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บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อ
โฆษณาแบบ 360 องศา 2) เพ่ือศึกษาปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 
องศา 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ที่มีประสบการณ์และเกี่ยวข้อง
ด้านการผลิตสื่อวิดีโอ 360 องศา และผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบทั่วไป จ านวน 2 คน และน า
ผลการสัมภาษณ์ที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์และสังเคราะห์ผลให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
ผลการวิจัยพบว่า 1) กระบวนการในการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา เริ่มด้วยจากการวางแผนสื่อ
โฆษณา ด้วยการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา ซึ่งเน้นไปในการวิเคราะห์สถานการณ์ในปัจจุบัน 
รวมถึงการวิเคราะห์คู่แข่งในสายงานการผลิต และสินค้าหรือบริการประเภทนั้น ๆ ก าหนด
วัตถุประสงค์ให้สอดคล้องกับโฆษณาที่จะผลิตแต่ละชิ้นงาน โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ
ผลงาน และมีความแตกต่าง มีคอนเซปที่ชัดเจน ต่อจากนั้นเป็นส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน า
กลยุทธ์ไปปฏิบัติ คือในส่วนของการประเมินสื่อจากผลงานโฆษณา วิเคราะห์ว่าควรเลือกสรรสื่อประ
เภทใด เพ่ือให้เหมาะสมกับโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้น ๆ รวมถึงการควบคุมงบประมาณให้เป็นไป
ตามท่ีวางแผนไว้ 2) ปัญหาในการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา ส่วนใหญ่จะเป็นในเรื่องเทคนิคทั้งขณะ
การถ่ายท า และหลังการถ่ายท า ในการถ่ายท ามีเรื่องที่ไม่สามารถดูจอมอนิเตอร์ขณะที่ถ่ายท าได้ ซึ่ง
แตกต่างจากการถ่ายท าทั่ว ๆ ไปที่สามารถท าได้ แต่สามารถแก้ไขได้โดยการใช้กล้องมากกว่า 1 ตัว 
โดยตัวหนึ่งไว้ถ่ายท า และกล้องอีกตัวใช้ในการเชื่อมต่อผ่านโทรศัพท์ เพ่ือใช้ดูภาพขณะถ่ายท า ปัญหา
แบตเตอรี่ที่ลดลงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการถ่ายวิดีโอรูปแบบ 360 องศา เป็นไฟล์ภาพวิดีโอที่มีขนาด
ใหญ่ ส่งผลให้แบตเตอรี่ลดลงอย่างรวดเร็ว โดยสามารถแก้ไขด้วยการหาแบตส ารองเพ่ิม เพ่ือมาใช้ใน
การถ่ายท า ส่วนปัญหาหลังจากการถ่ายเป็นเรื่องของปัญหาภาพที่ออกความความสั่น ภาพหลุดเฟรม 
รวมถึงความต่อเนื่องของภาพ อาจมีการใช้โดรน มาส่งเสริมให้ได้ได้ในมุมกว้าง และการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศา ความต่อเนื่องเป็นสิ่งที่ส าคัญ จึงต้องมีการจัดการที่ดีในเรื่องของการออกแบบแต่ฉาก 



ความแม่นย าในแต่ละเซตการถ่ายท า ซึ่งทุกปัญหามีแนวทางที่สามารถแก้ไขได้ 3) ปัจจัยที่มีผลต่อการ
เติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา คือการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งเป็น
การมุ่งเน้นที่จะสร้างความรู้สึกท่ีดีแก่ลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในธุรกิจมากกว่าตัวสินค้า 
เพราะหากสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ หรือเกิดความภักดีกับธุรกิจได้นั้น ก็จะสามารถท า
ให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้เช่นกัน และยังสามารถแสดงถึงความยั่งยืน
ของธุรกิจได้ในระยะยาว นอกจากนี้เทคโนโลยีก็เป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้ธุรกิจผลิตสื่อโฆษณาเติบโต
ได้ เนื่องจากเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่มีบทบาทอย่างมากในการผลิตสื่อโฆษณา โดยเฉพาะการผลิตสื่อ
โฆษณา 360 องศา ที่ใช้เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย เพ่ือให้เกิดความสมจริง การเก็บภาพได้รอบ
ทิศทาง อย่างสมบูรณ์แบบ เพ่ือให้เกิดผลงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุด  
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ABSTRACT 
 

 The research on “The process of customer experience management through 
360 degree advertising media from the perspective of advertising media producers in 
Thailand” aims to 1) To study the production process of 360 degree advertising 
media 2) To study problems and solutions in the production of 360 degree 
advertising media and 3) To study factors affecting the growth of 360 degree 
advertising media business 
 This research was qualitative using interview experts who have experience 
and involvement in the production of 360-degree advertising media and 2 experts in 
general media production. And bring all the results of the interview to analyze and 
synthesize the results to achieve the objectives of the research. The results of the 
research are as follows: 1) The process of producing a 360-degree media starts with 
the planning of advertising media. By creating advertising media strategies. Which 
focuses on the analysis of the current situation Including analysis of competitors in 
the production line and that type of product or service. Set objectives to be 
consistent with the ads that will produce each work piece. By using creativity in 
designing works And there are differences Have a clear concept. Subsequently, as 
part of the strategy development To implement the strategy Is in the evaluation of 
media from advertising works. Analyze what types of media should be selected In 
order to suit the advertising of that product or service Including controlling the 
budget as planned. 2) Problems in the production of 360-degree media, mostly in 
technical matters, both during production And after production. In the shoot, there is 
a story that is unable to watch the monitor while shooting. Which is different from 
general filming that can be done. But can be solved by using more than 1 camera, 



one of which is filmed And another camera used to connect via phone To use to 
view images while production. Fast battery life problems Because the 360-degree 
video format is a large video file. Resulting in a rapid decrease in battery life and can 
be modified by finding additional spare batteries. As for the problem after the 
shooting is the problem of the image that is out of shaking, the frame is dropped, 
including the continuation of the image. Drone may be used To promote it in a wide 
angle. The 360-degree video shooting continuity is important. Therefore must have a 
good deal in the design of the scene but Accuracy in each set of filming Which every 
problem has a solution that can be solved. 3) Factors affecting the growth of the 
360-degree advertising media business is the management of the customer 
experience. Which is a focus on creating good feelings for customers Giving 
customers more satisfaction in the business than the product. Because if able to 
make customers impressed Or being loyal to the business Will be able to create an 
incentive to decide to buy that product or service as well And can still show the 
sustainability of the business. In addition, technology is important to help the 
business of advertising media grow. Because technology is a very important role in 
the production of advertising media Especially the production of 360-degree 
advertising media using modern technology To achieve realism Keeping images in all 
directions Perfectly To achieve the most effective work. 
 
Keywords: 360 degree video, social media, digital media, media, advertising 
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กิตติกรรมประกาศ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาหลัก และดร.ปีเตอร์ รุ่งเรืองกานต์ อาจารย์ที่ปรึกษา
ร่วมเป็นอย่างสูง ที่สละเวลาอันมีค่า ให้ความอนุเคราะห์ ชี้แนะแนวทางการด าเนินงาน ตลอดทั้งการ
ช่วยเหลือแนะน าและแก้ไขในสิ่งที่เกี่ยวข้องอย่างเต็มที่ เพ่ือให้การวิจัยฉบับนี้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์
ไปได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 2 ท่าน ที่สละเวลาอันมีค่ามาช่วยเหลือแนะน าและให้
ข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึกที่เป็นประโยชน์ในงานวิจัย ตลอดทั้งอาจารย์อีกหลายทางที่ช่วยเหลือ
ชี้แนะแนวทางการด าเนินงานและเครือข่ายผู้ให้สัมภาษณ์ เพ่ือใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัว โดยเฉพาะอย่างคุณแม่ คุณพ่อ น้องสาว และญาติผู้ใหญ่ทุกท่าน
ที่คอยอยู่เคียงข้าง ให้การสนับสนุน รวมถึงคอยช่วยเหลือในกระบวนการด าเนินงานวิจัย ตั้งแต่เริ่มต้น
จนจบอย่างเต็มที่ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณกลุ่มเพ่ือนสนิท โดยเฉพาะอย่าง อ๊อฟ ยีนส์ เพ่ือน ๆ พี ่ๆ จากกลุ่ม FIGHT 
CLUB THAILAND และเพ่ือนๆ ระดับปริญญาโทจากสาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงการผลิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (MACA EM) ที่คอยอยู่เคียงข้างให้ก าลังใจ สนับสนุนและช่วยเหลืออย่าง
ต่อเนื่อง 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณบุคลากรมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวิจัย
ฉบับนี้อีกหลายท่านที่ไม่ได้กล่าวถึงไว้ในที่นี้ได้หมด 

สุดท้ายนี้หากข้อมูลการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยไว้ ณ ที่นี้
ด้วย 

หฤษฎ์ เชิดชู 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
การสื่อสารถือเป็นหัวใจหลักของการท าการท าการตลาดในปัจจุบัน ผู้ประกอบการจึงให้

ความส าคัญในการเลือกใช้สื่อสารมวลชนแขนงต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคให้เกิดความ
สนใจในสินค้าหรือบริการ และมีการน าเสนอเพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในช่วงที่การตลาดมีการแข่งขันสูง ปัจจุบันสื่อที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ สื่อ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทางการสื่อสารสมัยใหม่ที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว และถือเป็น
สิ่งที่มอิีทธิพลต่อวิถีชีวิตมากขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะมีโอกาสรับรู้และแสวงหา
ข้อมูลด้านการโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตกันมากข้ึน 

ส านักข่าว Business Intelligence ได้วิเคราะห์แนวโน้มของการโฆษณาออนไลน์ของโลกไว้
โดยมองว่าสื่อโฆษณาออนไลน์บน Mobile Device จะครองบทบาทสูงสุดใน 3 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2558-2561 โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย คาดว่าจะมีมูลค่าโฆษณาสูงถึง 
14,000 ล้านเหรียญ ภายในปี พ.ศ. 2561 ภายใต้อัตราการเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 18% (จับตา
แนวโน้มโฆษณา, 2558) และผลการวิจัยจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) DAAT ร่วมกับทีเอ็น
เอส บริษัทวิจัยชั้นน าเผยผลส ารวจมูลค่าเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของปี พ.ศ. 2557-2558 โดยผล
การส ารวจพบว่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วยมูลค่ารวมกว่า 6,115 
ล้านบาท เติบโตขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 44% หรือเทียบเท่า 4,248 ล้านบาท และคาดว่าจะเติบโต
ต่อเนื่องไม่ต่ ากว่าร้อยละ 33% ในปี พ.ศ. 2558 โดยเฉพาะในส่วนของสื่อวิดีโอและ Facebook มี
แนวโน้มได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นแทนที่โฆษณาดิสเพลย์ (DAAT เผยข้อมูล, 2558) 
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ภาพที่ 1.1: ภาพแสดงการเติบโตของมูลค่าเม็ดเงินที่แบรนด์ต่าง ๆ ใช้จ่ายผ่านสื่อดิจิทัล 

 

ที่มา: ส านักข่าวอิศรา.  (2561).  ส.โฆษณาดิจิทัลเผยปี 60 ‘เฟซบุ๊ก’ ครองแชมป์ ใช้จ่ายผ่านสื่อ
ดิจิทัลมากสุดทะลุ 4 พันล.  สบืค้นจาก https://www.isranews.org/isranews-news/65160-
facebook.html. 
 
 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ Digital Advertising Association (Thailand) 
(DAAT) ได้ร่วมกับกันตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) ส ารวจมูลค่าเม็ดเงินที่แบรนด์ต่าง ๆ ใช้จ่ายผ่านสื่อ
ดิจิทัล โดยพบว่านอกจากอัตราการเติบโตจะเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ แล้ว ปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมาตัวเลข
เม็ดเงินสรุปปลายปีก็ก้าวกระโดดจากที่ประเมินไว้เมื่อกลางปีถึง 1,250 ล้านบาท ท าให้มูลค่าที่แท้จริง
ของปี พ.ศ. 2560 อยู่ที่ 12,402 ล้านบาท 
 อัตราเติบโตจากปี พ.ศ. 2559 กลายเป็น 31% ทั้งที่คาดไว้ว่าน่าจะเติบโตเพียง 18% การ
เติบโตเหนือความคาดหมายเกิดจากการขับเคลื่อนหลักของกลุ่มธนาคารอันเป็นผลมาจากการปรับตัว
เข้าสู่ธนาคารดิจิทัล และยุทธศาตร์ของรัฐบาล เพ่ือปฏิรูปโครงสร้างพื้นฐานเศรษฐกิจประเทศไทยเข้า
สู่เศรษฐกิจยุคดิจิทัลไร้เงินสด (cashless society) 
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่าเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในประเทศไทยมีการเติบโตต่อเนื่อง และ
คาดการณ์ว่าปี พ.ศ. 2561 นี้ การใช้จ่ายผ่านสื่อดิจิทัลจะมีมูลค่าสูงกว่าปีที่ผ่านมากว่า 2,000 ล้าน
บาท คิดเป็นอัตราการเติบโต 16% ส่งผลให้ยอดการใช้จ่ายสูงราว 14,330 ล้านบาท ซึ่งสูงสุดเป็น
ประวัติกาล และในปีที่ผ่านมากลุ่มสินค้ายานยนต์ และการสื่อสารยังคงมีงบการใช้โฆษณาสื่อดิจิทัลสูง
ที่สุด อย่างไรก็ตามกลุ่มธนาคารขยับเข้ามากลายเป็นอันดับ 3 จากอันดับ 6 ที่คาดการณ์ไว้เมื่อปีที่แล้ว 
ทั้งนีใ้กล้เคียงกับการวิเคราะห์เมื่อกลางปีที่กลุ่มธนาคารเป็นดาวรุ่งน่าจับตามองด้วยการก้าวกระโดด
ของเม็ดเงินสื่อ ในขณะที่กลุ่มสินค้าบริโภค ได้แก่ สกินแคร์ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ และ
เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์นม ยังคงใช้จ่ายเป็นล าดับต้น ๆ กลุ่มสินค้าเหล่านี้ มีแนวโน้มจะรักษาอันดับ

https://www.isranews.org/isranews-news/65160-facebook.html
https://www.isranews.org/isranews-news/65160-facebook.html
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การใช้จ่ายสูงสุด 10 ล าดับแรกในปี พ.ศ. 2561 และยังคงใช้จ่ายด้วยเม็ดเงินที่เพ่ิมข้ึนน าโดยยานยนต์
ที่น่าจะลงทุนผ่านสื่อดิจิทัลมูลค่าเกือบ 1,500 ล้านบาท กลุ่มการสื่อสารมีแนวโน้มใช้จ่าย 1,300 ล้าน
บาท และกลุ่มธนาคารเพ่ิมงบมาแตะหลัก 1,000 ล้านบาทด้วยเช่นกัน 
 

ภาพที่ 1.2: ภาพแสดงกลุ่มธุรกิจที่ใช้งบการโฆษณาสูงสุด 20 อันดับ 
 

 

ที่มา: Marketingoops.  (2560).  สมาคมมีเดียเอเจนซี่ฯ ชี้งบฯ โฆษณาปีนี้จะโตขึ้น 10% ทีวีดิจิทัล-
ออนไลน์ ยังไปได้สวย พร้อมเผย 4 เทรนด์ส าคัญ 2017.  สืบค้นจาก 
https://www.marketingoops.com /media-ads/thai-media-ads/maat-update-media/.  
 
 นอกจากนีแ้นวโน้มเศรษฐกิจโลกจากรายงานฉบับล่าสุดจากกองทุนการเงินระหว่างประเทศ 
(IMF) มีการปรับเพ่ิมคาดการณ์การเติบโตของเศรษฐกิจโลกในปี พ.ศ. 2561 และปี พ.ศ. 2562 ขึ้น
เป็น 3.9% สูงขึ้นกว่าการคาดการณ์ในรายงานฉบับก่อนหน้า และเพ่ิมข้ึนจากการขยายตัวเมื่อปี พ.ศ.
2560 ซึ่งอยู่ที่ 3.7% ปัจจัยสนับสนุนการปรับเพ่ิมคาดการณ์ในครั้งนี้ ได้แก่ การขยายตัวอย่างพร้อม
เพรียงกันในระดับที่น่าพอใจของเศรษฐกิจในประเทศต่าง ๆ ราว 120 ประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่ม
ประเทศพัฒนาแล้ว รวมถึงการประเมินว่าการปฏิรูปนโยบายภาษีของสหรัฐอเมริกาซึ่งได้รับการ
รับรองไป เมื่อก่อนเทศกาลคริสต์มาสที่ผ่านมาจะช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญไปอีกอย่าง
น้อย 2-3 ปี และรายงานฉบับดังกล่าวมีการปรับเพ่ิมอัตราการเติบโตของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (GDP) ของสหรัฐฯ ขึ้นเป็น 2.7% ในปีนี้ สูงขึ้นจากปี พ.ศ. 2560 ที่ประเมินว่าจะ
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เพ่ิมข้ึน 2.3% ส่วนการขยายตัวของเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2562 ก็ได้รับการปรับเพ่ิมขึ้นจากเม่ือเดือน
ตุลาคมเป็น 2.5% อีกด้วย (Sanook, 2561) 
 
ภาพที่ 1.3: ภาพแสดงภาพรวมเศรษฐกิจโลก ไตรมาส 1/2018 
 

 

ที่มา: Scb.  (2561).  ภาพรวมเศรษฐกิจโลก (ไตรมาส 1/2018).  สืบค้นจาก 
https://www.scbeic.com /th/detail/product/4325. 
 

 เศรษฐกิจไทยจะได้รับประโยชน์จากเศรษฐกิจโลกท่ีขยายตัวมากขึ้น จากแนวโน้มการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจในหลาย ๆ ประเทศจะเป็นแรงส่งให้การส่งออกไทย และภาคการท่องเที่ยว
ขยายตัวต่อเนื่อง นอกจากนี้ความเชื่อม่ันที่เพ่ิมสูงขึ้นจะเป็นแรงสนับสนุนให้มีการลงทุนจาก
ต่างประเทศเข้ามาในไทยมากขึ้น จึงส่งผลให้ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาเป็นผู้ประกอบการ หรือ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวกันมากขึ้น อีกทั้งรัฐบาลยังมีนโยบายที่จะเน้นให้ความส าคัญกับผู้ประกอบการ
SMEs เป็นหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยมีการออกมาตรการต่าง ๆ ออกมามากมาย โดยเฉพาะ
มาตรการทางด้านการเงิน ที่ผ่านธนาคารของรัฐในการสนับสนุนสินเชื่อต่าง ๆ และยังพยายามให้
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ธนาคารพาณิชย์เอกชนให้ความช่วยเหลือมากขึ้น เพ่ือเป็นการสนับสนุนในการด าเนินธุรกิจให้กับ
ผู้ประกอบการหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว ดังนั้นธุรกิจหรือกิจการที่เกิดขึ้นล้วนแต่มีความต้องการให้
ธุรกิจหรือกิจการสามารถเติบโตและประสบความส าเร็จในที่สุด และการจะประกอบธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จได้ส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจเป็นเจ้าของธุรกิจด้วยตัวเองแล้ว องค์ประกอบที่ส าคัญอีก
อย่างหนึ่งนั่นก็คือการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ แต่ละกลุ่มธุรกิจเพ่ือสร้าง
การรับรู้ในสินค้าและบริการ สร้างความเชื่อม่ันและกระตุ้นการซื้อได้ในที่สุดต้องอาศัยการสื่อสารที่ดี
จึงมีความเชื่อมโยงและเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมโฆษณาที่เป็นต้นทางในการคิดวิเคราะห์การวางแผน
โฆษณา และการผลิตสื่อโฆษณาออกมาให้ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าและบริการได้ตามท่ี
ตั้งเป้าหมายไว้ 
 นอกจากการสนับสนุนด้านการเงินแล้ว รัฐบาลยังมีนโยบายไทยแลนด์ 4.0 โดยการใช้
นวัตกรรมและเทคโนโลยีในการพัฒนาประเทศ ซึ่งได้รับการตอบรับจากหลายฝ่าย เพราะเข้ากับยุค
สมัยที่ทุกอย่างมุ่งสู่การเป็นโลกดิจิตอล สื่อมวลชนอย่างสื่อสิ่งพิมพ์ กลับต้องเผชิญกับความท้าทายใน
ยุค 4.0 เมื่อสื่อออนไลน์กลายมาเป็นภัยคุกคามต่อสื่อกระดาษ ท าให้คนอ่านและยอดเงินโฆษณาลดลง 
จนหลายบริษัทตัดสินใจปรับโครงสร้าง เพ่ือปรับตัวให้ทันเทคโนโลยีและพฤติกรรมการรับชมสื่อท่ีมี
การเปลี่ยนแปลงไป และในทางกลับกันระบบดิจิทัลกลับมีอัตราการเติบโตไปในทิศทางที่ดี ส่งผลให้
มูลค่าการโฆษณาเติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยแพลตฟอร์มในประประเทศไทยนั้นมีความหลากหลาย 
แต่หลัก ๆ ยังคงเป็น Facebook ที่ยังคงครองแชมป์แพลตฟอร์มหลักท่ีแบรนด์ต่าง ๆ เลือกใช้ในการ
สื่อสารกับผู้บริโภค แม้เม็ดเงินปัจจุบันจะสูงกว่า 4,000 ล้านบาท เทียบเท่ากับ 1/3 ของมูลค่าสื่อ
โดยรวมทั้งหมดของประเทศ แต่ Facebook ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง และคาดว่าจะมีเม็ดเงินสื่อสูง
ถึง 4,600 ล้านบาทภายในปีนี้ คิดเป็นอัตราเพ่ิมขึ้น 13% จากปีที่แล้ว ในส่วนความชื่นชอบในคอน
เทนต์รูปแบบวิดีโอท าให้ YouTube ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง คาดการณ์ว่า YouTube จะมี
อัตราการเติบโตกว่า 24% กลุ่มสินค้าหลักบนแพลตฟอร์มนี้คือ สกินแคร์ ส่วนความนิยมในคอนเทนต์
รูปแบบวิดีโอท าให้ YouTube ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง คาดการณ์ว่า YouTube จะมีอัตราการ
เติบโตกว่า 24% กลุ่มสินค้าหลักบนแพลตฟอร์มนี้คือ สกินแคร์ 
 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน นอกจากใช้โซเชียลมีเดียที่นิยมเล่นเป็นกันเป็น
ประจ าอยู่แล้วนั้น การดู “วิดีโอ คอนเทนต์” เป็นอีกหนึ่งพฤติกรรมที่มาแรงมาก มียอดการเข้าชมสูง
แบบถล่มทลาย เห็นได้จากสถิติการเติบโตของจ านวนการเข้าชมผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ทั้งยูทิวบ์ 
(Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) รวมถึงมีเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ที่เพ่ิมเข้ามาอีกหนึ่งผู้เล่น และ
รูปแบบคอนเทนต์ในปัจจุบันที่ผู้บริโภคให้ความสนใจส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพและวิดีโอ โดยวิดีโอคอน
เทนต์มีการเติบโตมาจากพฤติกรรมคนไทยที่ชอบดูคอนเทนต์ที่เป็นแบบภาพเคลื่อนไหว อย่างละคร  
ซีรีส์ และการเข้ามาของ 4G ช่วยท าให้การสตรีมมิ่งวิดีโอด าเนินไปได้อย่างราบรื่นมากขึ้น ช่วยในการ
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เสริมสร้างประสบการณ์ในการรับชมได้ดีขึ้น โดยวิดีโอที่ดีจะต้องมีความน่าสนใจ แปลกใหม่ และมี
ความคิดสร้างสรรค์ และวิดีโอมุมกว้าง 360 องศา คืออีกหนึ่งรูปแบบของคอนเทนต์ภาพเคลื่อนไหว 
ซึ่งจะสามารถกลายเป็นเทรนด์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคไปได้อีกนาน อีกท้ังในปัจจุบันมี
ราคาต้นทุนที่ถูกลงกว่าจากตอนแรกที่น าเข้ามานั้นมีราคาที่สูงมาก ด้วยกระแสที่มาคู่กันกับเทคโนโลยี 
VR ที่จะเข้ามาช่วยให้ผู้ใช้งานรู้สึกถึงประสบการณ์ได้อย่างสมจริง ในประเทศไทยขณะนี้มี Facebook 
และ Youtube ซึ่งถือเป็นแพลทฟอร์มที่เป็นที่นิยมของคนไทยทั้งประเทศ ได้เริ่มพัฒนาระบบให้
รองรับไฟล์ในรูปแบบ 360° Virtual Reality VDO แล้ว จุดเด่นวิดีโอ Live 360 องศา นั้นอยู่ที่ลูกเล่น
และอรรถรสในการรับชม ซึ่งสามารถเลือกมุมกล้องได้ เลื่อนซ้าย ขวา บน ล่าง ได้รอบทิศทาง ท าให้
เหมือนเข้าไปอยู่ในวิดีโอ Live 360 ด้านรูปแบบการรับชม วิดีโอ Live 360 นั้น สามารถรับชมผ่าน 
YouTube และ Facebook แต่ควรดูผ่านมือถือหรือแท็บเล็ตจะดีกว่า เพราะสะดวกกว่า เพียงแค่
เพียงหันหน้าจอไปทางไหนก็ตามจะได้มุมมองที่เราต้องการ และยังสามารถใช้อุปกรณ์เสริมอย่างแว่น 
VR ใส่เพิ่มเข้าไปท าให้ราวกับว่าได้หลุดเข้าไปอยู่สถานที่แห่งนั้นจริง ๆ แต่ถ้าเป็นใน Browse หน้าจอ
คอมพิวเตอร์นั้นจะสามารถใช้เมาส์ก าหนดวิดีโอโดยการคลิกบนหน้าจอลากไปมา และการใช้สกอ
เมาส์ในการเลื่อนซูมเข้าออก และนอกจากนี้ภาพหรือวิดีโอ 360 องศายังสามารถต่อยอดด้านงาน 3 
มิติต่าง ๆ ได้อีกด้วย 
 
ภาพที่ 1.4: ภาพแสดงผลงานโฆษณาเครื่องดื่ม MTN DEW ในรูปแบบวิดีโอ 360 องศา 
 

 
 

ที่มา: Thumbs.  (2560).  Mountain Dew เฮ วิดีโอ 360 องศาดัน “อัตราชมจบ” เกินครึ่ง.  สืบค้น
จาก https://thumbsup.in.th/2017/11/360-video-drives-completion-rate/. 

https://thumbsup.in.th/2017/11/360-video-drives-completion-rate/
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 แบรนด์ที่มีการน าวิดีโอ 360 องศา มาใช้ในการสื่อสารแบรนด์ ได้แก่ แบรนด์เครื่องดื่ม 
Mountain Dew ที่ได้รับความประสบความส าเร็จในการใช้ทีเซอร์วิดีโอโฆษณา 360 องศา เพื่อ     
โปรโมทและผลักดันการมีส่วนร่วม หรือ engagement ในประสบการณ์เสมือนจริงหรือ VR แบบเต็ม
ขั้น โดยโฆษณาชุดนี้มีชื่อว่า “The Professor Presents: #GotHandles” เป็นส่วนหนึ่งของ
แคมเปญที่สร้างโดยบริษัท Immersv และ OMD บริษัทเอเจนซี่โฆษณาของ Mountain Dew และ
ผลลัพธ์คือ วิดีโอ 360 องศา นี้ท าให้ผู้ชมเกินครึ่งติดตามจนจบ มีอัตราการชมจบทะลุ 63% โดยอัตรา
การคลิกดูรายละเอียดหลังวิดีโอเล่นไปแล้ว (post-video clickthrough rate) อยู่ที่ 22% ถือว่าอยู่ใน
ระดับท่ีสูงมาก เพราะตามข้อมูลในรายงานเรื่อง 2016 Global Video Benchmarks พบว่าค่าเฉลี่ย 
Clickthrough rate ของวิดีโอ ส าหรับแคมเปญโฆษณาบนมือถือนั้นอยู่ที่เพียง 1% และแคมเปญนี้
ของ Mountain Dew ยังมีประสิทธิภาพดีกว่า Clickthrough rate เฉลี่ยบนเครือข่าย Immersv อีก
ด้วย 
 นอกจากนีมุ้มมองด้านการตลาดการท าแคมเปญกับ 360° Virtual Reality บนแพลทฟอร์ม
ของ Facebook และ Youtube อาจจะยังมีข้อจ ากัดอยู่ในหลากหลายแง่มุมที่คุณคาดไม่ถึง เช่นการ
ไม่รองรับภาพนิ่งแบบ 360°, ความสามารถที่มีจ ากัดในการเล่นวิดีโอ 360° Virtual Reality ที่สามารถ
เล่นได้แค่เพียงบาง browserเท่านั้น การไม่สามารถเล่นวิดีโอ 360° Virtual Reality บนแบนเนอร์ได้ 
สิ่งเหล่านี้ อาจจะมองดูเหมือนเป็นเรื่องเล็กน้อย แต่มันคงจะดีกว่า ถ้าเราสามารถที่จะก้าวข้ามผ่าน
ข้อจ ากัดดงักล่าว และสามารถใช้ประโยชน์สูงสุดจากการน าเทคโนโลยี 360° Virtual Reality มาใช้
งาน 
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ภาพที่ 1.5: ภาพแสดงข้อจ ากัดในการใช้บริการคอนเทนต์ในรูปแบบของวิดีโอ 360° Virtual Reality 
 

 
 

ที่มา: Omnivirt. (2559).  AdsOptimal เจ้าแรกในไทยพร้อมให้บริการครบวงจร กับเทคโนโลยี 
360° Virtual Reality.  สืบค้นจาก https://www.omnivirt.com/blog/adsoptimal-with-full-
virtual-reality-service/. 
 

