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บทคดัย่อ 

 

รายงานการฝึกงานฉบบับน้ีเป็นรายงานท่ีเก่ียวกบัการศึกษาและการเรียนรู้ระบบการทาํงานภายใต้

บริษทั ควอลิต้ีพลสั เอสเธติค อินเตอร์เนชัน่เนล จาํกดั โดยฝ่ายการตลาดไดมี้การคาํนึงถึงการเพิ่ม

ประสิทธิภาพทางการตลาดเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด การสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคเพื่อบรรลุเป้าหมายใน

การเพิ่มยอดขายใหม้ากยิง่ข้ึนตามเป้าท่ีฝ่ายการตลาดตั้งไวเ้น่ืองจากยคุสมยัการตลาด3.0ส่ือมีเดียกลายเป็น

ปัจจยัสาํคญัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งมี การแพร่หลายของขอ้มูลเป็นไปอยา่งรวดเร็วและมีวงกวา้งส่งผลใหผู้บ้ริโภค

รับรู้ข่าวสารไดร้วดเร็วยิง่ข้ึนการจะทาํการตลาดแบบไวรัลนั้นประกอบไปดว้ยเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี

ความหลากหลายการจะทาํใหก้ลยทุธ์มีประสิทธิภาพสูงสุดตอ้งมีความต่อเน่ืองและตรงใจผูบ้ริโภคดงันั้น

การจะทาํการตลาดไวรัลกเ็ป็นการเส่ียงต่อภาพลกัษณ์ของบริษทัเช่นกนั 
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Abstract 

The apprenticeship report is about education and learning systems operate under Quality Plus 

Esthetics and International.Co,Ltd by the marketing department has to take into improved 

efficiency.Although Increase market share Creating awareness on consumers to achieve the goal of 

increasing sales to more marketing targets set. Since the era of marketing 3.0 The Social Media is 

becoming important factors that consumers need. Widespread of data is fast and broad, resulting in 

consumer perception, the faster will be marketing viral is consistent with marketing tool with a variety of 

strategies to make the most effective. must be continuous and direct to consumers, so it is viral to market 

risk, the image of the company as well. 
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กติตกิรรมประกาศ 

โครงงานการศึกษาฝึกงานเล่มน้ี สาํเร็จไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จากบริษทัควอลิต้ี พลสั เอสเทติค 

อินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั โดยเฉพาะคุณวุฒิพงษ ์ผาณิตเศรษฐกร ท่ีไดเ้ปิดโอกาสให้ขา้พเจา้เขา้มาเรียนรู้งาน

ต่างๆในองคก์ร และคุณชญานิศ  จิตรีปล้ืม ท่ีถ่ายทอดความรู้ประสบการณ์และเทคนิคต่างๆในการทาํงาน

รวมทั้งคอยสนบัสนุนให้คาํปรึกษา คอยสอบถามและอาํนวยความสะดวกในเร่ืองต่างๆจนทาํให้โครงงาน

เล่มน้ีสาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี ขอขอบพระคุณ อาจารยส์มบติั วรินทรนุวตัร ท่ีให้ความอนุเคราะห์ แนะนาํและ

ช้ีแนะแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อการทาํโครงงานเล่มน้ี ตลอดจนช่วยแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ จนโครงงาน

เล่มน้ีเสร็จสมบูรณ์และให้โอกาสขา้พเจา้ในการรวมปฎิบติังานจริงและไวว้างใจนาํส่ิงท่ีขา้พเจา้ไดว้างแผน

ไวน้าํไปใชจ้ริง 

ขอขอบพระคุณพี่ๆ บริษทั ควอลิต้ี พลสั เอสเทติค อินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั ทุกท่าน ท่ีคอยให้

คาํปรึกษา คอยสอบถามและใหก้าํลงัใจเสมอมา 

ขา้พเจา้รู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาและความปรารถนาดีของทุกท่านเป็นอยา่งยิง่ จึงขอ 

กราบขอบพระคุณและขอบคุณไว ้ณ โอกาสน้ี 
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  บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ช่ือและทีต่ั้งของสถานประกอบการ 

 

1.1.1 ช่ือสถานประกอบการ  

บริษทั ควอลิต้ีพลสั เอสเทติค อินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั  

Quality Plus Aesthetic International Co.,Ltd. 
 

1.1.2 ทีต่ั้งของบริษทั 

179/18-20 ซอย นาวงประชาพฒันา 15 ถนนนาวงประชาพฒันา แขวงสีกนั เขตดอนเมือง    

กรุงเทพมหานคร 10210 

179/18-20 Soi Nawongprachapattana 15, Nawongprachapattna Rd., Sikan, Don Mueang, 

Bangkok 10210 

 

 
 

ภาพที ่1.1   แสดงแผนท่ีท่ีตั้งบริษทั 



2 
 

1.2 ลกัษณะธุรกจิของสถานประกอบการ  
 

บริษทั ควอลิต้ีพลสั เอสเทติค อินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั ก่อตั้งเม่ือปี พ.ศ. 2552 เพ่ือดาํเนิน

ธุรกิจเป็นผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอาง (OEM : Original Equipment Manufacturer) รวมถึงการดาํเนินธุรกิจท่ี

ครอบคลุมถึงการออกแบบ พฒันา รูปลกัษณ์ของเคร่ืองสําอาง (ODM : Original Design 

Manufacture)  ยิ่งไปกว่านั้นยงัดาํเนินธุรกิจท่ีคลอบคลุมถึงการสร้างแบรนดเ์คร่ืองสาํอาง (OBM : 

Original Brand Manufacturer) อีกดว้ย 

 

1.2.1 วสัิยทศัน์ของบริษัท 

 1.2.1.1   การเป็นธุรกิจผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางท่ีครอบคลุมถึงการสร้างแบรนด ์แบบครบวงจร 

 (One Stop Service) ท่ีดีท่ีสุดในประเทศไทย 

 1.2.1.2   การเป็น Trend Setter ของตลาดเคร่ืองสาํอาง ในระดบัภูมิภาคอาเซียน 

 

1.2.2 จุดแข็งของบริษัท 

 1.2.2.1   เป็นธุรกิจผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางท่ีครอบคลุมถึงการสร้างแบรนด ์แบบครบวงจร (One 

Stop Service) ตั้งแต่การบริการให้คาํปรึกษาดา้นการสร้างแบรนดเ์คร่ืองสาํอาง การวิจยัและพฒันา

ผลิตภณัฑ ์จนไปถึงการจดัส่งสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้โดยไม่คิดค่าบริการ 

 1.2.2.2   ร่วมมือคิดคน้และพฒันาสารสกดักบันกัวิจยัจากหอ้งปฏิบติัการในประเทศญ่ีปุ่น 

 1.2.2.3   มีการนาํระบบบริหารจดัการโครงการ (Project Management System) มาใชใ้น

การดูแลโครงการการสร้างแบรนดข์องลูกคา้ 

 1.2.2.4 มีการร่วมมือลงนามเพ่ือพฒันาสารสกดักบันกัวิจยัจากสถาบนัการศึกษาการศึกษา

ทั้งภาครัฐและเอกชนภายในประเทศ 

 

1.2.3 ขอบเขตงานและการให้บริการของบริษัท 

 1.2.3.1   การวางแผนดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Concept)        

 คือ การแนะนาํ และวางแผนดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง ท่ีทางลูกคา้สามารถเลือกผลิต

สินคา้ภายใตสู้ตรมาตรฐานของทางบริษทัหรือแจง้การวจิยัและพฒันาสินคา้เพิ่มเติม เพื่อให้

ผลิตภณัฑมี์ความแปลกใหม่ตามความตอ้งการ 

 1.2.3.2   การวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์(R&D) 
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 ผลิตภณัฑข์องบริษทัแบ่งออกเป็น 2 สูตร คือ  สูตรมาตรฐาน (Standard Formula) ของทาง

บริษทั และ สูตรท่ีพฒันาข้ึนมาใหม่ ( New Development)  ซ่ึงจะแตกต่างกนัออกไปตามความ

ตอ้งการของลูกคา้ ว่าตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑข์องตนเป็นอยา่งไร  โดยทั้ง 2 สูตรดงักล่าวน้ีจะมีการนาํ

นาโนเทคโนโลยี (Nano Technology) เขา้มาประยุกต์ใช้ในการผลิตและคิดคน้ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอาง  

           1.2.3.3   การวางแผน (Planning) 

  1.2.3.3.1   การสร้างแบรนด ์(Branding) 

  คือการกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนดสิ์นคา้ ท่ีประกอบดว้ย Brand Concept รวมไป

ถึงงานดีไซนท์ั้งหมด ซ่ึงถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีจะทาํใหแ้บรนดเ์ป็นท่ียอมรับและเติบโตอยูไ่ด ้

  1.2.3.3.2   การวางแผนตน้ทุน (Cost Planning) 

  คือการวางแผนเร่ืองของตน้ทุน โดยบริษทัจะทาํการวิเคราะห์ตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้ง

สาํหรับการผลิตโดยสามารถประมาณการตน้ทุนท่ีใชท้ั้งหมด (Estimated Investment Cost) คิดเป็น

ตน้ทุนต่อช้ิน (Unit Cost)และคาํนวณจุดคุม้ทุนของการขายสินคา้ (Break Even Point) โดยบริการ

วางแผนใหฟ้รีโดยไม่มีค่าใชจ่้าย 

             1.2.3.3.3   การผลิต (Production) 

  ผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางดว้ยเคร่ืองจกัรจากอิตาลี ท่ีมีมาตรฐานสูง ผ่านการ

ทดสอบสินคา้ตามมาตรฐานสากล โดยสามารถแบ่งประเภทหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์ออกเป็น 12 

หมวดหมู่  เช่น กลุ่ม Acne Product, Cleanser, Whitening, Anti-Aging และ Moisturizer เป็นตน้  

1.2.3.4   การบรรจุ (Packing) 

  1.2.3.4.1   บริการทาํความสะอาดบรรจุภณัฑ ์(Sterilized Process) 

  1.2.3.4.2   บริการพิมพล์อ็ตการผลิต (Lot Printing Process) 

  1.2.3.4.3   บริษทัมีการสนบัสนุนช่องทางในการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางการ

ขาย ตวัแทนจาํหน่าย รวมไปถึงช่องทางการขายสินคา้ในดา้นตลาดออนไลน์ เช่น Facebook, 

Instagram เป็นตน้ 

1.2.3.5   การจดัส่ง (Delivery) 
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ภาพที ่1.2   แสดงขอบเขตงานและการใหบ้ริการของบริษทั 

 

1.3 รูปแบบการจัดองค์กรและการบริหารองค์กร 
 

1.3.1 โครงสร้างองค์กร 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.3   แสดงโครงสร้างองคก์ร 

 

1.4 ตําแหน่งและหน้าทีง่านทีนั่กศึกษาได้รับมอบหมาย 

 

1.4.1 ตําแหน่ง/ฝ่าย ทีไ่ด้รับมอบหมาย 
 

 ฝ่ายการตลาด ตาํแหน่ง ผูช่้วยการวางแผนทางการตลาด (Marketing planner Assistance ) 
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1.4.2 หน้าทีง่านทีไ่ด้รับมอบหมาย 

 1.4.2.1   สาํรวจตลาดคู่แข่งผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ  

 1.4.2.2   วางแผนจดัทาํโปรโมชัน่เพื่อส่งเสริมการตลาดของบริษทั 

 1.4.2.3   ดูแลจดัการfacebook Fanpageใหก้บัแบรนดK์face 

 1.4.2.4   วิเคราะห์การตลาดของคู่แข่งและทาํเป็นขอ้มูลและจดัเกบ็ 

1.4.2.5   วางแผนการตลาดสาํหรับทาํอีเวน้ทเ์พื่อส่งเสริมการตลาด 

1.4.2.6    เสนอแนะขอ้คิดเห็นต่างๆเพื่อช่วยปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพขององคก์ร 
 

1.5 พนักงานทีป่รึกษา และ ตําแหน่งของพนักงานทีป่รึกษา 

คุณ ชญานิศ  จิตรีปล้ืม ตาํแหน่ง Senior Marketing Executive 

1.6 ระยะเวลาทีป่ฏิบัตงิาน 

 เร่ิมปฏิบติังาน : วนัจนัทร์ท่ี  17 มีนาคม 2557 

 ส้ินสุดการปฏิบติังาน : วนัศุกร์ท่ี  16 พฤษภาคม 255 

ปฎิบติังานตั้งแต่วนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ ตั้งแต่เวลา  9 : 30 น.ถึง 18 : 30 น. 

