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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเรื่อง “โครงการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media planner and 
Agency” มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการเลือก
ผลิตโฆษณา 2) เพ่ือศึกษาพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกรับชมส่ือโฆษณา3) เพ่ือศึกษาความ
เป็นไปได้ของการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจรโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้อง 
ผลการศึกษา พบว่า คอนเทนต์ที่ควรผลิตควรมีความคิดสร้างสรรค์เข้ามาช่วยในการดึงดูดใจ
กลุ่มเป้าหมายได้ดี ส่วนใหญรู่ปแบบคอนเทนต์ที่ประสบความสําเร็จ มีลกัษณะเด่น 4ประการ คือ
ความสนุก ผ่อนคลาย การแมตช์กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หากมีการแทรกโปรโมช่ันที่ดีก็
จะย่ิงดึงดูดความสนใจมากขึน้คุณภาพของคอนเทนต์ และความเป็นธรรมชาติ ด้านพฤติกรรมในการ
รับข่าวสารของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความสาํคัญกับการรับข่าวสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือ
โซเชียลมีเดียมากที่สุด อีกทั้งยังมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารที่ถูกบอกต่อ หรือแชร์มาจากคนใกล้ชิด
บ่อยกว่า ผู้ผลติจึงเป็นต้องนําเสนอประเด็นที่สํานัก มีเน้ือหาน่าสนใจและแตกต่างอย่างสร้างสรรค์และ
ต้องมีการศึกษาพัฒนาวิธีการ รูปแบบ หรือเน้ือหาที่สร้างความแตกต่าง มีความน่าสนใจที่โดดเด่นกว่า
ข้อมูลเน้ือหาสาระทั่วไปที่มีอยู่ในโลกออนไลน์ 
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ABSTRACT 

  
 Research of “IDL Media planner and Agency” has three objectives. Objective 
1, to study business’ factors that affect  their decision to produce advertisements. 
Objective 2, to study consumers’ satisfaction of their decision on viewing 
advertisements.Objective 3, to study the possibility to set up an IDL media planner 
and agency. From an intensive interview with professionals in this field, the study 
indicates that the contents of advertisements should be creative to attract viewers. 
Generally, contents that have proven success contain four features; including, 1) 
entertaining and relaxing, 2) to match with target groups’ needs or having some 
promotions will be more attractive,  3) quality of contents, and 4) spontaneity. In 
terms of consumers’ behaviour in viewing advertisements, they tend to receive news 
or promotions from social media mostly. Moreover, the study shows a behaviour in 
receiving new contents virally or being shared from close ones. Therefore, 
advertisement producers must introduce more effective ways to get consumers 
attention. The contents must be more interesting with better creativity and must be 
uniquely different from other contents online.  
 
Keywords: Media, Advertisements, Planner, Contents , Media Agency 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับน้ี เร่ือง โครงการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร 
IDL Media planner and Agency สําเร็จขึ้นได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร.ปีเตอร์ รุ่งเรือง
กานต์ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีและได้
ติดตาม ความก้าวหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีมาโดยตลอด พร้อมทั้งได้มีการช้ีแนะแนวทางด้าน
ความคิด ในการบริหารธุรกิจบันเทิงและการดําเนินชีวิตให้เป็นคนที่มีคณุภาพให้แก่ผูวิ้จัยเสมอมา 
นอกจากน้ีท่านยังเป็นผู้ที่เปิดโครงการนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจ บันเทิงและการ
ผลิตให้แก่นักศึกษาได้เข้ามาศึกษาหาความรู้ และขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านใน ภาควิชาการ
บริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต ที่ได้ช่วยประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์จนผู้ศึกษา
สามารถนําความรู้ที่ได้นําไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการทํางานด้านธุรกิจบันเทิง ผู้ศึกษารูส้กึซาบซึ้งและขอ
กราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสน้ี  
  ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันย่ิงใหญ่ของ บิดา มารดา ครอบครัวฉิมคราม ที่อบอุ่นและให้
กําลังใจพร้อมทั้งสนับสนุนในทุกๆด้านและอาจารย์ที่อบรมสั่งสอน รวมทั้งกําลังใจจากเพ่ือนนักศึกษา
ร่วมรุ่น MACA EM5 ที่ทําให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลคร้ังน้ี สําเร็จลงได้อย่างสมบรูณ์  
  สุดท้ายนี้ ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิในวงการผลิตสื่อ ซึ่งประกอบด้วยคุณจิรัญ 
รัตนวิริยะชัย  ผู้อํานวยการอาวุโส บริษัท โมโน สปอร์ต เอนเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด ที่ได้สละเวลาอันมี
ค่ามาพูดคุยและมามอบวิทยาทานด้วยการมอบข้อมูลและความรู้ต่าง ๆ ในการศึกษาคน้คว้าในคร้ังนี้
จนการศึกษาสาํเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอมอบความดีเหล่าน้ีแก่บุคคลผู้เอ่ยนามข้างต้น รวมถึง
มหาวิทยาลัยกรุงเทพที่เป็นแหล่งประสิทธ์ิประสาทความรูแ้ก่ผู้ศึกษาและเป็นสถาบันที่มสี่วนในการ
พัฒนาสังคมเศรษฐกิจประเทศชาติอย่างแท้จริง 
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3) เพ่ือเพ่ิมยอดขาย คือ การโฆษณาช่วยกระตุ้นความต้องการสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผู้ค้าปลีก
และผู้ค้าส่งเป็นการช่วยการทํางานของพนักงานขายได้4) เพ่ือสร้างภาพพจน์ของบริษัท โดยสินค้าและ
บริการที่นํามาโฆษณานั้น เป็นการเผยแพรข่้อมูลเก่ียวกับบุคคลหรือองค์กรที่เก่ียวข้องให้เป็นที่รู้จัก 
เป็นการสร้างภาพพจน์และทศันคติที่ดีให้แก่ตราสินค้าและบริการ 5) เพ่ือป้องกันไม่ให้ลูกค้าหันไปซื้อ
สินค้าของคู่แขง่ขัน โดยเฉพาะสินค้าที่สามารถใช้ทดแทนกนัได้ เช่น นํ้าอัดลม ผงซักฟอก นํ้าปลาซึ่งมี
หลายย่ีห้อ เพ่ือป้องกันไม่ให้ลูกค้าหันไปใช้สินค้าอ่ืน ผู้ผลติจึงต้องการโฆษณาถึงลักษณะเด่นของสินค้า
ตนเอง 6) เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจแกผู่้บรโิภคการโฆษณามีเป้าหมายเพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคช่ืนชอบใน
ตัวสินค้า ดังน้ันจะต้องสร้างความรู้ความเข้าใจแก้ผู้บริโภค เก่ียวกับสินค้าให้มากที่สุดเพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถแยกความแตกต่างระหว่างสินค้าย่ีห้อต่างๆและเลือกสินค้าได้เหมาะสม 7) เพ่ือสนับสนุน
วิธีการขายอย่างอ่ืน การขายสินค้าและบริการได้ไม่ใช่เพราะการโฆษณาอย่างเดียว แต่ต้องอาศัย
วิธีการขายอ่ืนด้วยเช่น เมื่อโฆษณาสินค้าให้เป็นที่รู้จักของตลาดแล้ว ทําให้การแสดงสนิค้าในการเสนอ
ขายโดยพนักงานขายก็จะทําให้สะดวกข้ึน 

ประเภทของการโฆษณาแบ่งออกได้ดังน้ี คือ 
1. การโฆษณาระดับชาติ National Advertising เป็นการโฆษณาที่เหมาะสาํหรับ 

สินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายทั่วไปทั้งประเทศ หรือรวมไปถึงต่างประเทศด้วย การใช้สื่อควรเป็นสื่อที่มี
ประสิทธิภาพครอบคลุมอาณาเขตกว้างไกลทั่วไปทั่วประเทศ เช่น หนังสอืพิมพ์หรือนิตยสารที่วาง
จําหน่ายทั่วประเทศ วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์ ที่มีกําลังส่งสูง รับได้ทั่วประเทศหรือ
ถ่ายทอดในระบบเครือข่าย (Network) ไปทั่วประเทศ     การใช้สื่อโฆษณาระดับชาติจะเสียค่าใช้จ่าย
สูงกว่าสื่อโฆษณาระดับท้องถิ่นมาก แต่ใหผ้ลคุ้มค่าเมื่อเทียบอัตราเฉล่ียระหว่างค่าโฆษณากับจํานวน
ประชาชนที่รับทราบข่าวสารการโฆษณานั้น 

2. การโฆษณาการค้าปลีก Retail Advertising หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าการโฆษณา 
รับท้องถิ่น (Local Advertising) เป็นการโฆษณาที่เหมาะสาํหรับสินค้าหรอืบริการที่มีขอบเขตการ
จําหน่ายอยู่แต่ละท้องถิ่น เช่น ห้างสรรพสนิค้า ร้านอาหาร อู่ซ่อมรถยนต์ ฯลฯ ซึ่งเหมาะสําหรับการ
ใช้สื่อโฆษณาระดับท้องถิ่น เช่น การโฆษณาทางไปรษณีย์ การทําป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ 
(Cut-Out) โปสเตอร์ (Poster) หรือ “ใบปิด” ใบปลิว ใบโฆษณาพับ จดหมายขาย วิทยุกระจายเสียง 
โทรทัศน์(เคเบ้ิลท้องถิ่น) หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 

3. การโฆษณาการค้า Trade Advertising เป็นการโฆษณาสนิค้าของผู้ผลิตหรือ 
ตัวแทนจําหน่าย โฆษณาไปยังผู้ค้าปลีกหรือผู้ค้าส่งทั่วไป เพ่ือให้รับซื้อสินค้าไว้จําหน่ายให้กับผู้บริโภค
อีกต่อหน่ึงสื่อที่นิยมใช้ ได้แก่ การส่งจดหมายโดยตรง ใบโฆษณาพับ แคตตาล็อค (catalogs) เอกสาร
แนะนําประกอบ (Brochure) การจัดนิทรรศการแนะนําสนิค้า เป็นต้น 
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4. การโฆษณาสั่งซื้อสินค้าทางไปรษณีย์ Mail - Order Advertising เป็นการโฆษณา 
พร้อมทั้งชายสินค้าไปในตัว โดยที่ผู้ซื้อและผู้ขายไม่จําเป็นต้องพบกัน เพียงแต่ใช้บริการไปรษณีย์
เท่าน้ัน เหมาะสําหรับสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ เช่น จุลสาร (booklet) ใบโฆษณาพับ และที่นิยมใช้
กันมาก คือ นิตยสาร โดยการพิมพ์รูปภาพของสินค้าพร้อมทั้งแบบฟอร์มสั่งซื้อไว้ให้ผูส้นใจกรอก
แบบฟอร์มสั่งซื้อ ซึ่งผูข้ายจะส่งสินค้าไปให้โดยวิธีเก็บเงินปลายทาง วิธีน้ีให้ความสะดวกเหมาะสําหรับ
ผู้ไม่มีเวลาไปหาซื้อสินค้าด้วยต้นเอง แต่มีปัญหาว่าการไม่ได้ไปดูสินค้าด้วยตนเองนั้น เมื่อสั่งซื้อสินค้า
มาแล้วอาจจะได้ของที่ไม่ถูกใจก็ได้ 

5. การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในแวดวงอุตสาหกรรม Industrial Advertising เป็นการ 
โฆษณาสินค้าของผู้ผลิตหรือตัวแทนจําหน่าย โฆษณาไปยังผู้ค้าปลีกหรือผูค้้าส่งทั่วไป เพ่ือให้รับซื้อ
สินค้าไว้จําหน่ายให้กับผู้บริโภคอีกต่อหน่ึง สื่อที่นิยมใช้ ได้แก่ การส่งจดหมายโดยตรง ใบโฆษณาพับ 
แคตตาล็อค (catalogs) เอกสารแนะนําประกอบ (Brochure) การจัดนิทรรศการแนะนําสินค้า 

6. การโฆษณากับบุคคลเฉพาะอาชีพ เป็นการโฆษณาที่ผูผ้ลิตหรือตัวแทนจําหน่าย  
โฆษณาให้แก่บุคคลผูม้ีอาชีพต่าง ๆ ได้ซื้อสนิค้าเอาไว้ใช้ในการประกอบอาชีพ หรือให้ผู้ที่มีอาชีพ
เหล่าน้ันแนะนําให้ลูกค้าและผู้เก่ียวข้องได้ซื้อสินค้าไว้ใช้ เพราะผู้มีอาชีพต่าง ๆ มักจะได้รับการ
ยอมรับและเช่ือถือของบุคคลทั่วไปมาก เช่น แพทย์ วิศวกร เกษตรกร กุ๊ก ดารา นักร้อง-นักแสดง 
นักกีฬา นักออกแบบเสื้อผ้า ช่างผมคนดัง ฯลฯ 

7. การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์หรือโฆษณาเพ่ือสังคม การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือ 
ส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการโฆษณา เน่ืองจากโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลักในการสื่อสารภาพลักษณ์
ของสินค้า การสร้างภาพลักษณ์ตรายี่ห้อของสินค้าหรือบริการผ่านทางโฆษณาทั้งหมดน้ีต้องบ่งบอกถึง
บุคลิกของสินค้าและตําแหน่งครองใจของสินค้าน้ัน ๆ อย่างเด่นชัดการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาดโดยอาศัยการประชาสัมพันธ์ จะสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ตรายี่ห้อและภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์โดยรวมของบริษัทได้ด้วยวิธีการเสนอข้อเท็จจรงิเชิงบวกอย่างนุ่มนวลและไมโ่อ้อวด จึง
กลายเป็นจุดแข็งที่เสริมสร้างความเช่ือถือไว้วางใจแก่ผู้บริโภคในระยะยาวการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านบุคคล หรือ ตัวแทนจําหน่าย ซึ่งทําหน้าที่โดยตรงในการ
ถ่ายทอดข้อมูลและให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ลว้นมีส่วนช่วยสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจการสร้าง
ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่งเสริมการขาย จะต้องมีความสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย เพ่ือช่วยสร้างเสริมภาพลักษณ์ที่ดีและถูกต้องของสินค้า
การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่าน อัตลักษณ์ของธุรกิจ โดยการ
กําหนดรูปแบบหรือการออกแบบที่สามารถถ่ายทอดผ่านองค์ประกอบหลัก ๆ ของธุรกิจได้โดยตรง 
ถ่ายทอดผ่าน อัตลักษณ์ของสินค้า 
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องค์ประกอบของการโฆษณา สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ดังน้ี 
1. ผู้โฆษณา (advertiser)ผู้ประกอบการหรือบริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้าและบริการ  

มีหน้าที่ในการประสานงานร่วมกับฝ่ายการตลาดสําหรับการโฆษณา โดยผู้โฆษณาจะต้องเป็นฝ่าย
รับผิดชอบงบประมาณค่าใช้จ่ายในการลงสือ่โฆษณาทั้งหมด และในโฆษณาจะต้องมีการระบุช่ือ
บริษัทผู้ผลิตสนิค้าและบริการให้ชัดเจน 

2. สิ่งโฆษณา (advertisement)โฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือนําเสนอข้อมูลข่าวสาร 
ของผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยภายในสื่อจะต้องประกอบไปด้วยข้อความ และรูปภาพที่
สามารถแสดงถึงตัวของผลิตภัณฑ์ชนิดน้ันๆ ได้ 

3. สื่อโฆษณา (advertising)สื่อที่ผู้ผลิตหรือผูป้ระกอบการเลือกใช้สําหรับเผยแพร ่
สิ่งโฆษณาไปยังสาธารณชน ตัวอย่างเช่น สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสือ่โทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งสื่อ
โฆษณาที่ใช้นําเสนอจะต้องมีความสอดคล้องเหมาะสมกับสินค้าและบริการชนิดน้ันๆ เพ่ือจะสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสื่อต่างๆ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

3.1 สื่อโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ์ (print Media) หมายถึง การใช้ 
ตัวหนังสือในการโฆษณาเพ่ือถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารและความคิดของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้อ่าน 
ตัวอย่างเช่น คู่มือการใช้สินคา้แบบตัวอย่างสินค้า (catalogs) หนังสือพิมพ์รายสัปดาห์ หนังสือพิมพ์
รายวัน ใบปลิว นิตยสาร โปสเตอร์ หรือแผ่นพับ เป็นต้น 

3.2 สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (broadcasting  
media) หมายถึง การใช้เสียง ตัวอักษร และภาพในการโฆษณา ตัวอย่างเช่น วิทยุ โทรทศัน์ หรือเสียง
ตามสาย เป็นต้น 

3.3 สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ หมายถึง สื่อโฆษณาประเภท 
อ่ืนๆ  ตัวอย่างเช่น สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อภาพยนตร์ สื่อโฆษณานอกสถานที่ ได้แก่ ป้ายโฆษณาที่อยู่ตาม
บริเวณสถานที่ต่างๆ  ป้ายโฆษณาบนรถประจําทาง ป้ายโฆษณา ณ ที่พักผู้โดยสาร หรอืป้ายโฆษณาที่
ถูกติดต้ังไว้บนอาคารสูง เป็นต้น 

การโฆษณาสินค้า หมายถึง การใช้ประโยชน์จากสื่อต่างๆ ที่มีอยู่หลายช่องทางในปัจจุบัน ใน
การประชาสัมพันธ์และนําเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่อสาธารณชน โดยการโฆษณา
สินค้าผู้ประกอบการจะต้องทําการระบุช่ือสินค้าและบริการ รวมท้ังช่ือของบริษัทหรือองค์กรเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้แก่ผูบ้ริโภค ซึ่งสื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้เป็น
หลายลักษณะในรูปแบบต่างๆ กัน 

สื่อจูงใจที่มีจุดประสงค์เพ่ือการชักจูงผู้บริโภค โดยวิธีการส่ือสารด้วยคําพูดหรือการสื่อ
ความหมายในรูปแบบอ่ืนๆ ซึง่การโฆษณาไม่เพียงแค่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการได้เพียงเท่าน้ัน แต่ยังส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจถงึตัวผลิตภัณฑ์จนเกิดความรู้สึก
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นึกคิดคล้อยตาม ทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามเป้าหมายที่ผู้ประกอบการวางแผน
ไว้ 

รูปแบบการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมุติ คือสื่อที่ชักจูงโดยแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึง
คุณสมบัติในด้านที่ดีและด้านที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ร่วมกับการนําหลักการตอบสนองความ
ต้องการด้านจิตวิทยามาใช้ในการนําเสนอสู่สาธารณะ 

นําเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้า และบริการผ่านสื่อมวลชนในรูปแบบที่หลากหลาย โดยวิธี
ทางการตลาดออนไลน์ เป็นการดําเนินงานที่สามารถเข้าถงึกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง ซึ่ง
สื่อมวลชนในยุคปัจจุบันสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้กว้างไกลมากย่ิงขึ้น ทําให้ผูป้ระกอบการ
สามารถใช้สื่อเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ  

เสนอขายความคิดของผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการสร้างแรงจูงใจกับกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดทัศนคติที่
ดีและเกิดความสนใจในตัวของสินค้าและบริการ จนส่งผลต่อการตัดสินใจที่จะบริโภคสนิค้าและ
บริการชนิดน้ันๆ ซึ่งผู้ประกอบการเสนอขาย 

