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บทคัดย่อ 
 
งานวิจัยเรื่อง มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง และ

ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 
1) เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในการท าการตลาดยุค
ดิจิทัล 2) เพ่ือศึกษาถึงมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ทีม่ีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้าง
งานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล 4) เพ่ือศึกษาถึง
ความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ใน
การท าการตลาดยุคดิจิทัล ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการด าเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีการศึกษาข้อมูลจากแหล่ง
ปฐมภูมิ (Primary Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ท าการสัมภาษณ์  
2 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือกลุ่มผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ และกลุ่มที่ไม่เคย
ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่มาก่อน โดยท าการสัมภาษณ์เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 27 
กุมภาพันธ์ 2564-10 เมษายน 2564  

จากผลการวิจัยพบว่าแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในการท า
การตลาดยุคดิจิทัล ส าหรับกลุ่มธุรกิจที่พ่ึงเปิดมาได้ระยะเวลาหนึ่งนั้น มักจะมองเป้าหมาย และให้
ความส าคัญในเรื่องของการเพ่ิมจ านวนลูกค้า หรือผู้ใช้งาน สร้างความม่ันคงให้กับธุรกิจ แต่ส าหรับ
ธุรกิจที่เปิดมาซักระยะหนึ่งแล้วมีการสืบทอดกิจการจากรุ่นสู่รุ่น มักจะให้ความส าคัญในเรื่องการสร้าง
ความยั่งยืน และหาโอกาสใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจ โดยส าหรับแนวทางการท าการตลาดนั้นสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 วิธ ีคือ 1) ท าด้วยตนเอง 2) มีคนดูแล และรับผิดชอบโดยเฉพาะ 3) มีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่ โดยพบว่าสาเหตุที่เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เป็นเพราะต้องการ
ผู้เชี่ยวชาญมาช่วยดูแล และรับผิดชอบดูแลให้ความช่วยเหลือในสิ่งที่ไม่ถนัด ทั้งยังสามารถช่วยในการ
บริหารจัดการทรัพยากรในด้านของบุคคล เวลา และค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดให้ดีกว่าเดิม เพราะ
สามารถมั่นใจได้ว่าผลลัพธ์ของงานจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกท้ังยังเป็นการเปิดโอกาสให้กับธุรกิจ



 

 

ให้ได้รับมุมมองใหม่ ๆ ได้รับค าปรึกษา และการดูแลจากผู้ที่มีความถนัดด้านการตลาด ขณะเดียวกัน
ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่ได้มีการใช้บริการจากเอเจนซี่นั้น พบว่าเป็นสาเหตุจากความไม่
พร้อมของทรัพยากรในองค์กร ซึ่งมีได้หลายสาเหตุ อาทิ การตลาดไม่ได้เป็นจุดที่ธุรกิจให้ความส าคัญ
ในตอนนี้ หรือปัจจัยด้านการเงิน ฯลฯ 

มุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ใน
การท าการตลาดยุคดิจิทัล ส าหรับทั้ง 2 กลุ่มนั้น มีมุมมองที่ค่อนข้างคล้ายกันคือมองว่าเอเจนซี่ นั้น
เปรียบเสมือนผู้เชี่ยวชาญด้ายการตลาด และการโฆษณา ขณะเดียวกันกลุ่มท่ีเคยใช้บริการมีมุมมองต่อ
เอเจนซี่ที่ว่าเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ และเปรียบเสมือนการลงทุนให้กับภาคธุรกิจ และเป็นตัวเลือกที่ดี 
ที่จะท าให้ธุรกิจได้รับมุมมองใหม่ ๆ ที่หลากหลายกลับมา ทั้งนี้ส าหรับกลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการยังมองว่า
เอเจนซี่อาจจะเหมาะส าหรับธุรกิจที่มีเงินค่อนข้างสูง และเหมาะกับธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ ไม่เหมาะกับ
ธุรกิจ SMEs  

ปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ทีส่่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่
ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล พบว่าทั้งสองกลุ่มค่อนข้างมีความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกันในส่วนของปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ คือ 1) ปัจจัยด้านราคา 2) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญของ
เอเจนซี่ 3) ปัจจัยด้านผลงานที่ผ่านมาของเอเจนซี่ 4) ปัจจัยด้านค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง  
5) ปัจจัยด้านระยะเวลาในการส่งมอบงาน โดยขั้นตอนการพิจารณาคือจะมีการตระหนักถึงความ
ต้องการก่อน แล้วจึงจะด าเนินการค้นคว้าหาข้อมูล เลือกเอเจนซี่ที่สนใจ ก่อนจะด าเนินการติดต่อ 
เข้าไปเพ่ือพูดคุย และพิจารณาปัจจัยตามข้างต้น ก่อนจะด าเนินการตัดสินใจ และจะมีการประเมิน
การตัดสินใจอีกครั้ง เพ่ือพิจารณาดูถึงการใช้เอเจนซี่ซ ้าหรือไม่ 

ความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงาน 
เอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล พบว่าความต้องการของทั้ง 2 กลุ่มมีความต้องการค่อนข้าง
คล้ายคลึงกัน คือ ต้องให้เอเจนซี่มาช่วยในด้านของการสื่อสารทั้งหมด โดยเริ่มตั้งแต่การวางแผน 
กลยุทธ์ การผลิตคอนเทนต์ ไปจนถึงการเผยแพร่ คือการซื้อโฆษณา ส าหรับกลุ่มท่ีเคยมีการใช้บริการ
แล้วสิ่งที่ต้องการจากเอเจนซี่คือความเป็นมืออาชีพที่จะเป็นส่วนส าคัญ อันจะท าให้การท างานนั้น
เป็นไปอย่างราบรื่น และส าหรับกลุ่มที่ไม่เคยใช้บริการนั้น เนื่องจากยังไม่ได้มีการเน้น หรือให้
ความส าคัญเรื่องการตลาด และแบรนด์ของธุรกิจมากนัก สิ่งที่ต้องการของเพ่ิมเติมคือการ ให้เอเจนซี่
เข้ามาช่วยดูแลในเรื่องของภาพลักษณ์ ให้ดูมีความทันสมัย เข้ากับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจของตน 
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ABSTRACT 
 

 The study is entitled “The perspectives, factors, and needs of small and 
medium enterprises that affect decision making in hiring advertising agency”.  
The purposes of this research are 1) to better understanding how SMEs businesses 
behave toward their digital marketing in this era 2) to identify the perspective of 
SMEs business toward advertising agency 3) to identify factors that affect in decision 
making process 4) to identify their needs from hiring an advertising agency 
For this study, a qualitative method was chosen as a research design; by doing an  
in-depth interview with both users and non-users of the advertising agency for a 
better understanding of their behaviors toward hiring an advertising agency This 
research was conducted between 27th February 2021-10th April 2021.  
 The major points have been obtained from this study: their marketing 
behaviors are 1) do by themselves 2) have direct people take responsibility  
3) hiring an advertising agency They do hire advertising agencies because they can 
take advantage of specialized knowledge and resources from an expert since they 
feel that marketing especially when it comes to digital marketing is not really things 
that they are experts in this field. Not only this reason but hiring advertising agency 
can also help them to better manage their resources improving return on investment 
and save their time as well as discovering new opportunities and approaches to 
business. For those who not hiring, on the other hand, the reason is that unreadiness 
issue within their organization.  
 In regards to the perspectives towards advertising agencies, both of them do 
share similar perspectives that advertising agency is expertise who expert in 
marketing and advertising fields. Hiring an advertising agency is a good opportunity 



 

 

and a good investment for brand and business. Those who have never had 
experience in hiring agency; they also feel that hiring agencies might not be a good 
choice for SMEs but it could work for big businesses that have more resources 
comparing to small and medium enterprises or so-called SMEs. 
 While in terms of factors that affect their decision-making process are  
1) price 2) credibility and expertise 3) previous works 4) recommendations from peers 
5) lead time. It is a decision that they do need time and effort to search for 
information and consider carefully before making any decisions.  
 Lastly, in order to fulfill the needs of business, advertising agencies must be 
able to help them in all aspects of communication from both planning and 
executing to publishing. For users who have experienced in hiring advertising agency 
they also need advertising agencies to be professional. However, for those who have 
never had an experience; they need an advertising agency to help them to improve 
their brand to make the brand more relevant to people today and take care of 
image since they are not really focusing on branding and marketing aspects in the 
past. 
 
Keywords: Agency, SMEs Enterprises, Needs, Decision-Making, Factors, Perspectives 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ 
หากปราศจากความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรภร สังขปรีชา ผู้เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาใน
การค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ ค าแนะน า ชี้แนะแนวทาง ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้
ค าปรึกษา มาโดยตลอด และขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ให้การอนุเคราะห์ และกรุณาเสียสละเวลา
มาเพ่ือให้ข้อมูลในการท าวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณคณาจารย์ และบุคลากรทุกท่านที่เกี่ยวข้องที่มอบ
ความรู้ ในหลักสูตรปริญญาโทนี้ ให้ได้รับความรู้ และประสบการณ์ที่เพ่ิมมากขึ้นกับการตลาดดิจิทัล 

ขอขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
โดยเฉพาะเพ่ือน ๆ กลุ่ม 24/7 ที่ร่วมทุกข์ ร่วมสุข อยู่ด้วยกันมาโดยตลอด รวมถึงขอบคุณเพ่ือนร่วม
รุ่น DiMC #7 ที่น่ารัก คอยให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน า ค าปรึกษาต่าง ๆ และอยู่ด้วยกันมาจนจบ
หลักสูตรนี้ 

เหนือสิ่งอื่นใด ขอขอบคุณ คุณพ่อ กฤษฏ์ เชียงกูล คุณแม่ ภัทราวดี กาญจนศักดิ์ชัย  
คุณน้าหมู อัมพร กาญจนศักดิ์ชัย และคุณน้าจิน ปุณการ เจริญทวีธรรม ที่ให้การสนับสนุน และเป็น
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

คงปฏิเสธไม่ได้ว่าในปัจจุบันนี้ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล หรือ Digital Marketing 
กลายเป็นสิ่งทีส่ าคัญ และอาจถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักในการท าการตลาด ที่ส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจ 
และฝ่ายการตลาดรวมไปถึงทีมงานที่เกี่ยวข้องต้องท าอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เพื่อช่วยให้ธุรกิจได้เข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภค และยังช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจที่มากกว่าเดิม อาทิ การเพิ่มยอดขาย การสร้างรายได้ 
ให้กับธุรกิจ ขยายฐานลูกค้า ฯลฯ ทั้งนีส้ าหรับภาคธุรกิจเอง จึงจ าเป็นทีต่้องมีการปรับกลยุทธ์ในการ
ท าการตลาด เข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับพฤติกรรมการ 
ใช้งาน และบริโภคสื่อเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการให้ได้มากข้ึน เพ่ือให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิดกว่าเดิม และเพราะสาเหตุนี้เอง จึงท าให้มูลค่าตลาดของโฆษณาดิจิทัลเป็นอีก
หนึ่งตลาดที่มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนทุกปี และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอีกในอนาคต จากรายงานการวิจัยของ 
สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ The Digital Advertising Association of Thailand 
(DAAT) ร่วมกับ บริษัท กันตาร์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัทด้านการวิจัยชั้นน าได้คาดการณ์ว่าในปี 
2564 จะมีมูลค่าสูงถึง 22,800 ล้านบาท เติบโตกว่า 8% จากปีท่ีผ่านมา (สมาคมโฆษณาดิจิทัล, 
2564) 

ในหลาย ๆ ธุรกิจเลือกที่จะใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ เพ่ือให้ส่งเสริมในการท าการตลาด 
อันเนื่องจากเอเจนซี่นั้นมีความช านาญมากกว่า ทั้งในด้านของการท าการตลาด การท าการสื่อสาร 
และรวมไปจนถึงการใช้เครื่องมือต่าง ๆ (Bigtbac, 2562) จึงส่งผลให้การใช้บริการเอเจนซี่นั้นเริ่มเป็น
ที่นิยมและแพร่หลายมากข้ึนในปัจจุบัน โดยการจ้างเอเจนซี่ ไม่ว่าจะเป็นเอเจนซี่อะไรก็ตามแต่ 
จุดประสงค์หลักคือการให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านเฉพาะทาง มาช่วยให้งานออกมามีคุณภาพ และมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ไม่ใช่แค่กับธุรกิจขนาดใหญ่ หรือแบรนด์สินค้าระดับโลกเท่านั้น กลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม หรือที่รู้จักกันในนามของธุรกิจ SMEs เองก็เริ่มหันมาใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่เพ่ือช่วยในการท าธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการท าการตลาดบนออนไลน์ (Online 
Marketing) ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Media) เพ่ือให้การตลาดนั้นมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม การจ้าง
เอเจนซี่โฆษณาออนไลน์ หรือ Digital Agency นั้นถือว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีดี ส าหรับกลุ่ม
ผู้ประกอบการ SMEs เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านออนไลน์ เข้ามาช่วยเติมเต็มธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการ
วางแผนด้านกลยุทธ์ จัดท าโฆษณา ฯลฯ  
 โดยหากพูดถึงกลุ่มธุรกิจ SMEs แล้วนั้น ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งกลุ่มธุรกิจที่น่าสนใจ เพราะมี
จ านวนมากในประเทศไทย GDP ของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมนั้น ในปี 2562 นั้นมี
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มูลค่ากว่า 5,963,156 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.3 ต่อ GDP รวมของทั้งประเทศ และเป็น
หนึ่งในส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิดการจ้างงาน กระตุ้นเศรษฐกิจให้กับประเทศ (“8 เหตุผล SME ส าคัญกับ
ระบบเศรษฐกิจไทยอย่างไร”, 2562) และเป็นที่แน่นอนอยู่แล้วว่าการท าธุรกิจนั้น ย่อมจะต้องมาคู่กับ
การท าการตลาด แม้ว่าในปัจจุบันนี้การท าการตลาดบนออนไลน์ หรือการโฆษณา ท าการสื่อสารผ่าน
สื่อดิจิทัล ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่พบเห็นได้มากข้ึน โดยสื่อดิจิทัลนั้นถูกน ามาใช้งานอย่างแพร่หลายในการท า
การตลาด แตใ่นทางกลับกันการท าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลนั้น เป็นอะไรที่ละเอียด มีความซับซ้อน และ
ต้องใช้ระยะเวลาในการศึกษา เพื่อที่จะให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และยังต้องคอยเตรียมพร้อมรับมือ
กับการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัลมีการเปลี่ยนไปอยู่ตลอดเวลา เพราะเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลง 
และพัฒนาอยู่อย่างสม ่าเสมอ (ชนารัตน์ บุณยรัตพันธุ์, 2562) และส าหรับกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก และ
ขนาดกลางนั้น อาจจะต้องพบเจอกับปัญหาในการไม่มีเวลาในการท าการศึกษา และขาดทีมงานทีจ่ะ
สามารถมาดูแลด้านนี้โดยตรง ถือได้ว่าการท าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลนั้นก็อาจเป็นเรื่องใหม่ และท้าทาย
เป็นอย่างมาก ส าหรับผู้ประกอบการในหลาย ๆ ธุรกิจอาจต้องการมีการขอความช่วยเหลือ หรือ
ค าแนะน าเพ่ิมเติม ซึ่งจากรายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม ประจ าเดือน
กันยายน 2563 ได้ระบุว่าสิ่งที่กลุ่มผู้ประกอบการต้องการจากภาครัฐมากที่สุดตอนนี้ คือ เรื่องของ
ความช่วยเหลือในการท าธุรกิจบนออนไลน์ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 
2563) 

โดยพบว่าอีกหนึ่งปัญหาที่กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs นั้นจะต้องพบเจอในบ่อยครั้ง คือ 
ปัญหาด้านการตลาด ซึ่งเกิดจากปัจจัยหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นปัญหาด้านการผลิต เมื่อสินค้าถูก
ผลิตคิดค้นออกมาแล้ว แต่สินค้ากลับไม่ได้รับความนิยม หรือเป็นที่รู้จักเท่าท่ีควร กล่าวได้ว่าสินค้านั้น 
ไม่เป็นไปตามความต้องการของตลาด รวมไปถึงชื่อเสียงของธุรกิจ แบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จัก อาจขาด
การบอกต่อ ในบางกรณีผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ไม่มีงบในการท าการตลาด การโฆษณา และ  
การท าประชาสัมพันธ์ หรือ มีงบประมาณ ได้ลองท าแล้ว แต่ยังไม่ประสบผลส าเร็จตามที่ตั้งใจไว้  
(ณัฐพล ลีลาวัฒนานันท์, 2563) ส าหรับธุรกิจ SMEs แล้วนั้น การปรึกษาขอค าแนะน า จาก
ผู้เชี่ยวชาญเป็นอีกหนึ่งวิธีที่น่าสนใจ เพ่ือให้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด   

ทั้งนีก้ารจ้างงานและใช้บริการเอเจนซี่ ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งวิธีที่ดแีละน่าสนใจ เป็นการได้
ประโยชน์ซึ่งกันและกันส าหรับทั้งสองฝ่าย โดยส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ก็จะได้รับการ
บริการที่ดีจากผู้เชี่ยวชาญ และธุรกิจเอเจนซี่เองนั้นยังได้ประโยชน์จากตรงนี้ เพราะเมื่อเกิดการจ้าง
งานเกิดข้ึน นั่นก็หมายความว่าธุรกิจเอเจนซี่เองก็ยังจะสามารถด าเนินต่อไปได้ สามารถเพ่ิมบริการใน
เอเจนซี่ของตนได้จากการมีสื่อดิจิทัลที่เพ่ิมมากขึ้น แต่ทว่าในความเป็นจริงแล้วอาจไม่ใช่แบบนั้น 
เพราะยุคนี้เรียกได้ว่าเป็นยุคที่ท้าทายส าหรับเอเจนซี่มากเช่นกัน โดยหากเรามองย้อนกลับไปเม่ือ
หลายสิบปีที่แล้ว ธุรกิจการท าเอเจนซี่ถือได้ว่าเป็นธุรกิจที่มีอุปสรรคอย่างมากในการเข้ามาท าธุรกิจ
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ประเภทนี้ เนื่องจากเอเจนซี่นั้นเป็นประเภทธุรกิจที่ต้องใช้ความเชี่ยวชาญค่อนข้างสูง อีกทั้งยังมี
ต้นทุนที่สูงทีต่ามมา แต่ในยุคปัจจุบันนี้มีสื่อและเครื่องไม้เครื่องมือต่าง ๆ ที่ช่วยในการซื้อสื่อโฆษณา
บนดิจิทัล และยังสามารถสร้างสรรค์งานต่าง ๆ ออกมา ท าให้ไม่ว่าใครก็สามารถท าเองได้ จึงส่งผลให้
มีจ านวนเพิ่มขึ้นในกลุ่มของผู้รับจ้างอิสระ หรือฟรีแลนซ์ (Freelance) รวมไปถึงการเกิดของเอเจนซี่
ใหม ่ๆ จึงถือได้ว่าเป็นยุคท่ีสามารถเรียกได้ว่าเป็นยุคที่มีความท้าทาย และการแข่งขันทีสู่งขึ้นส าหรับ
ธุรกิจเอเจนซี่เช่นเดียวกัน (รุ่งโรจน์ ตันเจริญ, 2561) 

โดยส าหรับธุรกิจเอเจนซี่นั้นในยุคนี้นั้น พบว่าสิ่งที่เป็นสิ่งส าคัญจะต้องท าในตอนนี้จึงต้องท า
ให้ได้มากกว่าเมื่อก่อน โดยจะต้องเป็นมากกว่าผู้เชี่ยวชาญ และสื่อกลางที่คอยเชื่อมต่อระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภค จะต้องมีการปรับตัวตลอดเวลา และท าอย่างสม ่าเสมอ ท าความเข้าใจทั้งผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการให้ได้มากท่ีสุด (สโรจ เลาหศิริ, 2562) จึงท าใหส้รุปได้ว่าความส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่
ธุรกิจเอเจนซี่นั้น นอกเหนือที่จะต้องเข้าใจในมุมของผู้บริโภค เข้าใจในพฤติกรรมการเสพสื่อ เพ่ือที่จะ
ท าการสื่อสาร และท าการตลาดออกไปนั้น ธุรกิจเอเจนซี่จ าเป็นอย่างมากท่ีจะต้องท าความเข้าใจ
มุมมองของผู้ประกอบการอย่างลึกซึ้งให้มากยิ่งขึ้นเช่นกัน เพ่ือสร้างคุณค่าและมูลค่าที่เพ่ิมมากขึ้น 
ให้กับผู้ว่าจ้าง หรือกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจโดยเฉพาะกับธุรกิจประเภท SMEs  

ทั้งนีใ้นส่วนของงานวิจัยด้านผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกใช้บริการ 
และการจ้างงานนั้น พบว่าจะมุ่งเน้นศึกษาในพฤติกรรมด้านการเงินมากกว่าที่จะเป็นด้านการตลาด 
อาทิ ปฐมพร ทรงสุโรจน์ (2559) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มี
ต่อการกู้เงิน โดยจากการศึกษาพบว่าปัญหาในการด าเนินธุรกิจ SMEs ที่เป็นปัญหาใหญ่ที่สุดมักจะ
เป็นเรื่องของปัญหาสภาพคล่องของเงินทุนหมุนเวียนหรือศึกษา และยังมีงานวิจัยที่มุ่งศึกษาไปใน 
เชิงลึกของปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจ SMEs ประสบความส าเร็จ เช่น อาทิ มีแสน แก่นชูวงศ์ และชลภัสส์ 
วงษ์ประเสริฐ (2559) ได้ท าการวิจัยเพื่อศึกษาถึงปัจจัยความส าเร็จที่ธุรกิจ SMEs ในการสร้างคุณค่า 
และพบว่าองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าที่เป็นเป้าหมายของธุรกิจ SMEs มี 3 ด้านคือ 1) ด้านลูกค้า 
2) ด้านผลิตภัณฑ์ 3) ด้านสมรรถนะ  
 ขณะเดียวกันงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเอเจนซี่นั้น ที่มุ่งศึกษาไปในด้านของการเลือกใช้
บริการ และการจ้างงานนั้น มักจะเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ และยังพบว่าเป็นงานวิจัยของต่างประเทศ 
อาทิ บริษัทเอเจนซี่โฆษณา จาก สหรัฐอเมริกา Digiday (2019) ที่ได้ท าการวิจัยด้านการตลาด โดย
ท าการศึกษา และสอบถามข้อมูลโดยตรงจากคนที่มีต าแหน่งในระดับผู้บริหาร เพ่ือสอบถามถึงการ
บริหาร และการจัดการทรัพยากรด้านการตลาด โดยพบว่าแบรนด์มีแนวโน้มที่จะหันมาท าการตลาด
ด้วยตนเองมากกว่า และมีการใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่น้อยลง เนื่องจากเป็นแบรนด์ขนาดใหญ่ท าให้
มีต้นทุนที่สามารถจัดหาทรัพยากรในการมีทีมงานที่ท าสื่อ และท าการตลาดด้วยตนเอง ทั้งนี้งานวิจัย
ในไทยที่เกี่ยวข้องเก่ียวกับปัจจัยจะเน้นศึกษาในมุมมอง และความต้องการของผู้มีอิทธิพลในการเลือก
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รับงานจากเอเจนซี่ หรือแบรนด์ อาทิ ศตวรรษ ซื่ออุดมสิน และภัทรภร สังขปรีชา (2562) ที่
ท าการศึกษาในมุมมอง และความต้องการของผู้มีอิทธิพลเพศทางเลือกต่อการรับงานจากเอเจนซี่ หรือ
แบรนด์ และพบว่ามุมมองที่ส่งผลคือ มุมมองความน่าเชื่อถือของเอเจนซี่ ที่เป็นคุณลักษณะส าคัญที่ท า
ให้อยากที่จะร่วมงานด้วย และขณะเดียวกับความต้องการ คือในการเตรียมพร้อม และความชัดเจน
ของข้อมูลที่ชัดเจนในการท างาน ขณะเดียวกันยังพบว่า พงษ์ปิติ ผาสุขยืด (2562) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับทัศนคติ และความต้องการของผู้มีอิทธิพลทางด้านการท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกรับงานจาก
แบรนด์หรือเอเจนซี่ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลในการรับงาน คือ ปัจจัยเรื่องของความเหมาะสมของสินค้า 
กับบริบทต่าง ๆ อาทิ รูปแบบการน าเสนอ และผู้ติดตามของตน และความต้องการที่ต้องการคือ
ก าหนดขอบเขต ของ 
เนื้องานที่ชัดเจนก่อนเริ่มต้นงาน  

ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ายังขาดงานวิจัยที่ในด้านที่เกี่ยวข้องกับมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ ท าให้จากที่ได้กล่าวมานี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
อยากที่จะศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงาน 
เอเจนซี่ ในมุมมองต่าง ๆ เพ่ือท าความเข้าใจ และต่อยอดอันจะน าไปสู่แนวทางการพัฒนาธุรกิจในการ
ให้บริการผู้ประกอบการในบริบทของธุรกิจเอเจนซี่ ที่ต้องการจะท าธุรกิจกับกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs 
เพ่ือให้เกิดการท างานที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด สร้างความประทับใจ และความพึงพอใจให้กับท้ังกลุ่ม
ผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจเอเจนซี่ อันจะน าไปสู่ความสัมพันธ์อันดีขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในการท า
การตลาดยุคดิจิทัล  

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และ 
การจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล  

1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และ
การจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล  
 1.2.4 เพ่ือศึกษาถึงความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ 
และการจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล  
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา  
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 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาพฤติกรรมของผู้ประกอบการที่ส่งผล
ต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ โดยใช้วิธีการศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary 
Research) ในการสัมภาษณ์ (Interview) 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการ ฝ่ายการตลาด ไปจนถึงผู้มีอ านาจ
การตัดสินใจของธุรกิจ SMEs ในการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ธุรกิจ  
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการสัมภาษณ์ (Interview) 
เพ่ือสอบถามถึงพฤติกรรมของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงจ าแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ  

1.3.2.1 กลุ่มท่ีเคยใช้บริการและจ้างงานเอเจนซี่  
  1.3.2.2 กลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการและจ้างงานเอเจนซี่  
 โดยใช้เกณฑ์การแบ่งตามกฎของกระทรวงอุตสาหกรรม คือ แบ่งตามประเภทของกิจการ 
ได้แก่ กิจการผลิตสินค้า กิจการให้บริการ กิจการค้าส่ง และ กิจการค้าปลีก โดยจะมีการคัดเลือกจาก
ความสะดวก และความสมัครใจของผู้ให้สัมภาษณ์  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือทราบถึงความต้องการ และปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
และการจ้างงานเอเจนซี่ อันน าไปสู่การวางแผนให้ความช่วยเหลือ และให้ค าปรึกษากับกลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม 

1.4.2 เพ่ือขยายองค์ความรู้อันน าไปสู่การพัฒนาทฤษฎี แนวคิด หรือการให้บริการธุรกิจ 
SMEs เพ่ือให้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้ประกอบการกับธุรกิจ
เอเจนซี่ 
 1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ด าเนินธุรกิจเอเจนซี่ หรืออยู่ในสายงานของธุรกิจเอเจนซี่ หรือ
ประกอบธุรกิจเอเจนซี่ทีมุ่่งเน้นให้บริการกับธุรกิจ SMEs ไปจนถึงผู้ที่มีความสนใจทางด้านนี้ได้ศึกษา 
และท าความเข้าใจปัจจัย และความต้องการในฝั่งของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ให้มากยิ่งข้ึน
เพ่ือที่จะได้น าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจต่อไป  

1.4.4 เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ทีม่ีความสนใจอยากศึกษา และหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมในการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ เพ่ือเป็นข้อมูลใช้ส าหรับประกอบการ
ตัดสินใจในการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ในอนาคต 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 เอเจนซี่ (Agency) หมายถึง บริษัท หรือ หน่วยงาน ที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนในการ
ให้บริการเฉพาะทางกับกลุ่มลูกค้า หรือกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้ เอเจนซี่ หมายถึง ดิจิทัล  
เอเจนซี่ (Digital Agency)  
 1.5.2 ดิจิทัล เอเจนซี่ (Digital Agency) หมายถึง บริษัทหรือองค์กรที่เชี่ยวชาญ และมี
ความสามารถในการสร้างสรรค์กิจกรรมการตลาดบนสื่อออนไลน์ให้กับลูกค้า ซึ่งลูกค้าของธุรกิจ 
เอเจนซี่ นั้นคือกลุ่มธุรกิจ บริษัท ห้างร้าน ฯลฯ 
 1.5.3 สื่อดิจิทัล (Digital Media) หมายถึง สื่อที่มีการน าเอา ข้อความ กราฟิก 
ภาพเคลื่อนไหว เสียง มาจัดรูปแบบโดยอาศัยความเจริญ และความก้าวหน้าของเทคโนโลยี มาเป็น
ส่วนส าคัญในการพัฒนา และแสดงผล  
 1.5.4 ธุรกิจ SME หมายถึง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นธุรกิจที่ครอบคลุมกิจการ
ที่หลากหลาย ได้แก่ กิจการผลิต ประกอบด้วยการผลิตในภาคเกษตรกรรม, อุตสาหกรรม, เหมืองแร่ 
กิจการการค้า ทั้งค้าส่ง และค้าปลีก และสุดท้าย กิจการการให้บริการ (Donlaya, 2562) 
 1.5.5 ผู้ประกอบการ หมายถึง เจ้าของกิจการ ฝ่ายการตลาด ของธุรกิจ SMEs หรือ ผู้มี
อ านาจในการตัดสินใจทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
 1.5.6 มุมมอง หมายถึง ความคิดเห็น หรือทัศนะของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ส่งผลต่อ
การใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 

1.5.7 ปัจจัย หมายถึง องค์ประกอบที่มีอิทธิพล และส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 

1.5.8 ความต้องการ หมายถึง ความปรารถนา ความรู้สึกที่น าไปสู่จุดมุ่งหมาย หรือ เหตุผล
ของการกระท าในมุมของผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มี
การน าเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษามาค้นคว้า เพ่ือใช้ส าหรับประกอบ
การศึกษา โดยมีรายละเอียดการน าเสนอแบ่งออกเป็น 8 ประเด็น ดังนี้  
 2.1 ความหมาย และการแบ่งประเภทของธุรกิจ SMEs 
 2.2 ความหมาย การบริการ และการปรับตัว ของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาในยุคดิจิทัล 
 2.3 แนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี่ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  
 2.5 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัย และการตัดสินใจ 

2.6 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัย 
 2.7 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการ 
 2.8 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับมุมมอง 
  
2.1 ความหมาย และการแบ่งประเภทของธุรกิจ SMEs 

ผู้ประกอบการ ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับธุรกิจ โดยเฉพาะกับธุรกิจ SMEs 
ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาถึงความหมายของผู้ประกอบการ เพ่ือให้เข้าใจได้อย่าง
ลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน และจากการทีไ่ด้ท าการศึกษา ผู้วิจัยได้พบว่านักวิชาการรวมไปถึงบทความทาง
วิชาการต่าง ๆ ได้มีการให้ความหมาย ค านิยาม และแนวคิดที่เก่ียวข้องกับผู้ประกอบการธุรกิจเอาไว้
อย่างหลากหลาย ดังนี้  
 Schumpeter (1961) ได้ให้ค าจ ากัดความของการเป็นผู้ประกอบการ หรือ Entrepreneur 
เอาไว้ว่า เป็นเรื่องของการก าหนดบทบาทในฐานะของการเป็นผู้ริเริ่มสร้างสรรค์ ในการด าเนินธุรกิจ 
โดยจะมีการท าหน้าที่หลัก คือ ประสานงานด้านการผลิต และด าเนินธุรกิจภายใต้การเปลี่ยนแปลง 
เช่นเดียวกับท่ี รังสิมา มั่นใจอารยี์ (2549) ได้กล่าวถึงผู้ประกอบการเอาไว้ว่า ผู้ประกอบการ คือ 
บุคคลที่จัดต้ององค์การ ด าเนินธุรกิจ และยอมรับความเสี่ยงภัยที่อาจเกิดขึ้นเพ่ือหวังผลก าไร  
 Hart (2003) ได้มีการให้อธิบายถึงความส าคัญของผู้ประกอบการเอาไว้ว่า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจนั้นถือได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะผู้ประกอบการนั้นถือเป็นส่วนส าคัญในการ
ขับเคลื่อนองค์กร เป็นผู้มีหน้าที่ผลักดันกระบวนการธุรกิจในระยะเริ่มต้น และระยะที่ก าลังมีการขยาย
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ธุรกิจใหม่ ๆ โดยเฉพาะกับธุรกิจ SMEs หรือธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม โดยส าหรับธุรกิจ SMEs 
นั้นจะมีการอาศัยผู้ประกอบการเป็นหลักในการกระท า และด าเนินสิ่งต่าง ๆ  
 ทั้งนี้ Dollinger (2003) ได้มีการให้ความหมายของผู้ประกอบการ และยังได้ท าการกล่าว
เอาไว้ว่า ส าหรับผู้ประกอบการ คือ ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ในการริเริ่มสร้างนวัตกรรม มีหน้าทีแ่ละ
ความรับผิดชอบที่จะต้องสามารถจัดการทรัพยากร เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุด เช่นเดียวกับ 
Eckhardt and Shane (2003) อภิปรายเอาไว้ว่า ผู้ประกอบการ คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวผู้ประกอบการ กับการพัฒนาที่ยั่งยืน โดยผ่านประชาชนในพื้นท่ี โดยมีการพิจารณาจากสามมิติ
ของโอกาส คือ สถานที่แห่งการเปลี่ยนแปลงที่สร้างโอกาส แหล่งที่มาของโอกาส และผู้ริเริ่มการ
เปลี่ยนแปลง ทั้งนี้ผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องมีการค านึงถึงเครือข่ายสังคม ตระหนักถึงบทบาท 
และความส าคัญของต้นทุนทางสังคม เช่นเดียวกับ Pickle and Abrahamson (1990) ยังเคยได้
อธิบาย ให้ความหมายของผู้ประกอบการเอาไว้ว่า คือ ผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจด าเนินธุรกิจ โดยเผชิญกับ
ความเสี่ยง และปัญหาต่าง ๆ ในการด าเนินงาน  

โดยสรุปผู้วิจัยจึงขอสรุปความหมายของผู้ประกอบการตามข้างต้นไว้ดังนี้ว่า ผู้ประกอบการ
นั้นถือได้ว่ามีความส าคัญอย่างมากกับธุรกิจ เป็นผู้ที่จัดตั้งองค์กร หรือธุรกิจขึ้นมา และจะต้องท า
หน้าที่ประคับประคองให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโต เผชิญหน้ากับความเสี่ยง ยอมรับกับสิ่งที่เกิดขึ้น และ
ด าเนินธุรกิจเพ่ือการหวังผลก าไร เป็นผู้ริเริ่มและสร้างความสัมพันธ์ พัฒนาจากโอกาสที่มีอยู่ เพ่ือต่อ
ยอดเป็นการพัฒนาทางธุรกิจ 

ทั้งนี้ ไพรวรรณ โยธาสุภาพ (2548) ได้มีการกล่าวถึงความส าคัญของผู้ประกอบการ 
โดยเฉพาะกับธุรกิจ SMEs เอาไว้ว่า มนุษย์ทุกคนย่อมมีความต้องการในด้านต่าง ๆ ที่ไม่เหมือนกัน 
และมีความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุด ตั้งแต่ความต้องการด้านอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษา
โรค และยังมีความต้องการด้านอื่น ๆ อีก เช่น ความปลอดภัย ความม่ันคงในด้านการงาน การมี 
สวัสดิภาพที่ดีทางสังคม มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ไม่เสี่ยงภัย ทั้งยังมีหลักประกันในด้านต่าง ๆ เพ่ือให้การ
ด าเนินชีวิตนั้นเป็นไปได้ด้วยดี และเพราะสาเหตุดังนี้ จึงท าให้ธุรกิจ SMEs หรือธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อม กลายเป็นประเภทของธุรกิจที่มีโอกาสในการที่จะเขา้มามีบทบาท เพื่อตอบสนองในความ
ต้องการของสังคมดังที่กล่าวมานี้ และมีส่วนช่วยในการพัฒนาประเทศอีกด้วย โดยประเทศไทยนั้นมี
ระบบเศรษฐกิจที่เรียกว่าระบบทุนนิยม หรือระบบเสรี โดยส าหรับตัวบุคคลนั้นจะมีสิทธิและเสรีภาพ
ในการเลือกท่ีจะด าเนินการใดใด ในการประกอบธุรกิจที่ต้องอยู่ภายใต้ขอบเขต และการควบคุมของ
กฎหมาย และจะมีการแข่งขันกันเกิดขึ้น และต้องอยู่โดยการก ากับดูแลจากรัฐบาล โดยปัจจุบันนี้นั้น 
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม หรือ SMEs นั้นมีจ านวนมาก และกระจัดกระจายอยู่
ทัว่ทุกพ้ืนที่ของประเทศไทย มีบทบาทและความส าคัญเป็นอย่างสูงต่อสภาพและสภาวะเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยครอบคลุมหลากหลายตั้งแต่ การผลิต การค้า (ค้าส่ง และค้าปลีก) รวมไปถึงการบริการ 
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โดยจะเกิดเป็นความสัมพันธ์แบบเกื้อกูล พ่ึงพาอาศัยกันในภาคธุรกิจ ทั้งกับภาคธุรกิจ SMEs ด้วย
กันเอง หรือจะเป็นภาคธุรกิจ SMEs กับธุรกิจขนาดใหญ่ก็ตาม เช่น การซื้อขาย ชิ้นส่วน วัตถุดิบ  
ไปจนถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่ส่งเสริมธุรกิจ เป็นต้น ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการค้าแบบเสรี เช่น 
ราคาสินค้า ราคาการให้บริการ คุณภาพ การพัฒนาสินค้า และบริการใหม่ ๆ ออกมาการให้สินเชื่อ
เป็นการเพ่ิมมูลค่า ให้กับสิ่งต่าง ๆ ในประเทศ โดยเฉพาะกับวัตถุดิบในประเทศ เนื่องจากธุรกิจ SMEs 
มักจะมีการใช้ผลผลิต และทักษะฝีมือแรงงานที่มีอยู่ในท้องถิ่นเป็นหลัก ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ผลิตสินค้าและบริการ พบเห็นได้มากในกิจการที่จะต้องการอาศัยความประณีตและใช้ฝีมือ เช่น การ
ผลิตสินค้าพ้ืนบ้าน สินค้าหัตถกรรมของชุมชน เรียกได้ว่าถือเป็นจุดเริ่มต้นในการพัฒนาความสามารถ
ในการประกอบการ เพ่ิมการแข่งขันที่สูงขึ้นให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่าเดิม ส่งผลต่อการพัฒนา
ประเทศในด้านการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ บริหารจัดการทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิด
ประโยชน์ ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาความรู้ ความสามารถในการประกอบธุรกิจให้โอกาสแก่ผู้ที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ แสวงหาความก้าวหน้า การระดมทุนจากผู้ร่วมทุน หรือจากเครือข่าย เนื่องจาก
เป็นธุรกิจที่ต้องประหยัดเงินทุน อีกท้ังมีสภาพคล่องในการปรับปรุงเทคนิคการผลิต การค้า และการ
บริการ ท าให้ได้รับผลตอบแทนที่เร็ว ส่งเสริม และกระจายการพัฒนาประเทศ เป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นได้
ง่าย และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมาขึ้น เนื่องจากใช้เงินลงทุนน้อยจึงก่อให้เกิดการจ้างงานที่เพ่ิมมากขึ้น 

ผู้วิจัยจึงขอสรุปความส าคัญธุรกิจ SMEs ตามข้างต้นเอาไว้ว่า ธุรกิจ SMEs นั้นมีความส าคัญ
อย่างมากที่มีส่วนช่วยในการส่งเสริมเศรษฐกิจ และการพัฒนาประเทศ มีกิจการที่หลากหลาย กระตุ้น
ให้เกิดการแข่งขันที่ดี อันจะน าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการที่ดี และหลากหลายมากยิ่งขึ้นกับ
ผู้บริโภค โดยนอกจากความส าคัญดังที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น ความหมายของ SMEs หรือ วิสาหกิจ
ขนาดกลาง และขนาดย่อมเองก็ได้มีการถูกนิยาม และให้ความหมายเอาไว้ หลากหลายโดยผู้วิจัยได้
รวบรวมสามารถอภิปรายได้ ดังนี้  

กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2557) ได้กล่าวว่า การที่จะให้ค านิยามธุรกิจ SMEs หรือธุรกิจ 
ขนาดกลาง และขนาดย่อมนั้นท าได้ยาก และไม่ใช่เรื่องง่าย เพราะจะต้องอาศัยหลายปัจจัยในการ
วิเคราะห์ประกอบร่วม โดยจะต้องขึ้นอยู่กับจ านวนพนักงาน และจ านวนเงินทุน ซึ่งจะมากหรือจะน้อย
ก็จะต้องดูปัจจัยที่แปรเปลี่ยนมูลค่าของเงินของแต่ละยุคสมัยอีกด้วย โดยทั่วไปธุรกิจ SMEs จะ
หมายถึงธุรกิจเล็ก ๆ ทีก่่อตั้งโดยตัวคนเดียว หรือกลุ่มบุคคลเพียงไม่ก่ีกลุ่ม มีจ านวนน้อย สินทรัพย์
ค่อนข้างจ ากัด มีการบริหารงานที่อิสระ โดยอาจจะมีลูกน้องหรือพนักงาน และบุคคลอ่ืนที่มาช่วย
ด าเนินงาน ทั้งแบบอิสระและประจ าได้บ้างเล็กน้อย  

บุณฑวรรณ วิงวอน (2555) ให้ความหมายเอาไว้ว่า SMEs คือ กิจการที่มีการจัดตั้งขึ้นโดย
บุคคล หรืออาจจัดตั้งเป็นกลุ่มบุคคลก็ได้เช่นกัน โดยมีการบริหารงานทั้งแบบเรียบง่ายและแตกต่างกัน
ออกไป มีการใช้แรงงาน ทรัพยากร ภูมิปัญญา และเทคโนโลยีที่เหมาะสมภายในท้องถิ่น ตลอดจน
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ค านึงถึงสภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง นโยบายของรัฐ ความรุนแรงของการแข่งขันทางธุรกิจ 
รวมอยู่ด้วย 

