
โครงการจดัตัง้บรษิัทรับวางแผนกลยุทธแ์ละการสื่อสารการตลาดแคมเปญ 
ผ่านสื่อออนไลนจ์ีน  

 
Project Management of Marketing Communication for Digital Economy 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์จีน 
 

Project Management of Marketing Communication for Digital Economy 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ธีชยุฒศภ์ เมธาศิฐิวัตม์  
 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
ธีชยุฒศภ์ เมธาศิฐิวัตม์  

สงวนลิขสิทธิ์ 





ธีชยุฒศภ์ เมธาศิฐิวัตม์.  ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต, 
มิถุนายน 2561, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (98 
หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร. ปีเตอร์ รุ่งเรืองกานต์  
 

บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาเรื่อง โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญ
ผ่านสื่อออนไลน์จีน ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในวางแผน
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การศึกษาในครั้งนี้ ต้องมีการน าข้อมูลจากการวิจัยมาประกอบในการตัดสินใจเพื่อเป็น
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ABSTRACT 
 

 Studying Establishment of Strategic Planning and Marketing Communications 
Company through China Online Media 1) to study consumer behavior in perception 
of marketing communication 2) to study marketing mix of clients business in strategic 
planning and marketing communication. The research are used as information and 
guidelines for business benefits. 

Research data included decision making as a guide for business planning. 
Quantitative Research is intended to study in demographics affecting online 
marketing communications to study consumer behavior affecting marketing 
communication in online media and study the effect of marketing mix for 
communication in online media. There were 400 people sample, the most of people 
was male, aged under 30 years old. They were in the bachelor's degree. Occupation 
and private business. Consumers' behaviors had reached information by social media 
(Facebook / Instagram / Twitter) which get information through online media at night 
(from 19.00 to 24.00) and spend time through online media 3-4 hours a day. It shows 
that the most of sample group choose to get news by online advertisement. A 
product is the most interesting marketing mix topic that people often looking from 
online advertisement, next topic is price, promotion and place in order. 

In the study, the approach to business management. They can be 
implemented by using the business plan as it was studied. The project established 
the company to get strategic planning and communication marketing campaign 
through social media China. 
 
Keywords: Marketing Communication, Campaign, Social Media, Strategic Planning 
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แนวทางด้านความคิดในการบริหารธุรกิจบันเทิงและการด าเนินชีวิตให้เป็นคนที่มีคุณภาพให้แก่ผู้วิจัย
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ภาควิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตที่ได้ช่วยประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์จน
ผู้ศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้น าไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานด้านธุรกิจบันเทิง 

ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ บิดา มารดา ครอบครัวเมธาศิฐิวัฒน์ ที่อบอุ่นและให้
ก าลังใจ และอาจาร์ยที่อบรมสั่งสอน รวมทั้งก าลังใจจากเพ่ือนักศึกษาร่วมรุ่น MACA EM5 ที่ท าให้
การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบรูณ์และลุล่วงไปด้วยดี ขอมอบความดีเหล่านี้
แก่บุคคลผู้เอ่ยนามข้างต้น รวมถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่เป็นแหล่งประสิทธิ์ประสาทความรู้แก่ผู้ศึกษา
และเป็นสถาบันที่มีส่วนในการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจประเทศชาติอย่างแท้จริง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 หากพูดถึงการส่งเสริมการตลาดสมัยเริ่มต้นจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังไม่มีวิธีการ
หรือเทคโนโลยีต่างๆ มาช่วยในด้านการโฆษณาสินค้า โดยยุคแรกได้ใช้ “ผู้ป่าวประกาศ” และ “พ่อค้า
เร่” ประกาศขายสินค้าต่างๆ เช่น รองเท้า ขนมปัง อุปกรณ์เครื่องครัว ฯลฯ  หรือป่าวประกาศต่อ
สาธารณะ ซึ่งลักษณะของการใช้คนร้องประกาศ ถือได้ว่าเป็นรูปแบบแรกของการสื่อสารการตลาด 
ภายหลังได้มีการน าแผ่นป้าย เครื่องหมายมาใช้ 

ระยะเริ่มแรกของการใช้แผ่นป้ายมักท าด้วยหินหรือดินเผาสีแดงมีออกแบบเป็นรูปภาพหรือ
สัญลักษณ์ต่างๆ หลังจากนั้นได้มีการประดิษฐ์คิดค้นแท่นพิมพ์ขึ้น ท าให้เกิดการพิมพ์แผ่นพับ ใบปลิว
เพ่ือโฆษณาขายสินค้า เห็นได้ว่าการพัฒนารูปแบบของการสื่อสารจากอดีตที่เป็นรูปแบบง่ายๆ มาเป็น
รูปแบบที่ซับซ้อนมากข้ึน และกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของระบบธุรกิจ เพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้
เรื่องราวเกี่ยวกับตัวสินค้าผ่านสื่อโฆษณาและเพ่ือวัตถุประสงค์ในการขยายตลาดสินค้าให้ได้มากยิ่งขึ้น 
ช่วยในการแพร่กระจายสินค้าและท าให้สินค้าเป็นที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวาง ด้วยการใช้สื่อโฆษณา
อย่างหลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่ออ่ืนๆ สื่อเหล่านี้เป็นปัจจัยส่งเสริมและท า
ให้มีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่ก้าวหน้าขึ้น เช่น การวิเคราะห์ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และ
การประเมินผลการโฆษณาเข้ามาใช้ในกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา เป็นต้น  

อีกท้ังยังกลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดทีส่ าคัญซึ่งท าให้เกิดขยายตัวและวิวัฒนาการของ
การสื่อสารการตลาดไปอย่างรวดเร็วและครอบคลุมกระบวนการสื่อสารทางการตลาดครบวงจรท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดด้านการโฆษณาไปจากเดิมโดยมุ่งเป้าไปที่สื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าต่างๆ แบบง่ายๆ  มาเป็นการใช้กลวิธีต่างๆ เพ่ือการโน้มนาวจิตใจให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ
และคล้อยตามด้วยการน ากลยุทธ์ต่างๆมาเป็นตัวกระตุ้นและชักชวนให้มีการซื้อสินค้าและบริการ
ต่างๆ เพื่อความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต และเพ่ือความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น จากการพัฒนาทางด้าน
การโฆษณาดังกล่าว ท าให้มีบริษัทตัวแทนโฆษณาเกิดข้ึนมากมาย และเป็นส่วนหนึ่งขององค์การธุรกิจ
ในระบบเศรษฐกิจ 

การโฆษณาท าหน้าที่ ทั้งในรูปแบบของการให้บริการซื้อสื่อ และเป็นบริษัทที่ให้บริการ อย่าง
ครบวงจร นอกจากนี้การวิวัฒนาการทางอิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต รวมถึงสื่อที่มีการใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดข้ึนมากมายท าให้การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือการสื่อสารการตลาดมีทิศทางที่
ชัดเจนมากข้ึนและมีการคิดไปถึงการโฆษณาตรงถึงผู้ซื้อ 
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และตัดสินใจซื้อเลย ท าให้สื่อในสมัยนี้นับว่าได้มีบทบาทมาก และแตกต่างจากรูปแบบ การ
สื่อสารการตลาดในสมัยก่อนมาก (ชวนพิศ เที่ยวแสวง, 2551) 

วงการสื่อโฆษณามักจะมองหาโอกาสและช่องทางใหม่ๆ ในการโฆษณาเพ่ือเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ หากจะมองย้อนไปในช่วงแรกที่อินเตอร์เน็ตได้เปิดบริการในเชิงพาณิชย์ เมื่อ
ประมาณปี ค.ศ.1994 การใช้สื่อดิจิตอลในการโฆษณาก็โตขึ้นควบคู่กับการพัฒนาการของ 
อินเตอร์เน็ตตลอดมา การใช้สื่อดิจิตอลเพ่ือการโฆษณาท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวางเป็นครั้งแรก ได้แก่ 
สื่อแบนเนอร์ (แถบโฆษณา) ในเว็บไซต์ เมื่อเทคโนโลยีและอุปกรณ์มีการพัฒนารวดเร็วและต่อเนื่อง 
ท าให้มีช่องทางบนสื่ออินเตอร์เน็ตที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลายมากข้ึน ส่งผลให้ สื่อ
ดิจิตอลมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน และสื่อดิจิตอลที่เกิดขึ้นมาไม่นาน แต่มีวิวัฒนาการไปอย่าง
รวดเร็วก็คือสื่อสังคมออนไลน์เป็นกระแสของการสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งมีความนิยมที่เพ่ิมสูงขึ้น
อย่างรวดเร็ว ในปี 2010 พบว่า เฟสบุ๊ค (Facebook) มีผู้เข้าใช้มากถึงร้อยละ 35.2 ของจ านวนผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตตามมาด้วย กูเก้ิล (Google) ที่มีผู้เข้าใช้งานเป็นร้อยละ 34 ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต และ
อันดับที่ 3 ได้แก่ Yahoo ที่มีผู้เข้าใช้งานถึงร้อยละ31.8 (สรรชัย เตียวประเสริฐกุล, 2555) จึงเป็นสิ่งที่
คาดหมายได้ว่า นักการตลาดย่อมจะใช้สื่อเหล่านี้ ในการส่งข้อมูลให้กับลูกค้าท่ีสนใจ เช่น การสร้าง
บัญชีผู้ใช้งานบนเครือข่าย Twitter ให้กับลูกค้าติดตาม เนื่องจากเครือข่ายเหลือนี้  ได้รับการความ
นิยมเพราะช่วยให้คนสามารถสื่อสารและสร้างสังคมเสมือนจริงได้ (Virtual Networking)  

ดังนั้นถ้าเจ้าของสินค้าและบริการมองเห็นถึงการใช้ประโยชน์ในด้านการสื่อสารทางการตลาด
ด้วยเนื้อหาที่ดึงดูดผู้คนที่สนใจรูปแบบสื่อกลางนี้เกิดเป็นผลประโยชน์ที่ลงตัวกับทุกฝ่าย เพราะผู้เข้า
ชมเนื้อหามีโอกาสเลือกรับข่าวสารเฉพาะจากสินค้าและบริการที่ตนเองชอบ เจ้าของสินค้าก็มีฐาน
ลูกค้าท่ีดี เป็นแนวความคิดของการใช้สื่อเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์ สร้างการรับรู้ สร้างกระแส
สังคมกับคนจ านวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็วด้วยเนื้อที่โดนใจ ท าให้เกิดการบอกต่อ เกิดการแชร์
ข้อมูลการกดไลค์สื่อถึงความถูกใจในตัวเนื้อหาที่สร้างขึ้นในรูปแบบ วิดีโอคลิป ข้อมูล รูปภาพรวมถึง
เนื้อหาในรูปแบบต่างๆ จนเกิดเป็นกระแสสังคม ด้วยวิธีกลวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม จะ
เห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ยังมีวิวัฒนาการที่ไม่หยุดนิ่งและมีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลง ไปได้อีกมากมาย
ในอนาคต ซึ่งเกิดจากการผสมผสานแนวความคิดที่หลากหลาย อาทิ เช่น การปฏิสัมพันธ์กันของ
มนุษย์ การใช้เทคโนโลยีและศาสตร์ด้านข้อมูลมาท าความเข้าใจและบริหารจัดการสื่อ เป็นต้น 
นอกจากนั้นยังน าแนวความคิดในเรื่องของการผลิตเนื้อหา รวมทั้งวิธีการทางและช่องทางการสื่อสาร
เข้ามาผสมผสานอีกด้วย (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2557) 
 ปรากฏการณ์ของโลกยุคดิจิตอลที่เปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสารผ่านการใช้สื่อดั้งเดิมอย่าง 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร บิลบอร์ด แผ่นพับ ใบปลิว และโทรทัศน์ที่เคยเป็นสื่อที่มีอิทธิพลสูงสุด มา
สู่ยุค New Media ผู้เชียวชาญด้านการสื่อและการตลาดระบุว่า ดิจิตอลมีเดียกลายเป็นช่องทางการ
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สื่อสารใหม่ที่ก าลังมาแรงและทรงอิทธิพล เพราะสะดวกรวดเร็ว สามารถอัพเดทได้แบบ Real Time 
ผ่านอินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคท่ีเคยเป็นผู้รับสารทางเดียว กลายเป็นผู้ส่งสารที่ทรงอิทธิพล ด้วยพื้นที่
สื่อเปิดโอกาสกว้างมากข้ึน รวมทั้งเนื้อหาทั้งหลาย ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ถูกกระจายไปยังคน
อ่ืนๆทั่วทุกมุมโลก ทุกอย่างเชื่อโยงเข้าสู่การสร้างประสบการณ์ พร้อมแฝงไปด้วยเนื้อหาสาระของการ
สื่อสารทางการตลาด ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ด้วยความสด แปลกใหม่ กลายเป็นกระแสที่คน
ทั่วไปพูดถึง (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) และน าไปสู่การค้าบนโลกออนไลน์ 

หากพูดถึงสถานการณ์ การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ในปัจจุบัน คงยากจะมี
ประเทศไหนก้าวทันประเทศจีน เนื่องจากมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนทุกปี จนนักธุรกิจจากท่ัวโลก 
พยายามมุ่งหน้าเข้าแสวงหาโอกาสจากตลาดอีคอมเมิร์ซในจีน ด้วยเครือข่ายเทคโนโลยีที่ก้าวไกลและ
ทันสมัย พร้อมระบบบริการขนส่งที่รวดเร็วทันใจ จึงท าให้ชาวจีนรุ่นใหม่เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค
จากการเดินไปช้อปปิ้งตามร้านค้ามาเป็นการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นผลท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซในจีน
เติบโต ด้วยสถิติครั้งใหม่ที่มีมูลค่าการซื้อขายของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ทะลุ 10 ล้านล้านหยวนในปี 2556 
ปัจจุบัน มีผู้ประกอบการไทยจ านวนไม่น้อยที่สนใจขยายธุรกิจผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซในจีน (ศูนย์
ข้อมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน ณ นครเซียงไฮ้, 2557) จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการไทยมีโอกาสทางธุรกิจใน
การดึงดูดผู้บริโภคชาวจีนนั้นมีมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการเดินทางและการท่องเที่ยว 
เนื่องจากประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในจุดหมายปลายทางยอดนิยมของชาวจีน โดยจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เดินทางมายังประเทศไทยในปี 2559 จ านวน 1 ใน 3 เป็นนักท่องเที่ยวชาวจีน ส่วน
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซก็มีความส าคัญหรือสร้างโอกาสให้กับธุรกิจไทยได้ไม่แพ้กัน ซึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้
ตลาดอีคอมเมิร์ซเฟ่ืองฟูนั้น มาจากความสะดวกสบายทั้งส าหรับผู้ขายและผู้ซื้อ อีกทั้งยังสามารถจัด
แสดงสินค้าได้ครบถ้วนทุกรายการ โดยไม่ต้องกังวลกับพ้ืนที่ที่ใช้ส าหรับการจัดแสดงสินค้าที่มีอยู่จ ากัด 
นอกจากนี้ยังมีธุรกิจประเภทการลงทุนอสังหาริมทรัพย์ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การจัดประชุมและ
การจัดแสดงสินค้า และธุรกิจด้านการศึกษา น่าจะเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ส าคัญส าหรับคนไทยในการ
ดึงดูดผู้บริโภคชาวจีน เนื่องจากจีนเป็นประเทศยักษ์ใหญ่และมีความหลากหลายด้าน ทั้งด้าน
ภูมิศาสตร์ เขตการปกครอง วัฒนธรรม ภาษาท้องถิ่น เป็นต้น สื่อภายในประเทศก็มีความหลากหลาย
ไม่แพ้กัน ดังนั้น สื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สถานีโทรทัศน์ และสถานีวิทยุ จึงมีความ
หลากหลายไปด้วย แต่สื่อเหล่านี้อยู่ภายใต้การควบคุมที่ค่อนข้างเข้มงวด และก าลังเสื่อมอิทธิพลลงไป
ตามกระแสความเปลี่ยนแปลงด้านดิจิทัล ซึ่งการเปลี่ยนแปลงครั้งนี้ได้น าไปสู่จุดก าเนิดและการขยาย
อิทธิพลของสื่อรูปแบบ (จิตวัฒน์ วิจิตรถาวร, 2560) จึงเป็นที่ทราบกันดีว่า ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา
นับเป็น“ยุคทอง” ของธุรกิจอีคอมเมิร์ซในจีน ด้วยยอดซื้อขายผ่านระบบออนไลน์จ านวนมหาศาล จน
ท าให้จีนกลายเป็นตลาดค้าปลีกออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก 
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ภายในปี 2558 ผลการวิจัยของ KPMG ระบุว่า ตลาดอีคอมเมิร์ซในจีนจะมีมูลค่าการซื้อขาย
สูงถึง 540,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือคิดเป็นร้อยละ 7.5 ของมูลค่าค้าปลีกท้ังหมดในจีน และคาด
ว่าภายในปี 2563 มูลค่าการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ของจีนจะสูงกว่ามูลค่าซื้อขายออนไลน์ยอด
รวมของ 5 ประเทศส าคัญ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น เยอรมัน และฝรั่งเศส  
นอกจากนี้ จากข้อมูลคาดการณ์ของการตลาดออนไลน์ พบว่า การเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิร์ซรูปแบบ 
B2C (Business-to-Consumer) ในจีนจะมาแรงที่สุดในปี 2557 หากเปรียบเทียบมูลค่าการซื้อขาย 
B2C ของจีนกับประเทศชั้นน าในโลกจะพบว่า มีแนวโน้มเติบโตกว่าอินเดีย 2 เท่า และเติบโตกว่า
สหรัฐอเมริกาถึง 5 เท่า 
 
ภาพที่ 1.1: ภาพแสดงการเปรีบเทียบการเติบโตของธุรกิจ E-Commerce รูปแบบ B2C (Business-
 to-Consumer) ของจีนกับประเทศต่างๆทั่วโลก 
 

 
 
ที่มา:  China On Path to World Domination in Ecommerce.  (2014).  Retrieved from  
 https://www.statista.com/chart/1846/b2c-ecommerce-sales-growth/. 
 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่
ครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ในจีน ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของชาวจีนยุคใหม่มีล้ าสมัยมากกว่าเดิม 
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โดยนิยมใช้ระบบออนไลน์เป็นสื่อกลางส าคัญในการซื้อสินค้าแทนท่ีการเดินทางไปร้านค้าต่างๆ โดยผล
ส ารวจผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในจีนจากเว็บไซตด์ัง ระบุว่า ช่วงหลายปีที่ผ่านมาชาวจีนส่วนใหญ่เริ่มหัน
มาซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น โดยมีการประเมินเบื้องต้นว่าอัตราการขยายตัวของผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ในจีนจะเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 23 ในปี 2553 มาเป็นร้อยละ 44 ในปี 2558 ทั้งนี ้
ผู้บริโภคจีนส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ค้าปลีกชื่อดังสัญชาติจีน (ศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยใน
จีน ณ นครเซียงไฮ้, 2557) 

ทั้งนี้การท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีนที่มีสื่อหลากหลายรูปแบบกับการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่แยบยลทั้งด้านการเลือกใช้สื่อ จุดประสงค์ในการใช้งาน และการก าหนดเป้าหมาย จะช่วย
ให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ในด้านบวกหลายต่อหลายด้าน และยังเพ่ิมโอกาสในด้านการขายสินค้าและ
บริการอีกด้วย แต่ในสถานการณ์จริงมีธุรกิจเพียงจ านวนไม่มากนักที่ประสบความส าเร็จในการต่อยอด
ความสัมพันธ์ในระยะยาวเนื่องจากผู้ประกอบการเจ้าของธุรกิจสินค้าและบริการขาดความรู้ความ
เข้าใจในการบริหารกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในแต่ละรูปแบบของสื่อขาดทรัพยากรในการดูแลและ
บริหาร ซึ่งประกอบด้วยเนื้อหาของแบรนด์ ข้อเสนอเกี่ยวกับโปรโมชั่น รวมทั้งช่องทางออนไลน์  
กิจกรรมทางการตลาดการวิเคราะห์สินค้าและบริการ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 
2557) และเหตุผลหลักๆ ส่วนมากมาจากข้อกล่าวอ้างของผู้ประกอบการ ดังนี้ 
 1. การไม่มีความรู้ทางด้านการตลาดออนไลน์จีนและเวลาเพียงพอ ผู้บริหารธุรกิจขนาดเล็ก
จะใช้เวลาส่วนใหญ่แก้ปัญหาทางการด าเนินงานประจ าวันจึงไม่สามารถมีเวลาที่จ าเป็นต่อการท าการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ได้ 
 2. การขาดความช านาญที่จ าเป็นต่อการท าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน ผู้บริหาร
ธุรกิจขนาดเล็ก อาจจะขาดทักษะในการท าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ตรงวัตถุประสงค์
เป้าหมาย 
 3. การมีงบประมาณที่จ ากัดและการไม่ให้ความส าคัญ ผู้ประกอบธุรกิจไม่ตระหนักถึงการท า
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพราะมองเห็นว่าเป็นวิธีที่ได้รับผลตอบแทนไม่คุ้มค่ากับการลงทุน 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีนได้เข้า
มามีบทบาทมากข้ึนในการประกอบธุรกิจ เป็นการสร้างการรับรู้ต่อสินค้าและบริการต่างๆ รวมถึงตอก
ย้ าภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้าและบริการ  ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
การท าการตลาดรูปแบบใหม่ โดยมีสื่อกลางเป็นสื่อออนไลน์ จีนถือได้ว่าเป็นโอกาสในการเพ่ิมยอดขาย
สินค้าและบริการและท าให้เป็นที่รู้จักต่อผู้บริโภคชาวจีนอย่างกว้างขวางท าให้ผู้วิจัยได้มองเห็นถึง
ปัญหาและช่องวางทางการตลาดในการจัดตั้งบริษัท 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีนเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมรูปแบบใหม่ที่เน้นการบริการ
และดูแลทางด้านการตลาด บริหารจัดท าการตลาดให้กับสินค้าและบริการ โดยการสร้างจุดยืนให้กับ
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ผู้ประกอบการ รวมทั้งจัดท าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีนให้กับสินค้าและบริการของ
ผู้ประกอบการที่ต้องการบุกตลาดจีน ที่ยังขาดความรู้เกี่ยวกับการบริหารทางด้านการตลาดและการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์จีนประกอบกับหน่วยงานบริหารที่สร้างขึ้นเพ่ือวิเคราะห์แนวทางการ
ด าเนินการทางการตลาดพร้อมทั้งหน่วยงานวิจัยและพัฒนาที่สร้างความแตกต่างเพ่ิมส่วนเสริมในการ
ตอบสนองความต้องการลูกค้าผสมผสานกับการสร้างสรรค์การสื่อสารการตลาดจากจุดแข็งของ
ผู้ประกอบการเอง เพื่อต่อยอดการท าการตลาดในรูปแบบเดิม และท าให้สินค้าและบริการเป็นที่รู้จัก
ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

ทางผู้จัดท าจึงได้เล็งเห็นความส าคัญของการท าการตลาดออนไลน์จีน เพื่อโปรโมทสินค้าและ
บริการตามล าดับที่ยกมาตั้งแต่ต้น จวบจนถึงปัจจุบันที่เป็นการโฆษณาสินค้าในรูปแบบออนไลน์จีนที่
ใช้ลักษณะการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับคน ณ ปัจจุบันว่ามีการเสพย์สื่อหรือบริการผ่านทางใดมาก
ที่สุด ซึ่งสื่อรายใดก็ตามที่สามารถดึงดูดผู้คนให้มาสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้เป็นจ านวนมากก็
จะท าให้ผู้บริโภคสนใจสื่อนั้นเป็นพิเศษ เช่น Baidu Browser (ไป่ตู้) Wechat (วีแชท) Weibo (เหว่ย
ป๋อ) เป็นต้น เนื่องด้วยปัจจุบันผู้ประกอบการมีความสนใจที่จะท าการตลาดกับประเทศจีนเป็น
ส่วนมากเพราะสื่อมีความครอบคลุม ก้าวทันสมัย และค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาก็มูลค่าไม่สูงเมื่อ
เทียบกับสื่อดั้งเดิม รวมไปถึงตลาดโลก ซ่ึงก าลังมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านสื่อออนไลน์ ประกอบกับ
ประชากรในจีนที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก จึงท าให้การตลาดออนไลน์ เช่น Search Engine (Baidu), 
Application (Renren/Youku), Social Media (Weibo/WeChat) ติดอันดับผู้ให้บริการด้านสื่อ
โฆษณาออนไลน์อยู่ในระดับต้นๆ ของจีนอีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์
จีน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์และ
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษานี้จะครอบคลุมเขตดังต่อไปนี้  
 1.3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ในการส ารวจ ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายด้วยสอบถามออนไลน์ เพ่ือคัดกรองให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
การใช้อินเตอร์เน็ตตรงตามท่ีก าหนดไว้ 
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
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  1.3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ผู้วิจัยจะ
ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคจีนที่เปิดรับสื่อสารการตลาด
ออนไลน์จีนในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน และมีเนื้อหาศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
รับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์จีน โดยศึกษาประเภทสื่อออนไลน์จีนที่เลือกในการรับข้อมูลข่าวสาร 
ช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และเหตุผลเลือกรับข้อมูล
ข่าวสาร เป็นต้น ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยศึกษาจากปัจจัยต่างๆ จ านวน 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นต้น 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลภายใต้ระยะท าการวิจัยตั้งแต่เดือน
มิถุนายน 2558 – กรกฎาคม 2558 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ธุรกิจ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางด้านการผลิต การจ าหน่าย และการบริการ 
ธุรกิจขนาดเล็ก หมายถึง ธุรกิจที่เป็นอิสระมีเอกชนเป็นเจ้าของ ด าเนินการโดยเจ้าของเอง ไม่

