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ABSTRACT 
 
 This research focus on case studies at the 44th House and Condo Expo. K2L 
Advertising Agency Company Limited who’s objective is 1) To study marketing 
communications and formats of digital public relations strategies in organizing the 
44th Home and Condo Expo and 2) to study the effectiveness of digital marketing 
communication operations through digital public relations strategies that affect 
perception. Number of participants in advance the 44th House and Condo Fair using 
the research method is to using digital marketing communication strategies, digital 
public relations strategies digital through Facebook. 
 From the study, it was found that digital public relations strategies for 
organizing exhibitions are effective and efficient in creating awareness and 
participation of the target group. It is considered a communication strategy that is 
consistent with behavioral trends. Consumers make the target group able to receive 
information. and various activities of the home fair and condos that are happening 
well Including encouraging the target group that has been set to participate in all 
activities, including online channels. Most visitors to the expo have a desire to buy a 
home and decide to reserve at the event immediately. The majority of visitors are 
Gen Y in the age group of 21-30 years, followed by those in the age group of 31-40 
years. In addition, it was found that the Gen Z group born between 1997-2012 visited 
the fair more than before which was promoted through various online channels such 
as Meta Ads, @Line, Google Ads, YouTube Ads, and TikTok Ads. These digital 
promotion strategies were used to attract the target audience and encourage them 
to join work which today's digital public relations strategies play an important role in 

 



 

creating cooperation and acceptance in various activities. Through the use of various 
communication strategies to effectively reach target groups. 
 
Keywords: Strategy, Digital Public Relations, Creating Awareness, Attendance, Special 

Event 
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แอดเวอร์ไทซิ่ง เอเจนซี่ จ ากัด ที่ช่วยให้ค าแนะน าในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ใช้ในการทดลอง 
เพ่ือให้งานวิจัยส าเร็จได้ด้วยดี รวมถึง เพื่อน ๆ DiMC 10 ที่แบ่งปันช่วงเวลาดี ๆ ให้ค าปรึกษาในการ
ทางานวิจัย ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน คอยติดตามและแนะน าการท างาน จนงานวิจัยส าเร็จไปด้วยดี 
 

จิรวดี เกวียนโคกกรวด 

 



ช 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ค 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ง 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญภาพ ญ 
บทที่ 1 บทน า  

 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 8 
 1.3 ค าถามน าวิจัย 8 
 1.4 ขอบเขตการศึกษา 9 
 1.5 ประโยชน์คาดว่าจะได้รับ 9 
 1.6 นิยามศัพท์ 10 

บทที่ 2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public 

Relations Communication Strategy) 
11 

 2.2 แนวคิดกลยุทธ์สื่อการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล 23 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 30 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) 37 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 39 

บทที่ 3 วิธีด าเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 43 
 3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 46 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 47 
 3.4 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 47 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 47 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 48 
 3.7 การน าเสนอข้อมูล 48 

 

 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 หน้า 
บทที่ 4 ผลการศึกษาวิจัย  

 4.1 กลยุทธ์ และรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัล และการด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 

50 

 4.2 ประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารการตลาดที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลด้วยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 

77 

บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 5.1 สรุปผลงานวิจัย 93 
 5.2 อภิปรายผล 108 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 116 

บรรณานุกรม 118 
ประวัติผู้เขียน 124 

 

 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 
  หน้า 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลของ Media Performance 86 
ตารางที่ 4.2: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 88 
ตารางที่ 4.3: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนผู้เข้างาน 89 
ตารางที่ 4.4: แสดงการเปรียบเทียบสัดส่วนใบจองตามประเภทโครงการงานมหกรรม  

ครั้งที่ 43-44 
91 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ใน
ช่องทาง Facebook กับช่องทางอ่ืน 

103 

 

 



ญ 

สารบัญภาพ 
 
  หน้า 
ภาพที่ 1.1: แสดงทิศทางการพัฒนาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เติบโตในแต่ละช่วงเวลา 3 
ภาพที่ 1.2: เว็บไซต์งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 6 
ภาพที่ 1.3: เพจ Facebook งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 6 
ภาพที่ 1.4: TikTok งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 7 
ภาพที่ 2.1: แสดงความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 12 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีความสอดรับกับ

อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล 
25 

ภาพที่ 2.3: แสดงกระบวนการท างานของเนื้อหาโซเชียลมีเดียแบบกรวย 36 
ภาพที่ 2.4: แสดงกรอบแนวคิดและทฤษฎีของงานวิจัย 43 
ภาพที่ 3.1: แสดงระเบียบวิธีการศึกษาวิจัย 45 
ภาพที่ 3.2: แสดงกระบวนการในการน าเสนอผลที่ได้จากการวิจัย 49 
ภาพที่ 4.1: แสดงโครงสร้างการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของการจัดงานมหกรรม

บ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
51 

ภาพที่ 4.2: แสดงการแบ่งสัดส่วนวัตถุประสงค์ในการก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนสื่อ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล Media Performance Full - Funnel 

52 

ภาพที่ 4.3: แสดงผลการก าหนด Timeline กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 52 
ภาพที่ 4.4: แสดงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของ Facebook Fan Page ของงาน (1) 53 
ภาพที่ 4.5: แสดงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของ Facebook Fan Page ของงาน (2) 54 
ภาพที่ 4.6: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ 55 
ภาพที่ 4.7: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads กระตุ้นการลงทะเบียนเพื่อกระตุ้นการ

ลงทะเบียนออนไลน์เข้าร่วมงาน โดยการมีบัตรรางวัล Starbuck Coffee เป็น
ตัวกระตุ้นยอด 

56 

ภาพที่ 4.8: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์เข้า
ร่วมงาน 

56 

ภาพที่ 4.9: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ 58 
   

 
 

 



ฎ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

  หน้า 
ภาพที่ 4.10: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ขั้นตอนการ

ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 
58 

ภาพที่ 4.11: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้โปรโมชั่นดีล
พิเศษภายในงาน 

59 

ภาพที่ 4.12: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้เพ่ือสร้างการ
รับรู้โปรโมชั่นดีลพิเศษภายในงาน 

59 

ภาพที่ 4.13: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ 60 
ภาพที่ 4.14: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียน

ออนไลน์เข้าร่วมงาน 
61 

ภาพที่ 4.15: แสดงวิดีโอโฆษณา (Motion Videos Ads) 62 
ภาพที่ 4.16: แสดงวิดีโอโฆษณา (Videos Ads) ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ 63 
ภาพที่ 4.17: แสดงวิดีโอโฆษณา (Motion Videos Ads) 64 
ภาพที่ 4.18: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจโปรโมชั่น 65 
ภาพที่ 4.19: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจไลฟ์สไตล์ 66 
ภาพที่ 4.20: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจ

ผู้เชี่ยวชาญอสังหาฯ 
66 

ภาพที่ 4.21: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจท้องถิ่น 67 
ภาพที่ 4.22: Single Ads ของงานเพื่อสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจผู้เชี่ยวชาญ

อสังหาฯ 
68 

ภาพที่ 4.23: VDO Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจผู้เชี่ยวชาญ
อสังหาฯ 

69 

ภาพที่ 4.24: แสดง Google Ads (Backlink) 70 
ภาพที่ 4.25: ภาพแสดง Google Ads (Backlink) 71 
ภาพที่ 4.26: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงานมหกรรม 72 
ภาพที่ 4.27: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงาน 73 
ภาพที่ 4.28: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียน 74 
ภาพที่ 4.29: ภาพแสดง YouTube Ads เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงานมหกรรม 75 

 

 



ฏ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

  หน้า 
ภาพที่ 4.31: ภาพแสดง Line OA เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงาน 76 
ภาพที่ 4.32: ภาพแสดง Line OA เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงานมหกรรม 83 
ภาพที่ 4.33: ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta 78 
ภาพที่ 4.34: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Facebook จ าแนกตามอายุและเพศ 79 
ภาพที่ 4.35: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Facebook จ าแนกตามจังหวัด 79 
ภาพที่ 4.36: กราฟ Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Instagram จ าแนกตามอายุและเพศ 80 
ภาพที่ 4.37: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Instagram จ าแนกตามจังหวัด 81 
ภาพที่ 4.38: Media Timeline KOL 81 
ภาพที่ 4.39: กราฟแสดง Google Ads Data 82 
ภาพที่ 4.40: ภาพแสดง Google Ads Data (1) 83 
ภาพที่ 4.41: ภาพแสดง Google Ads Data (2) 84 
ภาพที่ 4.42: ภาพแสดง Google Ads Data (3) 84 
ภาพที่ 4.43: กราฟแสดงผลของ TikTok Ads 85 
ภาพที่ 4.44: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 88 
ภาพที่ 4.45: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนผู้เข้างาน 89 
ภาพที่ 4.46: ภาพแสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์งานมหกรรม ครั้งที่ 43-44 90 
ภาพที่ 4.47: แสดงการเปรียบเทียบยอดการเข้าชมงาน งานมหกรรม ครั้งที่ 43-44 91 
ภาพที่ 4.48: แสดงการเปรียบเทียบสัดส่วนการจองแยกตามประเภทโครงการ งาน

มหกรรม ครั้งที่ 43-44 
92 

ภาพที่ 5.1: แสดงกลยุทธ์การท างานที่ส่งผลต่างระหว่างกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
กับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบเดิม 

107 

ภาพที่ 5.2: แสดงโมเดลวงจรกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการสื่อสารกิจกรรม
พิเศษ 

108 

ภาพที่ 5.3: แสดงโครงสร้างกรอบแนวคิดทางการศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
และการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 

115 

 

 



 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 เมื่อยุคสมัยเกิดการพัฒนาในทุกศาสตร์ ท าให้ผู้คนต่างต้องเผชิญหน้า และอยู่ในในยุคนี้
เพราะในตอนนี้ที่ไม่ใช่อดีตเรื่องวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติและอุตสาหกรรม การปรับตัวให้ได้อย่างรวดเร็ว และวางแผนธุรกิจท าให้การท าธุรกิจมีความ
ยืดหยุ่นสูง หากแบรนด์ปรับตัวได้เร็วมากเท่าไหร่แบรนด์ก็สามารถวิ่งแซงคู่แข่งของแบรนด์ได้มาก
เท่านั้น ในปัจจุบันเกือบทุกด้านของการด าเนินธุรกิจถูกแทรกด้วยวิทยาการที่น าเอาความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมและอินเทอร์เน็ตหรือ Digital 
Transformation ดังนั้นไม่ว่าใคร ธุรกิจไหน แบรนด์ไหน หรือธุรกิจใด ๆ ก็ท าเรื่องการตลาด ที่มี
ความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล และเป็นอันต้องพ่ายแพ้ให้การท ากลยุทธ์ธุรกิจให้ชนะ
คู่แข่งเพราะโดนแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด เพ่ือตอบสนองในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมต่อผู้บริโภค
และสร้างการได้เปรียบทางการแข่งขันในการตลาดในธุรกิจ ซึ่งเริ่มตั้งแต่รากฐานกระบวนการท างาน
ต่าง ๆ ท าให้เห็นได้ว่าสภาพเศรษฐกิจ เทรนด์ต่าง ๆ และพฤติกรรมลูกค้ารุ่นใหม่นั้นหากไม่เริ่ม
ปรับเปลี่ยนธุรกิจของแบรนด์อาจขับเคลื่อนไปได้ยากกว่าเดิม หรืออาจจะมีธุรกิจอ่ืนเข้ามาแทนท่ีก็
เป็นได้ ดังนั้นเพ่ือให้แบรนด์ตามทันโลกในยุคดิจิทัล และรอดพ้นจากวิกฤต Digital Disrupt ภายใต้
การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลนั้นท าให้เกิดการตระหนักรู้ ภูมิ
ทัศน์สื่อในประเทศไทย และสิ่งที่เกิดขึ้นในยุคความปกติใหม่ เป็นผลการศึกษาล่าสุดของ Nielsen 
(2023 อ้างใน Ad Addict, 2567) ที่แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมสื่อใน
ไทย ที่เปิดเผยเม็ดเงินโฆษณาของปี ค.ศ. 2023 มีมูลค่าเม็ดเงินเพ่ิมขึ้นจากปี ค.ศ. 2022 โดยรวม 
+3% โดยมูลค่าอยู่ที่ 116,413 ล้านบาท อีกทั้งสื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงประชากรคน
ไทยได้สูงสุด โดยสัดส่วนของการใช้งบเงินโฆษณาสูงสุดอยู่ที่ 52% และสื่อที่มีการเติบโตสูงสุดคือสื่อ
นอกบ้าน Out of Home (+16%) 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลยังพบว่า สื่อโทรทัศน์ในปัจจุบันแม้ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมสื่อที่มี
การถูกลงทุนของเม็ดเงินโฆษณามากที่สุด แต่สื่อที่ดูจะเติบโตไม่แพ้กันก็คือ สื่อออนไลน์หรือโซเชียล
มีเดียนั่นเอง ดังนั้นการส่งเสริมการขายด้วย ‘โฆษณาออนไลน์’ ทีไ่ม่ได้สื่อสารผ่านช่องทางหลักอย่าง 
โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งหมดนี้ล้วนถูกจัดอยู่ในการส่งเสริมการขายแบบ Above the Line แบบ
กระบวนการผ่านช่องทางออนไลน์เช่น โซเชียลมีเดีย เป็นชอ่งทางที่มีศักยภาพสูงในการเข้าถึงผ่าน
ช่องทางออนไลน์สิ่งนี้เองสามารถช่วยให้ธุรกิจ หรือแบรนด์ สินค้า บริการทุกรูปแบบ นั้นสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายของตนเองได้อย่างแม่นย า ในปัจจุบันการโฆษณาแบบ Below the Line มักจะ
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เป็นการสื่อสารบน Internet นั่นเอง ซึ่งกค็ือการโฆษณาด้วย Ads ของแต่ละแพลตฟอร์ม Social 
Media โฆษณาบนเว็บไซต์ต่าง ๆ ทั้งช่องทางของแบรนด์เองหรือแพลตฟอร์มอ่ืน หรือแม้แต่การจ้าง 
Influencer เพ่ือสร้าง Engagement ต่อสินค้าหรือการบริการ ทั้งหมดนับเป็น Below the Line 
ทั้งสิ้น เพราะการเลือกโฆษณาไปยังกลุ่มเปูาหมายได้ ในส่วนนี้เป็นฟังก์ชันของ Social Media ที่เรา
สามารถเลือกกลุ่มเปูาหมายที่จะท าการสื่อสารได้อย่างอิสระและกว้างมาก ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ 
สถานที่ที่จะสื่อสาร หรือแม่แต่เจาะไปยัง ‘ไลฟ์สไตล์’ ของผู้คนก็สามารถท าได้ สามารถวัดผลได้จาก
ตัวเลขจริง หลังจากการสื่อสารแล้วผู้ที่โฆษณาก็ต้องการที่จะได้รับผลตอบรับของการโฆษณานั้น 
Below the Line สามารถวัดผลของการสื่อสารนั้นได้ด้วยตัวเลข 
 ดังนั้นบริบทที่เกิดข้ึนนั้นท าให้ธุรกิจจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนวิธีการด าเนินธุรกิจ โดยอาจเปิด
ช่องทางการขายออนไลน์เพ่ิมเติม หรือพัฒนาระบบการจัดการข้อมูลค าสั่งซื้อ และจัดส่งสินค้าให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน โดยต้องค านึงถึงการท าความต้องการและความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค
ในปัจจุบันและอนาคตเพ่ือน ามาพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด ตัวอย่างเช่น ธุรกิจอาหารต้องศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือบ้านของคนในยุคปัจจุบันว่ามีวิธีการ
เข้าถึงการค้นหาการซื้อบ้านแบบใดช่องทางไหนแต่ที่เด่นชุดที่สุดหน้าจะเป็นการจัดกิจกรรมพิเศษท่ียัง
สามารถดึงดูดความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่ก าลังมองหาบ้านได้เป็นอย่างดี  
 โดยเฉพาะในรูปแบบการจัดกิจกรรมที่เก่ียวกับงานอีเวนต์ที่รวบรวมอสังหาริมทรัพย์ไว้ได้
มากที่สุด ดังนั้นถ้าเข้าใจในบริบทดังกล่าวของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าก็จะเลือก ใช้การสื่อสารการตลาด 
ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านการท าการตลาดที่ใช้ช่องทางการสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล เช่น Search Engine, Social Media 
ต่าง ๆ อีเมล และเว็บไซต์ เพ่ือส่งเสริมและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ โดยเกี่ยวข้องกับเทคนิคต่าง ๆ 
การซื้อโฆษณา คอนเทนต์มาร์เกตติ้ง โซเชียลมีเดียต่าง ๆ รวมไปถึงส่วนที่ยังมีความข้าไปสนใจในการ
เข้าชมอะไรอะไรที่อยากชมงานที่เป็นกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับบ้าน และคอนโด ท าให้ทั้งกิจจะกรรม 
แบบ Online และ On Ground จะเห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัล (Digital Communication Marketing) ผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางของ
เว็บไซต์ Search Engine แอปพลิเคชัน หรือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อย่าง Facebook, Instagram, 
Line, X รวมไปถึงแพลตฟอร์มสุดฮิตท่ีน่าจับตามองอย่าง TikTok รวมการท าโฆษณาออนไลน์เพื่อเพ่ิม
การรับรู้และเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่ต้องการได้มากข้ึนในปัจจุบันนี้ไม่ว่าธุรกิจใดต่างพากันเข้ามาท า
การตลาดในโลกดิจิทัล ไม่ว่าจะเข้ามาสร้างตัวตนสร้างการตระหนักรู้แบรนด์ หรือสร้างยอดขายแก่
ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายโดยเฉพาะในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เหตุผลเพียงเพราะผู้คนมากมายทั้งในและ
นอกประเทศเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของตัวเองมาอยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น 
และยังคงสนใจอยู่กับการน าเสนอเนื้อหาการขายในรูปแบบออฟไลน์อย่างงานมหกรรมบ้านและ
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คอนโดอยู่อย่างเห็นได้ชัด แต่ใช่ว่าทุกธุรกิจที่เข้ามาจะขายง่ายดีประสบความส าเร็จกันทั้งหมด เพราะ
ทุกวันนี้แทบจะไม่มีธุรกิจไหนไม่ท าการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล และ
คู่แข่งทางธุรกิจเองก็เช่นกันโดยเฉพาะ โดยเฉพาะกับการแข่งขันในธุรกิจ บ้านจัดสรร อาคารชุด และ
อสังหาริมทรัพย์ ของประเทศไทยที่ในปัจจุบันมีแนวโน้มในการแข่งขันสูงขึ้น  
 พัชรา กลิ่นชวนชื่น (2566) กล่าวว่า จากการศึกษาพบว่า ในช่วงปี 2566-2568 เรื่องธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ มีแนวโน้มที่จะฟ้ืนตัวจากโควิดอย่างต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยที่สนับสนุนมาจากการฟ้ืนฟู
เศรษฐกิจของประเทศไทย อย่างไรก็ตามจากการศึกษาของทีม พัชรา กลิ่นชวนชื่น (2566) ท าให้เห็น
ว่าในช่วงปี พ.ศ. 2566-2568 มีการเริ่มเปิดตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ ที่เป็นโครงการใหม่ ของโครงการที่
เกี่ยวข้องกับบ้านแนวราบ บ้านหรือที่พักอาศัยแนวสูง โดยมีการเปิดตัวเฉลี่ยจะเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 6.5% 
หรือ อาจจะเรียกได้ว่า มีการเพ่ิมข้ึน เพ่ิมขึ้นอีกประมาณ 19,000-23,000 ยูนิต โดยตลาด
อสังหาริมทรัพย์นั้น ได้มีการแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ อสังหาริมทรัพย์ส าหรับอยู่อาศัย 
อสังหาริมทรัพย์ส าหรับการพาณิชยกรรม และอสังหาริมทรัพย์ส าหรับอุตสาหกรรม โดย
อสังหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศัยมีสัดส่วนมากที่สุด คิดเป็น 2 ใน 3 ของมูลค่าตลาดอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศ (พัชรา กลิ่นชวนชื่น, 2565) 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงทิศทางการพัฒนาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เติบโตในแต่ละช่วงเวลา 
 

 
 
ที่มา: พัชรา กลิ่นชวนชื่น.  (2566).  แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2566-2568: ธุรกิจที่อยู่อาศัย (6 

จังหวัดหลักภูมิภาค).  สืบค้นจาก https://www.krungsri.com/th/research/industry/ 
industry-outlook/real-estate/housing-in-upcountry/io/io-housing-in-upcountry-
2023-2025. 
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 ในปี พ.ศ. 2566 ตลาดอสังหาริมทรัพย์ยังคงพบการชะลอตัวจากหลายปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อการขายอสังหาริมทรัพย์ มีการยืดเยื้อให้สังคมบางส่วนอยู่ในระยะชะลอในการตัดสินใจซื้อ รวมถึง
ขาดการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้เพียงพอ อย่างไรก็
ตามการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2567 เรื่องของดัชนีราคาบ้านเดี่ยว นั้นอาจจะแนวโน้มที่จะเกิดการ
ปรับตัวเพ่ิมข้ึน เนื่องจากต้นทุนของการก่อสร้าง ที่ส าคัญรวมถึงราคาที่ดินที่เพ่ิมขึ้นในแต่ละปี 
อย่างเช่น มหกรรมบ้านและคอนโด มีความส าคัญและสอดคล้องกันในการท าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ยุคดิจิทัลด้วยเหตุผลหลายประการ ทั้งการสร้างการรับรู้ และดึงดูดความสนใจของลูกค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และโฆษณาออนไลน์ ท าให้ลูกค้าได้รับข้อมูลและเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายอีกทั้งมหกรรมบ้านและคอนโดช่วยให้ลูกค้าได้สัมผัสและประสบการณ์ตรงกับ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ เช่น การดูโมเดลบ้าน ตัวอย่างห้อง และพบปะกับผู้พัฒนาโครงการ ซึ่งสร้าง
ความเชื่อมั่นและความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ ในแง่มุมของการวิเคราะห์ผ่านการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน 
รีวิวจากลูกค้า การตอบค าถามออนไลน์ และการสร้างชุมชนออนไลน์ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่ามี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์ ในส่วนของอีเวนต์นั้น จะช่วยให้โอกาสลูกค้าได้พบปะกับตัวแทนขายและ
ผู้พัฒนาโครงการโดยตรง ซึ่งช่วยเสริมสร้างความเชื่อม่ันและความสัมพันธ์ที่ดีได้มากข้ึน 
 จากทั้งสองกลยุทธ์นั้นสัมผัสถึงกลุ่มที่แบรนด์ตั้งเปูาว่าเป็นกลุ่มหลักท่ีจะสื่อสารได้อย่างกว้าง
มากขึ้น เพราะสามารถสร้างการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายกว้างขวาง (Wide Audience Reach) การใช้
การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าในวงกว้างทั่วประเทศหรือท่ัวโลกได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ขณะที่การจัดกิจกรรม
พิเศษอย่างมหกรรมบ้านและคอนโดช่วยเน้นกลุ่มลูกค้าในพ้ืนที่เฉพาะที่มีความสนใจจริง ๆ และ
สามารถตัดสินใจจองซื้อได้ทันที และยังเพ่ิมประสิทธิภาพการขาย (Sales Efficiency)การสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยลดต้นทุนการตลาดและเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้า ขณะเดียวกันการจัดกิจกรรมพิเศษช่วยกระตุ้นยอดขายในช่วงเวลา
สั้น ๆ ผ่านโปรโมชั่นพิเศษหรือข้อเสนอพิเศษท่ีน าเสนอในงาน อีกทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ ภาพ
การจดจ า และความที่ตรงข้ามกับความไม่น่าน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand Image and Credibility)
การท าการตลาด อีกท้ังยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้าและกระตุ้นยอดขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 การสื่อสารการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลเพ่ือประชาสัมพันธ์
งานมหกรรมบ้านและคอนโด โดยทางคณะผู้จัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ได้มีการ
พัฒนาในการใช้เครื่องมือสื่อสารในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือให้ตอบโจทย์
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่ตั้งไว้ให้เข้าถึงได้มากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารในรูปแบบกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ออฟไลน์ เช่น การข้ึนปูายโฆษณากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลต่าง ๆ  
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กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทางโทรทัศน์ หรือ สื่อประชาสัมพันธ์ บีทีเอส (BTS)  
เอ็มอาร์ที (MRT) หรือการจะใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Line Official Account, TikTok การท าโฆษณาด้วยภาพด้วย Google Display 
Network เพ่ือให้ตอบโจทย์การใช้สื่อของกลุ่มเปูาหมายให้ตรงจุดที่สุด  
 อีกท้ังยังมียังมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกิจกรรมทางการตลาด ผ่านผู้เชี่ยวชาญ หรือ
เพจรีวิวทางด้านอสังหาริมทรัพย์ฯ Influencer มาช่วยเป็นกระบอกเสียงในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลในการจัดงานในครั้งนี้ อีกด้วยในการจัดกิจกรรมในงานครั้งนี้ ทางคณะผู้บริหารและผู้จัดงาน
ค านึงถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล โดยจัดท าคอนเทนต์
มาร์เก็ตติ้งให้ตอบโจทย์และให้ความรู้เกี่ยวกับการจัดอีเวนต์ในครั้งนี้ ผ่านสื่อการตลาดออนไลน์เป็น
หลักเนื่องจากกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเปูาหมายที่มาเข้าร่วม งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 40 จนถึง
งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่44 มีการประมวลผลส ารวจผู้ลงทะเบียนล่วงหน้าและหน้างาน
ทางด้านต่าง ๆ  
 อย่างไรก็ตามผลกระทบต่าง ๆ ที่เกิดจากโรคระบาดโควิด-19 ส่งผลให้การใช้ชีวิต ไลฟ์สไตล์
เปลี่ยนไป ซึ่งเป็นปัจจัยที่สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคตลาดเช่า-บ้าน คอนโดฯ ที่
เปลี่ยนไปอย่างเห็นได้ชัด สังเกตจากการยอดการค้นหา 3 ส่วนหลัก ๆ ของอสังหาริมทรัพย์ให้เช่าที่
ประกอบไปด้วย ท าเล ราคา และประเภทอสังหาฯ ที่มีความสอดคล้องกับสถานการณ์เศรษฐกิจใน
ประเทศไทย เริ่มจากการที่ดีมานด์เช่าส่วนใหญ่เริ่มหันเหความสนใจเปลี่ยนจากการมองหาท าเลให้เช่า
ในตัวเมืองในเขตวัฒนาออกไปสู่ย่านที่มีอัตราค่าเช่าที่ถูกกว่า แต่ยังสามารถรองรับไลฟ์สไตล์ชีวิตของ
ตัวเองได้ และมีปัจจัยในการอยู่อาศัยครบครันที่ตอบโจทย์ชีวิตคนเมืองได้ไม่แพ้กันโดยสิ่งที่บ่งชี้ได้
ชัดเจนของพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ก็คือ ความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยว
ให้เช่าที่เพ่ิมขึ้นมากเป็นเท่าตัวมากกว่าคอนโดมิเนียมที่เคยเป็นอสังหาริมทรัพย์ให้เช่าที่น่าสนใจที่สุด
ซึ่งสอดคล้องกับเทรนด์ New Normal ที่คอนโดมิเนียมเริ่มไม่ตอบโจทย์คนท างานที่บ้านเท่าบ้านเดี่ยว
ดี ๆ ในราคาค่าเช่าที่พอ ๆ กันแต่อยู่นอกเมือง ท าให้เกิดการสื่อสารผ่านกลุ่มเปูาหมายผ่านความ
หลากหลายในแพลตฟอร์มดิจิทัล (กิตติคม พจนี, 2565)  
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ภาพที่ 1.2: เว็บไซต์งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 
 

  
 
ที่มา: สมาคมอสังหาริมทรัพย์.  (2564).  House and condo show in real estate มหกรรมบ้าน

และคอนโด.  สืบค้นจาก https://housecondoshow.com/. 
 
ภาพที่ 1.3: เพจ Facebook งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 
 

 
 

ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  
สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 



7 

ภาพที่ 1.4: TikTok งานมหกรรมบ้านและคอนโด (Housecondoshow) 
 

  
 
ที่มา: Housecondoshow มหกรรมบ้านและคอนโด.  (2567).   สืบค้นจาก 

https://www.tiktok.com/@housecondoshow?  
 
 ความส าคัญของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลกับ
การท าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในยุคดิจิทัล 
 จากการเพ่ิมข้ึนของการซื้อขายทางสังคม ซึ่งช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อแบบดิจิทัลผ่าน 
การสื่อสารสองทางและความสัมพันธ์ที่แน่นแฟูนกับลูกค้ารายอื่น ๆ ได้เข้ามาแทนที่โมเดลธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซแบบดั้งเดิม ที่มุ่งเน้นไปที่การช้อปปิงและการเรียกดูแบบครบวงจร (Juliana, et al., 
2022) การเปลี่ยนแปลงนี้ได้เพ่ิมผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากความคิดเห็นของผู้อื่น เนื่องจากการ
ขยายตัวของอินเทอร์เน็ตท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการได้
ง่ายขึ้น รวมถึงอสังหาริมทรัพย์ (Görgényi, et al., 2017) เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพและปรับปรุงสถานะออนไลน์ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะต้องน ากรอบความร่วมมือทาง
การค้ามาใช้ แนวทางนี้เก่ียวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับผู้เล่นทางธุรกิจต่าง ๆ เช่น  
ผู้ให้บริการ เพื่อรับข้อมูลลูกค้าและตลาด และสื่อสารกับลูกค้าในรูปแบบใหม่ เพ่ือสร้างวิธีการ
ด าเนินการที่ขับเคลื่อน โดยลูกค้าเป็นศูนย์กลางมากขึ้น (Siddhu, 2024) ด้วยการใช้ประโยชน์จาก
แพลตฟอร์มดิจิทัลส าหรับการสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล บริษัท
อสังหาริมทรัพย์สามารถปรับปรุงความโปร่งใส ความสมบูรณ์ของข้อมูล และความปลอดภัย ซึ่ง
ท้ายที่สุดจะน าไปสู่ตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือมากขึ้น เช่น กลยุทธ์
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การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลควรที่เสริมสร้างประสิทธิภาพในการเข้าถึง
และมีส่วนร่วมกับกลุ่มเปูาหมาย เช่น การปรับปรุงเว็บไซต์ให้ติดอันดับในเครื่องมือค้นหา (SEO) 
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย การตลาดผ่านอีเมล และอ่ืน ๆ นอกจากนี้ จ าเป็นต้องก าหนดเวลาและ
งบประมาณส าหรับกลยุทธ์แต่ละรายการอย่างชัดเจน เพ่ือให้สามารถประเมินประสิทธิผลและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมในการด าเนินกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลทั้งหมดนี้ หากงานมีจ านวนมากเกินไปส าหรับคุณหรือสมาชิกในทีมของคุณไม่มี
ประสบการณ์เพียงพอ การจ้างเอเจนซี่ที่มีความเชี่ยวชาญในด้านการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลสามารถเป็นทางเลือกท่ีดี เอเจนซี่จะช่วยให้คุณสามารถด าเนินการ     
กลยุทธ์การตลาดได้อย่างมืออาชีพและมีประสิทธิภาพมากขึ้นการใช้บริการเอเจนซี่ควรค านึงถึงปัจจัย
ต่าง ๆ เช่น ความน่าเชื่อถือของเอเจนซี่ ความเชี่ยวชาญในด้านที่คุณต้องการ และงบประมาณที่คุณมี 
เพ่ือให้สามารถเลือกเอเจนซีที่เหมาะสมที่สุดส าหรับความต้องการและเปูาหมายของธุรกิจของแบรนด์
ที่เก่ียวข้องกับงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 และเป็นการบันทึกแนวทางท่ีส าคัญในกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในยุคดิจิทัลด้วยการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลอย่างมีระบบผ่านแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด และรูปแบบกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลใน
การจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้า
ร่วมงานล่วงหน้า งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
 
1.3 ค าถามน าวิจัย 
 1.3.1 การสื่อสารทางการตลาด และรูปแบบกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดงาน
มหกรรมบ้าน และคอนโด ครั้งที่ 44 เป็นอย่างไร 
 1.3.2 ประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัล ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้าร่วมงานล่วงหน้า
งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 เป็นอย่างไร 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 งานนี้เน้นการแสดงสินค้าจากผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ทั่วประเทศ รวมถึงการให้
ค าปรึกษาด้านสินเชื่อและการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ มีผู้เข้าชมงานประมาณ 80,000 คน และมี
ยอดการจองซื้อที่อยู่อาศัยภายในงานประมาณ 3,500 ล้านบาทการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด
โดยสมาคมอาคารชุดไทย สมาคมอสังหาริมทรัพย์ไทย และสมาคมธุรกิจบ้านจัดสรร นับเป็นงานที่มี
ความส าคัญและมีผลกระทบต่อวงการอสังหาริมทรัพย์ในประเทศอย่างมาก การใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลและกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
ผ่าน Facebook ช่วยเสริมสรา้งการรับรู้และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้ การเปรียบเทียบกับงานมหกรรมอ่ืนที่คล้ายกันแสดงให้เห็นว่า การจัดงานในลักษณะนี้ มี
บทบาทส าคัญในการกระตุ้นยอดขายและการลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศท าให้เห็นว่า
งานดังกล่าวกลยุทธ์ส าหรับประชาสัมพันธ์งานผ่านกิจกรรมการลงทะเบียนออนไลน์เพ่ือวัดผลการเข้า
ร่วมงาน โดยมีขอบเขตระยะเวลาการศึกษาข้อมูลในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 
และก าหนดกลุ่มเปูาหมายเป็นบุคคลที่สนใจเรื่องของบ้านและคอนโด อายุ 25-50 ปี โดยท าการเปิด
ระบบการลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 
เดือน  
 
