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คํานําผูเขียน 

หนังสือ “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจ SME” เลมนี้ จัดทําข้ึน
ด้วยความมุ่งหวังท่ีจะรวบรวมองค์ความรู้ แนวคิด หลักการ และแนวทางการประยุกต์ใช้
ดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมไวอยางเปน
ระบบ เพ่ือชวยใหผูอานเขาใจท้ังในเชิงพ้ืนฐานและเชิงประยุกต ทามกลางบริบทของ
โลกธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วจากเทคโนโลยีดิจิทัล พฤติกรรมผูบริโภค และ
การแขงขันท่ีมีความซับซอนมากย่ิงข้ึน 

ในปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือประชาสัมพันธ์
หรือสงเสริมการขายเทานั้น แตกลายเปนกลไกสําคัญในการสรางการรับรูตราสินคา 
ถายทอดคุณคาของธุรกิจ สรางความสัมพันธกับลูกคา และพัฒนาความสามารถใน
การแขงขันอยางยั่งยืน โดยเฉพาะธุรกิจ SME ท่ีมักมีขอจํากัดทั้งดานงบประมาณ 

ทรัพยากร และบุคลากร การเลือกใชกลยุทธ เครื่องมือ และชองทางการสื่อสารท่ี
เหมาะสมจึงเปนเร่ืองสําคัญอยางย่ิง 

ผู้เขียนจึงเรียบเรียงหนังสือเล่มน้ีขึ้นจากประสบการณ์ด้านการสอน การวิจัย 
และการทํางานรวมกับผูประกอบการและวิสาหกิจชุมชนในหลากหลายบริบท โดย
ตั้งใจให้เนื้อหาอ่านเข้าใจง่าย เชื่อมโยงแนวคิดทางวิชาการกับตัวอย่างการประยุกต์ใช้ 

เพื ่อใหผู อานเห็นแนวทางการนําความรู ไปใชอยางเปนรูปธรรม เนื ้อหาในเลม
ครอบคลุมตั้งแตความเขาใจพื้นฐานเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล การกําหนด
กลยุทธ์ การเลือกใช้สื่อและแพลตฟอร์ม การสร้างเนื้อหา การออกแบบประสบการณ์
ลูกคา การวัดผล ตลอดจนการประยุกตใชเทคโนโลยีและนวัตกรรมรวมสมัยท่ี
เก่ียวของกับการตลาดดิจิทัล 

ผู้เขียนมุ่งหวังเป็นอย่างยิ่งว่า หนังสือเล่มนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ 
SME นักศึกษา อาจารย นักวิจัย และผูท่ีสนใจดานการตลาดดิจิทัล โดยชวยใหเขาใจ
หลักคิดสําคัญของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลไดชัดเจนยิ่งขึ้น และนําไปประยุกตใช้
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ในการพัฒนาธุรกิจ การเรียนการสอน และการสรางคุณคาใหแกสังคมไดอยาง
เหมาะสมและย่ังยืนตอไป 

หากหนังสือเลมนี้เปนสวนหนึ่งในการชวยใหผูอานมองเห็นแนวทางการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจ SME ไดอยางเปนระบบ และนําไปใชประโยชน์
ไดจริงตามบริบทของตนเอง ผูเขียนจะถือวาหนังสือเลมนี้ไดบรรลุวัตถุประสงค
สําคัญตามท่ีต้ังใจไวแลว 