เป็นเครื่องมือของธุรกิจใดไม่ตกอยู่ภายใต้อิทธิพล ของบุคคล หรือธุรกิจอ่ืน มีต้นทุนในการด าเนินงาน
ต่ าและมีพนักงานจ านวนไม่มาก 

การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการบริหารที่ท าให้บุคคลหรือกลุ่มคน
ได้รับสิ่งของที่ต้องการโดยอาศัยการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าข้ึนมาแล้วน าไปแลกเปลี่ยนกับ
บุคคลอื่น  

สื่อออนไลน์ หมายถึง ช่องทางและโปรแกรมต่างๆ บนเครือข่ายที่เชื่อมต่อกันโดยใช้โครงข่าย
ทางอินเตอร์เน็ตเป็นตัวเชื่อมโยง เพื่อก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบการสื่อสาร 2 ทาง โดย
ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันความรู้ แสดงความคิดเห็นต่อข้อมูล และข่าวสารต่างๆ แก่กันได้ตลอดเวลา  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์
จีน 

1.5.2. เพ่ือทราบส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในวางแผนกลยุทธ์และการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน 
 



 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
การศึกษาโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อ

ออนไลน์จีน (Sino Comm Digital)  ทั้งนีเ้พ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการจัดท าโครงการจัดตั้งบริษัทรับ
วางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3 แนวคิดทฤษฎีการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงสู่ยุค Digital Economy 

 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับการตลาด 
 การตลาด คือ การกระท ากิจกรรมต่างๆ ในธุรกิจที่ท าให้เกิดการน าสินค้าหรือบริการจาก
ผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการนั้นๆ โดยได้รับความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์
กิจการ (ประภัสสร พานชาตรี, 2546) 
 การตลาดเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับกิจการ องค์กรทั้งภาครัฐและเอกชน การด าเนินการ
ทางด้านการตลาดจะส่งผลกระทบอย่างกว้างขวางทั้งในแง่ของผลดี หรือผลประโยชน์ที่จะได้รับ และ
ผลกระทบด้านผลเสียทั้งภายในและภายนอกประเทศซึ่งจ าแนกความส าคัญของการได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ความส าคัญของการตลาดที่มีต่อสังคมและบุคคล การตลาดมีความส าคัญที่มีต่อสังคมและ
บุคคลดังต่อไปนี้ 
  1.1 การตลาดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 การตลาดช่วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของประชากรในสังคมให้สูงขึ้น 
  1.3 การตลาดท าให้เกิดงานอาชีพต่าง ๆ แก่บุคคลเพ่ิมมากขึ้น 
  1.4 การตลาดท าให้เกิดงานอาชีพต่าง ๆ แก่บุคคลเพ่ิมมากขึ้น 
 2. ความส าคัญของการตลาดที่มีต่อระบบเศรษฐกิจ การตลาดท าให้เกิดการซื้อขายสะดวก 
รวดเร็ว ผู้ซื้อผู้ขายติดต่อสัมพันธ์กันได้ตลอดเวลา การปฏิบัติต่าง ๆ ทางการตลาดก็มีผลกระทบต่อ
ระบบเศรษฐกิจอย่างมากมายดังนี้ 

2.1 การตลาดช่วยให้ประชากรมีรายได้สูงขึ้น 
2.2 การตลาดท าให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต 
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2.3 การตลาดช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ 
2.4 การตลาดท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจของประเทศ 

 3. นักการตลาดมีแนวความคิดทางการตลาดที่แตกต่างกัน ซึ่งมีผลต่อการก าหนดแผนการ
ตลาดและบริการลูกค้าที่แตกต่างกันดังนี้ (พงา จันทร์เที่ยง, 2537) 

3.1 แนวความคิดเกี่ยวกับการผลิต (The Production Concept) 
3.2 แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภันฑ์  (The Product Concept) 
3.3 แนวความคิดเกี่ยวกับการขาย (The Selling Concept) 
3.4 แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาาดเพื่อสังคม (The Societal Marketing 

Concept) 
3.5 แนวความคิดมุ่งการตลาดเชิงยุทธ์ (The Strategic Marketing Concept) 

 4. เพ่ือให้การด าเนินงานทางการตลาดท าให้เกิดประสิทธิภาพ นักการตลาดจะต้องก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ก าหนดตลาดเป้าหมาย และก าหนดส่วนประสมทางการตลาด ที่
เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการตลาดเป้าหมาย ให้ได้รับความพอใจสูงสุด 
ก าหนดตลาดเป้าหมาย คือการก าหนดกลุ่มลูกค้า หรือตลาด ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ 

4.1 บุคคลธรรมดาในตลาดผู้บริโภค 
4.2 ผู้ที่ซื้อเป็นสถาบันหรือองค์กรในอุตสาหกรรม 

 5. กลยุทธ์ทางการตลาดนั้นมีอยู่มากมาย แต่ที่เป็นที่รู้จัก และเป็นพื้นฐานที่สุดก็คือการใช้ 4 
P (Product Price Place Promotion)  ซึ่งหลักการใช้คือการวางแผนในแต่ละส่วนให้เข้ากัน และ
เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เราเลือกเอาไว้ให้มากท่ีสุด ในบางธุรกิจไม่สามารถปรับเปลี่ยนทั้ง 4 
P ได้ทั้งหมดในระยะสั้นก็ไม่เป็นไร เพราะเราสามารถค่อยๆ ปรับกลยุทธ์จนได้ ส่วนผสมทางการตลาด
ได้เหมาะสมที่สุด (4 P อาจจะเรียกว่า Marketing Mix)  
  5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ทุกสิ่งที่นักการตลาดน ามาเสนอกับตลาดเพ่ือ
เรียกร้องความสนใจ เพื่อการได้กรรมสิทธิ์ หรือเพ่ือการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตลาดได้ (Kotler, 1997) 

 5.1.1 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  (Product life Cycle – PLC ) หมายถึง 
ขั้นตอนที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณขายสินค้ากับระยะเวลาตั้งแต่เริ่มต้นน าสินค้าชนิดหนึ่งซึ่ง
ออกจ าหน่าย จนกระทั่งน าสินค้าออกจากตลาดประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ (Modal. 2553) 

  5.1.1.1 ขั้นแนะน าสู่ตลาด (Introduction Stage) เป็นขั้นที่ธุรกิจ
น าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ปริมาณขายต่ ามากเนื่องจากผู้ซื้อยังไม่รู้จักสินค้า ท าให้ธุรกิจมักขาดทุน
เนื่องจากการจัดจ าหน่ายอยู่ในขอบเขตท่ีจ ากัด 
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    5.1.1.2 ขั้นการเจิรญเติบโต (Growth Stage) เป็นขั้นที่ปริมาณ
ขายและก าไรเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเนื่องจากผู้ซื้อเริ่มใช้และเคยใช้สินค้าแล้ว ต้นทุนการผลิตมีแนวโน้ม
สูงขึ้น 
    5.1.1.3 ขั้นการเจริญเติบโต เต็มที่ (Maturity Stage) เป็นขั้นที่
ปริมาณขายของธุรกิจเพ่ิมข้ึนสู่จุดสูงสุดและมีอัตราที่ลดลง การแข่งขันของคู่แข่งที่อยู่ในระยะ
เจริญเติบโตจะทวีความรุนแรงมากขึ้น ต้นทุนการผลิตและต้นทุนการตลาดสูงขึ้น 
    5.1.1.4 ขั้นตกต่ าหรือขั้นถอดถอย (Decline Stage) เป็นขั้นที่
ปริมาณขายและก าไรลดลงอย่างมากธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะอยู่ในตลาดหรือถอนตัวออกจากตลาด
การโฆษณาและการส่งเสริมการขายลดลง 
  5.2 ราคา (Price)หมายถึง จ านวนเงินที่บุคคลต้องจ่ายเพ่ือตอบแทนกับการได้รับ
กรรมสิทธิ์สิทธิ ความสะดวกสบายและความพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นให้กับเจ้าของเดิม หรือในอีก
ความหมายหนึ่ง คือ สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการในรูปเงินตราลักษณะทั่วไปของราคา
การแลกเปลี่ยนระหว่างสินค้ากับสินค้าที่กระท ากันในขณะที่การตลาดยังไม่ได้รับการพัฒนานั้นมัก
เกิดข้ึนมากมาย เพ่ือเป็นการแก้ไขปัญหาดังกล่าว มนุษย์จึงได้หันมาใช้การแลกเปลี่ยนโดยอาศัพย์เงิน
เป็นสื่อกลางนี้จ าเป็นต้องมีการก าหนดจ านวนเงินหรือราคาส าหรับสินค้าแต่ละชนิดขึ้นใช้เป็น
มาตรฐานในการแลกเปลี่ยน (สมเกียรติ เอี่ยมกาญจนาลัย, 2549) 
   5.2.1 วัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 
    5.2.1.1 การตั้งราคาเพ่ือมุ่งผลตอบแทนหรือก าไร 
    5.2.1.2 การตั้งราคาเพ่ือให้ได้ยอดขายมากขึ้น 
    5.2.1.3 การตั้งราคาเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ ประกอบด้วย 2 กรณี 
ได้แก่ การตั้งราคาเพ่ือเผชิญการแข่งขัน การตั้งราคาเพ่ือรักษาเสถียรภาพของการตั้งราคา 

 5.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งราคา 
    5.2.2.1 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงต้นทุนการผลิตและต้นทุน
การตลาด 
    5.2.2.2 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงบทบาทของราคา 
    5.2.2.3 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงลักษณะประเภทสินค้าที่ขาย 
สินค้าฟุ่มเฟือย สินค้าที่ใช้สินค้าอ่ืนทดแทนกันได้ควรก าหนดราคาที่ต่ า สินค้าที่ใช้ประกอบกันกับ
สินค้าชนิดอื่นควรตั้งราคาใกล้เคียงกับสินค้านั้น 
    5.2.2.4 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงส่วนประสมการตลาดอ่ืนของ
ธุรกิจ 
    5.2.2.5 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงภาวะเศรษฐกิจ 
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    5.2.2.6 การก านหดราคาโดยค านึงถึงราคาของสินค้าของธุรกิจคู่
แข่งขัน ถ้าธุรกิจคู่แข่งขันตั้งราคาสินคต่ าธุรกิจเราจะต้องตั้งราคาต่ าด้วยหากไม่ต้องการเผชิญสงคราม
ราคา 
    5.2.2.7 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ในขั้น
เจริญเติบโตธุรกิจอาจเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่พร้อมกับการก าหนดราคาที่สูงขึ้น ซึ่งอาจสูงใกล้เคียงกับ
ธุรกิจคู่แข่งขันเพื่อรักษาเสถียรภาพของราคา 
    5.2.2.8 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ต้องใกลี
เคียงกับคุณภาพสินค้าและสินค้าท่ีอยู่ในต าแหน่งเดียวกัน 
    5.2.2.9 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย
ของธุรกิจ การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ต้องก าหนดให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ก าหนด
ไว้ 
    5.2.2.10 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงความยืดหยุ่นของอุปสงค์ท่ี
ได้รับผลกระทบร้อยละของการเปลี่ยนแปลระดับราคา 
   5.2.3 การก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา 
    5.2.3.1 การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) 
เป็นการตั้งราคาโดยใช้เขตภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคกระจายกันอยู่ทั่วประเทศ การน า
สินค้าไปขายยังเขตต่าง ๆ จะมีค่าขนส่ง (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552) ซึ่งเป้นต้นทุนของสินค้าซึ่ง
มีผลกระทบต่อราคา ดังนี้ 
     1) การตั้งราคาสินค้าแบบ F.O.B ณ จุดผลิต เป็นการตั้ง
ราคาที่ไม่รวมค่าขนส่ง 
     2) การตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered 
Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าเท่ากันส าหรับผู้ซื้อทุกราย จะรวมค่าขนส่งไว้กับราคาสินค้าแล้ว 
     3) การตั้งราคาตามเขต (Zone Delivered Pricing) เป็น
การตั้งราคาสินค้าให้แตกต่างกันตามเขตภูมิศาสตร์ ถ้าสินค้าอยู่ในเขตเดียวกัน ราคาเหมือนกัน ถ้า
ขายในเขตต่างกัน ราคาสินค้าก็ต่างกันไป 
     4) การตั้งราคาแบบผู้ขายรับภาระค่าขนส่ง ผู้ขายจะยอม
ให้ลูกค้าหักค่าขนส่งจากใบเสร็จรับเงิน เพ่ือขยายตลาดสู้พ้ืนที่ใหม่ 
     5) การตั้งราคาจากจุดฐานที่ก าหนด (Basing Point 
Pricing) บริษัทจะก าหนดเป็นจุดฐาน ส่วนใหญ่การตั้งราคาวิธีนี้ใช้กับสินค้าประเภทซีเมนต์ ไม้น้ าตาล 
ฯลฯ 
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 5.2.3.2 การตั้งราคาให้แตกต่างกัน (Discrimination Pricing) 
เป็นการตั้งราคาให้แตกต่างกันตามลักษณะของลูกค้าหรือความต้องการซื้อของลูกค้า 
     1) การตั้งราคาตามกลุ่มลูกค้า 
     2) การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
     3) การตั้งราคาตามภาพลักษณ์ 
     4) การตั้งราคาตามสถานที่ หรือท าเลที่ตั้ง 
     5) การตั้งราคาตามเวลา 
    5.2.3.3 กลยุทธ์การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological 
Pricing) เป็นการตั้งราคาท่ีค านึงถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
     1) การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) 
     2) การตั้งราคาเลขคี่ หรือเลขคู่ (Odd or ever Pricing) 
     3) การตั้งราคาสินค้าที่มีชื่อเสียง (Prestige Goods 
Pricing) 
     4) การตั้งราคาส าหรับสินค้าใหม่ (New Product 
Pricing) สินคา้ใหม่อาจเป็นสินค้าแบบริเริ่มหรือเป็นสินค้าใหม่แบบปรับปรุง บริษัทมีทางเลือกในการ
ตั้งราคาสินค้าใหม่ ดังนี้ 
      4.1) การตั้งราคาระดับสูง (Market Skimming 
Pricing) เป็นการตั้งราคาในระยะเริ่มแรกที่ผลิตภัณฑ์ใหม่วางตลาด เพ่ือตักตวงก าไรไว้ก่อน 
      4.2) การตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Declining 
Product Pricing) เป็นการตั้งราคาสินค้าใหม่ในระดับต่ า ซึ่งเป็นช่วงแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด 
การตั้งราคาระดับต่ าจะท าให้ตลาดทดลองซื้อใช้ และยอมรับสินค้าอย่างรวดเร็ว 
     5) การตั้งราคาสินค้าที่เสื่อมความนิยม (Declining 
Product Pricing) สินค้าท่ีเสื่อมความนิยมเป็นสินค้าซึ่งอยู่ในวงจรชีวิตขั้นสุดท้าย บริษัทมีทางเลือกใน
การตั้งราคาที่เสื่อมความนิยมคือ รักษาระดับราคาเดิมไว้ให้อยู่ในตลาดนานที่สุด อาจขายโดยมีของ
แถมเพ่ือจูงใจให้ซื้อลดราคาลงอีก หรือเปลี่ยนต าแหน่งตราสินค้าเสียใหม่และขึ้นราคาสินค้านั้น 
     6) การตั้งราคาส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix 
Pricing) เป็นการตั้งราคาท่ีผู้ผลิตมีสินค้าหลายชนิด ซึ่งจะต้องค านึงให้มีก าไรรวมสูงสุด บริษัทมี
ทางเลือกในการตั้งราคาดังนี้ 
      6.1) การตั้งราคาส าหรับสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line Pricing) เป็นการตั้งราคาแตกต่างกันในแต่่ละสายผลิตภัณฑ์ 
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      6.2) การตั้งราคาสินค้าที่เลือกซื้อประกอบ
หรือไม่ซื้อก็ได้ (Optional Feature Pricing) สินค้าท่ีเลือกซื้อประกอบจะมีราคาเฉพาะเป็นการให้
โอกาสลูกค้าซื้อสินค้าหลักเลือกซ้ือสินค้าประกอบได้ตามที่ต้องการ 
      6.3) การตั้งราคาสินค้าเป้นสองส่วน (Two Part 
Pricing) เป็นการตั้งราคาส าหรับธุรกิจบริหาร 
      6.4) การตั้งราคาสินค้าที่ขายรวมห่อ (Product 
– banding Pricing) เป็นการตั้งราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากพ่อค้าปลีกมากขึ้น 
      6.5) การตั้งราคาล่อใจ (Loss – event Pricing) 
      6.6) การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special – 
event Pricing) 
      6.7) การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ า (Low – 
interest Financing) ซึ่งท าการขายสินค้าแบบผ่อนเป็นงวด ๆ 
      6.8) การให้ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา 
(Psychological Discounting) เป็นการขายสินค้าโดยลดราคาลงอีก และลงท้ายราคาด้วยเลข 9 
      6.9) การลดราคาเพ่ือการส่งเสริมการขาย (Cent 
– off Promotion) เป็นการตั้งราคาของพ่อค้าปลีกซึ่งขายโดยลดราคาลงอีก จากราคาขายที่ก าหนด
โดยผู้ผลิต 
     7) การคืนเงิน (Cash Rebate) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคา
เพ่ือส่งเสริมการขายผู้บริโภคจะได้รับเงินคืนจ านวนหนึ่งจากการซื้อสินค้าตามช่วงเวลาที่ก าหนดไว้ 
     8) นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount 
and allowances) ในการตั้งค่าราคาสินค้าบริษัทจะพิจารณาจัดให้มีส่วนลดและส่วนยอมให้ในบาง
ช่วงเวลาของการจายส่วนลด (Discount) เป็นจ านวนเงินที่ผู้ขายลดให้จากราคาท่ีก าหนดไว้ในรายการ
เพ่ือจูงใจให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อทันทีและซ้ือเพ่ิมส่วนยอมให้ (Allowance) คือส่วนที่ผู้ขายชดเชยให้กับ 
ผู้ซื้อเหมือนท าให้ผู้ซื้อได้ลดราคาลง 
     9) นโยบายระดับราคา (The level of price policy) 
ผู้ผลิตจะตั้งราคาสินค้าตามต าแหน่งสินค้าของธุรกิจ ถ้ามีคู่แข่งดังต่อไปนี้ 
      9.1) การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด 
      9.2) การตั้งราคา ณ ระดับที่สูงกว่าราคาตลาด 
      9.3) การตั้งราคา ณ ระดับราคาท่ีต่ ากว่าราคา
ตลาด 
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     10) นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (One 
price policy and variable price policy) นโยบายราคาเดียวเป็นการที่ผู้ผลิตก าหนดราคาขาย
สินค้าชนิดหนึ่งส าหรับลูกค้าทุกรายนโยบายหลายราคา เป็นการตั้งราคาสินค้าบางชนิดไว้แล้ว แต่การ
ขายให้กับลูกค้าละรายได้ด้วยราคาไม่เท่ากันขึ้นกับความสามารถของผู้ซื้อในการต่อรองราคา 
     11) นโยบายแนวระดับราคา (Price lining policy) เป็น
นโยบายในการผลิตสินค้าประเภทเดียวกัน แต่มีระดับคุณภาพแตกต่างกัน ขายให้กับผู้ซื้อโดยตั้งราคา
ระดับต่าง ๆ 
  5.3 การจัดจ าหน่าย (Distribution)หมายถึง การเคลื่อนย้ายสินค้าที่เป็นการ
เคลื่อนย้ายทางกายภาพและการเคลื่อนย้ายกรรมสิทฑิ์ในสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังตลาด
เป้าหมายด้วยช่องทางและสถาบันการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 
2553) 
   5.3.1 ความส าคัญของสถาบันการตลาด 
    5.3.1.1 คนกลางช่วย ลดความซับซ้อนในการแลกเปลี่ยน 
    5.3.1.2 คนกลางข่วยกระจายสินค้าด้วยการซื้อจ านวนมาก และ
แบ่งขายในจ านวนน้อย 
    5.3.1.3 คนกลางช่วยรวบรวมสินค้าประเภทเดียว 
    5.3.1.4 คนกลางช่วยเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
    5.3.1.5 คนกลางช่วยในด้านการขนส่ง 
    5.3.1.6 ด าเนินกิจกรรมในการส่งเสริมการตลาด ทั้งการโฆษณา 
และการขายโดยพนักงานขาย 
    5.3.1.7  คนกลางให้ความช่วยเหลือทางการเงิน (สินเชื่อ) 
    5.3.1.8 ท าการวิจัยการตลาดและให้บริการในรูปแบบพิเศษ 
   5.3.2 จ านวนระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

5.3.2.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรง (Direct Channel) หมายถึง 
การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยพนักงานขายของบริษัทเอง แต่ไม่
ผ่านคนกลาง 

5.3.2.2  ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ (Two Level Channel) 
ประกอบด้วยคนกลางในช่องทางก าจ าหน่ายสองฝ่ายในตลาดผู้บริโภค ประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก
ในตลาดอุตสาหกรรม 
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    5.3.2.3 ช่องทางการจ าหน่ายสามระดับ (Three Level 
Channel) ประกอบด้วย คนกลางสามฝ่ายในตลาดผู้บริโภคประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าอิสระ และผู้ค้า
ปลีก ผู้ค้าส่งอิสระท าหน้าที่ซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งและขายต่อให้ผู้ค้าปลีกรายย่อย 
    5.3.2.4 ช่องทางจ าหน่ายมากกว่าสามระดับ (Higher – Three 
levels Distribution channel) เกิดข้ึนกรณีท่ีมีการน าสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง ผู้ค้าอิสระและผู้ค้าปลีก ซึ่ง
แต่ละฝ่ายมีกลุ่มย่อยช่วยด าเนินการ 
   5.3.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    5.3.3.1 การพิจารณาด้านตัวผลิตภัณฑ์ (Product 
Considerations) 
    5.3.3.2 การพิจารณาด้านตลาด (Market Considerations) 
    5.3.3.3 การพิจารณาด้านคู่แข่งขัน (Competition 
Considerations) 
    5.3.3.4 พิจารณาคนกลาง (Middlemen Considerations) 
    5.3.3.5 การพิจารณาทางด้านบริษัท (Company 
Considerations) 

5.3.4 คนกลางที่ท าการค้าส่ง (Wholesaling Middlemen) 
5.3.4.1สาขาและส านักงานขายของผู้ผลิต หมายถึง ธุรกิจที่แยก

ผลการด าเนินงานจากผู้ผลิตแต่การบริหารและการเป้นเจ้าของยังเป็นของผู้ผลิตเหมือนเดิม 
5.3.4.2 ตัวแทนและนายหน้า หมายถึง ตัวแทนของทั้งฝ่ายผู้ซื้อ 

