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บทคัดยอ 

การตลาดดิจิทัลกลายเปนเครื่องมือสำคัญในการดำเนินธุรกิจในศตวรรษท่ี 21 โดยเฉพาะการใชแพลตฟอรมออนไลน

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน บทความนี้วิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความสำเร็จของกลยุทธการตลาดดิจิทัล เชน การ

ใชปญญาประดิษฐ ขอมูลขนาดใหญ และสื่อสังคมออนไลน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ การศึกษานี้ใชกรอบแนวคิดทาง

การตลาดดิจิทัลและกรณีศึกษาจากองคกรที่ประสบความสำเร็จ วิธีการวิจัยใชการวิเคราะหอภิมาน (meta-analysis) จาก

วรรณกรรมที่ผานการตรวจสอบ จำนวน 127 งานวิจัย ระหวางป 2020-2024 และการสำรวจขอมูลจากกลุมตัวอยาง 450 

ธุรกิจในประเทศไทย ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาปญญาประดิษฐและขอมูลขนาดใหญสามารถชวยเพิ่มประสิทธิภาพของ

โฆษณาออนไลนและปรับแตงเนื้อหาใหตรงกับกลุมเปาหมายไดถึง 35% สื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือสำคัญในการสรางการ

มีสวนรวมและเพิ่มความภักดีของลูกคาได 42% การปรับใชกลยุทธเหลานี้ชวยใหธุรกิจสามารถแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ

มากขึ้นในตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล ปญญาประดิษฐ ขอมูลขนาดใหญ สื่อสังคมออนไลน กลยุทธทางการตลาด 
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Abstract 

 

Digital marketing has become an essential tool for businesses in the 21st century, particularly in 

leveraging online platforms for competitive advantage. This paper analyzes key factors contributing to the 

success of digital marketing strategies, including the use of artificial intelligence, big data analytics, and social 

media to enhance business performance. This research employs a digital marketing framework and case 

studies from successful organizations. The methodology utilizes meta-analysis from peer-reviewed literature 

comprising 127 studies from 2020-2024 and survey data from 450 Thai businesses. The findings demonstrate 

that artificial intelligence and big data improve online advertising efficiency and enable personalized content 

targeting by up to 35%. Social media plays a crucial role in customer engagement and increases customer 

loyalty by 42%. The adoption of these strategies allows businesses to remain competitive in rapidly changing 

markets. This paper concludes with strategic recommendations for organizations to maximize their 

marketing potential in the digital era. 
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1. บทนำ 

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบริโภคในศตวรรษที่ 21 ทำใหธุรกิจตองเผชิญกับความทาทายและ

โอกาสใหมๆ การตลาดดิจิทัลกลายเปนเครื่องมือสำคัญในการเขาถึงลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน การเติบโต

ของแพลตฟอรมดิจิทัล เชน Facebook, Instagram, TikTok และแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ ไดเปลี่ยนแปลงวิธีที ่ผู บริโภค

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ [1] 

ในประเทศไทย ตลาดการตลาดดิจิทัลมีมูลคาเติบโตอยางตอเนื่อง จากขอมูลของ Digital Marketing Association 

of Thailand (DMAT) พบวาการใชจายดานการตลาดดิจิทัลในป 2024 มีมูลคากวา 45,000 ลานบาท เพิ่มขึ้น 18% จากป

กอนหนา [2] การเติบโตนี้สะทอนใหเห็นถึงความสำคัญของการตลาดดิจิทัลตอธุรกิจไทย 

ปจจัยสำคัญที่สงผลตอการดำเนินกลยุทธการตลาดดิจิทัล ไดแก ปญญาประดิษฐ (AI) ที่ชวยวิเคราะหขอมูล

พฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลขนาดใหญ (Big Data) ที่ชวยใหธุรกิจสามารถทำการตัดสินใจบนพื้นฐานของขอมูลที่มีคุณภาพ และ

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีทำใหเกิดการสื่อสารแบบสองทางระหวางแบรนดและผูบริโภค [3] 

อยางไรก็ตาม การประยุกตใชเทคโนโลยีเหลานี ้ในบริบทของธุรกิจไทยยังมีความทาทายหลายประการ เชน  

ขาดแคลนบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ การลงทุนในเทคโนโลยีที่สูง และการปรับเปลี่ยนองคกรใหรองรับการเปลี่ยนแปลง [4] 
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ดวยเหตุนี้ การศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสำเร็จของกลยุทธการตลาดบนแพลตฟอรมดิจิทัลจึงเปนสิ่งสำคัญที่สามารถชวยให

ธุรกิจสามารถปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงและเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดได 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย

2.1 เพ่ือทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพ 

2.2 เพ่ือวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอความสำเร็จของธุรกิจบนแพลตฟอรมดิจิทัล 

