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5.1 ความหมายและความสาํคัญของกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

ความหมายของกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล
         แนวทางหรอืแผนการดาํเนนิงานทางการตลาดที�องค์กรกําหนดขึ�นโดย
อาศัยเทคโนโลยดีจิทัิลและชอ่งทางออนไลน์เป�นเครื�องมอืหลัก เพื�อสรา้งคณุค่า
ใหกั้บลกูค้า สื�อสารแบรนดอ์ยา่งมปีระสทิธภิาพ เขา้ถึงกลุม่เป�าหมายที�เหมาะสม
และบรรลวุตัถปุระสงค์ทางธุรกิจ เชน่ การรบัรูแ้บรนด ์การมสีว่นรว่ม การตัดสนิ
ใจซื�อ และความภักดขีองลกูค้า โดยกลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลเน้นการใชข้อ้มูล
การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค และการวดัผลไดอ้ยา่งเป�นระบบ เพื�อใหส้ามารถ
ปรบักลยุทธไ์ดส้อดคล้องกับการเปลี�ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ยุคดจิทัิล



5.1 ความหมายและความสาํคัญของกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

ความสาํคัญของกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

                กลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลมคีวามสาํคัญอยา่งยิ�งต่อการดาํเนนิธุรกิจในยุคดจิทัิล เนื�องจากเป�นกรอบ
แนวทางที�ชว่ยใหอ้งค์กรสามารถวางแผนและดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดไดอ้ยา่งเป�นระบบ สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคที�เปลี�ยนแปลงไปสูส่ื�อและชอ่งทางออนไลน์ กลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลชว่ยใหอ้งค์กรเขา้ถึง
กลุม่เป�าหมายไดอ้ยา่งแมน่ยาํ สื�อสารคณุค่าและภาพลักษณข์องแบรนดไ์ดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและสามารถ
สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกับลกูค้าได้

                นอกจากนี� กลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลยงัมบีทบาทสาํคัญในการใชข้อ้มูลและเทคโนโลยเีพื�อสนับสนุนการ
ตัดสนิใจทางการตลาด ทําใหอ้งค์กรสามารถวดัผล ประเมนิประสทิธภิาพ และปรบัปรงุกลยุทธไ์ดอ้ยา่งต่อเนื�อง
ชว่ยลดความเสี�ยงในการดาํเนินงาน เพิ�มความสามารถในการแขง่ขนั และสนับสนนุการเติบโตของธุรกิจอยา่ง
ยั�งยนืในสภาพแวดล้อมทางการตลาดที�มกีารเปลี�ยนแปลงอยา่งรวดเรว็



Digital Marketing Strategy

ขอ้ดี ขอ้เสยีvs
เขา้ถึงกลุ่มเป�าหมายได้อยา่งแมน่ยาํ
สามารถวดัผลและประเมนิ
ประสทิธภิาพได้อยา่งชดัเจน
ชว่ยลดต้นทนุและเพิ�มความคุ้มค่า
ในการลงทนุ
สรา้งการมสีว่นรว่มและความ
สมัพนัธกั์บลกูค้า
เพิ�มความสามารถในการแขง่ขนั
ขององค์กร

การแขง่ขนัสงูและการลอกเลียนแบบ
ทําได้ง่าย
ต้องอาศัยทักษะและความเชี�ยวชาญ
เฉพาะด้าน
ความเสี�ยงด้านขอ้มูลและความเป�น
สว่นตัวของผู้บรโิภค
การเปลี�ยนแปลงของเทคโนโลยอียา่ง
รวดเรว็
ความไมแ่นน่อนของผลลัพธใ์นระยะ
ยาว 6



5.1.1 ความแตกต่างระหวา่ง
Strategy – Tactic



5.2 การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดดิจทัิล

       การวเิคราะหส์ภาพแวดล้อมทางการตลาดดจิทัิล คือ กระบวนการศึกษาป�จจยัภายใน
และภายนอกที�มอิีทธพิลต่อการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดผา่นสื�อและเทคโนโลยี
ดจิทัิล เพื�อใหผู้ป้ระกอบการหรอืองค์กรสามารถเขา้ใจบรบิทของตลาดผูบ้รโิภคคูแ่ขง่และ
เทคโนโลยทีี�เกี�ยวขอ้ง อันนาํไปสูก่ารกําหนดกลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลที�เหมาะสม มี
ประสทิธภิาพและสามารถแขง่ขนัได้



5.2.1 องค์ประกอบของการวเิคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางการตลาดดิจทัิล

