
 
 

กลยทุธท์างการตลาดท่ีส่งผลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใช้ไฟฟ้าของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

Marketing Strategies Influencing Brand Awareness of Electrical 

Appliance among people in Bangkok Metropolitan Area 

 

บทคดัย่อ 

           การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษากลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการรบัรูแ้บรนด์

เครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นศกึษาผลของกลยุทธส์ว่นประสม

ทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด รวมถงึ

การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การตลาดดจิทิลั 

และการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามในการ

เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึง่เป็นประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และมกีารซือ้หรอืมแีนวโน้มจะซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในช่วง 1 ปีทีผ่่านมา 

           ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครมผีลต่อการรบัรูแ้บรนด์จากกลยุทธท์างการตลาดทีแ่ตกต่างกนั และ การรบัรู้    

แบรนดผ์่านกลยุทธท์างการตลาดพบว่ากลุ่มประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญักบั

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ในดา้นการใหค้วามใสใ่จแก่การบรกิารหลงัการขาย ในดา้นราคา ใหค้วามใสใ่จ

แก่การตัง้ราคาใหส้อดคลอ้งกบัคุณค่าของสนิคา้ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ใหค้วามใสใ่จแก่การความ

สะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการจดัจ าหน่ายของแบรนด์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ใหค้วามใสใ่จแก่

การท าโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์  ดา้นการโฆษณา ใหค้วามใสใ่จแก่การเหน็โฆษณาของแบรนด์

ในสือ่ทีห่ลากหลาย ดา้นการสง่เสรมิการขาย ใหค้วามใสใ่จแก่สว่นลดหรอืของแถม ดา้นการตลาด

ดจิทิลั ใหค้วามใสใ่จแก่การใช ้SEO (Search Engine Optimization) เพือ่เพิม่การคน้พบของแบรนด์

เครื่องใชไ้ฟฟ้ามสีว่นช่วยเพิม่การรบัรูถ้งึตวัแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า ดา้นการสรา้งความสมัพนัธก์บั



 
 

ลูกคา้ ใหค้วามใสใ่จแก่การใหค้ าแนะน าและการบรกิารทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้ในการเลอืกซือ้

เครื่องใชไ้ฟฟ้ามชี่วยเพิม่การรบัรูถ้งึตวัแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าเป็นอย่างมาก 

ค าส าคญั : การรบัรู,้ แบรนด,์ กลยุทธท์างการตลาด 

Abstract 

           This research aimed to study the marketing strategies that influence brand 

awareness of electrical appliances among residents in Bangkok. The study focused on the 

impact of the marketing mix (4Ps), including product, price, place, and promotion, as well 

as Integrated Marketing Communication (IMC), which comprises advertising, sales 

promotion, digital marketing, and customer relationship management. This quantitative 

research employed questionnaires to collect data from a sample of 400 respondents, who 

were Bangkok residents who had purchased or intended to purchase electrical appliances 

within the past year. 

           The research findings revealed that different demographic factors of Bangkok 

residents influenced their brand awareness through varying marketing strategies. Regarding 

brand awareness via marketing strategies, Bangkok residents placed importance on 

product factors, particularly after-sales service. In terms of price, they valued pricing that 

aligned with the product's perceived value. For distribution channels, convenience in 

accessing the brand's distribution channels was prioritized. In promotion, online advertising 

was favored. For advertising specifically, exposure to the brand's advertisements across 

diverse media was important. Regarding sales promotion, discounts or free gifts were 

significant. For digital marketing, the use of SEO (Search Engine Optimization) to enhance 

the discoverability of electrical appliance brands contributed to increased brand awareness. 

Finally, in customer relationship management, providing appropriate advice and service to 

customers in selecting electrical appliances significantly boosted brand awareness. 