ผู้ประกอบการจําเป็นที่จะต้องระบุบริษัทผู้ผลิต รวมทั้งระบุผู้สนับสนุนสนิค้าและบริการชนิด
น้ันๆ ให้ชัดเจน เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ผลิตภัณฑ์และสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค โดยการ
แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการได้ทําการโฆษณาขายสินค้า(advertising) ไม่ใช่ทําการโฆษณาชวนเช่ือ 
(propaganda) เพ่ือหลอกลวงผู้บริโภค 

คิดค่าใช้จ่ายตามรูปแบบและลักษณะของสือ่ ซึ่งมีการนําเสนอในรูปแบบที่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเช่น สื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อวารสารและนิตยสาร หรือสื่อหนังสือพิมพ์ เป็น
ต้น ดังน้ันผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องคํานวณงบประมาณต้นทุนในการลงโฆษณาบนสื่อต่างๆ ให้
เหมาะสมกับต้นทุนการผลิตโดยรวมด้วยเช่นกัน 

โดยมีหลักในการโฆษณาสินคา้คือ การโฆษณาสินค้าและบริการ เป็นการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ชนิดน้ันๆ   ซึ่งหลักการโฆษณาขายสินค้า
และบริการอย่างมีประสิทธิภาพ มีดังน้ี 

ต้องนําเสนอข้อดีของผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับหลังจากบริโภคสินค้าและ
บริการ เพ่ือช้ีแนะให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น้ันๆ หรืออาจใช้วิธีการนําเสนอความคุ้มค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพในการชักจูงผู้บริโภค นําเสนอภาพลักษณ์ของสินค้าและ
บริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึงควรเลือกนําเสนอจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์และช้ีให้ลูกค้าเห็นถึงประโยชน์และความคุ้มค่าที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์น้ันๆ นําบุคคลที่
ได้รับความนิยมมาเป็นแบบโฆษณา จะทําให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการใช้ผลิตภัณฑ์มากย่ิงขึ้น 
เน่ืองจากการนําเสนอสินค้าด้วยวิธีดังกล่าว แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าบุคคลสําคัญก็ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิด
เดียวกัน จึงมีส่วนในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้าและสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ตัวผู้บริโภค 
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3 แพลตฟอร์มหลักที่ยังคงครองแชมป์งบโฆษณาสูงสุด ได้แก่ Facebook, YouTube และ 
สื่อโฆษณาแบนเนอร์ (Display)  โดยงบโฆษณาบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ีรวมกันแล้วสูงถึง50% ของงบ
โฆษณาดิจิทัลทั้งหมด 

เป็นที่น่าสังเกตว่า Facebook และ YouTube ซึ่งเป็นช่องทางหลักที่แบรนด์ต่างๆ เลือกใช้
ในการสื่อสารกับผู้บริโภค มกีารเติบโตอย่างต่อเน่ืองทุกปี โดยเฉพาะ Facebook ที่สูงข้ึนกว่า 26% 
จากปีที่ผ่านมา แต่ในส่วนของสื่อโฆษณาแบนเนอร์ (Display) น้ันพบว่ามีอัตราการเติบโตที่ลดลง
เล็กน้อย เป็นผลจากแพลตฟอร์มระดับโลกมีการออกผลิตภัณฑ์ทางด้านสื่อใหม่ๆ  และการวัดผลที่
ชัดเจนมากกว่า  รวมถึงความนิยมของผู้บรโิภคท่ีเปลี่ยนไปช่ืนชอบรูปแบบของโฆษณาเคลื่อนไหว 
แบบวีดิโอหรือ GIF 

ในขณะเดียวกัน โซเชียลมีเดียมีงบโฆษณาตามขึ้นมาเป็นอันดับ 4  เน่ืองจากได้รับความนิยม
จากแบรนด์ผ่านการโฆษณาเชิญชวนและการรีวิวสินค้าของผู้นําในโลกโซเชียล (Influencer) และเน็ต
ไอดอลต่างๆ ทําให้ ณ เวลาน้ีโซเชียลกลายเป็นที่สนใจของนักการตลาดมากกว่า Search และ 
Creative 

การเติบโตของเม็ดเงินมูลค่าโฆษณาดิจิทัลอย่างต่อเน่ือง  น่าจะทําให้เรามีโอกาสได้เห็นวงการ
สื่อโฆษณาดิจิทัลของประเทศไทยมีความต่ืนตัวมากย่ิงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาด้านความรู้ ความ
เข้าใจของเอเยนซี่และแบรนด์ในการใช้สื่อให้เข้าถึงเป้าหมายได้อย่างคุ้มค่า รวมถึงการใช้เทคโนโลยี
ด้าน data management เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด 
 นายศุภชัย ปาจริยานนท์ นายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) กลา่วว่าปี 2559 สื่อ
โฆษณาดิจิทัลยังเติบโตเป็นเลขสองหลัก และปี 2560 จะเป็นปีที่สื่อโฆษณาดิจิทัลจะกา้วผ่านตัวเลข
ทางจิตวิทยาที่สําคัญคือ 10,000 ล้านบาท ด้วยปัจจัยประกอบกันทั้งด้านเศรษฐกิจที่เร่ิมฟ้ืนตัว 
ผู้บริโภคใช้เวลากับสื่อดิจิทัลมากขึ้น และแบรนด์ต่างๆก็ลงทุนกับสื่อดิจิทัลมากขึ้น ทําให้เรามั่นใจว่า ปี
น้ีจะเป็นอีกปีที่สื่อดิจิทัลจะเติบโตมากกว่าปีที่ผ่านมา  อย่างไรก็ตามส่ิงที่เป็นความท้าทายของนักการ
ตลาดคือ ทําอย่างไรจึงจะสามารถสร้างผลตอบแทนจากการลงทุนดังกล่าวได้คุ้มค่า ในขณะที่คู่แข่งเอง
ก็หันลงมาเล่นกับสื่อดิจิทัลมากขึ้นเช่นกัน 
 นายนรสิทธ์ิ สทิธิเวชวิจิตร อุปนายกสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และประธาน
คณะกรรมการจัดทํา รายงานวิจัยสํารวจมูลค่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล กล่าวว่า ปีน้ีเรายังคงเห็นการ
เติบโตของสื่อโฆษณาดิจิทัลอย่างต่อเน่ืองในแง่ของเม็ดเงิน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมทีม่ีการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง เช่น กลุ่มสื่อสาร หรือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จากการรวบรวมความคิดเห็นจากเอเจน
ซี่ผู้นําทั้งหลายในเมืองไทย ให้ความคิดเห็นไปในทางเดียวกันว่า สื่อออนไลน์ได้กลายมาเป็นสื่อหลัก ที่
ใช้เป็นเคร่ืองมือในการทําการตลาดอย่างแพร่หลายในทุกอุตสาหกรรม ตัวเลขคาดการณ์ในปี 2560 
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แสดงการเติบโตต่อเน่ืองที่เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยสําคัญ บ่งบอกถึงความม่ันใจของการเติบโตในปีน้ีของเม็ด
เงินโฆษณาดิจิทัลจากเอเจนซี่ที่ร่วมในการสํารวจในคร้ังน้ีอีกด้วย 

ดร.อาภาภัทร บุญรอด ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร กันตาร์ อินไซท์ (ประเทศไทย) กล่าวว่าการ
ที่ทาง กันตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) ซึ่งเป็นบริษัทในเครอื กันตาร์ อินไซท์ ประเทศไทย ที่มีความ
เช่ียวชาญด้านการสํารวจและวิจัยการตลาด ได้รับเกียรติจาก สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 
ร่วมทําการสํารวจมูลค่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลอย่างต่อเน่ืองทุกปี โดยทําการสํารวจปีละ 2 ครั้ง ผล
การสํารวจทําให้เห็นแนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาดิจิทัลของนักการตลาดปัจจุบันที่ให้ความสําคัญกับสื่อ
ดิจิทัลมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง กระทั่งสามารถกล่าวได้ว่า สื่อโฆษณาดิจิทัล เป็นสื่อที่จะมีความสําคัญเป็น
อันดับต้นๆ และจะมีบทบาทมากขึ้นในยุคการตลาด 4.0 ที่โลกดิจิทัลเป็นสิ่งที่คนทุกระดับสามารถจับ
ต้อง และเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย นอกจากน้ียังทําให้เห็นว่ารูปแบบของการโฆษณาดิจิทัลก็มีการพัฒนา
อย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ถูกต้อง ในเวลาที่เหมาะสม (Right 
Target at the Right Time) มากข้ึนกว่าการทําโฆษณาในยุค 2.0 และ 3.0 ที่ผ่านมา ดังน้ันจําเป็น
อย่างย่ิงที่นักการตลาดจะต้องอัพเดทสื่อโฆษณาดิจิทัลใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้สื่อดิจิทลัประเภทต่างๆ ในอุตสาหกรรมต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทาง (Guideline) ในการวางแผนสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ ให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ในงบประมาณที่เหมาะสม 

นายกิตติ เศรษฐวีรวัฒน์ ผู้อํานวยการด้านเทคโนโลยี และดิจิทัล บริษทั กันตาร์ ทีเอ็นเอส 
(ไทยแลนด์) ผูร้ับผิดชอบโครงการสํารวจมูลค่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล กล่าวว่าปัจจุบันคนไทยมีการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลายโดย 80% (Connected Life, 2017)ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยใช้ Smartphone เพ่ือเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ซึง่ตัวเลขน้ีสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศต่างๆ 
ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (65% เท่าน้ัน) ทกุวันน้ีเราสามารถพบเห็นพฤติกรรมการเข้าถงึอินเทอร์เน็ต
ของผู้คนแทบจะตลอดทั้งวันต้ังแต่ต่ืนนอนกระทั่งเข้านอน ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวของผู้บริโภค ส่งผลให้
การบริโภคสื่อดิจิทัลมีโอกาสเพ่ิมสูงข้ึน และทําให้สื่อดิจิทลัมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากย่ิงขึ้นกว่าในอดีต 
รายงานมูลค่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ปี 2559-2560 ที่ บริษัท กันตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) 
ร่วมกับ สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ทําการสํารวจผ่าน ดิจิทัลเอเจนซี่ช้ันนําของเมืองไทยทั้ง 
25 แห่ง ในครัง้น้ี จะเปิดเผยข้อมูลการใช้งบประมาณกับสื่อดิจิทัลของสนิค้าและบริการต่างๆ ใน
หลากหลายมิติต่าง ทั้งมิติของประเภทอุตสาหกรรม มิติของประเภทส่ือดิจิทัล และได้รวบรวมมุมมอง
จากผู้เช่ียวชาญส่ือดิจิทัลระดับประเทศ และทิศทางของสื่อดิจิทัลในอนาคต ซึ่งทั้งหมดน้ีจะเป็น
ประโยชน์ต่อนักการตลาด นักโฆษณา และผู้ที่สนใจในสื่อดิจิทัล 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการเลือกผลิตโฆษณา 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกรับชมส่ือโฆษณา 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  

1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาผู้วิจัยจะทําการศึกษาข้อมูลที่เก่ียวกับธุรกิจผลิตสื่อและเอเจนซี ่
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรผู้วิจัยจะทําการสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริหารบริษัทที่

เก่ียวกับธุรกิจผลิตสื่อและเอเจนซี ่
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาผู้วิจัยเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 22 ก.พ. -22 ม.ีค.พ.ศ.2561 รวม

ระยะเวลา 1 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลการศกึษาที่ได้จะทําให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการใน
การเลือกผลิตโฆษณา 
 1.4.2 ผลการศกึษาที่ได้จะทําให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกรับชมส่ือ
โฆษณา 

1.4.3 ผลการศกึษาที่ได้จะเป็นข้อมลูสําคญัที่สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการปรับหรือวาง
กลยุทธ์ทางการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจรให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงความต้องการทางด้านต่างๆที่มีการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

Viral Media หมายถึง การตลาดแบบไวรัส คือ เทคนิคการทําการตลาดที่ใช้สื่อ Social 
Media ที่มีอยู่แล้ว เช่น Facebook, Twitter และอีกมากมายนับไม่ถ้วน ในการทําให้แบรนด์เป็นที่
รู้จักมากขึ้น หรือเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดด้านอ่ืนด้วย เช่น สามารถขายผลิตภัณฑ์ได้โดย
เปรียบเสมือนกับกระบวนการแพร่ไวรัส ซึ่งเป็นลักษณะการบอกต่อ ปากต่อปาก หรือที่เรียกว่า 
Word-of-Mouth (WOM) โดยจะมีอยู่หลายรูปแบบด้วยกัน (“Viral Media คืออะไร”, 2553)  

Media Agency หมายถึง เอเจนซี่ที่เน้นในเร่ืองของการลงสื่อ ความถ่ีของสื่อ ช่องทางของสื่อ
และใช้การวัดผลแบบ ROI (Return on Investment) (Media Agency and Creative Agency, 
2014) 
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สื่อ หมายถึงสิง่ที่เป็นตัวกลางระหว่างแหล่งกําเนิดของสารกับผู้รับสาร เป็นสิ่งที่นําพาสารจาก
แหล่งกําเนินไปยังผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดผล ตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

โฆษณา หมายถึงกิจกรรมสื่อสารที่เกิดขึ้นเพ่ือเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเอ้ืออํานวย
ต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินค้าหรือการบริการ โดยอาศัยเหตุผลที่มีความเมาะสม 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยจัดทําโครงการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media planner 

