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การตลาดดิจิทลั หมายถึง กระบวนการการตลาดท่ีองคก์ารใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัในการประสานงาน
กบัลูกคา้ หรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง เพ่ือร่วมกนัสร้าง ส่ือสาร น าเสนอ และรักษาคุณค่าใหเ้กิดข้ึน

ความรู้เบ้ืองต้นเกีย่วกบั
การตลาดดจิิทัล



การตลาดดั้งเดมิ การตลาดดจิทิัล

พืน้ที่การเข้าถงึ จ ากดัดว้ยพ้ืนท่ี ขยายไดไ้ม่มีขีดจ ากดัทางภูมิศาสตร์

การเข้าถงึ ใชก้ารเขา้ถึงดว้ยบุคคลมากกวา่ เขา้ถึงกลุ่มผูรั้บส่ือไดง่้ายและมากข้ึน โดยลดการติดต่อทางกายภาพลง

ลกัษณะการส่ือสาร ตอ้งอาศยัส่ือทางกายภาพท่ีเห็นไดห้ลายคร้ัง สามารถปรับเปล่ียนไดต้ามส่ือดิจิทลั เช่น วิดีโอบน YouTube เน้ือหาภาษาท่ี
ต่างกนัไปตามเวบ็แต่ละประเทศ

การรับรู้ส่ือ เขา้ใจง่าย การส่ือสารตรงไปตรงมา ปรับเปล่ียนกลยทุธ์ตามตลาดเป้าหมายได ้ซ่ึงการส่ือสารท าไดต้ลอดเวลาผา่น
อุปกรณ์ดิจิทลั

ปฏิสัมพนัธ์ เป็นการใหข้อ้มูลทางเดียวเป็นส่วนใหญ่ และมีปฏิสมัพนัธ์กบัผูรั้บส่ือ
ไดจ้ ากดั 

สามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผูรั้บส่ือได ้เกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้กลบัได้

ต้นทุน ตน้ทุนส่ือค่อนขา้งสูงกวา่ โดยเฉพาะส่ิงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ ตน้ทุนค่อนขา้งไดป้ระสิทธิผลสูง ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเผยแพร่ อาจมีตน้ทุนการ
โฆษณา แต่ยงัต ่ากวา่การตลาดดั้งเดิมโดยเปรียบเทียบ

การวดัผล วดัผลไดย้าก ตอ้งอาศยัการวิจยัการตลาดประกอบ วดัผลไดง่้ายดว้ยตวัวิเคราะห์ เพ่ือตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาดได้

ท่ีมา: http://www.mystechdynamics.com/traditional-marketing-versus-digital-market ing/? fbclid=IwAR3IHWFThMOISFyQISXB71US9dL75Sut8wve-bfHElLEbYEzZgjxSuQY_ mI

เปรียบเทยีบการส่งสารในการตลาดดั้งเดมิและการตลาดดจิทิัล



ดดัแปลงจาก Chaffey and Ellis-Chadwick (2016, Fig. 1.13, p.38)

เปรียบเทยีบการส่งสารในการตลาดดั้งเดมิและการตลาดดจิทิัล



การตลาดดิจิทลัเปิดโอกาสใหติ้ดตามและประเมินผล
ตอบสนองของลูกคา้ไดท้นัที เช่น จ านวนผูเ้ขา้ชม เวลา
การส่ือสารท่ีเหมาะสม การเปล่ียนแปลงสู่พฤติกรรม
เป้าหมาย (Conversion) และนกัการตลาดสามารถน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าด าเนินการปรับปรุงการตลาดดิจิทลั เพื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพการตลาดต่อไปได ้ดงัภาพตวัอยา่งผล
การตอบสนองบนเฟซบุ๊กเพจ
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ความส าคญัการตลาดดจิทิัล

ลดต้นทุน
การตลาด

เห็นผล
ตอบสนองทันที

การตลาดแบบดั้งเดิมท่ีอาศยัการส่ือสารบนส่ือตั้งเดิมอยา่งหนงัสือพิมพ ์
โทรทศัน์ มีค่าใชจ่้ายสูงมาก เม่ือเทียบกบัส่ือดิจิทลั ซ่ึงตน้ทุนการเผยแพร่
ต ่า ธุรกิจสามารถใชเ้งินเป็นหลกัพนัในการซ้ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ดงันั้น 
การตลาดดิจิทลัเปิดโอกาสใหธุ้รกิจขนาดเลก็ หรือ SME มีโอกาสส่ือสาร

ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งมากข้ึน ตวัอยา่ง การซ้ือโฆษณาป้าย
บิลบอร์ดตกประมาณเดือนละแสนบาท ขณะท่ีโฆษณาบนเฟซบุ๊กหรือกู
เก้ิลสามารถระบุงบประมาณไดด้ว้ยตนเองตามกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ
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ความส าคญัการตลาดดจิทิัล (ต่อ)

เพิม่
ยอดการซ้ือ 

สร้าง
ผลตอบแทนการ
ลงทุนสูงกว่า

การตลาดดิจิทลัเปิดโอกาสใหน้กัการตลาดสามารถส่ือสารสองทางกบัลูกคา้ 
และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือไดท้นัทีบนส่ือดิจิทลั จึงก่อใหเ้กิดการเปล่ียนเขา้
พฤติกรรมเป้าหมาย (Conversion) ไดสู้ง ลูกคา้ไดรั้บอิสระในการรับขอ้มูล

ขา่วสาร โดยสามารถศึกษาขอ้มูลและสัง่ซ้ือเม่ือไรกไ็ด ้การตลาดดิจิทลั
สามารถปรับเปล่ียนใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการลูกคา้ได ้ผา่นการติดตาม
พฤติกรรมบนส่ือดิจิทลั และน าเสนอชกัชวนใหด้ว้ยตนเองผา่นส่ือดิจิทลั 

โดยไม่จ าเป็นตอ้งติดต่อทางตรงกบัผูข้ายหรือพนกังานขาย เพ่ือกระตุน้การ
ซ้ือเหมือนส่ือดั้งเดิม

การตลาดดิจิทลัศึกษาพฤติกรรมลูกคา้จากการเขา้เยีย่มชมส่ือดิจิทลั 
การปฏิสมัพนัธ์และการสัง่ซ้ือ ท าใหก้ารตลาดดิจิทลัสามารถสร้าง

รายช่ือผูท่ี้คาดหวงัจะเป็นลูกคา้ หรือ ศพัทก์ารตลาดดิจิทลั ผูบ้ริโภค
ศกัยภาพท่ีคาดหวงัวา่เป็นลูกคา้ในอนาคต เรียกวา่ Lead แนวคิด
การตลาดดิจิทลัสามารถพฒันา Lead ไปสู่ลูกคา้จากการปรับกล

ยทุธ์ตามการตอบสนองของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมถึงการใชส่ื้อ
ดิจิทลัหลากหลายช่องทางเพ่ือเขา้ถึงลูกคา้ได ้ท าใหเ้กิดยอดขาย