1.5 ประโยชน์คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 สร้างเสริมในการพัฒนาการสื่อสารกิจกรรมพิเศษ ในการก าหนดกลยุทธ์สื่อสาร
การตลาดและสามารถเลือกใช้เครื่องมือได้อย่างเหมาะสม 
 1.5.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ นักสื่อสาร
การตลาดเพื่อพัฒนาการจัดงานครั้งต่อไป 
 1.5.3 ในแง่มุมของการศึกษาครั้งนี้ สามารถบันทึกแนวทางในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลทางช่องทางดิจิทัล ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด ที่มีความ 
สอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่สามารถน ามาใช้ได้ทั้งในเชิงวิชาการและเชิงวิชาชีพ 
 1.5.4 การวิจัยครั้งนี้ถือเป็นการรวบรวมข้อมูลที่เกิดข้ึนจริงของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลทางช่องทางดิจิทัลซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด ที่มีความ 
สอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่เกิดขึ้นจริงของงานมหกรรมบ้านและคอนโด 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 ประสิทธิผล หมายถึง ผลส าเร็จที่ได้จากการท าการสื่อสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์
ในช่องทางสื่อสารที่เป็นโซเชียลมีเดียของแบรนด์ทั้งหมด โดยใช้การวัดผลผ่านจ านวนการคลิกผ่าน
ลิงค์คอนเทนต์ ที่แบรนด์ได้ใส่ไว้ในข่าวสารประชาสัมพันธ์ ในลักษณะของรูปแบบ Call-to-Action 
(CTA)  
 การสร้างการรับรู้ และเข้าร่วมงาน หมายถึง การบอกกล่าเล่าเรื่องด้วยเทคนิคอินเตอรเน็ต
ยุคใหม่ผ่าการการประชาสัมพันธ์ในโลกดิจิทัล ที่ส่งเริมเพ่ือให้รับรู้ถึง ความพิเศษในการการจัด
กิจกรรมพิเศษภายใต้โครงการมหกรรมบ้านของคน และคอนโดของคน และการเข้าร่วมงานซึ่งวัดได้
จากจ านวนการเข้าร่วมงานในทุกช่องทาง 
 การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล หมายถึง การด าเนิน
กิจกรรมการสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ซอฟต์แวร์ อินเทอร์เน็ต สื่อ
สังคม หรือโซเชียลมีเดีย หรือการใช้ข้อมูล บิ๊กดาต้า รวมทั้งวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมอัจฉริยะอย่างบูรณาการ 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล หมายถึง กระบวนการสร้างการสื่อสารในหลากหลายรู
แบบแต่เน้นไปที่การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้า โดยในสารที่ระบุไป จะเป็นการสร้าง
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เพ่ือให้เกิดการรับรู้ และเข้าชมงานกิจกรรมพิเศษภายใต้โครงการ
มหกรรมบ้าน และคอนโด รวมไปถึงการจองคิวเข้าชมงาน 
 แพลตฟอร์มดิจิทัล หมายถึง ช่องทางในการสื่อสารเนื้อหาประชาสัมพันธ์ของบริษัท ในการ
สร้างการเข้าถึง และการเข้าชมงาน ผ่านโซเชียลมีเดียทุกรูปแบบ 
 กิจกรรมพิเศษ หมายถึง กิจกรรมพิเศษ หรือ Special Event นั้น เป็นการจัดกิจกรรมใน
รูปแบบต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนโดยความตั้งใจของผู้จัดเป็นพิเศษ โดยในปัจจุบันมักมีส่วนเชื่อมโยงกับ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด เพ่ือด าเนินงานในฐานะของเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ และมีการ
เชื่อมโยงกับแบรนด์ หรือตราสินค้า  
 งานมหกรรมบ้าน และคอนโด หมายถึง กิจกรรมของโครงการบ้าน ธุรกิจเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย
ที่รวมไว้ซึ่งกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดด้วยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลบนแพลตฟอร์มดิจิทัลกรณีศึกษา งานมหกรรมบ้าน และคอนโด ครั้งที่ 44เพ่ือให้สามารถท า
ความเข้าใจในเรื่องดังกล่าว และสามารถตอบค าถามในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วจิัยจึงขอน าเสนอ แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดกลยุทธ์สื่อการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public Relations 
Communication Strategy) 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลด้วยวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัล มุ่งเน้นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่
เป็นประโยชน์กับทุกกลุ่มที่มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) เช่น ลูกค้า พนักงาน นักลงทุน คู่ค้า 
พันธมิตร นักข่าว และบล็อกเกอร์ ทั้งนี้เพ่ือเปูาหมายทางกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เช่น 
ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง การสร้างการรับรู้ และผลกระทบเชิงยอดขาย Digital PR เป็นกลยุทธ์การตลาด
ที่เพ่ิมการรับรู้ในธุรกิจผ่านวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัลและเครื่องมือออนไลน์ เช่น SEO, Content Marketing, การใช้ 
Influencer และการตลาดบน Social Media แนวคิดพ้ืนฐานของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล คือการใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัล เพ่ือสร้างและจัดการภาพลักษณ์ขององค์กร 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมุ่งเน้นการใช้สื่อดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ บล็อก โซเชียลมีเดีย 
อีเมล และช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมาย แนวคิดพ้ืนฐานนี้ได้รับอิทธิพลจาก
ความเปลี่ยนแปลงทางวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติ
และอุตสาหกรรมและการเพ่ิมขึ้นของการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ดังนั้นกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดั้งเดิมเก่ียวข้องกับการสร้างเครือข่ายกับนักข่าวเพ่ือน าเสนอในสิ่งพิมพ์ 
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ครั้งหนึ่ง เปูาหมายของนักประชาสัมพันธ์ที่เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดั้งเดิม 
คือการใช้ประโยชน์จากการติดต่อเพ่ือให้ลูกค้าได้รับการเลื่อนต าแหน่งหรือเสนอราคาในสื่อ (เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน์) หรือการจัดการชื่อเสียงในภาวะวิกฤติ ปัจจุบันผู้เชี่ยวชาญ
ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดั้งเดิม ส่วนใหญ่ได้ปรับตัวให้รวมกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลแบบดิจิทัลเข้าด้วยกัน ซึ่งมักจะค้นหาผู้อ่านหรือผู้ชมในเนื้อหาออนไลน์ที่สูงกว่า โดยการใช้
แนวคิดและทฤษฎีเหล่านี้สามารถช่วยให้องค์กรสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ดีในโลกดิจิทัลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลควรค านึงถึงการสื่อสารที่
โปร่งใส มีความรับผิดชอบ และเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเปูาหมายเพราะการ
ประชาสัมพันธ์แบบดิจิทัลได้รับการฝึกฝนโดยผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์และโซเชียลมีเดียเป็น
แพลตฟอร์มออนไลน์ยอดนิยมที่ผู้คนใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ การวิจัยต่าง ๆ ได้ด าเนินการตาม
ทฤษฎีการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในองค์ประกอบของการวางแผน การน าไปปฏิบัติ 
และการประเมินผล ดังนั้นบทความนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาเนื้อหาดิจิทัลหรือมุมมองของผู้สร้าง
เนื้อหา การใช้เนื้อหาดิจิทัล และการประเมินเนื้อหาดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับการประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล เนื้อหาทุกอย่างที่อัปโหลดไปยังโซเชียลมีเดียต้องมีการวางแผนที่เหมาะสมก่อนน าไปใช้ และ
ควรประเมินผลกระทบของข้อความที่มีต่อผู้ติดตาม หรือผู้ชม ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องมี
กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการน าเนื้อหาดิจิทัลไปใช้ ซึ่งมีคุณค่าอย่างยิ่งต่อองค์กร โดยบริบทแวดล้อมของ
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่เกี่ยวข้องสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 

 
 
ที่มา: Campbell, K.  (2024).  What is reputation PR? public relations in reputation 

management.  Retrieved from https://blog.reputationx.com/reputation-pr. 
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 Digital PR (การประชาสัมพันธ์) ใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์และสร้างความสัมพันธ์กับ
นักข่าวออนไลน์ บล็อกเกอร์ และผู้มีอิทธิพล เพ่ือขยายข้อความของแบรนด์ออนไลน์อินเทอร์เน็ตไม่
เคยขาดค าศัพท์เฉพาะทาง ความสนใจที่เพิ่มขึ้นใน Digital PR เมื่อไม่นานนี้ท าให้บรรดานักวิจารณ์ 
แฟน ๆ และนักต้มตุ๋นที่ขายลิงก์พยายามหาข้อสรุปว่า "Digital PR" หมายความว่าอย่างไรกันแน่ ดังที่
คุณนึกภาพออก แต่ละฝุายต่างก็พยายามผลักดันจุดเน้นและภาษาที่เกี่ยวข้องของตนเอง จนเกิด
แนวคิดท่ีคลุมเครือ 
 การประชาสัมพันธ์แบบดิจิทัลได้พัฒนาไปอย่างมากจากแนวทางการประชาสัมพันธ์ 
แบบเดิม โดยปรับตัวให้เข้ากับการโต้ตอบและการมองเห็นที่มีความส าคัญสูงสุด ในช่วงแรก การ
ประชาสัมพันธ์แบบเดิมเน้นไปที่การส่งข้อมูลทางเดียว อย่างไรก็ตาม การเติบโตของอินเทอร์เน็ตได้น า
การสื่อสารสองทางแบบไดนามิกมาใช้ ท าให้สามารถโต้ตอบกันได้โดยตรงผ่านห้องแถลงข่าวออนไลน์
และการส่งอีเมล เพ่ิมการเข้าถึงท่ัวโลกได้ทันทีด้วยการผสานรวมมัลติมีเดียการเปลี่ยนแปลงนี้ เร่งให้
เร็วขึ้นโดย แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook และ Twitter ซึ่งเปลี่ยนโฟกัสจากการ
ประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวไปเป็นการมีส่วนร่วมกับผู้ชมโดยตรง การเปลี่ยนแปลงนี้ไม่เพียงแต่ท า
ให้การเผยแพร่ข้อมูลเป็นประชาธิปไตยเท่านั้น แต่ยังต้องใช้แนวทางใหม่ที่แบรนด์ต่าง ๆ มีส่วนร่วมใน
การสนทนาแบบเรียลไทม์ จัดการวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ และร่วมมือกับผู้มีอิทธิพลเพ่ือขยายการ
เข้าถึงอีกด้วยในความเป็นจริง โซเชียลมีเดียกลายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผลักดันให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า โดย
ผลส ารวจเผยให้เห็นว่า 66% ของคนรุ่น Z 72% ของคนรุ่นมิลเลนเนียล 49% ของคนรุ่น X และ 
45% ของคนรุ่นเบบี้บูมเมอร์ ระบุว่าการตัดสินใจซื้อของพวกเขาเกิดจากการโต้ตอบผ่านโซเชียลมีเดีย 
 2.1.1 นิยามความหมายของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public Relations 
Communication Strategy) 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Public Relations Strategy) คือ การวางแผนและ
ด าเนินการสื่อสารอย่างเป็นระบบและมีโครงสร้าง เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรหรือ
บุคคลต่อกลุ่มเปูาหมายและสาธารณชน กลยุทธ์นี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและ
ความสัมพันธ์ที่ดี โดยใช้วิธีการและช่องทางต่าง ๆ ในการสื่อสารเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร
โดยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นการวางแผนและด าเนินการสื่อสารที่มีระบบและมีโครงสร้าง  
 Permatasari, Soelistiyowati, Suastami & Johan (2021) ระบุว่า PR แบบดั้งเดิมใช้
สื่อมวลชน เครือข่ายอีเวนต์ และโฆษณาในสื่อต่าง ๆ ซึ่งบางกรณียังมีประสิทธิภาพ แต่บางครั้งก็ไม่
สามารถวัดผลได้เป็นอย่างดี แต่ในขณะที่ Digital PR ใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มา
ใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัล เช่น SEO, Content Marketing และ 
Social Media เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและการวัดผลและมีประสิทธิภาพได้ในยุคปัจจุบัน 
 

 

https://blog.reputationx.com/reputation-pr
https://blog.reputationx.com/brief-history-social-media
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 การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติ  
และอุตสาหกรรมสารสนเทศ และการสื่อสารออนไลน์เพ่ือการสื่อสารทางการตลาด และการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรนั้น มุ่งเน้นที่การสร้างและการใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ และ
โซเชียลมีเดีย เพ่ือเชื่อมโยงและให้ปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร การใช้สื่อออนไลน์
เหล่านี้ ช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรงประเด็น  
(Joo & Teng, 2016) แนวทางในการน ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลไปปฏิบัติ เอกสารและ
งานวิจัยต่าง ๆ ชี้ให้เห็นว่า การน ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลไปปฏิบัติให้ประสบความส าเร็จนั้น
จ าเป็นต้องอาศัยแนวทางท่ีครอบคลุมและเน้นผู้ฟังเป็นศูนย์กลาง ซึ่งแนวทางนี้ต้องใช้ประโยชน์จาก
วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมเกิด
ใหม่อันเป็นเอกลักษณ์ ตัวอย่างเช่น กรณีศึกษาของงานมหกรรมบ้านและคอนโดมิเนียมแห่งชาติครั้งท่ี 
44 มอบโอกาสอันมีค่าในการตรวจสอบว่า หลักการเหล่านี้ถูกน าไปใช้ในทางปฏิบัติอย่างไรกรณีศึกษา
งานมหกรรมบ้านและคอนโดมิเนียมแห่งชาติครั้งที่ 44 งานมหกรรมบ้านและคอนโดมิเนียมแห่งชาติ
ครั้งที่ 44 เป็นตัวอย่างที่ดีของการน ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลไปใช้ในทางปฏิบัติ ภายใต้  
คอนเซปต์ “Property Solutions” 
 แม้ว่ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์รูปแบบดั้งเดิมจะยังคงใช้อย่างมีประสิทธิภาพก็ตาม นี่คือ 
"โมเดลสื่อ PESO ส าหรับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล" ที่รู้จักกันดีซึ่งสร้างโดย Valerie Turgeon 
เพ่ือแสดงสื่อประเภทต่าง ๆ ที่ผู้เชี่ยวชาญด้านประชาสัมพันธ์สามารถก าหนดเปูาหมายได้ 
 แนวโน้มส าคัญประการหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงการประชาสัมพันธ์คือการเพ่ิมขึ้นของวิทยาการที่
น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมอินเทอร์เน็ต การ
แพร่กระจายของแพลตฟอร์มดิจิทัลท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร รวมถึงสื่อ สามารถเข้าถึง
ข้อมูลและสื่อสารในรูปแบบใหม่ได้นักวิจัยได้ตั้งข้อสังเกตถึงความจ าเป็นที่ผู้เชี่ยวชาญด้าน
ประชาสัมพันธ์จะต้องปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ เพ่ือให้ยังคงมีประสิทธิภาพอยู่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับผู้ปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ ดังที่ระบุไว้ในวรรณกรรม "สื่อใหม่" เหล่านี้มีศักยภาพที่จะก าหนดวิธีคิดและมีส่วนร่วม
ของสาธารณชนใหม่ (Verčič, Verčič & Sriramesh, 2015) อย่างไรก็ตาม การวิจัยที่มีอยู่บ่งชี้ว่าการ
มุ่งเน้นไปที่การใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้เป็น "เครื่องมือ" ที่เก่ียวข้องกับสื่อเป็นหลัก แทนที่จะมีส่วนร่วม
อย่างแท้จริงกับสาธารณะทางดิจิทัล (Verčič, et al., 2015) นี่แสดงถึงช่องว่างส าคัญที่รับประกันว่า
จะมีการสอบสวนเพิ่มเติมวรรณกรรมท่ีมีอยู่ยังเน้นถึงความส าคัญของการปรับแต่งกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลให้เหมาะกับลักษณะเฉพาะของกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น 
การศึกษาโดย แนะน าให้ผู้ปฏิบัติงานสร้างแผนโซเชียลมีเดียที่มีโครงสร้างและสร้างเนื้อหารายวัน  
เพ่ือเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับคนหนุ่มสาว ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรหลักอย่างมีประสิทธิภาพ 
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 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public Relations) ถือได้ว่าเป็นส่วนเสริมที่
คุ้มค่าต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลโดยรวมของ
แบรนด์ และอาจมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อชื่อเสียงของแบรนด์ในอุตสาหกรรม การตรวจสอบให้
แน่ใจว่า เนื้อหาของแบรนด์รวมอยู่ในเสาหลักเนื้อหาที่ตกลงกันและกลยุทธ์ SEO ส าหรับธุรกิจในวง
กว้าง (จินตวีร์ เกษมศุข, 2561)  
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีความตรงจุดและมีประสิทธิภาพ
สู่กลุ่มเปูาหมาย นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือส าคัญในการกระจายข้อมูลและข่าวสารเพื่อสร้างความ
เข้าใจและภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร นักประชาสัมพันธ์สามารถน ากิจกรรมเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน
ทุกแขนงได้เพ่ือให้เกิด "Talk of the Town" สิ่งส าคัญคือการสร้างกระแสที่มีประสิทธิภาพและได้ผล
ตอบรับที่ดีการเผยแพร่แผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อเป็นขั้นตอนส าคัญในกระบวน 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลนักประชาสัมพันธ์ต้องท าแผนงานที่มีข้ันตอนเชิงลึกเพ่ือให้การสื่อสาร
เป็นไปตามเปูาหมายได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพ 
   1) ก าหนดวัตถุประสงค์ชัดเจน: ระบุว่า ต้องการสื่อถึงกลุ่มเปูาหมายใดและ
หมายความว่าอะไร ท าให้ผู้รับสื่อเข้าใจและปฏิบัติตามเปูาหมายที่ตั้งไว้ได้ชัดเจน 
   2) วางยุทธศาสตร์การใช้สื่อ: ก าหนดกลยุทธ์ในการใช้สื่อเพ่ือกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เช่น การใช้โซเชียลมีเดีย การโฆษณาออนไลน์ หรือการใช้สื่อแบบต่าง ๆ ที่
เหมาะสมกับเปูาหมายและงบประมาณ 
   3) พิจารณาข้อจ ากัดทางงบประมาณ: ตรวจสอบว่างบประมาณที่มีสามารถรองรับ
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ได้หรือไม่ และปรับแผนการใช้สื่อให้เหมาะสมกับทรัพยากรทางการเงินที่มีอยู่ 
   4) เลือกสื่อที่เหมาะสมและควบคุมได้: เลือกใช้สื่อที่เหมาะสมที่สุดเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายและสามารถควบคุมข้อความได้เพ่ือให้การสื่อสารมีความถูกต้องและครบถ้วน 
 ส่งผลต่อการท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลด้วยการเผยแพร่ผ่านสื่อที่ถูกต้องและมี
ประสิทธิภาพจะช่วยให้การสื่อสารเป็นไปตามเปูาหมายและสามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ
และพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมายได้ดีที่สุด การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็น
กระบวนการที่ส าคัญในการวางแผนและด าเนินการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กร ต่อไปนี้เป็นขั้นตอนและแนวทางในการท าแผน 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลนั้นคือการวิเคราะห์สถานการณ์ ศึกษาบริบทขององค์กรและ
สภาพแวดล้อม รวมถึงการก าหนดกลุ่มเปูาหมายที่ชัดเจน 
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 จากนั้นจึงก าหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ในการด าเนินการ (Adel, 2020) ซึ่งอาจรวมถึง
การสร้างแผน ส าหรับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดความต่อเนื่อง และการสร้างเน้อหาที่
เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายนั้น ๆ การน ากลยุทธ์ดิจิทัลไปปฏิบัติจริงจะช่วยเสริมสร้าง ให้องค์กร
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทันสมัยและสร้างการรับรู้ได้อย่างกว้างขวางในกลุ่ม
ผู้มีส่วนได้เสีย 
 2.1.2 การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการวางแผนและ
ด าเนินการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้างและรักษาภาพลักษณ์
ขององค์กร ต่อไปนี้เป็นขั้นตอนและแนวทางในการท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
   2.1.2.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ 
     1) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก: พิจารณาปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม 
วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม และ
การเมืองที่อาจมีผลกระทบต่อองค์กร 
     2) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน: พิจารณาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
ภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ภายในองค์กร 
     2) วิเคราะห์คู่แข่ง: พิจารณากลยุทธ์และกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
ของคู่แข่ง 
   2.1.2.2 การก าหนดเปูาหมายและวัตถุประสงค์ 
     1) ก าหนดเปูาหมายหลัก เช่น การเพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์ การสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงบวก การเพ่ิมยอดขาย หรือการจัดการวิกฤต 
     2) ก าหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เช่น การเพ่ิมผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย 
20% ภายใน 6 เดือน หรือการเพิ่มอัตราการคลิกผ่าน (Click-Through Rate) 15% ภายใน 3 เดือน 
   2.1.2.3 การระบุกลุ่มเปูาหมาย 
     1) ระบุโปรไฟล์กลุ่มเปูาหมาย: เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และความ
สนใจ 
     2) ท าความเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย: เช่น 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย 
   2.1.2.4 การพัฒนาเนื้อหาและข้อความ 
     1) สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจ เช่น บทความ โพสต์ในโซเชียลมีเดีย 
วิดีโอ หรือกราฟิก 
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     2) ก าหนดข้อความหลัก ข้อความท่ีต้องการสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายอย่าง
ชัดเจนและตรงประเด็น 
   2.1.2.5 การเลือกช่องทางการสื่อสาร 
     1) เลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสม เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย บล็อก 
อีเมล หรือแอปพลิเคชันมือถือ 
     2) ใช้ช่องทางการสื่อสารหลากหลาย เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่
หลากหลาย 
   2.1.2.6 การด าเนินการและการจัดการ 
     1) วางแผนการด าเนินงาน ก าหนดตารางเวลาและกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลอย่างละเอียด 
     2) จัดสรรทรัพยากร เช่น งบประมาณ ทีมงาน และเครื่องมือดิจิทัลที่จ าเป็น 
   2.1.2.7 การวัดผลและการปรับปรุง 
     1) ติดตามและประเมินผลการสื่อสาร ใช้เครื่องมือวิเคราะห์ต่าง ๆ เช่น 
Google Analytics, Social Media Analytics เพ่ือวัดผลลัพธ์ 
     2) ปรับปรุงกลยุทธ์ตามผลลัพธ์ ปรับปรุงแผนกลยุทธ์และการด าเนินงานให้
มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นตามผลการวิเคราะห์ 
   ตัวอย่างการท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเปูาหมาย เพิ่มการรับรู้ของ   
แบรนด์ในกลุ่มวัยรุ่น 
     1) วิเคราะห์สถานการณ์ พบว่า วัยรุ่นนิยมใช้โซเชียลมีเดีย เช่น Instagram 
และ TikTok 
     2) ก าหนดเปูาหมายและวัตถุประสงค์ เพ่ิมผู้ติดตามใน Instagram 25% 
ภายใน 6 เดือน 
     3) ระบุกลุ่มเปูาหมาย วัยรุ่นอายุ 15-24 ปี ที่สนใจแฟชั่นและวิทยาการที่
น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม 
     4) พัฒนาเนื้อหาและข้อความ สร้างเนื้อหาที่มีภาพลักษณ์สดใสและทันสมัย 
และใช้ข้อความที่สนับสนุนการเป็นตัวเอง 
     5) เลือกช่องทางการสื่อสาร เน้นใช้ Instagram และ TikTok 
     6) ด าเนินการและจัดการ วางแผนโพสต์เนื้อหาทุกวันจันทร์ พุธ และศุกร์ 
และจัดท าแคมเปญออนไลน์รายเดือน 
     7) วัดผลและปรับปรุง ใช้ Instagram Insights เพ่ือติดตามการเพ่ิมข้ึนของ
ผู้ติดตามและปรับปรุงเนื้อหาตามผลลัพธ์ 
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   การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่มีการวางแผนและการด าเนินการ
อย่างละเอียด จะช่วยให้องค์กรสามารถสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ดี และบรรลุเปูาหมายทางการ
สื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพการศึกษาเก่ียวกับโซเชียลมีเดียของรัฐบาลยังอยู่ในระดับต่ า (Wok & 
Mohamed, 2017) การศึกษาส่วนใหญ่ที่น ามาใช้จากประเทศตะวันตกอาจไม่เหมาะสมกับวัฒนธรรม
ท้องถิ่น (Rahman, Hassan, Osman & Waheed, 2017) การรับข้อมูลในรูปแบบใด และประชาชน
ที่ได้รับข้อมูลตีความข้อมูลที่ได้รับอย่างไร สิ่งนี้จะก่อให้เกิดความเสี่ยงในการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ดิจิทัล
ผ่านการวางแผนการสื่อสารและการด าเนินการสื่อสาร เนื่องจาก PRO ไม่สามารถรับประกันได้ว่า
ข้อความที่ถ่ายทอดผ่านสายจะสร้างความเข้าใจและส่งผลให้เกิดการด าเนินการที่คล้ายกัน หากไม่ได้
รับการแก้ไข ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จะยังคงเผชิญกับปัญหาในการสร้างการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
ที่มีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย ดังนั้น องค์กรต่าง ๆ โดย
ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์ที่มีผลกระทบต่อประชาชนเพื่อให้แน่ใจว่าแต่ละ
ช่องทางในการส่งข้อมูลจะถูกใช้อย่างดีที่สุดและมีประสิทธิภาพ ดังนั้นรัฐบาลจึงได้น าการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมาใช้ผ่านโซเชียลมีเดีย เพ่ือกระจายช่องทางการสื่อสารและ
ขยายการเข้าถึงบริการให้กับประชาชน ซึ่งเป็นวาระหลักของรัฐบาลมาแต่โบราณกาล (Karakiza, 
2015) 
 ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและแนวโน้มในมาเลเซีย จากข้อมูลของ Dominic, Gisip & Ahmad 
(2021) บทความนี้ เน้นการศึกษาที่ผ่านมาเกี่ยวกับลักษณะของโซเชียลมีเดียของรัฐบาลและ
ความสัมพันธ์ของความต่อเนื่องในการใช้โซเชียลมีเดียของรัฐบาล การทบทวนนี้กล่าวถึงช่องว่างจาก
การศึกษาท่ีผ่านมา การศึกษานี้จึงช่วยให้หน่วยงานของรัฐสามารถตรวจสอบการใช้งานและผลกระทบ
ของโซเชียลมีเดียในหน่วยงานภาครัฐได้ งานวิจัยนี้จะเพ่ิมการทบทวนวรรณกรรมที่มีอยู่ของ 
โซเชียลมีเดียของรัฐบาลที่มีต่อความพยายามในการสื่อสารในหน่วยงานของรัฐ ด้วยแรงบันดาลใจจาก
ประสิทธิภาพ ความก้าวหน้า และการใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมที่เพ่ิมข้ึนโดยภาคเอกชน หน่วยงานภาครัฐจึงได้เริ่มน า    
แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียมาใช้ เพ่ือเปลี่ยนวิธีการสื่อสารและการให้บริการแก่สาธารณะ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในการปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อสาธารณะ (Androutsopoulou, 
Karacapilidis, Loukis & Charalabidis, 2019) แม้ว่ารัฐบาลจะอนุญาตให้สาธารณชนเข้าถึงข้อมูล 
แบบฟอร์ม และธุรกรรมทั่วไปได้ตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน แต่การใช้โซเชียลมีเดีย เช่น บล็อก 
Facebook YouTube และ Twitter ไม่ใช่แค่ห้องสนทนาที่ว่างเปล่าหรือการใช้เวลาว่างเท่านั้น  
แต่ยังเป็น ยังเป็นช่องทางให้ผู้น าภาครัฐได้ส ารวจปัญหาของประชาชนและเข้าถึงชุมชนอีกด้วย 
 

 



