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บทคัดย่อ 

 

                     การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยุคดิจิทลัของ15บริษทั อิมแพค็ 1 5 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์39 จาํกดั 2)กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

ในยุคดิจิทลัของ 15บริษทั อิมแพ็ค 15 เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์39 จาํกดั 3) ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยคุดิจิทลัของ15บริษทั อิมแพค็15 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท3์9 จาํกดั 

                     การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  กลุ่มผู ้ให้ข้อมูลหลักใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง

ประกอบดว้ยผูท่ี้มีหนา้ท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ15บริษทั อิมแพค็15 

เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ 3 9 จาํกดั จาํนวน 4 คนได้แก่ ผูจ้ดัการฝ่ายโครงการจาํนวน 1 คน ผูจ้ดัการฝ่าย

การตลาดจาํนวน 2 คน และเจา้หน้าท่ีฝ่ายการตลาดจาํนวน 1 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบ

สมัภาษณ์ โดยนาํขอ้มลูท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยการสรุป และนาํไปพรรณนาวิเคราะห์ 

                     ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั

ของ 15บริษัทอิมแพ็ค 1 5 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ 3 9 จาํกัด ประกอบด้วย ปัจจยัภายใน ได้แก่ นโยบาย และ

วิสัยทศัน์ เป้าหมาย บุคลากร เงินทุน สถานท่ี ส่ิงอาํนวยความสะดวก การส่งเสริมการตลาด การจดังาน

พร้อมกนัหลายๆงานเพ่ือเพ่ิมจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน และการมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี 

และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวฒันธรรม พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

เทคโนโลยีการส่ือสาร กฎหมาย เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่างๆท่ีมาออกบูธภายในงาน และความ

สะดวกในการเดินทาง 2) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ15บริษทั อิมแพค็15 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจ

เมน้ท 3์9 จาํกดั ใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ (1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

ผา่นส่ือดิจิทลั (2) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร คือ กลยทุธ์โฆษณา กลยุทธ์

การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (3) กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบเครือข่าย (4) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์3) ปัญหาในการวางกลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ 15บริษทั อิมแพ็ค 15 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ 39 จาํกดั ได้แก่ การวิเคราะห์

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคผิดพลาดและฐานขอ้มูลไม่ทนัสมยั และขอ้จาํกดัในเร่ืองการวดัผล

เป็นไปไดย้ากเม่ือใชส่ื้อมวลชนดั้งเดิม 

คําสําคัญ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 
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Abstract 
 

                     The objectives of this research were to study 1) factors that affected the 
marketing communication strategies planning of Impact Exhibition Management 
Company, Limited: 2) the marketing communication strategies used by Impact 
Exhibition Management Company, Limited: and 3) problems the company encountered 
in planning and implementing its marketing communication strategies.  
 This was a qualitative research. The key informants were chosen through 
purposive sampling. They consisted of 4 people responsible for planning marketing 
communication strategies at Impact Exhibition Management Company, Limited, i.e. 1 
project manager, 2 marketing managers, and 1 marketing department employee. Data 
were collected using and interview form and were analyzed through descriptive analysis. 
 The results showed that 1) Internal and external factors affected the 
marketing communication strategies planning at Impact Exhibition Management 
Company Limited in the digital period. Internal factors were the company’s policies and 
vision, its goals, personnel, capital, location, facilities and marketing promotion; the 
ability to organize several events simultaneously to draw in more visitors, and new 
projects that have been built or are taking place in Muang Thong Thani. External factors 
were business competitors, the economic, social, cultural and political conditions, 
consumer behavior, communication technology, laws, business conditions of the clients 
that exhibit at events, and the convenience of travel. 2) The company used several forms 
of marketing communication strategies, namely (1) digital media marketing communication 
strategies; (2) integrated communication or comprehensive strategies, consisting of 
advertising, sales promotions, public relations and direct marketing; (3) networking 
communication strategies; and (4) integrated communication through content driven 
strategies. 3) Problems encountered were misconceptions or errors in the analysis of 
consumer media exposure behavior, the difficulty of keeping data in databases up to 
date, and limitations of the company’s ability to effectively measure and evaluate the 
success of its strategies when traditional media are used as the indicator.       
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ        
        
              การส่ือสารการตลาดในอดีตนั้นมีช่องทางการส่ือสารให้นกัส่ือสารการตลาดไดเ้ลือกใชอ้ยู่
เพียงไม่ก่ีช่องทาง หากนกัส่ือสารการตลาดตอ้งการเผยแพร่ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก การ
เลือกใชช่้องทางการส่ือสารท่ีเป็นส่ือมวลชน อาทิ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ก็มกัจะมีตน้ทุนสูง หรือหาก
นักส่ือสารการตลาดเลือกใช้การตลาดทางตรง (Direct marketing) เพื่อส่งข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีเจาะจงไว ้อาทิ การส่งจดหมาย ไปรษณียบตัร    ก็มกัจะมีขั้นตอนท่ียุง่ยากและตอ้งใชบุ้คลากรจ านวน
มากในการด าเนินการ จนกระทัง่มาถึงยุคแห่งเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเรียกวา่ “ยุคดิจิทลั” เคร่ืองมือดา้น
การส่ือสารมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วไม่จ  ากัดอยู่แค่เพียงคอมพิวเตอร์ แต่รวมไปถึงอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิคส์ท่ีเรียกกันว่า สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต ท่ีเข้ามาแทนท่ีเคร่ืองมือการส่ือสารแบบเดิม  
อีกทั้งประชาชนทัว่ไปยงัสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มข้ึนในแต่ละปี โดยตวัเลขของผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ต และ Social Media ในประเทศไทย จากผลการส ารวจใน พ.ศ. 2559 ของ We Are Social 
ดิจิทัล เอเจนซ่ีในสิงคโปร์ ได้ท าการรวบรวมสถิติ และส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกับการใช้
อินเทอร์เน็ตและ Social Media จากหลายประเทศทัว่โลก รวมถึงประเทศไทยด้วย พบว่า จากจ านวน
ประชากรไทยทั้ งส้ิน 68 ล้านคน มีผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน คิดเป็น 56% ของประชากร 
ทั้งประเทศ และมีผูใ้ช้ Social Media ทั้งส้ิน 38 ลา้นคน โดยใช้งาน Social Media ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ถึง 34 ล้านคน ดงันั้น  การเสนอขายสินคา้หรือประชาสัมพนัธ์แบรนด์ผ่านช่องทางการส่ือสารในยุค
ดิจิทลัอย่างคอมพิวเตอร์สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต จึงเป็นช่องทางในการส่งข้อมูลท่ีสามารถเข้าถึง
ผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว เจาะจงกลุ่มเป้าหมายผูรั้บสารได้ง่าย อีกทั้งผูรั้บสารยงัสามารถเขา้ถึงขอ้มูล 
ได้จากทุกท่ีทุกเวลาท่ีตอ้งการ และผูส่้งสารสามารถรู้ผลตอบรับจากผูบ้ริโภคท่ีได้รับข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว นอกจากน้ีผูส่้งสารและผูรั้บสารยงัสามารถตอบโตก้นัผา่นส่ือ Social Media ไดแ้บบทนัทีทนัใด 
โดยส่ือ Social Media มีตน้ทุนค่าใชจ่้ายท่ีนอ้ยกวา่การใชช่้องทางการส่ือสารท่ีเป็นส่ือมวลชนมาก  
 
 



2 
 

           จากข้อดีของเทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิทลัตามท่ีได้กล่าวมา นักส่ือสารการตลาด 
จึงหันมาให้ความส าคญัของการส่งสารผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ยูทูป 
อีเมล แอปพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เป็นต้น โดยมีการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดไวล่้วงหน้า
ส าหรับส่ือแบบผสมผสาน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน ส่ือกิจกรรม และส่ือดิจิทลั โดยเฉพาะการวางกลยุทธ์ส่ือ
ดิจิทลั เน่ืองจากส่ือดิจิทลัมีความแตกต่างจากส่ือมวลชนหรือส่ือดั้ งเดิม โดยกลยุทธ์การส่ือสารการ
ส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลนั้ นมีความแตกต่างไปจากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคก่อน
ค่อนขา้งมาก ดงันั้นทุกบริษทัจึงให้ความส าคญัในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลักนั
มากข้ึน เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
                    บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั ไดจ้ดัตั้งฝ่ายโครงการ หรือ Exhibition Project 
Department ซ่ึงมีบทบาทหน้าท่ีในการจัดการและบริหารการจัดงานแสดงสินค้า บริการ และการ
ประชุมสัมมนาทั้งในประเทศและต่างประเทศอยา่งเต็มรูปแบบ โดยมีทีมงานในการวางแผนกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดเพื่อจดัการและบริหารการจดังานแสดงสินคา้และการประชุมสัมมนาอย่างครบวงจร  
ท่ีผ่านมาบริษัทประสบความส าเร็จจนได้รับรางวลัต่างๆมากมาย เช่น รางวลั TCB Approved Event 
Award ซ่ึงมอบให้แก่งานแสดงสินคา้ท่ีมีการจดัการไดม้าตรฐานนานาชาติตามเกณฑ์ท่ีก าหนดโดย UFI 
(The Global Association of the Exhibition Industry) รางวลั UFI ICT Award 2010 Runner Up ในด้านการ
บริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการจดังานแสดงสินคา้และนิทรรศการ   เป็นตน้ โดยใน พ.ศ. 2558 
บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั มีรายได้จากการให้บริการเช่าพื้นท่ีถึง 565.1 ล้านบาท 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2558)  
                   บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ  ากัด ได้บริหารจัดการงานแสดงสินค้าอัน
หลากหลาย อาทิ งาน LED Expo Thailand เป็นงานแสดงสินคา้นานาชาติด้านเทคโนโลยีระบบไฟฟ้า
และผลิตภัณฑ์ LED ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดในอาเซียน ได้รับการรับรองมาตรฐานการจดังาน โดยสมาคม
อุตสาหกรรมนิทรรศการระดับโลก หรือ UFI ซ่ึงแสดงถึงความเป็นสากล และมาตรฐานการจดังาน
ระดบันานาชาติ ซ่ึงสถานะ UFI Approved Event เป็นเคร่ืองหมายรับรองไดว้่า งาน LED Expo Thailand 
มีมาตรฐานในการจดังานสูงเทียบชั้น งานแสดงสินคา้ชั้นน าของโลก ทั้งในแง่ของขนาดพื้นท่ีการจดั
งาน รวมไปถึงคุณภาพ และจ านวนของผูแ้สดงสินค้า และผูเ้ข้าร่วมชมงาน จากทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศ งานสมาร์ทฮาร์ทพรีเซ้นต์ ไทยแลนด์ อินเตอร์เนชั่นแนล ด็อกโชว์ หรือ SmartHeart 
presents Thailand International Dog Show เป็นงานส าหรับคนรักสุนัขท่ีจัดมายาวนานกว่า 15 ปี โดย 
ปี 2559 ท่ีผ่านมาภายในงานมีผู ้ประกอบการด้านสินค้าบริการส าหรับสุนัขเข้าร่วมกว่า 200 บูธ   
มีจ  านวนผูเ้ข้าชมงานมากกว่า 200,000 คน และยอดเงินสะพดัภายในงานตลอด 4 วนั รวมมูลค่ากว่า  
60  ล้านบาท  นอกจากงานท่ีได้กล่าวมา ยงัมีงานอีกมากมายท่ีจดัข้ึน โดยบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
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แมเนจเม้นท์ จ  ากัด เช่น BMAM Expo Asia งานแสดงสินค้าและการประชุมสัมมนาระดับนานาชาติ 
ด้านการบริหารจดัการและบ ารุงรักษาอาคาร งานคอนกรีตเอเชีย  งานแสดงสินคา้เคร่ืองจกัรกลหนัก 
เคร่ืองมือ อุปกรณ์ เทคโนโลยี และการประชุมสัมมนา ระดบันานาชาติดา้นอุตสาหกรรมคอนกรีต และ
อุตสาหกรรมก่อสร้าง งานสมาร์ทฮาร์ท พรีเซนต์ เพ็ท วาไรต้ี งานท่ีรวบรวมสินคา้และบริการ รวมถึง
กิจกรรมต่างๆ เพื่อคนรักสัตวเ์ล้ียงอนัดบั 1 ของเมืองไทย งานบียอนด์บิวต้ี อาเซียน แบ็งคอก งานแสดง
สินค้าด้านความงามและเคร่ืองส าอาง ผลิตภัณฑ์เพื่อเส้นผมและเล็บ สินค้าสมุนไพรเพื่อสุขภาพ 
ศลัยกรรมความงามและผิวพรรณ สปาและสุขภาพ เป็นตน้ 
               แมบ้ริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั มีการบริหารจดัการงานแสดงสินคา้ดว้ย
ตนเองมากกว่า 20 งานในแต่ละปี และมีลูกค้าเช่าพื้นท่ีจดัแสดงงานจ านวนมาก แต่คู่แข่งทางธุรกิจ 
ของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั ก็ไดมี้การพฒันาและปรับตวัอยูต่ลอดเวลา ทั้งในดา้น
การบริหารการจดังานแสดงสินคา้ การปรับปรุงพื้นท่ีการจดังานให้ทนัสมยั และการสร้างอาคารสถานท่ี
ใหม่ ๆ ตัวอย่าง PET EXPO THAILAND จัดโดยบริษัท เอ็น.ซี.ซี . เอ็กซิบิชั่น ออกาไนเซอร์ จ  ากัด  
จดัข้ึน ณ ศูนยก์ารประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ เป็นงานแสดงสินคา้เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียง มีการจดังานติดต่อกนั 
เป็นปีท่ี 17 งานน้ีถือเป็นคู่แข่งโดยตรงของงานสมาร์ทฮาร์ท พรีเซนต์ เพ็ท วาไรต้ี ท่ีจดัโดยบริษัท  
อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ  ากดั เน่ืองจากเป็นงานท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียงเช่นเดียวกัน 
ดงันั้น การจะดึงลูกคา้ให้สนใจงานของบริษทัมากกว่างานของคู่แข่ง จึงถือเป็นเร่ืองส าคญัท่ีตอ้งใช้กล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดเขา้ช่วย นอกจากน้ี ศูนยนิ์ทรรศการและการประชุมไบเทค ก็ไดมี้การก่อสร้าง
ส่วนขยายพื้นท่ีจัดแสดงงานเพิ่มข้ึนราว 3.8 หม่ืนตารางเมตร ในลักษณะอาคารสูง 3 ชั้ น รวมถึง 
เพิ่มพื้นท่ีจอดรถท่ีสามารถรองรับไดถึ้ง 5,400 คนั พร้อมเปิดให้บริการภายในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 
               จากสภาพการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงข้ึน ท าให้บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์
จ ากดั ตอ้งมีการวางกลวธีิหรือกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัเพื่อดึงลูกคา้ใหย้งัคงมาใชบ้ริการ 
โดยไดพ้ิจารณาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัอีกดว้ย เน่ืองจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเทคโนโลยีการส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ดังแนวคิด 
ของฟิลิป ค็อตเลอร์ (2556)  ท่ีกล่าวไวว้่า แนวโน้มการท าการตลาดจากน้ีไป จะเขา้สู่ยุค Social Media  
มากข้ึน จากท่ีปัจจุบนัในหลายประเทศเร่ิมปรับตวัท าการตลาดเพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงไปสู่ยุค 
Social Media หากใครยงัไม่ปรับตวัก็จะไม่สามารถสู้รบตบมือกบัใครได้ และจะท าให้บริษทัล้าหลัง 
และหายไปในท่ีสุด ดังแนวคิดของสุพตัรา เป้าเป่ียมทรัพย์ (2559) ท่ีกล่าวไวว้่า บริษัทควรเลือกใช้
เทคโนโลยีการส่ือสารรูปแบบใหม่ รวมไปถึงการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารอนัหลากหลาย  เน่ืองจาก
เทคโนโลยีการส่ือสารมีบทบาทส าคญัท่ีจะมาพลิกรูปแบบการส่ือสารระหว่างแบรนด์ และผูบ้ริโภค 
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ถึงแมช่้องทางการส่ือสารแบบดั้งเดิม เช่น วทิยุกระจายเสียง โทรทศัน์ ส่ิงพิมพ ์จะยงัคงอยู ่แต่เทคโนโลยี
ใหม่ๆ จะมีบทบาทมากข้ึน และแนวคิดของอดิศกัด์ิ จ  าปาทอง (2555) ท่ีกล่าวไวว้า่ การเกิดของส่ือใหม่ๆ
ทุกวนัน้ี ล้วนแล้วแต่เป็นส่ือในรูปแบบดิจิทัลทั้ งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์ดิจิทัล วิทยุออนไลน์  
ส่ือกลางแจง้ท่ีมีการควบคุมเน้ือหาสาระจากศูนยบ์งัคบัการ อินเทอร์เน็ต เกมอิเล็กทรอนิกส์ หรือแมแ้ต่
ส่ือท่ีใกลต้วัเรามากท่ีสุดอยา่งโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีใชก้นัอยูแ่ทบจะทุกคน จากความส าคญัท่ีไดก้ล่าวมา
ประกอบกับยงัไม่มีผูใ้ดท าการศึกษา  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค  
เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั มาก่อน ผูว้ิจยัจึงสนใจท าการศึกษาวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจ
เมน้ท ์จ ากดั มีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอยา่งไรในยคุดิจิทลั และมีปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการวางแผน
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดยุคดิจิทลั จึงสามารถเป็นผูน้ าในธุรกิจไดใ้นปัจจุบนั โดยผลการศึกษาท่ีได ้
จะน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น  
แมเนจเมน้ท ์จ ากดั และองคก์ารธุรกิจอ่ืนๆ ใหส้อดคลอ้งกบัยคุดิจิทลัต่อไป 
 

2. ปัญหำน ำกำรวจิัย 
 
 2.1  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท  
อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั คืออะไร  
               2.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์
จ ากดั เป็นอยา่งไร 
               2.3  ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค  
เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั คืออะไร 
 

3. วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
               
               3.1  เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 
ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
               3.2  เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
               3.3  เพื่อศึกษาปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท  
อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
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4. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
 

 
 
                            
                              
 
      
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 5. ขอบเขตกำรวจิัย 
 
                    5.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
                     การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ 
แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั มุ่งศึกษา 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั 
ของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ  ากัด ซ่ึงประกอบไปด้วยปัจจยัภายใน ได้แก่ นโยบาย 
เป้าหมาย บุคลากร เงินทุน สถานท่ี ส่ิงอ านวยความสะดวก การส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภายนอก 
ไดแ้ก่ คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวฒันธรรม  พฤติกรรมผูบ้ริโภค เทคโนโลยีการส่ือสาร 
และกฎหมาย 2) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท ์
จ ากัด 3) ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
 
 
 
 

กลยุทธกำรส่ือสำรกำรตลำด 
ในยุคดจิทิลั 

 
ปัจจยัทีม่ผีลต่อกำรวำงแผน 

กำรวำงกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด 

ส่ือสารการตลาด 

ปัญหำในกำรวำงกลยุทธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดในยุคดจิทิลั 

บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
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                   5.2 ขอบเขตของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั 
                   กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลกั (Key Informants) ท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูป้ฏิบติังานท่ีมีหน้าท่ี
รับผิดชอบเก่ียวกบัการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ 
แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั ซ่ึงไดแ้ก่ ผูจ้ดัการโครงการ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด และเจา้หน้าท่ีฝ่ายการตลาด โดย
ไดค้ดัเลือกกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั ดว้ยวธีิการเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ  านวนทั้งส้ิน 4 คน   
                   5.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
                   ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาตั้งแต่มกราคม พ.ศ.2560 – เดือนเมษายน พ.ศ. 2560 
 

6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 
           6.1  บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั หมายถึง บริษทัซ่ึงด าเนินการบริหาร
จดัการศูนยแ์สดง    สินคา้และการประชุม อิมแพค็ เมืองทองธานี 
          6.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์
จ ากัด หมายถึง กลวิธีการส่ือสารข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมขององค์การผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีมี 
ในปัจจุบนั ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน ส่ือกิจกรรม และส่ือดิจิทลั โดยมีการวางแผนร่วมกนัของผูป้ฏิบติังานดา้น
การส่ือสารการตลาด ซ่ึงการวางแผนนั้นมีการค านึงถึงปัจจยัทั้งภายในและภายนอกขององคก์าร เพื่อให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของแต่ละกิจกรรมท่ีจดัข้ึนโดยบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
          6.3  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท  
อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั หมายถึง ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ นโยบาย เป้าหมาย บุคลากร เงินทุน 
สถานท่ี ส่ิงอ านวยความสะดวก การส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ 
สังคม การเมืองและวฒันธรรม  พฤติกรรมผูบ้ริโภค เทคโนโลยีการส่ือสาร และกฎหมาย รวมถึงปัจจยั
ดา้นอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งของบริษทั อิมแพค็  เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
          6.4  ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค  
เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั หมายถึง ขอ้ขดัขอ้งในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั
ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
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7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
       การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
แมเนจเมน้ท ์จ ากดั”  มีประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บดงัต่อไปน้ี  
       7.1  สามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไปพฒันาแผนกลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาดในยุค
ดิจิทลัใหเ้หมาะสมกบัเทคโนโลยกีารส่ือสารในปัจจุบนัต่อไป 
       7.2  สามารถน าผลการศึกษาท่ีไดเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุค
ดิจิทลัส าหรับองคก์ารธุรกิจอ่ืน ๆ ต่อไป 
          

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



 
 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
               การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดในยุคดิจิทัลของบริษทั อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ  ากดั 2) กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค   เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั 3) ปัญหาในการวางกล
ยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั ผูว้ิจยัไดใ้ช้
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นกรอบในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
2. กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 
3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด  
 
                 1.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
                  McCarthy (1960) ไดก้ล่าวไวว้า่ การตลาดเป็นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเร่ิม ตั้งแต่
การค้นหาความต้องการของลูกค้า เลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีลักษณะคล้าย ๆ กัน สร้างส่ิงท่ี 
จะสนองความต้องการของลูกคา้ในราคาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม และตอ้งแจง้ให้กลุ่มเป้าหมาย
ทราบว่ามีส่ิงนั้ นอยู่โดยสร้างแผนการส่งเสริมการตลาดในการส่ือสารดังกล่าว ในการวางแผน
การตลาดจะมีการแจกแจงส่วนประสมทางการตลาดเป็น 4 ประการ ประกอบด้วย 1) ผลิตภณัฑ ์
(Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ซ่ึงในการท าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อส่ือสารให้ลูกคา้ทราบวา่บริษทัขายสินคา้ หรือ
บริการอะไรนั้น จะต้องอาศยัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหรือท่ีเรียกกนัว่า ส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 1) การโฆษณา (Advertising) 
2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  4) การขาย  
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โดยบุคคล (Personal Selling) 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6) การสนับสนุนกิจกรรม 
(Sponsorship) (วิมล สิทธา, 2553, น. 26) การส่ือสารการตลาดให้ประสบความส าเร็จนั้นไม่ใช่เร่ือง
ง่าย นกัส่ือสารการตลาดจึงหนัมาใหค้วามสนใจในเร่ืองของการส่ือสารการตลาดกนัมากข้ึน เพื่อหา
วธีิท่ีจะบรรลุเป้าหมายและวตัถุประสงคข์องการส่ือสารการตลาดท่ีแต่ละองคก์ารไดก้ าหนดไว ้ทั้งน้ี
มีการกล่าวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดไวม้ากมาย เช่น 
                 สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies อา้งใน   พชัรียา สุตา, 2555, น.  22)  ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด หมายถึง 
การวางแผนภายใตแ้นวคิดเดียวโดยการใช้การส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์  
ท่ีวางไวไ้ม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการตอบกลับโดยตรงการส่งเสริมการขายการประชาสัมพนัธ์ 
ซ่ึงรูปแบบต่าง ๆ จะถูกใชอ้ยา่งผสมผสานเพื่อความชดัเจนตรงกนัเป็นหน่ึงเดียวและเกิดผลกระทบ 
ท่ีมี ประสิทธิภาพสูงสุด 
                ดีลอเซีย (Delozier, 1976 อ้างใน สุกัญญา ปทุมทอง, 2555, น. 8) นิยามค าว่า “การส่ือสาร
ทางการตลาด” ไวว้า่เป็นกระบวนการน าเสนอส่ิงเร้าจ านวนหน่ึงท่ีถูกบูรณาการไวด้ว้ยกนั แก่ตลาด
ดว้ยความตั้งใจท่ีจะกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองตามท่ีตอ้งการ สร้างช่องทางในการรับ ตีความ 
และกระท าอะไรบางอยา่งต่อสารท่ีไดจ้ากตลาด เพื่อปรับเปล่ียนสารของบริษทัและทองหาโอกาส
ทางการส่ือสารใหม่ๆ นิยามน้ีสะท้อนแนวคิดเร่ืองการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงเป็นการส่ือสาร 
ท่ีมีการป้อนกลับ และสารหรือส่ิงเร้าท่ีส่งไปต้องมีการบูรณาการ ถ้าต้องการให้กลุ่มเป้าหมาย 
มีปฏิกิริยาตามท่ีเราตอ้งการ  
             ดันแคน (Duncan, 2005) ได้ให้นิยามของการส่ือสารการตลาดไว้ว่า การส่ือสาร
การตลาด หรือ “MC” เป็นค าท่ีเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ท่ีได้
วางแผนจดัท าข้ึน เพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภณัฑ์ การจดักิจกรรมพิเศษ  
การเป็นผูอุ้ปถมัภ ์และการบริการลูกคา้ 
             สุวฒันา วงษ์กะพนัธ์ (2530, น. 55 อา้งใน มาลินี มาลีคลา้ย, 2555, น. 8) ไดใ้ห้ความหมาย 
ไวว้่าการส่ือสารการตลาดเป็นกิจกรรม ทางการตลาดเพื่อส่ือความหมายสร้างความรู้สร้างความ
เขา้ใจสร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบั ผูบ้ริโภคโดยมีจุดมุ่งหวงัท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
ตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น 
              จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรุปสาระส าคญัของการส่ือสารการตลาดไดว้า่ 
การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการจดัการเพื่อส่ือสารข่าวสารท่ีองค์การตอ้งการส่ือสารไปยงั
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ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยใช้การส่ือสาร
หลายๆ รูปแบบเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้
              1.2  องค์ประกอบพืน้ฐานของกระบวนการส่ือสารการตลาด  
                         องคก์ารต่างๆลว้นมีวตัถุประสงคข์องการส่ือสารแตกต่างกนัออกไป องคป์ระกอบ
ของกระบวนการส่ือสารจึงอาจแตกต่างกันได้ ข้ึนอยู่กับประเด็นหรือเร่ืองท่ีองค์การต้องการ 
จะส่ือสารไปยงัผู ้รับสารหรือผู ้บริโภค โดยองค์ประกอบของกระบวนการส่ือสารท่ีส าคัญ
ประกอบดว้ย 9 องคป์ระกอบ ดงัต่อไปน้ี (พชัรียา สุตา, 2555) (พงษ ์วเิศษสังข,์ 2547) 
             1. ผู ้ส่ งสาร (Source หรือ Sender) Source หมายถึง ต้นตอ (Originator) ของ
ข่าวสาร ส่วน Sender หมายถึง ผูถ่้ายทอดข่าวสารของแหล่งตน้ตอข่าวสาร ผูส่้งสารอาจเป็นบุคคล
คนเดียว เช่น เจา้ของสินคา้ หรือบริการ หรือเป็นองค์การก็ได ้เช่น คณะรัฐบาล หรือองค์กรพฒันา
เอกชน (NGOs) เป็นตน้  
             2.  ข่าวสาร (Message) หมายถึง ตวักระตุน้ (Stimulus) ท่ีผูส่้งสารส่งไปยงัผูรั้บสาร 
หรือหมายถึง เน้ือหาสาระของสารท่ีผูส่้ง ส่งไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงอาจเป็นวจันะหรืออวจันภาษา หรือ
เป็นทั้ งสองอย่างพร้อมกันก็ได้ เช่น คุณสมบติั คุณประโยชน์ คุณค่าของสินคา้ ตราสินค้า หรือ
ส่ิงจูงใจ 
             3.  ช่องทางการส่ือสาร (Channel) เป็นตวักลางของการส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงั
ผูรั้บสารซ่ึงอาจเป็นบุคคล คล่ืนอากาศ คล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้า คล่ืนแสง หรือแสงเลเซอร์ เป็นตน้  
            4.  ผูรั้บสาร (Reciever) หมายถึง ผูท่ี้ เป็นจุดหมายปลายทางของข่าวสาร หรือ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
            5.  การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง ผู ้ส่งสารต้องมีการเข้ารหัสหรือเลือกใช้
สัญลกัษณ์เพื่อส่ือความหมาย ผูส่้งสารตอ้งแปลขอ้มูลข่าวสารให้เป็นภาษาหรือสัญญาณ (Signal) 
ใหเ้หมาะกบัการส่งไปทางช่องทางการส่ือสารนั้นๆ และผูรั้บสารดว้ย 
            6.  การถอดรหัส (Decoding) หมายถึง ความสามารถในการตีความหมายของสาร
จากผูส่้งสารโดยใชก้ารเขา้ใจและการรับรู้ของตนเป็นเคร่ืองมือในการตีความนั้น เช่น การจดจ าตรา
สินคา้ได ้การจดจ ารูปร่าง หีบห่อของสินคา้ได ้จ  าสรรพคุณของสินคา้ได ้
            7.  การตอบสนอง หมายถึง ปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อสารของผูรั้บสาร เช่น การ
ซ้ือสินคา้ การแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ การปฏิเสธการซ้ือสินคา้ 
            8.  ขอ้มูลยอ้นกลบั หมายถึง การวดัผลการส่ือสารเพื่อประเมินผลและประสิทธิภาพ
ของกระบวนการส่ือสาร 
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            9.  ส่ิงรบกวน หมายถึง ส่ิงท่ีมากระทบท าให้การส่ือสารไม่เป็นไปตามท่ีตอ้งการ 
ส่ิงรบกวนการส่ือสารอาจจะเกิดข้ึนได้ในทุกกระบวนการของการส่ือสาร เช่น การเขา้รหัสสาร 
ไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การตีความสารผิด อุปสรรคจากส่ิงแวดล้อมของการส่ือสาร  
การถอดรหสัสารไม่ตรงกบัผูส่้งสาร 
 1.3  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด  
               กิจกรรม หรือ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงเรียกรวมกันว่า  
ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix) มี 7 ประเภท ไดแ้ก่ (วมิล สิทธา, 2553, น. 26) 

  1)  การโฆษณา (Advertising) 
  2)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 
  3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  4)  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
  5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  6)  การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
 7)  การตลาดผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Channel) 

 1.3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล  
(Non Personal) แต่ใชส่ื้อมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจ านวนมาก หลากหลายและรับสารในเวลา
เดียวกัน โดยท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งเสียเงินซ้ือเวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารดงักล่าว ซ่ึงมกัมีราคาแพง  
การโฆษณาเป็นวิธรการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัและแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เม่ือบริษทัตอ้งใช้การโฆษณา เม่ือขายสินคา้และบริการให้กับสาธารณชนในวงกวา้ง เพราะคุ้ม 
กบัค่าใช้จ่ายเม่ือพิจารณาตน้ทุนต่อการเปิดรับต่อคร้ัง แต่ผูรั้บสารในโฆษณาไม่มีโอกาสในการ
ตอบสนองผูโ้ฆษณาในทันที ซ่ึงต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝ่ายสามารถส่ือสารกันไปมา     
ส่ือมวลชนท่ีใช้ในการโฆษณา ได้แก่ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง การโฆษณา
ภายนอก เป็นตน้ 
 1.3.2  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการส่ือสารทางการตลาด 
โดยการเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับองค์กร ซ่ึงเป็นการประชาสัมพันธ์บริษัท (Corporate Public 
Relations) หรือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซ่ึงเรียกว่าการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
(Marketing Public Relations) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือตรา
ผลิตภณัฑ์ในสายตาของสาธารณชน ถึงแมว้่าการประชาสัมพนัธ์จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขาย
โดยตรงและวดัประสิทธิผลค่อนข้างยาก แต่สามารถใช้กับบุคคลต่าง ๆ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย 
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กบับริษทัไดดี้ อีกทั้งยงัใชเ้พื่อสะทอ้นไมตรีจิตของบริษทัไดอี้กดว้ย ขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ท่ีเผยแพร
ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าว เพราะใช้ส่ือท่ีคนมองว่าน่าเช่ือถือ การประชาสัมพนัธ์เป็นการ
ส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) 
 1.3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่ม
คุณค่าหรือส่ิงจูงใจให้แก่ผลิตภณัฑ์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองหรือซ้ือสินคา้
ในทนัที ซ่ึงตรงขา้มกบัการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท่ีจะมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทศันคติ และ
ความคาดวงัของลูกคา้ในระยะยาว อย่างไรก็ตาม การใช้การส่งเสริมการขายติดต่อกนัเป็นระยะ
เวลานานจะท าให้ภาพลกัษณ์ของสินคา้ดูแยล่ง ผูบ้ริโภคจะหวงัแต่สินคา้ราคาถูก อีกทั้งยงัท าให้คน
ไม่จงรักภกัดีต่อสินคา้นั้นในระยะยาว  
  1.3.4  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บุคคลต่อบุคคล ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย โดยท่ีผูข้ายจะให้ขอ้มูลแก่ผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้และพยายาม
ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของอีกฝ่าย ในขณะท่ีก าลงัด าเนินการเจรจาซ้ือขาย ผูข้ายจะสังเกต
ว่าผูซ้ื้อต้องการอะไรและปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้ นในทันที ถึงแม้ว่าการขาย 
โดยบุคคลจะเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีสร้างภาระค่าใชจ่้ายแก่บริษทัมากท่ีสุด  แต่ก็
ไดผ้ลท่ีสุดในการท าให้ผูบ้ริโภคชอบสินคา้ของเรามากกวา่ของคู่แข่ง ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือ
และตดัสินใจซ้ือ 
 1.3.5  การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารทางการตลาด
โดยตรงระหวา่งบริษทักบัลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตอบกลบัดว้ยวิธี
ต่าง ๆ เช่น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ อีเมล การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิ้ล และการ
โฆษณานอกสถานท่ีในบางกรณี ผู ้ท  าการตลาดท่ีใช้การตลาดทางตรงตอ้งมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
ต้องมีฐานข้อมูลในการส่งไปรษณีย์ หรือหมายเลขโทรศัพท์ หรืออีเมลในการติดต่อกับผูซ้ื้อ  
ผูท้  าการตลาดต้องใช้ฐานข้อมูลท่ีมีคุณภาพ และประกอบด้วยรายช่ือคน หรือตลาดเป้าหมาย  
ท่ีแทจ้ริง เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที 
   1.3.6  การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็น
การสนบัสนุนในรูปของเงินหรือส่ิงของให้กบัการจดังานคร้ังหน่ึง ๆ กิจกรรมท่ีสนบัสนุน เช่น การ
แข่งขนักีฬา งานแสดงสินคา้ งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององค์กรสาธารณกุศล เป็นตน้ 
นอกจากน้ี บริษทัอาจให้ความช่วยเหลือองค์การในสังคมเพื่อเป็นการกุศล การสนบัสนุนกิจกรรม
เปิดโอกาสให้เจา้ของธุรกิจหรือผูบ้ริหารของบริษทัได้ส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า
โดยตรง และเพื่อท าให้ความน่าสนใจกับบริษัท หรือตราผลิตภัณฑ์ของบริษัทมาวางต่อหน้า
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ผู ้บริโภค หากบริษัทเลือกสนับสนุนงานท่ี เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของบริษัท ก็จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายมองเห็นอยา่งชดัเจน  
              1.3.7  การตลาดผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Marketing Channel) เป็นการส่ือสารทาง
การตลาดรูปแบบใหม่โดยใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลั ได้แก่ 1) เว็บไซต์ (Website) 2) อีเมล  
(E-mail) 3) เอสอีโอ (Search Engine Optimization) 4) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
                 1)  เวบ็ไซต ์(Website) ถือเป็นหนา้ด่านส าคญัส าหรับผูบ้ริโภคในการคน้พบ
ขอ้มูลของสินคา้ หรือแบรนด์ของบริษทั เน่ืองจากเวบ็ไซตส์ามารถใส่ขอ้มูลของบริษทั สินคา้ และ
บริการได้อย่างครบถ้วน อีกทั้ งยงัสามารถเพิ่มฟังก์ชั่นต่างๆได้มากมาย เช่น ระบบลงทะเบียน
ออนไลน์ การสมคัรสมาชิกออนไลน์ เป็นตน้  
                 2)  อีเมล (E-mail) อีเมลสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้กลชิ้ดมากยิ่งข้ึน อีกทั้ง
ยงัใชเ้ป็นการเช่ือมความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีเน่ืองจากเป็นการส่งข่าวสาร
ไปยงัผูบ้ริโภครายบุคคล หากขอ้มูลอีเมลนั้นถูกตอ้ง บริษทัมัน่ใจไดว้า่ข่าวสารนั้นไดถึ้งมือผูรั้บสาร
แน่นอน  
                 3)  เอสอีโอ (Search Engine Optimization) การติดอันดับในการค้นหา
ขอ้มูลสินค้าหรือแบรนด์นั้นมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการส่ือสารการตลาด ท าให้ลูกค้าสามารถ 
พบสินคา้หรือแบรนด์ของบริษทัไดก่้อนคู่แข่งรายอ่ืน แต่การท าให้แบรนด์ติดอนัดบัในการคน้หา
นั้นยงัมีค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูง   
                 4)  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) การส่ือสารการตลาดโดยใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ท าให้บริษทัและผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารตอบโตก้นัไดแ้ทบจะในทนัทีทนัใด และมี
ตน้ทุนท่ีต ่ากวา่มากเม่ือเทียบกบัส่ือช่องทางอ่ืน เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ยทููป เป็นตน้ 
บริษทัสามารถสร้างเพจบนเฟสบุค๊เพื่อโปรโมทสินคา้หรือบริการโดยไม่มีค่าใชจ่้าย แต่การโฆษณา
บนเฟสบุ๊คจะท าให้มีค่าใช้จ่ายตามมานัน่เอง ดงันั้นการสร้างข่าวสารท่ีน่าสนใจและท าให้เกิดการ
แชร์โดยผูบ้ริโภค จะท าให้สินคา้และบริการของบริษทัเป็นท่ีรู้จกัโดยไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณา 
                ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบนั ไดแ้ก่  
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 3) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6) การ
สนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 7) การตลาดผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Channel)  
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2.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลั 
 