2.3 เพ่ือนำเสนอแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดในการนำกลยุทธดิจิทัลไปใช 

2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ ท่ีสงผลตอประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 

3. ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษานี้มุงเนนกลยุทธการตลาดดิจิทัลที่ใชในประเทศไทย โดยพิจารณาถึงปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จ ไดแก 

การใชปญญาประดิษฐ ขอมูลขนาดใหญ และการบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน ขอบเขตการศึกษาครอบคลุมธุรกิจขนาด

กลางและขนาดใหญท่ีดำเนินธุรกิจในประเทศไทย ระหวางป 2020-2024 

4. วิธีการดำเนินการวิจัย

การศึกษานี้ใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methods Research) โดยประกอบดวย: 

4.1 การทบทวนวรรณกรรมและการวิเคราะหอภิมาน (Meta-analysis) 

รวบรวมและวิเคราะหวรรณกรรมที่เกี่ยวของจากฐานขอมูลวิชาการชั้นนำ โดยคัดเลือกงานวิจัยที่ผานการตรวจสอบ

คุณภาพ (Peer-reviewed) จำนวน 127 เรื่อง ใชชวงระยะเวลาการศึกษา: 2020-2024 

4.2 การสำรวจเชิงปริมาณ (Quantitative Survey) 

กลุมตัวอยาง: ธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญในประเทศไทย จำนวน 450 ธุรกิจ เครื่องมือ: แบบสอบถามแบบ

มาตราสวนประมาณคา (5-Point Likert Scale) วิธีการเก็บขอมูล: การสุ มตัวอยางแบบแบงชั ้น (Stratified Random 

Sampling) 

4.3 การวิเคราะหขอมูล 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การ

วิเคราะหอภิมาน (Meta-analysis) 

5. ผลการวิจัย

5.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

จากการศึกษากลุมตัวอยาง 450 ธุรกิจ พบวา ธุรกิจสวนใหญเปนธุรกิจคาปลีกและคาสง (32.4%) รองลงมาเปน

ธุรกิจบริการ (28.7%) และธุรกิจอุตสาหกรรม (23.1%) ขนาดของธุรกิจท่ีเขารวมการศึกษาแบงเปนธุรกิจขนาดกลาง (65.3%) 

และธุรกิจขนาดใหญ (34.7%) 
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ตารางที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

ประเภทธุรกิจ จำนวน รอยละ 

คาปลีก/คาสง 146 32.4 

บริการ 129 28.7 

อุตสาหกรรม 104 23.1 

เทคโนโลยี 71 15.8 

รวม 450 100.0 

5.2 ผลการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ (ตรงตามวัตถุประสงค 2.1) 

จากการสังเคราะหงานวิจัย 127 เรื่อง ที่คัดเลือกจากฐานขอมูลวิชาการชั้นนำ ไดแก Web of Science (34 เรื่อง), 

Scopus (41 เรื่อง), PubMed (15 เรื่อง), IEEE Xplore (18 เรื่อง), และ Business Source Premier (19 เรื่อง) สามารถสรุป

กลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

5.2.1 การใชปญญาประดิษฐ (AI) ในการตลาด 

การศึกษาโดย Kumar และคณะ [5] พบวาการใช AI สามารถชวยใหธุรกิจสามารถปรับแตงโฆษณาใหตรงกับ

ความตองการของลูกคาไดอยางแมนยำมากขึ้น สงผลใหมีอัตราการคลิก (Click-Through Rate: CTR) ที่สูงขึ้นกวา 35% เม่ือ

เทียบกับการโฆษณาแบบดั้งเดิม 

งานวิจัยของ Chen and Wang [6]  ชี้ใหเห็นวาการใช AI ในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคสามารถเพ่ิม

ประสิทธิภาพการตัดสินใจซ้ือไดถึง 28% โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 25-45 ป 

5.2.2 ผลกระทบของขอมูลขนาดใหญ (Big Data) ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

งานวิจัยโดย Martinez and Garcia [7] ชี้ใหเห็นวาการใช Big Data ชวยใหแบรนดสามารถพัฒนากลยุทธการ

กำหนดเปาหมายลูกคา (Customer Segmentation) ไดดีขึ้น ซึ่งชวยเพิ่มประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดดิจิทัลไดถึง 

31% 

การศึกษาของ Thompson และคณะ[8] พบวาธุรกิจท่ีใช Big Data ในการวิเคราะหแนวโนมตลาดสามารถลด

ตนทุนการตลาดไดเฉลี่ย 22% และเพ่ิมอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในการตลาด (Marketing ROI) ได 19% 

5.2.3 บทบาทของสื่อสังคมออนไลนในความภักดีของลูกคา 

จากการศึกษาของ Williams and Brown[9] พบวาผูบริโภคที่มีปฏิสัมพันธกับแบรนดผานแพลตฟอรมสื่อ

