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การวัดประสิทธิผลของการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ในแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊ก เพ่ือสร้างการตระหนักรู้แบรนด์ การมีส่วนร่วม และการเพิ่มยอดขายผ่านการส่งข้อความกรณีศึกษา
แบรนด์เสื้อผ้า Arutz Kids Shop (82 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: รองศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน 
 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเรื่องนี้ได้จัดท าข้ึนโดยเป็นงานวิจัยทีม่ีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การสร้างสรรค์คอน
เทนต์ที่เหมาะกับความสนใจของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ 2) การสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์
(Brand Awareness) 3) การสร้างการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Engagement) 4) การสร้างการเข้าถึงสินค้า
และแบรนด์ Arutz Kids (Reach) และ 5) การพัฒนายอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางการส่งข้อความ
ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Messaging) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเป็นการกึ่งทดลอง โดยการไปท าการ
สัมภาษณ์ลูกค้าของแบรนด์ Arutz Kids และท าลองโฆษณาจริงผ่านเครื่องมือ Facebook Ads Manager 
โดยก าหนดค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาการทดลองแคมเปญละ 500 บาท  

ผลการวิจัยพบว่า 1) คอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) เป็นคอนเทนต์ที่ได้รับการ
เข้าถึงแบรนด์มากท่ีสุด และเป็นคอนเทนต์ที่กลุ่มลูกค้าของแบรนด์มีส่วนร่วมมากที่สุด 2) คอนเทนต์ที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Branded Content) เป็นคอนเทนต์ที่ได้รับผลลัพธ์ต้นทุนต่อ 1 การเริ่มสนทนาใน
แอพรับส่งข้อความท่ีดีที่สุด และ 3) คอนเทนต์กิจกรรมเล่นเกมแจกของรางวัล (Give Away Content) 
เป็นคอนเทนต์ที่ไม่ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ใดเลย 
 
ค ำส ำคัญ: กำรตลำดในรูปแบบเนื้อหำคอนเทนต์, กำรตระหนักรู้แบรนด์, กำรมีส่วนร่วมกับแบรนด์
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this study were 1) to study created contents that could catch 
for the target audience’s interest, 2) to study contents in raising brand awareness, 3) to 
examine contents for improving engagement, 4) to investigate contents that could reach 
the Arutz Kids Shop’s products, and 5) to increase sales through messaging on Facebook 
channel.  This study employed experimental-based research by conducting the 
interviews with customers of the Arutz Kids Shop and running ad campaign optimization 
through Facebook Ads Manager with a 500-Baht payment for each campaign.   
 The findings of this study revealed that 1) Educational content was content that 
gave the cheapest cost per 1,000 impression and that provided the cheapest cost per 1 
engagement, 2) Branded content was the content that provided the cheapest cost per 1 
message and 3) Giveaway content was the content that does not match with any 
objectives. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าโดยอิสระนี้ ผู้เขียนสามารถท าให้ส าเร็จโดยความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน ผู้คอยให้ค าปรึกษา ให้ความรู้ความ และความเข้าใจในเนื้อหาของการ
ค้นคว้าโดยอิสระอย่างถ่องแท้ รวมถึงการตรวจสอบและการแนะน าวิธีแก้ไขงานค้นคว้าด้วยความใส่ใจเป็น
อย่างยิ่ง จนผู้เขียนสามารถผลิตงานค้นคว้าโดยอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ ทั้งนีผู้้วิจัยไดต้ระหนักถึงความ
เอาใจใส่ และการทุ่มความตั้งใจสอนสั่งของอาจารย์เป็นอย่างยิ่ง ผู้เขียนต้องขอกราบขอบพระคุณมา ณ 
ที่นี ้
 ขอบพระคุณท่านประธานและเหล่าคณะกรรมการในการสอบ ตลอดจนคณะอาจารย์และคณะ
อาจารย์ผู้ช่วยสอนหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลทุกท่านในครั้งนี้ 
ในการเป็นผู้ถ่ายทอดความรู้ให้แก่ผู้เขียน ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง 
 สุดท้ายนี้ ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การค้นคว้าโดยอิสระฉบับนี้จะสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่
ผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้า หากมีข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้เขียนต้องขออภัยมาไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การท ามาร์เก็ตติ้งส าหรับธุรกิจในแต่ละอุตสาหกรรมนั้น ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ  
ซ่ึงองค์ประกอบเป็นหัวใจหลักส าหรับนักการตลาด ณ ปัจจุบัน ก็คือ “คอนเทนต์ (Content)” หรือที่
เรียกว่า “การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing)”  
 คอนเทนต์ ถือเป็น สาร (Message) ที่แบรนด์สินค้าต่างๆซึ่งเป็นผู้ส่งสารที่ประสงค์ส่งสารไปยัง
ผู้รับสาร ซึ่งก็คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ (Audience) ของธุรกิจ โดยการส่งสารนั้น สามารถท าได้หลาย
ช่องทางและหลายรูปแบบวิธีการ ไม่ว่าจะเป็นจาก บทความข่าวสาร บนสื่อสิ่งพิมพ์หรือออนไลน์ รีวิว 
อีเมล์ วิดีโอสั้นหรือยาว รวมไปถึงการโฆษณาบนช่องทาง Social Media ซึ่งถือเป็นช่องทางการสื่อสารที่มี
การเติบโตอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 
 ด้วยเหตุนี้การท ามาร์เก็ตติ้งด้วย “คอนเทนต์ (Content)” จึงเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การสื่อสาร ที่มีประโยชน์ต่อการสร้างแบรนด์และการท ามาร์เก็ตติ้ง โดยจุดเด่นของการท ามาร์เก็ตติ้งใน
รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) มดีังนี้ 

1) สร้างการตระหนักรู้ ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก (Awareness) การท าคอนเทนต์ คือตัวกลางใน 
การสื่อสารระหว่างแบรนด์และกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ที่ช่วยสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Awareness) ท า
ให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์รู้จักและคุ้นเคยกับแบรนด์หรือสินค้าของแบรนด์มากขึ้น ช่วยท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์
ยกให้แบรนด์เป็นตัวเลือกที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อต้องการใช้สินค้าประเภทนั้นๆได้ง่ายดายมากขึ้น และ
ยังสามารถท าให้แบรนด์เข้าใจว่าตนเองนั้นเป็นสินค้าทีเ่หมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบบไหน จะสามารถสร้าง
ความน่าไว้วางใจให้แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ได้อย่างไร 

2) สร้างรูปแบบการส่งเสริมธุรกิจและการขาย ส าหรับคอนเทนต์เพื่อส่งเสริมการขายนั้น  
นอกจากใช้ในการประชาสัมพันธ์โปรโมชันเพ่ือบอกส่วนลดแล้ว คอนเทนต์เป็นกลยุทธ์ส าคัญของกิจกรรม
ก่อนการขาย (Pre Sales) ก่อนทีก่ลุ่มลูกค้าแบรนด์จะเลือกซื้อสินค้าใดๆ หากแบรนด์ท าการตลาดเพื่อ
สร้างความน่าไว้วางใจให้กลุ่มผู้ซื้อของแบรนด์เชื่อถือก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าได้ จะช่วยให้ผู้ซื้อมีโอกาส
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรดน์มากยิ่งข้ึน เช่น การท าคอนเทนต์รีวิวและการท าคอนเทนต์ร่วมกับ 
Influencer 

3) ช่วยสร้างความไว้วางใจ น่าเชื่อถือ และน่าติดตาม การท าคอนเทนต์อย่างสม ่าเสมอ และใช้ 
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รูปแบบที่ชัดเจนและเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์จะช่วยให้แบรนด์กลายเป็นแบรนด์แรกท่ี
เป็นตัวเลือกในใจของผู้บริโภค(Top of Mind) รวมถึงน่าเชื่อถือ น่าติดตาม จนน าไปสู่การทดลองสั่งซื้อ
และซื้อซ ้า ซึ่งแบรนด์ที่สามารถท าเนื้อหาคอนเทนต์ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภคจนถูกพูดถึงเป็นประจ าซ ้าๆ 
จะยิ่งได้รับความเชื่อถือมากขึ้น  
 ส าหรับธุรกิจที่อยู่บนตลาดสินค้าแม่และเด็กนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้างการตระหนักรู้ และ
การสร้าง Top of Mind ให้กับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง และเป็นธุรกิจที่
ค่อนข้างมีความละเอียดอ่อน สินค้าเป็นสินค้าที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ค่อนข้างใช้เวลาในการเปรียบเทียบหรือ
ตัดสินใจสั่งซื้อ เนื่องจากเป็นสินค้าทีก่ลุ่มลูกค้าแบรนด์ หรือก็คือบุพการ ีเลือกสรรให้แก่ลูกหลาน ท าให้
ต้องเน้นท าการตลาดที่ช่วยให้เกิดความคุ้นเคย คุ้นตา และสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์
อย่างมาก การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) จึงเป็นหนึ่งในวิธีการ
ส าคัญที่จะช่วยตอบโจทย์ให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจในตลาดแม่และเด็ก สามารถส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าแบรนด์ 
ซึ่งก็คือบุพการีได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยจุดเด่นของการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 
(Content Marketing) ตามท่ีได้กล่าวไปในข้างต้น (“แนะน าวิธีท า Content Marketing ตั้งแต่ต้นจน
เผยแพร่ผลงาน”, ม.ป.ป.) 

ตลาดสินค้าแม่และเด็กเป็นตลาดที่น่าจับตามอง เพราะถือเป็นหนึ่งในความท้าทายของวงการ
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จากบทความของคุณ Pattarat ระบวุ่า ตลาดสินค้าแม่และเด็กเป็นธุรกิจที่
เจริญเติบโตอย่างมากโดยมีนัยยะส าคัญ ซึ่งถึงแม้ว่าจะมีอุปสรรค์อย่างเรื่องของโรคระบาด COVID-19 
หรือ วิกฤตจ านวนเด็กเกิดใหม่ในประเทศไทยที่ลดต ่าลง แต่กลุ่มลูกค้าแบรนด์หลักของตลาดสินค้าแม่และ
เด็กซ่ึงเป็นผู้มสีิทธิตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าอย่างคุณแม่คุณพ่อก็ยังคงใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้า
ให้แก่บุตรของตนอย่างต่อเนื่อง  

คุณ Pattarat เจ้าของบทความได้ให้เหตุผลไว้ว่า คุณแม่คุณพ่อในยุคใหม่มีการวางแผนทางด้าน
การเงินกันอย่างรอบคอบมากขึ้นเพ่ือเตรียมการก่อนมีบุตร คุณแม่คุณพ่อยังคงมีก าลังที่ดีในการเลือกซ้ือ
สินค้าให้แก่บุตรของตน และตลาดสินค้าแม่และเด็กจึงไม่ได้รับผลกระทบมากนักจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรค COVID-19 และวิกฤตจ านวนเด็กเกิดใหม่ และยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องจนเป็นที่น่าจับตา
มอง โดยจากข้อมูลของธนาคารกรุงเทพที่มีข้อมูลอยู่ในบทความของคุณ Pattarat ระบุว่า ในปี พ.ศ. 
2564 ที่ผ่านมาตลาดสินค้าแม่และเด็กมีมูลค่าเติบโตสูงถึง 40,300 ล้านบาท (Pattarat. “ตลาด “แม่และ
เด็ก” ยังเติบโตแม้จ านวนเด็กเกิดใหม่ลดลง ผลิตภัณฑ์พรีเมียม-ออร์แกนิคมาแรง”, 2564) 
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ทั้งนี้ สินค้าที่เป็นเทรนด์และมีตัวเลือกหลากหลายมากข้ึนในช่วงที่ผ่านมาของตลาดสินค้าแม่และ
เด็กได้แก่ สินค้าระดับพรีเมียม สินค้าออร์แกนิค รวมไปถึงสินค้าอีก 7 กลุ่ม โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าใน
กลุ่มเสื้อผ้าเด็ก เนื่องจากเสื้อผ้าเด็กเป็นสินค้าที่เติบโตไปพร้อมๆกับพัฒนาการของเด็กแต่ละวัย เริ่มตั้งแต่
เด็กวัยแรกเกิดท่ีมีอายุไม่เกิน 3 ปี เด็กเล็กที่มีอายุ 1- 5 ปี  เด็กโตที่มีอายุ 6 - 8 ปี ไปจนกระทั่งถึงเด็ก
วัยรุ่นที่มีอายุ 9 - 14 ปี อีกท้ัง แฟชั่นส าหรับสินค้าเสื้อผ้าเด็กเองก็มีการพัฒนาและเติบโตไปตามยุคสมัย
อย่างรวดเร็วพอๆกับสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นผู้ใหญ่  

กล่าวคือ ในอดีต ตลาดเสื้อผ้าเด็กในเมืองไทยนั้นค่อนข้างมีตัวเลือกให้ผู้บริโภคเลือกซื้อน้อย 
โดยเสื้อผ้าเด็กหากเป็นของแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ก็มักจะมีคุณภาพดีและดีไซน์สวย แต่ราคาที่สูง ส่วนหาก
เป็นเสื้อผ้าเด็กที่ไม่มีแบรนด์ตามท้องตลาดทั่วไป ก็มักจะเน้นราคาถูก แต่ ไม่เน้นคุณภาพหรือดีไซน์ และ
ตัดเย็บแบบเป็นโหล ท าให้พ่อแม่เด็กที่เป็นผู้ซื้อสินค้ามีตัวเลือกให้ได้เลือกซื้อไม่เยอะนัก แต่ในปัจจุบัน
เราจะเห็นได้ว่า มีเสื้อผ้าเด็กวางจ าหน่ายอยู่ตามท้องตลาด หลากหลายรูปแบบมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นในแง่
ของ ดีไซน์ ราคา หรือคุณภาพ เนื่องจากพฤติกรรมของพ่อแม่เด็กเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสสังคมและยุค
สมัย พ่อแม่เด็กสนใจในภาพลักษณ์และการแต่งกายให้ลูกหลานมากขึ้นท าให้กลุ่มพ่อแม่ โดยเฉพาะพ่อแม่
สมัยใหม่ที่มีก าลังทรัพย์ปานกลาง-สูง และพ่อแม่ที่มีรูปแบบไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 
สามารถสนุกสนานไปกับการเลือกสรรเสื้อผ้าที่จะมาแต่งตัวให้กับลูกหลานได้อย่างเต็มท่ี  

ด้วยเหตุนี้ท าให้ตลาดเสื้อผ้าเด็กเต็มมีแนวโน้มขยายตัวเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง รวมถึงมี
การแข่งขันที่สูงพอๆกับกลุ่มสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นวัยผู้ใหญ่ ทั้งในแง่ของคุณภาพ ราคา และการออกแบบ
ดีไซน์ โดยในด้านของคุณภาพนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นการแข่งขันกันระหว่างแบรนด์เสื้อผ้าเด็กท่ีมีระดับสูง 
หรือมีชื่อเสียง เนื่องจากสามารถก าหนดราคาจัดจ าหน่ายในระดับที่สูงได้ และสามารถเจาะจงกลุ่มผู้มี
ก าลังทรัพย์พอที่จะซื้อสินค้าที่ออกจ าหน่ายในห้าง หรือร้านแบรนด์เสื้อผ้าเด็กชั้นน าได้  

ขณะเดียวกัน การแข่งขันในด้านราคานั้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นการแข่งขันกันในกลุ่มเสื้อผ้าเด็ก
ที่ไม่มีแบรนด์ หรือไม่ใช่แบรนด์ที่มีชื่อเสียง และไม่ได้เน้นคุณภาพของเสื้อผ้ามากนัก แต่จะเน้นไปที่
จ านวนการขาย ท าให้เสื้อผ้าเด็กกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่มีราคาถูก แต่ไม่ได้มีรูปแบบสินค้าที่แปลกใหม่ให้ได้
เลือกซื้อมากนัก ซึ่งช่องทางการวางจ าหน่ายส่วนใหญ่จะได้แก่ ร้านค้าเสื้อผ้ารายย่อยทั่วไป ตลาดนัด 
หรือตลาดค้าเสื้อผ้าแบบค้าส่งหรือค้าปลีกใหญ่ รวมไปถึงเสื้อผ้าที่มีการน าเข้ามาจากประเทศที่มีต้นทุน
ในการผลิตต ่า เช่น เสื้อผ้าเด็กจากประเทศจีน 

นอกจากนี้การแข่งขันด้านการออกแบบดีไซน์ของสินค้า ก็ถือเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ตลาดเสื้อผ้าเด็ก
ให้ความส าคัญ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการแข่งขันในกลุ่มแบรนด์เสื้อผ้าเด็กระดับกลางถึงสูง ที่
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ผู้ประกอบการจะมีการแข่งขันกันในแง่ของความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบเสื้อผ้าเด็กที่ตอบโจทย์กับ
ความต้องการของพ่อแม่สมัยใหม่ ทั้งในแง่ของแฟชั่นที่ต้องทันสมัย และประโยชน์ในการใช้งานของ
เสื้อผ้าที่ต้องสะดวก ปกป้อง และเสริมสร้างพัฒนาการของเด็กแต่ละวัยที่ได้สวมใส่เสื้อผ้าได้ ซึ่งช่องทาง
จ าหน่ายก็จะมีความหลากหลายเช่นกันได้เช่น ช่องทางออนไลน์ของผู้ประกอบการ แพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ เป็นต้น  

เมื่อการแข่งขันในตลาดเสื้อผ้าเด็กในปัจจุบันสูงขึ้น จึงเป็นเหตุให้มูลค่าทางการตลาดของสินค้า
เสื้อผ้าเด็กมีแนวโน้มการขยายตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน แม้ว่าปัจจุบันอัตราการเกิด ของเด็กไทยใน
ปัจจุบันจะมีแนวโน้มชะลอตัวลง ตามโครงสร้างครอบครัวของประชากรไทยที่เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจาก
ครอบครัวขนาดใหญ่ สู่ครอบครัวเดี่ยว หรือครอบครัวที่มีขนาดเล็กลงเนื่องจากอัตราการมีบุตรลดลง  

จากการศึกษาพบว่าในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมานั้น แนวโน้มของอัตราการเกิดในเด็กไทย
ลดลงต ่าลงอย่างต่อเนื่องในทุกๆปี หากเทียบกับเมื่อ 9 ปีก่อน (ภาพที ่1.1) จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าในช่วง
ปีพ.ศ. 2555 – 2564 นั้น อัตราเฉลี่ยของการเกิดถดถอยลงอย่างต่อเนื่อง สวนทางกับกระแสอัตราเฉลี่ย
การตายที่มีทิศทางเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งในปีพ.ศ. 2564 มีอัตราการเกิดในประเทศไทยเพียง 544,570 คน ซึ่งลด
น้อยลง เมื่อเปรียบกับปีพ.ศ. 2563 ที่มีจ านวนเกิดในประเทศไทยอยู่ที่ 587,193 คน 
 
ภาพที ่1.1: อัตราการเกิดในประเทศไทยในปี 2555-25564 

 

ที่มา: THE STANDARD TEAM. “เกิดน้อย ตายเยอะ’ ย้อนดูอัตราการเกิด-ตาย ในรอบ 9 ปี”, 2022  
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แต่ถึงแม้ว่าอัตราการเกิดจะลดต ่าลง รวมถึงการเกิดวิกฤต COVID-19 แต่การตลาดของสินค้า

ประเภทแม่และเด็กก็ยังคงเติบโตสูงขึ้น ถึงกว่า 40,000,000 บาทส าหรับปีที่ผ่านมา โดยรายจ่ายส าหรับ
การเลี้ยงดูลูกหลานในแต่ละครอบครัวนั้นเพิ่มสูงขึ้น โดยหากดูจากอัตราเฉลี่ยของพ่อแม่ที่ถูกส ารวจ จะ
พบว่าพ่อแม่ที่ใช้เงินส าหรับซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับลูกหลานนั้น มีมากถึง 50% ที่มีการใช้จ่ายเงินมากกว่า 
7,500 บาทต่อเดือนให้แก่ลูกหลาน 1 คน (ภาพที ่1.2) ซึ่งอาจมีผลมาจากการที่พฤติกรรมของพ่อแม่เด็ก
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และใส่ใจต่อรูปลักษณ์ เครื่องแต่งกายของบัตรหลานมากขึ้น  
 
ภาพที ่1.2: อัตราการใช้เงินต่อเดือน ต่อลูกหลาน 1 คนในประเทศไทย 

 
ที่มา: ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. “เสื้อผ้าเด็ก ตลาดที่เติบโตในอนาคต”, 
ม.ป.ป.  