19 

 ปัจจุบันโซเชียลมีเดียกลายเป็นเครือข่ายการสื่อสารที่กว้างขวางในทุกระดับทางสังคม 
เยาวชน ผู้ใหญ่ และผู้น าก าลังใช้โซเชียลมีเดีย หน่วยงานภาครัฐทั่วโลกต่างกระตือรือร้นที่จะส ารวจ
การใช้การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพื่อส่งเสริมการสื่อสารของพลเมืองในการจัดการภาวะวิกฤติ การ
ประชาสัมพันธ์แบบดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียมีวิธีที่เป็นไปได้ในการปรับปรุงการตอบสนอง 
อิทธิพล ความมีประสิทธิผล และการประหยัดต้นทุนในภาครัฐ (Tagliacozzo & Magni, 2018) การ
ใช้โซเชียลมีเดียในช่วงวิกฤตมีความส าคัญมาก ในเหตุการณ์ภัยพิบัติทางธรรมชาติใด ๆ เช่น อาหาร 
สัตว์ปุา แผ่นดินไหว สงคราม หรือสึนามิ การแบ่งปันข้อมูลเป็นสิ่งจ าเป็น การระบาดใหญ่ของ Covid-
19 ไม่ได้ท้าทายระบบสุขภาพ แต่ยังส่งผลกระทบต่อทั้งโลกด้วย เพื่อเผยแพร่ข้อมูลไปยังประชาชน
เกี่ยวกับการระบาดใหญ่ของโควิด-19 รัฐบาลไม่สามารถพ่ึงพาวิธีการดั้งเดิมในการเผยแพร่ข้อมูลใน
การสื่อสารทางเดียวผ่านโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และไฟเออร์ ในขณะที่การประกาศต่อสาธารณะ
ผ่านมือถือดูเหมือนจะไม่มีประสิทธิผล (Aisha, Wok, Manaf, & Ismail, 2015) 
 หนึ่งในแนวโน้มของแพลตฟอร์มดิจิทัลนี้ คือการใช้แฮชแท็ก ค าส าคัญ การแชร์ การถูกใจ 
และกิจกรรมโต้ตอบต่าง ๆ ที่สามารถด าเนินการสู่สาธารณะได้ องค์กรต่าง ๆ จะพยายามอย่างเต็มที่
เพ่ือตอบสนองความต้องการ ค าขอ และความพึงพอใจของผู้ใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลของตนให้ดีที่สุด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการใช้โซเชียลมีเดียที่ยังคงเชื่อมโยงองค์กรและชุมชนอย่างต่อเนื่อง การใช้
โซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพอาจกระชับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มเปูาหมาย ช่วยให้
ผู้คนสามารถด าเนินกิจกรรมเชิงโต้ตอบ เช่น การแบ่งปัน การอภิปราย และการส่งความคิดท่ีรอบคอบ
มากขึ้นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับองค์กร การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียจะมีความกระตือรือร้นมากข้ึน เมื่อ
อารมณ์ของผู้ใช้อยู่ในสถานะเชิงลบ ทั้งนี้ผู้ประกอบวิชาชีพประชาสัมพันธ์ทุกคนจะต้องปฏิบัติการ
ประชาสัมพันธ์อย่างเป็นเลิศ เนื่องจากผู้ประกอบวิชาชีพประชาสัมพันธ์คือบุคคลที่มีหน้าที่รับผิดชอบ
ในการเผยแพร่ข้อมูลและบริการขององค์กรสู่ชุมชน ตลอดจนบรรลุวัตถุประสงค์ พันธกิจ และ
วิสัยทัศน์ขององค์กรการเปลี่ยนแปลงทางวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมและนวัตกรรมภายนอกภาครัฐก าลังเปลี่ยนแปลงความ
คาดหวังของประชาชนต่อการให้บริการภาครัฐ (Mergel, Edelmann & Haug, 2019) เมื่อพิจารณา
ถึงผลกระทบของโซเชียลมีเดียในการมีส่วนร่วมกับสาธารณะ รัฐบาลจึงยอมรับโซเชียลมีเดียในการ
ปฏิบัติของพวกเขาตามรัฐบาลที่เปิดกว้างทั่วโลก ซึ่งเปิดตัวครั้งแรกโดยอดีตประธานาธิบดีสหรัฐ บาร์
รัค โอบามา ในปี พ.ศ. 2551 ในระหว่างการหาเสียงชิงต าแหน่งประธานาธิบดีครั้งแรก (Lee, Kim & 
Kim, 2012) 
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 สรุปแง่มุมของการท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการสร้างการรับรู้และการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของ Event Marketing การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public 
Relations Communication Strategy) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้และเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) โดยเริ่มจากการให้ความส าคัญกับการ
สร้างการรับรู้ (Awareness Building) ผ่านเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณค่าโดยการพัฒนาเนื้อหาและ
ข้อความที่มีคุณค่าและน่าสนใจ เช่น บทความ วิดีโอ อินโฟกราฟิก และโพสต์ในโซเชียลมีเดียจะช่วย
ดึงดูดความสนใจและสร้างการรับรู้ในกลุ่มเปูาหมาย รวมไปถึงการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียการ
เลือกใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียที่เหมาะสม เช่น Facebook, Instagram, TikTok จะช่วยเพิ่มการเข้าถึง
และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเปูาหมาย ท าให้การรับรู้ในแบรนด์และกิจกรรมเพ่ิมข้ึน 
 อีกท้ังจัดการการใช้แคมเปญดิจิทัลที่สามารถสร้างการจัดท าแคมเปญดิจิทัล เช่น การ
ประกวด การแจกของรางวัล หรือการท าโฆษณาออนไลน์ จะช่วยกระจายข่าวสารและสร้างการรับรู้
ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ จนสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของ Event Marketing การโปรโมท
ก่อนและหลังงาน ผ่านการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพื่อโปรโมทกิจกรรมก่อนและหลังงาน 
(Zheng & Zheng, 2014) จะช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุงกลยุทธ์และเพ่ิมประสิทธิภาพของ
กิจกรรมได้อย่างต่อเนื่อง เพราะการท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นเครื่องมือที่ส าคัญใน
การสร้างการรับรู้และเพ่ิมประสิทธิภาพของ Event Marketing โดยการใช้เนื้อหาที่น่าสนใจและมี
คุณค่า การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสม การใช้แคมเปญดิจิทัล และการใช้วิทยาการที่น าเอา
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัลในกิจกรรม การ
วัดผลและการปรับปรุง จะช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสบความส าเร็จในกิจกรรมทางการตลาด 
 2.1.3 ประโยชน์ของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public Relations) 
 เมื่อเริ่มต้นแคมเปญประชาสัมพันธ์ดิจิทัล แบรนด์ก าลังมุ่งม่ันที่จะปรับปรุงการรับรู้ถึงแบ
รนด์และตัวตนในโลกออนไลน์ แคมเปญที่มุ่งเน้นสามารถสร้างความแตกต่างอย่างมากในการสร้าง
เอกลักษณ์ออนไลน์ของแบรนด์และสิ่งที่ท าให้แบรนด์ของแบรนด์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว การตลาด
เนื้อหาเป็นส่วนส าคัญของแคมเปญประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ยิ่งเนื้อหาของแบรนด์ถูกแชร์และค้นพบมาก
ขึ้นเท่าใด ชื่อเสียงและสถานะของแบรนด์ในฐานะผู้มีอ านาจก็เริ่มเติบโตมากข้ึนเท่านั้นเนื้อหาที่ 
แบรนด์เขียนไปแล้วสามารถเปลี่ยนเป็นรูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกัน และแชร์หรือเผยแพร่บน
แพลตฟอร์มอ่ืนได้โดยการน าเนื้อหากลับมาใช้ใหม่ ตัวอย่างเช่น โพสต์ในบล็อกเดียวสามารถน าไปใช้
ใหม่เป็นเนื้อหาประเภทอ่ืน ๆ โดยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล(Digital Public Relations) เป็น
กลยุทธ์ส าคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจหรือองค์กรสร้างความสัมพันธ์และความน่าเชื่อถือกับประชาชนผ่าน
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ช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ ซึ่งมีประโยชน์หลายด้านดังนี้เพ่ิมความน่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียงที่ดีกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและสร้างมีชื่อเสียงที่ดีให้กับธุรกิจหรือองค์กร  
 โดยการสร้างเนื้อหาที่มีแบรนด์ภาพและสื่อสารให้กับประชาชนผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
บทความบนเว็บไซต์ การโพสต์บนโซเชียลมีเดีย หรือการจัดกิจกรรมออนไลน์ที่สร้างความไว้วางใจ
และความเข้าใจในสินค้าหรือบริการสร้างความรู้สึกบวกต่อแบรนด์กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
ช่วยสร้างความรู้สึกบวกและสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าหรือประชาชนต่อแบรนด์ โดยการแบ่งปัน
ข้อมูลที่มีแบรนด์ค่าและเนื้อหาที่น่าสนใจ เช่น การแสดงความเป็นเชิงบวกต่อกิจกรรมที่ด าเนินการ 
หรือ ข้อคิดเห็นที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มการเข้าถึงและยอมรับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลช่วยเพิ่มการเข้าถึงและยอมรับของบริการหรือผลิตภัณฑ์ โดยการใช้ช่องทางออนไลน์ในการ
สื่อสารกับประชาชน  
 การประเมินนี้จะประเมินระดับการเตรียมการ การน าไปปฏิบัติ และผลกระทบ รายงานผล
การประเมินแก่ฝุายบริหาร และเพ่ิมมูลค่าให้กับความรู้ทางวิชาชีพ ดังนั้นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์จึงถือ
เป็นร่มเงาซึ่งครอบคลุมสาขาวิชาต่าง ๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การจัดการการสื่อสาร และการ
โฆษณา การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ผสมผสานสาขาวิชาการสื่อสารต่าง ๆ รวมถึงสื่อและวิทยาการที่น าเอา
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมการสื่อสาร เพ่ือให้การ
สื่อสารสามารถท าได้ โดยใช้วิธีการและวิธีการที่เหมาะสมในบริบทปัจจุบัน แนวคิดการสื่อสารนี้
พยายามส ารวจขีดความสามารถขององค์กรทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ เอกชน หรือ NGO จุด
แข็งของแนวทางนี้คือการเน้นกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือหลีกเลี่ยงข้อบกพร่องใด ๆ ที่อาจส่งผลให้
ข้อความที่ถ่ายทอดไม่ได้รับการจัดการอย่างดี ในบรรดาแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารที่ใช้คือการเลือก
ข้อความ ผู้สื่อสารจะเลือกอย่างชัดเจนหรือโดยปริยายว่าจะต้องพูดคุยอะไรและสิ่งที่ควรเพิกเฉย กล
ยุทธ์ยังเก่ียวข้องกับการก าหนดเปูาหมายและการคาดการณ์ปฏิกิริยาของผู้อ่ืน 
 ส าหรับการวางโครงสร้าง การน าไปใช้ และการประเมินแนวทางการสื่อสาร ด้วยเหตุนี้ 
องค์กรจึงต้องมีวิสัยทัศน์ ภารกิจ เปูาหมาย และวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนเพื่อจัดการกับความซับซ้อนที่
ต้องเผชิญ การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ไม่เพียงแต่ช่วยในการสร้างทั้งหมดนี้ (ดังที่กล่าวข้างต้น) แต่ยังช่วยใน
แง่ของการเลือกกลยุทธ์ แนวทางท่ีจะใช้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้อง ทรัพยากร การพ่ึงพา ความ
เสี่ยง และการตอบสนอง แนวคิดของการสื่อสารเชิงกลยุทธ์สามารถอธิบายเพ่ิมเติมได้ โดยการอธิบาย
โมเดลการสื่อสารเชิงกลยุทธ์โดย Nguyen & Barret (2006) การแข่งขันในโลกาภิวัตน์ในปัจจุบันเป็น
สัญญาณที่ส าคัญมากส าหรับองค์กรต่าง ๆ ในการคิดถึงกลยุทธ์ที่ดีที่สุดในการจัดการกับปัญหาใน
ปัจจุบัน โดยเฉพาะปัญหาภายใน หนึ่งในนั้นคือกลยุทธ์การสื่อสาร การสื่อสารเป็นหนึ่งใน
ปรากฏการณ์ขององค์กรที่น่าศึกษามากเพราะมีความซับซ้อนและมีหน้าที่หลากหลาย การท าความ
เข้าใจความซับซ้อนนี้เป็นพื้นฐานของการตรวจสอบการสื่อสารเชิงปฏิบัติ (Downs & Adrian, 2004) 
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ด้วยเหตุนี้ กลยุทธ์การสื่อสารควรได้รับการสนับสนุนจากทฤษฎี เนื่องจากทฤษฎีคือความรู้ที่อยู่บน
พ้ืนฐานของประสบการณ์ (เชิงประจักษ์) ที่ได้รับการทดสอบความจริง Hallahan, Holtzhausen, 
Ruler, Vercic & Sriramesh (2007) ให้เหตุผลว่าองค์กรต่าง ๆ สามารถปรับปรุงประสิทธิผลของตน
ผ่านการท างานร่วมกัน ประสิทธิภาพ และลดความซ้ าซ้อนของข้อมูล Hallahan, et al. (2007) ยัง
ระบุหกสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารที่มักมีอยู่ในองค์กร รวมถึงการจัดการการสื่อสาร การสื่อสาร
การตลาด การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารทางเทคนิค การสื่อสารทางการเมือง ตลอดจนแคมเปญ
การตลาดเพื่อสังคม ทั้งหมดนี้เกี่ยวข้องกับการน ากลยุทธ์การสื่อสารไปใช้และวิธีการท างานขององค์กร
เพ่ือให้บรรลุภารกิจ 
 ในการสร้างกระบวนการดังกล่าวมุ่งเน้นไปที่วิธีที่องค์กรส่งเสริมตัวเองผ่านกิจกรรมโดย
เจตนาของฝุายบริหาร พนักงาน และผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารช่วยประหยัดต้นทุนและท าลายสื่อแบบเดิม ๆ ที่มีค่าใช้จ่ายสูงในงบประมาณของรัฐบาล 
การกีดกันคนกลางเช่นนักข่าวและบรรณาธิการในการถ่ายทอดข้อมูลของรัฐบาลอาจลดการบิดเบือน
หรือล้มเหลวในการส่งมอบข้อมูลรัฐบาลที่แท้จริง (Arshad & Khurram, 2020) จากข้อมูลของ 
Kuzma (2010) วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและ
อุตสาหกรรมทางสังคมสามารถเปลี่ยนวิธีที่รัฐบาลส่งมอบข้อมูลและบริการออนไลน์ได้ อย่างไรก็ตาม 
มีรัฐบาลเอเชียเพียง 30% เท่านั้นที่ใช้โซเชียลมีเดียอย่างเต็มที่ในการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูล และ
ท าให้พลาดโอกาสที่จะมีส่วนร่วมในการมีส่วนร่วมของชุมชนมากขึ้น โซเชียลมีเดียมีการใช้กันอย่าง
แพร่หลายเพื่อเพ่ิมการมีส่วนร่วมของประชาชนและช่วยจูงใจผู้ใช้ออนไลน์ของไซต์โซเชียลมีเดียให้
เปลี่ยนการรับรู้ที่มีต่อรัฐบาล นอกเหนือจากนั้น เปูาหมายคือการให้ข้อมูลแก่สาธารณะที่จะปรับปรุง
ความโปร่งใสและการมีส่วนร่วมในโครงการของรัฐบาล (Mergel, 2013)  
 สิ่งนี้เองเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ชัดเจนและสามารถวัดได้ด้วยการประเมินผล 
กลยุทธ์การสื่อสารยังรวมถึงการทบทวนโครงการขนาดใหญ่ ซับซ้อน และระยะยาว เช่น นวัตกรรม 
การเลิกจ้าง การก่อสร้าง และการเปิดอาคารใหม่ (Pearson, Ortega, Runyon & Butler, 2016) 
โดยรวมแล้วกลยุทธ์การสื่อสารถือได้ว่าเป็นวิธีการแก้ปัญหาการสื่อสาร เมื่อขาดการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ที่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์และการวางแผนระยะยาว จะลดระดับความไว้วางใจและท าให้เกิดความ
ขัดแย้งทางอารมณ์ระหว่างสมาชิกในองค์กร เพ่ือให้เกิดความส าเร็จในการสร้างแคมเปญ การท าแผน
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมีประโยชน์หลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเพ่ิมความน่าเชื่อถือและ
ชื่อเสียงที่ดีการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและการสื่อสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทางออนไลน์สร้าง
ความรู้สึกบวกต่อแบรนด์ เพราะการแบ่งปันข้อมูลที่มีประโยชน์และการแสดงความเป็นเชิงบวกต่อ
กิจกรรมและผลิตภัณฑ์เพ่ิมการเข้าถึงและยอมรับการใช้ช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารกับประชาชน 
ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย การท าแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นกระบวนการที่
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ส าคัญในการสร้างการรับรู้และเพ่ิมประสิทธิภาพของกิจกรรมการตลาด การใช้เนื้อหาที่น่าสนใจ การ
ใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสม การวัดผลและปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง จะช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จในกิจกรรมทางการตลาด 
 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์สื่อการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัลมีความส าคัญอย่างยิ่งในการสื่อสารการตลาดยุคดิจิทัลที่วิทยาการที่น าเอาความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมเป็นตัวเชื่อม เนื่องจากโลกดิจิทัล
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและผู้บริโภคใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ ธุรกิจจึงต้องปรับตัวให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปกลยุทธ์สื่อการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลนั้น สามารถยกตัวอย่าง เช่น ธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน์ที่เริ่มจากการก าหนดเปูาหมาย
ทางธุรกิจ จากนั้นจึงก าหนดกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลเพ่ือ
ดึงดูดกลุ่มเปูาหมาย และก าหนดงบประมาณการตลาด พร้อมกับวางวิธีการวัดผล ซึ่งข้ันตอนเหล่านี้
ล้วนเป็นการวางกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งก็จะมีความ
คล้ายคลึงกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) แต่จะมีความ
ต่างในเรื่องของช่องทางการสื่อสารไปยังกลุ่มเปูาหมาย 
 2.2.1 นิยามความหมายของกลยุทธ์สื่อการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัล 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล หรือ Digital 
Marketing Communication Strategy คือ แผนการด าเนินงานการสื่อสารที่ครอบคลุมถึงเปูาหมาย 
กลยุทธ์ งบประมาณ และวิธีการวัดผล ฯลฯ ส าหรับการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ 
แบรนด์ของธุรกิจผ่านช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย อีเมล และแอปพลิเคชันมือถือ 
กลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่ดีควรสอดคล้องกับเปูาหมายทาง
ธุรกิจ 
 Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri & Shankar (2009) ให้เหตุผลว่า กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล เป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์ทาง
การตลาด ปฏิสัมพันธ์ที่ส าคัญระหว่างธุรกิจและผู้บริโภคเหล่านี้เกิดข้ึนมากข้ึนผ่านสื่อและอุปกรณ์
ดิจิทัลเราให้ค านิยามสื่อดิจิทัลว่า เป็นสื่อที่ต้องอาศัยสัญญาณและข้อมูลที่สามารถแสดงแยกกันด้วย
ชุดตัวเลข ซึ่งแตกต่างจากสัญญาณ และข้อมูลแบบดั้งเดิมหรือแอนะล็อก ซึ่งมีความต่อเนื่อง การ
ก าหนดให้อุปกรณ์ดิจิทัลเป็นหน่วยของอุปกรณ์ทางกายภาพที่มีชิปคอมพิวเตอร์หรือตัวควบคุมท่ี
สามารถประมวลผลสัญญาณดิจิทัลได้ เนื่องจากสื่อดิจิทัลได้รับการเข้ารหัสในรูปแบบที่เครื่องอ่านได้

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811621000720#b0005
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ซึ่งสามารถสร้าง ดู แก้ไข หรือจัดเก็บไว้ในอุปกรณ์ดิจิทัลได้ จึงสามารถอ านวยความสะดวกในการ
สื่อสารได้ 
 การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลอย่างเป็นทางการว่า
เป็นการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลหรืออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค แตกต่างจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิม การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลอ านวย
ความสะดวกในการโต้ตอบหรือการสนทนาระหว่างแหล่งที่มา และผู้รับมากข้ึนจนสามารถตอบโจทย์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Shankar & Malthouse, 2007) ตัวอย่างของการสื่อสารดิจิทัล ได้แก่ การ
โฆษณาแบบดิสเพลย์ออนไลน์ การโฆษณาบนการค้นหา (แบบออร์แกนิก และแบบช าระเงิน) การ
สื่อสารผ่านมือถือ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ผ่านโซเชียลมีเดียความแตกต่างในวิธีที่
บริษัทระดับโลกใช้การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลก็เพ่ิมขึ้น
เช่นกัน  
 แม้ว่ามักจะไม่มีทิศทางที่ชัดเจนตามข้อมูลเชิงลึกเชิงกลยุทธ์ที่มีความหมาย ความสับสน
ปรากฏขึ้นอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในตลาดโลก ซึ่งเส้นทางการซื้อและตัวเลือกการให้บริการแตกต่าง
กันอย่างมาก (Nam & Kannan, 2020) ตัวอย่างเช่น ช่องทางการสื่อสารที่มีอยู่การเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต และรูปแบบการค้าปลีกมีความแตกต่างกันอย่างมากระหว่างตลาดเกิดใหม่และตลาดที่
พัฒนาแล้ว ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องเผชิญกับความท้าทายในการพัฒนาศักยภาพกลยุทธ์การสื่อสาร
ดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพในตลาดต่าง ๆ ซึ่งเผยให้เห็นถึงความจ าเป็นในการได้รับส่งข้อมูลในเชิงลึกที่ดี
ขึ้นเก่ียวกับสิ่งที่เรารู้และสิ่งที่เราไม่รู้ในโดเมนการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัล เพ่ือเสนอสินค้าหรือบริการให้กับกลุ่มเปูาหมายอย่างมีประสิทธิภาพและเข้าถึงตลาดได้
ตามเปูาหมาย 
 อย่างไรก็ตามหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลสิ่งส าคัญ คือการวางโครงสร้างของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลเพ่ือไปให้ถึงการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย โดยสามารถ
อธิบายเป็นรูปภาพได้ดังนี้  
 
 
 
 
 
 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811621000720#b0535
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811621000720#b0415
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัล 

 

 
 

ที่มา: 5 กรอบแนวคิดการวางแผนการตลาดออนไลน์.  (2565).  สืบค้นจาก 
https://www.accrevo.com/articles/item/295. 

 
 จากการศึกษาเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลการวางแผนกระบวนการดังกล่าวสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 
   Plan: กาววางแผนและเปูาหมายที่ต้องการของธุรกิจ 
   การที่แบรนด์จะท าการตลาดออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จนั้น แบรนด์ต้องการ
แผนส าหรับการจัดการและบริหารเพ่ือการท าการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเปูาหมายและโดนใจลูกค้า โดย
เราอาจจะน าเสนอแบรนด์ให้ลูกค้าเห็นว่าสินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น สามารถแก้ปัญหาอะไรให้
ลูกค้า หรือบอกให้ลูกค้าเข้าใจว่าลูกค้าจะได้ประโยชน์อย่างไรและท าไมลูกค้าควรซื้อสินค้าและบริการ
ของแบรนด์ 
   Reach: ช่องทางที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงเราได้ 
   เป็นการท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและท าให้ลูกค้ารับรู้การมีอยู่ของเรา เป็นขั้นของการ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ ซึ่งเราสามารถท าได้โดย การท าคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ อาจเป็น 
Infographic เนื้อหาจากบทความต่าง ๆ หรือคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ เป็นต้น 
   ACT: การกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ สนใจ 
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   เป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเปูาหมายกระท าบางสิ่งตามเปูาหมายที่แบรนด์ตั้งเอาไว้ โดย
อาจเป็นการกดติดตามข่าวสารจากทางบริษัท หรืออาจเป็นการลงทะเบียนเข้ามาทดลองใช้บริการ 
เป็นต้น 
   Convert: การน าไปสู่ขั้นตอนซื้อ 
   หลังจากท่ีเราได้รับความสนใจจากลูกค้าและเรากระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจได้แล้ว 
จะน ามาสู่ขั้นของการที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า และกลายมาเป็นลูกค้าของเรา โดยอาจจะเป็น
การออกโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าใหม่ หรือ มีส่วนลดส าหรับลูกค้าเนื่องในโอกาสต่าง ๆ 
   Engage: ขั้นการรักษาลูกค้า 
   การสร้างการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ เพ่ือกลุ่มลูกค้าเกิดการพัฒนาความสัมพันธ์ใน
ระยะยาว ท าให้เกิดการซื้อซ้ าจากลูกค้า เช่น การมอบสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าตามระยะเวลาการใช้
งาน (ยิ่งใช้งาน/ซื้อเยอะยิ่งได้รับสิทธิพิเศษ) เป็นต้น 
 2.1.2 ความส าคัญของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัล 
 ในการท าธุรกิจในยุคดิจิทัลเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน ท าให้การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลกลายเป็น
เครื่องมือที่ส าคัญในการเชื่อมต่อและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น นี่คือ
เหตุผลที่การท าธุรกิจในยุคดิจิทัลมีความส าคัญ 
   1) เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้ง่ายขึ้น 
   เพราะการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ด้วยการใช้เครื่องมือและแพลตฟอร์ม  
ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และโฆษณาออนไลน์ เป็นต้น ท าให้ธุรกิจสามารถเชื่อมต่อและสร้าง
ความสนใจกับลูกค้าท่ีเป็นไปได้มากที่สุด 
   2) ลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพ 
   การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยลดต้นทุนในการ
โฆษณาและการตลาดเมื่อเปรียบเทียบกับวิธีการทางด้านอ่ืน ๆ เช่น โฆษณาทางการพิมพ์หรือโทรทัศน์ 
นอกจากนี้ ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตลาด โดยการทดสอบและวิเคราะห์ผลลัพธ์การตลาดอย่าง
รวดเร็ว 
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   3) สร้างแบรนด์ที่มีความทันสมัย 
   การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติ
และอุตสาหกรรมและช่องทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจ
สามารถสร้างแบรนด์ที่มีความทันสมัยและทันสมัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการสร้างเนื้อหาที่
น่าสนใจและเข้าถึงได้ง่ายกับลูกค้า 
   4) การวิเคราะห์และปรับปรุง 
   การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลมีความสามารถในการ
วิเคราะห์ผลลัพธ์และข้อมูลจากกิจกรรมการตลาดได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกลยุทธ์
การตลาดตามความต้องการของลูกค้าและตลาดได้ในทันที 
   5) เชื่อมโยงกับลูกค้าตลอดเวลา 
   การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยสร้างความสัมพันธ์
และการเชื่อมต่อกับลูกค้าได้ตลอดเวลา ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การตอบโต้ของสื่อสังคม อีเมลน า
ทางการตลาด หรือการติดต่อผ่านแอปพลิเคชัน ดังนั้น การท าธุรกิจในยุคดิจิทัลต้องใช้กลยุทธ์
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลอย่างเป็นระบบเพื่อเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นักการตลาดจ าเป็นต้องมี
ข้อมูลที่เชิงลึกเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับตลาดแต่ละประเทศหรือกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกัน 
อีกท้ังนักการตลาดต้องมีความเข้าใจในการใช้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มี
ความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพในสถานการณ์ตลาดที่ซับซ้อนและ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบัน 
 2.1.3 ประเภทกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัล 
 ในยุคที่มีสื่อออนไลน์เข้ามาได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตเราทุกคนอย่างสมบูรณ์ ไม่ว่าจะ
หันไปทางไหน หรือจะท าอะไร ต่างก็ต้องมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาเก่ียวข้อง โดยเฉพาะในการท าธุรกิจ ที่
การท าการตลาดแบบเดิม ๆ ได้ถูกแทนที่ด้วย "การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัล" ที่มีอินเทอร์เน็ตและ Social Media เป็นตัวเชื่อมต่อระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเข้าด้วยกัน หาก
แบรนด์คือเจ้าของธุรกิจที่คิดอยากจะเติบโตในยุคนี้ กับ 12 กลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ที่จะช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน และช่วยให้แบรนด์บรรลุเปูาหมาย
ทางธุรกิจได้โดยสามารถอธิบายได้เป็นข้อ ๆ ดังต่อไปนี้ 
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   1) Content Marketing 
   Content Marketing คือหนึ่งกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลที่ได้รับความนิยมและสามารถสร้างผลลัพธ์ได้ดีที่สุดในยุคนี้ ดังค ากล่าวที่ว่า “Content 
is King” เพราะการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่มีแบรนด์ภาพ ถือเป็นหัวใจส าคัญในการท าการตลาด และ
ยังสามารถต่อยอดไปเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์อื่น ๆ ได้อีกด้วย โดยการท า Content Marketing ให้
ประสบความส าเร็จนั้น จะต้องเป็นการสร้างคอนเทนต์ที่สามารถส่งมอบ “แบรนด์ค่า” ให้กับลูกค้าได้ 
ไม่ว่าจะเป็น สาระความรู้ที่มีประโยชน์, เนื้อหาที่ก่อให้เกิดความประทับใจ หรือชิ้นงานที่ท าให้ลูกค้า
เกิดความสนใจและอยากจะเข้ามาติดตามแบรนด์ของเรามากข้ึน ซึ่งการน าเสนอคอนเทนต์ที่มีแบรนด์
ภาพเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเปูาหมายที่ต้องการอย่างสม่ าเสมอ ก็จะช่วยให้แบรนด์ของแบรนด์
เติบโต กลายเป็นที่รู้จัก และน าไปสู่ยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้นในที่สุด 
   2) Search Engine Marketing 
   ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่พ่ึงเปิดใหม่หรือธุรกิจที่โลดแล่นอยู่ในตลาดมาเป็นเวลานาน 
บอกเลยว่ากลยุทธ์การท า SEO และ SEM เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นและเพ่ิมความน่าเชื่อถือนั้น เป็นวิธีที่ดี
ที่จะช่วยให้แบรนด์ของแบรนด์เติบโตได้อย่างยั่งยืน เพราะในปัจจุบันนี้ที่โลกของเราขับเคลื่อนด้วย
อินเทอร์เน็ต เวลาที่ผู้คนต้องการจะค้นหาสินค้าหรือบริการใด ๆ ก็มักจะเสิร์ชหาในอินเทอร์เน็ตเป็น
อย่างแรก ซึ่งการท า SEO และ SEM ควบคู่กันไป จะช่วยให้แบรนด์ของแบรนด์ปรากฏอยู่เป็นอันดับ
ต้น ๆ ในหน้าค้นหา และกลายเป็นตัวเลือกแรก ๆ ของลูกค้าได้ในที่สุด 
   3) Social Media Marketing 
   นอกจากกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลอย่าง
การท า Search Engine Marketing แล้ว อีกหนึ่งช่องทางที่จะมองข้ามไปไม่ได้เลยก็คือการสื่อสารกับ
ลูกค้าด้วยแพลตฟอร์ม Social Media เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย เพราะปัจจุบันนี้ 
Social Media ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของเราทุกคน การที่แบรนด์เข้าไปสร้าง
ตัวตนบน Social Media จึงเป็นวิธีที่จะช่วยให้แบรนด์กลายเป็นที่รู้จักได้มากขึ้น แต่ในการท า
การตลาดบน Social Media นั้น ก็ต้องมาพร้อมกับความเข้าใจถึงความแตกต่างของแต่ละ
แพลตฟอร์ม เพราะพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้าบน Social Media แต่ละแพลตฟอร์มนั้นไม่ได้
เหมือนกนั 100% แบรนด์จึงต้องศึกษา วิเคราะห์ ท าความเข้าใจ และรังสรรคอนเทนต์การน าเสนอให้
เหมาะกับแต่ละแพลตฟอร์ม เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 
   4) Video Marketing 
   ส าหรับ Video Marketing นั้น ต้องบอกว่าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ในการท าการตลาด 
ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่ได้รับความนิยมมากข้ึนในช่วงปีที่ผ่านมา เพราะ
ด้วยพฤติกรรมในการเข้าถึงสื่อของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ท าให้สื่อในรูปแบบ Video กลายเป็นสื่อ

 



