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บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

  ผูว้ิจยัทุ่มเทศึกษาหาความรู้จากตาํรา และงานวิจยัอนัทรงคุณค่าทีBเกีBยวขอ้งกบักลยุทธ์ 

การโฆษณาและการส่งเสริมการขายนมผงสาํหรับทารกในสืBอสงัคมออนไลน์ ซึB งภายหลงัทีBผูว้จิยัได้

ทบทวนเอกสารทีBเป็นพืSนฐานของความเขา้ใจในงานวิจยันีS  จึงไดเ้รียบเรียงความรู้ทีBไดรั้บมาเป็น

ขอ้มูลอนัมีรายละเอียดดงัต่อไปนีS  

 1.  แนวคิดดา้นการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

 2.  แนวคิดสืBอสงัคมออนไลน์ 

 3.  ทฤษฎีการรับรู้ 

 4.  ความรู้เกีBยวกบัผลิตภณัฑน์มผงดดัแปลง 

 5.  งานวจิยัทีBเกีBยวขอ้ง 

 

แนวคดิด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

  “การโฆษณา” หรือในภาษาองักฤษ คือ Advertising ซึB งหากพิจารณาในทางการตลาด  

มีความหมายในภาพรวมไดว้า่ การเชิญชวนโนม้นา้วจิตใจผูซื้Sอใหส้นใจซืSอผลิตภณัฑที์Bเสนอขาย 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดนิ้ยามความหมาย

ของการโฆษณาไวว้า่ การนาํเสนอ (Presentation) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในลกัษณะ

ทีBไม่เป็นส่วนบุคคล โดยตอ้งเสียค่าใชจ่้าย และมีการระบุชืBอผูอุ้ปถมัภ ์

 ประเภทของการโฆษณา 

 การโฆษณานัSนมีรูปแบบและวิธีดาํเนินงานทีBซับซ้อนมากกว่าในอดีต จากการศึกษามา

อยา่งยาวนานจะเห็นไดจ้ากโฆษณาทีBปรากฏในสืBอต่าง ๆ ซึB งมีเนืSอหาและวิธีการนาํเสนอทีBแตกต่าง

และมีลกัษณะทีBเปลีBยนแปลงไป เพืBอทาํความเขา้ใจในเรืB องนีS ให้ชัดเจนยิBงขึS น จึงมีการจาํแนก

ประเภทของการโฆษณาออกเป็น 4 ประเภท มีรายละเอียดดงันีS  

 1.  ประเภทของการโฆษณาจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) มีการแบ่ง

ประเภทของกลุ่มเป้าหมายออกเป็นการโฆษณาเพืBอผูบ้ริโภคและการโฆษณาทางธุรกิจ 

  1.1  การโฆษณาเพืBอผูบ้ริโภค (Consumer Advertising) เป็นการโฆษณาไปยงัผูซื้Sอ

สินคา้โดยตรง อาจหมายถึงบุคคล หรือครอบครัวทีBซืSอสินคา้หรือบริการเพืBอใชป้ระโยชน์ 
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  1.2  การโฆษณาทางธุรกิจ (Business Advertising) เป็นการโฆษณาทีB มุ่งไปยัง

กลุ่มเป้าหมายทีBเป็นผูซื้Sอหรือผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์พืBอประโยชน์ทางธุรกิจ หรือองคก์ารทางธุรกิจ ซึB งยงั

แบ่งแยกยอ่ยออก ดงัต่อไปนีS  

   1.2.1  การโฆษณาเพืBอกลุ่มอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) คือ การโฆษณา

ทีBมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูซื้Sอหรือใชว้ตัถุดิบ หรือบริการ ทีBจาํเป็นตอ้งใชใ้นเชิงอุตสาหกรรม  

   1.2.2  การโฆษณาเพืBอกลุ่มการค้า (Trade Advertising) ซึB งเป็นการโฆษณา

สาํหรับกลุ่มผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก ซึB งซืSอสินคา้มาเพืBอขายต่อใหแ้ก่ผูบ้ริโภค แต่ในบางกรณีกอ็าจเป็น

การโฆษณาของพอ่คา้คนกลาง โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูผ้ลิตสินคา้กไ็ดเ้ช่นกนั 

   1.2.3  การโฆษณาเพืBอกลุ่มวิชาชีพ (Professional Advertising) คือ การโฆษณาทีB

มุ่งชกัจูงใจบุคคลในวชิาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์วศิวกร  

  1.2.4  การโฆษณาเพืBอกลุ่มเกษตรกรรม (Agricultural Advertising) เป็นการ

โฆษณาทีBมุ่งไปยงักลุ่มเป้าหมายทีBเป็นเกษตรกร ซึB งส่วนใหญ่การโฆษณาสําหรับกลุ่มเป้าหมายนีS  

มกัจะเป็นผลิตภณัฑเ์พืBอการทาํเกษตร อาทิ ยาฆ่าแมลงหรือยาบาํรุงพืชผล ปุ๋ยชีวภาพ ปุ๋ยเคมี เป็นตน้ 

 2.  ประเภทของการโฆษณาจาํแนกตามจุดมุ่งหมาย (Purpose) ซึB งสามารถแบ่งออกไดด้งันีS  

  2.1  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ (Product Advertising) คือ การโฆษณาทีBมีจุดมุ่งหมาย 

เพืBอการเสนอขายสินคา้หรือบริการเป็นหลกั 

  2.2  การโฆษณาความคิด (Idea Advertising) เป็นการโฆษณาเพืBอเสนอแนวความคิด 

นโยบาย เช่น การโฆษณาหาเสียงเลือกตัSง 

  2.3  การโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising / Corporate Advertising) หมายถึง การ

โฆษณาทีB มีว ัตถุประสงค์ในการสร้างจินตภาพหรือภาพลักษณ์ (Image) ทีB ดีให้กับสถาบัน 

หรือองคก์ารทีBเป็นผูโ้ฆษณา 

  2.4  การโฆษณาเพืBอบริการสาธารณะ (Public Service Advertising) อนัเป็นการโฆษณา 

ทีBมุ่งเนน้การบริการอนัเกิดประโยชน์แก่สงัคม 

 3.  ประเภทของการโฆษณาจาํแนกตามสืBอทีBใช ้(Media) ซึB งจะแบ่งสืBอออกเป็นดงัต่อไปนีS  

  -  การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising 

  -  การโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง (Radio Advertising) 

  -  การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (Internet Advertising) 

  -  การโฆษณาโดยใชสื้Bอยานพาหนะ (Transit Advertising) 

  -  การโฆษณานอกสถานทีB (Outdoor Advertising) 
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  -  การโฆษณาส่งตรงถึงผูรั้บ (Direct Mail Advertising) 

  -  การโฆษณา ณ แหล่งซืSอ (Point of Purchase Advertising)  

  4.  ประเภทของการโฆษณาจําแนกตามพืSนทีB ภูมิศาสตร์ (Geographic Area) หากจะ

จาํแนกประเภทของการโฆษณานีS ตอ้งพิจารณาจากพืSนทีBทางภูมิศาสตร์ในแต่ละพืSนทีB โดยจะแบ่ง

ออกเป็นดงันีS  

  4.1  การโฆษณาระดบันานาชาติ (International Advertising) ซึB งเป็นการโฆษณาแบบ

ไร้พรมแดน โดยมิไดค้รอบคลุมพืSนทีBเพียงอาณาเขตภายในประเทศ แต่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้

ทัBวโลก 

  4.2  การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising) เป็นการโฆษณาทีBครอบคลุม 

ทัBวประเทศ ณ ประเทศใดประเทศหนึB ง ซึB งในบางครัS งอาจเรียกการโฆษณาระดับชาติว่า  

“การโฆษณาชืBอยีBห้อ (Brand Advertising)”  ซึB งจะมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ การโฆษณา

ระดบัชาติจะพิจารณาจากขอบเขตทางภูมิศาสตร์ แต่ Brand Advertising จะเป็นการเรียกประเภท

ของการโฆษณาตามสิBงทีBตอ้งการสืBอความหมายไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

  4.3  การโฆษณาระดับท้องถิBน (Local Advertising) เ ป็นการโฆษณาทีB มีความ

ครอบคลุมเพียงภายในจงัหวดัใดจงัหวดัหนึBง หรือเมืองใดเมืองหนึBงเท่านัSน  

 บทบาทของการโฆษณา (Roles of Advertising) 

 การโฆษณามีบทบาทสาํคญัอยา่งยิBงทีBไม่อาจปฏิเสธไดเ้ลยวา่ โฆษณาหนึBงชิSนสร้างรายได้

ให้แก่สินคา้มากเพียงใด ดงัเห็นไดจ้ากโฆษณาทีBอยู่รอบ ๆ ตวัเรา แทบทุกหนแห่งและเกือบทุก

ช่วงเวลา ทัSงยงัมีอิทธิพลอย่างมากสําหรับเราไม่ทางใดก็ทางหนึB ง ซึB งบทบาทของการโฆษณานัSน  

จะแบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ 

 1.  บทบาททางดา้นการตลาด (Marketing Role) การโฆษณาเป็นกิจกรรมหนึB งของการ

สืBอสารการตลาดและยงัมีบทบาทเกีBยวขอ้งกบักิจกรรมทางการตลาดอืBน ๆ อีกดว้ย ดงันีS  

  1.1  บทบาทต่อการวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product) การวางแผนด้านผลิตภัณฑ ์

ล้วนมุ่งเน้นทีBการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีB มีคุณภาพ แต่ในแง่มุมของผู ้บริโภคนัS นไม่ได้ค ํานึงถึง 

เพียงคุณภาพของสินคา้เท่านัSน แต่ยงัขึSนอยู่กบัด้านการออกแบบผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์ทีBดี  

เพืBอสะทอ้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ การโฆษณาจึงมีอิทธิพลสาํคญัอยา่งยิBงในการสร้างความรู้ความเขา้ใจ

เกีBยวกบัผลิตภณัฑ ์โดยมุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ และสร้างภาพลกัษณ์ทีBดีใหก้บัแบรนด ์
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  1.2  บทบาทต่อการกาํหนดราคา (Price) การกาํหนดราคาสินค้านัS น ในบางครัS ง 

ก็ขึSนอยู่กบัตน้ทุนของสินคา้ ความตอ้งการของตลาดและกาํไร การโฆษณาจึงมีส่วนช่วยในการ

สร้างคุณค่า (Value) ใหก้บัผลิตภณัฑม์ากขึSน ทาํใหผู้บ้ริโภคมองเห็นคุณค่าของสินคา้มากกวา่ทีBเป็น 

ทาํใหเ้กิดประโยชน์ในดา้นการกาํหนดราคาสินคา้มากขึSน 

  1.3  บทบาทต่อการจาํหน่ายสินคา้ (Place or Distribution) ในบางธุรกิจมีการจาํหน่าย

สินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง แต่ในบางธุรกิจก็มีการจาํหน่ายผ่านพ่อคา้คนกลาง (Intermediaries  

or Resellers) จึงตอ้งมีการพฒันากิจกรรมทางการตลาดและแผนการส่งเสริมการตลาด เพืBอสร้างแรง

กระตุน้ให้พ่อคา้คนกลางมีการเก็บสินคา้เพืBอเตรียมนําไปจาํหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภคต่อไป ดังนัSน  

การโฆษณาจึงมีบทบาทสาํคญัในการสร้างความมัBนใจใหผู้แ้ทนจาํหน่ายหรือพอ่คา้คนกลางมัBนใจวา่

สินคา้นัSนจะขายไดจ้ริง ไม่เกิดการดองสินคา้หรือการขาดทุน อีกทัSงเมืBอมีการโฆษณาเผยแพร่ออก

ไปสู่สาธารณชน ยอ่มทาํใหเ้กิดปรากฏการณ์ความสนใจและความตอ้งการในตวัสินคา้อยา่งยิBง 

  2.  บทบาททางดา้นการสืBอสาร (Communication Role) การโฆษณามิใช่เพียงกิจกรรมหนึBง

ของการสืBอสารการตลาดเท่านัSน แต่ยงัเป็นกิจกรรมส่งข่าวสารเกีBยวกบัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่ม

ผูบ้ริโภค บทบาทของการโฆษณาทีBมีต่อสืBอมวลชน คือ การสนบัสนุนดา้นเงินทุนให้สืBอมวลชน

สามารถดาํเนินกิจการต่อได ้ส่วนประชาชนผูรั้บสารกไ็ม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการเสพสืBอโฆษณา 

  3.  บทบาททางดา้นเศรษฐกิจ (Economic Role) การโฆษณามีบทบาทสําคญัอย่างมาก 

ต่อเศรษฐกิจทัSงในส่วนของผูบ้ริโภคและผูโ้ฆษณา ในส่วนของผูบ้ริโภคนัSน การโฆษณาจะช่วยใน

การตดัสินใจเลือกซืSอผลิตภณัฑ ์หรือเพืBอประกอบการตดัสินใจในการเลือกแนะนาํผลิตภณัฑใ์หก้บั

บุคคลอืBนต่อไป ในส่วนของผูโ้ฆษณา ซึB ง ณ ทีBนีS อาจเป็นผูผ้ลิตสินค้าหรือเจ้าของตราสินค้า  

การโฆษณาจึงมีบทบาททีBจะทาํใหภ้าพลกัษณ์ของสินคา้มีความชดัเจน และมีคุณค่ามากขึSน ทาํใหเ้กิด

การกระจายสินคา้สู่ตลาด และสามารถกาํหนดราคาจาํหน่ายสินคา้ได ้

 4.  บทบาททางดา้นสังคม (Societal Role) การโฆษณามกัไดรั้บการวิพากษว์ิจารณ์มาโดย

ตลอดว่า มุ่งเพียงทีBจะขายสินคา้หรือบริการเพืBอผลประโยชน์ทางธุรกิจ แต่ไม่คาํนึงถึงผลกระทบ

ทางดา้นสังคม เพราะการโฆษณามีอิทธิพลในการจูงใจให้เกิดกระแสแนวโน้มของสังคมไปใน

ทิศทางใดทิศทางหนึBง หรือบางครัS งอาจส่งผลถึงทศันคติของประชาชนในสังคม ซึB งมีการพิจารณา

จากประเดน็ดงัต่อไปนีS  

  4.1  การโฆษณากบัการใชภ้าษา การโฆษณามกัใชภ้าษา หรือวลีสัSนทีBมีความดึงดูดใจ  

แต่โฆษณาบางอย่างอาจใช้ภาษาสองแง่สองง่าม ซึB งมกัทาํให้ผูรั้บชมโฆษณาเกิดความเขา้ใจผิด 

ในตวัสินคา้ และเกิดปัญหาทีBผลิตภณัฑอ์าจไม่ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนัภาษา
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ทีBใชใ้นการโฆษณาก็อาจก่อให้เกิดภาษาในรูปแบบใหม่ขึSนไดต้ลอดเวลา ซึB งประโยชน์ส่วนนีSนัSน 

จะเห็นไดว้า่คาํกล่าวทีBวา่ ภาษาโฆษณาก่อใหเ้กิดความวิบติัทางภาษาก็ดูจะเป็นคาํกล่าวทีBรุนแรงไป 

เพราะภาษาไม่ใช่สิBงทีBหยดุนิBง แต่มีความหลากหลาย การเปลีBยนแปลง และการพฒันาตามกาลเวลา

