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บทคัดย่อ 

 บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย (เพชรเกษม 83) เป็นตวัแทนจ าหน่ายรถยนต ์MG ในประเทศ

ไทยเป็นแบรนดอ์งักฤษที่มีเอกลกัษณ์โดดเด่นและศูนยด์ูแลรถยนต ์MG กรณีศึกษามีวตัถุประสงค ์1. เพื่อจดัหา

ส่ือและเน้ือหาเพ่ือการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากัด สาขาอ้อมน้อย     

(เพชรเกษม 83); 2. วิเคราะห์ผลตอบรับผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย (เพชร

เกษม 83). 

  การศึกษาคร้ังน้ีโดยละเอียดการส่ือสารออนไลน์เร่ืองการสร้างภาพส าหรับโฆษณา ซ่ึงท าให้ลูกคา้

สามารถรับทราบเน้ือหาและโปรโมชั่นบน Facebook ได ้พบว่า บริษทั เขา้ถึงลูกคา้ใหม่มากกว่า 200 รายผ่าน

ช่องทางของ เฟซบุ๊ก ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าการเข้าถึงลูกคา้ใหม่ท าได้ง่ายขึ้น วิธีน้ี ช่วยลด

ตน้ทุนในการเพ่ิมฐานลูกคา้ใหม่ไดอ้ย่างมาก บริษทัยงัตกลงที่จะพฒันาส่วนน้ีต่อไปเพ่ือเสริมความแข็งแกร่ง

ให้กบัองคก์ร 

ค าส าคญั : การส่ือสารการตลาดออนไลน ์
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

  รถยนต์เป็นปัจจัยส ำคัญอย่ำงมำกในปัจจุบันเพื่อใช้ประโยชน์ในด้ำนต่ำง  ๆ ที่จะช่วยอ ำนวยควำม

สะดวกในกำรเดินทำงให้กบัมนุษย ์ทั้งเร่ืองส่วนตวัและกำรท ำธุรกิจ กำรงำน ท่องเที่ยว ตอ้งกำรระบบจดัรถ ฯลฯ 

กำรมีรถยนตจุ์ดประสงคห์ลกันอกจำกกำรไวเ้ดินทำงเพื่อไปท ำงำนหรือท ำภำรกิจส่วนตวัแลว้      กำรท่องเที่ยวก็
เป็นอีกกิจกรรมหน่ึงที่เป็นที่นิยม      เพื่อกำรพกัผ่อน     แต่ส ำหรับบำงคนอำจจะท่องเที่ยวเป็นอำชีพ  โดยเฉพำะ

ในยคุปัจจุบนัที่อินเตอร์เน็ตไดรั้บควำมนิยม กำรท่องเที่ยวเพื่อเก็บภำพ เก็บขอ้มูลสถำนที่ท่องเที่ยวส ำคญั ๆ  

 รถยนตเ์อ็มจี  รถยนตอ์นัดบัตน้  ๆ  ของมอร์ริส  กำรำจส์    (Morris    Garages)   เป็นยี่ห้อของวิศวกรรม
ยำนยนตจ์ดทะเบียนโดยบริษทัเอ็มจีคำร์คอมแพนี จ ำกดั ซ่ึงปิดกิจกำรไปแลว้ณ  ปัจจุบนัผูผ้ลิตรถสปอร์ตองักฤษ

เร่ิมก่อตั้งขึ้นเมื่อปีค.ศ.1920      เป็นกำรขำยที่เป็นงำนพิเศษนอกเหนือจำกกำรขำยปลีก      และกำรบริกำรที่
เมืองอ็อกซ์ฟอร์ด (Oxford) ของดับเบิลยู.อำร์. มอร์ริส (W.R. Morris) โดยผู้จัดกำรธุรกิจ "ซีเซิล คิมเบอร์" 

(CecilKimber) ที่เป็นที่ รู้จักกันจำกรถยนต์เปิดประทุนสองที่นั่งของเขำ บริษัทเอ็มจีก็ยงัผลิตรถยนต์ซำลูน 

(Saloon) และคูเป้ (Coupé)           

 MG  ยึดถือในกำรสร้ำงรถยนตใ์ห้กบัผูค้นทัว่โลก  ซ่ึงคุณสมบติัหลกัของแบรนด์เหล่ำน้ีจะถูกใชใ้นกำร

ผลิดรถ  ของ  MG   รถยนตใ์นยโุรปทุกแบรนดจ์ะมีหลกัในกำรคิด     และ     ออกแบบรถเสมอ    เพื่อเสริมสร้ำง

ประสิทธิภำพของตวัรถ   คุณสมบติัหลกัของแบรนดจ์ะถูกถ่ำยทอดให้กบั   วิศวกรทั้งหลำย    ทั้งในดำ้นของกำร
ออกแบบรถ กำรวำงสมรรถนะรถยนต์กำรให้อุปกรณ์ มำตรฐำน กำรวำงต ำแหน่งของผลิตภณัฑ์ ดงันั้น เรำจึง

ควรน ำเอำคุณสมบติัเหล่ำน้ีไปใชใ้นกำรสร้ำง จุดขำยให้กบัตวัรถของ MG 

 กำรท ำธุรกิจสมัยใหม่มีควำมจ ำเป็นต้องใช้ อินเทอร์เน็ตควบคู่กับกำรโฆษณำแบบทั่วไปซ่ึงต่ำงมี 

ควำมส ำคญัไม่แพก้นั จำกผลกำรส ำรวจขอ้มูลโดย ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติในปี พ.ศ.2556 เก่ียวกบักำร คำ้ผ่ำน

ทำงอินเทอร์เน็ตมีกำรเติบโตในประเทศไทยสูง จะเห็นว่ำกำรขำยสินคำ้และบริกำรผ่ำนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หรือ
ส่ือออนไลน์กบักำรขำยหน้ำร้ำนอยู่ในอตัรำ     ร้อยละ    61.9      ส่วนกำรขำยผ่ำนส่ืออิเล็กทรอนิกส์หรือส่ือ

ออนไลน์ มีร้อยละ 37.2 และอื่น ๆ ร้อยละ 0.9 ดงัภำพที่ 1.1 เมื่อปลำยปี พ.ศ.2554 ประเทศไทยไดเ้กิด วิกฤตน ้ ำ

ท่วมคร้ังใหญ่ในหลำยพ้ืนที่รวมถึงในเขตนิคม อุตสำหกรรม จงัหวดัพระนครศรีอยธุยำ สร้ำงควำม เสียหำยต่อ
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ธุรกิจหลำยประเภทรวมทั้งอุตสำหกรรม ยำนยนต ์ซ่ึงมีเคร่ืองจกัรและอุปกรณ์ต่ำง ๆ เป็น จ ำนวนมำก เกิดควำม

เสียหำยอย่ำงหนักซ่ึงส่งผลให้   อุตสำหกรรมดังกล่ำวยงัไม่สำมำรถฟ้ืนตัวจำกสถำนกำรณ์   ดังกล่ำวให้
เหมือนเดิมได ้ส่งผลให้หลำย ๆ องคก์ร ต่ำงเร่งท ำกำรตลำด เพื่อที่จะท ำให้ธุรกิจกลบัมำเฟ่ืองฟู เหมือนที่ผ่ำนมำ 

จึงท ำให้มีกำรแข่งขนัทำงดำ้นกำรตลำด สูงขึ้น ซ่ึงหลำย ๆ ธุรกิจต่ำงหันมำใชอ้ินเทอร์เน็ตในกำร ส่ือสำรทำงดำ้น
โฆษณำสินคำ้ควบคู่กบักำรขำยสินคำ้ หนำ้ร้ำนโดยใชวิ้ธีกำรทำงกำรตลำดทัว่ไป (สำธิต วงศอ์นนัตน์นต,์ 2554) 

 คณะผูจ้ดัท ำจึงสนใจศึกษำเร่ือง กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ำกดั 

สำขำออ้มนอ้ย (เพชรเกษม83)  เพ่ือเพ่ิมช่องทำงกำรขำยเป็นกำรสร้ำงผลก ำไรให้กบับริษทัเพ่ิมมำกขึ้น และเป็น
ขอ้มูล พ้ืนฐำนที่จะน ำไปใชใ้นกำรวำงแผนและพฒันำธุรกิจต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงงำน 

1.2.1 เพ่ือจดัหำส่ือและเน้ือหำเพ่ือกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ำกดั 
สำขำออ้มนอ้ย (เพชรเกษม83)   

1.2.2 เพื่อวิเครำะห์ผลตอบรับผ่ำนส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ำกดั สำขำออ้มนอ้ย (เพชรเกษม
83)   

1.3 ขอบเขตของโครงงำน 

1.3.1 ขอบเขตดำ้นเน้ือหำ : สร้ำงคอนเทนต์ สี กำรออกแบบ เพื่อสร้ำงแรงดึงดูดผลิตภณัฑใ์ห้สอดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้ำหมำยในตลำด โดยกลุ่มเป้ำหมำย ไดแ้ก่ ผูท้ี่สนใจผลิตภณัฑ์รถยนตM์G ที่ตอบสนองกลุ่มเป้ำหมำย 
คือ พนกังำนบริษทั, อำชีพอิสระ, คำ้ขำย, ธุรกิจส่วนตวั และอื่น ๆ 

1.3.2 ขอบเขตดำ้นพ้ืนที่ : บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ำกดั สำขำออ้มนอ้ย (เพชรเกษม83)  ในช่องทำงออนไลน์ 
1 ช่องทำงคือ Facebook 

1.3.3 ขอบเขตดำ้นเวลำ : ตั้งแต่วนัที่ 17 สิงหำคม 2563 ถึงวนัที่ 4 ธนัวำคม 2563 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับ 
1.4.1 เพ่ือขยำยช่องทำงผ่ำนตลำดออนไลน์ให้เกิดรำยไดท้ี่เพ่ิมขึ้นกบับริษทั 
1.4.2 เพ่ือเสนอกำรวำงแผนงำนกำรเพ่ิมยอดขำยทำงช่องทำงออนไลน์ในปัจจุบนัและอนำคต 
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บทที่ 2 

การทบทวนเอกสาร/วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

              งานวิจัยคร้ังน้ี ศึกษาเร่ือง การสร้างและวิเคราะห์เคร่ืองมือการตลาดออนไลน์ให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายในตลาดของบริษทั เอ็มจี พระนคร จ ากัด สาขาอ้อมน้อย เป็นการศึกษาค้นควา้แนวคิดทฤษฎี
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยผู้จัดท าได้น าเสนอ เน้ือหาที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยเร่ืองน้ีในด้านต่าง ๆ ตามล าดับ
ดงัต่อไปน้ี 

              2.1 แนวคิดการประยกุตใ์ชส่ื้อสังคมออนไลน์ทางการตลาด 

              2.2 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาด 

              2.3 ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกบัพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 

                   2.3.1 ความหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 

                   2.3.2 ประเภทและรูปแบบการให้บริการของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 

                   2.3.3 ประโยชน์ของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 

                   2.3.4 ความหมายของตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ( E-Marketing)  

              2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 

              2.5 แนวคิดและทฤษฎีส่ือสารและส่ือสังคมออนไลน์ 

              2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคิดการประยุกต์ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทางการตลาด  

              การตลาดในรูปแบบ Social Network (พรรพิมล กา้นกนก, 2530.) ยงักล่าวถึงผูบ้ริโภคเขา้มาเพื่อติดต่อ
หาขอ้มูลผ่านสังคมเพื่อนหรือสมาชิกในกลุ่มที่มีความชอบเหมือน ๆ กนั ซ่ึงท าให้เกิดช่องทางการตลาดขึ้น ท า
ให้องคก์รสร้างภาพลกัษณ์หรือตวัตนที่แทจ้ริงในกลุ่มลูกคา้ในสังคมออนไลน์ หากองคก์รสามารถท าให้มีความ
หน้าเช่ือถือ เป็นผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้นั้น ๆ  กบัผูบ้ริโภคได ้ส่ิงที่องค์กรตอ้งการคือการกระจายขอ้มูลออกไปให้
รับรู้เป็นการกระจายข่าวสาร บอกแบบปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นการลดตน้ทุน
การโฆษณาไดอ้ย่างดีเมื่อเทียบกบัการท าการตลาดผ่านส่ืออื่น  ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ส่ิงพิมพล์ะหนังสือพิมพ์ 
เป็นตน้ 
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  2.2 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาด  

              การส่ือสารการตลาด (สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์, 2530.) หมายถึง กระบวนการน าเสนอข่าวของการกระตุน้
เร่งเร้าดว้ยวิธีการต่าง ๆ กบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัที่ก่อให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นและหมายถึง การ
ก าหนดช่องทางการตลาดแนวคิดเร่ืองเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด มีดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการน า เสนอข่าวสารการขายหรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกบัสินคา้และงานบริการ  

2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นการธ ารงไว ้ซ่ึงทศันคติที่ดีของประชาชนต่อสถาบนัให้คงอยู่
ต่อไป จากความจ ากดัความน้ี คือเป็นการท างานที่มุ่งมัน่เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างสถาบัน
และชุนต่าง ๆ เป็นการท างานที่วางแผนการปฏิบตัิงานที่รอบคอบ รูปแบบการส่ือสารเป็นแบบ 2 ทาง 
เป็นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจ เป็นการท างานที่ต่อเน่ืองและหวงัผลระยะยาว 

3. การส่งเสริ มการขาย (Sale Promotion) เป็นการท าจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง
ยอดขายในทนัที หรือการกระตุน้ให้เกิดการลองผลิตภณัฑใ์หม่ 

4. การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่ือสารระหว่างพนกังานของบริษทักบัลูกคา้ผูค้าดหวงั การ
ไดรั้บความพึงพอใจให้เกิดแก่ผูบ้ริโภคและบริการหลงัการขาย 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายการโฆษณาที่ออกแบบในดา้นต่าง  ๆ  ที่
จูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดท้นัทีพร้อมมีวิธีการจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

         Kane (2013) ให้ความหมายว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีคุณลักษณะที่ผู ้ใช้สามารถสร้างกลุ่มโดยบุคคลอื่น
สามารถเขา้ร่วมกลุ่มไดเ้ป็นจ านวนมากภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว สามารถแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร ประสบการณ์
ที่ดีและไม่ดีที่ไดรั้บ นอกจากน้ียงัเปิดโอกาสให้บริษทั องค์กร สถาบนัและหน่วยงานต่าง ๆ เพ่ิมช่องทางการ
ติดต่อส่ือสาร สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค (Sorensen, Porras, Hajikhani, Hayar, 2014, p. 3) 

         Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) ให้ความหมายว่า เว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่สร้างบนพ้ืนฐานของ
เทคโนโลยีเวบ็ 2.0 เป็นการติดต่อส่ือสาร 2 ทาง โดยผูใ้ชส้ามารถเป็นผูส้ร้างเน้ือหาเพ่ือแลกเปลี่ยนขอ้มูลร่วมกนั 

         Kaplan & Haenlein (2010, pp. 62-64) ไดแ้บ่งส่ือสังคมออนไลน์เป็ น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 



5 
 

1. การท างานร่วมกนั (Collaborative Project) คือ รูปแบบเว็บไซต์ที่เน้นการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้ โดยผูใ้ช้
ทุกคนมีส่วนร่วมในการเพ่ิม แกไ้ข ปรับแต่ง ขอ้มูลและเน้ือหาในประเด็นต่าง ๆ ร่วมกนัได ้เช่น วิกิพี
เดีย (Wikipedia) เป็นตน้ 

2. บล็อก (Blog) คือ รูปแบบเว็บไซต์ที่สามารถแสดงความคิดเห็น สร้างขอ้ความ รูปภาพวิดีโอ และอื่น ๆ  
เสมือนสมุดบันทึกประจ าวนัส่วนตัวหรือไดอาร่ีออนไลน์ (Diary Online) เรียงตามล าดับเวลา ผูใ้ช้
บุคคลอื่นสามารถเขา้มาดูและแสดงความคิดเห็นดา้นทา้ยได ้เช่น เวิร์ดเพรส  (Wordpress) บล็อกเกอร์
(Blogger) เป็นตน้ 

3. ชุมชนเน้ือหา (Content Community) คือ รูปแบบเว็บไซต์ที่เนน้การแบ่งปัน (share) เน้ือหาระหว่างผูใ้ช้ 
ซ่ึงขอ้มูลที่แบ่งปันสามารถอยู่ในรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เช่น ฟลิกซ์  (Flickr) ยูทูป (YouTube) 
สไลดแ์ชร์ (Slideshare) เป็นตน้ 

4. เว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) คือ โปรแกรมประยุกต์ที่ผูใ้ช้สามารถสร้างประวตัิ
ส่วนตวัและเช่ือมต่อกับเพื่อนหรือบุคคลอื่น ๆโดยการพิมพ์ขอ้ความตอบโตก้ลบัไดท้ันที (real time) 
สามารถแสดงสถานะ ความคิดเห็น แลกเปลี่ยนขอ้มูล ข่าวสาร รูปภาพและวิดีโอและอื่น ๆ เป็นตน้ เช่น 
เฟสบุค้ (Facebook) มายสเปซ (MySpace) ไฮไฟว ์(Hi5) ไลน์แอพพลิเคชัน่ (LINEApplication) เป็นตน้ 

5. เกมโลกเสมือน (Virtual Game World) คือ เกม 3 มิติที่ผูใ้ช้สามารถเลือกเป็นตวัละครตามบทบาทของ
เกม ผูใ้ชม้ีปฏิสัมพนัธ์กบัผูเ้ล่นคนอื่น ๆ ไดเ้สมือนอยูใ่นโลกความจริง เช่น เวิลดอ์อฟวอร์คราฟ (World 
of Warcraft) เป็นตน้ 

6. สังคมเสมือน (Virtual Social World) คือ โลกเสมือนที่ผูใ้ชส้ามารถสร้างลกัษณะของตนเอง 
 
2.3 ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.3.1 ความหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ทวีวรรณ น้อยนํ้าคํา, 2448.) 