and Agency ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือ นํามาใช้ประกอบเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจการจัดต้ังโครงการ ซึ่งประกอบด้วย
หลักการ แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา ดังน้ี  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโฆษณา 
 2.3 แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 
 2.4 ทฤษฎีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด (AIDA Model) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.7 ทฤษฎีการตัดสินใจ 
 2.8 ทฤษฎีความพึงพอใจ 
 2.9 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อดิจิทลั 
 ความหมายของส่ือดิจัทลั 
 Young (2010) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อดิจิทัลเป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภค โดยที่สื่อด้ังเดิมไม่สามารถทําได้ ทําให้เกิดรูปแบบ และกลยทุธ์ใหม่ในการสื่อสารโฆษณา 
 นภัสชญา ประวัติดี (2557) ได้กล่าวว่า สื่อดิจิทัล คือ ช่องทางการส่งสารโฆษณา โดยอาศัย
เทคโนโลยีระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไปยังผู้รับสาร กลุ่มเป้าหมาย โดยสื่อ
ดิจิทัลสามารถสร้างการโต้ตอบ ปฏิสัมพันธ์ ติดตาม วัดผลกับผู้รับสารได้ 
 สุภรณ์ อรุณภาคมงคล, สุณ ีปริปุณณะ และมาลี กิตติพงศ์ไพศาล (2557) ให้คําจํากัดความ
ของ สื่อดิจิทัล ว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารโฆษณา โดยใช้ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้โดยผ่านอุปกรณ์ดิจิทัล โดยสามารถ
ติดตาม และวัดผลได้ 
 ประเภทของสือ่ดิจิทัล 
 Arens, Weigold & Arens (2013 อ้างใน นภัสชญา ประวัติดี, 2557) ได้อธิบายประเภท
ของสื่อดิจิทัล และช่วงเวลาที่เร่ิมใช้งานแต่ละสื่อไว้ ดังน้ี 
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 1. เว็บไซต์ (Web sites) หมายถึง ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อมูลต่างๆ ที่ถูกเก็บอยู่บน 
เว็บเซิร์ฟเวอร์ (Web server) และมีการแสดงข้อมูลผ่านโปรแกรมเข้าดูเว็บไซต์ หรือเว็บบราวเซอร์ 
(Web browser) โดยเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื เว็บไซต์องค์กร และเว็บไซต์ทางการค้า 
โดยเว็บไซต์องค์กรจะแสดงขอ้มูลของบริษัท ระบบการบริหารจัดการและสินค้าหรือบริการ ทางด้าน
เว็บไซต์ทางการค้า จะใช้ในการนําเสนอขายสินค้าหรือบริการ โดยเว็บไซต์เร่ิมมีการใช้ด้าน การตลาด
เป็นคร้ังแรก ในปี ค.ศ.1994 ปัจจุบันเว็บไซต์ที่ใช้เพ่ืองานสื่อสารการตลาด จะแบ่งเป็น 2 ประเภท 
ดังน้ี 
  1.1 ไมโครไซต์ (Microsite) คือ เว็บไซต์ที่ถกูจัดทําเพ่ิมเติมขึ้นมา เฉพาะสินค้าหรือ
บริการน้ันๆ เพ่ือใช้ในการเน้นสารโฆษณา 
  1.2 หน้าเว็บเพจแสดงข้อความโฆษณา ที่จะปรากฏหลังจากคลิก (Landing page) 
คือ หน้า เว็บไซต์หน้าแรกที่จะแสดงการเช่ือมโยงสารโฆษณาของเว็บไซต์ไปสู่ผู้รับสาร และช่วยให้ 
ผู้รับสารสร้างความเก่ียวพันไปยังโฆษณาได้ดีย่ิงขึ้น 
 2. การทําการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (Search engine marketing) 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค้นหาข้อมลูผ่านเว็บไซต์ค้นหา หรือที่เรียกว่า เว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน (Search engine 
website) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการค้นหาข้อมูล โดยการพิมพ์ข้อความ หรือคําที่ต้องการค้นหาลง
บนเว็บไซต์ โดยเว็บไซต์ที่ได้ร้บความนิยมในการเข้าชม หรือค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค หรือมีเว็บไซต์ที่
มีระบบจัดการข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มีประสทิธิภาพ จะได้ร้บการจัดอันดับรายช่ือเว็บไซต์ให้อยู่ใน
ตําแหน่งที่ดี หรือหากบริษัทต้องการได้ตําแหน่งรายช่ือ เว็บไซต์ที่ดีบนเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน ก็ต้องทํา
การซื้อโฆษณาจากเว็บไซต์ผู้ให้บริการเสิร์ชเอนจิน โดยเว็บไซต์เสิร์ชเอนจิน Google เร่ิมมีการทําการ
จัดอันดับเว็บไซต์ (Ranking) การเช่ือมโยงกลับมา ที่เว็บไซต์ (Back link) และการสร้างคําค้นหา 
(Keywords) บนเว็บไซต์ตนเองใน ปี ค.ศ. 1998 จนมาถงึ ปี ค.ศ. 2000 เว็บไซต์ Google เร่ิมมีการ
ขายพ้ืนที่โฆษณาบนเว็บไซต์ โดยรูปแบบโฆษณา ม ี4 ประเภท ดังน้ี 
  2.1 แอดเวิร์ด( AdWords) คอื บริการซื้อพ้ืนที่วางโฆษณาช่ือเว็บไซต์ โดยการซื้อ 
สปอนเซอร์ลิ้งค์ (Sponsored links) โดยรายช่ือเว็บไซต์ของเราจะไปปรากฏอยู่บริเวณพ้ืนที่โฆษณา 
ที่จัดไว้บนหน้าเว็บไซต์เสริทเอ็นจ้ิน 
  2.2 แอดเซ็นส ์(AdSense) คอื บริการซื้อพ้ืนที่วางโฆษณาบนเว็บไซต์ต่างๆ ทีข่าย 
พ้ืนที่โฆษณาให้ก้บเว็บไซต์ Google โดยเว็บไซต์ดังกล่าวจะมีข้อมูลที่เก่ียวพันกับเว็บไซต์ของเรา 
  2.3 แบนเนอร์ (Banners) และบัตทอน (Bottons) คือ ป้ายโฆษณาที่กระจายอยู่ 
ตามด้านบนหรือล่างของหน้าเว็บ เมื่อผู้ใช้คลกิเม้าส์ไปที่แบนเนอร์ก็จะเช่ือมโยงสู่เว็บไซต์ที่โฆษณา 
และบัตทอน (Bottons) จะมีลักษณะการทํางานที่คล้ายกับแบนเนอร์ แต่มีขนาดเล็กกว่า คล้ายปุ่ม
รูปภาพสัญลักษณ์ (Icon) 
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  2.4การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorships) คือ การเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ โดยบริษัท 
ผู้สนับสนุนจะเป็นผู้สนับสนุนการสร้างหน้าเว็บเพจทั้งหมด หรือการสนับสนุนกิจกรรมภายใน 
ระยะเวลาที่กําหนดบนเว็บไซต์ ในบางกรณีจะทําเป็นการผสมผสานเน้ือหาบนเว็บไซต์ ระหว่างบริษัท 
ผู้สนับสนุนกับเว็บไซต์ หรือทีเ่รียกว่า Added-value packages 
 3. ข้อความโฆษณาเล็กๆในสือ่ (Classic ads) คือ การเขียนโฆษณาที่มีลกัษณะคล้ายกบั 
หนังสือพิมพ์บนเว็บไซต์ ที่ให้บริการลงโฆษณาฟรีโดยเว็บไซต์ที่แสดงข้อความโฆษณาเล็กๆ จะจัด 
รายช่ือเว็บไซต์ให้เป็นหมวดหมู่  
 4. โฆษณาผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email advertising) คือ การส่งสารโฆษณาผ่าน ทาง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือการโฆษณามีกฎเกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
  4.1 แสดงข้อความชัดเจนว่าเป็นจดหมายเพ่ือการโฆษณา 
  4.2 แสดงที่อยู่ของจดหมายให้ถูกต้องเพ่ือที่ใช้ในการตอบกลับ  
  4.3 ให้ผู้รับสามารถเลือกที่จะไม่รับจดหมายได้ในอนาคต 
 5. สื่อสังคม (Social media ) คือ ช่องทางการโฆษณาที่ใช้ผู้บริโภคเป็นสื่อ โดยสื่อสังคม มี
ความสามารถ และรูปแบบทีห่ลากหลาย สือ่สังคมเร่ิมได้รบัความสนใจเป็นอย่างมากในการโฆษณา  
โดยสื่อสังคมสามารถแบ่ง 7 ประเภท ได้ดังนี้ 
  5.1 ชุมชน (Forums) คือ ส่วนหน่ึงของเว็บไซต์ใดๆ ที่ใช้ในการติดต่อบุคคลใน 
เร่ืองราวเฉพาะด้าน  
  5.2 เว็บบล็อกหรือบล็อก (Weblogs or blogs) คือ เว็บไซต์ที่บันทึกลําดับ
เหตุการณ์ประจําวัน หรือการเขียนข้อความ หรือรูปภาพของผู้ใช้งาน โดยปกติเว็บบล็อกจะถูก
ออกแบบให้เป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล อย่างไรกดี็ เว็บบล็อกได้ร้บความนิยมแพร่หลายมาก
ย่ิงขึ้น ทําให้บางเว็บบล็อกเปลี่ยนเป็นเว็บไซต์หลัก เช่น Wordpress, Blogger, Flickr และ Youtube 
เป็นต้น 
  5.3 ไมโครบลอ็ก (Microblogs) คือ การบันทึกข้อมูลสั้นๆ ของกิจกรรมประจําวัน 
ของบุคคลหรือบริษัท โดยสามารถพิมพข้อความได้ 140 ตัวอักษรต่อการแสดงข้อมูลใน 1 คร้ัง ไมโค
รบล็อกที่ได้ร้บความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน คือ Twitter 
  5.4 วิกิ (Wikis) คือ เว็บไซต์ทีเ่ป็นความร่วมมือของผู้ใช้ในการสร้างเน้ือหาใน 
ลักษณะข้อความ วิกิได้อนุญาตให้ผู้ใช้งานสามารถสร้าง แก้ไข หรือลบขอ้มูลเองได้ โดยส่วนใหญ ่
เน้ือหาในวิกิจะเป็นการแบ่งปันความรู้ของผู้ใช้งาน ที่มีความหลากหลายในแต่ละบุคคล 
  5.5 อาร์เอสเอส (Really simple syndication-RSS) คอื การแพร่กระจายข้อมูล 
ข่าวสาร บนเว็บไซต์ที่มีการบันทึกโปรแกรมไว้อ้ตโนมัติ 
  5.6 การจัดกลุม่สังคม (Social bookmarking) คือ การแบ่งปันข้อมูลบนเว็บไซต์ 
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โดยใช้เคร่ืองมือสําคัญในการแพร่กระจาย คือ การแทคกิง้ (Tagging) หมายถึง การจัดกลุ่มคําสําคญั 
(Keyword) ทีท่ําให้ข้อมูลง่ายต่อการค้นหาเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร เช่น Reddit, Stumbleupon, 
Tumblr 
  5.7 เครือข่ายสังคม (Social networking) คือ เว็บไซต์ทีผู่้คนมารวมตัวกัน เพ่ือ
แบ่งปันข้อมูลตามความสนใจ เช่น Facebook ที่มีลักษณะเด่น คือ ให้ความสนใจข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ใช้ หรือ LinkedIn เป็นการแบ่งปันความสนใจในเรื่องงาน หรือธุรกิจ และนอกเหนือจากน้ียังมี
สื่ออ่ืนๆ อีกเช่น Google plus, MySpace เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโฆษณา 
 ความหมายของโฆษณา 
 เสรี วงษ์มณฑา (2547) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช้บุคคล (ใช้
สื่อ) โดยมี วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จงูใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินค้า (Good) และ
บริการ (service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (ผู้ผลิต หรือผู้จําหน่ายสินค้
าที่ โฆษณา) โดยผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายสําหรับสื่อโฆษณา สือ่โฆษณาประกอบด้วย (1) 
สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร (2) สื่อแพร่ภาพกระจายเสียง ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ (3) 
สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ (4) สือ่อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ เป็นต้น  
 หลักสาํคัญของการโฆษณา 
 หลักสําคญัของการโฆษณาประกอบด้วย 
 1. กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์การโฆษณาเป็นการวางแผน การ
โฆษณาเสมือนเป็นคําแนะนําและกําหนดจุดของงานการโฆษณา  
 2. การสร้างสรรค์ความคิด )Creative Idea) การสร้างสรรค์ความคิดเป็นจุดศูนย์กลางของ 
การโฆษณาโดยต้องดึงจุดที่น่าสนใจและจุดความจํา จากผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา 
 3. การสร้างสรรค์ให้สําเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของความสําเร็จในงาน
โฆษณาต้องมาจากคุณภาพของรายละเอียดลักษณะทางกายภาพของการเขียนการปฏิบัติการต้ังค่า
การนําเสนอและช่องทางการนําเสนอสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพประกอบกัน 
 4. การสร้างสรรค์สื่อ (Creative Media) ในการสร้างสรรค์หรือการเลือกสื่อโฆษณาในทกุๆข้
อความท่ีนําส่งต้องเลือกช่องทางสื่อที่มีความเหมาะสมกับข้อความท่ีต้องการจะนําเสนอ 
 ผู้ที่เก่ียวข้องในการโฆษณา  
 ธุรกิจโฆษณานั้นมีผู้ที่เก่ียวข้องใกล้ชิดอยู่ด้วยกัน 6 ฝ่ายได้แก่ 
 1. ผู้โฆษณา (Advertiser) ได้แก ่ผู้ที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ หรือผู้ที่รับผิดชอบ ค่าใช้
จ่ายเพ่ือซื้อเวลาในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ บริการหรือข่าวสารใดๆไปยังผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้
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าหมายผู้โฆษณาได้แก่ กลุ่มหรือบุคคลต่างๆ เช่น เจ้าของสินค้า ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หน่วยงานผู้ขาย
บริการ ตัวแทนจําหน่าย ฯลฯ 
 2. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agencies) เป็นหน่วยงานอิสระท่ีทําหน้าที่ในการ สร้
างสรรค์งานโฆษณาต้ังแต่การวางแผน เตรียมงาน การกําหนดสิ่งโฆษณาให้กับลูกค้าซึ่งก็คือ ผู้โฆษณา
และยังมีหน่วยงานสนับสนุนงานโฆษณา ซึ่งทําหน้าที่ในการสนับสนุนด้านต่างๆ เช่น ถ่ายภาพยนตร์ 
ภาพทัศน์ ให้เสียงประกอบ เป็นหน่วยงานท่ีเกิดขึ้นเพราะความต้องการสร้างสรรค์ การโฆษณาอย่า
งสมบูรณ์ที่สุด 
 3. สื่อโฆษณา (Media) โดยทั่วไปสื่อโฆษณา ได้แก่ ่สื่อมวลชนต่างๆ คือ โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อเหล่าน้ีมีประสิทธิภาพสูงย่ิงในการเสนอสารโฆษณา แม้ว่าสื่อเหล่าน้ีจะมี
ราคาสูงก็ตามแต่เมื่อเปรียบเทียบถึงผลที่ได้รับแล้วนับว่ามีความคุ้มค่า นักโฆษณาให้ ความสําคัญกับ
สื่อโฆษณาเหล่าน้ีมาก นอกจากสื่อมวลชนดังกล่าวแล้ว สื่อโฆษณายังมีอีกหลาย ประเภท เช่น สื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ ป้ายโฆษณาต่างๆ สื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ และสื่ออ่ืนๆ 
 4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumers) หมายถึง กลุ่มผู้ซื้อ ผู้ใช้สินค้าที่เป็น กลุ่มเป้าหมาย
ของการโฆษณาเป็นผู้ที่เก่ียวข้องในการโฆษณาให้ความสําคัญมากทีสุ่ดเพราะเป็น เป้าหมายสําคัญทีผู่้
โฆษณาต้องการโน้มน้าวชักจูงใจให้เช่ือถือช่ืนชอบสินค้าและบริการของตน 
 5.หน่วยงานรัฐ (Governmental Section) เป็นหน่วยงานที่มีความสําคญั และมีอิทธิพลต่อ 
การทํางานด้านโฆษณาเป็นอย่างมาก เพราะหน่วยงานของรัฐบาลจะเป็นผู้วางระเบียบ กฎเกณฑ์ และ
ควบคุมให้การโฆษณาในประเทศเป็นไปอย่างเรียบร้อยเหมาะสมและช่วยรักษาผลประโยชน์ 
และคุ้มครองให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสาร ซึ่งได้แก่ ประชาชน ได้รับข่าวสารข้อมูลที่ถูกต้องสมควร ทีสุ่ดเท่
าที่จะทําได้ในปัจจุบัน 
 บทบาทของการโฆษณา        
 บทบาทของการโฆษณาสามารถแยกออกได้ 6 ประเด็นดังน้ีเสกสรรสายสีสด (2542) 
 1. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อกระบวนการตลาด องค์ประกอบที่สําคัญของ 
กระบวนการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด การจําหน่าย และราคาสินค้า 
จากองค์ประกอบน้ีหมายถึงว่า ในการจัดการตลาดที่ดีน้ันต้องพิจารณาว่าสินค้ามีคุณภาพอย่างไร มี
ลักษณะอย่างไร จะมีวิธีการส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขายอย่างไรบ้าง จึงจะทําให้สินค้า
ระบายออกสู่ตลาดได้โดยเร็ว และสามารถทาํให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า ซึ่งจะต้องพิจารณาไปถึงสถานที่
ขายว่าควรจะเป็นที่ใดบ้าง รวมท้ังสินค้ามีราคา ที่สามารถสู้กับคู่แข่งได้มากน้อยเพียงใด มีความ
เหมาะสมกับคณุภาพหรือไม่ 
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ในส่วนของการส่งเสริมการตลาดน้ัน การโฆษณามีความสําคัญมาก เพราะเป็นการ สื่อสารที่ทําให้ผู้
บริโภคทราบว่ามีสินค้าใหม่อะไรบ้าง มีการจัดกิจกรรมอะไรเกิดขึ้น นอกจากน้ัน การโฆษณายังสร้าง
ภาพลักษณ์ของสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อด้วย 
 2. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความ ต้องการ
ของผู้บริโภคจะเป็นข้อมูลให้ผู้ผลิตตัดสินใจควรผลิต กล่าวคือการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าย่ีห้อ หน่ึงมากกว่
าย่ีห้อหน่ึง ถือเป็นการช้ีนําให้ผู้ผลิตรู้ว่าสิ่งใดควรหรือไม่ควรผลิต ดังน้ันหากผู้ผลิต ต้องการให้สินค้าได้
รับความนิยมมากขึ้น จึงต้องใช้การโฆษณา เพ่ือบอกกล่าวให้แก่ผู้บริโภคได้ ทราบถึงจุดเด่นของสินค้า
ของตน เน่ืองจากการโฆษณานั้นเป็นตัวเร่ง ให้เกิดความต้องการซื้อและ การยอมรับในตัวสินค้า ซึ่ง
จะช่วยให้เศรษฐกิจเกิดการขยายตัว นอกจากน้ีการโฆษณายังก่อให้เกิด การจ้างงานเพ่ิมขึ้นทั้งใน
กระบวนการผลิตและกระบวนการตลาด รวมไปถึงกระบวนการบริโภคด้วย 
 3. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อการแข่งขันและปรับปรุงคุณภาพสินค้า ในสังคม 
ประชาธิปไตยที่สมาชิกในสังคมมีเสรีภาพในการเลือกซื้อสินค้าตามความพอใจนั้น หากสินค้าใด ไม่มี
การบอกกล่าว ให้ผู้บริโภคทราบสินค้าประเภท หรือย่ีห้อน้ันก็ไม่สามารถยืนอยู่ในตลาดได้ เน่ืองจากผู้
บริโภคไม่รู้จัก ดังน้ันการโฆษณาจึงมีส่วนช่วยส่งเสริมการค้าเสรีให้ก้าวหน้า และเป็น ประโยชน์ต่อผู้
บริโภค การค้าเสรีที่มีการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการแข่งขัน จะทําให้เกิดการพัฒนาสินค้า ที่เป็นประ
โยชน์ต่อผู้บริโภค มีการปรับปรุงคุณภาพสินค้า เพ่ือแข่งขันกันทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือก มากข้ึน และ
มีมาตรฐานชีวิตที่ดีขึ้น 
 4. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อระบบสื่อสารมวลชน สือ่สารมวลชนเป็นเคร่ืองมือ สําคัญ
ในการสร้างความเข้าใจระหว่างสังคมกับสังคม ซึ่งสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
หรืออินเทอร์เน็ต ล้วนเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อความคิดของประชาชน เป็นสื่อที่ช่วย สร้างความคิดใหม่ 
ความบันเทิงสนุกสนาน แต่อย่างไรก็ตามส่ือมวลชนเหล่าน้ีจะพัฒนาได้ก็ต่อเมื่อ ได้รับรายได้สนับสนุน 
ซึ่งรายได้เหล่าน้ีก็จะมาจากการขายพ้ืนที่และเวลาสําหรับการโฆษณานั่นเอง 
 5. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคลักษณะจิตวิทยาของมนุษย์น้ันมัก
ชอบกระทําพฤติกรรมที่คล้ายกันทําตามกันและเมื่อการโฆษณาเข้ามามีส่วนในการจูงใจให้เกิดการคล้
อยตามพฤติกรรมของผู้บริโภคก็จะมีลักษณะคล้ายกันและมีค่านิยมร่วมกันด้วยเช่นในกรณีของการ
โฆษณาเคร่ืองซักผ้าก็จะส่งผลให้ผ้ ูบริโภคเกิดความอยากทดลองเพ่ือมาแทนที่การซักด้วยมือทําให้เกิด
วิธีการใหม่ ๆและมีวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปดังน้ันเมื่อมีการโฆษณาสินค้าก็จะเป็นการตอบสนองทางด้าน
จิตวิทยาทางสังคมสําหรับผู้บริโภคทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพเดิมสู่บุคลิกภาพใหม่ 
 6. บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อสังคมกล่าวได้ว่าในปัจจุบันการโฆษณาเป็นกลไกสําคญั
ประการหน่ึงทางสังคมเพราะการโฆษณานั้นได้เข้าไปมีส่วนผลักดันให้สถาบันหรือหน่วยงานทาง
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สังคมต่างๆเกิดการเปลี่ยนแปลงและเคลื่อนไหวอย่างต่อเน่ืองรวมท้ังเป็นส่วนสําคัญทีท่ําให้เกิด
วัฒนธรรมมวลชนและทําให้คนในสังคมมีค่านิยมร่วมกันได้ในหลายๆเรื่องด้วย 
 
2.3 แนวคิดเรือ่งการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 
 ความหมายของการวางแผนส่ือโฆษณา 
 Cowan & Abrait (1999 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ให้ความหมายว่า เป็นลําดับ 
ขั้นตอนของการตัดสินใจที่บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบัติในการเลือก และใช้สื่อเพ่ือสื่อสารข้อความ 
อย่างเหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มากทีสุ่ดที่เป็นไปได้ ภายใต้งบประมาณที่ตํ่าที่สุด  
 Sissors & Bumba (1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ให้ความหมายของการวางแผน 
สื่อโฆษณาว่า เป็นลําดับข้ันตอนของการตัดสินใจในการหาคําตอบว่า วิธีการใดคือวิธีการที่ดีที่สุดใน
การนําสารโฆษณาไปยังลูกค้าที่คาดหวังของสินค้าหรือบริการ คําถามทีนั่กวางแผนสื่อโฆษณา (Media 
Planner) ต้องหาคําตอบ ส่วนมากมักเป็นคาํถามที่ถามว่า ต้องให้โฆษณาเข้าถึง (Reach) คนเป็น
จํานวนเท่าไหร่ ควรลงโฆษณาในสื่ออะไร ลกูค้าที่คาดหวังควรได้เห็นโฆษณาแต่ละช้ินก่ีครั้งต่อเดือน 
ควรให้โฆษณาปรากฏในเดือนไหน ในพ้ืนทีใ่ด และควรใช้จ่ายเงินในแต่ละสื่อเท่าไหร่ เป็นต้น เมื่อ
คําถามเหล่าน้ี ได้รับคาตอบแล้วก็จะนาไปสู่การพัฒนาแผนสื่อโฆษณา (Media Plan)  
 Pelsmacker, Geuens & Bergh (2001 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) กล่าวถึงการ
วางแผนสื่อโฆษณาว่าไม่ใช่แค่การเลือกสรรสื่อที่มีความเหมาะสม ในการส่งสารโฆษณา ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน แต่ยังเกี่ยวข้องกับด้านเทคนิคในการคํานวณ และเปรียบเทียบองค์ประกอบ 
ย่อยต่างๆ ซึ่งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์การวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objecive) ไม่ว่าจะเป็น 
ค่าความถ่ีในการเห็นโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย (Frequency) เปอร์เซ็นต์การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของ 
โฆษณา (Reach) นํ้าหนักในการใช้สื่อประเภทต่างๆ (Weight) ความต่อเน่ืองของการใช้สื่อ 
(Continuity) ความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของสื่อ (Coverage) และงบประมาณ (Cost) แผนสื่อ
โฆษณา (Media Plan) ก็คือ แผนที่กําหนดวิธีการในการส่งข้อความการสื่อสาร การตลาดไปสู่ผู้รับ
สารเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด คือถูกเวลา สถานที่ และอยู่ในงบประมาณ  
 แผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ก็คือ แผนทีก่ําหนดวิธีการในการส่งข้อความการสื่อสาร 
การตลาดไปสู่ผู้รับสารเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด คือถูกเวลา สถานที ่และอยู่ในงบประมาณ (Burnett 
& Moriarty, 1998 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) โดยมีการระบุประเภท และเครื่องมือสื่อโฆษณาที่
จะใช้รวมถึงผลที่คาดหวังด้วย โดยได้แบ่งส่วนประกอบของแผนสื่อโฆษณา ออกเป็น 5 ส่วนคือ  
Barban, et al. (1993 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) 