Keywords: Awareness, Brand, Marketing Strategy 



 
 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

           ในปัจจุบนั การเขา้มาของเทคโนโลยแีสง่ผลต่อวถิชีวีติของชาวไทยเป็นอย่างมาก หนึ่งใน

นัน้คอื เครื่องใชไ้ฟฟ้าใหม่ๆ ซึง่มกีารเปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็จนเรยีกไดว้่าเป็นหนึ่งในปัจจยั

ส าคญัทีส่ง่ผลต่อชวีติประจ าวนัในหลากหลายดา้น โดยทีค่วามตอ้งการเครื่องใชไ้ฟฟ้ายงัคงเพิม่ขึน้

อย่างต่อเนื่อง ดว้ยเหตุผลทีร่าคาของเครื่องใชไ้ฟฟ้าทีล่ดลงจากการแข่งขนั และ การสอดแทรก

เทคโนโลยใีหม่ๆเขา้ไปในการผลติเครื่องใชไ้ฟฟ้า เป็นผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึเครื่องใชไ้ฟฟ้าไดง้า่ย

มากขึน้เน่ืองจากราคาทีล่ดลง (วชิุลดา ศรอี ่าด,ี 2562) แต่ในทางกลบักนัผูป้ระกอบการเองกต็อ้ง

เผชญิกบัความทา้ทายทัง้จากสงครามราคา และ แบรนด์คู่แขง่ทีม่อียู่มากมาย หรอื จะเรยีกว่าเป็น 

“Red Ocean” กว็่าได ้ซึง่ Red Ocean กค็อื การท าธุรกจิในอุตสาหกรรมทีม่กีารแข่งขนัสงู มกีาร

กดดนัใหแ้ขง่ขนัดว้ยราคาเป็นหลกั อาจลดตน้ทุนหรอืขายสนิคา้ในราคาถูก และ ไดร้บัสว่นแบ่งทาง

การตลาดทีน้่อย (Digimusketeers, 2565) 

           ตลาดเครื่องใชไ้ฟฟ้าในประเทศไทยนัน้มกีารแข่งขนัทีค่่อนขา้งสงู โดยเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานครทีม่ผีูบ้รโิภคจ านวนมาก โดยกรุงเทพมหานครเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิและ

การคา้ของประเทศไทย ประชาชนในเขตกรุงเทพฯ มพีฤตกิรรมการบรโิภคทีซ่บัซอ้นและมแีนวโน้ม

ใหค้วามส าคญักบัแบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื ดงันัน้ การศกึษากลยุทธท์างการตลาดทีส่่งผล

ต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ 

เนื่องจากขอ้มลูทีไ่ดร้บัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธก์ารสือ่สาร การโฆษณา 

และการตลาดเพือ่สร้างความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัใหก้บัแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าเพราะฉะนัน้การ

สรา้งการรบัรูแ้บรนดจ์งึเป็นสิง่ส าคญัส าหรบัธุรกจิเครื่องใชไ้ฟฟ้า เพือ่ใหส้ามารถแข่งขนัและ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

 

 



 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

      1.เพือ่ส ารวจพฤตกิรรมของประชาชนในการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

      2. เพือ่ศกึษากลยุทธท์างการตลาดในการเพิม่การรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

      3. เพือ่วเิคราะหปั์จจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการรบัรูข้องแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านช่องทาง

ต่างๆทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 

 

ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รบั 

      1.ผลการวจิยัใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูป้ระกอบการใหม่ทีต่อ้งการ

สรา้งแบรนดแ์ละฐานลูกคา้ 

      2. ผลการวจิยัเป็นประโยชน์แก่ผูอ้่านงานวจิยัใหเ้ขา้ใจแนวทางและปรบักลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบั

พฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

      3. ผลการวจิยัสามารถน ามาใชส้ าหรบัฝ่ายการตลาดในการสรา้งการรบัรูข้องแบรนดใ์ห้

ทดัเทยีมกบัแบรนด์ทีเ่ป็นทีน่ิยมในตลาดเครื่องใชไ้ฟฟ้า 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

           การวจิยัน้ีจะมุ่งเน้นไปที ่การเกบ็ขอ้มลูดว้ยการวจิยัเชงิปรมิาณ หรอื Quantitative 

Research โดยมุ่งเน้นการศกึษา กลยุทธท์างการตลาด ในรปูแบบออฟไลน์และออนไลน์ทีส่ง่ผลการ

รบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า โดยกลุ่มประชากรจะเป็นกลุ่มคนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็น

พืน้ทีเ่มอืงหลวง, ศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิและการคา้ของประเทศไทย กลุ่มประชากรเป้าหมายของ

การวจิยัน้ี คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างทีก่ าหนดคอื 400 คน 

และเป็นคนทีเ่คยซือ้หรอืมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในชว่ง 1 ปีทีผ่่านมา เพือ่ศกึษาการรบัรู ้

แบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าจากกลยุทธท์างการตลาดของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านช่องทาง



 
 

