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บทคัดย่อ: งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อจัดเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าและ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าเพื่อนำาไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย 
โดยมีกระบวนการวิจัย ดังนี้ 1) การตั้งคำาถามของผู้ประกอบการท่ีมีความ
สัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์และการขับเคลื่อนด้วยข้อมูล 
2) จัดเก็บข้อมูลรูปแบบตารางข้อมูล โดยเก็บข้อมูลลูกค้าท่ีสั่งซ้ือสินค้าผ่าน
ทางโซเชียลมีเดีย ระหว่างเดือนมกราคมถึงกรกฎาคม 2565 จำานวน 223 คน 
และจำานวนชอ่งทางการมองเหน็ 409 รายการ 3) การวเิคราะหข์อ้มลูจดัอยูใ่น
รปูแบบตารางแสดงเปน็คา่ผลรวม คา่รอ้ยละ แสดงผลขอ้มลูเปน็ Pivot Table 
4) ข้อมูลสรุปผลเชิงลึก โดยนำาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลมาสร้างเป็น 
Pivot Chart และแสดงผลในรูปแบบแดชบอร์ด จะได้เป็นข้อมูลสรุปผลเชิง
ลึกของลูกค้า 5) นำาไปปฏิบัติประยุกต์ใช้เพื่อกำาหนดแผนกลยุทธ์การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์โดยสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า คือ กลยุทธ์
สือ่โซเชยีลมีเดียเปน็การคดิสรา้งสรรคค์อนเทนต์สอดคลอ้งกบัเทรนดก์ารตลาด
ดิจิทัล ได้แก่ Video Marketing และกลยุทธ์การขับเคลื่อนข้อมูลเป็นการ
จดัเก็บข้อมลูและวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิลึกของลกูคา้ทีม่อียูส่อดคลอ้งกบัแนวโน้ม
การวิเคราะห์ข้อมูลในอนาคต ได้แก่ ระบบวิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติ และการ
วเิคราะหท์ีเ่พิม่ขึน้ ทำาใหผู้ป้ระกอบการนำาขอ้มลูมาใชป้ระโยชนใ์นการวางแผน 
ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างมูลค่ากับธุรกิจได้

กลยุทธ์ก�รตล�ดอิเล็กทรอนิกส์ที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลของลูกค้�บนโซเชียลมีเดีย
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บทนำ�

	 ปจัจบุนักระแสความงามและการดแูลสขุภาพ
ของคนไทยมาแรงตอ่เนือ่ง โดยเฉพาะกลุม่คนรุน่ใหม ่
ถือได้ว่าเปน็กลุ่มเป้าหมายหลักทีค่าดว่าจะมีบทบาท
มากในการขับเคลือ่นตลาดในอนาคต เพราะกลุม่คนรุ่น
ใหม่เข้าถึงและรับรู้ข้อมูล ข่าวสาร สถานการณ์ใหม่ๆ 
อยู่เสมอ จะไม่ค่อยเชื่อการตลาดโฆษณาแบบเดิม 
สามารถเขา้ถงึการรวีวิจากหลายแหลง่บนโลกออนไลน์
ได้โดยตรงและค้นหาข้อมูลเองได้ นำ�มาสู่โอกาสของ 
ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ ที่จะผลิตคัดสรร
สนิค้าและบริการเพือ่มาตอบโจทยค์วามตอ้งการของ 
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ เพราะด้วยพฤติกรรมและ 
ความรู้ของแต่กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันและการ
แข่งขันของตลาดที่แนวโน้มสูงขึ้น จำ�เป็นมากที่ 
ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ต้องรีบปรับตัวและ
พัฒนาการนำ�เสนอสินค้าและบริการให้ตรงต่อความ
ต้องการของกลุม่เปา้หมายกลุม่นีใ้หด้แีละรวดเรว็ทีส่ดุ
และต้องมีความยืดหยุ่นพร้อมรับมือกับสถานการณ์ 
ที่จะเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

	 เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ การทำ�กลยุทธ์การ
ตลาดเพื่อเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่อาจจะต้องเน้นไปที่ 
สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media หรอืโซเชยีลมเีดยี) 
ทำ�ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ได้ดีกว่าการตลาด 
แบบเดิมผ่านช่องทางเดิมเพราะส่วนมากจะเป็นการ
สือ่สารทางเดยีวจากผูป้ระกอบการทำ�ให้ผูป้ระกอบการ 
ไม่รู้ผลตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายเท่าที่ควรจะได้รับ 
จากกลุม่คนรุน่ใหมน่ี ้(Kasikorn Research Center, 
2017) ซ่ึงการตลาดแบบเดิมอาจต้องลองผิดลองถูก 
หลายครัง้ เน่ืองจากตอ้งตดัสินใจตามสมมตฐิานท่ีพฒันา
ขึน้เกีย่วกบักลุม่เปา้หมาย เหน็ไดช้ดัวา่การปฏบิตัติาม
วิธีการทางการตลาดแบบดั้งเดิมทำ�ให้ธุรกิจเสียเวลา 
เสียเงิน ทรพัยากรมากจากการเปดิตวัแคมเปญตา่งๆ 
เพือ่ทีจ่ะระบทุีใ่หต้รงกบัวตัถปุระสงคก์บัเปา้หมาย การ
ตลาดขบัเคลือ่นดว้ยขอ้มลูจะเขา้มาชว่ยลดความเสีย่ง
ที่ธุรกิจใช้วิธีการตลาดแบบเดิม เพราะสามารถเข้าใจ
กลุม่เปา้หมายไดล้กึซ้ึงยิง่ขึน้จากขอ้มลูทีม่ ีจงึนำ�เสนอ
สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับผู้มีแนวโน้มจะเป็น
ลกูค้าได ้ทำ�ใหธุ้รกจิไดร้บัประโยชนม์ากมายด้วยขอ้มลู

Abstract: The objective of this research is to collect customer data and conduct in-depth 
customer data analysis for use in planning a digital marketing strategy for health and  
beauty supplement products on social media platforms. The research process includes:  
1) Questioning by entrepreneurs related to electronic marketing strategy and data-driven 
initiatives. 2) Data collection in tabular format, capturing customer information who ordered 
products through social media between January and July 2022, with a total of 223 individuals 
and 409 viewing channels. 3) The data analysis is presented in tabular format, showing as totals 
and percentages, and the data is displayed as a Pivot Table. 4) Deep analysis summary data, 
by taking data obtained from data analysis and creating it into a Pivot Chart and presenting 
it in a dashboard format, will result in deep customer summary data. 5) Applying the data 
to formulate an electronic marketing strategy that aligned with customer needs and digital 
marketing trends, including video marketing and the data-driven strategy which involves data 
storage and in-depth analysis of existing customer data in line with future data analysis trends 
such as an automatic data analysis system. The increased analysis allows entrepreneurs to 
utilize data for planning, reach target groups, and create value for their business.
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เชิงลกึของลกูค้าอย่างละเอียด สามารถเพิม่ลกูค้าและ
สรา้งแคมเปญใหต้รงเปา้หมายไดแ้ละชว่ยผูป้ระกอบ
การในการตัดสินใจแบบมีข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 
มากที่สุด (Thongsuk, 2022) 