 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.รุจิกาญจน สานนท 
คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับจริยธรรม 283 
 กฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด 287 
 ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 289 
 หลักปฏิบัติทางการตลาดท่ีมีจริยธรรม 294 
 การสร้างความไว้วางใจของลูกค้าผ่านความโปร่งใส 297 
 บทสรุป 301 
 เอกสารอ้างอิง 304 
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บทท่ี 15 แนวโน้มในอนาคตของการตลาดดิจิทัล 306 
 AI และ Machine Learning ในการตลาด 307 
 การเพ่ิมข้ึนของการค้นหาด้วยเสียงและภาพ 311 
 การเตรียมตัวสําหรับแนวโน้มดิจิทัลใหม่ ๆ 316 
 แนะนําเคร่ืองมือการตลาดอัตโนมัติ 318 
 การใช้ระบบอัตโนมัติในโซเชียลมีเดียและอีเมล 321 
 การเพ่ิมประสิทธิภาพเส้นทางของลูกค้าด้วยระบบอัตโนมัติ 322 
 บทสรุป 324 
  เอกสารอ้างอิง 325 
บทท่ี 16 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมร่วมสมัยกับการตลาดดิจิทัล 327 
 การใช้กลไกของเกมเพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วม 328 
 การนําเสนอโปรแกรมรางวัลและความภักดี 330 
 กลยุทธ์การตลาดบนมือถือ พอดแคสต์ และการตลาดผ่านเสียง 334 
 บทสรุป 340 
 เอกสารอ้างอิง 342 
บรรณานุกรม     344 
ดัชนีค้นคํา 374 
ประวัติผู้เขียน 378 
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สารบัญภาพ 
ภาพท่ี หน้า 
 1.1 วิวัฒนาการของการส่ือสารการตลาดในยุคการตลาด 1.0 - 5.0  19 
 1.2 ข้ันตอนการเตรียมความพร้อมสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
       สู่การตลาด 5.0   21 
 2.1 ประเภทของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  46 
 2.2 โครงสร้างกลยุทธ์เชิงลึกสําหรับ SME ไทย  48 
 2.3 องค์ประกอบของ SMART สําหรับ SME  50 
 3.1 เว็บไซต์ท่ีดีและเหมาะสมกับการใช้งานอุปกรณ์เคล่ือนท่ี  70 
 3.2 ตัวช้ีวัดท่ี SME ควรใช้ในการวิเคราะห์ UX   78 
 4.1 แนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพของเคร่ืองมือค้นหา  87 
 4.2 กลยุทธ์การเพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือค้นหาบนเว็บไซต์  89 
 4.3 ประเภทของคําหลักหรือคําสําคัญท่ีใช้ในการดําเนินธุรกิจ   91 
 5.1 ความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การตลาดเน้ือหา 103 
 5.2 การเลือกประเภทเน้ือหาท่ีเหมาะสมกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 105 
 5.3 แนวทางในการใช้ส่ือสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 109 
 6.1 การวางแผนกลยุทธ์เน้ือหาในโซเชียลมีเดีย 124 
 6.2 แนวปฏิบัติท่ีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรนําไปใช้ 127 
 7.1 แนวทางในการสร้างความสัมพันธ์ผ่านอีเมล  141 
 7.2 ข้อดีของการทําตลาดออนไลน์สําหรับ SME  142 
 7.3 ทฤษฎีทางการตลาด 146 
 7.4 การสร้างแคมเปญอีเมลท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับ SME  153 
 8.1 แนวทางการเลือกประเภทโฆษณา PPC  
 ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 165 
 8.2 ปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกโฆษณา 166 
 8.3 ปัจจัยท่ีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรพิจารณาในการเลือก 
 ประเภทโฆษณา 171 
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8.4    แนวทางการทํางานร่วมกับเอเจนซ่ีโฆษณา  173 
9.1    กลยุทธ์การวางแผนรับมือวิกฤติ  189 
9.2 วางระบบการส่ือสารในภาวะวิกฤตอย่างง่าย  191 
9.3 กลยุทธ์การใช้ประชาสัมพันธ์ท่ีเหมาะสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  193 
9.4 กลยุทธ์การใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือขยายธุรกิจ   195 
10.1 ประเภทของการวิเคราะห์ข้อมูล  201 
10.2 ความสําคัญของการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับ SME  203 
11.1 ประเภทของอีคอมเมิร์ซท่ีธุรกิจควรรู้จัก  223 
11.2 ปัจจัยสําคัญในการปรับแต่งหน้าเว็บ  230 
12.1 ปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 เม่ือนําการตลาดออนไลน์มาใช้   239 
12.2 ประเภทของวิดีโอในแคมเปญดิจิทัลท่ีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 ควรพิจารณา  243 
12.3 การผลิตวิดีโอเน้ือหาท่ีน่าสนใจจําแนกตามธุรกิจขนาดกลาง 
 และขนาดย่อม  249 
13.1 ความสําคัญของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในหลายมิติ   257 
13.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า   260 
13.3 เคร่ืองมือและกลยุทธ์ท่ีใช้สร้างประสบการณ์  262 
14.1 ความรับผิดชอบทางจริยธรรมของธุรกิจดิจิทัล   286 
15.1 วิวัฒนาการของการใช้ AI ในการตลาด   309 
15.2 เปรียบเทียบแนวทางการนําการค้นหาด้วยภาพและเสียงมาใช้สําหรับธุรกิจ 316 
16.1 ตัวอย่างแผ่นเกมสําหรับเกมฝึกสมอง “สมรภูมิกลยุทธ์การตลาด”   337 
16.2 ตัวอย่างการ์ดเกมสําหรับใช้ในเกมฝึกสมอง “สมรภูมิกลยุทธ์การตลาด”   338 
16.3 ตัวอย่างการ์ดโชคดีสําหรับใช้ในเกมฝึกสมอง “สมรภูมิกลยุทธ์การตลาด”  338 
16.4 ตัวอย่างการ์ดโชคร้ายสําหรับใช้ในเกมฝึกสมอง “สมรภูมิกลยุทธ์การตลาด”   339 
16.5 ตัวอย่างการ์ดรับรางวัลสําหรับใช้ในเกมฝึกสมอง “สมรภูมิกลยุทธ์การตลาด” 339 
16.6 ตัวอย่างการ์ดรับสถานการณ์   340 



 13 

สารบัญตาราง 
ตารางท่ี หน้า 
 1.1 ตารางเปรียบเทียบการตลาดแบบด้ังเดิมและการตลาดดิจิทัล  31 
 2.1 องค์ประกอบของกลยุทธ์ดิจิทัล  42 
 2.2 ตัวอย่าง SMART Goal สําหรับ SME  50 
 2.3 องค์ประกอบของ CLEAR Goals  55 
 2.4 องค์ประกอบของ HEART Framework  56 
 2.5 การเปรียบเทียบแพลตฟอร์มกับจุดเด่นและกลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะสม  58 
 2.6 แสดงลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงวัย  59 
 5.1 เปรียบเทียบแพลตฟอร์มการตลาดเน้ือหาสําหรับธุรกิจขนาดกลาง 
 และขนาดย่อม  107 
 5.2 ตัวอย่างรูปแบบการจัดปฏิทินเน้ือหาธุรกิจขนาดกลาง 
 และขนาดย่อมรายสัปดาห์ 112 
 5.3 เคร่ืองมือช่วยธุรกิจในการค้นหาแฮชแท็ก คําค้น และเหตุการณ์ 113 
 5.4 ตัวอย่างการเช่ือมโยงเน้ือหาให้เข้ากับสถานการณ์  114 
 6.1 โครงสร้างเน้ือหา 1 เดือน สําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 123 
 6.2 แผนการประเมินผลแคมเปญสําหรับธุรกิจกรณีศึกษา 1 133 
 6.3 แผนการประเมินผลแคมเปญสําหรับธุรกิจกรณีศึกษา 2 134 
 7.1 การแบ่งกลุ่มสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  151 
 7.2 กระบวนการระบบอัตโนมัติตามประเภทลูกค้า  157 
 8.1 การเปรียบเทียบโฆษณาบนเครือข่าย Google กับโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 175 
 8.2 การวัดผลผ่านตัวช้ีวัดท่ีสําคัญกรณีตัวอย่างของธุรกิจร้านขนมของฝาก  177 
10.1 การใช้ KPI สําหรับการวัดผลตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจ  207 
10.2 เคร่ืองมือท่ีนิยมใช้ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 208 
10.3 แนวทางการปรับกลยุทธ์เชิงสถานการณ์ 210 
11.1 ความแตกต่างท่ีสําคัญของแนวโน้มและพฤติกรรมทางการตลาด 228 
11.2 ข้ันตอนทางการตลาด AIDA (AIDA Marketing Funnel)  230 
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12.1 ความแตกต่างของตลาดออนไลน์ในประเทศและต่างประเทศ  238 
12.2 สรุปแนวทางการสร้างวิดีโอสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 247 
13.1 แนวทางสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 258 
13.2 เคร่ืองมือท่ีใช้สําหรับการผสานการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 เข้าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  263 
13.3 แนวทางสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  264 
13.4 รูปแบบของการสร้างประสบการณ์ลูกค้า  265 
13.5 แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีธุรกิจขนาดกลาง 
 และขนาดย่อมทําได้ทันที 266 
13.6 แผนผังเส้นทางการเดินทางของลูกค้าสําหรับธุรกิจขนาดกลาง 
 และขนาดย่อมผสานจุดสัมผัสลูกค้า  267 
13.7 เคร่ืองมือและเทคโนโลยีในการปรับข้อมูลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  268 
13.8 การแบ่งลูกค้าตามประสบการณ์  272 
13.9 สรุปแนวทางการดําเนินงานด้านการใช้เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมของธุรกิจ 
 ขนาดกลางและขนาดย่อม  273 
13.10 ข้อแนะนําสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
        ในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM)  276 
14.1 ข้อพึงระวังเพ่ิมเติมสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 283 
14.2 สรุปแนวปฏิบัติเพ่ือป้องกันการถูกร้องเรียนและคดีความ  
       กับลูกค้าเข้าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  288 
14.3 แนวทางปฏิบัติท่ีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรใช้ 
 เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัย 291 
14.4 แนวทางการดําเนินการของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  293 
14.5 การประยุกต์ใช้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประเภทต่าง ๆ  295 
14.6 กลยุทธ์การสร้างความไว้วางใจผ่านความโปร่งใสในธุรกิจ  298 
14.7 แนวปฏิบัติท่ีธุรกิจควรใช้เพ่ือความโปร่งใสในธุรกิจขายสินค้า  299 
14.8 แนวปฏิบัติท่ีธุรกิจควรใช้ในธุรกิจให้บริการ  299 
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14.9 เปรียบเทียบความโปร่งใสระหว่างธุรกิจสินค้าและการบริการ  300 
15.1 เปรียบเทียบข้อดีและข้อจํากัดของการใช้ AI/ML  
 ในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  307 
15.2 การประยุกต์ใช้ AI กับเน้ือหาทางการตลาด  310 
15.3 แนวทางการพัฒนาด้านการค้นหาสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 313 
15.4 แนวทางเตรียมตัวรับเทคโนโลยีดิจิทัลของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 318 
15.5 ประเภทของเคร่ืองมือการตลาดอัตโนมัติท่ีธุรกิจขนาดกลาง 
        และขนาดย่อมควรรู้จัก  319 
16.1 ความหมายและประเภทของโปรแกรมการสร้างความภักดี  330 
16.2 การออกแบบโปรแกรมการสร้างความภักดีตามประเภทของธุรกิจ  333 
16.3 การประยุกต์ใช้ตามประเภทธุรกิจ SME  336 
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บทที$ & 
ความเขา้ใจเกี$ยวกบัการสื$อสารการตลาดดจิทิลัสาํหรบัธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