ในตวัของมนั 

  4.2  การโฆษณากบัการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซืSอสินคา้ หากพิจารณาให้ลึกซึS ง 

จะพบว่า การโฆษณามิไดส้ร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ แต่การโฆษณาสร้างการรับรู้

และตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้ทีBมีอยูแ่ลว้ในตวัผูบ้ริโภค ก่อใหม้องเห็นวิธีการทีBจะตอบสนอง

ต่อความต้องการนัS น เพราะไม่ว่าผูโ้ฆษณาจะเก่งกาจเพียงใด ก็คงไม่สามารถทาํให้ผูบ้ริโภค 

ซืSอสินคา้ทีBตวัเองไม่ตอ้งการได ้ดงันัSน หากจะสรุปบทบาทของการโฆษณา สามารถสรุปไดเ้ป็น

นิยามสัS น ๆ ว่าการโฆษณามิไดเ้ป็นตวัการทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้โดยไม่จาํเป็น 

หากแต่ความตอ้งการเหล่านัSนมีอยูใ่นตวับริโภคอยูแ่ลว้ เพียงตระหนกัรู้ถึงความตอ้งการนัSนจากการ

โฆษณาเพียงเท่านัSน 

  4.3  การโฆษณากับค่านิยมของคนในสังคม มีการวิจารณ์กันมาอย่างยาวนาน  

ว่าการโฆษณาทาํให้เกิดค่านิยมทางสังคมในแง่มุมต่าง ๆ อาทิ การแบ่งแยกชนชัSน การใช้ชีวิต

หรูหราฟุ่มเฟือย เป็นต้น ทัS งนีS เพราะการโฆษณามีการกาํหนดกลุ่มเป้าหมายทีBชัดเจน เพืBอการ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีBเหมาะสม ทาํให้เกิดแบบแผนของการโฆษณาทีBแตกต่างกนั จนอาจ

เขา้ใจไดว้่ามีการแบ่งแยกชนชัSน ทัSง ๆ ทีBเป็นการแบ่งมาตรฐานของการโฆษณาให้เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย 

ในแต่ละกลุ่มเพียงเท่านัSน 

  4.4   การโฆษณากบัสืBอมวลชน สืBอมวลชนจะอยู่ไดก้็ตอ้งไดรั้บการสนับสนุนจากแบ

รนด์ทีBเขา้มาทาํการโฆษณา และอาศยัรายไดจ้ากการโฆษณานัSน โดยจะเห็นไดว้่าทีBการโฆษณา 

มกัไปปรากฏอยูใ่นรายการหมวดบนัเทิงมากกวา่รายการมีสาระ เช่น สารคดี รายการเพืBอการศึกษา 

มิใช่เพราะผูโ้ฆษณามุ่งหวงัลงโฆษณาในรายการเหล่านัSน หากแต่พิจารณาจากพฤติกรรมความชอบ 

ของประชาชนเป็นสาํคญั ถา้ประชาชนชืBนชอบรายการตลก รายการบนัเทิง ละคร มากกว่ารายการ 

ทีBมีสาระ เพืBอใหเ้ขา้ถึงประชาชนไดง่้ายมากขึSน ผูโ้ฆษณายอ่มเลือกสิBงทีBประชาชนชืBนชอบมากกวา่ 

จะเห็นได้ว่าการโฆษณามีบทบาทต่อสังคมหลายด้าน ดังนัS นผูโ้ฆษณาจึงต้องคาํนึงถึงความ

รับผิดชอบต่อสังคมและประชาชน เพืBอหลีกเลีBยงมิใหเ้กิดปัญหาทีBจะกระทบในทางลบเป็นวงกวา้ง

ต่อสงัคมส่วนรวม (สืBอสารมวลชนเพืBอการโฆษณา, 2544 : 4 - 24) 
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 การตลาดทางตรงผา่นอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) 

 ในยุคโลกาภิวตัน์นีS ไม่อาจมองขา้มอุตสาหกรรมการตลาดทีBเปลีBยนแปลงไปอย่างมาก  

เมืBอเกิดการตลาดทางอินเทอร์เน็ต เพราะสําหรับตวัผูว้ิจยัก็ใชชี้วิตควบคู่ไปกบัการเปลีBยนแปลง 

ทางเทคโนโลยีนีS  ดงัทีBงานวิจยัของนักวิจยัท่านหนึB งไดก้ล่าวว่า (จิรวรรณ ดีประเสริฐ. 2554 : 3) 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือ E - Commerce เกิดขึSนในช่วงยุคเศรษฐกิจใหม่ (New Economy) ซึB งมี

ดว้ยกนั 3 รูปแบบตามกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมทีBเกิดขึSน ไดแ้ก่ ระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ (Business 

to Business)หรือ B - to - B ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Business to Customer) หรือ B - to - C และ

ระหวา่งลูกคา้กบัลูกคา้ (Consumer to Consumer) หรือ C - to - C  

 การตลาดทางตรงผา่นอินเทอร์เน็ต (E-Marketing) มีรายละเอียดดงัต่อไปนีS  

  -  เป็นการสืBอสารกบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market)  

  -  เป็นลกัษณะการสืBอสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication)  

  -  เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวต่อตัว (One to One Marketing หรือ Personalize 

Marketing) ทีBลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถกาํหนดรูปแบบสินค้าและบริการได้ตามความ

ตอ้งการของตนเอง  

  -  มีการกระจายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค (Dispersion of Consumer)  

  -  เป็นกิจกรรมทีBนกัการตลาดสามารถสืBอสารไปยงัทัBวทุกมุมโลก ตลอด 24 ชัBวโมง  

(24 Business Hours) 

  -  สามารถติดต่อสืBอสาร โตต้อบ ปฏิสมัพนัธ์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Quick Response)  

  -  มีตน้ทุนตํBาแต่ไดป้ระสิทธิผล สามารถวดัผลไดท้นัที (Low Cost and Efficiency) 

  -  มีความสมัพนัธ์กบักิจกรรมการตลาดแบบดัSงเดิม (Relate to Traditional Marketing)  

  -  มี ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ใ น ก า ร ซืS อ จ า ก ข้อ มู ล ข่ า ว ส า ร ทีB ไ ด้ รั บ  ( Purchase by 

Information) (จิรญา โพธิเวชเทวญั, 2557 : 11 - 12)                                

 การโฆษณาแฝง (การโฆษณาทางออ้ม) 

 เมืBอมีการโฆษณาเกิดขึS นย่อมควบคู่ไปกับกลยุทธ์ด้านการโฆษณาทีBมักถูกพลิกแพลง 

ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งใกลชิ้ดมากทีBสุด แต่ไม่สร้างความอึดอดัให้รู้สึกเหมือนถูกยดัเยียด แต่เป็น

การป้อนให้ลองลิSมทีละคาํดว้ยการเขา้ไปอยูใ่นสายตาคนดูอยา่งแนบเนียน ซึB งนกัวิชาการหลายท่าน 

ไดใ้หค้าํนิยามเกีBยวกบัแนวคิดของการโฆษณาแฝงไวอ้ยา่งหลากหลาย ยกตวัอยา่งเช่น 
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 Ford and Ford ไดใ้ห้คาํนิยามไวว้่า การโฆษณาแฝงในรายการ หมายถึง การนาํสินคา้ 

หรือบริการไปไวใ้นรายการโดยมีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงิน หรือสินค้าให้กับผูผ้ลิต 

หรือเจา้ของรายการนัSน ๆ (Ford and Ford. 1993 : 142) 

 จากความหมายขา้งตน้พบวา่ ประเด็นทีBมีความสอดคลอ้งกนัของความหมายนีS  คือ ความ

พยายามทีBจะนาํตราสินคา้หรือบริการให้เขา้ไปปรากฎในเนืSอหาของแต่ละสืBอ ซึB งภายในตราสินคา้

นัSนยงัมีส่วนสะทอ้นความหมาย 6 ลกัษณะ ดงัทีB Kotler ไดร้ะบุไวว้า่ ตราสินคา้สามารถสร้างใหเ้กิด

ความหมายต่อผูบ้ริโภคในเชิงคุณลักษณะ (Attribute) ผลประโยชน์ (Benefits) มูลค่า (Values) 

วฒันธรรม (Cultures) บุคลิกภาพ (Personality) และยงัสืBอถึงผูใ้ชสิ้นคา้ (User) วา่เป็นใคร ดว้ยเหตุนีS

การนําตราสินคา้ไปปรากฎในรูปแบบการโฆษณาแฝงในสืBอ จึงเป็นเสมือนกระจกทีBสะท้อน 

ตราสินคา้ผา่นเนืSอหาไปยงัผูบ้ริโภค (Kotler. 1994 : 444 - 445) 

 1.  จากการศึกษาและพินิจงานวิจยัและบทความทีBเกีBยวขอ้งกบัโฆษณาแฝงมากมาย ผูว้ิจยั

ลุถึงวา่ ลกัษณะของโฆษณาแฝง สามารถแบ่งออกได ้5 ประเภท มีรายละเอียดดงันีS   

  1.1  การแฝงดว้ยภาพกราฟฟิก หมายถึง โฆษณาแฝงทีBมีการปรากฏตราของสินคา้ 

(Logo) เป็นลกัษณะภาพกราฟจากมุมจอทัS งตอนตน้และท้ายรายการ หรือแมก้ระทัBงระหว่างทีB

รายการกาํลงัฉายอยูบ่นหนา้จอ 

  1.2  การแฝงสปอตสัS น เป็นโฆษณาแฝงทีB มีลักษณะเป็นวิดีโอสัS น ซึB งส่วนมาก 

มกัปรากฏก่อนเขา้ช่วงรายการในแต่ละช่วง และหลงัจบรายการ และอย่างในกรณีวิดีโอในยูทูบ 

(Youtube) กอ็าจมีการโฆษณาแบบสปอตสัSนระหวา่งทีBกาํลงัรับชมวดีิโออยูใ่นขณะนัSน 

  1.3  การแฝงกบัวตัถุ คือ การสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะของสินคา้ทีBมีลกัษณะเป็น

สิBงของ หรือแผ่นป้ายเขา้ไปเป็นส่วนหนึB งในรายการ ไม่ว่าจะเป็นแผ่นป้ายชืBอสินคา้ผูส้นับสนุน

รายการทัSงในลกัษณะภาพนิBงและภาพเคลืBอนไหว การวางสิBงของประกอบบนโต๊ะพิธีกร โดยมีตรา

ของสินคา้ประกอบอยู่ด้วยในลกัษณะทีBกลอ้งสามารถจบัภาพให้ผูช้มรายการมองเห็นได้อย่าง

ชดัเจนตลอดเวลา ความสัมพนัธ์กบัตวับุคคล เช่น เสืSอผา้และเครืBองแต่งกายทีBตวัละครหรือพิธีกร

สวมใส่ บา้งกว็างตวัละครหลกั หรือไม่กใ็หต้วัตลกนาํเสนอสินคา้ใหเ้ห็น เช่น การใหต้วัละครดืBมนํSา

หรือรับประทานอาหารและขนมทีBเป็นยีBหอ้ของผูส้นบัสนุนรายการ  

  1.4  การแฝงกบัเนืSอหา หมายถึง การสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะของสินคา้เขา้ไป

เป็นส่วนหนึBงของเนืSอหารายการ เช่น การสนบัสนุนช่วงรายการ, การสนบัสนุนรางวลัโดยบอกทีBมา

ทีBไปว่ารางวลันีS เป็นรางวลัทีBมีสินคา้รายใดเป็นผูส้นับสนุนพิเศษ ชุดทีBพิธีกรสวมใส่ได้รับการ

สนบัสนุนมาจากแหล่งใด ซึBงวธีิการเหล่านีSมกัถูกใชก้บัรายการข่าวและรายการบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ 
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 การบอกปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 

 การสืBอสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ได้เกิดขึS นมาช้านานแล้ว โดยวิธีการ

สืBอสารแบบดัSงเดิมนัSนเป็นการพบปะพูดคุยกนัปากต่อปาก แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่ไดน้าํวิธีการ

สืBอสารแบบปากต่อปากเขา้มาเป็นเครืBองมือในการทาํการตลาดทีBถูกเรียกกนัวา่ การตลาดแบบบอก

ต่อจากบุคคลหนึB งไปยงับุคคลหนึB ง ซึB งในทีBนีS นัSนจะบอกเล่าถึงการบอกปากต่อปากบนสืBอสังคม

ออนไลน์ ทีBในปัจจุบนัมีบทบาทอยา่งมากทางดา้นการโฆษณาและการตลาด 

 Lake (¢£¤£ อา้งถึงในนิตนา ฐานิตธนกร. 2551) ไดก้ล่าวถึงการสืBอสารแบบปากต่อปาก  

หรือการบอกต่อ เป็นรูปแบบการสืBอสารทีBไม่เป็นทางการ หากแต่เกิดขึSนจากการทีBผูบ้ริโภคไดใ้ช้

สินคา้หรือบริการ แลว้เกิดความพึงพอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหนึBงไปยงับุคคลอืBน ซึB งทาํใหข่้าวสาร

สามารถกระจายไปได้อย่างรวดเร็วไม่ว่าผูรั้บสารจะมีปฏิกิริยาเชิงบวกหรือเชิงลบ การสืBอสาร 

แบบบอกต่อนัSนกจ็ะนาํขอ้มูลส่งต่อไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

 ภาวฒัน์ พนัธ์ุแพ (2557 อา้งถึงใน ณัฐพร พละไชย. 2556) ไดก้ล่าวว่า ผูน้าํทางความคิด 

(Opinion Leader) มกัเป็นบุคคลทีBชืBนชอบพาตนเองเขา้ไปอยู่ในแวดวงสังคม ติดต่อสืBอสารพูดคุย

และยงัมีพฤติกรรมทีBยอมรับผลิตภณัฑห์รือสิBงใหม่ไดอ้ย่างรวดเร็ว จึงทาํให้เกิดเป็นตน้แบบทีBส่ง

อิทธิพลต่อบุคคลอืBน ใหเ้กิดความสนใจและนาํไปสู่การตดัสินใจซืSอผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคในทีBสุด

ซึB งในปัจจุบนัการสืBอสารแบบปากต่อปากนัSนไม่เพียงแต่สืBอสารผ่านการพบปะพูดคุยของบุคคล  

แต่ยงัมากดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่ เนืBองดว้ยอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหนึB งในชีวิตประจาํวนั

ของผูค้นมากขึSน การติดต่อสืBอสารจึงไม่จาํเป็นทีBจะตอ้งพบปะเจอหน้ากนัดงัเช่นวนัวาน ทัSงการ

สืBอสารในยคุนีSยงัมีความสะดวกสบายและรวดเร็ว ทาํใหเ้กิดเป็นโลกการสืBอสารบนสืBออิเลก็ทรอนิกส์

เพิBมมากขึSน 

 ชนิดา  พฒันกิตติวรกุล (2553 อา้งถึงใน ณัฐพร พละไชย. 2556) ไดก้ล่าวถึงการสืBอสาร

แบบปากต่อปากบนสืBออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth : EWOM) ว่าเป็นการสืBอสาร

โดยตรงจากผูบ้ริโภคทีBเคยใช้สินคา้หรือบริการไปยงับุคคลอืBน ๆโดยผ่านช่องทางการสืBอสาร 