จากข้อมูลเบื้องต้นนี้ ผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสร้าง
ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาใน
ประเทศไทย” เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีความสนใจที่จะศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการผลิตวิดีโอ 360 
องศา และการผลิตสื่อในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการจัดตั้งโครงการธุรกิจการผลิต
สื่อต่าง ๆ ให้ประสบความส าเร็จด้วยการเติบโตได้อย่างอย่างยั่งยืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.omnivirt.com/blog/adsoptimal-with-full-virtual-reality-service/
https://www.omnivirt.com/blog/adsoptimal-with-full-virtual-reality-service/
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1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
1.2.2 เพ่ือศึกษาปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 

1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 1.3.1 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
   ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ 

 1.3.1.1 คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ กรรมการ บริษัท วัน คูล โปรดักชั่น จ ากัด 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อดิจิทัลครบวงจร 

 1.3.1.2 คุณกิตติธัช รอดใจดี บริษัท VRL Production บริษัทผลิตสื่อโฆษณา 360 
องศา  
 1.3.2 ด้านเนื้อหา ผู้วิจัยเลือกท าการศึกษาในประเด็น ดังต่อไปนี้ 
  การวิจัยเรื่องการศึกษาแนวทางการเปิดประสบการณ์การรับชมสื่อรูปแบบใหม่ด้วย
ระบบ 360 องศาในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview)  โดยการสร้าง
ค าถามเพ่ือใช้ส าหรับสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์และเกี่ยวข้องด้านการผลิตสื่อวิดีโอ 360 องศา และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบทั่วไป เพ่ือศึกษาแนวทางและความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ
ธุรกิจการผลิตสื่อ โดยมีค าถามในการสัมภาษณ์ท่ีเน้นไปที่เรื่องกระบวนการผลิตวิดีโอ 360 องศาและ
การผลิตสื่อในรูปแบบต่าง ๆ เทคนิคการน าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ ปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการ
ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 
360 องศาในอนาคต  
 1.3.3 ด้านระยะเวลา 
  ระยะเวลาการศึกษาข้อมูล ระหว่างวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2561 จนถึงวันที่ 20 
ธันวาคม พ.ศ. 2561 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อรูปแบบใหม่ด้วยระบบ 
360 องศา 

1.4.2 เพื่อให้ทราบถึงปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการเปิดประสบการณ์การรับชมสื่อ
รูปแบบใหม่ด้วยระบบ 360 องศา 
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1.4.3 เพื่อให้ทราบถึงแนวทางและความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการธุรกิจการผลิตสื่อ
รูปแบบใหม่ด้วยระบบ 360 องศา 

1.4.4 เพื่อให้ทราบถึงองค์ความรู้ขั้นพ้ืนฐานเกี่ยวกับการจัดตั้งบริษัทผลิตสื่อโฆษณาวิดีโอและ
ภาพนิ่งในรูปแบบ 360 องศา 

1.4.5 เพื่อให้ทราบถึงศักยภาพและความพร้อมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเปิดรับสื่อรูปแบบใหม่
ในระบบ 360 องศา 

 
1.5 นิยำมศัพท์ 
 1.5.1 วิดีโอ 360 องศา หมายถึง วิดีโอที่ถูกสร้างข้ึนโดยระบบกล้องที่บันทึกภาพได้รอบ
ทิศทาง แบบ 360 องศาทั้งหมดพร้อมกัน ผู้ชมสามารถเลื่อนเข้าออกและหมุนมุมมองวิดีโอได้แบบ 
360 องศาเพ่ือดูภาพทั้งหมดจากมุมต่าง ๆ ได้โดยรอบ 
 1.5.2 โซเชียลมีเดีย หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเนื้อหาเรื่องราว
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอที่ผู้ใช้เขียนจัดท าขึ้นเองหรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้วน ามา
แบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบนโลก
ออนไลน์ ปัจจุบันการสื่อสารแบบนี้จะท าผ่านสัญญาณ Internet และใช้งานผ่านโทรศัพท์ มือถือมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ (ITC ศูนย์สารสนเทศ, 2558) 
 1.5.3 สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง มา
จัดรูปแบบ โดยการอาศัยเทคโนโลยีที่มีความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์สื่อสารออนไลน์ 
(Digital Media, 2015) 

1.5.4 สื่อ หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวกลางระหว่างแหล่งก าเนิดของสารกับผู้รับสาร เป็นสิ่งที่น าพา
สารจากแหล่งก าเนินไปยังผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดผล ตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

1.5.5 โฆษณา หมายถึง กิจกรรมสื่อสารที่เกิดขึ้นเพ่ือเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
เอ้ืออ านวยต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินค้าหรือการบริการ โดยอาศัยเหตุผลที่มีความเหมาะสม 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษากระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา จาก
มุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 
360 องศา เพ่ือศึกษาปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา และเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา โดยผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าและรวบรวมทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับโฆษณา 
2.2 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับวิดีโอรูปแบบ 360 องศาบนสื่อดิจิทัล 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience 

Management ) 
2.5 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการคาดหวังจากสื่อ  
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับโฆษณา 
2.1.1 ความหมายของการโฆษณา 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การโฆษณา คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่

เกิดข้ึน เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินค้าหรือบริการ โดยอาศัย
จากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธ์จริง และเหตุผลสมมุติผ่านทางสื่อโฆษณาที่ต้องรักษาเวลา และเนื้อที่ทีมี่
การระบุบอกผู้โฆษณาอย่างชัดเจน 

A.R. Oxenfeldt and C. Swan (1964) ให้ความหมายไว้ว่า การโฆษณานั้นเป็นการสื่อสาร
โน้มน้าวใจจากผู้ขายไปยังผู้ซื้อ โดยไม่ได้เป็นไปในรูปส่วนตัว 

Maurice I. Mandell (1968) ให้ค าจ ากัดความของการโฆษณาว่า เป็นรูปแบบการส่งเสริม
การขายผ่านสื่อโฆษณาที่ไม่ใช่บุคคล และต้องช าระเงินโฆษณา โดยผู้อุปถัมภ์ ซึ่งการโฆษณานี้มี
ความหมายแตกต่างไปจากการส่งเสริมการขายรูปแบบอื่น ๆ  

S.W. William Pattis (1996) กล่าวความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการสื่อสารในรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยมีเจตนาที่จะกระตุ้นให้ผู้ที่มีก าลังในการซื้อและการส่งเสริมในด้านการจ าหน่ายสินค้าและ
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บริการ เพื่อก่อให้เกิดการสนับสนุนทางการขาย ความคิด หรือการเสนอความคิดเห็น หรือสาเหตุ  
ต่าง ๆ และการกระท าเพ่ือให้ประชาชนเห็นคล้อยตาม หรือปฏิบัติไปในทางที่ผู้โฆษณาต้องการ 
 จากค าจ ากัดความของนักวิชาการ ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปรวมเป็นความหมายของการ
โฆษณาได้ว่า การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอข่าวสารการขายสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ผ่านทางสื่อต่าง ๆ  
 

2.1.2 หน้าที่ของการโฆษณา (Advertising and Public Relation Technology, 
RMUTTO)   

จุดมุ่งหมายหลักของการโฆษณาคือ การขายสินค้า แต่จุดมุ่งหมายที่ต้องการให้เกิดขึ้น
ฉับพลัน คือการติดต่อสื่อสาร (Immediate Purpose is to Communicate) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็น
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่แอบแฝงด้วยหน้าที่ท่ีส าคัญของการโฆษณามีหลายประการ ได้แก ่   
  2.1.2.1 เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ (Creating Awareness) ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้
ว่า ขณะนี้สินค้าของเรามีวางจ าหน่ายแล้วในตลาด    

 2.1.2.2 เพ่ือสร้างสรรค์ภาพพจน์ที่ดี (Creating a Favorable Image) สินค้าใน
ตลาดมีมากมายหลายยี่ห้อ ผู้โฆษณาจึงใช้ความพยายามที่จะสร้างสรรค์งานโฆษณาให้มีความแปลก
ใหม่ และของผู้บริโภคมากกว่ายี่ห้อใด ๆ ในสินค้าประเภทเดียวกัน เพื่อให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดี 
พึงพอใจในคุณสมบัติ และบุคลิกของสินค้า    

 2.1.2.3 เพ่ือชักจูงใจกลุ่มเป้าหมาย หน้าที่ของโฆษณาจะต้องหาจุดเด่น หรือจุดขาย
ของสินค้า และพยายามให้เขายอมรับว่าจุดดีเด่นนั้นเป็นสิ่งส าคัญ และจ าเป็นต่อการบริโภค    

 2.1.2.4 เพ่ือกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่าย (Outlets) เช่น ร้านค้าขายปลีก 
ร้านค้าขายส่ง เป็นหน่วยงานย่อยลงมาท่ีจะท าให้สินค้าไปสู่มือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ถ้าหากแหล่งขาย
ปฏิเสธการรับสินค้าไปจ าหน่ายก็เท่ากับเป็นการปิดตลาดส าหรับสินค้านั้น ๆ      

 2.1.2.5 เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า สินค้าที่ท างานโฆษณาดี จะท าให้เกิด
ภาพพจน์ที่ดีแก่สินค้าด้วย ผู้บริโภคจะมีความเข้าใจในคุณภาพ ตัดสินใจซื้อด้วยความภูมิใจในตรายี่ห้อ 
ของสินค้านั้น ๆ      

 2.1.2.6 เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่บริษัทผู้ผลิตการโฆษณานั้น สามารถท าได้ทั้ง
โฆษณาสินค้า และโฆษณาเพ่ือสังคม ซึ่งเป็นการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่บริษัท โดยการ
โฆษณาแสดงความรู้สึกรับผิดชอบต่อสังคม ความห่วงใยเอ้ืออาทรต่อสังคมที่บริษัทมีต่อประเทศชาติ 
ประชาชน เช่น การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การช่วยกันรักษากฎจราจร    
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 2.1.2.7 ให้ความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพราะชีวิตความเป็นอยู่ในสังคมปัจจุบัน
เคร่งเครียด ต้องรีบร้อนแข่งขันกันตลอดทั้งวัน เมื่อกลับถึงบ้านถ้าพบการโฆษณาท่ีให้ความสนุกสนาน 
ชวนให้เกิดอารมณ์ขันจะท าให้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินคลายเครียด 

 
 2.1.3 ประเภทการโฆษณา    
 ไพศาล กาญจนวงศ์ (2556) กล่าวถงึการแบ่งประเภทของการโฆษณาว่าท าให้เข้าใจแนวทาง 
ปฏิบัติหรือกลยุทธ์ในการโฆษณาได้อย่างถูกต้อง การแบ่งการโฆษณาสามารถแบ่งได้หลายแบบตาม 
แนวทางการน าเสนของนักวิชาการหลาย ๆ ท่าน เช่น การแบ่งตามหน้าที่ แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย 
แบ่งตามสื่อโฆษณา แบ่งตามจุดมุ่งหมายและตามเขตภูมิศาสตร์ แต่ยังคงสาระที่ใกล้เคียงกัน 
 ผู้เขียนจึงขอน าเสนอประเภทการโฆษณาตามแนวทางของ วิไลลักษณ์ ซ่อนกลิ่น และศิริชัย 
สุวรรณประภา (2551) เพราะมีความชัดเจน และเข้าใจงานส าหรับการเรียนในขั้นพ้ืนฐาน ดังนี้      
  2.1.3.1 การโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาประเภทนี้จะเน้น 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ของผู้โฆษณาท่ีเป็นองค์กรธุรกิจทั้งหลาย ทั้งนี้ 
เพ่ือสร้างความดึงดูดใจให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความสนใจที่จะดูและซื้อสินค้า โดยผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
แบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

  1. การโฆษณามุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Advertising) เป็นการโฆษณา
ผ่านสื่อมวลชนต่าง ๆ ในการน าข่าวสารไปสู่ผู้บริโภค ได้แก่ สื่อทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
อินเตอร์เน็ต และสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ การโฆษณาประเภทนี้ จะท าการโดยบริษัทที่ท าการผลิตสินค้า 
ตัวแทนทางการตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าที่ซ้ือ และใช้สินค้าที่มีอยู่เป็นจ านวนมากในตลาด ส่วนใหญ่เป็น 
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีพัน ยาสระผม ผงซักฟอก เป็นต้น      
   2. การโฆษณามุ่งอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) การโฆษณา
ประเภทนี้มีจุดประสงค์ให้กลุ่มลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารทางอุตสาหกรรม เพ่ือเป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางอุตสาหกรรมต่าง ๆ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม เช่น 
วัตถุดบิ เครื่องจักรกล บริการซ่อมแซมบ ารุงรักษา ชิ้นส่วนประกอบเป็นต้น      
   3. การโฆษณามุ่งการค้า (Trade Advertising) การโฆษณาประเภทนี้จะถูก 
น ามาใช้ในเรื่องของการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายและบริการของบริษัทที่ท าการโฆษณา ทั้งนี้ 
เพ่ือให้มีการเพ่ิมการขายมากขึ้น โดยส่วนใหญ่นิยมน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเก่ียวกับสินค้าชนิดนั้น ๆ มา
น าเสนอ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ      
   4. การโฆษณามุ่งงานอาชีพ (Professional Advertising) เป็นการโฆษณา
ทีผู่้ผลิต หรือตัวแทนจ าหน่ายโฆษณาให้แก่บุคคลผู้มีอาชีพต่าง ๆ ได้ซื้อสินค้าไว้ในการประกอบอาชีพ
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การงาน รวมทั้งแนะน าให้ลูกค้าและผู้ที่เกี่ยวข้องได้ซื้อสินค้าไว้ใช้ เช่น อาชีพที่เกี่ยวข้องกับแพทย์ 
วิศวกร เกษตรกร บัญชี ทนายความ นักร้อง นักแสดง เป็นต้น 
  2.1.3.2 การโฆษณาแบ่งตามสื่อโฆษณาเป็นการน าสื่อโฆษณา มาใช้เป็นตัวกลางใน
การติดต่อสื่อสาร จากผู้ผลิตสินค้าไปสู่กลุ่ม ผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งสามารถแบ่ง
ได้ 9 ประเภท ได้แก่       
   1. การโฆษณาทางโทรทัศน์      
   2. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์      
   3. การโฆษณาทางวิทยุ ได้แก่ คลื่นต่างๆ     
   4. การโฆษณาทางนิตยสาร   
   5. การโฆษณาทางยวดยานพาหนะ      
   6. การโฆษณาทางไปรษณีย์      
   7. การโฆษณากลางแจ้ง     
   8. การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต      
   9. การโฆษณาทางภาพยนตร์ก่อนฉาย 
  2.1.3.3 การโฆษณาที่แบ่งตามจุดมุ่งหมาย มีการแบ่งตามลักษณะการน าไปใช้งาน 
หรือจุดมุง่หมายทางการตลาด รวมทั้งการโฆษณาระหว่างบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งเป็น 5 ประเภท ได้แก่      
   1. การโฆษณาผลิตภัณฑ์ เป็นการโฆษณาเพ่ือต้องการที่จะท าการขาย 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยเน้นไปยังจุดดีของสินค้ารวมทั้งคุณภาพ คุณประโยชน์ 
ผลิตภัณฑ์     
    2. การโฆษณาตรายี่ห้อของสินค้า เป็นการโฆษณาเพ่ือต้องการที่จะสร้าง
ชื่อ หรือภาพลักษณ์ให้แก่ตรายี่ห้อของสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การโฆษณาเครื่องดื่มน้ าอัดลม 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ รถยนต์ เป็นต้น      
   3. การโฆษณาสถาบัน เป็นการโฆษณาท่ีด าเนินงานโดยองค์กรใดองค์กร
หนึ่ง เพ่ือต้องการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความเชื่อถือศรัทธาของบริษัทให้เกิดข้ึนแก่กลุ่มต่าง ๆ ที่ 
เกี่ยวข้อง ได้แก ่พนักงาน ลูกค้าเป้าหมาย ผู้ถือหุ้น บางครั้งเรียกว่าการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการ 
หวังผลระยะยาวมากกว่าระยะสั้น แบ่งออกเป็นการโฆษณาเพ่ือการอุปถัมภ์หรือเพ่ือดึงดูดให้เกิดการ 
ซื้อสินค้า การโฆษณาเพ่ือบริการสังคม และการโฆษณาบริษัท      
   4. การโฆษณาเพ่ือแก้ไขความผิดพลาด การโฆษณาประเภทนี้ เป็นการ
โฆษณาของบริษัทผู้ผลิต โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแก้ไขความผิดพลาดหรือความเข้าใจผิดในบางสิ่ง
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บางอย่างทีไ่ด้ท าการโฆษณาไปแล้วก่อนหน้านั้น ทั้งนี้ก็เพ่ือต้องการท าให้การโฆษณามีความถูกต้อง
และชัดเจน ยิ่งขึ้น      
   5. การโฆษณาแยกประเภท เป็นการโฆษณาเกี่ยวกับเหตุการณ์ ประกาศรับ 
สมัครงาน ขายลดราคา หรือบริการต่าง ๆ ตามหน้าของการโฆษณา โดยส่วนมากจะพบในสื่อโฆษณา 
ทางหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ เช่น ไทยรัฐ เดลินิวส์ ประชาชาธุรกจิ เป็นต้น 
  2.1.3.4 การโฆษณาแบ่งตามภูมิศาสตร์ การโฆษณาโดยแบ่งตามเขตภูมิศาสตร์ 
สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ได้แก่      
   1. การโฆษณาระดับชาติ เป็นการโฆษณาที่จัดท าโดยผู้ผลิตสินค้า ที่มีสินค้า
จ าหน่ายอย่างกว้างขวางทั่วประเทศ เพ่ือโฆษณากระจายข่าวสารผ่านทางสื่อโฆษณาระดับชาติต่าง ๆ  
ได้แก่ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม หนังสือพิมพ์และนิตยสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงตรา
ของสินค้า เครื่องหมายการค้า คุณภาพของสินค้า เป็นหลักส าคัญ      
   2. การโฆษณาระหว่างประเทศ เป็นการโฆษณาท่ีจัดท าขึ้นมาเพ่ือต้องการที่
จะโฆษณาไปในตลาดทั่วโลก ที่มีลักษณะความต้องการซื้อสินค้าและบริการเหมือนกัน ชิ้นงานโฆษณา
จะเป็นรูปแบบเดียวกันทุกตลาดทั่วโลก เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์น้ าหอมที่มีการผลิตจากประเทศ 
ฝรั่งเศส โดยมีข้อความภาษาอังกฤษซึ่งถือว่าเป็นภาษาท่ีทั่วโลกยอมรับ      
   3) การโฆษณาระดับท้องถิ่น ในบางครั้งเรียกว่า การโฆษณาร้านค้าปลีก 
(Local or Retail Advertising) เป็นการโฆษณาส าหรับร้านค้าปลีก หรือร้านค้าย่อยต่าง ๆ ในท้องถิ่น
นั้น ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้แสวงหาซื้อสินค้าภายในช่วงเวลาที่ก าหนดไว้ พร้อม
ทั้งแจ้งให้ทราบว่าสินค้าจะมีการลดราคาใดช่วงใดบ้าง และในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ วันวาเลน
ไทน ์ก็จะมีการจัดรายการพิเศษต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้นด้วย 
 
 2.1.4 องคป์ระกอบของการโฆษณา   
 การโฆษณามีองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ (สุปรีดา สุวรรณบูรณ์, 2558)    
  2.1.4.1 โฆษณา (Advertiser) คือ เจ้าของสินค้า เจ้าของบริการ ซึ่งจะต้องประสาน
กับงานด้านการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกชิ้นจะต้องปรากฏตัวผู้โฆษณาให้ชัดเจน และผู้
โฆษณาจะต้องรับผิดชอบ ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทั้งหมด     
  2.1.4.2 สิ่งโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาที่ท าส าเร็จรูปแล้ว หรือสิ่งพิมพ์ 
ประเภทต่าง ๆ ที่ประกอบด้วยข้อความ รูปภาพ ซ่ึงจะสื่อถึงสินค้าหรือบริการที่เห็นอยู่บนหน้า
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ และบทโฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น    
  2.1.4.3 สื่อโฆษณา (Advertising) คือ สื่อที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือ
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ส าคัญทีน่ าโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค สื่อโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ตามความเหมาะสมของ
สินค้าท่ีต้องการน าเสนอนักโฆษณาแบ่งสื่อโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ 
   1. สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้
ตัวหนังสือเป็นตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์ราย 
สัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผน่พับ โปสเตอร์ คู่มือการใช้สินค้าแบบตัวอย่างสินค้า (Catalogs) เป็นต้น        
   2. สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media) 
เป็นการโฆษณาโดยใช้เสียง ภาพ หรือตัวอักษร ได้แก่ เสียงตามสาย วิทยุ และโทรทัศน์ เป็นต้น        
   3. สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ หมายถึง สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ ทีน่อกเหนือจากสื่อ
ที่กล่าวแล้วข้างต้น เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต สื่อที่ใช้โฆษณาที่จุดขาย รวมถึงสื่อโฆษณานอก
สถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ที่ติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแท็กซี่ ป้ายราคาสินค้า ธงราว แผ่น ป้าย
ต่าง ๆ ที่ติดตั้งไว้ตามอาคารสูง ๆ หรือตามสี่แยก ป้ายโฆษณาท่ีป้ายรถประจ าทาง หรือติดไว้ ณ ที่พัก
ผู้โดยสาร ป้ายโฆษณารอบ ๆ สนามกีฬาเมื่อมีการแข่งขันกีฬานัดส าคัญ ๆ เป็นต้น      
   4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) บุคคลทั่วไปที่รับสารเกี่ยวกับงาน 
โฆษณา หากเกิดความรู้สึกถูกใจ ชื่นชม หรือชอบสินค้าหรือบริการ จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สินค้าหรือบรกิารได้ ในทางโฆษณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือบริการ 
 

2.1.5 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
การโฆษณาเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจ (Comprehensive Advertising) การให้ความรู้ความ

เข้าใจ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ สามารถท าได้ดังต่อไปนี้ คือ 
 2.1.5.1 การโฆษณาให้ความรู้เกี่ยวกับประเภทของสินค้าและบริการ เช่น สินค้า

เกษตรกรรม สินค้าอุตสาหกรรม 
 2.1.5.2 การโฆษณาให้ความรู้เกี่ยวกับความส าคัญของสินค้าและบริการ โดยเฉพาะ

สินค้าท่ีมีความส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ เช่น อาหาร ยารักษาโรค 
 2.1.5.3 การโฆษณาให้ความรู้ เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าและบริการ เช่น การ

โฆษณาคุณสมบัติของยารักษาโรค 
 2.1.5.4 การโฆษณาให้ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดใหม่ของการโฆษณาเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการ โดยการใช้ชื่อโฆษณาแบบใหม่ การใช้ความคิดสร้างสรรค์ ตลอดจนการท าให้
ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการโฆษณา 

 2.1.5.5 การโฆษณาให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการผลิตสินค้า นับตั้งแต่
เริ่มต้นจนส าเร็จเป็นสินค้าส าเร็จรูป 
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 2.1.6 แนวคิดเรื่องการวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 
  2.1.6.1 ความหมายของการวางแผนสื่อโฆษณา 
  Cowan และ Abrait (1999 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ให้ความหมายว่า เป็น
ล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจที่บริษัทตัวแทนโฆษณาปฏิบัติในการเลือกและใช้สื่อเพ่ือสื่อสาร
ข้อความอย่างเหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มากท่ีสุดที่เป็นไปได้ ภายใต้งบประมาณที่ต่ าที่สุด  
  Sissors และ Bumba (1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ให้ความหมายของ
การวางแผนสื่อโฆษณาว่า เป็นล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจในการหาค าตอบว่า วิธีการใดคือวิธีการ
ที่ดีที่สุดในการน าสารโฆษณาไปยังลูกค้าที่คาดหวังของสินค้าหรือบริการ ค าถามที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณา (Media Planner) ต้องหาค าตอบ ส่วนมากมักเป็นค าถามที่ถามว่าต้องให้โฆษณาเข้าถึง 
(Reach) คนเป็นจ านวนเท่าไหร่ ควรลงโฆษณาในสื่ออะไร ลูกค้าท่ีคาดหวังควรได้เห็นโฆษณาแต่ละ
ชิ้นกี่ครั้งต่อเดือน ควรให้โฆษณาปรากฏในเดือนไหน ในพ้ืนที่ใด และควรใช้จ่ายเงินในแต่ละสื่อเท่าไหร่ 
เป็นต้น เมื่อค าถามเหล่านี้ได้รับค าตอบแล้วก็จะน าไปสู่การพัฒนาแผนสื่อโฆษณา (Media Plan)  
  Pelsmacker, Geuens และ Van Den Bergh (2001 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 
2558) กล่าวถึงการวางแผนสื่อโฆษณาว่าไม่ใช่แค่การเลือกสรรสื่อที่มีความเหมาะสม ในการส่งสาร
โฆษณา ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังเก่ียวข้องกับด้านเทคนิคในการค านวณ และเปรียบเทียบ
องค์ประกอบย่อยต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์การวางแผนสื่อโฆษณา (Media Objective) ไม่ว่า
จะเป็นค่าความถี่ในการเห็นโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย (Frequency) เปอร์เซ็นต์การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายของโฆษณา (Reach) น้ าหนักในการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ (Weight) ความต่อเนื่องของ
การใช้สื่อ (Continuity) ความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของสื่อ (Coverage) และงบประมาณ (Cost) 
แผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ก็คือแผนที่ก าหนดวิธีการในการส่งข้อความการสื่อสารการตลาดไปสู่
ผู้รับสารเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด คือถูกเวลา สถานที่ และอยู่ในงบประมาณ  
  แผนสื่อโฆษณา (Media Plan) ก็คือแผนที่ก าหนดวิธีการในการส่งข้อความการ
สื่อสาร การตลาดไปสู่ผู้รับสารเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด คือ ถูกเวลา สถานที่ และอยู่ในงบประมาณ 
(Burnett & Moriarty, 1998 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) โดยมีการระบุประเภท และเครื่องมือ
สื่อโฆษณา ที่จะใช้รวมถึงผลที่คาดหวังด้วย โดยได้แบ่งส่วนประกอบของแผนสื่อโฆษณา ออกเป็น 5 
ส่วน คือ  Barban และคณะ (1993 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) 
   1. ส่วนของการทบทวนข้อมูลเบื้องต้น (Background Review)  
   2. ส่วนของการก าหนดวัตถุประสงค์ (Statement of objectives)  
   3. ส่วนของการระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Definition)  
   4. ส่วนของการผสมผสานสื่อ (Media Mix)  
   5. ส่วนของการวางตารางการใช้สื่อทั้งหมด (Overall Scheduling)  
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  Surmanek (1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ได้แบ่งการวางแผนสื่อโฆษณา
ออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน คือ  
   1. การระบุปัญหาทางการตลาด  
   2. การแปลความต้องการทางการตลาดเป็นวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา 
(Media Objectives) ที่สามารถน าไปปฏิบัติได้ 
   3. การวางกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณาจะ
เห็นได้ว่าแผนสื่อโฆษณานั้น ประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ หลายส่วนด้วยกัน ซึ่งการที่จะสามารถสร้าง
แผนการสื่อสารการตลาดที่ครบถ้วนสมบูรณ์ออกมาครบทุกส่วนได้นั้น ต้องผ่านกระบวนการท างาน 
และกระบวนการตัดสินใจในหลายขั้นตอนด้วยกัน  
  Burnett และ Moriarty (1998 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ได้แบ่ง
กระบวนการของการวางแผนสื่อโฆษณาออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ด้วยกัน คือ  
   1) ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา 
   2) ส่วนของการพัฒนากลวิธีเพ่ือการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ  
  ส่วนแรกนั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนย่อย ๆ 3 ขั้น คือ การประเมินสถานการณ์ การ
ก าหนดวัตถุประสงค์ และการออกแบบกลยุทธ์ ส่วนที่สองนั้นประกอบด้วยขั้นตอน ของการประเมิน
สื่อ เลือกสรรสื่อเพ่ือน าไปใช้ และการตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา ซึ่งจะเห็นได้ว่าไม่มี
ความแตกต่างมากนัก จากกระบวนการวางแผนสื่อโฆษณาแบบอ่ืน ๆ ที่กล่าวถึงแล้ว  
  2.1.6.2 การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา  
  การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณานั้นประกอบไปด้วย การเลือกประเภทของสื่อที่จะใช้ 
(Selecting Media Type) และท าการผสมผสานสื่อ (Media Mix) เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการ
วางแผนสื่อโฆษณาที่ได้ก าหนดไว้  
  ในการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้สื่อใดนั้น นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท าการวิเคราะห์ถึง
ข้อมูลของสื่อแต่ละประเภทในประเด็นต่าง ๆ เพ่ือศึกษาว่าสื่อประเภทใดที่มีความเหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ในการวางแผนสื่อครั้งนั้น ๆ มากท่ีสุด Lancaster และ Katz (1989 อ้างใน จันทิมา แก้ว
มัน่, 2558) ได้แบ่งปัจจัยที่ใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ข้อ คือ  
   1. ปัจจัยด้านผู้รับสาร (Audience Factor)  
   2. ปัจจัย ด้านข้อความโฆษณา (Message Factor) และ  
   3. ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (Efficiency Factor)  
  ซ่ึงในแต่ละปัจจัย ประกอบด้วยประเด็นย่อย ๆ ที่ต้องท าการพิจารณาดังนี้  
  ปัจจัยด้านผู้รับสาร คือ การวิเคราะห์ในด้านความสามารถ ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย (Reach) ความถี่ในการเสนอโฆษณา (Frequency) ต่อกลุ่มเป้าหมาย การเลือก
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รายละเอียดของสื่อ เพ่ือเข้าถึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันได้ (Selectivity) การใช้สื่อ
ที่เหมาะสมกับแต่ละฤดูกาลได้ (Seasonality) ความยืดหยุ่นด้านพื้นที่ (Geographical Flexibility) 
การครอบคลุมพ้ืนที่เฉพาะ (Local Coverage) และการค านึงถึงด้านศีลธรรม (Ethnic Appeal)  
  ปัจจัยด้านการสร้างสรรค์นั้น คือการพิจารณาในด้านต่าง ๆ เช่น อายุของข้อความ 
(Message Life) ซ่ึงนิตยสารเป็นสื่อเดียวที่มีอายุของข้อความโฆษณายาวนานกว่าในสื่ออ่ืน ความทัน 
ต่อเหตุการณ์ (Immediacy) การดึงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) การเลือกพ้ืนที่ที่จะให้ 
โฆษณาปรากฏ (Control Ad Placement) การเป็นสื่อสนับสนุนที่ดี (Supporting Medium) และ 
การวัดการตอบสนองต่อโฆษณา (Response Measure) เป็นต้น  
  ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ คือ การพิจารณาในเรื่องราคาต่อชิ้น (Units Cost) 
ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งพันคน (Cost per Thousand: CPM) ค่าใช้จ่ายในการผลิต (Production Cost) 
ความยืดหยุ่นในการผลิต (Production Flexibility) คุณภาพของการท าส าเนา (Ad Reproduction) 
และส่วนลด (Discount) ปัจจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ในการเลือกประเภทสื่อโฆษณาไว้ โดยได้เพ่ิมเติมบาง
ข้อ เช่น ความรวดเร็วในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Speed of Reach) เป็นต้น  
  นอกจากนี้ Sissors และ Bumba (1996) และ Pelsmacker และคณะ (2001 อ้าง
ใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) ยังได้เพ่ิมเติมเกณฑ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Criteria) เพ่ือใช้การ
ประเมินสื่อประเภทต่าง ๆ ด้วยการเลือกสรรสื่อนั้นควรใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วย นอกเหนือจากการใช้
ข้อมูลเชิงปริมาณ การประเมินสื่อโดยพิจารณาจากข้อมูลเชิงคุณภาพนั้น เช่น สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่มี
คุณค่าที่สุดส าหรับการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์ เพ่ือความสวยงาม (Beauty) และความหรูหรา 
(Elegance) สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เหมาะกับการสาธิตสินค้า (Demonstration) หรือเรื่องราวเกี่ยวกับ
ความบันเทิง (Entertainment) ในขณะที่สื่อวิทยุเหมาะกับการใช้งานที่ต้องการความรวดเร็ว ทัน
เหตุการณ์ (Intimacy) สื่อป้ายกลางแจ้งเหมาะในการแสดงภาพลักษณะ (Features) ของสินค้าและ
บรรจุภัณฑ์ (Package) แต่หากต้องการเสนอข้อมูล (Information) สินค้าก็จะเหมาะกับสื่อ
หนังสือพิมพ์มากท่ีสุด เป็นต้น เมื่อท าการศึกษาการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้น พบว่านัก
วางแผนสื่อโฆษณาให้ ความส าคัญ กับประสิทธิภาพของสื่อในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงได้มากที่สุด  
  2.1.6.3 ปัญหาในการวางแผนสื่อโฆษณา  
  จากกระบวนการท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณาท่ีมีหลายขั้นตอน และในแต่ละ
ขั้นตอนมี รายละเอียดที่ค่อนข้างซับซ้อนต้องอาศัยข้อมูลมากมายประกอบการตัดสินใจ รวมถึงมี
ปัจจัยหลาย ด้านที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้น ๆ ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องพบกับ
ปัญหาในการท างานหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นปัญหาเกี่ยวกับสื่อโฆษณาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องใน
การท างาน หรือแม้แต่ความกดดันที่เกิดขึ้นกับนักวางแผนสื่อโฆษณาในการท างาน  
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  การเพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างมากของสื่อ และทางเลือกใหม่ ๆ ในการใช้สื่อเป็นปัญหาที่
ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องหาว่าเครื่องมือใด คือวิธีการที่ดีที่สุดในการส่งข้อความสินค้าไปสู่
กลุ่มเป้าหมายนั้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างในจันทิมา แก้วมั่น, 2558) นอกจากนั้นนักวางแผน
สื่อโฆษณายังต้องพบกับปัญหาของการที่ไม่สามารถวัดจ านวนผู้รับสารของสื่อได้ ซึ่งท าให้นักวางแผน
สื่อโฆษณาต้องอาศัยการคาดคะเนจ านวนผู้รับสาร ด้วยการค านวณออกมาอย่างคร่าว ๆ จากข้อมูล
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งสื่อในรูปแบบเดิมนั้นมักไม่มีปัญหาในเรื่องนี้ แต่เป็นปัญหาที่เกิดข้ึนกับสื่อรูปแบบ 
ใหม ่ๆ มากกว่า เช่น การโฆษณาสินค้าในรายการ (Product Placement) 
  นอกจากนั้นปัญหาที่เกิดข้ึนตามมาจากการมีสื่อเพ่ิมข้ึนก็คือ การกระจุกตัว 
(Clutter) ของโฆษณา ซึ่งการที่มีโฆษณามากมายปรากฏในหลายสื่อส่งผลกระทบให้โอกาสในการที่
กลุ่มเป้าหมายจะได้เห็นโฆษณาที่ส่งออกไปมีการลดลง ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณามีแนวโน้มที่จะ
ใช้สื่อในรูปแบบใหม่มากข้ึน เพราะสื่อเหล่านี้สร้างโอกาสในการที่กลุ่มเป้าหมาย จะได้เห็นโฆษณามาก
ว่าสื่อรูปแบบเดิมที่ถึงแม้จะมีจ านวนผู้รับสารเป็นจ านวนมาก แต่จ านวนผู้ที่จะได้เห็นโฆษณาจากสื่อ
รูปแบบเดิมกลับมีน้อย และจากการที่การท างานของนักวางแผนสื่อโฆษณา เป็นงานที่ต้องอาศัยข้อมูล
อย่างมาก ช่วยในการตัดสินใจ ท าให้ปัญหาในเรื่องของการมีข้อมูลไม่เพียงพอเป็นอีกปัญหาหนึ่งที่
ส าคัญท่ีนักวางแผน สื่อโฆษณาพบการขาดแคลนข้อมูลนั้นหมายความ รวมถึงการไม่มีข้อมูลที่นัก
วางแผนสื่อโฆษณาต้องการ อาจเนื่องมาจากการไม่มีวิธีการที่จะเก็บข้อมูลได้ หรือข้อมูลที่ต้องการต้อง
ใช้ค่าใช้จ่ายที่สูงเกินไปในการท าการจัดเก็บ เช่น การวัดจ านวนผู้ฟังวิทยุ AM และ FM ของทั้ง
ประเทศ รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับการใช้จ่ายในการโฆษณาของคู่แข่งในบางสื่อ เช่น สื่อป้ายกลางแจ้ง 
และวิทยุในต่างจังหวัด  
  นอกจากนั้นอาจเป็นปัญหาที่เกี่ยวกับเวลาในการท าการจัดเก็บข้อมูลที่ต้องท าใน
ช่วงเวลาเฉพาะ เช่น ในการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ และการที่ลูกค้ามีงบประมาณน้อย ไม่มี
งบประมาณท่ีจะสนับสนุนในเรื่องของข้อมูลก็เป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ทามีข้อมูลไม่เพียงพอ (G. Belch & 
Belch, 2001 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558) การขาดแคลนข้อมูลเหล่านี้ ท าให้นักวางแผนสื่อ
โฆษณาขาดข้อมูลที่มีความถูกต้อง และจ าเป็นที่จะน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจวางแผนสื่อ ซ่ึง
ปัญหาในเรื่องนี้มีความเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับปัญหาในการขาดวิธีการที่ถูกต้องที่ใช้วัดประสิทธิภาพของ
โฆษณา ซึ่งท าให้การประเมินประสิทธิภาพของสื่อ 2 สื่อเทียบกันเป็นไปค่อนข้างยาก และที่ส าคัญท า
ให้เป็นการยากในการยืนยันถึงผลกระทบของส่วนผสมสื่อที่ใช้ในแผนสื่อโฆษณา 
  จากปัญหานี้ท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาบางคนไม่ตัดสินใจทุกอย่าง โดยขึ้นอยู่กับ
ข้อมูลด้านปริมาณ โดยในบางกรณีอาจคาดหมายผลกระทบของสื่อด้วยวิธีการพิจารณาจากกรณีที่
ผู้อ่ืนได้เคยน าไปใช้ก่อนหน้านั้น ว่าจากที่เคยน าไปใช้แล้วได้รับผลกระทบอย่างไร และเม่ือเราน ามาใช้
น่าจะเกิดผลกระทบอย่างไร เป็นต้น  
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  นอกจากปัญหาในเรื่องของสื่อและข้อมูลต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการท างานแล้ว นัก
วางแผนสื่อโฆษณายังต้องพบความกดดันหลายประการในการท างานในเรื่องของความกดดันเรื่อง
เวลา เนื่องจากงานของนักวางแผนสื่อโฆษณานั้นค่อนข้างละเอียด ตั้งแต่ขั้นตอนของการวิเคราะห์
ข้อมูลจ านวนมาก ซึ่งค่อนข้างอาศัยเวลาและหลังจากใช้เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว นักวางแผน
สื่อโฆษณายังต้องน าเอาสิ่งที่ได้จากการวิเคราะห์มาเขียนเป็นแผนสื่อโฆษณา การที่งานของนัก 
วางแผนสื่อโฆษณาต้องอาศัยเวลาในการด าเนินการค่อนข้างมาก จึงมักเกิดปัญหาเวลาในการท างาน
ไมเ่พียงพอ นอกจากนั้นปัญหาเรื่องเวลาที่ทาให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องท างานอย่างเร่งรีบ อาจมา
จากการที่ลูกค้าตัดงบประมาณอย่างกะทันหัน ซึ่งท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาต้องแก้ปัญหาที่เกิดข้ึน
ในทันที  
  นอกจากเรื่องความกดดันด้านเวลาแล้ว ยังพบว่านักวางแผนสื่อโฆษณายังได้รับ
ความกดดันจากการต้องการความแปลกใหม่ในแผนสื่อโฆษณาจากเดิมที่แผนสื่อโฆษณา มักประกอบ
ไปด้วยข้อมูลตัวเลขและสถิติ โดยสิ่งที่จะท าให้นักวางแผนสื่อโฆษณาสามารถสร้างแผนสื่อโฆษณาที่ดีท่ี
แตกต่างไปจากเดิมได้ คือ ต้องมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการ
วางแผนสื่อยังคงสามารถใช้ข้อมูลเชิงปริมาณเป็นจุดเริ่มต้นส าหรับการวางแผนอยู่ แต่สิ่งส าคัญคือต้อง
มีความสร้างสรรค์ในการน าสิ่งที่ได้จากข้อมูลเหล่านั้น มาด าเนินการปฏิบัติในแนวทางใหม่ที่แปลกและ
แตกต่าง นอกจากความกดดันในสองข้อที่กล่าวมา ความกดดันจากลูกค้าถือเป็นปัญหาพ้ืนฐาน 
ส าหรับทุกฝ่ายในบริษัท ก็เป็นสิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งลูกค้าอาจเข้ามามีส่วนใน 
การตัดสินใจวางแผนของนักวางแผนสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นในการเลือกสื่อ และการตัดสินใจว่าจะใช้ 
สื่อที่ใช้อยู่ต่อไปหรือไม่ เป็นต้น (Sissors & Bumba, 1996 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 2558)  
 