ศิริจันทร์ เชื้อสุวรรณ (2552) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม 
มาจากภาษาอังกฤษว่า Small and Medium Enterprises หรือเรียกย่อได้ว่า SMEs ซ่ึง
ประกอบด้วยธุรกิจขนาดย่อม หรือธุรกิจขนาดเล็ก (Small Business) และธุรกิจขนาดกลาง 
(Medium Business) โดยก่อตั้งจากบุคคลเพียงคนเดียว หรือกลุ่มเพียงไม่ก่ีคน มีสินทรัพย์ที่จ ากัด 
อาจมีการจ้างแรงงาน หรือบุคคลอ่ืนเพ่ือมาช่วยงาน 

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (2554) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า 
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม หรือ SMEs ตามที่ปรากฏในพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลาง และขนาดย่อม พ.ศ. 2543 หมายถึง กิจการผลิตสินค้า กิจการให้บริการ และกิจการค้าส่ง 
และค้าปลีก หรือกิจการอ่ืนตามที่รัฐมนตรีประกาศ วิสาหกิจใดจัดเป็นวิสาหกิจขนาดกลาง หรือขนาด
ย่อม ประเทศไทยใช้จ านวนการจ้างงาน หรือจากมูลค่าทรัพย์สินถาวรไม่รวมที่ดิน โดยให้ถือจ านวน
การจ้างแรงงานหรือมูลค่าสินทรัพย์ถาวรที่น้อยกว่าเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาของวิสาหกิจ ได้แก่  
การผลิต จ านวนการจ้างแรงงานไม่เกิน 50 คน และมีสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท หรือจ านวน
การจ้างแรงงานตั้งแต่ 51-200 คน หรือสินทรัพย์ถาวรไม่รวมที่ดินมากกว่า 50 ล้านบาทข้ึนไป แต่ไม่
เกิน 200 ล้านบาท 
 วิชัย โถสุวรรณจินดา (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่า วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม 
หมายถึง ธุรกิจที่มีการบริหารงานอย่างอิสระ ผู้บริหารมักจะเป็นเจ้าของกิจการในการจัดหาและลงทุน 
โดยมักจะเป็นการท าเงินทุนส่วนตัวมาด าเนินในการลงทุน และมักจะมีการด าเนินงานภายในท้องถิ่น 
มีจ านวนพนักงาน เงินลงทุน สินทรัพย์ และยอดขายที่น้อยกว่าธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน  

บุนน์ และคูสซ์ (Boone, L. & Kurtz, D., 1995) อธิบายเอาไว้ SMEs คือ กิจการที่เจ้าของมี
อิสระเป็นอย่างมากในการด าเนินงาน ขอบเขตการท างานที่อาจไม่กว้างขวาง เมื่อเทียบกับธุรกิจขนาด
ใหญ่ มีลักษณะและจุดเด่นเฉพาะตัว สามารถสร้างรายได้ มีจ านวนจ้างงานที่ได้มาตรฐาน  
 โดยสรุปความหมายของธุรกิจ SMEs คือวิสาหกิจขนาดกลาง และขาดย่อมที่สามารถด าเนิน
ธุรกิจได้หลาบรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การค้าส่ง การค้าปลีก และการบริการ โดยมีการ
บริหารงานที่ค่อนข้างอิสระ มีสินทรัพย์ค่อนข้างจ ากัด โดยส าหรับ SMEs ขนาดกลางจะมีการจ้างงาน 
ไม่เกิน 200 คน สินทรัพย์ไม่เกิน 200 ล้าน และขนาดย่อม หรือขนาดเล็กมีจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 
50 คน และมีสินทรัพย์ไม่เกิน 50 ล้านบาท  

ทั้งนี้ ประเภทของธุรกิจ SMEs นั้นสามารถจ าแนกได้หลากหลาย มักจะขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ได้ให้ค านิยามและ
จัดแบ่งประเภทของกลุ่มธุรกิจ SMEs (กรมสรรพากร, 2553) ไว้ ดังนี้ 
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1) กิจการผลิตสินค้า หมายถึง กิจการที่เป็นลักษณะของการประกอบอุตสาหกรรม 
ทุกประเภท โดยความหมายในเชิงสากลของการผลิต คือ การเปลี่ยนรูปวัตถุให้เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้วยเครื่องจักรกล หรือเคมีภัณฑ์ โดยไม่จ ากัดเฉพาะว่าจะต้องท าด้วยเครื่องจักรหรือมือ ทั้งนี้กิจการ
ผลิตสินค้าครอบคลุมถึงการแปรรูปผลิตผลทางเกษตรอย่างง่าย ที่มีลักษณะเป็นการอุตสาหกรรม  
การผลิตที่มีลักษณะเป็นวิสาหกิจชุมชน และการผลิตที่เป็นการประกอบ อุตสาหกรรมในครัวเรือน
ด้วย  

2) กิจการการบริการ หมายถึง กิจการที่ให้บริการในหลากหลายแขนง สามารถ
ครอบคลุมได้ทั้งการศึกษา การสุขภาพ การบันเทิง การขนส่ง การก่อสร้าง และอสังหาริมทรัพย์  
การโรงแรม และหอพักการภัตตาคาร การขายอาหาร การขายเครื่องดื่มของภัตตาคาร และ 
ร้านอาหารการให้บริการเช่าสิ่งบันเทิง และการพักผ่อนหย่อนใจการให้บริการส่วนบุคคล บริการใน
ครัวเรือน บริการที่ให้กับธุรกิจการซ่อมแซมทุกชนิด และการท่องเที่ยว รวมไปจนถึงธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง
กับการท่องเที่ยว 

3) กิจการค้าส่ง หมายถึง การขายสินค้าใหม่ และสินค้าใช้แล้วให้แก่ผู้ค้าปลีก ผู้ใช้ใน
งานอุตสาหกรรม งานพาณิชยกรรม สถาบัน ผู้ใช้ในงานวิชาชีพ และรวมไปถึงการค้าขายให้แก่ผู้ค้าส่ง
ด้วยกันเอง  

4) กิจการค้าปลีก หมายถึง การขายโดยไม่มีการเปลี่ยนรูปสินค้า ทั้งสินค้าใหม่ และ
สินค้าใช้แล้วให้กับประชาชนทั่วไป เพื่อการบริโภคหรือการใช้ประโยชน์เฉพาะ ส่วนบุคคลในครัวเรือน 
การค้าในที่นี้มีความหมายรวมถึงการเป็นนายหน้า หรือตัวแทนการซื้อขาย สถานีบริการน ้ามัน และ
สหกรณ์ผู้บริโภค  

โดยกองบริหารภาษีธุรกิจขนาดกลาง และขนาดเล็ก ได้กล่าวถึงธุรกิจ SME ไว้ว่า วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ถือได้ว่าเป็นธุรกิจที่มีจ านวนมากในประเทศไทย ผู้ประกอบการ
ส่วนมากประกอบการในรูปของบุคคลธรรมดา คณะบุคคลหรือห้างหุ้นส่วนสามัญ ที่มิใช่นิติบุคคล  
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บริษัทจ ากัด หรือกิจการร่วมค้า ซึ่งจะประกอบธุรกิจขายสินค้า ผลิตสินค้า หรือ
ให้บริการหน่วยงานต่าง ๆ ในประเทศไทย มักจะใช้ก าหนดลักษณะตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม 
ก าหนดจ านวนการจ้างงานและมูลค่าสินทรัพย์ของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม พ.ศ. 2545  

ส าหรับกรมสรรพากร ประมวลรัษฎากรไม่ได้มีค านิยาม SMEs ไว้ว่ามีลักษณะอย่างไร แต่ได้
อาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพ่ือสนับสนุนส่งเสริมธุรกิจ SMEs เช่น ลดอัตราภาษี
เงินได้ ยกเว้นภาษีเงินได้ การหักค่าสึกหรอและค่าเสื่อมราคาในอัตราเร่ง เป็นต้น  

ลักษณะเด่น และรูปแบบของธุรกิจ SME ได้ถูกก าหนดไว้ในพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลาง และขนาดย่อม พ.ศ. 2543 ดังนี้  
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ตารางที่ 2.1: ลักษณะธุรกิจ SMEs 
 

 
ลักษณะวิสาหกิจ 

จ านวนการจ้างงาน (คน) จ านวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 

กิจการผลิต ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

กิจการค้าส่ง ไม่เกิน 25 26-50 ไม่เกิน 50 51-200 

กิจการค้าปลีก ไมเ่กิน 15 16-30 ไม่เกิน 30 31-60 

กิจการให้บริการ ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

 
ที่มา: กรมสรรพากร. (2553). เกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ SMEs. สืบค้นจาก https://www.rd.go.th/ 

publish/fileadmin/user_upload/porkor/taxused/SMEs.pdf 
 
 จากตารางข้างต้น ได้มีการอธิบายถึงหลักเกณฑ์การก าหนดขนาดของวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อม (SMEs) โดยสามารถอภิปรายวิสาหกิจขนาดย่อม ได้แก่ กิจการที่มีลักษณะดังต่อไปนี้  

1) กิจการผลิตสินค้าที่มีจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 50 คน หรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 
50 ล้านบาท 

2) กิจการให้บริการที่มีจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 50 คน หรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 
50 ล้านบาท 

3) กิจการค้าส่งที่มีจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 25 คน หรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 50 
ล้านบาท 

4) กิจการค้าปลีกที่มีจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 15 คนหรือมีมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 30 
ล้านบาท 

วิสาหกิจขนาดกลาง ได้แก่ กิจการที่มีลักษณะดังต่อไปนี้  
1) กิจการผลิตสินค้าที่มีการจ านวนการจ้างงานเกินกว่า 50 คน แต่ไม่เกิน 200 หรือ มีมูลค่า

สินทรัพย์ถาวรเกินกว่า 50 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 200 ล้านบาท 
2) กิจการให้บริการที่มีจ านวนการจ้างงานเกินกว่า 50 คน แต่ไม่เกิน 200 คน หรือมีมูลค่า

สินทรัพย์ถาวรเกินกว่า 50 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 200 ล้านบาท 
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3) กิจการค้าส่งที่มีจ านวนการจ้างงานเกินกว่า 25 คนแต่ไม่เกิน 50 คน หรือมีมูลค่าสินทรัพย์
ถาวรเกินกว่า 50 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 100 ล้านบาท 

4) กิจการค้าปลีกที่มีจ านวนการจ้างงานเกินกว่า 15 คนแต่ไม่เกิน 30 คน หรือมีมูลค่า
สินทรัพย์ถาวรเกินกว่า 30 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 60 ล้านบาท 
 
ตารางที่ 2.2: ลักษณะ SMEs ที่กรมสรรพากรอาศัยอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมาย 

เพ่ือสนับสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี  
 

ล าดับที่ ลักษณะ 

1 เป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลที่มีทุนจดทะเบียนช าระแล้วในวันสุดท้ายของรอบ
ระยะเวลาบัญชี ไม่เกิน 5 ล้านบาท และมีรายได้จากการขายสินค้าและบริการในรอบ
ระยะเวลาบัญชีไม่เกิน 30 ล้านบาท 

2 เป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลมีสินทรัพย์ถาวรไม่รวมที่ดินไม่เกิน 200 ล้านบาท
และจ้างแรงงานไม่เกิน 200 คน 

3 เป็นกิจการขายสินค้าหรือให้บริการที่อยู่ในบังคับภาษีมูลค่าเพ่ิมที่มีรายรับไม่เกิน 1.8 
ล้านบาทต่อปีหรือต่อรอบระยะเวลาบัญชีได้รับการยกเว้นภาษีมูลค่าเพ่ิม 

 
ที่มา: กรมสรรพากร. (2553). เกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ SMEs. สืบค้นจาก https://www.rd.go.th/ 

publish/fileadmin/user_upload/porkor/taxused/SMEs.pdf 
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ตารางที่ 2.3: รูปแบบธุรกิจ SMEs  
 

ล าดับที่ รูปแบบ ลักษณะ 

1 บุคคลธรรมดา บุคคลทั่วไปที่มีชีวิตอยู่ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  
(มาตรา15) 

2 คณะบุคคลที่
มิใช่นิติบุคคล 

บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปตกลงเข้ากันเพ่ือการท ากิจการร่วมกันโดยมี
วัตถุประสงค์แบ่งปันก าไรที่ได้จากกิจการที่ท า (หน่วยภาษีตามมาตรา56
แห่งประมวลรัษฎากร) 

3 ห้างหุ้นส่วน
สามัญที่มิใช่
นิติบุคคล 

บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปมาลงทุนและเป็นเจ้าของกิจการร่วมกันโดย
หุ้นส่วนทุกคนไม่จ ากัดความรับผิดและต้องจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตาม
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

4 ห้างหุ้นส่วน
จ ากัด 

บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปมาลงทุนและเป็นเจ้าของกิจการร่วมกันหุ้นส่วนมี
ทั้งท่ีจ ากัดความรับผิดและไม่จ ากัดความรับผิดและต้องจดทะเบียนเป็น
นิติบุคคลตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

5 บริษัทจ ากัด บุคคลตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปมาลงทุนและเป็นเจ้าของกิจการผู้ถือหุ้นรับผิดใน
หนี้ต่าง ๆ ไม่เกินจ านวนเงินที่ผู้ถือหุ้นแต่ละคนลงทุนและต้องจดทะเบียน
เป็นนิติบุคคลตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

6 วิสาหกิจชุมชน กิจการของชุมชนที่เกี่ยวกับการผลิตสินค้าการให้บริการหรือการอ่ืนที่
ด าเนินการโดยคณะบุคคลที่มีความผูกพันมีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัว
ประกอบกิจการดังกล่าวเพ่ือสร้างรายได้และเพ่ือการพึ่งพาตนเองของ
ครอบครัวชุมชนและระหว่างชุมชนโดยมีการยื่นขอจดทะเบียนวิสาหกิจ
ชุมชน 2548 กับกรมส่งเสริมการเกษตร 

 
ที่มา: กรมสรรพากร. (2553). เกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ SMEs. สืบค้นจาก https://www.rd.go.th/ 

publish/fileadmin/user_upload/porkor/taxused/SMEs.pdf. 
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ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าธุรกิจ SMEs มีจ านวนมาก และมีความหลากหลาย กระจัดกระจายไปอยู่ทั่ว
ประเทศ มีบทบาทและความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ เพราะเป็นธุรกิจที่ครอบคลุมหลาย
ประเภทกิจการ กระตุ้นให้เกิดการพ่ึงพาอาศัยกันระหว่างภาคธุรกิจมากขึ้น (ไพรวรรณ โยธาสุภาพ, 
2558) โดยสามารถสรุปความส าคัญต่อภาวะเศรษฐกิจของประเทศ สรุป และอภิปราย ได้ดังนี้  

1) การครอบคลุมทั้งธุรกิจหลักเพราะธุรกิจ SMEs ประกอบธุรกิจด้านการผลิต การค้าส่ง-
ปลีก และภาคบริการ ท าให้เกิดความสัมพันธ์ และการเกื้อกูลพึ่งพาอาศัยระหว่างธุรกิจ SMEs และ
ธุรกิจขนาดใหญ่ เช่น ชิ้นส่วน วัตถุดิบ เป็นต้น 

2) การส่งเสริมให้เกิดการแข่งขันในระบบการค้าเสรี เช่น ราคาสินค้าการ ให้บริการ คุณภาพ 
การพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ การให้สินเชื่อ เป็นต้น 

3) การเพ่ิมมูลค่าให้กับวัตถุดิบในประเทศ เนื่องจากธุรกิจ SMEs มีการใช้ผลผลิต และทักษะ
ฝีมือแรงงานที่มีอยู่ในห้องถิ่นเป็นหลัก 

4) การเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตสินค้าและบริการ โดยเฉพาะในกิจการที่ต้องการความ
ประณีต และใช้ฝีมือ เช่น การผลิตสินค้าพ้ืนบ้านหรือสินค้าหัตกรรมของชุมชนธุรกิจ SMEs ย่อมท าได้
ดีกว่า และถือเป็นจุดเริ่มต้นในการพัฒนาความสามารถในการประกอบการ 

5) การเพ่ิมการแข่งขันเนื่องจากการมีธุรกิจ SMEs เข้ามาในตลาดท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
มากขึ้น ดังนั้นธุรกิจ SMEs จงึมีส่วนเพิ่มระดับภารแข่งขันในทางเศรษฐกิจ 
 นอกจากนี้ยังพบว่าธุรกิจ SMEs ถือได้ว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจ และการ
พัฒนาประเทศโดยสามารถสรุปออกเป็นประเด็นของความส าคัญได้ดังนี้ 

1) การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะทรัพยากรมีอยู่อย่างจ ากัด 
2) การส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาความรู้ ความสามารถในการประกอบการธุรกิจ SMEs 

สามารถให้โอกาสแก่ผู้ประกอบการที่มีความคิดสร้างสรรค์ แสวงหาความก้าวหน้า 
3) การระดมทุนจากผู้ร่วมทุนหรือจากเครือข่ายได้ง่าย เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ประหยัดเงินทุน 

อีกท้ังมีสภาพคล่อง ในการปรับปรุงเทคนิค วิธีการผลิต และบริการท าให้ได้รับผลตอบแทนเร็ว 
4) การกระจายการพัฒนาประเทศ เพราะธุรกิจ SMEs เป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นได้ง่าย และมี

แนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน เนื่องมาจากใช้เงินในการลงทุนน้อย จึงก่อให้เกิดการจ้างงานเพ่ิมขึ้น 
โดยผู้วิจัยจึงขอกล่าวโดยสรุป ถึงความส าคัญของธุรกิจ SMEs ที่มีความส าคัญอย่างมาก และ

เรียกได้ว่าเป็น องค์ประกอบส าคัญของระบบเศรษฐกิจ และการพัฒนาประเทศ ทีช่่วยให้เกิดการสร้าง
งาน และการจ้างงานที่เพ่ิมมากข้ึน มีส่วนช่วยให้มูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ มี
มูลค่าเพ่ิมมากข้ึน (GDP) เกิดจากการผลิตสินค้า การจัดจ าหน่าย และการให้บริการต่าง ๆ เชื่อมโยง
กับภาคส่วนต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ และจากการศึกษาถึงความหมาย ความส าคัญ และประเภท
ของธุรกิจ SMEs นั้น จะช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจธุรกิจ SMEs ได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน สามารถแยกออก
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จากผู้ประกอบการประเภทอ่ืน ๆ ได้อย่างชัดเจน อันจะน าไปสู่การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ส าหรับ
งานวิจัย รวมถึงพัฒนาและออกแบบชุดค าถามส าหรับการท าการสัมภาษณ์ เพ่ือให้มีความสอดคล้อง 
และเหมาะสมกับผู้ประกอบการ SMEs ได้ 
 
2.2 ความหมาย การบริการ และการปรับตัว ของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาในยุคดิจิทัล 
  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้พบว่านักการตลาดทั้งในไทย และต่างประเทศได้ให้ความหมายและมีการให้ค า
นิยามของความหมายของค าว่าเอเจนซี่โฆษณา และธุรกิจเอเจนซี่เอาไว้อย่างหลากหลาย สามารถ
อภิปรายได้ ดังนี้  

Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของความหมายของเอเจนซี่โฆษณาไว้ว่า เอเจนซี่นั้น 
เปรียบเสมือนบริษัท ที่ท าหน้าที่ให้บริการความช่วยเหลือด้านการตลาด โดยจะท าหน้าที่ตั้งแต่ต้นจน
จบของการท าแผนการตลาด หรือแผนโฆษณา โดยเอเจนซี่นั้นจะเป็นผู้ดูแล และรับผิดชอบตั้งแต่การ
จัดเตรียม วางแผน ไปจนถึงการสร้างสรรค์ออกมา  

Bovee (1995) อธิบายถึงธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาเอาไว้ว่า ธุรกิจเอเจนซี่ คือ องค์กรอิสระ 
ประกอบด้วยผู้มีความคิดสร้างสรรค์ และนักธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญ ปฏิบัติงานตามท่ีได้รับ
มอบหมาย และได้รับการจ้างงานบนองค์ประกอบต่าง ๆ อาทิ การผลิต และการบริการโฆษณา 
การตลาด การประชาสัมพันธ์ ฯลฯ เช่นเดียวกับ Russell and Lane (1999) กล่าวว่าเอเจนซี่ คือ 
ธุรกิจอิสระ ประกอบการคิดค้น พัฒนา จัดเตรียม ส่งโฆษณาเพ่ือส่งออกไปบนสื่อต่าง ๆ เพ่ือเผยแพร่
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

Hameroff (1998) ให้ความหมายของเอเจนซี่โฆษณาเอาไว้ว่า เอเจนซี่โฆษณา คือ ผู้ที่ท า
หน้าที่ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยจะส าเร็จให้ได้จะต้องท าความเข้าใจในธุรกิจ ใช้ความรู้
ความสามารถด้านธุรกิจ มาผสานควบคู่กับความคิดสร้างสรรค์ในการต่อยอดออกมา  

พงษ์ปิติ ผาสุขยืด (2562) ได้นิยามความหมายของเอเจนซี่ไว้ว่า เอเจนซี่ คือ พ่อค้าคนกลางที่
มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ให้บริการหลากหลาย ทั้งติดต่อ ประสานงาน ให้ค าปรึกษาให้กับธุรกิจ 
โดยเฉพาะกับทางด้านการตลาด และโฆษณา หรือที่รู้จักกันในนามของค าว่า “ธุรกิจเอเจนซี่โฆษณา” 

ผู้วิจัยจึงขอสรุปความหมายของเอเจนซี่เอาไว้ว่า เอเจนซี่ คือ องค์กรอิสระ ท าหน้าที่เหมือน
พ่อค้าคนกลางให้ค าปรึกษา และการบริหารด้านความคิดสร้างสรรค์ และธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการตลาด 
การโฆษณา ฯลฯ เพ่ือส่งเสริมธุรกิจ และเผยแพร่โฆษณา ท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทัง้นี้ การ
เข้ามาของสื่อดิจิทัลไม่ใช่เพียงแค่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แต่ยังส่งผล
ให้เกิดการแข่งขันที่สูงมากข้ึน โดยเอเจนซี่บางเจ้าก็มักที่จะเลือกหาจุดเด่น หรือ มีการปรับตัว มีการ
เฉพาะจุดมากข้ึน เพ่ือสร้างจุดขาย เน้นสร้างความเป็น Specialists ของตัวเองเอาไว้ (สโรจ เลาหศิริ , 
2562) ท าให้ประเภทของเอเจนซี่สามารถแบง่ออกได้เป็นการบริการ และจุดเด่นที่แต่ละเอเจนซี่เลือก
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ที่จะเน้น โดยขึ้นอยู่กับการบริการของแต่ละเอเจนซี่ ทั้งนี้ สโรจ เลาหศิร ิ(2559) ได้แบ่งประเภทของ
ธุรกิจเอเจนซี่โฆษณา ที่ให้บริการทางด้านดิจิทัล หรือ Digital Agency ไว้เป็น 6 ประเภท ดังนี้  

1) Full Service Digital Agency คือ เอเจนซี่ครบวงจร ที่มีตั้งแต่ทีมวางแผนกลยุทธ์  
ทีมครีเอทีฟ ทีมมีเดีย ทีมโซเชียล และคอนเทนต์ รวมถึงมีทีมท่ีคอยท าหน้าที่ในการให้บริการลูกค้า 
รับท าตั้งแต่การวางแผน และผลิตชิ้นงานโฆษณาออกมา เป็นเอเจนซี่ที่ครบวงจร เหมาะส าหรับธุรกิจ
ทีต่้องการจะท าแคมเปญใหญ่ ๆ หรือมองหา Marketing Solution ให้กับองค์กร  

2) Boutique Digital Agency คือ กลุ่มเอเจนซี่ขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ที่มีความถนัด 
เฉพาะทาง โดยส่วนใหญ่แล้วจะเป็นด้านครีเอทีฟ เน้นไปทางด้านการให้ค าปรึกษา และดูแลโซเชียล 
มีเดีย (Social Media) ของธุรกิจเป็นหลัก โดยส าหรับเอเจนซี่ประเภทนี้ จะมีความยืดหยุ่นในการ
ท างานค่อนข้างสูง แต่ก็จะไม่ได้มีการให้บริการครบทุกด้าน หรือมีความถนัดเฉพาะด้าน  

3) Digital Production Agency คือ เอเจนซี่ที่เน้นไปในด้านการผลิตชิ้นงาน ซึ่งอาจจะ
เป็นได้ท้ังเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน วิดีโอ หรือคอนเทนต์แบบต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่จะรับงานต่อจาก 
เอเจนซี่สองแบบด้านบน 

4) Digital Media Agency เอเจนซี่กลุ่มนี้จะเน้นการซื้อโฆษณาทางดิจิทัล โดยจะมีความ
ได้เปรียบในด้านของ Economy of scale ที่จะได้ราคาที่ถูกกว่า หรือมีความเชี่ยวชาญในการวาง
ช่องทางสื่อ โดยส่วนใหญ่จะรับชิ้นงานต่อมาจากลูกค้า หรือเอเจนซี่โดยตรงและถนัดไปด้านทางการ
วางแผนสื่อ เช่น Facebook, Google Display network, AdWords, Programmatic Advertising 
หรือ อาจจะมีเฉพาะทางไปอีก เช่น Influencer Agency ที่ท าหน้าที่เสมือนนายหน้าติดต่อ 
influencer ดัง ๆ ในโลกออนไลน์เพ่ือโปรโมตสินค้าให้ 

1) Digital PR Agency เป็นกลุ่มเอเจนซี่ใหม่ที่เพ่ิงเกิดขึ้นมา และพัฒนามาจาก PR เอเจนซี่ 
โดยมุ่งเน้นไปเรื่องการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบริษัทกับสื่อมวลชน และผู้เกี่ยวข้องต่าง ๆ ในยุค
ดิจิทัล รวมไปถึงดูแลความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับแฟน ๆ หรือ ผู้มีอิทธิพลในโลกดิจิทัล เพ่ือสร้าง
ชื่อเสียงที่ดีในระยะยาว 

2) IT & Technology Agency เป็นเอเจนซี่ หรือ องค์กรที่เชี่ยวชาญในการวางระบบ
สารสนเทศ หรือการวางกระบวนการท างาน รวมไปถึงระบบฐานข้อมูลให้กับองค์กร ซึ่งส่วนใหญ่จะ
เป็นการปรับเปลี่ยน หรือวางโครงสร้างดิจิทัล เทคโนโลยีที่ใช้ในองค์กร 
 จึงสรุปได้ว่าธุรกิจเอเจนซี่โฆษณา คือ งานบริการประเภทหนึ่ง แต่ลักษณะการให้บริการนั้น
จะถูกผลิตออกมาในรูปแบบของสื่อด้านการตลาด ท าหน้าที่เป็นพ่อค้าคนกลางที่เชื่อมต่อระหว่าง 
แบรนด์ หรือธุรกิจ กับกลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ หรือธุรกิจ ซ่ึงจากข้อมูลข้างต้นนี้
จะท าให้ผู้วิจัยสามารถท าความเข้าใจความหมาย และประเภทของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณาได้อย่างลึกซึ้ง
มากยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถน าไปต่อยอดในการพัฒนาค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ได้อย่างถูกต้อง และ
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เหมาะสม เนื่องจากผู้วิจัยมีความเข้าใจในบริการที่หลากหลายของแต่ละประเภทของเอเจนซี่โฆษณา
แล้ว 

ทั้งนี้การมีอยู่ของสื่อดิจิทัลและประเภทของสื่อที่มากขึ้นกว่าเดิม เป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้เกิด 
ความหลากหลายมากขึ้น ทั้งในการบริการของเอเจนซี่และประเภทของเอเจนซี่ โดยส าหรับเอเจนซี่ 
ยุคนี้ จ าเป็นอย่างมากที่จะต้องปรับตัวอยู่ตลอดเวลา ท าหน้าที่มากกว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญและเป็น
สื่อกลางคอยรับมือกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค และยังต้องท าความเข้าใจ ในพฤติกรรมของ
ลูกค้า หรือแบรนด์ ที่จะมาใช้บริการจ้างงานให้ได้มากท่ีสุด เรียกได้ว่าจะต้องมีการปรับตัวอยู่
ตลอดเวลา (สโรจ เลาหศิริ, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาวัณย์ สงวนวงษ์ (2557) ได้ศึกษา 
“การปรับตัวของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณา เพ่ือให้สามารถก้าวทันในยุคปัจจุบัน หรือยุคของการมีสื่อ
ดิจิทัล โดยมีกรณีศึกษา คือ เดอะ ลีโอ เบอร์เนทท์ กรุ๊ป (ประเทศไทย)” ได้ศึกษาด้วยวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารและการเปลี่ยนแปลง โดยได้มีการ
อธิบายถึงข้ันตอนการเปลี่ยนแปลงในยุคของสื่อดิจิทัล ดังนี้  

1) ระดมก าลัง มุ่งมั่นที่จะร่วมกันระบุปัญหาในปัจจุบัน พร้อมกับคิดค้นแนวทางการแก้ไข 
2) สร้างวิสัยทัศน์ร่วมกัน เรื่องการจัดการและบริหารองค์กร เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขัน 
3) ระบุตัวผู้น า ก าหนดความรับผิดชอบ โดยเป็นผู้มีความสามารถสูงในการรวบรวม

ทรัพยากรที่จ าเป็น เพ่ือระบุผู้ให้ความรับผิดชอบ เมื่อเกิดความส าเร็จหรือความล้มเหลว  
4) มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์ โดยมีการก าหนดให้ผลที่ได้มาเป็นสิ่งส าคัญ และให้ล าดับความส าคัญ

เป็นสูงสุด จะต้องเกิด และเป็นไปตามเป้าหมาย และวิสัยทัศน์ขององค์กร 
5) เริ่มต้นการเปลี่ยนแปลงจากภายนอกให้กระจายตัวไปยังหน่วยงานอื่น ๆ โดยไม่จ าเป็น

จะต้องรอการผลักดันจากระบบด้านบน เพื่อความรวดเร็วที่สามารถตอบสนองในยุคดิจิทัลได้อย่าง
ทันที พบว่ามีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จมากขึ้น เมื่อการเปลี่ยนแปลงถูกเริ่มต้นจากหน่วยงาน 
เล็ก ๆ ที่สามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง  

6) สถาปนาความส าเร็จ โดยใช้นโยบายที่เป็นทางการ เป็นระบบ และโครงสร้าง  
7) ติดตาม และปรับกลยุทธ์อยู่อย่างเสมอ เพื่อตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น มีความยืดหยุ่น 

พร้อมปรับตัว แผนที่วางเอาไว้ต้องสามารถปรับได้ตลอด ไม่ว่าจะเป็นการด าเนินงาน ขั้นตอน และตัว
บุคคล ให้ทันในสิ่งรอบตัว นั่นคือสิ่งที่เอเจนซี่จ าเป็นที่จะต้องเป็น 

โดยทั้งนี้ จากผลการวิจัยข้างต้นได้พบว่าการที่เอเจนซี่จะต้องปรับตัวให้ทันยุคสมัยดิจิทัลนั้น 
ควรจะต้องเป็นการท างานให้ได้แบบ 360 องศา สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ที่หลากหลาย และ
ความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน เอเจนซี่ควรที่จะต้องตอบสนองให้ได้ครบทุกด้าน เพื่อเป็นการ
สร้างการบริการที่ดีขึ้น และอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า หรือแบรนด์ ที่มาใช้บริการจ้างงาน เพื่อให้
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การท างานเป็นไปอย่างสมบูรณ์แบบมากที่สุด เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบองค์รวม หรือ 
Holistic Marketing Communication โดยพบว่าปัจจัยส าคัญท่ีมีต่อการปรับตัวจองเอเจนซี่ คือ  
การยอมรับ และการปรับตัวของบุคลากรภายในองค์กร และปัจจัยภายนอก อันได้แก่ สภาพสังคม 
วัฒนธรรม การควบคุมด้านกฎหมาย การเมือง ฯลฯ และสุดท้าย ความต้องการของผู้รับสารในที่นี้
หมายถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร เพราะเมื่อผู้รับสารมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การเสพสื่อไปอยู่บนสื่อดิจิทัลมากขึ้น พฤติกรรมดังกล่าวนี้ ก็จะส่งผลต่อการปัจจัยภายในของเอเจนซี่ 
คือต้องมีการปรับตัวเพ่ือตอบสนอง และสร้างการบริการ คือ การอ านวยการสื่อสารให้กับลูกค้า หรือ
แบรนด์ไปยังผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย และผลจากวิจัยยังได้มีการอธิบายว่า บุคลากรของเอเจนซี่ถือ
เป็นสิ่งส าคัญที่จะต้องมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา สร้างความน่าเชื่อถือ ปรับตัวให้ทันกับกับยุคของสื่อ
ที่มีการเปลี่ยนแปลง และยังต้องสร้างทัศนคติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงยังควรที่จะคอย
ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่เอเจนซี่ได้ให้บริการ เพื่อเป็นการพัฒนา สร้างโฆษณา และท าการ
สื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพต่อไป  

เมื่อผู้วิจัยด าเนินการศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลง และการปรับตวัของเอเจนซี่ในยุคปัจจุบันได้
ท าให้ผู้วิจัยยิ่งเห็นถึงความส าคัญท่ีมากข้ึน ในการที่จะต้องท าความเข้าใจในผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs มากขึ้น เพื่อให้เข้าใจอย่างลึกซึ้ง และท าให้เอเจนซี่นั้นสามารถปรับตัวได้ดีขึ้น ต่อความต้องการ
และสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการได้ และสร้างเป็นความสัมพันธ์ 
อันดีที่ดีกว่าเดิม  
 
2.3 แนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี่ 

ลูกค้าของธุรกิจเอเจนซี่ ในงานวิจัยนี้ค าว่าลูกค้า หมายถึง แบรนด์ ธุรกิจ และผู้ประกอบการ
ที่เป็นผู้ว่าจ้างเอเจนซี่ให้ท างานให้ ซึ่งได้มีนักวิชาการ บริษัท ไปจนถึงองค์กร และสื่อต่าง ๆ ได้
กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และเอเจนซี่ไว้ดังนี้  

Readyplanet (2562) ได้กล่าวถึงแนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี่ไว้ว่า 
กลุ่มธุรกิจที่เหมาะสม และควรที่จะจ้างเอเจนซี่ คือ กลุ่มธุรกิจ หรือแบรนด์ที่มีขนาดกลาง ไปจนถึง
ขนาดใหญ่ เพราะการจ้างเอเจนซี่จะท าให้พวกเขาได้ผู้เชี่ยวชาญ มาช่วยงานทางด้านการตลาดบน
ออนไลน์ และจะท าให้ทีมงาน และทีมผู้ประกอบการที่เหลือ มีเวลาเพียงพอที่จะไปต่อยอด และ
พัฒนาธุรกิจในส่วนอื่น ๆ ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการท างาน ที่เพิ่มมากข้ึน นอกจากนี้การใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ยังเหมาะกับกลุ่มธุรกิจที่ก าลังจะเปลี่ยนจากออฟไลน์สู่ออนไลน์ เพราะ
การท าธุรกิจบนโลกออนไลน์ มีหลายสิ่งหลายอย่างท่ีจ าเป็นต้องใช้เวลา ความรู้ และทักษะที่
หลากหลาย ดังนั้นการใช้บริการเอเจนซี่จะช่วยให้กลุ่มธุรกิจ และผู้ประกอบการสามารถเข้าถึง
เทคโนโลยี และเครื่องมือทางการตลาด ได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งข้ึนในเวลาที่สั้นลง  
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Hardcoreceo (2562) ได้กล่าวถึงแนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี่ไว้ว่า 
การมีเอเจนซี่เปรียบเสมือนการมีที่ปรึกษาทางธุรกิจ เพราะการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลเป็นสิ่งที่กลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องท าร่วมกับเอเจนซี่ ดังนั้นแล้วเอเจนซี่จะสามารถให้ค าแนะน าเพ่ือปรับปรุง 
และพัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับการพัฒนาแคมเปญ 

เรียกได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี่ เปรียบเสมือนเพ่ือนทางธุรกิจที่ต่างฝ่ายต่าง
มีการพึ่งพาซึ่งกันและกัน เมื่อลูกค้าใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่ สิ่งที่ลูกค้าได้กลับมาจะเป็นความ
เชี่ยวชาญในเชิงของการตลาดและการโฆษณา เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการ หรือธุรกิจได้บรรลุตาม
แนวทางท่ีได้ท าการวางเอาไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อักษิกา อักษรศิลป์ (2563) ที่ได้มี
การศึกษาถึง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทเอเจนซี่โฆษณา” โดยเป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ ศึกษาผู้ประกอบการขนาดใหญ่ และพนักงานฝ่ายการตลาด ที่มีต่อการใช้บริการเอเจนซี่ 
ทั้งนี้ผลการวิจัยได้มีการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าที่เป็นภาคธุรกิจกับเอเจนซี่ไว้ โดยได้มี
การกล่าวว่า เอเจนซี่นั้นมีส่วนช่วยเป็นเหมือนแขนขาที่ช่วยให้ธุรกิจเติบโตได้ ภาคธุรกิจเองก็ควรที่มี
การใช้บริการเอเจนซี่ เพราะจะช่วยให้มีคนที่มาท างานแทน ในส่วนที่ภายในธุรกิจไม่สามารถรับมือ 
หรือกระท าได้ด้วยตนเอง การมีเอเจนซี่นั้นจะช่วยให้การบริหาร และการจัดการโดยเฉพาะกับการ
สื่อสารดีมากขึ้น ความเชี่ยวชาญจากเอเจนซี่จะเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับการท าธุรกิจ  

จากแนวคิดข้อมูลดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงแนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้ประกอบการ หรือลูกค้าที่มีต่อเอเจนซี่ ว่าเป็นความสัมพันธ์ที่พ่ึงพาอาศัยกัน ธุรกิจจะได้ประโยชน์คือ
การได้รับบริการ และความช่วยเหลือจากผู้เชี่ยวชาญในด้านธุรกิจ การตลาด และโฆษณา ทั้งยัง
เปรียบเสมือนแขนขา ที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตต่อไปได้เรื่อย ๆ ก่อให้เกิดความมีประสิทธิภาพ  
ที่มากขึ้นกว่าเดิม การท าความเข้าใจในความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และธุรกิจ ตรงนี้จะท าให้ผู้วิจัย
สามารถน าไปพัฒนา ต่อยอดเป็นชุดค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ได้  

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล หรือการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
Kitchen and Pelsmacker (2004) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า เป็นการน าเอาอินเทอร์เน็ต สื่อ
ออนไลน์ ไปจนถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ มาเพ่ือสื่อสาร และก่อให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจในการท า
การตลาด เช่นเดียวกับ Belch and Belch (2009) ได้กล่าวถึงสื่อดิจิทัลเอาไว้ว่า จุดเด่นของสื่อดิจิทัล 
คือความหลากหลาย ที่มีการผสมผสานระหว่างคุณลักษณะของสื่อหลาย ๆ ประเภท เอาเข้ามาไว้
ด้วยกัน โดยเป็นทั้งสื่อส าหรับการสื่อสารที่ช่วยให้บริษัทสามารถสร้างการตระหนักรู้ การได้รับข้อมูล 
โน้มน้าวการตัดสินใจ และยังสามารถส่งผลวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ได้อีกด้วย เช่น การสร้างความสนใจ 
การซื้อขายสินค้า และบริการ การเผยแพร่ข้อมูล สร้างภาพลักษณ์ ฯลฯ เป็นสื่อที่มีหลายรูปแบบ และ
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มีความโดดเด่น ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ที่มักจะใช้เวลาอยู่บนออนไลน์เป็นส่วนมากได้อย่าง
ตลอด กลายเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ไม่ควรมีการมองข้าม 

โดยทั้งนี้ การท าการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลกลายเป็นสิ่งส าคัญ และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอีก
เรื่อย ๆ ในอนาคต โดยเฉพาะกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ถือเป็นบริเวณท่ีมีอัตราการขยาย
และเติบโตสูงมากกว่าบริเวณประเทศอ่ืน ๆ และคาดว่าจะมีมูลค่าอยู่ที่ 2.4 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ภายในปี 2568 ขณะที่ประเทศไทยก็คาดว่าจะมีอัตราการเติบโตเป็นอันดับสองในกลุ่มประเทศเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ และเป็นรองแค่อินโดนีเซีย และคาดว่าจะมีมูลค่าอยู่ที่ขนาด 4.3 หมื่นล้าน 
ดอลลาร์สหรัฐ (Google and Temasek, 2561)  

ไมเคิล จิตติวาณิชย์ (2560) ได้กล่าวถึงแนวโน้มการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล และทิศทางของ
การตลาดไว้ว่า เส้นแบ่งของโลกออนไลน์ และออฟไลน์ก าลังจะค่อย ๆ จางหายไป โลกดิจิทัล 
กลายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญในการใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบันนี้ ยอดผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นสูง
ถึง 42 ล้านคน เรียกได้ว่าประชากรไทยกว่า 60% นั้นสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย 
นักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจ เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรม และความต้องการของ
ผู้บริโภคที่เต็มไปด้วยความซับซ้อนได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลก าลังจะ
กลายเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์หลักในการวางแผนการตลาดและพัฒนาธุรกิจ นอกเหนือจากการเติบโตที่มี
แนวโน้มจะเพ่ิมสูงขึ้นในอนาคตแล้วนั้น อีกหนึ่งจุดเด่นของการท าการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลคือการมี
หลายประเภท เพ่ือรองรับการใช้งานที่หลากหลาย รวมถึงสามารถวัดผลได้ (ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์, 
2561) 

ประเภทของการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล สามารถท าได้หลากหลายมีหลายประเภทให้เลือกใช้
งานตามแต่วัตถุประสงค์ และความต้องการของธุรกิจในการท าการตลาด โดย ณัฐณวิทย์ สมวงศ์ 
(2556) ได้มีการระบุประเภทการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลไว้เป็น 7 ประเภท ดังนี้ 

1) Display Ads (Banner) รูปแบบการท าโฆษณาผ่านแบนเนอร์ สามารถแสดงผลได้หลาย
รูปแบบไมว่่าจะภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหว ปรากฏอยู่ในพ้ืนที่ต่าง ๆ บนออนไลน์ ส่วนมากมักอยู่บน
เว็บไซต์ 