หรือจนกวา่จะทาํงานท่ีไดรั้บมอบหมายสาํเร็จ ระยะเวลารวม 8 สปัดาห์ 

 

1.7 วตัถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมายของการปฏบิัติงาน หรือโครงงานทีไ่ด้รับ  

 มอบหมายให้ปฏิบตัิงาน 
 

 1.7.1   เพื่อเรียนรู้ขอบเขตและระบบการทาํงานของฝ่าย Marketing   

       1.7.2   เพื่อศึกษาการวิธีการใชเ้คร่ืองมือการขายและระบบการจดัการลูกคา้ 

 1.7.3   ไดรั้บมอบหมายใหจ้ดัทาํแคมเปญเพื่อสร้างการรับรู้แบรนดใ์หก้บัลูกคา้ 

 

1.8 ผลทีค่าดว่าจะได้รับจากการปฏิบตัิงานหรือโครงงานทีไ่ด้รับมอบหมาย 
 

1.8.1   ไดรั้บความรู้ความเขา้ใจในระบบการตลาดของฝ่ายMarketing และไดท้ดลอง

ปฎิบติังานจริง 

1.8.2 สามารถนาํทฤษฎี เขา้มาประยกุตใ์ชใ้นการจดัทาํการส่งเสริมการขายได้



 
 

 
 

บทที ่2 

ทฤษฎแีละเทคโนโลยทีีใ่ช้ในการปฏิบัตงิาน 
 

 โครงงานเร่ือง “ กลยทุธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์ควอลิต้ีพลสั ”  ผูท้าํโครงงานได้

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาและ

ปฏิบติังานดงัน้ี 

 

2. แนวคดิและทฤษฎจีากเอกสารและตําราทีเ่กีย่วข้อง 

 

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

(เสรีวงษ์มณฑา ,2540,หน้า28-29) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication)ว่าหมายถึงกระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสาร

การตลาดท่ีตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ืองเป้าหมาย IMC คือการท่ีมุ่ง

สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการ

ส่ือสารตราสินคา้(Brand Contracts)เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินคา้ท่ีจะนําไปสู่ความรู้

ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงซ่ึงIMCเป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ

กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นหมาย 

กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นหมายทฤษฎีแนวความคิดของการส่ือสาร

ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร แ น ว ค ว า ม คิ ด ข อ ง ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร 

(Integrated Marketing Communication,IMC) การส่ือสารดว้ยวิธี “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ” เป็นกลยทุธ์วิธีการส่ือสารแนวใหม่ท่ีหลายภาคธุรกิจนิยมนามาใชก้นัอยา่งกวา้งขวางเพ่ือให้

เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพื่อสร้างภาพพจน์โดยรวมของ

สินคา้ บริการ และองคก์ร ซ่ึงสามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้ ก็จะ

เป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีช่วยสนบัสนุนงานดา้นการตลาดการขายและเป็นท่ีมาของยอดขายซ่ึงส่งผลถึง

การเติบโตของธุรกิจ ต่อเน่ืองไปถึงความสาํเร็จในการพฒันาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดว้ย(เสรี

วงษม์ณฑา,2547) 

ทศันะการวางแผน การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยถือเกณฑ์

แนวความคิด 5 ประการ คือ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540, หนา้ 28-29.) 
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1.) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชก้ารติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกบั

ลูกคา้ซ่ึงอยูภ่ายใตแ้ผนเดียวกนัและจุดมุ่งหมายเดียวกนั การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การตระหนกัวา่บุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดงันั้น

จึงควรมีการป้อนขอ้มูลใหก้บัลูกคา้ดว้ยวิธีการต่างๆดงัน้ี  

  1.1) การโฆษณา  

  1.2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

  1.3) การส่งเสริมการขาย  

  1.4) การประชาสมัพนัธ์  

  1.5) การตลาดทางตรง  

  1.6) การตลาดแบบปากต่อปาก 

  1.7) เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ 

2.) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ไม่ใช่ผลิตภณัฑ ์

จุดเร่ิมตน้ในการติดต่อส่ือสารของผลิตภณัฑ์คือการคน้หาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์

เก่ียวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมตน้ท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ คน้หาส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตา

ลูกคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศึกษาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซ่ึงผู ้

ติดต่อกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย  

3.) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารทั้งท่ีใช้

คนและท่ีใชส่ื้อจากจุดเร่ิมตน้ท่ีวา่ลูกคา้ทุกคนท่ีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันั้นจึงตอ้งตอบสนองโดยการ 
 

3.1.) ผูใ้ชท่ี้ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal and User) 

3.2.) ผูใ้ชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนั (Competitive User)  

3.3.) ผูใ้ชท่ี้เปล่ียนตราสินคา้ (Swing User)  
 

ส่วนสาํคญัของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหน่ึง คือ การ

พิจารณาว่าลูกคา้มีความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ในผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครือข่ายตราสินคา้

(Brand Network) และคน้หาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัตราเหล่าน้ีซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารกบั

ตราสินคา้(Brand Contacts) ดว้ยขอ้มูลน้ีจะเร่ิมตน้โดยการกาํหนดวตัถุประสงคส์าํหรับแต่ละชนิด

ของผูใ้ช ้แลว้จึงใชเ้คร่ืองมือการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

  4.) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง

กบัลูกคา้การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างใหเ้กิดการตอบสนองดา้น

พฤติกรรมลูกคา้ รับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการลูกคา้  
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  5.) การส่ือสารการตลาด และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ใหส้อดคลอ้งกนัภายใตแ้ผน

เดียวกนั และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกนัโดยใชเ้คร่ืองมือร่วมกนั ดงัน้ี  
 

 

  5.1.) ผลิตภณัฑ ์(Product) 

  5.2.)ราคา (Price) 

  5.3.) การจดัจาหน่าย (Distribution)  

  5.4.) Marketing communication 

 

เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงมณฑา,2540) 

 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับไดแ้ก่ 
 

• การโฆษณา (Advertising)  

 หมายถึงการใชส่ื้อประเภทต่างๆท่ีสามารถส่งนาํข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งทัว่ถึงภายใน

ระยะเวลาอนัรวดเร็วผา่นส่ือมวลชน อนัไดแ้ก่ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทย ุนิตยสารและส่ือเฉพาะ

กิจ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โบรชวัร์ แผน่พบั โปสเตอร์   

• การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  

 การติดต่อส่ือสารขององคก์ารกบักลุ่มต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อความสาํเร็จขององคก์าร ไม่วา่

จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุน้หรือลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือ และ

ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแกไ้ข

ขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  

• การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

 เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมี

คุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขายผูจ้ดัจาํหน่ายหรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้

เกิดการขายในทนัทีทนัใด(Belch & Belch, 2001, p.11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ่ึงท่ี

ใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel&walker,Stanton, 15 2001, p.11) 

ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจทาํใหเ้กิดการทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคล

อ่ืนๆในช่องทางการจดัจาํหน่าย  

• การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)  

   หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรงอาจเรียกวา่เป็น

การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคล ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารได้
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ทนัทีการขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีสาํคญัมาก(เสรี วงษม์ณฑา,2540)การใชเ้ครือข่ายการ

ส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ ( Internet )เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อ

เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง   

• การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing)  

  เช่น การประกวด , การแข่งขนั, การฉลอง, การเปิดตวัสินคา้ใหม่ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากใน

ปัจจุบนัเพราะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถ

วดัผลไดด้ว้ยจานวนของผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน (เสรี 

วงษม์ณฑา, 2547) 

• การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 

  เป็นการจดัทาํวสัดุส่ิงของข้ึนมา ซ่ึงวสัดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูด่ว้ย

อาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ คาํขวญั ผลิตภณัฑ ์เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving -Media) 

ซ่ึงก่อใหเ้กิดการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) ไดเ้ป็นอยา่งดี (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 

•  การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก  

   การตลาดแบบไวรัส คือเทคนิคทางการตลาดอยา่งหน่ึง ท่ีใช ้Social Networkท่ีมีอยู่ก่อน

แลว้ มาเสริมสร้าง ใหเ้กิดการพบเห็นตราสินคา้ (Brand and Awareness) หรือทาํเพื่อวตัถุประสงค์

อ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลกัษณะการกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลกัษณะ

เหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่ว่าในยุคน้ี ส่ืออินเทอร์เน็ต เอ้ือให้การตลาดแบบไวรัส 

กระจายตวัไดเ้ร็วกว่าแต่ก่อนมากViral Marketing นั้นมีพลงั มีนํ้ าหนกัในการสร้างความเช่ือถือ 

มากกวา่โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวา่มีการยนืยนัโดยเพื่อน ๆ ของผูรั้บเอง เพราะมกัจะเป็นการส่งต่อ 

หรือบอกต่อ โดยใชอี้เมล ์การไป Post ไวใ้น Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อนมาเห็น 

ก็ค่อนขา้งจะยนิยอมท่ีจะดู อ่าน หรือฟัง ขอ้ความหรือข่าวสารนั้นนัน่เองViral Marketing ไม่จาํเป็น

ท่ีจะตอ้งใช้ช่องทาง ทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น ยงัสามารถเผยแพร่กระจายไปตามส่ือ Traditional 

Media เช่นทีวี วิทย ุหนงัสือพิมพ ์ไดเ้ช่นกนั (เสรี วงษม์ณฑา) 

Viral marketing (ดร.วิเลิศ ภูริวชัร) 

หมายถึงรูปแบบของการส่ือสารทางการตลาดปากต่อปากท่ีแพร่ระบาดผ่านทาง

อินเทอร์เน็ตอยา่งรวดเร็วโดยรากศพัทข์องViralมาจากคาํว่า Virus นัน่เอง ดงันั้น Social Network 

Marketing รูปแบบการตลาดท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดตอโยงใยส่ือสารกนัไดท้ัว่โลกก็เป็นสวนหน่ึง

ของViral Marketingไดเ้ช่นกนั 
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ViralMarketing(Wikipedia) 

  การตลาดแบบปากต่อปาก หรือ การตลาดแบบบอกต่อ (องักฤษ: viral marketing) คือ

เทคนิคทางการตลาดท่ีใชใ้นยคุก่อนท่ีจะมีบริการเครือข่ายสังคมเพ่ือเพิ่มการรับรู้ในตราสินคา้หรือ

เพ่ือจุดประสงคอ่ื์นทางการตลาด  )เช่น ยอดขาย) ผ่านการพูดแบบปากต่อปาก  ท่ีคลา้ยกบัการแพร่

ของเช้ือไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร์ อาจหมายถึงการพูดปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตการ

ประชาสัมพนัธ์อาจทาํได้ในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช แอดเวอร์เกม อีบุ๊ก ซอฟต์แวร์

เก่ียวกับแบรนด์ ภาพ หรือแม้แต่ขอ้ความจุดประสงค์ของนักการตลาด เพื่อสร้างความสําเร็จ

การตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อสร้างความโดดเด่นแสดงตวัตนกบัแนวโน้มทางเครือข่ายสังคม

(Social Networking Potential) และสร้างการแพร่กระจายของสาระใหป้รากฏกบัคนส่วนหน่ึงของ

ผูค้นและมีความเป็นไปได้สูงท่ีท่ีจะแทนท่ีคู่แข่งแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ(ศิ

ริวรรณเสรีรัตน์และคณะ,2546)  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) การวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็น

บุคคล กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้ การ

เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะทาใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ คาตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการ

ตลาดสามารถกาํหนดกลยทุธ์การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง

เหมาะสม คาํถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 

Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาคาตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง

ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives,Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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ตารางที ่2.1. คาํถาม 7 คาํถาม(6Ws และ 1H)เพื่อหาคาํตอบ7ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

(7Os)(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 หนา้ 194) 

คาํถาม (6Ws และ 1H)  คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ 7(Os)  

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) ทางดา้น 1.

ประชากรศาสตร์ 2.ภมิูศาสตร์  3.จิตวทิยา4.พฤติกรรม

ศาสตร์  

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  

(What does the consumer buy?)  