นภดล กมลวิลาศเสถียร ไดใ้ห้ความหมายของการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การพาณิชยท์ี่ใช้การส่ือสาร
ผ่านระบบเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นองคป์ระกอบส าคญัในกระบวนการต่าง ๆ เพื่อแลกขอ้มูลทางธุรกิจ 

               ศูนย์พฒันาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ให้ความหายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าคือ การค้าขายผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงจะเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิตของผูค้น 

               องคก์ารคา้โลก WTO ไดใ้ห้ความหมายว่า การด าเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ 
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               สมเกียรติ ตัง่กิจวาณิชย ์ไดใ้ห้ความหมายว่า หมายถึงการด าเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ระหว่างสอง
ฝ่ายขึ้นบนเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ 

               จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว่้าเป็นกระบวนการด าเนินธุรกิจการคา้และบริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
 

2.3.2 ประเภทและรูปแบบการให้บริการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ B to C (Business to Customer) 

               ได้แก่ การขายปลีก การขายปลีกผ่านทางเครือข่าย ปัจจุบันมีการขายสินค้าผ่านทางเว็บไซต์มีการ
โฆษณาสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ หรือมีขอ้มูลที่ให้ลูกคา้เรียกดูได ้สามารถส่ังสินคา้ หรือท าค าส่ังสินคา้ผ่านทาง
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ปัจจุบันมีการด าเนินธุรกิจคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก มีร้านค้าขายของที่
สามารถส่ังซ้ือไดโ้ดยตรง 

- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ B to B (Business to Business) 

               คือ ประเภทที่ธุรกิจติดต่อซ้ือขายผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต โดยมีการน าไปใชก้บัธุรกิจเช่น การจดัซ้ือ
ช่วยให้จัดซ้ือไดดี้ขึ้น ทั้งด้านราคาและระยะเวลาการส่งสินคา้ การจัดการสินคา้คงคลงั การจัดส่งสินคา้ การ
จดัการช่องทางขายสินคา้และการจดัการดา้นการเงิน 

- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ B to G (Business to Government) 

               คือ การสร้างระบบให้รัฐบาลสามารถติดต่อกบัธุรกิจผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ C to C (Customer to Customer) 

               คือ ผูบ้ริโภคท ารายการซ้ือขายกนัเองโดยตรง มีการขายของใช้แลว้ หรือการประมูลขาองที่ผูใ้ช้ไม่
ตอ้งการ การเปลี่ยนสินคา้ระหว่างลูกคา้กนัเอง เพื่อให้กิจกรรมดา้น C to C เป็นไปไดดี้ขึ้นรูปแบบที่ไดรั้บความ
นิยมคือ ประมูลของออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต ์eBay.com 

- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ G to C (Government to Customer) 

               หรือเรียกไดอ้ีกอย่างว่างานบริการประชาชน ด าเนินการโดยไม่ใช่วตัถุประสงคเ์พื่อการคา้แต่เป็นการ
บริการของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ตวัอย่างเช่น การย่ืนแบบภาษีรายไดบุ้คคลธรรมดาผ่านเว็บไซต์ การ
ตรวจดูผลสอบเขา้มหาวิทยาลยัทางเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

- การด าเนินงานพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์แบบ G to G (Government to Government) 

               เป็นการแลกเปลี่ยนขอ้มูลระหว่างหน่วยงานรัฐบาล เช่น การตรวจสอบสิทธ์ิ รักษาโรค 30 บาทของ
ส านกังานประกนัสุขภาพแห่งชาติ มีการเช่ือกบัฐานขอ้มูลทะเบียนราษฎร์แบบออนไลน์กบัส านกังานบริหารการ
ทะเบียน (สนบท.) ในสังกดักระทรวงมหาดไทย โครงการ EMIS เช่ือมฐานขอ้มูลของ 4 หน่วยงานรัฐบาลไดแ้ก่ 
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 ธนาคารแห่งประเทศไทย ส านักงบประมาณ ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง ส านักงานคณะกรรมการพฒันา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ เพื่อท าให้การวิเคราะห์ตวัเลขทางเศรษฐกิจเป็นไปอยา่งรวดเร็วและแม่นย า ปัจจุบนั
รัฐบาลไทยก าลงัสร้างมาตรฐานขอ้มูลส าหรับหน่วยงานรัฐบาลในโครงการ GDX ซ่ึงจะท าให้การเปลี่ยนแปลง
ขอ้มูลระหว่างหน่วยงานรัฐบาลเป็นไปไดส้ะดวกมากขึ้น 
 

2.3.3 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่ามีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ร่วมกัน ทั้งผู้ ซ้ือผู้ขาย 
ผู้ผลิต อยู่ 3 ประเด็น คือ 

- ประหยดัค่าใช้จ่าย ลดค่าใช้จ่ายบุคลากรบางส่วน ลดขั้นตอนการประกอบธุรกิจ ประหยดัค่าใช้จ่ายใน
การติดต่อแบบเดิม ๆ 

- ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นสถานที่ สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดท้ัว่โลก 

       -      ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา สามารถคา้ไดต้ลอด 24 ชม. 7 วนั ผ่านระบบอตัโนมตัิ 
 

2.3.4 ความหมายของตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ( E-Marketing)  

หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่ทนัสมยัและสะดวกต่อการใช้
งานเขา้มาเป็นส่ือการ ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ โทรศพัท ์หรือพีดีเอ ที่ถูกเช่ือมโยงเขา้หากนัดว้ยอินเตอร์เน็ตมา
ผสมผสานกบัวิธีการทางการตลาด การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่าลงตวักบัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อ
บรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กรอย่างแทจ้ริง ซ่ึงในรายละเอียดของการท าการตลาด E-Marketing จะมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

- เป็นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจง 
- เป็นลกัษณะการส่ือสารแบบ 2 ทาง 
- เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวต่อตัว ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย สามารถก าหนดรูปแบบสินค้าและ

บริการไดต้ามความตอ้งการของตนเอง 
- มีการกระจายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค 
- เป็นกิจกรรมที่นกัการตลาดสามารถส่ือสารไปยงัทัว่ทุกมุมโลก ตลอด 24 ชัว่โมง 
- สามารถติดต่อส่ือสารโตต้อบ ปฏิสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
- มีตน้ทุนต ่าแต่ไดป้ระสิทธิผล สามารถวดัผลไดท้นัที 
- มีการตดัสินใจในการซ้ือจากขอ้มูลข่าวสารที่ไดรั้บ 
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E – Marketing เป็นส่วนผสมแนวความคิดทางการตลาดทางเทคนิค รวมเข้าไวด้้วยกันทั้งด้าน การออกแบบ 
(Design), การพัฒนา  (Development), การโฆษณาและการขาย (Advertising and Sales)เ ป็นต้น  โดยมี
วตัถุประสงค์เพ่ือประโยชน์ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ธุรกิจและลูกคา้ เน่ืองจากระบบทางอิเล็กทรอนิกส์
สามารถสนบัสนุนการร้องขอขอ้มูลของลูกคา้ การจดัเก็บประวตัิ และพฤติกรรมของลูกคา้อาไว ้รวมถึงการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ได ้ส่งผลต่อการเพ่ิมและรักษาฐานลูกคา้ และอ านวยผลประโยชน์ในการประกอบธุรกิจ
อย่างครบถ้วนในขณะที่การตลาดแบบดั้ ง เ ดิม  จะมี รูปแบบที่ แตกต่าง  E – Marketing อย่างชัด เจน                              
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552.) 
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 

              เฟซบุ๊ก (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2553.) เป็นเว็ปไซต์รูปแบบหน่ึงที่ผูใ้ช้สามารถสร้างข้อมูลส่วนตัว เพ่ิม
รายช่ือผูใ้ช้อื่นในฐานะ เพื่อนและแลกเปลี่ยนขอ้ความ รวมถึงไดรั้บแจง้โดยทันทีเมื่อพวกเขาปรับปรุงข้อมูล
ส่วนตวั สามารถ จดัรวมกลุ่มบุคคลที่อยู่ชุมชน สังคม หรือสนใจในส่ิงเกียวกนั เช่น สถานที่ท างาน โรงเรียน 
มหาวิทยาลยั หรือ อื่น ๆ ช่วยให้สามารถรู้จกัผูอ้ื่นไดดี้มากขึ้น เฟซบุ๊กอนุญาติให้ใครก็ไดเ้ขา้สมคัร ลงทะเบียน
กบัเฟซบุ๊ก โดยตอ้งมีอายมุากกว่า 13 ปีขึ้นไป  
 

2.4.1 เฟซบุ๊กกับการส่ือสารการตลาด (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553.) 

                            เฟซบุ๊กกบัการส่ือสารการตลาดที่หลายธุรกิจหันมาให้ความสนใจกบัการส่ือสารการ ตลาดผ่าน
ช่องทางดงักล่าว โดยเฟซบุ๊กกบัการส่ือสารการตลาดมีความส าคญัดงัน้ี  

                            1) สร้างการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) เฟซบุ๊กเป็นเสมือนช่องทางหน่ึงใน การส่ือสาร
การตลาด มีการแชร์ขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภคสู่เพื่อนไดห้รือการแนะน าชกัชวนผูบ้ริโภค และสามารถชกัชวน
เพื่อน ๆ ของตนเขา้มาร่วมเป็นแฟนเพจที่เราให้ความสนใจ หลาย ๆ คนเลือกใช้ การจดักิจกรรมทางการตลาด
ผ่านเฟซบุ๊ก โดยให้สมาชิกแฟนเพจหรือผูบ้ริโภคเข้ามามีส่วนร่วม ซ่ึง สามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าเป็น
ลกัษณะการบอกต่อแบบไดอ้ีกดว้ย (Viral Marketing) ท าให้รู้จกั เป็นวงกวา้ง 

                            2) เป็นช่องทางการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Consumer Relation Management) เฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางใหม่ที่น ามาเป็นช่องทางในการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ซ่ึงสามารถโตต้อบแบบสองทางกบัผูบ้ริโภค 
เป็นช่องทางในการแกไ้ขช่วยเหลือขอ้ร้องเรียนจากผูบ้ริโภค สร้างความสัมพนัธ์น าเสนอรายการส่งเสริมการขาย
เพ่ือจูงใจกระตุน้การซ้ือสินคา้ และเป็นช่องทางในการช้ีแจงให้ความรู้การใช้สินคา้และบริการอย่างถูกตอ้งอีก
ดว้ย ซ่ึงการบริหารความสัมพนัธ์บนเฟซบุ๊ก คือตอ้งจดัการทุกค าถาม ทุกขอ้ติชม
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                            3) ใชเ้พ่ิมยอดขายสินคา้และบริการ การใชเ้ฟซบุ๊กในการเพ่ิมยอดขายคือกลยทุธ์การใชร้ายการ
ส่งเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือให้พิมพค์ูปองส่วนลดน ามาซ้ือสินคา้ 

                            วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์และคณะ (2554) ไดก้ล่าวถึงเฟซบุ๊กกบัการส่ือสารการตลาดไวว่้า เฟซบุ๊ก

เป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรม และกระบวนการคิดของตวัเราพฤติกรรมของมนุษย์
เปลี่ยนแปลงไป เราพบผูค้นหลายลา้นคนต่ืนขึ้นมาตอนเช้า จะใช้เฟซบุ๊ก เช็คขอ้ความ ก่อนเปิดวิทยุโทรทศัน์

หรือหยิบหนังสือพิมพข์ึ้นมาอ่านผ่านอุปกรณ์หลากหลายประเภท อาทิ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค โทรศพัท์มือถือ 

และแท็บเลท แตกต่างจากพฤติกรรมในอดีตที่เคยท า ผูค้นส่วนใหญ่รอบ ๆ ตวักม้หนา้เช็คขอ้ความความเป็นไป
ในโลกผ่านเฟซบุ๊กขณะการเดินทาง ต่อ แถว รอคิวหรือแมแ้ต่ระหว่างการเรียน การประชุม โดยเลือกที่จะรับ

ข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นด้วยความ เต็มใจทางด้านการตลาด แบรนด์หลาย ๆ แบรนด์พยายามสร้างขึ้น เพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค พยายามสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านเฟซบุ๊ก กระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

บอกต่อถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่แบรนดไ์ดม้อบให้เมื่อเฟซบุ๊กไดก้ลายมาเป็นส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนั นกัการ

ตลาดไดส้ร้างพ้ืนที่ให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้มาร่วมพูดคุย สร้างความสัมพนัธ์กิจกรรมต่าง ๆ  ที่จะกระตุน้ให้เกิด
การพูดถึงสินค้าของพวกเขาอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยงัสามารถลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้โดยตรงสามารถเจาะ

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง หรือแมก้ระทั้งเชิญเขา้ร่วมงานกิจกรรมต่าง ๆ  ดว้ยวิธีการสร้างชุมชนของคนที่ช่ืนชม

ในตัวแบรนด์ผ่านเฟซบุ๊กน้ีโดยนักการตลาดได้เห็นถึงการเติบโตของเฟซบุ๊กอย่างรวดเร็วในฐานะเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลกขณะน้ีเฟซบุ๊กเป็นพลงัอนัย่ิงใหญ่ที่เกิดจากจ านวนคนใช้งานทัว่โลกมากกว่า 

700 ลา้นคน อีกทั้งความส าคญัของเฟซบุ๊กยงักลายเป็นอาวุธที่ส าคญั ทางดา้นการส่ือสารการตลาดที่เอื้ออ านวย
นกัการตลาด ดว้ยเคร่ืองมือหลากหลายที่เฟซบุ๊กพฒันาขึ้นมาอยา่ง มีประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์และ

การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้ที่ ช่ืนชอบแบรนด์เหล่านั้น ทั้ งน้ีได้มีการรวบรวมสถิติการคลิ๊กไลค์         

(Click Like) เป็นแฟนเพจต่าง ๆ  จากการศึกษาผูใ้ช้เฟซบุ๊กในประเทศสหรัฐอเมริกาจานวน 1 ,500 ไดใ้ห้เหตุผล
ของการเป็นแฟนเพจไวด้งัแสดงในตารางที่ 2.1 ดงัน้ี 

 



10 

ตารางที่ 2.1: เหตุผลในการเป็นแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

40% เพ่ือรับส่วนลด หรือขอ้เสนอพิเศษ โปรโมชัน่ต่าง ๆ 

39% เพ่ือตอ้งการแสดงออกว่าพวกเขาสนบัสนุนแบรนดห์รือบริษทันั้น ๆ 

36% เพื่อตอ้งการรับของแจก 

34% เพ่ือตอ้งการรับขอ้มูลข่าวสาร ของแบรนดห์รือบริษทัเหล่านั้น 

33% เพื่อตอ้งการทราบการเปิดตวัสินคา้ใหม่ ๆ 

30% เพื่อตอ้งการทราบข่าวการลดราคา 

29% เพื่อความสนุกสนาน 

25% เพื่อตอ้งการเขา้ถึงขอ้มูลส าคญัที่ไม่สามารถหาไดจ้ากที่อื่น 

22% มีคนแนะน ามา 

21% เพ่ือตอ้งการรู้จกัแบรนดห์รือบริษทันั้น ๆมากย่ิงขึ้น 

13% เพื่อการศึกษาเก่ียวกบัหัวขอ้ต่าง ๆ ของบริษทั 

13% เพื่อตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์กบัแบนรดห์รือบริษทั 
 

ที่มา: วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์, สุธากร สุทธิสนธ์ิ, สุธีรพนัธ์ุสักรวตัร, บญัญพนตพ์ูลสวสัด์ิ, รณพงศ ์

         ค านวณทิพย,์ อาทิตยเ์ลิศรักษม์งคล และคณะ. (2554). imarketing 10.0. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชัน่. 