 
จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าการท่ีอัตราการเกิดลดลงเช่นนี้ไม่ได้มีผลกระทบกับตลาดแม่และ

เด็กมากนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดสินค้าแม่และเด็กระดับพรีเมียม ยิ่งครอบครัวที่มีเด็กเล็ก ยิ่งกล้าที่
จะใช้จ่ายอย่างเต็มที่ในการคัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพดีท่ีสุดเพ่ือลูกหลาน โดยเฉพาะครอบครัวที่มีลูกหลาน
ที่อยู่ในช่วงอายุไม่เกิด 3 ปี 
 ด้วยปัจจัยทางการตลาดต่างๆข้างต้น จึงท าให้เกิดการก่อตั้งแบรนด์ Arutz Kids ขึ้น ตั้งแต่ในปี
พ.ศ. 2562 เพ่ือผลิตและจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าเด็กในวัยที่มีอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี ที่สามารถใส่ได้ทั้งเพศหญิง
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และชาย โดยมีกลุ่มลูกค้าแบรนด์เป็นบุพการีที่มีรายได้อยู่ในระดับล่างจนถึงปานกลาง ที่ต้องการหาซื้อ
เสื้อผ้าเด็กคุณภาพดีคุ้มราคาให้แก่ลูกหลาน รวมไปถึงบุคคลทั่วไปที่ต้องการหาของขวัญประเภทสินค้า
เสื้อผ้าเด็กวัยที่มีอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี หรือกลุ่มพ่อค้าแม่ค้าคนกลางที่ต้องการซื้อเสื้อผ้าเด็กจ านวนมากใน
ราคาส่ง เพื่อน าไปขายในราคาปลีกต่อให้แก่ลูกค้าท่ัวไป  

ในระยะแรกนั้น แบรนด์เสื้อผ้าเด็ก Arutz Kids ขึ้นเน้นการขายโดยการตั้งหน้าร้านตามงาน
เทศกาลต่างๆของห้างสรรพสินค้า รวมไปถึงตลาดค้าขายเสื้อผ้า และขายส่งให้แก่ผู้ค้าปลีก ก่อนที่จะ
พัฒนามาขายสินค้าทางออนไลน์แพลตฟอร์มด้วยในภายหลัง อย่าง แพลตฟอร์ม Facebook ทั้งในส่วน
ของการค้าส่งและค้าปลีก ซึ่งในปัจจุบันนั้น แพลตฟอร์ม Facebookของแบรนด์ Arutz Kids มียอดคนกด
ถูกใจเพจ (Page Like) อยู่ที่ 13,292 ราย มียอดสะสมของ Engagement ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่าน
มากว่า 2,108 (ภาพที่ 1.3) และมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

ภาพที ่1.3: โปรไฟล์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ใน แพลตฟอร์ม Facebook 

 
ที่มา: Keyhole. “Facebook Profile”, 2023  

 
ถึงแม้ว่าโปรไฟล์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ใน แพลตฟอร์ม Facebookจะมีแนวโน้มที่จะ

เติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ เมื่อเทียบกับยอดกดถูกใจเพจตามภาพแนบ 1.3 ในด้านบน ที่มีการเติบโตขึ้นจากเม่ือ
ช่วงสองปีก่อนที่เริ่มเปิดตัวแบรนด์เป็นครั้งแรก แต่ในด้านของยอดขายของแบรนด์กลับยังไม่ดีเท่าที่
ต้องการ จ านวนข้อความเข้ามาทาง แพลตฟอร์ม Facebookของแบรนด์อยู่ที่เพียงวันละไม่เกิน 10 ราย 
และในจ านวนนั้นก็สามารถปิดยอดขายได้เพียงแค่ไม่กี่รายเท่านั้น ทางแบรนด์จึงมีความต้องการที่จะ
พัฒนาช่องทาง แพลตฟอร์ม Facebookของแบรนด์ ให้ถูกรู้จักในหมู่กลุ่มลูกค้าที่แบรนด์ต้องการมากขึ้น 
รวมถึงช่วยสร้างยอดขายได้มากข้ึน ผ่านการท าการโฆษณาสื่อสารดิจิทัล เนื่องจากทางแบรนด์เห็นข้อ
ส าคัญส าหรับการพัฒนาจากโลกยุคอนาล็อค สู่ยุคออนไลน์ ดิจิทัล และเชื่อว่าการตลาดในรูปแบบดิจิทัล
นั้น จะสามารถท าให้แบรนด์ประสบความส าเร็จอย่างสูงในอนาคตได้ หากสามารถหาวิธีการสื่อสารการ
โฆษณาท่ีสามารถตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้ถูกต้อง 
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เหตุผลข้อส าคัญที่ท าให้แบรนด์ Arutz Kids Shop เลือกใช้การโฆษณาและการสื่อสารผ่าน
ทางออนไลน์ แทนการใช้การโฆษณาออฟไลน์ที่เป็นรูปแบบการโฆษณาแบบเก่า เนื่องจากทางแบ
รนด์ต้องการเพ่ิมจ านวนฐานลูกค้า การตระหนักรู้ของแบรนด์ และยอดขายให้ได้จ านวนมาก ใน
ช่องทางที่สะดวก ง่าย และใช้ช่องทางท าโฆษณาซึ่งท าให้ผู้ใช้งานสามารถเห็นโฆษณาของแบรนด์ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งในปัจจุบันพบว่าผู้ใช้งานบนโลกออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นในทุกๆปี 

หากดูข้อมูลอ้างอิงในเรื่องสถิติการเติบโตของโลกออนไลน์ ในปี 2021 ที่รวบรวมโดย We 
Are Social และ Hootsuite จะพบว่าจ านวนผู้ใช้งานออนไลน์ ทั้งในส่วนของอินเตอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มเพิ่มขึ้นสูงเรื่อยๆ ในทุกปี ยกตัวอย่างเช่น ในปี 2021นั้น มีจ านวนผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น 316 ล้านคน และมีจ านวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มเพ่ิมมากขึ้น 
490 ล้านคน (ภาพที่ 1.4) 

 
ภาพที ่1.4: สถิติการเติบโตของโลกออนไลน์ ในปี 2021 

 
ที่มา: Content Shifu. “Introduction to Digital Advertising โฆษณาออนไลน์คืออะไร? พามารู้จัก 
Digital Advertising 101 ตั้งแต่เริ่มต้น”, ม.ป.ป.  

 
การที่แบรนด์ Arutz Kids Shop เลือกใช้การโฆษณาและสื่อสารผ่านทางออนไลน์ เพ่ือโป

รโมทสินค้าเสื้อผ้าเด็ก จะช่วยท าให้แบรนด์สามารถเลือกได้ว่าต้องการจะสื่อสารการโฆษณาต่างๆ
เหล่านี้ไปยังกลุ่มลูกค้าแบรนด์แบบไหน บนเนื้อหาหรือรูปแบบของการสื่อแบบใด ที่แบรนด์
ต้องการใช้ในการสื่อสารไปยังคนกลุ่มนี้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด และตอบโจทย์ตอบที่แบรนด์ต้องการ  
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ด้วยเห็นนี้ แบรนด์ Arutz Kids Shop จึงต้องการ ศึกษา ทดลอง และวิจัยวัดประสิทธิผลกล
ยุทธ์ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลทางแพลตฟอร์ม Facebook ในเชิงการเพิ่มยอดขายและการมีส่วนร่วมกับ 
แบรนด์ ผ่านการท า Content Marketing เพ่ือหาข้อสรุปว่าปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลของการสร้าง
ยอดขายและการสร้างการตระหนักรู้ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ในกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ซ่ึง Content 
Marketing นั้น จะเป็นการท ามาร์เก็ตติ้งผ่านการสร้างเนื้อหาหรือแบ่งปันข้อมูลความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อ
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ ท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์เกิดความสนใจ ประทับใจ และจดจ าสินค้าของแบรนด์ได้อย่าง
แม่นย า รวมถึงเปลี่ยนสถานะภาพจากเป็นเพียงแค่ผู้อ่านคอนเทนต์ เป็นลูกค้าของเราในอนาคต  

นอกจากนี้ ทางแบรนด์ Arutz Kids Shop จะมีการซื้อโฆษณาทาง Business Manager เพ่ือท า
ให้การวัดผลมีประสิทธิผลกลยุทธ์โฆษณามีประสิทธิผลมากขึ้น ซึ่งการซื้อโฆษณาทาง Business Manager 
จะช่วยให้แบรนด์ Arutz Kids Shop สามารถจัดกลุ่มลูกค้าแบรนด์ (Audience) ออกเป็น Segment ได้ 
ท าให้แบรนด์สามารถส่ง สารที่ต้องการจะสื่อ ไปยังกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้อย่างชัดเจนและเจาะจงได้มากขึ้น 
โดยสามารถระบุรายละเอียดที่จ าเป็นส าหรับการเลือกกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่แบรนด์คาดหวังจะให้เห็น
โฆษณาได้อย่างครบถ้วน เช่น อายุ ที่อยู่ เพศ และ ระดับการศึกษา รวมไปถึงความสนใจหรือพฤติกรรม
ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ แบบ Individual นอกจากแบรนด์จะมั่นใจแล้วว่างบที่เสียไปช่วยให้กลุ่มลูกค้าแบ
รนด์เห็นโฆษณาจริงๆ แถมพวกเขายังได้รับคอนเทนต์ที่คัดมาเฉพาะความสนใจของพวกอีกด้วย (ภาพที ่
1.5) 

 
ภาพที ่1.5: การจัดกลุ่มลูกค้าแบรนด์ (Audience) 

 
ที่มา: Content Shifu. “Introduction to Digital Advertising โฆษณาออนไลน์คืออะไร? พามารู้จัก 

Digital Advertising 101 ตั้งแต่เริ่มต้น”, ม.ป.ป. 
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นอกจากนี้ยังสามารถก าหนดยังสามารถช่วยให้แบรนด์ Arutz Kids Shop ก าหนด Ads Format 
ในการโฆษณาได้อย่างอิสระ ทั้งแบบภาพนิ่ง อัลบั้มรูป หรือวีดีโอภาพเคลื่อนไหว อีกท้ังยังสามารถปรับ
ขนาดของภาพและเลือกให้แสดงตัวอย่างของงานโฆษณาให้เราเห็นภาพคร่าวๆก่อนได้ (ภาพที ่1.6) 

ภาพที ่1.6: การก าหนด Ads Format ในการโฆษณา 

และไม่ใช่เพียงแค่การโฆษณาใน แพลตฟอร์ม Facebook การซื้อโฆษณาผ่าน Business 
Manager ยังสามารถเลือกให้ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มอ่ืนๆที่อยู่ในเครือข่ายเดียวกันกับ Facebook เช่น 
ผู้ใช้งานในแพลตฟอร์ม Instagram ผู้ใช้งาน Messenger และผู้ใช้งาน Audience Network ให้สามารถ
เห็นโฆษณาของเราได้ด้วย ในงบการซื้อโฆษณาที่เดียวกันกับงบการซื้อโฆษณาของ Facebook ไม่มีความ
จ าเป็นในการแบ่งงบเพ่ือซื้อโฆษณาออกเป็นหลายส่วน เพ่ือซื้อโฆษณาหลายครั้ง จึงท าให้สะดวกต่อแบ
รนด์ในการซื้อโฆษณาอย่างมากในการจะต่อยอดการท าโฆษณาในแพลตฟอร์มอ่ืนๆเพ่ิมเติม
นอกเหนือไปจากแพลตฟอร์ม Facebook ในอนาคต (ภาพที่ 1.7) 
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ภาพที ่1.7: การก าหนด Platform ในการโฆษณา 

 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่เหมาะกับความสนใจของกลุ่มลูกค้าแบ
รนด์ของแบรนด์ ซึ่งเป็นกลุ่มบุพการีของเด็กในวัยที่มีอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี จากการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) 
รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญ  

1.2.2 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ของกลุ่ม
ลูกค้าแบรนด์ จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอน
เทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญ 

1.2.3 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ระหว่างกลุ่มลูกค้าแบรนด์

และแบรนด์ จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 
3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญ 

1.2.4 เพ่ือศึกษาแนวทางในการเข้าถึงสินค้าและแบรนด์ Arutz Kids ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ จาก
การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 
จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญ 
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1.2.5 เพ่ือศึกษาแนวทางและกลยุทธ์ในการพัฒนายอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางการส่ง
ข้อความของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 
สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญ 

 
1.3 ค าถามน าวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่เหมาะกับความสนใจของกลุ่มลูกค้าแบ
รนด์ของแบรนด์ ซึ่งเป็นกลุ่มบุพการีของเด็กในวัยที่มีอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี จากการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) 
รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญนั้นเป็นอย่างไร 

1.3.2 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ของกลุ่ม
ลูกค้าแบรนด์ จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอน
เทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญนั้นเป็นอย่างไร  

1.3.3 เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ระหว่างกลุ่มลูกค้าแบรนด์

และแบรนด์ จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 
3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญนั้นเป็นอย่างไร 

1.3.4 เพ่ือศึกษาแนวทางในการเข้าถึงสินค้าและแบรนด์ Arutz Kids ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ จาก
การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 
3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญนั้นเป็นอย่างไร  

1.3.5 เพ่ือศึกษาแนวทางและกลยุทธ์ในการพัฒนายอดขายของแบรนด์ผ่านช่องทางการส่ง
ข้อความของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) จากการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ภายในระยะเวลา 1 
สัปดาห์ โดยเปรียบเทียบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 จุดประสงค์ (Objective) รวมทั้งสิ้น 9 แคมเปญนั้น
เป็นอย่างไร 

 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตวิจัยด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยจะใช้การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์และศึกษาแนวทางการสื่อสารโฆษณาในจุดประสงค์ต่างๆ

ตามท่ีได้กล่าวไปข้างต้นให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ก าหนด ทางแพลตฟอร์ม Facebook ของเพจ
ร้าน Arutz Kids shop ด้วยคอนเทนต์ 3 รูปแบบ โดยในแต่ละรูปแบบจะมีความแตกต่างกันทั้งในด้าน
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ของไอเดีย การออกแบบดีไซน์อาร์ตเวิร์ก CTA รวมถึงข้อความท่ีใช้ในการสื่อสารทั้งข้อความในอาร์ตเวิร์ก 
และข้อความในส่วนของเนื้อหาโพสต์ ที่ใช้ในการอธิบายรายละเอียดของคอนเทนต์และสินค้า(แคปชัน)   

1.4.2 ขอบเขตวิจัยด้านจ านวนแคมเปญ 
ผู้วิจัยจะแบ่งแคมเปญโฆษณาออกเป็น 9 แคมเปญ เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์ของแต่ละแคมเปญ 

ใน 3 วัตถุประสงค์ 
1.4.3 ขอบเขตวิจัยด้านระยะเวลา 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยทั้ง 9 แคมเปญพร้อมกันเป็นเวลา 1 สัปดาห์ ในวันที่และเวลาเริ่มต้นและ

สิ้นสุดแคมเปญเดียวกัน 
1.4.4 ขอบเขตวิจัยด้านพ้ืนที่ 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลผ่านเว็บไซต์ Business Manager และแพลตฟอร์ม Facebook ของเพจร้าน 

Arutz Kids Shop โดยจะเก็บข้อมูลของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยทั้ง 77 จังหวัด  
1.4.5 ขอบเขตด้านอายุ 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยผ่านเว็บไซต์ Business Manager และแพลตฟอร์ม Facebook ของเพจ

ร้าน Arutz Kids Shop โดยจะเก็บข้อมูลของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี  
1.4.6 ขอบเขตด้านเพศ 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เป็นเพศชาย และหญิง  
1.4.7 ขอบเขตด้านสถานะภาพ 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มีสถานะภาพแต่งงานแล้ว เพื่อเก็บข้อมูลวิจัยของ

กลุ่มคนที่ต้องการหาซื้อเสื้อผ้าให้ลูกหลานตนเอง และลูกหลานของคนรู้จัก รวมถึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มี
สถานะโสด เพ่ือเก็บข้อมูลวิจัยของกลุ่มคนที่ต้องการหาซื้อเสื้อผ้าให้ลูกหลานตนเอง และลูกหลานของคน
รู้จัก 

1.4.8 ขอบเขตด้านความสนใจ 
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มีความสนใจ ช้อปปิ้งออนไลน์ในสินค้าแม่และเด็ก 

สินค้ากลุ่มของใช้เด็ก สินค้ากลุ่มเสื้อผ้าเด็ก รวมถึงกลุ่มสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น และผู้ที่ก าลังหาซื้อของขวัญใน
โอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด วันครบรอบ 

1.4.9 ขอบเขตด้านพฤติกรรม  
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลวิจัยของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มีพฤติกรรมการเข้าถึง Facebook จากทั้งทางมือ

ถือ แท็บเล็ต และเบราว์เซอร์ 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนท าการโฆษณาสื่อสารผ่านทางช่องทาง Facebook ที่เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของร้าน Arutz Kids Shop ในแง่ของรูปแบบคอนเทนต์ที่ช่วยให้เกิดการตระหนักรู้
ของแบรนด์ การมีส่วนร่วมของแบรนด์ การเข้าถึงแบรนด์ และยอดขาย 

1.5.2 เป็นแนวทางในการศึกษาการท าโฆษณาสื่อสารผ่านทางช่องทาง Facebook ที่จะสามารถ
ช่วยขยายฐานของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ไปสู่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ใหม่ๆท่ีมีโอกาสเข้ามาทดลองใช้สินค้าของ 
Arutz Kids Shop ในอนาคต 
 1.5.3 เป็นแนวทางในการศึกษาการท าโฆษณาสื่อสารผ่านทางช่องทางอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ช่องทางเฟซบุ๊ก ที่จะช่วยเพ่ิมการตระหนักรู้ของแบรนด์ การมีส่วนร่วมของแบรนด์ การเข้าถึงแบรนด์ 
และยอดขายของแบรนด์ได้ในอนาคต  
 1.5.4 เป็นแนวทางในการศึกษาการท าโฆษณาสื่อสารผ่านทางช่องทาง Facebook ด้วยคอน
เทนต์รูปแบบอ่ืนๆนอกเหนือจาก 3 รูปแบบที่มีการทดลองในการวิจัยนี้ ว่ามีคอนเทนต์รูปแบบไหนอีกบ้าง
ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของร้าน Arutz Kids Shop ในแง่ของรูปแบบคอนเทนต์ที่จะท าให้เกิด
การตระหนักรู้ของแบรนด์ การมีส่วนร่วมของแบรนด์ การเข้าถึงแบรนด์ และยอดขาย 
 
1.6 นิยามค าศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 

1.6.1 ประสิทธิผล คือ ผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลองซื้อโฆษณาผ่านทาง Facebook Ads 
Manager ด้วยขอบเขตของงบประมาณ พื้นท่ี อายุ เพศ ความสนใจ และพฤติกรรมต่างๆของกลุ่มลูกค้า
แบรนด์ และวัดจากราคาต่อ1ผลลัพธ์ทีท่ าการซื้อโฆษณาออกไปในแต่ละวัตถุประสงค์ เช่น Cost Per 
Message คือราคาต่อ 1 ข้อความท่ีได้รับจากการซื้อโฆษณา   

1.6.2 ยอดขาย คือ ยอดที่ได้จากการปิดการขายผ่านทางการส่งข้อความพูดคุยกันใน 
แพลตฟอร์ม Facebook ระหว่างลูกค้า และ Arutz Kids Shop 

1.6.3 การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่เห็น
โฆษณาแล้วเข้ามามีส่วนร่วมในคอนเทนต์ของแบรนด์ เช่น กดไลก์ คอมเมนต์ หรือแชร์ 

1.6.4 การตระหนักรู้ในแบรนด์ คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่เห็น
โฆษณาแล้วเกิดการตระหนักรู้ จดจ าแบรนด์ และสินค้าของแบรนด์ได้  

1.6.5 การเข้าถึงแบรนด์ คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่สามารถเห็น
โฆษณาของแบรนด์ได้จากหน้าทามไลน์ของแพลตฟอร์ม Facebook ขณะใช้งาน 
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1.6.6 การส่งข้อความ คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่สามารถเห็น
โฆษณาของแบรนด์แล้วเกิดความสนใจในสินค้าของแบรนด์ และส่งข้อความเข้ามาสอบถามข้อมูลสินค้า
กับแบรนด์ในช่องทางการส่งข้อวามของ แพลตฟอร์ม Facebook 

1.6.7 คอนเทนต์ คือ ชิ้นงานที่มีท้ังอาร์ตเวิร์ก และข้อความ(แคปชัน) ที่จะใช้ในการโพสต์ลงเพจ 
Facebook ของ Arutz Kids Shop และท าการซื้อโฆษณา 

1.6.8 กลุ่มลูกค้าแบรนด์ คือ กลุ่มท่ี Arutz Kids Shop ก าหนดให้เป็นกลุ่มที่คาดว่าจะสามารถ
พัฒนามาเป็นลูกค้าของแบรนด์ได้  

1.6.9 Business Manager คอื เครื่องมือในการซื้อโฆษณาออนไลน์ของแพลตฟอร์ม Facebook, 
Instagram, Messenger และ Audience Network 

1.6.10 แคมเปญ คือ แคมเปญโฆษณาและการสื่อสารที่ยึดตามจ านวนอาร์ตเวิร์ก ซึ่งผู้วิจัยจะท า
อาร์ตเวิร์กเหล่านี้ไปท าการซื้อโฆษณา โดยนับเป็น 1 แคมเปญ ต่อ 1 อาร์ตเวิร์ก 

1.6.11 CTA คือ ปุ่ม Call to action ที่ใส่ใต้ภาพอาร์ตเวิร์กเพ่ือดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์คลิก
เข้ามาด้วยวัตถุประสงค์ต่างๆ เช่น ให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์คลิกเพ่ือไปที่หน้าส่งข้อความหาแอดมินในเพจของ 
Arutz Kids Shop 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการท าการศึกษาในด้าน การวัดประสิทธิผลดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลทาง

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เชิงการเพิ่มยอดขายและการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ กรณีศึกษาแบรนด์
เสื้อผ้าเด็ก Arutz Kids Shop ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการซื้อสื่อโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมหรือปัจจัยที่ส่งผลใดๆต่อการซื้อเสื้อผ้าเด็กประเภทออกแบบเอง  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดยุค 1.0 – 5.0 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์สินค้าแม่และเด็ก 
2.6 กรณีศึกษา แบรนด์ Arutz Kids Shop 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) 

การตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้น
การสร้างเนื้อหาโฆษณาทางการตลาดที่มีความสร้างสรรค์และสามารถแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้เพ่ือดึงดูดความสนใจและตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ท าให้
กลุ่มลูกค้าแบรนด์เกิดความประทับใจ จ าแบรนด์ สินค้า และ บริการของแบรนด์ได้ รวมถึงยังสร้างโอกาส
ให้สามารถเปลี่ยนแปลงสถานะของกลุ่มลูกค้าแบรนด์จากผู้บริโภคสื่อโฆษณาเพียงอย่างเดียวมาเป็น
ผู้บริโภคสินค้าและบริการได้ด้วยเช่นกัน (“สร้าง Content Marketing ให้มีคุณค่า… เพื่อเพ่ิมมูลค่าให้
ธุรกิจ”, ม.ป.ป.) 

จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ให้ความหมายของการตลาดใน
รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ตามค านิยามของ Kotler,Kartajara & Setiawan 
(2016) ไว้ว่า คือ ตัวช่วยในการสื่อสารและถ่ายทอดความน่าสนใจ ข้อดีและจุดเด่นของสินค้าหรือบริการ
ของแบรนด์ผ่านการท าคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาน่าดึงดูดใจ อีกทั้งยังช่วยให้เกิดการสื่อสารที่ตรงประเด็น 
ชัดเจน และมีประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ต้องการให้การสื่อสารส่งไปถึง สร้างการกระตุ้นให้เกิดการ
พูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาคอนเทนต์นั้นๆ การตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์จึง
จัดเป็นการสื่อสารโฆษณาและการเผยแพร่ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์อีก

 



16

รูปแบบหนึ่ง ซึ่งแบรนด์ที่ท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ออกมาได้อย่าง
มีประสิทธิผลที่ดี ก็จะสามารถน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพที่ดีแก่ผู้บริโภคสื่อได้เช่นกัน และยังสามารถเล่า
สตอรี่ที่น่าดึงดูดใจที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ได้พร้อมๆกันได้อีกด้วย  

จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ให้นิยามการตลาดในรูปแบบเนื้อหา
คอนเทนต์ (Content Marketing) เพ่ิมเติมว่าเป็นการท ามาร์เก็ตติ้งโดยการสร้างสรรคค์อนเทนต์ หรือ 
การท าให้ตัวคอนเทนต?ที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์สามารถขายตัวเองได้โดยไม่
จ าเป็นต้องมีการลงทุนโฆษณาใดๆเพ่ิมเติม  

จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ให้นิยามการตลาดในรูปแบบเนื้อหา
คอนเทนต์ (Content Marketing) เพ่ิมเติมว่าคือการสร้างสรรค์เนื้อหาในรูปแบบต่างๆที่ให้คุณค่าและ
ประโยชน์กับผู้บริโภคท่ีเฉพาะกลุ่ม ซึ่งเมื่อผู้บริโภคกลุ่มนั้นได้บริโภคเนื้อหาของคอนเทนต์แล้ว จะเกิด
ความชื่นชม ต้องการบอกเล่าต่อ และสุดท้ายแล้วคอนเทนต์นั้นๆก็จะสามารถท าหน้าที่ทางการตลาดใน
เชิงเนื้อหาได้ตามเป้าหมายที่ทางผู้ผลิตเนื้อหาคอนเทนต์นั้นก าหนดไว้  

จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ให้นิยามการตลาดในรูปแบบเนื้อหา
คอนเทนต์ (Content Marketing) เพ่ิมเติมว่าคือการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ท าหน้าที่สื่อสารทางการตลาดได้
ทั้งรูปแบบในทางตรงและรูปแบบในทางอ้อม  

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 
Marketing)  คือการท ามาร์เก็ตติ้งโดยการท าเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีความสร้างสรรค์ น่าสนใจ อีกท้ังยัง
สามารถให้ประโยชน์และคุณค่าบางอย่างได้ตามความต้องการและความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคท่ีทางแบ
รนด์ก าหนดไว้ โดยสามารถสื่อสารออกไปได้ทั้งในรูปแบบทางตรงและทางอ้อม ซึ่งการท ามาร์เก็ตติ้งใน
รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ที่มปีระสิทธิผลจะช่วยให้สามารถเปลี่ยนกลุ่มลูกค้าแบรนด์จากผู้ที่บริโภคเพียง
การสื่อสารของแบรนด์ มาเป็นผู้ที่บริโภคสินค้าและบริการของแบรนด์ด้วย  

2.1.1 รูปแบบของการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) 
รูปแบบของ การตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ที่ดีนั้น ประกอบไป

ด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ 
1) สร้างคุณค่า (Value) ได้ การตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ที่ดี

จะต้องสร้างคุณค่า หรือ ความคิด ความรู้สึกในเชิงบวกให้แก่ผู้อ่าน ท าให้ผู้อ่านรู้สึกคุ้มค่าหรือรู้สึกว่าได้รับ
ประโยชน์อย่างเต็มที่จากการที่ได้เข้ามาบริโภคเนื้อหาคอนเทนต์ของเรา 
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2) ตรงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ทางธุรกิจ การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 
Marketing) ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่แบรนด์ก าหนด จะเป็นการช่วยเพิ่มฐานลูกค้าให้แก่ทางแบรนด์
ได้ รวมถึงยังช่วยให้แบรนด์ได้เรียนรู้และท าความเข้าใจถึงความชอบของลูกค้าได้อีกด้วย ว่ากลุ่มลูกค้าแบ
รนด์ที่ทางแบรนด์อยากให้กลายมาเป็นลูกค้าของตัวเองนั้นชอบอะไร หรือไม่ชอบอะไร อยากเป็นการ
โฆษณาแบบไหน หรืออยากได้อะไรจากแบรนด์  

3) เพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด์ได้ ในยุคที่โซเชียลมีเดีย (Social Media) มีอิทธิพลคนในสังคมทั้ง
ทางด้านการใช้ชีวิตและด้านความคิดเช่นในปัจจุบันนี้ การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 
(Content Marketing) มีบทบาทเพ่ิมข้ึนอย่างมาก เพราะสามารถเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความคิด 
ความสนใจ และความเชื่อต่างๆให้แก่ผู้ที่บริโภคสื่อได้ ท าให้สามารถเพ่ิมมูลค่าให้แก่แบรนด์ที่ท าการตลาด
ในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ได้ตรงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของตนอย่างมหาศาล 
นักการตลาดและนักธุรกิจที่ท าธุรกิจอยู่ในโลกออนไลน์จึงควรให้ความส าคัญกับการท ามาร์เก็ตติ้งใน
รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) (“สร้าง Content Marketing ให้มีคุณค่า… เพื่อเพิ่ม
มูลค่าให้ธุรกิจ”, ม.ป.ป.) 

 
2.1.2 ล าดับในการพัฒนาเนื้อหาคอนเทนต์ที่ใช้ในการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 

ล าดับการพัฒนาเนื้อหาคอนเทนต์ซึ่งเป็นเครื่องมือในการสื่อสารให้สามารถช่วยสร้างผลลัพธ์ที่ดี
ต่อการท าธุรกิจ มีทั้งหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่ 

1) ความคิดสร้างสรรค์และปริมาณ  (Creativity and Quantity) คือ การเน้นพัฒนาในเรื่อง 
ของความคิด การสร้างสรรค์เนื้อหา และจ านวนของคอนเทนต์ที่ต้องการใช้ในการสื่อสารให้ตรงต่อ
วัตถุประสงค์ของแบรนด์ ในปัจจุบันนี้จะเห็นได้ว่ามีเนื้อหาคอนเทนต์ที่ถูกสร้างสรรค์ออกมาท้ังจากฝั่งแบ
รนด์ไทยและแบรนด์ต่างประเทศที่สร้างกระแสนิยมและการพูดถึงของผู้บริโภคอยู่จ านวนมาก ซึ่งเป็น
เนื้อหาคอนเทนต์ที่ช่วยสร้างการตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ท าให้คนรู้จักแบรนด์ และค้นหา
แบรนด์ มากกว่าจะเป็นการสร้างยอดขาย ไม่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นๆได้อย่างแท้จริง ท าให้แบรนด์พลาดโอกาสในการเพ่ิมยอดขาย การพัฒนาเนื้อหาคอนเทนต์ให้ตรงต่อ
วัตถุประสงค์ของแบรนด์จึงเป็นตัวช่วยที่จะช่วยให้แบรนด์เข้าใจและรู้จักกับผู้บริโภคมากขึ้น 

2) คุณภาพและกลยุทธ์ (Quality and Strategy) คือ การเน้นพัฒนาในเรื่องของการออกแบบ 
กลยุทธ์ทางเนื้อหาคอนเทนต์ให้เป็นเหมือนกับแม่เหล็กในการช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ตลอดเวลาที่ผู้บริโภคท่องอยู่บนโลกของออนไลน์ (Customers Journey) การก าหนดกลยุทธ์และ
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เป้าหมายที่เราต้องการจะท าอย่างชัดเจน รวมไปถึงจุดมุ่งหมายและความต้องการของแบรนด์ จะช่วยให้
แบรนด์รู้ว่าแบรนด์อยู่ในจุดไหนของจุดมุ่งหมาย แบรนด์จ าเป็นต้องท าอะไรจากนี้ ไม่ว่าจะเป็น 

- การท าให้คนรู้จักและรับรู้แบรนด์ (Awareness) 
- การท าให้คนเกิดความสนใจในแบรนด์ (Interest) 
- การท าให้คนเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ (Engagement) 
- การท าให้คนพิจารณาแบรนด์ให้เข้าไปอยู่ในตัวเลือกของการตัดสินใจ (Consideration) 
- การท าให้คนเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของเรา (Conversion) 
- การท าให้คนเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของเราซ ้า (Sales Repetition) 
- การท าให้เกิดการบอกต่อจากคนที่เคยซื้อสินค้าของแบรนด์ไปยังคนอ่ืนๆ (Advocacy) 

ซึ่งในแต่ละช่วงที่ผู้บริโภคได้มีการท่องเที่ยวอยู่บนโลกออนไลน์นั้น เราจะต้องมีวิธีการในการท า
มาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ที่แตกต่างกันไปอยู่เสมอ เพราะฉะนั้นหากแบรนด์ไม่มีการ
วางเป้าหมายหรือจุดมุ่งหมายตั้งแต่ต้นก่อนการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ จะท าให้แบรนด์
ผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่ไม่ตรงต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ และไม่ท าให้เกิดประโยชน์ใดๆต่อการท า
เนื้อหาคอนเทนต์นั้น  

อีกประเด็นหนึ่งที่ต้องพัฒนาไปร่วมกันในขั้นตอนนี้ คือการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 
นอกการการตั้งจุดมุ่งหมายแล้ว สิ่งหนึ่งที่ส าคัญคือการวิเคราะห์ว่ารูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์แบบใดที่
เหมาะสมต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ในแต่ละช่วงที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ท่องอยู่บนโลกออนไลน์ 
(Customer Journey) รวมถึงรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์แบบใดที่เหมาะสมกับแพลตฟอร์มนั้นๆ  

3) การปรับประยุกต์และการเข้าถึงตัวบุคคล (Implementation and personalization) คือ  
การผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีคุณภาพที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนของแบรนด์ รวมถึง
เหมาะสมกับรูปแบบของเนื้อหาคอนเทนต์และรูปแบบของแพลตฟอร์ม จะท าให้เกิดการสร้างฐานลูกค้าได้
อย่างมหาศาลในเวลาที่รวดเร็ว อีกทั้งยังช่วยให้แบรนด์สร้างโมเดลธุรกิจในแง่ของการให้บริการและ
จ าหน่ายข้อมูลได้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การพัฒนาเนื้อหาคอนเทนต์มีทั้งหมด 3 ส่วน คือ 
การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์และปริมาณเนื้อหาคอนเทนต์ การพัฒนาคุณภาพและการวางกลยุทธ์ในการ
ท าเนื้อหาคอนเทนต์ รวมไปถึงการปรับประยุกต์และการเข้าถึงตัวบุคคลที่เป็นลูกค้าของแบรนด์ ซึ่งการ
พัฒนาทั้ง 3 ส่วนจะท าให้แบรนด์เข้าใจและรู้จักกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของตัวเองมากขึ้น ท าให้สามารถ
สร้างเนื้อหาคอนเทนต์ ประโยชน์ของการสื่อสารเนื้อหาคอนเทนต์ และแพลตฟอร์มในการน าเสนอเนื้อหา
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คอนเทนต์ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ได้ (Tantisajjatham, N. “อย่าเพิ่งท า Content 
Marketing ถ้ายังไม่ได้อ่านบทความนี้”, 2018) 

2.1.3 รูปแบบของสื่อที่ใช้ส าหรับการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 
จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้อ้างอิงรูปแบบของการท ามาร์เก็ตติ้ง

ในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) ว่า รูปแบบของสื่อที่นิยมใช้ส าหรับการท ามาร์เก็ตติ้ง
ในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) มีทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1) บทความ (Text) คือเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีรูปแบบเป็นข้อความท่ีเขียนบันทึกลงในเพจเฟซบุ๊ก
(Facebook) เนื้อหาคอนเทนต์ที่เป็นแบบข้อความนั้นสามารถเป็นได้ท้ังแบบสั้น และ ยาว 

2) รูปภาพ หรือ อินโฟกราฟิก (Photo / Infographics) คือเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีรูปแบบเป็น
รูปภาพ หรือการน าเนื้อหาข้อความท่ีมีรายละเอียดเยอะ ๆ อ่านแล้วเข้าใจได้ยาก มาสร้างสื่อในการ
สื่อสารเนื้อหาคอนเทนต์กับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ใหม่ในรูปแบบของรูปภาพกราฟิกที่เข้าใจง่ายแล้วมีความ
น่าสนใจ เช่น รูปแบบอินโฟกราฟิก (Infographics)  

3) วิดีโอ (Video) คือเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีรูปแบบเป็นวิดีโอ เป็นรูปแบบของเนื้อหาคอนเทนต์ที่
ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากท้ังในประเทศไทยและในต่างประเทศ โดยเฉพาะในช่องทางแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊ก (Facebook) และ อินสตราแกรม (Instagram) ซึ่งจะเรียกว่าเป็นการท าเนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบ
รีลส์ (Reels) รวมถึงในช่องทางแพลตฟอร์มยูทูบ (Youtube) และติ๊กต็อก ซึ่งเป็นช่องทางที่สามารถสร้าง
รายได้และสร้างชื่อเสียงจากการท าเนื้อหาคอนเทนต์วิดีโอได้ด้วย จนเกิดอินฟลูเอนเซอร์หน้าใหม่ขึ้น
มากมายในปัจจุบัน 

2.1.4 รูปแบบของเนื้อหาคอนเทนต์ที่ใช้ในการน าเสนอการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ 
(Content Marketing) 

จากงานวิทยานิพนธ์ของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้อ้างอิงหลักการสร้างเนื้อหาคอน
เทนต์ที่ใช้ในการน าเสนอการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) อย่างมีคุณภาพ 
จากวิทยานิพนธ์ของ วรธนะ งามตระกูลชล (2558) ไว้ว่า มีหลักการทั้งหมด 5 ประการ คือ 

1) เนื้อหาคอนเทนต์ จะต้องมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน แม้ว่าเนื้อหาคอนเทนต์นั้นเป็น
เชิงวิชาการ ก็ต้องมีการปรับแต่งให้สนุก ไม่ซ ้าซากน่าเบื่อตามรูปแบบเดิม ๆ อาจจะแทรกเนื้อหาที่มีความ
ตลกลงไปในเนื้อหาคอนเทนต์ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้เสพเนื้อหาคอนเทนต์ หรือเลือกใช้อินฟูลเอ็น
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เซอร์ (Influencer) ในการช่วยสื่อสารหรือกระจายเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอ เพ่ือให้เนื้อหานั้นมีคนเห็น
เป็นวงกว้างยิ่งขึ้น ซ่ึงอินฟูลเอ็นเซอร์ (Influencer) นั้น จะต้องเลือกผู้ที่สามารถสื่อสารออกไปให้ตรงกับ
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของเราได้ รวมถึงต้องมีเนื้อหาการสื่อสารที่ดี และช่วงเวลาที่เหมาะสมด้วย 

2) เนื้อหาคอนเทนต์ จะสามารถสื่อสารได้ตรงประเด็น และเกี่ยวข้องกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เรา 
ต้องการจะสื่อสาร การท าเนื้อหาคอนเทนต์ที่ตรงกับใจของกลุ่มลูกค้าแบรนด์เป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากของ
ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง ไม่ใช่เพียงแค่สร้างเนื้อหาคอนเทนต์ให้มีความตลก สนุกสนาน เพียงอย่างเดียวเพ่ือสร้าง
กระแสเรียกยอดคนดูให้เข้ามาดูเนื้อหาคอนเทนต์เรามากๆ เพราะคนกลุ่มนั้นอาจจะไม่ตรงกับกลุ่มลูกค้า
แบรนด์ของแบรนด์  

3) เนื้อหาคอนเทนต์ จะต้องมีการอัพเดทอย่างสม ่าเสมอทั้งในแง่ของเนื้อหาและระยะเวลา  
หัวใจส าคัญของการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content Marketing) คือการโพสต์เนื้อหา
คอนเทนต์ลงช่องทางแพลตฟอร์มของแบรนด์อย่างสม ่าเสมอ เพื่อท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์เห็นคอนเทนต์ข
องแบรนด์ให้ได้บ่อยที่สุด และจดจ าสินค้าของแบรนด์และตัวแบรนด์ได้ ซึ่งจะเป็นการง่ายต่อการวัด
ประสิทธิผลของเนื้อหาคอนเทนต์ของแบรนด์ด้วยว่าเนื้อหารูปแบบใดที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์มาก
ที่สุด  

4) เนื้อหาคอนเทนต์ จะต้องสื่อสารอย่างจริงใจกับลูกค้าแบรนด์ ต้องท าให้ผู้ที่เสพ 
สื่อของแบรนด์รู้สึกว่าเนื้อหาคอนเทนต์นั้นๆไม่ได้มีการโฆษณาท่ีท าให้รู้สึกเหมือนก าลังโดนหลอกขาย
สินค้าให้แอบแฝงอยู ่แต่ควรจะสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ที่สามารถสื่อสารกับผู้เสพสื่อรับรู้ได้โดยตรง ชัดเจน 
ว่าแบรนด์ก าลังเสนอขายสินค้าหรือบริการใดให้อยู่ การท าเช่นนี้จะท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์
รู้สึกดี มีกระแสทางที่ดีให้กับแบรนด์ได้มากกว่า  

5) เนื้อหาคอนเทนต์ จะต้องมีคุณค่า การสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ให้มีคุณค่ากับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ 
ของแบรนด์คือหัวใจหลักของการตลาดในเชิงเนื้อหา เนื่องจากก่อให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ยิ่งขึ้น 
และสามารถเป็นตัวชี้วัดได้ว่าการท ามาร์เก็ตติ้งโดยใช้เนื้อหาคอนเทนต์ของแบรนด์เรานั้น จุดไหนที่ดี 
สามารถสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้อย่างตรงจุด หรือจุดไหนที่ไม่ดี ไม่สร้างคุณค่าแก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า หลักการผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ
จะต้องสนุกสนาน แต่ขณะเดียวกันก็ต้องสามารถสื่อสารได้ตรงประเด็น มีความทันสมัยอัพเดตเนื้อหาอยู่
เสมอ จริงใจต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ในการสื่อสารไม่ให้เหมือนเป็นการหลอกขายสินค้า และต้องเป็นเนื้อหา
คอนเทนต์ที่มีคุณค่าต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ 
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2.1.5 ประเภทของคอนเทนต์ที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอน
เทนต์ (Type of Content) 
 การท าคอนเทนต์นั้นจะต้องสามารถสร้างคุณค่าให้แก่ผู้อ่านหรือผู้ชมได้ โดยไม่ยัดเยียดความรู้สึก
ว่าจะต้องเน้นขายเสมอไป ในบางครั้งการโฆษณาโดยการ Tie-in สินค้าอย่างเนียนๆ หรือที่เรียกกันว่า 
Advertorial ก็ช่วยสร้างเรื่องราว หรือช่วยแก้ปัญหาที่ลูกค้ามีอยู่ได้เช่นกัน ฉะนั้นจุดหมายปลายทางของ
การท าเนื้อหาคอนเทนต์อาจจะไม่ใช่การขายสินค้าเพียงเท่านั้น แต่เนื้อหาของคอนเทนต์จะต้องสามารถ
สร้างคุณค่าและเกิดปฏิสัมพันธ์บางอย่างแก่ผู้ชมหรือผู้อ่านเนื้อหาคอนเทนต์ได้ด้วย ฉะนั้น ประเภทของ
คอนเทนต์ที่ช่วยเพิ่มคุณภาพให้แกก่ารตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ จึงสามารถสรุปได้ว่ามีท้ังหมด 7 
ประเภท ดังนี้  

1) วิดีโอคอนเทนต์ (Video Content) คอนเทนต์ที่แบรนด์สามารเล่าสตอรี่ได้หลายแบบ  
สามารถเห็นการเคลื่อนไหวของภาพ ได้ยินเสียง และเข้าถึงความรู้สึกคนได้หลากหลายและเร็วกว่าคอน
เทนต์ที่เป็นรูปภาพเฉยๆ แต่การท าคอนเทนต์วิดีโอต้องมีเทคนิคเพ่ือให้น่าสนใจ ได้แก่ 

- การเลือกประเภทและเนื้อหาของวิดีโอที่ต้องการน าเสนอจะต้องเหมาะสมกับแบรนด์  
เช่น Live Video, User-Generated Content(คอนเทนต์ที่สัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าผู้ใช้จริง), Video How 
to เป็นต้น 

- ออกแบบวิดีโอคอนเทนต์ที่สามารถรองรับอุปกรณ์ได้ทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นมือถือ  
คอมพิวเตอร์ หรือแทปเล็ต เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ทุกกลุ่มลูกค้าแบรนด์สามารถใช้อุปกรณ์เปิดดูวิดีโอ
ได้ทุกรูปแบบ 

- ความยาววิดีโอต้องเหมาะสมกับคอนเทนต์และแพลตฟอร์ม  
2) คอนเทนต์ส่งเสริมการขาย (Promotional Content) คือ คอนเทนต์ที่ใช้ส าหรับการท า 

กิจกรรมส่งเสริมการขายใดๆ เช่น คอนเทนต์โปรโมชัน ลด แลก แจก แถม หรือ คอนเทนต์ Give Away 
(Give Away Content) เล่นเกมส์แจกของรางวัล โดยอาจจะมีกติการประกอบการเล่นเกมส์ เพ่ือให้ผู้ชม
เข้ามา กดไลก์ กดแชร์ หรือแสดงความคิดเห็นในโพสต์ เพ่ือกระตุ้นยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) 

3) คอนเทนต์อัลบั้ม (Album Content) คือ คอนเทนต์ที่ใช้รูปภาพหลายๆรูปภาพในโพสต์ 
เดียวกันเพ่ือให้ข้อมูลบางอย่างที่ไม่สามารถสื่อได้ภายในรูปภาพรูปเดียว เช่น คอนเทนต์ที่เก่ียวกับการให้
ข้อมูลแบรนด์ (Branded Content), คอนเทนต์เล่าเรื่อง (Storytelling Content), คอนเทนต์สรุปเนื้อหา 
เป็นต้น 

4) คอนเทนต์ในกระแส (Real Time Content) คือ การท าคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ 
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กระแสในช่วงนั้น ซึ่งผู้ชมจะรู้สึกอินและอยากมีส่วนร่วมได้ง่าย รวมถึงสร้างแบรนด์ให้ดู Active มากขึ้น
ด้วย ในการท าคอนเทต์ในกระแสนั้น แบรนด์สามารถใส่ไอเดียและความสนุกสนานลงไปในเนื้อหาคอน
เทนต์ได้มาก ท าให้คอนเทนต์ดูมีความน่าสนใจ ทั้งนี้สิ่งส าคัญในการท าคอนเทนต์ในกระแสนั้น คือ 
ความเร็วและจังหวะที่เหมาะสม แบรนด์จะต้องติดตามข่าวสารและมีความรวดเร็วในการท าคอนเทนต์
ประเภทนี้ออกมา ก่อนที่กระแสจะหมดความนิยม รวมถึงจะต้องมีความเหมาะสมในจังหวะเวลาด้วย 
ยกตัวอย่างเช่น คอนเทนต์จากกระแสละครเรื่องบุปเพสันนิวาส จากแบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้า Anitech 
(ภาพที ่2.1.5.1) 
 
ภาพที ่2.1.5.1: ตัวอย่างคอนเทนต์ในกระแสของแบรนด์ Anitech 

 
ที่มา: STEPS Academy. “7 ประเภทของ CONTENT MARKETING ที่ช่วยดึง ENGAGEMENT บน 
FACEBOOK”, ม.ป.ป.  