หรือ ผู้ขายในลักษณะถาวรมากกว่านายหน้า 
    5.3.4.3 ผู้ค้าส่งที่เป็นพ่อค้า เป็นพ่อค้าส่งที่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ขาย 
  5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการที่
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ ราคาและการจ าหน่ายที่ใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารทางการตลาด กับผู้มุ่งหวังทั้งใน
ตลาด อุตสาหกรรมและตลาดผู้บริโภคเพ่ือสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ ที่ดีแก่กิจการ 
   5.4.1 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
    5.4.1.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง 
ผู้ขายสินค้ากับผู้ซื้อสินค้า โดยผ่านสื่อ ต่าง ๆ ได้แก่ สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ ทั้งนี้ เจ้าของสินค้าหรือผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการ
โฆษณาของ (เขมธนัณธ์อร เกรียงสินยศ, 2549) 
    1) ประเภทของโฆษณา 
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     1.1) การโฆษณาเพ่ือผู้บริโภค (Target Audience) 
      1.1.1) การโฆษณาเพ่ือผู้บริโภค ได้แก่การ
โฆษณาเพ่ือส่งข่าวสารไปยังผู้บริโภคข้ันสุดท้าย 
      1.1.2) การโฆษณาเพ่ือการค้า ได้แก่ การโฆษณา
ที่ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายมุ่งให้ข่าวสารไปยังพ่อค้าปลีกและพ่อค้าส่ง เพ่ือให้สั่งซื้อสินค้าของตนไป
จ าหน่าย 
      1.1.3) การโฆษณาเพ่ือกลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ 
การโฆษณาที่มุ่งให้ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรม 
      1.1.4) การโฆษณาเพ่ือกลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ 
การโฆษณาที่มุ่งให้ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรม 
      1.1.5)การโฆษณาเพ่ือกลุ่มวิชาชีพ ได้แก่ การ
โฆษณาท่ีมุ่งให้ข่าวสารไปยังบุคคลในสาขาวิชาชีพต่างๆ เช่น แพทย์ สถาปนิก 
     1.2) ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามขอบเขตการ
ครอบคลุม 
      1.2.1) การโฆษณาระดับนานาชาติ ได้แก่ การ
โฆษณาท่ีกระจายข่าวสารครอบคลุมหลายประเทศโดยผ่านสื่อวิทยุ โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมและ
นิตยสารที่พิมพ์เผยแพร่หลายประเทศ เป็นต้น 
      1.2.2) การโฆษณาระดับประเทศ ได้แก่ การ
โฆษณาท่ีผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่งที่มีตัวแทนขายอยู่ทั่วไปประเทศท าการโฆษณาตราผลิตภัณฑ์บางคราให้
เป็นที่รู้จักโดยอาศัยสื่อต่าง ๆ ที่เข้าถึง 
      1.2.3) การโฆษณาระดับภูมิภาค ได้แก่ การ
โฆษณาท่ีผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายท าการโฆษณาผ่านสื่อที่สามารถเข้าถึงจ ากัดเฉพาะอยู่ในภูมิภาคนั้นๆ 
      1.2.4) การโฆษณาระดับท้องถิ่น ได้แก่ การ
โฆษณาร้านค้าปลีก หรือบริษัทห้างร้านต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ลูกค้าซื้อสินค้าท่ีร้านหรือห้าง
ของตนซึ่งมีสินค้าจ าหน่าย 
     1.3) ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามสื่อ (Types of 
Media) 
      1.3.1) สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ ได้แก่ 
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร 
      1.3.2) สื่อแพร่ภาพและการกระจายเสียง ได้แก่ 
วิทยุ โทรทัศน์ 
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      1.3.3) สื่อโฆษณานอกสถานที่ ได้แก่ ป้าย
โฆษณากลางแจ้ง สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ได้แก่ สื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ สื่อโฆษณา ณ แหล่งซื้อ 
ฯลฯ 
    5.4.1.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลโดยใช้ 
บุคคลเพื่อจูงใจให้ซื้อบางสิ่งเป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหน้า เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง 
เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพมากที่สุด วิธีนี้ใช้ได้ดีกับระยะที่น า
ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด 
    5.4.1.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน
การตลาดด้วยจุดมุ่งหมายที่จะเชิญชวน ให้ซื้อสินค้าและบริการ โดยสามารถกระตุ้นความสนใจการ
ทดลองใช้หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง การส่งเสริมการขายต้องใช้ร่วมกับ
การโฆษณาหรือการขายโดยใช้พนักงาน  
    5.4.1.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) หมายถึง 
การติดต่อสื่อสารที่จะมีอิทธิพลต่อเจตคติที่ดีต่อ องค์การกลุ่มต่าง ๆ อาจเป็นลูกค้า ผู้ถือหุ้น พนักงาน 
กลุ่มอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม รัฐบาล ประชาชนในท้องถิ่นหรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสังคม 
    5.4.1.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือระบบ
การตลาดแบบมีปฎิสัมพันธ์ที่ใช้สื่อโฆษณาตั้งแต่หนึ่งอยากขึ้น เพ่ือก่อให้เกิดปฎิกิริยาตอบสนอง หรือ
การแลกเปลี่ยนที่สามารถวัดได้ ณ สถานที่ใดที่หนึ่ง 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา 
การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
เขา (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบุคคลในการค้นหา การ
เลือก การซื้อ การใช้ การประเมิน และการเลิกใช้สินค้าและบริการของลูกค้านั้นที่สามารถตอบสนอง
ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผู้บรโิภค (Analyzing Consumer Behavior)  
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 
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  ค าถามที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H โดยมีค าตอบหรือ 7O’s 
ของ Leon Schiffman ซึ่งประกอบด้วย 
 
ตารางที่ 2.1: ค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7O’s 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7O’s) กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
Who is in target market? 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน
ประชากร ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา
และจิตวิเคราะห์ พฤติกรรม
ศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ประกอบ ด้วยกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
What does the 
consumer buy? 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์คือ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์และความแตกต่าง
เหนือคู่แข่ง (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภันฑ์
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์รวม ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ศักยภาพผลิตภัณฑ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
Why does the 
consumer buy? 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ด้านร่างกายและจิตวิทยา ซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ ปัจจัย
ภายใน ปัจจัยภายนอก ปัจจัย
ส่วนบุคคล 

กลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps 
ประกอบด้วย 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : แสดงค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7O’s 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7O’s) กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ Who 
participates in the 
buying? 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้
ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้
ซื้อ ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์
การโฆษณาและ (หรือ) การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
When does the 
consumer buy? 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงเวลาใด
ของวัน ฯลฯ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือ กล
ยุทธ์ส่งเสริมการตลาด เช่น 
ต้องท าการตลาดเมื่อใด จึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
Where does the 
consumer buy? 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย บริษัทน าผลิตภัณฑ์
สู่ตลาดเป้าหมายได้อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
How does the 
consumer buy? 

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย การ
รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์ม และไซ 
 เท็กซ์ จากัด. 
 
  โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค  
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’ Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
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(Buyer’s Purchase Decision)  
  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้อาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
  1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(buying motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 
  1.1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย 
    1.1.1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
    1.1.2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
    1.1.3. สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) หรือ 
(Place) เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ 
    1.1.4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ 
   1.2. สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายในองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
    1.2.1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
    1.2.2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
    1.2.3. สิ่งกระตุ้นทางกฏหมายและการเมือง (law and Politic) เช่น 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
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    1.2.4. สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนมธรรมเนียมประเพณี
ไทยในโอกาสต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้
ซ้ือ 
  2.1. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
   2.2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดแต่ละกระบวนการโดยจะกล่าวถึงในหัวข้อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
   3.1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหาร
เช้ามีทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป ขนมปัง ฯลฯ 
   3.2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง 
จะเลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์ เมจิ ฯลฯ 
   3.3. การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจาก
ห้างสรรพสินค้าใด หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
   3.4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา
เช้า กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง 
   3.5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่า
จะซื้อนมสดกล่องจ านวนหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 
 ปจัจยัภายนอกและปัจจยัภายในทีม่ีอิทธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Internal Factors 
(Psychological) Influencing Consumer Behavior) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 
Factor) เป็น ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าของบุคคลจะ

ลักษณะของผูซ้ื้อ 
(Buy’s Characteristics) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 

ปัจจัยด้านบุคคล (Personal) 
ปัจจัยด้านจติวิทยา 

(Psychology) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ  
(Buy’s decision process) 

การรับรูป้ัญหา (problem recognition)  
การค้นหาข้อมลู (information search) 

การประเมินผลทางเลือก (evaluation of the 
alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (purchase decision)  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase behavior) 

กล่องด ำหรือ
ควำมรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ (Buy’s 
Characteristic) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ  
(R=Response) 

การเลือกผลติภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 

การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการขาย 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(marketing stimuli) 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(Other 
stimuli) 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (S=Stimulus) 

ปัจจัยภายนอก 
External factor 

1. ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม  
1.1. วัฒนธรรม
พื้นฐาน 
1.2. วัฒนธรรมย่อย 
1.3. ช้ันสังคม 

ปัจจัยภายนอก 
External factor 
 2. ปัจจัยทางสังคม 
2.1. กลุ่มอ้างอิง 
2.2. ครอบครัว 
2.3. บทบาทและ
สถานะ 

ปัจจัยเฉพาะบคุคล  
Personal 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
3.1. อาย ุ
3.2. วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3. โอกาสทางธุรกิจ 
3.4. ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

ปัจจัยภายใน 
Internal factor 
 
4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
4.1. การจูงใจ 
4.2. การรับรู ้
4.3. การเรียนรู ้
4.4. ความเชื่อถือ 
4.5. ทัศนคติ 
4.6. บุคลิกภาพ 
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ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพล ต่อพฤติกรรม
การซื้อและการใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อถือ 
ทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรม
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย (Solomon, 2002) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ  
 2. การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลมีการรับรู้ (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า (Etzel, Walker 
& Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) 
และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน 
(Schiffman & Kanuk, 2000) หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อ
โลกที่เขาอาศัยอยู่ 
 3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลได้น า
ความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 2000) หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 
Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ด้วยการโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขาย 
(ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การ
เรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตาม
สิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลและท าให้เกิดการเรียนรู้ได้นั้นจะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า ตัวอย่างการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ ซึ่งการให้ผู้บริโภค
ได้ทดลองใช้สินค้าจะดีกว่าการแถม เพราะการแถมนั้นลูกค้าต้องเสียเงินเพ่ือซื้อสินค้า ถ้าลูกค้าไม่ซื้อ
สินค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สินค้าท่ีแถม  
 4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 
2003) หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003) 
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หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดท่ีมีลักษณะแสดง
ความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อวามเชื่อ 
ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมี
ความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ กล่าวคือ เกิดจาก
ประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ที่มี
ต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพ่ือน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นต้น ถ้านักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของ
ธุรกิจ (2) พิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติ
ของผู้บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติท าได้ง่ายกว่าการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานานและใช้เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้  
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่ และสอดคล้องกัน (Blackwell, Minicard & 
Engel, 2001) บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตรา
สินค้าได้  
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เป็นสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard & Engel, 2001) 
แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัย
ด้านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
เหล่านี้มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท  
 พฤตกิรรมของผู้บรโิภคในการตัดสนิใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได้แก่  
  1. การซื้อด้วยเหตุผล การซื้อด้วยเหตุผลเป็นการซื้อบริการโดยการหาข้อมูลมา
เปรียบเทียบก่อนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค้าธุรกิจให้บริการหนึ่ง แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้
บริการนั้นมีความคุ้มค่าหรือไม่ การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง สาเหตุประการ
หนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ์ท่ีค่อนข้างคงที่และมั่นคงกว่าเพศหญิง นักการตลาดต้อง
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กระตุ้นลูกค้ากลุ่มที่ซ้ือด้วยเหตุผลนี้ให้เห็นคุ้มค่าอย่างแท้จริง ด้วยการให้ข้อมูลอย่างเหมาะสมและ
ชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรกระท าอย่างยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกค้ามีการศึกษามากขึ้น การให้ข้อมูลเป็น
การกระตุ้นภาวะ การตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลที่มีเหตุผล 

 2. การซื้อด้วยอารมณ์ การซื้อด้วยอารมณ์มักเกิดกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย การ
ตัดสินใจแบบนี้จะเป็นการตัดสินใจใช้บริการอย่างรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลบางอย่างที่มากระตุ้นต่อม
ความต้องการ การลดราคาเป็นการกระตุ้นต่อมให้เกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต้องกระตุ้นลูกค้า
ให้มากขึ้น เนื่องจากจะเป็นกลุ่มที่ยอมจ่ายเงินมากส าหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับความ
สะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา  
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ การวางแผนและการผสมผสาน
รูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลายๆ รูปแบบกลับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่
ก าหนดด้วยการใช้เครื่องมือต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น การโฆษณาการส่งเสริมการขาย การใช้พนักงาน
ขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การใช้สัญลักษณ์ การใช้สื่อเคลื่อนที่การตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า (Display) การจัด
อบรมให้ความรู้แก่ลูกค้าเกี่ยวกับการใช้สินค้า การบอกเล่าปากต่อปาก (Words – of – Mouth) เป็น
ต้น การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานเป็นวิธีการพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ทัศนะ การวางแผน มีแนวความคิด 4 ประการคือ 
 1. การสื่อสารการตลาดจะรวบรวมการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค้า โดย
ระลึกว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 2. การสื่อสารการตลาดจะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 3. การสื่อสารการตลาดพยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าให้เข้าถึงด้วยความถ่ีสูงสุด
จากการที่รู้จักลูกค้าเป็นดีเหมือนคนคุ้นเคยกัน 
 4. การสื่อสารการตลาดจะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางกับลูกค้า ทั้งท่ีเป็นสื่อ และไม่ใช่
สื่อ จะให้ข้อมูลกับลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้า 

ไม่ว่ารูปแบบการเขียนการพูดการใช้ภาษาท่าทางโดยใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆ 
ประเภทพร้อมกันสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง สื่อทุกอย่างจะถูกก าหนดให้มีความชัดเจน
สอดคล้องตรงกันและมีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นๆ มีคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) ไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอื่นในตลาด แต่การเลือกใช้เครื่องนั้นขึ้นอยู่ประเภทสินค้า การ
เลือกใช้กลยุทธ์ผลักดึง (Push or Pull Strategy) 



26 

 Push Strategy คือ การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งไปสู้สมาชิกในช่องทางจ าหน่ายเน้นการใช้
พนักงานขาย การท าโฆษณาร่วมกับร้านค้า การให้ส่วนลด การช่วยจัดตกแต่งร้านเพ่ือช่วยชักจูงใจให้
ร้านค้าหรือช่องทางจ าหน่ายสั่งซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นและต้องพยายามระบายสินค้าต่อไปยังผู้ซื้อระดับต่อ ๆ 
ไปด้วย 
 Pull Strategy คือ การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งไปสู้ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมายโดยตรง เป็น
การสร้างอุปสงค์ในสินค้า แล้วจะมาเรียกร้องแสดงความต้องการซื้อที่ร้านค้า ร้านค้าจึงต้องมาซื้อไป
ขายการใช้โฆษณาและการส่งเสริมการขายในรูปแบบคูปอง ลดราคา แข่งขันชิงโชค จะใช้ได้ผลดีกับ
ตลาดผู้บริโภครวมถึงการเป็น Sponsor ในการจัดแข่งขัน หรือกิจกรรมพิเศษ ต่าง ๆ (สุดาดวง  
เรืองรุจิระ, 2541) หรือกล่าวได้ว่านิยามของ  การสื่อสารการตลาดคือ “ขบวนการ การพัฒนาระบบ
การสื่อสารด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารในหลายรูปแบบและน ามาใช้เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภครู้จัก 
เข้าใจและมองว่าสินค้ายี่ห้อมนั้นมีคุณค่า” ดังนั้น การวางแผนกลุทฑ์การสื่อสารทางการตลาดต้อง
ค านึงถึงวัตถุประสงค์งบประมาณและปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบได้แก่ ประเภทของสินค้า กลยุทฑ์ทาง
การตลาดช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรม
การตัดสินใจของผู้บริโภค การเลือกช่องทางการสื่อสาร ทางการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่ใช้เป็นส่วนประสมในการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 1. กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) เพ่ือเป็นสื่อในการแข้งข่าวสาร (To inform) เตือน
ความจ า (To remind) และชักชวน (To persuade) สื่อโฆษณาแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่  
  1.1) สื่ออิเล็คทรอนิคส์ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต วิดีโอ  
   1.2) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์นิตยสาร  
                            1.3) สื่อภายนอกครัวเรือน (Out – of -home media) ประกอบด้วย : สื่อ
ที่ติดกับยานพาหนะ (Bus – back – side, Inside Taxi-ad),สื่อในร้านค้าปลีก (โปสเตอร์ / ป้าย
โฆษณาในซูเปอร์มาร์เก็ตแพ็คเกจของสินค้า),สื่อสอดแทรกในภาพยนตร์/ละคตร (Product 
Placement),สื่อกลางแจ้ง Outdoor (โปสเตอร์ แผ่นป้าย บอลลูน) 
 2. กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มุ่งเน้นการเพ่ิมยอดขายหรือส่วนแบ่ง
ทางการตลาด ประกอบด้วยการส่งเสริมการขายจากผู้ผลิตมุ่งสู้คนกลาง เช่น ส่วนลดเมื่อมีการสั่งซื้อ
สินค้าส่วนลดเพ่ิมเม่ือสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่จากผู้ผลิต ส่วนลดในรูปแบบที่เป็นสินค้า เช่น ซื้อ 10 ถัง 
แถม 1 ลัง ส่วนลดเพ่ิมเพ่ือการสนับสนุนการโฆษณาในรูปแบบการโฆษณาร่วมของผู้ผลิตกับร้านค้า 
(Cooperative Ad.) ส่วนลดเพ่ือการจองพ้ืนที่บนชั้นวางสินค้า ฯลฯ การส่งเสริมการขายจากผู้ผลิตสู่
ผู้บริโภค เช่น คูปองส่วนลด / แลกสินค้า การแจกตัวอย่างสินค้า การลดราคาสินค้าที่ป้ายฉลาดหรือ 
ณ จุดแสดงสินค้า (Price – Offs) สินค้าพรีเมี่ยม การจัดประากวดแข่งขันและการชิงโชค ฯลฯ การ
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ส่งเสริมการขายจากผู้ผลิตสู้พนักงานขาย เช่น การแข่งขันการขายทีมขาย การจัดประชุมการขาย 
เครื่องมือช่วยขาย เช่น สินค้าตัวอย่างโปว์ชัวร์ การสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกรางวัลตามแต้มก าหนด ฯลฯ 
 3. กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เหมาะกับสินค้าที่มีความซับซ้อน ต้องมี
การสาธิตและให้ข้อมูลโดยละเอียดแก่ลูกค้า ในการจัดการทีมขายสามารถแบ่งตามภูมิศาสตร์ ตาม
ผลิตภัณฑ์ ตามตลาด หรือก าหนดตามขนาดของทีมขาย 

4. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ (Publicity) 
ได้แก่เอกสารข่าว (Press Release) การจัดประชุมแถลงข่าว การสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงของ
องค์กร การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ (Event) การโฆษณาองค์กร (Corporate Ad.) เป็นการ
ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ชื่อเสียงของกิจการ ส าหรับการโฆษณาสินค้ามุ่งเน้น Brand Equity ทั้งนี้
รวมทั้งการเผยแพร่ข่าวสาร แผ่นพับ ใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ได้ 
 5. กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทาง
โทรศัพท์ (Telephone Marketing) สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น การขายสินค้าทางโทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสารและสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ กลยุทย์นี้มีความส าคัญอยู่ที่ฐานข้อมูลลูกค้าท้ังกลุ่มท่ีเป็นลูกค้า
เป้าหมายลูกค้าที่คาดหวังจนถึงลูกค้าเดิมที่สามารถน าไปสู่การบริการลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อรักษาลูกค้าไว้
อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังมีเครื่องมืออื่นเช่นการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมแบบ Sponsorship 
Marketing เพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสเห็นตราสินค้า ส่วนกิจกรรม Event Marketing เป็นกิจกรรม
สร้างความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักและเห็นตราสินค้าโดยผูกหรือสร้างความสัมพันธ์กับเหตุการณ์
พิเศษๆ เป็นต้น และเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในศตวรรษที่ 21 เปลี่ยนแปลงจากอดีตท าให้ทุก
ธุรกิจน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาใช้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เช่า 
DTAC ซึ่งประสบความส าเร็จในการสร้างการสร้างความรับรู้และจดจ าชื่อ DTAC แทน TAC ด้วยการ
ใช้เคื่องมือต่างๆ ในการสื่อสารการตลาดสู่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพครบวงจร 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการเปลีย่นแปลงสูยุ่ค Digital Economy 
 Digital Economy คือ การขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยการน าเอาเทคโนโลยี
ดิจิตอลเข้ามาใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลผลิตมวลรวมของประเทศให้ทัน
กับโลกในยุคปัจจุบัน ตั้งแต่ Knowledge Economy หรือ เศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของความรู้ และ 
Creative Economy ที่วางเป้าหมายในการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ ให้กับสินค้าและการบริการผ่าน
ทางนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ 

ปัจจุบันคนไทยจ านวนมากใช้เทคโนโลยี Digital ทั้งการเล่นเฟสบุ๊ค (Facebook) สมารท์โฟน
(Smartphone)  และ แท็บเล็ต (Tablet) แต่สิ่งที่พบมากท่ีสุดคือการใช้เพ่ือความบันเทิง และไม่ได้ถูก
น าใช้ในด้านการท างานมากนัก ดังนั้นการเร่งพัฒนาความรู้ การสร้างความตระหนักด้านการใช้
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เทคโนโลยีดิจิตอล (Digital) ให้กับทุกภาคส่วนนั้นเป็นสิ่งส าคัญ ทั้งภาคธุรกิจ การศึกษา ราชการ 
เกษตรกรรม การท่องเที่ยว การขนส่ง และการท าอุตสาหกรรม เพ่ือผลักดันให้ประเทศไทยเข้าสู่ 
Digital Economy โดยเน้นการปฎิรูปการศึกษาให้เยาวชนไทยมีความสามารถทางด้านวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีมากขึ้น มีพ้ืนฐานของงานวิจัยและพัฒนาทางด้านไอทีเพ่ือลดการน าเข้าอุปกรณ์ 
ฮาร์ดแวร์ (Hardware) คอมมูนิเคชั่น (Communication) และซอฟแวร์ (Software) จาก
ต่างประเทศ ทั้งยังพัฒนาให้มีการใช้ซอฟต์แวร์ที่ผลิตภายในประเทศ ผลักดันให้ประเทศไทยเป็น
ศูนย์กลางของนักพัฒนาซอฟต์แวร์ทั่วโลกโดยผลิตบุคลากรที่มีความสามารถทางด้านไอทีให้สอดคล้อง
กับการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบัน เมื่อสังคมไทยมีความตระหนักด้านดิจิตอล 
(Digital) มากขึ้นการใช้ข้อมูลออนไลน์ต่างๆ ก็มากขึ้นด้วย สังคมและธุรกิจก็จะเข้าสู่การเป็น Digital 
Economy และเศรษฐกิจของสังคมไทยจะก้าวเข้าสู่ Real-Time Economy  

แนวคิดในการบริหารจัดการระบบเศรษฐกิจให้สอดคล้องกับยุค Digital Economy แบ่งเป็น 
3 ขั้นตอน คือ  
 1. Digital Commerce ในอดีตมักกล่าวถึง อีคอมเมิร์ช (E-Commerce) แต่ในยุคปัจจุบัน
ตลาดการค้าดิจิตอลได้แตกแขนงไปสู่ Mobile-commerce และ Social Commerce ที่ขายของผ่าน
เว็บไซต์ออนไลน์ หรือการค้าบนระบบดิจิตอลที่กระตุ้นการพัฒนาเศรษฐกิจได้รวดเร็ว  

2. Digital Transformation คือ การน าเอาเทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ มาประยุกต์ใช้ให้เกิด
มูลค่าทางธุรกิจนอกเหนือจากการค้า แต่เป็นเรื่องของประสิทธิภาพในการท าธุรกิจ และขีด
ความสามารถในการแข่งขันด้านการท างาน ลดต้นทุน เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า 

3. Digital Consumption คือ การน าเทคโนโลยีมาใช้เป็นช่องทางการซื้อขายแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการที่มีอยู่เดิม และการใช้เทคโนโลยีดิจิตอล (Digital) มาประยุกต์เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพ
ในการท าธุรกิจต่างๆ  