ตอบแทนไดสู้งกวา่การตลาดแบบดั้งเดิม
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ความส าคญัการตลาดดจิทิัล (ต่อ)

สร้างแบรนด์ สร้างความ
ผูกพนัสูงกว่า

การตลาดดิจิทลัสามารถบอกเล่าเร่ืองราว (Story telling) 
ประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนด ์(Brand Experience) ไปยงักลุ่ม

คา้กลุ่มเป้าหมายผา่นส่ืออยา่งเวบ็ไซต ์ส่ือสงัคม อนัไม่มี
ขอ้จ ากดัดา้นพื้นท่ีและรูปแบบตายตวั รวมถึงการตลาด

ดิจิทลัสามารถเกบ็ขอ้มูลลูกคา้ หรือค าแนะน าสะทอ้นกลบั
จากลูกคา้ เพื่อใชป้ระกอบการพฒันาแบรนดต่์อไปได้

การตลาดดิจิทลัสามารถตอบสองทางกบัลูกคา้ไดท้นัที ธุรกิจ
สามารถพดูคุย ซกัถาม หรือ ใหข้อ้มูลลูกคา้ได ้อนัส่งผลใหเ้กิด

ความผกูพนัจากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้และแบรนด ์อยา่งไรกดี็ 
ธุรกิจจ าเป็นตอ้งลงทุนในการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการจดัตั้ง

การตลาดเพื่อส่ือสารสองทางกบัลูกคา้ตลอดเวลาดว้ย



ส่ือดิจิทลัปราศจากขอ้จ ากดัทางภูมิศาสตร์และ
เวลา รวมถึงการน าเทคโนโลยมีาประยกุตใ์ชใ้น
การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีหลากหลายข้ึน เช่น การ
ตอบโตอ้ตัโนมติั การแปลภาษา การบอกรับ
สมาชิกเพื่อส่งขอ้มูลข่าวสารต่อเน่ือง เป็นตน้ 
การตลาดดิจิทลัจึงช่วยขยายฐานลูกคา้ในวง

กวา้งไดอ้ยา่งแทจ้ริง
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ความส าคญัการตลาดดจิทิัล (ต่อ)

วเิคราะห์ลูกค้า
และคู่แข่งผ่าน
ข้อมูลดจิิทลั

เพิม่การเข้าถึง
ลูกค้า

การตลาดดิจิทลัเปิดโอกาสใหว้ิเคราะห์ตวัเลขขอ้มูลพฤติกรรมลูกคา้ เช่น จ านวนการเขา้
ชมส่ือดิจิทลั (Traffic) อตัราการเขา้เวบ็ไซตแ์คห่นา้เดียวแลว้ออกจากเวบ็ไชตท์นัที 

(Bounce Rate) อตัราการชมหนา้เพจนั้นเป็นหนา้สุดทา้ย (Exit Rate) อตัราการเปล่ียน
จากการเขา้ชมสู่พฤติกรรมท่ีตอ้งการ (Conversion rate) เป็นตน้ นกัการตลาดสามารถน า

ขอ้มูลมาประกอบการวางกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 
เช่นเดียวกนั นกัการตลาดสามารถเปรียบเทียบการตลาดดิจิทลัระหวา่งแบรนดท่ี์แช่งชนั
อยูไ่ด ้โดยการส ารวจการจดัวางเน้ือหา (Layout) การเปรียบเทียบขอ้มูลความผกูพนัของ

ลูกคา้กบัส่ือดิจิทลั (Engagement) และการส่ือสารผา่นส่ือดิจิทลัไดง่้ายและรวดเร็ว



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่

การมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์
ของลูกค้า (Customer Experience)

การมุ่งเน้นเน้ือหา (Content) 

การเช่ือมต่อทุกช่องทาง 
(Omnichannel Distribution) 

การส่งเสริมตลาดผสมผสานผ่านส่ือดจิิทลั
และเทคโนโลยสีมยัใหม่  

(Digital Integrative Communication) 

การเกบ็ข้อมูลและท าการวดัผล 
(Data and Measurement) 



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่ (ต่อ)

1. การมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience)

ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์เกิดข้ึนจากปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์หรือองค์การธุรกิจ 
ประสบการณ์ท่ีเป็นบวกส่งผลต่อการจงรักภกัดีต่อแบรนด์ถึงขั้นเป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจหรือสาวกของแบรนด์ได ้อาจกล่าว
ไดว้่าประสบการณ์ของลูกคา้เป็นท่ีมาของสัมพนัธภาพระหว่างลูกคา้กบัธุรกิจ ดงันั้น การจดัการความสัมพนัธ์ลูกคา้หรือ 
Customer Relationship Management (CRM) ในยคุใหม่ พฒันาสู่การจดัการประสบการณ์ลูกคา้หรือ Customer Experience 
Management (CEM) แทน เพ่ือน าไปสู่การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 

Jeff Bezos ผูบ้ริหารของ Amazon.com กล่าวไวอ้ยา่งน่าสนใจวา่  Amazon มุ่งเนน้การสร้างร้านคา้ท่ีซ้ือง่าย หา
ขอ้มูลสินคา้และเลือกสินคา้มากมายไดใ้นราคาต ่าท่ีสุด ลูกคา้ของ Amazon.com มีความสัมพนัธ์แนบแน่นกบัองคก์ารถึงแม้
ปราศจากการปฏิสัมพนัธ์ใดๆ กบัพนกังาน แต่ Amazon สร้างสรรคป์ระสบการณ์ผา่นเทคโนโลยีการแนะน าสินคา้เฉพาะ
บุคคล รวมถึงการกรองคดัเลือกสินคา้จากการพิจารณาประวติัการซ้ือ (Kotler et al., 2017, pp.570-571)



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่ (ต่อ)

2. การมุ่งเน้นเน้ือหา (Content) 

เป็นการสร้างคุณค่าของแบรนดด์ว้ยการผลิตเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ และกระตุน้ใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ผา่นส่ือดิจิทลั (Rowles,2014, p.25) เน้ือหาสาระของแบรนดท่ี์แกปั้ญหา โนม้นา้วใจ สร้างความประทบัใจ และสร้างการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคสามารถจูงใจให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือและความจงรักภกัดีได ้เน่ืองจากส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ี
ผูบ้ริโภคเป็นผูค้วบคุมการรับส่ือดว้ยตวัเอง ดงันั้น เน้ือหาสาระในส่ือเป็นส่ิงดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจ การรับรู้ และ
ความพึงพอใจ รวมถึงการบอกต่อดว้ยตนเอง



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่ (ต่อ)

3. การเช่ือมต่อทุกช่องทาง (Omnichannel Distribution) 

ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมต่อการส่ือสารและการซ้ือหลายช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสมยัใหม่มีทั้งการคน้หาขอ้มูลออนไลน์ แต่ตดัสินใจซ้ือทางหนา้ร้านออฟไลน์ท่ีเรียกว่า 
Webrooming และพฤติกรรมการซ้ือท่ีสอบถามขอ้มูล ดลองใชผ้า่นหนา้ร้านออฟไลน์ตดัสินใจซ้ือบนหนา้
ร้านออนไลน์ท่ีเรียกว่า Showrooming ส่งผลให้การจดัจ าหน่าย ตอ้งปรากฎในหลากหลายช่องทาง และ
บูรณาการหน้าท่ีของแต่ลช่องทางให้เช่ือมต่อถึงกันไม่ขัดแยง้ ไม่ผิดพลาด ซ่ึงเป็นทักษะการจัดการ
การตลาดสมยัใหม่ท่ีนกัการตลาดตอ้งเรียนรู้



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่ (ต่อ)

4. การส่งเสริมตลาดผสมผสานผ่านส่ือดิจิทลัและเทคโนโลยสีมัยใหม่  
(Digital Integrative Communication) 

นอกเหนือไปจากการส่งเสริมการตลาดแบบดั้งเดิมนกัการตลาดพฒันารูปแบบของการส่งเสริม
การตลาดท่ีผสมผสานส่ือดิจิทลัมากยิ่งข้ึน โดยเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้
ถูกตอ้งในเวลาท่ีเหมาะสม (Right Content to Right Target at the Right Time) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้
โฆษณาสร้างตราผลิตภณัฑแ์ละยอดขายไดต้ามวตัถุประสงค์



รูปแบบการตลาดสมัยใหม่ (ต่อ)

5. การเกบ็ข้อมูลและท าการวดัผล (Data and Measurement) 

ปัจจุบนัปฏิสัมพนัธ์ผูบ้ริโภคและแบรนด์ผ่านส่ือดิจิทลัเพ่ิมสูงข้ึน เม่ือน ามารวมกบัปฏิสัมพนัธ์ผ่านส่ือดั้งเดิม
อยา่งโทรศพัท ์หรือ หนา้ร้าน ยิ่งเกิดเป็นขอ้มูลมหาศาล ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีการวิเคราะห์ขอ้มูลในปัจจุบนัส่งผล
ให้การตลาดก าลงักา้วหนา้สู่การวดัผลการตลาดไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม ไม่วา่การวดัผลตอบแทนจากกิจกรรมทางการตลาด 
(Return on Investment) ปริมาณผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพเป็นลูกคา้ (Lead) การแนะน าต่อของผูบ้ริโภค (Share) การมีส่วนร่วม
ในการจ าหน่าย (Affliate) หรือ การเปล่ียนจากการส่งเสริมการตลาดสู่ยอดขาย (Conversion) ซ่ึงการเก็บขอ้มูลและวดัผล
กลายเป็นความทา้ทายของนกัการตลาดท่ีจะประเมินกลยทุธ์การตลาดสมยัใหม่ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ



กรณศึีกษาเลโก้ (LEGO)

เน้ือหาบน YouTube ท่ีสามารถเช่ือมต่อของเล่น LEGO กบัสมาร์ตโฟนได้
ท่ีมา: https://youtu.be/1DHZwSOVKBY

กรณีศึกษา LEGO แสดงใหเ้ห็นการปรับตวัของธุรกิจของเล่นเดก็ตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนั โดยผสมผสานการตลาดดิจิทลั
ร่วมกบัการตลาดแบบดั้งเดิม

บริษัท LEGO ส่งเสริมให้ลูกค้าริเ ร่ิมคิดค้นไอเดีย
ผลิตภณัฑใ์หม่ผา่นโครงการ LEGO idea ในรูปแบบ Customer 
Co-creation โดยให้น า เสนอผลิตภัณฑ์  LEGO และโหวต
ร่วมกนั ถา้ไดค้รบ 10,000 คะแนนเสียง ทางบริษทัฯ จะน าไป
พิจารณาเขา้กระบวนการผลิตต่อไป



แนวคดิเกีย่วกบัตลาดดิจิทัล

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์

แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทางแนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา

แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล 



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง กระบวนการทางการตลาดและธุรกิจในการ
สร้าง กระจาย เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและมีคุณค่าแก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงดูด เขา้ถึง สร้างความผกูพนั และส่งผล
ต่อการกระท าท่ีเก่ียวขอ้งกับธุรกิจต่อไป โดยเน้ือหาท่ีใช้ในการตลาดดิจิทลัตอ้งมีลกัษณะ 3 ประการ 
(Harris, 2018) ดงัต่อไปน้ี



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

กับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสาร เน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
จุดประสงคก์ารสร้างความไวว้างใจ ความภกัดี ระหว่างธุรกิจกบัผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพ เพราะธุรกิจเขา้อกเขา้ใจท่ี
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมากยิง่กวา่มุ่งจะขายผลิตภณัฑเ์พียงอยา่งเดียว เช่น ธุรกิจขายเคร่ืองส าอางส าหรับ
วยัรุ่นสามารถสร้างเน้ือหาการแต่งตวั การพฒันาบุคลิกท่ีดี รวมถึงการแก้ปัญหาการเรียน เพ่ือส่ือสารให้
เก่ียวขอ้งกบักลุ่มเป้าหมายโดยไม่จ าเป็นตอ้งเสนอแต่ขอ้มูลเคร่ืองส าอางของตนอยา่งเดียว เป็นตน้

1. เน้ือหาต้องมุ่งเน้นความเกีย่วข้อง (Relevance) 



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีประสบความส าเร็จตอ้งมีเน้ือหาท่ีเฉพาะเจาะจงไปกบัปัญหาท่ียงัตอ้งการ
แกไ้ข โดยให้ขอ้มูลการแกไ้ขท่ีผูซ้ื้อก าลงัคน้หาอยู่ มีเคร่ืองมือและเทคนิคท่ีช่วยแกปั้ญหาให้ รวมถึง
แนะน าแนวทางเป็นขั้นเป็นตอนให้กระจ่างชดั เช่น บริษทัขายสีทาบา้น ควรให้ขอ้มูลเทคนิคการทาสีให้
เรียบแนะน าช่างทาสีใกลบ้า้น รวมถึงวธีิดูแลใหสี้ติดทนนาน ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีมีคุณค่าแก่ผูซ้ื้อ เป็นตน้

2. เน้ือหาให้คุณค่าแก่กลุ่มเป้าหมาย (Value) 



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

ธุรกิจอาจสร้างเน้ือหาท่ีไดรั้บความนิยมมากจนกลายเป็นไวรัล แต่ยงัไม่ถือว่า
ประสบความส าเร็จ จนกว่าการสร้างเน้ือหาจะมีคุณภาพสม ่าเสมอ เผยแพร่ตามเวลา และ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน เช่น ธุรกิจควรตั้งเป้าหมายการผลิตเน้ือหาวนัละ 1 เร่ือง และ
ควรมีปฏิสัมพนัธ์สม ่าเสมอกบัผูรั้บส่ือ โดยตอบคอมเมนตท์นัที เป็นตน้

3. เน้ือหามีความสม ่าเสมอ (Consistence) 



