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บทคัดย่อ 

 

 การจัดทำแผนธุรกิจคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจ และพัฒนา

ธุรกิจ โดยทำการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอ

เจนซ่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระได้แก่ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านการ

ส่ือสารทางการตลาดครบวงจร และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรใน

กรุงเทพมหานครอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไปท่ีเล่นโซเชียลมีเดียเป็นประจำ จำนวน 217 คน โดยใช้

แบบสอบถามและวิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้

สมการถดถอยพหุคูณ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยกำหนดอิทธิพลของขนาดตัวอย่าง โดยใช้ค่าความ

เช่ือม่ันท่ีร้อยละ 95 (a = .05) 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดครบวงจร 

และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจโซเชียลมีเดีย 

ออนไลน์ เอเจนซ่ีอย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 

 

คำสำคัญ:  ส่ือสังคมออนไลน์, คุณค่าตราสินค้า, การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร, ส่วนประสมทาง

การตลาด 
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this business plan is to be a guideline for build business and 

business development by studying factors affecting the decision to use online agency 

services for the population in Bangkok.  The independent variables were Brand Equity 

factor, Integrated Marketing Communication factor, and Marketing Mix factor.  The 

sample was 217 respondents was people in Bangkok, aged from 20 years, who were 

using social media.  Questionnaire was used with purposive sampling methods via 

purposive sampling methods. Multiple regression statistics was used for data analysis 

at the confidence statistically significance level of 0.05.  

 The results showed that brand equity, integrated marketing communication, 

and marketing mix significantly influenced the decision making to use social media 

online agency at the statistically significant level of 0.05. 

 

Keywords: Online Social Media, Brand Equity, Integrated Marketing Communication, 

Marketing Mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ฉ 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

 เน้ือหาของบทน้ีจะเป็นการแนะนำประเภทของธุรกิจ ท่ีมาของการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน์/ 

พันธกิจ/ วัตถุประสงค์/ เป้าหมาย รวมไปถึง ท่ีต้ังของสถานประกอบการ โครงสร้างองค์กร หน้าท่ี

ความรับผิดชอบ และวัตถุประสงค์หลักของการจัดทำแผนธุรกิจในคร้ังน้ี 

 

1.1 แนะนำประเภทธุรกิจ 

ปัจจุบันเทคโนโลยีโลกออนไลน์เป็นส่ิงสำคัญในการดำเนินชีวิตของมนุษย์ และคนรุ่นใหม่ ซ่ึง

ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าส่ือออนไลน์ท้ังหลายน้ันได้เข้ามามีอิทธิพลต่อเราไปเสียแล้ว เพราะต้ังแต่ต่ืนจนเข้า

นอนเราก็จะมีมือถือติดตัวอยู่ตลอด ด้วยความสะดวกรวดเร็ว และความสะดวกสบายของส่ือออนไลน์

หลาย ๆ ธุรกิจจึงหันมาใช้การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) มากข้ึน เพราะทำให้สามารถ

เข้าถึงลูกค้าได้เป็นวงกว้าง ซ่ึงการทำงานประเภทน้ีสามารถเรียกได้อีกอย่างหน่ึงว่าเป็นธุรกิจแบบเอ-

เจนซ่ี (Agency) น่ันเอง 

จากสถิติของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) 

กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ได้สำรวจพร้อมเปิดเผยข้อมูล พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

และการธุรกิจประเภทอีคอมเมิร์ซในปี พ.ศ. 2560 ว่าการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของไทยเติบโต

ข้ึนอย่างต่อเน่ือง จากแบบสำรวจของประชาชนกว่า 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน - กรกฎาคม ปี 

2560 ท่ีผ่านมา พบว่า Gen Y หรือกลุ่มคนท่ีมีอายุระหว่าง 17 – 36 ปี เป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสูง

ท่ีสุดในวันทำงาน หรือวันเรียนเฉล่ีย 7 ช่ัวโมง 12 นาที ต่อวัน และวันหยุดเฉล่ีย 7 ช่ัวโมง 36 นาทีต่อ

วัน รองลงมาคือกลุ่ม Gen Z ท่ีมีอายุน้อยกว่า 17 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตในวันเรียนเฉล่ีย 5 ช่ัวโมง 48 

นาทีต่อวัน ส่วนในวันหยุดน้ันเพ่ิมข้ึนเป็น 7 ช่ัวโมง 12 นาทีต่อวัน ซ่ึงหากดูท่ี Gen X คือช่วงอายุ

ระหว่าง 37 – 52 ปีจะใช้อินเทอร์เน็ตในวันทำงาน 5 ช่ัวโมง 48 นาทีต่อวัน และวันหยุด 5 ช่ัวโมง 18 

นาทีต่อวัน สังเกตได้ว่าเป็นจำนวนท่ีไม่ต่างกันมากในวันทำงานและวันหยุด สุดท้ายคือ Baby 

Boomer คือคนท่ีมีอายุ 53 ปีข้ึนไป จะใช้อินเทอร์เน็ตในวันทำงาน 4 ช่ัวโมง 54 นาทีต่อวัน และใน

วันหยุด 4 ช่ัวโมง 12 นาทีต่อวัน ซ่ึงสามารถทำความเข้าใจได้ง่าย ๆ ตามอินโฟกราฟิกต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 1.1: จำนวนช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวัน รายเจนเนอเรช่ันจำแนกตามวัน

  ทำงาน/ วันเรียนหนังสือ และวันหยุด 

 
 

ท่ีมา:  สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.). (2560). พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตปี 

 2560.  สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-

 profile-2017-and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press-

 conference.html  

 

 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand 

Equity) ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดครบวงจร (IMC – Integrated Marketing 

Communication) และส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ของผู้บริโภค (Customer Decision) โดยเฉพาะเลือกเจาะจงไปท่ีด้านการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing) เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกิจการด้านการตลาดออนไลน์ หรือผู้ท่ีสนใจในกิจการ

ประเภทน้ี สามารถนำข้อมูลจากงานวิจัยไปประยุกต์หรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับกิจการท่ีเก่ียวข้อง

กับการบริการโดยตรง และเพ่ือพัฒนาศักยภาพของการบริการให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค

มากท่ีสุด 

1.2 ท่ีมาของการดำเนินธุรกิจ 

การริเร่ิมก่อต้ังธุรกิจน้ันเร่ิมมากจากการท่ีผู้ทำวิจัยเล็งเห็นช่องทางการตลาด ของการทำ

การตลาดออนไลน์ โดยมีจุดแข็งอยู่ท่ีการบริการในระบบของเอเจนซ่ี คือเป็นตัวกลางท่ีสามารถส่ือสาร 
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วางแผน ครอบคลุมการทำการตลาดให้จบได้ภายในคร้ังเดียว สามารถทำงานได้ต้ังแต่ต้นจนจบ

โครงการ ซ่ึงง่ายต่อในการเรียกใช้บริการของลูกค้า จึงทำให้เห็นโอกาสทางธุรกิจของการตลาด

ออนไลน์ (Online Marketing) ท้ังน้ีการทำการตลาดออนไลน์ และผู้เช่ียวชาญทางด้านการตลาด

ออนไลน์ยังมีอยู่ในจำนวนจำกัด ความสำคัญ และโอกาสในการขยายตลาดสำหรับธุรกิจประเภทน้ีจึง

เป็นไปได้สูงท่ีจะเติบโตในตลาดน้ี นอกจากน้ันความต้องการของผู้บริโภคยังเป็นส่ิงสำคัญ และเพ่ิมข้ึน

อย่างรวดเร็ว จึงสามารถทำให้ธุรกิจดำเนินได้อย่างต่อเน่ือง เพราะการส่ือสารโดยใช้ช่องทางออนไลน์

ง่าย และรวดเร็ว ประหยัดค่าใช้จ่าย และยังเข้าถึงคนหมู่มากได้ในเวลาเดียวกัน ซ่ึงการส่ือสารโดยใช้

ช่องทางออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดียน้ัน หลายท่านทราบดีอยู่แล้วว่าเป็นส่ิงท่ีคุ้นเคยกัน ปฏิเสธไม่ได้

เลยว่า โซเชียลมีเดีย กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตคนในยุคน้ีไปเสียแล้ว หากมองย้อนกลับไปเม่ือ 3 – 4 

ปีท่ีผ่านมา ธุรกิจประเภทการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ยังไม่เป็นท่ีรู้จักเท่าท่ีควร แต่ใน

ปัจจุบันน้ีเร่ิมได้รับความนิยมมากข้ึน เพราะมีหลายสถาบันการศึกษาเร่ิมเปิดหลักสูตรเก่ียวกับการทำ

การตลาดออนไลน์แล้ว และสร้างสรรค์นักการตลาดออนไลน์หน้าใหม่เข้าสู่วงการได้ แต่หากมองหาผู้

ท่ีเช่ียวชาญและเข้าใจการตลาดด้านน้ีจริง ๆ ก็ยังมีจำนวนไม่มาก ด้วยจุดเด่นของบริษัทท่ีมีการบริการ

โดยมีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน พร้อมด้วยประสบการณ์มานานกว่า 5 ปี สามารถให้คำปรึกษา วางแผน

กลยุทธ์ และปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล ธุรกิจน้ีจะเน้นไปทางการบริการทางด้าน

การตลาดออนไลน์เป็นหลัก หากมองถึงจุดแข็งของเราน้ันอยู่ท่ีมันสมองของบุคลากร และ

ประสบการณ์ท่ีส่ังสมมาเป็นเวลานาน จุดเด่นอีกส่ิงหน่ึงท่ีสำคัญคือ การมีข้อมูลลูกค้า และฐานข้อมูล

ความเช่ือมโยงกับลูกค้า (Connection) ท่ีมากพอจะสามารถหาลูกค้าในระยะเร่ิมกิจการได้ 

บริษัทก่อต้ังโดย น.ส. ลลิตา พิพัฒน์เยาว์กุล ในวันท่ี 5 เมษายน 2561 ซ่ึงมีความเช่ียวชาญ

ในการใช้การส่ือสารดิจิทัลในการทำการตลาด จึงมีความต้ังใจท่ีจะดำเนินการต้ังบริษัทข้ึนเพ่ือช่วย

สนับสนุนให้องค์กรท่ียังขาดความเช่ียวชาญทางด้านการตลาดออนไลน์ได้ใช้บริการ เร่ิมแรกท่ีก่อต้ังมี

ทุนจดทะเบียน 1,000,000 บาท โดยมี น.ส. ลลิตา พิพัฒน์เยาว์กุล เป็นประธานของบริษัท 

 

1.3 วิสัยทัศน์/ พันธกิจ/ วัตถุประสงค์ และเป้าหมาย 

1.3.1 วิสัยทัศน์ 

ธุรกิจของบริษัทสามารถตอบโจทย์ และแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างตรงจุด ด้วย

ความชำนาญจากผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน และเป็นบริษัทเอเจนซ่ีของไทยท่ีเป็นท่ีรู้จัก ได้รับการยอมรับ

ในระดับเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (South East Asia) 

 1.3.2 พันธกิจ 

- เป็นบริษัทท่ีมีการบริการแบบยืดหยุ่น สามารถปรับได้ตามความต้องการของลูกค้า

เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
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 - มีการบริการ และความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ในการนำเสนองาน เพ่ือให้ทันต่อยุค

ดิจิทัล 

- ยึดม่ันในคุณธรรม จริยธรรม และมีความรับผิดชอบต่องานท่ีทำจนกระท่ังส่งถึงมือ

ลูกค้าอย่างเสร็จสมบูรณ์ 

- เน้นพัฒนาตัวบุคลากรให้มีความรู้เท่าทันดิจิทัลอยู่เสมอ เพราะเราให้ความสำคัญกับ

บุคลากรในองค์กร 

 - สามารถพัฒนาให้เข้าสู่ตลาดในระดับเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (South East Asia) 

 1.3.3 วัตถุประสงค์ 

  การดำเนินธุรกิจของการตลาดออนไลน์น้ัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริษัท หรือผู้ท่ี

ต้องการวางแผนทำการตลาดแบบออนไลน์ได้มีผู้เช่ียวชาญวางแผนให้อย่างเป็นระบบ โดยบรรลุ

วัตถุประสงค์ดังน้ี 

 1.3.3.1 วัตถุประสงค์ระยะส้ันในรูปแบบเชิงปริมาณ ได้แก่ ภายใน 1 ปีแรก จะต้องมี

ยอดขายมากกว่า 5 ล้านบาท โดยมีอัตราเพ่ิมข้ึนของกำไรคิดเป็นร้อยละ 25 ส่วนครองตลาดร้อยละ 

10 และมีระยะเวลาคืนทุนท่ี 3 ปี ส่วนวัตถุประสงค์ระยะกลางในรูปแบบเชิงปริมาณคือ สามารถรักษา

ฐานลูกค้าท้ังรายใหญ่และรายย่อยให้ได้ปีละ 15 รายโดยคำนึงถึงยอดขายมากกว่า 15 ล้านบาท และ

วัตถุประสงค์ระยะยาวในรูปแบบเชิงปริมาณคือ หาลูกค้ารายใหญ่ให้ได้ปีละ 5 – 10 ราย และเพ่ิม

ยอดขายและกำไรให้ได้ตามเป้าหมาย 

 1.3.3.2 วัตถุประสงค์ระยะส้ันในเชิงคุณภาพ ได้แก่ พัฒนาองค์กรเพ่ือให้เป็นท่ีรู้จักของลูกค้า

มากข้ึน พัฒนาบุคลากรให้มีความเช่ียวชาญ ชำนาญในการทำงานได้ตรงจุด บุคลากรสามารถส่ือสาร 

และเข้าใจลูกค้าเพ่ือปรับแผนการทำงานได้อย่างตรงจุด วัตถุประสงค์ระยะกลางในรูปแบบเชิง

คุณภาพคือ พัฒนาบุคลากรโดยการเข้าศึกษาคอร์สเรียนเพ่ิมเติมเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ รวมไปถึง

ได้รับใบรับรองจากสถาบันต่าง ๆ ด้านการตลาดออนไลน์ท่ีได้รับการยอมรับในระดับโลก วัตถุประสงค์

ระยะยาวในรูปแบบเชิงคุณภาพคือ เพ่ิมศักยภาพให้พนักงานสามารถทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ

มากข้ึน ดูแลลูกค้าได้มากข้ึน รวมไปถึงสามารถหาลูกค้าเพ่ิมได้อย่างต่อเน่ือง 

 1.3.4 เป้าหมาย 

  เป้าหมายในระยะส้ันและระยะกลางคือ สามารถหา รักษา และมียอดเก็บเงินจาก

ลูกค้าท้ังรายใหญ่และรายย่อยรวมไม่ต่ำกว่า 15 ล้านบาทภายใน 3 ปี มีทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญใน

ทุก ๆ ด้าน เพ่ือประกอบเป็นทีมท่ีสมบูรณ์ ปรับปรุงวิธีการทำงานให้มีระบบ ระเบียบ เพ่ือให้งานท่ีมี

อยู่น้ันดำเนินไปอย่างราบร่ืน 

  เป้าหมายระยะยาวคือ ปรับปรุง และรักษาความม่ันคงขององค์กรให้สามารถ

บริหารงานได้ง่าย ยืดหยุ่น แต่ยังคงความแข็งแกร่งของทีมเอาไว้เช่นเดิม ขยายกลุ่มลูกค้าจากใน
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กรุงเทพฯ เป็นหัวเมืองและจังหวัดใหญ่ ๆ มากข้ึน ซ่ึงการขยายกลุ่มลูกค้าน้ีจะทำให้มีรายได้เพ่ิมข้ึน

ด้วย 

1.4 ท่ีต้ังสถานประกอบการ 

ในส่วนของท่ีต้ังจะเลือกเป็นสถานท่ีท่ีเป็นศูนย์กลางการค้าของกรุงเทพ ฯ โดยท่ีบุคลากร 

ลูกค้า สามารถเดินทางได้อย่างสะดวก สถานท่ีดังกล่าวน้ันคือ ย่านเอกมัย จุดเด่นของเอกมัยคือ เป็น

แหล่งการค้าท่ีมีท้ังห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร ออฟฟิศ และรถไฟฟ้าท่ีสามารถเดินทางได้อย่าง

สะดวกสบาย หากจะไปพบลูกค้า หรือเดินทางมาทำงานก็สะดวกสำหรับท้ังบุคลากร และลูกค้าท่ีจะ

มาประชุมท่ีบริษัท 

 

1.5 โครงสร้างองค์กร หน้าท่ีและความรับผิดชอบ 

เน่ืองจากเป็นองค์กรท่ีมีบุคลากรจำนวนไม่มากในการทำงาน โครงสร้างขององค์กรจะใช้เป็น

โครงสร้างแบบแนวราบ (Flat Organization) ข้อดีของการบริหารงานแบบน้ีคือ ผู้บริหารสามารถส่ง

ข้อมูลถึงผู้ใต้บังคับบัญชาได้โดยตรง สะดวกและลดเวลาในการรับส่งข่าวสาร ข่าวสารมีความ

คลาดเคล่ือนน้อย เพราะไม่ต้องผ่านคำส่ังจากหลายตำแหน่งกว่าจะมาถึงผู้ปฏิบัติงานจริง โดยมี

โครงสร้างตามตารางต่อไปน้ี 

 

ภาพท่ี 1.2: โครงสร้างองค์กร 
 

 

 

 

 

 

 จากตารางจะเห็นได้ว่า สามารถลดข้ันตอนในการส่งสาร เพราะสามารถเรียกประชุมและ

ส่ังงานได้พร้อมกันอย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากบุคลากรมีจำนวนไม่มาก จึงทำให้ไม่เสียเวลาในการ

ทำงาน หน้าท่ีและความรับผิดชอบจะมีขอบข่ายท่ีแตกต่างกันคือ  

ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร (CEO) จะมีหน้าท่ีดังน้ี 

- สนับสนุนการทำงานในองค์กร 
- วางแผนการตลาด การประชาสัมพันธ์องค์กร 
- บริหารจัดการด้านงานเงิน ภาษี และความเส่ียงต่าง ๆ 
- บริหารดูแลบุคลากรในองค์กร 

CEO 

Assistant to CEO Project Manager Project Manager Project Manager 
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ผู้ช่วยประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร (Assistant to CEO) จะมีหน้าท่ีดังน้ี 

- ประสานงานท้ังกับภายในทีมและลูกค้า เป็นเหมือนเลขานุการ 
- กล่ันกรองงานของประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร (CEO) 

- จัดเตรียม ดูแลเอกสารท้ังหมดของบริษัท 
- งานอ่ืน ๆ ท่ีได้รับมอบหมาย 

ผู้จัดการโครงการ (Project Manager) จะมีหน้าท่ีดังน้ี 

- บริหารต้ังแต่ต้นจนจบโครงการคือ วางแผนการทำงาน 
- กำหนดกลยุทธ์ของโครงการ 
- คัดสรรทรัพยากรในแต่ละส่วนของการทำงานในโครงการ 
- ควบคุมและดำเนินงานให้เป็นไปตามเวลาท่ีกำหนด 
- ประสานงานท้ังภายในและภายนอกบริษัท ให้งานสำเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
- วิเคราะห์ พร้อมท้ังรายงานผลกับลูกค้าให้ทราบถึงความก้าวหน้าของโครงการ 

 

1.6 วัตถุประสงค์ของการทำแผนธุรกิจ 

การจัดทำแผนธุรกิจในคร้ังน้ี จัดทำข้ึนเพ่ือเป็นคู่มือในการกำหนดข้ันตอนในการบริหาร

จัดการ  ดำเนินธุรกิจได้อย่างเป็นระบบอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีกำหนด

ไว้ ได้แก่ ผลกำไรในการประกอบการ รวมไปถึงเป็นคู่มือในการนำเสนอต่อหุ้นส่วน และสถาบัน

การเงินต่าง ๆ เพ่ือใช้พิจารณาร่วมในการขอเงินกู้ หรือร่วมลงทุน อีกท้ังยังช่วยให้เห็นทิศทางในการ

วางกลยุทธ์ของธุรกิจ และส่ือสารเชิงกลยุทธ์ให้แก่สถาบันการเงินเพ่ือง่ายต่อการระดมทุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วิธีการดำเนินการในการจัดทำแผนธุรกิจ 

 

 เน้ือหาของบทน้ีจะกล่าวถึงท่ีมาและความสำคัญ คำถามในการวิจัย วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง กรอบแนวความคิด วิธีการเก็บข้อมูล ประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐานสรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผลวิจัย ข้อเสนอแนะเพ่ือนำไปใช้ในธุรกิจ และ ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในคร้ังต่อไป ซ่ึงมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

2.1 ท่ีมาและความสำคัญ 

การตลาด หมายถึง การทำกิจกรรมกับตลาด เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงโดยมีจุดประสงค์

หลักเพ่ือบำบัดความต้องการ และสามารถสนองความจำเป็นของมนุษย์จนทำให้เกิดความพึงพอใจ 

(Kotler, 1996) 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ ส่ือออนไลน์ท่ีเข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคต้ังแต่

ต่ืนเช้า จนเข้านอน การทำการตลาดออนไลน์คือการทำการตลาดในส่ือช่องทางออนไลน์ เช่น 

Facebook, Google, YouTube รวมไปถึง Instagram มีจุดประสงค์เพ่ือทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักมาก

ข้ึน โดยใช้วิธีต่าง ๆ โดยเฉพาะใช้ช่องทางด้านออนไลน์ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ เกิดความสนใจ จน

ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซ้ือสินค้าในท่ีสุด โดยมีหลายช่องทางในการประชาสัมพันธ์ดังน้ี 

- Search Engine Marketing คือ การทำการตลาดบนการค้นหาข้อมูลโดยเป็นการ

ทำให้สินค้าของลูกค้าติดอันดับในการค้นหา หรืออยู่ในลำดับแรก ๆ ท้ังน้ีเพ่ือให้การค้นหาโดยผู้บริโภค

ง่ายย่ิงข้ึน 

- Email Marketing คือการทำการตลาดผ่านอีเมล์ โดยการส่งข่าวสาร โปรโมช่ัน 

ข้อมูลอัพเดทไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ีตรงกลุ่มมากท่ีสุด เป็นการทำการตลาดท่ีใช้ต้นทุนน้อยเม่ือ

เทียบกับการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ 

- Social Marketing คือ การทำการตลาดผ่าน Social Network เน้นไปท่ี 

Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ซ่ึงช่องทางเหล่าน้ีเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่าง

มาก และมีสถิติการใช้งานสูงกว่าช่องทางออนไลน์ประเภทอ่ืน 

(ท่ีมา: องค์การ กสท โทรคมนาคม. (2562). การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คืออะไร. 