                     2.1  ความหมายของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
                    การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดนั้นเร่ิมต้นจากการวางแผนการตลาด  
ซ่ึงแผนการตลาดนั้นจะตอ้งก าหนดวตัถุประสงคแ์ละกลยุทธ์การตลาดของส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เอาไวแ้ล้ว จากนั้นนักส่ือสารการตลาดจึงจะสามารถเร่ิมวางแผนการส่ือสาร
การตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องแผนการตลาดได ้โดยแผนการส่ือสารการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพและสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีบริษทัตั้งข้ึนนั้น จ  าเป็นตอ้งมีการก าหนดกลยุทธ์
ของการส่ือสารการตลาด เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและความตอ้งการของตลาด ทั้งน้ี
มีการกล่าวถึงความหมายของกลยทุธ์ไวม้ากมาย เช่น 
                  R.Hampton (1986, อ้างใน ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) อธิบายว่า กลยุทธ์ หมายถึง 
แบบแผนส าคญัเก่ียวกบัวตัถุประสงค์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัและท่ีได้วางแผนไว ้ตลอดจนการจดัสรร
ทรัพยากรและปฏิกิริยาโต้ตอบกัน ระหว่างบริษัทกับตลาดคู่แข่งและปัจจยัต่าง ๆ ในสภาวะ
แวดลอ้ม หรือ เป็นกลวิธีหรือวธีิการท่ีบริษทัเลือกข้ึนมาเพื่อช่วยสร้างความส าเร็จตามวตัถุประสงค์
ท่ีบริษทัตั้งข้ึน  
                    สมคิด จาตุศรีพิทักษ์, สุวินัย ต่อศิริสุข และอุตตม สาวนายน (2536) อธิบายว่า  
กลยุทธ์ หมายถึง การรบท่ีมีเล่ห์เหล่ียม วิธีการท่ีตอ้งใช้กลยุทธ์อุบายต่างๆ เล่ห์เหล่ียมในการต่อสู้ 
หรือเป็นวิธีทางหรือแนวทางท่ีถูกตอ้งก าหนดข้ึนเพื่อการระดมและการจดัสรรการใช้ทรัพยากร 
ของประเทศ ในอนัท่ีจะช่วยใหบ้รรลุถึงเป้าหมายทางเศรษฐกิจ  
                   ธงชยั สินติวงศ์ (2539, อา้งใน ก่ิงพร ทองใบ, 2546) อธิบายว่า กลยุทธ์ หมายถึง 
เป้าหมายต่าง ๆ และวตัถุประสงคพ์ื้นฐานทั้งหลายขององคก์รรวมทั้งแผนงานหลกัต่าง ๆ ท่ีซ่ึงไดมี้
การจดัท าข้ึนมาเพื่อจะน ามาปฏิบติัให้บรรลุเป้าหมาย และวตัถุประสงค์ต่าง ๆ ดงักล่าว ตลอดจน
วิธีการท่ีส าคญัเก่ียวกบัการแบ่งทรัพยากรทั้งหลายท่ีน ามาใช้ เพื่อให้องค์การปรับตวัสัมพนัธ์กบั
ส่ิงแวดลอ้ม  
                  รัชนีกร วงศแ์สง (2553) อธิบายวา่ กลยุทธ์การตลาดเป็นหลกัเกณฑ์ในการบริการ
การตลาดของธุรกิจเพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีตั้งไว ้ซ่ึงมีกลยุทธ์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
การจดัสรร ทรัพยากรทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจค่าใชจ่้ายทางการ
ตลาด   
                  กิตติ สิริพลัลภ (2546) อธิบายว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง หัวใจ
ส าคญัในการสร้างตราสินคา้ เน่ืองจากการส่ือสารจะท าหน้าท่ีส่งข่าวสารและค ามัน่สัญญาต่าง ๆ  
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ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดงันั้นทั้งลีลาและท่วงท านองของการส่ือสารจึงมีผลต่อบุคลิกภาพในระยะ
ยาวของตราสินคา้นั้นๆ การใชว้ธีิการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบดั้งเดิมไดล้า้สมยัลงไปแลว้  
                วนิดา งามพฒันะกุล (2546) อธิบายวา่ กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง  
การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดโดยค านึงถึงวตัถุประสงค์ งบประมาณและปัจจยัอ่ืน ๆ
ประกอบได้แก่ ประเภทของสินคา้ กลยุทธ์ทางการตลาด ช่วงวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ลักษณะ 
ของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย  พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค การเลือกช่องทาง
การส่ือสาร  การก าหนดส่วนผสมการส่ือสารทางการตลาด และควรมีประเมินผลการส่ือสาร  โดยการ
สอบถามจากผูบ้ริโภคกลุ่ม เป้าหมายค าตอบท่ีได้จะน ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสาร 
ทางการใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน                 
                 จากท่ีได้กล่าวมาขา้งตน้ “กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด” จึงหมายถึง กลวิธี 
หรือวิธีการเพื่อส่ือสารข่าวสารท่ีองคก์ารตอ้งการอยา่งมีแบบแผน โดยเลือกใช้ช่องทางการส่ือสาร
หรือเคร่ืองมือส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีในปัจจุบัน ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การสนบัสนุนกิจกรรม 
และส่ือในยุคน้ีรวมถึงส่ือดิจิทลั ตลอดจนการจดัสรรทรัพยากรของบริษทัเพื่อบรรลุวตัถุประสงค ์
ท่ีบริษทัตั้งข้ึน    
             เหตุผลท่ีในปัจจุบนันิยมใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ (พชัรียา สุตา, 2555) 
             1) เป็นการสร้างจุดยืนให้แก่สินคา้ (Positioning) เพื่อเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์
และต าแหน่งของสินคา้ใหเ้ขม้แขง็ข้ึนหรืออาจเปล่ียนแปลงและสร้างทศันคติใหม่ใหเ้กิดข้ึนกบัสินคา้นั้น  
             2)  เป็นการกระตุน้กลุ่มลูกคา้และกลุ่มท่ีคาดหวงัให้มีการตอบสนองเพื่อใหเ้กิดการ
ซ้ือ สินคา้ และใชบ้ริการในท่ีสุด  
            3)  เพื่อรักษาความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองระหวา่งผูบ้ริโภค และสินคา้ 
            2.2  แนวคิด และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการวเิคราะห์เชิงกลยุทธ์ (นสัสุ คูสุวรรณ, 2554) 
           ในการศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาด สามารถน าหลกัการวิเคราะห์เชิงกลยทุธ์
มาประยกุตใ์ช ้ไดแ้ก่ 
                 1)  การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร (PEST Analysis) 
                 2)  การวเิคราะห์สภาวการณ์แข่งขนัภายในอุตสาหกรรม (5 Forces Model) 
                 3)  การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของกิจการ 
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           2.2.1  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร (PEST Analysis) 
                  1)  ปัจจยัการเมืองและกฎหมาย (Political-Legal) เป็นการวิเคราะห์นโยบาย
และกฎเกณฑ์ต่างๆ ของภาครัฐ ท่ีน่าจะมีผลทั้งในเชิงบวก และเชิงลบต่อการด าเนินงานขององคก์ร
เช่น นโยบายของรัฐบาล แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กฎหมาย มติคณะรัฐมนตรี และ
กฎระเบียบต่างๆ ความมัน่คงของรัฐบาล บทบาทของกลุ่มผลประโยชน์และกลุ่มพลงัทางการเมือง
ความขดัแยง้และความรุนแรงทางการเมือง พฤติกรรมทางการเมือง กลุ่มผูมี้อิทธิพล /เครือข่าย
พนัธมิตร เป็นตน้ 
                 2)  ปัจจยัเศรษฐกิจ (Economic) เป็นการวิเคราะห์เศรษฐกิจระดบัมหภาค / 
ระดบัจุลภาค ซ่ึงหมายถึงระบบเศรษฐกิจทั้งในและระหว่างประเทศท่ีเก่ียวกบัการด าเนินงานของ
องค์กร อาทิอตัราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ผลผลิตมวลรวมในประเทศ การคา้ระหว่างประเทศ 
และดุลการชาระเงิน อตัราดอกเบ้ียและอตัราแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ อตัราการว่างงาน
ภาวะการจา้งงาน และค่าแรง การลงทุนภาคเอกชน อตัราเพิ่มของระดบัราคาและดชันีราคาราคาน้า
มนัดิบ การเงินการธนาคาร เป็นตน้ 
               3)  ปัจจยัทางดา้นสังคม (Socio-Culture) เป็นการวิเคราะห์สภาวะทางสังคม
และวฒันธรรม ซ่ึงหมายถึงโครงสร้างทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินงานขององคก์ร อาทิระดบั
การศึกษาและอัตราการรู้หนังสือของประชากร จ านวนประชากร โครงสร้างของประชากร
ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือ ค่านิยมและวฒันธรรม คุณภาพชีวิต โครงสร้างพื้นฐานระบบ
สาธารณูปโภค สาธารณูปการ การคมนาคมและการติดต่อส่ือสาร ระบบนิเวศน์ และส่ิงแวดลอ้ม 
เป็นตน้ 
              4)  ปัจจยัทางด้านเทคโนโลยี (Technology) เป็นการวิเคราะห์สภาพการ
เปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยท่ีีจะมีผลต่อการด าเนินงาน เช่น การผลิตคิดคน้เทคโนโลยต่ีางๆ ความรู้
และวิทยาการแขนงต่างๆ การใชเ้ทคโนโลยีเพื่อการส่ือสาร การแลกเปล่ียนความรู้ระหว่างองค์กร
ความกา้วหนา้ในการวจิยัและพฒันาในสาขาท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงการเสริมสร้างประสิทธิภาพการผลิต
และการใหบ้ริการโดยใชอุ้ปกรณ์อตัโนมติัต่าง ๆ 
                2.2.2  การวิเคราะห์คู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
             โมเดลการวิเคราะห์คู่แข่งขนัของ Michael E. Porter ได้กล่าวไวว้่า สภาพแวดล้อม
ทางอุตสาหกรรมมีผลโดยตรงต่อกลยทุธ์การแข่งขนั และการไดรั้บผลต่อแทนสูงกวา่ค่าเฉล่ีย ซ่ึงการ
วเิคราะห์สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมประกอบดว้ย 5 ปัจจยัส าคญั ไดแ้ก่ 

 1)  การคุกคามจากคู่แข่งขนัใหม่ 
 2)  อ านาจการต่อรองของ Suppliers 
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 3)  อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ 
 4)  การคุกคามจากสินคา้ท่ีทดแทนกนัได ้

               5)  ความรุนแรงของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม 
               การศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ ง 5 ประการ ท าให้ เราทราบถึงโอกาส 
ในแข่งขนั และการแสวงหาก าไรของธุรกิจภายในอุตสาหกรรมนั้น ๆ ดงันั้นการท าความเขา้ใจ 
ถึงส่วนประกอบย่อย ของแต่ละปัจจยัอย่างละเอียด น าไปสู่การสามารถวิเคราะห์ถึงโอกาส และ
ความเส่ียงท่ีจะเกิดของธุรกิจได ้
          2.2.3  การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT ANALYSIS) 
              บทบาทส าคญัของการวิเคราะห์ SWOT นั้นก็คือ ขอ้มูลท่ีได้จากการวิเคราะห์
สถานการณ์ต่าง ๆ มาจัดแยกประเภทออกเป็นประเด็นปัญหาภายในองค์กร คือ จุดแข็ง จุดอ่อน 
(Strengths and Weakness) และประเด็นปัญหานอกองค์กร คือ โอกาส และอุปสรรค (Opportunity and 
Threat) เม่ือท าการวิเคราะห์แล้วก็จะท าให้พิจารณาได้ว่า มีข้อมูลอะไรบ้างท่ีจะน ามาใช้ให้ เกิด
ประโยชน์ท่ีจะช่วยใหบ้ริษทับรรลุวตัถุประสงค ์และในขณะเดียวกนัก็จะ 
พิจารณาได้ว่ามีข้อมูลอะไรบ้างท่ีจะก่อให้เกิดอุปสรรค หรือข้อจ ากดัท่ีจะต้องเอาชนะ หรือท าให้มี
ผลกระทบต่อบริษทันอ้ยท่ีสุด  
             1)  จุดแข็ง (Strength) เป็นปัจจยัภายในบริษัทท่ีเป็นข้อได้เปรียบเหนือคู่
แข่งขนั ซ่ึงบริษทัสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ในการด าเนินงานธุรกิจ เพื่อสร้างความเป็นต่อในตลาด 
หรือในอุตสาหกรรมไดแ้ก่ปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 

 (1)  การมีทรัพยากรทางการเงินท่ีดีและมัน่คง 
 (2)  มีตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 
 (3)  ส่วนครองตลาดสูง เป็นผูน้ าอุตสาหกรรม 

 (4)  มีทีมงานบริหารท่ีมีความสามารถ ประสบการณ์สูงและมีวิสัยทศัน์
กวา้งไกล 

 (5)  การมีเทคโนโลยท่ีีโดดเด่นและเป็นเจา้ของ 
 (6)  มีความไดเ้ปรียบทางดา้นตน้ทุน อนัเกิดจากการประหยดัจากขนาด 
 (7)  การมีทกัษะทางดา้นการตลาดดีกวา่คู่แข่งขนั 

             2)  จุดอ่อน (Weakness) เป็นปัจจยัภายในบริษทัท่ีเป็นข้อเสียเปรียบ หรือ
ดอ้ยกวา่คู่แข่งขนั อนัเป็นปัญหาหรืออุปสรรคต่อการด าเนินงาน ซ่ึงไดแ้ก่ปัจจยัต่าง ๆ ต่อไปน้ี 

 (1)  การขาดทิศทางเชิงกลยทุธ์ในการด าเนินงานท่ีชดัเจน 
 (2)  การขาดประสบการณ์ดา้นการบริหารในอุตสาหกรรมนั้น 
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 (3)  การมีส่วนแบ่งทางการตลาดนอ้ยกวา่ 
 (4)  พนกังานไม่ไดรั้บการอบรมฝึกฝนอยา่งเพียงพอ 
 (5)  การมีช่องการจดัจ าหน่ายท่ีจ ากดั 

            3)  โอกาส (Opportunity) เป็นปัจจยัภายนอกบริษทัท่ีบริษทัสามารถน ามาใช้
ประโยชน์หรือมีส่วนช่วยให้บริษทัสามารถใช้ความพยายาม เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีวางไว้
ส าหรับปัจจยัท่ีเป็นโอกาสท่ีเป็นไปไดมี้ ดงัน้ีคือ 

 (1)  การเจริญเติบโตของตลาดอยา่งรวดเร็ว 
 (2)  รสนิยมและความตอ้งการของลูกคา้ก าลงัเปล่ียนแปลง 
 (3)  การเปิดตลาดต่างประเทศ 
 (4)  การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ 
 (5)  การเปล่ียนแปลงทางดา้นประชากรศาสตร์ 

             4)  อุปสรรค (Threat) เป็นปัจจยัภายนอกบริษทั อนัอาจจะเป็นอุปสรรค หรือ 
ภัยคุกคามท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานของบริษัท ท าให้บริษัทประสบความล้มเหลว หรือ 
ไม่บรรลุผลส าเร็จตามวตัถุประสงค์ท่ีวางไว ้ส าหรับปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรค หรือภยัคุกคามท่ีอาจเกิดข้ึนได ้ 
มีดงัต่อไปน้ี 

 (1)  การเขา้มาของคู่แข่งจากต่างประเทศ 
 (2)  การเจริญเติบโตของตลาดมีอตัราชะลอตวัลง 
 (3)  การเกิดสินคา้ทดแทนชนิดใหม่ 
 (4)  การกีดกนัทางดา้นการคา้ในต่างประเทศ 

 (5)  การเปล่ียนแปลงทางลบของอตัราการแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ 
                  (6)  การออกกฎระเบียบใหม่เพิ่มข้ึนของรัฐบาล 
               กล่าวโดยสรุป หลกัการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ ประกอบดว้ย 1) การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร (PEST Analysis) เป็นการวิเคราะห์ปัจจยัด้านเศรษฐกิจ การเมือง 
กฎหมาย เทคโนโลยีท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการด าเนินธุรกิจของบริษทั 2) การวเิคราะห์สภาวการณ์แข่งขนั
ภายในอุตสาหกรรม (5 Forces Model) การวเิคราะห์คู่แข่งและสภาพแวดลอ้มทางอุตสาหกรรมมีผล
โดยตรงต่อการวางกลยุทธ์การแข่งขนัของบริษทั 3) การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรคของกิจการ ท าให้นกัส่ือสารการตลาดพิจารณาไดว้า่ มีขอ้มูลอะไรบา้งท่ีจะน ามาใชใ้ห้เกิด
ประโยชน์ท่ีจะช่วยให้บริษทับรรลุวตัถุประสงค ์โดยการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั” ได้น าเอาหลกัการน้ีมาวิเคราะห์ 
ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 
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แมเนจเม้นท์ จ  ากัด โดยแบ่งประเด็นการศึกษาออกเป็นปัจจยัภายใน ได้แก่ นโยบาย เป้าหมาย 
บุคลากร เงินทุน สถานท่ี ส่ิงอ านวยความสะดวก การส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ 
คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวฒันธรรม  พฤติกรรมผูบ้ริโภค เทคโนโลยีการส่ือสาร 
และกฎหมาย รวมถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งของบริษทั อิมแพค็  เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั   
                2.3  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร  
                        ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการรับข้อมูลข่าวสารจากหลากหลายช่องทาง ไม่จ  ากัดอยู่เพียง 
ส่ือใดส่ือหน่ึง นักส่ือสารการตลาดจึงตอ้งเลือกใช้หลายช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพื่อบรรลุ
วตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร แนวคิดการท าการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่เช่ือวา่การใชเ้คร่ืองมือ
ใดเคร่ืองมือหน่ึงจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด แต่ทุกเคร่ืองมือต้องมีการน ามาใช้พร้อม ๆ กัน  
(ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2544 อา้งในสมปรารถนา พรหมช่วย, 2544: น.7) 
   2.3.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร 
               Schultz (1993, อา้งใน สมปรารถนา พรหมช่วย, 2544: น.8) อธิบายวา่การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการการพฒันา
และน าโปรแกรมการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อ จูงใจกลุ่มลูกค้าในปัจจุบนั และกลุ่มลูกค้า
คาดหวงัในช่วงเวลาหน่ึงๆ  
               Kotler & Armstrong (1996: น. 112 อา้งใน ฑณัฐชา ผลบุญ, 2552: น. 8) กล่าวว่า 
การท่ีบริษทัหน่ึงสามารถประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลากหลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสาร
เก่ียวกบัองคก์ารและผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั และจบัใจลูกคา้ 
               สมวงศ์ พงษ์สถาพร (2549:34 อ้างใน ธิวาพร จูฑะประชากุล , 2554: น. 24)  
ได้กล่าวไวว้่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง กระบวนการการพฒันา และการน า
องค์ประกอบของการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้ร่วมกัน เพื่อเชิญชวน โน้มน้าว 
ใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคลอ้ยตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใชส่ื้อทุกประเภทอยา่งมี
ประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
                เสรี วงษ์มณฑา  (2540, หน้า 3, 28-29 อา้งใน สุจิตรา ศรีเมืองบุญ, 2558: น. 4-5) 
ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการของการพฒันา
แผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 
เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contracts) 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ ท่ีจะน าไปสู่ความรู้ความคุน้เคย และความเช่ือมัน่ในสินคา้
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ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
                ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2546, อา้งใน สุจิตรา ศรีเมืองบุญ, 2558: น. 4)  กล่าววา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสาร คือ ผูผ้ลิตสินค้า หรือ
บริการผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ฝ่ายโฆษณาของบริษทับริษทัตวัแทนโฆษณาพนักงานขายฯลฯ การส่ง
ข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ภาพเสียงแสงการเคล่ือนไหวตวัอกัษร ค าพูด และเสียงเพลงผ่าน 
ช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ ไปยงัผู ้รับสารซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู ้ส่งสาร โดยมี
วตัถุประสงคใ์หผู้รั้บสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีบริษทัตอ้งการ 
                จากความหมายของกลยุทธ์และความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการหรือครบวงจรท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรุปสาระส าคญัของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการหรือกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรได้ว่า เป็นการพฒันาแผนงาน 
การส่ือสารการตลาดอย่างมีแบบแผน มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ 
ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่ง
ชดัเจน และมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะศึกษาทั้งส่ือดั้งเดิมและส่ือดิจิทลั 
               2.3.2  รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร 
                กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร คือ การพฒันา
แผนงานการส่ือสารการตลาดอย่างมีแบบแผน มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
               รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจรในขั้นตอน
ของการวางแผนจะเร่ิมตน้ท่ีการวางแผนการตลาด ดงันั้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ
ครบวงจรจึงเน้นตอบโจทยต์ามวตัถุประสงค์และกลยุทธ์การตลาดเป็นส าคญั โดยมีการวิเคราะห์  
ถึงส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
จากนั้นนักส่ือสารการตลาดจะวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร  
โดยเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายแต่มีวตัถุประสงค์เป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 
ดงัภาพท่ี 2.1       
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แผนการตลาด 
 
 

วตัถุประสงคแ์ละกลยทุธ์การตลาด 
 

  ส่วนผสมทางการตลาด 
 

  
 

                                                                  
 
   

 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
 

การโฆษณา                       การส่งเสริมการขาย                  การประชาสัมพนัธ์ 
         การตลาดทางตรง                  การขายโดยพนกังาน                    บรรจุภณัฑ์ 
         การส่ือสาร ณ จุดขาย                กิจกรรมทางการตลาด                   กิจกรรมพิเศษ 
                                                                    เคร่ืองมืออ่ืนๆ 
 
                             

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร 
 

ท่ีมา: ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2544) 
            
 
 

ผลิตภณัฑ ์                                                                                                    
 

 

ราคา 

การส่งเสริมการตลาด                        

ช่องทางการจ าหน่าย 



22 
 

                2.3.3  การวางแผนส าหรับแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร 
                 การวางแผนส าหรับแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร
มีทั้งหมด 6 ขั้นตอนดว้ยกนั รายละเอียดดงัต่อไปน้ี (กิตติ  สิริพลัลภ, 2546) 

 1.  การก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objective) 
 2.  การวเิคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis)  
 3.  การก าหนดวตัถุประสงคท์างการส่ือสาร (Communication Objectives) 
 4.  การก าหนดงบประมาณ (Budget) 

 5.  การพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  (Intergrated 
Marketing Communication) 

 6.  การประเมินผล (Evaluation) 
               
                1)  การก าหนดวตัถปุระสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) 
                ซ่ึงบริษัทสามารถท าได้โดยการเตรียมข้อมูลแบบสรุปให้กับผู ้บริหาร  
(Executive Summary) โดยการน าเสนอเฉพาะขอ้มูลท่ีส าคญั เพียงสั้ นๆ ให้กบัผูบ้ริหารทราบเก่ียวกับ
สถานการณ์ในปัจจุบนัของบริษทั เพื่อประกอบการตดัสินใจวา่วตัถุประสงคห์ลกัของบริษทัในแต่ละปี
ควรเป็นแบบใด  เพื่อใหแ้ต่ละหน่วยงานสามารถจดัท าวตัถุประสงคข์องหน่วยงานตวัเองใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคห์ลกัของบริษทัไดใ้นทิศทางเดียวกนั ซ่ึงในรายงานฉบบัน้ีจะเน้นเฉพาะวตัถุประสงคท์าง
การตลาดของบริษทัเท่านั้น 
               วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective)  เป็นข้อความท่ีอยู่ใน
แผนการตลาดของบริษัท ซ่ึงเป็นข้อความท่ีสามารถวดัผลส าเร็จภายในระยะเวลาท่ีก าหนด เช่น 
ปริมาณขาย,ส่วนแบ่งทางการตลาด, ก าไรหรือผลตอบแทนจากการลงทุน  โดย Marketing Objective ท่ีดี
จะบ่งบอกเป็นจ านวนท่ีวดัไดใ้นกลุ่มเป้าหมาย  และมีระยะเวลาท่ีก าหนดชดัเจน  ซ่ึงวตัถุประสงคท่ี์ตั้ง
ข้ึนมาจะตอ้งปฏิบติัไดแ้ละประสบความส าเร็จไดจ้ริง   
 Sale-Oriented Objectives เป็นวิธีการตั้ งวตัถุประสงค์ของการ Promotional 
Program  โดยการวดัจากยอดขายเป็นหลัก ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของยอดขายเป็นส่ิงช้ีวดัว่าการใช้เงิน 
ในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดจะประสบผลส าเร็จหรือไม่ โดยการตั้ งวตัถุประสงค์จาก
ยอดขายเป็นหลักมีข้อดี คือ สามารถวดัผลได้ง่าย แต่ก็มีข้อเสีย คือ การท่ียอดขายของบริษัทลดลง  
อาจเกิดจากปัจจยัอ่ืนๆท่ีไม่ใช่เกิดจากการใชแ้ผนการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่มีประสิทธิภาพ เช่น ปัจจยั
ดา้นเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป การใช้ Marketing Mix ท่ีไม่มีประสิทธิภาพ ( เช่น การวางแผนในดา้น 
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สินคา้ ราคา หรือ ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีไม่เหมาะสม) การใช้เวลานานในการแสดงผลลพัธ์ของการ
ใชแ้ผนการส่งเสริมการตลาด เช่นการโฆษณา เป็นตน้   
               2)  การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) 
               ขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบและสถานการณ์ท่ีส าคัญใน
ปัจจุบันของสินค้าหรือบริการซ่ึงจะมีส่วนในการช่วยก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
(Communication Objective) โดยรวมของบริษทัได ้ซ่ึงขอ้มูลท่ีจ  าเป็นในขั้นตอนน้ีมี 3 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 (1)  การประเมินเก่ียวกับสถานะของสินค้าหรือบริการ  โดยเน้น
การศึกษาท่ีสินคา้หรือบริการของบริษทัวา่อะไรคือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยตรง โดยพิจารณา
ถึงการกระจายสินคา้ตลอดจนราคาของสินคา้โดยจะตอ้งท าการส ารวจตลาดอยา่งแทจ้ริง แลว้ท าการ
วเิคราะห์สาเหตุของปัญหาท่ีเกิดกบัสินคา้หรือบริการวา่อยูท่ี่ใด เพื่อจะไดว้ิธีการในการแกไ้ขปัญหา
ไดถู้กตอ้งและตรงจุด 
             (2)  การประเมินเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยบริษทัจะตอ้งท าการศึกษาผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) เน่ืองจากบริษทัจ าเป็นอย่างมากท่ีตอ้งเขา้ให้ถึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวให้
ได้  การศึกษาจะต้องศึกษาทั้ งลักษณะทางภูมิศาสตร์ (Geological) ประชากรศาสตร์  (Demographic)  
จิตวิทยา (Psychological)  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle)  และจ านวนของกลุ่มเป้าหมายด้วยว่า  
มีมากนอ้ยเพียงใด  มีส่วนแบ่งเท่าใดจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  รูปแบบการใชสิ้นคา้และแนวคิดท่ีมีต่อสินคา้
ของบริษัท  ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ียิ่งบริษัทหาได้มากเท่าใดก็ยิ่งจะท าให้การวางแผน และการก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารท าไดง่้ายและตรงกบัปัญหาของบริษทัมากข้ึนเท่านั้น 
 (3)  การประเมินคู่แข่งขนั  บริษทัจะตอ้งทราบว่าคู่แข่งขนัเป็นใคร และ
ก าลงัด าเนินกลยทุธ์ใดอยูใ่นปัจจุบนัน้ี  ซ่ึงการท่ีบริษทัยิ่งรู้จกัคู่แข่งขนัมากข้ึนเท่าใดก็จะยิ่งมีโอกาส
วางแผนให้บรรลุเป้าหมายไดม้ากข้ึนเท่านั้น  ซ่ึงตรงส่วนน้ีบริษทัจะตอ้งพยายามคน้หาขอ้มูลของคู่
แข่งขนัในทุกดา้น ไม่วา่จะเป็นจุดอ่อน  งบประมาณทางการตลาดท่ีใช ้ ยอดขายของสินคา้ เป็นตน้  
เพื่อจะได้น าเอาข้อมูลดงักล่าวไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการตั้งวตัถุประสงค์ทางการตลาด และ
ก าหนดกลยทุธ์ท่ีจะใชต่้อไป 
               3)  การก าหนดวตัถปุระสงค์ทางการส่ือสาร (Communication Objectives) 
               เป็นขอ้ความท่ีอยู่ในแผนการส่ือสารการตลาด  ซ่ึงเป็นการส่ือสารขอ้ความ 
ท่ีเหมาะสมไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยท่ีผูจ้ ัดการฝ่ายการตลาดจะต้องสามารถถ่ายทอดข้อความท่ีอยู ่
ในวตัถุประสงค์ทางการตลาด  (Marketing Objectives) ให้ปรากฏในวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร 
(Communication Objectives) และ ว ัตถุประสงค์ทางการส่ งเสริมการตลาด (Specific Promotion 
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Objectives) อย่างถูกตอ้งและครบถ้วน  โดยส่ิงส าคญัท่ีควรพิจารณาในการถ่ายทอดจากวตัถุประสงค ์
ทางการตลาด  มีดงัน้ี 

(1) Target audience จะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบั Market Segment ของบริษทั 
(2) ลกัษณะท่ีส าคญัของสินคา้  ความได้เปรียบ ประโยชน์ของสินค้า

และวธีิการใช ้
(3) ขอ้มูล Brand ของบริษทั และคู่แข่ง  เช่น ยอดขาย ส่วนแบ่งการตลาด  

กลยทุธ์ทางการแข่งขนั และค่าใชจ่้ายทางตลาดเป็นตน้   
(4) แนวคิดในการก าหนดต าแหน่งของสินค้า (Positioning) และหา

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดการ      
               ทดลองใช้สินค้า การซ้ือซ ้ า  การเปล่ียนตราสินค้า  และเพิ่มการใช้สินค้า
ถึงแม้ว่าแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจรจะไม่ใช่การวางแผนทางการตลาด 
(Marketing Objectives)  แต่ก็ต้องอาศยัข้อมูล ทางการตลาดเป็นพื้นฐานส าคญั เพียงแต่ว่าการก าหนด
วตัถุประสงค์ ทางการตลาดนั้ นจะเน้นการตั้ งวตัถุประสงค์ส าหรับสินค้าและบริษัท ในขณะท่ีการ
ก าหนดวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร (Communication Objective) นั้นจะมุ่งประเด็นไปยงัรูปแบบของ
การส่ือสารเป็นส าคญั ซ่ึงจะตอ้งท าการออกแบบรูปแบบของการส่ือสารแต่ละชนิด (Communication 
Tasks) ให้สนับสนุนวตัถุประสงค์ทางการส่ือสารโดยรวม  โดยบริษทัสามารถท่ีจะท าแผนการส่ือสาร
การตลาดไดท้ั้งในระยะสั้น (ประมาณ 1 ปี) และในระยะยาว (ประมาณ 3 - 5 ปี)  
               ลกัษณะท่ีส าคญัของการก าหนดวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร ไดแ้ก่ 
 (1) ชดัเจน และสามารถวดัผลได ้ ซ่ึงท าให้การก าหนดวตัถุประสงคน์ั้น
ตอ้งมีการก าหนดเป็นขอ้ความท่ีชดัเจนท่ีตอ้งการจะส่ือไปยงักลุ่มเป้าหมาย  นอกจากน้ีวตัถุประสงค์
ท่ีก าหนดตอ้งมีความชดัเจนและเฉพาะเจาะจงวา่ขอ้ความท่ีบริษทัตอ้งการส่ือใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
รับทราบคืออะไรและในดา้นของ Creative ก็สามารถท่ีจะผลิตส่ือท่ีสามารถส่ือขอ้ความดงักล่าวไป
ยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้งตรงตามวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้ นอกจากน้ีวตัถุประสงค์
ดงักล่าวก็ควรท่ีจะประเมินผลได้และมีวิธีการในการตรวจสอบ  ประเมินผลได้ว่าขอ้ความท่ีส่ือ
ออกไปเหมาะสมและถูกตอ้งตรงตามวตัถุประสงคห์รือไม่ 
 (2)  ระบุกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 
              (3) Benchmark และการประเมินผลการเปล่ียนแปลง ก่อนท่ีจะท าการ
ก าหนดวตัถุประสงค์นั้ นทางบริษัทจ าเป็นท่ีจะต้องทราบถึงสถานะในปัจจุบันของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เช่น การรับรู้ ภาพลกัษณ์และทศันคติท่ีมีต่อบริษทัว่าอยู่ในระดบัไหน  เพื่อท่ีจะสามารถ
ประเมินได้ว่าบริษทัจะตอ้งการเพิ่มระดบัของสภาวการณ์ดงักล่าวให้เปล่ียนไปอย่างไรหลงัจาก 
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ท่ีบริษทัไดท้  าตามแผนงานท่ีวางไวเ้สร็จส้ินแลว้  ดงันั้นบริษทัจึงตอ้งมีการก าหนด Benchmark ข้ึนมา
เพื่อใชใ้นการวดัผลดงักล่าว 
 (4)  การก าหนดกรอบระยะเวลาในการด าเนินงานท่ีแน่นอน เน่ืองจาก
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการด าเนินงานแต่ละอยา่งนั้นจะมีการเปล่ียนแปลงโดยข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องการ
ด าเนินงานในแต่ละอย่าง เช่น การสร้างการรับรู้นั้ นอาจจะใช้เวลาเพียงไม่นานเม่ือเทียบกับการท า  
Re-positioning ท่ีจะต้องอาศยัเวลานานกว่า นอกจากน้ีวตัถุประสงค์ของการส่ือสาร (Communication 
Objective) ท่ีดีควรตอบค าถามต่อไปน้ีได ้

 (5)  อะไรคือประเด็นส าคญัในการส่ือสาร 
 (6)  อะไรคือถ้อยค าท่ีจะใช้ และมีความชัดเจนพอท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ใจ
หรือไม่ 

 (7)  อะไรคือพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคควรจะท าหลงัจากรับสารโฆษณาแลว้ 
 (8)  อะไรคือเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคควรไปซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ 

                การก าหนดวตัถุประสงคส์ าหรับแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร เหตุผลท่ีตอ้งมีการก าหนดวตัถุประสงคข์องโฆษณา 
              (1) โฆษณาเป็นวิธีการหลักท่ีใช้สืบทอดกันมาในการส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย  ในขณะท่ีส่วนผสมของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ เช่น การส่งเสริมการขาย  
การตลาดโดยตรง (Direct marketing) และการประชาสัมพนัธ์ จะน ามาสนบัสนุนเป็นบางช่วงเพื่อ
เติมเตม็การโฆษณาใหส้ัมฤทธ์ิผลยิง่ข้ึน 
            (2) Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (DAGMAR) 
ไดมี้อิทธิพลต่อแวดวงการโฆษณามายาวนาน ซ่ึงวิธีการน้ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของรูปแบบการตอบสนอง
จากผูบ้ริโภคอย่างเป็นล าดบัขั้น และมองว่าท าอย่างไรนักการตลาดจึงจะสามารถพฒันาขอ้ความ
หรือโฆษณาท่ีส่ือออกไปเพื่อเปล่ียนล าดบัขั้นในการตอบสนองของผูบ้ริโภคได ้โดยวิธีการดงักล่าวน้ี
สามารถท าได ้3 รูปแบบ คือ 
 ก.  Inside-out planning จะเน้นไปยงัส่ิงท่ีนักการตลาดคิดว่าเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีตอ้งการพูด และเช่ือว่าส าคญักบั Brand ตนเอง โดยใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีนักการตลาด
ตอ้งการเป็นหลกั 
                ข.  Outside-in planning วิ ธีการน้ีจะเร่ิมจาก  consumer เป็นหลัก 
แล้วยอ้นกลับมาหา brand ในภายหลัง ซ่ึงวิธีการน้ีนักการตลาดจะต้องท าการศึกษาส่ือ และ
ระยะเวลาท่ีเหมาะสมท่ีผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ได ้ 
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 ค.  Zero-based communications planning จะเน้นไปท่ีช้ินงานท่ีตอ้ง
ท าและมองหาส่ือหรือแนวความ คิดท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสามารถท าใหง้านนั้นๆประสบความส าเร็จได ้ 
           4)  การก าหนดงบประมาณ (Budget) 
            ถ้ากล่าวถึงค่าใช้จ่าย ผูบ้ริหารทุกคนจะรู้สึกกลัวกับการท่ีจะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายสูง ดงันั้นเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการเสนอเร่ืองงบประมาณท่ีตอ้งเกิดข้ึนในการด าเนิน
กิจกรรมต่างๆตามแผนก็คือหลงัจากการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดและส่วนผสมทางการตลาด
เสร็จส้ินลงแลว้  โดยท าการก าหนดงบประมาณส าหรับช่องทางการส่ือสารทั้งหมดหรือกิจกรรม 
ในการส่งเสริมการขายทั้งหมด อนัไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ์ ในการก าหนดงบประมาณส าหรับการโฆษณามักจ าแนกโดยใช้ผลท่ีมี 
ต่อยอดขายเป็นเกณฑ ์โดยมี Modelท่ีนิยม คือ Marginal Analysis และ Sales Response Model 
 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 Marginal Analysis  
 

ท่ีมา: กิตติ  สิริพลัลภ (2546) 
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 แนวคิดของ Marginal Analysis คือเม่ือค่าใชจ่้ายในการโฆษณาเพิ่ม ยอดขาย 
และก าไรขั้นตน้จะเพิ่มข้ึนตามค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีเพิ่มข้ึนจนถึงระดับหน่ึงก็จะเร่ิมลดลง และ
ก าไรสุทธิจะเป็นผลมาจากก าไรขั้นต้นหักลบด้วยค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ซ่ึงหลักการพื้นฐานของ 
Marginal Analysis คือ 
 1.  เพิ่มค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ถ้าค่าใช้จ่ายส่วนท่ีเพิ่มข้ึนนั้นต ่ากว่า 
รายรับส่วนท่ีเพิ่มข้ึน 
 2.  ลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ถ้าค่าใช้จ่ายส่วนท่ีเพิ่มข้ึนนั้นมากกว่า 
รายรับส่วนท่ีเพิ่มข้ึน 
 3.  รักษาค่าใชจ่้ายในการโฆษณาใหค้งเดิม ถา้ค่าใชจ่้ายส่วนท่ีเพิ่มข้ึนนั้น
เท่ากบัรายรับส่วนท่ีเพิ่มข้ึน 
               อย่างไรก็ตาม Marginal Analysis Model จะไม่ เป็นท่ี นิยมในการจัดท า
งบประมาณในการโฆษณา เพราะการวดัความสัมพนัธ์ระหว่าง Promotion Effort กับยอดขาย รวมทั้ง 
Marginal Analysis Model มีสมมติฐานท่ีเป็นจุดอ่อน ดงัน้ี 
               สมมติฐานท่ีว่า ยอดขายเป็นวตัถุประสงค์หลักของการท าโฆษณาและ
ส่งเสริมการขาย มีขอ้โตแ้ยง้คือ วตัถุประสงค์ของการโฆษณาและส่งเสริมการขายอาจจะเป็น การรับรู้ 
ทศันคติ ซ่ึงจะส่งผลต่อยอดขายในภายหลงั 
สมมติฐานท่ีว่า ยอดขายเป็นผลมาจากการโฆษณาและส่งเสริมการขายเท่านั้น มีขอ้โตแ้ยง้คือ ยอดขาย
อาจจะเป็นผลมาจากส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น สินคา้ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่ายก็ได ้

