบโตข้ึนมาอยู่ท่ี 3 แสนล้านบาท ขณะท่ีในประเทศไทย

เอง Influencer มีจำนวน Influencer อันเป็นท่ีรู้จักมากกว่า 1,500 ราย มีโพสต์รวมกันมากกว่า 

6.85 แสนโพสต์ ท้ังยังสร้างยอด Engagement ได้มากกว่า 1.5 พันล้านหน่วย นอกจากน้ียังพบว่า

ช่องทางการส่ือสารท่ี Influencer นิยมใช้ได้แก่ Facebook และ YouTube โดยเห็นว่าการวัดผลการ

ใช้งาน Influencer ท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดคือการวัดผลในแง่ของยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน และการรับรู้ท่ี

เพ่ิมข้ึน ซ่ึงการท่ีแบรนด์มีข้อมูลของ Influencer ไม่เพียงพอ ส่งผลให้แบรนด์อาจเลือกใช้ 
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Influencer ได้อย่างไม่เหมาะสมจนไม่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ตามท่ีคาดหวังไว้ (“คร้ังแรก! Wisesight เปิด

ข้อมูลเจาะลึก Influencer Landscape ของไทย เม่ือยอดผู้ติดตาม “ไม่ใช่คำตอบ”, 2019) 

ในอุตสาหกรรมค้าปลีกหมวดแฟช่ัน เส้ือผ้า ได้มีการปรับเปล่ียนวิธีในการเข้าถึงผู้บริโภคด้วย

เช่นกัน มีการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ Facebook และ Instagram ท่ีเป็นตัวเลือกแรก ๆ ในการ

ทำให้ผู้บริโภคติดตามเทรนด์ ด้วยสไตล์เฉพาะตัวของ Influencer แต่ละคนท่ีจะมาช่วยสร้างแบรนด์

ให้น่าจดจำย่ิงข้ึน พวกเขาจะคอยขับเคล่ือนความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ด้วยความท่ีเป็นผู้ท่ี

เข้าใจผู้บริโภคมากท่ีสุด เพราะพวกเขาเองก็เป็นหน่ึงในผู้บริโภคเช่นกัน จากท่ีเคยเป็นกลุ่มสินค้าท่ีมี

ช่องทางในการส่ือสารกับผู้บริโภคค่อนข้างจำกัดมาอย่างต่อเน่ือง แต่ในปัจจุบันสามารถผลิตเน้ือหาท่ี

น่าสนใจมากย่ิงข้ึนโดยอาศัยช่องทางออนไลน์ เช่นเพจ wendyslookbook มีเน้ือหาเก่ียวกับเทรนด์

แฟช่ันใหม่ ๆ ท่ีปัจจุบันมียอดผู้ติดตาม 1.1 ล้านคน และ Ladyissue กล่าวว่าผู้ใช้ Instagram ช่ือว่า 

aimeesong มียอดผู้ติดตาม 5.5 ล้านคนถือเป็น Fashion Influencer ท่ีมียอดผู้ติดตามระบบโลกสูง

เป็นอันดับต้น จนเคยได้ร่วมงานออกแบบคอลเลคช่ันร่วมกับแบรนด์รองเท้าสัญชาติไทยอย่าง O&B 

หรือ เพจท่ีพูดถึงเร่ืองเทรนแฟช่ันและการลดราคาของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ อย่าง Fiecebook ท่ีมี

ยอดผู้ติดตามถึงเกือบ 4 แสนคนก็ได้รับงานช่วยประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ให้กับแบรนด์แฟช่ัน

อย่างต่อเน่ือง 

วรวุฒิ อุ่นใจ ประธานสมาคมผู้ค้าปลีกไทย กล่าวว่า แม้ว่าการเติบโตภาคค้าปลีกในประเทศ

ขยายตัวได้ต่อเน่ือง แต่อยู่ในอัตราท่ีต่ำกว่า GDP (Gross Domestic Product) ท้ังประเทศ มีลักษณะ

การกระจุกตัวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในแง่ของการใช้จ่ายยังคงกระจุกตัวอยู่ในกลุ่มผู้มี

รายได้สูงเป็นหลักเช่นกัน ส่ิงท่ีน่าเป็นห่วงคือสินค้าหมวดสินค้าก่ึงคงทนท่ียังคงทรงตัว โดยเฉพาะกลุ่ม

สินค้าแฟช่ัน เคร่ืองสำอาง เคร่ืองหนัง มีการเติบโตน้อยมาก อย่างไรก็ตามมีการคาดการณ์ว่าการ

เติบโตของการค้าปลีกกลุ่มสินค้าแฟช่ันในปีพ.ศ. 2562 จะมีการเติบโตท่ีดีกว่า GDP 0.2% สาเหตุ

สำคัญประการหน่ึงเกิดจากผู้ประกอบการค้าปลีกเร่ิมมีการปรับวิธีในการทำการตลาดโดยหันเข้าหา

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปมากข้ึน (รัชพล เตชะพงศกิต, 2562)  

การปรับบทบาทและกลยุทธ์ในการเข้าถึงผู้บริโภคของอุตสาหกรรมแฟช่ัน เส้ือผ้าน้ี ทำให้

ผู้วิจัยมองเห็นเป็นโอกาสในการวิเคราะห์แผนการตลาดกับการใช้ Influencer น้ันว่าทำให้เกิด

ประสิทธิภาพอย่างท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ โดยในการศึกษาคร้ังน้ี จะมุ่งเน้นไปท่ีผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย

เป็นหลัก เพ่ือศึกษาว่าการกระตุ้นยอดขายของผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชายควรจะมีวางแผนส่ืออย่างไร 

กำหนดงบประมาณสำหรับการใช้ Influencer ท่ีเหมาะสมอย่างไร  กำหนดมาตรฐานอย่างไรท่ี

สามารถทำให้การส่ือสาร รวมท้ังการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ประสบผลสำเร็จ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
  ในการทำวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกทำการวิเคราะห์และศึกษาข้อมูลในหัวข้อเร่ือง 

“ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

  1.2.1 ศึกษาถึงประสิทธิผลของการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer 

กรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

  1.2.2 ศึกษาถึงผลตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad Spending) จากการเลือก 

ใช้ Influencer เฉพาะทางกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในงานวิจัยช้ินน้ีเน้นศึกษาผลกระทบในช่วงเวลาท่ีมีการทำการส่ือสารการตลาดประเภทการ

ส่งเสริมการชายผ่าน Influencer กับช่วงเวลาท่ีไม่มี รวมท้ังศึกษาถึงค่าการเข้าถึงและค่าการ

ปฏิสัมพันธ์ของ Page Influencer รวมท้ัง ROAS (Return on Advertising Spend) หรือรายรับท่ี

ได้จากเงินท่ีใช้ในการโฆษณาท่ีเกิดข้ึนอีกด้วย โดยแบ่งเวลาทดลองเป็น 2 ช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงแรก  

1-28 พฤศจิกายน 2561 และช่วงท่ีสอง วันท่ี 22 พฤศจิกายน-วันท่ี 10 ธันวาคม 2562 นำข้อมูล

ยอดขายของท้ัง 2 ช่วงเวลาเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบยอดขาย  ซ่ึงจะเก็บข้อมูลยอดขายจากจุดขายท่ี

เป็นช่องทางค้าปลีกแบบออฟไลน์กว่า 100 จุดท่ัวประเทศไทย โดยกลุ่มเป้าหมายของการทำ

ประชาสัมพันธ์น้ัน จะดึงฐานของมูลของกลุ่มคนผู้ซ้ือสินค้าจริงของแบรนด์ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา 

คือเดือนเมษายนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 เพ่ือหา เพศ กลุ่มอายุ ร่วมกับการดูฐานข้อมูลของ

ประชากรศาสตร์จากเพจของแบรนด์ในเดือนกันยายนปี พ.ศ. 2562 แล้วนำมาวิเคราะห์คำนวณและ

กำหนดกลุ่มเป้าหมาย จากน้ันเปรียบเทียบดูข้อมูลประชาการศาสตร์ของเพจ เพ่ือเลือกเพจท่ีมีฐาน

ลูกค้าใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกมาแล้ว และทำการลงโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่าน Influencer  

 

1.4 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยศึกษา Influencer 

ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทัล และเปรียบเทียบความเปล่ียนแปลงของยอดขายในร้านค้า

ปลีกท่ีเป็นช่องทางออฟไลน์ โดยกำหนดตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารเป็นการตลาดระหว่าง

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเดิม และแบบดิจิทัลภายใต้เง่ือนไขท่ีมีการควบคุมคือ การเลือกศึกษา

เพจ Influencer เพ่ือนำมาวิเคราะห์และสรุปหาผลกระทบของการทำการส่ือสารการตลาดแบบ
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ดิจิทัลผ่าน Influencer ท้ังในเชิงของยอดขาย  การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และการมีปฏิสัมพันธ์กับ

กลุ่มเป้าหมาย 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

ผลของการวิจัยในคร้ังน้ีจะทำให้นักการตลาดได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ส่ือ

ออนไลน์ประเภท Influencer กับยอดขายท่ีเกิดข้ึนจริงในร้านค้าปลีกท่ีเป็นช่องทางออฟไลน์ 

1.5.1 ทำให้นักการตลาดทราบค่าประมาณการของผลตอบแทนจากค่าโฆษณา ท้ังในเชิงของ 

ROAS และ Reach กับ Engagement เพ่ือช่วยให้สามารถบริหารงบประมาณในการทำการตลาด

ผ่าน Influencer ให้ตรงวัตถประสงค์และมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

1.5.2 ทราบถึงกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมสำหรับการใช้ส่ือประเภท Influencer กับผลิตภัณฑ์ 

ชุดช้ันในชาย 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 Influencer หมายถึง บล็อกเกอร์หรือบุคคลบนโลกออนไลน์อ่ืน ๆ ท่ีมีผู้ติดตามมาก

พอท่ีจะสร้างผลกระทบด้านพฤติกรรม วัฒนธรรมและเศรษฐกิจได้ Influencer มีหลากหลายประเภท 

ต้ังแต่ด้านความงามและแฟช่ัน คนท่ีชอบท่องเท่ียวและชิมอาหาร ผู้เช่ียวชาญด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเกม 

ดนตรี ภาพยนตร์ รวมไปถึง Celebrity คนดังท่ีท่ีมักใช้ส่ือโซเชียลติดต่อกับผู้ติดตามเป็นประจำ 

หลักเกณฑ์ในการแบ่งประเภทของ Influencer น้ันมีหลากหลาย เช่น การแบ่งตามขนาดของ

ผู้ติดตาม หรือ บทบาทของ Influencer ท่ีมีต่อคอนเทนต์ เป็นต้น 

1.6.2 KOL (Key opinion leader) คือ ผู้ท่ีมีอิทธิพลทางความคิด เป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้ว 

และมีอิทธิพลท่ีจะโน้มน้าวใจผู้ติดตาม บางคร้ัง KOL สามารถจัดเป็น Influencer ได้เช่นกัน เพราะ

เป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินค้าหรือใช้บริการของผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ท้ังน้ีก็มีความแตกต่างกัน 

คือ KOL มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน ขณะท่ี Influencer มักเป็นผู้นำทางความคิดและไลฟ์สไตล์ อีก

ท้ัง KOL อาจไม่ได้เป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลบนโลกออนไลน์โดยตรง แต่มีโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางในการ

ติดต่อส่ือสาร ขณะท่ี Influencer น้ันเป็นใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกับผู้ติดตาม

โดยตรง ซ่ึงสรุปได้ว่าส่ิงท่ีทำให้ KOL แตกต่างจาก Influencer คือ มีความเช่ียวชาญในเร่ืองใดเร่ือง

หน่ึงมากกว่าน่ันเองInfluencer Marketing หมายถึง การทำการตลาดออนไลน์ผ่านกลุ่มคนท่ีมี

อิทธิพล ท้ังน้ีอาจจะเป็นได้ท้ังผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง หรือ บุคคลผู้มีช่ือเสียง ไม่ว่าจะเป็น 

ดารา เนตไอดอล (Net Idol) หรือ เซเลบริตี (Celebrity) แบรนด์มักจะใช้ผู้มีอิทธิพลเหล่าน้ีเป็นผู้

เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าหรือบริการออกไปในวงกว้าง ตัวอย่างของ Influencer ด้านความสวยความ

งาม เช่น คุณโมเม (Daily Cherie) Influencer ด้านการท่องเท่ียว เช่น คุณม้ินท์ (I ROAM ALONE) 

เป็นต้น การทำการตลาดลักษณะน้ีเร่ิมมีบทบาทมากข้ึนในปัจจุบัน  เพราะถือว่าเป็นการส่ือสารท่ีตรง
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กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดวิธีหน่ึง เพราะผู้ติดตามมักคาดหวังจะได้รับคอนเทนต์จาก Influencer อยู่

แล้ว ท้ังยังเป็นเร่ืองง่ายท่ีจะทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ 

1.6.3 Effectiveness (ประสิทธิผล) หมายถึง การวัดของผลงานท่ีสำเร็จว่าเป็นไปตามความ

มุ่งหวัง หรือ เป้าหมายท่ีได้กำหนดไว้ในวัตถุประสงค์หรือไม่ ซ่ึงจะไม่ได้พิจารณาในแง่ของ

เศรษฐศาสตร์ท่ีมีตัวบ่งช้ี อันได้แก่ ความประหยัด หรือคุ้มค่า (ประหยัดต้นทุน ประหยัดทรัพยากร 

ประหยัดเวลา) ความทันเวลา และมีคุณภาพ (ท้ังกระบวนการ ได้แก่ Input Process และOutput) 

เหมือนประสิทธิผล (Efficiency) โดยเป้าหมายของประสิทธิผลจะประกอบไปด้วย 

1) เป้าหมายเชิงปริมาณ ซ่ึงจะกำหนดเป็นจำนวนของผลผลิตท่ีต้องการเม่ือส้ินสุดการ

ดำเนินการ 

2) เป้าหมายเชิงคุณภาพ ซ่ึงจะแสดงถึงคุณค่าของผลผลิตท่ีได้รับจากการดำเนินการน้ัน 

3) เป้าหมายท่ีมุ่งเน้นท่ีจุดส้ินสุดของกิจกรรมหรือการดำเนินการว่าเป็นไปตามผลท่ีต้ังไว้

หรือไม่ 

4) เป้าหมายท่ีมีตัวช้ีวัดท่ีชัดเจน 

1.6.4 Performance Marketing (การตลาดในเชิงผลประกอบการ) หมายถึง การทำ

การตลาดท่ีสามารถต้ังเป้าหมายหรือผลลัพธ์ท่ีชัดเจนได้ โดยผลลัพธ์น้ันจะข้ึนอยู่กับส่ิงท่ีนักการตลาด

เป็นคนกำหนด เช่น การจ่ายเงินท่ีแบนเนอร์โฆษณาตามจำนวนคร้ังท่ีมีผู้ส่ังซ้ือสินค้า เป็นต้น ซ่ึงข้อดี

ของการตลาดในเชิงผลประกอบการน้ี คือ นักการตลาดสามารถเลือกจ่ายเงินก็ต่อเม่ือได้ผลลัพธ์ท่ี

ต้องการได้ ซ่ึงสามารถนำมาวัดผลลัพธ์เทียบกับเงินท่ีลงทุนไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าการ

ทำการตลาดแบบอ่ืน 

1.6.5 Return on Ad Spending (ROAS : ผลตอบแทนจากค่าโฆษณา) เป็นคำท่ีใช้ใน

วงการโฆษณาเพ่ือแสดงถึงผลกำไรท่ีเกิดข้ึนจากแคมเปญโฆษณา การคำนวณค่าน้ีจึงสามารถวัด

ประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดต่าง ๆ มีสูตรคำนวณ คือ ROAS = รายได้จากการโฆษณา/

จำนวนค่าโฆษณา  

1.6.6 Return on Investment (ROI) หมายถึง อัตราส่วนของผลตอบแทนจากการลงทุนใน

การทำโฆษณา ซ่ึงจะคำนวณจากรายได้ หรือ ยอดขายท่ีได้รับกลับมา หรือ กำไร หารด้วยต้นทุนของ

ค่าโฆษณาในคร้ังน้ัน ๆ โดย ROI จะนำไปใช้เพ่ือเป็นหลักในประเมินการว่า การลงทุนคร้ังน้ัน ๆ คุ้มค่า

แก่การลงทุนหรือไม่ โดยมีสูตรการคำนวณ ดังน้ี 

ROI	=	
(รายรับ-ต้นทุน)

ต้นทุน
 x 100 
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1.6.7 Retailing (ธุรกิจค้าปลีก) หมายถึง การค้าขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้ซ้ือท่ีไม่ใช่เพ่ือ

การขายต่อ แต่เพ่ือการใช้และการบริโภคโดยผู้ซ้ือเองซ่ึงเป็นส่วนสุดท้ายของห่วงโซ่อุปทาน ซ่ึงการค้า

ปลีกเก่ียวข้องกับการขายสินค้าจากการซ้ือเพียงจุดเดียวไปยังลูกค้าท่ีต้ังใจจะใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน โดยการ

ซ้ือเพียงจุดเดียวอาจเป็นร้านค้าปลีกแบบอิฐและปูน (Brick and Mortar) เว็บไซต์ซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตแคตตาล็อกหรือแม้แต่โทรศัพท์มือถือ 

1.6.8 Mass Marketing (การทำการตลาดแบบมวลชน) หมายถึงการทำการตลาดท่ีเข้าถึง

คนกลุ่มใหญ่ จำนวนมาก โดยอาจจะมีการเจาะจงกลุ่มเป้าหมายแบบกว้าง ซ่ึง Mass Market น้ีไม่

จำเป็นจะต้องเป็น Low End หรือ ตลาดท่ีขายของราคาถูกเสมอไป แต่หมายถึงปริมาณของกลุ่มคนท่ี

ต้องการทำการตลาดด้วยมากกว่า ตัวอย่างเช่น Pepsi Cola, Gmail หรือ Facebook เป็นต้น โดย

ข้อดีของการทำการตลาดในกลุ่มน้ีคือ มีฐานลูกค้าท่ีกว้าง ไม่เฉพาะเจาะจงไปท่ีกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

ในขณะท่ีข้อเสียคือ การใช้งบประมาณในการโฆษณาท่ีสูงเพราะต้องส่ือสารกับกลุ่มคนในวงกว้าง 

ประกอบกับการแข่งขันท่ีสูงกับแบรนด์ต่าง ๆ  

1.6.9 Compound Annual Growth Rate (CAGR) คืออัตราการเติบโตของพอร์ตเฉล่ียต่อ

ปีแบบทบต้น เปอร์เซ็นต์กำไรต่อปีของตลาดท่ีกำลังสนใจโดยการคิดแบบทบต้น หมายความว่าใน

กรณีท่ีการลงทุนได้กำไรจะนำเอากำไรน้ันไปลงทุนต่อน้ันปีถัดไปด้วย ซ่ึงจะแตกต่างจากการคิด

คำนวณการเติบโตแบบธรรมดา โดยมีสูตรการคำนวณคือ  

 

CARG	= "
EB

	BB	#	
1
n
 	-1 

 

Where: 

EB = Ending Balance 

BB = Beginning Balance 

n = Number of years 
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บทท่ี 2  

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

งานวิจัยเร่ืองประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย 

เป็นการศึกษาถึงผลกระทบของ Page Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์ช้ันในชายท่ีมี

จุดขายอยู่ในประเทศไทยจำนวน 100 จุด ซ่ึงผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย สามารถสรุปได้ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

2.2 แนวคิดการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Influencer และการทำการตลาดผ่าน Influencer 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีกในไทย 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตทางเทคโนโลยี เคร่ืองมือการส่ือสาร และอินเทอร์เน็ต

ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ทำให้ผู้คนมีช่องทางท่ีจะสามารถเข้าถึงส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ได้ง่ายและรวดเร็ว

ย่ิงข้ึน ส่งผลให้สังคมออนไลน์เร่ิมเข้ามามีบทบาทท่ีสำคัญ และเป็นสาระสำคัญของการใช้ชีวิตของ

ผู้คนและผู้บริโภคมากข้ึนตามลำดับ เพราะสังคมออนไลน์ไม่ได้เป็นเพียงแค่การส่ือสารกันเท่าน้ัน แต่

ยังเป็นสังคม หรือ พ้ืนท่ีให้บุคคลหรือผู้บริโภคสามารถท่ีจะเข้ามาแบ่งปัน ความสนใจ ความรู้ 

ความคิด ประสบการณ์ และความรู้สึกร่วมต่าง ๆ ในรูปแบบท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ข้อความ 

รูปภาพ หรือ วิดีโอ (Jay Jacob, 2559)  

จากผลการสำรวจของ We Are Social และ Hootsuite พบว่าในปี 2562 จากประชากรท่ัว

โลกกว่า 7.6 พันล้านคน มีประชากรท่ีมีความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สูงถึงร้อยละ 57 ซ่ึง

โตกว่าปีก่อนหน้าร้อยละ 9 โดยท่ีเป็นบุคคลท่ีมีการใช้ Social Media อย่างสม่ำเสมอถึงร้อยละ 45 

ซ่ึงโตจากปีก่อนหน้าร้อยละ 9 และเกือบท้ังหมดเป็นผู้ท่ีใช้ Social Media ผ่านโทรศัพท์มือถือเป็น

ร้อยละ 42 ซ่ึงโตจากปีก่อนหน้าร้อยละ 10 (Wearesocial, 2019) จากตัวเลขน้ีเอง จะเห็นได้ว่า

นอกจากอัตราคนใช้ Social Media ท้ังจากโทรศัพท์มือถือและจากเคร่ืองมือถืออ่ืนจะเป็นอัตราส่วนท่ี

สูงเม่ือเปรียบเทียบกับประชากรท่ีมีความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตแล้วน้ัน อัตราการเติบโต

ของประชากรท่ีมีการใช้ Social Media อย่างสม่ำเสมอน้ัน ก็ยังโตในสัดส่วนท่ีเท่ากับการโตของผู้มี

ความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ตัวเลขน้ีเป็นนัยยะสำคัญท่ีแสดงให้เห็นว่า สังคมออนไลน์หรือ 



9 
 

Social Media ท่ีผู้คนได้เข้ามามีส่วนร่วมแบ่งปันความสนใจได้รับสนใจ และเป็นท่ีนิยมอย่างเห็นได้ชัด

โดยเฉพาะผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ 

 

ภาพท่ี 2.1: การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายออนไลน์ของคนท่ัวโลกในปี 2562 

 

ท่ีมา: Kepios Pte. Ltd. (“Kepios”) , We Are Social Ltd. (“We Are Social”) และ Hootsuite 

Inc. (“Hootsuite”) (2562) , Digital 2019. สืบค้นจาก https://wearesocial.com/blog/ 

2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates 

 

สำหรับในประเทศไทย รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการพัฒนาด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน

โทรคมนาคม เพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางเศรษฐกิจและสังคมในการสร้างอาชีพ เพ่ือสร้างรายได้ และโอกาส

ให้แก่ประชาชนในการเข้าถึงบริการต่าง ๆ ของรัฐได้อย่างท่ัวถึงและเท่าเทียมกัน นโยบายน้ีเองส่งผล

ให้ประเทศไทยกลายเป็นประเทศมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศถึง 7,498 

หมู่บ้าน อันส่งผลให้อัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมาอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต

สูงข้ึนอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนจาก 23,056,712 คน ในปี 2555 เป็น 

45,189,944 คน ในปี 2560 คิดเป็นอัตราส่วน ร้อยละ 68.27 จากจำนวนประชากรไทยท้ังประเทศ

ซ่ึงมีจำนวน 66,188,503 คน (สำนักยุทธศาสตร์ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2561)  

จากผลการสำรวจของ We Are Social และ Hootsuite พบว่าในปี 2562 จากไทยกว่า 

69.2 ล้านคน มีประชากรท่ีมีความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สูงถึงร้อยละ 82 ซ่ึงเป็น
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สัดส่วนท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียของโลก นอกจากน้ีอัตราส่วนของบุคคลท่ีมีการใช้ Social Media อย่าง

สม่ำเสมอน้ัน สูงถึงร้อยละ 74 ซ่ึงสูงกว่าอัตราเฉล่ียท่ัวโลกถึงร้อยละ 29 ตัวเลขน้ีช้ีชัดให้เห็นว่า 

นอกจากการศักยภาพในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตท่ีดีกว่าอัตราเฉล่ียท่ัวโลกแล้ว ความนิยมในการใช้ 

Social Media ของคนไทยก็ได้รับความนิยมอย่างสูงมากเม่ือเปรียบเทียบกับค่าเฉล่ีย  

 

ภาพท่ี 2.2: การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายออนไลน์ของประเทศไทยในปี 2562 

 

 

ท่ีมา: Kepios Pte. Ltd. (“Kepios”), We Are Social Ltd. (“We Are Social”) และ Hootsuite 

Inc. (“Hootsuite”) (2562) , Digital 2019 Thailand. สืบค้นจาก 

https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-

accelerates 

ในขณะเดียวกัน จากรายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

ประจำปี 2561 ของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัล

เพ่ือการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม หรือ EDTA ระบุว่า คนไทยมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียท่ี 

10 ช่ัวโมง 5 นาที ซ่ีงเพ่ิมข้ึนจาก ปีก่อนหน้า 3 ช่ัวโมง 30 นาที โดยช่วงอายุของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต

น้ัน พบว่า กลุ่มคน Gen Y (18-37 ปี) ครองตำแหน่งแชมป์ การใช้อินเทอร์เน็ตมากสุดต่อเน่ืองถึง 4 