ออนไลน์และออฟไลน์ โดยใชต้วัแปรจากสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) และ การสือ่สารการตลาด

เชงิบูรณาการ (IMC) เพือ่วเิคราะหก์ารรบัรูแ้บรนดข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในกรอบ

ระยะเวลา 4 เดอืน (เริม่ตัง้แต่ กุมภาพนัธ-์พฤษภาคม 2568) 

 

สมมติฐานการวิจยั 

      1. กลยุทธท์างการตลาดในดา้นสว่นประสมการตลาด (4Ps) และการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) มอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      2. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เฉลีย่ต่อ

เดอืน มคีวามสมัพนัธแ์ละมคีวามแตกต่างกนัในการรบัรูก้ลยุทธท์างการตลาดในการเพิม่การรบัรู้  

แบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

      3. ช่องทางการตลาดทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ มคีวามส าคญัและสง่ผลต่อการรบัรูแ้บรนด์

เครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั  

 

                              ตวัแปรต้น                                                                           ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าจากกลยุทธท์าง

การตลาด อนัประกอบดว้ย 

กลยุทธส่์วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

- การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

 

                 และ 

 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 

- การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) 

- การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) 

 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 



 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธท์างการตลาด           

          กลยุทธท์างการตลาด (Marketing Strategy) หมายถงึ แผนหรอืแนวทางทีธุ่รกจิใชใ้นการ

ก าหนดวธิกีารน าเสนอสนิคา้และบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เพือ่ใหเ้กดิ

ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั และสามารถบรรลุเป้าหมายขององคก์รไดอ้ย่างยัง่ยนื  

Kotler & Keller (2016) 

        ณฐัมล คงทน (2565) ยงัเสรมิว่าทีศ่กึษากลยุทธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์ พบว่ากลยุทธ์

การสือ่สารทีเ่ลอืกช่องทางเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้และการจดจ าแบรนด์

อย่างมนียัส าคญัในกลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประกอบของกลยุทธส่์วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

            ผลิตภณัฑ ์(Product) 

            ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีอ่งคก์รน าเสนอแก่ตลาดเพือ่ตอบสนองความตอ้งการ 

ความพงึพอใจ หรอืแกไ้ขปัญหาใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ซึง่อาจเป็นสิง่ของทีจ่บัตอ้งได้ บรกิาร แนวคดิ หรอื

ประสบการณ์ทีลู่กคา้ไดร้บัจากการซือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ Kotler & Armstrong (2020) 

            ราคา (Price) 

            ราคา (Price) คอืมลูค่าทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ายเพือ่แลกเปลีย่นกบัคุณค่าทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ์ 

ไม่ว่าจะเป็นในรูปของเงนิ เวลา หรอืความพยายาม โดยราคามผีลโดยตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่าและการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค Kotler & Keller (2016) กลัยา สพีมิพ ์(2563) ไดพ้บว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ในตลาดสดเทศบาลนครขอนแก่น พบว่าปัจจยัดา้นราคานัน้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยแสดง

ใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าของสนิคา้  

             



 
 

 

            ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

            ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ กระบวนการทีผ่ลติภณัฑถ์ูกสง่ผ่านจากผูผ้ลติไปยงั

ผูบ้รโิภคอย่างเป็นระบบ ซึ่งรวมถงึการเลอืกใชช้่องทางทีเ่หมาะสม การบรหิารจดัการคลงัสนิคา้ การ

ขนสง่ การเลอืกตวัแทนจ าหน่าย และกจิกรรมอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่ใหส้นิคา้สามารถเขา้ถงึ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้ในแงข่องความสะดวก ความครอบคลุม และความรวดเรว็

ในการจดัสง่ Kotler & Keller (2016) 

            การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

            การสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ กจิกรรมทีอ่งคก์รด าเนินการเพือ่สือ่สารและน าเสนอคุณค่า

ของผลติภณัฑไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมวีตัถุประสงคห์ลกัเพือ่สรา้งการรบัรู้ (Awareness) กระตุน้

ความสนใจ (Interest) และน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ในทีสุ่ด (Kotler & Keller, 

2016) เครื่องมอืการสง่เสรมิการตลาดเป็นองคป์ระกอบส าคญัของกลยุทธก์ารตลาด เนื่องจากเป็น

ช่องทางหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และแบรนดไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ  

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภค 

           แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคสามารถจ าแนกออกเป็นองคป์ระกอบส าคญัได ้4 