บนอินเทอร์เน็ต 

 จนัทรรัตน์ เนาสราญและศศิประภา ชยัประสิทธิ¥  กล่าวถึงการสืBอสารแบบปากต่อปาก 

ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Word-of-Mouth : Social Network WOM) วา่เป็น

เว็บไซต์ทีBมีผูค้นตอบโตก้นัจนเกิดเป็นสังคมหรือชุมชน ทาํให้เกิดความเชืBอมโยงกนัจนกระทัBง

กลายเป็นเครือข่าย (Network) มีการเชืBอมโยงกนัไปทัBวโลก ปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีBเป็น 

ทีBนิยมอยา่งลน้หลามนัSน ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์, อินสตาแกรม ฯลฯ ซึB งผูที้Bตอ้งการใชง้านจะตอ้ง
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สมคัรเป็นสมาชิกก่อน โดยมีการใส่ขอ้มูลพืSนฐาน เช่น อีเมล ชืBอ-สกุล เพศ อาย ุการศึกษา สถานทีB

ทาํงาน เบอร์โทรศพัท์ เป็นตน้ ซึB งเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ต่าง ๆ ทีBกล่าวมานัSน

เหมาะแก่การส่งเสริมการขายรวมถึงการดึงดูดลูกคา้ทัSงเก่าและใหม่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เป็นอยา่งมาก 

 1.  ลักษณะของการสืB อสารแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ในหัวข้อนีS ผู ้วิจัย 

ไดพิ้เคราะห์รูปแบบของการสืBอสาร และไดแ้บ่งออกเป็น 3 รูปแบบดงัต่อไปนีS  

  1.1   การสืBอสารแบบปากต่อปากผา่นทางอีเมล (E-mail Word of Mouth: E-mail WOM) 

คือ การสืBอสารผา่นทางจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์หรือทีBเรียกกนัในปัจจุบนัวา่อีเมล โดยการสืBอสารทีBใช้

อีเมลนัSนเป็นการสืBอสารทีBเจาะจงเฉพาะกลุ่ม โดยทีBผูบ้ริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารทีBมีความ

เกีBยวขอ้งและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง เนืBองจากกลุ่มผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบรับ การรับ

ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้หรือบริการทีBสนใจด้วยตัวเอง (จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา  

ชยัประสิทธิ¥ . 2556) 

  1.2  การสืBอสารแบบปากต่อปากทางวิดีโอ (VDO Word-of-Mouth: VDO WOM)  

การใชค้ลิปวิดีโอในการสืBอสารทีBเป็นทีBนิยมมากทีBสุดทาํให้เกิดเป็นการบอกต่อโดยการอปัโหลด 

(Upload) วิดีโอทีBถ่ายมาลงบนอินเทอร์เน็ต ซึB งสิBงทีBอปัโหลดบนอินเทอร์เน็ตนัSนอาจเป็นความตัSงใจ

หรือไม่ตัSงใจก็ได ้อีกทัSงมกัจะไดรั้บความนิยมจากคนทีBไดช้ม จนกระทัBงเกิดเป็นกระแสทาํให้เกิด

การบอกต่อโดยมีการส่งต่อ (Share) คลิปวิดีโอให้กบับุคคลอืBน ๆ ซึB งเว็บไซต์ทีBไดรั้บความนิยม 

ในการอปัโหลดวิดีโอนัBนก็คือ ยทููบ (Youtube) การใชค้ลิปวิดีโอเป็นเครืBองมือสืBอสารเพืBอทาํใหเ้กิด

การบอกต่อนัSน สิBงทีBตอ้งคาํนึงถึงคือ อารมณ์ความรู้สึกทีBแปลกใหม่และเมืBอชมแลว้ ความตราตรึง

นัSนทาํใหเ้กิดการส่งต่อความชอบทนัที 

  1.3  การสืBอสารแบบปากต่อปากผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word-of-

Mouth) เป็นการตอบโตก้นับนเวบ็ไซต ์อนัทาํใหเ้กิดเป็นสงัคมและเกิดการเชืBอมโยงกนัจนกลายเป็น

เครือข่ายทีBโยงใยกนัทุกมุมโลก กล่าวไดเ้ลยว่าในปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสิBงอาํนวย

ความสะดวก เทคโนโลยทีีBกา้วลํSา โดยแอปพลิเคชนัสืBอสงัคมออนไลน์ทีBไดรั้บความนิยม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก 

(Facebook), บล็อกเกอร์ (Blogger), ทวิตเตอร์ (Twitter), อินสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (LINE)  

และเวบ็ไซต ์(Website) ซึB งผูใ้ชง้านตอ้งสมคัรสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านได ้การสมคัรสมาชิก

เพืBอเป็นผูใ้ชง้านนัSนจะตอ้งใส่ขอ้มูลพืSนฐาน เช่น ชืBอ - สกลุ อาย ุเพศ เบอร์โทรศพัท ์ 
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 การโฆษณาโดยวธีิสตรีมมิงแบบสด (Streaming Video) 

 การรับส่งสัญญาณ ถ่ายทอดไฟล์มัลติมีเดียทัS งภาพและเสียงผ่านเครือข่ายระบบ

อินเทอร์เน็ตดว้ยการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ โดยไม่ตอ้งมีการดาวน์โหลดไฟลจ์นครบ ถา้จะกล่าวให้

เขา้ใจโดยง่ายก็คือ การไลฟ์สด (Live) บนเฟซบุ๊ก หรือยูทูบ ดว้ยเทคนิคสตรีมมิBงนีS จะทาํให้เรา

สามารถรับชมวิดีโอทัS งหมดทีBถูกส่งผ่านอินเทอร์เน็ต มายงัอุปกรณ์ของเราโดยทีB เราไม่ต้อง 

ดาวน์โหลด (Download) ไฟลม์าลงบนเครืBอง ซึB งเทคนิคสตรีมมิBงนีS มีอุปกรณ์มากมายรองรับ เช่น

คอมพิวเตอร์, สมาร์ทโฟน (Smart phone), แท็บเล็ต (Tablet) รวมไปถึงนวัตกรรมใหม่อย่าง 

สมาร์ททีวี (Smart TV) อีกด้วย นอกจากนีS การสตรีมมิBงยงัสามารถรับชมได้อย่างไม่จาํกัดเวลา 

และสถานทีB ไม่วา่อยูที่Bไหนของโลกก็รับชมแบบทนัเหตุการณ์ การสืBอสารระหวา่งผูช้มทีBรับสารอยู ่

ก็ยงัช่วยเพิBมความสะดวกสบาย ถา้ยิBงมีฟังก์ชนัดี ๆ ลูกเล่นหลากหลาย ก็จะยิBงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ 

เพราะนอกจากคอนเทนต ์(Content) ทีBสามารถหาดูไดแ้ทบไม่แตกต่างจากการดูผา่นทีวี การมีลูกเล่น

ทีBทาํไดดี้กว่ายิBงเป็นกระแส และเป็นรูปแบบการถ่ายทอดสดใหม่ ๆ บนโลกออนไลน์ทีBกาํลงัแข่งขนั

การสร้างกระแสไดอ้ย่างน่าสนใจ นีB จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจรูปแบบใหม่ทีBสามารถสร้างรายได ้

และเพิBมช่องทางการเขา้ถึงผูใ้ชง้านและกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี 

 นอกจากการทีBเราเขา้ถึงสืBอต่าง ๆ ดว้ยความสะดวกสบาย ง่ายและรวดเร็ว ทีBเป็นขอ้ดีหลกั

ของอินเทอร์เน็ตแลว้นัSน ส่วนหนึBงของการสตรีมมิBงกมี็ประโยชน์รวมอยูใ่นนีSดว้ย ดงันีS  

  - สามารถเผยแพร่สญัญาณภาพและเสียงคุณภาพคมชดั 

  - ผูรั้บชมสามารถรับชมหรือฟังไดท้ัBวโลกทุกทีBมีอินเทอร์เน็ต 

  - ขัSนตอนการออกอากาศ หรือถ่ายทอดสด (Youtube Live) หรือ (Facebook Live)  

ไม่ซบัซอ้น 

  - สร้างอาชีพเป็นยู ทูบเบอร์  (Youtuber), บล็อกเกอร์  (Blogger) หรือนัก รีวิว 

(Reviewer) (Obsmoscou Net Thailand. 2561) 

 การโฆษณาโดยผูมี้อิทธิพลบนสืBอโซเชียลมีเดียหรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

 ความหมายและลกัษณะของบุคคลทีBเป็น Influencer หรือผูมี้อิทธิพลในสืBอออนไลน์นัSน 

ความน่าเชืBอถือของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์สามารถสังเกตไดจ้ากจาํนวนการกดไลก์ (like)  

และผู ้ติดตาม (Follower) ของแฟนเพจ (Fan page) หรือเนืS อหาของการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) รวมไปถึงจาํนวนยอดการรับชมวีดีโอ (View) ทีBเกิดขึSน (Ryan and Zabin. 2010 อา้งถึง

ใน Shankar and Batra. 2009) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลในสืBอสังคมออนไลน์จะสามารถส่งสารไดดี้กว่า

http://www.obsmoscou.net/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A1-streaming-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/
http://www.netthailand.com/home/articles.php?art_id=8&start=1
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ดารา เพราะผูรั้บสารมีความรู้สึกถึงการเขา้ถึงได้ง่าย และความรู้สึกของการเป็นเสมือนเพืBอน 

หรือบุคคลทีBไวใ้จไดม้ากกวา่  

 การโฆษณาจึงตอ้งระบุให้ไดว้่าตอ้งสืBอสารอยา่งไร ทัSงในดา้นกวา้งและดา้นลึก สาํหรับ

กลุ่มคนทีBให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพืBอให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตอ้งพยายามเขา้ใจในธรรมชาติ

ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และบทบาททีBผูมี้อิทธิพลในสืBอสงัคมออนไลน์มีต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยการ

ทํา ก า ร โ ฆ ษ ณ า ผ่ า น ผู ้มี อิ ท ธิ พ ล ใ น สืB อ สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์  ค ว า ม สั ม พัน ธ์ ข อ ง ผู ้มี อิ ท ธิ พ ล 

และกลุ่มเป้าหมาย โดยทีBผูมี้อิทธิพลจะทาํหนา้ทีBแบ่งปันความรู้ หรือขยายขอ้ความของตราสินคา้ 

หรือแนะนําตัวสินค้าให้กลุ่มคนรู้จัก หลังจากนัS นจึงจะเป็นไปตามแนวทาง คือการบอกต่อ 

ของผูติ้ดตามในแต่ละกลุ่ม (Danny Brown& Sam Fiorella. 2013) ตามภาพทีB 2.1  

 

 

 

 

 

ภาพที= 2.1   แผนภาพ Fisherman’s Influence Model 

 

 แต่ไม่ว่าอยา่งไร ปัจจยัการซืSอสินคา้มิไดม้าจากแค่ช่องทางของผูอิ้ทธิพลในสืBอออนไลน์

เพียงอยา่งเดียวเท่านัSน ยงัรวมไปถึงปัจจยัของครอบครัว คนรัก เพืBอน คนรู้จกัและผูติ้ดตามของผูที้B

แชร์การโฆษณาของอินฟลูเอนเซอร์มาอีกต่อหนึBง (ลดาอาํไพ กิSมแกว้. 2560) ดงัแสดงในภาพทีB 2.2  
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ภาพที= 2.2   แผนภาพ Customer-Centric Influence Marketing Model 

 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

“การส่งเสริมการขาย” สมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา (American Marketing 

Association) ได้ให้ความหมายของคาํจํากัดความของการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

ว่าหมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทีBมิใช่การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการเผยแพร่

ข่าวสาร เพืBอกระตุน้และจูงใจใหผู้บ้ริโภคซืSอสินคา้ ซึB งการส่งเสริมการขายจะเป็นกิจกรรมระยะสัSน

ในช่วงเวลาใดเวลาหนึBง ไม่ใช่งานทีBตอ้งปฏิบติัเป็นประจาํ (Bell L. Martin.1979) 

การส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงันีS  

1.  การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) ซึB งคือกิจกรรมดงัต่อไปนีS  

1.1  การให้ตวัอย่างสินคา้ (Sample) หมายถึง การให้สินคา้กบัผูบ้ริโภคไปทดลอง 

ใชฟ้รี 

 1.2  การให้บัตรส่งเสริมการขายหรือคูปอง (Coupons) คือบัตรซึB งผูที้Bได้รับบัตร  

จะไดรั้บสิทธิในส่วนลดพิเศษสําหรับการซืSอผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึB งของแบรนด์ หรือจดัทาํ

เป็นคูปองส่วนลดพิเศษสาํหรับสินคา้ทุกชนิดของบริษทั 

 1.3  ของแถม (Premium) การให้สินค้าอีกอย่างหนึB งซึB งอาจเป็นผลิตภัณฑ์ใด

ผลิตภณัฑห์นึB งของบริษทั หรือสินคา้ทีBสร้างขึSนเพืBอแจกเป็นของแถมโดยเฉพาะ โดยเป็นของแถม

สําหรับการซืSอสินคา้ของผูบ้ริโภค เพืBอเป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีการซืSอสินคา้เพิBมขึSน หรือซืSอ

จนถึงยอดเงินทีBแบรนดก์าํหนดสาํหรับการไดรั้บของแถม 

  1.4  การคืนเงิน (Money Refund Offer) คือการเสนอเงินคืนบางส่วนหรือเตม็จาํนวน

แก่ผูบ้ริโภค ตามระยะเวลาประกนัสินคา้ หากเกิดกรณีผูบ้ริโภคไม่พอใจในสินคา้ สินคา้มีความ

ชาํรุดหรือเสียหายอนัเกิดจากกระบวนการผลิตหรือการขนส่ง 
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  1.5  การลดราคาพิ เศษสําหรับสินค้าหลายชนิดทีB บรรจุในหีบห่อเ ดียวกัน  

หรือผลิตภณัฑแ์บบเดียวกนันาํมาบรรจุหลายชิSนในห่อเดียวกนั เพืBอการขายครัS งละมาก ๆ หรือเพืBอ

ลดราคาพิเศษสาํหรับสินคา้เดียวกนัแต่ขายตํBากวา่ราคาจริง (Price Packs) 

  1.6  การให้แสตมป์ไวแ้ลกสินคา้ (Trading Stamp) เป็นวิธีการทีBคลา้ยกนักบัการให้

ของแถม แต่เป็นการให้แสตมป์แทนเมืBอผูบ้ริโภคซืSอสินคา้ โดยจะไดแ้สตมป์เป็นการคืนเงินกาํไร

ร้อยละ 5-10 ขึSนอยูก่บับริษทัทีBจดัทาํ 

  1.7  การแข่งขนัชิงรางวลั (Contest) มี 2 วธีิ ดงันีS  

   1.7.1 วิธีแรก คือ การให้ผูบ้ริโภคตัดชิSนส่วนสินค้าทีB มีการส่งเสริมการขาย  

พร้อมกรอกขอ้มูลส่วนตวัและทีBอยูเ่พืBอส่งไปชิงโชคจบัรางวลัร่วมกบัของคนอืBน ๆ  

   1.7.2 วิธีทีBสอง คือ การจดัรายการเพืBอให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมการแข่งขนั 