ปี โดยมีอัตราเฉล่ียต่อวันอยู่ท่ี 11 ช่ัวโมง 7 นาที มากกว่าอันดับ 2 คือ กลุ่มคน Gen Z (อายุน้อยกว่า 

18 ปี) ไปเพียง 1 นาทีเท่าน้ัน 
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ภาพท่ี 2.3: ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตในแต่ละวันของประชากรไทยในแต่ละช่วงอายุในปี 2562 

 

 
 

ท่ีมา: สำนักยุทธศาสตร์สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัล

เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2562), รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี 2561 Thailand Internet User Profile 2018. สืบค้นจาก 

https://www.twfdigital.com/blog/2019/03/thailand-internet-user-profile-2018/ 

 

ท้ังน้ี EDTA ยังระบุอีกว่า กิจกรรมการใช้งานยอดนิยม 5 อันดับแรกของคนไทย คือ  

1) การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram คิดเป็นสัดส่วน  

ร้อยละ 93.6 

2) การรับส่งอีเมล ร้อยละ 74.2 

3) การค้นหาข้อมูล ร้อยละ 70.8 

4) การดูโทรทัศน์ การฟังเพลงออนไลน์ ร้อยละ 60.7 

5) การซ้ือสินค้าหรือบริหารทางออนไลน์ต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 51.3 

เม่ือมองท่ีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย จะพบว่าโซเชียลมีเดีย หรือการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มท่ีคนไทยนิยมใช้งานมากท่ีสุดเม่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยมีการใช้เฉล่ีย 

3 ช่ัวโมง 30 นาทีต่อวัน ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียเวลาท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียท่ัวโลกถึง 1 ช่ัวโมง 15 นาที 

(Wearesocial, 2562) ส่วนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด ในปี 2561 ตามลำดับ 

ได้แก่ Youtube (98.8%) Line (98.6%) Facebook (96.0%) Messenger (88.4%) Instagram 

(67.2%) Pantip (64.2%) Twitter (43.0%) และ WhatsApp (10.6%)  
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ภาพท่ี 2.4: พฤติกรรมการใช้ Social Media ของคนไทยในแต่ละ Platform ในปี 2561 

 

 
 

ท่ีมา: บริษัท อินโฟเควสท์ จำกัด (2562), รายงานภูมิทัศน์ส่ือไทย ปี 2562 (2019 Thailand Media 

Landscape). สืบค้นจาก https://blog.infoquest.co.th/iqmedialink/ 

download-2019 thailandmedialandscape/ 

 

 จากข้อมูลดังกล่าวพบว่า ประชากรไทยเกือบทุกช่วงอายุไม่ได้มีแค่ศักยภาพในการเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตท่ีสูงมาก แต่ยังมีอัตราการใช้ Social Media ท่ีสูงกว่าท้ังในแง่ของจำนวนผู้ใช้และ

ระยะเวลาในการใช้ต่อวันเม่ือเปรียบเทียบกับค่าเฉล่ียของท่ัวโลก ซ่ึงมีนัยยะแสดงให้เห็นถึงความนิยม

อย่างย่ิงยวดในการใช้ Social Media ของคนไทย จึงทำให้ช่องทาง Social Media กลายเป็นช่องทาง

ท่ีมีความหมาะสมกับสำหรับการส่ือสารไปยังกลุ่มคนในวงกว้างสำหรับประเทศไทย  

 

2.2 แนวคิดการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

การตลาดดิจิทัล เป็น การตลาดท่ีพัฒนามาจากการตลาดแบบด้ังเดิม โดยยึดหลักการตลาด

เหมือนเดิมแต่เปล่ียนพ้ืนท่ีการส่ือสารถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางส่ือดิจิทัลแทน ซ่ึงมีนักวิชาการหลาย

ท่านได้ให้ความหมายไว้หลากหลายดังน้ี 

Rietzen (2007) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัลไว้ว่า เป็นวิธีการส่งเสริมสินค้าและ 

บริการโดยอาศัยช่องทางและฐานข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ เพ่ือจะเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาอันรวดเร็ว 

แบบสัมพันธ์กับความต้องการของผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจง โดยบริหารต้นทุนได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ในขณะท่ี Wertime และ Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทัล 

(Digital Marketing) ไว้ว่า เป็นการพัฒนาการของตลาดในอนาคต จะเกิดข้ึนเม่ือบริษัทดำเนินงาน

ทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทัล ซ่ึงส่ือดิจิทัล เป็นส่ือท่ีมีรหัส ระบุตัวตนขอผู้ใช้ได้ ทำ
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ให้ในแต่ละคร้ังนักการตลาดสามารถส่ือสารกับผู้บริโภคแบบสองทาง (Two-way Communication) 

ทำให้เกิดการเรียนรู้ร่วมกัน ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กับผู้บริโภครายต่อไปอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงส่งผลให้

เกิดการทำงานท่ีสอดคล้องกันไปเร่ือย ๆ เหมือนการทำงานของเครือข่ายเซลล์ประสาทส่ังการ โดย

นักการตลาดสามารถนำข้อมูล ความคิดเห็นตรงท่ีได้รับทราบมาจากผู้บริโภคมาใช้ให้เกิดประโยชน์

สูงสุดในโอกาสต่อไป 

จากแนวโน้มท่ีเปล่ียนแปลงไปดังกล่าวน้ัน ทำให้ความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียในการทำ

การตลาดกลายเป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ืองควบคู่ไปกับการโฆษณาแบบดิจิทัล โดย

ในประเทศไทยเองมีการคาดการณ์ว่าอัตราการเติบโตในปี 2561 จะมีเพ่ิมจากปีก่อนถึง 21% คิดเป็น

มูลค่าการลงทุนราว 15,000 ล้านบาท โดยความนิยมอันดับแรกยังคงเป็น Facebook และ อันดับท่ี 

2 เป็น Youtube เช่นเคย และมีเม็ดเงินในการทำโฆษณาคิดเป็น 30% และ 18% ตามลำดับ 

(infoquest, 2562)  

 

ภาพท่ี 2.5: งบประมาณในการทำการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละ Platform ของประเทศไทย 

ในปี 2561 

 

 
 

ท่ีมา: บริษัท อินโฟเควสท์ จำกัด (2562), รายงานภูมิทัศน์ส่ือไทย ปี 2562 (2019 Thailand Media 

Landscape). สืบค้นจาก https://blog.infoquest.co.th/iqmedialink/ 

download-2019 thailandmedialandscape/ 

ผลจากการสำรวจความคิดเห็นของนักการตลาดท่ัวโลกโดย Social Media Examiner 

(2013) เก่ียวกับความสำเร็จในการทำการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) พบว่า 

นักการตลาดเกินกว่าร้อยละ 50 ท่ีได้ทำการตลาดบน Social Network มานานกว่า 3 ปี ยืนยันว่า
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การทำการตลาดลักษณะน้ีสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้ ในขณะท่ีอีกร้อยละ 62 บอกกว่า

การทำการตลาดผ่าน Social Network น้ัน มีส่วนช่วยลดค่าใช้จ่ายในการทำการตลาดได้ และท้ังสอง

กลุ่มยังเห็นพ้องต้องกันว่า มีแนวโน้มท่ีจะหันมาผลักดันการทำการตลาดบนส่ือออนไลน์ให้มากข้ึน 

Social Network จึงกลายมาเป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีสำคัญกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซ่ึงการส่ือสาร

การตลาดผ่าน Social Network น้ัน เป็นการส่ือสารท่ีมีความเป็นปัจเจกชนมากกว่า เพราะไม่ใช่เพียง

แค่แบรนด์ท่ีสามารถส่ือสารไปสู่ผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว แต่ผู้บริโภคยังสามารถส่ือสารกลับมาสู่ 

แบรนด์ และสามารถส่ือสารต่อไปยังผู้บริโภคด้วยกันเอง เกิดเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซ่ึงสามารถ

โน้มน้าวความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยกันเองให้คล้อยตามได้ดี และในบางสถานการณ์อาจมีอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคมากกว่าส่ือหลักของทางแบรนด์เสียอีก (Kotler, 2010 อ้างใน ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556)  

นอกจากน้ี พฤติกรรมของผู้บริโภคยังเปล่ียนไปจากเดิม ผู้บริโภคมีความเช่ือในผู้บริโภค

ด้วยกันเองมากข้ึน อาจจะเพราะถึงจุดอ่ิมตัวของการทำการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional 

Marketing) ท่ีแบรนด์เป็นผู้ให้ข้อมูลต่าง ๆ กับผู้บริโภค ซ่ึงบางกรณีก็เป็นข้อมูลท่ีผู้บริโภคไม่ได้

ต้องการรับรู้ หรือสนใจ ทำให้ผู้บริโภคน้ันมองหาข้อมูลจากผู้ท่ีใช้สินค้าจริงมากกว่า ด้วยเหตุน้ีเอง ทำ

ให้เน้ือหาประเภท User Generated Content ก้าวเข้ามามีบทบาทอย่างมีนัยยะสำคัญในการทำการ

ส่ือสารการตลาดผ่าน Social Network ซ่ึงแนวคิดน้ีได้ถูกสนับสนุนด้วยงานศึกษาของ Olapic จาก

การเก็บข้อมูลเร่ือง User Generated Content ประเภทภาพและวิดีโอผ่านช่องทาง Social 

Network หลายช่องทาง ได้แก่ Instagram, Snapchat, Youtube และ Facebook พบว่าจากกลุ่ม

ตัวอย่างร้อยละ 71 ท่ีเข้าไปดูภาพและวิดีโอท่ีผู้บริโภคด้วยกันเองผลิตออกมาเฉล่ียสัปดาห์ละ 2-3 

คร้ัง และกลุ่มตัวอย่างถึงร้อยละ 44 บอกว่า เม่ือเข้าไปแล้วจะเช่ือในความเห็น (Opinion) มากกว่า

เน้ือหา (Content) ในรูปแบบอ่ืน ซ่ึงส่ิงน้ีเอง ทำให้แบรนด์ต้องปรับเปล่ียนวิธีการทำงานและสร้าง

ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในแบบท่ีต่างออกไปจากเดิม (“เม่ือแบรนด์ส่งสัญญาณ Micro influencer 

เทรนด์ใหม่ท่ีน่าจับตา Pure users เร่ิมมีบทบาทมากข้ึน”, 2559) 

ในส่วนของการแบ่งประเภทของ Social Media ท่ีผู้บริโภคสร้างเน้ือหา (User Generated 

Content) ข้ึนมาน้ัน ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) ได้ทำการแบ่งเป็น 6 ประเภทดังต่อไปน้ี 

1) Blog หรือ Web Blog เป็นระบบจัดการเน้ือหาแบบสาธารณะท่ีผู้บริโภคสามารถเขียน

เน้ือหาข้ึนมาได้เอง ซ่ึงผู้บริโภคจะนิยมท่ีจะใช้ส่ือประเภทน้ีสำหรับการเขียนเป็นบทความและการเล่า

เร่ืองในมุมมองหลากหลาย โดยท่ีแบรนด์สามารถนำส่ือประเภทน้ีมาใช้ในการตลาดได้หลัก ๆ  

2 รูปแบบ คือ Blog ท่ีเกิดจากแบรนด์สร้างข้ึนมาเอง เพ่ือส่ือสารกับผู้บริโภค และ Blog ท่ีเกิดจาก 

Blogger อิสระท่ีกลายมาเป็น Influencer หรือ ผู้มีอิทธิพลเน่ืองจากมีผู้ติดตามเป็นจำนวนมาก 

2) Twitter และ Micro-Blog เป็น Blog ท่ีมีเร่ืองของจำกัดตัวอักษรในการเขียนเพียงคร้ังละ 

280 ตัวอักษร โดยแบรนด์จะนำไปใช้ในเชิงธุรกิจได้ในลักษณะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์ 
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การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ การสร้างการบอกต่อ การกระตุ้นการสร้างยอดขาย และเป็นเคร่ืองมือ

ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลัก 

3) Social Network หมายถึง สังคมเสมือนบนเครือข่ายสังคมท่ีถูกเช่ือมโยงในโลกออนไลน์ 

ซ่ึงเป็นท่ีท่ีผู้ใช้สามารถสร้างตัวตนข้ึนมาเองได้ ประกอบไปด้วยข้อมูลหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ข้อมูล

ส่วนตัว รูป การจดบันทึก หรือการใส่วิดีโอ และข้อมูลอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซ่ึงผู้ใช้สามารถเพ่ิมจำนวน

เพ่ือนให้มากข้ึนได้อย่างไม่ยุ่งยากในระยะเวลาอันส้ัน ทำให้นักการตลาดส่วนมากให้ความสำคัญกับ 

Social Network และนำมาใช้เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทาง แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น 

Facebook Page เป็นต้น 

4) Media Sharing เป็นเว็บไซต์แบบพ้ืนท่ีสาธารณะท่ีเปิดโอกาสให้บุคคลอัปโหลดรูปหรือ

วิดีโอเพ่ือแบ่งปันต่อ โดยมีจุดประสงค์หลักสำหรับเพ่ือแบ่งปันเน้ือหาระหว่างผู้ใช้เว็บไซต์ด้วยกัน ซ่ึง

ถือเป็นอีกช่องทางท่ีสามารถทำให้เกิดการบอกต่อในวงกว้างได้ในระยะเวลาอันส้ัน สำหรับ Media 

Sharing ท่ีได้รับความนิยมในไทยจะได้แก่ YouTube และTik Tok เป็นต้น 

5) Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์สาธารณะท่ีประชาชนท่ัวไปสามารถให้

คะแนนและโหวตเว็บไซต์ท่ีตนเองช่ืนชอบ และยังสามารถเก็บบันทึกไว้เป็น Bookmark ได้ โดยนัก

ส่ือสารการตลาดก็สามารถใช้เคร่ืองมือน้ีในการบอกต่อและสร้างจำนวนคนท่ีเข้ามายังเว็บไซต์ได้ 

6) Online Forum เป็นลักษณะรูปแบบของ Social Media ท่ีรวมกลุ่มคนท่ีมีความสนใจใน

เร่ืองเดียวกันไว้ด้วยกัน เพ่ือแลกเปล่ียนทัศนคติ ความคิดเห็น ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงแนะนำสินค้าและ

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ นักการตลาดมักเลือกใช้ส่ือดังกล่าว ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีใช้

ผลิตภัณฑ์ หรือ ให้คำแนะนำต่าง ๆ เพ่ือนำไปพัฒนาสินค้าและบริการต่อไป 

ด้วยความหลากหลายและปัจจัยท่ีกล่าวมาน้ัน นอกจากจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในส่ือแล้ว 

นักการตลาดในยุคปัจจุบันยังต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมและผู้บริโภคให้มากย่ิงข้ึน เพ่ือให้สามารถเลือกใช้ 

Social Media Marketing ได้อย่างเหมาะสม การยึดเพียงแค่หลักประชากรศาสตร์เพ่ือแบ่ง

กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารเหมือนแต่เดิม อาจจะไม่ได้ผลอีกต่อไป จะต้องมีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เฉพาะเพ่ือการส่ือสารออนไลน์ โดยควรจะต้องคำนึงถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลก

ออนไลน์ อีกท้ังต้องวิเคราะห์ให้ลึกซ้ึงถึงท่ีมาท่ีไปของพฤติกรรมผู้บริโภคต่าง ๆ อีกด้วย (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2553)  

แผนการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มักมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว และมีรูปแบบท่ีไม่

ตายตัว ทำให้นักการตลาดสามารถหาผสมผสานช่องทางและรูปแบบการนำเสนอต่าง ๆ เข้าด้วยกันได้ 

แต่ยังคงต้องมีหลักสำคัญ คือ ผู้ส่งสารหรือแบรนด์จะต้องโน้มน้าวผู้รับสารหรือผู้บริโภคโดยให้มี

ความรู้สึกคล้อยตาม และสร้างสถานการณ์ให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค เพ่ือ
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นำไปสู่การแสดงความคิดเห็น ติชม และสร้างเน้ือหาให้กับสินค้าหรือบริการ (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ 

และประภัสสร วรรณสถิตย์, 2551)  

เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนมากจะเช่ือว่าประสบการณ์ตรงจากผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือการ

กล่าวถึงจากบุคคลภายนอกท่ีไม่ใช่แบรนด์เอง จะมีการช้ีแจงท้ังข้อดีและข้อเสียได้ชัดเจน ท้ังยังจริงใจ 

และครอบคลุมกว่า ส่งผลให้ให้ผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน้ัน ๆ ซ่ึงส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีความปัจเจกบุคคล เช่น Facebook ท่ีเร่ิมต้นการสร้างเครือข่ายจากคนรู้จักและคน

ใกล้ตัว ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าข้อมูลท่ีได้รับจากช่องทางน้ีเปรียบเสมือนการฟังคำแนะนำจากเพ่ือน 

หรือ ครอบครัว ทำให้เกิดเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าได้ ซ่ึงผู้วิจัยได้นำแนวคิดน้ีมาใช้เพ่ือเช่ือมโยงไป

กับการวิจัยในคร้ังน้ีด้วยเช่นกัน 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Influencer และการทำการตลาดผ่าน Influencer 

Zietex (2016) ได้กล่าวถึงการกำเนิดของ Influencer หรือผู้ทรงอิทธิพลว่าไม่ใช่กระแส

ความนิยมของนักการตลาดในยุคปัจจุบัน แต่แท้จริงแล้ว ผู้คนรู้จักกับผู้ทรงอิทธิพลมาต้ังแต่อดีต สมัย

มนุษย์เร่ิมมีสังคม ซ่ึงผู้ทรงอิทธิพลน้ีมีอยู่ในทุกสาขาอาชีพ ต้ังแต่ นักการเมือง ผู้นำศาสนา หรือแม้แต่

เพ่ือน และคนในครอบครัวท่ีพบเจอในชีวิตประจำวัน แต่ด้วยสภาพสังคมท่ีเปล่ียนไปโดยมีเทคโนโลยี

มาเป็นปัจจัยหลัก ผู้คนท่ีมีอิทธิพลของคนในสังคมจึงเปล่ียนไป ไม่ได้จำกัดอยู่เพียงแค่ผู้นำท่ีเป็นท่ีรู้จัก

อย่างกว้างขวางหรือคนรอบตัวอีกต่อไป เทคโนโลยีทำให้บุคคลต่าง ๆ สามารถกลายเป็นผู้มิอิทธิพล

ข้ึนบนโลกโซเชียล หรือ Social Media Influencer ซ่ึงคือ ผู้มีอิทธิพลต่อโซเชียลมีเดีย เป็นบุคคลท่ี

สร้างความน่าเช่ือถือข้ึนมาในอุตสาหกรรมท่ีเฉพาะเจาะจง ท่ีไม่ได้มีแค่ความสามารถในการเข้าถึงผู้ชม

จำนวนมากอย่างต่อเน่ือง แต่ยังสามารถโน้มน้าวและกระตุ้นผู้อ่ืนให้ปฏิบัติตามคำแนะนำของพวกเขา

ได้ ซ่ึงผู้มีอิทธิพลในยุคปัจจุบันบนสังคมโซเชียลจะเป็นใครก็ได้ต้ังแต่บุคคลธรรมดา บล็อกเกอร์ ดารา

ไปจนถึงผู้ประกอบการออนไลน์ 

นักการตลาดเองได้มีการจัดกลุ่มของ Influencer ตามประสิทธิภาพ ขนาด บทบาทของการ

สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพ่ือความสะดวกในการวัดผลทางการตลาด ซ่ึงแพลตฟอร์มท่ีมีช่ือว่า 

Influicity (2017) , Ifluenz (2019) และ Growtheengage (2020) ท่ีเป็นแพลตฟอร์มท่ีได้รับความ

นิยมเก่ียวกับการทำ Influencer Marketing ได้ทำการแบ่งประเภทของ Influencer ตามขนาดของ

ผู้ติดตามออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1) Micro-Influencer ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลท่ีมีจำนวนมากท่ีสุดในส่ือสังคมออนไลน์ จะมี

ผู้ติดตามประมาณ 1,000-10,000 คน มีค่าการเข้าถึง (Reach) ท่ี 25%-50% และ มีค่าการ

ปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) อยู่ท่ี 0.13% ต่อโพสต์ เน่ืองจากผู้ติดตามไม่ได้มีขนาดใหญ่มาก ทำ

ให้สามารถเช่ือมต่อกับผู้ติดตามได้แบบใกล้ชิด หรือเป็นรายบุคคล ซ่ึงทำให้อัตราการมีส่วนร่วมสูงเม่ือ
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เปรียบเทียบกับ Influencer ประเภทอ่ืน ซ่ึง Micro-Influencer จึงถือเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพ

ช่องทางหน่ึง เพราะ ส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการมากท่ีสุด คือ การมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมาย 

2) Macro-Influencers คือกลุ่มของผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคนมีค่าการ

เข้าถึง (Reach) ท่ี  5%-25% มีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) อยู่ท่ี 0.03% ต่อโพสต์ เป็น

กลุ่มท่ีมีความเก่ียวข้องกับกระแสหลักของสังคม เช่น แฟช่ัน และไลฟ์สไตล์ ถึงแม้ว่าการมีส่วนร่วมจะ

ต่ำกว่าท่ี Micro-Influencer แต่มีความสามารถในการเข้าถึง (Reach) ผู้คนได้มากกว่ากลุ่มแรกถึง 

10 เท่า ส่งผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงในวงท่ีกว้างได้ และโดยมาก Influencer กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีทำงาน 

Influencer เป็นงานประจำ หรือ งานหลัก ทำให้มีความเช่ียวชาญท่ีจะทำงานร่วมกับแบรนด์ จึง

เข้าใจวิธีการท่ีจะส่ือสารถึงแบรนด์ในแบบท่ีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นฐานผู้ติดตามให้ความสนใจ 

3) Mega-Influencer คือ ผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน อาจเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง

อยู่แล้วในแวดวงสังคม และมีอิทธิผลต่อเน่ืองไปใน Social Media ตัวอย่างเช่น ดาราอย่าง ชมพู่-

อารยา อ้ัม-พัชราภา เนย-โชติกา และ ใบเฟิร์น-พิมพ์ชนก หรือคนท่ีมีช่ือเสียงจากบน Social 

Network อย่าง Facebook Page ต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น บันทึกของตุ๊ด อีเจ๊ียบเลียบด่วน ดราม่าแอด

ดิก และ อาสาพาไปหลง แต่มีค่าการเข้าถึง (Reach) ท่ี 1%-5%  ค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement 

Rate) อยู่ท่ี 0.01%ต่อโพสต์เท่าน้ัน เน่ืองจากฐานผู้ติดตามท่ีค่อนข้างกว้างและหลากหลายเม่ือ

เปรียบเทียบกับ Influencer ประเภทอ่ืนท่ีกล่าวมา 

 

ภาพท่ี 2.6: ประเภทของ Influencer ต่อการรับรู้และจุดมุ่งหมายทางการส่ือสารการตลาด 

 

อ Engagement 



18 
 

ตารางท่ี 2.1: ตารางสรุปการเปรียบเทียบ Influencer แต่ละประเภท 

 

ประเภท นิยาม 
ผู้ติดตาม 

(คน)  

ค่าการเข้าถึง

Social 

Media (%)  

ข้อดี-ข้อเสีย 

Micro-

Influencer 

บุคคลท่ีมีตัวตนบน 

Social Network 

โดยมากจะมีความ

สนใจและเช่ียวชาญ

ด้านใดด้านหน่ึงเป็น

พิเศษ 

 1,000-

9,999 

25-50 -มีค่าความปฏิสัมพันธ์สูง

ท่ีสุด เหมาะแก่การทำ

การส่ือสารตลาดท่ี

ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง

กลุ่มลูกค้าและผลิตภัณฑ์ 

หรือ Niche Market 

-มีความน่าเช่ือถือ เพราะ 

Influencer มีความ

เช่ียวชาญเฉพาะทาง 

- ราคาไม่แพง 

Macro-

Influencer 

บุคลลท่ีเป็นผู้นำทาง

ความคิดด้านในด้าน

หน่ึงบน Social 

Network อาจจะมี

หรือไม่มีความชำนาญ

เฉพาะด้าน 

10,000-

999,999 

5-25 -เข้าถึงกลุ่มคนได้ใน

ปริมาณท่ีกว้าง ทำให้

สร้างกระแสการรับรู้และ

การกล่าวถึงได้ดี 

-เหมาะสำหรับการสร้าง

การรับรู้ สำหรับสินค้าท่ี

มีความเฉพาะเจาะจง

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีขนาด

เล็ก หรือ Niche Market 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) : ตารางสรุปการเปรียบเทียบ Influencer แต่ละประเภท 

 

ประเภท นิยาม 
ผู้ติดตาม 

(คน) 

ค่าการเข้าถึง

Social 

Media (%) 

ข้อดี-ข้อเสีย 

Mega-

Influencer 

บุคคลผู้มีอิทธิพลใน

ส่ือสังคมออนไลน์  

1,000,000+ 1-5 -มีค่าความปฏิสัมพันธ์ท่ี

ต่ำท่ีสุด  

-เข้าถึงกลุ่มคนได้ทีละ

มาก ๆ เหมาะกับ

ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการทำ

การตลาดแบบมวลชน 

(Mass Market)  

-มีโอกาสการเป็น

กระแส หรือ Halo 

Affect ทำให้เกิดการ

พูดถึงในวงกว้าง และ

ส่ืออ่ืน ๆ อาจจะช่วย

นำไปส่งเสริมต่อ 

 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า Micro-Influencer, Macro-Influencers และ Mega-

Influencer จะมีข้อดีข้อเสียท่ีแตกต่างกัน การท่ีแบรนด์หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์จะเลือกใช้ จึงมีความ