29 

ที่สามารถสื่อสารและดึงดูดความสนใจจากลูกค้าได้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการท าคลิป Video หรือการ 
Live บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ดังนั้นแบรนด์ต่าง ๆ ที่อยากคว้าโอกาสเติบโตในยุคดิจิทัลเช่นนี้ ต้องรีบ
ปรับตัวมาท าคอนเทนต์ในรูปแบบ Video หรือเพ่ิมการ Live เพ่ือเข้าถึงลูกค้าให้มากขึ้น 
   5) Buzz Marketing 
   ปิดท้ายด้วยอีกหนึ่งกลยุทธ์การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัลที่ได้ผลดีในปัจจุบัน นั่นก็คือ Buzz Marketing หรือ การตลาดที่เน้นน าเสนอข้อมูลที่น่าสนใจให้
ตรงกับกลุ่มเปูาหมาย เพ่ือสร้างแรงกระตุ้นในวงกว้าง โดยกลยุทธ์นี้ควรใช้ร่วมกับซอฟต์แวร์ Social 
Listening ที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือหาประเด็นที่ก าลังได้รับความนิยมในช่วงเวลานั้น ๆ ท าให้แบรนด์
สามารถน าเสนอคอนเทนต์ได้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้มากท่ีสุด 
   6) Email Marketing 
   การท าการตลาดผ่านอีเมล์ มาร์เก็ตติงก็ยังเป็นหนึ่งในส่วนส าคัญในการสร้างเทคนิค
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยสามารถใช้เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างกลยุทธ์การตลาดเนื้อหา 
ด้วยการมอบคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค และเปลี่ยนผู้ชมให้เป็นลูกค้าเม่ือถึงวันเวลาที่เปลี่ยนไป 
Marketing Analytics 
   การท าการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล คือ การท า
การตลาดทีส่ามารถวัดผลและการติดตามข้อมูลได้อย่างละเอียด ณ ปัจจุบันนี้มีเทคนิคและวิทยาการที่
น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมการวิเคราะห์ในมิติ
ของการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปด้วยเครื่องมือ Mar 
Tech (วชิระ ทองสุข, 2565 ก) ต่าง ๆ ช่วยให้นักการตลาดสามารถติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค
และผู้ใช้งานในรายละเอียดเชิงลึกได้  
   7) Instant Message Marketing 
   การก าหนดกลยุทธ์ข้อความโดยการเขียนตอบโต้กลับแบบทันทีนั้นเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งนอกจากแพลตฟอร์มอย่างไลน์แล้ว แพลตฟอร์มออนไลน์มีเดียเกือบทั้งหมด ยังมีฟีเจอร์ 
AI ในการส่งข้อความถึงผู้บริโภคได้โดยตรงซึ่งถือเป็นโอกาสที่ยอดเยี่ยมส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพราะทางผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางเหล่านั้นได้ทันที และได้รับค าตอบ
และข้อมูลที่ต้องการได้อย่างทันที 
   8) Affiliate Marketing 
   Affiliate Marketing คือ การที่แบรนด์ต้องการสร้างเพ่ือเจาะกลุ่มเปูาหมายที่มี
แนวโน้มให้ความสนใจหรือซื้อได้ในทันท ี(วชิระ ทองสุข, 2565 ข). 
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   9) Influencer Marketing 
   การที่แบรนด์เลือกใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงมาช่วยในการโปรโมตแบรนด์หรือสินค้าด้วย
วิธีการต่าง ๆ เนื่องจากกลุ่ม Influencer คือ ผู้ช านาญเฉพาะเรื่องที่เราต้องการสื่อสาร และมีผู้ติดตาม
ให้ความสนใจจ านวนมากและมีความสนใจในสิ่งที่พวกเขาสื่อสารในสิ่งที่พวกเขาท า อีกท้ังนี้แบรนด์
สินค้าจ านวนมากมักเลือกใช้การตลาดแบบใช้กลุ่มผู้ช านาญเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างกลยุทธ์และได้
ผลลัพธ์ที่ดี อีกท้ังนี้กลุ่ม Influencer มีกลุ่มผู้ติดตามเป็นจ านวนมากในการชักจูงเราสามารถเปลี่ยน
กลุ่มผู้ติดตามแปรเปลี่ยนเป็นลูกค้าใหม่ได้ในจ านวนมาก (ฟูา ชวัชวชัร, 2564) 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นแนวคิดหรือทฤษฎีที่lใช้
ในการศึกษาและเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม และประสิทธิภาพของสื่อสังคมออนไลน์โดยมุ่งเน้นในด้าน
การสื่อสารและปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือกลุ่มผู้คนผ่านแพลตฟอร์มและเครือข่ายออนไลน์ต่าง ๆ 
ซึ่งมีลักษณะเป็นสื่อที่เป็นมิตรและสามารถแบ่งปันเนื้อหาในลักษณะที่เป็นกลุ่มได้ 
 ทั้งนี้หลักการหลักในการศึกษาทฤษฎีเหล่านี้ด้วยวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมสื่อสังคมการศึกษาแนวคิดของสื่อสังคมออนไลน์
เน้นการเข้าใจวิทยาการท่ีน าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและ
อุตสาหกรรมและพ้ืนฐานทางเทคนิคที่ท าให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นไปได้ เช่น การวิเคราะห์ระบบและ
โครงสร้างของเว็บไซต์สังคมออนไลน์การใช้งานแพลตฟอร์มต่าง ๆ และการสร้างเครือข่ายการสื่อสาร
ออนไลน์การสื่อสารและการโต้ตอบ 
 การศึกษานี้เน้นการวิเคราะห์การสื่อสารระหว่างบุคคลหรือกลุ่มผู้คนในสังคมออนไลน์ เพื่อ
เข้าใจพฤติกรรมและความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น โดยส ารวจการโต้ตอบต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมต่าง ๆการสร้างและการแบ่งปันเนื้อหา ท าให้การศึกษานี้เน้นการวิเคราะห์กระบวนการสร้าง
และการแบ่งปันเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเข้าใจว่าเนื้อหาใดที่มีผลต่อการสร้างสรรค์ความสนใจ 
และการตอบรับจากกลุ่มเปูาหมายศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับสังคม และใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับสังคมเพ่ือเข้าใจ
กระบวนการทางสังคมและพฤติกรรมของบุคคลในสังคมออนไลน์ เช่น ทฤษฎีการสร้างสัมพันธภาพ, 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการกระจายข่าว, และทฤษฎีการสร้างกลุ่มการวิเคราะห์ข้อมูล 
 อย่างไรก็ตามการศึกษาแนวคิดนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเข้าใจแนวโน้มและการ
เปลี่ยนแปลงในสังคมออนไลน์ โดยใช้เครื่องมือและวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้
เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือสกัดข้อมูลและท านายพฤติกรรมการ
วิเคราะห์สื่อ: การศึกษาแนวคิดนี้เน้นการวิเคราะห์เนื้อหาและสื่อต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อ
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เข้าใจความหมายและผลกระทบของสื่อต่าง ๆ ต่อการตอบรับและพฤติกรรมของบุคคลในสังคม
ออนไลน์ 
 2.3.1 ความหมายและประเภท ของ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางสื่อสารที่ท าให้เรื่องราวและเนื้อหาต่าง ๆ 
สามารถแพร่กระจายไปยังกลุ่มเปูาหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางมากขึ้น เมื่อ Susan Boyle 
ร้องเพลงในรายการ Britain’s Got Talent และคลิปนั้นถูกโพสต์บน YouTube ตัวอย่างหนึ่ง เนื้อหา
นี้ได้รับความนิยมและกระจายต่อไปเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางภายในเวลาอันรวดเร็ว แสดงให้เห็นถึง
พลังของสื่อสังคมออนไลน์ที่ท าให้เนื้อหาที่น่าสนใจสามารถถึงมากถึงกว่าเดิมผ่านการแชร์และการ
กระจายข้อมูลข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพในปัจจุบัน 
 จุดเริ่มต้นของ Social Media Networks เกิดจากเว็บไซต์ classmates.com เมื่อปี 1995 
และ เว็บไซต์ SixDegrees.com ในปี ค.ศ. 1997 ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่จ ากัดการใช้งานเฉพาะนักเรียนที่
เรียนในโรงเรียน เดียวกันเพ่ือสร้างประวัติข้อมูลการสื่อสาร ส่งข้อความ และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สนใจ
ร่วมกันระหว่าง เพื่อนนักเรียนเท่านั้นต่อมาในปี ค.ศ. 1999 เว็บไซต์ epinions.com ที่พัฒนาโดย 
Jonathan Bishop ก็ได้มีการเพ่ิมฟังก์ชันการควบคุมเนื้อหาโดยผู้ใช้ และสร้างการติดต่อสื่อสารที่เป็น
สาธารณะมากข้ึน 
 ในปัจจุบัน Social Media เป็นช่องทางที่สามารถแพร่กระจายเนื้อหาได้ในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ข้อความ รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ นอกจากนี้เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารแบบ one-to-
many ไปเป็น many-to-many ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการสนทนา การเชื่อมต่อกันและการ
ตอบรับกันอย่างมากมาย เช่น การร่วมกลุ่มคุยเกี่ยวกับเรื่องที่น่าสนใจ หรือการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ โดยไม่มีข้อจ ากัดท่ีเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา ผู้ใช้มีสิทธิ์ในการเพ่ิมเติมความคิดเห็น
และสร้างเนื้อหาตามความคิดเห็นของตนได้อย่างอิสระ 
 การสื่อสารผ่าน Social Media เปลี่ยนแปลงการสื่อสารในสังคมอย่างส าคัญ ไม่เหมือนใน
อดีตที่สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ที่มีอิทธิพลมาก สื่อสังคมออนไลน์ท าให้ใครก็สามารถผลิต
และแพร่กระจายเนื้อหาได้โดยง่าย ผู้ที่สร้างเนื้อหาที่ได้รับความนิยมสามารถกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer) ซึ่งมีความสามารถในการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้มากข้ึนในวงการ
การตลาดและการสื่อสารในปัจจุบัน (เมฐิพรรณ บุญติ, 2555) 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นแพลตฟอร์มทางอินเทอร์เน็ตที่ผู้คนสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์และตอบสนองกันได้ในหลายทิศทางผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเว็บไซต์เหล่านี้เป็น
พ้ืนที่ที่ผู้คนสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและข้อมูลต่าง ๆ กันได้อย่างอิสระ (พัฒนา กิติอาษา, 
2556) การเติบโตของอินเทอร์เน็ตและการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึนอย่างรวดเร็วได้น า
บริษัทในภาคธุรกิจต่าง ๆ มองหาวิธีการใหม่ในการสื่อสารกับลูกค้า (Cheong & Morrison, 2008) 
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ซึ่งโซเชียลมีเดียถือเป็นเครื่องมือออนไลน์ที่เติบโตเร็วที่สุดในการเข้าถึงผู้บริโภค (Trusov, Bucklin & 
Pauwels, 2009) 
 โซเชียลมีเดียก าลังกลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิตของผู้คนดังที่เห็นได้จากช่วงนี้แนวทาง
การตลาดที่ท าในขอบเขตนั้น ผลลัพธ์จากแนวทางเหล่านี้น่าประหลาดใจโลกใช้เวลา 110 พันล้าน
นาทีบนเครือข่ายโซเชียลมีเดียและเว็บไซต์บล็อก (บริษัท Nielsen) พวกเขายังระบุด้วยว่าจ านวนผู้
เยี่ยมชมเว็บไซต์โซเชียลมีเดียเพ่ิมข้ึน 24% ในช่วงปีที่ผ่านมา ข้อเท็จจริงทั้งหมดนี้ไม่ต้องสงสัยเลยว่า
โซเชียลมีเดียเกิดขึ้นเร็วแค่ไหนภาคธุรกิจและชีวิตของประชาชนกระบวนการดังกล่าวท าให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลและความเชื่อมต่อทางสังคมอย่างหลากหลายบทบาทของผู้บริโภคและผู้ผลิตเนื้อหา
การเปลี่ยนแปลงบทบาทของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ผลิตเนื้อหา (Prosumers) ท าให้บุคคลที่ไม่มีเสียงเป็นผู้
ทรงอิทธิพลในสังคมออนไลน์ ผู้ที่สร้างเนื้อหาที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้อื่น 
การสร้างกลุ่มและความเป็นส่วนตัวกล่าวถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลุ่มและความเป็น
ส่วนตัว ท าให้ผู้ใช้สามารถแบ่งปันเนื้อหาและเสริมความเชื่อมั่นในกลุ่ม 
 2.3.2 สาเหตุของการต้องมี สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 การมีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นส าหรับแบรนด์เพราะมี
สาเหตุหลักท่ีมีผลในการตัดสินใจเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายการมีสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้แบรนด์
สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีเสถียรภาพและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากผู้คนใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการติดตามและสื่อสารกับแบรนด์ที่ตนสนใจ ดังนั้นกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทางนี้ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้โดยตรงและมีการ
สื่อสารที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากข้ึน เพราะ Social Media คือ แพลตฟอร์มที่
แบรนด์สามารถสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง ตอบค าถาม แก้ไขปัญหา สร้างความสัมพันธ์ที่ดี สร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ อีกท้ังธุรกิจต่าง ๆ สามารถใช้โซเชียลมีเดียเพื่อโฆษณาสินค้า บริการ 
หรือโปรโมชั่น เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่กว้างขวาง รวมถึงเพ่ิมการรับรู้และการมีชื่อเสียงเพราะการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ช่วยในการเพิ่มการรับรู้และการมีชื่อเสียงของแบรนด์ โดยการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ
และมีแบรนด์ค่าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม เช่น การโพสต์เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ การแชร์ประสบการณ์
หรือความคิดเห็นที่ดีจากลูกค้า หรือการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เพ่ือเป็นที่รู้จักและเพ่ิม
ความน่าสนใจต่อผู้คนจนสามารถเพ่ิมยอดขาย และก าไรการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกิจกรรมการตลาด
ช่วยเพิ่มยอดขายและก าไรของแบรนด์ โดยการสร้างความสนใจและการตอบโต้ต่อลูกค้าที่ดี ช่วยสร้าง
ความพึงพอใจและกระตุ้นการซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
สามารถสร้างการติดตามและวิเคราะห์ผล เพราะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยในการติดตามและ
วิเคราะห์ผลการท าการตลาด โดยมีเครื่องมือวิเคราะห์ที่ช่วยในการตรวจสอบประสิทธิภาพของ
กิจกรรมต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม ซึ่งช่วยให้แบรนด์สามารถปรับปรุงและปรับทรงธุรกิจตาม 

 

https://digimusketeers.co.th/blogs/online-marketing/social-media
https://digimusketeers.co.th/blogs/online-marketing/social-media
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ผลการวิเคราะห์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.3.3 การตลาดบนโซเชียลมีเดีย (SMM)  
 Hayes (2024) กล่าวว่า การตลาดโซเชียลมีเดีย (SMM) คือ การตลาดบน 
โซเชียลมีเดีย (หรือท่ีเรียกว่าการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลและการตลาด
ทางอิเล็กทรอนิกส์) คือการใช้โซเชียลมีเดียซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้ใช้สร้างเครือข่ายโซเชียลและแบ่งปัน
ข้อมูล เพ่ือสร้างแบรนด์ของบริษัท เพ่ิมยอดขาย และขับเคลื่อนการเข้าชมเว็บไซต์ นอกเหนือจากการ
มอบช่องทางให้บริษัทต่าง ๆ มีส่วนร่วมกับลูกค้าปัจจุบันและเข้าถึงลูกค้าใหม่ ๆ แล้ว SMM ยังมีการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ 
 กระบวนการดังกล่าว ช่วยให้นักการตลาดสามารถติดตามความส าเร็จของความพยายาม
ของพวกเขา และระบุวิธีในการมีส่วนร่วมได้มากขึ้นการตลาดบนโซเชียลมีเดียใช้โซเชียลมีเดียและโซ
เชียลเน็ตเวิร์ก เช่น Facebook, X (เดิมชื่อ Twitter) และ Instagram เพ่ือท าการตลาดผลิตภัณฑ์
และบริการ มีส่วนร่วมกับลูกค้าที่มีอยู่ และเข้าถึงลูกค้ารายใหม่พลังของการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมา
จากความสามารถท่ีไม่มีใครเทียบได้ของโซเชียลมีเดียในด้านการตลาดหลักสามด้าน ได้แก่ การ
เชื่อมต่อ การโต้ตอบ และข้อมูลลูกค้าการตลาดบนโซเชียลมีเดียได้เปลี่ยนแปลงวิธีที่ธุรกิจสามารถมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จากการโปรโมตเนื้อหาที่ขับเคลื่อนการมีส่วนร่วม ไปจนถึงการดึงข้อมูล
ส่วนบุคคลที่ท าให้ข้อความโดนใจผู้ใช้เนื่องจากทุกวันนี้โซเชียลมีเดียแพร่หลายมาก เทคนิคการตลาด
โดยใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมักจะคุ้มค่า
กว่าและมีจ านวนคนเห็นมาก แม้ว่าจะต้องมีการบ ารุงรักษาอย่างต่อเนื่องและอาจส่งผลตอบรับเชิงลบ
โดยไม่ได้ตั้งใจก็ตาม 
 พลังของ SMM ขับเคลื่อนด้วยความสามารถที่ไม่มีใครเทียบได้ของโซเชียลมีเดียในด้าน
การตลาดหลักสามด้าน ได้แก่ การเชื่อมต่อ การโต้ตอบ และข้อมูลลูกค้า 
   1) การเชื่อมต่อ 
   โซเชียลมีเดียไม่เพียงช่วยให้ธุรกิจเชื่อมต่อกับลูกค้าด้วยวิธีที่เป็นไปไม่ได้ก่อนหน้านี้ 
แต่ยังมีช่องทางพิเศษมากมายในการเชื่อมต่อกับกลุ่มเปูาหมาย ตั้งแต่แพลตฟอร์มเนื้อหา เช่น 
YouTube และโซเชียล เช่น Facebook ไปจนถึงบริการไมโครบล็อก เช่น เอ็กซ์ 
 
   2) ปฏิสัมพันธ์ 
   ลักษณะแบบไดนามิกของการโต้ตอบบนโซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร
โดยตรงหรือความชอบเชิงรับ ช่วยให้ธุรกิจใช้ประโยชน์จากโอกาสในการโฆษณาฟรีจาก ค าแนะน า 
eWOM (ค าบอกเล่าแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์) ระหว่างลูกค้าปัจจุบันและผู้มีโอกาสเป็น
ลูกค้า ผลกระทบเชิงบวกจากการติดเชื้อจาก eWOM ไม่เพียงแต่เป็นตัวขับเคลื่อนอันทรงแบรนด์ค่า
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ในการตัดสินใจของผู้บริโภคเท่านั้น แต่การที่ปฏิสัมพันธ์เหล่านี้เกิดข้ึนบนโซเชียลเน็ตเวิร์กยังท าให้
สามารถวัดผลได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น ธุรกิจสามารถวัดความเท่าเทียมทางสังคม ซึ่งเป็นค าส าหรับ
ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) จากแคมเปญการตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Fernando, 2024) 
   3) ข้อมูลลูกค้า 
   แผนการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่ออกแบบมาอย่างดีมอบทรัพยากรอันล้ าค่าอีก
ประการหนึ่งเพ่ือเพ่ิมผลลัพธ์ทางการตลาด: ข้อมูลลูกค้า แทนที่จะถูกครอบง าด้วย 3Vs ของข้อมูล
ขนาดใหญ่ (ปริมาณ ความหลากหลาย และความเร็ว) เครื่องมือ SMM ไม่เพียงแต่มีความสามารถใน
การดึงข้อมูลลูกค้าเท่านั้น แต่ยังเปลี่ยนทองค านี้ให้เป็นการวิเคราะห์ตลาดที่น าไปใช้ได้จริง หรือแม้แต่
การใช้ข้อมูลเพ่ือรวบรวมแหล่งใหม่ ๆ กลยุทธ์ 
 2.3.4 การสร้างการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (SMM) 
   2.3.4.1 แผนปฏิบัติการ SMM 
   ยิ่งกลยุทธ์ SMM ของแบรนด์ตรงเปูาหมายมากเท่าใด กลยุทธ์ก็จะยิ่งมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนเท่านั้น Hootsuite ผู้ให้บริการซอฟต์แวร์ชั้นน าในด้านการจัดการโซเชียลมีเดีย 
แนะน าแผนปฏิบัติการต่อไปนี้เพ่ือสร้างแคมเปญ SMM ที่มีกรอบการด าเนินการและตัวชี้วัด
ประสิทธิภาพ 
     1) ปรับเปูาหมาย SMM ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่ชัดเจน 
     2) เรียนรู้ลูกค้าเปูาหมายของแบรนด์ (อายุ สถานที่ รายได้ ต าแหน่งงาน 
อุตสาหกรรม ความสนใจ) 
     3) ด าเนินการวิเคราะห์การแข่งขันของการแข่งขันของแบรนด์ (ความส าเร็จ
และความล้มเหลว) 
     4) ตรวจสอบ SMM ปัจจุบันของแบรนด์ (ความส าเร็จและความล้มเหลว) 
     5) สร้างปฏิทินส าหรับการจัดส่งเนื้อหา SMM 
     6) สร้างเนื้อหาที่ดีที่สุดในระดับเดียวกัน 
     7) ติดตามประสิทธิภาพและปรับกลยุทธ์ SMM ตามความจ าเป็น 
   2.3.4.2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
   เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดแบบดั้งเดิม การตลาดบนโซเชียลมีเดียมีข้อได้เปรียบที่
แตกต่างกันหลายประการ รวมถึงข้อเท็จจริงที่ว่า SMM มีการโต้ตอบสองประเภทที่เปิดใช้งาน 
เครื่องมือ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์แบบก าหนดเปูาหมาย (CRM) ทั้งลูกค้ากับลูกค้าและบริษัทกับ
ลูกค้า กล่าวอีกนัยหนึ่ง แม้ว่าการตลาดแบบดั้งเดิมจะติดตามมูลค่าของลูกค้าโดยจับกิจกรรมการซื้อ
เป็นหลัก แต่ SMM ก็สามารถติดตามมูลค่าของลูกค้าได้โดยตรง (ผ่านการซื้อ) และโดยอ้อม (ผ่านการ
อ้างอิงผลิตภัณฑ์) (Hargrave, 2024) 
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   2.3.4.3 เนื้อหาที่สามารถแชร์ได้ 
   ธุรกิจต่าง ๆ ยังสามารถแปลงความเชื่อมโยงที่ขยายวงกว้างของ SMM ให้เป็นการ
สร้างเนื้อหาที่ติดหนึบ ซึ่งเป็นศัพท์ทางการตลาดส าหรับเนื้อหาที่น่าดึงดูด ซ่ึงดึงดูดลกูค้าต้ังแต่แรก
เห็น สิ่งนี้ท าให้พวกเขาซื้อผลิตภัณฑ์และแบ่งปันเนื้อหา การโฆษณาแบบปากต่อปากประเภทนี้ไม่
เพียงแต่เข้าถึงผู้ชมที่ไม่สามารถเข้าถึงได้เท่านั้น แต่ยังได้รับการรับรองโดยปริยายจากบุคคลที่ผู้รับรู้จัก
และไว้วางใจด้วย ท าให้การสร้างเนื้อหาที่แชร์ได้เป็นหนึ่งในวิธีที่ส าคัญที่สุดการตลาดบนโซเชียลมีเดีย
ขับเคลื่อนการเติบโต 
   2.3.4.4 สื่อที่ได้รับ 
   SMM ยังเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุดส าหรับธุรกิจในการเก็บเกี่ยวผลประโยชน์จาก
สื่อที่ได้รับประเภทอ่ืน (ค าศัพท์ส าหรับการเผยแพร่แบรนด์จากวิธีการอ่ืนใดนอกเหนือจากการโฆษณา
แบบเสียค่าใช้จ่าย): บทวิจารณ์และค าแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าสร้างข้ึน (Chen, 2021) 
   2.3.4.5 การตลาดแบบปากต่อปาก 
   กลยุทธ์ SMM อีกประการหนึ่งที่อาศัยผู้ชมในการสร้างข้อความ คือการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ซึ่งเป็นเทคนิคการขายที่พยายามกระตุ้นการแพร่กระจายข้อมูลผลิตภัณฑ์แบบปากต่อ
ปากอย่างรวดเร็วเมื่อมีการแบ่งปันข้อความทางการตลาดกับสาธารณชนทั่วไปนอกเหนือจาก
กลุ่มเปูาหมายเดิม จะถือว่าเป็นไวรัล ซึ่งเป็นวิธีที่ง่ายและราคาไม่แพงในการส่งเสริมการขาย (Kagan, 
2024) 
   2.3.4.6 การแบ่งส่วนลูกค้า 
   เนื่องจากการแบ่งส่วนลูกค้าได้รับการปรับแต่งบน SMM มากกว่าช่องทางการตลาด
แบบดั้งเดิม บริษัทจึงสามารถมั่นใจได้ว่าพวกเขาจะมุ่งเน้นทรัพยากรทางการตลาดไปที่กลุ่มเปูาหมาย
ที่แน่นอน 
   2.3.4.7 การติดตามตัวชี้วัด 
   จากข้อมูลของ Sprout Social ตัวชี้วัด SMM ที่ส าคัญที่สุดในการติดตามมุ่งเน้นไป
ที่ลูกค้า: การมีส่วนร่วม (การถูกใจ ความคิดเห็น การแชร์ การคลิก) การแสดงผล (จ านวนครั้งที่โพสต์
ปรากฏขึ้น) การเข้าถึง/กระแสไวรัล (จ านวนการดูโพสต์ SMM ที่ไม่ซ้ ากัน) ส่วนแบ่งของเสียง (แบรนด์
เข้าถึงได้ไกลแค่ไหนในโลกออนไลน์) การอ้างอิง (วิธีที่ผู้ใช้เข้าสู่ไซต์) และ Conversion (เมื่อผู้ใช้ซื้อ
สินค้าบนไซต์) อย่างไรก็ตาม ตัวชี้วัดที่ส าคัญอีกตัวหนึ่งมุ่งเน้นไปที่ธุรกิจ: อัตรา/เวลาตอบกลับ (ธุรกิจ
ตอบกลับข้อความของลูกค้าบ่อยแค่ไหนและเร็วแค่ไหน) 
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   เมื่อธุรกิจพยายามที่จะก าหนดตัวชี้วัดที่จะติดตามในทะเลของข้อมูลที่โซเชียลมีเดีย
สร้างข้ึน กฎก็คือการปรับเปูาหมายทางธุรกิจแต่ละอย่างให้สอดคล้องกับตัวชี้วัดที่เก่ียวข้องเสมอ หาก
เปูาหมายธุรกิจของแบรนด์คือการเพิ่ม Conversion จากแคมเปญ SMM 15% ภายในสามเดือน ให้
ใช้เครื่องมือวิเคราะห์โซเชียลมีเดียที่จะวัดประสิทธิภาพของแคมเปญของแบรนด์เทียบกับเปูาหมาย 
 
ภาพที่ 2.3: แสดงกระบวนการท างานของเนื้อหาโซเชียลมีเดียแบบกรวย 
 

 
 

ที่มา: Lim, W.  (2020).  The 6 steps to building a social media marketing framework.  
Retrieved from https://www.equinetacademy.com/social-media-marketing-
framework/. 

 
 กลยุทธ์การตลาดบนโซเชียลมีเดียที่มีประสิทธิภาพควรเน้นที่การผลิตเนื้อหาที่มีแบรนด์ภาพ
ควรมีแผนเนื้อหาและโครงร่างของสิ่งที่แบรนด์จะเผยแพร่ในช่องต่าง ๆ จากเอกลักษณ์และเปูาหมาย
ของแบรนด์ แบรนด์ควรมีาความคิดท่ีดีว่าแบรนด์ต้องการเผยแพร่อะไรในช่องทางโซเชียลใดการจัด
ระเบียบเนื้อหาในกรอบการตลาดโซเชียลมีเดียของแบรนด์มีประโยชน์ เนื่องจากจะช่วยให้แบรนด์
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วางแผนและสร้างเนื้อหาเป็นชุด และช่วยให้แบรนด์สามารถวัดความส าเร็จของเนื้อหาแต่ละรายการ
ได้ด้วย กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาแบรนด์ควรตรวจสอบให้แน่ใจว่าแบรนด์โพสต์เนื้อหาที่ท าให้ผู้ชมของ
แบรนด์แบ่งปัน ใส่ใจ ตระหนัก และเปลี่ยนใจเลื่อมใส (Sun, 2019) 
   1) เนื้อหาที่จะท าให้ผู้ชมของแบรนด์ใส่ใจ – มีเนื้อหาหลากหลายรูปแบบที่จะท าให้
ผู้ชมของแบรนด์สนใจ กฎทั่วไปคือแบรนด์ไม่ควรเพียงแค่ขัดจังหวะสิ่งที่ผู้คนก าลังท าอยู่ แต่ควร
ขัดจังหวะสิ่งที่ผู้คนสนใจด้วย ตัวอย่างของเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจ ได้แก ่เนื้อหาตลก เนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ เนื้อหาที่สร้างแรงบันดาลใจ รวมถึงเนื้อหาที่สวยงาม 
   2) เนื้อหาทีจ่ะท าให้ผู้ชมของแบรนด์แบ่งปัน – ส าหรับผู้ใชข้องแบรนด์ในการ
แบ่งปันเนื้อหา พวกเขาควรมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของแบรนด์ผ่านทางอารมณ์ ดังนั้นแบรนด์ควรโพสต์
เนื้อหาที่กระตุ้นอารมณ์รุนแรงที่กระตุ้นให้พวกเขาแบ่งปัน 
   3) เนื้อหาที่ท าให้ผู้ชมของแบรนด์รับรู้ – หนึ่งในเปูาหมายหลักของการตลาดบน
โซเชียลมีเดียคือการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์ การรับรู้ถึงแบรนด์เป็นเพียงการรวมกลุ่มของการเชื่อมโยง
โดยไม่รู้ตัวในใจของผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า 
   4) เนื้อหาที่ท าให้ผู้ชมของแบรนด์เปลี่ยนใจเลื่อมใส – เมื่อแบรนด์ท าให้ผู้ชมทราบ
แล้ว แบรนด์ควรมุ่งเน้นที่ท าให้พวกเขาเปลี่ยนใจเลื่อมใส ท าได้โดยการพัฒนาเนื้อหาที่ให้แบรนด์ค่าแก่
พวกเขาทั้งในรูปแบบของเนื้อหาที่มีประโยชน์ หรือสิ่งจูงใจและข้อเสนอที่น่าดึงดูด 
 เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า สุดท้ายนี้คือการวิเคราะห์และปรับปรุง: SMM ช่วยใน
การวิเคราะห์ผลการตลาดและพฤติกรรมของลูกค้า ท าให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกิจกรรมการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) 
 การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness)ถือเป็นองค์ความรู้และความคุ้นเคยต่อ
แบรนด์ของลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ัวไป เป็นหนึ่งในแง่มุมส าคัญที่มีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจในระยะ
ยาว เพราะเมื่อลูกค้ารู้จักและคุ้นเคยกับแบรนด์ของแบรนด์ จะเป็นการสร้างความเชื่อมั่นและ
ความสัมพันธ์ที่ดีขึ้น ซึ่งมีความส าคัญอย่างมาก เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย: Brand Awareness ช่วย
เพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าหรือบริการ เนื่องจากลูกค้าที่รู้จักและคุ้นเคยกับแบรนด์มีความเชื่อม่ันมาก
ขึ้นท าให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจากแบรนด์นั้นสามารถสร้างความเชื่อม่ัน
และความไว้วางใจ 
 การสร้าง Brand Awareness ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจให้กับลูกค้า ลูกค้าที่
รู้จักและเชื่อในแบรนด์มักจะเป็นลูกค้าที่มีความพึงพอใจและต่อไปยังจะกลายเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า
อย่างต่อเนื่องจากการแยกแยะจากคู่แข่ง: การสร้าง Brand Awareness ช่วยในการแยกแยะและเพ่ิม
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ความโดดเด่นจากคู่แข่งในตลาด เมื่อแบรนด์มีความรู้สึกท่ีแข็งแกร่งและความจ าเป็นต่อลูกค้าจน
สามารถการสร้างความคุ้มค่าและความทรงจ า: Brand Awareness ช่วยสร้างความคุ้มค่าและความ
ทรงจ าในจิตใจของลูกค้า ท าให้ลูกค้าสามารถระบุและสัมผัสกับแบรนด์ของแบรนด์ได้ง่ายขึ้น เมื่อมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอีกครั้งเพราะการสร้างสัญลักษณ์
และองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์ Brand Awareness ช่วยในการสร้างสัญลักษณ์และองค์ประกอบ
ส าคัญของแบรนด์ เช่น โลโก้ ชื่อและตราสินค้า ซึ่งเมื่อถูกจดจ าและรู้จักกันอย่างกว้างขวางจะช่วยให้
แบรนด์มีตัวตนที่ชัดเจนในตลาด 
 2.4.1 นิยามความหมายของการสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) 
 การสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) นักวิชาการได้มีการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย ทฤษฎีความรู้ทางสังคม 
(Social Cognition Theory) ทฤษฎีการเรียน รู้ทางสังคม (Social Learning Theory) และทฤษฏี
การจดจ า ทฤษฎีความรู้ทางสังคม Boffo, et al. (2020) เน้นว่า การเก็บข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางสังคม โดย 
ผู้บริโภคจะเลือกรับสารจากแหล่งต่าง ๆ และตีความหมายตามบริบททางสังคม ในขณะที่ทฤษฎีการ
เรียนรู้ทางสังคม มุ่งเน้นบทบาทของกระบวนการเรียนรู้ที่เกิดข้ึนจาก การสังเกตและการได้รับข้อมูล
จากบุคคลอ่ืนในสังคม ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และพฤติกรรม ตอบสนองต่อตราสินค้า และ
ทฤษฎีการจดจ า เป็นแนวคิดที่อธิบายถึงกระบวนการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงตราสินค้า
ได้ กระบวนการ การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจ
ส่งผลให้ตราสินค้าได้รับความนิยมและเป็นจุดแรกท่ีผู้บริโภคพิจารณาตราสินค้านั้น เมื่อต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการ องค์ประกอบของการสร้างการ รับรู้ในทางธุรกิจ ประกอบด้วย  
   1) การสร้างจุดเด่นของตราสินค้า (Brand Identification) เป็นการสร้างให้ตรา
สินค้ามีลักษณะเฉพาะที่สังเกต สัมผัสได้ และจดจ าได้ง่าย 
   2) การสื่อสารตราสินค้า เป็นการถ่ายทอดลักษณะ คุณสมบัติ และคุณค่าของตรา
สินค้าให้เป็นที่รู้จักและเข้า ใจแก่ผู้บริโภค  
   3) การสร้างประสบการณ์ตราสินค้า เป็นการสร้างปรากฏการณ์ในการสร้างดารรับรู้
ต่อตราสินค้า 
   4) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการสร้างความผูกพันกับ ตราสินค้า ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยมีการสร้างช่องทางการสื่อสารตราสินค้าและช่องทางการบริการ เพื่อ
ตอบ สนองความต้องการของลูกค้า โดยมีความรับผิดชอบและเป็นมิตรต่อผู้บริโภค 
 
 

 