          จากตารางที่ 2.1 จะเห็นไดว่้าเปอร์เซ็นตข์องผูท้ี่เป็นแฟนเพจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยเพื่อตอ้งการ
ส่ิงที่นักการตลาดน าเสนอ แต่ส่ิงที่น าเสนอตอ้งอาศยัการศึกษาถึงความตอ้งการของ ผูบ้ริโภค เพ่ือให้เกิดความ
ยัง่ยืนของแบรนด์หรือบริษทันั้น ๆ  ส่ิงที่ท าเฟซบุ๊กสามารถเติบโต และเป็น ส่วนหน่ึงในชีวิตคนทัว่โลกรวมถึง
ส่ิงที่นักการตลาดน าเสนอ แต่ส่ิงที่นักการตลาดน าเสนอ แต่ส่ิงที่น าเสนอตอ้งอาศยัการศึกษาถึงความตอ้งการ
ของ ผูบ้ริโภค เพ่ือให้เกิดความยัง่ยืนของแบรนด์หรือบริษทันั้น ๆ  ส่ิงที่ท าเฟซบุ๊กสามารถเติบโต และเป็น ส่วน
หน่ึงในชีวิตคนทัว่โลกรวมถึงคนไทยด้วยนั้น ก็เกิดจากการที่เทคโนโลยีเติบโตขึ้นด้วยโทรศัพท์มือ ถือไม่ใช่
เพียงแค่โทรศัพท์แต่สามารถใช้งานได้หลากหลายรวมถึงใช้เฟซบุ๊กและโซเชียล มีเดียอื่น ๆ ซ่ึงทางส่วน
การตลาดบตัรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) เลือกใชเ้ฟซบุ๊กในการสร้างความ สัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
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โดยเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร น าเสนอ เร่ืองราวที่เป็นประโยชน์และ
เก่ียวเน่ืองกบัธุรกิจขององคก์ร  
 

2.4.2 ความสําคัญของเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (สุธีรพันธ์ สักรวัตร, 2554.) 

                            กล่าวว่า เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpages) เปรียบเหมือนภาพลกัษณ์ของแบรนด ์นกัการ
ตลาดสร้างเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ส าหรับแบรนด์สินคา้เพื่อสร้างตวัตนให้กบัแบรนด์เป็นเหมือน กบัคนคน หน่ึงที่มี
ชีวิตมีตวัตน โดยไดใ้ห้ค าอธิบายไวด้งัน้ี   

                            1) สามารถส่ือสารได้บนหน้าเฟซบุ๊กของกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงที่ส าคัญที่สุดของการ ที่ สร้าง        
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็คือเป็นการสร้างโอกาสในการแทรกซึมอยู่บนหน้าเฟซบุ๊กของกลุ่ม เป้าหมาย ซ่ึงถือว่าเป็น
พ้ืนที่ที่ผูบ้ริโภคยินยอมแตกต่างจากเคร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบอื่น ๆ  

                            2) สามารถให้ขอ้มูลอย่างต่อเน่ืองและทนัเวลา ขอ้มูลที่กลุ่มเป้าหมายไดรั้บจะเป็นไป อย่างมี
ประสิทธิภาพ และทันทีทันใด (Real Time) โดยประโยชน์จากจุดน้ีของเฟซบุ๊กช่วยสร้างให้เกิด การพูดคุย
ระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายสามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว ข่าวสารต่าง ๆ จะมีความ สดใหม่ทันต่อ
สถานการณ์มากกว่าส่ือดั้งเดิม  

                            3) ช่วยให้แบรนด์ร่วมพูดคุยสนทนากับกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเฟซบุ๊กไดส้ร้างโอกาส ให้ กบัแบ
รนดใ์ห้มีบทบาทส าคญัในการพูดคุยกบักลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ต่าง ๆ  

                            ขณะที่ (ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 2554.)ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของเฟซบุ๊ก แฟนเพจไวว่้า เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ เป็นการท าตลาดอย่างหน่ึงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ถา้สามารถท า ไดดี้เจาะตรงกลุ่มเป้าหมาย แบ
รนดห์รือองคก์รนั้น ๆ ก็จะมีโอกาสเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดไ้ม่ยาก สามารถสร้างข่าวสาร หรือกิจกรรมแลว้โพสต์
ขึ้นไปบนเพจ ซ่ึงสามารถประหยดัไดท้ั้งค่าใช้จ่ายให้กบั บริษทัและองค์กร นอกจากน้ียงัสามารถสร้างคูปอง
ส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวลั เพื่อสร้างความ ภักดีของผูบ้ริโภคกบัองค์กร ซ่ึงประโยชน์ของแฟนเพจมี
หลายดา้น ดงัน้ี  

                                        (1) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง  

                                        (2) สามารถขยายและเพ่ิมจานวนลูกคา้ใหม่ ๆ  

                                        (3) สร้างกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค  

                                        (4) สามารถใชเ้ป็นบตัรเชิญให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมที่จดัขึ้น 

                                        (5) น าเสนอสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ 
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                                        (6) น าเสนอรายการส่งเสริมการขาย  

                                        (7) เพ่ิมยอดขาย 

                                        (8) ท าแบบส ารวจความคิดเห็น  

                                        (9) ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการส่ือสารการตลาด 

                            กล่าวไดว่้า เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpages) มีบทบาทส าคญัในการท า ตลาดอย่างหน่ึง
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้มีโอกาสเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดไ้ม่ยาก โดยการสร้าง ข่าวสาร หรือกิจกรรม
แลว้โพสตข์ึ้นไปบนเพจ ซ่ึงสามารถประหยดัไดท้ั้งค่าใชจ่้ายให้กบับริษทั และ องคก์ร 
 

2.4.3 ลักษณะของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (ปวัตน์ เลาหะวีร์, 2554.) 

                            เฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถแบ่งการท างานหลัก ๆ ออกเป็น 3 แบบคือ        
เฟซบุ๊ก โปรไฟล์เพจ (Facebook Profile Page) เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group)เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) รูปแบบเฟซบุ๊กแบบต่าง ๆ ดงัน้ี 

                            1) เฟซบุ๊ก โปรไฟลเ์พจ (Facebook Profile Page) หรือเฟซบุ๊ก โปรไฟลแ์อคเคานท ์ (Facebook 
Profile Account) คือรูปแบบของเฟซบุ๊กที่ใช้กนัอย่างแพร่หลาย เพราะใครที่ใช้เฟซบุ๊ก ก็จะตอ้งมีเฟซบุ๊กโปร
ไฟล์เพจเป็นของตนเอง โดยเมื่อล็อกอินเขา้สู่ระบบเฟซบุ๊ก ก็จะน าเขา้ไปสู่หนา้ที่เป็นหนา้หลกัหรือหนา้นิวฟีด 
(New Feed) ซ่ึงเป็นหน้าที่สามารถมองเห็นขอ้ความ รูปภาพของเพื่อนในเครือข่ายของเราไดด้งัแสดงในภาพที่
2.1  

รูปที่ 2.1: รูปแบบ เฟซบุ๊ก โปรไฟลเ์พจ (Facebook Profile Page) 
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ที่มา: ปวตัน์เลาหะวีร์. (2554). ชนะคู่แข่งดว้ยการตลาดกบั Facebook + Twitter Marketing 

         (พิมพค์ร้ังที่ 2). กรุงเทพฯ: วิตต้ีกรุ๊ป. 

               โดยเมื่อคลิกรูปโปรไฟลท์ี่มุมซ้ายดา้นบน ระบบจะเขา้สู่หนา้โปรไฟลเ์พจของผูใ้ชง้าน ดงัภาพที่ 2.2 

รูปที่ 2.2: รูปแบบ เฟซบุ๊ก โปรไฟลเ์พจ (Facebook Profile Page) ในส่วนของหนา้โปรไฟล ์

ที่มา: ปวตัน์เลาหะวีร์. (2554). ชนะคู่แข่งดว้ยการตลาดกบั Facebook + Twitter Marketing 

         (พิมพค์ร้ังที่ 2). กรุงเทพฯ: วิตต้ีกรุ๊ป. 

         จากภาพที่ 2.3 แสดงลกัษณะโปรไฟลข์องเพจซ่ึงประกอบดว้ยส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

                              (1) โปรไฟลค์ือ ส่วนที่สามารถแสดงรูปภาพของโปรไฟลแ์ละมีรายละเอียดเก่ียวกบั ผูใ้ชง้าน 

                              (2) เพื่อน คือ ส่วนที่แสดงเพื่อนในเครือข่ายของผูใ้ชง้าน 

                              (3) แท็บ คือ ส่วนที่แสดงหัวขอ้ต่าง ๆ เช่น กระดานขอ้ความ ขอ้มูล รูปภาพ และ กิจกรรม ซ่ึง
หากผูใ้ชต้อ้งการทราบรายละเอียดในส่วนไหนก็จะคลิกเขา้ไปดูรายละเอียดเก่ียวกบัหัวขอ้นั้น ๆ ได ้

                          โดยรูปแบบในหน้าโปรไฟล์ได้รับการพฒันาและมีการเปลี่ยนแปลงจากเฟซบุ๊กในแต่ละช่วง
การใชง้านจึงอาจตอ้งขึ้นอยูก่บัรูปแบบของเฟสบุ๊คในช่วงเวลานั้น ๆ 
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                            2) เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือรูปแบบของเฟซบุ๊กที่ท าขึ้นเพื่อ การใชง้านในเชิง
ธุรกิจ โดยที่นกัการตลาดน ามาใชเ้ป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์โฆษณา แนะน าสินคา้ หรือ บริการ และการ
บริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ โดยรองรับการท างานที่หลากหลาย สามารถตรวจสอบสถิติต่าง ๆ ไดอ้ยา่งแม่นย า เฟ
ซบุ๊ก แฟจเพจมีลกัษณะของเวบ็ไซตค์ลา้ยองคก์ร หรือบริษทั  

               ทั้งน้ีเฟซบุ๊กแฟนเพจก็คือรูปแบบเฟซบุ๊ก ที่ฝ่ายการตลาดตลาด บตัรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ เลือกใช้
เป็นช่องทาง ในการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ โดยมีลกัษณะดงัภาพที่ 2.3 

                 https://www.facebook.com/BangkokBankCreditCard/ 

รูปที่ 2.3: ตวัอยา่งเฟซบุ๊ก บตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 

ที่มา: Bangkok Bank. (2559). Facebook Fanpage Bangkok Bank Credit Card. 

         สืบคน้จาก https://www. facebook.com/BangkokBankCreditCard/. 

         รูปแบบของเฟซบุ๊ก แฟนเพจมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัเฟซบุ๊ก โปรไฟล์เพจ ส่วนที่แตกต่างคือเฟซบุ๊กโปร
ไฟลเ์พจ จะเป็นเพื่อนในเครือข่ายของผูใ้ช้งาน แต่เฟซบุ๊กแฟนเพจจะเป็นกลุ่มคนที่กดไลค ์ (Like) หรือแฟนเพจ
นัน่เอง โดยความแตกต่างของทั้ง 2 รูปแบบยงัมีดงัต่อไปน้ี

https://www.facebook.com/BangkokBankCreditCard/


15 

2.1) Authentication คือ เมื่อเขา้เป็นแฟนเพจของสินคา้หรือบริการนั้นผูใ้ชไ้ม่ตอ้งไดรั้บการยอมรับต่อเพจสินคา้
หรือบริการที่เราตอ้งการเป็นแฟนเพจ เพียงกดปุ่ มช่ืนชอบ(Like) ก็จะเป็นแฟนเพจนั้นไดท้นัที 

2.2) Public & Private คือ ข้อความหรือข้อมูลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นข้อมูลที่เปิดเผยได้โดยผู้ใช้งานไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นแฟนเพจ ส่วนขอ้ความหรือขอ้มูลในเฟซบุ๊กโปรไฟลเ์พจเป็นขอ้มูลส่วนบุคคล ดงันั้นผูท้ี่ไม่ไดรั้บ
อนุญาตจะไม่สามารถเขา้ดูขอ้มูลดงักล่าวได ้

                            3) เฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) เป็นรูปแบบที่ถูกจดัขึ้นในลกัษณะชุมชม (Community) หรือ
เวบ็บอร์ด การใชง้านก็สามารถเขา้ร่วมกลุ่มเป็นสมาชิกไดเ้ลย โดยลกัษณะของเฟซบุ๊กกรุ๊ป สามารถก าหนดไดว่้า
เป็นแบบส่วนบุคคลหรือแบบสาธารณะ 

              จากรูปแบบของเฟซบุ๊กทั้ง 3 รูปแบบนั้น สามารถสรุปไดว่้าผูใ้ช้งานที่ใช้เฟซบุ๊กก็จะมีเฟซบุ๊กโปรไฟล์
เพจเป็นของตนเอง รูปแบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นรูปแบบที่ใช้งานในเชิงธุรกิจ องค์กร หรือ สถาบนัต่าง ๆ 
ขึ้นอยู่กบัวตัถุประสงค์ของแต่ละองค์กร และ เฟซบุ๊ก กรุ๊ปโดยส่วนใหญ่จะถูกใช้งาน ในลกัษณะกลุ่ม ชุมชน 
กลุ่มสถาบนั หรือธุรกิจที่มีความเป็นกลุ่มเฉพาะบุคคล (บณัฑิต รอดทศันา, 2554.) 
 

2.4.4 การบริหารจัดการและการนําเสนอแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก 

                            วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์และคณะ, 2554.)ไดก้ล่าวถึงการบริหารจดัการและ การน าเสนอแกไ้ขปัญหา
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊กไวด้งัน้ี 

                            1) การตอบสนองต่อการถูกต าหนิโดยลูกค้า การที่องค์กรหรือตราสินค้า ถูกต าหนิ หรือ
ร้องเรียนในเฟซบุ๊ก การแก้ไขปัญหาดังกล่าวก็จะต้องอยู่ภายใต้แนวทาง และนโยบาย ของบริษทั ซ่ึงผูดู้แล         
เฟซบุ๊กขององคก์รนั้น ๆ ก็ตอ้งท าความเขา้ใจในขอ้จ ากดัและนโยบาย ขององคก์รให้ดีก่อนแต่ก็ตอ้งอาศยัความ
เป็นกนัเองกบัลูกคา้ให้ลูกคา้รู้สึกเหมือนเพ่ือนที่ช่วยแกไ้ขปัญหา ส่ิงที่ยากที่สุดที่ผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือไม่
ตอ้งการให้ค าต าหนิที่เป็นลบจากผูบ้ริโภค รายหน่ึงเพ่ิมทวีคูณจากผูบ้ริโภค หรือลูกคา้คนอื่น ๆ  ที่ไดรั้บปัญหา
แบบเดียวกนั ซ่ึงจะแพร่กระจาย เป็นภาพดา้นลบไปอยา่งรวดเร็ว ผูดู้แลจึงควรรีบแกไ้ขปัญหาที่รับทราบจากขอ้
เรียกร้องดังกล่าว อย่างรวดเร็ว การจัดท าแบบสอบถามในเร่ืองของความพึงพอใจต่อการตอบค าถามและ
ระยะเวลาในการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงที่จ าเป็นเพ่ือป้องกนัไม่ให้เกิดปัญหาดงักล่าวในการตอบ
ปัญหาควรตอบปัญหาทุกประเด็นที่ลูกคา้แจง้มาและไม่ควรเพิกเฉยต่อปัญหาโดยเฉพาะอย่างย่ิงปัญหาที่อยู่ใน
ความสนใจของสาธารณชน อีกแนวทางหน่ึงในการแกไ้ขปัญหา คือการสร้างเน้ือหาในส่ิงที่น่าสนใจให้ผูบ้ริโภค
พึงพอใจจนเกิดเป็นความผูกพนักบัตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคเองก็จะมีส่วนช่วยในการตอบค าถามของ ลูกคา้คน  
อื่น ๆ ดว้ย
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         จากแนวทางการแกไ้ขปัญหาดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                             (1) การแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้โดยการตอบค าถามแกไ้ขปัญหาอยา่ง ทนั ท่วงที  

                             (2) เลือกใชรู้ปแบบการส่ือสารที่เป็นกนัเองไม่เป็นทางการจนเกินไป  

                             (3) ติดตามผลแกไ้ขปัญหา ติดตามหรือให้ส่วนงานที่เก่ียวขอ้งติดต่อเพื่อแก ้ไขปัญหา  

                             (4) สร้างการเช่ือมต่อกบัส่วนอื่น เช่นเวบ็ไซตห์รือคอลเซ็นเตอร์ให้ ผูบ้ริโภคติดต่อ ไดโ้ดยตรง  