จำเป็นต้องคำนึงถึงกลุ่มเป้าหมาย ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ผลลัพธ์ท่ีต้องการ และจุดมุ่งหมาย

ทางการตลาดท่ีต้ังไว้ในแต่ละคร้ังเพ่ือเลือกใช้ประเภทของ Influencer ให้ได้ประโยชน์สูงสุด  

ในยุคสมัยท่ีทุกคนสามารถผลิต ประชาสัมพันธ์ และเผยแพร่ข้อมูลได้ด้วยตัวเอง ทำให้ผู้ทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน์หรือ Influencer น้ัน เกิดข้ึนมาอย่างมากมาย ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเป็นบุคคลท่ีสาม ท่ี

เป็นอิสระและไม่มีความเก่ียวข้องกับแบรนด์สินค้า แต่สามารถสร้างทัศนคติผ่านการเขียนบล็อก หรือ 

การส่ือสารอ่ืน ๆ ผ่านช่องทางในโซเซียลมีเดีย (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 

2011) ซ่ึงนักการตลาดหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้าน้ัน จำเป็นต้องเปล่ียนวิธีส่ือสารกับผู้บริโภค 

เพราะการใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แบบในอดีตอาจจะไม่สามารถผลักดันให้ผู้บริโภค

เช่ือและปฏิบัติตามได้อีกต่อไป เน่ืองด้วยผู้บริโภคยุคใหม่จะมีความเช่ือถือในผู้บริโภคด้วยกันเอง
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มากกว่า ประกอบกับการส่ือสารท่ีสามารถส่ือสารกันได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ความคิดเห็นต่าง ๆ 

แพร่กระจายผ่านชมชนออนไลน์ได้อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงเราเรียกว่า เป็น ส่ือภาคประชาชน (Citizen 

Media) (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557)  

ข้อมูลอ้างอิงจากเว็ปไซด์ทางการตลาด Marketing Oop! แสดงให้เห็นว่า จากผลสำรวจการ

เติบโตของ Influencer ในระดับโลกพบว่า แบรนด์มีการวางแผนเพ่ิมงบประมาณสำหรับการทำ

การตลาดกับ Influencer มากถึง 63% โดยคาดว่าในปี 2020 มูลค่าการตลาดของ Influencer จะ

เติบโตข้ึนมาอยู่ท่ี 10,000 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ หรือราว 3 แสนล้านบาท ซ่ึงในประเทศไทย

จำนวนของ Influencer น้ันมีมากกว่า 1,500 ราย มีการโพสต์รวมกันท้ังส้ินกว่า 6.85 แสนโพสต์ 

สามารถสร้างยอด Engagement รวมได้มากกว่า 1.5 พันล้าน Engagement และจากข้อมูลยังพบว่า 

Facebook และ YouTube ยังเป็นช่องทางท่ี Influencer นิยมใช้มากท่ีสุดและยังคงมีแนวโน้มท่ีจะ

ใช้เพ่ิมมากข้ึน โดยการวัดผลการใช้ Influencer ควรจะวัดผลในแง่ของยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน การรับรู้ท่ี

เพ่ิมข้ึน ซ่ึงการท่ีแบรนด์มีข้อมูลของ Influencer ไม่เพียงพอ ส่งผลให้แบรนด์เลือกใช้ Influencer ท่ี

ไม่เหมาะสม เช่น การลงทุนใน Influencer ท่ีแพงเกินไปแต่ได้ผลลัพธ์ไม่คุ้มค่า หรือการลงทุนท่ีน้อย

เกินไปจนไม่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ตามท่ีคาดหวังไว้ ดังน้ันเวลาท่ีแบรนด์และนักการตลาดเลือกใช้ 

Influencer น้ัน ควรศึกษาประวัติโพสต์ย้อนหลัง ร่วมกับข้อมูลพ้ืนฐานโดยรวมของ Influencer น้ัน 

ๆ เพ่ือความเข้าใจ และความสอดคล้องต่อการส่ือสารถึงกลุ่มลูกค้า เพราะการมีข้อมูลท่ีไม่เพียงพอ

สำหรับการตัดสินใจเลือกใช้ Influencer รายไหน ถือเป็นความเส่ียงต่อท้ังตัวนักการตลาดและแบ

รนด์ เพราะน่ันอาจหมายถึงการท่ีแบรนด์เลือกลงทุนโดยขาดข้อมูลท่ีเพียงพอ และอาจไม่ได้รับผล

ตอบรับ หรือ บรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 

สถาบัน Step Academy สถาบันสอนการตลาดออนไลน์ช้ันนำของประเทศไทยได้เสนอ

หลักการในการทำการตลาดผ่าน Influencer เพ่ือให้ได้เกิดประสิทธิภาพดังข้ันตอนต่อไปน้ี 

1) วิเคราะห์สินค้าหรือบริการ และลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยวิเคราะห์ถึงผลิตภัณฑ์ของสินค้า

ของแบรนด์ ว่า มีรูปแบบไหน และกลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีความชอบ และพฤติกรรมอย่างไร 

2) การเลือกใช้ Influencer ท่ีเหมาะสม โดยการเลือกใช้ Social Media Influencer น้ัน  

มีความจำเป็นท่ีจะต้องคำนึงมากกว่าแค่ฐานของจำนวนผู้ติดตาม แต่ต้องประเมินด้วยว่า กลุ่ม

ผู้ติดตามน้ันเป็นกลุ่มเดียวกับกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีแบรนด์ต้องการจะส่ือสารด้วย ท้ังน้ีเพราะไม่ใช่ 

Influencer ทุกกลุ่มจะมาสามารถส่ือสาร โน้มน้าว และมีอิทธิผลต่อกลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์ ซ่ึงใน

บางกรณี การเลือกใช้ Influencer ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อย่างดาราดัง ก็อาจจะไม่ได้เป็นการการัน

ตีถึงผลท่ีตามมาว่าจะบรรลุเป้าหมายทางการตลาดท่ีแบรนด์ได้ต้ังไว้ 

3) การเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมกับท้ังสินค้า บริการของแบรนด์ และเหมาะกับ Influencer 

โดยแบรนด์ต้องคำนึงสองส่วนหลัก ๆ คือ ประเภทและช่องทางของส่ือท่ี Influencer น้ัน ๆ มีอิทธิพล
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ต่อกลุ่มผู้ติดตาม เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าเป็นการป้อนโฆษณาให้แก่ผู้บริโภคจนเกินไป และ ประเภท

และช่องทางของส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์ เพ่ือให้โฆษณาของแบรนด์สามารถเห็นได้จาก

กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

จากบทความของ Marketingoop กล่าวว่าการเลือก Influencer วิธีการการนำเสนอ และ

ประเภทของส่ือในการท่ีจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้า มีผลโดยตรงต่อความรู้สึก มุมมอง และ การรับรู้ ซ่ึง

วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ได้เสนอกลยุทธ์ "ซ้ีด" หรือ "SEED Strategy" ในการทำ 

Influencer Marketing ให้มี เอกลักษณ์ น่าเช่ือถือ และน่าสนใจ โดยมีแนวทางกลยุทธ์ ดังน้ี 

1) S: Sincere (ความจริงใจ) จากการท่ีผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความรู้เท่าทันเร่ืองส่ือและ

การตลาดมากข้ึน ทำให้การทำการตลาดท่ีดี ต้องทำให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความจริงใจ ดังน้ัน 

Influencer ท่ีเลือกใช้ ควรมีคาแรคเตอร์น่าเช่ือถือ และเป็นธรรมชาติ โดยเน้ือหาท่ีพูดถึงแบรนด์

อาจจะไม่จำเป็นต้องพูดถึงข้อดีจนดูขาดความน่าเช่ือถือ แต่ควรพูดถึงข้อเท็จจริงอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่ข้อเสีย 

2) E: Expertise (ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน) เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสารน้ันมีความน่าเช่ือถือ 

และนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ Influencer ท่ีแบรนด์เลือกควรมีความรู้ความเช่ียวชาญ

เฉพาะด้านท่ีตรงกับเร่ืองท่ีแบรนด์ต้องการจะส่ือสารออกไปเป็นปัจจัยสำคัญ 

3) E: Engagement (การเข้าถึง) เน่ืองจากการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพ

น้ัน ไม่ได้วัดผลเพียงแค่ Awareness หรือวัดเพียงปริมาณผู้ติดตาม Influencer เท่าน้ัน แบรนด์ควร

จะดูยอด Engagement ซ่ึงคือ การกดไลก์ (Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต์ (Comment) 

โดยท่ีรวมกันท้ังหมดแล้วควรคำนวณได้เป็น 5% ของจำนวนยอดผู้ติดตาม 

4) D: Different (ความแตกต่าง) ด้วยสังคมยุคปัจจุบันท่ีจำนวนของ Influencer น้ันมี

ค่อนข้างมาก แบรนด์จึงควรเลือกใช้ Influencer นอกเหนือจากจะมีความเช่ียวชาญในเร่ืองน้ัน ๆ 

แล้ว ยังต้องมีเอกลักษณ์เพ่ือให้เป็นท่ีจดจำของกลุ่มเป้าหมาย โดยไม่ขัดต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

 กล่าวโดยสรุป คือ การทำการส่ือสารการตลาดแบบ Influencer น้ัน กลายเป็นการทำ

การตลาดท่ีได้รับความนิยมไปท่ัวโลกรวมท้ังเมืองไทยด้วย แต่ในการเลือกการทำการตลาดประเภทน้ี 

นอกจากจะต้องเลือกประเภทของ Influencer ท่ีมีขนาดของฐานผู้ติดตามท่ีตอบจุดประสงค์หรือ 

จุดมุ่งหมายทางการตลาดแล้ว ยังต้องดูความเหมาะสมของตัว Influencer ประกอบ เพราะวิธีการ

ของการนำเสนอและส่ือสารของ Influencer น้ัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ และความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์

สินค้าโดยตรง ดังน้ันแบรนด์ควรเลือก Influencer ท่ีมีวิธีการนำเสนอท่ีเป็นเอกลักษณ์เพ่ือสร้างความ

แตกต่างหรือการรับรู้ท่ีดี ในขณะเดียวกันก็ต้องสัมผัสได้ถึงความจริงใจ เช่ียวชาญ และ มี 

Engagement ท่ีมีประสิทธิภาพกับฐานผู้ติดตาม 

 



22 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีกในไทย 

การค้าปลีก หรือ Retailing หมายถึงการค้าขายหรือกิจกรรมท้ังหมดท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับ

การขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคข้ันสุดท้าย หรือ End User คือผู้บริโภคมีจุดประสงค์หลักใน

การซ้ือสินค้าหรือบริการเพ่ือนำไปใช้ส่วนตัว ไม่ใช่สำหรับการไปขายต่อหรือใช้เพ่ือทำธุรกิจ (Stanton, 

Etzel and Walker, 1994)  

ร้านค้าปลีก หรือ Retail Store หมายถึง สถาบันทางการตลาด ท่ีทำหน้าท่ีเป็นตัวกลาง หรือ

หน่วยกระจายและจำหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตหรือพ่อค้าคนกลางไปยังผู้บริโภคโดยตรง ท้ังน้ีจะหมาย

รวมถึง ความครอบคุลมท้ังธุรกิจท่ีมีหน้าร้าน อย่างร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ร้านหนังสือนายอินทร์  

หรือร้านค้าขนาดใหญ่แบบห้างสรรพสินค้าก็ถือเป็นการปลีกเช่นกัน และคลอบคลุมไปถึงการค้าปลีกท่ี

ไม่มีหน้าร้านด้วย เช่น การขายผ่านทางโทรศัพท์ หรือ เทเลมาร์เก็ตต้ิง (Telemarketing) , การขาย

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ (E-commerce) หรือขายโดยผ่านเคร่ืองจักรอัตโนมัติ 

(Automatic Vending Machine) แบบตู้กดเคร่ืองด่ืมหรือตู้ซักผ้าแบบหยอดเหรียญสาธารณะ เป็น

ต้น (ภัทราวรรณ สุขพันธ์ุ)  

 

ภาพท่ี 2.7: การแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกอ้างอิงจาก Phillip Kolter  

 

 

 

ท่ีมา: Philip Kolter, 2539 อ้างใน อุษณีย์ จิตตะปาโล. (2561). สืบค้นจาก 

http://www.elfms.ssru.ac.th/pacharaporn_le/file.php/1/ENT3309_LESSON_1_256

1/relesson3.pdf 
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สำหรับภาพรวมของธุรกิจธุรกิจค้าปลีกในไทยในปี พ.ศ. 2560 น้ัน ลงทุนแมนซ่ึงเป็นเว็บไซต์

ช่ือดังเก่ียวกับด้านข้อมูลการลงทุนให้แจกแจงว่า มูลค่าธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยอยู่ท่ี 3.5 ล้าน

ล้านบาท หรือคิดเป็นประมาณ 23% ของ GDP โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ ธุรกิจค้า

ปลีกด้ังเดิม (Traditional Trade) หรือท่ีเรามักเรียกกันว่าร้านโชห่วย เป็นร้านค้าท่ีขายสินค้าท่ีไม่ได้มี

แบบแผนหรือระบบระเบียบมากมาย มักมีคนบริการเพียง 1 หรือ 2 คน โดยในปี พ.ศ. 2560 ธุรกิจ

ค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีส่วนแบ่งประมาณ 32% ของมูลค่าธุรกิจค้าปลีกท้ังหมด ในขณะท่ีธุรกิจค้าปลีก

แบบใหม่ (Modern Trade) ท่ีเม่ือรวมกับธุรกิจการค้าปลีกแบบออนไลน์แล้ว จะมีส่วนแบ่งอยู่ท่ี 

ประมาณ 68% (ลงทุนแมน, 2561)  ท้ังน้ีร้านค้าปลีกแบบ Modern Trade ท่ีคนไทยคุ้นเคยน้ันแบ่ง

ออกได้อยู่ 5 ประเภท คือ 

1) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ร้านค้าปลีกประเภทน้ีเกิดข้ึนคร้ังแรกท่ีกรุงปารีส 

ประเทศฝร่ังเศสในศตวรรษท่ี 18 โดยมีจุดเด่น คือ การรวมเอาร้านขายสินค้าหลากหลายมาวางขายไว้

ในสถานท่ีเดียวกัน มีพนักงานขายคอยต้อนรับแนะนำสินค้า (PC หรือ Purchasing Consultant/SA 

หรือ Sale Associate) เน้นขายสินค้าท่ีราคาสูง มีคุณภาพ และทันสมัย เช่น เซ็นทรัล, โรบินสัน, 

เดอะมอลล์ เป็นต้น 

2) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) หรือ ร้านสรรพาหาร เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ท่ีให้

ลูกค้าบริการตนเอง มีจุดชำระเงินอยู่ท่ีทางออก พร้อมท้ังพนักงานท่ีเป็นแคชเชียร์ (Cashier)  

คอยให้บริการ  โดยสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นเคร่ืองบริโภคท้ังของสดและของแห้ง รวมไปถึงเคร่ือง

อุปโภคของใช้ในชีวิตประจำวันต่าง ๆ ตัวอย่างร้านค้าประเภทน้ี เช่น ท็อปส์, วิลล่า มาร์เก็ท และ 

ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น 

3) ดิสเคาน์สโตร์ (Hypermarket/Cash and Carry) หรือ ร้านค้าปลีกครบวงจร เป็น 

ร้านค้าปลีกท่ีรวมเอาร้านสรรพหาหาร (Supermarket) ร้านขายของถูก (Discount Store) และร้าน

คลังสินค้า (Ware house Store) รวมเข้าไว้ด้วยกัน โดยจะมีจุดชำระเงินโดยแคชเชียร์เช่นเดียวกับ

ซูเปอร์มาร์เก็ต แต่มีขนาดใหญ่กว่ามาก เช่น เทสโก้ โลตัส และ บ๊ิกซี เป็นต้น 

4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ต้ังอยู่ ในย่านชุมชน 

เปิดขายสินค้าทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง โดยจะจำหน่ายสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจำวันท่ัวไป อาหาร

ประเภทฟาสต์ฟู้ด อุ่นร้อน และเคร่ืองด่ืม แต่จะมีสินค้าไม่มากเท่าซูเปอร์มาร์เก็ต จุดเด่นท่ีสำคัญคือ 

การเน้นการอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าในชีวิตประจำวัน เช่น มีการบริการ Counter Service การ

จ่ายค่าบริการ และการเติมเงินไว้รอบรับแก่ลูกค้า ตัวอย่างของร้านค้าประเภทน้ีคือ 7-Eleven, แฟมิล่ี

มาร์ท และ ลอว์สัน 108 ซ่ึงบางคร้ังร้านค้าประเภทน้ีก็อาจจะถูกย่อส่วนให้เล็กลงตามข้อจำกัดของ

พ้ืนท่ี หรือท่ีเราเรียกกันว่า “มินิมาร์ท” (Minimart)  



24 
 

5) ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ร้านค้าประเภทน้ีจะมีสินค้าท่ี

ลักษณะเฉพาะเจาะจง เป็นร้านค้าท่ีเน้นขายสินค้าประเภทใดประเภทหน่ึงโดยรวมหลากหลายแบรนด์

ไว้ท่ีเดียวกัน ตัวอย่างเช่น วัตสัน, บู๊ทส์, ซูเปอร์สปอร์ต, เพาเวอร์บาย, ออฟฟิศเมทและบีทูเอส  

เป็นต้น  

คุณวรวุฒิ อุ่นใจ ประธานสมาคมผู้ค้าปลีกไทย กล่าวใน marketingoops ว่า ตัวเลขภาพรวม

ธุรกิจค้าปลีกในปี พ.ศ. 2561 ท่ีผ่านมา มีสัญญาณของการฟ้ืนตัวข้ึนในทุกหมวดสินค้า แต่อาจมีการ

ชะลอตัวเล็กน้อยในช่วงไตรมาสท่ี 3-4 ส่งผลให้ GDP ท้ังประเทศตลอดปี 2561 เติบโตราวร้อยละ 

4.0-4.2 แต่ภาคธุรกิจค้าปลีกมีการเติบโตท่ีน้อยกว่าภาพรวม คือ เพียงร้อยละ 3.1 

 

ภาพท่ี 2.8: ตารางเปรียบเทียบอัตราการเติบโตของ GDP, จำนวน-รายได้นักท่องเท่ียว, 

ดัชนีสมาคมผู้ค้าปลีกไทย 

 

 
 

ท่ีมา: “บทสรุปค้าปลีกไทย’61 พร้อมจับตาสถาณการณ์ค้าปลีกไทย’62“ซึม-ทรง-เส่ียง”. (2562). 

สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/thai-retail-

industry-2018-2019/ 

 

สถานการณ์ค้าปลีก ปี พ.ศ. 2561 แบ่งตามหมวดหมู่สินค้า (By Categories) แม้ว่าการ

เติบโตภาคค้าปลีกในประเทศขยายตัวได้ต่อเน่ือง แต่อยู่ในอัตราท่ีต่ำกว่า GDP (Gross Domestic 

Product) ท้ังประเทศ มีลักษณะการกระจุกตัวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวมท้ังจังหวัด

ท่องเท่ียวหลัก ๆ การใช้จ่ายยังคงอยู่ในกลุ่มผู้มีรายได้สูงเป็นสำคัญ สะท้อนถึงกลุ่มสินค้าคงทนถาวร

เติบโตเพ่ิมข้ึนจากปีก่อน 
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หน้าน้ัน โดยเฉพาะในหมวดสินค้า อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะท่ีสินค้าหมวดสินค้าก่ึงคงทนยังคงทรง

ตัว โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าแฟช่ัน เคร่ืองสำอาง เคร่ืองหนัง เติบโตน้อย 

 

ภาพท่ี 2.9: ดัชนียอดขายปลีกจากสมาคมผู้ค้าปลีกไทยแบ่งตามหมวดหมู่  

 

ท่ีมา: “ค้าปลีกไทยปีน้ีโคม่าโต 2.8% คาดปีหน้า “4 ความหวัง 4 ความกังวล”. (2562). สืบค้นจาก 

https://thaipublica.org/2019/12/thai-retailers-association-gdp-63/ 

   

จากตารางข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในไทยในปี พ.ศ. 2561 โดยจะ

แสดงให้เห็นว่าภาพรวมของ GDP ท้ังประเทศอยู่ท่ี 2.6% ซ่ึงลดคร่ึงหน่ึงจากปีก่อนหน้า ในขณะภาพ

ของ Retails Consumpstion จะอยู่ท่ี 3.2% ซ่ึงลดลดแต่ในสัดส่วนท่ีน้อยกว่าภาพรวมของ GDP 

และตารางยังแสดงให้เห็นอีกว่า ถ้าแบ่งประเภทของสินค้าออกเป็น Durable Goods,  

Semi-Durable Goods and None Durable Goods จะมีการเติบโตเป็น 2.0%, 3.2% และ 2.8% 

ตามลำดับ โดยเป็นอัตราการเติบโตท่ีสอดคล้องกับ 9 ปีย้อนหลัง 

ถึงแม้ภาพรวมของปี พ.ศ. 2561 ธุรกิจค้าปลีกจะเติบโตน้อยกว่า GDP ตามท่ีปรากฏในภาพ

ท่ี 2.9 แต่ทางสมาคมผู้ค้าปลีกยังคาดว่าการเติบโตของปี พ.ศ. 2562 จะมีการเติบโตท่ีดีกว่า GDP 

0.2% เป็นผลจากการท่ีภาครัฐเข้าให้การสนับสนุนรวมถึงผู้ประกอบการค้าปลีกก็เร่ิมมีการปรับกล

ยุทธ์ของการบริหารจัดการ และการทำการตลาดให้เป็นแบบผสมผสานมากข้ึนเพ่ือให้ตอบรับกับ
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เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไป ควบคู่ไปกับการใช้งบประมาณทางตลาดแบบส่งเสริมการขาย (รัชพล เตชะ

พงศกิต, 2562)  

 

ภาพท่ี 2.10: ดัชนียอดขายปลีกจากสมาคมผู้ค้าปลีกไทยแบ่งตามประเภทธุรกิจ  

 

 
 

ท่ีมา:  “ค้าปลีกไทยปีน้ีโคม่าโต 2.8% คาดปีหน้า “4 ความหวัง 4 ความกังวล”. (2562). สืบค้นจาก 

https://thaipublica.org/2019/12/thai-retailers-association-gdp-63/ 

 

  จากภาพข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ภาพรวมของดัชนีค้าปลีกในไทยสำหรับปี พ.ศ. 2562 ว่า

ภาพรวมของตลาดท่ีเป็นอาหารจะเติบโตสูงสุดในร้านค้าแบบ Supermarket ขณะท่ีสินค้าประเภท

อ่ืนท่ีนอกเหนือจากอาหารจะเติบโตสูงท่ีสินค้า Heath & Beauty และ Department store หรือ 

ร้านค้าในห้าง อันแสดงถึงนัยยะสำคัญของการมีร้านค้าแบบออฟไลน์สำหรับวสินค้าประเภทค้าปลีก

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีเป็นสินค้าในชีวิตประจำวันหรือสินค้าจำพวกแฟช่ัน 
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ภาพท่ี 2.11: ส่วนแบ่งและการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านกับไม่มีหน้าร้าน  

 

 

ท่ีมา: “Retailing  in Thailand Analysis”. (2019).  สืบค้นจาก  

https://www.euromonitor.com/retailing-in-thailand/report 

จากภาพข้างต้นแสดงให้เห็นว่าภาพการลงทุนของไทยสำหรับธุรกิจค้าปลีกในส่วนของ

ออฟไลน์ หรือ ร้านค้าแบบห้างร้านน้ันมีสัดส่วนการลงทุนท่ีสูงกว่าแบบไม่มีหน้าร้าน หรือ Non-Store 

Retails สูงมาก คือ 3.4 ล้านล้านบาท และ 1.9 แสนล้านบาท และคาดว่าการลงทุนส่วนของค้าปลีก

แบบ Store-Base Retailing ยังคงจะได้รับการลงทุนท่ีสูงกว่าอย่างต่อเน่ืองไปอีกอย่างน้อยอีก 3 ปี 

อันเป็นนัยยะท่ีแสดงถึงความสำคัญของพฤติกรรมของพฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยท่ียังให้ความคงให้

ความสนใจกับร้านค้าแบบมีหน้าร้าน 

ดังน้ันจะสรุปได้ว่าธุรกิจค้าปลีกในไทยน้ันเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ถึง 3.5 ล้าน

ล้านบาท ซ่ึงนอกจากจะมีความสำคัญกับการดำรงค์ชีวิตประจำวันของคนไทยแล้วยังส่งผลต่อสภาพ

เศรษฐกิจรวมและการจ้างงาน และถึงแม้อัตราการเติบโตในช่วง 4 ปีท่ีผ่านมาจะน้อยกว่าค่าเฉล่ียของ 

GDP แต่ท้ังทางภาครัฐ กรมการค้าปลีก และผู้ประกอบการท้ังหลายยังคงเช่ือม่ันในศักยภาพของ

ช่องทางน้ีและคาดการณ์ว่าจะยังคงเป็นสถาบันการค้าและบริการท่ีมีบทบาทต่อประชากรในวงกว้าง

ซ่ึงจะกลับมาเติบโตได้อีก  

จากการมูลค่าการลงทุนอย่างต่อเน่ืองจากผู้ประกอบการด้านค้าปลีกรายใหญ่รายหลายใน

ประเทศไทยท่ียังคงให้ความสำคัญกับช่องทางออฟไลน์ ตัวอย่างเช่น ศูนย์การค้าอย่างไอคอนสยาม 

(Iconsiam) แบงค์คอกมอลล์ (Bangkok Mall) และวันแบงค์คอก (One Bangkok) ประกอบกับ

ความเช่ือว่าผู้บริโภคยังคงต้องการประสบการณ์จริงในการใช้จ่าย ทำให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยัง

ม่ันใจท่ีจะทำธุรกิจการค้าปลีกแบบออฟไลน์เป็นช่องทางหลัก  แต่ผู้ประกอบการท้ังหลายก็เร่ิมมีการ
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ทำการปรับกลยุทธ์แบบผสมผสานออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกันเพ่ือผลัดดันให้การเติบโตกลับมา

สูงเหมือนเดิมและก้าวทันไปกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ท่ีหล่ังไหลเข้ามา 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย 

Men’s Underwear (ชุดช้ันในของผู้ชาย)  เกิดข้ึนคร้ังแรกต้ังแต่ 7,000 ปีก่อนโดยชาว

อียิปต์โบราณและชนเผ่าพ้ืนเมืองของทวีปอเมริกาซ่ึงเร่ิมแรกไม่ได้มีรูปทรงแบบท่ีเห็นกันอยู่ในปัจจุบัน 

แต่จะเป็นเหมือนผ้าขาวม้าท่ีคาดรอบเอว จนกระท่ังวิวัฒนาการมาเป็นชุดช้ันในแบบน้ีท่ีเห็นใน

ปัจจุบันน้ีหลังจากการปฏิวัติอุสาหกรรมและมีการประดิษฐ์รถจักรยานข้ึนในปี ค.ศ. 1874 โดยบริษัท

สินค้ากีฬาชาร์ป แอนด์ สมิธ (Sharp & Smith Co., Ltd.) ในเมืองชิคาโกเพ่ือจุดประสงค์หลักคือ การ

ปกป้องและรองรับอวัยวะของนักข่ี หรือ Jockeys ในเส้นทางกรวดหินท่ีขรุขระไม่ให้ได้รับอันตราย 

(Independent, 2008) (Centeno Antonio)  

จากน้ันเป็นต้นมาผลิตภัณฑ์ชุดน้ันในก็ได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเน่ืองท้ังในเร่ืองของรูปแบบ 

โดยในปี ค.ศ. 1920 แบรนด์กีฬาอย่างเอวอร์เรส (Everlast) ดัดแปลงกางเกงขาส้ันจนเกิดเป็น

กางเกงในแบบบ็อกเซอร์ (Boxer) ตามมาด้วย ค.ศ. 1935 คูแปอร์ อินคอเพอเรตเตด (Coopers Inc.) 