 
5) คอนเทนต์ตั้งค าถามให้แสดงความคิดเห็น (Question & Opinion Content) คือ คอน 

เทนตค์ าถามเพ่ือชวนผู้อ่านคอมเมนต์ใต้โพสต์ โดยคอนเทนต์ประเภทนี้อาจเป็นการออกแบบโดยใช้ตัว
อักษรบนรูปภาพ หรือ การใส่ค าถามในแคปชัน เช่น ชอบ A หรือ B, เล่าเรื่องที่ประทับใจใน C เป็นต้น 

6) คอนเทนต์ข้อความ (Text Quote Content) คือ คอนเทนต์ที่ใช้ข้อความ (Text) เป็น 
จุดเด่น โดยอาจจะใช้พ้ืนหลังประกอบกับข้อความ (Text) เพ่ือดึงดูดใจมากข้ึน (ภาพที ่2.1.5.2) 
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ภาพที ่2.1.5.2: ตัวอย่างคอนเทนต์ข้อความ 

ที่มา: STEPS Academy. “7 ประเภทของ CONTENT MARKETING ที่ช่วยดึง ENGAGEMENT บน 
FACEBOOK”, ม.ป.ป. 

7) คอนเทนต์ที่ช่วยแก้ปัญหาหรือให้ประโยชน์ (Solvable & Beneficial Content) คือ คอน
เทนตท์ี่ช่วยแก้ไขปัญหาหรือให้ข้อมูลบางอย่างที่เป็นประโยชน์แก่ผู้อ่าน เช่น คอนเทนต์ให้ความรู้ทั่วไป 
(Educational Content) คอนเทนต์ประเภทนี้จะเป็นคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาที่สามารถให้ข้อมูลความรู้
ทั่วๆไปแก่ผู้อ่าน ไม่ต้องเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยตรง แต่อาจเป็นคอนเทนต์ที่สามารถให้ความรู้ที่เก่ียวพันธ์
ไปถึงการเลือกใช้สินค้าของแบรนด์ได้ เช่น วิธีการเลือกรองเท้าผ้าใบ ส าหรับแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับรองเท้า
ผ้าใบ, วิธีท าให้หน้าชุ่มชื้น ส าหรับแบรนด์เครื่องส าอางค์ เป็นต้น (ภาพที ่2.1.5.3) (Stepstraining. “7 
ประเภทของ CONTENT MARKETING ที่ช่วยดึง ENGAGEMENT บน FACEBOOK”, 2017) 
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ภาพที ่2.1.5.3: ตัวอย่างคอนเทนต์ที่ช่วยแก้ปัญหาหรือให้ประโยชน์ 

 
ที่มา: STEPS Academy. “7 ประเภทของ CONTENT MARKETING ที่ช่วยดึง ENGAGEMENT บน 
FACEBOOK”, ม.ป.ป. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า ประเภทของคอนเทนต์ที่ช่วยเพิ่มคุณภาพให้แก่
การท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์มีทั้งหมด 7 ประเภท ได้แก่ วิดีโอคอนเทนต์, คอนเทนต์
ส่งเสริมการขาย, อัลบั้มคอนเทนต์, คอนเทนต์ในกระแส, คอนเทนต์ตั้งค าถามให้แสดงความคิดเห็น, คอน
เทนต์ข้อความ และ คอนเทนต์ช่วยแก้ปัญหาหรือให้ประโยชน์ ซึ่งคอนเทนต์แต่ละรูปแบบก็มีประโยชน์ใน
การสื่อสารที่ต่างกัน การเลือกใช้ประเภทของคอนเทนต์ในการสื่อสารให้เหมาะสมต่อสารที่ต้องการจะสื่อ
และแพลตฟอร์มที่ใช้ จะช่วยให้การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้อย่างตรงจุดมากขึ้น และดึงดูดให้
น่าสนใจต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
 
2.1.6 การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าแบรนด์ (Customer Avatar Analysis)  

โดยปกติการวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) นั้น จ าเป็นที่จะต้อง
วิเคราะห์กลุ่มลูกค้าแบรนด์ เพ่ือวางแผนวิธีการเขียนเนื้อหาคอนเทนต์ ดังนั้นการสร้างคาแรคเตอร์ที่แทน
ตัวของลูกค้า (Customer Avatar) จะช่วยวิเคราะห์ลูกค้าในอุดมคติของแบรนด์ว่ามีจะคุณสมบัติแบบไหน 
และเป็นลูกค้าที่ก าลังเผชิญปัญหาแบบใดที่แบรนด์จะสามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้ได้ นักการตลาดจะ
จ าลองตัวตนของลูกค้าของแบรนด์ขึ้นมาด้วยข้อมูลเชิงลึกต่าง ๆ ที่จ าเป็น เช่น เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย ความ
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สนใจ พฤติกรรม เพื่อน าข้อมูลมาต่อยอดทางการตลาด และท าให้แบรนด์เข้าใจถึงความคิด ความต้องการ 
คุณสมบัติของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ รวมไปถึงการวางแผนธุรกิจที่สามารถตอบสนองลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น โดย
ขั้นตอนการสร้างคาแรคเตอร์ที่แทนตัวของลูกค้า (Customer Avatar) มีทั้งหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่  

1) ท าการค้นคว้า (Research) การค้นคว้าวิจัยจากข้อมูลของลูกค้าของแบรนด์ (Customer Data)  
จะช่วยให้แบรนด์สามารถวิเคราะห์หาคุณสมบัติของลูกค้าท่ีเป็นลักษณะเด่นได้เบื้องต้น เช่น การตอบ
ค าถามว่าลูกค้าส่วนใหญ่ของแบรนด์เป็นใคร ต้องการอะไร และมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าอย่างไร 
ลูกค้าพูดถึงแบรนด์ของเราอย่างไร รวมไปถึงข้อมูลทางประชากรของลูกค้า เช่น ที่อยู่อาศัย เพศ อายุ 
ช่องทางหลักในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มลูกค้าแบรนด์ เป็นต้น 

เมื่อแบรนด์ได้ข้อมูลคร่าว ๆ จากการค้นคว้าแล้ว แบรนด์จะสามารถน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ใน
เชิงลึก โดยการวิเคราะห์เพ่ือหาลูกค้าในอุดมคติของแบรนด์ รวมไปถึงผู้ที่จะเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ
ของแบรนด์ในอนาคต เช่น ดีลเลอร์หรือพาร์ทเนอร์บริษัท ท าให้แบรนด์เข้าใจความต้องการของลูกค้า 
และความคาดหวังของลูกค้าที่ต้องการจากแบรนด์ในการบริโภคสินค้าหรือบริการของแบรนด์ อีกท้ังยัง
ช่วยให้แบรนด์ต่อยอดในการตั้งค าถามเจาะจงเชิงลึกท่ีจะช่วยให้แบรนด์สามารถน าไปต่อยอดในการท า
ธุรกิจได้มาขึ้น ยกตัวอย่างเช่น 

- ความคาดหวังที่ลูกค้าต้องการในการบริโภคสินค้าหรือบริการ  
- กระแสนิยมและพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนไปในช่วงเวลานั้น ๆ  
- ค าถามที่ลูกค้ามักถามบ่อย ๆ ปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีการซื้อสินค้าและบริการไปแล้ว  
- ช่องทางที่ลูกค้าเข้ามา ส่วนใหญ่เป็นคอนเทนต์ประเภทออร์แกนิค โฆษณา หรือ Referral  
- ระยะเวลาที่ลูกค้าใช้ในการตัดสินใจซื้อ  
- สินค้าประเภทไหนได้รับความนิยม และสินค้าประเภทไหนที่ไม่สามารถขายได้ตามเป้า 
2) สร้างประเภทและการจัดหมวดหมู่ลูกค้า (Avatar Worksheet) เมื่อข้อมูลจากการท า Research  
เสร็จเรียบร้อยแล้วคุณสามารถน าข้อมูลต่าง ๆ ที่คุณมี มาจัดประเภทและแยกหมวดหมู่เพ่ือให้เข้าใจ
ง่ายขึ้น (ภาพที่ 2.1.1) 
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ภาพที ่2.1.1: ตัวอย่าง Avatar Worksheet 

 
ที่มา: STEPS Academy. “วิธีการสร้างคอนเทนต์ให้โดนใจลูกค้า ด้วยการใช้ Customer Avatar เพ่ือ
ธุรกิจออนไลน์”, ม.ป.ป. 

 
โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่  

2.1) ข้อมูลจากภูมิประชากรศาสตร์ (Demography) 
2.2) เป้าหมายและคุณค่า (Goals and Values) 
2.3) แหล่งข้อมูล (Sources of Information) 
2.4) สิ่งที่ท้าทายและปัญหาของลูกค้า (Challenges and Pain Points) 
3) น าแบบคาแรคเตอร์ที่แทนตัวของลูกค้า (Customer Avatar) ไปใช้ 

สร้างเนื้อหาคอนเทนต์ (STEPS Academy. “วิธีการสร้างคอนเทนต์ให้โดนใจลูกค้า ด้วยการใช้ 
Customer Avatar เพ่ือธุรกิจออนไลน์”, 2020) 

จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าแบรนด์จะช่วยให้เราสามารถ
วางแผนวิธีการผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีประสิทธิภาพได้มายิ่งขึ้น ฉะนั้น การสร้างคาแรคเตอร์ที่แทนตัว
ของลูกค้าจะช่วยให้เรามีข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์เพ่ือหาว่ากลุ่มลูกค้าแบรนด์ของเราเป็นคนแบบไหน มี
ปัญหาใดที่แบรนด์สามารถช่วยตอบโจทย์แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้บ้าง และแบรนด์สามารถน าข้อมูลเหล่านี้
ไปสร้างเนื้อหาแบรนด์ให้มีความเหมาะสมและตรงต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้มากยิ่งข้ึน 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการซื้อสื่อโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

จากงานวิจัยของคุณ พิภัทร โสตถิวิไลพงศ์ (2563) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) 
คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอันดับความนิยมเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก ที่แทบจะทุกคนต้องมีการสื่อสารกับ
แฟนเพจ ที่ผู้ถูกใจเป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์ จากการทีผู่้บริโภคเป็นคนเลือกรับสื่อเองโดยการ กดไลก์แฟน
เพจเอาไว้ด้วยตนเอง โฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook) คือ การโฆษณาสินค้าและบริการของแบรนด์โดย
ชาแนล เฟซบุ๊ก (Facebook) เพ่ือกระตุ้นการตระหนักรู้ มีดังนี้ (ภาพที ่2.2.1) 
 

ภาพที ่2.2.1: การโฆษณาเฟซบุ๊ก แบ่งแยกตามวัตถุประสงค์ 

 
 

1) วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เป็นวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการโฆษณาเพ่ือ
สร้าง 

การตระหนักรู้ในแบรนด์และการจดจ าสินค้าหรือบริการของแบรนด์ ซึ่งวัตถุประสงค์ในส่วนนี้สามารถ
ด าเนินการได้ 2 แบบ ประกอบด้วย 

1.1) การตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
1.2) การเข้าถึง (Reach) 

2) วัตถุประสงค์เพ่ือการพิจารณา (Consideration) เป็นวัตถุประสงค์ท่ีใช้ในการโฆษณาเพ่ือให้ 
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เห็นโฆษณาของแบรนด์เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณานั้น ๆ เพ่ือเกิดการตัดสินใจเลือก
ซ้ือ หรือเข้ามาสอบถามสินค้าหรือบริการของแบรนด์ ซึ่งวัตถุประสงค์ในส่วนนี้สามารถด าเนินการได ้6 
แบบ ประกอบด้วย  

2.1)      จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ (Traffic)  
2.2)      การมีส่วนร่วม (Engagement) 
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2.3)      จ านวนการติดตั้ง Apps (App Installs)  
2.4)      จ านวนการรับชมวิดโีอ (Video Views) 
2.5)      การสร้างลูกค้ากลุ่มลูกค้าแบรนด์ (Lead Generation) 
2.6)      ข้อความ (Messages) 

3) วัตถุประสงค์เพ่ือการด าเนินการ (Conversion) เป็นวัตถุประสงคท์ี่ใช้ในการโฆษณาเพ่ือให้ 
กระตุ้นเกิดการด าเนินการต่าง ๆ ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ เช่น การกระตุ้นเร่งการเข้าชมหน้าร้านค้าที่อยู่บน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ของเรา ซึ่งวัตถุประสงค์ในส่วนนี้สามารถด าเนินการได้ 3 แบบ 
ประกอบด้วย  

     3.1)       คอนเวอร์ชัน (Conversions) 
     3.2)      ยอดขายในแค็ตตาล็อค (Catalogue Sales) 
     3.3)      การเยี่ยมชมทางหน้าร้าน (Store Visits)  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมหรือปัจจัยท่ีส่งผลใดๆต่อการซื้อเสื้อผ้าเด็กประเภทออกแบบ
เอง 

จากงานวิจัยของคุณ ขวัญหทัย เมืองสุวรรณ (2560) พบว่า กลุ่มพ่อแม่ที่มีลูกที่อยู่ในวัยเด็กเล็ก-
วัยเด็กโตมักจะนิยมซื้อเสื้อผ้าให้ลูกเพ่ือให้ใส่อยู่บ้านและใส่ไปเที่ยวเป็นหลัก โดยพ่อแม่กลุ่มนี้จะเลือก
เสื้อผ้าที่มีลักษณะเนื้อผ้าเบาสบาย ใส่ง่าย และมีการออกแบบดีไซน์ที่สวยงาม โดยเนื้อผ้าที่เป็นที่นิยมคือ
ผ้าคอตตอนที่ใส่สบาย สามารถระบายอากาศได้ดีและมีสีสันที่สดใส ซึ่งสีที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มพ่อแม่
มากที่สุดคือ สีฟ้า สีชมพู สีขาว และสีเขียวตามล าดับ ส าหรับราคาสินค้าที่พ่อแม่กลุ่มนี้ยินดีจ่ายเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าต่อ 1 ชุด คือ 50 – 500 บาท โดยจ านวนที่ซื้อต่อ 1 ครั้งจะอยู่ที่ประมาณครั้งละ 2 – 3 ชุด จึง
เฉลี่ยได้ว่าจะมีการใช้จ่ายในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าหรับลูกหลานอยู่ที่คนละ 1,000 บาท ต่อครั้ง 

ในการสั่งซื้อสินค้าของพ่อแม่กลุ่มนี้ จะใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้าเป็นหลัก เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม อีคอมเมิร์ซ และเว็บไซต์ของทางร้านค้า ด้วยเหตุผลในเรื่องของความสะดวกในการเลือกซ้ือ
เสื้อผ้า จ านวนร้านค้าท่ีหลากหลาย และวิธีการจ่ายเงินที่สะดวกสบาย รวมไปถึงสินค้าที่ขายอยู่ในช่องทาง
ออนไลน์เหล่านี้ก็เป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพง สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่าย หากมีกิจกรรมทางการตลาดที่
ส่งเสริมการขายจะยิ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มพ่อแม่มากเป็นพิเศษ เช่น โปรโมชันลดราคา 
50%, ซื้อ 1 แถม 1 หรือการซื้อสินคาแล้วได้บริการจัดส่งแบบลงทะเบียน หรือ EMS ฟรี  
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จากการวิจัยพบว่า นอกจากพฤติกรรมดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีปัจจัยอีก 4 ด้าน ที่มีผลต่อการซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าเด็กของกลุ่มพ่อแม่ ได้แก่ 

1. ปัจจัยด้านคุณภาพ เนื้อผ้าต้องมีคุณภาพดีไม่ระคายเคืองต่อผิวเด็ก และเหมาะสมกับสภาพ 
อากาศของประเทศไทย รวมถึงต้องมีการออกแบบดีไซน์ที่โดดเด่นสวยงาม ถูกใจกลุ่มพ่อแม่ท่ีเป็นผู้มี
อ านาจในการตัดสินใจซื้อ  

2. ปัจจัยด้านราคา ตองมีความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพสินค้าและการออกแบบ ราคา 
จะต้องไม่แพงเกินก าลังทรัพย์ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ 

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย โปรโมชันที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาด จะต้องมีความดึงดูดใจ 
ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์มาก เช่น โปรโมชนัลดราคาสินค้า หรือการจัดรายการซื้อ 1 
แถม 1 โดยส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ทางช่องทางออนไลน์ จะต้องค านึงถึงปัจจัยในเรื่องของ
การจัดส่งที่จะมีค่าขนส่งสินค้าเข้ามาเป็นต้นทุนด้วย ฉะนั้นการจัดโปรโมชันซื้อขายทางออนไลน์จะต้อง
บวกต้นทุนเรื่องการขนส่งเพ่ิมเข้าไปในราคาสินค้าด้วย ในกรณีที่จะมีการจัดโปรโมชันส่งฟรีใดๆ เพ่ือช่วย
กระตุ้นยอดการสั่งซื้อจากกลุ่มลูกค้าแบรนด์ 

จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การท าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลในแก่กลุ่มบุพการีที่ต้องการ
หาซื้อเสื้อผ้าให้แก่เด็กวัยอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์หลักของแบรนด์นั้น จ าเป็นต้อง
สื่อสารให้กลุ่มบุพการีรู้สึกถึงความคุ้มค่าในการซื้อสินค้าจากแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของคุณภาพสินค้า 
ราคา และ โปรโมชัน รวมถึงจ าเป็นต้องสื่อสารให้เห็นถึงการออกแบบดีไซน์ของแบรนด์ ให้กลุ่มลูกค้าแบ
รนด์รู้สึกชื่นชอบในการออกแบบดีไซน์และดึงดูดใจในการซื้อรวมไปถึงสร้างการจดจ าดีไซน์การออกแบบ
ของสินค้าและตัวแบรนด์ได้  
 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดของการตลาดยุค 1.0 – 5.0  

จากการสืบค้นความหมายของ “การตลาด” นั้น Phillip Kotler ได้กล่าวไว้ว่า การตลาด 
หมายถึง การท ากิจกรรมใดๆที่เก่ียวข้องกับตลาดการค้าเพ่ือให้เกิดสิ่งแลกเปลี่ยนขึ้น โดยมีจุดประสงค์ใน
การตอบสนองต่อความต้องการและความจ าเป็นของมนุษย์ ท าให้มนุษย์เหล่านั้นเกิดความพึงพอใจหรือ
บรรลุต่อวัตถุประสงค์ของมนุษย์เหล่านั้น ส่วน Harry L. Hansan นั้นได้กล่าวไว้ว่า การตลาด เป็น
ขบวนการที่ช่วยค้นหาความต้องการ และความจ าเป็นของมนุษย์ เพื่อวิเคราะห์ออกมาและหาสินค้ารวมถึง
บริการที่สามารถมาสนองตอบต่อความต้องการของมนุษย์เหล่านั้นได้ นอกจากนี้ McCarthy ยังกล่าวไว้
อีกว่า การตลาด คือกิจกรรมหรือการกระท าใดๆทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าและบริการจากผู้ผลิตสามารถส่ง
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มอบไปสู่ผู้บริโภคได้โดยสวัสดิภาพ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความจ าเป็น รวมถึงสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค เพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการค้าของบริษัท (“ความหมาย “การตลาด”(Marketing)”, 
2562) 
 จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การตลาด หมายถึง การท ากิจกรรมทางด้านการตลาด
เพ่ือให้เกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยน โดยกระบวนการทางการสืบค้นคว้า มีความจ าเป็นอย่างมากต่อ
การตลาด เนื่องจากจ าเป็นต้องน าข้อมูลที่สืบค้นได้มาวิเคราะห์ตลาด เพื่อสืบหาสินค้า หรือบริการที่
เหมาะสม และเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของบริษัท โดยสามารถแบ่งการตลาดออกเป็นยุคสมัยได้ดังนี้ 
 

2.4.1) การตลาดยุค 1.0 (Product Centric) 
การตลาดยุค 1.0 คือ ยุคที่การท ามาร์เก็ตติ้งเน้นไปที่เรื่องของสินค้าเป็นศูนย์กลางหลัก โดย