2.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับวิดีโอรูปแบบ 360 องศาบนสื่อดิจิทัล 

วิดีโอ 360 องศาเป็นเนื้อหาประเภทวิดีโอที่มีส่วนร่วมและน่าสนใจที่ได้รับความนิยมในช่วง
หลายเดือนท่ีผ่านมาเช่น Facebook และ Youtube ช่วยให้ผู้ดูสามารถเคลื่อนที่ไปรอบ ๆ กล้องได้
โดยไม่มีข้อจ ากัด ท าให้พวกเขาสามารถควบคุมสิ่งที่พวกเขาเห็นได้ อยากจะมองอะไรก็หันกล้องไป
ทางนั้น 

เป็นเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2538 โดยทันทีหลังจากที่ บริษัท Immersive Media ได้
วางกล้องพาโนรามา 360 องศาไว้ตรงกลางสนามบาสเกตบอล เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ า 
นักการตลาดหลายคนเห็นศักยภาพของเรื่องนี้อย่างรวดเร็ว แต่ต้องใช้เวลาอีก 9 ปีกว่าที่บริษัทจะ
ปล่อยกล้องพาโนรามา (Dodeca System) ออกสู่ตลาดที่กว้างขึ้น จนได้รับการพัฒนามาใช้อย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน 
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 2.2.1 ความหมายของวิดีโอ 360 องศา 
 วิดีโอ 360 องศา คือความสมจริงและการเปิดประสบการณ์ที่ผู้ชมสามารถสัมผัสได้ ซึ่งทุก
อุตสาหกรรมสามารถน าไปใช้ได้ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร การศึกษา การก่อสร้าง การท่องเที่ยว และอีก
มากมาย ดังที่เราเห็นตัวอย่างวิดีโอรูปแบบนี้จ านวนมากจากผู้ประกอบการหลายราย และ
แพลตฟอร์มที่เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่วิดีโอ 360 องศามากที่สุดคือ Youtube และ Facebook 
เพราะทั้ง 2 แพลตฟอร์มนี้ได้ถูกพัฒนามาให้สนับสนุนวิดีโอรูปแบบดังกล่าว ทั้งรูปแบบการน าเสนอ
และเครื่องมือในการจัดการ 
 
 2.2.2 ข้อจ ากัดของการถ่ายท า 

การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศามีประโยชน์มากมาย แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดบางประการ เช่น การ
เลือกสถานที่ทีม่ีความเหมาะสม และการได้รับอนุญาตจากบุคคลที่จะถูกถ่ายติดมาในวิดีโอ ดังนั้น   
จึงจ าเป็นต้องชี้แจงหรือมีสัญลักษณ์ เพ่ือบอกให้สาธารณชนทราบว่ามีการถ่ายท า ณ ที่ตรงนั้น และอีก
หนึ่งความท้าทาย คือ ปัญหาด้านแสงเช่นเดียวกับการถ่ายวิดีโอแบบธรรมดา 

 
 2.2.3 วิวัฒนาการของอุปกรณ์การถ่ายรูปแบบ 360 องศา 

การเติบโตอย่างรวดเร็วของกล้องแบบ 360 องศา ช่วยให้ผู้ใช้หลายรายสงสัยว่าเทคโนโลยีนี้
จะน าเสนอสิ่งอ านวยความสะดวกของตนเอง โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับทางเลือกทั้งหมดที่มีอยู่ใน
ตลาด กล้องฟิชอายเสนอมุมมอง 360 องศา จากเลนส์เพียงตัวเดียวและให้ความสามารถในการแพน
เอียง และซูมภาพวิดีโอแบบสดและท่ีเก็บไว้แบบดิจิทัล 

 
 2.2.4 ประโยชน์ของวิดีโอ 360 องศาที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด 

ประโยชน์ที่แน่ชัดของวิดีโอ 360 องศา เมื่อรวมไว้ในกลยุทธ์การตลาด นอกเหนือจากมอบ
ประสบการณ์ที่ไร้ขีดจ ากัดให้ผู้ชมและกลุ่มลูกค้าแล้ว วิดีโอ 360 องศายังกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม
ด้วยเหตุนี้ จึงมีอัตราการแปลงเนื้อหาวิดีโอแบบดั้งเดิมมากกว่า 3 ครั้งและอัตราการดูซ้ าหลายครั้งถึง 
30% เป็นที่ชัดเจนว่าผู้ชมของคุณมีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการท าการตลาดออนไลน์เมื่อคุณใช้
วิดีโอ 360 องศา 
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2.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) 
 การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า
ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน 
 พฤติกรรมการเปิดรับ (Exposure)  คือการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับเอาสิ่งเร้าเข้ามาโดยผ่าน
ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งเป็นการเลือกรับสิ่งเร้าบางตัวเท่านั้น เห็นได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับเป็น
ขั้นตอนแรกสุดของกระบวนการรับรู้ (Perception) เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแล้ว ก็จะ
ท าการสนใจในตัวสาร และต่อมาจึงท าการตีความหมายสารที่ได้รับ  
 ผู้รับสารจะใช้สื่ออะไรก็ตาม ผู้รับสารจะเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรือ
ความคาดหวังที่แตกต่างกันไปในแต่ละคน ผู้รับสารจะมีกระบวนการในการเลือกสรรข่าวสาร 
(Selective Process) โดยกระบวนการเลือกสรรข่าวสารจะเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (filters) การ
รับรู้ข่าวสารของมนุษย์มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ (ชานันต์ รัตนโชติ, 2552: 11) 
  1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 
Attention) หมายถงึ แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดที่มี
อยู่ด้วยกันหลายแหล่ง ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปิดรับนี้ได้มีการศึกษาวิจัยกันอย่างกว้างขวาง และ
พบว่า การเลือกเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ อาทิเช่น ทัศนคติ
เดิมของผู้รับสาร คือ บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยง
ข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอย
หรือไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุล
หรือมีความไม่สบายใจ ที่เรียกว่า “cognitive dissonance” ดังนั้น การที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะ
ดังกล่าวได้ก็ต้องแสวงหาข่าวสารหรือเลือกสรรเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน เฟสติง
เจอร์ยังชี้ให้เห็นว่า เมื่อบุคคลได้ตัดสินใจในเรื่องหนึ่งที่มีความได้เปรียบเสียเปรียบก้ าก่ึงกัน บุคคลย่อม
มีแนวโน้มที่จะแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดกับสิ่ง
ที่กระท าลงไป 
 นอกจากทัศนคติดั้งเดิมที่เป็นตัวก าหนดในการเลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว ยังมีปัจจัยทางด้าน
สังคม จิตใจ และลักษณะส่วนบุคคลอีกมากมายหลายประการ ได้แก่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคม (เช่น ระดับการศึกษา วัย อาชีพ รายได้ ฯลฯ) ความเชื่อ อุดมการณ์ ลัทธินิยม ศาสนา 
ประเพณีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ฯลฯ ที่มีส่วนในการก าหนดการเลือกเปิดรับข่าวสารอีกด้วย 
  2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective 
Interpretation) เป็นกระบวนการกลั่นกรองในขั้นตอนต่อมา เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใด
แหล่งหนึ่งแล้วแต่ละคนอาจจะตีความหมายตามความเข้าใจของตัวเอง หรือตามทัศนคติ 
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ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์
ขณะนั้น เป็นต้น 
  3. กระบวนการเลือกจดจ า (Selection Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ า
ข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเองและมักจะลืมในส่วนที่
ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่ายกว่า ดังนั้นการสื่อสารมวลชนอาจจะไม่ประสบผลส าเร็จตาม
เป้าหมาย แม้ว่าผู้รับสารจะได้รับสารนั้นครบถ้วน แต่ผู้รับสารอาจจะไม่สนใจจดจ าสิ่งที่เราต้องการให้
รู้ให้จดจ าก็เป็นได้เสมอ 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มีวัตถุประสงค์ใน
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน และมีความต้องการในพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่
แตกต่างกันนั้น แต่โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารอยู่  3 ลักษณะ (ดวงฤทัย 
พงศ์ไพฑูรย์, 2544) คือ 
  1. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจาก
สื่อมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือเปลี่ยนลักษณะนิสัย เปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือกบริ
โภคสื่อมวลชนนั้นจะข้ึนอยู่กับความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนย่อม
มีวัตถุประสงค์และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์แตกต่างกันไป 
  2. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลผู้ที่
น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกันโรเจอร์สและชูเมกเกอร์ (Rogers and 
Shoemaker) กล่าวว่าในกรณีท่ีต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรที่จะใช้การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล โดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์อย่างมากในกรณีท่ีผู้ส่ง
สารหวังผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชัดเจนและตัดสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้น ซึ่งการ
สื่อสารระหว่างบุคคลนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
   2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อ
สร้างความเข้าใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประชนโดยตรง 
   2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดย
กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมี
ความสนใจมุ่งไปในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจในทางนั้นด้วย 
  3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่
ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม
ตัวอย่างของสื่อเฉพาะกิจ เช่น จุลสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ ใบปลิว คู่มือ นิทรรศการ เป็นต้น       
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ดังนั้น พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจนี้ ผู้รับสารจะได้รับข้อมูลข่าวสารหรือความรู้
เฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง  
 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารนี้ จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญ ในการน ามา
ประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใดบุคคล
ย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากข้ึนเท่านั้น โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับ ข่าวสารจากสื่อใด ไม่ว่า
จะเป็นสื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกิจ แต่ทั้งนี้บุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเรื่องที่ตน
ให้ความสนใจเท่านั้น เนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่ผู้รับสารจะรับไว้ทั้งหมดได้ จึงท าให้
เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น อย่างไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสาร
ที่แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ และวัตถุประสงค์ หรือความ
ต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันย่อมท าให้มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่
แตกต่างกันได้ด้วย 
  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience 
Management) 
 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management: CEM) มุ่งเน้น
ในเรื่องสร้างประสบการณ์ท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีของลูกค้า มากกว่าการเน้นในตัวสินค้าที่จ าหน่าย 
เนื่องจากธุรกิจการบริการเป็นธุรกิจที่มีความเป็นนามธรรม สอดคล้องกับกรณีศึกษาของผู้วิจัยคือ 
ธุรกิจประกันชีวิต บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต ดังนั้นจึงต้องมีการน าเอาแนวคิดการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มาเป็นแนวคิดท่ีส าคัญในการสร้างความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า 
(Customer Engagement: CE) และให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ลูกค้าจะเกิด
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่มาจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) 
มากกว่าแรงจูงใจในด้านเหตุผล (Rational Buying Motives) กลยุทธ์การตลาดด้านบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า จึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญอย่างยิ่งที่ถูกพัฒนามาจากกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Customer Relation Management: CRM) เพ่ือส่งมอบความรู้สึกประทับใจ ความพึง
พอใจอย่างพิเศษ และสร้างหลักประกันในการท าก าไร และความยั่งยืนระยะยาวในอนาคต (วิทยา
ด่านธ ารงกูล, 2547) และเป็นหนทางส าคัญที่เป็นค าตอบที่จะช่วยให้ธุรกิจสร้างความแตกต่างได้เหนือ
คู่แข่ง (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549) กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation 
Management: CRM) 
 Newell (2003) อ้างถึงใน บุริม โอทกานนท์ (2552) กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้าง CRM นั้น
ขึ้นอยู่กับข้อมูลเชิงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของลูกค้า ที่การบริษัทเก็บไว้ในฐานข้อมูล 
ซึ่งข้อมูลเชิงพฤติกรรมที่ได้มาบางอย่างนั้น อาจไม่ได้มาจากความต้องการของลูกค้าโดยตรง จึงส่งผล



26 
 

ให้ CRM ไม่ประสบผลส าเร็จในหลายกรณี ดังนั้น CEM จึงเป็นแนวคิดท่ีต่อยอดมาจาก CRM เพ่ือช่วย
ให้เกิดความเข้าใจลูกค้า และตอบสนองความต้องการลูกค้าได้มากข้ึน ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจและเกิดความภักดีต่อองค์กรในที่สุด 
 
 2.4.1 ความหมายของการบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer experience 
management) 
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) ได้อธิบายถึงแนวคิดนี้ว่า กลยุทธ์การตลาดบริหารประสบการณ์
ของลูกค้าเป็นกระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์แนวทางการสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า 
(Entire Customer Experience) ที่มีต่อสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ โดยมีเป้าหมายสร้างความภักดีใน
กลุ่มลูกค้า และมัดใจลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจในระยะเวลาที่ยามนาน ส่งผลเพิ่มมูลค้าตราสินค้า และ
มูลค่าธุรกิจได้ในระยะยาว 
 Meyer and Schwager (2007) ให้ค าจ ากัดความการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าไว้ว่า
เป็นการตอบสนองความต้องการที่อยู่ภายในจิตใจของลูกค้า และเป็นการตอบสนองแบบอัตวิสัย
ตามแต่ลักษณะเฉพาะของลูกค้าแต่ละรายทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยทางตรง ได้แก่ การที่ลูกค้าซื้อ
ใช้และการรับบริการต่าง ๆ จากองค์กร ส่วนทางอ้อม ได้แก่ การแนะน าจากพนักงานขององค์กร ค าติ
ชมจากการบอกต่อ การวิจารณ์จากผู้ใช้ การโฆษณา การรายงานข่าว เป็นต้น 
 Schmitt (2003) อธิบายว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า คือ กระบวนการการบริหาร
ที่จะสร้างคุณค่าทางประสบการณ์องค์รวมให้กับลูกค้าอย่างมีกลยุทธ์ผ่านตัวสินค้าหรือองค์กร อันจะ
ช่วยสร้างผลตอบแทนทางการเงินให้กับองค์กร 
 Colin & Ivens (2002) ได้อธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกค้า คือ ส่วนประสมระหว่างการ
ด าเนินงานภายนอกบริษัท ประกอบกับอารมณ์ ความรู้สึกของตัวลูกค้าที่ใช้สัญชาตญาณของตนเอง
ประเมินผล โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อตราสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าซื้อไป 
(Customer’s Perception) กับความคาดหวังของลูกค้าในช่วงก่อนซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
(Customer’s Expectation) ลูกค้าจะมีการประเมินอารมณ์ความรู้สึกเหล่านี้จากจุดจุดติดต่อของ
ประสบการณ ์(Contact Point) ที่ธุรกิจมีการสื่อสารกับลูกค้า 
 Wreden (2005) อธิบายว่า ประสบการณ์ลูกค้า เกิดจากปัจจัยด้านอารมณ์ท่ีสามารถโน้ม
น้าว หรือชักจูงลูกค้าให้มาทดลองสินค้าหรือบริการ แต่ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้าท าให้ลูกค้าอยู่
กับตราสินค้า (Brand) ตลอดและบางครั้งประสบการณ์เหล่านี้มีพ้ืนฐานจากประสบการณ์ทางด้าน
ประสาทสัมผัส หรือบางครั้งประสบการณ์อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีกับตัวเอง ประสบการณ์ที่
ดีมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่น าเสนอไป และประสบการณ์นั้นจะเป็นสิ่งที่เป็นมุมมองของผู้บริโภค 
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 ผกามาส ชัยพร (2550) กล่าวว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการใช้สินค้าหรือบริการรวม
ไปถึงลักษณะท่าทางและกระบวนการดูแลเอาใจใส่โดยเจ้าของสินค้าหรือการบริการที่ลูกค้าได้เข้ามา
เกี่ยวข้องด้วยช่วงหนึ่งของชีวิต จนกว่าอายุการใช้งานของสินค้าหมดลงหรือลูกค้าตัดสินใจยกเลิกใช้
บริการนั้น 
 บุริม โอทกานนท์ (2552) อธิบายว่า CEM เป็นการสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับ
ลูกค้าผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory) ของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความรื่นเริง (Entertainment) 
ความรู้สึกผูกพัน (Engagement) การเกิดประสบการณ์แปลกใหม่ (Experience) ความพึงพอใจต่อ
การมาเยือนร้านค้า (Satisfaction) และเกิดความภักดี (Royalty) ต่อองค์กรและตราสินค้าหรือ
บริการในที่สุด 
 การสร้างประสบการณ์ของลูกค้าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะท าให้ลูกค้ารู้สึกสนุกกับการมี
ส่วนร่วมกับบริการหรือสินค้าในสถานที่ขาย ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาด หรือเจ้าของธุรกิจต้องคิดท่ีจะ
สร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับผู้ที่เข้ามาใช้บริการอย่างไร ท าอย่างไรที่ท าให้เกิดความรู้สึกสนุก 
ตื่นเต้นที่ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสในทุกส่วน (Sensory) เกิดความรื่นเริง (Entertainment) รู้สึกถึง
ความผูกพัน (Engagement) เกิดประสบการณ์แปลกใหม่ที่ไม่เคยได้ลิ้มลอง (Experience) และเกิด
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และเกิดความภักดี (Loyalty) ตราบนานเท่านาน 
 วิสิษฐ์ จงจิตเจริญพร (2549) ได้กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า เป็นกระบวนการ
บริหารจัดการที่มุ่งเน้นวางแผนกระบวนการในการให้บริการลูกค้า ตลอดจนกระบวนการผลิตสินค้า
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ และตกลงใจซื้อสินค้า หรือใช้บริการจากธุรกิจของเรา ลูกค้าจะได้รับ
ประสบการณ์ในการได้ครอบครองสินค้า และใช้บริการด้วยความพึงพอใจตลอดเวลา จนก่อให้เกิด
ความศรัทธาและส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ต่อธุรกิจอย่างเหนียวแน่น
และพร้อมที่จะมีการบอกต่อไปยังเพื่อน ๆ มาใช้บริการเช่นเดียวกับตน โดยเป็นการเชิญชวนที่ไม่มี
ความล าบากใจ แต่ด้วยความภาคภูมิใจ (Pride) 
 Holbrook & Hirchman (1982) ได้กล่าวถึงการบริหารประสบการณ์ในมุมมองผู้บริโภค
พบว่า คนเรามีการใช้มุมมอง 2 ด้าน ในการตัดสินใจประสบการณ์จากสิ่งเร้าทั้งที่เป็นสินค้าและการ
บริการ 30 บริการ โดยที่การตัดสินใจด้านแรกคือการใช้ข้อมูลเป็นตัวตัดสิน ผู้บริโภคมีการแสวงหา
คุณลักษณะที่สามารถตอบสนองความต้องการของตน และใช้เหตุผลในการตัดสินใจ คือ ผลลัพธ์ด้าน
ความรู้ที่ได้จากการบริโภค และด้านที่สองคือ ด้านประสบการณ์ พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจในการบริโภค
ด้วย“ผลลัพธ์ด้านความชื่นชอบ เช่น ความสนุกสนาน ความรื่นเริง และความสุข 
 ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2550) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ คือ กระบวนการบริหารเชิงกล
ยุทธ์ที่มากกว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) โดยกระท าผ่าน
ประสบการณ์ทั้งหมดของลูกค้าอย่างละเอียดและรอบคอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตราสินค้าและองค์กร 
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มุ่งเน้นทั้งการวางแผนงานในกระบวนการให้บริการลูกค้าตลอดจนกระบวนการผลิตสินค้าเพ่ือให้มั่นใจ
ได้ว่าลูกค้าที่ตกลงใจซื้อสินค้าหรือบริการ จะมีประสบการณ์ในการครอบครองสินค้าและเกิดความพึง
พอใจตลอดการใช้บริการ และให้เกิดผลท้ายสุดคือ ความเลื่อมใสศรัทธาและมีความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) อย่างเหนียวแน่น และพร้อมเชิญชวนบอกต่อกับคนรอบข้างให้มาใช้บริการด้วย
ความภูมิใจ (Pride) ฉะนั้นแล้วกลยุทธ์การตลาดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า จึงยึดถือความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการเป็นเป้าหมายส าคัญ ด้วยกิจกรรมหรือการกระท าใด ๆ ของสินค้า ตราสินค้าที่
ต้องเก่ียวเนื่องสัมพันธ์กับชีวิตลูกค้า ทั้งนี้นักการตลาด หรือเจ้าของตราสินค้า จะต้องสามารถบูรณา
การทั้งศาสตร์และศิลป์เกี่ยวกับการจัดการ (Management) และการตลาด (Marketing) มาบูรณา
การกันอย่างกลมกลืนจึงจะประสบความส าเร็จได้ 
 นอกจากนี้ประสบการณ์ของลูกค้า ยังหมายความถึงประการณ์ที่ลูกค้าได้สัมผัสผ่านประสาท
สัมผัสทั้งห้า คือ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ผ่านทางสินค้าหรือบริการที่ได้รับจนเกิดความ
ประทับใจที่พิเศษหรือไม่ประทับใจ อันเป็นข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในครั้งต่อ ๆ 
ไปการบริหารประสบการณ์ของลูกค้านั้น จะต้องให้ความส าคัญตลอดสามช่วงของเวลาที่ลูกค้ามี
ปฏิสัมพันธ์คือ ก่อนการติดต่อ ระหว่างการติดต่อ และหลังการติดต่อ (วิทยา ด่านธ ารงกูล และพิภพ
อุดร, 2547) 
 กล่าวโดยสรุป CEM จึงเป็นสิ่งที่อธิบายว่าองค์กรและสินค้าหรือบริการขององค์กรเก่ียวข้อง
กับชีวิตของลูกค้าได้อย่างไร โดยมีการเชื่อมโยงองค์กร สินค้าหรือบริการกับลูกค้าในทุกจุดสัมผัส 
(Touch points) เพ่ือสร้างประสบการณ์พิเศษให้กับลูกค้าจากการผสมผสานองค์ประกอบต่างๆเข้า
ด้วยกัน CEM จึงค านึงถึงการเพ่ิมยอดขายและการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจในตราสินค้าให้กับ
ลูกค้า ผ่านการให้ข้อมูล การบริการ การปฏิสัมพันธ์ ตั้งแต่ก่อนและหลังการขาย เพื่อให้เกิดความ
ประทับใจ อันจะน าไปสู่ความภักดีต่อองค์กร 
 
 2.4.2 ขั้นตอนการในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการประเมินข้อมูลที่ลูกค้าได้รับจากลักษณะทางกายภาพของ
สินค้าและจากความรู้สึกที่ลูกค้าสัมผัสได้และลูกค้าจะรับรู้ได้ว่าประสบการณ์เป็นประสบการณ์เชิง
บวก หากลูกค้าประเมินแล้วเหนือความคาดหมายของลูกค้า ซึ่งประสบการณ์ของลูกค้า เป็นสิ่งที่ธุรกิจ
สามารถสร้างข้ึนมา ได้ผ่านกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนานวัตกรรมป้อนเข้าสู่ตลาด ส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความสุขสบาย สะดวก รวดเร็วในการด าเนินชีวิตมากขึ้น หรืออาจเป็นการสร้างประสบการณ์ผ่าน
นวัตกรรมด้านการตลาด ท าให้ลูกค้ารู้สึกตื่นเต้นที่ได้เห็น รู้สึกภาคภูมิใจที่มาใช้บริการ 
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วิทยา ด่านธ ารงกูล และพิภพอุดร (2549) ได้กล่าวถึง แนวคิดการสร้างประสบการณ์ใหม่ และ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความภักดีเชิงอารมณ์ (Emotional Loyalty) ไว้ 10 แนวทาง
ดังนี้ 
  1. ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) คือการที่ผู้ออกแบบ
ประสบการณ์ควรลงไปส ารวจตลาดเอง โดยการพูดคุยกับลูกค้าโดยตรงเพ่ือให้ได้ข้อมูลจริงมากที่สุด 
  2. การสร้างสิ่งแปลกใหม่แหวกแนวตลอดเวลา (Innovation) ท าในสิ่งที่เกินความ
คาดหวัง แตกต่างสิ่งที่เคยท า และแตกต่างจากคู่แข่ง 
  3. การสร้างเรื่องราว (Mythology) คือการผูกเรื่องราวต่าง ๆ เข้ากับตัวสินค้าหรือ
บริการท าให้มีมูลค่าทางคุณค่าทางใจสูงขึ้น 
  4. การสร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) การสร้างให้ลูกค้าได้สัมผัส
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ เช่น เมืองเลโก้เอาตัวต่อเป็นเมือง 
  5. การสร้างสัมผัสจริง (Authenticity) คือการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกสัมผัสได้กับของจริง
ต้นต าหรับ หรือดารา 
  6. การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) คือการสร้างกระแส สื่อสารออกไปให้มี
การพูดบอกต่อ ๆ ไป โดยสร้างเหตุการณ์ให้เป็นเรื่องที่ฮือฮาขึ้น 
  7. การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (Participation) คือการให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในข้ันตอน
ใดข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการบริหารประสบการณ์ 
  8. การสร้างชุมชมลูกค้า (Community of Interest) การสร้างชุมชนลูกค้าท่ีเน้น
การสร้างประสบการณ์ร่วมที่ลูกค้าปรารถนาต้องการแสดงไลฟ์สไตล์ของตนเอง และกลุ่มออกมา โดย
ที่องค์การต้องเป็นศูนย์กลางชุมชน ที่คอยอ านวยความสะดวก ประสานงานสนับสนุน เป็นเจ้าภาพให้
ชุมชน ท าให้ชุมชนแข็งแรง แล้วชุมชนจะกลายเป็นตลาดในที่สุด 
  9. การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่าง (New Unique 
Experience) คือการที่ธุรกิจต้องวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการประสบการณ์อะไรที่แตกต่าง และหาจุด
ประสบการณ์ที่เด่น ๆ ที่เรียกว่า การวางต าแหน่งประสบการณ์ (Experience Platform) ที่ทุกจุดการ
ติดต่อระหว่างธุรกิจ และลูกค้าต้องตอบโจทย์ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีทางอารมณ์ 
(Emotional Loyalty) ที่เป็นองค์ประกอบให้เกิดความภักดี 
  10. การสร้างการตลาดสร้างแบรนด์เป็นเรื่องให้แนวคิดใหม่ (Innovation Idea) คือ
การที่ลูกค้ายอมรับแนวคิดที่สร้างขึ้นแล้วน าไปใช้ในการด ารงชีวิต เท่ากับเป็นการสร้างวัฒนธรรมใน
การบริโภคให้ลูกค้าใหม่ เช่น วัฒนธรรมการดื่มกาแฟ Amazon ทุกครั้งที่แวะปั๊มน้ ามันเป็นการสร้าง
ประสบการณ์วัฒนธรรมใหม่ ๆ ที่เข้าไปอยู่ในความนึกคิดของลูกค้า 
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 ในขณะที่ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) ได้อธิบายถึง แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าไว้ 
2 ลักษณะด้วยกันคือ ลักษณะทางกายภาพ (Physical Element) และลักษณะทางความรู้สึกภายใน
ของลูกค้า (Emotional Element) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงแนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

 

 
ทีม่า: Colin, S., & Ivens, J.  (2002).  Building great experiences.  New York: Palgrave 
Macmillan. 