หรือท่ีรู้จักกันในนามของจ็อกก้ีอินเตอร์เนช่ันแนล (Jockey International) ในปัจจุบัน พัฒนาและ

วางขายกางเกงช้ันในแบบบรีฟ (Briefs) เป็นคร้ังแรก ในช่วงยุค 1980  เป็นยุคท่ีชุดช้ันในเร่ิม

กลายเป็นสัญญาลักษณ์ของเพศ และ แฟช่ัน สังเกตได้จากท่ีแบรนด์ดังอย่าง Levi’s หรือ Calvin 

Klein เร่ิมเข้ามาทำการตลาดโดยใช้นายแบบท่ีมีรูปร่างดี ต่อเน่ืองมาจนถึงยุค 1990 ท่ีการเห็นกล้าม

หรือ นายแบบท่ีถอดเส้ือเปิดเผยกางเกงในเป็นเร่ืองท่ีเห็นได้อย่างท่ัวไปในการทำส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

มาถึงปัจจุบันน้ีมูลค่าตลาดของช้ันในชายท่ัวโลกรวมมีมูลค่า 29.41 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 1 ล้าน

ล้านบาท และคาดว่าจะมีการเติบโต CAGR 5% นับจากปี ค.ศ. 2019 ถึงปี ค.ศ. 2025 (Woolfe 

Sam, 2019; Independent, 2008; Grandviewresearch, 2019)  

สำหรับในประเทศไทย ข้องมูลจากบริษ้ทวิจัยช้ันนำอย่าง Euromonitor International 

แจกแจงว่าตลาดภาพรวมของชุดช้ันในชายมีมูลค่าตลาดอยู่ท่ี 9.2 พันล้านบาทในปี พ.ศ. 2561 คิด

เป็นสัดส่วน 10.7% ของมูลค่าตลาดเส้ือผ้าเคร่ืองนุ่งห่มชาย และมีจำนวน 97 ล้านช้ินต่อปี คิดเป็น

สัดส่วน 51.5%ซ่ึงเป็นสัดส่วนท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับทุกประเภทสินค้าของเส้ือผ้าเคร่ืองนุ่งห่ม

ชาย โดยมีอัตรา CAGR (Compound Annual Growth ) 5 ปีย้อนหลังอยู่ท่ี 3.1% ในขณะท่ี

คาดการณ์ว่าจะมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองท่ีอัตรา CAGR 4.7% ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2562 ไปจนถึงปี พ.ศ. 

2566 ซ่ึงเป็นตัวเลขท่ีสูงกว่าการเติบโตของชุดช้ันในสตรีในปีเดียวกันท่ีคาดว่าจะเติบโตท่ี 4.3% ตกลง

จากค่า CAGR 5.5% ท่ีเป็นตัวเลขย้อนหลัง 5 ปี ตัวเลขน้ีเป็นตัวเลขท่ีมีนัยยะสำคัญถึงความมี

ศักยภาพของสภาพตลาดช้ันในชายท่ีจะเติบโตข้ึนในอนาคตอันใกล้  
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ภาพท่ี 2.12: มูลค่ายอดขายแบ่งตามประเภทของสินค้าสำหรับเคร่ืองเส้ือผ้าเคร่ืองนุ่งห่มชาย  
 

 
 

ท่ีมา:  “Apparel and Footwear in Thailand (Full Market Report)”. (2020). 

สืบค้นจาก https://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-

thailand/report 

 

ภาพท่ี 2.13: ปริมาณการขายแบ่งตามประเภทของสินค้าสำหรับเคร่ืองเส้ือผ้าเคร่ืองนุ่งห่มชาย  
 

 

ท่ีมา:  “Apparel and Footwear in Thailand (Full Market Report)”. (2020). 

สืบค้นจาก https://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-

thailand/report 
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  นอกจากน้ียังแจกแจงข้อมูลมูลค่าของยอดขายต่อปีในแต่ละแบรนด์ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 30% 

ของมูลค่ายอดขายท้ังหมดมาจากแบรนด์สินค้ารวมเพียงแค่ 10 แบรนด์ โดยท่ีท้ัง 10 แบรนด์มีช่อง

ทางการจัดจำหน่ายหลักท่ีเหมือนกัน คือ ใช้ช่องทางธุรกิจค้าปลีกแบบออฟไลน์เป็นหลัก แต่มีเพียง 3 

แบรนด์เท่าน้ันท่ีทำชุดช้ันในชายเป็นธุรกิจหลัก น่ันคือ เจ-เพลส, จ็อกก้ีและรอสโซ่ ซ่ึงครองอันดับ1 2 

และ 3 เป็นสัดส่วน 10.1%, 7% และ 4% ตามลำดับ อีกข้อสังเกตท่ีน่าสนใจคือสัดส่วนตลาดของแบ

รนด์เล็ก ๆ อ่ืน ๆ (Others) ยังคงลดลงอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ปี ค.ศ. 2015 จนถึง ค.ศ.2018 โดยเปล่ียน

สัดส่วนมาเพ่ิมให้กับแบรนด์ 10 อันดับแรกแทน เป็นการเน้นถึงนัยยะสำคัญของแนวโน้มและ

ศักยภาพในการเติบโตท่ีช่องทางธุรกิจค้าปลีก แบบออฟไลน์สำหรับสินค้าในกลุ่มชุดช้ันในชาย 

 

ภาพท่ี 2.14: สัดส่วนและปริมาณการขายแบ่งตามแบรนด์สำหรับสินค้าชุดช้ันในชายในประเทศไทย 

 

 
 

ท่ีมา: “Apparel and Footwear in Thailand (Full Market Report)”. (2020). 

สืบค้นจาก https://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-

thailand/report .ดัดแปลงโดยผู้วิจัย 
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 กล่าวโดยสรุปคือ ถึงแม้ชุดช้ันในชายจะเป็นตลาดท่ีเหมือนจะถูกขับเคล่ือนด้วยจำนวนช้ิน

เพราะมีจำนวนการขายต่อช้ินสูงต่อปีท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าในเคร่ืองนุ่งห่มชนิดอ่ืน แต่ใน

ความเป็นจริงแล้วมูลค่ารวมของตลาดช้ันในชายมีมูลค่ามากถึง 11% ต่อมูลค่าเคร่ืองนุ่มห่มชายท้ัง

ประเทศไทย โดยแบรนด์หลักท่ีเป็นผู้นำตลาดและมีส่วนแบ่งสูงเกิน 1% น้ันมีเพียง 5 แบรนด์ซ่ึง

ท้ังหมดมีช่องทางการจัดจำหน่ายหลักเป็นช่องทางค้าปลีกแบบออฟไลน์ และยังมีแนวโน้มท่ีจะเติบโต

มากกว่าแบรนด์คู่แข่งอ่ืน ๆ ส่ิงถึงนัยยะถึงช่องทางท่ีทางแบรนด์ชุดช้ันในชายควรให้ความสำคัญใน

การสร้างการส่ือสารการตลาดไปถึงกลุ่มลูกค้าเพ่ือนำพากลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปท่ีร้านค้าปลีกแบบ

ออฟไลน์เพ่ือสร้างยอดขาย 
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บทท่ี 3  

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุด 

ช้ันในชาย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลท่ีเกิดจากการซ้ือส่ือประเภท Page Influencer 

2. เพ่ือศึกษาถึง Return on Ad Spending จากการซ้ือส่ือประเภท Page Influencer 

โดยมีการดำเนินงานวิจัยดังต่อไปน้ี  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยใช้การวิจัย

เชิงทดลอง (Experimental Research) มีการวางแผนการส่ือสารดิจิทัล โดยกำหนดประเภทของการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัล ผู้วิจัยทำการลงโฆษณาจริง และวัดผลตอบกลับโดยพิจารณาจากการเก็บรวม

รวมข้อมูลยอดขายจากจุดขายของผลิตภัณฑ์ช้ันในชายแบรนด์หน่ึง ท่ีจุดขายทุกจุดในประเทศไทย 

โดยเร่ิมการทดลอง วันท่ี 22 พฤศจิกายน 2562 ส้ินสุดการทดลอง วันท่ี 10 ธันวาคม 2562 และ

นำไปเปรียบเทียบกับข้อมูลยอดขายย้อนหลังของช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกันในช่วงวันท่ี 1-28 

พฤศจิกายน 2561  

 

3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบไปด้วย 

1) ข้อมูลประชากรศาสตร์ของฐานลูกค้าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงในช่วงเดือน เมษายน ถึง 

กันยายน ปี พ.ศ. 2562 โดยอ้างอิงข้อมูลจากการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า หรือ CRM Data  

ของแบรนด์ 

2) ข้อมูลประชากรศาสตร์ของเพจของแบรนด์ เพ่ือค้นหากลุ่มคนท่ีมีส่วนร่วมกับ 

แบรนด์บน Social Network 

3) ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ท่ีติดตามเพจ Influencer ประเภทส่งเสริมการขาย 

ปรับปรุงฐานข้อมูลปี 2562 เพ่ือใช้ในการพิจารณาท่ีจะเลือกใช้เพจใดในการทำการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัล 

4) ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) และการเข้าถึง (Reach) ในโฆษณาท่ีเกินข้ึน

บนเพจ Influencer ท่ีเลือกใช้ในการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

5) ยอดขายท่ีเกิดข้ึนจริงผ่านช่องทางร้านค้าปลีกของท้ังสองช่วงเวลา 
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3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความ

วิชาการ งานวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ์ และข้อมูลออนไลน์ท่ีเก่ียวข้อง 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยใช้การวิจัยเชิง

ทดลอง (Experimental Research) เพ่ือให้การเก็บข้อมูลในการศึกษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ

การศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย ผู้วิจัยได้มีการ

กำหนดเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลดังน้ี   

1) ฐานข้อมูลของผู้ใช้สินค้าจริงผ่าน CRM Data ของบริษัท ในช่วงเดือนเมษายน ถึง

กันยายน ปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงจะเป็นข้อมูลของลูกค้าท่ีเคยมาซ้ือผลิตภัณฑ์ในช่วงระยะเวลาผ่านมา โดย

ในข้อมูลน้ัน ผู้วิจัยจะทราบได้ถึงเพศ อายุ รายได้ ยอดการใช้จ่ายต่อคร้ังกับแบรนด์สินค้าท่ีนำมาทำ

การทดลองการส่ือสารทางการตลาด 

2) ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจของตราสินค้าท่ีนำมาทำการทอสอบการส่ือสารทางการตลาด 

ในช่วงเดือน กันยายน ปี พ.ศ.2562 ซ่ึงจะทำให้ผู้วิจับทราบถึงข้อมูลของ เพศ และ ช่วงอายุของผู้ท่ีมี

ความสนใจและติดตามเพจใน Facebook 

3) ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจ Influencer ของแต่ละเพจ อัปเดตช่วงเดือนกันยายน 2562 

ซ่ึงจะเป็นข้อมูลประชากรศาสตร์ของเพจท่ีในข้ันต้นผู้วิจัยมีความสนใจ และมีแนวโน้มท่ีจะใช้ทำ

การตลาดดิจิทัลในคร้ังน้ี โดยข้อมูลท่ีได้รับจากทางเพจน้ัน จะทำให้ผู้วิจัยทราบถึงจำนวนผู้ติดตาม 

อายุ เพศ Post Reach และPost Engagements เพ่ือท่ีจะเลือกพิจารณาว่าเพจใดมีฐานของ

ประชากรศาสตร์ท่ีคล้ายคลึง และมีความเหมาะสมในการท่ีแบรนด์จะเลือกทำการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลต่อไป 

4) ปริมาณการมีส่วนร่วมและการเห็นส่ือโฆษณาท่ีเกิดจากการซ้ือโฆษณาบนเพจ ในส่วนน้ีจะ

เกิดข้ึนหลังจากท่ีเพจได้มีการโพสต์โปรโมทให้ทางแบรนด์แล้ว ทางเพจจะมีการแสดงผลให้ทางแบ

รนด์ทราบว่า มีการเข้าถึง (Reach) และมีส่วนร่วม (Engagement) ต่อโพสต์น้ัน ๆ มากน้อยแค่ไหน 

5) การเก็บยอดขายจากจุดขาย ซ่ึงจะเป็นข้อมูลยอดขายท่ีเกิดข้ึนจริงจากจุดขายท่ัวประเทศ

จำนวน 100 จุด ของผลิตภัณฑ์ช้ันในชายแบรนด์หน่ึง โดยจะทำการเก็บยอดขายของ 2 ช่วงเวลา คือ 

ช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดดิจิทัล และช่วงเวลาท่ีไม่ได้มีการทำการตลาดดิจิทัล เพ่ือมาเปรียบเทียบ

ถึงประสิทธิผลท่ีเกิดข้ึนหลังจากการทำการตลาดดิจิทัลแล้ว  
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3.4 จรรยาบรรณของการเปิดเผยข้อมูล 

เน่ืองจากข้อมูลด้านยอดขายถือเป็นความลับของทางบริษัทและผลิตภัณฑ์สินค้า ผู้วิจัยจึง

จำเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลของยอดขายในลักษณะของอัตราส่วนร้อยละท่ีเปรียบเทียบ 2 ช่วงเวลาเข้า

ด้วยกัน คือ ยอดขายของช่วงเวลาท่ีทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัล และ ยอดขายของช่วงเวลา

ย้อนหลังท่ีไม่ได้มีการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดยใช้ยอดขายของช่วงเวลาท่ีไม่ได้มีการทำการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลเป็นฐานในการเปรียบเทียบถึงประสิทธิผลของการทำการตลาดดิจิทัล  ท้ังน้ี

เพ่ือให้การนำเสนอข้อมูลน้ีไม่ขัดต่อหลักหลักจรรยาบรรณของการเป็นพนักงานของบริษัท 

 

3.5 วิธีการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

ในการวิจัยคร้ังน้ี เพ่ือให้ข้อมูลท่ีนำเสนอมีความน่าเช่ือถือและแม่นยำ ผู้วิจัยเลือกกำหนดค่า

ตัวแปรให้มีความใกล้เคียงกัน กล่าวคือ ในส่วนแรก ผู้วิจัยเก็บข้อมูลของกลุ่มลูกค้าท่ีมีการซ้ือสินค้า

ของแบรนด์ในช่วงระยะเวลาย้อนหลัง 6 เดือนประกอบกับผู้ติดตาม Facebook Page ของแบรนด์ 

ซ่ึงท้ังสองเป็นข้อมูลท่ีเกิดข้ึนจริง ส่วนท่ีสองผู้วิจัยกำหนดช่วงเวลาของการเก็บยอดขายเพ่ือนำมา

เปรียบเทียบให้เป็นช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกัน ท้ังระยะเวลาและวันของสัปดาห์ อีกท้ังกำหนดลักษณะ

ของโปรโมช่ันหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้กับผู้บริโภคท่ีมีความใกล้เคียงกัน และในส่วนท่ีสาม 

คือการเก็บข้อมูลยอดขายน้ัน จะทำผ่านระบบเคร่ือง POS หรือ Point of Sales ซ่ึงมีความแม่นยำ

และเช่ือถือได้ 

 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิเคราะห์ผลท่ีได้จากการศึกษา ผู้วิจัยได้วางหลักการเก็บข้อมูลดังต่อไปน้ี 

3.6.1  เก็บข้อมูลจากยอดขายจากผลิตภัณฑ์ช้ันในชายแบรนด์หน่ึงท่ีมีจุดขายอยู่ท่ัวประเทศ
ไทย 100 จุดขาย ผ่านระบบ POS โดยมีการเก็บข้อมูลยอดขายเป็น 2 ช่วงเวลา คือ ช่วงเวลาท่ีการทำ

การตลาดดิจิทัล และ ช่วงระยะเวลาท่ีไม่ได้มีการทำการตลาดดิจิทัลเพ่ือนำมาเปรียบเทียบกับเป็น

สัดส่วนร้อยละ 

3.6.2  เก็บข้อมูลของ Reach และ Engagement ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกผ่าน Page 

Influencer  

3.6.3  เก็บข้อมูลทุติยภูมิ ซ่ึงมาจากการค้นคว้าจากหนังสือ งานวิจัย นิตยสาร และ ข้อมูล 
ออนไลน์ เพ่ือนำมาประกอบการวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลปฐมภูมิ 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

สำหรับการวิจัยน้ี ผู้ทำการวิจัยเลือกใช้วิธีการ 2 แบบผสมกันในการดำเนินการวิจัย วิเคราะห์

และสรุปผลการวิจัย คือ การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) และ การวิจัยจากเอกสาร 

(Documentary Research) โดยการดำเนินการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) น้ัน เกิด

จากการทำการทดลองใช้ส่ือโฆษณาออนไลน์และเทคนิคในการทำการตลาดดิจิทัล และเก็บข้อมูลเป็น

จำนวนยอดขายท่ีเกิดข้ึนท่ีจุดขายสินค้าท่ัวประเทศไทยในช่วงเวลาท่ีกำหนด ซ่ึงตลอดระหว่าง

ช่วงเวลาท่ีทำการทดลองในรูปแบบของการโฆษณาบนบน Facebook ผ่าน Page Influencer โดย

กำหนดช่วงเวลาต้ังแต่ 22 พฤศจิกายน ถึง 10 ธันวาคม พ.ศ. 2562  แล้วนำยอดขายท่ีเกิดข้ึนใน

ช่วงเวลาน้ัน มาหาค่าอัตราส่วนร้อยละ เปรียบเทียบระหว่างยอดขายท่ีเกิดข้ึนจริงในช่วงเวลาดังกล่าง

กับช่วงเวลาท่ีไม่ได้มีการทำการตลาดดิจิทัล ซ่ึงในงานวิจัยน้ีได้กำหนดเป็นวันท่ี 1 ถึง 28 พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2561 เน่ืองจากท่ีการทำกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีเหมือนกันและช่วงเวลาใกล้เคียงกัน สำหรับ

การวิจัยเชิงเอกสารคือ การหาข้อมูลค้นคว้าจากบทความ งานวิจัย หนังสือ และข้อมูลผ่านส่ือ

ออนไลน์ เพ่ือนำมาวิเคราะห์และพิจารณาร่วมกันถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึน โดยจำแนกรายละเอียดการ

วิเคราะห์ เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

3.7.1 การหาสัดส่วนของกลุ่มเป้าหมายโดยแยกเพศและอายุ 

1)  การหาสัดส่วนร้อยละของประชากรศาสตร์จากฐานข้อมูลการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ หรือ CRM ในเร่ืองของเพศ และ ช่วงอายุ 

2)  การหาสัดส่วนร้อยละของประชากรศาสตร์จากฐานข้อมูลผู้ติดตามเพจของแบ
รนด์ ในเร่ืองของเพศ และ ช่วงอายุ 

3)  การนำจำนวนของประชากรศาสตร์ของท้ังสองฐานข้อมูลมาเปรียบเทียบว่ามี
ความเหมือนหรือต่าง และนำเอาฐานข้อมูลของท้ัง 2 มารวมเข้าหากันเพ่ือหาสัดส่วนตรงกลาง ท้ังน้ี

เพราะจุดสัมผัสการบริการ (Touch Point) สำหรับคนท่ีสนใจเพจของแบรนด์ และลูกค้าท่ีมีการใช้

จ่ายท่ีจุดขายจริง ต่างมีความสำคัญท่ีเท่ากันบนการทดลองการส่ือสารทางการตลาดในคร้ังน้ี 

3.7.2 การศึกษาและวิเคราะห์ถึงฐานประชากรศาสตร์ของเพจ Influencer โดยจะวิเคราะห์

ถึงความใกล้เคียงในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมาย ท้ังเร่ืองเพศ และอายุ 

3.7.3 การศึกษาและเปรียบเทียบยอดขายของช่วงเวลาท่ีกำหนด คือ ต้ังแต่ 22 พฤศจิกายน 

ถึง 10 ธันวาคม พ.ศ. 2562 ซ่ึงเป็นช่วงเวลามีการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Page 

Influencer ท่ีเลือก กับ ช่วงวันท่ี 1 ถึง 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีไม่ได้มีการทำ

การส่ือสารการตลาดผ่าน Page Influencer 
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3.7.4 วิเคราะห์การมีเข้าถึง และการมีส่วนร่วมบนโพสต์ของ Page Influencer ท่ีโพสต์

ส่งเสริมการขายให้กับแบรนด์ในช่วงท่ีมีการทอลองทำการส่ือสารทางการตลาดแบบดิจิทัล 

3.7.5 วิเคราะห์ ROAS หรือ ผลตอบแทนค่าโฆษณาท่ีเกิดจากการซ้ือส่ือ Online แบบ Page 

Influencer 

 

3.8 การนำเสนอข้อมูล 

 การนำเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนำเสนอข้อมูลในรูปบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันใน

ชาย” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการส่ือสารการการตลาดแบบด้ังเดิมกับแบบ

ดิจิทัลท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดผ่าน Influencer ของผลิตภัณฑ์ช้ันในชายสำหรับช่วงท่ีมีรายการ

ส่งเสริมการขาย โดยวัดประสิทธิผลผ่านการเปรียบเทียบถึงผลลัพธ์ท่ีได้ระหว่างการทำการส่ือสาร

การตลาดท้ังสองว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างอย่างไรในเชิงของยอดขายท่ีเป็นธุรกิจค้าปลีกแบบ

ออฟไลน์กว่า 100 จุดท่ัวประเทศไทย และวิเคราะห์ Performance ของ Page Influencer ผ่านค่า

การเข้าถึงและการมีปฏิสัมพันธ์ ประกอบกับ ROAS เพ่ือให้ทราบและเข้าใจถึงความเหมาะสมในการ

วางแผนการส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ช้ันในชายท่ีมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต ซ่ึงในการสรุป

ผลการวิจัยน้ี จะขออธิบายถึงข้ันตอนในการทำการวิจัย เปรียบเทียบ และผลไปพร้อมกันเพ่ือให้เข้าใจ

ถึงภาพกว้างของการทำงานวิจัยมรคร้ังน้ี โดยจะแบ่งการนำเสนอ ออกเป็น 4 ส่วนดังต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากผลิตภัณฑ์ 

และ ฐานข้อมูลผู้ติดตามเพจของผลิตภัณฑ์สินค้า 

4.2 ผลการวิเคราะห์ฐานผู้ติดตาม Influencer เพ่ือเลือกใช้ในการทำการส่ือสารการตลาด  

4.3 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนรวมของโพสต์  
4.4 ผลการวิเคราะห์ยอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางค้าปลีกออฟไลน์  
4.5 ผลการวิเคราะห์ผลตอบแทนค่าโฆษณาหรือ ROAS 

4.1 ผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากผลิตภัณฑ์ และ 

ฐานข้อมูลผู้ติดตามเพจของผลิตภัณฑ์สินค้า 

 ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายสำหรับการทำการทดลองการส่ือสารการตลาดในคร้ังน้ี จะมี

การแยกข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน คือ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูล Page Facebook ของแบรนด์ 

และ การสรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายร่วมระหว่างจากฐานการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และข้อมูล

ของฐานแฟนจาก Page Facebook ของแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากผลิตภัณฑ์ 

 เพ่ือท่ีจะทำการเลือก Influencer ท่ีเหมาะสมในจะนำมาทำการส่ือสารการตลาดในคร้ังน้ี ผู้วิจัยเร่ิม

จากการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าของผลิตภัณฑ์ช้ันในชายท่ีเป็นตราสินค้าตราหน่ึงในช่วงย้อนหลัง 6 เดือน
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ก่อนทำการส่ือสารการตลาด คือ เดือน เมษายน ถึง กันยายน ปี 2562 บนฐานข้อมูลการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ท่ีทางผลิตภัณฑ์สินค้ามีการเก็บข้อมูลอยู่  

 จากการศึกษาฐานข้อมูลจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า กลุ่มลูกค้าของผลิตภัณฑ์ท่ีจะ

ทำการทดลองน้ัน มีกลุ่มลูกค้าเป็น เพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ ร้อยละ 48.5 และ ร้อยละ 36.3 

ตามลำดับ ในขณะท่ีมีกลุ่มท่ีไม่ระบุเพศอีกร้อยละ 15 

หากวิเคราะห์ต่อลงไปในส่วนของหนาแน่นในแต่ละช่วงอายุน้ัน สังเกตได้ว่า กลุ่มลูกค้าจะ

หนาแน่นท่ีสุดในช่วงอายุ 45-54 และ 35-44 และ เป็นสัดส่วนร้อยละ 31 และ ร้อยละ 27 ตามลำดับ

สำหรับเพศหญิง ในขณะท่ีเพศชาย จะมีความหนาแน่นอยู่ในช่วงอายุเดียวกัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

27 และ ร้อยละ 24 ตามลำดับ และเม่ือรวมเพศหญิง เพศชาย และไม่ระบุเพศเข้าด้วยกัน จะพบว่า 

สัดส่วนจะมีการเปล่ียนแปลง โดยท่ีสัดส่วนท่ีมากท่ีสุด จะตกไปท่ีช่วง 35-44 เป็นสัดส่วน ร้อยละ 27 

ตามมาด้วย อายุ 45-54 เป็นสัดส่วนร้อยละ 26 

 

ภาพท่ี 4.1 แผนภูมิรูปภาพรูปแบบวงกลม แสดงถึงสัดส่วนของเพศของกลุ่มลูกค้าจากฐานข้อมูลการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ของตราสินค้าท่ีจะทำการทดลองในลักษณะร้อยละ 

 

 
 

 แผนภูมิรูปวงกลมข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนของเพศของกลุ่มลูกค้าจากฐานข้อมูลการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ของตราสินค้าท่ีจะทำการทดลองในลักษณะร้อยละ โดยแสดงถึงสัดส่วนของผู้ติดตาม

เพจท่ีเป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 49 เพศชายร้อยละ 36 และไม่ระบุเพศอีกร้อยละ 15 

 

Female
49%

Male
36%

Unknow
15%

Female Male Unknow
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ภาพท่ี 4.2 แผนภูมิรูปภาพแบบแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุในกลุ่มลูกค้า

เพศหญิง และ เพศชาย ในลักษณะร้อยละ 

 

 

 

แผนภูมิรูปแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุในกลุ่มลูกค้า

เพศหญิง และ เพศชาย ในลักษณะร้อยละ โดยแสดงถึงสัดส่วนของผู้ติดตามเพจท่ีเป็นเพศหญิงในช่วง

อายุน้อยกว่า 18 ท่ีร้อยละ 0 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 15 อายุ 34-44 ท่ีร้อยละ 

27 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 31 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 17 อายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 5 และไม่ทราบอายุ

ท่ีร้อยละ 3 ในขณะท่ีเพศชายในช่วงอายุน้อยกว่า 18 ท่ีร้อยละ 0 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 25-34 

ท่ีร้อยละ 17 อายุ 34-44 ท่ีร้อยละ 24 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 27 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 18 อายุ

มากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 8 และไม่ทราบอายุท่ีร้อยละ 4 และไม่ระบุเพศอายุน้อยกว่า 18 ท่ีร้อยละ 0 

อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 10 อายุ 34-44 ท่ีร้อยละ 33 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 15 

อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 10 อายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 4 และไม่ทราบอายุท่ีร้อยละ 24 
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ภาพท่ี 4.3: แผนภูมิรูปภาพแบบวงกลม แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุในกลุ่ม

ลูกค้าเพศโดยรวมทุกเพศ ในลักษณะร้อยละ 

 

 

 

แผนภูมิข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุในกลุ่มลูกค้าเพศโดยรวม

ทุกเพศเข้าด้วยกัน ในลักษณะร้อยละ โดยในช่วงอายุน้อยกว่า 18 ท่ีร้อยละ 0 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 2 

อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 15 อายุ 34-44 ท่ีร้อยละ 27 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 26 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 

16 อายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 6 และไม่ทราบอายุท่ีร้อยละ 7 

 จากการรวบรวมข้อมูลจากฐานข้อมูลของแผนกลูกค้าสัมพันธ์ทำให้สรุปได้ว่า กลุ่มลูกค้าใน

หลักของผลิตภัณฑ์ชั้นในชายที่กำลังศึกษานั้นและต้องการจะสื่อสารนั้น เป็นกลุ่มผู้ชาย และผู้หญิง 

ในช่วงอายุ 35-54 เป็นหลัก และตามมาด้วย 25-34 

4.1.2  ผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ผ่านเพจเฟชบุ๊ก 

เนื่องด้วยการสื่อสารทางการตลาดในครั้งน้ี จะเป็นการทำการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล

แพลตฟอร์มอย่างเฟชบุ๊ก  ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ิมเติมจากฐานแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ที่ได้

นำมาศึกษาในครั ้งน้ี เพื ่อตรวจสอบความแม่นยำของกลุ ่มเป้าหมายก่อนสรุปยืนยันการเลือก 

Influencer สำหรับการส่ือสารการตลาด 

ท้ังน้ีการศึกษาข้อมูลกลุ่มผู้กดไลก์ กดติดตามเพจ และมีส่วนร่วมกับเพจของตราสินค้าน้ัน ๆ 

ผู้วิจัยพบว่า สัดส่วนของคนท่ีติดตามเพจเป็นผู้ชายมากกว่าผู้หญิง เป็นสัดส่วนร้อยละ 68 ต่อ 32 และ

<18, 0%

18 - 24, 2%

25 - 34, 15%35 - 44, 27%

45 - 54, 26%

55 - 64, 16%

>65, 6%

Unknown, 7%

<18 18 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 >65 Unknown
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หนาแน่นท่ีช่วงอายุ 25-34 ตามมาด้วย อายุ 34-44 เป็นสัดส่วนร้อยละ 35 และ 16 ตามลำดับใน

ผู้ชาย และ ช่วงอายุเดียวกัน ในผู้หญิงเป็นสัดส่วนร้อยละ 15 และ 9 ตามลำดับ   

 

ภาพท่ี 4.4: แผนภูมิรูปภาพแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจ ในลักษณะร้อยละ 

 

 
 

 

 แผนภูมิแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจ ในลักษณะร้อยละจากเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีทำการทดลอง โดยเพศหญิงท่ี

ร้อยละ 32 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17  ท่ีร้อยละ 0.145 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 25-34 ท่ี

ร้อยละ 18 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 9 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.672 และอายุ

มากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.352 ในขณะท่ีสัดส่วนเพศชายคือร้อยละ 68 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-

17ปี  ท่ีร้อยละ 1 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 12 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 35 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 16 อายุ 

45-54 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.61 และอายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.61 
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ภาพท่ี 4.5: แผนภูมิรูปภาพแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดติดตาม ในลักษณะร้อยละ 

 

 

ท่ีมา: ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีทำการทดลอง. (2562). สืบค้นจาก 

Facebook Insight/People/Your Followers.  

แผนภูมิแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดติดตามเพจ ในลักษณะร้อยละจากเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีทำการทดลอง โดยเพศหญิง

ท่ีร้อยละ 32 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 0.138 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 25-34 

ท่ีร้อยละ 15 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 9 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.665 และอายุ

มากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.358 ในขณะท่ีสัดส่วนเพศชายคือร้อยละ 68 และกระจายตัวเป็น อายุ  

13-17 ท่ีร้อยละ 1 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 12 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 35 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 16  

อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.639 และอายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.624 

4.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายร่วมจากฐานการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และข้อมูล

ของฐานแฟนผลิตภัณฑ์ผ่านเพจเฟชบุ๊ก 

 เน่ืองด้วยการทดลองทางการตลาดในคร้ังน้ี มีจุดสัมผัสการบริการ (Touch Point) ท่ีสำคัญ 

2 จุดด้วยกัน คือ ท่ีช่องทางร้านค้าปลีก และ บน Social Media คือ Facebook โดยท่ีท้ัง 2 จุดมี

ความสำคัญเท่า ๆ กันในการทดลองคร้ังน้ี ดังน้ันเม่ือพบว่าข้อมูลของกลุ่มลูกค้าและผู้ติตามเพจของ

ผลิตภัณฑ์สินค้ามีความแตกต่างกันท้ังในเร่ืองของเพศ และช่วงอายุ ผู้วิจัยจึงนำจำนวนกลุ่มลูกค้าและ

ผู้ติดตามจริงมาคำนวณและหาร้อยละใหม่ เพ่ือเพ่ิมแนวโน้มของการส่ือสารการทางตลาดให้มีความ

แม่นย่ำมากข้ึน เพราะในการส่ือสารทางการตลาดในคร้ังน้ี เป็นการเปรียบเทียบประสิทธิผลท่ีต้องเกิด

จากกลุ่มคนบนแพลกฟอร์มออนไลน์ และ การใช้จ่ายแบบออฟไลน์ท่ีจุดขายท่ัวประเทศไทย โดยท่ีท้ัง

สองเป็นจุดสัมผัสการบริการ (Touch Point) ท่ีสำคัญเท่ากัน 
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 ดังน้ันจึงทำให้กลุ่มเป้าหมายท่ีได้ เพ่ือจะนำไปวิเคราะห์เลือกเพจ Influencer ท่ีเหมาะสมจึง

เปล่ียนตำแหน่งไปเป็น เพศชาย เพศหญิง และไม่ระบุเพศ โดยเป็นสัดส่วนร้อยละ 60 36 และ 4 

ตามลำดับ ในขณะท่ีสัดส่วนของช่วงอายุเม่ือรวมท้ังเพศชาย หญิง และไม่ระบุเพศ จะเปล่ียนไปเป็น

หนาแน่นในช่วง 35-44, 25-36 และ 45-54 เป็นสัดส่วนร้อยละ 27, ร้อยละ 26 และ ร้อยละ 20 

ตามลำดับ 

 

ภาพท่ี 4.6: แผนภูมิรูปภาพรูปแบบวงกลม แสดงถึงสัดส่วนของเพศของกลุ่มลูกค้าจากฐานข้อมูลการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ และผู้ติดตามเพจของตราสินค้าในลักษณะร้อยละ 

 

 
 

แผนภูมิรูปภาพรูปแบบวงกลมข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนของเพศของกลุ่มลูกค้าจากฐานข้อมูล

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และผู้ติดตามเพจของตราสินค้าในลักษณะร้อยละ โดยสัดส่วนของลูกค้าเพศ

หญิงเป็นสัดส่วนร้อยละ 36 เพศชายเป็นสัดส่วนร้อยละ 60 และไม่ระบุเพศเป็นสัดส่วนร้อยละ 4 
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ภาพท่ี 4.7 แผนภูมิรูปภาพแบบวงกลม แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุในกลุ่ม

ลูกค้าเพศโดยรวมทุกเพศ ในลักษณะร้อยละ 

 

 

แผนภูมิรูปภาพรูปแบบวงกลมข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของช่วงอายุใน

กลุ่มลูกค้าเพศโดยรวมทุกเพศ ในลักษณะร้อยละ โดยในช่วงอายุน้อยกว่า 18 ท่ีร้อยละ 0 อายุ 18-24 

ท่ีร้อยละ 6 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 26 อายุ 34-44 ท่ีร้อยละ 27 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 20 อายุ 55-64 

ท่ีร้อยละ 12 อายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 4 และไม่ทราบอายุท่ีร้อยละ 5 

ตารางท่ี 4.1: จำนวนการกระจายตัวของกลุ่มเป้าหมายตามเพศและช่วงอายุในสัดส่วนร้อยละ 

 

ช่วงอายุ (ปี)  เพศหญิง (%)  เพศชาย (%)  

<18 0 0 

18-24 2 5 

25-34 11 17 

35-44 14 13 

45-54 12 9 

55-64 7 5 

> 65 2 3 

ผลรวม 48 52 
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จากตารางท่ี 4.1 ผู้วิจัยได้แยกเพศและช่วงอายุของท้ังผู้หญิงและชายออกจากกัน  โดยไม่

นำเอาจำนวนของผู้ท่ีไม่ระบุเพศ ซ่ึงเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4 ของท้ังหมดมารวม เพ่ือท่ีจะสามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลบนฐานเดียวกันกับ Page Influencer ท่ีจะมาทำการเลือกในลำดับต่อไป ซ่ึงจะ

พบว่า ผู้ชายมีอัตราส่วนท่ีมากกว่าผู้หญิง มีส่วนแบ่งอยู่ท่ีเป็นร้อยละ 52 โดยช่วงอายุท่ีหนาแน่นท่ีสุด 

2 อันดับแรกของเพศชายอยู่ท่ีช่วงอายุ 25-34 และ 35-44 เป็นอัตราส่วนร้อยละ 17 และ 13 

ตามลำดับ ในขณะท่ีผู้หญิงซ่ึงมีสัดส่วนอยู่ท่ีร้อยละ 48 มีช่วงอายุท่ีหนาแน่นท่ีสุด 2 อันดับแรกอยู่ท่ี

ช่วงอายุ 35-44 และ 45-54 เป็นอัตราส่วนร้อยละ 14 และ 12 ตามลำดับ ในส่วนน้ีเองจึงสรุปท่ีจะใช้ 

ช่วงท่ีมีอายุหนาแน่นสูงท่ีสุด 2 อันดับของแต่ละเพศมาใช้ค้นหา Page Influencer ท่ีมีความ

เหมาะสมต่อไป 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ฐานผู้ติดตาม Influencer เพ่ือเลือกใช้ในการทำการส่ือสารการตลาด 

 เน่ืองด้วยฐานของผู้ติดตามของ Influencer แต่ละเพจมีความแตกต่างกันตามลักษณะเน้ือหา 

และวิธีการส่ือสาร ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละเพจเพ่ือเลือกทำการส่ือสาร

การตลาดกับ Influencer ท่ีมีแนวโน้มว่าจะเข้าถึง และ ส่ือสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า

มากท่ีสุด โดยคำนึงถึงประชากรศาสตร์ในเร่ืองของเพศ อายุ และความมีส่วนร่วมกับเพจ และด้วย

ช่วงเวลาท่ีทำการส่ือสารทางการตลาดเป็นช่วงเวลาส่งเสริมการขาย ทำให้มุ่งเน้นไปท่ีการวิเคราะห์ 

Influencer เพจท่ีส่ือสารในเร่ืองของการกระตุ้นการรับรู้ของการลดราคาสินค้าเป็นหลัก  ท้ังน้ีเพจท่ีมี

ฐานประชากรศาสตร์ ในเร่ืองของเพศ และ อายุ ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีประกอบด้วย 3 เพจ

ดังต่อไปน้ี คือ 

เพจ A ซ่ึงเป็น Page Influencer ท่ีก่อต้ังมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557 เป็นเพจท่ีเน้นเร่ืองของการ

รวบรวมสินค้าลดราคาโดนมีฐานผู้ติดตาม 3,800,147 เป็นผู้หญิงท่ีร้อยละ 67 และ ผู้ชายท่ีร้อยละ 33 

โดยมีช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดอยู่ท่ี 25-34 เป็นสัดส่วนร้อยละ 29 ในผู้หญิง และ ร้อยละ 13 ในผู้ชาย ซ่ึง

ค่าใช้จ่ายสำหรับการลงโพสต์จะอยู่ท่ีราคา 25,000 บาทต่อคร้ัง 
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ภาพท่ี 4.8: แผนภูมิรูปภาพแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจ ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 3,800,147 (ข้อมูล ณ วันท่ี  7 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 จากเจ้าของเพจ)  

 

 
 

ท่ีมา: ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจ A. (2562). สืบค้นจาก Facebook Insight/People/Your Fans. 

 

แผนภูมิแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจของเพจ A ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 3,800,147  โดยเพศหญิงท่ีร้อยละ 62 

และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 23 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 29 อายุ 

35-44 ท่ีร้อยละ 10 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.317 และอายุมากกว่า 65 ท่ี

ร้อยละ 0.418 ในขณะท่ีสัดส่วนเพศชายคือร้อยละ 33 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 

0.911 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 12 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 13 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 5 อายุ 45-54 ท่ีร้อย

ละ 0.796 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.179 และอายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.327 

เพจ B เป็น Page Influencer ท่ีก่อต้ังมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 ซ่ึงเป็นเพจท่ีเน้นเร่ืองของ

สินค้าลดราคาเป็นหลักโดนมีฐานผู้ติดตาม 3,271,426  เป็นผู้หญิงท่ีร้อยละ 60 และ ผู้ชายท่ีร้อยละ 

40 โดยมีช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดอยู่ท่ี 25-34 เป็นสัดส่วนร้อยละ 22 ในผู้หญิง และ ร้อยละ 15 ในผู้ชาย 

ซ่ึงค่าใช้จ่ายสำหรับการลงโพสต์จะอยู่ท่ีราคา 20,000 บาทต่อคร้ัง 
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ภาพท่ี 4.9: แผนภูมิรูปภาพแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจ ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 3,271,426 (ข้อมูล ณ วันท่ี  11 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 จากเจ้าของเพจ)  

 

 
 

ท่ีมา: ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจ B. (2562). สืบค้นจาก Facebook Insight/People/Your Fans. 

 

แผนภูมิแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจของเพจ B ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 3,271,426 โดยเพศหญิงท่ีร้อยละ 60 

และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 2 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 18 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 22  

อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 11 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 5 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 2 และอายุมากกว่า 65  

ท่ีร้อยละ 0.956 ในขณะท่ีสัดส่วนเพศชายคือร้อยละ 40 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 

ท่ีร้อยละ 1 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 12 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 15 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 7 อายุ 45-54 

ท่ีร้อยละ 3 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 1 และอายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.759 

เพจ C เป็น Page Influencer ท่ีก่อต้ังมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 โดยจะเน้นเร่ืองของการ

รวบรวมข่าวสารท่ีเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท้ังต๋ัวเคร่ืองบิน โรงแรม และ สินค้าหลากหลาย เป็น

หลักโดนมีฐานผู้ติดตาม 1,000,047 เป็นผู้หญิงท่ีร้อยละ 74 และ ผู้ชายท่ีร้อยละ 26 โดยมีช่วงอายุท่ี

มากท่ีสุดอยู่ท่ี 25-34 ปี เป็นสัดส่วนร้อยละ 39 ในผู้หญิง และ ร้อยละ 13 ในผู้ชาย ซ่ึงค่าใช้จ่าย

สำหรับการลงโพสต์จะอยู่ท่ีราคา 18,500 บาทต่อคร้ัง  
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ภาพท่ี 4.10: แผนภูมิรูปภาพแท่ง แสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจ ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 1,000,047 (ข้อมูล ณ วันท่ี  7 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 จากเจ้าของเพจ)  

 

 
 

ท่ีมา: ฐานข้อมูลของผู้ติดตามเพจ C. (2562). สืบค้นจาก Facebook Insight/People/Your Fans. 

 

แผนภูมิแบบแท่งข้างต้นแสดงถึงสัดส่วนปริมาณการกระจายตัวของ เพศ และ ช่วงอายุใน

กลุ่มกดไลก์เพจของเพจ C ในลักษณะร้อยละ ซ่ึงมีผู้ติดตามอยู่ 1,000,047 โดยเพศหญิงท่ีร้อยละ 74 

และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 0.505 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 17 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 38 

อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 14 อายุ 45-54 ท่ีร้อยละ 3 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.559 และอายุมากกว่า 65 

ท่ีร้อยละ 0.395 ในขณะท่ีสัดส่วนเพศชายคือร้อยละ 26 และกระจายตัวเป็น อายุ 13-17 ท่ีร้อยละ 

0.145 อายุ 18-24 ท่ีร้อยละ 5 อายุ 25-34 ท่ีร้อยละ 12 อายุ 35-44 ท่ีร้อยละ 6 อายุ 45-54  

ท่ีร้อยละ 1 อายุ 55-64 ท่ีร้อยละ 0.269 และอายุมากกว่า 65 ท่ีร้อยละ 0.224 

 จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลของฐานประชากรศาสตร์ของเพจ ผู้วิจัยจึงนำเอาสัดส่วน

ของกลุ่มเป้าหมายท่ีสรุปไว้แล้วจากการวิเคราะห์ฐาน CRM ร่วมกับฐาน Fanpage Facebook ของ

แบรนด์มาคำนวณร่วมกับจำนวนผู้ติดตามเพจของท้ัง 3 เพจท่ีสนใจในข้างต้น เพ่ือหา Page 

Influencer ท่ีมีฐานประชากรศาสตร์ในเร่ืองของเพศและอายุใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

พบว่า Page Influencer ท่ีมีความเหมาะสมท่ีสุดท้ังในเพศชายและเพศหญิงคือเพจ B ท่ีถึงแม้จะมี

ฐานของผู้ติดตามน้อยกว่าเพจ A แต่ก็มีความใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายมากกว่าในเร่ืองของอายุและ

เพศ และในส่วนของ C น่ัน เน่ืองด้วยฐานของผู้ติดตามท่ีมีขนาดต่างจาก A และ B มาก ทำให้ถึงแม้

สัดส่วนของเพศหญิงในช่วงอายุท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจะมีสัดส่วนท่ีสูงกว่า A และ B แต่เม่ือคำนวณ

จำนวนของกลุ่มเป้าหมายออกมาแล้วน้ันกลายเป็นจำนวนท่ีน้อยท่ีสุดจากในจำนวน 3 เพจ ทำให้ได้

ข้อสรุปท่ีว่า แบรนด์จะทำการทดลองการส่ือสารทางการตลาดในคร้ังน้ีกับ Page Influencer B ท่ี

ราคา 20,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.2: ตารางเปรียบเทียบการกระจายตัวของเพศชายแบบแบ่งช่วงอายุ ระหว่าง 

กลุ่มเป้าหมาย และ Page Influencer ในสัดส่วนร้อยละ และ จำนวนคน 

 

Men Facebook Page (%)   Facebook Page (People)  

Age 

Range Brand A B C  A B C 

<18 0% 1% 1% 0%  34,619 32,714 1,450 

18-24 5% 12% 12% 5%  456,018 392,571 50,002 

25-34 17% 13% 15% 13%  494,019 490,714 130,006 

35-44 13% 5% 7% 6%  190,007 229,000 60,003 

45-54 9% 1% 3% 1%  30,249 98,143 10,000 

55-64 5% 0% 1% 0%  6,802 32,714 2,690 

>65 3% 0% 1% 0%  12,426 24,830 2,240 

TT 52% 32% 40% 26%  1,224,141 1,510,900 256,392 

25-44 30% 18% 22% 19%  684,026 719,714 190,009 

 

แผนภูมิแบบตารางข้างต้นแสดงการกระจายตัวของเพศชายแบบแบ่งช่วงอายุ ระหว่าง 

กลุ่มเป้าหมาย และ Page Influencer ท่ีเลือกพิจารณาท้ัง 3 เพจในสัดส่วนร้อยละและจำนวนคน 

โดยแฟนเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีศึกษาจะมีสัดส่วนของประชากรเพศชายสูงสุดในช่วงอายุ 25-

34 และ 35-44 เป็นสัดส่วนร้อยละ 17 และ 13 ตามลำดับคิดรวมเป็นสัดส่วนร้อยละ 30 ซ่ึงเม่ือนำไป

เปรียบเทียบช่วงอายุเดียวกันน้ีกับ Page Influencer ท้ัง 3 เพจจะพบว่าเพจ B, C และ A มีสัดส่วน

อยู่ท่ีร้อยละ 22, 19 และ 18 ตามลำดับ และเม่ือนำท้ัง 3 เพจมาเปรียบเทียบกันในเร่ืองของจำนวน 

จะพบว่าเพจท่ีมีประชมกรช่วงอายุ 25-44 ปีสูงท่ีสุดตามลำดับคือ B, A และ C เป็นจำนวน 719,714 

คน, 684,026 คน และ 190,009 คน ซ่ึงทำให้สรุปได้ว่าในส่วนของประชากรเพศชายท่ีมีช่วงอายุ 25-

44 อันเป็นช่วงของประชากรชากรท่ีเป็นประชากรหลักและทางเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายให้ความ

สนใจมากท่ีสุดน้ัน ตรงกับเพจ B ท้ังในเร่ืองของอัตราส่วนร้อยละและจำนวนคนท่ีติดตามเพจของ 

Influencer ท่ีนำมาเลือกศึกษา 
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ตารางท่ี 4.3: เปรียบเทียบการกระจายตัวของเพศหญิงแบบแบ่งช่วงอายุ ระหว่าง กลุ่มเป้าหมาย และ 

Page Influencer ในสัดส่วนร้อยละ และ จำนวนคน 

 

Women Facebook Page (%)   Facebook Page (People)  

Age 

Range Brand A B C  A B C 

<18 0% 2% 2% 1%  76,003 65,429 5,000 

18-24 2% 23% 18% 17%  874,034 588,857 170,008 

25-34 11% 29% 22% 39%  1,102,043 719,714 390,018 

35-44 14% 10% 11% 14%  380,015 359,857 140,007 

45-54 12% 2% 5% 3%  76,003 163,571 30,001 

55-64 7% 0% 2% 1%  11,780 65,429 5,590 

>65 2% 0% 1% 0%  15,581 32,256 3,950 

Total 48% 67% 61% 74%  2,535,458 2,317,558 2,829,361 

35-54 26% 12% 16% 17%  456,018 523,428 170,008 

 