                           2) การเผยแพร่ค าชมและการตอบสนองต่อค าชมลูกคา้ ค าชมช่ืนชมของลูกคา้ ใน เฟซบุ๊กเพจก็
มีความส าคัญต่อการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า นักส่ือสารการตลาดที่ดูแลแฟนเพจ ต้องค านึงถึงและให้
ความส าคญัดว้ยเช่นกนั การไลค ์(Like) ของกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊ก แสดงถึง ความยอมรับในตราสินคา้และยงั
แสดงถึงความเป็นสาวกของตราสินคา้นั้น ๆ อีกดว้ย ค าชม หรือขอ้ คิดเห็นต่าง ๆ ไม่เพียงแสดงในหนา้เพจของ
เฟซบุ๊กที่นักส่ือสารการตลาดสร้างขึ้นเท่านั้น แต่กลุ่มเพ่ือน ที่มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายก็จะเห็นเน้ือหา
จากกลุ่มเพื่อน ของตนดว้ยการโตต้อบค าชมเช่น ขอบคุณ หรือการให้ความช่วยเหลือก็จะปรากฏในหน้าของ
กลุ่มเป้าหมายดว้ย  

          การที่ลูกคา้ช่ืนชมสินคา้และบริการผ่านเฟซบุ๊กนั้นก็หวงัจะให้ตราสินคา้หรือองคก์รรับรู้การ โตต้อบ การ
ขอบคุณลูกคา้ จึงเป็นส่ิงที่ลูกคา้จะรับรู้ไดว่้าองคก์รให้ความส าคญั ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เหล่านื้ี จะช่วยเป็นผูส่ื้อสารตรา
สินคา้ของเราในอนาคตก็เป็นได ้ 

          จากแนวทางการตอบสนองต่อค าชมดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                              (1) แสดงค าขอบคุณและให้ความส าคญักบัค าช่ืนชมของลูกคา้  

                              (2) ตอบสนองลูกคา้อยา่งรวดเร็วและทนัท่วงที  

                           3) การให้ขอ้มูลข่าวสาร การที่ลูกคา้สอบถามทางเฟซบุ๊กนัน่ก็แสดงว่าลูกคา้ให้ความ ส าคญักบั
ช่องทางดงักล่าว และมีความคาดหวงัต่อขอ้มูลที่ตนเองตอ้งการ การตอบสนองความ ตอ้ง การของลูกคา้อย่าง
รวดเร็วที่สุด ทางเฟซบุ๊กก็จะสร้างความพึงพอใจกบัลูกคา้ไดก้ารที่ลูกคา้เลือกรับ ขอ้มูลข่าวสาร จากเฟซบุ๊กเพจ
ขององคก์รเป็นการแสดงว่าลูกคา้ตอ้งการรับขอ้มูลที่ไม่สามารถหาจาก แหล่งอื่นไดเ้ช่นข่าวสารรายการส่งเสริม
การขายผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือข่าวสารที่เป็นความลบัส าหรับ บุคคลพิเศษ การให้ขอ้มูลที่พิเศษกว่าแหล่งข้อมูล
อื่นๆ จะท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นคนส าคญัต่อ ตรา สินคา้เป็นสิทธิพิเศษส าหรับผูท้ี่ติดตามเพจ ส่ิงที่ส าคญัในการ
ให้ขอ้มูลข่าวสาร คือการให้ขอ้มูลที่ ถูกตอ้ง เช่ือถือไดซ่ึ้งเป็นวิธีการเดียวที่จะปกป้องความผิดพลาดของข่าวสาร
ขององคก์รอีกดว้ย 
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          จากแนวทางการตอบสนองต่อค าชมดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                              (1) ให้ขอ้มูลข่าวสารที่พิเศษกว่าลูกคา้ทัว่ไปท าให้ลูกคา้ให้ความส าคญั กบัเฟซบุ๊ก ขององคก์ร  

                              (2) ให้ขอ้มูลที่ถูกตอ้งเป็นจริง และเช่ือถือได ้ 

                           4) การให้ค าแนะน า ในการให้ค าแนะน าแกไ้ขปัญหากบัผูบ้ริโภคเป็นขอ้ความส้ัน ๆ ไม่เพียง 
พอ ส าหรับผูบ้ริโภคที่เกิดปัญหาหรือสับสนในการใชสิ้นคา้หรือบริการ เฟซบุ๊กเพจจึงเป็นที่พึงที่ผู ้บริโภคจะหา
ค าตอบและข้อแก้ไขปัญหานั้น ๆ ได้ผูดู้แลเฟซบุ๊กจึงต้องมีลักษณะเป็นทั้งผูใ้ห้ค าแนะน า ที่ปรึกษา เพื่อให้         
เฟซบุ๊กเพจกลายเป็นช่องทางส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค การให้ค า แนะน าที่กระจ่างและเป็น
กนัเองจะช่วยผูบ้ริโภคมององคก์รในดา้นบวก อีกทั้งยงัช่วยแนะน าลูกคา้ ผูอ้ื่นที่ประสบปัญหาแบบเดียวกนัอีก
ดว้ย  

                          การให้ค าแนะน าลูกค้าควรตั้ งอยู่ในพ้ืนฐานของความเป็นเพ่ือนมีความเป็นกันเอง การให้ 
ความส าคญักบัลูกคา้จนรู้สึกว่าเป็นเพื่อนที่แน่นแฟ้น ตราสินคา้ก็จะไม่ถูกมองเป็นแค่ตราสินคา้หน่ึง ๆ  แต่จะเป็น
ความสัมพนัธ์แบบแนบแน่น แต่ส่ิงส าคญัที่ควรค านึงถึงคือการติดต่อกลบั โดยทางโทรศพัท ์หรือช่องทางอื่น ๆ 
ในกรณีปัญหานั้นมีความเปราะบาง  

                          จากแนวทางการให้ค าแนะน าลูกคา้ทางแฟนเพจดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                              (1) ให้ค าแนะน าที่กระจ่างและรวดเร็วจะสามารถสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีต่อลูกคา้ได้  

                              (2) สร้างความเป็นกนัเองกบัลูกคา้  

                              (3) แนะน าการพูดคุยทางโทรศพัทใ์นเร่ืองที่เปราะบาง  

                           5) การจดัการกบับทสนทนาในแง่ลบ ป้องกนัการแพร่กระจายแบบลูกโซ่ เป็นปัญหาที่หลาย 
องคก์รพบเจอ ปัญหาหรือกระแสวิพากษ์วิจารณ์ตราสินคา้ในดา้นลบในเฟซบุ๊กหรือเครือข่ายสังคม ออนไลน์จะ
มีการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว ซ่ึงค าติแง่ลบเล็ก ๆ น้อย ๆ อาจกลายเป็นเร่ืองใหญ่ โดย เฉพาะเมื่อลูกค้า
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือองค์กรผ่านส่ือสาธารณะ ก็ควรมีการแกไ้ขปัญหา และป้อง กนัปัญหาไม่ให้ลุกลาม
ใหญ่โต ซ่ึงเมื่อเกิดปัญหาขอ้ติองคก์รหรือตราสินคา้ในแง่ลบ ผูจ้ดัท าเฟซบุ๊ก แฟนเพจก็ควรเขา้ไปแกไ้ขปัญหามี
ส่วนร่วมกบัเร่ืองดังกล่าว เช่นการขอบคุณ และการแสดงความ เขา้ใจในปัญหาด้วยความเป็นกันเอง และรับ
ความคิดเห็นไปปรับปรุงแกไ้ขปัญหาต่อไป 

                           ในกรณีที่การแกไ้ขปัญหาเบื้องตน้ยงัไม่สามารถหยุดผูบ้ริโภคที่ก่อปัญหาในแฟนเพจของเรา 
ได้การใช้สิทธิผูดู้แลลบหรือบล็อกก็สามารถท าได้ซ่ึงจะเป็นแนวทางสุดท้ายเท่านั้น เพราะผูบ้ริโภค ยงัคง
สามารถสร้างโปรไฟลข์ึ้นมาใหม่
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                           จากแนวทางการการจดัการกบับทสนทนาในแง่ลบป้องกนัการแพร่กระจายแบบลูกโซ่ดงั กล่าว
สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                                          (1) ผูดู้แลตอ้งเฝ้าระวดัดูแลไม่ให้เกิดปัญหาดา้นลบต่อเพจอยา่งใกลชิ้ด 38  

                                          (2) การยอมรับ ขอโทษและปรับปรุงแกไ้ขปัญหาให้กบัผูบ้ริโภคเป็นแนวทางแกไ้ข ที่
สามารถใชไ้ดแ้ละประนีประนอมที่สุด 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีส่ือสารและส่ือสังคมออนไลน์     
2.5.1 ทฤษฎีส่ือสารและส่ือรูปแบบใหม่ 

                           ส่ือ (Media) เป็นช่องทางการส่ือสารที่น าเสนอเน้ือหาของสาร ไดแ้ก่ ข่าว ขอ้มูลบนัเทิง หรือ
โฆษณาไปสู่ผูบ้ริโภค การเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยีน ามาซ่ึงการเปลี่ยนแปลง ของรูปแบบส่ือที่พฒันาให้ดี
ขึ้น โดยมีรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวิทยแุละส่ือโทรทศัน์ ในปัจจุบนั การพฒันาระบบเทคโนโลยีไม่หยุดน่ิง 
ส่ืออินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้ นมาเพ่ือการติดต่อส่ือสารเพ่ิมขึ้ น ดังนั้น กล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลงของระบบ
เทคโนโลยีสามารถแบ่งส่ือออกเป็น 2 ประเภทตามลกัษณะ คือ ส่ือแบบดั้งเดิม และส่ือใหม่  

                           ส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือที่ผูส่้งสารท าหน้าที่ส่งสาร ไปยงัผูรั้บสารได้ทาง
เดียวที่ผูรั้บสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผูส่้งสารได ้สามารถแบ่งย่อยได ้เป็นส่ือที่ท าหน้าที่ส่งสาร
เพียงอยา่งเดียว หมายถึง ส่ือที่ท าหนา้ที่ส่งสารตวัหนังสือ หรือเสียง หรือภาพ ไปอยา่งเดียว ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์
ส่ือโทรเลข ส่ือวิทยแุละส่ือที่ท าหนา้ที่ส่งสารสองอยา่งโดยส่งทั้งภาพ และเสียงพร้อมกนั ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือ
ภาพยนตร์  

                           ส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ส่ือที่เอื้อให้ผูส่้งสารและผูรั้บสารท าหนา้ที่ส่งสารและรับสารได้
พร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทางและส่ือยงัท าหนา้ที่ส่งสารไดห้ลายอยา่ง รวมกนั คือภาพ เสียงและขอ้ความไป
พร้อมกนั โดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือดั้งเดิมเขา้กับความกา้วหน้า ของระบบเทคโนโลยีสัมพนัธ์ ท าให้ส่ือ
สามารถส่ือสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมีศักยภาพ เป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) หรือ
เช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายระดับโลก ได้แก่ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) บริการระดับ
เวิลดไ์วดเ์วบ็ (World Wide Web : WWW) (Burnett, & Marshall, 2003)  

                           บทบาทของเทคโนโลยีการส่ือสารในปัจจุบัน เช่น คอมพิวเตอร์ดาวเทียม เพื่อการส่ือสาร 
โครงข่ายโทรศัพท์ อุปกรณ์ภาพและเสียงมีผลกระทบต่อ "ส่ือแบบดั้งเดิม " (Traditional Media) ซ่ึงได้แก่ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ท าให้เกิดส่ิงที่เรียกว่า "การปฏิวตัิแห่งระบบตวัเลข" 
(Digital Revolution) ท าให้ขอ้มูลข่าวสารไม่ว่าจะอยูใ่นรูปลกัษณะใด เช่น ขอ้ความเสียง ภาพเคลื่อนไหว รูปภาพ 
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หรืองานกราฟฟิก ไดป้รับเปลี่ยนให้เป็นภาษาอีกชนิดหน่ึง เป็นรูปแบบเดียวกนัทั้งหมด คือ สามารถอ่านและ
ส่งผ่านไดอ้ย่างรวดเร็วดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์แลว้ ยงัสามารถน าเสนอในลกัษณะใดก็ไดต้ามความตอ้งการใช้
งานของผู้ใช้งาน ความเปลี่ยนแปลงน้ีถูก เรียกขานว่า "การท าให้เป็นระบบตัวเลข" หรือ "ดิจิไทเซชั่น" 
(Digitization) ด้วยระบบที่มีการท าให้ เป็นระบบตัวเลข เป็นปัจจัยส าคัญประการหน่ึงที่ท าให้เกิด "ส่ือใหม่" 
(New Media) ขึ้น เป็นส่ือที่มี ลกัษณะเก่ียวขอ้งกบัระบบตวัเลข เคร่ืองคอมพิวเตอร์และระบบการสะทอ้นกลบั 
หรือ “อินเตอร์ แอคทีฟ” ( Interactive) คาดหวังกันว่าส่ือใหม่ จะสามารถตอบสนองความต้องการของ                  
"ผูแ้สวงหา ขอ้มูลข่าวสาร " (Seeker) ไดม้ีประสิทธิภาพมากกว่าส่ือแบบดั้งเดิม เน่ืองจากส่ือใหม่ไม่มีขอ้จ ากดัใน 
ด้ าน เ วล า  (Time) และ เ น้ื อที่  (Space) เหมื อนอย่ า ง เค ย เ ป็นข้อจ ากัดของ ส่ื อแบบดั้ ง เ ดิมมาก่ อน                            
(สุรสิทธ์ิ วิทยารัฐ, ม.ป.ป.)  

               โดยลักษณะส าคัญของเน้ือหาอยู่ในรูปแบบดิจิทัลประกอบด้วย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) 
ไดแ้ก่ (ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, 2551)  

1. อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นเวลา (Freedom from Scheduling) เน้ือหา ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทลัท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกรับและส่งข่าวสารไดใ้นเวลาที่ตนตอ้งการ และไม่ จ าเป็นตอ้งชมเน้ือหาต่าง ๆ ตามเวลาที่
ก  าหนด  

2. อิ สระจากขอ้จ ากดัดา้นพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เน้ือหาในรูปแบบดิจิทลัเป็น
เน้ือหาที่รับข้อมูลข่าวสารได้ทัว่โลกในเวลาอันรวดเร็วท าให้ ผูบ้ริโภค สามารถเลือกรับหรือคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารจากประเทศใดก็ไดแ้ลว้แต่ความตอ้งการของบุคคล แต่ละคน  

3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเน้ือหาที่สามารถ ย่อหรือปรับขยายขนาดหรือ
เครือข่ายได้ เช่น การปรับเน้ือหาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทั่วโลก หรือปรับให้เหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้ 

4. อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เน้ือหา แบบดิจิทัลไม่จ าเป็นต้องมีรูปแบบ 
หรือลกัษณะที่ตายตวั ส่ือดั้งเดิม เช่น สปอตโฆษณามาตรฐานทาง โทรทศัน์ถูกก าหนดว่าตอ้งมีความยาว
30 วินาที ส่ือส่ิงพิมพต์อ้งมีคร่ึงหน้าหรือเต็มหน้า เป็นตน้ แต่ส่ือ ดิจิทลั เช่น ไฟล์วิดีโอภาพที่ถ่ายจาก
กลอ้งในโทรศพัทม์ือถือ สามารถน าไปไวใ้นเวบ็ไซตโ์ดยจะมีความ ยาวก่ีวินาที หรือมีความละเอียดของ
ไฟลเ์ท่าไรก็ได ้เป็นตน้ 

5. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยุคนักบริโภคริเร่ิมสร้าง และควบคุมเน้ือหาเอง (From 
Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ดว้ยพฒันาการเทคโนโลยีดิจิทลั ท า
ให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมกาแพร่กระจายของส่ือได้เหมือนอดีตเน้ือหาที่พบในบล็อก (Blog) หรือ
คลิปวิดีโอในเว็บไซต์ของ YouTube และส่ือผสมใหม่ ๆ อาจสร้างสรรค์ จากผูบ้ริโภคคนใดก็ได ้ เกิด
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เป็นเน้ือหาที่สร้างจากผูบ้ริโภค (Consumer-Created Content) หรือเป็น ค าพูดแบบปากต่อปากฉบับ
ออนไลน์ (Online Word of Mouth) ที่แพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว  

2.5.2 ทฤษฎีส่ือออนไลน์และเครือข่ายสังคมออนไลน์  
1) ส่ือสังคมออนไลน์  

                         Churchill (2012) เสนอว่า “Social Media หรือ สังคมออนไลน์” หมายถึง ซอฟแวร์หรือส่ือดิจิทลั
ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บไซตห์รือระบบเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่ เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการ
ทางสังคม ที่มีผูส่ื้อสาร ผูเ้ขียนจดัท าขึ้นเองหรือพบเจอส่ิงต่าง ๆ ไม่ว่า จะเป็นเร่ืองราวต่าง ๆ เหตุการณ์ บทความ 
ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แลว้น ามาแบ่งปัน เน้ือหา ขอ้มูล ข่าวสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้โลก
ออนไลน์ โดยผูใ้ช้ในโลกออนไลน์ในเครือข่าย ของตนไดรั้บรู้ ทั้งขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ได้
อยา่งรวดเร็ว มีประสิทธิภาพและสามารถ ใชป้ระโยชน์ร่วมกนั  