ประการหลกั ซึง่มผีลต่อการประเมนิผลติภณัฑ ์ทศันคต ิและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อย่างมี

นยัส าคญั Schiffman & Wisenblit (2015) โดยเฉพาะในตลาดเครื่องใชไ้ฟฟ้าทีม่สีนิคา้หลากหลาย 

ฟังกช์นัใกลเ้คยีงกนั และแข่งขนักนัดว้ยแบรนด ์บรกิาร และนวตักรรม และ ชยัวฒัน์ ศริวิรรณ 

(2564) คน้พบว่าการทีผู่บ้รโิภค เคยเหน็ หรอื ไดย้นิ เกี่ยวกบัแบรนดผ์่านหลายช่องทาง เช่น สือ่

โซเชยีลมเีดยี หรอืรวีวิออนไลน์ ช่วยเสรมิสรา้งภาพจ าและกระตุน้ใหเ้กดิการรบัรูแ้บรนดอ์ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

 

 



 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

          การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นแนวคดิทีมุ่่งเน้นการรวมการสื่อสารทาง

การตลาดในทุกรูปแบบใหม้คีวามสอดคลอ้งกนัและมปีระสทิธภิาพ เพือ่ใหแ้บรนดส์ามารถสง่

ขอ้ความเดยีวกนัไปยงัผูบ้รโิภค โดยไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา, การสง่เสรมิการขาย, การตลาดดจิทิลั 

หรอื การสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ทุกกจิกรรมการสื่อสารเหล่านี้จะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนัใน

การสง่ขอ้ความ เพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (Belch & Belch, 2015) 

และเป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัในการสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

ผูบ้รโิภคมกัไดร้บัขอ้มลูจากหลายแหล่งทีส่ง่ผลต่อการรบัรูแ้บรนด์ เช่น โฆษณาโทรทศัน์ การ

โฆษณาผ่านอนิเทอรเ์น็ต การรวีวิออนไลน์จากผูใ้ชจ้รงิ สริวิรรณา (2564) อกีทัง้จากที ่สุภาวด ี 

อนิทรกัษา (2562) ศกึษาการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกจิเครื่องดื่มชาไขมุ่ก ไดพ้บว่า

การใชช้่องทางโซเชยีลมเีดยีร่วมกบักจิกรรมสง่เสรมิการขายมอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนดแ์ละ

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในกลุ่มวยัรุ่น ซึ่งประกอบไปดว้ย 

            การโฆษณา (Advertising) 

          การโฆษณาเป็นการสือ่สารทางการตลาดทีใ่ชส้ือ่สาธารณะ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ ป้ายโฆษณา 

หรอืโซเชยีลมเีดยี เพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละสง่เสรมิผลติภณัฑห์รอืบรกิาร การโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ

สามารถเพิม่ความรูส้กึทีด่ตี่อแบรนดแ์ละกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภคได้ 

            การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

          การสง่เสรมิการขายมุ่งเน้นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในระยะเวลา

อนัสัน้ ผ่านการใหส้ว่นลดของรางวลัหรอืขอ้เสนอพเิศษ เช่น การใหส้นิคา้ตวัอย่างฟร ีคปูองสว่นลด 

หรอืโปรโมชัน่ระยะเวลาจ ากดั การสง่เสรมิการขายสามารถช่วยเพิม่การรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซือ้ได้

อย่างรวดเรว็ 

            การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

          การตลาดดจิทิลัใชเ้ทคโนโลยแีละเครื่องมอืออนไลน์ในการสือ่สารแบรนดก์บัผูบ้รโิภค ผ่านสือ่

โซเชยีลมเีดยี, เวบ็ไซต,์ การโฆษณาผ่าน Google, หรอืการใช ้Search Engine Optimization 



 
 

(SEO) การตลาดดจิทิลัช่วยใหแ้บรนดส์ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจงและสรา้งการมี

สว่นร่วมทีส่งูขึน้       

            การสร้างความสมัพนัธก์บัลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) 

          การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้เน้นการรกัษาความสมัพนัธท์ีย่าวนานกบัลูกคา้ผ่านการ

ใหบ้รกิารทีด่แีละค านึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้ การใชข้อ้มลูลูกคา้จากระบบ CRM เพือ่ปรบัแต่ง

กลยุทธก์ารตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ช่วยเสรมิสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 

          การวจิยัเรื่อง “กลยุทธท์างการตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใชว้ธิกีารส ารวจ 