นอกจากนี้ เพื่อรองรับกับเทคโนโลยีที่จะเกิดใหม่ และเพ่ือก้าวให้ทันกับยุคไอที ในการ
ให้บริการ และ ถ่ายทอดความรู้สู่ภาคประชาชนอย่างทั่วถึง จึงควรให้ความส าคัญและตั้งเป้าที่จะ
ปฏิรูปประเทศสู่เศรษฐกิจเชิงดิจิตอล (Digital) อย่างจริงจัง เพื่อให้มีการขนส่งข้อมูลจ านวนมากโดย
สื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และมีโครงข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง เชื่อมต่อกันทั่วทุกพ้ืนที่ด้วย
ความรวดเร็ว และการร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนจะสามารถลดช่องว่างเชิงดิจิตอล 
(Digital) ลดต้นทุนที่เป็นส่วนส าคัญอย่างหนึ่ง ที่ท าให้ประชาชนผู้มีรายได้น้อยสามารถเข้าถึงไอทีได้ 
และลดความซ้ าซ้อนในการสร้างเครือข่ายของหน่วยภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งจะท าให้ประเทศไทยได้
เครือข่ายที่มีคุณภาพและประหยัดการลงทุนสูงสุดเมื่อเข้าสู่ระบบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ เอ
อีซี ในปี พ.ศ. 2558 (นีรนุช ตามศักดิ์, 2558) 
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีตอการเปิดรับสื่อออนไลนบนเครือขาย
สังคมออนไลน : กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษาคือเลือกใชงานที่บาน/
หอพัก ระยะเวลาในการใชงาน 4 ชั่วโมงข้ึนไปตอวัน ชวงเวลา 16.01 - 22.00 น. โดยใชงานมากกวา 
6 ครั้งข้ึนไปตอสัปดาห โดยมีจุดประสงคหลักในการใชงานดานดนตรี ภาพยนตร และกีฬา 
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2554) ศึกษาเรื่องสื่อโฆษณาออนไลน์แนวทางจากอดีตสู่อนาคต ผล
การศึกษาพบว่า ออนไลน์จัดได้ว่าเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม และมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง อีกท้ัง
ยังมีแนวโน้มว่าจะยิ่งได้รับความนิยมสูงขึ้นในอนาคต เนื่องด้วยสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อผู้คนและสังคม
เพ่ิมมากข้ึน ท าให้ธุรกิจต่างๆ หันมาใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณาสินค้าและบริการของตนเพ่ือให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อแบรนด์และขยายโอกาสทางธุรกิจ ทั้งนี้ก็เพ่ือสร้างช่องทางของการโฆษณาสินค้า
และบริการออนไลน์ที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างไร้ขีดจ ากัดอีกด้วย 
 อุ้มพลอย รัตนรังษีโรจน์ (2554) ศึกษาเรื่องการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์แอม
เวย์และการตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ของนักธุรกิจแอมเวย์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ รูปแบบการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ของแอมเวย์ช็อป โดยการมีมุมโปรโมชั่นดึงดูด รองลงมา คือ 
การมีป้ายแสดงข้อมูลของโปรโมชั่นที่ชัดเจน ซึ่งทั้งสองรายการเป็นค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด และ
น้อยที่สุด คือ ซื้อที่แอมเวย์ช็อปมักได้ราคาถูกกว่า  
 รัญญา นาคนุ่น (2556) ศึกษาเรื่องการส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ 
(สื่ออินเตอร์เน็ต) และทัศนคติที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สบู่แครอทฟิลิปปินส์ที่จ าหน่ายทางออนไลน์ ผล
การศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสบู่
แครอทฟิลิปปินส์ที่จ าหน่ายทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความบ่อยที่ปฏิบัติต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ที่จ าหน่ายทางออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยมีระดับ
ความบ่อยที่ปฏิบัติมากที่สุดคือ ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 
 จิตติมา จารุวรรณ์ และอรกัญญา โฆษิตานนท์ (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมละปัจจัยส าคัญ
จากการสื่อสารการตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ
สังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคสื่อสังคมออนไลน์นั้น โดยเฉลี่ยให้ความส าคัญกับปัจจัยส าคัญ
ของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับมาก และการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ในขั้นความเข้าใจ ขั้นความรู้สึก และ
ขั้นพฤติกรรม โดยเฉลี่ยแล้วมีการซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด 
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 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในช่วงเวลาจ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และส่งเสริมการขาย มีความส าคัญ
ในระดับมาก  
 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในช่วงเวลาจ ากัด ผลการศึกษาพบว่า อายุมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ส่วนอาชีพ
มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่และด้านส่งเสริมการขาย รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านสถานที่และด้านส่งเสริมการขาย เพราะความ
สะดวกในการรับสินค้า ส่วนเหตุผลของการเลือกซื้อ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ด้านสถานที่และด้านส่งเสริมการขาย ในขณะที่วิธีการสั่งซื้อและระยะเวลา ใน
การสั่งซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน 
 สิทธิพร พรอุดมทรัพย์ (2556) ศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคการตลาดออนไลน์
ข้าวอินทรีย์ ที่เอ้ือต่อการเข้าใช้งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการศึกษาพบว่า 
ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในตัวเว็บอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ปัจจัยในการสร้างความส าเร็จ
ที่มีผลมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านตัวสินค้า ข้าวอินทรีย์ ต้องใส่ใจในคุณภาพและมาตรฐานของตัวสินค้า
อย่างเข้มงวด และมีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ ซึ่งเป็นเรื่องที่จ าเป็นที่สุด ( x  = 4.70, S.D.= 0.57, 
ร้อยละ 94) ส่วนปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด ข้าวอินทรีย์มีความเหมาะสมในด้านราคา
ขาย ( x  = 4.54, S.D = 0.64, ร้อยละ 90.8) ท าให้เข้าใจได้ว่าตัวราคาสินค้า ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญทางด้านปัจจัยคุณภาพของตัวสินค้าข้าวอินทรีย์มากกว่า
ปัจจัยทางด้านราคา 
 นันทวัฒน์ อินทรโยธิน (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี และความตั้งใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่า ด้าน
พฤติกรรมการใช้งานสังคมออนไลน์ Facebook พบว่า ส่วนใหญ่ระยะเวลาในการใช้งานสังคม
ออนไลน์ Facebook นั้นอยู่ ระหว่าง 1-3 ชั่วโมง ช่วงเวลาในการใช้งานอยู่ระหว่าง 20.01 – 24.00 
น. โดยปัจจัยส าคัญท่ีท าให้คนกด Like Fan Page นั้นเกิดจากมีความสนใจเป็นการส่วนตัว ซึ่ง
กิจกรรมส่วนใหญ่ที่ผู้ใช้สังคมออนไลน์ Facebook ใช้งานคือ การใช้งาน Social Network 
 สุภัค ไชยเนตร (2557) ศึกษาเรื่องการเปิดรับข่าวสารและปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่างมากเป็นอันดับที่ 1 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์
จีน (Sino Comm Digital) การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยเก็บกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีการ
วิจัย ดังนี้  
 3.1 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 3.2 รูปแบบการวิจัย 
 3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถติิที่ใช้ 
 
3.1 วตัถปุระสงค์การวจิยั  
 3.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
 3.1.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์และ
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
 
3.2 รปูแบการวจิยั 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนในการศึกษา ดังนี้  
 3.2.1 ขั้นศึกษาข้อมูลเบื้องต้น เป็นการศึกษาข้อมูลโดยแบ่งตามแหล่งของข้อมูล ดังนี้ 
  3.2.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลขั้นต้นจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ประกอบการโฆษณาออนไลน์ผู้ให้บริการด้านการตลาดออนไลน์ในประเทศไทย 
และแบบสอบถามเชิงปริมาณกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  3.2.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาข้อมูลจากหนังสือ 
เอกสาร บทความวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสื่ออิเล็คทรอนิกส์ต่างๆ  
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3.2.2 ขั้นวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เป็นการศึกษาวิเคราะห์จากข้อมูลทั้งหมด เพื่อน ามา
สังเคราะห์เป็นวางแผนในการออกแบบโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสาร
การตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ วางแผนการตลาดของธุรกิจ 

3.2.3 ขั้นประมวลผล เป็นการน าข้อมูลที่ท าการวิเคราะห์แล้วนั้นมาน าเสนอและวางแนว
ทางการประกอบธุรกิจโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 
 
3.3 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ  ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ 
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ซึ่งได้จากการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร แต่ผู้วิจัยไม่สามารถหาจ านวนประชากรที่ถูกต้องของกลุ่มดังกล่าวได้ จึงใช้สูตร การ
หาขนาดตัวอย่างที่ต้องการส ารวจโดยที่ไม่ทราบขนาดของประชากร โดยใช้หลักเกณฑ์การ ค านวณ
ของ Cooper & Emory (1995, pp. 215-217) 

  n     =   
2

2

E

pqZ  

 เมื่อ  n หมายถึง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  Z หมายถึง ค่ามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น (95% เท่ากับ 1.96) 
แทนค่าแต่ละตัวแปรในสมการ 
  P หมายถึง ค่าประมาณความน่าจะเป็นของประชากร (0.05) 
  Q หมายถึง ค่าประมาณสิ่งที่ไม่อยู่ในความสนใจ (1-p) 

 e    หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05 หรือ 5%) 
แทนค่าในสูตร 

  n    =       
2

2

)05.0(

)5.01)(5.0)(96.1(   

  = 384.16 หรือประมาณ 385 
 
 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ เท่ากับ 385 คน แต่เพ่ือให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากขึ้น 
จึงใช้ผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน 



33 

3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมลู  
 3.4.1 เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaires) เก็บรวบรวมข้อมูล เนื้อหาในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบ
ตามความเป็นจริง  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ โดยศึกษาประเภทสื่อออนไลน์ที่เลือกในการรับข้อมูลข่าวสาร ช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และเหตุผลเลือกรับข้อมูลข่าวสาร ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความ
สนใจในข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อ
ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Sale) โดยให้ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
  5   หมายถึง เห็นด้วย มากที่สุด 
  4   หมายถึง เห็นด้วย มาก  
  3   หมายถึง เห็นด้วย ปานกลาง  
  2   หมายถึง เห็นด้วย น้อย 
  1   หมายถึง เห็นด้วย น้อยที่สุด 
 การแปลผลความส าคัญของปัจจัยต่อการเลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ใช้การค านวณหา
ความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) 
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
     จ านวนชั้น  
     =    5-1= 0.8 
             5 

ดังนั้น การแปลค่าความหมายใช้ค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย                           ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00   ผู้บริโภคเห็นด้วย มากที่สุด 
 3.41-4.20   ผู้บริโภคเห็นด้วย มาก 
 2.61-3.40   ผู้บริโภคเห็นด้วย ปานกลาง 
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 1.81-2.60   ผู้บริโภคเห็นด้วย น้อย 
 1.00-1.80   ผู้บริโภคเห็นด้วย น้อยที่สุด 
 
3.5 การทดสอบความน่าเชือ่ถือของเครือ่งมือ 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้น ผู้วิจัยได้ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการตรวจสอบ ดังนี้ 

3.5.1 ผู้วิจัยทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาในแบบสอบถามเบื้องต้น จากนั้นจึงให้อาจารย์ที่
ปรึกษาเป็นผู้ตรวจความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) รูปแบบ และความครอบคลุมของ
เนื้อหาข้อมูล เพ่ือให้แบบสอบถามสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามความต้องการของผู้วิจัยและ
ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งจะให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญกับสิ่งที่วัดเป็นผู้ท าการตรวจสอบงานวิจัย
ทั่วไปจะมีจ านวนผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของ เครื่องมือจ านวน 3 คนโดยกราฟให้คะแนน
รายข้อของผู้ทรงคุณวุฒิจะมี 3 ค่าคือ  

ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้  
  ค่า 0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อความนั้นสามารถใช้วัดค่าตัสแปรที่จะศึกษาได้หรือไม่ 
  ค่า -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่ศึกษาได้ 

    สูตร IOC  =   R  

                          N 
         IOC  = ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

                R  =  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
                 N    =  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

ซึ่งผลคะแนนที่ได้ข้อที่ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องได้ท าการปรับปรุงจนผ่านเกณฑ์ค่าคะแนนดัชนีความ
สอดคล้องและด าเนินการขั้นถัดไป ค่า IOC ที่ได้อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 ซึ่งหมายความว่า
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านได้ท าการพิจารณาแบบสอบถามและลงมติว่าเนื้อหาการใช้ภาษาและโครงสร้างของ
แบบสอบถามถูกต้อง จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง (Pretest) เพ่ือทดสอบ
ความเข้าใจในภาษาและเนื้อหาของแบบสอบถาม  
 3.5.2 การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม
ที่ได้ปรับปรุงแก้ไขไปท าการทดลองกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด (Try-out) จากนั้นน าผลที่ได้มา ไปทดสอบหาค่าความเชื่อถือได้ เพ่ือ
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ผลการ
วิเคราะห์ได้ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ .9461  
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3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
3.6.1. การใช้แบบส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการส่งแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายด้วยสอบถามออนไลน์ เพื่อคัด
กรองให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติการใช้อินเตอร์เน็ตตรงตามท่ีก าหนดไว้ จ านวน 400 คน 

 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลูและสถิตทิี่ใช ้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) โดยน าข้อมูลกรอกลงในโปรแกรมส าเร็จรูป 
(SPSS) เพ่ือท าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความเรียบร้อยและสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและเรียบรียงแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้อง
เรียบร้อยแล้ว มาลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้าส าหรับแบบสอบถามที่เป็นปลายปิด ผู้วิจัยได้จัด
กลุ่มค าตอบแล้วจึงนับคะแนนใส่รหัส และท าการประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ลงรหัสแล้ว ได้น ามา
บันทึกเข้าไฟล์โดยใช้คอมพิวเตอร์เพื่อท าการประมวลผล ในการค านวณค่าสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติในการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น ดังนี้ 
 3.7.1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
รับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบ (Checklist) วิเคราะห์โดยการแจก
แจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.7.2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความสนใจใน
ข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การศึกษาโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อ
ออนไลน์จีน (Sino Comm Digital)  เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสาร
การ ตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่ส่งผลต่อความสนใจ 
ในข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด 
ของผู้ประกอบธุรกิจ ในการวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จีน ทั้งนี้เพ่ือ
น ามาเป็นข้อมูลในการจัดท าโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาด
แคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
       4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
       4.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
      4.1.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่ส่งผลต่อความสนใจในข้อมูล
ข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
 4.2 สรุปผล  
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิปรมิาณ 
 4.1.1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 257 64.3 

เพศหญิง 143 35.8 
               รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศมีจ านวนมากที่สุด คือ เพศชาย 
จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 มากที่สุด และรองลงมาเพศหญิง จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 30 ปี 220 55.0 
30-40 ปี 122 30.5  

41-50 ปี 51 12.8 
51 ปีขึ้นไป 7 1.8 

               รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุมากท่ีสุดคือ อายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 

220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 มากที่สุด รองลงมามีอายุ 30-40 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
และอายุ 41-50 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามล าดับ ส่วนอายุท่ีน้อยที่สุดคือ อายุ 51 ปี
ขึ้นไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 276 69.0 

สมรส 116 29.0 

หม้าย/หย่าร้าง 8 2.0 
               รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพมากท่ีสุดคือ โสด จ านวน 276 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.0 มากที่สุด รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 116 คิดเป็นร้อยละ 29.0 และเป็นหม้าย/ 
หย่าร้าง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 21 5.3 
ปริญญาตรี 340 85.0 

ปริญญาโท 38 9.5 

ปริญญาเอก 1 0.3 
               รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษามากที่สุด คือ ระดับปริญญาตรี 
จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 มากที่สุด รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และปริญญาเอก จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 11 2.8 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 98 24.5 

พนักงานบริษัท 109 27.3 
ธุรกิจส่วนตัว 181 45.3 

รับจ้างทัว่ไป 1 0.3 

               รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพมากที่สุด คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 181 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 มากที่สุด รองลงมาพนักงานบริษัท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และนักเรียน/ นักศึกษา 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ อาชีพที่น้อยที่สุดคือ รับจ้างทั่วไป จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 21 5.3 
10,001-20,000 บาท 32 8.0 

20,001-30,000 บาท 88 22.0 

30,001-40,000 บาท 97 24.3 
40,001-50,000 บาท 157 39.3 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 5 1.3 

               รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด คือ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 40,001-50,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 มากที่สุด รองลงมามีรายได้ 
30,001-40,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ตามล าดับ ส่วนรายได้ที่น้อยที่สุดคือ มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
 4.1.2 พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกรบัขอ้มลูข่าวสารผา่นสื่อออนไลน์ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ โดยศึกษา
ประเภทสื่อออนไลน์ที่เลือกในการรับข้อมูลข่าวสาร ช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ระยะเวลาในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร และเหตุผลเลือกรับข้อมูลข่าวสาร ผลการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอตามล าดับ 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของประเภทสื่อออนไลน์ที่เลือกในการรับข้อมูลข่าวสาร 
 

ประเภทสื่อออนไลนท์ีเ่ลือกในการรบัขอ้มลูข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

สื่อทางเว็บไซต์ (Google Search/ Webpage) 7 1.8 

สื่อทางเว็บบล็อค (Blogs/Pantip) 12 3.0 
สื่อออนไลน์  Online VDO (Youtube) 121 30.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของประเภทสื่อออนไลน์ที่เลือกในการรับข้อมูลข่าวสาร 
 

ประเภทสื่อออนไลนท์ีเ่ลือกในการรบัขอ้มลูข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
สื่อโซเซียล แชท (Line/ Kakao/ We chat) 87 21.8 

               รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกประเภทสื่อออนไลน์ที่เลือกในการรับข้อมูล
ข่าวสารมากที่สุด คือ สื่อโซเซียล (Facebook / Instragram/ Twitter) จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.3 มากที่สุด รองลงมาสื่อออนไลน์ Online VDO (Youtube) จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.3 และสื่อสื่อโซเซียล แชท (Line/ Kakao/ We chat) จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
ตามล าดับ สื่อที่ผู้บริโภครับรู้น้อยที่สุดคือสื่อทางเว็บไซต์ (Google Search/ Webpage) จ านวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ชว่งเวลาทีเ่ปดิรับข้อมลูขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่วงเช้า (เวลา05.00-11.00 น.) 30 7.5 

ช่วงกลางวัน (เวลา11.00-16.00 น.) 32 8.0 
ช่วงเย็น (เวลา16.00-19.00 น.) 117  29.3  

ช่วงกลางคืน (เวลา19.00-24.00 น.) 166 41.5 
ช่วงหลังเที่ยงคืน (เวลา00.00-05.00 น.) 55 13.8 

               รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ

ออนไลน์มากที่สุด คือ ช่วงกลางคืน (เวลา19.00-24.00 น.) จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
มากที่สุด รองลงมาช่วงเย็น (เวลา16.00-19.00 น.) จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และช่วง
หลังเที่ยงคืน (เวลา00.00-05.00 น.) จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ ช่วงเวลารา
เปิดรับข้อมูลน้อยที่สุดคือ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

 



41 

ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ระยะเวลาในการเปดิรบัข้อมลูข่าวสารผา่นสื่อออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ชั่วโมงต่อวัน 74 18.5 
3-4 ชั่วโมงต่อวัน 197  49.3  

5-6 ชั่วโมงต่อวัน 76 19.0  

7-8 ชั่วโมงต่อวัน 23  5.8  
9-10 ชั่วโมงต่อวัน 17 4.3 

10 ชั่วโมงข้ึนไปต่อวัน 13 3.3 

               รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
สื่อออนไลน์มากท่ีสุด คือ 3-4 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 มากที่สุด รองลงมา
5-6 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และ 1-2 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.5 ตามล าดับ ส่วนระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ที่น้อยที่สุดคือ  
10 ชั่วโมงข้ึนไปต่อวัน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของเหตุผลเลือกรับข้อมูลข่าวสารออนไลน์ 
 

เหตผุลเลอืกรบัขอ้มลูข่าวสารผา่นสื่อออนไลน ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 126 31.5  

ค้นหาข้อมูลความรู้ทั่วไป 33 8.3 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในโลกออนไลน์ 45 11.3 

ขายสินค้าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 196 49.0 

               รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกรับข้อมูลข่าวผ่านสื่อออนไลน์ 
มากที่สุด คือ ขายสินค้าโฆษณาประชาสัมพันธ์ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 มากที่สุด 
รองลงมา รับรู้จากค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และแลกเปลี่ยน
ความคิด เห็นในโลกออนไลน์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ตามล าดับ เหตุผลที่ผู้ตอบ
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แบบสอบถาม เลือกรับข้อมูลข่าวผ่านสื่อออนไลน์น้อยที่สุดคือค้นหาข้อมูลความรู้ทั่วไป จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อย ละ 8.3 
 
 4.1.3 ปจัจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่ความสนใจในขอ้มลูข่าวสารของ การ
สื่อสารการตลาดผา่นสื่อออนไลน์ 
 การศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความสนใจในข้อมูลข่าวสารของการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านสถานที่ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ
ตามล าดับ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ  
 ส าคัญต่อความสนใจในข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
 น าเสนอในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.43 0.44 มากที่สุด 

2. ด้านราคา 4.41 0.45 มากที่สุด 

3. ด้านสถานที่ 4.09 0.40 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.40 0.40 มากที่สุด 

                รวม 4.33 0.23 มากทีส่ดุ 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญความสนใจในข้อมูล
ข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.33) 
เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้ง 4 ด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(ค่าเฉลี่ย 4.40) ส่วนด้านทีผู่้บริโภค มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ด้านสถานที่ (ค่าเฉลี่ย 
4.09) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ  
 ส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ ออนไลน์ ด้าน 
 ผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลติภณัฑ์ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. คุณสมบัติของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค 

4.66 .64 มากที่สุด 

2. คุณสมบัติของสินค้าที่พิเศษเฉพาะ
ช่องทาง ออนไลน์ เช่น สินค้าพิเศษเฉพาะ
ช่องทางนี้ 

4.40 .76 มากที่สุด 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจของ ผู้บริโภค 

4.36 .75 มากที่สุด 

4. การให้รายละเอียดของข้อมูลสินค้าที่
ครบถ้วน ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.54  .64 มากที่สุด 

5. ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของสินค้า 4.21 .70 มากที่สุด 

รวม 4.43 .44 มากทีส่ดุ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ 
ความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ย 
คุณสมบัติของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ ของผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ย 4.66) รองลงมาการให้รายละเอียด 
ของข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน ผ่านช่องทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.54) คุณสมบัติของสินค้าที่พิเศษ เฉพาะ
ช่องทางออนไลน์ เช่น สินค้าพิเศษเฉพาะช่องทางนี้ (ค่าเฉลี่ย 4.40) ภาพลักษณ์ของสินค้ามีผล ต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ย 4.36) และชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.21) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ  
 ส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้าน 
 ราคา 
 

ด้านราคา ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 4.38 .72 มากที่สุด 

2. สิทธิพิเศษทางด้านราคาเฉพาะช่องทาง 
ออนไลน์ เช่น ราคาสินค้าที่พิเศษกว่า ช่องทาง 
อ่ืนๆ  

4.49 .70 มากที่สุด 

3. แสดงราคาแต่ละบริการและสินค้าชัดเจน 4.39 .76 มากที่สุด 

4. สินค้าและการบริการมีให้เลือกหลากหลาย 
ราคา  

4.27 .78 มากที่สุด 

5. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของ
สินค้า และบริการ  

4.51 .69 มากที่สุด 

                รวม 4.41 .45 มากทีส่ดุ 

  
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความส าคัญต่อความ

สนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ ได้แก่ ความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.51) รองลงมาสิทธิพิเศษทางด้าน
ราคาเฉพาะช่องทางออนไลน์ เช่น ราคาสินค้าที่พิเศษกว่าช่องทางอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ย 4.49) แสดงราคาแต่
ละบริการและสินค้าชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.39) ราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.38) และ
สินค้าและการบริการมีให้เลือกหลากหลายราคา (ค่าเฉลี่ย 4.27) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ  
 ส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้าน 
 สถานที่ 
 

ด้านสถานที ่ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. บริษัทมีตัวตนและเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป 3.58 1.13 มาก 

2. มีช่องทางที่สะดวกและง่ายต่อการติดต่อ 4.21 .67 มากท่ีสุด 
3. การจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคอย่าง 
ปลอดภัย  

4.01 .72 มาก 

4. ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและ 
ปลอดภัย 

4.29 .68 มากที่สุด 

5. การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่ 
ครอบคลุมทุกช่องทาง 

4.38 .67 มากที่สุด 

                รวม 4.09 .40 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่มีความส าคัญต่อความ
สนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ที่ครอบคลุมทุกช่องทาง (ค่าเฉลี่ย 4.38) รองลงมาช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและ
ปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.29) มีช่องทางที่สะดวกและง่ายต่อการติดต่อ (ค่าเฉลี่ย 4.21) ส่วนข้อที่ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ได้แก่ การจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.01) และบริษัทมี
ตัวตนและเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป (ค่าเฉลี่ย 3.58) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ  
 ส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ ออนไลน์ ด้านการ 
 ส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. จัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้รหัส
เพ่ือรับส่วนลดพิเศษ สิทธิพิเศษร่วมกับ
สถาบันการเงิน 

4.50 0.73 มากที่สุด 

2. การจัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม 
ผ่านสื่อออนไลน์  

4.57 0.61 มากที่สุด 

3. การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับการบริการ หรือ
สินค้าด้วยบริการพิเศษ เช่น ผู้บริโภค ได้
ทดลองใช้สินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจ 
ซื้อ  

4.34 0.74 มากที่สุด 

4. การได้รับคะแนนจากการซื้อสินค้าผ่านช่อง 
ทางออนไลน์ เพ่ือใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป 

4.35 0.73 มากที่สุด 

5. ให้โปรแกรมออนไลน์เพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจ เช่นการเปรียบราคา คุณสมบัติ ฯลฯ  