	 จากการศกึษางานวจัิยเร่ืองการพฒันากลยทุธ์
การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลสำ�หรับร้านขายยา
ออนไลน ์แมว้า่รา้นขายยาทางอนิเทอรเ์นต็จะยังคงอยู่
ภายใตก้ฎทีเ่ขม้งวดเชน่เดียวกนักับรา้นขายยาท่ีจำ�กดั
ขอบเขตสำ�หรับการเติบโตของตลาด แต่ก็มีการเพิ่ม
ขึน้อยา่งเหน็ได้ชัดในชว่งทศวรรษทีผ่า่นมา เปา้หมาย
หลักคือการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วย
ข้อมลูโดยองิจากขอ้มลูการขายรายวนัของร้านขายยา
ออนไลน์ในสวีเดน วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลรวมถึงการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสำ�รวจ (EDA) และการวิเคราะห์
ตลาด (MBA) โดยใช้อัลกอริทึม Apriori และการ
ประยกุตใ์ชก้รอบงานการตลาดและทฤษฎจีากมมุมอง
ที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Kankate, 2020) นอกเหนือ
จากการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วงานวิจัยนี้ยังเสนอกรอบ
แนวคดิของกลยทุธก์ารตลาดดจิทิลั (RACE Models) 
ทีส่ามารถเขา้ถงึกลุม่ลกูคา้และชว่ยใหส้ือ่สารกบักลุม่
เป้าหมายได้ง่าย ผลของการวิเคราะห์นำ�ไปสู่กลยุทธ์
การตลาดทีข่บัเคลือ่นดว้ยขอ้มลูตอ่ไปนี ้ควรใหค้วาม
สนใจเป็นพิเศษกับกฎการเชื่อมโยงที่มีค่าปันส่วนที่ 
เพ่ิมขึน้สงู ผลติภณัฑเ์ปอร์เซ็นไทลท์ีม่อีตัรากำ�ไรขัน้ตน้
สูง (GPMP) ควรมีกลยุทธ์ทางการตลาดตามปริมาณ 
ทีเ่นน้ทีร่าคาทีต่่ำ�กวา่ในรายการท่ีตามมา และการรวม
กลุ่มราคาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีดีท่ีสุดสำ�หรับ
ผลติภัณฑ ์GPMP ทีต่่ำ� แนวคดิเชงิปฏบิตับิางประการ
ที่กล่าวถึงในงานวิจัยนี้ ได้แก่ การเพิ่มประสิทธิภาพ
การค้นหาคำ�หลักสำ�หรับประเภทผลิตภัณฑ์ GPMP 
ท่ีสงู และการส่งอเีมลเตอืนความจำ�และการแจ้งเตอืน
แบบพุชเพื่อหลีกเลี่ยงการละทิ้งรถเข็น ผลการวิจัย
สามารถนำ�ไปใชโ้ดยรา้นขายยาออนไลนเ์พือ่ดงึความรู้
ท่ีอาจสนบัสนนุการตัดสนิใจหลายอยา่งต้ังแตก่ารเพ่ิม
ขนาดการสัง่ซือ้โดยรวม แคมเปญการตลาด ไปจนถึง

การเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่มีอัตรากำ�ไรขั้นต้น
สูง (Holmér, & Gamage, 2022) ทำ�ให้เห็นว่าการ
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล จึงเป็นเครื่องมือที่นักการตลาด
และผูป้ระกอบการยคุใหมต่อ้งใหค้วามสำ�คญัอยา่งยิง่
ในการวางแผนธุรกจิทัง้ดา้นแผนการตลาดเพือ่เขา้ถงึ
ลูกค้า การพัฒนาสินค้าหรือการบริการใหม่แบบรู้ลึก 
เขา้ใจลกูคา้มากขึน้ ถา้ธรุกจิใชข้อ้มลูใหเ้กดิประโยชน์
กับการตลาดก็จะทำ�ให้เข้าถึงลูกค้าในตลาดใหม่ๆ  
ด้วยเช่นกัน (STEPS Academy, 2021)

	 ในงานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อจัดเก็บ
รวบรวมขอ้มลูของลูกคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารสขุภาพ
และความงามบนโซเชียลมีเดีย เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงลึกของลูกค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและ
ความงามบนโซเชียลมีเดียและเพื่อวางแผนกลยุทธ์
การตลาดอเิลก็ทรอนิกสผ์ลติภณัฑเ์สรมิอาหารสขุภาพ
และความงามบนโซเชียลมีเดีย เพิ่มประสิทธิภาพ
ของธุรกิจผู้ประกอบการด้วยการนำ�เอาข้อมูลท่ีมีอยู่
มาวิเคราะห์วางแผนว่าจะใช้กลยุทธ์อย่างไรกับกลุ่ม 
เป้าหมาย เพื่อที่จะขยายฐานลูกค้าโดยนำ�ปัญหาที่ 
พบเจอหรือคำ�ถามที่เป็นประโยชน์กับธุรกิจ จัดเก็บ
ข้อมูลนำ�วิเคราะห์เชิงสถิติเปรียบเทียบและวางแผน
กลยุทธ์ 

วัตถุประสงค์

	 1. เพ่ือจัดเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและความงามบน 
โซเชียลมีเดีย

	 2. เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและความงามบน 
โซเชียลมีเดีย 

	 3. เพ่ือกำ�หนดกลยทุธก์ารตลาดอเิลก็ทรอนกิส์
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและความงามบน 
โซเชียลมีเดีย 
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วิธีดำ�เนินงานวิจัย

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในงานวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ข้อมูล
ลูกค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพและความงาม
บนโซเชียลมีเดีย 

	 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื ข้อมลู
ลกูคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารสขุภาพและความงามบน
โซเชยีลมเีดยี จากแพลตฟอรม์ ได้แก ่ต๊ิกต๊อก (TikTok) 
อินสตาแกรม (Instagram) บัญชีไลน์ (Line Official 
Account) และ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยเก็บข้อมูล
ระยะเวลา 7 เดือน ระหว่างเดือนมกราคม ถึง เดือน
กรกฎาคม 2565 มีจำ�นวนลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าทั้งสิ้น 
223 คน จัดเก็บรวบรวมข้อมูลจากช่องทางการมอง
เห็น จำ�นวน 409 รายการ และข้อมูลคอนเทนต์จาก
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย จำ�นวน 97 รายการ ได้แก่ 
TikTok จำ�นวน 11 รายการ Instagram จำ�นวน 86 
รายการ ในส่วนของ Line Official Account และ 
Facebook ไม่ได้ใชบ้รกิารในการเกบ็ขอ้มลู จากธรุกจิ 
Tonyskinshop

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการดำ�เนินงานวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงาน
วจิยัครัง้น้ี คือ Pivot Table ใชใ้นการวเิคราะหร์ปูแบบ
ของตารางและนำ�ไปสรา้งกราฟ (Pivot Chart) ใช้เปน็
วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิลกึลกูคา้และขอ้มลูเชงิลกึ
คอนเทนต์จากโซเชยีลมเีดยี เพือ่นำ�ไปวางแผนกลยทุธ์
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) 
แบ่งออกเป็น 3 ข้อมูล ดังนี้ 

	 ข้อมูลที่ 1 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า จำ�นวน 
223 คน

	 ข้อมูลที่ 2 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า จำ�นวน 
409 รายการ 

	 ข้อมูลที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกคอนเทนต์โซเชียล 
มีเดียจากแพลตฟอร์ม TikTok จำ�นวน 11 รายการ 
Instagram จำ�นวน 86 รายการ

	 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี กลยุทธ์การ 
ขับเคลื่อนธุรกิจด้วยการใช้ข้อมูล (Data-Driven  
Strategy) เปน็กระบวนการหลกั (Chauthamcharoen,  
2020) ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบตามขั้นตอน ดังนี้

	 1. ตั้งคำ�ถาม

	 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ตั้งคำ�ถามที่มีความ
สัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์และการ
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลเพื่อกำ�หนดวัตถุประสงค์และ
เป็นประโยชน์กับธุรกิจ ดังนี้