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

ประโยชน์ของการตลาดเชิงเน้ือหา

1. สร้างการตระหนักรู้แบรนด์ 
เน้ือหาท่ีมีคุณค่าส่งผลใหเ้กิดการติดตามเน้ือหาจากกลุ่มเป้าหมาย และไดรั้บรู้แบรนดข์องธุรกิจไปพร้อมกนั 

เช่น แบรนดเ์คร่ืองส าอางสร้างเน้ือหาการแต่งหนา้ การดูแลตวัเองของผูห้ญิง เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเห็นแบรนดม์ากข้ึน
จากเน้ือหาท่ีตรงกบัความสนใจ เป็นตน้

2. สร้างความผูกพนักบัผู้บริโภค 
การตลาดเชิงเน้ือหาช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด ์เน่ืองจากเน้ือหาตรงกบัความสนใจ การ

มีปฏิสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองช่วยสร้างความผกูพนักบัแบรนดไ์ดใ้นระยะยาว



แนวคดิการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

ประโยชน์ของการตลาดเชิงเน้ือหา (ต่อ)

3. สร้างฐานผู้ทีค่าดหวังให้เป็นลูกค้า 
เน้ือหาท่ีวางแผนเป็นอยา่งดียอ่มระบุและกลัน่กรองผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพเป็นลูกคา้

4. สร้างความภักดแีละภาพลกัษณ์ต่อสังคม 
การตลาดเชิงเน้ือหาช่วยรักษาลูกคา้โดยการเพ่ิมภาพลกัษณ์ทางบวก ความพึงพอใจและพฒันาต่อเป็นความภกัดีต่อ

ธุรกิจ เพ่ิมคุณค่าธุรกิจเพ่ือสร้างรายได ้
5.สุดท้ายแล้วการตลาดเชิงเน้ือหาย่อมน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ การปิดการขาย และการลดตน้ทุนทางการตลาด



การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) หมายถึงการพฒันา การรับรู้และการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์(สินคา้หรือบริการ) ของลูกคา้ ภายหลงัการไดรั้บการกระตุน้และเขา้รับประสบการณ์จากกิจกรรมของ
ผลิตภณัฑ ์ (Schmitt, 1999) การตลาดเชิงประสบการณ์เกิดข้ึนในโลกสมยัใหม่เน่ืองจากปัจจยั 3 ประการคือ

1. การพฒันาเทคโนโลยขีอ้มูลข่าวสาร
2. การพฒันาแบรนดอ์ยา่งโดดเด่น
3. การพฒันาส่ือสารและความบนัเทิง

โดยอาศยัลกัษณะกลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 3 ประการคือ
1. ความคิดสร้างสรรค ์(Creativity) 
2. การมีส่วนร่วม (Participation) 
3. ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนจริง (Live interaction) 

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์



1. ความคดิสร้างสรรค์ (Creativity)
 การตลาดเชิงประสบการณ์ควรจดักิจกรรมท่ีน่าต่ืนเตน้ โดดเด่น และน่าสนใจ ซ่ึงแสดงให้เห็นบุคลิกของ

แบรนดจ์ากประสบการณ์ท่ีสร้างสรรคข้ึ์น เช่น โคก้ จดักิจกรรมส่งโคก้ส่งความสุข โดยการพิมพช่ื์อเล่นและฉายาไว้
ท่ีกระป้องโคก้ อยา่งเช่น "ต๊ิก คนสวย" เพื่อให้เกิดการส่งกระ ป้องโคก้เรียกรอยยิ้มให้กนัพร้อมกบัการสร้างบุคลิก
แบรนดด์ัง่เพ่ือนท่ีสร้างรอยยิม้

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



2. การมีส่วนร่วม (Participation) 
 เน่ืองจากการตลาดเชิงประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมากกว่าแค่การรับรู้ ผูบ้ริโภค

ตอ้งเขา้มาร่วมเป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์กบัแบรนด์ ซ่ึงนกัการตลาดอาจมอบตวัอยา่งฟรี จดัการแข่งขนั หรือ 
เชิญชวนใหเ้ขา้ร่วมประสบการณ์ เช่น เลยจ์ดัประกวดใหผู้บ้ริโภคร่วมคิดคน้เลยร์สชาติใหม่ เป็นตน้

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



3. ปฏิสัมพนัธ์ที่เกดิขึน้จริง (Live interaction) 
 การตลาดเชิงประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัการถ่ายทอดประสบการณ์จริง เช่น การจดักิจกรรมผลิตภณัฑ ์อาจ

รวมการสาธิตผลิตภณัฑ์ให้ดู การแข่งขนัทางออนไลน์ท่ีสร้างปฏิสัมพนัธ์ผ่านส่ือสังคมให้โพสต์ไดท้นัทีตวัอย่าง 
Shopee จดัการสาธิตผลิตภณัฑพ์ร้อมเกมการแข่งขนัตอบปัญหาเพ่ือชิงรางวลัเหรียญใชเ้ป็นส่วนลดผลิตภณัฑ ์เพื่อให้
ลูกคา้มีโอกาสไดป้ระสบการณ์การชมผลิตภณัฑ ์เป็นตน้

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



ประโยชน์ของการตลาดเชิงประสบการณ์

1. เพ่ิมการแชร์ในส่ือสังคม ประโยชน์มากท่ีสุดของการตลาดเชิงประสบการณ์คือ การตลาดผ่านส่ือสังคม หาก
ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น่าจดจ า ประทบัใจ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมยอ่มส่งต่อ เผยแพร่ผ่านส่ือสังคมไปยงัคนรู้จกั การ
ส ารวจของ Event Marketer ระบุว่าร้อยละ 98 ของผูบ้ริโภคมีการสร้างและแชร์เน้ือหากิจกรรมของแบรนด์ไปยงัส่ือ
สังคม จากแนวคิดท่ีทุกคนตอ้งการอตัลกัษณ์ความพิเศษจากปัจเจกบุคคล จากบทความ Harvard Business Review ระบุ
หน่ึงในสิบแรงจูงใจทางอารมณ์ท่ีขับเคล่ือนบุคคลคือความต้องการแตกต่างจากผูอ่ื้น ถ้าแบรนด์สามารถส่งมอบ
ประสบการณ์ท่ีแสดงความเป็นปัจเจก บุคคลผูบ้ริโภคยอ่มแสดงออกบนส่ือสังคมอยา่งแน่นอน

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



ประโยชน์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)