4.26 0.78 มากที่สุด 

                รวม 4.40 0.40 มากทีส่ดุ 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความ 
ส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.40) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ ได้แก่ 
จัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.57)  รองลงมาจัดโปรโมชั่นอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น การใช้รหัสเพื่อรับส่วนลดพิเศษ สิทธิพิเศษร่วมกับสถาบันการเงิน (ค่าเฉลี่ย 4.50) การ
ได้รับคะแนนจากการซื้อสินค้า ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย 4.35) 
การสร้างมูลค่า เพ่ิมให้กับการบริการหรือสินค้าด้วยบริการพิเศษ เช่น ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า 
หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.34) และให้โปรแกรมออนไลน์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 
เช่นการเปรียบราคา คุณสมบัติ ฯลฯ  (ค่าเฉลี่ย 4.26) ตามล าดับ  
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4.2 สรปุผล 
 4.2.1 สรปุผลการวจิยั 
  4.2.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ผู้บริโภคเป็นเพศชาย จ านวน 257 คน ร้อยละ 64.3 เป็นเพศหญิง จ านวน 143 คน 
ร้อยละ 35.8  โดยอยู่ในช่วงอายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 220 คน ร้อยละ 55.0 รองลงมามีอายุ 30-40 
ปี จ านวน 122 คน ร้อยละ 30.5 สถานภาพโสด จ านวน 276 คน ร้อยละ 69.0 รองลงมาสมรส 
จ านวน 116 คน ร้อยละ 29.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 340 คน ร้อยละ 85.0 รองมามี
การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 38 คน ร้อยละ 95 มีอาชีพเป็นธุรกิจส่วนตัว จ านวน 181 คน 
ร้อยละ 45.3 รองลงมาพนักงานบริษัท จ านวน 109 คน ร้อยละ 27.3 มีรายได้ต่อเดือน 40,001-
50,000 บาท จ านวน 157 คน ร้อยละ 39.3 รองลงมามีรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
จ านวน 97 คน ร้อยละ 24.3 
  4.2.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
  ประเภทของสื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโซเซียล 
(Facebook / Instragram/ Twitter) จ านวน 173 คน ร้อยละ 43.3 รองลงมาสื่อออนไลน์ Online 
VDO (Youtube) จ านวน 121 คน ร้อยละ 30.3 โดยช่วงเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
เป็นช่วงกลางคืน (เวลา19.00-24.00 น.) จ านวน 166 คน ร้อยละ 41.5 รองลงมาช่วงเย็น (เวลา
16.00-19.00 น.) จ านวน 117 คน ร้อยละ 29.3 มีระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ผ่านสื่อ
ออนไลน์ 3-4 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 197 คน ร้อยละ 49.3 รองลงมา 5-6 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 76 คน 
ร้อยละ 19.0 และเหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวผ่านสื่อออนไลน์ขายสินค้า โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ จ านวน 196 คน ร้อยละ 49.0 รองลงมาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า จ านวน 126 คน 
รอ้ยละ 31.5 
  4.2.1.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความสนใจในข้อมูลข่าวสาร 
ของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญความสนใจในข้อมูลข่าวสารของการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.33) เมื่อพิจารณาปัจจัย
ทั้ง 4 ด้าน พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ 
ด้านสถานที่ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านปรากฏผล ดังนี้  
  ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับ
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ความสนใจระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.66) รองลงมาการให้รายละเอียดของข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน
ผ่านช่องทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.54) และคุณสมบัติของสินค้าที่พิเศษเฉพาะช่องทางออนไลน์ เช่น 
สินค้าพิเศษเฉพาะช่องทางนี้ (ค่าเฉลี่ย 4.40) ตามล าดับ 
  ด้านราคามีความส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ ได้แก่ ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินค้าและบริการได้รับ
ความสนใจระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.51) รองลงมาสิทธิพิเศษทางด้านราคาเฉพาะช่องทางออนไลน์ 
เช่น ราคาสินค้าที่พิเศษกว่าช่องทางอ่ืนๆ (ค่าเฉลี่ย 4.49) และแสดงราคาแต่ละบริการและสินค้า
ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.39) ตามล าดับ 
  ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.40) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในทุกข้อ ได้แก่ จัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่านสื่อ
ออนไลน์ได้รับความสนใจระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.57) รองลงมาจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง เช่น 
การใช้รหัสเพื่อรับส่วนลดพิเศษ สิทธิพิเศษร่วมกับสถาบันการเงิน (ค่าเฉลี่ย 4.50) และการได้รับ
คะแนนจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย 4.35) 
ตามล าดับ 
  ด้านสถานที่มีความส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่ครอบคลุมทุกช่องทาง ได้รับ
ความสนใจระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.38) รองลงมาช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย และ
ปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.29) และ มีช่องทางท่ีสะดวกและง่ายต่อการติดต่อ (ค่าเฉลี่ย 4.21) ตามล าดับ  
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 จากการศึกษาข๎อมูลจากเอกสารงานวิจัย การประมวลข๎อมูลจากแบบส ารวจความคิดเห็นของ 
กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถน ามาสรุปเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบ 
ธุรกิจของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑
จีน (Sino Comm Digital) ดังนี้ 
 
5.1 รูปแบบการจดัตัง้บรษิัท 
 5.1.1 วิสัยทัศน๑ (Vision) 
 เป็นผู๎น าในการวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาด โดยจัดท าการสื่อสารการตลาด ผําน
สื่อสังคมออนไลน๑จีนในรูปแบบผสมผสานสื่อตํางๆ (Cross Function) 
 5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
  5.1.2.1 มีบุคคลากรผู๎เชี่ยวชาญด๎านการวางแผนกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด ผํานสื่อ
ออนไลน๑ของประเทศจีน เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎เกิดความพึงพอใจ กับผลงานที่มี
ประสิทธิภาพ และคุ๎มคํา 
  5.1.2.2 สร๎างระบบการท างานที่กระมีบวนการคิดสร๎างสรรค๑ สร๎างความแตกตําง เพ่ือ
การบริการที่เป็นเลิศ และผลิตแคมเปญได๎ตรงใจผู๎บริโภค  
  5.1.2.3 มีการท าการศึกษาวิจัยและพัฒนาความต๎องการผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า แตํละ
ประเภท เพื่อตํอยอดการท าการตลาดให๎ตรงความต๎องการชองผู๎บริโภคและกลุํมเป้าหมายได๎ 
 
5.2 วัตถปุระสงค๑ 
 5.2.1 เพ่ือเป็นผู๎น าทางด๎านการบริการสื่อออนไลน๑และการสํงเสริมการตลาดผํานชํองทาง 
ออนไลน๑ของจีนแบบครบวงจร 
 5.2.2 เพ่ือสร๎างประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดออนไลน๑แบบครบวงจร โดยการผลักดัน
ยอดขายให๎กับสินค๎าและบริการ 
 5.2.3 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได๎ในการจัดตั้งโครงการธุรกิจบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑ และการ
สื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑จีน (Sino Comm Digital) 
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5.3 เปา้หมายขององค๑กร 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑
จีน (Sino Comm Digital) เป็นผู๎ให๎บริการทางด๎านสื่อออนไลน๑จีนแบบครบวงจร โดยเพิ่มยอดขาย 
สร๎างลูกค๎าใหมํจากประเทศจีนให๎กับผู๎บริโภคผู๎ประกอบการที่มีความต๎องการด๎านการสํงออก
ผลิตภัณฑ๑หรือบริการแกํผู๎บริโภคชาวจีน 
 
5.4 กลุมํเปา้หมาย 
 5.4.1 กลุํมเป้าหมายหลัก คือ กลุํมผู๎ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง ที่มีความ
ต๎องการด๎านการสํงออกผลิตภัณฑ๑หรือบริการแกํผู๎บริโภคชาวจีนผํานทางชํองทางออนไลน๑ และมี
ความต๎องการข๎อมูลสะท๎อนกลับ (Feedback) ในการลงโฆษณาออนไลน๑ในประเทศจีน ด๎วยฟังค๑ชั่นที่
ให๎ลูกค๎าเลือกได๎หลายรูปแบบ และสามารถเลือกเว็บไซต๑ในการลงโฆษณา ท าให๎สามารถวิเคราะห๑
กลุํมเป้าหมายได๎ชัดเจน และยังสามารถกระจายโฆษณาได๎หลากหลาย  
  
5.5 รูปแบบการจดัการบริษทั 
 โครงสรา๎งองค๑กร 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑
จนี (Sino Comm Digital) เป็นบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคม 
ออนไลน๑ในประเทศจีนแบบครบวงจร มีรูปแบบจัดท าการสื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑ 
รูปแบบผสมผสานสื่อตํางๆ โดยใช๎เทคโนโลยีที่ทันสมัยผํานสื่อออนไลน๑และการประชาสัมพันธ๑ ผําน
ทางเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) เพ่ือสร๎างการรับรู๎ การจดจ า การจูงใจและแนะน า
สินค๎าหรือบริการให๎ตรงตํอความต๎องการและเกิดความพึงพอใจตํอกลุํมเป้าหมาย  
 ทางบริษัทได๎มีการก าหนดโครงการขององค๑กร โดยใช๎ทีมงานในการปฏิบัติการที่มี ความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด๎านและมีประสบการณ๑ในการบริหารจัดการและการพัฒนาบุคลากรและระบบสาย
งานอยํางสม่ าเสมอรวมทั้งการวางแผนการท างานและการตลาดอยํางตํอเนื่อง เพื่อให๎มีความ
สอดคล๎องและตรงตามรูปแบบของธุรกิจที่กํอตั้งขึ้นใหมํ ทางบริษัทมีการวางแผนการ จัดสรรแผนก
ตํางๆ ดังนี้ ประธานกรรมการ ฝ่ายออกแบบกราฟฟิก ฝ่ายพัฒนาระบบ ฝ่ายบัญชี ฝ่ายการตลาด ฝ่าย
สื่อโฆษณา ฝ่ายแอดมิน แมํบ๎าน โดยทีมงานท่ีกลําวมาข๎างต๎นจะจัดเป็น ทีมงานประเภทพนักงาน
ประจ า 
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ภาพที่ 5.1: โครงสร๎างขององค๑กร ภายใต๎ชื่อโครงการ Sino Comm Digital 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 การมอบหมายงาน 
 ขอบขํายและหน๎าที่ในต าแหนํงตํางๆของบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด มีดังนี้  
 1. ประธานกรรมการ  
  - ก าหนดกลยุทธ๑และนโยบายในการบริหาร  
  - ประสานงานระหวํางฝ่ายตํางๆเพ่ือให๎ธุรกิจด าเนินไปอยํางมีประสิทธิภาพ 
บริหารงานของบริษัท  
 2. พนักงานบัญชี  
  - จัดท าเอกสารทางการเงินภายในบริษัท ได๎แกํ งบประมาณการทางการเงิน วิเคราะห๑
ต๎นทุนสินค๎า วิเคราะห๑อัตราสํวนทางการเงินให๎เป็นไปตามที่บริษัทก าหนด และควบคุมงบประมาณ
รายได๎  
  - คําใช๎จําย 
 3. ฝ่ายการตลาด  
  - วางแผนการตลาดออนไลน๑ (SEO, เครือขํายสังคมออนไลน๑, เว็บบอร๑ดตํางๆ) ติดตาม
สถานะ ประเมินผล และปรับปรุงการด าเนินการของแตํละแนวทาง  
  - ดูแลภาพรวมและแนวทางการจัดท าเนื้อหาเว็บไซต๑ในของบริษัท 
  - จัดเตรียมหัวข๎อโครงเนื้อหาและรูปภาพ จํายงานและตรวจสอบงานของทีมงาน 
  - ออกแบบคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ๑ โปรแกรมใหมํๆ ในเว็บไซต๑ 

