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บทคัดย่อ 

การศึกษาเรื่อง กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทลัของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในจงัหวดัเชียงใหม่ การวิจยั

ครัง้นีม้ีวตัถุประสงค ์ เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในจังหวัดเชียงใหม ่           

โดยการศึกษาครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการศึกษาขอ้มูลแบบทุติยภูมิ โดยศึกษาจากเว็บไซต์                  

และเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง  และการศกึษาขอ้มลูแบบปฐมภมูิจากการสมัภาษณเ์ชิงลกึ และใชว้ิธีการคดัเลอืก             
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ผู้สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง โดยการน าเสนอเนื ้อหาในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ โดยใช้

แบบสอบถามแบบมีโครงสรา้ง เป็นเครื่องมือในการรวบรวมขอ้มูลที่ใชใ้นการวิจยั กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เป็นการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง Tops Shop Online เป็นกลยุทธ์ผ่านเว็บไซต ์

www.tops.co.th มีสิทธิพิเศษโปรโมชั่นต่างๆ นอกจากนีย้ังมีกลยุทธ์ Loyalty Program หรือบัตรสมาชิกระบบ

ออนไลน ์100% สรา้ง Brand Loyalty และประสบการณท์ี่ดีใหล้กูคา้กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัของรมิปิง

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไดแ้ก่ กลยุทธ์การวางต าแหน่งทางการตลาดระดบั “Hi-end Supermarket” มีบริการ Chat to 

Shop ผ่าน Line Official Rimping บริการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนข์องริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และการสื่อสารผ่าน 

Healthy Content เป็ นการถ่ ายทอดเนื ้อหาเก่ี ยวกับ เกร็ดความ รู้ด้ านสุขภาพด้ าน ธุ รกิ จค้ าปลี ก                                          

การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตรงจุด  เป็นเจา้ของช่องทางบนแพลตฟอรม์ออนไลนโ์ดยไม่เสียค่าใชจ้่ายท าให้   

การสือ่สารกบักลุม่เปา้หมายไดห้ลากหลาย 

ค าส าคัญ:  กลยทุธก์ารสือ่สาร   การตลาดดิจิทลั   ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

 

 

Abstract 

 The study of Strategy of Digital Marketing Communication of Supermarket in Chiang 

Mai Province. The purposes of this research are: 1. To study the digital marketing 

communication strategies of supermarkets in Chiang Mai. Planning and development of digital 

marketing communications of supermarkets in Chiang Mai province. This study is a qualitative 

method using secondary data research methods, by studying relevant websites and 

documents. Document analysis and preliminary data research based on in-depth interviews and 

specific interview selection methods Target sampling is achieved by using structured 

questionnaires to present content in the form of written analysis. Tools for collecting research 

data. The digital marketing communication strategy of Tops Supermarket is to order products 

through Tops Shop Online as a website strategy. Www.tops.co.th offers various promotional 
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activities, including loyalty program strategies or 100% online membership cards, Loyalty and 

good customer experience. Rimping Supermarket's digital marketing communication strategy 

includes marketing positioning strategy. Hi end supermarkets provide chat to store services 

through Rimping's online ordering service Line Official Rimping. Supermarkets and health 

content dissemination are content related to health tips for the retail industry. Free access to 

target audiences on online platforms and extensive communication with them. 
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บทน า 

ธุรกิจค้าปลีก ธุรกิจที่มีความส าคัญกับวิถีชีวิตคนในสังคม โดยในปัจจุบันเป็นศูนย์กลาง                       

การใชชี้วิตส าหรบัคนเมือง (บรษัิท แบรนดเ์อจ มารเ์ก็ตติง้ รซีอรส์เซส จ ากดั, 2562) กลา่วคือ ธุรกิจคา้ปลีก

เป็นสถานที่ที่รวบรวมความครบครนัต่างๆ ไวใ้นที่เดียว สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการที่หลากหลาย               

ได ้ท าใหทุ้กคนเดินทางมาที่เดียว แต่สามารถเลือกซือ้สินคา้ และมีบริการต่างๆ ที่ครบครนัได ้โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งธุรกิจคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern Trade) อย่างซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ซึ่งมีรูปแบบการจดัจ าหน่ายสินคา้

และบริการที่หลากหลาย ครบครัน โดยตอบสนองวิถีชีวิตคนเมืองได้ ซึ่งมีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ อีกทั้ง                  

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมีรูปแบบการตกแต่งรา้นคา้ที่สวยงาม มีการจัดเรียงสินคา้อย่างเป็นระบบ นอกจากนี ้

ซุปเปอร์มารเ์ก็ตยังมีการขยายสาขาครอบคลุมความต้องการของลูกค้ามากขึน้ และกระจายตัว                       

ไปในแหลง่ชุมชนทอ้งถ่ินมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัอปุสงค ์และอปุทานดา้นการบริโภคที่มีมากขึน้ในปัจจบุนั 

ตลอดจนการสง่เสรมิการตลาดตา่งๆ อาทิ โปรโมชั่นลดราคา ท่ีสามารถดงึดดูความสนใจ และเพิ่มยอดขาย

จากลูกค้า ไดเ้ป็นอย่างดี ท าใหใ้นปี 2560 มูลค่าธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยอยู่ที่ 3.5 ลา้นลา้นบาท                

คิดเป็นประมาณ 23% ของ GDP ทัง้หมด โดยในช่วงระหว่างปี 2558 – 2560 นัน้ อุตสาหกรรมคา้ปลีก                   

มีการลงทนุมากกว่า 130,200 ลา้นบาท คิดเป็นเฉลี่ยปีละ 43,400 ลา้นบาท ท าใหม้ีการจา้งงานมากกว่า 

600,000 คน (ลงทุนแมน, 2561) ใหธุ้รกิจค้าปลีกเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ                    
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ของประเทศไทยอย่างปฏิเสธไม่ได้ และหลังจากสถานการณ์โควิด 19 ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 

(Economic Intelligence Center) ธนาคารไทยพาณิชย์ ประเมินไวว้่า ธุรกิจคา้ปลีกของไทยในปี 2565 

กลับมาขยายตัวที่ราว 11% มีมูลค่าอยู่ที่ 3.45 ลา้นลา้นบาท (เอสซีบี เจาะลึกแนวโน้มอุตสาหกรรม                       

ระยะสัน้และกลาง รวมทัง้นยัตอ่ธุรกิจ, 2565)  

จังหวดัเชียงใหม่ เป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจในทุกๆ ดา้นของภาคเหนือ มีสดัส่วนการผลิต

ประมาณรอ้ยละ 14.8 ของผลิตภณัฑภ์าค มีจ านวนสาขาธนาคารพาณิชยท์ัง้หมด 201 สาขา สงูสดุเป็น

อนัดบัสี่ของประเทศ เป็นศูนยก์ลางทางดา้นเศรษฐกิจและการเงินของภาคเหนือ ทางดา้นความหนาแน่น

ของประชากร และการกระจายตัวของประชากรสูง  ในปี พ.ศ. 2559  อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ่               

มีความหนาแน่นของประชากรเพิ่มจาก ปี พ.ศ. 2555 มากสดุ คือ จากเดิม 1,135  คน/ตารางกิโลเมตร   

เพิ่มเป็น 1,541 คน/ตารางกิโลเมตร โดยเพิ่มมากถึง 407 คน/ตารางกิโลเมตร ในขณะที่อ  าเภออื่นๆ               

ที่ความหนาแน่นของประชากรเพิ่มขึน้จะเพิ่มขึน้ไม่เกิน 26 คน/ตารางกิโลเมตร และพบว่า อ าเภอ            

ดอยสะเก็ด มีความหนาแน่นของประชากรลดลง เมื่อเทียบระหว่าง ปี พ.ศ. 2555 กับปี พ.ศ. 2559                    

การเพิ่มขึน้หรอืลดลงของจ านวนประชากรตอ่ 1 ตารางกิโลเมตร ของทกุอ าเภอในจงัหวดัเชียงใหมจ่ะไมเ่กิน 

30 คนตอ่ 1 ตารางกิโลเมตร ยกเวน้อ าเภอเมืองเทา่นัน้ที่ประชากรเพิ่มขึน้ถึง 407 คนต่อ 1 ตารางกิโลเมตร 

แสดงใหเ้ห็นถึงการกระจายตวัของประชากรจากอ าเภอต่างๆ เขา้มาสู่ตัวอ าเภอเมืองเชียงใหม่มากขึน้                   

(จีโอทจีูไอเอสดอทคอม, 2550) 

จงัหวดัเชียงใหมจ่ึงเริม่ปรบัตวัเขา้สูส่งัคมเมืองมากขึน้ โดยการกระจายตวัของประชากรท่ีเขา้สู่

อ  าเภอเมืองมากขึน้ ท าให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตเพิ่มจ านวนขึน้อย่างมาก                      

จากการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก ประเภทซุปเปอร์มารเ์ก็ตในจังหวัดเชียงใหม่  แสดงถึงพฤติกรรม                          

เลอืกซือ้สินคา้ของคนในสงัคมที่เปลี่ยนไป จากธุรกิจคา้ปลีกดัง้เดิม (Traditional Trade) เป็นธุรกิจคา้ปลีก

สมยัใหม่ (Modern Trade) มากขึน้ โดยในอดีตธุรกิจคา้ปลีกดัง้เดิม (Traditional Trade) หมายถึง รา้นคา้