	 • ชอ่งทางใดเขา้ถงึลกูคา้ให้กับธรุกิจมากทีส่ดุ
	 • เป้าหมายมีส่วนร่วมโต้ตอบกับคอนเทนต์
แบบไหน
	 • เป้าหมายชอบซื้อสินค้าช่วงเวลา วันที่ 
ช่วงไหน 
	 • กลุ่มเป้าหมายเพศอะไร
	 • สินค้าตัวไหนขายดีที่สุด
	 • ปิดการขายช่องทางไหนมากที่สุด

	 2. จัดเก็บข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการ
ศึกษา การจัดทำ�ข้อมูล ได้แก่

		  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ  
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยอาศัยเครื่องมือ Pivot Table 
จำ�นวน 2 ตารางข้อมูล ได้แก่ ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
จำ�นวน 223 คน และข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าแบ่งเป็น
รายการ จำ�นวน 409 รายการ 

		  ข้อมูลทุตยิภมิู (Secondary Data) คอื 
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเชิงลึกของคอนเทนต์จากโซเชียล 
มเีดยีแพลตฟอรม์ จำ�นวน 97 รายการ ได้แก ่TikTok 
จำ�นวน 11 รายการ และ Instagram จำ�นวน 86 
รายการ 
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นิธิวัฒน์ สุทธิเจริญ, พีระพัฒน์ เสงี่ยมงาม, เพ็ญนภา จุมพลพงษ์

	 3. วิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ซึ่งข้อมูลจะจัดอยู่ในรูปแบบ
ตารางเพือ่พจิารณาคา่มาก คา่นอ้ย หรอืการจดัอนัดบั
ให้กับข้อมูล แสดงเป็นค่าผลรวม ค่าร้อยละ โดย 
ขั้นตอนนี้จะแสดงเป็นคำ�ถาม ผลข้อมูลจาก Pivot 
Table

	 • ช่องทางใดเข้าถึงลูกค้าให้กับธุรกิจ 
มากทีส่ดุ โดยวเิคราะห ์ไดแ้ก ่Facebook, Instagram 
และ TikTok 

	 • เป้าหมายมีส่วนร่วมโต้ตอบกับคอนเทนต์
แบบไหน โดยวิเคราะห์โต้ตอบคอนเทนต์ TikTok  
และวิเคราะห์ข้อมูลโต้ตอบคอนเทนต์ Instagram 

	 • เป้าหมายสั่งซื้อสินค้าช่วงวันและเวลาใด 
ช่วงเวลาต้นเดือนระหว่างวันที่ 1-10 ของทุกเดือน 
ชว่งเวลากลางเดือนระหว่างวันที ่11-20 ของทกุเดอืน  
และช่วงเวลาสิ้นเดือนระหว่างวันที่ 21-31 ของ 
ทุกเดือน 

	 • กลุม่เปา้หมายเพศอะไร โดยวเิคราะห์ขอ้มลู 
ได้แก่ ผู้ชายและผู้หญิง 

	 • สนิคา้ตวัไหนขายดทีีสุ่ด โดยวเิคราะหข้์อมูล 
ได้แก่ แม็กไนท์ กรีน ซิงค์ ซีโรสฮิป และกลูต้าอาโมนิ 

	 • ปิดการขายช่องทางไหนมากที่สุด โดย
วิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก ่Instagram Facebook TikTok 
และ Line OA (Line Official Account) 

	 4. ข้อมูลสรุปผลเชิงลึก

	 ผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูลจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel มาสร้าง Pivot 
table และ Pivot Chart ซึง่เปน็เครือ่งมอืในการชว่ย
วิเคราะห์ โดยนำ�ข้อมูลจาก Pivot Chart มาใช้ใน
การแสดงผลในรปูแบบการสรปุผลขอ้มลูทางธรุกิจใน 
มุมมองต่างๆ หรือแดชบอร์ด (Dashboard) จะได้

เป็นข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้า (Insight Data) 
ของผลการวิจัยนี้ 

	 5. นำ�ไปประยกุตใ์ชเ้พือ่กำ�หนดแผนกลยทุธ์
ให้กับธุรกิจ

	 จากข้อมูลสรุปผลเชิงลึกผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูล
ไปประยุกต์และกำ�หนดเป็นแผนกลยุทธ์การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ คือ กลยุทธ์สื่อโซเชียลมีเดียเป็นการ
คิดสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่สอดคล้องกับเทรนด์การ
ตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ในปี 2023 ได้แก่ 
Video Marketing และกลยุทธ์การขับเคลื่อนข้อมูล
เป็นการจัดเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้าท่ีมอียูส่อดคล้องกบัแนวโนม้การวิเคราะหข์อ้มูล 
ในอนาคต ได้แก่ ระบบวิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติ  
(Data Analytics Automation) และ การวิเคราะห์
ที่เพิ่มขึ้น (Augmented Analytics) (SMS2PRO, 
2022; Mathias, 2022)

ผลการวิจัย

4.1 ผลของการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล
ของลูกค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพ
และความงามบนโซเชียลมีเดีย

	 ผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคข์อ้ที ่1 เพือ่จดั
เก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย โดยจัดเก็บ
ข้อมูลของลูกค้าระหว่างเดือนมกราคม ถึง เดือน
กรกฎาคม 2565 จำ�นวนลูกค้าท่ีสั่งซ้ือสินค้าท้ังสิ้น 
223 คน จัดเก็บรวบรวมข้อมูล จำ�นวน 409 รายการ 
จากธุรกิจ Tonyskinshop ซึ่งข้อมูลที่ได้ทั้งหมดจะ 
อยู่ในรูปแบบตาราง หลังจากนั้นจะนำ�ข้อมูลไปสร้าง
เป็น Pivot Table เพื่อให้สอดคล้องกับข้อคำ�ถาม 
ที่เป็นวัตถุประสงค์ของขั้นตอนการดำ�เนินงาน 
ของงานวิจัย
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ตาราง 1	 ช่องทางจัดเก็บรวบรวมข้อมูล

ช่องทางจัดเก็บรวบรวมข้อมูล จำ�นวนช่องทางการมองเห็น (รายการ) จำ�นวนช่องทางปิดการขาย (รายการ)

TikTok 219 126

Instagram 151 8

Line Official Account 0 237

Facebook 39 38

รวม 409 409

	 จากตาราง 1 แสดงข้อมูลช่องทางจัดเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยเรียงลำ�ดับช่องทางที่มีรายการ
มากที่สุด พบว่าช่องทางจัดเก็บรวบรวมข้อมูลทาง 
TikTok มีรายการช่องทางการมองเห็น 219 รายการ 
รองลงมา Instagram มรีายการชอ่งทางการมองเหน็ 
151 รายการ สว่น Facebook มรีายการชอ่งทางการ
มองเห็น 39 รายการ และ Line Office Account 0 
รายการ นอกจากนี้ยังแสดงส่วนช่องทางปิดการขาย
ของแต่ละช่องทางการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล โดย 
ช่องทางปิดการขาย Line Office Account 237 
รายการ รองลงมา TikTok มีรายการช่องทางปิดการ
ขาย 126 รายการ สว่น Facebook มรีายการชอ่งทาง
ปิดการขาย 38 รายการ และ Instagram มีรายการ
ช่องทางปิดการขาย 8 รายการ

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสุขภาพ
และความงามบนโซเชียลมีเดีย