Digital marketing communications for SMEs 

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี การเชื่อมตอเครือขาย และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคปจจุบันสงผลใหธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium 

Enterprises; SME) ตองปรับตัว ดังน้ันการส่ือสารการตลาดในปจจุบันจึงครอบคลุม
ไปถึงการระบุขอมูลสินคา การสรางประสบการณ การมีสวนรวม และความสัมพันธ
กับลูกคาผานส่ือดิจิทัลในทุกจุดสัมผัส  

        การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยให SMEs สรางคุณคา 
ความสัมพันธ และความภักดีของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพภายใตงบประมาณท่ี
เหมาะสม (Eagle et al., 2021; Zahay et al., 2024) ธุรกิจที่เขาใจกลไกการ
สื่อสารแบบใหม เชน การรับฟงเสียงของผูบริโภคบนสื่อสังคมออนไลน การสราง
คุณคารวมกัน การตลาดแบบขออนุญาต และการตลาดแบบบอกตอในยุคดิจิทัล 

ยอมมีโอกาสเติบโตไดดีกวาในสภาพการแขงขันปจจุบัน (Popkova, 2023; 

Charan, 2024) งานวิจัยในประเทศไทยดานการส่ือสารการตลาดดิจิทัลชวยเพ่ิมการ
มองเห็นแบรนด และเชื่อมโยงกับการรับรูคุณคาตราสินคา การตอบสนองของลูกคา 
และการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะในกลุมวิสาหกิจชุมชนและผูบริโภค
ในบริบทดิจิทัลรวมสมัย (รุจิกาญจน สานนท, 2567; รุจิกาญจน สานนท และ  
ณฐมน บัวพรมมี, 2567) 
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 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการวางแผน ดําเนินการ และควบคุม
การสงขอความไปยังตลาดเปาหมาย เพื่อสรางการรับรู แรงจูงใจ และการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการขององคกร (Kotler & Keller, 2016) โดยมีเปาหมายเพ่ือ
สงเสริมแบรนด สรางภาพลักษณ และกระตุนพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งนี้ Eagle และ
คณะ (2021) อธิบายวา การสื่อสารการตลาดควรเปนสวนหนึ่งของสวนประสม
การตลาดที่เชื่อมเนื้อหาและช่องทางการสื่อสารเข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่วัดได้
ในเชิงพฤติกรรม เมื่อเข้าสู่บริบทดิจิทัล การสื่อสารการตลาดจึงพัฒนาเป็นการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่อาศัยเครื่องมือที่หลากหลายและเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวม
และตอบสนองตอแบรนดมากข้ึน (Zahay et al., 2024) 

การสื่อสารการตลาดภายใตเศรษฐกิจดิจิทัลเปนการโฆษณา การบอกตอ 

การทํางานรวมกับพันธมิตร และการใชขอมูลแบบทันทีเพ่ือปรับกลยุทธใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมของลูกคา (Popkova, 2023) ขณะเดียวกันการส่ือสารดิจิทัลกอใหเกิด
การสื่อสารแบบสองทาง ผูบริโภคไมไดเปนเพียงผูรับสารเทานั้น แตตอบกลับดวย
การแสดงความคิดเห็นและรวมสรางเนื ้อหาดวย จึงทําใหบทบาทของผูบริโภค
เปลี่ยนไปเปนผูมีสวนรวมในการสื่อสารของแบรนด (Charan, 2024) สอดคลองกับ 

Schiefelbein (2024) ที่มองว่า การสื่อสารในเชิงธุรกิจ คือ กระบวนการสร้าง
ความเขาใจรวมกันเพ่ือนําไปสูการกระทําไมใชเพียงการรับรูเทาน้ัน 

ดวยการสื่อสารการตลาดในเชิงคลาสสิกนั้นมีนักวิชาการที่มีชื่อเสียง เชน 

Kotler และ Keller (2012), Belch และ Belch (2018), Duncan (2005) ต่าง
ใหความสําคัญกับการสื ่อสารในฐานะเครื ่องมือที ่มีผลตอพฤติกรรมผู บริโภค 