ขายสินค้าอุปโภคบริโภค โดยมีท าเลในแหล่งชุมชน ใกลบ้้านผู้บริโภค โดยบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ                   

ไม่มีการบริหารงานที่แน่นอน มี รูปแบบที่หลากหลาย มุ่งเน้นการขายสินค้าทั่ วไปที่มีความจ าเป็น                              

ต่อการด ารงชีวิต รา้นคา้มีรูปแบบการด าเนินงาน และวฒันธรรม ที่สะทอ้นความเป็นอยู่ของประชาชน                     

ในท้องถ่ินนั้น เช่น โชห่วย เป็นต้น ในขณะที่ในปัจจุบัน ในจังหวัดเชียงใหม่ได้เปลี่ยนรูปแบบรา้นค้า                     
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เป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มากขึน้ โดยมีซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ เป็นแบรนด์ท้องถ่ิน                         

ของเชียงใหม่อย่าง ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ที่มีจ านวน 8 สาขา และท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต อีกจ านวน                  

7 สาขา ซึ่งเป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตในเครือเซ็นทรลั ฟู๊ ดรีเทล (CFR) โดยทัง้สองซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมีการขยาย

สาขาไปในพืน้ท่ีเขตเศรษฐกิจอยา่งอ าเภอเมือง และอ าเภอใกลเ้คียงในจงัหวดัเชียงใหม ่ท่ีเป็นแหลง่หมูบ่า้น

และชมุชนทอ้งถ่ิน เช่น อ าเภอหางดง และอ าเภอสนัทราย เป็นตน้ 

ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เป็นบรษัิทเซ็นทรลั ฟู้ด รเีทล จ ากดั (CFR) เป็นผูน้  าธุรกิจซูเปอรม์ารเ์ก็ต

ในประเทศไทย ได้ก่อตั้งขึน้เมื่อปี พ.ศ. 2539 และยังเป็นหน่วยธุรกิจที่อยู่ภายใต้บริษัทเซ็นทรลั กรุ๊ป 

ปัจจุบันบริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด มีจ านวนสาขาทั้งสิน้ 210 สาขาใน 4 รูปแบบ ได้แก่ ท็อปส ์                

ท็อปส ์ฟู้ด ฮอลล ์   ท็อปส ์ไฟน ์ฟู้ด และท็อปสค์ลบั โดยท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีการจดัจ าหน่ายสินคา้

อปุโภคบริโภคจากทัง้ในและต่างประเทศ โดยไดร้บัการรบัรองมาตรฐาน GMP และ HACCP จากสถาบนั 

MASCI และรางวลัดา้นคุณภาพจากหน่วยงานในประเทศอย่าง Food Safety จากกระทรวงสาธารณสขุ    

อีกทัง้สญัลกัษณต์วั Q สทีอง ซึง่หมายถึง มาตรฐาน GAP จากกระทรวงเกษตรและสหกรณ ์และหน่วยงาน

ระดบัโลก (ท็อปสอ์อนไลน,์ 2566) 

ริมปิง ซูปเปอรม์ารเ์ก็ต เริ่มตน้จากธุรกิจครอบครวัขนาดเล็ก โดยเป็นรา้นขายของช าช่ือ ตัน              

ฮั่ว ง้วน ถือก าเนิดขึน้เมื่อปี พ.ศ. 2475 ต่อมาในปี พ.ศ. 2531 ได้เปิดริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตสาขาแรก              

ยา่นสะพานนวรฐั บริเวณริมแม่น า้ปิง โดยมีการจดัจ าหน่ายสินคา้ในรูปแบบซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และมีสินคา้

จ าหนา่ยจ านวนมากขึน้ และในปี พ.ศ.2537 จดทะเบียนบรษัิท ตนัตราภณัฑซ์ุปเปอรม์ารเ์ก็ต (1994) จ ากดั 

โดยหลงัจากนัน้รมิปิงซุปเปอรม์ารเ์ก็ตไดม้ีการขยายสาขาอย่างรวดเร็วในจงัหวดัเชียงใหม่ และในปัจจุบนั               

มีสาขาในเชียงใหม่จ านวน 8 สาขา โดยมุ่งเน้นการน าเสนอผักผลไม้ทางเลือกให้กับลูกค้าที่ร ัก                          

และใส่ใจสุขภาพ ด้วยผักผลไม้ปลอดภัยจากสารพิษ โดยริมปิงซุปเปอรม์ารเ์ก็ตจะมีสติ๊กเกอรร์ะบุ               

บนผลิตภณัฑต์่างๆ วา่เป็นสินคา้ออรแ์กนิค สินคา้ปลอดภยัจากสารพิษ หรือสนิคา้ทั่วไป เพื่อระบคุณุภาพ

ของสินคา้ต่างๆ และท าใหล้กูคา้มั่นใจในมาตรฐานความปลอดภยัของสินคา้ของริมปิงซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

ตลอดจนสินคา้อุปโภคบริโภคทั่วไป ที่น  าเขา้จากต่างประเทศ และสินคา้พรีเมี่ยมที่ผลิตในประเทศไทย 

(รมิปิงออนไลน,์ 2565) 
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นอกจากการขยายตัวอย่างรวดเร็วของซุปเปอรม์ารเ์ก็ตในจังหวัดเชียงใหม่แลว้ การสื่อสาร                  

ในปัจจุบันก็ได้มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดมาก และได้ประยุกต์ใช้ ในธุรกิจหลากหลายประเภท 

โดยเฉพาะด้านไอที (Information Technology) ที่มีการพัฒนามากขึน้อย่างไรข้ีดจ ากัด จะเห็นได้จาก

เครื่องมือหรอืช่องทางการสื่อสารที่มีมากมายในทกุวนันี ้และมีบทบาทกบัรูปแบบของการด าเนินชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในสงัคม ความกา้วหนา้ทางการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นอินเทอรเ์น็ต เว็บไซต ์เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์

บล็อก (Blog) อีเมล ์วีดีโอออนไลน ์เป็นตน้ ความกา้วหนา้ทางการสือ่สารเป็นปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดการสือ่สาร

การตลาดแบบดิจิทัลที่ท  าให้ง่าย สะดวกและรวดเร็วมากขึน้ ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกับบริษัท                      

ที่จ  าหน่ายสินค้าและบริการต่างๆ ไดโ้ดยตรง ผลิตภัณฑ์และบริการจ านวนมากถูกผลิตให้ตอบสนอง                   

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มากขึน้ การสื่อสารการตลาดดิจิทลัจึงเริ่มมีบทบาทในธุรกิจคา้ปลีกมากขึน้ 

โดยผ่านทางเครื่องมือการสื่อสาร อาทิ อินเทอรเ์น็ต สมารท์โฟน และแท็บเล็ต เป็นต้น โดยผู้บริโภค                       

ที่ตอ้งการความสะดวกสบายและรวดเรว็มากขึน้ ท าใหพ้ฤติกรรมการซือ้สินคา้เปลี่ยนไปจากเดิมที่นิยมซือ้

สนิคา้และบรกิารท่ีมีรา้นคา้ที่มีหนา้รา้น ทัง้รา้นคา้ปลกีรา้นคา้สง่แบบดัง้เดิม (Tradition Trade) และรา้นคา้

ปลีกสมัยใหม่  (Modern Trade) เปลี่ยนเป็นการซื ้อสินค้าและบริการผ่านทางการตลาดดิ จิทัล                              

โดยผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้ การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน ์ตลอดจน

การลดขั้นตอนค่าใช้จ่ายและความยุ่งยากของการเดินทางลง ส่งผลให้การค้าปลีกบนโลกออนไลน ์                 

ไดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภค และมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ่มมากขึน้ สรา้งมลูคา่อย่างสงูใหก้บัธุรกิจคา้ปลกีคา้

สง่ในปัจจบุนั (สพุรรณี อินทรแ์กว้, 2558) 

ผูศ้กึษาจึงมีความสนใจศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในจงัหวดั

เชียงใหม่  ซึ่งเป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตจากกรุงเทพมหานคร และซุปเปอรม์ารเ์ก็ตแบรนดด์ัง้เดิมจากจังหวัด

เชียงใหม่ ที่มีการเติบโตดว้ยการขยายสาขาอย่างรวดเร็ว อีกทัง้ยงัมีจ านวนลกูคา้จ านวนมาก และทัง้สอง

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตได้มีการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพื่อน ามาปรับใช้กับธุรกิจค้าปลีก                        

ในยุคปัจจุบัน เพื่อน าขอ้มูลที่ได้รบัจากงานวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ และใช้เป็นแนวทาง                        

ในการวางแผนเก่ียวกบัการก าหนดกลยทุธ ์และการพฒันาการสือ่สารการตลาดดิจิทลัของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
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วัตถุประสงคข์องการศึกษา 

เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของซุปเปอร์มารเ์ก็ต ในจังหวัดเชียงใหม ่  

กรณีศกึษาท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) คือ รูปแบบใหม่ของการค้าปลีกที่มีกระบวนการ

น าเสนอและจดัจ าหน่ายสินคา้อย่างเป็นระบบ สินคา้มีความครบครนั เป็นของกินของใชใ้นชีวิตประจ าวนั 