2) Mobile Ads รูปแบบการโฆษณาแบบใดก็ได้ แต่จะมีการเลือกการแสดงผลบนมือถือ หรือ
อาจแสดงผลผ่านโปรแกรม หรือ แอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือก็ได้เช่นกัน 

3) Search marketing การท าการตลาดผ่าน Search Engine ขณะที่ผู้บริโภคก าลังสืบค้น
ข้อมูล เป็นการท าการสื่อสารเพ่ือให้การโฆษณาของเราถูกแสดงผลเป็นอันดับต้น ๆ เมื่อผู้บริโภคหา
ข้อมูล 
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4) Direct Mail (EDM) สามารถเรียกอีกชื่อหนึ่งได้ว่า E-Mail Marketing การท าการตลาด
ผ่านอีเมล จุดประสงค์คือเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับผู้บริโภค โดยจะเป็นการส่งข้อความผ่านทาง
อีเมลไปหากลุ่มเป้าหมายโดยตรง  

5) Viral Marketing หมายถึงการท าการโฆษณา และการตลาด เพ่ือให้เกิดการบอกต่อโดย
มักถูกท าในรูปแบบของการใช้เนื้อหาคอนเทนต์ ที่สามารถกระตุ้นให้เกิดบอกต่อ และพูดถึงบน
ออนไลน์ ไปจนถึงการเลือกใช้ Influencer หรือกลุ่มผู้มีอิทธิผลที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจ เพ่ือเชิญ
ชวน หรือบอกเล่าเกี่ยวกับสินค้า และบริการนั้น ๆ  

6) Social Media การท าการตลาดทั้งหมดผ่านทาง Social Media และการท าโฆษณา บน
ประเภทนี้ อาจถูกท ามาในรูปแบบใดก็ได้ ไม่ว่าจะเป็นภาพนิ่ง วิดีโอ เสียง ฯลฯ โดยจุดเด่นคือ
นอกเหนือจากที่เราท าคอนเทนต์ หรือเนื้อหาลงไปบนนั้นแล้ว เรายังสามารถเพ่ิมเทคนิคต่าง ๆ ใส่เข้า
ไปได้เพ่ือให้เกิดความแม่นย ามากขึ้น เช่น การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการซื้อโฆษณาอย่างละเอียด 
ไปจนถึงการท า Remarketing หรือ Retargeting อันหมายถึง การส่งโฆษณาซ ้ากลับไปหากลุ่มคนที่
เคยดู หรือเคยมีส่วนร่วมกับโฆษณาชิ้นนี้แล้ว ซึ่งจะท าเพ่ือให้เป็นการติดตามกลุ่มเป้าหมายให้เขายัง
สามารถจดจ าแบรนด์เราได้ และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ นอกจากนี้เรายังสามารถส่งโฆษณาไปหา
กลุ่มคนที่มีความคล้ายคลึง เพราะระบบจะช่วยวิเคราะห์จากคนที่มีแนวโน้มที่จะมีความสนใจในสินค้า
และบริการของเราอีกด้วย 

7) PR/Advertorial การท าเนื้อหาคอนเทนต์เพ่ือให้ข้อมูลของสินค้า และบริการในรูปแบบ
ของการท าประชาสัมพันธ์ โดยไม่มีข้อจ ากัดว่าจะถูกท าออกมาในช่องทางใด หรือรูปแบบใด สามารถ
ท าออกมาได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย และช่องทาง 

โดยจะเห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลนั้นยังคงเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม และน่าสนใจด้วยความ
หลากหลาย โดยการก าหนดเลือกใช้นั้นจะต้องแล้วแต่สินค้าและบริการของเรา ตอนนี้มีวัตถุประสงค์
คืออะไร ไปจนถึงกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมอย่างไร การที่เรารู้เช่นนี้แล้วนั้นจะท าให้เราสามารถ
วางแผนออกมาได้ ว่าแล้วสุดท้ายแล้วเราควรจะมีการท าการโฆษณาอย่างไร นอกจากนี้อีกหนึ่งจุดเด่น
ของสื่อออนไลน์เลย คือการที่เราสามารถวัดผลได้ และปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา และท าให้แบรนด์
สามารถเข้าไปอยู่ในทุกกระบวนการขั้นตอน การตัดสินใจของผู้บริโภคได้อีกด้วย  
(ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์, 2561)  

สอดคล้องกับงานวิจัยโดย ชาคริต กาวิชา (2556) ที่กล่าวว่า แนวคิดของการโฆษณาผ่านสื่อ 
ดั้งเดิมเริ่มที่จะมีแนวโน้มลดลง ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้มีการเข้าถึงสื่อออนไลน์มากข้ึน ไม่มีข้อจ ากัด
เลือกของเวลา สามารถเลือกชม หรือไม่ชมก็ได้ มีอิสระมากกว่าเดิม ทั้งนี้เอเจนซี่จ าเป็นที่จะต้องคอย
ตรวจสอบพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป และสื่อใหม่ ๆ เพราะในสื่อดิจิทัลนั้น ค่อนข้างมีความหลากหลาย 
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เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ และควรใช้เวลาในการศึกษา ท าความเข้าใจให้เกิดความช านาญ ก่อนจะมีการ
แนะน าให้ลูกค้าใช้งาน  

จากข้อมูลข้างต้นนี้ ท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงความหลากหลาย จุดเด่น และรูปแบบ ของสื่อ
ดิจิทัล อันจะท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจในการบริการของเอเจนซี่ได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น และเห็นถึง
ความส าคัญของสื่อดิจิทัลมากกว่าเดิม เพื่อสามารถน าไปประยุกต์ใช้ต่อในการสื่อสารได้ 

 
2.5 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่ 
โดยผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้า และบริการอยู่เสมอ การตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ และบริการนั้น ผู้บริโภคมักจะท าการตัดสินใจตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
นักวิชาการหลายท่านได้นิยามความหมายของการตัดสินใจ ไว้อย่างหลากหลาย ดังนี้ 

วอลเตอร์ (Walters, 1978) ได้ให้ความหมายของค าว่าการตัดสินใจ (Decision) เอาไว้ว่า
หมายถึง การเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 

บาร์นาร์ด (Barnard, 1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าการตัดสินใจนั้นคือ
เทคนิค หรอืขั้นตอนที่ถูกน ามาเป็นกระบวนการในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือที่จะให้เหลือ
เพียงทางเลือกเดียว 

ไซมอน (Simon, 1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาส
ที่จะตัดสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 

มูดี (Moody, 1983) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าท่ีต้องท าเม่ือไม่มีเวลาที่
จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป โดยปัญหาที่มักจะเกิดข้ึนก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ข้อเท็จจริงแนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง 
เกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและการใช้เวลา 

กิบสัน และอิวาน เซวิช (Gibson and Ivancevich, 1978) ได้ให้ความหมายของการ
ตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการส าคัญขององค์การ ที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูล
ข่าวสาร (Information) ซ่ึงจะได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ 

โจนส์ (Jones, 1984) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่าเป็นกระบวนการที่จะ
แก้ไขปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพื่อ
บรรลุเป้าหมายขององค์การที่ได้ก าหนดไว้ 

กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2551) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกแนวทางการปฏิบัติจาก
ทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการการตัดสินใจ ถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
การแก้ไขปัญหา 
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายของการตัดสินใจเอาไว้ว่า การตัดสินใจ คือ การ
เลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่ โดยมักจะเป็นการตัดสินใจจากข้อมูล และข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ รวมไปถึงปัจจัยต่าง ๆ เป็นกระบวนการที่ส าคัญที่สุด และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะมี
ความแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 
2003) กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1: ขั้นตอน และกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา:  Kotler, P.  (2003).  Marketing Management (7th ed.).  New Jersey: Prentice Hall 

(Pearson Education). 
  

โดยจากภาพข้างต้น สามารถอภิปรายขั้นตอนกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค ก่อนที่
จะด าเนินการตัดสินใจอันใดอันหนึ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ขั้นตอน สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

การรับรู้ความจ าเป็น (Need recognition) หรือ 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

 

การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 
(Alternative Evaluation) 

 

การตัดสินใจ 
(Decision Making) 

 
พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ 
 (Post Purchase Evaluation) 
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ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problems/Needs Recognition) หมายถึง การที่เมื่อเกิดการ
ตระหนักรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหา มักเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็น
อุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่าง
สภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีต อันจะน าไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ 
จึงต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล เมื่อมีการเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ และคุณวุฒิ
หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วยรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ  

4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ซ่ึงอาจเป็นได้หลายรูปแบบเพราะไม่ว่าจะเป็น
การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวก หรือด้านลบย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง 

6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละ
กลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทาง
ตรงที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และเกิดความต้องการ 
ขึ้นได้ 

ขั้นตอนที่ 2 การการแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ แต่อย่างไร
ก็ตามความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย 
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ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวก
ในการสืบเสาะหา 

1) แหล่งบุคคล (Personal Search) แหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย 
กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้มีประสบการณ์มาก่อน เช่น เคยมีการใช้สินค้านั้นมาแล้ว 

2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากจุดขายสินค้า บริษัท หรือ
ร้านค้าที่เป็นผู้ผลิต และจัดจ าหน่าย รวมไปถึงจากพนักงานขายเช่นกัน  

3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสาร ที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น สื่อ
โทรทัศน์ สื่อวิทยุ และรวมไปถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต  

4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ผู้บริโภค 
จะได้รับจากการได้มีการลองสัมผัส ตรวจสอบ หรือทดลองใช้ด้วยตนเอง 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้ท าการหา
ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ในกระบวนการต่อมาคือการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ เพื่อหาทางเลือก
ที่ดีทีสุ่ด ทั้งนี้วิธีการที่ผู้บริโภคจะเลือกน ามาใช้เพื่อพิจารณา ประเมินทางเลือกของตน สามารถท าได้
หลายรูปแบบโดยจะข้ึนอยู่กับความถนัด ความสะดวก ความชอบของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจจะเหมือน 
หรือแตกต่างกัน โดยสามารถท าได้หลายรูปแบบ อาทิ การเปรียบเทียบจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของแต่
ละสินค้า คัดสรรในการตัดสินใจเลือกซื้อจากหลายตราสินค้า เพื่อให้เหลือเพียงตราสินค้าเดียว โดย
อาจจะขึ้นอยู่กับความชื่นชอบ และความศรัทธาในตราสินค้านั้นเช่นกัน หรือ อาจจะมาจาก
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต โดยสามารถสรุปออกมา เพ่ือเป็นแนวคิดที่จะส่งผลต่อการประเมิน
ทางเลือก เพ่ือช่วยให้การตัดสินใจสามารถท าได้ง่ายขึ้นได้ โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่จะได้รับ (Benefits) คือ การพิจารณา 
โดยมีการค านึงถึงผลประโยชน์ที่พึงจะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่าจะสามารถท าอะไรได้บ้าง 
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างไร มีความสามารถมาก หรือ น้อยเพียงใด โดยจะมีการมองไปถึงมวลรวมของ
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีการประเมินว่าเกี่ยวข้องกับตนเอง มากหรือน้อยอย่างไร 
ประกอบในการพิจารณา ทั้งนี้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่มีความ
เกี่ยวข้อง และตรงกับความต้องการของตนมากท่ีสุด 

2) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญ ของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
สินค้า (Salient Attributes) ที่เรามักจะพบเห็นจากการที่ผู้บริโภคจะมีการให้ความส าคัญ กับลักษณะ
ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับที่แตกต่างกัน ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละบุคคล 

3) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อตราสินค้า 
หรือยี่ห้อสินค้า และรวมไปถึงภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Images) ที่ผู้บริโภคได้พบเห็น หรือสัมผัส
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จากประสบการณ์ในอดีต โดยผู้บริโภคมักจะมีการสร้างความเชื่อถือในตรายี่ห้อสินค้า กับแต่ละตรา
ยี่ห้อสินค้า ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อของสินค้าจะมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค  

4) ความพึงพอใจ (Utility Function) คือ การพิจารณาประเมินถึงความพึงพอใจต่อสินค้า 
ในแต่ละยี่ห้อว่ามีมากหรือน้อยแค่ไหน โดยผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อการเลือกตราสินค้าจากการที่ได้มี
การก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้ว ต่อมาผู้บริโภคจึงจะด าเนินการท าการเปรียบเทียบ
คุณสมบัตินั้น กับคุณสมบัติที่มีอยู่ในตราสินค้าต่าง ๆ  

5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ การพิจารณาอีกหนึ่งประเภทของวิธี 
ที่ผู้บริโภคจะน าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในตรายี่ห้อ 
คุณสมบัติของสินค้า น ามาเพ่ือพิจารณาให้คะแนนแล้วหาผลออกมาเป็นข้อสรุป เพ่ือดูว่าตราสินค้า
ยี่ห้อใดที่จะได้รับคะแนนจากการประเมินสูงมากท่ีสุด เพ่ือที่จะได้มาซึ่งตัวเลือกในการตัดสินใจใน
ขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) โดยปกติแล้ว พบว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ต้องการข้อมูล และระยะเวลาในการพิจารณา และด าเนินการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
อย่างแตกต่างกัน ส าหรับผลิตภัณฑ์บางอย่างที่อาจจะต้องการข้อมูลมาก ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบที่ค่อนข้างจะสูงกว่า แต่ขณะเดียวกันส าหรับบางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็
อาจจะไม่ต้องการระยะเวลาในการตัดสินใจนาน โดยระยะเวลาการพิจารณาในการด าเนินการ
ตัดสินใจ ทั้งนี้พบว่ามักจะแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับขั้นตอนและกระบวนการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล
เองด้วย และอาจแตกต่างไปตามแต่ละบริบทของการตัดสินใจ เพราะหากการตัดสินใจนั้น จ าเป็นที่
จะต้องผ่านการยินยอมจากหลายฝ่าย หรือหลายบุคคล ซ่ึงแน่นอนว่าการตัดสินใจนั้น จะต้องเป็นการ
ตัดสินใจที่ใช้ระยะเวลานานมากกว่า มีขั้นตอนที่ซับซ้อนกว่า ทั้งนี้ยังพบว่าการตัดสินใจจะเกิดขึ้น
หลังจากท่ีได้มีการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 แล้ว โดยภายหลังจากการมีการประเมิน
ทางเลือก จะเกิดเป็นความตั้งใจ (Intention) และเกิดเป็นการตัดสินใจ (Decision Making) ใน
ขั้นตอนต่อมาท้ายที่สุด ทั้งนี้ก่อนจะด าเนินการตัดสินใจ พบว่าปัจจัยที่ผู้บริโภคหรือบุคคลจะมีการ
ค านึง นึกถึง ประกอบด้วย 3 ประการ ดังนี้  

1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้อง โดยอาจ
เป็นได้ท้ังบวก และลบ ที่จะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ  

2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ปัจจัยต่าง ๆ ที่ได้มี
การคาดคะเน ประกอบเอาไว้ เช่น รายได้โดยคาดคะเน เพราะจะต้องมีการแบ่งน าเอาเงินมาจ่ายเพ่ือ
ซื้อสินค้าและบริการ หรือการคาดคะเนต้นทุนผลิตภัณฑ์ ไปจนถึงการคาดคะเนประโยชน์ที่จะได้รับ
กลับมา  
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3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) โดยพบว่า
ปัจจัยอื่น ๆ ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ อาจส่งผลต่อการตัดสินใจ เช่น การไม่พอใจ หรือ ไม่ชอบในลักษณะ
ของผู้ขาย ก็อาจท าให้ผู้บริโภคไม่ตัดสินใจ หรือเปลี่ยนใจได้ หรืออาจเกิดความวิตกทางอารมณ์จาก
รายไดใ้นการจ่ายเงินที่ก าลังจะต้องเสียไป  

ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) ภายหลังจากการตัดสินใจ 
หรือการที่ผู้บริโภคได้ลองซื้อสินค้าและบริการ ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า และ
บริการนั้นถือเป็นสิ่งส าคัญ เพราะหากผู้บริโภคยอมรับ ทราบถึงข้อดีหรือเกิดความประทับใจแล้ว ก็มี
โอกาสที่จะกลับมาซื้อ หรือใช้บริการซ ้า รวมไปถึงการแนะน าและบอกต่อ แต่หากไม่ประทับใจก็อาจ
เลิกซื้อสินค้า หรือหยุดใช้บริการก็เป็นได้ และอาจบอกต่อถึงความไม่ประทับใจนี้ด้วย 

จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าการตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้
บริการ หรือซื้อสินค้า โดยมีปัจจัยหลายปัจจัยทั้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการ สังคม ทัศนคติ 
เวลา และโอกาส โดยการตัดสินใจ จะเกิดจากการตระหนักได้ถึงความสนใจ ความปรารถนา ความ
ต้องการ ฯลฯ ทั้งนี้ Farley, Hulbert & Lehmann (1984) 

 ได้พัฒนาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ CDM หรือชื่อเต็ม คือ Consumer Decision Model 
โดยอธิบายว่าการตัดสินใจ จะเกิดจาก 6 องค์ประกอบ ซึ่งจะสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน รายละเอียดดังนี้ 

1) องค์ประกอบที่ 1 คือ ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และการ
บริการ โดยจะสามารถรับรู้ได้ 2 วิธี คือ ทางตรง และทางอ้อม ทางตรง คือ การที่ได้มีการสัมผัส
โดยตรง หรือผ่านการทดลองใช้ ผ่านการรับรู้ว่าสิ่งนั้นสามารถตอบสนองได้หรือไม่ และตนเองมีความ
พึงพอใจมาก หรือน้อยเพียงใด และ ทางอ้อม คือ ได้รับข้อมูลข่าวสาร การบอกเล่าจากสื่อ และจาก
ผู้อื่นท าให้เกิดการรับรู้ และความสนใจว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ โดยพบว่าข้อมูล
ข่าวสารที่ได้รับมานั้น จะส่งผลต่อความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ และความเชื่อมั่นก่อนที่จะเกิดการ
ตัดสินใจ  

2) องค์ประกอบที่ 2 คือ เครื่องหมายการค้า ท าให้ผู้บริโภค หรือผู้รับบริการสามารถค านึง 
นึกถึง ได้ถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการบริการ ทั้งยังจินตนาการได้ถึงสิ่งที่ตนจะได้รับทั้งในเชิง
ของลักษณะ และคุณภาพ  

3) องค์ประกอบที่ 3 คือ เจตคติ คือ ความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ เป็นได้ทั้งความรู้สึก ในเชิง
บวก และเชิงลบต่อสินค้า และการบริการ ทั้งนี้ มักจะเกิดจากบริบทโดยรอบว่าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ
มาเป็นไปในทิศทางใดด้วย หากเป็นไปในทิศทางบวก ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะท าการตัดสินใจ แต่
หากเปน็ทางลบ ก็อาจส่งผลต่อการตัดสินใจในการไม่เลือกใช้บริการหรือบริโภคสินค้า 

4) องค์ประกอบที่ 4 คือ ความเชื่อม่ัน โดยความเชื่อมั่นนั้น จะเกิดจากการประเมิน ว่าสินค้า
และบริการ ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ และรวมถึงข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาจึงประกอบ
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รวมกันเป็นความมุ่งมั่นที่จะเลือกตัดสินใจใช้บริการ หรือไม่ใช้บริการสินค้า และผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ ต่อไป 

5) องค์ประกอบที่ 5 คือ ความมุ่งมั่นในการใช้ เลือกท่ีจะใช้บริการ หรือผลิตภัณฑ์รูปแบบใด 
และจะตัดสินใจกับใคร เป็นต้น โดยจะเป็นขั้นตอนของการเลือกที่เหมาะสม และตอบสนองกับความ
ต้องการของตนมากท่ีสุด 

6) องค์ประกอบที่ 6 เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ โดยจะเป็นขั้นตอนสุดท้ายในการ
ตัดสินใจ และแสดงออกเป็นพฤติกรรมที่มีการตัดสินใจเกิดขึ้น 

การท าความเข้าใจกระบวนการขั้นตอนของการตัดสินใจนั้นส าคัญอย่างมากส าหรับผู้วิจัย
เพ่ือที่จะให้เข้าในกระบวนการการตัดสินใจของผู้ประกอบการ SMEs ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
และการจ้างงานเอเจนซี่ รวมถึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากส าหรับผู้ประกอบการเองที่จะต้องมีความ 
เข้าใจตรงนี้เพ่ือให้สามารถพัฒนาสินค้า และบริการของตนให้สามารถตอบโจทย์ได้ เช่นเดียวกับการที่
เอเจนซี่เองก็จะต้องเข้าใจในส่วนนี้ เพ่ือให้สามารถพัฒนาเป็นการบริการที่จะตอบโจทย์ในสิ่งที่กลุ่ม
ผู้ประกอบการ SMEs นั้นมุ่งหวัง 
 
2.6 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัย 
 ปัจจัย หมายถึง เหตุอันเป็นทางให้เกิดผลเป็นองค์ประกอบที่จะก่อให้เกิดอะไรบางอย่าง 
นอกจากนี้ปัจจัยนั้นยังหมายถึง ส่วนประกอบของอันใดอันหนึ่งอีกด้วย (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556)  

จึงกล่าวได้ว่าปัจจัย ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจ หรือการกระท า 
อันใดอันหนึ่ง จรัญชัย กรเกตุมหาชัย (2555) ได้อธิบายไว้ว่าคุณภาพและการบริการ เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยส าคัญท่ีจะส่งผลให้เกิด ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยแนวคิดนี้จะมีทั้งหมด 5 องค์ประกอบ  
ตามระดับของความสัมพันธ์ (Degree of Correlation) ที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

1) Reliability (ความไว้เนื้อเชื่อใจ หรือ ความน่าเชื่อถือ) เกิดจากความสามารถในการ
ให้บริการอย่างถูกต้อง และสม ่าเสมอ จนท าให้ลูกค้ารู้สึกม่ันใจ และเชื่อใจ  

2) Assurance (ความมั่นใจ) การที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าและบริการ จะต้องได้รับความมั่นใจจาก
ผู้ขาย หรือ ผู้ให้บริการว่าสินค้าเหล่านั้นเป็นสินค้าที่ดี มีคุณภาพ และมีความซื่อสัตย์ต่อผู้ใช้หรือ
ผู้รับบริการ เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าสินค้า และบริการนั้นใช้งานได้จริง รวมทั้งสามารถท าให้ผู้ได้รับบริการ 
และผู้ซื้อสินค้าเกิดการกลับมาซื้อสินค้า หรือกลับมาใช้บริการซ ้า 

3) Tangibles (สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของสินค้า และบริการที่สามารถจับ
ต้องได้  

4) Empathy (ความใส่ใจ) ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อใจในการใช้บริการ 
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5) Responsiveness (การตอบสนองลูกค้า) เป็นความสามารถที่จะตอบสนองในส่วนของ
สินค้าหรือบริการต่อลูกค้า 

ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ได้กล่าวถึงแนวคิดของตนเกี่ยวกับปัจจัยเอาไว้ว่า ในแต่ละบุคคลนั้น 
จะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาย และ
สิ่งแวดล้อมของแต่ละคน ท าให้การตัดสินใจของแต่ละคนนั้น ปัจจัยจะไม่เหมือนกัน แต่อย่างไรก็ตาม 
หากจะกล่าวถึงปัจจัยนั้น ปัจจัยในการตัดสินใจสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ด้าน คือ ปัจจัยที่เป็นปัจจัย
หลักท่ีอยู่ในตัวบุคคล (Internal Factors) หรือปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวบุคคล (External Factors) มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551, หน้า 123) 

1) ปัจจัยภายในตัวบุคคล 
1.1) แรงจูงใจ (Motives) คือ สิ่งที่กระตุ้น ก่อให้เกิดเป็นแรงจูงใจ ซึ่งจะ

ก่อให้เกิดผลกระทบในจิตใจ และเกิดเป็นความต้องการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
1.2) ความต้องการ (Needs) คือ สิ่งที่ชักจูงทั้งในเรื่องของร่างกาย และ

จิตใจ และมักจะเกิดข้ึนหลังจากการที่มีแรงจูงใจเกิดขึ้น อันเนื่องมาจากการกระตุ้นในสภาพจิตใจ เกิด
เป็นความต้องการ 

1.3) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะการถ่ายทอดที่แสดงออกมาใน
รูปแบบของการกระท าของแต่ละบุคคล โดยจะมีแรงจูงใจเป็นเหตุในการสร้างบุคลิกภาพ โดยพบว่า
บุคลิกภาพในแต่ละบุคคลนั้น จะมีความแตกต่างกันไปในเฉพาะตัวของแต่ละบุคคลนั้น  

1.4) การรับรู้ (Awareness) คือ การตระหนัก และรับรู้ได้ถึงสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่
รอบตัวของผู้บริโภค โดยการรับรู้นั้นจะเกิดการถ่ายทอดความรู้สึกจากระบบประสาททั้ง 5 ของ
ผู้บริโภค 

1.5) การรับรู้ การสัมผัสรู้ (Perception) คือ กระบวนการ การ
ตีความหมายจากการรับรู้ที่ได้รับการส่งผ่านมาจากระบบประสาททั้ง 5  

1.6) การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลง หรือการรับรู้ถึงสิ่งต่าง ๆ 
ที่เพ่ิมมากขึ้น โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์ หรือการพบเห็น  

1.7) ทัศนคติ (Attitudes) คือ ความรู้สึกที่อยู่ภายในจิตใจของมนุษย์ที่จะ
ถูกส่งผ่านออกมาเป็นพฤติกรรม 

2) ปัจจัยภายนอกตัวบุคคล หรือเป็นอิทธิพลที่เกิดจากปัจจัยสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะ
ประกอบได้ด้วยปัจจัยหลายด้าน 

2.1) อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่ได้รับมา
จากคนภายในบ้าน 
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2.2) อิทธิพลจากสังคม (Social Influences) เป็นอิทธิพลที่ได้รับมาจาก
บุคคลอื่น ที่ไม่ใช่บุคคลในครอบครัวที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน 

2.3) อิทธิพลจากธุรกิจ (Business Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากการ
ต่อต่อสื่อสารกันระหว่างธุรกิจ 

2.4) อิทธิพลจากวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจาก
เรื่องความเชื่อ ประเพณีและวัฒนธรรม ที่อยู่ในสังคมนั้น ๆ  

2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or 
Income Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากค่าตอบแทนที่ได้มาในการท างานของแต่ละตัวบุคคล ซึ่ง
ถือว่าเป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปแบบของตัวเงิน 
 จึงสรุปได้ว่าปัจจัยเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็นสองด้านหลัก ๆ 
ภายในและภายนอก ขณะเดียวกันเองคุณภาพ และการบริการก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างมาก ในการ
เชื่อถือ และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก โดยแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ผู้ด าเนิน 
ธุรกิจมักจะน าเอามาศึกษา และน ามาใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ ด้านการบริหารต่าง ๆ โดยมี
นักวิชาการได้ให้ความหมาย และแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดไว้อย่างหลากหลาย ผู้วิจัย
สรุปได ้ดังนี้  

ค็อตเลอร์ (Kotler, 2003) ให้ความหมายเอาไว้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ถือได้ว่า
เป็นตัวแปรที่ภาคธุรกิจสามารถควบคุมได้ ทางในทางการตลาด หมายถึง เป็นตัวแปรที่จะควบคุม เพ่ือ
ใช้ในการตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจกับลูกค้า หรือผู้บริโภค 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ คือ ส่วน
ประสมทางการตลาด และจะสามารถเปลี่ยนแปลง ด าเนินการปรับปรุงให้เหมาะสม และเข้ากับ
สภาพแวดล้อม อันรวมถึงกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย และสภาพธุรกิจ เพื่อให้กิจการอยู่รอด  
เป็นเครื่องมือที่จะน ามาช่วยให้กลุ่มเป้าหมายได้รับความประทับใจในสินค้า และบริการ  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดเอาไว้ว่า ผู้ประกอบการ
จะต้องน าปัจจัยองค์ประกอบเหล่านี้มาถูกใช้ให้อย่างเหมาะสมในการวางแผน วางกลยุทธ์ ส าหรับท า
การตลาดเพื่อต่อยอดธุรกิจ ส่งเสริมธุรกิจ สร้างเป็นประสบการณ์ที่ขึ้นในสินค้า และการบริการ ให้
ผู้บริโภคประทับใจ  

จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรที่สามารถ 
ควบคุมได้ โดยจะน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะ 
ส าหรับธุรกิจที่เป็นธุรกิจการให้บริการ จ าเป็นอย่างมากที่จะต้องมีการน าปัจจัยหลาย ๆ ส่วน มาคิด 
และวิเคราะห์ประกอบด้วย แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler เป็นแนวคิดท่ี
เหมาะสมที่จะน ามาช่วยวิเคราะห์ธุรกิจ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและบริการ อีกท้ังยังเป็นการสร้าง
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ความพึงพอใจให้กับลูกค้าอีกด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ อ้างใน พัดชา ตีระดิเรก, 2559, หน้า 33) โดย
ส าหรับทฤษฎีส่วนประสมของตลาด หรือ Marketing Mix นั้นประกอบ 7 ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบ
ส าคัญ หรือท่ีรู้จักกันในนามของ 7Ps มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า และบริการ ทีถ่ือเป็นสิ่งที่ผู้ผลิต 
หรือผู้ให้บริการ มีหน้าที่ที่จะต้องมอบให้กับผู้บริโภค หรือ ลูกค้า โดยผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ และ
คุณค่าจากตรงนี้ และใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของตน 

2) ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ตัวเงินที่ใช้ในการก าหนดมูลค่าของสินค้า และ
บริการนั้น ๆ โดยปัจจัยนี้จะถูกตัดสินโดยลูกค้า หรือผู้บริโภค ทีอ่าจเป็นได้ทั้งบวกหรือว่าลบนั่นเอง 
โดยจะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างสินค้า หรือบริการ มาเทียบกับราคา หรือมูลค่า การตัดสินใจใน
ส่วนนี้มักจะเกิดจากการวัดผลจากสิ่งที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคนั้น คาดว่าตนจะได้รับ 

3) ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวม
ไปถึงช่องทางที่มีเอาไว้ส าหรับการติดต่อสื่อสาร เพ่ือเป็นการสร้างบรรยากาศ สร้างแรงจูงใจ ที่จะท า
ให้ลูกค้า หรือผู้บริโภคนั้นอยากท่ีจะมาใช้บริการ โดยสามารถเป็นได้ทั้งช่องทางออฟไลน์ และ
ออนไลน์ ที่จะถูกน าเอามาใช้เพ่ืออ านวยความสะดวก จัดจ าหน่ายสินค้าให้กับลูกค้า หรือผู้บริโภค 

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ถูกน าเอามา
ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด และส่งเสริมในการขาย โดยจะเป็นสิ่งที่ผู้ผลิต หรือผู้ให้บริการใช้เพ่ือท า
การสื่อสารกับลูกค้า หรือว่าผู้บริโภคของตน เพื่อสร้างแรงจูงใจและเชิญชวนให้มาซื้อสินค้า และใช้
บริการ  

5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หมายถึง พนักงาน (Employee) เป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ส าคัญที่จะต้องดูแล และฝึกฝนบุคลากรเพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจในการท างาน และสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า หรือผู้บริโภค เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้น  

6) ปัจจัยด้านการสร้าง และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) หมายถึง การน าเสนอภาพลักษณ์เพ่ือที่จะยกระดับผลิตภัณฑ์ และบริการของ
ตน โดยการให้คุณค่าด้านคุณภาพมากขึ้น เพื่อที่จะท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคนั้น เกิดความพึงพอใจผ่าน
การสร้างรูปแบบของการบริการที่มีแบบแผน  

7) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอน และกระบวนการในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อที่จะน ามาใช้เป็นระเบียบผ่านการสร้างออกมาอย่างมีแบบแผน เพ่ือที่จะท าให้ลูกค้า 
หรือว่าผู้บริโภคเกิดความประทับใจ สามารถส่งมอบเพ่ือให้ได้รับประสบการณ์ท่ีดีขึ้น 

ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญอย่างมากในการ
ด าเนินธุรกิจ เป็นสิ่งที่เอเจนซี่จ าเป็นที่จะต้องศึกษาทั้งในเชิงของการเข้าใจ ส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจที่ตนให้บริการ และธุรกิจเอเจนซี่ของตนเอง ส าหรับกลุ่มธุรกิจ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ในการใช้บริการเอเจนซี่ จากงานวิจัยของ อักษิกา อักษรศิลป์ (2563) ที่ได้มีการศึกษาถึง “ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทเอเจนซี่โฆษณา” โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาผู้ประกอบการ
ขนาดใหญ่ และพนักงานฝ่ายการตลาด ที่มีต่อการใช้บริการเอเจนซี่ ทั้งนี้ผลการวิจัยได้สรุปเอาไว้ว่า 
ปัจจัยทีส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ปัจจัยในด้านสินค้าและบริการ โดยมักจะถูกให้ความส าคัญ
เทียบเท่ากับปัจจัยอื่น ๆ คือ ปัจจัยในด้านของประวัติและความเป็นมา กับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
สังคม ตามมาด้วยปัจจัยด้านการสื่อสาร และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้  

1) ปัจจัยด้านสินค้าและการบริการ ในที่นีอั้นจะรวมไปถึงการน าเสนอตัวตนของ
บริษัทเอเจนซี่ โดยจะพิจารณาควบคู่ไปกับสินค้าและบริการที่เอเจนซี่สามารถใหบ้ริการได้ เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ โดยจะมีการพิจารณาดูว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ รวมไป
จนถึงค่าบริการว่าจะสามารถบริหารจัดการงบที่ได้รับ ว่าจะถูกน ามาจัดสรรอย่างไรให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด สร้างให้เกิดเป็นประโยชน์มากหรือน้อยเพียงใด และท้ายที่สุดยังรวมไปถึง
ระยะเวลาในการด าเนินงานที่ต้องเหมาะสมอีกเช่นกัน 

2) ปัจจัยด้านประวัติและความเป็นมา ประกอบไปด้วยแบรนด์ หรือลูกค้า ที่เอเจนซี่
เคยดูแล ผลงานที่ผ่านมา เพราะจะท าให้สามารถเห็นได้ถึงความเชี่ยวชาญ ความช านาญ และความ
น่าเชื่อถือ ในความเป็นมืออาชีพของเอเจนซี่นั้น ๆ ทั้งนี้ หากมีรางวัลก็อาจจะท าให้น่าเชื่อถือมากข้ึน 
ทั้งนี้การน าเสนอ หรือ Presentation จากเอเจนซี่ ทีเ่รียกได้ว่ามีส่วนส าคัญในการสร้างความ
น่าเชื่อถือ และจะท าให้เอเจนซี่ดูมีความเชี่ยวชาญมากข้ึน 

3) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางสังคม หมายถึง ปัจจัยจากคนรอบตัว การบอกต่อ และ
การแนะน าการบริการเอเจนซี่ โดยค าแนะน าจากคนรอบตัว หรือผู้มีประสบการณ์มาก่อน จะท าให้ 
เอเจนซี่ดูน่าเชื่อถือมากขึ้น แต่ทั้งนี้ยังจะต้องมีการพิจารณาจากความน่าเชื่อถือของบุคคลรอบตัวที่ให้
ค าแนะน า ประกอบด้วย ว่าจะสามารถเชื่อถือได้ มากหรือน้อยเพียงใด  

4) ปัจจัยด้านการสื่อสาร หมายถึง ความสะดวก และช่องทางในการติดต่อ เพ่ือที่จะ
ได้เข้าไปพูดคุยกับเอเจนซี่ไปจนถึงความสะดวกในการติดต่อ ภายหลังจากท่ีได้มีการติดต่อเข้าไปด้วย
แล้ว โดยพบว่าช่องทาง Website บนสื่อดิจิทัล ส่งผลจะท าให้เอเจนซี่ดูน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน และการ
สื่อสารภาพลักษณ์ของเอเจนซี่ก็จะช่วยให้เอเจนซี่ดูน่าเชื่อถือ แต่จะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับความ
สะดวก ในช่องทางการติดต่อด้วยเช่นกัน  

5) ปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นการพิจารณาด้วยตนเองจากผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจ 
โดยจะเป็นผลจากการดู แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ของเอเจนซี่ ที่จะต้องมาร่วมงานด้วย 
ว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้มากหรือน้อยเพียงใด และพบว่าหากรู้สึกไม่ชอบ หรือไม่
ประทับใจก็อาจจะต้องมีการพิจารณาอีกครั้งในการใช้บริการเอเจนซี่  
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โดยการท าความเข้าใจในความส าคัญ และประเภทของปัจจัยเป็นสิ่งส าคัญ เพราะปัจจัยจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจ และหากสามารถจ าแนกแยกประเภทของปัจจัยได้ชัดเจน จะท าให้รู้และเข้าใจ 
ได้ว่าในการพัฒนาสินค้า และการบริการ เราควรจะต้องไปปรับปรุงที่ปัจจัยใด และจะได้รู้ว่าปัจจัยใด 
จ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญในการท าการสื่อสาร นอกจากนี้แล้ว ปัจจัยดังที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็น
ได้ว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ กับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ความช านาญ ถือเป็นสิ่งส าคัญเป็น
อย่างมาก ความถนัด และความเชี่ยวชาญ รวมถึงชื่อเสียง สามารถท าให้ประเมินได้ถึงความเหมาะสม 
และความพร้อมของทีมงานที่จะต้องมาท างานด้วยกัน  

จากข้างต้นนี้ ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ อโนมา ธ ารงรัตน์ (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยในการ
เลือกพิจารณา แต่เป็นในมุมมองของเอเจนซี่ที่มีต่อการเลือกบริษัทผู้ผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือ 
“ปัจจัยที่บริษัทตัวแทนโฆษณา พิจารณาเลือกบริษัทผู้ผลิตสื่อโฆษณา ทางโทรทัศน์” ผลการวิจัยได้
ระบุว่า ปัจจัยด้านของชื่อเสียง ผลงาน ภาพพจน์ เป็นปัจจัยที่ถูกให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น ๆ ควบคู่
ไปกับปัจจัยเรื่องความช านาญ ความถนัด และความเหมาะสม ไปจนถึงความพร้อมของทีมงาน โดยจะ
มีการพิจารณาพร้อมกับ ชื่อเสียง ของบริษัท และเรื่องของงบประมาณประกอบกัน ก่อนที่จะท าการ
ตัดสินใจ โดยได้มีการให้ข้อเสนอแนะ กับธุรกิจในสายของการบริการทางการตลาด โดยเฉพาะกับสื่อ
ดิจิทัล ควรให้ความส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือ และภาพพจน์ที่ดีให้กับองค์กร เพราะเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อการพิจารณาและเลือกใช้บริการ  

ทั้งนี้ จากการศึกษาข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงปัจจัยที่หลากหลายและแตกต่างกัน ทั้งยัง
จะได้น าเอาปัจจัยมาวิเคราะห์ และเชื่อมโยงกับงานวิจัย และจะช่วยให้ผู้วิจัย สามารถพัฒนาชุด
ค าถาม และสามารถเข้าใจในปัจจัยของผู้ประกอบการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ 
และการจ้างงานเอเจนซี่  

 
2.7 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการ 

ความต้องการ หมายถึง ความอยากได้ ใคร่ได้ และประสงค์ ซึ่งความต้องการของมนุษย์มี
อิทธิพล และจะก่อให้เกิดแรงผลักดันทั้งภายนอก และภายในให้มนุษย์ได้ปรับตัวในการตอบสนอง
แรงผลักดันที่เกิดขึ้น การปรับตัวเพ่ือสนองแรงผลักดัน คือ ความต้องการนั่นเอง (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2542) 

มาสโลว์ (Maslow, 1954) ได้น าเสนอแนวคิด และทฤษฎีความต้องการของมนุษย์ แบบ
ล าดับขั้น (Hierarchy of Needs) โดยมีความเชื่อที่ว่ามนุษย์ มีแนวโน้มที่จะมีความต้องการใหม่ ๆ 
เกดิขึ้นอยู่เสมอ เมื่อความต้องการพ้ืนฐานของพวกเขาได้รับการเติมเต็มแล้ว เช่น เมื่อชีวิตมั่นคงแล้ว  
ก็จะเกิดความต้องการใหม่ ๆ คือ การเป็นที่รักมากกว่าเดิม หรือการเพ่ิมคุณค่าที่มากข้ึนในชีวิต โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน พ้ืนฐานออกเป็น 5 ระดับด้วยกัน ดังนี้ 
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1) ความต้องการด้ายกายภาพ (Physiological Needs) ความต้องการข้ันที่ 1 ของ
มนุษย์ คือ ความต้องการพ้ืนฐานที่เราจ าเป็นที่จะต้องมีเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตได้ เป็นความต้องการ
ที่จ าเป็นที่จะต้องมีเพ่ือความอยู่รอด เช่น อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ น ้าดื่ม 
การพักผ่อน ฯลฯ 

2) ความต้องการในความมั่นคง และปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการขั้นที่ 
2 ของมนุษย์ คือ ความต้องการความมั่นคง ปลอดภัย ทั้งกับทางด้านร่างกาย และด้านจิตใจ โดย
มนุษย ์คือ ความต้องการมั่นคงปลอดภัย ทั้งในด้านร่างกาย และจิตใจ โดยเมื่อมนุษย์สามารถ
ตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายได้แล้ว มนุษย์ก็จะเพ่ิมความต้องการในระดับที่สูงขึ้นต่อไป 
เช่น ความต้องการที่จะมีความปลอดภัยในชีวิต และทรัพย์สิน ความต้องการที่จะมีความมั่นคงทั้งใน
ด้านของชีวิต และหน้าที่การงานต่าง ๆ  

3) ความต้องการความรัก และเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ (Love and Belonging 
Needs) ความต้องการข้ันที่ 3 ของมนุษย์ อาจเรียกได้ว่าเป็นความต้องการทางสังคม (Social Needs) 
คือ ความต้องการความสัมพันธ์ ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความรัก ความเป็นเจ้าของ และการ
ยอมรับจากสังคม โดยความต้องการในขั้นนี้ จะเริ่มเปลี่ยนจากความต้องการที่จะเอาตัวรอด 
แปรเปลี่ยนเป็นความต้องการทางด้านอารมณ์ และความรู้สึกมากขึ้น (Emotional and Feelings) 
โดยความต้องการในข้ันนี้จะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อภายหลังจากที่ความต้องการทางด้านร่างกาย และความ
ต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว มนุษย์มักจะมีความต้องการที่จะได้รับความรัก และมี
ความเป็นเจ้าของ ผ่านทางการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน เช่น ความต้องการได้รับการยอมรับ ความ
ต้องการที่จะได้รับการชื่นชม หรือค าชมจากผู้อ่ืน รวมไปจนถึงการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เป็นต้น  