                                                      
ภาพท่ี 2.3 Sales Response Model 

ท่ีมา: กิตติ  สิริพลัลภ (2546) 
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 มีงานวิจยัจ  านวนมากท่ีกล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งยอดขายและค่าใชจ่้าย 
ในการโฆษณา แต่รูปแบบท่ีนกัโฆษณานิยมใช้กนันั้นมี 2 รูปแบบคือ The Concave-downward function 
และ S-Shape Response Curve 
 The Concave-downward function ผลของค่ าใช้ จ่ายท่ี ใช้ในการโฆษณา 
จะเป็นไปตามหลกัการทางเศรษฐศาสตร์ คือ Law of Diminishing Returns คือ ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา
เพิ่มข้ึน ในขณะท่ีมูลค่าส่วนเพิ่มลดลง 
 S-Shape Response curve อธิบายผลของค่ าใช้ จ่ ายท างโฆษณาท่ี มี 
ต่อยอดขาย ซ่ึงสามารถแบ่งการใช้งบประมาณทางโฆษณาออกได้เป็น 3 ช่วง คือ การใช้จ่าย
งบประมาณโฆษณาช่วงแรก ช่วงกลาง และช่วงปลาย โดยกล่าวไวว้า่การใชจ่้ายงบประมาณในการ
โฆษณาช่วงแรกจะมีผลต่อยอดขายเพียงเล็กนอ้ย การใชจ่้ายงบประมาณในการโฆษณาในช่วงกลาง
จะมีผลต่อการเพิ่มยอดขายอย่างมาก แต่การใช้จ่ายงบประมาณในการโฆษณามากเกินไปในช่วง
ปลายก็ส่งผลต่อการเพิ่มยอดขายเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น 
              ในทางปฏิบัติบริษัทมีวิธีก าหนดงบประมาณในการส่งเสริมการขาย  
2 แบบ ไดแ้ก่ 
               1)  Top-Down  เป็นวิธีท่ีบริษัทส่วนใหญ่นิยมใช้กัน คือ เป็นวิธีท่ีทาง
ผูบ้ริหารจะเป็นผู ้ก  าหนดและจัดสรรงบประมาณให้กับแผนกต่างๆ ซ่ึงแบ่งออกได้เป็นวิธีต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
              (1)  ก าหนดเป็นยอดเงินท่ีบริษทัจะจ่ายได ้(Affordable Method) วิธี
น้ีผูบ้ริหารของบริษทัจะสอบถามไปยงัฝ่ายบญัชีวา่ ในปีน้ีบริษทัพอจะมีเงินจ่ายค่าโฆษณา ส่งเสริม
การขาย ฯลฯ เป็นยอดเงินเท่าไร ยอดเงินท่ีฝ่ายบญัชีแจง้จะถูกน ามาก าหนดเป็นงบประมาณส่งเสริม
การขายส าหรับปีนั้ น วิธี น้ีมีข้อดีคือง่ายต่อการก าหนดงบประมาณ แต่มีข้อเสียคือ ไม่ค  านึง 
ถึงยอดขายเน่ืองจากโปรแกรมการส่งเสริมการขายใดๆ ย่อมส่งผลกระทบต่อยอดขาย นอกจากน้ี 
ยงัท าให้งบประมาณส่งเสริมการขายในแต่ละปีไม่ใกลเ้คียงกนัท าให้การวางแผนการตลาดในระยะ
ยาวท าไดย้าว 
                (2)  ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขาย (Percentage of Sales Method)  
วิธีน้ีผูบ้ริหารจะค านวณยอดขายทั้งปี และก าหนดเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขายนั้น ซ่ึงจะไดง้บประมาณ
ส่งเสริมการขายส าหรับปีหน้า วิธีน้ีมีขอ้ดีคือ สะทอ้นให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่าย
ส่งเสริมการขายกับยอดขายและสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการจ่าย กล่าวคือ บริษัท 
จะสามารถจ่ายค่าใชจ่้ายส่งเสริมการขายจ านวนเท่าไร ยอ่มข้ึนกบัยอดขายท่ีเกิดข้ึน แต่วิธีน้ีมีขอ้เสีย
คือ ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขายเป็นผลจากยอดขายซ่ึงถูกก าหนดจากเปอร์เซ็นต์ของยอดขายในอดีต 
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แทนท่ีจะเป็นค่าจ่ายส่งเสริมการขายเพื่อให้เกิดยอดขาย และไม่มีการบอกวิธีก าหนดเปอร์เซ็นต ์
ท่ีเหมาะสมเพียงแต่ก าหนดให้เป็นเปอร์เซ็นตท่ี์ใกลเ้คียงกบัคู่แข่ง หรือก าหนดให้เท่ากบัปีท่ีผา่นมา 
เป็นตน้ 
              (3)  ก าหนด เป็น เปอ ร์ เซ็ นต์ ต่อยอดขาย ท่ี เท่ ากับ ของคู่ แข่ ง 
(Competitive Parity Method) โดยผูบ้ริหารจะสอบถามขอ้มูลจากฝ่ายการตลาดเก่ียวกบัเปอร์เซ็นต์
ต่อยอดขายท่ีคู่แข่งใชไ้ปในการส่งเสริมการขาย และน ามาก าหนดเป็นค่าใชจ่้ายส่งเสริมการขายของ
บริษัทให้อยู่ในเปอร์เซ็นต์เดียวกัน ทั้ งน้ีผูบ้ริหารมีความเช่ือว่า ถ้าหากต้องการรักษาสัดส่วน 
ครองตลาด (Market share) ของบริษทัให้คงเดิม จ าเป็นตอ้งใช้งบประมาณในการส่งเสริมการขาย
เป็นสัดส่วนต่อยอดขายเท่ากบัของคู่แข่ง แต่มีขอ้เสีย คือ ไม่ค  านึงถึงความแตกต่างของบริษทัคู่แข่ง
ในดา้นงบประมาณทั้งหมด ช่ือเสียง วตัถุประสงคใ์นการส่งเสริมการขาย ฯลฯ 
               2)  Build-up  เป็นวิธีการจัดสรรงบประมาณท่ีค านึงถึงวตัถุประสงค์ 
ของการส่ือสารของบริษทัเป็นหลกั  และงบประมาณส่วนนั้นจะต้องสามารถน าไปใช้ให้บรรลุ
เป้าหมายได ้ ดงันั้นการจดัสรรงบประมาณแบบน้ีจะเร่ิมตน้จากการก าหนดวตัถุประสงค์ทางการ
ส่ือสาร และท าการก าหนดแผนงานเพื่อให้วตัถุประสงค์นั้ นประสบความส าเร็จ  และท าการ
วเิคราะห์หาตน้ทุนของแผนงานแต่ละชนิดท่ีตอ้งท าแลว้ท าการรวบรวมเป็นแผนงบประมาณ เพื่อท า
การเสนอให้แก่ผูบ้ริหารอนุมติัต่อไป จะเห็นไดว้า่การก าหนดงบประมาณในแบบน้ีนั้นจะเป็นการ
ก าหนดงบประมาณในแบบ Bottom-Up นัน่เอง ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นวธีิดงัต่อไปน้ี 
                 ก าหนดจากวตัถุประสงค์และงานท่ีจะท าเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
นั้นๆ (Objective and Task Method) โดยเร่ิมแรก ผูบ้ริหารจะก าหนดวตัถุประสงค์และงานท่ีจะท า
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์นั้นๆ จากนั้นจึงน ามาค านวณเป็นตน้ทุนของงานนั้นๆ และน าตน้ทุน 
ของทุกงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการขายมารวมกนัจะไดง้บประมาณในการส่งเสริมการขาย 
วธีิน้ีมีขอ้ดีคือ พิจารณารายละเอียดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการขายได ้แต่การน ามาใชย้งัไม่
แพร่หลายมากนกั เน่ืองจากมีขั้นตอนการค านวณค่อนขา้งยุง่ยาก  
               ดงันั้นวธีิการท่ีดีท่ีสุดในการน าเสนองบประมาณเพื่อให้ผูบ้ริหารท าการ
พิจารณาจึงควรแสดงค่าใชจ่้ายดา้นส่ือสารการตลาดในอดีตดว้ยเพื่อจะไดเ้ป็นขอ้มูลเปรียบเทียบกบั
ค่าใช้จ่ายท่ีก าหนดข้ึนใหม่ รวมทั้งน าเสนอค่าประเมินผลงานหลงัจากด าเนินกิจกรรมว่าเกิดผล
กระทบ (impact) กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่และมากน้อยเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าสามารถ
น าเสนองบประมาณของคู่แข่งขนัดว้ยก็จะเป็นผลดีในการท่ีจะท าให้ผูบ้ริหารบริษทัลูกคา้ตดัสินใจ
ได้ชัดเจนยิ่งข้ึน โดยการน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกับงบประมาณท่ีจะต้องใช้จ่ายตามแผนการ 
ท่ีก าหนด 
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                 5)  การพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
                  ในขั้นตอนน้ีบริษัทจะต้องท าการก าหนดวตัถุประสงค์ของแต่ละส่ือ
โฆษณา (Media Objectives) เพื่อจะได้มองเห็นภาพของกิจกรรมต่างๆท่ีใช้ส่ือโฆษณาตลอด
ระยะเวลาของแผนงาน นอกจากน้ีจะตอ้งท าการก าหนดว่าส่ือโฆษณาใดเป็นส่ือหลกั และส่ือรอง 
และควรจะระบุรายละเอียดของส่ือโฆษณาแต่ละชนิดอย่างชดัเจน รวมถึงระยะเวลาในการใช้ส่ือ 
โดยการพฒันาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรน้ีบริษทัจะตอ้งท าการผสมผสานส่ือ
โฆษณาทั้ งหมดท่ีบริษัทต้องการใช้ทั้ งหมดไม่ว่าจะเป็นการใช้การโฆษณา การตลาดโดยตรง  
การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพนัธ์รวมทั้งการขายโดยพนกังานขาย โดยวตัถุประสงคข์องส่ือ
โฆษณาแต่ละชนิดนั้นจะตอ้งมีการสอดคลอ้งกนัและตรงกบัวตัถุประสงคข์องการส่ือสารโดยรวม
ด้วยซ่ึงการพฒันาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นจะต้องเร่ิมตน้จากการเขียน
แผนการท าโฆษณาซ่ึงมกัจะเร่ิมจากจุดทัว่ๆไป สู่จุดท่ีเฉพาะมากข้ึน ซ่ึงจะท าให้เห็นภาพท่ีชดัเจน
ยิ่งข้ึนวา่ปัญหาของสินคา้หรือบริการมีวิธีการแกไ้ขโดยใช้การโฆษณาไดอ้ย่างไร ดงันั้นการจดัท า
แผนการโฆษณาจึงถือวา่เป็นขั้นตอนท่ีมีความละเอียดอ่อน ซ่ึงประกอบไปดว้ย 5 ประเด็นส าคญั คือ 
 (1)  กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target Market) ในส่วนน้ีต้องท าการระบุกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายของสินคา้หรือบริการว่าเป็นกลุ่มใด มีจ านวนมากน้อยเพียงใด ลกัษณะทางกายภาพ 
และจิตวิทยาของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นอย่างไร มีพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้าอย่างไรบ้าง และ 
ท่ีส าคญัมีพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาอยา่งไร เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลเหล่าน้ีมาก าหนดแผนการโฆษณา 
          (2) วัตถุประสงค์ของการส่ือสารโฆษณา (Advertising Communication 
Objectives) เป็นส่วนท่ีแสดงวตัถุประสงคข์องการโฆษณาวา่อะไรเป็นเป้าหมายท่ีส าคญั มีหลกัการเขียน
ง่ายๆ คือ ชดัเจน เขา้ใจง่าย น าไปปฏิบติัได ้และท่ีส าคญัสามารถประเมินผลการเพิ่ม การลดลง และการ
เปล่ียนแปลงของการรับรู้ ความพึงพอใจ ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคไดว้่ามีผลต่อการโฆษณามากน้อย
เพียงใด 
         (3)  กลยุทธ์งานสร้างสรรคก์ารส่ือสาร (Creative Strategy) ส่วนน้ีส าคญัมาก
เพราะถ้านักโฆษณาเลือกกลยุทธ์งานสร้างสรรค์ท่ีไม่ถูกต้อง หรือไม่เหมาะสม ก็จะท าให้เสีย 
ทั้งงบประมาณและเวลาท่ีลงทุนในการท าโฆษณาท าการสร้างสรรคง์านโฆษณา ขอ้มูลดงักล่าว ไดแ้ก่ 
          (4) สินคา้หรือบริการ (Product or Service) ท าการศึกษาลักษณะท่ีแท้จริง 
เช่นการออกแบบของสินค้าว่าสินค้าท ามาจากอะไร มีขั้นตอนการผลิตอย่างไร มีส่วนผสมอะไร 
เป็นพิเศษ หรือไม่ เป็นตน้ 
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          (5)  ผู้บริโภค (Consumer) หาข้อมูลเก่ียวกับผู ้บริโภคเป้าหมายทุกด้าน  
ไม่วา่จะเป็นลกัษณะทางกายภาพ ภูมิศาสตร์ และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา 
ถา้นกัโฆษณาเขา้ใจผูบ้ริโภคแลว้ก็เท่ากบัวา่แผนดงักล่าวมีแนวโนม้จะส าเร็จแลว้กวา่คร่ึง 
          (6)  การแข่งขัน (Competition) ศึกษาคู่แข่งขันทั้ งโดยตรง และโดยอ้อม 
ของสินคา้ว่าเป็นบริษทัใด สินคา้ยี่ห้ออะไร มีวิธีการโฆษณาการใช้สินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
อยา่งไรบา้ง 
         (7)  ประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากสินคา้คู่แข่งขนั (Competitive Consumer 
Benefit) ท่ีคู่แข่งขนับอกแก่ผูบ้ริโภค และประโยชน์ดงักล่าวถา้น ามาเปรียบเทียบกบัสินคา้ของลูกคา้เรา
ไดเ้ปรียบหรือเสียเปรียบอยา่งไร เพื่อจะน ามาเป็นขอ้มูลในการสร้างสรรคโ์ฆษณา (Advertising Message) 
ในการท่ีจะชักชวนโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนยี่ห้อ (Switch) มาใช้สินค้าของเรา ซ่ึงเทคนิคในการ
สร้างสรรค์โฆษณาง่ายๆ ก็คือนักโฆษณาต้องมองประโยชน์ของสินค้าในมุมมองของผู ้บริโภค  
(The consumer’s point of view) ไม่ใช่มุมมองของนกัการโฆษณาหรือนกัการตลาด 
          (8)  ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ (The Support for the Benefit) ต้อง
พยายามหาเหตุผลท่ีสนบัสนุนวา่อะไรคือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากสินคา้ โดยยดึหลกัง่าย ๆ 
คือพยายามน าเหตุผลจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยูม่าบอกแก่ผูบ้ริโภค เช่น 
บางเบากว่า ป ริมาณมากกว่า ผสมด้วยส่วนผสมพิ เศษ เป็นต้น เพื่ อให้ผู ้บ ริโภคมองเห็น 
ความแตกต่างของสินคา้หรือบริการ 
           (9) สร้างข้อมูลจูงใจกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Incentive Statement)  
ซ่ึงมีเทคนิคการเขียนมากมาย มีหลกัการง่ายๆคือ ตอ้งเป็นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
โดยใช้ยี่ห้อของสินค้า และประโยชน์ของสินคา้หรือบริการท่ีกลุ่มผูซ้ื้อ / ใช้สินคา้จะได้รับหลงัการ 
ใช้สินค้า / บริการนั้ นๆ แล้ว โดยข้อความจะต้องบอกกลุ่มเป้าหมายให้ได้ว่าสาเหตุใดท่ีท าให้เขา 
ตอ้งตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ /บริการของเรา 
             6)  การประเมินผล (Evaluation) 
              เป็นการก าหนดว่าแผนงานการส่ือสารการตลาดจะท าการประเมินผล
อย่างไรและท าในเวลาใด ถ้าต้องท าก่อนเร่ิมแผนโครงการต้องระบุไวใ้นแผนการประเมินผล 
ด้วย และควรวางแผนถึงการใช้วิธีการประเมินผล  รวมทั้งตอ้งอธิบายส่ิงเหล่าน้ีโดยสรุปพร้อม 
ยกเหตุผลประกอบอยา่งชดัเจน ซ่ึงถา้ปรากฏวา่การประเมินผลนั้นไม่เป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์ไดต้ั้งไว ้
ทางบริษัทก็ควรท่ีจะต้องพิจารณาหาสาเหตุและท าการแก้ไขไปท่ีสาเหตุของปัญหานั้ น ๆ  
ซ่ึงอาจจะเกิดจากการท่ีบริษทัตั้งวตัถุประสงค์ทางการตลาด  การวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน 
ของบริษทั การตั้งวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร หรือการก าหนดงบประมาณท่ีไม่เหมาะสม เป็นตน้ 
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              กล่าวโดยสรุปไดว้่าการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ
ครบวงจรของแต่ละองค์การ อาจมีขั้นตอนแตกต่างกันไป ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของ 
นักส่ือสารการตลาดท่ีปฏิบัติงานด้านการวางแผนการส่ือสารการตลาดนั้ นเอง ท่ีจะสามารถ 
น าความรู้และข้อมูลรวมถึงปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องและน ามาวิเคราะห์ เพื่อให้แผนนั้ นส าเร็จ 
ตามเป้าหมายและวตัถุประสงคข์องการส่ือสารท่ีองคก์ารไดต้ั้งไว ้
              2.3.4  การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร 
(Strategic Decision Making) (ธนเดช กุลปิติวนั, 2555: น. 59-87)  
            กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจรตอ้งการส่ือสารดว้ย
จุดติดต่อหลายๆ รูปแบบโดยส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยกลยุทธ์การแบ่งส่วน
ตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมายและการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์หรือเรียกสั้นๆ วา่ “STP Marketing 
Strategy” ท าให้ตอ้งมีการก าหนดกลยุทธ์ในการส่ือสารวา่ จะส่ือสารกบัใคร รูปแบบใด และดว้ยจุดขาย
อะไรโดยยดึตามแนวคิดหลกั (Theme) โดยอาจพิจารณาจากเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี    

  1.  กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 
  2.  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 
  3.  กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Strategy) 
  4.  กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategy) 

           1)  กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 
            การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล 
(Non-personal Communication Channel) ซ่ึ งสามารถแจ้งข่ าวสาร (To Inform) เตือนความจ า  
(To Remind) และชักชวน(To Persuade) ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตลอดจนผูมี้ส่วนเก่ียวข้องกับธุรกิจ
อ่ืนๆการออกแบบสารท่ีโฆษณาสารโฆษณาท่ีประสบความส าเร็จไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัการสร้างสรรค์
เน้ือหาโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่จะตอ้งถูกส่งไปยงัผูรั้บข่าวสารเป้าหมายท่ีถูกตอ้ง ซ่ึงมี
แนวโน้มให้ความสนใจต่อข่าวสารมีความสามารถในการท าความเขา้ใจในเน้ือหาของข่าวสาร 
มีความเก่ียวขอ้งหรือเก่ียวเน่ืองกบัเน้ือหาของข่าวสาร และสามารถใหก้ารยอมรับในข่าวสาร ทฤษฎี
เก่ียวกบัเน้ือหาของโฆษณาแบ่งออกเป็น 2 ทฤษฎี ประกอบดว้ย 
                  (1) ทฤษฎีโฆษณาในเชิงรุก (Strong Theory) มีความเช่ือว่าโฆษณา
สามารถเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายตดัสินใจซ้ือสินคา้ และอาจซ้ือต่อเน่ืองจนกลายเป็นผูมี้ความ
ภกัดีในตราสินคา้ อีกทั้งโฆษณายงัสามารถเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจได ้
                  (2)  ทฤษฎีโฆษณาในเชิงรับ (Weak Theory) มีความเช่ือว่าพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเกิดข้ึนเป็นไปตามนิสัยของผูบ้ริโภค โฆษณาเพียงแต่ให้ข้อมูล
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เก่ียวกบัสินคา้หรือการบริการ ตลอดจนช่วยตอกย  ้าทศันคติของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีต่อสินคา้หรือ
การบริการ และช่วยตอกย  ้าทศันคติของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีต่อสินคา้หรือการบริการ 
  นกัโฆษณาจะตอ้งตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ 4 ประการ ไดแ้ก่ 1) รูปแบบ
ของข่าวสาร (Style of The Message) 2) แหล่งท่ีมาของข่าวสาร (Sourceof The Message) 3) การน าเสนอ
ข่าวสาร (Presentation of The Message) 
             (1)  รูปแบบของข่าวสาร 
               รูปแบบของข่าวสารแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ 
                      ก.  ข่าวสารท่ีเน้นเหตุผล จะน ามาใช้กบัการโฆษณาสินคา้ท่ีมีความ
เก่ียวเน่ืองกบัการโฆษณาสินคา้ ท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายสูง เน้ือหาของโฆษณา
ประเภทน้ีจะเนน้คุณลกัษณะเด่นของสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
                     ข.  ข่าวสารท่ีเน้นอารมณ์ จะน ามาใช้กับการโฆษณาสินค้าท่ี มี 
ความเก่ียวเน่ืองกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายต ่า เน้ือหาของโฆษณาประเภทน้ีจะเนน้ภาพลกัษณ์ของสินคา้
ความภูมิใจ ความเป็นส่วนหน่ึงของสังคมท่ีตนตอ้งการ เขา้ไปแต่ไม่วา่จะเป็นข่าวสารในรูปแบบใด 
             (2)  แหล่งท่ีมาของข่าวสาร 
             ข่าวสารโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพจ าเป็นต้องมีความน่าเช่ือถือ 
ซ่ึงการสร้างแหล่งท่ีมาของข่าวสารใหน่้าเช่ือถือมีหลายวธีิท่ีนิยมน ามาใช ้ไดแ้ก่ การระบุคุณลกัษณะ
เด่นของสินคา้หรือองคก์รและให้บุคคลท่ีสาม ซ่ึงอาจเป็นสมาชิกในกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) 
ของผูบ้ริโภคเป้าหมาย หรือเป็นผูมี้ประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้ 
             (3)  การน าเสนอข่าวสาร 
             ข่าวสารโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งถูกส่งไปยงัผูบ้ริโภค
เป้าหมายในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัการรับรู้ และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ในกรณีของ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวเน่ืองสูงซ่ึงนิยมใช้เหตุผลในการส่ือสารความหมายคุณลักษณะเด่น หรือ
ประโยชน์ใช้สอยของสินคา้ สามารถน าเสนอดว้ยขอ้เท็จจริงจากการยืนยนัรับรองของบุคคล  หรือ
องคก์รท่ีเก่ียวขอ้ง หรือน าเสนอดว้ยการสร้างประสบการณ์ท่ีเหมือนชีวิตจริงของผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ในกรณีของสินค้าท่ีมีความเก่ียวเน่ืองต ่ า ซ่ึงนิยมใช้อารมณ์ในการส่ือความหมายภาพลักษณ์ 
ของสินคา้หรือผูผ้ลิต 
              การตดัสินเลือกส่ือโฆษณา 
   การวางแผนกลยุทธ์การโฆษณา นอกจากจะข้ึนอยู่กับการสร้างสรรค์
ข่าวสารท่ีมีลกัษณะดึงดูดใจในสายตาและการรับรู้ของผูรั้บข่าวสารเป้าหมายแลว้ยงัจะตอ้งอาศยัการ
เลือกส่ือโฆษณา(Media) ท่ีสอดคล้องเหมาะสมกับกลุ่มผูรั้บข่าวสารเป้าหมายตลอดจนเลือก
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ระยะเวลา และวิธีการในการเผยแพร่ข่าวสารโฆษณา เป็นการอธิบายถึงประเภทของส่ือโฆษณา 
ขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือโฆษณาแต่ละชนิด เพื่อเป็นแนวทางให้นักวางแผนส่ือโฆษณาใช้ในการ
เลือกส่ือโฆษณา เพื่อเผยแพร่ข่าวสาร ย  ้าเตือนความจ า ตลอดจนชกัจูงใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของตน 
              ส่ือโฆษณาแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 
              (1) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Media) เช่น โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง 
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
              (2)  ส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร เป็นตน้ 
              (3)  ส่ื อกลางแจ้ง  (Out of Home Media) เป็น ส่ือ ท่ี มีก ลุ่ม เป้ าหมาย 
เป็นสาธารณชน ไดแ้ก่ 
                    ก. ส่ือบนยานพาหนะ (Transport Media) เช่น ส่ือโฆษณาดา้นหลงั
และดา้นขา้งรถประจ าทาง (Bus-back and Bus-side) ส่ือโฆษณาภายในรถแทก็ซ่ี (Inside-Taxi Media) 
                  ข. ส่ือโฆษณาในร้านคา้ (In-Store Media) ได้แก่ ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
(Point-of Purchase or POP)  เป็นส่ือท่ีจูงใจกลุ่มเป้าหมาย ณ จุดสุดทา้ยก่อนตดัสินใจซ้ือ และส่ือ
โฆษณาในรูปของหีบห่อบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ในปัจจุบนัหีบห่อบรรจุภณัฑ์ ถูกออกแบบมา  
เพื่อส่ือสารความหมายบางอยา่งท่ีนอกเหนือไปจากการปกป้องรักษาผลิตภณัฑ ์
                พฤติกรรมของกลุ่มผูช้มหรือผู ้ฟังเป้าหมายย่อมแตกต่างกันไปตาม
โอกาส และนิสัยของการเปิดรับต่อส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ซ่ึงจะช่วยให้การใช้จ่ายงบโฆษณา
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพโดยค านึงถึงนิสัยและระยะเวลาในการบริโภคข่าวสาร การพิจารณา 
ค่าอตัราการเขา้ถึง (Reach) ความถ่ี (Frequency)  

  2)  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy)  
              การส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไปตาม AIDA Model ได้แก่ การสร้างการ
รับรู้ในข่าวสาร (Attention-A) การสร้างความสนใจในสินคา้หรือการบริการ (Interest-I) การสร้าง
ความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ (Desire-D) และการจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ(Action-A) 
              จะเห็นได้ว่าการส่งเสริมการขายถูกก าหนดวตัถุประสงค์ไว ้เพื่อสร้าง
ความตอ้งการและจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือการบริการเป็นส่วนใหญ่ วตัถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการขายจะตอ้งมีวตัถุประสงค์ในดา้นการส่ือสาร และวตัถุประสงค์ดา้นการเพิ่มยอดขาย 
เป็นหลกั การน าเคร่ืองมือส่งเสริมการขายมาใช้เพื่อเพิ่มยอดขาย หรือเพื่อจูงใจให้เกิดพฤติกรรม 
การซ้ือในทนัทีไม่สามารถน ามาใชไ้ดใ้นทุกสถานการณ์  
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              ในกรณีท่ีเป็นการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีลกัษณะมีความเก่ียวเน่ืองต ่า 
การส่งเสริมการขายจะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่ง ในระยะแนะน า (Introduction Stage) 
ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายหันมาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ในรูป 
ของการแจกตวัอย่างสินคา้ การลดราคาหรือมีของแถมเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้
ของคู่แข่งขนัในตลาดหนัมาทดลองซ้ือสินคา้ของบริษทั แต่ถา้ผลิตภณัฑ์เขา้สู่ระยะถดัไปของวงจร
ชีวติผลิตภณัฑ ์หรือติดตลาดแลว้ วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายจะเปล่ียนไป 
เพื่อการเพิ่มอตัราการใชใ้นกลุ่มลูกคา้เดิม และเพื่อจูงใจผูช้ื้อสินคา้ของคู่แข่งขนัใหห้นัมาทดลองซ้ือ
สินคา้ของบริษทั วตัถุประสงค์จะถูกก าหนดให้อยูใ่นรูปตวัเลขอตัราการใช้สินคา้เพิ่มข้ึน ในกลุ่ม
ลูกคา้เดิม และตวัเลขยอดขายจากกลุ่มลูกคา้ใหม่ 

   3) กลยทุธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) 
               การประชาสัมพนัธ์มกัจะถูกน ามาใช้เพื่อส่ือสารสร้างความเขา้ใจอนัดี 
กับกลุ่มเป้าหมาย และการสร้างความเข้าใจอันดีกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีจะส่งผลกระทบ 
ต่อภาพลกัษณ์(Image) และค่านิยม (Goodwill) อนัจะน าไปสู่ความไวว้างใจตลอดจนความมัน่ใจ 
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือการบริการของธุรกิจในท่ีสุดบทบาทของการประชาสัมพันธ์ 
ในปัจจุบนัถูกน ามาใช้เพื่อยืนยนัในภาพลักษณ์และการจดัวางต าแหน่ง (Positioning) ของธุรกิจ 
หรือของผลิตภณัฑ์ นอกเหนือไปจากการให้ข่าวสาร เพื่อรายงานความเคล่ือนไหวของธุรกิจ ซ่ึง
จดัท าเป็นปกติ 

 เคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญัประกอบดว้ย 
             (1)  การใหข้่าวสารประชาสัมพนัธ์ (Publicity) ไดแ้ก่ 
               ก.  เอกสารข่าวแจก (Press Release) จดัเป็นเคร่ืองมือประชาสัมพันธ์
รูปแบบพื้นฐานท่ีนิยมกนัมากท่ีสุดเน่ืองจากมีตน้ทุนในการจดัท าต ่ามาก โดยมากมกัจะใช้บริการหลกั
อ่ืนๆ ควบคู่ไปดว้ยในรูปของการโฆษณาการจดักิจกรรมแถลงข่าวเปิดตวัสินคา้ เป็นตน้ 
               ข.  การจัดประชุมแถลงข่าว (Press Conference) นิยมใช้  เม่ือธุรกิจ
ตอ้งการจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดของตน 
               ค. การสัมภาษณ์ (Interview) การสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงของธุรกิจ
จะเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นถึงแนวคิดและวสิัยทศัน์ของธุรกิจ 
            (2)  การจดักิจกรรมการประชาสัมพนัธ์ แบ่งออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

                        ก.  กิจกรรมประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ ์(Product Events) เช่น การจดั
นิทรรศการเผยแพร่ความรู้เก่ียวกบั  
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ผลิตภณัฑ์ภายในงานมีการจดับอร์ดให้ความรู้ทางวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์จดัการสาธิต                      
ผลิตภณัฑ ์และอาจมีการแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑ ์
             ข.  กิจกรรมประชาสัมพนัธ์องค์กรธุรกิจ (Corporate Events) เป็นการ
ใหบ้ริการข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจหรือผลิตภณัฑข์องธุรกิจแก่ลูกคา้โดยไม่คิดมูลค่า 
             ค.  กิจกรรมประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคม (Community Events) อยู่ในรูป
ของการจดักิจกรรมเพื่อพฒันาสภาพชีวติความเป็นอยูข่องประชาชน 
            การจะเลือกจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ในระดับใด ธุรกิจควร
ค านึงถึงความเหมาะสมสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ในการส่ือสารจ านวนผูรั้บข่าวสารเป้าหมาย 
ท่ีตอ้งการ และความถ่ีท่ีตอ้งใชต้ลอดจนผลกระทบท่ีตอ้งการไดรั้บจากกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ 
            การประชาสัมพันธ์นอกเหนือจากจะช่วยสร้างความเข้าใจอันดี 
กบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ และช่วยสร้างภาพลกัษณ์แก่ธุรกิจแล้ว ยงัจะตอ้งสามารถช่วยขาย
สินคา้ ธุรกิจจึงมกัน ากิจกรรมประชาสัมพนัธ์มาใช้ควบคู่ไปกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ 
โดยผสมผสานกนั เพื่อเรียกร้องความสนใจ สร้างความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ และจูงใจ
ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือการบริการ 

 4)  กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategy) 
            การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาด
ท่ีไดรั้บความนิยม เน่ืองจากการด าเนินชีวิตผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป บวกกบัเทคโนโลยีการส่ือสาร
พฒันามากข้ึนท าให้การติดต่อโดยตรงระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนได้ง่ายและใช้เวลา 
ไม่นานจนเกินไปการพิจารณาโปรแกรมการตลาดโดยตรงท่ีมีประสิทธิภาพจะตอ้งประกอบดว้ย
ปัจจยั 3 ดา้น ไดแ้ก่  1) ปัจจยัดา้นฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ 2) ปัจจยัดา้นส่ือท่ีน าเสนอข่าวสารขอ้มูล 
3) ปัจจยัดา้นระบบการจดัส่งข่าวสารสินคา้ หรือการบริการ 
            (1)  ปัจจยัดา้นฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ 
            ธุรกิจตอ้งการคน้หาส่วนของตลาดท่ีน่าสนใจ เพื่อก าหนดเป็นตลาด
เป้าหมายส าหรับสินคา้หรือการบริการของตน และน าไปสู่การวางต าแหน่งสินคา้ให้สอดคลอ้งกบั
ตลาดเป้าหมาย จึงจ าเป็นต้องพฒันาระบบฐานข้อมูลลูกค้าท่ีมีอยู่ ธุรกิจบางแห่งมาพฒันาเป็น
โปรแกรมการตลาดสร้างสัมพนัธ์ 
           (2)  ปัจจยัดา้นส่ือท่ีน าเสนอข่าวสารขอ้มูล 
           ในกรณีของการส่งจดหมายตรง (Direct Mail) จะต้องมีลักษณะ 
น่าดึงดูดใจใหเ้ปิดอ่าน มีขอ้ความท่ีน่าสนใจ และส่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
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           (3)  ปัจจยัดา้นระบบการจดัส่งข่าวสารสินคา้ หรือการบริการ 
           การจดัส่งต้องสดคล้องกับโบรชัวร์ หรือแคตตาล็อกท่ีจดัส่งแล้ว
พิจารณาว่าจะจดัส่งทางใด เพราะการสูญหายอาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรประเภท 
ของเคร่ืองมือการตลาดโดยตรงการตลาดโดยตรงถูกน ามาใช้เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ สนใจ 
เกิดความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ และตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด กลุ่มเป้าหมายในท่ีน้ีอาจเป็นได ้
ทั้งตลาดธุรกิจ (Business Market) หรือตลาดผูบ้ริโภค (Consumer Market)  
          เคร่ืองมือการตลาดโดยตรงท่ีธุรกิจน ามาใชมี้ 4 ประเภท ไดแ้ก่ 
              ก.  จดหมายตรง (Direct Mail) จดหมายตรง เป็นเคร่ืองมือการตลาด
โดยตรงท่ีเราคุน้ตากนัเป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นจดหมายเสนอขายสินคา้หรือการบริการซ่ึงแนบมากบั 
แคตตาล็อก และใบสั่งซ้ือ 
              ข.  การตลาดทางโทรศพัท์ จดัว่าได้รับการยอมรับจากทั้งธุรกิจ และ
ลูกคา้เป้าหมายนอ้ยบางแห่งเรียกวธีิการเสนอขายสินคา้ดว้ยพนกังานขายทางโทรศพัทว์า่ Telemarketing 
              ค.  ส่ือมวลชน (Mass Media) ส่ือมวลชนท่ีธุรกิจนิยมน ามาใช้ส่ือสาร
การตลาดโดยตรงกบัลูกคา้เป้าหมายมี 2  ประเภทใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ 

          ก)  ส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) ไดแ้ก่ 
              (ก)  นิตยสาร ซ่ึงมีคุณสมบัติสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีเฉพาะ 

              (ข)  หนงัสือพิมพ ์
                 ข)  ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง (Broadcast Media) ไดแ้ก่ 
              (ก) โทรทัศน์เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมน ามาใช้เสนอขาย
สินคา้หรือการบริการ เน่ืองจากสร้างการจดจ าไดดี้ และลูกคา้เป้าหมายท่ีสนใจ 
                      (ข)  วิทยุกระจายเสียง เป็นส่ืออีกชนิดหน่ึงท่ีสามารถน ามาใช้
เสนอขายสินคา้หรือการบริการ 
              ง.  ส่ือดิจิทลั (Digital Media)  ส่ือดิจิทลัท่ีธุรกิจนิยมน ามาใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดโดยตรงกับลูกค้า ได้แก่ อีเมล (E-mail) เป็นการส่งข้อมูลให้ลูกค้าโดยตรง 
เป็นรายบุคคล และการส่งขอ้ความสั้น ๆ การส่งขอ้ความสั้นๆ (SMS)  ผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
เป็นตน้ 
                การเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดโดยตรง ธุรกิจอาจเลือกใชเ้ฉพาะส่ือ
ใดส่ือหน่ึง หรือเลือกใช้หลายส่ือพร้อมกนัก็ได ้ข้ึนอยูก่บันโยบายของธุรกิจ งบประมาณ ลกัษณะ
ของสินคา้ ฯลฯ ฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้เป้าหมายท่ีไดจ้ากการตลาดโดยตรงนั้นอาจท าใหธุ้รกิจเกิด
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ความมัน่ใจในทิศทางการน าเสนอขายสินค้าหรือการบริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า
เป้าหมาย 
                กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร คือ 
กลวิธีการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารแบบผสมผสานโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดข่าวสาร และ
ภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกนั และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั ซ่ึงในขั้นตอนของการวางแผนกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจรมีทั้งหมด 6 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) การก าหนดวตัถุประสงค์
ทางการตลาด (Marketing Objective) 2) การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) 3) การก าหนด
วตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร (Communication Objectives) 4) การก าหนดงบประมาณ (Budget) 5) การ
พฒันาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Intergrated Marketing Communication) 6) การ
ประเมินผล (Evaluation) ซ่ึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจรตอ้งอาศยัตอ้งการ
ส่ือสารด้วยจุดติดต่อหลายๆ รูปแบบ นักส่ือสารการตลาดจึงควรพิจารณาถึงกลยุทธ์ในการส่ือสาร
เพิ่มเติม ไดแ้ก่ 1) กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 2) กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion 
Strategy) 3) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) 4) กลยุทธ์การการตลาดโดยตรง 
(Direct Marketing Strategy)   
               2.4  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ Above the line , Below the line และ Through 
the line (สุจิตรา แกว้สีนวล, 2549)  
               ส าหรับนกัการส่ือสารการตลาดจะเลือกน ากลยุทธ์ใดไปใชไ้ม่วา่จะเป็นAbove the line, 
Below the line หรือการผสานทุกอย่างเขา้ด้วยกนัอย่าง Through the Line ก็สุดแต่ความถนัดและ
ความพร้อม แต่ไม่ว่าจะใช้กลยุทธ์ใด ประโยชน์และเป้าหมายส าหรับผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคน่าจะ
เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีตอ้งค านึงถึง  
               ค านิยามท่ี เข้าใจง่ายท่ี สุดของ Below the line คือการใช้รูปแบบการส่ือสาร 
สู่ผูบ้ริโภคหรือประชาชนทุกประเภทท่ีนอกเหนือจากการส่ือสารผา่นส่ือมวลชนซ่ึงเคยเป็นท่ีนิยม
อย่างสูง (หรือ Above the line โดยการท าโฆษณาผ่านส่ือหลกั ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง 
ส่ือส่ิงพิมพ์) เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคในวงกวา้งภายในระยะสั้นๆอย่างรวดเร็ว
การท่ีกลยุทธ์ Below the line เป็นท่ีนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ เน่ืองจากท่ีผ่านมาการโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ ์(above the line) มีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้งรุนแรงมีค่าใช้จ่าย
สูง หลายคนคิดว่า Below the line เป็นแค่การใช้กิจกรรมเพื่อการส่ือสารทางด้านการตลาด หรือ 
Event Marketing เพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ความจริง Below the lineมีนิยามท่ีกวา้งขวางกวา่นั้นมาก 
ครอบคลุมการใช้ส่ือและกิจกรรมรวมถึงการส่ือสารประเภทต่างๆเพื่อให้บรรลุเป้าหมายไม่ว่า 
จะเป็นการส่ือสารตรงถึงกลุ่มเป้าหมายอาทิ Direct Marketing Direct Mail การท าวิจยัดา้นการตลาด 
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(marketing research) การประชาสัมพันธ์  (public relations) การส่งเสริมการขาย (promotion event)  
การส่ือสารและการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต (internet marketing) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ในรูปแบบ CRM (customer relationship management) กิ จกรรมเพื่ อสั งคม (social marketing) Viral 
Marketing หรือ Word of Mouth เพื่อสร้างกระแสการบอกต่อ 
            2.4.1  ข้อดีของ Below the line 
            1)  สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนไดแ้ม่นย  ากวา่โฆษณาทัว่ไปท่ีเป็นวิธี
หวา่นแบบเหมารวม    
            2)  สามารถวดัผลเร่ืองยอดขาย เร่ืองของคนท่ีมาร่วมงาน ไดแ้ม่นย  า สะดวก
และรวดเร็วกวา่การโฆษณา 
            3)  สามารถกระตุ้นการปิดการขายให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ทันที 
เพราะเป็นการส่ือสารแบบ One to One 
           4)  คู่แข่งขนัทางการตลาดไม่มีโอกาสรับรู้ถึงความเคล่ือนไหวไดเ้พราะเป็น
การท ากิจกรรมแบบลงพื้นท่ีเล็กๆ 
          5)  มีความคล่องตัว สอดแทรกเข้าไปได้เกือบจะทุกหนแห่ง เพราะงาน 
Below the Line นั้น สามารถท าไดท้ั้งงานใหญ่ท่ีตอ้งใช้คนนบัพนันบัหม่ืน ลงมาจนกระทัง่ใช้คน
เพียงคนเดียว 
            2.4.2  ข้อเสียของ Below the line 
            ข้อเสียของ Below the line คือ การใช้ทรัพยากรทางด้านคนสูงมาก และ 
ในเร่ืองของการส่ือสารท่ีเกิดจากการส่ือสารของบุคคลท่ีลงพื้นท่ีอาจท าให้เน้ือหาท่ีส่ือสารมีความ
คลาดเคล่ือน (human error) ได้ และส่ิงท่ีควรระวงัส าหรับการท ากิจกรรม Below the line คือ ตอ้ง
ค านึงถึงสิทธิส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเป็นส าคญัโดยเฉพาะอย่างยิ่งกบักิจกรรมการใช้ส่ือโซเชียล
ทั้งหลายโดยเฉพาะกระแสของ Viral marketing ท่ีก าลงันิยมในปัจจุบนั รวมไปถึงการท าการตลาด
หรือการส่ือสารตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย (direct marketing) ท่ีจะตอ้งพึงระวงัในเร่ืองของการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคล และตอ้งไม่เป็นการยดัเยยีดเน้ือหาสาระท่ีตอ้งการส่ือสารหรือ Brand ของตนเองจน
เกินพอดี เพราะถา้เกินพอดีข้ึนมาเม่ือไหร่จะมีโอกาสท่ีจะถูกแรงต่อตา้นสูงได ้ 
             2.4.3  กรณตัีวอย่าง Below the line ทีน่่าสนใจ 
              บ้านไร่กาแฟท่ีเป็นต านานต้นแบบของ SMEs ไทยเร่ิมต้นจากป๊ัมน ้ ามัน  
จนมีสาขาถึง 106 สาขา ภายในระยะเวลา 5 ปีและมียอดขายปัจจุบนัรวม 100 กว่าล้านบาทต่อปี
วธีิการส่ือสารของบา้นไร่กาแฟ ถือเป็นเทคนิคท่ีสามารถดึงดูดส่ือเขา้มาเป็นผูก้ระจายข่าวสารให้ถึง
ผูบ้ริโภคเช่นรูปแบบของร้านท่ีเป็นสามเหล่ียมอาคารทรงไทยท่ีเป็นเอกลกัษณ์ตามป๊ัมน ้ ามนั การท า
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กาแฟแกว้ละ 400 บาทออกมาน าเสนอหรือแมก้ารใส่เส้ือผา้บา้นไร่ออกตามรายการเกมแกจ้นสู้แลว้
รวยทุกคร้ังท่ี มีการเผยแพร่เร่ืองราวของบ้านไร่กาแฟ ส่ือกลายเป็นกระบอกเสียงในการ
ประชาสัมพนัธ์ถ่ายทอดแนวคิดและความเคล่ือนไหวของธุรกิจ ท าให้ผูค้นเกิดความสนใจมากข้ึน
โดยไม่จ  าเป็นตอ้งใชง้บประมาณมากมาย 
             สาหร่ายญ่ีปุ่น ‘เถ้าแก่น้อย’ ท่ีใช้กลยุทธ์ด้วยการสร้างมาสคอต (mascot) 
‘เถ้าแก่น้อย’ ท่ีน่ารักและโปรโมทมาสคอตน้ีผ่านทางส่ือดิจิตอล โดยให้ผูบ้ริโภคดาวน์โหลด 
Wallpaper หรือScreen Saverท่ีมีรูปเถา้แก่นอ้ยแลว้น ามาแสดงเพื่อร่วมสนุกภายใตแ้คมเปญ “โหลด
แล้วเฮง” รวมถึงการจัดกิจกรรมประเภทโรดโชว์ (road Show) ออกไปพบกลุ่มเป้าหมายทั่ว
ก รุงเทพฯเพื่ อ เป็นการส ร้างตัวมาสคอตให้ ดู มี ชี วิต  (personification) และเป็น ท่ี ช่ืนชอบ 
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ ผลท่ีได้รับ คือการประสบความส าเร็จจนผลิตสินค้าไม่ทัน 
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเลยทีเดียวท าให้ผูค้นเกิดความสนใจมากข้ึนโดยไม่จ  าเป็นตอ้งใช้
งบประมาณมากมาย 
             2.4.4  ปัจจัยทีท่ าให้การส่ือสารแบบ Below the line ประสบความส าเร็จ 

                          1) สามารถถ่ายทอดเร่ืองราวและเน้ือหาท่ีต้องการส่ือสาร (brand experience) 
ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนและเขา้ใจตรงกนั 

                         2)  ตรวจสอบผลตอบกลบัได ้( return of investment) 
                         3)  มีลูกเล่น หรือ Gimmick ในการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 
                          4)  คนท่ีจะท าหน้าท่ีในการส่ือสารต้องมีความเข้าใจในเร่ืองราว หรือส่ิงท่ี