โดยมีจดัการสนิคา้ที่มีประสิทธิภาพ มีความเป็นระบบระเบียบมากขึน้ อีกทัง้ยงัอาศัยความรูด้า้นเทคโนโลยี

มาตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ และสามารถสรา้งความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้มากขึน้  

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ในปัจจุบันได้มีการเพิ่มจ านวนขึน้อย่างต่อเนื่อง 

เนื่องจากเป็นรูปแบบของธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี                   

โดยธุรกิจคา้ปลกีสมยัใหม ่มีลกัษณะเดน่ ดงัตอ่ไปนี ้ 

1) สนิคา้ที่มีความหลากหลายสงู ไมว่า่จะเป็นสนิคา้กลุม่บรโิภค และอปุโภค 

2) การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการสื่ อสาร เพื่ อการป ฎิบัติ งานอย่างเป็นระบบ                             

ดว้ยความรวดเรว็มากยิ่งขึน้ 

3) การบรหิารและการจดัการธุรกิจดว้ยความรูค้วามสามารถ และความช านาญที่รอบดา้น 

4) การตกแต่งรา้นค้าที่มีการจัดเรียงสินค้าหลากหลายชนิดด้วยความเป็นระเบียบ 

สวยงาม สะอาด มีป้ายราคาสินคา้ และมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกซือ้

สนิคา้ไดเ้องอยา่งสะดวกสบาย  

5) สถานที่ตัง้อยู่ในต าแหน่งที่สามารถเดินทางไดอ้ย่างสะดวกสบาย และการบริการอื่นๆ 

ที่ช่วยใหเ้กิดความสะดวกสบาย และประหยดัเวลาในการจบัจ่ายใชส้อยมากขึน้ 
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6)  การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือรายการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่ตรงใจ

กลุ่มผู้บริโภค และมีแผนการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการของลูกค้า                       

ท าใหส้ามารถสรา้งยอดขายที่เพิ่มมากขึน้จากการคา้ปลกีแบบสมยัก่อน 

ฉะนัน้ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เป็นรูปแบบหนึ่งของธุรกิจประเภทคา้ปลีก (Retail) จึงควรท าการศกึษา

ถึงธุรกิจประเภทคา้ปลกี เพื่อสรา้งความเขา้ใจเก่ียวกบัองคป์ระกอบและปัจจยัตา่งๆ ของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต  

 ทฤษฎีกลยุทธท์างการตลาด (Marketing Strategy) 

Hitt, Ireland, & Hoskisson (2005) ให้ความหมายของค าว่า กลยุทธ์ คือ การหลอมรวม             

หรือการร่วมมือกันของขอ้ตกลงและการกระท าต่างๆ  ซึ่งออกแบบมาเพื่อแสวงผลประโยชนจ์ากจุดแข็ง               

และความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 

การก าหนดกลยทุธท์างการตลาด เป็นการก าหนดทิศทางของแผนการสือ่สารการตลาดวา่จะให้

เป็นไปในทิศทางใด มีผลต่อกลุ่มเป้าหมายใด ใชร้ะยะเวลาเท่าใด โดยจะตอ้งมีกระบวนการวางแผนการ

สือ่สารการตลาด เพื่อใหก้ารก าหนดกลยทุธท์างการสือ่สารการตลาดมีประสทิธิภาพสงูสดุ  

วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) เป็นการก าหนดเป้าหมายที่ผู้จัดท า                  

แผนการตลาดตอ้งการให้บรรลุผลส าเร็จ โดยก าหนดมาในลักษณะของเนือ้หาที่อยู่ในแผนการตลาด                     

ซึ่งวตัถุประสงคท์างการตลาดตอ้งสมัพันธ์และสอดคลอ้งกับกลุ่มลกูคา้ การวางต าแหน่งทางการตลาด        

และส่วนประสมทางการตลาดที่ไดต้ัดสินใจไวก้่อนแลว้ ซึ่งวัตถุประสงคท์างการตลาดเป็นสิ่งที่สามารถ                  

ใชว้ดัผลความส าเร็จได ้เช่น ปริมาณขาย  ส่วนแบ่งทางการตลาด  ก าไรหรือผลตอบแทนจากการลงทุน  

โดยวตัถปุระสงคท์างการตลาดที่ดีจะตอ้งมีระยะเวลาที่ก าหนดชดัเจน และสามารถปฎิบตัิไดจ้รงิ   

วตัถุประสงคท์างการตลาด เป็นขอ้ความส่วนส าคัญในการท าบทสรุปผูบ้ริหาร  (Executive 

Summary) ของบริษัท หรือองคก์รต่างๆ โดยการน าเสนอเฉพาะส่วนของขอ้มลูที่ส  าคญั ไม่ยาวจนเกินไป 

เน้นเนือ้หาที่ผู้บริหารทราบเก่ียวกับสถานการณ์ในปัจจุบันของบริษัท เพื่อประกอบการตัดสินใจว่า

วัตถุประสงค์ของบริษัทในแต่ละปีควรเป็นไปในทิศทางใด  เพื่อให้แต่ละหน่วยงานสามารถจัดท า

วตัถปุระสงคข์องหน่วยงานตนเองใหส้อดคลอ้งกับวตัถปุระสงคห์ลกัของบริษัทได ้ไม่ไปคนละทิศทางกัน      

ซึง่ในรายงานฉบบันีจ้ะเนน้เฉพาะวตัถปุระสงคท์างการตลาดของบรษัิทเทา่นัน้ 
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งานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ตะวัน ธรรมโชติ (2558)  ไดท้ าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้              

ของผูซ้ือ้ (Shopper) และกลยทุธท์างการตลาดของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

(นนทบุรี) งานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภคของผูซ้ือ้                

และศึกษากลยุทธ์การตลาดในซุป เปอร์มาร์เก็ตก รุงเทพมหานครและปริมณฑล  (นนทบุรี )                                

ดว้ยการสมัภาษณ์เชิงลึกจากลกูคา้ กลุ่มที่  1 ผูซ้ือ้ที่ใชบ้ริการซุปเปอรม์ารเ์ก็ตเท่านัน้ และกลุ่มที่  2 ผูซ้ือ้                

ที่ใชบ้รกิารซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และ/หรอืไฮเปอรม์ารเ์ก็ต และผูบ้รหิารในธุรกิจคา้ปลกี ประเภทซุปเปอรม์ารเ์ก็ต  

นอกจากนี ้ เบญชญา อภิมหาโชคโภคิน (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาด                        

และคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกคา้หา้งคา้ปลีกสมัยใหม่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

ล าปาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของกลยุทธ์การตลาดและคุณภาพบริการ                      

ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลกูคา้หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง ไดแ้ก่ หา้งบิก๊ซี 

ซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์สาขาล าปาง หา้งเทสโกโ้ลตสั คุม้ค่า สาขาล าปาง และท็อปส ์มารเ์ก็ต หา้งเซ็นทรลัพลาซา

ล าปาง เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัเจา้ของธุรกิจในการก าหนดแนวคิดและโปรโมชั่นทางการตลาด  

สรญัญา มานะวฒัน ์(2557) ไดศ้ึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

และบ ริก ารผ่ าน เว็บ ไซต์บนคอมพิ ว เตอร์ และแอพพลิ เคชั่ นบนสมาร์ท โฟนของนักศึ กษ า 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยภายนอกที่เป็นเหตุจูงใจในการซือ้สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์                    

บนคอมพิวเตอร ์และแอพพลิเคชั่นบนสมารท์โฟน โดยปัจจัยภายนอกได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

(Marketing Stimulus) อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑน์ัน้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑท์ี่ใช้

ส  าหรับซื ้อขายสินค้าและบริการออนไลน์ ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในด้านราคาที่มี                        

ความประหยดั มีอิทธิพลในระดบัมาก ไดแ้ก่ มีที่เลือกซือ้สินคา้ราคาถกู ค่าบริการการขนสง่ เมื่อซือ้สินคา้              

มีราคาถกู ช่องทางที่เลอืกซือ้มีการลดราคาสนิคา้เป็นประจ า  

งานวิจยัของ ณฐันี คงหว้ยรอบ (2559) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั 

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนบ์นเว็บไซต ์LAZADA ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา

พบว่า  การสื่ อสารการตลาดดิ จิทัลกับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA                               

มีความสมัพนัธก์ัน ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ และการกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้ 

โดยใชก้ารทดลองสมัประสทิธ์ิแบบสเปียรแ์มน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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งานวิจัยของ ศรญัญา การุณวรรธนะ (2556) ศึกษาถึงกระบวนการที่จะสามารถน าโมบาย            

แอพพลิเคชัน (Mobile Application) มาช่วยพัฒนาธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในสังคมออนไลน ์                  

การตัดสินใจเลือกแพลตฟอรม์ (Platform) เป็นขัน้ตอนแรกที่กลุ่มตัวอย่างเลือกกระท า ซึ่งส  าคัญกว่า                 

การเลือกแอพพลิเคชัน เนื่องจากระบบปฏิบัติการจะช่วยให้มีการพัฒนาแอพพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง     

ขัน้ตอนต่อมาคือ มีนโยบายที่ชัดเจนในการน าโมบายแอพพลิเคชันมาใชใ้นการด าเนินงาน และขัน้ตอน