4) ความต้องการที่จะรู้สึกมีคุณค่า และได้รับการยกย่อง (Esteem Needs) ความ
ต้องการขั้นที่ 4 ของมนุษย์ เป็นความต้องการที่จะมีความมั่นใจในตนเอง และได้รับการเคารพนับถือ
จากคนรอบตัว เช่น ลูกน้อง สังคม ญาติพ่ีน้อง ความต้องการที่จะมองว่าตนเองมีคุณค่ามากข้ึน น่า
เคารพยกย่องทั้งจากตนเอง และผู้อื่น หรือมีความภาคภูมิใจในตนเอง เป็นความต้องการที่จะได้รับ
การยกย่องนับถือ และสถานะจากสังคม อาทิ การมีความต้องการที่จะให้ผู้อ่ืนเห็นว่าตนนั้นมี
ความสามารถมีคุณค่า มีเกียรติ ไปจนถึงต าแหน่งฐานะที่มากข้ึน ทั้งนี้ความต้องการที่จะมีความรู้
ความสามารถ มนุษย์อาจเลือกท่ีจะแสดงออกได้ด้วยการใช้สินค้าท่ีมีมูลค่าสูงขึ้น มีการวางตัวที่ดูดี 
เป็นการแสดงออกถึงความส าเร็จ หรือการใช้ความสามารถ เพ่ือความเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงาน 

5) ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) ความต้องการ
ขั้นที่ 5 ของมนุษย์ ถือได้ว่าเป็นขั้นสูงสุด และจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อความต้องการใน 4 ขั้นแรกได้รับการ
เติมเต็มแล้ว เป็นความต้องการที่จะได้รู้จัก และเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง และต่อยอดไปสู่การเพื่อ
พัฒนาตนเองให้สมบูรณ์แบบ (Self-Fulfillment) เป็นความต้องการที่จะท าทุกอย่างเพ่ือให้ประสบ
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ผลส าเร็จ และตอบสนองต่อความต้องการของตนเองในต่อไป มักจะเป็นเป้าหมายใหญ่ที่ใฝ่ฝัน และ
เติมเต็มความฝัน ซึ่งส าหรับมนุษย์แต่ละคนอาจมีความต้องการที่แตกต่างกันไป 

จะเห็นได้ว่าในบริบทของความต้องการของมนุษย์ที่แบ่งออกเป็นแต่ละขั้น มีความต้องการที่
แตกต่าง และหลากหลายกันไป และจะมีการตอบสนองความต้องการในแต่ละขั้น เพ่ือไปสู่ความ
ต้องการต่อไปของชีวิต ทั้งนี้นักวิชาการ และนักและนักการตลาด ได้มีการน าเอาทฤษฎีนี้มาต่อยอดใน
งานของตน และน าไปใช้กันอย่างแพร่หลาย เช่นเดียวกับ แฮริสัน และ เฟิร์ธ (Harrison and Firth, 
n.d.) ได้กล่าวว่าความต้องการของธุรกิจนั้นคล้ายคลึงกับความต้องการของมนุษย์ ที่จะมีการกระท า
เป็นล าดับขั้นตอน โดยจะมีการไล่ระดับ เติมเต็มความต้องการตั้งแต่ความต้องการพ้ืนฐานไปจนถึง
ความต้องการสูงสุด และจะมีการไล่ไปทีละขั้น เมื่อความต้องการพ้ืนฐานได้รับการเติมเต็มแล้ว ก็จะมี
การเติมเต็มในข้ันตอนต่อไป โดยสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

1) ความต้องการพ้ืนฐาน (Survival Needs) ความต้องการขั้นที่ 1 ทีส่ าหรับธุรกิจ
นั้นจ าเป็นที่จะต้องมี เพ่ือที่จะได้สามารถเริ่มต้นประกอบการเริ่มต้นท าธุรกิจ อันประกอบด้วย
ทรัพยากรส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นเงินส าหรับลงทุน บุคลากร รวมไปถึงเวลาในการลงมือท า หรือด าเนิน
ธุรกิจ และสุดท้ายองค์ประกอบส าคัญท่ีสุด คือ สิ่งที่ธุรกิจจะส่งมอบให้กับลูกค้า หรือผู้บริโภค ในที่นี่
หมายถึง รูปแบบของสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่จะส่งมอบให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค โดย
สิ่งเหล่านี้จะต้องสามารถสร้างคุณค่า และส่งมอบเป็นอะไรบางอย่างให้กับผู้บริโภค หรือว่าลูกค้าท่ีซื้อ
สินค้า และใช้บริการกับธุรกิจ 

2) ความต้องการในการพัฒนาและต่อยอด (Development Needs) ความต้องการ
ขั้นที่ 2 ภายหลังจากที่ธุรกิจนั้นได้มีการเริ่มต้นแล้ว จ าเป็นอย่างมากที่จะต้องมีการพัฒนา และเติบโต
ต่อ เพื่อสร้างความมั่นคง และความยั่งยืนให้กับธุรกิจ โดยในขั้นนี้ธุรกิจจะให้ความสนใจที่มากขึ้นกับ
การตลาด และการขาย เพ่ือสร้างผลตอบแทนที่มากข้ึน หรืออาจเป็นการเข้าไปหากลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ 
พัฒนาสินค้า และบริการของตนเพื่อให้ดีขึ้น หรือขยายธุรกิจ 

3) ความต้องการในความสัมพันธ์ (Relationship Needs) ความต้องการขั้นที่ 3 
เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้น สร้างความสัมพันธ์อันดีทั้งกับภายใน และภายนอกของธุรกิจ เป็น
ความต้องการที่จะสร้างสัมพันธ์อันดีภายในองค์กร หรือกับบุคคลที่จะต้องท างานร่วมกัน เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจ และกระตุ้น ให้เกิดการท างานที่ดี และมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม โดยอาจมาในรูปแบบ
ของสวัสดิการ หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับพนักงาน เพื่อสร้างแรงจูงใจให้กับพวกเขา และส าหรับ
ภายนอกองค์กร คือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า หรือผู้บริโภคของธุรกิจ สร้างความรู้สึกรัก 
และผูกพัน สร้างความประทับใจเพ่ือให้เกิดการกลับมาใช้บริการ หรือซื้อซ ้าอีกครั้ง ไปจนถึงการ
แนะน า บอกต่อ ในที่นี้รวมไปถึงการเข้าไปหาลูกค้า หรือผู้บริโภคเก่า เพื่อเชิญชวนให้เขากลับมาซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการอีกครั้งก็ได้เช่นกัน จะเห็นได้ว่าในยุคนี้เป็นสิ่งที่นักการตลาด และแบรนด์นิยมท า 
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เพ่ือสร้างความจงรักภักดี (Loyalty) เป็นความต้องการที่จะเติมเต็มทางด้านอารมณ์ให้กับทั้งคนใน
องค์กร และลูกค้า หรือผู้บริโภคนั่นเอง 

4) ความต้องการโครงสร้าง (Structural Needs) ความต้องการขั้นที่ 4 เมื่อธุรกิจ
นั้น เริ่มมีการเติบโตมากข้ึน อีกหนึ่งสิ่งส าคัญที่เกิดเป็นความต้องการ คือ การจัดระบบให้มีโครงสร้าง
มากขึ้น มีการแบ่งหน้าที่ แผนก และความรับผิดชอบ โดยมักจะมีเป้าหมายตรงกลางร่วมกัน ซึ่งอาจ
ได้มาจากผู้บริหาร หรือจากการคิดร่วมกัน แล้วจึงมีการแบ่งหน้าที่ แบ่งความรับผิดชอบ แล้วแยกย้าย
กันไปท างานแต่ละบุคคล หรือแต่ละแผนก โดยขั้นนี้มักจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อธุรกิจเริ่มมีการขยับขยาย 
เติบโต มีการใช้ทรัพยากรที่มากข้ึน จึงท าให้เกิดการแบ่งออกมา 

5) ความต้องการที่จะได้รับการยอมรับ ชื่นชม และจดจ า (Recognition Needs) 
ความต้องการในขั้นที่ 5 เช่นเดียวกับมนุษย์ที่มีความต้องการที่จะถูกได้รับการยกย่อง เคารพ และนับ
ถือ ธุรกิจเองก็เช่นกัน นอกเหนือจากการได้รับการยอมรับ มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักแล้ว สิ่งที่ธุรกิจ
ต้องการในขั้นตอนนี้ คือ การเป็นเป็นผู้น าในตลาดที่ตนท าธุรกิจอยู่ ได้รับการจดจ า และยกย่อง มีส่วน
แบ่งในการตลาดที่มากกว่าคู่แข่ง โดยความต้องการในขั้นนี้ มักจะเป็นการตั้งเป้าหมายเอาไว้ แล้ว
ด าเนิน เพ่ือให้ได้รับผลตามที่ต้องการ เช่น การอยากเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด ธุรกิจอาจจ าเป็นที่
จะต้องขยายกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพ่ือให้กว้างมากข้ึน เข้าถึงคนได้มากกว่าเดิม หรืออยากให้
ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ หรือธุรกิจของตนได้ อาจต้องมีการท าการโฆษณา เพ่ิมเติม และสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีข้ึน เพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึก และเชื่อในสิ่งที่แบรนด์นั้นเป็น 

6) ความต้องการความส าเร็จในธุรกิจ (Self Actualization Needs) ความต้องการ
ในขั้นที่ 6 ถือเป็นขั้นสูงสุด การพัฒนาธุรกิจให้สมบูรณ์ และยั่งยืนมากกว่าเดิม โดยขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้น
เมื่อทุกความต้องการได้รับการตอบสนองแล้ว จึงจะเป็นการกลับไปตอบสนองความต้องการทางธุรกิจ
เดิม เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น กลับไปสู่จุดตั้งต้นของแบรนด์ หรือวัตถุประสงค์เดิม โดยการท า CSR 
(Corporate Social Responsibility) คือ การแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
ขององค์กร หรือธุรกิจ การท ากิจกรรม CSR เป็นสิ่งที่ธุรกิจนิยมท ากันเพ่ือแสดงออกถึงขั้นตอนใน 
ส่วนนี้ การกระท าเช่นนี้ ยังช่วยให้คนทั่วไปรับรู้ และจดจ าได้มากขึ้นอีกด้วย เป็นการสร้างความยั่งยืน 
เพราะธุรกิจก็จะไม่สารมารถประกอบการได้ หากไม่มีองค์กรหรือสิ่งแวดล้อมคอยเอ้ืออ านวย การ
กระท าเช่นนี้ จึงจะช่วยในการสร้างความยั่งยืน สามารถท างานต่อไปได้ในระยะยาว เป็นประโยชน์ใน
การสร้างมูลค่าที่มากข้ึน หรือสร้างความพึงพอใจให้กับคนที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ท าให้เป็นที่ยอมรับ
มากกว่าเดิม 

จะเห็นได้ว่าความต้องการของธุรกิจ ท้ายที่สุดแล้วก็ยังคงมีความคล้ายคลึงกับความต้องการ
ของมนุษย ์ขณะเดียวกันก็ยังมีนักวิชาการอีกหลายท่านที่ได้มีการพัฒนาทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความ
ต้องการของมนุษย์ และเชื่อมโยงกับธุรกิจ อาทิ อัลเดอร์เฟอร์ โดยอัลเดอร์เฟอร์ (Alderfer, 1969) ได้
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กล่าวถึงความต้องการไว้ว่า ไม่จ าเป็นต้องเรียงเป็นล าดับขั้นตอน และได้อธิบายต่อความต้องการไว้
ออกมาเป็นทฤษฎีที่เชื่อว่า ERG Theory (Alderfer’s Existence-Relatedness Growth Theory 
หรือ ERG. Theory) ซึ่งได้มีการกล่าวถึงความต้องการของมนุษย์ที่แบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบประเภท 
และน าเข้ามาเชื่อมโยงกับความต้องการของผู้ประกอบการในการด าเนินการธุรกิจ สามารถอธิบายได้ 
ดังนี้ 

1) Existence Needs เป็นความต้องการในการด ารงชีวิต หากเป็นธุรกิจจะหมายถึง 
ความต้องการที่จะให้ธุรกิจอยู่รอด และสามารถด ารงต่อไปได้ รวมไปถึงมีความปลอดภัย  

2) Related Needs เป็นความต้องการในด้านการมีความสัมพันธ์ หรือความ
ต้องการที่จะเป็นที่ยอมรับต่อบุคคล และสังคม  

3) Growth Needs เป็นความต้องการที่จะเติบโตก้าวหน้า หากเป็นในความหมาย
ของการท าธุรกิจจะหมายถึงความต้องการที่จะให้ธุรกิจนั้น สามารถเติบโตต่อไปได้  

จึงสรุปได้ว่าส าหรับความต้องการนั้น จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากส าหรับเอเจนซี่ที่จะต้องท า
ความเข้าใจในความต้องการของผู้ประกอบการเพ่ือให้สามารถน าเสนอการบริการได้อย่างถูกต้อง โดย 
ชาคริต กาวิชา (2556) ได้ท าการศึกษาถึงการจัดการด้านการโฆษณา โดยมีกรณีศึกษาคือบริษัท MEC 
(ประเทศไทย) ได้ศึกษาถึงการบริหารจัดการในตัวธุรกิจเอเจนซี่ และได้มีการอธิบายถึงความต้องการที่
เพ่ิมมากข้ึนจากผู้ประกอบการในการจัดการด้านการโฆษณา กล่าวว่า ในยุคนี้เอเจนซี่จ าเป็นอย่างมาก 
ที่จะต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้ทันกับสถานการณ์ ติดตามข้อมูล ตามเทรนด์ และสื่อใหม่ที่เกิดข้ึน ต้อง
ท าความเข้าใจเพ่ือที่จะท าให้ธุรกิจสามารถอยู่ต่อ ได้รับการยอมรับจากลูกค้า หรือผู้ประกอบการ และ
เกิดเป็นความกา้วหน้า และยังได้กล่าวว่า ลูกค้าหรือผู้ประกอบการที่ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ใน
วันนี้มักจะต้องการเห็นถึงความเปลี่ยนแปลง ตัวเลขที่ชัดเจน เพราะด้วยสื่อดิจิทัล ท าให้สามารถวัดผล 
ได้แม่นย ามากขึ้นกว่าเดิม และยังจะต้องสามารถจัดการการสื่อสารที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนไปอยู่ตลอด ทั้งยังต้องเจอกับความท้าทาย คือ การเพ่ิมข้ึนของช่องทางการสื่อสาร ท าให้ 
เอเจนซี่ต้องสามารถเข้าใจ และตอบสนองความต้องการให้ได้ทั้งแบรนด์ และเอเจนซี่เอง ควรหมั่นมี
การปรับกลยุทธ์ในการสื่อสารอยู่อย่างสม ่าเสมอ 

การเข้าใจในบริบทของความต้องการที่แตกต่าง และหลากหลายกันท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจ
ในพฤติกรรม และความคิดของทั้งฝั่งของผู้ประกอบการ และฝั่งของธุรกิจเอเจนซี่ได้อย่างลึกซึ้งมาก
ยิ่งขึ้น และเกิดความเข้าใจแล้วนั้น ยังช่วยท าให้ผู้วิจัยสามารถพัฒนาชุดค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ได้ 
อีกด้วย 
 
  



39 
 

 

2.8 ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับมุมมอง 
 มุมมองถือเป็นสิ่งส าคัญที่ถูกน ามาใช้เพ่ือพิจารณาในการช่วยการตัดสินใจ โดยเฉพาะกับ
ผู้วิจัยในการตั้งค าถามในการท าวิจัย อันจะเป็นตัวช่วยเพ่ือให้สามารถมองได้หลายด้าน และพัฒนาชุด
ค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ไม่ใช่แค่กับผู้วิจัย แต่นักวิชาการ นักการตลาด และผู้เชี่ยวชาญ ก็ได้มีการ
ให้ความส าคัญกับมุมมอง และได้มีการกล่าวถึง ความหมาย แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับมุมมองไว้ 
อย่างหลากหลายดังนี้ 
 กู๊ด (Good, 1973) ได้กล่าวถึงความหมายของมุมมองไว้ว่า เป็นการแสดงความคิดเห็น หรือ
ความรู้สึก ซึ่งอาจมีหรือไม่มีเหตุผลประกอบก็ได้  

เดอ โบโน (De Bono, 1986) ได้น าเสนอแนวคิด และทฤษฎี ที่เก่ียวข้องกับมุมมอง เพ่ือช่วย
ในการตัดสินใจ ให้ตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม และรอบคอบมากยิ่งขึ้น โดยมีชื่อทฤษฎีว่า 
“หมวก 6 ใบ” เพ่ือแทนแนวความคิดในมุมมองนั้น ๆ ออกมา เพ่ือให้บุคคล และองค์กร ได้ลองคิด
ตามบทบาทของแต่ละมุมมองที่เป็นตัวแทนของหมวกแต่ละใบ ได้แก่ 

1) หมวกสีขาว ตัวแทนของข้อเท็จจริง (Fact) เป็นมุมมองที่มีการพิจารณาถึงการคิด
เพ่ือให้เกิดเป็นค าถามเพ่ือหาข้อเท็จจริงของทุกสิ่งทีเกิดขึ้น หาสาเหตุ และผล ที่มาที่ไป เพื่อให้ตั้ง
ค าถาม จัดการ และวิเคราะห์ “ข้อมูล” ที่เรามีอยู่เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น พิจารณา และตัดสินทุก
อย่าง อย่างตรงไปตรงมาโดยมีการเลือกใช้ข้อมูล และข้อเท็จจริงเป็นหลักและส่วนส าคัญในการ
ตัดสินใจโดยจะไม่ค านึงถึงทัศนคติ และความคิดเห็นอ่ืนใด  

2) หมวกสีแดง ตัวแทนของความรู้สึก (Emotion) เป็นมุมมองที่จะท าให้เราเข้าใจ
อารมณ์ การตอบสนองโดยฉับพลันของมนุษย์ได้มากข้ึน เพราะเป็นมุมมองที่เกิดจากการใช้ลาง
สังหรณ์ และความรู้สึกเป็นตัวชี้น าซึ่งมักจะไม่มีเหตุผลประกอบ ทั้งนี้การเข้าใจในองค์ประกอบนี้จะท า
ให้เข้าใจในบริบท ที่หลากหลายมากขึ้น  

3) หมวกเหลือง ตัวแทนของการมองโลกในแง่ดี (Positivity) เป็นมุมมองทีจ่ะมองใน
เชิงของผลประโยชน์ ข้อดีที่จะได้รับกลับมา การคิดเชิงบวก มักจะก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ และ
การพัฒนาต่อยอดอะไรใหม่ ๆ ขึ้นมา เป็นแนวทางของมุมมองในการมีความหวัง พร้อมกับกระตุ้นให้
เกิดการอยากลงมือท า  

4) หมวกด า ตัวแทนของความระมัดระวัง (Caution) เป็นมุมมองที่จะมองไปคนละ
ส่วน เมื่อมองในเชิงของข้อดีแล้ว เป็นเรื่องส าคัญท่ีเราจะต้องมองในเชิงของข้อเสีย หรือเชิงลบด้วย 
เพ่ือให้เกิดความระมัดระวัง เข้าใจถึงจุดอ่อน และปัญหาที่อาจเกิดขึ้น เพื่อช่วยในการวางแผน หาวิธี
รับมือ และจัดการมันได้ในท้ายที่สุด  
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5) หมวกสีเขียว ตัวแทนของความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) เป็นมุมมองที่มักจะ
ก่อให้เกิดสิ่งใหม ่เปรียบเหมือนการลองคิดนอกกรอบ ริเริ่มและลองท าอะไรใหม่ ๆ ที่อาจยังไม่เคย
ลองท ามาก่อน เปิดโอกาสให้ได้ลองท าอะไรใหม่ ๆ เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีข้ึน  

6) หมวกสีน ้าเงิน ตัวแทนของการปฏิบัติ (Process) เป็นมุมมองภาพที่ใหญ่ขึ้น เป็น
การมองภาพกว้างในเชิงของ “การบริหารจัดการ” หมายถึง การควบคุม และการบริหาร ให้ทุก
ขั้นตอนเกิดข้ึน และเป็นไปอย่างมีระบบ มีความชัดเจน มีข้อสรุป นิยมใช้ในกรณีท่ีเกิดข้อขัดแย้ง เห็น
ต่าง การมองผ่านมุมมองของหมวกใบนี้จะช่วยยุติหาข้อสรุปได้ รวมถึงจะช่วยให้มองเห็นภาพรวม 
เพ่ือให้เห็นทุกอย่างเป็นขั้นตอนในกระบวนการคิด ไปจนถึงการตั้งเป้าหมายเพื่อบรรลุผลออกมา  
 จึงสรุปได้ว่ามุมมองนั้น เป็นสิ่งส าคัญที่เราจ าเป็นจะต้องน ามาคิดให้รอบคอบ ก่อนการ
ตัดสินใจ และการกระท าอันใดอันหนึ่ง และมุมมองมีได้หลายรูปแบบ โดยอาจมหีรือไม่มีเหตุผลก็ได้
เช่นกัน ทั้งนี้ ทั้งเอเจนซี่ และผู้ประกอบการ ก็ควรที่จะต้องท าความเข้าใจในมุมมองที่หลากหลาย  
เพ่ือลดความเสียหาย หรือความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยที่ถูกวิจัยโดย ธนาคาร
ทหารไทย หรือ ทีเอ็มบี ที่ศึกษาเชิงลึกถึงธุรกิจ SMEs ได้ท าการวิจัย ถึงมุมมอง และพฤติกรรมของ
ธุรกิจ SMEs ที่อาจส่งผลให้การด าเนินธุรกิจผิดพลาด โดยพบว่าปัญหาหนึ่งที่ SMEs มักจะเจอ คือ 
การขาดมุมมองการวางแผนธุรกิจในระยะยาว เน้นการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า และมุมมองเรื่องของการ
ให้ความส าคัญที่อย่างใดอย่างหนึ่งมากเกินไป จนละเลยด้านอื่น ๆ โดยได้มีการอธิบายว่า ธุรกิจ SMEs  
มักจะให้ความส าคัญกับการผลิตจนอาจไม่มีเวลาให้กับการตลาด ทั้งนี้ ยังได้มีการแนะน าถึง
ข้อเสนอแนะที่ช่วยให้ธุรกิจ SMEs อยู่รอด คือ การเริ่มมีการวางแผนธุรกิจมากขึ้น หาผู้เชี่ยวชาญ หรือ
ทีมงานมาช่วยดูแล พัฒนาบุคลากร เพ่ือวางรากฐานที่มั่นคง และอาจปรึกษาผู้อ่ืน เพ่ือให้ได้มุมมองที่
หลากหลายมากขึ้น (ชมภูนุช ปฐมพร, 2561) 

 โดยสรุปนั้น การท าความเข้าใจในมุมมองความหลากหลายไม่เพียงแต่ส าคัญต่อผู้วิจัย ที่จะ
ช่วยในการพัฒนาชุดค าถามส าหรับสัมภาษณ์ แต่ยังช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจในมุมมองของทั้ง
ผู้ประกอบการ และมุมมองของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

  
งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ

ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย 
และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงาน 
เอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมในการวิจัยมนุษย์ 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.9 การน าเสนอข้อมูล  
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ

ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีการศึกษาข้อมูลจากแหล่ง
ปฐมภูมิ (Primary Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ 
ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” ได้ข้อมูลจากการศึกษาข้อมูลจาก
แหล่งปฐมภูมิ (Primary Research) ในการสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการสัมภาษณ์กลุ่ม
ผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของธุรกิจ SMEs โดยส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เป็นการสัมภาษณ์ โดยการ
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยอ้างอิงจากการคัดเลือกกลุ่มผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของธุรกิจ 
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SMEs ที่เคยใช้บริการ และไม่เคยใช้บริการเอเจนซี่ จากนั้นผู้วิจัยจะด าเนินการติดต่อไปเพ่ือสอบถาม
ถึงความสะดวก และความสมัครใจในการให้สัมภาษณ์  

โดยการสัมภาษณ์ (Interview) จะแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ขึ้นอยู่กับความสมัครใจ และ
ความสะดวกของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้  
 3.2.1 การสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face To Face Interview) 

3.2.2 การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่กลุ่มผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของ
ธุรกิจ SME โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มที่เคยใช้บริการ หรือ จ้างงานเอเจนซี่ และกลุ่มที่ไม่
เคยใช้บริการ หรือ จ้างงานเอเจนซี่ และจึงจ าแนกต่อตามประเภทของธุรกิจ SMEs โดยใช้เกณฑ์การ
แบ่งตามกฎของกระทรวงอุตสาหกรรม คือ การแบ่งประเภทของธุรกิจ อันได้แก่ 1) การผลิต  
2) การค้าส่ง 3) การค้าปลีก 4) การบริการ (กรมสรรพากร, 2553) โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
 เคยใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่          จ านวน 4 ท่าน  
  กิจการผลิตสินค้า                 (1 ท่าน) 
  กิจการให้บริการ                  (1 ท่าน) 

กิจการค้าส่ง                   (1 ท่าน)  
กิจการค้าปลีก                 (1 ท่าน)  

ไม่เคยใช้บริการ และไม่เคยจ้างงานเอเจนซี่   จ านวน 4 ท่าน  
  กิจการผลิตสินค้า                 (1 ท่าน) 
  กิจการให้บริการ                  (1 ท่าน) 

กิจการค้าส่ง                   (1 ท่าน)  
กิจการค้าปลีก                 (1 ท่าน)   

งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ 
ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research Method) ด าเนินการเก็บบันทึกข้อมูลสัมภาษณ์ตั้งแต่วันที่ 27 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2564 ระยะเวลาการด าเนินการสัมภาษณ์โดยเฉลี่ย 1.30-2 
ชั่วโมง โดยมีรายนาม และรายละเอียดการสัมภาษณ์ ดังนี้  
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3.3.1 เคยใช้บริการ และเคยจ้างงานเอเจนซี่ 
3.3.1.1 กิจการผลิตสินค้า : คุณ นภัสสร ล้อสีทอง กรรมการผู้จัดการฝ่ายการตลาด 

ผู้ผลิต พัฒนา และจัดจ าหน่าย อสังหาริมทรัพย์ในไทย ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face 
To Face Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 9 มี.ค. 2564  

3.3.1.2 กิจการให้บริการ : คุณ รัชนก โล่ห์เงิน พนักงานฝ่ายการตลาด ร้านอาหาร 
ด าเนินการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 5 เม.ย. 2564 

3.3.1.3 กิจการค้าส่ง : คุณ มณี ฉายเพชร เจ้าของธุรกิจขายส่งบรรจุภัณฑ์ 
ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face To Face Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 27 ก.พ. 2564  

3.3.1.4 กิจการค้าปลีก : คุณ ยุรการ ภมรมนตรี เจ้าของธุรกิจอาหารเสริม 
ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face To Face Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 13 มี.ค. 2564  

3.3.2 ไม่เคยใช้บริการ และไม่เคยจ้างงานเอเจนซี่ 
3.3.2.1 กิจการผลิตสินค้า : คุณ พุฒิชัย สุทธาวาส กรรมการผู้จัดการทั่วไป 

บริษัทผู้ผลิต และจัดจ าหน่ายเหล็กรูปพรรณ ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face To Face 
Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 8 มี.ค. 2564 

3.3.2.2 กิจการให้บริการ : คุณ ยุรริษา ภมรมนตรี เจ้าของธุรกิจร้านเบเกอรี่ 
ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face To Face Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 13 มี.ค. 2564 

3.3.2.3 กิจการค้าส่ง : คุณ สิรีน อธิการก าจร ผู้จัดการทั่วไป ธุรกิจขายส่งผ้าใบ
อเนกประสงค์ ด าเนินการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 10 
เม.ย. 2564 

3.3.2.4 กิจการค้าปลีก : คุณ วีรดา อริยสัจกุล เจ้าของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น 
ด าเนินการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) สัมภาษณ์ ณ วันที่ 6 เม.ย. 2564 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่มผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของธุรกิจ SMEs จ านวน
ทั้งหมด 8 ท่าน โดยผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) 
เพ่ือช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทางผู้วิจัยได้มีการศึกษาเอกสาร รวมถึงแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 
รวมถึงขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา และอาจารย์ที่เก่ียวข้อง ในการพัฒนาชุดค าถาม 
(Questionnaires) ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ โดยทางผู้วิจัยจะเป็นผู้จดบันทึกค าตอบลงบนแบบสัมภาษณ์ 
(Interview Form) โดยมีการแบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วน รายละเอียดดังนี้  
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ส่วนที่ 1: ประวัติส่วนตัวของผู้ถูกสัมภาษณ์ (อย่างย่อ)  
  -ชื่อ 
  -เพศ  
  -อายุ 
  -ต าแหน่ง 
  -ประเภทของกิจการ  
 ส่วนที่ 2: ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) เกี่ยวกับการตัดสินใจ ปัจจัย ความ
ต้องการ และมุมมอง ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ/จ้างงานเอเจนซี่  
 1) ส าหรับกลุ่มผู้เคยใช้บริการและจ้างงานเอเจนซี่ 
  1.1) เป้าหมายในการท าธุรกิจของคุณคืออะไร  
  1.2) แนวทางการท าการตลาดของธุรกิจของคุณที่ผ่านมาเป็นอย่างไร  
  1.3) มุมมองของคุณที่มีต่อเอเจนซี่เป็นอย่างไร  
  1.4) ธุรกิจของคุณใช้บริการอะไรจากเอเจนซี่ แล้วท าไมถึงเลือกใช้บริการ  
  1.5) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้เอเจนซ่ี 

1.6) ขั้นตอนในการเลือกและระยะเวลาในการพิจารณา 
1.7) ความต้องการ และความคาดหวังที่มีต่อการใช้บริการ/จ้างงานเอเจนซี่ 
1.8) ในการจ้างงานเอเจนซี่ที่ผ่านมาอะไรเป็นสิ่งที่คุณประทับใจและไมป่ระทับใจ 
1.9) ข้อเสนอแนะ หรือการบริการอ่ืน ๆ ในมุมของคุณต่อการบริการของเอเจนซี่  
1.10) มุมมองของคุณที่มีต่อการพัฒนาธุรกิจ และการตลาดในอนาคต  

2) ส าหรับกลุ่มผู้ไม่เคยใช้บริการและไม่เคยจ้างงานเอเจนซี่ 
2.1) เป้าหมายในการท าธุรกิจของคุณคืออะไร  

  2.2) แนวทางการท าการตลาดของธุรกิจของคุณที่ผ่านมาเป็นอย่างไร  
  2.3) ในมุมมองของคุณ คุณคิดว่าเอเจนซี่ให้บริการด้านใดบ้าง และธุรกิจแบบไหนที่ 
จะเลือกใช้บริการ/จ้างงานเอเจนซี่  
  2.4) เพราะเหตุใดคุณถึงไม่ใช้บริการเอเจนซี่ 
  2.5) ใครเป็นคนคอยดูแลด้านการตลาดให้กับธุรกิจของคุณ และมีปัญหาอะไรบ้าง
ไหม ในปัจจุบันนี้ 
  2.6) ถ้าคุณมีโอกาสได้ใช้บริการ หรือจ้างงานเอเจนซี่ ความช่วยเหลือ หรือการ
บริการด้านใดที่คุณอยากได้รับจากเอเจนซี่  
  2.7) ถ้าคุณมีโอกาสได้ใช้บริการ จ้างงานปัจจัยอะไรบ้าง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ของคุณ 
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 โดยทางผู้วิจัยจะมีการจดบันทึกข้อมูลควบคู่ไปกับการบันทึกเทปสัมภาษณ์ และจะน ามาถอด
เทปอีกครั้งในภายหลัง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง ละเอียด ครบถ้วน ตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้  
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือนั้น ผู้วิจัยจะจัดท าและน าชุดค าถามที่ได้ในการสัมภาษณ์ 
เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เกี่ยวข้องได้ท าการพิจารณา และตรวจสอบ เพ่ือด าเนินการแก้ไขให้
เนื้อหา และค าถามมีความถูกต้อง ชัดเจน ครอบคลุม ตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้  

จากนั้นผู้วิจัยจะท าการส่งค าถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้ง พร้อมกับขอปรึกษา
รวมถึงขอค าแนะน าในการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมก่อนสัมภาษณ์จริง เพ่ือความถูกต้อง ความครบถ้วน และ
ความสมบูรณ์ในประเด็นที่ต้องการจะศึกษา 

ขณะสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์พร้อมกับสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติม 
หากมีข้อข้องใจในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจมากขึ้น และป้องกัน
การเข้าใจผิด  

ภายหลังจากการถอดเทปสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ หรือผู้ถูก
สัมภาษณ์อ่านอีกครั้ง เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และหากมีข้อความใดทีไ่ม่ถูกต้อง หรือไม่ตรงตาม
ข้อมูลที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ หรือผู้ถูกสัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยจะแก้ไขให้ถูกต้อง  

 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมในการวิจัยมนุษย์ 

ในงานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ
ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการ
วิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขอ
อนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน เมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้
เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์จริง 
 โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัยตามที่ผู้ให้สัมภาษณ์ 
อนุญาตแล้วเท่านั้น ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับ  
ไม่ท าการเผยแพร่ เพ่ือปกป้องความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยเรื่อง“มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ 
ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เลือกเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการ
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สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และจะเป็นการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured 
Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์ที่ผู้วิจัยได้มีการก าหนดโครงสร้าง และค าถามที่จะใช้ในการ
สัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าก่อนไปเก็บข้อมูล และจึงได้ท าการนัดหมายเพื่อท าการสัมภาษณ์กับกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลส าคัญ ตามโครงสร้างค าถามที่ได้ก าหนดไว้  
  
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าผลสัมภาษณ์มาท า
การถอดเทป และบันทึกค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามรูปแบบของการ
เทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการสร้างสรุปข้อมูลที่ได้จากเก็บรวบรวม  
มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎี เพื่อให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมี
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการ
เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห ์3 ขั้นตอน ดังนี้  
 3.8.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความ  
ที่ท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอน
ข้อมูล คือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล  
การจดบันทึก ตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์  
 3.8.2 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถ
สื่อสารกับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ โดยกระบวนการ
จัดรูปแบบข้อมูลนี้ เกิดขึ้นนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้
เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  

3.8.3 การร่างข้อสรุป และการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันของข้อมูลที่ได้รวบรวมมา 
เพ่ือน าไปสรุปผลการวิจัย  
 
3.9 การน าเสนอข้อมูล  
 ในการน าเสนอข้อมูลการวิจัย ผู้วิจัยได้เลือกน าเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Descriptive Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายโดยน า
ความคิดเห็น ค าสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน ประกอบกับการวิเคราะห์ 
ข้อมูลของผู้วิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และ 

ขนาดย่อม ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้  
1) เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในการท าการตลาดยุค
ดิจิทัล 2) เพ่ือศึกษาถึงมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้าง
งานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล และ 4) เพ่ือศึกษา
ถึงความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ใน
การท าการตลาดยุคดิจิทัล  
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือก ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
กับกลุ่มผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของธุรกิจ SMEs ที่เคยและไม่เคย ใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ จ านวน 8 ท่าน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บบันทึกข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก มาวิเคราะห์ 
และน าเสนอผลการสัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ผลการศึกษาแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
4.2 ผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
4.3 ผลการศึกษาปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
4.4 ผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงาน 

เอเจนซี่  
 

4.1 ผลการศึกษาแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
ส าหรับการศึกษาในส่วนนี้ ทางผู้วิจัยมีวัตุประสงค์ เพ่ือที่จะท าความเข้าใจกับกลุ่ม

ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ให้มากขึน้ โดยเฉพาะกับด้านการท าการตลาดและสาเหตุของการเลือกใช้
บริการ และไม่เลือกใช้บริการเอเจนซี่ อันเป็นวัตถุประสงค์ส าคัญในการท าวิจัยในครั้งนี้  

โดยการท าการตลาดถือได้ว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญมาก ๆ ส าหรับการท าธุรกิจ ช่วยใน
การสร้างโอกาสและต่อยอดธุรกิจได้อย่างมาก การตลาดที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างมูลค่าให้กับ
สินค้า และบริการ อาจน าไปสู่ก าไรที่มากขึ้น มีการลงทุน และการจ้างงานที่มากขึ้น โดยแนวทางการ
ท าการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs นั้นก็มีความแตกต่าง และหลากหลายกันไป โดยการมี
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เป้าหมายทางธุรกิจที่ชัดเจนนั้นก็ส าคัญ เพราะจะช่วยให้สามารถบริหารทรัพยากรได้อย่างถูกต้อง 
และเหมาะสม ไปจนถึงการวางแผนเพื่อบรรลุเป้าหมาย โดยสามารถสรุป และอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

4.1.1 เป้าหมายทางธุรกิจ  
จากการศึกษา และท าการวิจัย ทางผู้วิจัยได้พบว่า สิ่งที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองเป็น

เป้าหมายหลักในการท าธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นกิจการประเภทใดก็ตาม คือ การท าให้ธุรกิจของตนนั้นเป็น
ที่รู้จัก มีลูกค้ามาใช้บริการ ได้รับการยอมรับ มีความน่าเชื่อถือ  

“อยากให้ธุรกิจเราโตมากข้ึน เป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย ถ้าคนนึกถึงผลิตและขายส่งผ้าใบ
ก็อยากจะให้นึกถึงเรา” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564) 

“เป้าหมายธุรกิจ ใคร ๆ ก็ต้องอยากให้ธุรกิจของเรามีการเติบโต มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก มีคน
เข้ามาใช้บริการ หรือซื้อสินค้าแหละ คิดว่าน่าจะเป็นเรื่องปกติ ที่คนท าธุรกิจทุกคนน่าจะคิดแบบนี้ ซึ่ง
ก็เหมือนกัน อยากให้ธุรกิจเติบโตเป็นที่รู้จัก” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 
2564) 

“อยากให้เป็นที่รู้จัก มีลูกค้ามาใช้บริการเยอะ ๆ ” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 
เมษายน 2564) 

นอกจากนี้แล้ว ผู้วิจัยได้พบว่าเป้าหมายในด้านของการท าให้แบรนด์ หรือธุรกิจมีชื่อเสียง 
เป็นที่รู้จัก เป็นเป้าหมายส าคัญ โดยเฉพาะกับกลุ่มธุรกิจที่พ่ึงมีการเปิดให้บริการ หรือยังเปิดให้บริการ
มาไม่นาน  

“ด้วยความที่เราพ่ึงเปิดได้ไม่นาน เราก็อยากให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น” (ยุรริษา ภมรมนตรี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

ขณะเดียวกันในกับกลุ่มธุรกิจที่เปิดมาได้นาน หรือซักระยะหนึ่ง โดยเฉพาะกับกลุ่มที่ต้องมี
การสืบทอดกิจการต่อจากครอบครัว สิ่งที่เป็นเป้าหมายส าคัญ คือ การสร้างความมั่นคง และความ
ยั่งยืนให้กับธุรกิจ มองหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ขยายฐานลูกค้าเพ่ือสร้างรากฐานความมั่นคง ให้
มั่นคงยิ่งขึ้นกว่าเดิม เพ่ือเป็นการรักษาธุรกิจ และท าให้ธุรกิจนั้นอยู่ได้นาน 

“อยากจะรักษาธุรกิจนี้เอาไว้ เพราะเป็นธุรกิจของที่บ้าน อยากให้อยู่ต่อได้เรื่อย ๆ แต่มีการ
ต่อยอด สร้างโอกาส และขยายธุรกิจ อาจจะพัฒนาออกมาเป็นการบริการใหม่ ๆ ถ้าเป็นไปได้ อยาก
ขยายไปต่างประเทศ” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“ด้วยความที่เรามาท าธุรกิจนี้ต่อจากที่บ้าน แบรนด์ก็อยู่มาซักพักหนึ่งแล้ว ก็อยากจะให้ธุรกิจ
นี้อยู่ต่อไปได้เรื่อย ๆ โดยเฉพาะ ในยุคนี้ ถือว่าเป็นยุคที่ท้าทายมากในส าหรับทุกธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกับอสังหาฯ เราก็ต้องหาทางปรับตัว เป้าหมายตอนนี้คงเป็นการสร้างความยั่งยืน ให้กับ
บริษัท” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 
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จากการศึกษาจะพบว่าเป้าหมายทางธุรกิจนั้นจะสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ด้านหลัก ๆ คือ
การอยากท่ีจะเป็นที่รู้จัก มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการเยอะ ๆ เพราะการเป็นที่รู้จัก มีลูกค้าเข้ามา ก็เพ่ือให้
ธุรกิจมีรายได้เข้ามา และสามารถด าเนินต่อไปได้ ขณะเดียวกันอีกมุมหนึ่งที่เป็นเป้าหมายส าคัญ
เช่นกัน คือ การสร้างรากฐานที่มั่นคง และความยั่งยืนให้กับธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่ได้เรื่อย ๆ  

4.1.2 ผู้ดูแลและรับผิดชอบในการท าการตลาด  
จากการศึกษาและการวิจัยในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในด้านของแนวทางการท าการตลาดนั้น

ผู้วิจัยได้พบว่า ผู้ดูแล และรับผิดชอบในการท าการตลาดนั้น สามารถแบ่งออกได้เป็นหลายกลุ่ม โดย
สามารถสรุปผลได้ ดังนี้  

4.1.2.1 ท าด้วยตนเอง 
จากการศึกษาในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ พบว่ากลุ่มผู้ประกอบการนั้น มักจะเป็นผู้

ก าหนดทิศทาง แนวทางการท าการตลาด และจะเป็นคนด าเนินด้วยตนเอง  
“เราท าเองหมดเลย ก็มีไปออกงานตั้งบูธนอกสถานที่ เพ่ือท าให้แบรนด์เราเป็นที่รู้จัก