	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือ
วเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึของลกูคา้ผลติภณัฑเ์สริมอาหาร
สขุภาพและความงามบนโซเชยีลมเีดยี ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยนำ�ข้อมูลที่จัดเก็บมาวเิคราะหข์้อมูลเชงิลึก 
โดยแสดงผลการวิเคราะห์เป็นค่าจำ�นวนผลรวมและ
ค่าร้อยละ ดังนี้

	 จากตาราง 2 แสดงข้อมูลช่องทางการมอง
เห็น พบว่าข้อมูลทั้งหมดจำ�นวน 223 คน แบ่งออก 
เป็นช่องทาง TikTok จำ�นวน 119 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 53.37 รองลงมาชอ่งทาง Instagram จำ�นวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.32 ช่องทาง Facebook 
จำ�นวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.31 และช่องทาง 
Line Official Account จำ�นวน 0 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 0 ตามลำ�ดับ

ตาราง 2	 ข้อมูลช่องทางการมองเห็นจากโซเชียลมีเดีย

ช่องทางการมองเห็น จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

Line Official Account 0 0.0

Facebook 23 10.31

Instagram 81 36.32

TikTok 119 53.37

รวม 223 100
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นิธิวัฒน์ สุทธิเจริญ, พีระพัฒน์ เสงี่ยมงาม, เพ็ญนภา จุมพลพงษ์

	 จากตาราง 3 แสดงข้อมูลการมีส่วนร่วม
โตต้อบคอนเทนต ์TikTok พบวา่ขอ้มลูทัง้หมด จำ�นวน 
111,419 การโตต้อบ แบง่ออกเปน็คอนเทนตแ์นะนำ�
ไอเทมให้ความรู้พร้อมขาย จำ�นวน 103,280 การ
โต้ตอบ คิดเป็นร้อยละ 92.70 รองลงมาคอนเทนต์
แนะนำ�ไอเทมให้ความรู้ จำ�นวน 7,610 การโต้ตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 6.83 คอนเทนต์สร้างตัวตน จำ�นวน 
286 การโตต้อบ คดิเป็นรอ้ยละ 0.26 และคอนเทนต์
ขายโดยตรง จำ�นวน 243 การโต้ตอบ คิดเป็นร้อยละ 
0.21 ตามลำ�ดับ

	 จากตาราง 4 แสดงข้อมูลการมีส่วนร่วม
โต้ตอบคอนเทนต์ Instagram พบว่าข้อมูลทั้งหมด 
จำ�นวน 16,338 การโต้ตอบ แบ่งออกเป็นคอนเทนต์
สรา้งตวัตน จำ�นวน 5,540 การโตต้อบ คิดเป็นรอ้ยละ 
33.91 รองลงมาคอนเทนต์รูปสินค้า จำ�นวน 5,230 
การโต้ตอบ คิดเป็นร้อยละ 32.01 คอนเทนต์ความ
รู้ จำ�นวน 3,567 การโต้ตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.83 
และคอนเทนต์โปรโมชั่น จำ�นวน 2,001 การโต้ตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามลำ�ดับ

ตาราง 3	 แสดงข้อมูลการมีส่วนร่วมโต้ตอบคอนเทนต์ TikTok (กดไลค์ คอมเมนต์ และแชร์)

คอนเทนต์ Tiktok จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

ขายโดยตรง 243 0.21

สร้างตัวตน 286 0.26

แนะนำ�ไอเทมให้ความรู้ 7,610 6.83

แนะนำ�ไอเทมให้ความรู้ + ขาย 103,280 92.70

รวม 111,419 100

ตาราง 4	 แสดงข้อมูลการมีส่วนร่วมโต้ตอบคอนเทนต์ Instagram (กดไลค์ คอมเมนต์ และแชร์) 

คอนเทนต์ Instagram จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

คอนเทนต์โปรโมชัน 2,001 12.25

คอนเทนต์ความรู้ 3,467 21.83

รูปสินค้า 5,230 32.01

สร้างตัวตน 5,540 33.91

รวม 16,338 100

ตาราง 5	 แสดงข้อมูลช่วงเวลาวันที่ขาย

ช่วงเวลาวันที่ขาย จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

สิ้นเดือน 47 21.08

กลางเดือน 80 35.87

ต้นเดือน 96 43.05

รวม 223 100
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	 จากตาราง 5 แสดงขอ้มลูชว่งเวลาวนัทีข่าย 
พบว่าขอ้มูลท้ังหมดจำ�นวน 223 คน แบง่ออกเปน็ต้น
เดือน (ระหว่างวันที่ 1-10 ของทุกเดือน) จำ�นวน 
96 คน คิดเป็นร้อยละ 43.05 รองลงมากลางเดือน 

(ระหว่างวันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จำ�นวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.87 และสิ้นเดือน (ระหว่างวันที่ 
21-31 ของทุกเดือน) จำ�นวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.08 ตามลำ�ดับ

ตาราง 6	 แสดงข้อมูลเพศของกลุ่มเป้าหมาย

เพศ จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

ผู้ชาย 67 30.04

ผู้หญิง 156 69.96

รวม 223 100

ตาราง 7	 ยอดขายรายการสินค้า 

เดือน/เพศ กลูต้าอาโมนิ โรสฮิป ซิงค์ กรีน แม็กไนท์ รวม

มกราคม 4.46 3.21 2.55 1.57 0 11.79

ผู้หญิง 3.48 2.23 2.55 1.57 0 9.83

ผู้ชาย 0.98 0.98 0 0 0 1.97

กุมภาพันธ์ 4.53 3.62 3.12 0.94 0 12.21

ผู้หญิง 3.25 2.86 2.58 0.64 0 9.32

ผู้ชาย 1.28 0.76 0.55 0.30 0 2.89

มีนาคม 3.40 2.80 1.55 1.64 0 9.40

ผู้หญิง 1.26 1.80 1.08 1.45 0 5.59

ผู้ชาย 2.14 1.00 0.48 0.19 0 3.81

เมษายน 9.22 8.05 3.31 1.68 0.43 22.68

ผู้หญิง 6.10 5.21 2.33 1.25 0.18 15.06

ผู้ชาย 3.12 2.84 0.97 0.43 0.25 7.61

พฤษภาคม 8.36 6.88 4.98 1.16 0 21.38

ผู้หญิง 5.19 4.55 2.93 1.16 0 13.84

ผู้ชาย 3.16 2.33 2.05 0 0 7.54

มิถุนายน 5.54 3.81 1.22 0.83 0 11.40

ผู้หญิง 4.21 3.04 0.79 0.58 0 8.63

ผู้ชาย 1.33 0.77 0.43 0.25 0 2.77

กรกฎาคม 5.02 4.42 1.22 0.48 0 11.14

ผู้หญิง 3.43 2.65 0.78 0 0 6.85
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นิธิวัฒน์ สุทธิเจริญ, พีระพัฒน์ เสงี่ยมงาม, เพ็ญนภา จุมพลพงษ์

	 จากตาราง 6 แสดงข้อมูลเพศของกลุ่ม 
เป้าหมาย พบว่าข้อมูลท้ังหมดจำ�นวน 223 คน  
แบ่งออกเป็นผู้หญิง จำ�นวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.96 และผูช้าย จำ�นวน 67 คน คดิเปน็รอ้ยละ 30.04

	 ตาราง 7 ยอดขายรายการสนิคา้ แสดงขอ้มลู
แบ่งออกเป็น เดือนเมษายนมากที่สุดร้อยละ 22.68 
เดือนรองลงมาพฤษภาคมร้อยละ 21.38 ถัดมาเดือน
กมุภาพนัธร์อ้ยละ 12.21 ถดัมาเดอืนมกราคมรอ้ยละ  
11.79 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเป็นร้อยละ 11.40  
ถดัมาเดอืนกรกฎาคมรอ้ยละ 11.14 และเดอืนสดุทา้ย
เดือนมีนาคมคิดเป็นร้อยละ 9.40

