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Abstracts 

 The purpose of this research was to analyze the cost of digital marketing for community 

products using activity-based costing and activity-based management. It is qualitative research. A 

purposive random sampling was conducted among community enterprise entrepreneurs from 

weaving cloth groups in Noen Kham District, Chainat Province. They have jointly developed 15 

mobile applications to provide key information. Data collection was followed by data analysis from 

digital marketing and costs related to the digital marketing area, along with a semi-structured 

informal interview. The credibility of the data was verified by the triangular method. The results 

showed that 1) the cost of digital marketing consists of the cost of merchandising platform 

management activity, the cost of online promotion activity, and the cost of product delivery to 

customers activity. The calculation of the cost of merchandising platform management depends on 

the choice of platforms, which are 3 types: the central platform for electronic marketplace; the 

platform for social media sales and the platform for individual onsite sales. 2) The activity-based 

management found that the cost of digital marketing is different from the cost of merchandising 

platform management. It would be appropriate to compare the results of investing in digital 

marketing to see which platforms can increase the value added of selling products through digital 

marketing. In addition, it found that the cost of digital marketing using social media sales platforms 

is reasonable for community products, weaving cloth group products. 
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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้วยวิธีต้นทุนฐาน

กิจกรรม และการบริหารฐานกิจกรรม เป็นงานวิจัยเช ิงคุณภาพ ทำการสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจาก

ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท ที่ได้ร่วมกันดำเนินการจัดทำโมบาย         

แอปพลิเคชันสำหรับการขายสินค้า จำนวน 15 แห่งเป็นผู้ให้ข้อมูลสำคัญหลัก การเก็บรวมรวมข้อมูลใช้การวิเคราะห์

ข้อมูลจากเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดดจิิทัล และตน้ทุนท่ีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล พร้อมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก

ด้วยแบบสัมภาษณ์ไม่เป็นทางการ ชนิดกึ่งมีโครงสร้าง ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลด้วยวิธีการตรวจสอบ   

แบบสามเส้า ผลงานวิจัยพบว่า 1) ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ต้นทุนกิจกรรมการจัดการแพลตฟอร์ม     

การขายสินค้า ต้นทุนกิจกรรมการส่งเสริมการขายทางออนไลน์ และต้นทุนกิจกรรมการส่งสินค้าให้ลูกค้า สำหรับ       

การคำนวณต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้าขึ้นอยู่กับการเลือกแพลตฟอร์มซึ่งมีอยู่ 3 ประเภทคือ 

แพลตฟอร์มส่วนกลางติดต่อซื้อขาย แพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ แพลตฟอร์มร้านค้าตนเอง 2) 

การบริหารฐานกิจกรรม พบว่า ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัล แตกต่างกันจากการเลือกต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์ม

การขาย โดยเปรียบเทียบกับผลลัพธ์ในการลงทุนทางการตลาดดิจิทัลว่าช่องทางใดสามารถทำให้มูลค่าเพิ่มขึ้นจาก

การขายสินค้าทางช่องทางการตลาดดิจิทัล นอกจากนั้น พบว่าต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลที่ใช้แพลตฟอร์มการขาย

ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ให้ต้นทุนท่ีเหมาะสมกับสินค้าชุมชนประเภทผ้าทอมือ  

 

คำสำคัญ: การวเิคราะห์ตน้ทุน; การตลาดดิจิทัล; ผลิตภัณฑ์ชุมชน; ตน้ทุนฐานกิจกรรม; การบริหารฐานกิจกรรม 

 

บทนำ  
 ทั่วโลกได้พัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื ่องมือสำคัญในการดำเนินธุรกิจทุกรูปแบบจึงมีอิทธิพลต่ อ         

การดำเนินธุรกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง (Ruenrom, 2018) การตลาดดิจิทัลเป็นทางเลือกที่ธุรกิจทุก

ประเภททั้งที่มีขนาดเล็กและขนาดใหญ่กำลังให้ความสนใจและพัฒนาเป็นกิจกรรมหนึ่งในการส่งเสริมการตลาดทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมเพื่อดงึดูดลูกค้าใหม่และเขา้ถึงลูกค้าเดิม เทคโนโลยกีารตลาดดิจิทัลสามารถสื่อสารระหว่างผู้ซื้อ

และผู้ขายได้ตลอดเวลาไร้พรมแดน เสมือนมีร้านค้าติดต่อเพื่อซื้อขายโดยไม่ต้องใช้พื้นที่ในตลาดชุมชน หรือใน

ห้างสรรพสินค้า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากชุมชนมีพื้นที่ในการจัดจำหน่ายค่อนข้างจำกัด ส่วนใหญ่ทำการจำหน่าย

ภายในตลาดของชุมชนนั้น ๆ ทำให้หน่วยงานภาครัฐ เช่น กรมพัฒนาชุมชน กรมส่งเสริมการเกษตร กรมส่งเสริม

อุตสาหกรรม เป็นต้น เข้ามาช่วยเหลือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนทุกปี บทบาทสำคัญสำหรับ

การตลาดดิจิทัลคือปริมาณและคุณภาพที่ได้รับจากการดำเนินงานทางการตลาดดิจิทัลเพิ่มขึ้นในขณะที่ต้นทุนลดลง 

(Rangaswamy et al., 2020) 
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 ปัจจุบันดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) มีต้นทุนต่ำทำให้ผู ้ประกอบการรายย่อย สามารถเลือกใช้

บริการในรูปแบบต่าง ๆ ช่วยให้ผู้ประกอบการสื่อสารการตลาดกับลูกค้าทำให้เพิ่มประสิทธิทางการตลาด (Narakorn, 

2020) จึงเป็นโอกาสให้วิสาหกิจชุมชนเข้าถึงบริการในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยในการขายสินค้าและบริการ อีกทั้ง 

Wichayawong et al. (2021) กล่าวถึง แนวทางการขยายโอกาสตลาดออนไลน์ในต่างประเทศของสินค้าประเภท      

ผ้าทอมือกลุ่มลาวครั่ง พบว่าเทคโนโลยีที่ทำให้เพิ่มยอดขาย ประกอบด้วย 1) สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก          

อนิสตาแกรม และไลน์ 2) เสิร์ชเอนจินมาร์เก็ต 3) การเขียนบล็อก 4) การตลาดผ่านอเีมล และ 5) การตลาดผ่านวดีีโอ 

เทคโนโลยีดิจิทัลที่นำมาใช้ในการขายสินค้าและบริการมีหลายหลายประเภท ทำให้ผู้ประกอบการต้องการข้อมูล

ตน้ทุนท่ีใชใ้นการทำตลาดดิจทัิลในแต่ละทางเลือกเพ่ือการขายสนิค้าและบริการทางออนไลน์ 

 จุดเด่นของการตลาดดิจิทัล คือ การเข้าถึงจำนวนลูกค้ามากมายโดยจ่ายต้นทุนไม่มาก ธุรกิจจึงนำมาใช้เป็น

กลยุทธ์และเป็นเครื่องมือของการตลาดออนไลน์ (Kapoor & Kapoor, 2021) ขณะที่ Roztocki (2010) กล่าวถึงการใช้ 

วธีิต้นทุนฐานกิจกรรมช่วยวัดต้นทุนท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดดจิิทัลได้อย่างน่าเชื่อถอื ทำให้สามารถเปรียบเทียบต้นทุน

และผลประโยชน์ พร้อมกับจัดลำดับความสำคัญช่วยในการบริหารฐานกิจกรรมได้ในภายหลัง ดังนั้น การวิเคราะห์

ต้นทุนการตลาดดิจิทัล จึงมีความสำคัญยิ่งในการให้ข้อมูลต้นทุนทางการตลาดแต่ละกรณี แต่ละแนวทางใช้ต้นทุน

เท่าใด และมีแนวทางในการบริหารตน้ทุนอย่างไร จึงใช้วิธีคดิตน้ทุนฐานกิจกรรมในการคดิตน้ทุนการตลาดดิจิทัล และ

การบริหารฐานกิจกรรม เพื่อนำมาใช้เป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนได้เข้าใจการดำเนินการตลาด

ดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อนำไปสู่การดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจการวิเคราะห์ต้นทุนทาง

การตลาดดิจิทัลด้วยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรมพร้อมกับการบริหารฐานกิจกรรมสำหรับใช้ในการตัดสินใจเลือกช่องทาง

การขายทางออนไลนแ์ต่ละช่องทางได้อย่างมปีระสิทธิภาพทันต่อกระแสการตลาดดิจิทัลท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยใช้ต้นทุนฐานกิจกรรมและการบริหารฐาน

กิจกรรม 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา ได้แก่ วิธีต้นทุนฐานกิจกรรม และการบริหารฐานกิจกรรม เพื่อใช้ในการวิเคราะห์

ต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการดำเนินการทางการตลาดดิจิทัล สำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน ของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มทอผ้า 

อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท 

 ขอบเขตด้านประชากร การวจิัยคร้ังน้ีเลอืกศึกษาวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท 

ได้แก่ สมาชิกของวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า ที่ได้อยู่ในความดูแลของ พัฒนาชุมชนอำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท 

จำนวน 18 แห่ง (Provincial community, Noen Kham District, Chainat Province, 2020) 

 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง ในงานวิจัยนี้ศึกษาเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากตัวอย่างที่ได้ดำเนินการ

จัดทำแอปพลเิคชันใชส้ำหรับการขายสนิค้าของกลุ่มทอผ้า อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท จำนวน 15 แห่ง 

 ขอบเขตพื้นที่วิจัย อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท 

 ขอบเขตระยะเวลาในการวิจัย ระหว่างเดือน เมษายน 2565 – เมษายน 2566 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 กระบวนการตลาดดิจิทลัสำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 เทคโนโลยแีพลตฟอร์มทางการตลาดดิจิทัล เชน เว็บไซต อเีมล แอปพลเิคชัน เครอืขายสังคม และการตลาด

สื่อสังคมออนไลน์ ปัจจุบันนิยมนำมาใช้ผสมผสานกับการตลาดแบบดั้งเดิม (Muangsan & Watakit, 2021) จึงเป็น

ช่องทางการตลาดของสินค้าและบริการทุกชนิดตลอดจนผลิตภัณฑ์ชุมชน จากธุรกิจขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก ที่

จำเป็นต้องลงทุนเพิ่มเพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลก เพื่อทำให้ลูกค้าหรอืยอดขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

นอกจากนั้นยังสามารถนำมาใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ ทำให้ลดกิจกรรมทางการตลาดเป็นผล

ให้ค่าใช้จ่ายดังกล่าวลดลง (Goldfarb & Tucker, 2019) กระบวนการตลาดดิจิทัลที่แต่ละธุรกิจนำมาใช้จะต้องเลือก

วิธีการตลาดดิจิทัลให้เหมาะสมกับงบประมาณค่าใช้จ่าย ขนาดของธุรกิจ และยอดขายของสินค้าหรือบริการ          

ซึ่งกระบวนการตลาดดจิิทัลเร่ิมตน้จากการตอ้งหาช่องทางออนไลน์หรือท่ีเรียกว่า แพลตฟอร์มการขายสินค้าเพื่อใช้ใน

การติดต่อกับลูกค้าซื้อขายสินค้า พร้อมกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้าทราบการซื้อขายออนไลน์ทาง

แพลตฟอร์มการขายสินค้าท่ีได้ดำเนนิการไว้ และนำสินค้าส่งให้กับลูกค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  

 1. การเลอืกแพลตฟอร์มการขายสนิค้า ม ี3 ช่องทาง (Marketing Association of Thailand, 2020) ดังนี้ 

  1.1 เว ็บไซต์สื ่อกลางการติดต่อซื ้อและขาย (Electronic Marketplace) เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่  

ในการรวบรวมข้อมูลผู้ซื้อและผู้ขายสินค้า ทำให้สามารถนำสินค้าไปขายบนเว็บไซต์ตลาดสินค้าออนไลน์ โดยนำ

ร้านคา้หลายแห่งรวมไว้ท่ีเดียวกัน มรีะบบอัตโนมัติท่ีสามารถติดต่อทางออนไลน์ครบวงจร เกี่ยวกับการจ่ายเงิน ระบบ

สินค้าคงคลัง ทำให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้โดยไม่ต้องตดิต่อโดยตรงกับผู้ขาย เช่น ลาซาด้า ช้อปป้ี แต่

อย่างไรก็ตามผู้ขายสินค้าจะต้องเป็นผู้นำสินค้าไปแสดงที่แพลตฟอร์มขายสินค้าด้วยตนเองอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง

เพื่อจะได้แสดงความเคลื่อนไหวของสนิค้าตลอดเวลา การใช้แพลตฟอร์มนี้จะต้องมคีวามใชจ้่ายในการดูแลและจดัการ

ขายทางออนไลน์ ค่าใชจ้่ายในการดูแลสินค้าร้านคา้ตนเอง และค่านายหนา้จากการขายสินค้า 

    1.2 การขายผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ (Selling Platforms through Social Media) เป็นการขายสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นการขายสินค้าในลักษณะร้านเดียวและมีสินค้าที่มีความเฉพาะเจาะจงของ

ร้านค้าตนเอง ซึ่งปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ได้เพิ่มฟังก์ชันการขายสินค้า ทำให้สามารถดำเนินการขายสินค้า

ได้ง่าย เช่น การขายสนิค้าผ่าน เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม ไลน ์ทวติเตอร์ ติ๊กต๊อก เป็นต้น ผู้ขายจะตอ้งติดต่อขายกับลูกค้า

โดยตรง จะจัดระบบสินค้าคงคลังในออนไลน์ ตลอดจนระบบการรับเงินด้วยตัวเอง ดังนั้นจึงมีค่าใช้จ่ายในการจัดการ

ขายสินค้าทางออนไลน์ นอกจากนั้นผู้ขายจะต้องเป็นผู้นำสินค้าแสดงในแพลตฟอร์มการขายเองเพื่อมีสินค้าเติมเต็ม

อยู่ตลอดเวลา 

    1.3 การทำร้านออนไลน์ของตัวเอง (E-tailer หรือ Brand.com) การขายสินค้าทางช่องทางนี้ไม่ต้องผ่าน       

คนกลางหรือใช้แพลตฟอร์มกลาง จึงไม่มีค่านายหน้าในการขายสินค้า แต่จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการทำแพลตฟอร์ม

ร้านค้า หรือแอปพลิเคชันซึ่งมีโปรแกรมสำเร็จรูปหลายชนิดในการช่วยขายสินค้าออนไลน์ และผู้ขายอยากได้

สมรรถนะของร้านค้าสูงจนสามารถดูแลการขายได้อย่างเว็บไซต์จากระบบอัตโนมัติได้จะต้องจ่ายค่าใช้จ่ายรายเดือน 

นอกจากนั้นยังตอ้งมีการจัดแสดงสนิค้าร้านคา้ออนไลน์ให้เคลื่อนไหวตลอดเวลา ธุรกิจที่ทำแพลตฟอร์มขายสินค้าเอง 

เช่น Powerbuy.com, Beauticool.com เป็นต้น  

 2. การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต เป็นการโฆษณาไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางอินเทอร์เน็ต จึงต้อง

ออกแบบการโฆษณาให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และผู้บริโภคสามารถตอบกลับข้อมูลระหว่างบริษัทกับ
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ผู้บริโภค จึงเป็นที่นิยมในการทำตลาดดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เนื่องจากมีต้นทุนต่ำและ

เข้าถึงผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Chaiphawang, 2015) รูปแบบในการโฆษณามี 4 รูปแบบดังนี้ (Clow & Baack, 

2007)  

  2.1 การแสดงหนา้ต่างโฆษณา (Banner) ท่ีมีกราฟฟกิ วดีีโอ 

  2.2 การโฆษณาย่อย (Classified advertisement) เป็นการโพสต์ข้อความทางออนไลน์ของแต่ละธุรกิจ 

เพื่อท่ีจะซือ้ หรือขาย หรอืส่งเสริมการขาย  

  2.3 โปรแกรมสบืค้น (Search Engines)  