มากขึ้น ก็มีทีมงานไปตรงนั้น ท าหน้าที่แนะน าผลิตภัณฑ์ แล้วก็ปิดการขายให้ได้ แล้วก็มีการซื้อ
โฆษณาบนออนไลน์ ซื้อหลายช่องทางเลย” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 
2564) 

โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายได้ให้เหตุผลว่า สาเหตุทีจ่ะมีการท าการตลาดด้วย
ตนเอง เป็นเพราะธุรกิจของตน ยังไม่ได้มีการเน้น หรือให้ความส าคัญกับการท าการตลาดตรงจุดนี้  
ยังเน้นเป็นการบอกผ่านกันปากต่อปากเป็นหลัก  

“การตลาด จะไม่ได้มีคนมาดูแลด้านนี้โดยตรง ก็จะช่วย ๆ กันหลายคน ด้วยความที่
มันเป็น ธุรกิจตั้งแต่รุ่นคุณพ่อ สมัยนั้นก็ไม่ได้ท าการตลาดมากนัก จนตอนนี้ก็ยังไม่ได้ท าเยอะ เน้นจาก
การบอกต่อ ปากต่อปาก เขาก็จะแนะน ากัน แล้วก็จะมลีูกค้าท่ีเป็นเจ้าประจ าของเราอยู่แล้วด้วย”  
(พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

ขณะเดียวกันผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายก็ได้ให้เหตุผลถึงสาเหตุของการท าการตลาด
ด้วยตนเอง ว่าตนนั้นมีประสบการณ์มาทางด้านนี้ เช่น มีการเรียน และศึกษามาโดยตรง ท าให้มี
ความรู้ และความเข้าใจ จนท าให้สามารถดูแล และรับผิดชอบด้านการตลาดได้ด้วยตนเอง  

“ช่วยกันท าเอง ด้วยความทีเราก็เรียนมาทางด้านนี้ เลยพอจะมีความรู้บ้าง เลย
พอจะเข้าใจ ท าเป็น เราก็มีซ้ือโฆษณาบนออนไลน์ ท ากิจกรรมส่งเสริมการขายหน้าร้าน แล้วก็มีแผน
ว่าจะท าระบบ อีกหลายอย่างในอนาคต ที่จะช่วยให้เราท างานได้ง่ายขึ้น” (สิรีน อธิการก าจร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564) 
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4.1.2.2 มีคนดูแล/รับผิดชอบโดยเฉพาะ 
และแม้ว่าแนวทางการท าการตลาด และบุคคลที่รับผิดชอบด้านการตลาดนั้น 

ผู้ประกอบการมักจะเป็นผู้ดูแล และก าหนดทิศทางได้ด้วยตนเอง แต่อย่างไรก็ตาม การตลาดนั้นก็อาจ
ไม่ใช่สิ่งที่ทุกคนจะมีความถนัด หรือมีเวลาในการท า จึงท าให้ต้องมีการ แบ่งงานกันเกิดขึ้น เพ่ือหาคน
ที่จะมาช่วยดูแล และรับผิดชอบด้านนี้ หรือให้ความช่วยเหลือ ส าหรับการท าการตลาด ส าหรับ
ผู้ประกอบการบางราย ก็จะมีการจ้างพนักงาน เพ่ือมาดูแล และรับผิดชอบในด้านนี้โดยตรง โดย
สาเหตุหนึ่งที่มีการท าเช่นนี้ นั้นก็เพ่ือเป็นการกระจายงาน ท าให้มีเวลาไปท าในส่วนอื่นมากข้ึน 

“เมื่อก่อน พ่ีเจ้าของร้านก็จะท าเองหมดเลย แต่หลัง ๆ ด้วยความที่พอเขางานยุ่ง 
ต้องท าหลายอย่างก็เลยต้องหา คนมาช่วยท า เลยเป็นเราเนี่ยแหละ ที่รับผิดชอบ ด้านการตลาด
ทั้งหมด เราก็ท าหมดเลยนะ ทั้งโปรโมชั่นหน้าร้าน ช่องทางการสื่อสารบนออนไลน์ แล้วก็ติดต่อกับ 
พวกการส่ง Delivery เราก็จะช่วยติดต่อในส่วนนี้ด้วย” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 
เมษายน 2564) 

“มีเพ่ือนที่เป็นหุ้นส่วน เขาก็จะรับผิดชอบดูแลด้านนี้ไปเลย แบ่งงานกันค่อนข้างชัด 
แต่ถ้าเรื่องไอเดียก็จะตกลงร่วมกัน” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2564) 

แม้ว่าจะไม่ได้มีคนดูแลหรือรับผิดชอบโดยเฉพาะเจาะจงนั้น แต่ก็อาจจะมีการ ขอ
ค าแนะน า หรือค าปรึกษาเพ่ิมเติมจากเพ่ือน หรือคนรู้จัก เพ่ือให้ค าแนะน าด้าน การท าการตลาด
เพ่ิมเติม รวมถึงได้รับความช่วยเหลือจากคนรู้จัก 

“เปิดช่องทางบน Social Media มีการขายขนมผ่านทางช่องทางออนไลน์แล้วเราก็ 
ให้เพ่ือนคนรู้จักให้ช่วยแชร์ บอกต่อกันบนช่องทางออนไลน์ อันนี้ก็น่าจะเป็นการตลาดหลัก ๆ ที่เราท า 
มีการซื้อโฆษณาบ้าง เราก็มีคุยปรึกษาเพ่ือน ว่าเราจะท าโปรโมชั่น อย่างไรดี หรืออะไรจะช่วย ให้คนรู้้
จัก และมาร้านเรานะ” (ยุรริษา ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

4.1.2.3 มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
นอกเหนือจากการมีทีมงาน หรือคนที่ดูแล และรับผิดชอบโดยตรงนั้น การใช้บริการ 

และจ้างงานเอเจนซี่ ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่ง ที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญเลือกให้ เป็นผู้ให้ความช่วยเหลือ 
ให้ความดูแล และรับผิดชอบด้านการตลาด โดยมักจะมีการใช้เอเจนซี่เพื่อ เป็นการประหยัดเวลา และ
ให้ความช่วยเหลือเน้นไปทางด้านการซื้อสื่อโฆษณา โดยเฉพาะกับทางด้านออนไลน์  

“ก็จะมีท าการสื่อสารออกมา เราก็จะมีคิดกิจกรรมต่าง ๆ หรือส่วนลด กิจกรรมเพ่ือ
ส่งเสริมการขาย โดยเราจะคิดเอง แล้วก็จะมี การซื้อโฆษณาต่าง ๆ โดยเราก็จะมีจ้างเอเจนซี่ เพ่ือให้
ช่วยท าตรงนี้ เพราะเป็นการประหยัดเวลาเรา” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 
2564) 
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ขณะเดียวกันผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายก็ได้มีการพูดถึงการใช้บริการ และจ้างงานเอ
เจนซี่ นั้นก็เพราต้องการค าปรึกษา เพราะต้องการที่จะมีการลงทุน ในด้านการตลาดที่มากกว่าเดิม 
โดยเฉพาะในยุคที่สื่อมีหลากหลายมากข้ึน มีออนไลน์เข้ามา เป็นส่วนส าคัญท่ีจะช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากกว่าเดิม 

“ตอนแรกไม่ได้ท าเยอะ เน้นการบอกกันแบบปากต่อปากแนะน ากันมากว่า ด้วย
ความที่ธุรกิจเราเป็น B2B เราก็ไม่ได้รู้สึกว่าต้องท าการตลาดอะไรมากนัก ก็มีไปออกงานบ้าง เพื่อหา
ลูกค้าใหม่ ๆ จนรู้สึกว่าพอออนไลน์เริ่มมา ก็รู้สึกว่าไม่ได้แล้ว เราน่าจะต้องท าอะไรบ้างเลย เลยมีลอง
ปรึกษาคนรู้จักว่าท าไรได้อีกบ้าง แล้วก็ตอนนี้มีใช้เอเจนซี่ช่วย” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วน 
บุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

4.1.3 แนวทางในการท าการตลาด 
จากการศึกษาและการวิจัยพบว่า การท าการตลาดบนช่องทางออนไลน์นั้น ถือได้ว่าเป็นสิ่ง

ส าคัญ โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญค่อนข้างมีความเห็นพ้องต้องกันในด้านนี้ และถือได้ว่าเป็นยุคที่ธุรกิจ
จะต้องมีการปรับตัว มีการใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์ หรือสื่อดิจิทัลให้มากข้ึน เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์กับธุรกิจของตน ซึ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญเองก็ได้มีการหันมาใช้สื่อดิจิทัลมากข้ึนเช่นเดียวกัน 

“ล่าสุดก็พ่ึงมีการเปิดช่องทางออนไลน์เพ่ิมืคือเปิด Facebook จะเอาผลงานที่ท าเสร็จแล้ว 
ไปลง ตอนนี้ก็เริ่มมีคนติดต่อเข้ามาถามบ้างแล้วนะ” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 
มีนาคม 2564) 
 นอกจากนี้แล้วกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญนั้นมองว่า การมีสื่อดิจิทัล หรือช่องทางออนไลน์นั้น เป็น
อีกหนึ่งช่องทางที่ดี ที่จะช่วยสร้างโอกาสในการขาย เป็นช่องทางที่น่าสนใจส าหรับการขายของ และ
ท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

“Facebook ตอนแรกเราก็เปิดไว้เฉย ๆ ไม่ได้คิดว่าจะมีคนติดต่อเข้ามา พอมันมีคนติดต่อเรา
ถึงรู้ว่าจริง ๆ แล้วมันก็เป็นอีกหนึ่งช่องทาง ที่จะช่วยให้เราได้ลูกค้าใหม่ ๆ เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสที่
ดีเลย” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“ใช้ Influencers ส่งเสื้อผ้าไปให้เขาช่วยรีวิว แล้วก็โปรโมทสินค้า” (วีรดา อริยสัจกุล, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2564) 

“เปิดช่องทางบน Social Media มีการขายขนมผ่านทางช่องทางออนไลน์” (ยุรริษา ภมร
มนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

4.1.4 สาเหตุของการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
จากการศึกษาในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีมีทั้งกลุ่มที่เคยใช้บริการ และไม่เคยใช้บริการเอเจนซี่ 

โดยทั้งสองกลุ่ม ถือได้ว่าเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญต่อการวิจัยในครั้งนี้ โดยส าหรับกลุ่มที่เคยมีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ได้มีความเห็นที่ค่อนข้างคล้ายคลึง และไปในทิศทางเดียวกันในด้านของ 
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สาเหตุของการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยสามารถสรุป และอภิปรายผล แบ่งออกเป็น 4 
ประเด็นส าคัญดังนี้  

4.1.4.1 ต้องการผู้เชี่ยวชาญมาช่วยดูแล และรับผิดชอบดูแล ให้ความช่วยเหลือในสิ่ง
ที่ไม่ถนัด 

จากการศึกษา และการวิจัยพบว่าความเชี่ยวชาญในการท าการสื่อสาร ตั้งแต่
กระบวน การคิด การวางแผน ไปจนถึงการผลิตชิ้นงานออกมาของเอเจนซี่ นั้นเป็น สาเหตุส าคัญที่ 
ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญต่างให้ความส าคัญ และมองเป็นประเด็นหลักในด้านของสาเหตุ ที่เลือกใช้บริการ 
และเลือกจ้างงานเอเจนซี่ เพราะเป็นสิ่งที่เอเจนซี่นั้น มีความถนัด และสามารถท าได้ดีกว่า รวมถึงมี
ความพร้อมมากกว่า  

“เราให้เอเจนซี่ดูแลในด้านของช่องทางออนไลน์ท าคอนเทนต์ เราก็จะบอกเขาไปว่า
จะมีอะไร แนวไหน เขาก็จะวางแผนออกมา ว่าจะมีอะไรยังไง แล้วก็ท าคอนเทนต์ ออกมาให้ ช่วยดูแล
ออนไลน์แล้วก็จะมีให้มาช่วยถ่ายรูปอาหาร รูปร้าน เอาไว้ส าหรับใช้งานด้วย หลัก ๆ เราว่า เอเจนซี่จะ
มา ช่วยดูแลด้านกราฟิก เพราะเป็นสิ่งที่เราก็ไม่ถนัด คือเอเจนซี่ จะท าได้เร็วกว่า และงานดีกว่า 
แบบอย่างถ่ายรูปเขาก็จะรู้มุม มีอุปกรณ์ท่ีช่วยให้รูปมันสวยกว่าเดิม หรือเรื่องคอนเทนต์เขา ก็จะท า
ออกมาได้ดี สร้างสรรค์ เรามั่นใจได้ว่าเขาจะสามารถดูแล สิ่งที่เราไม่ถนัดออกมาให้ได้ดี นอกจากนี้เรา
ก็มีให้เอเจนซี่ช่วยซื้อโฆษณาให้ แล้วก็ท าในสิ่งที่เราท าไม่ได้” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
5 เมษายน 2564) 

“ใช้เอเจนซี่ท าหลายอย่างเหมือนกัน หลัก ๆ ก็มีซื้อโฆษณา ถ่ายท า แล้วก็ตัดต่องาน 
หลัก ๆ ก็ให้ท าอะไรแนวนี้ รู้สึกว่าการจ้างเอเจนซี่เป็นเรื่องที่ดีนะ เพราะเขาก็มีความเชี่ยวชาญ 
สามารถท าในสิ่งที่เราท าเองไม่ได้ หรือไม่มีทีมท า เอเจนซี่ก็จะมาช่วยรับผิดชอบในส่วนตรงนี้ไปเลย”  
(ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

นอกจากนี้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ยังได้กล่าวถึงสาเหตุของการเลือกใช้บริการ และ
จ้างงานเอเจนซี่ว่า การใช้บริการเอเจนซี่นั้น จะท าให้ตนและธุรกิจ ได้รับค าแนะน าที่ดี จาก
ผู้เชี่ยวชาญ  

“มีการใช้เอเจนซี่อยู่ตลอด เราให้เอเจนซี่ช่วยในการซื้อโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ รวมถึง
ช่วยวางแผน และคิดกลยุทธ์ในการสื่อสารอีกด้วย เพราะเราไม่ถนัดด้านนี้ การมีเอเจนซี่เลยจะท าให้
เราได้รับค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

4.1.4.2 เพ่ือช่วยในการประหยัดเวลา และประหยัดทรัพยากรของบริษัท  
นอกเหนือจากการมาช่วยดูแล และรับผิดชอบในส่วนที่ไม่ถนัดแล้วนั้น ทางผู้ให้

ข้อมูลส าคัญยังได้มีการกล่าวถึงสาเหตุของการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ว่าเป็นการที่จะ
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ช่วยท าให้ตนและทีมงานนั้น สามารถประหยัดเวลา และทรัพยากรได้อย่างดี โดยเฉพาะกับทรัพยากร
ด้านเวลา และทรัพยากรมนุษย์ 

“บางคนอาจจะมองว่าการจ้างเอเจนซี่เป็นการสิ้นเปลือง เสียเงิน แต่เรามองว่ามัน
คุ้ม เพราะ เราประหยัด เวลาไปได้เยอะ ประหยัดคนด้วย เราสามารถเอาคนของเราไปท าอย่างอ่ืน
ได้” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“อย่างการเอาร้านไปอยู่บน Google ที่จะให้คนสามารถเจอ และให้ Google Map 
พามาได้ อันนี้ เราก็ท าไม่เป็น เอเจนซี่ก็มาช่วยท าตรงนี้ ถ้าไม่มีเขาช่วย เราอาจจะต้องนั่งเสียเวลาไป
หลายวัน ในการนั่งท า ซึ่งก็ไม่รู้จะท าได้ไหมด้วยนะ” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 
เมษายน 2564) 

นอกจากจะช่วยในการประหยัดทรัพยากรด้านเวลา และทรัพยากรมนุษย์แล้วนั้น 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังมองว่าการมีเอเจนซี่นั้นยังสามารถช่วยท าให้ ตน และทีมงาน สามารถลด
ความเครียดที่อาจเกิดข้ึนได้เช่นกัน และเป็นการเปิดโอกาสให้ แต่ละฝ่ายได้ ท างานตามความถนัด 
และความสามารถเพ่ืองานที่ดีขึ้นกว่าเดิม  

“เราก็ไม่ต้องไปเสียเวลาติดต่อนู่นนี่นั่น ประหยัดเวลาของเรา และคนของเราได้
เยอะมาก ไม่ต้องมานั่งปวดหัว ให้เขาท างานท่ีเขาถนัดไป แฮปปี้กันทุกฝ่าย” (มณี ฉายเพชร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

“มองว่าเป็นการประหยัดทรัพยากรมาก ๆ ทั้งในเรื่องของเวลา และทีมงานของเรา  
ประหยัดเวลาไปได้เยอะมาก เอาคนที่เชี่ยวชาญมาท างานในสิ่งที่เขาถนัด หรือมีความเก่งแล้วเราก็ไป
ท าอย่างอ่ืนได้อีกเยอะ” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

4.1.4.3 มั่นใจได้ว่าผลที่ได้ และงานที่ออกมาจะออกมาอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ความมั่นใจในผลงาน และประสิทธิภาพที่ออกมานั้น เป็นอีกหนึ่งสาเหตุส าคัญ ที่ท า

ให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองว่าเป็นสาเหตุหนึ่ง ที่ท าให้เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ เพราะเอเจนซี่
นั้นจะมีความเชี่ยวชาญ ที่ช่วยให้ผลงานที่ออกมามีประสิทธิภาพมากขึ้น  

“แล้วเขาก็จะมีแบบ คอนเน็กชัน หรือเทคนิคอะไรต่าง ๆ ที่สุดท้ายแล้วราคาของ
การซื้อโฆษณามันถูกกว่า หรืออาจจะเท่ากับเราแต่ได้รับประสิทธิภาพมากกว่าเดิมอีก” (นภัสสร ล้อสี
ทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“เราก็ค่อนข้างมั่นใจในผลที่ออกมาว่างานจะมีประสิทธิภาพด้วย” (ยุรการ ภมร
มนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายยังได้มีการกล่าวว่าการจ้างเอเจนซี่นั้นเปรียบเสมือนการ
ลงทุนให้กบัธุรกิจ โดยจะเป็นการลงทุนที่ สามารถม่ันใจได้ ในผลตอบแทน ที่จะสามารถ ท าให้ธุรกิจดี
ขึ้น  
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“มองเป็นการลงทุน ลงทุนเพ่ือให้ธุรกิจเราดีขึ้น โตขึ้น เขาก็ท างานของเขา งานของ

เขามันช่วยให้งานของเราดีกว่าเดิม” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 
4.1.4.4 เพ่ือให้ได้แนวคิด และมุมมองที่แปลกใหม่ พร้อมกับค าปรึกษา และ

ค าแนะน าต่าง ๆ  
แนวคิด และมุมมองที่แปลกใหม่ รวมถึงค าแนะน า และค าปรึกษา เป็นอีกหนึ่งสิ่ง

ส าคัญ ที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญมุ่งหวังที่จะได้รับจากเอเจนซี่ สาเหตุหนึ่งอาจเป็น เพราะเมื่อด าเนินธุรกิจ มา
ซักช่วงเวลาหนึ่ง จนเริ่มชิน ก็อาจท าให้คิดไม่ถึงมุมมองใหม่ ๆ การมีเอเจนซี่ จึงจะมาช่วย ท าให้ได้รับ
ค าแนะน าที่แปลกใหม่ได้  

“พอเราอยู่กับธุรกิจมานาน ๆ เราก็จะเริ่มไม่ค่อยมีอะไรใหม่ ๆ แล้วมันจะเริ่มตัน 
แล้วด้วยความที่ยุคนี้ มันมีอะไรไม่รู้เต็มไปหมด ออนไลน์อีก แล้วเราก็ไม่ค่อยรู้ว่ามันควรจะเป็นไงต่อ 
หรือท าอะไรได้อีก เราเลยตัดสินใจแบบใช้เอเจนซี่ ก็แบบคุยกับเขาปรึกษาเลยว่าเราควรอะไรบ้างดี
แบบมีค าแนะน าอะไรไหม อย่างเมื่อก่อนเราก็ไม่คิดว่าเว็บไซต์จะส าคัญนะ แต่ไป ๆ มา ๆ พอฟังเอ
เจนซี่ ก็ส าคัญแบบช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจเราได้อย่างดีทีเดียวเลย เราก็มีให้เอเจนซี่ท า
เว็บไซต์ แล้วก็พวกออนไลน์ต่าง ๆ ก่อนหน้านี้ก็มีให้ซื้อโฆษณาเหมือนกัน เมื่อก่อนคิดว่าพอไม่ใช่ 
B2C ก็ ไม่น่าจะจ าเป็นต้องท านะ แต่จริง ๆ มันก็มีวิธีการหาลูกค้า B2B อยู่ แล้วเขาก็ยังแนะน าแบบ
วิธีการ ที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าปัจจุบัน กับลูกค้าเก่าอีกด้วย ถ้าไม่มีเอเจนซี่ เราก็อาจจะ
คิดไม่ออก มันมีมุมองใหม่ ๆ ที่เราคิดไม่ถึงกลับมา เอเจนซี่มาช่วยดูแล และรับผิดชอบ ในด้านที่เราไม่
ถนัด” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

“มันมีมุมมองที่แปลกใหม่กลับมาด้วย บางทีเราคิดว่าตรงนี้อาจจะท าไม่ได้ แต่เอเจน
ซี่ก็จะช่วยแนะน าเราว่าท าได้นะมันก็ได้อะไรใหม่ ๆ บางทีเราอยู่กับงานทุกวันมันก็อาจจะตัน แต่เขา
เห็นเยอะ มีความเชี่ยวชาญจริง เขาก็จะช่วยเราตรงนี้” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 
มีนาคม 2564) 

นอกจากนี้แล้วการมีเอเจนซี่ยังจะช่วยในการให้ข้อมูล และค าแนะน าต่าง ๆ ในการ
สื่อสาร รวมจนถึงข้อกฎหมาย ข้อบังคับ และข้อจ ากัดต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ ผู้ประกอบการเอง อาจไม่ได้
มีการศึกษา หาข้อมูลตรงนี้มาก่อน ท าให้เหมือนได้มี ทีมงาน และทรัพยากรที่เพ่ิมมากขึ้น 

“บางทีเขาก็จะมีค าแนะน าต่าง ๆ มาให้เช่นเรื่องข้อจ ากัดในการโฆษณาต่าง ๆ มีเอ
เจนซี่ก็เหมือนมีทีมเพ่ิมในการช่วยท างาน” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 
2564) 
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จะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการสัมภาษณ์แม้ว่าจะมีความรู้ และความถนัด
ในธุรกิจ ของตนอยู่แล้ว แต่เพ่ือต่อยอดทางธุรกิจ และบรรลุตามเป้าหมายที่ได้วางเอาไว้ ก็จะมีการ
เลือกใช้ บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เพื่อให้ได้มาซึ่งการบริการจากผู้เชี่ยวชาญ ที่จะช่วยในการบริหาร 
และจัดการทรัพยากรที่ดีขึ้น และมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม 

4.1.5 สาเหตุของการไม่ใช้บริการ และไม่จ้างงานเอเจนซี่  
แม้ว่าการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่อาจเป็นตัวเลือกทางธุรกิจที่ดี แต่ก็ยังมี 

ผู้ประกอบการบางส่วนที่ยังไม่ได้มีการเลือกใช้บริการ และไม่จ้างงานเอเจนซี่ เพ่ือให้เข้าใจมากยิ่งข้ึน 
ผู้วิจัยจึงได้มีการสอบถามกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญอีกกลุ่ม ที่ไม่ได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
เพ่ือสอบถามถึงสาเหตุของการไม่เลือกใช้บริการ โดยพบว่าปัจจัยเรื่องของเงิน และความไม่พร้อมเป็น
สิ่งส าคัญท่ีท าให้ในวันนี้ ทางกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังไม่ได้มีการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
โดยมองว่า อยากจะเอาเงินไปลงทุนกับอย่างอ่ืน หรือยังไม่แน่ใจในความช่วยเหลือ และบริการ ที่
อยากได้รับจากเอเจนซี่ 

“เรื่องของเงินเลย ที่เป็นปัจจัยหลัก คือธุรกิจเราพ่ึงเปิดได้ไม่นาน แล้วส่วนตัวก็มองว่า มันยัง
ไม่จ าเป็น หรืออยู่ในจุดที่เราต้องการใช้เอเจนซี่ เอาเงินไปลงทุนกับอย่างอ่ืนก่อนดีกว่า ยังไม่รู้ว่าถ้าจะ 
ให้เอเจนซี่มาช่วย จะให้ช่วยท าอะไรด้วยตอนนี้ เอาเงินไปท าอย่างอ่ืนก่อนดีกว่า” (ยุรริษา ภมรมนตรี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

“ยังไม่มีเงินมากพอที่จะจ้าง คิดว่าตอนนี้แบรนด์เรายังเล็กอยู่มาก ๆ แล้วหลายอย่าง เราก็ยัง
ท ากันเองได้อยู่ เราท ากันเองทุกขั้นตอน มันยังไหว เอาไว้ให้แบรนด์โตกว่านี้ก่อนค่อยคิด ถ้าถาม
ตอนนี้ เราก็คิดไม่ออกว่าถ้าจะต้องท าจะท าอะไรด้วย” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2564) 
 ขณะเดียวกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายได้มองว่า การตลาดยังไม่ใช่สิ่งที่เป็นที่ตน และธุรกิจ ให้
ความส าคัญเป็นอับดับต้น ๆ ในวันนี้ และมองว่าธุรกิจของตนนั้นเป็นการใช้เอเจนซี่นั้น อาจเป็นสิ่งที่ 
ยังไม่จ าเป็นเพราะมองว่าเป็นธุรกิจ ที่เป็นในรูปแบบของการค้าส่ง และธุรกิจแบบที่ท าการค้า ระหว่าง
ธุรกิจ กับธุรกิจด้วยกัน นั้นอาจไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้บริการจากเอเจนซี่ รวมถึงมองว่า การใช้เอ
เจนซี่นั้น น่าจะเหมาะกับธุรกิจที่เน้นคุยกับผู้บริโภคโดยตรงมากกว่า 

“เพราะเรายังไม่ได้มีการโฟกัสในการท าการตลาดแบบจริงจังด้วย ที่ผ่านมาคุณพ่อจะ
เน้น แบบปากต่อปากเป็นหลัก แล้วมันก็อยู่ของมันมาได้เรื่อย ๆ เลยอาจจะเป็นเหตุผลที่ยังไม่ได้มีการ
ลงทุนในการท าการตลาดจริงจัง แล้วเราก็เน้นเป็นแบบ Business to business มากกว่า พวก
ผู้รับเหมาจะติดต่อเข้ามาหาเราอะไรท านองนี้ แต่ถามว่าการตลาดส าคัญไหม เราว่าส าคัญ คิดว่า
อนาคตอาจจะต้องมีการวางแผนที่จริงจังมากขึ้น วางกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน” (พุฒิชัย สุทธาวาส, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 



56 
 

 

“คิดว่าเพราะเราเป็นธุรกิจค้าส่ง ถ้าจะใช้เอเจนซี่น่าจะเหมาะกับพวกแบรนด์ หรือว่าธุรกิจ ที่
เน้นคุยกับผู้บริโภค พวกค้าปลีก หรือว่าพวกที่ต้องการการมีหน้ามีตากับสื่อ ซึ่งของเรามันยัง ไม่ใช่
แบบนั้น ณ ตอนนี้ เราไม่ต้องการการมีหน้าตาบนสื่อ” (สิรนี อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
เมษายน 2564) 

จะเห็นได้ว่าสาเหตุของการไม่ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น สาเหตุหลัก คือ ความไม่
พร้อมในด้านของทรัพยากร และมองว่าธุรกิจของตนอาจไม่จ าเป็นที่จะต้องใช้บริการ หรือจ้างงาน 
เอเจนซี่ อีกหนึ่งสาเหตุคือ เพราะการตลาดอาจจะยังไม่ใช่ส่วนที่แบรนด์ หรือว่าธุรกิจให้ความส าคัญ
เป็นอันดับต้น ๆ  

ผู้วิจัยจึงสรุปในแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs เอาไว้ว่า สิ่งที่
ผู้ประกอบการมองหา และต้องการในการพัฒนาธุรกิจนั้น จะเป็นในมุมของการท าให้เป็นที่รู้จัก เพิ่ม
จ านวนลูกค้า หรือผู้มาใช้บริการ และสร้างความมั่นคง และยั่งยืนให้กับธุรกิจ ทั้งนี้ มักจะเป็นคน
ด าเนินการท าการตลาดด้วยตนเอง หรือมีการให้ผู้ดูแลรับผิดชอบโดยเฉพาะ ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งคนใน
องค์กร (หุ้นส่วน และพนักงาน) หรือเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยพบว่าสาเหตุหลักในการ
ใช้บริการเอเจนซี่นั้น จะเป็นเรื่องของการต้องการมีผู้ช่วยมาดูแล และรับผิดชอบ ในสิ่งที่ตนเองไม่ถนัด 
เพ่ือช่วยในการบริหารจัดการทรัพยากรในด้านต่าง ๆ ทั้งบุคคล เวลา และเงิน อีกท้ังการใช้บริการ 
เอเจนซี่ จะท าให้ได้แนวคิด และมุมมองที่แปลกใหม่ที่สามารถต่อยอด และส่งเสริม ให้กับธุรกิจได้  
โดยขณะเดียวกันสาเหตุที่ไม่ท าให้เกิดการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น มักจะเกิดจากปัญหา
ภายใน คือความพร้อมขององค์กร และการให้ความส าคัญกับการท าการตลาด ท าให้ยังไม่ได้มีการใช้
บริการในปัจจุบันนี้  
 
4.2 ผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 

การศึกษาในส่วนนี้นั้น เพ่ือให้ทราบถึงมุมมองของผู้ประกอบการ ทั้งกลุ่มที่เคยใช้บริการ และ
ไม่เคยใช้บริการเอเจนซี่ ที่มีต่อเอเจนซี่ และต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยผู้วิจัยได้มี
การสัมภาษณ์ทั้ง 2 กลุ่ม โดยสามารถสรุป และ อภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

4.2.1 ผู้เชี่ยวชาญ  
โดยส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น การจ้างเอเจนซี่

นั้น เปรียบเสมือนการจ้างทีมงานเพ่ิม ทีมงานที่จะมาช่วยต่อยอด และส่งเสริมธุรกิจให้ดี และม่ันคง
มากขึ้น ช่วยท าในสิ่งที่ผู้ประกอบการ SMEs ไม่ถนัด และช่วยในการประหยัดเวลามากข้ึน เป็น
ผู้เชี่ยวชาญที่จะมาช่วยเติมเต็มธุรกิจ 

“เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการท าโฆษณา ไม่ก็เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านนั้น ๆ เป็นเหมือนธุรกิจอ่ืน ๆ  
ทั่วไป เพียงแต่สินค้าหรือว่าบริการของเอเจนซี่ คือความเชี่ยวชาญตรงนั้น และทีมงานที่มีความพร้อม 
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ที่จะมาช่วยเติมเต็มธุรกิจของเรา ช่วยให้เราประหยัดเวลา ประหยัดคน เมื่อก่อนเคยคิดว่าไม่จ าเป็น 
ไม่ต้องใช้ท าเองก็ได้ประหยัดเงินดี แต่ที่ไหนได้จ้างเอเจนซี่ ไป ๆ มา ๆ เราประหยัดไปได้เยอะเลย
นะ” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“ส าหรับเรา และธุรกิจของเรา เรามองว่าเอเจนซี่ คือตัวช่วย เป็นตัวช่วยที่เก่ง และมีความ
เชี่ยวชาญ เป็นทีมที่มาช่วยเรา ในแบบเรื่องที่เราไม่ถนัด เขาก็มีความเก่ง ความเชี่ยวชาญ ในแบบของ
เขา เขามีความพร้อม ที่สามารถให้ความช่วยเหลือ และเติมเต็มเราได้ ถ้าธุรกิจเราพร้อม การเลือกใช้
เอเจนซี่ ก็เป็นตัวเลือกท่ีดี” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

โดยแม้ว่าจะยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เกิดขึ้นนั้น แต่ส าหรับ ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ก็ได้มีการกล่าวถึง มุมมองของตนที่มีต่อเอ
เจนซี่นั้น ว่าเอเจนซี่นั้นเปรียบเสมือนผู้เชี่ยวชาญใน ด้านการท าการตลาด และการท าธุรกิจ มีความ
เชี่ยวชาญที่หลากหลาย และครอบคลุม ในการสื่อสารตั้งแต่กระบวนการคิด การผลิต ไปจนถึงการซื้อ
สื่อ และบริการอ่ืน ๆ ที่สามารถช่วยส่งเสริมการขายได้ 

“คิดว่าเอเจนซี่ ให้บริการด้านโฆษณา และการตลาด เป็นแบบผู้เชี่ยวชาญ ท างานพวกแบบ
วางแผนการตลาด ซื้อสื่อ” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“เอเจนซี่ ก็น่าจะท าเรื่องโฆษณา แล้วก็พวกบริการอ่ืน ๆ ที่จะช่วยส่งเสริมการตลาด และการ
ขาย เช่น แบบพวกช่องทางการสื่อสาร และการจัดจ าหน่าย พวกเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน อะไรแนวนี้”  
(สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564) 

นอกเหนือจากมุมมองที่มีต่อเอเจนซี่ว่า เอเจนซี่นั้นเปรียบเสมือนผู้เชี่ยวชาญแล้วนั้น ผู้ให้
ข้อมูลส าคัญบางรายยังได้บอกว่าเอเจนซี่นั้น เป็นผู้เชี่ยวชาญ ที่จะมาให้ความช่วยเหลือ และดูแล 
แบรนด์ หรือธุรกิจ มาท าให้แข็งแรงมากยิ่งขึ้น และมองว่าเอเจนซี่นั้น เป็นทีมงานที่มีความพร้อม และ
ความสามารถ 

“เอเจนซี่ส าหรับเรานะ เรามองว่าเขาคือผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาด โดยเฉพาะด้านการ 
โฆษณา แบรนด์ที่จะจ้างก็ต้องเป็นแบรนด์ที่ต้องการความช่วยเหลือ ต้องการให้มีผู้เชี่ยวชาญ หรือ
ทีมงานที่มีความเก่งทางด้านนี้มาช่วยดูแล โดยเฉพาะ” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2564) 

4.2.2 พันธมิตรทางธุรกิจ  
ขณะเดียวกันก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางราย ได้กล่าวว่าความสัมพันธ์ระหว่าง เอเจนซี่ กับ

ลูกค้านั้นก็เปรียบเสมือนพันธมิตรทางธุรกิจที่จะช่วยส่งเสริมซึ่งกันและกัน เพ่ือให้ธุรกิจของทั้งสองฝั่ง
นั้นยังสามารถด าเนิน และเดินหน้าต่อไปได้ เพราะท้ายที่สุดแล้วการใช้เอเจนซี่ก็จะก่อให้เกิดการจ้าง
งานกันระหว่างสองธุรกิจ คือธุรกิจของผู้ประกอบการ และธุรกิจเอเจนซี่ โดยผลที่จะได้รับจากการจ้าง
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งานครั้งนี้ ก็คือเอเจนซี่จะมีงาน มีลูกค้ามากข้ึน ขณะเดียวกับธุรกิจ เองก็ย่อมที่จะได้ประโยชน์ทาง
ธุรกิจต่าง ๆ อาทิ การมีคนรู้จักมากขึ้น หรือ การมีลูกค้า ที่เพ่ิมมากข้ึนนั้นเอง  

“เป็น Business Partner เพราะท้ายที่สุดแล้วเรามองว่ามันคือการช่วยกัน เราจ่ายเงินให้เขา 
เราได้งานกลับมา งานมันก็มาช่วยเรา ร้านก็มีคนรู้จักเยอะขึ้น คนมากินเยอะขึ้น เงินที่เข้ามาหาเราก็
มากขึ้น มันก็เหมือนเราต่างได้ประโยชน์จากกันและกัน ถ้าธุรกิจมันดี เราก็มีเงินจ้างเขาต่อ ความ
เชี่ยวชาญของเขา มันมาช่วยส่งเสริมธุรกิจเรา ขณะเดียวกัน เราก็ส่งเสริมธุรกิจเขา เพราะถ้าไม่มีลูกค้า
เอเจนซี่จะอยู่ยังไงหละ” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564)  

4.2.3 การลงทุน 
นอกเหนือจากการมองว่าเอเจนซี่นั้นเปรียบเสมือนผู้เชี่ยวชาญ และพันธมิตรทางธุรกิจแล้ว

นั้น ยังมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายได้แสดงความคิดเห็นในมุมมองของตนที่มีต่อเอเจนซี่ นั้นว่าเหมือน
การลงทุน และทุกการลงทุนย่อมมีความเสี่ยง ควรมีการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ เพราะหากไม่มี
การศึกษา และพิจารณาเลือกเอเจนซี่ให้ดีก่อนเลือกใช้นั้น อาจท าให้งานที่ออกมาไม่เป็นดังที่คาดหวัง
เอาไว้ และต้องมีการอาศัยความเชื่อใจในการลงทุน ดังนั้นความน่าเชื่อถือของเอเจนซี่ก็เป็นสิ่งส าคัญ 
ที่จะต้องท าให้ผู้ประกอบการที่เปรียบเสมือนนักลงทุนกล้าที่จะตัดสินใจในการลงทุน หรือตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  

“การลงทุน แต่เป็นการลงทุนกับธุรกิจเรา ผลตอบแทนที่ได้คือความเชี่ยวชาญจากเอเจนซี่  
มาท าให้ธุรกิจของเราโตขึ้น ดีขึ้นกว่าเดิม แต่ก็มองว่าการลงทุนมันก็มีความเสี่ยงนะ เพราะมันก็คือ 
การจ้างคนนอก แล้วบางทีถ้าเราไม่ดูให้ดี ไม่ศึกษา เราอาจจะได้เอเจนซี่อะไรก็ไม่รู้มาท างานให้เรา 
สุดท้ายกลายเป็นแทนที่มันจะดี มันอาจจะไม่ดีก็ได้ กลายเป็นเสียเงินโดยใช่เหตุ แล้วก็บางทีพอมัน
ไม่ได้เป็นคนที่เคยท างานด้วยกันมาก่อน มันก็มีเรื่องของเคมีอีก ต้องปรับเข้าหากัน ไหนจะเรื่องของ
สไตล์งานที่ออกมา เรามีแนวของเรา เขาก็มีแนวของเขา มันก็ต้องปรับเข้าหากัน อย่างเว็บไซต์นี่แก้
หลายรอบมาก เขาท ามาสวยนะ เราเคารพตรงนี้ แต่มันก็มีบางจุดที่เรารู้สึก เสียความเป็นตัวตนของ
ธุรกิจเราไป เราก็คุยกับเขา เขาก็แก้ให้ แต่แก้แค่บางจุด เพราะเราก็ต้องเชื่อใจ เอเจนซี่ ยังไงซะเขาก็มี
ความเชี่ยวชาญมากกว่าแต่เราก็อยู่กับธุรกิจเรามานานกว่า มันก็ต้องปรับตัวเข้าหากัน ส่วนหนึ่งมันเลย
เหมือนการลงทุน เพราะเราก็ต้องเลือกท่ีจะลงทุน ในอันที่เราสามารถเชื่อใจได้ ความน่าเชื่อถือ” (มณี 
ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

4.2.4 แบรนด์ หรือธุรกิจขนาดใหญ่ 
ขณะเดียวกัน ก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางราย ได้บอกเล่าถึงมุมมองของตน ที่มีต่อเอเจนซี่ใน

อดีตนั้นว่า เอเจนซี่นั้นจะเหมาะกับแบรนด์ หรือธุรกิจขนาดใหญ่ และมักจะรับแต่งานที่มีขนาดใหญ่ มี
การใช้เงินค่อนข้างที่จะสูง อาจจะไม่เหมาะกับธุรกิจ SMEs แต่ทว่ามุมมองนี้ก็ได้มีการเปลี่ยนไป 
ภายหลังจากการได้มีการหาข้อมูลเพิ่มเติม และได้มีการจ้างเอเจนซี่เกิดขึ้น ว่าแท้จริงแล้วนั้นธุรกิจ 
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เอเจนซี่ มีการให้บริการที่หลากหลาย ขนาด และ ราคาของเอเจนซี่ก็มีความหลากหลาย เช่นเดียวกับ
ธุรกิจอ่ืน ๆ  

“แต่เชื่อไหม เมื่อก่อนไม่เคยคิดว่า จะมีวันที่เราจะจ้างเอเจนซี่เลยนะ คิดว่าเอเจนซี่เหมาะกับ
แบรนด์ หรือธุรกิจใหญ่ ๆ ที่แบบมีเงินเยอะมาก ๆ เท่านั้น คิดว่าเอเจนซี่ต้องรับงานสเกลใหญ่ คิดว่า 
โห ถ้าต้องจ้างเอเจนซี่ จะเอาเงินที่ไหนไปจ้าง ต้องแพงมากแน่เลย จนพอได้มาจ้างถึงรู้ว่า เอเจนซี่ก็มี
หลายแบบ หลายประเภทของงาน ราคาก็แตกต่างกันไป แล้วมันก็ไม่ได้แพงอย่างที่คิด SMEs เล็ก ๆ 
แบบเราก็สามารถจ้างได้” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

จากการศึกษา และการวิจัยพบว่า กลุ่มที่ไม่เคยมีการใช้บริการ และ ไม่เคยมีการจ้างงานเอ
เจนซี่นั้น ก็ได้มีมุมมองที่คล้ายคลึงกันเช่นเดียวกัน คือมองว่าเอเจนซี่ นั้นมักจะเหมาะกับแบรนด์ ธุรกิจ
ขนาดใหญ่ ที่มีก าลัง และมีงบประมาณทางการตลาด เหมาะกับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว และ
ค่อนข้างมีชื่อเสียง โดยอาจไม่เหมาะกับธุรกิจ SMEs 

“น่าจะเหมาะกับแบรนด์ Mass ที่เป็นที่รู้จัก คนรู้จักเยอะ หรือต้องการเป็นที่รู้จักเยอะ ๆ  
แบบเข้าถึงได้ทุกคน แล้วก็มีก าลังซื้อค่อนข้างสูง เพราะ การจะจ้างเอเจนซี่ก็น่าจะใช้เงินเยอะ แบรนด์
ต้องมีเงินมาก คิดว่าคงไม่เหมาะกับ SMEs แบบพวกเรา หรือถ้าจะ SMEs ก็ต้องเป็น SMEs ที่ใหญ่
มาก มีเงินค่อนข้างเยอะ เปิดมานาน หรือโตจนแบบไม่ได้เรียกว่า SMEs แล้ว” (ยุรริษา ภมรมนตรี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