	 จากตาราง 8 แสดงข้อมูลปิดการขาย พบ
ว่าข้อมูลทั้งหมด จำ�นวน 223 คน แบ่งออกเป็น 
ช่องทาง Line Official Account จำ�นวน 127 คน  
คิดเป็นร้อยละ 56.95 รองลงมาช่องทาง TikTok 
จำ�นวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ช่องทาง 
Facebook จำ�นวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.31 
และช่องทาง Instagram จำ�นวน 5 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.24 ตามลำ�ดับ

4.3 แดชบอร์ดแสดงผลข้อมูลสรุปผล
เชิงลึกของลูกค้า

	 จากข้อมูลตาราง 2 - ตาราง 8 นำ�มาแสดง
เป็นกราฟในรูปแบบของแดชบอร์ด ดังนี้

	 จากภาพประกอบ 1 เปน็ภาพรวมการแสดง
ผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้าทั้งหมด
โดยนำ�ข้อมูลมาจากตารางข้อมูล ได้แก่ ตาราง 2 
ช่องทางการมองเห็น ตาราง 3 การมีส่วนร่วมโต้ตอบ 
คอนเทนต์ TikTok ตาราง 4 การมีส่วนร่วมโต้ตอบคอน
เทนต ์Instagram ตาราง 5 ชว่งเวลาวนัทีข่าย ตาราง 
6 เพศของกลุ่มเป้าหมาย ตาราง 7 ยอดขายรายการ
สินค้า และตาราง 8 ช่องทางปิดการขาย

	 จากภาพประกอบ 2 โดยนำ�ข้อมูลมาจาก 
ตาราง 2 ช่องทางการมองเห็น ตาราง 5 ช่วงเวลา 
วนัทีข่าย ตาราง 6 เพศของกลุ่มเปา้หมาย และ ตาราง 
8 ช่องทางปิดการขาย มาแสดงเป็นกราฟในรูปแบบ
แดชบอร์ดโดยข้อมูลเพศชาย พบว่าช่องทางการมอง
เหน็สว่นใหญใ่ชช้อ่งทางแพลตฟอรม์ TikTok จำ�นวน 
58.21% รองลงมา Instagram จำ�นวน 38.81% และ 

ตาราง 7	 ยอดขายรายการสินค้า (ต่อ)

เดือน/เพศ กลูต้าอาโมนิ โรสฮิป ซิงค์ กรีน แม็กไนท์ รวม

ผู้ชาย 1.60 1.78 0.44 0.48 0 4.29

รวม 40.53 32.80 17.95 8.30 0.43 100

ตาราง 8	 แสดงข้อมูลปิดการขาย

ช่องทางปิดการขาย จำ�นวน (N) ร้อยละ (%)

Instagram 5 2.24

Facebook 23 10.31

TikTok 68 30.50

Line Official Account 127 56.95

รวม 223 100
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Facebook จำ�นวน 2.99% ชว่งเวลาวนัทีข่ายช่วงตน้
เดือน (ระหว่างวันที่ 1-10 ของทุกเดือน) มากที่สุด
จำ�นวน 44.78 % รองลงมาช่วงกลางเดือน (ระหว่าง
วนัที ่11-20 ของทกุเดือน) จำ�นวน 31.34% และช่วง
สิน้เดือน (ระหว่างวนัที ่21-31 ของทกุเดอืน) จำ�นวน 

23.88% ช่องทางปิดการขายมากที่สุดช่องทาง Line 
Official Account จำ�นวน 53.73% รองลงมา TikTok 
จำ�นวน 38.81% Instagram จำ�นวน 4.48% และ 
Facebook จำ�นวน 2.99% ตามลำ�ดับ

8 

 

ตาราง 7 ยอดขายรายการสินคา แสดงขอมูลแบงออกเปน เดือนเมษายนมากที่สุดรอยละ 22.68 เดือนรองลงมาพฤษภาคมรอยละ 21.38 ถัดมา
เดือนกุมภาพันธรอยละ 12.21 ถัดมาเดือนมกราคมรอยละ 11.79 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเปนรอยละ 11.40 ถัดมาเดือนกรกฎาคมรอยละ 11.14 และ
เดือนสุดทายเดอืนมีนาคมคิดเปนรอยละ 9.40 
 

ตาราง 8 แสดงขอมูลปดการขาย 
ชองทางปดการขาย จํานวน (N) รอยละ (%) 
Instagram 5 2.24 
Facebook 23 10.31 
TikTok 68 30.50 
Line Official Account 127 56.95 
รวม 223 100 

 
จากตาราง 8 แสดงขอมูลปดการขาย พบวาขอมูลทั้งหมด จํานวน 223 คน แบงออกเปนชองทาง Line Official Account จํานวน 127 คน 

คิดเปนรอยละ 56.95 รองลงมาชองทาง TikTok จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 30.50 ชองทาง Facebook จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 10.31 และ
ชองทาง Instagram จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.24 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3 แดชบอรดแสดงผลขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคา 

จากขอมูลตาราง 2 - ตาราง 8 นํามาแสดงเปนกราฟในรูปแบบของแดชบอรด ดังน้ี 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคา ภาพประกอบ 1 การแสดงผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้า

9 

 

 
จากภาพประกอบ 1 เปนภาพรวมการแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาทั้งหมดโดยนําขอมูลมาจากตารางขอมูล ไดแก 

ตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 3 การมีสวนรวมโตตอบคอนเทนต TikTok ตาราง 4 การมีสวนรวมโตตอบคอนเทนต Instagram ตาราง 5 
ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย ตาราง 7 ยอดขายรายการสินคา และตาราง 8 ชองทางปดการขาย 
 

 
ภาพประกอบ 2 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศชาย 

 
  จากภาพประกอบ 2 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 5 ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย และ 
ตาราง 8 ชองทางปดการขาย มาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศชาย พบวาชองทางการมองเห็นสวนใหญใชชองทางแพลตฟอรม 
TikTok จํานวน 58.21% รองลงมา Instagram จํานวน 38.81% และ Facebook จํานวน 2.99% ชวงเวลาวันที่ขายชวงตนเดือน (ระหวางวันที่ 1-10 
ของทุกเดอืน) มากที่สุดจํานวน 44.78 % รองลงมาชวงกลางเดือน (ระหวางวันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จํานวน 31.34% และชวงสิ้นเดือน (ระหวาง
วันที่ 21-31 ของทุกเดือน) จํานวน 23.88% ชองทางปดการขายมากที่สุดชองทาง Line Official Account จํานวน 53.73% รองลงมา TikTok จํานวน 
38.81% Instagram จํานวน 4.48% และ Facebook จํานวน 2.99% ตามลําดับ 
 

 
ภาพประกอบ 3 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศหญิง 

 

ภาพประกอบ 2 การแสดงผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้าเพศชาย
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นิธิวัฒน์ สุทธิเจริญ, พีระพัฒน์ เสงี่ยมงาม, เพ็ญนภา จุมพลพงษ์
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จากภาพประกอบ 1 เปนภาพรวมการแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาทั้งหมดโดยนําขอมูลมาจากตารางขอมูล ไดแก 

ตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 3 การมีสวนรวมโตตอบคอนเทนต TikTok ตาราง 4 การมีสวนรวมโตตอบคอนเทนต Instagram ตาราง 5 
ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย ตาราง 7 ยอดขายรายการสินคา และตาราง 8 ชองทางปดการขาย 
 