สืบค้นจาก https://www.nipa.co.th/blog-detail/การตลาดออนไลน์-online-marketing) 

เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมและสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย เป็นดังน้ี ประเทศไทยมี

ประชากร 69.11 ล้านคน และมีร้อยละ 53 ท่ีอาศัยอยู่ในเขตเมือง รายได้ต่อหัวประชากรไทยเฉล่ียท่ี 
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542,272 บาทต่อคนต่อปี อัตรารู้หนังสือของประชากรในประเทศไทย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 97 ของ

ประชากรท้ังหมด ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 57 ล้านคน ลงลึกอีกจะพบว่ามีผู้ใช้งานโซเชียล

มีเดีย 51 ล้านคน ในบรรดาผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดียเป็นการใช้งานโทรศัพท์มือถือสูงถึง 

93.61 ล้านเลขหมายซ่ึงมากกว่าจำนวนประชากรท้ังประเทศ และมีผู้ใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน หรือแท็ป

เล็ตจำนวน 46 ล้านคน ดูได้จากกราฟิกด้านล่างน้ี 

 

ภาพท่ี 2.1: จำนวนประชากรและตัวช้ีวัดทางเศรษฐกิจ 

 
 

ท่ีมา: Hootsuite และ Wearesocial. (2561). จำนวนประชากรและตัวช้ีวัดทางเศรษฐกิจ. 

 สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/global-and-thailand-

 digital-report-2018/ 

 

ต่อมาคือข้อมูลของประชากรไทย ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันโดยเวลาเฉล่ียในการใช้

อินเทอร์เน็ตต่อวันคือ 9 ช่ัวโมง 38 นาที และใช้ไปกับโซเชียลมีเดีย และโปรแกรมแชทเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง 

10 นาที ใช้เวลาในการดูวิดีโอท้ังบน YouTube, Streaming และวิดีโออ่ืน ๆ เฉล่ีย 4 ช่ัวโมง 3 นาที 

และสุดท้ายคือใช้เวลาในการฟังเพลงเฉล่ีย 1 ช่ัวโมง 35 นาที ดังจะเห็นได้จากกราฟิกต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 2.2: เวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย 

 
 

ท่ีมา:  Hootsuite & Wearesocial. (2561). เวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย 

 สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/global-and-thailand-

 digital-report-2018/ 

 

 จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตข้างต้นจากผลสำรวจของ Hootsuite และ 

Wearesocial ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลการใช้งาน สถิติ และกราฟต่าง ๆ ในการใช้งานโซเชียล

มีเดียของประเทศไทย โดยประชากรของไทยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 97 ของประชากรท้ังหมด 

ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 57 ล้านคน ลงลึกอีกจะพบว่ามีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 51 ล้านคน 

โดยเวลาเฉล่ียในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันคือ 9 ช่ัวโมง 38 นาที และใช้ไปกับโซเชียลมีเดีย และ

โปรแกรมแชทเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง 10 นาที ใช้เวลาในการดูวิดีโอท้ังบน YouTube, Streaming และวิดีโอ

อ่ืน ๆ เฉล่ีย 4 ช่ัวโมง 3 นาที และสุดท้ายคือใช้เวลาในการฟังเพลงเฉล่ีย 1 ช่ัวโมง 35 นาที จากสถิติ

ดังกล่าวส่งผลให้เห็นประชากรท่ีใช้โซเชียลมีเดียท่ีสูงข้ึน ใช้เวลานานข้ึน และหลายคนเพ่ิงเร่ิมต้ังตัว

เป็น SMEs จึงเล็งเห็นช่องทางในการเปิดธุรกิจออนไลน์เอเจนซ่ี และศึกษาในเร่ืองของคุณค่าตรา

สินค้า, รวมไปถึงการส่ือสารทางการตลาด และส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้ทราบถึงแรงจูงใจท่ี

จะทำให้ผู้บริโภคสนใจ และตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดีย ออนไลน์เอเจนซ่ี 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ดังน้ันผู้วิจัยจึงทำการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี” เน่ืองจากเล็งเห็นถึงความสำคัญใน

การศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี ของ
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ประชากรในกรุงเทพมหานครเพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีคล้ายคลึงกันได้นำข้อมูลไปปรับปรุง

คุณภาพ และวางแผนกลยุทธ์ในการทำธุรกิจได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 

2.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 

 2.2.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

  1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจรของผู้บริโภคใน

เขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตรัชดา 

  2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของ

ผู้บริโภคในเขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตรัชดา 

  3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดครบวงจรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ออนไลน์เอเจนซ่ีของผู้บริโภคในเขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตรัชดา 

  4. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอ

เจนซ่ีของผู้บริโภคในเขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตรัชดา 

 2.2.2 ตัวแปรต้น 

  2.2.2.1 คุณค่าตราสินค้า Brand Equity (Aaker, 1996) ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ี

เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าของ (Aaker, 1996) ประกอบด้วย 1) การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า 

(Brand Name Awareness) 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 3) การเช่ือมโยงกับตรา

สินค้า (Brand Associations) 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เพ่ือศึกษาถึงการ

ตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า คุณภาพ การเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าว่ามีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีหรือไม่ 

  2.2.2.2 การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร IMC (Integrated Marketing 

Communication) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 25) ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการ

ส่ือสารทางการตลาดครบวงจรของ เสรี วงษ์มณฑา (2540 หน้า 25) ประกอบด้วย 1) การโฆษณา 

(Advertising) 2) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 3) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 4) การประชาสัมพันธ์ และให้ข่าว (Public Relations) และ 5) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ข่าวสารในการโฆษณา ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงว่ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีหรือไม่ 

  2.2.2.3 ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Kotler, 1997, p.2) ศึกษาทฤษฎีและ

แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด Kotler (1997, p.2) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 

(Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4) ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5) บุคคล (People) 6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 7) กระบวนการ (Process) 
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เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะ

ทางกายภาพ และกระบวนการว่ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีหรือไม่ 

 

 2.2.3 ตัวแปรตาม 

  การตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร (Decision Making of 

Consumers) ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการของ Kotler & Keller 

(2006) ประกอบด้วย 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) 2) การค้นข้อมูล 

(Information Search Recognition) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase 

Behavior) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยเร่ืองการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นข้อมูล การประเมินทางเลือก การ

ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือว่าเป็นอย่างไร 

 

2.3 คำถามในการวิจัย 

 1. ปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของคนในกรุงเทพมหานคร 

 2. ปัจจัยใดสำคัญท่ีสุดต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของคนในกรุงเทพมหานคร 

 

2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.4.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker, 1996 อ้างใน 

อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) 

แนวคิดในการสร้างตราสินค้าน้ันเกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าอย่าง

ต่อเน่ืองจนเกิดคุณค่าต่อผู้บริโภค การทำความเข้าใจและศึกษาการสร้างตราสินค้า เพ่ือให้เข้าใจถึง

การสร้างตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพซ่ึงช่วยอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้และความคิดเห็น

ของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า (Randall, 2000) Aaker (1996, อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 

2548) ให้คำนิยามโดยเน้นไปท่ีความหมายในมุมมองของผู้บริโภคว่าตราสินค้าเปรียบเหมือนคำม่ัน

สัญญาท่ีผู้ขายให้ไว้กับผู้บริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติต่าง ๆ และสินค้าเหล่าน้ันจะต้องสามารถจับต้องได้ 

สรุปได้ว่า ตราสินค้า คือ การสร้างส่ิงหน่ึงข้ึนเพ่ือทำให้สินค้ามีความโดดเด่นต่างไปจากคู่แข่ง 

เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคจะได้รับเม่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ ท้ังในแง่ของการจับต้องได้ น่ันคือ คุณลักษณะของ

สินค้าทางกายภาพ รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ เคร่ืองหมายการค้า และในแง่ของส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ แต่จะ

สามารถเช่ือมโยงสินค้ากับตัวผู้บริโภคเอง น่ันคือ การบอกถึงภาพลักษณ์หรือสถานภาพของผู้ใช้ จน

ทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าของสินค้าน้ันได้ ส่งเสริมในด้านการสร้างมูลค่าเพ่ิมของตรา

สินค้า คือต้องสามารถยกระดับให้กับตัวสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติทางกายภาพของสินค้าน้ัน 
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ภาพท่ี 2.3: แบบจำลองตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. NY: Free. 

 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ Aaker, 1991 อธิบายไว้ว่าคุณค่าตราสินค้ามี

ดังน้ี 

1.1 การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) (Che-ha & Hashim, 2007) 

ชีฮา และ ฮัชชิม ศึกษา วัดตระหนักการรู้ตราสินค้าของธุรกิจธนาคาร วัดได้จาก ผู้บริโภคสามารถรู้จัก

ตราสินค้าได้จากการโฆษณา ช่ือเสียงธนาคาร แหล่งท่ีมาของธนาคาร การประชาสัมพันธ์ และการ

บอกต่อ อ้างอิงจาก (Berry, 2000) ท่ีกล่าวไว้ว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า ในอีกแง่มุมหน่ึง คือ ส่ิงท่ี

บริษัทนำเสนอ ในเร่ืองของโฆษณา ความสะดวกในการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับ

ผู้ให้บริการ เช่น โลโก้ ช่ือบริษัท หรือมองอีกแง่หน่ึงได้ว่า ท่ีมาของการตระหนักรู้ตราสินค้าเกิดจาก

การส่ือสารภายนอก คือ ลูกค้าได้รับการบริการ และประทับใจ จนเกิดการบอกต่อ (Word of 

Mouth) อีกทางหน่ึงคือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

การสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า หมายถึง การทำให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยรู้จักตราสินค้าน้ันได้

รู้จักกับตราสินค้าโดยใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเหมาะสม โดยมีการวางแผนในการสร้างการ

ตระหนักรู้ตราสินค้า เช่น การประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรม เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีเหมาะกับสินค้าท่ีเพ่ิง

เร่ิมเปิดตัว (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หน้า 147) 

 

สินค้า 

ขอบเขต 

คุณลักษณะ 

คุณภาพของการ

บริการ 

สัญลักษณ์ 

ความสัมพันธ์

ระหว่างตราสินค้า ผลประโยชน์ด้าน

อารมณ ์

ความภูมิใจใน

ตนเอง 

ภาพลักษณ์ของ

ผู้ใช้ ถิ่นกำเนิดของตรา

สินค้า 

เชื่อมโยงกับ

องค์กร 

บุคลิกของตรา

สินค้า 
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ภาพท่ี 2.4: ปิรามิดแสดงระดับการตระหนักรู้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. NY: Free.  

 

 การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ดังน้ี 

- ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) คือ ระดับท่ีผู้บริโภคไม่รู้จักสินค้า 

- จดจำตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ ระดับท่ีผู้บริโภคสามารถนึกช่ือตรา

สินค้าได้ 

- ระลึกตราสินค้าได้ (Brand Recall) คือ ระดับท่ีผู้บริโภคสามารถระลึกถึงช่ือตรา

สินค้าโดยไม่ต้องมีการแนะนำ หรือสอบถาม 

- ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) คือ ระดับท่ีผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าได้เป็น

ลำดับแรก ๆ 

1.2 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าหรือ

บริการ โดยคำนึงถึงจุดประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน คุณภาพอาจไม่เปล่ียนตาม

ความพึงพอใจต่อสินค้าเสมอไป อีกนัยหน่ึงคือ หากผู้บริโภคพอใจในคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของสินค้าหรือ

บริการ อาจไม่ได้หมายถึงว่าระดับคุณภาพท่ีรับรู้ต่อสินค้าและบริการจะสูงตามไปด้วย อีกท้ังยังเป็นส่ิง

ไม่รู้จักตราสินค้า 

จดจำตราสินค้าได้ 

ระลึกตราสินค้าได้ 

ระดับสูงสุดในใจ 
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สำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างและตำแหน่งของสินค้า และยังทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจท่ี

จะซ้ือสินค้าน้ันอีกด้วย (Aaker, 1991) 

1.3 ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 

ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า คือ ทุกส่ิงท่ีเช่ือมกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจำพ้ืนฐานของ

ประสบการณ์ผู้บริโภค หรือแม้กระท่ังการเปิดรับสารของผู้บริโภค การเช่ือมโยงน้ีสามารถทำให้ดีข้ึนได้

ด้วยการสนับสนุนและทำการประชาสัมพันธ์โดยการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด การเช่ือมโยง

ตราสินค้าน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนคือ 

- ความเช่ือมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงระหว่าง

คุณสมบัติกับสินค้า (Product Related Attribute) คือ ลักษณะทางกายภาพหรือหน้าท่ีของสินค้า

และบริการเก่ียวข้องกับตราสินค้าโดยตรง และคุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product 

Related Attribute) ซ่ึงได้แก่ ข้อมูลเร่ืองราคา บรรจุภัณฑ์ หรือข้อมูลทางกายภาพของสินค้า และ

ภาพลักษณ์ในการใช้ (Usage Imagery) ของตราสินค้าน้ัน (Keller, 1993) 

- ความเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงเก่ียวกับ

คุณค่าเฉพาะบุคคลท่ีได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้า หรือบริการ มีท้ังคุณสมบัติทางกายภาพ และ

คุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า แต่เก่ียวข้องทางความรู้สึก 

- ความเช่ือมโยงด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้อง

กับการประเมินตราสินค้าโดยใช้ความรู้สึกโดยรวมท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ 

1.4 ความภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อสินค้า คือ ความพึงพอใจสม่ำเสมอท่ีมีต่อสินค้าและบริการ จนกระท่ังอาจมีการซ้ือตรา

สินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 658) ส่ิงสำคัญของ

การภักดีต่อตราสินค้าคือ เม่ือผู้บริโภคเกิดความภักดีแล้ว จะทำให้ส่วนครองตลาดเพ่ิมข้ึนได้ เป็นการ

ยึดม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และส่ิงน้ีเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ท่ีสำคัญท่ีสุด 

2.4.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 25)  

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร หมายถึง กระบวนการการพัฒนาแผนการส่ือสารทางการ

ตลาด อาศัยหลายส่ือ หลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง กล่าวคือ ทำให้พฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายสอดคล้องไปกับความต้องการของตลาด โดยส่วนประกอบมีดังน้ี 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารโดยใช้การโฆษณาด้านตราสินค้า 

- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) โดยพนักงานขายจะต้องมีความรู้

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จำเป็นต้องเป็นบริการท่ีดีเช่นกัน 
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- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ใช้สำหรับดึงลูกค้าใหม่ รักษาลูกค้าเก่าไว้ 

ทำให้ลูกค้าปัจจุบันเพ่ิมปริมาณการซ้ือ เพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคซ้ือสินค้าจำนวนมากข้ึน 

เป็นต้น 

- การประชาสัมพันธ์ และให้ข่าว (Public Relations) หลัก ๆ คือใช้ในการสร้าง

ภาพลักษณ์ สร้างความรับรู้เพ่ิมข้ึนของผู้บริโภค 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการตลาดท่ีส่งข้อมูลของสินค้าหรือ

โปรโมช่ัน ตรงไปสู่ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย หรือลูกค้าท่ีมีรายช่ืออยู่แล้ว 

2.4.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Kotler 1997, p.2)  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2541) คือ ปัจจัยทางการตลาดท่ีธุรกิจ

ต้องใช้เพ่ือสนองความพึงพอใจ และความต้องการของผู้บริโภค หากมองในมุมของการบริการน้ัน

จะต้องเพ่ิมจาก 4P’s คือ สินค้า/บริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจำหน่าย (Place) และ

กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) เพ่ิมมาอีก 3 ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ (People) การะบวนการ

ให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมการให้บริการ (Physical Evidence) 

1. ปัจจัยด้านสินค้า/ บริการ (Product) คือ ส่ิงท่ีสนองความต้องการ และความจำเป็นของ

ผู้บริโภคได้ ซ่ึงน่ันคือ ส่ิงท่ีผู้ให้บริการต้องมองให้แก่ผู้รับบริการ และผู้รับบริการจะได้ประโยชน์และ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือการบริการน้ัน โดยท่ัวไปแล้วจะแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ

จับต้องได้ คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นรูปธรรม เช่น สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น และ ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถจับต้อง

ได้ คือ การบริการน่ันเอง 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ คุณค่าในรูปตัวเงินของผลิตภัณฑ์ ผู้รับบริการจะเปรียบเทียบ

ระหว่าง ราคา (Price) กับ คุณค่า (Value) ของสินค้าหรือบริการน้ัน หากคุณค่าของสินค้า หรือ

บริการน้ันสูงกว่าราคา ผู้รับบริการก็จะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการกำหนดราคาให้เหมาะสมกับการบริการเป็น

ส่ิงท่ีผู้ให้บริการควรกระทำ 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อมในการเสนอ

สินค้าหรือบริการให้กับผู้รับบริการ ซ่ึงต้องคำนึงถึงสถานท่ีต้ัง (Place) และช่องทางในการให้บริการ 

(Channels) เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงได้สะดวก และรวดเร็ว 

4. กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ กิจกรรมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือ

ชักจูงผู้รับบริการให้เกิดความสนใจ และซ้ือสินค้า หรือบริการ 

5. ผู้ให้บริการ (People) คือ เจ้าหน้าท่ี หรือพนักงาน ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจ จูงใจ

ให้แก่ผู้รับบริการ สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้รับบริการ มีทัศนคติท่ีดี มีความสามารถในการ

แก้ปัญหา 



 

 
16 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) คือกิจกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองในระเบียบ วิธีการ และ

ปฏิบัติงาน ท่ีผู้ให้บริการสามารถเสนอให้กับผู้รับบริการ เพ่ือให้เกิดความรวดเร็ว ถูกต้อง และเกิด

ความประทับใจ 

7. สภาพแวดล้อมการให้บริการ (Physical Evidence) คือ การทำให้เห็นคุณภาพของการ

บริการโดยผ่านหลักฐานท่ีสามารถจับต้องได้ เช่น การออกแบบตกแต่งสถานท่ี สภาพแวดล้อมของ

สถานท่ี อุปกรณ์ เคร่ืองมือท่ีใช้ในสถานท่ีน้ัน ๆ ท่ีสามารถทำให้ผู้รับบริการสัมผัสได้ถึงคุณค่า 

ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ 

2.4.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจการใช้บริการ (Decision Making in 

Service) (Gibson & Ivancevich, 1979) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นกระบวนการสำคัญของ

องค์กรท่ีผู้บริหารทำอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสารซ่ึงได้รับมาจากโครงสร้างองค์กร พฤติกรรม

บุคคล และกลุ่มคนในองค์กร การตัดสินใจใช้บริการสามารถแยกเป็นข้ันตอนเพ่ิมเติมได้ดังน้ี 

1. ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา 

(Problem Recognition) ข้ันตอนน้ีจะเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล และตอบสนองมากจากภายใน ซ่ึงมี

ผลมาจากแรงกระตุ้น ประกอบกับการรับรู้จากอดีต 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ข้ันตอนน้ีจะเป็นข้ันตอนน้ีผู้บริโภคเร่ิมค้นหา

ข้อมูลเพ่ือช่วยในการเลือก และการตัดสินใจก่อนซ้ือ สินค้า หรือบริการ สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 

ข้อมูลภายใน ท่ีนำเสนอผ่านความทรงจำจากผู้บริโภคโดยตรง และ ข้อมูลภายนอก คือข้อมูลท่ีผู้บริโภค

เก็บรวบรวมมาจากบุคคลอ่ืน ๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูล

เรียบร้อยแล้ว จะเร่ิมการประเมินทางเลือก วิเคราะห์ถึงข้อดี ข้อเสีย มีข้ันตอนการประเมินทางเลือก

ดังน้ี 

- คุณสมบัติของสินค้า หรือบริการ 
- ความสำคัญของสินค้า หรือบริการท่ีมีต่อผู้บริโภค 
- ความเช่ือในสินค้า และบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภค 
- ทัศนคติ ความเช่ือ ต่อสินค้า และบริการ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือประเมินผลแล้ว ข้ันตอนต่อไปคือการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยมีข้ันตอนต่อไปน้ี 

- การบริการระหว่างการทำการซ้ือ รวมถึงบริการหลังการขาย 
- ส่วนลด โปรโมช่ัน หรือของสมนาคุณ 

- เง่ือนไขการให้บริการ 
- ความสะดวกสบายของการใช้บริการ 
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5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นข้ันตอนหลังจากเลือกซ้ือสินค้า 

หรือบริการแล้ว โดยเป็นการบ่งบอกว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรต่อสินค้าและบริการ จะเกิดการซ้ือซ้ำหรือ

มีการบอกต่อ เพ่ือให้มีผู้บริโภคเพ่ิมได้หรือไม่ แต่หากผู้บริโภคไม่พอใจก็อาจจะเลิกซ้ือสินค้าในคร้ัง

ต่อไป ซ่ึงส่งผลเสียต่อเน่ืองอย่างแน่นอน 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคพิจารณาได้จาก 5 ข้ันตอน เร่ิมจาก

เหตุการณ์ก่อนท่ีจะมีการซ้ือสินค้าจริง จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซ้ือ สรุปได้ดังภาพโมเดลท้ัง 5 

ข้ันตอนดังน้ี 

 

ภาพท่ี 2.5: โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing management (12th ed.). NJ: Pearson 

 Education. 