39 

 2.4.2 ความส าคัญของการสร้างการรับรู้ 
 ในทางธุรกิจ (Brand Awareness) การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจมีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจในหลาย ๆ ด้าน เนื่องจากการที่ตราสินค้าได้รับการรับรู้ ที่มีความเก่ียวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล การสร้างเครือข่ายการซื้อขาย ตลอดจน
การให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน โดยสามารถสร้าง
ความ แตกต่างของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและพึง พอใจสูงกับตรา
สินค้า ส่งผลให้เกิดความภักดีในการซื้อซ้ า ซึ่งน าไปสู่การสร้างรายได้ ให้กับองค์กรที่ยั่งยืน
(Amornbunchornvej, et al., 2021) นอกจากนี้ ตราสินค้าที่มีการรับรู้ดีจะช่วยสนับสนุนการขยาย
สินค้าและบริการใหม่ ๆ เพราะผู้บริโภคจะมีความเชื่อม่ันในคุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการ 
ดังนั้น การสร้างการรับรู้ในทางธุรกิจจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีองค์กรต้องให้ความส าคัญและลงทุนเพ่ือให้ 
ตราสินค้าได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง และส่งผลให้องค์กรมีความแข็งแก รง และสามารถด ารง
อยู่ในตลาดอย่างยั่งยืน เครื่องมือดังกล่าวนั้นยังท าให้การใช้เครื่องมือนี้มีความส าคัญไม่แพ้ตัวชี้วัด   
อ่ืน ๆ อีกด้วย แน่นอนว่าการท าการตลาดบนโลกออนไลน์จ าเป็นต้องมือเครื่องมือชิ้นนี้มาเป็นตัวชี้วัด
ให้กับรีพอร์ทหลาย ๆ ชิ้นเช่นกัน เพื่อสร้างจุดเปรียบเทียบและวางกลยุทธ์การท าตลาดให้กับแบรนด์
ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับงบประมาณ ความคุ้มค่า และแน่นอนว่าเพ่ือประเมินปรับแผนการ
ตลาดได้อย่างทันท่วงทีอีกท้ังยังส่งผลต่อการ ท า Co-Marketing กับ Partner ของ Brand จะเห็นได้
ว่าหลาย ๆ แบรนด์ที่ใช้วิธีนี้นั้นจะออกแบบสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาจ ากัดและจ านวนจ ากัดอีกท้ัง
ราคาที่เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือสร้างมูลค่าหรือดึงดูดเป็นของสะสม แน่นอนว่าทุกแบรนด์ในโลกเลือกใช้
วิธีการที่คลาสสิคแบบนี้แทบทั้งสิ้น แน่นอนว่าเพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้าที่มีโอกาสมาใช้สินค้าหรือ
บริการของแบรนด์ที่ร่วมกันท าแคมเปญการตลาดมากขึ้นเช่นกัน  
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นแนวทางการตลาดที่ใช้กิจกรรมเป็น
เครื่องมือหลักในการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค แนวคิดนี้
มุ่งเน้นไปที่การสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและยาวนานระหว่างแบรนด์กับลูกค้าโดยผ่านประสบการณ์
ตรงจากการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการใช้กิจกรรมและอีเวนต์ต่าง ๆ เพื่อ 
โปรโมทแบรนด์ สินค้าหรือบริการ โดยมีเปูาหมายหลักเพ่ือสร้างความสนใจและความประทับใจในตัว
แบรนด์ ท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ตรงกับแบรนด์ ซึ่งช่วยเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand 
Awareness) และสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ 
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 2.5.1 นิยามความหมายของของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 แนวคิดดังกล่าวถือเป็นแนวคิดการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจแก่ลูกค้า โดย 
มีเปูาหมายในการที่จะสร้างความผูกพันที่ลึกซ้ึงระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Schmitt, 2010; 
Schmitt & Zarantonello, 2013) ซึ่งแตกต่างจาการตลาดแบบเดิมที่เน้นการโฆษณาสินค้าเชิง
หน้าตาและสรรพคุณ (Schmitt, 1999) ในปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ให้ความส าคัญกับการตลาดเชิง
กิจกรรม เพ่ือสร้างความประทับใจและความผูกพันกับแบรนด์ โดยใช้การสร้างเนื้อหาดิจิทัลเป็น
เครื่องมือหลัก โดยการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ถือเป็นการตลาดแบบ Offline ที่ใช้การจัดแสดงผลงาน 
หรือสร้างงานที่มีการจัดแสดงกิจกรรมต่าง ๆ และการตลาดเชิงดิจิทัลเป็นการน าเนื้อหาดังกล่าวมา
เผยแพร่ใน Digital Channel ต่าง ๆ (Holliman & Rowley, 2014) เพ่ือขยายการรับรู้ แบรนด์ และ
สร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้า ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างเนื้อหา
ดิจิทัลเพื่อการประชาสัมพันธ์แบรนด์ ในยุคของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัล ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงกิจกรรม ได้แก่ แนวคิด
การตลาด 4P's ที่ได้รับการพัฒนามาเป็น 4E's ซึ่งเน้นการน าเสนอประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า 
(Experience) และแนวคิดการสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value) ซึ่งเป็นการพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าในระยะยาว (Rathnayaka, 2018) 
 ดังนั้นความส าคัญของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต่อการสร้างเนื้อหาดิจิทัลเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์แบรนด์ โดยจะอธิบายถึงแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และตัวอย่างการน ามาประยุกต์ใช้ 
เพ่ือให้เกิดการสร้างการรับรู้และความผูกพันที่ดี ทั้งนี้จะท าให้เห็นถึงความส าคัญและประโยชน์ของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ในการสร้างเนื้อหาดิจิทัลเพ่ือประชาสัมพันธ์แบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ  
 Setiawan, Wibisono & Purwanegara (2022) พบว่า ผู้เข้าร่วมงานคอนเสิร์ตที่มากัสการ์ 
ประเทศอินโดนีเซีย มีนักท่องเที่ยวไม่ถึง 20% สามารถจ าแบรนด์และชื่องานได้ วัตถุประสงค์ของการ
จัดงานคือการยกระดับแบรนด์ การรับรู้ นอกจากนี้ผู้เยี่ยมชมหลัก แรงจูงใจคือการแสวงหาความ
บันเทิงและอีสเสื้อคลุมจากกิจวัตรประจ าวันของพวกเขา ไม่ใช่อินเตอร์ด าเนินการกับแบรนด์ ผลลัพธ์
นี้สอดคล้องกันกับการค้นพบของ Semrad & Rivera (2018) ซึ่งวัดปริมาณประสบการณ์กิจกรรมที่
น่าจดจ าของผู้เข้าร่วมเป็นเวลา พวกเขากล่าวว่าผู้เข้าร่วมจุดประสงค์ในการเยี่ยมชมงานมีไว้เพ่ือ
การศึกษาและหลีกหนีจากกิจวัตรประจ าวันของตน มันเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะต้องเข้าใจว่าผู้เข้าร่วม
ประชุมการโต้ตอบกับเนื้อหาที่สร้างโดยแบรนด์ ในรูปแบบของงานอาจช่วยส่งเสริมแบรนด์ได้การ
ควบคุมในบริบทของการตลาดเชิงกิจกรรมพูดถึงเรื่องนั้น เหตุการณ์สามารถจัดเป็นเชิงพาณิชย์ได้หรือ
ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ส าหรับองค์กรการค้าภายในงานสามารถแบ่งได้เป็นสินค้าหรือการสื่อสารการตลาด 
อย่างไรก็ตามเอ้อ การตลาดเชิงกิจกรรมถูกเรียกว่า อสังหาริมทรัพย์เชิงพาณิชย์ในงานที่ได้รับการ
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สนับสนุน เพ่ือการพัฒนา นอกจากนี้ Cornwell (1995) กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม คือ แตกต่าง
จากการตลาดประเภทอ่ืน ๆ กิจกรรม เช่น การสนับสนุนกิจกรรม 
 อย่างไรก็ตามในการมีส่วนร่วมกับธุรกิจในระดับสูงหากจัดการกิจกรรมอย่างถูกต้อง ผลลัพธ์
ของการมีส่วนร่วมที่ม่ันคงจะเพ่ิมข้ันตอนความตั้งใจของกระบวนการซื้อและการสร้างสรรค์ความ
ปรารถนาและคุณค่าตลอดชีวิตของลูกค้าที่ยาวนานขึ้น ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจ าเป็นต้องได้รับ
การนิยามใหม่ให้เป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้แนวทางการมีส่วนร่วมทางสังคมเพ่ือสร้างการ
สื่อสารระหว่างการโต้ตอบ นอกจากนี้ การปรับเปลี่ยนการศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็นสิ่ง
ส าคัญ เนื่องจากเปูาหมายของพวกเขาได้พัฒนาไปการโฆษณาเพ่ือการมีส่วนร่วม (Cornwell, 2019)
ด้วยเหตุนี้พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในบริบทของเหตุการณ์คุณลักษณะทางการตลาด ซึ่ง Nufer 
(2015) แนะน าในรูปแบบที่ซับซ้อนรูปแบบเดียวเพ่ือตอบค าถามนั้นปัญหาของแบบจ าลองนี้สร้างข้ึน
จากวรรณกรรมท่ีได้รับการคัดสรร ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญของการตลาดเชิงกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วม เท่าท่ีเราทราบ เอกสารนี้จะมีส่วนช่วยในการการศึกษาเชิง
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตลาดเชิงกิจกรรมและการศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและแบรนด์ รูปแบบการมีส่วนร่วมของลูกค้ากับแบรนด์ผ่าน
กิจกรรมพิเศษ ส่วนสุดท้ายจะพิจารณาหาข้อสรุปความหมายของแบบจ าลอง และการปฐมนิเทศการ
วิจัยในอนาคตของการศึกษาในวินัยทางการตลาด พฤติกรรมการมีส่วนร่วมได้เพ่ิมขึ้นเมื่อเร็วๆ นี้ ใน
ฐานะที่เป็นผลลัพธ์ (Abdul-Ghani, Hyde & Marshall, 2019) ที่รวมเอาประสบการณ์เชิงโต้ตอบที่
แตกต่างกับผู้บริโภครายอ่ืนและแบรนด์ในระหว่างการบริโภคผลิตภัณฑ์ (Brodie, Ilic, Juric & 
Hollebeek, 2013) ไม่เพียงแต่ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ แต่ยังรวมถึงผู้บริโภคด้วย นอกจากนี้ 
การโต้ตอบยังขึ้นอยู่กับเก่ียวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคขณะใช้สินค้าของแบรนด์ แนวคิดในการ
สร้างแรงบันดาลใจของผู้บริโภคประกอบด้วยองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ และ
พฤติกรรม (Brodie, et al., 2013) ที่น าไปใช้กับการเชื่อมต่อเชิงโต้ตอบส่วนบุคคลและทางสังคม 
(Calder, et al., 2013) ผู้เข้าร่วมมีส่วนร่วมกับแบรนด์และผู้เข้าร่วมคนอื่น ๆ ผู้จัดงาน นักแสดง และ
กิจกรรมเอง การโต้ตอบนี้ก็ คือน าเสนอด้วยแนวคิดที่ผสมผสานเจตนารมณ์เข้ากับบรรยากาศที่เอ้ือต่อ
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้เข้าชม การออกแบบงานประเภทนี้ได้รับการพัฒนาโดยการเพิ่ม
องค์ประกอบของประสบการณ์เพ่ือจูงใจให้ผู้เข้าร่วมเข้าร่วมและเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมแต่ละชุด 
คาดว่าการเผชิญหน้าครั้งนี้ จะส่งผลกระทบทางจิตใจต่อผู้มาเยือนและยังเปลี่ยนพฤติกรรมของพวก
เขาด้วย ดังนั้นจึงเป็นผลดีต่อผู้มาเยือนมากกว่า 
 ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคัญอย่างยิ่งในยุคปัจจุบัน โดยเน้นการสร้างการรับรู้ถึง
แบรนด์ การผูกพันระหว่างแบรนด์กับลูกค้า และการมอบประสบการณ์ที่ดี ซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจ
และความเชื่อมั่นในแบรนด์ กิจกรรมการตลาดสามารถเพ่ิมยอดขาย สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และเข้าถึง
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กลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ยังเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญในการวิเคราะห์พฤติกรรม
และความต้องการของลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนและการสร้างความประทับใจระยะ
ยาวช่วยเสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า การตลาดเชิงกิจกรรมที่ดีช่วยให้แบรนด์ประสบ
ความส าเร็จอย่างยั่งยืนในระยะยาว โดยเฉพาะกับการสร้างการรับรู้ ผ่านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
(Abdul-Ghani, et al., 2019) 
 2.5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงกิจกรรมกับการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 การตลาดเชิงกิจกรรมและการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีความเชื่อมโยง
กันอย่างมาก เนื่องจากท้ังสองกลยุทธ์มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ การสร้างความผูกพันกับ
ลูกค้า และการเพ่ิมยอดขาย ผ่านการใช้สื่อและวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมต่าง ๆ ในการสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายด้วยการสร้างการรับรู้
ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) เพราะการตลาดเชิงกิจกรรม กิจกรรมเช่น งานแสดงบ้านและ
คอนโดมิเนียม การเปิดตัวโครงการใหม่ ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงแบรนด์และโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
โดยเชื่อมโยงการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล: การใช้โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ และบล็อกเพ่ือเผยแพร่ข้อมูล
เกี่ยวกับกิจกรรมเหล่านี้ ช่วยเสริมสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ในวงกว้าง รวมไปถึงการสการสร้างความ
ผูกพัน (Brand Engagement) เพราะการตลาดเชิงกิจกรรมจะใช้กิจกรรมที่ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น 
การจัดกิจกรรมที่ให้ทดลองใช้หรือสัมผัสกับผลิตภัณฑ์ ผสานการใช้โซเชียลมีเดียในการจัดการประชุม
ออนไลน์ การโต้ตอบกับลูกค้า และการจัดท าเนื้อหาที่น่าสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมเหล่านั้น ส่งผลตรงต่อ
การเพ่ิมยอดขาย (Sales Increase) การตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
โปรโมชั่นพิเศษในงานแสดงสินค้า และการโปรโมตกิจกรรมและโปรโมชั่นผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น 
โซเชียลมีเดียและอีเมล จรสามารถการสร้างประสบการณ์ที่ดี (Positive Experience) การตลาด 
เชิงกิจกรรมใช้การจัดงานที่มีการจัดการอย่างดี มีการให้บริการที่ดีเยี่ยม โดยต้องใช้การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลในการแชร์ประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้าร่วมกิจกรรมผ่านทางออนไลน์ การท ารีวิวและการแสดง
ความคิดเห็นเชิงบวก สุดท้ายคือการรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ (Data Collection and Analysis)
การตลาดเชิงกิจกรรมจะสามารถการเก็บข้อมูลผู้เข้าร่วมงานและความคิดเห็นต่าง ๆ การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลก็จะช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการโต้ตอบบนโซเชียลมีเดีย (Cornwell, 
2019) 
 เนื่องจากกระบวนการดังกล่าวเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับการสร้างการสื่อสารผ่านงานงาน
มหกรรมบ้านและคอนโด เรียกว่าเป็นวิธีที่นิยมใช้และง่ายต่อการด าเนินการ เพียงเลือกแพลตฟอร์มใน
การลงโฆษณาออนไลน์-ออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Social Media Ads, Marketplace Ads, Search 
Ads ไปจนถึงติดปูายโฆษณา ปูายบิลบอร์ด ใบปลิว โบรชัวร์ เป็นต้นจากการศึกษาเรื่องของแนวคิด
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ทฤษฎีจึงสามารถอธิบายออกมาเป็นโครงสร้างการศึกษาแนวคิดทฤษฎีออกมาเป็นรูปแบบที่สอดคล้อง
กับการศึกษาดังนี้  
 
ภาพที่ 2.4: แสดงกรอบแนวคิดและทฤษฎีของงานวิจัย 

 

 
 

 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลงานผ่านกิจกรรมออนไลน์เพ่ือวัดผลการ
เข้าร่วมงานมหกรรมที่เป็นตัวอย่างกรณีศึกษาในงานวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลงานมหกรรม และ เพ่ือศึกษาการด าเนินการ
สื่อสารทางการตลาดการลงทะเบียนออนไลน์เพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเข้าร่วมงาน
ล่วงหน้างานมหกรรมที่จัดขึ้น 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยศึกษาเรื่องการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการ
รับรู้และการมีส่วนร่วม การจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ 
อาทิเช่น Mata Ads, @Line, Google Ads, YouTube, TikTok และวัดผลผู้เข้าร่วมงานมหกรรม
บ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 โดยมีการเก็บยอดลงทะเบียนล่วงหน้าผ่าน Link ลงทะเบียนและการยืนยัน
ตัวตนหน้างานเพ่ือรับแก้วมัค ส าหรับผู้ที่ลงทะเบียนล่วงหน้าก่อนวันจัดงาน ระหว่างวันที่ 2-4 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 จุดประสงค์หลักของผู้วิจัยต้องการวัดผลการสร้างการรับรู้ และการมีส่วนร่วม
ของผู้ที่สนใจเข้าร่วมงาน ผู้ศึกษาจัดท าในรูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research 
Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการท าสื่อโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ รวบรวมข้อมูล
ผ่านเครื่องมือ Mata Ads, @Line, Google Ads, YouTube, TikTok, Influencer Marketing โดย
ใช้รูปภาพ อัลบั้มภาพ และ VDO ผ่านการด าเนินสื่อโฆษณาพร้อมกับบรรยายเนื้อหาประกอบการ
โฆษณาเพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียน
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ภาพที่ 3.1: แสดงระเบียบวิธีการศึกษาวิจัย 
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 ผู้วิจัยจึงใช้การวิจัยเชิงเปรียบเทียบสาเหตุ คือ การวิจัยที่มุ่งศึกษาสาเหตุ ที่อาจเป็นไปได้
ของผลที่เกิดข้ึน รวมไปถึงการศึกษาเน้นการเปรียบเทียบ ที่มีความแตกต่างอยู่แล้วในบางตัวแปร 
การศึกษาจึงท าได้แค่หาสาเหตุ และความแตกต่างของตัวแปรนั้น เพ่ือให้เห็นถึงการเปรียบเทียบที่
ชัดเจนจนได้ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลตามวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ตั้งไว้ผ่านการ
วิจัยเชิงทดลองโดยการลองยิงแอดที่เกี่ยวข้องเพ่ือวัดผลการลงทะเบียนเข้าชมงานล่วงหน้า 
 โดยใช้ Mata Ads คือ การสร้าง Content กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล โดยใช้รูปภาพ
เป็นการสื่อสาร เป็นการน าเสนอเนื้อหาและข้อความที่ต้องการที่จะสื่อสารการจัดงานเพ่ือกระตุ้นการ
รับรู้การมีส่วนร่วมในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ผ่านช่องทางออนไลน์ในจัดงานมหกรรมกระตุ้น
ลงทะเบียนโดยมีปุุม Call to Action ส าหรับการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับผู้ที่สนใจเข้า
ร่วมงานให้เกิดประสิทธิภาพโดยการน าเสนอจะเป็น Ads ลงทะเบียน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดยอด
ลงทะเบียนให้มากที่สุดและตรงกลุ่มเปูาหมายมากที่สุดในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ในการจัด
งานในครั้งนี้ Mata Ads (Facebook, Instagram, Kol) 
 
3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 
 3.2.1 ก าหนดกลุ่มเปูาหมายเพ่ือสร้างเนื้อหาของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งต้นข้อมูลโดยมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาข้อมูลประชากร 3 กลุ่มท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องกับการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 และเป็นกลุ่มเปูาหมายหลักของงานซึ่ง
ผู้วิจัยจะใช้การศึกษาข้อมูลจากการท าแบบจ าลองลูกค้า (Persona) โดยการก าหนดตัวตนของลูกค้า 
เพ่ือศึกษาข้อมูลพื้นฐาน ความสนใจ พฤติกรรม ความต้องการ เพื่อน าไปก าหนดเนื้อหาของกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ตรงต่อเนื้อหาที่งานอยากจะสื่อ จนสามารถท าให้กลุ่มเปูาหมายลงทะเบียน
ล่วงหน้า โดยแบ่งกลุ่มเปูาหมายเป็น  3 กลุ่มดังนี้ 
   1) กลุ่มประชากรที่ต้องการสร้างครอบครัว Gen X, Gen Y 
   2) กลุ่มประชากรที่เป็นพนักงานบริษัทในเมืองที่ต้องการมองหาที่อยู่อาศัย Gen X, 
Gen Y 
   3) กลุ่มประชากรที่เป็นนักลงทุนด้านอสังหาริมทรัพย์ 
 3.2.2 ทดลองประชาสัมพันธ์ 
 ศึกษาข้อมูลจากการทดลองใช้งานจริงของการประชาสัมพันธ์ ผ่านระบบโดยใช้ Mata Ads 
คือ การสร้าง Content กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล โดยใช้รูปภาพเป็นการสื่อสาร เป็นการ
น าเสนอเนื้อหาและข้อความที่ต้องการที่จะสื่อสารการจัดงานเพื่อกระตุ้นการรับรู้การมีส่วนร่วมในกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ผ่านช่องทางออนไลน์ในจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 และ
กระตุ้นลงทะเบียนโดยมีปุุม Call to Action ส าหรับการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับผู้ที่สนใจ

 



47 

 

เข้าร่วมงานให้เกิดประสิทธิภาพโดยการน าเสนอจะเป็น Ads ลงทะเบียนเพ่ือสร้างแคมเปญ และ
วิเคราะห์ และเก็บข้อมูลยอด Lead ของกลุ่มลูกค้าท่ีลงทะเบียน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือการที่ใช้ในการวิจัย Content ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ที่เป็น Ads ลงทะเบียน สร้าง
กับการรับรู้ และการมีส่วนร่วม จนน าไปสู่การลงทะเบียน เพ่ือเข้างานงานมหกรรมบ้านและคอนโด 
ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่าน Mata Ads ส าหรับการลงทะเบียนล่วงหน้าส าหรับผู้เพ่ือกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียน เพ่ือคาดการจ านวนผู้ที่สนใจเข้าร่วมงาน มหกรรมบ้าน
และคอนโด ครั้งที่ 44 ระหว่าง วันที่ 2-4 พฤศจิกายน 2566  
 
3.4 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย  
 3.3.1 ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อประสิทธิผลทางกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลบนแพลตฟอร์มดิจิทัล และค้นคว้าข้อมูลเพ่ิมเติมที่เกี่ยวข้องทั้งในเชิงวิชาการ
และวิชาชีพ 
 3.3.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 3.3.3 วางแผนแคมเปญการสื่อสารผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพ่ือลงทะเบียนเข้า
งานร่วมงาน มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 โดยเลือกการสร้างสื่อดิจิทัลเพ่ือกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียน ก าหนดวัตถุประสงค์แคมเปญการเพ่ิมการรับรู้ (Awareness) 
และการมีส่วนร่วม (Engagement) 
 3.3.4 จัดท าแคมเปญการสื่อสารเพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียนเพ่ือ
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียน 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ อาทิ
เช่น Mata Ads เพ่ือสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการลงทะเบียนเข้าร่วมงาน มหกรรม
บ้านและคอนโดครั้งที่ 44  
 ด้วยการเก็บข้อมูลการลงทะเบียนกาประชาสัมพันธ์ ดิจิทัล ผ่านลิงก์ลงทะเบียนการเข้า
ร่วมงานออนไลน์ https://www.housecondoshow.com/event ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล 
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 โดยเริ่มเก็บข้อมูลลงทะเบียนออนไลน์เพจ มหกรรมบ้านและคอนโด ตั้งแต่ 10 กันยายน 
พ.ศ. 2566 – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เพ่ือวัดผลของผู้เข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 
44 ระหว่าง วันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 การเก็บข้อมูลของผู้เข้าร่วมงานจริง ณ วันงาน 
ระหว่างวันที่ วันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ที่มายืนยันตัวตนเข้าร่วมงานจากระบบลงทะเบียน
ล่วงหน้า หรือการ Walk in ณ วันจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44  
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 จัดระเบียบผลเพื่อวิเคราะห์ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าข้อมูลผลลัพธ์ที่เก็บได้ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลที่เลือกไว้ ตั้งแต่
เริ่มการท าวิจัยจนสิ้นสุดระยะเวลาการท าวิจัยทั้งหมด เมื่อได้ข้อมูลแล้วจะท าการน ามาจัดท าตาราง
บันทึกข้อมูล อีกท้ังจะน าแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง จากบทความงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งผู้วิจัยจะ
ท าการศึกษาเทียบเคียง และน ามาเป็นแนวทางส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงน ามาเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 3.6.2 ท าการส ารวจจ านวนผู้ลงทะเบียนที่เพ่ือเปรียบเทียบจ านวนผู้เข้าลงทะเบียนจากแต่
ละช่องทาง เพื่อน ามาวิเคราะห์ผลลัพธ์จากการการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียนผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 
อาทิเช่น Mata Adsเพ่ือสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการลงทะเบียนเข้าร่วมงาน 
มหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 44 ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 ในการน าเสนอข้อมูลในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยของเลือกการน าเสนอข้อมูลในเชิง เปรียบเทียบ
เพ่ือวัดประสิทธิผลของ ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ที่เป็น Ads ลงทะเบียน สร้างกับการรับรู้ และการมีส่วน
ร่วม จนน าไปสู่การลงทะเบียน เพ่ือเข้างานงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผ่าน Mata Ads ส าหรับการลงทะเบียนล่วงหน้า ส าหรับผู้เพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลส าหรับลงทะเบียน เพ่ือคาดการณ์จ านวนผู้ที่สนใจเข้าร่วมงาน มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 
44 ระหว่าง วันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ใช้ระยะเวลาในการลงโฆษณาเป็นเวลาทั้งหมด 3 
เดือน ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และวิเคราะห์ผลลัพธ์ที่ได้มาจากการวิจัยและการเก็บข้อมูลใน 
สื่อประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแล้วมาน าเสนอในรูปแบบตารางผสานการพรรณนาความ พร้อมข้อความ
อธิบายเพื่อประกอบการสรุป โดยสามารถอธิบายการศึกษาจนสามารถรายงานผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 3.2: แสดงกระบวนการในการน าเสนอผลที่ได้จากการวิจัย 
 

 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 งานวิจัยชิ้นนี้ผู้ที่ท างานในการวิจัยนั้นเป็นบุคลากรที่ท างานในบริษัทที่อยู่ภายใต้
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ ที่เป็นธุรกิจซื้อขายบ้าน และคอนโดท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยคือ 
   1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด และการด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลในการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
   2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับ
กับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้า
ร่วมงานล่วงหน้า งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาการสื่อสารกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการรับรู้และการมีส่วนร่วม การจัดงานมหกรรม ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 
อาทิเช่น Mata Ads และวัดผลผู้เข้าร่วมงานมหกรรม โดยมีการเก็บยอดลงทะเบียนล่วงหน้าผ่าน 
Link ลงทะเบียนและการยืนยันตัวตนหน้างานเพ่ือรับแก้วมัค ส าหรับผู้ที่ลงทะเบียนล่วงหน้าก่อนวัน
จัดงาน โดยใช้การวิจัยเชิงเปรียบเทียบสาเหตุคือ การวิจัยที่มุ่งศึกษาสาเหตุ ที่อาจเป็นไปได้ของผลที่
เกิดขึ้น โดยทั้งเหตุและผลได้เกิดข้ึนอยู่ก่อนแล้วซึ่งในล าดับต่อไปผู้วิจัยขอน าเสนอผลงานวิจัยผ่าน
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ตั้งไว้ตามการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลงานผ่าน
กิจกรรมออนไลน์เพ่ือวัดผลการเข้าร่วมงานดังนี้  
 
4.1 กลยุทธ์ และรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัล และการด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 จากการเปรียบเทียบความส าเร็จของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดิจิทัลนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านเนื้อหาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง 
ๆ ผ่านผ่านสื่อ และแพลตฟอร์มดิจิทัล โดยก าหนดไว้เพ่ือศึกษาวิจัยให้ตรงตามวัตถุประสงค์คือ Mata 
Ads ซึ่งสามารถแบ่งประเพศของเนื้อหาของแบรนด์ที่มุ่งประเด็นในเรื่องของการลงทะเบียนล่วงหน้า
เพ่ือเข้าร่วมงานดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: แสดงโครงสร้างการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
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 โดยการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้เราได้มีการแบ่งสัดส่วน ในการใช้ Marketing Funnel เพ่ือ
สร้างการรับรู้ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดงาน ดังนี้  
 
ภาพที่ 4.2: แสดงการแบ่งสัดส่วนวัตถุประสงค์ในการก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนสื่อประชาสัมพันธ์

ดิจิทัล Media Performance Full - Funnel  
 

 
 
 โดยจากงบประมาณที่ได้รับโดยเฉลี่ยจะเห็นได้ว่าจะแบ่งเป็นในส่วนของการสร้าง 
Awareness จะแบ่งสัดส่วนอยู่ที่ 30% เพื่อสร้าง Reach, Impression, VDO view ผ่านช่องทาง 
Mata Ads และ Considerationจะแบ่งเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 20% เพ่ือสร้าง Engagement, Message , 
Traffic ผ่านช่องทาง Mata Ads Ads เพ่ือสร้าง และ Conversion จะแย่งสัดส่วนอยู่ที่ 50% เพ่ือ
สร้าง Conversion ผ่านช่องทาง Mata Ads  
 
ภาพที่ 4.3: แสดงผลการก าหนด Timeline กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
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 4.1.1 Facebook Content 
 ในงานวิจัยชิ้นนี้นั้น "Facebook Content" คือเนื้อหาที่สร้างและแชร์บนแพลตฟอร์ม 
Facebook เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลหรือสื่อสารกับผู้ใช้งาน Facebook โดยเนื้อหานี้ อาจโพสต์ (Posts) 
ข้อความหรือเนื้อหาที่แชร์บนไทม์ไลน์ (Timeline) ของผู้ใช้ ซึ่งเป็นข้อความทั่วไป รูปภาพ วิดีโอ หรือ
ลิงก์ไปยังเนื้อหา ที่เน้นสร้างการตระหนักรู้จนเกิดการตัดสินใจลงทะเบียนเพ่ือเข้าร่วมงานล่วงหน้าของ
ร่วมงาน มหกรรม โดยมีเนื้อของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นชิ้นงานที่ค้นพบจากการเก็บ
ข้อมูลไปใช้วิเคราะห์ผลดังนี้ 
   1) รูปภาพ (Photos)  
   รูปถ่ายที่แชร์บน Facebook เพ่ือแสดงภาพบรรยากาศ กิจกรรม หรือสิ่งที่เกิดข้ึน
ในมหกรรม 
 
ภาพที่ 4.4: แสดงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของ Facebook Fan Page ของงาน (1) 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.5: แสดงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของ Facebook Fan Page ของงาน (2) 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
   2) โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads 
   เป็นรูปแบบที่พบบ่อยที่สุดบน Facebook หากแบรนด์ลองเลื่อนดูหน้าฟีดแบรนด์
คงเคยเห็นอยู่บ่อยครั้ง โฆษณาแบบรูปภาพสามารถสร้างได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้แบรนด์สามารถ
สร้างโฆษณาในการโปรโมทธุรกิจได้ภายในไม่ก่ีนาทีโดยภาพจะเน้นไปที่โลโก้ และสีสันที่สื่อถึงตรีมอง
งาน และมีตัวเลขที่บ่งบอกถึงครั้งในการจัด วันเวลา และ สถานที่ อย่างชัดเจนเพื่อให้เข้าใจถึงเนื้อกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลการจัดงานที่กระจ่าง 
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ภาพที่ 4.6: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ 
 

  

  
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.7: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads กระตุ้นการลงทะเบียนเพื่อกระตุ้นการลงทะเบียน
ออนไลน์เข้าร่วมงาน โดยการมีบัตรรางวัล Starbuck Coffee เป็นตัวกระตุ้นยอด 

 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.8: โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์เข้าร่วมงาน  
 

  
(ภาพมีต่อ) 
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ภาพที่ 4.8 (ต่อ): โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์เข้า
ร่วมงาน  

 

 
 

ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  
สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
 จากการศึกษาพบว่า โดยส่วนใหญ่ในงายวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยเลือกรูปภาพโฆษณาแบบรูปภาพ
เดี่ยว (Single Ads) ที่มียอด Lead แบบสูง และมีความนิยมจึงท าให้เห็นว่า เนื้อหาที่ปรากฏบน Ads 
ที่ได้รับความนิยมนั้นจะเป็น Ads ที่มีสีสัน และโลโก้ไปในทิศทางตรงกับงานรวมไปถึงมีข้อความ
เด่นชัดในเนื้อหาที่จะสื่อสาร และตรงกับเนื้อหาของงานอย่างชัดเจน 
   1) โฆษณารูปภาพแบบ Collection Ads 
   Collection Ads บน Facebook Ads รูปแบบพิเศษที่แสดงผลเฉพาะบนมือถือ
เท่านั้น ประกอบด้วยหน้าปกใหญ่ และรายการย่อย ๆ ไม่เกิน 4 รายการ ซึ่งอยู่ข้างล่าง โดยใส่ได้ทั้ง 
รูปภาพและวิดีโอ ของการสื่อสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่มีความเหมาะส าหรับการแสดง
รายการสินค้าเหมือนกับ Carousel Ads โดยใช้ภาพจริง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถคาดเดาการใช้งานใน
สภาพจริงได้เพ่ือน าทางไปสู่การลงทะเบียนล่วงหน้าของงาน 
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ภาพที่ 4.9: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้  
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.10: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้ขั้นตอนการลงทะเบียน

ออนไลน์ล่วงหน้า 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.11: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้โปรโมชั่นดีลพิเศษภายใน
งาน 

 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.12: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้เพ่ือสร้างการรับรู้

โปรโมชั่นดีลพิเศษภายในงาน 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 



60 

 

ภาพที่ 4.13: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือสร้างการรับรู้  
 

  

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.14: โฆษณาแบบรูปภาพอัลบั้ม Collection Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์เข้า
ร่วมงาน 

 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
 จากการศึกษาพบว่าการใช้ Collection Ads บน Facebook Ads เพ่ือสร้างกระแสให้คน
ลงทะเบียนgในการขอเข้าชมเพ่ือที่จะงานมหกรรมนั้น มีความสอดคล้องกันในแง่มุมของการ สร้าง 
Engagement and Interactionด้วยการใช้ Collection Ads แบรนด์สามารถเพ่ิมโอกาสให้กับผู้ชมที่
จะได้รับข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับงานมหกรรม หากต้องการสนับสนุน ส่งเริมความสนใจ และท าให้เกิด
ความตั้งใจในการลงทะเบียน แบรนด์สามารถเพ่ิมปุุม Call-to-Action ที่ชัดเจนเพื่อส่งผู้ชมไปยัง
เว็บไซต์ลงทะเบียนหรือแบบฟอร์มอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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   1) วิดีโอโฆษณา (Videos Ads) 
   วิดีโอที่ผู้ใช้สร้างหรือแชร์ เช่น คลิปวิดีโอสั้น การถ่ายทอดสด (Live stream) หรือ
วิดีโอแคสต์ระตุ้นวัตถุประสงค์กระบวนการตัดสินใจซื้อช่วงแรก และบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์
โฆษณาในสตรีมที่เผยแพร่ในวิดีโอของผู้เผยแพร่ ซึ่งสามารถเผยแพร่ข้อความแบบก าหนดเปูาหมาย
ของแบรนด์ได้ จะช่วยกระตุ้นการจดจ าโฆษณา แบรนด์ และเพ่ิมความประสงค์ที่จะลงมืลงทะเบียน 
ส่งตามต่อเพ่ือเข้าร่วมงานแบบล่วงหน้า 
 
ภาพที่ 4.15: แสดงวิดีโอโฆษณา (Motion Videos Ads)  
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.16: แสดงวิดีโอโฆษณา (Videos Ads) ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ 
 

  

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 



64 

 

ภาพที่ 4.17: แสดงวิดีโอโฆษณา (Motion Videos Ads) 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
 จากการศึกษาพบว่า การใช้วิดีโอโฆษณา (Video Ads) บน Facebook สามารถที่จะช่วยใน
เรื่องเพ่ิมความน่าสนใจและการแชร์วิดีโอมีความสามารถที่จะดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้มากขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกับเนื้อหาอ่ืน ๆ บน Facebook ซึ่งอาจช่วยเพ่ิมโอกาสให้ผู้ชมแชร์วิดีโอของแบรนด์กับ
ผู้อื่น ซึ่งจะเป็นตัวช่วยเพิ่มความสามารถ ที่ส่งผล ในการเผยแพร่ของเนื้อหาและเพ่ิมช่องทางในการ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายของแบรนด์เพิ่มการจดจ าและการติดตาม วิดีโอโฆษณานั้นสามารถช่วยให้ผู้ชม
จดจ าและเข้าใจข้อมูลสื่อประเภทนี้ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีการแสดงผลที่มีเสียงและภาพที่มีความ
ชัดเจน ซึ่งอาจช่วยเพิ่มการติดตามและการจดจ าเนื้อหาของแบรนด์ในใจของผกลุ่มเปูาหมาย 
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 4.1.2 KOL Content 
 เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าเพื่อเข้าร่วมงานมหกรรม 
ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ผ่านมีการใช้กลุ่มที่มีชื่อเสียงหรือผู้ติดตามในกลุ่ม
วงการอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มการให้ความรู้ หรือกลุ่มแนวไลฟ์สไตล์ หรือกลุ่มเพจรีวิวตาม
จังหวัดต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ ของการจัดงานที่เกิดข้ึนในครั้งนี้ โดยโฆษณานั้นจะเป็นแนวรูปภาพ 
Collection Ads, Single Ads, Video Ads  
 
ภาพที่ 4.18: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจโปรโมชั่น 
 

  

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.19: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจไลฟ์สไตล์ 
 

  
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
ภาพที่ 4.20: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจผู้เชี่ยวชาญอสังหาฯ 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.21: Collection Ads ของงานเพ่ือสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจท้องถิ่น 
 

 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.22: Single Ads ของงานเพื่อสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจผู้เชี่ยวชาญอสังหาฯ 
 

  

  
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 
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ภาพที่ 4.23: VDO Ads ของงานเพื่อสร้างการรับรู้ ผ่านเพจ KOL แนวเพจผู้เชี่ยวชาญอสังหาฯ 
 

 
 
ที่มา: พัชรี จองชาย.  (2564).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Houseandcondoshow-มหกรรมบ้านและคอนโด.  