                         อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า “Social Media” คือส่ือดิจิทลั เป็นเคร่ืองมือที่ทรงพลังและ
มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในทุกกลุ่ม การสร้างความสัมพนัธ์ที่ย ัง่ยืนในโซเซียล เน็ตเวิร์คคือ รู้จกัเรียนรู้ รับฟังและ
เสนอขอ้มูลไดต้รงความตอ้งการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยี รองรับเพื่อการต่อยอดสู่การบริหารดา้น  
อื่น ๆ ขององคก์รไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

                          “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาจากค าว่า Social Network ซ่ึงเป็นเครือ ขายของการส่ือสารขอ้มูล
ขนาดใหญ่อนัประกอบดว้ยเครือข่ายคอมพิวเตอร์จ านวนมากเช่ือมโยง แหล่งขอ้มูลจากองคก์รต่าง ๆ ทัว่โลกเขา้
ดว้ยกนั โดยค าว่า “เครือข่าย” หมายถึง  

(1) การที่มีคอมพิวเตอร์ตั้งแต่  
(2) 2 เคร่ืองขึ้นไป เช่ือมต่อเขา้ดว้ยกนัดว้ย สายเคเบิล (ทางตรง) หรือสายโทรศพัท ์(ทางออ้ม) มี

ผูใ้ชค้อมพิวเตอร์  
(3) มีการถ่ายเทขอ้มูลระหว่างกนั  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์สากลที่ เช่ือมต่อเข้าด้วยกนั
ภายใตม้าตรฐานการส่ือสารเดียวกนั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ ส่ือสารและสืบคน้ สารสนเทศจาก
เครือข่ายต่าง ๆ ทัว่โลก ดงันั้นอินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวมสารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุก
สาขาวิชา ทุกดา้น ทั้งบนัเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจต่าง ๆ  

             เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง เวบ็ไซตท์ี่ เช่ือมโยงผูค้นไวด้ว้ยกนัโดยเว็บไซต์
เหล่าน้ีจะมีพ้ืนที่ให้ผูค้นเขา้มารู้จกักนั มีการให้พ้ืนที่บริการ เคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้าง
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เครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงานเป็นที่พบปะ แสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกนั รวมไปถึงเป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ที่ผูใ้ช้สามารถช่วยกนั
สร้างเน้ือหาขึ้นไดต้ามความสนใจ ของแต่ละบุคคล (Duhe, 2007) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภท 
ไดแ้ก่ 

- ประเภทแหล่งขอ้มูลให้ความรู้ (Data/ Knowledge) เช่น Wikipedia  
- ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) เช่น Facebook, Twiiter  
- ประเภทส่ือ (Media) เช่น YouTube - ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Game) เช่น Raknarok, PANGYA  
- ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เช่น Multiply  
- ประเภทซ้ือขาย (Business/ Commerce) เช่น eBayฯลฯ (เศรษฐพงศ ์มะลิสุวรรณ, 2551) 

เหตุผลส าคญัที่ท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมแพร่หลาย  

(1) การส่ือสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากดัระบบปฏิบตัิการของเคร่ือง คอมพิวเตอร์ที่ต่างระบบปฏิบตัิกนัก็
สามารถติดต่อส่ือสารกนัได ้ผูใ้ช้ยงัสามารถมีการติดต่อส่ือสารกนั ไดอ้ย่างอิสระและยงัสามารถสร้าง
กลุ่มความสนใจขึ้นไดเ้องอีกดว้ย  

(2) การส่ือสารสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากดัรูปแบบของขอ้มูล ซ่ึงมีไดท้ั้ง ขอ้มูลที่เป็นขอ้ความอยา่งเดียว 
หรืออาจมีภาพประกอบ รวมไปถึงขอ้มูลชนิดมลัติมีเดียทั้ง ภาพเคลื่อนไหวและมีเสียงประกอบดว้ย 
 

2.5.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือออนไลน์ 

                     ลกัษณะของส่ือออนไลน์เป็นการส่ือสารสองทาง การเขา้ถึงในวงกวา้งส่ือออนไลน์เป็นส่ือใหม่ที่
ก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ต่อเน่ือง เพราะมีการปฏิสัมพนัธ์กบัสารและเผยแพร่ต่อได ้เช่ือมโยงขอ้มูลไดจ้ านวนมาก 
ขอ้มูลข่าวสารบนส่ือออนไลน์มีลกัษณะแยกช้ินส่วน หากผูรั้บสารไม่เขา้ใจและไม่สามารถประกอบรวมไดอ้าจ
ท าให้เกิดการเขา้ใจผิดได ้แต่ถา้ประกอบรวมไดจ้ะมีประโยชน์ในการส่ือสารที่รอบดา้น ส่ือออนไลน์เอื้อต่อการ
สร้างชุมชน ท าให้เกิดการรวมกลุ่ม โดยเฉพาะการรวมกลุ่มความคิด น าไปสู่การหลอมทศันคติและพฤติกรรม
กลุ่ม ส่ือออนไลน์มีความสามารถในการประมวลเน้ือหาจากหลายแห่ง ท าให้บทบทของ User-generated content 
ส าคญั ส่ือออนไลน์มีลกัษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกนัทางสังคมและการร่วมมือกนัทางไซเบอร์ ส่ือออนไลน์ยงั
ท าให้เกิดวฒันธรรมแบบรีมิกซ์ คือการเลือกเน้ือหามาดดัแปลง ตดัต่อ ประกอบสร้างใหม่ โดยที่ผูรั้บสารเป็นผู ้
เปลี่ยนแปลงเน้ือหานั้น 

                     เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตท าให้เกิดลักษณะของการสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ซ่ึง Deuze (2003) 
อธิบายว่าการใช้ส่ือออนไลน์ตอ้งเลือกตดัสินใจการใช้ส่ือที่แตกต่างให้เหมาะสมกับเน้ือหาที่จะน าเสนอและมี
ความเป็นมลัติมีเดีย (multimedia) ตอ้งค านึงถึงช่องทางเคร่ืองมือที่จะท าให้มีการโตต้อบกบัผูรั้บสารและมี
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เคร่ืองมือให้ผูรั้บสารสามารถเลือกรับข่าวสารใน รูปแบบที่ต้องการได้ ( interactivity) และต้องค านึงถึงการ
เช่ือมโยงข้อมูลข่าวไปสู่ประเด็นหรือ ฐานข้อมูลอื่น ๆ ผ่าน Hyperlink (hypertextuality) เช่นเดียวกับ Skoler 
(2009) ที่อธิบายว่าส่ือ สังคมเป็นเร่ืองของการแบ่งบนั การรับฟังและตอบโตก้บัผูอ้ื่น ซ่ึงการแบ่งปันขอ้มูลน้ีท า
ให้มีการ แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความรู้ และการรับฟังความเห็นของผูอ้ื่น การสร้างความสัมพนัธ์ และการ 
รวบรวมความรู้มาจากแหล่งที่หลากหลาย รวมถึงมาจากประสบการณ์โดยตรงไป ขณะที่ Newman (2009), อา้ง
ถึงใน (สกุลศรี ศรีสารคาม, 2554) อธิบายไวว่้า ส่ือสังคมเป็นพลังของการส่ือสารแบบ เครือข่ายที่ท าให้คน
สามารถแสดงความเห็นส่งขอ้มูลไดอ้ยา่งอิสระและกา้วขา้มขอ้จ ากดัของส่ือแบบ ดั้งเดิม ในเมื่อลกัษณะของการ
ส่ือสารออนไลน์ สามารถสร้างบนสนทนา เช่น ให้แสดงความเห็น (comment) หรือ เสนอเร่ืองของตวัเองให้คน
อื่นรับรู้ได ้ก็ท าให้มีการส่ือสารกนัอยา่งกวา้งขวาง บางคร้ัง บางเร่ือง ยงัน าไปสู่การสนทนาไดท้ั้งในระดบัตวัต่อ
ตน เป็นกลุ่มเล็ก หรือ ขยายวงไปสู่การ สร้างชุมชนออนไลน์ของคนที่ชอบอะไร ๆ เหมือนกนัไดด้ว้ย ดงันั้น ใน
การสร้างศึกษาส่ือออนไลน์ส่ิงที่ ส าคญัคือการ “ศึกษาที่บทสนทนา” ซ่ึงรวมถึงการพูดคุย กนัแสดงความเห็น 
และการปฏิสัมพนัธ์ต่อ เร่ืองนั้น ๆ เพ่ือให้เห็นภาพของการพฒันาประเด็น การหล่อหลอมความคิด และอาจ
รวมถึงการใช ้ประโยชน์จากส่ือออนไลน์เพื่อก าหนดทิศทางของสังคม  

                     การส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตท าให้คนทัว่ไปสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ  ได ้ใกลเ้คียงกบัส่ือมวลชน 
เขาสามารถสร้างส่ือไดด้ว้ยตวัเอง ดงันั้น การเขา้ถึงขอ้มูล อ านาจในการผลิต ส่ือของส่ือมวลชนเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ
ที่นอ้ยลง คนทัว่ไปมีบทบาทมากขึ้น และ อาจมีขอ้มูลหรือสร้างส่ือ ที่ดีไดม้ากกว่าส่ือมวลชนดว้ยซ ้าในบางเร่ือง 
ดงันั้น การปรับตวัของคนส่ือก็คือ ตอ้งเช่ือมโยงความ ร่วมมือระหว่าง “ส่ือมวลชน” กบั “ชุมชนออนไลน์” ให้
ได้ ท าได้ทั้งตัวเองเป็นส่วนหน่ึงของการ สนทนาร่วมกบัชุมชนออนไลน์ เช่น การเขียน blog ร่วมใน forum, 
webboard อพัเดทขอ้มูลผ่าน twitter สร้างเครือข่ายผ่าน Social Network ต่าง ๆ และการขยายเครือข่ายเช่นน้ี จะมี
ประโยชน์ท า ให้ มิติ ในการเขา้ถึงขอ้มูล และ การมองหาประเด็นที่เป็นประโยชน์ต่องานส่ือสารมวลชนท าได้
กวา้ง และ หลากหลายมากขึ้น ประเด็นในมิติน้ี การศึกษาที่ส าคญัคือการดูรูปแบบ กระบวนที่ส่ือมวลชน ส่ือสาร 
“ขา้มส่ือ” รวมถึงจริยธรรมและมาตรฐานทางวิชาชีพเมื่อตอ้งท าข่าวขา้มส่ือ 

                      ในขณะที่ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ ส่ือที่อยู่บนเครือข่าย อินเตอร์เน็ตมีลกัษณะสร้าง
ให้ผูใ้ช้เกิดการแลกเปลี่ยน พูดคุยกนัระหว่างผูอ้ื่น ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง ขอ้มูลดว้ยผูใ้ช้เอง แลกเปลี่ยนขอ้มูล 
หรือแลกเปลี่ยนแสดงความเห็นกบัผูอ้ื่น โดยมีลกัษณะเป็นการ ส่ือสารแบบสองทาง โดยมีส่ือสังคมมีลกัษณะ
ส าคัญคือ การมีส่วนร่วม (Participation) คือเป็น ช่องทางสนับสนุนให้เกิดการให้ข้อมูล แลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างกนั ผูส่ื้อสารบนส่ือสังคมออนไลน์เป็น ทั้งผูส่้งสารและรับสารในกระบวนการส่ือสารสองทาง การเปิด
กวา้ง (Openness) คือการเปิดพ้ืนที่ให้มีการแสดงตวัตน ความเห็น ความรู้สึกอย่างเปิดเผยต่อสาธารณะ และเปิด
พ้ืนที่ให้มีการตอบโต ้ปฏิสัมพนัธ์กนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง การสร้างบทสนทนา (Conversation) ส่ือสังคมออนไลน์
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เป็นพ้ืนที่ของ การสนทนาและแลกเปลี่ยนเร่ืองต่าง ๆ ระหว่างคนที่อยู่ในเครือข่ายการส่ือสารเดียวกัน การ
สนทนาจะ เกิดขึ้นจากการต้องการขอ้มูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็นและความชอบใกลเ้คียงกนัและ 
ตอ้งการแลกเปลี่ยนกบัอีกฝ่าย ซ่ึงการสนทนาน้ีเมื่อเกิดเป็นกลุ่ม มีการแลกเปลี่ยนอย่างต่อเน่ือง แบ่งปันให้ผูอ้ื่น
ทั้งในและนอกเครือข่ายไดรั้บรู้ ท าให้เกิดการรวมตวัเป็นชุมชนออนไลน์ (Community) ขึ้น ซ่ึงจุดเด่นของส่ือ
สังคมออนไลน์ทั้ง 4 ประการน้ี ก่อรูปแบบของการส่ือสารการเมืองรูปแบบใหม่ บนส่ือออนไลน์ 

                     จากแนวคิดขา้งตน้ สะทอ้นลกัษณะส าคญัของส่ือออนไลน์ในเร่ืองของความเร็ว การเป็นเครือข่าย 
การเช่ือมโยงข้อมูลจ านวนมาก การปฏิสัมพนัธ์ และการสร้างพ้ืนที่การน าเสนอข้อมูลและแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเพ่ือการส่ือสารได้สองทางมากกว่าส่ือประเภทอื่น ๆ ดงันั้นการศึกษาและวิเคราะห์การส่ือสารบนส่ือ
ออนไลน์ต้องท าการศึกษาในส่วนของแพล็ตฟอร์มหรือช่องทางที่มีการใช้งานเพื่อส่ือสาร กระบวนการและ
รูปแบบของการส่ือสาร เน้ือหาในการส่ือสาร และอิทธิพลของการส่ือสารบนส่ือออนไลน์ที่มีต่อความคิด 
ทศันคติ และพฤติกรรมในประเด็นต่าง ๆ 

1) รูปแบบของส่ือออนไลน์  

              Williamson (2013, p. 9) ส่ือออนไลน์มีหลายรูปแบบทั้งประเภทเคร่ืองมือ และการประยกุตใ์ชง้าน ดงัน้ี  

(1) บล็อก (Blog) หรือ เวบ็บล็อก (Weblog) คือ ส่ือส่วนบุคคลบน อินเทอร์เน็ตที่ใช้เผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร 
ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันให้ บุคคลอื่น ๆ ไดรั้บรู้ อ่าน หรือแสดงความ
คิดเห็นเพ่ิมเติม ในแง่ของการตลาด บล็อกอาจจะถูกนามา ใช้ไดใ้น 2 รูปแบบ คือ การที่บริษทัจัดท า
บล็อก (Corporate Blog) เพื่อพูดจากับบรรดาลูกค้า และ บล็อกที่ เขียนจาก Blogger อิสระ ที่มี
ความสามารถเขียนเร่ืองที่ตนถนัดและมีผูต้ิดตามจ านวนมาก จนกลายเป็นผูม้ีอิทธิพลทางการตลาด 
(Marketing Influencer) 

        รูปที่ 2.4 ตวัอยา่งการสร้าง Weblogs/Blogs
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(2) เครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ต (Social Networking) ซ่ึงใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคล กลุ่ม
บุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social Community) ร่วมกนัแลกเปลี่ยนและแบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนั
ทั้ งในด้านธุรกิจ การเมือง  การศึกษา  เ ช่น  Facebook, Hi5 ,Ning, Linked in, MySpace, Youmeo, 
Friendster นกัการตลาดน า Social Network มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้อาจจะอยู่ในรูปแบบของ
การสร้างแบรนด์ผ่านเกมส์ หรือแอปพลิเคชั่น หรือใช้เป็นเคร่ืองมือ CRM ผ่านทาง Pages นอกจากน้ี 
หากตวัลูกคา้เองช่ืนชอบในสินคา้หรือบริการ ก็สามารถรวมกลุ่มกนัจดัตั้ง Group ขึ้นมาได ้

       รูปที่ 2.5 ตวัอยา่งการสร้างแบรนดบ์น Facebook 

(3) ไมโครบล็อก หรือ (Micro Blogging หรือ Micro Sharing) ซ่ึงเป็นเว็บเซอร์วิสหรือเว็บไซต์ที่ให้บริการ
แก่บุคคลทัว่ไป ส าหรับให้ผูใ้ช้บริการเขียนขอ้ความส้ัน ๆ ประมาณ 140 ตวัอกัษร ที่เรียกว่า “Status” 
หรือ “Notice” เพ่ือแสดงสถานะของตวัเองว่าก าลงัท าอะไรอยู่หรือแจง้ข่าวสารต่างๆแก่กลุ่มเพ่ือนใน
สังคมออนไลน์ (Online Social Network) ทั้งน้ีการก าหนดให้ใชข้อ้มูลในรูปขอ้ความส้ัน ๆ ก็เพื่อให้ผูใ้ช้
ที่เป็นทั้งผูเ้ขียนและผูอ้่านเขา้ใจง่าย ที่นิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลายคือ Twitter 
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รูปที่ 2.6 ตวัอยา่งการเขียน Status และ Notice  