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)    ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์กคื็อตอ้งการคุณสมบติัหรือ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ี

เหนือกวา่คู่แข่งขนั  

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  

(Why does the consumer buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

เพ่ือสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือคือ 1. ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางจิตวทิยา 2. 

ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  

(Who participates in the buying?)  

บทบาทของกลุ่มต่าง (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1.ผูริ้เร่ิม 2.ผูมี้อิทธิพล    3.ผู ้

ตดัสินใจซ้ือ 4.ผูซ้ื้อ 5.ผูใ้ช ้ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  

(When does the consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี 

หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของวนัโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ  

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  

(Where does the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง ( Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ 

เช่นหา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านขายของชา 

ฯลฯ  

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  

(How does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 1. 

การรับรู้ปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินผล

ทางเลือก 4. ตดัสินใจซ้ือ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
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2.1.2 ทฤษฏZีMOT(Zero Moment Of Truth) 

 

 ZMOT(Zero Moment Of Truth) เป็นทฤษฎีท่ีทาง Google ไดจ้ดัทาํในส่วนหน่ึงของ

โครงการ Think with google โดยเป็นนิยาม Truth คาํน้ีว่าเป็นการท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือในตวัสินคา้ท่ีมา

จากการบอกเล่าดว้ยตวัผูบ้ริโภคดว้ยเองกนัเองเร่ิมจากจาก บอกเล่าตวัตนของสินคา้และบริการตาม

เน้ือผา้ เช่นการเขียนรีวิวตวัสินคา้,การใหเ้รทติงค ์ซ่ึงจะส่งผลต่อแบรนดเ์ป็นอยา่งมากทั้งดา้นดีและ

ดา้นท่ีไม่ดีกเ็ช่นกนั ในพื้นท่ีท่ีทุกคนสามารถเขา้ถึงไดคื้ออินเทอร์เน็ตส่งผลใหผู้บ้ริโภคแขง็แรงและ

มีภูมิตา้นทานมากเพียงพอท่ีจะรับความจริง  

 

 
 

ภาพที ่2.1 วิวฒันาการของพฤติกรรมผูบ้ริโภคทฤษฎี ZMOT 
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Stimulus หรือ การกระตุ้น 

เป็นขั้นตอนท่ีทางนกัการตลาดจะสามารถกระตุน้ความตอ้งหารของผูบ้ริโภคได ้ส่วนใหญ่

มกัจะอยูใ่นเชิงของการสร้างความรับรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness) ผา่นทางช่องทางต่างๆเช่น 

TVC, การออกอีเวน้ท,์ การสร้างกระแส (Word of Mouth Marketing) รวมถึงในปัจจุบนัมีการสร้าง 

stimulus ผา่นช่องทางโซเชียลต่างๆเช่น Facebook, Instagram รวมถึง Youtube อีกดว้ย เพ่ือกระตุน้

ความอยากไดสิ้นคา้หรือบริการ ของผูบ้ริโภค 

First Moment of Truth (FMOT) หรือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค ณ จุดซ้ือ 

หมายถึง การปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ ณ จุดท่ีซ้ือสินคา้ ซ่ึงจะสามารถดึงดูดลูกคา้เป็นขั้นตอน

การตอบสนองของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะนาํไปสู่การปิดการขายให้รวดเร็วยิง่ข้ึนดงัท่ีเห็นไดจ้ากการทาํ

ใหแ้ผง ณ จุดขาย(Point-of-Purchase)ของสินคา้มีความน่าสนใจ เช่นการทาํ Pop-up ในอินเตอร์เน็ต 

การจดัวางสินคา้ท่ีอยูใ่นระดบัสายตาของผูบ้ริโภค เห็นไดช้ดัเจนจากในกลุ่มสินคา้ประเภทท่ีมีการ

อุปโภคบริโภคในอตัราสูงท่ีมีราคาถูกและใช่อย่างเป็นประจาํหรือ FMCGs(FastMovingGoods)ท่ี

วางขายอยูต่ามห้างร้านทัว่ไปรวมถึงพนกังานท่ีคอยดูและให้ความรู้สินคา้ในจุดท่ีสินคา้วางขายอีก

ดว้ย(Procter & Gamble Co., ปี 2005) 

Second Moment of Truth (SMOT) หรือ ประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ต่อสินค้า/บริการ 

ความพึงพอใจหลงัการบริโภคนั่นเองคืออีกหน่ึงจุดท่ีสําคญัของการซ้ือสินคา้และบริการ 

ผูบ้ริโภคสามารถส่ง Feedback ของสินคา้ของเราไดท้ั้งสามทาง คือ ทางท่ีดี ทางกลางๆ หรือ ทาง

ลบ ซ่ึงแน่นอนว่า นักการตลาดทุกคนก็มุ่งหวงัท่ีจะได้รับคาํช่ืนชมต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงจะ

นาํไปสู่ การบอกต่อให้กบัคนรู้จกั (Peer to peer) หรือ การโพสรีวิวในเวบ็ไซตต่์างๆเช่น 

pantip.com หรือ jeban.com เป็นตน้ 

Zero Moment of Truth หรือ ZMOT (โครงการ Think with Google)  
 

เป็นช่วงท่ีลูกคา้จะมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ก่อนหน้าท่ีจะไปถึงร้านคา้จริงอย่างการเร่ิม

คน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ีตวัเองการตดัสินใจก่อนซ้ือสินคา้ (Pre Shopping Experience) ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ี

สาํคญัมากๆในปัจจุบนัผูบ้ริโภคลว้นเสพข่าวสารขอ้มูลอย่างไม่จาํกดัโดยเฉพาะสินคา้ท่ีตอ้งอาศยั

ขอ้มูลในการตดัสินใจสูง เช่น โทรศพัท์มือถือ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รถยนต์ เป็นตน้ ดงัท่ีเห็นไดจ้าก
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีจะมีการศึกษาหาขอ้มูลเพื่อทาํการเปรียบเทียบสินคา้หรือบริการเสมอมาจาก

ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภค ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆ เช่น การเขา้ไปอ่านรีวิว 

ในเวบไซต ์หรือ การเขา้ไปหาขอ้มูลใน Offical Website/Fanpage รวมถึง Appication ท่ีเก่ียวขอ้งอีก

ดว้ยอาศยัขอ้มูลจากบทความ คาํแนะนาํจากผูรู้้ใน Social Media ตรงกนัขา้ม Official Website หรือ 

หนา้ Social Media ของแบรนดสิ์นคา้นั้นกลบัเป็นพ้ืนท่ีในการสอบถามปัญหาหลงัการขายมากกว่า

การเขา้ไปหาขอ้มูลก่อนซ้ือขายสินคา้ ถือว่าเป็นการยนืยนัในพฤติกรรมการไม่ไวใ้จและไม่หลงเช่ือ

โฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดม์ากยิง่ข้ึน 

โดย Google ไดเ้ป็นคนนิยาม Truth คาํน้ีว่าคือการท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือในตวัสินคา้ท่ีมาจากตวั

ผูบ้ริโภคเองกนัเองเร่ิมจากผูใ้ชแ้ละประทบัใจจึง บอกเล่าตวัตนของสินคา้และบริการตามเน้ือผา้ ใน

ต่อๆไปกบัเช่นการเขียนรีวิวตวัสินคา้ ในวนัท่ีอินเทอร์เน็ตไดเ้ปิดโลกทศัน์ใหผู้บ้ริโภคแขง็แรงและ

มีภูมิตา้นทานมากเพียงพอท่ีจะรับความจริง   

ซ่ึงการทาํใชเ้คร่ืองมือ ZMOT น้ีใหมี้ประสิทธิภาพจะมีดว้ยประกอบดว้ยกนั 5 ประการ อนัไดแ้ก่ 

 

1.) หาใครสกัคนมารับผดิชอบเพราะถา้ไม่มีใครสกัคนดูแลจริงๆกจ็ะมีแต่คนละเลย 

2.) หาแหล่งขอ้มูลท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจ โดยการสาํรวจช่องทางท่ีผูบ้ริโภคคน้หาของสินคา้

ตดัสินใจผ่านทางเว็บไซด์ใด และส่ิงใดท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในช่องทาง

นั้นๆ  

3.) หมัน่ตรวจสอบช่องทางการสนทนา ( Community ) ซ่ึงจะมีการรีวิวจากผูบ้ริโภคในสินคา้

ชนิดนั้นๆว่ามีขอ้ดีขอ้เสียอยา่งไร ซ่ึงขอ้ดีจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ หาก

มีขอ้เสีย ตอ้งแสดงถึงความตอ้งการท่ีจะแกไ้ขขอ้บกพร่องนั้นดว้ยความจริงใจเพื่อให้

ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและพอใจในสินคา้ประเภทนั้นๆ 

4.) ตอ้งมีการวางแผนขั้นตอนของการแก้ไขปัญหาท่ีรวดเร็วและเป็นระบบ รวมถึงเสนอ

ทางออกท่ีดีท่ีสุดใหลู้กคา้พึงพอใจโดยท่ีบริษทัไม่เสียผลประโยชน์ 

5.) วดัประสิทธิภาพโดยใช่เคร่ืองมือวดัการเขา้ถึงและชมเวบ็ไซดอ์อนไลน์ 
การท่ีจะทาํใหคุ้ณภาพการตลาดแบบ ZMOT มีประสิทธิภาพอยา่งสูงสุดคือการท่ีมีคนค่อยดูแลอยา่ง

ในขั้นตอนแรกคือ “Put Someone in Charge”โดยบุคคลท่ีดูแลหนา้ท่ีน้ีจะตอ้งค่อยพฒันาเร่ืองราว

ของสินคา้หรือการรักษาภาพลกัษณ์แบรนด์อยู่เสมอๆ เช่น การทาํให้แบรนด์มีตวัตนจริงในโลก

ออนไลน์ด้วยปัจจยัต่างๆท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเห็นและรับรู้อยู่เสมอๆ โดยขา้พเจา้ไดส้รุปมาเป็น

ตารางดงัน้ี 
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ตารางที ่2.2  การพฒันาประสิทธิภาพ ZMOT(Zero Moment Of Truth) 

 

 

 

2.1.3 แนวคดิทฤษฎวีงล้อเดมมิ่ง 

 วงลอ้เดมม่ิงพฒันาข้ึนโดย ดร.ชิวฮาร์ด นกัวิทยาศาสตร์ชาวอเมริกนั ต่อมา ดร.เดมม่ีนาํไป

เผยแพร่ท่ีประเทศญ่ีปุ่นจนประสบความสาํเร็จเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายโดยมีกิจกรรม4ขั้นตอน

คือ PDCA (Plan, Do, Check and Act) เป็นกิจกรรมพื้นฐานในการพฒันาประสิทธิภาพ และคุณภาพ

ของการดาํเนินงาน  

 วีรพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2547, หนา้ 56) กล่าววา่ วงลอ้เดมม่ิง หรือวงลอ้ PDCA คือวิธีการท่ี

เป็นขั้นตอนในการทํางานให้งานเสร็จอย่างถูกต้องอย่างมีประสิทธิภาพและเช่ือถือได้ซ่ึง

ประกอบดว้ยการวางแผน  (Plan) การนาํแผนไปสู่การปฏิบติั  (Do) การตรวจสอบผลการปฏิบติังาน 

(Check) และการปฏิบติัการแกไขปั้ญหาท่ีทาํใหง้านไม่บรรลุเป้าหมายตามแผนท่ีวางไว(้Act) ดงันั้น