1) ส่วนของการทบทวนข้อมลูเบ้ืองต้น (Background Review)  
2) ส่วนของการกาหนดวัตถุประสงค์ (Statement of objectives)  
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3) ส่วนของการระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Definition)  
4) ส่วนของการผสมผสานสื่อ (Media Mix)  
5) ส่วนของการวาง ตารางการใช้สื่อทั้งหมด (Overall Scheduling)  

 Surmanek (1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ได้แบ่งการวางแผนสื่อโฆษณาออกเป็น 3 
ส่วนด้วยกัน คือ  

1) การระบุปัญหาทางการตลาด  
2) การแปลความต้องการทางการตลาดเป็นวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา (Media 

Objectives) ที่สามารถนําไปปฏิบัติได้ 
3) การวางกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณาจะเห็นได้ว่าแผนสื่อ

โฆษณานั้น ประกอบด้วยส่วนต่างๆหลายส่วนด้วยกัน ซึ่งการที่จะสามารถสร้างแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ครบถ้วนสมบูรณอ์อกมาครบทุกส่วนได้น้ันต้องผ่านกระบวนการทํางานและกระบวนการ
ตัดสินใจในหลายขั้นตอนด้วยกัน  
 Burnett & Moriarty (1998 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ได้แบ่งกระบวนการของ การ
วางแผนสื่อโฆษณาออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ด้วยกัน คือ  

1) ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา 
2) ส่วนของการพัฒนากลวิธีเพ่ือการนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติ  

 ส่วนแรกน้ันประกอบไปด้วยขั้นตอนย่อยๆ 3 ขั้น คือ การประเมินสถานการณ์ การกําหนด
วัตถุประสงค์ และการออกแบบกลยุทธ์ ส่วนที่สองนั้นประกอบด้วยข้ันตอนของการประเมินสื่อ 
เลือกสรรสื่อ เพ่ือนําไปใช้ และการตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา ซึ่งจะเห็นได้ว่าไม่มีความ
แตกต่างมากนักจากกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแบบอ่ืนๆ ที่กล่าวถึงแล้ว  

การกําหนดกลยุทธส์ื่อโฆษณา  
 การกําหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณานั้นประกอบไปด้วยการเลือกประเภทของส่ือที่จะใช้ 
(Selecting Media Type) และทําการผสมผสานสื่อ (Media Mix) เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ได้กําหนดไว้  
 ในการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้สื่อใดนั้นนักวางแผนสื่อโฆษณาต้องทําการวิเคราะห์ ถึงข้อมูล
ของสื่อแต่ละประเภทในประเด็นต่าง เพ่ือศึกษาว่าสื่อประเภทใดที่มีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ใน
การวางแผนสื่อคร้ังน้ันๆมากที่สุด Lancaster & Katz (1989 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ได้แบ่ง
ปัจจัยที่ใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ข้อ คอื  

1) ปัจจัยด้านผู้รับสาร (Audience Factor)  
2) ปัจจัย ด้านข้อความโฆษณา (Message Factor) และ  
3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Factor)  
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 ซึ่งในแต่ละปัจจัยประกอบด้วยประเด็นย่อยๆ ที่ต้องทําการพิจารณาดังน้ี  
ปัจจัยด้านผู้รับสาร คือ การวิเคราะห์ในด้านความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 
ความถี่ในการเสนอโฆษณา (Frequency) ต่อกลุ่มเป้าหมาย การเลือกรายละเอียดของสื่อเพ่ือเข้าถึง
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันได้ (Selectivity) การใช้สื่อที่เหมาะสมกับแต่ละฤดูกาลได้ 
(Seasonality) ความยืดหยุ่นด้านพ้ืนที่ (Geographical Flexibility) การครอบคลุมพ้ืนที่เฉพาะ 
(Local Coverage) และการคํานึงถึงด้านศีลธรรม (Ethnic Appeal)  
 ส่วนปัจจัยด้านการสร้างสรรค์น้ัน คือการพิจารณาในด้านต่างๆ เช่น อายุของข้อความ 
(Message Life) ซึ่งนิตยสารเป็นสื่อเดียวที่มีอายุของข้อความโฆษณายาวนานกว่าในสื่ออ่ืนความทัน 
ต่อเหตุการณ์ (Immediacy) การดึงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) การเลือกพ้ืนที่ที่จะให้ 
โฆษณาปรากฏ (Control Ad Placement) การเป็นสื่อสนับสนุนที่ดี (Supporting Medium) และ 
การวัดการตอบสนองต่อโฆษณา (Response Measure) เป็นต้น  
 ส่วนปัจจัยด้านประสิทธิภาพคือ การพิจารณาในเรื่องราคาต่อช้ิน (Units Cost) ค่าใช้จ่ายต่อ
หน่ึงพันคน (Cost per Thousand:CPM) ค่าใช้จ่ายในการผลิต (Production Cost) ความยืดหยุ่นใน
การผลิต (Production Flexibility) คุณภาพของการทําสาเนา (Ad Reproduction) และส่วนลด 
(Discount) ปัจจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ในการเลือกประเภทสื่อโฆษณาไว้ โดยได้เพ่ิมเติมบางข้อ เช่น ความ
รวดเร็วในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Speed of Reach) เป็นต้น  
 นอกจากน้ี Sissors & Bumba (1996) และ Pelsmacker, et al. (2001 อ้างใน  
จันทิมา แก้วมัน่, 2558) ยังได้เพ่ิมเติมเกณฑ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Criteria) เพ่ือใช้การประเมิน 
สื่อประเภทต่างๆ ด้วยการเลือกสรรสื่อน้ันควรใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยนอกเหนือจากการใช้ข้อมูล 
เชิงปริมาณ การประเมินสื่อโดยพิจารณาจากข้อมูลเชิงคุณภาพน้ัน เช่น สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่มีคุณค่า 
ที่สุดสําหรับการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือความสวยงาม (Beauty) และความหรูหรา (Elegance) 
สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เหมาะกบัการสาธิตสินค้า (Demonstration) หรือเร่ืองราวเกี่ยวกับความบันเทิง 
(Entertainment) ในขณะทีส่ื่อวิทยุเหมาะกับการใช้งานที่ต้องการความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ 
(Intimacy) สือ่ป้ายกลางแจ้งเหมาะในการแสดงภาพลักษณะ (Features) ของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
(Package) แต่หากต้องการเสนอข้อมูล (Information) สินค้าก็จะเหมาะกับสื่อหนังสือพิมพ์มากที่สดุ 
เป็นต้น เมื่อทําการศึกษาการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาน้ัน พบว่านักวางแผนสื่อโฆษณาให้ 
ความสําคัญกับประสิทธิภาพของสื่อในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้มากที่สุด  

ปัญหาในการวางแผนสื่อโฆษณา  
 จากกระบวนการทางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาที่มีหลายขั้นตอน และในแต่ละข้ันตอนมี 
รายละเอียดที่ค่อนข้างซับซ้อน ต้องอาศัยข้อมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงมปัีจจัยหลาย 
ด้านที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้นๆ ทําให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพบกับปัญหาในการ
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ทํางานหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นปัญหาเก่ียวกับสื่อโฆษณา ข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวข้องในการทํางาน 
หรือแม้แต่ความกดดันที่เกิดขึ้นกับนักวางแผนสื่อโฆษณาในการทํางาน  
 การเพ่ิมจํานวนขึ้นอย่างมากของสื่อและทางเลือกใหม่ๆในการใช้สื่อเป็นปัญหาที่ทาให้นัก
วางแผนสื่อโฆษณาต้องหาว่าเครื่องมือใดคือวิธีการที่ดีที่สุดในการส่งข้อความสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมาย
น้ัน (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) นอกจากน้ันนักวางแผนสื่อโฆษณายัง
ต้องพบกับปัญหาของการที่ไม่สามารถวัดจํานวนผู้รับสารของสื่อได้ซึ่งทําให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้อง
อาศัยการคาดคะเนจานวนผู้รับสารด้วยการคํานวณออกมาอย่างคร่าวๆจากข้อมูลต่างๆที่มีอยู่ซึ่งสื่อใน
รูปแบบเดิมน้ันมักไม่มีปัญหาในเรื่องน้ีแต่เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับสื่อรูปแบบใหม่ๆมากกว่าเช่นการ
โฆษณาสินค้าในรายการ (Product Placement) 
 นอกจากน้ันปัญหาที่เกิดขึ้นตามมาจากการมีสื่อเพ่ิมขึ้นก็คือการกระจุกตัว (Clutter) ของ
โฆษณาซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อส่งผลกระทบให้โอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมายจะ
ได้เห็นโฆษณาที่ส่งออกไปมีการลดลงซึ่งทําให้นักวางแผนสือ่โฆษณามีแนวโน้มที่จะใช้สือ่ในรูปแบบ
ใหม่มากขึ้นเพราะสื่อเหล่าน้ีสร้างโอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมายจะได้เห็นโฆษณามากว่าสื่อรูปแบบเดิม
ที่ถึงแม้จะมีจํานวนผู้รับสารเป็นจํานวนมากแต่จํานวนผู้ที่จะได้เห็นโฆษณาจากสื่อรูปแบบเดิมกลับมี
น้อยและจากการท่ีการทํางานของนักวางแผนสื่อโฆษณาเป็นงานที่ต้องอาศัยข้อมูลอย่างมากช่วยใน
การตัดสินใจทาํให้ปัญหาในเรื่องของการมีข้อมูลไม่เพียงพอเป็นอีกปัญหาหน่ึงที่สําคัญที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณาพบการขาดแคลนข้อมูลน้ันหมายความรวมถึงการไม่มีข้อมูลที่นักวางแผนส่ือโฆษณาต้องการ
อาจเน่ืองมาจากการไม่มีวิธีการที่จะเก็บข้อมลูได้หรือข้อมูลที่ต้องการต้องใช้ค่าใช้จ่ายที่สงูเกินไปใน
การทําการจัดเก็บเช่นการวัดจํานวนผู้ฟังวิทยุ AM และ FM ของทั้งประเทศรวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับการ
ใช้จ่ายในการโฆษณาของคู่แข่งในบางสื่อเช่นสื่อป้ายกลางแจ้งและวิทยุในต่างจังหวัดนอกจากน้ันอาจ
เป็นปัญหาที่เก่ียวกับเวลาในการทําการจัดเก็บข้อมูลที่ต้องทําในช่วงเวลาเฉพาะเช่นในการจัดกิจกรรม
พิเศษต่างๆและการที่ลูกค้ามงีบประมาณน้อยไม่มีงบประมาณที่จะสนับสนุนในเร่ืองของข้อมูลก็เป็น
อีกสาเหตุหน่ึงที่ทามีข้อมลูไมเ่พียงพอ(Belch & Belch, 2001 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) การ
ขาดแคลนข้อมลูเหล่าน้ีทําใหนั้กวางแผนสื่อโฆษณาขาดข้อมูลที่มคีวามถูกต้องและจําเป็นที่จะนํามาใช้
ประกอบในการตัดสินใจวางแผนสื่อซึ่งปัญหาในเร่ืองน้ีมีความเกี่ยวเน่ืองโดยตรงกับปัญหาในการขาด
วิธีการที่ถูกต้องที่ใช้วัดประสิทธิภาพของโฆษณาซึ่งทําให้การประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 สื่อเทียบ
กันเป็นไปค่อนข้างยากและที่สําคัญทําให้เป็นการยากในการยืนยันถึงผลกระทบของส่วนผสมสื่อที่ใช้
ในแผนสื่อโฆษณา 
 จากปัญหานี้ทาํให้นักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม่ตัดสินใจทุกอย่างโดยข้ึนอยู่กับข้อมูลด้าน 
ปริมาณ โดยในบางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสื่อด้วยวิธีการพิจารณาจากกรณีที่ผู้อ่ืนได้เคย 
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นําไปใช้ก่อนหน้าน้ัน ว่าจากที่เคยนําไปใช้แล้วได้รับผลกระทบอย่างไร และเมื่อเรานํามาใช้น่าจะ 
เกิดผลกระทบอย่างไร เป็นต้น  
 นอกจากปัญหาในเรื่องของสื่อและข้อมูลต่างๆที่จําเป็นในการทํางานแล้ว นักวางแผนสื่อ 
โฆษณายังต้องพบความกดดันหลายประการในการทํางาน ในเรื่องของความกดดันเรื่องเวลา เน่ืองจาก
งานของนักวางแผนสื่อโฆษณาน้ันค่อนข้างละเอียด ต้ังแต่ขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูล จํานวนมาก
ซึ่งค่อนข้างอาศัยเวลา และหลังจากใช้เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วนักวางแผนสื่อ โฆษณายังต้อง
นําเอาสิ่งที่ได้จากการวิเคราะห์มาเขียนเป็นแผนสื่อโฆษณา การที่งานของนัก วางแผนสื่อโฆษณาต้อง
อาศัยเวลาในการดําเนินการค่อนข้างมากจึงมักเกิดปัญหาเวลาในการทํางานไม่ เพียงพอ นอกจากน้ัน
ปัญหาเร่ืองเวลาที่ทาให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องทํางานอย่างเร่งรีบอาจมาจาก การทีลู่กค้าตัด
งบประมาณอย่างกะทันหันซึ่งทําให้นักวางแผนสื่อโฆษณา ต้องแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นในทันที  
 นอกจากเรื่องความกดดันด้านเวลาแล้วยังพบว่า นักวางแผนสื่อโฆษณายังได้รับความกดดัน
จากการต้องการความแปลกใหม่ในแผนสื่อโฆษณา จากเดิมที่แผนสื่อโฆษณามักประกอบไปด้วยข้อมูล
ตัวเลข และสถติิ โดยสิ่งที่จะทําให้นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสร้างแผนสื่อโฆษณาที่ดีที่แตกต่างไป
จากเดิมได้คือ ต้องมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการวางแผนสื่อยังคง
สามารถใช้ข้อมูลเชิงปริมาณเป็นจุดเริ่มต้นสาหรับการวางแผนอยู่ แต่สิง่สําคัญคือต้องมีความ 
สร้างสรรค์ในการนําสิ่งที่ได้จากข้อมูลเหล่าน้ันมาดําเนินการปฏิบัติในแนวทางใหม่ที่แปลก และ 
แตกต่าง นอกจากความกดดันในสองข้อที่กล่าวมาความกดดันจากลูกค้าถือเป็นปัญหาพ้ืนฐาน สําหรบั
ทุกฝ่ายในบริษทั ก็เป็นสิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลีย่งไม่ได้ ซึ่งลูกค้าอาจเข้ามามีส่วนใน การ
ตัดสินใจวางแผนของนักวางแผนสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นในการเลือกสื่อ และการตัดสนิใจว่าจะใช้ สือ่
ที่ใช้อยู่ต่อไปหรือไม่ เป็นต้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558)  
 
2.4 ทฤษฎีการตอบสนองตอ่การสื่อสารทางการตลาด (AIDA Model) 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) กล่าวว่าเพ่ือให้มีการตอบสนองจากผู้ฟังอย่างที่ปรารถนา 
ผู้สื่อสารต้องสร้างข่าวสารที่มีประสิทธิผลข่าวสารในอุดมคติก็คือเป็นข่าวสารที่ทําให้เกิดการรับรู้ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้นความปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิดการกระทํา 
(Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ (กรอบแนวคิดน้ีรู้จักกันในช่ือโมเดลAIDA) เสนอถงึคุณภาพที่
ปรารถนาของข่าวสารที่ดีในการนําข่าวสารมาใช้ผู้สื่อสารทางด้านการตลาดจะต้องตัดใจว่าสิ่งใดที่จะ
พูด(เน้ือหาของสาร) และวิธีใดที่จะใช้ในการพูด (โครงสร้างและรูปแบบของสาร) 

- ความต้ังใจ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารต้องทําให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้ังใจที ่
จะฟังข่าวสารก่อน 

- ความสนใจ ( Interest ) หลังจากเกิดความต้ังใจฟังในขั้นที่หน่ึงผู้ส่งข่าวสารควร 
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สร้างให้เกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑ์หรือข่าวสารต่อไป 
- ความต้องการ(Desire) ผู้ส่งข่าวสารต้องจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
- การตัดสินใจซือ้ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารโดยทั่วไปเป็นพนักงานขายต้องเร่ง 

รัดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซือ้ 
 พนักงานขายต้องได้รับความใส่ใจจากลูกค้าเป็นอันดับแรกหลังจากน้ันจึงกระตุ้นความสนใจ
ในสินค้าหรือบริการของบริษัทระดับความสนใจที่มากจะก่อให้เกิดความปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของ
หรือใช้สินค้าขั้นการกระทําใน AIDA Model เก่ียวข้องกับการทําให้ลูกค้าตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าน้ัน
และทําการซื้อหรือปิดการขายของพนักงานขายสําหรับนักการตลาดการปิดการขายเป็นขั้นตอนที่
สําคัญทีสุ่ดในกระบวนการขายแต่เป็นสิ่งที่ยากย่ิงบริษัทต้องฝึกฝนตัวแทนขายเก่ียวกับเทคนิคการ 
ปิดการขายเพ่ือช่วยให้กระบวนการขายสมบูรณ์ขึ้น 
 
ตารางที่ 2.1 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาด-กระบวนการยอมรับ  
                 ผลิตภัณฑ์-โมเดล AIDA 
 
วัตถุประสงค์ในการส่งเสริม 

การตลาด 
กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ 

( Adoption Process ) 
โมเดล AIDA 

การแจ้งข่าวสาร (To Inform) 
การจูงใจ (To Persuade)  
การเตือนความทรงจํา  
(To Remind) 

การร้ ูจัก (Awareness) ความ
สนใจ (Interest)  
การประเมินผล (Evaluation) 
การทดลอง (Trial)  
การตัดสินใจ (Decision)  
การยืนยันการตัดสินใจ           
(Confirmation) 

ดึงให้เกิดความต้ังใจ              
(Attention)       
ความสนใจติดิ ตาม (Interest) 
ความต้องการ (Desire) 
การซื้อ (Action) 