Internal Digital Environment
เน้นการประเมนิความพรอ้มขององค์กร เชน่

ทรพัยากรด้านเทคโนโลยดิีจทัิล
ความสามารถของบุคลากรด้านการตลาดดิจทัิล
ฐานขอ้มูลลกูค้าและระบบสารสนเทศ
จุดแขง็และจุดอ่อนขององค์กรในบรบิทดิจทัิล

8 มกัใชเ้ครื�องมอื Digital SWOT (Strengths &
Weaknesses)

External Digital Environment
พจิารณาป�จจยัที�องค์กรไมส่ามารถควบคมุได้ เชน่

แนวโนม้เทคโนโลยดิีจทัิลและแพลตฟอรม์
ออนไลน์
พฤติกรรมและความคาดหวงัของผู้บรโิภคดิจทัิล
การแขง่ขนัในตลาดออนไลน์
กฎหมาย นโยบาย และจรยิธรรมด้านดิจทัิล

8 มกัใช ้PESTEL Analysis รว่มกับการวเิคราะห์คู่
แขง่



ผลลัพธที์�ได้จากการวเิคราะห์คูแ่ขง่ออนไลน์
เขา้ใจรปูแบบการแขง่ขนัในตลาดดจิทัิล
ระบุชอ่งวา่งทางการตลาด (Digital Market Gap)
พฒันากลยุทธที์�แตกต่างและเหมาะสมกับองค์กร
เพิ�มโอกาสในการแขง่ขนัและความสาํเรจ็ในตลาดออนไลน์

5.2.2การวเิคราะห์คูแ่ขง่ในตลาดออนไลน์

ประเภทของคูแ่ขง่ในตลาดออนไลน์
คูแ่ขง่ทางตรง
      ธุรกิจที�นําเสนอผลิตภัณฑ์หรอืบรกิารคล้ายกัน และมุง่เป�าหมายไปยงักลุม่ลกูค้าเดยีวกันผา่น
ชอ่งทางออนไลน์
คูแ่ขง่ทางอ้อม
       ธุรกิจที�ตอบสนองความต้องการเดยีวกันของผูบ้รโิภค แต่ใชผ้ลิตภัณฑ์ รปูแบบธุรกิจ หรอื
แพลตฟอรม์ที�แตกต่างกัน



5.3 การกําหนดกลุม่เป�าหมายและ
การวางตําแหนง่ทางการตลาด

ลักษณะสาํคัญของการกําหนดกลุม่เป�าหมายในยุคดิจทัิล

1. ขบัเคลื�อนด้วยขอ้มูล (Data-driven Targeting)
การกําหนดกลุม่เป�าหมายในยุคดจิทัิลอาศัยขอ้มูลจากพฤติกรรม
การใชง้านออนไลน ์เชน่ การค้นหา การคลิก การซื�อ และการมสีว่น

รว่มบนแพลตฟอรม์ดจิทัิล เพื�อทําความเขา้ใจผูบ้รโิภคเชงิลึก

2. เนน้พฤติกรรมและความสนใจมากกวา่ลักษณะประชากรศาสตร ์เชน่
ความสนใจ (Interests)
รูปแบบพฤติกรรมออนไลน์
ไลฟ�สไตล์และรปูแบบการใชส้ื�อ
 ซึ�งชว่ยเพิ�มความแมน่ยาํในการเขา้ถึงกลุม่เป�าหมาย



5.3 การกําหนดกลุม่เป�าหมายและ
การวางตําแหนง่ทางการตลาด

ลักษณะสาํคัญของการกําหนดกลุม่เป�าหมายในยุคดิจทัิล

3. การแบง่กลุม่เป�าหมายแบบละเอียดและยดืหยุน่
สามารถแบง่กลุม่เป�าหมายออกเป�นกลุม่ยอ่ย (Micro-segmentation) และปรบัเปลี�ยน
ไดต้ามสถานการณจ์รงิ เชน่

ผูเ้ยี�ยมชมเวบ็ไซต์ครั�งแรก
ลกูค้าที�เคยซื�อสนิค้า
ผูที้�มแีนวโน้มกลับมาซื�อซํ�า

4.การเชื�อมโยงกับ Customer Journey
การกําหนดกลุม่เป�าหมายในบรบิทดจิทัิลคํานึงถึงชว่งต่าง ๆ ของเสน้

ทางการตัดสนิใจของลกูค้า ตั�งแต่การรบัรูแ้บรนดไ์ปจนถึงการซื�อและความ
ภักด ีเพื�อเลือกวธิกีารสื�อสารที�เหมาะสมในแต่ละชว่ง