 

 2.4.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) งานวิจัยเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้าท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ้าใบ Adidas NMD ของกลุ่มสมาชิก Fanpage NMD โดยงานวิจัยน้ี

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือ

รองเท้าผ้าใบ Adidas NMD ของกลุ่มสมาชิก Fanpage NMD ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นเชิงสำรวจโดย 

ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจานวน 400 คน สถิติท่ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบน มาตรฐานและการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผล

การศึกษาพบว่าเครือข่าย สังคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้

คุณภาพตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงกับ ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลการตัดสินใจ

ซ้ือรองเท้าผ้าใบ Adidas NMD ของกลุ่มสมาชิก Fanpage NMD ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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โดยปัจจัยด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาเป็นปัจจัยด้าน

ความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรู้ คุณภาพตราสินค้าและ

ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า ตามลาดับ  

 วัชราภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2560) งานวิจัยเร่ือง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพตรา

สินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสำอางบำรุงผิวหน้าในประเทศไทย 

โดยการวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษารูปแบบคุณค่าตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ ตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางบำรุงผิวหน้าในประเทศไทย 

ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดย ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง

บำรุงผิวหน้าประจำทุกวันท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ จำนวน 415 ตัวอย่าง โดยแบ่งการศึกษาตามช่องทาง

จำหน่าย 8 ช่องทาง คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองสำอาง ซุปเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายเคร่ืองสำอาง ร้าน

ขายยา ร้านสะดวกซ้ือ ตัวแทนขายระบบเครือข่าย เว็บไซต์ ร้านค้าออนไลน์ และตัวแทนขาย ระบบ

ออนไลน์ การวิเคราะห์ผลใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าโมเดล

สมการโครงสร้าง การวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่าสมมติฐานท่ี 1 

บุคลิกภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เท่ากับ 0.12 สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผล ทางตรง

ต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.34 สมมติฐานท่ี 4 บุคลิกภาพตรา

สินค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 สมมติฐานท่ี 5 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผล ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 

จึงสรุปได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าและ ภาพลักษณ์ตราสินค้าทำให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางบำรุงผิวหน้า ในประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญ 

0.05 

 ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) งานวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังน้ีเพ่ือศึกษาปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือเส้ือผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ใน กรุงเทพ ประชากรคือคนท่ัวไปในกรุงเทพ กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้คือผู้ชายและผู้หญิงในกรุงเทพจำนวน 155 คน คำนวณกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี G* Power 

ใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบความน่าเช่ือถือ ด้วยวิธี Cronbach Alpha และตรวจสอบความ

เท่ียงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิใช้วิธีสุ่ม ตัวอย่างแบบสะดวก สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้ได้แก่ค่าร้อย

ละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานคือ สมการ

ถดถอยพหุคูณ ตัวแปรอิสระได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารการตลาด และแรงจูงใจในการซ้ือ ตัว

แปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิตัล
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กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือ

สินค้า ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า และการกลับมาซ้ือซ้ำ โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

แบบสเปียร์แมน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง

สังคมออนไลน์ โดยการค้นคว้าอิสระน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบการท่ีทางธุรกิจการขายสินค้าผ่าน

ทางสังคมออนไลน์สามารถนาข้อมูลท่ีได้ไปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ งานวิจัยน้ี

เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จำนวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ

Regression ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี 

สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ 

เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าบ่อยท่ีสุด คือ 

Facebook ประเภทสินค้าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินค้าแฟช่ัน โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจำนวน 

เงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือแต่ละคร้ังจะต่ำกว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

บุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและ

ร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้า และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ทำการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน

ทัศนคติ ความไว้วางใจและ ส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรต้น

คือ ทัศนคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

สังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) กลุ่มตัวอย่างคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต้ังแต่ 23 ปีข้ึนไป 

จำนวน 400 คน โดยวิธีการ สุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจก

แบบสอบถาม เพ่ือรวบรวม ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจก

แจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง

อายุระหว่าง 23- 30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 



 

 
20 

มีรายได้ต่อเดือน ท่ี 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผ้า เคร่ือง

แต่งกายผ่านสังคม ออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือ

สินค้าผ่าน อินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าคร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจัยด้าน

ทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับสำคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตา

แกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

2.5 กรอบแนวความคิด 

 

ภาพท่ี 2.6: กรอบแนวความคิด 

 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณค่าตราสินค้า - Brand Equity 

(Aaker, 1996) 

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร 

IMC – Integrated Marketing 

Communication 

(ดร. เสรี วงษ์มณฑา 2540 น. 25) 

ส่วนประสมทางการตลาด - 7P’s 

(Kotler 1997, p.2) 

การตัดสินใจในการใช้บริการ 

Customer Decision 

(Kotler & Keller 2006, p. 181) 
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การต้ังสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 

H0: คุณค่าตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

H1: คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

สมมติฐานท่ี 2 

H0: การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

H2: การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

สมมติฐานท่ี 3 

H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

H3: ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

 

2.6 วิธีการเก็บข้อมูล 

 การทำวิจัยคร้ังน้ี จะทำโดยการออกแบบสอบถาม โดยใช้กรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีอ้างอิงได้แก่ 

คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจใช้

บริการ ทำการเก็บข้อมูล 

  

2.7 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2.7.1 ประชากร คือ ผู้ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครมีอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีเล่นโซเชียล

มีเดียเป็นประจำ ได้แก่ เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) ทวิตเตอร์ 

(Twitter) และรู้จักการให้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี  

2.7.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีทำงานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ในเขตบางรัก เขตคลองเตย เขต

ห้วยขวาง และเขตรัชดาภิเษก ซ่ึงเป็นเขตท่ีมีอัตราการทำงานสูง (อ้างอิงจาก ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 

แบ่งเป็นเขตละ 50 คน โดยอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีเล่นโซเชียลมีเดียเป็นประจำ ผู้วิจัยเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการใช้วิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยจะเป็นกลุ่มท่ียินดี

ร่วมมือตอบแบบสอบถาม โดยจะกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม  G*Power Analysis 

กำหนดตามสถิติ Multiple Regression ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยกำหนดอิทธิพลของขนาด

ตัวอย่าง โดยใช้ค่าความเช่ือม่ันท่ีร้อยละ 95 (α = .05) กำหนดอำนาจการทดสอบ 0.80 ทำการแทน

ค่าในโปรแกรมได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ท่ีต้องทำแบบสอบถามท้ังส้ินจำนวน 155 ราย แต่เพ่ือความ

สมบูรณ์ของข้อมูลจึงได้เก็บแบบสอบถามเพ่ิมเติมจำนวน 217 คน 
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2.8 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 

 จัดทำแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายและบุคคลท่ัวไปโดยการกำหนดหัวข้อ ปัจจัยท่ีมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือบริการเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ 6 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลท่ัวไปท่ีเป็นคำถามปลายปิดต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย จำนวนท้ังส้ิน 12 ข้อ 

 ส่วนท่ี 2 3 4 5 แบ่งหัวข้อออกเป็น 4 ส่วน คือ คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารทางการตลาด

ครบวงจร ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจใช้บริการ เป็นคำถามแบบมาตรประมาณค่า 

(Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ 

  5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  

  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  

  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย   

  1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

 

2.9 การตรวจสอบเคร่ืองมือ ผลการวิจัย และการทดสอบสมมติฐาน 

 2.9.1 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือ

ตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน ผู้วิจัยพิจารณาค่าจากสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 2.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

ส่วนของคำถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

(44 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

(217 ชุด) 

คุณค่าตราสินค้า .756 .920 

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร .763 .806 

ส่วนประสมทางการตลาด .793 .973 

การตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจน

ซ่ีแบบครบวงจร 
.702 .915 
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 ผลการตรวจสอบเคร่ืองมือ โดยการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือม่ัน ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ค่า

ความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือโดยทำการทดลองใช้เคร่ืองมือกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 44 คน จากน้ันทำ

การวิเคราะห์เพ่ือตัดข้อคำถามบางข้อท่ีมีค่า Corrected Item – Total Correlation ต่ำออก เพ่ือให้

ค่าความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือมีค่าสูงข้ึน จากน้ันจึงนำเคร่ืองมือไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 217 คน 

โดยค่าความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือมีรายละเอียด ดังน้ี 

2.9.2 ผลการวิจัย 

 การวิจัยน้ี มุ่งศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบ

วงจรของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้รวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมี

คำตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จำนวนท้ังส้ิน 217 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 100 มีการตอบ

แบบสอบถามท่ีใช้การได้ จำนวน 217 ชุด และนำมาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติสำเร็จรูป โดย

ได้ผลวิจัยดังน้ี 

ผลการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม เร่ือง ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจโซเชียล

มีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี มีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า (Rating Scale) มีผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 

217 คน ผลการประเมิน ดังน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป 

ตารางท่ี 2.2: สรุปข้อมูลท่ัวไป  

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

1 เพศ 

   ชาย 86 39.60 

   หญิง 131 60.40 

2 อายุ 

   20 – 30 ปี 108 49.80 

   31 – 40 ปี 100 46.10 

   41 – 50 ปี 7 3.20 

   51 – 60 ปี 2 0.90 

   60 ปีข้ึนไป 0 0.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ): สรุปข้อมูลท่ัวไป 

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

3 ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ต่ำกว่าปริญญาตรี 1 0.50 

   ปริญญาโท 147 67.70 

   ปริญญาเอก 69 31.80 

4 อาชีพ 

   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 31 14.30 

   พนักงานบริษัทเอกชน 142 65.40 

   ธุรกิจส่วนตัว 31 14.30 

   อาชีพอิสระ 13 6.00 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................   

5 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (บาท) 

   ต่ำกว่า 20,000 บาท 8 3.80 

   20,000 – 40,000 บาท 122 58.10 

   40,001 – 60,000 บาท 54 25.70 

   60,001 – 80,000 บาท 20 9.50 

   80,000 บาทข้ึนไป 6 2.90 

6 การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   เฟสบุ๊ค (Facebook)  203 93.55 

   Instagram  156 71.89 

   Twitter 93 42.86 

   Line 212 97.70 

   WhatsApp  21 9.68 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................... 2 0.92 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ): สรุปข้อมูลท่ัวไป 

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

7 ช่วงเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   06.01 – 9.00 น. 3 1.40 

   09.01 – 12.00 น. 21 9.70 

   12.01 – 15.00 น. 14 6.50 

   15.01 – 18.00 น. 8 3.70 

   18.01 – 21.00 น. 58 26.70 

   21.01 – 00.00 น. 111 51.20 

   00.01 – 3.00 น. 2 0.90 

   3.01 – 6.00 น.  0 0.00 

8 ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   ทุกวัน 185 85.30 

   สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง 2 0.90 

   สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 8 3.70 

   สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง 21 9.70 

   นานกว่าสัปดาห์ 1 0.50 

9 ระยะเวลาในการเครือใช้งานข่ายสังคมออนไลน์ 

   น้อยกว่า 30 นาที  74 34.10 

   1 – 2 ช่ัวโมง 84 38.70 

   2 – 3 ช่ัวโมง 30 13.80 

   มากกว่า 3 ช่ัวโมง 29 13.40 

10 เคร่ืองมือท่ีใช้เปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 65 29.95 

   โทรศัพท์มือถือ 190 87.56 

   แท็บเล็ต (Tablet) 24 11.06 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ  .............................................   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ): สรุปข้อมูลท่ัวไป 

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

11 สถานท่ีท่ีเปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   บ้าน/ หอพัก 186 85.71 

   ท่ีทำงาน 116 53.46 

   ร้านอาหาร  31 14.29 

   ร้านกาแฟ 37 17.05 

   สถานศึกษา 12 5.53 

   บนยานพาหนะต่าง ๆ 61 28.11 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ  .............................................   

12 กิจกรรมท่ีทำเม่ือเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   สนทนากับเพ่ือน (Chat) 153 70.51 

   อัพเดท หรือเช็คสถานะ / ข้อมูลส่วนตัว / รูปภาพ 101 46.54 

   หาข้อมูล / แลกเปล่ียนข้อมูล 97 44.70 

   ติดตามข่าวสาร 152 70.05 

   ซ้ือสินค้าออนไลน์ 89 41.01 

   เชิญชวนบุคคลเข้าร่วมเป็นสมาชิก หรือ ซ้ือสินค้า หรือบริการต่าง ๆ 15 6.91 

   เล่นเกม 71 32.72 

 

สรุปผลข้อมูลท่ัวไป 

เพศ พบว่า เป็นเพศหญิง เท่ากับร้อยละ 60.40 และเป็นเพศชาย 39.60 

อายุ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี เท่ากับร้อยละ 46.10 รองลงมา ได้แก่ ช่วงอายุ 

20 – 30 ปี และช่วงอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.80 และ 3.20 ตามลำดับ 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เท่ากับร้อยละ 67.70 รองลงมาคือ 

ปริญญาโท ร้อยละ 31.80 และต่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 0.50 

อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เท่ากับร้อยละ 65.40 รองลงมา 

ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว และข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 14.30 ตามลำดับ 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,000 – 40,000 บาท เท่ากับร้อยละ 58.10 

รองลงมา ได้แก่ 40,001 – 60,000 บาท และ 60,001 – 80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.70 และ 9.50 

ตามลำดับ 
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การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 97.73 เป็นสมาชิก

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 1 ประเภท โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่วนใหญ่เป็นสมาชิก ได้แก่ 

Line และ Facebook ร้อยละ 97.70 และ 93.55 รองลงมาได้แก่ Instagram ร้อยละ 71.89 และ Twitter 

ร้อยละ 42.86 นอกจากน้ียังมีการเป็นสมาชิกของ Wechat, และ Pinterest ด้วย 

ช่วงเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่เข้าใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ในช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 51.20 รองลงมา ได้แก่ 18.01 – 21.00 น. และ 09.01 – 

12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 26.70 และ 9.70 ตามลำดับ 

ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 85.30 รองลงมา สัปดาห์ละ 5 – 6 คร้ัง  และสัปดาห์ละ 3 – 4 คร้ัง คิดเป็น 

ร้อยละ 9.70 และ 3.70 ตามลำดับ 

ระยะเวลาในการเครือใช้งานข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่เข้าใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 1 – 2 ช่ัวโมง ร้อยละ 38.70 รองลงมา ได้แก่ น้อยกว่า 30 นาที และ 2 – 3 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อย

ละ 34.10 และ 13.80 ตามลำดับ 

เคร่ืองมือท่ีใช้เปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการใช้เคร่ืองมือใน

การเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 87.56 รองลงมา ได้แก่ คอมพิวเตอร์ และ

แท็บเลต คิดเป็นร้อยละ 29.95 และ 11.06 ตามลำดับ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 26.27 ท่ีใช้

เคร่ืองมือในการเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 1 ประเภท 

สถานท่ีท่ีเปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เข้าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในสถานท่ีต่าง ๆ ได้แก่ บ้าน/หอพัก ร้อยละ 85.71 รองลงมา ได้แก่ ท่ีทำงาน และบนยานพาหนะ 

คิดเป็นร้อยละ 53.46 และ 28.11 ตามลำดับ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 58.53 ท่ีเปิดเข้าเครือข่าย

สังคมออนไลน์มากกว่า 1 สถานท่ี  

กิจกรรมท่ีทำเม่ือเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เข้าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เพ่ือทำกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ สนทนากับเพ่ือน (Chat) ร้อยละ 70.51 รองลงมา ได้แก่ ติดตาม

ข่าวสาร และ อัพเดต/เช็คสถานะ/ข้อมูลส่วนตัว/รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 70.05 และ 46.54 ตามลำดับ 

โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 91.71 ท่ีเปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ทำกิจกรรมต่าง ๆ 

มากกว่า 1 กิจกรรม นอกจากน้ียังใช้เพ่ือการทำงานด้วย  
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ส่วนท่ี 2 คุณค่าตราสินค้า เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

 

ตารางท่ี 2.3:  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าเก่ียวกับการบริการ

  ด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

คุณค่าตราสินค้า 
ผลการประเมิน 

 SD. แปลผล 

1. คุณเคยได้ยินการให้บริการของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี 3.97 1.07 มาก 

2. ความน่าเช่ือถือของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี 4.08 0.99 มาก 

3. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการท่ีหลากหลาย 4.12 0.99 มาก 

4. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการหลังการขายท่ีสามารถติดต่อ

ได้ตลอด 3.95 1.04 มาก 

5. ท่านรู้สึกม่ันใจเม่ือบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีแบรนด์ท่ีท่านรู้จัก

ในฐานรายช่ือลูกค้า 3.88 0.88 มาก 

6. ท่านมีความจงรักภักดีกับแบรนด์ท่ีท่านชอบ 3.63 0.85 มาก 

7. ท่านไม่เคยเปล่ียนใจจากการเลือกใช้แบรนด์สินค้าน้ัน 3.36 0.98 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.86 0.97 มาก 

 

 รายละเอียดจากตารางท่ี 2.3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับ

มาก ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นมากท่ีสุด ได้แก่ 

บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการท่ีหลากหลาย ( = 4.12) รองลงมา ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของบริษัท

ออนไลน์เอเจนซ่ี ( = 4.08) และ คุณเคยได้ยินการให้บริการของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี ( = 3.97) 

ส่วนค่าเฉล่ียของความคิดเห็นท่ีน้อยท่ีสุดได้แก่ ท่านไม่เคยเปล่ียนใจจากการเลือกใช้แบรนด์สินค้าน้ัน    

( = 3.36)  
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ส่วนท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอ

เจนซ่ี 

 

ตารางท่ี 2.4:  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

  วงจรเก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร 
ผลการประเมิน 

 SD. แปลผล 

1. ท่านเคยได้ยินหรือรับข่าวสารการตลาดออนไลน์จาก
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ Social Media 

4.13 0.70 มาก 

2. การประชาสัมพันธ์โดยการโฆษณาของแบรนด์ทำให้ท่าน
ตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีง่ายข้ึน 

3.63 0.76 มาก 

3. การประชาสัมพันธ์โดยผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, 

Line, Google ของแบรนด์มีส่วนทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ

ออนไลน์เอเจนซ่ีง่ายข้ึน 

3.65 0.75 มาก 

4. การบอกต่อจากคนรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์
เอเจนซ่ีของท่าน 

3.94 0.80 มาก 

5. ข่าวสารท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี
สามารถทำให้ท่านม่ันใจมากข้ึน 

3.82 0.71 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.84 0.75 มาก 

 

จากตารางท่ี 2.4 ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดครบวงจร พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ได้แก่ ท่านเคยได้ยินหรือรับข่าวสารการตลาดออนไลน์จากประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ Social 

Media ( = 4.13) รองลงมา ได้แก่ การบอกต่อจากคนรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอ

เจนซ่ีของท่าน ( = 3.94) และ ข่าวสารท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถทำให้

ท่านม่ันใจมากข้ึน ( = 3.82) ส่วนค่าเฉล่ียของความคิดเห็นท่ีน้อยท่ีสุดได้แก่ การประชาสัมพันธ์โดย

การโฆษณาของแบรนด์ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีง่ายข้ึน ( = 3.63)  
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ส่วนท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

 

ตารางท่ี 2.5:  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับ

  การบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการประเมิน 

 SD. แปลผล 

1. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความรู้ ความเข้าใจในตัวสินค้าหรือ
บริการของท่าน 

4.18 0.94 มาก 

2. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับสินค้า หรือ
บริการของท่าน 

4.19 0.93 มาก 

3. บริษัทออนไลน์ฯมีรายงานผล (Report) ท่ีสมบูรณ์สามารถ

ตอบโจทย์สินค้าหรือบริการของท่านได้ 
4.11 0.98 มาก 

4. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีงานความคิดสร้างสรรค์ในช้ินงาน 4.29 0.94 มากท่ีสุด 

5. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีแพ็คเกจ ท่ีตอบสนอง หรือ
ปรับเปล่ียนตามความต้องการของท่านได้ 

4.17 0.95 มาก 

6. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับสินค้า
หรือบริการของท่าน 

4.01 1.04 มาก 

7. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีส่วนลดสำหรับลูกค้าประจำ หรือ
การทำงานแบบสัญญาระยะยาว 

3.94 0.99 มาก 

8. บริษัทออนไลน์ฯ มีบริการเสริมให้ความรู้ความเข้าใจเร่ือง
การตลาดออนไลน์แบบไม่คิดค่าบริการ 

3.86 1.03 มาก 

9. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความชัดเจน โปร่งใสในการทำงาน
ต้ังแต่ต้นจนจบ 

4.33 1.00 มากท่ีสุด 

10. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีสำนักงานท่ีสามารถเดินทางไปพบ
ได้โดยสะดวก 

3.90 0.95 มาก 

11. ลูกค้าสามารถติดต่อบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีได้หลาย
ช่องทาง 

4.20 0.93 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.11 0.97 มาก 

 

x
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จากตารางท่ี 2.5 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นมากท่ีสุด ได้แก่ 

บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความชัดเจน โปร่งใสในการทำงานต้ังแต่ต้นจนจบ ( = 4.33) รองลงมา ได้แก่ 

บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีงานความคิดสร้างสรรค์ในช้ินงาน ( = 4.29) และ ลูกค้าสามารถติดต่อบริษัท

ออนไลน์เอเจนซ่ีได้หลายช่องทาง ( = 4.20) ส่วนค่าเฉล่ียของความคิดเห็นท่ีน้อยท่ีสุดได้แก่ บริษัท

ออนไลน์ฯ มีบริการเสริมให้ความรู้ความเข้าใจเร่ืองการตลาดออนไลน์แบบไม่คิดค่าบริการ ( = 3.86)  

 

ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจใช้บริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ตารางท่ี 2.6:  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดีย 

  ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

การตัดสินใจใช้บริการ 
ผลการประเมิน 

 SD. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีมีประโยชน์ต่อธุรกิจ
ของท่าน 

4.07 0.82 มาก 

2. ท่านคิดว่าการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีมีคุณภาพ เป็นไป

ตามท่ีท่านต้องการ 
3.93 0.82 มาก 

3. ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากส่ือออนไลน์
ต่าง ๆ 

3.40 0.84 ปานกลาง 

4. ท่านเปรียบเทียบราคาการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีก่อน
ตัดสินใจใช้บริการ 