 
ที่มา: ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์. (2548). การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: ท้อป. 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร
หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมกัจะนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง ความพึง
พอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุม่เป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี เพียงแค่ 
4 ตัวแปรเท่าน้ัน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ จัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา 
อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สาํคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจ 
ทางด้านการบริการ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่กิจการมีสินคา้ หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งน้ีราคาของสินค้า หรือ
บริการอยู่ในระดับที่ ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมท่ีจะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจา
หน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความสนใจ ตัดสินใจซื้อสนิค้า หรือบริการอย่างถูกต้อง  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวไว้ว่าส่วน
ประสมการตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้รว่มกันเพ่ือสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์หมายถึงสิ่งที่บริษัทนําเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภคหรือ
การใช้บริการน้ันสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ Armstrong & Kotler (2009 อ้างใน โสภิตา 
รัตนสมโชค, 2558) โดยความพึงพอใจน้ันอาจมาจากสิ่งที่สัมผสัได้ หรือสัมผสัไม่ได้เช่นรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์กลิ่นสีราคาตราสินค้าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ความมีช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจาํหน่าย
นอกจากน้ีตัวผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอขายน้ันสามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตน หรือการไม่มี
ตัวตนก็ได้เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์น้ันๆ จําเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณคา่ (Value) ใน
สายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันทั้งน้ีการกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ควรจะต้อง
คํานึงและให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่างๆ ดังน้ี 
 (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์(Product/Service Differentiation) หรือความความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือให้สินค้า หรือบริการของกิจการมี
ความแตกต่างอย่างโดดเด่น 
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 (2) องค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่นประโยชน์พ้ืนฐาน
คุณภาพรูปร่างลักษณะการบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าเป็นต้น 
 (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือ
แสดงตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาดซึ่งจะมีความแตกต่าง (Differentiation) และมี
คุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือทําให้ผลิตภัณฑ์มีความใหม่โดย
การปรับปรุงและพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น (New and Improved) อย่างสมํ่าเสมอทั้งน้ีจะต้องคํานึงถึง
ความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดีย่ิงขึ้นไปเร่ือยๆ 
 (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 ด้านราคา (Price) 
 ราคาหมายถึงจํานวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้า หรอืบริการของกิจการ
หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดทีลู่กค้ารับรู้เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า หรือ
บริการน้ันๆอย่างคุ้มค่ากับจํานวนเงินที่จ่ายไป Armstrong & Kotler (2009 อ้างใน โสภิตา รัตนสม
โชค, 2558) นอกจากน้ียังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมา
จากผลิตภัณฑ์น้ันซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะทาํการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งน้ี
กิจการควรคํานึงถึงปัจจัยต่างๆในขณะที่การกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาดังน้ี 
 ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place / Channel Distribution) 
 ช่องทางการจัดจาหน่าย หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้า หรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะ
นําสินค้า หรือบริการน้ันๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า 
กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้ หรือบริการสูผู่้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสม
มากที่สุด 
 (1) จัดจําหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) 
 (2) จัดจําหน่ายสินค้าผ่านผู้คา้ส่ง (Wholesaler) 
 (3) จัดจําหน่ายสินค้าผ่านผู้คา้ปลีก (Retailer) 
 (4) จําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าสง่และผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer)   
 (5) จําหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer)  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 
2558) ได้ กล่าวไว้ว่า การเลือกทําเลท่ีต้ัง (Location) ของธุรกิจน้ันมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะ
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อย่างย่ิงธุรกิจการให้บริการ เน่ืองจากทําเลท่ีต้ังที่กิจการเลือกไว้น้ัน จะเป็นตัวกําหนดกลุ่มลูกค้าที่จะ
เข้ามาใช้บริการ  
 ดังน้ันสถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
ทั้งน้ี ความสําคัญของทําเลท่ีต้ัง (Location) จะมีความสําคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของ
ธุรกิจแต่ละประเภท โดยในสว่นของการกําหนดช่องทางการจัดจาหน่ายจะต้องคํานึงถึงปัจจัยทั้ง 3 
ส่วน ดังน้ี  

(1) ลักษณะและรูปแบบของการดําเนินธุรกิจ  
(2) ความจําเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจาหน่ายสินค้า หรือบริการของ

ธุรกิจ  
(3) ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาดหมายถึงเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้า หรือบริการโดยสิ่งน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ
ต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดน้ันจะ
มีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้า หรือ
บริการ Etzel, Walker & Stanton (2007 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) หรืออาจจะเป็นการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ทั้งน้ีจะต้องมี
การใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆอย่างผสมผสานกันหรือเรียกได้ว่าเป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช้
เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้นจะขึน้อยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลกูค้าเป้าหมายด้วย ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2546 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดแบบ
บูรณาการจะประกอบไปด้วย 5 เคร่ืองมือหลักดังน้ี 
  1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึงกิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพ่ือเป็น
การสร้างแรงจูงใจและความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการแก่ผู้ที่ได้รับสารจากโฆษณาซึง่การโฆษณา
สามารถทําได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสารเช่นโทรทัศน์วิทยุป้ายโฆษณาหนังสือพิมพ์อินเตอร์เน็ต
ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกค้าเป้าหมาย 
  2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวหมายถึงการนําเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสนิค้า หรือบริการซึ่งอาจมีทั้งในรูปแบบของ
การจ่ายเงินเพ่ือเป็นค่าตอบแทนหรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้สําหรับการ
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ประชาสัมพันธ์หมายถึงความพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายโดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคท่ัวไปหรือจากองค์กรถึงองค์กรด้วยกันเป็นต้น 
  3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึงการขายสินค้าที่มีการส่ือสาร
ทั้งสองทาง (Two-ways Communication) หรือการขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ซึ่งผู้ขาย
และผูซ้ื้อจะได้พบหน้ากันมีการสอบถามแลกเปลี่ยนข้อมูลและเสนอขายสินค้า หรือบรกิารกันโดยตรง 
  4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดที่จะ
ช่วยเพ่ิมปริมาณการขายสินคา้ หรือบริการให้มากข้ึนโดยใช้วิธีการต่างๆเช่นการลดราคาการแลก
สินค้าสมนาคณุการแจกสินค้าตัวอย่างการแถมสินค้าทั้งน้ีเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้า หรือบรกิารและก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงช่องทางการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือนําเสนอสินค้า หรือบริการโดยไม่มีความจําเป็นในการใช้
คนกลางเพ่ือทําหน้าที่ประสานงานซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรงได้แก่การตลาดทาง
โทรศัพท์จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่จดหมายตรงเป็นต้น 
 ด้านบคุคล (People) 
 ด้านบุคคล หรอืบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทํางาน เพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่ง
นับรวมต้ังแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป 
แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาด ที่มีความสําคัญ เน่ืองจากเป็นผู้คิด
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากน้ีบทบาท
อีกอย่างหน่ึงของบุคลากรที่มคีวามสําคัญ คอืการมีปฏิสัมพันธ์ และสร้างมิตรไมตรี ต่อลูกค้า เป็นสิ่ง
สําคัญที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลกูค้าสามารถสมัผัสได้จากการเลือกใช้ สินคา้ หรือ
บริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคณุภาพ เช่น การตกแต่งร้าน 
รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่
รวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีจําเป็นต่อการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิง ธุรกิจทางด้าน การบริการ ที่
ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คอื ในส่วนของสภาพทางกายภาพ ที่ลูกค้า สามารถมองเห็น
ได้ ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทาง กายภาพ ที่
แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน  
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ด้านกระบวนการ (Process) 
 ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน ปฏิบัติในด้าน
การบริการ ทีนํ่าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บรกิารอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบ วิธีการดําเนินงานขององค์กร ซึ่งหากกิจกรรม
ต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกัน จะทําให้กระบวนการ โดยรวมมี
ประสิทธิภาพ ส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ีกระบวนการทํางานในด้านของการ บริการ 
จําเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการทํางานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงานภายในองค์กรทุกคน เกิดความ
เข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทศิทางเดียวกัน ได้อย่างถูกต้องและราบร่ืน  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 Loudan & Bitta (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และ
กิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการได้มาการใช้จ่ายหรือการ จับจ่ายใช้
สอยซึ่งสินค้าและการบริการ 
 Engle, Blackwell & Miniard (1990) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระทําต่างๆ
ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการรวมท้ัง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้ก่อนและหลังการกระทําดังกล่าว 
 ดารา ทีปะปาล (2542 อ้างใน วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระทําใดๆของ ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรรการซื้อ การใช้สินค้าและ
บริการ รวมท้ังกระบวนการ ตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวนํา หรือกําหนดการกระทําดังกล่าว เพ่ือตอบสนอง
ความจําเป็นและความต้องการ ของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541 อ้างใน อรัญญาขันนาค, 2558) ได้กล่าวถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ดังนี้พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อการใช้การ
ประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของตนหรือหมายถึง
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสนิใจและการกระทําของคนที่เก่ียวกับการซื้อการใช้สินค้า 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546 อ้างใน อภิวิทย์ ย่ังยืนสถาพร, 2558) การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภคท้ังที่เป็นบุคคลกลุม่หรือองค์การเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อการใช้การเลือกบริการแนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะทาํให้ผู้บริโภคพึงพอใจคําตอบ
ที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
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ตารางที่ 2.2 : คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม 
                 ผู้บริโภค  
 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย(Who is in 
the market?)  
 

ลักษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupant) 1. ประชากรศาสตร์
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4P) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจาหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถ ตอบสนองความพึงพอใจของ 
กลุ่มเป้าหมายได้  

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does 
consumer buy?)  
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ ก็คือคุณสมบัติ
หรือองค์ประกอบของ ผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 
 

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
(Product strategies) ประกอบด้วย   
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง  

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does 
consumer buy?)  
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความ ต้องการของเขา
ด้านร่างกายและ ด้านจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 1.ปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทาง จิตวิทยา 
2.ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ 1.กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product strategies)   2.
กลยุทธ์การส่งเสริการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้ พนักงานขายการ
ส่งเสริมการขายและการ 
ประชาสัมพันธ์ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม 
                        ผู้บริโภค 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does 
consumer buy?) 

 

 3.กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies) 4.กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจาหน่าย (Distribution 
strategies) 

4.ใครมสี่วนร่วม ใน
การตัดสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?)  
 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ 
ตัดสินใจซื้อ1. ผู้ริเร่ิม  
2. ผู้มีอิทธิพล3. ผู้ตัดสินใจซือ้       
4. ผู้ซื้อ  5. ผู้ใช้  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การโฆษณา
และกล ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล  
 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
customer buy?)  
 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดือน
ใดช่วงวันและเวลาใด ช่วงโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ
ต่างๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ทําการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ โอกาสใน
การซื้อ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
customer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ทําการซื้อ เช่น ร้านขายของชํา
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจาหน่าย 
บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย 
โดย พิจารณาว่าจะสู่คนกลางอย่างไร  

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
customer buy?)  
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
1.การรับรู้ปัญหา 2.การค้นหา
ข้อมูล 3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ  
5.ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยการ
โฆษณาขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ 
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
และจะกําหนดวัตถุประสงค์ ในการ
ตัดสินใจซื้อ  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2536). กลยุทธ์การตลาด และการ     
       ประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจในแต่ละกรณีตัวอย่าง.กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
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กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 กุญแจ 7 ดอกสําคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 7 อย่างทั้ง 7 ดอกน้ีรวมกันก็จะเป็นเร่ืองของ
ความรู้ทั้งหมดของพฤติกรรมผู้บริโภค(อดุลย์จาตุรงคกุล, 2543 อ้างใน วรุตม์ประไพพักตร์, 2556) 
 กุญแจดอกที่1พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นพฤติกรรมจูงใจถ้าจะถามคําถามว่า “ทําไมจึงมี
พฤติกรรมผู้บริโภค” คําตอบที่ถูกต้องก็คือ “เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาต่างๆ” 
คําตอบนี้หมายความว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมจูงใจโดยมุ่งที่จะให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ที่คดิ
เอาไว้โดยเฉพาะตัวพฤติกรรมเองเป็น “หนทางไปสู่จุดหมายปลายทาง” โดยที่จุดหมายปลายทางก็คือ
ตอบสนองและทําความพอใจให้กับความต้องการและความปรารถนาผู้บริโภคอาจซื้อแจกันเพ่ือแสดง
ความรู้สึกนึกถึงมิตรภาพต่อเพ่ือนอีกคนหน่ึงซื้อเคร่ืองมือไว้ซ่อมรถจะด้วยเหตุผลใดก็ตามมีการอยาก
ได้สินค้าไว้ให้เพ่ือนให้บรรลุถงึวัตถุประสงค์ที่แต่ละบุคคลน้ันมิใช้ “ทฤษฎี” เข้าวิเคราะห์จากจุดนี้เรา
ควรพิจารณาเรื่องราวให้ลึกซึง้อีกนิดหน่ึงโดยสังเกตสภาวการณ์ต่อไปน้ี 
 ก. พฤติกรรมผูบ้ริโภคบางคร้ังเป็นไปเพ่ือ “ให้หน้าที่สาเรจ็” เช่น กรณีผูบ้ริโภคท่ีซื้อเครื่องมือ 
แต่สําหรับผู้บริโภคอีกรายหน่ึงที่ซื้อแจกันเป็นของขวัญให้เพ่ือน เพราะมีการแสดงความรู้สึกเก่ียวกับ
ตนเองออกมาให้ผู้อ่ืนเห็น  
 ข. พฤติกรรมสว่นมากมีวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายเกินกว่าหน่ึงเป้าหมายจนทําให้มแีรงจูง ใจ
หลายอย่างผสมกัน (A Mix of Motivations) การซื้อผงซักฟอกมาใช้อาจเป็นเพราะ “ตามหน้าที่” 
“เป็นแม่บ้านทีดี่” “เป็นมารดาที่ดี” (ทําให้บุตรสาวดูน่ารักขึ้น) เหล่าน้ีเป็นเป้าหมายในการซื้อครั้ง
เดียว  
 ค. การระบุการจูงใจบางอย่างเป็นเรื่องที่ทําได้และกระบวนการตัดสินใจไม่สลับซับซ้อน แต่ 
บางคร้ังการตัดสินใจสลับซับซ้อนการระบุสิง่จูงใจก็เป็นการยาก  
 กุญแจดอกที่ 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมายในฐานะท่ีเป็นผู้บริโภคเราคิด
รู้สึกวางแผนตัดสินใจซื้อและได้ประสบการณ์ 
 กุญแจดอกที่ 3 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ นักวิชาการกล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็น “กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ์”(Mental and Emotional Processes) แล้วยังรวม
ไปถึง “การเลอืก การซื้อและการใช้สินค้า”  
 กุญแจดอกที่ 4 พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกันในเร่ืองจังหวะเวลาและความสลับซับซอ้น 
จังหวะเวลาหมายถึง เมื่อการตัดสินใจเริ่มต้น และความยาวนานของกระบวนการท้ังหมด ส่วน ความ
สลับซับซ้อน หมายถึง จํานวนกิจกรรม ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ จังหวะเวลา และความซับซ้อน มี
ความสัมพันธ์ซึง่กันและกัน โดยปกติย่ิงการตัดสินใจสลับซบัซ้อนเพียงใด เวลาที่ใช้ก็จะย่ิงมากขึ้น
เท่าน้ัน 
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 ในขณะที่การตัดสินใจของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์ซับซ้อน และต้องมีความพยายามมาก มี 
สิ่งจูงใจให้เขาหาวิธีทําให้กระบวนการตัดสินใจง่ายเข้า และเร็วเข้าเบาเรียนว่า ตัวที่ทําให้การตัดสินใจ 
ง่าย (Decision Simplifiers) ซึ่งมีดังน้ี 
 1. การมุ่งที่สิ่งที่น่าพอใจ (การตัดสินใจที่น่าพอใจ) มากกว่าสิ่งที่ดีที่สุด 
 2. การเช่ือคําแนะนําของผู้อ่ืนเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อ 
 3. ความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อสินค้าที่ซื้อบ่อย 
 กุญแจดอกที่ 5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวข้องกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการพฤติกรรม 
ผู้บริโภคมีหลายหน้าที่ผู้บริโภคกระทํา เช่น ผู้ซื้อ ผู้ใช้ ผู้ตัดสินใจ ผู้ก่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจ ฯลฯ 
ผู้บริโภคอาจจะทําหน้าที่ดังกล่าวมากกว่าหน่ึงที่ในเวลาเดียวกันก็ได้ 
 กุญแจดอกที่ 6 พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทั้งภายใน และภายนอก 
พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมปรับตัว (Adaptive) ให้เข้ากับสถานการณ์ที่ห้อมล้อมรอบตัว 
เขา การตัดสินใจได้รับอิทธิพลจากพลังงานภายใน และภายนอกบางอย่าง ซึ่งพอจะกล่าวโดยย่อได้
ดังน้ี 
 ก. พลังทางจิตวิทยา (Psychology) เป็นเร่ืองเก่ียวกับความนึกคิดของมนุษย์ จิตวิทยาช่วย 
เราสามารถสํารวจการจูงใจของผู้บริโภค และกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ ตลอดจนพลัง 
ต่างๆ ทางวิทยา เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ หรือการนึกเห็นภาพพจน์ และการดําเนินกรรมวิธีเก่ียวกับ 
ข่าวสาร เป็นต้น 
 ข. พลังทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ช่วยให้รูวิ้ธีที่สิ่งแวดล้อมทางสังคม (บิดา 
มารดา ครู เพ่ือน และสถาบันต่างๆ) ปรับแต่งพฤติกรรม และก่ออิทธิพลต่อกระบวนการเรียนรู้ 
นอกจากน้ันยังรวมปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อการเลือกสินค้า และตราย่ีห้อของผู้บริโภค 
 ค. สังคมวิทยา (Sociology) เก่ียวพันกับพฤติกรรมทางสังคมการก่อตัวโครงสร้าง และหน้าที่ 
ของกลุ่ม นอกจากน้ันยังเก่ียวพันกับการเลือกสินค้า ในสว่นที่เก่ียวพันกับกลุ่มที่ผู้บริโภคสังกัดอยู่ 
อิทธิพลของครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ช้ันทางสังคม วัฒนธรรมย่อย และแบบของการใช้ชีวิต เป็นต้น 
 ง. เศรษฐศาสตร์ (Economics) เก่ียวพันกับการเคลื่อนตัวของสินค้า และบริการรวมท้ังการ 
ผลิต การจําหน่ายและการบริโภค นอกจากน้ียังเกี่ยวพันกับเร่ืองสังคมใช้ทรัพยากรอันมีจํากัดอย่างไร 
 กุญแจดอกที่ 7 พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกันไปเมื่อต่างบุคคลกัน เราจะต้องเข้าใจกันว่า 
ทําไมบุคคลจึงมีพฤติกรรมต่างกัน เร่ืองน้ีเป็นเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพต่างกัน และยังต่างกันอีกใน 
หลายลักษณะ น่ีเป็นเหตุผลทีท่ําให้มีการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือหากลุ่มเป้าหมายที่ประกอบด้วยบุคคลที่ 
มีลักษณะต่างๆ เหมือนกัน 
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2.7 ทฤษฎีการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสนิใจ 
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสท่ีจะ 
ตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่างๆท่ีมีอยู่  
 เชิดศักด์ิ โฆวาสินธ์ุ (2520 อ้างใน เอกรัฐ วงศ์วีระกุล, 2553) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจของ
บุคคลที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง น้ันขึ้นอยู่กับเป้าหมาย หรือความมุ่งหวังที่เขาต้ังเอาไว้ด้วย ซึ่งความ
มุ่งหวังหรือเป้าหมายนี้ เป็นผลจากทัศนคติที่มีต่อสภาพแวดล้อม หรือสิง่เร้าที่เก่ียวข้องกับการ
ตัดสินใจนั้นๆ และทัศนคติดังกล่าวน้ี ได้เน้นว่าเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ 
 วิไลจิระวัชร (2548 อ้างใน เอกรัฐ วงศ์วีระกุล, 2553) การตัดสินใจหมายถึงการเลือกการ
ปฏิบัติที่เห็นว่าดีที่สุดจากหลายๆทางที่มีอยู่โดยพิจารณาอย่างรอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการ
ปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
 ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ (2530 อ้างใน จีรนันท์ ไวยศรีแสง, 2552) ได้ให้ความหมายของคําว่า 
“การตัดสินใจ” ว่าคือ กระบวนการเลือกหนทางปฎิบัติอย่างใดอย่างหน่ึงจากบรรดาทางเลือกต่างๆ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการโดยอาศัยหลักเกณฑ์บางประการ ประกอบการพิจารณาตัดสินใจ
ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าว ได้แก่ 
 1. การตัดสินใจต้องมีทางเลือก และทางเลอืกที่จะกระทําการอย่างใดอย่างหน่ึงได้น้ัน ต้องมี 
มากกว่าหน่ึงทางเลือก จึงต้องทําการตัดสินใจ ถ้าไม่มีทางเลือกก็ไม่มีการตัดสินใจ 
 2. การตัดสินใจต้องมีจุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง หรือหลายอย่างต้อง 
การจะบรรลุและเราเองยังไม่แน่ใจว่าหนทางเลือกต่างๆ ที่จะทําได้น้ัน ทางเลือกใดที่จะทําให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ได้ดีกว่ากัน 
 3. การตัดสินใจเป็นเร่ืองกระบวนการใช้ความคิด ใช้หลักเหตุผลเป็นเกณฑ์ในการประเมิน 
ทางเลือก ความสามารถของทางเลือก หลักเกณฑ์ที่นํามาใช้ในการประเมินทางเลือกที่สาํคัญ คือ 
ความสามารถของทางเลือกในการสนองตอบต่อวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
 ประเภทของการตัดสนิใจ 