สดุทา้ยคือ แอพพลิเคชนัมีความโดดเดน่ เพื่อดึงดดูลกูคา้และตอ้งง่ายตอ่การใชง้าน ประโยชนท์ี่ธุรกิจไดร้บั

จากการน าโมบายแอพพลเิคชนัมาช่วยพฒันาธุรกิจที่เห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 

งานวิจัยของ วรมน บุญศาสตร์ (2558) ที่ ได้ท าการวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด                 

สู่กลุ่มผู้บริโภคเจเนอรเ์รชั่นซีในยุคดิจิทัล โดยผลการวิจัยสรุปได้ว่า ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาด                 

ผ่านสื่อดิจิทลัมีอิทธิพลกับผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ทัง้ดา้นทางเลือก ช่องทางเพื่อประกอบการตัดสินใจ               

กบัผลิตภณัฑแ์ละบรกิารนัน้ๆ โดยมีสือ่ตา่งๆ หลากหลายประเภทที่มาแขง่ขนักนั สง่ผลใหเ้กิดกลุม่ผูบ้รโิภค

กลุม่ใหมใ่นยคุดิจิทลั  

งานวิจยัของ บงกช ขนุวิทยา (2556) เก่ียวกบัประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั

ของผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Biore Thailand และ Pond’s Thailand ใช้เนื ้อหา                     

ที่เก่ียวกับรายการส่งเสริมการขายมากที่สุด ในขณะที่ Neutrogena Thai ใช้เนือ้หาเก่ียวกับไลฟ์สไตล ์              

มากที่สุด ในส่วนของการวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลกัษณะ                   

ทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กแตกต่างกัน                    

2) ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื ้อสินค้าต่อเนื ้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ                            

ที่แตกต่างกัน 3) ทัศนคติต่อเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีส่วนส าคัญในการประกอบตัดสินใจซือ้สินค้า                 

ผา่นทางช่องทางเพจเฟซบุ๊ก 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

ผู้ศึกษาได้เลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยใช้วิ ธีการศึกษาข้อมูล                    

แบบทตุิยภูมิ โดยศึกษาจากเว็บไซตแ์ละเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง (Document Analysis) และการศึกษา

ขอ้มูลแบบปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) โดยใช้วิธีการคัดเลือกผู้สัมภาษณ ์            

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยการน าเสนอเนื ้อหาในรูปแบบของการพรรณนา                         

เชิงวิเคราะห ์(Descriptive Analysis) 

 

 

กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 

1. ฝ่ายจัดซื ้อภาคเหนือ ผู้จัดการแผนก และผู้จัดการสาขาของท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต                     

ในเขตจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 5 คน ไดแ้ก่ ผู้จัดการฝ่ายจัดซือ้ภาคเหนือ 1 คน  ฝ่ายจัดซือ้ภาคเหนือ 

แผนกผกัและผลไม ้1 คน   ฝ่ายจดัซือ้ภาคเหนือ แผนกอาหารสด 1 คน   ผูจ้ดัการแผนกผกัและผลไม ้ท็อปส ์

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต สาขาเซ็นทรลั แอรพ์อรต์ เชียงใหม่ 1 คน และผูจ้ัดการสาขาเซ็นทรลั ฟู๊ ดฮอลล ์1 คน                

โดยเป็นผูม้ีประสบการณท์ างานท่ีท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 4 ปีขึน้ไป  

2. ฝ่ายจัดซือ้ภาคเหนือ ผูจ้ัดการแผนก และผูจ้ัดการสาขาของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต

จงัหวดัเชียงใหม ่จ านวน 5 คน ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่ายจดัซือ้ 1 คน   ฝ่ายจดัซือ้ภาคเหนือ แผนกผกัและผลไม ้1 

คน   ฝ่ายจัดซือ้ภาคเหนือ แผนกอาหารสด 1 คน   ผูจ้ัดการแผนกผกัและผลไม ้ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

สาขานิ่มซิตีเ้ดลี่ 1 คน   ผู้จัดการแผนกผักและผลไม ้สาขามีโชค 1 คน และผูจ้ัดการสาขาเมญ่า 1 คน                 

โดยเป็นผูม้ีประสบการณท์ างานท่ีรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 4 ปีขึน้ไป 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครือ่งมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีค้ือ แบบสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth interview)  โดยใชแ้นวค าถาม

ที่มีลกัษณะเป็นแบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured question) กบัฝ่ายบรหิารของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตจงัหวดัเชียงใหมท่ัง้ 10 คน ซึง่ประกอบไปดว้ยแนวค าถามดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและกลยทุธใ์นการด าเนินงานทางธุรกิจที่ส  าคญัของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง 

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

2. แนวคิดและขัน้ตอนในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของท็อปส ์ซุปเปอร์                 

มารเ์ก็ต และริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง                       

มีประสทิธิภาพและสามารถสรา้งยอดขายทางธุรกิจไดอ้ยา่งบรรลเุปา้หมาย 

3. ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล             

ผา่นสือ่ชนิดใดบา้งในปัจจบุนั และสือ่ชนิดใดที่ไดร้บัความนิยมจากกลุม่เปา้หมายมากที่สดุ 

4. กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดว้ยระบบ E-commerce ทางเว็บไซตแ์ละแอพพลเิคชั่นของท็อปส ์

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

5. แนวคิดในการออกแบบและพัฒนาระบบ E-commerce ทางเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น                 

ของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

6. การออกแบบและพฒันาเนือ้หาสารที่เผยแพรใ่นเว็บไซตแ์ละแอพพลิเคชั่นของท็อปส ์ซุปเปอร์

มารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

7. การจัดรายการส่งเสริมการขาย (Promotion) พิเศษเฉพาะในช่องทางการสื่อสารออนไลน ์             

ของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

8. การวางแผนพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในอนาคตของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และ

รมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

9. การวดัผล และการประเมินผลการด าเนินงานประจ าปีจากแผนการสื่อสารการตลาดดิจิทัล

ของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีวิธีการอยา่งไรบา้ง 
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10. ผลตอบรบั (Feedback) หรือความคิดเห็น (Comment) จากกลุ่มลกูคา้ของท็อปส ์ซุปเปอร์

มารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เก่ียวกบัการสือ่สารผา่นช่องทางการสือ่สารการตลาดดิจิทลั 

 

 

การทดสอบความเทีย่งตรงและความเชื่อม่ัน 

ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแนวค าถามสมัภาษณ์ที่มีลกัษณะเป็นแบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured 

question) โดยการตัง้ค าถามยึดหลกัแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของซุปเปอร์

มารเ์ก็ต ไดแ้ก่  แนวคิดธุรกิจคา้ปลกีสมยัใหม ่(Modern Trade) , ทฤษฎีกลยทุธท์างการตลาด (Marketing 

Strategy) และทฤษฎีการสือ่สารการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Communication) แลว้จึงด าเนินการ

ปรบัปรุงแก้ไขบทสมัภาษณ์ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึน้ เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่ครบถ้วนตรงตามวัตถุประสงค์                  

ของงานวิจยั และน าไปสูผ่ลการวิจยั สรุปผลการวิจยัและการอภิปรายผลในล าดบัตอ่ไป  

 

 

การเก็บข้อมูลภาคสนาม 

ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง เมื่อเดือน มกราคม พ.ศ. 2563                         

โดยน าขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Document Analysis) ตลอดจนแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง ตลอดจน

ความเป็นมาของการสื่อสารการตลาดในซุปเปอร์มาร์เก็ตของประเทศไทย เพื่อใช้เป็นแนวทาง                               

ในการก าหนดค าถามการสมัภาษณ์เชิงลึก โดยแนวทางค าถามมีลกัษณะเป็นแบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-

Structured question) กบัฝ่ายบรหิารของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตจงัหวดั

เชียงใหม่ทัง้ 10 คน  หลงัจากนัน้จึงน าขอ้มูลการสมัภาษณ์ที่ไดม้าวิเคราะหก์ลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด

ดิจิทลั เพื่อน าผลการวิเคราะหม์าสรุปและอภิปรายผลในล าดบัถดัไป  
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ข้อพจิารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์

ผู้วิจัยตระหนักถึงหลักการท าวิจัยอย่างมีจริยธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งจริยธรรมการวิจั ย                     

ในมนุษย์โดยก่อนการเก็บข้อมูลวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยจะด าเนินการติดต่อท าหนังสือ                       

ขอความอนุเคราะห์การสัมภาษณ์กับท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เพื่อชีแ้จง

วตัถปุระสงคข์องการวจิยั และเพื่อขออนญุาตในการสมัภาษณ ์เมื่อไดร้บัการยินยอมแลว้ ผูใ้หข้อ้มลูทกุทา่น

จะไดล้งนามยินยอมใหเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู แลว้ผูว้ิจยัจึงจะท าการสมัภาษณจ์รงิ โดยผูว้ิจยัจะเปิดเผยเฉพาะ

ขอ้มูล รูปภาพ และ ขอ้ความในงานวิจัยตามที่ผูใ้หส้มัภาษณ์อนุญาตแลว้เท่านัน้ ซึ่งในส่วนของขอ้มู ล                   

ที่ไมส่ามารถเปิดเผยได ้ผูว้ิจยัจะท าการเก็บไวเ้ป็นความลบั  

 

 