4.40 0.79 มากท่ีสุด 

5. ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของผลงานออนไลน์เอเจนซ่ีก่อน
ตัดสินใจใช้บริการ 

4.49 0.77 มากท่ีสุด 

6. ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากราคา/ โปรโมช่ัน 3.72 0.88 มาก 

7. ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากความสะดวกใน
การติดต่อ 

4.30 0.93 มากท่ีสุด 

8. หากท่านประทับใจในการใช้บริการ ท่านจะใช้บริการ
ออนไลน์เอเจนซ่ีน้ันต่อ 

4.13 0.83 มาก 

9. หากท่านประทับใจในการใช้บริการ ท่านจะบอกต่อเพ่ือน 
หรือคน รู้จัก 

4.05 0.84 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.06 0.84 มาก 
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จากตารางท่ี 2.6 การตัดสินใจใช้บริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี พบว่ามีความคิดเห็น

รวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.06 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็น

มากท่ีสุด ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของผลงานออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้บริการ ( = 

4.49) รองลงมา ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบราคาการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้บริการ (

= 4.40) และ ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากความสะดวกในการติดต่อ ( = 4.30) ส่วน

ค่าเฉล่ียของความคิดเห็นท่ีน้อยท่ีสุดได้แก่ ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากส่ือออนไลน์

ต่าง ๆ ( = 3.40)  

 

 2.9.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี

แบบครบวงจร ด้วยตัวแปร 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร และ

ส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร ทำ

การวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

รายละเอียด ดังตาราง 

 

ตารางท่ี 2.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปร B Beta t Sig 

คุณค่าตราสินค้า 0.235 0.292 3.531 .001 

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร 0.297 0.256 5.340 .000 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.285 0.380 4.760 .000 

𝑅" = .672, F = 146.541, p < 0.05 

 

จากตารางท่ี 2.7 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย ได้แก่ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการส่ือสาร

ทางตลาดครบวงจร และด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมแสดงให้เห็นว่าปัจจัยท้ัง 3 ด้าน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดย

พิจารณาจากค่า Significance ท่ี 0.000  

เม่ือพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอ

เจนซ่ีแบบครบวงจร พบว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Beta = .297) มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน

x

x

x

x
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ส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .285) ตามด้วย ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Beta = .235) 

ตามลำดับ 

 เม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการกำหนด (R square = .672) พบว่า คุณค่าตราสินค้า การ

ส่ือสารทางตลาดครบวงจร และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้

บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร รวม 67.2% ส่วนท่ีเหลือ 32.8% มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีแบบครบวงจร ท่ี t = 

3.531 ด้านการส่ือสารทางตลาดครบวงจร ท่ี t = 5.340 และด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี t = 

4.760 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = .000 ค่า sig มีค่าเท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัว

แปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 

 

2.10 สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาโท ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,000 – 40,000 บาทต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

สมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เฟสบุ๊ค (Facebook) ช่วงเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์คือ 21.00 – 00.00 น. มีความถ่ีในการใช้งานทุกวัน ใช้งานเป็นระยะเวลา 1-2 ช่ัวโมง โดย

เคร่ืองมือท่ีใช้เปิดเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ โทรศัพท์มือถือ สถานท่ีเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์

คือ บ้าน/ หอพัก และกิจกรรมเม่ือเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ สนทนากับเพ่ือน (Chat) ปัจจัยด้าน

คุณค่าตราสินค้า พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดครบวงจร 

พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่

ในระดับมาก การตัดสินใจใช้บริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี พบว่ามีความคิดเห็นรวมอยู่ใน

ระดับมาก 

 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานท่ีต้ังไว้ท้ังหมด 3 ข้อ มีผล

ดังต่อไปน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 คุณค่าตราสินค่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดียออนไลน์ 

เอเจนซ่ี ของประชากรกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง คุณค่าตรา

สินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดียออนไลน์เอเจนซ่ีของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดครบวงจรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

โซเชียลมีเดียออนไลน์ เอเจนซ่ี ของประชากรกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ 

สอดคล้อง หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดครบวงจรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดีย

ออนไลน์เอเจนซ่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดีย

ออนไลน์ เอเจนซ่ี ของประชากรกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง 

ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโซเชียลมีเดียออนไลน์เอเจนซ่ีของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 สรุปได้ว่า กรอบแนวความคิดเป็นไปตามแนวความคิดเห็น ท่ีสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า การ

ส่ือสารทางการตลาดครบวงจร และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

โซเชียลมีเดียออนไลน์ เอเจนซ่ี ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 

2.11 อภิปรายผลวิจัย 

 จากการศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี ของประชากร 

กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามท้ังหมด 217 ชุด ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังน้ี 

ในด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่ิงท่ีประชากรใน

กรุงเทพมหานครมีทัศนคติในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมี

บริการท่ีหลากหลาย ความน่าเช่ือถือของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี และคุณเคยได้ยินการให้บริการของ

บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิ

ถาวรวงศ์, 2548) ท่ีกล่าวว่า ตราสินค้าเปรียบเหมือนคำม่ันสัญญาท่ีผู้ขายให้ไว้กับผู้บริโภคเก่ียวกับ

คุณสมบัติต่าง ๆ และสินค้าเหล่าน้ันจะต้องสามารถจับต้องได้ สรุปได้ว่า ตราสินค้า คือ การสร้างส่ิง

หน่ึงข้ึนเพ่ือทำให้สินค้ามีความโดดเด่นต่างไปจากคู่แข่ง เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคจะได้รับเม่ือซ้ือสินค้าหรือ

บริการ ท้ังในแง่ของการจับต้องได้ น่ันคือ คุณลักษณะของสินค้าทางกายภาพ รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ 

เคร่ืองหมายการค้า และในแง่ของส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ แต่จะสามารถเช่ือมโยงสินค้ากับตัวผู้บริโภคเอง 

น่ันคือ การบอกถึงภาพลักษณ์หรือสถานภาพของผู้ใช้ จนทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าของ

สินค้าน้ันได้ ส่งเสริมในด้านการสร้างมูลค่าเพ่ิมของตราสินค้า คือต้องสามารถยกระดับให้กับตัวสินค้า

นอกเหนือจากคุณสมบัติทางกายภาพของสินค้าน้ัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชราภรณ์ ต้ัง

ประดิษฐ์ (2560) งานวิจัยเร่ือง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสำอางบำรุงผิวหน้าในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 

โมเดลสมการโครงสร้าง การวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่าสมมติฐานท่ี 1 
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บุคลิกภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เท่ากับ 0.12 สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผล ทางตรง

ต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.34 สมมติฐานท่ี 4 บุคลิกภาพตรา

สินค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 สมมติฐานท่ี 5 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผล ทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 

จึงสรุปได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าและ ภาพลักษณ์ตราสินค้าทำให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางบำรุงผิวหน้า ในประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญ 

0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ทำการศึกษาเร่ืองเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ้าใบ Adidas NMD ของกลุ่มสมาชิก 

Fanpage NMD พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยด้านการเช่ืองโยงกับตราสินค้า ด้าน

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตามการศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปผลได้ว่า

คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

ต่อมาด้านการส่ือสารการตลาดครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่ิงท่ี

ประชากรในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านเคยได้ยิน

หรือรับข่าวสารการตลาดออนไลน์จากประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ Social Media การบอกต่อจาก

คนรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของท่าน และข่าวสารท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถทำให้ท่านม่ันใจมากข้ึน ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ ดร.เสรี 

วงษ์มณฑา (2540 น. 25) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร หมายถึง กระบวนการการ

พัฒนาแผนการส่อสารทางการตลาด อาศัยหลายส่ือ หลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 

กล่าวคือ ทำให้พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายสอดคล้องไปกับความต้องการของตลาด และยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) งานวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถ่ีในการ

ซ้ือสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า และการกลับมาซ้ือซ้ำ โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

แบบสเปียร์แมน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปผลได้ว่าการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี 

ต่อมาด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่ิงท่ี

ประชากรในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ บริษัทออนไลน์
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เอเจนซ่ีมีความชัดเจน โปร่งใสในการทำงานต้ังแต่ต้นจนจบ บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีงานความคิด

สร้างสรรค์ในช้ินงาน และลูกค้าสามารถติดต่อบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีได้หลายช่องทาง ผลดังกล่าว

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997, p.2) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร 

เสรีรัตน์ (2541) ท่ีกล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือ ปัจจัยทางการตลาดท่ีธุรกิจต้องใช้เพ่ือ

สนองความพึงพอใจ และความต้องการของผู้บริโภค หากมองในมุมของการบริการน้ันจะต้องเพ่ิมจาก 

4P’s คือ สินค้า/บริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจำหน่าย (Place) และกิจกรรมส่งเสริม

การขาย (Promotion) เพ่ิมมาอีก 3 ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ (People) การะบวนการให้บริการ 

(Process) และสภาพแวดล้อมการให้บริการ (Physical Evidence) และยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่าง

กัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้า 

และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ซ่ึง

การศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปผลได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดจะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ออนไลน์เอเจนซ่ี 

สำหรับปัจจัยในด้านการตัดสินใจใช้บริการ เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่ิงท่ีประชากรใน

กรุงเทพมหานครมีทัศนคติในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบคุณภาพ

ของผลงานออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้บริการ ลำดับท่ีสองคือ ท่านเปรียบเทียบราคาการใช้

บริการออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้บริการ และลำดับสุดท้ายคือ ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์

เอเจนซ่ีจากความสะดวกในการติดต่อซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Gibson & Ivancevich (1979) ได้

ให้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการเป็นกระบวนการสำคัญขององค์กรท่ีผู้บริหารทำอยู่บน

พ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสารซ่ึงได้รับมาจากโครงสร้างองค์กร พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มคนในองค์กร 

โดยมี 5 ข้ันตอนคือ รับรู้ถึงความต้องการข้ันตอนน้ีจะเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล ข้อสองคือการค้นหา

ข้อมูลข้ันตอนน้ีจะเป็นข้ันตอนน้ีผู้บริโภคเร่ิมค้นหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการเลือก และการตัดสินใจก่อน

ซ้ือ สินค้า หรือบริการ สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ข้อมูลภายใน ท่ีนำเสนอผ่านความทรงจำจาก

ผู้บริโภคโดยตรง และ ข้อมูลภายนอก คือข้อมูลท่ีผู้บริโภคเก็บรวบรวมมาจากบุคคลอ่ืน ๆ เพ่ือช่วยใน

การตัดสินใจ ข้อสามคือการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับ

ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะเร่ิมการประเมินทางเลือก วิเคราะห์ถึงข้อดี ข้อเสีย ข้อส่ีคือ การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) เม่ือประเมินผลแล้ว ข้ันตอนต่อไปคือการตัดสินใจซ้ือ และสุดท้ายคือ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นข้ันตอนหลังจากเลือกซ้ือสินค้า หรือบริการ

แล้ว โดยเป็นการบ่งบอกว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรต่อสินค้าและบริการ จะเกิดการซ้ือซ้ำหรือมีการบอก
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ต่อ เพ่ือให้มีผู้บริโภคเพ่ิมได้หรือไม่ แต่หากผู้บริโภคไม่พอใจก็อาจจะเลิกซ้ือสินค้าในคร้ังต่อไป ซ่ึง

ส่งผลเสียต่อเน่ืองอย่างแน่นอน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) 

ทำการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจ เกิดจากการเลือกและเปรียบเทียบส่ิงท่ีต้องการจาก

ทางเลือกมากมายหลากหลาย โดยนำมาพิจารณาด้วยเหตุผลในหลายข้ันตอน ก่อนการตัดสินใจซ้ือ 

หรือใช้บริการเพ่ือให้ได้ส่ิงท่ีจะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์มากท่ีสุด 

 

2.12 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช้ทางธุรกิจ 

 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของประชากร

ท้ัง 4 เขตในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจท่ีดำเนินกิจการด้านโซเชียลมีเดียออนไลน์ และ 

ออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถนำผลศึกษาคร้ังน้ีไปใช้ได้ดังน้ี 

 3.1 จากผลการศึกษา ด้านข้อมูลท่ัวไปพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 

31-40 ปี จบการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ท่ีมีรายได้

เฉล่ีย 20,000 – 40,000 บาทต่อเดือน และส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 1 

ประเภท โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่วนใหญ่เป็นสมาชิก ได้แก่ Line และ Facebook ส่วนใหญ่เข้าใช้

งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. และใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวัน โดย

ใช้งานคร้ังละ 1 -2 ช่ัวโมง มีเคร่ืองมือท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ โทรศัพท์มือถือ โดยใช้งานจากท่ี

บ้าน/ หอพักเป็นส่วนใหญ่ ส่วนกิจกรรมท่ีเข้าใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ สนทนากับเพ่ือน (Chat) 

ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีดำเนินการด้านโซเชียลมีเดียออนไลน์ และออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถนำข้อมูล

ดังกล่าวไปทำการวางแผน และกำหนดกลยุทธ์เพ่ือดำเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การนำข้อมูลไปทำ

การส่งเสริมการขาย หรือต้ังราคาให้เหมาะสมเพ่ือให้เกิดยอดขายท่ีมากข้ึน นอกจากน้ีสำหรับผู้ท่ีกำลังจะ

สร้างธุรกิจเก่ียวกับโซเชียลมีเดียออนไลน์ หรือออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถนำข้อมูลข้างต้นไปประกอบการ

พิจารณาช่องทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ตรงกับช่องทางท่ีลูกค้า หรืออาจนำไปเพ่ือวางแผนพยากรณ์

ความต้องการในอนาคต 

 3.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าเก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย

ออนไลน์เอเจนซ่ี จากการศึกษาจากผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่ิงท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำคัญเป็นอันดับแรกคือ บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการท่ีหลากหลาย รองลงมาคือความ

น่าเช่ือถือของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี กล่าวคือ ออนไลน์เอเจนซ่ีน้ันควรมีการให้บริการหลากหลาย 

หรือแพ็คเกจราคาท่ีลูกค้าสามารถเลือกได้เอง เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมกับสินค้า และการบริการของ
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ลูกค้า และส่ิงสำคัญอีกอย่างคือ ความน่าเช่ือถือซ่ึงมาจากการท่ีบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีท่ีต้ังท่ีสามารถ

หาได้ง่าย เป็นหลักแหล่งลูกค้าสามารถติดต่อได้และม่ันใจได้เม่ือว่าจ้างงาน 

 3.3 จากผลการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดครบวงจรเก่ียวกับบริการด้านโซเชียล

มีเดียออนไลน์เอเจนซ่ี จากผลการศึกษาพบว่ามีความเห็นรวมอยู่ในระดับมาก คือให้ความสำคัญมาก 

ส่วนอันดับแรกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญคือ การตลาดออนไลน์จากประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ

ออนไลน์โซเชียลมีเดีย ดังน้ันผู้ประกอบการควรจะต้องทำการประชาสัมพันธ์ตัวเองผ่านช่องทางส่ือ

โซเชียลมีเดียออนไลน์ด้วยความสม่ำเสมอ เพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อลูกค้าท่ีจะจ้างในอนาคต 

รองลงมาคือ การบอกต่อจากคนรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของท่าน ในส่วนน้ี 

หากลูกค้าประทับใจ หรือเคยใช้บริการ การบอกต่อถือเป็นส่ิงสำคัญมาก เพราะเม่ือลูกค้าประทับใจ

แล้วและเกิดการบอกต่อด้วยถือว่าประสบความสำเร็จในการส่ือสารทางการตลาดเลยทีเดียว 

 3.4 จากการศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับบริการด้านโซเชียลมีเดียออนไลน์เอ

เจนซ่ี จากผลการศึกษาพบว่ามีความเห็นอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้

ความสำคัญด้าน บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความชัดเจน โปร่งใสในการทำงานต้ังแต่ต้นจนจบ คือลูกค้า

สามารถตรวจสอบการบริการได้อย่างชัดเจน รองลงมาคือ บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีงานความคิด

สร้างสรรค์ในช้ินงาน เพราะหากขาดความคิดสร้างสรรค์ในช้ินงานแล้วก็จะไม่สามารถสร้างความ

แตกต่างจากสินค้า หรือบริการอ่ืน ๆ ท่ีมีในท้องตลาดได้ และอีกส่วนท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำคัญคือ ลูกค้าสามารถติดต่อบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีได้หลายช่องทาง ไม่ว่าลูกค้าสะดวกในการ

ติดต่อทางโทรศัพท์ ทางไลน์ ทางแชท หรือเฟสบุค ก็สามารถติดต่อได้ตลอด ซ่ึงเป็นอีกทางท่ีสามารถ

เพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้าได้เช่นกัน  

 3.5 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวัยทำงานท่ีมีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มี

พฤติกรรมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจำวัน ท้ังในด้านการพูดคุย ค้นคว้าหา

ข้อมูล ด้านการทำงานและซ้ือสินค้า เพราะมีความสะดวกสบายเข้าถึงได้ง่าย ดังน้ันผู้ประกอบการ

ธุรกิจท้ังรายใหญ่และรายย่อยจึงมิควรละเลย หรือมองข้ามช่องทางโซเชียลมีเดีย เพราะเป็นช่องทาง

ส่ืออีกหน่ึงช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคด้วยเวลาน้อย และงบประมาณท่ีสามารถกำหนดได้ อีกท้ัง

ยังควรมีการพัฒนา ส่งเสริมกลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้องกับช่องทางโซเชียลมีเดีย เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ 

สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการท้ังหลายผ่านช่องทางดังกล่าวน้ีเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 

2.13 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

 เพ่ือให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างข้ึนอันจะเป็นประโยชน์แก่

การอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี หรือปัญหาอ่ืนท่ีมีความ

เก่ียวข้องกันน้ัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการทำวิจัยในคร้ังต่อไป ดังน้ี 
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 1. เลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ท่ีมีความแตกต่างจากการศึกษาในคร้ังน้ี เช่น เลือกศึกษาจาก

ประชากรในเขตอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม รวมไปถึงในหัวเมืองใหญ่ๆของประเทศไทย เพ่ือให้ว่าผลการศึกษาน้ัน

เป็นอย่างไร เหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไรระหว่างประชากรในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด 

 2. เลือกศึกษาจากปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากท่ีผู้วิจัยได้ทำการศึกษา เพ่ือให้งานวิจัย

กว้างขวางและสมบูรณ์ย่ิงข้ึน  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 

เน้ือหาของบทน้ีจะเป็นการนำเสนอเก่ียวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของธุรกิจ เป็นการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมท้ังภายใน และภายนอกท่ีมีโอกาสส่งผลต่อธุรกิจโดยใช้หลักการ SWOT 

Analysis แบ่งออกเป็น การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค, การวิเคราะห์ 5 Force 

Model, การวิเคราะห์ PEST, การวิเคราะห์ BCG Matrix และการวิเคราะห์ STP โดยสามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภทหลัก ๆ คือ ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายใน และ ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก ซ่ึงมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และภายนอกของธุรกิจ (SWOT Analysis) 

 3.1.1 จุดแข็ง (Strength) 

  3.1.1.1 เจ้าของธุรกิจมีความเช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์ 

3.1.1.2 เจ้าของธุรกิจได้รับการรับรองจาก Facebook และ Google อย่างเป็น

ทางการ 

3.1.1.3 มีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านการตลาดออนไลน์ และมีประสบการณ์ตรงในการ

ทำงาน 

3.1.1.4 มีฐานรายช่ือลูกค้าบางส่วนอยู่แล้ว 

3.1.1.5 มีบริการให้เลือกหลายแบบ ท้ังการตลาดครบวงจร และการตลาดออนไลน์ 

 3.1.2 จุดอ่อน (Weakness) 

  3.1.2.1 เป็นบริษัทท่ีเปิดใหม่ ยังไม่เป็นท่ีรู้จักมากพอ 

  3.1.2.2 เจ้าของธุรกิจยังขาดความชำนาญในการบริหารงาน 

  3.1.2.3 เงินทุนยังไม่มากพอให้ธุรกิจสามารถอยู่ในระยะยาว 

 3.1.3 โอกาส (Opportunity) 

  3.1.3.1 ส่ือดิจิตอลเป็นท่ีต้องการมากข้ึนในทุก ๆ ปี 

  3.1.3.2 โลกเข้าสู่ยุคดิจิตอลแทนส่ือส่ิงพิมพ์ 

3.1.3.3 รัฐบาลสนับสนุนให้ประเทศไทยเป็น Thailand 4.0 จึงสามารถทำให้ธุรกิจ

เติบโตได้ง่ายข้ึน 

3.1.3.4 ประเทศไทยยังมีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านโซเชียลมีเดียค่อนข้างน้อย 

3.1.3.5 ส่ือโซเชียลมีเดียท้ัง Facebook, Google และ YouTube ให้ความสำคัญ

ของการตลาดออนไลน์ในประเทศไทย และให้การสนับสนุนมากข้ึน 
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 3.1.4 อุปสรรค (Threat) 

  3.1.4.1 ความไม่ม่ันคงของระบบการเมือง 

  3.1.4.2 เทคโนโลยีในประเทศไทยมีการเติบโตค่อนข้างช้า 

  3.1.4.3 ความรู้และความเข้าใจในเร่ืองโซเชียลมีเดียของประเทศไทยค่อนข้างต่ำ 

3.1.4.4 มีบริษัทท่ีเช่ียวชาญการตลาดออนไลน์จากต่างประเทศขยายสาขามาท่ีไทย

เพ่ิมข้ึน 

 

3.2 การวิเคราะห์ 5 Force Model 

 3.2.1 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ 

 จากการศึกษาทางการตลาด และสำรวจตลาด บริษัทท่ีทำการตลาดออนไลน์น้ันมีอยู่

พอสมควร และเร่ิมมากข้ึนตามกระแสสังคมท่ีเร่ิมเปล่ียนจากการตลาดแบบเดิม เข้าสู่การตลาดแบบ