  2.4 การใช้สื่อวีดโีอ 

 3. การส่งสนิค้าให้ลูกค้า เป็นขัน้ตอนสุดท้ายของการขายสนิค้าทางออนไลน์ ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้  

  3.1 การหบีห่อพัสดุ ในขัน้ตอนนี้จะมีค่าใชจ้่ายเกี่ยวกับกล่องแต่ละประเภทที่เหมาะสมสำหรับสินค้าท่ีชำรุด 

แตกง่าย สินค้าท่ีมีราคาสูงจะต้องระมัดระวัง เป็นต้น  

  3.2 จ่ายค่าจัดส่งพัสดใุนราคาทีก่ำหนดตามน้ำหนักของสนิค้า 

 สรุป กระบวนตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน เริ่มจากการเลือกแพลตฟอร์มการขายที่เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์ชุมชน หลังจากนั้นเลือกการโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์จึงทำการส่ง

สินค้าไปให้ลูกค้า ท้ังน้ีพจิารณาต้นทุนและผลประโยชน์ท่ีได้รับจากดำเนินการตลาดดิจิทัล 

 การวัดตน้ทนุการตลาดดิจิทลัของผลิตภัณฑ์ชุมชน  

 การวัดต้นทุนจากกระบวนการตลาดดิจิทัล เริ่มต้นการเลือกใช้แพลตฟอร์มการขายสินค้า ประกอบด้วย

แพลตฟอร์มสื่อกลางที่ใช้สำหรับติดต่อซื้อขายซึ่งเป็นที่รวมร้านค้าไว้ที่เดียวกัน และแพลตฟอร์มแยกร้านค้า  ทั้งนี้    

การลงทุนเพื ่อดำเนินการทางตลาดดิจิทัลเพื ่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค  จะต้องทำการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้น จึงต้องทำการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ

สภาพแวดล้อมกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก เพื่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของธุรกิจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด  (Yotkaew, 2021) อย่างไรก็ตาม 

Goldfarb and Tucker (2019) กล่าวว่า เทคโนโลยีดิจิทัลทำให้ลดต้นทุนของกิจกรรมทางการตลาดเมื ่อเทียบกับ

กิจกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิม ทำให้วิสาหกิจชุมชนสามารถเข้าถึงการตลาดดิจิทัล เพื่อการตัดสินใจให้เกิดผล

ลัพธ์และวิธีการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพจึงจำเป็นต้องวัดต้นทุนการตลาดดิจิทัลในแต่ละวิธี

เปรียบเทียบกับผลลัพธ์ท่ีได้  

 สรุป ต้นทุนการตลาดดิจิทัลเป็นต้นทุนที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจเพื่อเลือกใช้วิธีการทางการตลาด

ดิจิทัลที่มีหลากหลายรูปแบบให้เลือกใช้ และยังสามารถนำมาใช้กำหนดราคาขาย และค่าใช้จ่ายในการส่งเสริม           

การขาย ที่เกิดจากการทำการตลาดดิจิทัลเริ่มตั้งแต่การเลือกแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันเพื่อติดต่อขายสินค้าหรือ

บริการให้กับลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการจัดส่งสินค้าไปให้ลูกค้า โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็ก เช่น 

วสิาหกิจชุมชนควรจะดำเนนิการตลาดดิจิทัลวธีิใดที่เหมาะสมท่ีสุด 

 การใช้ต้นทุนฐานกิจกรรมในการวิเคราะห์ตน้ทนุทางการตลาดดิจิทัล  

 Cooper and Kaplan (1992) กล่าวว่า ระบบต้นทุนฐานกิจกรรมประมาณต้นทุนจากทรัพยากรที ่ใช้ ใน        

การดำเนินกิจกรรมหลากหลายผลผลิตที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและในอนาคต ต้นทุนของกิจกรรมแต่ละผลผลิตประมาณ

จากต้นทุนของทรัพยากรที่ใช้ในแต่ละงวดของผลผลิตทั้งหมดขององค์กร ซึ่งต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลเป็นส่วนหนึ่ง
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ของผลผลิตขององค์กร ซึ่งต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลเป็นต้นทุนใหม่ ๆ ที่ควรนำต้นทุนฐานกิจกรรมสามารถนำมาใช้

ในการกำหนดกระบวนการคิดต้นทุนบริการใหม่ในรูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ (Hilton & Platt, 2017) ลักษณะต้นทุนทาง

การตลาดดิจิทัลที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและในอนาคต ต้นทุนในอนาคตอยู่ในรูปต้นทุนกำลังการผลิตที่ยังไม่ได้ใช้จึง

จำเป็นต้องปันส่วนค่าใชจ้่ายในส่วนนี้ วิธีการปันส่วนของระบบตน้ทุนฐานกิจกรรมมีความละเอียดและถูกต้องเพิ่มขึ้น  

 การปันส่วนต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลของต้นทุนฐานกิจกรรมพิจารณาจากระดับการเกิดขึ้นของต้นทุน 

สามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ดังนี ้(Horngren, Datar & Rajan, 2015) 

  1) ระดับต้นทุนตามปริมาณหน่วย (Unit-Level Activities) เป็นต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลที่เกิดขึ้นตาม

ปริมาณหน่วยขาย ได้แก่ ค่านายหนา้จากการขายของออนไลน์ ค่าขนส่งสินค้า ค่าหีบห่อสินค้า 

  2) ระดับต้นทุนตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Batch-Level Activities) เป็นต้นทุนทางการตลาดดิจิทัล

ท่ีเกิดขึ้นแพลตฟอร์มการขายสินค้าแต่ละประเภท เช่น ตน้ทุนค่าบริการอนิเทอร์เนต็ต่อเดอืน 

  3) ระดับต้นทุนตามผลิตภัณฑ์ (Product-Sustaining Activities) เป็นต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลที่เกิดจาก

การพัฒนาเพื่อให้เกิดความแตกต่างและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เช่น ต้นทุนในการสร้าง       

แอปพลเิคชันร้านคา้ของตนเอง 

  4) ระดับสนับสนุนการดำเนินงาน (Facility-Sustaining Activities) เป็นต้นทุนที ่สนับสนุนกระบวน 

การตลาดดจิิทัลท้ังหมด ได้แก่ ตน้ทุนค่าโทรศัพท์มอืถอื ตน้ทุนเครื่องคอมพวิเตอร์ 

 สรุป ตน้ทุนทางการตลาดดิจิทัลเป็นกระบวนการบริการใหม่มีรูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ สามารถวัดต้นทุนด้วย

วิธีต้นทุนฐานกิจกรรมซึ่งมีความถูกต้องมากกว่าวิธีคำนวณต้นทุนแบบดั่งเดิม เพื่อนำมาคำนวณค่าใช้จ่ายทางการ

ตลาดดจิิทัลมาเป็นส่วนหน่ึงของค่าใชจ้่ายในการขาย และใชเ้ป็นส่วนหน่ึงในการตัดสินใจกำหนดราคาขาย 

 การบริหารฐานกิจกรรมกับตน้ทุนการตลาดดิจิทัล   

 การบริหารฐานกิจกรรม (Activity-Based Management : ABM) มรูีปแบบในการดำเนนิการ 2 มติ ิคือ 1) มิติ

ด้านต้นทุน ซึ ่งใช้ข ้อมูลจากต้นทุนฐานกิจกรรม และ 2) มิติด้านกระบวนการ (Huynh, Gong & Rajan, 2013) 

วัตถุประสงค์ที่สำคัญของการบริหารฐานกิจกรรม คือการกำหนดต้นทุนและกำจัดกิจกรรมไม่เพิ่มมูลค่า (Hilton & 

Platt, 2017) โดยเนน้เป้าหมายของกิจกรรมท่ีเป็นระดับตน้ทุนตามกลุ่มผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Batch-Level Activities) 

และกิจกรรมที่เป็นระดับต้นทุนระดับต้นทุนตามผลิตภัณฑ์ (Product-Sustaining Activities) รวมทั้งการดำเนินงานเพื่อ