ภาพลักษณตราสินคา และความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา  

โดยเฉพาะสําหรับ SME ที่ต้องใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การสื่อสารการตลาด
จึงไมควรถูกมองเปนเพียงการสงสาร แตตองเปนกลไกเชิงกลยุทธที่ชวยสรางคุณคา
และการเติบโตอยางยั่งยืน แตสําหรับ SME ไทย การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเปนท้ัง
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เครื่องมือทางกลยุทธ์และกลไกในการสร้างคุณค่าระยะยาว ไม่ว่าจะเป็นการตอบสนอง
ตอพฤติกรรมผูบริโภค การสรางการรับรูตราสินคา การฟนฟูวิสาหกิจชุมชน หรือ
การขยายตลาดผานชองทางดิจิทัล (รุจิกาญจน สานนท, 2567; รุจิกาญจน สานนท 
และณฐมน บัวพรมมี, 2567) 

วิว ัฒนาการของการสื ่อสารการตลาดในยุคการตลาด 1.0 - 5.0 

(Marketing 1.0 - 5.0) 

การตลาดมีการพัฒนาอยางตอเนื่องจากยุคอุตสาหกรรมสูยุคดิจิทัล โดย 

Kotler et al. (2016, 2021) อธิบายวิวัฒนาการดังกลาวไว 5 ยุค ในลักษณะการ
ส่ือสารท่ีแตกตางกันดังน้ี 

1) การตลาด 1.0 คือ ยุคท่ีเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Based Market) 

มีลักษณะที่สําคัญคือเนนผลิตสินคาใหมากที่สุดเพื่อจําหนายใหผูบริโภคในวงกวาง 
ดังน้ัน การส่ือสารจึงเปนการส่ือสารทางเดียว เชน โฆษณาทางโทรทัศน หนังสือพิมพ 
หรือปายโฆษณา ยกตัวอยางเชน บริษัทรถยนตยักษใหญแหงหนึ่ง ใชการสื่อสารเพ่ือ
บอกคุณสมบัติของรถยนตที่ผลิตไดจํานวนมาก ขอจํากัดของยุคน้ี คือ ผูบริโภคไมมี
ชองทางโตตอบหรือแสดงความเห็น เพราะเนนเพียงการสรางยอดขายใหไดมากท่ีสุด 

2) การตลาด 2.0 คือ ยุคที่เนนผูบริโภค (Consumer-Based Market) 

เริ่มศึกษาความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ใช้แนวทางการสื่อสารทางเดียว
เปนหลัก แตปรับขอความใหตรงกับกลุมเปาหมาย เชน บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มนํ้าดํา
ช่ือดังสรางโฆษณาท่ีสะทอนอารมณ ความรูสึก และคุณคาเชิงอารมณของสินคา โดย
เนนท่ีความเขาใจและการตอบสนองของผูบริโภค 

3) การตลาด 3.0 คือ ยุคแห่งคุณค่า (Value-Based Market) เน้นคุณค่า
ซึ่งผูบริโภคไมไดซื้อแคสินคา แตเลือกตราสินคาที่มีคุณคาทางจริยธรรม ความยั่งยืน
หรือสิทธิมนุษยชน โดยเริ่มการใชการสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน สื่อเชิงโตตอบ 

และสรางการมีสวนรวมผานแนวทางการตลาดเชิงเนื้อหา เชน รานคาผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางและการดูแลผิว ทําการสื่อสารโดยมีแนวทางการจัดหาแหลงที่มาอยาง
มีจริยธรรม การทดสอบที่ไมทารุณกรรมสัตวผานการรณรงคบนหลายชองทาง และ
เนนตราสินคาท่ีมีอัตลักษณคุณคาท่ีชัดเจน 

4) การตลาด 4.0 คือ ยุคดิจ ิท ัลและการเชื ่อมตอ (Digital and 

Connection-Based Market) มีลักษณะการตลาดยุคดิจิทัลที่เชื่อมโยงผูบริโภค
ผานอุปกรณดิจิทัลและเครือขายทางสังคม มีลักษณะการสื่อสารแบบสองทางและ
การสื่อสารแบบทันที เชน การตอบกลับบนเฟซบุก บัญชีทางการไลน แชตบอต  

ยกตัวอย่างธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยใช้การถ่ายทอดสดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ร่วมกับการตอบกลับผ่านโปรแกรมแมสเซนเจอร์และแชตบอต เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม
และตอบขอสงสัยของลูกคาในทันที 

5) การตลาด 5.0 คือ ยุคที่เทคโนโลยีเพ่ือมนุษยชาติ (Technology for 

Humankind-Based Market) มีการใชเทคโนโลยีขั้นสูง ไดแก ปญญาประดิษฐ 
ขอมูลขนาดใหญ และระบบอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะห ทําความเขาใจ และคาดการณ์
พฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นจึงมีแนวทางการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคลผานการสง
ขอมูลโดยตรงที่แตกตางกันตามพฤติกรรมลูกคา เชน Lazada และ Shopee ใช
ปญญาประดิษฐแนะนําสินคาและสงขอความแจงเตือนใหตรงตามความสนใจของ
ผูบริโภคเพ่ือสรางประสบการณลูกคาท่ีดีย่ิงข้ึนเฉพาะบุคคล 

ภาพที่ 1.1 วิวัฒนาการของการสื่อสารการตลาดในยุคการตลาด 1.0 - 5.0 

หมายเหตุ. ภาพวาดโดยผูเขียน 
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SME ที่ยึดแนวคิดแบบการตลาด 1.0 อาจไมเพียงพอตอการแขงขันใน
ปจจุบัน เพราะผูบริโภคยุคใหมคาดหวังการสื่อสารที่มีคุณคา มีปฏิสัมพันธ และ
ตอบสนองไดตรงความตองการ อยางไรก็ตาม SME ควรเริ่มจากเครื่องมือพื้นฐาน
ตามบริบทของตนเอง เชน บัญชีทางการไลน การโฆษณาผานเฟซบุก เครื่องมือ
วิเคราะหขอมูลเว็บไซตและแอปพลิเคชัน เบื้องตน ดังนั้นการเตรียมความพรอมสู
การตลาด 5.0 สําหรับ SME ไทย ไดแก (1) ความพรอมดานเทคโนโลยี เนื่องจาก
หลายธุรกิจยังอยูในชวงเริ่มตนของการใช AI ระบบอัตโนมัติ และการสื่อสารแบบ
เฉพาะบุคคล (2) งบประมาณ โดยปจจุบันมีเครื่องมือดิจิทัลตนทุนไมสูงที่สราง
ผลลัพธ์ได้จริง (3) การยึดมนุษย์เป็นศูนย์กลาง เพราะหัวใจของการตลาด 5.0 