การตลาดยุค 1.0 นั้น เป็นการตลาดที่มีต้นแบบมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ในช่วงปี พ.ศ. 2493 ซึ่งเป็น
รูปแบบการตลาดที่รองรับกลุ่มคนที่เกิดในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2489 – 2507 (Baby Boomers) ซึ่งเป็น
กลุ่มคนที่เป็นก าลังหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและเป็นกลุ่มคนที่มีก าลังทรัพย์ในการบริโภค โจทย์หลัก
ของการตลาดในยุคนี้ คือการผลิตสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่าที่สูง
ที่สุด โดยสินค้าและบริการที่สามารถเอาชนะคู่แข่งได้ และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค (Top of 
Mind) จะเป็นสินค้าหรือบริการที่มีฟีเจอร์เยอะหรือมีฟังก์ชันการใช้งานได้หลากหลาย เจ้าของแบรนด์
สามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการของจนได้ในราคาสูงในระยะยาว ฉะนั้นการท ามาร์เก็ตติ้งในยุคนี้จึงให้
ความส าคัญกับเรื่องของ 4P เป็นหลัก ซึ่งก็คือ Product, Price, Place, Promotion และมีความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคเป็นจุดมุ่งหมายสูงสุด โดยข้อเสียของการตลาดในยุคนี้ คือการที่แบรนด์ต่างๆผลิตสินค้าหรือ
บริการออกมาเป็นจ านวนมาก และบางสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ไม่จ าเป็นหรือไม่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภค 

2.4.2) การตลาดยุค 2.0 (Customer Centric) 
การตลาดยุค 2.0 คือ ยุคที่การท ามาร์เก็ตติ้งเน้นไปที่เรื่องของลูกค้าเป็นศูนย์กลางหลัก โดย

การตลาดยุค 2.0 นี้เริ่มเกิดข้ึนในช่วงปีพ.ศ. 2508 – 2518 เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากยุคของการตลาด 
1.0 ประกอบกับก าลังซื้อของผู้บริโภคลดลงจากผลของการถดถอยทางเศรษฐกิจในยุคนั้น ท าให้การตลาด
ในยุคนี้กลายเป็นยุคท่ีให้ความส าคัญในเรื่องของการใช้ลูกค้าเป็นที่ตั้งแทนในการท ามาร์เก็ตติ้ง เน้นความ
เข้าใจในเรื่องของ Segmentation การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ และการวาง Positioning ของธุรกิจที่
ชัดเจน การตลาดในยุคนี้จะเป็นยุคที่เจ้าของแบรนด์เลิกผลิตสินค้าให้กับผู้บริโภคทุกคน แต่จะท า
การตลาดให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเจาะจงมากยิ่งขึ้นแทน โดยแบรนด์จะเจาะจงไปที่การเสนอสินค้า
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หรือบริการที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่แบรนด์ต้องการ แทนที่จะผลิตสินค้าที่มีฟีเจอร์ทุกอย่างครบ
อยู่ในสินค้าชิ้นเดียวเพ่ือขายให้แก่ผู้บริโภคทุกคน กล่าวคือเป็นยุคที่นักการตลาดเริ่มตระหนักรู้ได้แล้วว่า 
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ที่แบรนด์ต้องการให้มาเป็นลูกค้านั้นไม่ใช่ทุกคนบนโลก แต่ต้องเป็นกลุ่ม
ลูกค้าแบรนด์ที่เจาะจงและเหมาะสมกับสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคนี้จึงขยับจุดมุ่งหมายหลักจาก
การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าทุกคน มาเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่
ตัวเองต้องการให้มีการกลับมาซื้อซ ้านั่นเอง (Retention) 

 
2.4.3) การตลาดยุค 3.0 (Human Centric) 
การตลาดยุค 3.0 คือ ยุคที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง เนื่องจากเป็นยุคของ Gen Y หรือก็คือยุคของ

คนที่เกิดปี พ.ศ 2523 -2540 ซึ่งได้เกิดวิกฤตทางการเงินครั้งใหญ่ทั่วโลก ที่ส่งผลกระทบมาถึงประเทศไทย
จนเกิด “วิกฤตต้มย ากุ้ง” ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่างๆครั้งใหญ่มากมายกับตลาดโลกอีกครั้ง เนื่องจาก
คนในยุค Gen Y เริ่มหมดความเชื่อถือในแบรนด์ต่างๆที่เน้นไปที่เรื่องของการสร้างก าไรจากการขายสินค้า
หรือบริการเป็นหลัก กลุ่มผู้บริโภคจึงต้องการให้แบรนด์และภาคธุรกิจผลิตสินค้าหรือเสนอบริการที่สร้าง
วัฒนธรรมหรือกระแสทางบวกให้กับสิ่งแวดล้อมและสังคม ดังนั้นการตลาดในยุค 3.0 จึงถือก าเนิดขึ้นเพ่ือ
เน้นตอบสนองความต้องการที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง จึงส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ ต้องหาวิธีการใส่ใจในเรื่อง
ของความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมในบิซซิเนสโมเดล (Business Model) ขององค์กร  
 

2.4.4) การตลาดยุค 4.0 (Traditional to Digital) 
การตลาดในยุค 4.0 คือ การที่ตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ จากการท ามาร์เก็ตติ้งที่สื่อสาร

ด้วยวิธีการดั้งเดิม อย่างช่องทางโทรทัศน์ วิทยุ ไปสู่สื่อสารด้วยช่องทางดิจิทัล เนื่องจากเริ่มมีการเข้ามาของ
อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ สื่อโซเชียลมีเดีย รวมไปถึงธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไป
ของพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเปลี่ยนวิธีการในการสื่อสารตามไปด้วยเช่นกัน โดยการ
น าเสนอสินค้าหรือบริการจะอยู่ในรูปแบบของดิจิทัล มีความทันสมัยมากขึ้น เกิดการเปลี่ยนผ่านยุคสมัย
จากการสื่อแบบดั้งเดิมหรือที่เรียกว่าสื่อ Traditional ไปสู่การสื่อสารแบบดิจิทัล Future Trends. 
“Marketing 1.0 ถึง 5.0 คืออะไร”, 2021) 
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นอกจากนี้ การตลาดในยุค 4.0 นี้ยังต้องเป็นรูปแบบการตลาดแบบ Omnichannel ด้วย ซึ่ง
การตลาดแบบ Omnichannel ก็คือ การตลาดที่รวบรวมทุกช่องทางติดต่อระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเข้า
มาไว้อยู่ในที่เดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของหน้าร้านออฟไลน์ (Offline) หรือในส่วนของออนไลน์ 
(Online) เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ รวมไปถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ ท าให้ลูกค้าสามารถได้รับ
ประสบการณ์แบบเดียวกันได้อย่างไร้รอยต่อ (Seamless Customer Experience) ไม่ว่าลูกค้าจะติดต่อ
แบรนด์จากทางช่องทางใดก็ตาม (ภาพที ่2.4.4.1) 
 
ภาพที ่2.4.4.1: การเชื่อมต่อให้ทุกๆช่องทางกลายเป็นหนึ่งเดียวกัน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้รับ
ประสบการณ์ในรูปแบบเดียวกัน 

 
ที่มา: Connect X. “Omni Channel คืออะไร ? ท าไมมีแล้วยอดขายพุ่ง (ฉบับอัพเดตปี 2023)”, 2023 

นอกจากนั้น การตลาดแบบ Omnichannel ยังช่วยให้แบรนด์สามารถดึงดูดลูกค้าจากหน้าร้าน
ให้เข้ามาซื้อสินค้าจากทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม หรือกลับกัน ก็ยัง
สามารถดึงดูดลูกค้าจากช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ให้ไปปิดการขายกับทางหน้าร้านของแบรนด์ได้เช่นกัน 
(Connect X. “Omni Channel คืออะไร ? ท าไมมีแล้วยอดขายพุ่ง (ฉบับอัพเดตปี 2023)”, 2023) 

 
2.4.5) ตลาดยุค 5.0 (Technology for Humanity) 
การตลาดยุค 5.0 คือ ยุคที่เน้นในเรื่องของเทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ เนื่องจากการเกิดขึ้นของ 

Gen Z (กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีพ.ศ 2540 - 2552) และ Gen Alpha (กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2553 
เป็นต้นมา) ท าให้เป็นจุดที่นักการตลาดจ าเป็นต้องมีการปรับตัวอีกครั้ง การปรับตัวประการแรก คือการที่
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แบรนด์จ าต้องเป็นแบรนด์ที่สร้างการเปลี่ยนแปลงให้แก่มวลมนุษยชาติในทางที่ดีข้ึนได้ และต้องสามารถ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคมได้ การปรับตัวประการที่สอง คือแบรนด์จ าเป็นต้องมีการน าเทคโนโลยี
ต่างๆเข้ามาพัฒนาเพ่ือท าให้คุณภาพชีวิตของมวลมนุษยชาติดีขึ้นได้ ท าให้การตลาดในยุค 5.0 เป็นยุคที่มี
การผสมผสานระหว่างการตลาดในยุค 3.0 ที่เน้นในเรื่องของมนุษย์ และ การตลาดในยุค 4.0 ที่เป็นยุค
เปลี่ยนผ่านจากการสื่อสารแบบดั้งเดิมไปสู่การสื่อสารแบบดิจิทัล (Future Trends. “Marketing 1.0 ถึง 
5.0 คืออะไร”, 2021) 

จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า ในปัจจุบันประเทศไทยได้มีการท ามาร์เก็ตติ้งอยู่บนยุค
การตลาดแบบ 4.0 และเริ่มเข้าสู่ยุค 5.0 อย่างช้าๆ เนื่องจากการท ามาร์เก็ตติ้งในประเทศไทยปัจจุบันนั้น 
ส่วนใหญ่ยังอยู่บนการสื่อสารบนโลกออนไลน์และธุรกิจอีคอมเมิร์ซอยู่ และเริ่มมีการใช้เทคโนโลยีของยุค 
5.0 เข้ามาช่วยในการท ามาร์เก็ตติ้งมากข้ึน ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย์ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์สินค้าแม่และเด็ก 

จากการส ารวจของธนาคารกสิกรไทยพบว่าการตัดสินใจเลือกซ้ือหาของใช้ในบ้านส าหรับ
ครอบครัวไทย พบว่า 92% ของผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อจะเป็นฝ่ายหญิง หรือ “คุณแม่” ฉะนั้นการ
เจาะเข้าถึงตลาดสินค้าแม่และเด็ก จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์
ของแบรนด์ที่เป็นคุณแม่ เพื่อที่จะได้สร้างสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม
คุณแม่ และเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มคุณแม่เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ ซึ่งปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของกลุ่มคุณแม่สมัยใหม่ ก็คือเรื่องของคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า 
ความหลากหลายของสินค้า ราคาสินค้า ความคุ้มค่าของสินค้า รวมไปถึงข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ของสินค้า 

2.5.1) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าแม่และเด็กในตลาดออนไลน์ของกลุ่มคุณแม่ 
จากผลส ารวจของ theAsianparent ตามท่ีธนาคารกสิกรไทยรวบรวมไว้ เกี่ยวกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าแม่และเด็กในตลาดออนไลน์ของกลุ่มคุณแม่ พบว่า 
1) ในการท ารายการส่งเสริมการขายนั้น กลุ่มคุณแม่สมัยใหม่ท่ีใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อ 

สินค้าแม่และเด็กนั้นให้ความสนใจกับเรื่องของโปรโมชันมากที่สุด ซึ่งการท าโปรโมชันที่เหมาะสมกับสินค้า
และบริการจะช่วยให้กลุ่มคุณแม่ตัดสินใจเลือกซ้ือได้ง่ายขึ้น โดยโปรโมชันที่ได้รับการตอบรับมากท่ีสุดก็คือ 
การจัดส่งฟรี และ การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งจากผลส ารวจแจ้งว่าสิ่งนี้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการของกลุ่มคุณแม่มากกว่าการท าโปรโมชันลดราคา 50%  

2) ช่องทางการช าระเงินที่เป็นที่นิยมมากที่สุดในกลุ่มคคุณแม่คือการช าระเงินแบบเรียกเก็บ 
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ปลายทาง รองลงมา คือ โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) และ บัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต ตามล าดับ 
3) ค าแนะน าต่างๆจากคุณหมอหรือผู้ที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านเด็ก จะมีผลต่อการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของกลุ่มคุณแม่มากท่ีสุด ส่วนสิ่งที่เป็นตัวช่วยในการท าให้กลุ่มคุณแม่รู้จักสินค้า
และแบรนด์มากข้ึนก็คือ อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หรือ เซเลบริตี้ (Celebrity)  

4) กลุ่มคุณแม่มีการใช้งานและเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในช่วงเวลา 18.00 – 22.00 น. โดย 
ช่องทางโซเชียลมีเดียที่กลุ่มคุณแม่นิยมใช้เป็นอันดับ 1 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) รองลงมาคือ ยูทูป 
(YouTube) และ อินสตราแกรม (Instagram) ตามล าดับ 

5) สินค้าท่ีอยู่ในประเภทของอุปกรณ์การป้อนอาหาร ขวดนมหรือจุกขวดนม รวมไปถึง ภาชนะ 
บรรจุน ้านม คือสินค้าประเภทที่ได้รับความนิยมในการสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีอายุ
การใช้งานสั้น ช ารุดได้ง่าย และต้องมีการเปลี่ยนไปตามพัฒนาการของเด็ก (Kasikorn The Wisdom. 
“#Shop from Home ของคุณแม่สายเปย์ ผลักธุรกิจแม่และเด็กโต”, 2021) 
 

2.5.2) ธุรกิจ SME กับตลาดออนไลน์ส าหรับแม่และเด็ก 
ตลาดออนไลน์ส าหรับสินค้าแม่และเด็กในปัจจุบันนั้น กลายเป็นตลาดที่ถือว่ามีศักยภาพในการ

เติบโตอย่างมาก เนื่องจากกลุ่มคุณแม่สมัยใหม่มีไลฟ์สไตล์ในการเลี้ยงดูลูกที่เปลี่ยนไปจากสมัยเก่า มีการ
ใส่ใจดูแลลูกน้อยที่ดีข้ึนนับตั้งแต่ที่ยังอยู่ในครรภ์จนกระทั่งเติบโตกลายผู้ใหญ่ จึงท าให้ตลาดสินค้าท่ี
เกี่ยวกับแม่และเด็กนี้มีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง เกิดการแย่งชิงฐานลูกค้าที่มีก าลังซื้อโดยการคิดสินค้า
และบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มคุณแม่สูงสุด เพ่ือให้กลุ่มคุณแม่สามารถเลือกสรรสิ่งที่ดี
ที่สุดให้กับลูกของตนได้ ท าให้ในช่วง 5 - 10 ปี ที่ผ่านมานี้เทรนด์ของตลาดสินค้าออนไลน์ส าหรับแม่และ
เด็กเติบโตเฉลี่ยสูงถึงปีละ 34% และยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้นเรื่อย ๆ อย่างต่อเนื่องอีกด้วย ธุรกิจ
สินค้าส าหรับแม่และเด็กจึงกลายเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่เติบโตสวนกับกระแสเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันที่ได้รับ
ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 กลับกัน ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19 นี้เอง ท าให้กลุ่มคุณแม่มีความจ าเป็นที่จะต้องท างานจากที่บ้าน (work from home)กันมาก
ขึ้น จึงเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า จากการออกไปเดินเลือกซ้ือสินค้าด้วยตนเอง เป็น
การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นหลัก นอกจากนี้ แม้ว่าสินค้าส าหรับเด็กจะค่อนข้างมีราคา
สินค้าท่ีสูงกว่าสินค้าของผู้ใหญ่ แต่เนื่องด้วยสินค้าส าหรับเด็กนั้นมักจะมีความพิเศษในแง่ของวัสดุ หรือ 
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต ซึ่งถูกคัดสรรมาเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของบรรดาผู้ปกครองที่ตัดสินใจเลือก
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ซื้อสินค้าใดๆด้วยคุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยหลักในการเลือกซ้ือมากกว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัย
ทางด้านราคา เพื่อให้ความสุข ความสบายและความปลอดภัยที่สูงที่สุดแก่ลูกน้อยของตน  

ในการเริ่มต้นการท าธุรกิจในตลาดขายสินค้าออนไลน์ส าหรับแม่และเด็กนั้น มีขั้นตอนและปัจจัย
ที่จ าเป็นในการพิจารณาเพ่ือต่อยอดในการบริหารธุรกิจ ดังนี้ 

1) ปัจจัยในด้านเงินลงทุน เงินทุนถือเป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญที่สุดต่อการด าเนินธุรกิจ โดย แบรนด์ 
จ าเป็นต้องมีการการก าหนดจ านวนเงินที่จะใช้ในการลงทุนให้ชัดเจน หลังจากนั้นจึงเริ่มการลงทุนแบบ
ค่อยเป็นค่อยไป ไม่ควรลงเงินลงทุนในครั้งเดียวแต่ควรแบ่งเงินจ านวนหนึ่งไว้ส าหรับเป็นทุนส ารอง 

2) ปัจจัยด้านกลุ่มลูกค้าแบรนด์ การก าหนดกลุ่มลูกค้าแบรนด์นั้นท าเพื่อให้ง่ายต่อการที่ แบรนด์จะ 
ไดส้ามารถควบคุมการผลิตสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการวางแผนการตลาดในแต่ละช่วงได้ การเลือก
สินค้าหรือบริการที่ต้องการจ าหน่ายให้แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์นั้น จะช่วยท าให้แบรนด์มองเห็นโอกาสในการ
ขยายฐานของกลุ่มลูกค้าต่อไปในอนาคต 

3) ปัจจัยด้านกลุ่มสินค้า การก าหนดกลุ่มสินค้าจะช่วยแบรนด์ในการพิจารณาว่าสินค้าใดของแบรนด์ 
บ้างทีเ่ป็นที่ต้องการของตลาดในปัจจุบัน ส าหรับสินค้าที่เป็นที่ต้องการที่สุดของกลุ่มลูกค้าแบรนด์คุณแม่
นั้น ก็คือ สินค้าส าหรับเด็ก เช่น ของใช้ส าหรับเด็กอ่อนอย่างขวดนม จุกขวดนม ผ้าอ้อม เสื้อผ้าเด็ก ของ
เล่น หรือของใช้ชิ้นใหญ่ๆอย่างเปลนอน และเครื่องอาบน ้าส าหรับเด็ก รวมไปถึงสินค้าส าหรับตัวคุณแม่
เอง เช่น ผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการดูแลรูปร่างของกลุ่มคุณแม่ หรือ อุปกรณ์ออก
ก าลังกาย เป็นต้น 

4) ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางจัดจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นอีกสิ่งหนึ่งส าคัญอย่างมาก 
ส าหรับการท าธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ที่ต้องเน้นการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางจัด
จ าหน่ายของร้าน ด้วยเหตุนี้จึงจะเป็นต้องค านึงถึงวิธีการในการพูดคุยสื่อสารกับลูกค้าในระหว่างการ
เจรจาซื้อขายสินค้า ที่จะต้องมีความถูกต้องชัดเจนเพื่อให้ลูกค้าได้รับข้อมูลของสินค้าและแบรนด์ที่ถูกต้อง
ที่สุด รวมถึงการเลือกช่องทางที่ใช้ในการจัดส่งสินค้าให้แก่ผู้ซื้อนั้น ทางแบรนด์ก็จ าเป็นต้องค านึงถึงความ
น่าเชื่อถือ เพ่ือสร้างความไว้วางใจให้แก่ธุรกิจของตนเองด้วย 

5) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ทางการตลาด การวางแผนแผนการตลาดเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่จะช่วยให้การท า 
ธุรกิจของแบรนด์ประสบความส าเร็จ เนื่องจากการท าธุรกิจขายสินค้าออนไลน์นั้นมีการแข่งขันที่ค่อนข้าง
สูง แบรนด์ที่สามารถที่สามารถกระตุ้นแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของตนได้มากกว่าก็จะได้เปรียบใน
การด าเนินธุรกิจ ด้วยเหตุนี้ แบรนด์จึงต้องมีการวางแผนการตลาดอย่างเหมาะสม เช่น การจัดโปรโมชัน 
อย่างการลดราคา การให้ของแถม รายการซื้อ 1 แถม 1 ตามช่วงเวลาที่เหมาะสมแก่การจัดรายการ รวม
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ไปถึงแบรนด์จ าเป็นต้องมีการวางเป้าหมายให้ชัดเจนในแต่ละช่วง และหมั่นตรวจสอบจ านวนยอดสั่งซื้อใน
ทุกๆเดือนว่าว่าเป็นไปตามที่ก าหนดเป้าหมายไว้หรือไม่ (Krungsri Plearn Plearn. “แม่และเด็ก” สาย
เปย์ตัวจริงแห่งตลาดออนไลน์”, ม.ป.ป.) 
 