สืบค้นจาก https://web.facebook.com/housecondoshow/?locale=th_TH&_ 
rdc=1&_rdr. 

 
 จากการศึกษาพบว่า การใช้ KOLในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลสามารถช่วยในเรื่อง
เพ่ิมเรื่องของความน่าสนจากลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายหลัก และดึงดูดความสนใจได้มากข้ึนรวมไปถึง
การเสริมสร้างสามารถของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ได้
ตรงจุดกับกลุ่มเปูาหมายได้เป็นวงกว้างที่มากข้ึน  เพื่อสร้างการรับรู้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
ในการจัดงาน และยังช่วยกระตุ้นยอดการลงทะเบียนล่วงหน้าของผู้เข้าร่วมงานที่สนใจได้อีกด้วย อีก
ทั้งยังเพ่ิมความสามารถในการเผยแพร่ของเนื้อหาและเพ่ิมการจดจ าและการติดตามการจัดงาน  
 4.1.3 Google Ads Content 
 เพ่ือสร้างกระแสให้คนลงทะเบียนเข้าชมงาน ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ย.
2566 ผ่าน Google Ads แบรนด์สามารถใช้เนื้อหาโฆษณาที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้าง
ความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมาย โดยโฆษณานั้นแสดงผลิตภัณฑ์และบริการที่น่าสนใจซึ่งจะใช้ Google 
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Ads เพ่ือโฆษณาสิ่งที่ท าให้งานมหกรรมบ้านและคอนโดของแบรนด์น่าสนใจ เช่น ภาพถ่ายหรือวิดีโอที่
เน้นที่สิ่งที่น่าสนใจที่จะมีในงาน เช่น การน าเสนอโครงการบ้านหรือคอนโดที่น่าสนใจ และโปรโมทการ
ลงทะเบียนล่วงหน้าโดย Google Ads จะใช้เพ่ือโปรโมทการลงทะเบียนล่วงหน้าส าหรับงานมหกรรม 
โดยเน้นเสนอข้อดีของการลงทะเบียนล่วงหน้า เช่น สิทธิพิเศษที่จะได้รับ หรือบทความเพ่ือโปรโมทสิ่ง
ที่น่าสนใจในงานเพ่ือเน้นความส าคัญของงานมหกรรม โดยการเน้นค าค้นหาที่มีความเกี่ยว และข้อง 
เช่น "มหกรรม บ้าน และคอนโด ครั้งที่ สี่สิบสี่ " เพ่ือให้ผู้ค้นหาทราบถึงเหตุการณ์นี้โดยมีชิ้นงานในกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.24: แสดง Google Ads (Backlink) 
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ภาพที่ 4.25: ภาพแสดง Google Ads (Backlink) 
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 4.1.4 Tiktok Content 
 การใช้ TikTok Ads เพ่ือสร้างกระแสให้คนลงทะเบียนเข้าชมงาน มหกรรมบ้านและคอนโด
ครั้งที่ 44 ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน 2566 สามารถช่วยให้แบรนด์ของแบรนด์เพ่ิม
ความรู้สึกและความสนใจจากกลุ่มเปูาหมายได้โดยเฉพาะอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะ TikTok เป็น
แพลตฟอร์มที่มีกลุ่มเปูาหมายหลากหลายและมีความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้ใช้ทั่วโลก 
 การโฆษณาผ่าน TikTok Ads จะช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่ใช้งานแพลตฟอร์มนี้
อยู่บ่อย ๆ ซึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีสนใจในงานมหกรรมบ้านและคอนโด ที่ส าคัญ TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่
เน้นวิดีโอและเนื้อหาที่มีสไตล์สดใสและสนุกสนาน การสร้างโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและเป็น
เอกลักษณ์บน TikTok Ads อาจช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชมในกลุ่มเปูาหมาย TikTok Ads ช่วยให้
แบรนด์สามารถเน้นการโฆษณาในช่วงเวลาที่เหมาะสมที่สุด เช่น ช่วงเวลาที่กลุ่มเปูาหมายใช้งาน 
แอปพลิเคชันมากที่สุด หรือช่วงเวลาที่ความตื่นเต้นส าหรับงานมหกรรมบ้านและคอนโดเพ่ิมข้ึน 
   TikTok Ads 
   TikTok Ads คือ การท าการตลาดด้วยการซื้อโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok 
โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากขึ้น ซึ่ง TikTok Ads จะมีเครื่องมือมากมายที่จะช่วยให้
ทางแบรนด์ต่าง ๆ หรือธุรกิจเป็นที่รู้จักมากข้ึน โดยปกติแล้วโฆษณา TikTok จะใช้เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ใน
ส่วนของแบรนด์ เพ่ิมการเข้าเข้าชมเว็บไซต์ และสร้างโอกาสในการขายใหม่ ๆ 
 
ภาพที่ 4.26: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงานมหกรรม 
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ภาพที่ 4.27: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงาน 
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   TikTok Ads Call to Action (CTA) 
   โฆษณาบน TikTok ปุุม Call to Action (CTA) เป็นส่วนหนึ่งของโฆษณาที่กระตุ้น
ให้ผู้ใช้ "ด าเนินการ" ส าหรับนักการตลาดที่ต้องการให้ผู้ชม "ด าเนินการ" หลังจากดูโฆษณา การใช้ 
CTA ที่เหมาะสมเป็นสิ่งที่ส าคัญมากต่อประสิทธิภาพของโฆษณา CTA ที่แนะน าคือฟีเจอร์บนตัว
จัดการโฆษณาบน TikTok ซึ่งจะระบุข้อความ CTA ที่ดีที่สุดที่จะใช้ในโฆษณาของแบรนด์ โดย
พิจารณาจากประเภทธุรกิจของบัญชี ประสิทธิภาพโฆษณาที่ผ่านมาของแบรนด์ และโฆษณาท่ีใช้
วัตถุประสงค์และการตั้งค่าที่คล้ายคลึงกัน 
   ในล าดับต่อไปจะเป็นการน าเสนอผลในส่วนของรูปแบบชิ้นงานโฆษณาในส่วนของ 
TikTok Ads 
 
ภาพที่ 4.28: ภาพแสดง TikTok Ads เพ่ือกระตุ้นการลงทะเบียน 
 

   
 
 4.1.5 YouTube ADS  
 YouTube ads คือการท าโฆษณาผ่านช่องทาง YouTube ในรูปแบบของวิดีโอ เพื่อโพรโมต
ธุรกิจ สินค้าและบริการ การท าการตลาดออนไลน์รูปแบบนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายลูกค้าได้ง่าย 
และกว้างขวางขึ้น เพราะ YouTube เป็นแพลตฟอร์มแชร์วิดีโอที่ใหญ่ที่สุด มีการอัปโหลดวิดีโอใหม่ ๆ 
ลงแพลตฟอร์มกันแบบต่อเนื่อง ธุรกิจที่น าเอาการท าโฆษณา YouTube เข้ามาเป็นกลยุทธ์ Content 
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Marketing เป็นกลวิธีที่ส าคัญใน เรื่องขอ ง การท าการตลาดในยุคดิจิทัล เพ่ือให้เข้าถึงในความจริง
ของกลุ่มเปูาหมาย สื่อสารเนื้อหาที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับธุรกิจ สร้างการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
(Brand Awareness) สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นยอดขาย 
 
ภาพที่ 4.29: ภาพแสดง YouTube Ads เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงานมหกรรม 
 

  
 
ภาพที่ 4.30: ภาพแสดง YouTube Ads เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงาน 
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 จากการศึกษาพบกว่า การท าโฆษณาแบบกดข้ามไม่ได้ คือ โฆษณาความยาว  
15 – 30 วินาที ที่จะไม่มีปุุม Skip ปรากฏขึ้นหลังผ่านไปแล้ว 5 วินาที เพื่อบังคับให้ผู้ชมดูโฆษณาจน
จบ เหมาะส าหรับธุรกิจที่ต้องการ สร้าง การรับรู้แบรนด์ Brand Awareness หรือกระตุ้นท าให้เกิด
ยอดขาย เนื่องจากผู้ชมมีโอกาสที่จะได้เห็นโฆษณาซ้ า ๆ หลายครั้ง  
 4.1.6 @Line OA 
 LINE Official Account เรียกได้อีกนัยหนึ่งว่าเป็น บัญชี LINE ที่สร้าง และออกแบบมา
ส าหรับการใช้งานโดยตรงทางธุรกิจ กับร้านค้า ไม่ว่าจะเป็นออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ และยังใช้ได้กับ
องค์กรที่ต้องจะสร้างบทสนทนา พูดคุยสื่อสารกับผู้คนจ านวนมาก ซึ่ง LINE OA สามารถส่งข้อความ 
ทุกรูปแบบ เพ่ือติดต่อสื่อสารกับผู้ติดตามได้เหมือนกับบัญชี LINE ทั่วไป 
 
ภาพที่ 4.31: ภาพแสดง Line OA เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงาน 
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ภาพที่ 4.32: ภาพแสดง Line OA เพ่ือกระตุ้นการรับรู้การจัดงานมหกรรม 
 

 
 
 LINE Official Account สามารถสร้างการรับรู้และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์
ล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเก่าท่ีเคยสนใจเข้าร่วมงานในครั้ง
ก่อนหน้าและยังไม่ได้มีการตัดสินใจซื้อ LINE Official Account เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการแจ้งเตือน
และกระตุ้นให้ผู้ที่สนใจกลับมาเข้าร่วมงานอีกครั้ง 
 4.1.7 Direct (การลงทะเบียนหน้า Web) 
 การลงทะเบียนผ่านการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ www.housecondoshow.com 
เพ่ือลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44  
 
4.2 ประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารการตลาดที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัลด้วยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 จากการศึกษาประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ส่งผลต่อสิ่งที่เรียกว่าการรับรู้
จ านวนเข้าร่วมงานล่วงหน้าในงานมหกรรม มีหลายปัจจัยที่สามารถมีผลต่อความส าเร็จของกิจกรรม
ดังกล่าวพบว่าด้วยกระบวนการดังกล่าวนั้นจะส่งผลให้เกิดการเพ่ิมความตระหนัก กลยุทธ์การ
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ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยใน
การเพ่ิมความตระหนักในงานมหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 44 ให้กับเปูาหมายหลักของแบรนด์ 
 โดยการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความเป็นประโยชน์เกี่ยวกับงานและข้อเสนอที่น่าสนใจ
ในงานนี้ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมความสนใจผ่านการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่ดีช่วยเพิ่มความสนใจและความตั้งใจของกลุ่มเปูาหมายในการเข้า
ร่วมงาน ผ่านการสร้างเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับความสนใจและความต้องการของผู้ที่เป็นเปูาหมาย และ
สร้างการเพิ่มการเข้าร่วมผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลอย่างเช่นการโพสต์บนโซเชียลมีเดีย 
การสร้างความสนใจและความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมายที่เข้าร่วมงานมหกรรม ท าให้มีผลต่อการเพ่ิม
จ านวนผู้เข้าร่วมงานล่วงหน้า ซึ่งสามารถน าเสนอผลที่ได้จากการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลดังนี้  
 4.2.1 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta 
 
ภาพที่ 4.33: ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta 
 

 
 
 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta โดยเปดิ
ระบบการลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 
เดือนเพื่อประชาสัมพันธ์การจัดงาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 โดยการเข้าถึงจาก Facebook และ Instagram การ
เข้าถึงแบบการช าระเงิน อยู่ที่ 3,967,376 คิดเป็นสัดส่วน 2.9% และการเข้าถึง Impression ที่มา
จากโฆษณา 7,105,588 คิดเป็นสัดส่วน 11.8% และมียอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 
Conversion อยู่ที่ 2,811 คน จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta  
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ภาพที่ 4.34: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Facebook จ าแนกตามอายุและเพศ 
 

 
 
 จากการท าการศึกษากลุ่มเปูาหมายของ Facebook Page: Houseandconshow-
มหกรรมบ้านและคอนโด ที่มียอดผู้ติดตามบน Facebook 171,002 คน พบว่า กลุ่มเปูาหมายที่มีการ
ติดตาม Page เป็นเพศหญิงอยู่ที่ 50.3% และ เป็นเพศชายอยู่ที่ 49.7% อายุที่มีความสนใจเป็นอันดับ
ที่ 1 อายุระหว่าง 25-34 ปี อันดับที่ 2 อายุระหว่าง 35-44 ปี และอันดับที่ 3 อายุระหว่าง 45-54 ปี 
 
ภาพที่ 4.35: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Facebook จ าแนกตามจังหวัด 
 

 
 

 



80 

 

 จากการท าการศึกษากลุ่มเปูาหมายของ Facebook Page : Houseandconshow-
มหกรรมบ้านและคอนโดในกลุ่มเมืองที่มีส่วนร่วมสูงสุด อันดับที่ 1 คือ กรุงเทพมหานคร อยู่ที่ 46.5% 
อันดับที่ 2 ที่มีส่วนร่วมสูงสุด คือ เทศบาลนครนนทบุรี อยู่ที่ 2.7% อันดับที่ 3 คือ เทศบาลนคร
เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ ที่มีส่วนร่วมสูงสุด คือ 1.3% อันดับที่ 4 คือ เทศบาลเมืองชลบุรี ที่มีส่วน
ร่วมสูงสุด อยู่ที่ 1.2% และอันดับสุดท้าย อันดับที่ 5 คือ เทศบาลเมืองนครราชสีมา ที่มีส่วนร่วมสูงสุด 
อยู่ที่ 0.9% 
 
ภาพที่ 4.36: กราฟ Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Instagram จ าแนกตามอายุและเพศ 
 

 
 

 จากการท าการศึกษากลุ่มเปูาหมายของ Instagram: Houseandconshow ที่มียอด
ผู้ติดตามบน Instagram 1,070 คน พบว่า กลุ่มเปูาหมายที่มีการติดตาม เป็นเพศหญิงอยู่ที่ 63.8% 
และ เป็นเพศชายอยู่ที่ 36.2% อายุที่มีความสนใจเป็นอันดับที่ 1 อายุระหว่าง 35-44 ปี สัดส่วนที่
สนใจส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อันดับที่ 2 อายุระหว่าง 25-34 ปี สัดส่วนที่ส่วนใหญ่ที่สนใจเป็นเพศ
หญิง และอันดับที่ 3 อายุระหว่าง 45-54 ปี สัดส่วนที่สนใจส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
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ภาพที่ 4.37: Insight ของกลุ่มเปูาหมายใน Instagram จ าแนกตามจังหวัด 
 

 
 
 จากการท าการศึกษากลุ่มเปูาหมายของ Instagram: Houseandconshow ในกลุ่มเมืองที่
มีส่วนร่วมสูงสุดอันดับที่ 1 คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร อยู่ที่ 51.5% อันดับที่ 2 ที่มีส่วนร่วมสูงสุด 
คือ เทศบาลนครนนทบุรี อยู่ที่ 2.2% อันดับที่ 3 คือ เทศบาลนครสมุทรปราการ ที่มีส่วนร่วมสูงสุด 
คือ 1.4% อันดับที่ 4 คือ เทศบาลนครหาดใหญ่ ที่มีส่วนร่วมสูงสุด อยู่ที่ 1.1% และอันดับสุดท้าย 
อันดับที่ 5 คือ เทศบาลรังสิต ปทุมธานี ที่มีส่วนร่วมสูงสุด อยู่ที่ 1% 
 4.2.2 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน KOL Content 
 จากการท าการศึกษาการสร้างการรับรู้และกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า เพ่ือเข้า
ร่วมงาน ในระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ผ่านมีการใช้กลุ่มที่มีชื่อเสียงหรือผู้ติดตามใน
กลุ่มวงการอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มการให้ความรู้ หรือกลุ่มแนวไลฟ์สไตล์ หรือกลุ่มเพจรีวิว
ตามจังหวัดต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ในการจัดงานในครั้งนี้  
 
ภาพที่ 4.38: Media Timeline KOL 
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 จากการท าการศึกษา KOL Content มีส่วนช่วยในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและ
เป็นกลุ่มการสื่อสารที่ดีและตรงจุดของกลุ่มเปูาหมายที่สนใจเนื่องจาก ผู้ศึกษาค้นพบว่าไม่ว่าจะเป็น
กลุ่มไลฟ์สไตล์ ไม่ว่าจะเป็นเพจบอกโปรโมชั่น หรือกลุ่มเพจดังตามหัวเมืองต่าง ๆ ก็สามารถกระจาย
ข่าวสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลได้เป็นอย่างดีแลยังเป็นการกระจายการสื่อสารใน
กลุ่มเปูาหมายที่เป็นวงกว้างเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย หรือกลุ่มสายอสังหาฯ โดยตรงก็สามารถยืนยันและ
สร้างความน่าเชื่อถือ สร้างความน่าสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายโดยตรงที่ก าลังศึกษาหา
ความรู้เรื่องที่อยู่อาศัยเพ่ือที่จะได้มาเดินเข้าร่วมงานมหกรรม อีกทั้งสามารถกระตุ้นยอดคน
ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 185 คน จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน 
KOL Content  
 
 4.2.3 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads, YouTube Ads 
 
ภาพที่ 4.39: กราฟแสดง Google Ads Data 
 

 
 
 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads 
โดยเปิดระบบการลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็น
ระยะเวลา 3 เดือน เพ่ือประชาสัมพันธ์การจัดงาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรม วันที่ 2-5 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 โดยการเข้าถึงจาก Google Ads Data โดยการท า Google Search มีการ
เข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 31,333 Google Search สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียน
ออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 448 คน, Google Display Network มีการเข้าถึง Impression
ที่มาจากโฆษณา 1,063,015 Google Display Network สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียนออนไลน์
ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 18 คน 
 จากการศึกษาพบกว่า การท าโฆษณา YouTube Ads แบบกดข้ามไม่ได้ คือ โฆษณาความ
ยาว 15 – 30 วินาที ที่จะไม่มีปุุม Skip ปรากฏขึ้นหลังผ่านไปแล้ว 5 วินาที เพื่อบังคับให้ผู้ชมดู
โฆษณาจนจบ เหมาะส าหรับธุรกิจที่ต้องการสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) หรือกระตุ้น
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ให้เกิดยอดขาย เนื่องจากผู้ชมมีโอกาสที่จะได้เห็นโฆษณาซ้ า ๆ หลายครั้ง โดยการท าโฆษณา 
YouTube Ads มีการเข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 344,584 สามารถกระตุ้นยอด  
คนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 16 คน  
 
ภาพที่ 4.40: ภาพแสดง Google Ads Data (1) 
 

 
 
 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads 
อัตราการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย เพศหญิงอยู่ที่ 45.50% เพศชายอยู่ท่ี 54.50% แบ่งเป็นสัดส่วนตาม
อายุ ดังนี้ อายุระหว่าง 18 - 24 ปี มีการเข้าถึงอยู่ที่ 13.15% อายุระหว่าง 25 – 34 ปี มีการเข้าถึงอยู่
ที่ 20.86% อายุระหว่าง 35 - 44 มีการเข้าถึงอยู่ที่ 15.49% อายุระหว่าง 45 – 54 ปี มีการเข้าถึงอยู่
ที่ 15.88% อายุระหว่าง 55 - 64 ปี มีการเข้าถึงอยู่ที่ 18.22%และอายุ 65+ ขึ้นไปมีการเข้าถึงอยู่ที่ 
16.40% 
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ภาพที่ 4.41: ภาพแสดง Google Ads Data (2) 
 

 
 

 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads 
อัตราการ Clicks และค้นหา Google Search มีอัตราการ Clicks อยู่ที่ 3,603 Clicks คิดเป็น 7.4% 
Cost 53.8% Avg. CPC 9.71 THB, Google Display network อัตราการ Clicks 39,139 Clicks 
คิดเป็น 82.5% Cost 27.0% Avg. CPC 0.44 THB, YouTube Ads มีอัตราการ Clicks อยู่ที่ 5,706 
Clicks คิดเป็น 10.1% Cost 19.3% Avg. CPC 2.57 THB 
 
ภาพที่ 4.42: ภาพแสดง Google Ads Data (3) 
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 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads 
อัตราการแสดงผลต่อผู้ใช้งานผ่านบนเครื่องมือต่าง ๆ Mobile phones คิดเป็น Cost 74.9% 
Impression 92.4% และ อัตรา Click 95.5% Tablets คิดเป็น Cost 2.7% Impression 2.1% 
และ อัตรา Click 1.4% Computer คิดเป็น Cost 19.4% Impression 2.9% และ อัตรา Click 
3.1% TV Screens คิดเป็น Cost 3.0% Impression 2.6% และอัตรา Click 0.0% 
 4.2.4 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน TIKTOK Ads  
 
ภาพที่ 4.43: กราฟแสดงผลของ TikTok Ads 
 

 
 
 จากการศึกษาพบว่า ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน TikTok Ads 
โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากขึ้น เพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด 
ครั้งที่ 44 ได้อีกด้วยเป็นการน าเสนอ Content เนื้อหา VDO สั้น ๆ กระชับเข้าใจง่ายเพ่ือสร้างการ
จดจ าให้กับกลุ่มเปูาหมาย  โดยการท าโฆษณา TikTok Ads มีการเข้าถึง Impression ที่มาจาก
โฆษณา 3,075,258 สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 411 คน 
มีอัตราการ Click อยู่ที่ 19,958 Click และมียอด View 3,046,820 View 
 4.2.5 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน @Line OA  
 จากการศึกษาพบว่า LINE Official Account สามารถสร้างการรับรู้และสามารถกระตุ้น
การลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเก่าที่เคย
สนใจเข้าร่วมงานในครั้งก่อนหน้าและยังไม่ได้มีการตัดสินใจซื้อ LINE Official Account เป็นอีกหนึ่ง
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ช่องทางในการแจ้งเตือนและกระตุ้นให้ผู้ที่สนใจกลับมาเข้าร่วมงานอีกครั้ง สามารถกระตุ้นยอดคน
ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 225 คน 
 4.2.6 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Direct (การลงทะเบียนหน้า 
Web) 
 การลงทะเบียนผ่านการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ www.housecondoshow.com  
เพ่ือลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับเข้าร่วมงานมหกรรม สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียน
ออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 63 คน 
 4.2.7 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Media Performance 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลของ Media Performance 
 

 
 
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ โดยเปิดระบบการ
ลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือน  
เพ่ือประชาสัมพันธ์การจัดงาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ระหว่าง
วันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566  
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ มีรายละเอียดดังนี้ 
Meta มีการใช้งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 58% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 
5,105,558 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 1,967,376 Engagement เข้าถึงอยู่ที่ 122,697 View เข้าถึง
อยู่ที่ 629,606 Click 74,538 Click Results (%CTR) 1.46% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 2.95 
Conv.Rate อยู่ที่ 3.77% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ Meta Conversion 
อยู่ที่ 2,811 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 
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 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทาง Google Ads, YouTube 
Ads มีรายละเอียดดังนี้ GDN มีการใช้งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 4% 
Impression เข้าถึงอยู่ที่ 1,063,015 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 531,508 Click 39,139 Click 
Results (%CTR) 3.68% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 0.39 Conv.Rate อยู่ที่ 0.01% และสามารถ
กระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ GDN Conversion อยู่ที่ 18 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียน
อยู่ที่ CPL 839 
 ในส่วนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทาง Google Search ค้นหามีการใช้
งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 9% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 31,333 Click 3,603 
Click Results (% CTR) 11.50% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 9.71 Conv.Rate อยู่ที่ 12.43% และ
สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ Google Search Conversion อยู่ที่ 448และ
ค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทาง YouTube Ads มีการใช้งบประมาณในกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 4% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 344,584 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 
172,292 View เข้าถึงอยู่ที่ 90,169 Click 5,706 Click Results (% CTR) 1.66% และค่าเฉลี่ย CPC 
อยู่ที่ 9.71 Conv.Rate อยู่ที่ 12.43% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ 
YouTube Ads Conversion อยู่ที่ 16 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 937  
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทาง TIKTOK Ads มีการใช้
งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 25% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 3,075,258 Reach มี
การเข้าถึงอยู่ที่ 1,164,970 View เข้าถึงอยู่ที่ 3,046,820 Click 19,958 Click Results (% CTR) 
0.65% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 4.76 Conv.Rate อยู่ที่ 2.06% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียน
ออนไลน์ผ่านสื่อ TikTok Ads Conversion อยู่ที่ 411 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 231  
 อีกท้ังกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่อง LINE Official Account สามารถกระตุ้น
การลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 255 หรือการใช้ KOL ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 185 และการลงทะเบียน Direct 
ผ่านเว็บไซต์ www.housecondoshow.com สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ Conversion 
อยู่ที่ 63 
 จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่า Meta มีการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้มากท่ีสุด และสามารถ
กระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ได้มากท่ีสุด เป็นอันดับที่ 1 Meta Conversion อยู่ที่ 2,811 และ
ค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78  คน/ลงทะเบียน ซึ่งถือว่าเป็นค่าหัวเฉลี่ยที่ถูกท่ีสุดของการท า
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในช่องทางออนไลน์นี้ อันดับที่ 2 Google Search สามารถกระตุ้น
การลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 448 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 คน/
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ลงทะเบียน และอันดับที่ 3 TIKTOK Ads Conversion อยู่ที่ 411 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ 
CPL 231 คน/ลงทะเบียน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าทั้ง 3 ช่องทางนี้ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ที่สนใจ และ 
สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าให้กับกลุ่มเปูาหมายที่จะมาเดินร่วมงานมหกรรมบ้าน
และคอนโด ครั้งที่ 44 ได้มากที่สุด 
 4.2.8 ผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพ่ือให้เกิดการลงทะเบียนล่วงหน้า 
 ในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้าร่วมงานล่วงหน้าใน
งานมหกรรม มีหลายปัจจัยที่สามารถมีผลต่อความส าเร็จของกิจกรรมดังกล่าวารประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยสร้างช่องทางสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
กับกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งอาจช่วยในการยืนยันการเข้าร่วมงานและเพ่ิมความน่าสนใจในการเข้าร่วมงาน
และเพ่ิมการเข้าร่วมผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล อย่างเช่น การโพสต์บนโซเชียลมีเดีย การ
สร้างความสนใจและความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมายที่เข้าร่วมงานมหกรรม ท าให้มีผลต่อการเพิ่ม
จ านวนผู้เข้าร่วมงานล่วงหน้าโดยมีผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 
 

สรุปยอดลงทะเบียนล่วงหน้า (Pre-register) 

ประเภท รวม 

ยอดลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 4,207 

ยอดยืนยันเข้าชมงาน (รับแก้ว) 1,130 
 
ภาพที่ 4.44: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 
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 จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ โดยเปิดระบบ
การลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
เพ่ือประชาสัมพันธ์การจัดงานมีผู้ที่สนใจลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับเข้าชมงาน อยู่ที่ 4,207 
คน คิดเป็น 79% ณ วันจัดแสดงงานตลอดระยะเวลา 4 วัน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรมบ้าน
และคอนโด ครั้งที่ 44 ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 มีผู้ที่ยืนยันเข้าชมงาน (รับแก้ว)  
อยู่ที่ 1,130 คน คิดเป็น 21% 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนผู้เข้างาน 
 

สรุปยอดผู้เข้าชมงานทั้งหมด 

ประเภท รวม 

ลงทะเบียนล่วงหน้าและยืนยันเข้าชมงาน (Pre-register) 1,130 
ลงทะเบียนหน้างาน (Walk in) 2,039 

รวมยอด 3,169 

 
ภาพที่ 4.45: แสดงการสรุปยอดลงทะเบียนผู้เข้างาน 
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 จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ สามารถสร้าง
การคาดการณ์ให้ผู้จัดงานรับรู้ถึงความสนใจของผู้ที่มาเข้าร่วมงานมหกรรม นี้ได้และยอดผู้เข้าชมงาน 
ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 มีผู้เข้าชมงานตลอดระยะเวลา 4 วันงานทั้งหมด 3,169 
คน แบ่งเป็นผู้เข้าชมงานที่มีการลงทะเบียนออนไลน์มาล่วงหน้า 1,130 คน คิดเป็น 36% และผู้ที่เข้า
ชมงานโดยการ Walk in ลงทะเบียนหน้างาน 2,039 คนคิดเป็น 64 % 
 
ภาพที่ 4.46: ภาพแสดงการสรุปยอดลงทะเบียนออนไลน์งานมหกรรม ครั้งที่ 43-44 
 

 
 

 จากการศึกษาพบว่า ยอดการลงทะเบียนออนไลน์ของการจัดงานมหกรรม ครั้งที่ 43 มียอด
การลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า 5,634 คน มีการยืนยันตัวตนการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า
ภายในงาน 1,539 คน ซึ่งการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าของงานมหกรรม ครั้งที่ 44 มีจ านวนยอด
การลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าที่ลดลงโดยมีการลงทะเบียนออนไลน์เข้าชมงานล่วงหน้าอยู่ที่ 4,207 
คนมีการยืนยันตัวตนการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าภายในงาน 1,130 คน 
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ภาพที่ 4.47: แสดงการเปรียบเทียบยอดการเข้าชมงาน งานมหกรรม ครั้งที่ 43-44 
 

 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการเปรียบเทียบสัดส่วนใบจองตามประเภทโครงการ งานมหกรรม ครั้งที่ 43-44 
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ภาพที่ 4.48: แสดงการเปรียบเทียบสัดส่วนการจองแยกตามประเภทโครงการ งานมหกรรม ครั้งที่ 
43-44 

 

 
 