(4) มีเดีย แชร์ลิงค ์(Media Sharing) เป็นเวบ็ไซตท์ี่เปิดโอกาสให้อพัโหลด รูปหรือวิดีโอ เพื่อแบ่งปันให้กบั
ครอบครัว เพื่อน ๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซ่ึงนกัการตลาด ณ ปัจจุบนัไม่จ าเป็นตอ้งทุ่มทุนในการ
สร้างหนงัโฆษณาที่มีตน้ทุนสูง อาจจะใชก้ลอ้งดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอด ความคิดเป็นรูปวิดีโอ น ามาขึ้น
บนเวบ็ไซตป์ระเภท Media Sharing อยา่ง YouTube หากความคิดเรา เป็นที่ช่ืนชอบก็ท าให้เกิดการบอก
ต่ออยา่งแพร่หลาย หรือถา้กิจกรรมของคุณขายสินคา้ที่เนน้ดีไซน์ สวยงาม ถ่ายรูปแลว้น าขึ้นสู่เวบ็ไซต์
อย่าง Flickr เพื่อให้ลูกคา้ไดช้ม สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการน า ชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการ
ท างานได ้หรืออย่างกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมน ารูปภาพที่ แสดงฝีมือถ่ายเองมาเป็นแกลเลอร่ี
ส่วนตวั ท าให้ผูว่้าจา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนที่จะท าการจา้ง เป็นตน้ 

 
       รูปที่ 2.7 ตวัอยา่งการ Media Sharing
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โลกเสมือน (Virtual Worlds) คือ การสร้างโลกจินตนาการโดย จ าลองส่วนหน่ึงของชีวิตลงไป จดัเป็น
ส่ือสังคมออนไลน์ที่บรรดาผูท้่องโลกไซเบอร์ใชเ้พื่อส่ือสาร ระหว่างกนับนอินเทอร์เน็ตในลกัษณะโลก
เสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึงผู ้ที่จะเข้าไปใช้บริการ อาจจะบริษัทหรือองค์การด้านธุรกิจ ด้าน
การศึกษา รวมถึงองคก์ารดา้นส่ือ เช่น สานกัข่าวรอยเตอร์ สานกัข่าวซีเอ็นเอ็น ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือพ้ืนที่เพ่ือให้บุคคลในบริษทัหรือองค์กรได้มีช่องทางใน การน าเสนอเร่ืองราวต่าง ๆ ไปยงักลุ่ม
เครือข่ายผูใ้ช้ส่ือออนไลน์ ซ่ึงอาจจะเป็นกลุ่ม ลูกค้าทั้งหลัก และ รองหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจของ
บริษทั หรือองคก์รก็ได ้ปัจจุบนัเวบ็ไซตท์ี่ใช้หลกั Virtual Worlds ที่ ประสบผลส าเร็จและมีช่ือเสียง คือ 
Second life 

        รูปที่ 2.8 ตวัอยา่ง Virtual Worlds เกมส์สร้างโลกจินตนาการจ าลอง  

(5) การแลกเปลี่ยนบทสนทนา (Online Forum) ถือเป็นรูปแบบของ สังคมออนไลน์ที่เก่าแก่ที่สุดเป็น
สถานที่ที่ให้ผูค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ที่พวกเขาสนใจ ซ่ึงอาจจะเป็น เร่ืองเพลง , หนัง, การเมือง, กีฬา, 
สุขภาพ, หนังสือ, การลงทุน, การท่องเที่ยว และอื่น ๆ อีกมากมายไดท้าการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
แสดงขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนการแนะนาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ซ่ึงนักการตลาดควรสนใจเน้ือหาที่
พูดคุยในฟอร่ัมเหล่าน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเป็นคาวิจารณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการของเรา ซ่ึงเราเอง
สามารถเขา้ไปทาความเขา้ใจ แกไ้ขปัญหา ตลอดจนใช้สร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกบัลูกคา้ และเว็บไซต์
ประเภทฟอร่ัมอาจเปิดให้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนัโดยเฉพาะหรืออาจจะเป็นส่วนหน่ึงในเว็บไซต์
เน้ือหาต่าง ๆเช่น Epinions, Moutshut, Yahoo!Answer, Pantip,Yelp 
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รูปที่ 2.9 ตวัอยา่ง Online Forum ให้ผูค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ที่สนใจ 

                             จากข้อมูลที่ได้อธิบายมานั้ นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของวิทยาลัย การจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล (2556) ได้ทาการศึกษาเร่ืองกลุ่มผู ้บริโภค Gen C พบว่ากลุ่มผู ้บริโภค Gen C มีการใช้ 
Facebook เป็นอนัดบัหน่ึง ร้อยละ 92 รองลงมาคือ YouTube ร้อยละ 5 และ Instagram ร้อยละ2 ซ่ึงหากนกัส่ือสาร
การตลาดใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบักลุ่มผูโ้ภคกลุ่มน้ี จะสามารถ
เขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดง่้าย พร้อมทั้งสร้างปฏิสัมพนัธ์ และสร้างประสบการณ์ร่วมกบักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดดี้ ซ่ึง
จะส่งผลดีต่อแบรนดแ์ละประสบ ความส าเร็จอยา่งแน่นอน  

2) บทบาทหน้าที่ของส่ือมวลชน  

                             ในสภาพสังคมยุคปัจจุบนัที่อาจเรียกไดว่้าเป็น สังคมยุคส่ือสารซ่ึงความ เจริญกา้วหน้าหรือ 
ความอยู่รอดของสังคมขึ้ นอยู่กับคนในสังคมได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องทันเวลา และปรับตัวได้อย่าง
เหมาะสม ส่ือมวลชนต่าง ๆ จึงมีบทบาทส าคญัในการเสนอข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม ตลอดจนช้ีน า
ความคิดของคนในสังคมดว้ย ส่ือมวลชนแต่ละชนิดมีลกัษณะ และ คุณสมบตัิที่แตกต่างกนั จึงมีความพร้อมหรือ
ความสามารถที่จะแสดงบทบาทหน้าที่ในขอบเขตที่ แตกต่างกนัดว้ย นักการศึกษาและนักส่ือสารมวลชนได้
กล่าวถึงบทบาทหนา้ที่ของส่ือมวลชนโดยรวม ๆ ที่ส าคญัสรุปไดด้งัน้ีคือ  

1. การเสนอความคิดเห็น ในสังคมประชาธิปไตย ประชาชนมีสิทธิที่จะ แสดงความคิดเห็นในเร่ืองราว  
ต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อบุคคลและสังคม แต่ในทางปฏิบตัิประชาชนมี จ านวนมาก จึงไม่ค่อยมีโอกาส
ไดแ้สดงความคิดเห็นโดยตรง ส่ือมวลชนซ้ึงมีฐานะเป็นองคก์รเผยแพร่ ข่าวสารอยูแ่ลว้ จึงไดเ้ขา้มามี
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2. บทบาทในการแสดงความคิดเห็นแทนประชาชนในเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ ต่ าง ๆ เพื่อเสนอต่อ
สาธารณชนและรัฐบาล ในรูปของบทความ สารคดีบทวิเคราะห์วิจารณ์บท บรรณาธิการ โดยมี
จุดมุ่งหมายในเชิงสร้างสรรค์โน้มน้าวจิตใจ ช้ีน ไปสู่การแกปั้ญหาอย่างเหมาะสม ความคิดเห็นของ
ส่ือมวลชน ส่วนใหญ่มกัเป็นเร่ืองทางสังคม การเมืองสิทธิเสรีภาพของประชาชน หรือ สิทธิเสรีภาพ
ส่ือมวลชนเอง ซ่ึงมกัก่อให้เกิดความขดัแยง้ระหว่างองคก์รส่ือมวลชนกบัรัฐบาล กลุ่ม อ านาจ หรือกลุ่ม
ผลประโยชน์อยู่เสมอ 12 ทั้งน้ี เน่ืองจากการส่ือสารมวลชนนั้น มีการตอบสนองกลบั จากผูรั้บข่าวสาร
เพียงเล็กน้อยความคิดเห็นของส่ือมวลชนในบางคร้ังจึงมิใช่เป็นตัวแทนความคิดเห็น ของประชาชน
อยา่งแทจ้ริงส่ือมวลชนจึงตอ้งส ารวจประชามติเป็นระยะ ๆ เพื่อให้สามารถเสนอความคิดได ้สอดคลอ้ง
กบัความคิดหรือความตอ้งการของประชาชนส่วนใหญ่ส่ือมวลชนที่มีบทบาทส าคญัในการ แสดงความ
คิดเห็น ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพวิ์ทยแุละโทรทศัน์ 

3. ให้ความบนัเทิง ไดแ้ก่ การน าเสนอเร่ืองราวที่มีจุดมุ่งหมาย ให้ผูรั้บ เกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน
ผ่อนคลายความเครียดในชีวิตประจ าวนั ส่ือมวลชนแต่ละชนิดต่างก็มี จุดประสงคท์ี่จะให้ผูรั้บ ไดรั้บทั้ง
ข่าวสาร และความบันเทิง มากน้อยแตกต่างกนัออกไปตามชนิดของ ส่ือมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์
วารสาร นิตยสาร มีเน้ือหาทั้งในเชิงวิชาการและบนัเทิง วิทยุโทรทศัน์ ส่วนใหญ่เป็นรายการประเภท
บนัเทิง เช่น ละคร เกมโชวภ์าพยนตร์เพลง เป็นตน้ การพิจารณาว่า เน้ือหา หรือรายการส่ือมวลชนใด ให้
คุณค่าทางดา้นบนัเทิง หรือไม่เพียงใดนั้น จะตอ้งพิจารณาทั้งในดา้นจุดมุ่งหมายของผูน้ าเสนอและเจต
คติของผูรั้บด้วย ส่ือมวลชนที่มีบทบาทมากในการให้ความ บันเทิง ได้แก่ โทรทัศน์วิทยุ ภาพยนตร์
วารสาร นิตยสาร  

4. ให้การศึกษา เป็นการให้ขอ้มูล ข่าวสาร แก่ประชาชนทั้งความรู้ใน ดา้นวิชาการเฉพาะสาขา และความรู้
ทั่วไป โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้คนเกิดการเปลี่ยนแปลงพัฒนา คุณภาพชีวิต ไปในทางที่ดีขึ้ น เช่น 
หนังสือพิมพ์น าเสนอบทความที่ให้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ การเกษตร อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและ
ศิลปวฒันธรรม โทรทศัน์น าเสนอรายการ สารคดีการอภิปราย หรือ การสนทนาปัญหา ตลอดจนรายการ
เพื่อการศึกษา ในวิชาการเฉพาะสาขาโดยตรง เช่น รายการโทรทศัน์ เพื่อการศึกษาของมหาวิทยาลัย
รามค าแหงและมหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช รายการโทรทศัน์ การศึกษาผ่านดาวเทียมของกรมการ
ศึกษานอกโรงเรียน  

5. การประชาสัมพันธ์และโฆษณา การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นกระบวนการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัประชาชนขององคก์รต่างๆรวมทั้งองคก์รส่ือมวลชนเอง เพ่ือให้ ประชาชนมีเจตคติที่ดี
ต่อองคก์รส่งเสริมให้องคก์ร สามารถด าเนินกิจการไดต้ามเป้าหมาย
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               การโฆษณา เป็นการน าเสนอข่าวสารขอ้มูล รายละเอียดเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ  เช่น ผลงาน สินคา้หรือการ
บริการต่าง ๆ  โดยมีจุดประสงคเ์พ่ือชักชวน โน้มน้าวจิตใจให้คนรู้สึกตาม ปฏิบติัตาม หรือซ้ือสินคา้และบริการ
ต่าง ๆ ค าว่า “โฆษณา” ในภาษาไทยปัจจุบนัถูกใชใ้นความหมาย ที่แตกต่างกนั หลายความหมาย คือ  

               5.1) การโฆษณาสินคา้ (Advertising) เป็นการโฆษณาที่พบเห็น และรู้จกักนัอยูท่ัว่ไป โดยมีจุดประสงค์
ให้สามารถขายสินคา้ไดม้ากที่สุด  

               5.2) การโฆษณาเผยแพร่ (Publicity) เช่น การโฆษณาเผยแพร่ผลงานของ รัฐบาล แจง้ความกา้วหน้า
ของงานที่ก  าลงัท าอยู ่รวมไปถึงการเผยแพร่ความรู้เช่น การวางแผน ครอบครัว การป้องกนัยาเสพติด ประโยชน์
ของการออกก าลงักาย  

               5.3) การโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) ได้แก่ การเสนอข่าวสารในเชิง ชักชวน ปลุกระดม ช้ีน า
ความคิด เช่น การโฆษณาชักชวนของลทัธิการเมือง หรือศาสนาต่าง ๆ การโฆษณาสินค้า ส่วนใหญ่มีความ
จ าเป็นตอ้งอาศยัส่ือมวลชนและองคก์รส่ือมวลชนเอง ไม่ว่าจะเป็น วิทยโุทรทศัน์หนงัสือพิมพว์ารสาร นิตยสาร
ต่างก็มีรายไดห้ลกัจากโฆษณาสินคา้จึงเป็นการเอื้อ ประโยชน์กนัระหว่างส่ือมวลชน และเจา้ของสินค้าหรือ
กิจการต่าง ๆ ท าให้ส่ือมวลชนกบัการโฆษณา สินคา้เป็นส่ิงที่แยกกนัไม่ออกและมีแนวโน้มที่จะใช้ส่ือมวลชน
เพ่ือการโฆษณา เพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ ใน ส่ือมวลชนทุกประเภทจะเห็นไดจ้ากหนงัสือพิมพว์ารสาร นิตยสาร ที่มีผูนิ้ยม
อ่านมากหลายฉบบัใน ปัจจุบนัใช้พ้ืนที่ส าหรับการโฆษณาสินคา้ และประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่าง ๆ มากกว่า 
50% ของเน้ือที่ ทั้งหมดวิทยโุทรทศัน์ก็เช่นกนั ซ่ึงใชเ้วลาส าหรับการโฆษณามาก ทั้งโดยวิธีเช่าเหมาช่วงเวลาจดั 
รายการส าหรับโฆษณาโดยเฉพาะและวิธีการใชร้ายการโฆษณาส้ัน ๆ (Spot) เป็นระยะ ๆ 

               แมว่้าการโฆษณาจะเป็นส่ิงที่มีประโยชน์ต่อประชาชนผูบ้ริโภค ท าให้ ทราบรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้
และการบริการต่าง ๆ  ช่วยให้เลือกซ้ือสินคา้ไดไ้ม่ผิดพลาด แต่การ โฆษณาที่มีมากเกินไป อาจท าให้เกิดผลเสีย
อยา่งนอ้ย 2 ประการ คือ  

1) การรับรู้ข่าวสาร บกพร่องขาดตอน โดยเฉพาะในส่ือทางวิทยโุทรทศัน์  
2) ท าให้ประชาชนมีพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่เหมาะสม เน่ืองจาก การโฆษณาทางส่ือมวลชนมีอิทธิพล

อย่างสูงในการจูงใจ ให้เกิดความตอ้งการบริโภคสินคา้มากขึ้น การ โฆษณาจึงอาจเป็นการส่งเสริมให้
คนใชจ่้ายเกินความจ าเป็นหรือไม่เหมาะสมกบัฐานะได้
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2.5.4 ทฤษฎีการส่ือสารเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด  

                     แนวคิดน้ีอธิบายความสัมพนัธ์ของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร กบัสังคมและวฒันธรรม
ไดแ้สดงทิศทางหลกั ๆ ตามแนวคิดของกลุ่มนกัคิดเด่น ๆ จากทั้งสองทฤษฎีซ่ึง ก็มีบทบาทเช่ือมโยงเก่ียวขอ้งใน
ฐานะของความเป็นนักวิชาการดา้นการส่ือสารดว้ย โดยเฉพาะใน ประเด็นที่เก่ียวกบัสัมพนัธภาพระหว่างการ
เปลี่ยนแปลงเก่ียวกบัความเป็นปัจเจกบุคคลทั้งในเร่ืองของ เวลาสถานที่ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนัของมนุษย์ในสังคมปัจจุบัน ทั้งน้ีกลุ่มนักทฤษฎีเช่ือว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารสามารถที่จะช่วยก าหนดหรือช้ีน า สังคมตลอดจนวฒันธรรมต่าง ๆ ในสังคมหน่ึง ๆ ได ้ 
 