 
  1. แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจากลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Element) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้าท่ีมอบให้กับลูกค้าเป็น
สิ่งที่ลูกค้ามองเห็นได้โดยสามารถแบ่งออกเป็น 11 กลุ่มดังนี้ 

   1.1 สินค้า (Product) คือ การคิดค้นหรือน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ มาใช้เพ่ือ
ผลิตสินค้าเพ่ือป้อนเข้าสู่ตลาด ซึ่งส่งผลให้ตลาดผู้บริโภคและตลาดธุรกิจเกิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ใน
การซื้อหรือใช้สินค้า และส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของลูกค้า หากผลตอบรับดีจะเป็น
ตัวเร่งให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน แม้ว่าในที่สุดจะเกิดลอกเลียนแบบภายในระยะเวลาอันสั้น
ก็ตาม  

   1.2 คุณภาพสินค้า (Quality) คือ ระดับคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้า
สัมผัสได้โดยการเปรียบเทียบระดับคุณภาพดังกล่าวกับเงินที่จ่ายไป หากตราสินค้า (Brand) ของธุรกิจ
มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่ง ย่อมเป็นการตอกย้ าประสบการณ์เชิงบวกจากการซื้อ ในกรณีท่ีราคาสินค้า
ใกล้เคียงกัน ทั้งนี้ลูกค้าแต่ละรายจะมีความต้องการคุณภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งลักษณะทางกายภาพ
เหล่านี้สามารถส่งผลต่อความรู้สึกภายในของลูกค้า และท าให้เกิดความประทับใจ วางใจ คุ้มค้า เป็น
ต้น 

  1.3 ราคา (Price) โครงสร้างราคาสินค้าในรายการสินค้า เป็นสิ่งที่ลูกค้า
รับรู้ได้สินค้าท่ีมีความยืดหยุ่นของความต้องการของราคาต่าง ๆ (Price Elasticity) เช่น เครื่องจักรกล 
และอุปกรณ์ทางการเกษตร เป็นต้น การปรับลดราคาสินค้าลงย่อมไม่ส่งผลต่อยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 
เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าด้านราคา ดังนั้นการปรับโครงสร้างราคาอาจจะไม่
ส่งผลต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเสมอไป 
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  1.4 ท าเลที่ตั้ง (Location) การก าหนดท าเลที่ตั้งของสินค้า เป็นการส่งผล
โดยตรงต่อประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับในการเลือกซ้ือสินค้า เช่น การดึงดูดความสนใจ ความ
สะดวกสบายในการค้นหา รวมถึงเป็นการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า 

  1.5 การจัดส่งสินค้า (Delivery) การจัดส่งสินค้า เป็นการสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกและความรู้สึกประทับใจต่อสินค้า หากมีการจัดส่งถึงมือลูกค้าโดยพนักงานของ
บริษัท เพราะจะช่วยให้เกิดความประทับใจมากกว่าส่งทางไปรษณีย์ และเป็นการลดระยะเวลาในการ
จัดส่งอีกด้วย 

  1.6 กิจกรรมทางการตลาด (Event) การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น กิจกรรม
ขอบคุณลูกค้าพร้อมเปิดตัวสินค้าใหม่ ๆ กิจกรรมอบรมสัมมนาผู้แทนจ าหน่าย หรือกิจกรรม 
Workshop นั้น หัวใจส าคัญของกิจกรรมดังกล่าวคือ เพ่ือให้ลูกค้าระลึกจดจ าสินค้าและกิจกรรม
การตลาดของบริษัทเสมอ และหลังการเข้าร่วมนั้นคือ การสร้างสื่อตอกย้ า (Corporate Identity) ที่
อาจจะอยู่ในรูปแบบของที่ระลึกที่มีการแจกในงาน เป็นต้น และสื่อดังกล่าวต้องตอกย้ าถึงจุดยืนของ
ประสบการณ์ลูกค้า (Experiential Positioning) และสัญญามูลค่าเพ่ิมจากประสบการณ์
(Experiential Value Promise) 

   1.7 ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Range) ทางเลือกในการซื้อจะเป็นสิ่งที่
ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมประสบการณ์เชิงบวกกับลูกค้าได้อย่างมาก รวมไปถึงทางเลือกใน
การช าระเงิน เช่น การช าระผ่านเงินสด ผ่อนช าระ เป็นต้น จะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถเข้าถึงสินค้า
หรือบริการได้อย่างง่ายดายมากกว่าคู่แข่ง น าไปสู่ประสบการณ์การใช้สินค้า เกิดความประทับใจ และ
มีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ๆ 

  1.8 ความยากและความง่ายในการซื้อสินค้า (Accessibility) สินค้าหรือ
บริการที่มีการวางจ าหน่ายมาก ใช้รูปแบบการกระจายสินค้าแบบเข้มข้น (Intensive Channel of 
Distribution) การมีสถานที่ให้บริการหลายแห่ง หลายสาขา จะเป็นการเพ่ิมโอกาสในการขาย และ
เพ่ิมประสบการณ์ลูกค้าด้วยเช่นกัน 

  1.9 การบริการ (Services) ธุรกิจสามารถเพ่ิมประสบการณ์เชิงบวกกับ
ลูกค้าด้วยการเพ่ิมบริการใหม่ ๆ ปรับปรุงพัฒนาคุณภาพบริการเพื่อให้เกิดความประทับใจ และมีการ
จดจ าประสบการณ์ทุกครั้งของการบริการ 

  1.10 สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environmental) บรรยากาศที่ดี และมี
อุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกครบครันส าหรับลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อ เช่น มีห้องรับรองก่อนรับ
บริการ มีการแจ้งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับการบริการหรือสินค้าการตกแต่งอาคารสถานที่ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีความเชื่อม่ัน ตลอดจน กระตุ้นการซื้อและเกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจได้ 
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  1.11 ความเพียงพอของสินค้า (Availability) สินค้าหรือบริการที่มีเพียงพอ
ต่อความต้องการของลูกค้านั้น จะส่งผลให้ลูกค้ามีประสบการณ์เชิงบวกต่อบริการหรือสินค้าของ
บริษัท และหากลูกค้าต้องการสินค้านั้น ๆ จ านวนมาก บริษัทไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
ย่อมเกิดผลลบต่อประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ 

 2. แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Element) 
ธุรกิจสามารถที่จะสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจได้ หากมีการวางกลยุทธ์ของลูกค้าจากองค์ประกอบ
ความรู้สึกภายในของลูกค้า เพ่ือน ามาใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า และจะต้องเข้าใจถึง
ความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท ซึ่งสามารถสร้างให้เกิดข้ึนกับทุกช่วงของการซื้อสินค้า ในช่วงก่อน
การซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ เพ่ือให้เกิดความประทับใจต่อลูกค้าสามารถแบ่งออกเป็น     
3 กลุ่ม ดังนี้ 

  2.1 ความสนุกสนาน (Enjoyment) คือการท าให้ลูกค้าเกิด ความยินดี
ความปลื้มปิต ิความสุข ผ่อนคลาย ขบขัน ภูมิใจ พอใจ เพลิดเพลิน ตื่นเต้น เป็นต้น 

  2.2 ความรัก (Love) คือ ความรู้สึกเป็นที่ยอมรับ เป็นมิตร วางใจ ความ
ผูกพันเสียสละ หลงใหล ชื่นชอบ 

  2.3 ความประหลาดใจ (Surprise) คือ ความรู้สึกน่าตื่นใจ อัศจรรย์ใจ และ
ในบริษัทที่จ าเป็นต้องมีการสร้างตราสินค้า ประสบการณ์ และความรู้สึกของลูกค้า จ าเป็นต้องสะท้อน
ให้เห็นถึงคุณค่าที่ตราสินค้านั้น ๆ มอบให้ลูกค้า 
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 2.4.3 กระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
Schmitt (2003 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2551) ได้อธิบายถึงข้ันตอนของการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้าไว้ 5 ข้อ ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.2: แสดงกระบวนการการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schmitt, B.H.  (2003).  Customer Experience Management: A revolutionary 
proach to connecting with your customer.  New Jersey: John Wiley & Sons. 
 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า (Analyzing the experiential 
world of the customer) ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนของการวิเคราะห์สถานการณ์โดยรวม ทั้งการ
แข่งขัน พฤติกรรม และรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งบริษัทจ าเป็นต้องวิเคราะห์เงื่อนไขในการ
ตัดสินใจตลอดจนปัญหาที่ลูกค้าเคยเผชิญ ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ โดยส่วน

ขั้นตอนที่ 1 
การวิเคราะห์โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า 

 

ขั้นตอนที่ 2 
การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า 

ขั้นตอนที่ 3 
การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ขั้นตอนที่ 4 
การออกแบบจุดติดต่อลูกค้า 

ขั้นตอนที่ 5 
การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 
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ใหญ่เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เจาะลึกมากที่สุด การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของ
ลูกค้า ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน คือ 
  1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการบริหารประสบการณ์ 
  2. การแบ่งโลกประสบการณ์ลูกค้า ซึ่ง Schmitt (2003) ได้แบ่งระดับของโลก
ประสบการณ ์(Layers of the Experential World) ออกตาม การใช้เครื่องมือสื่อสารลูกค้า
(Customer Touch) เพ่ือสัมผัสประสบการณ์ลูกค้า 4 ระดับ ดังนี้ 

  2.1 ประสบการณ์จากสังคม หรือธุรกิจที่สังกัด มีการใช้เครื่องมือสื่อสาร คือ
หนังสือ นิตยสาร ภาพยนตร์ กิจกรรมพิเศษ 

  2.2 ประสบการณ์จากการใช้ และการบริโภค มีการใช้เครื่องมือสื่อสาร คือ
นิตยสารเน้นวิถีชีวิต (Lifestyle Magazine) เช่น วารสารทอ่งเที่ยว นิตยสารสุขภาพ เป็นต้น 

  2.3 ประการณ์จากกลุ่มสินค้า มีการใช้เครื่องมือสื่อสาร คือ นิตยสารเฉพาะ
ด้าน เช่น วารสารส าหรับลูกค้า หรือสมาชิก 

  2.4 ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือสื่อสาร คือ บัตรอวย
พรวันเกิดลูกค้า โลโก้ ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ สถานที่ให้บริการ 
  3. การติดตามประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า ในจุดติดต่อที่สัมผัสประสบการณ์ของ
ลูกค้า เพ่ือที่จะท าความเข้าใจหนทางที่ประสบการณ์ของลูกค้าได้รับการเพ่ิมพูนในทุกขั้นตอนของ
ลูกค้า ธุรกิจมีโอกาสสร้างจุดติดต่อในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า แต่
จุดติดต่อนั้นอาจจะสัมผัสถึงประสบการณ์ของลูกค้าได้ด้วย ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นต้องค้นหาและ
วิเคราะห์ข้อมูลด้านประสบการณ์ที่ลูกค้าคาดหวังหรือต้องการ ในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ เริ่มตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล ลูกค้ามีการประมวลผลเพ่ือตัดสินใจเลือก
จนถึงการตัดสินใจซื้อหรือขอรับบริหาร และท้ายสุดที่การประเมินความรู้สึกหลังการซื้อหรือรับบริหาร
ฉะนั้นแล้วจะเห็นได้ว่า ในแต่ละจุดติดต่อดังกล่าว ธุรกิจมีโอกาสสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าในแต่
ละจุดติดต่อ ซึ่งต้องค านึงถึงลูกค้า เช่น ลูกค้าท าอะไร เมื่อไร อย่างไร ลูกค้าต้องการสินค้าเมื่อใด 
ลูกค้าค้นหาข้อมูลอะไรบ้างเพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมไปถึงเคยประสบปัญหาใดในการค้นหา
ข้อมูล 
  4. การวิเคราะห์และส ารวจคู่แข่งที่มีอยู่ โดยต้องมีการส ารวจว่าคู่แข่งมีโปรแกรมการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าหรือไม่อย่างไร เนื่องจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากคู่แข่งย่อมส่งผลต่อ
ความคาดหวังที่มีต่อประสบการณ์จากสินค้าหรือการบริการของบริษัท 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า (Building the experiential 
platform) จะท าหน้าที่เป็นกรอบในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นการตอกย้ าว่าองค์กร ตรา
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สินค้า และผลิตภัณฑ์ขององค์กรนั้นมีจุดยืนด้านใด และสามารถน าเสนอคุณค่าอะไรให้แก่ลูกค้าได้บ้าง 
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ คือ 
  1. จุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) คือการก าหนด
จุดยืน หรือจุดเด่นที่มีความหมายในโลกประสบการณ์ลูกค้า โดยเขียนออกมาเป็นประโยคท่ี
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้อย่างชัดเจน ซึ่งจุดยืนในโลกประสบการณ์ลูกค้า จะท าหน้าที่เหมือนกับต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นจุดเด่นที่ธุรกิจสามารถท าได้จริง และเป็นจุดเด่นที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ ยกตัวอย่าง
เช่น ร้านอาหาร ที่ต้องเน้นประสบการณ์ในการเข้ามารับประทานอาหาร จุดยืนในโลกประสบการณ์
ควรเป็น “จานอร่อยที่คุณเลือก” แทนที่จะเป็นจุดยืน “ทุกจาน รับประกันความอร่อยโดย เชฟ...” 
  2. สัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise) คือการเน้น
ย้ าจุดยืนในโลกประสบการณ์ลูกค้า ว่าจะมอบคุณค่าอะไรแก่ลูกค้า ซึ่งธุรกิจต้องปฏิบัติให้ได้โดย
Schmitt (2003, p. 105) ให้ค าแนะน าในการออกแบบสัญญาเพ่ิมตามประเภทประสบการณ์ดังนี้ 

  2.1 ประสบการณ์จากการสัมผัส (Sense Experience) ได้แก่ 
   - ประสบการณ์ผ่านสายตา เช่น สี การออกแบบ การตกแต่ง

สถานที่ให้บริการ เป็นต้น 
   - ประสบการณ์ผ่านเสียง เช่น เสียงเพลงในสถานที่ให้บริหาร 

ภาษาพูดของพนักงานผู้ให้บริการ หรือหน่วยงานรับโทรศัพท์ในศูนย์บริการลูกค้า เป็นต้น 
   - ประสบการณ์การสัมผัส เช่น ที่นั่งสบายสัมผัสนุ่ม มีบริการโซน

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
   - ประสบการณ์ผ่านกลิ่น เช่น กลิ่นหอมของกาแฟในธนาคาร กลิ่น

เทียนหอมในสถานออกก าลังกาย เป็นต้น 
   - ประสบการณ์ผ่านรสชาติ เช่น เครื่องดื่มสมุนไพรที่ให้บริการ

ลูกค้าท่ีมารับการบริการ เพ่ือให้ตรงกับจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเป็น “บ้านสัมผัส
ธรรมชาติ” 

   2.2 ประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel Experience) คือส่วนของ
ความรู้สึกภายใน และอารมณ์ของลูกค้า ที่ลูกค้ามักจดจ าประสบการณ์ดี ๆ เมื่อมีอารมณ์ในเชิงบวก 
ซึ่งมีตั้งแต่ความรู้สึกเชิงบวกเพียงเล็กน้อย ไปจนถึงความรู้สึกชอบ สนุกสนาน ภูมิใจ 

  2.3 ประสบการณ์ด้านความคิด (Think Experience) คือการเปิดโอกาสให้
ลูกค้าได้ถ่ายทอดความคิดออกมาเป็นรูปธรรม เช่น กิจกรรมการ Workshop เป็นการเพ่ิม
ประสบการณ์ทางบวกต่อตราสินค้าได้ 

  2.4 ประสบการณ์จากการปฏิบัติ (Act Experience) คือการสาธิต หรือ
แสดงให้เห็นถึงวิธีปฏิบัติแนวทางปฏิบัติที่เป็นทางเลือกใหม่ส าหรับลูกค้า เช่น กิจกรรมการอบรม 
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ความรู้ด้านธุรกิจ การสัมภาษณ์ลูกค้าที่มีประสบการณ์ทางบวกต่อตราสินค้า หรือการบริการของ
องค์กรเพ่ือถ่ายทอดบอกต่อประสบการณ์ดังกล่าวดับลูกค้าอ่ืน ๆ ที่เรียกว่าเป็นค ายืนยันรับรองจาก
กลุ่มอ้างอิง (Testimonails) 

   2.5 ประสบการณ์ทางด้านสังคม (Social Experience) คือ ประสบการณ ์ 
ดี ๆ ที่เกิดจากการที่ลูกค้าได้เข้าไปมีส่วนร่วมในสังคม เป็นส่วนหนึ่งทางกิจกรรมที่ธุรกิจจัดขึ้นเพื่อ
สมาชิก เช่น การเชิญลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมสาธารณกุศลที่ธุรกิจจัดขึ้น การประมูลของใช้ของบุคคลที่
มีชื่อเสียงในสังคม (Celebrity) 
  3. การน ากลยุทธ์ออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ (Overall 
Implementation Theme) คือ การน าจุดยืนโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiental 
Positioning) และสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (EVP) ไปใช้ในการสื่อสาร และสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า 

ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบประสบการณ์ทีม่ีต่อตราสินค้า (Designing the brand 
experience) ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนการวางแผนและออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า เริ่ม
จากการน าเอากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ เพ่ือสร้าง
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าในแง่ “Look and Feel” เพ่ือสร้างประสบการณ์จากลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ์ และเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีจากสื่อ และเอกสารเสนอขายของธุรกิจ เช่น โบร์ชัวร์โฆษณา
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง หรือการออกแบบเว็บไซต์ เป็นต้น ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า
ประกอบไปด้วย องค์ประกอบที่อยู่นิ่ง (Static Elements) เช่น ตราสินค้า ป้ายสัญลักษณ์บรรจุภัณฑ์
โบรชัวร์ เป็นต้น ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ และองค์ประกอบที่เปลี่ยนแปลงได้ (Dynamic 
Elements) ที่เกิดขึ้นขณะที่ลูกค้ามีการติดต่อกับบริษัท ที่ลูกค้าสัมผัสได้ เช่น วิธีการพูด การ
ให้บริการของพนักงาน ทัศนคติต่อการให้บริการของพนักงาน เป็นต้น เป็นการส่งผลกระทบต่อ
ความรู้สึกภายในลูกค้า ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าประสบการณ์การของลูกค้า เกิดจากองค์ประกอบ
ส าคัญ 2 ประการ คือ     

 1. คุณลักษณะภายนอก หรือทางกายภาพ (Physical Elements)  
 2. ความรู้สึกภายในของลูกค้า (Emotional Elements) 
ขั้นตอนที่ 4 การออกแบบจุดสัมผัสกับลูกค้า (Structuring the customer interface) หรือ

จุดที่ติดต่อกับประสบการณ์ของลูกค้า (Customer interface or customer touch points) โดย
ลูกค้าและบริษัทมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน ซึ่งสามารถเพ่ิมหรือท าลายประสบการณ์ของ
ลูกค้าได้ บริษัทจึงจ าเป็นต้องมีการออกแบบจุดสัมผัสนี้อย่างระมัดระวัง เพื่อสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า 
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 จุดติดต่อของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า อาจจะอยู่ในรูปแบบของการติดต่อโดยบุคคล 
การติดต่อผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรศัพท์ เว็บไซต์ ช่องทางจัดจ าหน่าย สถานที่ให้บริการ และจุดติดต่อ
เหล่านี้เองก็สามารถเพ่ิมพูน หรือท าลายประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า ฉะนั้นการออกแบบต้องท าให้
สอดคล้องกับโลกประสบการณ์ของลูกค้า จึงจะส่งผลให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้ามาก
ที่สุด 
 ขั้นตอนที่ 5 การพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง (Engaging in continuous innovation) 
CEM คือ ขั้นตอนสุดท้ายในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นกลไกท่ีจะย้ าเตือนลูกค้าให้จดจ าได้
ถึงประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากธุรกิจ มีเป้าหมายในการท าให้ประสบการณ์ประทับอยู่ในความทรงจ า
ของลูกค้าเพ่ือนที่จะท าให้จดจ าความรู้สึกด ีๆ เหล่านั้นได้ทุกครั้งที่มีการพูดถึงบริษัทอาจสร้างกลไก
เพ่ือการจดจ าในรูปแบบของการใช้ดนตรีที่ฟังคุ้นหู และจดจ าได้ง่าย การใช้การตกแต่งที่อลังการ   
การมีสิ่งของติดไม้ติดมือลูกค้าให้กลับไปในรูปแบบของที่ระลึก และลูกเล่นแปลกใหม่ที่จะค้างอยู่ใน
ความทรงจ าของลูกค้า นอกจากนี้ทางธุรกิจยังต้องน ากลไกเหล่านั้นมาใช้ตอกย้ าทั้งก่อน และหลังการ
ติดต่อ เพื่อสร้างความสม่ าเสมอ หรือคงเส้นคงวาของความทรงจ าที่งดงามในประสบการณ์การติดต่อ
ในทุกจุดสัมผัสของธุรกิจ 
 นอกจากนี้ วิทยา ด่านธ ารงกูล และพิภพ อุดร (2549) ได้ระบุขั้นตอนการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งมีความแตกต่างจากแนวทางของ Schmitt (2003) และชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2549) ซึ่งได้กล่าวถึงขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ไว้ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. ระบุจุดสัมผัสทั่วทั้งองค์กร (Touch Points Identification) การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าเริ่มจากการส ารวจช่วงทางติดต่อในปัจจุบันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ ไม่ว่าช่องทาง
นั้นจะเป็นเรื่อง เช่น ส านักงานใหญ่สาขา เครื่องอัตโนมัติเว็บไซต์อีเมล จดหมาย โบรชัวร์ บัตรสมาชิก 
ใบแจ้งหนี้ ใบเสร็จรับเงิน เป็นต้น ซึ่งบริษัทต้องมีการทบทวนขั้นตอนทางธุรกิจว่าลูกค้ามีการสัมผัสกับ
บริการของธุรกิจได้ในจุดติดต่อใดบ้าง โดยแบ่งหมวดหมู่การตั้งค าถามเหล่านี้ เช่น ลูกค้าสามารถ
สัมผัสกับธุรกิจทั้งหมดกี่จุด จุดสัมผัสใดบ้าง ปริมาณการติดต่อในแต่ละจุดสัมผัสเป็นอย่างไร จุดสัมผัส
ใดที่มีการติดต่อสูงสุด ต้นทุนการให้บริการในแต่ละจุดสัมผัสเป็นอย่างไร จุดสัมผัสใดบ้างที่พนักงาน
คอยให้บริการทันทีเป็นต้น 
 จากการระบุจุดสัมผัสขององค์กร จะท าให้เกิดมุมมอง และรายละเอียดที่ใช้ในการออกแบบ
ประสบการณ์ในแต่ละจุดสัมผัสต่อไป ผลอีกประการจากขั้นตอนนี้คือ การจ าแนกสัดส่วนของปริมาณ
การติดต่อในแต่ละจุดสัมผัสแยกตามกลุ่มลูกค้า ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็นส่วนช่วยให้สามารถออกแบบ และ
จัดสรรทรัพยากร เพ่ือการดูแลลูกค้าในแต่ละจุดสัมผัสได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับระดับ
ความส าคัญและพฤติกรรมของลูกค้าต่อไป 
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  2. การประเมินประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละจุดสัมผัส หลังจากการระบุจุดสัมผัสทั่ว
ทั้งองค์กรได้อย่างครบถ้วนแล้ว ขั้นตอนที่ส าคัญในล าดับต่อมา คือการประเมินประสบการณ์ในแต่ละ
จุดสัมผัสแยกตามกลุ่มลูกค้า โดยอาจจะเลือกประเมินจุดสัมผัสที่มีปริมาณการติดต่อสูงสุด 3 อันดับ
แรกของแต่ละกลุ่มลูกค้า ข้อมูลประสบการณ์ในปัจจุบันของลูกค้าจะเป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
ออกแบบ และปรับปรุงการดูแลลูกค้าได้อย่างเหมาะสมต่อไปการประเมินประสบการณ์ลูกค้าควร
ครอบคลุมช่วงประสบการณ์ท่ีส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

  2.1 ประสบการณ์ก่อนการติดต่อหรือการใช้บริการ 
  2.2 ประสบการณ์ระหว่างการติดต่อหรือใช้บริการ 
  2.3 ประสบการณ์หลังการติดต่อ หรือใช้บริการ 
  2.4 ประสบการณ์การรอ 
ประสบการณ์การรอเป็นเรื่องที่แทบจะหลีกเลี่ยงไม่ได้เลย ดังนั้น บริษัทจึงควรมีการบริหาร

การรอ เพ่ือสร้างประสบการณ์การรอที่ดี เพื่อป้องกันการเกิดประสบการณ์เชิงลบ 
  3. การออกแบบประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ 

 หลังมีการประเมินประสบการณ์ลูกค้าแต่ละกลุ่มในแต่ละจุดสัมผัสการบริการแล้ว
ขั้นตอนต่อมาคือ การน าข้อมูลผลการประเมินไปใช้ในการออกแบบแง่มุมของประสบการณ์ท่ีมี
ลักษณะโดดเด่น และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะองค์กร หรือแต่ละตราสินค้าขององค์กร ลูกค้าต้องได้รับ
ประสบการณ์ หรือความรู้สึกที่แตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์จากการติดต่อทุกครั้ง และทุกช่องทาง ซึ่งเป็น
เรื่องท่ียากส าหรับธุรกิจบริการ ดังนั้นจึงต้องมีการน าเอาเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ามาช่วย มีการ
คัดเลือก และฝึกอบรมบุคลากรที่เหมาะสมกับการบริการในแต่ละจุดสัมผัสของการบริการ 
  4. ด าเนินการและการวัดผล 

 คือ ขั้นตอนการด าเนินการตามที่ออกแบบไว้ โดยมีระบบติดตาม และประเมินผล
ประสบการณ์ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือการปรับปรุงแง่มุมประสบการณ์ลูกค้าที่ได้รับให้เป็น
ประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น และมีความเฉพาะตัวส าหรับองค์กรอย่างแท้จริง ทั้งนี้โดย
องค์กรสามารถด าเนินการเอง หรือจ้างหน่วยงานภายนอกที่มีความเชี่ยวชาญ 

 รูปแบบที่เหมาะสมส าหรับการประเมินผลการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คือ  
  1. การสนทนากลุ่มย่อย โดยเชิญลูกค้าแต่ละกลุ่มท่ีมีประสบการณ์การ

ติดต่อกับบริษัทในปริมาณสูง มาพูดคุยถึงประสบการณ์ ความรู้สึกที่ได้รับ  
  2. การปลอมตัวเป็นลูกค้า โดยให้นักวิจัยท างานทดลองติดต่อกับบริษัทใน

จุดสัมผัสต่าง ๆ โดยท าตัวเป็นเสมือนลูกค้าทั่วไป  
  3. การตรวจสอบการบริการแบบครบวงจร โดยให้นักวิจัยประเมิน

ประสบการณ์การติดต่อทุกข้ันตอน ตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลังการติดต่อ โดยมีการตกลงกัน
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ล่วงหน้าอย่างชัดเจนถึงรายละเอียดประเด็นที่ต้องประเมิน และแง่มุมประสบการณ์ที่สนใจ โดย
ครอบคลุมเนื้อหาหลัก ในส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการทั้งหมด หลังจากนั้นนักวิจัยก็
จะด าเนินการตามแผนการตรวจสอบที่เสนอมาแล้วจัดท ารายงานผลการประเมินส่งให้กับองค์กรต่อไป 
  5. การแต่งเติมประสบการณ์สู่ความทรงจ าที่งดงาม  

 คือ ขั้นตอนสุดท้ายในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นกลไกที่จะย้ าเตือนลูกค้า
ให้จดจ าได้ถึงประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากธุรกิจ มีเป้าหมายในการท าให้ประสบการณ์ประทับอยู่ใน
ความทรงจ าของลูกค้า เพ่ือที่จะท าให้จดจ าความรู้สึกดี ๆ เหล่านั้นได้ทุกครั้งที่มีการพูดถึงบริษัทอาจ
สร้างกลไกเพ่ือการจดจ าในรูปแบบของการใช้ดนตรีที่ฟังคุ้นหู และจดจ าได้ง่าย การใช้การตกแต่งที่
อลังการ การมีสิ่งของติดไม้ติดมือลูกค้าให้กลับไปในรูปแบบของที่ระลึก และลูกเล่นแปลกใหม่ที่จะค้าง
อยู่ในความทรงจ าของลูกค้า นอกจากนี้ทางธุรกิจยังต้องน ากลไกเหล่านั้นมาใช้ตอกย้ าทั้งก่อน และ
หลังการติดต่อ เพ่ือสร้างความสม่ าเสมอหรือคงเส้นคงวาของความทรงจ าที่งดงามในประสบการณ์การ
ติดต่อในทุกจุดสัมผัสของธุรกิจ 

 
 2.4.4 การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า 

การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า เป็นสิ่งที่ไม่มีสูตรกลยุทธ์ตายตัว เนื่องจากเปิดรับ
จุดติดต่อประสบการณ์ของลูกค้าแต่ละราย หรือแต่ละส่วนของตลาด มีความแตกต่างกันก็เป็นได้
ดังนั้นการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ จึงต้องออกแบบได้อย่างเหมาะสมกับความต้องการของ
ลูกค้า และพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละราย เพื่อให้สร้างความน่าประทับใจให้ลูกค้าแต่ละรายได้ 