เล่นเกม หรือตอบคาํถามเพืBอลุน้เป็นผูช้นะทีBจะไดรั้บรางวลั หรือหากแพก้มี็รางวลัปลอบใจ 

 2.  การส่งเสริมทางการคา้ (Trade Promotion) ให้แก่คนกลาง ซึB งเป็นวิธีทีBผูผ้ลิตใช้จูงใจ

พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีกและตวัแทนจาํหน่ายเพืBอให้ช่วยในการขายสินคา้ให้ผูผ้ลิต ผูผ้ลิตจึงมีการ

ส่งเสริมการขายใหแ้ก่คนกลางดว้ยวธีิการต่าง ๆ ดงันีS  

  -  การใหส่้วนลดพิเศษ (Buying Allowance) 

  -  การใหสิ้นคา้ฟรี (Free Goods) 

  -  การใหส่้วนลดเพืBอใหค้นกลางช่วยทาํหารจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย (Merchandise 

Allowance)  

  -  การโฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) 

  -  การส่งเสริมการขายโดยระบุผูจ้าํหน่าย (Dealertisted Promotion)  

  -  เงินเชียร์ผลิตภณัฑ ์(Push Money) 

  -  การแข่งขนัการขาย (Sales Contests) 

  -  การส่งเสริมการขายไปยงัพนกังานขาย (Sales-Force Promotion) 

  -  เงินรางวลั (Bonus) 

  -  การแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังานขาย (Sales-Force Contests) 

  -  การประชุมการขาย (Sales Meeting) 

 3.  การส่ง เสริมการขายไปยังผู ้บ ริโภค (Consumer Promotion) เ ป็นการส่ง เสริม 

การขายในรูปแบบลดราคาสินคา้ แลกสินคา้พิเศษหรือของรางวลั การแจกสินคา้ฟรี การแถมสินคา้

ชนิดเดียวกนัหรือสินคา้อืBน และการชิงรางวลั เป็นตน้ 
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  พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  ลาวดอนและเดลลา กล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึง กระบวนการในการ

ตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน การจดัหา การใชแ้ละการดาํเนินการ

เกีBยวกบัสินคา้และบริการ (ฉตัรยาพร เสมอใจ. 2546 : 10) 

  ศิริวรรณ เสรรีรัตน์และคณะ กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภควา่เป็น

การคน้หา การคิด การซืSอ การใช้และการประเมินผลในตวัสินคา้หรือบริการ ทีBจะตอบสนอง 

ต่อความต้องการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หรือเป็นขัSนตอนซึB งเกีBยวข้องกับความคิด 

ประสบการณ์ การซืSอ และการใชสิ้นคา้หรือบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2546 : 193) 

  ซึB งกล่าวโดยรวมไดว้่า ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ ผูที้Bมีความตอ้งการซืSอ มีอาํนาจ 

ในการซืSอทีBทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซืSอ และพฤติกรรมการใช ้โดยมีรายละเอียดดงันีS  

  1.  ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลทีBมีความตอ้งการ (Needs) ผูบ้ริโภคนัSนตอ้งมีความตอ้งการ 

ในสินคา้หรือบริการเป็นอนัดบัแรก 

  2.  ผูบ้ริโภคเป็นผูที้B มีอาํนาจซืS อ (Purchasing power) ไม่ใช่เพียงมีความต้องการ

เท่านัSน แต่ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีอาํนาจในการซืSอดว้ย 

  3.  การเกิดพฤติกรรมการซืSอ (Purchasing behavior) คือ ขอ้มูลว่าผูบ้ริโภคซืSอสินคา้ 

ทีBไหน เมืBอใด ใชเ้หตุผลใดในการตดัสินใจซืSอ และซืSอจาํนวนเท่าใด 

  4.  พฤติกรรมการใช ้(Using behavior) หมายถึง ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้

อยา่งไร (เสรี วงษม์ณฑา. 2542 : 32) 

 

แนวคดิสื=อสังคมออนไลน์ 

 ระวิ แกว้สุกใส และชยัรัตน์ จุสปาโล (2556) ไดใ้ห้ความหมายของสืBอสังคมออนไลน์ 

(Social Media) อันหมายถึง สังคมหรือการรวมตัวกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหนึB ง 

บนอินเทอร์เน็ตและก่อให้เกิดเป็นชุมชนออนไลน์ สร้างความสัมพนัธ์ระหว่างกนัทีBทาํให้ผูค้น

สามารถทาํความรู้จัก แลกเปลีBยนความคิดเห็น ทศันคติ และแบ่งปันประสบการณ์ในเรืB องใด 

เรืB องหนึB ง โดยช่องทางการสืB อสารนีS ก็มีอย่างหลากหลายช่องทาง อาทิ เว็บไซต์ (Website), 

 เฟซบุก๊ (Facebook), ยทููบ (YouTube), ทวติเตอร์ (Twitter) ฯลฯ 

 

 



23 

 

 ชุลีกร เกษทอง (2553) กล่าวว่าสืBอสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สังคมหนึBงในโลก

อินเทอร์เน็ตทีBผูเ้ล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ทาํความรู้จกัและแบ่งปันสิBงทีBน่าสนใจ โดยอาศยั

รูปแบบการบริการทีBเป็นเวบ็ไซตที์Bใชใ้นการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต 

สามารถทีBจะเขียนอธิบายกิจกรรมทีBน่าสนใจ รวมทัSงขอ้มูล บทความ รูปภาพ การแสดงความคิดเห็น 

แลกเปลีBยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกนั ดงัรายละเอียดต่อไปนีS  

 1.  สืBอสังคมออนไลน์ (social media) สืBออิเล็กทรอนิกส์ซึB งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ทีBผูส่้งสาร

สามารถส่งสารไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ และเกิดการโตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสาร 

และผูรั้บสาร หรือระหวา่งผูรั้บสารดว้ยกนัเอง (ภิเษก ชยันิรันดร์. 2553) ซึB งแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ

ดงัต่อไปนีS    

  1.1  เป็นสืBอทีBแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพนัธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิด

สหภาพ (Talk of the Town) หรือใหเ้ขา้ใจโดยง่าย คือ เมืBอมีเรืBองทีBน่าสนใจถูกหยบิมาเป็นประเดน็จน

สามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไปไดง่้าย ซึB งอยูใ่นรูปแบบของเนืSอหา รูปภาพ เสียง หรือวดีิโอ 

  1.2  เป็นสืBอทีBเปลีBยนแปลงจากสืBอเดิมทีBแพร่กระจายแบบทางเดียว (One to many) 

ไปสู่การสืBอสารแบบสองช่องทางทีBมีการโตต้อบกนัระหว่างผูใ้ชง้านเกิดขึSน มีรูปแบบการสนทนา 

ทีBสามารถมีผูอื้Bนเขา้ร่วมไดห้ลายคน การสนทนาทีBเกิดขึSนนีS จึงเป็นการรวมกลุ่มพูดคุยในเรืB องทีB

สนใจร่วมกนั โดยทีBไม่มีใครเขา้มาควบคุมเนืSอหาของการสนทนา แมก้ระทัBงตวัผูส้ร้างเนืSอหาเอง 

เนืBองจากผูที้Bไดรั้บสารมีสิทธิ¥ เขา้ร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพิBมเติม หรือการเขา้ไป

แกไ้ขเนืSอหานัSน ๆ 

  1.3  เป็นสืBอทีBเปลีBยนผูค้นจากผูบ้ริโภคเนืSอหาเป็นผูส้ร้างเนืSอหา กล่าวคือ เมืBอมีผูผ้ลิต

เนืS อหาได้ตรงใจคนหมู่มาก ก็จะกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ซึB งสามารถโน้มน้าวให้

ผูติ้ดตามตดัสินใจซืSอสินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่ายยิBงขึSนจากความชืBนชอบ สืBอสงัคมออนไลน์จึงเป็น

สืBอทีBผูส่้งสารแบ่งปันสารในรูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถ

โตต้อบกนัระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเองไดน้ัSนเอง ซึB งสามารถแบ่งสืBอ

สงัคมออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภทดงันีS  

   1.3.1  บล็อก (Blog) การจดัระบบเนืSอหารูปแบบหนึB ง ซึB งทาํให้ผูใ้ช้งานสามารถ

เขียนบทความทีBเรียกวา่ โพสต ์(Post) แลว้ทาํการเผยแพร่ เป็นการเรียงเนืSอหา โดยจะเรียงจากเนืSอหา

ทีBมาใหม่ล่าสุดก่อน จากนัSนลดหลัBนลงมาตามลาํดบัเวลา เพืBอเปิดโอกาสให้ผูที้Bมีความสามารถ 

ในด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ด้วยการเขียนอย่างอิสระเสรี ซึB งจุดเด่นของบล็อก คือ  
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การสืBอสารถึงกนัอย่างเป็นกนัเอง ระหว่างผูเ้ขียน และผูอ่้านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) 

   1.3.2  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ เว็บไซต์ทีBผูค้นทัBวทุกมุม

โลกสามารถติดต่อสืBอสารกบัเพืBอนทัSงทีBรู้จกักนัมาก่อนในชีวิตจริง หรือรู้จกัในภายหลงัผ่านทาง

ออนไลน์ ซึB งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง มีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป  

แต่ส่วนประกอบหลกัทีBมีเหมือนกนั คือ ตอ้งมีโปรไฟล ์(Profiles) หรือทีBเรียกกนัว่าบญัชีผูใ้ชง้าน 

(Account) ทีBจะแสดงขอ้มูลส่วนตวัตามทีBเจา้ของบญัชีไดก้าํหนดให้มองเห็นไดบ้นหน้าโปรไฟล์  

เฟซบุ๊กสามารถทาํให้ผูใ้ชง้านสร้างเพืBอน (Add friend) กบัคนทีBรู้จกัหรือไม่รู้จกัก็ได ้และสามารถ 

ส่งขอ้ความ (Messaging) หาอีกฝ่ายไดไ้ม่ว่าจะเป็นเพืBอนหรือไม่ไดเ้ป็นเพืBอนกนับนเฟซบุ๊กก็ตาม  

ซึB งขอ้ความดงักล่าวอาจเป็นการส่งขอ้ความส่วนตวั (Private) ผา่นทางกล่องขอ้ความ (Inbox) หรือเป็น

ขอ้ความสาธารณะ (Public) ทีBจะเป็นการตอบกลบัความคิดเห็นบนโพสตข์องบุคคลอืBน หรือบนเพจ 

ก็ได้ โดยมีเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตัวกลางในการสืB อสารรูปแบบนีS  ทัS งเฟซบุ๊กยงัเป็นเว็บไซต ์

และแอปพลิเคชนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีBไดรั้บความนิยมสูงสุดในปัจจุบนั ซึB งนอกจากเฟซบุ๊ก

แลว้นัSน ยงัมีแอปพลิเคชนัสืBอสังคมออนไลน์อืBนทีBไดรั้บความนิยมสูงไม่ต่างกนัอย่างทวิตเตอร์  

ทีBมีผูใ้ชง้านหลากหลายช่วงวยั และอยูท่ ัBวทุกมุมโลกโดยไม่ไดจ้าํกดัพืSนทีBการใชง้าน 

   1.3.3  การแบ่งปันสืB อผ่านทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เว็บไซต ์

หรือแอปพลิเคชนัทีBให้บริการในการนาํรูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันร่วมกนักบัเพืBอน ผูติ้ดตาม 

(Follower) หรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน โดยสามารถถ่ายทอดเป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพ 

ขึSนเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ Slide share เป็นตน้ ขอ้มูลหรือวิดีโอใดเป็นทีBชืBนชอบจะทาํ

ใหเ้กิดการบอกต่ออยา่งแพร่หลายเป็นวงกวา้ง 

   1.3.4  แอปพลิเคชนัทีBเป็นสืBอกลางในการสืBอสาร นอกจากแพลตฟอร์มออนไลน์

ทีBมีผูใ้ชง้านเป็นจาํนวนมาก ในปัจจุบนัเทคโนโลยีทีBกา้วหน้าอย่างรวดเร็ว และมีอุปกรณ์ในการ

รองรับการใชง้านของผูค้นทีBหลากหลายอย่างโทรศพัทมื์อถือ แท็ปเล็ต โนต้บุ๊ก คอมพิวเตอร์ ไป

จนถึงสมาร์ททีวี กมี็แอปพลิเคชนัทีBถูกพฒันาอยา่งต่อเนืBอง เพืBอเป็นสืBอในการติดต่อสืBอสารระหวา่ง

ผูใ้ชง้าน ทัSงในดา้นการศึกษา การทาํงาน และการใชง้านเพืBอความบนัเทิง โดยแอปพลิเคชนัทีBเป็นทีB

นิยมไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ ไลน์ ยทููบ เป็นตน้ 
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 ดงัทีBไดก้ล่าวไปแลว้ในตอนตน้ถึงเหตุผลทีBผูว้ิจยัหยบิยกแนวคิดดา้นการโฆษณาและการ

ส่งเสริมการขาย ร่วมกบัแนวคิดสืBอสงัคมออนไลน์มาใชก้เ็พืBอขยายความเชิงลึก และแสดงใหเ้ห็นถึง

วธีิการทีBใชใ้นกลยทุธ์การโฆษณาผา่นสืBอสงัคมออนไลน์ ทัSงนีS เพืBอใหก้ารติดตามและการจดัประเภท

กลยุทธ์มีประสิทธิภาพและเป็นระบบ อนัจะพฒันาเป็นกรอบแนวทางในการติดตามกลยุทธ์การ

โฆษณานมผงสูตรสาํหรับทารกและเดก็เลก็ในสืBอสงัคมออนไลน์ ดงัตารางทีB 2.1  

 

ตารางที= 2.1  กรอบการติดตามกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการขายนมผงในสืBอสังคม

ออนไลน์ 

 

 

 

 แอปพลิเคชนัสืBอสงัคมออนไลน์ 

 ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการศึกษาเรืBองแอปพลิเคชนัสืBอสังคมออนไลน์ ออกเป็น 3 ประเภท โดยมี

รายละเอียดขอ้มูลดงันีS  

 ¤.  แอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดีย 

  1.1  เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสืBอสังคมออนไลน์ทีBมีทัSงในรูปแบบเวบ็ไซต์ (Website) 

และแอปพลิเคชัน ซึB งเฟซบุ๊กนับเป็นสืBอสังคมออนไลน์ทีB เป็นทีBนิยมอย่างมาก ด้วยใช้ในการ
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ติดต่อสืBอสาร แบ่งปันและแลกเปลีBยนความคิดเห็น การแชร์ประสบการณ์ อปัเดตขอ้มูลข่าวสาร  

และเป็นอีกช่องทางในการโฆษณาสินคา้และขายสินคา้ออนไลน์ โดยในเฟซบุ๊กจะมีการโฆษณา

และขายสินคา้ผา่นช่องทางดงัต่อไปนีS  

   1.1.1  การขายของใน Marketplace เป็นตลาดชุมชนออนไลน์ของเฟซบุ๊ก โดยจะ

แสดงรายการสินคา้ทีBโพสตข์ายในพืSนทีBใกลก้บัทีBผูใ้ชง้านอาศยัอยู ่มีการจดัหมวดหมู่อยา่งชดัเจน 

