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 บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาการบริหารจัดการ ร้านค้าผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ในรูปแบบร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ พ.ศ. 
2560 ครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และเพ่ือทราบพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ของโครงการการบริหารจัดการร้านค้าผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ในรูปแบบร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์  
พ.ศ. 2560 2)เพ่ือทราบความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของโครงการการบริหาร
จัดการร้านค้าผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ในรูปแบบร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ พ.ศ. 2560 3)เพ่ือศึกษาการบริหาร
จัดการร้านค้าผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ในรูปแบบร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ในการน าไปใช้ปฏิบัติในส่วนงานอ่ืนๆ
ของกรมปศุสัตว์ระดับภูมิภาคทั่วประเทศ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง จากเอกสาร ต าราวิชาการ บทความที่เก่ียวข้อง โดยน าเสนอเป็นล าดับ ดังนี้  

2.1 ระเบียบส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ พ.ศ. 2547 
2.2 ขั้นตอนการจัดตั้งร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis)  
2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ 4Cs การสร้างแบรนด์ของสินค้า(Branding)  
2.5 ทฤษฎีความพงึพอใจ  
2.6 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management)  
2.7 การจัดการด้านระบบบัญชี  
2.8 แนวคิดการการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อออนไลน์  
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์โครงการ 

 
2.1 ระเบียบส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ พ.ศ. 2547 

การจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ ให้เป็นหน้าที่ของหัวหน้าส่วนราชการในการริเริ่ม ด าเนินการหรือ
สนับสนุนให้มีการด าเนินการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ ซึ่งสวัสดิการภายในส่วนราชการที่มีกฎหมาย
รองรับไว้เป็นการเฉพาะ ให้ด าเนินการตามบทบัญญัติของกฎหมายนั้น และให้น าบทบัญญัติในระเบียบนี้มาใช้
บังคับกับการด าเนินการในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสวัสดิการตามกฎหมายเฉพาะนั้นโดยอนุโลม ทั้งนี้ เท่าที่ไม่ขัด
หรือแย้งกับกฎหมายเฉพาะนั้น 

ในการจัดให้มีสวัสดิการภายในส่วนราชการ ให้หัวหน้าส่วนราชการแต่งตั้งคณะกรรมการขึ้นคณะหนึ่ง 
เรียกว่า “คณะกรรมการสวัสดิการ ... (ชื่อส่วนราชการ กลุ่มภารกิจ หรือกรมที่ร่วมกันจัดสวัสดิการ แล้ วแต่
กรณี) ... “ประกอบด้วยหัวหน้าส่วนราชการหรือผู้ที่หัวหน้าส่วนราชการมอบหมายเป็นประธานกรรมการ ผู้ที่
หัวหน้าส่วนราชการแต่งตั้งจากข้าราชการในส่วนราชการนั้นไม่เกินเจ็ดคน เป็นกรรมการ โดยกรรมการอย่าง
น้อยคนหนึ่งต้องมีคุณวุฒิหรือมีประสบการณ์ทางด้านการเงินและบัญชี ผู้แทนสมาชิกซึ่งคัดเลือกกันเองไม่เกิน
เจ็ดคน เป็นกรรมการ มีวาระการด ารงต าแหน่งสองปี ผู้รับผิดชอบงานด้านสวัสดิการภายในส่วนราชการ เป็น
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กรรมการและเลขานุการ ให้คณะกรรมการสวัสดิการคัดเลือกกรรมการคนหนึ่งที่มีคุณวุฒิหรือ มีประสบการณ์
ทางด้านการเงินและบัญชีเป็นเหรัญญิก และให้หัวหน้าส่วนราชการแต่งตั้งข้าราชการในส่วนราชการเป็น
ผู้ช่วยเลขานุการ จ านวนสองคน  

คณะกรรมการสวัสดิการมีอ านาจในการก าหนดนโยบาย อ านวยการ และจัดการสวัสดิการภายในส่วน
ราชการ  ออกระเบียบหรือข้อบังคับในการด าเนินการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการต่างๆ อนุมัติให้มีการจัด
และยุบ เลิกการจัดสวัสดิการประเภทต่างๆ ในส่วนราชการนั้ น  แต่ งตั้ งบุ คคล คณ ะบุคคล หรือ
คณะอนุกรรมการที่ เป็นข้าราชการหรือผู้ที่มิใช่ข้าราชการเพ่ือด าเนินการจัดสวัสดิการให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการตามระเบียบนี้  จัดการประชุมใหญ่สามัญประจ าปีและ
การประชุมวิสามัญของผู้ที่เป็นสมาชิก  ควบคุมการรับเงินและใช้จ่ายเงินของกองทุนสวัสดิการ อนุมัติการจ้าง
ลูกจ้างของสวัสดิการภายในส่วนราชการ 

ก าหนดค่าตอบแทน จัดแบ่งงาน ก าหนดระเบียบและวิธีปฏิบัติงาน รวมทั้งจัดระบบการบริหารงานบุคคล
ของลูกจ้าง ก าหนดอัตราค่าบริการในการใช้บริการที่สวัสดิการภายในส่วนราชการจัดขึ้น  อนุมัติหรือมอบ
อ านาจให้กรรมการคนหนึ่งคนใดเป็นผู้ด าเนินการก่อหนี้ผูกพันหรือลงนามในเอกสารต่าง ๆ แทนคณะกรรมการ
สวัสดิการ  ปฏิบัติการอ่ืนใดที่จ าเป็นที่เกี่ยวกับการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการหรือตามที่คณะกรรมการ
หรือคณะรัฐมนตรีมอบหมาย 

ส่วนราชการอาจจัดให้มีสวัสดิการภายในส่วนราชการประเภทต่าง ๆ เช่นการออมทรัพย์  การให้กู้เงิน  
การเคหะสงเคราะห์  การฌาปนกิจสงเคราะห์ การกีฬาและนันทนาการ การให้บริการของร้านค้าสวัสดิการ 
การฝึกวิชาชีพเพ่ือเสริมรายได้หรือลดรายจ่ายให้แก่สมาชิก การสงเคราะห์ข้าราชการในด้านอ่ืน ๆ  กิจกรรม
หรือสวัสดิการภายในส่วนราชการประเภทอ่ืนตามที่คณะกรรมการสวัสดิการเห็นสมควร ซึ่งการจัดสวัสดิการ
ภายในส่วนราชการประเภทใดประเภทหนึ่ง ให้ค านึงถึงสภาพและลักษณะของภารกิจของส่วนราชการ ความ
ต้องการของสมาชิก จ านวนเงินทุนและศักยภาพในการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการของส่วนราชการนั้น 

ให้สวัสดิการภายในส่วนราชการจัดตั้งกองทุนขึ้น เรียกว่า “กองทุนสวัสดิการ....(ชื่อส่วนราชการ กลุ่ม
ภารกิจ หรือกรมที่ร่วมกันจัดสวัสดิการแล้วแต่กรณี)” แยกต่างหากจากเงินอ่ืนของส่วนราชการนั้น เพ่ือสะสม
ทุนและใช้จ่ายส าหรับการด าเนินงานตามวัตถุประสงค์ของสวัสดิการภายในส่วนราชการของส่วนราชการนั้น 

คณะกรรมการสวัสดิการข้าราชการ โดยให้มีคณะกรรมการคณะหนึ่ง เรียกว่า “คณะกรรมการสวัสดิการ
ข้าราชการ” ประกอบด้วยเลขาธิการ ก.พ. เป็นประธานกรรมการ เลขาธิการ ก.พ.ร.  ผู้อ านวยการส านัก
งบประมาณ อธิบดีกรมบัญชีกลาง และผู้แทนองค์กรกลางบริหารงานบุคคลที่มีข้าราชการเป็นสมาชิกซึ่งได้รับ
การเลือกตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ ก.พ.ก าหนดประเภทละหนึ่งคนเป็นกรรมการ 

ให้ผู้อ านวยการศูนย์ประสานการจัดสวัสดิการข้าราชการ ส านักงาน ก.พ. เป็นกรรมการและเลขานุการ 
และให้เลขาธิการ ก.พ.แต่งตั้งข้าราชการในส านักงาน ก.พ.เป็นผู้ช่วยเลขานุการไม่เกินสองคน 