ประธานกรรมการ 

ฝา่ยออกแบบกราฟฟกิ ฝา่ยการตลาด บัญช ี

ฝา่ยสื่อโฆษณา 

ฝา่ยแอดมนิ 

ฝา่ยพฒันาระบบ 
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  - ติดตํอประสานงานควบคุมงานกับฝ่ายออกแบบกราฟฟิก ในการเพิ่มคุณลักษณะ 
พิเศษของผลิตภัณฑ๑ โปรแกรมตํางๆ เข๎าสูํเว็บไซต๑  
 4. ฝ่ายสื่อโฆษณา (Media Department) 
  - ติดตํอประสานงานกับลูกค๎าและซัพพลายเออร๑ (supplier)  
  - วางแผนการลงโฆษณาผํานสื่อ ทั้งด๎านการเลือกประเภทของสื่อ ชํวงเวลา ความถ่ี 
ระยะเวลา รวมทั้งการประเมินผลสื่อที่เลือกใช๎ในงานโฆษณา  
  - ตารางการจัดซื้อ – ขายสื่อ ท ารายงานและสรุปผลของสื่อที่ซื้อ – ขายสื่อ 
  - วิเคราะห๑ผลความรํวมมือขององค๑กรกับสื่อและพัฒนาแผนงานเชิงรุกด๎านการใช๎สื่อ 
ภายในและภายนอกบริษัท 
  - ส ารวจและเฝ้าติดตาม วัดผลการรับรู๎และการมีสํวนรํวมวิเคราะห๑ความรู๎สึก ของ
ลูกค๎า 
 6. ฝ่ายออกแบบกราฟฟิก 
  - ออกแบบกราฟฟิกดีไซน๑ เค๎าโครงงานออกแบบศิลป์และสร๎างแบรนด๑เนอร๑ 
(Banner) สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ตํางๆ ให๎เหมาะสมกับการใช๎บนสื่อออนไลน๑ 
  - ออกแบบสร๎างสรรค๑งานและก าหนดแนวคิด (Concept) ของงานที่ได๎รับมอบหมาย 
  - ออกแบบสื่อกราฟฟิกที่ใช๎ในการสนับสนุนงานขายและแนะน าสื่อตํางๆให๎กับ ซัพ
พลายเออร๑ (supplier) และลูกค๎า  
 7. ฝ่ายพัฒนาระบบ (IT) 
  - ดูแลระบบออนไลน๑และลื่อดิจิตอลของบริษัททั้งหมด ตั้งแตํระบบเซิร๑ฟเวอร๑ และ
พัฒนาเว็บไซต๑ขนาดใหญํ รวมถึงดูแลระบบ SEO และประสานกับเว็บไซต๑ที่จัดอันดับผู๎เข๎าชม 
วางแผนพัฒนาเชื่อมตํอกับสื่อออนไลน๑อ่ืนๆ  
  - พัฒนาโปรแกรมบนเว็บไซต๑และสื่อดิจตอล  
 8. ฝ่ายแอดมิน 
  - เขียนค าโฆษณา ค าพูดที่เหมาะสม โดยผํานสื่อมวลชนหรือสื่อทางเลือกตํางๆ   
  - ดูแลบนเว็บไซต๑และเครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ ประชาสัมพันธ๑เว็บไซต๑ตามแหลํง
ตํางๆ และรักษาความสัมพันธ๑อันดีระหวํางบริษัทกับลูกค๎า  
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5.6 การบรหิารด๎านการตลาด 
 การวเิคราะห๑ 5 C’s (Marketing Planning Framework)  
 วิเคราะห๑สภาพแวดล๎อมที่มีผลกระทบตํอโครงการ (Context Analysis) 
 บรบิททางการเมอืงและกฎหมาย (Political& Law)  
 บทวิเคราะห๑ รัฐบาลมีการมุํงเน๎นให๎พัฒนาด๎านการสื่อสารให๎เป็นเหมือนเครื่องมือ เพ่ือขยับ
อันดับของประเทศไทยให๎สูงขึ้นและเพ่ิมขีดความสามารถในการแขํงขันกับตํางประเทศ ซึ่งรัฐบาลได๎
ให๎ความส าคัญและมีนโยบายการสร๎างประเทศไทยเข๎าสูํเศรษฐกิจดิจิตอลถือเป็นการขับเคลื่อนทุกภาค
สํวนของประเทศ เชํน การพัฒนาโครงขํายการสื่อสารให๎ครอบคลุมทั่วประเทศ พัฒนาโครงสร๎าง
พ้ืนฐานเพื่อสํงเสริมการให๎บริการและการสนับสนุนผู๎ประกอบการให๎ใช๎เครือขํายอินเตอร๑เน็ต สื่อ
ออนไลน๑ และสื่อสังคมออนไลน๑ เพ่ือพัฒนาศักยภาพของตนเองและมุํงเน๎นไปสูํการเป็นอุตสาหกรรม
ยุคใหมํเพ่ือเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางกว๎างขวางและมีประสิทธิภาพ  
 ผลบวก รัฐบาลมีการสนับสนุนที่จะชํวยพัฒนาสํงเสริมการให๎บริการ และการสนับสนุน 
ผู๎ประกอบการทั้งทางตรงและทางอ๎อมท าให๎เกิดการแขํงขันอยํางเสรีและรัฐบาลยังมีความสัมพันธ๑อัน
ดีกับทางประเทศจีน มีการจับมือกันเพ่ือหารือด๎านการค๎าการสํงออกระหวํางประเทศ 
 ผลลบ รัฐบาลยังไมํมีกฎระเบียบในการควบคุมสื่อที่ไมํมีประสิทธิภาพ ซึ่งสํงผลท าให๎มีการ
ละเมิดลิขสิทธิ์ทางปัญญา และมีข๎อจ ากัดทางกฎหมายของประเทศตํางๆ 
 บรบิททางเศรษฐกจิ (Economic)  
 บทวิเคราะห๑ ศูนย๑วิจัยกสิกรมีการประเมินวํา เศรษฐกิจไทยในปี 2559 สามารถรักษาอัตรา
การขยายตัวไว๎ได๎ใกล๎เคียงหรือดีขึ้นเล็กน๎อยจากปีกํอนจ าเป็นอยํางยิ่งที่เศรษฐกิจไทยจะต๎องอาศัยแรง
ขับเคลื่อนจากการขยายตัวของภาคเอกชนในหลายๆ กลุํมธุรกิจเข๎ามาชํวยสนับสนุน และจากภาวะ
ทางด๎านแรงกดดันของด๎านราคาน้ ามัน คําจ๎างแรงงาน อัตตราดอกเบี้ย ท าให๎ประชาชนและ
ผู๎ประกอบการมีการใช๎จํายเงินอยํางระมัดระวังมากยิ่งขึ้น แตํในขณะเดียวกันการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีกํอให๎เกิดเม็ดเงินลงทุนในการขยายโครงขํายบรอดแบนด๑อินเทอร๑เน็ต เมื่อผนวกกับการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการใช๎ชีวิตของผู๎บริโภคในยุคดิจิตอล จะสํงเสริมการเติบโตของธุรกิจที่
เกี่ยวข๎องกับการให๎บริการด๎านข๎อมูลและสื่อออนไลน๑ โดยประเมินวํา มูลคําตลาดการให๎บริการด๎าน
ข๎อมูลในปี 2559 อาจขยายตัวมากกวําร๎อยละ 20 ตํอเนื่องจากในปี 2558 ที่เติบโตร๎อยละ 25  
 อธิบดีกรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ ได๎เปิดเผยวํา ได๎รับรายงานจากส านักงาน สํงเสริม
การค๎าในตํางประเทศ ณ เมืองชิงตําว ถึงการส ารวจตลาดผลิตภัณฑ๑ที่ครองใจผู๎บริโภคชาวจีน ใน
ปัจจุบัน โดยพบวํา ขนมรสชาติใหมํๆ ที่ครองใจผู๎บริโภคชาวจีนเพิ่มข้ึนอยํางตํอเนื่อง เชํน รสทุเรียน 
ซึ่งเป็นทรัพยากรของประเทศไทยที่ได๎รับการตอบรับที่ดีมากท่ัวโลก 
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 ผลบวก  จากภาวะเศรษฐกิจที่มีการสวนกระแส จึงกํอให๎เกิดโอกาสที่ดีในการท าสื่อออนไลน๑ 
ของธุรกิจท าให๎ผู๎ประกอบการมองเห็นความคุ๎มคําจากการบริการที่ใช๎งบประมาณต่ าและเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด  ผู๎บริโภคชาวจีนให๎ความสนใจในผลิตภัณฑ๑ของประเทศไทย มีอัตราการเติบโต
ตํอเนื่อง เป็นการสํงเสริมทั้งการทํองเที่ยวและการค๎าของไทย 
 ผลลบ เศรษฐกจิยุคดจิิทลัสงํผลตํอผูป๎ระกอบการธรุกจิการตลาดออนไลน๑ทัง้รายเกาํ และราย
ใหมเํขา๎มาในอตุสาหกรรมธรุกิจมากขึน้สงํผลให๎เกดิการแขงํขนักนัสงูและหากไมสํามารถปรบัตวัใหท๎ัน
กับการเปลีย่นแปลงจะสงํผลท าใหเ๎กดิความเสียเปรยีบทางด๎านธรุกจิ 
 บรบิททางสงัคม (Social) 
 บทวิเคราะห๑ ผู๎บริโภคใช๎ชีวิตในโลกออนไลน๑มากกวําในชีวิตออฟไลน๑ จึงท าให๎สื่อออนไลน๑ 
เข๎าถึงผู๎ริโภคได๎อยํางครอบคลุม และผู๎บริโภคชาวจีนซึ่งเป็นผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย มีการทํองเที่ยวใน
ประเทศไทยและซื้อผลิตภัณฑ๑และบริการของประเทศไทยกันเป็นจ านวนมาก 
 ผลบวก สื่อออนไลน๑เป็นอีกหนึ่งชํองทางที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางตรงจุด และ
ตอบโจทย๑ในการท าการตลาดออนไลน๑ ผลิตภัณฑ๑หรือบริการของประเทศไทยนั้น เป็นที่ต๎องการใน
กลุํมผู๎บริโภค ชาวจีนกลุํมเป้าหมาย ท าให๎มีผู๎ประกอบการจ านวนมากที่ต๎องการ ท าการค๎า หรือ
สํงออกสินค๎า สูํผู๎บริโภคชาวจีน 
 ผลลบ ผู๎บริโภคสามารถเลือกรับสารที่ผํานมายังสื่อออนไลน๑ได๎มากข้ึน ท าให๎ต๎องระมัดระวัง 
ในการท าการตลาดและรูปแบบการน าเสนอสินค๎าและบริการผํานสื่อออนไลน๑ มิเชํนนั้นจะสร๎าง ความ
ร าคาญและสํงผลในวงกว๎างกับการตลาดออนไลน๑ 
 บรบิททางเทคโนโลย ี(Technology) 
 บทวิเคราะห๑ การพัฒนาของเทคโนโลยีได๎สร๎างการเปลี่ยนแปลงให๎กับสังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง อีกท้ังเทคโนโลยียังเข๎ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผู๎บริโภคยุคใหมํ เป็นอยํางมากท า
ให๎พฤติกรรมของผู๎คนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมได๎รับความสะดวกสบายมากข้ึน ท าให๎การสื่อสารมีการ
พัฒนาขึ้นอยํางตํอเนื่องจนท าให๎เกิดนวัตกรรมใหมํๆ มาตอบสนองการใช๎ชีวิต ของผู๎บริโภคให๎งํายขึ้น 
เชํน คอมพิวเตอร๑ โทรศัพท๑มือถือ และแอพพลิเคชั่นๆ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารเหลํานี้สามารถเชื่อมโยง
สิ่งตํางๆเข๎าด๎วยกันบนโลกออนไลน๑ ท าให๎ติดตํอกันได๎สะดวกโดยผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ เชํน 
เฟสบุ๏ค กเูกิล้ ไลน๑ เวบ็ไซด๑ เป็นต๎น ในปัจจุบันทางด๎านเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎เข๎ามามีบทบาทเป็น
สื่อกลางในการซื้อสินค๎าและบริการ สํงผลให๎ธุรกิจการซื้อขายสินค๎าผํานออนไลน๑ หรือ อีคอมเมิร๑ซ 
เติบโตขึ้นอยํางรวดเร็วเพราะจากการขยายตัวโซเชียลมีเดียที่เพิ่มขึ้นอยํางตํอเนื่อง ท าให๎ภาคธุรกิจ
สามารถใช๎ประโยชน๑จากเทคโนโลยีมาตอบสนองตํอโอกาสทางการตลาด ดังนั้นการปรับตัวของธุรกิจ
เพ่ือให๎ทันกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ซึ่งเจ๎าของธุรกิจทั้งขนาดเล็ก ขนาด
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กลางและขนาดใหญํจะต๎องมีการวางแผนและท าความเข๎าใจ กับสื่อประเภทตํางๆให๎มากที่สุด เพ่ือหา
วิธีการและชํองทางในการสื่อสารเพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภค  
 ผลบวก ปัจจุบันมีการใช๎สื่อสังคมออนไลน๑ในการติดตํอสื่อสารกันมากขึ้น เข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎อยํางตรงจุดและตอบโจทย๑การเข๎าถึงในวงกว๎างและการเชื่อมโยงสิ่งตํางๆผํานสื่อ
ออนไลน๑ ท าให๎มีโอกาสในการสร๎างการสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑ ที่มีมากขึ้นจากการเพ่ิมข้ึน
ของนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสาร เชํน เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social network) เป็นต๎น 
 ผลลบ เทคโนโลยีมีการให๎ข๎อมูลที่รวดเร็วและมีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา ดังนั้น ทุก
ธุรกิจจ าเป็นที่จะต๎องมีการปรับตัวให๎ทั้นตํอเทคโนโลยีที่เข๎ามาชํวยสํงเสริมการท าการตลาดออนไลน๑ 
 วเิคราะห๑ผูบ๎รโิภค (Customer Analysis) 
 บทวิเคราะห๑ พฤติกรรมของผู๎บริโภคในสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงจากเดิม เชํน การบริโภค
สื่อสิ่งพิมพ๑ วิทยุ โทรทัศน๑ ลดลงมีการเลือกรับสื่อออนไลน๑ผํานหลายชํองทาง ในเวลาเดียวกัน ในขณะ
ที่ชมโทรทัศน๑ก็จะใช๎แทปเลต (Tablet) หรือ สมาท๑โฟน (Smart Phone) แชทและอัพเดตเครือขําย
สังคมออนไลน๑ (Social Network) ไปในเวลาเดียวกันเพราะความรวดเร็ว ของสื่อท าให๎สามารถเข๎าถึง
ข๎อมูลขําวสาร สินค๎าและบริการตํางๆได๎สะดวกมากข้ึน   
 ผู๎บริโภคชาวจีน มีความนิยมชมชอบในผลิตภัณฑ๑ไทย จากสถิติการทํองเที่ยว และการค๎า 
ระหวํางประเทศ จะเห็นได๎วําผู๎บริโภคชาวจีนหันมาเที่ยวประเทศไทย และซื้อผลิตภัณฑ๑ของ ประเทศ
ไทยกันมากขึ้น ทั้งอุปโภคและบริโภค การค๎าออนไลน๑จึงเข๎ามามีบทบาทสูง เพราะเป็ฯสื่อที่สามารถเข๎
ถึงผู๎บริโภคได๎อยํางคริบคลุมและรวดเร็ว 
 ผลบวก 
 1. ผู๎ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค๎าและบริการที่ต๎องการท าการตลาดผํานสื่อออนไลน๑ เพื่อเพ่ิม
ชํองทางการสื่อสารการตลาดทางออนไลน๑ในประเทศจีนด๎านการขายสินค๎าและบริการที่เพ่ิมข้ึน หรือผู๎
ที่ต๎องการตํอยอดธุรกิจผํานชํองทางออนไลน๑ 
 2. เครือขํายสังคมออนไลน๑สามารถสร๎างความแข็งแกรํง และสร๎างการรับรู๎ ถึงตราสินค๎า
ให๎กับธุรกิจ โดยจะท าให๎สามารถเจาะกลุํมของผู๎บริโภคได๎มากกวําชํองทางอ่ืนๆ และสามารถท า
การตลาดได๎หลายรูปแบบได๎ครอบคลุมด๎วยงบประมาณท่ีสามารถควบคุมได๎ 
 ผลลบ  
 1. ผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายยังไมํตะหนักถึงความนําเชื่อถือของการท าการตลาด ผํานสื่อ
ออนไลน๑ เพราะการทุํมงบเพ่ือการสื่อสารแตํกลับไมํได๎ประสิทธิผล 
 2. การเข๎าถงึเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎อยํางรวดเร็วจะท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงเว็บไซต๑ ของ
คูํแขํงได๎อยํางรวดเร็วเชํนกันและคํูแขํงขัน และอาจน าไปสูํการลอกเลียนแบบ 
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 วเิคราะห๑ปจัจยัภายในองค๑กร (Company Analysis) 
 บทวิเคราะห๑ การเริ่มต๎นโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑ และการสื่อสารการตลาด 
แคมเปญผํานสื่อสังคมออนไลน๑ ภายใต๎ชื่อบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด จัดเป็นเรื่องท่ีท๎าทายใน
การที่จะสร๎างการรับรู๎ให๎กับผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายชาวจีนมาใช๎บริการ และเป็นที่รู๎จัก โดยทาง
โครงการมีการสร๎างการจดจ า และการรับรู๎ไปยังกลุํมเป้าหมาย เพื่อเชื่อมโยง สูํยอดขายสินค๎าหรือ
บริการ โดยมีการวางแผนกลยุทธ๑ และการสื่อสารการตลาดโดยการสื่อสาร การตลาดผํานสื่อสังคม
ออนไลน๑ของประเทศจีนรูปแบบผสมผสานสื่อตํางๆแบบครบวงจรและเน๎นการเพ่ิมยอดขาย สร๎าง
ลูกค๎าใหมํให๎กับกลุํมเป้าหมายที่มาใช๎บริการ 
 ผลบวก ภาพรวมของการท าธุรกิจที่แตกตํางจากธุรกิจด๎านการสื่อสารการตลาด แบบ
ออนไลน๑โดยมีแนวคิดและรูปแบบที่ชัดเจนท าให๎ได๎เปรียบเรื่องความแตกตําง เพราะเป็นรายเดียวที่
ให๎บริการเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดผํานสื่ออนไลน๑ที่มีสํวนเสริมเพ่ือพัฒนา
รูปแบบกิจกรรม หลังการขายสินค๎าและบริการ 
 ผลลบ เป็นอุตสาหกรรมที่มีคูํแขํงจ านวนมากและสินค๎า หรือบริการอาจมีการลอกเลียนแบบ 
ได๎งํายจากคํูแขํงขัน 
 วเิคราะห๑คูํแขงํขนั (Competitive Analysis) 
 บทวิเคราะห๑ คูํแขํงของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑ และการสื่อสารการตลาด 
แคมเปญผํานสื่อสังคมออนไลน๑ ภายใต๎ชื่อบริษัท Digital Style จ ากัด ประกอบด๎วยคูํแขํงทางตรง  
 1. บริษัท Marketing Agency ในประเทศไทย ได๎แกํ บริษัท โซเชียล มีเดีย มาสเตอร๑ จ ากัด 
เป็นต๎น เอเจนซี่โฆษณาออนไลน๑ผู๎ให๎บริการด๎านการตลาดออนไลน๑ แบบครบวงจรเป็นได๎รับความนิยม 
เป็นอยํางมากไมํแพ๎การโฆษณาผํานสื่อทีวี ในสํวนนี้ทาง บริษัท โซเชียล มีเดีย มาสเตอร๑ จึงมุํงให๎ 
ความส าคัญกับการท าการตลาดออนไลน๑ให๎กับธุรกิจ  
 2. บริษัทที่ให๎บริการทางด๎านโฆษณาสื่อออนไลน๑ ได๎แกํ บริษัท นิภา เทคโนโลยี จ ากัด เป็น
ต๎น ซึ่งให๎บริการทางด๎านโฆษณาบนกูเกิ้ล (Google) โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน๑ (Social Network) 
ที่สามารถระบุกลุํมเป้าหมายตํางๆ เข๎าถึงความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย และสามารถให๎การบริการ
ที่ทั่วถึงแกํกลุํมเป้าหมาย 
 ผลบวก ทางโครงการสามารถผลิตเนื้อหาที่รวดเร็ว และมีความเชี่ยวชาญทางด๎านการท าสื่อ 
สังคมออนไลน๑ (Social media) โดยทีมงานมีประสบการณ๑ตรงที่เชี่ยวชาญในด๎านการวางแผน กลยุท๑
การสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑และมีการน าเสนอราคาที่ค๎ุมคําเพ่ือรองรับกลุํมธุรกิจขนาดเล็ก
และขนาดกลาง  
 ผลลบ อาจเกิดการลอกเลียนแบบสินค๎าจากคูํแขํงขันและได๎รับความนําเชื่อถือน๎อยกวํา  
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 วเิคราะห๑ผูส๎นบัสนนุ (Collaborators Analysis) 
 บทวิเคราะห๑ ผู๎สนับสนุนหรือพันธมิตรของธุรกิจของทางโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผน กล
ยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อสังคมออนไลน๑ ภายใต๎ชื่อบริษัท Sino Comm Digital 
จ ากัด จ ากัด มีอยูํหลายภาคสํวนด๎วยกัน ดังนี้  
 1. ผู๎ให๎บริการทางด๎านเว็บไซต๑และผู๎ให๎บริการด าเนินธุรกิจโดยการใช๎สื่ออิเล็คทรอนิกส๑ (E-
Commerce) โดยทางบริษัทจะมีการให๎คําบริการ หรือการให๎สํวนแบํงผลก าไรจากการที่เว็บไซต๑ 
น าเสนอราคาแพ็คเกจของทางบริษัทให๎กับลูกค๎าที่มาฝากสินค๎าหรือบริการผํานทางเว็บไซต๑ 
 2. ผู๎ให๎บริการสื่อออนไลน๑และสื่อสังคมออนไลน๑ (Online Media & Social Media) ของ
ประเทศจีน ได๎แกํ ไป่ตู๐ (Baidu) วีแชท (WeChat ) เวํยป๋อ (Weibo) ยูคู(Youku)  เทาเบา(Taobao) 
เว็บเพจ (Web page) บล็อค (Blog) จากจ านวนผู๎ใช๎ในปัจจุบันที่มีการใช๎สื่อสังคม ออนไลน๑เป็น
จ านวนมาก ท าให๎มีแนวโน๎มที่ยังคงเติบโตอยํางตํอเนื่อง ของจ านวนผู๎ใช๎สื่อสังคม ออนไลน๑ทั้งใน
ประเทศไทยและตํางประเทศ จึงเป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นถึงแนวโน๎มที่ธุรกิจจะสามารถ เติบโตได๎อยําง
ยั่งยืน  
 ผลบวก เว็บไซต๑พันธมิตรจะมีการให๎บริการพ้ืนที่ของสื่อ เพื่อสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสินค๎า 
และบริการ ท าให๎สามารถสํงเสริมธุรกิจของบริษัท โดยเป็นผู๎วางแผนและวิเคราะห๑เกี่ยวกับการใช๎สื่อ 
ออนไลน๑ของประเทศจีนแบบครบวงจร ซึ่งเป็นสื่อกลางที่สํงสารไปยังผู๎บริโภค ท าให๎รูปแบบการ 
สื่อสารการตลาดของสินค๎าและบริการให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 ผลลบ สื่อบางประเภทมีวิสัยทัศน๑ที่ไมํตอบสนองวิสัยทัศน๑ของสินค๎าและบริการนั้นๆ และทาง
ผู๎ประกอบการอาจจะมีงบประมาณที่จ ากัด หรือไมํมากพอที่จะเลือกใช๎สื่อออนไลน๑ บางประเภท 
 การวเิคราะห๑ SWOT ANALYSIS 
 จดุแข็ง(Strengths)  
 1. รูปแบบกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑จีน ที่มีฝ่ายพัฒนารูปแบบ การ
น าเสนอท่ีเข๎าถึงความต๎องการของผู๎บริโภค 
 2. ใช๎เงินลงทุนไมํสูงและสามารถวิเคราะห๑วัดผลได๎ เพ่ือให๎เพ่ิมความคุ๎มคําให๎กับผู๎บริโภค 
และมีกระแสตอบรับที่ดีที่สุด 
 3. ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎สะดวกได๎ทุกที่โดยผํานอุปกรณ๑เคลื่อนที่ตํางๆ เชํน สมาร๑ทโฟน 
แท็[แล็ต เป็นต๎น  
 4. ชํองทางทางการตลาดเน๎นความทันสมัย และการมีความคิดสร๎างสรรค๑ เหมาะส าหรับกลุํม 
ผู๎บริโภคยุคใหมํที่มีก าลังซื้อสูง 
 5. สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายและติดตํอสื่อสาร รวมถึงเก็บรวบรวมข๎อมูล ความ
คิดเห็นได๎โดยตรง 
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 จดุอํอน (Weakness) 
 1. เป็นธุรกิจเริ่มใหมํ ยังไมํเป็นที่รู๎จักของตลาดสื่อออนไลน๑  
 2. ธุรกิจที่ต๎องใช๎ความระมัดระวังในการสื่อสาร เนื่องจากเป็นการสื่อสารผํานชํองทาง 
ออนไลน๑ ซึ่งสามารถสํงสารถึงผู๎รับได๎อยํางรวดเร็ว หากสื่อสารผิดพลาดจนสร๎างความเข๎าใจ 
คลาดเคลื่อนให๎กับผู๎บริโภคอาจแก๎ไขได๎ยากล าบาก 
 3. กลุํมผู๎บริโภคท่ีใช๎งานเครือขํายสังคมออนไลน๑สํวนใหญํจะอยูํในกลุํมผู๎บริโภครุํนใหมํ ซึ่ง
แม๎วําจะมีการเติบโตสูงแตํยังมีจ านวนไมํมาก เมื่อเทียบกับจ านวนผู๎บริโภค ในชํองทางสื่อสาร 
การตลาดแบบเดิม 
 4. ผู๎ประกอบการที่ยังขาดความช านาญในชํองทางการสื่อสารสมัยใหมํ อาจต๎องมีต๎นทุนสํวน
เพ่ิมในการจ๎างบุคลากรในสายงานที่มีความช านาญเข๎ามาปฏิบัติงาน 
 โอกาส (Opportunities) 
 1. เครือขํายสังคมออนไลน๑ยังคงเป็นชํองทางทางการตลาดรูปแบบใหมํของธุรกิจในไทย จึงไมํ
มีคํูแขํงที่ใช๎ชํองทางดังกลําวในปริมาณมาก ท าให๎เป็นโอกาสที่ดีส าหรับผู๎ประกอบการที่สามารถจะเข๎า
มาพัฒนาชํองทางทางการตลาดที่เข๎าถึงและสร๎างฐานสมาชิกได๎กํอน พร๎อมทั้งสร๎างความได๎เปรียบใน
สื่อดิจิทัลยุคใหมํ 
 2. ชํองทางประชาสัมพันธ๑ผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคงําย และ
รวดเร็ว 
 3. จากการขยายตัวของเครือขํายสื่อสารความเร็วสูงไร๎สาย 3G และ 4G สํงผลให๎ผู๎บริโภค มี
แนวโน๎มเชื่อมตํออินเทอร๑เน็ตและมีการเข๎าถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎งํายและบํอยขึ้น 
 อุปสรรค (Threat) 
 1. เทคโนโลยีและรูปแบบพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการใช๎งานเครือขํายสังคมออนไลน๑ มีการ
เปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว ท าให๎ต๎องตามกระแสความต๎องการของตลาด และเทคโนโลยีให๎ทันตํอการ
เปลี่ยนแปลง ถ๎าหากไมํมีการปรับตัวจะท าให๎เข๎าถึงลูกค๎าได๎ช๎ากวําคูํแขํง 
 2. ต๎องการบุคลากรที่มีประสบการณ๑และความเชี่ยวชาญเฉพาะด๎าน ซึ่งมีจ านวนไมํเพียงพอ
ตํอความต๎องการที่เพ่ิมสูงขึ้นในปัจจุบัน ท าให๎ต๎องมีการจ๎างบุคลากรที่สูง 
 3. ระบบอินเตอร๑เน็ตของไทยยังไมํมีความเสถียร และผู๎บริโภคบางกลุํมยังขาดเรื่องความรู๎ 
ความเข๎าใจในเทคโนโลยีทางด๎านการตลาดออนไลน๑ 
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 การวเิคราะห๑ TOWS Matrix   
 1. กลยทุธ๑เชงิรุก (SO Strategy) 
  1.1. มีการจัดหาพันธมิตรเว็บไซต๑กับผู๎ให๎บริการด๎านการด าเนินธุรกิจโดยการใช๎สื่อ 
อิเล็คทรอนิกส๑ (E-Commerce) และมีการวางแผนกลยุทธ๑ให๎สามารถเข๎าถึงได๎ทุกระดับ ของการ
สื่อสารสังคม รวมถึงการค๎นหาวิธีการรูปแบบใหมํเพ่ือให๎มีประสิทธิภาพ 
  1.2. มีการเพิ่มรูปแบบกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑ในรูปแบบ การ
บริการใหม ํเชํน การท าการตลาดผํานอีเมลล๑ เป็นต๎น เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายให๎กับธุรกิจ เข๎าถึง
ความต๎องการของผู๎บริโภค 
 2. กลยทุธ๑เชงิปอ้งกนั (ST Strategy)  
  2.1. จัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมให๎กับผู๎ให๎บริการด๎านการด าเนินธุรกิจ โดยการใช๎
สื่ออิเล็คกรอนิกส๑ (E-Commerce) เชํน บริการให๎ค าปรึกษาและสัมมนาด๎านสื่อดิจิตอล เป็นต๎น 
  2.2. สร๎างตราสินค๎าและเว็บไซต๑ของโครงการให๎มีความนําเชื่อถือ 
  2.3. เพ่ิมเนื้อหา (Content) ใหมํๆ และมีการน าเสนอการสื่อสารแบบใหมํให๎แตกตําง 
กับกลุํมเป้าหมายที่ตํางกันเพ่ือเป็นการสร๎างกลุํมเป้าหมายใหมํและกลุํมเป้าหมายยํอยด๎วยการสื่อสาร
แบบสํวนบุคคล ซึ่งจะเป็นการชํวยสร๎างประสบการณ๑ที่ดีตํอผู๎บริโภคในการสื่อสารการตลาด ผํานสื่อ
ออนไลน๑ 
 3. กลยทุธ๑เชงิแก๎ไข (WO Strategy) 
  3.1. มีการปรับการบริการของโครงการให๎เหลือจุดเดํนเพียงด๎านเดียว เพ่ือให๎มี
ประสิทธิภาพและเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง  
  3.2. จัดท าโฆษณาเว็บไซต๑ของบริษัทฯผํานชํองทางยูทูปและแอพพลิเคชั่น เพ่ือ
ประชาสัมพันธ๑ให๎กับผู๎ที่สนใจหรือกลุํมเป้าหมายได๎รับรู๎ได๎หลากหลายชํองทางมากยิ่งขึ้น 
  3.3 มีการพัฒนาบุคคลากรให๎มีความรู๎ความสามารถให๎มีความเชี่ยวชาญมากยิ่งขึ้น 
 4. กลยทุธ๑เชงิรับ (WT Strategy) 
  4.1. เป็นธุรกิจเริ่มใหมํจึงยังไมํเป็นที่รู๎จักของตลาดสื่อออนไลน๑ท าให๎ต๎องมีการวางแผน 
การด าเนินงาน ติดตามผล และวัดผลการท างานอยํางเป็นระบบ  
  4.2. มีการปรับเปลี่ยนตามให๎ทันกับพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลง ไป
ตามกระแส 
 กรอบแนวทางในการบรหิารโครงการ (Frame Work) 
 บริษัท Sino Comm Digital จ ากัด เป็นศูนย๑รวมทางด๎านการวางแผนกลยุทธ๑ และการ
สื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑จีนแบบครบวงจร มีรูปแบบจัดท าการสื่อสารการตลาด ผํานสื่อ
สังคมออนไลน๑รูปแบบผสมผสานสื่อตํางๆ โดยใช๎เทคโนโลยีที่ทันสมัยผํานสื่อออนไลน๑ และการ
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ประชาสัมพันธ๑ผํานทางเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) เพ่ือโปรโมทสินค๎าผําน ชํองทาง
ออนไลน๑ด๎วยกลยุทธ๑ที่เข๎าถึงความต๎องของลูกค๎า  
 โครงสรา๎งของบริษทั 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑
จีน (Sino Comm Digital) 
 รปูแบบของการบริการ 
 รูปแบบของการให๎บริการของบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด เป็นการให๎บริการทางด๎าน 
การรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อออนไลน๑จีน  เพ่ือสํงเสริมทีม
การตลาดออนไลน๑และเป็นทางเลือกใหมํของผู๎ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางให๎มี
ศักยภาพทางออนไลน๑ พร๎อมให๎ค าแนะน าปรึกษาในด๎านงานวางแผนด๎านการตลาดออนไลน๑ งานด๎าน
โฆษณาและประชาสัมพันธ๑ เชํน โฆษณาออนไลน๑ และโฆษณาเว็บไซต๑ เป็นต๎น และการบริการด๎าน
การผลิตสื่อซึ่งให๎การบริการอยํางครบวงจร เพ่ือให๎ผู๎ประกอบการขนาดเล็ก และขนาดกลางหรือ
ผลิตภัณฑ๑นั้นๆ เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง ตลอดจนสามารถก าหนด งบประมาณได๎เองตามที่
กลุํมเป้าหมายพึงพอใจและยังได๎รับการบริการที่มีคุณภาพที่พร๎อมให๎ความชํวยเหลือในการดูแล
ติดตาม โปรโมทธุรกิจให๎เป็นที่รู๎จักในตลาดและสื่อออนไลน๑ ด๎วยเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยโดยผําน
เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) ในประเทศจีน 
 รายละเอียดการบริการ 
 บริษัท Sino Comm Digital จ ากัด แบํงรูปแบบของการบริการได๎แบํงออกเป็น 2 ประเภท 
หลักๆ ดังนี้  
 1. บริการวางแผนกลยุทธ๑สื่อจีน มีการคิดจากจ านวนผู๎ที่สนใจจัดท าเนื้อหาวางแผนกลยุทธ๑
ตํางๆ เชํน วางแผนกลยุทธ๑ดิจิตอลมาร๑เก็ตติ้ง (Digital Marketing Strategy) การโฆษณาบนสื่อจีน 
เป็นต๎น ราคา 50,000 บาท ตํอเดือน  
 2. บริการด๎านโฆษณาประชาสัมพันธ๑ผํานเว็บไซต๑จีน การลงโฆษณาทางเว็บไซต๑จะก าหนด
ราคา ที่แตกตํางกันตามจ านวนสื่อและความนําเชื่อถือของสื่อ รวมคําโฆษณาทุกรูปแบบบนเว็บไซต๑ 
ราคา 50,000บาท ตํอเดือน 
 3. บริการด๎านการจัดการลงโฆษณาบนเว็บไซต๑รีวิว (Review Website) ราคา 20,000 บาท 
ตํอเดือน 
 4. บริการรีวิวโดยผู๎ที่มีชื่อเสียงบนเวํยป๋อ (Weibo Kols Review) จัดท าโฆษณาตํอ 1 บัญชีๆ 
ละ 200,000 – 500,000 บาท  
 5. บริการดูแลระบบบัญชีวีแชท (WeChat Account) ดูแลระบบบัญชีวีแชทตํอ 1 บัญชีๆ ละ 
20,000 บาท  
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 6. บริการโฆษณาบนไป่ตู๐ (Baidu) มีการจัดท าโฆษณาบนไป่ตู๎ ตํอ 1 บัญชีๆ ละ 50,000 บาท 
ตํอเดือน 
 7. บริการโฆษณาวิดีโอออนไลน๑ (Youku) มีการจัดท าโฆษณาบนยูคู ตํอ 1 บัญชีๆ ละ 
100,000 บาท ตํอครั้ง 
 8. บริการโฆษณาวิดีโอออนไลน๑ (Taobao) มีการจัดท าโฆษณาบนยูคู ตํอ 1 บัญชีๆ ละ 
100,000 บาท ตํอครั้ง 
 9. บริการ Manage Content ราคา 20,000 บาท ตํอเดือน 
 10. บริการโฆษณาหน๎าแรก Homepage ราคา 100,000 บาท ตํอครั้ง 
 
ภาพที่ 5.2: ภาพตัวอยํางสถานที่ตั้งของทางบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด 
 

  
 

ที่มา:  Fortunetown.  (2015).  Retrieved from http://www.fortunetown.co.th/. 
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ภาพที่ 5.3: ภาพตัวอยํางสถานที่ตั้งของทางบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด 
 

 
 
ที่มา:  Fortunetown.  (2015).  Retrieved from http://www.fortunetown.co.th/. 
  