 
ภาพประกอบ 2 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศชาย 

 
  จากภาพประกอบ 2 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 5 ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย และ 
ตาราง 8 ชองทางปดการขาย มาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศชาย พบวาชองทางการมองเห็นสวนใหญใชชองทางแพลตฟอรม 
TikTok จํานวน 58.21% รองลงมา Instagram จํานวน 38.81% และ Facebook จํานวน 2.99% ชวงเวลาวันที่ขายชวงตนเดือน (ระหวางวันที่ 1-10 
ของทุกเดอืน) มากที่สุดจํานวน 44.78 % รองลงมาชวงกลางเดือน (ระหวางวันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จํานวน 31.34% และชวงสิ้นเดือน (ระหวาง
วันที่ 21-31 ของทุกเดือน) จํานวน 23.88% ชองทางปดการขายมากที่สุดชองทาง Line Official Account จํานวน 53.73% รองลงมา TikTok จํานวน 
38.81% Instagram จํานวน 4.48% และ Facebook จํานวน 2.99% ตามลําดับ 
 

 
ภาพประกอบ 3 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศหญิง 

 
ภาพประกอบ 3 การแสดงผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้าเพศหญิง

	 จากภาพประกอบ 3 โดยนำ�ข้อมูลมาจาก 
ตาราง 2 ช่องทางการมองเห็น ตาราง 5 ช่วงเวลา 
วนัทีข่าย ตาราง 6 เพศของกลุ่มเปา้หมาย และ ตาราง 
8 ช่องทางปิดการขาย มาแสดงเป็นกราฟในรูปแบบ
แดชบอรด์โดยขอ้มลูเพศหญงิ พบวา่ชอ่งทางการมอง
เหน็มากทีส่ดุใช้ช่องทางแพลตฟอร์ม TikTok จำ�นวน 
51.28% รองลงมา Instagram จำ�นวน 35.26% และ 
Facebook จำ�นวน 13.46% ช่วงเวลาวันที่ขายช่วง
ตน้เดอืน (ระหวา่งวนัที ่1-10 ของทกุเดอืน) มากทีส่ดุ
จำ�นวน 42.31% รองลงมาช่วงกลางเดือน (ระหว่าง
วันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จำ�นวน 37.82% และ 
ช่วงสิ้นเดือน (ระหว่างวันที่ 21-31 ของทุกเดือน) 
จำ�นวน 19.87% ช่องทางปิดการขายมากที่สุด 
ช่องทาง Line Official Account จำ�นวน 58.33% 
รองลงมา TikTok จำ�นวน 26.92% Facebook จำ�นวน 
13.46% และ Instagram จำ�นวน 1.28% ตามลำ�ดบั

	 จากภาพประกอบ 4 โดยนำ�ข้อมูลมาจาก
ตาราง 7 ยอดขายรายการสินค้ามาแสดงเป็นกราฟ

ในรูปแบบแดชบอร์ดโดยข้อมูลเพศชาย พบว่าเดือน
เมษายนมากคิดเป็นร้อยละ 7.61 เดือนรองลงมา
พฤษภาคมคดิเปน็รอ้ยละ 7.54 ถดัมาเดอืนกรกฎาคม
คิดเป็นร้อยละ 4.29 ถัดมาเดือนมีนาคมคิดเป็น 
ร้อยละ 3.81 ถัดมาเดือนกุมภาพันธ์คิดเป็นร้อยละ 
2.89 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเป็นร้อยละ 2.77 และ
สุดทา้ยเดอืนมกราคมคิดเปน็รอ้ยละ 1.97 ตามลำ�ดบั

	 จากภาพประกอบ 5 โดยนำ�ข้อมูลมาจาก
ตาราง 7 ยอดขายรายการสินค้ามาแสดงเป็นกราฟ
ในรูปแบบแดชบอร์ดโดยข้อมูลเพศหญิง พบว่า
เดือนเมษายนมากที่สุดร้อยละ 15.06 เดือนรองลง
มาพฤษภาคมร้อยละ 13.84 ถัดมาเดือนกรกฎาคม
รอ้ยละ 6.85 ถัดมาเดอืนมีนาคมคดิเปน็รอ้ยละ 5.59  
ถัดมาเดือนกุมภาพันธ์ร้อยละ 9.32 ถัดมาเดือน
มถินุายนคิดเปน็รอ้ยละ 8.63 และสดุทา้ยเดอืนมกราคม 
ร้อยละ 9.83 ตามลำ�ดับ
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  จากภาพประกอบ 3 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 5 ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย และ 
ตาราง 8 ชองทางปดการขาย มาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศหญิง พบวาชองทางการมองเห็นมากที่สุดใชชองทางแพลตฟอรม 
TikTok จํานวน 51.28% รองลงมา Instagram จํานวน 35.26% และ Facebook จํานวน 13.46% ชวงเวลาวันที่ขายชวงตนเดือน (ระหวางวันที่ 1-10 
ของทุกเดือน) มากที่สุดจํานวน 42.31% รองลงมาชวงกลางเดือน (ระหวางวันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จํานวน 37.82% และชวงสิ้นเดือน (ระหวาง
วันที่ 21-31 ของทุกเดือน) จํานวน 19.87% ชองทางปดการขายมากที่สุดชองทาง Line Official Account จํานวน 58.33% รองลงมา TikTok จํานวน 
26.92% Facebook จํานวน 13.46% และ Instagram จํานวน 1.28% ตามลําดับ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศชาย 
 
  จากภาพประกอบ 4 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 7 ยอดขายรายการสินคามาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศชาย พบวา
เดือนเมษายนมากคิดเปนรอยละ 7.61 เดือนรองลงมาพฤษภาคมคิดเปนรอยละ 7.54 ถัดมาเดือนกรกฎาคมคิดเปนรอยละ 4.29 ถัดมาเดือนมีนาคม
คิดเปนรอยละ 3.81 ถัดมาเดือนกุมภาพันธคิดเปนรอยละ 2.89 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเปนรอยละ 2.77 และสุดทายเดือนมกราคมคิดเปนรอยละ 
1.97 ตามลําดับ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศหญิง 
 
  จากภาพประกอบ 5 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 7 ยอดขายรายการสินคามาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศหญิง พบวา
เดือนเมษายนมากที่สุดรอยละ 15.06 เดือนรองลงมาพฤษภาคมรอยละ 13.84 ถัดมาเดือนกรกฎาคมรอยละ 6.85 ถัดมาเดือนมีนาคมคิดเปนรอยละ 
5.59 ถัดมาเดือนกุมภาพันธรอยละ 9.32 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเปนรอยละ 8.63 และสุดทายเดือนมกราคมรอยละ 9.83 ตามลําดับ 
 
4.4 ผลการกําหนดกลยุทธการตลาดอิเล็กทรอนิกสผลิตภัณฑเสริมอาหารสุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย 

ภาพประกอบ 4 การแสดงผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้าเพศชาย

10 

 

  จากภาพประกอบ 3 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 2 ชองทางการมองเห็น ตาราง 5 ชวงเวลาวันที่ขาย ตาราง 6 เพศของกลุมเปาหมาย และ 
ตาราง 8 ชองทางปดการขาย มาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศหญิง พบวาชองทางการมองเห็นมากที่สุดใชชองทางแพลตฟอรม 
TikTok จํานวน 51.28% รองลงมา Instagram จํานวน 35.26% และ Facebook จํานวน 13.46% ชวงเวลาวันที่ขายชวงตนเดือน (ระหวางวันที่ 1-10 
ของทุกเดือน) มากที่สุดจํานวน 42.31% รองลงมาชวงกลางเดือน (ระหวางวันที่ 11-20 ของทุกเดือน) จํานวน 37.82% และชวงสิ้นเดือน (ระหวาง
วันที่ 21-31 ของทุกเดือน) จํานวน 19.87% ชองทางปดการขายมากที่สุดชองทาง Line Official Account จํานวน 58.33% รองลงมา TikTok จํานวน 
26.92% Facebook จํานวน 13.46% และ Instagram จํานวน 1.28% ตามลําดับ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศชาย 
 