ใหม่ท่ีมีออนไลน์มากข้ึน แต่หากมองถึงคู่แข่งท่ีเป็นบริษัทท่ีทำการตลาดด้านโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ

น้ัน ยังมีจำนวนไม่มาก ซ่ึงมีความเส่ียงค่อนข้างต่ำ ซ่ึงคนท่ีจะเข้ามาทำธุรกิจใหม่ สามารถทำได้ยาก 

เพราะผู้ท่ีจะทำการตลาดด้านโซเชียลมีเดียจริง ๆ ต้องอาศัยประสบการณ์หลายปี 

 3.2.2 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 

 หากมองถึงจุดท่ีมีสินค้าทดแทนแล้ว ในตลาดยังมีช่องว่างอยู่มากเก่ียวกับการตลาดท่ี

เฉพาะเจาะจงเร่ืองโซเชียลมีเดีย แต่หากมีบริษัทท่ีเร่ิมเข้ามาในตลาด ก็ยังถือเป็นบริษัทธุรกิจหน้าใหม่ 

หรือบริษัทท่ีเป็น Start-Up ซ่ึงต้องอาศัยเวลาในการสร้างช่ือเสียงอยู่พอสมควร ต่างจากบริษัทของเรา

ท่ีมีพันธมิตรอยู่จำนวนหน่ึงแล้ว และสามารถมีอำนาจต่อรองท่ีเหนือกว่าบริษัทเล็ก ๆ ดังน้ันสินค้า

ทดแทนหากมองท่ีการบริการน้ันจะเป็นบริษัทเอเจนซ่ีเล็ก ๆ ท่ีพยายามสู้เร่ืองราคาและบางงานเอเจน

ซ่ีขนาดเล็กอาจจะได้งานไป ซ่ึงภัยคุกคามด้านสินค้าทดแทนน้ีมีความเส่ียงค่อนข้างสูง เพราะมีคู่แข่ง

รายเล็กจำนวนมากท่ีเกิดข้ึนใหม่และพร้อมเสนอราคาต่ำเพ่ือแข่งกับบริษัทเอเจนซ่ีขนาดกลาง 

 3.2.3 อำนาจการต่อรองจากลูกค้า 

 ข้อน้ีเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าทุกธุรกิจต้องเจอเหตุการณ์น้ีอย่างแน่นอนเน่ืองจากลูกค้า 

หรือผู้บริโภคมักจะเลือกส่ิงท่ี “ดีท่ีสุด” แต่ “ราคาถูก” เพ่ือเปรียบเทียบ และตอบโจทย์ความต้องการ

ของตัวเองเสมอ แต่ในทางกลับกันบริษัทเราคิดว่าการบริการท่ี “ดีท่ีสุด” ควรเหมาะกับการท่ีลูกค้า

หรือผู้บริโภคสามารถเลือกและจัดสรรเองได้ ซ่ึงราคาน้ันก็ข้ึนอยู่กับลูกค้า หรือผู้บริโภคน้ันสามารถ

กำหนดเองได้เช่นกัน ดังน้ันหากมองถึงเร่ืองอำนาจการต่อรองแล้วบริษัทมองว่าบริษัทมีอำนาจต่อรอง

ต่ำกว่า เพราะมีหลายบริษัทท่ีลูกค้าสามารถเลือกใช้บริการได้ ถือว่ามีความเส่ียงค่อนข้างสูง 
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 3.2.4 อำนาจการต่อรองจากซัพพลายเออร์ 

 ในส่วนน้ีบริษัทของเราไม่มีความกังวลในการต่อรอง เน่ืองจากมีการรับงานจากท้ังบริษัท  

ใหญ่ ๆ ท่ีมีช่ือเสียง หรือแม้กระท่ังส่งต่องานไปยังบริษัทเอเจนซ่ีขนาดกลางท่ีเราเป็นพันธมิตรอยู่แล้ว 

ดังน้ันเร่ืองราคาสามารถต่อรองและปรับให้เหมาะสมกับงานได้ แต่หากวิเคราะห์แล้วบริษัทเรา

สามารถมีอำนาจการต่อรองท่ีสูงกว่าซัพพลายเออร์เน่ืองจากต้องได้ราคาท่ีพึงพอใจ บริษัทจึงจะส่งงาน

ต่อให้ซัพพลายเออร์น้ัน ๆ จึงถือว่ามีความเส่ียงค่อนข้างต่ำสำหรับบริษัท เพราะมีผู้ส่งวัตถุดิบมาก 

และบริษัทมีพันธมิตรในการรับงานอยู่หลายเจ้า 

 3.2.5 สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

 หากวิเคราะห์ตามหลักจากในตลาดและมีข้อมูลพบว่าการตลาดออนไลน์ในปัจจุบันมีการ

แข่งขันค่อนข้างสูงเน่ืองจากหลายองค์กร และภาคส่วนเร่ิมต่ืนตัวและอยากให้ช่ือของบริษัทตนเองน้ัน

มีช่ือเสียง หรือแม้กระท่ังต้องการเป็นท่ีรู้จักในตลาด และการเปล่ียนผ่านจากโลกออฟไลน์ สู่ออนไลน์

น้ันจะเพ่ิมสูงข้ึน แต่ก็ยังมีอีกหลายบริษัทท่ีให้ความสำคัญแต่ยังไม่ผู้เช่ียวชาญหรือพนักงานท่ีดูแลด้าน

น้ีโดยตรง เราจึงเล็งเห็นช่องทางและโอกาสในการเข้าสู่ตลาดเหล่าน้ี ดังน้ันหัวข้อน้ีจึงมีความเส่ียง

ค่อนข้างสูงหากเทียบกับตลาดโดยรวม เน่ืองจากมีการแข่งขันทางการตลาดสูงมาก 

 

3.3 การวิเคราะห์ PEST 

 3.3.1 P – Political (การเมือง) 

 หากกล่าวถึงการวิเคราะห์ด้านการเมือง ประเทศไทยและรัฐบาลน้ันสนับสนุนให้มีนโยบาย 

Thailand 4.0 ซ่ึงเป็นการสนับสนุนบริษัท Start-up หน้าใหม่ แต่จะต้องมีตัวสินค้า ซ่ึงเป็นเทคโนโลยี 

หรือเป็นการเปล่ียนการเกษตรแบบเดิมสู่การเกษตรแบบใหม่ (Smart Farming) โดยอาศัยหลักการ 

หรือเปล่ียนจากแรงงานทักษะข้ันต่ำไปสู่แรงงานทักษะข้ันสูง ดังน้ันจากการท่ีมีนโยบายจากรัฐฯ ก็จะ

ช่วยให้หลายบริษัทเกิดการปรับตัวเข้าสู่ตลาดออนไลน์มากข้ึน ซ่ึงเป็นผลดีต่อบริษัทของเรา 

 3.3.2 E – Economic (เศรษฐกิจ) 

 ถึงแม้ช่วงปี พ.ศ. 2561 รัฐบาลและกระทรวงพาณิชย์ได้แถลงการณ์ออกมาว่าเศรษฐกิจไทย

ช่วงคร่ึงปีหลัง มีแนวโน้มท่ีดี สอดคล้องท้ังด้านอุปทาน อุปสงค์ และเสถียรภาพของราคา แต่ในด้าน

ของการซ้ือขายในตลาดน้ันจะพบว่า ยังมีความเคล่ือนไหวปานกลางถึงต่ำ หรือค่อนข้างฝืดเคืองเม่ือ

เปรียบเทียบจากตลาดกลาง ถึงตลาดล่าง ส่วนเร่ืองอัตราดอกเบ้ียน้ันยังคงตัวเม่ือเทียบกับปี 2017 

ค่าเงินบาทไทยมีแนวโน้มแข็งค่าเน่ืองจากปัจจัยพ้ืนฐานของเศรษฐกิจท่ีแข็งแรง ซ่ึงส่งผลดีต่อบริษัท

หากตัดสินใจเปิดบริการในช่วงน้ี 
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 3.3.3 S – Social (สังคม) 

 คงปฏิเสธไม่ได้ว่าวิถีชีวิต พฤติกรรม รวมไปถึงวัฒนธรรมการบริโภคสมัยน้ีน้ันเร่ิมเน้นไปท่ีการ

ซ้ือ-ขายออนไลน์เป็นหลัก เน่ืองจากเข้าถึงได้ง่าย เข้าถึงได้จำนวนมาก และยังสะดวกต่อการใช้ชีวิตอีก

ด้วย ไม่ว่าจะช้อปป้ิง ซ้ืออาหาร จองต๋ัวท่ีพัก จองต๋ัวเดินทาง ก็สามารถทำได้ผ่านออนไลน์เพียงไม่ก่ี

นาที น่ีจึงเป็นอีกช่องทางท่ีทำให้บริษัทสามารถเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้คนเหล่าน้ีได้ง่าย 

 3.3.4 T – Technology (เทคโนโลยี) 

 เน่ืองจากเป็นการเปล่ียนผ่านจากยุคออฟไลน์ เข้าสู่ออนไลน์ดังน้ันผู้บริโภคจึงหันมาใช้บริการ

ออนไลน์มากข้ึน ท้ังการซ้ือสินค้าในชีวิตประจำวัน และสินค้าฟุ่มเฟือย ช่องทางเหล่าน้ีทำให้เรา

สามารถเพ่ิมโอกาสทางการขายได้มากข้ึน 

 

3.4 การวิเคราะห์ BCG Matrix 

 กราฟของ BCG Matrix สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วนคือ Star, Question Masks, Cash 

Cow และ Dog โดยจะเร่ิมวิเคราะห์จาก 

 

ภาพท่ี 3.1: องค์ประกอบ BCG Matrix 

 
 

ท่ีมา:  Greedisgoods. (2017). องค์ประกอบ BCG Matrix. สืบค้นจาก  

 https://greedisgoods.com/bcg-matrix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/ 
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 3.4.1 Star เป็นธุรกิจท่ีส่วนแบ่งการตลาดสูง อัตราการเติบโตสูง หรือมีกำไรสูงจากตลาดท่ี

โตด้วยความรวดเร็ว 

 3.4.2 Cash Cow เป็นธุรกิจท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดสูง อัตราการเติบโตต่ำ ซ่ึงบริษัทเราก็ยัง

ไม่ใช่ส่วนการตลาดในกลุ่ม Cash Cow น้ี เน่ืองจากเป็นธุรกิจใหม่จึงอาจจะยังไม่ทราบผลกำไรท่ี

แน่นอน แต่ต้องมีการกลยุทธ์เตรียมรับมือหากบริษัทของเราเร่ิมก้าวเข้าสู่การตลาดกลุ่มน้ี 

 3.4.3 Question Marks เป็นธุรกิจท่ีส่วนแบ่งการตลาดต่ำ อัตราการเติบโตสูง บริษัทต้อง

พยายามไม่ให้ธุรกิจตกอยู่ในกลุ่มน้ีเน่ืองจากมีความเส่ียงสูงท่ีจะไม่ประสบความสำเร็จ 

 3.4.4 Dogs เป็นธุรกิจท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดต่ำ อัตราการเติบโตก็ต่ำเช่นกัน หากธุรกิจตก

อยู่ในสถานการณ์แบบน้ีก็ควรเร่งหาธุรกิจ หรือความเช่ียวชาญด้านอ่ืน เน่ืองจากเส่ียงต่อความ

ล้มเหลวสูงมาก 

 จากข้อมูลข้างต้นน้ีบริษัทของเรายังอยู่ในธุรกิจแบบ Question Marks เพราะเป็นธุรกิจท่ียัง

ไม่เปิดตัว ดังน้ันทางบริษัทจึงต้องกำหนดทิศทาง วางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือให้บริษัทประสบ

ความสำเร็จและกลายเป็นบริษัทในกลุ่มดาวรุ่ง Stars ในท่ีสุด 

 

3.5 การวิเคราะห์ STP 

 3.5.1 S – Segmentation (ส่วนแบ่งการตลาด) 

 บริษัทของเราจะเน้นไปท่ีส่วนแบ่งการตลาดท่ีเป็น Mass Market – เน่ืองจากกลุ่มเหล่าน้ีมี

กำลังซ้ือค่อนข้างสูง และต้องการเพ่ิมคุณค่าในตัวสินค้าของลูกค้าอยู่แล้ว 

 3.5.2 T – Targeting (กลุ่มเป้าหมาย) 

 ส่วนกลุ่มเป้าหมายของบริษัทเราน้ันจะเน้นไปท่ีบริษัทหรือกลุ่มลูกค้าท่ีมีธุรกิจชนาดเล็ก หรือ

กลุ่มคนท่ีเป็นลูกค้ารายย่อย และเร่ิมต้นจะเน้นไปท่ีพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลก่อน 

เน่ืองจากเดินทางสะดวก และสามารถเดินทางไปหาลูกค้าได้ง่าย 

 3.5.3 P – Positioning (กำหนดจุดยืนของแบรนด์) 

 การบริการของบริษัทเราจะเป็นการบริการด้วยความเข้าใจในตัวสินค้าของลูกค้า มีความ

โปร่งใสด้านราคา ลูกค้าสามารถเลือกการบริการเองได้ มีคุณภาพในทุกช้ินงาน และบริการหลังการ

ขายท่ีสะดวก ลูกค้าสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา 

 โดยการกำหนดตำแหน่งทางการตลาดของบริษัทปรากฏดังกราฟต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 3.2: ตำแหน่งทางการตลาดของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี 

 
ท่ีมา: บริษัทมอนส์เตอร์ ไวเซอร์ จำกัด 

 

3.6 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

ปัจจัยภายใน สถานการณ์และผลท่ีมีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านความโดดเด่นของ

การบริการ 

1. การบริการของบริษัทน้ันจะเน้นความเข้าใจ และ

ประสบการณ์ตรงในการทำงานเป็นหลัก เพราะหากคนท่ีไม่เข้าใจ 

และไม่เคยมีประสบการณ์มาทำน้ัน อาจจะต้องเรียนรู้เพ่ิมเติม 

แต่สามารถเรียนรู้ได้ในระยะเวลาไม่นานมาก หากต้ังใจจริง 

2. เป็นบริษัทเล็กท่ีสามารถดูแลลูกค้าได้อย่างท่ัวถึง 

3. บริษัทท่ีเช่ียวชาญทางด้านโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะยังมีจำนวน

ไม่มาก 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ของ

เจ้าของธุรกิจ 

1. ต้องมีประสบการณ์รอบด้าน ท้ังการบริหารงาน บริหารคน 

และบริหารเงิน เพราะการทำงานน้ันต้องมองการณ์ไกล วางแผน

สำรองเสมอ 

2. พร้อมหาแรงบันดาลใจใหม่ ๆ เพ่ือให้ธุรกิจไปได้ไกล และ

แตกต่างจากบริษัทอ่ืน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

ปัจจัยภายใน สถานการณ์และผลท่ีมีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ของ

เจ้าของธุรกิจ 

3. ใส่ใจกับความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก มีความซ่ือสัตย์ต่อ

การทำงาน ต่อลูกค้า และไม่ยึดติดอยู่กับกรอบเดิม ๆ 

4. เปิดใจยอมรับความจริงและน้อมรับคำแนะนำเพ่ือมาปรับปรุง 

หากเกิดข้อผิดพลาดข้ึน ไม่ว่าจะเป็นคำแนะนำจากบุคลากร

ภายใน หรือคนภายนอก 

ปัจจัยด้านเงินทุนในการ

ดำเนินธุรกิจ 

1. เงินทุนของการก่อต้ังช่วงเร่ิมต้นจะเป็นเงินทุนท่ีมาจากเจ้าของ

กิจการเองท้ังหมด โดยไม่มีการกู้ยืมจากสถาบันการเงินใด ๆ 

ปัจจัยด้านบุคลากร 1. บุคลากรทุกคนมีความเช่ียวชาญในส่วนงานลูกค้าจึงวางใจได้

เม่ือจ้างงานท่ีบริษัท 

2. มีความสม่ำเสมอและถูกต้องในการทำงานซ่ึงเป็นหัวใจหลักจะ

ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และอยากใช้บริการต่อเน่ือง 

3. บริษัทมีการส่งไปฝึกอบรมเสมอเพ่ือนำความรู้ใหม่ ๆ มา

ประยุกต์ใช้ในการทำงาน ดังน้ันจะมีข้อมูลในการดำเนินแผนงาน

ของลูกค้าท่ีอัพเดทอยู่เสมอ 

ปัจจัยด้านทำเลท่ีต้ัง 1. ออฟฟิศต้ังอยู่บนถนนเอกมัยจึงทำให้ลูกค้าและบุคลากร

สามารถเดินทางได้อย่างสะดวก 

2. สามารถเดินทางได้ท้ังรถไฟฟ้า และรถยนต์ส่วนตัวจึงลด

ระยะเวลาในการเดินทางเพ่ือมาประชุมของลูกค้าและทำงานของ

บุคลากร 

 

 จากตารางท่ี 3.1 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านความโดดเด่นของการบริการ ปัจจัยด้านประสบการณ์

ของเจ้าของธุรกิจ ปัจจัยด้านเงินทุนในการดำเนินธุรกิจ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านทำเลท่ีต้ัง 

มีสถานการณ์ท่ีดีซ่ึงส่งผลดีในการดำเนินธุรกิจ 

 

3.7 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

ปัจจัยภายนอก สถานการณ์และผลท่ีมีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ 1. เม่ือเศรษฐกิจดีข้ึน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็จะกล้าจับจ่ายมาก

ข้ึน การลงทุนในด้านดิจิทัลก็เป็นอีกทางเลือกให้ลูกค้าสนใจ

การบริการท่ีเพ่ิมช่องทางให้คนรู้จักเพ่ิมข้ึนส่งผลให้ลูกค้า

ตัดสินใจใช้บริการง่ายข้ึน 

2. รัฐสนับสนุนให้ไทยเป็น Thailand 4.0 จึงส่งผลให้เร่ิมมีการ

ใช้เทคโนโลยีท่ีเข้าถึงเป็นวงกว้างซ่ึงเป็นผลดีต่อการดำเนิน

ธุรกิจ 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 1. เทคโนโลยีและอุปกรณ์การส่ือสารมีการใช้งานง่ายข้ึน 

เข้าถึงได้มากข้ึนทำให้การทำงานเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและ

สามารถทำงานท่ีไหนก็ได้ ไม่จำเป็นต้องเข้าออฟฟิศเท่าน้ัน 

2. มีการอบรมให้สามารถเข้าร่วมและบุคลากรได้อัพเดท

ข่าวสารอยู่เสมอส่งผลดีต่อบุคลากรท่ีได้รับความรู้ท่ีเพ่ิมข้ึน 

และลูกค้าได้งานท่ีอัพเดทอยู่เสมอ 

ปัจจัยด้านกฎหมายและข้อ

ระเบียบต่าง ๆ 

1. การทำงานภายใต้ข้อกฎหมายหรือพรบ. ท่ีมี ทำให้บริษัทลด

ความเส่ียงในเร่ืองลิขสิทธ์ิ 

2. เม่ือบริษัทผลิตผลงานเป็นของตัวเอง จะมีกฎหมายหรือ 

พรบ. รองรับในส่วนงานท่ีต้องมีลิขสิทธ์ิจึงไม่ต้องกังวลเร่ืองการ

ละเมิดลิขสิทธ์ิ 

ปัจจัยด้านคู่แข่งและสภาพการ

แข่งขัน 

1. การตลาดเป็นเร่ืองง่ายสำหรับบริษัทลูกค้าม่ันใจได้ในการใช้

บริการ 

2. เม่ือผู้บริโภคหรือลูกค้าสร้างเทรนด์แล้วเราก็สามารถแกะ

พฤติกรรม เพ่ือทำการตลาดได้ไม่ยากบริษัทจึงสามารถเจาะ

กลุ่มเป้าหมาย หรือวางแผนกลยุทธ์ตรงความความต้องการ

ของลูกค้า 

3. บริษัทมีส่ือโซเช่ียลหลายช่องทางเพ่ือให้บริการ ลูกค้าจึง

สามารถเลือกช่องทางได้เองในการติดต่อ 
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 จากตารางท่ี 3.2 สรุปได้ว่าการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกในด้านสภาพเศรษฐกิจ 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกฎหมายและข้อระเบียบต่าง ๆ และปัจจัยด้านคู่แข่งและสภาพการ

แข่งขันมีสถานการณ์ท่ีดีท่ีส่งผลดีต่อการดำเนินธุรกิจ 

 

ตารางท่ี 3.3: ปัจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 

ประเภทของปัจจัยเส่ียง ระดับความเส่ียง ส่ิงท่ีต้องทำเพ่ือลดความเส่ียง/ 

ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ำ 

ปัจจัยด้านความโดดเด่นของการ

บริการ 

  Ö ต้องวางแผนอย่างรัดกุมเน่ืองจากมี

บริษัทเอเจนซ่ีเล็ก ๆ เกิดใหม่

มากมาย อาจจะมาแทนท่ีหรือเป็น

คู่แข่งท่ีสำคัญในอนาคตได้ แต่ท้ังน้ี

บริษัทเรายังม่ันใจในความชำนาญ

ของบุคลากรท่ีมีอย่างมาก 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ของเจ้าของ

ธุรกิจ 

  Ö ดำเนินงานด้วยความเช่ียวชาญท่ีมีใน

ทุกด้านและยังต้องหาประสบการณ์ 

ความรู้ใหม่ ๆ เพ่ิมเติมอยู่ตลอด 

ปัจจัยด้านเงินทุนในการดำเนินธุรกิจ   Ö คำนวณต้นทุนโดยละเอียดเพ่ือ

หลีกเล่ียงความผิดพลาดท่ีจะเกิดใน

อนาคต 

ปัจจัยด้านบุคลากร   Ö มีผลตอบแทน สวัสดิการ โบนัส และ

ความยืดหยุ่นในการทำงานเพ่ือจูงใจ

ให้บุคลากรอยากอยู่ต่อ 

ปัจจัยด้านทำเลท่ีต้ัง   Ö ต้องหลีกเล่ียงการนัดประชุมใน

ช่วงเวลาท่ีรถติด เน่ืองจากจะทำให้

ลูกค้าเสียเวลาในการเดินทางมากข้ึน 

  