“เอเจนซี่น่าจะเหมาะกับพวกธุรกิจที่ต้องการซื้อโฆษณาเยอะ ๆ มีหน้ามีตาบนสื่อต่าง ๆ พวก
ธุรกิจใหญ่ ๆ ที่มีเงินมาท าแคมเปญได้” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 
2564) 

นอกเหนือจากประเด็นที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ยังพบว่า ส าหรับ กลุ่มท่ีไม่เคยมีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่นั้น มองว่า เอเจนซี่ นั้นถือ เป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีดี ที่จะมาเป็นตัวช่วย ส าหรับ
ธุรกิจที่ต้องการที่จะมีการเติบโต ขยายช่องทางการตลาด และสร้างโอกาสทางธุรกิจ แต่ก็ยังจะต้อง
ยังคงเป็นธุรกิจ ขนาดใหญ่ ที่มีความพร้อมในด้านทรัพยากร ที่จะสามารถจ่ายในค่าใช้จ่ายในการจ้าง
งานเอเจนซี่ได้ 

“พวกธุรกิจที่จะจ้างเอเจนซี่เลยก็ต้องมีเงินเยอะมาก ๆ เหมาะกับแบรนด์ที่มีเงินเยอะ น่าจะ
เหมาะกับธุรกิจที่อยากเพ่ิมแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย หาลูกค้าใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจของตัวเอง หรือมี
เงินมากพอที่จะเอามาลงในด้านการโฆษณา หรือ PR ให้คนรู้จักมากขึ้น” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“แต่ก็คิดว่าต้องเป็นแบรนด์ ที่มีเงิน เพราะการใช้เอเจนซี่ มันก็ต้องใช้เงิน ต้องมีความพร้อม
ในส่วนนี้ เหมาะกับพวกท่ีอยากจะท าแบรนด์ ให้แข็งแรงมากข้ึน หรือปรับภาพลักษณ์แบรนด์ ต่อยอด
ธุรกิจต่าง ๆ ” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2564) 
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โดยสรุปมุมมองของผู้ประกอบการ SMEs ที่มีต่อเอเจนซี่ และธุรกิจเอเจนซี่นั้น ได้มีความเห็น
พ้องที่ค่อนข้างจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ เป็นผู้เชี่ยวชาญที่มาช่วยส่งเสริมธุรกิจ สร้างโอกาสใน
การพัฒนาธุรกิจ ส่งเสริมการขาย และการสื่อสาร อีกท้ังยังได้มีมุมมองส าคัญ คือ การเปรียบเอเจนซี่
เป็นเสมือนการลงทุนให้กับธุรกิจ ผลตอบแทนที่ได้กลับมาคือการเจริญเติบโต และการพัฒนาของ
ธุรกิจ ท าให้เห็นว่ามุมมองที่ผู้ประกอบการ มักมีต่อเอเจนซี่นั้น คือมองว่า เอเจนซี่เป็นผู้เชี่ยวชาญ 
ทางเลือกท่ีดีส าหรับธุรกิจ ค่อนข้างให้ความไว้ใจ เชื่อใจ ในการให้มาช่วยดูแลธุรกิจ แต่ก็ยังมีบางผู้ให้
ข้อมูลส าคัญที่ได้พูดถึงมุมมองต่อเอเจนซี่ว่า เอเจนซี่นั้น เหมาะกับแบรนด์ และธุรกิจขนาดใหญ่ อาจ
ไม่เหมาะกับ SMEs และจ าเป็นที่จะต้องใช้ทรัพยากร โดยเฉพาะเรื่องเงิน ค่อนข้างสูงจึงจะสามารถ
ได้รับบริการจากเอเจนซี่ได้ 
 
4.3 ผลการศึกษาปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  

เมื่อผู้วิจัยได้เข้าใจถึงสาเหตุ และมุมมอง ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่แล้ว
นั้น อีก 2 สิ่งส าคัญท่ีจ าเป็นจะต้องเข้าใจ ปัจจัยที่ส่งผลกระทบ และข้ันตอนในการพิจารณา ที่ส่งผล
ต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยได้มีการสัมภาษณ์ทั้งกลุ่มท่ีเคยใช้บริการ และกลุ่มที่ไม่
เคยใช้บริการเอเจนซี่ ซึ่งสามารถสรุป และอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

4.3.1 ปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
4.3.1.1 ราคา 
โดยส าหรับทั้งกลุ่มที่เคยมีการใช้บริการ และกลุ่มที่ไม่เคยใช้บริการเอเจนซี่นั้น ต่างมี

ความเห็นที่คล้ายคลึงกันว่าราคา นั้นจะต้องอยู่ในระดับที่เหมาะสม และธุรกิจ ของตนนั้นจะต้องมี
ความพร้อมในส่วนนี้ สามารถรับค่าใช้จ่ายตรงนี้ได้ 

“เอาจริง ๆ เราว่าเรายังขาดความรู้ในส่วนนี้ ไม่ค่อยแน่ใจว่ามันควรเป็นอย่างไร แต่
เราก็จะดูราคาว่ามันสมเหตุสมผลหรือไม่ เราจ่ายไหวไหม” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
9 มีนาคม 2564) 

ด้วยความที่ธุรกิจเป็นธุรกิจ SMEs นั้นท าให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางราย ยังได้มองว่า 
เงินที่มีอยู่นั้น มีอยู่อย่างจ ากัด และไม่ได้มีเงินมากนัก ท าให้ทุกครั้งที่จะมีการจ่ายเงินออกไป เงินนั้น
จะต้องถูกใช้อย่างคุ้มค่า และเกิดประโยชน์อย่างสูงสุด  

ขณะเดียวกันก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้กล่าวว่า แม้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญ แต่นั่น 
อาจจะไม่ส าคัญที่สุด เพราะตนนั้นสามารถยอมจ่ายเงินที่แพงมากข้ึนได้ แต่ต้องแลกมากับคุณภาพ
ของงานที่ดีขึ้นกว่าเดิม  

“ราคาแพงได้ แต่ต้องแลกมากับงานท่ีดีมากขึ้นกว่าเดิม” (มณี ฉายเพชร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 
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ถึงแม้ว่าจะยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญก็ ได้มี
ความเห็นพ้องต้องกันว่า เรื่องเงินยังเป็นปัจจัยส าคัญ เพราะต้องว่าการจ่ายเงินไปนั้นจะเกิดความ
คุ้มค่า หรือไม่ และราคาที่จ่ายไป จะต้องมีความเหมาะสมกับงานที่ได้รับกลับมา 

“คิดว่าเรื่องราคา เราสามารถจ่ายได้ไหม เราก็ต้องดูว่ามันจะคุ้มกับธุรกิจเราแค่
ไหน เพราะมันก็คือการใช้เงิน” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“เงิน ส าคัญท่ีสุด ผลงานที่ผ่านมา งานเขาดีไหม ถ้างานดี ราคาโอเค เราแฮปปี้”  
(ยุรริษา ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

นอกเหนือจากด้านของความคุ้มค่า แล้วความพร้อมในด้านทรัพยากรทางการเงิน  
ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญท่ีกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยได้มีการใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ค านึงถงึ และยังมองว่าเรื่องนี้เป็นเรื่องที่ค่อนข้างละเอียดอ่อน จะต้องมีการหาข้อมูลเพิ่มเติม
ประกอบ และดูผลงาน เพ่ือวิเคราะห์ร่วมกับเงิน และความพร้อมของธุรกิจตนว่าสามารถจ่ายได้ 
หรือไม่ นอกจากนี้ยังจะต้องเป็นการจ่ายเงิน ที่ท าให้รู้สึกว่ามีการได้อะไรกลับมาที่เห็นผล 

“บริการที่เอเจนซี่สามารถท าให้ ต้องดูว่ามันตรงกับท่ีเราต้องการไหม แล้วราคา
สมเหตุสมผล ราคาก็ต้องไม่สูงเกิน เราสามารถจ่ายไหวด้วย” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 10 เมษายน 2564) 

“ปัจจัยที่ส าคัญรองมาคือราคา เราไม่ได้มีเงินเยอะ ถ้าจะจ่ายเราต้องรู้สึกว่า มันคุ้มที่
จะจ่าย มันได้อะไรกลับมาจริง ๆ งานถูกใจแต่เราจ่ายไม่ไหว อันนี้ก็อาจจะยาก คงต้องต่อราคา” (วีร
ดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2564) 

4.3.1.2 ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความเป็นมืออาชีพ 
อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้งกลุ่มท่ีเคยมีการใช้บริการ และไม่เคยมี

การใช้บริการเอเจนซี่นั้น มองว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญมาก คือ เรื่องของความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ 
และความเป็นมืออาชีพ โดยมองว่าเพราะการที่จะต้องมีใครสักคนที่จะเข้ามาช่วยดูแลธุรกิจจะต้อง
เป็นคนที่ตนสามารถให้ความไว้วางใจได้ และมีความน่าเชื่อถือมากพอ โดยมักจะมีการสอบถามข้อมูล
เพ่ิมเติมจากผู้อ่ืน หาข้อมูลเพิ่มก่อนการตัดสินใจ โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังได้มีการมองว่า 

“ความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญของเอเจนซี่ ส าคัญมาก เพราะเราจะให้เขามา
ช่วย ดูแลธุรกิจเราเลยนะ มันก็ต้องน่าเชื่อถือแหละ” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
กุมภาพันธ์ 2564) 

“ความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญ เราจะมีการหาข้อมูลก่อนติดต่อไป คือถาม
จากคนรู้จัก จนกว่าจะเจอเจ้าที่เรามั่นใจจริง ๆ ” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 
มีนาคม 2564) 
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ความตั้งใจ และความใส่ใจ เป็นอีกส่วนหนึ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองว่าจะเป็นตัว
ช่วยชี้วัด และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเอเจนซี่ได้ แต่ท้ายที่สุดแล้ว ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญเองก็จะมี
การวัดที่ผลงาน และมีการตัดสินใจอีกครั้งภายหลัง จากที่ได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ไป
แล้ว เพื่อดูถึงความใส่ใจที่มีให้กับงาน และความเชี่ยวชาญในงาน นอกจากนี้ยังจะต้องมีการพูดคุย
เพ่ิมเติมเพ่ือดูว่า เอเจนซี่มีความเข้าใจในงาน และจะสามารถตอบโจทย์ได้หรือไม่ โดยอาจมีการเลิกใช้
บริการ หากไม่ประทับใจ และมีการใช้บริการซ ้าหากตนรู้สึกประทับใจ โดยพบว่าความน่าเชื่อถือ และ
ความเชี่ยวชาญ จะเป็นปัจจัยที่ถูกน ามาพิจารณาควบคู่กับราคา 

“เอเจนซี่นั้นเชื่อถือได้มากแค่ไหน พอดูแล้วเราโอเค เราก็จะลองให้เขาท า วัดกันที่
ผลงาน ทุกวันนี้มันก็จะมีเจ้าที่เราเลือกใช้ซ ้า และก็เลิกใช้ไปเหมือนกัน จริง ๆ เราดูด้วยว่าเขาดูตั้งใจ 
และใส่ใจกับงานเรามากน้อยแค่ไหน ถ้าแบบเขาดูไม่ได้สนใจงานเรา เราก็ไม่อยากจะเลือกใช้ ต้องดูว่า
เขาเชี่ยวชาญในเรื่องที่เราจะจ้างไหม อีกด้วย หลัก ๆ ปัจจัยในการเลือกจะ อยู่ที่ราคา และการพูดคุย
สิงที่เราต้องการจากงานต่าง ๆ แล้วเราก็จะดูว่าเอเจนซี่นี้ ตอบโจทย์และเข้าใจสิ่งที่เราต้องการ
หรอืไม่” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

โดยส าหรับกลุ่มท่ียังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่แล้วนั้นก็ยังมองว่า 
ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งส าคัญ และยังมองว่าเอเจนซี่นั้นมีความสามารถที่จะเข้าใจในความต้องการของ
ตน และธุรกิจของตนด้วยเช่นกัน โดยอาจมีการดูผลงานเก่า ๆ เพ่ือประกอบการพิจารณา และ
ตัดสินใจ นอกจากนี้ยังพบว่าอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญ คือ เรื่องของการบริการของเอเจนซี่ รวมไปถึง
บุคลากร หรือทีมงานที่จะต้องมาท างานร่วมกัน โดยความเข้าใจกัน ด้านของการท างานนั้น เป็นสิ่ง
ส าคัญมาก ท าให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ได้อธิบายว่า หากจะมีการร่วมงานจริง ๆ นั้น จะต้องมีการลอง
ติดต่อเอเจนซี่ไปก่อน แล้วจึงท าการนัดหมายเพื่อคุยกัน เพราะการพูดคุยกันจะท าให้สามารถดูได้ว่า 
จะสามารถท างานร่วมกันได้ หรือไม่  

“แล้วเราก็ต้องดูด้วยว่าเอเจนซี่นั้น น่าเชื่อถือไหม ผลงานที่ผ่านมาเป็นอย่างไร มี
ความน่าเชื่อถือแค่ไหน ดูเชี่ยวชาญไหม เขาเก่ง เขารู้ และเข้าใจในความต้องการของเรามากไหม คิด
ว่าถ้าจะจ้าง คงหาข้อมูลหลาย ๆ เราพอมีเพ่ือนท าเอเจนซี่ คงให้เพื่อนช่วยแนะน า แล้วลองเรียกมาคุย 
เพราะว่าสุดท้ายแล้ว ส าคัญนะ ถ้าจะท างานร่วมกัน มันต้องคุยกันรู้เรื่องแบบท างานด้วยกันได้ แล้ว
เขาต้องเข้าใจธุรกิจเราด้วย” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

การบริการ ความสะดวกในการติดต่อ ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะมาช่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือ และถูกน ามาประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจ หากมีการใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ โดยมีการมองว่าหากแนวคิดไปคนละทางกันก็อาจท างานร่วมกันได้ยาก จึงจะต้องมีการ
พิจารณาดูเพ่ิมเติมในส่วนนี้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการประกอบการตัดสินใจ 
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“บริการที่เอเจนซี่สามารถท าให้ ต้องดูว่ามันตรงกับท่ีเราต้องการไหม แล้วราคา
สมเหตุสมผล มากแค่ไหน ความสะดวกในการติดต่อ ระยะเวลาการท างาน คนที่มาท างานกับเรา ก็
ต้องดูว่า เคมี หรือแนวคิด พอด้วยกันไหวไหม เพราะถ้าไม่โอเคกัน ก็คิดว่าอาจจะท างานกันล าบาก ไม่
แฮปปี้ งานก็จะออกมาไม่ดี ชื่อเสียงของเอเจนซี่ก็ส าคัญแล้วเราก็ค่อยลองติดต่อไปอีกที ขอดูเคมี
ประกอบการตัดสินใจ” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564) 

4.3.1.3 ผลงานที่ผ่านมา และผลงานที่ท าอยู่ในปัจจุบัน  
การพิจารณาดูผลงานที่ผ่านมา ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ต่างเห็นพ้อง

ต้องกันว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะต้องถูกน ามาพิจารณา และส่งผลกระทบต่อการใช้บริการ และจ้างงาน
เอเจนซี่ โดยพบว่าการดูผลงานเก่า ๆ นั้น จะช่วยท าให้รู้ว่ารูปแบบของงานที่เอเจนซี่แต่ละเจ้าท าเป็น
อย่างไร และจะช่วยท าให้รู้ได้ว่างานนั้นจะเป็นงานที่ถูกใจตนหรือไม่ เพราะหากงานดูเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันก็จะท าให้การตัดสินใจง่ายขึ้น นอกจากนี้แล้วผลงานที่ผ่านมาของเอเจนซี่นั้น ยังส่งผลกระทบ 
ต่อความน่าเชื่อถือของเอเจนซี่ ท าให้รู้ได้ว่าเอเจนซี่นั้น มีความเชี่ยวชาญในงานมากน้อยแค่ไหน  

“ผลงานที่ผ่านมาของเอเจนซี่ก็ส าคัญ เพราะเราเลือกใช้เอเจนซี่ในส่วนนี้ เราให้ท า
คอนเทนต์ให้ เราก็อยากได้อะไรที่มันยังดูมี ความเป็นแนวเรา ถ้าดูจากงานที่ผ่านมาแล้วมันโอเค มันก็
น่าจะไปด้วยกันได้ การดูงานที่ผ่านมา มันก็จะท าให้เราเห็นด้วยว่าเอเจนซี่นี้ เราเชื่อถือได้หรือไม่ เขา
เชี่ยวชาญจริงไม่จริง” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

นอกเหนือจากการมีการดูผลงานเก่า ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจแล้ว ยังพบว่าอีก
สิ่งหนึ่งที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการจะตัดสินใจเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอ
เจนซี่ คือเรื่องของงานที่ท าอยู่ในปัจจุบัน เนื่องจากมองว่า หากมีการรับงาน ที่อยู่ในประเภทของธุรกิจ
เดียวกัน อาจท าให้งานที่ออกมามีความคล้ายคลึงกับคู่แข่ง หรือ กังวลเรื่องของความปลอดภัยในการ
เก็บข้อมูล และความลับของธุรกิจของตน ที่อาจหลุดไป ยังบริษัทคู่แข่งได้ เป็นอีกหนึ่งส่วนของความ
เป็นมืออาชีพ ที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญค านึงถึง และ ดูผลงานที่ท าอยู่ในปัจจุบันเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

“เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ให้ความส าคัญเท่ากับความน่าเชื่อถือเลย เราถามเลยว่ามี
ท างานแนวเดียวกับของธุรกิจที่เป็นคู่แข่งเราตอนนี้ไหม เพราะถ้าท าพร้อมกัน อันนี้เราก็ไม่โอเค กังวล
เรื่องข้อมูลทาง ธุรกิจของเราที่อาจหลุดไป หรือออาจจะมีอะไรคล้ายกันมากเกินไป เพราะถ้ามัน
เหมือนกันคล้ายกัน สุดท้ายคนที่เสีย คือธุรกิจเรา เขาอาจจะมองว่าเราไปลอกคนอ่ืนมาได้” (มณี ฉาย
เพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

ขณะเดียวกันกลุ่มที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ก็มองว่า การ
พิจารณาดูผลงานเก่า ๆ ประกอบ ก็เป็นสิ่งที่ส าคัญเช่นกัน โดยพบว่า งานที่ออกมานั้น จะต้องอยู่ใน
รูปแบบที่ถูกใจตน และสามารถเป็นไปในทิศทางเดียวกันได้ นอกจากนี้งานที่ ออกมานั้นจะต้องไม่
สูญเสียความเป็นตัวตนของแบรนด์ และธุรกิจของตนด้วยเช่นกัน 
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“ดูผลงานประกอบ เราก็ต้องอยากได้งานที่มันเป็นสไตล์ที่เราชอบ ต้องมีคุยแหละ 
ว่าเขาสามารถ Deliver สิ่งที่เราชอบ มองหาออกมาได้ไหม ไม่อยากให้มีคนอ่ืนมาท าแล้วมันเสียความ
เป็นตัวตนของเรา แล้วก็ต้องดูว่าเขาเคยท างานแนวนี้มาก่อนไหม ถ้าเคยท ามามันก็อุ่นใจได้ว่าเขามี
ประสบการณ์” (ยุรริษา ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

“ผลงานเลย เลือกจากผลงานเก่า ๆ เพราะแบรนด์ เรามันยังมีความสนุก ความ
สดใส ต้องดูว่า เขาสามารถท าตรงนี้ให้เราได้ไหม เกิดมันไม่ใช่แนวที่เขาถนัด เราก็ไม่รู้มันจะออกมา
ยังไง ถ้าถึงเวลาให้มาท างานร่วมกันงี้ คิดว่าส าคัญมากในการเลือกเลยนะ ถ้าจะจ้างเอเจนซี่ เราก็จะไป
ดูผลงานเก่าแล้วถึงจะติดต่อจะคุยอะไรกันอีกก็ว่าไป” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2564) 

4.3.1.4 ค าแนะน าจากคนรอบข้าง  
โดยส าหรับกลุ่มท่ีเคยมีการใช้บริการเอเจนซี่นั้น ได้มีการให้ข้อมูลว่าค าแนะน าจาก

คนรอบข้าง เป็นสิ่งส าคัญในกระบวนการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ โดยมักจะมีการไปถามคนรอบตัว 
ถึงประสบการณ์การท างานร่วมกับเอเจนซี่ และมีการให้ช่วยแนะน าในเอเจนซี่ 

“ตอนนั้นก็มีไปถามเพ่ือน ถามคนรู้จัก ถามหลายคนเหมือนกันเรื่องมีเจ้าไหนแนะน า
ไหม ใครใช้เอเจนซี่แล้วเป็นอย่างไร ท าการบ้านเยอะพอสมควร” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

“เราจะมีการหาข้อมูลก่อนติดต่อไป คือถามจากคนรู้จัก จนกว่าจะเจอเจ้าที่เรามั่นใจ
จริง ๆ ” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

โดยส าหรับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ยังไม่เคยได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
ก็ได้มีการแสดงความคิดเห็นที่ค่อยข้างคล้ายคลึงกัน โดยมองว่าค าแนะน าจากคนรอบข้าง นั้นเป็น
องค์ประกอบส าคัญ และเป็นหนึ่งในขั้นตอนที่ส าคัญมาก ๆ ในการพิจารณา หากจะต้องมีการใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยพบว่าบุคคลรอบตัวที่อยู่ในวงการ หรือท างานอยู่ในธุรกิจเอเจนซี่ ได้
กลายมาเป็นอีกหนึ่งบุคคลส าคัญท่ีมีอิทธิพล ในการพิจารณา และตัดสินใจในแต่ละเอเจนซี่ โดยจะมี
การหาข้อมูลให้คนรอบข้างช่วย แนะน าก่อน เพ่ือตัดสินใจก่อนที่จะมีการพูดคุยกับแต่ละเอเจนซี่ 

“คิดว่าถ้าจะจ้าง คงหาข้อมูลหลาย ๆ เราพอมีเพ่ือนท าเอเจนซี่ คงให้เพื่อนช่วย
แนะน า” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“จริง ๆ เพ่ือนท าเอเจนซี่หลายคน คงไปถามว่าถ้าเราต้องการแบบนี้ เอเจนซี่จะท า
ได้ไหม มีที่ไหนแนะน าอะไรแบบนี้ แล้วเราก็ค่อยลองติดต่อไป” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 10 เมษายน 2564) 

นอกจากจะมีการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จักแล้ว หรือขอค าแนะน าแล้วนั้น ผู้ให้
ข้อมูลส าคัญบางรายยังได้มีการอธิบายว่าตอนนั้นจะมีการสอบถามข้อมูลจากเพ่ือน และคนรู้จัก
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เช่นกัน และจะมีการสอบถามเพ่ิมเติมเพ่ือให้ตนนั้นสามารถประมาณราคา ค่าใช้จ่ายที่จะเกิดข้ึนได้ 
เนื่องจากมีการมองว่าตน และธุรกิจของตนนั้น ที่ผ่านมา ยังไม่มีประสบการณ์ด้านนี้ ท าให้ค าแนะน า
ถือได้ว่า เป็นสิ่งส าคัญ  

“แต่ความที่เราไม่เคยจ้าง ก็อาจจะต้องหาข้อมูล ท าการบ้านเยอะ ถ้าจะจ้าง อาจจะ
ลองถามคนที่เคยใช้เอเจนซี่ แล้วก็มีลองหาราคา ว่ามันจะประมาณไหน” (ยุรริษา ภมรมนตรี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางราย ยังได้มีการอธิบายเพ่ิมว่า จะมีการถามเพ่ือน และคน
รู้จัก เพื่อช่วยในเรื่องของการตัดสินใจ เลือกตัวเลือกของเอเจนซี่ขึ้นมา ก่อนที่ตนจะมีการติดต่อไป 
เพ่ือพิจารณาดูในด้านของผลงานเก่า ๆ อีกครั้งหนึ่ง  

“คิดว่าถ้าจะจ้าง น่าจะไปหาข้อมูล ถามเพ่ือนอะไรแบบนี้ แล้วก็เลือก Shortlists 
ออกมาแล้วไปดูผลงานเขา” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2564) 

4.3.1.5 ระยะเวลาในการส่งมอบงาน  
อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีผู้ให้ข้อมูลส าคัญเลือกมาใช้ประกอบการตัดสินใจในการ

เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้นพบว่า คือ เรื่องของระยะเวลาการส่งมอบงาน โดยจะต้องมีการ
ส่งมอบงานตรงตามเวลาที่ได้มีการตกลงกันเอาไว้ และใช้เวลาในการท างานอย่างเต็มท่ี ไม่ใช่เป็นการ
รับงานมา แต่เก็บเอาไว้ก่อน แล้วค่อยท าในตอนใกล้ถึงเวลา ที่จะต้องส่งมอบงาน  

“แล้วก็ระยะเวลาการส่งมอบงาน เราอยากได้ ความส่งงานตรงเวลา ไม่ดองงาน”  
(รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

ทั้งนี้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางราย ยังได้มีการอธิบายเพ่ิมเติมว่า การส่งมอบงาน ที่ตรง
ตามเวลานั้น เป็นอีกส่วนหนึ่งที่ มาเป็นตัวชี้วัดความเป็นมืออาชีพของเอเจนซี่  

“ระยะเวลาการส่งมอบงาน ความเป็นมืออาชีพก็ส าคัญ ถ้าตกลงว่าจะส่งงานวันไหน 
ก็คือวันนั้น อาจจะเป็นเพราะที่ผ่านมา มีงานด่วนค่อนข้างเยอะ ก็เลยให้ความส าคัญตรงนี้ด้วย”  
(ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

4.3.2 ขั้นตอนในการพิจารณาของการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  
การศึกษาในส่วนนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าใจในขั้นตอน และกระบวนความคิด ขั้นตอนการ

พิจารณาที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยได้มีการสอบถามผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีได้
มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ เพ่ือท าความเข้าใจในขั้นตอน การพิจารณาก่อนการตัดสินใจ โดย
พบว่าในการจ้างงานเอเจนซี่นั้น มีการตัดสินใจหลายขั้นตอน ตั้งแต่การตัดสินใจที่จะเลือกว่าควรใช้ 
หรือไม่ควรใช้เอเจนซี่ และยัง ให้ความส าคัญกับการหาข้อมูล เพ่ือพิจารณา และตัดสินใจว่าเอเจนซี่
ไหน จะเป็นตัวเลือกของเขา และจึงตัดสินใจอีกครั้ง คือ การตัดสินใจว่าจะเลือกร่วมงานกับเจ้าไหน 
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โดยสามารถสรุป และอภิปรายผล เป็นขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ พร้อม
อภิปรายประเด็นส าคัญได้ดังนี้  

4.3.2.1 การตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการ 
การตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการ เป็นกระบวนการแรกในขั้นตอนของการ

ตัดสินใจ จากการศึกษาและการวิจัยในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญพบว่า จุดที่ท าให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญนั้นเริ่ม
มีการตระหนัก และมีความต้องการที่จะต้องมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ มักจะเกิดจาก
สถานการณ์ที่มีงาน หรือมีสิ่งที่ต้องท า โดยสิ่งนั้นจะเป็นสิ่งที่ตน และทีมงาน อาจไม่ถนัด หรือไม่มี
ความพร้อมในการท า ท าให้การเลือกใช้เอเจนซี่เป็นสิ่งที่น่าสนใจ และท าให้เกิดความต้องการที่
อยากจะใช้บริการ โดยพบว่าการเข้ามาของสื่อออนไลน์นั้นกลายเป็นสิ่งส าคัญ เพราะไม่ใช่ทุกคนที่จะ
มีความถนัด และความเข้าใจในส่วนนี้ หรือหากถ้าจะต้องมีการจ้างคนเพ่ิมเพ่ือดูแล ก็อาจจะต้องใช้
หลายคน และอาจเป็นการเพ่ิมภาระ ในส่วนของค่าใช้จ่ายโดยไม่จ าเป็น ประกอบกับการไม่แน่ใจว่า
จะต้องท าอะไรบ้าง ท าให้การมีเอเจนซี่เข้ามาช่วย ก็จะท าให้ลดขั้นตอน และสามารถแก้ปัญหาในส่วน
นี้ไปได้ 

“มีการใช้เอเจนซี่อยู่ตลอด เราให้เอเจนซี่ช่วย ในการซื้อโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ 
รวมถึงช่วยวางแผน และคิดกลยุทธ์ในการสื่อสารอีกด้วย เพราะเราไม่ถนัดด้านนี้” (นภัสสร ล้อสีทอง, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“เราอยากได้พวกค าปรึกษาด้วย ออนไลน์ เราก็ไม่ถนัด มันก็ถึงจุดที่เราควรมองหา
เอเจนซี่แหละ แต่ตอนนั้น เราก็ดูว่าจะจ้างเป็นคนที่มาดูแลด้านนี้เลยดีไหมหรือว่าจะจ้างเอเจนซี่ แต่
คิดว่าถ้าจ้างคนดูแล น่าจะต้องจ้างหลายคน เพราะคนเดียวอาจจะไม่สามารถท าได้ทุกอย่าง และเราก็
ยังไม่ชัวร์ว่าควรท าอะไรบ้าง เราก็ชั่งน ้าหนักมองข้อดี ข้อเสีย สุดท้ายก็ลองติดต่อเอเจนซี่” (มณี ฉาย
เพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

4.3.2.2 กระบวนการสืบค้น และแสวงหาข้อมูล 
ภายหลังจากท่ีได้มีการตระหนักถึงความต้องการแล้ว จะเข้าสู่กระบวนการต่อมา คือ

จะเริ่มด าเนินการสืบค้นข้อมูล และแสวงหาข้อมูล เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ โดยสามารถสรุป และ
อภิปรายผลได้ดังนี้ พบว่าบุคคลรอบข้าง เพื่อน และคนรู้จัก เป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ  
ที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจะมีการเข้าไปสอบถามข้อมูล และมีการขอค าแนะต่าง ๆ เกี่ยวกับการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่ รวมถึงมีการขอค าแนะน าต่าง ๆ  

“ด้วยความที่เราไม่มีความรู้ด้านนี้มากนัก เราก็งง ๆ ไปคุยกับหลายคนคุยกับเพ่ือน 
คนรู้จัก คุยกับคนเอเจนซี่ด้วย เพราะเราก็อยากรู้เรื่องขั้นตอน กระบวนการการท างาน หรือแบบเขามี
ท าอะไรได้บ้าง อะไรเป็นแบบข้อควรระวัง หรือการอ่านพวกสัญญาต่าง ๆ เราก็ไปคุยกับคนที่เป็น 
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SMEs แล้วเคยใช้เอเจนซี่เหมือนกัน เปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วน 
บุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

โดยพบว่าหากเป็นเอเจนซี่ที่เคยมีคนรู้จักใช้บริการมาก่อนหน้านี้ จะได้รับความ
ไว้วางใจมากกว่า และท าให้ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญรู้สึกเชื่อถือ และอยากท่ีจะบริการ โดยการพิจารณา
เลือกเอเจนซี่จากที่คนแนะน านั้น ยังช่วยลดเวลาในการสืบค้นข้อมูลอีกเช่นกัน  

“คิดว่าพิจารณาไม่นานมาก เพราะเราเลือกใช้เอเจนซี่ที่เพ่ือน หรือคนรู้จักเคยใช้งาน 
หรือแนะน ามาด้วย มันเลยท าให้เราเชื่อถือได้ เวลาเรามีงานที่รู้สึกว่าต้องให้เอเจนซี่ท า เราก็จะติดต่อ
ไปหาเพื่อนก่อน” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

โดยพบว่าในการสืบค้นข้อมูลนั้น ผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้อธิบายว่าช่องทาง Facebook 
เป็นอีกหนึ่งช่องทางส าคัญที่ใช้ในการพิจารณาหาข้อมูล เนื่องจากว่าใน Facebook นั้นจะมีกลุ่ม 
เกี่ยวกับการตลาด โดยภายในกลุ่มนั้นทางแบรนด์/ธุรกิจ สามารถเข้าไปถามค าถาม ขอค าแนะน า 
หรือตั้งประเด็นต่าง ๆ เช่น หาเอเจนซี่ก็ได้เช่นกัน และเอเจนซี่ก็จะมีการตอบ หรือแนะน าตัว และ
แน่นอนว่าเอเจนซี่เองก็จะสามารถเข้ามาน าเสนอตัวเองในกลุ่มนั้นได้ เช่นเดียวกัน  

“เลือกเยอะมาก เราก็หาข้อมูลเสิร์ชเอาเลย แล้วก็มีไปดูตามกลุ่มใน Facebook เอ
เจนซี่เขาก็จะมาตอบ แนะน าตัว” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

4.3.2.3 การประเมินทางเลือก 
หลังจากท่ีได้มีการสืบค้นข้อมูลแล้วนั้น ผู้ให้ข้อมูลส าคัญก็จะมีการด าเนินการ ใน

ขั้นตอนต่อไป คือมีการประเมินทางเลือก เพ่ือตัดสินใจในการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยจากการ
สอบถามข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ พบว่า ภายหลังจากท่ีได้มีการสืบค้นข้อมูล เบื้องต้นแล้วนั้น ทาง
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญจะมีการท าการติดต่อเข้าไปยังเอเจนซี่ ที่ตนนั้น ให้ความสนใจ เพ่ือพูดคุยในเรื่อง
ของรายละเอียด เช่น รูปแบบของงาน ราคา ผลงานที่ผ่านมา ไปจนถึงการนัดแนะเข้ามาพูดคุย เพ่ือดู
ว่าจะสามารถท างานร่วมกันได้ หรือไม่ เป็นการดูเพ่ือ ประเมินทางเลือก ก่อนจะมีการตัดสินใจใน
ขั้นตอนต่อมา 

“เราพิจารณาไม่นานเลยนะ ก็จะมีลองหาข้อมูลว่ามีท่ีไหนบ้าง แล้วเราก็จะลอง
ติดต่อไป ลองคุยกัน อย่างที่บอกถ้าคุยกันแล้วรู้สึกว่าเขาเข้าใจในงาน ในสิ่งที่เราต้องการ ราคาโอเค 
เราก็ลุย ตอนนั้นเราก็มีหาหาไว้หลายที่เหมือนกัน แล้วก็ลองติดต่อไปลองมาคุยกันก่อน” (นภัสสร ล้อ
สีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“ก็ติดต่อไปหาเอเจนซี่คุยรายละเอียด ดูผลงาน ถ้าราคาโอเค ส่งมอบงานตามที่เรา
วางเอาไว้ได้แน่นอน เพราะส่วนมากเราจะเป็นงานด่วน เราก็ตกลงเลย” (ยุรการ ภมรมนตรี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 
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“สุดท้ายก็ลองติดต่อเอเจนซี่ ที่มีคนแนะน าแล้วเราก็มีหาเอเจนซี่อื่น ๆ เองด้วย แล้ว
เราก็นัดมาคุยว่าตอนนี้เรามีปัญหาตามนี้นะ แบบมีค าแนะน าอะไรบ้างไหมแล้วเขาจะช่วยอะไรเราได้
บ้าง ราคาคิดอย่างไร การจ่ายเงิน และการส่งมอบงาน คุยรายละเอียดตรงนี้” (มณี ฉายเพชร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

4.3.2.4 การตัดสินใจ 
ภายหลังจากท่ีได้มีการประเมินทางเลือก เพ่ือเลือกเอเจนซี่แล้วนั้น โดยพบว่าจะมี

หลาย ปัจจัยที่ถูกน ามาพิจารณาร่วมเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยพบว่า กาตดัสินใจนั้น มักจะ
เกิดข้ึนหลังจากมีการนัดมาเพ่ือพูดคุย หากเจอเจ้าที่ถูกใจ ก็จะท าให้ตัดสินใจได้ทันที ไม่ได้เป็นการใช้
ระยะเวลานาน ทั้งนี้ ระยะเวลาของการตัดสินใจนั้น ก็จะแล้วแต่ละบุคคล หรือองค์กร เพราะส าหรับ
บางกลุ่มธุรกิจ หรือบางกลุ่มของผู้ประกอบการนั้น จะต้องมีการวางแผน และพิจารณาเพ่ือเตรียม
ความพร้อม ในทรัพยากรของแต่ละบริษัทก่อน 

“แต่ตอนนั้นไม่ได้คุยเยอะ พอรู้สึกท่ีนี่โอเค เข้าใจเรา อย่างที่บอกก็จบ ลุยเลย จ าได้
ว่าไม่ได้พิจารณานานขนาดนั้นไม่กี่อาทิตย์เอง” (นภัสสร ลอ้สีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 
2564)  

“เราก็จะเลือกก่อน ว่าเจ้าไหนน่าสนใจ แล้วก็มีไปคุยกัน คุยกับหลายที่เลย บอกสิ่งที่
ต้องการไป ให้เขาตีราคา แล้วเราก็เฉลี่ยเอาว่าราคาน่าจะประมาณนี้ คือหาราคากลางมาก่อน เพ่ือไป
ดูต่อหลังบ้านว่าแล้วมันคุ้มหรือไม่ ถ้าจะจ้าง แล้วเราก็มีคุยกับแต่ละที่ แบบลงรายละเอียด ให้เอเจนซี่
คุยกับพ่ีเจ้าของร้าน ก็คุยพร้อมกัน และจากนั้นก็มาเลือกกันอีกที” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 5 เมษายน 2564) 

โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายยังได้มีการอธิบายเพ่ิมว่า หากเอเจนซี่นั้น มีความคิดที่
แปลกใหม่ น่าสนใจ ก็จะท าให้เอเจนซี่นั้นโดดเด่น และแตกต่างกว่าเจ้าอ่ืน นอกจากนี้ความจริงใจ ที่
ไม่เน้นอยากท่ีจะขายของจนเกินไป ยังเป็นอีกหนึ่งส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญใช้เป็นเหตุผลใน
การตัดสินใจ  

“แต่มันจะมีเจ้าที่เราเลือก เพราะเขาเป็นคนแรกท่ีแนะน าเรา เรื่องของเว็บไซต์ และ
เรารู้สึกว่าเขาจริงใจกับเรา ไม่ได้ขายของเกินไป เหมือนเขาแบบแนะน าว่าเออ จริง ๆ น่าท านะ 
สุดท้ายวันนั้นจากคุยเรื่องการซื้อโฆษณา กับช่วยวางแผนด้านการตลาด กลายเป็นเราตกลง ให้เขาท า
เว็บไซต์ให้เลย แล้วก็ให้เขาดูแลส่วนอื่น ๆ ด้วย เวลามีอะไรก็ปรึกษา บางทีเขามีข่าวหรืออะไรส าคัญที่
คิดว่าเราควรรู้ เขาก็มีส่งมานะ” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

4.3.2.5 พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 
ภายหลังจากท่ีได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่แล้วนั้น ผู้วิจัยได้มีการสอบถาม 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่แล้วนั้น มีความรู้สึกอย่างไร อะไรเป็นสิ่งที่
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ประทับใจ และไม่ประทับใจจากการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่่ โดยสามารถ สรุป และอภิปรายผล 
ได้ดังนี้  

ส าหรับสิ่งที่เป็นความประทับใจนั้นทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้กล่าวว่า คืองานที่ออกมา
ดี ถูกใจเป็นไปตามที่ตนต้องการ ยังเป็นงานที่มีความแปลกใหม่ มีความคิดสร้างสรรค์ และยังได้ เห็น
มุมมองที่แปลกใหม่ มีมุมมองที่หลากหลาย และยังมองว่าท างานได้ดี แม้ว่าจะเป็นงาน ที่มีเวลาท าไม่
มากนัก แต่ก็ยังสามารถท าออกมาได้ดี 

“ได้เห็นการคิดงานใหม่ ๆ มุมมองที่หลากหลาย” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564)  

“ประทับใจนะ งานที่ออกมา เป็นงานที่มีความคิดสร้างสรรค์ แปลกใหม่ 
สวยงาม” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“งานที่ออกมาถือว่างานดี ท าได้เนี้ยบ ท าได้ตามที่เราต้องการและคาดหวังไป บางที
ท าได้เกินกว่าที่เราคาดหวังด้วย ในเวลาอันสั้น แต่ท างานออกมาได้ดี” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

นอกเหนือจากงานที่ออกมาดี ประทับใจในงาน และมุมมองที่หลากหลายแล้วนั้น 
ความช่วยเหลือ ค าแนะน า และค าปรึกษาต่าง ๆ ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ท าให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ รู้สึก
ประทับใจจาการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยรู้สึกว่าได้รับความรู้เพ่ิมเติม หรือหากมีข้อสงสัย
อะไร เอเจนซี่ก็สามารถให้ความช่วยเหลือและตอบค าถามตรงนี้ได้  

“ได้รับความรู้เพ่ิมเติมจากเอเจนซี่เยอะมาก เวลาเราสงสัยตรงไหน เขาก็ยินดีที่จะ
ตอบ พร้อมกับอธิบาย มันท าให้เรารู้เลยว่าเขามีความเชี่ยวชาญจริง ๆ ” (นภัสสร ล้อสีทอง, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564)  

“เขาก็ช่วยให้ค าแนะน าเราได้เยอะ แล้วเขาสามารถตอบ ค าถามเราได้ ว่าอะไร
เกิดข้ึนเพราะอะไร” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“ได้อะไรใหม่ ๆ หลายอย่าง ค าแนะน าและค าปรึกษาในเชิงของธุรกิจ เราได้เยอะ
มากเลย ได้แนวคิดใหม่ ๆ ที่สามารถต่อยอดธุรกิจเราได้ ค าแนะน าจากเอเจนซี่ พอเราลองปรับใช้  
มันก็ท าให้เรามีลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น งานที่ออกมาก็ถือว่าโอเคมาก ๆ ส าหรับเรา มันช่วยส่งเสริม ท าให้
ภาพลักษณ์ของธุรกิจเราดีขึ้น ดูน่าเชื่อถือมากข้ึนกว่าเดิม” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
กุมภาพันธ์ 2564) 