ตอ้งการส่ือสารหรือ Brand เป็นอยา่งดีและสามารถถ่ายทอดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
              5) มีการส่ือสารอ่ืน ๆ ท่ีครบวงจรเป็นตวัสนับสนุนซ่ึงอาจรวมไปการโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ผา่น วทิยแุละโทรทศัน์ ( above the line ) ดว้ย 
             6)  พยายามปลุกกระแส talk of the town ข้ึนในสังคม 
             2.4.5  Through the line การผสานพลังใหม่เพือ่ประสิทธิภาพ            
             อย่างไรก็ตามในอนาคตอีกไม่ไกลทั้ง Above the line (การใช้ส่ือสารมวลชน) 
และ Below the line คือรูปแบบการส่ือสารอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากการใช้ส่ือสารส่ือมวลชน จะค่อยๆถูก
ผสมผสานเขา้หากนัมากกวา่ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั และจะเป็น ทางสายกลางท่ีมีความสมดุลในนามของ 
Through the line ซ่ึงก าลงัเป็นกลยุทธ์ท่ีนักส่ือสารการตลาดทั้งหลายให้ความสนใจเพราะ Through the 
line เน้นการส่ือสารไปถึงผู ้บริโภคอย่างเป็นเอกภาพชัดเจน แทนค าว่า IMC (Integrated Marketing 
Communication) หรือการส่ือสารการตลาดอย่างครบวงจรทั้งน้ีเพื่อผนึกก าลงัให้ผ่านอุปสรรคทั้งปวง 
ท่ีกีดขวางการบริหารตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นแนวคิดท่ีช่วยสร้างความสัมพนัธ์
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ระหวา่งตราสินคา้ และลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความคงทนและยืนยาวไดส้ าหรับการผสมผสาน
ทั้งสองกลยุทธ์เขา้ดว้ยกนัได้อย่างไรนั้น ข้ึนอยู่กบัเง่ือนไขและสภาพแวดล้อมทางการตลาดเป็น
ตวัก าหนด ส่ิงส าคญัท่ีนักส่ือสารการตลาดต้องเน้นนอกเหนือจากการคาดหวงัถึงผลท่ีจะได้รับ
กลบัคืนมาไม่ว่าจะเป็นยอดขายหรือการรับรู้ในตวัสินคา้ ก็คือการบริหารงบประมาณให้คุม้ค่ากบั
การลงทุนในกิจกรรมดังกล่าว ดังนั้นการใช้กลยุทธ์Through the line ต้องการจะสร้างให้เกิดทั้ ง 
Brand Awareness, Share of Market , Share of Mind รวมถึง Share of Money    
               กล่าวโดยสรุปกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ Above the line , Below the 
line และ Through the line คือ กลวิธีการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารโดยค านึงถึงประเภทของส่ือ 
ท่ีเป็นส่ือมวลชนแบบดั้ งเดิมท่ีเรียกว่า Above the line และส่ืออ่ืนๆนอกเหนือไปจากส่ือมวลชน 
ท่ีเรียกว่า Below the line ซ่ึงในปัจจุบนัเกิดแนวคิดการผสมผสานส่ือทั้งสองประเภทเข้าด้วยกัน 
จนเรียกวา่ Through the line โดยการเลือกใชส่ื้อใดส่ือหน่ึงนั้นข้ึนอยูก่บัเง่ือนไขและสภาพแวดลอ้ม
ทางการตลาดเป็นตวัก าหนด 
                2.5  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) 
                วีระ เจียรนัยพานิชย์ (2559) อธิบายว่าเครือข่ายธุรกิจ คือ ขบวนการทางสังคม  
อนัเกิดจากการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคคล กลุ่ม องคก์ร สถาบนั โดยมีเป้าหมายวตัถุประสงค ์
และความตอ้งการบางอย่างร่วมกนั ร่วมกนัด าเนินกิจกรรมบางอย่าง โดยท่ีสมาชิกของเครือข่าย 
ยงัคงความเป็นเอกเทศไม่ข้ึนต่อกัน โดยการเปล่ียนจากการจดัการแบบล าดับชั้น (hierarchical)  
มาเป็นการสร้างเครือข่าย (networking) และแนวคิดของพิบูลย ์ดิษฐอุ์ดม (2555) อธิบายวา่การตลาด
แบบเครือข่าย คือ โครงสร้างการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีเขา้มาทดแทนโครงสร้างการตลาดแบบเดิม 
ท่ีประกอบดว้ย ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก และผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้จากผูผ้ลิต
ไดโ้ดยตรง ไม่ตอ้งผ่านผูค้า้ส่ง และผูค้า้ปลีกอีกต่อไป โดยแบ่งประเภทของโครงสร้างการตลาด
แบบเครือข่ายออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  
                    2.5.1  เครือข่ายผูซ้ื้อสินค้า คือ ผูท่ี้เป็นสมาชิกจะได้รับส่วนลดพิเศษในการซ้ือ
สินคา้ 
                    2.5.2  ผูท่ี้สนใจจะสร้างเครือข่าย คือ ผูท่ี้ชักชวนผูอ่ื้นมาร่วมซ้ือสินค้าจะได้รับ
ส่วนแบ่งเป็นเงินปันผล 
              หัวใจของธุรกิจเครือข่าย คือ การขายสินค้าด้วยระบบปากต่อปาก โดยสมาชิก 
จะชกัชวนกนัมาซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยท่ีบริษทัหรือผูผ้ลิตไม่ตอ้งมีตน้ทุนในการโฆษณาสินคา้ 
แต่น าเงินส่วนนั้นมาเป็นส่วนลดให้แก่สมาชิกท่ีมาซ้ือสินคา้ หรือแบ่งปันให้กบัเครือข่ายเป็นการ
ตอบแทน  
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              กล่าวโดยสรุป กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย คือ กลวิธีในการส่ือสาร
ผา่นเครือข่ายธุรกิจ อาทิ บุคคล กลุ่ม องคก์ร สถาบนั ท่ีมีเป้าหมาย วตัถุประสงค ์และความตอ้งการ
บางอย่างร่วมกัน เพื่อให้เกิดการขายสินค้าด้วยระบบปากต่อปากในหมู่สมาชิกหรือเครือข่าย  
โดยบริษทัหรือผูผ้ลิตไม่ตอ้งมีตน้ทุนในการโฆษณาสินคา้ก็สามารถขายสินคา้หรือบริการได ้แต่น า
เงินส่วนนั้นมาเป็นส่วนลดให้แก่สมาชิกท่ีมาซ้ือสินคา้ หรือแบ่งปันใหก้บัเครือข่ายเป็นการตอบแทน  
             2.6  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) 
             Content Marketing คือ การท าการตลาดโดยสร้างเน้ือหา (Content) ในรูปแบบต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ให้
เกิดการแชร์ เม่ือเน้ือหามีประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เช่น ให้ความบนัเทิง หรือให้สาระ
บางอย่าง วตัถุประสงค์ของการท า Content Marketing หนีไม่พ้นการท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้า 
(Awareness) และการสร้างความจงรักภกัดีต่อ    แบรนด ์(Brand Loyalty) 
             ขอ้ดีของ Content Marketing อยู่ท่ีการสร้างเร่ืองราวให้แบรนด์ ท าให้เกิดความรู้สึกดี
กบัแบรนด์ ด้วยการใส่เน้ือหาท าให้แบรนด์มีความน่าเช่ือถือ ตรวจสอบได้ น าไปสู่ความสนใจในตวั
สินคา้ ผูบ้ริโภคเขา้มาสอบถามสินคา้หรือบริการ หรือสืบคน้ขอ้มูลต่อ ท่ีส าคญัคือ เน้ือหาตอ้งมีความ
น่าสนใจ แปลกใหม่ น าเสนออย่างตรงประเด็น และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ทั้ งน้ีอยู่ท่ีความคิด
สร้างสรรค ์ช่วยสร้างทศันคติหรือภาพลกัษณ์เชิงบวกให้กบัแบรนด์หรือสินคา้ และสามารถสะทอ้นคา
แร็กเตอร์อนัโดดเด่นของแบรนด์ออกมาไดอ้ยา่งลงตวั 
             ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2559) กล่าวไวว้า่ แนวโน้มการท า Digital Content Marketing 
ในปี 2017 กระแสของการท า Content จะไม่ลดลงและคงสูงข้ึนกว่าเดิมดว้ย โดยมีแนวโน้มการท า Digital 
Content Marketing ดงัน้ี 
                  2.6.1  การท า Video Content จะมากขึ้น และหลากหลายกว่าเดิม 
                    เร่ืองการท า Video Content คงไม่ใช่เทรนด์อีกแลว้ หากแต่เป็น Content Form 
 ท่ีถูกหยิบมาใช้มากข้ึนเร่ือยๆ อนัเน่ืองจากศกัยภาพของการผลิตนั้นง่ายข้ึนกว่าเดิม (ในมุมผูบ้ริโภค) 
และความสามารถของ Mobile Internet ท่ีท าให้เราดู Video Content ไดเ้ป็นเร่ืองปรกติ จึงไม่แปลกอะไร
ท่ีปีน้ีเราเห็นคนท า Video Content มากข้ึนกว่าเดิมเยอะ ในขณะท่ีแบรนด์ต่าง ๆ ก็เร่ิมเรียนรู้แล้วว่าการ
ท า Video Content บนออนไลน์นั้นไม่ใช่การท า TVC โจทยท่ี์น่าคิดของคนสร้างเน้ือหา คือ พอ Video 
Content แพร่หลายมากข้ึน การดีไซน์เน้ือหาจะไม่ง่ายเหมือนสมัยก่อนอีกต่อไปเพราะการแข่งขัน 
จะสูงข้ึน การแข่งขนัดา้นความคิดสร้างสรรคแ์ละเน้ือหาจะเขา้มาอยา่งจริงจงักวา่ท่ีผา่น 
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                 2.6.2  การพยายามสร้าง Original Content / Creative Content ให้มากกว่าเดิม 
                  ต่อเน่ืองจากข้อท่ีแล้วท่ีว่าการแข่งขนัของเน้ือหาจะเพิ่มข้ึน การใช้วิธีการท า
เน้ือหาประเภท Curated Content มาอย่างท่ีหลายๆ คนเคยท าแล้วประสบความส าเร็จแบบสมัยก่อน 
จะเร่ิมไม่ประสบความส าเร็จเพราะใครๆ ก็ท ากนัได้และมีเน้ือหาประเภทน้ีอยู่เต็ม Feed การพยายาม
สร้างสรรค์ “ความแตกต่าง” จะกลายเป็นโจทยส์ าหรับคนท าเน้ือหา ทั้งเร่ืองการออกแบบแบรนด์  และ
การน าเสนอ ถ้าจะเปรียบง่ายๆ มนัก็เหมือนกบัวนัท่ีเรามีนิตยสารมากมายบนแผง และทุกเล่มก็จะมี
เน้ือหาท่ีคล้ายๆ กัน คอลัมน์ไม่ต่างกันเช่นข่าวหรือสกู๊ป ถ้าไม่มีอะไรท่ีท าให้เกิดความ “แตกต่าง”  
และเป็น “เอกลกัษณ์” ก็จะไม่ใช่เร่ืองง่ายในการจะอยู่รอด ดว้ยเหตุน้ี โจทยข์องการท า Original Content 
จะเป็นเร่ืองท่ีถูกโยนให้กับบรรดาเพจและแบรนด์ต่างๆ ว่าจะท าออกมาได้อย่างไร เพราะตอ้งไม่ลืม 
วา่ Original Content นั้นตอ้งใชพ้ลงัและตน้ทุนท่ีสูงกวา่การท าเน้ือหาแบบสมยัก่อนอยูพ่อสมควร  
                  2.6.3  เราจะเห็นงาน Viral ถล่มเมืองยากขึ้นเร่ือยๆ 
                     แมว้่า Viral Content อาจจะเป็นอะไรท่ีหอมหวลมากส าหรับโลกออนไลน์  
แต่ถา้ใครสังเกตดีๆ จะเห็นวา่ในช่วงปีท่ีผา่นมานั้นเราแทบไม่เห็นอะไรท่ีเป็น “กระแส” ประเภทคน
ทั้งบางพูดถึงกนั (เวน้เสียอะไรท่ีเป็นประเด็นสังคมแรงๆ) ขนาดงานโฆษณาดงัๆ ก็จะมีคนดูไม่ถึง
สิบลา้น (ในขณะท่ีคนออนไลน์มีมากกว่า 40 ลา้นคน) ทั้งน้ีก็ไม่ใช่เร่ืองแปลกเพราะโลกออนไลน์
นั้นเต็มไปดว้ย “โลกส่วนตวั” ของแต่ละคน ท าให้การเขา้ถึงเน้ือหากระจดักระจายกว่าสมยัก่อน
เยอะ เม่ือตวัเลือกเน้ือหาเยอะมากๆ ก็ยอ่มไปบดบงัและแยง่ชิงพื้นท่ีจากเน้ือหาท่ีเราเคยคิดวา่จะดงั
ในวงกวา้ง มนัก็จะไม่แปลกท่ีเน้ือหาดงัๆ จ านวนมากจะมีคนอีกมากไม่เคยอ่าน ไม่เคยดู และไม่เคยเห็น 
              2.6.4  Facebook & Youtube ยงัเป็น Content Platform หลัก 
                Facebook ก็ ย ัง เป็น  Platform หลักส าห รับการ “เสพ เน้ือหา” ของคน
ออนไลน์อยูว่นัยงัค ่า เพราะมนัเป็นเหมือนท่ีท่ีให้เราไปคน้หาวา่เกิดอะไรข้ึนบา้งในโลก มีอะไรให้
เราอ่านให้เราดูกนับา้ง ฉะนั้น Facebook จึงเป็น Platform ท่ีคนท าเน้ือหาไม่อาจจะมองขา้มไดเ้ลย 
เน่ืองจากมนัจะกลายเป็นเหมือนศูนยร์วมและศูนยก์ระจายเน้ือหาเขา้สู่คนออนไลน์อยา่งหลีกเล่ียง
ไม่ได้ในขณะท่ีฝ่ัง YouTube เองก็ยงัคงรักษาฐานคนดูไวอ้ย่างเหนียวแน่นอยู่พร้อมกนัเพิ่มคนดูท่ี
ยา้ยตวัเองมาจากการดูทีวีไดอี้ก ซ่ึงในฝ่ัง Video Content ท่ีมีความยาวเยอะ ๆ นั้น ตวั YouTube เอง
ก็คงยงัรักษาฐานท่ีมั่นไวไ้ด้อยู่ดี  ฉะนั้ นถ้าจะท าเน้ือหากันแล้วล่ะก็ ต้องให้ความส าคัญกับ  
2 Platform น้ีนัน่เอง 
              2.6.5  ลูกเล่นเน้ือหารูปแบบใหม่ๆ กลายเป็นพืน้ทีท่ดลอง 
                ในอนาคต 360 Picture / Video จะไดรั้บความนิยมมากน้อยเพียงใด การท า 
Live บนส่ือดิจิทลัจะประสบความส าเร็จขนาดไหนเราอาจจะยงัไม่ทราบได ้เพราะเน้ือหารูปแบบ
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ใหม่ ๆ เหล่าน้ีต่างไปจากรูปแบบเดิม ๆ ท่ีเราได้รับกนัเป็นปรกติและมีเง่ือนไขในการใช้งานท่ี 
ไม่เหมือนเดิม แน่นอนวา่มนัก็มีคนท่ีพยายามวธีิเล่นกบัเน้ือหาแบบน้ีเพียงแต่มนัยงัไม่ “เปร้ียง” และ
เขา้ใจไดใ้นคนกลุ่มใหญ่นกั ในปี 2017 นั้นก็อาจจะมีเน้ือหารูปแบบใหม่ๆ เขา้มาอีก แต่ถา้มาแลว้ 
จะไดรั้บความนิยมไหมก็ยงัเป็นค าถามซ่ึงคนท าเน้ือหาอาจจะตอ้งเลือกเส่ียงท ากนัดู 
               2.6.6  แบรนด์ให้ความส าคัญกับการท า Content Marketing แต่คนท างานจ านวน
มากกย็งัไม่เขา้ใจ Content Marketing อยูดี่ 
               Content Marketing มีแนวโน้มท่ีจะเป็นเร่ืองจ าเป็นของทุกธุรกิจ มีการพูด
ถึงกนัอยา่งจริงจงั รวมถึงการลงทุนกนัเป็นเร่ืองเป็นราวมากข้ึน แต่ก็เป็นปัญหาน่าหนกัใจส าหรับ
อุตสาหกรรมอยู่ไม่น้อย เพราะคนจ านวนมากก็ย ังไม่ เข้าใจว่าการท า  Content Marketing  
เป็นมากกวา่การท าโฆษณาแลว้เอามาแปะบน Facebook หรืออพับน YouTube ซ่ึงคาดวา่ปีหนา้ผูค้น
จ านวนมากก็ยงัคิดวา่ การท า Content Marketing คือการท าโฆษณา ไม่ก็ใชว้ธีิคิดของการท าโฆษณา
แบบเดิมๆ  
              กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์(Content Marketing 
Strategy) คือ กลวิธีการท าการตลาดโดยสร้างเน้ือหา ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา วิดีโอ หรือ
อินโฟกราฟฟิค และส่ือสารออกไปยงักลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือดิจิทลั เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป เวบ็ไซต์ เป็นตน้ 
เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ใหเ้กิดการแชร์ 
                2.7  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Strategy) 
                 การท าการตลาดผ่านเคร่ืองมือส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ คอมพิวเตอร์ สมาร์ท
โฟน แท็บเล็ต หรือท่ีเราเรียกรวมๆ ว่า Digital Marketing ก าลงัมาแรงและเป็นเร่ืองท่ีบริษทัต่างๆ 
และนกัส่ือสารการตลาดหันมาให้ความส าคญั  นกัส่ือสารการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์ให้อุปกรณ์
เหล่าน้ีท างานผสมสานกนัเพื่อส่ือสารและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
                2.7.1  หลักการของกลยุทธ์ Digital Marketing สามารถแบ่งได้เป็น 2 ด้าน คือ 
(เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2557) 
                 1)  Pull Digital Marketing Strategy กลยุทธ์น้ีผูบ้ริโภคเป็นฝ่ายเลือกขอ้มูล
ต่างๆ ดว้ยตนเอง เช่น การส่ือสาร และขอ้เสนอทางการตลาด ฯลฯ เพราะฉะนั้นนกัการตลาดตอ้ง
พยายามท าให้แบรนด์ หรือขอ้เสนอของท่านเป็นท่ีสะดุดตา พบเจอไดง่้าย และชกัจูงให้ผูบ้ริโภค
สนใจและท าการซ้ือสินคา้หรือกิจกรรมต่างๆ ตามท่ีท่านตอ้งการในท่ีสุด ท่านควรใชก้ลยุทธ์ เช่น 
Search Engine Optimization, Viral Marketing, Social Media Marketing, Email Marketing เป็นตน้ 
                  2)  Push Digital Marketing Strategy กลยุทธ์น้ีนักการตลาดเป็นฝ่ายส่ือสาร 
ส่งขอ้มูล ข่าวสาร ขอ้เสนอ ฯลฯ ไปยงัผูบ้ริโภค เช่นการโฆษณาบนเวบ็ไซต ์ส่งสต๊ิกเกอร์ผา่น Line 
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ท่านควรใช้กลยุทธ์  เช่น Search Engine Advertising, Webinars/Seminars, Demonstrations, Free 
Trial เป็นตน้ 
                2.7.2 เคร่ืองมือในการสร้าง Pull & Push Digital Marketing Strategy มี  4 เคร่ืองมือ 
ไดแ้ก่ 
                   1) สร้างการรับรู้ของแบรนด ์(Building Brand Awareness) เป็นส่ิงส าคญัใน
การท าการตลาด เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการหรือรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ
ของตนเอง ท่ีเรียกว่า Lead Generation โดยใช้เคร่ืองมือ เช่น Search Engine Optimization, Email 
Marketing ท่านสามารถใช้เคร่ืองมือการตลาดแบบเดิมๆ เสริมได้ เช่น โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
Telemarketing เป็นตน้ 
                  2) ช่วยการค้นหา (Facilitating Discovery) หลังจากผูบ้ริโภคทราบความ
ตอ้งการของตนเองหรือเกิดความตอ้งการแล้ว งานขั้นต่อไปของท่านคือตอ้งช่วยน าเสนอขอ้มูล
เพิ่มเติมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเพื่อการตดัสินใจ แน่นอนท่านตอ้งพยายามโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคเลือกแบรนด์
ของท่าน กลยุทธ์ท่ีใชบ้างตวัอาจจะท าหน้าท่ีในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ได ้เช่นเดียวกนั เช่น 
Search Engine Advertising, Search Engine Optimization ฯลฯ 
                   3)  เสนอทางเลือกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Guiding Solution) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเพียงพอต่อการตดัสินใจแลว้ ท่านตอ้งเสนอส่ิงท่ีท่านสามารถตอบสนองความ
ต้องการนั้น และต้องโน้มน้าวสร้างความมัน่ใจให้กับแบรนด์ของท่าน เคร่ืองมือท่ีควรพิจารณาใช ้ 
เช่น Trial/Demonstration, Viral Marketing, Reference Marketing เป็นตน้ 
                  4) ขายและปิดการขาย (Sales and Close Sale) เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือแบ
รนด์ของท่านแลว้ งานขั้นสุดทา้ยคือการเลือกวธีิการขายและปิดการขายท่ีเหมาะกบัท่าน และลูกคา้
ของท่าน สินค้าบางอย่างอาจขาย ช าระค่าสินค้าและส่งมอบสินค้า ออนไลน์ ได้ เช่น การดาวน์
โหลดสินคา้บางอย่างอาจตอ้งส่งพนักงานขายไปช้ีแจงและท าการขาย สินคา้บางอย่างอาจตอ้งให้
ลูกคา้ไปรับสินคา้ดว้ยตนเอง หรือส่งสินคา้ใหท้างไปรษณีย ์หรือส่งสินคา้ไปให ้เป็นตน้                
               เร่ืองส าคัญคือผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันต้องการมีส่วนร่วม (Customer Engagement)  
เป็นตวัของตวัเอง และมีความตอ้งการมากข้ึน ท่ีส าคญัคือท่านตอ้งตอบสนองให้โดนใจและรวดเร็ว 
                กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิ จิทัล (Digital Marketing 
Strategy) คือการส่ือสารการตลาดโดยใชช่้องทางการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ 
คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ผูบ้ริโภคสามารถเป็นทั้งฝ่ายคน้หาขอ้มูลเองและได้รับข่าวสาร 
จากบริษทั โดยทั้งสองฝ่ายสามารถตอบสนองซ่ึงกนัและกนัไดอ้ยา่งรวดเร็วผา่นส่ือดิจิทลั  
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3.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
                  จากสภาวะโลกท่ีเปล่ียนแปลงไปมีผลท าให้ขอบเขตและความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปเป็นอย่างมาก ผูบ้ริโภคไดก้ลายเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัท่ีเป็นทั้งเหตุ
และผล รวมทั้งความเป็นไปของส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา ดังนั้ น  
การเข้าใจถึงพฤติกรรมผู ้บริโภคในมิติต่าง ๆ ให้ ถูกต้อง จึงเป็นเร่ืองจ าเป็นอย่างยิ่ง (ธรรมจารี  
เสริมทองหลาง, 2549) 
       1) ผูบ้ริโภค คือ ส่ิงท่ีธุรกิจทุกองคก์รต่างตอ้งเชิดชู และให้ความส าคญัเพื่อการท างาน
ต่าง ๆ ทั้งน้ีดว้ยเพราะ ธุรกิจอยูแ่ละเติบโตไดด้ว้ยลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการซ้ือ ดงันั้นหนา้ท่ีของธุรกิจ
จึงอยูท่ี่การตอ้งเขา้ใจและรู้จกัสร้างความตอ้งการใหเ้กิดข้ึน 
                2) ผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นสากล หรือมีฐานะเป็นลูกคา้ระดบัโลก คุณลกัษณะในขอ้น้ี
เกิดจากการแข่งขนัทางดา้นการคา้แบบไร้พรมแดนในยุคโลกาภิวตัน์ ท่ีการพฒันาของธุรกิจในการ
ตอบสนองและแข่งขนัไปไดท้ัว่ทั้งโลก มีผลท าใหผู้บ้ริโภคทุกคนในทุกแห่งถูกหมายปองจากธุรกิจ
ทุกแห่งจากทุกประเทศ ท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกมากข้ึนในฐานะท่ีเป็นลูกค้าในระดับโลก 
ท่ีเหนือกวา่ลูกคา้ของประเทศใดประเทศหน่ึง 
                  3)  ผูบ้ริโภคทุกคน จะเหมือนกนัในรูปแบบ กลไก และการสร้างสมทางพฤติกรรม แต่
จะต่างกนัในความตอ้งการ การคิดและการคาดหมายตามความเป็นจริงท่ีมีอยู่ในแต่ละคน นั่นคือ
ผูบ้ริโภค ในฐานะเป็นมนุษยท์ัว่ไปจะมีความเหมือนกนัในส่วนประกอบทางจิตวทิยา แต่จะต่างกนั
ในแง่เน้ือหาความเป็นจริงท่ีเป็นอยู่ในความนึกคิดและจิตใจแต่ละคน ซ่ึงสุดแต่จะพฒันาท่ีเป็นไป
ของแต่ละคน ทั้งจากภายในตวัเขาเองและสังคมท่ีแวดลอ้มเขาจากภายนอก ท่ีมีการพฒันาสร้างสม
และขดัเกลาอยา่งต่อเน่ือง 
                   4)   ผูบ้ริโภค คือ เสรีชนท่ีมีสิทธิท่ีต้องเคารพ นั่นคือ ตามหลักประชาธิปไตยของ
การเมืองการปกครอง ผูบ้ริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซ้ือและกระท าการใด ๆ ในกรอบของ
กฎหมาย และในฐานะท่ีเป็นเสรีชน ซ่ึงรัฐจะตอ้งประกนัสิทธิและตอ้งใหค้วามคุม้ครองแก่ผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเท่ากบัการใหรู้้วา่ ธุรกิจตอ้งแข่งขนัสร้างคุณประโยชน์ใหลู้กคา้ และจะตอ้งมีความรับผิดชอบต่อ
ผูบ้ริโภคจากการด าเนินงานของตน 
                   5)   ผูบ้ริโภค คือ ส่ิงท่ีทุกคนตอ้งเขา้ใจ  ธุรกิจทุกชนิดต่างมีความจ าเป็นและตอ้งเขา้ใจ
ถึงผูบ้ริโภคดว้ยกนัทั้งส้ินเพราะในวนัหน่ึง ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีต่างจะกลายเป็นลูกคา้ของธุรกิจในทางใด
ทางหน่ึง ดงันั้น เพื่อใหมี้ความพร้อมไวเ้พื่อส าหรับการด าเนินกิจกรรมไดใ้นอนาคตจึงตอ้งศึกษา 
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ท าความเข้าใจผูบ้ริโภค เพื่อติดตามใกล้ชิดและตามทันแนวโน้มการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกับ
ผูบ้ริโภคและแบบวถีิการด าเนินชีวติต่าง ๆ 
                  3.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
                  ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผูอ้ธิบายไวด้งัน้ี 
       แดแนล แคทซ (Daniel Katz, 1960, อ้างใน ธรรมจารี  เสริมทองหลาง : 2549) 
ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวว้่าหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึง
เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ทั้ งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  
     เบลซ์   และเบลซ์  (Belch and Belch, 1993) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ไวว้่าหมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเข้าไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการ 
เสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช้ การประเมินผล และการใช้สอยผลิตภณัฑ์และบริการ เพื่อ
สนองความตอ้งการและความปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ 
                  เอ็นเจล แบล็คเวลล์  และมิเนียร์ด (Engel Blackwell and Miniard, 1993) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง
โดยตรงในการได้รับการบริโภคและการก าจัดผลิตภัณฑ์  และบริการหลังการใช้ รวมทั้ ง
กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัการกระท ากิจกรรมเหล่าน้ี 
                  ชิฟ แมน  และคะนุ ค  (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ ให้ ความหมายของ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่าเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ  
ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมี
อยู ่ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ 
ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 
                   Philip Kotler (1999) (อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: น. 124 – 125) 
ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
                  จากแนวคิดขา้งตน้สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา 
ให้ไดม้า และการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน รวมไป
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ถึงกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกัน
ออกไป 
                3.2  ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)   
                 3.2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) เป็นปัจจัยท่ี อิทธิพลออกท่ีกระทบ 
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้กวา้งขวางท่ีสุด ลึกล ้ าท่ีสุด ซ่ึงแบ่งย่อยออกเป็นวฒันธรรมหลัก  
(core culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 
                1)  วฒันธรรมหลัก เป็นส่ิงท่ีมีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย ์
และเป็นตวัก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได้ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย์ ส่ิงเหล่าน้ี 
เม่ือเกิดข้ึนแล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกนัมา และด้วยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็น 
ของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผดิแผกแตกต่างกนัไป 
               2) อนุวฒันธรรมหมายถึงวฒันธรรมของคนกลุ่มยอ่ยท่ีรวมกนัเขา้เป็นสังคม
กลุ่มใหญ่จ าแนกอนุวฒันธรรมออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 
                    (1)  อนุวฒันธรรมทางเช้ือชาติ (ethnic subculture)  
                    (2)  อนุวฒันธรรมตามทอ้งถ่ิน (regional subculture)  
                    (3)  อนุวฒันธรรมทางอาย ุ(age subculture)  
                    (4)  อนุวฒันธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) 
                 3) ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหน่ึงท่ีมีรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือ
ชาติตระกูลอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอย่างเหมือนกนั ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในสังคม
เม่ือแบ่งออกแลว้จะมีลกัษณะ ดงัน้ี 
                4)  ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นชั้นเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
                5) สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสูงหรือต ่า ส่วนหน่ึงข้ึนอยูก่บัวา่จะถูกจดักลุ่ม
อยูใ่นชั้นทางสังคมระดบัใด 
                 6) ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและล าดบัความสูงต ่าโดยตวัแปร
หลายตวั เช่น อาชีพ รายได ้  ความมัง่คัง่ร ่ ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นตน้ 
                7) บุคคลอาจมีการเคล่ือนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหน่ึงหน่ึงไปยงัชั้นอ่ืน ๆ 
ได ้ทั้งเล่ือนข้ึนและเล่ือนลง 
                 3.2.2 ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นตน้ 



49 
 

                กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง กลุ่ม
บุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอยา่งในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยท่ี
ผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้
                 ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบด้วยพ่อแม่ และลูก 
สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค และยงัมี
ผลการวจิยัท่ียนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคม 
                บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหน้าท่ีท่ีสังคม
ก าหนดไว ้ในฐานะท่ีเป็น                                
               สมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนยอ่มมีสถานภาพไดห้ลายอยา่งมาก
บ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่  เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็นปลัดกระทรวง  
เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงท่ีสมาชิกในสังคมหน่ึง ๆ ก าหนด
ข้ึนเป็นบรรทดัฐานส าหรับกระจายอ านาจ หนา้ท่ี ความรับผดิชอบ และสิทธิต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิก  
                3.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีส าคญั ๆ ได้แก่ อายุ วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้
รูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 
               อายุ (age) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลย่อม
แปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้ งหมด เม่ืออยู่ในวยัรุ่นบุคคลจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ด้วนตนเอง 
ในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลับหลังพ่อแม่เข้าสู่วยัผูใ้หญ่มีรายได้เป็นของตนเอง อ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือจะมีมากท่ีสุด ต่อเม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่น้อง บุตรหลาน 
จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก 
                วฏัจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว 
นับตั้งแต่การเร่ิมต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวิตครอบครัวแต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิต
ครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันออกไป วฏัจกัรชีวิตครอบครัว 
ของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ ๆ คือ 

             1)  ระยะท่ียงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยูอ่ยา่งอิสระ  
             2)  ระยะท่ีกา้วเขา้สู่ชีวติครอบครัว  
             3)  ระยะท่ีก่อก าเนิดและเล้ียงดูบุตร 
             4)  ระยะท่ีบุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
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             6)  ระยะส้ินสุดชีวติครอบครัว 
               อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการท่ีท า 
ให้ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์แตก ต่างไปจากผูป้ระกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น นักธุรกิจท่ีต้องใช้ความคิดอยู่
ตลอดเวลา หากขบัรถดว้ยตนเองอาจเกิดอุบติัเหตุได้ง่าย ท าให้ตอ้งบริโภคบริการของพนักงานขบัรถ 
พนกังานส่งเอกสารตอ้งการความคล่องตวัในการปฏิบติังานหากใชร้ถยนตย์อ่มบงัเกิดความล่าชา้เพราะ
การจราจรติดขดั จึงต้องบริโภครถจกัรยานยนต์ เป็นต้น รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) รายได้
ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ ได้แก่ รายไดส่้วนบุคคล 
ท่ีถูกหักภาษีแล้ว (Disposable income) หลงัจากถูกหักภาษี ผูบ้ริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหน่ึงไปเก็บ
ออมไวแ้ละอีกส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑ์อนัจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และ
รายไดส่้วนน้ีน่ีเองท่ีผูบ้ริโภคจะน าไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 
              รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใชชี้วิต ใชเ้งิน และใชเ้วลา ของบุคคลคนนั้น ซ่ึงแสดงออกมาใหป้รากฏซ ้ า ๆ กนั 
ในส่ีมิติต่อไปน้ี คือ มิติทางดา้นลกัษณะประชากรท่ีประกอบกนัเขา้เป็นตวัคนคนนั้น  (demographics) 
กิจกรรมท่ีเขาเขา้ไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (interest) และความคิดเห็นท่ีเขา
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ง 3 อยา่งหลงัน้ี มกันิยมรียกวา่ AIO Demographics 
             3.2.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้แก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความ
เช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) 
             การจูงใจ โดยทัว่ไป หมายถึง การชักน าหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคล
เห็นคลอ้ยตาม ส่ิงท่ีใชช้กัน าหรือเกล้ียกล่อมเรียกวา่แรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลงัท่ีมีอยูใ่นตวั
บุคคลแล้ว และพร้อมท่ีจะกระตุ้นหรือช้ีทางให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของบุคคลนั้น 
            การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้าเขา้
มาจัดระเบียบและท าความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้ นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอยา่งเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนั 
แต่ มีป ฏิ กิ ริยาตอบสนองแตกต่างกัน  เป็น เพราะการรับ รู้น่ี เอง นักการตลาดพึ งเข้าใจว่า 
ในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคจะตกอยูท่่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได ้
สามารถจะบิดเบือนได ้และสามารถท่ีจะเลือกจดจ าเอาไวไ้ด ้การส่งส่ิงเร้า เช่น การโฆษณา ออกไป 
จึงตอ้งโดดเด่น ชดัเจน และจ าง่าย จึงจะท าใหผู้บ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค ์
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               การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มี
ประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแล้วว่าผลิตภณัฑ์ใด
สามารถตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี เม่ือตกอยู ่
ในภาวะท่ีความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์
เดิมไปบริโภคอีก 
              ความเช่ือและทศันคติ ความเช่ือเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีจะ
เป็นไปได ้อนัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได ้ความเช่ือน้ีอาจเกิด
จากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ เขา้มา
เก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได 
             ความเช่ือ เป็นตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภณัฑ์ข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภค ถา้หาก
ปรากฏว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ย่อมเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งท าการ
รณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือใหถู้กตอ้งดว้ยกลวธีิต่างๆ 
             ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็น
ดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น มีธรรมชาติท่ีค่อนขา้งเปล่ียนแปลงยาก 
แทนท่ีจะเปล่ียนทศันคติ นกัการตลาดจึงควรใชว้ธีิปรับขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติ 
                  3.3  พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
                   พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนสุดทา้ย
ท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อกินเองใชเ้องหรือเพื่อกินหรือใชภ้ายในครัวเรือนผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือ
สินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงค์เช่นว่าน้ีรวมกนัเรียกว่าตลาดผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้น 
มีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับ
การศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ ท าให้พฤติกรรมการกินการใช ้
การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์แตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซ้ือการ
บริโภคสินคา้และบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแลว้ 
ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)   
                   แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภค  (Kotler 2000, p. 161 อ้างถึง 
ในกาพกนก  ช่วยชู, 2547) การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าให้ทราบเหตุจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเหตุจูงใจมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิด
ความต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพล 
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จากคุณลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อเองท่ีท าให้เกิดการตอบสนอง หรือการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 
  แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นทาง 
การตลาด ส่ิงกระตุน้  อ่ืนๆ คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ และการตดัสินใจ 
ของผูซ้ื้อ 
 

 

ภาพท่ี 2.4  แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
ท่ีมา:  (Kotler 2000 : 161, อา้งถึงใน กาพกนก ช่วยชู, 2547) 
 
 จากภาพแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จะเห็นไดว้า่มีการเร่ิมตน้จาก
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ อันเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า ส่ิงกระตุ้น
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 1.  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากการจดัส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆ 

 คุณลกัษณะ
ของผูซ้ื้อ 

กระบวนการ
ตดัสินใจ 
ของผูซ้ื้อ 

 การตดัสินใจ 
ของผูซ้ื้อ 

ผลิตภณัฑ์ เศรษฐกิจ  ปัจจยัทาง การรับรู้ปัญหา  เลือกผลิตภณัฑ์ 
ราคา เทคโนโลย ี  วฒันธรรม การคน้หาขอ้มูล  เลือกสินคา้ 

การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

การเมือง 
วฒันธรรม 

 ปัจจยัทาง
สังคม 

ปัจจยัส่วน
บุคคล 

ปัจจยัทาง
จิตวทิยา 

การประเมินผล 
การตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลงั

การซ้ือ 

 เลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 

ปริมาณในการซ้ือ 
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1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (product) อาทิ สินคา้มีความสวยงาม การออกแบบ
สินคา้ท่ีโดดเด่น เป็นตน้ 

1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (price) อาทิ มีการลดราคาในช่วงแรกของการเร่ิมขาย
สินคา้ใหม่ 

1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (distribution หรือ place) อาทิ  
มีบริการจดัส่งสินคา้ฟรี 

1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) อาทิ มีการลดราคาสินค้า  
มีการแถมสินคา้เม่ือซ้ือสินคา้ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 
 2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (other stimulus) โดยเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีบริษทัไม่สามารถควบคุมได ้
ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม เช่น มีสงครามระหวา่งประเทศ 
เศรษฐกิจตกต ่าท าใหป้ระชาชนไม่ซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือย 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า การวางกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลันั้น นกัส่ือสารการตลาดตอ้งน าแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมา
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสารว่าจะสามารถบรรลุเป้าหมายในการส่ือสารให้เกิดในตัว
ผูบ้ริโภคได้อย่างไร เน่ืองจากมีหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตวัอย่าง ในขณะ 
ท่ีผูบ้ริโภคก าลงัใหค้วามสนใจในสินคา้และบริการ บริษทัอาจเสนอใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้
หรือบริการโดยไม่เสียค่าใชจ่้าย หรือหากผูบ้ริโภคยงัลงัเลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ บริษทัอาจเสนอ
การรับประกนั หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการ บริษทัจะยนิดีคืนเงินให ้ 
 

4. บริษทั อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จ ากดั  
 
               4.1  ประวตัิขององค์การ  
                ศูนยแ์สดงสินคา้และการประชุม อิมแพค็ เมืองทองธานี ภายใตก้ารบริหารงานของ
บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั ก่อตั้งข้ึนเม่ือ พ.ศ.2541 ถูกออกแบบเพื่อตอบสนอง
ความต้องการอันหลากหลายและอุปสงค์ในธุรกิจ MICE ท่ี เพิ่มมากข้ึน ถือเป็นศูนย์การจัด
นิทรรศการและการประชุมท่ีทนัสมยั และยิ่งใหญ่ท่ีสุดแห่งหน่ึงในภูมิภาคเอเชีย มีพื้นท่ีใช้สอย
ภายในตวัอาคารกวา่ 140,000 ตารางเมตร และพื้นท่ีจอดรถกวา้งขวางกวา่ 16,500 คนั โดยไดรั้บเงิน
สนับสนุนจากบริษทั บางกอกแลนด์ จ  ากดั(มหาชน) มีการจดัการบริหารพื้นท่ีอย่างสมบูรณ์แบบ 
และครบถ้วนทั้ งประโยชน์ใช้สอยส าห รับการจัดงาน พ ร้อมทั้ ง ส่ิ งอ านวยความสะดวก
อเนกประสงค ์
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               อิมแพ็ค เมืองทองธานี ถือเป็นผูน้ าด้านสถานท่ีการจดัประชุม งานแสดงสินค้า 
ของประเทศ ดว้ยขนาดของพื้นท่ีท่ีสามารถปรับเปล่ียนได ้เพื่อใหเ้หมาะสมกบัการจดังานของลูกคา้ 
อีกทั้ งความสมบูรณ์แบบสะดวกสบายในด้านการให้บริการท่ีจดัเตรียมไวเ้พื่อตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของลูกคา้ ดว้ยกองทพัของผูเ้ช่ียวชาญ รวมทั้งมูลค่าเพิ่มท่ีลูกคา้จะไดรั้บ จากการให้บริการ
ค าปรึกษาของผูเ้ช่ียวชาญในการบริหารพื้นท่ี บริหารการจดังาน การด าเนินการ การจดัเตรียมอาหาร
และเคร่ืองด่ืม การเดินทาง และการล าเลียงวสัดุอุปกรณ์ ไปจนถึงดา้นการขายและการตลาด 
              ทั้งน้ีดว้ยหลกัของวฒันธรรมองคก์าร คือ “พนัธมิตรสู่ความส าเร็จ” ซ่ึงถือเป็นหลกั
พื้นฐานในการส่งมอบมูลค่าสูงสุดสู่พนัธมิตรทางธุรกิจ และกลุ่มลูกค้าผ่านความเช่ือมัน่ท่ีต่าง 
มีให้กนั ความร่วมมือ การวางแผนด าเนินพนัธกิจร่วมกนั การสร้าง คุณลกัษณะพิเศษตามความ
ตอ้งการเฉพาะรายของลูกคา้ รวมถึงการน าเสนอวิธีการในการแกไ้ขปัญหา โดยเราเปรียบเสมือน
หลักประกนัท่ีลูกคา้สามารถให้ความไวว้างใจในการด าเนินการ เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จในการ 
จดังานอยา่งท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้
            4.2  พนัธกจิขององค์การ 

4.2.1 ความคุม้ค่า คุม้ราคา 
4.2.2 ความยดืหยุน่ ปรับเปล่ียนได ้
4.2.3 ความเช่ือถือ 
4.2.4 ความมัน่ใจ 
4.2.5 ความเป็นมืออาชีพ 
4.2.6 “พนัธมิตรสู่ความส าเร็จ” ซ่ึงถือเป็นวฒันธรรมองคก์าร 

           4.3  วสัิยทศัน์องค์การ  
                   อิมแพค็ เมืองทองธานี มีเป้าหมายท่ีจะบรรลุถึง สุดยอดความปรารถนา และ ความ
น่าช่ืนชมของ สถานท่ีจดันิทรรศการ และการประชุม ท่ีพร้อมดว้ยส่ิงอ านวยความสะดวก และการ
บริการท่ีเป็นอนัดบัหน่ึงในประเทศไทย  และมีเป้าหมายสูงสุดคือการยอมรับเป็น 1 ใน 5 อนัดบั 
ของสถานท่ีจดังานในภูมิภาคเอเชีย (ซ่ึงในปัจจุบัน 5 อันดับแรกได้แก่ สิงคโปร์ จีน มาเลเซีย 
ฟิลิปปินส์ และไทย จากการจดัอนัดบัของนิตยสาร World Luxury Travel )        
                  4.4  ภารกจิองค์การ 

4.4.1 เพื่อเป็นอุตสาหกรรมหลักในประเทศไทยท่ีจะสนับสนุนตลาดการจัด
สัมมนา และการประชุมดา้นการพฒันา และวางแผนกลยทุธ์ 

4.4.2 เพื่อพฒันาศักยภาพ การด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายในการท าให้กลุ่ม
ลูกคา้ไดส้ัมผสักบัคุณค่าแห่งการบริการ พร้อมประสบการณ์ท่ีเหนือกวา่ความคาดหวงั 
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4.4.3 การพฒันาเชิงความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ ความเป็นมืออาชีพ และ การบริการ  
เพื่อช่วยใหก้ารจดังานของลูกคา้เกิดความโดดเด่นและ สร้างความประทบัใจให้เกิดกบั สถานท่ีจดังาน 

4.4.4 การลงทุนเพื่ อก่อให้ เกิดความสม ่ าเสมอในด้านการพัฒนาส่ิ งอ านวย 
ความสะดวก และเทคโนโลย ีซ่ึงจะน าไปสู่ประสิทธิภาพสูงสุด และความส าเร็จในการจดังานของลูกคา้ 

4.4.5 ความยึดมั่นในวฒันธรรมองค์กร “การร่วมมือกันสู่ความส าเร็จ” ในการ
สร้างหลกัประกนั และตอบโจทยใ์ห้กบัลูกคา้โดยการเตรียมความพร้อมจากทรัพยากรท่ีมีอยู ่และ
จากกลยทุธ์ทางการสร้างพนัธมิตร 

4.4.6 การแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม และส่ิงแวดล้อมในพื้นท่ี
ด าเนินการ 
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             4.5  โครงสร้างขององค์การ 
 

 
                                                                                                                              
 
                                                                                                                               
 
 
 

 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 โครงสร้างองคก์ารของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
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                  โครงสร้างองคก์ารของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั มีโครงสร้าง
ท่ีค่อนขา้งซับซ้อน เน่ืองจากบริษทัมีธุรกิจปลีกยอ่ยท่ีหลากหลาย จึงมีการแบ่งฝ่ายการท างานตาม
ความรับผิดชอบอย่างชดัเจน เพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยมี
ฝ่ายโครงการ หรือ Exhibition Project Department เป็น 1 ใน 5 ของฝ่ายขาย มีหนา้ท่ีรับผิดชอบการ
จดัการและบริหารงานแสดงสินคา้ บริการ และการประชุมสัมมนาต่างๆทั้งในและนอกประเทศ
อย่างเต็มรูปแบบ ให้บริการค้นควา้และศึกษาความเป็นไปได้ให้กับผู ้จ ัดงานทั้ งจากใน และ
ต่างประเทศท่ีมีความตอ้งการจดังานแสดงสินคา้ใหม่ๆ รวมถึงบริการครบวงจรในการวางแผน
การตลาดงานแสดงสินค้าและปฏิบัติการตั้ งแต่การลงทะเบียนจนถึงการจัดการโลจิสติกส์  
ณ สถานท่ีจดังานจริง ฝ่ายโครงการยงัสนบัสนุนการขายทั้งในและนอกประเทศโดยผ่านเครือข่าย
และพนัธมิตรจากต่างประเทศเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ 
 
                4.6 โครงสร้างของฝ่ายโครงการ 
 
 

 
 
 

 
 