Stonner (1978 อ้างใน จีรนันท์ ไวยศรีแสง, 2552) กล่าวถึง การตัดสินใจแบ่งออกได้ เป็น 3 
ลักษณะ ตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นขณะทําการตัดสินใจ คือ 
 1. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน (Condition of Certainly) เป็นการตัดสินใจที่ 
มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจอย่างเพียงพอ 
 2. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่เสี่ยง (Condition of Risk) เป็นการตัดสินใจโดยอาศัย 
ทฤษฎีความน่าจะเป็น เป็นเครื่องมือตรวจสอบหรือคาดการณ์ 

3. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ไม่แน่นอน (Condition of Uncertainly) เป็นการตัดสิน 
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ใจ ทีม่ักอาศัยประสบการณ์ ดุลยพินิจ และสัญชาติญาณ 
สุทัสสา อุปลกะลิน (2548 อ้างใน จีรนันท์ ไวยศรีแสง, 2552) ได้แบ่งประเภทการตัดสินใจ

ออกเป็น 2 อย่างคือ 
  1. การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์แน่นอน (Decision Making Under Certainly) 
เป็นการตัดสินใจที่ทราบสภาวการณ์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับปัญหาที่เกิดขึน้ในอนาคตได้ล่วงหน้าอย่าง
ถูกต้อง การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์แน่นอน จึงมักไม่ค่อยมีโอกาสนํามาใช้ในทางสถิติ 
  2. การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน (Decision Making Under 
Certainly) เป็น การตัดสินใจที่ผู้ตัดสินไม่ทราบสภาวการณ์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับปัญหาน้ันๆ หรือ
อาจจะทราบแต่ไม่ แน่ชัดเท่าที่ควร 
กล่าวโดยสรุปว่า การตัดสินใจนั้นเกิดขึ้นได้ด้วยเหตุผลสําคัญดังต่อไปน้ี 
  1. มีปัญหาเกิดขึ้น 
  2. เพ่ือที่จะทําให้วัตถุประสงค์บรรลุผล 
  3. จุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์ที่มีอยู่น้ันผดิพลาดและบกพร่อง หรือ ไม่ทันสมัยจึง
จําเป็นต้องปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้เหมาะสมและก้าวหน้า 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ(Decision-Making Process) ได้แก ่การกําหนดขั้นตอนการดําเนิน 
การตัดสินใจ ซึง่เป็นเทคนิคทีจ่ะลดจํานวนทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงจํานวนทางเลือกที่ตนเอง ต้อง
การเท่าน้ัน การะบวนการตัดสินใจของมนุษย์น้ัน มีทั้งท่ีเป็นระบบและไม่เป็นระบบ กระบวนการ
ตัดสินใจที่ไม่เป็นระบบน้ัน เราจะพบได้เสมอและบ่อยๆในชีวิตประจําวัน ส่วนใหญ่ จะอาศัยสามัญ
สํานึก อาศัยการลองผิดลองถูก อาศัยความเคยชิน และจากประสบการณ์ ซึ่งบุคคล เป็นจํานวนมาก 
ตัดสินใจโดยวิธีการดังกล่าวน้ี แต่วิธีที่ควรทําความเข้าใจและศึกษาเพ่ือเป็นแนว ทางปฏิบัติ คือ การ
ตัดสินใจอย่างเป็นระบบมีเหตุผลตามวิธีทางศาสตร์ (Relational – Making) วิธี การน้ี คือ วิธีการทาง
ศาสตร์ (Scientific Method) น่ันเอง 
 Simon (1960) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจมีด้วยกัน 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1. การค้นหาข่าวสาร (Intelligent Activity) ซึ่งได้แก่ การดําเนินการค้นหาข่าวสารข้อมูล 
และ รายละเอียดต่างๆ เพ่ือนํามาใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจ 
 2. กิจกรรมออกแบบ (Design Activity) ซึง่ได้แก่ การดําเนินการค้นหาจัดต้ังและวิเคราะห์ 
หนทางเลือกต่างๆ ที่อาจเป็นทางออกของการตัดสินใจในประเด็นหรือปัญหาที่ต้องการตัดสินใจนั้นๆ 
 3. กิจกรรมเลอืก (Choice Activity) ได้แก่ การดําเนินการตัดสินใจเลือกหนทางใดหน ทาง
หน่ึงจากบรรดาหนทางเลือกต่างๆ ที่ได้ค้นหามาแล้วในกิจกรรมออกแบบ และเป็นหนทางที่ สามารถ
เป็นไปได้ด้วย 
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 4. ขั้นประเมินและทบทวน (Review Activity) เป็นขั้นตอนที่จะทบทวน และประเมินผลถึง 
หนทางที่ได้เลือกไว้แล้ว 
 กระบวนการต่างๆท่ี Simon ได้กล่าวมาแล้วน้ันก็คือกระบวนการแก้ปัญหาซึ่งได้สรุปไว้เป็น 3 
ขั้นตอนง่ายๆ คือ ปัญหาอะไร มีทางแก้อะไรบ้าง และทางไหนดีที่สุด ซึ่งก็คล้ายคลึงกับกิจกรรม 
ขั้นตอนดังกล่าวมาแล้ว Dewey (1910 อ้างใน จีรนันท์ ไวยศรีแสง, 2552) 
 
2.8 ทฤษฎีความพึงพอใจ 
 Wolman (1973) ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง มีความรู้สึ 
ก (Feeling) ทีม่ีความสุข เมื่อคนเราได้รับผลสําเร็จตามจุดมุ่งหมาย (Goals) ความต้องการ (Wants) 
หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกของบุคคล เมื่อได้รับ
ความสุข หรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบ การรับรู้กับความคาดหวังในผลลัพธ์ ของสิ่งที่
ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการพอดีกับความคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ 
 อับราฮัม มาสโลว์ (A.H.Maslow) ได้อธิบายเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s 
theory motivation) ไว้ว่า ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามลําดับ จากสิ่งที่กดดันมากที่สุด 
ไปถึงน้อยที่สุด ดังน้ี 
 1. ความต้องการทางกาย (physiological needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐาน คือ อาหาร 
เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ นํ้าด่ืม การพักผ่อน 
 2. ความต้องการความปลอดภัย (safety needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า ความ
ต้องการเพ่ือความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย อีกทั้งยังมีความ 
ต้องการทางความมั่นคง ความเรียบร้อย การเงิน และสุขภาพด้วย 
 3. ความต้องการทางสังคม (social needs) เป็นความต้องการการยอมรับ และ ได้รับความ
ช่ืนชมจากผู้อ่ืน 
 4. ความต้องการการยกย่อง (esteem needs) เป็นความต้องการการยกย่อง ส่วนตัว ความ
เคารพนับถือ และช่ือเสียงในสถานะทางสังคม 
 5. ความต้องการให้ตนประสบความสําเร็จ (self – actualization needs) เป็น ความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความต้องการทําทุกสิ่งทุกอย่างได้สําเร็จ ซึ่งถือเป็นคุณค่าของ ชีวิต 
 ปริญญา จเรรัชต์ และคณะ (2546 อ้างใน รัตนา พรมภาพ, 2551) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ท่าที ความรู้สึกหรือทัศนคติในทางที่ดีของบุคคลที่มีต่อสิ่งที่ปฏิบัติ ร่วมปฏิบัติหรือได้รับ
มอบหมายให้ ปฏิบัติโดยผลตอบแทนที่ได้รับ รวมทั้งสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่เก่ียวข้องเป็นปัจจัยทําให้
เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
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2.9 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 จันทิมา แก้วมัน่ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “แนวทางการส่ือสารและขั้นตอนการทางานของฝ่าย
วางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม”  ผลการวิจัยพบว่า 1) แนวทางการ
สื่อสารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็น
ทางการ โดยการสื่อสารแบบซึ่งหน้าและใช้การสื่อสารผ่านอีเมล์ มีข้อมลูข่าวสารจากบนลงล่าง จาก
ล่างขึ้นบน แนวนอน แบบไขว้ และแบบเครอืข่าย 2) ขั้นตอนการทํางานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามี 
3 ขั้นตอนคือ การทํางานก่อนการวางแผนสื่อ โฆษณาคือการรับบรีฟงานจากลูกค้า การทํางาน
ระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณา คือการหาบ๊ิกไอเดีย (Big Idea) ประสานงานกับฝ่ายต่างๆในบริษัท 
กําหนดวัตถุประสงค์ และขั้นตอนหลังการวางแผนสื่อ โฆษณา คือ ไปขายงานกับลูกค้า และทํา
รายงานการประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณา 3) ปัญหาใน การทํางานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามี
สองประเภท คือ ปัญหาที่เกิดจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ ลูกค้าให้เวลาในการทํางานน้อย ทํางาน
ให้ลูกค้าไมท่ันตามกําหนดเวลา ความขัดแย้งระหว่างฝ่าย วางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ ส่วน
ปัญหาที่เกิดขึน้จากภายนอกฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ ลูกค้าแก้งานบ่อยคร้ัง ลูกค้าเปลี่ยนใจ
กะทันหัน และความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่าย สร้างสรรค์ 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิจัย 

 
ในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาความเป็นไปได้และแนวทางในการจัดต้ัง

โครงการธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media planner and Agency โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญด้านการผลิตสื่อ ทั้งน้ีผู้วิจัยจะ
ทําการศึกษาและรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหลง่ข้อมูล เพ่ือใหไ้ด้ข้อมูลจากหลายส่วนนํามาวิเคราะห์และ
พัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการ รวมถึงการวางกลยุทธ์ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม เพ่ือนํามา
ศึกษาประกอบโครงการธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิจัยตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี 
3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
3.2 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ 

 
3.1 วัตถุประสงคใ์นการวิจัย 

3.1.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการเลือกผลิตโฆษณา 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกรับชมส่ือโฆษณา 

3.1.3 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร 
 
3.2 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่างสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depthInterview)  โดยใช้
คําถามปลายเปิด และใช้หัวข้อในการสัมภาษณ์ที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้เลือกทําการ
สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญด้านการผลิตสื่อ จํานวน  1 ท่าน ได้แก่ 
  1. จิรญั รัตนวิริยะชัย (การสือ่สารส่วนบุคคล, 14 มีนาคม 2561)  ผู้อํานวยการ
อาวุโส บริษัท โมโน สปอร์ต เอนเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยจะสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(Indepth Interview) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.3.1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview)  ผู้วิจัยได้สร้างคําถามเพ่ือใช้สําหรับ
สัมภาษณ์ผู้ทีม่ปีระสบการณ์และเกี่ยวข้องด้านการผลิตสื่อเพ่ือศึกษาแนวทางและความเป็นไปได้ใน
การจัดต้ังโครงการธุรกิจผลิตคอนเทนต์สื่อในรูปแบบต่างๆโดยมีคําถามในการสัมภาษณ์ เน้นที่การ
สื่อสารในการนําเสนอสื่อ ปัญหาที่พบพร้อมแนวทางแก้ไข และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับชม
สาระของสื่อในรูปแบบต่างๆในปัจจุบันและแนวโน้มการเติบโตในอนาคต  
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเน้ือหา (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทบุคคล ผู้วิจัยทําการสมัภาษณ์เจ้าของร้านขายหมูป้ิง 
ด้วยกระบวนการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า บันทึกข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกและจดบันทึกข้อมูล เพ่ือที่
สามารถนํามาตรวจสอบความสมบูรณค์รบถ้วนของข้อมูลหลังจากที่จบการสัมภาษณ์ในแต่ละครั้ง 
 3.5.2 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้นําผลการสมัภาษณ์ทั้งหมดมาตรวจสอบความ 
สมบูรณ์ให้ครบถ้วน วิเคราะห์ข้อมูลให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 3.6.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
  1) ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์นํามาถอดเทปการบันทึกบทสัมภาษณ์โดยฟังซ้ํา
หลายๆครั้งเพ่ีอจับประเด็นที่สําคัญและสร้างความเข้าใจในภาพรวมของข้อมูลที่ได้ 
  2) นําข้อมูลกลบัมาอ่านอีกครั้งและตีความพร้อมดึงข้อความและประเด็นที่สําคัญ 
  3) นําข้อมูลมาวิเคราะห์ในรูปแบบตัวอักษรโดยเขียนบรรยายสิ่งที่ค้นพบอย่าง
ละเอียดและชัดเจนพร้อมทั้งยกตัวอย่างคําพูดมาประกอบคําหลักสําคญัที่ได้เพ่ือแสดงความชัดเจน 
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3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์และการทดสอบ 
 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณผ์ู้ที่มีประสบการณ์และเช่ียวชาญในด้านการผลิตสื่อ เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งผูวิ้จัยจะใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษา “โครงการจัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media Planner 

and Agengy”เพ่ือเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการเลอืกผลิตโฆษณา 
เพ่ือศึกษาพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกรับชมส่ือโฆษณา เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการ
จัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร ทั้งน้ีเพ่ือนํามาเป็นข้อมูลในการจดัทําโครงการจัดต้ังธุรกิจการ
ผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media Planner and Agengy ผลการวิเคราะห์ข้อมูล นําเสนอตามลําดับ 
ดังน้ี 

4.1 สรุปข้อมูลเชิงคุณภาพ 
4.2 บทสรุปการสัมภาษณ ์

 
4.1 สรปุข้อมูลเชงิคณุภาพ 

ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data Analysis) โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทั้งหมด 1 ท่านได้แก่คุณจิรญัรัตนวิริยะชัย 
ผู้อํานวยการอาวุโส บริษัท โมโน สปอร์ต เอนเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
 
4.2 บทสรุปสมัภาษณ์ 

คุณจิรัญรัตนวิริยะชัย ผู้อํานวยการอาวุโส บริษัท โมโน สปอร์ต เอนเตอร์เทนเม้นท์ จํากัดให้
ความข้อมูลความรู้และความเห็นเกี่ยวกับการผลิตสื่อและแนวทางและความเป็นไปได้ในการโครงการ
จัดต้ังธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร IDL Media planner and Agencyดังนี้  

การจัดต้ังธุรกิจการผลิตคอนเทนต์สื่อน้ันจะต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเกิดจากโจทย์
ทางการสื่อสารโดยผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่านักสร้างสรรค์โฆษณาต้องเข้าใจในข้อมูลทุกอย่างเพ่ือ
นําไปต่อยอดความคิดในงานโฆษณาให้ตอบโจทย์และตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้กําหนดไว้ซึ่งตรงกับ
ชาญณรงค์พรรุ่งโรจน์ (2546) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์จะช่วยในการในสื่อสารโฆษณาหรือบอก
วัตถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์โดยเน้นที่กลุ่มเป้าหมายและผลิตภัณฑ์เป็นประเด็นสําคัญในการคิดเพ่ือ
ตอบโจทย์การสื่อสารความคิดสร้างสรรค์เกิดจากประสบการณ์ขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์
ที่ผ่านมาเพ่ือเป็นการเปิดมุมมองใหม่ๆเพ่ือให้เกิดความหลากหลายพร้อมนําออกมาใช้ประกอบเป็น
ความคิดที่จะสามารถผูกเรื่องราวต่างๆให้เกิดเป็นความคิดใหม่ทีส่ร้างสรรค์ได้ ซึ่งตรงกับ Wallach & 
Kogan (1965) ที่ได้กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์คือความสามารถคิดสิ่งที่ต่อเน่ืองสัมพันธ์เป็นลูกโซ่คอื
เมื่อระลึกถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งสิ่งน้ันจะเป็นสะพานช่วยเช่ือมโยงให้ระลึกถึงสิ่งอ่ืนๆที่สมัพันธ์กันต่อไปเร่ือยๆ 
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ดังน้ันคอนเทนต์ที่ควรผลิตควรมีความคิดสร้างสรรค์เข้ามาช่วยในการดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย
ได้ดี ส่วนใหญรู่ปแบบคอนเทนต์ที่ประสบความสําเร็จ มีลกัษณะเด่น 4 ประการ ดังน้ี 

 ความสนุก ผ่อนคลาย ต่อใหข้้อมูลภายในจะเข้าใจยากขนาดไหนก็ทําให้เป็นเร่ือง 
ง่ายๆได้เหมือนการแต่งเพลงให้เด็กจําคําศัพท์ภาษาอังกฤษได้เร็วขึ้น เป็นต้น 

 แมตช์กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ที่มองคร้ังเดียวแล้วรู้สึกว่าใช่ แม้ความ 
สนุกน่าติดตามของคอนเทนต์จะทําให้ดูน่าสนใจข้ึน แต่ถ้าเนื้อหาไม่เก่ียวกับธุรกิจของผู้ผลิตอาจ
กลายเป็นสร้างสื่อการกุศลโดยไม่ได้สิ่งตอบแทนได้เช่นกัน ย่ิงถ้ามีการแทรกของขวัญสัมนาคุณหรือ
โปรโมช่ันที่ดีไปด้วยจะย่ิงดึงดูดความสนใจมากข้ึน 