2.5.3) การท าตลาดออนไลน์ในกลุ่มสินค้าแม่และเด็กและการเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขัน 

กลุ่มพ่อแม่มุ่งหวังให้ลูกของตนได้รับสิ่งที่ดีที่สุดและมีประโยชน์สูงสุด เพ่ือช่วยกระตุ้นพัฒนาการ
ของลูก กลุ่มพ่อแม่ในปัจจุบันจึงพร้อมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพโดยไม่ได้ค านึงถึงเรื่อง
ของราคาเป็นอันดับแรก ซึ่งสินค้าที่ติดอันดับสินค้าขายดีก็คือสินค้าส าหรับแม่และเด็กไป ด้วยเหตุนี้จึงมี
ผู้ประกอบการเป็นจ านวนมาก ที่เข้ามาท าธุรกิจและพยายามแข่งขันในการช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
ของสินค้าหรือบริการในกลุ่มแม่และเด็กนี้ การตลาดออนไลน์จึงถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่จะช่วยให้แบ
รนด์สามารถท าการตลาดที่ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้มากขึ้น และท าให้แบรนด์มีศักยภาพในการ
แข่งขันกับแบรนด์อ่ืน ๆ มากขึ้นด้วย ส าหรับวิธีในการท ามาร์เก็ตติ้งออนไลน์ในธุรกิจสินค้ากลุ่มแม่และเด็ก 
มีทั้งหมด 8 วิธี ได้แก่ 

1) เข้าใจความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ว่าสินค้าของเรานั้นจะตรงกับความต้องการของ 
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ใด การท ามาร์เก็ตติ้งออนไลน์ในกลุ่มสินค้าแม่และเด็กให้ได้ผลดีนั้น สิ่งแรกท่ีจ าเป็นคือ
การเข้าใจว่าสินค้าของแบรนด์มีใครเป็นที่เป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์บ้าง เนื่องจากตลาดในกลุ่มสินค้าแม่และ
เด็กมีหลากหลายระดับ ตั้งแต่ตลาดของกลุ่มพ่อแม่ที่มีก าลังซื้อสูง ไปจนถึงตลาดของสินค้าทั่วๆ ที่เข้าถึง
กลุ่มพ่อแม่หลากหลายรูปแบบ หากไม่มีความเข้าใจว่าสินค้าของแบรนด์เหมาะกลุ่มลูกค้าแบรนด์แบบใด
อาจท าให้วางแผนในการท ามาร์เก็ตติ้งออนไลน์พลาดตั้งแต่จุดแรกเริ่มได้  

2) เข้าถึงพ้ืนที่โซเชียลของกลุ่มลูกค้าแบรนด์เพ่ือหาความต้องการ (Insight) ของกลุ่มลูกค้าแบ 
รนด์ได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ฉะนั้นเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ก่อนให้เกิดประโยชน์ต่อแบรนด์ แบรนด์จึงจ าเป็นต้องเข้าถึงพ้ืนที่โซเชียลของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ เช่น กลุ่ม
แฟนเพจต่างๆ พร้อมท าการส ารวจความต้องการของคนในกลุ่มนั้นๆว่าสินค้าแบบใดที่สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้บ้าง แล้วจึงน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการวางแผนการท ามาร์เก็ต
ต้ิงออนไลน์  

3) ค านึงถึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่แท้จริง เป้าหมายที่แท้จริงของสินค้ากลุ่มแม่และเด็กนั้น แท้จริง 
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แล้วก็คือพ่อแม่ผู้ปรกติของเด็ก ฉะนั้นการท ามาร์เก็ตติ้งออนไลน์ในกลุ่มสินค้าแม่และเด็กให้ได้ผลตอบรับที่
ดี จึงต้องเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกของกลุ่มบุพการีที่เป็นเป้าหมายที่แท้จริงให้ได้ เพ่ือสร้างอารมณ์ร่วม
ให้แก่พวกเขาว่าสินค้าของแบรนด์นั้นมีประโยชน์ต่อลูกๆของพวกเขาจริงๆ  

4) สร้างคอนเทนต์คุณค่าท่ีให้ประโยชน์ ให้ความรู้และค าแนะน าวิธีการเลี้ยงลูกหรือการ 
เสริมสร้างพัฒนาการส าหรับพ่อและแม่แล้วพัฒนาการของลูกน้อยท่ีเป็นไปตามวัยคือสิ่งที่พ่อและแม่ให้
ความส าคัญมากท่ีสุด หากคุณคิดท่ีจะท าการตลาดออนไลน์ก็จ าเป็นที่จะต้องสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณค่า
ขึ้นมาตอบโจทย์ความต้องการเหล่านี้คอนเทนต์นี้ไม่ใช่คอนเทนต์ที่มีเอาไว้ขายของแต่เป็นคอนเทนต์ที่มี
การแบ่งปันข้อมูลที่ดีและมีประโยชน์เกี่ยวกับลูกน้อย ๆหากคุณอัพเดตคอนเทนต์แบบนี้บ่อย ๆโดยไม่ได้
หวังผลแต่เพียงจะขายของอย่างเดียวคอนเทนต์แบบนี้จะช่วยสร้างการจดจ าหรือ Brand awareness 
ให้กับแบรนด์สินค้าของคุณได้มากกว่าคอนเทนต์ที่เปิดหัวมาก็เน้นแต่การขาย 

5) ต้องมีหน้าเว็บไซต์เป็นหลักเป็นแหล่ง หากคิดจะท าธุรกิจทั้งทีและต้องการน าการตลาด 
ออนไลน์มาช่วยในเรื่องของธุรกิจคุณจ าเป๋นที่จะต้องมีหน้าเว็บไซต์เป็นของตัวเองครับ เพราะหน้าเว็บไซต์
นอกจากจะเป็นที่ที่คุณเอาไว้ขายของแบ่งปันข้อมูลที่มีประโยชน์ยังมีส่วนช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่แบ
รนด์ของคุณ อย่าละเลยที่จ าท าหน้าเว็บไซต์เด็ดขาด เพราะหน้าเว้บไซต์ก็คือหน้าตาของแบรนด์คุณในโลก
ออนไลน์ 

6) การท ารีมาร์เก็ตต้ิง (Re-Marketing) คือการรักษาฐานลูกค้าเก่าให้กลับมาซื้อสินค้าของแบ 
รนด์อีกครั้ง ซึ่งถือว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อการเพ่ิมยอดขายและการรักษาฐานลูกค้าเก่าของแบรนด์ 
เพราะการท ารีมาร์เก็ตติ้งจะสามารถท าให้กลุ่มลูกค้าเก่าท่ีเคยซื้อสินค้าไปแล้วยังนึกถึงแบรนด์อยู่เสมอ อีก
ทั้งยังช่วยกระตุ้นให้กลุ่มของผู้อ่านเข้ามาดูหน้าเว็บไซต์ของคุณปิดขายกับแบรนด์ หรือเกิดความอยาก
ขึ้นมาได้ 

7) Long tail keyword คือส่วนขยายของคีย์เวิร์ดค้นหาหลัก ซึ่งเป็นตัวช่วยในการเพ่ิมโอกาส 
ให้กับแบรนด์ ให้สามารถเจอแบรนด์ได้ง่ายขึ้นเวลาที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ท าการค้นหาบนอินเทอร์เน็ต  

8) การรีวิวบอกต่อจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าของแบรนด์จะช่วยให้สินค้าแบรนด์ของคุณมีความ 
น่าเชื่อถือมากขึ้น โดยเฉพาะในสินค้ากลุ่มแม่และเด็กท่ีกลุ่มลูกค้าแบรนด์ให้ความส าคัญกับเรื่องของความ
น่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตัวสินค้ามากเป็นพิเศษ หากแบรนด์ของเราได้รับการรีวิวในแง่บวกใน
ออนไลน์ และมีการบอกต่อเยอะ กลุ่มลูกค้าแบรนด์ก็จะยิ่งตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์เราได้ง่ายยิ่งขึ้น 
(Taokaemai. “8 วิธีท าการตลาดออนไลน์สินค้าแม่และเด็กให้ธุรกิจเติบโตและเพ่ิมศักยภาพในการ
แข่งขัน”, 2020) 
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จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่มีอ านาจต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ส าหรับเด็กคือกลุ่มคุณแม่เป็นหลัก รองลงมาคือ คุณพ่อ ที่เป็นผู้มีอ านาจตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
ส าหรับเด็ก ส่วนตัวเด็กเป็นเพียงผู้ใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง ดังนั้นในการท าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลจึง
จ าเป็นต้องท าการสื่อสารที่สามารถตอบโจทย์ ความต้องการ และแก้ไขปัญหาให้แก่กลุ่มคุณแม่ หรือคุณ
พ่อที่เป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์หลักของเราได้ โดยความโจทย์ในแง่ของความต้องการของกลุ่มลูกค้าแบรนด์
กลุ่มนี้คือ แบรนด์ที่สามารถตอบโจทย์ในด้านการส่งเสริมการขายที่เหมาะสม ช่องทางการซื้อขายและ
ช าระเงินที่สะดวกสบาย รวมถึงเข้าถึงการเลือกดูสินค้าได้ง่าย และการท าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) จึงถือเป็นการท าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลที่เหมาะสม เนื่องจากเป็น
แพลตฟอร์มที่มกีลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์ใช้งานอยู่มากที่สุด 
 
2.6 กรณีศึกษา แบรนด์ Arutz Kids Shop 

ในปัจจุบันแบรนด์ Arutz Kids Shop ได้มกีารท ามาร์เก็ตติ้งอยู่บนยุคการตลาดแบบ 4.0 ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์อย่างแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และออฟไลน์ (หน้าร้าน) แต่ยังคงไม่ได้มีการ
สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่สามารถดึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์จากทางหน้าร้านให้มาซื้อซ ้าทางออนไลน์ หรือ
ดึงกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ซื้อสินค้าของทางแบรนด์จากทางออนไลน์ไปซื้อสินค้าทางออฟไลน์(หน้าร้าน) มาก
ขึ้น รวมถึงยังไม่ได้มีการวางแผนในการขยายช่องทางขายสินค้าออนไลน์ไปยังช่องทางอ่ืน ๆ ในอนาคต
นอกเหนือจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เช่น การขายสินค้าทางติ๊กต็อก หรือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ   

จากทฤษฎีและแนวคิดในหัวข้อ 2.1 – 2.5 พบว่าการสื่อสารในปัจจุบันของทางแบรนด์ Arutz 
Kids เป็นการท ามาร์เก็ตติ้งออนไลน์ที่มุ่งเน้นไปที่การลงรีวิวสินค้าท่ีได้รับจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าของแบรนด์
เป็นหลัก (ภาพที ่2.6.1)  รวมถึงมีการแชร์ความรู้จากเพจแม่และเด็กอ่ืนๆ แต่ยังไม่เคยมีการให้ความรู้กับ
ลูกค้าท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ของตนเอง รวมถึงเนื้อหาคอนเทนต์และอาร์ตเวิร์กของแบรนด์ยังไม่ค่อยมีความ
น่าสนใจ (ภาพที ่2.6.2) จึงจะเห็นได้ว่ายังไม่สามารถตอบโจทย์ได้มากนัก ยังไม่เป็นที่น่าจดจ าและสามารถ
ท าให้ลูกค้าจดจ าและมีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้ จึงต้องมีการท าการวิจัยต่อไปว่าความต้องการที่แท้จริงของ
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์คืออะไร เกี่ยวข้องกับการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์จริง
ตามท่ีผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตหรือไม่ หากมีความเก่ียวข้องกันจริง ประเภทเนื้อหาคอนเทนต์แบบใดที่จะตอบ
โจทย์แกก่ลุ่มลูกค้าแบรนด์ตามวัตถุประสงค์ท่ีทางแบรนด์ต้องการมากที่สุด และจะมีวิธีการใดที่สามารถ
เพ่ิมโอกาสในการส่งข้อความเข้ามาเพ่ือให้แบรนด์ปิดการขายได้บ้างหรือไม่ 
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ภาพที ่2.3.1: รีวิวจากลูกค้าในเพจเฟซบุ๊ก Arutz Kids 

 
 

ภาพที ่2.3.2: เนื้อหาของคอนเทนต์และอาร์ตเวิร์กเพจเฟซบุ๊ก Arutz Kids 
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บทที่ 3 
วิธีปฏิบัติในการด าเนินการงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เชิง

การเพ่ิมยอดขายและการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ กรณีศึกษาแบรนด์เสื้อผ้าเด็ก Arutz Kids Shop ได้จัดท า
ขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาค้นคว้าและวิจัยรูปแบบของเนื้อหาข้อความและอาร์ตเวิร์กส าหรับใช้ใน
การท าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลผ่านช่องทางโซเชียลแพลตฟอร์ม Facebook ที่จะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ต่อการเพ่ิมยอดขายและการเพ่ิมยอดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์  

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยในครั้งนี้จะมีการใช้รูปแบบวิธีการวิจัยแบบผสมผสานกึ่งทดลอง (Mixed Research 
Method) โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนดังนี้  

3.1.1. ขั้นตอนการเก็บรวมรวบข้อมูลส าหรับใช้ในการวิจัย จะใช้การสัมภาษณ์เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลกลุ่มลูกค้าแบรนด์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) และการค้นคว้าหาข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวข้อง
กับงานวิจัยเพ่ิมเติมผ่านทางเว็บเสิร์ชเอนจิ้น (Search Engines) 

3.1.2. ขั้นตอนการทดลอง จะใช้หลักการเดียวกันกับการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอน
เทนต ์(Content Marketing) โดยจะผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่ประกอบด้วยข้อความ (Caption) และ อาร์ต
เวิร์ก (Artwork) ที่คาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการเพิ่มยอดขายและการเพิ่มยอดการมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ พร้อมทั้งท าการทดลองว่าเนื้อหาคอนเทนต์แบบที่ที่จะสามารถท าให้
เกิดผลลัพธ์ตามท่ีคาดหวัง (การเพ่ิมยอดขายและการเพ่ิมยอดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์) ได้มากท่ีสุด โดย
ท าการทดลองผ่านการท า A/B Testing ทาง Facebook Ads Manager  

3.1.3. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมผลลัพธ์ และวิเคราะห์ผลลัพธ์การวิจัย จะใช้เครื่องมือ Facebook 
Ads Manager ในการเก็บรวบรวมผลลัพธ์ และวิเคราะห์ผลลัพธ์การวิจัย 

 
3.2 แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลประเภทผลลัพธ์ (Result) ผ่านการท าการทดลองท าโฆษณาจริงและการทดลองหา
ผลตอบรับที่ได้จากการท าเนื้อหาคอนเทนต์แต่ละแบบ ผ่านเครื่องมือ Ads Manager บนแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊ก (Facebook) 
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3.3 ผู้ให้ข้อมูล  

ผู้ใช้ข้อมูลหรือกลุ่มลูกค้าแบรนด์ในการขอข้อมูลจากการทดลองในครั้งนี้ (Target Audience) 
คือ กลุ่มเพศ ชาย - หญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี ที่มีรายได้ตั้งแต่ 15,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมี
บุตรอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 จะท าการทดลองผ่านทาง Facebook Ads Manager ในเฟซบุ๊กแพลตฟอร์ม (Facebook) โดย
การใช้เนื้อหาคอนเทนต์ที่มีทั้งข้อความ (Caption) และ รูปภาพ หรือ อาร์ตเวิร์ก (Artwork) รวมถึงใช้
วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective) คือ การมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Engagement) การ
ตระหนักรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) และ การส่งข้อความ (Message) 
 
3.5 วิธีปฏิบัติในการวิจัย 

3.5.1. ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวกับการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ ข้อมูลทั่วไปของตลาด
สินค้าแม่และเด็ก รวมไปถึงแนวโน้มตลาดในปัจจุบัน และ พฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดสินค้าแม่และ
เด็ก 

3.5.2. ศึกษาข้อมูลจากในเพจของแบรนด์ Arutz Kids Shop เพ่ือวิเคราะห์หากลุ่มลูกค้าแบรนด์ 
พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าของแบรนด์ Arutz Kids Shop รวมไปถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้า 
(Consumer’s insight) 

3.5.3. ระบุกลุ่มลูกค้าแบรนด์ หรือ กลุ่มที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์ ตั้งค าถามที่คาดว่าจะ
เป็นประโยชน์ต่อการท างานวิจัย และสัมภาษณ์ผู้ที่เป็นตัวอย่างของกลุ่มลูกค้าแบรนด์จ านวน 5 คน 

3.5.4. ผลิตเนื้อหาคอนเทนต์ที่คาดว่าจะสามารถบรรลุผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
จ านวน 3 รูปแบบเพื่อท าการทดลอง 

3.5.5. ท าการซื้อโฆษณาและทดลองรูปแบบคอนเทนต์ทั้ง 3 รูปแบบ ใน 3 วัตถุประสงค์ของ
แคมเปญ (Campaign Objective) บนเฟซบุ๊กแพลตฟอร์ม (Facebook) โดยท าการตั้งค่า ดังนี้  
การซื้อโฆษณาและทดลองรูปแบบคอนเทนต์ที ่1  

1) ใช้ข้อความ (Caption) และ อาร์ตเวิร์ก (Artwork) แบบที่ 1  
2) ใช้วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective) ทั้งหมด 3 แคมเปญ ดังนี้ 
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- การมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Engagement) จ านวน 1 Ad set 1 Ad  
- การตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
- การส่งข้อความ (Message) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
3) ใช้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เป็นกลุ่มเพศ ชาย - หญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี ที่มีรายได้ตั้งแต่  

15,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมีบุตรอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี ซึ่งมีความสนใจในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าหรือ
สินค้าอ่ืนๆในแก่ลูกหลาน และชอบในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

4) ระยะเวลาที่ใช้ในการทดลองคือ 1 อาทิตย์ 
5) งบที่ใช้ในการทดลองทั้งหมด 500 บาท 

การซื้อโฆษณาและทดลองรูปแบบคอนเทนต์ที่ 2  
1) ใช้ข้อความ (Caption) และ อาร์ตเวิร์ก (Artwork) แบบที่ 2  
2) ใช้วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective) ทั้งหมด 3 แคมเปญ ดังนี้ 
- การมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Engagement) จ านวน 1 Ad set 1 Ad  
- การตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
- การส่งข้อความ (Message) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
3) ใช้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เป็นกลุ่มเพศ ชาย - หญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี ที่มีรายได้ตั้งแต่  

15,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมีบุตรอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี ซึ่งมีความสนใจในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าหรือ
สินค้าอ่ืนๆในแก่ลูกหลาน และชอบในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

4) ระยะเวลาที่ใช้ในการทดลองคือ 1 อาทิตย์ 
5) งบที่ใช้ในการทดลอง 500 บาท 

การซื้อโฆษณาและทดลองรูปแบบคอนเทนต์ที่ 3  
1) ใช้ข้อความ (Caption) และ อาร์ตเวิร์ก (Artwork) แบบที่ 3  
2) ใช้วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective) ทั้งหมด 3 แคมเปญ ดังนี้ 
- การมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Engagement) จ านวน 1 Ad set 1 Ad  
- การตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
- การส่งข้อความ (Message) จ านวน 1 Ad set 1 Ad 
3) ใช้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เป็นกลุ่มเพศ ชาย - หญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี ที่มีรายได้ตั้งแต่  

15,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมีบุตรอายุตั้งแต่ 3 – 8 ปี ซึ่งมีความสนใจในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าหรือ
สินค้าอ่ืนๆในแก่ลูกหลาน และชอบในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
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4) ระยะเวลาที่ใช้ในการทดลองคือ 1 อาทิตย์ 
5) งบที่ใช้ในการทดลอง 500 บาท 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยขอสรุปขั้นตอน เครื่องมือ และวัตถุประสงค์ในการท าวิจัยแต่ละข้ันตอนด้วยแผนผัง 

ตามท่ีปรากกฎด้านล่างนี้ (ภาพที่ 3.5.1) 
 
ภาพที ่3.5.1: แผนผังขั้นตอน เครื่องมือ และวัตถุประสงค์ในการท าวิจัยแต่ละขั้นตอน 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ผ่านสถิติของผลลัพธ์ (Result) ที่ได้จากท าโฆษณาจริงและการทดลองหาผลตอบรับที่ได้
จากการท าเนื้อหาคอนเทนต์แต่ละแบบ ด้วยงบและระยะเวลาที่เท่ากัน โดยจะใช้สถิติดังนี้ 

- ผลลัพธ์ต่อการมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Cost Per Engagement) 
- ผลลัพธ์ต่อการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Cost Per Brand Awareness) 

 



44 

 

- ผลลัพธ์ต่อการส่งข้อความ (Cost Per Message) 
 

3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 จะท าการน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และการเปรียบเทียบเนื้อหาคอนเทนต์ที่ท าการซ้ือ
โฆษณาที่พัฒนามาจากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ เพื่อทดลองรูปแบบคอนเทนต์ 3 รูปแบบ ใน 3 
วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign Objective) บนเฟซบุ๊กแพลตฟอร์ม (Facebook) โดยจะแสดง
สถิติของผลลัพธ์ (Result) ที่ได้ในแต่ละ ต้นทุนต่อ 1 ผลลัพธ์ และจ านวนเงินที่ใช่ไปทั้งหมด   
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การเสนอผลการวิจัยเรื่อง การวัดประสิทธิผลดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook) เชิงการเพ่ิมยอดขายและการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ กรณีศึกษาแบรนด์เสื้อผ้าเด็ก Arutz Kids 
Shop ผู้วิจัยน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 5 ส่วน ตามล าดับดังนี้ 
4.1     ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในด้านความต้องการ  
(Insight) 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในแง่เนื้อหาคอน
เทนต์ (Content) แต่ละรูปแบบที่ชื่นชอบมากที่สุด (Type of Content) 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในด้านความพึงพอใจ
จากการบริโภคเนื้อหาคอนเทนต์ (Content) ที่ถูกผลิตออกมาโดยแบรนด์ Arutz Kids Shop 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 
Marketing) โดยวัดผลลัพธ์แบบออร์แกนิค (Organic) 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 
Marketing) โดยวัดผลลัพธ์ทางเครื่องมือซื้อโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในด้านความต้องการ 
(Insight) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop จ านวน 30 คน ด้วย
ค าถามที่ว่า “ปัจจัยที่คุณค านึงถึงก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กคืออะไร” เพ่ือวิเคราะห์ความต้องการ 
(Insight) ซึ่งเป็นบุพการีที่อายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี มีรายได้ต่อเดือน 15,000 บาทข้ึนไป และมีบุตรที่อยู่
ในช่วงวัย 3 – 8 ปี ที่ พบว่าส่วนใหญ่ มีความต้องการในการเลือกใช้หรือซื้อเสื้อผ้าเด็กที่มีการตัดเย็บดี 
ละเอียด เนื้อผ้านุ่ม และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ รวมไปถึงมีรูปแบบการดีไซน์ที่มีความเป็น Unisex 
สามารถใส่ได้ทั้งลูกที่เป็นผู้หญิงและชาย รวมไปถึงต้องเป็นชุดที่สามารถใส่อยู่บ้านระหว่างวัน ใส่เป็นชุด
นอน หรือใส่ออกไปเที่ยวนอกบ้านได้ โดยสามารถแบ่งเหตุผลในความต้องการแต่ละส่วนได้ดังนี้ 