 
                     

ภาพท่ี 2.6 โครงสร้างฝ่ายโครงการของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จ ากดั 
 
                   ฝ่ายโครงการ (Exhibition Project Department) ของบริษัท อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชั่น 
แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั มีหนา้ท่ีบริหารการจดัการและบริหารงานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุม
และสัมมนาต่างๆอย่างเต็มรูปแบบ จึงมีการแบ่งเจา้หน้าท่ีออกเป็น 4 ส่วน ตามความรับผิดชอบ 
ไดแ้ก่ ฝ่ายโครงการ ฝ่ายการตลาด ฝ่ายปฏิบติัการ และฝ่ายออกแบบ และพนกังานระดบัยอ่ยต่าง ๆ 
ท่ีจะร่วมกนับริหารการจดัการงานแสดงสินคา้ของลูกคา้ให้ประสบความส าเร็จ โดยกระบวนการ
การวางแผนการส่ือสารการตลาดของแต่ละงานแสดงสินคา้จะมาจากมุมมองของผูจ้ดัการโครงการ 

Director of Exhibition Project 

Project Manager 
 

Marketing 

&Web Design 
Operation 

Graphic Design 
& Sales Team 
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ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด และเจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดท่ีจะวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดร่วมกนั
เพื่อใหง้านแสดงสินคา้ท่ีจดัโดยบริษทันั้นประสบความส าเร็จ 
 

5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
                 เนตรนภสั ธนสารธาดา (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่นโซเชียล
เกมของเวบ็ไซต์ www.facebook.com กรณีศึกษา เกม SME Start-upcity พบว่า ธนาคารกสิกรไทย 
มีการเลือกใชช่้องทางโซเชียล เกม (Social Game) ในการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์
(Brand Awareness) ของธนาคาร ในเร่ืองของสินเช่ือส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจเอสเอ็มอี ซ่ึงถือวา่เป็น
ผลิตภณัฑ์หลกัท่ีตอ้งการการท าการส่ือสารเพื่อสร้างความรู้ความเขา้ใจในการด าเ นินธุรกิจรวมไป
ถึงสร้างความคุน้เคยในการท าธุรกรรมการเงินกบัธนาคารผ่านการเรียนรู้ในโลกเสมือนจริงในเกม 
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นการคดัเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยอา้งอิงจากขอ้มูลของโครงการ SME 
Start-Up Solution ซ่ึงเป็นโครงการจดัอบรมสัมมนาของธนาคารท่ีให้ความรู้แก่ผูป้ระกอบการท่ีเพิ่ง
เร่ิมด าเนินธุรกิจเร่ิมต้น โดยกลุ่มเป้าหมายถูกก าหนดให้เป็นกลุ่มผู ้มีอายุระหว่าง 18-35 ปี  
ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวเป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงส่ือท่ีมีความสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุดก็คือส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้ตวัเกมเป็นตวั
เช่ือมต่อระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบัธนาคาร 
               ฑณัฐชา ผลบุญ (2552) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา: www.officemate.co.th พบว่า การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ก่อนท่ีจะท าการวางแผน บริษทัออฟฟิศเมทท าการวิเคราะห์ 2 ประเด็นดว้ยกนั คือ การวิเคราะห์
ผูบ้ริโภค และการวิเคราะห์การตลาด ออฟฟิศเมทปรับเปล่ียนกลยุทธ์โดยน าระบบอิเล็กโทรนิกส์ 
หรือระบบออนไลน์เขา้มาผสมผสานกบัการส่ือสารแบบเดิม ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แผนการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ตออฟฟิศเมทให้ความส าคญักับ 1) ความต้องการ 
ของผูบ้ริโภค 2) ด้านราคา 3) ความสะดวกสบาย และ 4) การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ทางด้าน
วตัถุประสงค์ในการท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตของออฟฟิศเมท 
ไดแ้ก่ 1) เพื่อสร้างยอดขาย 2) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ 3) ให้บริการและเพื่อสนบัสนุนการขาย  4) การ
สร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 5) การรักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนั และ 6) การสร้างความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีออฟฟิศเมทเลือกใช ้
ประกอบด้วย 1) การโฆษณาออนไลน์  2) การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขาย
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ออนไลน์ 4) การตลาดทางตรงออนไลน์ และ 5) การขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ประการสุดทา้ย 
ดา้นการประเมินผลการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ต ออฟฟิศเมทไดเ้ลือกใช ้Truehits 
               ธันยพร วรรณประเสริฐ (2556) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดหนังสือ 
นวนิยายไทยของส านักพิมพ์และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ พบว่า 
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ มุ่ งเน้นในเร่ืองของการส่ือสารเพื่ อเสริมสร้าง ตราสินค้า  (Brand)  
ของส านกัพิมพ์ส่วนส านกัพิมพ์เดซ่ี มุ่งเน้นเร่ืองการส่ือสารเพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวน
มากไดจึ้งเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแหบบใช้ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความ
สนใจ นัน่คือส่ือออนไลน์ประเภทต่างๆ แต่ทั้งน้ีแมว้า่จะมีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนัแต่ส านกัพิมพ์
ทั้ง 2 ขนาดกลบัมีการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลกัท่ีเหมือนกนั ซ่ึงไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์
การตลาดเชิงกิจกรรม และการส่ือสารออนไลน์มากกวา่เคร่ืองมืออ่ืน ๆ        
 ก าธน  แก้วบวัดี (2553) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษทั 
ภาษาออนไลน์ จ ากดั พบวา่ (1) การบริหารงานทัว่ไปเป็นธุรกิจขนาดยอ่มท่ีใหบ้ริการโปรแกรมการ
เรียนการสอนภาษาต่างประเทศผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยใชผ้ลิตภณัฑ์หรือโปรแกรมท่ีมีช่ือเสียง
ในระดบัโลกเป็นเคร่ืองมือหลกัในการให้บริการ มีการบริหารดา้นการตลาดจนมีการตอบรับ และ 
มีปริมาณการใชง้านเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัพบวา่โปรแกรมท่ีชั้นถือ
วา่เป็นการผกูขาดและมีประสิทธิภาพสนองความตอ้งการของผูเ้รียนไดเ้ป็นอยา่งดีทั้งมีการพฒันา
ตวัผลิตภณัฑ์และรูปแบบการบริการในลกัษณะการเรียนภาษาออนไลน์แบบผสมผสานอนัเป็นการ
สร้างความแตกต่างในธุรกิจน้ีไดอ้ยา่งยากท่ีจะหาผูแ้ข่งขนัรายใหม่ การตลาดเป้าหมายคือนกัเรียน 
นักศึกษา ครู อาจารย ์บุคลากรระดบัต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน ท่ีต้องการพฒันาทกัษะการใช้
ภาษาต่างประเทศเพื่อความกา้วหน้าทางการศึกษาและหน้าท่ีการงาน ชอบความเป็นอิสระในการ
เรียน ผลิตภณัฑ์หรือบริการอยู่ต  าแหน่งท่ีดีครอบคลุมถึงสถาบนัการศึกษาระดบัต่าง ๆ ตลอดจน
องค์กรธุรกิจและหน่วยงานราชการ (2) การส่ือสารการตลาดในส่วนท่ีเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีรูปแบบการบริการหลกั 3 แบบ คือ แบบ e-Learning, e-Tutoring และ  
e-Coaching Package ด้านราคามีการก าหนดราคาในบริการหลักคือแบบ e-Learning Package  
ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ แบบ e-Learning Package ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ประเภทตามระยะเวลาการสมคัร
เป็นสมาชิกประเภท 3, 6 และ 12 เดือน ราคา 6,000 บาท, 9,000 บาท และ 12,000 บาทตามล าดบั 
ส่วนบริการอ่ืนจะคิดเพิ่มในอตัราตามจ านวนผูเ้รียนต่อกลุ่ม ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีการจ าหน่าย
ตรงทางเว็บไซต์ของบริษทั ผ่านสถาบนัการศึกษาและตวัแทนจ าหน่าย ส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัการ
ส่ือสารโดยตรงคือการโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทและพันธมิตรท่ีเก่ียวข้อง ตลอดจน 
ลงโฆษณาในนิตยสารและวารสารทางวิชาการ การขายโดยพนกังานขายแบบการน าเสนอตรงต่อ
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ลูกค้าทั้ งแบบบุคคลและองค์กรทั้ งรัฐและเอกชนรวมทั้ งการขายในบูธนิทรรศการต่าง ๆ  
การส่งเสริมการขายจดัใหมี้การลดราคา แจกรางวลัในโอกาสท่ีร่วมงานนิทรรศการหรืองานสัมมนา 
การประชาสัมพนัธ์ใช้ช่องทางผ่านทางเว็บไซต์และการออกบูธในงานสัมมนา งานนิทรรศการ  
งานแสดงสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยให้ส่วนประสมทางการตลาดและการส่ือสารเกิดแรงเสริมแก่กนั
และกนัมากท่ีสุด 
                 รัฐญา มหาสมุทร (2559) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติของกลุ่มผูติ้ดตาม พบวา่ กลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ของผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีการน าเสนอผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่นรูปภาพ 
บทความ หรือคลิปวิดีโอ โดยภาษาท่ีใชเ้ป็นภาษาท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ ในการจดัท าเน้ือหานั้นจะตอ้ง
เป็นเร่ืองท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา  
มีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียเพื่อเป็นการประกอบการตดัสินใจใหก้บักลุ่มผูติ้ดตาม จากการวจิยัในส่วนของ
พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของกลุ่มผูติ้ดตามนั้น พบวา่กลุ่มผูติ้ดตามมีการเลือกเปิดรับส่ือเฉพาะ
เร่ืองท่ีตนเองให้ความสนใจและมีการอธิบายเน้ือหาอย่างละเอียด ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอ
ขอ้มูลท่ีได้รับความสนใจเป็นพิเศษนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ 
เน่ืองจากวา่รูปภาพสร้างแรงดึงดูดและดูน่าสนใจกวา่ ส่วนผูติ้ดตามบางท่านให้ความสนใจกบัคลิป
วิดีโอโดยข้ึนอยู่กับเน้ือหาท่ีน าเสนอ การร่วมกิจกรรมกับผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท าให้
ผูติ้ดตามรู้สึกว่าใกล้ชิดสนิทสนมท าให้เกิดความเช่ือใจและไวว้างใจในตวัผูท้รงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ ซ่ึงท าให้มีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของกลุ่มผูติ้ดตาม และจากการ
วิจัยพบว่าผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยงัสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามและ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ผูติ้ดตามส่วนใหญ่มีการคลอ้ยตามเม่ือไดอ่้านรีวิวจากทางผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ ซ่ึงกลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์มกัจะน าเสนอเน้ือหาท่ีก าลงัเป็น
กระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ีหลายๆ คนให้ความสนใจโดยหลงัจากท่ีเน้ือหาเหล่านั้นได้เร่ิม
เผยแพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
ก็จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผูติ้ดตาม 
 สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การของคลินิกศลัยกรรมความงามเมโกะคลินิก พบว่า เมโกะคลินิกเป็นคลินิกให้บริการด้าน
ศลัยกรรมความงามมีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการส่ือสารหลายรูปแบบ
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด คือ เพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้า และสร้างความภักดีของลูกค้า  
ส่วนเน้ือหาหรือขอ้ความท่ีใช้ในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ไดม้าจากปัญหาของผูบ้ริโภค 
และเนน้การแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคโดยตรง เมโกะคลินิกใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการ ผา่นช่องทาง
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ท่ีหลากหลายดงัน้ีคือ การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ืออินเทอร์เน็ต/ส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคลและการ
ใช้  Word of Mouth การส่ งเส ริมการขายเป็นลักษณะการให้ ส่ วนลดและส่ วนแถม  การ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ นิตยสารต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ เป็นตน้ การตลาด
ทางตรง ไดแ้ก่ การแจง้ข่าวการจดักิจกรรม ความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์และการให้บริการผา่น
เว็บไซต์ต่างๆ รวมทั้ งการส่ง SMS Direct Mail และ E-mail เป็นต้น จุดแข็งกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีเป็นในการท าให้เมโกะคลินิกบรรลุวตัถุประสงค์และเป้าหมายทาง  
การตลาด ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีใช้
บ่อยมากท่ีสุด คือ การขายโดยพนกังานท่ีอยูป่ระจ าสาขา 
             ทิณกร เจรจาปรีดี (2552) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแกรมม่ีโกลด ์
พบว่า (1) กลยุทธ์การส่ือสารของแกรมม่ีโกลด์พบว่า มีการท าวิจัย (Research) ทางการตลาด  
เพื่อทราบถึงความต้องการของผู ้บริโภคและเป็นแนวทางในการวางแผนการ ส่ือสาร  และ
ประชาสัมพนัธ์ มีการส่ือสารในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไม่ว่าจะเป็น โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง  
ส่ือหนงัสือพิมพนิ์ตยสาร วารสาร อินเทอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือและการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีมี
ความสอดคล้องกัน รวมทั้ งมีการปรับตัวในการใช้ส่ือตามสถานการณ์ปัจจุบันและอนาคต  
(2) รูปแบบการใช้ส่ือแกรมม่ีโกลด์จะข้ึนอยูก่บัการวางแผนจากการประชุม โดยผูบ้ริหาร ศิลปินท่ี
จะท าแผนการตลาด ฝ่ายผลิตและสร้างสรรคเ์พลงฝ่ายประชาสัมพนัธ์ ฝ่ายวางแผนกลยุทธ์และฝ่าย
สร้างสรรคก์ารผลิตมิวสิควีดีโอ และผลวิจยั (Research)ทางการตลาดของศิลปินท่ีจะท าการส่ือสาร
การตลาด โดยยึดต าแหน่งของศิลปินเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบและเน้ือหา (Content)  
ของการท าการส่ือสารการตลาดโดยมีวธีิการเลือกใชส่ื้อท่ีมีกลุ่มเป้าหมายของแกรมม่ีโกลด ์บริโภค
ส่ือนั้นมากท่ีสุด  โดยยึดขอ้มูลจากผลวิจยั(Research) ทางการตลาดของแกรมม่ีโกลด์เป็นหลกั ท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ และยอดขายมากท่ีสุด (3) ทิศทางแนวโน้มและนโยบายทางด้านธุรกิจเพลงของ
แกรมม่ีโกลด์ พบวา่ แกรมม่ีโกลด์ให้ความส าคญักบัคุณภาพของงานไม่วา่จะเป็นตวัศิลปิน เน้ือหา
ของเพลงมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ของแกรมม่ีโกลด์ มีการท าการตลาดเชิงรุก
เพื่อเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์ของแกรมม่ีโกลดแ์ละเป็นผูน้ าทางการตลาดของธุรกิจ
เพลงลูกทุ่ง 
 สุกญัญา ปทุมทอง (2555) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพลงไทยสากล 
ของบริษทั เลิฟอีส จ ากดั พบว่า (1) การวางแผนการส่ือสารการตลาดเพลงไทยสากลของบริษทั  
เลิฟอีส จ ากดั มีการใชก้ลยทุธ์การวางแผนโดยใหพ้นกังานมีส่วนร่วม และการวเิคราะห์สถานการณ์
การส่ือสารการตลาด พฤติกรรมผูบ้ริโภค และสถานการณ์การแข่งขันท่ีเกิดข้ึนในตลาดเพลง  
โดยมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ คือคุณภาพของศิลปิน การสร้างความพึงพอใจ 
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ของลูกคา้ เพลงท่ีมีภาพลกัษณ์ชดัเจน และความสามารถของผูบ้ริหารท่ีเป็นศิลปิน (2) การด าเนินการ
ส่ือสารการตลาดใช้กลยุทธ์การจดัองค์กรแบบส่ิงมีชีวิต มีสายการบงัคบับญัชาท่ีสั้ น มีการแบ่ง
หน้าท่ีรับผิดชอบอย่างชดัเจน การส่ือสารภายในองคก์รมีทั้งแบบเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ 
มีการปฏิบติัการการส่ือสารการตลาดโดยใช้การบริหารงานโดยแนวคิดท่ีเน้น “คนหรือศิลปิน”  
ให้เต็มศกัยภาพ ท่ีเป็นสินทรัพยใ์นการสร้างรายได ้ส่วนการควบคุมและการประเมินผลเป็นไปตาม
นโยบายการประเมินผลของบริษทั (3) ปัญหาและขอ้เสนอแนะ คือ การน าแนวความคิดดา้นการ
ออกแบบองคก์ร ในรูปแบบองคก์รเสมือนจริงหรือ องคก์รเครือข่าย กลยทุธ์ท่ีมุ่งเนน้ความแตกต่าง
มาใชใ้นการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด 
                  กิติยา  ศรีนรศกัด์ิศิลป์ (2551) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอ-โมบายของผู ้บริโภคมากท่ีสุด คือ  
การโฆษณา รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมการตลาด ตามล าดับ (2) การเปิดรับส่ือโทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของผูบ้ริโภค พบว่า
เปิดรับผา่นส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาจะเป็นส่ิงพิมพ ์ส่ือบุคคล ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต และ
ส่ือวิทยุ ตามล าดบั (3) ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือทางคุณสมบติัเคร่ืองโทรศพัท์ไดแ้ก่ รูปร่าง ขนาด สี 
ราคา สถานท่ีจ าหน่ายศูนยไ์อ-โมบาย ส าหรับวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือ  
ไอโมบายเพื่อไวติ้ดต่อส่ือสารในการท างาน เพื่อไวติ้ดต่อกับสมาชิกในครอบครัว ตามล าดับ  
(4) ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการส่ือสารทางด้าน การโฆษณา กิจกรรม 
ทางการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนกังานขาย 
 กรธชั  แก่นจนัทร์ดา (2550) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาดรถจกัรยานยนตย์ามาฮ่าออโต
เมติครุ่นฟีโน่ พบวา่ 1) ตลาดรถจกัรยานยนตใ์นประเทศไทยเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2542 
จากยอดขาย 603,966 คัน จนถึงปี 2547 เพิ่มเป็น 2,039,394 คัน เติบโตไม่น้อยกว่า 15% ต่อปี 
จนกระทัง่ปัจจุบนัการแข่งขนัรถจกัรยานยนตมี์การแข่งขนัอยา่งรุนแรง ผูผ้ลิตรถจกัรยานยนตแ์ต่ละ
ผู ้ผลิตพยายามพัฒนาสินค้าและหากลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่มาต่อสู้ทางการตลาด  
เพื่อปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดของตวัเองให้มีเสถียรภาพทางการคา้ให้มากท่ีสุด 2) โครงสร้าง
รถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกในประเทศไทยเร่ิมจากปี 2545 ถึง ปี 2550 พบวา่ส่วนแบ่งทางการตลาด 
อันดับ  1 รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า 58% อันดับ  2 รถจักรยานยนต์ฮอนด้า 40% อันดับ  3  
รถจกัรยานยนตซู์ซูกิ 2%  3) แผนการตลาดรถจกัรยานยนต์ออโตเมติกรุ่นฟีโน่ บริษทั ไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ  ากัด ได้น าส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดมาใช้วางแผนการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์
เปล่ียนการออกแบบจากเดิมเป็นรูปแบบใหม่สไตล์คลาสสิก ดา้นราคาตั้งราคาท่ีสูงกว่า เพื่อสร้าง
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คุณค่าตราสินคา้ ดา้นจดัจ าหน่ายปรับปล่ียนร้านคา้ใหดู้ทนัสมยัข้ึน ดา้นส่งเสริมการตลาดน ากลยทุธ์
ทุกด้าน เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการตลาด มาใช้
วางแผนการตลาดของรถจกัรยานยนต์ยามาฮ่าออโตเมติก รุ่นฟีโน่ 4) กลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 2 
บริษทั ได้แก่ บริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั และบริษทั เอพี ฮอนด้า จ  ากดั เปรียบเทียบแล้ว
พบวา่ บริษทั ไทยยามาฮ่ามอเตอร์ จ  ากดั ในฐานะเป็นผูน้ าของตลาดรถจกัรยานยนตแ์บบอโตเมติก 
ไดน้ ากลยุทธ์ความแตกต่างมาวางแผนการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อปกป้องส่วนแบ่งการตลาดจากคู่
แข่งขนัในตลาดรถจกัรยานยนตอ์อโตเมติกในประเทศไทย 
 กาญจนา บุญแท ้(2554) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคม
ธุรกิจท่องเท่ียวเชียงใหม่ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.0 มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี  คิดเป็นร้อยละ 31.0  
จบการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 60.0 มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจคิดเป็นร้อยละ 28.0  
มีรายไดสู้งกวา่ 20,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีถ่ินอาศยัอยูก่รุงเทพฯ คิดเป็นร้อยละ 52.0 
(1) ด้านพฤติกรรมการท่องเท่ียว ร้อยละ 26.0 เดินทางมาท่องเท่ียว 3 คร้ัง วตัถุประสงค์หลกั  เพื่อ
พกัผ่อนในวนัหยุด (ร้อยละ 82.0) ร้อยละ 75.0 เดินทางดว้ยตนเอง แหล่งท่องเท่ียวท่ีไปคือประเภทวดั 
และพระต าหนกัคิดเป็นร้อยละ 84.0 พกัโรงแรมคิดเป็นร้อยละ 39.0 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 5,001 - 10,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 45.0 (2) ด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวในภาพรวมมีความคิดเห็นระดบัมากในทุกดา้น และ (3) ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และถ่ินท่ีอยู่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักท่องเท่ียวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์  
ต่อพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้การตลาดทางตรง 
                  สถาพร สิงหะ (2556) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ  
กับการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวแบบด าน ้ าลึกของนักด าน ้ าชาวไทย พบว่า 1) เพศ อายุ ระดับ
หลกัสูตรการเรียนด าน ้ าท่ีส าเร็จ ประสบการณ์ในการด าน ้ าลึกความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวแบบ
ด าน ้ าลึกในระยะเวลา 3 ปีท่ีผา่นมาแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวแบบดา้นด าน ้ า
แตกต่างกนั อย่างไรก็ตาม รายได ้ของนกัด าน ้ าชาวไทยท่ีแตกต่างกนันั้น ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกท่องเท่ียวแบบด าน ้ าลึก 2) นักด าน ้ าชาวไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือในการตดัสินใจเลือก
ท่องเท่ียวแบบด าน ้ าลึกจากส่ืออินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ส่ือเฉพาะกิจ 
รองลงมา ไดแ้ก่ ส่ือบุคคล ในส่วนส่ือมวลชนนั้น ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ส่ือมวลชนไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวแบบด าน ้ าลึกของนักด าน ้ าชาวไทย 3) นกัด าน ้ าชาว
ไทยมีพฤติกรรมการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือมวลชน ส่ืออินเทอร์เน็ต และส่ือบุคคล 
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ในระดบัปานกลาง แต่ส่ือเฉพาะกิจนักด าน ้ าชาวไทยมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์ และความพึง
พอใจ ในระดบัสูง 
                  ธารารัตน์ แก้วพันธ์ช่วง (2554) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับ และการรับรู้การส่ือสาร
การตลาด โทรศพัท์มือถือและแอพพลิเคชั่นสปริงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  25 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.50 ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.75 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
55.00 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.25 2) กลุ่มตวัอย่างมีการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดของโทรศพัท์มือถือ และแอพพลิเคชัน่สปริง ผา่นส่ือป้ายบิลบอร์ดบน
ทางด่วนมากท่ี สุด  และรองลงมาคือ ส่ือ กิจกรรม ส่งเส ริมการขาย (Sale Promotion) ทาง 
www.ensogo.com 3) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดของโทรศัพท์มือถือ และ
แอพพลิเคชัน่สปริง โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า มีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก จ านวน 1 ด้าน และอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 3 ด้าน  
โดยมีการรับรู้ในด้านราคา (Price) มาเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านช่องทางจ าหน่าย (Place) และล าดับสุดท้ายคือ ด้านสินค้า (Product) ตามล าดับ  
4) ผลการวิจยั พบวา่การเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร กบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดของโทรศพัทมื์อถือ 
และแอพพลิเคชั่นสปริงของกลุ่มตัวอย่างในส่ือทุกประเภท มีความสัมพนัธ์กัน กล่าวคือ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ย ังไม่ เคยมีการเปิดรับหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารของโทรศัพท์มือถือ และ
แอพพลิเคชัน่สปริงผา่นส่ือประเภทต่าง ๆ 
                วิภาวี จนัทร์แก้ว (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ทศันคติ และการใช้
ประโยชน์กรณีศึกษา เฟสบุ๊กแฟนเพจ ดงัตฤณแฟนคลบั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุเฉล่ียท่ีพบมากท่ีสุดคืออายุ 40 ปีข้ึนไป ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีพบมากท่ีสุดคือปริญญาตรี และ
มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือเฟสบุ๊กแฟนเพจในลกัษณะการ
เขา้ไปใช้งานทุกวนั ความถ่ีในการเขา้ใช้งาน 2-5 คร้ังต่อวนั ใช้งานในช่วงเวลา 18.01-22.00 มาก
ท่ีสุด อุปกรณ์การใช้งานคือโทรศพัท์มือถือ ส่ิงท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างรู้จกัแฟนเพจ  คือคน้หาด้วย
ตนเอง เหตุผลของการเลือกเป็นแฟนเพจ คือการติดตามขอ้มูลข่าวสาร มีปริมาณการได้รับขอ้มูล  
2-3 คร้ังต่อวนั และลกัษณะการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อแฟนเพจท่ีมีส่วนร่วมมากท่ีสุดคือ กดปุ่มช่ืนชอบ
เน้ือหาท่ี น าเสนอนอกจากนั้นยงัพบว่าทศันคติท่ีมีต่อแฟนเพจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีทศันคติ
ดา้นเน้ือหาท่ีน าเสนอเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และมีการใชป้ระโยชน์จากแฟนเพจอยู ่
ในระดบัมาก โดยมีการน าความรู้และขอ้คิดท่ีไดไ้ปปรับใชใ้นการด าเนินชีวิตประจ าวนัอยูใ่นระดบั

http://www.ensogo.com/
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มากท่ีสุด อีกทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อแฟนเพจ และการใชป้ระโยชน์จากแฟนเพจนั้น
ยงัมีความสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัอีกดว้ย  
                   
 



 
 

บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

              การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ15บริษทั อิมแพ็ค15 เอ็กซิบิชั่น 

แมเนจเมน้ท์ 3 9 จาํกดั” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการศึกษาจากเอกสารและการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) 39โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ15บริษัท อิมแพ็ค 15 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ 39 จาํกัด 2) กลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั 3) ปัญหาในการวางกล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ15บริษทั อิมแพ็ค15 เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์39 จาํกดั โดยมีระเบียบ

วธีิการวจิยัดงัน้ี  

 

1. กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั (Key Informants) 

 

             การศึกษาคร้ังน้ี มีกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัท่ี คือ ผูท่ี้มีหนา้ท่ีรับผดิชอบเก่ียวกบัการวางแผน  

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ 15บริษทั อิมแพ็ค 15 เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท 3์9 จาํกดั ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่าย

โครงการ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด และเจา้หน้าท่ีฝ่ายการตลาด โดยไดค้ดัเลือกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั 

(Key Informants) แบบเจาะจง (Purposive sampling) เกณฑ์ในการคดัเลือก คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์

การทาํงานด้านการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ 15บริษทั อิมแพ็ค 15 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ 39 

จาํกดั มากกวา่ 1 ปีข้ึนไป จาํนวนทั้งส้ิน 4 คน ไดแ้ก่   

            1)   นางสาวภรินธร อศัวเลิศไพบูลย ์ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการโครงการ (Project Manager) 

ซ่ึงรับผิดชอบแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดภาพรวมของฝ่ายโครงการ (Exhibition Project 

Department) วางแผนและบริหารงานแสดงสินคา้ นิทรรศการและสัมมนาทั้งในและต่างประเทศ 

ของบริษทั15 อิมแพค็15 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั39 ประสบการณ์การทาํงานกวา่ 7 ปี  

           2)   นางสาวศศิวรรณ แสงนาค ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด (Marketing Manager)  

ซ่ึงรับผดิชอบงานดา้นการส่ือสารการตลาด เพื่องานแสดงสินคา้ นิทรรศการและสัมมนาทั้งใน และ

ต่างประเทศ ของบริษทั 15อิมแพ็ค 1 5 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด 39 ประสบการณ์การทาํงาน 6 ปี 5 

เดือน ปัจจุบนัรับผดิชอบงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 
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            3)  นางสาวจิตติมา จตุรภทัร ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด (Marketing Manager)  

ซ่ึงรับผิดชอบงานด้านการส่ือสารการตลาดเพื่องานแสดงสินค้า นิทรรศการและสัมมนา

ภายในประเทศ ของบริษทั อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ประสบการณ์การทาํงาน 5 ปี  

6 เดือน ปัจจุบนัรับผดิชอบงาน Thailand International Dog Show 2017 

             4)  นางสาวธนชัพร ทองนวล ตาํแหน่ง เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด (Marketing Executive) 

ซ่ึงรับผิดชอบงานด้านการส่ือสารการตลาดเพื่องานแสดงสินค้า นิทรรศการและสัมมนา

ภายในประเทศ ของบริษทั อิมแพ็คเอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ประสบการณ์การทาํงาน 1 ปี  

9 เดือน ปัจจุบนัรับผดิชอบงานเกษตรเมืองทอง 2018 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย   

 

            เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ประกอบด้วยประเด็น

คาํถาม 4 ส่วน คือ  

1) ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั 

2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั 15  

อิมแพค็15 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

3) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั15 อิมแพ็ค15 เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท ์

จาํกดั 

4) ปัญหาในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั15 อิมแพค็15 เอ็กซิบิชัน่   

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

 

 3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมอื 

 

                การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาโดยนาํแบบสัมภาษณ์ไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาหลกั 

และผูท้รงคุณวุฒิจาํนวน 3 ท่าน ได้แก่ รศ. ดร. ปิยฉัตร ล้อมชวการ รศ. อภิชญา อยู่ในธรรม และ  

ผศ. ดร. ภสัวลี นิติเกษตรสุนทร ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสัมภาษณ์ และแนวทาง 

ท่ีครอบคลุมของคําถามโดยพิจารณาให้ค ําถามสอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย และตอบ

วตัถุประสงคข์องการศึกษา แลว้นาํมาปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ  
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4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล           

    

         4.1  ข้อมูลประเภทเอกสาร ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ แผนกลยทุธ์

การส่ือสารการตลาด รายงานผลประกอบการประจาํปี รายงานผลการดาํเนินงานประจาํปี และ

รายงานการบริหารงานของฝ่ายโครงการ บริษทั15 อิมแพค็15 เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั39   

         4.2  ข้อมูลประเภทบุคคล  ผูว้ิจยัจะทาํการสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลกั โดยมีการ

เตรียมแบบสัมภาษณ์ท่ีมีประเด็นคาํถามไวล่้วงหน้าก่อนการเก็บข้อมูล ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการ

สัมภาษณ์ จะถูกบนัทึกไวใ้นเทปบนัทึกเสียง และการจดบนัทึกคาํสนทนา หลงัจากนั้นจะทาํการ

วเิคราะห์ขอ้มูลจากบทสนทนาท่ีถอดเทปออกมา 

 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

          การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารและผลการสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ผูว้ิจยัจะนาํ

ขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์โดยการสรุปและนาํไปพรรณนาวเิคราะห์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

            การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 

แมเนจเมน้ท์ จาํกดั” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยั

ภายใน ไดแ้ก่ นโยบายและวิสัยทศัน์ เป้าหมาย บุคลากร เงินทุน สถานท่ี ส่ิงอาํนวยความสะดวก 

การส่งเสริมการตลาด การจดังานพร้อมกนัหลายๆงานและการมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทอง

ธานี และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวฒันธรรม พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค เทคโนโลยกีารส่ือสาร กฎหมาย เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่างๆท่ีมาออกบูธภายในงาน 

และการเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี 2) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุค

ดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั 3) ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ในบทน้ีผูศึ้กษานาํเสนอผล

การวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 

(Depth Interview)  ก ลุ่มผู ้ให้ข้อมูลหลัก  (Key Informants) แบ บเจาะจง (Purposive sampling)  

โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกคือผูท่ี้มีประสบการณ์การทํางานด้านการวางกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มากกวา่ 1 ปีข้ึนไป จาํนวนทั้งส้ิน 4 คน 

ได้แก่ ผูจ้ดัการฝ่ายโครงการ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด  และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายการตลาด โดยแบ่งการ

นาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาคร้ังน้ีเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี  1  ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั 

 ตอนท่ี  2  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั 

อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

 ตอนท่ี  3  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิ จิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิ บิชั่น  

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

 ตอนท่ี  4  ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค 

เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั 

 

             กลุ่มผู ้ให้ข้อมูลหลัก สังกัดอยู่ในฝ่ายโครงการ (Exhibition Project Department)  

มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดสําหรับงานแสดงสินค้า 

นิทรรศการ การประชุม และสัมมนาทั้งในและต่างประเทศของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจ

เมน้ท ์จาํกดั จาํนวน 4 คน ไดแ้ก่ 

                 1)  นางสาวภรินธร อศัวเลิศไพบูลย  ์ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการโครงการ (Project Manager)  

ซ่ึงรับผิดชอบแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดภาพรวมของฝ่ายโครงการ (Exhibition Project 

Department) วางแผนและบริหารงานแสดงสินคา้ นิทรรศการและสัมมนาทั้งในและต่างประเทศ 

ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ประสบการณ์การทาํงานกวา่ 7 ปี  

                 2)  นางสาวศศิวรรณ แสงนาค ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด (Marketing Manager)  

ซ่ึงรับผดิชอบงานดา้นการส่ือสารการตลาด เพื่องานแสดงสินคา้ นิทรรศการและสัมมนาทั้งใน และ

ต่างประเทศ ของบริษทัอิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ประสบการณ์การทาํงาน 6 ปี 5 เดือน 

ปัจจุบนัรับผดิชอบงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 

                 3)  นางสาวจิตติมา จตุรภทัร ตาํแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด (Marketing Manager)  

ซ่ึงรับผิดชอบงานด้านการส่ือสารการตลาดเพื่องานแสดงสินค้า นิทรรศการ และสัมมนา

ภายในประเทศ ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ประสบการณ์การทาํงาน 5 ปี 6 

เดือน ปัจจุบนัรับผดิชอบงาน Thailand International Dog Show 2017 

                4)  นางสาวธนชัพร ทองนวล ตาํแหน่ง เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด (Marketing Executive) 

ซ่ึงรับผิดชอบงานด้านการส่ือสารการตลาดเพื่องานแสดงสินค้า นิทรรศการและสัมมนา

ภายในประเทศ ของบริษทั อิมแพค็  เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ประสบการณ์การทาํงาน 1 ปี 9 เดือน 

ปัจจุบนัรับผดิชอบงานเกษตรเมืองทอง 2018 
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ปัจจยัทีม่ผีลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดจิทิลั 

ของบริษัท อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จาํกดั 

 

ตอนที ่2  ปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของ 

 บริษทัอมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั  

 

               การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

ในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั จะพิจารณาถึงการวิเคราะห์ปัจจยั

ภายใน และปัจจัยภายนอก รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ซ่ึงสรุปได้ดงัแผนภูมิ

ต่อไปน้ี 

 

                

 

 

1) นโยบายและวสิยัทศัน ์

2) เป้าหมาย 

3) บุคลากร 

4) เงินทุน 

5) สถานท่ี    

6) ส่ิงอาํนวยความสะดวก 

7) การส่งเสริมการตลาด 

8) การจดังานพร้อมกนัหลายๆงาน 

9) การมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี 

1) คู่แข่ง 

2) สภาพเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง 

 และวฒันธรรม 

3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

4) เทคโนโลยกีารส่ือสาร                             

5) กฎหมาย 

6) เง่ือนไขทางธุรกิจ 

7) การเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี 

ภาพท่ี 4.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 

                                  ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

1. ปัจจยัภายใน                            

2. ปัจจยัภายนอก 
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                จากแผนภูมิท่ี 4.1 พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุค

ดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น  แมเนจเม้นท์ จาํกัด ประกอบด้วย ปัจจัยภายใน  ได้แก่  

1) นโยบายและวิสัยทศัน์ 2) เป้าหมาย 3) บุคลากร 4) เงินทุน 5) สถานท่ี 6) ส่ิงอาํนวยความสะดวก  

7) การส่งเสริมการตลาด 8) การจดังานพร้อมกนัหลายๆงาน 9) การมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมือง

ทองธานี และปัจจยัภายนอก ได้แก่ 1) คู่แข่ง 2) สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวฒันธรรม  

3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 4) เทคโนโลยกีารส่ือสาร 5) กฎหมาย 6) เง่ือนไขทางธุรกิจ 

7) การเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี 

                 2.1  ปัจจัยภายในที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษัท อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                 ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ

บริษัท อิมแพ็ค  เอ็กซิ บิชั่น  แมเนจเม้นท์ จ ํากัด  ได้แก่ปัจจัยด้าน 1) นโยบายและวิสัยทัศน์  

2) เป้าหมาย 3) บุคลากร 4) เงินทุน 5)สถานท่ี 6) ส่ิงอาํนวยความสะดวก 7) การส่งเสริมการตลาด 

และปัจจยัภายในอ่ืนๆ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

                2.1.1  นโยบายและวิสัยทศัน์ 

                นโยบายและวิสัยทศัน์ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด 

ไดแ้ก่ 

                  1)  เป็นผูน้าํในดา้นการบริหารและจดัการงานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การ

ประชุมและสัมมนาของประเทศไทยและภูมิภาคเอเชีย โดยการจดังานท่ีมีความเป็นสากลมากข้ึน 

                  2)  นโยบายจากพนัธมิตรท่ีร่วมกันจดังานกับบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั  

                  จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด  

มีนโยบายท่ีตอ้งการเป็นผูน้าํในดา้นการบริหารและจดัการงานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุมและ

สัมมนา ซ่ึงนโยบายน้ีสอดคลอ้งกบัวสิยัทศัน์หลกัขององคก์าร คือ การเป็นอนัดบั 1 ของประเทศไทย และ

เป็น 1 ใน 5 ในภูมิภาคเอเชีย (ซ่ึงในปัจจุบนั 5 อนัดบัแรกไดแ้ก่ สิงคโปร์ จีน มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และไทย 

จากการจดัอนัดบัของนิตยสาร World Luxury Travel ) ดงันั้น ในแต่ละปีฝ่ายโครงการ (Exhibition Project 

Department) ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั จึงไดริ้เร่ิมจดังานแสดงสินคา้ นิทรรศการ 

งานประชุมและสัมมนาข้ึนเพื่อตอบสนองวสิัยทศัน์ขององคก์าร รวมไปถึงมีเป้าหมายในการหารายไดเ้ขา้

สู่บริษทั อนัเป็นนโยบายสาํคญัในการจดังานแต่ละงานข้ึนมา  

                   ตวัอย่าง งาน Thailand International Dog Show 2017 เป็นงานแสดงสินค้า

เก่ียวกบัสุนขัและคนรักสุนขั กาํหนดจดัข้ึนในวนัท่ี 29 มิถุนายน – 2 กรกฎาคม 2560 ณ อาคาร 1 – 2 
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อิมแพ็ค เมืองทองธานี เป็นงานท่ีจดัโดยบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกดั ซ่ึงปีน้ีมี

บริษทัมีนโยบายการจดังานท่ีมุ่งหวงัให้มีกลุ่มผูค้า้และผูเ้ขา้ร่วมชมงานท่ีเป็นชาวต่างประเทศมาก

ยิง่ข้ึน โดยในอนาคตอาจจะมีการดึงพนัธมิตรมาจากต่างประเทศเพื่อร่วมจดังานใหมี้ความเป็นสากล

มากยิ่งข้ึน โดยทางบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั คาดหวงัว่าจะไดพ้นัธมิตรเป็น

บริษทัจากประเทศจีนเพือ่ร่วมสนบัสนุนการจดังาน ซ่ึงประเทศจีนมีผูเ้ล้ียงสุนขัเป็นจาํนวนมาก  

 

               “เน่ืองจากความสําเร็จจากการจัดงานปีก่อน ทําให้ชาวต่างชาติท่ีได้มาร่วมชมงาน 

โดยเฉพาะจากประเทศจีน มีความสนใจท่ีจะเข้าร่วมงานในปีถัดไป ดังน้ันการจัดงานในปีนีจึ้งเน้น

กิจกรรมให้มีความเป็นอินเตอร์มากย่ิงขึน้ค่ะ” 

                                                                                  (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                ตวัอย่าง งานเกษตรเมืองทอง 2018 มหกรรมสินคา้เกษตรเพื่อคนเมืองยุค

ใหม่ กาํหนดจดัข้ึนในวนัท่ี 1-4 มีนาคม2561 ณ ทะเลสาบเมืองทองธานี จดัโดยบริษทั อิมแพ็ค เอ็ก

ซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีนโยบายการจดังานท่ีสอดคล้องกบันโยบายของรัฐบาล โดยจดังาน

ภายใตแ้นวคิด “เกษตร 4.0” คือ เป็นงานแสดงสินคา้และนิทรรศการเก่ียวกบัเกษตรกรรมท่ีมีความ

ทนัสมยั ไม่ใช่เพียงการขายสินคา้เท่านั้น แต่มีการนาํเสนอความรู้ดา้นเทคโนโลยีใหม่ๆเก่ียวกบัการ

ทาํเกษตรใหผู้เ้ขา้ร่วมชมงานไดเ้รียนรู้อีกดว้ย  

 

              “เกษตร 4.0 คือ เกษตรกรรมท่ีทันสมัย ไม่อยากให้ทุกคนติดภาพว่าการทาํเกษตรกรรม 

ต้องใช้ววัควาย แต่สมยันีส้ามารถใช้ IPAD ในการควบคุมการผลิตได้แล้ว” 

 

                                                       (ธนชัพร ทองนวล, สัมภาษณ์ 27 เมษายน 2560) 

 

                  นอกจากนโยบายท่ีสอดคลอ้งจากวิสัยทศัน์ของบริษทัเองแลว้ หากการจดั

งานใดงานหน่ึงมีผูร่้วมจดังานมากกว่ารายเดียว บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด  

จะไดรั้บนโยบายมาจากพนัธมิตรในการร่วมกนัจดังานอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นองค์การภาครัฐ หรือ

องคก์ารภาคเอกชน รวมถึงไปองคก์ารท่ีไม่แสวงหากาํไรต่างๆ ลว้นมีนโยบายในการผลกัดนัใหเ้กิด

การจัดงานต่างๆรูปแบบต่างๆข้ึนมา บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด จึงต้อง