ให้คณะกรรมการมีอ านาจหน้าที่ก ากับดูแลโดยทั่วไปซึ่งกิจการของสวัสดิการภายในส่วนราชการ ก าหนด
นโยบายและก ากับดูแลการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการของ     ส่วนราชการต่าง ๆ  เสนอนโยบายการจัด
สวัสดิการภายในส่วนราชการต่อคณะรัฐมนตรี  ก าหนดมาตรฐานเกี่ยวกับการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ  
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ออกระเบียบ ข้อบังคับ  ประกาศหรือค าสั่งเพ่ือก าหนดหลักเกณฑ์ เงื่อนไข และวิธีการปฏิบัติตามระเบียบนี้ 
แต่งตั้งคณะอนุกรรมการหรือที่ปรึกษาเพ่ือด าเนินการอย่างหนึ่งอย่างใดภายในขอบวัตถุประสงค์ของการจัด
สวัสดิการภายใน  ส่วนราชการ พิจารณาและวินิจฉัยปัญหาในการปฏิบัติตามระเบียบนี้ตามที่สวัสดิการภายใน       
ส่วนราชการหรือศูนย์ประสานการจัดสวัสดิการร้องขอ ค าวินิจฉัยของคณะกรรมการให้เป็นที่สุด รวมทั้ง
ปฏิบัติการอ่ืนใดที่จ าเป็นเกี่ยวกับการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการหรือตามที่คณะรัฐมนตรีมอบหมาย 

ศูนย์ประสานการจัดสวัสดิการข้าราชการให้มีศูนย์ประสานการจัดสวัสดิการข้าราชการเป็นหน่วยงาน
ภายในส านักงาน ก.พ. ท าหน้าที่เป็นส านักงานเลขานุการของคณะกรรมการ และให้มีอ านาจหน้าที่ ดังนี้ 

1. ศึกษา ส ารวจ วิเคราะห์ วิจัย การจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการของส่วนราชการต่าง ๆ 
2. รวบรวมข้อมูลและจัดท าคู่มือการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ 
3. เสนอความเห็นต่อคณะกรรมการให้มีการแก้ไขปรับปรุงกฎหมาย ระเบียบหรือข้อบังคับที่เป็นปัญหา

หรืออุปสรรคแก่การจัดสวัสดิการภายในของส่วนราชการ 
4. จัดท าโครงการศึกษา ฝึกอบรม และเผยแพร่ความรู้ที่เกี่ยวกับการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการ 

รวมทั้งเสนอแนะ และประสานการจัดสวัสดิการส าหรับทุกส่วนราชการตามที่คณะกรรมการเห็นสมควร 
5. ประเมินผลการจัดสวัสดิการภายในส่วนราชการของส่วนราชการต่าง ๆ ในภาพรวมปีละครั้ง 
6. ปฏิบัติการหรือประสานงานอ่ืนตามที่กฎหมายก าหนดให้เป็นอ านาจหน้าที่ของศูนย์ประสานการจัด

สวัสดิการข้าราชการหรือตามที่คณะกรรมการมอบหมาย 
 
2.2 ขั้นตอนการจัดตั้งร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ตามระเบียบส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการจัด

สวัสดิการภายในส่วนราชการ พ.ศ. 2547 
1. จัดท าโครงการร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ ผ่านความเห็นชอบจากคณะกรรมการสวัสดิการกรมปศุสัตว์ 

และประธานคณะกรรมการสวัสดิการ (อปส) อนุมัติโครงการ โดยมีการจัดตั้งอนุกรรมการบริหารร้านค้าฯ 
2. บริหารงานร้านค้าโดยคณะอนุกรรมการโครงการร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ ที่มาจากการแต่งตั้ง

ของคณะกรรมการสวัสดิการกรมปศุสัตว์ 
3.  ยืมเงินจาก “กองทุนสวัสดิการกรมปศุสัตว์” เพ่ือใช้เป็นทุนในการด าเนินการ และมีการเปิดบัญชีใน

ชื่อ “ร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์” 
4.  การรับและการเบิกจ่ายเงินให้อยู่ในอ านาจของผู้อ านวยการกองผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ 
5. ด้านการจัดท าบัญชีให้กองผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์เป็นผู้จัดท า โดยกลุ่มบัญชี กองคลัง กรมปศุสัตว์เป็นผู้วาง 

ระบบและตรวจสอบ 
6. จัดหาสินค้าปศุสัตว์หรือผลิตภัณฑ์จากกลุ่มเป้าหมายมาจ าหน่ายภายในร้านผลิตภัณฑ์สัตว์ 
    6.1 ผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์จากเกษตรกร กลุ่มเกษตรกร และภาคเอกชนที่ผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ 

รวมถึงสินค้าเกษตรกรอ่ืนๆ 
6.2 ผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์จากโครงการตามพระราชด าริต่างๆ เช่น โครงการฟาร์มตัวอย่างตาม

พระราชด าริ 
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6.3 ผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์จากกลุ่มวิสาหกิจชุมชน(OTOP) กรมปศุสัตว์ให้การส่งเสริมให้ความรู้จนเกิดอาชีพ 
6.4 ผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์จากโครงการฟาร์มเครือข่ายที่กรมปศุสัตว์ให้การส่งเสริมให้ความรู้ 
6 .5 ผลิตภัณ ฑ์ น้ าดื่ มตรา “Livestock Farm Outlet” จ าหน่ าย  และผลิตภัณ ฑ์ อ่ืน  ๆ ที่

คณะอนุกรรมการเห็นสมควร 
6.6 ประชาสัมพันธ์สินค้าปศุสัตว์ให้ผู้บริโภค ประชาชนทั่วไป 

7. รายได้จากการจัดโครงการฯที่เกิดขึ้นหลังจากหักค่าใช้จ่ายแล้วมีเพียงพอในการบริหารงาน ให้
คณะอนุกรรมการฯพิจารณาคืนเงินยืม และสมทบเข้า“กองทุนการสวัสดิการกรมปศุสัตว์” เพ่ือใช้ในสวัสดิการ
กรมปศุสัตว์ต่อไป 

 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) ของ Philip Kotler  

การวิเคราะห์ SWOT หรือ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพเป็นเครื่องมือในการประเมิน
สถานการณ์ส าหรับการประกอบธุรกิจ ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน 
มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจทุกประเภท 

 

 
ภาพที ่1:  การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) ของ Philip Kotler 
ความหมาย SWOT 

จุดแข็ง (Strengths) : จุดเด่นหรือจุดแข็ง (ข้อได้เปรียบ) เป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข้อดีที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน และข้อได้เปรียบด้านการผลิต และด้านทรัพยากรบุคคล 
โดยบริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด   

จุดอ่อน (Weaknesses) : จุดด้อยหรือจุดอ่อน ข้อเสียเปรียบเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นปัญหาหรือ
ข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ของบริษัท เช่น การขาดเงินทุน นโยบายและทิศทาง การ
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บริการที่ไม่แน่นอน หรือบุคลากรที่ไม่มีคุณภาพ ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมด
ไปอันจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัท   

โอกาส (Opportunities) : เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัท
เอ้ือประโยชน์ หรือส่งเสริมการด าเนินงานของบริษัท โอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาสเป็นผลมาจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน ผู้ประกอบการที่ดีจะต้องแสวงหา
โอกาสอยู่เสมอ โดยการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ตลอดเวลา เช่น เศรษฐกิจ สังคม 
การเมือง เทคโนโลยีและการแข่งขันในตลาด และใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น   

อุปสรรค (Threats) : เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลเสีย
ต่อธุรกิจ เช่น ราคาน้ ามันที่สูงขึ้น อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น สภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว ผู้ประกอบการจ าเป็นต้อง
ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง และพยายามขจัดอุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนให้ได้   

 
ขั้นตอน / วิธีการด าเนินการท า SWOT Analysis  

การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว้างด้วยการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ
อุปสรรค ขององค์กร ท าให้มีข้อมูลในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร้างข้ึนมาบนจุดแข็งขององค์กร 
และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถก าหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเอาชนะอุปสรรคทาง 
สภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุดได้ ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น จะต้องวิเคราะห์ทั้ง 
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร โดยมีขั้นตอน ดังนี้  

1. การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร จะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากรและ
ความสามารถ ภายในองค์กรทุก ๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรแหล่งที่มาเบื้องต้นของ
ข้อมูลเพ่ือการ ประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือระบบข้อมูลเพ่ือการบริหาร   ที่ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้าน
โครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศในการท างานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ 
การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานที่ผ่านมา ขององค์กรเพ่ือที่จะเข้าใจสถานการณ์และผลกล
ยุทธ์ก่อนหน้า นี้ด้วย            

- จุดแข็งขององค์กร (S-Strengths)  เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ที่อยู่ภายใน
องค์กร นั้นเอง ว่าปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กรที่องค์กรควรน ามาใช้ในการ
พัฒนา องค์กรได้ และควรด ารงไว้เพื่อการเสริมสร้างความเข็มแข็งขององค์กร   