1. ความต้องการในด้านคุณภาพ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าแบรนด์กลุ่มนี้ เป็น 
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กลุ่มท่ีมีรายได้ที่อยู่ในระดับที่สามารถคัดสรรคุณภาพของเสื้อผ้าเด็กในให้กับลูกหลานได้ในระดับหนึ่ง จึง
ต้องการเลือกสรรเสื้อผ้าเด็กที่มีคุณภาพอยู่ในระดับที่ดีกว่าเสื้อผ้าส าเร็จรูปทั่วไปตามท้องตลาด ไม่ระคาย
เคืองต่อผิวเด็ก ใส่ใจในรายละเอียดของการตัดเย็บ  

2. ความต้องการทางด้านราคา เนื่องจากกลุ่มลูกค้าแบรนด์กลุ่มนี้ เป็น 
กลุ่มท่ีมีรายได้อยู่ในระดับที่พอจะสามารถคัดสรรคุณภาพเสื้อผ้าเด็กให้กับลูกหลานได้ แต่ไม่ได้อยู่ในระดับ
ที่เรียกว่าเป็นกลุ่มคนมีรายได้สูง จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาความคุ้มค่าอย่างถี่ถ้วนก่อนการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า ไม่สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าจากอารมณ์ชั่ววูบได้ จึงต้องการสินค้าที่มีคุณภาพคุ้มราคา 

3. ความต้องการทางด้านดีไซน์ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าแบรนด์กลุ่มนี้ มอง 
หาเสื้อผ้าที่สามารถใส่ได้ในหลายๆโอกาสเพ่ือที่จะสามารถน ามาใส่ซ ้าได้หลายครั้ง คุ้มค่าต่อการซื้อ จึง
ต้องการเสื้อผ้าที่มีความ Unisex ไม่ได้มีดีไซน์ที่หวือหวาเกินไปจนไม่สามารถใส่นอนได้ หรือไม่ได้มีดีไซน์ที่
เรียบง่ายเกินไปจนไม่สามารถใส่ออกไปเที่ยวนอกบ้านได้ เพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการที่จะต้องซื้อเสื้อผ้าหลายๆ
ชุดเพ่ือใช้ในหลายๆโอกาส 

นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์จากบทสัมภาษณ์พบว่า นอกจากในเรื่องของ คุณภาพ ราคา และ
ดีไซน์แล้ว หนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าเด็กของลูกค้ากลุ่มนี้คือ ภาพลักษณ์ของ
ลูกหลาน ฉะนั้นลูกค้าจะจดจ าและเสื้อผ้าสินค้าจากแบรนด์ที่ลูกค้าเห็นว่ามีการรีวิวจากลูกค้าคนอ่ืนๆ
จ านวนมาก เพราะแสดงว่าเป็นแบรนด์ที่ก าลังได้รับความนิยม หากลูกหลานตัวเองได้ใส่ก็จะไม่ตกเทรน 
รวมถึงการดูรีวิวจะสามารถน ามาอ้างอิงและจิตนาการภาพลักษณ์ของลูกหลานของตนได้ว่าใส่แล้วจะดูดี
หรือไม่ นอกจากนี้กลุ่มลูกค้าแบรนด์กลุ่มนี้ยังให้ความสนใจกับ Value ที่จะได้จากการซื้อสินค้าของแบ
รนด์ด้วย ฉะนั้นหากเป็นแบรนด์ที่มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็ก หรือความรู้ทั่วๆไป
เกี่ยวกับสิ่งที่มีผลต่อพัฒนาการการเจริญเติบโตของเด็ก หรือเป็นแบรนด์ที่สามารถชูจุดเด่นหรือคุณสมบัติ
พิเศษของสินค้าของตนได้ รวมไปถึงเป็นแบรนด์ที่เป็นจุดศูนย์รวมของกลุ่มคอมมูนิตี้คุณพ่อคุณแม่ ที่
สามารถดึงกลุ่มคุณพ่อคุณแม่หลายๆรูปแบบมาพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ ก็จะเป็นแบรนด์ที่
กลุ่มลูกค้าจะเลือกดูสินค้าเพ่ือเลือกซื้อให้กับลูกหลานของตนเป็นอันดับต้นๆ เพราะถือเป็นแบรนด์ที่ไม่ได้
เป็นผู้รับอยู่ฝ่ายเดียว(สั่งซื้อสินค้าเสร็จแล้วจบ) แต่ยังให้คุณค่าหรือประโยชน์บางอย่างกลับไปสู่ผู้บริโภคได้
ด้วย 

จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัย จึงได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมต่อด้วยค าถามที่ว่า “อะไรคือเหตุผลส าคัญท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากร้านที่เลือกซ้ือประจ าอยู่ในปัจจุบัน” โดยสัมภาษณ์กลุ่มบุพการีจ านวน 
30 คนที่อายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี มีรายได้ต่อเดือน 15,000 บาทข้ึนไป และมีบุตรที่อยู่ในช่วงวัย 3 – 8 ปี 
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ซึ่งเคยซื้อเสื้อผ้าจากแบรนด์ Arutz Kids Shop แต่ไม่ได้ซื้อเป็นร้านประจ า โดยได้ผลสัมภาษณ์ดังนี้ (ดัง
ภาพที ่4.1.1) 

 
ภาพที ่4.1.1: ผลการสัมภาษณ์กลุ่มบุพการจี านวน 30 คนที่อายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี มีรายได้ต่อเดือน 
15,000 บาทขึ้นไป และมีบุตรที่อยู่ในช่วงวัย 3 – 8 ปี ซึ่งเคยซื้อเสื้อผ้าจากแบรนด์ Arutz Kids Shop แต่
ไม่ได้ซื้อเป็นร้านประจ า 

 
 
- 9 คน ใน 30 คน เลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากร้านประจ าเพราะเป็นร้านที่สร้าง Community  

ให้กับตนได้ ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์คอนเทนต์ที่สามารถให้ตนมีส่วนร่วมในการเข้าไปแสดงความคิดเห็น 
พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดได้ระหว่างกลุ่มลูกค้าของร้าน หรือการท ากิจกรรมภายในเพจของร้านเพ่ือให้
กลุ่มลูกค้าได้มีโอกาสพูดคุยกับทางร้านมากข้ึน  

- 8 คน ใน 30 คน เลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากภาพลักษณ์ของบุตรของกลุ่มลูกค้าของร้าน โดยดู 
จากภาพการรีวิวสินค้าจากลูกค้าเพ่ือเปรียบเทียบและพิจารณาว่าเป็นเสื้อผ้าที่เหมาะกับลูกหลานของตน
หรือไม่ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

- 6 คน ใน 30 คน เลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากร้านประจ าจากคอนเทนต์ออนไลน์ของร้านที่น่า 
ติดตาม ได้ความรู้ และท าให้จดจ าแบรนด์ได้ เช่น คอนเทนต์เคล็ดลับการเลี้ยงบุตร คอนเทนต์ที่เก่ียวกับ
ความรู้ในผลิตภัณฑ์สินค้า คอนเทนต์ที่ลงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและราคา ซึ่งคอนเทนต์เหล่านี้ได้ช่วย
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับสิ่งต่างตอบแทนจากแบรนด์ โดยไม่เพียงแต่เป็นแบรนด์ที่ขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค
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แล้วจบไปเท่านั้น แต่ยังพร้อมให้สิ่งต่างตอบแทนแก่ผู้บริโภคได้ และน่าติดตามหรือซื้อสินค้าของแบรนด์
ต่อไป รวมไปถึงยังช่วยลดระยะเวลาในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ในกรณีท่ีมีคอนเทนต์ที่
สามารถลงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและราคาโดยละเอียดให้แก่ผู้บริโภคได้ 

- 4 คน ใน 30 คน เลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากร้านประจ าเพราะความหลากหลายของสินค้าและ 
โปรโมชัน 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในแง่เนื้อหาคอน
เทนต์ (Content) แต่ละรูปแบบท่ีชื่นชอบมากที่สุด (Type of Content) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop จ านวน 20 คน ในแง่
การบริโภคเนื้อหาคอนเทนต์ (Content) แต่ละรูปแบบที่ชื่นชอบหรือบริโภคมากที่สุด ด้วยค าถามที่ว่า 
“คอนเทนต์รูปแบบใดที่คุณชื่นชอบมากที่สุดส าหรับเพจที่เกี่ยวกับสินค้าแม่และเด็ก” พบว่า ถูกแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ Branded Content, Engagement Content และ Educational 
Content  

1) Branded Content จากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop  
จ านวน 20 คน พบว่าส่วนใหญ่มีความชื่นชอบใน Branded Content และคิดถึง Branded Content 
มากที่สุด หากจ าเป็นต้องเลือกบริโภคคอนเทนต์ที่ตนสนใจมากที่สุด โดยจากมุมมองของลูกค้าของร้าน 
Arutz Kids Shop มองว่าเนื้อหาของ Branded Content จ าเป็นต้องสามารถตอบค าถามท่ีเกี่ยวข้องกับ
แบรนด์ให้กับผู้บริโภคได้ เช่น คอนเทนต์ที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ราคา วิธีการสั่งซื้อ และรูปตัวอย่าง
สินค้าท่ีชัดเจน คอนเทนต์ที่เกี่ยวข้องกับกรรมวิธีการผลิตสินค้าของแบรนด์ หรือคอนเทนต์ที่แสดงถึง
จุดเด่น วิสัยทัศ หรือจุดยืนของแบรนด์ 

2) Educational Content จากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop จ านวน 20 คน  
พบว่ารูปแบบของคอนเทนต์ (Type of Content) ที่ลูกค้าของแบรนด์ชื่นชอบรองลงมาจาก Branded 
Content คือ Educational Content ซึ่งจากการสัมภาษณ์มุมมองของลูกค้าของแบรนด์ พบว่า ต้องเป็น
คอนเทนต์ที่ให้ความรู้หรือเกร็ดความรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ในแง่ของแบรนด์ หรือความรู้
ทั่วไป เช่น คอนเทนต์ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับคุณภาพ หรือ วัสดุที่ใช้ในการผลิตสินค้าแบรนด์ คอนเทนต์ที่
เกี่ยวข้องกับเกร็ดความรู้ในการเลี้ยงลูก เป็นต้น 

3) Engagement Content จากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop จ านวน 20 คน  
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พบว่ารูปแบบของคอนเทนต์ (Type of Content) ที่ลูกค้าของแบรนด์ชื่นชอบรองลงมาจาก Branded 
Content และ Educational Content คือ Engagement Content ซึ่งจากการสอบถามในมุมมองของ
ลูกค้าท่ีมีต่อคอนเทนต์ประเภทนี้ คือ ต้องเป็นคอนเทนต์ที่สามารถท าให้ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมได้ ไม่ว่า
จะมีส่วนร่วมกับแบรนด์ หรือกับลูกค้าด้วยกัน หรือเป็นคอนเทนต์ที่ท าให้เกิด Community แลกเปลี่ยน
ความคิดระหว่างแบรนด์กับลูกค้า หรือลูกค้ากับลูกค้าได้ รวมถึงคอนเทนต์ที่เป็นกิจกรรมร่วมสนุกที่
สามารถท าให้ลูกค้า ไลก์ คอมเมนต์ แชร์ เพ่ือมีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของแบรนด์ Arutz Kids Shop ในหัวข้อที่ 
4.1. และ 4.2. พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ Community, การรีวิว และคอนเทนต์ของแบ
รนด์ในแง่ของอิทธิพลที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็กจากแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ทางแบรนด์ Arutz 
Kids Shop จึงเลือกการศึกษาวิจัยในด้านของการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์(Content 
Marketing) ทางเฟซบุ๊ก เนื่องจาก สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนที่สุด ใน
ศักยภาพที่แบรนด์ Arutz Kids Shop มีในปัจจุบัน ทั้งในแง่ของการเพ่ิมมูลค่าของแบรนด์ การตระหนักรู้
ในแบรนด์ การสร้าง Community ให้แก่ลูกค้า การรีวิว และการท าโปรโมชัน เนื่องจากในปัจจุบันทางแบ
รนด์ Arutz Kids Shop สามารถบริหารธุรกิจและการท ามาร์เก็ตติ้งได้เพียงแค่ในช่องทางเฟซบุ๊กเพียง
ช่องทางเดียว ไม่สามารถขายช่องทางการการท ามาร์เก็ตติ้งไปสู่ช่องทางอ่ืนๆ เช่น Tiktok, IG รวมถึงไม่
สามารถขยายช่องทางการค้าไปยังช่องทางอ่ืนๆ เช่น Shopee, Lazada ได ้นอกจากนี้ จากทฤษฎีที่ได้
กล่าวไปในบทที่ 1-2 พบว่าการท ามาร์เก็ตติ้งในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์เป็นหนึ่งในวิธีที่มีประสิทธิผลทั้ง
ในแงข่องการสร้างการตระหนักรู้แบรนด์ การสร้างการมีส่วนร่วม และการเพ่ิมยอดขาย ตามวัตถุประสงค์
ของแบรนด์ทุกประการ 

ซึ่งในแง่ของประเภทของคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด 3 อันดับแรกนั้น จากการ
สัมภาษณ์พบว่า คือ Branded Content, Educational Content และ Engagement Content จึงได้มี
การผลิตคอนเทนต์ออกมาทั้งหมด 3 รูปแบบส าหรับใช้ในการศึกษาวิจัยดังนี้ 

1) Branded Content ซึ่งทางแบรนด์ได้มีการใช้คอนเทนต์รูปแบบนี้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
เพ่ือให้เข้าใจและรับรู้ข้อมูลของสินค้าของแบรนด์ เช่น ราคา ไซส์ ตัวอย่างสินค้า รวมไปถึงวิธีการสั่งซื้อ 
เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการในตามบทสัมภาษณ์ในเชิงความต้องการ(Insight)ของผู้บริโภคท่ีว่า ”เลือกซ้ือ
เสื้อผ้าเด็กจากร้านประจ าจากคอนเทนต์ออนไลน์ของร้านที่น่าติดตาม ได้ความรู้ และท าให้จดจ าแบรนด์
ได้” (ภาพที่ 4.2.1)  
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ภาพที ่4.2.1: ตัวอย่างคอนเทนต์ Branded Content 

 
 
2) Educational Content ซึ่งทางแบรนด์ได้มีการใช้คอนเทนต์รูปแบบนี้ในให้ความรู้ในเรื่องของวัสดุที่
ทางแบรนด์น ามาตัดเย็บเสื้อผ้าเด็ก ให้เกิดความตระหนักรู้ว่าทางแบรนด์ในใจในเรื่องของวัสดุการผลิตเป็น 
อย่างดี เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการในเชิงความต้องการ (Insight)ของผู้บริโภคท่ีว่า “เลือกซ้ือเสื้อผ้าเด็ก
จากร้านประจ าจากคอนเทนต์ออนไลน์ของร้านที่น่าติดตาม ได้ความรู้ และท าให้จดจ าแบรนด์ได้”(ภาพที่ 
4.2.2) 
 
ภาพที ่4.2.2: ตัวอย่างคอนเทนต์ Educational Content 

 
 

 

 



51 

 

2) Giveaway Content ซึ่งทางแบรนด์ได้มีการใช้คอนเทนต์รูปแบบนี้ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมี 
ส่วนร่วมกับกิจกรรม เกิดการพูดคุยกับท้ังทางแบรนด์ และลูกค้าด้วยกัน เหมือนกับ Engagement 
Content อีกท้ังยังช่วยท าให้เกิดการ Community ทั้งในระหว่างแบรนด์กับลูกค้า และระหว่างลูกค้า
กับลูกค้า รวมถึงยังสร้างความน่านับถือให้กับทางแบรนด์ด้วยการคืนก าไรให้ส่วนลดแก่ลูกค้าด้วย เพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการในเชิงความต้องการ(Insight)ของผู้บริโภคท่ีว่า “เลือกซื้อเสื้อผ้าเด็กจากร้าน
ประจ าจากคอนเทนต์ออนไลน์ของร้านที่น่าติดตาม ได้ความรู้ และท าให้จดจ าแบรนด์ได้”(ภาพที ่
4.2.3) 
 

ภาพที ่4.2.3: ตัวอย่างคอนเทนต์ Giveaway Content 

 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop ในด้านความพึง 
พอใจจากการบริโภคเนื้อหาคอนเทนต์ (Content) ที่ถูกผลิตออกมาโดยแบรนด์ Arutz Kids Shop 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของร้าน Arutz Kids Shop จ านวน 20 คน ใน
ด้านความพึงพอใจจากการบริโภคเนื้อหาคอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์(Content Marketing) ที่ถูกผลิต
ออกมาโดยแบรนด์ Arutz Kids Shop ซึ่งทางแบรนด์ได้ผลิตออกมาทั้งสิ้น 3 รูปแบบโดยพัฒนามาจากผล
การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าแบรนด์ Arutz Kids Shop และประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์ที่
ลูกค้าแบรนด์ Arutz Kids Shop ชื่นชอบ พบว่า  

- คนจ านวน 9 คน (คิดเป็น 45% ของกลุ่มส ารวจ) ชื่นชอบ Branded Content มากท่ีสุด 
- คนจ านวน 6 คน (คิดเป็น 30% ของกลุ่มส ารวจ) ชื่นชอบ Giveaway Content มากท่ีสุด 
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- คนจ านวน 5 คน (คิดเป็น 25% ของกลุ่มส ารวจ) ชื่นชอบ Educational Content มาก
ที่สุด 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 

Marketing) โดยวัดผลลัพธ์แบบออร์แกนิค(Organic) 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์(Content 

Marketing) โดยวัดผลลัพธ์แบบออร์แกนิค(Organic) จากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอน
เทนต(์Content Marketing) ซึ่งมีผู้ติดตาม ณ ปัจจุบัน (วันที่ 11 มีนาคม 2566) จ านวน 16,000 แอค
เคาท์ ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการวัดประสิทธิผลของคอนเทนต์ที่ทางร้านผลิตจากการโพสต์คอนเทนต์ลง
ในเพจของแบรนด์ Arutz Kids Shop เป็นระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือสังเกตการณ์ว่าจะสามารถเกิดการตระหนัก
รู้ในแบรนด์(Brands Awareness),การมีส่วนร่วม(Engagement) และการส่งข้อความเพ่ือสอบถาม
รายละเอียดสินค้าหรือปิดการขายผ่านการส่งข้อความทางเพจ Arutz Kids Shop(Message) ได้มากน้อย
ขนาดไหน แม้ไม่ได้มีการซื้อโฆษณา 
 ซึ่งพบว่าโดยภาพรวม อัตราการส่งข้อความลดลงเนื่องจากไม่ได้มีการซื้อโฆษณาส าหรับการส่ง
ข้อความในช่วงเวลาระหว่างวันที่ 12-19 ก.พ. 2566 ที่มีการโพสต์คอนเทนต์ส าหรับการวิจัย (ภาพที ่
4.4.1) 
 
ภาพที ่4.4.1: อัตราการส่งข้อความ 
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แต่ทั้งนี้ ได้มีการส่งข้อความเชิง Organic เข้ามาทางเพจเพิ่มสอบถามเรื่องสินค้าเพ่ิมข้ึนในวันที่มี
การโพสต์คอนเทนต์ประมาณ 50% ของจากข้อความทั้งหมดที่มีการส่งเข้ามาสอบถามสินค้า สามารถปิด
การขายได้ (ภาพที่ 4.4.2, 4.4.3, 4.4.4) 
 
ภาพที ่4.4.2: ตัวอย่างที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์มีการส่งข้อความเข้ามาสอบรายละเอียดถามสินค้า(1) 
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ภาพที ่4.4.3: ตัวอย่างที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์มีการส่งข้อความเข้ามาสอบรายละเอียดถามสินค้า(2) 
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ภาพที ่4.4.4: ตัวอย่างที่กลุ่มลูกค้าแบรนด์มีการส่งข้อความเข้ามาสอบรายละเอียดถามสินค้า(3) 

 
 

นอกจากนี้ยอด Engagement ยังเพิ่มสูงขึ้น 10 เท่า จากการท าคอนเทนต์แบบเดิมๆ โดยแบบ
ใหม่มีการใส่รายละเอียดสินค้า/การสั่งซื้อ ให้ละเอียดขึ้น ใน Artwork หรือ Caption ยอดการเข้าถึงเพจ
เพิ่มข้ึน 44% ซึ่งหากพิจารณาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างโพสต์แบบเก่าท่ีไม่มีการท ามาร์เก็ตติ้
งแบบเนื้อหาเชิงสร้างสรรค์ กับโพสต์แบบใหม่ที่มีการพัฒนาให้มีความสร้างสรรค์ทั้งในส่วนของเนื้อหา
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(Content Marketing) และอาร์ตเวิร์ก(Arts Work) จะพบว่าโพสต์แบบใหม่มีการใส่รายละเอียดสินค้าใน
ข้อความของโพสต์(Caption) และอาร์ตเวิร์ก(Arts Work) รวมถึงมีการอธิบายรายละเอียดการสั่งซื้อและ
ราคาได้อย่างละเอียดครบถ้วนมากกว่า (ภาพที่ 4.4.5) 
 
ภาพที ่4.4.5: การเปรียบเทียบระหว่างโพสต์รูปแบบเก่าและโพสต์รูปแบบใหม ่รวมถึงยอด Engagement 

 
 

ซึ่งเมื่อวิเคราะห์จากการวิจัยรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์(Content Marketing) ทั้ง 3 
รูปแบบโดยละเอียด พบว่า 