การวิเคราะหข้์อมูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวิจัยฉบับนี ้เป็นแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching)  

โดยการสรา้งขอ้สรุปจากขอ้มลูที่ไดร้บัมาเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางทฤษฎี เพื่อใหเ้กิดความรูค้วามเขา้ใจ             

ในขอ้มลูที่ไดร้บัในเชิงทฤษฎี โดยมีขัน้ตอนการเก็บขอ้มลูเชิงคณุภาพ ประกอบดว้ยการ วิเคราะห ์3 ขัน้ตอน

ดงันี ้(บษุกร เช่ียวจินดากานต,์ 2561) 

การลดทอนขอ้มูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่ท  าให้              

เขา้ใจง่าย การแปลงขอ้มูลใหพ้รอ้มน าไปใชง้านในขัน้ตอนต่อไป สิ่งที่ผูว้ิจัยท าในการลดทอนขอ้มูล คือ                    

การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวขอ้ง สรา้งหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึกตั้งแต่                      

การเก็บขอ้มลูครัง้แรกไปจนงานวิจยัเสรจ็สมบรณ ์

การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสรา้งรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร                       

กับผูอ้่านใหเ้ขา้ใจโดยง่าย เช่น การแสดงขอ้มูลดว้ยตาราง แผนภาพกระบวนการการจัดรูปแบบขอ้มูล 

ตัง้แตผู่ว้ิจยัเริม่วางแผนการน าเสนอขอ้มลูดว้ยการจดัรูปแบบใหเ้หมาะสมกบัผูอ้า่น เพื่อผูอ้า่นเขา้ใจไดง้่าย 
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ก า ร ร่ า ง ข้ อ ส รุป แ ล ะ ก า รยื น ยั น  (Conclusion Drawing and Verification) ห ม า ย ถึ ง                          

การตีความหมาย การท าความเขา้ใจในรูปแบบความสมัพันธ์ที่เช่ือมโยงของขอ้มูลที่ไดร้วบรวมมาได ้                      

เพื่อน าไปสูส่รุปผลการวิจยัและการอภิปรายผลในอนัดบัตอ่ไป  

 

 

ผลการวิจัย 

ท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ได้ก าหนดนโยบายการพัฒนาที่ยั่ งยืน เพื่อแสดงถึงความมุ่งมั่น                   

ขององคก์รในการพฒันาและคัดสรรสินคา้ที่น  ามาจ าหน่ายอย่างรบัผิดชอบ ครอบคลมุทั้งดา้นคุณภาพ 

ความปลอดภัย แหล่งที่มาของสินค้า โดยสนับสนุนการผลิตสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ชุมชน                            

ใหม้ีมาตรฐานท่ีสงูขึน้  อีกทัง้มีวิสยัทศันด์า้นการตอบแทนและช่วยเหลอืสงัคม การสรา้งความยั่งยืนสูช่มุชน 

โดยมุ่งกระจายรายไดใ้ห้กับเกษตรกรอย่างเป็นธรรม ดว้ยการรบัซือ้สินคา้และผลผลิตทางการเกษตร

โดยตรง การสรา้งชุมชนตน้แบบใหเ้ป็นแบบอย่างในการผลิตเพื่อส่งขายในซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เพื่อสรา้ง                          

ความแข็งแรงและยั่งยืนตัง้แต่ระดบัฐานรากของการเกษตรผ่านทางโครงการ “ท็อปสเ์พื่อเกษตรกรไทย                     

รว่มใจประชารฐั ความรบัผิดชอบดา้นสิง่แวดลอ้มและสงัคมผา่นกิจกรรม CSR อยา่งตอ่เนื่อง” 

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัลของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

การสื่อสารการตลาดของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในปัจจุบันได้มีการปรบัตัวและปรบัเปลี่ยน

รูปแบบการสื่อสารใหแ้ตกต่างไปจากเดิม เนื่องจากการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัยคุการสื่อสารดิจิทลัที่ผูบ้ริโภคมี

พฤติกรรมการใชส้ือ่ดิจิทลัมากขึน้ สง่ผลถึงพฤติกรรมการซือ้สนิคา้อปุโภคบรโิภคที่เปลี่ยนไป ท าใหเ้กิดเป็น

กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัของท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ทัง้หมด 7 กลยทุธ ์ดงันี ้ 

1. กลยุทธก์ารเข้าถงึลูกค้าผ่านการสั่งซือ้สินค้าช่องทาง Tops Shop Online  

 Tops Shop Online เป็นกลยทุธก์ารสั่งซือ้สนิคา้ผา่นช่องทางออนไลนข์องท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

โดยกลุ่มลูกคา้สามารถสั่งซือ้สินค้าไดจ้ากทางเว็บไซต์ www.tops.co.th ลูกคา้สามารถเลือกซือ้สินค้า

อปุโภคบริโภคต่างๆ ไดม้ากกว่า 10,000 รายการ อีกทัง้ยงัไดร้บัสิทธิพิเศษโปรโมชั่นต่างๆ อาทิ Red Hot 

ลดสดุขีด  สินคา้ซือ้1 แถม 1 ตลอดจนการสะสมและแลกใช ้สปอต มันนี่ แบค   คูปองส่วนลด   เสมือน                
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การเลือกซือ้สินคา้ในสาขาซุปเปอรม์ารเ์ก็ตทั่วไป ซึ่งท าให้ลูกคา้มีความสะดวกสบายในการใช้บริการ            

มากขึน้ สามารถขจัดปัญหาด้านเวลา การเดินทาง และท าเลการตั้งเดิมของท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต                  

ทีส่าขาอาจไมค่รอบคลมุความตอ้งการของลกูคา้  

สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณผ์ูจ้ดัการเซ็นทรลั ฟู๊ ดฮอลล ์เชียงใหม่ ที่ใหส้มัภาษณใ์นประเด็นนีว้่า           

"ที่สาขามียอดการสั่งสนิคา้ออนไลนม์ากขึน้อยา่งเห็นไดช้ดั ดว้ยปัจจบุนัท่ีเชียงใหมร่ถติดมากขึน้ คนไมค่อ่ย

ออกจากบา้น และการสั่งออนไลนผ์่านทางเว็บไซตก็์ท าไดง้่าย สะดวก ทางสาขาเรามีพนกังานบรกิารเลอืก

สนิคา้ใหต้ามออเดอรล์กูคา้ และจดัสง่ใหใ้นรอบแตล่ะวนั" 

 2. กลยุทธ ์"Customer Interactive Marketing" รุกตลาดค้าปลีกรูปแบบใหม่  

กลยุทธ์นี เ้ป็นการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์และการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน                

ของทัง้ผูซ้ือ้และผูข้าย (Interactive Marketing) โดยช่องทางการติดต่อสื่อสารกันมุ่งเนน้ไปที่สื่อออนไลน ์

หรือสื่อดิจิทลั เป็นหลกั เนื่องจากท าใหส้ามารถเขา้ถึงความตอ้งการที่หลากหลายของลกูคา้ได ้และไดร้บั  

ผลตอบรบัแบบทนัทว่งที (Real Time)  

โดยท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ได้เปิดบริการ Online เพื่อทดลองตลาดออนไลน์ อี-คอมเมิรซ์ 

ปัจจุบนัท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไดป้รบัโฉมใหม่ใหก้ารชอ้ปป้ิงออนไลนส์มบรูณม์ากขึน้ มีสินคา้ใหเ้ลอืกซือ้

หลากหลายถึง 10,000 รายการ ครอบคลุมสินคา้อุปโภคบริโภค อาหารสดบางรายการ และอาหารสด              

แปรรูปบางรายการ พรอ้มกับไดข้ยายพืน้ที่บริการใหค้รอบคลมุทุกเขตในกรุงเทพมหานคร และบางพืน้ที่

ของจงัหวดันนทบรุ ีปทมุธานี สมทุรปราการ และเชียงใหม่ 

  3. กลยุทธก์ารสื่อสารผ่าน social media ในแฟนเพจ Facebook “Tops Thailand" 

สงัคมออนไลนอ์ย่าง Facebook เป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารการตลาดของท็อปส ์ซุปเปอร์

มารเ์ก็ต ที่มุ่งเน้นการสื่อสารผ่านกิจกรรมออนไลน์ผ่านแฟนเพจ ‘Tops Thailand’ เพื่อเป็นช่องทาง                       

ในการติดต่อแลกเปลีย่นขอ้มลูข่าวสารกบัผูบ้รโิภคโดยตรงและทนัที เรยีกไดว้่าเป็น Real Time Marketing 

ที่สามารถสรา้งการสื่อสาร 2 ทาง  (Two way Communication) ของแบรนดท์็อปส ์เพื่อใหม้ีความใกลชิ้ด

กับผู้บริโภคมากขึ ้น โดยกิจกรรมของ face book จะเน้นการให้ข่าวสารข้อมูลดีๆ  เก่ียวกับสินค้า                            

ที่จ  าหน่าย ผ่านการใช้รูปภาพสื่อสารและขอ้ความที่ตลก ขบขัน ทันยุคสมัยและทันเหตุการณ์ปัจจุบัน               
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เพื่ อสร้างการรับรู ้ที่แฝงไปด้วยความสนุกและอารมณ์ขัน  ซึ่งสามารถสร้างการจดจ าที่มากขึ ้น                              