อาทิ อาหาร เสืSอผา้ ฯลฯ โดยขอ้ดีของการโพสต ์(Post) ขายของใน Marketplace คือ ขายสินคา้ฟรี 

ไม่มีค่าใชจ่้ายในการลงขายสินคา้ แต่ขอ้เสียคือ การถูกมองเห็นจะถูกจาํกดัภายในพืSนทีBทีBกาํหนด

เท่านัSน  

   1.1.2  การสร้างกลุ่มลูกคา้เฟซบุ๊ก กรุ๊ป (Facebook Group) เป็นอีกหนึB งชุมชน

ออนไลน์ของผูที้B มีความสนใจด้านเดียวกัน เข้ามาเพืBอแลกเปลีBยนความคิดเห็น ให้คาํแนะนํา 

ตลอดจนแชร์ประสบการณ์ของตนเองใหก้บัสมาชิกในกลุ่ม ทัSงยงัเปิดโอกาสใหส้มาชิกภายในกลุ่ม

สามารถโพสตโ์ฆษณาสินคา้หรือขายสินคา้ได ้แต่ก็ตอ้งเป็นไปตามกฎและขอ้บงัคบัของแต่ละกลุ่ม 

โดยมีทัS งกลุ่มแบบปิด (Private) ทีBต้องร้องขอการเข้าร่วมกลุ่ม (Invite) ต่อแอดมินกลุ่ม (Admin)  

และกลุ่มแบบเปิด (Public) ซึB งสามารถกดเขา้ร่วมกลุ่มไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งร้องขอการเขา้ร่วม และยงั

สามารถเชิญเพืBอนในเฟซบุ๊กของเรา (Friends) เขา้ร่วมกลุ่มไดอี้กดว้ย 

   1.1.3  การไลฟ์สด (Facebook Live) การถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก หรือทีBเรียกว่า

ไลฟ์สด เป็นวธีิทีBสามารถโตต้อบกนัไดท้นัทีแบบอินเทอร์แอคทีฟ (Interactive) หรือเรียลไทม ์(Real 

time) โดยผูข้ายสามารถติดต่อกบัผูที้Bเขา้มาแสดงความคิดเห็นหรือผูช้มไดท้นัที ซึB งต่อมามีการนาํมา

ประยกุตก์บัการขายสินคา้โดยการไลฟ์สดเป็นจาํนวนมาก เพราะสามารถไลฟ์สดผา่นทางเครืBองมือ

อิเล็กทรอนิกส์อย่างคอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก แท็บเล็ต และโทรศัพท์มือถือทีB เป็นสมาร์ตโฟน  

(Smart phone) 

   1.1.4  การสร้างเฟซบุ๊ก เพจ (Facebook Page) เป็นส่วนสาํคญัทีBเฟซบุ๊กแนะนาํวา่

เหมาะสาํหรับนาํมาใชใ้นเป็นช่องทางในการโฆษณาและการขายสินคา้ เพราะฟังก์ชนัการใชง้าน 

ทีBง่าย สะดวก และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ป็นจาํนวนมาก สามารถนาํขอ้มูลสถิติมาวิเคราะห์

แนวทางธุรกิจไดเ้ป็นอย่างดี จุดเด่นของเพจคือ การไม่จาํกดัจาํนวนสมาชิกหรือผูติ้ดตาม โดยใน

ปัจจุบนัเฟซบุ๊กมีการจาํกดัการมองเห็นโพสต์ต่าง ๆ ในเพจมากขึSน บางครัS งการโพสต์โปรโมต

สินคา้ก็แทบไม่มีผูพ้บเห็นเพราะขอ้จาํกดัดงักล่าว ซึB งเฟซบุ๊กก็ไดมี้ช่องทางในการให้เจา้ของเพจ 

โปรโมตเพจหรือโพสตข์องแบรนดต์นเองดว้ยการเสียค่าใชจ่้ายให้กบัทางเฟซบุ๊ก ตามงบประมาณ 

ทีBสะดวก แต่กจ็ะมีระยะเวลาจาํกดัสาํหรับการโปรโมตเพจหรือโพสต ์โดยการโฆษณาจะเนน้ทีBการ
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ประชาสัมพนัธ์เพจให้คนไดเ้ห็นและรู้จกัมากขึSน รวมถึงมีปฏิกิริยาโตต้อบกบัเพจ อาทิ กดไลก์ 

(Like) หรือกดติดตาม (Follow) ไปจนถึงความสนใจต่อสินคา้หรือการตดัสินใจเลือกซืSอสินคา้  

(เปิดร้านออนไลน์ ขายใหปั้ง! ดงัทุกช่องทาง. 2563 : 39 – 58) 

  1.2  ไลน์ (LINE) เป็นแอปพลิเคชันสําหรับการสนทนาหรือการแชทออนไลน์ 

(Online Chat) ผ่านโทรศพัท์มือถือหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์แบบพกพาต่าง ๆ เพราะมีความ

สะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการติดต่อสืBอสาร เนืBองดว้ยไลน์สามารถใชติ้ดต่อระหว่างกนัไดต้ลอด 

24 ชัBวโมงและไม่เสียค่าใชจ่้ายในการใชง้านอีกดว้ย จึงเป็นอีกหนึBงช่องทางในการโฆษณาและขาย

สินคา้ดว้ยวธีิการดงันีS  

   1.2.1  LINE Official Account คือ บัญชีไลน์ทีB เหมือนกับไลน์แบบส่วนตัว 

ทีBสามารถแชทพูดคุยกบัครอบครัวหรือเพืBอน แต่ไลน์แบบบญัชีทางการนัSนสามารถส่งไดท้ัSงขอ้มูล

ทัBวไป กิจกรรมการขาย รวมถึงโปรโมชนัพิเศษไปยงัลูกคา้ และแบรนด์สามารถจดัการขอ้ความ 

รูปภาพ และการติดตามผลการรายงานต่าง ๆ ผา่นระบบจดัการคอนเทนตข์องไลน์  

   1.2.2  LINE MyShop เป็นอีกหนึBงช่องทางตลาดสินคา้ออนไลน์ของแอปพลิเคชนัไลน์ 

ทีBรวบรวมแบรนด์หลากหลายไวใ้นทีBเดียว และมีการเปรียบเทียบราคาสินคา้ให้แก่ผูใ้ชง้าน เมืBอมี

การซืSอสินคา้ผ่าน LINE MyShop จะไดรั้บพอยท ์(LINE Points) ทีBสามารถนาํไปจ่ายผ่านช่องทาง 

Rabbit LINE Pay ซึB งเป็นโปรแกรมกระเป๋าเงินการจ่ายแบบออนไลน์ของแอปพลิเคชนัไลน์ ทาํให้

การซืSอ - ขายสินคา้ระหว่างพ่อคา้แม่คา้และลูกคา้ในไลน์มีความสะดวกและความปลอดภยัในการ

ใชง้าน 

   1.2.3  ไลน์ โอเพนแชท (LINE OpenChat) เป็นอีกหนึB งพืSนทีBห้องแชทสําหรับ

แลกเปลีBยนความคิดเห็น ความชอบหรือความสนใจในสิBงเดียวกนั ห้องให้คาํปรึกษาไปจนถึงห้อง

การซืSอ - ขายสินคา้ โดยในหนึBงหอ้งโอเพนแชทยงัสามารถสร้างหอ้งยอ่ยไดอี้ก โดยรองรับสมาชิก

ได้สูงสุดถึง 5,000 คนต่อหนึB งห้องแชท สามารถตัSงแอดมินกลุ่ม (Admin) ได้หลายคน สามารถ

เรียกดูประวติัแชทยอ้นหลังได้ถึง 6 เดือน และห้องแชทนีS ไม่จาํเป็นต้องเปิดเผยไลน์ส่วนตัว  

เพราะสามารถตัSงชืBอและรูปโปรไฟลใ์หม่ได ้(เปิดร้านออนไลน์ ขายให้ปัง! ดงัทุกช่องทาง. 2563 : 

84 – 103) 

  1.3  อินสตาแกรม (Instagram) หรือทีBมกัจะเรียกวา่ ไอจี (IG) เป็นแอปพลิเคชนัโซเชียล

มีเดียทีBใช้แชร์รูปภาพหรือวิดีโอสัS น ๆ ทีB มีทัS งรูปแบบบัญชีส่วนตัว (Creator) และบัญชีธุรกิจ 

(Business) โดยแชร์ให้เพืBอนหรือผูติ้ดตามไดรั้บชมได ้หรือเลือกดูความเคลืBอนไหวของเพืBอน ๆ 

หรือบุคคลอืBนทีBสนใจผา่นทางไอจีก็ไดเ้ช่นกนั และยงัสามารถแชร์ไปยงัแอปพลิเคชนัอืBน ๆ ไดอี้ก
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ดว้ย อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ Tumblr เป็นตน้ และอินสตาแกรมก็เป็นอีกหนึB งช่องทางในการขาย

สินคา้ไดอี้กดว้ย มีวธีิการดงัต่อไปนีS  

   1.3.1  การขายในอินสตาแกรม จะเนน้ไปในทางสืBอสารผ่านรูปภาพ และวิดีโอ 

เพืBอให้ลูกค้าหรือบุคคลทีBสนใจสามารถติดตามอัปเดตภาพสินค้า หรือโพสต์โปรโมชันได้

ตลอดเวลา โดยการโพสต์หรือแชร์รูปภาพ โดยมีเทคนิคการขายคือ การติด # หรือทีBเรียกกนัว่า 

แฮชแท็ก (HashTag) ก่อนการพิมพชื์Bอสินคา้หรือความเกีBยวขอ้งกบัสินคา้ เพราะจะทาํให้ผูที้Bสนใจ

หรือลูกคา้คน้หาสินคา้หรือร้านคา้ได้จากการคน้หาด้วยแฮชแท็ก และยงัมีการโปรโมตสินคา้ 

(Promote Ad) ซึB งเป็นการโปรโมตสินคา้แบบเสียค่าใช้จ่ายแบบเดียวกบัเฟซบุ๊ก เพืBอเพิBมโอกาส 

และเพิBมจาํนวนผูช้มร้านคา้และสินคา้ 

   1.3.2  การไลฟ์ขายสินคา้ (Instagram Live) เป็นคุณสมบติัในอินสตาแกรมสตอรีB  

(Instagram Stories) ทีBผูใ้ช้สามารถสตรีมวิดีโอไปยงัผูติ้ดตามและมีส่วนร่วมได้แบบเรียลไทม์  

ซึB งเป็นการเพิBมความน่าเชืBอถือในการขายสินคา้ทีBผูใ้ชง้านสามารถเห็นสินคา้จริงก่อนตดัสินใจซืSอ 

ทัSงยงัมัBนใจไดว้่าทางร้านมีสินคา้จริงไม่ไดแ้อบอา้งการขาย และยงัเป็นการกระตุน้ยอดขาย เมืBอมี

ผูช้มสินคา้มากขึSน (เปิดร้านออนไลน์ ขายใหปั้ง! ดงัทุกช่องทาง. 2563 : 73 – 81) 

  1.4  ยูทูบ (Youtube) มีทัS งในรูปแบบแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ในการให้บริการ  

โดยผูใ้ชง้านสามารถอปัโหลดวิดีโอ และแลกเปลีBยนวิดีโอไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใด ๆ และดูผ่าน

คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน แทบ็เลต็ ทีว ีและเครืBองเล่นเกมคอนโซลอยา่ง PlayStation, Wii, Xbox ได ้

โดยผูช้มสามารถดาวน์โหลดวดีิโอเกบ็ไวดู้ภายหลงัได ้หรือแชร์ไปยงัแอปพลิเคชนัอืBน ๆ กไ็ด ้

   1.4.1  การสร้างรายไดด้ว้ยยทููบ มีหลายวิธีดว้ยกนั เช่น การหารายไดจ้ากยอดวิว 

การขายสินคา้ดว้ยการรีววิหรือไลฟ์สด  

   1.4.2  รูปแบบการโฆษณาของยทููบ โฆษณาบางแบบใชง้านง่ายกวา่รูปแบบอืBน ๆ 

และผูช้มอาจตอบสนองต่อโฆษณาเหล่านัSนมากกว่า โฆษณาบางรูปแบบอาจตอ้งจ่ายในอตัราทีBสูง

กวา่แบบอืBน ๆ โดยโฆษณาในยทููบกมี็หลายประเภท ดงันีS  

    1) โฆษณาวิดีโอแบบขา้มได ้(Skippable video ads) คือ โฆษณาวิดีโอขนาด

เต็มหนา้จอแบบกดขา้มได ้(Skip) หลงัจากผา่นไป 5 วินาที โดยจะแทรกอยูร่ะหว่างก่อนเล่นวิดีโอ 

ระหวา่งเล่น หรือหลงัวดีิโอหลกั โดยจะมีความยาวเตม็ไม่เกิน 3 นาที 

    2) โฆษณาบมัเปอร์ (Bumper ads) เป็นโฆษณาขนาดเตม็หนา้จอแบบกดขา้ม

ไม่ได ้ทีBมีความยาวไม่เกิน 6 วินาที แทรกไวก่้อนวิดีโอหลกั หากเปิดใชต้วัเลือกนีS ผูช้มอาจจะเห็น 

ทัSงโฆษณาแบบขา้มไดแ้ละแบบบมัเปอร์เล่นแบบต่อเนืBองกนั 
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     3) โฆษณาแบบกดข้ามไม่ได้ (Non - skippable video ads) เป็นรูปแบบ 

ทีBผูช้มตอ้งดูโฆษณาแบบเต็มหน้าจอทีBกดขา้มไม่ไดก่้อนทีBจะรับชมวิดีโอหลกั โดยจะแทรกไว้

ระหวา่งหรือหลงัวดีิโอ และโฆษณาจะมีความยาวไม่เกิน 20 วนิาที 

    4) โฆษณาซ้อนทับ (Overlay ads) คือ  โฆษณาทีB ซ้อนทับกึB งโปร่งใส 

ซึBงปรากฏในสดัส่วน 20% ดา้นล่างของวดีิโอ 

    5) โฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display ads) เป็นโฆษณาทีBปรากฎทางด้านขวา

ของวดีิโอดา้นบนของรายการวดีิโอทีBแนะนาํ 

   1.4.3  การถ่ายทอดสดบนยูทูบ (Live Streaming) หรือทีB เรียกกันว่า ไลฟ์สด  

เป็นอีกหนึB งช่องทางทีBจะช่วยให้เขา้ถึงผูช้มแบบเรียลไทม์ และสามารถโต้ตอบกับผูช้มได้ทนัที  

แต่สําหรับการไลฟ์สดผ่านสมาร์ตโฟนหรือแท็บเล็ตจะตอ้งมีผูติ้ดตามอย่างน้อย 1,000 คนขึSนไป 

ถึงจะมีสิทธิ¥ สตรีมบนสมาร์ตโฟนได ้(เปิดร้านออนไลน์ ขายใหปั้ง! ดงัทุกช่องทาง. 2563 : 118 – 136) 

  1.5  กูเกิล (Google) มีทัS งในรูปแบบแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ในการให้บริการ  

เป็นอีกหนึB งแพลตฟอร์มออนไลน์ทีBมีผูใ้ชง้านทัBวโลกเป็นจาํนวนมาก โดยผูใ้ชง้านสามารถคน้หา