ZMOT FMOT SMOT 

• SEO การเสิร์ชดว้ยคียเ์วร์ิด 

• พฒันารีวิวทางออนไลน์ 

• ลงคอนเทน้ทท่ี์มีคุณภาพ 

• ลงวดีิโอท่ีเล่าเร่ืองแบรนด ์

• เขา้หาส่ือโซเชียล 

• พฒันาการส่งเสริมการขาย 

• ตั้งราคาท่ีสมเหตุสมผล 

• สร้างช่องทางใหข้อ้มูลทางโทรศพัท ์

• บนัทึกและตรวจสอบขณะคุยโทรศพัท ์

• พฒันาทกัษะการฟังของทีม 

• พฒันากระบวนการตอบสนองอยา่งผูน้าํ 

• สร้างแรงจูงใจ (Incentive)ในการเป็นผูน้าํ 

• เพิ่มช่องทางแชทผา่นเวบ็ไซตต์ลอด 24-7  

• นาํเสนอประสบการณ์การชอ้ปผา่นมือถือ 

• ริเร่ิมการทาํสาํรวจและรีวิวลกูคา้ในร้าน 

• ยกระดบัโซนตอ้นรับลกูคา้ใน

แบบ Lounge 

• เปิดช่องทางส่ือสารผา่นการส่ง

ขอ้ความ SMS 

• สร้าง Loyalty Program 

• รุกหนกัในส่วน Service Program 

• ถ่ายทาํวดีิโอเป็นท่ีระลึก 

• แชร์ประสบการณ์การซ้ือผา่นโซเชียล

มีเดีย 

• จดัอีเวน้ทส์าํหรับDealership VIP 

• สร้างการเรียนรู้ใหล้กูคา้อยา่งต่อเน่ือง 

• สร้างแอพพลิเคชัน่แบรนด ์
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การหมุนวงลอ้เดมม่ิง (PDCA) อยา่งต่อเน่ือง จึงเป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหก้ารบริหารงานบรรลุเป้าหมาย

ท่ีตั้งไวอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 อุทยั บุญประเสริฐ (2545, หน้า 76) ไดเสนอว่าวงจร PDCA หรือวงจรเดมม่ิง คือ

แนวความคิดในการแกปั้ญหา (Problem Solving) และการพฒันากระบวนการ (Process 

Improvement) อยา่งต่อเน่ืองซ่ึงนาํเสนอโดย ดร.เดมม่ิงโดยถือว่าพื้นฐานของวิธีการต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่น

ปัจจุบนักระบวนการแกไ้ขปั้ญหาประกอบดว้ย 

 

• Plan คือการวางแผน จะครอบคลุมในเร่ืองการกาํหนดวตัถุประสงค ์เป้าหมายวิธีกาแกไ้ขและจดัทาํ

แผนดาํเนินงาน ในบรรดาองคป์ระกอบทั้ง 4 ของวงจร PDCA นั้น ขั้นตอนการวางแผนเปนเร่ือง

สาํคญัท่ีสุด แต่ไม่ไดห้มายความว่า ไม่ว่าการดาํเนินการในขั้นตอนท่ีเหลือจะเป็นอยา่งไร ขอใหก้าร

วางแผนถูกตอ้งก็พอ แต่เน่ืองจากทุกส่ิงทุกอยา่งตอ้งอาศยัแผน ดงันั้นถา้แผนไม่ดีเสียแลว้งานอ่ืนก็

ไม่ดีดว้ย ซ่ึงถา้แผนเดิมมีการวางแผนอย่างดี การแกไ้ขก็มีนอ้ยและกิจกรรมต่างๆก็สามารถดาํเนิน

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกวา่ ในการจดัทาํแผนจาํเป็นจะตอ้งมีการระบุขอ้จาํกดัของทรัพยากรท่ีมี

และผลท่ีมีต่อแผนเช่น ทรัพยากรมนษยุ ์วตัถุดิบ และ เงินทุน ระยะเวลาท่ีเก่ียวขอ้ง และพิจารณาหา

วิธีการท่ีเป็นไปไดภ้ายใตข้อ้จาํกดัดงักล่าว ถา้เป็นไปไดค้วรตรวจสอบความเป็นไปไดใ้นการผอ่น

คลายขอ้จาํกดัดงกัล่าวดว้ยควรมีการพิจารณาขอ้เสนอต่างๆก่อนท่ีจะกาํหนดเลือdใชข้อ้เสนอท่ีดี

ท่ีสุดใหเ้ป็นแผนปฏิบติัการในแผนควรกาํหนดวิธีการต่างๆท่ีใชเ้พื่อการตรวจสอบว่าแผนดงักล่าวมี

การวางแผนท่ีดีและมีการปฏิบติัตามแผนอยา่งถูกตอ้ง 

• Do คือการลงมือปฏิบติัหลงัจากจบจากการวางแผนแลว้กเ็ขา้สู่ขั้นตอนการปฏิบติังานหรือ

ดาํเนินงานขั้นตอนต่างๆท่ีเสนอไวค้วรนาํไปปฏิบติัเพื่อใหม้ัน่ใจวา่มีการปฏิบติัการตามแผนท่ีวางไว้

ส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงถึงในขั้นตอนน้ีคือสร้างความมัน่ใจวา่ผูรั้บผดิชอบดาํเนินการตระหนกัถึง

วตัถุประสงคแ์ละความจาํเป็นของงานอยา่งถ่องแท ้ใหผู้รั้บผดิชอบรับรู้เน้ือหาและดาํเนินการตาม

แผนท่ีกาํหนด ใหก้ารศึกษาและฝึกอบรม เพื่อดาํเนินการตามแผนอยา่งถูกตอ้ง จดัหาทรัพยากรท่ีจาํ

เปนตามท่ีกาํหนดและเม่ือตอ้งการ 

• Check คือการตรวจสอบผลการปฏิบติั เม่ือทาํการตรวจสอบผลการดาํเนินงานตาม 

แผนเพื่อใหส้ามารถเขา้ใจปัญหาท่ีเกิดข้ึนและดาํเนินการแกไ้ขจนไดก้ระบวนการหรือวิธีการ

ปฏิบติังานท่ีสามารถกาํหนดเป็นมาตรฐานควรมีการประเมินสองดา้นและเป็นอิสระซ่ึงกนัและกนั 

มีการดาํเนินงานตามแผนอยา่งถูกตอ้งหรือไม่ เน้ือหาของแผนมีสาระเพยีงพอหรือไม่ถา้

วตัถุประสงคข์องงานไม่บรรลุนัน่หมายความวา่สภาพเง่ือนไขไม่เป็นไปตามขอ้1หรือขอ้2หรือทั้ง
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สองขอ้เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นท่ีตอ้งพิจารณาวา่อยูใ่นกรณีใด เพราะการแกไ้ขท่ีตอ้งการในแต่ละขอ้จะ

แตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิง 

• Act คือการปฏิบติัตามผลการตรวจสอบ หรือแกไ้ข การปฏิบติัการใด ๆ ท่ีเหมาะสมตามผลลพัธ์ท่ีได้

จากขนตอนการตรวจสอบหากผลลพัธ์ไม่เป็นไปตามเป้าหมายจะตอ้งทาํการปรับปรุงแกไ้ข ในกรณี

ผลลพัธ์เป็นไปตามเป้าหมายท่ีตั้งไวใ้หจ้ดัทาํเป็นมาตรฐานซ่ึงเรียกขั้นตอนน้ีว่าการนาํไปปฏิบติัและ

กาํหนดเป็นมาตรฐาน (Action) 

 
ภาพที ่2.2 แสดงวงจร PDCA  

 

ดงันั้น ตามแนวคิดทฤษฎีวงลอ้เดมม่ิง PDCA นั้น ขั้นตอนทั้ง 4 ประกอบดว้ยการวางแผนอยา่ง

รอบคอบเพื่อการปฏิบติัอยา่งค่อยเป็นค่อยไปแลว้จึงตรวจสอบผลท่ีเกิดข้ึนวิธีการปฏิบติัใดมี

ประสิทธิผลท่ีสุดกจ็ะจดัใหเ้ป็นมาตรฐานหากไม่สามารถบรรลุเป้าหมายไดก้ต็อ้งมองหาวิธีการ

ปฏิบติัใหม่หรือใชค้วามพยายามใหม้ากข้ึนกวา่เดิม 

 

2.1.4 ทฤษฎกีารส่ือสารสองจงัหวะ (Two - step flow theory) 

 

ในปี ค  .ศ  . 1948 แคทซ์กบัลาซาร์สเฟลด(์Katz and Lazarsfeld, quoted in Assael. 1998 : 

606) เป็นนกัวิจยักลุ่มแรกท่ีเช่ือว่า กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก หรือ WOM เป็นการไหล

ไปของข่าวสาร 2 ขั้นตอน คือ ข่าวสารจะไหลจาก ส่ือมวลชน (mass media) ไปยงั ผูน้าํทางความคิด 

(Opinion leader)จากผูน้าํทางความคิดไปยงั ผูต้าม (follower) พวกเขาเช่ือว่า ผูน้าํทางความคิดจะ

เปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชนมากกว่าผูต้าม ผูน้ําทางความคิดจะทาํหน้าท่ีเป็นคนกลาง 

(intermediaries)ระหว่างส่ือมวลชนกบัผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ คนส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภค เป็นผูรั้บขอ้มูล
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ข่าวสารท่ีเฉ่ือยชาวางเฉยไม่ต่ืนตวั (passiverecipients) และ การไหลไปของข่าวสารจะไหลไปทาง

เดียว (one-way communication) 

 

 แนวความคดิเกีย่วกบัคาํว่าผู้นําทางความคดิหรือผู้นําความคดิเห็น (Opinion leader) 

 

  ผูน้าํความคิดเห็น (Opinion Leaders) เป็นบุคคลในสังคมซ่ึงติดต่อกบับุคคลอ่ืน ๆ ใน

ลกัษณะความสัมพนัธ์แบบใกลชิ้ด หรือแบบกลุ่มปฐมภูมิ เช่น ญาติ เพื่อนบา้น หรือเพื่อนร่วมงาน

และมีอิทธิพลในลกัษณะท่ีไม่เป็นทางการเก่ียวกบัความคิดเห็น หรือการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ  

            พฤติกรรมการเป็นผูน้าํความคิดเห็นน้ีมีปรากฏอยูท่ ัว่ไปในสังคมส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าท่ีบา้น ท่ี

ทาํงาน โรงเรียน หรือท่ีใดก็ตามท่ีมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดเกิดข้ึน ผูน้าํความคิดเห็นบางคนอาจจะมี

อิทธิพลในหลายดา้น แต่ส่วนมากมกัจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นเฉพาะเร่ืองเช่นเร่ืองแฟชัน่การแต่ง

กาย การซ้ือสินค้าบางอย่าง การบ้านการเมือง การเลือกตั้ ง การทาํมาหากิน การกีฬา เป็นต้น 

  ผู ้นําความคิดเห็น  มักจะมีลักษณะไม่แตกต่างไปจากผู ้ตาม (follower) มากนัก  ทั้ งน้ี

เน่ืองจากการเป็นผูน้ําความคิดเห็นนั้ น ผูน้ํากับผูต้ามมักจะต้องมีความสัมพันธ์กันค่อนข้าง

ใกลชิ้ด ดงันั้นทั้งสองฝ่ายจึงตอ้งมีความคลา้ยคลึงกนัพอสมควร แต่โดยทัว่ไปแลว้ผูน้าํความคิดเห็น

มักจะมีการศึกษา มีรายได้ หรือมีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมสูงกว่าผู ้ตามเล็กน้อย

นอกจากนั้นผูน้าํความคิดเห็นมกัจะติดต่อกบัโลกภายนอกมากกวา่ เช่นเปิดรับส่ือมวลชนสูงกวา่ เขา้

ร่วมกิจกรรมสังคมมากกว่า เดินทางไปต่างถ่ินบ่อยกว่า และติดต่อกบับุคคลท่ีมีความรู้หรือความ

เช่ียวชาญบ่อยกวา่ ฯลฯ 
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พิจารณาไดจ้ากรูปแบบการส่ือสาร 2 จงัหวะ ใน 2 รูปแบบต่อไปน้ี 

 

 
 

    ภาพที ่2.3  แสดงการส่ือสารแบบ One Step Flow  
 

ซ่ึงสนันิษฐานวา่ผูรั้บเป็นตวัแปรตามท่ีเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ และมีความสมัพนัธ์ ใน

ลกัษณะส่ิงเร้า-การตอบสนองระหวา่งผูส่้งสารกบัผูรั้บสาร 

 

  

 

ภาพที ่2.4   แสดงการส่ือสารแบบ Two Step Flow 
 

  เห็นไดว้า่อิทธิพลระหวา่งบุคคลจากความสมัพนัธ์จากผูน้าํทางความคิดและผูรั้บสารนั้น 

มกัจะไดก้ารยอมรับมากกวา่การเผยแพร่จากแหล่งข่าวโดยตรง 
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2.1.5.ทฤษฎกีารไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน 

(multi step flow theory or multistage interaction) 
 

  2.1.5.1.ผูต้ามไม่ใช่เป็นผูเ้ฉ่ือยชาวางเฉยอย่างท่ีเขา้ใจแต่เขาอาจเป็นผูเ้ร่ิมตน้สอบถามหา