(Survey Research) เพือ่เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร โดยเน้นไปทีก่ารเกบ็ขอ้มลู

เกีย่วกบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในดา้นกลยุทธท์างการตลาดทีส่่งผลต่อการรบัรูแ้บรนด์ของ

เครื่องใชไ้ฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างทีอ่าศยัอยุ่ในกรุงเทพมหานครและเคยซือ้

หรอืมแีนวโน้มจะซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในช่วง 1 ปีทีผ่่านมา จ านวน 400 คน งานวจิยัน้ีใช ้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู และ ขอ้มลูทีไ่ดถู้กวเิคราะหด์ว้ย

โปรแกรม SPSS โดยการหาค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิพรรณนา และ ทดสอบ

สมมตฐิานทีร่ะดบั 0.05 ดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One way ANOVA) เพือ่

ตรวจสอบและสรุปผลการวจิยั  

 

 

 

 



 
 

ผลการวิจยั 

 

          จากการทดสอบสมมตฐิานในแต่ละขอ้ไดพ้บขอ้มลูดงันี้ ผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่1      

กลยุทธท์างการตลาดในดา้นสว่นประสมการตลาด (4Ps) และการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) มอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

          จากผลการศกึษาพบว่า กลยุทธท์างการตลาดทัง้สว่นประสม 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนด์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดยเฉพาะดา้นบรกิารหลงัการขายและการตัง้ราคาให้

สอดคลอ้งกบัคุณค่าของสนิคา้ มผีลต่อการรบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า และ

นอกจากนี้ยงัพบว่า กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา 

การสง่เสรมิการขาย การตลาดดจิทิลั และการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ลว้นมบีทบาทส าคญัต่อ

การรบัรูแ้บรนด ์โดยเฉพาะดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ทีพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติใินหลายกลุ่มประชากร เช่น ระดบัการศกึษา และรายได ้สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคให้

ความส าคญักบัการไดร้บัค าแนะน า การบรกิาร และการตอบสนองจากแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง 

          ผลการวเิคราะหย์งัชีใ้หเ้หน็ว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสนใจกบัการเขา้ถงึ

ช่องทางจดัจ าหน่ายทีส่ะดวกและรวดเรว็ รวมถงึการรบัรูแ้บรนดผ์่านสือ่ออนไลน์ โดยเฉพาะ

ช่องทาง SEO และแพลตฟอรม์ทีเ่ชื่อถอืได ้เช่น Shopee Mall, Lazada Mall ซึง่ช่วยลดความสบัสน

ของแบรนดแ์ละเพิม่การตดัสนิใจซือ้ เมื่อพจิารณาร่วมกบัขอ้มลูจากปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า 

ปัจจยัดา้นอายุและรายไดม้ผีลต่อการรบัรูแ้บรนดท์ีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ โดยกลุ่มผู้

มอีายุมากกว่า 50 ปี และกลุ่มทีม่รีายไดม้ากกว่า 50,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการบรกิารหลงั

การขายและการใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนจากแบรนดม์ากกว่ากลุ่มอื่น 

          สรุปโดยรวม กลยุทธท์างการตลาดทัง้ 4Ps และ IMC มคีวามส าคญัร่วมกนัในการสรา้งการ

รบัรูแ้บรนด ์โดยเฉพาะการผสานระหว่างกลยุทธ์การสง่เสรมิการตลาด การตลาดดจิทิลั และการ

สรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ซึง่จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมปีระสทิธภิาพ 



 
 

          ผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่2 พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อการรบัรูก้ลยุทธท์างการตลาดทีแ่ตกต่างกนัอย่าง

มนีัยส าคญั โดยเฉพาะในดา้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) ซึง่เป็นปัจจยัทีก่ลุ่มตวัอย่าง

ใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดในเกอืบทุกกลุ่มประชากร 

          ดา้นเพศ พบว่ากลุ่ม LGBTQ+ ใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM)  

จากแบรนดม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอืกลุ่มเพศหญงิ และเพศชายตามล าดบั สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความ

คาดหวงัต่อแบรนด์ทีม่คีวามแตกต่างกนัไป 

          ดา้นอายุ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 50 ปีขึน้ไปใหค้วามส าคญัต่อการสือ่สารและบรกิารจาก  