ขอ้มูลทีBตอ้งการไดจ้ากการ “Search” ซึB งในกเูกิลจะมีการเผยแพร่หนา้ต่างเวบ็ไซตต่์าง ๆ ทีBเกีBยวขอ้ง

กบัขอ้มูลทีBผูใ้ชง้านตอ้งการ โดยกเูกิลมีระบบการใหบ้ริการทีBหลากหลาย อาทิ กเูกิล โครม (Google 

Chrome) สาํหรับการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ผา่นเครือข่ายของกูเกิล, กูเกิล แมพ (Google Map) สาํหรับ

การคน้หาสถานทีBบนโลกหรือใชใ้นการนาํทาง  

 2.  แอปพลิเคชนัร้านคา้ออนไลน์  

  2.1  ชอ้ปปีS  (Shopee) เป็นแอปพลิเคชนัร้านคา้ออนไลน์ทีBใหบ้ริการในหลายประเทศ  

ทัSงประเทศไทย สิงคโปร์ มาเลเซีย ไตห้วนั ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม โดยภายในแอปพลิเคชัน

สามารถโปรโมตสินคา้ฟรี โดยในแต่ละรอบจะอยู่ทีB  4 ชัBวโมงต่อการโปรโมตสินคา้ได้ 1 ครัS ง  

และจาํกดัการโปรโมตสินคา้ไดที้B 5 ชิSน และยงัมีเครืBองมือส่งเสริมการขายทีBหลากหลายกลยทุธ์ มีทัSง

แบบทีBร้านสามารถสร้างและจดัการโปรโมชนัไดเ้อง โดยชอ้ปปีS จะไม่เขา้มายุง่เกีBยวดว้ย เช่น โปรโมชนั

ส่วนลดของร้าน โคด้ส่วนลดเฉพาะของร้าน สินคา้ขายดีประจาํร้าน โคด้สาํหรับผูซื้Sอสินคา้ครัS งแรก 

หรือจะเสียเงินเพืBอทาํการซืSอโฆษณาให้ชอ้ปปีS จดัการให้ก็ได ้(เปิดร้านออนไลน์ ขายให้ปัง! ดงัทุก

ช่องทาง. 2563 : 176  – 187) โดยสําหรับการส่งเสริมการขายของช้อปปีS ก็มีกลยุทธ์ทีBหลากหลาย 

ดงันีS  

 



30 

 

   2.1.1  โคด้ส่วนลดสาํหรับสมาชิก สมาชิกของชอ้ปปีS จะมีดว้ยกนัทัSงหมด 4 ระดบั 

ทีBจะเลืBอนระดบัขึSนก็ต่อเมืBอมียอดคาํสัBงซืSอและยอดเงินทีBสัBงซืSอครบตามแต่ละระดบั โดยแบ่งเป็น

ระดบั Classic, Silver, Gold และ Platinum ซึB งแต่ละระดบัก็จะไดรั้บสิทธิพิเศษทีBต่างกนัออกไป อาทิ 

โคด้ส่วนลดค่าจดัส่ง โคด้ส่งฟรี โคด้รับเงินคืน และระดบัสมาชิกก็จะมีการตดัรอบทุก 6 เดือน  

หากยอดสะสมไม่ถึงเกณฑข์องระดบั กจ็ะมีการปรับระดบัลงมาหนึBงขัSน 

   2.1.2  โคด้ส่วนลดสาํหรับวนัหรือเดือนพิเศษ โคด้ส่วนลดของชอ้ปปีS ส่วนใหญ่ 

จะมีโค้ดแจกในวนัพิเศษอย่าง 1.1 (วนัทีB  1 เดือน 1), 2.2 (วนัทีB  2 เดือน 2) ซึB งจะโค้ดรับเงินคืน 

และโคด้ลดราคาสินคา้ของทางแอปพลิเคชนัและของร้านคา้ในชอ้ปปีS  ซึB งโดยปกตินัSนชอ้ปปีS จะมี

โคด้รับเงินคืนหลายระดบั ไดแ้ก่ โคด้รับเงินคืน 8%, 10%, 15%, 20% และ 30% ซึB งจะอยูที่Bโปรโมชนั

ในแต่ละวนัของชอ้ปปีS  

    2.1.3  โคด้ส่งฟรี เป็นอีกหนึBงโคด้ทีBเป็นทีBนิยมมาก เพราะช่วยลดค่าจดัส่งสินคา้

ประมาณ 30 บาท และทุกวนัจันทร์ก็จะมีการแจกโคด้ส่งฟรีพิเศษทีBเรียกว่า โคด้ส่งฟรีเฉพาะ 

วนัจนัทร์ แต่โปรโมชนัโคด้ส่งฟรีแต่ละปีกจ็ะแตกต่างกนัออกไปขึSนอยูก่บัระดบัของสมาชิกดว้ย 

   2.1.4  ชัBวโมงแฟลชเซลล ์(FLASH SALE) เป็นช่วงเวลาลดราคาสินคา้ คือ เวลา 

12.00 นาฬิกา, 18.00 นาฬิกา, 21.00 นาฬิกา และเวลาเทีBยงคืนของทุกวนั จะมีสินคา้ลดราคาพิเศษ

จากร้านคา้ต่าง ๆ ทัSง Shopee Mall และร้านคา้สมาชิกทัBวไป ซึB งโปรก็จะมีการจาํกดัปริมาณสินคา้

ไม่ใหซื้Sอไดแ้บบไม่จาํกดัจาํนวน 

   2.1.5  การผอ่นชาํระสินคา้ผา่น SPayLater เป็นการผอ่นสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั

โดยตรง โดยมีวงเงินสูงสุดทีB 100,000 บาท และมีดอกเบีS ย 0% สูงสุดทีB 6 เดือน แต่ก็ขึS นอยู่กับ

ประเภทของสินคา้ทีBซืSอ 

   2.1.6  ร้านคา้ Shopee Mall เป็นร้านคา้ทางการสําหรับขายสินคา้ในแอปพลิเคชนั 

ช๊อปปีS  ซึB งร้านทีBเป็นร้าน Shopee Mall จะมีสัญลกัษณ์ป้ายสีแดงบนมุมซา้ยของร้านคา้และสินคา้วา่ 

Mall และจะมีโคด้ส่วนลดเฉพาะสาํหรับร้านคา้ Shopee Mall ทีBจะไม่สามารถนาํไปใชร่้วมกบัการ

ซืS อสินค้าของร้านค้าสมาชิกทัBวไปได้ และสินค้าของร้าน Shopee Mall บางร้านจะมีบริการ 

ส่งฟรี ไม่เสียค่าจดัส่ง อีกทัSงยงัมีชัBวโมง FLASH SALE เฉพาะของ Shopee Mall อีกดว้ย 

   2.1.7  การไลฟ์ขายสินคา้ สาํหรับแอปพลิเคชนัชอ้ปปีS  ผูข้ายสินคา้สามารถไลฟ์สด

ผา่นแอปพลิเคชนัไดโ้ดยตรง โดยสามารถจดัโปรโมชนัเฉพาะสาํหรับลูกคา้ทีBกาํลงัรับชมสดได ้
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  2.2  ลาซาด้า (Lazada) เป็นแอปพลิเคชันร้านค้าออนไลน์ทีB อีกหนึB งทีBให้บริการ 

ในหลายประเทศ ทัSงประเทศไทย สิงคโปร์ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และเวียดนาม (เปิดร้าน

ออนไลน์ ขายให้ปัง! ดังทุกช่องทาง. 2563 : 163) สําหรับลาซาด้าจะมีช่องทางในการส่งเสริม 

การขายสินคา้ดว้ยวธีิการทีBหลากหลาย ดงันีS  

   2.2.1  โคด้ส่วนลดสําหรับสมาชิก สําหรับลาซาดา้ จะมีการแจกคูปองส่วนลด

ราคาสินคา้เมืBอซืSอครบยอดขัSนตํBา คูปองคืนเงิน และคูปองส่งสินคา้ฟรีหรือลดค่าจดัส่งสินคา้สาํหรับ

สมาชิก หากถา้สมาชิกมี Lazada Wallet กระเป๋าเงินของลาซาดา้ ก็จะมีโคด้ส่วนลดเฉพาะสาํหรับ

สมาชิกทีBมี Lazada Wallet 

   2.2.2  โคด้ส่วนลดสําหรับวนัหรือเดือนพิเศษ แอปพลิเคชันลาซาดา้จะมีโคด้

ส่วนลดแจกในวนัพิเศษอย่าง 1.1 (วนัทีB 1 เดือน 1), 2.2 (วนัทีB 2 เดือน 2) ซึB งจะมีโคด้รับเงินคืน 

และโคด้ลดราคาสินคา้ของลาซาดา้ และโคด้ของร้านคา้ในลาซาดา้ 

    2.2.3  โคด้ส่งฟรี ลาซาดา้มีโคด้ส่วนลดค่าจดัส่งไปจนถึงส่งสินคา้ฟรี แต่ก็จะมี

เงืBอนไขยอดการสัBงซืSอขัSนตํBา เมืBอซืSอครบยอดถึงจะไดก้ารจดัส่งสินคา้ฟรี 

   2.2.4  ชัBวโมงแฟลชเซลล์ (FLASH SALE) เป็นช่วงเวลาลดราคาสินค้าของ 

แอปพลิเคชนัคือ เวลาเทีBยงวนัและเวลาเทีBยงคืนของทุกวนั จะมีสินคา้ลดราคาพิเศษจากร้านคา้ต่าง ๆ 

ทัSง LazMall และร้านคา้สมาชิกทัBวไป 

   2.2.5  ร้านคา้ LazMall เป็นร้านคา้ทางการสําหรับขายสินคา้ในแอปพลิเคชัน 

ซึB งร้านทีBเป็นร้าน LazMall จะมีสัญลกัษณ์ป้ายสีแดงบนมุมซ้ายล่างของรูปภาพสินคา้ของร้านคา้ 

วา่ LazMall มีโคด้ส่วนลดเฉพาะทัSงโคด้รับเงินคืนและโคด้ลดค่าจดัส่ง 

   2.2.6  การไลฟ์ขายสินคา้ สาํหรับแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ผูข้ายสินคา้สามารถไลฟ์สด

ผา่นลาซาดา้ไดโ้ดยตรง โดยสามารถจดัโปรโมชนัเฉพาะสาํหรับลูกคา้ทีBกาํลงัรับชมสดได ้โดยหนา้หลกั

ของแอปพลิเคชนั จะมีหมวดสําหรับลูกคา้ทีBตอ้งการชมสินคา้ไลฟ์สดทีBจะปรากฏร้านคา้ทัSงหมด 

ทีBกาํลงัไลฟ์สดในขณะนัSน 

  2.3  เจดี เซ็นทรัล (JD Central) เป็นอีกหนึB งแอปพลิเคชันร้านคา้ออนไลน์ ซึB งเป็น

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ทีB เ กิดจากการร่วมลงทุนของบริษัทกลุ่มเซ็นทรัล จํากัด (Central 

Group) และเจดีดอทคอม (JD.com) จากประเทศจีน ซึB งไดเ้ปิดตวัอยา่งเป็นทางการในประเทศไทย

ในปี พ.ศ. 2561 จนถึงปี 2566 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5
https://en.wikipedia.org/wiki/JD.com
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
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    2.3.1  โคด้ส่วนลดสําหรับวนัหรือเดือนพิเศษ แอปพลิเคชนัเจดี เซ็นทรัลจะมี

โคด้ส่วนลดแจกในวนัพิเศษอย่าง 1.1 (วนัทีB 1 เดือน 1), 2.2 (วนัทีB 2 เดือน 2) ซึB งจะมีโคด้ลดราคา

สินคา้ของร้านคา้ในแอปพลิเคชนั 

   2.3.2  โคด้ส่งฟรี แอปพลิเคชนัจะมีโคด้ส่วนลดค่าจดัส่งและส่งสินคา้ฟรีโดยมี

เงืBอนไขยอดเงินขัSนตํBาในการสัBงซืSอ เมืBอซืSอครบยอดขัSนตํBาถึงจะไดก้ารจดัส่งสินคา้ฟรี 

   2.3.3  ชัBวโมงแฟลชเซลล ์(FLASH SALE) ) เป็นช่วงเวลาลดราคาสินคา้ คือ เวลา

เทีBยงวนัและเวลาเทีBยงคืนของทุกวนั จะมีสินคา้ลดราคาพิเศษจากร้านคา้ต่าง ๆ ทัSงร้านคา้ทางการ

และร้านคา้สมาชิกทัBวไป  

 แต่แอปพลิเคชนัเจดี เซ็นทรัลไดย้ติุการใหบ้ริการในประเทศไทยแลว้เมืBอวนัทีB 3 มีนาคม 

2566 

  2.4  ช้อป แอท 24 (ShopAt24) เป็นเวป็ไซต์ E-commerce และแอปพลิเคชนัภายใต้

การบริหารของบริษทั ทเวนตีSโฟร์ชอ้ปปิS ง จาํกดั ในเครือบริษทั ซีพี ออลล ์จาํกดั (มหาชน)โดยเริBม

ก่อตัSงขึSนครัS งแรกในชืBอ shopatเซเว่น.com และภายหลงัไดเ้ปลีBยนชืBอเป็น Shopat24.com มีการขาย

สินคา้พร้อมโปรโมชนัส่วนลดโดนใจมากมาย เปรียบเสมือนหา้งสรรพสินคา้ออนไลน์ไม่วา่จะเป็น

สินค้ากลุ่มโทรศัพท์มือถือและแท็บเล็ต กลุ่มสินค้าคอมพิวเตอร์ กลุ่มสินค้าเครืB องใช้ไฟฟ้า  

กลุ่มสินคา้ความงามและสุขภาพ กลุ่มสินคา้แม่และเด็ก กลุ่มสินคา้บา้นและสวน และกลุ่มสินคา้

อุปโภคบริโภคซึB งลูกคา้สามารถสัBงซืSอไดโ้ดยไม่มีขัSนตํBา โดยสินคา้ทีBจาํหน่ายใน ShopAt24 ทุกชิSน 

เป็นสินคา้ทีBถูกตอ้งตามลิขสิทธิ¥ จากบริษทัผูผ้ลิตและจดัจาํหน่าย  

   2.4.1  ชัBวโมงแฟลชเซลล ์(FLASH SALE) เป็นช่วงเวลาลดราคาสินคา้ คือ เวลาเทีBยง

คืนของทุกวนั จะมีสินคา้ลดราคาพิเศษภายในแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซต ์ 

 3.  แอปพลิเคชนัของบริษทันมผง 

  3.1  เอพลสั เอนฟา จีเนียส เบบีS  (Genius Baby) เป็นแอปพลิเคชนัสาํหรับเหล่าคุณแม่

โดยตรง ซึB งอยู ่ภายใตก้ารกาํกบัดูแลของบริษทั ม́ีด จอห์นสนั นิวทริชนั (ประเทศไทย) จาํกดั ทีBมีทัSง

คู่มือการใหค้าํแนะนาํในการเลีSยงบุตร การแนะนาํผลิตภณัฑข์องบริษทัโดยบุคลากรทางการแพทย์