เปลี่ยนสนิค้าหรือบริการท่ีขาดทุนให้เป็นสินค้าหรือบริการท่ีมีกำไรด้วยการกำหนดขนาดขั้นต่ำและกำจัดกิจกรรมท่ีไม่

มีกำไร (Huynh, Gong & Rajan, 2013) ดังนั้น การปรับปรุงกิจกรรมต้นทุนการตลาดดิจิทัลจะต้องนำมาพิจารณา

กิจกรรมใดที่ไม่เพิ่มมูลค่า และกิจกรรมไม่มีประสิทธิภาพ เพื่อนำมาปรับปรุงเพิ่มมูลค่าได้จากนำการตลาดดจิิทัลมาใช้

ในกิจการดว้ยการจัดการตน้ทุนการตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพตามวธีิบริหารฐานกิจกรรม 

 การบริหารฐานกิจกรรม ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ (Hilton & Platt, 2017) 

  1) การค้นหากิจกรรมไม่เพ่ิมมูลค่า ด้วยการพจิารณาวเิคราะห์ดังนี้  

   (1) เป็นกิจกรรมท่ีจำเป็นหรือไม่  

   (2) เป็นกิจกรรมท่ีมีประสิทธิภาพในการดำเนินงานหรือไม่  

   (3) เป็นกิจกรรมบางครัง้ก็มีมูลค่าเพ่ิมและบางครัง้ก็ไม่มมีูลค่าเพิ่มหรือไม่  

  2) การรายงานตน้ทุนท่ีไม่เพิ่มมูลค่า จากกิจกรรมไม่เพ่ิมมูลค่าสามารถทำได้ 5 วธีิดังน้ี   

   (1) เวลาดำเนนิการ (Process Time) ได้แก่ เวลาในการทำกิจกรรม 
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   (2) เวลาในการตรวจสอบ (Inspection Time) ได้แก่ เวลาที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของงานที่ทำ 

ในแต่ละกิจกรรม 

   (3) เวลาในการเคลื่อนย้าย (Move Time) ได้แก่ เวลาในการเคลื่อนย้าย สิ่งของในแต่ละกิจกรรม 

   (4) เวลาในการรอคอย (Waiting Time) ได้แก่ เวลาในการรอคอยในแต่ละกิจกรรม 

   (5) เวลาในการเก็บ (Storage Time) ได้แก่ เวลาในการเก็บงานหรือสิ่งของเพื่อรอการเข้าดำเนินงาน 

ในกิจกรรมต่อไป 

 สรุป การบริหารฐานกิจกรรม เป็นการพิจารณาตัดสินใจโดยนำข้อมูลตุ้นทุนฐานกิจกรรม ในแต่ละกิจกรรม

ว่าเป็นกิจกรรมที่เพิ่มมูลค่า หรือเป็นกิจกรรมที่ไม่เพิ่มมูลค่า หรือเป็นกิจกรรมที่สามารถนำมาเพิ่มมูลค่ าได้ ด้วย

กระบวนการตรวจสอบกับเวลาที่ใช้ไปในการดำเนินงาน การตรวจสอบ การเคลื่อนย้าย การรอคอย และการเก็บเพื่อ

ดำเนนิการต่อไป 

  

วธิีดำเนินการวจิัย 
 การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิคุณภาพ โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์เชงิลึก ดังนี้ 

 1) การศึกษาในเชงิเอกสาร (Documentary Study) ทำการรวบรวมข้อมูลดา้นการตลาดดจิิทัล จากงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง ข้อมูลที่มีการเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการดำเนินงานการตลาดดิจิทัลพร้อมกับค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับ

การตลาดดิจิทัลกรณตี่าง ๆ 

 2) ผู้ให้ข้อมูลหลักคือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท จำนวน       

15 คน ได้มาจากการเลอืกโดยเจาะจง (Purposive Selection) ท่ีมีคุณสมบัตร่ิวมกันคอื ท่ีได้ดำเนนิการจัดทำแอปพลิเค

ชันใชส้ำหรับการขายสนิค้า จากงานวิจัยเร่ืองการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อพัฒนาศักยภาพ

ของกลุ่ม วสิาหกิจชุมชน จังหวัดชัยนาท 

 3) เครื่องมือท่ีใชใ้นการวจิัย คือ แบบสัมภาษณ์ไม่เป็นทางการ ชนิดกึ่งมโีครงสร้าง มขี้อคำถามจำนวน 7 ข้อ 

ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และการทบทวนวรรณกรรม พร้อมกับการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 

(Triangulation Technique) ด้านแนวคิด ทฤษฎีเพื่อตีความข้อมูลการวิจัย และด้านการเก็บรวบรวมข้อมูลควบคู่ กับ 

การสังเกต 

 4) การวเิคราะห์ข้อมูล ใชข้ั้นตอนการดำเนินงานของการวเิคราะห์ ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน 

  (1) ขั้นตอนการวิเคราะห์ต้นทุนฐานกิจกรรม ประกอบด้วย การวิเคราะห์ต้นทุนแต่ละกิจกรรมที่ใช้ใน   

การดำเนนิการตลาดดิจิทัล 

  (2) ประมาณการต้นทุนการตลาดดิจิทัลของแต่ละฐานกิจกรรม 

  (3) กำหนดแนวทางการบริหารกิจกรรมด้วยการค้นหากจิกรรมท่ีไม่เพิ่มมูลค่า 
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ผลการวจิัย 
 ผู้ให้ขอ้มูลการวจิัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 13 คน ร้อยละ 86.67 ช่วงอายุ 31-40 ปี จำนวน 5 คน ร้อย

ละ 33.33 และ 51-60 ปี จำนวน 4 คน ร้อยละ 26.67 และอยู่ในตำแหน่งประธาน จำนวน 13 คน ร้อยละ 86.67  

ผลการวจิัยปรากฏ ดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะห์การขายออนไลน์ของวิสาหกจิชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท  

 จากการสัมภาษณ์วิสาหกิจชุมชน พบว่า วสิาหกิจชุมชนส่วนใหญ่มกีารขายทางออนไลน์นอ้ยมาก ได้กล่าวถึง

การขายทางออนไลน์ของวิสาหกิจตนเอง สรุปได้ดังนี้ การขายออนไลน์ขายได้ยาก แทบจะขายไม่ได้เลย เนื่องจาก

สินค้าของกลุ่มผ้าทอมือมีราคาแพง เช่น ผ้าไหมทอมือยอมสีธรรมชาติราคาหลักหมื่นขึ้นไป เป็นต้น ดังนั้นลูกค้ าจึง

ต้องการมาพิจารณาผ้าทอมือด้วยตนเองเพื่อให้เห็นถึงลวดลาย รูปแบบ สีของผ้า  ของจริง และกล่าวว่า สินค้าของ

กลุ่มทอผ้าที่ขายทางออนไลน์ได้จะตอ้งเป็นสินค้าท่ีไม่ต้องใชก้ารพิจารณามาก เนื่องจากราคาไม่แพง เช่น พวงกุญแจ

ของท่ีระลึก กระเป๋า เป็นต้น 

 2. ผลการวิเคราะห์กิจกรรมทางการตลาดดจิิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชน ของวิสาหกจิชุมชน กลุ่มทอผ้า 

อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท 

 กิจกรรมการขายออนไลน์แบ่งออกเป็น 3 กิจกรรมดังนี้ 

  2.1 กิจกรรมการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้าทางออนไลน์ พบว่ามีแพลตฟอร์มการขายสินค้า       

3 ประเภท ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 จำนวนและรอ้ยละของกิจกรรมการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้าทางออนไลน์ 

Table 1 Number and percentage of online merchandising platform management activities 

กิจกรรมการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้าทางออนไลน์ จำนวน ร้อยละ 

1. เว็บไซต์สื่อกลางติดต่อซือ้และขาย   

      ช้อปปี ้ 1 6.67 

      ลาซาด้า 2 13.33 

2. รูปแบบการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

      เฟซบุ๊ก 10 66.67 

      ไลน ์ 10 66.67 

      อนิสตาแกรม 3 20 

      ติ๊กต๊อก 3 20 

3. การทำรา้นออนไลน์ของตัวเอง - - 

  