จากตารางท่ี 3.3 เร่ืองปัจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

ความโดดเด่นของการบริการ ปัจจัยด้านประสบการณ์ของเจ้าของธุรกิจ ปัจจัยด้านเงินทุนในการ

ดำเนินธุรกิจ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านทำเลท่ีต้ัง มีระดับความเส่ียง ต่ำ ท่ีจะส่งผลต่อการ

ดำเนินธุรกิจ 
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ตารางท่ี 3.4: ปัจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

ประเภทของปัจจัยเส่ียง ระดับความเส่ียง ส่ิงท่ีต้องทำเพ่ือลดความเส่ียง/ 

ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ำ 

ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ  Ö  เศรษฐกิจของประเทศยังไม่แน่นอน 

บริษัทจึงต้องวางแผนหลัก และแผน

สำรองในการดำเนินธุรกิจเพ่ือ

ครอบคลุมความเส่ียงในทุกด้าน 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี   Ö บริษัทต่ืนตัวกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่

เสมอ แต่บุคลากรก็ต้องตาม

เทคโนโลยีให้ทันเช่นกันโดยการส่งไป

อบรมเพ่ือเพ่ิมความรู้ 

ปัจจัยด้านกฎหมายและข้อระเบียบ

ต่าง ๆ 

  Ö เตรียมท่ีปรึกษาทางกฎหมายของ

บริษัทในการทำเอกสารสำคัญต่าง ๆ 

ปัจจัยด้านคู่แข่งและสภาพการ

แข่งขัน 

  Ö ร่วมมือกับบริษัทขนาดเล็ก และ

กลางในการทำงาน เพ่ือร่วมกันเป็น

พันธมิตรท่ีแข็งแกร่ง 

 

 จากตารางท่ี 3.4 เร่ืองปัจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

สภาพเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกฎหมายและข้อระเบียบต่าง ๆ และปัจจัยด้านคู่แข่ง

และสภาพการแข่งขัน มีระดับความเส่ียงอยู่ในช่วง กลางไปถึงต่ำ ท่ีจะส่งผลกระทบต่อการดำเนิน

ธุรกิจ 

 

3.8 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 

 3.8.1 การวิเคราะห์คู่แข่งทางตรง 
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ตารางท่ี 3.5: วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด Monster 

Visor 

Rabbit’s 

Tale 

Moonshot Columbus 

ความหลากหลายด้าน

ผลิตภัณฑ์/ การบริการ 

มาก ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

ระดับราคา กลาง สูง สูง กลาง 

ช่องทางการติดต่อ Facebook, 

เว็บไซต์, 

โทรศัพท์ 

Facebook, 

เว็บไซต์, 

โทรศัพท์ 

Facebook, 

เว็บไซต์, 

โทรศัพท์ 

Facebook, 

เว็บไซต์, 

โทรศัพท์ 

การส่งเสริมการตลาด มาก ปานกลาง ปานกลาง ต่ำ 

 

 จากตารางท่ี 3.5 ในการวิเคราะห์คู่แข่งทางตรง สามารถอธิบายได้ดังน้ี การวิเคราะห์คู่แข่ง

ทางตรงด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านความหลากหลายด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 

พบว่า ความหลายหลายด้านการบริการของทางบริษัทมีมากกว่าคู่แข่งอยู่มาก และในด้านระดับราคา

อยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงมีราคาท่ีใกล้เคียงกับบริษัทคู่แข่งอยู่หน่ึงแห่ง ส่วนในช่องทางการติดต่อน้ันมี

ช่องทางท่ีเหมือนกันกับคู่แข่งในตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาดของบริษัทจะต้องมีการส่งเสริม

มากกว่าคู่แข่งเน่ืองจากเป็นบริษัทท่ีเกิดใหม่ จึงต้องสร้างความน่าเช่ือถือ สร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้า

ก่อน อย่างไรก็ตามคู่แข่งท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถทดแทนกับการบริการได้เพียงร้อยละ 50 เท่าน้ัน 

 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรงด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ

ธุรกิจโดยรวมแล้ว สามารถแข่งขันในตลาดออนไลน์เอเจนซ่ีได้ และเป็นช่องทางในการเลือกใช้บริการ

ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 

 3.8.2 การวิเคราะห์คู่แข่งทางอ้อม 

 การวิเคราะห์คู่แข่งทางอ้อมของธุรกิจ พบว่า ในธุรกิจออนไลน์เอเจนซ่ีน้ัน มีการให้บริการท่ี

คล้ายคลึงกันอยู่หลายบริษัท แต่มีการแบ่งส่วนแบ่งการตลาดท่ีแตกต่างกันออกไปเช่น บริษัทใหญ่ ๆ ก็

จะจ้างงานบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีใหญ่ ๆ กล่าวคือ บริษัท Ogilvy, CJ WORX, BBDO และ JWT ก็จะ

มีลูกค้าคือ การบินไทย, ยูนิลีเวอร์, ค่ายรถยนต์ส่วนใหญ่ เป็นต้น ส่วนบริษัทขนาดกลางถึงเล็ก ก็จะใช้

บริการออนไลน์เอเจนซ่ีขนาดเล็ก หรือเลือกใช้เป็นฟรีแลนซ์ในการทำคอนเทนต์ ซ่ึงมีราคาท่ีถูกกว่า

ออนไลน์เอเจนซ่ีมาก แต่ความเส่ียงก็สูงเช่นกันเพราะการตามงานกับฟรีแลนซ์อาจตามไม่ได้ตลอด 

หรือขาดการติดต่อน่ันเอง ดังน้ันคู่แข่งทางอ้อมท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถทดแทนการบริการได้เพียง

ร้อยละ 50 เท่าน้ัน 
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 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์คู่แข่งทางอ้อมของธุรกิจโดยรวม สามารถแข่งขันในตลาด

ออนไลน์เอเจนซ่ีได้เหนือกว่าคู่แข่ง 

 

3.9 สรุปจุดแข็งท่ีจะนำไปใช้ในการดำเนินธุรกิจ 

 จากการวิเคราะห์จุดแข็งของธุรกิจ ส่ิงท่ีสามารถนำไปปรับใช้ และดำเนินธุรกิจได้ คือ ความ

เช่ียวชาญโดยตรงท่ีเจ้าของธุรกิจส่ังสมมายาวนานกว่า 5 ปี และยังมีทีมงาน และพนักงานท่ีสามารถ

ให้คำแนะนำลูกค้าได้อย่างตรงจุด เพราะทุกท่านมีประสบการณ์การทำงานด้านการตลาดออนไลน์ 

รวมถึงโซเชียลมีเดีย เป็นการทำการตลาดออนไลน์ท่ีเจ้าของธุรกิจได้รับการรับรองจากส่ือโซเชียลมีเดีย

ช้ันนำ และยังมีฐานรายช่ือลูกค้าท่ีสะสมไว้แล้ว เพ่ือใช้ในการเข้าหาลูกค้ารายเก่า พร้อมเสนอการ

บริการท่ีหลากหลาย ลูกค้าสามารถปรับเปล่ียนความต้องการได้ และแก้ปัญหาการตลาดออนไลน์ของ

ลูกค้าได้อย่างตรงจุด 

 

3.10 สรุปจุดแข็งท่ีจะนำไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อน และอุปสรรค เพ่ือสร้างโอกาสให้ธุรกิจ 

 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

 SO กลยุทธ์เชิงรุก ผสมระหว่าง จุดแข็ง กับ โอกาส (Strength and Opportunity) 

- ใช้ส่ือ Social Media ท้ัง Facebook, Google และ YouTube ช่วยเจ้าของธุรกิจ

ในการประชาสัมพันธ์ ท้ังน้ีเจ้าของธุรกิจยังเป็นผู้เช่ียวชาญ และได้รับการรับรองจาก Facebook และ 

Google อย่างเป็นทางการ ซ่ึงในประเทศไทยมีผู้ท่ีได้รับการรับรองอยู่จำนวนน้อย จึงต้องใช้ช่องทางท่ี

มีความเช่ียวชาญสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่องค์กรมากข้ึน 

- โลกเร่ิมใช้ส่ือดิจิตอลมากข้ึนทุกปีและยังเป็นท่ีต้องการมากข้ึนเร่ือย ๆ บริษัทของเรา
ท่ีมีผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์อยู่แล้ว อีกท้ังยังสามารถปรับตัวให้เข้ากับการตลาดใหม่ ๆ ท่ี

กำลังเพ่ิมข้ึนมา 

 ST กลยุทธ์เชิงป้องกัน ผสมระหว่าง จุดแข็ง กับ ภัยคุกคาม (Strength and Threat) 

- เน่ืองจากความเข้าใจด้านเทคโนโลยีของไทยยังมีน้อย จึงต้องติดต่อบริษัท หรือ
องค์กรท่ีจำหน่ายเคร่ืองมือ และเทคโนโลยีเก่ียวกับการทำการตลาดออนไลน์ เพ่ือขอซ้ือลิขสิทธ์ิเข้ามา

จำหน่ายและทำการตลาดเพ่ิมเติมในประเทศไทย รวมถึงการจัดอบรมเพ่ือพัฒนาทักษะผู้ท่ีสนใจเรียนรู้

เร่ืองการตลาดออนไลน์ ทำให้เข้าใจโซเชียลมีเดียมากข้ึนโดยการนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาช่วย 

 WO กลยุทธ์เชิงแก้ไข ผสมระหว่าง จุดอ่อน กับ โอกาส (Weakness and Opportunity) 

- บริษัทจะใช้ความเช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์และความสดใหม่ของกิจการใน
การเข้าร่วมสนับสนุนกับองค์กรรัฐบาล หรือหน่วยงาน SMEs เพ่ือส่งเสริมเจ้าของกิจการใหม่ ๆ ให้
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เรียนรู้ทักษะในการบริหารจัดการโซเชียลมีเดีย และยังสามารถต่อยอดไปยังการระดมทุนจากรัฐบาล

เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมการตลาดออนไลน์ 

 WT กลยุทธ์เชิงต้ังรับ ผสมระหว่าง จุดอ่อน กับ ภัยคุกคาม (Weakness and Threat) 

- บริษัทมีกลยุทธ์ในการจัดการพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ิมเติมเพ่ือกระจายความเส่ียงท้ัง
ด้านการบริหารงาน และบริหารทรัพยากรบุคคล และเน่ืองจากธุรกิจอยู่ในช่วงเร่ิมต้นจะมีการจัดการ

อบรมการตลาดออนไลน์ ให้แก่องค์กรท่ีมีช่ือเสียง หรือหน่วยงานรัฐบาล เพ่ือสร้างช่ือเสียงให้กับ

บริษัท และบุคลากร ซ่ึงจะสามารถสร้างโอกาสในการได้รับเงินลงทุนจากผู้ท่ีเห็นความสามารถของ

บริษัทอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

โมเดลในการดำเนินธุรกิจ 

 

 เน้ือหาในบทน้ีจะนำเสนอเก่ียวกับโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) คือการทำให้

ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของธุรกิจ เห็นภาพการทำงานภาพรวมได้มากข้ึน ทำให้รู้ว่ากิจกรรม ส่ิงท่ีเรา

ทำอยู่น้ันผู้ซ้ือได้อะไร รายได้ท่ีมี มาจากไหน โดยจะต้องสามารถตอบคำถามให้ได้ว่า ทำอะไร ทำเพ่ือ

ใคร ทำอย่างไร และทำแล้วคุ้มค่าแค่ไหน โดยวัตถุประสงค์หลักจะเน้นไปท่ีการวิเคราะห์องค์ประกอบ

แต่ละประเภทท่ีอยู่ในโมเดล ได้แก่ ลูกค้า/ กลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขัน พันธมิตรทางเครือข่ายธุรกิจ/ วิธี

สร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจ และผู้จัดหาวัตถุดิบ/ สินค้า ซ่ึงการเขียนโมเดลธุรกิจ (Business Model 

Canvas) จะแบ่งรายละเอียดตามภาพ ต่อไปน้ี 

 

ภาพท่ี 4.1: โมเดลธุรกิจท้ัง 9 องค์ประกอบ 

 
 

ท่ีมา:  กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม. (2560). โมเดลธุรกิจท้ัง 9 องค์ประกอบ. สืบค้นจาก 

 https://bsid.dip.go.th/th/category/business-plan/business-model-content 
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จากภาพข้างต้นจึงนำมาเป็นต้นแบบในการเขียนโมเดลธุรกิจโดยแบ่งเป็น 9 หัวข้อดังน้ี 

ภาพท่ี 4.2: โมเดลธุรกิจของบริษัท 

 
 

4.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segments) โดยจะแบ่งเป็น 4 กลุ่มคือ 

 - บริษัทเอกชนขนาดกลาง – ขนาดใหญ่ ท่ีเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มน้ี เพราะเป็นกลุ่มท่ีมี

กำลังซ้ือพอสมควร หลายบริษัทยังไม่มีบุคลากรท่ีชำนาญอยู่ในบริษัทเหล่าน้ัน การจ้างงานเอเจนซ่ี

อาจจะคุ้มค่ากว่าเพราะไม่ต้องเสียเวลาฝึกฝน หรือจ้างงานบุคลากรใหม่ 

 - หน่วยงานรัฐบาล ย่ิงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีแทบจะไม่มีบุคลากรท่ีชำนาญเร่ืองโซเชียลมีเดียอยู่

เลย จึงเป็นโอกาส และช่องทางให้สามารถเข้าถึงกลุ่มน้ีได้ 

 - กลุ่มบริษัทท่ีเป็นธุรกิจส่วนตัวขนาดกลาง กลุ่มน้ีเร่ิมเล็งเห็นความสำคัญของการตลาด

ออนไลน์ และต้องการเพ่ิมยอดขาย แต่บางบริษัทยังไม่มีแผนกท่ีดูแลออนไลน์โดยตรง 

 - บริษัทต่างชาติท่ีเข้ามาเปิดสาขาในประเทศไทย บริษัทเหล่าน้ีต้องการคนเป็นอย่างมาก

เน่ืองจากมีเงินทุนท่ีหนาอยู่แล้ว เราจะเข้าไปในเชิงของการเป็นซัพพลายเออร์ หรือรับงานต่อจาก

บริษัทเหล่าน้ีน่ันเอง 
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4.2 คุณค่าสินค้า / บริการ (Value Propositions)  

 - บุคลากรมีความชำนาญด้านการตลาดออนไลน์ทุกคน โดยน่ีถือเป็นส่ิงสำคัญมากในการ

ดำเนินธุรกิจ เพราะหากมีผู้เช่ียวชาญ หรือคนท่ีชำนาญก็จะช่วยให้การทำงานราบร่ืน และส่งผลดีต่อ

ธุรกิจ 

 - มีช่องทางออนไลน์ให้ลูกค้าสามารถเลือกบริการได้เอง คือ มีช่องทางหลากหลายเพ่ือเป็น

ข้อมูลให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ 

 - มีแพ็คเกจในการบริการหลากหลาย โดยท่ีลูกค้าสามารถเลือกได้ว่า จะทำการตลาดส่วน

ไหน โดยใช้ช่องทางใดบนออนไลน์บ้าง งบประมาณก็สามารถปรับเปล่ียนได้เพ่ือให้เข้ากับธุรกิจของ

ลูกค้า 

 - มีเคร่ืองมือท่ีทันสมัยในการวัดผลทางการตลาด คือ นอกจากช่องทางท่ีใช้อยู่ปัจจุบันน้ัน เรา

ยังมีเคร่ืองมือท่ีสามารถรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผลออนไลน์ และความเคล่ือนไหวบนออนไลน์แบบ 

Real Time เพ่ือสามารถจัดการกับปัญหาข้ันวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิผลและทันเวลา 

 

4.3 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 

 - มีบริการให้คำปรึกษาต้ังแต่ต้น จน จบโครงการ หรือช้ินงานน้ัน ๆ คือ เม่ือลูกค้าซ้ือการ

บริการแล้ว ทางบริษัทสามารถให้ลูกค้าติดต่อได้ตลอดเวลา เพ่ือทำการเปล่ียนแปลง ปรับปรุง หรือ

แม้กระท่ังปรึกษาเร่ืองการตลาด และวิกฤตท่ีเกิดข้ึน เพ่ือให้ลูกค้าวางใจได้ว่าเม่ือซ้ือการบริการแล้วจะ

ได้รับพึงพอใจสูงสุด 

 - มีการรายงานผลอย่างต่อเน่ือง คือ โดยปกติจะมีการรายงานผลการทำงาน สถิติต่าง ๆ 

รวมถึงแนะนำวิธีการเม่ือเจอปัญหาบนโลกออนไลน์ 

 - มีการตอบกลับโดยเร็วท่ีสุดเม่ือลูกค้าถูกกล่าวถึงในแง่ลบ หรือเกิดวิกฤตบนโลกออนไลน์ ใน

ส่วนน้ีเองจะใช้เคร่ืองมือเข้ามาช่วยในการดำเนินงาน 

 

4.4 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) 

 - ช่องทางออนไลน์ Website / Facebook ช่องทางน้ีจะเป็นช่องทางท่ีลูกค้าติดต่อเข้ามาได้

ง่าย สะดวก และสามารถดูการบริการ แม้กระท่ังการอัพเดทข่าวสารท่ีทันสมัยบนโลกออนไลน์ได้อีก

ด้วย 

 - โทรศัพท์โดยตรงเข้าเบอร์บริษัท โดยวิธีการน้ีค่อนข้างเป็นวิธีท่ีคลาสสิค เพราะปัจจุบัน

ลูกค้าส่วนใหญ่จะติดต่อผ่านทางกล่องข้อความเฟสบุค หรือโทรศัพท์เข้าเบอร์พนักงานแต่ละคน

มากกว่า 
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 - การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นช่องทางท่ีเรียกได้ว่ามีประสิทธิผลค่อนข้างดี 

เพราะเม่ือมีบริษัทใดท่ีใช้ และบอกต่อถึงการบริการของเรา ก็จะง่ายต่อบริษัทในการเข้าไป Pitch งาน 

หรือรับงาน 

 - ลูกค้ารู้จักจากการท่ีบริษัทเข้าไปอบรม จึงเลือกท่ีจะใช้บริการ 

 

4.5 รายได้หลัก (Revenue Streams) 

 - รายได้จากบริการรายเดือน / รายโครงการ คือ ค่าบริการท่ีลูกค้าชำระเป็นรายเดือน และ

แบ่งจ่ายรายโครงการ 

 - รายได้จากการขายคอร์สอบรม รายได้ส่วนน้ีจะเป็นคร้ังคราว เน่ืองจากงานอบรมอาจจะ

ไม่ได้จัดทุกเดือน 

 

4.6 พันธมิตร (Key Partners) 

 - บริษัทเอเจนซ่ีนาดใหญ่ เน่ืองจากเป็นบริษัทท่ีได้รับความเช่ือถืออยู่แล้ว แต่บางบริษัทอาจมี

พนักงานไม่มากและต้องส่งงานออกมาท่ีเอเจนซ่ีขนาดกลาง บริษัทจึงมองเอเจนซ่ีขนาดใหญ่เป็น

พันธมิตร 

 - บริษัทเอเจนซ่ีขนาดกลางด้วยกัน เป็นบริษัทท่ีเติบโตระดับหน่ึง และเม่ือบริษัทมีงานท่ีล้น

มือเกินไปก็สามารถส่งต่อให้กับเอเจนซ่ีขนาดกลางท่ีเป็นพันธมิตรได้เช่นกัน 

 - บริษัทโปรดักช่ัน เป็นบริษัทท่ีสามารถรับงานผลิตวิดีโอ และโปรดักช่ันต้ังแต่ต้นจนจบเพ่ือ

ประชาสัมพันธ์บนส่ือออนไลน์ได้ 

 - บริษัทประชาสัมพันธ์ออฟไลน์ หรือบริษัทท่ีรับจัดงานอีเว้นท์ต่าง ๆ รวมไปถึงวางแผนการ

ประชาสัมพันธ์นอกเหนือจากส่ือออนไลน์ ส่วนน้ีทางบริษัทมองไว้จะเป็นการทำงานร่วมกันในอนาคต 

 - บริษัท Facebook ประเทศไทย และประเทศสิงคโปร์ เน่ืองจากทางบริษัทมีการเรียน และ

อบรมจากทาง Facebook เป็นประจำอยู่แล้ว จึงมองว่า บริษัท Facebook เป็นพันธมิตรท่ีดี 

 - บริษัท Google ประเทศไทย เพราะการตลาดออนไลน์ต้องอาศัยความร่วมมือจากหลาย

ส่วน และท่ีสำคัญอีกส่วนคือ Google ท่ีมีแพลตฟอร์มท่ัวโลก ท่ีมีผู้ใช้มากอีกหน่ึงแพลตฟอร์ม 

 

4.7 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 

 - บริการการตลาดออนไลน์ครบวงจร คือ มีการบริการต้ังแต่วางแผนการตลาดท้ังหมด จนจบ

งานและมีการส่งรายงานให้ลูกค้า 

 - บริการวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ คือ บริการเฉพาะวางกลยุทธ์ และลูกค้าสามารถ

นำไปปฏิบัติงานต่อได้ 
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 - บริการปฏิบัติงานด้านการตลาดออนไลน์ คือ การท่ีลูกค้ามีแผนการทำงานอยู่แล้ว แต่ยัง

ขาดคนปฏิบัติงาน บริษัทก็มีการบริการเฉพาะด้านน้ีด้วยเช่นกัน 

 - บริการด้านคอร์สอบรมการตลาดออนไลน์ เป็นบริการท่ีเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับบริษัทอีก

ด้วย 

 

4.8 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 

 - บุคลากรผู้เช่ียวชาญ ซ่ึงเป็นพนักงานท่ีเคยทำงานด้วยกันมาก่อนแล้วและทุกคนผ่านการ

ทำงานจากประสบการณ์โดยตรง 

 - เคร่ืองคอมพิวเตอร์ Macbook เป็นทรัพยากรหลักเน่ืองจากพนักงานทุกคนสามารถใช้

ทำงานได้ในทุกท่ี แม้กระท่ังการทำงานนอกสถานท่ี 

 - อินเทอร์เน็ตไร้สาย หรือ WIFI ท่ีมีความเร็วสูง เน่ืองจากการทำงานต้องใช้การติดต่อ และ