การออกแบบจุดติดต่อของประสบการณ์ลูกค้ายังคงมีการยึดหลักการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) การออกแบบจุดติดต่อเพ่ือเพ่ิมพูน
ประสบการณ์ทางบวก หรือแก้ไขประสบการณ์ทางลบ จึงจ าเป็นต้นเพิ่มโอกาสในการมองเห็น รับรู้
และจดจ าตราสินค้าของธุรกิจ และจุดติดต่อประสบการณ์ของบริษัททุก ๆ จุดก็ควรเข้าไปสัมผัส
ประสบการณ์ของลูกค้าในทุก ๆ ขณะการติดต่อประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิผลกรณีนี้คือ การออกแบบ
จุดติดต่อประสบการณ์มากกว่า 1 ประเภท ที่ตอกย้ าสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (EVP) และ
เป็นไปตามประสบการณ์ของลูกค้า ทั้งท่ีเป็นประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทาง
ความรู้สึกของลูกค้า  

ทัง้นี้ประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้าแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ๆ คือ 
 ประเภทที่ 1 จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง (Face-to Face Customer) ได้แก่

บรรยากาศในร้านค้า หรือสถานที่ให้บริการ การบริการโดยพนักงาน หรือการบริการแบบเป็นส่วนตัว
และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
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 ประเภทที่ 2 จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม (Personal-but-Distant Customer)
ได้แก่ ค ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง สื่อสิ่งพิมพ์สื่อโทรทัศน์และสื่อวิทยุกระจายเสียง 

 ประเภทที่ 3 จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Customer 
Interface) ได้แก่ เว็บไซต์และอีเมลที่ให้ข่าวสารข้อมูล และบริการส่งข้อความสั้นผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (SMS) 

 
 2.4.5 ประเภทของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

Schmit (2003) ได้แบ่งประเภทของประสบการณ์ลูกค้านั้น 5 ประเภท ดังนี้ 
  1. ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) เป็นผลที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ตราสินค้าในทุกจุดสัมผัส โดยผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ การมองเห็น การได้ยิน การรับกลิ่น 
การรับรส รวมไปถึงการสัมผัสจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์อันประทับใจ 
  2. ประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) ประสบการณ์จากความรู้สึกเป็นอารมณ์ที่
เกิดข้ึนจากการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่านทางจุดสัมผัสต่าง ๆ โดยความรู้สึกสามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 ระดับคือ 

  2.1 อารมณ์ (Mood) ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่อสิ่งต่าง ๆ           
ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

  2.2 ความรู้สึก (Emotion) ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่อสิ่งต่าง ๆ ที่มี
ความเข้มข้นคงทนและใช้เวลาในการเปลี่ยนแปลงที่ยาวนานกว่าอารมณ์ 

นอกจากนี้ Schmitt (1999) ยังกล่าวด้วยว่าปกติแล้วความรู้สึกของบุคคลทั่วไปจะเกิดจาก
การที่ได้เข้าไปร่วมอยู่ในเหตุการณ์ ไม่ว่าจะเป็นการได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ตัวสินค้าหรือการ
บริการโดยประสบการณ์ดังกล่าวสามารถสร้างให้เกิดอารมณ์ต่าง ๆ ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบได้ เช่น 
สนุก เบิกบานใจ อ่ิมเอิบ สงบ ไม่พอใจ กังวล และเศร้าหมอง เป็นต้น 
  3. ประสบการณ์จากความคิด (Think) เป็นความคิดและจินตนาการของผู้บริโภค
เกี่ยวกับบริการและคุณภาพของบริการ ที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยกลยุทธ์การสร้าง
ประสบการณ์ทางความคิดออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 

  ขั้นที่ 1 สร้างความประหลาดใจ (Surprise) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความคิดสร้างสรรค์ 

  ขั้นที่ 2 สร้างความสงสัย (Intrigue) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยาก
รู้อยากเห็น 

  ขั้นที่ 3 กระตุ้นให้ขุ่นเคือง (Provocation) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคถกเถียง
หรือตกตะลึง 
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  4. ประสบการณ์จากการกระท า (Act) เป็นผลที่แสดงออกมาในรูปแบบของ
พฤติกรรมและด าเนินชีวิตจากการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า แบ่งออกเป็น 3 ชนิด คือ 

  4.1 ประสบการณ์ทางกายภาพเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการท างาน
ของร่างกาย และประสบการณ์จากการลงมือท าในระยะเวลาสั้น ๆ  

  4.2 ประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตเป็นประสบการณ์จากการท าในระยะ
ยาว ซึ่งเป็นแบบแผนการด าเนินชีวิตที่แสดงออกผ่านทางความคิด ความสนใจ และกิจกรรมที่เป็น
กิจวัตรของผู้บริโภค โดยสอดคล้องกับตราสินค้า  

  4.3 ประสบการณ์จากการมีปฏิสัมพันธ์เป็นประสบการณ์จากการกระท า
ร่วมกับผู้อ่ืนซึ่งมีลักษณะของการสื่อสาร 2 ทาง เช่น ประสบการณ์จากการร่วมแสดงความคิดผ่านทาง
รายการโทรทัศน์ หรือการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ 
  5. ประสบการณ์จากความสัมพันธ์ (Relate) เป็นผลที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ตราสินค้าในทุกจุดสัมผัส ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีผู้บริโภครับรู้เชื่อมโยงระหว่างตนเองกับตัวตนในอุดม
คติ สังคม และตราสินค้าซึ่งผู้บริโภคต้องการที่จะเชื่อมโยงตนเองกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในสังคมด้วยการ
ใช้สินค้าเดียวกันกับคนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันกับตน ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือบริการจึงควรสร้าง
ประสบการณ์จากความสัมพันธ์นี้ โดยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับผู้บริโภคคนอื่น ๆ และสร้างความ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า รวมไปถึงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดด้วยชุมชนตรา
สินค้านัน้เอง โดยตัวอย่างของตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จจากการสร้างประสบการณ์จาก
ความสัมพันธ์ก็คือ สินค้า Harley-Davidson ที่สามารถสร้างให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกันและสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นได้ (เตชวัตร คุณาวงศ์, 2553) 

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า จุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้ามีหลากหลายประเภท และจะเห็น
ได้ว่าจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้าสามารถสร้างเหตุการณ์ความประทับใจสู่ลูกค้าท่ีใช้บริการ และการ
ออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้าควรกระท ามากกว่า 1 ประเภท ของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพื่อสร้างประสบการณ์เชิงบวกกับลูกค้า ในทุก ๆ ขณะของการติดต่อ หลากหลายช่องทาง 
เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษทางการตลาด เป็นต้น กลยุทธ์
CEM จึงเป็นการสร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกสนุกกับการมี
ส่วนร่วม ท าให้ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทุกส่วน (Sensory) เกิดความรื่นเริง (Entertainment) เกิด
ประสบการณ์ที่ไม่เคยลองมาก่อน (Experience) รู้สึกผูกพัน (Engagement) พึงพอใจ 
(Satisfaction) และเกิดความภักดี (Loyalty) อยู่กับตราสินค้า ไม่อยากเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าคู่แข่ง 
และจากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้านั้นมีความจ าเป็นกับ
องค์กรธุรกิจในปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นการสร้างความสัมพันธ์ สร้างความเข้าใจในความ
ต้องการของผู้รับบริการ และองค์กรพร้อมที่จะตอบสนองความของผู้รับบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
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(Motivation)  
 

(Anticipated outcomes or 
Media expectations) 

หรือผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้รับบริการได้รับประสบการณ์ท่ีดี เกิดความพึงพอใจ จนท าให้เกิดการมาใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง จนเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรในที่สุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มาเปน็ความรู้พ้ืนฐานในการพัฒนาแนวค าถามเก่ียวกับการสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้า (CEM) ที่มต่ีอการรับชมสื่อในรูปแบบวิดีโอ 360 องศา 

 
2.5 แนวคิดที่เกี่ยวกับการคาดหวังจากสื่อ  

ทฤษฎีการคาดหวังจากสื่อ เป็นทฤษฎีที่มุ่งเน้นเป้าหมายและเหตุผลของผู้รับสาร โดยมีกรอบ
ของความคิดที่ว่าแรงจูงใจเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรม หลักพ้ืนฐานของทฤษฎี
ประกอบด้วย 
 1. พฤติกรรมของมนุษย์เป็นอิสระในการเลือกแสดงความเห็นและพฤติกรรม 
 2. แรงจูงใจเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม 
 3. การคาดการณ์ของผู้รับสารหลังจากแสดงพฤติกรรมออกไป 
จากหลักพ้ืนฐานสามารถน ามาแสดงเป็นแบบจ าลองได้ดังนี้ 
 
ภาพที ่2.3: แบบจ าลองของทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อ 
 

  แรงจูงใจ            การคาดคะเนผลที่จะได้รับ                พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 

 

ที่มา: Gallowey and Meek.  (1981 อ้างถึงใน สุภวัฒน์ สงวนงาม, 2557) 

McQuail และ Gurevitch (1974) ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับทฤษฎีนี้ว่า ผู้รับสารมีอิสระ
ในการแสวงหาข่าวสารเพ่ือให้ได้มาซึ่งประโยชน์ โดยฉับพลัน (immediate benefits) หรือประโยชน์
ในอนาคต (delayed benefits) ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ผู้รับสารเล็งเห็นและต้องการ ผู้รับสารเป็น
ผู้กระท าโดยมีภาพอยู่ในใจแล้วว่าเขาท าอะไร และต้องการอะไร 

ทฤษฎีความคาดหวังนี้สามารถน ามาใช้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้รับสารได้ 
ดังนี้ 
  1. ใช้วิธีตั้งค าถามถึงสาเหตุการเปิดรับสารจากสื่อเพ่ือให้ผู้รับสารตระหนักถึง
แรงจูงใจของตน 

(Media Exposure) 
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  2. ไม่ด่วนสรุปว่าพฤติกรรมทุก ๆ อย่างมีความหมายเพียงความหมายเดียว เพราะ
ผู้รับสารแต่ละคนมีประสบการณ์หรือภูมิหลังที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้รับสารมักน าเอาความเห็นส่วนตัวและ
ภูมิหลัง หรือประสบการณ์มาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมด้วยเสมอ  
  3. พยายามหาค าตอบจากผลที่ผู้รับสารคาดว่าจะได้รับ จากการเปิดรับสื่อมวลชน 
โดยมุ่งหวังที่ผลในอนาคต เช่น มุ่งหาค าตอบว่าเมื่อผู้รับสารอ่านข่าวจากหนังสือพิมพ์ออนไลน์แล้วมี
ความพึงพอใจอย่างไร 
  4. ต้องตีกรอบค าถามให้อยู่ในขอบเขตของประสบการณ์ทางด้านการสื่อสารเท่านั้น 
สิ่งอื่น ๆ เช่น บุคลิกภาพ สถานการณ์ชีวิต หรือประสบการณ์ในอดีตนั้นมีความส าคัญน้อยกว่าสิ่งที่
ผู้รับสารมองเห็นว่าจ าได้จากสื่อมวลชน เช่น เปิดรับข่าวสารออนไลน์ เพื่อให้ได้ข่าวที่รวดเร็วและ
ทันสมัยตลอดเวลา  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร 
หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจ และความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 
4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา 
อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ 
ทางด้านการบริการ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่กิจการมีสินค้าหรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสินค้า หรือบริการอยู่
ในระดับท่ีผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจ ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการอย่างถูกต้อง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วน
ประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึง
พอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดัง ต่อไปนี้ 
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 2.6.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขาย เพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภค 
หรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ Armstrong and Kotler (2009 อ้างใน 
โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) โดยความพึงพอใจนั้น อาจมาจากสิ่งที่สัมผัสได้ หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น 
รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิต หรือผู้
จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตน 
หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ทั้งนี้การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ควรจะต้องค านึง และให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือความ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือให้สินค้า หรือบริการ ของกิจการ
มีความแตกต่างอย่างโดดเด่น 
  2. องค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น 
  3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง 
(Differentiation ) และมีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
  4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์มีความ
ใหม่ โดยการปรับปรุง และพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น (New and Improved) อย่างสม่ าเสมอ ทั้งนี้จะต้อง 
ค านึงถึงความสามารถของบริษัท ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นไปเรื่อย ๆ 
  5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 
 2.6.2 ด้านราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่าย เพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการของกิจการ 
หรืออาจเป็นคุณค่าท้ังหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ ผลิตภัณฑ์สินค้า หรือ
บริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป Armstrong & Kotler (2009 อ้างใน โสภิตา รัตนสม
โชค, 2558) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมา
จากผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 
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 2.6.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะ
น าสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณา
ว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้า หรือบริการสู่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสม
มากที่สุด 

 1. จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) 
  2. จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) 
  3. จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) 
  4. จ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer)  
  5. จ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 
2558) ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งธุรกิจการให้บริการ เนื่องจากท าเลที่ตั้งที่กิจการเลือกไว้นั้น จะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าท่ีจะเข้ามา
ใช้บริการ  
 ดังนั้นสถานที่ให้บริการ จึงควรครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด 
ทั้งนี้ ความส าคัญของท าเลที่ตั้ง (Location) จะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไป ตามลักษณะของ
ธุรกิจแต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย จะต้องค านึงถึงปัจจัยทั้ง      
3 ส่วน ดังนี้  

 1. ลักษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ  
 2. ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจ าหน่ายสินค้า หรือ

บริการของธุรกิจ  
 3. ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  
 

 2.6.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความ
ต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้น 
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้า 
หรือบริการ Etzel, Walker & Stanton (2007 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) หรืออาจจะเป็น
การติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้
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จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการ
จะใช้เครื่องมือในรูปแบบใดนั้น จะข้ึนอยู่กับความเหมาะสม ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2546 อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริม
การตลาดแบบบูรณาการ จะประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลัก ดังนี้ 
  1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพื่อเป็น
การสร้างแรงจูงใจ และความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการแก่ผู้ที่ได้รับสารจากโฆษณา  ซึ่งการโฆษณา
สามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ 
อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มท่ีเป็นลูกค้าเป้าหมาย 
  2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าว หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจมีทั้งในรูปแบบของ 
การจ่ายเงิน เพ่ือเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ ส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสาร ไปยังผู้รับสารที่เป็น 
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคท่ัวไป หรือจากองค์กรถึงองค์กรด้วยกัน เป็นต้น 
  3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าที่มีการ 
สื่อสารทั้งสองทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) 
ซึ่งผู้ขายและผู้ซื้อจะได้พบหน้ากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูล และเสนอขายสินค้าหรือบริการ
กันโดยตรง 
  4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จะ
ช่วยเพิ่มปริมาณการขายสินค้าหรือบริการให้มากขึ้น โดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลก
สินค้าสมนาคุณ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแถมสินค้า ทั้งนี้ เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าหรือบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรง เพ่ือน าเสนอสินค้าหรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้
คนกลาง เพ่ือท าหน้าที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทาง
โทรศัพท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายตรง เป็นต้น 
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
จันทิมา แก้วมั่น (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการท างานของฝ่าย

วางแผนสื่อโฆษณาของบริษัท ตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๊ปเอ็ม” ผลการวิจัยพบว่า 1) แนวทางการ
สื่อสารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีท้ังเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็น
ทางการ โดยการสื่อสารแบบซึ่งหน้าและใช้การสื่อสารผ่านอีเมล์ มีข้อมูลข่าวสารจากบนลงล่าง จาก
ล่างขึ้นบน แนวนอน แบบไขว้ และแบบเครือข่าย 2) ขั้นตอนการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามี 
3 ขั้นตอนคือ การท างานก่อนการวางแผนสื่อ โฆษณาคือการรับบรีฟงานจากลูกค้า การท างาน
ระหว่างการวางแผนสื่อโฆษณา คือการหาบิ๊กไอเดีย (Big Idea) ประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ ในบริษัท 
ก าหนดวัตถุประสงค์ และขั้นตอนหลังการวางแผนสื่อโฆษณา คือ ไปขายงานกับลูกค้า และท ารายงาน
การประเมินผลการวางแผนสื่อโฆษณา 3) ปัญหาในการท างานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณามีสอง
ประเภท คือ ปัญหาที่เกิดจากฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ ลูกค้าให้เวลาในการท างานน้อย ท างานให้
ลูกค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา ความขัดแย้งระหว่างฝ่าย วางแผนสื่อโฆษณากับฝ่ายสร้างสรรค์ ส่วน
ปัญหาที่เกิดขึ้นจากภายนอกฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา คือ ลูกค้าแก้งานบ่อยครั้ง ลูกค้าเปลี่ยนใจ
กะทันหันและความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างลูกค้ากับฝ่ายสร้างสรรค์ 
 โฉมไฉน บรรลือสินธุ์ (2553) ท าการศึกษาเรื่อง “การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่าน 
ศูนย์กลางทางสังคมของตราสินค้าระดับโลกในกลุ่มธุรกิจบริการ” มีวัตถุประสงค ์เพ่ืออธิบายแนว 
ทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านศูนย์กลางทางสังคม และประสิทธิผลการใช้แนวทางการ 
บริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านศูนย์กลางทางสังคมของตราสินค้าระดับโลกในกลุ่มธุรกิจบริการ ได้แก่ 
สตาร์บัคส์และแมคคาเฟ่ ผลการวิจัยพบว่า สตาร์บัคส์และแมคคาเฟ่ มีหลักด าเนินธุรกิจที่ชัดเจน ที่
เน้นในเรื่องความประทับใจ คุณภาพ การให้บริการ คุณค่า และการให้ความส าคัญกับลูกค้า และมี
แนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านร้าน โดยใช้ประสบการณ์จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 
1) การมองเห็น เช่น การออกแบบตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ ภาชนะ เฟอร์นิเจอร์ การจัดแสง สี โลโก้ 
พนักงาน 2) การได้กลิ่น เช่น กลิ่นกาแฟ กลิ่นเบเกอรี่ 3) การรับรู้รส เช่น รสชาติของกาแฟ รสชาติ
ของเบเกอรี่ และรสชาติเครื่องปรุงรส 4) การได้ยินเสียง เช่น เสียงเครื่องชงกาแฟ เพลง น้ าเสียง
พนักงาน 5) การสัมผัส เช่น ผวิสัมผัสของบรรจุภัณฑ์ เฟอร์นิเจอร์ ความร้อน-เย็น บนแก้ว กาแฟ เป็น
ต้น ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้าน การได้ยินมี
ความพึงพอใจระดับปานกลาง 
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2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ภาพที ่2.4: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

กระบวนการผลิต
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360 องศา 

ปัญหาและแนว

ทางการแก้ไขใน

การผลิตสื่อ

โฆษณาแบบ 360 

องศา 

ปัจจัยที่มีผลต่อ        

การเติบโตของ

ธุรกิจการผลิตสื่อ

โฆษณาแบบ   

360 องศา 

 

กระบวนการสร้าง

ประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภคผ่านสื่อ

โฆษณาแบบ 360 

องศา จากมุมมองของ

ผู้ผลิตสื่อโฆษณา            

ในประเทศไทย 

 

การโฆษณา                                 

- องค์ประกอบของการโฆษณา 

- วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

- การวางแผนสื่อโฆษณา          

-การก าหนดกลยุทธ์สื่อโฆษณา 

 

 
วีดีโอรูปแบบ 360 องศาบนสื่อ

ดิจิทัล                                 

- ข้อจ ากัดของการถ่ายท า        

- ประโยชน์ของวิดีโอ 360 

องศาที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด 

 

 การบริหารธุรกิจและการวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาด 

- การเปิดรับข่าวสาร 

- การบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค  

- การคาดหวังจากสื่อ 

- ส่วนประสมทางการตลาด 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิจัย 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย” โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อโฆษณา 360 องศา รวมถึงสื่อรูปแบบ
ทั่วไป ทั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลทั้งจากแหล่งข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากหลายส่วน
น ามาวิเคราะห์และพัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการ รวมถึงการวางกลยุทธ์ได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสม เพ่ือน ามาศึกษาประกอบงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
3.1.1 เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
3.1.2 เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
3.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้ค าถาม

ปลายเปิด และใช้หัวข้อในการสัมภาษณ์ท่ีครอบคลุมวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้เลือกท าการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อ จ านวน  2 ท่าน  ได้แก่ 

3.2.1. คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ กรรมการ บริษัท วัน คูล โปรดักชั่น จ ากัด ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการผลิตสื่อดิจิทัลครบวงจร 

3.2.2 คุณกิตติธัช รอดใจดี บริษัท VRL Production บริษัทผลิตสื่อโฆษณา 360 องศา 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(Indepth Interview) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview)  ผู้วิจัยได้สร้างค าถาม เพ่ือใช้ส าหรับสัมภาษณ์ผู้
ที่มีประสบการณ์และเกี่ยวข้องด้านการผลิตสื่อรูปแบบทั่วไป และผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อโฆษณา 
360 องศา เพ่ือศึกษาแนวทางและความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณา 360 
องศา โดยมีค าถามในการสัมภาษณ์ที่เน้นไปทีเ่รื่องกระบวนการผลิตโฆษณา 360 องศาและการผลิต
สื่อในรูปแบบต่าง ๆ เทคนิคการน าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ ปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อ
โฆษณาแบบ 360 องศา รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 
องศาในอนาคต และแนวทางการบริหารประสบการณ์ลูกค้า Customer Experience 
Management (CEM) 
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทบุคคล ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ด้าน
การผลิตสื่อในรูปแบบต่าง ๆ และผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อโฆษณา 360 องศา ด้วยกระบวนการ
สัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า และท าการบันทึกข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกและจดบันทึกข้อมูล เพ่ือที่จะ
สามารถน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูลหลังจากท่ีจบการสัมภาษณ์ในแต่ละครั้ง 
 3.5.2 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าผลการสัมภาษณ์ทั้งหมดมาตรวจสอบความ 
สมบูรณ์ให้ครบถ้วน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ น ามาถอดเทปการบันทึกบทสัมภาษณ์ โดย ฟังซ้ า   
หลาย ๆ ครั้ง เพ่ีอจับประเด็นที่ส าคัญ และสร้างความเข้าใจในภาพรวมของข้อมูลที่ได้ 
 3.6.2 น าข้อมูลกลับมาอ่านอีกครั้ง และตีความ พร้อมดึงข้อความ และประเด็นที่ส าคัญ 
 3.6.3 น าข้อมูลมาวิเคราะห์ในรูปแบบตัวอักษร โดยเขียนบรรยายสิ่งที่ค้นพบอย่างละเอียด
และชัดเจน พร้อมทั้งยกตัวอย่างค าพูดมาประกอบค าหลักส าคัญท่ีได้ เพ่ือแสดงความชัดเจน  



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษากระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย เพ่ือน าผลมาเป็นแนวทางในการจัดตั้งโครงการธุรกิจ
ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา น าเสนอตามล าดับ ดังนี้    

4.1 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ  
4.1.1 กระบวนการผลิตสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 
ในการผลิตสื่อโฆษณาท้ังในสื่อรูปแบบทั่วไป และสื่อรูปแบบ 360 องศา เป็นการสื่อสาร

รูปแบบต่าง ๆ เกี่ยวกับการส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้เกิดการจูงใจกับผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมาย มีวัตถุประสงค์ในการน าเสนอในด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยมีการวางแผนสื่อโฆษณา ในการจัดล าดับขั้นตอนในการน าโฆษณาให้
เข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดีที่สุด และได้รับผลที่คาดหวังมากที่สุด ดังนี้ การวางแผนสื่อ
โฆษณาของบริษัท วัน คูล โปรดักชั่น จ ากัด มี 2 ส่วนใหญ่ ๆ ด้วยกัน ได้แก่ ส่วนของการสร้างสรรค์
กลยุทธ์สื่อโฆษณา และส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ ดังต่อไปนี้ 

4.1.1.1 ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา 
คือ ในส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา บริษัท วัน คูล โปรดักชั่น 

เริ่มจากการประเมินสถานการณ์ในปัจจุบันของสินค้า หรือโฆษณาสินค้านั้น ๆ โดยการวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาดของสินค้า ศึกษางานของคู่แข่งว่ามีแนวคิด วิธีการในการสร้างสรรค์ผลงาน
อย่างไร เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์หรือเทรนด์ในปัจจุบัน การก าหนดวัตถุประสงค ์เป็นการ
ก าหนดความคิดหลัก (Concept) ก าหนดรูปแบบและทิศทางของงานในการน าเสนอที่เหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้า หรือรวมไปถึงบรรยากาศ (Tone) และอารมณ์ (Mood) ของผลงานโฆษณา
และน าไปสู่การออกแบบกลยุทธ์ โดยการระดมความคิดสร้างสรรค์จากขั้นตอนแรกมาออกแบบให้เป็น
รูปเป็นร่างที่ชัดเจนขึ้น มีการก าหนดสถานที่ในการถ่ายท า การคัดเลือกนักแสดง การจัดหาอุปกรณ์
ประกอบฉากและเครื่องแต่งกาย ก่อนการถ่ายท าโฆษณา 

4.1.1.2 ส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ 
คือ ในส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ บริษัท วัน คูล 

โปรดักชั่น มีการประเมินสื่อว่าสินค้าท่ีใช้ในการโฆษณาเหมาะกับสื่อประเภทใด สื่อประเภทใดท่ี
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีสุด และท าการเลือกสรรสื่อนั้น ๆ   
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เพ่ือใช้ให้เหมาะสมกับโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  มีการตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา 
ทั้งนี้ต้องสามารถควบคุมงบประมาณตามท่ีวางแผนไว้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ขั้นตอนก่อนการถ่ายท าโฆษณา (Pre-Production)  
  เป็นขั้นตอนในการเตรียมงานก่อนการถ่ายท าโฆษณา สิ่งที่ส าคัญที่สุดในขั้นตอนนี้คือ 
การประชุมก่อนการถ่ายท า เป็นขั้นตอนที่ทีมงานและทุกคนรวมตัวประชุมกันเพ่ือพูดคุยรายละเอียด
สินค้าท่ีจะใช้ในการโฆษณา ตั้งแต่การศึกษาสินค้า การศึกษาสถานการณ์ทางการตลาดของสินค้า 
การศึกษางานโฆษณาของคู่แข่ง รวมถึงการสร้างสรรค์งานโฆษณาในปัจจุบัน มีการก าหนดความคิด
หลัก (Concept) ก าหนดวัตถุประสงคข์องงาน รวมถึงก าหนดรูปแบบและทิศทางของงานในการ
น าเสนอท่ีเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า หรือรวมไปถึงบรรยากาศ (Tone) และอารมณ์ (Mood) 
ของผลงานโฆษณา เพ่ือให้ได้ขอบเขตของงาน และเพ่ือให้ทุกฝ่ายเข้าใจการท างานในทิศทางเดียวกัน 
หลังจากนั้นมีการออกแบบให้เห็นภาพ อาจท ารูปแบบสตอรี่ บอร์ด ในการเขียนกรอบแสดงเรื่องราว
ให้เห็นล าดับขั้นตอนตามที่ต้องการ มีการเขียน Script นอกจากนี้มีการก าหนดสถานที่ในการถ่ายท า 
การคัดเลือกนักแสดง การจัดหาอุปกรณ์ประกอบฉากและเครื่องแต่งกาย รวมถึงการค านึงถึง
งบประมาณในการถ่ายท า 
 ขั้นตอนระหว่างการถ่ายท าโฆษณา (Production) 
  เป็นขั้นตอนในการน าสิ่งที่วางแผนไว้ในขั้นตอนแรกมาปฏิบัติให้เกิดผลงานตามที่
วางแผนไว้มากที่สุด เริ่มตั้งแต่การนัดหมายทีมงาน นักแสดง และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง การจัดเตรียม
อุปกรณ์ การจัดแสง การวางมุมกล้อง การจัดฉาก การติดตั้งอุปกรณ์อ่ืน ๆ การซักซ้อมการแสดง การ
ซักซ้อมทีมด้านเทคนิค ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่ต้องลงมือปฏิบัติจริง และมีทีมงานที่คอยท าหน้าที่
ประสานงาน เพ่ือให้รูปแบบงานเป็นไปตามที่วางแผนไว้ ในขั้นตอนนี้ส่วนใหญ่จะไม่เป็นไปตามที่
วางแผนไว้ 100% อาจมีการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า เพ่ือให้คงความคิดหลัก (Concept) และเพ่ือให้
งานส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
 ขั้นตอนหลังการถ่ายท าโฆษณา (Post-Production) 
  เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังการถ่ายท าโฆษณา เป็นขั้นตอนที่ส าคัญ ซึ่งเก่ียวข้อง
เกี่ยวข้องกับด้านเทคนิค เป็นการน าภาพทั้งหมดที่ถ่ายมาคัดเลือก และน าไปตัดต่อ จัดล าดับภาพ การ
ค านึงถึงขนาดของภาพตามลักษณะของสื่อที่เลือกในการออนแอร์ อาจมีการท า CG กราฟฟิค การใส่
เสียงดนตรี หรือเสียงประกอบ ขึ้นอยู่กับลักษณะของงาน การมิกซ์เสียง และการตรวจสอบความ
ถูกต้องก่อนที่จะน าเสนอผลงานโฆษณา 
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 สื่อโฆษณาในสมัยก่อนจะเป็นรูปแบบการขายตรง ๆ hardsale แต่หลังจากมีผู้ก ากับเข้ามา มี
เรื่องของการใส่ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) มากขึ้น โฆษณาไทยจึงมีความครีเอทสูง ดูจากการที่
ไทยได้รับรางวัลจากต่างประเทศมากมาย สิ่งที่ค านึงถึงอันดับแรกคือ สตอรี่ บอร์ด เรื่องเนื้อหา สิ่งที่
ต้องการสื่อสารออกไป และควรค านึงถึงเรื่องสคริปต์ บท วัตถุประสงค์ของงาน กลุ่มเป้าหมายหลัก
(คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 พฤศจิกายน 2561) 
 
 น่าสนใจตรงที่ปัจจุบันสื่อโฆษณาไม่ได้อยู่ที่เทคโนโลยี หรือเทคนิคต่าง ๆ แต่อยู่ที่ความคิด
สร้างสรรค์ สื่อโฆษณาในปัจจุบันขายความคิดสร้างสรรค์ (Creative) (คุณกิตติธัช รอดใจดี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 29 พฤศจิกายน 2561) 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางสรุปกระบวนการผลิตสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 
 

ส่วนของการวางแผนสื่อโฆษณา วิธีการวางแผนสื่อโฆษณา 
ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา - การประเมินสถานการณ์ในปัจจุบันของสินค้า 

หรือโฆษณาสินค้า  
- การก าหนดวัตถุประสงค์ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์หรือเทรนด์ในปัจจุบัน  
- การออกแบบกลยุทธ์ โดยการระดมความคิด
สร้างสรรค์จากขั้นตอนแรกมาออกแบบเป็นภาพ
ที่ชัดเจนขึ้น 

ส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน ากลยุทธ์ไป
ปฏิบัติ 

- การประเมินสื่อ  
- การเลือกสรรสื่อ เพ่ือใช้ให้เหมาะสมกับ
โฆษณาสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
- การตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา  
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ตารางที่ 4.2: ตารางสรุปกระบวนการผลิตสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 3P 
 

3P กระบวนการผลิตสื่อโฆษณารูปแบบ 360 

ขั้นตอนก่อนการถ่ายท าโฆษณา  
(Pre-Production) 

- การประชุมก่อนการถ่ายท า  
- การศึกษาสินค้า สถานการณ์ทางการตลาดของสินค้า  
- การศึกษางานโฆษณาของคู่แข่ง  
- การศึกษาการสร้างสรรค์งานโฆษณาในปัจจุบัน  
- การก าหนดความคิดหลัก (Concept)  
- การก าหนดวัตถุประสงคข์องงาน  
- การก าหนดรูปแบบและทิศทางของงาน  
- การก าหนดบรรยากาศ (Tone) และอารมณ์ (Mood)  
- การท าสตอรี่ บอร์ด การเขียน Script  
- การก าหนดสถานที่ในการถ่ายท า การคัดเลือกนักแสดง 
- การจัดหาอุปกรณ์ประกอบฉากและเครื่องแต่งกาย  
- การค านึงถึงงบประมาณในการถ่ายท า 