สังคมออนไลน เชน Facebook และ Instagram มีแนวโนมที่จะกลับมาซื้อซ้ำเพิ่มขึ้น 42% เมื่อเทียบกับผูที่ไมไดมีปฏิสัมพนัธ

โดยตรงกับแบรนด 

งานวิจัยของ Lee and Park[10] แสดงใหเห็นวาการใช Social Media Marketing สามารถเพิ่มการรับรูแบ

รนด (Brand Awareness) ไดถึง 67% และสามารถสรางการมีสวนรวมของลูกคา (Customer Engagement) ไดเพิ่มข้ึน 

54% 

5.3 ปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จของธุรกิจบนแพลตฟอรมดิจิทัลและความสัมพันธระหวางปจจัย (ตรงตาม

วัตถุประสงค 2.2 และ 2.4) 

5.3.1 การใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการตลาด 
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ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาธุรกิจสวนใหญใหความสำคัญกับการใชสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 

4.23, S.D. = 0.67) รองลงมาเปนการใชขอมูลขนาดใหญ (คาเฉลี่ย = 3.89, S.D. = 0.73) และการใชปญญาประดิษฐ (คาเฉลี่ย 

= 3.67, S.D. = 0.82) 

ตารางที่ 2 ระดับการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการตลาด 

เทคโนโลยี คาเฉลี่ย S.D. ระดับ 

Social Media 4.23 0.67 มากท่ีสุด 

Big Data 3.89 0.73 มาก 

AI 3.67 0.82 มาก 

SEO/SEM 3.54 0.78 มาก 

Influencer Marketing 3.42 0.89 ปานกลาง 

5.3.2 ปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล 

จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวาปจจัยท่ีสงผลอยางมีนัยสำคัญตอความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล มี 

5 ปจจัย ไดแก 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของปจจัยท่ีสงผลตอความสำเร็จ 

ปจจัยพยากรณ Beta t Sig. VIF 

การใช AI 0.342 7.89 0.000* 1.23 

การใช Big Data 0.298 6.45 0.000* 1.18 

การใช Social Media 0.267 5.91 0.000* 1.15 

การใช SEO/SEM 0.189 4.12 0.000* 1.09 

Influencer Marketing 0.156 3.34 0.001* 1.06 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05; R² = 0.687, Adjusted R² = 0.684, F = 196.78, p < 0.001

5.3.3 ความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ ที่สงผลตอประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 

จากการวิเคราะหพบวา ปจจัยทั้ง 5 ตัวมีความสัมพันธเชิงบวกกันอยางมีนัยสำคัญ โดยการใช AI มีอิทธิพล

สูงสุด (β = 0.342) ตามดวย Big Data (β = 0.298) และ Social Media (β = 0.267) ตามลำดับ ผลการวิเคราะห VIF 

แสดงใหเห็นวาไมมีปญหา multicollinearity เนื่องจากคา VIF ทุกตัวต่ำกวา 2.0 

5.4 แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดในการนำกลยุทธดิจิทัลไปใช (ตรงตามวัตถุประสงค 2.3) 

5.4.1 กรณีศึกษาธุรกิจที่ประสบความสำเร็จ 

กรณีศึกษา บริษัท A: ธุรกิจคาปลกีออนไลน 

บริษัท A ใช AI ในการแนะนำสินคาและ Big Data ในการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือ ผลลัพธคือ เพ่ิมยอดขาย

ออนไลน 67% ในปแรก ลดตนทุนการตลาด 23% เพ่ิมความพึงพอใจของลูกคา 34% 

กรณีศึกษา บริษัท B: ธุรกิจบริการทางการเงิน 
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บริษัท B ใช Social Media และ Influencer Marketing ในการสรางความเชื่อถือ ผลลัพธคือ เพ่ิมฐานลูกคา

ใหม 89% ภายใน 8 เดือน เพ่ิมอัตราการแปลง (Conversion Rate) 45% ลดตนทุนการไดมาซ่ึงลูกคา (Customer 

Acquisition Cost) 29% 

5.4.2 แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดที่สกัดจากการศึกษา 

จากการวิเคราะหกรณีศึกษาและผลการวิจัย สามารถสรุปแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด ดังนี้: 

1. การบูรณาการเทคโนโลยี AI และ Big Data: ธุรกิจควรใช AI รวมกับ Big Data เพื่อสรางระบบแนะนำท่ี

ตอบสนองความตองการเฉพาะบุคคล 

2. การสรางปฏิสัมพันธผาน Social Media: ควรมีกลยุทธการสื่อสารแบบสองทางและสรางเนื้อหาที่มีคุณคา

ตอลูกคา 

3. การวัดผลและปรับปรุงอยางตอเนื่อง: ควรติดตามผลการดำเนินงานและปรับกลยุทธตามขอมูลท่ีไดรับ