2. สร้างการบอกต่อ การตลาดเชิงประสบการณ์ออกแบบให้เป็นตวักระตุน้การพูดคุยกนัเพ่ือสร้างปฏิสัมพนัธ์ 
โดยเฉพาะการบอกต่อบนส่ือสังคม ผูบ้ริโภคมีโอกาสไดแ้บ่งปันเร่ืองราว ส่งข่าว แสดงความคิดเห็นในกลุ่มเครือข่าย
สังคม ซ่ึงการบอกต่อระหวา่งผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการซ้ือมากกวา่การตลาดจากทางธุรกิจ การบอกต่อบนส่ือสังคมอยา่ง 
Facebook Twitter Line หรือ YouTube สามารถขยายไปสู่วงกวา้งอยา่งรวดเร็วคลา้ยการติดเช้ือไวรัส จนอาจเรียกวา่ การ
เกิดการตลาดแบบไวรัล ขอ้มูลจาก Data Intelligence ระบุวา่ร้อยละ 92 ของผูบ้ริโภคเช่ือเพ่ือนในการซ้ือของมากกวา่การ
โฆษณา ดงันั้น แบรนดท่ี์สามารถสร้างการบอกต่อเชิงบวกสามารถสร้างยอดขายไดดี้กวา่

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



ประโยชน์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)

3. สร้างความสัมพนัธ์และความชอบพอในแบรนด ์การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่เพียงส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคพูดถึงแบ
รนด์เท่านั้น การตลาดเชิงประสบการณ์ยงัสนบัสนุนการเก่ียวขอ้งทางอารมณ์ท่ีมีต่อ แบรนด์ การเขา้ร่วมประสบการณ์
กบัแบรนดย์อ่มท าให้เกิดการจดจ าและประทบัใจ การส่งต่อเร่ืองราวประสบการณ์ให้แก่เพ่ือนยอ่มท าให้เกิดการส่งต่อ
อารมณ์ความรู้สึกไปยงัผูอ่ื้นอีกต่อหน่ึงดว้ย ซ่ึงการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิภาพลว้นสร้างให้เกิดอารมณ์
ทางบวกต่อแบรนด ์ร้อยละ 82 ของลูกคา้ซ้ือสินคา้จากแบรนดท่ี์มีความผูกพนัทางอารมณ์ และ ร้อยละ 81 แชร์เร่ืองราว
ของแบรนด์ท่ีชอบให้แก่เพ่ือนและครอบครัว ร้อยละ 70 จ่ายเงินเป็นสองเท่ากบัแบรนด์ท่ีตนผูกพนัทางอารมณ์ ดงันั้น 
การสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ผา่นการตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นประโยชน์ท่ีส าคญัการตลาดเชิงประสบการณ์จึง
อาจเรียกอีกอยา่งวา่ การตลาดเชิงความผกูพนัหรือ Engagement Marketing นัน่เอง

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



ประโยชน์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)

4. สร้างการเผยแพร่ผ่านส่ือฟรี การตลาดเชิงประสบการณ์ช่วยสร้างส่ือให้แก่แบรนด ์เน่ืองจากกิจกรรมการตลาด
เชิงประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิภาพไดรั้บความสนใจในวงกวา้งไปกวา่ผูบ้ริโภค อาจรวมถึงส่ือต่างๆ ซ่ึงส่งผลให้เกิดการ
เผยแพร่ต่อในบลอ็ก หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ หรือ ส่ืออ่ืนๆ

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



ประโยชน์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)

ท่ีมา: https://learn.g2crowd.com/experiential-marketing

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)



กรณีศึกษาของการตลาดเชิงประสบการณ์

แนวคดิการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ)

โคก้จดัแคมเปญยิ่งเปิดใจยิ่งใกลก้นั โดยเล็งเห็นว่าคนไทยมกัไม่
ค่อยน าปัญหาท่ีละเอียดอ่อนมาพูด เพราะกลวัปัญหาความสัมพนัธ์กบัคน
ใกลชิ้ด ดงันั้น โคก้จึงจดัโฆษณาทั้งบนยูทูบและโทรทศัน์เก่ียวกบัการเปิด
ใจเร่ืองการเลือกเรียน เพศท่ีสาม และรสนิยมท่ีแตกต่าง รวมถึงจดัโซนเปิด
ใจตามพ้ืนท่ีห้างสรรพสินคา้ให้อดัวิดีโอระบายความในใจเก็บไวใ้น QR 
Code บนกระป๋องโคก้ จากเฉพาะตู ้Vending Machine ท่ีโซนเปิดใจเท่านั้น 
เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถส่งกระป๋องโคก้แทนใจ และความรู้สึกดีๆ ใหก้บัคน
ท่ีอยากเปิดใจดว้ยนัน่เอง

โซนเปิดใจของโคก้
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/campaigns/local-campaigns/coca-cola-vending-machine/



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง

การตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (Omnichannel Marketing) เป็นการบูรณาการช่องทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือ
สร้างความสัมพนัธ์สูงสุดกบัลูกคา้ ท าใหเ้กิดกระบวนการซ้ือท่ีราบร่ืน ซ่ึงประกอบดว้ย 2 กิจกรรมส าคญั คือ กิจกรรม
การคน้หาขอ้มูล และกิจกรรมการสั่งซ้ือและตอบสนองภายหลงัการสั่งซ้ือ (Payne, Peltier & Barger, 2017) 

เปรยีบเทยีบววิฒันาการชอ่งทางการตลาด
ทีม่า: 
https://www.sparkpay.com/blogimages/omnichann
elins1.png



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

ความแตกต่าง การตลาดหลายช่องทาง การตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง

วตัถุประสงค์ เพ่ิมประสิทธิภาพแต่ละช่องทาง เพ่ิมประสิทธิภาพในภาพรวม

ความสอดคล้องการส่ือสาร ไม่จ าเป็น สอดคลอ้งกนั

การแยกออฟไลน์ออนไลน์ แบ่งแยกชดั เช่ือมต่อผสมผสานกนั

บทบาทของส่ือดจิทิัล มีบทบาทในการขอ้มูลก่อนมาท่ีร้าน มีบทบาทตลอดเวลา

การจดัโครงสร้างองค์กร แยกหน่วยงานในแต่ละช่องทาง ท างานร่วมกนัเพ่ือดูแลลูกคา้

การเช่ือมต่อข้อมูล แต่ละช่องทางมีขอ้มูลกลุ่มลูกคา้
ผลิตภณัฑ ์และคลงัสินคา้ของตวัเอง

เช่ือมต่อขอ้มูลลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์
และคลงัสินคา้ในทุกช่องทาง

โซ่อุปทาน แต่ละช่องทางมีโซ่อุปทานของตวัเอง เป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั

วถิทีางของลูกค้า การซ้ือเป็นเสน้ตรงตามแต่ละช่องทาง แต่ละกลุ่มลูกคา้มีวิถีทางแตกต่างกนัไป 
ไม่เป็นเสน้ตรง

สถานที่จ่ายเงนิ รับของ คืนของ เป็นท่ีเดียวกนั หลายท่ีหลายทางเลือก

การเคล่ือนย้ายระหว่างช่องทางการตลาด ลูกคา้เป็นผูเ้คล่ือนยา้ย ง่ายดว้ยเทคโนโลยส่ืีอสารและขนส่ง