ขั้นตอนระหว่างการถ่ายท าโฆษณา 
(Production) 

- การนัดหมายทีมงาน นักแสดง และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง  
- การจัดเตรียมอุปกรณ์  
- การจัดแสง การวางมุมกล้อง การจัดฉาก  
- การติดตั้งอุปกรณ์อ่ืน ๆ  
- การซักซ้อมการแสดง การซักซ้อมทีมด้านเทคนิค  

ขั้นตอนหลังการถ่ายท าโฆษณา  
(Post-Production) 

- น าภาพทั้งหมดท่ีถ่ายมาคัดเลือก  
- การตัดต่อ การจัดล าดับภาพ  
- การท า CG กราฟฟิก  
- การใส่เสียงดนตรี หรือเสียงประกอบ  
- การมิกซ์เสียง  
- การตรวจสอบความถูกต้องก่อนน าเสนอผลงานโฆษณา 
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 4.1.2 ปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 สื่อโฆษณาแบบ 360 องศา เป็นเนื้อหาประเภทวิดีโอที่สามารถให้คนดูมีส่วนร่วมไปกับสิ่งที่
ต้องการน าเสนอ ซึ่งเป็นนิยมอย่างมาก แต่ด้วยการเข้ามาของ 360 องศาในช่วงเริ่มต้น อาจมีปัญหา
หรือข้อจ ากัดของการถ่ายท าของ 360 องศา กล่าวคือ บริษัท วัน คูล โปรดักชั่น จ ากัด และบริษัท 
VRL Production มีข้อจ ากัดของการถ่ายท า แนวทางในการแก้ไขปัญหา และเล็งเห็นถึงประโยชน์
ของวิดีโอ 360 องศาที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด ดังนี้ 
  4.1.2.1 ข้อจ ากัดของการถ่ายท า      
   - การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา ในขณะถ่ายท าหากถ่ายไม่ดี อาจท าให้วิดีโอ
ที่ออกมาภาพหลุดเฟรม หรือมีความสั่น ซึ่งไม่ดีนักเพราะหากผู้ชมได้เห็นก็อาจส่งผลให้เกิดความรู้สึก
ไม่เป็นมืออาชีพ และเกิดอาการวิงเวียนศีรษะ 
   - การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา ในขณะถ่ายท านั้นไม่สามารถดูภาพผ่านทาง
จอมิเตอร์ได้เหมือนกับการถ่ายท าทั่วไป  
   - แบตเตอรี่ เนื่องจากการถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา เป็นการถ่ายท าที่มีไฟล์
วิดีโอขนาดใหญ่ จึงส่งกระทบท าให้แบตเตอรี่ลดลงไปอย่างรวดเร็ว 
   - เทคนิคในการถ่ายท า 360 องศา เนื่องด้วยเราไม่สามารถดูภาพขณะถ่าย
ท าผ่านทางจอมอนิเตอร์ได้ มุมกล้อง ภาพที่ออกมาต้องมีความเสมือนจริงที่สุด การเข้าใจเทคนิคจึง
เป็นที่เรื่องส าคัญอย่างมากในการถ่ายท า  
   - ในการออนแอร์วิดีโอแบบ 360 องศา ยังไม่สามารถเข้าถึงได้ทั้งหมด 
  4.1.2.2 แนวทางในการแก้ไขปัญหา   
   - การป้องกันในเรื่องของภาพหลุดเฟรม หรือมีความสั่น ด้วยการเข้ามาของ
เทคโนโลยี ปัจจุบันจึงมีการพัฒนากล้องท่ีถ่ายวิดีโอ 360 องศาให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน มีภาพความ
ละเอียดสูง และระบบกันสั่น 
   - เนื่องจากในขณะถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา ไม่สามารถดูภาพผ่านทางจอ
มิเตอร์ได้ จึงควรมีกล้องมากกว่า 1 ตัว ซึ่งตัวแรกใช้ในการถ่ายท า และอีกหนึ่งตัวใช้ในการเชื่อมต่อ
ผ่านโทรศัพท์ เพ่ือใช้ดูภาพขณะถ่ายท า 
   - การแก้ปัญหาในการลดลงอย่างรวดเร็วของแบตเตอรี่ ในการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศานั้น จึงควรมีแบตเตอรี่ส ารองเพียงพอต่อการใช้งาน 
   - การถ่ายท าวิดีโอ 360 ภาพที่ได้อาจไม่สามารถถ่ายได้ให้เห็นภาพมุมกว้าง
ได้ อาจมีการใช้เทคโนโลยีโดรน มาส่งเสริมให้ได้ได้ในมุมกว้าง และการถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา ความ
ต่อเนื่องเป็นสิ่งที่ส าคัญ จึงต้องมีการจัดการที่ดีในเรื่องของการออกแบบแต่ฉาก ความแม่นย าในแต่ละ
เซตการถ่ายท า 
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   - ปัจจุบันวิดีโอแบบ 360 องศา สามารถออนแอร์ได้ในโรงภาพยนตร์ ที่มี
ภาพและเสียงที่สมบูรณ์ข้ึน ชัดเจนขึ้น 
 โดยสามารถแบ่งตาม 3P ได้ดังนี้ 
  ขั้นตอนก่อนการถ่ายท าโฆษณา (Pre-Production)  
   ปัญหาที่พบในขั้นตอนก่อนการถ่ายท าโฆษณา ปัญหาหลักคือ เรื่องของ
งบประมาณ เพราะผู้ที่ก าหนดงบประมาณในการท างานคือลูกค้า หากลูกค้ามีงบประมาณท่ีจ ากัด 
ทีมงานต้องสามารถควบคุมงบประมาณตามที่ตกลงกับลูกค้า โดยที่ยังคงรักษาคุณภาพของงาน และ
รูปแบบงานที่ตกลงกันไว้ โดยอาจจ าเป็นต้องลดค่าใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือย เพ่ือให้อยู่ในงบประมาณที่ได้ รับ 
  ขั้นตอนระหว่างการถ่ายท าโฆษณา (Production) 
    ส่วนใหญ่ปัญหาที่พบมากที่สุดจะอยู่ในขั้นตอนนี้ เพราะขั้นตอนระหว่างการ
ถ่ายท าโฆษณาเป็นขั้นตอนที่ลงมือปฏิบัติการถ่ายท า โดยปัญหาที่พบจะเป็นเรื่องของภาพทีห่ลุดเฟรม
กล้อง มีความเอียงของภาพ หรือมีความสั่น เกิดจากที่บางครั้งการเคลื่อนกล้องไม่ต่อเนื่อง ซึ่งปัจจุบัน
สามารถแก้ไขได้ดีขึ้น เพราะการที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ การพัฒนากล้องที่ถ่ายวิดีโอ 
360 องศา ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น มีภาพความละเอียดสูง และระบบกันสั่น ปัญหาที่เกิดในขณะ
ถ่ายท า คือไม่สามารถดูภาพผ่านทางจอมิเตอร์ได้ เพราะด้วยกล้องที่ถ่ายวิดีโอ 360 องศามีขนาด
ค่อนข้างเล็กกะทัดรัด แต่หากมีกล้องที่ใช้ถ่ายท ามากกว่า 1 ตัว โดยตัวแรกใช้ในการถ่ายท า และอีก
หนึ่งตัวใช้ในการเชื่อมต่อผ่านโทรศัพท์ เพ่ือใช้ดูภาพขณะถ่ายท า ก็จะสามารถแก้ปัญหาได้ ปัญหา
แบตเตอรี่ทีล่ดลงไปอย่างรวดเร็ว แก้ไขโดยการมีแบตเตอรี่ส ารองทีเ่พียงพอต่อการใช้งาน และการ
พัฒนาของแบตเตอรี่ของกล้องถ่ายวิดีโอ 360 องศาที่มีความจุเพิ่มขึ้น ปัญหาด้านเทคนิคต่าง ๆ ใน
การถ่ายท า ความต่อเนื่องในวิดีโอ 360 องศา การจัดการที่ดีในเรื่องของการออกแบบแต่ฉาก ความ
แม่นย าในแต่ละเซตการถ่ายท า และการใช้เทคนิคโดรนเข้ามาช่วยสามารถเป็นแนวทางแก้ไขปัญหาที่
สามารถให้งานส าเร็จลุล่วงไปได้ 
  ขั้นตอนหลังการถ่ายท าโฆษณา (Post-Production) 
   ในขั้นตอนหลังการถ่ายท าโฆษณา ขั้นตอนนี้ส่วนใหญ่จะเป็นด้านเทคนิคใน
การตัดต่อ ในการตัดต่อการถ่ายท าโฆษณาสื่อแบบ 360 องศา อาจมีความแตกต่างเพียงเล็กน้อยกับ
การถ่ายท าโฆษณาสื่อรูปแบบทั่วไป หากจะมีปัญหาคงเป็นด้านการท า CG กราฟฟิก ที่ต้องมีความ
ละเอียด และแม่นย าอย่างมาก เพ่ือให้ภาพออกมาเสมือนจริงมากที่สุด อาจมีความจ าเป็นต้องหา
ผู้เชี่ยวชาญที่มีความช านาญในการตัดต่อ การท า CG กราฟฟิก แบบ 360 องศา นอกจากนี้มีปัญหาใน
การออนแอร์ที่ยังไม่รองรับวิดีโอแบบ 360 องศา แต่ปัจจุบันสามารถออนแอร์ได้ในโรงภาพยนตร์ ที่มี
ภาพและเสียงที่สมบูรณ์ข้ึน ชัดเจนขึ้น 
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   4.1.2.3 ประโยชน์ของวิดีโอ 360 องศาท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาด 
   สื่อโฆษณาแบบ 360 องศา มีการใช้ที่แพร่หลายไม่จ ากัดเฉพาะสื่อโฆษณา 
แต่ยังใช้ในสื่อโทรทัศน์อีกด้วย สื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ช่วยในการจ าลองภาพเสมือนจริง สามารถ
ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความรู้สึกร่วมกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ นอกจากนี้ลูกค้ายังสามารถจินตนาการได้ 
โดยไม่ต้องจับต้องสินค้าหรือบริการต่าง ๆ นั้นจริง ซึ่งถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดที่สามารถให้
ลูกค้าเกิดความสนใจ และเกิดประสบการณ์ใหม่ให้กับลูกค้า น าไปสู่แรงจูงใจและส่งผลต่อการตัดสินใจ
ในสินค้าและบริการ  
 
 ในเรื่องของความไม่เข้าใจในการถ่ายท า 360 องศา ในเรื่องเทคนิคต่าง ๆ และการดีไซน์
ต้ังแต่ต้นจนจบให้เสมือนจริง อาจจะใช้เทคนิคโดรน เพ่ือสามารถในการถ่ายภาพได้ในมุมกว้าง การ
ถ่ายท าแบบ 360 องศา เราต้องท าให้ผู้ชมเห็นภาพทั้งมุม บางครั้งการถ่ายท าแบบ 360 องศา เป็น
การถ่ายแบบต่อเนื่อง (Long Take) จึงจ าเป็นต้องแม่นย าในเรื่องของเซต และการดีไซน์ ความ
ต่อเนื่องต้องชัดเจน (คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 พฤศจิกายน 2561) 
 
 ขณะถ่ายท าไม่สามารถดูผ่านจอมอนิเตอร์ได้เหมือนกับการถ่ายท าท่ัวไป จึงท าให้บางครั้งมี
ปัญหา เมื่อมาดูเปิดย้อนดูหลังการถ่าย อาจไม่ได้อย่างที่ต้องการ และเรื่องแบตเตอรี่ วิธีแก้ปัญหา ต้อง
มีกล้อง 2 ตัว คือตัวที่ใช้ถ่าย และกล้องที่ใช้สตรีมเข้าโทรศัพท์ เพื่อใช้ดูภาพในการถ่ายท า (คุณกิตติธัช 
รอดใจดี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 พฤศจิกายน 2561) 
 
ตารางที่ 4.3: ตารางสรุปปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 

ข้อจ ากัดของการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศา 

แนวทางในการแก้ไขปัญหา
การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา 

ประโยชน์ของวิดีโอ 360 
องศาที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด 

ภาพหลุดเฟรม หรือมีความสั่น 
เพราะบางครั้งการเคลื่อนกล้อง
ไม่ต่อเนื่อง 

- การพัฒนากล้องที่ถ่ายวิดีโอ 
360 องศาให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น มีภาพความละเอียดสูง 
และระบบกันสั่น 

- ช่วยในการจ าลองภาพเสมือน
จริง  
- ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความรู้สึก
ร่วมกับสินค้าหรือบริการ  
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ตารางสรุปปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 

ข้อจ ากัดของการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศา 

แนวทางในการแก้ไขปัญหา
การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา 

ประโยชน์ของวิดีโอ 360 
องศาที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด 

ในขณะถ่ายท าไม่สามารถดู
ภาพผ่านทางจอมิเตอร์ได้ 

- มีกล้องมากกว่า 1 ตัว ซึ่งตัว
แรกใช้ในการถ่ายท า และอีก
หนึ่งตัวใช้ในการเชื่อมต่อผ่าน
โทรศัพท์ เพ่ือใช้ดูภาพขณะ
ถ่ายท า 

- ลูกค้าสามารถจินตนาการได้ 
โดยไม่ต้องจับต้องสินค้าหรือ
บริการนั้นจริง 
- เกิดประสบการณ์ใหม่ให้กับ
ลูกค้า  
-เกิดแรงจูงใจและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในสินค้าและบริการ  
 

แบตเตอรี่ลดลงไปอย่างรวดเร็ว - มีแบตเตอรี่ส ารองเพียงพอต่อ
การใช้งาน 

เทคนิคต่าง ๆ ในการถ่ายท า 
ความต่อเนื่องในวีดิโอ 360 
องศา 

- การจัดการที่ดีในเรื่องของ
การออกแบบแต่ฉาก ความ
แม่นย าในแต่ละเซตการถ่ายท า 
- การใช้เทคนิคโดรน 

การออนแอร์วีดิโอแบบ 360 
องศา 

ปัจจุบันสามารถออนแอร์ได้ใน
โรงภาพยนตร์ ที่มีภาพและ
เสียงที่สมบูรณ์ข้ึน ชัดเจนขึ้น 

 
ตารางที่ 4.4: ตารางสรุปปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 3P 
 

3P ปัญหาในการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศา 

แนวทางในการแก้ไขปัญหา
การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา 

ขั้นตอนก่อนการถ่ายท า
โฆษณา  
(Pre-Production) 

- งบประมาณในการผลิตสื่อ
โฆษณา  

- ควบคุมงบประมาณ โดยการ
ลดค่าใช้จ่ายฟุ่มเฟือยที่ไม่
จ าเป็น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ตารางสรุปปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 3P 
 

3P ปัญหาในการถ่ายท าวิดีโอ 
360 องศา 

แนวทางในการแก้ไขปัญหา
การถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา 

ขั้นตอนระหว่างการถ่ายท า
โฆษณา (Production) 

- ในขณะถ่ายท าไม่สามารถดู
ภาพผ่านทางจอมิเตอร์ได้ 
- แบตเตอรี่ลดลงไปอย่าง
รวดเร็ว 
- เทคนิคตา่ง ๆ ในการถ่ายท า 
ความต่อเนื่องในวิดีโอ 360 
องศา 
- ภาพหลุดเฟรม หรือมีความ
สั่น เพราะบางครั้งการเคลื่อน
กล้องไม่ต่อเนื่อง 

- มีกล้องมากกว่า 1 ตัว ซึ่งตัว
แรกใช้ในการถ่ายท า และอีก
หนึ่งตัวใช้ในการเชื่อมต่อผ่าน
โทรศัพท์ เพ่ือใช้ดูภาพขณะ
ถ่ายท า 
- มีแบตเตอรี่ส ารองเพียงพอต่อ
การใช้งาน 
- การจัดการที่ดีในเรื่องของ
การออกแบบแต่ฉาก ความ
แม่นย าในแต่ละเซตการถ่ายท า 
- การใช้เทคนิคโดรน 
- การพัฒนากล้องที่ถ่ายวิดีโอ 
360 องศาให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น มีภาพความละเอียดสูง 
และระบบกันสั่น 

ขั้นตอนหลังการถ่ายท าโฆษณา  
(Post-Production) 

- การท า CG กราฟฟิค ที่ต้องมี
ความละเอียด และแม่นย า
อย่างมาก 
- การออนแอร์วิดีโอแบบ 360 
องศา 

- หาผู้เชี่ยวชาญที่มีความ
ช านาญในการตัดต่อ การท า 
CG กราฟฟิค แบบ 360 องศา 
- ปัจจุบันสามารถออนแอร์ได้
ในโรงภาพยนตร์ ที่มีภาพและ
เสียงที่สมบูรณ์ข้ึน ชัดเจนขึ้น 

 
 4.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
  การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 
  การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด าเนินธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในธุรกิจ และ
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สามารถพาธุรกิจไปสู่ความส าเร็จ ซึ่งกระบวนการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของบริษัท วัน คูล โปร
ดักชั่น จ ากัด มี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การวิเคราะห์โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า การก าหนดโครงสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค้า การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า การออกแบบจุดสัมผัสกับลูกค้า  
การพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง ดังต่อไปนี้ 
 
   4.1.3.1 การวิเคราะห์โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า  
   คือ การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย วิเคราะห์การน าเสนอช่องทางสื่อ 
เริ่มตั้งแต่การวิเคราะห์ว่าประสบการณ์จะเกิดกับลูกค้าที่ตรงไหนได้บ้าง และที่ตรงไหนมีการติดต่อกับ
ลูกค้าสูงที่สุด  
   4.1.3.2 การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า  
   คือ การก าหนดโครงสร้างจุดยืนให้ชัดเจน และสิ่งที่ต้องการน าเสนอแก่
ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึก กลิ่น รสชาติ เป็นต้น ขึ้นอยู่สินค้าแต่ละประเภทที่ต้องการโฆษณา 
   4.1.3.3 การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า  
   คือ การออกแบบกลยุทธ์เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้า ทั้งใน
ลักษณะทางกายภาพ เช่น ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือด้านบริการ
ต่างๆ เป็นต้น และความรู้สึกภายในของลูกค้า เช่น ความรู้สึกตื่นเต้น ความรู้สึกเป็นมิตร ความรู้สึก
ผูกพัน 
   4.1.3.4 การออกแบบจุดสัมผัสกับลูกค้า   
   คือ รูปแบบในการออกแบบติดต่อกับลูกค้า ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่
เหมาะสม และที่มปีระสิทธิภาพ เช่น รูปแบบ หรือช่องทางในการติดต่อสื่อสาร การน าเทคโนโลยี 360 
องศา มาเป็นตัวกลางในการสื่อสารกับลูกค้า สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และส่งผลให้เกิด
ประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าและตราสินค้าได้  
   4.1.3.5 การพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 
   คือ เป็นการน าประสบการณ์ของลูกค้ามาพัฒนา และต่อยอดอย่างต่อเนื่อง 
มีความสม่ าเสมอเพ่ือเป็นการย้ าเตือนลูกค้า และให้ลูกค้ามีภาพจ าในประสบการณ์ที่ดี  
 
 การท าให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม ท าให้ลูกค้ารู้สึกได้ถูกเลือก ได้เห็นของจริง เพราะหลัง ๆ มานี้ 
เช่น การซื้อของออนไลน์ เราไม่มีสิทธิ์จับต้องของได้เลย แต่ปัจจุบันมีโฆษณาในการใช้เทคนิค 360 
องศา ที่เราสามารถลองเสื้อได้ด้วยตัวเอง ไซส์ สี ต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งการตัดผม ถ้าเรารูปลักษณ์
แบบนี้ จะต้องตัดผมอย่างไร ในลักษณะนี้เราสามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อได้มากข้ึน (คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 พฤศจิกายน 2561) 
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 การใส่ใจลูกค้า ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เห็นทุกข้ันตอนในการท างาน เช่น ในการ
ติดต่อกับลูกค้าเราน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วย ตั้งแต่การติดต่อสื่อสารทางโทรศัพท์ หรือแม้กระทั้งขณะ
ถ่ายท า เราต้องการให้ลูกค้าเห็นผลงาน ภาพการถ่ายท า 360 องศา โดยการเชื่อมต่อกล้องผ่านแอพ ดู
ผ่านสมาร์ทโฟนได้ทันที ซึ่งหากต้องการเพ่ิมเติมหรือแก้ไขก็สามารถติดต่อ ณ เวลานั้นๆได้เลย 
(คุณกิตติธัช รอดใจดี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 พฤศจิกายน 2561) 
 
ตารางที่ 4.5: การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 
 

กระบวนการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

การวิเคราะห์โลกแห่งประสบการณ์ของลูกค้า  - การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
- การวิเคราะห์การน าเสนอช่องทางสื่อ  
ตั้งแตก่ารวิเคราะห์ว่าประสบการณ์จะเกิดกับ
ลูกค้าท่ีตรงไหนได้บ้าง และที่ตรงไหนมีการ
ติดต่อกับลูกค้าสูงที่สุด  

การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า  
 

การก าหนดโครงสร้างจุดยืนให้ชัดเจน และสิ่งที่
ต้องการน าเสนอแก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึก 
กลิ่น รสชาติ เป็นต้น ขึ้นอยู่สินค้าแต่ละประเภท
ที่ต้องการโฆษณา 

การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า การออกแบบกลยุทธ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
ที่ดีกับตราสินค้า  
- ลักษณะทางกายภาพ เช่น ด้านสินค้า ด้าน
ราคา ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือ
ด้านบริการต่าง ๆ เป็นต้น 
- ความรู้สึกภายในของลูกค้า เช่น ความรู้สึก
ตื่นเต้น ความรู้สึกเป็นมิตร ความรู้สึกผูกพัน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา 
 

กระบวนการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

การออกแบบจุดสัมผัสกับลูกค้า   รูปแบบในการออกแบบติดต่อกับลูกค้า ในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เหมาะสม และท่ีมี
ประสิทธิภาพ เช่น รูปแบบหรือช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสาร การน าเทคโนโลยี 360 องศา มา
เป็นตัวกลางในการสื่อสารกับลูกค้า สามารถท า
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และส่งผลให้เกิด
ประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าและตราสินค้าได้ 

การพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง เป็นการน าประสบการณ์ของลูกค้ามาพัฒนา 
และต่อยอดอย่างต่อเนื่อง มีความสม่ าเสมอเพ่ือ
เป็นการย้ าเตือนลูกค้า และให้ลูกค้ามีภาพจ าใน
ประสบการณ์ที่ดี 

 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

จากการศึกษาข้อมูลการวิจัย “กระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย” ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปเป็น
แนวทางในการก าหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการจัดตั้งบริษัท THREE6TY จ ากัด โดยได้ก าหนด
รูปแบบและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย ลักษณะของธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ของ
องค์กร แนวทางการจัดการแผนการตลาดการประชาสัมพันธ์ โดยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
ผลการวิจัยในประเด็นต่าง ๆ มีรายละเอียด ดังนี้ 

5.1 รูปแบบการจัดตั้งบริษัท 
เริ่มต้นจากการจดทะเบียนในรูปแบบบริษัทจ ากัด (Company Limited) โดยได้ท าการ

ก าหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจ จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลการวิจัยในประเด็นต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียด 
ดังนี้   

5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
เป็นผู้น าในด้านธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ภายใต้แนวคิด “สื่อที่สามารถสร้าง

ประสบการณ์ให้ผู้บริโภคสัมผัสได้อย่างสมจริงด้วยมุมมอง 360 องศา โดยมีการออกแบบและปรับให้
เข้ากับกระแสของสังคมปัจจุบันได้อย่างยั่งยืน” ด้วยประสิทธิภาพการสื่อสารที่มีต่อสินค้าและบริการ 
ที่จะสามารถสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการได้อย่างคุ้มค่า และ
สามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างเต็มอรรถรส อีกท้ังยังเป็นการยกระดับอุตสาหกรรม
บันเทิงของประเทศไทยให้มีมูลค่าทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น 

5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
5.1.2.1 สร้างความแตกต่างด้วยการบริการที่มีความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือการออกแบบ

และผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ได้อย่างตรงใจผู้บริโภค  
5.1.2.2 วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือสร้างการรับรู้ 

และเพ่ือเป็นการเตรียมช่องทางในการโปรโมตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจกับผลงานที่ต้องการภายใต้ราคาที่ผู้บริโภคพึงพอใจ
มากที่สุด 
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  5.1.2.3 ท าการศึกษาและพัฒนาด้านเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพ และทันยุคสมัย
อยู่เสมอ รวมถึงมีการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถเท่าทันเทคโนโลยีที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

  5.1.2.4 ท าการศึกษาวิจัยและพัฒนาความต้องการผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือต่อยอด
ในการออกแบบและผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ที่จะสามารถสร้างการสื่อสารการตลาดให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

 
5.2 วัตถุประสงค์ 
 5.2.1 เพ่ือเป็นการส่งเสริมอุตสาหกรรมบันเทิงในประเทศไทยให้มีมูลค่าทางการตลาดเพ่ิมข้ึน 
 5.2.2 เพ่ือผลิตสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพต่อสินค้าและบริการ สามารถสื่อสารได้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการได้อย่างคุ้มค่า สร้างสรรค์ และสมจริง 
 5.2.3 เพ่ือผลิตสื่อโฆษณาที่สามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างเต็มอรรถรส 
 
5.3 เป้าหมายขององค์กร 
 โครงการ THREE6TY เป็นผู้น าให้บริการทางด้านการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ที่
สามารถสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ด้วยมุมมอง 360 องศา ด้วยประสิทธิภาพการสื่อสารที่
มีต่อสินค้าและบริการ สามารถสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการได้
อย่างคุ้มค่า และสามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างเต็มอรรถรส และใช้เทคโนโลยีอย่าง
เต็มประสิทธิภาพ อีกทั้งยังเป็นการยกระดับอุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศไทยให้มีมูลค่าทาง
การตลาดที่เพ่ิมข้ึน 
 
5.4 กลุ่มเป้าหมาย   
 กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผู้ประกอบการที่ต้องการท าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโฆษณา เพ่ือ
สร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคผู้เป็นกลุ่มเป้าหมายได้เข้าใจและสนใจในสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ 
 
5.5 รูปแบบการจัดการบริษัท 
 โครงการ THREE6TY ได้มีรูปแบบการจัดการบริษัทในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้   
 5.5.1 ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ   
 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา โดยมีการออกแบบและผลิตสื่อให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการได้อย่างคุ้มค่า และสามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างเต็ม
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อรรถรส โดย THREE6TY จะมีจุดเด่นอยู่ที่สื่อโฆษณาแบบ 360 องศานั้นจะช่วยสร้างประสบการณ์ให้
ผู้บริโภคสามารถสัมผัสและเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์นั้น ๆ ได้ด้วยมุมมองแบบ 360 องศา        
เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์นั้น ๆ ได้ ช่วยเสริมสร้าง
ความมั่นใจและช่วยให้สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  
 
ภาพที่ 5.1: ภาพแสดงโลโก้ของโครงการ THREE6TY 
 

 
 
 5.5.2 รูปแบบสินค้าและบริการ 
 โครงการ THREE6TY จะมีการแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์และบริการออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ ๆ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้   
  ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping 
Online 
  ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที 
  ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที 
 
 5.5.3 ราคาของสินค้าและบริการ 
  ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping 
Online ราคา 350,000 บาท 
  ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที ราคา 
600,000 บาท 
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  ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที 
ราคา 1,000,000 บาท 
 5.5.4 สถานที่จัดตั้ง 
 บริษัท THREE6TY เช่าโกดังเสนาแวร์เฮ้าส์ ที่ตั้งอยู่ที่ซอยสุขุมวิท 50 โดยเช่าพ้ืนที่จ านวน 
300 ตารางเมตร เนื่องด้วยที่ตั้ง ณ ใจกลางสุขุมวิท สามารถเชื่อมต่อเข้าสู่ระบบขนส่งมวลชนและ
เส้นทางสัญจรหลักได้ ท าให้การเดินทางไปสู่ส่วนอื่น ๆ ของกรุงเทพฯ สามารถท าได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว นอกจากนี้ยังใกล้กับสถานี BTS อ่อนนุชอีกด้วย และยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 
พร้อมที่จอดรถ 
 
ภาพที่ 5.2: ภาพแสดงแผนที่ตั้งของโกดังเสนาแวร์เฮ้าส์ 
 

 
 
ที่มา: Sena development.  (ม.ป.ป.).  เสนาแวร์เฮ้าส์ - สุขุมวิท 50.  สืบค้นจาก https://www. 
sena.co.th/senawarehouse?utm_source=google.com-dm&utm_medium=sem&utm 
_campaign=sena-warehouse&gclid=CjwKCAiAt4rfBRBKEiwAC678KfmGhFsT 
6SYwHYg6onCbClbUbrXoV7PdK7IXTZRSxNneSGkdL14uxxoC1NUQAvD_BwE.  
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ภาพที่ 5.3: ภาพแสดงลักษณะภายในโกดังเสนาแวร์เฮ้าส์ 
 

 
 
ที่มา: Sena development.  (ม.ป.ป.).  เสนาแวร์เฮ้าส์ - สุขุมวิท 50.  สืบค้นจาก https://www. 
sena.co.th/senawarehouse?utm_source=google.com-dm&utm_medium=sem&utm 
_campaign=sena-warehouse&gclid=CjwKCAiAt4rfBRBKEiwAC678KfmGhFsT 
6SYwHYg6onCbClbUbrXoV7PdK7IXTZRSxNneSGkdL14uxxoC1NUQAvD_BwE. 
 
 5.5.5 โครงสร้างองค์กร 
 โครงการ THREE6TY เป็นบริษัทที่ให้บริการทางด้านการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาที่มี
ประสิทธิภาพต่อสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถท าการสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคท่ีเป็น
ผู้ประกอบการได้อย่างคุ้มค่า และสามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างเต็มอรรถรส       
ด้วยเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีมีความทันสมัยและมีคุณภาพ อันน ามาสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
 ทางบริษัทได้มีการก าหนดโครงการขององค์กร โดยใช้ทีมงานในการปฏิบัติการที่มีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้านและมีประสบการณ์ในการบริหารจัดการ และมีการพัฒนาบุคลากรและระบบ
สายงานอย่างสม่ าเสมอ รวมทั้งมีการวางแผนการปฏิบัติงานและการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้มี
ความสอดคล้องและตรงตามรูปแบบของธุรกิจที่ก่อตั้งขึ้นใหม่ ทางบริษัทมีการวางแผนการจัดสรร
แผนกต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 5.4: โครงสร้างขององค์กร ภายใต้ชื่อโครงการ THREE6TY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 5.5.6 รายละเอียดหน้าที่ต่างๆ 
 ขอบข่ายและหน้าที่ในต าแหน่งต่าง ๆ ของบริษัท THREE6TY จ ากัด มีดังนี้  
  5.5.6.1 ประธานกรรมการ  
   - ก าหนดกลยุทธ์และนโยบายในการบริหาร  
   - ประสานงานระหว่างฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพบริหารงานของบริษัท  
  5.5.6.2 ฝ่ายการผลิต มีหน้าที่ในการจัดการทีมสร้างสรรค์และผลิตสื่อโฆษณาแบบ 
360 องศา ตั้งแต่การออกแบบ และการควบคุมการผลิตให้งานออกมามีประสิทธิภาพตรงตาม
วัตถุประสงค์ 
  5.5.6.3 โปรดิวเซอร์ มีหน้าทีค่วบคุมการผลิตในทุก ๆ ขั้นตอน โดยทั่วไปแบ่งเป็น     
3 ขั้นตอน คือ ก่อนการผลิต การผลิต และหลังการผลิต จนกระทั่งออกมาเป็นผลงานที่เสร็จสมบูรณ์
พร้อมเผยแพร่ออกไปการที่จะท าข้ันตอนต่าง ๆ เหล่านั้นได้ โปรดิวเซอร์จ าเป็นต้องรู้ทุก ๆ ขั้นตอน
ของกระบวนการผลิต รวมไปถึงบุคลากรหรือทีมงานที่ต้องใช้ในการผลิตด้วย  

ประธานกรรมการ 

ฝ่ายการผลิต 
 

ฝ่ายการตลาด บัญชี 

 
A.E. 