 จากการจัดงานพบว่ายอดผู้เข้าชมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ใกล้เคียงกับงาน
ครั้งก่อน จัดโดยสมาคมธุรกิจบ้านจัดสรร สมาคมอาคารชุดไทย และสมาคมอสังหาริมทรัพย์ไทยที่ปิด
ยอดขายภายในงานไปมากกว่า 4 พันล้านบาท สอดรับกับมาตรการกระตุ้นภาคธุรกิจ
อสังหาริมททรัพย์  ในช่วงสุดท้าย และท าให้ผู้ออกบูธแต่ละโครงการจัดโปรโมชั่นกันอย่างเต็มพิกัด ผล
ส ารวจชี้ว่าในเรื่องของลูกค้าใหม่เดินงานเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z เมื่อเปรียบเทียบกับการจัด
งานครั้งที่แล้วยอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่อง เพิ่มขึ้นกว่า 2 เท่าตัว  โดยแยกประเภทที่อยู่อาศัยที่มีการ
จองซ้ือภายในงานสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่  
     บ้านเดี่ยว 39.41%  
     เป็นคอนโดมิเนียมคิดเป็น 27.70 %  
     ทาวน์เฮาส์ 11.40 % 
     โฮมออฟฟิศ 11.26%  
     บ้านแฝด 6.56%  
     อสังหาฯ ประเภทอ่ืน ๆ 3.68% 
 จากการประมวลผลส ารวจผู้ลงทะเบียนล่วงหน้าและหน้างานทางด้านต่าง ๆ พบว่าส่วน
ใหญ่ผู้เข้าชมงานมหกรรมฯ มีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัย และตัดสินใจจองในงานทันที ผู้เข้าชมงาน
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม Gen Y ในช่วงอายุ 21-30 ปี รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี ซึ่งงานครั้งนี้ยังมี
กลุ่ม Gen Z ที่เกิดระหว่างปี 2540 – 2555 เข้าชมงานเพ่ิมมากขึ้นจากครั้งก่อน จะเห็นได้ว่า Gen Z 
ก าลังเติบโตขึ้นไปเป็นกลุ่มผู้ซื้ออสังหาฯ หลักแทนที่ Gen X ในอนาคตอันใกล้นี้ 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยในฐานะผู้ท างานในบริษัทที่อยู่ภายใต้อุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์ ที่เป็นธุรกิจซื้อขายบ้าน และคอนโดท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยคือ1.เพ่ือศึกษาการสื่อสาร
ทางการตลาด และการด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด 
ครั้งที่ 44 2.เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล ผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้า
ร่วมงานล่วงหน้า งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเรื่องการวิเคราะห์กลยุทธ์
การสื่อสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการรับรู้และการมีส่วนร่วม การจัดงานมหกรรมบ้าน
และคอนโด ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ อาทิเช่น Mata Ads และวัดผลผู้เข้าร่วมงาน
มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 โดยมีการเก็บยอดลงทะเบียนล่วงหน้าผ่าน Link ลงทะเบียนและ
การยืนยันตัวตนจึงได้ข้อสรุปที่เป็นผลของงานวิจัยในครั้งนี้โดยขอน าเสนอผ่านหัวข้อหลัก ๆ ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มุ่งเน้นการศึกษาผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเรื่องการวิเคราะห์กลยุทธ์การ
สื่อสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการรับรู้และการมีส่วนร่วมการจัด ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ต่าง ๆ อาทิเช่น Mata Ads และวัดผลผู้เข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 จากการที่ได้
ศึกษาวิจัยจนได้ข้อสรุปดังนี้ 
 จากการด าเนินงานด้านการสื่อสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเชิงดิจิทัลส าหรับการจัด 
งานมหกรรม มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสร้างการรับรู้และเข้ามามีส่วนร่วมของ
กลุ่มเปูาหมายบน Facebook นั้น เป็นอย่างมาก โดยกลยุทธ์การสื่อสารมีความสอดคล้องกับแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานสื่อดิจิทัลเพ่ิมมากข้ึน ส่งผลให้กลุ่มเปูาหมายสามารถรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ ของงานมหกรรมบ้าน และคอนโดที่เกิดขึ้นได้ดี รวมทั้งกระตุ้นให้
กลุ่มเปูาหมายที่ตั้งไว้ได้เข้ามามีส่วนร่วมในทุก กิจกรรมต่าง ๆ ทั้งช่องส่วนทางออนไลน์ เช่น การตอบ
รับแชร์ และเข้าร่วมกิจกรรม ในเฟซบุ๊กเป็นต้นโดยอธิบายได้จากโครงสร้างที่สร้างขึ้นเพ่ือให้เห็น
ข้อสรุปจากการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของการจัดงานมหกรรม ผ่านเฟซบุ๊กดังนี้ 
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 5.1.1 รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการตลาด
เชิงกิจกรรม 
 ในการศึกษาครั้งนี้เพ่ือให้ได้ค าตอบจากการเปรียบเทียบความส าเร็จของการสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
แบบดิจิทัลนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัลผ่านเนื้อหาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านผ่านสื่อ และแพลตฟอร์มดิจิทัลโดยก าหนดไว้
เพ่ือศึกษาวิจัยให้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ คือ Mata Ads ซึ่งสามารถแบ่งประเพศของเนื้อหาของ 
แบรนด์ที่มุ่งประเด็นในเรื่องของการลงทะเบียนล่วงหน้าเพ่ือเข้าร่วมงาน มหกรรม  
 โดยการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้เราได้มีการแบ่งสัดส่วน ในการใช้ Marketing Funnel เพ่ือ
สร้างการรับรู้ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
ดังนี้ โดยจากงบประมาณที่ได้รับโดยเฉลี่ยจะเห็นได้ว่าจะแบ่งเป็นในส่วนของการสร้าง Awareness 
จะแบ่งสัดส่วนอยู่ที่ 30% เพื่อสร้าง Reach, Impression, VDO view ผ่านช่องทาง Mata Ads และ 
Considerationจะแบ่งเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 20% เพ่ือสร้าง Engagement, Message, Traffic ผ่าน
ช่องทาง Mata Ads, Google Ads เพ่ือสร้าง และ Conversion จะแย่งสัดส่วนอยู่ที่ 50% เพ่ือสร้าง 
Conversion ผ่านช่องทาง Mata Ads, Google Ads, TikTok Ads 
   5.1.1.1 Facebook Content 
   ในงานวิจัยชิ้นนี้นั้น "Facebook Content" คือเนื้อหาที่สร้างและแชร์บน
แพลตฟอร์ม Facebook เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลหรือสื่อสารกับผู้ใช้งาน Facebook โดยเนื้อหานี้อาจ
โพสต์ (Posts) ข้อความหรือเนื้อหาที่แชร์บนไทม์ไลน์ (Timeline) ของผู้ใช้ ซึ่งเป็นข้อความท่ัวไป 
รูปภาพ วิดีโอ หรือลิงก์ไปยังเนื้อหา ที่เน้นสร้างการตระหนักรู้จนเกิดการตัดสินใจลงทะเบียนเพ่ือเข้า
ร่วมงานล่วงหน้าของร่วมงาน มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 
พฤศจิกายน 2566โดยมีเนื้อของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นชิ้นงานที่ค้นพบจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลดังนี้  
     1) รูปภาพ (Photos) 
     รูปถ่ายที่แชร์บน Facebook เพ่ือแสดงภาพบรรยากาศ กิจกรรม หรือสิ่งที่
เกิดข้ึนในมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566  
     2) โฆษณาแบบรูปภาพเดี่ยว Single Ads 
     เป็นรูปแบบที่พบบ่อยที่สุดบน Facebook หากแบรนด์ลองเลื่อนดูหน้าฟีด
แบรนด์คงเคยเห็นอยู่บ่อยครั้ง โฆษณาแบบรูปภาพสามารถสร้างได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้แบรนด์
สามารถสร้างโฆษณาในการโปรโมทธุรกิจได้ภายในไม่ก่ีนาทีโดยภาพจะเน้นไปที่โลโก้ และสีสันที่สื่อถึง
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ตรีมองงาน และมีตัวเลขที่บ่งบอกถึงครั้งที่จัดที่ชัดเจน อีกทั้งยังบอกวันเวลาและสถานที่ที่ชัดเจน
เพ่ือให้เข้าใจถึงเนื้อกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลการจัดงานที่ชัดเจน 
     3) โฆษณารูปภาพแบบ Collection Ads 
     Collection Ads บน Facebook Ads รูปแบบพิเศษที่แสดงผลเฉพาะบน
มือถือเท่านั้น ประกอบด้วยหน้าปกใหญ่และรายการย่อย ๆ ด้านล่างอีกไม่เกิน 4 รายการ โดย
สามารถใส่ได้ทั้งรูปภาพและวิดีโอ เหมาะส าหรับการแสดงรายการสินค้าเหมือนกับ Carousel Ads 
โดยใช้ภาพจริง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถคาดเดาการใช้งานในสภาพจริงได้เพ่ือน าทางไปสู่การลงทะเบียน
ล่วงหน้าของงาน มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44  
     4) วิดีโอโฆษณา (Videos Ads) 
     วิดีโอที่ผู้ใช้สร้างหรือแชร์ เช่น คลิปวิดีโอสั้น การถ่ายทอดสด (Live 
stream) หรือวิดีโอแคสต์กระตุ้นวัตถุประสงค์กระบวนการตัดสินใจซื้อช่วงแรก และบอกเล่าเรื่องราว
ของแบรนด์โฆษณาในสตรีมที่เผยแพร่ในวิดีโอของผู้เผยแพร่ ซึ่งสามารถเผยแพร่ข้อความแบบก าหนด
เปูาหมายของแบรนด์ได้ จะช่วยกระตุ้นการจดจ าโฆษณา แบรนด์ และเพ่ิมความประสงค์ที่ลงทะเบียน
เพ่ือเข้าร่วมงานล่วงหน้า 
   จากการศึกษาพบว่าการใช้วิดีโอโฆษณา (Video Ads) บน Facebook สามารถช่วย
ในเรื่องเพ่ิมความน่าสนใจและการแชร์วิดีโอมีความสามารถที่จะดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้มากข้ึน
เมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อหาอ่ืน ๆ บน Facebook ซึ่งอาจช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้ชมแชร์วิดีโอของแบรนด์
กับผู้อ่ืน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสามารถในการเผยแพร่ของเนื้อหาและเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายของแบรนด์เพ่ิมการจดจ าและการติดตาม วิดีโอโฆษณานั้นสามารถช่วยให้ผู้ชมจดจ า
และเข้าใจข้อมูลสื่อประเภทนี้ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีการแสดงผลที่มีเสียงและภาพที่มีความชัดเจน ซึ่ง
อาจช่วยเพิ่มการติดตามและการจดจ าเนื้อหาของแบรนด์ในใจของผกลุ่มเปูาหมาย 
   5.1.1.2 KOL Content 
   เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าเพื่อเข้าร่วมงาน
มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ในช่วงระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน 2566 ผ่านมีการใช้กลุ่มท่ีมี
ชื่อเสียงหรือผู้ติดตามในกลุ่มวงการอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มการให้ความรู้ หรือ กลุ่มแนวไลฟ์
สไตล์ หรือกลุ่มเพจรีวิวตามจังหวัดต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ในการจัดงานในครั้งนี้ โดยโฆษณานั้นจะ
เป็นแนวรูปภาพ Collection Ads, Single Ads, Video Ads 
   จากการศึกษาพบว่า การใช้ KOL ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลสามารถช่วย
ในเรื่องเพ่ิมความน่าสนและดึงดูดความสนใจได้มากข้ึนและสามารถสื่อสารได้ตรงจุดกับกลุ่มเปูาหมาย
ได้เป็นวงกว้างที่มากขึ้น  เพ่ือสร้างการรับรู้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดงานมหกรรม
บ้านและคอนโด ครั้งที่44 และยังช่วยกระตุ้นยอดการลงทะเบียนล่วงหน้าของผู้เข้าร่วมงานที่สนใจได้
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อีกด้วย อีกท้ังยังเพ่ิมความสามารถในการเผยแพร่ของเนื้อหาและเพ่ิมการจดจ าและการติดตามการจัด
งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 โดยมีข้อสรุปที่น่าสนใจคือ  
   KOL (Key Opinion Leader) Content เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลที่ใช้ผู้มีอิทธิพลหรือผู้น าความคิดเห็นที่มีชื่อเสียง เพ่ือส่งเสริมและประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ 
หรือแบรนด์ ผ่านช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ เช่น มีเดียโซเชียล บล็อก วิดีโอ และแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืนๆ
โดยมีลักษณะของ KOL Content ดังนี้ 
   ความน่าเชื่อถือ (Credibility) เพราะKOL มักจะเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือใน
สายตาของผู้ติดตามหรือผู้ฟัง เช่น ผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ เช่น แฟชั่น สุขภาพ วิทยาการที่น าเอา
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม หรือแม้กระทั่งผู้มี
อิทธิพลในวงการบันเทิง 
   การเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย (Reach) KOL มีผู้ติดตามจ านวนมากบนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล ซึ่งท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่กว้างขวาง และหลากหลายได้ในแวดวงกว้างตามในยุค
ดิจิทัล 
   การสร้างความสัมพันธ์ (Engagement) KOL สามารถสร้างความสัมพันธ์และการมี
ส่วนร่วมที่สูงกับผู้ติดตาม ท าให้ข้อความหรือเนื้อหาที่สื่อออกไปมีความน่าสนใจและเป็นที่จดจ า 
   ความน่าเชื่อถือในแบรนด์ (Brand Trust):การใช้ KOL ในการสื่อสารท าให้แบรนด์
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจในกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากผู้ติดตามมักจะเชื่อถือความคิดเห็น
และค าแนะน าของ KOLกระบวนการสร้าง KOL Content 
   การเลือก KOL ที่เหมาะสม (Selecting the Right KOL) เลือก KOL ที่มีความ
เหมาะสมกับแบรนด์และกลุ่มเปูาหมาย ทั้งในด้านภาพลักษณ์ ความเชี่ยวชาญ และฐานผู้ติดตาม 
   การก าหนดกลยุทธ์และเปูาหมาย (Strategy and Goal Setting):ก าหนดเปูาหมาย
ของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เช่น การเพ่ิมยอดขาย การเพิ่มการรับรู้ในแบรนด์ หรือการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
   การพัฒนาเนื้อหา (Content Development) ท างานร่วมกับ KOL เพ่ือสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจและสอดคล้องกับแบรนด์ เช่น การรีวิวสินค้า วิดีโอสอนการใช้งาน การจัดกิจกรรม
สด หรือโพสต์ภาพและข้อความบนโซเชียลมีเดีย 
   การเผยแพร่เนื้อหา (Content Distribution) เผยแพร่เนื้อหาผ่านช่องทางดิจิทัล
ต่าง ๆ ของ KOL เช่น โซเชียลมีเดีย บล็อก หรือแพลตฟอร์มวิดีโอ 
   การวัดผลและปรับปรุง (Measurement and Optimization) วัดผลลัพธ์ของการ
ใช้ KOL Content เช่น จ านวนการเข้าถึง การมีส่วนร่วม ยอดขาย หรือการรับรู้ในแบรนด์ และ
ปรับปรุงกลยุทธ์ตามผลลัพธ์ที่ได้ โดยมีประโยชน์ของ KOL Content เพ่ิมการเข้าถึงและการรับรู้ใน
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แบรนด์ (Increased Reach and Brand Awareness) การใช้ KOL ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายใหม่ ๆ และเพ่ิมการรับรู้ในแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว 
   สร้างความน่าเชื่อถือ (Building Credibility) เนื่องจาก KOL มีความน่าเชื่อถือใน
สายตาของผู้ติดตาม การใช้ KOL ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์และสินค้า 
   เพ่ิมการมีส่วนร่วม (Enhanced Engagement) KOL สามารถสร้างการมีส่วนร่วมที่
สูงกับผู้ติดตาม ท าให้เนื้อหาที่สื่อออกไปได้รับความสนใจและมีการตอบรับที่ดี 
   กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (Driving Purchase Decisions) ความคิดเห็นและ
ค าแนะน าของ KOL สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   KOL Content จึงเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลที่ช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ การเข้าถึง และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับแบรนด์ ท าให้ 
แบรนด์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งและยั่งยืนกับลูกค้าได้ 
   5.1.1.3 Google Ads Content 
   เพ่ือสร้างกระแสให้คนลงทะเบียนเข้าชมงาน มหกรรม ผ่าน Google Ads แบรนด์
สามารถใช้เนื้อหาโฆษณาที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้างความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมาย 
โดยโฆษณานั้นแสดงผลิตภัณฑ์และบริการที่น่าสนใจซึ่งจะใช้ Google Ads เพ่ือโฆษณาสิ่งที่ท าให้งาน
มหกรรมบ้านและคอนโดของแบรนด์น่าสนใจ เช่น ภาพถ่ายหรือวิดีโอที่เน้นที่สิ่งที่น่าสนใจที่จะมีใน
งาน เช่น การน าเสนอโครงการบ้านหรือคอนโดที่น่าสนใจ และโปรโมทการลงทะเบียนล่วงหน้าโดย 
Google Ads จะใช้เพ่ือโปรโมทการลงทะเบียนล่วงหน้าส าหรับงานมหกรรม โดยเน้นเสนอข้อดีของ
การลงทะเบียนล่วงหน้า เช่น สิทธิพิเศษที่จะได้รับ หรือบทความเพ่ือโปรโมทสิ่งที่น่าสนใจในงาน เพ่ือ
เน้นความส าคัญของงานมหกรรม โดยการเน้นค าค้นหาที่เก่ียวข้อง เช่น "มหกรรมบ้านและคอนโด 
ครั้งที่ 44" เพ่ือให้ผู้ค้นหาทราบถึงเหตุการณ์นี้โดยมีชิ้นงานในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
   Google Ads Content ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลหมายถึงการใช้
แพลตฟอร์มโฆษณาของ Google เพ่ือสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่ส่งเสริมสินค้า บริการ หรือแบรนด์
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของ Google เช่น การค้นหา (Search) เว็บไซต์ต่าง ๆ (Display Network), 
วิดีโอ (YouTube), แอพมือถือ และอ่ืน ๆ เนื้อหานี้มุ่งเน้นการเพิ่มการมองเห็น การคลิก และการมี
ส่วนร่วมของผู้ใช้กับแบรนด์ นี่คือองค์ประกอบส าคัญและกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการใช้ Google 
Ads Content โดยมีองค์ประกอบของ Google Ads Content ดังนี้ 
     1) Search Ads 
     ข้อความโฆษณา (Text Ads) โฆษณาท่ีปรากฏบนหน้าผลการค้นหาของ 
Google ประกอบด้วยหัวข้อ ค าอธิบาย และ URL 
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     โฆษณาแบบไดนามิก (Dynamic Search Ads) โฆษณาที่ Google สร้าง
ขึ้นโดยอัตโนมัติโดยใช้เนื้อหาจากเว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณา 
     2) Display Ads 
     โฆษณาแบบรูปภาพ (Image Ads) โฆษณาที่ประกอบด้วยรูปภาพและ
ปรากฏบนเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เป็นพันธมิตรของ Google 
     โฆษณาแบบ Responsive (Responsive Display Ads) โฆษณาที่สามารถ
ปรับเปลี่ยนขนาดและรูปแบบให้เหมาะสมกับพ้ืนที่โฆษณาท่ีมีอยู่ 
     3) Video Ads 
     โฆษณาวิดีโอ (Video Ads) โฆษณาที่ปรากฏบน YouTube และเครือข่าย
วิดีโอของ Google 
     โฆษณาแบบ In-Stream (In-Stream Ads) โฆษณาวิดีโอที่เล่นก่อน 
ระหว่าง หรือหลังวิดีโอหลัก 
     4) Shopping Ads 
     โฆษณาสินค้า (Product Shopping Ads) โฆษณาท่ีแสดงรูปภาพสินค้า 
ราคา และชื่อร้านค้า ปรากฏบนหน้าผลการค้นหาและแท็บ Shopping ของ Google 
     3) App Promotion Ads 
     โฆษณาส าหรับโปรโมทแอป (App Promotion Ads) โฆษณาท่ีใช้โปรโมท
แอปบน  
     4) Google Play Store และแอปพลิเคชันต่าง ๆ 
   กระบวนการสร้าง Google Ads Content 
   การวิจัยและการวางแผน (Research and Planning) การวิจัยค าส าคัญ 
(Keyword Research) ค้นหาค าส าคัญท่ีเหมาะสมเพื่อใช้ในโฆษณาและก าหนดเปูาหมายการ
วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) ศึกษาและวิเคราะห์การโฆษณาของคู่แข่งเพ่ือปรับปรุงกล
ยุทธ์การสร้างเนื้อหา (Content Creation) การเขียนข้อความโฆษณา (Ad Copywriting) เขียน
ข้อความโฆษณาที่น่าสนใจและกระตุ้นการคลิกการออกแบบกราฟิก (Graphic Design) สร้างภาพ
และวิดีโอที่ดึงดูดความสนใจการตั้งค่าและการจัดการแคมเปญ (Campaign Setup and 
Management)การตั้งค่าแคมเปญ (Campaign Setup) ก าหนดงบประมาณ การก าหนดเปูาหมาย 
เช่น อายุ เพศ ที่ตั้ง และการเสนอราคาการจัดการและปรับปรุง (Management and 
Optimization) ตรวจสอบและปรับปรุงแคมเปญอย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ 
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การวัดผลและการวิเคราะห์ (Measurement and Analysis) การติดตามผลลัพธ์ (Performance 
Tracking) ใช้เครื่องมือวิเคราะห์เช่น Google Analytics เพ่ือวัดผลลัพธ์ของแคมเปญการวิเคราะห์
ข้อมูล (Data Analysis) วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อปรับปรุงกลยุทธ์การโฆษณา 
   5.1.1.4 Tiktok Content 
   การใช้ TikTok Ads เพ่ือสร้างกระแสให้คนลงทะเบียนเข้าชม สามารถช่วยให้แบ
รนด์ของแบรนด์เพิ่มความรู้สึกและความสนใจจากกลุ่มเปูาหมายได้โดยเฉพาะอย่างมีประสิทธิภาพ 
เพราะ TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มีกลุ่มเปูาหมายหลากหลาย และมีความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้ใช้
ทั่วโลก การโฆษณาผ่าน TikTok Ads จะช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายที่ใช้งานแพลตฟอร์มนี้ 
อยู่บ่อย ๆ ซึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีสนใจในงานมหกรรมบ้านและคอนโด ที่ส าคัญ TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่
เน้นวิดีโอและเนื้อหาที่มีสไตล์สดใสและสนุกสนาน การสร้างโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและเป็น
เอกลักษณ์บน TikTok Ads อาจช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชมในกลุ่มเปูาหมาย TikTok Ads ช่วยให้
แบรนด์สามารถเน้นการโฆษณาในช่วงเวลาที่เหมาะสมที่สุด เช่น ช่วงเวลาที่กลุ่มเปูาหมายใช้งาน  
แอปมากท่ีสุด หรือช่วงเวลาที่ความตื่นเต้นส าหรับงานมหกรรมบ้านและคอนโดเพ่ิมข้ึน 
TikTok Ads 
   TikTok Ads คือ การท าการตลาดด้วยการซื้อโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากขึ้น ซึ่ง TikTok Ads จะมีเครื่องมือมากมายที่จะช่วยให้ทางแบ
รนด์หรือธุรกิจของแบรนด์เป็นที่รู้จักมากข้ึน โดยปกติแล้วโฆษณา TikTok จะใช้เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของ
แบรนด์ เพ่ิมการเข้าชมเว็บไซต์ และสร้างโอกาสในการขายใหม่ ๆ ซึ่งการท าโฆษณาบน TikTok นั้น
จะสามารถท าได้แค่วิดีโอ หรือใส่ข้อความในวิดีโอ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายของแบรนด์ ไม่สามารถโพ
สต์รูปภาพหรือโฆษณาแบบข้อความบนแพลตฟอร์มได้ในการท า TikTok Ads แบรนด์สามารถก าหนด
กลุ่มเปูาหมายตามเพศ สถานที่ อายุ ความสนใจ และตัวแปรเฉพาะอ่ืน ๆ นอกเหนือจากนี้แบรนด์ยัง
สามารถสร้าง “Custom Audiences” และ “Lookalike Audiences” เพ่ือเข้าถึงผู้ชมใหม่ ๆ ที่
คล้ายกับกลุ่มเปูาหมายที่แบรนด์มีอยู่ TikTok Ads เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเนื่องจาก TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานหลายล้านคนทั่วโลก และเนื้อหา
บนแพลตฟอร์มนี้ มีความเป็นไวรัลสูงมาก TikTok Ads ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้ชมที่กว้างขวาง
และมีความหลากหลาย โดยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้งานที่เป็นวัยรุ่นและวัยหนุ่มสาว นี่คือรายละเอียดเกี่ยวกับ 
TikTok Ads ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
   TikTok Ads Call to Action (CTA) 
   โฆษณาบน TikTok ปุุม Call to Action (CTA) เป็นส่วนหนึ่งของโฆษณาที่กระตุ้น
ให้ผู้ใช้ "ด าเนินการ" ส าหรับนักการตลาดที่ต้องการให้ผู้ชม "ด าเนินการ" หลังจากดูโฆษณา การใช้ 
CTA ที่เหมาะสมเป็นสิ่งที่ส าคัญมากต่อประสิทธิภาพของโฆษณา CTA ที่แนะน าคือฟีเจอร์บนตัว
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จัดการโฆษณาบน TikTok ซึ่งจะระบุข้อความ CTA ที่ดีที่สุด ที่จะใช้ในโฆษณาของแบรนด์ โดย
พิจารณาจากประเภทธุรกิจของบัญชี ประสิทธิภาพโฆษณาที่ผ่านมาของแบรนด์ และโฆษณาท่ีใช้
วัตถุประสงค์และการตั้งค่าที่คล้ายคลึงกันในล าดับต่อไปจะเป็นการน าเสนอผลในส่วนของรูปแบบ
ชิ้นงานโฆษณาในส่วนของ TikTok Ads 
   TikTok Ads เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับแบรนด์ที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ที่เป็นวัยรุ่นและวัยหนุ่มสาว การสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจและมีความสร้างสรรค์เป็นกุญแจส าคัญในการท าให้แคมเปญบน TikTok ประสบ
ความส าเร็จ 
   5.1.1.5 Youtube Ads  
   YouTube ads คือการท าโฆษณาผ่านช่องทาง YouTube ในรูปแบบของวิดีโอ เพื่อ
โพรโมตธุรกิจ สินค้าและบริการ การท าการตลาดออนไลน์รูปแบบนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย
ลูกค้าได้ง่าย และกว้างขวางขึ้น เพราะ YouTube เป็นแพลตฟอร์มแชร์วิดีโอที่ใหญ่ที่สุด มีการ
อัปโหลดวิดีโอใหม่ ๆ ลงแพลตฟอร์มกันแบบต่อเนื่อง ธุรกิจที่น าเอาการท าโฆษณา YouTube เข้ามา
เป็นกลยุทธ์ Content Marketing เป็นกลวิธีที่ส าคัญในการท าการตลาดในยุคดิจิทัล เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเปูาหมาย สื่อสารเนื้อหาที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับธุรกิจ สร้างการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
(Brand Awareness) สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นยอดขาย YouTube Ads เป็นเครื่องมือที่
มีประสิทธิภาพในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
   โดยใช้แพลตฟอร์มวิดีโอที่มีผู้ใช้งานหลายพันล้านคนทั่วโลก YouTube Ads ช่วยให้
แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้ชมเปูาหมายผ่านโฆษณาวิดีโอที่หลากหลายและสามารถวัดผลได้ นี่คือ
รายละเอียดเกี่ยวกับ YouTube Ads ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลโดยในงานวิจัยนี้จะเป็น 
Bumper Ads โฆษณาท่ีมีความยาวไม่เกิน 6 วินาที ผู้ชมไม่สามารถข้ามได้ มักใช้เพื่อเสริมสร้างการ
รับรู้ในแบรนด์อย่างรวดเร็ว YouTube Ads เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับแบรนด์ที่ต้องการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับ
ผู้ชม การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณภาพเป็นกุญแจส าคัญในการท าให้แคมเปญบน YouTube 
ประสบความส าเร็จ 
   5.1.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่าง LINE Official Account และกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
     1) การเข้าถึงและการมีส่วนร่วม (Reach and Engagement) LINE OA 
ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานจ านวนมากที่ใช้งาน LINE เป็นประจ า ผ่านการส่งข้อความ การ
โพสต์ในไทม์ไลน์ และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ 
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     2) การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) 
     LINE OA เปิดโอกาสให้ธุรกิจสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้โดยตรง ผ่านการ
แชทแบบตัวต่อตัว ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์การสื่อสารที่ใกล้ชิดและเป็นส่วนตัวมากขึ้น ช่วยเพิ่ม
ความพึงพอใจและความไว้วางใจจากลูกค้า 
     3) การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ (Relationship Building and 
Maintenance) 
     4) การใช้ฟีเจอร์ต่าง ๆ เช่น การส่งข้อความแบบบรอดแคสต์ การแจ้งเตือน 
และการตอบกลับอัตโนมัติ ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 
   5.1.1.7 Direct (การลงทะเบียนหน้า Web) 
   การลงทะเบียนผ่านการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ www.housecondoshow.com
เพ่ือลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับเข้าร่วมงาน การลงทะเบียนโดยตรงหน้าเว็บไซต์ (Direct 
Registration on Web) คือ กระบวนการที่ผู้ใช้ลงทะเบียนเพ่ือเข้าถึงบริการหรือข้อมูลจากเว็บไซต์ 
ใด ๆ โดยกรอกข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลที่จ าเป็นต่าง ๆ ลงในแบบฟอร์มบนหน้าเว็บนั้น ๆ 
กระบวนการนี้ มักใช้ในการสร้างบัญชีผู้ใช้ใหม่เพ่ือให้สามารถใช้งานเว็บไซต์หรือบริการต่าง ๆ ได้เต็ม
รูปแบบ ซึ่งสามารถท าได้โดยตรงผ่านหน้าเว็บไซต์หลักของบริษัทหรือบริการนั้น ๆ โดยไม่ต้องผ่าน
ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น แอปพลิเคชันมือถือหรือแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียการลงทะเบียนโดยตรงหน้า
เว็บไซต์เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลผู้ใช้และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและลูกค้า 
การออกแบบกระบวนการลงทะเบียนที่ดีและมีความปลอดภัยสูงจะช่วยเพิ่มความมั่นใจและความพึง
พอใจให้กับผู้ใช้ได้อย่างมาก 
 5.1.2 ประสิทธิผลของการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 โดยการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความเป็นประโยชน์เกี่ยวกับงานและข้อเสนอที่น่าสนใจ
ในงานนี้ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมความสนใจผ่านการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลที่ด ีช่วยเพิ่มความสนใจและความตั้งใจของกลุ่มเปูาหมายในการเข้า
ร่วมงาน ผ่านการสร้างเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับความสนใจและความต้องการของผู้ที่เป็นเปูาหมาย และ
สร้างการเพิ่มการเข้าร่วมผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล อย่างเช่น การโพสต์บนโซเชียลมีเดีย 
การสร้างความสนใจและความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมายที่เข้าร่วมงานมหกรรม ท าให้มีผลต่อการเพ่ิม
จ านวนผู้เข้าร่วมงานล่วงหน้า ซึ่งสามารถน าเสนอผลที่ได้มาสรุปเปรียบเทียบโดยมุ่งเน้นที่ผลของของ
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของแพลตเฟซบุ๊ก กับแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ โดยมีประสิทธิผลที่ต่างกัน
ดังนี้ 
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   1) ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta 
   ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta โดยเปิดระบบการ
ลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือนเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์การจัดงาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ระหว่างวันที่ 
2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 โดยการเข้าถึงจาก Facebook และ Instagram การเข้าถึงแบบการ
ช าระเงิน อยู่ที่ 3,967,376 คิดเป็นสัดส่วน 2.9%และการเข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 
7,105,588 คิดเป็นสัดส่วน 11.8% และมียอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 
2,811 คน จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Meta 
   2) ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน KOL Content 
   จากการท าการศึกษาการสร้างการรับรู้และกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า
เพ่ือเข้าร่วมงาน ผ่านมีการใช้กลุ่มท่ีมีชื่อเสียงหรือผู้ติดตามในกลุ่มวงการอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็น
กลุ่มการให้ความรู้ หรือ กลุ่มแนวไลฟ์สไตล์ หรือกลุ่มเพจรีวิวตามจังหวัดต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ใน
การจัดงานในครั้งนี้ จากการท าการศึกษา KOL Content มีส่วนช่วยในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลและเป็นกลุ่มการสื่อสารที่ดีและตรงจุดของกลุ่มเปูาหมายที่สนใจเนื่องจาก ผู้ศึกษาค้นพบว่าไม่
ว่าจะเป็นกลุ่มไลฟ์สไตล์ ไม่ว่าจะเป็นเพจบอกโปรโมชั่น หรือกลุ่มเพจดังตามหัวเมืองต่าง ๆ ก็สามารถ
กระจายข่าวสารกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลได้เป็นอย่างดีแล้วยังเป็นการกระจายการสื่อสารใน
กลุ่มเปูาหมายที่เป็นวงกว้างเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย หรือกลุ่มสายอสังหาฯ โดยตรงก็สามารถยืนยันและ
สร้างความน่าเชื่อถือ สร้างความน่าสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายโดยตรงที่ก าลังศึกษาหา
ความรู้เรื่องที่อยู่อาศัยเพ่ือที่จะได้มาเดินเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 อีกท้ัง
สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 185 คน จากกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน KOL Content  
   3) ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads, YouTube 
Ads 
   ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Google Ads โดยเปิดระบบ
การลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือน
เพ่ือประชาสัมพันธ์การจัดงาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรม โดยการเข้าถึงจาก Google Ads 
Data โดยการท า Google Search มีการเข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 31,333 Google 
Search สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 448 คน, Google 
Display Network มีการเข้าถึง Impressionที่มาจากโฆษณา 1,063,015 Google Display 
network สามารถกระตุ้นยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 18 คน 
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   จากการศึกษาพบว่า การท าโฆษณา YouTube Ads แบบกดข้ามไม่ได้ คือ โฆษณา
ความยาว 15 – 30 วินาที ที่จะไม่มีปุุม Skip ปรากฏขึ้นหลังผ่านไปแล้ว 5 วินาที เพื่อบังคับให้ผู้ชมดู
โฆษณาจนจบ เหมาะส าหรับธุรกิจที่ต้องการสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) หรือกระตุ้น
ให้เกิดยอดขาย เนื่องจากผู้ชมมีโอกาสที่จะได้เห็นโฆษณาซ้ า ๆ หลายครั้ง โดยการท าโฆษณา 
YouTube Ads มีการเข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 344,584 สามารถกระตุ้นยอดคน
ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 16 คน  
   4) ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน TIKTOK Ads  
   ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน TikTok Ads โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากขึ้นเพ่ือสร้างการรับรู้การจัดงานมหกรรม อีกด้วยเป็นการ
น าเสนอ Content เนื้อหา VDO สั้น ๆ กระชับเข้าใจง่ายเพ่ือสร้างการจดจ าให้กับกลุ่มเปูาหมาย โดย
การท าโฆษณา TikTok Ads มีการเข้าถึง Impression ที่มาจากโฆษณา 3,075,258 สามารถกระตุ้น
ยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 411 คน มีอัตราการ Click อยู่ที่ 19,958 
Click และมียอด View 3,046,820 View 
   5) ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน @Line OA  
   จากการศึกษาพบว่า LINE Official Account สามารถสร้างการรับรู้และสามารถ
กระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า
เก่าท่ีเคยสนใจเข้าร่วมงานในครั้งก่อนหน้าและยังไม่ได้มีการตัดสินใจซื้อ LINE Official Account เป็น
อีกหนึ่งช่องทางในการแจ้งเตือนและกระตุ้นให้ผู้ที่สนใจกลับมาเข้าร่วมงานอีกครั้ง สามารถกระตุ้น
ยอดคนลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า Conversion อยู่ที่ 225 คน 
   จากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพื่อให้เกิดการรับรู้ และสร้างการจองเข้างานกิจกรรมที่โครงการ
จัดขึ้นได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในช่องทาง 

Facebook กับช่องทางอ่ืน 
 

ช่องทาง Impression Conversion 

FACEBOOK 7,105,588 2,811คน 

KOL - 185 คน 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในช่องทาง 
Facebook กับช่องทางอ่ืน 