 คุณภาพของคอนเทนต์ จะต้องมีมาตรฐานไม่ต่างจากเดิม สูงข้ึนได้แต่ห้ามลดลง เช่น  
หากคอนเทนต์ที่ผลิตแรกๆเป็นไอเท็มช้ินสําคัญใหค้นติดตามการบริการของแบรนด์น้ันๆจนกลายเป็น
แฟนคลับ แต่ก็ยังคงต้องพัฒนาคุณภาพให้ดีย่ิงขึ้นมิฉะน้ันจํานวนแฟนคลับอาจลดลงได้ 

 ความเป็นธรรมชาติ เหตุผลหลักๆของการสร้างคอนเทนต์ก็เพ่ือรายได้ แต่ผู้ผลิตก็ 
ต้องเข้าใจธรรมชาติของมนุษย์ด้วยว่าการเน้นขายอย่างเดียวนอกจากจะทําให้กลุ่มเป้าหมายกลัวแล้ว
ยังเป็นการลดมูลค่าของสินคา้อีกด้วย คล้ายๆกับแบรนด์ขายตรงช่ือดังที่มีสินค้าดีๆมากมายอยู่ใน
สต็อก แต่คนไม่กล้าซื้อเพราะกลัวโดนหลอกให้สมคัรสมาชิกจนรู้สึกอึดอัด เป็นต้น 

พฤติกรรมในการรับข่าวสารของประชาชนน้ัน ผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญกับการรับข่าวสาร
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดียมากที่สุดอีกทั้งยังมีพฤติกรรมในการรับขา่วสารที่ถูกบอก
ต่อ หรือแชร์มาจากคนใกล้ชิดบ่อยกว่า ผู้ผลิตจึงเป็นต้องนําเสนอประเด็นที่สํานัก มีเน้ือหาน่าสนใจ
และแตกต่างอย่างสร้างสรรค์และต้องมีการศึกษาพัฒนาวิธีการ รูปแบบ หรือเน้ือหาที่สร้างความ
แตกต่างและความน่าสนใจทีโ่ดดเด่นกว่า ข้อมูลเน้ือหาสาระทั่วไปที่มีอยู่ในโลกออนไลน์ 

 
 



บทที่ 5 
การกําหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
บริษัท IDC Production จํากัด  

 
5.1  วิสัยทัศน ์(Vision) 

มุ่งเป็นผู้นําด้านการผลิตสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดียที่มีความครอบคลุม และเข้าถึงกลุม่ชมได้
อย่างทันสมัย และมีประสทิธิภาพต่อสินค้าและการบริการของผู้บริโภคผู้เป็นผู้ประกอบการอย่าง
คุ้มค่า 
 
5.2  พันธกิจ (Mission)          
 5.2.1 สร้างสรรค์งานที่มีความทันกระแสได้อย่างตรงความต้องการและเข้าถึงผู้ชมได้อย่าง
ครอบคลุมและทันสมัย  

5.2.2 ผลิตคอนเทนต์ที่มีความต่อเน่ืองน่าติดตาม     
 5.2.3 ผลิตงานให้รูปแบบโฆษณามีการปรับตัวให้เข้ากับเน้ือหาได้อย่างเหมาะสม  
 
5.3  วัตถปุระสงค ์(Objective) 
 5.3.1 เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับงานด้านการผลิตโฆษณาแห่งประเทศไทย 

5.3.2 เพ่ือผลิตสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดียทีม่ีความครอบคลุม และเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้อย่าง
ทันสมัยและมปีระสิทธิภาพต่อสินค้าและการบริการของผู้บริโภคผู้เป็นผู้ประกอบการอย่างคุ้มค่า 
 5.3.3 เพ่ือเป็นการพัฒนางานด้านการผลิตโฆษณาแห่งประเทศไทยที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันยุคสมัย  

 
5.4  กลุ่มเป้าหมาย 

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการ ที่มีความต้องการทําการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ 
การเข้าใจ และเพ่ือให้เกิดการยอมรับในสินค้าหรือบริการน้ันๆ ซึ่งจะนํามาสู่การประสบความสําเร็จ
ทางธุรกิจ ให้กบัแบรนด์ของผู้บริโภคผู้เป็นเจ้าของกิจการได้อย่างคุ้มค่า 
 
5.5  ลักษณะท่ัวไปของธรุกิจ 

จัดต้ังธุรกิจในรูปแบบของบริษัทจํากัด ในนาม บริษัท IDC Production จํากัด เป็นบริษัทที่
ผลิตสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดียที่มีความครอบคลุม และเข้าถึงกลุ่มชมได้อย่างทันสมัย และมี
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ประสิทธิภาพต่อสินค้าและการบริการของผู้บริโภคผู้เป็นผู้ประกอบการอย่างคุ้มค่าด้วยการสร้างคอน
เทนต์ที่มีความต่อเน่ือง และใช้ฐานข้อมูลช่วยในเรื่องของการลดต้นทุน  
 
5.6  ขั้นตอนการจัดต้ังบริษทั 

5.6.1 จองช่ือนิติบุคคล ผู้จัดต้ังบริษัทต้องกําหนดช่ือของบริษัทขึ้นมาและดําเนินการ
ตรวจสอบและจดช่ือนิติบุคคลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ช่ือของบริษัทต้องไม่คล้ายกับช่ือที่ มีการ
จองและจดทะเบียนไว้ก่อนหน้าแล้ว หรือขดักับระเบียบที่กําหนด  

5.6.2 จดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ สําหรับผู้เร่ิมก่อต้ังบริษัท 3 คนขึ้นไปทําหนังสือ
บริคณห์ สนธิจากน้ันต้องจัดให้ผู้เร่ิมก่อต้ังกําหนดวาระการประชุมเพ่ือส่งไปยังผู้ที่เข้าซื้อหุ้นของบริษัท
ทุกคน  

5.6.3 ประชุมจัดต้ังบริษัท ผูเ้ร่ิมก่อต้ังต้องดําเนินการประชุมตามระเบียบวาระตามท่ีได้
กําหนดไว้ ในกําหนดข้อบังคับของบริษัท แต่งต้ังกรรมการและกําหนดอํานาจของกรรมการ แต่งต้ัง
ผู้ตรวจสอบ บัญชีเพ่ือรับรองการเงิน กําหนดค่าตอบแทนแก่ผู้เริ่มกิจการ จากน้ันให้สมาชิกในที่
ประชุมลงมติกัน ซึ่งคะแนนต้องไม่น้อยกว่าครึ่งหนึ่งของจํานวนผู้เข้าซื้อหุ้นทั้งหมด มติการประชุมจึง
จะสมบูรณ์  

5.6.4 ชําระค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ โดยค่าธรรมเนียมคิดจากทุนที่ 
กําหนดไว้ทั้งหมด มีค่าธรรมเนียม 100,000 บาท ต่อ 50 บาท มีขั้นตํ่า 500 บาทแต่ไม่เกิน 25,000 
บาท ค่าธรรมเนียมหนังสือรับรอง ฉบับละ 200 บาท ใบสาํคัญแสดงการจดทะเบียน ฉบับละ 100 
บาท รับรองสําเนาเอกสารคําขอจดทะเบียน หน้าละ 50 บาท  
 
5.7 สถานที่ต้ัง 
  โชคชัย 4 
 
5.8 รายละเอียดสินค้า 

S : 50,000-100,000 บาท  ผลิตสื่อโฆษณาทางสื่อโซเชียล ความยาว 1-2นาที ใช้เวลาใน
การถ่ายทํา 1 วัน (เกินเพ่ิมวันละ 15,000บาท) 

M : 120,000-150,000 บาท  ผลิตสื่อโฆษณาทางสื่อโซเชียลเป็นมินิซรีี่ส์ ความยาว 6-8 
นาที 15,000บาท) 

L : 200,000 บาท  ผลิตรายการโทรทัศน์ ความยาว 21-25นาที 
การผลิตสื่อโฆษณาใช้เวลาในการถ่ายทํา 1 วัน (หากเกินคดิค่าบริการเพ่ิมวันละ 15,000บาท) 
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ภาพที่ 5.1 : ผงัโครงสร้างองค์กร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 5.1 : แสดงตําแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร  
 

ตําแหน่ง จํานวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 
กรรมการผู้จัดการ 1 ตําแหน่ง 80,000 
Managing Director 1 ตําแหน่ง 50,000 
Producer 2 ตําแหน่ง 30,000 
Co-Producer  1 ตําแหน่ง 25,000 
Editor   2 ตําแหน่ง 20,000 
Marketing  1 ตําแหน่ง 30,000 
Account Executive 1 ตําแหน่ง 30,000 

Assistant Cameraman 1 ตําแหน่ง 15,000 
 
5.9  รายละเอียดหน้าท่ีของแต่ละฝา่ย 
 5.9.1 กรรมการผู้จัดการ มีหน้าที่กําหนดภาพรวมขององค์กร กําหนดพันธกิจ กําหนด
งบประมาณ กําหนดกลยุทธ์ ควบคุมและจัดการบุคลากรในแต่ละฝ่าย ให้ทํางานร่วมกันอย่างมี

Managing Director

Production Marketing 

 Producer (2) 
 Co-Producer (1) 
 Editor (2) 

 Marketing (1) 
 AE (1) 
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ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อันสูงสุด 
 5.9.2 ฝ่ายการผลิต มีหน้าที่ในการสร้างสรรค์และผลิตสื่อโฆษณา ออกแบบ ควบคุม สือ่
ประชาสัมพันธ์ และการติดต่อประสานงานกับบริษัทเอาท์ซอร์ซ (Outsource)  
 5.9.3 ฝ่ายขายและการตลาด มีหน้าที่ขายแพคเกจการงานสื่อโฆษณาต่อบริษัทเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ เก็บข้อมูลทางการตลาด วิเคราะห์กลุ่มลูกค้า วิเคราะห์คู่แข่ง เพ่ือนํามาพัฒนาการ
สร้างสรรค์และการผลิตสื่อโฆษณา  
 5.9.4 ฝ่ายบัญชีและการเงิน มีหน้าที่ในการบริหารและจัดการงบประมาณในการดําเนินงาน 
จัดทําบันทึกรายรับและรายจา่ยของบริษัท วิเคราะหฺสภาพการเงิน เพ่ือให้ข้อมูลต่อฝ่ายขายและ
การตลาด กําหนดราคาของสินค้าในแต่ละประเภท กําหนดกลยุทธ์และประมวลผลการใช้งบประมาณ
ของบริษัทในแต่ละปี 
 
5.10  การกําหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 

การวิเคราะหส์ถานการณ์และศักยภาพ (SWOT) 
จุดแข็ง (Strength) 

 มีบุคลากรที่มคีวามเช่ียวชาญ มคีวามสามารถหลากหลาย และมากประสบการณ์ 
 มีสายสัมพันธ์อันดีทางธุรกิจ เช่น โมเดลล่ิง บริษัทออร์แกไนเซอร์ เป็นต้น 
 มีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ และมคีวามทนัสมัย 

จุดอ่อน (Weakness) 
 มีความน่าเช่ือถือน้อยจากการเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ 
 ประสบการณ์น้อย 
 คอนเน็คช่ันน้อย 

โอกาส (Opportunity) 
 เทคโนโลยีช่วยอํานวยความสะดวก ช่วยลดเวลาและลดแรงงาน 
 ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการซ้ําและบอกต่อ จากผลงานที่มีคณุภาพและการบริการที่ 

เป็นเลิศ 
 มีผู้ประกอบการรายใหม่เพ่ิมขึน้ จึงมีความต้องการในการทําการสื่อสารการตลาด 

สูงข้ึน 
อุปสรรค (Threat) 
 การแข่งขันสูง 
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 เศรษฐกิจชะลอตัว 
 ยากที่จะคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงที่ได้ 

 
การวิเคราะห์ 5C’ (Marketing Planning Framework) สภาพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบต่อ
โครงการ (Environments – Context) 

การวิเคราะหส์ถานการณ์ด้านการเมือง (Political) 
 รัฐบาลมีความเข้มงวดในการควบคุมคุณภาพและความเหมาะสมด้านเน้ือหาการนําเสนอของ
สื่อ 

ผลบวก ปัจจุบันสถานการณ์ยังคงที่ ไม่มีเหตุร้ายอย่างไร ผู้คนมีเวลารับชมสื่อมากข้ึน และ
เกิดความต้องการการรับชมส่ือที่มีความหลากหลายและแตกต่างน่าสนใจ 
 ผลลบ มีข้อจํากัดด้านเน้ือหาตามความเหมาะสมมากข้ึน ซึ่งอาจมีโทษทางกฎหมาย 

การวิเคราะหส์ถานการณ์ด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic) 
เศรษฐกิจชะลอตัว ผู้คนออกจากงานมาประกอบธุรกิจส่วนตัวมากข้ึน 
ผลบวก ผู้บริโภคผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวมีมากข้ึน ความต้องการในการทําการสื่อสาร

การตลาดจึงมีมากข้ึน 
 ผลลบ ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการจับจ่าย มีการควบคุมงบประมาณการตลาด 

การวิเคราะหส์ถานการณ์ด้านสังคม (Social) 
ในปัจจุบันผู้คนมีความเหน่ือยจากการทํางานและปัญหาต่างๆในการดํารงชีวิตประจําวัน 

การจราจรที่ติดขัด ความเครียดจากปัจจัยต่างๆ จึงทําให้เกิดความต้องการการผ่อนคลายมากข้ึน 
ผลบวก ผู้คนหันมารับชมส่ือมากขึ้น และมคีวามต้องการรับชมส่ือที่มีความน่าสนใจและ

แตกต่างจากรูปแบบเดิม 
 ผลลบ พฤติกรรมการรับชมส่ือของผู้บริโภคมีความหลากหลาย ทั้งรูปแบบ Online และ 
Offline 

การวิเคราะหส์ถานการณ์ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้น และมกีารพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
ผลบวก เทคโนโลยีช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของงาน และช่วยอํานวยความสะดวกต่อการผลิต

งาน 
 ผลลบ เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว คนอาจตามไม่ทันเทคโนโลยี และ
เทคโนโลยีใหม่ๆ มีราคาสูง 
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การวิเคราะหผ์ู้บริโภค (Consumer) 
ผู้บริโภค คือ ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่มีความต้องการในการทํา

การสื่อสารการตลาด มีงบสําหรับการทําการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริการสูง 

การวิเคราะหผ์ู้สนับสนนุ (Collaborator) 
 ลูกค้าผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการถือเป็นฐานที่ให้การสนับสนุนในการผลิตสื่อโฆษณา 
และจะมีผูส้นับสนุนจากผู้เป็นเจ้าของอุปกรณ์หรือผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตอีกด้วย 

การวิเคราะหค์ู่แข่ง (Competitor) 
 การแข่งขันสูง เน่ืองจากบางส่วนหันมาเป็น Freelance และบางส่วนกลายเป็น
ผู้ประกอบการที่หันมาเปิด Production House ขนาดเล็ก ส่งผลให้จํานวน Producer และ 
Director ใน Production House ขนาดใหญ่มีจํานวนลดลง และจํานวน Producer และ Director 
ใน Production ในตลาดมีมากข้ึน  

การวิเคราะหป์ัจจัยในบริษทั (Company) 
 มีข้อจํากัดด้านงบประมาณ ความน่าเช่ือถือน้อยเน่ืองจากเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ แต่มี
ความพร้อมทางด้านบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านและมีความสามารถที่หลากหลาย รวมทั้งมี
ความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ที่ทันเทคโนโลยี ทันยุคสมัย 
 
การวิเคราะหข์้อมูลการตลาด กลยุทธ์ทางการตลาด 4C , 4P และ 4E 

ความต้องการของลูกคา้ (Comsumer) 
 ผู้บริโภคในส่วนของผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันมีความต้องการทําการสื่อสารทาง
การตลาดที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้รับรู้สนใจในผลิภัณฑ์หรือบริการน้ันๆ โดย
ผู้บริโภคผู้เสพสื่อในปัจจุบันน้ันมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรมในการรับชมส่ือ ความสนใจใน
เน้ือหาสาระมีความเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 เน้ือหามีความน่าสนใจ เข้าถงึผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งยังมีความ
ต่อเน่ืองก่อให้เกิดการติดตาม เน้ือหามีความเหมาะสมกับช่องทาง เพ่ือตอบโจทย์ทางธุรกิจให้ผู้บริโภค
ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้อย่างตรงเป้าหมาย 

Experience 
 ผลิตคอนเทนต์อย่างสร้างสรรค์ และสร้างความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคด้วยประสิทธิภาพของ
ช้ินงานที่มีคุณภาพสูง และสร้างคอนเทนต์ที่มีความหลากหลายและแตกต่างเพ่ือตอบสนองผู้รับชมได้
อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย 
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ความเหมาะสมทางด้านราคา (Customer Cost) 
 ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มค่าจากการสร้างสรรค์งานท่ีมีคุณภาพจากอุปกรณ์ที่มีประสิทธิภาพ
และทันสมัย  

การต้ังราคา (Price) 
 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของงาน มีการสร้างทางเลือกในด้านราคาที่หลากหลายให้
ผู้บริโภคผู้เป็นเจ้าของกิจการได้เลือกตามความเหมาะสมกับเน้ือหาของงานและงบประมาณที่กําหนด
ไว้ 

Exchange 
 การเข้าร่วมกับการชําระผ่านธนาคารที่ร่วมรายการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสิทธิพิเศษมากข้ึน 
รวมถึงการได้รับการสนับสนุนจากสปอนเซอร์ต่างๆ 
 
ความสะดวกสบาย (Convenience) 
 มีการให้คําปรกึษาก่อนเริ่มผลิตงาน เพ่ือให้ได้ช้ินงานที่ตรงใจผู้บริโภค และตอบสนองผู้รับชม
หรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของกินการน้ันๆได้อย่างตรงจุด  

สถานที่ (Place) 
 มีช่องทางออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทกุเวลา  

Everyplace 
 ช่องทางออนไลน์ช่วยอํานวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารคอนเทนต์อีกช่องทางหนึ่งที่มี
ความเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและคุ้มค่า 
 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ช่องทาง Online สําหรับการประชาสัมพันธ์ เพ่ือการสร้างการรับรู้และหากลุ่มลูกค้าได้
โดยง่าย มีการจัดกิจกรรมเพ่ือแจกส่วนลดและสิทธิพิเศษให้กับสมาชิกแฟนเพจ สร้างความสัมพันธ์อัน
ดี หาพันธมิตร และกระจายการรับรู้ในแวดวงเอเจนซ่ี  
 
Engagement/Evangelism 
 การให้บริการด้านช่องทางการชําระเงินที่มีความหลากหลาย เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภค จากการชําระเงินผ่าน Smartphone พร้อมทั้งสร้างความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคได้ด้วยสิทธิ
เศษจากธนาคารที่เข้าร่วมรายการ การผ่อนชําระ 0% รวมถึงกิจกรรมพิเศษต่างๆท่ีจัดผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เพ่ือแจกสิทธิพิเศษต่างๆให้กับสมาชิก และเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้ในกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 



51 
 

5.11  การบรหิารการตลาด 
กลยุทธ์การขายตามทฤษฎี AIDAS 
Attention เทคโนโลยีในการสื่อสารของมลัติมีเดียมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ช่วย

อํานวยความสะดวกในการผลิตงาน เพ่ิมประสิทธิภาพการสร้างสรรค์งาน และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
ทั่วถึง  