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

ประโยชน์ของการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง

1. สร้างประสบการณ์และความภกัดีของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง
สร้างประสบการณ์ทางการตลาดท่ีสม ่าเสมอในทุกจุดสัมผสัของลูกคา้ลูกคา้สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ได้
ในทุกส่ือ ทั้งส่ือส่ิงพิมพ ์โฆษณา ส่ือดิจิทลั และส่ือสังคมรวมไปถึงอีคอมเมิร์ซ ดงันั้น ลูกคา้ไดรั้บการ
ส่ือสารอย่างสม ่าเสมอในรูปแบบเดียวกัน ส่งผลให้เกิดการส่งเสริการตลาดท่ีมีปะสิทธิภาพ สร้าง
ประสบการณ์ต่อเน่ือง และความภกัดีต่อแบรนดใ์นท่ีสุด



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

ประโยชน์ของการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

2. สร้างการตระหนกัถึงแบรนด์ แนวคิดการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทางส่งผลให้ลูกคา้ไดรั้บขอ้ความ
ทางการตลาดบ่อยข้ึนและสอดคลอ้งกนัจากทุกช่องทาง ดงันั้น ลูกคา้สามารถตระหนกัถึงแบรนดไ์ดอ้ยา่ง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง เช่น ลูกคา้เขา้เยี่ยมชมร้านเปิดใหม่และไดรั้บของท่ี ระลึกเพื่อโป
รโมทให้กดติดตามเฟซบุ๊ก รวมถึงไลน์ หลงัจากออกจากร้าน ลูกคา้จะไดรั้บขอ้ความประชาสัมพนัธ์
ในไลน์ต่อ ใหติ้ดตามสั่งซ้ือทางเวบ็ไชต์ หรือหนา้ร้านอีกคร้ัง ดว้ยโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีลูกคา้สนใจ 
โอกาสท่ีลูกคา้จะกลบัไปท่ีร้านใหม่หรือกดสั่งซ้ือทางเวบ็ไซ(ไดเ้ลยมีสูงมาก และลูกคา้สามารถไดรั้บ
โปรแกรมส่งเสริมการขายแบบน้ีต่อไปไดอี้ก เป็นตน้



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

ประโยชน์ของการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

3. สามารถวิเคราะห์ธุรกิจได้มีประสิทธิภาพมากข้ึน องค์กรท่ีใช้การตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง
จ าเป็นตอ้งประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีในการดึงขอ้มูลจากทุกจุดสัมผสัและเช่ือมต่อการส่งขอ้มูลไปยงัทุกจุด
สัมผสัเช่นกัน ส่งผลให้เกิดการวิเคราะห์การตอบสนองของลูกคา้ได้ทุกช่องทาง จนเกิดความเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่



แนวคดิการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง (ต่อ)

กรณศึีกษาของการตลาดเช่ือมต่อทุกช่องทาง

บรกิาร Central Chat & Shop ผา่นแอปพลเิคชนัไลน์
ทีม่า: 
https://marketeeronline.co/archives/102264?fbclid=IwAR2sEq
N-uIp2TaEod-bY0mGN53B7T9KZckg0i9MkZPwlpFyHqBnl-
r9HE-c



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล 

การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล (Influencer Marketing) เป็นการใชผู้น้ าความคิดในการส่งเสริมการตลาดใหแ้ก่
ผลิตภณัฑ ์(WOMMA, 2016) ผูมี้อิทธิพลตามขอบเขตการมีอิทธิพลต่อผูรั้บส่ือ แบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท 

การบอกต่อจากการตลาดผา่นผูม้อีทิธพิล
ทีม่า: Brown and Fiorella (2013, Fig.3.3)

 



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

1. ผู้มีอทิธิพลระดับโลก (Global Influencer)
ไดแ้ก่ ผูท่ี้สามารถโนม้นา้วผูรั้บส่ือไดห้ลายประเทศ บุคคลประเภทน้ีเกิดข้ึนจากการเพ่ิมข้ึนของผูบ้ริโภคโลก 

(Global Consumer) ท่ีติดตามขอ้มูลข่าวสารเกินกว่าขอบเขตประเทศของตน จึงช่ืนชอบและติดตามผูมี้อิทธิพลระดบั
โลกไปดว้ย เช่น มาริเอะ คอนโด ผูเ้ขียนเร่ืองราวการจดับา้นเปล่ียนชีวิต ซ่ึงมีผูติ้ดตามเน้ือหาของเธอทั้งทางหนงัสือ ส่ือ
สังคมอยา่ง Mariekondo Instagram มีผูติ้ดตามกวา่ 2.9 ลา้นคน หรือ คิม คาร์ดาเขียน น าเสนอการใชชี้วิตอยา่งหรูหรามี
สีสันบนส่ือสังคมในประเทศสหรัฐอเมริกาแต่มีผูติ้ดตามเธอและครอบครัวอยู่ทัว่โลก และ Facebook ของเธอมี
ผูติ้ดตาม 29 ลา้นคน เป็นตน้



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

2. ผู้มีอทิธิพลระดับท้องถ่ิน (Local Influencer) 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้สามารถโน้มน้าวผูรั้บส่ือภายในประเทศ เช่น DaddyLab เป็นบล็อกเกอร์ในประเทศจีนท่ีเขียน

เร่ืองราวเก่ียวกบัการทดสอบผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัความปลอดภยัของครอบครัว และเร่ืองราวของการดูแลเดก็ไดรั้บ
การติดตามจากพ่อแม่ชาวจีนจ านวนมากบน WeChat หรือ เบเบ ้- ธันยช์นก หันจาก วงการบนัเทิงมาเป็นผูมี้อิทธิพล
ดา้นการออกก าลงักายจนมีผูติ้ดตามใน Instagram Thisisbebe เกินสองลา้นรายในประเทศไทย เป็นตน้



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

3. ผู้มีอทิธิพลระดับเลก็ (Micro Influencer)
ไดแ้ก่ ผูท่ี้สามารถโนม้น้าวผูรั้บส่ือในกลุ่มเล็กระดบัไม่เกินหม่ืนคน ซ่ึงธุรกิจเร่ิมให้ความสนใจในแง่ความ

น่าเช่ือถือท่ีมากกวา่ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผูรั้บส่ือจ านวนมาก เพราะการโนม้นา้วใจของผูมี้อิทธิพลระดบัเล็กดูเป็นธรรมชาติ
และเป็นเร่ืองจริงมากกวา่ นอกจากน้ี ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีกบัผูรั้บส่ือในเครือข่ายมกัแน่นแฟ้นกวา่ 
ท าให้เกิดการเปล่ียนเป็นยอดขายไดม้ากกวา่ แต่ธุรกิจตอ้งใชจ้  านวนผูมี้อิทธิพลระดบัเลก็มากกวา่ในการเขา้ถึงจ านวน
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ เช่น Booking.com ออกโปรแกรม Refere and Earn เพื่อกระตุน้ในผูบ้ริโภคกลายเป็นผูมี้
อิทธิพลระดบัเลก็ในการโนม้นา้วเพ่ือนของตนใหจ้องผา่น Booking.com เป็นตน้