ควรใชเทคโนโลยีเพื่อเขาใจและดูแลลูกคาใหดีขึ้น และ (4) ความสามารถในการใช
ระบบอัตโนมัติทางการตลาด ซึ่งยังเปนจุดที่ SME จํานวนมากตองคอย ๆ พัฒนา
อยางเปนขั้นตอน สําหรับขั้นตอนการเตรียมความพรอมสําหรับธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมสูการตลาด 5.0 มีดังน้ี  

ข้ันตอนท่ี 1 วางโครงสร้างข้อมูล โดยใช้ระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship Management; CRM) เครื ่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชัน (Google Analytics) และเมตาพิกเซล (Meta pixel) เพื่อติดตาม
พฤติกรรมลูกคา 

ข้ันตอนท่ี 2 ทําการตลาดแบบเฉพาะบุคคล โดยใชระบบอัตโนมัติผานอีเมล 

โฆษณาตามกลุ่มที่มีความสนใจเฉพาะบุคคล และการปรับแต่งข้อความตาม
ความตองการรายบุคคล 

ขั้นตอนที่ 3 เรียนรู้ปัญญาประดิษฐ์เบื้องต้น โดยใช้เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์ 
เช่น แชตบอต การออกแบบของแคนวา (Canva) เมตา แอดเวนเทจ (Meta Advantage) 

ขั้นตอนที่ 4 สื่อสารดวยเนื้อหาแบบทันที โดยทําการถายทอดสด การทํา
แบบทดสอบ การทําแบบสํารวจ การเลนเกม ผานชองทางไลน เฟซบุก ต๊ิกตอก หรือ
ส่ือสังคมออนไลนอ่ืน ๆ 
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ภาพที่ 1.2 ขั้นตอนเตรียมความพรอมสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมสูการตลาด 5.0 

หมายเหตุ. ภาพวาดโดยผูเขียน 

 

ความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ในยุคที ่พฤติกรรมของผู บริโภคขับเคลื ่อนดวยเทคโนโลยี การสื ่อสาร
การตลาดดิจิทัลกลายเปนหัวใจของการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอม ซึ ่งมีขอจํากัดทั ้งดานงบประมาณ ทรัพยากรบุคคล และ
ความสามารถในการเขาถึงตลาดแบบดั้งเดิม (Bruce et al., 2023; Sharabati et 

al., 2024) ดังนั้นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจึงเปนเครื่องมือเชิงกลยุทธที่ชวยสราง
ความสัมพันธกับลูกคา ขยายตลาด และเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะที่วัดผลไดอยาง
ชัดเจน และแขงขันกับองคกรขนาดใหญในตลาดเดียวกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

(Zahay et al., 2024; Kotler et al., 2021) โดยมีประเด็นท่ีตองพิจารณาดังน้ี 

1) การตอบสนองตอพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหม ผูบริโภคในยุคดิจิทัลมัก
ตอบสนองตอเนื้อหาที่นาสนใจ มีภาพลักษณที่ดี และสื่อสารไดตรงกับความตองการ
ของตนมากกว่าการสื่อสารแบบทั่วไป โดยเฉพาะในธุรกิจบริการ เช่น โรงแรม 

การท่องเที่ยว ร้านอาหาร ซึ่งผู้บริโภคมักใช้ข้อมูลออนไลน์เป็นฐานสําคัญใน
การตัดสินใจ (Cuesta-Valiño et al., 2023) ขณะเดียวกัน Sharabati และคณะ 
(2024) ชี้วา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ใชการตลาดดิจิทัลอยางเหมาะสม  

ขั้นตอนที่ 
1 

ขั้นตอนที่ 
2 

ขั้นตอนที่ 
3 

ขั้นตอนที่ 
4 

ทําการตลาด 
แบบเฉพาะบุคคล 
ใช้ระบบอตัโนมัติ 
โฆษณา อีเมล 

เรียนรู้
ปัญญาประดิษฐ์
เบื้องต้น โต้ตอบ
ผ่านแชตบอต 

สื่อสารด้วยเน้ือหา
แบบทันที เช่น 

ถ่ายทอดสด เกม  
ผ่านไลน์ เฟซบุ๊ก 

วางโครงสร้าง 
ระบบจัดการข้อมูล

ลูกค้าสัมพันธ์ 
(CRM) 
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จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็วและตรงจุดมากขึ้น พรอมทั้งเก็บขอมูลลูกคา 
เพ่ือนํามาวางแผนกลยุทธไดอยางตอเน่ือง 

2) การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน การส่ือสารผานชองทางดิจิทัล
ช่วยให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแข่งขันกับองค์กรขนาดใหญ่ได้ในต้นทุนที่ตํ่ากว่า 
โดยไมจําเปนตองพึ่งพาสื่อมวลชนที่มีคาใชจายสูงแตเลือกใชสื่อเฉพาะกลุม เชน 

โซเชียลมีเดีย ผูมีอิทธิพล การทําอันดับขอมูล และการตลาดผานอีเมล ซึ่งเขาถึง
กลุมเปาหมายไดตรงและวัดผลไดชัดเจน (Charan, 2024; Schiefelbein, 2024) 

ทั้งนี้ Zahay และคณะ (2024) ยังอธิบายวา การสื่อสารการตลาดดิจิทัลชวยลด
ชองวางระหวางธุรกิจขนาดเล็กและขนาดใหญ ทําใหการแขงขันในระดับดิจิทัลมี
ความเปนธรรมมากข้ึน 

3) การเขาถึงตลาดใหมและลูกคาทั่วโลก การศึกษาของ Bruce และคณะ 
(2023) พบวา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในประเทศกําลังพัฒนาที่ใชการตลาด
ดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ มีโอกาสขยายตลาดไปยังลูกคาตางประเทศผาน 