จากกลุม่ลกูคา้  

4. กลยุทธก์ารสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าบริเวณใกล้เคียงสาขากับบริการ Personal Shopper 

ผู้ช่วยช้อปส่วนตัว 

 ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ได้พัฒนาช่องทางแอพพลิเคชั่ นไลน์ใน LINE Official ช่ือ ‘Tops 

Thailand‘ เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารการตลาด โดยใชเ้ป็นสื่อในการโปรโมทแคมเปญกิจกรรม

สง่เสรมิการขาย รวมถึงโปรโมชั่นตา่งๆ โดยเฉพาะการแจกคปูองสว่นลด ซึง่จะน าเสนอคปูองสว่นลดพิเศษ

ง่ายๆ  โดยสามารถกดเขา้ไปรบัสิทธ์ิไดทุ้กสปัดาห ์พรอ้มใช้งานไดท้นัทีท่ีเซ็นทรลัฟู้ดฮอลล ์และท็อปสฯ์              

ทุกสาขา พรอ้มรับดีลพิเศษเฉพาะผู้ติดตาม LINE Official ของท็อปส์ ซุปเปอรม์าร์เก็ต นอกจากนี ้                    

ยังมีบริการ Personal Shopper บริการผู้ช่วยช้อปส่วนตัว ที่จะท าให้การสั่งสินค้าผ่าน Line Official                 

สะดวกและง่ายยิ่งขึน้  

5. กลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Loyalty Program)                       

ผ่านบัตรสมาชิก The one card สู่ระบบออนไลน ์100% 

 ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตรายแรกๆ ท่ีใชร้ะบบ CRM (Customer Relationship 

Management) เข้ามาสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสรา้งความจงรักภักดีต่อแบรนด์ให้มากขึน้               

โดยการเปิดตัวบัต ร Sport Rewards Card เมื่ อ ปี  2547 จน ปีต่อมาได้ร่วมบัต รกับ  The 1 Card                                

ของกลุ่มเซ็นทรัลฯ ท าให้ปัจจุบันมีฐานสมาชิกในระบบมากถึง 12 ลา้นราย เป็นการเสริมศักยภาพ                    

การมีฐานข้อมูลลูกค้าจ านวนมาก โดยเฉพาะการมี  Big Data หรือระบบจัดเก็บข้อมูลขนาดใหญ่                            

ที่สามารถน ามาวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการต่างๆ  ของลกูคา้ได ้เพื่อให ้ท็อปส ์ซุปเปอร ์                

มารเ์ก็ต สามารถน าเสนอสิทธิประโยชนไ์ดต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้แต่ละกลุม่ เพื่อท าใหเ้กิด Brand 

Loyalty และสรา้งประสบการณ์ที่ดีใหก้ับลูกคา้ และในยุคดิจิทัลนี ้ท็อปสไ์ดด้ึงเอาฐานขอ้มูลการสะสม

คะแนนบัตร The 1 Card เขา้สู่ฐานขอ้มูลออนไลนท์ัง้หมด เพื่อใหก้ลุ่มลกูคา้ที่สั่งซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน ์สามารถเช็คคะแนนสะสม และใชแ้ตม้เป็นส่วนลดต่างๆ ไดต้ามปกติเสมือนการเลือกซือ้สินคา้                           

ที่สาขา  
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6. กลยุทธ์การสื่อสารการเป็นแบรนด์สินค้าเกษตรอินทรีย ์สนับสนุนเกษตรกรไทย               

ผ่านกิจกรรมตลาดจริงใจ Farmer Market ทางช่องทางออนไลน ์

"การสั่งซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่น เป็นช่องทางออนไลนท์ี่เป็นที่นิยมมากของลกูคา้ท็อปสใ์นปัจจุบัน 

เนื่องจากง่ายและสะดวก สามารถเขา้ถึงไดผ้่านมือถือส่วนตัว ซึ่งพกพาไปดว้ยทุกที่ และในแอพของเรา                 

มีการแจง้เตือนสินคา้โปรโมชั่นลดราคาต่างๆ ท าใหล้กูคา้ไดร้บัข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็ว และสามารถสั่งซือ้

ไดท้นัที"  ผูจ้ดัการแผนกผกั ผลไม ้ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต สาขาเซ็นทรลั แอรพ์อรต์ พลาซา่ 

7. กลยุทธก์ารสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง Tops Mobile App 

 เป็นกลยุทธ์การสั่งซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนอ์ีกช่องทางหนึ่งของท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต                 

โดยกลุ่มลูกคา้สามารถสั่งซือ้สินคา้ไดจ้ากทางแอพพลิเคชั่นบนระบบปฎิบตัิการแอนดรอยด ์(Android)       

และไอโอเอส (iOS) ภายใตช่ื้อ "Tops Supermarket" โดยนอกจากจะสามารถสั่งซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดแ้ลว้ 

ลกูคา้ยงัสามารถอพัเดตข่าวสารความเคลื่อนไหว โปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงเช็คคะแนนสะสมในบตัรสปอต            

รวีอรด์ คารด์ ลกูคา้สามารถสแกนบารโ์คด้ สนิคา้ที่สนใจเลอืกซือ้ เพื่อสรา้ง Shopping List สว่นตวัไวเ้ตือน

การชอ้ปป้ิงครัง้ต่อไป หรือเลือกคน้หาที่ตัง้ของรา้นสาขา ผ่านระบบ GPS นอกจากนีเ้พื่อใหต้อบโจทยไ์ลฟ์

สไตลข์องลูกค้าท็อปส์ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ที่ช่ืนชอบการท าอาหาร ในโมบายแอพพลิเคชั่นจึงมี Feature 

"Recipes & Tips" เพื่อใหล้กูคา้สนกุกบัการท าอาหารจากเมนหูลากหลาย โดย Tops Supermarket โมบาย

แอพพลเิคชั่นนีเ้ปิดใหด้าวนโ์หลดฟรี   

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัลของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

 ริม ปิ ง  ซุ ป เปอร์ม าร์เก็ ต  เป็ นซุป เปอร์ม าร์เก็ ตแบ รนด์ท้อง ถ่ินของจั งหวัด เชีย งใหม ่                                    

ที่มีการขยายขนาดธุรกิจ ขยายสาขา และปรบัตวัเขา้สู่การเป็นหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ หรือ Modern Trade 

อย่างเต็มตัว การสื่อสารการตลาดของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในปัจจุบันได้มีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบ                  

การสื่อสารใหม้ีความทนัสมยัเขา้กบัยคุการสื่อสารดิจิทลั และเขา้กบักลุม่ลกูคา้มาก โดยในปัจจุบนั รมิปิง 

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัทัง้หมด 7 กลยทุธ ์ดงันี ้
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1. กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัล  Chat to Shop 

 “Chat to Shop” บริการสั่งซือ้สินค้าออนไลน์ของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โดยลูกค้าสามารถ               

แชทขอ้ความผ่าน Line Official Rimping เพื่อสั่งซือ้สินคา้ประเภทต่างๆ ของทางริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในปัจจุบัน ลกูคา้สามารถ

สั่งซื ้อสินค้าประจ าวันได้ง่ายขึน้ โดยมีขั้นต ่าในการสั่งซือ้สินค้าตั้งแต่ 1,000 บาท ขึน้ไป จัดส่งฟร ี                        

ภายใตส้โลแกน “ช้อปง่าย สะดวก ปลอดภัย” กลยุทธ์นีถู้กใช้ในช่วงหลงัจากเกิดสถานการณ์โควิด 19 

แพรห่ลายอยา่งหนกัในประเทศไทย  

2. กลยุทธก์ารสื่อสารการสร้างแบรนด ์เป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตระดับ “Hi-end supermarket” 

 กลยุทธ์นี ้เป็นการสื่อสารการตลาดที่ เริ่มต้นจากการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด หรือ 

Positioning ใหแ้บรนดร์มิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต เป็นแบรนดร์ะดบั Hi-end Supermarket โดยกลุม่เป้าหมาย

หลักเป็นกลุ่มลูกค้าระดับบน ทั้งกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติและคนไทย ที่มีก าลังซือ้สูง มีความสามารถ                      

ในการซือ้สินคา้ราคาสงู และเนน้สินคา้ที่มีคุณภาพสูง จากการมุ่งเนน้กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี ้ท าใหร้ิมปิง 

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ก าหนดวิธีการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้สอดคลอ้งกับไลฟ์สไตลแ์ละความต้องการ                     

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยจะไม่ได้มุ่งเน้นการโปรโมทสินค้าราคาโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม                             

ที่มีการแข่งขนัดา้นราคาสงู หรือมีการลดราคามากๆ แต่จะมุ่งเนน้การโฆษณาสินคา้ที่มีความแปลกใหม่                

มีคณุภาพสงู และน าเขา้จากตา่งประเทศ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้กลุม่ Hi-end   

3. กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัล  “Green Grocery project” หรือ “ผัก 5 สี” 

 จากกลยทุธก์ารขายหนา้รา้นสูห่นึง่ในกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดผา่นช่องทางออนไลนข์องรมิปิง 

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โดยมุง่เนน้การสั่งสนิคา้ออนไลนท์ี่ลกูคา้จะไดร้บัผกั ผลไม ้ที่สด สะอาด ปราศจากสารพิษ 

การใช้กลยุทธ์ผัก 5 สี ที่ประสบความส าเร็จจากการขายหน้ารา้น สู่การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน ์                    