ตอบสนองนโยบายอนัหลากหลายทั้งจากของพนัธมิตรและภาคธุรกิจต่างๆท่ีเป็นผูร่้วมจดังานนั้นๆ

อีกดว้ย 
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                 “เร่ืองนโยบายการจัดงาน หากเป็นงานท่ีอิมแพ็คจัดเอง ก็ต้องสอดคล้องกับนโยบาย

ของอิมแพ็ค แต่หากเป็นงานท่ีมีพาร์ทเนอร์ ก็ต้องอิงจากนโยบายของพาร์ทเนอร์ด้วย เพ่ือให้

สอดคล้องกับแบรนด์ดิง้ของพาร์ทเนอร์ค่ะ” 

 

                                                                     (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

  

                  ตวัอยา่ง งานท่ีจดัข้ึนโดยมีพนัธมิตร คือ งาน Thailand Energy Efficiency 

Week 2017 ซ่ึงจดัโดยบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ร่วมกบัการไฟฟ้าฝ่ายผลิต 

แห่งประเทศไทย (กฟผ.)  เป็นงานโชว์นวตักรรมและเทคโนโลยีด้านการประหยดัพลังงาน 

ผลิตภณัฑ์แอลอีดี และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดในภูมิภาคอาเซียน กาํหนดจดัข้ึน

ระหว่างวนัท่ี 11-13 พฤษภาคม 2560 ณ อาคาร ชาเลนเจอร์ 1 อิมแพ็ค เมืองทองธานี เน่ืองจาก 

เป็นงานท่ีบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกดั มีพนัธมิตร คือ การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่ง

ประเทศไทย (กฟผ.) จึงมีนโยบายการจดังานร่วมกนัหลายประการ อาทิ ปัจจุบนัการไฟฟ้าฝ่ายผลิต

แห่งประเทศไทย (กฟผ.) เล็งเห็นถึงความสําคญัในเร่ืองการประหยดัพลงังาน และมีความตอ้งการ

ใหอ้งคก์ารภาคธุรกิจต่างๆ รวมถึงประชาชนทัว่ไปเนน้การประหยดัพลงังานมากข้ึน ไม่เพียงหนัมา

ใชผ้ลิตภณัฑ์ประเภท LED เท่านั้น แต่ยงัหมายรวมถึงนวตักรรมอ่ืนๆ ท่ีช่วยประหยดัพลงังานดว้ย 

การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) จึงมีนโยบายให้บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์

จาํกดั จดังานท่ีรวมทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้พลงังาน และครอบคลุม 

ในดา้นการประหยดัพลงังานให้มากข้ึนในปีน้ี บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั จึงต่อ

ยอดการจัดงาน จากงาน LED EXPO THAILAND ท่ีจัดข้ึนในปีก่อน มาเป็น Thailand Energy 

Efficiency Week 2017 ในปีน้ี นอกจากน้ี งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 ยงัเป็นงาน

แสดงสินค้าประเภท Trade Exhibition หรือ การจัดงานแสดงสินค้าท่ี มีกลุ่มเป้าหมายหลัก 

เป็นผูป้ระกอบการ นโยบายส่วนใหญ่จึงเนน้ไปในเชิงธุรกิจ  

                 “เน่ืองจากงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 เป็นงาน Trade Exhibition ดังน้ัน

นโยบายจึงเป็นไปในเชิงธุรกิจ”           

 

                                                                      (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 
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                  จากนโยบายในการจัดงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 แสดง 

ให้เห็นว่า ปัจจยัด้านนโยบายของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั และนโยบายของการ

ไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.)  ซ่ึงเป็นผูร่้วมจดังาน ล้วนมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดของงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 ทั้ งในด้านของวตัถุประสงค์การจดั

งานและกลุ่มเป้าหมาย 

                 อาจกล่าวได้ว่านโยบายและวิสั ยทัศน์ของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิ บิ ชั่น  

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ทั้งการเป็นผูน้าํในดา้นการบริหารการจดังานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุม 

และสัมมนา และนโยบายจากพนัธมิตรท่ีเขา้ร่วมจดังานนั้น อีกส่วนหน่ึง คือ งานท่ีจดัส่วนใหญ่ 

จะเป็นงานท่ีสอดรับกบัยุคดิจิทลั เช่น งานเกษตรเมืองทอง 2018 ท่ีมีแนวคิด “เกษตร 4.0” หรืองาน 

Thailand Energy Efficiency Week 2017 ท่ีมีสินค้าเก่ียวกับเทคโนโลยีใหม่ๆภายในงาน ซ่ึงล้วน

ส่งผลต่อการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดดว้ย 

       2.1.2  เป้าหมาย 

                เป้าหมายของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่ 

                 1)  การจดังานแสดงสินค้า นิทรรศการ การประชุมและสัมมนาข้ึน เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของภาคอุตสาหกรรมต่างๆในประเทศไทยและในระดบันานาชาติ  

                 2)  งานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุมและสัมมนาท่ีจดัข้ึนตอ้งประสบ

ความสําเร็จ โดยช้ีวดัความสําเร็จจากจาํนวนของผูเ้ขา้ร่วมออกบูธ (Exhibitors) และจาํนวนผูเ้ขา้ร่วม

ชมงาน (Visitors) กิจกรรม (Acitivities) ภายในงานอนัหลากหลายสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของผูเ้ขา้ร่วมชมงานได ้

                3)  ผลกาํไรสุทธิจากการจดังานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุม และ

สัมมนาไม่นอ้ยกวา่  35 %  ของเงินทุนทั้งหมด 

                 จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด  

มีเป้าหมายในการจดังานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุมและสัมมนาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของภาคอุตสาหกรรมต่างๆในประเทศไทยและในระดบันานาชาติ  หากภาคอุตสาหกรรมใดกาํลงัเป็นท่ี

ตอ้งการหรือไดรั้บความนิยม บริษทั อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั อาจพิจารณาริเร่ิมจดังาน

ใหม่ๆข้ึนมา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของภาคอุตสาหกรรมนั้นๆ  

 

                 “ทุกงานท่ีจัด เราตอบสนองภาคอุตสาหกรรม” 

 

                                                                     (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 
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                  ตัวอย่าง งาน Thailand International Dog Show 2017 มีเป้าหมายท่ีจะดึง

ผูเ้ขา้ร่วมชมงานจากต่างชาติให้เขา้ร่วมงานให้มากข้ึน โดยคาดหวงัวา่จะมาจากหลากหลายประเทศ 

อาทิ จีน ฮ่องกง และญ่ีปุ่น เน่ืองจากบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั  เล็งเห็นถึงการ

ขยายตวัของอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวกบัสุนขั ในประเทศจีน และนกัลงทุนจากประเทศจีนเร่ิมให้ความ

สนใจท่ีจะเขา้ร่วมงานท่ีจดัข้ึนในประเทศไทย 

 

               “การสร้างการรับรู้ในชาวต่างชาติต้องมีมากขึน้ ไม่ได้มาแค่ดูการประกวด แต่ต้องมาชม

งานมากขึน้ ปีท่ีแล้ว เรามีบูธจากต่างประเทศ 3 บูธ ปีนีเ้ราคาดหวงัว่าจะมีมากขึน้” 

 

                                                                          (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                 โดยแต่ละงานท่ีจดัข้ึน บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ยงัมี

เป้าหมายในดา้นความสําเร็จของการจดังานในหลากหลายดา้น อาทิ จาํนวนของผูเ้ขา้ร่วมออกบูธ 

(Exhibitors) และจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน (Visitors) ตอ้งมีจาํนวนมาก งานจึงจะประสบความสําเร็จ

และสามารถจดัติดต่อกนัไดใ้นปีถดัไป เน่ืองจากลูกคา้ใหก้ารยอมรับ ยกตวัอยา่งความสาํเร็จจากการ

จดังาน อาทิ ภายในงานมีกิจกรรมท่ีหลากหลายสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ขา้ร่วมชม

งาน ทําให้ผู ้ท่ี เข้าร่วมชมงานเกิดความพึงพอใจและอยากเข้าร่วมงานอีกในปีถัดไป หรือ 

มีผูเ้ขา้ร่วมชมงานจาํนวนมากทาํใหเ้กิดยอดเงินสะพดัภายในงานตามมา ส่ิงเหล่าน้ีก็ทาํให้ ผูเ้ขา้ร่วม

ออกบูธ (Exhibitors) เกิดความพึงพอใจไดเ้ช่นกนั 

 

              “แน่นอนว่าต้องอิงท่ีความสาํเร็จ และงานต้องจัดขึน้ได้ทุกปี” 

 

                                                                   (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

               ตวัอยา่ง งานเกษตรเมืองทอง 2018 มีเป้าหมาย คือ ใหผู้เ้ขา้ร่วมชมงานไดรั้บ

ความรู้เก่ียวกบัเกษตร 4.0 แบบครบถว้น จึงจดักิจกรรมดา้นเกษตรกรรมอนัหลากหลาย เช่น การให้

ความรู้เร่ืองเกษตรพอเพียงโดยมูลนิธิเกษตรพอเพียง เวิร์คช้อปการทาํสลดัโรลดอกไม ้การสาธิต

การปลูกเมล็ดพนัธ์ุพชืชนิดต่างๆ เป็นตน้ ภายในงานยงัมีซุม้ขายสินคา้เก่ียวกบัเกษตรกรรมครบถว้น 

ทั้ งพืช ผกั ผลไม้ และซุ้มอาหารไวใ้ห้บริการแก่ผูเ้ข้าร่วมชมงาน อีกทั้ งสถานท่ีจดังานจัดข้ึน 
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ท่ีบริเวณทะเลสาบเมืองทองธานี ทาํให้บรรยากาศในการเดินชมงานเป็นไปอยา่งเพลิดเพลิน ไม่เป็น

ทางการเกินไปนกั  

 

                “ในงานเกษตรเมืองทองมีหลายโซน ท้ังขายของ ให้ความรู้ และเวิร์คช้อป เรียกว่างานนี ้

ครบเลย” 

 

                                                     (ธนชัพร ทองนวล, สัมภาษณ์ 27 เมษายน 2560) 

              

                  ตวัอย่าง งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 มีเป้าหมายท่ีจะดึง

ผูเ้ขา้ร่วมชมงานในปีน้ีให้ไดอ้ย่างน้อยท่ีสุด 20,000 ราย และมีผูเ้ขา้ร่วมออกบูธภายในงานไม่น้อย

กว่า 400 ราย ทั้ งจากในประเทศและต่างประเทศ งาน Thailand International Dog Show 2017  

มีเป้าหมาย คือ การมีจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมแสดงงาน (Exhibitors) 200 ราย และจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน 

(Visitors) 300,000 ราย งานเกษตรเมืองทอง 2018 มีเป้าหมาย คือ การมีจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมแสดงงาน 

(Exhibitors) 80 ราย และจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน (Visitors) 20,000 ราย          

    

                 “เราต้องการ Step up ขึน้มาให้ได้มากกว่า 15-20%”      

      

                                                                (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                   นอกจากน้ี เป้าหมายท่ีสําคญัอีกอย่างหน่ึงของการจดังานแต่ละงานข้ึนมา 

ก็คือ “ผลกาํไร” โดยผลกาํไรท่ีเกิดข้ึนจากการจดังานจะมาจากรายไดใ้นการขายพื้นท่ีบูธภายในงาน 

รายได้จากสปอนเซอร์ รายได้จากการขายส่ือโฆษณา รวมไปถึงรายได้อ่ืนๆท่ีเกิดข้ึนจากการทาํ

การตลาด ซ่ึงผลกาํไรสุทธิหลังจากจบงานต้องไม่น้อยกว่า 35% ของเงินทุนท้ังหมด ซ่ึงการจดังาน 

ท่ีผา่นมามีบางงานท่ีไดก้าํไรเกินเป้า และบางงานท่ีไดก้าํไรนอ้ยกวา่เป้าท่ีตั้งไว ้

 

                  “เน่ืองจากอิมแพ็คเป็น Profit Organization ดังน้ันต้องพูดถึงเร่ืองผลกําไรอยู่ แล้ว  

แต่หากมีผลกาํไรในแง่ท่ีลูกค้าท้ัง Exhibitors และ Visitors ไม่แฮปป้ี เรากจั็ดต่อไม่ได้” 

 

                                                    (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 
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                    2.1.3  บุคลากร  

                    จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด  

มีทีมงานบุคลากรจาํนวนมากท่ีมีความพร้อมในการบริหารงานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุม

และสัมมนา มีการแบ่งทีมบริหารงานออกเป็นหลายทีม ซ่ึงแต่ละทีมประกอบไปด้วยบุคลากร 

ฝ่ายต่างๆดงัน้ี 

1) ผูจ้ดัการโครงการ (Project Manager) ทาํหนา้ท่ีควบคุมและดูแลภาพรวม

ของโครงการ 

2) ฝ่ายการตลาด (Marketing) ทําหน้าท่ีวางแผนการตลาดและแผนการ

ส่ือสารการตลาด 

3) ฝ่ายขาย (Sales) ทาํหนา้ท่ีขายพื้นท่ีบูธและหาผูส้นบัสนุนการจดังาน 

4) ฝ่ายประสานงานการขาย (Sales Co-ordinator) ทาํหน้าท่ีประสานงาน

ดา้นการขาย 

5) ฝ่ายพฒันาเวบ็ไซต ์(Web Developer) ทาํหนา้ท่ีดูแลเวบ็ไซต ์

6) ฝ่ายออกแบบ (Graphic Designer) ทาํหนา้ท่ีออกแบบส่ือประชาสัมพนัธ์งาน 

7) ฝ่ายปฏิบติัการ (Operation) ทาํหนา้ท่ีดูแลสถานท่ีจดังาน 

                   จาํนวนบุคลากรของแต่ละทีมงานท่ีถูกจดัสรรให้บริหารงานแต่ละงาน จะมี

จาํนวนมากน้อยแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับขนาดของงานแสดงสินค้า นิทรรศการ การประชุม และ

สัมมนา หากเป็นงานท่ีมีพื้นท่ีการจดังานขนาดใหญ่ หรือมีกิจกรรมภายในงานจาํนวนมาก จะตอ้ง

อาศยับุคลากรฝ่ายขายจาํนวนมาก รวมไปถึงบุคลากรฝ่ายอ่ืนๆท่ีต้องเพิ่มข้ึนตามขอบเขตความ

รับผิดชอบท่ีเพิ่มข้ึนของแต่ละงานอีกด้วย ตัวอย่าง งาน Thailand International Dog Show 2017  

มีทีมงานท่ีประกอบดว้ยผูจ้ดัการโครงการ จาํนวน 1 คน ฝ่ายขายจาํนวน 5 คน ฝ่ายการตลาด 3 คน 

ฝ่ายพฒันาเวบ็ไซต์ จาํนวน 2 คน ฝ่ายปฏิบติัการ จาํนวน 3 คน ฝ่ายออกแบบ จาํนวน 2 คน รวม 16 คน 

งานเกษตรเมืองทอง 2018 มีทีมงานท่ีประกอบดว้ยผูจ้ดัการโครงการ จาํนวน 1 คน ฝ่ายขายจาํนวน 

4 คน ฝ่ายการตลาด 3 คน ฝ่ายพัฒนาเว็บไซต์ จ ํานวน 2 คน ฝ่ายปฏิบัติการ จํานวน 2 คน  

ฝ่ายออกแบบ จาํนวน 1 คน รวม 13 คน ทีมงานล้วนอยู่ในวยัทาํงาน อายุระหว่าง 25 – 35 ปี และ

คลุกคลีกบัส่ือใหม่ๆในยุคดิจิทลั รวมถึงเป็นผูใ้ช้ส่ือดิจิทลัเป็นหลกัในชีวิตประจาํวนั ทาํให้เกิด

ความคุน้เคยในการใช้งานจนสามารถประยุกต์ใช้ขอ้ดีของเทคโนโลยีใหม่ๆของส่ือดิจิทลั  เพื่อใช ้

ในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อบริหารจดัการงานแสดงสินค้าท่ีตนเองรับผิดชอบ 

ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
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                    2.1.4  เงินทุน 

                   จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด  

มีนโยบายดา้นเงินทุนท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละงาน โดยปริมาณเม็ดเงินลงทุนจะมากนอ้ยข้ึนอยูก่บั

หลายปัจจัย เช่น กลุ่มเป้าหมายผู ้เข้าร่วมออกบูธภายในงาน (Exhibitor) หรือผู ้เข้าร่วมชมงาน 

(Visitor) ของงาน ต้นทุนการจัดงาน และกิจกรรมภายในงาน เป็นต้น ผูจ้ ัดการโครงการจะมี

เป้าหมายด้านเงินทุน คือ การลดต้นทุน และเพิ่มผลกาํไร โดยทัว่ไปบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น 

แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีเป้าหมายของผลกาํไรสุทธิจากการจดังานจะอยู่ท่ี 35% ข้ึนไป ตวัอย่าง งาน 

Thailand International Dog Show 2017 ใช้เงินลงทุนในการส่ือสารการตลาดประมาณ 1.3 – 1.4 ลา้นบาท 

งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 ใช้เงินลงทุนในการส่ือสารการตลาดประมาณ 8 ล้านบาท 

ส่วนงานเกษตรเมืองทอง 2018 อยูใ่นระหวา่งการดาํเนินงานดา้นการวางแผนงบลงทุน  

 

                 “ถ้าจัดงาน Local เรากไ็ม่ต้องจ่ายเงินในการทาํการตลาดต่างประเทศ งบกจ็ะถกูลง” 

 

                                                        (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                   2.1.5  สถานที่ 

                   จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด  

มีความยืดหยุ่นสูงในด้านสถานท่ีท่ีสามารถรองรับการจดังานท่ีมีความหลากหลาย สามารถตอบ

โจทยก์ารจดังานท่ีมีวตัถุประสงค์การจดังานได้หลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นการประชุม สัมมนา 

แสดงสินค้า นิทรรศการ งานเล้ียงสังสรรค์ และกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ ถึงแม้ปัจจุบนัยงัไม่มีสถานี

รถไฟฟ้าให้บริการถึงภายในเมืองทองธานี แต่ดว้ยการคมนาคมดว้ยรถยนตท่ี์สะดวก ลูกคา้สามารถ

ใช้ทางด่วนพิเศษเป็นทางเลือกเสริมในการเดินทาง ทาํให้สามารถเดินทางเขา้สู่เมืองทองธานีได ้

ในเวลาอนัรวดเร็ว อีกทั้งการท่ีบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั เป็นเจา้ของสถานท่ี

การจัดแสดงงาน การจดังานบางประเภทท่ีมีข้อจาํกัดบางประการและไม่สามารถจัดท่ีอ่ืนได ้ 

แต่กลับสามารถจัดท่ี เมืองทองธานีได้ ตัวอย่าง งาน Thailand International Dog Show 2017 

ผูเ้ขา้ร่วมชมงานสามารถพาสุนขัและสัตวเ์ล้ียงเขา้ร่วมชมงานไดถึ้งภายในอาคารจดัแสดงงาน รวม

ไปถึงผูน้าํสุนขัมาร่วมงานยงัสามารถพาสัตวเ์ล้ียงเขา้รับบริการโรงแรม ร้านอาหารภายในเมืองทองธานี

ได้อีกด้วย ซ่ึงถือเป็นข้อได้เปรียบในการเป็นเจ้าของสถานท่ีจัดงานและการมีสถานท่ีจัดงาน 

อนัหลากหลาย ทาํใหมี้ความยดืหยุน่สูงของปัจจยัดา้นสถานท่ี  
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                 “เร่ืองโลจีสติกส์สําคัญมาก ถ้าจัดในรูปแบบงาน Trade แต่อิมแพ็คค่อนข้างมีความ

ยืดหยุ่นสูง ไม่ว่าจะเป็นหน้างานและระหว่างการจัดงาน” 

 

                                              (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                  การเดินทางของผูเ้ขา้ร่วมชมงานจึงมีความหลากหลายและสะดวกสบาย 

เป็นจุดสําคญัในการดึงดูดผูเ้ขา้ร่วมชมงานให้มีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งเมืองทองธานียงัมีความ

ยืดหยุ่นในการใช้สถานท่ีในการจดังานของตนเอง ทาํให้สามารถอยู่เหนือขอ้จาํกดับางประการ 

ในการจดังานบางประเภท ใหส้ามารถจดัข้ึนไดอ้ยา่งง่ายดายซ่ึงถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบกวา่สถานท่ีอ่ืนๆ 

                  2.1.6  ส่ิงอํานวยความสะดวก 

                   จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีส่ิง

อาํนวยความสะดวกให้แก่ผู ้ท่ี เข้ามาใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานท่ีจอดรถ คาเฟ่  ร้านอาหาร 

ศูนยบ์ริการธุรกิจ ศูนยดู์แลเด็กเล็ก โรงเก็บสินคา้ อุปกรณ์ศูนยป์ฐมพยาบาล ร้านสะดวกซ้ือ และ

ธนาคาร โดยเฉพาะบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย และบริการ ADSL ท่ีครอบคลุมพื้นท่ีทั้ งหมด 

ในอิมแพค็ เมืองทองธานี อีกทั้งยงัสามารถรองรับเคร่ืองมือส่ือสารใหม่ๆในยคุดิจิทลัไดอี้กดว้ย                 

                   ตวัอย่าง งานเกษตรเมืองทอง 2018 มีสถานท่ีจดังาน คือ บริเวณทะเลสาบ

เมืองทองธานี บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ไดอ้าํนวยความสะดวกแก่ผูท่ี้จะเขา้

ร่วมชมงานโดยจัดให้ มีรถ Shuttle Bus คอยรับส่งจากบริเวณท่ีจอดรถมายงัสถานท่ีจัดงาน  

งาน Thailand International Dog Show 2017 เป็นงานท่ีผูเ้ขา้ร่วมชมงานสามารถนําสุนัขหรือสัตว์

เล้ียงมาร่วมชมงานด้วย บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ไดอ้าํนวยความสะดวกแก่ 

ผูท่ี้จะเขา้ร่วมชมงานโดยการจดัจุดรับ-ส่ง สําหรับผูท่ี้นาํสุนขัหรือสัตวเ์ล้ียงมาดว้ย และมีจุดบริการ

สุขาสําหรับสุนขัภายในบริเวณงาน  นอกจากน้ีร้านอาหาร(บางร้าน) ภายในเมืองทองธานี ผูเ้ขา้ร่วม

ชมงานท่ีพาสัตวเ์ล้ียงมา ทางร้านจะอนุญาตให้สามารถนาํสัตวเ์ล้ียงเขา้ไปร่วมทานอาหารไดเ้ป็น

กรณีพิเศษ เฉพาะช่วงวนัเวลาท่ีจดังาน Thailand International Dog Show 2017 ถือเป็นส่ิงอาํนวย

ความสะดวก ใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมชมงานไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

                “สถานท่ีเอาสุนัขมาได้และยังมีจุด drop-off มาส่งสุนัขท่ีงานได้ มี dog toilet สําหรับสุนัข

ภายในงานด้วยค่ะ” 

 

                                                               (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 
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                   นอกจากน้ีบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ยงัได้หันมาให้

ความสนใจในเร่ือง MICE Facilities มีการเพิ่มสถานท่ีพกัผอ่นหยอ่นใจและส่ิงอาํนวยความสะดวก

เสริมสําหรับผูท่ี้เดินทางมาในฐานะนกัท่องเท่ียวกลุ่ม MICE เป็นพิเศษ ซ่ึงนกัท่องเท่ียวกลุ่ม MICE 

คือ นักท่องเท่ียวท่ีมีวตัถุประสงค์เจาะจงในการเดินทาง ได้แก่ การเขา้ร่วมประชุม การท่องเท่ียว 

จากการไดรั้บรางวลั การเขา้ร่วมการประชุมนานาชาติ และการเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ โดยทัว่ไป

แล้วนักธุรกิจท่ีเดินทางมายงัเมืองทองธานีจะมีวตัถุประสงค์หลกัเช่นเดียวกบันักท่องเท่ียวกลุ่ม 

MICE แต่บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดัไดเ้สนอสถานท่ีพกัผอ่นหยอ่นใจท่ีน่าสนใจ

ให้แก่นักธุรกิจหรือนักท่องเท่ียวกลุ่ม MICE ท่ีต้องการพกัผ่อนหย่อนใจก่อนการเดินทางกลับ

ประเทศ 

                 ปัจจุบันได้มีการเปิดตัว “อิมแพ็ค สปีด พาร์ค” สนามโกคาร์ทแห่งใหม่

มาตรฐานโลก ตั้งอยู ่ณ บริเวณ อิมแพค็ เลคไซด์ เมืองทองธานี ซ่ึงบริหารจดัการโดยอิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท์ จาํกดั เพื่อรองรับนักท่องเท่ียวกลุ่ม MICE ท่ีจะมาพกัผ่อนหย่อนใจหลงัจากเขา้ร่วม 

การประชุมและสัมมนา รวมไปถึงประชาชนทัว่ไปท่ีช่ืนชอบการขบัข่ีโกคาร์ทก็สามารถเขา้มาใช้

บริการได ้ทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการเดินทางมาทาํงานในอิมแพค็ เมืองทองธานี 

                                                                                             

                “ตอนนี้เร่ิมทํา MICE Facilities เพราะคนมา ไม่ได้มาแค่จัดประชุม เรามี Speed Park  

มีโรงแรม ครบในท่ีเดียว” 

 

                                                        (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                  ส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีทันสมัยครบวงจร จดัเป็นกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดท่ีทาํให้มีผูเ้ขา้ร่วมชมงานจาํนวนมากข้ึน นกัส่ือสารการตลาดของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท์ จาํกดั สามารถนําจุดเด่นด้านส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีมีอย่างครบครันมาใช้ในการ

ประชาสัมพนัธ์ควบคู่ไปกบัการประชาสัมพนัธ์งานแสดงสินคา้หรืองานประชุมท่ีจดัข้ึนท่ีอิมแพ็ค 

เมืองทองธานีไดเ้ป็นอย่างดี เน่ืองจากสามารถดึงดูดนักท่องเท่ียวกลุ่ม MICE ท่ีตอ้งการมาทาํงาน

และสามารถพกัผอ่นหยอ่นใจไดใ้นคราวเดียวกนั 
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                   2.1.7  การส่งเสริมการตลาด 

                   จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการ

ส่งเสริมการตลาดใน 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) การมอบส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธและชาํระเงินในเวลาท่ีกาํหนด (Early 

Bird Discount) 

2) การมอบส่วนลดพิ เศษเม่ือซ้ือบูธจากการเป็นสมาชิกของสมาคม 

ท่ีสนบัสนุนการจดังาน (Membership Discount) 

3) การมอบผลประโยชน์ดา้นอ่ืนๆเป็นส่วนเสริมใหผู้ซ้ื้อบูธ 

 การส่งเสริมการตลาดของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกัด  

มีวตัถุประสงคเ์พื่อเนน้ขายพื้นท่ีบูธภายในงาน โดยกลุ่มเป้าหมายคือองคก์ารธุรกิจในอุตสาหกรรม

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเภทของงานนั้นๆ โดยจะมีการประชาสัมพันธ์ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านช่องทางการส่ือสารโดยตรงท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้มีอาํนาจ

ตัดสินใจซ้ือบูธได้ เช่น อีเมล จดหมายเชิญ เป็นต้น  กลุ่มผู ้ให้ข้อมูลหลักต่างมีความเห็นไป 

ในทิศทางเดียวกนัวา่ การขายพื้นท่ีบูธภายในงานให้เตม็พื้นท่ีตามเป้าหมายท่ีวางไวเ้ป็นเร่ืองสําคญัยิ่ง ซ่ึง

ถือเป็นตวัช้ีวดัหน่ึงในความสาํเร็จจากการจดังาน  

 

                  “Early Bird Discount แทบจะทุกงานท่ีต้องมีให้ นอกจากนี้ก็จะมีในลักษณะของการ

แนะนาํต่อๆกันเพ่ือให้ได้ส่วนลด” 

 

                                                                   (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                  “แน่นอนว่าเราต้องมี Exhibitor Promotion ก่อนในตอนแรก แต่เราอาจจะลดราคาไม่ได้

มากนัก แต่เราจะพยายามเสนอผลประโยชน์หรือกิจกรรมอ่ืนๆเข้าไปมากกว่า โดยอาจจะส่งข้อมูล

โปรโมช่ันไปทางแฟกซ์หรืออีเมล”           

 

                                                                              (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                “มี Early Bird แต่ค่าบูธของงานเกษตรเมืองทองไม่ได้แพงสูงมากอยู่แล้ว” 

 

                                                                                 (ธนชัพร ทองนวล, สัมภาษณ์ 27 เมษายน 2560) 
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         “ส่วนของ Exhibitor มี Early Bird และโปรโมช่ันร่วมกับทางสมาคมด้วย” 

 

                                                                           (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                 การส่งเสริมการตลาดของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกัด  

มีการใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเป็นส่ือดิจิทัล คือ อีเมล เพราะอีเมลสามารถส่งถึงผู ้รับท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและสามารถใส่รูปหรือข้อมูลได้อย่างครบถ้วนน่าสนใจ นอกจากน้ี 

ผูรั้บอีเมลยงัสามารถตอบกลบัไปยงับริษทัได้อย่างรวดเร็วหากตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมจากบริษทั  

การส่งอีเมลสามารถประหยดัค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่การใชส่ื้อมวลชนประเภทอ่ืนๆ 

                 2.1.8  ปัจจัยภายในอ่ืนๆ 

                 ปัจจยัภายในอ่ืนๆของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่ 

                 1)  การจดังานพร้อมกนัหลายๆงาน เพื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน(Visitors) 

                 2)  การมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี อาทิ โครงการสวนนํ้ า พลาซ่า 

และอิมแพค็ สปีด พาร์คสามารถใชเ้ป็นจุดขายเพื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน(Visitors)  

                 จากการสัมภาษณ์พบวา่ ในการจดังานแต่ละคร้ังของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั นอกเหนือจากปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ยงัมีปัจจยัภายในดา้นอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการ

วางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของแต่ละงาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1) การจดังานพร้อมกนัหลายๆงาน ก็ถือเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกล

ยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ผูใ้ห้ขอ้มูล

หลกัให้ขอ้มูลเพิ่มเติมว่า การจดังานพร้อมกนัหลาย ๆ งาน เอ้ือประโยชน์ให้แก่ผูเ้ขา้ร่วมชมงาน  

ทาํให้สามารถเข้าชมงานหลายงานได้ในวนัเดียว และนักส่ือสารการตลาดสามารถข้อดีเร่ืองน้ี

นาํมาใช้ประชาสัมพนัธ์และวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดได ้การจดังานพร้อมกนัหลาย ๆ งาน  

มีผลใหจ้าํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงานเพิ่มมากข้ึนกวา่การจดังานเพียงงานเดียว ณ ช่วงเวลานั้น ๆ อีกดว้ย 

2) การมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี ถือเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

วางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

โดยบริษทัอิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด มีแผนเปิดตวัโครงการใหม่ๆของตนเอง เช่น  

“อิมแพ็ค สปีด พาร์ค” สนามโกคาร์ทแห่งใหม่มาตรฐานโลก ตั้งอยู่ ณ บริเวณ อิมแพ็ค เลคไซด ์

เมืองทองธานี ซ่ึงใกล้กบัพื้นท่ีการจดังานเกษตรเมืองทอง 2018 ทาํให้ผูท่ี้เขา้ร่วมชมงานสามารถ 

เขา้ไปใช้บริการพกัผ่อนหย่อนใจหลงัจากเขา้ชมงามเกษตรเมืองทอง อีกทั้งยงัมีผลในดา้นจาํนวน

ผูเ้ขา้ร่วมชมงานเกษตรเมืองทองท่ีนกัส่ือสารการตลาดไม่ไดค้าดหวงัมาก่อน โดยเป็นกลุ่มท่ีมาใช้
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บริการอิมแพค็ สปีด พาร์ค แต่สนใจซ้ือสินคา้ในงานเกษตรเมืองทอง 2018 นกัส่ือสารการตลาดจึง

สามารถนาํปัจจยัในเร่ืองการมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี มาใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั “โครงการธีม

ปาร์ค” ซ่ึงเป็นโครงการสวนนํ้าและพลาซ่า เป็นตน้ 

                      สรุปจากการศึกษาปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั โดยการวเิคราะห์ปัจจยัดา้น

นโยบาย เป้าหมาย บุคลากร เงินทุน สถานท่ี ส่ิงอาํนวยความสะดวก การส่งเสริมการตลาด การจดั

งานพร้อมกนัหลายๆงาน และการมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี พบว่า ปัจจยัดงัท่ีได้

กล่าวมาลว้นมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั  

              2.2  ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษัท อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

              ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น 1) คู่แข่ง 2) สภาพเศรษฐกิจ สังคม 

การเมือง และวฒันธรรม 3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 4) เทคโนโลยีการส่ือสาร 5) กฎหมาย และปัจจัย

ภายนอกอ่ืนๆ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

               2.2.1  คู่แข่ง  

               จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการ

พิจารณาถึงคู่แข่งโดยประเมินความสามารถในการแข่งขนัทั้งคู่แข่งภายในประเทศและภายนอก

ประเทศ โดยเนน้การประเมินคู่แข่งจากต่างประเทศมากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนั บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ 

แมเนจเม้นท์ จาํกัด มีเป้าหมายในการจดังานท่ีมีความเป็นสากลมากข้ึน ดังนั้ นจึงไม่สามารถ

เปรียบเทียบกบัคู่แข่งแค่ภายในประเทศเพียงอยา่งเดียว แต่ตอ้งพิจารณาไปถึงคู่แข่งจากต่างประเทศ

อีกดว้ย การสาํรวจคู่แข่งอาจทาํไดโ้ดยการหาขอ้มูลจากบุคคล นกัวชิาการ หรือนกัธุรกิจท่ีคร่ําหวอด

ในกลุ่มธุรกิจนั้นๆ เพื่อให้ทราบถึงทิศทางของคู่แข่ง ว่ามีทิศทางการจดังานอย่างไร เพื่อให้การ

วางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเป็นไปอยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ 

               ตัวอย่าง งาน Thailand International Dog Show 2017 มีคู่แข่งโดยตรง คือ งาน 

Pet Expo และงานสําหรับสุนัขท่ีจดัข้ึนภายในศูนยก์ารคา้ต่างๆ งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017  

มีคู่แข่งโดยตรง คือ งาน Thailand Lighting Fair 2017 และงาน Ecolight Tech และงานเกษตรเมืองทอง  

มีคู่แข่งโดยตรง คือ งานเกษตรแฟร์ เป็นตน้ การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดจึงมีการคาํนึงถึง

ปัจจยัดา้นคู่แข่งเป็นสาํคญั 
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              คู่แข่งของบริษัท อิมแพ็ค  เอ็กซิ บิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด  ทั้ งใน  และ

ต่างประเทศท่ีมีการบริหารการจดังานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุมและสัมมนานั้น ถือเป็น

ปัจจยัท่ีนักส่ือสารการตลาดตอ้งนาํมาวิเคราะห์ถึงแนวโน้มและทิศทางของการจดังานของคู่แข่ง 

ท่ีอาจมีความทบัซอ้น ใกลเ้คียง หรือมีกิจกรรมภายในงานท่ีคลา้ยคลึงกนั นอกจากน้ียงัมองถึงการใช้

ส่ือโฆษณาและส่ือดิจิทัลของคู่แข่งด้วย ว่าคู่แข่งมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอย่างไร  

นกัส่ือสารการตลาดจะตอ้งอาศยัขอ้มูลการวเิคราะห์คู่แข่งเพื่อวางกลยุทธ์สร้างความไดเ้ปรียบ และ

เพื่อไดรั้บความสนใจจากลูกคา้มากกวา่คู่แข่ง 

              2.2.2  สภาพเศรษฐกจิ สังคม การเมือง และวัฒนธรรม 

              จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด 

พิ จารณาถึงปั จจัยภาพรวมของเศรษฐกิ จหรืออุตสาหกรรมก่อนการจัดงานใดงานหน่ึ งข้ึน  

โดยพิจารณาถึงสภาพเศรษฐกิจว่าสอดคล้องกบังานท่ีกาํลงัจะจดัข้ึนหรือไม่  หากกระแสหรือความ

ตอ้งการของภาคอุตสาหกรรม ณ เวลานั้น มีแนวโน้มเพิ่มข้ึน บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท ์

จาํกดั อาจพิจารณาจดังานใดงานหน่ึงข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของสภาพเศรษฐกิจ มีการขยาย

พื้นท่ีการจดังานให้มากข้ึนเพื่อตอบรับความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนของประชาชน รวมถึงการขยายประเภท

ของการจดังานใหค้รอบคลุมหลายภาคอุตสาหกรรมตามสภาพเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 

              “บางที การจัดงานอาจสร้างผลกาํไรไม่เป็นไปตามเป้า แต่หากระยะยาวมีแนวโน้มท่ีดี อิม

แพค็กพ็ร้อมจะทาํค่ะ” 

 

                                                                (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 
 

               “เศรษฐกิจมีผลกระทบต่อเราไม่ค่อยเยอะ อย่างมากก็ 20% ย่ิงสภาพการเงินไม่ดี คนก็ย่ิง

ออกมางาน” 
 

                                                                                   (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 
 

               “อุตสาหกรรม LED ตอนนีเ้ป็นท่ีรู้จักกันหมดแล้ว การเติบโตจึงไม่ก้าวกระโดด ดังน้ัน

ตอนนี้เราถึงจัดงานท่ีครอบคลุมการประหยัดพลังงานขึน้มา คือ Thailand Energy Efficiency Week 

2017 แต่กย็งัมีงาน LED Expo ภายในงานนีอ้ยู่”           
 

                                                                     (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 
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                 สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวัฒนธรรมมีการเปล่ียนแปลง 

อยู่ตลอดเวลา นักส่ือสารการตลาดของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด จึงต้อง

วเิคราะห์ถึงผลกระทบของสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวฒันธรรมท่ีมีผลต่อการวางผลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดของแต่ละงานอยูต่ลอดเวลา ซ่ึงการเปล่ียนแปลงบางอย่างอาจส่งผลทั้งในแง่

ลบหรือแง่บวกต่อการจดังาน ดงันั้นการตอบสนองท่ีฉบัไวต่อการเปล่ียนแปลงจึงถือเป็นส่ิงสําคญั 

ท่ีนกัส่ือสารการตลาดไม่อาจมองขา้มไปได ้

              2.2.3  พฤติกรรมผู้บริโภค 

              จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด 

พิจารณาถึงปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแต่ละงาน 

เพื่อให้ทราบถึงแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในขณะนั้น โดยมีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตาม

กลุ่มเป้าหมายของแต่ละงาน  เน่ืองจากแต่ละงานมีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั โดยการสอบถาม

ขอ้มูลจากผูเ้ขา้ร่วมจดัแสดงงาน (Exhibitor) เน่ืองจากเป็นผูท่ี้สามารถตอบคาํถามเร่ืองผูบ้ริโภค 

ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด เพราะยอดขายของผูเ้ขา้ร่วมจดัแสดงงาน (Exhibitor) จะเกิดจากลูกคา้

กลุ่มใดนั้น  ผูเ้ขา้ร่วมจดัแสดงงาน (Exhibitor) นัน่เองคือผูท่ี้จะตอบโจทยข์องนกัส่ือสารการตลาด

ไดต้รงเป้าท่ีสุด นอกจากน้ี บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ยงัมีการสอบถามขอ้มูล

เก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจากสมาคมท่ีเก่ียวขอ้งในอุตสาหกรรม เน่ืองจากเป็นผูค้ร่ําหวอดใน

วงการเพิ่มเติมอีกดว้ย                     

                ตวัอย่าง งานเกษตรเมืองทอง 2018 มีกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชาชนทัว่ไป  

ไม่กําหนดอาชีพ  และอายุงาน  Thailand International Dog Show 2017 มีก ลุ่ม เป้ าหมาย คือ 

ประชาชนทัว่ไปอายุตั้งแต่ 20 – 65 ปี อาศยัอยูใ่นจงัหวดัใหญ่ๆ รวมไปถึงชาวต่างชาติท่ีสนใจธุรกิจ

สัตวเ์ล้ียง และงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 มีกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มคนท่ีมีอาํนาจ

ตดัสินใจด้านพลังงานท่ีทาํงานอยู่ในธุรกิจท่ีต้องใช้พลังงานมากๆ เช่น โรงงานอุตสาหกรรม 

โรงพยาบาล โรงแรม เป็นตน้ โดยงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 เป็นงานประเภท 

Trade Exhibition คือ งานแสดงสินคา้ท่ีไม่ใช่งานสําหรับประชาชนทัว่ไป แต่มีกลุ่มเป้าหมาย คือ 

นักลงทุนหรือนักธุรกิจท่ีตอ้งการเข้าร่วมชมงานเพื่อเจรจาธุรกิจ ดงันั้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายของงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 จึงแตกต่างจากงานอ่ืน ๆ ส่วนงาน 

Thailand International Dog Show 2017 เป็นงานท่ีมีกลุ่มผูบ้ริโภคคือคนรักสุนขั รวมถึงประชาชน

ทัว่ไปท่ีสนใจเร่ืองสุนขั ดงันั้น การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของงาน Thailand International 

Dog Show 2017 จึงค่อนขา้งกวา้ง เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชาชนทัว่ไปดว้ย ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัเก่ียวกบังาน 

Thailand International Dog Show 2017 ให้ความเห็นว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม 
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ของผู้บริโภคมากขึน้ เน่ืองจากเป็นช่องทางในการส่ือสารกับเพ่ือนฝูง ปัจจัยเร่ืองพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคจึงต้องนาํมาใช้วางแผลกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของงาน รวมไปถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค

เร่ืองการเล้ียงสัตวท่ี์ปัจจุบนัมีแนวโน้มท่ีเจา้ของจะพาสัตว์เล้ียงมาทาํกิจกรรมนอกบ้านมากข้ึน  

ก็ตอ้งนาํมาเป็นขอ้มูลก่อนการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเช่นกนั 

 

                         “ต้องรู้พฤติกรรมผู้บริโภค เน่ืองจากสอดคล้องกับการขายบูธ เราต้องทาํการบ้านให้

ลูกค้าไปด้วย” 

 

                                                                     (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                        “กลุ่ ม เป้าหมาย คือ คนตัดสินใจ โรงแรมอาจจะเป็น GM, FM Manager หรือ 

Purchasing Manager แต่ถ้าเป็นโรงงาน เราก็จะเน้นท่ี ผู้ จัดการโรงงาน เจ้าของโรงงาน ตาํแหน่ง 

ท่ีเราสนใจก็จะแตกต่างกันไปในแต่ละประเภทของอุตสาหกรรมค่ะ และพฤติกรรมผู้บริโภค 

ของงานจะสอดคล้องกับนโยบายภาครัฐซ่ึงส่วนใหญ่เป็นส่วนราชการ เน่ืองจากงานของเราเป็นงาน 