 จากตารางที่ 1 กิจกรรมการขายสินค้าในแพลตฟอร์มการขายต่าง ๆ ของวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอ

เนินขาม จังหวัดชัยนาท พบว่ามีการใช้แพลตฟอร์มการขายสินค้า ดังนี้  1) เว็บไซต์สื่อกลางติดต่อซื้อและขาย ได้แก่   

ช้อปปี้ จำนวน 1 ราย ร้อยละ 6.67 ลาซาด้า จำนวน 2 ราย ร้อยละ 13.33  2) การขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

เฟซบุ๊ก จำนวน 10 ราย ร้อยละ 66.67 ไลน์ จำนวน 10 ราย ร้อยละ 66.67 อินสตาแกรม 3 ราย ร้อยละ 20 และ      

ติ๊กต๊อก จำนวน 3 ราย รอ้ยละ 20 3) การทำรา้นออนไลน์ของตนเอง มกีารจัดทำแอปพลเิคชันร้านคา้สำหรับการขาย
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ออนไลน์ ของวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท ทั้ง 15 ราย ปรากฎว่ายังไม่ได้ดำเนินการขาย

ออนไลน์จากแอปพลเิคชันนี้  

 จากการสัมภาษณ์พบว่า มกีารขายออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

  1) การขายสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์สื่อกลางติดต่อซื้อและขาย พบว่า มีการขายผ่านเว็บไซต์สื่อกลาง

ติดต่อซื้อและขาย ทั้งหมด 3 ราย ซึ่งกล่าวถึงลักษณะการขายออนไลน์ที่เกิดขึ้น คือ “มีสินค้าแสดงอยู่ 2 ชิ้น ยังขาย

ไม่ได้ และไม่ได้เสียค่าใช้จ่ายให้กับเว็บไซต์สื่อกลางติดต่อซื้อและขาย” และในลักษณะที่เคยขายผ่านเว็บไซต์สื่อกลาง

ติดต่อซื้อและขาย คือ “ต้องโพสต์สินค้าทุก 3 วัน ทำ 2 เดือนแรกไม่มีค่าใช้จ่าย หลังจากนั้น มีค่าเพจรวมประมาณ 

สิบกว่าเปอร์เซนต ์และสินค้าท่ีควรขายช้ินไม่ใหญ่ท่ีไม่ตอ้งพิจารณามาก” และกล่าวถึงข้อดีของเว็บไซต์สื่อกลางติดต่อ

ซื้อและขาย คือ “มเีจ้าหนา้ที่ช่วยดูแล เพจ ให้รู้สกึคุ้มค้า” 

  2) การขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า เป็นช่องทางที่สามารถนำเสนอสินค้าของตนเองได้ โดยไม่มี

ค่าใชจ้่าย เนื่องจากผู้ประกอบการสามารถดำเนนิการขายออนไลน์ได้ด้วยตนเอง เช่น “การขายออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไม่

มคี่าใชจ้่ายในการเข้าไปใช้งาน” เพยีงแต่จะตอ้งมีการกำหนดเวลาในการดำเนนิการขายออนไลน์ ได้แก่ “ใช้เวลาวันละ

ประมาณ 1 ชั่วโมงต่อ 1 สัปดาห์ในการโพสต์สินค้าบนเพจเฟซบุ๊ก” และ การกำหนดวิธีการขายออนไลน์ ได้แก่ “โพสต์

สินค้าลงเพจเฟซบุ๊กเมื่อผลิตสินค้าเสร็จ” 

  3) การขายสนิค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์สร้างเองพบว่า วสิาหกิจชุมชนท้ัง 15 แห่ง ไม่ได้นำมาใชใ้นการขาย

ออนไลน ์เป็นเพยีงโมบายแอปพลิเคชันร้านคา้ท่ีรอการชำระเงินค่าโปรแกรม Wix แต่สามารถใชเ้ป็นสื่อประชาสัมพันธ์

ทำเป็นลิงก์นำไปโพสต์บนโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เป็นต้น จากการสัมภาษณ์พบว่า สาเหตุที่ไม่นำมาใช้งาน

เพราะ  

   (1) ไม่สามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชันนี ้ได้ด้วยตนเอง ได้แก่ “ไม่สามารถโพสต์สินค้าใน          

แอปพลเิคชันนี้ได้” 

   (2) สามารถใช้งานโมบายแอปพลเคชันนี้ได้แต่ยังไม่ใชง้าน ได้แก่  

    ไม่มีเวลา เช่น “สินค้าที่โพสต์ในแอปพลิเคชันนี้ขายไปแล้ว และไม่มีเวลานำสินค้ามาโพสต์ใน

แอปพลิเคชันนี้” และ กล่าวว่า “สามารถนำสินค้ามาโพสต์ในแอปพลิเคชันนี้ได้ แต่ไม่มีเวลาเพียงพอ เพราะต้องนำ

สินค้าไปแสดงในเพจท่ีนำออกขายประจำในเฟซบุ๊ก ไลน ์เป็นต้น” 

    ไม่มีความถนัดในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันนี้  เช่น “เข้ายาก ไม่ถนัดในการใช้งาน ทำให้ต้อง

ไม่จูงใจในการนำแอปพลเิคชันนี้มาใชง้าน” 

    

 จากการสัมภาษณ์ เร่ืองการรับชำระค่าสินค้าท่ีขายทางออนไลน์พบว่ามี 2 ลักษณะ ดังนี้ 1) การขายออนไลน์

ที่เป็นการติดต่อโดยตรงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการรับชำระค่าสินค้าแบบปกติ คือ การโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร 

พร้อมเพย์ เป็นต้น และมีการส่งข้อมูลการโอนเงินทางไลน์หรือโทรศัพท์แจ้งให้ผู้ขายทราบ 2) การขายออนไลน์ที่ผ่าน

เวบ็ไซต์สื่อกลางตดิต่อซื้อขาย การรับชำระเงนิเป็นไปตามเงื่อนไขของแต่ละเวบ็ไซต์สือ่กลางฯ ระบุไว้  

  1.2 กิจกรรมการส่งเสริมการขาย พบว่าส่วนใหญ่ไม่ใช้โฆษณาที่มีค่าใช้จ่าย โดยจัดทำเพจเอง และแจ้ง

ข่าวสารให้กับลูกค้าทางไลน์ หรือเฟซบุ๊ก และมีส่วนน้อยท่ีได้ทำการโฆษณาบนสื่อออนไลน์ ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 จำนวนและรอ้ยละของกิจกรรมการโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต 

Table 2 Number and percentage of advertising activities on Internet media 

กิจกรรมการโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต จำนวน ร้อยละ 

การโฆษณาบน Facebook (ยิงแอด) 3 20 

การส่งข้อมูลข่าวสารทางเพจบน Facebook 10 66.67 

การส่งข้อมูลข่าวสารทาง line  10 66.67 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตของวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัด

ชัยนาท มีการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จำนวน 3 ราย ร้อยละ 20 ส่วนใหญ่ใช้วิธีส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าทางเฟซบุ๊ก

และทางไลน ์จำนวนอย่างละ 10 ราย รอ้ยละ 66.67 

 จากการสัมภาษณ์พบว่า วสิาหกิจชุมชนมกีารใชบ้ริการการยงิแอดโฆษณา บนเฟซบุ๊ก ดังนี้ 

  “ยิงแอทโฆษณา ครัง้ละ 100 บาท ต่อกำหนด 7 วัน” 

  “ความถี่ในการยงิแอท 3 ครัง้ต่อ 2 เดอืน” 

  “เคยยิงแอทโฆษณา ทำให้ลูกค้ามาสนใจติดต่อซือ้จำนวนมาก แต่ปัจจุบันไม่ทำแลว้เพราะสินค้ามอียู่น้อย

กลัวไม่พอขาย” 

 และวิสาหกิจชุมชน กล่าวถึงการโฆษณาทางออนไลน์ ดังนี้ “มีการส่งข้อมูลให้ลูกค้าสามารถส่งให้ทางไลน์ 

และ เฟซบุ๊ก”  

 จากการสัมภาษณ์พบว่า มีการส่งเสริมการขายประเภทอื่นทางออนไลน์ เช่น สินค้าของกลุ่มผ้าทอมือส่วน