 การก าหนดกลยทุธ๑ทางการตลาดกลยุทธ๑ 
 จากการประเมินการวิเคราะห๑ 5 C’s (Marketing Planning Framework) และรูปแบบของ
การบริการพบวํา บริษัท Sino Comm Digital จ ากัด เป็นธุรกิจใหมํที่ให๎บริการทางด๎านการตลาด
ออนไลน๑และรับวางแผนกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑ประเทศจีนแบบครบวงจร ซ่ึง
สามารถใช๎กลยุทธ๑การสร๎างความแตกตําง ของการสร๎าง เนื้อหาบนสื่อดิจิตอล การคิดแผนกลยุทธ๑ที่
จะชํวยเพิ่มยอดขายและโปรโมทสินค๎าหรือบริการ โดยทางบริษัทมีการเลือกใช๎กลยุทธ๑สํวนผสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 4 ประการประกอบด๎วยผลิตภัณฑ๑ (Product) ราคา (Price) ชํอง
ทางการจ าหนําย (Place) และการสํงเสริมการตลาด (Promotion) และส าหรับกลยุทธ๑การสื่อสาร
การตลาด เลือกใช๎การโฆษณาทั้งในสื่อสังคมทางออนไลน๑และเว็บไซด๑ (Web Site) เป็นต๎น ในการ
ด าเนินธุรกิจอันจะน าไปสูํความพึงพอใจของลูกค๎าและกลุํมเป้าหมายทุกคนเพ่ือที่จะบรรลุเป้าหมาย
ตามท่ีก าหนดไว๎ 
 กลยทุธ๑สวํนผสมทางการตลาด(Marketing Mix 4Ps) 
 1. กลยทุธ๑ทางด๎านผลติภณัฑ๑และการบริการ (Product/Service) 
 เป็นบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑จีนแบบครบ
วงจร ภายใต๎แนวคิด คิดอยํางมีสไตล๑ ก๎าวทันโลกตลาดยุคดิจิตอล มีรูปแบบการให๎บริการจัดท า การ
สื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑ และการให๎บริการด๎านวางแผน เพ่ือโปรโมทสินค๎า ผําน
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ชํองทางออนไลน๑ด๎วยกลยุทธ๑สร๎างความแตกตํางให๎กับผลิตภัณฑ๑หรือการบริการ เพ่ือให๎เกิดการเข๎าถึง
ความต๎องการของลูกค๎า  
 นอกจากนี้ ทางโครงการได๎มีการจัดท าและวางแผนกลยุทธ๑ เพ่ือเป็นแนวทางในการเพ่ิมฐาน 
ของกลุํมเป้าหมายและการบริการหลังการขายให๎กับผู๎บริโภค ได๎แกํ 
  1.1 สร๎างแคมเปญโฆษณาในรูปแบบที่แตกตํางและหลากหลาย โดยการผลิตเนื้อหา
ใหมํๆ ส าหรับการโพสต๑และวางแผนโปรโมชั่นให๎สอดคล๎องกับสื่อออฟไลน๑ และสร๎างโฆษณาออนไลน๑
ตามแคมเปญที่จะเกิดขึ้น เพ่ือเป็นการกระตุ๎นยอดขายให๎กับผู๎ประกอบการ 
  1.2 ธุรกิจวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อสังคมออนไลน๑ 
จ าเป็นจะต๎องมีเครือขํายผลิตภัณฑ๑อ่ืนๆ ในธุรกิจที่ครบวงจร ท าให๎บริษัทวางแผนขยายเครือขํายธุรกิจ 
โดยการเพ่ิมการตลาดผํานสื่อดิจิตอลรูปแบบใหมํๆ เชํน บริการอีเมล๑ มาร๑เก็ตติ้ง การตลาดออนไลน๑ 
เป็นต๎น  
  1.3 การรํวมมือกับเว็บไซต๑ที่เป็นพันธมิตร ได๎แกํ พันธมิตรบริษัท Sino Comm 
Digital จ ากัด ได๎แกํ เวํยป๋อ และเว็บอื่นๆ เป็นต๎น ซึ่งเป็นเว็บไซต๑อันดับต๎นๆ ทางด๎านการน าเสนอ 
ข๎อมูลขําสวสารตํางๆ โดยมีฐานสมาชิกท่ีหลากหลายและเพ่ิมข้ึนอยํางตํอเนื่อง เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ใน การ
โฆษณาประชาสัมพันธ๑ให๎กับกลุํมผู๎ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางเพ่ือให๎กลุํมผู๎ลบริโภคได๎
มีการเห็นข๎อมูลมากยิ่งขึ้น 
 2. กลยทุธ๑ด๎านราคา (Price) 
 ทางโครงการมีการจัดตั้งราคาบริการอยูํในระดับปานกลาง คําบริการแตํละบริการ จะมีราคา
แตกตํางกันออกไปตามแพ็คเกจที่ลูกค๎าเลือกและขึ้นอยูํกับจ านวนของชนิดสื่อที่กลุํมเป้าหมายต๎องการ
ใช๎และงบประมาณการลงทุนโฆษณา โดยทางโครงการเพ่ิมกลยุทธ๑การมีการจัดท าสํวนลด ส าหรับลูกค๎า
ที่มีการเลือกใช๎บริการในรูปแบบแพ็คเกจบริการ 12 เดือน ขึ้นไป ทั้งนี้แผนของธุรกิจ (Business plan) 
ราคาจะขึ้นอยูํกับแอพพลิเคชั่น (Application) ที่ต๎องการจ านวนแฟนเพจ (Fan page) ขึ้นอยูํกับการ
ตกลงเรื่องการท าแผนการตลาดรํวมกันกับลูกค๎า 
 3. กลยทุธ๑ด๎านสถานที่ (Place) 
 ทางโครงการมีการใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายในรูปแบบทางออนไลน๑ ได๎แกํ เว็บไซต๑ ไลน๑ 
เป็นต๎น เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายผู๎ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลาง ที่สนใจทางด๎านการวางกลยุทธ๑
ทางการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑ การโฆษณาผํานสื่อออนไลน๑ ได๎มีการติตามกิจกรรมขําวสารตํางๆ
ของทางบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด รวมไปถึงสามารถอํานรีวิวจากผู๎ที่ได๎มาใช๎บริการกับทาง
บริษัท ซึ่งจะเน๎นการสร๎างการรับรู๎ การประชาสัมพันธ๑ให๎กับผู๎บริโภคท่ีตัดสินใจกํอนการมาใช๎บริการ
กับทางบริษัท ทั้งนี้ส าหรับสถานที่ที่ตั้งของทางบริษัทจะตั้งอยูํบริเวณท่ีสามารถเดินทางได๎สะดวกโดย
รถประจ าทางและใกล๎สถานีรถไฟฟ้าใต๎ดินพระราม 9  
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 4. กลยทุธ๑ด๎านการสงํเสริมการขาย (Promotion) 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ๑และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผํานสื่อสังคมออน 
ไลน๑ ภายใต๎ชื่อบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด มีการจัดท าแผนงานในการจัดกิจกรรมสํงเสริม 
การขายบริการและสินค๎าเพ่ือกระตุ๎นการซื้อบริการและสินค๎าเพ่ือที่จะให๎ได๎มีการครอบคลุมความ
ต๎องการของผู๎ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางให๎มากท่ีสุดโดยกิจกรรมการสํงเสริม
การตลาดประกอบไปด๎วย  
  4.1. ฉลองเปิดตัวบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด เมื่อกลุํมเป้าหมายสนใจ มาใช๎
บริการสามารถถลงทะเบียนขอรับค าปรึกษาฟรีโดยเพิ่มยอดขายให๎แซงหน๎าคูํแขํงไปกับผู๎เชี่ยวชาญ
ด๎านการตลาดออนไลน๑ เชํน ลงโฆษณาแบบไหนมีฟีตแบคที่ดีที่สุด เป็นต๎น   
  4.2. มอบสํวนลดให๎กับผู๎บริโภคหรือผู๎ประกอบขนาดเล็กและขนาดกลาง ที่มีการซื้อ
แพ็คเกจของทางบริษัทจะได๎รับสํวนลดทันที 30% พร๎อมกับการบริการดูแลหลังการขาย 24 ชั่วโมง 
  4.3. ให๎สิทธิพิเศษส าหรับผู๎บริโภคหรือผู๎ประกอบการลูกค๎ากลุํมใหมํ ได๎แกํ มีบริการท า
เว็บไซต๑ให๎ลูกค๎าฟรี 1 หน๎าส าหรับลูกค๎าท่ีไมํมีเว็บไซต๑ แตํต๎องการลงโฆษณาออนไลน๑ ให๎คนรู๎จักและ
รับประกันพร๎อมกับการดูแลระบบให๎กับผู๎บริโภคตลอดการใช๎งาน เป็นต๎น เพ่ือเป็นการกระตุ๎น
ยอดขายให๎กับทางบริษัท  
  4.4. จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือมอบสิทธิพิเศษให๎กับผู๎บริโภค หรือผู๎ประกอบขนาดเล็ก 
และขนาดกลาง เพ่ือเป็นการสร๎างความสัมพันธ๑ที่ดีกับลูกค๎า และเป็นการสร๎างความรู๎สึกพิเศษให๎ กับ
ลูกค๎าในการได๎รับบริการที่ดีในด๎านการรับรู๎ขําวสารของบริการใหมํๆและรายการสํงเสริมการขาย รวม
ไปถึงสิทธิพิเศษตํางๆ 
 แผนการท างาน 
 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 1 
 1. จัดตั้งบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด พร๎อมกับมีการรับสมัครทีมงาน วางโครงสร๎าง 
บริษัทและวางแผนการท างานตํางๆในปีที่ 1  
 2. จัดหาพันธมิตรบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด ได๎แกํ Baidu , Taobao , Youku , 
WeChat , Weibo  และเว็บอื่นๆ เป็นต๎น เพื่อเป็นชํองทางสูํการเปิดตลาดในประเทศจีน 
 3. จัดท าผลิตไวรอล คลิป (Viral Clip) กํอนเปิดตัวเว็บไซต๑ เพ่ือกระจายไปตามสื่อ ออนไลน๑
ตํางๆ สร๎างหน๎าเครือขํายสังคมออนไลน๑ของเว็บไซต๑ เชํน เฟสบุ๏ค (Facebook) ทวิสเตอร๑ (Twitter) 
อินสตราแกรม (Instagram) ไลน๑ (Line Official) เพ่ือสร๎างการรับรู๎ให๎กับผู๎บริโภคผู๎ประกอบการที่มี
ความต๎องการท าการตลาดในชํองทางออนไลน๑ของประเทศจีน 
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 4. มีการสร๎างเนื้อหาให๎มีความแตกตํางจากคูํแขํง เชํน รับวางแผนกลยุทธ๑ และการสื่อสาร 
การตลาดแคมเปญผํานสื่อสังคมออนไลน๑โดยผํานสื่อตํางๆ มีการคัดเลือกเว็บไซต๑ที่มีคุณภาพ เพื่อให๎
การลงโฆษณาของลูกค๎าหรือกลุํมเป้าหมายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและสูงสุด เป็นต๎น  
 5. สร๎างระบบสมาชิก (Member) ของเว็บไซต๑ เพ่ือเป็นการให๎สิทธิพิเศษ ส าหรับผู๎บริโภค
หรือผู๎ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง ได๎แกํ มีบริการท าแบรนด๑เนอร๑ (Banner) ให๎กับ
ลูกค๎าท่ีเป็นสมาชิกฟรีตลอดอายุการใช๎งาน มีการโปรโมททางโซเชียลมีเดีย ฟรีในเดือนแรก เป็นต๎น  
และใช๎เป็นฐานข๎อมูลส าคัญในการพัฒนาเว็บไซต๑ เพ่ือให๎สามารถตอบโจทย๑ ความ๎อวการของผู๎บริโภค
ได๎อยํางตรงจุด เชํน การจดจ า Size ที่ผู๎บริโภคเลือกซ้ือเสื้อผ๎า เพ่ือน าเสนอเสื้อผ๎าไซส๑นั้นๆน าเสนอใน
การเข๎าใช๎บริการครั้งตํอไป หรือการน าเสนอในผลิตภัณฑ๑ ประเภทที่สมาชิกสนใจ น าเสนอในการใช๎
บริการครั้งตํอไป เป็นต๎น 
 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 2 
 1. วางแผนการผลิตทั้งหมดในปีที่ 2 และตั้งเป้าหมายการเติบโตของบริษัท Sino Comm 
Digital จ ากัด 
 2. วิเคราะห๑กระแสและพฤติกรรมของผู๎บริโภคปีที่ผํานมา เพ่ือน ามาปรับปรุง และพัฒนา 
บริการให๎กับกลุํมเป้าหมายเพิ่ม  
 3. จัดท าระบบแอพพลิเคชั่นของบริษัท Sino Comm Digital จ ากัด เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมาย 
ใหมํและเกําสามารถเข๎ามาติดตามขําวสารและการสํงเสริมการขายของบริษัทฯ 
 4. ทดลองใช๎งานแอ็พพลิเคชั่นและโมบายแอ็พพลิเคชั่นนวัตกรรมใหมํของทางบริษัทฯ พร๎อม
กับประชาสัมพันธ๑เกี่ยวกับการเปิดตัวของบริษัทฯ ผํานชํองทางออนไลน๑และเว็บไซต๑  
 5. มีการหาพันธมิตรบริษัทฯ ได๎แกํ หนํวยงานรัฐ หนํวยงานเอกชน เป็นต๎น เพ่ือพัฒนา ระบบ
การขนสํง ระบบอินเตอร๑เน็ต รวมถึงบริษัทดูแลระบบเซิร๑ฟเวอร๑ โดยเป็นการเปิดโอกาส ในการตํอ
ยอดธุรกิจออนไลน๑ได๎อยํางเสถียรและมีประสิทธิภาพ 
 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 3 
 1. วางแผนการท างานตํางๆในปีที่ 3 และมีการเพ่ิมจ านวนผู๎ประกอบการขนาดเล็ก และ
ขนาดใหญํให๎มาใช๎บริการครบทุกแพ็คเกจและเพ่ิมจ านวนของผู๎ใช๎งาน 
 2. วิเคราะห๑กระแสและพฤติกรรมของผู๎บริโภคปีที่ผํานมา เพ่ือน ามาปรับปรุง และพัฒนา
บริการให๎กับกลุํมเป้าหมายเพิ่ม 
 3. การเปิดตัวแอ็พพลิเคชั่นและโมบายแอ็พพลิเคชั่นนวัตกรรมใหมํของทางบริษัทฯ พร๎อมกับ
ประชาสัมพันธ๑การเปิดตัวของบริษัทฯ ผํานชํองทางออนไลน๑และเว็บไซต๑ 
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 4. เพ่ิมชํองทางการบริการและการท าการตลาดรูปแบบใหมํ ได๎แกํ กูเกิ้ล รีมาร๑เก็ตติ้ง 
(Google Re-Marketing) เป็นต๎น เพ่ือเป็นการเพ่ือเป็นการกระตุ๎นยอดขาย และอัตราการซื้อซ้ า 
ให๎กับทางบริษัท 
 5. การเปิดการค๎าแบบขายสํง เพื่อเป็นชํองทางเลือกที่หลากหลายให๎กับผู๎บริโภค 
 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 4 
 1. วางแผนการผลิตทั้งหมดในปีที่ 4 และตั้งเป้าหมายการเติบโตของบริษัท Sino Comm 
Digital จ ากัด 
 2. วิเคราะห๑เทรนด๑กับกระแสตอบรับเมื่อปีที่ผํานมา รวมถึงเทรนด๑การตลาดของผู๎บริโภค คน
จีนที่อยูํในประเทศตํางๆทั่วโลก เพ่ือน าข๎อมูลมาใช๎ประกอบการตัดสินใจในการพัฒนาการบริการ ได๎
ตรงกับกลุํมเป้าหมาย  
 3. มีการขยายและพัฒนาของธุรกิจบริษัทฯให๎เข๎ากับกระแสและเทรนด๑ของตลาด โดยใช๎
พ้ืนฐานของแนวคิดของธุรกิจเดิมตํอยอด โดยการขยายสูํคนจีนที่อยูํในหลายๆประเทศ 
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บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
 ในบทนี้จะเป็นส่วนของการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์
และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (Sino Comm Digital) เพ่ือทราบความเป็น ไป
ได้ของโครงการ โดยผู้จัดท าโครงการได้มีการตั้งสมมติฐานไว้ เพื่อวางแผนให้เกิดความเป็นไปได้ ใน
ด้านงบประมาณการลงทุน ความสามารถในการสร้างผลก าไรและค่าใช้จ่ายของโครงการ จากนั้นจึงจะ
ท าการประเมินความเป็นไปได้ของโครงการเพ่ือปรับปรุงแผนกลยุทธ์ต่อไป  
 
6.1 สมมุตฐิานในการลงทนุเบือ้งตน้ 
 6.1.1 สถานที่ตั้งของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์ และการสื่อสารการตลาด 
แคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Sino Comm Digital) ด้านสถานที่ตั้งของโครงการการจัดตั้งธุรกิจ 
ใช้การเช่าด าเนินงานจากการเช่าพ้ืนที่ส านักงานเอไอเอแคปปิตอลเซ็นเตอร์ (AIA Capital Center) 
ด้วยเนื้อที่ 50 ตารางเมตร ซึ่งตั้งอยู่บนถนนรัชดาภิเษก มีสถานีรถไฟฟ้าใต้ดินที่อยู่ใกล้คือ สถานีศูนย์
วัฒนธรรม ท าให้การเดินทางสะดวกมีท่ีจอดรถและสามารถเดินทางโดยรถสาธารณะ จากการ
วิเคราะห์สถานที่ตั้งของทางโครงการซึ่งเป็นสถานที่ที่ติดกับสถานฑูตจีน จากการสอบถามอัตราค่าเช่า
ของส านักงานซึ่งทางส านักงานได้คิดเป็นอัตราราคาต่อเดือน เดือนละ 50,000 บาท  
 6.1.2 การออกแบบและตกแต่งสถานที่ โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการ
สื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (Sino Comm Digital) ทางโครงการได้มีการลงทุนด้าน
การออกแบบ และตกแต่งสถานที่ เพื่อให้เหมาะกับ เป็นบริษัทเอเจนซี่ โดยค่าใช้จ่ายในการออกแบบ
และตกแต่งภายในเท่ากับ 200,000 บาท  
 6.1.3 อุปกรณส านักงาน โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาด
แคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (Sino Comm Digital) มีการซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานต่างๆ ตาม
รายการดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 6.1: แสดงมูลค่าและอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายละเอยีด จ านวน ราคาต่อหนว่ย เงนิลงทุน 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี เครื่องเขียน โทรศัพท์) 8 5,000 40,000 

Computer Notebook 4 12,000 48,000 

Computer Macbook 2 37,000 74,000 

I Mac 1 55,000 55,000 

เครื่องพิมพ์มัตติฟังก์ชั่น 1 8,000 8,000 

โปรแกรมวินโดว์ (Window Software) 4 3,500 14,000 

โปรแกรมโฟโต้ช็อป (Photoshop Software) 1 25,000 25,000 

ค่าติดตั้งระบบอินเตอร์เน็ตและเซิฟเว่อร์ 1 20,000 20,000 

เฟอร์นิเจอร์อื่นๆ (แอร์ โซฟา ) 1 300,000 300,000 

รวม 584,000 

 
 หลังจากท่ีได้มีการคาดการณ์เงินลงทุนเบื้องต้นของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์
และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (Sino Comm Digital) จ าเป็นต้องค านึง 
ดังนั้นจึงสามารถจัดสรุปประมาณการเงินลงทุนได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงสรุปประมาณการเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทนุ เงนิลงทุน 

สถานที่ตั้งโครงการ 600,000 บาท 

ค่าตกแต่งพ้ืนที่ 50 ตารางเมตร  200,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.2 (ต่อ): แสดงสรุปประมาณการเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทนุ เงนิลงทุน 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 584,000 บาท 

ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 2,280,000 บาท  

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ค่าการตลาด 4,802,000 บาท 

รวมคา่ใชจ้า่ย 8,323,500 บาท 

 
6.2 แหลง่ทีม่าของเงนิลงทุนในโครงการ  
 ทางโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อ
ออนไลน์จีน (Sino Comm Digital)  ได้เลือกการลงทุนเป็นมูลค่า 20 ล้านบาท โดยเป็นเงินลงทุน 
ส่วนเจ้าของและผู้ถือหุ้น ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.3: แสดงสัดส่วนเงินลงทุนและอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 
 

ประเภทการ
ลงทนุ 

สดัสว่น 
จ านวนเงนิ

ลงทนุ 
อัตราผลตอบแทนที่

คาดหวงั 
อัตราผลตอบแทนถวั

เฉลีย่ 

ล าดับที่ 1 100% 20,000,000 35% 27.83% 
รวม 100% 20,000,000     

 
6.3 แหลง่ทีม่าของรายได้ 
 แหล่งที่มารายได้ของโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาด
แคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 1. รายได้จากการวางแผนกลยุทธส์ือ่จนี มีการคิดจากจ านวนผู้ที่สนใจจัดท าเนื้อหาวางแผน
กลยุทธ์ต่างๆ เช่น วางแผนกลยุทธ์ดิจิตอลมาร์เก็ตติ้ง (Digital Marketing Strategy) การโฆษณาบน
สื่อจีน เป็นต้น ราคา 50,000 บาท ต่อเดือน  
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 2. รายไดโ้ฆษณาประชาสัมพนัธผ์า่นเวบ็ไซตจ์นี การลงโฆษณาทางเว็บไซต์จะก าหนดราคาที่
แตกต่างกันตามจ านวนสื่อและความน่าเชื่อถือของสื่อ รวมค่าโฆษณาทุกรูปแบบบนเว็บไซต์ ราคา 
50,000บาท ต่อเดือน 
 3. รายได้จากคา่จัดการลงโฆษณาบนเวบ็ไซตร์วีวิ (Review Website) ราคา 20,000 บาท 
ต่อเดือน 
 4. รายได้จากรวีวิของคนดงับนเวย่ป๋อ (Weibo Kols Review) จัดท าโฆษณาต่อ 1 บัญชีๆ 
ละ 200,000 – 500,000 บาท  
 5. รายได้จากดแูลระบบบัญชวีแีชท (WeChat Account) ดูแลระบบบัญชีวีแชทต่อ 1 บัญชีๆ 
ละ 20,000 บาท  
 6. รายได้จากโฆษณาบนไป่ตู ๋(Baidu) มีการจัดท าโฆษณาบนไป่ตู้ ต่อ 1 บัญชีๆ ละ 50,000 
บาท ต่อเดือน 
 7. รายได้จากโฆษณาวดิโีอออนไลน ์(Youku) มีการจัดท าโฆษณาบนยูคู ต่อ 1 บัญชีๆ ละ 
100,000 บาท ต่อครั้ง 
 8. รายได้จากโฆษณาวดิโีอออนไลน ์(Taobao) มีการจัดท าโฆษณาบนยูคู ต่อ 1 บัญชีๆ ละ 
100,000 บาท ต่อครั้ง 
 9. รายได้จากคา่ Manage Content ราคา 20,000 บาท ต่อเดือน 
 10. รายไดจ้ากการโฆษณาหนา้แรก Homepage ราคา 100,000 บาท ต่อครั้ง 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงการประมาณยอดขายในกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากการ
วางแผนกลยทุธส์ื่อ
จนี 

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

รายไดโ้ฆษณา
ประชาสมัพนัธผ์า่น
เวบ็ไซต์จนี 

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

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายในกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากคา่
จดัการลงโฆษณา
บนเวบ็ไซตร์วีวิ 

2,880,000 3,168,000 3,484,800 3,833,280 4,216,608 

รายไดจ้ากรวีวิของ
คนดงับนเวย่ป๋อ 

2,300,000 2,530,000 2,783,000 3,061,300 3,367,430 

รายไดจ้ากดแูล
ระบบบัญชวีแีชท 

2,880,000 3,168,000 3,484,800 3,833,280 4,216,608 

รายไดจ้ากโฆษณา
บนไปตู่ ๋

1,250,000 1,375,000 1,512,500 1,663,750 1,830,125 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน์
(Youku) 

1,000,000 1,100,000 1,210,000 1,331,000 1,464,100 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน์ 
(Taobao) 

1,000,000 1,100,000 1,210,000 1,331,000 1,464,100 

รายไดจ้ากคา่ 
Manage Content 

2,880,000 3,168,000 3,484,800 3,833,280 4,216,608 

รายไดจ้ากการ
โฆษณาหนา้แรก 
Homepage 

1,500,000 1,650,000 1,815,000 1,996,500 2,196,150 

รวมรายได ้ 21,690,000 23,859,000 26,244,900 28,869,390 31,756,329 
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ตารางที่ 6.5: แสดงการประมาณยอดขายในกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
  ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากการ
วางแผนกลยทุธส์ื่อ
จนี 

1,800,000 1,980,000 2,178,000 2,395,800 2,635,380 

รายไดโ้ฆษณา
ประชาสมัพนัธ์
ผา่นเวบ็ไซตจ์นี 

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

รายไดจ้ากคา่
จดัการลงโฆษณา
บนเวบ็ไซตร์วีวิ 

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

รายไดจ้ากรวีวิของ
คนดงับนเวย่ป๋อ 

1,400,000 1,540,000 1,694,000 1,863,400 2,049,740 

รายไดจ้ากดแูล
ระบบบัญชวีแีชท 

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

รายไดจ้ากโฆษณา
บนไปตู่ ๋

1,000,000 1,100,000 1,210,000 1,331,000 1,464,100 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน์
(Youku) 

600,000 660,000 726,000 798,600 878,460 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน์ 
(Taobao) 

600,000 660,000 726,000 798,600 878,460 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.5 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขายในกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
    ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากคา่ 
Manage 
Content 

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

รายไดจ้ากการ
โฆษณาหนา้แรก 
Homepage 

1,000,000 1,100,000 1,210,000 1,331,000 1,464,100 

รวมรายได ้ 16,600,000 18,260,000 20,086,000 22,094,600 24,304,060 

 
ตารางที่ 6.6: แสดงการประมาณยอดขาย ในกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)  ส าหรับปีที่ 1 –  
  5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากการ
วางแผนกลยทุธ์
สื่อจนี 

1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

รายไดโ้ฆษณา
ประชาสมัพนัธ์
ผา่นเวบ็ไซตจ์นี 

1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

รายไดจ้ากคา่
จดัการลงโฆษณา
บนเวบ็ไซตร์วีวิ 

1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงการประมาณยอดขาย ในกรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case)  ส าหรับปี 
   ที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายไดจ้ากรวีวิของ
คนดงับนเวย่ป๋อ 