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

ประโยชน์ของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล

1. สร้างความไวว้างใจใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากผูมี้อิทธิพลท าการตลาดเชิงเน้ือหาสร้างความสัมพนัธ์ ความไวว้างใจ 
และความน่าเช่ือถือในเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงกับผลิตภณัฑ์ไวอ้ยู่แลว้ ดังนั้น การน าเสนอผลิตภณัฑ์ย่อมได้รับความ
ไวว้างใจจากผูติ้ดตามไปดว้ย



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

ประโยชน์ของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล

2. สร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ในยคุดิจิทลัท่ีการเขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยการโฆษณามีขอ้จ ากดั เพราะผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกปิดหรือไม่รับรู้การโฆษณาของแบรนด์ได ้ดงันั้น การใชผู้มี้อิทธิพลสร้างการรับรู้แบรนด์ไดมี้ประสิทธิภาพ
มากกวา่ เพราะผูเ้ลือกติดตามเน้ือหาของผูมี้อิทธิพลพลอยไดรั้บรู้แบรนด์ไปดว้ยในระหว่างติดตามเน้ือหา ส่ิงส าคญั
คือนกัการตลาดตอ้งใหข้อ้มูลท่ีมีคุณค่าของแบรนดใ์นการน าเสนอ



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

ประโยชน์ของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล

3. เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผูมี้อิทธิพลมีบุคลิกส่วนบุคคลและดึงดูดลกัษณะกลุ่มผูติ้ดตามท่ีชดัเจน
ตามเน้ือหาท่ีส่งมอบ ดงันั้น แบรนด์สามารถเลือกผูมี้อิทธิพลท่ีมีบุคลิกใกลเ้คียงกบัอตัลกัษณ์ของแบรนดแ์ละมีกลุ่ม
ผูติ้ดตามท่ีธุรกิจตอ้งการได้ เช่น ช่องยูทูบรายการครอบครัวพาเท่ียวเหมาะกับแบรนด์สินคา้แม่และเด็ก เพราะ
ผูติ้ดตามมกัเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนดซ่ึ์งเป็นเดก็ และครอบครัวท่ีมีเดก็เลก็ เป็นตน้



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

ประโยชน์ของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล

4. สร้างความสัมพนัธ์แบบหุ้นส่วนธุรกิจ การสนับสนุนผูมี้อิทธิพลช่วยสร้างพนัธมิตรในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงผูมี้
อิทธิพลสามารถขยายความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนดไ์ปยงัความสัมพนัธ์ในกลุ่มเครือข่ายผูติ้ดตามไดอี้กต่อหน่ึงดว้ย เช่น 
แบรนดเ์ชิญผูมี้อิทธิพลเขา้ร่วมงานแถลงข่าว ภาพการเขา้ร่วมถูกเผยแพร่ต่อใหผู้ติ้ดตามไดรั้บรู้ดว้ย เป็นตน้



แนวคดิการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล (ต่อ) 

กรณศึีกษาของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล 

ซีพี-คูโรบูตะเป็นสินคา้เน้ือหมูด าของบริษทัซีพี แบรนด์เลือกเปิดช่องทางใหม่รูปแบบแอปพลิเค-ชนัส าหรับบริการอาหาร โดย
แนะน าเมนูหลากหลายท่ีท าจากหมู และร้านอาหารท่ีใชผ้ลิตภณัฑห์มูคูโรบูตะ เพื่อเป็นทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค โดยเลือกท าการตลาดผา่นผูมี้
อิทธิพลดา้นการกินอาหารสัญชาติเกาหลีอย่างยางซูบิน เน็ตไอดอลท่ีโด่งดงัไปทัว่โลกจากท่ากินของเธอท่ีน่าเอร็ดอร่อยดว้ยยอดผูติ้ดตาม
มากกว่า 5 ลา้นคน คนไทยเองท่ีติดตามกระแสเกาหลีของยางซูบินมีจ านวนมากถึง 1.4 ลา้นคน ยางซูบินจึงเป็นผูมี้อิทธิพลท่ีเหมาะสมในแง่
กลุ่มเป้าหมาย การรับรู้แบรนด์อาหาร และความน่าสนใจ โดยจดัท าวิดีโอให้ยางซูบินและเจได Influencer คนไทยเช้ือสายเกาหลีท่ีมีช่อง 
YouTube โอปป้าเกาหลีTV ร่วมกนัตะลุยกินร้านชาบู และอาหารอ่ืนท่ีใชห้มูด าประกอบอาหารจ านวน 10 ร้านทัว่กรุงเทพฯ ซ่ึงการตลาดผา่นผูมี้
อิทธิพลเกาหลีน้ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นญ่ีปุ่น เพราะผูช่ื้นชอบเกาหลีและญ่ีปุ่นเป็นกลุ่มท่ีใกลเ้คียงกนั ส่งผลให้
การตลาดดิจิทลัน้ีประสบความส าเร็จเป็นอยา่งดี

ถึงแมว้่าการจดัการสมยัใหม่เป็นพลวตัรท่ียงัมีแนวคิดและรูปแบบใหม่เกิดข้ึนไดใ้นอนาคต เพื่อตอบสนองกบัสภาพแวดลอ้มท่ี
เปล่ียนแปลงไป อยา่งไรก็ดี พื้นฐานการตลาดเดิมเร่ืองของตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์และส่วนประสมการตลาด ยงัคงเป็นรากฐานท่ี
ส าคญั โดยธุรกิจจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ ปรับตวัและประยุกต์ใช้หลกัการใหม่เขา้มาร่วมบูรณาการในการจดัการการตลาดอยู่ เพื่อให้กา้วทนัการ
แข่งขนัในโลกปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยมีีการพฒันาอยูต่ลอดเวลา



1) โมเดลการตลาดแบบนายหน้าหรือคนกลาง (Brokerage Model)

การตลาดแบบนายหนา้เป็นการดึงผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนับนโลกออนไลน์ ซ่ึงนายหนา้สร้างไวใ้นรูป

ตลาดเสมือน (Virtual Market) 

การใชง้าน Fixzy
ท่ีมา: https://brandinside.asia/fixzy-service-platform-for-house-
and-car/ (15 มิถุนายน 2562)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั



2) โมเดลการตลาดแบบโฆษณา (Advertising Model)

การตลาดแบบโฆษณาเป็นการส่งเสริมการตลาดดว้ย

เน้ือหา ซ่ึงผูป้ระกอบการอาจสร้างเน้ือหาเอง หรือ 

เป็นผูส่้งต่อเน้ือหาโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์ 

หนา้จอการซ้ือโฆษณาผา่น Facebook
(15 มิถุนายน 2562)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



3) โมเดลการตลาดแบบส่ือกลางด้านข่าวสาร (Infomediary Model)

การตลาดแบบส่ือกลางดา้นข่าวสารรวบรวมและกระจายขอ้มูลท่ีเป็น

ประโยชน์ รวมทั้งเป็นส่ือกลางระหวา่งบุคคลท่ีตอ้งการเรียนรู้ขอ้มูลกบั   

ผูต้อ้งการใหข้อ้มูล 

หนา้เวบ็ไซตข์อง The Standard
ท่ีมา: https://thestandard.co// (25 ตุลาคม 2561)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