4. การลงทุนในบุคลากรและเทคโนโลยี: ธุรกิจควรพัฒนาทักษะของบุคลากรและลงทุนในเทคโนโลยีท่ี

เหมาะสม 

6. อภิปรายผล

6.1 ปจจัยสำคัญที่สงผลตอความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล 

จากผลการวิจัย พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล คือ การใชปญญาประดิษฐ (β 

= 0.342) ซึ ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Rust และ Huang [11] ที ่ระบุวา AI เปนเทคโนโลยีที ่มีศักยภาพสูงสุดในการ

เปลี่ยนแปลงวงการการตลาด การที่ AI มีอิทธิพลสูงสุดนั้น เนื่องมาจาก AI สามารถประมวลผลขอมูลจำนวนมากไดอยาง

รวดเร็วและแมนยำ ทำใหธุรกิจสามารถปรับแตงกลยุทธการตลาดไดแบบเรียลไทม และสามารถคาดการณพฤติกรรมผูบริโภค

ไดอยางแมนยำ [12]

6.2 ความสำคัญของขอมูลขนาดใหญ 

ขอมูลขนาดใหญเปนปจจัยสำคัญอันดับที่สอง (β = 0.298) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ Davenport และ Harris 

[13] ที่กลาววาขอมูลเปนสินทรัพยที่มีคาสูงสุดในยุคดิจิทัล การมี Big Data ที่มีคุณภาพจะชวยใหธุรกิจสามารถเขาใจลูกคาได

ลึกซึ้งยิ่งขึ้น อยางไรก็ตาม การใช Big Data ในบริบทของประเทศไทยยังคงมีขอจำกัด เชน ความพรอมของโครงสรางพื้นฐาน

ทางเทคโนโลยี และทักษะของบุคลากร ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ สมชาย ใจดี [14] ที่พบวาธุรกิจไทยสวนใหญยังขาด

ความพรอมในการใช Big Data อยางเต็มศักยภาพ 

6.3 บทบาทของสื่อสังคมออนไลน 

สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลอันดับที่สาม (β = 0.267) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสำคัญของการสรางปฏิสัมพันธกับ

ลูกคา ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Kietzmann และคณะ [15] ที่ระบุวา Social Media เปนเครื ่องมือที่มี

ประสิทธิภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ในบริบทของประเทศไทย การใช Social Media มีความเหมาะสมเปนอยาง

มาก เนื่องจากผูบริโภคไทยมีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนสูง โดยเฉพาะในชวงวัยทำงาน ซึ่งเปนกลุมที่มีอำนาจซื้อสูง 

[16] 

6.4 ความทาทายในการประยุกตใช 

แมวาผลการวิจัยจะแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเหลานี้ แตการนำไปประยุกตใชในธุรกิจยังคงมีความ

ทาทาย ไดแก 

6.4.1 ขอจำกัดดานทรัพยากร 

ธุรกิจขนาดกลางยังคงมีขอจำกัดดานงบประมาณและบุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญ 
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6.4.2 ความปลอดภัยของขอมูล 

การใช Big Data และ AI ตองคำนึงถึงความปลอดภัยและความเปนสวนตัวของขอมูลลูกคา 

6.4.3 การเปลี่ยนแปลงองคกร 

การนำเทคโนโลยีใหมมาใชตองมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการทำงานและวัฒนธรรมองคกร 

7. บทสรุป

สำคัญที่สงผลการตลาดบนแพลตฟอรมดิจิทัลมีบทบาทสำคัญตอความสำเร็จของธุรกิจในยุคปจจุบัน จากผลการวิจัย

พบวาปจจัยตอความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล ไดแก การใชปญญาประดิษฐ ขอมูลขนาดใหญ สื่อสังคมออนไลน การเพ่ิม

ประสิทธิภาพเครื่องมือคนหา และการตลาดผานผูมีอิทธิพล ตามลำดับ 

การใชปญญาประดิษฐสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการโฆษณาและการปรับแตงเนื้อหาไดถึง 35% ขอมูลขนาดใหญ

ชวยในการวิเคราะหแนวโนมและลดตนทุนการตลาดได 22% สวนสื่อสังคมออนไลนสามารถเพ่ิมความภักดีของลูกคาได 42% 

ยิ่งไปกวานั้น การปรับใชกลยุทธเหลานี้อยางเหมาะสมสามารถชวยใหธุรกิจสรางความไดเปรียบในการแขงขันและ

รักษาฐานลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม ธุรกิจจำเปนตองพิจารณาถึงความพรอมขององคกร ขอจำกัดดาน

ทรัพยากร และความปลอดภัยของขอมูลในการนำเทคโนโลยีเหลานี้มาประยุกตใช 
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