ขอ้มูลรวมทั้งรับฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้นท่ีไม่ไดเ้รียกร้องอีกดว้ย 

 2.1.5.2.ผูใ้หข้อ้มูลข่าวสารในขณะเดียวกนัยงัเป็นผูรั้บข่าวสารดว้ยนัน่คือผูน้าํทางความคิด

ไดรั้บอิทธิพลมาจากผูต้ามดว้ยเช่นเดียวกนัหรือในทางกลบักนัผูแ้สวงหาขอ้มูลจากผูอ่ื้นก็จะให้

ขอ้มูลต่อผูอ่ื้นดว้ยนั่นเองอิทธิพลของการไหลไปของ WOM จึงเป็นไปในลกัษณะ 2 ทิศทาง 

ระหวา่งผูส่้งข่าวสารกบัผูรั้บข่าวสาร 

2.1.5.3.ผูน้าํทางความคิดไม่ใช่เป็นเพียงผูเ้ดียวทีรับขอ้มูลข่าวสารมาจากส่ือมวลชนผูต้ามก็

ไดรั้บอิทธิพลมาจากโฆษณาดว้ยเหมือนกนัยิ่งไปกว่านั้นผูน้าํทางความคิดก็ไม่อาจจะควบคุมการ

ไหลไปของข่าวสารจากส่ือมวลชนไดท้ั้งหมดท่ีจะส่งผ่านไปยงักลุ่มผูต้ามเพราะยงัมีผูร้วบรวม

ขอ้มูล (gatekeeper or information gatherers)ทาํหนา้ท่ีพิจารณาตดัสินใจว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก

ส่ือมวลชนควรส่งผ่านไปยงักลุ่มผูรั้บหรือไม่อีกต่อหน่ึง ผูร้วบรวมขอ้มูลจะแตกต่างจากผูน้าํทาง

ความคิด คือ จะทาํหนา้ท่ีแนะนาํความคิดและขอ้มูลใหก้ลุ่มรับรู้แต่อาจจะไม่มีอิทธิพลต่อกลุ่ม 
 

2.1.6.ทฤษฎกีารเลอืกใช้ผู้มีช่ือเสียง (TEARS MODEL) 
 

 T = Trustworthiness : เป็นความไวเ้น้ือเช่ือใจในบุคคลดงักล่าว เช่น การเลือกนทั มีเรีย 

โฆษณาชาสมุนไพร หรือเลือกแพนเคก้มาโฆษณาแชมพ ูหรือเคร่ืองสาํอาง 
 

E = Expertise : ความชาํนาญและความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของบุคคลนั้นๆซ่ึงมกัจะ

เช่ือมโยงกับสินคา้โดยตรงเช่นการเลือกอาจารยสุ์นีย ์สินธุเดชะ มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ

มหาวิทยาลยัหรือการเลือกเจา้ของร้านเสริมสวยช่ือดงัเป็นตวัแทนโฆษณาผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเสน้ผม 
 

A = Attractive : การดึงดูดใจจากรูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพของพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึงอาจจะไม่

เช่ือมโยงกบัตวัสินคา้เลย แต่อาจเช่ือมโยงกบัไลฟ์สไตล ์เช่น การเลือกใช ้เคน ธีรเดช เป็นพรีเซ็น

เตอร์ใหก้บัเฟอร์นิเจอร์หรือโฟมลา้งหนา้เลือก“มาริโอ”้เพราะความหนา้ใส 
 

R = Respect : ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อความสาํเร็จของบุคคลนั้นๆ เช่น การเลือก

อาจารยสุ์นีย ์สินธุเดชะ มาโฆษณายาสีฟันยีห่อ้หน่ึงจะเห็นไดว้า่บุคคลท่ีเลือกมาไม่เก่ียวขอ้งใดๆกบั

ตวัสินคา้แต่อาจารยสุ์นียห์รืออาจารยแ์ม่ซ่ึงมีลูกศิษยใ์ห้ความเคารพอยู่มากมายย่อมส่งผลต่อตวั

สินคา้ท่ีบุคคลเหล่านั้นเลือกใชด้ว้ย 
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S = Similarity : ความคลา้ยคลึงของพรีเซ็นเตอร์กบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ เช่น การเลือก

แอด๊ คาราบาว เป็นพรีเซ็นเตอร์เคร่ืองด่ืมชูกาํลงั 

 

2.2 สรุปเอกสารและงานวจิยัทีนํ่ามาใช้ในการจดัทาํโครงงาน  

 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.2.1 วิจยัเร่ืองกลยทุธ์ของเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อประสิทธิภาพของเวบ็ไซตป์ระเภทพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ )อีคอมเมิร์ช)มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัเพื่อ ศึกษากลยทุธ์ของเวบ็ไซตท่ี์มีผลทาํใหเ้กิด

ความพึงพอใจต่อเวบ็ไซต ์เพิม่เวลาในการใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง เพิ่มความถ่ีในการใชบ้ริการ

เวบ็ไซต ์และ เวบ็ไซตเ์ป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย ( พลาธิป ตรีศร,2555 ) 

   จากผลการศึกษาพบวา่ กลยทุธ์ทางดา้นการส่ือสารสองทิศทาง มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ

เวบ็ไซตใ์นดา้นการไดใ้ชค้วามเป็นชุมชนเวบ็บอร์ดในการดาํเนินการธุรกิจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตส่วน

ใหญ่ตอ้งการคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารมากท่ีสุดกลยทุธ์ดา้นการส่ือสารแบบบุคคลมี

อิทธิพลต่อตวัประสิทธิภาพเวบ็ไซตซ่ึ์งเป็นการช่วยใหเ้วบ็ไซตส์ามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด

กบัลูกคา้ได ้ทั้งยงัสามารถเสนอขายสินคา้และบริการท่ีเจาะจงสาํหรับความช่ืนชอบของแต่ละคน 

ซ่ึงจะส่งผลเป็นความไวว้างใจและความภกัดีท่ีเพิ่มข้ึนไปอีกและกลยทุธ์ทางดา้นการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเวบ็ไซตโ์ดยการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตสามารถเผยแพร่

ขอ้มูลเขา้ถึงคนจาํนวนมาทัว่โลกโดยใหข้อ้มูลเป็นขอ้มูลจริงและผูใ้ชมี้บทบาทในขั้นตอนการใชส่ื้อ

มากกวา่ส่ืออ่ืน  

 

 2.2.2 วิจยั Two-step flow hypothesis (Paul F. Lazarsfeld 1940) 
 

 Two - step flow hypothesis คน้พบโดย Paul F. Lazarsfeld และคณะ (Lazarsfeld เป็นนกั

สังคมวิทยา ไดรั้บการยกย่องว่าเป็น "บิดา" หรือ "Founding father" วางรากฐานการคน้ควา้ทาง

ส่ือสารมวลชนคนหน่ึง) เดิมทีเดียว Lazarsfeld และคณะตอ้งการท่ีจะศึกษาดูว่าส่ือมวลชน (Mass 

media) มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความตั้งใจหรือการตดัสินใจของผูอ้อกเสียงเลือกตั้งในสมยั

การเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา สมยั ค.ศ. 1940 จริงหรือไม่   อีกนยัหน่ึง Lazarsfeld และ

คณะมุ่งวิจยัอิทธิพลของส่ือมวลชนตามทรรศนะของ Hypodermic needle hypothesis การวิจยัคร้ังน้ี

นับว่าเป็นโครงการใหญ่โตมีการวางระเบียบวิจัยอย่างรอบคอบและอาศัยกําลังคนและเงิน

มาก Lazarsfeldใชก้ารสาํรวจวิจยัท่ีเรียกว่าPanel study (คือ สัมภาษณ์บุคคลคนเดียวซํ้ ากนัในช่วง
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ระยะเวลาแตกต่างกนั) ประกอบดว้ยกลุ่มควบคุมถึง 3 กลุ่ม สุ่มตวัอย่าง ทั้งหมดร่วม 3,000 คน ใช้

ระยะเวลาวิจยัถึงหกเดือนก่อนมีการเลือกตั้ง อย่างไรก็ตามผลท่ีไดรั้บเป็นท่ีแปลกใจแก่ผูว้ิจยัอย่าง

มาก แทนท่ีจะพบว่า ส่ือมวลชนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจออกเสียงเลือกตั้งตามท่ี Lazarsfeld ได้

คาดการณ์ไวด้งัขอ้ความดา้นล่างต่อไปน้ีไดแ้ก่ 
 

 "...   ค ว า ม คิ ด  (Ideas) ก ร ะ จ า ย  (Flow) จ า ก วิ ท ยุ แ ล ะ ส่ิ ง พิ ม พ์ ไ ป ยั ง ผู ้ นํ า ด้ า น

ความเห็น (Opinion leaders) จากนั้นจึงกระจายต่อไปถึงประชาชนทัว่ไป" (ดู Lazarsfeld, Berelson 

and Gaudet,1948) คณะผูว้ิจยัพบว่าผูน้าํดา้นความเห็นหรือ Opinion leaders นั้นอ่านและรับฟัง

ข่าวสารเก่ียวกับการรณรงค์หาเสียงมากกว่าประชาชนธรรมดาทั่วไป นอกจากน้ียงัพบว่า ใน

ระหว่างกลุ่มผูอ้อกเสียงเลือกตั้งท่ีไดเ้ปล่ียนความตั้งใจเดิมในการลงคะแนนเลือกตั้งจาํนวนไม่

เ ท่ า ไ ร นั้ น  ส่ ว น ม า ก ร า ย ง า น ว่ า ไ ด้ รั บ อิ ท ธิ พ ล แ ล ะ ก า ร ชัก จู ง จ า ก บุ ค ค ล อ่ื น มิ ใ ช่ จ า ก

ส่ือมวลชน   สรุปผลการคน้พบขา้งตน้ก็คือว่า ส่ือมวลชนแทบไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ลงคะแนนออกเสียงเลือกตั้ง อิทธิพลส่วนมากมาจากการส่ือสารประเภทตวัต่อตวั ผลน้ีตรงขา้มกบั

ทรรศนะของ Hypodermic needle hypothesis ถา้วิเคราะห์ในเชิง Two – step flow ก็หมายความ

วา่ การกระจายข่าวสารนั้นเกิดข้ึนสองจงัหวะจากส่ือมวลชนไปถึง Opinion leadersจงัหวะหน่ึง แลว้

จาก Opinion leaders ไปถึงประชาชนทัว่ไปอีกจงัหวะหน่ึง ดงันั้นจึงเป็นการยากท่ีส่ือมวลชนจะไป

มีอิทธิพลต่อประชาชนทัว่ไปได ้

 ผลการคน้ควา้ในระยะหลงัมีทั้งสนับสนุนและขดัแยง้กบัหลกัของ Two – step flow 

hypothesis ท่ีพบในระยะแรก ถา้ประมวลจากการคน้พบทัว่ไปแลว้จะพิจารณาเห็นว่า Two - step 

flow มีจุดอ่อนหรือขอ้บกพร่องหลายประการ คือ 

1. การส่ือสาร Two-step-flow ไม่สะทอ้นให้เห็นสภาพของกระบวนการส่ือสารในสังคมท่ี

แทจ้ริง การส่ือสารอาจมีมากกวา่สองจงัหวะกเ็ป็นได ้คือหลงัจากประชาชนไดรั้บทราบข่าวสารจาก

ส่ือสารมวลชนแลว้ ก็มีการส่งต่อกนัไปเป็นทอด ๆ ไม่จบส้ิน หรือไม่ก็การส่ือสารมวลชนอาจมี

จงัหวะเดียว คือส่ือสารมวลชนสามารถส่งสารถึงประชาชนโดยตรงทีเดียว 

2. การส่ือสาร Two-step-flow ไม่แยกให้เห็นขอ้แตกต่างในดา้น Function(หนา้ท่ี) ของส่ือ

แต่ละประเภทเก่ียวกับขั้นตอนของการตัดสินใจรับแนวความคิดใหม่(Innovation-decision-

process)นักวิชาการส่ว นมากค้นพบว่ า ส่ือมวลชนมีผลอย่างมากสําห รับกระตุ้นให้คน

ตระหนกั (Awareness) เก่ียวกบัเร่ืองราวต่าง ๆ ส่วนส่ือสารแบบตวัต่อตวัมีอิทธิพลสาํคญัชกัจูงให้