ขณะเดียวกันผู้วิจัยเองก็ได้มีการสอบถามถึงความไม่ประทับใจภายหลังจากท่ีได้มี
การ ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เกิดขึ้น โดยพบว่าสิ่งที่ไม่ประทับใจเป็นเรื่องของ ระยะเวลาในการ
ท างาน และส่งมอบงานที่ช้าเกินไป รวมไปถึงการส่งมอบงานที่ไม่ครบ ตามที่ก าหนด หรือส่งมอบงาน
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ไม่ตรงตามเวลา โดยพบว่าทางกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ มองว่าไม่ควรจะต้องใช้เวลานานขนาดนี้ หรือ
ระยะเวลาในการท างานกับคุณภาพงานท่ีได้ค่อนข้างสวนทางกัน โดยมองว่างานยังสามารถดีขึ้นได้อีก  

“ท างานช้ามากในบางที เช่นการส่งเอกสาร หรือการส่งงานบางที เราก็คิดว่าไม่เห็น
จะต้องใช้เวลานานขนาดนี้” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564)  

“ส่งงานไม่ตรงตามเวลา ทั้งท่ีตกลงกันเอาไว้แล้ว บางรอบก็งานไม่เป๊ะ ส่งไฟล์มาไม่
ครบ ยังรู้สึกว่างานยังดีได้มากกว่านี้อีก” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 
2564) 

นอกจากนี้แล้วอีกสิ่งหนึ่งที่ไม่ประทับใจ ที่ทางกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้กล่าวถึง คือ
เรื่องของการติดต่อประสานงาน ที่ค่อนข้างล่าช้า และอาจท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจ รวมถึงความ
สะดวกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการติดต่อหาเอเจนซี่ โดยได้มีการอธิบายว่า การติดต่อนั้นค่อนข้างท า
ได้ยาก และใช้ระยะเวลา และกว่าจะได้รับการติดต่อกลับมาจาก เอเจนซี่นั้น ตนเองก็ได้มีการท าการ
ตัดสินใจไปเป็นที่เรียบร้อยแล้ว  

“ติดต่อยาก ท างานช้า ตอนแรกที่เราติดต่อไป โทรหาบางที่ก็ไม่รับสาย แล้วก็ไม่ได้มี
การติดต่อกลับ หรือบางที่ก็ใช้เวลานานกว่าจะติดต่อกลับมาหาเรา จนเราตัดสินใจไปแล้ว บางเจ้ายัง
ไม่ได้เสนอราคามาให้เราด้วยซ ้า” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“ยังไม่เจอเรื่องที่ไม่ประทับใจขนาดนั้น อยู่ในระดับที่รับได้ โอเค แต่อาจจะมีเรื่อง
ของเวลา กว่าจะส่งเอกสาร วางบิล อะไรแบบนี้ แต่ยังไม่ได้คิดว่าช้ามากจนรับไม่ได้ ก่อนหน้านี้ตอนที่
ติดต่อ เอเจนซี่เจ้าอ่ืน ๆ ไปตอนแรก มีใช้เวลานานในการประสานงาน บอกว่าจะขอไปคุยกันหลังบ้าน 
แล้วก็หายไปเลยก็มี” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

เมื่อได้มีการสอบถามถึงสิ่งที่ประทับใจ และไม่ประทับใจ ต่อการใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่แล้วนั้น ผู้วิจัยยังได้มีการสอบถามถึงข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ต่อการใช้บริการ และจ้างงาน
เอเจนซี่ กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีเคยได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยสามารถสรุป และ
อภิปรายผลข้อเสนอแนะได้ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ข้อเสนอแนะที่มีต่อเอเจนซี่ เพ่ือให้มีการ
ปรับปรุง และพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น และต่อมา คือ ข้อเสนอแนะ ที่มีต่อกลุ่มธุรกิจ ที่ยังไม่เคยมีการใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยสามารถอภิปรายผลได้ ดังต่อไปนี้ 

ในด้านของข้อเสนอแนะที่มีต่อเอเจนซี่เพ่ือการบริการที่ดีขึ้น พบว่า สิ่งที่ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญต้องการ คือเรื่องของความสะดวกท่ีมากขึ้นในการติดต่อ ในการด าเนินการต่าง ๆ รวมถึง การมี
การบอกราคาเอาไว้ตั้งแต่ต้น เพ่ือลดขั้นตอน ในการที่จะต้องติดต่อเข้าไปสอบถาม และยังช่วยให้
ประหยัดเวลาได้มากข้ึน นอกจากนี้ยังเป็นเรื่องของความสม ่าเสมอในเรื่องของงาน คือ คุณภาพของ
งาน ที่ไม่ตกลง และมีการส่งมอบงานตรงเวลา ตามที่ได้มีการตกลงกันเอาไว้ หรือหากถ้ามีติดข้อง 
หรือความล่าช้า อยากให้มีการแจ้งเหตุผลออกมา เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันทั้งสองฝ่าย  



71 
 

 

“อยากให้ท างานให้เร็วขึ้น หรือถ้าช้า ช้าเพราะอะไรแจ้งเป็นเหตุผลมา ติดต่อง่าย
ขึ้น” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“เอเจนซี่ไม่รู้ว่าท าได้ไหม แต่อยากให้มีการบอกราคาคร่าว ๆ เอาไว้ให้เลย ว่าถ้าท า
ประมาณนี้ ราคาจะประมาณไหน บางเจ้าก็มีท าแล้วมั้ง มันช่วยลดขั้นตอนในการหาข้อมูลเราได้เยอะ
เลย และเราสามารถวางแผนจัดการงบไว้ได้ล่วงหน้าจะได้รู้ว่าต้องใช้เงินแค่ไหน ตอนช่วงไหน จะได้จัด
ถูก” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 

“อยากเอเจนซี่ให้มีความสม ่าเสมอในการท างาน ส่งงานตามเวลาที่ได้รับมอบหมาย 
มีท าตามข้อตกลงคิดว่าเท่านี้นะ ไม่มีข้อเสนอแนะอะไร” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
13 มีนาคม 2564) 

ขณะเดียวกันทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญเองก็ยังได้มีการแสดงความคิดเห็นว่า การเลือกใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งสามารถช่วยธุรกิจได้ดี และมองว่าถ้าธุรกิจมีความ
พร้อม การลงทุนใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่ ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่น่าสนใจ แม้ว่าในบางครั้งในงานที่ท า 
อาจวัดผลได้ค่อนข้างล าบาก ไม่สามารถวัดผลออกไม่ได้ชัดเจน แต่ก็นับว่าเป็นหนึ่งในทางเลือกที่ดี ที่
จะมาช่วยท าให้การท างานมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม มาช่วยรับผิดชอบในส่วนที่ไม่ถนัด 

“ถ้ากับเอเจนซี่ก็อาจจะไม่มี แต่กับคนที่ท าธุรกิจ ก็อยากบอกว่า ถ้ามีเงิน มีความ
พร้อม การจ้างเอเจนซี่ ก็เป็นอะไรที่ดี เป็นตัวเลือกท่ีน่าสนใจ ประหยัดเวลา และช่วยได้เยอะ” (นภัส
สร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564)  

“จริง ๆ ก็ อยากแนะน าให้ลองจ้างเอเจนซี่นะ แบบมาท าหลายอย่างที่เราท าไม่ได้ 
อย่างให้มาถ่ายรูปเมนูร้านนี่่ เราเห็นเลยถ้าเราท าเอง ไม่ได้งานแบบนี้แน่นอน เวิร์คมาก แต่ก็ต้อง
ยอมรับนะ เพราะผลที่ได้ออกมา มันอาจจะไม่ได้จับต้องได้ขนาดนั้น เช่น เราอาจจะวัดผลไม่ได้ ว่าคน
ที่มากินหน้าร้าน จะมีกี่คนเป็นคนที่มาจากโฆษณาท่ีเราซื้อไป” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วน 
บุคคล, 5 เมษายน 2564) 

โดยสรุปผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้นมีได้
หลายรูปแบบ หลายปัจจัย และจะต้องมีการพิจารณาหลายปัจจัยประกอบร่วม ก่อนที่จะด าเนินการ
ตัดสินใจลงไป โดยพบว่าส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs นั้น ให้ความส าคัญเรื่องของราคา เป็น
ปัจจัยหลัก โดยจะดูคู่กับบริบทของปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ปัจจัยด้าน
ผลงานที่ผ่านมา ปัจจัยโดยรอบเช่นค าแนะน าจากคนรอบข้าง และปัจจัยเรื่องของระยะเวลา ว่าจะ
สามารถส่งมอบงานได้ตามความต้องการหรือไม่ โดยจะต้องมีการพิจารณาหลายขั้นตอน คัดเลือก 
เอเจนซี่ออกมา เพื่อที่จะด าเนินการตัดสินใจ และติดต่อไป เพ่ือพูดคุยก่อนท าการตัดสินใจ โดยพบว่า
ปัจจัยด้านบุคคลกลายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และหลังจากการท าการ
ตัดสินใจ จึงจะด าเนินการประเมินการตัดสินใจอีกครั้ง โดยสิ่งที่ยังประทับใจในเอเจนซี่นั้น จะเป็นเรื่อง
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ของความเชี่ยวชาญ มุมมองการคิดงานที่หลากหลาย และความไม่ประทับใจ ยังเป็นเรื่องของ
ระยะเวลาในการส่งมอบงาน ทั้งนี้ทางผู้ประกอบการยังได้มีการมองว่าเอเจนซี่ก็ยังเป็นตัวเลือกที่ดี 
และน่าสนใจ จึงอยากท่ีจะแนะน าให้ผู้ประกอบการ SMEs ได้มีการทดลองใช้บริการ และจ้างงาน
เกิดข้ึน 

 
4.4 ผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  

ในการศึกษา และการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยยังได้มีการศึกษาในด้านของความต้องการของ
ผู้ประกอบการทั้งที่เคยมีการใช้บริการ และไม่เคยมีการใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่ โดยสามารถสรุป 
และอภิปรายผลได้ดังนี้  

4.4.1 ความต้องการ และความคาดหวังต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ส าหรับ
ผู้ประกอบการที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 

ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญสอบถามถึงความต้องการ และความคาดหวัง 
ต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ถึงความต้องการ และความคาดหวัง ในการเลือกใช้บริการ 
โดยสามารถสรุป และอภิปรายผลได้ดังนี้  

4.4.1.1 การวางแผน และกลยุทธ์ 
โดยจากการศึกษา พบว่าสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญต้องการ และมองหาจากเอเจนซี่ คือ

ความช่วยเหลือด้านการวางแผน การคิดกลยุทธ์ ค าปรึกษาในธุรกิจ ที่ช่วยส่งเสริมในการขาย รวมถึง
ข้อมูลต่าง ๆ ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองหา และต้องการจากเอเจนซี่ และยังพบว่าผู้ให้
ข้อมูลส าคัญ ให้ความส าคัญกับการหาข้อมูล และการวิเคราะห์ เพ่ือน ามาต่อยอด ออกมาเป็นการ
วางแผน และกลยุทธ์ 

“ต้องการให้แบบ มาช่วยคิดกลยุทธ์ในการสื่อสารวางแผนแล้วก็ซ้ือโฆษณา เขาก็จะ
วิเคราะห์ท าการบ้านมาให้ ว่าอะไรคือตรงไหนจุดขายที่เราเอามาขายได้ คู่แข่งเราเป็นอย่างไร อันนี้เอ
เจนซี่ที่แบบท างานด้วยกันก็จะรู้ว่าเราชอบ Research เขาก็จะมีมาให้ตลอด เรากลับมาอ่านย้อนหลัง
ได้ เราต้องการเห็นงานที่รู้ว่าเขามีท าการบ้านมา อ่านมานะ แล้วคิดมาแล้วเลยเป็นแบบนี้ ไม่ใช่แบบ
คิดลอย ๆ Strategy ต้องเป็นอะไรที่คิดและวิเคราะห์มาแล้ว” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“ต้องการการค าปรึกษา พวกกลยุทธ์ แผนการตลาด ยอมรับเลยว่าพอมี
ออนไลน์ และในยุคแบบนี้เราคิดอะไรไม่ออก เราต้องการให้เอเจนซี่ช่วยจุดนี้” (มณี ฉายเพชร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 กุมภาพันธ์ 2564) 
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4.4.1.2 การผลิตคอนเทนต์ และซื้อโฆษณา 
โดยพบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญมักจะมีการจ้างเอเจนซี่ เพื่อช่วยในเรื่อง ของการผลิต

คอนเทนต์ และซื้อโฆษณา โดยจะเป็นการให้เอเจนซี่ดูแลตั้งแต่ต้น คือเริ่มวางแผน คิดกลยุทธ์ และ
ผลิตชิ้นงานออกมา รวมไปถึงการซื้อโฆษณา 

“เราให้เอเจนซี่ช่วยในการซื้อโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ เอเจนซี่จะไปวิเคราะห์มาให้ 
รวมถึงก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ด้วย ท าให้เวลาซื้อ Ads มันแม่น มีประสิทธิภาพมากกว่า” (นภัสสร 
ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 2564) 

“เราให้เอเจนซี่ดูแลในด้านของช่องทางออนไลน์ ท าคอนเทนต์ เราก็จะบอกเขาไปว่า
จะมีอะไร แนวไหน เขาก็จะวางแผนออกมา ว่าจะมีอะไรยังไง แล้วก็ท าคอนเทนต์ออกมาให้ ช่วยดูแล
ออนไลน์แล้วก็จะมีให้มาช่วยถ่ายรูปอาหาร รูปร้าน เอาไว้ส าหรับใช้งานด้วย หลัก ๆ เราว่า เอเจนซี่จะ
มาช่วยดูแลด้านกราฟิก” (รัชนก โล่ห์เงิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“ใช้เอเจนซี่ท าหลายอย่างเหมือนกัน หลัก ๆ ก็มีซื้อโฆษณา ถ่ายท า แล้วก็ตัดต่อ
งาน” (ยุรการ ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

4.4.1.3 ความเป็นมืออาชีพ 
โดยพบว่านอกเหนือจากความช่วยเหลือ และการให้บริการทางด้านการตลาดแล้ว 

สิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญต้องการ และมองหาจากเอเจนซี่ในการท างานคือความเป็นมืออาชีพ ในการ
ท างาน และงานที่ออกมาดี ถูกใจ คุณภาพสมกับราคา 

“คาดหวังความ Professional งานมีคุณภาพสมกับราคาท่ีจ่ายไป” (รัชนก โล่ห์เงิน, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2564) 

“งานที่ดี ตรงตามกับที่เราบรีฟ หรือให้โจทย์ไป คาดหวังความเป๊ะ เราจ้างคุณ 
เพราะคุณเชี่ยวชาญ ดังนั้นเราคาดหวังจะเห็นตรงนั้น รวมถึงความเป็นมืออาชีพ ส่งงานตรงเวลา ท า
ตามข้อตกลง งานที่ดี ไม่ต้องแก้อะไรเยอะจะได้ไม่ต้องเสียเวลากันทั้งสองฝ่าย”(ยุรการ ภมรมนตรี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญบางรายยังได้มีการอธิบายเพ่ิมเติมว่างานที่ออกมานั้น จะต้อง
ออกมาดี และช่วงสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ สร้างโอกาสใหม่ ๆ ทางการขาย มีการบริการที่ดี  

“เราจ่ายเงินไป เราก็ต้องการงานที่ออกมาดี สิ่งที่เราคาดหวังเลยคือให้มันช่วย สร้าง
โอกาส ให้กับธุรกิจเรา เพ่ิมยอดขาย ช่วยให้เราหาลูกค้าใหม่ ๆ ได้ สร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ
ของเรา และอีกอย่างที่ส าคัญคือการบริการที่ดี” (นภัสสร ล้อสีทอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 มีนาคม 
2564) 

ขณะเดียวกันผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังได้อธิบายถึงความต้องการของตนว่า งานที่ออกมา
นั้นจะต้องเป็นงานที่สามารถท าได้จริง เหมาะสมกับธุรกิจของตน เป็นงานที่ดูตั้งใจท า มีความเป็นมือ
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อาชีพ และนอกจากนี้ยังมองหาความเข้ากัน ในการท างาน สามารถท างานร่วมกันได้ รวมถึงช่วยสร้าง
โอกาสทางธุรกิจ ส่งเสริมการขาย  

“อยากเห็นอะไรที่มันออกมาเป็นรูปเป็นร่าง ถ้าเป็นไอเดีย หรือแผนก็ต้องท าได้
จริง งานออกมาเป็นชิ้นเป็นอัน ผลงานที่ออกมา ผ่านขั้นตอน ผ่านการตั้งใจท า ไม่ใช่ท าลวก ๆ มา
ส่ง แค่เพ่ือให้งานเสร็จ เคมีที่เข้ากันได้ของเรากับเอเจนซี่มองว่ามันส าคัญมากในการท างานร่วมกัน 
เอเจนซี่ที่มาท าอาจจะไม่ได้ต้องเก่งที่สุด แต่อยากให้ท างานเข้ากับเราได้ ต้องเข้าใจว่า เราไม่ได้ถนัด 
หรือมีความรู้เท่าเขา เพราะถ้าเรามีเราก็ท าเองแล้วสิ จะจ้างท าไม ดังนั้นเขาก็ต้อง สามารถอธิบายเรา
ได้ ให้ค าปรึกษาเราได้เช่นกัน เคมีตรงกัน แต่ก็ต้องมีฝีมือ และความเชี่ยวชาญด้วยนะ แล้วก็อยากได้
ยอดขาย หรือการสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ” (มณี ฉายเพชร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
กุมภาพันธ์ 2564) 

4.4.2 ความต้องการ และความคาดหวังต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ หากมี
การใช้บริการ และจ้างงานในอนาคต ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และไม่เคย
จ้างงานเอเจนซี่  
 โดยถึงแม้ว่าในปัจจุบัน ผู้ให้ข้อมูลส าคัญกลุ่มนี้ ยังไม่ได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
แต่ อนาคตนั้นเป็นสิ่งไม่แน่นอน และในอนาคตนั้นก็อาจมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เกิดขึ้น 
ผู้วิจัย จึงได้มีการสัมภาษณ์เพ่ิมเติม เพื่อสอบถามถึงความต้องการ และความคาดหวังในการเลือกใช้
บริการ หากมีการใช้บริการ และจ้างงานในอนาคต โดยสามารถสรุป ความต้องการออกได้ ดังนี้  

4.4.2.1 การวางแผน และกลยุทธ์  
โดยพบว่าสิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญต้องการให้เอเจนซี่เข้ามาให้ความช่วยเหลือ นั้น

จะเป็นเรื่องของการคิดกลยุทธ์ วางแผนธุรกิจ เพื่อสร้างโอกาสทางการขาย ต่อยอดธุรกิจ ทั้งนี้ ทาง
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังได้มีการอธิบายเพิ่มว่า เนื่องจากตนนั้นยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจน
ซี่ เลยท าให้ตนนั้นยังไม่แน่ใจว่าเอเจนซี่จะสามารถช่วยเหลืออะไรได้มากกว่านี้หรือไม่  

“อยากให้มาช่วยคิดกลยุทธ์ วางแผนธุรกิจ” (พุฒิชัย สุทธาวาส, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“ก็ต้องการวางแผนการตลาด คิดพวก Strategy  หา Business Opportunity 
สร้างโอกาสใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจของเรา แล้วก็ช่วยเพิ่มยอดขาย แต่เราก็อยากรู้นะว่าเอเจนซี่จะท าอะไร
ได้อีกบ้าง มันอาจจะมีอย่างอ่ืน ที่เขาสามารถช่วยเราได้ แต่เราอาจจะไม่รู้ว่าเอเจนซี่มีบริการตรงนี้”  
(สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564)  

ทั้งนี้ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญเองก็ได้มีการมองว่า ในตอนนี้ ธุรกิจ และทีมงาน ของตน
นั้นยังมีความไม่พร้อมอยู่ และการตลาดยังไม่ได้เป็นสิ่งที่เน้น ท ามากนัก หากมีเอเจนซี่เข้ามาก็จะเป็น
ทางเลือก และตัวช่วยที่ดีในการวางแผน  
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“ปัญหาน่าจะเป็นความพร้อมของทีมงานเรามากกว่าในด้านการตลาด ยังไม่ได้ท า
เยอะ ด้วยความที่เราเป็นขายส่งด้วยที่ผ่านมาไม่ได้เน้นตรงนี้ ท าให้ปัญหาด้านการตลาด คิดว่ายังไม่ได้ 
เจอปัญหาอะไร อาจจะมี เช่นคิดไม่ออกว่าท าอะไรดีอะไรแบบนี้” (สิรีน อธิการก าจร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 10 เมษายน 2564) 

ขณะเดียวกันกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังได้มีการอธิบายเพ่ิมเติมว่า หากจะมีการใช้
บริการ และจ้างงานเกิดขึ้นในอนาคตนั้น สิ่งที่ตนคาดหวัง และมองหาอาจจะเป็นเรื่องของการที่ ให้เอ
เจนซี่มาช่วยต่อยอดในความต้องการของตน สร้างความแข็งแรง ให้กับกลยุทธ์ที่ตนได้ คิดเอาไว้ และ
ช่วยให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

“ถ้าเอเจนซี่จะมาหรอ อยากจะให้มาช่วยเรื่องการโปรโมทร้านมากกว่า ท าให้คน
รู้จักมากขึ้น ให้คนมาร้านมากขึ้น เพราะถ้าเรื่องแผน เรื่องกลยุทธ์เราว่าส่วนนึงมันก็จะต้องมาจากเรา 
อาจจะเป็นในเชิง เราแชร์สิ่ง ที่เราต้องการและเอเจนซี่มาช่วยต่อยอดให้อะไรแบบนี้ก็น่าจะดีนะ”  
(ยุรริษา ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564 

4.4.2.2 ปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
การปรับภาพลักษณ์แบรนด์ เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่เป็นความต้องการของผู้ให้ข้อส าคัญ  

ก็คือ การปรับภาพลักษณ์แบรนด์ท าให้แบรนด์ดูมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น และยังช่วยให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และคนรุ่นใหม่ได้มากข้ึนกว่าเดิม  

“อยากรีแบรนด์ ปรับภาพลักษณ์ให้ดูทันสมัย เข้าถึงคนรุ่นใหม่ได้มากข้ึน” (พุฒิชัย 
สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

“สร้างแบรนด์ สร้างภาพลักษณ์ ตรงนี้ที่เราต้องการ” (สิรีน อธิการก าจร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 10 เมษายน 2564)  

นอกจากนี้แล้วทางกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังมองว่าอีกสิ่งหนึ่งที่ตนต้องการในการปรับ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ การท าให้แบรนด์นั้นมีความชัดเจน มีเอกลักษณ์มากขึ้น ท าให้คนสามารถ
จดจ าได้ และขยายกลุ่มเป้าหมาย เพื่อต่อยอด และสร้างโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจ 

“ท าให้แบรนด์มัน Strong มากยิ่งขึ้น มีความชัดเจน แบบรู้เลยว่าอันนี้คือแบรนด์เรา
ถ้าจะใช้เอเจนซี่ อยากให้มาช่วยตรงนี้ เอาความเก่งของเขามาต่อยอดให้กับแบรนด์เรา แล้วก็ต้องการ 
ที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน แล้วก็หากลุ่มเป้าหมายใหม่ให้กับแบรนด์เราด้วย ขยายกลุ่มลูกค้า 
เพราะตอนนี้มันยังเฉพาะกลุ่มอยู่ในแบรนด์ของเราตอนนี้” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
6 เมษายน 2564) 

4.4.2.3 การผลิตคอนเทนต์ และซื้อโฆษณา 
การผลิตคอนเทนต์ และการซื้อสื่อโฆษณาเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ถือได้ว่าเป็นบริการหลัก 

ของเอเจนซี่ และเป็นสิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญเองก็มองว่าเป็นสิ่งที่ตน และธุรกิจของตนนั้น ต้องการ
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หากจะต้องมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่จริง ๆ ในอนาคต โดยเฉพาะกับการ ท าเนื้อหาบน
ออนไลน์ในช่องทางต่าง ๆ นอกจากนี้ยังได้มีการอธิบายเพ่ิมเติมว่า ปัญหาในปัจจุบันนี้ที่ตน และธุรกิจ
เจออยู่ คือการไม่แน่ใจว่าควรจะต้องมีการท าอะไรบ้าง และจะต่อยอดสร้างโอกาสทางธุรกิจจากสิ่งที่มี
อยู่ในปัจจุบันได้อย่างไร  

“จากที่เจอ ณ ตอนนี้ ก็คือเราไม่ค่อยแน่ใจว่าควรจะต้องท าอะไรบ้าง หรือเรา
สามารถใช้ประโยชน์ จากสิ่งที่เรามีได้อย่างไร เช่นอย่าง Facebook ตอนแรกเราก็เปิดไว้เฉย ๆ ไม่ได้
คิดว่าจะมีคนติดต่อเข้ามา พอมันมีคนติดต่อเราถึงรู้ว่าจริง ๆ แล้วมันก็เป็นอีกหนึ่งช่องทาง ที่จะช่วย
ให้เราได้ลูกค้าใหม่ ๆ เป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสที่ดีเลย อยากท าคอนเทนต์บนออนไลน์ด้วย อยากให้
ท าเว็บไซต์ด้วยเหมือนกัน คิดว่าเว็บไซต์น่าสนใจ มันน่าจะดีกับธุรกิจอันนี้ก็อยากท า” (พุฒิชัย 
สุทธาวาส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มีนาคม 2564) 

ทั้งนี้ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญยังได้มีการอธิบายเพิ่มเติมว่า การมีเอเจนซี่ เข้ามาช่วย ใน
การซื้อสื่อโฆษณา จะเป็นการช่วยตนประหยัดเวลาได้มากขึ้น เพราะเนื่องจากทีมงานมีน้อย ท าให้ใน
วันนี้ ยังไม่มีคนที่มารับผิดชอบด้านตรงนี้ หากมีเอเจนซี่เข้ามาช่วยก็จะเป็นสิ่งที่ดี  

“อาจจะมีเรื่องของการซื้อโฆษณา ซื้อสื่อด้วย ไม่มีเวลา ถึงเราจะแบ่งงานกัน แบ่งคน
รับผิดชอบ สุดท้ายมันก็ต้องช่วยเหลือกัน แล้วไหนจะต้องแพ็คของ ส่งของอีก เราไม่มีเวลามานั่งดูแล
ตรงนี้เลย วันนึงก็ยุ่งมากพอแล้วทุกคนยุ่งกันหมด” (วีรดา อริยสัจกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2564) 

โดยพบว่าปัญหาที่เจอในการซื้อสื่อโฆษณา คือเพราะทางผู้ประกอบการ ได้มีการซื้อ
โฆษณาแล้ว แต่ไม่แน่ใจในเรื่องของผลลัพธ์ และมองว่า หากมีเอเจนซี่มาให้ความช่วยเหลือ และการ
สนับสนุนตรงนี้ น่าจะเป็นเรื่องที่ดี และท าให้ผลลัทธ์ออกมาแม่นย ามากข้ึน 

“แต่คงอยากให้มาช่วยซื้อโฆษณา เพราะเราไม่ถนัดตรงนี้ อยากรู้ด้วยว่าท าอะไรไป
แล้ว ได้อะไรกลับมา ปัญหาที่เจอเลย คือ เราจ่ายเงินไปแล้วเราไม่รู้ว่าได้อะไรกลับมา เราก็ลอง
จ่ายเงินซ้ือโฆษณาดูนะ แต่ท าแล้วคิดว่าไม่เวิร์ค หรืออาจจะเวิร์ค แต่เราก็ไม่รู้มั้ง แต่ไม่ได้รู้สึกว่าได้
กลับมา” (ยุรริษา ภมรมนตรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มีนาคม 2564) 

โดยผู้วิจัยจะขอสรุปความต้องการของผู้ประกอบการ ในการเลือกใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่ ว่าสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องการจากเอเจนซี่นั้น มักจะเป็น เรื่องของการบริการในการ
สื่อสาร ตั้งแต่ข้ันตอนการวางแผน การผลิตโฆษณา ไปจนถึงการเผยแพร่ หรือการซื้อสื่อโฆษณา
นั่นเอง ทั้งนี้ความต้องการอีกด้านคือความต้องการความเป็นมืออาชีพ ซึ่งจะสะท้อนออกมาจากการ
บริการทีผู่้ประกอบการได้รับ และยังเป็นเรื่องของการดูแลแบรนด์ หรือตราสินค้า เพ่ือให้มีความ
ทันสมัย เป็นเอกลักษณ์ เข้าถึงคนรุ่นใหม่ได้มากข้ึน เพราะเชื่อว่า จะสามารถช่วยสร้าง และต่อยอด
โอกาสทางธุรกิจ โดยเฉพาะกับโอกาสทางการขายให้มากข้ึนกว่าเดิม  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ ขนาดกลาง และขนาดย่อม 
ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่” มีวัตถุประสงค์ท้ังหมด 4 วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1) เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในการท าการตลาดยุค
ดิจิทัล 2) เพ่ือศึกษาถึงมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้าง
งานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ในการท าการตลาดยุคดิจิทัล 4) เพ่ือศึกษาถึง
ความต้องการของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และการจ้างงานเอเจนซี่ใน
การท าการตลาดยุคดิจิทัล  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
กับกลุ่มผู้ประกอบการ/ฝ่ายการตลาดของธุรกิจ SMEs ที่เคยหรือไม่เคยใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 
จ านวน 8 ท่าน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บบันทึกข้อมูลสัมภาษณ์ตั้งแต่วันที่ 27 กุมภาพันธ์  
พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2564 จากการศึกษาสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 
รวมถึงข้อเสนอแนะต่องานวิจัย ได้ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปผลการศึกษาแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
 จากการศึกษาแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs โดยพบว่า เป้าหมาย
ในการท าธุรกิจนั้นมักจะเป็นเรื่องของการท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก มีคนมาใช้บริการ และได้รับความ
น่าเชื่อถือ และอาจรวมไปถึงการสร้างรากฐานที่มั่นคง สร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจด้วยการหาสร้าง
โอกาสใหม่ ๆ อยู่เสมอในด้านของผู้ดูแล และรับผิดชอบด้านการตลาด พบว่าผู้ประกอบการที่เป็น
เจ้าของกิจการมักจะเป็นคนด าเนินการท าการตลาดด้วยตนเอง โดยแต่ในกรณีท่ีการท าการตลาดอาจ
ไม่ใช่สิ่งที่ผู้ประกอบการถนัดมากนัก ส าหรับบางธุรกิจจะมีการหาคนที่มาคอยท าหน้าดูแล และ
รับผิดชอบ โดยอาจมีการจ้างพนักงานเพ่ิมเพ่ือดูแลในโดยตรง หรือมีการแบ่งงานกันภายในหุ้นส่วน
ธุรกิจไปจนถึงการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ให้เข้ามาช่วยดูแลด้านการตลาด และพบว่าแนว
ทางการท าการตลาดทางผู้ประกอบการเองได้มีการปรับตัวค่อนข้างเยอะ โดยสาเหตุส าคัญนั้นเป็น
เพราะการเข้ามาของสื่อดิจิทัล เพราะการเข้ามาของสื่อดิจิทัลนั้นท าให้ช่องทางการสื่อสารมีมากขึ้น 
โอกาสในการเข้าถึงลูกค้าก็เพ่ิมมากขึ้น ท าให้หลายธุรกิจ หันมาสนใจท าการตลาด และท าการสื่อสาร
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บนออนไลน์มากข้ึน โดยพบว่าแม้จะเป็นธุรกิจที่เดิมไม่ได้มีการเน้นเรื่องการท าการตลาด ในปัจจุบันนี้
ก็เริ่มท่ีจะหันมาท าการตลาดมากขึ้น และเริ่มมีการสื่อสารบนช่องทางออนไลน์ เพราะได้เห็นถึง
ประโยชน์ และโอกาสในการต่อยอดธุรกิจจากสื่อดิจิทัล  
 ส าหรับผู้ประกอบการที่เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ พบว่าสาเหตุที่มีการเลือกใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ เป็นเพราะว่าการมีเอเจนซี่เข้ามาเปรียบเสมือนมีทีมงานเพ่ิมขึ้น โดยเป็น
ทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญมาช่วยดูแล และรับผิดชอบในสิ่งที่ตนและทีมงานของตนอาจไม่ถนัด และ
ยังช่วยประหยัดเวลา และประหยัดทรัพยากรของบริษัท อาทิ การท าการสื่อสาร หรือการท าโฆษณา 
มักจะเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไม่ถนัด หากมีเอเจนซี่มาช่วยดูแล และรับผิดชอบ ก็จะท าให้มีเวลาไปท า
ในส่วนอื่นต่อได้ เป็นการเปิดโอกาสให้แต่ละฝ่ายได้ท างานตามท่ีถนัด เพ่ือให้งานออกมามี
ประสิทธิภาพมากกว่าเดิม และการมีเอเจนซี่มาช่วยดูแลยังท าให้มั่นใจได้ว่างานที่ออกมานั้น จะมี
ผลลัพธ์ที่ดี และมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม และยังท าให้ได้แนวคิดและมุมมองที่แปลกใหม่ ในการท า
ธุรกิจอีกด้วย ได้รับค าแนะน าและค าปรึกษาส าหรับการท าธุรกิจไปจนถึงข้อมูลส าคัญต่าง ๆ  

ขณะเดียวกันส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น 
ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้เห็นพ้องต้องกันถึงความส าคัญของการท าการตลาด โดยพบว่าสาเหตุที่ตน 
และธุรกิจของตนนั้นยังไม่ได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น เพราะเรื่องของเงิน เพราะมองว่า
เงินนั้นมีจ ากัด อยากเอาเงินไปท าในส่วนอื่นก่อน และความไม่พร้อมของธุรกิจของตนด้วยเช่นกัน ยัง
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการท าการตลาดมากนักในวันนี้ และยังมองว่าการใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่นั้น 
อาจยังไม่เหมาะกับธุรกิจของตน เพราะมองว่าเอเจนซี่นั้นน่าจะเหมาะกับธุรกิจที่มีเงินค่อนข้างสูง และ
เหมาะกับธุรกิจที่เน้นคุยกับผู้บริโภคเป็นแบรนด์ที่คนรู้จัก 

5.1.2 สรุปผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ 

จากการศึกษา และการวิจัยพบว่า มุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อเอเจนซี่นั้น ทั้งกลุ่มที่เคย 
และไม่เคยจ้างงานเอเจนซี่ ต่างเห็นพ้องต้องกันว่าเอเจนซี่มองว่า เอเจนซี่เปรียบเหมือนผู้เชี่ยวชาญ 
ด้านการท าการตลาด และการท าโฆษณา ที่จะมาช่วยเหลือ เติมเต็ม และต่อยอดธุรกิจได้ ท าให้ธุรกิจ
แข็งแรง มั่นคงมากยิ่งขึ้น และยังมองว่าเอเจนซี่นั้น เปรียบเสมือนพันธมิตรทางธุรกิจ เป็น
ความสัมพันธ์ที่ช่วยเหลือกันในทางธุรกิจส่งเสริมซึ่งกันและกัน เป็นอีกหนึ่งการลงทุนที่ดีให้กับธุรกิจ
ของตน แต่การลงทุนนั้นก็ยังมีความเสี่ยง จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการศึกษาหาข้อมูล เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจก่อนการลงทุน ขณะเดียวกับกลุ่มผู้ข้อมูลส าคัญที่เป็นผู้ประกอบการที่ยังไม่ได้มีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ได้อธิบายถึงมุมมองของตนต่อเอเจนซี่ว่า การใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่
นั้น อาจไม่เหมาะกับธุรกิจ SMEs เพราะจ าเป็นที่จะต้องใช้เงินค่อนข้างเยอะ เหมาะกับแบรนด์ธุรกิจ 
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ที่มีความมั่นคง และมีความพร้อม มีงบประมาณทางการตลาดค่อนข้างสูง ในปัจจุบันนี้ ที่ต้องการที่จะ
ต่อยอดธุรกิจ ขยายฐานลูกค้า เพิ่มช่องทางการสื่อสาร และการจัดจ าหน่าย  

5.1.3 สรุปผลการศึกษาปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงาน
เอเจนซี่  

โดยจากการศึกษาปัจจัย และขั้นตอนการพิจารณา ต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ พบว่ามีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยพบว่าปัจจัยและ
ขั้นตอนการพิจารณาส าหรับกลุ่มที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ถือได้ว่าค่อนข้างเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน คือปัจจัยเรื่องของราคาที่จะต้องมีความสมเหตุสมผล จับต้องได้ ความน่าเชื่อถือ 
ความเชี่ยวชาญ และความเป็นมืออาชีพที่สามารถท างานร่วมกันได้อย่างราบรื่น ความเข้ากันในการ
ท างาน ขณะเดียวกันผลงานที่ผ่านมาเองก็เป็นสิ่งส าคัญ ที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญจะมีการน ามาใช้
วิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจ เพราะการตัดสินใจจากงานที่ผ่านมานั้น จะท าให้เห็นในทิศทางของ
งานว่าถูกใจหรือไม่ เพราะผู้ให้ข้อมูลส าคัญนั้นมองว่าอยากให้รูปแบบของงานที่ออกมานั้น ยังคงมี
ความสอดคล้องกับแบรนด์หรือธุรกิจของตนอยู่ เลยท าให้ปัจจัยข้อนี้เป็นอีกหนึ่งสิ่งส าคัญ รวมถึง
ค าแนะน าจากคนรอบข้าง เพ่ือประกอบการตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนของการเริ่มต้นอยากใช้บริการ และ
จ้างงานเอเจนซี่ ไปจนถึงการมีการถามค าแนะน า ถึงเอเจนซี่แต่ละท่ี ข้อดีข้อเสีย เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ โดยพบว่าคนรู้จักที่ท างานอยู่ในเอเจนซี่ และผู้ประกอบการ SMEs ที่เคยมีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่มาก่อนมีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจ ขณะเดียวกันระยะเวลาในการส่งมอบ
งานก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ทางผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ให้ความส าคัญ การส่งมอบงานที่ตรงตามเวลาที่ได้รับ
มอบหมาย นอกจากจะช่วยส่งเสริมความเป็นมืออาชีพแล้ว งานที่ออกมาจะต้องเหมาะสมกับ
ระยะเวลาที่ใช้ไป จึงจะท าให้ผู้ประกอบการรู้สึกประทับใจ 

จากการศึกษาพบว่าขั้นตอนในการพิจารณา และจ้างงานเอเจนซี่ สามารถแบ่งออกได้หลาย 
ชั้นตอน และเป็นกระบวนการคิดท่ีจะต้องมีการใช้เวลา และตัดสินใจหลายครั้ง เริ่มตั้งแต่การตระหนัก
ถึงความต้องการในการมีทีมงานที่มาให้ความช่วยเหลือด้านการตลาดจะเป็นขั้นตอนแรก  
ทีผู่้ประกอบการจะต้องท าการตัดสินใจว่าจะมีการใช้เอเจนซี่ หรือจะท าเอง หรือจะมีการจ้างทีมงาน
เพ่ือมาดูแลโดยตรง โดยพบว่าในขั้นตอนนี้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจะมีการหาข้อมูลเพิ่มเติม เพ่ือเปรียบเทียบ 
และตัดสินใจ และหากตัดสินใจว่าจะมีการใช้บริการ จ้างงานเอเจนซี่ ก็จะด าเนินการหาข้อมูลเพิ่มเติม
ในเอเจนซี่ โดยนิยมที่จะมีการค้นหาข้อมูล จากทางอินเทอร์เน็ต และสอบถามคนรู้จัก และจะมีการ
เข้าไปดูในแต่ละเอเจนซี่ จากนั้นจึงจะท าการประเมินทางเลือกที่มีอยู่ เพ่ือตัดสินใจหาทางเลือกที่ดี
ที่สุด โดยในขั้นตอนนี้ ผู้ประกอบการ หรือผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จะมีการติดต่อเอเจนซี่แต่ละท่ีเพ่ือนัดมา
พูดคุยรายละเอียด โดยพบว่าในขั้นตอนนี้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญจะเลือกท่ีจะตัดสินใจจากการนัดเอเจนซี่เข้า
มาพูดคุย และดูในความเข้ากันของการท างาน หากพิจารณาแล้วว่าสามารถท างานร่วมกันได้อย่าง 
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ราบรื่น และพิจารณา ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบรวมกัน หากตนประทับใจแล้วก็จะ
ท าการตัดสินใจได้อย่างทันที โดยภายหลังจากการตัดสินใจก็จะมีการประเมินอีกครั้ง เพื่อพิจารณาถึง
การใช้บริการ และจ้างงานต่อในอนาคต โดยจากการสอบถามกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ กลุ่มที่เคยมีการใช้
บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น พบว่าความเป็นมืออาชีพ งานที่ออกมาดีมีมุมมองใหม่ ๆ เป็นสิ่งที่ทาง
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญรู้สึกประทับใจ และยังได้รับความรู้ใหม่ ๆ ค าปรึกษาทางธุรกิจจากเอเจนซี่อีกเช่นกัน 
ขณะเดียวกันเรื่องของความล่าช้าในการด าเนินการ ตั้งแต่การพิจารณา การติดต่อ และการส่งมอบ
งาน พบว่าเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไม่ประทับใจจากเอเจนซี่ ทั้งนี้ ยังได้มีการกล่าวถึงข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมส าหรับธุรกิจ SMEs ด้วยกัน ว่าการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น เป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ี
ดีที่น่าจะได้มีการทดลองใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ 

5.1.4 สรุปผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่  

โดยจากการศึกษาพบว่าสิ่งที่ทางผู้ประกอบการ SMEs ต้องการจากเอเจนซี่ พบว่ากลุ่มที่เคย 
และไม่เคยใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ มีความคิดเห็นค่อนข้างเป็น ไปในทิศทางเดียวกัน คือ
ต้องการความช่วยเหลือในด้านการวางแผนกลยุทธ์ ค าปรึกษาส าหรับธุรกิจ พร้อมกับการผลิต 
คอนเทนต์ และการซื้อโฆษณา ขณะเดียวกันกลุ่มที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น ได้มี
ความคดิเห็นเพ่ิมเติมที่เห็นพ้องต้องกัน ว่าตนนั้นต้องการที่จะเห็นความเป็นมืออาชีพจากเอเจนซี่  
โดยความเป็นมืออาชีพอาจมาได้หลายรูปแบบ ผ่านงานที่ออกมา ผ่านการบริการ ผ่านผลลัพธ์ ผ่าน
การส่งมอบงานที่ตรงตามเวลา และเป็นงานที่ดี ท าได้จริง นอกจากนี้กลุ่มที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่ได้อภิปรายถึงความต้องการจากเอเจนซี่เพ่ิมเติมว่า หากจะมีการใช้บริการ และ
จ้างงานเอเจนซี่จริง ๆ ในอนาคต ตนคาดหวังที่จะมีเอเจนซี่มาช่วยดูแลแบรนด์หรือธุรกิจ ส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่จะช่วยขยายฐานลูกค้า และสร้างโอกาสทางธุรกิจ  
 