- จุดอ่อนขององค์กร (W-Weanesses) เป็นการวิเคราะห์ ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ที่อยู่ภายใน
จาก มุมมอง ของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้น ๆ เองว่าปัจจัยภายในองค์กรที่เป็นจุดด้อย ข้อเสียเปรียบขององค์กร
ที่ควร ปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร   

2. การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถ
ค้นหาโอกาสและอุปสรรคทางการด าเนินงาน ขององค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ
ทั้งในและระหว่างประเทศที่เกี่ยวกับการ ด าเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย 
การเงิน การงบประมาณ สภาพแวดล้อม ทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและอัตรารู้หนังสือของประชาชน การ
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ตั้งถิ่นฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเชื่อและ
วัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรี และ
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ๆ และพัฒนาการทางด้านเครื่องมืออุปกรณ์ที่จะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ   

- โอกาสทางสภาพแวดล้อม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร ปัจจัยใด
ที่สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการด าเนินการขององค์กรใน ระดับมหาภาค 
และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่านี้มาเสริมสร้างให้หน่วยงานเข็มแข็ง ขึ้นได้ 

- อุปสรรคทางสภาพแวดล้อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กรปัจจัยใดที่
สามารถ ส่งผลกระทบในระดับมหภาค  ในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรง และทางอ้อม ซึ่งองค์กร 
จ าต้องหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพองค์กรให้มีความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญแรงกระทบดังกล่าวได้   

3. ระบุสถานการณ์จากการประเมินสภาพแวดล้อม เมื่อได้ข้อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-จุดอ่อน โอกาส-
อุปสรรค จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกด้วย การประเมินสภาพแวดล้อมภายในและ
สภาพแวดล้อมภายนอกแล้ว ให้น าจุดแข็ง-จุดอ่อนภายในมาเปรียบเทียบกับโอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือ
ดูว่าองค์กรก าลังเผชิญสถานการณ์เช่นใดและภายใต้ สถานการณ์เช่นนั้น องค์กรควรจะท าอย่างไร โดยทั่วไปใน
การวิเคราะห์ SWOT ดังกล่าวนี้ องค์กรจะอยู่ใน สถานการณ์ 4 รูปแบบดังนี้   

3.1 สถานการณ์ที่ 1 (จุดแข็ง-โอกาส) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่พ่ึงปรารถนาที่สุด เนื่องจาก
องค์กรค่อนข้างจะมีหลายอย่าง ดังนั้น ผู้บริหารขององค์กรควรก าหนดกลยุทธ์ในเชิงรุก (Aggressive –
Strategy)  เพ่ือดึงเอาจุดแข็งที่มีอยู่มาเสริมสร้างและปรับใช้และฉกฉวยโอกาสต่างๆ ที่เปิดมาหาประโยชน์
อย่างเต็มที่   

3.2 สถานการณ์ที่ 2 (จุดอ่อน-ภัยอุปสรรค) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่ เลวร้ายที่สุด เนื่องจาก
องค์กรก าลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อนภายในหลายประการ ดังนั้น ทางเลือกที่ดี
ที่สุดคือกลยุทธ์การตั้งรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy) เพ่ือพยายามลดหรือหลบหลีกภัย อุปสรรค 
ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเกิดข้ึน ตลอดจนหามาตรการที่จะท าให้องค์กรเกิดความสูญเสียที่น้อยที่สุด   

3.3 สถานการณ์ที่ 3 (จุดอ่อน-โอกาส) สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็นข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันอยู่
หลายประการ แต่ติดขัดอยู่ตรงที่มีปัญหาอุปสรรคที่เป็นจุดอ่อนอยู่หลายอย่างเช่นกัน ดังนั้นทางออกคือ                
กลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-oriented Strategy) เพ่ือจัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายในต่างๆ ให้พร้อมที่จะ
ฉกฉวย โอกาสต่าง ๆ ที่เปิดให้  

3.4 สถานการณ์ที่ 4 (จุดแข็ง-อุปสรรค) สถานการณ์นี้เกิดขึ้นจากการที่สภาพแวดล้อมไม่เอ้ืออ านวย
ต่อการด าเนินงาน แต่ตัวองค์กรมีข้อได้เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ ดังนั้น แทนที่จะรอจนกระทั่ง
สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถที่จะเลือกกลยุทธ์การแตกตัวหรือขยายขอบข่ายกิจการ 
(Diversification Strategy) เพ่ือใช้ประโยชน์จากจุดแข็งท่ีมีสร้างโอกาสในระยะยาวด้านอื่นๆ แทน 
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ผลการท า SWOT Analysis ร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1. มีฐานข้อมูลเกษตรกรที่แปรรูปสินค้าปศุสัตว์ทั่ว
ประเทศ 

2. มีนักวิทยาศาสตร์ที่สามารถวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์
ปศุสัตว์ได้ตลอดเวลา 

3. ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากงานวิจัยของกรมปศุสัตว์มี
ความจ าเป็นต้องทดลองตลาด นอกจากการทดลอง
ชิมในแบบหลักวิทยาศาสตร์ 

1. ผลิตภัณฑ์บางผลิตภัณฑ์ของเกษตรกรมีความ
จ าเป็นต้องปรับปรุงด้านบรรจุภัณฑ์ 
2. บุคลากรในร้านฯ บรรจุเป็นพนักงานราชการในวุฒิ
การศึกษาที่ต่ ากว่าวุฒิ การศึกษาจริงท าให้ ได้รับ
ค่าตอบแทนที่น้อยกว่าปริมาณงาน จึงท าให้มีการ
เปลี่ยนบุคลากรบ่อย งานท างานจึงไม่ต่อเนื่อง 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
ที่ตั้งของร้านฯ อยู่ใจกลางเมือง ท าให้การคมนาคม
ขนส่งสินค้ามีความสะดวกมาก โดยเฉพาะสินค้าที่
จัดส่งมาจากทั่วประเทศ 

1. พ้ืนที่ร้านฯ มีน้อยต่อการบริหารจัดการพ้ืนที่เก็บ
สินค้าท้ังหมด 
2. ที่จอดรถในกรมปศุสัตว์ไม่เพียงพอต่อรถที่จะน า
สินค้ามาส่ง 

ตารางที่ 1 : ผลการท า SWOT Analysis ร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์ 

2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ 4Cs การสร้างแบรนด์ของสินค้า(Branding) 
1 ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหนา่ย (Place) การก าหนดราคา 

(Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีก อย่างหนึ่งว่า 
4Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมีความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับ
ผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดนเน้นน้ าหนักที่ P ใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค   

-  ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกท่ีจะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนั้นจะต้องมีสิ่งที่
เสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการความคิด (Idea) ที่จะไปตอบสนองความต้องการได้ การศึกษา
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่ง 
หมายถึงตัวสินค้า บวกกับความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้านั้น ผู้บริหาร
การตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับความต้องการ ของกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภคและสนองความต้องการของผู้บริโภค เป็นส าคัญในการศึกษา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จะต้องศึกษาปัญหาต่างๆ ที่ครอบคุลมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือลายผลิตภัณฑ์ การ
เพ่ิมหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด 
รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกจ าหน่ายตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วงเวลาของวงจร
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ผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ ทางการตลาดอย่างไร และเมื่อต้องการที่จะสร้างความ
เจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดได้อย่างไร  ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจและพิถีพิถันในการเลือกซ้ือสินค้ามากกว่าแต่ก่อน 
บทบาทของการบรรจุผลิตภัณฑ์จึงมีความส าคัญต่อตัวผลิตภัณฑ์อย่างยิ่ง การบรรจุภัณฑ์จะก่อให้เกิด 
ประโยชน์หลักอยู่ 2 ประการด้วยกัน คือ เป็นการป้องกันคุณภาพของสินค้าและช่วยส่งเสริมการ จ าหน่าย 
ดังนั้น รูปร่างของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และวัสดุที่ใช้ท าหีบห่อแปลกใหม่
กว่าเดิม บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า โดยค านึงถึงตัวบรรจุภัณฑ์มากกว่าตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ขึ้นมาจ าหน่ายในตลาดจะต้องมีการก าหนดตราสินค้าและเครื่องหมายการค้า เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งอย่างชัดเจน ตราสินค้าเป็นสิ่งมีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภค
ทราบว่าสินค้าชนิดนั้น เป็นของผู้ผลิตรายใด ผู้บริโภคจะสามารถ ใช้ประสบการณ์ในอดีตมาช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยมิต้องสอบถามข้อมูลอยูต่ลอดเวลา และเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 

- การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้นั้น ถึงแม้ว่าจะมี
คุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผูบริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจะจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ 
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้อง
พิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไหร่ และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้า การจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่ซับซ้อน แต่ก็เป็น
สิ่งจ าเป็นที่ต้องศึกษาการจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า (Channel 
of Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจัดจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภค
โดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าส่ง 
(Wholesaler) พ่อค้าขายปลีก (Retailer) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) ที่มีต่อตลาด อีกส่วน
หนึ่งของกิจกรรมการจัดจาหน่ายสินค้า คือ การแจกจ่ายตัวสินค้า (Physical Distribution) การกระจาย
สินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง (Transportation) ที่เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายตัวสินค้า 
สื่อการขนส่งได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือและทางท่อ ผู้บริหารการตลาดจะต้อง
คานึงว่าจะเลือกใช้สื่ออย่างใดจึงจะดีที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายต่อและสินค้านั้นไปถึงลูกค้าทันเวลา ขั้นตอนที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจ่ายตัวสินค้า คือ ขั้นตอนการจัดเก็บรักษาสินค้า (Storage) เพ่ือรอการ
จ าหนา่ยให้ทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ 

- การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา รวมทั้งหาช่องทางการจัด
จ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตัวสินค้าได้แล้ว สิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต้องด าเนินการต่อไป คือ ก าหนดราคาที่
เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะนาไปเสนอขาย ก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป่าหมายว่าจะตั้งราคา
เพ่ือต้องการก าไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้องมี
การใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กับคู่แข่งขันได้ ในการแข่งขัน
ในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือส าคัญที่คู่แข่งขันน ามาใช้ได้รวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืนๆ เช่น การลดราคา หรือ
อาจตั้งราคาสินค้าให้สูงส าหรับสินค้าที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช่ผลทาง
จิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงิน 
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ส่วนลดการค้า หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมี
ผลกระทบต่อราคาดว้ย 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไปยังตลาด
เป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วัตถุประสงค์
ของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามชักชวนให้
ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาด จะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริม
การตลาดมีเครื่องมือส าคัญที่จะใช้อยู่  4 ชนิดด้วยกัน ที่ เรียกว่า ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ไดแ้ก่ 

1) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน (Face-
to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินค้า การส่งเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธี
ที่ดีที่สุด แตเ่สียคา่ใช้จา่ยสูง 

2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือการส่งเสริมการตลาด โดยมิได้
อาศัยตัวบุคคลในการนาเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต (Internet) สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็น
กลุม่ใหญ ่เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายและ
การโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า การ
ส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของตัวอย่าง แจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์เพ่ือ
แลกสินค้า การชิงโชคแจกรางวัลต่างๆ ฯลฯ 

4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจ
ภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบันองค์การ
ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่างเดียว ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของ
การให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับ
ของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์
ให้กับตนมากจนไม่ค านึงถึงสังคมหรือผู้บริโภค เช่น ผลิตสินค้าแล้วปล่อยน้ าเสียลงแม่น้ า หรือท าให้อากาศเป็น
พิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวมโดยมิได้หาวิธีแก้ไข จะสร้างภาพพจน์ที่ไม่ดีขององค์การธุรกิจ บริษัท บุญ
รอดบริวเวอรี่ จ ากัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซึ่งมีส่วนร่วมในการเสนอสิ่งที่เป็นพิษภัยต่อประชาชน จึงพยายาม
โฆษณาเพ่ือเสริมสร้างภาพพจน์ด้วยการเสนอเรื่องการอนุรักษ์ธรรมชาติ อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย เป็นการชดเชย 
เบี่ยงเบนความรู้สึกต่อต้านสังคม หากกลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและไม่ต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้ผลิต ย่อม
เป็นสาเหตุที่จะจ ากัดความเจริญเติบโตของธุรกิจได้ 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4 ประการ
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจาหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด 
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(Promotion) จะต้องเป็นการศึกษาสินค้าตั้งแต่ต้นตลอดทั้งกระบวนการผลิต จนกระทั่งสินค้านี้ไปถึงมือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final Consumer) จะต้องศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประกอบทั้ง 4 ประการ เป็นการ
น าผลิตภัณฑ์ที่ดีผ่านช่องทางการจัดจาหน่ายที่มีประสิทธิภาพ ขายในราคาที่สมเหตุสมผล และมีวิธีการสื่อสาร
เพ่ือเสนอขายสินค้าอย่างดีด้วย 

 
2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Cs  

 
ภาพที่ 2 :  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 
 

กลยุทธ์การตลาด 4Cs คือ เป็นแนวคิดทางด้านการตลาดยุคใหม่ ที่เน้นการพัฒนาเพ่ือตอบโจทย์
ทางด้านธุรกิจในส่วนของ ผู้บริโภค เพ่ือให้ตรงตามความต้องการมากที่สุด มีการกล่าวถึงหลักแนวคิดที่ควรมี
ก่อนที่จะมาท าการตลาดเพ่ิมเติม เนื่องจากพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่
มีการเปลี่ยนแปลงไป การที่ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตคนมากขึ้น 
จึงท านักการตลาดต้องคิด กลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ขึ้นมาเพ่ือเป็นเครื่องมือใช้ควบคู่ไปกับหลักการตลาดใน
แนวเดิมคือ  4Ps โดยใช้  C ซึ่ งเป็ นตั วหน้ าของเรื่องที่ สน ใจคือ  Consumer-Cost-Communication-
Convenience มาใช้ก าหนดหัวเรื่องส าคัญที่ธุรกิจควรน ามาพิจารณาถึงความพร้อมและใช้เป็นแนวก่อนเริ่มมี
การด าเนินการทางธุรกิจ มีการแบ่งออกเป็น 4 ส่วนได้แก ่

1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer‘s Need) คือ การที่ผู้ผลิตจะต้องคิดถึงความต้องการ
ของผู้ลูกค้าหรือบริโภคเป็นอันดับแรก แทนที่จะให้ความส าคัญกับการผลิตสินค้าแบบเดิม จะกลับมาสนใจที่ตัว
ผู้บริโภคมากขึ้น โดยมองว่าไม่ใช่ทุกคนที่จะต้องเป็นลูกค้าของเรา ต้องศึกษาและท าความเข้าใจลูกค้าตัวจริง
ของตัวเองอย่างลึกซึ้ง ว่าลูกค้านั้นมีความต้องการอะไร เพราะสินค้าและบริการนั้นควรต้องเกิดขึ้นมาเพ่ือ
รองรับความต้องการเหล่านี้ ดังนั้นก่อนที่จะผลิตหรือน าสินค้ามาขายควรต้องรู้ก่อนว่า ลูกค้าหรือผู้บริโภค
ต้องการสินค้าแบบไหน ไม่ได้เกิดจากการผลิตมาก่อนแล้วค่อยสร้างตลาดแบบเดิม 

2) ความเหมาะสมในราคา (Cost of Appreciation) คือ การเปรียบเทียบราคากับคุณภาพของ
สินค้า  หรือ ความพึงพอใจกับสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ ว่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไปเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
สินค้าที่ได้รับมามีความเหมาะสมเท่าเทียมกันไหม ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้ามักจะใช้คิดก่อนที่ จะตัดสินใจเลือกซื้อ
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สินค้าในปัจจุบัน ซึ่งก็หมายถึงต้นทุนในด้านของผู้บริโภคการตั้งราคาในยุคนี้ผู้ผลิตต้องค านึงต้นทุนที่ผู้บริโภค
จะได้รับมากกว่าต้นทุนของผู้ผลิตเอง การตั้งราคาที่แพงแต่อุปกรณ์หรือวัตถุดิบในสินค้าคุณภาพต่ าแล้วมาเน้น
ท าการตลาดแบบเดิมนั้น จะท าได้ยากขึ้นเนื่องจากลูกค้ามีช่องในการรับรู้ข้อมูลสินค้าที่มากขึ้นสามารถ
เปรียบเทียบระหว่างสินที่มีในตลาดได้ง่าย  

3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) คือ ความสะดวกของลูกค้าในช่องทางการซื้อ
สินค้า การตลาดยุคใหม่ต้องค านึงถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นหลัก จากแนวคิดที่ว่า
สถานที่การขายมีความส าคัญส าหรับธุรกิจ แต่ส าหรับ 4Cs ที่เกิดข้ึนมาในยุคที่เริ่มมี Internet ท าให้สถานที่จัด
จ าหน่ายหรือช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการไม่ได้อยู่ในรูปแบบของร้านค้าอีกต่อไป นักการตลาดเลย
ต้องมองถึงการอ านวยความสะดวกที่ท าให้ลูกค้าสะดวก ในการใช้บริการและสินค้าให้มีมากและดีที่สุด มีการ
เพ่ิมช่องทางในการซื้อให้กับลูกค้าให้มีมากขึ้น ท าให้เกิดรูปแบบร้านค้าออนไลน์การบริการลูกค้าผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ต (Website) ซึ่งในปัจจุบันช่องทางนี้มีส่วนส าคัญจนแทบจะมาเป็นช่องทางหลักในการตลาดที่จะใช้
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การพยายามท าให้ร้านของตัวเองหาได้ง่าย เจอของตัวเองก่อนเจอคู่แข่ง มีส่วนส าคัญ
เอามาก 