แผนภูมิแบบตารางข้างต้นแสดงการกระจายตัวของเพศหญิงแบบแบ่งช่วงอายุ ระหว่าง 

กลุ่มเป้าหมาย และ Page Influencer ท่ีเลือกพิจารณาท้ัง 3 เพจในสัดส่วนร้อยละและจำนวนคน 

โดยแฟนเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีศึกษาจะมีสัดส่วนของประชากรเพศหญิงสูงสุดในช่วงอายุ  

35-44 และ 45-54 เป็นสัดส่วนร้อยละ 14 และ 12 ตามลำดับคิดรวมเป็นสัดส่วนร้อยละ 26 ซ่ึงเม่ือ

นำไปเปรียบเทียบช่วงอายุเดียวกันน้ีกับ Page Influencer ท้ัง 3 เพจจะพบว่าเพจ C, B และ A มี

สัดส่วนอยู่ท่ีร้อยละ 17, 16 และ 12 ตามลำดับ และเม่ือนำท้ัง 3 เพจมาเปรียบเทียบกันในเร่ืองของ

จำนวน จะพบว่าเพจท่ีมีประชากรช่วงอายุ 35-54 ปีสูงท่ีสุดตามลำดับคือ B, A และ C เป็นจำนวน 

523,428 คน, 456,018 คน และ 170,008 คน ซ่ึงทำให้สรุปได้ว่าในส่วนของประชากรเพศหญิงท่ีมี

ช่วงอายุ 35-54 อันเป็นช่วงของประชากรชากรท่ีเป็นประชากรหลักและทางเพจของแบรนด์ชุดช้ันใน

ชายให้ความสนใจมากท่ีสุดน้ัน ตรงกับเพจ C ในส่วนของอัตราส่วนร้อยละ แต่ตรงกับเพจ B ในส่วน

ของจำนวนคนท่ีติดตามเพจของ Influencer ท่ีนำมาเลือกศึกษา 
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ตารางท่ี 4.4: ผลรวมของเพศชายและเพศหญิงเฉพาะช่วงอายุท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีแบรนด์ชุด

ช้ันในชายท่ีเลือกศึกษา เปรียบเทียบกับ Page Influencer ในสัดส่วนร้อยละ และ 

จำนวนคน 

 

 Facebook Page (%)   Facebook Page (People)  

Age Range Brand A B C  A B C 

Men 25-44 30% 18% 22% 19%  684,026 719,714 190,009 

Women 35-

54 26% 12% 16% 17%  456,018 523,428 170,008 

Total Focus 

Group 56% 30% 38% 36%  1,140,044 1,243,142 360,017 

 

 แผนภูมิแบบตารางข้างต้นแสดงการกระจายตัวรวมของท้ังเพศชายและเพศหญิงเฉพาะช่วง
อายุท่ีเป็นกลุ่มเป้าใหม่ท่ีสนใจหลักโดยเปรียบเทียบระหว่างประชากรศาสตร์ของเพจของแบรนด์ชุด

ช้ันในชายท่ีศึกษากับ Page Influencer ท่ีเลือกพิจารณาท้ัง 3 เพจในสัดส่วนร้อยละและจำนวนคน 

โดยแฟนเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีศึกษาจะมีสัดส่วนของประชากรเพศชายในช่วงอายุ 25-44 ปี

และเพศหญิงในช่วงอายุ 35-45 ปีรวมเป็นสัดส่วนร้อยละ 30 และ 26 ตามลำดับคิดรวมเป็นสัดส่วน

ร้อยละ 56 ซ่ึงเม่ือนำไปเปรียบเทียบช่วงอายุเดียวกันน้ีกับ Page Influencer ท้ัง 3 เพจจะพบว่าเพจ 

B, C และ A มีสัดส่วนอยู่ท่ีร้อยละ 38, 36 และ 30 ตามลำดับ และเม่ือนำท้ัง 3 เพจมาเปรียบเทียบ

กันในเร่ืองของจำนวน จะพบว่าเพจท่ีมีประชากรเพศชายในช่วงอายุ 25-44 ปีและเพศหญิงในช่วง

อายุ 35-45 ปีสูงท่ีสุดตามลำดับคือ B, A และ C เป็นจำนวน 1,140,044 คน, 1,243,142 คน และ 

360,017 คน ซ่ึงทำให้สรุปได้ว่าในส่วนของเพศชายในช่วงอายุ 25-44 ปีและเพศหญิงในช่วงอายุ 35-

45 ปี อันเป็นช่วงของประชากรชากรท่ีเป็นประชากรหลักและทางเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายให้

ความสนใจมากท่ีสุดน้ัน ตรงกับเพจ B ในส่วนของอัตราส่วนร้อยละและจำนวนคนท่ีติดตามเพจของ 

Influencer ท่ีนำมาเลือกศึกษา 

ผลจากการศึกษาข้างต้นน้ี จึงทำให้ได้ข้อสรุปว่าทางแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชายท่ีเลือก

ศึกษาได้เลือกท่ีจะทำการทดลองการศึกษาทางการส่ือสารตลาดผ่านเพจ Influencer เพจ B 

เน่ืองจากผลรวมของท้ังเพศชายและเพศหญิงเฉพาะช่วงอายุท่ีเป็นกลุ่มเป้าใหม่ท่ีสนใจหลักคือ

ประชากรเพศชายในช่วงอายุ 25-44 ปีและเพศหญิงในช่วงอายุ 35-45 ปีมีความใกล้เคียงในเร่ืองของ

ประชากรศาสตร์ท้ังร้อยละและจำนวนคนมากท่ีสุด คิดเป็นจำนวนรวมร้อยละ 36 ของคนท่ีติดตาม
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เพจท้ังหมด เป็นจำนวน 1,243,142 คน ซ่ึงเป็นจำนวนสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับอีก 2 เพจท่ีทาง 

แบรนด์ได้นำมาเลือกพิจารณา 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนรวมของโพสต์ 

4.3.1 ผลการวิเคราะห์การมีส่วนรวมของโพสต์จาก Influencer 

 จากการโพสต์ลงบนเพจของ Influencer พบว่าเพจ B เม่ือวันท่ี 22 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 เพ่ือช่วย

ทำการส่ือสารการตลาดส่งเสริมการขายให้กับแบรนด์พบว่ามีคนให้ความสนใจและมีส่วนร่วมรวม 

1,261 คน โดยการมีส่วนร่วมท่ีหน้าเพจ 749 คน แบ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมีการไลก์เป็นจำนวน 600 คน 

กลุ่มคนท่ีคอมเมนต์อีก 87 คน และกลุ่มคนท่ีมีการแชร์ต่ออีก 62 คร้ัง นอกเหนือจากน้ียังมีการเข้าถึง

อีกกว่า 196,105 คร้ัง ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วน 6% และค่าการปฏิสัมพันธ์ 0.04% ถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีสูง

กว่าค่าเฉล่ียของการใช้ influencer ประเภท Mega Influencer โดยปกติ   

 

 ภาพท่ี 4.11: ภาพของโพสต์ท่ีเกิดจาก Page Influencer B ท่ีเลือกมาทำการทดลองส่ือสาร

การตลาดเม่ือวันท่ี 22 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 

 

 

 
 

ท่ีมา: เพจ B. (2562). สืบค้นจาก Facebook Insight/People/Your Fans. 

 

 จากภาพข้างต้นแสดงให้เห็นถึงโพสต์ท่ีเกิดจาก Page Influencer B ท่ีเลือกมาทำการทอด

ลองส่ือสารการตลาดเม่ือวันท่ี 22 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ท่ีได้ผลเป็นยอกไลก์บนหน้าเพจถึง 600

ไลก์ 87 คอมเมนต์ และแชร์อีก 62 คร้ัง ได้ทำการเข้าถึงกลุ่มคนถึง 196,105 คน และมียอดการ

ปฏิสัมพันธ์รวมถึง 1,261 คร้ัง 
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จากภาพ 4.11 ผู้วิจัยได้นำมาเปรียบเทียบกับการโพสต์ของแบรนด์บน Page Facebook 

เม่ือวันท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ท่ีเป็นโพสต์ลักษณะใกล้เคียงกับ เพ่ือเปรียบเทียบค่าการเข้าถึง

และค่าการปฏิสัมพันธ์พบว่า พบว่ามีคนให้ความสนใจและมีส่วนร่วมรวม 151 คน โดยการมีส่วนร่วม

ท่ีหน้าเพจ 32 คน แบ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมีการไลก์เป็นจำนวน 28 คน กลุ่มคนท่ีคอมเมนต์อีก 1 คน และ

กลุ่มคนท่ีมีการแชร์ต่ออีก 4 คร้ัง นอกเหนือจากน้ียังมีการเข้าถึงอีกกว่า 1,643 คร้ัง ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วน 

9% ซ่ึงถือว่าอยู่ในค่ามาตราฐาน ในขณะท่ีค่าการปฏิสัมพันธ์ 0.8% ถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ีย

มาก และถ้ามอง % Reach และ % Engagement เปรียบเทียบกับเพจ Influencer จะจบว่า Page 

ของแบรนด์มีสัดส่วนการเข้าถึงและการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีสูงกว่า ท้ังน้ีเน่ืองจากผู้ติดตามเพจของแบรนด์

เกิดจาก Organic 100% จึงเป็นผู้ท่ีมีความสนใจท่ีจะมีส่วนรวมในการโพสต์ของแบรนด์ ในขณะท่ี 

Page Influencer จะมีความสนใจท่ีหลากหลายกว่า 

 

ภาพท่ี 4.12: ภาพของโพสต์ท่ีเกิดจาก Page ของแบรนด์ ในช่วงท่ีทำการทดลองส่ือสารการตลาด 

เม่ือวันท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ.  2562 

 

 
 

ท่ีมา: เพจแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีทำการทดลอง. (2562). สืบค้นจาก Facebook 

Insight/People/Your Fans. 

 

จากภาพข้างต้นแสดงให้เห็นถึงโพสต์ท่ีเกิดจาก Page ของแบรนด์ท่ีเลือกมาทำการทอดลอง

ส่ือสารการตลาดเม่ือวันท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ท่ีได้ผลเป็นยอกไลก์บนหน้าเพจ 28 ไลก์ 1 

คอมเมนต์ และแชร์อีก 4 คร้ัง ได้ทำการเข้าถึงกลุ่มคนถึง 1,643 คน และมียอดการปฏิสัมพันธ์รวมถึง 

151 คร้ัง 
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ตารางท่ี 4.5: ตารางเปรียบเทียบ %Reach แลt %Engagement ระหว่าง Page Influencer และ 

Page ของ Brand บนคอนเทน์ท่ีใกล้เคียงกัน  

 

Type of Page % Reach % Engagement 

Page Influencer 6.0% 0.04% 

Page Brand 8.9% 0.81% 

 

ท่ีมา: เพจ B เพจแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีทำการทดลอง. (2562). Facebook Insight/Posts. ตาราง

เปรียบเทียบโดยผู้วิจัย 

 

 ตารางข้างต้นแสดงการเปรียบเทียบ %Reach แลt %Engagement ระหว่าง Page 

Influencer และ Page ของ Brand บนคอนเทน์ท่ีใกล้เคียงกัน โดน Page Influencer ท่ีแบรนด์

เลือกใช้ได้ % Reach อยู่ท่ี 6% และ %Engagement อยู่ท่ี 0.04% ในขณะท่ีบนเพจของแบรนด์เอง

ได้ % Reach อยู่ท่ี 8.9% และ %Engagement อยู่ท่ี 0.81% 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ยอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางค้าปลีกออฟไลน์ 

จากการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านเพจ Influencer บน Facebook ให้กับผลิตภัณฑ์

ช้ันในชายแบรนด์หน่ึง และเก็บบันทึกข้อมูลเป็นยอดขายท่ีเกิดข้ึนจริงบนร้านค้าปลีกกว่า 100 จุดท่ัว

ประเทศไทย ในระหว่างช่วงเวลาท่ีมีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายต้ังแต่วันท่ี 22 พฤศจิกายน ถึง 11 

ธันวาคม พ.ศ. 2562 และการเก็บรวมรวบข้อมูลของยอดขายจากร้านค้าปลีกท่ีเดียวกัน ในช่วงเวลาท่ี

ต่างกัน คือ ช่วงวันท่ี 1-28 พฤศจิกายน พ.ศ.2561 ซ่ึงมีรายการส่งเสริมการขายแบบเดียวกัน โดยตัว

แปรท่ีมีความต่างกันใน 2 ช่วงเวลาในแง่ของการส่ือสารทางการตลาดคือ การใช้การส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลผ่านเพจ Influencer เพ่ิมเข้ามา ซ่ึงสรุปเป็นตัวเลขได้ว่ายอดขายรวมในช่องทางร้านค้าปลีกน้ัน 

เพ่ิมข้ึนเป็นอัตราส่วนร้อยละ 3.1% จากก่อนมีการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางเพจ 

Influencer ในปีก่อนหน้า และถึงแม้ว่าจะเอาค่าดัชนีค่าการเติบโตสำหรับธุรกิจค้าปลีกในส่วนของ 

None-Food มาหักลบแล้ว ช่วงท่ีมีการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลในปี พ.ศ. 2562 ก็ยังโตกว่าปี

ก่อนหน้าอีก 1.1%  
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ภาพท่ี 4.13: แผนภูมิภาพแสดงถึงผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำ

การตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer และช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดแบบด้ังเดิมใน

ลักษณะของ %Growth 

 

 
 

จากแผนภูมิภาพข้างต้นแสดงถึงผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำ

การตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer และช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดแบบด้ังเดิมในลักษณะ %Growth 

โดยผลท่ีได้โตกว่าปีก่อนหน้าถึง 3.1% 

 

ภาพท่ี 4.14: แผนภูมิภาพแสดงถึงผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำ

การตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer และช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดแบบด้ังเดิมใน

ลักษณะ %Growth หักลบค่าดัชนีการเติบโตของสินค้า None-Food 
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แผนภูมิภาพแสดงถึงผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาด

ดิจิทัลผ่าน Influencer และช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดแบบด้ังเดิมในลักษณะ %Growth หักลบค่า

ดัชนีการเติบโตของสินค้า None-Food โดยค้นพบว่าจะยังคงมีอัตราการเติบโตอยู่ท่ี 1.1% 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์ผลตอบแทนค่าโฆษณาหรือ ROAS 

 จากการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Page Influencer ประเภท Mega Influencer 

บน Page Facebook ให้กับผลิตภัณฑ์ช้ันในชายแบรนด์หน่ึง เม่ือมีการนำมาวิเคราะห์ผลตอบแทนค่า

โฆษณา หรือ ROAS โดนแบ่งยอดขายเดิมเป็นส่ือแบบ Offline ท่ีทางแบรนด์ได้ทำเป็นประจำอยู่แล้ว 

และยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนเป็นแบบ Online จะพบว่า ROAS ของส่ือ Offline น้ันมีศักยภาพท่ีดีกว่า คือ 

4867% ในขณะท่ี Online น้ันมี ROAS อยู่ท่ี 1238% และถ้าหักลบดัชนีการโตของตลาดออกอีก 2% 

จะเหลือเป็น 408% จากการทดลองทำการส่ือสารการตลาดในคร้ังน้ีจึงสรุปได้ว่า ในการส่ือสารทาง

การตลาดบนช่องทาง Online ผ่าน Page Influencer เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายไปซ้ือสินค้าท่ีจุดออฟไลน์

กว่า 100 จุด ถึงแม้จะมีผลกระทบท่ีทำให้ยอดขายเปรียบเทียบมีอัตราส่วนท่ีสูงข้ึน แต่ ROAS ก็ยังไม่

สามารถคุ้มได้เท่ากับการทำการตลาดแบบ Offline ได้  

 นอกจากน้ียังมีข้อน่าสังเกตุคือ เม่ือนำส่ือท้ัง Offline และ Online มาคำนวณหาค่า ROAS 

พร้อมกันจะพบว่าผลตกลงมาเพียงเล็กน้อย คือจาก 4,867% เป็น 4,476% และ 4,386% ซ่ึงไม่ได้

กระทบกับ Performance โดยรวมของการบริหารค่าทำการตลาด หรือ A&L เป็นผลมาจากส่ือ 

Offline ท่ืทางแบรด์ทำน้ันมี ROAS ท่ีสูงมากอยู่แล้ว 

 

ตารางท่ี 4.6: ตารางเปรียบเทียบ ROAS ระหว่างส่ือแบบ Offline และ Online ผ่าน Mega 

Influencer บน Facebook 

 

Type of Media Growth 3.1% Growth 1.1% 

Offline Media 4,867% 4,867% 

Online Media 1,238% 408% 

Total 4,476% 4,386% 

% Diff Offline VS Online -3,629% -4,459% 

 

ตารางข้างต้นเปรียบเทียบ ROAS ระหว่างส่ือแบบ Offline และ Online ผ่าน Mega 

Influencer บน Facebook โดยถ้ามองท่ีการเติบโตท่ี 3.1% จะได้ ROAS ของ Offline Media ท่ี 
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4,867% Online Media ท่ี 1,238% รวมเป็น 4,476% เป็นผลต่างระหว่าง Offline Media และ 

Online Media ท่ี -3,629% ในขณะท่ี ถ้ามองท่ีการเติบโตท่ี 1.1% จะได้ ROAS ของ Offline 

Media ท่ี 4,867% Online Media ท่ี 408% รวมเป็น 4,386 เป็นผลต่างระหว่าง Offline Media 

และ Online Media ท่ี -4,459% 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันใน

ชาย” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาถึงผลกระทบท่ีได้จากการทำการส่ือสารการตลาด

แบบดิจิทัลผ่าน Page Influencer เพ่ือประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการขายเปรียบเทียบกับ

ช่วงเวลาท่ีไม่ได้ทำ โดยจะศึกษาหรือผลกระทบท้ังในเร่ืองของยอดขายท่ีเกิดข้ึนท่ีร้านค้าปลีกแบบ

ออฟไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นจุดขายในประเทศไทยรวมกว่า 100 จุดขาย ซ่ึงกำหนดช่วงท่ีมีการทำการ

ประชาสัมพันธ์คือระหว่างวันท่ี 22 พฤศจิกายน ถึงวันท่ี 10 ธันวาคม ปี พ.ศ. 2562 กับ ช่วงวันท่ี  

1-28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 และการเข้าถึงกับการมีปฏิสัมพันธ์กับเพจท่ีได้เลือกมาทำการส่ือการ

ทางการตลาดน้ี รวมท้ังศึกษาถึง ROAS หรือ ผลตอบแทนของการโฆษณาเพ่ือจะเข้าใจและสามารถ

นำว่าวิเคราะห์หาแนวทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถนำไปใช้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพสำหรับผลิตภัณฑ์ช้ันในชายในประเทศไทยต่อไป โดยแบ่งเป็นการสรุปผลวิจัย 

การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังน้ี 

5.1  สรุปผลวิจัยประสิทธิผลของการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer 

กรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

5.2  สรุปผลการวิจัยส่วนผลตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad Spending) จากการ

เลือกใช้ Influencer เฉพาะทางกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

5.3 อภิปรายผล 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัยส่วนประสิทธิผลของการทำการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer 

กรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

 จากการทดลองใช้การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านเพจ Facebook Influencer ใน

ประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการขายให้กับสินค้าชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง ได้ผลลัพธ์ดังน้ี 

5.1.1. ยอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางค้าปลีกออฟไลน์ 

จากการทดลองทำการส่ือสารการตลาดผ่าน Page Influencer เพ่ือประชาสัมพันธ์รายการ

ส่งเสริมการขายในช่วงเวลา วันท่ี 22 พฤศจิกายน 2562 จนถึงวันท่ี 10 ธันวาคม 2562 และนำมา

เปรียบเทียบกับช่วงเวลาท่ีมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีใกล้เคียงกันในปีก่อนหน้า คือ ต้ังแต่วันท่ี 1 

พฤศจิกายน 2561 ถึงวันท่ี วันท่ี 28 พฤศจิกายน 2561 พบว่า ยอดขาดมีอัตราการโตท่ีสูงข้ึนจริง 

เป็นสัดส่วน 3.1% ซ่ึงถึงแม้ว่าจะมีการหักลบดัชนีการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกสำหรับสินค้าประเภทท่ี
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ไม่ใช่อาหาร หรือ None-Food ท่ีมีอัตราการเติบโตท่ี 2 % ตามข้อมูลจากกรมการค้าปลีกแห่ง

ประเทศไทยแล้ว ยอดการเติบโตยังคงมีอัตราการโตอยู่ท่ี 1.1%  

 

ตารางท่ี 5.1: ผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาดดิจิทัลผ่าน 

Influencer และช่วงเวลาท่ีไม่มีในลักษณะร้อยละแบบปกติและแบบหักดัชนีการเติบโต

ของธุรกิจค้าปลีกประเภท None-Food 

 

  Y 2018 Y 2019 

% Growth 100.0% 103.1% 

% Growth 

(Exclude %Growth Index of 

None-Food Segment)  

100.0% 101.1% 

 

ตารางข้างต้นแสดงถึงผลยอดขายเปรียบเทียบยอดขายระหว่างช่วงเวลาท่ีมีการทำการตลาด

ดิจิทัลผ่าน Influencer และช่วงเวลาท่ีไม่มีในลักษณะร้อยละแบบปกติและแบบหักดัชนีการเติบโต

ของธุรกิจค้าปลีกประเภท None-Food โดยยอดขาดปกติแบบไม่หักดัชนีการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก

ประเภท None-Foodจะเติบโตอยู่ท่ี 3.1% และเติบโต 1.1% เมือหักดัชนีการเติบโตของธุรกิจค้า

ปลีกประเภท None-Food 

5.1.2. การเข้าถึงและค่าการปฏิสัมพันธ์บน Page Influencer 

 จากการทดลองให้ Page Influencer ทำการประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการตลาดการขายให้กับ

แบรนด์ในช่วงท่ีแบรนด์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงวันท่ี 22 พฤศจิกายน 2562 จนถึง

วันท่ี 10 ธันวาคม 2562 โดยทาง Page Influencer ได้โพสต์ลงบน Page ในวันท่ี 22 พฤศจิกายน 

2562 พบว่า มีการเข้าถึงเป็นจำนวน 196,105 จากฐานแฟน 3,271,426 คิดเป็น 6% ซ่ึงถือว่าเป็น

สัดส่วนท่ีสูงกว่าค่ามาตรฐาน ขณะเดียวกันก็มีค่าการมีปฏิสัมพันธ์จำนวน 1,261 คร้ัง คิดเป็น 0.04% 

ซ่ึงก็เป็นสัดส่วนท่ีสูงกว่าค่ามาตรฐานอีกเช่นกัน จึงสรุปได้ว่าในแง่ของการเข้าถึงและการปฏิสัมพันธ์

บน Page Influencer น้ันมีการตอบรับท่ีดี จึงเห็นว่าในโอกาสต่อไป กรณีท่ีมีการประชาสัมพันธ์

ลักษณะส่งเสริมการตลาด การเลือกใช้การส่ือสารการตลาดผ่าน Page Influencer ประเภท Mega 

Influencer ท่ีมีความชำนาญเฉพาะทางควรจะอยู่ในทางเลือกของแบรนด์ต่อไป 
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ตารางท่ี 5.2: ผลการเข้าถึงและค่าการปฏิสัมพันธ์บน Page Influencer B แบบจำนวนและแบบร้อย

ละ เปรียบเทียบกับอัตราส่วนมาตรฐานสำหรับ Mega Influencer 

 

Matrix Number 
% VS Page 

Follower 

% Average for 

Mega Influencer 

Reach 196,105 6.0% 1-5% 

Engagement 1,261 0.04% 0.01% 

 

ตารางข้างต้นแสดงถึงผลการเข้าถึงและค่าการปฏิสัมพันธ์บน Page Influencer B แบบ

จำนวนและแบบร้อยละ เปรียบเทียบกับอัตราส่วนมาตรฐานสำหรับ Mega Influencer โดยยอด 

Reach ท่ี 196,105 คร้ัง คิดเป็น 6% ต่อยอดผู้ติดตามเพจในขณะท่ีตัวเลขค่าเฉล่ียควรอยู่ท่ี 1-5% 

และสำหรับยอด Engagement ท่ี 1,261 คร้ัง คิดเป็น 0.04% ในขณะท่ีตัวเลขค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.01% 

 

5.2  สรุปผลการวิจัยส่วนผลตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad Spending) จากการ

เลือกใช้ Influencer เฉพาะทางกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

จากงานวิจัยเร่ืองประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดผ่าน Influencer กรณีศึกษาชุดช้ันใน

ชายน้ี ทางเพจท่ีมีแนวโน้มว่ามีศักยภาพในการทำงานประชาสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการ

ขายของแบรนด์ในช่วงวันท่ี 22 พฤศจิกายน ถึง วันท่ี 10 ธันวาคม ปีพ.ศ. 2562 คือ ทางเพจ B น้ัน 

ทางเพจคิดค่าบริการในการประชาสัมพันธ์เป็นจำนวนเงิน 20,000 บาท สำหรับการโพสต์ในวันท่ี 22 

พฤศจิกายน ปีพ.ศ. 2562  ซ่ึงเม่ือได้นำมาคำนวณ ROAS หรือ ผลตอบแทนจากค่าโฆษณาจะพบว่า 

ในกรณีท่ีคิดเฉพาะส่วนต่างของยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนมา 3.1% น้ัน จะได้ ROAS ท่ี 1,238% สำหรับการ