5.2 การอภิปรายผล 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งหัวข้อออกเป็น 4 ส่วน เพ่ือให้สอดคล้องตรงกับ
หัวข้อผลการศึกษาซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  

5.2.1 อภิปรายผลการศึกษาแนวทางการท าการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
 จากผลการศึกษาในเป้าหมายทางธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs นั้น พบว่าเป้าหมาย
นั้นมักจะเป็นการท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก มีลูกค้ามาใช้บริการ ได้รับการยอมรับ และมีความน่าเชื่อถือ 
ซึ่งการที่เป็นที่รู้จัก และได้รับการยอมรับ จะเป็นอีกหนึ่งส่วนที่จะท าให้สามารถเชิญชวนให้ผู้บริโภค 
อยากจะเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการมากขึ้น ท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ นอกจากนี้ยังพบว่า
สิ่งที่ผู้ประกอบการต้องการ และมองเป็นเป้าหมายคือการสร้างความยั่งยืน และความมั่นคง จะพบ
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เห็นได้มากในธุรกิจที่มีการเปิดให้บริการมาช่วงเวลาหนึ่งแล้ว หรือมีการเปลี่ยนการบริหารจากอีกรุ่น 
สู่อีกรุ่น ขณะเดียวกันในด้านของการท าการตลาดนั้น แต่ละธุรกิจก็จะมีผู้ดูแลรับผิดชอบต่างกันไป 
โดยจะมีท้ังผู้ประกอบการเป็นผู้ดูแลและรับผิดชอบด้วยตนเอง หรืออาจมีคนดูแล ทีมงาน ที่
รับผิดชอบโดยตรง เช่น มีทีมงานโดยเฉพาะ หรือมีผู้ดูแลด้านการตลาดภายในองค์กร และสุดท้ายมี
การบริการ และจ้างงานเอเจนซี่เกิดข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความต้องการทางธุรกิจของแฮริสัน 
และเฟิร์ธ (Harrison and Firth, n.d.) ที่ได้มีการอธิบายถึงความต้องการพ้ืนฐานทางธุรกิจ มีความ
ใกล้เคียงกับความต้องการแบบล าดับขั้นของ Maslow เพราะจะต้องมีการไล่ไปทีละขั้น เมื่อความ
ต้องการได้รับการเติมเต็มแล้ว ก็จะเป็นการไล่ขึ้นไปสู่ขั้นตอนต่อไป ส าหรับธุรกิจเปิดใหม่ส าคัญเป็น
อย่างมากที่จะต้องสามารถเติมเต็มความต้องการพ้ืนฐานให้ได้ โดยพบว่าความต้องการพ้ืนฐานทาง
ธุรกิจ คือ ความต้องการความจ าเป็นในการท าธุรกิจ ตั้งแต่ทรัพยากรในการเริ่มต้น และลูกค้า หรือ
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ เมื่อมีแล้วจึงต่อยอดไปในด้านของการตลาดและอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างให้เกิดความ
มั่นคง และยั่งยืนทั้งในด้านของความสัมพันธ์ โครงสร้างที่แข็งแรง ได้รับการยอมรับ และถูกยกย่อง
เป็นผู้น าในตลาด  

โดยพบว่าการเข้ามาของสื่อดิจิทัลเป็นอีกหนึ่งสาเหตุส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการ
ปรับตัว และหันมาลองใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เกิดข้ึน และถึงแม้ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่
ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ในปัจจุบันนี้ ก็ได้มีความคิดเห็นที่ค่อนข้างคล้ายคลึงกนั 
ว่าการเข้ามาของสื่อดิจิทัลเป็นเรื่องท่ีใหม่ และค่อนข้างซับซ้อน ผู้บริโภคใช้เวลาส่วนมากอยู่บนโลก
ออนไลน์ และสื่อออนไลน์ ก็จะเป็นตัวเชื่อมที่ดี ที่จะท าให้แบรนด์ และธุรกิจได้เชื่อมต่อกับผู้บริโภค 
จ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจในส่วนนี้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจาก ไมเคิล จิตติวาณิชย์ (2560) ที่ได้
มีการกล่าวถึงแนวโน้มของสื่อดิจิทัลว่าจะมีการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ประชากรไทยส่วนมากสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย ส่งผลให้ภาคธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องปรับตัว เพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลง
ตรงนี้ การท าการสื่อสาร และการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลนั้น แม้ว่าจะเป็นสิ่งที่ดี และสามารถสร้าง
โอกาสทางธุรกิจได้มาก แต่ก็เป็นสิ่งผู้ประกอบการอาจไม่ถนัด ทั้งยังจะต้องเจอกับความหลากหลาย
ของสื่อ และความทับซ้อน เส้นแบ่งของสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ค่อย ๆ จางหายไป มีความเชื่อมต่อ
กันมากขึ้น นั่นจึงเป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้ผู้ประกอบการมีการหันมาเลือกใช้บริการ และจ้างงาน 
เอเจนซี่ ทั้งนี้ทางผู้ประกอบการได้มีการมองว่าการใช้เอเจนซี่จะช่วยประหยัดเวลา และประหยัด
ทรัพยากรของบริษัท เพราะเอเจนซี่จะมาช่วยดูแล และรับผิดชอบด้านการตลาด โดยเฉพาะกับ
การตลาดบนสื่อดิจิทัล โดยมองว่าเป็นการให้โอกาสเอเจนซี่ได้ท างานตามที่ตนถนัด และน าทีมงาน
ภาย ในองค์กรไปท างานส่วนอื่น ช่วยให้การบริหารทรัพยากรให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
และสามารถมั่นใจได้ว่าผลที่ได้ และงานที่ออกมาจะมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม รวมถึงได้มุมมอง และ
แนวคิดท่ีแปลกใหม่ การได้เห็นมุมมองที่หลากหลายและเปิดใหม่จะท าให้เกิดความหลากหลาย และ
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รอบคอบมากยิ่งข้ึน อันจะสอดคล้องกับแนวคิด และทฤษฎี มุมมองของ De Bono (1976) ที่เน้นเรื่อง
ของการมองในหลายมุมมองอันจะก่อให้เกิดการตัดสินใจที่ดีขึ้น สร้างสรรค์ รอบคอบ และเหมาะสม 
เมื่อผู้ประกอบการได้รับมุมมองใหม่ ๆ อาจท าให้เปิดกว้าง และสามารถต่อยอดพัฒนา ส่งผลอันดีกับ
ธุรกิจในอนาคต  

5.2.2 อภิปรายผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้ บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่ 

ผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs พบว่ามุมมองของผู้ประการที่มีต่อ 
เอเจนซี่มีความหลากหลาย และสามารถสรุป และอภิปรายผล ได้ดังนี้  

5.2.2.1 ผู้เชี่ยวชาญ โดยพบว่าทั้งผู้ประกอบการ ที่ทั้งเคยมีการใช้บริการ และไม่เคย
ใช้บริการเอเจนซี่นั้น ต่างมองว่าเอเจนซี่นั้น เปรียบเสมือน ผู้เชี่ยวชาญ ที่เป็นผู้มีความถนัดในด้าน 
ต่าง ๆ โดยเฉพาะกับด้านการท าการตลาด และการโฆษณามีการบริการที่หลากหลาย และครบ ท า
หน้าที่คอยให้ค าปรึกษา และส่งเสริมธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับความหมายของเอเจนซี่ ที่ถูกให้เอาไว้โดย 
พงษ์ปิติ ผาสุขยืด (2562) ว่าเอเจนซี่เปรียบเสมือน พ่อค้าคนกลาง ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
ให้บริการหลากหลาย ทั้งติดต่อประสานงาน ให้ค าปรึกษาให้กับธุรกิจ โดยเฉพาะกับทางด้าน
การตลาด และโฆษณา  

5.2.2.2 พันธมิตรทางธุรกิจ มีการส่งเสริมซึ่งกันและกัน เพื่อให้ธุรกิจทั้งสองฝั่งนั้น 
สามารถด าเนินต่อไปได้ เอเจนซี่จะมาช่วยท าให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายต่าง ๆ อาทิ การท าให้เป็นที่รู้จัก 
สร้างการรับรู้และบอกต่อ เพ่ิมจ านวนลูกค้า ฯลฯ เป็นการให้บุคคลที่มีความถนัด ได้ท างานในส่วนที่
ตนถนัด เพื่อส่งเสริมให้ธุรกิจดีขึ้น ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดที่ Hardcoreceo (2562) ได้กล่าวไว้ใน
บทความ ว่าการมีเอเจนซี่นั้น เปรียบเสมือนการมี ที่ปรึกษาทางธุรกิจ และยังคล้ายกับที่
Readyplanet (2562) ได้มีการกล่าวเอาไว้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างเอเจนซี่ กับผู้ประกอบการนั้น 
เป็นความสัมพันธ์ที่ต้องพ่ึงกันและกัน การมีเอเจนซี่จะท าให้ผู้ประกอบการได้ผู้เชี่ยวชาญมาช่วยงาน
ทางด้านการตลาดบนออนไลน์ และจะท าให้ทีมงาน และทีมผู้ประกอบการที่เหลือมีเวลาเพียงพอ ที่จะ
ไปต่อยอด และพัฒนาธุรกิจในส่วนอื่น ๆ ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการท างานที่เพ่ิมมากขึ้น และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อักษิกา อักษรศิลป์ (2563) ที่ได้เปรียบเทียบเอเจนซี่เอาไว้ว่าเป็นเสมือน
แขนขาที่ช่วยส่งเสริมธุรกิจ และท าให้ธุรกิจเติบโตต่อไปได้ 

5.2.2.3 การลงทุน พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส าคัญมองว่าการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่
เปรียบเสมือนการลงทุนที่ได้รับผลตอบแทนเป็นงาน และการส่งเสริมธุรกิจ การจ้างเอเจนซี่ ถือเป็น
การลงทุนให้กับธุรกิจ แต่จ าเป็นจะต้องมีการศึกษาหาข้อมูล และพิจารณาหลายขั้นตอนก่อนการ
ตัดสินใจ  
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5.2.2.4 แบรนด์หรือธุรกิจขนาดใหญ่ โดยส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยมีการ 
ใช้บริการและจ้างงานเอเจนซี่ มองว่าธุรกิจเอเจนซี่มักจะเหมาะกับแบรนด์ ธุรกิจขนาดใหญ่ เนื่องจาก
มองว่าการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่จะต้องมีงบประมาณท่ีค่อนข้างสูง ทั้งนี้ผู้ประกอบการ SMEs 
ที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ได้มีการอธิบายว่าตนก็มีมุมมองเช่นเดียวกัน แต่มุมมองนั้น
ก็ได้เปลี่ยนไป ภายหลังจากท่ีได้มีการลองหาข้อมูล และใช้บริการเอเจนซี่ 

จะเห็นได้จากการอภิปรายข้างต้น ว่าผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs นั้น ต่างมีการรับรู้ 
ถึงจุดเด่น และการให้บริการของเอเจนซี่ และมีมุมมองที่หลากหลาย ต่อเอเจนซี่ โดยมองเห็นถึงข้อดี 
ของการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  

5.2.3 อภิปรายผลการศึกษาปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่  

จากการศึกษาในปัจจัย และขั้นตอนการพิจารณา ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ ค่อนข้าง
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผู้วิจัยจึงท าการเขียนสรุปกระบวนการตัดสินใจ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.1: กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้ประกอบการในการเลือกพิจารณาและใช้

บริการเอเจนซี่ 
 

กระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรมผู้ประกอบการ 

กระบวนการตระหนัก
ถึงปัญหา หรือความ
ต้องการ 

เริ่มมีการพิจารณาการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่เมื่อ  
-พบเจอกับความไม่ถนัดในการท าการตลาดบนสื่อดิจิทัล 
-ต้องการมีทีมงานเพิ่ม เพื่อมาช่วยให้งานออกมามีประสิทธิภาพกว่าเดิม 
-เปรียบเทียบแล้วว่าการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่จะได้ผลดีกว่าท าเอง 
หรือจ้างทีมงานเพ่ือมาดูแลและรับผิดชอบโดยตรง 

กระบวนการสืบค้น 
และแสวงหาข้อมูล 

-ใช้ช่องทางออนไลน์ในการสืบค้นข้อมูล 
-Facebook Group เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่เปิดโอกาสให้เอเจนซี่ได้เข้ามา
แนะน าตนเอง  
-มีการขอค าแนะน าจากเพ่ือน หรือคนรู้จัก ตั้งแต่คนที่ท างานอยู่ในเอเจนซี่ 
และผู้ประกอบการ ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการและจ้างงานเอเจนซี่ 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้ประกอบการในการเลือกพิจารณาและ
ใช้บริการเอเจนซี่ 

 

กระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรมผู้ประกอบการ 

การประเมินทางเลือก -มีการพิจารณาเอเจนซี่ และอาจมีการเลือกท่ีจะติดต่อไปเพ่ือพูดคุยใน
รายละเอียด  
-ปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจ ราคา ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และ
ความเป็นมืออาชีพ ผลงานที่ผ่านมา และผลงานที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 
ค าแนะน าจากคนรอบข้าง ระยะเวลาในการส่งมอบงาน  

การตัดสินใจ -ท าการตัดสินใจภายหลังจากที่ได้มีการเตรียมความพร้อม และทีมงาน
ภายในองค์กรเรียบร้อย  
-ท าการตัดสินใจโดยจะมีการพิจารณาเพ่ิมเติม คือ ความเป็นไปได้ ในความ
เข้ากันของการท างาน ซึ่งจะเกิดจากการได้มีการนัดเอเจนซี่เข้ามาพูดคุย
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว 

พฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจ  

-พบว่ามีพฤติกรรมที่หลากหลาย ทั้งประทับใจและไม่ประทับใจ โดย หาก
ประทับใจในการท างานของเอเจนซี่ ก็มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ ้า
อีกในอนาคต และอยากให้เอเจนซี่ปรับปรุงในความสะดวกการติดต่อ และ
ระยะเวลาในการส่งมอบงาน รวมถึงมีการชี้แจงราคาคร่าว ๆ เพ่ือช่วยลด
ขั้นตอนและประหยัดเวลาในการติดต่อ รวมถึงหาข้อมูล 
-มีการแนะน าและบอกต่อ รวมถึงอยากเชิญชวนให้ธุรกิจที่ยังไม่เคยมีการ
ใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ให้ได้ลองใช้บริการ  

 
จากตารางสรุปผล จะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ และจ้างงาน 

เอเจนซี่จะต้องมีการพิจารณาเป็นขั้นเป็นตอน และมีการประเมินทางเลือกหลายปัจจัย ต้องมีการหา
ข้อมลูก่อนตัดสินใจ รวมถึงนัดมาพูดคุยเพ่ิมเติม โดยพบว่าขั้นตอนในการตัดสินใจนั้น มีความ
สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ซึ่งจะสามารถสรุป และ
อธิบายได้ ดังนี้ 
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1) กระบวนการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problems/Needs Recognition) 
จากกระบวนการตัดสินใจจะเห็นได้ว่า ผู้ประกอบการมีความต้องการ และตระหนักได้ถึงความต้องการ
ในการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ โดยพบว่าสาเหตุส าคัญที่ท าให้ทางผู้ประกอบการต้องมีการหัน
มาท าการตลาดมากข้ึน รวมถึงท าการสื่อสารมากกว่าเดิม เป็นเพราะการเข้ามาของสื่อดิจิทัล เพราะ
การท างานของสื่อดิจิทัลมีหลายรูปแบบ หลายขั้นตอน สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น ดังจะ
สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐณวิทย์ สมวงศ์ (2556) ที่ได้มีการกล่าวถึงสื่อดิจิทัลไว้ว่า สิ่งที่ท าให้สื่อ
ดิจิทัลโดดเด่น และแตกต่างกว่าสื่อในอดีต คือ ความหลากหลาย มีหลายประเภทให้เลือกใช้งาน เพื่อ
ตอบวัตถุประสงค์ที่แตกต่าง และตอบความต้องการของแต่ละประเภทธุรกิจ และยังสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์ (2561) ว่าการโฆษณาและท าการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลก าลังจะ
กลายเป็นกลยุทธ์หลักในการท าการสื่อสาร นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจในความ
ซับซ้อน ทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภค และความหลากหลายของสื่อ และจะต้องมีการปรับตัวอยู่
ตลอดเวลา และเพราะเหตุผลดังนี้ การเข้ามาของสื่อดิจิทัล แม้ว่าจะเป็นประโยชน์ส าหรับแบรนด์ 
และธุรกิจ แต่ก็เป็นหนึ่งในเรื่องที่ใหม่และต้องใช้ความถนัดจึงจะเกิดประสิทธิผลที่ดี ท าให้หลาย ๆ 
ธุรกิจมองว่าเป็นสิ่งที่ตนและทีมงานอาจไม่ถนัด การใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ จึงจะเป็นวิธีที่ดี 
และสามารถช่วยเหลือในจุดนี้ได้ ทั้งนี้กระบวนการที่ผู้ประกอบการเริ่มตระหนักได้ถึงความต้องการ
ของการมีสื่อดิจิทัล หรือพบเจอกับความไม่ถนัดต่าง ๆ ท าให้ต้องการให้มีเอเจนซี่มาช่วย ยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ที่ได้มีการอธิบายถึงปัจจัยภายทั้งในด้านของแรงจูงใจ ความ
ต้องการที่อยากให้ธุรกิจมีการสื่อสารที่ดีเข้าถึงผู้บริโภค ตระหนักถึงความไม่ถนัด ล้วนแล้วแต่เป็น 
ปัจจัยภายในที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

2) กระบวนการสืบค้น และแสวงหาข้อมูล (Information Search) กระบวนการการสืบค้น
ข้อมูล ผู้ประกอบการเองก็ได้ท าการสืบค้นข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ จะมีการสืบหาข้อมูลเพ่ือดู
ในรายละเอียดเบื้องต้นของเอเจนซี่แต่ละเจ้า โดยพบว่าผู้ประกอบการมักจะท าการติดต่อสอบถาม
เพ่ือน และคนรู้จักก่อน และมีแนวโน้มที่จะสนใจในเอเจนซี่ที่เพ่ือนและคนรู้จักให้ค าแนะน ามา ทั้งนี้
หากเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่เคยได้มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ หรือมีประสบการณ์
มาก่อน ค าแนะน าจากคนกลุ่มนี้มีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจ โดยดังนี้ ผู้ประกอบการเองก็
จะต้องด าเนินการหาข้อมูลถึงประเภทของธุรกิจเอเจนซี่โฆษณา เพื่อดูว่าแตล่ะเอเจนซี่ที่ให้บริการ
ทางด้านสื่อดิจิทัลประเภทใดที่จะสามารถตอบโจทย์ และเหมาะสมกับธุรกิจของตน ซึ่งกระบวนการ 
และพบว่าช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่ผู้ประกอบการเลือกใช้เป็นช่องทางหลักในการหาข้อมูล และ
พบว่า Facebook Group มีอิทธิพลท าให้ผู้ประกอบการได้รู้จักเอเจนซี่แต่ละเจ้ามากขึ้น ทั้งนี้วิธีการ
สืบค้น และระยะเวลาการสืบค้น รวมถึงความพยายามในการสืบค้นของแต่ละบุคคลจะมีมาก หรือ 
น้อยไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับความสะดวก และปริมาณข้อมูลที่อยู่เดิม ซึ่งในการสืบค้นข้อมูลนี้สอดคล้อง
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กับพฤติกรรมการหาข้อมูลของฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ทีไ่ด้อธิบายถึงแหล่งข้อมูล ผู้คน
มักจะมีการไปแสวงหาจากแต่ละแหล่ง อาทิ แหล่งบุคคล และแหล่งข่าวทั่วไป อันหมายถึงแหล่งจาก
สาธารณะ การสืบค้นข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต และแต่ละบุคคลจะมีระดับของการสืบค้นไม่เท่ากัน 
โดยขึ้นอยู่กับความรุนแรงของความปรารถนา และความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้ประกอบการได้มีการท าการหา
ข้อมูลแล้วนั้น ทางผู้ประกอบการจะมีการประเมิน และด าเนินการติดต่อไปยังแต่ละเอเจนซี่ที่ตนให้
ความสนใจ เพื่อนัดมาคุยถึงรายละเอียด โดยมักจะมีการพิจารณาหลายปัจจัยประกอบการตัดสินใจ 
ตั้งแต่เรื่องราคาที่จะต้องเป็นราคาท่ีธุรกิจของตนนั้นมีความพร้อม และสามารถจ่ายได้ โดยที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อการเงินของบริษัท ก่อให้เกิดความคุ้มค่า ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ อันรวมไปถึง
ความถนัด และความเป็นมืออาชีพ ที่จะต้องท าให้ผู้ประกอบการเชื่อ และไว้วางใจในการให้เข้ามาช่วย
ดูแล และมีส่วนร่วมกับธุรกิจ นอกจากนี้บุคลากรที่จะต้องมาท างานร่วมกันเป็นอีกหนึ่งสิ่งส าคัญ ที่
จะตอ้งท าให้ผู้ประกอบการพิจารณาแล้วว่าสามารถท างานร่วมกันได้อย่างราบรื่น ผลงานที่ผ่านมาก็
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ผู้ประกอบการเลือกน ามาวิเคราะห์ และพิจารณา เพราะมองว่าผลงานที่
ผ่านมาจะท าให้สามารถวัดความเข้ากันได้ว่างานที่ออกมาจะถูกใจหรือไม่ หากจะต้องมีการท างาน
ร่วมกันจริง ๆ ค าแนะน าจากคนรอบข้างถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด และได้รับความ
น่าเชื่อถือ และมีแนวโน้มที่จะเลือกติดต่อ และเลือกใช้บริการในเอเจนซี่ที่ได้รับการแนะน าจากคนรู้จัก
อีกด้วยเช่นกัน ระยะเวลาในการส่งมอบงานก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญทีผู่้ให้ข้อมูลส าคัญจะน ามา
พิจารณาว่าจะสอดคล้อง และตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ ซึ่งปัจจัยดังที่กล่าวมานี้จะเห็นได้ว่ามี
ทั้งปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอกจะหมายถึงตัวเอเจนซี่ และปัจจัยภายในจะ
หมายถึงองค์กร หรือธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) อันได้กล่าวเอาไว้ว่าปัจจัยนั้น 
ถึงแม้จะมีความหลากหลายเพียงใด ในท้ายที่สุดแล้วสามารถแยกออกได้เพียง 2 กลุ่มใหญ่เท่านั้น คือ
ปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน และเมื่อมาดูในรายละเอียดของแต่ละปัจจัยแล้ว มีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อักษิกา อักษรศิลป์ (2563) ที่ได้มีการศึกษาปัจจัยในการพิจารณาเอเจนซี่เอาไว้ ว่ามี
ปัจจัยด้านสินค้า และบริการของเอเจนซี่ ปัจจัยด้านประวัติความเป็นมา ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและ
สังคม ปัจจัยด้านการสื่อสาร รวมถึงความสะดวกในการติดต่อ และปัจจัยด้านจิตวิทยา หรือปัจจัยเรื่อง
ของการดูความเข้ากัน พิจารณา ความเข้าใจกันจากการเรียนรู้ และพูดคุยกับเอเจนซี่  

4) การตัดสินใจ (Decision Making) เมื่อผู้ประกอบการได้ท าการพิจารณาในหลาย ๆ 
องค์ประกอบปัจจัยร่วมกันแล้ว ก็จะด าเนินการตัดสินใจต่อ โดยพบว่าภายหลังจากท่ีได้มีการนัด และ
ติดต่อเอเจนซี่เข้ามาเพ่ือพูดคุยแล้วนั้น ปัจจัยเรื่องของราคา และบุคลากรที่จะต้องท างานร่วมกัน
กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ พบว่าภายหลังจากการนัดมาเพ่ือพูดคุยแล้วนั้น 
หากผู้ประกอบการรู้สึกชื่นชอบและประทับใจ ก็มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจในทันที ได้รับการสนับสนุน
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โดยแนวคิดปัจจัยส่วนผสมการตลาดในการพัฒนาธุรกิจ โดย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2545 อ้างใน พัดชา  
ตีระดิเรก, 2559) ได้อภิปรายไว้ว่าปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านการสร้าง และน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยยกระดับธุรกิจ สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคอยากเข้ามาเลือกซื้อสินค้า 
และบริการ นั้นหมายถึงเอเจนซี่ จ าเป็นอย่างมากที่จะต้องน าเสนอตัวตน และสร้างความประทับใจ 
ท าให้ผู้ประกอบการพึงพอใจ และอยากท่ีจะตัดสินใจใช้บริการจ้างงานเอเจนซี่ จะเห็นได้ว่ามีการ
สอดคล้องกับปัจจัยด้านจิตวิทยาจากงานวิจัยของ อักษิกา อักษรศิลป์ (2563) ที่ได้มีการอธิบายถึง
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจผ่านการเรียนรู้ รับรู้ทัศนคติว่าเข้ากันได้หรือไม่ และเอเจนซี่
จะสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างไร 

5) พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post Purchase Evaluation) ภายหลังจากท่ีได้มีการ
ตัดสินใจแล้วนั้น ผู้ประกอบการจะมีการพิจารณาวัดผลจากการตัดสินใจครั้งนี้ โดยพบว่าสิ่งที่
ประทับใจจะเป็นเรื่องของความคิดสร้างสรรค์ ความเป็นมืออาชีพ งานที่ออกมาดี มีประสิทธิภาพ และ
ความไม่ประทับใจมักจะเป็นเรื่องของการที่เอเจนซี่บางที่ ไม่ได้มีการบอกรายละเอียดราคาเอาไว้ ท า
ให้ต้องเสียเวลาในการติดต่อเข้าไปเพ่ือสอบถาม อันจะก่อให้เกิดความไม่สะดวก และความล่าช้า 
พบว่าบางทีก็ไม่ได้รับการติดต่อกลับจากเอเจนซี่เช่นกัน ทั้งนี้ทางผู้ประกอบการยังได้อธิบายว่าตนนั้น
อยากแนะน าให้ธุรกิจได้มีการลองใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ เพราะมองว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือก 
ที่ดี และมีแนวโน้มที่จะใช้บริการเอเจนซี่เดิมอีกครั้ง รวมถึงแนะน าบอกต่อหากประทับใจ แต่ถ้าไม่
ประทับใจ ทางผู้ประกอบการเองก็มองว่าตนและธุรกิจของตนจะไม่กลับไปใช้บริการซ ้า 

จากการอภิปรายข้างต้น แสดงให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่ โดยกระบวนการที่ใช้ระยะเวลาค่อนข้างนาน คือ ขั้นตอนของกระบวนการการประเมิน
ทางเลือก โดยจ าเป็นจะต้องมีการพิจารณาหลายปัจจัยประกอบก่อนการตัดสินใจ เพ่ือให้เป็นการ
ตัดสินใจ และการลงทุนที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจ และงานที่ได้รับตรงตามกับความคาดหวัง  
มีความพึงพอใจในผลลัพธ์ที่ออกมา 

5.2.4 อภิปรายผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ และ
จ้างงานเอเจนซี่  

ในการอภิปรายผลการศึกษา ความต้องการของผู้ประกอบการในการเลือกใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่ โดยพบว่าทางผู้ประกอบการทั้งกลุ่มที่มีการใช้บริการ และไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้าง
งานเอเจนซี่ มีความต้องการ และความคาดหวังจากการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ มีความ
ต้องการที่หลากหลาย แต่ค่อนข้างเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยความต้องการและความคาดหวังใน
การใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ สามารถสรุป และอภิปราบผลได้ ดังนี้  

1) วางแผน และกลยุทธ์ จากการศึกษาพบว่า การวางแผน และการคิดกลยุทธ์ ค าปรึกษาใน
การท าธุรกิจเป็นสิ่งที่ทางผู้ประกอบการมองหา คาดหวัง และต้องการจากการใช้บริการ และจ้างงาน
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เอเจนซี่ เพ่ือช่วยให้ธุรกิจนั้นสามารถเติบโตต่อไปได้ สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ และยังต้องการให้ 
เอเจนซี่ช่วยในส่วนของการหาข้อมูล คิดวิเคราะห์ และต่อยอดออกมาเป็นค าปรึกษา เป็นแผนการท า
การตลาด และกลยุทธ์ ด้วยเช่นกัน โดยสิ่งที่ทางผู้ประกอบการคาดหวังในแผนงาน และกลยุทธ์นั้น 
จะต้องช่วยแก้ไขปัญหาธุรกิจ ท าให้ธุรกิจโตต่อไปได้ และต้องสามารถท าได้จริง 

2) การผลิตคอนเทนต์ และสื่อโฆษณา โดยจากการศึกษาพบว่าทางผู้ประกอบการมักจะ
เลือกใช้บริการแบบควบคู่กันไป คือ มีการจ้างตั้งแต่กระบวนการวางแผนกลยุทธ์ ไปจนถึงการผลิต
คอนเทนต์ และซื้อสื่อโฆษณา เพ่ือให้เอเจนซี่ได้ดูแลการสื่อสารอย่างครบวงจร ทั้งนี้หากทาง
ผู้ประกอบการอยากลดงบประมาณก็อาจเหลือเป็นเพียงแค่ใช้บริการ และจ้างงานเพื่อให้ผลิต 
คอนเทนต์ และซื้อสื่อโฆษณาเพียงอย่างเดียว โดยสิ่งที่ทางผู้ประกอบการคาดหวังจากการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่จะต้องเป็นงานที่ออกมาดี มีประสิทธิภาพ มีความคิดสร้างสรรค์  

3) ความเป็นมืออาชีพ จากการศึกษาในกลุ่มผู้ประกอบการที่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงาน
เอเจนซี่ พบว่าสิ่งที่ทางผู้ประกอบการคาดหวัง และต้องการจากเอเจนซี่คือความเป็นมืออาชีพ ตลอด
การท างาน ตั้งแต่ความสะดวกในการติดต่อ การให้ข้อมูลส าคัญไปจนถึงระหว่างการท างาน โดยมอง
ว่าความเข้ากันได้ เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ทางผู้ประกอบการมองหา และให้ความส าคัญ ทั้งนี้งานที่ออกมา
จะต้องเป็นงานที่ดี มีคุณภาพ ผลลัพธ์ที่ออกมาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป รวมถึงรูปแบบของงานจะต้องมี
ความสอดคล้อง และเข้ากันกับแบรนด์หรือธุรกิจของผู้ประกอบการ 

4) การปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส าหรับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ 
และจ้างงานเอเจนซี่นั้น มองว่าที่ผ่านมายังไม่ได้มีการลงทุน และให้ความส าคัญกับการท าการตลาด 
และดูแลภาพลักษณ์ของแบรนด์มากนัก ดังนั้นถ้าจะมีเอเจนซี่เข้ามา อยากให้เอเจนซี่เข้ามาให้ความ
ช่วยเหลือในส่วนนี้ เพ่ือให้แบรนด์และธุรกิจเป็นที่ยอมรับ และได้รับการยกย่อง นับถือ เป็นที่รู้จักมาก
ขึ้น รวมไปถึงท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ชัดเจนมากยิ่งขึ้น แต่มีความทันสมัย สามารถเข้ากับคนรุ่น
ใหม่ได้ โดยมองว่าหากท าให้แบรนด์เข้าถึงคนรุ่นใหม่ และเป็นที่รู้จักมากข้ึน ก็จะช่วยในการต่อยอด 
สร้างโอกาสทางธุรกิจ เข้าถึงคนกลุ่มใหม่ ๆ อีกด้วยเช่นกัน 

จากการอภิปรายข้างต้นจะเห็นว่าความต้องการ และความคาดหวังจากการใช้บริการ และ
จ้างงานเอเจนซี่จะเป็นการส่งเสริมธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจเติบโตมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความ
ต้องการทางธุรกิจของ แฮริสัน และเฟิร์ธ (Harrison and Firth, n.d.) ทีร่ะบุว่าความต้องการของ
ธุรกิจมีความสอดคล้อง และใกล้เคียงกับความต้องการของมนุษย์ โดยเปรียบเทียบกับล าดับขั้นของ
ความต้องการ ตั้งแต่ความต้องการพื้นฐานไปจนถึงความต้องการสูงสุด คือ ความต้องการในการพัฒนา 
และต่อยอดเพ่ือขยายธุรกิจ มีความน่าสนใจ สามารถดึงดูดได้มากยิ่งขึ้น และสร้างความสัมพันธ์อันดี 
สร้างประสบการณ์ทัั้งภายใน และภายนอกองค์กร  
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อีกท้ังยังสอดคล้องกับแนวคิด และทฤษฎี ความต้องการของมนุษย์ โดย Alderfer (1969) ที่
ได้มีการน าเอาความต้องการของมนุษย์มาอภิปรายเชื่อมโยงกับความต้องการของธุรกิจ เช่นเดียวกัน 
โดยมองว่าสิ่งที่ธุรกิจต้องการ คือ การความต้องการที่จะอยู่รอด สามารถด ารงต่อไปได้ เป็นความ
ต้องการพื้นฐาน และความต้องการในการเป็นที่รู้จัก และเป็นที่ยอมรับต่อบุคคล และสังคม และ
ต้องการที่จะเติบโตก้าวหน้า มีความม่ันคง และพัฒนาต่อไปได้เรื่อย ๆ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะในทางปฏิบัติ 

จากการศึกษา “มุมมอง ปัจจัย และความต้องการของผู้ประกอบการ SMEs ที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการท าผลวิจัยไปใช้ ดังตอ่ไปนี้ 

5.3.1 ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่มีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่อยู่แล้วนั้น เอเจนซี่
ควรเพิ่มในการรักษาความสัมพันธ์ในระยะยาว น าเสนอการบริการ และให้ค าปรึกษาที่ช่วยส่งเสริม
ธุรกิจ เพื่อสร้างความประทับใจรวมไปถึงสร้างความสัมพันธ์อันดี เพ่ือให้เกิดการใช้บริการจ้างงานซ ้า 
อาจต้องคอยน าเสนอ และแนวทางการต่อยอด ภายหลังจากการจบงาน เพ่ือเชิญชวนให้กลับมาใช้
บริการซ ้า ทั้งนี้เอเจนซี่อาจมีการลองน าเสนอสิทธิพิเศษท่ีทางผู้ประกอบการจะได้รับ หากมีการ
แนะน าเพ่ือนมาใช้บริการเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการแนะน าและบอกต่อ หรืออาจมอบสิทธิพิเศษเพ่ือตอบ
แทนลูกค้าเก่า เพ่ือสร้างความประทับใจ  

5.3.2 ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่นั้น อาจมี
การน าเสนอเป็นราคาพิเศษส าหรับใช้งานครั้งแรก หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวน ให้
ผู้ประกอบการที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการเอเจนซี่ ให้มาลองใช้บริการ รวมถึงมีการน าเสนอข้อดีให้ทาง
ผู้ประกอบการเห็นถึงประโยชน์ และความคุ้มค่าที่ธุรกิจของตนนั้นจะได้รับ หากมีการใช้บริการ 
เอเจนซี่ และมีการน าเสนอเพ่ือให้ทางผู้ประกอบการเข้าใจ และรับรู้ว่าแท้จริงแล้วราคา และบริการ
ของเอเจนซี่นั้นมีความหลากหลาย SMEs เองก็สามารถใช้บริการจากเอเจนซี่ได้ ไม่ได้มีข้อจ ากัดว่า
จะต้องเหมาะกับแบรนด์ หรือธุรกิจขนาดใหญ่ ทั้งนี้อาจมีการลองน าเสนอเป็นราคาเริ่มต้น ควบคู่ไป
กับสิ่งที่จะได้รับ เพ่ือเชิญชวนและกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่  

5.3.3 ส าหรับธุรกิจของเอเจนซี่เองนั้น ควรมีการให้ความส าคัญกับการท าการสื่อสาร เพ่ือท า
ให้เอเจนซี่ของตนนั้นเป็นที่รู้จัก อาจมีการน าผลงานเก่า ๆ มาแสดงเอาไว้ รวมถึงมีการบอกเล่าถึงการ
ท างานที่ผ่านมา เช่น วิธีคิด แนวคิด และวิธีการแก้ไขจากโจทย์ที่ได้รับจากลูกค้า รวมถึงผลงานที่
ออกมา เพ่ือช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และอาจเพิ่มเติมในส่วนของความคิดเห็น ความประทับใจจากผู้
ทีเ่คยใช้บริการ เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการที่เข้ามาหาข้อมูลได้ท าความรู้จักเห็นผลงานที่ผ่านมามากขึ้น 
และเชิญชวนให้เกิดการลองติดต่อมา ทั้งนี้ทางเอเจนซี่ก็จะต้องมีการอ านวยความสะดวกในขั้นตอนนี้ 
อาจมีข้อความเพ่ือกระตุ้นให้ทางผู้ประกอบการสนใจ และลองติดต่อมา เช่น การบอกราคาเริ่มต้น 
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เพ่ือสร้างแรงจูงใจ หรือมีราคาพิเศษเพ่ือส่งเสริมการขาย ทั้งนี ้จากการวิจัยยังพบว่าปัญหาและความ
ไม่ประทับใจที่เกิดขึ้น คือ เรื่องของความไม่สะดวก และความล่าช้าในการติดต่อ ทางเอเจนซี่เองควรมี
การปรับปรุงในส่วนนี้ เพ่ือไม่ให้เสียโอกาสทางธุรกิจในระหว่างทาง ทั้งนี้เอเจนซี่อาจลองมีการน าเสนอ
ในเรื่องของความเป็น One Stop Service ให้ผู้ประกอบการได้เห็นถึงความครบ มาที่นี่ได้ครบทุก
บริการตั้งแต่คิด ปรึกษา ผลิต ไปจนถึงเผยแพร่การสื่อสารด้วย  

5.3.4 ส าหรับธุรกิจเอเจนซี่ จะเห็นได้จากผลการวิจัยว่าสิ่งที่ผู้ประกอบการ SMEs มองหา คือ
เรื่องของผลที่ตนนั้นจะได้รับกลับมา โดยเฉพาะกับยอดขาย ทั้งนี้ทางเอเจนซี่อาจมีการลองปรับวิธีการ
ด าเนินธุรกิจ หรือวิธีการสื่อสาร โดยให้ความส าคัญในส่วนนี้ หรืออาจมีการลองปรับโดยเน้นไปที่
ผลลัพธข์องยอดขายที่เกิดขึ้น เช่น มีการลดราคาลง และเอเจนซี่ได้รับค่าตอบแทนตามประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผล ทั้งนี้เอเจนซี่อาจมีการท าโฆษณา หรือเข้าไปน าเสนอการบริการกับผู้ประกอบการได้
เช่นกัน เพื่อกระตุ้น และดึงดูดความสนใจ ท าให้ผู้ประกอบการรู้จักเอเจนซี่ของตน  

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษา และการท าวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่ายังมีอีกหลายประเด็นที่สามารถน ามาต่อ
ยอดในการท าวิจัยครั้งต่อไปได้ โดยสรุปออกเป็นประเด็นส าคัญ ดังนี้ 

5.4.1 ผู้วิจัยอาจท าการศึกษาเพ่ิมเติม มีการเก็บข้อมูลมากข้ึน เพ่ิมจ านวนของผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ และความหลากหลายในประเภทของกิจการ เพ่ือให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น พัฒนาชุด
ค าถามส าหรับสัมภาษณ์ที่อาจเจาะลึกมากข้ึนในความแตกต่างของประเภทกิจการ ว่ามีผลอย่างไรใน
การเลือกใช้บริการ และจ้างงานเอเจนซี่ รวมไปถึงการบริการ และความช่วยเหลือ จากเอเจนซี่ที่
ผู้ประกอบการต้องการ และมองหาจากการใช้บริการเอเจนซี่ และอาจศึกษาเพิ่มเติมในมุมมอง และ
พฤติกรรมของทีมงานของผู้ประกอบการที่จะต้องท างานร่วมกับเอเจนซี่ เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับ 
เอเจนซี่ที่จะคิดกลยุทธ์ และท าการสื่อสารทางการตลาด รวมถึงน าเสนอการบริการอย่างถูกต้อง และ
เหมาะสมกับแต่ละประเภทของกิจการ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีกับท้ังผู้ประกอบการ และ
ทีมงาน  
 5.4.2 ผู้วิจัยอาจมีการศึกษาในเชิงปริมาณ โดยมีการท าแบบสอบถามในเชิงปริมาณ เพื่อ
ทดสอบในพฤติกรรมของผู้ประกอบการผ่านแง่มุมต่าง ๆ เช่น มุมมอง ปัจจัย และความต้องการ 
รวมถึงรูปแบบการบริการจากเอเจนซี่ และรูปแบบเนื้อหาการน าเสนอตัวตนของเอเจนซี่ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจ เพื่อทดสอบวัดประสิทธิผล เก็บตัวเลขชี้วัดความแตกต่างของแต่ละประเภทกิจการ 
เพ่ือให้สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์แก่เอเจนซี่ที่จะท าให้พัฒนาการ
บริการได้อย่างเหมาะสมกับแต่ละประเภทของกิจการ 
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 5.4.3 ผู้วิจัยอาจศึกษาเพ่ิมในรูปแบบของการน าเสนอตัวตนของเอเจนซี่ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ว่าช่องทางใดส่งผลต่อการรับรู้ และสามารถกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เจาะลึกถึงรูปแบบเนื้อหาที่สามารถส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ และการมีส่วนร่วม เช่น การกดไลก์ กด
แชร์ คอมเมนต์ คลิก การติดต่อ ฯลฯ และอาจศึกษาต่อถึงช่องทางการโฆษณาจากเอเจนซี่ที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ในมุมของผู้ประกอบการ และนักการตลาดด้วยเช่นกัน เพื่อเป็นประโยชน์ในอนาคตส าหรับ 
เอเจนซี่ ในการท าเสนอเนื้อหา และเลือกช่องทางในการโฆษณาตนเอง 
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