Trade ไม่พูดถึงประชาชนท่ัวไป”           

 

                                                               (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                         “คนใช้ส่ือโซเชียลเก่ียวกบัสัตว์เลีย้งมากขึน้ มีการอัพรูปสัตว์เลีย้งลงส่ือตลอด” 

 

                                                     (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

              อาจกล่าวไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทั้งดา้นการ

รับข้อมูลข่าวสาร การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการอพัเดท

กิจกรรมของตนเองและเผยแพร่ไปอยา่งกวา้งขวาง จึงเป็นปัจจยัสําคญัในการวางกลยทุธ์การส่ือสาร

การตลาดในยคุดิจิทลั 
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              2.2.4  เทคโนโลยกีารส่ือสาร 

              จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด 

พิจารณาเร่ืองเทคโนโลยีการส่ือสารถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาด เน่ืองจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล ส่ือดิจิทัลแพร่หลายมากขึน้ ประชาชนท่ัวไปมีอุปกรณ์ 

ท่ีเรียกว่า Smart Device ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่สมาร์ทโฟน และ แท็บเล็ต แต่รวมถึงอุปกรณ์การส่ือสาร

อ่ืนๆท่ีเกิดขึน้ใหม่ๆอีกด้วย ดังน้ันการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดจึงต้องสอดคล้องตาม

เทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อใชเ้ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

              ตัวอย่าง งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017  มีการเพิ่ มระบ บ

ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้า เพื่อให้ผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมชมงานสามารถลงทะเบียนบนเวบ็ไซต์ได ้ 

ไม่จาํเป็นตอ้งลงทะเบียนท่ีหน้างานให้เสียเวลา นอกจากน้ียงัมีการใช้ CODE พิเศษใส่ลงในส่ือ

ประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ  ของงาน เพื่อให้ผูส้นใจเขา้ร่วมชมงานนํา CODE ท่ีได้รับมากรอกลงบน

เวบ็ไซตเ์พื่อลงทะเบียนออนไลน์เขา้ชมงานล่วงหนา้ โดยใชร้างวลัในการจูงใจ แต่จุดประสงคห์ลกั

ของการใช้ CODE  พิเศษก็เพื่อให้นักการตลาดสามารถนาํสถิติการใช้ CODE มาวดัผลการเขา้ถึง 

และประสิทธิภาพของส่ือประเภทต่างๆท่ีนกัการตลาดใชใ้นการประชาสมัพนัธ์ หาก CODE จากส่ือ

ใดส่ือหน่ึงมีผูน้าํมากรอกบนเวบ็ไซตม์ากท่ีสุด ก็ถือไดว้า่ส่ือนั้นมีประสิทธิภาพและคุม้ค่ามากท่ีสุด

นัน่เอง 

 

               “เรามีการมอบ CODE  แก่ลูกค้าแต่ละประเภทในส่ือต่างๆ เวลาลงทะเบียน ลูกค้าจะใส่ 

CODE นีล้งมา ทาํให้เราสามารถวดัผลได้ และมาวางแผนการตลาดต่อไป”           

 

                                                                   (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

              การวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดจึงตอ้งสอดคล้องกับเทคโนโลยีการ

ส่ือสารดว้ย เพื่อใหก้ารส่ือสารสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

              2.2.5  กฎหมาย 

             จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด 

พิจารณาเร่ืองกฎหมายเป็นปัจจยัหลกั และถือว่าเป็นปัจจยัท่ีมีผลมาก เน่ืองจากนกัธุรกิจ โดยส่วน

ใหญ่หากจะทาํการลงทุนอะไรในประเทศไทย ก็ตอ้งดูท่ีนโยบายของภาครัฐด้วยว่าเป็นอย่างไร 

กฎหมายจากภาครัฐมีผลสนับสนุนและรองรับภาคธุรกิจนั้นๆหรือไม่ โดยปัจจยัด้านกฎหมายน้ี 

ไม่เพียงแต่ส่งผลต่อนกัธุรกิจชาวไทย แต่รวมถึงนกัธุรกิจจากต่างประเทศท่ีจะมาลงทุนในประเทศ
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ไทยดว้ย  ดงันั้นการจะวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดย่อมตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัด้านกฎหมาย 

มาก่อน เพื่อใหมี้วตัถุประสงคท่ี์สอดคลอ้งกบัภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม 

           ตัวอย่าง งาน  Thailand International Dog Show 2017 เป็ นงานแสดงสิ นค้า

เก่ียวกับสุนัข เม่ือไม่นานมาน้ีภาครัฐได้ออกกฎหมายเร่ืองการต่อต้านการทารุณกรรมสั ตว ์ 

ซ่ึง มีผูเ้ห็นด้วยกับกฎหมายน้ีเป็นจาํนวนมาก ผูจ้ดังานจึงได้ริเร่ิมโครงการ “ไม่พร้อมอย่าเล้ียง” ข้ึน

ภายในงาน Thailand International Dog Show 2017 เพื่อรณรงค์ให้ประชาชนท่ีไม่พร้อมเล้ียงสัตว์ อย่า

เร่ิมนาํสัตวไ์ปเล้ียง ไม่เช่นนั้นก็เหมือนกบัการนาํสัตวไ์ปทาํทารุณกรรม นกัการตลาด จึงนาํโครงการน้ี

ไปวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อดึงกลุ่มคนท่ีเร่ิมสนใจอยากเล้ียงสัตว์ให้เข้ามาร่วมฟัง

ความรู้เร่ืองการเล้ียงสัตวพ์ร้อมทั้งสอดแทรกความรู้เร่ืองกฎหมายการต่อตา้นการทารุณกรรมสัตวไ์ป 

ในเวลาเดียวกนั โดยไดรั้บการแชร์เน้ือหา (Content) เหล่าน้ีไปในส่ือดิจิทลัอยา่งแพร่หลาย  

 

               “กฎหมายเร่ืองต่อต้านการทารุณกรรมสัตว์ เลี้ยง คนให้ความสําคัญมาก และมีการแชร์

เร่ืองทารุณกรรมสัตว์จาํนวนมาก” 

 

                                                               (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

              2.2.6  ปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ 

              ปัจจยัภายนอกอ่ืนๆท่ีมีผลต่อบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั 

ไดแ้ก่ 

              1)  เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่างๆท่ีมาออกบูธภายในงาน 

             2)  การเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี 

              จากการสัมภาษณ์พบวา่ ในการจดังานแต่ละคร้ังของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั นอกเหนือจากปัจจยัภายนอกท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ยงัมีปัจจยัภายนอกดา้นอ่ืน ๆ ท่ีมี

ผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของแต่ละงาน ดงัรายละเอียด ต่อไปน้ี 

1) เง่ือนไขทางธุรกิจ เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่างๆท่ีมาออกบูธภายใน

งานท่ีจดัโดย บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั นั้นลว้นมีเง่ือนไขทางธุรกิจท่ีแตกต่างกนั 

ตวัอย่าง ผูเ้ขา้ร่วมชมงานมกัคาดหวงัว่าสินคา้ท่ีจาํหน่ายภายในงานแสดงสินคา้ตอ้งมีราคาถูกกว่า

สินคา้ท่ีขายทัว่ไปภายนอกงาน จึงเดินทางมาเขา้ร่วมชมงาน แต่ในความเป็นจริง บางบริษทัอาจไม่

สามารถขายสินคา้ในราคาท่ีถูกกวา่ราคาทัว่ไปท่ีขายอยูภ่ายนอกงานได ้เน่ืองจากมีเง่ือนไขขอ้บงัคบั

จากบริษทัแม่หรือเป็นนโยบายของแต่ละบริษทัเอง ท่ีห้ามมิให้มีการขายตดัราคา ส่ิงท่ีผูเ้ขา้ร่วมชม
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งานจะไดรั้บ อาจจะไม่ใช่การซ้ือสินคา้ราคาถูกเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการแถมสินคา้หรือบริการ

เพิ่มเติมเป็นการตอบแทน ดงันั้นนกัการตลาดเองตอ้งคาํนึงถึงเร่ืองเง่ือนไขทางธุรกิจขอบริษทัต่างๆ 

เพื่อวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์สินคา้ลดราคา เพื่อใหค้นสนใจ

เขา้ร่วมชมงานต่อไป 

2) การเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี ถือเป็นปัจจยั

หน่ึงท่ีบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ให้ความสนใจและมีผลในการวางแผนกลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัความสะดวกในการเดินทางเขา้ร่วมงาน เน่ืองจากศูนยก์ารประชุมอ่ืนๆ

สามารถเดินทางโดยรถไฟฟ้าได ้ทาํให้นกัส่ือสารการตลาดตอ้งหาจุดเด่นเพื่อกลบจุดดอ้ยในเร่ืองน้ี 

โดยชูจุดเด่นในเร่ืองของการมีทางด่วน อาคารจอดรถพร้อมทางเช่ือม และ shuttle bus รับส่ง 

ภายในงาน เป็นตน้ 

                สรุปจากการศึกษาปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั โดยการวเิคราะห์ปัจจยัดา้น

คู่แข่ง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวฒันธรรม พฤติกรรมผูบ้ริโภค เทคโนโลยีการส่ือสาร 

กฎหมาย เง่ือนไขทางธุรกิจ และการเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมืองทองธานี พบว่า 

ปัจจยัดงักล่าวลว้นมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค 

เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

 

ตอนที ่3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิ ช่ัน 

 แมเนจเม้นท์ จํากดั  

 

                จากการสัมภาษณ์พบวา่บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั เลือกใชห้ลายกล

ยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดเพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงคข์องการส่ือสารและสําเร็จตามเป้าหมาย

ของบริษทั โดยการเลือกใช้แต่ละกลยุทธ์จะสอดคล้องกบัปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีผล 

ต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์

จาํกดั ตามท่ีผูว้ิจยัไดก้ล่าวไปในตอนท่ี 2 ซ่ึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั  

อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่             

                 3.1  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Strategy) 

                 3.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication Strategy) 
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                      1)  กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 

                      2)  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 

                      3) กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Strategy) 

                     4)  กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategy) 

                 3.3  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) 

                 3.4  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์(Content Marketing Strategy) 

                 3.1  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Strategy) 

                  บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั

เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบังานท่ีจดัข้ึน โดยเลือกใช้ส่ือดิจิทลัท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของ 

แต่ละงาน จากการสัมภาษณ์พบวา่บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีแนวโน้มในการ

เลือกใช้ส่ือประเภทส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึนเน่ืองจากผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน และ

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์มีราคาท่ีถูกกวา่การใชส่ื้อมวลชน 

                 ตวัอย่าง งานเกษตรเมืองทอง 2018 เลือกใช้ส่ือออนไลน์หรือเฟสบุ๊คเป็นหลัก  

เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัการจดังานและกิจกรรมภายในงาน รองลงไปจะเป็นเวบ็ไซต ์ส่วนงาน 

Thailand Energy Efficiency Week 2017 เลือกใช้บริการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของกูเก้ิล มีขอ้ดี

คือเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนดได้และมีค่าใช้จ่ายน้อย และใช้การส่ง EDM (Email Direct Marketing) 

ไปยงัลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการเจาะจงเฉพาะรายบุคคล นอกจากน้ียงัเพิ่มระบบ

ลงทะเบียนออนไลน์ล่วงหน้าบนเวบ็ไซตข์องงาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 เพื่อให ้

ผู ้ท่ีสนใจเข้าร่วมชมงานสามารถลงทะเบียนบนเว็บไซต์ได้โดยไม่จ ําเป็นต้องลงทะเบียน 

ท่ีหนา้งานให้เสียเวลา งาน Thailand International Dog Show 2017 เลือกใช้เฟสบุ๊คเป็นหลกั และมี

การโฆษณาผา่นอินสตราแกรม (Instagram) อีกดว้ย 

 

                  “ใช้ท้ัง Google adwords และ Google Display network เพ่ือให้เว็บแบนเนอร์ของเรา

ติดตามกลุ่มเป้าหมายไป”           

                                                                                      

               (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 
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                  3.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication Strategy)  

                  บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการเลือกใช้ช่องทางการส่ือสาร

การตลาดในหลากหลายช่องทางผสมผสานกนั มีรูปแบบการใช้ส่ือท่ีสอดคล้องเป็นอนัหน่ึงอนั

เดียวกนั เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท่ี์บริษทัตั้งไวไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

                  จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด มีการ

เลือกใชส่ื้อหลากหลายช่องทางการส่ือสาร ไม่เลือกใชส่ื้อใดส่ือหน่ึงเพียงช่องทางเดียว แต่อาศยัพลงั

จากหลายส่ือเพื่อเพิ่มแรงขับให้สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ของแผนการส่ือสารการตลาด  

โดยปัจจุบนั บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีแนวโนม้ในการเลือกใชส่ื้อประเภทส่ือ

ออนไลน์มากข้ึนกวา่แต่ก่อน เน่ืองจากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มจาํนวนข้ึนทุกปีและค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์มีราคาท่ีถูกกวา่ แต่ก็ยงัไม่ทิ้งการใชส่ื้อสารมวลชนดั้งเดิม เช่น โทรทศัน์ 

วทิยุกระจายเสียง ป้ายโฆษณาต่างๆ เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ไดใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไดอ้ยา่ง

ทัว่ถึง 

 

                   “ออนไลน์ใช้งบ 30-40% จากงบการซ้ือส่ือท้ังหมด” 

 

                                                                                (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                   ตวัอย่าง งานเกษตรเมืองทอง 2018 เลือกใช้ส่ือออนไลน์หรือเฟสบุ๊คเป็นหลัก  

เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัการจดังานและกิจกรรมภายในงาน รองลงไปจะเป็นเวบ็ไซต์ ส่วนส่ืออ่ืน ๆ  

ท่ีเลือกใช ้ไดแ้ก่ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายริมถนน และใบปลิว  

 

                   “เน้นส่ือออนไลน์ 60-70% เข้าถึงคนได้มากท่ีสุด” 

 

                                                                     (ธนชัพร ทองนวล, สัมภาษณ์ 27 เมษายน 2560) 

 

                    ตวัอยา่ง งาน Thailand Energy Efficiency Week 2017 เลือกใชบ้ริการโฆษณาผา่น

ส่ือออนไลน์ของ   กเูก้ิล มีขอ้ดีคือเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนดไดแ้ละมีค่าใชจ่้ายนอ้ย การส่ง EDM 

(Email Direct Marketing) นอกจากน้ียงัเลือกใชโ้ฆษณาผา่นส่ือมวลชน ไดแ้ก่ รายการข่าวโทรทศัน์ 

หนงัสือพิมพเ์ชิงธุรกิจ นิตยสารอุตสาหกรรม วิทยกุระจายเสียงทั้งกรุงเทพ และจงัหวดัใหญ่ท่ีมีนิคม
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อุตสาหกรรม เช่น ระยอง ฉะเชิงเทรา เป็นต้น งาน Thailand International Dog Show 2017 เลือกใช้

เฟสบุ๊คเป็นหลกั มีการโฆษณาผา่นอินสตราแกรม (Instagram) และหากเป็นส่ือมวลชนจะใชก้ารโฆษณา

ผา่นทางรายการโทรทศัน์ ป้ายบิลบอร์ด วทิยกุระจายเสียง และนิตยสารสัตวเ์ล้ียงอีกจาํนวนหน่ึง 

                   อาจกล่าวไดว้่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร มีการ

เลือกใช้ส่ือดิจิทลัในการส่ือสารเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและพื้นท่ีอาศยั

ของกลุ่มเป้าหมาย 

                    3.2.1  กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 

                    จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการ

ใชก้ลยทุธ์โฆษณาโดยออกแบบสารท่ีใชใ้นการโฆษณาใหส้อดคลอ้งกบัประเภทของงานตามปัจจยั

ดงัต่อไปน้ี 

                    1)  การออกแบบสารสอดคล้องกับประเภทของงาน (แบ่งเป็นงานประเภท 

Trade Exhibition และ Consumer Exhibition)  

                    การใช้ภาษาของสาร รูปแบบของสาร จะต้องสอดคล้องกับประเภท 

ของงานแต่ละงาน หากเป็นงานประเภท Trade Exhibition ท่ีเน้นการเจรจาธุรกิจ ภาษาท่ีใช้ จะมี

ความเป็นทางการมากกว่างานแบบ Consumer Exhibition เน่ืองจากต้องการความเป็นทางการ   

เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ งาน Trade Exhibition รูปแบบของสารจะต้องเน้นความเป็นทางการ  

หากเป็นการส่งจดหมายเชิญ ก็จะตอ้งใชถ้อ้ยคาํท่ีสุภาพ หรือการส่งขอ้มูลผา่นอีเมล ขอ้ความ และ

รูปแบบก็จะค่อนขา้งเป็นทางการเช่นกนั เน่ืองจากผูรั้บสารมกัเป็นผูมี้ตาํแหน่งสําคญัในองค์การ

ธุรกิจต่างๆ แต่การใชภ้าษา รูปแบบของสาร ของสารจะยงัเนน้ให้มีความน่าสนใจอยู ่ถึงแมจ้ะตอ้งมี

ความเป็นทางการเป็นหลกัก็ตาม เพื่อให้ผูรั้บสารเกิดความสนใจและเปิดรับสาร ส่วนงานประเภท 

Consumer Exhibition ภาษาท่ีใช้จะไม่เป็นทางการ บางสารอาจใช้ภาษาท่ีเหมือนเพื่อนคุยกนั เพื่อ

สร้างความคุน้เคยระหวา่งผูจ้ดังานและผูรั้บสาร  

 2)  การออกแบบสารสอดคลอ้งกบัประเภทของกลุ่มเป้าหมาย  

                       เน้ือหาโฆษณาจะต้องสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในแต่ละ

อุตสาหกรรมหรือกลุ่มธุรกิจ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายจะเปิดรับสารท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตนเท่านั้น 

หากเน้ือหาโฆษณาท่ีส่งไปไม่ตรงกับความต้องการก็จะถูกกลุ่มเป้าหมายเพิกเฉยทันที ดังนั้ น  

นักส่ือสารการตลาดของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด จึงให้ความสําคัญกับ 

การพัฒนาฐานข้อมูล (Data base) เพื่อสามารถแบ่งประเภทของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  

โดยฐานขอ้มูล (Data base) จะเก็บขอ้มูลสําคญัของบุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานไว ้

ในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  เช่น ช่ือ-นามสกุล อายุ ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์อีเมล ตาํแหน่ง และสถานท่ี
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ทาํงาน เป็นตน้ ดว้ยเหตุผลท่ีกล่าวมา ฐานขอ้มูล (Data base) จึงทาํให้นกัส่ือสารการตลาดสามารถ

แบ่งกลุ่มของผูรั้บสารใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือหาโฆษณาท่ีตอ้งการจะส่งไปถึงไดโ้ดยง่าย  

                      ทฤษฎีเก่ียวกบัเน้ือหาของโฆษณาเชิงรับ (Weak Theory) (ธนเดช กุลปิติวนั, 

2555) มีความเช่ือวา่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเกิดข้ึนเป็นไปตามนิสัยของผูบ้ริโภค 

โฆษณาเพียงแต่ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือการบริการ ตลอดจนช่วยตอกย ํ้าทศันคติของผูบ้ริโภค

เป้าหมายท่ีมีต่อสินค้าหรือการบริการ ดังนั้ น การเลือกใช้เน้ือหาโฆษณาให้สอดคล้องกับนิสัย 

พฤติกรรม และความตอ้งการกลุ่มเป้าหมาย มีความสาํคญัต่องานประเภท Trade Exhibition มากกวา่

งานป ระเภท  Consumer Exhibition เน่ืองจากงานประเภท Trade Exhibition มีก ลุ่ม เป้ าหมาย 

ท่ีแตกต่างกนัในเร่ืองของกลุ่มอุตสาหกรรมอย่างชดัเจน เช่น กลุ่มพลงังาน กลุ่มโรงพยาบาล กลุ่ม

โรงงาน เป็นตน้ ดงันั้น เน้ือหาโฆษณาท่ีจะส่งถึงแต่ละกลุ่มเป้าหมาย จึงตอ้งเลือกใชใ้ห้สอดคลอ้ง

โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และตอบโจทยต์ามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความตอ้งการ 

อยูก่่อนแลว้ เพียงแต่นกัส่ือสารการตลาดตอ้งสร้างการตอกย ํ้าต่อทศันคติของผูบ้ริโภค  

 

                  “แต่ละ EDM ท่ีส่งออกไป ถึงแม้จะเป็นเร่ืองของงานเดียวกัน แต่กจ็ะมีเนือ้หาท่ีแตกต่าง

กัน เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีแตกต่างกนั”           

 

                                                                        (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                  3.2.2  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 

                   จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการ

ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขายตั้งแต่ช่วงเร่ิมตน้ของการจดังานโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มยอดขาย

พื้นท่ีบูธภายในงาน กลยุทธ์การส่งเสริมการขายของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) การมอบส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธและชาํระเงินในเวลา 

ท่ีกาํหนด (Early Bird Discount) 2) การมอบส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธจากการเป็นสมาชิกของสมาคม

ท่ีสนบัสนุนการจดังาน (Membership Discount) 3) การมอบสิทธิประโยชน์ดา้นอ่ืนๆเป็นส่วนเสริม

ให้แก่ผูซ้ื้อบูธ หลงัจากเปิดตวังานแสดงสินคา้ บริษทัจะทาํการประชาสัมพนัธ์ส่วนลด หรือสิทธิ

พิเศษให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเลือกช่องทางการส่ือสารท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น 

ผูมี้อาํนาจตดัสินใจซ้ือบูธได้โดยตรง เช่น การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งข่าวสารทางอีเมล  

การแจง้ข่าวสารทางโทรศพัท ์เป็นตน้  
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 3.2.3  กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Strategy) 

                     จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการใช้

กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Strategy) โดยการจดักิจกรรมการประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคม 

(Community Events) ตัวอย่าง งาน  Thailand International Dog Show 2017 ผู ้จ ัดงานได้จัดโครงการ  

“ไม่พร้อมอย่าเล้ียง” ข้ึนภายในงาน Thailand International Dog Show 2017 เพื่อรณรงค์ให้ประชาชน 

ท่ีไม่พร้อมเล้ียงสัตว ์อยา่เร่ิมนาํสัตวไ์ปเล้ียง ไม่เช่นนั้นก็เหมือนกบัการนาํสัตวไ์ปทาํทารุณกรรม ซ่ึงการ

จดักิจกรรมการประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคมเช่นน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อดึงกลุ่มคนท่ีสนใจใหเ้ขา้มาร่วมชมงาน

มากข้ึน และมีการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมผา่นส่ือดิจิทลัอีกดว้ย 

 3.2.4  กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategy) 

                    จากการสัมภาษณ์พบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการ

ใชก้ลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) โดยการรวบรวมและพฒันาระบบฐานขอ้มูล (Data 

base) เพื่อสามารถแบ่งประเภทของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน โดยฐานขอ้มูล (Data base) จะเก็บ

ขอ้มูลสาํคญัของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เช่น ช่ือ-นามสกุล 

อายุ ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์อีเมล ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน เป็นตน้ ประเภทของเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดโดยตรงท่ีบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั เลือกใช้ ไดแ้ก่ จดหมาย

ตรง (Direct Mail) การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing) การใช้การตลาดโดยตรงของบริษัท  

อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีจุดประสงคห์ลายประการ อาทิ เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารการ

จดังาน เพื่อเสนอขายพื้นท่ีบูธภายในงาน หรือเพื่อเชิญเขา้ร่วมกิจกรรมภายในงาน  

                   นอกจากน้ี บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ยงัใช้การขาย 

โดยบุคคล (Personal Selling) โดยบริษทัจะมีการจดัสรรบุคลากรฝ่ายขาย (Sales) ให้ทาํหน้าท่ีขาย

พื้นท่ีบูธภายในงานและหาผูส้นบัสนุนการจดังาน จาํนวนของบุคลากรฝ่ายขายจะมีมากนอ้ยข้ึนอยู่

กบัประเภทและขนาดของงานเป็นหลกั หากเป็นงานท่ีมีขนาดใหญ่ก็จะมีการจดัสรรจาํนวนเพิ่มข้ึน 

ฝ่ายขายจะเขา้ไปพบลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานโดยตรง เพื่อเขา้ไปนาํเสนอรายละเอียด

ของการจดังาน กิจกรรมภายในงาน ซ่ึงการเขา้ไปเสนอขายโดยบุคคลน้ี ถือเป็นการส่ือสารสองทาง 

เน่ืองจากลูกคา้สามารถตอบโตก้บัฝ่ายขายไดท้นัทีหากมีขอ้สงสัย ทาํให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

ไดง่้ายข้ึน 

                    3.3  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) 

                    จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการใช ้

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) โดยการมอบส่วนลด

พิเศษเม่ือซ้ือบูธจากการเป็นสมาชิกของสมาคมท่ีสนับสนุนการจดังาน (Membership Discount)  
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กลยุทธ์น้ีทาํให้เกิดการบอกต่อกันในกลุ่มสมาชิกโดยท่ีบริษัทไม่จาํเป็นต้องใช้การโฆษณาท่ีมี

ค่าใชจ่้ายสูง อีกทั้งยงัช่วยกระตุน้ยอดขายไดดี้ในระยะเวลาอนัสั้น   

                    3.4  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) 

                    จากการสัมภาษณ์พบว่า บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการใช ้

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์(Content Marketing Strategy) มุ่งเนน้เน้ือหาท่ีกระตุน้

อารมณ์ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะงานประเภท Consumer Exhibition นักส่ือสารการตลาดของบริษัท  

อิม แพ็ ค  เอ็ก ซิ บิ ชั่น  แม เน จเม้น ท์  จ ํากัด  ท่ี รับ ผิดช อบ งาน ป ระเภ ท  Consumer Exhibition  

ให้ความเห็นวา่ การทาํ Content Marketing จะไดรั้บความสนใจมากกว่าการโฆษณาท่ีเน้นการขาย

สินคา้โดยทัว่ไป อีกทั้งยังเกิดการแชร์ต่อบนโลกออนไลน์ได้มากกว่า ทาํให้ประชาชนเขา้ถึงสาร 

ท่ีส่งไปโดยไม่ตอ้งใช้เม็ดเงินลงทุนมากนัก การทาํ Content Marketing ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิ

บิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ท่ีผ่านมา มีการใช้รูปภาพ หรือคลิปท่ีสามารถกระตุ้นอารมณ์  และ

ความรู้สึกของผู้ รับสารได้ดี เช่น ภาพสุนัขท่ีพิการ ทําให้ผู้ รับสารเกิดความสงสาร และอยาก

ช่วยเหลือ จึงมีการแชร์ต่อๆกันเพ่ือให้ผู้ อ่ืนทราบ หรือภาพความน่ารักของสัตว์เลี้ยง ก็สร้างความ

น่าสนใจในกลุ่มเป้าหมายได้ดีเช่นกัน  

 

                   “Content ในออนไลน์มีหลายแบบ เช่น คลิปท่ีเก่ียวกับความน่าสงสารของสัตว์จะได้รับ

ความนิยมมาก เน้นเร่ืองของความรู้สึก โดยใช้เงินไม่ก่ีบาท” 

 

                                                                                   (จิตติมา จตุรภทัร, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                     นอกจากน้ีในการการออกแบบส่ือจะตอ้งมีความเป็นเอกลกัษณ์ แตกต่างกนัไป

ข้ึนอยูก่บัประเภทของงานแสดงสินคา้ นิทรรศการ การประชุมและสัมมนา เพื่อให้ผูรั้บสารสามารถ

จดจาํได้ง่าย การออกแบบส่ือท่ีเป็น Theme เฉพาะของแต่ละงาน หรือท่ีนักส่ือสารการตลาด 

ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกดั เรียกกนัติดปากว่า Key Visual นั้น ถือเป็นกล

ยุทธ์ของสารท่ีสําคญัของงานประเภท Consumer Exhibition โดยกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลักให้เหตุผล 

วา่ Key Visual ท่ีโดดเด่น ทนัสมยั และสอดคลอ้งกบัรูปแบบการจดังาน จะสร้างความน่าสนใจ และ

สร้างการจดจาํได้ดีกว่า ซ่ึงการออกแบบส่ือท่ีเป็น Key Visual ของแต่ละงานนั้ นจะอยู่ในความ

รับผดิชอบของนกัออกแบบ (Graphic Designer) ในการควบคุมของนกัส่ือสารการตลาด  
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                    ตัวอย่าง งาน  Thailand International Dog Show 2017 เลื อก ใช้ เฟ ส บุ๊ ค 

เป็นหลักเป็นช่องทางในการทํา Content Marketing โดยเน้นการออกแบบส่ือให้มีความสวยงาม 

และเรียบง่าย อาทิ อินโฟกราฟฟิค (Infographic) คือ การใช้รูปภาพในการนาํเสนอแทนข้อมลูท่ีเป็น

ตัวเลข รูปภาพน้ันน่าสนใจมากกว่าข้อมลูท่ีเป็นตัวอักษรหรือตัวเลขเพียงอย่างเดียว นอกจากเฟสบุ๊ค 

ยงัมีการเลือกใช้โฆษณาผ่านอินสตราแกรม (Instagram) อีกด้วย 

                กล่าวโดยสรุป บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการใชก้ลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลท่ีหลากหลายเพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้อง เช่น 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยกีารส่ือสาร เป็นตน้ ซ่ึงสรุปไดด้งัแผนภูมิดงัต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

                   

                      

 

                    

                    

                    

                    

 

ภาพท่ี 4.2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

 

                จากแผนภูมิท่ี 4.1 พบว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท  

อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ไดแ้ก่  1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 2) กล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร 3) กลยุทธ์โฆษณา 4) กลยุทธ์การส่งเสริม

การขาย 5) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ 6) กลยุทธ์การตลาดโดยตรง 7) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด

แบบเครือข่าย 8) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์

 

3.1 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 

3.2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบวงจร 

3.3 กลยทุธ์โฆษณา 

3.4 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 

3.5 กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์  

3.6 กลยทุธ์การตลาดโดยตรง 

3.7 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย 

3.8 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์

กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 
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ตอนที ่4  ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค 

 เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั  

 

                 จากการสัมภาษณ์พบวา่ปัญหาในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของ

บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่  

                 4.1  ปัญหาการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคผิดพลาดและฐานข้อมูล

ไม่ทันสมัย ทาํให้นกัส่ือสารการตลาดไม่สามารถส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งหรือผูรั้บไม่ได้

รับขอ้มูลเก่ียวกับการจดังานเลย เน่ืองจากผูจ้ดังานมีข้อมูลของผูรั้บไม่ถูกต้องกับความเป็นจริง  

เช่น อีเมล หมายเลขโทรศพัท ์ท่ีอยู ่เป็นตน้ ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนท่ีอยูอ่าศยั ทาํให้ไม่ทราบ

ขอ้มูลของการจดังาน เม่ือผูจ้ดังานส่งจดหมายโดยใชท่ี้อยูเ่ดิมก่อนมีการโยกยา้ย 

 

                                       “คนไทยหลายคนสมคัรอีเมลหลาย account แต่ไม่ได้ใช้จริงทุกอีเมล” 

 

                                                                   (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 

 

                 4.2  ข้อจํากัดของการเลือกใช้ส่ือมวลชนดั้ งเดิม  การลงทุนซ้ือส่ือโฆษณาท่ีเป็น

ส่ือมวลชนนั้น สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดค้ร้ังละจาํนวนมาก แต่ก็มีค่าใช้จ่ายท่ีสูง อีกทั้งยงัมี

ขอ้จาํกดัในดา้นการวดัผลการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีทาํไดย้ากในส่ือมวลชนบางชนิด ตวัอยา่ง ป้าย

บิลบอร์ดท่ีติดตั้งอยูริ่มทางด่วน การจะวดัผลวา่มีผูใ้ชร้ถมองเห็นป้ายน้ีจาํนวนก่ีรายเป็นเร่ืองท่ีทาํได้

ยาก เพราะจาํนวนรถยนต์ท่ีสัญจรผ่านบริเวณป้ายนั้น อาจไม่ใช่ทุกคนัท่ีมองเห็นป้ายบิลบอร์ด 

ดงันั้น การวดัผลของส่ือมวลชนบางประเภทจึงเป็นขอ้จาํกดัท่ีนกัส่ือสารการตลาดพยายามแกไ้ข

ปัญหาโดยการเลือกใช้ส่ือดิจิทัลมากข้ึน เน่ืองจากส่ือดิจิทัลสามารถติดตามผลได้ง่ายกว่า  

แต่ส่ือมวลชนดั้ งเดิมก็ยงัไม่สามารถเลิกใช้ได้ เน่ืองจากยงัมีกลุ่มผู ้บริโภคท่ีไม่ใช้ส่ือดิจิทัล 

ในชีวติประจาํวนัอยูอี่กจาํนวนหน่ึง 

                    

                                       “หนังสือพิมพ์ยังพอวัดผลได้ เน่ืองจากมีลูกค้าโทรเข้ามาเน่ืองจากเห็น

โฆษณาจากหนังสือพิมพ์” 

 

                                                                (ภรินธร อศัวเลิศไพบูลย,์ สัมภาษณ์ 6 พฤษภาคม 2560) 
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                      “ยงัใช้วิทยกุระจายเสียงท้ังกรุงเทพและจังหวัดใหญ่ท่ีมีนิคมอุตสาหกรรม เช่น ระยอง 

ฉะเชิงเทรา” 

                                                                           (ศศิวรรณ แสงนาค, สัมภาษณ์ 26 เมษายน 2560) 

 

                    กล่าวโดยสรุปปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของ

บริษทั อิมแพค็  เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั เกิดข้ึนจากการมีขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายท่ีลา้สมยัทาํ

ให้การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคผิดพลาด รวมถึงขอ้จาํกดัของการใช้ส่ือมวลชนดั้งเดิมท่ีมีการ

วดัผลไดย้าก แต่ก็ยงัจาํเป็นตอ้งเลือกใช้ส่ือมวลชนดั้งเดิมอยู่เน่ืองจากยงัมีกลุ่มเป้าหมายท่ีนิยมรับ

ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือมวลชนดั้งเดิม  

 

 
 
 



 
 

บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

                     การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น  

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการศึกษาจากเอกสาร และ

การสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) ท่ีมีหนา้ท่ีรับผิดชอบ

เก่ียวกบัการวางแผนการส่ือสารการตลาดของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั จาํนวน 

4 คน ซ่ึงเลือกแบบเจาะจง      (Purposive Sampling) มีวตัถุประสงค์ของการวิจัยน้ีเพื่อศึกษา  

1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิ

บิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 2) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 3) ปัญหาในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ 

เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ขอ้มูล โดยการ

พรรณนาวเิคราะห์ ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 

 

1. สรุปผลการวจิัย 

 

                    ผลการวจิยัสรุปได ้3 ประเด็นหลกั ดงัน้ี  

                 1)  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิม

แพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั  

                    2)  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั  

                     3)  ปัญหาในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั  อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่  

แมเนจเมน้ท ์จาํกดัซ่ึงสามารถจาํแนกไดด้งัน้ี 

                     1.1  ปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษัท อมิแพ็ค 

เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                      1.1.1 ปัจจัยภายในที่มีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั ได้แก่  

                        1)  นโยบายและวิสัยทัศน์ บริษัทมีนโยบายในการเป็นผูน้ําในด้านการ

บริหารและจดัการงานแสดงสินค้า นิทรรศการ การประชุมและสัมมนาของประเทศไทย และ
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ภูมิภาคเอเชีย และยงัไดรั้บนโยบายจากพนัธมิตรท่ีร่วมกนัจดังาน โดยการจดังานนอกจากเป็นงาน

ระดบันานาชาติแลว้ ยงัเป็นงานท่ีสอดคลอ้งกบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ีและสอดคลอ้งกบัการ

ส่ือสารในยุคดิจิทลั อาทิ งานเกษตรเมืองทองท่ีมีแนวคิด “เกษตร 4.0” ‘งาน Thailand Energy Efficiency 

Week 2017  

                          2)  เป้าหมาย บริษัทมีเป้าหมายในการจัดงานแสดงสินค้า นิทรรศการ  

การประชุมและสัมมนาข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของภาคอุตสาหกรรมต่างๆในประเทศไทย

และในระดบันานาชาติ อีกทั้งงานท่ีจดัข้ึนยงัตอ้งประสบความสําเร็จและมีผลกาํไรสุทธิจากการจดั

งานไม่นอ้ยกวา่ 35% ของเงินทุนทั้งหมด  

                     3)  บุ คล าก ร  บ ริษัท มี ก ารแบ่ งที ม งาน ออก เป็ น ห ล ายที ม  แต่ล ะที ม

ประกอบด้วย 1) ผูจ้ดัการโครงการ (Project Manager) 2) ฝ่ายการตลาด (Marketing) 3) ฝ่ายขาย 

(Sales) 4) ฝ่ายประสานงานการขาย (Sales Co-ordinator) 5) ฝ่ายพฒันาเวบ็ไซต์ (Web Developer) 

6) ฝ่ายออกแบบ (Graphic Designer) 7) ฝ่ายปฏิบัติการ (Operation) ทีมงานล้วนอยู่ในวยัทาํงาน อายุ

ระหว่าง 25 – 35 ปี และคลุกคลีกับส่ือใหม่ ๆ  ในยุคดิจิทลั รวมถึงเป็นผูใ้ช้ส่ือดิจิทลัเป็นหลกัใน

ชีวิตประจาํวนั ทาํให้เกิดความคุ้นเคยในการใช้งานจนสามารถประยุกต์ใช้ข้อดีของเทคโนโลยี

ใหม่ๆของส่ือดิจิทลั เพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อบริหารจดัการงานแสดง

สินคา้ท่ีตนเองรับผดิชอบไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

                          4)  เงินทุน  บริษัทมีนโยบายด้านเงินทุนท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละงาน  

โดยปริมาณเม็ดเงินลงทุนจะมากน้อยข้ึนอยู่กับหลายปัจจยั อาทิ กลุ่มเป้าหมายผูเ้ข้าร่วมออกบูธ

ภายในงาน (Exhibitor) หรือผูเ้ขา้ร่วมชมงาน (Visitor) ของงาน ตน้ทุนการจดังาน และกิจกรรม

ภายในงาน หากเป็นงานระดบัสากลท่ีมีขนาดพื้นท่ีการจดังานมากเงินทุนก็จะสูงข้ึนตามไปดว้ย  

โดยเนน้การลงทุนดา้นกิจกรรมหรือส่ือโฆษณาท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

                          5)  สถานท่ี  บริษัทมีความยืดหยุ่นสูงในด้านสถานท่ีเน่ืองจากมีสถานท่ี 

ท่ีหลากหลาย อาทิ  เดอะ พอร์ทอล ไลฟ์สไตล์ คอมเพล็กซ์ อาคารศูนยก์ารค้าใหม่ล่าสุด ตั้งอยู่

ภายในพื้นท่ีเดียวกบัศูนยแ์สดงสินคา้และการประชุม อิมแพค็ เมืองทองธานี โดยตวัอาคารสูง 4 ชั้น 

รูปลกัษณ์ทนัสมยั ตกแต่งภายในและภายนอกอาคารอย่างโดดเด่น พร้อมดว้ยห้องเดอะ พอร์ทอล 

บอลรูม  ห้องบอลรูมขนาดกลาง หรูหรา สง่างาม และโอ่โถง ตกแต่งในรูปลักษณ์ทันสมัย  

จึงสามารถรองรับการจดังานไดห้ลายประเภท อีกทั้ง  อิมแพ็ค เมืองทองธานี ยงัมีสถานท่ีตั้งติดกบั

ทางด่วนทําให้การเดินทางของผู ้เข้าร่วมชมงานจึงมีความหลากหลายและสะดวกสบาย  

เป็นจุดสาํคญัในการดึงดูดผูเ้ขา้ร่วมชมงานใหมี้จาํนวนเพิ่มมากข้ึน  
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  6)  ส่ิงอาํนวยความสะดวก บริษทัมีส่ิงอาํนวยความสะดวกพื้นฐานใหแ้ก่ผูท่ี้

เขา้มาใช้บริการ อาทิ ท่ีจอดรถ คาเฟ่ ร้านอาหาร ศูนยบ์ริการธุรกิจ ศูนยดู์แลเด็กเล็ก โรงเก็บสินคา้ 

อุปกรณ์ศูนยป์ฐมพยาบาล ร้านสะดวกซ้ือและธนาคาร โดยเฉพาะบริการ ADSL และอินเทอร์เน็ต

ไร้สายท่ีลูกคา้สามารถเลือกใช้บริการไดทุ้กท่ีภายใน อิมแพ็ค เมืองทองธานี รวมไปถึงยงัสามารถ

รองรับเคร่ืองมือส่ือสารทุกรูปแบบในยุคดิจิทลัอีกด้วย นอกจากน้ียงัมีส่ิงอาํนวยความสะดวก

เพิ่มเติมในระหวา่งท่ีมีการจดังานบางประเภท เช่น ในงานแสดงสินคา้เก่ียวกบัสุนขั จะมีบริการจุด

รับส่งสุนขัสําหรับงานท่ีตอ้งนาํสัตวเ์ล้ียงมาร่วมงาน บริการสุขาสาํหรับสัตวเ์ล้ียงภายในบริเวณงาน 

เป็นตน้  

                          7)  การส่งเสริมการตลาด บริษัทมีวตัถุประสงค์ของการทาํการส่งเสริม

การตลาดเพื่อเนน้ขายพื้นท่ีบูธภายในงาน แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 1) การมอบส่วนลดพิเศษ

เม่ือซ้ือบูธและชาํระเงินในเวลาท่ีกาํหนด (Early Bird Discount) 2) การมอบส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธ

จากการเป็นสมาชิกของสมาคมท่ีสนับสนุนการจัดงาน (Membership Discount) 3) การมอบ

ผลประโยชน์ด้านอ่ืนๆเป็นส่วนเสริมให้ผูซ้ื้อบูธ โดยใช้ช่องทางการส่ือสารการตลาด โดยตรง 

ผา่นส่ือดิจิทลั คือ อีเมล เพือ่ความรวดเร็วและแม่นยาํในการทาํการส่งเสริมการตลาด 

               1.1.2 ปัจจัยภายในด้านอ่ืนๆของบริษทั ไดแ้ก่ 1) การจดังานพร้อมกนัหลาย ๆ งาน 

เพื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ร่วมชมงาน(Visitors) 2) การมีโครงการใหม่ๆเกิดข้ึนในเมืองทองธานี อาทิ 

โครงการสวนนํ้ า พลาซ่า และอิมแพ็ค สปีด พาร์ค สามารถใชเ้ป็นจุดขายเพื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ร่วม

ชมงาน (Visitors) 