อีคอมเมิรซ โซเชียลมีเดีย และการทําอันดับขอมูลไดมากขึ้น แมธุรกิจจะมีขอจํากัด
ดานทรัพยากร แตการมีตัวตนดิจิทัลที่ชัดเจน เชน เว็บไซตที่ใชงานงาย หรือเพจ
ธุรกิจท่ีนาเช่ือถือ ก็ชวยดึงดูดลูกคาใหมและสรางโอกาสทางการตลาดในวงกวางได 

4) การวัดผลและปรับปรุงไดอยางแมนยํา จุดเดนสําคัญของการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลคือความสามารถในการวัดผลไดอยางรวดเร็วและตอเนื่อง ไมวาจะ
เปนอัตราการคลิก การเปดอานอีเมล การแชรโพสต หรือการแปลงผลจากแคมเปญ 

(Zahay et al., 2024; Belch & Belch, 2018) ขอมูลเหลานี้ชวยใหธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอมเรียนรู ปรับแผน และพัฒนาการส่ือสารใหตรงกับพฤติกรรมของ
ลูกคาไดมากขึ้น รวมทั้งตอยอดไปสูการสรางประสบการณเฉพาะบุคคลไดอยางมี
ประสิทธิภาพ (Sharabati et al., 2024) 
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5) ความยั่งยืนและการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว การสื่อสารผ่านช่องทาง
ดิจิทัลชวยลดตนทุนการตลาด เพิ่มความยืดหยุนในการปรับตัว และทําใหธุรกิจ
ตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงของตลาดไดเร็วขึ้น Bruce และคณะ (2023) ยืนยัน
วา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ใชเครื่องมือดิจิทัลในการสื่อสารที่เหมาะสม 

ชวยเพิ่มยอดขาย ลดต้นทุน เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และสร้างโอกาส
ในการเติบโตระยะยาวไดอยางชัดเจน 

กลาวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดดิจิทัลมีความสําคัญตอธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในหลายมิติ ทั้งการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกคา การวัดผลและปรับกลยุทธไดอยางรวดเร็ว การสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล 

และการขยายตลาดอย่างยั่งยืนในต้นทุนที่เหมาะสมเพิ่มการเติบโตของธุรกิจใน
โลกปจจุบัน 

ความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลตอเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอม 

 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขาย สร้างการรับรู้
ตราสินค้า ส่งผลต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมในระดับประเทศ ภูมิภาค 

และโลก การเปลี่ยนผ่านจากการตลาดแบบดั้งเดิมสู่ดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพการเข้าถึง
ลูกคาเชื ่อมโยงกับเปาหมายการพัฒนาที่ยั ่งยืน (SDGs) อยางชัดเจน (Kotler, 

Kartajaya, & Setiawan, 2021) ดังน้ี 

 1) ดานเศรษฐกิจ ในประเด็นดานการขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจ
และศักยภาพการแขงขันของประเทศ กลาวคือ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลชวยให
ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดยอมเขาถึงตลาดใหม ขยายฐานลูกคา และสราง
รายไดในตนทุนที่ตํ่าลง (Bruce et al., 2023) โดย Sharabati และคณะ (2024)  

ยํ ้าว า การใชกลยุทธการตลาดดิจิทัล เชน โฆษณาออนไลน การตลาดผาน 

โซเชียลมีเด ีย และการจัดอันดับการคนหา สงผลโดยตรงตอยอดขายและ
ความสามารถในการแขงขันของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมโดยเฉพาะใน
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ประเทศกําลังพัฒนา ซึ่งการเปดตลาดผานอีคอมเมิรซชวยเพิ่มการสงออกในระดับ
ฐานราก และสรางการจางงานในอุตสาหกรรมดิจิทัลอยางแพรหลายอีกดวย 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทย งานวิจัยของ เกสรี พงษสังข, ชเนตตี พิพัฒนาง
กูร, อรอุมา บุตรเริ่ม, รุจิกาญจน สานนท และรัจนชีวาต แซตั๋น (2566) สะทอนวา
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเปนเครื่องมือสําคัญในการฟนฟูและยกระดับวิสาหกิจ
ชุมชน ผานการเปดชองทางตลาดใหม การสรางแบรนดรวม และการเพิ่มมูลคา
ผลิตภัณฑทองถ่ินดวยการมีสวนรวมของชุมชน  

2) ดานสังคม ในประเด็นดานการลดความเหลื่อมลํ้าและสงเสริมการมี
ส วนร วมของประชาชน  กล าวค ือ การส ื ่อสารการตลาดด ิจ ิท ัลส งเสริม 

ความเทาเทียมในการเขาถึงขอมูล ทําใหชุมชนทองถิ่นมีโอกาสสรางแบรนดของ
ตนเองผานชองทางออนไลนโดยไมตองพึ่งพาระบบการกระจายสินคาแบบดั้งเดิม 

(Schiefelbein, 2024) งานวิจัยของ Cuesta-Valino และคณะ (2023) ระบุวา 
ภาพลักษณและเนื้อหาดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค และใชเพ่ือ
สรางอัตลักษณทองถ่ินใหเปนท่ีรูจักในระดับภูมิภาค ซ่ึงการตลาดดิจิทัลยังสงเสริมให
เกิดอาชีพใหม เชน ผูสรางเนื้อหาดิจิทัล ผูมีอิทธิพล และนักการตลาดอิสระ ซึ่งลด
ความเหล่ือมล้ําทางเศรษฐกิจและสงเสริมทักษะดานดิจิทัลของประชาชน นอกจากน้ี
ในประเทศไทยการสื่อสารดิจิทัลยังบทบาทในการสรางการมีสวนรวม และขยาย 

อัตลักษณของพ้ืนท่ีหรือชุมชนใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน (ฐานริณทร หาญเกียรติวงศ และ  
รุจิกาญจน สานนท, 2564) 

3) ดานสิ่งแวดลอม การสื่อสารสรางความตระหนักรูและสนับสนุนความ
ยั ่งยืน กลาวคือ ในยุคที ่โลกใหความสําคัญกับเศรษฐกิจหมุนเวียนและการลด
คารบอน การตลาดดิจิทัลชวยลดการใชทรัพยากร เชน กระดาษ โฆษณาสิ่งพิมพ 
หรือการขนสงปายโฆษณา (Kotler et al., 2021) พรอมทั้งใชเปนชองทางในการ
สื่อสารแนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR/ESG) ความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท (Corporate Social Responsibility; CSR) 