โตแบบปกติและหากคำนวณโดยหักลบดัชนีการเติบโตปี 2562 ออก 2% ซ่ึงเป็นอัตราการเติบโตของ

สินค้าประเภท None-Food ท่ีอ้างอิงจากกรมการค้าปลีกแห่งประเทศไทย จะได้ ROAS ท่ี 408% จึง

ถือว่าเป็นอัตราท่ีใช้ได้ในท้ังสองกรณี  

ในขณะเดียวกันเม่ือวิเคราะห์ท่ี ROAS ภาพรวมท้ังหมดจากการส่งเสริมการตลาดในคร้ังน้ี 

โดยนำตัวเลขยอดขาดท้ังหมดมาคำนวณจะพบว่า ในกรณีท่ีคิดท่ีการเติบโตท่ีเพ่ิมข้ึนมา 3.1% น้ัน  

จะได้ ROAS ท่ี 4,476% และหากหักลบดัชนีการเติบโตแบบ None-Food ของปี พ.ศ. 2562 จะได้ 

ROAS ท่ี 4,386% จะเห็นได้ว่าถึงแม้ผลตอบแทนทางวโฆษณาท่ีได้กลับคืนมาในการทำการส่งเสริม

การตลาดในคร้ังน้ีจะพอใช้ได้แต่ไม่ได้ผลท่ีดีกว่าการทำการส่งเสริมการตลาดประเภทอ่ืน กล่าวคือ 
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อัตราของยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนน้ัน ไม่ได้เป็นการเพ่ิมในอัตราเดียวกันกับฐานเดิมของยอดขายในส่ืออ่ืนท่ี

ทางแบรนด์ได้ใช้มา  

 

ตารางท่ี 5.3: ผลตอบแทนจากค่าโฆษณาท้ังการเติบโตแบบปกติและแบบหักลบดัชนีการเติบโต 

None-Food หรือสินค้าท่ีไม่ใช่อาหาร สำหรับการแยก Page Influencer ออกจากส่ือ

การส่งเสริมการตลาดท้ังหมดและไม่แยก  

 

Type of Media Growth 3.1% Growth 1.1% 

Online Media 1,238% 408% 

Total Media 4,476% 4,386% 

  

จากตารางข้างต้นแสดงผลตอบแทนจากค่าโฆษณาท้ังการเติบโตแบบปกติและแบบหักลบ

ดัชนีการเติบโต None-Food หรือสินค้าท่ีไม่ใช่อาหาร สำหรับการแยก Page Influencer ออกจาก

ส่ือการส่งเสริมการตลาดท้ังหมดและไม่แยก โดยถ้าอัตราการเติบโตท่ี 3.1% ส่วนของ Online Media 

จะเป็น 1,238% และรวมทุก Media จะอยู่ท่ี 4,476% ในขณะท่ีถ้าอัตราการเติบโตท่ี 1.1% ส่วนของ 

Online Media จะเป็น 408% และรวมทุก Media จะอยู่ท่ี 4,386% 

สรุปได้ว่า แม้จะมีผลการตอบแทนทางโฆษณาจากการใช้ Page Influencer ในการ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมทางการขายและการตลาดสำหรับสินค้าประเภทชุดช้ันในชายโดย

บันทึกยอดขายผ่านร้านค้าปลีกแบบออฟไลน์กว่า 100 จุดในประเทศไทยในคร้ังน้ีจะได้ผลท่ีพอใช้ แต่

ยังไม่ดีเท่ากับการใช้ส่ือแบบอ่ืนท่ีทางแบรนด์ได้เลือกใช้ในช่วงเวลาเดียวกัน แต่ก็ยังคงแนะนำว่า

ส่ือสารการตลาดออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีความสำคัญจากวันน้ีและในอนาคต จึงไม่ควรท่ีจะละเลยท้ิง 

 

5.3 อภิปรายผล 

จากการวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดช้ันใน

ชายน้ัน ผลการทดลองทำการส่ือสารการตลาดผ่าน Page Influencer ให้กับผลิตภัณฑ์ช้ันในชายแบ

รนด์หน่ึงเม่ือวันท่ี 22 พฤศจิกายน 2562 โดยผู้วิจัยได้แบ่งผลออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

5.3.1 ประสิทธิผลของการใช้การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ในแง่ของท้ัง การเข้าถึง (Reach)  

การปฏิสัมพันธ์ (Engagement) และยอดขายเฉพาะทางกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 
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ในส่วนของการเข้าถึงและการปฏิสัมพันธ์น้ัน จากการวิจัยพบว่ามีสัดส่วนท่ีดีกว่าค่า

มาตราฐานท่ัวไปของเพจ Influencer คือ ได้ผลค่าการเข้าถึงท่ี 6% และค่าการปฏิสัมพันธ์ท่ี 0.04% 

ซ่ึงสูงกว่าค่ามาตราฐานท่ีอ้างอิงจาก Platform การตลาดท่ีมีช่ือเสียงในการทำ Influencer 

Marketing ดังอย่าง Influicity (2017), Ifluenz (2019) และ Growtheengage (2020) ให้ข้อมูลไว้

ว่าค่าเฉล่ียสำหรับ Mega Influencer อันเป็นประเภทของเพจท่ีทางแบรนด์ได้เลือกใช้ในคร้ังน้ี

โดยท่ัวไปจะมีค่าเฉล่ียของการเข้าถึงจะอยู่ในช่วง 1-5% และค่าการปฏิสัมพันธ์อยู่ท่ี 0.01% จึงสรุป

ได้ว่าการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของประชากรศาสตร์ท่ีมีความใกล้เคียงในเร่ืองของเพศ อายุและความ

สนใจซ่ึงในท่ีน้ีได้เฉพาะเจาะจงไปท่ีเพจท่ีแจ้งเร่ืองโปรโมช่ันสินค้าอันตรงกับ Key Message ท่ีเป็น

โปรโมช่ันท่ีทางแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีเลือกศึกษาต้องการส่ือสารการตลาดไปถึงกลุ่มลูกค้าในคร้ังน้ีน้ัน

ให้ประสิทธิผลท่ีดีเหนือกว่าค่าเฉล่ียท้ังในแง่ของการเข้าถึงและการปฏิสัมพันธ์ ซ่ึงถือเป็นทางเลือกท่ีดี

ในการทำการส่ือสารการทางตลาดตอบรับกับแนวโน้มของแบรนด์ผลิตภัณฑ์หลากหลายท่ีหันมาสนใจ

การทำการตลาดประเภทน้ีให้มากข้ึน (Harley Schachter, 2019)  

นอกเหลือจากน้ีผู้วิจัยยังพบกรณีท่ีน่าสนใจว่าการโพสต์ของแบรนด์เองท่ีเป็นหัวข้อเดียวกัน

ในช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกับท่ีทางเพจ Influencer ได้ทำการโพสต์น้ันมีผลตอบรับท่ีดีท้ังในแง่ของการ

เข้าถึงและค่าการปฏิสัมพันธ์ ซ่ึงอ้างอิงจาก Platform การตลาดเดียวกันในข้างต้นให้รายละเอียดไว้

ว่า Macro-Influencers คือกลุ่มของผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 ล้านคนมีค่าเฉล่ียการ

เข้าถึง (Reach) ท่ี  5%-25% มีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) อยู่ท่ี 0.03% ต่อโพสต์ ซ่ึง

จากผลการทำการทดลองกับเพจของแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีเลือกศึกษาเองน้ันได้ผลค่าการเข้าถึง 

8.9% และค่าการปฏิสัมพันธ์ 0.81% ตัวเลขน้ีแสดงให้เห็นว่าถึงค่าอัตราการเข้าถึงท่ีถึงแม้จะไม่สูงกว่า

ค่าเฉล่ียมาตรฐานแต่ค่าการปฏิสัมพันธ์กลับสูงมากเม่ือเทียบกลับค่ามาตราฐานโดยคิดเป็นอัตราการ

เติบโตจากค่ามาตราฐานถึง 2,600% แสดงให้เห็นว่าอัตราการปฏิสัมพันธ์อาจจะไม่ได้เติบโตใน

สัดส่วนเดียวกับกับอัตราส่วนการเข้าถึงก็ได้หากเน้ือหาในโพสต์ท่ีเลือกน้ันตรงกับความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมาย ทำให้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสำหรับการทำการส่ือสารการทางตลาดในอนาคตต่อไปว่า

ควรจะคำนึงถึงความสนใจร่วมระหว่างข้อความท่ีต้องการจะส่ือสารและกลุ่มเป้าหมายให้มากเพราะ

หมายถึงค่าการปฏิสัมพันธ์ท่ีสูงข้ึนตามไปด้วย  

ในส่วนของยอดขายท่ีเปรียบเทียบระหว่างช่วงท่ีมีการทำการส่ือสารการตลาดออนไลน์เข้ามา

เพ่ิมจากการทำการส่ือสารแบบด่ังเดิมในปีก่อนหน้าช่วงเวลาเดียวกันซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแบรนด์ทำต่อเน่ืองมา 

คือ วัดผลช่วงเวลาท่ีไม่ได้ทำในช่วงวันท่ี 1-28 พฤศจิกายน 2561 กับ ช่วงท่ีมีการทำการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ในวันท่ี22 พฤศจิกายถึงวันท่ี 10 ธันวาคม 2562  ในจุดร้านค้าปลีกแบบออฟไลน์

จำนวนกว่า 100 จุดท้ังประเทศไทยพบว่ายอดขายท่ีกลับมาน้ันเพ่ิมข้ึน 3.1% สำหรับการคำนวณการ

เติบโตในแบบปกติ และจะเพ่ิมข้ึนเป็น 1.1% สำหรับการคำนวณแบบหักลบดัชนีการเติบโตในปี 
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2562 ในประเภทของสินค้า None-Food ซ่ึงตัวเลข 1.1%น้ีเป็นตัวเลขท่ีทางแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ี

นำมาศึกษาให้ข้อมูลว่าเป็นผลตอบรับว่าดี ท้ังน้ีเพราะเม่ือแบรนด์นำไปเปรียบเทียบกับการลดลงของ

ยอดขายของช่องทางการค้าปลีกแบบออฟไลน์ท่ีไม่ได้มีอัตราการเติบโตในช่วงปี 2562 ของหลาย 

แบรนด์ในช่วงเวลาเดียวกัน ทำให้ทางแบรนด์เองก็มีความม่ันในท่ีจะใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลเพ่ิมเข้ามาอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

นอกเหนือจากน้ีทางผู้วิจัยยังได้มีความเห็นเพ่ิมเติมว่า ในคร้ังต่อไปท่ีทางแบรนด์จะทำการ

ส่ือสารการตลาดิจิทัลทางแบรนด์ควรท่ีจะเพ่ิมจุดสัมผัสระหว่างช่องทางแบบออนไลน์และออฟไลน์เข้า

หากันเพ่ือเช็คผลตอบรับในลักษณะของ Performance Marketing ท่ีแม่นยำมากข้ึน ตัวอย่างเช่น 

การใช้เคร่ืองมือ Offline conversion จาก Facebook, การใช้เคร่ืองมือสร้าง QR ท่ีแตกต่างกันเพ่ือ 

Track Conversion แบบ Individual หรือ การสร้างโปรโมช่ันท่ีต่างกันเป็นต้น อีกท้ังด้วยพฤติกรรม

ของผู้บริโภคท่ีลดลงในช่องทางค้าปลีกแบบออฟไลน์ประกอบกับการเพ่ิมข้ึนของการทำธุรกรรม

ทางการเงินและพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ (“Thailand E-Commerce 

Trends 2019 By Priceza”, 2562) ทางแบรนด์จึงควรท่ีจะคำนึงถึงช่องทางการซ้ือแบบอีคอมเมิร์ซ

หรือโซเซียลคอมเมิร์ซในอนาคตเพ่ือตอบสนองกลุ่มลูกค้าให้มากข้ึน อีกท้ังยังสามารถเข้าใจและ

ติดตามพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้มาข้ึน ซ่ึงจะทำให้การทำการส่ือสารทางการตลาดของแบรนด์

ในอนาคตแม่นยำข้ึนตามไปด้วยเพราะมีข้อมูลให้ทางแบรนด์ได้ศึกษาและนำมาปรับปรุงให้ดีข้ึนอย่าง

ต่อเน่ืองอีกด้วย  

5.3.2.  ผลตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad Spending หรือ ROAS) จากการ

เลือกใช้ Influencer เฉพาะทางกรณีศึกษาชุดช้ันในชายแบรนด์หน่ึง 

จากผลการทดลองกรณีศึกษาชุดช้ันในชายน้ีพบว่าผลตอบแทนจากค่าโฆษณา หรือ ROAS

เม่ือหักอัตราการเติบโตของ None-Food ในปี พ.ศ. 2562 ท่ี 3.1% ท่ีผู้วิจัยได้อ้างอิงตัวเลขการ

เติบโตมาจากสมาคมผู้ค้าปลีกผ่านทางเว็บ Thaipublica (2562) คิดเป็น 408% ซ่ึงถือว่ามีอัตราการ

ตอบแทนท่ีเป็นบวกและถึงแม้จะเป็น ROAS ท่ีไม่ได้สูงเท่า ROAS ของส่ือการส่ือสารทางการตลาด

แบบด่ังเดิมก็ตามแต่ทางผู้วิจัยเสนอแนะว่าเน่ืองจากแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคน้ันมีความโน้มเอียงไปทางการส่ือสารแบบดิจิทัลท่ีเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ ในทุก ๆ ปีท้ังอัตราการ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตสูงถึง 82%ของประชากรไทยท้ังประเทศ และผู้ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียอย่างสม่ำเสมอ

ยังมีอัตราสูงถึง 74% จำนวนช่ัวโมง (Hootsuite, 2562)  อีกท้ังคนไทยมีพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตเฉล่ียท่ี 10 ช่ัวโมง 5 นาทีต่อวัน ซ่ีงเพ่ิมข้ึนจาก ปีก่อนหน้า 3 ช่ัวโมง 30 นาทีถือเป็น

อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อวันท่ีสูงติดอันดับต้น ๆ ของโลก (สำนักยุทธศาสตร์สำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2562) . ผู้วิจัย

จึงมีความเห็นว่าทางแบรนด์ชุดช้ันในชายท่ีศึกษาจึงไม่ควรท่ีจะละเลยการส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าผ่าน
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ทางช่องทางการส่ือสารดิจิทัลเพ่ือป้องกันโอกาสการสูญเสียศักยภาพในการส่ือสารกกับกลุ่มลูกค้าแล้ว 

ยังพลาดโอกาสท่ีจะส่ือสารไปหากลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ท่ีมีความสนใจในแบรนด์สินค้าอีกด้วย 

นอกเหนือจากน้ีการแนะนำให้ใช้ช่องทาง Influencer ผ่าน Facebook แล้ว ผู้วิจัยยังมี

ข้อเสนอแนะให้ใช้ช่องทางดิจิทัลอ่ืน ๆ มาผสมในการทำการส่ือกสารการตลาดในคร้ังต่อไป 

ตัวอย่างเช่น Youtube, Instagram, Line OA หรือ Tiktok เป็นต้น เพ่ือจะวัดผลและเข้าใจถึงความ

เหมือน ความแตกต่างกันระหว่าง Platform ท่ีหลากหลาย อีกท้ังตอบสนอง Platform ท่ีเกิดข้ึนใหม่

ในทุก ๆ วันท่ีแบ่งเวลาการเสพส่ือออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคไปเพ่ือท่ีแบรนด์จะวางแผนการกระจาย

งบประมาณทางการตลาดให้ได้ประสิทธิผลสูงสุด 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ  

 5.4.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 

เน่ืองจากจุดการสัมผัสของแบรนด์กับผู้บริโภคมีจุดสัมผัสการบริการ (Touch Point) ท่ีเป็น

ออฟไลน์และออนไลน์ผสมกัน จึงควรมีเคร่ืองมือท่ีช่วยวัดผลของผู้บริโภคท่ีข้ามระหว่างจุดสัมผัส 2 

จุดเพ่ือเช็คผลตอบรับในลักษณะของ Performance Marketing แบบครบวงจร และการเช็คผลท่ีได้

จากการทำการส่ือสารการตลาดในแต่ละคร้ังจะส่งผลการทำการส่ือสารการตลาดในคร้ังต่อไปให้มี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ทางผู้วิจัยขอเสนอแนวทางแบบทฤษฎีดังน้ี 

1) การใช้เคร่ืองมือ Offline conversion จาก Facebook เพ่ือ Track offline Conversion 

เน่ืองจากธุรกิจหลักของทางแบรนด์เป็นร้านค้าปลีกแบบออฟไลน์ และร้านค้าปลีกส่วนมาก

ของทางแบรนด์ใช้ระบบ POS หรือ Point of Sale อยู่แล้ว ทางแบรนด์สามารถท่ีจะเลือกลงโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเองผ่านส่ือ Facebook ของทางแบรนด์ โดยเลือกกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ

หรือใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ (Lookalike Audience) และใช้ Facebook Ad 

Campaign เข้ามาช่วยเพ่ือติดตามผลของการส่ือสารการตลาดในคร้ังน้ันว่ามีประสิทธิผลมากน้อย

เพียงใดซ่ึงสามารถำได้ 3 รูปแบบ คือ 1) ถ้าทางแบรนด์ใช้ระบบ POS ทีมี Facebook เป็นหุ้นส่วนก็

สามารถท่ีจะเลือกใช้รูปแบบน้ีได้เลย หรือ 2) สามารถเขียนโปรแกรมเช่ือมต่อ API (Application 

Programing Interface) เพ่ือเช่ือมต่อข้อมูลท้ังสองเจ้าด้วยกับ หรือ 3) ทางแบรนด์สามารถใช้ข้อมูล

แบบ Offline จากข้อมูล CRM และการใช้จ่ายแล้วอัพโหลดข้ึนไปท่ี Facebook เพ่ือให้ Facebook 

ทำการตรวจเช็คให้ แต่ข้อสุดท้ายน้ีจะเป็นข้อมูลท่ีไม่ตามเวลาจริงเหมือนสองข้อแรก (“วิธีการ Track 

Offline Conversion จาก Facebook Advertising”, 2561)  

นอกจากน้ีข้อดีอีกส่วนของการแบรนด์จะซ้ือส่ือโฆษณา Ads เองคือ คุณลักษณะน้ีสามารถ

นำไปใช้ใน Instagram ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีลูกค้าสามารถดูรูปของสินค้าได้ชัดเจนและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ

ของผ่านช่องทาง Platform น้ีสูงข้ึนเร่ือย ๆ  
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2) การใช้เคร่ืองมือสร้าง QR ท่ีแตกต่างกันเพ่ือ Track Conversion แบบ Individual 

ในกรณีท่ีแบรนด์มีการทำกิจกรรมทางการตลาดหรือส่งเสริมการขายแบบ Individual หรือ 

รายบุคคล แบรนด์สามารถท่ีจะสร้าง QR (Quick Reponses) ให้แต่ละบุคคลไปใช้ได้ หรือ เม่ือบุคคล

มีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณาน้ัน ๆ ให้สร้าง QR code ข้ึนมาให้ใหม่ เพ่ือท่ีแบรด์จะสามารถติดตามผล

ระหว่างช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์กับยอดการใช้จ่าย หรือ กิจกรรมอ่ืนท่ีทางแบรนด์จัดข้ึนได้  

3) การสร้างโปรโมช่ันท่ีแตกต่างกัน  

ในกรณีท่ีทางแบรนด์มีการใช้ส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันและต้องการวัดผลแต่ละ

ช่องทาง ทางแบรนด์สามารถเลือกให้แต่ละช่องทางมีส่วนลดท่ีไม่เท่ากันเพ่ือจะสามารถติดตามผลได้

ว่าช่องทางไหนหรือส่วนลดไหนมีสัดส่วนของผู้ใช้มากท่ีสุด ตัวอย่างเช่น โฆษณาบนเว็บเว็บหน่ึง กับ 

โฆษณาใน Line OA มีการแจก Code ส่วนลดท่ีไม่เท่ากันเพ่ือให้ลูกค้าไปใช้ท่ีร้านค้าออฟไลน์ เป็นต้น 

ซ่ึงข้อจำกัดของวิธีน้ีคือ แบรนด์จะสามารถติดตามผลได้เพียงแค่ช่องทางท่ีพาผู้บริโภคมาถึงการใช้จ่าย

เท่าน้ัน ไม่สามารถท่ีจะติดตามผลท่ีลึกไปกว่าน้ันได้ และแบรนด์จะต้องพึงระวังว่ากิจกรรมส่งเสริม

การตลาดหรือการขายท่ีแตกต่างกันอาจจะมีผลหรือแรงจูงใจต่อผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิผลของการทำการตลาดผ่าน Influencer 

สำหรับผลิตภัณฑ์ช้ันในชายต่อร้านค้าปลีกในช่องทางออฟไลน์ พบว่ามีการเติบโตข้ึนและได้ผลของ 

ROAS ในเกณฑ์ท่ีดี จึงควรมี  

5.4.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 

จากการได้ทดลองทําให้ผู้วิจัยมองเห็นโอกาสและช่องทางในการส่งเสริมการส่ือสาร 

การตลาดผ่านส่ือดิจิทัลให้กับแบรนด์ โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในเชิงกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาการโฆษณา

ผ่านส่ือดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพดังน้ี 

1) กลยุทธ์ของการเพ่ิมช่องทางในการขาย 

 เน่ืองจากการทำการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง Online แต่กลุ่มเป้าหมายต้องไปซ้ือสินค้า

ท่ีจุดร้านค้าปลีกออฟไลน์ ซ่ึงเป็นเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ท่ีมีช่วงระยะเวลาท่ี

อาจส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายอาจจะลืมหรือเปล่ียนใจระหว่างทาง ดังน้ันการเพ่ิมช่องทางให้ลูกค้า

สามารถซ้ือสินค้าได้ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น E-commerce, Social-Commerce  หรือ 

เว็บไซต์ท่ีเป็น Brand.com จะช่วยให้ % Conversion และ ROAS ดีข้ึน 

2) กลยุทธ์ของการสร้างคอนเทนต์ผ่าน Social Media Platform 

การสร้างฐานผู้ติดตามของแบรนด์ผ่านช่องทาง Platform Social Media ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็น Facebook, Instagram, Twitter หรือ Line OA เพราะฐานของผู้ติดตามแบรนด์เป็นช่องทางท่ี

แบรนด์สามารถส่ือสารกับลูกค้าหรือกลุ่มท่ีมีความสนใจได้โดยตรงซ่ึงนอกจากจะตรงกลุ่มเป้าหมาย
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แล้วยังมีค่าการปฏิสัมพันธ์ท่ีสูงอ้างอิงได้จากการเปรียบเทียบค่าการปฏิสัมพันธ์ของ Page Brand ยัง

เป็นกลุ่มท่ีมีศักยภาพในการ Convert เป็นยอดขายง่ายกว่าการส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าท่ียังไม่ใช่ฐาน

ลูกค้าของแบรนด์หรือยังไม่มีความสนใจในแบรนด์ ซ่ึงท้ังน้ีการสร้างฐานแฟนแบบ Organic 

จำเป็นต้องมีความเข้าใจท้ังจุดแข็งของแบรนด์ คู่แข่ง และส่ิงท่ีลูกค้าของแบรนด์ต้องการรับรู้และ

มองเห็นคุณค่า โดยจะต้องไม่ลืมกำหนดบทบาทของช่องทางแต่ละ Platform ให้ชัดเชนเพ่ือตอบจุด

ระสงค์และความสามารถท่ีต่างกันของแต่ละ Platform ในขณะท่ีมีการวางกลยุทธ์การส่ือสารและการ

ทำคอนเทนต์ท่ีดีควบคู่กันไปด้วย  

 

ภาพท่ี 5.1: Winning Zone 

 

 
 

ท่ีมา: Thestandard. (2020). แข่งธุรกิจให้ตายก็แพ้ ถ้าไม่รู้จัก Winning Zone ของตัวเอง บทเรียน

จาก CEO สมูทอีและเดนทิสเต้.กลยุทธ์ของการกระจายและส่วนผสมของงบประมาณด้านการ

ส่ือสารการตลาด. สืบค้นจาก https://thestandard.co/podcast/thesecretsauce195/ 

 

เน่ืองจากทางแบรนด์มีช่องทางการขายท่ีเป็นออฟไลน์เป็นหลักและจำนวนมาก และเป็นแบ

รนด์ท่ีมี Awareness หรือการรับรู้สูงสำหรับผู้บริโภคโดยท่ัวไป ซ่ึงส่งผลทำให้ ROAS หรือ 

ค่าตอบแทนของส่ือโฆษณาของส่ือแบบด่ังเดิมหรือ Offline ท่ีทางแบรนด์เคยทำมาจะได้ผลท่ีดีกว่า 

ซ่ึงถ้าหากมองแค่ ROAS อย่างเดียวผลของการทำส่ือ Online หรือ ดิจิทัลน้ันมีความเป็นไปได้น้อย

มากท่ีส่ือการตลาด Online จะมีความสามารถเทียบเท่าหรือดีกว่าในช่วงท่ีมีการเร่ิมต้น แต่ทางผู้วิจัย

เช่ือว่าในระยะยาวของการบริหารงบประมาณทางการตลาดทางแบรนด์ไม่ควรละเลยและยกเลิกการ
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ส่ือสารการตลาดประเภทพดิจิทัลท้ิง เพ่ือตอบรับกับสภาพตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสังคมยุค

ปัจจุบันน้ี 

5.4.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

ผู้วิจัยได้ทํางานวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษา

ผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในชาย” ว่าส่งผลต่อยอดขายในร้านค้าปลีกแบบออฟไลน์หรือไม่อย่างไร โดย

เปรียบเทียบสองช่วงเวลาระหว่างช่วยท่ีมีการทำการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลผ่าน Influencer 

และช่วงเวลาท่ีไม่ได้ทำในช่วงวันท่ี 1-28 พฤศจิกายน 2561 อีกท้ังวิเคราะห์การเข้าถึงและค่าการ

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับ ROAS หรือ ผลตอบแทนโฆษณาท่ีเกิดข้ึนจากการทำการส่ือสารการตลาดประเภท

ส่งเสริมการขายในคร้ังน้ี นอกจากจะเป็นประโยชน์ในแง่ของการวัดผลแล้ว ยังมีสามารถต่อยอดไป

พัฒนาการวางแผนการส่ือสารและการพิจรณาส่ือท่ีหลากหลายต่อไปในอนาคตเพ่ือให้ตรง

กลุ่มเป้าหมายและมีประสิทธิผลดีท่ีสุด ซ่ึงส่ิงท่ีควรทอลองต่อในอนาคตคือ 

1) การลองส่ือสารกับผู้บริโภคบนแต่ละ Platform เพ่ือค้นหาว่าการตอบรับหรือพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในแต่ละช่องทางเหมือนหรือต่างอย่างไร เพ่ือนำไปพัฒนาการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดได้ต่อไป 

2) การลอง Influencer ประเภทอ่ืนไม่ว่าจะเป็น Micro หรือ Macro ด้วยจุดประสงค์ท่ี

แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา เพราะ Word of Mouth Marketing หรือ การตลาดแบบปากต่อปาก

น้ันมีศักยภาพท่ีจะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือ เน่ืองจากเหมือนฟังคำแนะนำท่ีน่าเช่ือถือจากคนใกล้ตัว 

โดยท่ีราคาต่อคนก็ไม่สูงเหมือนการใช้ Mega Influencer ซ่ึงถ้าใช้หลายหลายคนทางแบรนด์จะได้

คอนเทน์ท่ีหลากหลาย เหมือนเป็นการรวมการจ่ายค่าส่ือและค่าผลิตส่ือไปในคราวเดีย แต่มีส่ิงท่ีพึง

ระวังคือ การเลือก Influencer น้ันต้องเหมาะสมกับแบรนด์และจุดประสงค์ของการทำการส่ือสาร

การตลาดในแต่ละคร้ัง  



68 
 

บรรณานุกรม 

“กลยุทธ์ “ซ๊ีด” หรือ “SEED Strategy” กุญแจสำคัญของการส่ือสารผ่าน อินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ต

ต้ิง”.  (2562).  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/media-ads/influencer-

seed-strategy/. 