- Branded Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่ได้ท าการขึ้นโพสต์เพ่ือเก็บข้อมูลใน 
การวิจัยได้รับยอด Engagement เป็นอันดับ 1 และมีผู้ที่เข้ามาคอนเมนต์ให้สนใจในการสั่งซื้อสินค้าจาก
โพสต์นี้ (ภาพที ่4.4.6) 
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ภาพที ่4.4.6: ผลการเก็บข้อมูลวิจัย Branded Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ในเชิง Organic 

 
 

- Educational Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่ได้ท าการข้ึนโพสต์เพ่ือเก็บข้อมูล 
ในการวิจัยได้รับยอด Engagement เป็นอันดับ 2 และมีผู้ให้ความสนใจในการแชร์โพสต์นี้ (ภาพที ่4.4.7) 
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ภาพที ่4.4.7: ผลการเก็บข้อมูลวิจัย Educational Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ในเชิง 
Organic 

 
 

- Giveaway Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ที่ได้ท าการข้ึนโพสต์เพื่อเก็บข้อมูลใน 
การวิจัยได้รับยอด Engagement เป็นอันดับ 3 ซึ่งได้รับการมีส่วนร่วมจากกลุ่มลูกค้าแบรนด์ของแบรนด์
น้อย และยังไม่มีผู้ที่เข้ามาคอนเมนต์ในโพสต์นี้ (ภาพที่ 4.4.8) 
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ภาพที ่4.4.8: ผลการเก็บข้อมูลวิจัย Giveaway Content ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ในเชิง 
Organic 

 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 

Marketing) โดยวัดผลลัพธ์ทางเครื่องมือซื้อโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดลองท าการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ (Content 

Marketing) โดยวัดผลลัพธ์ทางเครื่องมือซื้อโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) ซึ่งได้มีการซื้อ
โฆษณาออกไปเป็นจ านวน 9 แคมเปญ จากคอนเทนต์ทั้งหมด 3 คอนเทนต์ ใน 3 วัตถุประสงค์การซ้ือ
โฆษณา ได้แก่ การมีส่วนร่วม การส่งข้อความ และการตระหนักรู้แบรนด์ เป็นระยะเวลา 1 สัปดาห์ พบว่า  

- เนื้อหาคอนเทนต์ที่มีประสิทธิผลมากที่สุดส าหรับการซื้อโฆษณาด้วยวัตถุประสงค์การ 

 



60 

 

ตระหนักรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) คือ Educational Content โดยได้ผลลัพธ์การเข้าถึง(Reach) 
จ านวนทั้งสิ้น 51,754 การเข้าถึง และได้จ านวนการแสดงผลโฆษณาท้ังสิ้น 51,754 การแสดงผล ด้วยเงิน
ต้นทุน 9.01 บาท ต่อผลลัพธ์ (ดังตารางที่ 4.1.1) 
 
ตารางที่ 4.1.1: ผลการซื้อโฆษณาทั้ง 3 คอนเทนต์ในวัตถุประสงค์การตระหนักรู้แบรนด์ 

 
 

- เนื้อหาคอนเทนต์ที่มีประสิทธิผลมากที่สุดส าหรับการซื้อโฆษณาด้วยวัตถุประสงค์การมีส่วน 
ร่วม(Engagement) คือ Branded Content โดยได้รับผลลัพธ์การมีส่วนร่วมทั้งสิ้น 863 ผลลัพธ์ มีการ
เข้าถึง(Reach) ทั้งสิ้น 10,094 การเข้าถึง และมีการแสดงผลโฆษณาออกไปทั้งสิ้น 17,503 การแสดงผล 
ด้วยเงินต้นทุน 0.54 บาท ต่อผลลัพธ์ (ดังตารางที่ 4.1.2) 
 
ตารางที่ 4.1.2: ผลการซื้อโฆษณาทั้ง 3 คอนเทนต์ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม 

 
 

- เนื้อหาคอนเทนต์ที่มีประสิทธิผลมากที่สุดส าหรับการซื้อโฆษณาด้วยวัตถุประสงค์การส่ง 
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ข้อความ(Message) คือ Branded Content โดยได้รับผลลัพธ์การข้อความ(Inbox) จากผู้ที่เห็นโฆษณานี้
ทั้งสิ้น 8 ข้อความ มีการเข้าถึง(Reach) ทั้งสิ้น 2,123 การเข้าถึง และมีการแสดงผลโฆษณาออกไปทั้งสิ้น 
4,978 การแสดงผล ด้วยเงินต้นทุน 57 บาท ต่อผลลัพธ์ (ดังตารางที่ 4.1.3) 
 
ตารางที่ 4.1.3: ผลการซื้อโฆษณาทั้ง 3 คอนเทนต์ในวัตถุประสงค์การส่งข้อความ 
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บทที ่5 
สรุปผล และอภิปรายผล 

 
 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อวัดประสิทธิผลดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งดิจิทัลทาง
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เชิงการเพิ่มยอดขายและการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ กรณีศึกษาแบรนด์
เสื้อผ้าเด็ก Arutz Kids Shop ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอการสรุปผลการวิจัยตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

จากข้อมูลการวิจัยจากการซื้อโฆษณา พบว่าคนให้ความส าคัญกับ Educational Content มาก
ที่สุด รองลงมาคือ Branded Content ในขณะที่ Giveaway Content มีประสิทธิผลนอ้ยที่สุด ซ่ึงมีความ
ใกล้เคียงกับผลลัพธ์ในเชิง Organic ก่อนการซื้อโฆษณาและจากการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าของแบรนด์ 
Arutz Kids Shop ทีส่่วนใหญ่โหวตว่าชื่นชอบประเภทของคอนเทนต์ (Type of Content) ที่เป็น 
Branded Content มากที่สุด รองลงมาคือ Educational Content และ Engagement Content (ซึ่ง
ในการวิจัยนี้ คือ Giveaway Content) ตามล าดับ  

ผู้วิจัยคาดการณ์ว่า จากการซื้อโฆษณานั้น เหตุผลที่ Educational Content เป็นที่ได้รับความ
สนใจจากกลุ่มของแบรนด์มากท่ีสุดเนื่องจากเป็นคอนเทนต์ที่สามารถท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์เกิดความ
เชื่อมั่นในสินค้าได้ จากการได้รับรู้ถึงรายละเอียดของคุณภาพของวัสดุที่ทางแบรนด์ท ามาผลิตสินค้า ซ่ึง
ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้ากลุ่มสินค้าแม่และเด็กที่ต้องการศึกษาวัสดุในการผลิตของแบรนด์ให้ดี
ก่อนการสั่งซื้อ หรือตัดสินใจซื้อสินค้าจากวัสถุการผลิต หรือตัดสินใจซื้อสินค้ากับแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ท่ีดู
น่าเชื่อถือ ในขณะที่ Branded Content ที่ได้รับความสนใจรองลงมานั้น เป็นคอนเทนต์ที่แสดง
รายละเอียดของสินค้า ราคา และรายละเอียดการสั่งซื้อได้ชัดเจนที่สุด ท ากลุ่มลูกค้าของแบรนด์และเกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือสินค้ากับแบรนด์ (want – to – buy moment) อีกท้ังยังเป็นคอนเทนต์ที่มีรูปสินค้า
ให้ดูหลากหลาย ท าให้ลูกค้าของแบรนด์สามารถเลือกซ้ือสินค้าท่ีสนใจและช่วยให้ตัดสินใจกดส่งข้อความ
สั่งซื้อสินค้าทางแบรนด์ได้ง่าย ส่วน Giveaway Content หรือ Engagement Content ที่ได้รับความ
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สนใจน้อยที่สุดอาจจะมีเหตุผลได้หลายปัจจัย เช่น ของรางวัลอาจจะยังไม่ดึงดูดใจมากพอให้กลุ่มลูกค้า
ของแบรนด์เข้ามาร่วมเล่นกิจกรรม หรือ อาจจะเพราะกติกาที่ยากเกินไป หรืออาจจะเป็นเพราะอาร์ต
เวิร์ก ที่ยังไม่น่าดึงดูดใจ ซึ่งจะต้องท าการศึกษาเหตุผลที่แท้จริงต่อไปในงานวิจัยหน้า เช่น การท า A/B 
Testing คอนเทนต์แบบ Engagement Content ที่จะสามารถดึงดูดใจกลุ่มลูกค้าของแบรนด์ได้มากท่ีสุด 
 ในแง่ของการวิจัยตามวัตถุประสงค์การโฆษณาทั้ง 3 วัตถุประสงค์ ได้แก่ การตระหนักรู้แบรนด์
(Brand Awareness), การมีส่วนร่วม(Engagement) และการส่งข้อความ(Message) พบว่า วัตถุประสงค์
ของการมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นวัตถุประสงค์ที่ใช้เงินคุ้มค่ามากที่สุด เนื่องจากมีราคาต่อผลลัพธ์ที่
ถูกมาก เมื่อเทียบกับราคามาตรฐานในปัจจุบันที่ไม่ควรเกิน 5 บาทต่อผลลัพธ์ รองลงมาคือวัตถุประสงค์
ของการตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ซึ่งมรีาคาต่อผลลัพธ์ที่อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานที่ไม่ควรเกิน 
10 บาทต่อผลลัพธ์ ในขณะที่คอนเทนต์ทั้ง 3 รูปแบบไม่เหมาะต่อการโฆษณาในวัตถุประสงค์ของการส่ง
ข้อความ เนื่องจากราคาต่อผลลัพธ์แพงเกินกว่า 30% ของราคาสินค้าของแบรนด์ Arutz Kids Shop  
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากผลการวิจัยและ ผู้วิจัยพบว่าคอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) เป็นคอนเทนต์ที่
ได้รับการรับผู้แบรนด์(Brand Awareness) ซึ่งมกีารเข้าถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) ที่
ต้นทุนต่อการเข้าถึง 1000 คนดีที่สุด โดยผู้วิจัยคาดการณ์ว่า อาจจะเป็นเพราะเนื่องจากคอนเทนต์ให้
ความรู้ (Educational Content) ที่ได้ท าการทดลองนั้น เป็นการให้ความรู้ทีเ่กี่ยวกับวัสดุในการผลิต
เสื้อผ้าเด็กของแบรนด์ Arutz Kids Shop ท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ได้พบเห็นโฆษณาสามารถจดจ าแบ
รนด์ Arutz Kids Shop ได้มากข้ึน อีกท้ังคอนเทนต์ยังเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ก าลังหาซื้อ
เสื้อผ้าเด็กที่มีคุณภาพดีในราคาท่ีเหมาะสม จากคอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) ดังกล่าว
จึงท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้รู้จัก หรือ รับรู้วัสดุที่ทางแบรนด์เลือกใช้นั้นดีหรือไม่อย่างไร จนเกิดความรู้สึก
อยากลองซื้อมาให้ลูกหลานได้ทดลองใช้   

นอกจากนี้ในส่วนของคอนเทนต์ที่ได้รับผมลัพธ์ต่อต้นทุนที่ดีที่สุดต่อ1การมีส่วนร่วมส าหรับ
วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมกับแบรนด์นั้น ก็ยังคงเป็นคอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) ซ่ึง
ผู้วิจัยคาดการณ์ว่า อาจจะเป็นเพราะเนื่องจากคอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) นั้น เป็น
เนื้อหาคอนเทนต์ที่อยู่ในความสนใจชองกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ต้องการซื้อสินค้าแม่และเด็กท่ีก าลังหาซื้อ
เสื้อผ้าให้แกลู่กหลานอยู่ ตามทฤษฎีที่ว่าด้วยปัจจัยด้านสินค้านั้นเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการท ามาร์เก็ตติ้
งในกลุ่มสินค้าแม่และเด็ก สินค้าของแบรนด์จะต้องเป็นสินค้าท่ีดี ใส่แล้วสบายตัว เหมาะกับช่วงวัยของ
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เด็ก รวมถึงพฤติกรรมของพ่อแม่ผู้เป็นกลุ่มลูกค้าแบรนด์นั้น จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อจาก
ค าแนะน า การให้ความรู้ของหมอหรือผู้ที่น่าเชื่อถือ ว่าเป็นสินค้าท่ีดีที่เหมาะต่อลูกหลาน จึงอาจเป็น
เหตุผลที่ท าให้คอนเทนต์ให้ความรู้ (Educational Content) เป็นคอนเทนต์ที่ได้รับการมีส่วนร่วมมากกว่า
คอนเทนต์แจกของรางวัล (Giveaway Content)  

ทั้งนี้ส าหรับคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Branded Content) ที่ได้รับผลลัพธ์ต่อต้นทุนในการที่
กลุ่มลูกค้าแบรนด์ส่งข้อความเข้ามาเพ่ือปิดการขายกับแบรนด์ได้ดีท่ีสุดนั้น เนื่องด้วยเนื้อหาคอนเทนต์ที่
เกี่ยวกับแบรนด์ (Branded Content) ที่ได้ท าการทดลองวิจัยนั้น มีเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้า แบบสินค้า 
ราคา ไซส์ รวมถึงวิธีการสั่งซื้อสินค้า ซึ่งส าหรับเนื้อหาแคปชัน (Caption) เอง ก็มีการใส่รายละเอียดที่ว่า
ด้วยวิธีการสั่งซื้อสินค้าท่ีกลุ่มลูกค้าแบรนด์สามารถติดต่อสั่งซื้อสินค้าผ่านทางแชทข้อความ (Inbox) ของ
ทางแบรนด์ได้ ผู้วิจัยจึงคาดว่านี่อาจจะเป็นเหตุผลที่ท าให้คอนเทนต์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ (Branded 
Content) ได้รับผลลัพธ์ที่ดีที่สุด   

ซ่ึงผลลัพธ์ตามด้านบนทั้ง 3 วัตถุประสงค์นี้ ยังตรงกับทฤษฎีที่ว่าด้วยเรื่องรูปแบบของเนื้อหาคอน
เทนต์ที่ใช้ในการน าเสนอการตลาดในรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ กล่าวคือคอนเทนต์ให้ความรู้ 
(Educational Content) เป็นคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาที่สามารถแก้ไขปัญหาของกลุ่มลูกค้าแบรนด์หรือสร้าง
คุณค่าให้แก่ผู้อ่านได้ ซึ่งปัญหาของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่ต้องการซื้อสินค้าแม่และเด็กท่ีได้มาพบเห็นโฆษณา
นั้น อาจจะเป็นปัญหาที่ว่าด้วยก าลังหาสินค้าเสื้อผ้าเด็กที่มีคุณภาพดีเหมาะสมกับราคา แต่ไม่รู้ว่าจะ
ตัดสินใจซื้อแบรนด์ไหนดี จนกระทั่งได้เจอกับแบรนด์ที่ท าให้รับรู้ได้ว่าสินค้าของแบรนด์นั้นเป็นสินค้าท่ีมี
คุณภาพ เหมาะที่จะซื้อให้ลูกหลานใส่จึงรู้สึกถูกใจและสร้างการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ อีกทั้งเนื้อหาคอน
เทนตย์ังเป็นการให้ความรู้แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ และท าให้กลุ่มลูกค้าแบรนด์สามารถ
จดจ าแบรนด์ได้จากง่ายขึ้นจากการให้ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ของตัวเอง 

แต่ส าหรับคอนเทนต์กิจกรรมแจกของรางวัล (Giveaway Content) นั้น ที่ไม่ได้ผลลัพธ์ตรงกับ
วัตถุประสงค์ใดเลย ผู้วิจัยคาดการณ์ว่าอาจจะเพราะของรางวัลที่อาจจะยังไม่มีความน่าสนใจมากพอที่จะ
ดึงดูดใหก้ลุ่มลูกค้าแบรนด์มาร่วมเล่นเกม รวมถึงอาจจะยังไม่ตอบโจทย์ในแง่ของการต้องการสร้าง 
Community ระหว่างกลุ่มลูกค้าแบรนด์ และการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดระหว่างแบรนด์และกลุ่ม
ลูกค้าแบรนด์ตามที่ผู้วิจัยต้องการ หรืออาจจะเนื่องด้วยอาร์ตเวิร์กที่ก็อาจจะมีส่วนในแง่ของการออกแบบ
ที่ไม่ตอบโจทย์หรือไม่สร้างการดึงดูดให้แก่กลุ่มลูกค้าแบรนด์  

จากข้อความข้างต้น ผู้วิจัยถึงสรุปได้ว่าคอนเทนต์ที่เหมาะกับความสนใจของกลุ่มลูกค้าแบรนด์
ของแบรนด์ Arutz Kids Shop ซึ่งเป็นกลุ่มบุพการีอายุตั้งแต่ 26 – 38 ปี ที่มีรายได้ 15,000 บาทข้ึนไป 
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และมีบตุรวัยตั้งแต่ 3 – 8 ปี ส าหรับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ควรเป็นคอนเทนต์ที่มีการระบุ
รายละเอียดของสินค้าและราคาท่ีชัดเจน รวมถึงในโพสต์นั้นควรจะมีเสื้อผ้าหลากหลายรูปแบบให้ได้ดู
ตัวอย่าง เพ่ือให้ง่ายต่อการได้รับข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ และหากเป็นคอนเทนต์ให้ความรู้ ควรจะมีการ
สอดแทรกข้อมูลการขายสินค้าเข้าไปในคอนเทนต์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะสั่งซื้อทาง Message 
รวมถึงเพ่ิมยอดการมีส่วนรวม(Engagement) ไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า
รูปแบบเสื้อผ้าของแบรนด์ และตัวแบรนด์ได้ง่ายขึ้น 

 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยและการน าไปใช้ 

- ในแง่ของเนื้อหาคอนเทนต์ 
ควรมีการพัฒนาคอนเทนต์ให้มีรูปแบบของคอนเทนต์(Type of Content) ในเชิง Educational 

Content ที่น่าสนใจและมีความหลากหลายขึ้น เช่น การพัฒนาอาร์ตเวิร์กให้สามารถโชว์สินค้าให้มีความ
สนุกมากขึ้น ไม่ใช่เพียงแค่การน ารูปสินค้ามาท าเป็นอัลบั้ม แต่อาจจะต้องมีการท าอาร์ตเวิร์กในรูปแบบ
ของโบว์ชัวร์สินค้าและตกแต่งรูปภาพตามธีมหรือเทศกาล รวมถึงปรับเนื้อหาคอนเทนต์ในโพสต์ให้เข้ากับ
ลักษณ์ของอาร์ตเวิร์ก เพ่ือให้คนเข้าถึงใจความส าคัญของคอนเทนต์ที่ก าลังท า หรือการปรับเนื้อหาคอน
เทนต์ที่มีความหลากหลายในเรื่องราว ให้ความรู้ในด้านอื่นๆนอกเหนือจากเรื่องของขอบยางกางเกง 
เพ่ือให้ความรู้แก่ลูกค้าของแบรนด์ได้อย่างครบถ้วน และอาจจะมีการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ในรูปแบบ
อ่ืนๆ เพื่อไม่ให้กลุ่มลูกค้าของแบรนด์รู้สึกเบื่อกับรูปแบบคอนเทนต์เดิมๆที่มีมากเกินไป เช่น อาจจะมีการ
พัฒนา engagement content ให้มีประสิทธิ์ภาพมากข้ึน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าของแบรนด์หันมาสนใจคอน
เทนต์แนวนี้มากขึ้น  

- ในแง่ของการซื้อโฆษณา 
ควรต้องมีการอัพเดต(Optimization)กลุ่มลูกค้าแบรนด์ และ ความสนใจ(Interest)ต่างๆตาม

ความเหมาะสม เพ่ือเอาจุดที่สามารถท าให้ได้ราคาโฆษณาต่อผลลัพธ์ที่ดีกว่า หรือ แบ่งตามความเหมาะสม
ของแคมเปญ (Campaign) เพ่ือให้การซื้อโฆษณามีประสิทธิ์ภาพสูงสุด 

- ในแง่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ควรขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายออกไปทาง Social Chanel อ่ืนๆ เช่น Tiktok เนื่องในปัจจุบัน 

กระแสการขายสินค้าทางช่องทาง Tiktok Shop ก าลังได้รับความนิยม และเริ่มมีกลุ่มลูกค้าท่ีซื้อสินค้าทาง
ช่องทาง Tiktok Shop เป็นประจ าเพ่ิมมากข้ึน รวมถึง E-commerce แพลตฟอร์ม เช่น Shopee เพ่ือ
เป็นทางเลือกส าหรับการสั่งซื้อที่สะดวกต่อผู้บริโภค รวมถึงสามารถท าให้ขยายฐานลูกค้าได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
พัฒนารูปแบบคอนเทนต์(Type of Content) อ่ืนๆและน ามาศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือหาโอกาสใน

การท าโฆษณารูปแบบใหม่ๆให้แก่แบรนด์ เนื่องจากกระแสของคอนเทนต์นั้นมีการพัฒนาและ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเนื่องในแต่ละวัน ทางแบรนด์จึงไม่ควรหยุดการพัฒนารูปแบบของคอนเทนต์เพ่ือ
การโฆษณา หรือผลิตเพียง Educational Content เนื่องจากอาจจะท าให้กลุ่มลูกค้าของแบรนด์เกิด
ความเบื่อหน่ายได้ ผู้วิจัยจึงเห็นสมควรว่าทางแบรนด์ควรจะต้องมีการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ในรูปแบบ
อ่ืนๆ เพื่อรองรับความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่อาจจะเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต และเพ่ือหากลุ่มลูกค้า
ของแบรนด์กลุ่มใหม่ๆ รวมถึงพัฒนาคอนเทนต์ที่ยังไม่ได้รับความนิยมในกลุ่มลูกค้าของแบรนด์ให้มี
ประสิทธิภาพและดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าแบรนด์ได้มากขึ้น 

รวมถึงควรทดลองเพ่ิมช่องทาง(Chanel) ส าหรับการท าการโฆษณาและการขายเพ่ิมเติม เช่น 
Tiktok, IG เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาฐานลูกค้าใหม่ๆของแบรนด์ และหาโอกาสในการสร้างยอดขาย
จากทางช่องทางอ่ืนๆ นอกจาก เฟซบุ๊ก 
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