 

ช่องทาง Impression Conversion 
Google Ads 31,333 448 คน 

YouTube Ads 344,584 16 คน 
TIKTOK Ads 3,075,258 411 คน 

@Line OA - 225 คน 

การลงทะเบียนหน้า Web  63 คน 
 
 ดังนั้นประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่าน Media Performance จากการ
สร้างกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ โดยเปิดระบบการลงทะเบียนล่วงหน้า ตั้งแต่
วันที่ 15 กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือน เพ่ือประชาสัมพันธ์การจัด
งาน และวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรม  
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ มีรายละเอียดดังนี้ 
Meta มีการใช้งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 58% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 
5,105,558 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 1,967,376 Engagement เข้าถึงอยู่ที่ 122,697 View เข้าถึง
อยู่ที่ 629,606 Click 74,538 Click Results (% CTR) 1.46% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 2.95 
Conv.Rate อยู่ที่ 3.77% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ Meta Conversion 
อยู่ที่ 2,811 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทาง Google Ads, YouTube 
Ads มีรายละเอียดดังนี้ GDN มีการใช้งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 4% 
Impression เข้าถึงอยู่ที่ 1,063,015 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 531,508 Click 39,139 Click 
Results (% CTR) 3.68% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 0.39 Conv.Rate อยู่ที่ 0.01% และสามารถ
กระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ GDN Conversion อยู่ที่ 18 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียน
อยู่ที่ CPL 839 
 ในส่วนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทาง Google Search ค้นหามีการใช้
งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 9% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 31,333 Click 3,603 
Click Results (% CTR) 11.50% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 9.71 Conv.Rate อยู่ที่ 12.43% และ
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สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ Google Search Conversion อยู่ที่ 448 และ
ค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่องทาง YouTube Ads มีการใช้งบประมาณในกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 4% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 344,584 Reach มีการเข้าถึงอยู่ที่ 
172,292 View เข้าถึงอยู่ที่ 90,169 Click 5,706 Click Results (% CTR) 1.66% และค่าเฉลี่ย CPC 
อยู่ที่ 9.71 Conv.Rate อยู่ที่ 12.43% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ผ่านสื่อ 
YouTube Ads Conversion อยู่ที่ 16 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 937  
 จากกรณีศึกษาจะมีการท าประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทาง TIKTOK Ads มีการใช้
งบประมาณในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 25% Impression เข้าถึงอยู่ที่ 3,075,258 Reach มี
การเข้าถึงอยู่ที่ 1,164,970 View เข้าถึงอยู่ที่ 3,046,820 Click 19,958 Click Results (% CTR) 
0.65% และค่าเฉลี่ย CPC อยู่ที่ 4.76 Conv.Rate อยู่ที่ 2.06% และสามารถกระตุ้นการลงทะเบียน
ออนไลน์ผ่านสื่อ TIKTOK Ads Conversion อยู่ที่ 411 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 231  
 อีกท้ังกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านช่อง LINE Official Account สามารถกระตุ้น
การลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 255 หรือการใช้ KOL ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัล สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 185 และการลงทะเบียน Direct 
ผ่านเว็บไซต์ www.housecondoshow.com สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ Conversion 
อยู่ที่ 63 
 จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่า Meta มีการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้มากท่ีสุดและสามารถกระตุ้น
การลงทะเบียนออนไลน์ได้มากท่ีสุด เป็นอันดับที่ 1 Meta Conversion อยู่ที่ 2,811 และค่าเฉลี่ยต่อ
คนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 คน/ลงทะเบียน ซึ่งถือว่าเป็นค่าหัวเฉลี่ยที่ถูกที่สุดของการท ากลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในช่องทางออนไลน์นี้ อันดับที่ 2 Google Search สามารถกระตุ้นการ
ลงทะเบียนออนไลน์ Conversion อยู่ที่ 448 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ CPL 78 คน/
ลงทะเบียน และอันดับที่ 3 TIKTOK Ads Conversion อยู่ที่ 411 และค่าเฉลี่ยต่อคนละทะเบียนอยู่ที่ 
CPL 231 คน/ลงทะเบียน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าทั้ง 3 ช่องทางนี้ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ที่สนใจ และ 
สามารถกระตุ้นการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าให้กับกลุ่มเปูาหมายที่จะมาเดินร่วมงานมหกรรมบ้าน
และคอนโด ครั้งที่ 44 ได้มากที่สุด 
 5.1.3 ผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพ่ือให้เกิดการลงทะเบียนล่วงหน้า 
 ในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการด าเนินการสื่อสารทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการรับรู้จ านวนเข้าร่วมงานล่วงหน้าใน
งานมหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 44 มีหลายปัจจัยที่สามารถมีผลต่อความส าเร็จของกิจกรรมดังกล่า
วารประชาสัมพันธ์ทางการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลช่วยสร้างช่องทาง
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สื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งอาจช่วยในการยืนยันการเข้าร่วมงานและเพ่ิมความ
น่าสนใจในการเข้าร่วมงานและเพ่ิมการเข้าร่วมผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลอย่างเช่นการ
โพสต์บนโซเชียลมีเดีย การสร้างความสนใจและความตั้งใจให้กับกลุ่มเปูาหมายที่เข้าร่วมงานมหกรรม 
ท าให้มีผลต่อการเพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วมงานล่วงหน้าโดยมีผลจากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการท า
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ  โดยเปิดระบบการลงทะเบียนล่วงหน้าตั้งแต่วันที่ 15 
กันยายน – 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 3 เดือนเพื่อประชาสัมพันธ์การจัดงานมีผู้ที่
สนใจลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าส าหรับเข้าชมงาน อยู่ที่ 4,207 คน คิดเป็น 79% ณ วันจัดแสดง
งานตลอดระยะเวลา 4 วันและวัดผลการเข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ระหว่างวันที่ 
2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 แบ่งเป็นผู้เข้าชมงานที่มีการลงทะเบียนออนไลน์มาล่วงหน้า 1,130 คน
คิดเป็น 36% และผู้ที่เข้าชมงานโดยการ Walk in ลงทะเบียนหน้างาน 2,039 คนคิดเป็น 64 %ท าให้
ยอดการลงทะเบียนออนไลน์ของการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 43 มียอดการลงทะเบียน
ออนไลน์ล่วงหน้า 5,634 คนมีการยืนยันตัวตนการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าภายในงาน 1,539 คน 
ซึ่งการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าของงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่44 มีจ านวนยอดการ
ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าที่ลดลงโดยมีการลงทะเบียนออนไลน์เข้าชมงานล่วงหน้าอยู่ที่ 4,207 คน
มีการยืนยันตัวตนการลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าภายในงาน 1,130 คนยอดผู้เข้าชมงาน ใกล้เคียง
กับงานครั้งก่อนจัดโดยสมาคมธุรกิจบ้านจัดสรร สมาคมอาคารชุดไทย และสมาคมอสังหาริมทรัพย์
ไทย ปิดยอดขายภายในงานไปมากกว่า 4 พันล้านบาท สอดรับกับมาตรการกระตุ้นภาคอสังหาฯ ช่วง
โค้งสุดท้าย และผู้ออกบูธแต่ละโครงการปล่อยมัดเด็ดจัดโปรโมชั่นกันอย่างเต็มพิกัด พร้อมเผยผล
ส ารวจชี้ลูกค้าใหม่เดินงานเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z เมื่อเปรียบเทียบกับการจัดงานครั้งที่แล้ว
ยอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่อง คาดว่าหลังจากจบงานจะมียอดขายเพ่ิมข้ึนกว่า 2 เท่าตัว 
 ซึ่งงานครั้งนี้ยังมีกลุ่ม Gen Z ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 2555 เข้าชมงานเพ่ิมมากข้ึน
จากครั้งก่อน โดยสามารถอธิบายแนวทางกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่วางไว้เป็นโครงสร้าง
เพ่ือให้เห็นได้ชัดเจนดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1: แสดงกลยุทธ์การท างานที่ส่งผลต่างระหว่างกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์แบบเดิม 
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5.2 อภิปรายผล 
 
ภาพที่ 5.2: แสดงโมเดลวงจรกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการสื่อสารกิจกรรมพิเศษ 
 

 
 
 5.2.1 กระบวนการสื่อสารการตลาดผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 ในการท าธุรกิจที่มีการปรับตัวอย่างต่อเนื่องส่งผลให้เกิดการเพ่ิมศักยภาพในทุกศาสตร์ ท า
ให้ผู้คนต่างต้องเผชิญหน้า และอยู่ในในยุคนี้เพราะปัจจุบันวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมได้มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว การที่ธุรกิจจะ
ประสบความส าเร็จในยุคดิจิทัลได้ เริ่มต้นจากการปรับตัวให้ได้อย่างรวดเร็วและวางแผนธุรกิจให้มี
ความยืดหยุ่น หากแบรนด์ปรับตัวได้เร็วมากเท่าไหร่แบรนด์ก็สามารถวิ่งแซงคู่แข่งของแบรนด์ได้มาก
เท่านั้น ในปัจจุบันเกือบทุกด้านของการด าเนินธุรกิจถูกแทรกด้วยวิทยาการที่น าเอาความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมและอินเทอร์เน็ต หรือ Digital 
Transformation  
 สังเกตได้จากธุรกิจในปัจจุบันมีการใช้ Bot AI เข้ามามีบทบาทในธุรกิจสภาพเศรษฐกิจ  
เทรนด์ต่าง ๆ และพฤติกรรมลูกค้ารุ่นใหม่นั้น หากไม่เริ่มปรับเปลี่ยนธุรกิจของแบรนด์อาจขับเคลื่อน
ไปได้ยากกว่าเดิม หรืออาจจะมีธุรกิจอ่ืนเข้ามาแทนที่ก็เป็นได้ ดังนั้นเพ่ือให้แบรนด์ตามทันโลกในยุค
ดิจิทัล และรอดพ้นจากวิกฤต Digital Disrupt จึงจ าเป็นต้องปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และธุรกิจที่เปลี่ยนจนมีผลต่ออุตสาหกรรมโฆษณาและการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ส าหรับนักการตลาด 
ภายใต้การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลนั้นท าให้เกิดการ
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ตระหนักรู้ แนวทางการสื่อสารูปแบบใหม่นั่นก็คือ ‘What’S Next In The New Normal’ ตลาด
อสังหาริมทรัพย์มีบทบาทส าคัญในการขยายตัวของเศรษฐกิจประเทศ เนื่องจากเชื่อมโยงกับหลาย
ธุรกิจ โดยภาคอสังหาริมทรัพย์ก าลังปรับตัวจากหลายปัจจัย เช่น เศรษฐกิจทั้งภายในและต่างประเทศ 
รวมถึงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งท าให้ตลาดชะลอตัว อย่างไรก็ตาม เริ่มเห็นสัญญาณการฟ้ืนตัว 
โดยเฉพาะในกลุ่มลักชัวรีที่ได้รับผลกระทบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ แม้ว่าอสังหาริมทรัพย์จะมีความส าคัญ
ต่อเศรษฐกิจ แต่ยังเติบโตต่ ากว่าศักยภาพที่ควรจะเป็นเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ๆ อสังหาริมทรัพย์คิด
เป็นสัดส่วนประมาณ 5% ของ GDP ซ่ึงต่ ากวา่ 10% ของ GDP ในยุคเฟ่ืองฟูก่อนวิกฤติเศรษฐกิจ
เอเชียปี 1997 ราคาของอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการพาณิชย์ยังคงต่ ากว่าแนวโน้มของภูมิภาค 
 Patchara (2566) คาดการณ์ว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยจะเริ่มฟ้ืนตัวอย่าง
ต่อเนื่องในช่วงปี พ.ศ. 2566-2568 โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลายประการ อันได้แก่ การฟ้ืนตัวของ
เศรษฐกิจไทย โครงการโครงสร้างพ้ืนฐานของรัฐ และการฟ้ืนตัวของการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะกลับมา
ใกล้เคียงระดับก่อนโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2568 การฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจไทยเป็นผลมาจากมาตรการ
กระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐ ซึ่งรวมถึงการลดค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านอง รวมทั้งการโปรโมท
ประเทศไทยให้เป็น "บ้านหลังที่สอง" ส าหรับชาวต่างชาติ ดังนั้นการฟ้ืนตัวของการท่องเที่ยวถือเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลดีต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะตลาดคอนโดมิเนียมและบ้านจัดสรร ในปี 
พ.ศ. 2565 ประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวต่างชาติมากกว่า 10 ล้านคน แม้ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวจะยัง
น้อยกว่าช่วงปี พ.ศ. 2562 แต่ก็เพ่ิมข้ึนอย่างชัดเจนจากปี พ.ศ. 2563-2564 ซึ่งเป็นช่วงที่การ
ท่องเที่ยวทั่วโลกได้รับผลกระทบอย่างหนักจากการระบาดของโควิด-19 เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยบวก
เหล่านี้ เห็นได้ชัดว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมีโอกาสฟ้ืนตัวได้ดีในช่วงปี พ.ศ. 2566-
2568 ทั้งนี้ มาตรการกระตุ้นจากภาครัฐไม่เพียงแต่ช่วยลดต้นทุนในการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ แต่ยัง
สร้างแรงจูงใจให้ชาวต่างชาติพิจารณาซื้ออสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ตลาด
คอนโดมิเนียมและบ้านจัดสรรขยายตัวอย่างต่อเนื่องนอกจากนี้ การฟ้ืนตัวของการท่องเที่ยวยังมีผล
โดยตรงต่อการเพ่ิมขึ้นของความต้องการที่อยู่อาศัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพ้ืนที่ท่องเที่ยวยอดนิยม ซึ่ง
นักท่องเที่ยวบางส่วนอาจพิจารณาซื้ออสังหาริมทรัพย์เพ่ือใช้เป็นที่พักอาศัยชั่วคราวหรือเป็นการลงทุน
ในระยะยาว จากการวิเคราะห์ข้างต้น จึงคาดการณ์ได้ว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยจะมี
แนวโน้มฟ้ืนตัวอย่างชัดเจนในระยะเวลาอันใกล้นี้ท าให้การปรับตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในยุค
ดิจิทัลมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการซื้อขายและการใช้งาน
อสังหาริมทรัพย์เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จ าเป็นต้องปรับตัวให้เข้ากับ
สภาพแวดล้อมและความต้องการของลูกค้าในยุคดิจิทัลอย่างเหมาะสม วิธีที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
สามารถปรับตัวในยุคดิจิทัลได้ ได้แก่ 
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   1) การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติและอุตสาหกรรมใหม ่ๆ การน าวิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์
ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัลมาใช้ในด้านต่าง ๆ เช่น แอปพลิเคชันส าหรับการค้นหาบ้านหรือ 
อพาร์ตเมนต์ การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและ
อุตสาหกรรมเสมือนจริง (VR) ในการช่วยลูกค้าทัวร์บริเวณ และการใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมบล็อกเชน (Blockchain) เพ่ือบันทึก
ข้อมูลและการท าธุรกรรมอย่างปลอดภัยการพัฒนาพื้นที่ท างานแบบออฟฟิศ โดยใช้วิทยาการที่น าเอา
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัลในการจัดการพื้นที่
การท างาน เช่น ระบบการจองห้องประชุมออนไลน์ ระบบความปลอดภัยที่ใช้การระบุตัวตนด้วย
วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม RFID 
และโปรแกรมจัดการงานเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน 
   2) การพัฒนาประสบการณ์ลูกค้า:การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่ดีข้ึน เช่น แอป
พลิเคชันหรือเว็บไซต์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพการใช้
ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้การตัดสินใจทางธุรกิจเป็นไปอย่างมีเหตุผล โดยรวบรวมข้อมูล
จากการใช้งานของลูกค้าในเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน เพ่ือน าไปวิเคราะห์และปรับปรุงบริการ 
   3) การสร้างความน่าเชื่อถือ:การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้
ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัลเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในการท าธุรกิจ เช่น 
การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม
บล็อกเชนในการท าธุรกรรมที่ปลอดภัยและโปรโตคอลการสื่อสารที่ปลอดภัยสูง 
   4) การเพ่ิมความสะดวกสบาย:การใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มา
ใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมในการปรับปรุงสิ่งที่ท าให้ลูกค้ามีความสะดวกสบาย
มากขึ้น เช่น ระบบการจองออนไลน์ หรือระบบอัตโนมัติเพ่ือลดเวลาการรอคอยของลูกค้า 
   การปรับตัวที่เห็นได้ชัด คือ การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบดิจิทัลเป็นกลยุทธ์ส าคัญของการตลาดออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างและแบ่งปันเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับกลุ่มเปูาหมายอย่างเป็นระบบ อาทิ บล็อกโพสต์ วิดีโอ อินโฟกราฟิก เนื้อหาที่ให้ความรู้ 
ความบันเทิง และมีส่วนร่วมกับผู้ชมของแบรนด์ การท าการตลาดออนไลน์โดยใช้ผู้มีอิทธิพลในโลก
อินเทอร์เน็ต เช่น ศิลปิน ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์ ยูทูปเบอร์ และแคสเตอร์ต่าง ๆ มาสร้างแรงจูงใจ
ในการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเลือกผู้ที่เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายเพื่อสร้างความเชื่อมโยงและ
กลมกลืนกับสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศไทย ท าให้ดีมานด์เช่าเริ่มหันเหความสนใจจากการมอง
หาท าเลให้เช่าในตัวเมือง ไปสู่ย่านที่มีอัตราค่าเช่าถูกกว่า แต่ยังสามารถรองรับไลฟ์สไตล์ชีวิตได้ครบ
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ครัน ปัจจัยที่บ่งชี้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปคือ ความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน
เดี่ยวให้เช่าที่เพ่ิมขึ้นมากเป็นเท่าตัว มากกว่าคอนโดมิเนียมซึ่งเคยเป็นอสังหาริมทรัพย์ให้เช่าที่น่าสนใจ
ที่สุด ความนิยมนี้สอดคล้องกับเทรนด์ New Normal ที่บ้านเดี่ยวเริ่มตอบโจทย์คนท างานที่บ้าน
มากกว่าคอนโดมิเนียม ในราคาค่าเช่าที่พอ ๆ กันแต่อยู่นอกเมือง 
   การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมให้ลูกค้าเข้าถึงแบรนด์ ผ่านการน าเสนอ
เนื้อหาของแบรนด์ในการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ท าให้การสื่อสารผ่านกลุ่มเปูาหมายบน
แพลตฟอร์มดิจิทัลมีความหลากหลาย และส่งผลให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   2) วิธีการสร้างกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลกิจกรรมพิเศษ (Event) 
   กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกับการรับรู้และการมีส่วนร่วม การจัดงานมหกรรม
บ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 ผ่านช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ อาทิเช่น Mata Ads, @Line, Google Ads, 
YouTube Ads, TikTok Ads และวัดผลผู้เข้าร่วมงานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 44 
ความส าเร็จของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดิจิทัลนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านเนื้อหาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านผ่านสื่อ และ
แพลตฟอร์มดิจิทัลโดยก าหนดไว้เพ่ือศึกษาวิจัยให้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้คือ Mata Ads,  
Google Ads, TikTok Ads ซึ่งสามารถแบ่งประเพศของเนื้อหาของแบรนด์ที่มุ่งประเด็นในเรื่องของ
การลงทะเบียนล่วงหน้าเพื่อเข้าร่วมงานสัดส่วน ในการใช้ Marketing Funnel เพ่ือสร้างการรับรู้ใน
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในการจัดกิจกรรมพิเศษ 
   การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดิจิทัลประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษ 
(กิจกรรม) คือองค์กรที่ใช้สื่อดิจิทัลที่ต่างกัน เช่น ปูายประชาสัมพันธ์ อีเมล และแอปมือถือ สื่อสาร
และโฆษณาจัดกิจกรรมหรือกิจกรรมพิเศษให้คนได้ตามความต้องการของสื่อดิจิทัลที่ต่างกันออกไป 
คณะกรรมการเข้าร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพื่อกิจกรรมพิเศษ ช่วยให้สามารถ
เผยแพร่ข้อมูลที่มีความสม่ าเสมอพอได้ที่เชื่อถือได้ต่อชุมชนออนไลน์และมีประสิทธิ ดังนั้นกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพ่ือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลกิจกรรมพิเศษ (Event) คือการใช้ช่องทาง
และโปรโมทเทคนิคต่าง ๆ ในโลกดิจิทัลเพื่อสร้างความตระหนักและสร้างความสนใจให้กับกิจกรรม
พิเศษที่จะเกิดข้ึน เช่น งานแสดงสินค้า งานเทศกาล คอนเสิร์ต หรือสัมมนา โดยใช้สื่อดิจิทัลเช่น
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย อีเมล และแอปพลิเคชันต่าง ๆ เป็นต้นงานมหกรรมบ้านและคอนโด ซึ่งจัดขึ้น
โดยสมาคมอาคารชุดไทย สมาคมอสังหาริมทรัพย์ไทย และสมาคมธุรกิจบ้านจัดสรร เป็นกิจกรรมที่มี
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วัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจด้านอสังหาริมทรัพย์และสร้างการรับรู้ในวงการระดับประเทศ 
การปรับตัวในยุคดิจิทัลท าให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดและ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นด้านการท าธุรกรรม การพัฒนาประสบการณ์ลูกค้า 
หรือการสื่อสารการตลาดที่ใช้วิทยาการที่น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทาง
ปฏิบัติและอุตสาหกรรมและข้อมูลอย่างชาญฉลาด 
   ในยุคดิจิทัล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบเดิมที่เน้นการท างานกับ
สื่อมวลชน เช่น ลงหนังสือพิมพ์ หรือลงโฆษณาในโทรทัศน์ ได้เปลี่ยนมาเป็นกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล(Digital PR) ซึ่งใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือโปรโมทกิจกรรมพิเศษและสร้างความตระหนัก
และความสนใจจากประชาชน โดยการใช้เนื้อหาที่น่าสนใจ เช่น วิดีโอโปรโมท ภาพสวยงาม หรือ
โพสต์ที่น่าสนใจบนโซเชียลมีเดีย (Permatasari, et al., 2021) การใช้ช่องทางดิจิทัลช่วยให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่ก าลังใช้งานเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย หรือแอปพลิเคชัน 
ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงและสร้างความสนใจจากกลุ่มเปูาหมายได้มากข้ึน  
   สอดคล้องกับเทรนด์ New Normal ที่บ้านเดี่ยวตอบโจทย์คนท างานที่บ้านมากกว่า
คอนโดมิเนียมในราคาค่าเช่าที่พอ ๆ กันแต่อยู่นอกเมือง (กิตติคม พจนี, 2564) ส่งผลให้การสื่อสาร
การตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลผ่านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมี
บทบาทส าคัญในการส่งเสริมให้ลูกค้าเข้าถึงแบรนด์ โดยการน าเสนอเนื้อหาของแบรนด์ในการจัด
กิจกรรมพิเศษ ซึ่งช่วยสร้างความตระหนักรู้และความต่อเนื่องของกิจกรรม ด้วยการใช้วิทยาการที่
น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าและความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมต่อไป กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลช่วยให้องค์กรสามารถบรรลุจุดประสงค์ทางกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลด้วยวิทยาการที่
น าเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรมดิจิทัล โดยเน้น 
การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่สร้างความสัมพันธ์ ที่เป็นประโยชน์แก่องค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ 
(จักรพงษ์ คงมาลัย, 2563)  
   3) บทบาทของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในยุคปัจจุบัน: การสร้างความ
ร่วมมือและการยอมรับผ่านกลยุทธ์สื่อสารที่หลากหลาย 
   กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในปัจจุบันมีบทบาทส าคัญในการสร้างความร่วมมือ
และการยอมรับในกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านการใช้กลยุทธ์สื่อสารที่หลากหลาย (Permatasari, et al., 
2021) การสร้างสารและเนื้อหาที่มีความหมายกลยุทธ์การตลาดด้วยเนื้อหา (Content Marketing)
การสร้างสารและเนื้อหาที่มีความหมายต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ถือเป็นปัจจัยส าคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์กับกลุ่มเปูาหมาย การตลาดด้วยเนื้อหาหรือ Content Marketing 
เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์นี้ การสร้างเนื้อหาที่มีความหมายและ
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ขับเคลื่อนด้วยความจริงใจสามารถส่งผลให้เกิดการบอกต่อและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ได้ 
การสร้างเนื้อหาที่มีความหมายและมีจุดประสงค์ที่ชัดเจน (Meaningful Content with Specific 
Purpose) เป็นแนวทางที่เหมาะสมในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เนื่องจากเนื้อหาที่ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย จะช่วยให้แบรนด์ได้รับการสนับสนุนและการบอกต่ออย่างแท้จริง 
(จักรพงษ์ คงมาลัย, 2563) 
   4) พฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ดิจิทัล กรณีศึกษางานมหกรรมบ้านและคอนโด 
   ในการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโด พบว่าผู้เข้าชมงานส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม Gen Y 
และ Gen Z ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในอนาคต การเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมของผู้บริโภคแสดงให้เห็นถึงความสนใจในบ้านเดี่ยวให้เช่ามากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับเทรนด์ 
New Normal ที่บ้านเดี่ยวตอบโจทย์คนท างานที่บ้านมากกว่าคอนโดมิเนียม (กิตติคม พจนี, 2564)
ประสิทธิผลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลผ่านเนื้อหาที่มีความหมายและการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์สรุปได้ว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการสร้างความร่วมมือและการ
ยอมรับในกิจกรรมต่าง ๆ โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่ชัดเจนและเนื้อหาที่มีความหมายต่อ
กลุ่มเปูาหมาย การสร้าง Content ที่มีความหมายและขับเคลื่อนด้วยความจริงใจจะช่วยให้กลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมีประสิทธิผลและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (PR Social Media Marketing) เป็นกล
ยุทธ์ที่ส าคัญและมีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายในยุคดิจิทัล การท าการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็นหลายด้าน เช่น การสร้างเนื้อหา (Content) การสร้างชุมชน 
(Community) และการสนทนา (Conversation) การใช้สื่อดิจิทัลช่วยในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลและการตลาดให้สามารถเข้าถึงและมีผลกระทบต่อกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   5) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
   บทบาทของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ใน
ยุคปัจจุบันในยุคดิจิทัล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้กลาย
มาเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเปูาหมาย แทนที่กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลแบบดั้งเดิม ที่เน้นการท างานกับสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทยุ 
สื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้นเนื่องจากผู้คนหันมาใช้เป็นช่องทางหลักในการรับข่าวสาร
และสื่อสารกับผู้อ่ืน ซึ่งน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้นกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล: การสร้างความตระหนักและความเข้าใจในกลุ่มเปูาหมายกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความตระหนักและความเข้าใจให้กับ
กลุ่มเปูาหมาย การเลือกใช้เนื้อหาที่สร้างสรรค์และมีประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจและสร้าง
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ความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การจัดโปรโมชั่นพิเศษหรือกิจกรรมที่น่าสนใจ นอกจากนี้ การ
วางแผนการสื่อสารอย่างรอบคอบและมีวัตถุประสงค์ชัดเจนจะช่วยให้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลมีประสิทธิภาพมากขึ้นการสร้างเนื้อหาที่มีความหมายและจุดประสงค์ชัดเจนการสร้างเนื้อหาที่มี
ความหมายและมีจุดประสงค์ชัดเจนเป็นสิ่งส าคัญ เนื้อหาควรช่วยสร้างความตระหนักและความเข้าใจ
ให้กับกลุ่มเปูาหมาย เช่น การแสดงผลประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร หรือการ
แสดงคุณค่าขององค์กรเพ่ือสร้างความไว้วางใจและความเข้าใจในกลุ่มเปูาหมาย (Güz & Yanık, 
2017) การเลือกใช้เนื้อหาที่สร้างสรรค์และมีประโยชน์ การวางแผนการสื่อสารที่รอบคอบ และการใช้
สื่อดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยที่ช่วยให้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและการตลาดมี
ผลลัพธ์ที่ดีและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเปูาหมาย การวางแผนและการสร้างเนื้อหาที่มี
ความหมายและมีจุดประสงค์ชัดเจนเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและ
เป็นพื้นฐานที่แข็งแกร่งในการสร้างความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับกลุ่มเปูาหมายอย่าง
มั่นคงและยั่งยืน โดยสามารถอธิบายเป็นโครงสร้างกรอบแนวคิดทางการศึกษาได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.3: แสดงโครงสร้างกรอบแนวคิดทางการศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลและ
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อค้นพบใหม่จากการวิจัย ครั้งนี้คือ ท าให้ให้ทราบถึงการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายเพ่ือสร้างการ
รับรู้ด้วยกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลนั้น สิ่งส าคัญคือการเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเปูาหมายจน
สามารถสร้างการลงทะเบียนจองเข้างาน และการเข้างานจริงเพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ จนสามารถ
สร้างการจองที่สร้างมูลค่าผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมของงานที่จัดขึ้น โดยสามารถอธิบายข้อเสนอได้
เป็นหัวข้อที่น่าสนใจตามประโยชน์ที่ได้รับดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและเพ่ือการวิจัย 
   1) ในการศึกษาครั้งนี้นั้นท าให้เห็นการเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ หลายแพลตฟอร์มโดยมุ่งเน้นศึกษาในส่วนของการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านชิ้นงานโฆษณา แต่เพียงอย่างเดียว ในการศึกษาครั้งต่อไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลของ
การรับรู้ควรศึกษาเนื้อหาของการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอ่ืน อาทิ ข่าวประชาสัมพันธ์ บทความ 
สัมภาษณ์พิเศษ Trends & Hashtag เป็นต้น 
   2) ในการศึกษาเรื่องการสร้างการรับรู้ เพ่ือส่งเสริมการตลาดเชิงกิจกรรม นั้น 
สามารถศึกษาเปรียบเทียบผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษในรูปแบบอื่น เพื่อให้ได้ผลของประสิทธิผลที่
สามารถน ามาวิเคราะห์ตามกลุ่มเปูาหมายกับสื่อต่าง ๆ เช่น การสร้างงานแถลงข่าว คอนเสิร์ต การจัด
งานตลาดนัดแฟร์ อ่ืน ๆ เพื่อให้ตรงกลุ่มเปูาหมายมากยิ่งขึ้น 
   3) ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปนั้นสามารถ น าโครงสร้างของงานวิจัยชิ้นนี้ไปเป็นตัว
ตั้งต้นในการพัฒนาเรื่องของการสร้างการสื่อสารในรูปแบบอ่ืนที่ผสานกับการตลาดเชิงกิจกรรมในยุค
ของการสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับอินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัล อาทิ การสร้างการตลาด
เชิงเนื้อหา การสร้างกลยุทธ์การการตลาดเล่าเรื่อง หรือ กลยุทธ์การตลาดด้านอ่ืน ๆ  
   4) ในการศึกษาวิจัย ในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีความสอดรับกับ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิทัลนั้น สามารถเลือกศึกษาเชิงเนื้อหาของการสร้างสรรค์งานกิจกรรมพิเศษ 
เพ่ือหาแก่นของการจัดงาน และสร้างออกมาเป็นโครงสร้างการศึกษาท่ีสามารถน าไปสร้างกิจกรรม
พิเศษใน ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบอื่นได้ในอนาคต 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพ 
   1) จากการศึกษาพบว่า ในการศึกษาครั้งนี้นั้น ได้มีวิเคราะห์เรื่องของกลยุทธ์การ
สื่อสารการประชาสัมพันธ์เชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลที่ท าให้เห็นถึงความแตกต่างในการสร้างการรับรู้
ของแต่ละ ช่องทางการสื่อสารที่สามารถเอาไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจในการสร้างช่องทางการสื่อสารให้
ตรงกลุ่มเปูาหมายได้ในอนาคต 
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   2) เนื้อหาที่ได้จากการวิจัยนั้น สามารถน าไปเป็นแบบแผนในการสร้างกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้และน าไปสู่การลงทะเบียนจองเข้างานในธุรกิจ อสังหาริมทรัพย์ และ
ธุรกิจอ่ืนที่ก าลังจะพัฒนากิจกรรมพิเศษ โดยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผน และการวัดผล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
   3) ส าหรับผู้ประกอบการ ที่มีความเกี่ยวข้องกับการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นสามารถน า
แนวทางท่ีได้จากการศึกษาไปพัฒนาเรื่องของรูปแบบ และการเลือกช่องทางการสื่อสารการรับรู้ 
เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษที่จัดรวมไปถึงน ามาสร้างรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่สามารถสร้างการรับรู้ได้
ในอนาคต 
   4) โครงสร้างกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลที่ได้นั้น สามารถน ามาเป็น
แนวทางเพ่ือสร้างการรับรู้ในแง่มุมของผู้จัดกิจกรรมพิเศษ โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอสังหาว่า สามารถ
น ามาสร้างการรับรู้ให้เกิดการจองผ่านช่องทางไหน ส่วนธุรกิจอ่ืน ก็สามารถน าไปเป็นแนวทางในการ
เลือก และใช้กับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลในงานกิจกรรมพิเศษของตนได้ 
   5) รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ที่ค้นพบในงานวิจัย สามารถน ามาเป็นแนวทางใน
การสร้างเนื้อหา และชิ้นงานโฆษณาที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมพิเศษที่ก าลังจัดได้ในอนาคต 
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