4) โมเดลการตลาดแบบพ่อค้า (Merchant Model)

การตลาดแบบพอ่คา้ เป็นการตลาดท่ีมุ่งเนน้การจ าหน่ายสินคา้และบริการในรูปแบบร้านคา้หรือหา้งสรรพสินคา้

ออนไลน์ และน าสินคา้และบริการของผูอ่ื้นมาจดัจ าหน่ายผา่นส่ือดิจิทลั เพ่ือน าเทคโนโลยมีาเช่ือมต่อการจดัจ าหน่ายให้

ความสะดวกแก่ผูซ้ื้อและผูข้าย 

หนา้เวบ็ไซตข์อง Shopee.com
ท่ีมา: https://shopee.co.th/ (25 ตุลาคม 2561)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



5) โมเดลการตลาดแบบผู้ผลติ (Manufacturer Model)

การตลาดแบบผูผ้ลิตมุ่งเนน้การเขา้ถึงผูซ้ื้อผูบ้ริโภคโดยตรง ใชส่ื้อดิจิทลัเป็นช่องทางการตลาดตรง ลดการใชค้นกลาง

ในช่องทางการจดัจ าหน่าย 

เวบ็ไซตข์องศูนยห์นงัสือ มสธ.
ท่ีมา: https://oup.stou.ac.th/stoubook/ (25 ตุลาคม 2561)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



6) โมเดลการตลาดแบบหุ้นส่วน (Affiliate Model)

การตลาดแบบหุน้ส่วนเป็นการน าเสนอเงินรางวลัใหแ้ก่ ผูมี้

ส่วนร่วมในการขายสินคา้ โดยยดึหลกัวา่ ทุกหนทุกแห่งบน

โลกออนไลน์สร้างโอกาสในการขายผลิตภณัฑไ์ดท้ั้งนั้น และ

ทุกคนควรไดรั้บโอกาสช่วยจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นรูปแบบจ่าย

ตามผลงาน ซ่ึงไม่ไดก่้อภาระตน้ทุนใหแ้ก่ผูจ้  าหน่าย ขั้นตอนการรับรายไดจ้ากโมเดลตลาดแบบหุน้ส่วน
ท่ีมา: http://acommerce.co.th/3-affiliate-provider-ดงัใน

ไทย-และท าไมนกัก/ (15 ธนัวาคม 2560)

เวบ็ไซตก์ารตลาดแบบหุน้ส่วน Accesstrade
ท่ีมา: http://accesstrade.in.th/ (15 ธนัวาคม 2560)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



7) โมเดลการตลาดแบบชุมชน (Community Model)

การตลาดแบบชุมชนเป็นการสร้างกลุ่มสังคมเสมือนข้ึนบนส่ือดิจิทลัจากความสนใจหรือความเช่ียวชาญท่ีมีร่วมกนั ท า

ใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์ ความผกูพนัและความภกัดีบนชุมชนออนไลน์ 

เวบ็ไซต ์pantip.com
ท่ีมา: https://pantip.com/ (15 ธนัวาคม 2560)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



8) โมเดลการตลาดแบบสมคัรสมาชิก (Subscription Model)

การตลาดแบบสมคัรสมาชิกเป็นการจ าหน่ายเน้ือหาขอ้มูลหรือรูปแบบส่ือดิจิทลัต่างๆ โดยใหส้มคัรสมาชิกรายวนั ราย

เดือน รายปี 

เวบ็ไซตเ์ปิดใหส้มคัรสมาชิกของ Netflix.com
ท่ีมา: https://www.netflix.com/th/#this-is-netflix (15 ธนัวาคม 2560)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



9) โมเดลการตลาดแบบผลประโยชน์ (Utility Model)

การตลาดแบบผลประโยชน์เป็นการคิดค่าบริการตามผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ หรือตามการใชจ้ริงแบบ on demand

การคิดค่าบริการตามระยะทางขนส่งจริงของ 
Lalamove

ท่ีมา: lalamove.com (15 ธนัวาคม 2560)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)



กรณศึีกษาไลน์ (LINE)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)

LINE เป็นแอปพลิเคชนัท่ีคนไทยนิยมใชม้ากถึง 44 ลา้นคน หรือ ร้อยละ 64 ของ ประชากรประเทศ (Thumpup.in.th, 
2562, 26 พฤษภาคม) พนัธกิจหลกัส าคญัของ LINE เป็นมากกวา่แอปพลิเคชนัเพ่ือการพูดคุยแต่ตอ้งเช่ือมต่อชีวิตผูค้น
ใหใ้กลชิ้ดกนั Closing the Distance และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ใหมี้คุณภาพชีวิตดีข้ึน



กรณศึีกษาไลน์ (LINE)

โมเดลการตลาดทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั 9 รูปแบบส าคญั (ต่อ)

ความนิยมของ LINE ในกลุ่มคนไทยส่งผลให ้LINE พฒันาผลิตภณัฑดิ์จิทลัมากมายตามมากจากการส่งขอ้ความใน LINE Chat ไดแ้ก่

 - LINE TODAY เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อเป็นส่ือกลาง Mobile News Portal ของประเทศไทย

 - LINE TV เป็นช่องเผยแพร่รายการโทรทศัน์ท่ีมียอดคนดาวน์โหลดกวา่ 20 ลา้นคน

 - LINE MAN เป็นบริการ 5 อยา่ง คือ 1.บริการสัง่ซ้ืออาหาร (Food Delivery) 2.บริการรับส่งส่ิงของ (Messenger) 3.บริการสัง่ของ
สะดวกซ้ือ (Convenience Goods) 4.บริการรับส่งส่ิงของผา่นไปรษณีย ์(Parcel และ 5.บริการเรียกแทก็ซ่ี (Taxi) ซ่ึงมุ่งตอบสนองความสะดวกสบาย
ในการใชชี้วติ และแกปั้ญหาการใชบ้ริการจากรูปแบบเดิม ๆ ท่ีคนไทยตอ้งเผชิญ

 - LINE GAME เป็นช่องทางการเล่นเกมร่วมกนั โดยมีเกมท่ีนิยมอยา่ง PANYA เกมเศรษฐี ซ่ึงทาง LINE มีการขายโฆษณารวมถึงไอ
เทมบางอยา่งในเกม ดงันั้น LINE มีโมเดลการตลาดดิจิทลัหลายยรูปแบบ ทั้ง แบบนายหนา้หรือคนกลางอยา่ง LINE MAN ส่ือกลางดา้นข่าวสาร
อยา่ง LINE Today หรือ LINE TV รวมถึงเป็นการขายโฆษณาผา่นการสร้างชุมชน และการขายตามผลประโยชน์จากการส่งขอ้ความในกลุ่มคน
ไทยท่ีนิยมใชไ้ลน์มากจนถึง 63 นาทีต่อวนั
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