ใหญ่มรีาคาสูงทุกชิ้นจึงให้บริการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าฟรี 

  “ลูกค้าซื้อสินค้าตัง้แต่ 1,000 บาทขึ้นไปส่งให้ฟรี” 

  “ลูกค้าซื้อสินค้าราคา 2,000 บาทขึ้นไปจัดส่งให้ฟรี และแถมผ้าพันคอ” 

  1.3 กิจกรรมการส่งสินค้าให้ลูกค้า พบว่า วสิาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท ส่วน

ใหญ่ส่งสนิค้ากับบริษัท J&T Express และกล่าวถึงการส่งสนิค้าให้ลูกค้าดังนี้ 

   1.3.1 คิดราคาค่าส่งสินค้า ได้แก่ “การส่งสินค้าส่วนใหญ่ไม่ถึง 1 กิโลกรัม ๆ 25 บาท ค่ากล่องบรรจุ

สินค้า 20 บาท ราคาค่าส่งสินคา้ไม่เกิน 50 บาท จึงคิดค่าส่งของกับลูกค้า 50 บาท” 

   1.3.2 ไม่คิดราคาค่าส่งสินค้าให้ลูกค้า ได้แก่ “การส่งสินค้าให้ลูกค้าที่ซื้อสินค้าราคาแพง ได้บวกค่า

ขนส่งในราคาขายแลว้” 

 2. ผลการวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัล ด้วยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรม ของวิสาหกิจชุมชน กลุ่ม

ทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท 

 ต้นทุนทางการตลาดดจิิทัล เป็นต้นทุนท่ีมีหลากหลายวิธีท่ีจะเลือกใช ้วสิาหกิจชุมชนแต่ละแห่งจะเลอืกใช้ตาม

ความเหมาะสมกับขนาดของธุรกิจ ขนาดของรายการค้า และงบประมาณ กับผลที่ได้รับจากการลงทุนทางการตลาด

ดิจิทัล โดยมีการวิเคราะห์ตามกิจกรรมการเกิดต้นทุนของการดำเนินการทางการตลาดดิจิทัล  ประกอบด้วย 3 

กิจกรรม ได้แก่ 1) กิจกรรมจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า 2) กิจกรรมส่งเสริมการขาย และ 3) กิจกรรมส่งสนิค้า

ให้ลูกค้า ดังนัน้ ตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัลต่อเดอืน สามารถสรุปเป็นสมการได้ดังต่อไปนี้ 
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  X = f(X1) + f(X2) + f(X3)  

   กำหนดให้  X  = ตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัล 

      X1 = ตน้ทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า 

      X2 = ตน้ทุนการส่งเสริมการขาย 

      X3 = ตน้ทุนการส่งสินค้าให้ลูกค้า 

 การคำนวณต้นทุนที่เกิดขึ้นในการดำเนินการทางการตลาดดิจิทัลแต่ละกิจกรรม สำหรับค่าใช้จ่ายต่อปี  

ประกอบด้วย 

  2.1 ตน้ทุนเมื่อท่ีใชใ้นการดำเนินงานทางการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 

   2.1.1 ต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า ซึ่งมีแนวทางในการลงทุน 3 แนวทางได้แก่ 1) 

ต้นทุนของแพลตฟอร์มการขายจากเว็ปไซด์ส่วนกลางติดต่อซื้อขาย 2) ต้นทุนของแพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์และ 3) ตน้ทุนของแพลตฟอร์มจากเว็ปไซด์รา้นค้าออนไลน์ส่วนตัว 

   ผลการวิจัย พบว่าต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า ขึ้นอยู่กับการเลือกรูปแบบของ

แพลตฟอร์มการขายสินค้า ทำให้มีต้นทุนและค่าใชจ้่ายในการดูแลร้านคา้ออนไลน์แตกต่างกันตามแพลตฟอร์มท่ีเลือก 

การคำนวณต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้าจึงแยกตามรูปแบบของแพลตฟอร์มการขายที่เลือก แต่มี

ต้นทุนจากการลงทุนใช้การตลาดดิจิทัลของทุกแพลตฟอร์ม คือ ต้นทุนค่าเครื่องโทรศัพท์มือถือ ต้นทุนค่าบริการ

อนิเทอร์เน็ต 

  กำหนดให้   XE = ตน้ทุนของแพลตฟอร์มการขายจากเวบ็ไซต์ส่วนกลางติดต่อซือ้ขาย 

           XS = ตน้ทุนของแพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

           XP = ตน้ทุนของแพลตฟอร์มจากเวบ็ไซต์ร้านคา้ออนไลน์ส่วนตัว 

    1) ต้นทุนของแพลตฟอร์มการขายจากเว็ปไซด์ส่วนกลางติดต่อซื้อขาย ไม่มีค่าใช้จ่ายในการ

สร้างแพลตฟอร์ม เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่สร้างขึ้นมาสำหรับเป็นร้านค้ารวมกัน พร้อมระบบการจัดการชำระเงิน

ทางออนไลน์ และการจัดการระบบสินค้าทางออนไลน์ ทำให้ลูกค้าสามารถติดต่อซื้อและชำระ เงินได้ทันที ร้านค้าที่

ต้องการจะขายสินค้าในแพลตฟอร์มการขายส่วนกลางซึ่งมีอยู่หลายแห่ง แต่ที่ใช้ในวิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอ

เนินขาม จังหวัดชัยนาท เลือกใช้แพลตฟอร์มของช้อปปี้ และลาซาด้า ซึ่งค่าใช้จ่ายจากแพลตฟอร์มส่วนกลางซื้อขาย

ไม่ตอ้งจ่าย ค่าใชจ้่ายท่ีเกิดขึน้ ประกอบด้วย ค่าใชจ้่ายในการดูแลร้านคา้ของตนเองให้มสีินค้าเปลี่ยนแปลงทุกสัปดาห์ 

และ ค่านายหนา้จากการขายซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีการขายสินค้าเท่านั้น คิดเป็นร้อยละของยอดขาย 

 

  กำหนดให้  ตน้ทุนค่าเครื่องโทรศัพท์มอืถอื = a บาท/ 3 ปี 

      ตน้ทุนค่าบริการอนิเทอร์เน็ต = b บาท/เดอืน 

      ค่าใชจ้่ายในการดูแลร้านคา้ของตนเอง  = c บาท/เดอืน 

              ค่านายหนา้ในการขาย = d% ต่อยอดขาย  

      XE = a/3 + 12b + 12c + d%ยอดขาย 
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 สรุปตน้ทุนต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขายสนิค้า (X1) อยู่ท่ีผู้ประกอบการจะเลอืกแพลตฟอร์มไหน จะ

ใชสู้ตรแพลตฟอร์มนัน้คำนวณ นอกจากนั้นยังสามารถเลอืกใช้ 2 แพลตฟอร์ม หรือครบท้ัง 3 แพลตฟอร์มก็ได้ ต้นทุน

ท่ีซ้ำซ้อนกันจะถูกตัดออกไป 

    2) ต้นทุนของแพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าใช้จ่ายการดูแลร้านค้า ได้แก่ 

ค่าใชจ้่ายในการสร้างเพจเพื่อเปลี่ยนแปลงสนิค้าทุกสัปดาห์ ค่าใชจ้่ายในขายสนิค้า ได้แก่ การจัดการเร่ืองเกี่ยวกับการ

ดูแลการรับชำระเงนิ การตดิต่อกับลูกค้า และสินคา้คงคลัง (ซึ่งโดยปกติผู้ขายทำเอง)  

 กำหนดให้  ตน้ทุนค่าเครื่องโทรศัพท์มอืถอื = a บาท/ 3 ปี 

      ตน้ทุนค่าบริการอนิเทอร์เน็ต = b บาท/เดอืน 

      ค่าใชจ้่ายในการดูแลร้านคา้ของตนเอง  = c บาท/เดอืน 

              ค่าใชจ้่ายในการขายสนิค้าทางออนไลน์ = e บาท/เดอืน  

    Xs = a/3 + 12b + 12c + 12e 

    3) ต้นทุนของแพลตฟอร์มการขายจากเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ส่วนตัว ค่าจ้างในการสร้าง