งานหลักอยู่บนออนไลน์ จึงจำเป็นจะต้องใช้อินเทอร์เน็ตท่ีทีความเร็วสูง 

 

4.9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 

 - เงินเดือนพนักงาน เป็นค่าใช้จ่ายหลักซ่ึงพนักงานเหล่าน้ีคือผู้ท่ีทรงคุณค่าแก่บริษัท 

 - ค่าเช่าออฟฟิศ ซ่ึงเป็นค่าใช้จ่ายคงท่ีทุกเดือน 

 - ค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ำ ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ของพนักงาน 

 - ค่าอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

 

ตารางท่ี 4.1: ตารางแสดงโครงสร้างต้นทุน 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร หน่วย จำนวน (บาท) 

เงินเดือน - ประธาน 1 อัตรา 40,000 

เงินเดือน - เลขานุการ 1 อัตรา 30,000 

เงินเดือน - ผู้จัดการโครงการ 8 อัตรา 30,000 x 8 = 240,000 

ค่าเช่าสำนักงาน ต่อเดือน 25,000 

ค่าสาธารณูปโภค ต่อเดือน 10,000 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด ต่อเดือน 20,000 

รวมค่าใช้จ่าย (ต่อเดือน) 365,000 

 



บทท่ี 5 

แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กร และทรัพยากรบุคคล 

 

 เน้ือหาในบทน้ีจะเป็นการนำเสนอเก่ียวกับ แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการ

องค์กร บริหารทรัพยากรบุคคล และแผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน ซ่ึงมีรายละเอียด

ดังต่อไปน้ี 

 

5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 5.1 แผนกลยุทธ์ทางด้านการบริหารองค์กรและทรัพยากรบุคคล 

 5.1.1 เกณฑ์ในการรับบุคลากร มีรายละเอียดดังน้ี 

- จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
- อายุไม่เกิน 40 ปี 

- มีความเข้าใจเร่ือง โซเชียลมีเดียเป็นอย่างดี 
- มีความซ่ือสัตย์ อดทน และรับผิดชอบ 
- มีทักษะในการส่ือสาร และการจัดการอย่างเป็นระบบ 
- สามารถทำงานในเวลาท่ียืดหยุ่นได้  

 5.1.2 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 

  เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีเพ่ิงเร่ิม เกณฑ์ท่ีประเมินจะเป็นการทำงานท่ีมีการพิจารณาการ

ผ่านงานเพียง 3 เดือนเท่าน้ัน หลังจากน้ันบุคลากรทุกคนจะได้เงินเดือนเต็มจำนวน ไม่มีเวลาเข้า – 

ออกงานท่ีตายตัว 

 5.1.3 วิธีการจูงใจและรักษาบุคลากร 

  บริษัทจะมีการประเมินเพ่ิมเงินเดือนเบ้ืองต้นท่ี 1 ปี แต่หากธุรกิจมีผลประกอบการดี

อาจจะเปล่ียนแปลงเป็น 6 เดือนคร้ัง และนอกจากน้ี ยังมีคอมมิชช่ัน หรือโบนัสรายไตรมาสเพ่ิมให้

เพ่ือเป็นกำลังใจในการทำงานอีกด้วย 

 5.1.4 การบริหารเงินเดือนและสวัสดิการ 

  เน่ืองจากพนักงานทุกคนมีประวัติการทำงานมาแล้ว ดังน้ันเงินเดือนจะพิจารณาจาก

จำนวนปีท่ีเข้าทำงาน (จากท่ีเก่า) เช่น หากเข้ามานานกว่า ก็จะได้รับเงินเดือนเร่ิมต้นท่ี 30,000 บาท 

ส่วนท่ีเข้ามาทีหลังก็จะได้เงินเดือนเร่ิมต้นท่ี 20,000 บาท และมีประกันสังคม ค่าคอมมิชช่ันทุก 3 

เดือน ประกันกลุ่ม และทำงาน 5 วันต่อสัปดาห์ พนักงานทุกคนสามารถทำงานท่ีบ้าน หรือท่ีอ่ืน ๆ ได้

อย่างมีอิสระ ยกเว้นวันประชุมท่ีต้องเข้าออฟฟิศ และอีกหน่ึงส่ิง คือ ไม่จำกัดวันลางาน 
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 5.1.5 การจ้างงานบุคลากร 

- ประธาน   จำนวน 1 อัตรา  เงินเดือน 40,000 บาท 

- เลขานุการ  จำนวน 1 อัตรา  เงินเดือน 30,000 บาท 

- ผู้จัดการโครงการ  จำนวน 8 อัตรา  เงินเดือน 30,000 บาท 

 

5.2 แผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดและการบริการ 

 5.2.1  การให้บริการครบวงจรในทุกส่ือโซเชียลมีเดีย และการตลาดออนไลน์  

  บริษัทจะมีบริการครบทุกส่ือ ครบทุกช่องการออนไลน์ เช่น Facebook, Google, 

Instagram และ Twitter เป็นต้น 

 5.2.2  ใช้เทคโนโลยีเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 

  มีการนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเป็น

อาวุธในการเสริมการขาย เช่น VR, AR, Drone และการ Live ท้ังบน Facebook และ Instagram 

รวมถึง Micro Influencer, Macro Influencer และ Net Idol ด้วย 

5.2.3  คิดเฉพาะค่าความคิดสร้างสรรค์ 

  คือ หากลูกค้ามีงบประมาณอยู่แล้ว ทางบริษัทจะเก็บเพียงค่าความคิดสร้างสรรค์, 

ค่าคิดกลยุทธ์ หรือ ค่าธรรมเนียมการจ้างเอเจนซ่ี (Agency Fee) เพ่ือเพ่ิมรายรับให้กับบริษัท 

 5.2.4 การกำหนด และต้ังราคา 

  ส่วนน้ีทางบริษัทจะมีความหลากหลาย คือ เราจะกำหนดราคามาตรฐานของ 

Agency Fee อยู่ท่ี 10% ของการบริการในแต่ละคร้ัง แต่ลูกค้าสามารถเลือกได้เองว่าต้องการบริการ

ส่วนไหน และจำนวนก่ีรายการ เพ่ือให้ตอบโจทย์ท้ังงบประมาณและความพึงพอใจของลูกค้า 

 5.2.5  ช่องทางการบริการ 

  ช่องทางหลักจะเป็นการขอเข้าพบลูกค้าเพ่ือแนะนำบริษัทใหม่ จากน้ันจะรองรับด้วย

การท่ีลูกค้าสามารถติดต่อได้จาก Facebook Page และ Website ของบริษัท 

 5.2.6  การสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก 

  ช่วงแรกจะทำการประชาสัมพันธ์ผ่าน Facebook และส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ เน่ืองจาก

เป็นช่องทางท่ีมีความเช่ียวชาญอยู่แล้ว และใช้งบประมาณท่ีสามารถกำหนดได้เพ่ือเข้าถึงคนให้ถูก

กลุ่ม จากน้ันจะเร่ิมสร้างช่ือเสียงด้วยการเปิดคอร์สอบรมและสามารถเพ่ิมลูกค้าได้จากช่องทางน้ีด้วย 

 5.2.7  การสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 

  งานหลักของเราคือการสร้าง และเพ่ิมการรับรู้ในตัวสินค้า หรือบริการต่าง ๆ ของ

ลูกค้า ดังน้ันจะต้องสร้างความประทับใจโดยการทำให้ได้ผลตอบรับท่ีดี และสามารถวัดผลได้ด้วย
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เคร่ืองมือท่ีมาตรฐาน จากน้ัน หากลูกค้าประทับใจ ก็อาจจะมีการบอกต่อ หรือนึกถึงบริษัทใน

โครงการต่อ ๆ ไป 

 5.2.8  การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

  มีการติดตามผล รายงานผลอย่างต่อเน่ือง และลูกค้าสามารถติดต่อ สอบถาม หรือ

ปรึกษาทีมงานได้ตลอด 7 วัน และทุกเทศกาลสำคัญก็จะมีของฝากเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

 

5.3 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 

  

ตารางท่ี 5.1: งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม แหล่งท่ีมา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหน้ี(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
   

อุปกรณ์สำนักงาน 100,000.00 100,000.00 - 

อุปกรณ์เคร่ืองใช้ในร้าน 700,000.00 700,000.00 
 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 800,000.00 
  

ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดำเนินงาน 
   

ค่าจดทะเบียน 10,000.00 10,000 
 

ค่ามัดจำสถานท่ี 150,000.00 150,000.00 - 

ค่าตกแต่งสถานท่ี 200,000.00 200,000.00 - 

เงินทุนหมุนเวียน 300,000.00 300,000.00 - 

รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 1,460,000.00 1,460,000.00 - 

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน 100.00 100.00 - 

 

 จากตารางท่ี 5.1 ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์เตอร์

ไวเซอร์ จำกัด มีงบประมาณการลงทุนจากสินทรับไม่หมุนเวียน 800,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิม

ดำเนินงาน 360,000 บาท เงินทุนหมุนเวียน 300,000 บาท รวมเป็นเงินลงทุนเร่ิมต้นท้ังส้ิน 

1,460,000 บาท โดยเงินทุนท้ังหมดมาจากส่วนของเจ้าของ 
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ตารางท่ี 5.2: ค่าเส่ือมและการตัดจ่าย 

การคำนวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 800,000 
    

ค่าเส่ือมราคาต่อปี 160,000 160,000 160,000 160,000 160,000 

ค่าเส่ือมราคาสะสม 160,000 320,000 480,000 640,000 800,000 

โอนไปงบแสดงฐานะทางการเงิน 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 800,000 800,000 800,000 800,000 800,000 

หัก ค่าเส่ือมราคาสะสม 160,000 320,000 480,000 640,000 800,000 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ 640,000 480,000 320,000 160,000 - 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าจดทะเบียน 10,000 
    

ค่าจดทะเบียน 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ตัดจ่ายสะสม 2,000 4,000 6,000 8,000 10,000 

โอนไปงบแสดงฐานะทางการเงิน 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

หักตัดจ่ายสะสม 2,000 4,000 6,000 8,000 10,000 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 8,000 6,000 4,000 2,000 - 

  

 จากตารางท่ี 5.2 ตารางแสดงค่าเส่ือมและการตัดจ่าย สามารถสรุปได้ดังน้ี การคำนวณค่า

เส่ือมราคาของบริษัทมอนส์เตอร์ไวเซอร์ จำกัด คำนวณแบบคงท่ี จากสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 800,000 

บาท มีค่าเส่ือมราคาต่อปี 160,000 บาท และมีค่าจัดจ่ายคือค่าจดทะเบียนบริษัท 10,000 บาท ค่าจด

ทะเบียนและค่าตกแต่ง 10,000 บาท 
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ตารางท่ี 5.3: การประมาณการยอดขาย 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมยอดขายต่อวัน 20,000 22,000 24,200 26,620 29,282 

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

รวมยอดขายต่อปี 7,200,000 7,920,000 8,712,000 9,583,200 10,541,520 

อัตราการเพ่ิมข้ึน 10.00% 
    

 จากตารางท่ี 5.3 ตารางแสดงการประมาณการยอดขาย ปีท่ี 1 – 5 สามารถสรุปได้ดังน้ี ในปี

ท่ี 1 บริษัทมอนส์เตอร์ไวเซอร์ จำกัด สามารถสร้างยอดขายได้ 20,000 บาท ต่อวัน คิดเป็น 600,000 

บาท ต่อเดือน รวมเป็นยอดขาย 7,200,000 บาท ในปีแรก และมีอัตราการขายเพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 ใน

ปีท่ี 2 – 5  

 

ตารางท่ี 5.4: การประมาณการค่าใช้จ่าย 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่าสถานท่ี 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิมข้ึน 3%) 10,000 10,300 10,609 10,927 11,255 

ค่าไฟฟ้า ค่าน้ำประปา 

(เพ่ิมข้ึน 5%) 

6,000 6,300 6,615 6,946 7,293 

ค่าเส่ือมราคา 160,000 160,000 160,000 160,000 160,000 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

เงินเดือน (เพ่ิมข้ึน 5%) 3,720,000 3,906,000 4,101,300 4,306,365 4,521,683 

รวมต้นทุนคงท่ี 4,198,000 4,384,600 4,580,524 4,786,238 5,002,231 

ยอดขาย 7,200,000 7,920,000 8,712,000 9,583,200 10,541,520 

นโยบายคิดต*นทุนขาย 35% ของยอดขาย 

ต*นทุนผันแปร  ป9ท่ี 1  ป9ท่ี 2  ป9ท่ี 3  ป9ท่ี 4  ป9ท่ี 5 

ต*นทุนขาย  2,520,000 2,772,000 3,049,200 3,354,120 3,689,532 

ส@งเสริมการขาย 144,000 158,400 174,240 191,664 210,830 

ค@าใช*จ@ายเบ็ดเตล็ด 1% 72,000 79,200 87,120 95,832 105,415 

รวมต*นทุนผันแปร 2,736,000 3,009,600 3,310,560 3,641,616 4,005,778 
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 จากตารางท่ี 5.4 ตารางแสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์

เตอร์ไวเซอร์ มีต้นทุนคงท่ีได้แก่ ค่าเช่าสถานท่ี 300,000 บาทต่อปี ค่าโทรศัพท์มีอัตราเฉล่ียเพ่ิมข้ึน

ร้อยละ 3 ของทุกปี ค่าน้ำ ค่าไฟเพ่ิมข้ึนร้อยละ 5 ของทุกปี ค่าเส่ือราคาและค่าตัดจ่ายคงท่ีตลอด 5 ปี 

และเงินเดือนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 5 ของทุกปี ต้นทุนรวมคงท่ีเท่ากับ 4,198,000 บาท และเพ่ิมข้ึนในทุกปี 

ต้นทุนผันแปรคิดเป็นร้อยละ 35 ของยอดขาย แบ่งเป็นต้นทุนขาย ค่าส่งเสริมการขาย ค่าใช้จ่าย

เบ็ดเตล็ด รวมต้นทุนผันแปร เท่ากับ 2,736,000 บาทและมีอัตราเพ่ิมข้ึนทุก ๆ ปี 

 

ตารางท่ี 5.5: ตารางแสดงการคำนวณจุดคุ้มทุน 

การคำนวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กำไรส่วนเกิน 4,464,000 4,910,400 5,401,440 5,941,584 6,535,742 

อัตรากำไรส่วนเกิน 62% 62% 62% 62% 62% 

จุดคุ้มทุนต่อปี 6,770,968 7,071,935 7,387,942 7,719,739 8,068,115 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 564,247 589,328 615,662 643,312 672,343 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 18,808 19,644 20,522 21,444 22,411 

  

จากตารางท่ี 5.5 ตารางแสดงการคำนวณจุดคุ้มทุน สามารถสรุปได้ดังน้ี จากการคำนวณ

จุดคุ้มทุนต่อปีของบริษัท มอนส์เตอร์ไวเซอร์ จำกัด พบว่าอัตรากำไรส่วนเกินเท่ากับร้อยละ 62 โดย

จุดคุ้มทุนต่อปีเท่ากับ 6,770,968 บาท จุดคุ้มทุนต่อเดือนเท่ากับ 564,247 บาท และจุดคุ้มทุนต่อวัน

เท่ากับ 18,808 บาท และมีอัตราเพ่ิมข้ึนในทุก ๆ ปี 

 

ตารางท่ี 5.6: งบกำไรขาดทุน 
 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขาย 7,200,000 7,920,000 8,712,000 9,583,200 10,541,520 

หัก ต้นทุนผันแปร 2,736,000 3,009,600 3,310,560 3,641,616 4,005,778 

กำไรส่วนเกิน 4,464,000 4,910,400 5,401,440 5,941,584 6,535,742 

หัก ต้นทุนคงท่ี 4,198,000 4,384,600 4,580,524 4,786,238 5,002,231 

กำไรก่อนการ

ดำเนินงาน 

266,000 525,800 820,916 1,155,346 1,533,511 

(ตารางมีต่อ) 



 

 
64 

ตารางท่ี 5.6 (ต่อ): งบกำไรขาดทุน 

หัก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 

กำไรก่อนหักภาษี 266,000 525,800 820,916 1,155,346 1,533,511 

หัก ภาษีเงินได้ 

20% 

53,200 105,160 164,183 231,069 306,702 

กำไรสุทธิ 212,800 420,640 656,733 924,277 1,226,809 

 

 จากตารางท่ี 5.6 ตารางแสดงงบกำไรขาดทุน สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์เตอร์ไวเซอร์ 

จำกัด มีกำไรก่อนหักภาษี 266,000 บาท คำนวณภาษีเงินได้ตามหลักกฎหมาย กำไรสุทธิเกิน 

300,000 แต่ไม่เกิน 3,000,000 บาท คิดอัตราภาษีร้อยละ 20 และไม่มีดอกเบ้ียจ่าย เน่ืองจากเงินทุน

ท้ังหมดเป็นส่วนของเจ้าของ บริษัทจึงจะได้กำไรสุทธิในปีแรกท้ังส้ิน 212,800 บาท และเพ่ิมข้ึนในทุก 

ๆ ปี 

 

ตารางท่ี 5.7: งบกระแสเงินสด 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม

การดำเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กำไรสุทธิ 212,800 420,640 656,733 924,277 1,226,809 

บวก ค่าเส่ือมราคา 160,000 160,000 160,000 160,000 160,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

บวก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ี

เพ่ิมข้ึน 

53,200 51,960 59,023 66,886 75,633 

บวก เจ้าหน้ีท่ีเพ่ิมข้ึน - - - - - 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ี

เพ่ิมข้ึน 

21,280 20,784 23,609 26,754 30,253 

หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ่ิมข้ึน - - - - - 

หัก ลูกหน้ีการค้าท่ีเพ่ิมข้ึน - - - - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 5.7 (ต่อ): งบกระแสเงินสด  

กระแสเงินสดจากกิจกรรม

การดำเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

เงินสดจากกิจกรรมการ

ดำเนินงาน 

449,280 655,384 901,365 1,179,917 1,494,695 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน - 800,000 - - - - 

ค่าจดทะเบียน -   10,000 - - - - 

ค่ามัดจำสถานท่ี - 150,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน - 960,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหา 

กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ชำระเงินกู้ - - - - - 

หัก ชำระดอกเบ้ียเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผลจ่าย -   21,280 -   42,064 -   65,673 -   92,428 - 122,681 

ทุนหุ้นสามัญ 1,460,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ

จัดหา 

1,438,720 -   42,064 -   65,673 -   92,428 - 122,681 

เงินสดสุทธิ 928,000 613,320 835,692 1,087,490 1,372,014 

บวก เงินสดต้นงวด - 928,000 1,541,320 2,377,012 3,464,502 

เงินสดปลายงวด 928,000 1,541,320 2,377,012 3,464,502 4,836,516 

 

 จากตารางท่ี 5.7 ตารางแสดงงบกระแสเงินสด สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์เตอร์ไว

เซอร์ จำกัด มีกำไรสุทธิในปีแรก 212,800 บาท มีค่าเส่ือมราคาคงท่ี 160,000 บาทต่อปี และค่าตัด

จ่าย 2,000 บาท ต่อปี ภาษีเงินได้ค้างจ่ายเพ่ิมข้ึน 53,200 บาท เงินปันผลค้างจ่ายเพ่ิมข้ึน 21,280 

บาท รวมเป็นเงินสดจากการดำเนินงาน 449,280 บาท สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 800,000 บาท ค่า

จดทะเบียน 10,000 บาท ค่ามัดจำสถานท่ี 150,000 บาท กระแสเงินสดจากการลงทุน 960,000 

บาท หักเงินปันผลจ่าย 21,280 บาท ทุนหุ้นสามัญ 1,460,000 บาท รวมเป็นเงินสดปลายงวดสุทธิ 

928,000 บาท 
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ตารางท่ี 5.8: งบแสดงฐานะทางการเงิน 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 

เงินสดและเงินฝาก

ธนาคาร 

928,000 1,541,320 2,377,012 3,464,502 4,836,516 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 928,000 1,541,320 2,377,012 3,464,502 4,836,516 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ 640,000 480,000 320,000 160,000 - 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง

สุทธิ 

8,000 6,000 4,000 2,000 - 

ค่ามัดจำสถานท่ี 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 798,000 636,000 474,000 312,000 150,000 

รวมสินทรัพย์ 1,726,000 2,177,320 2,851,012 3,776,502 4,986,516 

หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 

เจ้าหน้ีการค้า - - - - - 

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 53,200 105,160 164,183 231,069 306,702 

เงินปันผลค้างจ่าย 21,280 42,064 65,673 92,428 122,681 

หน้ีสินระยะส้ัน 74,480 147,224 229,856 323,497 429,383 

เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ - - - - - 

รวมหน้ีสิน 74,480 147,224 229,856 323,497 429,383 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,460,000 1,460,000 1,460,000 1,460,000 1,460,000 

กำไรสะสม 191,520 570,096 1,161,156 1,993,005 3,097,133 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 1,651,520 2,030,096 2,621,156 3,453,005 4,557,133 

รวมหน้ีสินและส่วนของ

เจ้าของ 

1,726,000 2,177,320 2,851,012 3,776,502 4,986,516 

 

 จากตารางท่ี 5.8 ตารางแสดงงบแสดงฐานะทางการเงิน สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์

เตอร์ไวเซอร์ จำกัด มีเงินสดและเงินฝากธนาคาร 928,000 บาท มีสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 640,000 

บาท ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 8,000 บาท ค่ามัดจำสถานท่ี 150,000 บาท รวมเป็นสินทรัพย์

ท้ังส้ิน 1,726,000 บาท หักภาษีเงินได้ค้างจ่าย 53,200 บาท เงินปันผลค้างจ่าย 21,280 บาท รวม
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หน้ีสิน 74,480 บาท ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,460,000 บาท กำไรสะสม 191,520 บาท ส่วนของผู้ถือหุ้น 

1,651,520 บาท รวมเป็นหน้ีสินและส่วนของเจ้าของท้ังส้ิน 1,726,000 บาท 

 