สิ่งแวดลอม สังคม และธรรมาภิบาล ไปสูผูบริโภคในวงกวาง ทั้งนี้ Bruce และคณะ 
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(2023) ระบุวา ธุรกิจที่นําเสนอสินคาดวยคุณคาดานสิ่งแวดลอมและใชเนื้อหาที่เนน
การตลาดสีเขียวผานชองทางดิจิทัล จะไดรับความเชื่อมั่นจากลูกคาในระยะยาวมาก
ขึ ้น สําหรับประเทศไทย การตลาดดิจิทัลเปนเครื ่องมือสําคัญในการสงเสริม
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ และเชื่อมโยงแนวคิดเศรษฐกิจสีเขียวเขากับ
การพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนไดอยางเปนรูปธรรม (ภูริณัฐ ยมกนิษฐ และรุจิกาญจน 
สานนท, 2569) 

4) ในระดับประเทศ ภูมิภาค และโลก โดยระดับประเทศการสงเสริมการ
ใชการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสอดคลองกับยุทธศาสตรไทยแลนด 4.0 ที่มุ งเนน
เศรษฐกิจดิจิทัลเปนกลไกสําคัญในการยกระดับผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ 

(Gross Domestic Product; GDP) และเพ่ิมมูลคาใหกับธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจ
ขนาดยอมไทย (NECTEC, 2021) สวนในระดับภูมิภาคมีแผนแมบทดิจิทัลของ
อาเซียนเนนการพัฒนาทักษะดานการตลาดดิจิทัล และการเชื่อมโยงผูประกอบการ
ผานแพลตฟอรมออนไลนเปนปจจัยสนับสนุนการรวมกลุมทางเศรษฐกิจในภูมิภาค 

(ASEAN, 2022) สวนในระดับโลกการสื่อสารดิจิทัลของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอมสามารถเชื่อมโยงกับเปาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) โดยเฉพาะ SDG 8 

(decent work & economic growth) และ SDG 9 (industry, innovation and 

infrastructure) ผานการใชเทคโนโลยีเพื่อสรางงาน ขยายธุรกิจ และสนับสนุน
นวัตกรรม (UNDP, 2021) 

 

ทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 

การสื ่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมใน
ปจจุบันต้ังอยูบนรากฐานของทฤษฎีหลายแขนงท่ีนํามาใชใหสอดคลองกับบริบทของ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การเขาใจทฤษฎีเหลานี้ชวยใหออกแบบ
แคมเปญไดอยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับพฤติกรรมผู บริโภค การสราง
ความสัมพันธ และผลตอบแทนไดชัดเจนย่ิงข้ึน มีองคประกอบตอไปน้ี 
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1) แบบจําลองการส่ือสารของแชนนอนและวีเวอร์ 

โมเดลนี ้เปนรากฐานสําคัญของการสื ่อสาร โดยอธิบายตั ้งแตผู สงสาร  
การเขารหัส ชองทางการสง การถอดรหัส ผูรับสาร จนถึงการตอบสนอง และชี้วา
“สิ่งรบกวน” ทําใหการสื่อสารไมมีประสิทธิภาพ (Shannon & Weaver, 1949) 

จากทฤษฎีนี้ธุรกิจควรออกแบบขอความใหชัดเจน เขาใจงาย และลดสิ่งรบกวน เชน 

เน้ือหาจํานวนมาก หรือปอปอัพท่ีผูใชไมอยากรับสาร 

2) โมเดล AIDA  

โมเดล AIDA เปนกรอบความคิดพื้นฐานที่ใชในการออกแบบเนื้อหาและ
โฆษณา โดยเริ่มจากการสรางการรับรู (awareness) ดึงความสนใจ (interest) 

กระตุนความตองการ (desire) และนําไปสูการลงมือทํา (action) (Strong, 1925; 

Kotler & Keller, 2016) สําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม โมเดลนี้นําไปใช้
ไดกับหลายรูปแบบ เชน การตั้งหัวขออีเมล การเขียนขอความสงเสริมการขาย หรือ
การออกแบบเน้ือหาท่ีมีขอเสนอชัดเจนและนําไปสูการส่ังซ้ือ 

3) แบบจําลองลําดับช้ันของผลกระทบ 

แบบจําลองนี้นําเสนอโดย Lavidge and Steiner (1961) โดยอธิบายวา 
ผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื ้อในทันที แตคอย ๆ พัฒนาจากการรับรู  ความเขาใจ  
ความชื่นชอบ ความตั้งใจซื้อ ไปสูการซื้อจริง ในยุคดิจิทัล ธุรกิจใชเนื้อหา เชน วิดีโอ
แนะนําสินคา บทความ รีวิว หรือประสบการณจากผูใชจริง เพื่อพาผูบริโภคเคลื่อน
ผานแตละข้ันอยางเปนระบบ 

4) กรอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนนการทําใหทุกชองทางของแบรนด์
สื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อสรางความเชื่อมั่นและเสริมคุณคาของตราสินคา 
(Belch & Belch, 2018) สําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ทฤษฎีนี ้มี
ความสําคัญมาก เพราะแมงบประมาณจะจํากัด แตหากเช่ือมโยงอีเมล โซเชียลมีเดีย 

เว็บไซต และการสื่อสารออฟไลนใหสอดคลองกัน ก็จะชวยใหการสื่อสารมีพลังมาก
ข้ึน 
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5) การตลาดเชิงสัมพันธและทฤษฎีผูมีสวนไดสวนเสีย 

Payne, Ballantyne & Christopher (2005) เสนอวา การตลาด 

เชิงสัมพันธมุ งสรางและรักษาความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา โดย Freeman 

(1984) ระบุวาควรสื่อสารกับผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมที่มีผลตอความสําเร็จของ
ธุรกิจ ซึ ่งสอดคลองกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที ่ตองเติบโตจากความ
ไววางใจ ความสัมพันธ และการมีสวนรวมของลูกคา ชุมชน และเครือขายรอบตัว 

6) ทฤษฎีการรับรูทางสังคมและการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  

ทฤษฎีการรับรูทางสังคมของ Bandura (1986) อธิบายวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไดจากการเห็นแบบอยาง การเรียนรูจากผูอื่น และการรับรูถึง
ประโยชนของการกระทํา เหมาะกับการสื่อสารการตลาดที่รับผิดชอบตอสังคม  

การบริโภคอยางย่ังยืน การรณรงคเพ่ือเปล่ียนพฤติกรรม เชน การเลือกใชสินคารักษ
โลกหรือลดการใชพลาสติก 