“คร้ังแรก! Wisesight เปิดข้อมูลเจาะลึก Influencer Landscape ของไทย เม่ือยอดผู้ติดตาม 

“ไม่ใช่คำตอบ”.  (2019).  สืบค้นจาก https://positioningmag.com/1246722. 

“ค้าปลีกไทยปีน้ีโคม่าโต 2.8% คาดปีหน้า “4 ความหวัง 4 ความกังวล”.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://thaipublica.org/2019/12/thai-retailers-association-gdp-63/. 

ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ และประภัสสร วรรณสถิตย์.  (2551).  เปิดโลกนิวมีเดียและการตลาดดิจิทัล 

(Digimarketing: The essential guide to new media & digital marketing).  

กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊คส์.   

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2561).  Influencer Marketing จะขายของยังไงให้ดูจริงไม่หลอกกัน.  

สืบค้นจาก https://adaymagazine.com/global-influencer-marketing/. 

ธีรพงษ์ เศรษฐิวัฒน์ (2562).  5 เทคนิค สร้างฐานแฟน คุณภาพ (เพ่ือ) สร้างยอดขาย มหาศาล.   

สืบค้นจาก https://salesarm.co.th/blog/21/5-เทคนิค-สร้างฐานแฟน-คุณภาพ-เพ่ือ-

สร้างยอดขาย-มหาศาล. 

“บทสรุปค้าปลีกไทย’61 พร้อมจับตาสถาณการณ์ค้าปลีกไทย’62“ซึม-ทรง-เส่ียง”.  (2562).  สืบค้น

จาก https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/thai-retail-

industry-2018-2019/. 

บริษัท อินโฟเควสท์ จำกัด.  (2562).  รายงานภูมิทัศน์ส่ือไทย ปี 2562 (2019 Thailand Media 

Landscape).  สืบค้นจาก https://blog.infoquest.co.th/iqmedialink/download-

2019 thailandmedialandscape/. 

ภัทราวรรณ สุขพันธ์ุ.  (2562).  ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก.  สืบค้นจาก  

http://www.lampangvc.ac.th/DVT/e-book.pdf.    

ภิเษก ชัยนิรันดร.  (2556).  E-Commerce และ Online Marketing.  กรุงเทพฯ: โปรวิช่ัน.   

ภิเษก ชัยนิรันดร.  (2557).  Social Media Marketing: ปัจเจกชนเป็นใหญ่.  สืบค้นจาก 

https://pisek.wordpress.com/2014/01/17/social-media-marketing-ปัจเจกชน 

เป็นใหญ่. 



69 
 

“เม่ือแบรนด์ส่งสัญญาณ Micro influencer เทรนด์ใหม่ท่ีน่าจับตา Pure users เร่ิมมีบทบาท 

มากข้ึน”.  (2559).  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/ 

exclusive/interview-exclusive/interview-rawit-srichand/. 

รัชพล เตชะพงศกิต.  (2562).  อนาคตทรรศน์ของอุตสาหกรรมค้าปลีก มีทิศทางไปทางไหนดีถึง 

อยู่รอดได้.  สืบค้นจาก https://www.sme.go.th/upload/mod_download/ 

download-20190312092246.pdf.   

ลงทุนแมน.  (2561).  สรุปธุรกิจค้าปลีกท้ังหมด.  สืบค้นจาก 

https://www.longtunman.com/10718. 

“วิธีการ Track Offline Conversion จาก Facebook Advertising”.  (2561).  สืบค้นจาก 

https://www.twfdigital.com/blog/2018/10/facebook-ads-offline-conversion-

tracking/. 

วิเลิศ ภูริวัชร.  (2553).  MARKETING is all around.  กรุงเทพฯ: กรุงเทพธุรกิจ Bizbook. 

ศศิมา อุดมศิลป์.  (2557).  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจ 

ร้านอาหาร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

สำนักยุทธศาสตร์สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ

เศรษฐกิจและสังคม.  (2562).  รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี 2561 Thailand Internet User Profile 2018.  สืบค้นจาก 

https://www.twfdigital.com/blog/2019/03/thailand-internet-user-profile-2018/. 

อุษณีย์ จิตตะปาโล.  (2561).  สืบค้นจาก http://www.elfms.ssru.ac.th/pacharaporn_le/ 

file.php/1/ENT3309_LESSON_1_2561/relesson3.pdf. 

A2commerce.  (2019).  Performance Marketing | กลยุทธ์การตลาดท่ีน่าจับตาท่ีสุดในปี 2019.  

สืบค้นจาก http://a2commerce.co/performance-marketing-กลยุทธ์การตลาดท่ีน่าจับ

ตาท่ีสุดในปี-2019. 

“Apparel and Footwear in Thailand (Full Market Report)”.  (2020). 

สืบค้นจาก https://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-

thailand/report. 

Bigcommerce.  (2019).  What is ROAS? Calculating Return On Ad Spend.  Retrieved 

from https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-roas-

calculating-return-on-ad-spend/ 



70 
 

Brandbuffet.  (2561).  บทสรุปค้าปลีกไทย’61 พร้อมจับตาสถาณการ์ณค้าปลีกไทย’62 “ซึม-ทรง-

เส่ียง”.  สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2019/02/thai-retailers-

association-outlook-for-retail-in-2019/. 

Brandbuffet.  (2561).  ส่ือออนไลน์ไม่ใช่เทพเจ้า! อยากขายของได้จริงต้อง เติมเต็มด้วย Omni 

Channel.  สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/08/mi-media-

spending-and-fact-about-online-platform/. 

Brandinside.  (2561).  ผลกระทบของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Impact Study).  สืบค้นจาก 

https://brandinside.asia/influencer-online-marketing-replacement/. 

Bullvpn.  (2019).  Digital Thailand Report 2019.  Retrieved from 

https://www.bullvpn.com/en/blog/detail/digital-thailand-2019. 

Buffer.  (2010).  What is Social Media Marketing?.  Retrieved from 

https://buffer.com/social-media-marketing 

Carla Rivera (2019).  9 of the biggest social media influencers on Instagram.  สืบค้น

จาก https://digitalmarketinginstitute.com/en-eu/blog/9-of-the-biggest-social-

media-influencers-on-instagram 

Centeno Antonio.  (2019).  Saving The Jewels: The History Of Men’s Underwear.  

Retrieved from https://www.realmenrealstyle.com/history-origins-mens-

underwear/ 

Chutinun Sanguanprasit.  (2018).  มารู้จัก Influencer อาชีพใหม่ยุคออนไลน์ท่ีวัยรุ่นติดตามจน

บริษัทโฆษณาต้องจ้างริวิว.  สืบค้นจาก https://brandinside.asia/influencer-online-

marketing-replacement/. 

Creativetalk.  (2562).  รู้จักประเภทของ Influencer เลือกใช้อย่างไรให้ปัง คนฟังอินตาม.  สืบค้น

จาก https://creativetalklive.com/how-to-choose-the-right-influencer/. 

David Kirkpatrick.  (2016).  Influencer marketing spurs 11 times the ROI over 

traditional tactics: Study.  Retrieved from 

https://www.marketingdive.com/news/ 

influencer-marketing-spurs-11-times-the-roi-over-traditional-tactics-

study/416911/. 

Euromonitor.  (2020).  Apparel and Footwear in Thailand.  Retrieved from  

https://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-thailand/report.   



71 
 

Flyingcomma.  (2019).  พฤติกรรมผู้ใช้ Social media แต่ละ Platform ต่างกันอย่างไร?.   

สืบค้นจาก https://www.flyingcomma.com/single-post/2019/01/21/%พฤติกรรม

ผู้ใช้-Social-media-แต่ละ-Platform-ต่างกันอย่างไร. 

Freberg, Graham, McGaughey, &Freberg.  (2011).  Who are the social media 

influencer? Astudy of publice perceptions of personality.  Public Relation 

Review, 37, 90-92. 

Grandviewresearch.  (2019).  Men’s Underwear Market Size, Share & Trends Analysis 

Report By Type (Briefs, Boxer Brief, Trunks, Boxers), By Fabric (Cotton, 

Polyester, Modal, Nylon), By Region, And Segment Forecasts, 2019 – 2025.  

Retrieved from https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/mens-

underwear-market. 

Growtheengage.  (2020).  The State of Influencer Marketing.  Retrieved from 

https://growthengage.com/state-of-influencer-marketing/. 

Harley Schachter.  (2019).  20 KILLER EXAMPLES OF INFLUENCER MARKETING.  

Retrieved from https://www.travelmindset.com/20-influencer-marketing-

examples/. 

Heroleads.  (2020).  Social Media marketing report: จับตา! กลยุทธ์โซเชียลมีเดียมาแรง.  

สืบค้นจาก https://heroleads.asia/th/blog/social-media-marketing-report/ 

Ifluenz.  (2019).  The 3 Types of Influencers Explained: Mega, Macro & Micro.  

Retrieved from https://www.ifluenz.com/blog/2019/04/16/3-types-influencers-

explained-mega-macro-micro/ 

Independent.  (2008).  A Brief History of Pants: Why Men’s Smalls have always been 

a subject of Concern.  Retrieved from https://www.independent.co.uk/life-

style/fashion/features/a-brief-history-of-pants-why-mens-smalls-have-always-

been-a-subject-of-concern-771772.html 

Influencermarkinghun.  (2020).  The State of Influencer Marketing 2020: Benchmark 

Report.  Retrieved from https://influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report-2020/. 

Influencermarkinghun.  (2020).  The Remarkable Rise of Influencer Marketing 

[Infographic].  Retrieved from https://influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report-2020/. 



72 
 

Influicity.  (2018).  The Difference Between Micro, Macro and Mega Influencers.  

Retrieved from http://www.influicity.com/wp-

content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro-Whitepaper-min.pdf. 

Jason Fernando.  (2020).  Compound Annual Growth Rate – CAGR.  Retrieved from 

https://www.investopedia.com/terms/c/cagr.asp 

Jay Jacob.  (2016).  Social Media: Tech’s Growth Industry.  Retrieved from 

https://www.globalxetfs.com/social-media-techs-growth-industry/. 

Kepios Pte.  Ltd.  (“Kepios”), We Are Social Ltd.  (“We Are Social”) และ Hootsuite Inc.  

(“Hootsuite”) (2562), Digital 2019.  สืบค้นจาก https://wearesocial.com/blog/ 

2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates. 

Kepios Pte.  Ltd.  (“Kepios”), We Are Social Ltd.  (“We Are Social”) และ Hootsuite Inc.  

(“Hootsuite”) (2562), Digital 2019 Thailand.  สืบค้นจาก 

https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-

accelerates. 

Ladyissue.  (2017).  กร๊ีดดด! Aimee Song x O&B แบรนด์ไทยโกอินเตอร์ ได้บล็อกเกอร์ดังระดับ

โลกมาร่วมงาน!!.  สืบค้นจาก https://www.ladyissue.com/79030. 

Marketingoops.  (2562).  ล้วง Insight การใช้งาน “ดิจิทัล” ท่ัวโลก 2019 “คนไทย” ใช้เน็ต 9 

ช่ัวโมงต่อวัน-มือถือมี 99 แอปฯ!!.  สืบค้นจาก 

https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-

2019/. 

Maryville University.  (2562).  The Evolution of Social Media: How Did It Begin, and 

Where Could It Go Next?.  สืบค้นจาก https://online.maryville.edu/ 

blog/evolution-social-media/. 

Mordorintelligence.  (2019).  THAILAND TEXTILE MARKET - GROWTH, TRENDS, AND 

FORECAST (2020 - 2025).  Retrieved from 

https://mordorintelligence.com/industry-reports/thailand-textile-market. 

Naruemon.  (2561).  ROI คืออะไร? สำคัญอย่างไร?.  สืบค้นจาก 

https://blogs.cipher.co.th/roi-คืออะไร-และ-สำคัญอย่างไร. 

Nuttaputch.  (2019).  รู้จัก ROAS / ROI กันสักนิด (และเหตุผลท่ีมันสำคัญกว่า CPM / CPC).  

สืบค้นจาก https://www.nuttaputch.com/roi-rois/  



73 
 

Piyawan.  (2018).  Influencer Marketing คืออะไร เป็นใครได้บ้าง? มาจับมือคนดังสร้างแคมเปญ

ออนไลน์กัน.  สืบค้นจาก https://contentshifu.com/blog/influencer-marketing/. 

Question.  (2561).  CAGR ตัววัดอัตราการเติบโต.  สืบค้นจาก 

http://www.question.in.th/answer_view.php?id_ques=1154. 

Realmanrealstyle.  (2019).  Saving The Jewels: The History Of Men’s Underwear.  

Retrieved from https://www.realmenrealstyle.com/history-origins-mens-

underwear/ 

Reitzen, J.  (2007).  What is Digital Marketing?.  Retrieved from 

http://www.mobilestorm.com/resources/digital-marketing-blog/what-is-

digitalmarketing/. 

“Retailing  in Thailand Analysis”.  (2019).   สืบค้นจาก  

https://www.euromonitor.com/retailing-in-thailand/report. 

Shane Barker.  (2016).  Why Brands Should Rely on Influencer Marketing in 2018 and 

Beyond.  Retrieved from https://www.searchenginepeople.com/blog/brands-

rely-influencer-marketing-2018-beyond.html.   

Stanton William J, Etzel Michael J & Walker Bruce J.  (1994).  Fundamentals of 

Marketing (10th ed.).  New York: McGraw – Hill. 

Statista.  (2563).  Men’s Apparel. Retrieved from https://www.statista.com/ 

outlook/90020000/126/mens-apparel/thailand. 

Suwapit Laxanaphisuth.  (2561).  พลังการตลาด ‘อินฟลูเอนเซอร์’ เจาะกลุ่ม ‘มิลเลนเนียล- 

เจนแซด’.  สืบค้นจาก https://www.thebangkokinsight.com/67035/  

Thaibusinesssearch.  (2019).  PERFORMANCE MARKETING คืออะไร? ดีกว่าการตลาดออนไลน์

ท่ัวไปอย่างไร? 2562.  สืบค้นจาก https://www.thaibusinesssearch.com/ 

marketing/performance-marketing/. 

“Thailand E-Commerce Trends 2019 By Priceza”.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://www.priceza.com/insights/e-commerce-insights/thailand-e-commerce-

trends-2019-priceza.html. 

Thestandard.  (2020).  แข่งธุรกิจให้ตายก็แพ้ ถ้าไม่รู้จัก Winning Zone ของตัวเอง บทเรียนจาก 

CEO สมูทอีและเดนทิสเต้ กลยุทธ์ของการกระจายและส่วนผสมของงบประมาณด้านการ

ส่ือสารการตลาด.  สืบค้นจาก https://thestandard.co/podcast/thesecretsauce195/. 



74 
 

Thestandard.  (2563).  แข่งธุรกิจให้ตายก็แพ้ ถ้าไม่รู้จัก Winning Zone ของตัวเอง บทเรียนจาก 

CEO สมูทอีและเดนทิสเต้.  สืบค้นจาก https://thestandard.co/podcast/ 

thesecretsauce195/.   

Twfdigital.  (2562).  Facebook Offline Conversion Tracking โดยการอัพโหลดไฟล์แบบ step 

by step สืบค้นจาก https://www.twfdigital.com/blog/2019/07/facebook-offline-

conversion-tracking-manual-upload-step-by-step/. 

Wearesocial.  (2019).  Digital 2019: Global Internet User Accelerate.  Retrieved from 

https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-

accelerates. 

Wertime, K., & Fenwick, I.  (2008).  Digi marketing: The essential guide to new media 

and digital marketing.  Singapore: John Wiley & Sons (Asia). 

Woolfe Sam.  (2019).  History of Men’s underwear in the pop culture.  Retrieved 

from https://www.selfhimprovement.com/articles/a-history-of-mens-

underwear-in-pop-culture 

Zietex, N.  (2016).  Influencer marketing: The characteristics and component of 

fashion influencer marketing.  Unpublished master’s thesis, University of 

Boras, Sweden.   

 



75 
 

ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ- นามสกุล     นัฏศมน จิตรศิลป์โสภณ 

 

อีเมล      Nutsamon.j@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา ปริญญาโท Fashion Merchandising  

      Academy of Art University พ.ศ. 2555 

      (Magna Cum Laude) 

      ปริญญาตรี ศิลปกรรมศาสตร์ สาขา นฤมิตรศิลป์ 

      จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พ.ศ. 2549 (เกียรตินิยม) 

 

ประสบการณ์การทำงาน  2563-ปัจจุบัน     

 Assistant Vice President 

      Aurora Design Co., Ltd.  

 

 2560-2563     

 Head of Licensed and Own Brands I  

      Central Trading Co., Ltd. (Central Group) 

 

 2557-2560 

    Brand Manager  

      Jaspal Co., Ltd. 

 

 2555-2557     

 Product Manager  

      Armin Systems Co., Ltd. (MINOR Group) 

 



öĀćüĉì÷ćúĆ÷ÖøčÜđìó 

×šĂêÖúÜüŠćéšü÷ÖćøĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉĔîÿćøîĉóîíŤ 

üĆîìĊę  đéČĂî  ó.ý. 

×šćóđÝšć (îć÷/îćÜ/îćÜÿćü)   Ă÷ĎŠïšćîđú×ìĊę  

àĂ÷   ëîî   êĞćïú/Ē×üÜ  

ĂĞćđõĂ/đ×ê ÝĆÜĀüĆé  øĀĆÿĕðøþèĊ÷Ť

đðŨîîĆÖýċÖþć×ĂÜöĀćüĉì÷ćúĆ÷ÖøčÜđìó øĀĆÿðøąÝĞćêĆü  

øąéĆïðøĉââć      �    êøĊ     5    ēì     �   đĂÖ 

ĀúĆÖÿĎêø     îĉđìýýćÿêøöĀćïĆèæĉê   ÿć×ćüĉßć  ÖćøÿČęĂÿćøÖćøêúćééĉÝĉìĆú            Ùèą   îĉđìýýćÿêøŤ  

àċęÜêŠĂĕðîĊĚđøĊ÷ÖüŠć  “ñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ”   òść÷ĀîċęÜ  Ēúą  

öĀćüĉì÷ćúĆ÷ÖøčÜđìó  êĆĚÜĂ÷ĎŠđú×ìĊę  9/1 ĀöĎŠ 5  ëîîóĀúē÷íĉî  êĞćïúÙúĂÜĀîċęÜ  ĂĞćđõĂÙúĂÜĀúüÜ  ÝĆÜĀüĆé

ðìčöíćîĊ  12120  àċęÜêŠĂĕðîĊĚđøĊ÷ÖüŠć “ñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ” ĂĊÖòść÷ĀîċęÜ   

ñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ Ēúą ñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ êÖúÜìĞćÿĆââćÖĆîēé÷öĊ×šĂÙüćöéĆÜêŠĂĕðîĊĚ 

×šĂ 1. ñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ×ĂøĆïøĂÜüŠćđðŨîñĎšÿøšćÜÿøøÙŤĒúąöĊÿĉìíĉĒêŠđóĊ÷ÜñĎšđéĊ÷üĔîÜćîÿćøîĉóîíŤĀĆü×šĂ

àċęÜëČĂđðŨîÿŠüîĀîċęÜ×ĂÜÖćøýċÖþćêćöĀúĆÖÿĎêø        îĉđìýýćÿêøöĀćïĆèæĉê ×ĂÜöĀćüĉì÷ćúĆ÷ÖøčÜđìó  

(êŠĂĕðîĊĚđøĊ÷ÖüŠć  “ÿćøîĉóîíŤ”) 

×šĂ 2. ñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉêÖúÜ÷ĉî÷ĂöĔĀšñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ Ĕßšÿĉìíĉēé÷ðøćýÝćÖÙŠćêĂïĒìîĒúąĕöŠöĊ

ÖĞćĀîéøą÷ąđüúć ĔîÖćøîĞćÿćøîĉóîíŤ àċęÜøüöëċÜĒêŠĕöŠÝĞćÖĆéđóĊ÷ÜÖćøìĞćàĚĞć éĆéĒðúÜ đñ÷ĒóøŠêŠĂÿćíćøèßî 

ĔĀšđßŠćêšîÞïĆïĀøČĂÿĞćđîćÜćî ĔĀšðøąē÷ßîŤĔîÿćøîĉóîíŤ ĒÖŠñĎšĂČęî  ĂîčâćêĔĀšñĎšĂČęîĔßšÿĉìíĉēé÷ÝąÖĞćĀîéđÜČęĂîĕ×

Ă÷ŠćÜĀîċęÜĂ÷ŠćÜĔéĀøČĂĕöŠÖĘĕéš ĕöŠüŠćìĆĚÜĀöéĀøČĂđóĊ÷ÜïćÜÿŠüî ĀøČĂÖćøÖøąìĞćĂČęîĔéĔîúĆÖþèąìĞćîĂÜđéĊ÷üÖĆî   

          ñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉöĊüĆêëčðøąÿÜÙŤĔîÖćøđÖĘïøüïøüö Ĕßš ĀøČĂđðŗéđñ÷×šĂöĎúÿŠüîïčÙÙú×ĂÜñĎš

ĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ đóČęĂĔĀšđðŨîĕðêćö×šĂêÖúÜüŠćéšü÷ÖćøĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉĔîÿćøîĉóîíŤ ×ĂÜñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ

êúĂéĕð ēé÷×šćóđÝšćĔîåćîąñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ êÖúÜ÷ĉî÷ĂöĔĀšñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉìĞćÖćøÝĆéđÖĘï

øüïøüö Ĕßš ĀøČĂđðŗéđñ÷×šĂöĎúÿŠüîïčÙÙúéĆÜÖúŠćü×ĂÜ×šćóđÝšćĕéš 

×šĂ 3. ĀćÖÖøèĊöĊ×šĂ×ĆéĒ÷šÜĔîðŦâĀćúĉ×ÿĉìíĉĝĔîÿćøîĉóîíŤøąĀüŠćÜñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉÖĆïïčÙÙúõć÷îĂÖÖĘéĊ ĀøČĂ

øąĀüŠćÜñĎšĕéšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉÖĆïïčÙÙúõć÷îĂÖÖĘéĊ ĀøČĂöĊđĀêč×Ćé×šĂÜĂČęîė đÖĊę÷üÖĆïúĉ×ÿĉìíĉĝ ĂĆîđðŨîđĀêčĔĀš

ñĎšøĆïĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉĕöŠÿćöćøëîĞćÜćîîĆĚîĂĂÖìĞćàĚĞć đñ÷ĒóøŠ ĀøČĂēÛþèćĕéš   ñĎšĂîčâćêĔĀšĔßšÿĉìíĉ÷ĉî÷ĂöøĆï

 
บางรัก 10500กรุงเทพฯ

942/24

- พระราม 4 สุริยวงศ์

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในชาย

นัฏศมน จิตรศิลป์โสภณ/    /

24               พฤศจิกายน              2563 

7620301460




	DeanSigned_อนุญาตให้ใช้สิทธิ_นัฏศมน จิตรศิลป์โสภ
	Nutsamon Jitrsilsopon_Revised 131220
	หน้าอนุมัติ_นัฏศมน จิตรศิลป์โสภณ -D