4) การสื่อสารและน าเสนอ (Communication that Connects) คือ การสื่อสารที่มุ่งให้ลูกค้า
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ดีที่สุด เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจในสินค้ามีความเชื่อใจ และเชื่อถือในคุณภาพของ
สินค้า เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจในการสั่งซื้อเพ่ิมมากขึ้น ในส่วนนี้การใช้ข้อความที่ดี ช่องทางการติดต่อข้อมูล
เพ่ิมเติม ความชัดเจนของบริการ และสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับพิเศษ จะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจเป็นสิ่งส าคัญ
มาก ในมุมมองของ 4Cs จะไม่ใช่การพยายามกล่อมหรือชี้น าลูกค้าแบบ Promotion แต่จะเน้นเรื่องการ
สื่อสารร่วมไปกับผู้บริโภค  

เมื่อตลาดเริ่มไม่ใช่ตลาดที่มีการผลิตครั้งละมากๆ (Mass Market) แบบสมัยก่อน นักการตลาดก็
เริ่มกลับมาปรับตัวจาก 4Ps ซึ่งเป็นแนวความคิดในส่วนของ ผู้ผลิตหรือเจ้าของธุรกิจ (Business Centrist) ให้
กลายเป็นแนวการตลาดยุคใหม่ 4Cs ที่กลับด้านมาเป็นแนวคิดจาก ผู้บริโภคหรือลูกค้า (Customer Centrist) 
มากขึ้น การสื่อสารในช่องทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในปัจจุบัน ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายสังคมออนไลนมากมาย
เช่น Facebook, Line, Twitter หรือในรูปเว็ปไซต์แบบเก่าๆเช่น Web Pantip ฯลฯ เจ้าของสินค้า ต้องหา
วิธีการในการใช้ช่องทางเหล่านี้มาช่วยให้เป็นประโยชน์ ใช้เรียกความสนใจของผู้บริโภคให้มีเพ่ิมมากข้ึน 

โลกของการแข่งขันที่นักธุรกิจทั้งหลายหยุดนิ่งไม่ได้ ต้องพัฒนาปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงให้ทัน
ตามกระแสตลอดเวลา เพ่ือให้เข้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้น ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ก็
เป็นปัจจัยพื้นฐานที่น ามาใช้ได้เสมอในโลกแห่งธุรกิจ 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 
Consumer Product 

ผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น และ
ต้องการเน้น เรื่องสุขภาพ โดยเฉพาะผู้บริ โภค 
กลุ่มเป้าหมายที่มีทั้งผู้ที่ต้องการถวินหาภาพความ 

ร้านค้าสวัสดิการกรมปศุสัตว์  Livestock Farm 
Outlet  มีบริการผลิตภัณฑ์และอาหารหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งอาหารจานร้อน เครื่องดื่ม และเน้นเรื่อง
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ประทับใจในอดีต และผู้ที่ต้องการแสวงหาความ 
แปลกใหม่ในชีวิต รวมไปถึงผู้ที่ต้องการเปลี่ยน 
บรรยากาศในการรับประทานอาหาร 

ของอาหารสุขภาพ พร้อมทั้งยังมีการตกแต่งร้านใน
สไตล์ทันสมัยโมเดิล จึงท าให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการให้ หลากหลาย 

Cost Price 
ภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคมีการใช้จ่าย 
ประหยัดขึ้น ต้องการจ่ายในราคาที่ไม่สูงมากนัก แต่
ได้สิ่งที่มีคุณภาพ และคุ่มค่ากับเงินที่เสียไป หรือถ้า
ได้ในสิ่งที่ต้องการก็พร้อมจ่ายในราคาที่สูงได้ 

ราคาเฉลี่ยต่อคนอยู่ที่ 150-500 บาท ซึ่งเมื่อเทียบ
กับรายการอาหารและบริการรวมไปถึงสไตล์ การ
ตกแต่งของร้านอยู่แล้วในระดับที่ผู้บริโภค ยอมรับ
ได้ ระดับพึงพอใจที่จะจ่าย 

Convenience Place 
ด้วยเวลาที่เร่งรีบ ประกอบกับการจราจรที่ติดขัด ท า
ให้ผู้บริโภคเลือกที่จะรับประทานร้านอาหารใกล้ที่
ท างาน สามารถเดินทางได้สะดวกรวดเร็ว หรือมี
บริการจัดส่งช่วยให้สะดวก และประหยัดเวลามากขึ้น 

สถานที่ ตั้ งของร้านค้ าสวัสดิ การกรมปศุสั ตว์ 
Livestock Farm Outlet อยู่ใกล้กับออฟฟิศหลาย
แห่ง และยังอยู่ใจกลางเมือง  ท าให้สามารถเดินทาง
สะดวก 

Communication Promotion 
ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ 
ทุกเวลา และหลากหลายช่องทางท าให้สินค้าหรือ
บริการเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 

การใช้ สื่ อต่ างๆ ในการประชาสัมพันธ์ เพ่ื อให้ 
ผู้บริ โภครู้จักมากขึ้น  เช่น สื่อสิ่ งพิมพ์  สื่อทาง 
อินเตอร์เน็ต และมีการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเอาไว้ 

 
3 การสร้างแบรนด์ของสินค้า(Branding) 

ความหมายของตราสินค้า (Brand) Philip Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ 
ค าพูด สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วยประกอบด้วยองค์ประกอบ  6 
อย่างด้วยกัน คือ 

1) ลักษณะภายนอกของสินค้า (Attribute) ที่สามารถท าให้เกิดการจดจ าได ้
2) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) 
3) คุณค่าของสินค้า (Value) ที่ท าให้เกิดความรู้สึกว่าใช้แล้วภาคภูมิใจ 
4) วัฒนธรรม (Culture) ของตราสินค้าท่ีต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ 
5) บุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ที่ใช้แล้วเกิดบุคลิกภาพตามสินค้า  
6) ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าที่สามารถบอกกลุ่มเป้าหมายหลักได้ 
ตราสินค้า มีความหมายใน 2 ระดับด้วยกัน คือ 1)ระดับรูปธรรม คือ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย

การค้า ชื่อเรียกสินค้าที่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Brand Differentiation) อย่างสร้างสรรค์
ท าให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้าได้ใช้เพ่ือสร้างสินค้าให้มีความแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืนๆ 2) ระดับนามธรรม คือ 
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คุณค่าหลัก(Core Value) ที่บ่งบอกให้รู้ว่าตราสินค้านี้คืออะไร เป็นอัตลักษณ์ เฉพาะที่ตราสินค้าอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะคู่แข่งขันไม่สามารถลอกเลียนแบบ หรือ กล่าวอ้าง และเป็นสิ่งที่อยู่ข้ามกาลเวลา (วงหทัย ตันชีวะ
วงศ์, 2548, 27) จากการนิยามความหมายของตราสินค้าดังที่ได้กล่าวมาแล้ว จะเห็นได้ว่าตราสินค้านั้น
หมายถึงทุกอย่างที่ประกอบกันขึ้นมาเป็นสินค้า หรือ บริการ โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ โดยขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่าจะมีความรู้สึกอย่างไรต่อตราสินค้า มีการรับรู้ และมี
ประสบการณ์อย่างไรต่อสินค้าหรือบริการนั้น เพราะผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีความรู้สึกต่อตราสินค้าเดียวกันไม่
เหมือนกัน ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ 

กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process) การสร้างตราสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน
ลักษณะเป็นกระบวนการ มีขั้นตอน มีการเริ่มต้นอย่างเป็นระบบและเกี่ยวข้องอย่างลึกซ้ึงกับศาสตร์อ่ืนๆ หลาย
แขนง โดยเฉพาะด้านจิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หลักการส าคัญของการสร้างตราสินค้า คือ การน าศาสตร์ต่างๆ เข้ามาประยุกต์ปรับใช้เพ่ือน า
องค์ประกอบที่สัมผัส จับต้องได้ของตัวสินค้า (Tangible) มาเปลี่ยนเป็นคุณค่าของตราสินค้านั่นเอง การสร้าง
ตราสินค้าไม่ได้เป็นการสร้างเพียงแค่ชื่อกับตราสัญลักษณ์ (Name and Logo) เท่านั้น แท้ที่จริงแล้ว ตรา
สินค้า คือ ประสบการณ์โดยรวมของผู้บริโภค (Consumer Experiences) จากสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอรวมไป
ถึงการสื่อสารอ่ืนๆ กอย่างที่ออกไปจากตราสินค้า (Other Brand Communications) ไม่ว่าจะเป็น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์วัฒนธรรมองค์กร โดยสรุปแล้วตราสินค้าก็คือการสะสมรวบรวมของการรับรู้  (A 
Collection of Perceptions) เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึก เป็นสิ่งที่เกิดจากการใช้เวลาในการเก็บ
รวบรวมสะสม เป็นการรับรู้ที่เกิดขึ้นสะสมอยู่ในสมอง (วิทวัส ชัยปาณีและคนอื่นๆ, 2546)  

Philip Kotler (2542) กล่าวว่า ขั้นตอนหลักในการพัฒนาตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ประกอบด้วย 2 
ขั้นตอนหลัก คือ  

1. การพัฒนาข้อเสนอ จะประกอบด้วยขั้นตอนย่อยๆ 4 ขั้นตอนดังนี้ 1) เลือก และวางต าแหน่ง
ย่อยๆ ของตราสินค้า 2) เลือกและวางต าแหน่งเฉพาะของตราสินค้า 3) เลือกและวางต าแหน่งคุณค่าของตรา
สินค้า 4) พัฒนาคุณค่าข้อเสนอโดยรวมของตราสินค้า  

2. การสร้างตราสินค้า จะประกอบด้วยขั้นตอนย่อยๆ 3 ขั้นตอนดังนี้ 1) เลือกชื่อตราสินค้า 2)
พัฒนาหรือก าหนดค ามั่นสัญญา และความเกี่ยวพันกันโดยสมบูรณ์ของชื่อตราสินค้า 3) บริหารจุดสัมผัสสินค้า
ของผู้บริโภค (Brand Contact) ทั้งหมดเพ่ือให้สอดคล้อง หรือเกินความคาดหวังในส่วนที่เกี่ยวกับตราสินค้า
ดังกล่าวของลูกค้า 

 
ภาพที่ 3 : ความหมายของตราสัญลักษณ์โครงการ 
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จากภาพสัญลักษณ์ของโครงการ สามารถแจกแจงองค์ประกอบได้ดังนี้    
LIVESTOCK หมายถึง ปศุสัตว์ หมายถึง สัตว์เศรษฐกิจที่มนุษย์น ามาเลี้ยง เพ่ือผลประโยชน์อย่างใดอย่าง

หนึ่ง หรือหลายอย่าง เช่น เพื่อใช้งาน และเป็นอาหาร เป็นต้น สัตว์เศรษฐกิจมีท้ังสัตว์สี่เท้า เช่น โค กระบือ ม้า 
แพะ แกะ สุกร และสัตว์ปีก เช่น เป็ด ไก่ ห่าน ไก่งวง เป็นต้น ในที่นี้หมายถึงสินค้าปศุสัตว์ สินค้าแปรรูปด้าน
ปศุสัตว์ อาทิเช่น ไข่ พุดดิ้ง กาแฟสด นมสด สเต๊กหมู สเต๊กเนื้อวัว ลูกชิ้น ไส้กรอก แหนม ฯลฯ 

FARM หมายถึง  ฟาร์ม ในที่นี้หมายถึง ความสด ส่งตรงจากถ่ินผลิต สถานที่ผลิตของผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดย
ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง  

OUTLET หมายถึง ร้านค้า ในที่นี้หมายถึง ร้านอาหารที่มีขนาดพอเหมาะ ขายผลิตภัณฑ์จากฟาร์ม   
ค าว่า LIVESTOCK FARM OUTLET เลือกใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ์ใหญ่ที่เห็นชัด อ่าน เข้าใจง่าย 

เลือกใช้สีด า เพราะเมื่ออยู่กับพ้ืนหลังสีขาว ต้องการให้ผู้พบเห็นสะดุดตากับตัวหนังสือที่ เป็นลักษณะแบบนี้ท า
ให้ดู Classic และท าให้ลูกค้าได้เห็นชัดเจน และให้ลูกค้าได้รู้ว่าร้านเป็นแบบใด  
 
2.4 ทฤษฎีความพึ่งพอใจ  

ความหมายของความพึงพอใจ 
      ชรินี เดชจินดา กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคล ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่ง
ใดหรือปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ความรู้สึกพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการของบุคคลได้รับการตอบสนองหรือบรรลุ
จุดมุ่งหมายในระดับหนึ่ง ความรู้สึกดังกล่าวจะลดลงและไม่เกิดขึ้นหากความต้องการหรือจุดหมายนั้นไม่ได้รับ
การตอบสนอง 

แน่งน้อย พงษ์สามารถ มีความเห็นว่าความพึงพอใจ หมายถึง ท่าทีท่ัว ๆ ไปที่เป็นผลมาจากท่าทีที่มีต่อสิ่ง
ต่าง ๆ 3 ประการ คือ 1)ปัจจัยเกี่ยวกับกิจกรรม 2)ปัจจัยที่เก่ียวกับบุคคล 3)ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม 
      พิทักษ์ ตรุษทิบ กล่าว่า ความพึงพอใจเป็นเพียงปฏิกิริยาด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่แสดงผล
ออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมิน โดยบอกทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไป
ในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบ หรือไม่มีปฏิกิริยา คือ เฉย ๆ ต่อสิ่งเร้า หรือสิ่งที่มากระตุ้น 
      วิชัย เหลืองธรรมชาติ ได้กล่าวถึงความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวข้องกับความต้องการของ
มนุษย์ คือ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนอง ซึ่งมนุษย์ไม่ว่าอยู่ที่
ใดย่อมมีความต้องการขั้นพ้ืนฐานไม่ต่างกัน 
      สมพงศ์ เกษมสิน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้ว่า บุคคลจะเกิดความพึงพอใจจะต้องมีการจูง
ใจ และได้กล่าวถึงการจูงใจว่า การจูงใจเป็นการชักจูงให้ผู้อ่ืนปฏิบัติตาม โดยมีมูลเหตุ 2 ประการ คือ ความ
ต้องการทางร่างกาย และความต้องการทางจิตใจ 
     สุภาลักษณ์ ชัยอนันต์ ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวที่รู้สึก
เป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความต้องการในสิ่งที่ขาดหายไป หรือสิ่งที่ท าให้เกิดความไม่สมดุล ความ
พึงพอใจเป็นสิ่งก าหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซึ่งมีผลต่อการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใด ๆ นั้น 
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     อุทัย หิรัญโต ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ท าให้ทุกคนเกิดความสบายใจ 
เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของเขา ท าให้เขาเกิดความสุข 
     อุทัยพรรณสุดใจ กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง  ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยอาจเป็นไปในเชิงประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้น เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 
     สรุป ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกนึกคิดหรืทัศนคติที่มีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นรูปร่างได้ 
เมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองความต้องการจะเกิดความรู้สึกที่เป็นสุข และความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ก าหนด
พฤติกรรมในการแสดงออกของบุคคลที่มีผลต่อการเลือกท่ีจะปฏิบัติในกิจกรรมนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of Need) มาสโลว์เป็นผู้พัฒนา

แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในเรื่อง ความต้องการตามล าดับขั้น (Pyramid of Requirements  หรือ Hierarchy 
of Needs)  ขึ้นในปี 1943  โดยมีสมมติฐานเบื้องต้น ดังนี้ (Maslow. 1954 : 253 – 258) 

1. มนุษย์มีความต้องการเป็นล าดับขั้น เมื่อความต้องการในระดับใดได้รับการตอบสนองแล้ว ก็จะให้
ความส าคัญกับความต้องการในล าดับนั้นน้อยลง แต่จะพยามยามเพ่ือให้ได้ความต้องการในระดับที่สูงขึ้นไป 

2. ความต้องการของมนุษย์เป็นเรื่องที่มีความซับซ้อน และความต้องการเป็นสิ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
มนุษย์ในเวลาใดเวลาหนึ่ง 

3. ความต้องการระดับต่ าต้องได้รับการตอบสนองก่อน จึงจะท าให้แสดงพฤติกรรมที่จะผลักดันให้เกิด
ความต้องการในระดับที่สูงขึ้น 

4. มีหลายวิธีการที่จะท าให้มนุษย์เกิดความพึงพอใจต่อความต้องการในระดับสูงมากกว่าความต้องการใน
ระดับต่ า 