2.5.5 ทฤษฎีความคาดหวังจากส่ือ  

                     ทฤษฎีความคาดหวงัจากส่ือ เป็นทฤษฎีที่พฒันามาจากแนวทฤษฎี พฤติกรรมและแรงจูงใจ โดยใช้
แนวทางการอธิบายพฤติกรรมผูรั้บสารดว้ยหลกัการเดียวกนั คือ เนน้ การใชส่ื้อว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นอย่างมี
เป้าหมายและมีเหตุผลตามหลักการที่ว่าพฤติกรรมของ มนุษย์ล้วนแล้วแต่เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ
ก่อนที่มนุษยจ์ะลงมือท าส่ิงใดนั้นจะตอ้งวาดภาพไว ้ในใจก่อนแลว้ว่าน่ีคือ ส่ิงที่ตนเองตอ้งการจะท า นกัวิชาการ
ส่ือสารจึงไดน้ าแนวทฤษฎีมาใชก้บั พฤติกรรมการเปิดรับสารของมนุษยโ์ดยเฉพาะอย่างย่ิงในสถานการณ์ที่การ
ใชส่ื้อมีลกัษณะการเกิดขึ้น อยา่งมีเป้าหมายและผูรั้บสารสามารถอธิบายทางเลือกของเขาได ้
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

                วี ระ เชษฐ์  เต วิยะ  ( 2553 )  ได้ศึ กษา เ ร่ือ ง“พฤติกรรมการบ ริโภครถยนต์ของนักศึ กษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่” จากการศึกษาพบว่ารายได้ในครอบครัว และความสัมพนัธ์ในครอบครัว จะไม่เป็น

ประเด็นหลกัอย่างใดอย่างหน่ึงที่ท าให้ผูป้กครองซ้ือรถยนต์ให้นกัศึกษาใช้แต่ทั้งสองปัจจยัคือรายไดค้รอบครัว 

และความสัมพนัธ์ในครอบครัวตอ้งมีความสัมพนัธ์ที่ดีไปในทิศทางเดียวกนั ผูป้กครองที่มีฐานะดีบางคนก็ซ้ือ

รถยนตใ์ห้นกัศึกษาเป็นของขวญัในกรณีต่างๆกนัไป ซ่ึงจะต่างกนัตามทศันคติการซ้ือรถยนตห์รือการใชร้ถยนต์

จากการท าวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งถึงร้อยละ 97 มีความคิดว่า อยา่งไรก็ตอ้งซ้ือรถยนตเ์ป็นของตนเองให้ไดซ่ึ้งท า

ให้คาดการณ์ไดว่้าในอนาคตรถยนต์จะเป็นปัจจยัส าคญัปัจจยัหน่ึงในการด ารงชีวิต เพราะเกือบทุกคน เกือบทุก

บา้นจะตอ้งมีรถยนต์ใช้ซ่ึงอีกปัจจยัที่ท าให้เกิดการซ้ือรถยนต์คือ ความสะดวกสบาย และภาพลกัษณ์จากการใช้

รถยนตย่ี์ห้อต่าง ๆ แต่ก็มีกลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 3 ที่มองว่าการซ้ือรถยนตใ์ชน้ั้นเป็นการส้ินเปลืองเงินทอง ซ่ึงไดใ้ห้

เหตุผลว่า ในอนาคต การคมนาคมต่างๆ น่าจะสะดวกสบายมากขึ้นกว่าในปัจจุบนัมาก และค่าอุปโภคบริโภคใน
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การครองชีพนั้นสูงขึ้น ในขณะที่รายไดเ้ท่าเดิม ท าให้รู้สึกส้ินเปลือง และการที่มีรถยนต์มากๆในเมืองใหญ่ก็

ส่งผลต่อความแออดั และการจราจร และปัญหาสังคมต่าง 

               วรรณรัตน์ ขนัจินา (2557) ไดศ้ึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้แหล่งขอ้มูลทางออนไลน์ และพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัพฤติกรรมการใชแ้หล่งขอ้มูลทางออนไลน์ ดา้นประเภทของขอ้มูลที่
คน้หา วตัถุประสงค์ในการคน้หาขอ้มูล และความถี่ในการสืบคน้(ต่อสัปดาห์) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือาหาร
คลีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ดา้นปัจจยัในการเลือกซ้ือวตัถุประสงค์ในการซ้ือซ้ือเพ่ืออะไรและงบประมาณในการซ้ือ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

               พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ไดศ้ึกษาเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดจ านวน 280 

คน โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจ
และลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจและดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตที่ระดบั .05 โดยที่ลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ความ
ไวว้างใจต่อธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์และลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทาง

เศรษฐกิจ ตามล าดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นขนาด ช่ือเสียงการส่ือสารความปลอดภยัใน

การทาธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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บทที่ 3 

รายละเอียดการปฏิบัติงาน 

 

3.1 ช่ือและที่ต้ังของสถานประกอบการ 

            3.1.1 ช่ือสถานประกอบการ      :     บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย เพชรเกษม83 

            3.1.2 ที่ตั้งสถานประกอบการ    :     หมู่11 ถ.เพชรเกษม ต. ออ้มนอ้ย อ.กระทุ่มแบน จ.สมุทรสาคร 74130 

รูปที่ 3.1 ตราสัญลกัษณ์ (Logo) บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ากดั 

 

รูปที่ 3.2 แผนที่ตั้ง บริษทั เอ็มจี พระนคร จ ากดั
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3.2 ลักษณะการประกอบการผลิตภัณฑ์การให้บริการหลักขององค์กร                  

               บริษทัเอ็มจี พระนคร จ ากดั สาขาออ้มน้อยเป็นบริษทัที่ประกอบธุรกิจจ าหน่ายการขายยานยนต์ใหม่
ชนิดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลรถกระบะรถตู้และรถขนาดเล็กที่คล้ายกันตามโชว์รูมรถยนต์MGและเปิดบูธตาม
ห้างสรรพสินคา้หรือตลาด เช่น Big C /  Lotus เป็นตน้ และสามารถส่ังจองซ้ือผ่านทางออนไลน์ได ้หรือสามารถ
ซ้ือที่โชวรู์มMGได ้ทางออนไลน์ @อยากมีเอ็มจี  เบอร์โทร 02-812-4976 

 

ผลิตภณัฑท์ี่ไดท้ าการจ าหน่ายปัจจุบนัมีดงัต่อไปน้ี 

รูปที่ 3.3 MG3  

 

รูปที่ 3.4 MG HS 
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รูปที่ 3.5 MG ZS EV 

รูปที่ 3.6 MG ZS 

 

รูปที่ 3.7 MG HS PHEV 
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รูปที่ 3.8 MG Extender GC 

รูปที่ 3.9 MG Extender DC 

รูปที่ 3.10 MG V80
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3.3 รูปแบบการจัดองค์กรและการบริหารงานขององค์กร 

 

โครงสร้างการบริหารงานของบริษัทฯ 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 3.11 แผนภาพการจดัองคก์รและการบริหารงาน 
 

3.4 ต าแหน่งและลักษณะงานที่นักศึกษาได้รับมอบหมาย 

               3.4.1 ต าแหน่งที่นกัศึกษาไดรั้บมอบหมาย พนกังานการตลาดออนไลน์ 

               3.4.2 ลกัษณะงานที่นกัศึกษาไดรั้บมอบหมายด าเนินโครงงานไดรั้บมอบหมายงานนอกเหนือจาก
โครงงาน คือ 

                - พิมพเ์อกสาร 

                - ปร้ินงาน 

                - โพสตอ์ปัเดตขอ้มูลและโปรโมชัน่ประจ าเดือนลงส่ือออนไลน ์

                - ออกส ารวจพ้ืนที่ตลาดกบัพนกังานทีป่รึกษา 

    -  คิดเพลแพลนของเดือนถดัไป

กรรมการผูจ้ดัการ 

ผูจ้ดัการฝ่ายขาย ผูจ้ดัการฝ่ายการบริการ 

แผนกบญัชี พนกังานการตลาด
ออนไลน ์

ที่ปรึกษาการขาย แผนกช่าง แผนกการเงิน 
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3.5 ช่ือและต าแหน่งงานของพนักงานทีป่รึกษา 

 3.5.1 ช่ือ-สกุลพนกังานที่ปรึกษา                 : คุณ ปัญญา เจริญสุขใส 

 3.5.2  ต าแหน่งงานของพนกังานที่ปรึกษา : ที่ปรึกษาการขาย 
 

3.6 ระยะเวลาที่ปฏิบัติงาน 

 3.6.1 ระยะเวลาในการด าเนินงาน วนัที่ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2563 ถึงวนัที่ 4 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

 3.6.2 วนัเวลาในการปฏิบตัิงาน สหกิจศึกษา วนัจนัทร์ - เสาร์  
 

3.7 ขั้นตอนและวิธีการด าเนินงาน 

 3.7.1 เก็บรวบรวมขอ้มูล 

 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลต่าง ๆ คิดหัวขอ้โครงงานโดยการปรึกษาร่วมกนักบัพนกังานที่ปรึกษาและอาจารยท์ี่
ปรึกษาสหกิจศึกษาเร่ืองของการท าโครงงานในส่วนของหัวขอ้เร่ืองเน้ือหาและเก็บรวบรวมขอ้มูลของโครงงาน
ในการพฒันาช่องทางขายใหม่  

            3.7.2 การวิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือสารออนไลน์ 

            หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลที่จ าเป็นไดแ้ลว้ผูจ้ดัท าน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ปรึกษากบัพนกังานที่ปรึกษา 

ว่าควรวิเคราะห์งานดา้นไหนบา้งและวิเคราะห์อยา่งไร  

            3.7.3 การออกแบบช่องทางขาย  

            การออกแบบช่องทางขายเพ่ิมขึ้นโดยท าการออกแบบเวบ็ไซตใ์หม่ในส่วนของการขายหนา้เวบ็ไซตโ์ดย 

ไดท้ าให้ลูกคา้สามารถส่ังซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง  

            3.7.4 สรุปผลการด าเนินงานหลงัจากที่ไดท้ าขั้นตอนทุกอยา่งเรียบร้อยแลว้ก็จะตอ้งสรุปผลของการ 

ด าเนินงาน  

            3.7.5 จดัท ารูปเล่มโครงงาน จดัท าเอกสารรูปเล่มโครงงานจะมีการน าขอ้มูลต่าง ๆ 

 



38 

ขั้นตอนวิธีการด าเนินงาน 

ประชุมวางแผนส ารวจตลาด                             จดัท าส่ือออนไลน์                                      สรุปผลการส ารวจ 

                                                                    จากการลงปฏิบตัิงานจริง                                เคร่ืองมือในการขาย 

 

 

รูปที่ 3.12 ประชุมวางแผนส ารวจตลาด 
 

ตารางที่ 3.1 ช่องทางออนไลนท์ี่เขา้ไปส ารวจช่วงเดือนกนัยายน – ธนัวาคม 

ช่องทางออนไลน์ที่เขา้ไปส ารวจช่วงเดือนกนัยายน – ธนัวาคม มีช่องทางทั้งหมด 1 ช่องทาง ดงัต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 
 

ช่องทางที่เข้าส ารวจ ที่ต้ังของช่องทางขาย 

Facebook Fan Pages FB : อยากมีเอ็มจี 
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ตารางขั้นตอนการด าเนินงาน  

ตารางที่ 3.2  ตารางขั้นตอนการด าเนินงาน 

 

ขั้นตอนการด าเนินงาน ส.ค.63 ก.ย.63 ต.ค.63 พ.ย.63 ธ.ค.63 

1. วางแผนงาน 
 

    

2. ปฏิบตัิงานเพื่อหาหัวขอ้โครงงาน 
 

    

3. เลือกหัวขอ้โครงงาน  
 

   

4. จดัท าโครงงาน  
 

   

5. น าเสนอโครงงาน 
 

    

 

3.8 อุปกรณ์และเคร่ืองมือที่ใช้ 

 ฮาร์ดแวร์    

               1) เคร่ืองคอมพิวเตอร์   

               2) กลอ้งถ่ายรูปดิจิตอล 

               ซอร์ฟแวร์  

              - โปรแกรม Microsoft Word 

              - โปรแกรม Power Point 

              - โปรแกรม Adobe Photoshop 

              - โปรแกรม Microsoft Excel 
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บทที่ 4 

ผลการปฏิบัติงานตามโครงงาน 

 

  การศึกษาโครงงานเร่ือง การตลาดออนไลน์ให้สอดคลอ้งกบักลุม่เป้าหมายในตลาดของบริษทั เอ็มจีพระ

นคร จ ากัด สาขาอ้อมน้อย (เพชรเกษม 83) ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ คือ 1. เพ่ือจัดหาส่ือและเน้ือหาเพ่ือการส่ือสาร

การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มน้อย (เพชรเกษม 83)  2.เพื่อวิเคราะห์ผล

ตอบรับผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย (เพชรเกษม 83) โดยใชข้อ้มูลจากกลุ่ม

ลูกคา้ที่ติดต่อเขา้มาทางช่องทางออนไลน์ นั้นคือ Facebook Fanpage 

4.1 ผลการสร้างส่ือและเนือ้หาในการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 

             บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย (เพชรเกษม 83) ในปัจจุบนัยงัไม่มีช่องทางขายออนไลน์อยา่ง
เป็นรูปธรรมโดยมีแฟนเพจในดา้นการโชวสิ์นคา้ให้ลูกคา้เป็นที่รู้จกัและสามารถสอบถามหรือส่ังจองได ้ 

4.1.1 Facebook จึงท าให้เกิดการสร้างช่องทางออนไลน์ขึ้นเพ่ือให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึง ขอ้มูลและงาน

บริการของทางบริษทัไดม้ากขึ้น จึงไดเ้ร่ิมท าการสร้าง facebook fanpage ขึ้น เป็นเหมือนหนา้ร้านคา้ใน

โลกออนไลน์ ที่มีสินคา้ที่ทางบริษทัไดผ้ลิตวางไวใ้ห้ลูกคา้ไดเ้ลือกสรร ช่วงฝึกงานฝ่ายการตลาด

ออนไลนม์ีหนา้ที่ดงัต่อไปน้ี 

1) แฟนเพจ คือเพจอยากมีเอ็มจี มีทีมงานคอยให้ขอ้มูลลูกคา้ตลอดโดยจดัท า admin ในการให้บริการ 12 

คน ซ่ึงนกัศึกษาขณะปฏิบตัิงานไดเ้ขา้ไปเป็น admin เพจหลกัดว้ย 

  รูปที่ 4.1 Facebook FanPage
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2) ทางนกัศึกษาทุกส้ินเดือนจะมีหนา้ที่จดัท า PayPan ประจ าเดือนขึ้น เพ่ือสร้าง Content ลงตารางทาง 
Admin จะคอยโพสต์ตามวนัเวลาแต่ล่ะวนัในเดือน ตามตารางดงัต่อไปน้ี  

                       
รูปที่ 4.2 ตาราง PayPan ประจ าเดือน 

 
3) ขณะปฏิบตัิงานมีการคิด Content โปรโมชัน่เพ่ือไวล้งในเพจเป็นการดึงดูดความสนใจต่อลูกคา้            
ที่เขา้ชม  

 
 
 
 

 

 

 

 

 

รูปที่ 4.3 Content Facebook
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4) พิมพร์ายละเอียด โปรโมชั่นที่ตอ้งการจะใส่ในรูป พร้อมบอก reference การแต่งรูปภาพที่ตอ้งการ
ให้กบัทางคนแต่งรูป 

รูปที่ 4.4 reference ภาพที่ตอ้งการ 

5) ขณะปฏิบตัิงานจะมีหนา้ที่คอยตอบลกูคา้ทาง comment และ messenger ทุกช่องทางตลอดเวลา  

เพ่ือให้ค าปรึกษาและโปรโมชัน่ขอ้เสนอต่าง ๆ 

รูปที่ 4.5 comment ลูกคา้ทางเพจ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ผลตอบรับผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษัท เอ็มจี พระนคร จ ากัด สาขาอ้อมน้อย 

                 จากการวิเคราะห์ในช่องทางออนไลน์ที่ไดท้ ามานั้น ทางบริษทัควรใช้ Facebook ในการท า Content 
เพื่อหากลุ่มลูกคา้ในโลกออนไลน์ ซ่ึงมีผูใ้ช ้Facebook เป็นจ านวนมาก 

                ช่องทาง Facebook เป็นช่องทางที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายมาก เน่ืองจากไดม้ีกลุ่มมากมายที่สร้างขึ้น
โดยเป้าหมายทั้งหมดมารวมตวัที่กลุ่มเดียวกนั เช่น ซ้ือขายเก่ียวกบัรถยนต ์MG CLUB THAILAND , ซ้ือ-ขาย 
รถยนต ์MG เท่านั้น / MG Thailand club และอื่นๆมากมาย ซ่ึงในกลุ่มนั้นมีคนที่เขา้ร่วมตั้งแต่ 1,000-50,000คน 
เป็นพ้ืนที่ท าให้เราไดเ้พ่ิมยอดลูกคา้เขา้มาใน FanPage หรือไดรั้บการติดต่อมามากที่สุด ซ่ึงจากการที่ลูกคา้สนใจ
ส่วนมากเป็นการท าโปรโมชัน่หรือคิดแต่ง Content ให้น่าดึงดูด   