แบรนดส์งูทีสุ่ด ทัง้ในดา้นโปรโมชัน่ ความสะดวกในการซือ้ และความมัน่ใจในแบรนด์ ขณะทีก่ลุ่ม

วยัรุ่นหรอืกลุ่มอายุต ่ากว่ามคีวามคาดหวงัในระดบัทีต่ ่ากว่า  

          ดา้นระดบัการศกึษาพบว่ามผีลต่อมุมมองในการรบัรูก้ลยุทธข์องแบรนด์ โดยเฉพาะผูท้ีจ่บ

การศกึษาระดบัสงูกว่า ปรญิญาตร ีจะใหค้วามส าคญัต่อการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้มากกว่า

กลุ่มอื่น ในแงข่องการดแูลหลงัการขาย และการใหข้อ้มูลทีช่ดัเจนจากแบรนด์ 

          ดา้นอาชพี พบว่ากลุ่มทีท่ าธุรกจิสว่นตวั คา้ขาย และอาชพีอื่น ๆ ทีไ่ม่ไดร้ะบุไวช้ดัเจนใน

แบบสอบถาม ใหค้วามส าคญัต่อการไดร้บัค าแนะน าและการบรกิารจากแบรนดม์ากกว่ากลุ่มอื่น ซึง่

สะทอ้นใหเ้หน็ว่าแต่ละกลุ่มอาชพีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจและความคาดหวงัทีแ่ตกต่างกัน ในขณะที่

นกัเรยีนหรอืนกัศกึษามรีะดบัความคาดหวงัทีต่ ่ากว่า  

          สุดทา้ยในดา้นรายได ้กลุ่มทีม่รีายไดส้งูกว่ามแีนวโน้มใหค้วามส าคญักบับรกิารลูกคา้และ

การดแูลหลงัการขายในระดบัทีส่งูขึน้ กลุ่มผูม้รีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึน้ไปมคีวามคาดหวงัว่า

การซือ้สนิคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าควรมาพรอ้มการบรกิารทีส่ะดวก เขา้ถงึงา่ย และมกีารดูแลต่อเนื่องจาก

แบรนด ์ซึง่แตกต่างจากกลุ่มรายไดต้ ่าทีอ่าจเน้นเรื่องราคามากกว่า 

โดยรวมแลว้ ปัจจยัประชากรศาสตรม์ผีลต่อพฤตกิรรมและความคาดหวงัในการรบัรูก้ลยุทธท์าง

การตลาดทีแ่ตกต่างกนัอย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิง่ในดา้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ 

(CRM) ซึง่แบรนดค์วรใหค้วามส าคญัในเชงิลกึ เพือ่ออกแบบกลยุทธท์ีต่รงกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละ

กลุ่มอย่างเหมาะสม 



 
 

          ผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่3 ช่องทางการตลาดทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ มคีวามส าคญัและ

สง่ผลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

          กลยุทธท์างการตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครนัน้ใหค้วามส าคญัในหลายมติทิัง้ออนไลน์และออฟไลน์ ในดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย พบว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญัต่อ ความสะดวกในการเขา้ถงึ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายของแบรนด์ มากทีสุ่ด รองลงมา คอื ความหลากหลายของช่องทางจดั

จ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์หรอืออฟไลน์ และ การมหีน้ารา้นหรอืโชวร์ูมใหท้ดลองใช้

สนิคา้ ตามล าดบั ซึง่เป็นตวับ่งชีว้่าแมใ้นยุคดจิทิลั ผูบ้รโิภคยงัตอ้งการความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้

ผ่านประสบการณ์ตรง ส าหรบัดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ ไดร้บั

ความสนใจสงู โดยเฉพาะในแพลตฟอรม์ทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ยและมกีารปรบัตวัใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรม

การใชง้านของผูบ้รโิภคในเขตเมอืง เช่น Facebook, YouTube หรอื Google Ads ทีม่อีทิธพิลใน

การจดจ าแบรนดแ์ละสรา้งความน่าเชื่อถอื ในขณะที ่การสง่เสรมิการขายผ่านกจิกรรมหรอืแคมเปญ

บนโซเชยีลมเีดยี กเ็ป็นอกีหนึ่งแนวทางทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่ามสีว่นช่วยในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ แม้

จะมคี่าเฉลีย่น้อยกว่าดา้นอื่นเลก็น้อย รวมไปถงึ การโฆษณาผ่านสือ่ดจิทิลัช่วยใหผู้ต้อบรบัรูข้อ้มลู