5.3 การกําหนดกลุม่เป�าหมายและ
การวางตําแหนง่ทางการตลาด

การกําหนด Value Proposition ในชอ่งทางออนไลน์
“ทําไมลกูค้าควรเลือกเราในโลกดิจทัิล”

 ไมใ่ชแ่ค่ขายของ แต่ต้องขาย “คณุค่า” ที�ลกูค้ารบัรูไ้ด้จรงิ �

1. เขา้ใจลกูค้าออนไลนใ์ห้ลึก (Digital Customer Insight)
          ก่อนคิดคณุค่า ต้องรูว้า่ ลกูค้าออนไลนคิ์ดอะไร เจอป�ญหาอะไร และคาดหวงัอะไร
ถามตัวเองใหช้ดั เชน่

ลกูค้าเราอยูแ่พลตฟอรม์ไหน (Website, IG, TikTok, Marketplace)
เขาม ีPain Point อะไรตอนค้นหา/ตัดสนิใจซื�อ
อะไรทําใหเ้ขาลังเล (ราคา? ความนา่เชื�อถือ? รวีวิ?)

Examples 
ลกูค้า Gen Z → ต้องการเรว็ ชดั ดจูรงิ รวีวิต้องเชื�อถือได้



5.3 การกําหนดกลุม่เป�าหมายและ
การวางตําแหนง่ทางการตลาด

2. ระบุ “คณุค่า” ที�แตกต่าง (Unique Value)
         Value Proposition ที�ดใีนออนไลนต้์อง แตกต่าง + ตอบโจทยทั์นที
ลองแตกออกเป�น 4 มติิ:

Functional Value: ใชแ้ล้วไดอ้ะไร (เรว็ ประหยดั สะดวก)
Emotional Value: รูส้กึอยา่งไร (มั�นใจ สนุก ปลอดภัย)
Social Value: ภาพลักษณ/์การยอมรบัในสงัคม
Digital Value: คณุค่าที�เกิดจากเทคโนโลย ี(AI, Personalization, UX)

Examples
“เลือกสนิค้าไดใ้น 3 คลิก พรอ้มรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ”



5.3 การกําหนดกลุม่เป�าหมายและ
การวางตําแหนง่ทางการตลาด

3. จบัคูค่ณุค่าให้เหมาะกับ “ชอ่งทางออนไลน”์
Value Proposition ต้องเปลี�ยนรปูแบบตามแพลตฟอรม์



ความหมายของกลยุทธเ์นื�อหา (Content Strategy)
แผนการออกแบบ บรหิาร และเผยแพรเ่นื�อหาอยา่งเป�นระบบเพื�อใหเ้นื�อหา ตอบ
โจทยก์ลุม่เป�าหมาย สนบัสนนุเป�าหมายองค์กร และสรา้งคณุค่าในระยะยาว

“ไมใ่ชแ่ค่จะโพสต์อะไร แต่คือ โพสต์เพื�ออะไร และเพื�อใคร”

5.4 การออกแบบกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

องค์ประกอบสาํคัญของ Content Strategy
1. เป�าหมายของเนื�อหา (Content Goals) = ธุรกิจธนาคาร → เน้น Trust & Education
 แบรนด์ Gen Z → เนน้ Engagement & Community
2. กลุม่เป�าหมาย (Target Audience / Persona) = Gen Z → วดิโีอสั�น / ภาษาตรง / ของจรงิ
 ผูบ้รหิาร → Insight / ตัวเลข / ความน่าเชื�อถือ
3. ชอ่งทางและรูปแบบ (Channel & Format) =เนื�อหาด ีแต่ผดิชอ่ง = เสยีโอกาส
4. การวดัผลและปรบักลยุทธ ์(Measurement & Optimization) = ใชข้อ้มูลตัดสนิใจ ไมใ่ชค้วามรูส้กึ



กลยุทธส์ื�อดิจทัิล (Owned / Paid / Earned Media) 
กรอบคิดคลาสสกิแต่ยงั “ใชไ้ด้โหดมาก” ในยุคดจิทัิล ถ้าออกแบบใหเ้ชื�อมกันเป�น

ระบบ ไมใ่ชแ่ยกทํา แก่นสาํคัญคือ
ควบคมุได้ (Owned) + เรง่ผล (Paid) + สรา้งความนา่เชื�อถือ (Earned)