Interest มีความสามารถในการคัดเลือกศิลปินหรือนักแสดงได้อย่างเหมาะสมผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ   เน้ือหาสาระมีความสร้างสรรค์และมีความแตกต่าง มีการใช้เอฟเฟคและเทคโนโลยีใหม่ๆ มา
ปรับใช้ในฉากพิเศษเพ่ือความทันสมัยและเข้ากระแสปัจจบัุน  

Desire นักแสดงหรือศิลปินเป็นบุคคลตัวอย่างที่ดี มีช่ือเสียงและมีรางวัลการันตี สามารถ
สร้างการรับรู้และกระแสให้กบัผลิตภัณฑ์หรอืบริการของผู้ประกอบการได้  

Action ผลิตงานที่มีความคิดสร้างสรรค์ คอนเทนต์มีความแตกต่างอย่างทันสมัย และมคีวาม
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ประกอบการ  

Sastisfaction การสร้างสรรค์เน้ือหาที่มีความสร้างสรรค์น่าติดตาม และมีความต่อเน่ือง  
 

แผนดําเนนิการ 
ผลิตสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพตอบโจทย์ผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า เพ่ือสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้ ความสนใจและความเข้าใจให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
น้ันๆได้ โดยจําแนกเป็นประเภท ดังน้ี 

สื่อโฆษณาทุกรูปแบบ ดังน้ี 
S : ผลิตสื่อโฆษณา ความยาว 30 วินาที ผลิตสือ่โฆษณา ความยาว 1-2 นาที 
M : ผลิตสื่อโฆษณารูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที ผลิตรายการออนไลน์  

ความยาว 15-20 นาที 
L : ผลิตรายการโทรทัศน์ ความยาว 21-25นาที ผลิตภาพยนตร์ 

 
5.12 แผนการพัฒนาธุรกิจ  

แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 1 
1. จัดต้ังบริษัท IDC Production จํากัด พร้อมกับมีการรับสมัครทมีงาน วางโครงสร้างบริษัท

และวางแผนการทํางานต่างๆในปีที่ 1  
 2. เตรียมความพร้อมและจัดทําช่องทางออนไลน์อย่างเฟสบุคแฟนเพจ สําหรับการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 3. จัดหาพันธมิตร ได้แก่ ออร์แกไนเซอร์ โมเดลลิ่ง และบริษัทที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นคอนเน็คช่ัน
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ในการสร้างสรรค์งาน 
 4. มีการสร้างเน้ือหาให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การเป็นที่ปรึกษาหรือให้คําแนะนํา
สําหรับผู้ที่มคีวามสนใจทําการสื่อสารการตลาด คอยใหขอ้มูลและช้ีแนะแนวทางที่มีความเหมาะสม
ให้กับผู้บริโภค 
 5. สร้างความพร้อมในการสร้างสมาชิกแฟนเพจ เพ่ือให้สทิธิพิเศษสําหรับผู้บริโภคหรือ
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง ได้แก่ มีบรกิารโปรโมททางช่องทางออนไลน์ฟรี 3 
เดือน เป็นต้น 

แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 2 
1. วางแผนการผลิตทั้งหมดในปีที่ 2 และตัง้เป้าหมายการเติบโตของบริษัท 

 2. วิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคปีที่ผ่านมา เพ่ือนํามาปรับปรุงและพัฒนา
บริการ 
 3. จัดกิจกรรมทางช่องทางออนไลน์ เพ่ือมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
คุ้มค่า 
 4. มีการพัฒนาด้านบุคคลากรให้มีความรู้ความสามารถทนัเทคโนโลยี  
 5. มีการหาพันธมิตรบริษัทฯ ได้แก่ หน่วยงานรัฐ หน่วยงานเอกชน เป็นต้น เพ่ือพัฒนาระบบ
การขนส่ง ระบบอินเตอร์เน็ต รวมถึงบริษัทดูแลระบบเซิร์ฟเวอร์ โดยเป็นการเปิดโอกาสในการต่อยอด
ธุรกิจออนไลน์ได้อย่างเสถียร และมีประสิทธิภาพ 

แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 3 
1. วางแผนการทํางานต่างๆในปีที่ 3  

 2. มีการลงทุนเพ่ิมในส่วนของอุปกรณ์ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการสร้างสรรค์งาน 
 3. ผลิตรายการหรือภาพยนตร์รายการใหญม่ากข้ึน 

แผนพัฒนาธุรกิจในปีที่ 4-5 
เข้าร่วมกับเอเจนซี่ และทําการขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดเพ่ือครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง

ทั่วถึง 
 
 
 
 
 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

 
 รายละเอียดเก่ียวกับการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดต้ังบริษัท IDCProduction 
จํากัดจากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกที่ส่งผลต่อธุรกิจ จึงทําให้เกิดการกําหนด
กลยุทธ์ การวางแผนทางการตลาด การวางแผนการดําเนินงาน การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้จัดทําแผนการเงินเพ่ือประเมิน
สถานการณ์ทางการเงินและความสามารถในการทํากําไร โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
 6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 6.3 การประมาณต้นทุนการผลิต 
 6.4 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 6.5 การประมาณยอดขาย 
 6.6 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 6.7 สรุปผลตอบแทน 
 
6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
 การจัดทําแผนทางการเงินของการจัดต้ังบริษัท IDCProduction จํากัด มีสมมติฐานทาง
การเงิน ดังน้ี 

 บริษัทสามารถดําเนินการได้จริง โดยจะไม่ประสบสภาวะล้มละลาย หรือขาดสภาพคล่องทาง 
การเงิน 

 บริษัทมีความสามารถในการชําระหน้ีสินต่อธนาคาร 
 บริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนของบริษัทมากกว่าผลตอบแทนของเงินทุน และสามารถ 

ก่อให้เกิดกําไรในการดําเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนสู่ธุรกิจอ่ืนได้อีก 
 
6.2  การบริหารเงินทนุในโครงการ 

บริษัท IDCProduction จํากัด เป็นธุรกิจที่ใช้กระแสเงินสดมากกว่าการลงทุนในสินทรพัย์ 
บริษัทจึงเลือกที่จะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคารสํานักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าพ้ืนที่จากอาคาร
สํานักงานแทน 
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ผู้วิจัยได้เลือกการลงทุนเป็นมูลค่า 6 ล้านบาท โดยเป็นเงินลงทุนส่วนเจ้าของและผู้ถือหุน้ ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.1 : แสดงรายการเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้น 
 

ประเภทการลงทุน สัดส่วน จํานวนเงินลงทุน
อัตราผลตอบแทนท่ี

คาดหวัง 
อัตราผลตอบแทน

ถัวเฉลี่ย 
ลําดับที่ 1 100% 6,000,000 35% 27.83% 

รวม 100% 6,000,000     
 
ตารางที่ 6.2 : ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงาน 
 

รายการ มูลค่า (บาท) 
ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000 
ค่าตกแต่งสํานักงาน 320,000 
ค่าสํารองจ่าย 1,000,000 
ค่าเคร่ืองใช้สํานักงาน 2,433,410 
ค่าที่ปรึกษาทางด้านกฎหมาย 30,000 
ค่าที่ปรึกษาทางด้านการเงิน 30,000 

รวม 3,833,410 
 
6.3 การประมาณต้นทุนการผลิต 
 ต้นทุนการผลิตงานโฆษณาในแต่ละงานจะมีต้นทุนที่แตกต่างกันตามขนาดและลักษณะของ
รูปแบบงาน และต้นทุนการบริหารก็จะต่างกันด้วย 
 
6.4 การประมาณคา่ใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร ได้แก่ ค่าเช่าสํานักงาน ค่าจดทะเบียนบริษัท ค่าเงิน
สํารองจ่ายศิลปิน ค่าสาธารณูปโภค ค่านํ้า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ที่จะขึ้น 5% ต่อปี ค่าเสื่อมสําหรับ
อุปกรณ์สํานักงาน อายุการใช้งาน 5 ปี อัตราค่าเสื่อมราคา 20% ต่อปี 
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ตารางที่ 6.3 : ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 
ค่าไฟ 20,000 240,000 
ค่านํ้า 3,000 36,000 
ค่าอินเตอร์เน็ต 2,000 24,000 
ค่าโทรศัพท ์ 3,000 36,000 

รวม 28,000 336,000 
 
ตารางที่ 6.4 : ตารางแสดงค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูล่คา (บาท/ปี) 
ค่าเช่าสํานักงาน 25,000 300,000 
ค่าสวัสดิการของพนักงาน 40,000 480,000 
ค่าเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย 24,000 288,000 
ค่าแม้บ้านทําความสะอาด 24,000 288,000 
ค่าวัสดุสิ้นเปลือง 10,000 120,000 
ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ 20,000 240,000 

รวม 143,000 1,716,000 
 
ตารางที่ 6.5 : ตารางแสดงอัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ตําแหน่ง จํานวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 
กรรมการผู้จัดการ 1 ตําแหน่ง 80,000 
Managing Director 1 ตําแหน่ง 50,000 
Producer 2 ตําแหน่ง 30,000 
Co-Producer  1 ตําแหน่ง 25,000 
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Editor   2 ตําแหน่ง 20,000 
                                                                          (ตารางมีต่อ) 

ตารางที่ 6.5 (ต่อ) : ตารางแสดงอัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ตําแหน่ง จํานวน อัตราเงนิเดือน (บาท/ เดือน) 
Marketing  1 ตําแหน่ง 30,000 
Account Executive 1 ตําแหน่ง 30,000 

Assistant Cameraman 1 ตําแหน่ง 15,000 
 
6.5 การประมาณยอดขาย 
 
ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีดีเย่ียม (Best Case) 
 

ประเภท 
(รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5

S 3,150,000 3465000 3811500 4192650 4611915 
M 2,700,000 2970000 3267000 3593700 3953070 
L 3,000,000 3300000 3630000 3993000 4392300 

รวม 8,850,000 9,735,000 10,708,500 11,779,350 12,957,285
 
ตารางที่ 6.7 : ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 

ประเภท 
(รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 

S 2,760,000 3036000 3339600 3673560 4040916 
M 2,700,000 2970000 3267000 3593700 3953070 
L 2,500,000 2750000 3025000 3327500 3660250 

รวม 7,960,000 8,756,000 9,631,600 10,594,760 11,654,236 
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ตารางที่ 6.8 : ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณียํ่าแย่ (Worst Case) 
 

ประเภท 
(รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 

S 2,460,000 2706000 2976600 3274260 3601686 
M 1,620,000 1782000 1960200 2156220 2371842 
L 1,500,000 1650000 1815000 1996500 2196150 

รวม 5,580,000 6,138,000 6,751,800 7,426,980 8,169,678 
 
6.6 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทนุและการใชค้ืน (งบกระแสเงินสด) 

ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คนืน้ีแสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เคร่ืองมือตรวจสอบสภาพคล่องในการดําเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังน้ี 
 กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณียํ่าแย่ (Worse Case) 
 
6.7 สรปุผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการจัดต้ังบริษัท 
IDCProduction จํากัด เพ่ือใหท้ราบถึงความสามารถในการทํากําไรของโครงการ และได้ผลสรุปตอบ
แทนทางการเงิน โดยใช้เคร่ืองมือช้ีวัดข้อมูลทางการเงิน ดังน้ี 

1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) 
3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 

เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพ่ือประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบกําไรสุทธิ และกระแสเงิน
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สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเร่ิมทํากําไรได้ต้ังแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมขึ้นทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 

 
 
 

ตารางที่ 6.9 : ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท (รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 
กรณีดีเกินคาด          
(Best Case) 

(2,500,000) 165,533 1,330,193 2,475,029 2,984,754 

กรณีเป็นไปตามคาด    
(Most Likely Case) 

(2,500,000) (114,817) 932,719 1,962,425 2,420,889 

กรณียํ่าแย่ 
(Worst Case) 

(2,500,000) (864,517) (130,189) 591,640 913,025 

 
1. ระยะเวลาคืนทนุ (Payback period) 

 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การคํานวณระยะเวลาคืนทุน จะคํานวณจาก
กําไรในการดําเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สนิ 
 
ตารางที่ 6.10 : ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 
 
ประเภท (รายได้) ระยะเวลาคนืทุน 
กรณีดีเกินคาด (Best Case) 2.11 ปี 
กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 3.5 ปี 
กรณียํ่าแย่ (Worst Case) มากกว่า 5 ปี 

 
2. มูลค่าปัจจุบันสทุธิ (Net Present Value : NPV) 

 ผู้วิจัยได้ทําการกําหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เทา่กับ 10% เงินลงทุนของโครงการ 
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มคี่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
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ตารางที่ 6.11 : ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณีดีเกินคาด   
(Best Case) 

กรณีเปน็ไปตามคาด   
(Most Likely Case)

กรณีย่ําแย่       
(Worst Case) 

มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (NPV) 
 

5,785,032 
 

3,855,982 
 

-1,302,601 

 
3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 

 
ตารางที่ 6.12 : ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Intertnal Rate of Return : IRR) 
 

  
กรณีดีเกินคาด  
(Best Case) 

กรณีเปน็ไปตามคาด   
(Most Likely Case) 

กรณีย่ําแย่ 
(Worst Case)

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 49.84% 36.54% -5.73% 

  
สรุปผลตอบแทนทางการเงินของบริษัท IDCProduction จํากัด ทางโครงการใช้เงินสดในการ

ดําเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ ่ดังน้ันรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีน้ี
โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 3 ปี 5 เดือน มูลค่าปัจจุบัน
3,855,982บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 36.54%%เมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบอ่ืนๆ
รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมท่ีจะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการ
ประกอบธุรกิจค่อนข้างเหมาะสม และความเสี่ยงปานกลาง 
 
 



บทที่ 7 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลการวิจัย 
   - ผลการศึกษาความเปน็ไปได้ในการจัดต้ังบริษัท IDL Production จํากัด 
   - ผลการวิเคราะห์เนื้อหาสาระจากผูใ้ห้สัมภาษณ์เก่ียวกับการทําธุรกิจการผลิตสื่อ 
 7.1.2 การอภิปรายผล  
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 7.1.1 บทสรุปการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาสาระจากผู้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับการทําธุรกิจการผลิตสื่อ 

ดังน้ันคอนเทนต์ที่ควรผลิตควรมีความคิดสร้างสรรค์เข้ามาช่วยในการดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย
ได้ดี ส่วนใหญรู่ปแบบคอนเทนต์ที่ประสบความสําเร็จ มีลกัษณะเด่น 4 ประการ ดังน้ี 

 ความสนุก ผ่อนคลาย ต่อใหข้้อมูลภายในจะเข้าใจยากขนาดไหนก็ทําให้เป็นเร่ือง 
ง่ายๆได้เหมือนการแต่งเพลงให้เด็กจําคําศัพท์ภาษาอังกฤษได้เร็วขึ้น เป็นต้น 

 แมตช์กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ที่มองคร้ังเดียวแล้วรู้สึกว่าใช่ แม้ความ 
สนุกน่าติดตามของคอนเทนต์จะทําให้ดูน่าสนใจข้ึน แต่ถ้าเนื้อหาไม่เก่ียวกับธุรกิจของผู้ผลิตอาจ
กลายเป็นสร้างสื่อการกุศลโดยไม่ได้สิ่งตอบแทนได้เช่นกัน ย่ิงถ้ามีการแทรกของขวัญสมนาคุณหรือ
โปรโมช่ันที่ดีไปด้วยจะย่ิงดึงดูดความสนใจมากข้ึน 

 คุณภาพของคอนเทนต์ จะต้องมีมาตรฐานไม่ต่างจากเดิม สูงข้ึนได้แต่ห้ามลดลง เช่น  
หากคอนเทนต์ที่ผลิตแรกๆ เป็นไอเท็มช้ินสําคัญให้คนติดตามการบริการของแบรนด์น้ันๆ จน
กลายเป็นแฟนคลับ แต่ก็ยังคงต้องพัฒนาคุณภาพให้ดีย่ิงขึ้นมิฉะน้ันจํานวนแฟนคลับอาจลดลงได้ 

 ความเป็นธรรมชาติ เหตุผลหลักๆของการสร้างคอนเทนต์ก็เพ่ือรายได้ แต่ผู้ผลิตก็ 
ต้องเข้าใจธรรมชาติของมนุษย์ด้วยว่าการเน้นขายอย่างเดียวนอกจากจะทําให้กลุ่มเป้าหมายกลัวแล้ว
ยังเป็นการลดมูลค่าของสินคา้อีกด้วย คล้ายๆกับแบรนด์ขายตรงช่ือดังที่มีสินค้าดีๆมากมายอยู่ใน
สต็อก แต่คนไม่กล้าซื้อ เพราะกลัวโดนหลอกให้สมคัรสมาชิกจนรู้สึกอึดอัด เป็นต้น 

พฤติกรรมในการรับข่าวสารของประชาชนน้ัน ผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญกับการรับข่าวสารผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดียมากที่สุด อีกทั้งยังมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารที่ถูกบอกต่อ 
หรือแชร์มาจากคนใกล้ชิดบ่อยกว่า ผู้ผลิตจึงเป็นต้องนําเสนอประเด็นที่สํานัก มีเน้ือหาน่าสนใจและ
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แตกต่างอย่างสร้างสรรค์และต้องมีการศึกษาพัฒนาวิธีการ รูปแบบ หรอืเน้ือหาที่สร้างความแตกต่าง
และความน่าสนใจที่โดดเด่นกว่า ข้อมูลเน้ือหาสาระทั่วไปที่มีอยู่ในโลกออนไลน์ 
 7.1.2 การอภิปรายผล 
  ผู้วิจัยได้นําประเด็นที่ควรมาอภิปราย  
 7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.2.1 ประเดน็ปัญหาและแนวทางแก้ไขในอนาคต 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยได้พบปัญหาการจัดการด้านงบประมาณ ที่ต้องระวังอย่างมากในการ
วางแผนควบคุมการลงทุนต่างๆ เนื่องจากการคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงท่ีเปน็ไป
ได้ยาก 
 การบริหารความเสี่ยง 
 กรณีย่ําแย่ หากผลไม่เปน็ไปตามที่ได้วางแผนไว้ ทางผู้วิจัยได้มีแผนการเตรียมรบัมือ ดังนี้ 
วิเคราะหป์ัญหาเพื่อหาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหา เพื่อนํามาสู่การแก้ไขปัญหาได้ 
อย่างตรงจุด 
วิเคราะหบ์ริษทัที่ประสบความสําเร็จ เพื่อเรียนรู้ Key Success factor และนาํมา 
ปรับใช้กับโครงการได้อย่างเหมาะสม 
หารายได้เพิ่มจากช่องทางอ่ืนเพื่อนํามาพฒันาและผลิตคอนเทนตใ์หม่ออกสู่ตลาด 
กรณีดีเยี่ยม 
บุกเบิกการผลติภาพยนตรห์รือรายการที่มีขนาดใหญ่ขึน้  
ทําการขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดเพื่อให้การบริการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเปน็วงกว้าง  
 
 7.2.2 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของโครงการ 
  1. ควรใหค้วามสําคญักับการพัฒนาบุคลากร การจัดการอบรมหรือการเข้าร่วม
สัมมนาเพื่อเพิม่ความรู้ให้กับบุคคลากรให้มีความสามารถทันเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา 
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