เพื่อกระตุน้ยอดขายใหม้ากขึน้ การใหข้อ้มูลผักปลอดสารพิษของริมปิง  ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีทัง้หมด 5 ส ี

ไดแ้ก่ สเีขียว สฟีา้ สเีหลอืง สขีาว และสแีดง 
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4. กลยุทธก์ารสะสมคะแนนบัตรสมาชิก Rimping Superplus ผ่านระบบออนไลน ์

 “Rimping Superplus” ระบบการสะสมคะแนนของสม า ชิ ก ริม ปิ ง  ซุ ป เป อ ร์ม า ร์เก็ ต                                 

ในทุกการใชจ้่ายที่ริมปิงซุปเปอรม์ารเ์ก็ตทุกสาขา และช่องทางออนไลน ์ลกูคา้จะไดร้บัการสะสมคะแนน                       

ในทกุการใชจ้่าย 25 บาท จะได ้1 คะแนน ซึ่งคะแนนจะไม่มีวนัหมดอาย ุลกูคา้สามารถน าคะแนนมาแลก

เป็นบัตรของขวญั (Gift Voucher) โดยใชค้ะแนน 2,300 คะแนน แลกรบับัตรของขวญัมูลค่า 500  บาท 

หรือของสมมนาคุณอื่นๆ อาทิ   Macbook Pro ใชค้ะแนน 98,390 คะแนน   เครื่องป่ันระบบสญูญากาศ              

ใช้คะแนน 30,630 คะแนน  หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ใช้คะแนน 27,300 คะแนน   เครื่องอบแซนดว์ิชขนาดใหญ่             

ใชค้ะแนน 7,200 คะแนน เป็นตน้  

5. กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Healthy Content  

 ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook                        

โดยมีการถ่ายทอด Content หรือเนือ้หาเก่ียวกบัเกรด็ความรูด้า้นสขุภาพ เพื่อเป็นการใหค้วามรู ้(Educate) 

กับกลุ่มผูบ้ริโภคในสื่อสงัคมออนไลน ์และเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีขององคก์ร ในการเป็นซุปเปอร ์           

มาร์เก็ตระดับ Hi-end เพื่อคนรักสุขภาพ เนื ้อหาส่วนใหญ่ที่ถูกถ่ายทอดผ่าน Facebook Rimping 

Supermarket จะเป็น เกร็ดความ รู้เก่ี ยวกับสุขภาพ  ซึ่ งจะมาควบคู่ กับการน า เสนอขายสินค้า                        

ที่มีความสอดคลอ้งกบัเนือ้หาดา้นสขุภาพนัน้ๆ  

6. กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Premium Imported Product  

 รมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต วางต าแหน่งทางการตลาดเป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตระดบั Hi-end ที่รวบรวม

สนิคา้น าเขา้คณุภาพดีจากหลากหลายประเทศทั่วโลก โดยสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ Facebook 

และเว็บไซต ์ซึ่งจะน าเสนอรายละเอียดสนิคา้น าเขา้ (Import Product) และเทศกาลสนิคา้น าเขา้ของแตล่ะ

ประเทศ ซึ่งจัดตามช่วงเวลาที่ก าหนดในแต่ละเดือน ท าใหร้ิมปิงซุปเปอรม์ารเ์ก็ตสามารถสรา้งภาพจ าใน

การเป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ตระดบัพรีเมี่ยม ที่มีสินคา้น าเขา้ คุณภาพสงูจากทั่วทุกมุมโลก ตอกย า้ความเป็น

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตระดบัพรเีมี่ยมในจงัหวดัเชียงใหม ่ 
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7. กลยุทธ์การสื่อสารการเป็นแบรนด ์Local Talent ผ่านการคัดเลือกสินค้ามาตรฐาน 

Rimping Select 

 รมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต สรา้งตวัตนใหเ้ป็นแบรนดท์ี่ใสใ่จในทกุขัน้ตอนการเลอืกสรรสนิคา้ที่มาจาก

ชุมชนโดยแทจ้ริง สง่ตรงจากไรห่รือฟารม์ของผูผ้ลิตจริง โครงการ Local Talent ถกูพฒันาขึน้ เพื่อตอกย า้

ถึงความพิ เศษของสินค้าของผู้ผลิต โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมในการพัฒนาสินค้ากับผู้ผ ลิต เช่น                      

การท าแพ็คเกจ การออกแบบโลโก้ การท าการตลาด เพื่อเพิ่มศักยภาพในดา้นต่างๆ  ของสินคา้ทอ้งถ่ิน                    

ในจงัหวดัเชียงใหม่ นบัเป็นความภาคภมูิใจของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ท่ีไดเ้ป็นสื่อกลางเช่ือมโยงระหว่าง

ผูผ้ลติทอ้งถ่ินและผูบ้ริโภค ในการสง่มอบสินคา้คณุภาพตามมาตรฐาน Rimping Select ซึ่งเป็นมาตรฐาน

ที่ บ่ งบอกศักยภาพของผู้ผลิต  และสิ นค้าที่ มี ม าต รฐานสูง  โดยสัญ ลักษณ์  Rimping Select                             

จะเป็นสัญลกัษณ์ที่ติดที่ตัวสินคา้ทั้งสินค้าในสาขาของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และสินคา้ในช่องทาง

ออนไลน ์กลยุทธ์การสื่อสารการเป็นแบรนด์ Local Talent ผ่านการคัดเลือกสินค้ามาตรฐาน Rimping 

Select นี ้ถกูสือ่สารผา่นทางสือ่เว็บไซต ์สือ่เฟสบุ๊ค และ ช่อง Youtube ของรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

 

 

อภปิรายผล 

จากการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในจังหวัด

เชียงใหม่  กรณีศึกษา  ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่  กลยุทธ์ "Customer Interactive Marketing"                    

เป็นกลยุทธ์การตอบโต้กับลูกค้าทางออนไลน์ ที่มีสินค้าหลากหลายให้เลือกและครอบคลุมพื ้นที่                       

เดินทางสะดวก การจดัสนิคา้เป็นระเบียบและเป็นระบบ  มีกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัผา่นเว็บไซต ์

www.tops.co.th แอพพลิเคชั่นบนระบบปฎิบตัิการแอนดรอยด ์(Android) และไอโอเอส (iOS) ภายใตช่ื้อ 

"Tops Supermarket" เป็นการดาวน์โหลดฟรี  social media ในแฟนเพจ Facebook Line Official หรือ 

Line OA มีการดึงเอาฐานข้อมูลการสะสมคะแนนบัตร The 1 Card เขา้สู่ฐานข้อมูลออนไลน์ทั้งหมด                     

และสนบัสนนุเกษตรกรไทยและชุมชน ท าใหล้กูคา้ไดร้บัสินคา้ทางการเกษตรที่สดใหม ่ไรส้ารพิษ มีคณุค่า

หรือประโยชนต์่อรา่งกาย สว่นกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัของซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ในจงัหวดัเชียงใหม ่
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กรณีศึกษาริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไดแ้ก่ กลยุทธ์ การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)  ระดับ                   

“Hi-end supermarket” ใหค้วามส าคัญกับกลุ่มลกูคา้ชาวต่างชาติและคนไทยที่มีฐานะดีและเน้นสินคา้              

ที่มีคุณภาพสงู ใชก้ลยุทธ์การแบ่งประเภทของผกั 5 สี ไดแ้ก่ สีเขียว สีฟ้า สีเหลือง สีขาว และสีแดง เป็น

ทางเลอืกส าหรบัลกูคา้ที่ไมต่อ้งการสารพิษในผกั มีการใชก้ลยทุธผ์า่น Line Official Rimping ที่มี “Chat to 

Shop” ที่การใหบ้ริการส่งฟรีส  าหรบัลูกคา้ที่ซือ้สินค้าเกิน 1,000 บาทขึน้ไป มีกลยุทธ์การสะสมคะแนน               

ในบัต รสมา ชิก เพื่ อ น าคะแนนไปแลกบัต รของขวัญ หรือของสมนาคุณ ต่ างๆ  เป็ นกลยุท ธ์                                       

เพื่อสรา้งความจงรกัภักดีต่อแบรนดแ์ละเกิดการซือ้ซ  า้ และมีการท า Content ผ่าน Facebook เก่ียวกับ

ความรูด้า้นสุขภาพพรอ้มกับการน าเสนอขายสินคา้ที่เก่ียวกับการรกัษาสุขภาพดว้ย และการน าเสนอ

รายละเอียดสินคา้น าเขา้และเทศกาลสินคา้น าเขา้ของแต่ละประเทศผ่าน Facebook และเว็บไซต ์ผูว้ิจัย

เห็นว่า การท าการตลาดดิจิทัล เป็นการโปรโมทสินคา้หรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัล และสามารถสรา้ง                

การมีส่วนร่วมกับผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางสื่อดิจิทัล ซึ่งก าลงัเป็นที่นิยมกัน              

อย่างแพรห่ลายในปัจจุบนั เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสื่อเหล่านีไ้ดง้่าย และสามารถเขา้ถึงไดทุ้ กที ่            

ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต  และ ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีการตกแต่งสถานที่                    

ที่สวยงาม และสรา้งบรรยากาศที่อบอุ่น โดยท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และ ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไดท้ า