  จากภาพประกอบ 4 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 7 ยอดขายรายการสินคามาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศชาย พบวา
เดือนเมษายนมากคิดเปนรอยละ 7.61 เดือนรองลงมาพฤษภาคมคิดเปนรอยละ 7.54 ถัดมาเดือนกรกฎาคมคิดเปนรอยละ 4.29 ถัดมาเดือนมีนาคม
คิดเปนรอยละ 3.81 ถัดมาเดือนกุมภาพันธคิดเปนรอยละ 2.89 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเปนรอยละ 2.77 และสุดทายเดือนมกราคมคิดเปนรอยละ 
1.97 ตามลําดับ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 การแสดงผลแดชบอรดขอมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกคาเพศหญิง 
 
  จากภาพประกอบ 5 โดยนําขอมูลมาจากตาราง 7 ยอดขายรายการสินคามาแสดงเปนกราฟในรูปแบบแดชบอรดโดยขอมูลเพศหญิง พบวา
เดือนเมษายนมากที่สุดรอยละ 15.06 เดือนรองลงมาพฤษภาคมรอยละ 13.84 ถัดมาเดือนกรกฎาคมรอยละ 6.85 ถัดมาเดือนมีนาคมคิดเปนรอยละ 
5.59 ถัดมาเดือนกุมภาพันธรอยละ 9.32 ถัดมาเดือนมิถุนายนคิดเปนรอยละ 8.63 และสุดทายเดือนมกราคมรอยละ 9.83 ตามลําดับ 
 
4.4 ผลการกําหนดกลยุทธการตลาดอิเล็กทรอนิกสผลิตภัณฑเสริมอาหารสุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย 

ภาพประกอบ 5 การแสดงผลแดชบอร์ดข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของลูกค้าเพศหญิง

4.4 ผลการกำ�หนดกลยุทธ์การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย

	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 เพ่ือ
กำ�หนดกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสุขภาพและความงามบนโซเชียลมีเดีย 
ดังนี้ 

	 1) ผลลัพธ์ข้อมูลช่องทางการมองเห็นของ 
กลุม่เปา้หมายในงานวจิยัครัง้นี ้คอื ชอ่งทางแพลตฟอรม์ 
TikTok จำ�นวน 119 คน ร้อยละ 53.36 และมีการ
โตต้อบกบัคอนเทนตแ์นะนำ�ไอเทมให้ความรู ้จำ�นวน 
7,610 การโตต้อบ รอ้ยละ 6.83 และคอนเทนต์แนะนำ�

ไอเทมให้ความรู้พร้อมขายสินค้า จำ�นวน 103,280 
การโต้ตอบ ร้อยละ 92.70 การโต้ตอบ พบว่าการใช้
กลยุทธ์สื่อโซเชียลมีเดียเป็นการคิดสร้างสรรค์คอน
เทนต์ที่จะให้การเข้าถึงหรือการมองเห็นเพิ่มมากขึ้น
และมีการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะ
เป็นลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด โดยการสร้างสรรค์คอน
เทนต์ถ้ามีผู้ใช้งานมีส่วนร่วมโต้ตอบกับคอนเทนต์ก็
จะทำ�ให้อัลกอริทึมส่งคอนเทนต์ออกไปสู่ผู้ใช้อื่นๆ  
มากข้ึน สง่ผลให้การเข้าถึงและการมองเหน็ของคอนเทนต ์
มากข้ึน สร้างยอดขายหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่ม
เป้าหมายมากขึ้นด้วย การวางแผนการใช้กลยุทธ์ 
ส่ือโซเชียลมีเดีย คือ สร้างสรรค์คอนเทนต์แนวให้ 
ความรู้หรือการแนะนำ�ไอเทมต่างๆ และแทรกขาย
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สนิคา้ ทำ�ให้ผูใ้ชง้านไดร้บัความรูแ้ละประโยชนจ์งึเกิด
การมสีว่นรว่มโตต้อบกบัคอนเทนต ์โดยสอดคลอ้งกับ
เทรนด์การตลาดดิจิทัล ในปี 2023 คือ คอนเทนต์
วิดีโอเพื่อการตลาด (Video Marketing) มาแรงใน
หลายๆ แพลตฟอร์ม มีการผลักดันคอนเทนต์รูป
แบบนี้ ศึกษาทำ�คอนเทนต์วิดีโอให้ดึงดูดความสนใจ 
ของกลุ่มเป้าหมายโดยวิเคราะห์จากคอนเทนต์ที่ 
ทำ�ได้ดีจนมีผู้ติดตามสูงมาเป็นตัวอย่าง 

	 2) ผลลพัธข์อ้มลูการจดัเกบ็และการวเิคราะห์
ข้อมูลในแดชบอร์ด มีการจัดเก็บข้อมูลจากลูกค้า 
ที่ซ้ือสินค้าและเป็นการจัดเก็บข้อมูลด้วยตนเอง 
โดยเครื่องมือ Pivot Table มาสรุปผลเป็นข้อมูล 
เชงิลึกของลูกคา้ พบวา่ใชก้ลยทุธก์ารขบัเคลือ่นขอ้มลู
หรือการตลาดท่ีขบัเคลือ่นดว้ยข้อมลู เปน็กระบวนการ
ทีใ่ช้ข้อมลูจากหลากหลายแหลง่ ทัง้ขอ้มลูทีไ่ดม้าจาก
การปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยตรง หรือผ่านแพลตฟอร์ม 
เพื่อนำ�มาวิเคราะห์เพื่อให้ได้มาซึ่งมุมมองท่ีช่วยให้
เข้าใจพฤติกรรมและความชอบของลูกค้าในเชิงลึก
มากยิ่งขึ้น การวางแผนการใช้กลยุทธ์การขับเคลื่อน
ข้อมูล คือ “เก็บข้อมูลลูกค้าที่ละเอียดขึ้นและข้อมูล
ตอ้งแบ่งเป็นหมวดหมูเ่พือ่จะนำ�ไปใชใ้นการวเิคราะห์
ไดส้ะดวกรวดเรว็เขา้ใจงา่ย อยา่งมปีระสทิธภิาพมาก
ขึ้น โดยสอดคล้องกับแนวโน้มการวิเคราะห์ข้อมูลใน
อนาคต คือ ระบบวิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติ และการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยอัตโนมัติที่เพิ่มขึ้น (Augmented 
Analytics) ระบบวิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติวิเคราะห์
อัตโนมัติด้วยระบบคอมพิวเตอร์และกระบวนการ
ต่างๆ เร่งประสิทธิภาพการทำ�งานและปรับปรุงการ
ใช้ข้อมูลสามารถค้นหาข้อมูลตามหมวดหมู่เพื่อสร้าง
ชุดคุณลักษณะที่เกี่ยวข้อง ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยอัตโนมัติที่เพ่ิมข้ึน ใช้การเรียนรู้ของเครื่องการ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติเพื่อทำ�ให้เป็นอัตโนมัติ
และประมวลผลข้อมูล ตลอดจนได้รับข้อมูลเชิงลึก
ทันที ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจบริบททางธุรกิจ 
ได้ดีขึ้น ตั้งคำ�ถามท่ีเกี่ยวข้องและเปิดเผยข้อมูล 
เชิงลึกได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