ฝ่ายแอดมิน 

โปรดิวเซอร์ 

ครีเอทีฟ 

 

ช่างภาพนิ่ง/วิดีโอ 

 
ตัดต่อ/กราฟฟิค 
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  5.5.6.4 ครีเอทีฟ มีหน้าที่สร้างสรรค์ผลงาน นอกจากต้องเป็นคนที่คิดสร้างสรรค์
แล้วยังต้องประสานงานกับคนหลายฝ่าย ไม่ว่าเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ว่ามีต้องการให้โฆษณา
เน้นจุดเด่นของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์อย่างไร มีงบประมาณเท่าไหร่ ฯลฯ จากนั้นน าเข้ากลุ่มประชุม 
เพ่ือช่วยกันออกแบบชิ้นงานนั้น ๆ แล้วต้องวาดออกมาว่ามีเนื้อเรื่องอย่างไร หรือที่เรียกว่า สตอรี่
บอร์ด (story board) จากนั้นเข้าที่ประชุมอีกครั้ง เมื่อทุกฝ่ายเห็นชอบตรงกันแล้ว จึงวางแผนท างาน
ให้เป็นไปตามกรอบและงบประมาณ โดยช่วงที่ถ่ายท า-ตัดต่อนั้น ครีเอทีฟต้องติดตามงานด้วยว่า ถ่าย
ท าออกมาได้อย่างที่ออกแบบไว้หรือไม่ 
  5.5.6.5 ช่างภาพนิ่ง/วิดีโอ คือ ผู้ที่มีความสามารถด้านการถ่ายภาพ ทั้งภาพนิ่งและ
ภาพวิดีโอ ที่สามารถถ่ายทอดเรื่องราวได้ตรงตามวัตถุประสงค์ และตามงานออกแบบที่ได้วางไว้ โดยมี
ความสามารถด้านการปรับแต่งภาพเพ่ิมเติมด้วย 
  5.5.6.6 ฝ่ายตัดต่อและออกแบบกราฟฟิก 
   - ออกแบบกราฟฟิกดีไซน์ เค้าโครงงานออกแบบศิลป์และสร้างแบรนด์
เนอร์ (Banner) สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับการใช้บนสื่อออนไลน์ 
   - ออกแบบสร้างสรรค์งานและก าหนดแนวคิด (Concept) ของงานที่ได้รับ
มอบหมาย 
   - ออกแบบสื่อกราฟฟิกที่ใช้ในการสนับสนุนงานขายและแนะน าสื่อต่าง ๆ
ให้กับซัพพลายเออร์ (supplier) และลูกค้า 
  5.5.6.7 ฝ่ายงานบัญชี  
   - จัดท าเอกสารทางการเงินภายในบริษัท ได้แก่ งบประมาณการทาง
การเงิน วิเคราะห์ต้นทุนสินค้า วิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินให้เป็นไปตามที่บริษัทก าหนด และ
ควบคุมงบประมาณรายได้-ค่าใช้จ่าย 
  5.5.6.8 ฝ่ายการตลาด  
   - วางแผนการตลาดออนไลน์ (SEO, เครือข่ายสังคมออนไลน์, เว็บบอร์ด
ต่าง ๆ) ติดตามสถานะ ประเมินผล และปรับปรุงการด าเนินการของแต่ละแนวทาง  
   - ดูแลภาพรวมและแนวทางการจัดท าเนื้อหาเว็บไซต์ในของบริษัท 
   - จัดเตรียมหัวข้อโครงเนื้อหาและรูปภาพ จ่ายงานและตรวจสอบงานของ
ทีมงาน 
   - ออกแบบคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ โปรแกรมใหม่ ๆ ในเว็บไซต์ 
   - ติดต่อประสานงานควบคุมงานกับฝ่ายออกแบบกราฟฟิกในการเพ่ิม
คุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ โปรแกรมต่าง ๆ เข้าสู่เว็บไซต์  
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  5.5.6.9 ฝ่าย A.E. 
   - ติดต่อประสานงานกับลูกค้าและซัพพลายเออร์ (supplier)  
   - วางแผนการลงโฆษณาผ่านสื่อ ทั้งด้านการเลือกประเภทของสื่อ ช่วงเวลา 
ความถี่ ระยะเวลา รวมทั้งการประเมินผลสื่อที่เลือกใช้ในงานโฆษณา  
   - ตารางการจัดซื้อ-ขายสื่อ ท ารายงานและสรุปผลของสื่อท่ีซื้อ - ขายสื่อ 
   - วิเคราะห์ผลความร่วมมือขององค์กรกับสื่อและพัฒนาแผนงานเชิงรุกด้าน
การใช้สื่อภายในและภายนอกบริษัท 
   - ส ารวจและเฝ้าติดตาม วัดผลการรับรู้และการมีส่วนร่วม วิเคราะห์
ความรู้สึกของลูกค้า 
  5.5.6.10 ฝ่ายแอดมิน 
   - เขียนค าโฆษณา ค าพูดที่เหมาะสมและสร้างสรรค์ โดยผ่านสื่อมวลชนหรือ
สื่อทางเลือกต่าง ๆ   
   - ดูแลบนเว็บไซต์และเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์
ตามแหล่งต่าง ๆ และรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทกับลูกค้า  
 
5.6 การบริหารด้านการตลาด 
 การวิเคราะห์ 5 C’s (Marketing Planning Framework)  
 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อโครงการ (Context Analysis) 
 บริบททางการเมืองและกฎหมาย (Political& Law)  
 บทวิเคราะห์ รัฐบาลมีการมุ่งเน้นให้พัฒนาด้านการสื่อสารให้เป็นเหมือนเครื่องมือเพ่ือขยับ
อันดับของประเทศไทยให้สูงขึ้นและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศ ซึ่งรัฐบาลได้
ให้ความส าคัญและมีนโยบายการสร้างประเทศไทยเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิตอลถือเป็นการขับเคลื่อนทุกภาค
ส่วนของประเทศ เช่น การพัฒนาโครงข่ายการสื่อสารให้ครอบคลุมทั่วประเทศ พัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานเพื่อส่งเสริมการให้บริการและการสนับสนุนผู้ประกอบการให้ใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต สื่อ
ออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือพัฒนาศักยภาพของตนเองและมุ่งเน้นไปสู่การเป็นอุตสาหกรรม
ยุคใหม่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและมีประสิทธิภาพ (เดลินิวส,์ 2558)  
 ผลบวก รัฐบาลมีการสนับสนุนที่จะช่วยพัฒนาส่งเสริมการให้บริการและการสนับสนุน
ผู้ประกอบการทั้งทางตรงและทางอ้อมท าให้เกิดการแข่งขันอย่างเสรี  
 นอกจากการสนับสนุนด้านการเงินแล้ว รัฐบาลยังมีนโยบายไทยแลนด์ 4.0 โดยการใช้
นวัตกรรมและเทคโนโลยีในการพัฒนาประเทศ ซึ่งได้รับการตอบรับจากหลายฝ่าย เพราะเข้ากับยุค
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สมัยที่ทุกอย่างมุ่งสู่การเป็นโลกดิจิตอล จึงส่งผลให้อุปกรณ์และเครื่องมือการผลิตสื่อแบบ 360 องศา 
มีราคาท่ีถูกลง จากเดิมที่มีราคาสูงมาก จึงได้มีการปรับตัวลง ผู้บริโภคเข้าถึงกันได้มากข้ึน 
 ผลลบ รัฐบาลยังไม่มีกฎระเบียบในการควบคุมสื่อที่ไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลท าให้มีการ
ละเมิดลิขสิทธิ์ทางปัญญา และมีข้อจ ากัดทางกฎหมายของประเทศต่าง ๆ 
 
 บริบททางเศรษฐกิจ (Economic)  
 บทวิเคราะห์ เศรษฐกิจไทยจะได้รับประโยชน์จากเศรษฐกิจโลกที่ขยายตัวมากข้ึน           
จากแนวโน้มการขยายตัวทางเศรษฐกิจในหลาย ๆ ประเทศจะเป็นแรงส่งให้การส่งออกไทยและภาค
การท่องเที่ยวขยายตัวต่อเนื่อง นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นที่เพ่ิมสูงขึ้นจะเป็นแรงสนับสนุนให้มีการลงทุน
จากต่างประเทศเข้ามาในไทยมากขึ้น จึงส่งผลให้ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาเป็นผู้ประกอบการหรือ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวกันมากขึ้น อีกทั้งรัฐบาลยังมีนโยบายที่จะเน้นให้ความส าคัญกับผู้ประกอบการ
SMEs เป็นหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยมีการออกมาตรการต่าง ๆ ออกมามากมาย โดยเฉพาะ
มาตรการทางด้านการเงิน ที่ผ่านธนาคารของรัฐในการสนับสนุนสินเชื่อต่าง ๆ และยังพยายามให้
ธนาคารพาณิชย์เอกชนให้ความช่วยเหลือมากขึ้น เพ่ือเป็นการสนับสนุนในการด าเนินธุรกิจให้กับ
ผู้ประกอบการหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 ผลบวก  ธุรกิจหรือกิจการที่เกิดข้ึนล้วนแต่มีความต้องการให้ธุรกิจหรือกิจการสามารถเติบโต
และประสบความส าเร็จในที่สุด และการจะประกอบธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้นั้น องค์ประกอบที่
ส าคัญอีกอย่างหนึ่งคือการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ แต่ละกลุ่มธุรกิจเพ่ือ
สร้างการรับรู้ในสินค้าและบริการ สร้างความเชื่อมั่น และกระตุ้นการซื้อได้ในที่สุดต้องอาศัยการ
สื่อสารที่ดีจึงมีความเชื่อมโยงและเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมโฆษณาท่ีเป็นต้นทางในการคิดวิเคราะห์
การวางแผนโฆษณา และการผลิตสื่อโฆษณาออกมาให้ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าและบริการได้
ตามท่ีตั้งเป้าหมายไว้ 
 ผลลบ เศรษฐกิจยังคงไม่มีความแน่นอนในเรื่องก าลังซื้อ เพราะอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ มี
การเพ่ิมค่าแรงขั้นต่ าและค่าครองชีพที่สูงขึ้น ท าให้ต้องมีค่าใช้จ่ายในการจ้างเจ้าหน้าที่พนักงานที่
สูงขึ้นด้วย 
 
 บริบททางสังคม (Social) 
 บทวิเคราะห์ สื่อแบบ 360 องศา มีบทบาทและเป็นที่นิยมมากข้ึนในสังคมปัจจุบัน ใน
ต่างประเทศมีการใช้ เข้ากับด้านการศึกษา ทั้งศิลปะหรือด้านการแพทย์ เพ่ือฝึกนักเรียนแพทย์ในการ
รักษาผ่าตัดรักษาอาการปวดของผู้ป่วย หรือด้านสถาปนิก ใช้ในการออกแบบรถยนต์ที่ปลอดภัย 
รวมถึงสร้างอาคารที่แข็งแรง หรือใช้ในด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นต้น ในขณะที่ในประเทศไทย
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ก าลังมาแรงในอุตสาหกรรมเกมคอมพิวเตอร์ น ามาประยุกต์ใช้เข้ากับเกมต่าง ๆ เช่น รถไฟเหาะ    
เพ่ือความตื่นเต้นและหวาดเสียว เกมแนวสยองขวัญ จะพบความน่ากลัวตลอดตัวเกม เป็นต้น รวมถึง
อุตสาหกรรมบันเทิง โดยเฉพาะด้านการผลิตสื่อให้มีความสมจริงมากขึ้น และที่ส าคัญปัจจุบันสื่อ 360 
องศา กลายเป็นเป้าหมายส าหรับการใช้ประโยชน์ในด้านการตลาด โดยสื่อต่าง ๆ และนักการตลาด
ต่างเห็นว่า เทคโนโลยีนี้จะเป็นช่องทางในการท า Digital Marketing มีบทบาทในการตลาดมากข้ึนใน
การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค (Consumer Experience) ผ่านการเล่าเรื่องของแบรนด์ได้
อย่างสร้างสรรค์ (Brand Storytelling)  เมื่อแบรนด์เริ่มลองใช้สื่อ 360 องศา ส าหรับการท า 
Content ต่าง ๆ ความคาดหวังของผู้บริโภคก็จะยิ่งสูงขึ้น 
 ผลบวก นักการตลาดหรือผู้ประกอบการหันมาให้ความส าคัญในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ 
360 องศามากข้ึน ท าให้ตอนนี้มีหลาย ๆ แบรนด์ เริ่มมีการปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีนี้มากขึ้น  
เรื่อย ๆ ท าให้นักการตลาดต้องมองเห็น Future Trend Overview และมีการใช้เทคโนโลยีก่อนที่
ผู้บริโภคจะคาดหวังให้ธุรกิจน ามันมาใช้ 
 ผลลบ พฤติกรรมการรับชมสื่อของผู้บริโภคมีความหลากหลาย ทั้งรูปแบบ Online และ 
Offline จะต้องมีการเลือกรูปแบบการน าเสนอที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
 
 บริบททางเทคโนโลยี (Technology) 
 บทวิเคราะห์อุปกรณ์การผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ได้ถูกพัฒนาทั้งทางด้านการผลิต
และด้านระบบการเผยแพร่ ด้วยความร่วมมือของนักพัฒนากว่า 200,000 คน ทั้งบริษัท startups อีก
กว่า 700  แห่งทั่วโลก และหลาย ๆ แบรนด์ดังในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้บริโภค 
ไม่ว่าจะเป็น Social Network เจ้าใหญ่อย่าง Facebook บริษัทเทคโนโลยีชื่อดังอย่าง Google หรือ
แม้กระทั่งผู้ผลิตสินค้าอิเล็กทรอนิคอย่าง Samsung และ Sony ต่างก็ให้ความสนใจในเทคโนโลยีที่
เรียกว่า 360 องศา แบรนด์เหล่านี้ได้มีการผลิตอุปกรณ์ส าหรับใช้งานกับเทคโนโลยี 360 องศา เช่น 
Google Cardboard Samsung Gear VR เป็นต้น เพ่ือมารองรับเทรนด์ที่ก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคต 
 ผลบวก เทคโนโลยี 360 องศามีระบบรองรับที่มีความหลากหลายมากขึ้น เทคโนโลยีมีการ
พัฒนาต่อเนื่อง และมีประสิทธิภาพสมจริงมากขึ้น และมีต้นทุนที่ถูกลงเมื่อเทียบจากตอนแรกที่มีราคา
สูงมาก  
 ผลลบ ยังคงมีข้อจ ากัดในการเล่นวิดีโอ 360 องศาอยู่บ้าง เพราะสามารถเล่นได้แค่เพียงบาง 
browser เท่านั้น และเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและรวดเร็ว เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เข้ามา 
จะท าให้เทคโนโลยีเก่าล้าสมัยไปแทบจะในทันที อีกท้ังคู่แข่งหันมาให้ความส าคัญกับด้านเทคโนโลยี
มากขึ้น จึงจ าเป็นจะต้องศึกษาและพัฒนาความสามารถให้ทันเทคโนโลยีอยู่เสมอ 
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 วิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer Analysis)  
 ผู้บริโภค คือ ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่มีความต้องการในการท า
การสื่อสารการตลาด มีงบประมาณส าหรับการท าการสื่อสารการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์และบริการสูง มีความต้องการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคด้วยการสื่อสารผลิตภัณฑ์
หรือแบรนด์ด้วยความสมจริง เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น และความม่ันใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผ่าน
เทคโนโลยี 360 องศา 
 
 วิเคราะห์ปัจจัยภายในองค์กร (Company Analysis) 
 มีข้อจ ากัดด้านงบประมาณ และยังคงมีความน่าเชื่อถือน้อย เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการราย
ใหม่ แต่มีความพร้อมทางด้านบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และมีความสามารถที่
หลากหลาย รวมทั้งมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์เครื่องมือการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาที่ทัน
เทคโนโลยี และทันยุคสมัย 
 
 วิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitive Analysis) 
  ในอุตสาหกรรมการผลิตสื่อโฆษณานั้นนับว่ามีการแข่งขันที่สูง เนื่องจากบางส่วนหันมาเป็น 
Freelance และบางส่วนกลายเป็นผู้ประกอบการที่หันมาเปิด Production House ขนาดเล็ก ส่งผล
ให้จ านวน Producer และ Director ใน Production House ขนาดใหญ่มีจ านวนลดลง และจ านวน 
Producer และ Director ใน Production ในตลาดมีมากขึ้น แต่ทางด้านการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 
360 องศานั้นยังมีการแข่งขันที่ค่อนข้างน้อย เนื่องจากเป็นสิ่งใหม่ และมีต้นทุนเกี่ยวกับอุปกรณ์และ
เครื่องมือที่ค่อนข้างสูง 
 
 วิเคราะห์ผู้สนับสนุน (Collaborators Analysis) 
 ผู้บริโภคผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ถือเป็นฐานที่ให้การสนับสนุนในการผลิตสื่อ
โฆษณา และจะมีผู้สนับสนุนจากผู้เป็นเจ้าของอุปกรณ์หรือผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตอีก
ด้วย รวมถึงภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยทีมีการน า
เทคโนโลยี 360 องศามาใช้ในการโปรโมตสถานที่ท่องเที่ยว และทางบริษัท Google ประเทศไทยเอง
ก็ได้มีการเปิดตัวชุดภาพ Street View ชุดพิเศษ เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวไทย ถึง 150 ชุด โดย
สามารถดูภาพทั้งหมดแบบ 360 องศาได้ เช่น อุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย  หาดทรายขาวทอดยาว
สุดสายตาที่เกาะสมุย ไร่ชาในจังหวัดเชียงใหม่ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยภาพ Street View ชุดใหม่
นี้ ผู้ชมทั่วโลกสามารถเที่ยวไทยชมวิวสวยๆในไทย ผ่านทาง Street View บน Google Maps ได้ 
เป็นการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวประเทศไทยไปสู่สายตาผู้ชมทั่วโลก และส านักงานส่งเสริม
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อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การมหาชน)หรือซิป้า ได้จัดท าแอปพลิเคชัน “SEE THRU 
THAILAND” แอปพลิเคชันที่ใช้เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) ผสานเอาโลกแห่งความเป็น
จริง (Real) เข้ากับโลกเสมือน (Virtual) ท าให้ภาพที่เห็นในจอภาพกลายเป็นวัตถุ 2 หรือ 3 มิติ ลอย
อยู่เหนือพ้ืนผิวจริง ถือเป็นการเปิดมุมมองการน าเสนอข้อมูลการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่และตอบโจทย์
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้ดี โดยเฉพาะผู้ที่ชอบการท่องเที่ยวด้วยตนเองก็จะสามารถหาข้อมูลที่
ต้องการได้เองผ่านแอปพลิเคชัน ไม่ว่าจะเป็น ข้อมูลที่พัก สถานที่ท่องเที่ยว ร้านอาหาร สถานที่ส าคัญ 
สินค้าและบริการ และแผนที่การน าทาง นอกจากนี้ยังเอ้ือให้ประโยชน์ให้ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ
ด้านการท่องเที่ยวสามารถน ามาต่อยอดการท าการตลาดให้เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรงช่วยลด
ต้นทุนการท าการตลาด และ YouTube 360 ส าหรับการรับชมสื่อแบบ 360 องศา ผ่านแอพ 
YouTube บน Android และผ่าน Google Chrome Browser Website ที่เก่ียวกับ Shopping 
online ต่างๆ ที่มีพ้ืนที่ส าหรับการโฆษณา 
 
 การวิเคราะห์ SWOT ANALYSIS 
  จุดแข็ง(Strengths)  
  1. มีบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ และมีความสามารถหลากหลาย 
  2. มีสายสัมพันธ์อันดีทางธุรกิจ เช่น โมเดลลิ่ง บริษัทออร์แกไนเซอร์ เป็นต้น 
  3. มีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ และมีความทันสมัย 
  4. สามารถสร้างประสบการณ์พิเศษให้กับผู้รับชมได้อย่างแตกต่าง ด้วยความสมจริง
จากเทคโนโลยี 360 องศา 
  จุดอ่อน (Weakness) 
  1. มีความน่าเชื่อถือน้อยจากการเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ 
  2. เป็นผู้ประกอบการรายใหม่ ประสบการณ์น้อย 
  3. คอนเนคชั่นน้อย 
  4. มีงบประมาณการลงทุนที่ค่อนข้างจ ากัด 
  โอกาส (Opportunities) 
  1. เทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวก ช่วยลดเวลาและลดแรงงาน  
  2. เทคโนโลยี 360 องศามีความสมจริง สร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคประทับใจ 
  3. ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการซ้ าและบอกต่อ จากผลงานที่มีคุณภาพและการบริการ
ที่เป็นเลิศ 
  4. มีผู้ประกอบการรายใหม่เพ่ิมข้ึน จึงมีความต้องการในการท าการสื่อสารการตลาด
สูงขึ้น 
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  อุปสรรค (Threat) 
  1. มีข้อจ ากัดด้านระบบรองรับการรับชม 
  2. เศรษฐกิจชะลอตัว 
  3. ยากท่ีจะคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงที่ได้ 
  4. มีต้นทุนการผลิตที่สูงกว่าการโฆษณาในรูปแบบทั่วไป 
 
 การวิเคราะห์ TOWS Matrix   
  1. กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
   1.1 มีบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารและการผลิต เพื่อให้ได้
ผลงานที่มีคุณภาพและสามารถสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค 
   1.2 มีการศึกษาและพัฒนาด้านระบบและเทคโนโลยีให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
   1.3 มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถคิดและออกแบบผลงานได้อย่างหลาก
หมาย 
  2. กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy)  
   2.1 มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร และกิจกรรมต่าง ๆ ตามช่องทาง
ออนไลน์ (Social Media) 
   2.2 มีการก าหนดราคาตามความเหมาะสมของคุณภาพผลงานที่ผู้บริโภค
เลือกใช้บริการ 
   2.3 มีการน าภาพหรือวิดีโอแบบ 360 องศา ไปประยุกต์ใช้กับด้านอื่น ๆ 
เช่น เกม เป็นต้น 
  3. กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
   3.1 อาศัยช่องว่างการตลาดเพ่ือผลิตผลงานที่มีความแตกต่างด้วยความ
เสมือนจริง 
   3.2 ใช้ความคล่องตัวทางด้านการบริหาร เนื่องจากเป็นบริษัทขนาดเล็ก จึง
สามารถตัดสินใจในการผลิตงานที่มีคุณภาพได้อย่างรวดเร็ว 
   3.3 มีการร่วมมือกับพันธมิตร สร้างเครือข่าย รวมไปถึงความเชื่อม่ัน 
   3.4 เทคโนโลยีใหม่ ๆ ช่วยในการจัดการด้านต้นทุน และช่วยลดต้นทุนการ
ผลิต 
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  4. กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
   4.1 มอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าเก่าหรือสมาชิก 
   4.2 มีการจัดเก็บภาพและวิดีโอส ารองไว้ใช้ได้หลายโอกาส และช่วยในการ
ลดต้นทุนการผลิต 
 
 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดกลยุทธ์ 
 จากการประเมินการวิเคราะห์ 5 C’s (Marketing Planning Framework) และรูปแบบของ
การบริการพบว่า บริษัท THREE6TY จ ากัด เป็นธุรกิจ 
 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด(Marketing Mix 4Ps) 
  1. กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product/Service) 
   1.1 ผลิตโฆษณาแบบ 360 องศา ที่มีความหลากหลายและแตกต่าง และ
สามารถสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค 
   1.2 สร้างประสบการณ์พิเศษให้กับผู้รับชมด้วยภาพเสมือนจริงของ
เทคโนโลยี 360 องศา 
  2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 
   2.1 มีความหลากหลายทางด้านราคา เพื่อเป็นการสร้างทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคได้เลือกใช้บริการได้ตามความเหมาะสม 
   2.2 สร้างความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคด้วยการเผยแพร่ผ่านทางหลายช่องทาง
ตามสื่อออนไลน์ และมีการเผยแพร่ซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
  3. กลยุทธ์ด้านสถานที่ (Place) 
   3.1 ผู้รับชมสามารถรับชมโฆษณาแบบ 360 องศา ผ่านทางสมาร์ทโฟน 
และคอมพิวเตอร์ 
   3.2 สามารถเผยแพร่ซ้ าและรับชมได้อย่างไม่จ ากัดจ านวนครั้ง 
   3.3 สามารถเผยแพร่และรับชมได้ทุกท่ีทุกเวลาเพียงมีสัญญาณอินเทอร์เน็ต 
   3.4 มีการช่องทางการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารของทางบริษัท
ผ่านทางออนไลน์ (Social Media) 
  4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
   4.1. ดึงนักแสดงที่มีชื่อเสียงมาร่วมแสดงในโฆษณาแบบ 360 องศา และ
เผยแพร่สู่ช่องทางออนไลน์ (Social Media) ต่าง ๆ 
   4.2. ขยายช่องทางการติดตามข้อมูลข่าวสารของทางบริษัทผ่านสื่อออนไลน์ 
ได้แก่ Facebook, Instagram, Youtube และ Twitter เป็นต้น 
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   4.3. จัดกิจกรรมพิเศษผ่านทางออนไลน์ (Social Media) เช่น กิจกรรม 
Like&Share พร้อมมอบสิทธิพิเศษ รางวัลจากพันธมิตร หรือจากทางผู้บริโภคผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ 
เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจไปในตัว 
 
 แผนการด าเนินงาน 
  แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 1 
  1. จัดตั้งบริษัท THREE6TY จ ากัด พร้อมกับมีการรับสมัครทีมงาน วางโครงสร้าง
บริษัทและวางแผนการท างานต่าง ๆ ในปีที่ 1  
  2. จัดหาพันธมิตรบริษัท THREE6TY จ ากัด เพ่ือเป็นช่องทางสู่การเปิดตลาด 
  3. จัดท าผลิตไวรัลคลิป (Viral Clip) ก่อนเปิดตัวเว็บไซต์ เพ่ือกระจายไปตามสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ สร้างหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของเว็บไซต์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) อินสตราแกรม (Instagram) ไลน์ (Line Official) เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค
ผู้ประกอบการที่มีความต้องการท าการสื่อสารการตลาดด้วยสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
  4. มีการสร้างเนื้อหาให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น ออกแบบการสื่อสาร
การตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยผ่านสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา มีการคัดเลือกช่องทางที่
มีความเหมาะสม มีระบบรองรับสื่อ 360 องศา เพ่ือให้การลงโฆษณาของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและสูงสุด เป็นต้น  
  แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 2 
  1. วางแผนการผลิตทั้งหมดในปีที่ 2 และตั้งเป้าหมายการเติบโตของบริษัท 
THREE6TY จ ากัด  
  2. วิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคปีที่ผ่านมา เพ่ือน ามาปรับปรุงและ
พัฒนาบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิม  
  3. จัดท าระบบแอพพลิเคชั่นของบริษัท THREE6TY จ ากัด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายใหม่
และเก่าสามารถเข้ามาติดตามข่าวสารและการส่งเสริมการขายของบริษัทฯ 
  4. ทดลองใช้งานแอพพลิเคชั่นและโมบายแอพพลิเคชั่นนวัตกรรมใหม่ของทาง 
บริษัทฯ พร้อมกับประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการเปิดตัวของบริษัทฯ ผ่านช่องทางออนไลน์และเว็บไซต์  
  5. มีการหาพันธมิตรบริษัทฯ ได้แก่ หน่วยงานรัฐ หน่วยงานเอกชน เป็นต้น เพ่ือ
พัฒนาระบบอินเตอร์เน็ต รวมถึงบริษัทดูแลระบบเซิร์ฟเวอร์โดยเป็นการเปิดโอกาสในการต่อยอด
ธุรกิจสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาได้อย่างเสถียรและมีประสิทธิภาพ 
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  แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 3 
  1. วางแผนการท างานต่าง ๆ ในปีที่ 3 และมีการเพ่ิมจ านวนผู้ประกอบการขนาดเล็ก
และขนาดใหญ่ให้มาใช้บริการ 
  2. วิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคปีที่ผ่านมา เพ่ือน ามาปรับปรุงและ
พัฒนาบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิม 
  3. การเปิดตัวแอพพลิเคชั่นและโมบายแอพพลิเคชั่นนวัตกรรมใหม่ของทางบริษัทฯ 
พร้อมกับประชาสัมพันธ์การเปิดตัวของบริษัทฯ ผ่านช่องทางออนไลน์และเว็บไซต์ 
  4. เพ่ิมช่องทางการบริการและการท าการตลาดรูปแบบใหม่  
  แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 4 
  1. วางแผนการผลิตทั้งหมดในปีที่ 4 และตั้งเป้าหมายการเติบโตของบริษัท 
THREE6TY จ ากัด 
  2. วิเคราะห์เทรนด์กับกระแสตอบรับเมื่อปีที่ผ่านมา รวมถึงเทรนด์การตลาดของ
ผู้บริโภคทีไ่ด้รับชมสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ประกอบการตัดสินใจในการ
พัฒนาการบริการได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
  3. มีการขยายและพัฒนาของธุรกิจบริษัทฯ ให้เข้ากับกระแสและเทรนด์ของตลาด
โดยใช้พื้นฐานของแนวคิดของธุรกิจเดิมต่อยอด และมุ่งผลิตสื่อขนาดใหญ่ขึ้น เช่น ภาพยนตร์         
e-sport เป็นต้น  
 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

รายละเอียดเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งบริษัท THREE6TY จ ากัด 
จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจ จึงท าให้เกิดการก าหนด     
กลยุทธ์การวางแผนทางการตลาด การวางแผนการด าเนินงาน การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแผนการเงินเพ่ือประเมิน
สถานการณ์ทางการเงินและความสามารถในการท าก าไร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

6.1 ข้อสมมติฐานในการจัดท างบประมาณการทางการเงิน 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
6.4 การประมาณยอดขาย 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
6.6 สรุปผลตอบแทน 

6.1 ข้อสมมติในการจัดท างบประมาณการทางการเงิน 
ในการจัดท าสมมติฐานทางการเงินนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ เพ่ือให้

ธุรกิจสามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่ประสบปัญหาทางการเงิน อันส่งผลให้ขาดสภาพคล่อง
ทางการเงิน และมีอัตราตอบแทนที่มากกว่าผลตอบแทนของเงินที่ลงทุนไป และส่งผลท าให้เกิดก าไร
ในการด าเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนไปสู่ธุรกิจอ่ืนๆได้ โดยทางบริษัท THREE6TY จ ากัด 
ตั้งสมมติฐานทางการเงินดังนี้ 

6.1.1 บริษัท THREE6TY จ ากัด ใช้เกณฑ์เงินสดในการรับรู้รายได้ ค่าใช้จ่าย บริษัทจึง
เลือกที่จะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคารส านักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าพ้ืนที่จากอาคารส านักงานแทน 

6.1.2 เงินลงทุนของบริษัท THREE6TY จ ากัด จ านวน 4,000,000 บาท ประกอบด้วยเงิน
ลงทุนส่วนตัว 5,000,000 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนที่บริษัทคาดหวังอยู่ที่ 35% 