1,300,000 1,430,000 1,573,000 1,730,300 1,903,330 

รายไดจ้ากดแูล
ระบบบัญชวีแีชท 

1,920,000 2,112,000 2,323,200 2,555,520 2,811,072 

รายไดจ้ากโฆษณา
บนไปตู่ ๋

800,000 880,000 968,000 1,064,800 1,171,280 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน์
(Youku) 

500,000 550,000 605,000 665,500 732,050 

รายไดจ้ากโฆษณา
วดิโีอออนไลน ์
(Taobao) 

500,000 550,000 605,000 665,500 732,050 

รายไดจ้ากคา่ 
Manage 
Content 

1,920,000 2,112,000 2,323,200 2,555,520 2,811,072 

รายไดจ้ากการ
โฆษณาหนา้แรก 
Homepage 

800,000 880,000 968,000 1,064,800 1,171,280 

รวมรายได ้ 12,540,000 13,794,000 15,173,400 16,690,740 18,359,814 
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6.4การประมาณการตน้ทนุการผลติ 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีโครงสร้างต้นทุนและค่าใช้จ่ายไม่มีความซับซ้อน ซึ่งรายจ่ายของทางโครงการฯประกอบไป
ด้วย ค่าเช่าสถานที่ ค่าใช้จ่ายต้นทุนการผลิต ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
และค่าการตลาด ค่าสาธารณูปโภค ค่าเสื่อมอุปกรณ์และค่าปรับปรุงภายใน เป็นต้นซึ่งสามารถ 
ก าหนดรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงประมาณการจ่ายต้นทุนการผลิต 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าใช้จ่ายในการ
เช่าบริการ 
Server 

70,000 70,000 70,000 70,000 70,000 

ค่าใช้จ่ายโฆษณา
เว็บไซต์ (แบบแบ
รนด์เนอร์) 

150,000 157,500 165,375 173,644 182,326 

ค่าใช้จ่ายเฟสบุ๊ค 200,000 210,000 220,500 231,525 243,101 

ค่าใช้จ่ายโฆษณา
เฟสบุ๊ค 

1,600,000 1,680,000 1,764,000 1,852,200 1,944,810 

ค่าใช้จ่ายดูแล
ระบบบัญชีกูเกิ้ล 

70,000 73,500 77,175 81,034 85,085 

ค่าใช้จ่ายโฆษณา
กูเก้ิล 

1,700,000 1,785,000 1,874,250 1,967,963 2,066,361 

ค่าใช้จ่ายโฆษณายู
ทูป 

1,700,000 1,785,000 1,874,250 1,967,963 2,066,361 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงประมาณการจ่ายต้นทุนการผลิต 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าใช้จ่ายจากการ
ผลิตวีดีโอ 

6,500,000 6,825,000 7,166,250 7,524,563 7,900,791 

ตน้ทนุการผลติ 11,990,000 12,586,000 13,211,800 13,868,890 14,558,835 

 
 การคิดค่าเสือ่มราคา  
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 
ตารางที่ 6.8: แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 

รายการ มลูคา่ มลูคา่คงเหลือ อายุการใช้งาน (ปี) ค่าเสื่อมราคา (ต่อป)ี 

อาคาร อุปกรณ์ 521,500 121,500 5 80,000 

 
ตารางที่ 6.9: แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 1-5) 
 

รายการ 
ค่าเสื่อม 

(ปี1) 
ค่าเสื่อม 

(ปี2) 
ค่าเสื่อม 

(ปี3) 
ค่าเสื่อม 

(ปี4) 
ค่าเสื่อม 

(ปี5) 

อาคาร อุปกรณ์ 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 

รวมคา่เสื่อมราคาต่อปี 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 
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6.5 การประมาณการคา่ใชจ้า่ยในการบรหิาร 
 ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้ว และต่อมาจะเป็น
การประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการ ของโครงการ
จัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีดังต่อไปนี้ 
เงินเดือนพนักงานที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริการลูกค้าประกอบด้วย ประธานกรรมการ ฝ่าย
ออกแบบกราฟฟิค ฝ่ายพัฒนาระบบ ฝ่ายบัญชี ฝ่ายการตลาด ฝ่ายสื่อโฆษณา ฝ่ายแอดมิน เงินเดือน
พนักงานและค่าสวัสดิการทุกคนจะปรับขึ้น 3% ทุกปี  
 สมมุติฐานในการจัดท าค่าใช้จ่ายในการบริหาร 
 1. เงินเดือนพนักงานอ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานมีการปรับเพ่ิมข้ึน 3% ทุกๆปี 
 2. ค่าเช่าพื้นที่ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 720,000 บาท ทุกปีสัญญา 6 
ปี  
 3. ค่าสาธารณูปโภค (ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์) ทางโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์ 
และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 
240,000 บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 4. ค่าใช้จ่ายด าเนินงานอ่ืนๆ (ค่าอินเตอร์เน็ต ค่าโทรศัพท์) ทางโครงการจัดตั้งบริษัท รับ
วางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 
180,000 บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี  
 5. ค่าใช้จ่ายในการค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และค่าการตลาดผู้ด าเนินมีการก าหนด ให้มี
งบประมาณส าหรับค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และค่าการตลาดเฉลี่ยปีละ 4,800,000 บาท
นอกจากนี้ยังมีการปรับเพิ่มข้ึน 5% ทุกปี และค่าจดบริการจดโดเมนเว็บไซต์เฉลี่ยปีละ 2,000 บาท 
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ตารางที่ 6.10: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าจา้งเงนิเดอืนและสวสัดกิาร 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ประธานกรรมการ 40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

ฝ่ายออกแบบกราฟฟิค 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ฝ่ายพัฒนาระบบ 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ฝ่ายบัญชี 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

ฝ่ายการตลาด 28,000 3% ทุกปี 336,000 346,080 356,462 367,156 378,171 

ฝ่ายสื่อโฆษณา 25,000 3% ทุกปี 300,000 309,000 318,270 327,818 337,653 

ฝ่ายแอดมิน 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

ค่าสวัสดิการ 9,000 3% ทุกปี 108,000 111,240 114,577 118,015 121,555 

รวมคา่จา้งเงนิเดือนและสวสัดิการ 2,280,000 2,348,400 2,418,852 2,491,418 2,566,160 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.10 (ต่อ): แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าใชจ้า่ยในการด าเนนิงาน 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าเชา่ออฟฟิศและคา่ด าเนนิงาน 

ค่าเช่าออฟฟิศ 60,000 สัญญา 6 ปี 720,000 720,000 720,000 720,000 720,000 

ค่าสาธารณูปโภค 20,000 5% ทุกปี 240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 15,000 5% ทุกปี 180,000 189,000 198,450 208,373 218,791 

รวมคา่ด าเนนิงาน 1,140,000 1,161,000 1,183,050 1,206,203 1,230,513 

ค่าสือ่สารทางการตลาดและคา่บรกิารเวบ็ไซต์ 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่า
การตลาด 

400,000 5% ทุกปี 4,800,000 5,040,000 5,292,000 5,556,600 5,834,430 

ค่าจดบริการจดโดเมนเว็บไซต์ 2,000 - 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.10 (ต่อ): แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าใชจ้า่ยในการด าเนนิงาน 

รวมคา่สื่อสารทางการตลาดและคา่สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 4,802,000 5,042,000 5,294,000 5,558,600 5,836,430 

ค่าเสื่อมราคาอปุกรณ์และเครือ่งใช้ 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงาน - คิดอัตราเส้นตรง 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 

รวมคา่เสื่อมราคา 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 

รวมคา่ใชจ้า่ย 8,302,000 8,631,400 8,975,902 9,336,220 9,713,103 
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6.6 การวเิคราะห์การไดม้าของเงนิทุนและการใชค้ืน (งบกระแสเงนิสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 
 กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
 
6.7 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงิน เพื่อให้ทราบถึงความสามารถในการ
ท าก าไรของโครงการ และได้ผลสรุปตอบแทนทางการเงิน โดยใช้เครื่องมือชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังนี้ 

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

 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพื่อประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถ ในการเริ่มท าก าไรได้ตั้งแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมข้ึนทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
 
ตารางที่ 6.11: ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท (รายได)้ รายได้ปทีี ่1 รายได้ปทีี ่2 รายได้ปทีี ่3 รายได้ปทีี ่4 รายได้ปทีี ่5 

กรณีดีเกินคาด 
(Best Case) 

(15,323,500) 3,116,360 5,970,764 8,776,582 10,025,840 

กรณีเป็นไปตาม
คาด  (Most 
Likely Case) 

(15,323,500) 1,513,010 3,697,570 5,844,946 6,801,040 

กรณีย่ าแย่ 
(Worst Case) 

(15,323,500) 234,110 1,884,374 3,506,548 4,228,802 
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 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวนระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก
ก าไรในการด าเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได)้ ระยะเวลาคืนทนุ 
กรณีดีเกินคาด (Best Case) 2.11  

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 4.2 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) มากกว่า 5 ปี 

 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ  
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
 
ตารางที่ 6.13: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณดีีเกนิคาด (Best 

Case) 
กรณเีปน็ไปตามคาด  (Most 

Likely Case) 
กรณยี่ าแย ่ (Worst 

Case) 

มลูคา่ปจัจบุนั
สทุธ ิ(NPV) 

16,246,500 5,214,068 -3,585,867 
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 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 
 
ตารางที่ 6.14: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Intertnal Rate of Return : IRR) 
 

  
กรณดีีเกนิคาด
(Best Case) 

กรณเีปน็ไปตามคาด  (Most 
Likely Case) 

กรณยี่ าแย ่(Worst 
Case) 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 33.20% 15.93% -0.77% 

 
 สรุปผลตอบแทนทางการเงิน รายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้
โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 2 ปี 11 เดือน มูลค่าปัจจุบัน 
16,246,500 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 33.20% เมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบอื่นๆ
รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสม ที่จะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการ
ประกอบธุรกิจมาก ความเสี่ยงสูง แต่มีผลตอบแทนสูง 
 



บทที ่7 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรปุการวจิยั 
 7.1.1 สรุปผลการวิจัยการศึกษาเรื่อง โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์ และการ
สื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน (Sino Comm Digital)   
  7.1.1.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบ
สอบส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ที่อยู่ในช่วงอายุต่ ากว่า 30 ปี รองลงมามีอายุ 30-40 ปี  สถานภาพโสด  
รองลงมาสมรสแล้ว ด้านระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี รองลงมามี
การศึกษาระดับปริญญาโท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รองลงมาพนักงานบริษัท และส่วน
ใหญ่มีรายได้ประมาณ 40,001-50,000 บาท ต่อเดือน รองลงมามีรายได้ 30,001-40,000 บาทต่อเดือน 
  7.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
สื่อออนไลน์ 

 จากการศึกษาพบว่า ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ พบว่า ประเภทของสื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโซเซียล 
(Facebook / Instragram/ Twitter)  รองลงมาสื่อออนไลน์ Online VDO (Youtube) โดยช่วงเวลาที่
เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ส่วนใหญาจะเป็นช่วงกลางคืน (เวลา19.00-24.00 น.) รองลงมา
ช่วงเย็น (เวลา16.00-19.00 น.)  ใช้เวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 3-4 ชั่วโมงต่อวัน 
รองลงมา5-6 ชั่วโมงต่อวัน และเหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวผ่านสื่อออนไลน์ คือ เพ่ือขาย
สินค้าโฆษณาประชาสัมพันธ์ รองลงมารับรู้จากค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
  7.1.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
ความสนใจในข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

จากการศึกษาพบว่า ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญความสนใจ ในข้อมูล
ข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาปัจจัย
ทั้ง 4 ด้าน พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด จ านวน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านทีผู่้บริโภคมีความคิดเห็น ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ 
ด้านสถานที่ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านปรากฏผล ดังนี้  
 ด้านผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มีความส าคัญต่อความ
สนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
การให้รายละเอียดของข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วนผ่านช่องทางออนไลน์ คุณสมบัติของสินค้าที่พิเศษเฉพาะ
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ช่องทางออนไลน์ เช่น สินค้าพิเศษเฉพาะช่องทางนี้ และภาพลักษณ์ของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ตามล าดับ  
 ด้านราคา ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินค้าและบริการ มีความส าคัญต่อความ
สนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
สิทธิพิเศษทางด้านราคาเฉพาะช่องทางออนไลน์ 
เช่น ราคาสินค้าที่พิเศษกว่าช่องทางอ่ืนๆ และแสดงราคาแต่ละบริการและสินค้าชัดเจน ตามล าดับ 
 ด้านสถานที่ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่ครอบคลุมทุกช่องทาง มีความส าคัญต่อ
ความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและปลอดภัย และมีช่องทางที่สะดวกและง่ายต่อการ
ติดต่อ ตามล าดับ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด จัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ มี
ความส าคัญต่อความสนใจข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคระดับ
มากที่สุด รองลงมาคือ  จัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้รหัสเพ่ือรับส่วนลดพิเศษ สิทธิพิเศษ
ร่วมกับสถาบันการเงิน และการได้รับคะแนนจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้เป็นส่วนลด
ในครั้งต่อไป ตามล าดับ 

7.1.2 ข้อเสนอแนะ 
  7.1.2.1 การเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีการจัดเก็บตัวอย่างใน
ปริมาณที่มากกว่าเดิมและการใช้เวลาในการเก็บข้อมูลที่มากข้ึน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีค่าความน่าเชื่อถือ
และแม่นย ามากขึ้น 
  7.1.2.2 ควรศึกษาความเปลี่ยนแปลงของกลุ่มเป้าหมายและภาพรวมของอุตสาหกรรม 
เช่น ส ารวจแนวโน้มความสนใจทางเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social Media) เทรนด์ที่ควรรู้ส าหรับ
การท าโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น เพื่อน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย
ขึ้นและสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลและการวางแผนการด าเนินการ   
 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ 
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อออนไลน์จีน 
(Sino Comm Digital)  มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นผู้น าทางด้านการบริการสื่อออนไลน์ และการส่งเสริม 
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์แบบครบวงจร เพ่ือสร้างประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
แบบครบวงจรโดยการผลักดันยอดขายให้กับสินค้าและบริการ 
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7.2.1 สรปุประเดน็ปญัหา 
จากการวิเคราะห์ผลวิจัยพบว่าปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ คือ เรื่องระบบเทคโนโลยีและ

อินเตอร์เน็ต ท าให้เกิดการเข้าถึงรูปแบบของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เนื้อหาสาระได้ง่ายขึ้น จึงท าให้
เกิดคู่แข่งขันเป็นจ านวนมากบนธุรกิจออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันในด้านคุณภาพและการผลิต
ทางด้านเนื้อหาซึ่งอาจมีการลอกเลียนแบบทางด้านเนื้อหาที่น าเสนอได้โดยง่าย 

อีกท้ังเทคโนโลยีมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ที่มีการเปลี่ยนแปลง อย่าง
รวดเร็ว จึงท าใหธุ้รกิจโฆษณาออนไลน์ ผู้ให้บริการด้านการตลาดออนไลน์ หรือธุรกิจประเภทสื่อ 
ออนไลน์จ าเป็นต้องท าการวิเคราะห์เพ่ือให้ทันเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงไป  

7.2.2 แนวทางการแก้ไข 
ผู้วิจัยเห็นสมควรว่าต้องมีการวางแผนธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการผลิตรูปแบบการให้บริการซึ่ง

เป็นธุรกิจรับวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จีนแบบครบวงจร โดยใช้
เทคโนโลยีที่ทันสมัยผ่านสื่อออนไลน์และการประชาสัมพันธ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network)ของประเทศจีน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคชาวจีน ผู้เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ได้
อย่างครอบคลุม ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้  
 7.2.3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของโครงการ 
 - ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการปรับตัวของรูปแบบสื่อออนไลน์ เพราะเทคโนโลยีมีการ
พัฒนาและปรับตัวอยู่ตลอดเวลา  
 - ควรมีการเตรียมความพร้อมส าหรับการวางแผนและจัดการรูปแบบสื่อให้มีความเหมาะสม 
เพ่ือให้ตรงกันกับเทรนด์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 - ควรศึกษาเพ่ิมเติมด้านกฎหมาย ลิขสิทธิ์ การได้มาซึ่งลิขสิทธิ์ และการจัดจ้างนักแสดงและ
ศิลปินผู้มีชื่อเสียงของประเทศจีนที่มีต่อการเลือกใช้น าเสนอโฆษณา 
 - ควรเรียนรู้และท าความเข้าใจสถานการณ์ปัจจุบัน ท าการประเมินสถานการณ์อย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะตามช่วงเวลา 
 7.2.4 ข้อเสนอแนะทางธรุกจิ 
 - ผู้ประกอบการควรท าการปรับโครงสร้างองค์กรให้มีความยืดหยุ่นลดจ านวนบุคลากรภายใน
องค์กรให้คงไว้เฉพาะฝ่ายที่มีความจ าเป็นต่อการท างานจริงๆ เช่น ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด เป็นต้น 
โดยในส่วนของการพัฒนาระบบให้หันไปจ้างงานจากภายนอก (Outsourcing) แทน เพื่อเป็นการลด
ต้นทุน 
 - ผู้ประกอบการควรท าการปรับกลยุทธ์การตั้งราคาให้เป็นรูปแบบ Value-based Pricing 
และควรน ากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมาใช้กับธุรกิจเพ่ือเป็นการสร้างคุณค่าให้กับงานมากยิ่งขึ้น 
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 - ผู้ประกอบธุรกิจควรมีการ Co-Partner เพ่ือลดต้นทุน และน ามาพัฒนานวัตกรรม  
 7.2.5 การบรหิารความเสีย่ง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงเพ่ือแก้ไขและจัดการ ไม่ให้เกิดความเสียหายทางธุรกิจ 
โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 
  7.2.5.1 กรณีย่ าแย่ คือ กรณีที่สถานการณ์ไม่เป็นไปตามท่ีได้วางแผนไว้ รายได้ไม่
เป็นไปตามเป้าหมาย จึงมีแผนเตรียมรับมือไว้ ดังนี้ 
   - วิเคราะห์ปัญหาเพื่อให้ทรายถึงสาเหตุที่แท้จริง อันน ามาซึ่งการแก้ปัญหาได้
อย่างตรงจุด 
   - การหารายได้เพ่ิมจากช่องทางต่างๆ  
  7.2.5.2 กรณีดีเยี่ยม คือ กรณีที่รายได้เป็นไปตามเป้าหมาย การขายโฆษณาเป็นไป
ตามคาดหมาย หรือเหนือกว่า บริษัทจะมีแผนพัฒนาต่อยอดขึ้นไปอีก ดังนี้ 
   - ขยายการบริการช่องทางออนไลน์สู่ต่างประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ชาวจีนอยู่อยู่อาศัยในพ้ืนที่ต่างๆทั่วโลก เพ่ือเป็นการขยายธุรกิจ 
   - ศึกษาและลงทุนเพ่ิมเติมด้านพัฒนาระบบ หรือด้าน IT ทั้งทางเทคโนโลยีและ
บุคลากร เพื่อให้มีฝ่ายพัฒนาระบบ และน ามาสู่ความเสถียรของระบบ 
   - ธุรกิจได้ก าไรมากจึงเป็นธุรกิจที่มีความเสี่ยงสูง จะต้องท าการวิเคราะห์ตลาด 
และมีระบบการจัดการที่ดี  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามความคดิเหน็ 

โครงการจดัตั้งบรษิัทรบัวางแผนกลยทุธแ์ละการสื่อสารการตลาดแคมเปญผา่นสื่อออนไลนจ์นี (Sino 
Comm Digital)   
 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อส ารวจพฤติกรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้
ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์และส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยมี
การรวบรวมข้อมูล ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อโครงการดังกล่าวข้างต้น ของนักศึกษาปริญญาโท 
หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ค าตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าโครงการจัดตั้งบริษัทรับวางแผนกลยุทธ์และการ
สื่อสารการตลาดแคมเปญผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในการตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้  
 ค าชีแ้จงผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้จัดท าเพ่ือประโยชน์ทางการศึกษา ข้อมูลของท่านในแบบสอบถามทั้งหมดจะ
ถือเป็นความลับ ซึ่งการน าเสนอผลวิจัยจะออกมาในลักษณะภาพรวมและไม่มีการเปิดเผยข้อมูลเป็น
รายบุคคล 
 แบบสอบถามมีทัง้หมด 4 สว่น  
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่ส่งผลต่อความสนใจใน
ข้อมูลข่าวสารของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 

 ชาย     หญิง   
2. อายุ 
  ต่ ากว่า 30 ปี    30-40 ปี   

 41-50 ปี     51 ปีขึ้นไป  
3. สถานภาพสมรส 
  โสด     สมรส  

 หม้าย/ หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี  

 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 พนักงานบริษัท    ธุรกิจส่วนตัว 
 รับจ้างทั่วไป     อ่ืน ๆ (ระบุ)................................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,00-20,000 บาท  
  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท   มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
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สว่นที ่2 พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการเลือกรับข้อมลูขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องหรือเติมค าตรงกับค าตอบของท่าน 
1. ประเภทสื่อออนไลน์ที่ท่านเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด 
  Website (Google Search/ Webpage) 

 Webblogs (Blogs/Pantip)  
 Social Network (Facebook/ Instragram/ Twitter) 
 Online VDO (Youtube)  
 Social Chat (Line/ Kakao/ We chat) 
 อ่ืน ๆ (ระบุ)................................................  

2. ช่วงเวลาที่ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด 
  ช่วงเช้า (เวลา05.00-11.00 น.)  ช่วงกลางวัน (เวลา11.00-16.00 น.) 

 ช่วงเย็น (เวลา16.00-19.00 น.)  ช่วงกลางคืน (เวลา19.00-24.00 น.) 
  ช่วงหลังเที่ยงคืน (เวลา00.00-05.00 น.)  
3. ระยะเวลาที่ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
  1-2 ชั่วโมงต่อวัน    3-4 ชั่วโมงต่อวัน 

 5-6 ชั่วโมงต่อวัน    7-8 ชั่วโมงต่อวัน 
 9-10 ชั่วโมงต่อวัน    10 ชั่วโมงข้ึนไปต่อวัน   

4. เหตุผลที่ท่านเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด 
  ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า  
  ค้นหาข้อมูลความรู้ทั่วไป 

 แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในโลกออนไลน์ 
 ขายสินค้าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 อ่ืน ๆ (ระบุ)................................................  
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สว่นที ่3 ปจัจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อความสนใจในข้อมลูขา่วสาร ของการสื่อสาร
การตลาดผา่นสื่อออนไลน์ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยก าหนดระดับ
ความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ คือ 
 5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย  
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในการเลือกรบัการ
สื่อสารการตลาดผา่นสื่อออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย

มาก
ทีสุ่ด 
5 

เหน็ดว้ย
มาก 
4 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

3 

เหน็ดว้ย
น้อย 
2 

เหน็ดว้ย
น้อยทีสุ่ด 

1 

ด้านผลติภณัฑ์  

1. คุณสมบัติของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

     

2. คุณสมบัติของสินค้าที่พิเศษเฉพาะช่องทาง
ออนไลน์เช่นสินค้าพิเศษเฉพาะช่องทางนี้ 

     

3. ภาพลักษณ์ของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

     

4. การให้รายละเอียดของข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

5. ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของสินค้า      
ด้านราคา  

6. ราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ      
7. สิทธิพิเศษทางด้านราคาเฉพาะช่องทางออนไลน์ 
เช่น ราคาสินค้าที่พิเศษกว่าช่องทางอ่ืนๆ 

     

8. แสดงราคาแต่ละบริการและสินค้าชัดเจน      
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในการเลือกรบัการ
สื่อสารการตลาดผา่นสื่อออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 
5 

เหน็ดว้ย
มาก 
4 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

3 

เหน็ดว้ย
น้อย 
2 

เหน็ดว้ย
น้อยทีสุ่ด 

1 

ด้านราคา  
9. สินค้าและการบริการมีให้เลือกหลากหลายราคา      

10. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินค้า
และบริการ 

     

ด้านสถานที ่  

11. บริษัทมีตัวตนและเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป      
12. มีช่องทางที่สะดวกและง่ายต่อการติดต่อ      

13. การจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างปลอดภัย      

14. ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย และ
ปลอดภัย 

     

15. การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่
ครอบคลุมทุกช่องทาง 

     

ด้านการสง่เสริมการตลาด  

16. มีการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้
รหัสเพ่ือรับส่วนลดพิเศษ สิทธิพิเศษร่วมกับสถาบัน
การเงิน 

     

17. การจัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่าน
สื่อออนไลน์ 

     

18. การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับการบริการหรือสินค้า
ด้วยบริการพิเศษ เช่น ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า
หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

19. การได้รับคะแนนจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป 

     

20. ให้ โปรแกรมออนไลน์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ
เช่นการเปรียบราคา คุณสมบัติ ฯลฯ 
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สว่นที ่4 ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ..................................  
............................................................................................................................................................ ....
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. .................................. 
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