ประชาชนเปล่ียนทศันคติ (Attitude) หรือ ยอมรับแนวความคิดใหม่ (Adoption) 

3. การส่ือสาร Two-step-flow ถือว่าเฉพาะบุคคลท่ีเรียกว่าOpinion leaders(ผูน้ําด้าน

ความเห็น) เท่านั้นท่ีกระตือรือร้นและสนใจในการรับฟังและถ่ายทอดข่าวสาร ส่วนประชาชนทัว่ไป
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นั้นค่อนขา้งเฉ่ือยชาและขาดความสนใจข่าวสาร สมมติฐานน้ีดูเหมือนไม่จริงเสมอไปไดมี้การ

คน้พบวา่Opinion leadersอาจกระตือรือร้นหรือเฉ่ือยชาอาจเป็นทั้งผูใ้หแ้ละผูรั้บข่าวสารจากผูอ่ื้น 

4. การส่ือสาร  Two-step-flow ถือว่าบุคคลท่ีเรียกว่าOpinion leaders(ผู ้นําด้าน

ความเห็น) นั้นรับทราบข่าวสารเฉพาะจากส่ือสารมวลชน (Mass media) และหนา้ท่ีเบ้ืองตน้ของ

ส่ือมวลชนก็คือมุ่งเสนอข่าวสารให้Opinion leaders การเขา้ใจเช่นน้ีไม่ถูกตอ้งนกัจากผลการวิจยั

หลายแห่งพบว่าผูน้าํทางความคิดจริงๆมกัจะไดข้่าวสารมาจากแหล่งต่างๆมากมายดว้ยกนัมิใช่

เฉพาะจากส่ือมวลชนอาจเป็นการติดต่อกบับุคคลภายนอกหรือการเดินทางติดต่อกบัเมืองใหญ่ๆเป็น

ตน้ตามท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ส่ือสารมวลชนอาจส่งสารโดยตรงถึงประชาชนทัว่ไปไดโ้ดยไม่ตอ้ง

ผา่นคนกลาง 

5. การส่ือสาร  Two-step-flow ไม่แยกให้เห็นความแตกต่างของพฤติกรรมทางการ

ส่ือสาร (Communication behaviors) ของผูรั้บสารตามช่วงเวลาของการรับรู้ความคิดใหม่

(Innovative ideas) ผลจากการคน้ควา้เก่ียวกบัการกระจายความคิดใหม่แสดงว่าประชาชนท่ีรับรู้

หรือยอมรับประดิษฐกรรมใหม่ในระยะเร่ิมแรก(Early Knowers and adopters)มกัจะใชส่ื้อมวลชน

มากกว่าผูรั้บรู้หรือยอมรับในระยะหลงั(Late knowers and adopters)ฉะนั้น บุคคลท่ีเรียกว่าOpinion 

leadersนั้นแทจ้ริงอาจเป็นเพียงผูท่ี้รับรู้หรือยอมรับความคิดใหม่ก่อนคนอ่ืนก็ไดห้าใช่มีคุณลกัษณะ

เป็นผูน้าํดา้นความเห็นท่ีแทจ้ริงไม่ 

6. การส่ือสาร Two-step flow ถือวา่ผูรั้บสาร (Audience) นั้นแยกไดเ้ป็น 2 ประเภทเท่านั้น 

 คือ Opinion leaders (ผูน้าํดา้นความเห็น) และNon-leaders หรือ Followers (ผูต้าม) การแบ่งแยก

แบบน้ีเป็นการบิดเบือนแนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะของ Audience ประการแรกลกัษณะการเป็น

ผูน้าํนั้นควรจะมองในลกัษณะความต่อเน่ืองจากจุดหน่ึงถึงอีกจุดหน่ึงตรงขา้มมิใช่แยกเป็นกลุ่ม

อย่างชัดเจน ดงันั้นคนเราอาจมีลกัษณะความเป็นผูน้าํไดต่้างกนัตรงขอบเขตความมากน้อยของ

คุณสมบติันั้นอีกประการหน่ึงบุคคลท่ีจดัเขา้เป็นผูต้ามนั้นความจริงแลว้ใช่ว่าจะคอยตามผูน้าํคนอ่ืน

ไปเสียหมดทุกอยา่งและทุกเวลา 
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2.3   เทคโนโลยทีีใ่ช้ในการปฎบิัตงิาน 

 

2.3.1 Microsoft Excel 

 
 

ภาพที ่2.5 Microsoft Office Excel 

 

คือโปรแกรมกระดาษคาํนวณในระบบ Microsoft Office Excel สามารถใชใ้นการสร้างและ

จดัรูปแบบสมุดงานเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลและทาํการตดัสินใจทางธุรกิจดว้ยความเขา้ใจท่ีมากข้ึน 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การติดตามขอ้มูล , สร้างตวัแบบต่าง ๆ สาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล , เขียนสูตร

เพื่อทาํการคาํนวณขอ้มูลนั้น , ทาํ Pivot ขอ้มูลดว้ยวิธีต่าง ๆ และนาํเสนอขอ้มูลแบบแผนภูมิท่ีมี

ลกัษณะอยา่งมืออาชีพไดอ้ยา่งหลากหลาย 

สถานการณ์สมมติทัว่ไปสาํหรับการใช ้Excel มีดงัต่อไปน้ี 

1. บญัชี สามารถใชคุ้ณลกัษณะการคาํนวณท่ีมีประสิทธิภาพของ Excel ในงบการเงินต่าง ๆ  

เช่น งบกระแสเงินสด งบรายได ้หรืองบกาํไรขาดทุน 

2. การจดัทาํงบประมาณ สามารถสร้างงบประมาณไดทุ้กชนิดใน Excel เช่น แผนงบประมาณ

การตลาด งบประมาณกิจกรรม หรืองบประมาณการเกษียณ 

3. การเรียกเกบ็เงินและการขาย Excel ยงัสามารถใชใ้นการจดัการขอ้มูลการเรียกเกบ็เงินและ

การขายไดอี้กดว้ย และสามารถสร้างฟอร์มท่ีจาํเป็นตอ้งใช ้เช่น ใบแจง้หน้ีการขาย บนัทึกการจดัส่ง 

หรือใบสัง่ซ้ือ  
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4. การรายงาน สามารถสร้างรายงานชนิดต่าง ๆ  ใน Excel ท่ีสะทอ้นถึงการวิเคราะห์ขอ้มูล

หรือสรุปขอ้มูลตวัอยา่งเช่น รายงานท่ีวดัประสิทธิภาพของโครงการ แสดงผลต่างระหวา่งผลลพัธ์ท่ี

ประมาณไวแ้ละผลลพัธ์จริง หรือรายงานท่ีสามารถใชพ้ยากรณ์ขอ้มูลได ้

5. การวางแผน Excel เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะอยา่งยิง่สาํหรับการสร้างแผนแบบมืออาชีพหรือ

ตวัวางแผนท่ีมีประโยชน์ ตวัอยา่งเช่น แผนการเรียนประจาํสปัดาห์ แผนการวจิยัตลาด แผนภาษี 

ส้ินปี หรือตวัวางแผนท่ีช่วยจดัการอาหารประจาํสปัดาห์ งานเล้ียง หรือวนัหยดุพกัร้อน 

6. การติดตาม คุณสามารถใช ้Excel เพื่อติดตามขอ้มูลในใบบนัทึกเวลาหรือรายการ 

ตวัอยา่งเช่น ใบบนัทึกเวลาสาํหรับการติดตามการทาํงาน หรือรายการสินคา้คงเหลือสาํหรับติดตาม

อุปกรณ์ 

7. การใชป้ฏิทิน เน่ืองจากพื้นท่ีทาํงานเป็นแบบเสน้ตาราง Excel จึงเหมาะสาํหรับการสร้าง

ปฏิทินทุกชนิด ตวัอยา่งเช่น ปฏิทินการศึกษาเพื่อติดตามกิจกรรมต่าง ๆ  ในระหวา่งปีการศึกษา 

หรือปฏิทินปีการเงินเพื่อติดตามกิจกรรมและหลกัเป้าหมายทางธุรกิจ 

 

 2.3.2 Microsoft Power Point 

 

 
 

ภาพที ่2.6 Microsoft Power Point 

 

  Microsoft PowerPoint เป็นโปรแกรมหน่ึงของชุด Microsoft Office ใชส้าํหรับการทาํหรือ

การนาํเสนอขอ้มูล สินคา้ และบริการ ไม่วา่จะเป็นการแสดงบนจอภาพฉายโปรเจค็เตอร์ท่ีต่อกบั

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เป็นโปรแกรมท่ีมีเคร่ืองมือ คอยอาํนวยความสะดวกแก่ผูใ้ชท้าํใหง้าน เกิดความ

น่าสนใจยิง่ข้ึน โดยการใส่รูปภาพต่างเช่นภาพน่ิงภาพเคล่ือนไหวเสียงและวิดีโอคลิป
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ฯลฯ โปรแกรมน้ีกถื็อไดว้า่เป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดตวัหน่ึงในการทาํ Presentation เน่ืองจากการใชง้าน

ง่าย และไม่จาํเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ มากนกั กส็ามารถทาํ Presentation ในระดบั 

Professional ได ้ลกัษณะเด่นและความสามารถของโปรแกรม Microsoft PowerPoint คือ  

• มีผูช่้วย  ( Off Assistance )  ใหค้วามช่วยเหลือและสอบถามวิธีการใชง้านโปรแกรม 

• มีการตกแต่งงานนาํเสนอท่ีง่ายและน่าสนใจ 

• มีงานนาํเสนอตน้แบบ  ( Templates )  ใหเ้ลือก  

• สามารถสร้างตารางเพื่อเป็นองคป์ระกอบใหก้บังานนาํเสนอ 

• สามารถใส่รูปภาพท่ีไดม้าจาก Clip Art Internet กลอ้งดิจิตอล เคร่ืองสแกน และ รูปกราฟ 

• สามารถสร้างงานนาํเสนอได ้แมว้า่จะไม่เคยสร้างงานนาํเสนอมาก่อน เน่ืองจากจะมีระบบ

ช่วยเหลือ  ( Office Assistant )  ใน Power Point ซ่ึงจะคอยแนะนาํหลกัการในการสร้างงานนาํเสนอ

อยา่งเป็นขั้นตอน การเลือกสีมาใชก้บัสไลด ์และจดัองคป์ระกอบทางศิลป์ไดโ้ดยอตัโนมติั 

• ในส่วนการนาํเสนอภาพน่ิง สามารถท่ีจะนาํองคป์ระกอบมลัติมีเดีย เช่น การนาํเอฟเฟค 

เสียง ดนตรีและวดีีโอ มาใชป้ระกอบร่วมได ้

• นอกจากส่ิงท่ีไดเ้ตรียมนาํมาเสนอแลว้ ยงัสามารถใช ้PowerPoint เตรียมเอกสารประกอบ

คาํบรรยาย และในขณะท่ีมีการนาํเสนองาน กส็ามารถใชเ้มาส์วาดเสน้บนสไลดท่ี์แสดงอยูใ่น

ขณะนั้นเพื่อเนน้ประเดน็สาํคญัได ้

• สามารถท่ีจะดดัแปลงงานนาํเสนอท่ีเป็นไฟล ์Power Point เป็นสไลด ์35 มม. เพื่อใช้

นาํเสนอผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายอินทราเน็ตภายในองคก์รได้



 
 

 
 

บทที ่3 

แผนงานการปฏิบัตงิานและขั้นตอนการดาํเนินงาน 

 

3.1 แผนการฝึกงาน 

แผนการฝึกงาน 

 

หัวข้องาน เดือนที ่1 เดือนที ่2 

ศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์ร เรียนรู้ขอบเขตงานภายในแผนก               
ทาํความเขา้ใจหนา้ท่ีและความรับผดิชอบ                
ศึกษากระบวนการทาํงานของบริษทั               
ศึกษากระบวนการทาํงานของฝ่ายการตลาด                
สาํรวจตลาดคู่แข่งของธุรกิจ                
ศึกษาการการตลาดแบบไวรัลมาร์เกต็ติงค ์               
วางแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลมาร์เกต็ต้ิงค ์               
เสนอแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลมาร์เกต็ต้ิงค ์               

 