5.4 การออกแบบกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

ภาพรวมกรอบกลยุทธส์ื�อดิจทัิล (PESO Framework)
1. Owned Media – สื�อของเรา (ควบคมุได้ 100%) = ชอ่งทางที�องค์กรเป�นเจา้ของเอง ใชส้รา้งตัวตน
และความน่าเชื�อถือระยะยาว
2. Paid Media – สื�อที�ต้องจา่ยเงิน (เรง่การมองเห็น) = การซื�อพื�นที�หรอืการมองเหน็ เพื�อ “เรง่ผล” ใน
ระยะสั�นถึงกลาง
3. Earned Media – สื�อที�ได้มา (พลังความนา่เชื�อถือ) = การที� “คนอื�นพูดถึงเรา” โดยที�เราไมไ่ดค้วบคมุ
ตรง



กลยุทธก์ารสื�อสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing
Communication: IMC) การทําให ้“ทกุการสื�อสารของแบรนด์พูดเสยีง
เดียวกัน” แมอ้ยูค่นละแพลตฟอรม์ คนละรปูแบบ แต่สง่สารเดียวกันอยา่ง

สอดคล้องและมพีลัง

5.4 การออกแบบกลยุทธก์ารตลาดดิจทัิล

องค์ประกอบหลักของ IMC เชงิดิจทัิล
1. Message Consistency – สารเดียว เสยีงเดียว = TikTok = เล่าเรว็ สนกุ 
2. Channel Integration – เชื�อมทกุชอ่งทาง = ทกุชอ่งทางต้อง “สง่ไมต่้อ” กันได้
3. Customer-Centric Communication – ลกูค้าเป�นศูนยก์ลาง = สื�อสารตามจงัหวะและความ
ต้องการของลกูค้า
4. Data-Driven IMC – ใชข้อ้มูลนําการสื�อสาร = คนละกลุม่ → เหน็สารไมเ่หมอืนกัน แต่ “แบรนด์
เดียวกัน”
5. Experience Integration – ประสบการณต้์องต่อเนื�อง = ลกูค้าควรรูส้กึวา่ “ไมว่า่เจอแบรนด์ที�ไหน
ก็รูส้กึเหมอืนกัน”



5.5 กรณีศึกษาและ
การประยุกต์ใช้

กลยุทธก์ารตลาด
ดิจทัิล

1. ไวรลั “หมูเด้ง” สวนสตัวเ์ขาเขยีว
เป�นตัวอยา่งกรณีที� “เรื�องธรรมดา” กลาย
เป�นปรากฏการณอ์อนไลนร์ะดับโลก
ใช ้Content Marketing ในสื�อสงัคม
ออนไลนอ์ยา่งสรา้งสรรค์จนเกิดกระแสไวรลั
แสดงให้เห็นวา่การสื�อสารเรื�องราวแบบมจุีด
เชื�อมกับผู้ชมสามารถสรา้งผลลัพธส์งูมาก
โดยไมต้่องใชง้บใหญ่



5.5 กรณีศึกษาและ
การประยุกต์ใช้

กลยุทธก์ารตลาด
ดิจทัิล

2. กรณีศึกษาการสื�อสารการตลาดดิจทัิลของ
ธนาคาร

งานวจิยัศึกษากลยุทธข์อง ธนาคารกสกิรไทย
ในการสรา้งความผกูพนักับลกูค้าผา่นชอ่ง
ทางดิจทัิล
เป�นตัวอยา่งการใช ้CRM + Digital
Content + Social Media เพื�อรกัษาความ
สมัพนัธล์กูค้าออนไลน์
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กลยุทธก์ารตลาด
ดิจทัิล

3. The Coca‑Cola Company – “Share a Coke”
» แคมเปญที�เปลี�ยน ขวดนํ�าอัดลมให้เป�น
Personalization

พมิพช์ื�อคนจรงิบนขวด → กระตุน้ผูบ้รโิภคถ่ายรูป แชร์
บนโซเชยีล
เกิด UGC (User-Generated Content) จาํนวน
มหาศาล
ขยายการรบัรูแ้บรนด์ผา่น #ShareACoke บนสื�อ
ดิจทัิล
 8 เป�นตัวอยา่งการผสาน Offline + Digital + Social
Media อยา่งยอดเยี�ยม



5.5 กรณีศึกษาและ
การประยุกต์ใช้

กลยุทธก์ารตลาด
ดิจทัิล

4. Apple – “Shot on iPhone”
» แคมเปญ Global UGC ที�ชวนคนใชม้อืถือ
ถ่ายรูป

โพสต์ภาพจากลกูค้าบนโซเชยีลมเีดีย
สรา้งความเชื�อมต่อกับชุมชนผู้ใชจ้รงิ
 8 ยกระดับการมสีว่นรว่มและสรา้ง
Trust ผา่น UGC-First Strategy



Thank You!



“Good marketing makes the company
look smart. Great marketing makes the

customer feel smart.”
- Joe Chernov -

0625918474

oraphan.de@ssru.ac.th 
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