และผูเ้ชีBยวชาญ ทัSงยงัมีการขายสินคา้ของบริษทัพร้อมส่วนลดและโปรโมชนัต่าง ๆ 

   3.1.1  โคด้ส่วนลดสาํหรับวนัหรือเดือนพิเศษ โดยปกติแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซต์

ของเอพลสั เอนฟา จีเนียส เบบีS  จะมีโคด้หรือคูปองส่วนลดแจกในทุกวนัอยูแ่ลว้ แต่ถา้เป็นวนัพิเศษ

อย่าง 1.1 (ว ันทีB  1 เดือน 1), 2.2 (ว ันทีB  2 เดือน 2) ก็จะมีโค้ดลดราคาสินค้าทีBมากกว่าทุกวัน 

ในแอปพลิเคชนั 
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   3.1.2  จดัส่งสินคา้ส่งฟรี สาํหรับแอปพลิเคชนัของเอนฟานีS  มีการจดัส่งสินคา้ฟรี

ในทุกรายการ โดยไม่มียอดขัSนตํBาในการซืSอสินคา้ 

  3.2  ไฮ แฟมิลีB คลบั ( Hi-Family Club) แอปพลิเคชนัและเวบ็ไซตข์องไฮ แฟมิลีB คลบั 

อยูภ่ายใตก้ารกาํกบัและดูแลโดยบริษทั ดูเม็กซ์ จาํกดั ประเทศไทย ซึB งเป็นพืSนทีBให้บริการดา้นการ

ใหค้าํปรึกษาแก่เหล่าคุณแม่ทีBกาํลงัตัSงครรภแ์ละคุณแม่ทีBมีบุตรแลว้ โดยจะมีบุคลากรทางการแพทย์

และผูเ้ชีBยวชาญคอยให้คาํปรึกษาทัSงเรืB องการดูแลตนเองระหว่างตัSงครรภ์ การเลีS ยงและดูแลบุตร  

และการแนะนาํดา้นผลิตภณัฑน์มผงของบริษทั ผา่นช่องทางนีSตลอด 24 ชัBวโมง  

 

ทฤษฎกีารรับรู้ (Perception Theory) 

 ทฤษฎีการรับรู้ เป็นทฤษฎีพืSนฐานการเรียนรู้ของบุคคล โดยจากการทีBผูว้ิจยัศึกษาขอ้มูล 

มีรายละเอียดดงันีS  

 นวลศิริ เปาโรหิตนา (อา้งถึงใน ปฏิมา เสนามนตรี. 2550 : µ) ใหค้วามหมายของการรับรู้ 

โดยกล่าวไวว้่าเป็นขบวนการแปลความหมายของสิB งเร้าทีBมากระทบกับประสาทสัมผสัต่าง ๆ  

ของมนุษย์ และการแปลความหมายเป็นอย่างไรนัS น ขึS นอยู่โดยตรงกับประสบการณ์ในอดีต 

ของบุคคลนัSน และสภาพจิตใจปัจจุบนัเป็นการสร้างความหมายเกีBยวกบัโลกภายนอกให้กบัตนเอง 

สําหรับระดับขัS นของการรับรู้  (stages of perception) ด้วยแบบจําลองกระบวนการข้อ มูล 

(Information-processing Model) นัSนจะมีขัSนตอนการตอบสนองเป็นไปตามลาํดบัขัSนตอนพืSนฐาน 

 3 ระดบัดว้ยกนั คือ ขัSนความรู้ ขัSนความรู้สึก ขัSนแสดงพฤติกรรม โดยแต่ละขัSนตอนมีรายละเอียด

สรุปไดด้งัภาพทีB 2.3 

 

 

 

ภาพที= 2.3   แผนภาพระดบัขัSนของการรับรู้ 
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 โดยระดบัขัSนของการรับรู้นัSน สามารถแบ่งออกไดด้งัต่อไปนีS  

 1.  ขัSนความรู้ (The Cognitive Stage) หมายถึง ขัSนตอนทีBผูรั้บสารรู้จกัหรือรับรู้เกีBยวกบั

สินคา้หรือชืBอยีBหอ้ ขัSนตอนนีSยงัรวมถึงการทีBผูรั้บสารตระหนกัวา่มีสินคา้ยีBหอ้นัSนอยูใ่นตลาด และมี

ความรู้ (Knowledge) ขอ้มูล (Information) หรือความเขา้ใจ (Comprehension) เกีBยวกบัคุณสมบติั

และประโยชน์ใชส้อยของผลิตภณัฑ ์

 2.  ขัSนความรู้สึก (The Affective Stage) หมายถึง ความรู้สึกของผู ้รับสารและระดับ 

ของการทีBข่าวสารโฆษณานัSนกระทบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค อาทิ ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ

ยีBหอ้ของสินคา้นัSน นอกจากนีSยงัรวมถึงความปรารถนา ความพึงพอใจ และความมัBนใจต่อตวัสินคา้ดว้ย 

 3.  ขัSนแสดงพฤติกรรม (The Behavioral Stage) หมายถึง ขัSนตอนทีBผูบ้ริโภคมีการกระทาํ

สิBงใดสิBงหนึBงต่อสินคา้ทีBโฆษณา เช่น การทดลองใช ้การไปหาซืSอสินคา้ดงักล่าว การแนะนาํใหผู้อื้Bน

ไปซืSอ หรือหา้มไม่ใหบุ้คคลในครอบครัวซืSอผลิตภณัฑน์ัSน เป็นตน้ (สื=อสารมวลชนเพื=อการโฆษณา. 

2544 : 36) 

 

ความรู้เกี=ยวกบัผลติภัณฑ์นมผงดดัแปลง 

 ในครัS งแรกทีBเกิดนมผงดดัแปลงขึSนบนโลกใบนีS  เกิดจากนายเฮนรีB  เนสเล่ ไดล้องนาํแป้ง

สาลีผสมกบันมขน้หวานเพืBอเลีS ยงทารกทีBคลอดก่อนกาํหนดและสามารถทาํให้ทารกมีชีวิตรอด 

ผ่านพน้ จนนาํไปสู่การทดลองของทีมแพทยม์หาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด (Havard University) ทีBเริBมตน้

ทดลองการผลิตในรูปแบบใชน้มววัแบบเจือจางและเติมส่วนประกอบทางเคมีเพืBอใหไ้ดสู้ตรทีBตรง

กบัความตอ้งการของทารกในแต่ละช่วงวยั ซึB งในห้วงเวลานัSนทุกขัSนตอนอยูใ่นความดูแลของทีม

แพทยอ์ยา่งใกลชิ้ดในกระบวนการทดลองทัSงหมด (ยพุยง แห่งเชาวนิช และคณะ. 2550 : 6 - 7) หากแต่

ในช่วงปัจจุบนันีS วตัถุดิบของนมผงก็ยงัคงผลิตจากนํS านมของสัตวเ์ป็นหลกั ซึB งนมสัตวที์Bเป็นทีBนิยม 

ในการถูกนาํมาผลิตเป็นนมผง คือ นมววัและนมแพะ โดยนมผงนัSนจะมีลกัษณะเป็นผง เนืSอแห้ง

และละเอียด การชงคือนาํนมผงมาผสมกบันํS าร้อนหรือนํS าอุ่น แต่ไม่ควรนาํมาผสมกบันํS าอุณหภูมิ

ปกติหรือนํS าเยน็ เพราะจะทาํให้นมผงไม่สามารถละลายไปกบันํS าได ้และจะจบัตวัเป็นกอ้น ทาํให้

ทารกและเด็กเล็กไม่สามารถรับประทานได ้ซึB งการจะเลีS ยงลูกดว้ยนมผงนัSนควรใชใ้นกรณีทีBแม่ 

ไม่สามารถผลิตนํS านมได ้แม่ทีBพยายามทุกวิถีทางแต่ก็ไม่อาจมีนํS านมทีBเพียงพอสาํหรับลูก หรือวยัทีB

ลูกหยา่นม อยา่งกรณีทีBแม่ตอ้งไปทาํงาน ไม่สะดวกกบัการใหน้มลูกในสถานทีBทาํงาน และสามารถให้

ผูอื้Bนเป็นผูช้งนมให้ลูกแทนผูเ้ป็นแม่ได ้แต่นมผงนัSนก็มีขอ้จาํกดัตรงทีBผลิตมาจากนํS านมของสัตว ์

อนัแตกต่างจากนมแม่ โดยนมแม่มีสารอาหารทีBดี และมีสารอาหารเฉพาะทีBมีภูมิคุม้กนัทีBดีจากแม่ 
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สู่ลูก และเป็นสิBงทีBองคก์ารอนามยัโลก (WHO) คอยผลกัดนัและสนบัสนุนใหแ้ม่เลีSยงลูกดว้ยนมแม่

มาโดยตลอด  

 ลกัษณะของผลิตภณัฑน์มผงสาํหรับประเทศไทยนัSน สามารถแบ่งไดห้ลายประเภท ดงันีS  

 1.  แบ่งตามความจาํเป็นในการบริโภคหรือตามช่วงอายุของเด็ก ซึB งแต่ละประเภทจะมี

สูตรผสมทีBแตกต่างกนั โดยในตวัผลิตภณัฑจ์ะมีขอ้กาํหนดในแต่ละสูตรว่ามีความเหมาะสมสาํหรับ

ทารกและเดก็ ในแต่ละวยัทีBแตกต่างกนั ดงันีS   

  1.1  นมผงดัดแปลงสําหรับทารก (Modified Milk Powder for Infant) หรือนมผง 

ทีBฉลากด้านหน้าของผลิตภณัฑ์จะมีหมายเลข 1 กาํกบัอยู่ หรือทีBเรียกกนัว่า นมสูตร 1 หมายถึง  

นมผงดดัแปลงทีBมีจุดมุ่งหมายใช้เลีS ยงเด็กทารกตัSงแต่แรกเกิดจนถึงอายุ 1 ปี ผลิตขึSนมาจากการ

เปลีBยนแปลงส่วนประกอบของนมโคหรือนมแพะ เพืBอใหมี้องคป์ระกอบของสารอาหารทีBเหมาะสม

และเพียงพอกบัทีBจะใชเ้ลีSยงทารก มีความมุ่งหมายทีBจะใชเ้ลีSยงแทนหรือทดแทนนมมารดา 

  1.2  นมผงดดัแปลงสูตรต่อเนืBอง (Follow Up/Follow on Formula for Infant and Young 

Child) หรือนมผงทีBฉลากดา้นหนา้ของผลิตภณัฑจ์ะมีหมายเลข 2 กาํกบัอยู ่หรือทีBเรียกกนัวา่ นมสูตร 

2 หมายถึง นมผงดดัแปลงสําหรับเลีSยงทารกและเด็กเล็ก ทีBมีอายุตัSงแต่ 6 เดือนจนถึง 3 ปี ผลิตขึSน

โดยมีส่วนประกอบของสารอาหารทีB เหมาะสมและเพียงพอ ทีBจะใช้เลีS ยงทารกและเด็กเล็ก  

มีวตัถุประสงคเ์พืBอใชเ้ลีSยงทารกอาย ุ6 - 12 เดือน หรือเดก็เลก็อายตุัSงแต่ 1 - 3 ปี 

  1.3  นมผงเด็กสูตร 3 สําหรับเด็กวยั 1 ปีขึSนไป นมผงเด็กสูตร 3 หรือนมผงทีBฉลาก

ดา้นหนา้ของผลิตภณัฑจ์ะมีหมายเลข 3 กาํกบัอยู ่หรือทีBเรียกกนัวา่ นมสูตร 3 เป็นนมผงทีBมีปริมาณ

โปรตีนและแคลเซียมทีBใกล้เคียงกับนมววั เพืBอให้เด็กได้รับสารอาหารในปริมาณทีBเพียงพอ 

ตามช่วงวยั  

  1.4  นมผงเดก็สูตร 4 สาํหรับเดก็วยั 3 ขวบขึSนไป นมผงเดก็สูตร 4 หรือนมผงทีBฉลาก

ด้านหน้าของผลิตภณัฑ์จะมีหมายเลข 4 กาํกบัอยู่ เรียกกนัว่า นมสูตร 4 หรือบางท่านอาจเรียกว่า 

นมสูตร 3+ นมผงสูตรนีS เป็นนมแบบครบส่วนเช่นเดียวกบันมสูตร 3 ทีBให้พลงังานและสารอาหาร

หลกัเช่นเดียวกบันมววัตามธรรมชาติ มีส่วนทีBเพิBมเติมคือการเสริมสารอาหารบางชนิด เพืBอส่งเสริม 

การเจริญเติบโตและพฒันาการของเดก็ช่วงวยันีS   

  1.5  นมผงสูตรพิเศษ เป็นนมผงทีBถูกใชใ้นกรณีทีBเดก็มีอาการของบางโรคหรือสภาวะ

ผิดปกติทีBส่งผลต่อสุขภาพ อนัควรปรึกษากุมารแพทยผ์ูเ้ชีBยวชาญเกีBยวกบัสูตรนมผงเด็กสูตรเฉพาะ 

อาทิ 
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  -  เดก็ทีBมีความเสีBยงต่อการเกิดโรคภูมิแพ ้

  -  ทารกแรกเกิดทีBมีนํS าหนกัตํBากวา่เกณฑ ์หรือเดก็ทีBคลอดก่อนกาํหนด 

  -  เดก็ทีBมีภาวะยอ่ยแลคโตสผดิปกติ 

  สําหรับนมผงในประเทศไทยนัS นมีผลิตภัณฑ์ทีBผลิตและ/หรือนําเข้ามาจาํหน่าย 

ในทอ้งตลาดประเทศไทย ¤£ ยีBห้อ อนัไดแ้ก่ ยีBห้อเอนฟา ยีBห้อดูเมก็ซ์ ยีBห้อไฮคิว ยีBห้อเอส ¢· ยีBห้อแนน 

ยีBหอ้ตราหมี ยีBหอ้แลค็โตเยน่ ยีBหอ้คาเนชัBน ยีBหอ้ดีจี และยีBหอ้ซิมิแลค (บวรสรรค ์เจีBยดาํรง. 2563 : 7) 

 

งานวจัิยที=เกี=ยวข้อง 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น ผูว้ิจัยได้ศึกษางานวิจัยทีB เกีBยวข้องจากทัS งใน

ประเทศและงานวิจัยในต่างประเทศ ซึB งจะขอยกตัวอย่างงานวิจัยบางส่วนทีBผูว้ิจัยได้ศึกษา 

ดงัต่อไปนีS  

 นงนุช ใจชืBน (2558) ไดท้าํการศึกษาเรืBอง การเปิดรับการสืBอสารการตลาดนมผงกบัการ

เลีS ยงลูกด้วยนมผงของหญิงไทย พบว่า ในอุตสาหกรรมนมผงนัS นมีการสืB อสารการตลาด 

ทีBหลากหลาย เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง และการใชพ้นกังานขาย และการสืBอสารการตลาด

ในรูปแบบนีS ย ังส่งผลกระทบต่อมายาคติ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลีS ยงลูกด้วยนมผง 

ของหญิงไทย โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับการสืBอสารการตลาดนมผงบ่อยหรือทุกวนั และมีมายา

คติดา้นความรู้เกีBยวกบันมผงนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีBมีการเปิดรับบา้งหรือไม่เคยเปิดรับเลย ถึง 1.4 เท่า 

และผูห้ญิงทีBมีทัศนคติชืBนชอบการสืBอสารการตลาดของนมผง จะมีโอกาสเลีS ยงลูกด้วยนมผง