แอปพลิเคชัน ซึ่งมีโปรแกรมหลายหลายโปรแกรมให้เลือกใช้พร้อมทั้งมีหลากหลายราคาตามเงื่อนไขที่กำหนด 

ค่าใช้จ่ายมีดังนี้ ค่าใช้จ่ายในการสร้างแอปพลิเคชันร้านค้า ค่าใช้จ่ายในการดูแลร้านค้า ค่าโปรแกรมในการจัดการ

ร้านคา้   

 กำหนดให้  ตน้ทุนค่าเครื่องโทรศัพท์มอืถอื = a บาท/ 3 ปี 

      ตน้ทุนค่าบริการอนิเทอร์เน็ต = b บาท/เดอืน 

      ค่าใชจ้่ายในการดูแลร้านคา้ของตนเอง  = c บาท/เดอืน 

               ค่าโปรแกรมในการจัดการร้านคา้ = f บาท/เดอืน  

     ค่าใชจ้่ายในการสร้างแอปพลชิันร้านคา้ = g บาท (สำหรับ 1 ปี) 

      Xp = a/3 + 12b + 12c + 12f + g 

   2.1.2 ต้นทุนการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย 1) ตน้ทุนการใชส้ื่อในการส่งเสริมการขาย เช่น การ

โฆษณายงิแอดเข้าสู่ลูกค้าเป้าหมาย และ 2) ตน้ทุนการส่งเสริมการขายในวิธีต่าง ๆ  

   ผลการวจิัย พบว่าตน้ทุนค่าใชจ้่ายในการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย ค่าโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ต 

ซึ่งเป็นต้นทุนที่นำเอาข้อมูลข่าวสารร้านค้าออนไลน์เข้าไปสู่ผู้บริโภคตามเป้าหมาย ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เช่น ของแจก     

ของแถม การลดราคา เป็นต้น  

  กำหนดให้  ค่าโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต = h บาท/เดอืน 

              ค่าใชจ้่ายในส่งเสริมการขายอ่ืน = i บาท ต่อยอดขาย  

      X2 = 12h + i ยอดขาย 

   2.1.3 ต้นทุนการส่งสินค้าให้ลูกค้า ประกอบด้วย 1) ต้นทุนค่าหีบห่อ ซึ่งคำนวณจากจำนวนชิ้นของ

สินค้า และ 2) ตน้ทุนค่าส่งสินคา้ ซึ่งคำนวณจากน้ำหนักของสนิค้า 

  กำหนดให้  ค่าใชจ้่ายในหบีห่อสินค้า  = j บาท/ชิ้น 

              ค่าใชจ้่ายในการส่งสนิค้า = k บาท/นำ้หนักสินค้า  

     X3 = j ปริมาณขาย + k นำ้หนักสินค้า 
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 3. ผลการบริหารฐานกิจกรรม 

 ผลการวิเคราะห์การบริหารฐานกิจกรรม ของผลิตภัณฑ์ชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท 

พบว่า กระบวนการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท ประกอบด้วย           

3 กิจกรรมดังนี้ 1) กิจกรรมจัดการแพลตฟอร์มการขาย 2) กิจกรรมส่งเสริมการขาย และ 3) กิจกรรมส่งสินค้าให้

ลูกค้า เมื่อพิจารณาตัวผลักดัน เพื่อคน้หากิจกรรมเพื่อนำมาใชเ้ป็นขอ้มูลสำหรับการตัดสินใจ 

  3.1 กิจกรรมจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า จากสมการต้นทุนกิจกรรมการจัดแพลตฟอร์มการขาย

สินค้า พบว่า วสิาหกิจชุมชนมทีางเลือก 3 ทาง ทุกทางเลอืกจะต้องมีต้นทุนค่าเคร่ืองโทรศัพท์มือถือ ต้นทุนค่าบริการ

อินเทอร์เน็ต และค่าใช้จ่ายในการดูแลร้านค้าตนเอง ดังนั้น การตัดสินใจเลือกแพลตฟอร์มการขายจะต้องพิจารณา

จากผลท่ีได้รับจากแพลตฟอร์มการขายสินค้าแต่ละประเภท ดังนี้ 

    3.1.1 เลือกขายออนไลน์กับแพลตฟอร์มส่วนกลางติดต่อซื้อขาย มีค่าใช้จ่ายที่นำมาพิจารณาคือ     

ค่านายหน้าจากการขายสินค้า เป็นแพลตฟอร์มร้านค้ารวม แต่ไม่ได้เป็นแหล่งเฉพาะของสินค้าประเภทผ้าทอมือ มี    

ผู้ซือ้ออนไลน์จำนวนมาก แต่ซือ้สินค้าราคาไม่แพง 

   3.1.2 เลือกแพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าใช้จ่ายในการขายสินค้า ซึ่งเป็นค่าใช้จ่าย

ที่ผู้ขายดำเนินการติดต่อกับลูกค้าโดยตรงตั้งแต่ขายสินค้าจนกระทั่งส่งสินค้าให้ลูกค้า  ซึ่งเป็นทางเลือกที่มีค่าใช้จ่าย

ต่ำสุด เนื่องจากผู้ประกอบการสามารถจัดทำเองได้ เช่น การทำเพจเองเพื่อโพสต์สินค้าเมื่อผลิตเสร็จ และสินค้าของ

วิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า เป็นสินค้าหัตถกรรมทำให้มีจำนวนสินค้าน้อย การโพสต์สินค้าใช้เวลาไม่มาก ทำให้เป็น

ทางเลือกที่วสิาหกิจชุมชนเลอืกใช้มากที่สุด 

   3.1.3 เลือกแพลตฟอร์มการขายจากเว็บไซต์ร้านค้าส่วนตัว มีค่าใช้จ่ายตั้งแต่การสร้างแอปพลิเคชัน

ร้านค้า และมีค่าโปรแกรมการขายที่ต้องจ่ายและค่าดูแลระบบจากบริษัทเจ้าของโปรแกรมอีกส่วนหนึ่ง  ซึ่งเป็น

ค่าใช้จ่ายจำนวนมากกว่าแพลตฟอร์มการขายอื่น และสินค้ากลุ่มทอผ้ามีจำนวนไม่มากไม่คุ้มกับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น  

ถึงแม้ว่าจะสามารถโพสต์สินค้าของกลุ่มได้เฉพาะ แต่สินค้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีจำนวนไม่มากพอ ทำให้การใช้

งานในแพลตฟอร์มนี้ไม่คุ้มค่า จึงตัดแพลตฟอร์มการขายน้ีออกไป  

  3.2 กิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมท่ีต้องพจิารณาว่าจะดำเนินการหรือไม่ ถ้ามีสนิค้าจำนวนน้อย

ไม่จำเป็นต้องดำเนินการเพราะจะเสียค่าใช้จ่ายไปโดยไม่เกิดผลประโยชน์มาก ถ้ามีสินค้าจำนวนมากสามารถ

ดำเนินการในกิจกรรมนี้ได้ ดังนั้น วิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้าจึงนิยมใช้การโพสต์เพจในเฟซบุ๊ก และไลน์ ด้วยตนเอง

เพื่อเป็นการโฆษณาสินค้าของตนเองเป็นค่าใช้จ่ายในการส่งข้อมูลให้ลูกค้าตามเป้าหมาย ดังนั้นถ้าสินค้ามีปริมาณ

สินค้ามากเพียงพอต่อการขายเป็นสิ่งจำเป็นที่จะต้องใช้สื่อโฆษณาทางสื่อออนไลน์ให้เข้าถึงเป้าหมายลูกค้าที่ต้องการ

สินค้า และกิจกรรมการส่งเสริมการขายอ่ืน เช่น การแถม การลดราคา เป็นกิจกรรมท่ีใชใ้นการกระตุ้นยอดขาย ดังนั้น

จึงควรจัดงบประมาณค่าใชจ้่ายน้ีโดยประมาณการจากยอดขายท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้น 

  3.3 กิจกรรมส่งสินค้าให้ลูกค้า เป็นกิจกรรมที่จะต้องทำให้กับลูกค้าเมื่อมีการตกลงการขายแล้ว จะต้อง