ตารางท่ี 5.9: ตารางแสดงค่า NPV และ IRR 

กระแสเงินรับตลอดโครงการ   

ปีท่ี    

0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -              1,460,000.00  

1  กระแสเงินสดรับ                   928,000.00  

2  กระแสเงินสดรับ                   613,320.00  

3  กระแสเงินสดรับ                   835,692.00  

4  กระแสเงินสดรับ                1,087,489.50  

5  กระแสเงินสดรับ*                1,822,014.15  

    

การคำนวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 10% 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿3,852,477.56 

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -              1,460,000.00  

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿2,392,477.56 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 55% 
  

*กระเงินสดรับในปีท่ี 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจำร้าน 

 

 จากตารางท่ี 5.9 ตารางแสดงค่า NPV และ IRR สามารถสรุปได้ดังน้ี บริษัท มอนส์เตอร์ไว

เซอร์ จำกัด พบว่า กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุนเท่ากับ 1,460,000 บาท และมีกระแสเงินสดรับใน

ปีแรก 928,000 บาท โดยการคำนวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลดร้อยละ 10 ทำให้มีมูลค่า

ปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 2,392,477.56 บาท คิดเป็นอัตราผลตอบแทนของโครงการเท่ากับร้อยละ 

55 
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ตารางท่ี 5.10: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 12.5 10.5 10.3 10.7 11.3 

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 17.4 14.7 14.5 15.0 15.8 

การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 

อัตราการหมุนเวียนของลูกหน้ี (รอบ) - - - - - 

ระยะเวลาเรียกเก็บหน้ี (วัน) 
     

อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ) - - - - - 

อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 
     

การวัดความสามารถในการชำระหน้ี 11.3 16.5 27.2 59.9  
อัตราแห่งหน้ี (Debt to Equity Ratio) 

(เท่า) 4.2 3.6 3.1 2.5 2.1 

อัตราส่วนความสามารถในการชำระดอกเบ้ีย

(เท่า) - - - - - 

การวัดความสามารถในการบริหาร 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.1 0.2 0.3 0.3 0.3 

อัตราส่วนกำไรส่วนเกิน (%) 62.0 62.0 62.0 62.0 62.0 

อัตราส่วนกำไรจากการดำเนินงาน (%) 3.7 6.6 9.4 12.1 14.5 

อัตราส่วนกำไรสุทธิ (%) 3.0 5.3 7.5 9.6 11.6 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 2,392,477.56 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 0.55 

ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1.87 

 

 จากตารางท่ี 5.10 ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน สามารถสรุปได้ดังน้ี 

บริษัท มอนส์เตอร์ไวเซอร์ จำกัด มีสภาพคล่องทางการเงิน ประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 



 

 
69 

ความสามารถในการชำระหน้ี ความสามารถในการบริหาร อยู่ในเกณฑ์ดี และข้อมูลทางการเงินจาก

การลงทุนพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) เท่ากับ 2,392,477.56 บาท มีอัตรา

ผลตอบแทน (IRR) ร้อยละ 0.55 และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 1.87 ปี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
70 

บรรณานุกรม 

 

การส่ือสารการตลาดครบวงจร (IMC – Integrated Marketing Communication). (2540). สืบคPน

 จาก http://www.impressionconsult.com/web/index.php/articles/341-imc-

 integrated-marketing-communication.html 

เกตุวดี สมบูรณeทวี. (2561). อิทธิพลการประชาสัมพันธYผ[านส่ือสังคมออนไลนYท่ีมีต[อการรับรู_ตรา

 สินค_า Maybelline ของกลุ[มเพศหญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร. ในงานนเรศวรวิจัย 

 คร้ังท่ี 12, 1504-1514 

ฐานเศรษฐกิจ. (2559). 5 เขตท่ีมีงานหนาแน่นท่ีสุดในกรุงเทพฯ และปริมณฑล. สืบค้นจาก 

 http://www.thansettakij.com/content/39623 

ณัฐนี คงหPวยรอบ. (2559). การส่ือสารการตลาดแบบดิจิตัลท่ีมีผลต[อพฤติกรรมซ้ือสินค_าออนไลนYบน

 เว็บไซตY LAZADA ในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

ปzยมาภรณe ช|วยชูหนู. (2559). ปrจจัยท่ีมีอิทธิพลต[อการตัดสินใจซ้ือสินค_าผ[านทางสังคมออนไลนY.  

 กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรe. 

ภารดี ผิวขาว. (2558). คุณค[าตราสินค_า ทัศนคติของผู_บริโภคท่ีมีต[อสินค_า และความเก่ียวพันในเร่ือง

 แฟช่ัน ท่ีมีผลต[อความต้ังใจซ้ือสินค_าแฟช่ันตราสินค_าเกรฮาวดY ของผู_บริโภคภายในเขต

 กรุงเทพมหานคร. การคPนควPาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

โมเดลทางธุรกิจ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม. (2560). สืบค้นจาก  

 https://bsc.dip.go.th/th/category/business-plan/business-model-content 

วัชราภรณe ต้ังประดิษฐe. (2560). รูปแบบคุณค[าตราสินค_าท่ีมีอิทธิพลต[อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑY

 เคร่ืองสำอางในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสยาม. 

วิภาวรรณ มโนปราโมทยe. (2556). ปrจจัยท่ีมีอิทธิพลต[อการตัดสินใจซ้ือผ[านสังคมออนไลนY  

 (อินสตาแกรม) ของประชากรกรุงเทพมหานคร. การคPนควPาศึกษาอิสรปริญญามหาบัณฑิต, 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศรีกัญญา มงคลศิริ. (2547ก). Celebrity Marketing. กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด์ เลิฟ. 

ศรีกัญญา มงคลสิริ. (2547ข). Brand Management. กรุงเทพฯ. Higher Press Co- 

 Publishing Brand Age. 

ศิริวรรณ เสรีรัตนe, ปริญ ลักษิตานนทe และศุภร เสรีรัตนe, (2541) กลยุทธYการตลาดและการบริหาร 

 การตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟzลeมและไซเท็กซe. 

ส[วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix ‘7Ps). (2541).  สืบคPนขPอมูลจาก

 http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/marketing-mix-7ps.html 



 

 
71 

เสรี วงษeมณฑา. (2540). ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: วิสิทธeพัฒนา. 

เสรี วงษeมณฑา. (2542). การวิเคราะหYพฤติกรรมผู_บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟzลeมและไซเท็กซe. 

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) (2560). พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตปี 2560. 

สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile-2017- 

and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press-conference.html 

องค์การ กสท โทรคมนาคม. (2562). การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คืออะไร. สืบค้นจาก 

 https://www.nipa.co.th/blog-detail/การตลาดออนไลน์-online-marketing 

อรรจนe วิสุทธิถาวรวงศe. (2548). คุณค[าตราสินค_าส[งผลต[อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑYเสริมอาหาร  

 Blackmore. การคPนควPาศึกษาอิสรปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. NY: Free.  

Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. NY: Free. 

Berry, L. L. (2000). A conceptual model of service quality and its implications for  

 Future research. Journal of Marketing. American Association, 49 (Fall), 41-50. 

Che-ha, Norbani, & Hashim Shahrizal. (2007). Brand equity, customer satisfaction 

 & loyalty: Malaysian Banking Sector. International Review of Business  

Research Papers, 3 (5), 123-133. 

Gibson, J. L. (2000). Organization behavior, structure, processes (10th ed.). Illinois:  

McGrew-Hill. 

Gibson, A. & Ivancevich, A. (1979) Organization Behavior Structure Process (3rd ed.). 

 Texas: Business Publication, Inc. 

Hootsuite & Wearesocial. (2561). เวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย. 

 สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/global-and-thailand-digital-

 report- 2018/ 

Kelle, K. L. (1993). Strategic brand management, building, measuring, and managing 

 brand Equity. NJ: Prentice Hall. 

Kotler, P. (1996). Principles of Marketing (8th ed.). NJ: Prentice-Hall. 

Kotler, P. (1997). Marketing Management: analysis, planning implementation and  

 control. (9th ed.). New Jersey: Asimmon & Schuster. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). NJ: Prentice-Hall.  



 

 
72 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing management (12th ed.). NJ: Pearson 

 Education.  

Randall, G. (2000). Branding: A practical guide to planning your strategy. London UK: 

 Kogan Page. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). Englewood Cliffs, 

 NJ: Prentice-Hall. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
73 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
74 

แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ 

เอเจนซ่ี 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทำข้ึนเพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ธุรกิจโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของโครงการเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูล

ของท่านเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง 

และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงท่ีท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงใน r ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ  r  ชาย   r  หญิง           

2. อายุ 

r  20 – 30 ปี  r  31 – 40 ปี  r  41 – 50 ปี  r  51 – 60 ปี        

r  60 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

r  ต่ำกว่าปริญญาตรี r  ปริญญาตรี r  ปริญญาโท r  ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

r  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ r  พนักงานบริษัทเอกชน r  ธุรกิจส่วนตัว  

r  อาชีพอิสระ   r  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................ 

5. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (บาท) 

r  ต่ำกว่า 20,000 บาท  r  20,000 – 40,000 บาท r  40,001 – 60,000 บาท

r  60,001 – 80,000 บาท r  80,000 บาทข้ึนไป 

6. คุณเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

r  เฟสบุ๊ค (Facebook)  r  Instagram   r  Twitter 

r  Line   r  WhatsApp  r  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................... 

7. คุณใช้งานเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

r   6.01 – 9.00 น.      r  9.01 – 12.00 น. r 12.01 – 15.00 น.       

r 15.01 – 18.00 น.      r  18.01 – 21.00 น. r 21.01 – 00.00 น.  

r 00.01 – 3.00 น.      r  3.01 – 6.00 น.  



 

 
75 

8. คุณใช้งานเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยเพียงใดต่อสัปดาห์ 

r  ทุกวัน   r  สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง  r  สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 

r  สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง  r  ไม่เข้าเลย 

9. ระยะเวลาท่ีคุณเข้าใช้งานเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

r  น้อยกว่า 30 นาที  r  1 – 2 ช่ัวโมง r  2 – 3 ช่ัวโมง r  มากกว่า 

3 ช่ัวโมง 

10. เคร่ืองมือท่ีคุณใช้เปิดเข้าเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

r  เคร่ืองคอมพิวเตอร์  r  โทรศัพท์มือถือ  

r  แท็บเล็ต (Tablet)  r  อ่ืน ๆ โปรดระบุ  ............................................. 

11. สถานท่ีท่ีคุณเปิดเข้าใช้เว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจำ (ตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ) 

r  บ้าน/ หอพัก r  ท่ีทำงาน  r  ร้านอาหาร  r  ร้านกาแฟ  

r  สถานศึกษา  r  บนยานพาหนะต่าง ๆr  อ่ืน ๆ โปรดระบุ  ................................. 

12. กิจกรรมท่ีทำเป็นประจำเม่ือเข้าเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

r  สนทนากับเพ่ือน (Chat)  r  อัพเดท หรือเช็คสถานะ / ข้อมูลส่วนตัว / รูปภาพ 

r  หาข้อมูล / แลกเปล่ียนข้อมูล  r  ติดตามข่าวสาร r  ซ้ือสินค้าออนไลน์ 

r  เชิญชวนบุคคลเข้าร่วมเป็นสมาชิก หรือ ซ้ือสินค้า หรือบริการต่าง ๆ 

r  เล่นเกม    r  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................................. 
 

ส่วนท่ี 2 คุณค่าตราสินค้า เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย P ลงในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 

คุณค่าตราสินค้า เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ช่ือเสียงของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ      

2. คุณเคยได้ยินการให้บริการของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี      

3. ความน่าเช่ือถือของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี      

4. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการท่ีหลากหลาย      
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ส่วนท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอ

เจนซ่ี 

ระดับ  5 – มากท่ีสุด    4 – มาก    3 – ปานกลาง    2 – น้อย    1 – น้อยท่ีสุด 

การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย 

ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเคยได้ยิน หรือรับข่าวสารเร่ืองการตลาดออนไลน์จากการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ 

     

2. ท่านเคยได้ยินหรือรับข่าวสารการตลาดออนไลน์จากประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ

ออนไลน์ Social Media 

     

3. ท่านคุ้นเคยกับการทำการตลาดออนไลน์อยู่แล้ว      

4. การพูดคุยกับพนักงานบริการออนไลน์เอเจนซ่ีท่ีท่านติดต่อ มีส่วนในการ

ตัดสินใจใช้บริการของท่าน 

     

5. พนักงานขายท่ีมีความรู้ เข้าใจผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างดี มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการของท่าน 

     

6. เม่ือท่านต้องการเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ี การส่งเสริมการขายหรือ

ส่วนลด คือส่ิงท่ีท่านสนใจ 

     

คุณค่าตราสินค้า เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีบริการหลังการขายท่ีสามารถติดต่อได้ตลอด      

6. ท่านรู้สึกม่ันใจเม่ือบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีแบรนด์ท่ีท่านรู้จักในฐาน

รายช่ือลูกค้า 

     

7. ท่านมีความจงรักภักดีกับแบรนด์ท่ีท่านชอบ      

8. ท่านไม่เคยเปล่ียนใจจากการเลือกใช้แบรนด์สินค้าน้ัน      
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การส่ือสารทางการตลาดครบวงจร เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย 

ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

7. การประชาสัมพันธ์โดยการโฆษณาของแบรนด์ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ

ออนไลน์เอเจนซ่ีง่ายข้ึน 

     

8. การประชาสัมพันธ์โดยผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Line, 

Google ของแบรนด์มีส่วนทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีง่าย

ข้ึน 

     

9. การบอกต่อจากคนรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีของ

ท่าน 

     

10. ข่าวสารท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีสามารถทำให้

ท่านม่ันใจมากข้ึน 

     

11. การมีช่องทางท่ีสะดวกในการติดต่อมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ

ท่าน 

     

 

 

ส่วนท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาด เก่ียวกับการบริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ระดับ  5 – มากท่ีสุด    4 – มาก    3 – ปานกลาง    2 – น้อย    1 – น้อยท่ีสุด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความรู้ ความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการของ
ท่าน 

     

2.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับสินค้า หรือบริการของท่าน      

3.  บริษัทออนไลน์ฯมีรายงานผล (Report) ท่ีสมบูรณ์สามารถตอบโจทย์

สินค้าหรือบริการของท่านได้ 

     

4.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีงานความคิดสร้างสรรค์ในช้ินงาน      
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ส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีแพ็คเกจ ท่ีตอบสนอง หรือปรับเปล่ียนตามความ
ต้องการของท่านได้ 

     

6.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ
ของท่าน 

     

7.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีส่วนลดสำหรับลูกค้าประจำ หรือการทำงานแบบ
สัญญาระยะยาว 

     

8.  บริษัทออนไลน์ฯมีบริการเสริมให้ความรู้ความเข้าใจเร่ืองการตลาด
ออนไลน์แบบไม่คิดค่าบริการ 

     

9.  บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีความชัดเจน โปร่งใสในการทำงานต้ังแต่ต้นจนจบ      

10. ท่านสามารถเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีด้วยตัวเอง      

11. ท่านเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากการบอกต่อ หรือบุคคลอ่ืน      

12. บริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีมีสำนักงานท่ีสามารถเดินทางไปพบได้โดยสะดวก      

13. ลูกค้าสามารถติดต่อบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ีได้หลายช่องทาง      

 

ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจใช้บริการด้านโซเชียลมีเดีย ออนไลน์ เอเจนซ่ี 

ระดับ  5 – มากท่ีสุด    4 – มาก    3 – ปานกลาง    2 – น้อย    1 – น้อยท่ีสุด 

การตัดสินใจใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  ท่านรับรู้ถึงการบริการท่ีดีของบริษัทออนไลน์เอเจนซ่ี       

2.  ท่านคิดว่าการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีมีประโยชน์ต่อธุรกิจของท่าน      
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การตัดสินใจใช้บริการ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีมีคุณภาพ เป็นไปตามท่ีท่าน

ต้องการ 

     

4.  ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ 

     

5.  ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากส่ือออนไลน์ต่าง ๆ      

6.  ท่านเปรียบเทียบราคาการใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้
บริการ 

     

7.  ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของผลงานออนไลน์เอเจนซ่ีก่อนตัดสินใจใช้
บริการ 

     

8.  ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากราคา/ โปรโมช่ัน      

9. ท่านตัดสินใจใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีจากความสะดวกในการติดต่อ      

10. หากท่านประทับใจในการใช้บริการ ท่านจะใช้บริการออนไลน์เอเจนซ่ีน้ัน

ต่อ 

     

11. หากท่านประทับใจในการใช้บริการ ท่านจะบอกต่อเพ่ือน หรือคนรู้จัก      

 

ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

***ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีท่านเสียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม*** 
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บทสรุปผู้บริหาร 

 

 บริษัท มอนเตอร์ ไวเซอร์ จำกัด เป็นบริษัทท่ีทำธุรกิจเก่ียวข้องกับการตลาดออนไลน์ ใน

รูปแบบของบริษัทเอเจนซ่ี โดยมีวิสัยทัศน์คือ เป็นบริษัทท่ีสามารถตอบโจทย์ และแก้ปัญหาให้ลูกค้า

โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์จนกระท่ังเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายในระดับประเทศและเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ ซ่ึงอาศัยความเช่ียวชาญในด้านการตลาดออนไลน์ ท่ีสะสมมาเป็นเวลา 5 ปี เพ่ือใช้

ประโยชน์ทางธุรกิจในการวางแผนการใช้ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ทำการประชาสัมพันธ์สินค้า และการ

บริการของลูกค้า เพ่ือช่วยให้ธุรกิจของลูกค้าเป็นท่ีรู้จัก และสร้างยอดขายได้มากข้ึน จุดเด่นของการ

บริการคือ ลูกค้าสามารถปรับเปล่ียนแพ็คเกจการใช้บริการได้เอง เรามีการบริการท่ีโปร่งใส สามารถ

ตรวจสอบได้ต้ังแต่ต้นจบจนกระบวนการ ลูกค้าสามารถติดต่อลูกค้าสัมพันธ์ได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ มี

การให้คำแนะนำและปรึกษาได้ต้ังแต่ต้นจนจบโครงการ ยึดม่ันในคุณธรรม จริยธรรม และมีความ

รับผิดชอบต่องานท่ีทำจนกระท่ังส่งถึงมือลูกค้าอย่างเสร็จสมบูรณ์ เน้นพัฒนาตัวบุคลากรให้มีความ

รู้เท่าทันดิจิทัลอยู่เสมอ ส่วนในเร่ืองคุณภาพ ทางบริษัทใส่ใจในรายละเอียดต้ังแต่การรับรายละเอียด

งานจากลูกค้า ผลิตงานให้ตรงกับรายละเอียดน้ัน และส่งรายงานเม่ือปฏิบัติงานเรียบร้อยร้อยแล้ว ใน

กรณีท่ีมีปัญหาเฉพาะหน้า ทางบริษัทจะเป็นฝ่ายรับหน้า รับมือกับสถานการณ์น้ันก่อน และรายงาน

ผลไปยังลูกค้า แต่หากบริษัทประเมินแล้วว่าเป็นกรณีฉุกเฉินท่ีลูกค้าต้องแก้ไข ทางบริษัทจะส่งรายงาน

ต่อลูกค้าทันที เพ่ือให้สามารถแก้ไขได้ทันสถานการณ์ 

 บริษัท มอนส์เตอร์ ไวเซอร์ จำกัด ต้ังอยู่บนถนนเอกมัยต่อเน่ืองประดิษฐ์มนูธรรม ใกล้แหล่ง

เศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร สามารถเดินทางได้สะดวกท้ังรถไฟฟ้า รถยนต์ส่วนตัว และรถโดยสาร 

เป็นทำเลท่ีเหมาะแก่การต้ังธุรกิจ สะดวกท้ังลูกค้าในการเดินทางมาประชุม และพนักงานในการ

เดินทางมาทำงาน 

 เป้าหมายของธุรกิจท่ีจะดำเนินการ แบ่งเป็น เป้าหมายส้ันและระยะกลางคือ สามารถหา 

รักษา และมียอดเก็บเงินจากลูกค้าท้ังรายใหญ่และรายย่อยรวมไม่ต่ำกว่า 15 ล้านบาทภายใน 3 ปี มี

ทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญในทุก ๆ ด้าน เพ่ือประกอบเป็นทีมท่ีสมบูรณ์ ปรับปรุงวิธีการทำงานให้มี

ระบบ ระเบียบ เพ่ือให้งานท่ีมีอยู่น้ันดำเนินไปอย่างราบร่ืน ต่อมาคือเป้าหมายระยะยาว คือ ปรับปรุง 

และรักษาความม่ันคงขององค์กรให้สามารถบริหารงานได้ง่าย ยืดหยุ่น แต่ยังคงความแข็งแกร่งของทีม

เอาไว้เช่นเดิม ขยายกลุ่มลูกค้าจากในกรุงเทพฯ เป็นหัวเมืองและจังหวัดใหญ่ ๆ มากข้ึน ซ่ึงการขยาย

กลุ่มลูกค้าน้ีจะทำให้มีรายได้เพ่ิมข้ึนด้วย โดยเป้าหมายข้างต้นต้องอาศัยเงินลงทุนในการจัดต้ังธุรกิจ

จำนวน 1,460,000 บาท โดยเงินลงทุนมาจากส่วนของเจ้าของท้ังหมด โดยอัตราผลตอบแทน (IRR) 

ร้อยละ 0.55 และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 1.87 ปี 
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ช่ือ - นามสกุล  ลลิตา พิพัฒน์เยาว์กุล 

อีเมล   lalita.phiphat@gmail.com 

ประวัติการศึกษา  มัธยมศึกษา โรงเรียนสุรนารีวิทยา นครราชสีมา 

   ปริญญาตรี คณะมนุษย์ศาสตร์ เอกภาษาอังกฤษ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

   ปัจจุบันกำลังศึกษา ปริญญาโท MBA-SME มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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