เกีย่วกบัแบรนดไ์ดด้ ีการใช ้SEO (Search Engine Optimization) เพือ่เพิม่การคน้พบของแบรนด์,  

โปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่บนมอืถอื และ การรวีวิออนไลน์ โดยรวมแลว้ กลยุทธท์างการตลาดมผีล

ต่อการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครครอบคลุมทัง้ออนไลน์และ

ออฟไลน์ โดยใหค้วามส าคญัสงูสุดกบัความสะดวกในการเขา้ถงึช่องทางจดัจ าหน่าย และการ

โฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ นอกจากนี้ยงัพบว่าการใช ้SEO การรวีวิออนไลน์ และโปรโมชัน่ผ่านแอป

พลเิคชนัมอืถอืลว้นมบีทบาทในการสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ สะทอ้นถงึ

พฤตกิรรมประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีต่อ้งการขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึง่าย เชื่อถอืได ้และสอดคลอ้ง

กบัตวัตน 

 

 

 

 



 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

 

          จากผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่1  พบว่า กลยุทธท์างการตลาดทัง้ในดา้นของสว่นประสม

การตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิล

ในระดบัมากต่อการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในดา้นการ

ใหบ้รกิารหลงัการขายและการตัง้ราคาทีส่อดคลอ้งกบัคุณค่าของสนิคา้ ซึง่สง่ผลต่อการสรา้ง

ภาพลกัษณ์เชงิบวกของแบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า ขณะเดยีวกนั กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การตลาดดจิทิลั และการสรา้ง

ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ กล็ว้นมบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้งการรบัรู้แบรนด ์โดยเฉพาะดา้น

การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) ทีพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติใินหลาย

กลุ่มประชากร ทัง้นี้ยงัสอดคลอ้งกบั Kotler & Keller (2016) ทีช่ีว้่าการรบัรูแ้บรนด์ เป็นปัจจยั

เริม่ตน้ทีส่ง่ผลต่อการสรา้งคุณค่าของแบรนดใ์นระยะยาว และสามารถเสรมิแรงไดด้ว้ยการใชก้ลยุทธ์

การตลาดทีห่ลากหลายและสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกบั Ferrell & Hartline 

(2017) ทีก่ล่าวถงึความส าคญัของการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดทีย่ดืหยุ่นและสอดคลอ้งวถิชีวีติ

ของผูบ้รโิภค เพือ่เสรมิสรา้งภาพจ าในเชงิบวกของแบรนดไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

          จากผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่2 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้มคีวามสมัพนัธต์่อกลยุทธท์างการตลาดทีส่ง่ผลต่อการรบัรู้     

แบรนดอ์ย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะในดา้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) ซึง่กลุ่มทีม่อีายุ

และรายไดส้งูมกัใหค้วามส าคญักบัความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ การไดร้บัค าแนะน า หรอืการบรกิาร

หลงัการขายทีม่คีุณภาพมากกว่ากลุ่มอื่น สอดคลอ้งกบั สริวิรรณา (2564) ทีร่ะบุว่า การสือ่สารที่

สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลูกคา้สง่ผลใหเ้กดิการรบัรูแ้บรนดท์ีช่ดัเจนมากขึน้ในกลุ่มเป้าหมายที่

มอี านาจซือ้และมปีระสบการณ์การบรโิภคมาก่อน นอกจากนี้ วสนัต ์นิลพฒัน์ (2564) พบว่า ความ

สม ่าเสมอของสารทีส่ ือ่ มผีลอย่างยิง่ต่อการรบัรูแ้บรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภควยัท างานในเขต

เมอืง ซึง่มกัมปีระสบการณ์การบรโิภคหลากหลายและมคีวามคาดหวงัต่อความน่าเชื่อถอืของ      



 
 

แบรนดใ์นระดบัสงู โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามคาดหวงัต่อคุณภาพและความต่อเนื่องของ

บรกิาร และการเน้นปฏสิมัพนัธท์ีม่คีุณภาพระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้รโิภค จากแง่มุมดา้นเพศ กลุ่ม 

LGBTQ+ มแีนวโน้มตอบสนองต่อกลยุทธ์ CRM สงูทีสุ่ด สะทอ้นว่าการตลาดทีเ่น้นการมสีว่นร่วม

และความเขา้ใจเฉพาะกลุ่มสามารถเสรมิสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่ตรงกบั