7) ทฤษฎีในมิติทางสังคม วัฒนธรรม และจิตวิทยา 

ทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede (2001) ชี้ใหเห็นวา คานิยมทาง
วัฒนธรรมในแตละสังคมมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เชน สังคมที่ใหความสําคัญ
กับสถานะอาจตอบสนองตอแบรนดที่สื่อสารภาพลักษณหรูหรา ขณะที่สังคมที่เนน
ความเปนปจเจกนิยมอาจตอบสนองตอการสื่อสารที่ยํ ้าความเปนตัวของตัวเอง 
ดังนั ้น ธุรกิจที ่ตองการสื ่อสารกับลูกคาหลากหลายกลุมควรเขาใจพื้นฐานทาง
วัฒนธรรมของผูบริโภคควบคูไปดวย 

8) ลําดับข้ันความตองการของมาสโลว์ 

การสื่อสารการตลาดที่เชื ่อมโยงกับระดับความตองการของมนุษย เชน 

เนื้อหาที่เนนความปลอดภัยเหมาะกับกลุมที่ตองการความมั่นคง เนื้อหาที่เนนการ
ยอมรับทางสังคมเหมาะกับผูที่ใหความสําคัญกับภาพลักษณ สวนเนื้อหาที่สรางแรง
บันดาลใจหรือการพัฒนาตนเองเหมาะกับกลุมที่มุงสูการเติมเต็มศักยภาพของตน 

(Maslow, 1943; Kotler & Keller, 2016)  
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9) ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

ทฤษฎีนี้เสนอวา ผูบริโภคเลือกใชสื่อเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะ
ของตน เชน ใชเพื่อความบันเทิง ใชเว็บไซตหรือบล็อกเพื่อหาขอมูล และใชเพ่ือ
ปฏิสัมพันธกับผูอื่น (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) แนวคิดนี้มีประโยชน
สําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการวางแผนคอนเทนตใหสอดคลองกับ
แรงจูงใจของลูกคา 

10) ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม  

ทฤษฎีนี้อธิบายวา ผูบริโภคมีความเร็วในการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกัน 

ไดแก 1) ผูสรางสรรคสิ ่งใหม (innovators) 2) ผูนํากระแส (early adopters)  

3) กลุมผู บริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมใหม (early majority) 4) กลุมผู บริโภคท่ี
ยอมรับนวัตกรรมลาชา (late majority) และ 5) ผูลาหลัง (laggards) ทั้งนี้ กลยุทธ
การสื่อสารควรปรับใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย เชน สรางความตื่นเตนกับผูนํา
กระแส หรือเนนความนาเชื่อถือกับกลุมผูบริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมลาชา (Rogers, 

2003)  

11) ทฤษฎีกรอบและการโนมนาวใจเชิงบรรยาย 

ทฤษฎีนี้อธิบายวา การเลือกนําเสนอขอมูลบางสวนและละเลยบางสวน 

สงผลตอการตีความ และการสื ่อสารมีผลตอการรับรู  เชน การใชคําวาสินคา
ทางเลือกหรือสินคาหลักใหความรูสึกตางกัน ดังนั้น การเลาเรื่องที่มีพลังกระตุน
ความรูสึก ความเชื่อ และการลงมือทําของผูบริโภคไดดี ทั้งนี้ธุรกิจควรใชการเลา
เรื่องและวางกรอบอยางระมัดระวังเพื่อสื่อสารตราสินคาอยางชัดเจนและจริงใจ 
(Entman, 1993; Green & Brock, 2000) 

12) ทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไว 

Ajzen (1991) อธิบายวา พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากขอมูล เจตคติ 

บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรูวา ดังนั้น การสื่อสารการตลาดที่ดีคือการทําให้



 29 

ผูบริโภครูสึกวา “ทําไดจริง” เชน ราคาเขาถึงได ใชงานไมยาก และมีประสบการณ์
จากผูอ่ืนมาสนับสนุน 

กลาวโดยสรุป ทฤษฎีการสื ่อสารการตลาดไมไดเปนเพียงพื ้นฐานทาง
วิชาการ แตเปนกรอบคิดที่ชวยใหธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมเขาใจผูบริโภคได
รอบดานมากขึ้น ทั้งในมิติของขอมูล พฤติกรรม วัฒนธรรม ความเชื่อ และแรงจูงใจ 
ย่ิงเขาใจมนุษยลึกมากเทาใด การส่ือสารการตลาดก็ย่ิงมีพลังมากข้ึนเทาน้ัน 

ทฤษฎีเชิงวิทยาศาสตร์และปัญญาประดิษฐ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลไมไดอาศัยเพียงทฤษฎีคลาสสิกเทาน้ัน  

แตเชื่อมโยงกับหลักคิดทางวิทยาศาสตร และปญญาประดิษฐ ซึ่งธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมนํามาชวยดานความแมนยําในการสื่อสาร เขาใจลูกคา และตัดสินใจ
อยางเปนระบบได  

1) ทฤษฎีการประมวลผลขอมูล  

ทฤษฎีนี้มาจากจิตวิทยาและประสาทวิทยา โดยอธิบายวา สมองมนุษยมี
ลักษณะคลายระบบประมวลผลขอมูล ซึ่งจะคอย ๆ ผานขั้นตอนของการรับรู ความ
สนใจ ความเขาใจ การจดจํา และการตอบสนอง (McGuire, 1976) แนวคิดน้ีชวยให
เห ็นว าการสื ่อสารที ่ด ีต องออกแบบสารใหเหมาะกับว ิธ ีท ี ่มนุษยร ับขอมูล 

ขณะเดียวกัน AI ในแพลตฟอรมดิจิทัลตาง ๆ ก็ถูกพัฒนาใหทํางานสอดคลองกับ
กระบวนการน้ี 

2) การเรียนรูแบบเสริมแรง 

คือรูปแบบของปญญาประดิษฐ ที่ "เรียนรูจากผลตอบแทน" เชน แชตบอต
ที่พัฒนาใหตอบคําถามดีขึ้น จากคําตอบที่ผูใชใหคะแนนไว หรือ ระบบแนะนําท่ี
ปรับปรุงจากคลิกจริงของผูใชธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ใชระบบแชตบอต 

เชน Zendesk หรือไลน สามารถปรับการสื่อสารใหตรงกลุมเปาหมายไดดีขึ้นผาน
การเรียนรูของระบบ (Zahay et al., 2024) 