ตารางที ่3.1 แผนการฝึกงาน 
 

ในสถานการณ์จริงนั้ นมีขอ้มูลท่ีตอ้งศึกษามากมายและคน้พบปัญหารวมถึงขอ้มูลท่ีต้อง

วิเคราะห์ท่ีเพิ่มข้ึน จึงทาํให้การปฏิบติังานจริงนั้น ล่าชา้ออกไป อีกทั้งเดือนเมษายน 2556 นั้นยงัมี

วนัหยุดราชการถึง 3 วนัจึงทาํให้มีเวลาในการปฏิบติังานและดาํเนินงานน้อยลง ส่งผลให้การ

ดาํเนินงานจริงคลาดเคล่ือนไปจากแผนการฝึกงานท่ีวางไวใ้นตอนตน้  
 

3.2 รายละเอยีดงานทีป่ฏิบัตงิาน 
 

3.2.1 ศึกษาข้อมูลเกีย่วกบัองค์กร เรียนรู้ขอบเขตงานภายในแผนก 

ศึกษาโครงสร้างภายในองค์กร ระบบการดูแลและขอบเขตหน้าท่ีของแต่ละฝ่ายเน่ืองจาก

บริษัทมีขนาดเล็กองค์กรจึงยงัไม่ซับซ้อนและมีการดูแลท่ีสามารถหยืดยุ่นได้ และบริษัทมี
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ความสามารถท่ีหลากหลายมากกวา่บริการ one stop service แบบปกติคือมีบุคคลากรค่อยดูแลลูกคา้

แบบครบวงจร 

3.2.2 ทาํความเข้าใจหน้าทีแ่ละความรับผดิชอบ 
 

ศึกษาและทาํความเขา้ใจถึงหนา้ท่ีและความรับผดิชอบของตนซ่ึงหนา้ท่ีหลกัมีดงัน้ี 

 

การเป็นผูดู้แล facebook fanpage ของแบรนด ์Kfaceshop 
 

• ดูแลคอนเทนตแ์ละการลงรายละเอียดสินคา้ 

• ทาํโปรโมชัน่และกิจกรรมเพื่อกระตุน้ลูกเพจ 

• ตอบปัญหาสินคา้ในเวลาลูกคา้มีปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

รับผดิชอบในการดูแลแคมเปญทางการตลาด 

• วางแผนกลยทุธ์การตลาดเพิม่สร้างการรับรู้แบรนดข์องผูบ้ริโภค 

• จดักิจกรรมทางการตลาด 

ดูแล Google Adword  

• ดูแลอตัรา Pay Per Click ไม่ใหเ้กินงบโฆษณาของบริษทั 

• หา Keyword ใหม่ๆเพื่อง่ายต่อการคน้เจอของลูกคา้ 

 

3.2.3 ศึกษากระบวนการของการทาํงานของฝ่ายการตลาด 
 

เน่ืองจากธุรกิจเป็นธุรกิจB2B(Business to Business)การตลาดของบริษทัจึงเนน้การตลาด

แบบ Pull strategy ดงันั้นการทาํการตลาดหลกัจึงเป็นการทาํตลาดออนไลน์จึงมีอุปกรณ์ในการทาํ

การตลาดดงัน้ี 
 

• Google Adwords 

AdWords คือ โฆษณาแบบตวัอกัษรท่ีปรากฏบริเวณดา้นขวามือของการคน้หาในGoogle 

( www.adwords.google.com ) ซ่ึงทาง Google นั้นมีระบบโฆษณาท่ีเกิดจากการให้บริษทัหรือ

ร้านคา้ต่างๆ มาลงโฆษณาไวก้บั Google อยูบ่ริเวณดา้นขวามือ ซ่ึงเราจะเรียกการโฆษณาแบบน้ีว่า 

AdWords ( เป็นศพัทท่ี์ใชเ้รียกการโฆษณาใน Google เท่านั้น หากเป็นเสีร์ชเอนจ้ิน ( Search 

Engine ) อ่ืนๆ จะเรียกต่างกนัออกไป แต่โดยรวมๆ จะเรียกวิธีการน้ีว่า Pay Per Click Management 

เพราะเป็นการจ่ายเงินตามท่ีคลิก ) 

 

http://www.adwords.google.com/
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• SEO (Search engine optimization) 

 เอสอีโอเป็นการปรับปรุงเวบ็ไซตด์ว้ยเทคนิคต่าง ๆ เพื่อใหเ้วบ็ไซตติ์ดอนัดบัตน้ ๆ ในเร่ือง

ของผลลพัธ์การคน้หาดว้ยคาํสาํคญั (คียเ์วิร์ด) โดยเนน้ใหผ้ลของคาํท่ีคน้หา ปรากฏอยูใ่นส่วนของ 

"ผลการคน้หาธรรมชาติ" (natural search result หรือ organic search result) ซ่ึงโดยทัว่ไปจะแสดง

ในส่วนของผลลพัธ์ทางดา้นซา้ยมือของเวบ็เสิร์ชเอนจิน เวลาท่ีคนเขา้มาคน้หาในเวบ็เสิร์ชเอนจิน 

เช่นใน Google Yahoo Bing ดว้ยคาํสาํคญัท่ีตอ้งการคน้หาแลว้ จะปรากฏลิงกข์องเวบ็ไซตเ์พื่อทาํให้

ติดอนัดบัตน้ ๆ ในหนา้ผลการคน้หา 

 

3.2.4 สํารวจตลาดคู่แข่งของธุรกจิ 
 

ส่วนใหญ่แลว้ธุรกิจOne stop service หรือการบริการในแต่ละบริษทัจะมีขอ้แตกต่างและคาํนิยาม

ท่ีต่างกนัดงันั้นการจะตรวจสอบขนาดของธุรกิจจึงตอ้งใชห้ลายปัจจยัในการสาํรวจตลาดไดแ้ก่ 
 

• ดูขอ้มูลจากเวบ็ไซดก์รมการคา้กระทรวงพาณิชย ์

• ดูการส่ือสารจากหนา้เวบ็ไซดข์องบริษทัคู่แข่ง 

• โปรโมชัน่ท่ีของละบริษทัและช่องทางการโปรโมท 

• ทาํการสาํรวจพื้นท่ีขายจริงตามหนา้ร้าน 

• จดัเกบ็ขอ้มูลท่ีไดม้าพฒันา 

 

3.2.5 กาํหนดหัวข้อโครงงาน 
 

เม่ือมองเห็นการแข่งขนัดา้นการตลาดของบริษทัคู่แข่งแลว้จึงเห็นโอกาสในการพฒันากลยทุธ์

การตลาดของบริษทัจึงไดจ้ดัทาํแคมเปญการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์ควอลิต้ีพลสั ข้ึน 

 

3.2.6.ศึกษาการตลาดแบบบูรณาการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
 

จากการศึกษาการตลาดแบบบูรณาการพบว่า เคร่ืองมือการทําการตลาดในปัจจุบันมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนเน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช ้Social Media มีแนวโนม้ท่ีจะสูงข้ึน

เม่ือมีกระแสเกิดข้ึนการกระจายตวัจะแพร่หลายอยา่งรวดเร็วและมีวงกวา้งมาก 

 

 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%95%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%95%E0%B9%8C
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3.2.7.วางแผนกลยุทธ์การตลาดและนําเสนอ 
 

 นําเคร่ืองมือต่างท่ีเหมาะสมสําหรับการใช้ในกลยุทธ์น้ีมาวางแผนและจัดประชุมเพื่อ

นาํเสนอแผนกลยทุธ์ เน่ืองจากบริษทัทาํการตลาดออนไลน์อยูแ่ลว้การจดัทาํการตลาดแบบไวรัลมาร์

เกต็ต้ิงคจึ์งจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดดว้ยตน้ทุนท่ีไม่มี 

 

3. 3 ขั้นตอนการดาํเนินงานทีป่ฏิบัตงิานหรือโครงงาน 

 

 แผนการปฏิบัตงิานจริง 

 

หัวข้องาน เดอืนที1่ เดอืนที2่ 

เรียนรู้ระบบออนไลน์มาร์เกต็ต้ิงคโ์ดยภาพรวม                 

กาํหนดหวัขอ้โครงงาน                 

ตั้งสมมุติฐาน                 

ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค                 

วางแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลมาร์เกต็ต้ิงค ์                 

เสนอแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรับมาร์เกต็ต้ิงค ์                 

ปฎิบติังานจริง                 

  

ตารางที ่3.3 แผนการปฎิบติังานจริง 

 

3.3.1 เรียนรู้ระบบออนไลน์มาร์เกต็ติง้ค์โดยภาพรวม 

บริษทัมีการตลาดแบบ Pull Strategy จุดประสงคเ์พ่ือทาํใหก้ารตลาดแบบ Pull Strategy มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุดจึงใชเ้คร่ืองมือในการทาํการตลาดอยูห่ลกัๆคือ2อยา่ง Google Adwords และ 

SEO เช่น เม่ือลูกคา้เสิจคาํว่า “โรงงานทาํครีม” หรือ “โรงงานผลิตครีม” ลิงคเ์ขา้สู่เวบ็ไซดข์อง

บริษทัจะปรากฏข้ึนทนัทีท่ีคน้หาในเวบ็บราวเซอร์ 
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3.3.2  กาํหนดหัวข้อโครงงาน 

เน่ืองจากประสิทธิภาพทางการตลาดในทฤษฎี ZMOT ยงัสามารถเพิ่มประสิทธิภาพได้

ประกอบกบัทางบริษทัมีแผนการตลาดจะจดัแคมเปญการตลาดอยูแ่ลว้ ผมจึงไดรั้บหนา้ท่ี

รับผดิชอบแคมเปญ“กลยทุธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์ควอลิต้ีพลสั” 

 

3.3.3 ตั้งสมมุตฐิาน 

จากการดูขอ้มูลลูกคา้ยอดการกรอกขอ้มูลออนไลน์มีแนวโนม้มากท่ีสุดดงันั้นการทาํการตลาด

จะง่ายและมีประสิทธิภาพคือการตลาดออนไลน์ โดยจดักิจกรรมทางการตลาดและจดัทาํกระแส

โดยใหต้รงกบัทาร์เกต็ติงค ์

 

3.3.4 ประเมนิพฤตกิรรมผู้บริโภค 

จากการประเมินผลตามขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั สดัส่วนส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงโดยมีอายุ

ประมาณ17ปี-27ปี ส่วนใหญ่จะเป็นนกัศึกษา พนกังานบริษทัไปจนถึงเจา้ของกิจการ 

 

3.3.5 วางแผนกลยุทธ์การตลาด 

นาํทฤษฎีการส่ือสารแบบบูรณาการโดยนาํเคร่ืองมือทางการตลาดทั้งออฟไลน์ประกอบกบั

ออนไลน์คือ 

• การตลาดออนไลน์แบบไวรัลมาร์เก็ตติงคห์รือการตลาดปากต่อปาก(Word Of Mouth)เป็น

การตลาดท่ีมีประสิทธิมากแต่ลงทุนนอ้ยแถมยงัส่งผลใหเ้กิดการสร้างการรับรู้ของแบรนดอี์กดว้ยซ่ึง 

ทางบริษทักมี็ประสิทธิภาพการรองรับการตลาดน้ีอยูแ่ลว้จึงเหมาะอยา่งยิง่ 

• เพิ่มกิจกรรมทางการตลาดใหผู้บ้ริโภคไดมี้ส่วนรวมกบักิจกรรมจะกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ 

• จดัอีเวนทบ์ริษทัเป็นการใหบ้ริการดั้งนั้นการจดัอีเวนทจึ์งตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการใหค้วามรู้ 

• วางแผนผงัเวบ็ไซดเ์พิ่มประสิทธิภาพการเขา้ถึงการเกิดการกระทาํต่อการซ้ือบริการ 

 

3.3.6 เสนอแผนกลยุทธ์การตลาด 
 

เม่ือไดแ้บบแผนของการทาํแคมเปญแลว้จึงนาํมาประชุมกบัทางบริษทั 

 

3.3.7 ปฏิบัตงิานจริง 
 

นาํเน้ือหาท่ีไดจ้ากการประชุมทางบริษทัไปปฏิบติัจริง 



 
 

 
 

บทที ่4 

ผลการดาํเนินงาน การวเิคราะห์และสรุปผลต่าง ๆ  

 

4.1  ขั้นตอนและผลการดาํเนินงาน 

 

แผนการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 

 

หัวข้องาน เดือนที1่ เดือนที2่ 

เรียนรู้ระบบออนไลน์มาร์เกต็ต้ิงคโ์ดยภาพรวม                 

กาํหนดหวัขอ้โครงงาน                 

ตั้งสมมุติฐาน                 

ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค                 

วางแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลมาร์เกต็ต้ิงค ์                 

เสนอแผนกลยทุธ์การตลาดแบบไวรับมาร์เกต็ต้ิงค ์                 

ปฏิบติังานจริง                 

 

ตารางที ่4.1 แผนการวางแผนกลยทุธ์การตลาด 

 

4.1.1 เรียนรู้ระบบออนไลน์มาร์เกต็ติง้ค์โดยภาพรวม 
 

บริษทัมีการตลาดแบบ Pull Strategy จุดประสงคเ์พ่ือทาํใหก้ารตลาดแบบ Pull Strategy มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุดจึงใชเ้คร่ืองมือในการทาํการตลาดอยูห่ลกัๆคือ2อยา่ง Google Adwords และ 

SEO เช่น เม่ือลูกคา้เสิจคาํว่า “โรงงานทาํครีม” หรือ “โรงงานผลิตครีม” ลิงคเ์ขา้สู่เวบ็ไซดข์อง

บริษทัจะปรากฏข้ึนทนัทีท่ีคน้หาในเวบ็บราวเซอร์ 

 

         4.1.2 กาํหนดหัวข้อโครงงาน 
 

เน่ืองจากประสิทธิภาพทางการตลาดในทฤษฎี ZMOT ยงัสามารถเพิ่มประสิทธิภาพได้

ประกอบกับทางบริษัทมีแผนการตลาดจะจัดแคมเปญการตลาดอยู่แล้ว ผมจึงได้รับหน้าท่ี

รับผดิชอบแคมเปญ “กลยทุธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์ควอลิต้ีพลสั” 
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4.1.3 ตั้งสมมุตฐิาน 
 

จากการดูขอ้มูลลูกคา้ยอดการกรอกขอ้มูลออนไลน์มีแนวโนม้มากท่ีสุดดงันั้นการทาํการตลาด

จะง่ายและมีประสิทธิภาพคือทาํการตลาดออนไลน์ โดยจดักิจกรรมทางการตลาดและจดัทาํกระแส

โดยใหต้รงกบัเป้าหมายทางการตลาด 

 

4.1.4 ประเมนิพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

จากการประเมินผลตามขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั สดัส่วนส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงโดยมีอายุ

ประมาณ17ปี-27ปี ส่วนใหญ่จะเป็นนกัศึกษา พนกังานบริษทัไปจนถึงเจา้ของกิจการ 

 

4.1.5 วางแผนกลยุทธ์การตลาด 
 

นาํขอ้มูลท่ีเกบ็มาประมวลเพือ่ใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดทั้งออฟไลน์ประกอบกบัออนไลน ์

 
ภาพที ่4.1 แสดงการเช่ือมโยงของแผนกลยทุธ์ 

 

  4.1.5.1. เลือกใชส่ื้อมีเดียเพ่ือเป็นการส่ือสารหลกัในการตลาดแบบไวรัลโดยเลือกนกัแสดง

ท่ีมีความใกลเ้คียงและมีผูติ้ดตามช่องทางการปล่อยคลิปวิดีโอเช่นYoutube และFacebook โดย

ผูติ้ดตามส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษาท่ีมีเงินและมีฐานะซ่ึงตรงกบัเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
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4.1.5.2. เพิ่มช่องทางการรับรู้โดยSeeding (ปลุกกระแสแบบแฝง)ในช่องทางท่ีมีความกวา้ง

และพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีทาํการวิจยัมา ผูบ้ริโภคเป้าหมายจะชอบอ่านเร่ืองราวท่ีเป็นกระทูไ้ดรั้บ

การแชร์ในFacebookอนัไดแ้ก่ เวบ็ไซด ์Pantip ในหอ้งท่ีเป็นเป้าหมายไดแ้ก่หอ้งสีลม และ หอ้งโต๊ะ

เคร่ืองแป้ง 

 4.1.5.3. สร้างกิจกรรมการตลาดและให้รางวลักบัผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดการมี

ส่วนรวมและส่งผลให้รับรู้มากยิ่งข้ึนและเพิ่มส่วนความพึ่งพอใจให้กบัลูกคา้โดยการส่งอีเมลให้ยงั

ฐานลูกคา้เก่าท่ีเคยเขา้มาใชบ้ริการแลว้ทาํให้ลูกคา้มีความรู้สึกว่าถูกใส่ใจ ซ่ึงของรางวลัจะมีความ

เช่ืองโยงกบับริการคือ “การเป็นเจา้ของธุรกิจเคร่ืองสาํอางดว้ยแบรนดข์องคุณเอง” 

4.1.5.4.ดึงลูกคา้ใหเ้ขา้มาเกิดการซ้ือโดยเช่ือมโยงกระแสทั้งหมดใหเ้ขา้มาทางเวบ็ไซด ์

 

 
ภาพที ่4.2 การเช่ือมโยงใหเ้กิดการเขา้ชมเวบ็ไซด ์

 

 ในคลิปวิดีโอจะมีการส่ือขอ้ความแฝงให้เกิดการรับรู้ของแบรนดเ์ช่นโลโกข้องบริษทัหรือ

คาํพดูท่ีเป็นเอกลกัษณ์หลงัจากท่ีปล่อยคลิปวิดีโอไปในช่องออนไลน์ทางYoutubeและFacebookจะ

เกิดการเช่ือมโยงมายงัเวบ็ไซดโ์ดยทา้ยคลิปวิดีโอจะมีขอ้ความท่ีทาํให้นาํมาซ่ึงการเขา้เวบ็ไซดข์อง

บริษทัเม่ือมาถึงเวบ็ไซดจ์ะมีเพจท่ีรองรับการเขา้ร่วมกิจกรรมและส่ือสารข่าวสาวของงานอีเวนท ์

4.1.5.5.งานอีเวนท ์บริษทัไดมี้การลงทะเบียนความร่วมมือทางวิชาการ(MOU)กบัสถาบนั

ต่างๆจึงนาํสถาบนัการศึกษานั้นๆมาร่วมใหค้วามรู้ทางธุรกิจเพ่ือส่งเสริมให้บริษทัมีภาพลกัษณ์ท่ีดี

ยิง่ข้ึ 
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4.1.6 เสนอแผนกลยุทธ์การตลาด 
 

 นาํแบบแผนท่ีไดไ้ปเสนอทางบริษทัและจดัทาํประชุมหลายๆวาระจนไดรั้บการอนุมติั 

 

 
 

ภาพที ่4.3 แผนการปฏิบติังาน 

 

 โดยท่ีจะเร่ิมจากช่วงเดือนการเตรียมตวัในเดือนพฤษภาคมไดแ้ก่วางแผนการทาํคลิปวิดีโอ

และการลงส่ือโฆษณาและลงมือทาํในเดือนมิถุนายนและใน3เดือนถดัไปจะเป็นช่วงการโปรโมท

คลิปวิดีโอควบคู่ไปกบัการลงโปรโมทโปรโมชัน่และอีเวนทส์ัมมนาวิชาการเม่ือผา่นช่วง3เดือนไป

จะเป็นการวดัผลความสาํเร็จของแคมเปญโดยจะมีเกณฑก์ารวดัทั้งคลิปวิดีโอและเวบ็กิจกรรม 

 

4.1.7 ปฏิบัตงิานจริง 
 

4.1.7.1. วางรายละเอียดจุดประสงคข์องบประมาณการณ์ 

4.1.7.2. ทาํ Gantt Chartกาํหนดขอ้มูลของแต่ละส่วนและระยะเวลาในการทาํงาน 

4.1.7.3. ทาํการคดัเลือกหวัขอ้ในการส่ือสารในคลิปวีดิโอ 

 4.1.7.4. คดัเลือกนกัแสดงและติดต่อคิดกติกาการเล่นกิจกรรมและจดัหาของรางวลั 

 4.1.7.5. คดัเลือกkeywordและการส่ือสารช่องทางหลกัเพื่อทาํการSeeding 

 4.1.7.6. ทาํรูปแบบเวบ็ไซดค์ร่าวๆและเน้ือหาภายใน  

 4.1.7.7. ประชุมหวัขอ้สมัมนากบัอาจารยท่ี์จะมาบรรยายในงานสมัมนาวิชาการ



 
 

 
 

บทที ่5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการดาํเนินงาน 
 

จากระยะเวลา 9 สปัดาห์ ท่ีไดฝึ้กงานเรียนรู้ขอบเขตฝ่ายการตลาดของบริษทัทราบถึงการตลาด

แบบ B2B (Business-to-Business)การส่ือสารถึงผูบ้ริโภคหรือการลงโฆษณาช่องทางออนไลน์และ

อ่ืนๆซ่ึงตรงตามวตัถุประสงคข์องการฝึกงานท่ีไดต้ั้งไวแ้ต่เน่ืองจากดว้ยบริษทัยงัมีบุคลากรน้อย

ขา้พเจา้จึงมีโอกาสในการปฏิบติังานจริงดว้ยหนา้ท่ีท่ีหลากหลายประกอบกบัระยะเวลาท่ีสั้นเกินไป 

แคมเปญการตลาดท่ีขา้พเจา้ไดเ้สนอให้ทางบริษทัจึงยงัไม่สามารถวดัผลไดว้่า แคมเปญการตลาด

เพื่อสร้างการรับรู้นั้น ประสบความสาํเร็จหรือไม่ 

 

สรุปผลจากการเรียนรู้จากการฝึกงาน 
 

ไดป้ฏิบติังานจริงๆในส่วนท่ีไดรั้บผิดชอบและไดค้วามรู้ตามวตัถุประสงคท่ี์ไดต้ั้งไวแ้ละซ่ึง

มากกว่าท่ีคาดหวงัไว ้ เช่น การใชเ้คร่ืองมือแบบใหม่ ทฤษฎีแบบใหม่ท่ีไดเ้ห็นการใชง้านจริงจาก

การฝึกงานไดรู้้ว่า การตลาดยุคใหม่มีวิวฒันาการมากข้ึนดงันั้นการจะทาํให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

ตอ้งมีบุคลากรท่ีมีความสามารถท่ีหลากหลายมาประกอบกนัเป็นทีมจะส่งผลใหมี้ศกัยภาพสูงสุด 

 

5.2 แนวทางการแก้ไขปัญหา 
 

มีบุคลากรท่ีค่อยรองรับและพฒันาแผนการตลาดอยู่เสมอประกอบกบัทีมงานท่ีค่อยรองรับ

ประสิทธิภาพการส่ือสารทางตลาดอีกดว้ยและมีเกณฑก์ารวดัศกัยภาพเพ่ือผลกัดนัให้บุคลากรเพิ่ม

ศกัยภาพอยูเ่สมอ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการฝึกงาน 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับสถานประกอบการ 

ควรกาํหนดขอบเขตหนา้ท่ีของแต่ละแผนกแต่ละฝ่ายอยา่งชดัเจนและให้ส่ิงจูงใจแก่พนกังาน

อยา่งสมํ่าเสมอเพื่อประสิทธิการทาํงานท่ีดี ในการทาํงานจะตอ้งมีการประสานงานจากหลายแผนก 

ซ่ึงการจะจดัทาํงานใดให้บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์รนั้น ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัผลงานหรือการทาํงาน

ข อ ง ฝ่ า ย ใ ด ฝ่ า ย ห น่ึ ง แ ต่ ทุ ก แ ผ น ก จ ะ ต้อ ง ร่ ว ม มื อ กัน  ค ว า ม สํ า เ ร็ จ จึ ง จ ะ เ กิ ด ข้ึ น ไ ด้
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	ศึกษาโครงสร้างภายในองค์กร ระบบการดูแลและขอบเขตหน้าที่ของแต่ละฝ่ายเนื่องจากบริษัทมีขนาดเล็กองค์กรจึงยังไม่ซับซ้อนและมีการดูแลที่สามารถหยืดยุ่นได้ และบริษัทมีความสามารถที่หลากหลายมากกว่าบริการ one stop service แบบปกติคือมีบุคคลากรค่อยดูแลลูกค้าแบบครบวงจร

	6ประวัติผู้จัดทำ