 

รูปที่ 4.6 รูปโปรโมชัน่ในแฟนเพจ 
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ตารางที่ 4.1 ตารางผูเ้ขา้ชมเฟซบุ๊ก 

 

 

 

 

 

 

 

                 โดยการท า Content ตลอดเวลาที่ผ่านมาการจดัท าเซทหรือท าโปรโมชั่นใน Content ต่าง ๆไดรั้บการ
ตอบรับไดดี้มากกว่าการลง Content สินคา้โดยเป็นเน้ือหาทัว่ไป ซ่ึงในระยะเวลา 3 เดือน ที่ผ่านมามีคนมาเขา้ชม
เพจ 42,500 คนและคนถูกใจเพจ คิดคน เฉลี่ย เดือนละ 42 คนต่อเดือน ซ่ึงใน ส่วนน้ีทางบริษทัไม่ไดม้ีการท า
โฆษณาแต่อยา่งใดเลยนอกจาการโพสในกลุ่มส่วนตวัหรือสาธารณะเท่านั้น 

ตารางที่ 4.2 ตารางลูกคา้รายใหม่ 

 

 

 

 

 

 

 

                 จากข้อมูลข้างต้นทางบริษทัได้มีลูกคา้ใหม่เขา้มาติดต่อรวมทั้งส้ิน 242 คน และมีการส่ังซ้ือสินคา้
ทั้งหมดจ านวน 107 คน ซ่ึงมีลูกคา้รายใหม่ที่ประกอบอาชีพโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ อาชีพพนกังาน

เดือน 

กนัยายน 

ตุลาคม 

พฤศจิกายน 

ผูเ้ขา้ชม ลูกคา้รายใหม่ 

5,000 คน 

12,500 คน 

25,000 คน 

30 คน 

48 คน 

49 คน 

FACEBOOK FANPAGE 

รวม 42,500 คน 127 คน 

เดือน ลูกคา้รายใหม่ ลูกคา้สั่งซ้ือ พนกังานบริษทั ขา้ราชการ อาชีพอิสระ 

กนัยายน 

ตุลาคม 

พฤศจิกายน 

รวม 

60 คน 

87 คน 

27 คน 

35 คน 

15 

21 

6 6 

4 10 

95 คน 45 คน 22 7 16 

242 คน 107 คน 58 17 32 
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บริษทั อาชีพขา้ราชการ และอาชีพอิสระ ซ่ึงผลตอบรับที่ดีในช่วง 3 เดือนที่ผ่านจะเป็นอาชีพพนกังานบริษทัที่
ลูกคา้ส่ังซ้ือทั้งหมดจ านวน 58 คน     

รูปที่ 4.7 รูปส่งมอบรถยนต ์MG3 / สีแดง-ด า 

รูปที่ 4.8 รูปส่งมอบรถยนต ์MG EXTENDER DC AT X / สีด า 
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รูปที่ 4.9 รูปส่งมอบรถยนต ์MG EXTENDER DC AT X / สีด า 

 

รูปที่ 4.10 รูปส่งมอบรถยนต ์MG HS PHEV  / สีแดง 
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                 จากการฝึกงานในระยะเวลา3 เดือน ตลอดเวลาที่ผ่านมาโดยนักศึกษาฝึกงานต าแหน่งฝ่ายการตลาด
ออนไลน์ขณะปฏิบตัิงานจะมหีนา้ที่คอยตอบลกูคา้ทาง Comment และ Messenger ทุกช่องทางตลอดเวลา เพื่อให้
ค าปรึกษาและโปรโมชั่น ขอ้เสนอต่าง ๆ  โดยไดม้ีการปิดการขายลูกคา้ไดถ้ึง 4 คน จากช่องทางการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์คือ Facebook Fanpage เพจ อยากมีเอ็มจี ซ่ึงมีรูปภาพประกอบดงัขา้งตน้น้ี  
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บทที่ 5 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลโครงงานหรืองานวิจัย 

       5.1.1 สรุปผลโครงงาน  

                การศึกษาโครงงาน การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของบริษทั เอ็มจี พระนคร จ ากดั สาขา

ออ้มน้อย (เพชรเกษม83) ผูจ้ดัท าไดม้ีแนวคิดในการท าโครงงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวตัถุประสงค์อยู่ 2 

ประการ คือ 1.เพื่อจดัหาส่ือและเน้ือหาเพื่อการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร 

จ ากดั สาขาออ้มน้อย (เพชรเกษม 83) 2. วิเคราะห์ผลตอบรับผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร 

จ ากดั สาขาออ้มน้อย (เพชรเกษม 83) ใช้การส ารวจกลุ่มลูกคา้จากช่องทางออนไลน์ 1 ช่องทาง 

                สรุปผลการศึกษาดา้นการส ารวจช่องทางออนไลน์ 1 ช่องทาง  ไดเ้พ่ิมประสิทธิภาพใน การขายให้

บริษทัเพิ ่มขึ้น ทางบริษทัสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างกวา้งขวาง มีกลุ ่มลูกคา้หลาย อาชีพ ที ่เป็น

กลุ ่มเป้าหมายให้ความสนใจและเขา้มาสั่งซ้ือสินคา้ ดว้ยการจดัท าภาพ คอนเทนต์ และ กิจกรรมทาง

การตลาด ในการแข่งขนักบัคู่แข่ง ซ่ึงทางบริษทัได้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจในการ ให้บริการลูกคา้ในดา้นภาพ 

วีดีโอ และขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบับริษทั แลว้มีทางนักศึกษาที่เป็นฝ่ายแอดมินในการติดต่อส่ือสารกับลูกคา้

อย่างต่อเน่ืองพร้อมการประชาสัมพนัธ์หลงัการขาย  

                สรุปผลตอบรับจากการท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของบริษทั การจดัท าเซทหรือท าโปรโมชั่น

ใน Content ต่าง ๆ  ไดร้ับการตอบรับได ้ดีมากกว่าการลง Content สินคา้โดยเป็นเนื้อหาทั ่วไป ซ่ึงใน

ระยะเวลา 3 เดือน ที่ผ่านมามีคนมาเขา้ชมเพจ 42 ,500 คนและคนถูกใจเพจ คิดคน เฉลี่ย เดือนละ 42 คนต่อ

เดือน ซ่ึงใน ส่วนน้ีทางบริษทัไม่ไดม้ีการท าโฆษณาแต่อย่างใดเลยนอกจาการโพสในกลุ่มส่วนตวัหรือ

สาธารณะเท่านั้น 

                สรุปการปิดการขายของนักศึกษาขณะไปฝึกงานในระยะเวลา 3 เดือน โดยนักศึกษาฝึกงาน

ต าแหน่ง ฝ่ายการตลาดออนไลน์ ขณะปฏิบตัิงานจะมีหน้าที่คอยตอบลูกคา้ทาง comment และ messenger ทุก

ช่องทางตลอดเวลา เพ่ือให้ค าปรึกษาและโปรโมชั่นขอ้เสนอต่าง ๆ โดยไดม้ีการปิดการขายลูกคา้ไดถ้ึง 4 คน 

จากการฝึกงานคร้ังน้ี จากช่องทางการขายผ่านส่ือออนไลน์ คือ Facebook Fanpage เพจ อยากมีเอ็มจี ซ่ึง
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บริษทัไดใ้ห้ลงมือขายในช่องทางจริง และไดป้ระสบการณ์ในการขายอย่างแทจ้ริง เพื่อให้สามารถน าไปต่อ

ยอดในอนาคตได ้

                สรุปผลการศึกษาเพ่ือพฒันาช่องทางการตลาด ทางบริษทัคาดว่าจะเร่ิมท าการลงทุนในการพฒันา

เฟซบุ๊กแฟนเพจให้เกิดการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดม้ากขึ้น โดยท าการลงทุนในการโฆษณาโปรโมทสินคา้

ผ่านเฟซบุ๊ก  เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ไดเ้พ่ิมมากขึ้น  

       5.1.2 ขอ้จ ากดัหรือปัญหาของโครงงาน 

                 5.1.2.1 การศึกษาโครงงานในคร้ังน้ี ดว้ยระยะเวลาที่จ ากดั ท าให้เฟซบุ๊กที่ปรับปรุงใหม่นั้นยงัไม่เสร็จ
จึงยงัคงใชเ้ฟซบุ๊กเดิมในการให้ขอ้มูล 

                 5.1.2.2 ข้อมูลหรือเอกสารบางอย่างที่เป็นความลับของบริษทัไม่สามารถที่จะ เข้าถึงได้และศึกษา
ขอ้มูลรายละเอียดต่าง ๆ ไดอ้ยา่งเต็มที่ 

       5.1.3 ขอ้เสนอแนะในการท าโครงงาน 

                 5.1.3.1 เสนอการพฒันาเฟซบุ๊กแฟนเพจ การสร้างคอนเทนตท์ี่สร้างสรรค ์เพื่อเกิดความทนัสมยัและ
ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ 

                 5.1.3.2  เสนอดา้นการส่งเสริมการขาย ในการท าสต๊ิกเกอร์ติดรถส่งของให้มีขอ้มูลภาพ QR Code ทาง
ส่ือออนไลน์เพื่อให้ลูกคา้รู้จกับริษทัและสามารถติดต่อกลบัเพ่ิมเติม 

                 5.1.3.3 เสนอดา้นการโปรโมทออนไลน์บนเฟซบุ๊ก เพ่ือเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดเ้พ่ิมมากขึ้น 

                 5.1.3.4 จากการประเมิน 3 เดือนที่ผ่านมามีลูกคา้โดยตรงคือกลุ่มอาชีพพนกังานบริษทั และ กลุ่มอาชีพ
อิสระที่ส่ังซ้ือสินคา้เขา้มาเพ่ิมขึ้น ดว้ยโปรโมชัน่ที่ไดจ้ดัท าให้ลูกคา้ส่ังซ้ือดึงดูดใจพิเศษส าหรับคนกลุ่มอาชีพน้ี 

5.2 สรุปผลการปฏิบัติงานสหกิจศึกษา 

       5.2.1 ขอ้ดีของการปฏิบตัิงานสหกิจศึกษา 

                 5.2.1.1 ไดเ้รียนรู้และไดป้ระสบการณ์ในการท างาน 

                 5.2.1.2 ไดน้ าความรู้ที่ไดเ้รียนมาปรับใชก้บัการปฏิบตัิงานจริง 

                 5.2.1.3 มีความรับผิดชอบต่อหนา้ที่ในการท างานมากขึ้น 

                 5.2.1.4 รู้จกัการตรงต่อเวลา มีความอดทนและมีระเบียบวินยั
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                 5.2.1.5 ท าให้สามารถปรับตวัเขา้กบัผูอ้ื่นและรู้จกัการท างานร่วมกบัผูอ้ื่นได้ 

                 5.2.1.6 นกัศึกษาสามารถสร้างรายไดร้ะหว่างฝึกงาน  

       5.2.2 ปัญหาที่พบของการปฏิบตัิงานสหกิจศึกษา 

                 ในการปฏิบัติงานสหกิจศึกษาในคร้ังน้ีปัญหาส าคัญที่พบในบริษทัคือ การเข้าไปท างานต้องมีการ
ปรับตวัในการท างานและการปรับตวัเขา้กบัเพื่อนร่วมงานในบริษทัฯ 

       5.2.3 ขอ้เสนอแนะ 

                 นักศึกษาควรมีการเตรียมพร้อมและปรับตวัให้เขา้กบัสถานที่ไปปฏิบตัิงานรวมถึงการปรับตวัให้เขา้
กบัเพื่อนร่วมงาน 
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Abstract 

                MG Pranakorn Company , Limited 
Branch Omnoi (Petkasem83) is an MG car dealer 

in Thailand It is a British brand with a distinctive 
identity and MG car care center. The company 

wants to increase sales channels. The case study 

aimed to create media and content for online 
marketing communication and analyze feedback 

through online media with the appropriate strategy 

The study results from the online communication 
by creating images for advertisements allowed 

customers to be aware of the content and 
promotions on Facebook it was found that the 

company can reach more 200 new customers 

though Facebook channels within the last 3 
months. 

 

บทคัดย่อ 

                บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากดั สาขาออ้มนอ้ย 
(เพชรเกษม 83) เป็นตวัแทนจ าหน่ายรถยนต ์MG ใน

ประเทศไทยเป็นแบรนด์องักฤษที่มีเอกลกัษณ์โดด

เด่นและศูนย์ดูแลรถยนต์ MG ทางบริษัทต้องการ
เพ่ิมช่องทางขาย ดงันั้นจึงท าการศึกษเพื่อจดัหาส่ือ

และเน้ือหาเพื่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์และ

วิเคราะห์ผลตอบรับผ่านส่ือออนไลน์ของบริษทั ผล
การศึกษาโดยจัดท าเคร่ืองมือส่ือสารทางออนไลน์

โดยการสร้างภาพให้โฆษณาที่ท าให้ลูกค้าเกิดการ
รับรู้พร้อมคอนเทนต์โปรโมชั่นลงใน เฟซบุ๊ก ได้

พบว่า ทางบริษทัไดส้ามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มใหม่ได้

จ านวนมาก โดยมีลูกคา้ใหม่เพ่ิมขึ้นผ่านช่องทางของ 
เฟซบุ๊ก ในช่วงเวลา 3 เดือน. 

 

 

mailto:Bosstnp1999@gmail.com
mailto:noeynonthakorn@gmail.com
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วัตถุประสงค์ 

                เพ่ือจัดหาส่ือและเน้ือหาเพ่ือการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์และวิเคราะห์ผลตอบรับ

ผ่านส่ือออนไลน์ของ บริษทั เอ็มจีพระนคร จ ากัด 
สาขาออ้มนอ้ย (เพชรเกษม 83) 

ขอบเขต 

                1.ขอบเขตด้านเน้ือหา ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
และกลุ่มเป้าหมาย 

                2.ขอบเขตดา้นพ้ืนที่ การขายสินคา้ผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ 1 ช่องทาง คือ Facebook 

                3.ขอบเขตด้านเวลา ส ารวจข้อมูลเป็น

ระยะเวลา 3 เดือน 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

                1.เพือ่ขยายช่องทางการขายให้เกิดรายได ้

เพ่ิมขึ้นแก่บริษทั 

                2.เพื่อน าขอ้มูลมาท าแผนการขายช่องทาง

ออนไลน์ในปัจจุบนัและอนาคต 

ขั้นตอนและวิธีการด าเนินงาน 

1.การจดัท าขอ้มูล 

การสร้างช่องทางออนไลน์ 1 ช่องทางขึ้ นในนาม
บริษัท เป็นข้อมูลนามบริษัทให้เกิดความรับรู้ต่อ

กลุ่มเป้าหมาย 

2.การออกแบบภาพและเน้ือหา 

การสร้างภาพ ขอ้ความและโปรโมชัน่ส่ง
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุม่ลูกคา้ให้เกิดความสนใจ ใน

กิจกรรมทางการตลาดของเน้ือหานั้น 

โปรแกรมที่ใช้ในการสร้างภาพและเน้ือหา 

- Adobe Photoshop 

- Microsoft Word 

3.การวิเคราะห์เน้ือหาและขอ้มูล 

จากการลงภาพ ขอ้ความและโปรโมชัน่ไดรั้บการ

ตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้ในทิศทางใดเพื่อ
น ามาปรับปรุงและพฒันาในคร้ังต่อไป 

4.การประเมินผล 

ลูกคา้โดยตรงคือกลุ่มอาชีพพนกังานบริษทั และ 

กลุ่มอาชีพอิสระที่ส่ังซ้ือสินคา้เขา้มาเพ่ิมขึ้น ดว้ย

โปรโมชัน่ที่ไดจ้ดัท าให้ลูกคา้ส่ังซ้ือดึงดูดใจพิเศษ
ส าหรับคนกลุ่มอาชีพน้ี 

สรุปผล 

ผลการศึกษาโดยจดัท าเคร่ืองมือส่ือสารทางออนไลน์
โดยการสร้างภาพให้โฆษณาที่ท าให้ลูกคา้เกิดการ

รับรู้พร้อมคอนเทนตโ์ปรโมชัน่บน เฟซบุ๊ก ไดพ้บว่า 
ทางบริษทัไดส้ามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุม่ใหม่ไดจ้ านวน

มาก โดยมีลูกคา้ใหม่เพ่ิมขึ้นในช่องทางออนไลน ์1 

ช่องทางในช่วงเวลา 3 เดือน ถึง 200 ราย ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ท าให้เขา้ถึงลูกคา้ใหม่ไดง้่าย 
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