แนวคดิของ Kotler & Keller (2016) ทีเ่สนอใหใ้ชก้ารตลาดเชงิจติวทิยาและเขา้ใจบรบิทของ

กลุ่มเป้าหมายในการสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดอ์ย่างยัง่ยนื และ สรุปไดว้่า กลยุทธก์ารตลาดทีม่ี

ประสทิธภิาพในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์จ าเป็นตอ้งพจิารณาความแตกต่างของกลุ่มประชากรในมติิ

ต่าง ๆ ทัง้ดา้นอายุ รายได ้และอาชพี ควบคู่กบัการสือ่สารทีเ่จาะจงและใหค้วามส าคญักบัการมี

ปฏสิมัพนัธท์ีต่่อเนื่องกบัผูบ้รโิภค 

 

          จากผลการทดสอบสมมุตฐิานที ่3 พบว่า กลยุทธท์างการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ต่างมบีทบาทส าคญัในการสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้า โดยเฉพาะดา้น “ความ

สะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการจดัจ าหน่าย” และ “การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์” ซึง่เป็นปัจจยัที่

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญัสงูทีสุ่ด สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีมุ่่งเน้นการเขา้ถงึสนิคา้ไดง้่าย รวดเรว็ และมขีอ้มลูทีช่ดัเจนสอดคลอ้งกบั

Ferrell & Hartline (2017) เน้นว่า การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายทีด่จีะสง่ผลโดยตรงต่อ

ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั ธุรกจิจ านวนมากไดป้รบัใชแ้นวคดิ Omni-Channel เพือ่ให้

ลูกคา้เขา้ถงึสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ โดยเฉพาะเมื่อแบรนดส์ามารถสรา้งประสบการณ์ทีส่อดคลอ้งกนัในทุก

ช่องทาง นอกจากนี้ยงัตรงกบั งานวจิยัของ สมพร พรหมมาศ (2562) ทีก่ล่าวถงึความส าคญัของ

การใชห้ลายช่องทางเพือ่สรา้งประสบการณ์ทีร่าบรื่นแก่ผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นความสะดวก ความ

ต่อเนื่อง และความสามารถในการเปรยีบเทยีบขอ้มลู ซึง่ช่วยเสรมิสรา้งการรบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ใน

แบรนด์ขณะเดยีวกนั การทีผู่บ้รโิภคยงัใหค้วามส าคญักบัการม ี“หน้ารา้นหรอืโชวร์ูม” สะทอ้นใหเ้หน็

ว่า แมใ้นยุคดจิทิลั ประสบการณ์ตรงกบัสนิคา้ ยงัคงเป็นสิง่ทีช่่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ในการ

ตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler & Armstrong (2020) ทีช่ีว้่า

การตลาดยุคใหม่ควรผสานประสบการณ์จรงิ และการสื่อสารดจิทิลัเขา้ดว้ยกนั เพือ่เสรมิสรา้ง

ภาพลกัษณ์แบรนดอ์ย่างสมบูรณ์ 

 



 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

 

          1. เน้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) อย่างต่อเนื่อง แบรนดเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าควร

พฒันาแผนงานดา้น CRM อย่างจรงิจงั ทัง้การใหข้อ้มลูสนิคา้ การตอบสนองต่อปัญหา และการ

ใหบ้รกิารหลงัการขาย โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุหรอืรายไดส้งู และกลุ่มเพศหลากหลาย 

(LGBTQ+) ซึง่ใหค้วามส าคญัต่อความเอาใจใสแ่ละการมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง 

 

          2. ใชก้ลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อย่างครบถว้นและควรมอีอกแบบ

แผนการตลาดทีค่รอบคลุมทุกมติ ิทัง้โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การตลาดดจิทิลั และกจิกรรม

สรา้งสมัพนัธ ์โดยเน้นความสอดคลอ้งของเนื้อหาในแต่ละช่องทาง เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการ

สรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละเสรมิความเชื่อมัน่ 

 

          3. ขยายและปรบัปรุงช่องทางการจดัจ าหน่ายใหส้ะดวกและเขา้ถงึง่ายและเน้นการเพิม่

ตวัแทนจ าหน่ายทีห่ลากหลายและครอบคลุมพืน้ที่ รวมถงึการพฒันาแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีใ่ชง้าน

งา่ย เพือ่รองรบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีต่อ้งการความรวดเรว็ในการเขา้ถงึสนิคา้ 
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