การตลาดดิจิทลัผ่านช่องทางเว็บไซต ์แอพพลิเคชั่น สื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook Line มีการสะสม

คะแนนในบตัรสมาชิก น าคะแนนไปแลกบตัรของขวญัหรือของสมนาคุณ มีการตอบแทนสงัคมดว้ยการ

สนบัสนนุสนิคา้เกษตรกรไทยและชมุชน สง่เสรมิสนิคา้ที่ไรส้ารพิษ อนรุกัษ์สิง่แวดลอ้ม เช่น การแบ่งผกั 5 สี

ของริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีการท า Content ที่มีประโยชนแ์ละคนรุ่นใหม่สนใจในสุขภาพ ดว้ยการให้

ความรู้ด้านสุขภาพ พร้อมกับน าเสนอสินค้าที่สอดคล้องกับการท า Content ท าให้ลูกค้ามีโอกาส                    

ในการซือ้สินคา้สขุภาพที่ตรงกบัความตอ้งการและความสนใจ ท าใหร้มิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตมีภาพลกัษณ ์                 

ที่ดีส  าหรบัคนรุน่ใหม่หรือคนที่มีรายไดแ้ละฐานะดีที่ใสใ่จหรือใหค้วามส าคญักบัสขุภาพ นอกจากนีท้็อปส ์

ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีการคน้หาสาขาจากระบบ GPS และมี Feature "Recipes & Tips" เพื่อใหล้กูคา้สนกุกบั

การท าอาหารจากเมนหูลากหลาย เป็นการท าการตลาดที่เอือ้ความสะดวกใหก้ับลกูคา้และมอบความรูท้ี่

เป็นประโยชนเ์ก่ียวกบัอาหาร ท าใหล้กูคา้พึงพอใจต่อบรกิารท่ีไดร้บั ซึ่งความน่าสนใจของการตลาดดิจิทลั 

ไดแ้ก่ การเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายไดต้รงจุด เป็นเจา้ของช่องทางบนแพลตฟอรม์ออนไลนโ์ดยไม่เสยีคา่ใชจ้่าย 
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สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายและมากขึน้ รู ้เท่าทันเทรนด์ผู้บริโภคได้เร็ว เพิ่มยอดขาย                

สามารถวดัผลไดต้ลอดเวลา และขอ้มลูออนไลนท์ี่เป็นประโยชนต์อ่นกัการตลาด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 

เวอรไ์ทม,์ เค. และ เฟนวิค, ไอ. (2551) ที่กล่าวว่า การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) เป็นการพัฒนา        

การของตลาดในอนาคต ที่เกิดขึน้เมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดสว่นใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทลั 

สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัส ระบุตัวผู้ใช้ได้จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า

รายบุคคลได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของสรญัญา มานะวัฒน์ (2557)  ที่พบว่า ผู้บริโภค                     

ที่เป็นนกัศึกษา มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ใหค้วามส าคญักบัปัจจัยดา้นผลิตภณัฑท์ี่ใชส้  าหรบัซือ้ขายสินคา้

และบริการออนไลน ์ดา้นราคา ผูบ้ริโภคใหค้วามพึงพอใจในดา้นความประหยดั มีอิทธิพลในระดับมาก 

ได้แก่ มีช่องทางที่เลือกซือ้มีราคาถูก ค่าบริการการขนส่ง เมื่อซือ้สินค้ามีราคาถูก ช่องทางที่เลือกซือ้                            

มีการลดราคาสนิคา้เป็นประจ า งานวิจยัของชยัสทิธ์ิ เจรญิวงศว์ิวฒัน ์(2559) ที่พบวา่ บรษัิท สยามแม็คโคร 

จ ากัด (มหาชน) มีการมุ่งเนน้ท าการสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทลัอย่างเขม้ขน้ดว้ยการด าเนินงาน                 

ดา้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลอยู่ 2 ส่วนหลกัๆ คือ การสื่อสารการตลาดดว้ยระบบการขาย

ออนไลนผ์่านทาง E-commerce และการสื่อสารการตลาดดว้ยระบบโมบายแอพพลิเคชนั ภายใตแ้นวคิด 

User-centered Design ดว้ยวิธีการท าใหต้ิดอนัดบัการคน้หาในต าแหนง่ที่ดีที่สดุ (SEO) การท าการตลาด

ผ่านเครื่องมือคน้หาบนอินเทอรเ์น็ต (SEM) การผสานธุรกิจจากออนไลน์ไปออฟไลน์ O2O (Online to 

Offline) งานวิจยัของณัฐนี คงหว้ยรอบ (2559) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมการซือ้

สนิคา้ออนไลนบ์นเว็บไซต ์LAZADA ในกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์นั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้สนิคา้ 

คา่ใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ และการกลบัมาซือ้สนิคา้ซ า้ งานวิจยัของศรญัญา การุณวรรธนะ (2556) ที่พบวา่ 

กระบวนการที่จะสามารถน าโมบายแอพพลิเคชัน (Mobile Application) มาช่วยพัฒนาธุรกิจใหป้ระสบ

ความส าเร็จในสงัคมออนไลน ์คือ ขัน้ตอนแรกคือตัดสินใจเลือกแพลตฟอรม์ (Platform) ซึ่งส  าคัญกว่า               

การเลอืกแอพพลเิคชนั เนื่องจากระบบปฏิบตัิการจะช่วยใหม้กีารพฒันาแอพพลเิคชนัอยา่งตอ่เนื่อง ขัน้ตอน

ตอ่มาคือ มีนโยบายที่ชดัเจนในการน าโมบายแอพพลิเคชนั (Mobile Application) มาใชใ้นการด าเนินงาน 

และขัน้ตอนสดุทา้ยคือ แอพพลิเคชนัมีความโดดเด่น เพื่อดึงดดูลกูคา้และตอ้งง่ายต่อการใชง้าน งานวิจัย

ของภคมน ภาสวสัดิ์ (2550) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดของศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัเวิลด ์เพื่อสรา้งการรบัรู ้

ต่อผู้บริโภค ทั้งนีข้ึน้อยู่กับสื่อประเภทอินเทอรเ์น็ต  งานวิจัยของวรมน บุญศาสตร ์(2558) ที่พบว่า                      
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กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชั่น ซี (Generation C) มีพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล คือ การเช่ือมต่อ

อินเตอรเ์น็ตตลอดเวลา มีการอพัเดตขอ้มูล แชรข์่าวสารและใชชี้วิตอยู่กบัสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นสว่นใหญ่ 

ดงันัน้นกัสื่อสารการตลาดมีการปรบัรูปแบบการตลาดเป็นรูปแบบการตลาดยคุดิจิทลั (Digital Marketing) 

ที่มีหลกัการท าการตลาดที่เขา้ใจง่าย เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสงัคมออนไลน์  (Social 

media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการท าการสื่อสารการตลาด อาทิ การสรา้งแบรนด์บน Facebook                     

การท ากิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอื่นๆ มาประยุกตใ์ช้อย่าง การตลาด

รูปแบบไวรลั (Viral Marketing), การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) และการตลาดแบบเรียลไทม ์

(Real-Time Marketing) เป็นต้น และงานวิจัยของบงกช ขุนวิทยา (2556) ที่พบว่า รูปแบบของเนือ้หา                 

ที่ใช้ท าการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจะใช้รูปแบบการสื่อสารที่เป็นรูปภาพมากที่สุด ส าหรบัประเภท                                                                                                                                  

ของเนือ้หา Biore Thailand และ Pond’s Thailand ใชเ้นือ้หาที่เก่ียวกบัรายการส่งเสริมการขายมากที่สดุ 

แต่ Neutrogena Thai ใช้เนือ้หาเก่ียวกับไลฟ์สไตลม์ากที่สุด และทัศนคติต่อเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ             

มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในเชิงบวก 

 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัตแิละข้อเสนอส าหรับการวิจัยคร้ังถัดไป 

  ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ควรเพิ่มช่องทางออนไลนท์ี่เป็นรวีิวสนิคา้ของลกูคา้ จะเป็นการยืนยนั

ถึงคณุภาพของสนิคา้ ความพงึพอใจของลกูคา้ และการใหบ้รกิารสง่สนิคา้ตามความเป็นจรงิ 

2. ท็อปส ์ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ควรมี Content เก่ียวกับเคล็ดลบัในการเลือกสินคา้ที่สด ใหม่ หรือ

เก็บไดย้าวนาน น าไปใชป้ระโยชนไ์ดห้ลากหลาย 

ข้อเสนอน าส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ศึกษาเก่ียวกับผูม้ีอิทธิพลทางออนไลนท์ี่มีช่ือเสียงที่เป็นที่รูจ้ัก มารีวิว

การมาใชบ้รกิารของรมิปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 
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 2. ริมปิง ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต พฒันาฐานขอ้มลูของลกูคา้จากการท าออนไลน ์เพื่อใหร้ิมปิง ซุปเปอร์

มารเ์ก็ต สามารถท ากลยุทธ์การบริหารลูกคา้สมัพันธ์ (CRM) เช่น การติดตามลกูคา้ สรา้งสมัพันธภาพ                 

กบัลกูคา้ สือ่สารระหวา่งกนั เขา้ใจการคาดหวงัของลกูคา้ เป็นตน้ 

 

------------------------------------------------------------- 
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