มากกวา่ผูห้ญิงทีBไม่มีทศันคติถึง 2.3 เท่า จึงเห็นไดว้า่การเปิดรับการสืBอสารการตลาดนมผงเป็นการ

สร้างมายาคติทีBบิดเบือนความจริงใหแ้ก่หญิงไทย 

 เหมือนฝัน คงสมแสวง และบวรสรรค ์เจีBยดาํรง (2564) ไดท้าํการศึกษาเรืBอง การออกแบบ

และการรับรู้ของสตรีวยัเจริญพนัธ์ุทีBมีต่อฉลากบรรจุภณัฑน์มผงทีBจาํหน่ายในประเทศไทย อนัพบวา่  

การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์นมผงเป็นจุดเริB มต้นทีBนําไปสู่การโฆษณานมผงสําหรับทารก

ทางอ้อมผ่านการโฆษณานมผงสําหรับเด็กเล็ก โดยแบ่งเป็น การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ ์

ทีBสัมพนัธ์กบัส่วนแบ่งการตลาด การออกแบบฉลากบรรจุภณัฑ์ทีBแตกต่างกนัเล็กน้อยไม่ชดัเจน  

และการนําเสนออาหารชวนเชืBอเพืBอสร้างมูลค่านมผงบนฉลากบรรจุภัณฑ์ ซึB งจากผลการสํารวจ 

สตรีวยัเจริญพนัธ์ุ เห็นว่า ฉลากบรรจุภณัฑ์นมผงสําหรับทารกและนมผงสําหรับเด็กเล็กมีความ

แตกต่างกนัเพียงเลก็นอ้ย ไม่ชดัเจน จึงเขา้ข่ายละเมิดมาตรา 15 ทีBกาํหนดใหฉ้ลากบรรจุภณัฑน์มผง

สาํหรับทารกและนมผงสาํหรับเดก็เลก็ตอ้งแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนและสามารถแยกแยะไดโ้ดยง่าย 

https://www.nestlemomandme.in.th/articles/baby-allergy-facts
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จากผลการสํารวจการเปิดรับสืBอโฆษณานมผงทางโทรทศัน์ สตรีวยัเจริญพนัธ์ุเกือบครึB งเขา้ใจว่า 

นมผงทีBเคยพบเห็นการโฆษณามีทัSงนมผงสาํหรับเดก็เลก็ (สูตร 3) และนมผงสาํหรับทารก (สูตร 1) 

ในสืBอโทรทศัน์ แสดงให้เห็นว่า สตรีวยัเจริญพนัธ์ุไม่สามารถแยกแยะฉลากบรรจุภณัฑ์นมผง

สําหรับเด็กเล็กออกจากนมผงสําหรับทารกได้โดยง่าย การโฆษณานมผงสําหรับเด็กเล็ก 

ทางโทรทศัน์มีแนวโน้มทีBจะเป็นการโฆษณานมผงสําหรับทารกทางออ้ม นอกจากนีS การเปิดรับ 

สืB อโฆษณาและกิจกรรมการส่งเสรมการตลาดนมผงมีความสัมพนัธ์กับการจดจําตราสินค้า 

สญัลกัษณ์พิเศษ และสารอาหารทีBเป็นจุดขาย รวมไปถึงแนวโนม้ทีBจะใชน้มผงเลีSยงบุตร 

 Jing Zhao (2019) ได้ทาํการศึกษาเรืB อง A Baby Formula Designed for Chinese Babies: 

Content Analysis of Milk Formula Advertisements on Chinese Parenting Apps พบวา่ จากการทีBผูเ้ขียน

ไดท้าํการดาวน์โหลดแอปพลิเคชนัฟรีสาํหรับการเลีSยงลูกใน 360 App Store ซึB งเป็นแอปสตอร์สาํหรับ 

แอนดรอยด์ทีBใหญ่ทีBสุดในจีน และไดค้น้พบโฆษณานมผงทัSงหมด 353 อนั ซึB งมีรูปแบบเดียวกนั

หมดจาก 79 แอปพลิเคชนั ผูเ้ขียนจึงไดแ้บ่งหมวดหมู่เป็น 22 รหสัจนพฒันาเป็น 4 หมวด คือ ภาพทีB

สืBอถึงอารมณ์ในจิตใจ, องค์ประกอบดา้นการตลาด, การเรียกร้อง และการเปิดเผยธุรกิจโฆษณา  

ซึB งโฆษณานมผงทัSงหมด 353 ตวันัSนมาจาก 31 บริษทั 44 แบรนด ์และ 79 แบรนดที์Bต่างจากแบรนด์

ปกติ ซึB งทัSงหมด 31 บริษทันัSนแบ่งเป็นของต่างชาติ 15 บริษทัและอีก 16 บริษทัคือของชาวจีน 75 

แบรนดที์Bปรากฏจะมีลิงกโ์ดยตรงไปช๊อปผา่นร้านคา้ออนไลน์ ซึB งจะมีสินคา้ราคาพิเศษ และมีอีก 5 

แบรนดที์Bใชบุ้คคลมีชืBอเสียงในโฆษณาของพวกเขา และอีก 25 แบรนดจ์าก 79 แบรนด ์ทีBโฆษณา

เกินจริง มีเพียง 14 แบรนดเ์ท่านัSนทีBโฆษณาแบบเปิดเผยตรงไปตรงมา โดยจุดประสงคข์องการตลาด

รูปแบบนีS  คือ ทําให้เห็นว่าการบริโภคนมผงเป็นเรืB องทีBปกติ นมผงเป็นอาหารทีB ถูกจัดสรร 

มาอย่างดีเพืBอทารกและเด็กเล็ก เป็นอาหารทีBมีความพิเศษกว่าการให้ลูกดืBมนมแม่ ดงันัSน รัฐบาล 

ควรมีมาตรการในการจดัการเนืSอหาของสืBอโฆษณาทีBออกมา และจดัการควบคุมตลาดการคา้นมผง 

 Pamela Mejia, Lillian Seklir, Karra Gardin, Laura Nixon (2016) ได้ทําการศึกษาเ รืB อง 

Social media analysis Mother and child promotion : A preliminary analysis of social media 

marketing of infant formula ซึB งพบว่า การเลีS ยงลูกด้วยนมแม่ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพของแม่ 

และเด็ก แต่ผูห้ญิงหลายคนไม่สามารถบรรลุเป้าหมายของการเลีSยงลูกดว้ยนมแม่ได ้แนวทางทีBเป็น

ระบบวธีิหนึBงในการลดอุปสรรคในการเลีSยงลูกดว้ยนมแม่ คือ การลดการเปิดรับตลาดนมผงสาํหรับ

ทารก งานวิจยัและการสนบัสนุนเพืBอส่งเสริมการเลีS ยงลูกดว้ยนมแม่จึงเน้นไปทีBการลดการตลาด

ของนมผงในโรงพยาบาลและพืSนทีBทางการแพทยอื์Bน ๆ การตลาดแบบทางตรงไปยงัผูบ้ริโภค 

ในรูปแบบแบบดิจิทลัทีBเติบโตขึSนอย่างรวดเร็วและสามารถกาํหนดเป้าหมายเป็นผูป้กครองได ้ 
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จากการปรับเปลีBยนในแบบและความถีBทีBไม่เคยมีมาก่อน การตลาดดงักล่าวไม่เพียงแต่สร้างความ

เข้าใจผิดเท่านัS น แต่ยงัแสดงถึงกระบวนทัศน์ทางการตลาดใหม่ทีBพ่อแม่ล้วนได้รับการตลาด 

แบบเฉพาะบุคคลอนัเกีBยวกบันมผงสําหรับทารก และพวกเขาไดรั้บรู้การตลาดนัSนอย่างจริงจงั  

มีความต่อเนืBองและเริBมตัSงแต่ช่วงตัSงครรภ ์การวิเคราะห์เบืSองตน้ของทางผูเ้ขียนเกีBยวกบัการตลาด

โซเชียลมีเดียนมผงสูตรสําหรับทารก พบว่า นักการตลาดใช้กลยุทธ์โซเชียลมีเดียทีBหลากหลาย 

(รวมถึง Twitter, Facebook และโพสต์ทีBไดรั้บการสนับสนุนในเว็บบล็อกหลกั) เพืBอเขา้ถึงลูกคา้

อยา่งรวดเร็ว สืBอสังคมออนไลน์จาํนวนมากไม่เพียงแต่เนน้ถึงประโยชน์ต่อสุขภาพของผลิตภณัฑ์

เฉพาะสาํหรับทารกเท่านัSน แต่ยงัรวมถึงประโยชน์ต่อผูป้กครองดว้ยในดา้นโปรโมชนัทีBจดัขึSนเพืBอ

ส่งเสริม นอกจากนีS เรายงัไดร้ะบุตวัอย่างของบริษทันมต่าง ๆ ทีBใชโ้ซเชียลมีเดียเพืBอเจาะลึกดา้น

อารมณ์และจิตใจในการเลีSยงดู โดยการกระตุน้ใหเ้กิดคุณค่าเชิงบวก (เช่น สร้างทางเลือกหรือความ

เป็นอิสระจากการตดัสินใจ) ใหค้าํแนะนาํในการเลีSยงดู หรือปรับตวัใหเ้ขา้กบัผูป้กครองเรืBองความ

ฝันทีBเกีBยวกบัลูก ๆ 

 Trish Dearlove (2021) ไดท้าํการศึกษาเรืBอง Digital Marketing of Commercial Complementary 

Foods in Australia: An Analysis of Brand Messaging พบว่า การตลาดดิจิทลัของอาหารเสริมเชิง

พาณิชย ์หรือทีBเรียกโดยยอ่วา่ CCF เป็นปัญหาทีBเกิดขึSนเมืBอไม่นานมานีS ในออสเตรเลีย แมว้า่การวจิยั

เกีBยวกับวิธีการแบบดัS งเดิมจะระบุถึงปัญหาหลายประการอยู่แลว้นัSน แต่กลยุทธ์ทางการตลาด 

และการส่งขอ้ความทีBใชใ้นพืSนทีBของสืBอดิจิทลันัSนไม่ไดรั้บการตรวจสอบอยา่งถีBถว้น การศึกษานีS จึง

พยายามทีBจะตรวจสอบวิธีการทีBผูผ้ลิต CCF ใชเ้พืBอโปรโมตอาหารสาํหรับทารกและแบรนดต่์าง ๆ 

ของออสเตรเลียบนพืSนทีBสืBอดิจิทลั วิธีการแบบหลายขัSนตอนถูกนาํมาใชเ้พืBอประเมินแบรนด ์CCF  

ทีBมีอยู่ในร้านคา้ปลีกรายใหญ่ของออสเตรเลีย ทัSงแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียทีBพวกเขาใช ้และเพืBอ

วเิคราะห์ขอ้ความและขอ้ความภาพตามหวัเรืBองทีBอยูใ่นโพสตที์Bถูกเผยแพร่เป็นสาธารณะในช่วงสาม

เดือน จาก 15 แบรนด์ทีBระบุไดน้ัSน มี 12 แบรนด์ทีBมีการนาํเสนอทางสืBอดิจิทลัและทัSงหมดนีS ใช้ 

Facebook เป็นสืBอกลาง มีหัวขอ้ทัS งหมดสีBประเด็นเกิดขึSนจากการวิเคราะห์โพสต์บน Facebook 

ทัSงหมด  216 รายการ ไดแ้ก่  คุณลกัษณะทัBวไปของผลิตภณัฑ,์ คุณลกัษณะทีBพึงประสงคท์างสังคม, 

คุณลกัษณะ และคุณลกัษณะทีBเนน้สุขภาพ ประเดน็เหล่านีSตรงกบัการวิเคราะห์เนืSอหาทางการตลาด

ในสืBอดัS งเดิมก่อนหน้านีS  และควรได้รับการติดตามอย่างใกลชิ้ดยิBงกว่าเดิม เนืBองจากธรรมชาติ 

ของการโตต้อบทางโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคมีความเป็นส่วนตวัในออสเตรเลีย โดยผูผ้ลิต CCF ใช้

สืBอโซเชียลมีเดีย ซึB งส่วนใหญ่คือ Facebook และ Instagram เพืBอโปรโมตแบรนด์และผลิตภณัฑ ์

ของตนสู่ผูบ้ริโภค การส่งข้อความในการสืBอสารเหล่านีS  เน้นทีB คุณลักษณะของแบรนด์หรือ
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ผลิตภณัฑใ์นเชิงบวกเป็นหลกั เช่น รสชาติ เนืSอสัมผสั ความแปลกใหม่ การทานอาหารดว้ยตวัเอง 

และการแก้ปัญหา หรือใช้ประโยชน์จากความกังวลของผูป้กครองเกีBยวกับสถานะอินทรีย ์

ของอาหาร สารปรุงแต่งและสารก่อภูมิแพ ้เนืSอสมัผสัทีBเหมาะสมสาํหรับช่วงอาย ุพฒันาการของเดก็ 

และสุขภาพเด็ก กลยุทธ์ทัBวไปในการเน้นส่วนผสมและสารอาหารทีB ดีต่อสุขภาพ อาจสร้าง

ผลกระทบดา้น 'ปัจจยัสุขภาพ' และทาํใหผู้ป้กครองเกิดความเขา้ใจผิดไดว้า่ผลิตภณัฑเ์หล่านีS จาํเป็น 

และเป็นทีBนิยมสําหรับอาหารทีBปรุงเองทีBบา้น การส่งเสริม CCF ว่าเหมาะสําหรับทารกทีBมีอายุตํBา

กว่า 6 เดือน เป็นการฝ่าฝืนคาํแนะนาํของ WHO แต่ไม่ใช่มาตรฐาน FSANZ ขอแนะนาํใหท้บทวน

มาตรฐานเหล่านีS  เพืBอใหส้อดคลอ้งกบัหลกัฐานมากมายทีBสนบัสนุนคาํแนะนาํของ WHO แนะนาํให้

จาํกดัทัSงการส่งขอ้ความ 'health halo' และการส่งเสริมการดืBมนมสาํหรับเดก็วยัหดัเดิน เนืBองจากอาจ

มีผลกระทบต่อการรับรู้ของผูป้กครองเกีBยวกบัการใหน้มทารกอยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม 

  จากการทบทวนงานวิจยัทีBเกีBยวขอ้งทีBทาํการศึกษาทัSงในประเทศไทยและต่างประเทศนัSน 

สําหรับงานวิจยัทีBผ่านมามีการศึกษาในเชิงผลกระทบของกลยุทธ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์นมผง 

ในสืBอสงัคมออนไลน์ทีBสร้างการรับรู้ต่อสตรีไทย แต่ยงัไม่มีการศึกษาแบบเจาะลึกกลยทุธ์ทีBถูกใชใ้น

การโฆษณานมผงสูตรสาํหรับทารกและเด็กเล็กในสืBอสังคมออนไลน์ การวิจยันีS จึงประสงคศึ์กษา 

ถึงกลยทุธ์ทีBถูกนาํมาใชใ้นการโฆษณาและการส่งเสริมการขายนมผงสูตรสาํหรับทารกและเด็กเลก็ 

ในสืBอสงัคมออนไลน์วา่มีวธีิการอนัแยบยลอยา่งไรบา้ง 

 