ดำเนนิการให้เร็ว และสินค้าถูกตอ้งตามท่ีลูกค้าต้องการ ค่าใชจ้่ายน้ีขึน้อยู่กับปริมาณสินค้าและน้ำหนักสินค้า ซึ่งเป็น

ค่าใชจ้่ายท่ีจำเป็น และจะต้องทำให้ถูกตอ้งตามขั้นตอนท่ีกำหนดไว้และรวดเร็ว 
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อภิปรายผล 
 ผลการวเิคราะห์ตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัล พบว่า วิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนนิขาม จังหวัดชัยนาท 

เลือกรูปแบบการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสร้างเพจเอง ซึ่งสอดคล้องกับ วิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนดที่

ต้องการปรับปรุงคอนเทนท์ที่นำเสนอในเฟซบุ๊กให้มีการเสนอข่าวสารอย่างสม่ำเสมอ หรือมีการเคลื่อนไหว มีการ

แนะนำสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคให้ง่ายขึ้น (Worapongpat et al., 2020)  และเป็นการพัฒนาตลาดออนไลน์ ทำให้มี

กิจกรรมของกลุ่มอย่างสม่ำเสมอ จึงเป็นการสร้างเครือข่ายผู้ผลิตเพื่อที่จะส่งสินค้าได้ตามความต้องการของลูกค้า 

นอกจากนั้นสามารถสื่อสารกับลูกค้าทันที (Wichayawong et al., 2021) ยิ่งไปกว่านั้นช่วยในการสร้างฐานลูกค้าและ

พัฒนาการสื่อสารในระยะยาวกับลกูค้าที่มศีักยภาพ (Nezamova & Olentsova, 2021)  

 ผลการบริหารฐานกิจกรรม พบว่า วิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอผ้า อำเภอเนินขาม จังหวัดชัยนาท เลือกรูปแบบ

การขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแพลตฟอร์มการขายที่มีค่าใช้จ่ายที่จำเป็นสำหรับกิจกรรมทางการตลาดดิจิทัล

เท่านั้นจึงเหมาะสมกับสินค้าชุมชน ประเภทกลุ่มผ้าทอมือ เนื่องจากสินค้าของกลุ่มทอผ้ามีราคาสูงลูกค้าต้องการ

พิจารณาสินค้าด้วยตนเองจึงตัดสินใจซื ้อได้ วิสาหกิจชุมชนกลุ ่มทอผ้าจึงไม่เลือกการขายทางออนไลน์จาก

แพลตฟอร์มที่ใช้ต้นทุนสูงเพราะไม่คุ้มค่ากับการลงทุน สอดคล้องกับทฤษฎีการบริหารฐานกิจกรรมคือตัดกิจกรรมท่ี

ไม่เพิ่มมูลค่าออกไป ซึ่งวิธีการบริหารฐานกิจกรรมช่วยให้เป็นไปได้ทิศทางการดำเนินการเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ระยะ

ยาว และ Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าข้อมูลจึงเป็นสิ่งสำคัญของการสร้างมูลค่าและการจัดสรรมูลค่า         

บนแพลตฟอร์มขาย ตอบสนองความตอ้งการของผู้ใช้หลายประเภท เนื่องจากค่าใชจ้่ายท้ังหมดนัน้นำเสนอในลักษณะ 

ผันแปรจึงเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ (Căpuşneanu & Martinescu, 2010) และสอดคล้องกับแนวทางการพัฒนา

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปถั่วลิสงได้ใช้การบริหารฐานกิจกรรมเพื่อลดความสูญเปล่า

ให้เหลอืน้อยท่ีสุดหรือหมดไป ตัดกจิกรรมท่ีซ้ำซ้อนทำให้ตน้ทุนลดลง (Phetra, 2022) 

 

สรุป 
 1. การวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยใช้ต้นทุนฐานกิจกรรม พบว่า ต้นทุนทาง

การตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วย 1) ตน้ทุนกิจกรรมการจัดการแพลตฟอร์มการขายสินค้า 2) ต้นทุน

กิจกรรมการส่งเสริมการขาย 3) ต้นทุนกิจกรรมการส่งสินค้าให้ลูกค้า สมการต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลแตกต่างกัน

จากการเลอืกแพลตฟอร์มการขายซึ่งมีอยู่ 3 ประเภท ได้แก่ แพลตฟอร์มส่วนกลางติดต่อซือ้ขาย แพลตฟอร์มการขาย

ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์และแพลตฟอร์มการขายร้านคา้ตนเอง  

 2. การบริหารฐานกิจกรรม พบว่า การเลือกแพลตฟอร์มการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแพลตฟอร์ม 

การขายที่เหมาะสมกับสินค้าชุมชน ประเภทกลุ่มผ้าทอมือ ที่สามารถช่วยเสริมในการขายสินค้าทางออฟไลน์ และ

สามารถตดิต่อกับลูกค้าได้โดยตรง ส่วนกิจกรรมส่งสนิค้าให้ลูกค้าเป็นกิจกรรมท่ีจำเป็นและจะตอ้งดำเนินตามขั้นตอน

ท่ีถูกต้องและรวดเร็วเพื่อส่งถึงลูกค้าตามกำหนดเวลาท่ีระบุไว้ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลวจิัยไปใช้ ดังนี ้

  1.1 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ 

  จากผลการวิจัยการวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลด้วยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรม และการบริหารฐาน

กิจกรรม ผู้ประกอบการสามารถนำมาประยุกต์กับการขายสินค้าทางออนไลน์ได้ทุกประเภทดังนี้ การเลือกใช้การขาย

ทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มการขายประเภทใด จะต้องพิจารณาจากสมการต้นทุนที่ให้ไว้ เปรียบเทียบต้นทุนแต่ละ

แพลตฟอร์ม และผลลัพธ์จากการเลอืกแพลตฟอร์มนัน้ ซึ่งจะตอ้งพิจารณาท้ังปริมาณสินคา้และงบประมาณท่ีกิจการ

ตัง้ไว ้เพื่อให้บริหารการตลาดทางดิจิทัลให้มีตน้ทุนท่ีเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

  1.2 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

  จากผลการวิจัยการวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลโดยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรม สามารถนำมาใช้

ร่วมกับการบริหารฐานกิจกรรม กับการวิเคราะห์ตน้ทุนท้ังหมดของกิจการ หรือวเิคราะห์ตน้ทุนของโครงการหรืองาน

ท่ีเกิดขึ้นใหม่ ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการใชข้้อมูลต้นทุนในการตัดสินใจของผู้บริหาร  

  1.3 ข้อเสนอแนะเชงินโยบาย 

  จากผลการวิจัยการวิเคราะห์ต้นทุนทางการตลาดดิจิทัลด้วยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรม และการบริหารฐาน

กิจกรรม สามารถนำมาวิเคราะห์ต้นทุนสินค้าหรือบริการทุกประเภท เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน การลงทุ น     

การควบคุมผลการดำเนินงานให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงาน ป้องกันการขาดทุนและการล้มเหลวใ น          

การดำเนนิงาน 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

  2.1 การวจิัยตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัลเปรียบเทียบกับสนิค้าหรือบริการแต่ละประเภท   

  2.2 การวจิัยตน้ทุนทางการตลาดดิจิทัลเปรียบเทียบกับการขายสินค้าในประเทศและต่างประเทศ 

  2.3 การวจิัยตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัลกับต้นทุนทางการตลาดของกิจการโดยรวม 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 การวเิคราะห์ตน้ทุนทางการตลาดดจิิทัล เป็นประโยชน์ต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้การตลาดทางดิจิทัลแบบใดจึง

จะเหมาะสมกับธุรกิจ และงบประมาณที่ได้รับ ประกอบด้วย 

 

 
 
                                 + 
  
            + 
                                 + 
 
               
 

 

ต้นทุนการจัดการแพลตฟอร์มการขาย 

ต้นทุนการส่งเสริมการขายทางออนไลน์ 

ต้นทุนการส่งสินค้าให้ลูกค้า 

ต้นทุนทางการตลาดดจิิทัล 
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