5. อภิปรายผล

	 การวางแผนกลยทุธก์ารตลาดอเิลก็ทรอนกิส ์
โดยนำ�ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลมาสร้างเป็นข้อมูล
สรปุผลเชงิลกึของลกูคา้ แสดงผลลพัธเ์ปน็แดชบอรด์ 
เปรียบเทียบข้อมูลและนำ�ข้อมูลสรุปผลเชิงลึกของ
ลกูค้ามาวางแผนกลยทุธก์ารตลาดอเิลก็ทรอนกิสใ์หก้บั
ธุรกิจที่สอดคล้องกับแนวโน้มในอนาคต คือ กลยุทธ์ 
ส่ือโซเชียลมีเดียเป็นสอดคล้องกับเทรนด์การตลาด
ดิจิทัล ในปี 2023 ได้แก่ Video Marketing และ
กลยทุธก์ารขบัเคลือ่นข้อมูลเปน็การจดัเกบ็ขอ้มลูและ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่มีอยู่สอดคล้องกับ
แนวโน้มการวิเคราะห์ข้อมูลในอนาคต ได้แก่ ระบบ
วิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติ และการวิเคราะห์ที่เพิ่มขึ้น  
(Mathias, 2022; STEPS Academy, 2022)  
ซ่ึงทำ�ใหก้ารนำ�ข้อมลูจากการวเิคราะหม์าใช้ประโยชน์
ในการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 

	 การวางแผนทีเ่หมาะสมกบักลยทุธก์ารตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ คือ การวางแผนการใช้กลยทุธส่ื์อโซเชีย
ลมีเดียและการวางแผนการใช้กลยุทธ์การขับเคลื่อน
ข้อมูลโดยมีข้อมูลของลูกค้าเป็นตัวขับเคลื่อนสำ�คัญ
สอดคล้องกับแนวโน้มในอนาคตและในกระบวนการ
กำ�หนดกลยทุธก์ารตลาดชว่ยใหเ้ขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย
และสร้างมลูค่าให้กบัธรุกจิไดใ้นอนาคต ซึง่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Daengdet (2022) รูปแบบการ
ดำ�เนินชีวิต การใช้สื่อมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดดจิทิลัซึง่มผีลตอ่การกาํหนดกลยทุธท์างการ
ตลาดดิจิทัล การดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีแตกต่าง 
มีผลต่อการเลือกใช้เครื่องมือในการหาข้อมูลของ
สินคา้และบรกิารแตกตา่งกันขึน้อยู่กับความพงึพอใจ 
ส่วนบุคคล 

	 เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีมีความหลาก
หลาย การเข้าถึงข้อมูลมีความสะดวกมากขึ้นและ
สอดคล้องกับงานวิจัย Grandhi, Patwa & Saleem 
(2021) การทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น 
ส่วนสำ�คัญของกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์และ 
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ธนพล ชำ�นาญหาญ และคณะ

การดำ�เนินการขององค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนสำ�คัญ 
ในการเป็นผู้นำ�ตลาด ดังนั้นจึงเป็นเรื่องสำ�คัญที่
กระบวนการท้ังหมดในธุรกิจจะต้องยึดลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง นักการตลาดจำ�เป็นต้องควบคุมข้อมูล
ขนาดใหญ่ (Big Data) โดยมีส่วนร่วมใน Data 
Driven-Marketing (DDM) เพื่อช่วยให้องค์กรเลือก
ลูกค้าท่ีใช่ เพื่อรักษาและเติบโตของผลกำ�ไรพบว่า 
มีความสอดคล้องกันและมีข้อขัดแย้งกัน คือ ในงาน
วิจัยนี้เป็นเพียงแค่ข้อมูลของลูกค้าที่มีอยู่เท่านั้น 
จึงเป็นขอ้มูลขนาดเลก็ทีม่สีว่นรว่มในกระบวนการ DDM

6. สรุปผลการดำ�เนินงานวิจัย

	 ผู้วิจัยสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยตาม
ประเด็นที่ได้ศึกษา โดยตั้งคำ�ถามเพื่อเป็นตัวกำ�หนด
วัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงลึกลูกค้า 
ซึ่งข้อมูลที่ได้ทั้งหมดอยู่ในรูปแบบตาราง ถัดไปการ
วิเคราะห์ข้อมูลจัดอยู่ในรูปแบบตารางข้อมูล Pivot 
Table เพือ่นำ�ไปวิเคราะหดู์สถติิและเปรยีบเทยีบแสดง
เป็นค่าผลรวม ค่าร้อยละ นำ�ข้อมูลการวิเคราะห์จาก
ตารางข้อมูล Pivot table สร้างเป็น Pivot Chart 
แสดงเปน็รปูแบบแดชบอรด์ เปน็ขอ้มลูสรปุผลเชงิลกึ
ของลกูคา้ จากนัน้นำ�ขอ้มลูไปกำ�หนดเปน็แผนกลยทุธ์
การตลาดอเิลก็ทรอนกิสเ์พือ่ใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
นำ�ไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจในอนาคต โดยสอดคล้อง
กับแนวโน้มในอนาคตสอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้าที่ถูกวิเคราะห์มาจากแนวโน้มในอนาคต
ของกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์และกลยุทธ์การ 
ขับเคลือ่นขอ้มลู ผลการวิจยัพบว่าการวางแผนทีเ่หมาะ
สมกับกลยทุธก์ารตลาดอเิลก็ทรอนิกส ์คอื การวางแผน
การใชก้ลยทุธส์ือ่โซเชยีลมเีดยีและการวางแผนการใช้
กลยทุธก์ารขบัเคลือ่นขอ้มลูโดยมขีอ้มลูของลกูคา้เปน็
ตัวขับเคลื่อนสำ�คัญสอดคล้องกับแนวโน้มในอนาคต 
ในกระบวนการกำ�หนดกลยทุธก์ารตลาด ชว่ยใหเ้ขา้ถงึ
กลุม่เปา้หมายและสรา้งมูลค่าให้กับธรุกิจไดใ้นอนาคต

7. ข้อเสนอแนะ

7.1 ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการ
วิจัยไปใช้

	 1) ผู้ประกอบการสามารถนำ�วิธีการจัดเก็บ
รวบรวมขอ้มลูลกูค้าและวธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึ 
ของลูกค้า ไปใช้ในการจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าในธุรกิจอื่นๆ ได้

	 2) ผูป้ระกอบการสามารถประเมนิสถานการณ์
ของธรุกจิในปจัจบุนัได ้โดยนำ�วธิกีารวเิคราะหข์อ้มลู
เชงิลกึไปใชใ้นการกำ�หนดกลยทุธแ์ละวางแผนธรุกจิได้

	 3) ผู้ประกอบการสามารถนำ�การวางแผน
กลยทุธก์ารตลาดอเิลก็ทรอนกิสท์ีข่บัเคลือ่นดว้ยขอ้มลู
ของลูกค้าบนโซเชียลมีเดียไปใช้ในธุรกิจได้

7.2 ข้อจำ�กัดและข้อเสนอแนะแนว
ทางวิจัยในอนาคต

	 1) การเพ่ิมปริมาณและความละเอียดการ
จัดเก็บของข้อมูลเพ่ือประสิทธิภาพในการเอาข้อมูล
ไปใช้ในการวิเคราะห์

	 2) การนำ�แผนกลยทุธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ทีขั่บเคลือ่นดว้ยข้อมลูไปใช ้ตอ้งเสรมิการประเมนิและ
วัดผลหลังจากการนำ�ไปใช้
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