                   1.1.3 ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุค

ดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั ไดแ้ก่  

                         1) คู่แข่ง บริษทัมีการพิจารณาถึงคู่แข่งโดยประเมินความสามารถในการ

แข่งขนัทั้งคู่แข่งภายในประเทศและภายนอกประเทศ นอกจากน้ียงัมองถึงการใชส่ื้อโฆษณา และส่ือ

ดิจิทลัของคู่แข่งด้วย ว่าคู่แข่งมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอย่างไร นักส่ือสารการตลาด

จะตอ้งอาศยัขอ้มูลการวิเคราะห์คู่แข่ง  เพื่อวางกลยุทธ์ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบและเพื่อไดรั้บความ

สนใจจากลูกคา้มากกวา่คู่แข่ง 

                         2) สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวัฒนธรรม บริษทัพิจารณาถึงปัจจยั

ภาพรวมของเศรษฐกิจหรืออุตสาหกรรมก่อนการจดังานใดงานหน่ึงข้ึน โดยพิจารณาถึงสภาพ

เศรษฐกิจหรืออุตสาหกรรม สังคม การเมือง และวฒันธรรมในปัจจุบนั วา่สอดคลอ้งกบังานท่ีกาํลงั

จะจัดข้ึนมากน้อยเพียงใด หากกระแสหรือความต้องการของภาคอุตสาหกรรม ณ เวลานั้ น  

มีแนวโน้มเพิ่มข้ึน บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั อาจพิจารณาจดังานใดงานหน่ึง
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ข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของสภาพเศรษฐกิจหรืออุตสาหกรรม รวมทั้งมีการขยายพื้นท่ี

การจดังานให้มากข้ึนเพื่อตอบรับความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนของประชาชน รวมถึงการขยายประเภท

ของการจัดงานให้ครอบคลุมหลายภาคอุตสาหกรรมตามสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

เทคโนโลย ีและวฒันธรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป  

                        3)  พฤติกรรมผู้บริโภค บริษทัพิจารณาถึงปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแต่ละงาน เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้มพฤติกรรม

ผู ้บริโภคในขณะนั้ น โดยแบ่งผู ้บริโภคตามกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานเพราะแต่ละงานมี

กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงในปัจจุบัน ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือของ

ผูบ้ริโภคมากข้ึน เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสารกบับุคคลรอบขา้งไดง่้าย 

และรวดเร็ว ผูบ้ริโภคจึงมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการอพัเดทเร่ืองราวในชีวิตมากข้ึน รวมถึง

การรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มข้ึนตามไปด้วย นักส่ือสารการตลาดจึงตอ้งนํา

ปัจจยั  เร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อสอดคลอ้ง 

กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

                        4)  เทคโนโลยีการส่ือสาร บริษทัพิจารณาเร่ืองเทคโนโลยกีารส่ือสารถือเป็น

ปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด เน่ืองจากปัจจุบนั ส่ือดิจิทลัแพร่หลาย

มากข้ึน ประชาชนทัว่ไปมีอุปกรณ์ท่ีเรียกว่า Smart Device ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต 

แต่รวมถึงอุปกรณ์การส่ือสารอ่ืนๆท่ีเกิดข้ึนใหม่ๆอีกด้วย ดงันั้นการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดจึงตอ้งสอดคลอ้งตามเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อใช้เป็นช่องทางใหม่ๆ

ในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้ นการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด จึงต้อง

สอดคลอ้งกบัเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไป การส่ือสารจึงจะเกิดประสิทธิภาพ 

                       5)  กฎหมาย บริษัทพิจารณาเร่ืองกฎหมายเป็นปัจจยัหลัก และถือว่าเป็น

ปัจจยัท่ีมีความสําคญั เน่ืองจากนโยบายของภาครัฐส่งผลต่อนักธุรกิจชาวไทยและนักธุรกิจจาก

ต่างประเทศท่ีจะมาลงทุนในประเทศไทย ดงันั้นการจะวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดย่อม

ต้องคาํนึงถึงปัจจยัด้านกฎหมายใหม่ๆของภาครัฐมาก่อน เพื่อให้วตัถุประสงค์ของการจดังาน

สอดคล้องกับการสนับสนุนจากภาครัฐบาล และสอดคล้องกับแนวโน้มการเปล่ียนแปลง 

ของอุตสาหกรรม รวมไปถึงกฎหมายทางสังคมท่ีอาจเก่ียวขอ้งกบัการจดังาน อาทิ กฎหมายเร่ืองการ

ต่อตา้นการทารุณกรรมสัตว์ ซ่ึงมีผูเ้ห็นด้วยกับกฎหมายน้ีเป็นจาํนวนมาก ผูจ้ดังานจึงได้ริเร่ิม

โครงการ “ไม่พร้อมอย่าเล้ียง” ข้ึนภายในงาน Thailand International Dog Show 2017 เพื่อรณรงค์

ให้ประชาชนท่ีไม่พร้อมเล้ียงสัตว ์อย่าเร่ิมนาํสัตวไ์ปเล้ียง ไม่เช่นนั้นก็เหมือนกบัการนาํสัตวไ์ปทาํ

ทารุณกรรม นกัการตลาดจึงนาํโครงการน้ีไปวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อดึงกลุ่มคน 
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ท่ีเร่ิมสนใจอยากเล้ียงสัตวใ์ห้เขา้มาร่วมฟังความรู้เร่ืองการเล้ียงสัตวพ์ร้อมทั้งสอดแทรกความรู้เร่ือง

กฎหมายการต่อตา้นการทารุณกรรมสัตวไ์ปในเวลาเดียวกนั ทาํให้เกิดการแชร์เน้ือหา (Content) 

เหล่าน้ีไปในส่ือดิจิทลัอยา่งแพร่หลาย   

                  1.1.4 ปัจจัยภายนอกด้านอ่ืน ๆ ไดแ้ก่  1)  เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่างๆท่ีมา

ออกบูธภายในงาน ทาํให้นกัการตลาดตอ้งวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้สอดคลอ้งกบั

เง่ือนไขทางธุรกิจของบริษทัต่าง ๆ ท่ีมาออกบูธ  2) การเดินทางโดยรถไฟฟ้าท่ียงัไม่เกิดข้ึนในเมือง

ทองธานี ทาํให้นกัส่ือสารการตลาดตอ้งหาจุดเด่นเพื่อกลบจุดดอ้ยในเร่ืองน้ี โดยชูจุดเด่นในเร่ือง

ของการมีทางด่วน อาคารจอดรถพร้อมทางเช่ือม และ shuttle bus รับส่งภายในงาน 

 1.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                         บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการใชก้ลยุทธ์ท่ีหลากหลายในการ

ส่ือสารการตลาด เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานล้วนแตกต่างกนั การใช้กลยุทธ์ใดเพียง 

กลยุทธ์หน่ึงอาจไม่ประสบความสาํเร็จ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ 

เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่  

                       1.2.1  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Marketing Strategy) 

                         บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการส่ือสารการตลาดผ่าน

ส่ือดิจิทัลเพื่อเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับงานท่ีจัดข้ึน โดยการเลือกใช้ส่ือดิจิทัลให้สอดคล้อง 

กบักลุ่มเป้าหมายของแต่ละงาน เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงานมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 

ขอ้ดีของส่ือดิจิทลั คือ มีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าส่ือมวลชน สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเจาะจงได้ดี 

และสามารถโตต้อบกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็วผา่น platform อนัหลากหลาย ไดแ้ก่ Facebook 

Website Instagram Youtube และ E-mail  

                          1.2.2  กลยุทธ์การส่ื อสารการตลาดแบบบู รณาการหรือครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication Strategy) 

                        กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร คือ การพฒันา

แผนงานการส่ือสารการตลาดอย่างมีแบบแผน มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลาย

รูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยมีการผสมผสานกนัทั้งเคร่ืองมือการส่ือสาร

ท่ีเป็นส่ือมวลชนดั้งเดิมและส่ือดิจิทลัเพื่อใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลงในยคุดิจิทลั 

                        บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีแนวโนม้ในการเลือกใชส่ื้อ

ดิจิทลัเพิ่มข้ึน เน่ืองจากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มจาํนวนข้ึนทุกปีและค่าใชจ่้ายในการซ้ือโฆษณาผา่นส่ือ

ดิจิทลัมีราคาท่ีถูกกวา่ แต่ก็ยงัไม่ทิ้งการใช้ส่ือสารมวลชนแบบเก่า เช่น โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง 

ป้ายโฆษณาต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ตได้อย่างทัว่ถึง  
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โดยทั้งส่ือดิจิทลัและส่ือมวลชนดั้งเดิมถึงจะมีรูปแบบการใช้งานท่ีแตกต่างกนั แต่ทั้งสองส่ือจะถูกวาง

กลยทุธ์การใชง้านอยา่งผสมผสานเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดร่วมกนัในท่ีสุด  

                        1)  กลยทุธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 

                        บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการใช้กลยุทธ์โฆษณา

โดยมีการออกแบบสาร ท่ี ใช้ในการโฆษณาแตกต่างกันไปตามประเภทของงานท่ีจัด  และ

กลุ่มเป้าหมาย เช่น งานประเภท Trade Exhibition ท่ีเน้นการเจรจาธุรกิจ ภาษาท่ีใช้จะมีความเป็น

ทางการมากกว่างานประเภท Consumer Exhibition เน่ืองจากตอ้งการความเป็นทางการ เพื่อสร้าง

ความน่าเช่ือถือ ส่วนงานเภท Consumer Exhibition ภาษาท่ีใช้ในการโฆษณาจะมีความเป็นกนัเอง 

ไม่จาํเป็นต้องมีความเป็นทางการ เพราะเน้ือหาโฆษณาส่วนใหญ่เป็นข้อมูลท่ีส่ือสารไปยงั

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นประชาชนทัว่ไป 

                        2)  กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 

                        บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด มีการใช้กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการขายในช่วงเร่ิมตน้ของการจดังานโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายพื้นท่ีบูธภายใน

งาน โดยใช้กลยุทธ์ 3 ประเภท ได้แก่ 1) การมอบส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธและชําระเงินในเวลา 

ท่ีกาํหนด (Early Bird Discount) มีจุดประสงค์เพื่อเร่งปิดการขายในระยะเวลาอนัสั้ น 2) การมอบ

ส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือบูธจากการเป็นสมาชิกของสมาคมท่ีสนับสนุนการจดังาน (Membership 

Discount) เป็นการใช้กลยุทธ์ Network Marketing โดยใชก้ารส่งอีเมลท่ีมีขอ้มูลส่วนลดพิเศษไปยงั

สมาชิกโดยตรง เพื่อกระตุน้ให้สมาชิกของสมาคมต่างๆเกิดการบอกต่อกนัถึงส่วนลดในการซ้ือบูธ  

3) การมอบสิทธิประโยชน์ดา้นอ่ืนๆเป็นส่วนเสริมให้แก่ผูซ้ื้อบูธ เป็นทางเลือกสําหรับผูซ้ื้อบูธท่ีไม่

ตอ้งการส่วนลดแต่สนใจสิทธิประโยชน์ดา้นอ่ืนๆมากกวา่ 

                        3)  กลยทุธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) 

                        บริษัท อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด  ได้จัดกิจกรรมการ

ประชาสัมพนัธ์  เพื่อสังคม (Community Events) ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public 

Relations Strategy) แบบหน่ึง เช่น งาน  Thailand International Dog Show 2017 ผู ้จ ัดงานได้จัด

โครงการ “ไม่พร้อมอยา่เล้ียง” ข้ึนภายในงาน เพื่อรณรงคใ์ห้ประชาชนท่ีไม่พร้อมเล้ียงสัตว ์อยา่เร่ิม

นาํสัตวไ์ปเล้ียง ไม่เช่นนั้นก็เหมือนกบัการนาํสัตวไ์ปทาํทารุณกรรม กิจกรรมเช่นน้ีถือเป็นกิจกรรม

การประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคม และยงัเป็นกิจกรรมท่ีตอบสนองกฎหมายการทารุณกรรมสัตวท่ี์ออก

โดยรัฐบาลอีกดว้ย โดยบริษทัใช้การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมผา่นส่ือดิจิทลั ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค เวบ็ไซต ์

และอินสตาแกรม  
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                        4)  กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategy) 

                        บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด เลือกใช้ช่องทางการ

ส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงลูกคา้เป็นรายบุคคลได ้ไดแ้ก่ การส่งจดหมาย (Direct Mail) การตลาดทาง

โทรศพัท์ (Telemarketing) การส่งอีเมล  (e-mail) โดยมีจุดประสงค์เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารการจดั

งาน เพื่อเสนอขายพื้นท่ีบูธภายในงาน หรือเพื่อเชิญเขา้ร่วมกิจกรรมภายในงาน  นอกจากน้ี บริษทั 

อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ยงัใช้การขายโดยบุคคล (Personal Selling) โดยบริษทัจะมี

การจดัสรรบุคลากรฝ่ายขาย (Sales) เพื่อเข้าพบลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ทาํให้ปิด 

การขายไดร้วดเร็วข้ึน 

                        1.2.3  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) 

                        บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด มีการมอบส่วนลดพิเศษ 

เม่ือซ้ือบูธจากการเป็นสมาชิกของสมาคมท่ีสนบัสนุนการจดังาน (Membership Discount) โดยการ

ส่งอีเมลไปยงัสมาชิกของแต่ละสมาคม      กลยุทธ์น้ีทาํใหเ้กิดการบอกต่อกนัในกลุ่มสมาชิก  โดยท่ี

บริษทัไม่จาํเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณา โดยสมาชิกจะนาํขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนลดท่ีไดไ้ปประกาศในกลุ่ม

เพื่อให้สมาชิกทุกคนทราบอีกทอดหน่ึง จึงถือเป็นการใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย 

หรือ Network Marketing รูปแบบหน่ึง  

                        1.2.4  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) 

                         บริษัท อิมแพ็ค  เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จ ํากัด ใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) โดยมุ่งเน้นเน้ือหาท่ีกระตุ้นอารมณ์

ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะงานประเภท Consumer Exhibition ท่ีกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชาชนทัว่ไปทาํให้

นกัส่ือสารการตลาดสามารถหยิบยกเอาเร่ืองราวท่ีมีเน้ือหากระตุน้อารมณ์ไดง่้าย ขอ้ดีของการทาํ 

Content Marketing คือ ข่าวสารท่ีเผยแพร่ออกไปจะไดรั้บความสนใจมากกวา่การโฆษณาท่ีเนน้การ

ขายสินค้าหรือการลดราคา นอกจากน้ี เน้ือหาท่ีโดนใจผูบ้ริโภคยงัทาํให้เกิดการแชร์ต่อบนโลก

ออนไลน์ไดม้ากกวา่ โดยส่ือท่ีบริษทัใชใ้นการส่ือสารเน้ือหาเหล่าน้ีออกไป ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค และยทููป 

ท่ีมีการแชร์ต่อไดง่้าย 

                     1.3  ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิ จิทัลของบริษัท อิมแพ็ค  

เอก็ซิบิช่ัน  แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                      จากการศึกษา พบว่า ปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่                    

                     1.3.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคผิดพลาดและฐานข้อมูล

ไม่ทนัสมัย   ทาํใหน้กัส่ือสารการตลาดไม่สามารถส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งหรือผูรั้บไม่ได้
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รับขอ้มูลเก่ียวกบัการจดังานเลย เน่ืองจากผูจ้ดังานมีขอ้มูลของผูรั้บไม่ถูกตอ้งกบัความเป็นจริง เช่น 

อีเมล หมายเลขโทรศพัท์ ท่ีอยู่ เป็นตน้ ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนท่ีอยู่อาศยั ทาํให้ไม่ทราบ

ขอ้มูลของการจดังาน เม่ือผูจ้ดังานส่งจดหมายโดยใช้ท่ีอยูเ่ดิมก่อนมีการโยกยา้ย ปัญหาน้ีทาํให้นกั

ส่ือสารการตลาดตอ้งคาํนึงถึงในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด เพราะอาจทาํใหก้ารส่ือสารไม่

ประสบความสาํเร็จ 

                    1.3.2  ข้อจํากัดของการเลือกใช้ส่ือมวลชนดั้งเดิม ส่ือมวลชนดั้งเดิมบางประเภท 

มีข้อจาํกัดในด้านการวดัผลการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีทาํได้ยาก หรือตวัเลขท่ีได้จากการวดัผล  

ไม่สะทอ้นถึงตวัเลขท่ีแทจ้ริงของกลุ่มเป้าหมาย ตวัอยา่ง ป้ายบิลบอร์ดท่ีติดตั้งอยูริ่มทางด่วน การจะ

วดัผลวา่มีผูใ้ชร้ถมองเห็นป้ายน้ีจาํนวนก่ีรายเป็นเร่ืองท่ีทาํไดย้าก เพราะจาํนวนรถยนตท่ี์สัญจรผา่น

บริเวณป้ายนั้น อาจไม่ใช่ทุกคนัท่ีผูข้บัข่ีมองเห็นป้ายบิลบอร์ด ดังนั้น การวดัผลของส่ือมวลชน 

บางประเภทจึงเป็นขอ้จาํกดัท่ีนักส่ือสารการตลาดพยายามแกไ้ขปัญหาโดยการเลือกใช้ส่ือดิจิทลั

มากข้ึน แต่ทั้งน้ีทั้งนั้น ส่ือมวลชนดั้งเดิมก็ยงัไม่สามารถเลิกใชไ้ด ้เน่ืองจากยงัมีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่

ใช้ส่ือดิจิทัลในชีวิตประจาํวนัอยู่อีกจาํนวนหน่ึง และยงันิยมรับข่าวสารจากส่ือมวลชนดั้ งเดิม  

ซ่ึงปัญหาน้ีส่งผลต่อการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 

  

2. อภิปรายผล 

 

                  จากการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลัของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ 

แมเนจเมน้ท ์จาํกดั” สามารถอภิปรายผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

                  2.1  ปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท 

อมิแพค็ เอก็ซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                  จากการศึกษาพบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการวิเคราะห์

ถึงปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดก่อนท่ีจะวาง

กลยุทธ์ ซ่ึงปัจจยัภายใน ได้แก่  1) นโยบายและวิสัยทัศน์ 2) เป้าหมาย 3) บุคลากร 4) เงินทุน  

5) สถานท่ี 6) ส่ิงอาํนวยความสะดวก 7) การส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ 1) คู่แข่ง 

2) สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และวฒันธรรม 3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 4) เทคโนโลยกีารส่ือสาร 

5) กฎหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของนัสสุ คูสุวรรณ (2554) ท่ีกล่าวไวถึ้งแนวคิด และทฤษฎี 

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวเิคราะห์เชิงกลยทุธ์ ประกอบดว้ย 1) การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร 

(PEST Analysis) ไดแ้ก่ ปัจจยัการเมืองและกฎหมาย (Political-Legal) ปัจจยัเศรษฐกิจ (Economic) 
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ปัจจยัทางด้านสังคม (Socio-Culture) และปัจจยัทางด้านเทคโนโลยี (Technology) ปัจจยัเหล่าน้ี

สามารถใชว้ิเคราะห์เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ได ้ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 

ธนเดช กุลปิติวนั (2555) ท่ีได้กล่าวไวว้่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Situational 

Analysis) คือปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของบริษทั ซ่ึงการ

วเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด (Situational Analysis) จะมีการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั 

ระบุถึงยอดขาย กาํไร มูลค่าตลาดอตัราการขยายตวัของตลาด ส่วนครองตลาดสินคา้ของบริษทั

ตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบนั ภาระหน้าท่ีและเป้าหมายธุรกิจ ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จาํเป็นตอ้ง

เขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์ว่าผลิตภณัฑ์มีความโดดเด่นอย่างไร มีวงจรผลิตภณัฑ์อยู่ในช่วงใด Brand 

Awareness ของผลิตภณัฑ์เป็นอย่างไร เขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้ม มหภาคท่ีส่งผลกระทบ

ต่อสินคา้อยา่งไร อาทิ สภาพเศรษฐกิจ ตวัเลขผลิตภณัฑม์วลรวมในประเทศ (GDP) ดชันีราคาสินคา้ 

ผูบ้ริโภค อัตราดอกเบ้ีย อัตราแลกเปล่ียน โครงสร้างประชากรศาสตร์ สังคมและวฒันธรรม 

การเมือง นโยบายของรัฐบาล ผลกระทบจากกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง ปัจจยัเหล่าน้ีถือเป็นปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด  

ดว้ยเช่นกนั และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของสุกญัญา ปทุมทอง (2555)  ท่ีศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดเพลงไทยสากลของบริษทั เลิฟอีส จาํกดั พบวา่ การวางแผนการส่ือสารการตลาด

เพลงไทยสากลของบริษทั เลิฟอีส จาํกดั มีการใช้กลยุทธ์การวางแผนโดยให้พนักงานมีส่วนร่วม 

และการวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสารการตลาด พฤติกรรมผูบ้ริโภค และสถานการณ์การแข่งขนั

ท่ีเกิดข้ึนในตลาดเพลง ซ่ึงสถานการณ์การส่ือสารการตลาดในปัจจุบนั พฤติกรรมผูบ้ริโภค และ

สถานการณ์การแข่งขนัท่ีเกิดข้ึนในตลาดเพลงน้ี ถือเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดเพลงไทยสากลของบริษัท เลิฟอีส จาํกัด  นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับผลการวิจยัของ 

ฑณฐัชา ผลบุญ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

กรณีศึกษา: www.officemate.co.th พบวา่ การวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ก่อนท่ีจะทาํการ

วางแผน บริษทัออฟฟิศเมททาํการวิเคราะห์ 2 ประเด็นดว้ยกนั คือ การวิเคราะห์ผูบ้ริโภค และการ

วิเคราะห์การตลาด ซ่ึงปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค และการตลาด ถือว่าเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนการ

ส่ือสารการตลาดของบริษทัออฟฟิศเมทเช่นกนั  

                    บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ควรให้ความสําคญักบัปัจจยัในดา้น

เทคโนโลยีการส่ือสารโดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเป็นส่ือดิจิทลั เน่ืองจากส่ือดิจิทลัมีการ

พฒันาอยา่งต่อเน่ืองและมีการสร้างเทคโนโลยอุีปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใหม่ ๆ เกิดข้ึนอยูเ่สมอ  
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                  2.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิช่ัน แมเนจเม้นท์ 

จํากดั 

                  จากการศึกษาพบวา่ บริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั มีการใชก้ลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั  2) กลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร คือ กลยุทธ์โฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 

กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ กลยทุธ์การตลาดโดยตรง 3) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเครือข่าย 

4) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต ์ซ่ึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั บริษทั 

อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั มีการใชส่ื้อดิจิทลัอนัหลากหลาย ไดแ้ก่ Facebook Website 

Instagram E-mail และ Youtubeโดยมีจุดประสงค์เพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกับการจัดกิจกรรม ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของเกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2557) ท่ีกล่าวไวว้่า การใช้กลยุทธ์ Push Digital 

Marketing Strategy นกัส่ือสารการตลาดจะเป็นฝ่ายส่ือสาร ส่งขอ้มูล ข่าวสาร ขอ้เสนอ ฯลฯ ไปยงั

ผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณาบนเวบ็ไซต ์ส่งสต๊ิกเกอร์ผา่น Line เป็นตน้ นอกจากน้ีบริษทั อิมแพค็ เอ็ก

ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ยงัมีการซ้ือโฆษณาผ่าน Google adwords และ Google Display network 

เพื่อให้เวบ็แบนเนอร์ของบริษทัติดตามกลุ่มเป้าหมายไปเม่ือกลุ่มเป้าหมายเปิดเวบ็ไซต์ใด ๆ ก็ตาม 

จะพบแบนเนอร์โฆษณาของบริษัทอยู่เสมอ ทําให้กลุ่มเป้าหมายพบเห็นข่าวสารเก่ียวกับงาน 

อยู่เสมอ สอดคลอ้งกบัแนวคิด Pull Digital Marketing Strategy ของเกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2557) 

ท่ีกล่าววา่  การใชก้ลยุทธ์ Pull Digital Marketing Strategy นั้นผูบ้ริโภคจะเป็นฝ่ายเลือกขอ้มูลต่างๆ 

ดว้ยตนเอง เช่น การส่ือสาร และขอ้เสนอทางการตลาด ฯลฯ เพราะฉะนั้นนกัการตลาดตอ้งพยายาม

ทาํให้แบรนด์ หรือขอ้เสนอของท่านเป็นท่ีสะดุดตา พบเจอไดง่้าย และชกัจูงให้ผูบ้ริโภคสนใจและ

ทาํการซ้ือสินคา้หรือกิจกรรมต่างๆ ตามท่ีท่านตอ้งการในท่ีสุด นอกจากน้ี นกัส่ือสารการตลาดยงั

ควรใช้กลยุทธ์อ่ืนๆ เช่น Search Engine Optimization, Viral Marketing, Social Media Marketing 

เป็นตน้ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เนตรนภสั ธนสารธาดา (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง กล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านโซเชียลเกมของเวบ็ไซต ์www.facebook.com กรณีศึกษา เกม SME 

Start-upcity พบว่า ธนาคารกสิกรไทยมีการเลือกใช้ช่องทางโซเชียล เกม (Social Game) ในการ

ส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ของธนาคาร โดยกลุ่มเป้าหมายของ

ธนาคารท่ีมีอายุ 18-35 ปี นิยมใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อส่ือสาร นกัส่ือสารการตลาด

ของธนาคารกสิกรไทยจึงเลือกใชเ้กม SME Start-upcity ท่ีสามารถเล่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เพื่อเป็นการดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและร่วมเล่นเกม อีกทั้งยงัเกิดการแชร์ต่อบนโลกออนไลน์ 

ทาํใหเ้กิดการสร้างการรับรู้แบรนดข์องธนาคารกสิกรไทยในหมู่ผูบ้ริโภคไปอยา่งกวา้งขวาง 
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                     นักส่ือสารการตลาดของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด เร่ิมให้

ความสําคญักับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลเพิ่มมากข้ึน แต่จากข้อจาํกัดในด้าน 

ของเงินทุน การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัอาจทาํไดอ้ยา่งไม่เตม็ท่ีเน่ืองจากตอ้งใชง้บประมาณในการซ้ือ

ส่ือดิจิทลัจากบริษทัอ่ืน  

                   บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ยงัเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการหรือครบวงจร โดยเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย 

สอดคลอ้งกบั ธนเดช กุลปิติวนั (2555) กล่าววา่ กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือครบ

วงจรตอ้งการส่ือสารดว้ยจุดติดต่อหลายๆ รูปแบบโดยส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ดว้ยกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด การกาํหนดตลาดเป้าหมายและการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์หรือเรียก

สั้ นๆ ว่า “STP Marketing Strategy” ทาํให้ต้องมีการกาํหนดกลยุทธ์ในการส่ือสารว่า จะส่ือสาร 

กับใคร รูปแบบใด และด้วยจุดขายอะไรโดยยึดตามแนวคิดหลัก (Theme) โดยอาจพิจารณา 

จากเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ กลยุทธ์โฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ และ 

กลยุทธ์การตลาดโดยตรง อีกทั้งยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler & Armstrong (1996: น. 112 

อา้งใน ฑณัฐชา   ผลบุญ, 2552: น. 8) ท่ีกล่าวไวว้า่ การท่ีบริษทัหน่ึงสามารถประสมประสานการ

ส่ือสารการตลาดหลากหลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งชดัเจน 

โดยมีความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน และจับใจลูกค้า และย ังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิก

ศลัยกรรมความงามเมโกะคลินิก พบว่า เมโกะคลินิกเป็นคลินิกให้บริการดา้นศลัยกรรมความงาม 

มีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย

ทางการตลาด คือ เพื่อเพิ่มจาํนวนลูกคา้ และสร้างความภกัดีของลูกคา้ ส่วนเน้ือหาหรือขอ้ความท่ีใช้

ในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ได้มาจากปัญหาของผู ้บริโภค และเน้นการแก้ปัญหา 

หของผูบ้ริโภคโดยตรง เมโกะคลินิกใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการผา่นช่องทางท่ีหลากหลายดงัน้ีคือ 

การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ืออินเทอร์เน็ต/ส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคลและการใช้ Word of Mouth  

การส่งเสริมการขายเป็นลกัษณะการให้ส่วนลดและส่วนแถม   การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ 

ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ นิตยสารต่างๆ ผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ การตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การแจง้ข่าวการจดั

กิจกรรม ความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์และการให้บริการผ่านเวบ็ไซต์ต่างๆ รวมทั้งการส่ง SMS 

Direct Mail และ E-mail เป็นตน้ 

                  บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ยงัเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบเครือข่าย (Network Marketing Strategy) โดยการมอบส่วนลดพิ เศษเม่ือซ้ือบูธ 

จากการเป็นสมาชิกของสมาคมท่ีสนบัสนุนการจดังาน (Membership Discount) กลยทุธ์น้ีทาํให้เกิด
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การบอกต่อกนัในกลุ่มสมาชิกโดยท่ีบริษทัไม่จาํเป็นตอ้งใช้การโฆษณา สอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของ กาํธน  แก้วบวัดี (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษทั ภาษา

ออนไลน์ จาํกดั พบวา่ การส่ือสารการตลาดในส่วนท่ีเป็นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

มีรูปแบบการบริการหลกั 3 แบบ คือ แบบ e-Learning, e-Tutoring และ e-Coaching Package ด้าน

ราคามีการกาํหนดราคาในบริการหลกัคือแบบ e-Learning Package ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ แบบ 

e-Learning Package ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ประเภทตามระยะเวลาการสมคัรเป็นสมาชิกประเภท 3, 6 และ 

12 เดือน ราคา 6,000 บาท, 9,000 บาท และ 12,000 บาทตามลําดับ ส่วนบริการอ่ืนจะคิดเพิ่ม 

ในอตัราตามจาํนวนผูเ้รียนต่อกลุ่ม ทาํให้เกิดการบอกต่อกันในหมู่สมาชิกเพื่อให้จาํนวนผูเ้รียน 

ต่อกลุ่มเพิ่มมากข้ึน อาจทาํให้ค่าบริการมีราคาท่ีถูกลง ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด  แบบ

เครือข่ายรูปแบบหน่ึง 

                 บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ยงัเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดแบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) โดยหยิบยกเน้ือหาหรือเร่ืองราวท่ีสามารถ

กระตุน้อารมณ์ผูบ้ริโภคได ้เช่น การใชว้ิดีโอหรือภาพสุนขัท่ีพิการเผยแพร่ลงบนเฟสบุ๊ค ทาํให้ผูรั้บ

สารเกิดความสงสารและอยากช่วยเหลือ จึงมีการแชร์ต่อๆกนั บริษทัจึงใช้ประโยชน์จากการแชร์

ข่าวสารเพื่อประชาสัมพนัธ์กิจกรรมท่ีจดัโดยบริษทัไปไดอี้กทางหน่ึงดว้ย ขอ้ดีของการทาํ Content 

Marketing คือ ข่าวสารท่ีเผยแพร่ออกไปจะได้รับความสนใจมากกว่าการโฆษณาท่ีเน้นการขาย

สินคา้หรือการลดราคา และ Content ท่ีโดนใจผูบ้ริโภคยงัทาํให้เกิดการแชร์ต่อบนโลกออนไลน์ 

ไดม้ากกว่า สอดคลอ้งกบัแนวคิดของณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2559) กล่าวไวว้า่แนวโน้มการทาํ 

Digital Content Marketing ในปี 2017 กระแสของการทาํ Content จะไม่ลดลงและคงสูงข้ึนกวา่เดิม

ดว้ย และ Facebook ยงัเป็น Content Platform หลกัในการเผยแพร่ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค แต่บริษทั

จะพบกบัการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน เน่ืองจากหลายแบรนด์ต่างก็หันมาใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

แบบคอนเทนต์ (Content Marketing Strategy) และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ รัฐญา มหาสมุทร 

(2559) ท่ีศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ท่ีมีผล 

ต่อทศันคติของกลุ่มผูติ้ดตาม พบวา่ กลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์มกัจะนาํเสนอเน้ือหาท่ีกาํลงั

เป็นกระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ีหลายๆ คนให้ความสนใจโดยหลงัจากท่ีเน้ือหาเหล่านั้นไดเ้ร่ิม

เผยแพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

ก็จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผูติ้ดตาม ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีกลุ่มผูท้รงอิทธิพลใช ้ถือเป็นกล

ยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบคอนเทนต์เช่นกนั ทั้งน้ีกลุ่มเป้าหมายในการวางกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดของบริษทั เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความหลากหลายตามประเภทของแต่ละงาน เช่น กลุ่ม

ครอบครัว กลุ่มคนวยัทาํงาน กลุ่มวยัรุ่น เป็นตน้ ซ่ึงพฤติกรรมการใช้ส่ือของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
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ในปัจจุบนั ล้วนมีแนวโน้มในการใช้ส่ือดิจิทลัเพิ่มมากข้ึน การวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

จึงจาํเป็นตอ้งสอดคลอ้งกบัส่ือยคุดิจิทลั 

                 นอกจากน้ียงัพบว่า บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั ยงัเลือกใช้กลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ได้แก่ 1) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) เพื่อเพิ่ม

ยอดขายพื้นท่ีภายในงาน 2) กลยุทธ์โฆษณา (Advertising Strategy) ในการออกแบบสารและการ

สร้างคอนเทนต์ต่าง ๆ  3) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคม (Community Events) เพื่อสร้าง

ความเข้าใจอนัดีและความไวว้างใจระหว่างลูกค้าและบริษัท โดยการจดักิจกรรมเพื่อสังคมข้ึน

ภายในงานแสดงสินคา้ และนํามาใช้ในการประชาสัมพนัธ์ 4) กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct 

Marketing) โดยการส่งจดหมาย อีเมล การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางโทรศพัท์โดยตรง 

ถึงลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแต่ละงาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของธนเดช กุลปิติวนั (2555)  

ท่ีกล่าวไวว้่า การส่ือสารการตลาดเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไวน้ั้น ต้องการส่ือสารด้วยจุด

ติดต่อหลายๆ รูปแบบโดยส่ือสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภคด้วยการใช้เคร่ืองมือ

ดงัต่อไปน้ี 1) กลยุทธ์โฆษณา (Advertising Strategy) 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion 

Strategy) 3) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  (Public Relations Strategy) 4) กลยุทธ์การการตลาด

โดยตรง (Direct Marketing Strategy) บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท์ จาํกดั จึงไดเ้ลือกใช้

เคร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีบริษทัได้ตั้งไว ้ ทั้งน้ี การใช้

เพียงเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงหรือกลยุทธ์ใดกลยุทธ์หน่ึงเพียงอย่างเดียว อาจไม่สามารถ

ตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลายในปัจจุบนัได้ การใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดหลายรูปแบบ การส่ือสารยอ่มมีประสิทธิภาพมากกวา่ 

                  2.3  ปัญหาในวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลของบริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิ

บิช่ัน แมเนจเม้นท์ จํากดั 

                  จากการศึกษาพบว่าปัญหาในการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ไดแ้ก่  

                     2.3.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคผิดพลาดและฐานข้อมูล

ไม่ทันสมัย ทาํให้นกัส่ือสารการตลาดไม่สามารถส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งหรือผูรั้บไม่ไดรั้บ

ขอ้มูลเก่ียวกบัการจดังานเลย การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคผิดพลาดยงัทาํให้นักส่ือสารการตลาด

เลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีไม่ตรงกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือหรือความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  

ทาํให้กลุ่มเป้าหมายไม่ได้รับข่าวสารหรือไม่เปิดรับข่าวสาร สอดคล้องกับแนวคิดของ เสถียร เชย

ประทบั (2528: 27), Colin (1978: 27) , Assael (1985: 218-224),  และ ยพุดี ฐิติกุลเจริญ (2537: 3), อา้งใน ธารา

รัตน์ แก้วพนัธ์ช่วง, 2554) ท่ีกล่าวไวว้่า ความสนใจของผูรั้บส่ือจะข้ึนอยู่กับเร่ืองท่ีผูรั้บมีความสนใจ  
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และเป็นเร่ืองท่ีมีความสําคญัต่อผูรั้บ และการเปิดรับส่ือ ก็จะมีความเก่ียวข้องกับความถ่ีในการ

เปิดรับ ระยะเวลา และเป็นส่ือท่ีอยูใ่กลต้วั และจะเห็นไดว้า่พฤติกรรมท่ีผูรั้บสารให้ความสนใจกบั

สารใดสารหน่ึงนั้นจะมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารเองทั้งส้ิน ไม่วา่จะเป็นเร่ืองท่ีตวัผูรั้บสารเอง

อยากรู้ หรือสนใจ หรือมีจุดประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง ทาํให้นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงก่อนท่ีจะทาํ

การโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของกิติมา สุรสนธิ (2533, อา้งใน สถาพร 

สิงหะ, 2556, น. 9) ท่ีกล่าวไวว้่าบุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือก

รับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดงันั้นข่าวสารท่ีหลัง่ไหลผ่านเขา้มาไปยงับุคคลจาก

ช่องทางต่างๆ นั้น มกัจะถูกคดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจมีประโยชน์และเหมาะสมตาม

ความนึกคิดของผูรั้บสาร จะเป็นข่าวสารท่ีก่อให้เกิดความสําเร็จในการส่ือสาร นกัส่ือสารการตลาด

ของบริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด จึงควรเกาะติดกระแสการเปล่ียนแปลงของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั โดยอาจมีการสํารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะทาํการ

โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือหรือความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมาย 

                 2.3.2  ข้อจํากัดของการเลือกใช้ส่ือมวลชนดั้งเดิม ส่ือมวลชนดั้งเดิมบางประเภทมี

ข้อจาํกัดในด้านการวดัผลการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีทําได้ยาก หรือตัวเลขท่ีได้จากการวดัผล  

ไม่สะทอ้นถึงตวัเลขท่ีแท้จริงของการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย นกัส่ือสารการตลาดจึงพยายามแก้ไข

ปัญหาโดยการเลือกใช้ส่ือดิจิทัลเพิ่มข้ึนในสัดส่วนเทียบกับส่ือมวลชนดั้ งเดิม แต่ทั้ งน้ีทั้ งนั้ น 

ส่ือมวลชนดั้ งเดิมก็ยงัไม่สามารถเลิกใช้ได้ เน่ืองจากยงัมีกลุ่มผู ้บริโภคท่ีไม่ใช้ส่ือดิจิทัลใน

ชีวิตประจาํวนัอยู่อีกจาํนวนหน่ึง และยงันิยมรับข่าวสารจากส่ือมวลชนดั้ งเดิม สอดคล้องกับ

ผลการวิจยัของทิณกร เจรจาปรีดี (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแกรมม่ี

โกลด์ พบว่า แกรมม่ีโกลด์ มีการทาํวิจยั (Research) ทางการตลาดเพื่อทราบถึงความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคและเป็นแนวทางในการวางแผนการ ส่ือสารและประชาสัมพนัธ์ มีการส่ือสารในการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ไม่ว่าจะเป็น โทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร 

อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์เคล่ือนท่ี และการจัดกิจกรรม รวมทั้ งมีการปรับตัวในการใช้ส่ือตาม

สถานการณ์ปัจจุบนัและอนาคต กล่าวไดว้า่แกรมม่ีโกลดย์งัมีการใชส่ื้อมวลชนดั้งเดิมเป็นส่วนใหญ่

ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เน่ืองจากยงัมีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่ใชส่ื้อดิจิทลัในชีวติประจาํวนัอยู่

อีกจาํนวนหน่ึง และยงันิยมรับข่าวสารจากส่ือมวลชนดั้งเดิม แต่บริษทัไดเ้ร่ิมมีการปรับตวัในการใช้

ส่ือดิจิทลัเพิ่มข้ึนตามสถานการณ์ในปัจจุบนัและอนาคต การใช้ส่ือในการส่ือสารการตลาดในยุค

ดิจิทลัซ่ึงมีกลุ่มผูบ้ริโภคหลายกลุ่ม บริษทั อิมแพ็ค เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั จึงจาํเป็นตอ้งใช้

ส่ือใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคและปรับปรุงกระบวนการประเมินส่ือทุกชนิดเพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่า 



114 
 

3. ข้อเสนอแนะ 

         

              3.1  ข้อเสนอแนะทัว่ไป 

                        ผลการวิจยัคร้ังน้ี สามารถสรุปเป็นขอ้เสนอแนะสําหรับการนาํไปใชใ้นการศึกษา

ต่อไปได ้ดงัน้ี 

 

                        1)  บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ควรสนบัสนุนการส่ือสารในส่ือ

ใหม่สําหรับการส่ือสารการตลาดให้มากข้ึนทั้งบุคลากร และงบประมาณ เพื่อให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

                        2)  บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท์ จาํกัด ควรสร้าง platform ท่ีเป็นส่ือ

ดิจิทลัของตนเองข้ึนมา เพื่อใช้เป็นช่องทางการส่ือสารของบริษทัโดยเฉพาะ นกัส่ือสารการตลาด 

จึงจะสามารถส่งข่าวสารผ่านช่องทางท่ีเป็นของบริษทัเองได้อย่างอิสระ โดยการลงทุนพฒันา 

platform ท่ีเป็นส่ือดิจิทลัของบริษทัโดยเฉพาะน้ี อาจทาํให้เกิดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในยุค

ดิจิทลัรูปแบบใหม่ซ่ึงจะสร้างผลประโยชน์ท่ีย ัง่ยนืใหแ้ก่บริษทัต่อไปในอนาคต 

                       3)  บริษัท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเม้นท์ จาํกัด ควรให้ความสําคัญกับการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้มากข้ึน เพื่อนาํผลการวิเคราะห์ท่ีไดไ้ปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์

การส่ือสารการตลาดต่อไป 

                       4)  บริษทั อิมแพค็ เอ็กซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ควรศึกษาการจดัอนัดบัหรือการ

วดัเรตต้ิง (Rating) ของส่ือมวลชนดั้ งเดิมและส่ือดิจิทลัอย่างต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอ เพื่อช่วยให ้

นกัส่ือสารการตลาดเขา้ใจในพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์มดิจิทลัไดดี้มาก

ยิง่ข้ึน ซ่ึงมีผลต่อการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดในยคุดิจิทลั 

                   3.2  ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

                        3.2.1  ควรศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู ้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

ของงานท่ีจดัข้ึนโดยบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั ทั้งภายในและต่างประเทศ 

                        3.2.2  ควรศึกษาเปรียบเทียบการใชส่ื้อมวลชนกบัส่ือออนไลน์กบัผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม

ในการจดักิจกรรมของบริษทั อิมแพค็ เอก็ซิบิชัน่ แมเนจเมน้ท ์จาํกดั 
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