80 
 

ตารางที่ 6.1: แสดงสัดส่วนการลงทุนและผลตอบแทนที่คาดหวัง 
 

ประเภทการลงทุน สัดส่วน จ านวนเงินลงทุน อัตราผลตอบแทน
ที่คาดหวัง 

อัตราผลตอบแทน
ถัวเฉลี่ย 

ล าดับที่ 1 100% 4,000,000 35% 27.83% 
รวม 100% 4,000,000     

 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 เริ่มด าเนินการโดยทางบริษัท THREE6TY จ ากัด ตั้งอยู่ในย่านทาวน์อินทาวน์ โดยการเช่า
พ้ืนที่อันเป็นท าเลที่ตั้งที่สามารถเชื่อมต่อเข้าใจกลางเมือง ซึ่งเป็นศูนย์กลางธุรกิจ ท าให้มีการขยายตัว
จากธุรกิจบันเทิงมากขึ้น ซึ่งพ้ืนที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และตอบโจทย์ผู้บริโภคด้วยความ
สะดวกต่อการเดินทาง เนื่องจากพ้ืนที่สามารถเชื่อมต่อได้หลายสาย และในด้านต้นทุนการผลิตในการ
ด าเนินธุรกิจจะประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน ค่าอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมถึงต้นทุนในด้าน 
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะท าให้มีต้นทุนหลายทางเข้ามาไม่ว่าจะค่าสถานที่ ค่าบุคลากร 
และค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ซึ่งจะมีรายละเอียดค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 

รายการ มูลค่า (บาท) 

ค่าเช่าสถานที่ 504,000 

ค่าตกแต่งสถานที่ 220,000 

ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 797,094 

ค่ากิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัท 60,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านกฎหมาย 20,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านการเงิน 20,000 

รวม 1,621,094 
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6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 โครงการจัดตั้งบริษัท THREE6TY จ ากัด มีการประมาณค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
 6.3.1 เงินเดือนพนักงาน เพ่ือให้เหมาะกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน สถาบันฯ มีการ
ประมาณการค่าใช้จ่ายเงินเดือน ปีละ 3%  
 6.3.2 ค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภค ประกอบไปด้วย ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าอินเตอร์เน็ต เป็นต้น        
ซึ่งค านวณโดยใช้อัตราจริงตามภาวะท้องตลาดในปัจจุบัน 
 6.3.3 ค่าเช่าสถานที่ เดือนละ 42,000 บาท ได้ที่มาจากการสอบถามตึกใกล้เคียง และราคา
ตามท้องตลาด 
 6.3.4 ค่าบ ารุงรักษาเครื่องใช้ส านักงาน ค านวณในอัตรา 10% ต่อปี 
 6.3.5 ค่าเสื่อมราคา คิดในอัตรา 20% ต่อปี ซึ่งเป็นค่าตกแต่งส านักงาน เฟอร์นิเจอร์ และ
เครื่องใช้ส านักงาน  
 
ตารางที่ 6.3: แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหน่ง จ านวน อัตราเงินเดือน (บาท/เดือน) มูลค่าต่อปี 

Managing Director 1 ต าแหน่ง 50,000 600,000 

Producer 1 ต าแหน่ง 30,000 360,000 

Co-Producer  1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

Editor   1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

Creative 1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

Marketing  1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

Account Executive 1 ต าแหน่ง 20,000 240,000 

รวม 8 ต าแหน่ง 200,000 2,400,000 
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ตารางที่ 6.4: แสดงอุปกรณ์ส านักงาน 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงิน (รวม) 

โต๊ะท างาน 8 ตัว 6,990 55,920 
เก้าอ้ีท างาน 10 ตัว 1,490 14,900 

โซฟาผ้า 3 ที่นั่ง 2 ตัว 10,900 21,800 

ตู้เก็บเอกสารและอุปกรณ์ 1 ตู้ 7,590 7,590 
คอมพิวเตอร์ Macbook 5 เครื่อง 47,900 239,500 

คอมพิวเตอร์ Imac 27” 1 เครื่อง 82,900 82,900 

คอมพิวเตอร์ PC 2 เครื่อง 20,900 41,800 
เครื่องปริ้นเตอร์ 1 เครื่อง 5,590 5,590 

กล้อง 360 องศา Go Pro Fusion 2 ตัว 27,598 55,196 
กล้องถ่ายรูป Canon 6D พร้อมเลนส์ 1 ตัว 51,490 51,490 

โดรน Mavic 2 Pro 1 ตัว 49,000 49,000 

โครงฉากถ่ายภาพ (Rimbo) 1 ชุด 5,900 5,900 
แผ่นรีเฟค 2 แผ่น 790 1,580 

กล้องวงจรปิด AHD 1 ชุด 24,590 24,590 

แอร์ 13,000 BTU 3 ตัว 22,200 66,600 
ขาตั้ง Tri pod 1 อัน 1,890 1,890 

Mono pod 1 อัน 1,600 1,600 
รางสไลด์ 2 อัน 8,424 16,848 

Stabilizer DJI Ronin-S 2 อัน 26,200 52,400 

รวม 797,094 
 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าไฟ 30,000 360,000 

ค่าน้ า 3,000 36,000 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.5 (ต่อ): ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าอินเตอร์เน็ต 2,000 24,000 

ค่าโทรศัพท์ 3,000 36,000 

รวม 38,000 456,000 

 
ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ  
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย 24,000 288,000 

ค่าแม้บ้านท าความสะอาด 12,000 120,000 

ค่าวัสดุสิ้นเปลือง 15,000 180,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ 20,000 240,000 

รวม 71,000 852,000 

 
6.4 การประมาณรายได้ 
 บริษัท THREE6TY จ ากัด มีรูปแบบสินค้าและบริการ รวมถึงอัตราค่าบริการ ดังนี้ 
 รูปแบบสินค้าและบริการ 
 โครงการ THREE6TY จะมีการแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์และบริการออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ ๆ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้   
 ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping Online 
 ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที 
 ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที 
  
 ราคาของสินค้าและบริการ 
 ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping Online   
ราคา 350,000 บาท 
 ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที - 2 นาที ราคา 600,000 บาท 
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 ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3 - 5 นาที ราคา 
1,000,000 บาท 
 
 6.4.1 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ  
ตารางที่ 6.7: แสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภาพโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ส าหรับเว็บไซต์
เกี่ยวกับ 
Shopping 
Online 

9,100,000 11,830,000 13,013,000 14,314,300 15,745,730 

ผลิตสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ความยาว  
30 วินาที-2 นาที 

4,800,000 5,280,000 5,808,000 6,388,800 7,027,680 

ผลิตสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ในรูปแบบหนังสั้น 
ความยาว 3-5 
นาท ี

3,000,000 3,300,000 3,630,000 3,993,000 4,392,300 

รวม 16,900,000 20,410,000 22,451,000 24,696,100 27,165,710 

  
 จากตารางที่ 6.7 ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping Online 
จ านวน 26 ชิ้นต่อปี 
 ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที จ านวน 8 ชิ้นต่อปี 
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 ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที จ านวน      
3 ต่อปี 
ตารางที่ 6.8: แสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีเป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภาพโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ส าหรับเว็บไซต์
เกี่ยวกับ 
Shopping 
Online 

7,000,000 9,100,000 11,830,000 14,196,000 17,035,200 

ผลิตสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ความยาว  
30 วินาที-2 นาที 

4,200,000 4,620,000 5,082,000 5,590,200 6,149,220 

ผลิตสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ในรูปแบบหนังสั้น 
ความยาว 3-5 
นาท ี

2,000,000 2,200,000 2,420,000 2,662,000 2,928,200 

รวม 13,200,000 15,920,000 19,332,000 22,448,200 26,112,620 

 
 จากตารางที่ 6.8 ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีเป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping Online 
จ านวน 20 ชิ้นต่อปี 
 ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที จ านวน 7 ชิ้นต่อปี 
 ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที จ านวน     
2 ชิ้นต่อปี 
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ตารางที่ 6.9: แสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภาพโฆษณา
แบบ 360 องศา 
ส าหรับเว็บไซต์
เกี่ยวกับ Shopping 
Online 

6,300,000 6,930,000 7,623,000 8,385,300 9,223,830 

ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 
360 องศา ความ
ยาว  
30 วินาที-2 นาที 

2,400,000 2,640,000 2,904,000 3,194,400 3,513,840 

รวม 8,700,000 9,570,000 10,527,000 11,579,700 12,737,670 

  
 จากตารางที่ 6.9 ตารางแสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีย่ าแย่ (Worst Case) มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลิตภาพโฆษณาแบบ 360 องศา ส าหรับเว็บไซต์เกี่ยวกับ Shopping Online 
จ านวน 18 ชิ้นต่อปี 
 ส่วนที่ 2 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ความยาว 30 วินาที-2 นาที จ านวน 4 ชิ้นต่อปี 
 ส่วนที่ 3 ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในรูปแบบหนังสั้น ความยาว 3-5 นาที นั้นขาย
ไม่ได้เลย 
 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 
 กรณีดเีกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
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ตารางที่ 6.10: ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

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

กรณีดีเกินคาด  
(Best Case) 

2,130,846 3,147,046 2,290,399 3,458,993 1,004,127 

กรณีเป็นไปตามคาด  
(Most Likely Case) 

894,025 1,598,825 1,688,362 3,190,170 1,154,661 

กรณีย่ าแย่  
(Worst Case) 

577,706 842,656 (128,132) 479,138 939,039 

 
6.6 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในบริษัท THREE6TY จ ากัด ชี้วัดข้อมูล
ทางการเงิน ดังนี้ 
 6.6.1 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 6.6.2 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 6.6.3 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพ่ือประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ตั้งแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมข้ึนทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
 
 6.6.1 ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวณระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก
ก าไรในการด าเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
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ตารางที่ 6.11: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได้) ระยะเวลาคืนทุน 

กรณีดีเกินคาด (Best Case) 1 ปี 8 เดือน 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 2 ปี 10 เดือน 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 5 ปี 11 เดือน 

 
 6.6.2 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ  
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณีดีเกินคาด     
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ    
(NPV) 7,812,076 4,210,071 -76,291 

 
 6.6.3 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
ตารางที่ 6.13: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 

  
กรณีดีเกินคาด    
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 55.89% 30.24% 5.31% 
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 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของบริษัท THREE6TY จ ากัด โดยทางสถาบันมีสมมติฐานทาง
การเงินคือ ลงทุนครั้งแรกจ านวน 4 ล้านบาท และส าหรับในปีที่ 5 ได้มีการลงทุนเพ่ิม ส าหรับการ
ขยายสาขาและเพ่ิมงบในส่วนของอุปกรณ์และบุคลกรเพ่ิมเติม โดยทางสถาบันได้ใช้เงินสดในการ
ด าเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้
โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 2 ปี 10 เดือน มูลค่าปัจจุบัน 
4,210,071บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 30.24 เมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบอื่น ๆ
รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการ
ประกอบธุรกิจมาก ความเสี่ยงค่อนข้างสูง แต่มีผลตอบแทนที่คุ้มค่า 
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ตารางที่ 6.14: ตารางแสดงรายละเอียดอัตราผลตอบแทนภายในปีที่ 1 - 5 (Internal Rate of Return : IRR) 
 



บทที่ 7 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

7.1 บทสรุปการวิจัย 
จากการศึกษางานวิจัยหัวข้อ “กระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา

แบบ 360 องศา จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย” สามารถสรุปได้ดังนี้ 

7.1.1 ผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ประเด็นกระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 
องศา 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา สรุปประเด็นกระบวนการ
ผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาได้ดังนี้ กระบวนการในการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา เริ่มด้วยจาก
การวางแผนสื่อโฆษณา ด้วยการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา ซึ่งเน้นไปในการวิเคราะห์สถานการณ์ใน
ปัจจุบัน รวมถึงการวิเคราะห์คู่แข่งในสายงานการผลิต และสินค้าหรือบริการประเภทนั้น ๆ ก าหนด
วัตถุประสงค์ให้สอดคล้องกับโฆษณาที่จะผลิตแต่ละชิ้นงาน โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ
ผลงาน และมีความแตกต่าง มีคอนเซปที่ชัดเจน ต่อจากนั้นเป็นส่วนของการพัฒนากลวิธี เพ่ือการน า
กลยุทธ์ไปปฏิบัติ คือในส่วนของการประเมินสื่อจากผลงานโฆษณา วิเคราะห์ว่าควรเลือกสรรสื่อประ
เภทใด เพ่ือให้เหมาะสมกับโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้น ๆ รวมถึงการควบคุมงบประมาณให้เป็นไป
ตามท่ีวางแผนไว้  

7.1.2 ผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ประเด็นปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อ
โฆษณาแบบ 360 องศา 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา สรุปประเด็นปัญหาและ
แนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาได้ดังนี้ ปัญหาในการผลิตสื่อรูปแบบ 360 
องศา ส่วนใหญ่จะเป็นในเรื่องเทคนิคทั้งขณะการถ่ายท า และหลังการถ่ายท า ในการถ่ายท ามีเรื่องที่ไม่
สามารถดูจอมอนิเตอร์ขณะที่ถ่ายท าได้ ซึ่งแตกต่างจากการถ่ายท าท่ัว ๆ ไปที่สามารถท าได้ แต่
สามารถแก้ไขได้โดยการใช้กล้องมากกว่า 1 ตัว โดยตัวหนึ่งไว้ถ่ายท า และกล้องอีกตัวใช้ในการ
เชื่อมต่อผ่านโทรศัพท์ เพื่อใช้ดูภาพขณะถ่ายท า ปัญหาแบตเตอรี่ที่ลดลงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการ
ถ่ายวิดีโอรูปแบบ 360 องศา เป็นไฟล์ภาพวิดีโอที่มีขนาดใหญ่ ส่งผลให้แบตเตอรี่ลดลงอย่างรวดเร็ว 
โดยสามารถแก้ไขด้วยการหาแบตส ารองเพ่ิม เพ่ือมาใช้ในการถ่ายท า ส่วนปัญหาหลังจากการถ่ายเป็น
เรื่องของปัญหาภาพที่ออกความความสั่น ภาพหลุดเฟรม รวมถึงความต่อเนื่องของภาพ อาจมีการใช้
โดรน มาส่งเสริมให้ได้ได้ในมุมกว้าง และการถ่ายท าวิดีโอ 360 องศา ความต่อเนื่องเป็นสิ่งที่ส าคัญ  



92 

 

จึงต้องมีการจัดการที่ดีในเรื่องของการออกแบบแต่ฉาก ความแม่นย าในแต่ละเซตการถ่ายท า ซึ่งทุก
ปัญหามีแนวทางที่สามารถแก้ไขได้ 
 
 7.1.3 ผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ประเด็นปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิต
สื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา สรุปประเด็นปัจจัยที่มีผล
ต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาได้ดังนี้ หนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโต
ของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา คือการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งเป็นการ
มุ่งเน้นที่จะสร้างความรู้สึกที่ดีแก่ลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในธุรกิจมากกว่าตัวสินค้า เพราะ
หากสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ หรือเกิดความภักดีกับธุรกิจได้นั้น ก็จะสามารถท าให้เกิด
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้เช่นกัน และยังสามารถแสดงถึงความยั่งยืนของ
ธุรกิจได้ในระยะยาว นอกจากนี้เทคโนโลยีก็เป็นสิ่งส าคัญท่ีจะช่วยให้ธุรกิจผลิตสื่อโฆษณาเติบโตได้ 
เนื่องจากเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่มีบทบาทอย่างมากในการผลิตสื่อโฆษณา โดยเฉพาะการผลิตสื่อโฆษณา 
360 องศา ที่ใช้เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย เพ่ือให้เกิดความสมจริง การเก็บภาพได้รอบทิศทาง อย่าง
สมบูรณ์แบบ เพ่ือให้เกิดผลงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุด  
 
7.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษางานวิจัยหัวข้อ “กระบวนการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา จากมุมมองของผู้ผลิตสื่อโฆษณาในประเทศไทย” เพ่ือน าผลมาเป็นแนวทางในการ
จัดตั้งโครงการธุรกิจผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ซึ่งมีประเด็นที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์งานวิจัย 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 7.2.1 กระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา พบว่า       
การผลิตสื่อโฆษณาท้ังในรูปแบบทั่วไป และสื่อรูปแบบ 360 องศา เป็นการสื่อสารในรูปแบบที่เก่ียวกับ
การส่งเสริมทางการขายสินค้าหรือบริการ เพื่อวัตถุประสงค์ให้เกิดแรงจูงใจกับผู้บริโภค หรือ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในปัจจุบันการผลิตสื่อโฆษณาทั้งในรูปแบบทั่วไป และสื่อรูปแบบ 360 องศาไม่
แตกต่างกันมากนัก ด้วยการเข้ามาของเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ในการที่จะผลิตโฆษณา
แต่ละชิ้นให้ประสบความส าเร็จนั้น จึงต้องมีการวางแผนสื่อโฆษณา เพ่ือคิดล าดับขั้นตอนในการคิดหา
วิธีการที่ดีท่ีสุด ที่สามารถท าให้ผลงานโฆษณาแพร่กระจายไปยังผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
และเกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด โดย มีการวางแผนในส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา คือการ
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วางแผนขั้นต้นในการก าหนดวัตถุประสงค์ของโฆษณานั้น ๆ และส่วนของการพัฒนากลวิธีเพ่ือการน า
กลยุทธ์ไปปฏิบัติ เป็นขั้นตอนการวางแผนก่อนท าการเผยแพร่สื่อโฆษณา 
 กระบวนการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ในการวางแผนสื่อโฆษณามีอยู่ 2 ส่วนใหญ่ ๆ 
คือ ส่วนของการสร้างสรรค์กลยุทธ์สื่อโฆษณา ซึ่งมี 3 ขั้นตอน คือ การประเมินสถานการณ์          
การก าหนดวัตถุประสงค์ และการออกแบบกลยุทธ์ และส่วนที่สองคือ ส่วนของการพัฒนากลวิธีเพ่ือ
การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ ประกอบไปด้วย การประเมินสื่อ การเลือกสรรสื่อ เพื่อน าไปใช้ และการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณสื่อโฆษณา Burnett และ Moriarty (1998 อ้างใน จันทิมา แก้วมั่น, 
2558) ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ คุณกมลทิพย์ เตชะสกุลมาศ (กระบวนการผลิตสื่อโฆษณา
แบบ 360 องศา, 30 พฤศจิกายน 2561) กล่าวว่า ในกระบวนการผลิตสื่อโฆษณา สิ่งที่ค านึงถึงอันดับ
แรกคือ สตอรี่ บอร์ด เรื่องเนื้อหา สิ่งที่ต้องการสื่อสารออกไป การก าหนดวัตถุประสงค์ของงาน เรื่อง
สคริปต์ บท กลุ่มเป้าหมายหลัก โดยประเมินจากสถานการณ์ในปัจจุบัน และค านึงถึงการเลือกสรรสื่อ
ที่จะใช้ในการเผยแพร่โฆษณาอย่างเหมาะสม รวมถึงงบประมาณงบประมาณ และการบริหารต้นทุน
ในทุกจุด 
 
 7.2.2 ปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา พบว่า ปัญหา
ส่วนใหญ่ที่เกิดขึน้มีวิธีการและแนวทางในการแก้ไขได้ ซึ่งปัญหาส่วนใหญ่เป็นในเรื่องของเทคโนโลยี 
ในช่วงที่วิดีโอแบบ 360 องศา เพิ่งเข้ามาและได้รับความนิยม ก็มีปัญหาในเรื่องของการปรับตัวเข้ากับ
เทคโนโลยีใหม่ และมีข้อจ ากัดของการถ่ายท าของ 360 องศาเช่นกัน และเมื่อผู้ใช้ปรับตัวกับ
เทคโนโลยี 360 องศาได้ และมีการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างสม่ าเสมอ ปัญหาและข้อจ ากัดต่าง ๆ ก็มี
วิธีการแก้ไข และสามารถผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ได้ง่ายและเป็นมืออาชีพมากยิ่งขึ้น แต่ต้อง
ยอมรับว่า ปัจจุบันสามารถเห็นวิดีโอโฆษณามากมาย และเกือบจะทุกที่ ทั้งทางโทรทัศน์
ห้างสรรพสินค้า บนท้องถนน รวมถึงสื่อออนไลน์ เช่น Youtube ที่ผู้ชมมักจะเกิดความร าคาญท่ีมักจะ
ขัดต่ออารมณ์ผู้ชมเสมอ แต่สื่อโฆษณาแบบ 360 องศากลับได้รับความนิยม และความสนใจเป็นอย่าง
มาก 
 ด้วยความนิยมที่ได้รับผลตอบรับที่ดีของสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ผู้ชมที่มีการรับชมซ้ าของ
สื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ซึ่งแตกต่างจากสื่อโฆษณาทั่วไปที่เคยรับชม สอดคล้องกับแนวคิดท่ี
เกี่ยวกับวิดีโอรูปแบบ 360 องศาบนสื่อดิจิทัล ที่กล่าวไว้ว่า นอกเหนือจากมอบประสบการณ์ที่ไร้
ขีดจ ากัดให้ผู้ชมและกลุ่มลูกค้าแล้ว วิดีโอ 360 องศา ยังกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม ด้วยเหตุนี้จึงมี
อัตราการแปลงเนื้อหาวิดีโอแบบดั้งเดิมมากกว่า 3 ครั้ง และอัตราการดูซ้ าหลายครั้งถึง 30% เป็นที่
ชัดเจนว่าผู้ชมของคุณมีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการท าการตลาดออนไลน์เมื่อคุณใช้วิดีโอ 360 
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องศา จากที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่า ด้วยอัตราความนิยมของสื่อโฆษณาแบบ 360 องศาที่มากขึ้น จึง
ส่งผลให้เทคโนโลยี 360 องศา มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ปัญหาและข้อจ ากัดของการถ่ายท า ในเรื่อง
ภาพหลุดเฟรม ภาพสั่น การไม่สามารถดูภาพผ่านทางจอมิเตอร์ได้ในขณะถ่ายท า แบตเตอรี่ที่ลดลง
อย่างรวดเร็ว รวมถึงการออนแอร์วิดีโอแบบ 360 องศา จึงสามารถแก้ไขปัญหาได้ สอดคล้องกับบท
สัมภาษณ์ของคุณกิตติธัช รอดใจดี (ปัญหาและแนวทางการแก้ไขในการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 
องศา ,29 พฤศจิกายน 2561) ที่กล่าวไว้ว่า เทคโนโลยีวิดีโอแบบ 360 องศา มีการพัฒนาเป็นอย่าง
มาก ทั้งประสิทธิภาพของตัวกล้อง และระบบรองรับการรับชมวิดีโอแบบ 360 องศา อีกทั้งยังมีการ
พัฒนาอยู่ต่อเนื่องอยู่ตลอดเวลา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
 7.2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อรูปแบบ 360 องศา พบว่า ปัจจัยที่
มีผลต่อการเติบโตของธุรกิจการผลิตสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้ธุรกิจการผลิต
สื่อโฆษณาแบบ 360 องศานั้นเติบโต คือ การบริหารประสบการณ์ผู้บริโภค โดยการเน้นให้
ความส าคัญกับลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดีกับธุรกิจ เป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทั้งทางลักษณะทางกายภาพ เช่น ในด้านสินค้า ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด หรือการบริการต่าง ๆ และความรู้สึกภายในของลูกค้า เช่น ความรู้สึกเป็นมิตร ความรู้สึกผูกพัน 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เกิดความประทับใจ เกิดความผูกพัน เกิดความภักดีของธุรกิจ อีกทั้ง
เป็นการสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับลูกค้า อันน าจะน าไปสู่แรงจูงใจในความต้องการสินค้าหรือ
บริการของธุรกิจ และส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจได้ในระยะยาว 
 สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านศูนย์กลางทางสังคมของตรา
สินค้าระดับโลกในกลุ่มธุรกิจบริการ พบว่าหลักด าเนินธุรกิจที่ชัดเจน ที่เน้นในเรื่องความประทับใจ 
คุณภาพ การให้บริการ คุณค่า และการให้ความส าคัญกับลูกค้า และมีแนวทางการบริหารประสบ
การณ์ลูกค้าผ่านร้าน โดยใช้ประสบการณ์จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 1) การมองเห็น เช่น การ
ออกแบบตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ ภาชนะ เฟอร์นิเจอร์ การจัดแสง สี โลโก้ พนักงาน 2) การได้กลิ่น 
เช่น กลิ่นกาแฟ กลิ่นเบเกอรี่ 3) การรับรู้รส เช่น รสชาติของกาแฟ รสชาติของเบเกอรี่ และรสชาติ
เครื่องปรุงรส 4) การได้ยินเสียง เช่น เสียงเครื่องชงกาแฟ เพลง น้ าเสียงพนักงาน 5) การสัมผัส เช่น 
ผิวสัมผัสของบรรจุภัณฑ์ เฟอร์นิเจอร์ ความร้อน-เย็น บนแก้ว กาแฟ เป็นต้น 
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7.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 7.3.1 ควรมีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ในรูปแบบแบบสอบถามในประเด็นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณารูปแบบ 360 องศา เพื่อให้ทราบถึงความต้องการ และมุมมองของผู้บริโภคท่ี
มีต่อสื่อโฆษณาแบบ 360 องศา 
 7.3.2 ควรมีการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการใช้กล้องผู้ผลิตกล้องวิดีโอรูปแบบ 360 
องศา เพ่ือให้รู้และเข้าใจเกี่ยวกับระบบการท างานของกล้องรูปแบบ 360 องศา และรู้เท่าทัน
เทคโนโลยีในปัจจุบัน และสามารถน ามาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม 
  
7.4 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.4.1 ประเด็นในการศึกษาและแนวทางในการแก้ไขปัญหาในอนาคต 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พบปัญหาการจัดการด้านงบประมาณ ที่ต้องระวังอย่างมากในการ
วางแผนควบคุมการลงทุนต่าง ๆ เนื่องจากการคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงที่นั้นเป็นไป
ได้ยาก 
 7.4.2  ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของโครงการ 
  7.4.2.1 ควรมีกิจกรรมเพ่ือสร้างความน่าสนใจในการโปรโมต รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ิมเติมอย่างเต็มรูปแบบ 
  7.4.2.2 โครงการจะต้องดูสถานการและกระแสทางสังคม เพ่ือให้สามารถน ามาปรับ
ใช้ให้เหมาะสมกับการออกแบบและสร้างสรรค์งานได้อย่างเหมาะสม และทันสมัย 
 7.4.3 การบริหารความเสี่ยง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงต่าง ๆ เพื่อวางแนวทางการแก้ไขและรับมือกับปัญหา
ต่างๆ ที่จะเกิดข้ึนกับบริษัท โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังนี้ 

 7.4.3.1 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่น้อยที่สุด (Worst Case) บริษัทจะท า
การวิเคราะห์ปัญหา เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุและที่มาของปัญหา และน าปัญหามาปรับแก้ไขตามกลยุทธ์ 
เพ่ือแก้ไขปัญหาและพัฒนาได้อย่างตรงจุด และท าการศึกษาบริษัทท่ีประสบความส าเร็จ เพ่ือให้ทราบ
ถึงปัจจัยที่น ามาสู่ความส าเร็จ และน ามาปรับใช้กับโครงการอย่างเหมาะสม 

 7.4.3.2 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่สูงที่สุด (Best Case) บริษัทจะท าการ
ขยายสาขา และเพ่ิมบริการ โดยลดส่วนของการจ้างเอ้าท์ซอร์สลง และท าการผลิตหรือให้บริการเอง 
และมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าที่เป็นสมาชิกเพ่ือเป็นการตอบแทน และเพ่ิมกิจกรรมในการสื่อสาร
การตลาดมากข้ึน เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลายและครอบคลุม รวมถึงศึกษาและ
พัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้นไป 
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 7.4.4 แผนงานในอนาคต  
 ทางโครงการมีแผนที่จะต่อยอดธุรกิจและท าแบบครบวงจร เพ่ือเพ่ิมรายรับขึ้นเป็นอีกเท่าตัว 
และขยายธุรกิจสู่วงการภาพยนตร์และวงการเกม e-sport เพ่ือขยายฐานลูกค้าอย่างเป็นวงกว้างและ
ครอบคลุม 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

ค ำถำมที่ใช้ในกำรสัมภำษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1. ด้ำนกำรผลิตสื่อโฆษณำ (สื่อรูปแบบทั่วไป และสื่อรูปแบบ 360 องศำ) 

1. มุมมองของคุณท่ีมีต่อเทรนด์ของสื่อโฆษณำในประเทศไทยเป็นอย่ำงไร
2. มุมมองของคุณท่ีมีต่อสื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ เป็นอย่ำงไร
3. ก่อนที่จะผลิตสื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ ควรค ำนึงถึงสิ่งใดเป็นอันดับแรก
4. มีเทคนิคในกำรออกแบบงำนอย่ำงไรให้มีควำมสร้ำงสรรค์ และแตกต่ำงจำกคู่แข่ง
5. ควรเลือกใช้กล้องแบบใดในกำรผลิตสื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ
6. กระบวนกำรผลิตสื่อทั่วไปและสื่อแบบ 360 องศำ มีวิธีกำรหรือมีเทคนิคอย่ำงไรบ้ำง
7. ปัญหำที่พบในกำรผลิตสื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ มีอะไรบ้ำง และมีวิธีกำรแก้ไขอย่ำงไร
8. กำรผลิตสื่อแบบ 360 องศำ มีควำมเหมือนหรือแตกต่ำงกับสื่อทั่วไปอย่ำงไร
9. หลังจำกถ่ำยท ำเสร็จแล้ว มีวิธีกำรและเทคนิคในกำรตัดต่อฉำกในวิดีโอแบบ 360 องศำ

อย่ำงไรให้มีควำมสมจริงมำกที่สุด 
10. ปัญหำที่พบในกำรตัดต่อฉำกเข้ำด้วยกันมีอะไรบ้ำง และมีวิธีกำรแกไ้ขอย่ำงไร
11. นอกจำกกำรถ่ำยท ำและกำรตัดต่อฉำกเข้ำด้วยกันแล้ว ยังมีปัจจัยอะไรอีกบ้ำงที่มี

ควำมส ำคัญต่อกำรสร้ำงประสบกำรณ์ในกำรรับชมสื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ 
12. กำรเผยแพร่สื่อโฆษณำแบบ 360 องศำ มีปัญหำและข้อจ ำกัดอย่ำงไรบ้ำง และมีวิธีกำร

แก้ไขอย่ำงไร 

ส่วนที่ 2 ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรกำรด ำเนินธุรกิจผลิตสื่อโฆษณำ (Production House) 
1. ปัจจัยอะไรบ้ำงที่มีผลกระทบต่อกำรเติบโตทำงธุรกิจกำรผลิตสื่อแบบ 360 องศำ
2. ปัจจัยอะไรบ้ำงที่จะช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจกำรผลิตสื่อแบบ 360 องศำเติบโต
3. คุณมแีนวทำงกำรบริหำรจัดกำรและกำรวำงกลยุทธ์ทำงธุรกิจกำรผลิตสื่อแบบ 360 องศำ

อย่ำงไรบ้ำงที่จะท ำให้ธุรกิจประสบควำมส ำเร็จ 
4. ในแนวทำงกำรบริหำรประสบกำรณ์ลูกค้ำ (CEM) คุณมีเทคนิคหรือวิธีกำรในกำรน ำมำ

ปรับใช้กับกำรด ำเนินธุรกิจกำรผลิตสื่อแบบ 360 องศำอย่ำงไร 
5. Key Success ของบริษัทคุณคืออะไรบ้ำง
6. รำยละเอียดทำงด้ำนรำคำและกำรจัดกำรทำงด้ำนต้นทุนในกำรประกอบธุรกิจกำรผลิตสื่อ

แบบ 360 องศำ 
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