มาสโลว์ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ตั้งแต่ระดับต่ าสุดถึงระดับสูงสุด เป็น 5 ขั้น ดังนี้ 
1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs)  เป็นความต้องการทางร่างกายขั้นพ้ืนฐานของ

มนุษย์และเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่สุดส าหรับการด ารงชีวิต ความต้องการเหล่านี้ ได้แก่  อากาศ  เครื่องนุ่งห่ม ยา
รักษาโรค ที่อยู่อาศัย ความต้องการทางเพศ เป็นต้น มนุษย์จะมีความต้องการในล าดับถัดไปเมื่อความต้องการ
ระดับกายภาพได้รับการตอบสนองแล้ว ดังนั้น ในขั้นแรกองค์กรจะต้องตอบสนองความต้องการของพนักงาน
โดยการจ่ายค่าจ้างและผลตอบแทนเพ่ือให้พนักงานสามารถน าเงินไปใช้จ่ายเพ่ือแสวงหาสิ่งจ าเป็นพ้ืนฐานใน
การด ารงชีวิตของแต่ละคน 

2. ความต้องการความม่ันคงปลอดภัย (Safety or Security Needs) เมื่อความต้องการด้านร่างกายได้รับ
การตอบสนองแล้ว ความต้องการความมั่นคงปลอดภัยก็จะเข้ามามีบทบาทในพฤติกรรมของมนุษย์ ความ
ปลอดภัยดังกล่าวมี 2  รูปแบบ คือ ความต้องการความปลอดภัยทางด้านร่างกาย และความมั่นคงทางด้าน
เศรษฐกิจ ซึ่งความต้องการความปลอดภัยทางด้านร่างกายได้แก่ การมีความปลอดภัยในชีวิต การมี สุขภาพดี 
เป็นต้น ส่วนความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ได้แก่ การมีอาชีพการงานมั่นคง การท างานที่มีหลักประกันอย่าง
เพียงพอจะมีผลต่อการตัดสินใจ  ในการท างานต่อไปอันจะเป็นข้อมูลในการตัดสินใจลาออกจากงานหรือการ
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พิจารณาเลือกงานใหม่แต่ตราบใดที่ความต้องการด้านร่างกายยังไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการที่จะ
ได้รับความม่ันคงปลอดภัยก็ค่อนข้างน้อย 

3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เมื่อความต้องการทั้ง 2 ประการได้รับการตอบสนองแล้ว 
ความต้องการในระดับที่สูงกว่า จะเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมของมนุษย์ความต้องการทางสังคม ได้แก่ความ
ต้องการการยอมรับในผลงาน ความเอ้ืออาทร ความเป็นมิตรที่ดีความมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และความรักจาก
ผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน องค์การสามารถตอบสนองความต้องการของพนักงานได้โดยการให้ลูกจ้างมี
ส่วนในการแสดงความคิดเห็น ให้ลูกจ้างท างานเป็นกระบวนกลุ่ม (Group Process) และมีลักษณะเป็นการ
ร่วมมือร่วมใจ (Collaboration) ในการท างานมากกว่าที่จะมุ่งการแข่งขัน (Competition)  ตลอดจนองค์กร
ต้องมองเห็นคุณค่าของบุคลากร ยอมรับความคิดเห็นของเขาเหล่านั้นด้วยการยกย่องชมเชยเมื่อมีโอกาสอันควร 

4. ความต้องการได้รับการยกย่องสรรเสริญในสังคม (Esteem Needs) หมายรวมถึงความเชื่อมั่นใน
ตนเอง ความส าเร็จ ความรู้ความสามารถ การนับถือตนเอง ความเป็นอิสระและเสรีภาพในการท างาน 
ตลอดจนต้องการมีฐานะเด่นและเป็นที่ยอมรับนับถือของคนทั้งหลาย การมีต าแหน่งสูงในองค์กรหรือการที
สามารถใกล้ชิดบุคคลส าคัญ ๆ ล้วนเป็นการส่งเสริมให้ฐานะของบุคคลเด่นขึ้นทั้งสิ้น 

5. ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) เมื่อมนุษย์ได้รับการตอบสนองทั้ง 4  
ระดับแล้ว มนุษย์จะท างานเพ่ืองานคือ อยากรู้ว่าตนมีศักยภาพแค่ไหน และพยายามพัฒนาศักยภาพของตน
ไปสู่จุดสูงสุด การท างานเกิดจากสนใจและรักในงานที่ท า และท าเพราะได้มีโอกาพัฒนาศักยภาพของตนให้ถึง
จุดสูงสุด 

มาสโลว์ได้จ าแนกความต้องการทั้ง 5 ขั้นของมนุษย์เป็น 2 ระดับใหญ่ ๆ คือ ระดับต่ า(Lower-order)  
ได้แก่ ความต้องการทางกายภาพ และความต้องการความมั่นคง ส าหรับความต้องการในระดับสูง (Higher-
order Needs)  ได้แก่ ความต้องการทางสังคม ความต้องการได้รับการยกย่อง และความต้องการความส าเร็จ
ในชีวิต ซึ่งความแตกต่างของความต้องการทั้ง 2 ระดับ คือความต้องการในระดับสูงเป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้น
ภายในตัวบุคคล ขณะที่ความต้องการในระดับต่ า เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากภายนอก เช่น ค่าตอบแทน  
    จอห์น ดี มิลเล็ต (John D.Millet. 1954 : 397 - 400) ได้กล่าวเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริการ 
(Satisfactory Service) หรือความสามารถที จะพิจารณาว่าบริการนั้นเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก 

1) การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) คือการบริการที่มีความยุติธรรม 
2) เสมอภาคและเสมอหน้า ไม่ว่าจะเป็นใคร 
3) การให้บริการรวดเร็ว ทันต่อเวลา (Timely Service) คือการให้บริการตามลักษณะความจ าเป็นรีบด่วน 
4) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service)  คือความต้องการเพียงพอใจด้านสถานที่ บุคลากร 

วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ 
5) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) จนกว่าจะบรรลุผล 
6) การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือการพัฒนางานบริการทางด้านปริมาณ 

และคุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อย ๆ 
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สรุป ความพึงพอใจในการให้บริการ คือ ความรู้สึกดีของลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อการให้บริการที่ตรงกับ
ความต้องการหรือเกินความต้องการของผู้รับบริการในด้านต่างๆ เช่น ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการ ด้าน
กระบวนการในการให้บริการ ด้านคุณภาพของบริการ  เป็นต้น 
 
2.5 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management)  

ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ชื่นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (2546, น. 12-13) คือ กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็นลูกค้า

ผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่องมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการ
รับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบ
สองทางมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win 
Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 

สินธ์ฟ้า  แสงจันทร์ (2547, น.  47-49) คือกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดย
แนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละ
คนหรือแต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ รวมถึงการจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อหรือ
องค์กร ซึ่งเป็นการสร้างความ สัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเพ่ือผลก าไรในระยะยาวขององค์กร 

วิรพงศ์  จันทร์สนาม (2551, น. 45) คือการบูรณาการเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการ
การให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาดทางตรง การจัดการทางการบัญชีและกระบวนการสั่งซื้อ และการ
สนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและรับรู้ที่ดี ทั้งยังต้องสามารถ
ท าการวิเคราะห์ถึงคุณค่าความส าคัญของลูกค้าแต่ละบุคคล (Customization) สร้างความจงรักภักดี 
(Loyalty) และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กรตลอดไป 

โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552, น.  1-3) การศึกษา “ความต้องการ” และ “พฤติกรรม” ของลูกค้าเป็น
กระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมีความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้น น าไปสู่รายได้ผลงานที่มากขึ้นใน
อนาคต น าข้อมูลที่ได้จาก CRM มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ ก าหนดนโยบายการขาย การให้บริการที่
เหมาะสมแก่ลูกค้าแต่ละกลุ่ม สินค้าหรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพ่ิม/ลด การท างานให้เหลือเท่าที่จ าเป็น 
เพ่ือลดค่าใช้จ่ายลง น าข้อมูลที่ได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบและควบคุมภายในได้ง่ายและสะดวกขึ้น 

กล่าวโดยสรุป  การบริหารลูกค้ าสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่น ามาสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า  การสร้างความ พึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง  การรักษา
ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร โดยให้ได้รับ
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่องเป็นระยะยาวนาน 

วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใดๆ ก็ตามล้วนแต่มีวัตถุประสงค์
ส าคัญ ดังนี้ 
1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
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2. เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และบริษัทท าให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้อง
สามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัทในระยะยา 

3. เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทสินค้าหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินค้าจ าหน่ายหลายสาย
ผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวกโอกาสที่บริษัท
จะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้ส าเร็จก็จะมีมากข้ึน 

4. เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้ อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-of-
Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเชื่อ ถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณาเสียอีก 

องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือการจัดระบบล าดับเหตุการณ์ส าคัญต่างๆ (Lawson-
Body และ Limayem (ปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) ประกอบด้วย 

1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ ความจ าเป็น
ของลูกค้าใหม่ และได้มีการท าการส ารวจเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ดึงดูดใจ
ส าหรับลูกค้า 

2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations with Customers) คือ การเริ่มต้น การพัฒนาการรักษา และการ
สร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือรองรับลูกค้าให้รู้สึกดียิ่งขึ้นไป 

3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive Management) คือ การมีการติดต่อโต้ตอบ เชื่อมโยง 
แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับองค์กร 

4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือ กระบวนการ
ทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เกี่ยวกับความคาดหวังความจ าเป็นของลูกค้า เตรียมผลิตภัณฑ์  การบริการที่ดี
ที่สุดส าหรับลูกค้า 

5. การให้อ านาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการน าเอาการสนับสนุนส่งเสริมและการให้
รางวัลแก่พนักงานที่ได้ริเริ่มและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่าและช่วยแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ 

6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถึง การส่งเสริมสนับสนุนการด าเนินการต่างๆ แก่ผู้จัดหาสินค้า 
คู่ค้าที่ได้มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์กับลูกค้าเพ่ิมแรงปรารถนาการบริการสู่ผลิตภัณฑ์ 

7. การท าให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละสายงานธุรกิจน าเสนอ
ลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษส าหรับลูกค้าเป็นการเฉพาะเจาะจง 
 
2.6 การจัดการด้านระบบบัญชี  

1 การวางระบบบัญชี (นภาพร ณ เชียงใหม่,2554:1-17) หมายถึง การสร้างแบบระบบ การเก็บรวบรวม
ข้อมูลและการจัดระเบียบการท างาน ให้ข้อมูลรายการค้าจัดเก็บอย่างมีระเบียบและเป็นหมวดหมู่ ในลักษณะ
ของธนาคารข้อมูล (Databank system) เพ่ือให้สามารถใช้ข้อมูลร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดการ
ท างานที่มีความสัมพันธ์ประสานกัน ท าให้ปฏิบัติงานถูกต้องรวดเร็ว ลดข้อผิดพลาดในการบันทึก ลดปัญหา
การเก็บข้อมูลซ้ าซ้อนและความไม่สอดคล้องกันของข้อมูล 
ส่วนประกอบที่ส าคัญของระบบบัญชี มี 2 ส่วน คือ 
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1) ระบบการบันทึกและการเก็บรวบรวมข้อมูล(Databank system) เป็นการสร้างแบบระบบการเก็บ
เอกสาร หลักฐานทางการค้า และการบันทึกรวบรวมข้อมูล กิจกรรมที่กระท าในส่วนนี้ เกี่ยวกับการออกแบบ
เอกสาร การออกแบบการเก็บรวบรวมข้อมูล การก าหนดภาพทางเดินของเอกสาร การบันทึกบัญชี และการจัด
ระเบียบการท างาน การจัดท าคู่มือการปฏิบัติงาน 

2) ระบบการรายงานข้อมูล (Information output system) เป็นการสร้างระบบการรายงานผลการ
ประกอบการค้าและระเบียบการท างาน กิจกรรมที่ท า ได้แก่ การออกแบบรายงานก าหนดวิธีการแยกแยะ
ข้อมูล น าข้อมูลผ่านกระบวนการ กลั่นกรอง การวิเคราะห์ และตีความหมายข้อมูลต่างๆ การจัดท าข้อมูลให้สื่อ
ความหมาย สอดคล้องกับจุดประสงค์ การใช้ข้อมูลที่แตกต่างกันให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องอย่างพอเพียงและทันต่อ
เวลา เพ่ือตอบสนองความต้องการใช้ข้อมูลของผู้บริหารระดับต่างๆ 

2 วงจรของกิจกรรมการค้า แบ่งได้ 4 วงจร คือ 
1) วงจรทางการเงิน (Financial cycle) หมายถึง กิจกรรมเกี่ยวกับการให้ได้มาซึ่งเงินลงทุนรวมถึง

การจัดหาเงินสดเพ่ือน ามาใช้จ่ายในกิจการ 
2) วงจรค่าใช้จ่าย (Expenditure cycle) หมายถึง กลุ่มกิจกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าและบริการ

จากหน่วยธุรกิจอ่ืนๆ รวมถึงการก่อให้เกิดภาระหนี้สิน และการจ่ายช าระหนี้ 
3) วงจรการผลิต (Production cycle) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการเปลี่ยนสภาพสินทรัพย์ลงทุน

ทั้งหมด ทั้งวัตถุดิบ แรงงาน ค่าใช้จ่ายโรงงาน เพ่ือเป็นสินค้าและบริการให้พร้อมที่จะขาย รวมทั้งการค านวณ
ต้นทุนการผลิต 

4) วงจรรายได้ (Revenue cycle) หมายถึง กลุ่มของกิจกรรมที่เกี่ยวกับการขายสินค้าและบริการกับ
หน่วยธุรกิจอ่ืนๆ รวมถึงการเก็บเงินจากการขายสินค้านั้น 

การเขียนระบบงานบัญชีอาศัยแนวความคิดเกี่ยวกับวงจรกิจกรรมการค้าเป็นสิ่งก าหนดขอบเขต
ของงานและวิเคราะห์ระบบงาน ซึ่งแสดงดังภาพที่ 3 

 
ภาพที ่4 :  วงจรของกิจกรรมการค้า 
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3 ลักษณะงานวางระบบบัญชี การวางระบบบัญชีสามารถจัดแบ่งประเภทตามลักษณะงานได้ 3 ลักษณะคือ 

1) การจัดวางระบบบัญชีใหม่ทั้งระบบ จะได้รับมอบหมายเมื่อมีการจัดตั้งกิจการใหม่เป็นครั้งแรก 
หรือการจัดตั้งบริษัทในเครือ (Parent-subsidiary) ผู้วางระบบบัญชีจะต้องจัดท ารายละเอียดและคู่มือการ
ด าเนินงาน กรรมวิธีในการจดบันทึกข้อมูลการบันทึกบัญชีรวมทั้งข้อปฏิบัติกฎเกณฑ์ในการใช้แบบฟอร์ม 
วิธีการจดบันทึกแบบฟอร์มโดยละเอียด โดยระบบบัญชีใหม่จะต้องแก้ปัญหาความล่าช้าในการรายงานข้อมูล
ลดต้นทุนของการจดบันทึกและรายงานข้อมูลให้ต่ าลงพร้อมทั้งท าให้มีการควบคุมการท างานให้รัดกุมยิ่งขึ้น 

2) การขยายระบบบัญชีเดิมที่มีอยู่แล้วให้ครอบคลุมธุรกิจใหม่ของกิจการ จะจัดวางระบบบัญชีเหมือน
ระบบบัญชีเดิมของธุรกิจที่ใช้อยู่ โดยขยายแบบฟอร์มและการจดบันทึกท่ีจ าเป็นให้ครอบคลุมการท างานที่เปิด
ขึ้นใหม่ ซึ่งจะต้องมีข้อปฏิบัติทางการบัญชีที่สามารถควบคุมการด าเนินงานของธุรกิจใหม่ให้สมบูรณ์ด้วย 

3) การปรับปรุงระบบบัญชีเดิมให้ทันสมัย เป็นการปรับปรุงระบบบัญชีที่เดิมที่มีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น ซึ่ง
จะมีทั้งการปรับปรุงด้านแบบฟอร์ม การใช้วิธีการจดบันทึก การเพ่ิมหรือลดขั้ นตอนการท างาน เพ่ือให้
เหมาะสมกับการควบคุมภายในให้รัดกุมยิ่งข้ึน 

4 หลักการควบคุมภายใน คือ แผนการจัดหน่วยงาน วิธีปฏิบัติงานที่ประสานสัมพันธ์กันและมาตรการ
ต่างๆที่กิจการก าหนดขึ้น และถือปฏิบัติภายในองค์กร เพ่ือปกป้องรักษาทรัพย์สินของกิจการ รวมทั้งสอบทาน
ความถูกต้องและเชื่อถือได้ของข้อมูลทางการบัญชี เพ่ิมพูนประสิทธิภาพในการด าเนินงานและส่งเสริมให้มีการ
ด าเนินงานตามนโยบายที่ฝ่ายบริหารได้ก าหนดไว้ (จันทนา สาขากร นิพันธ์ เห็นโชคชัยชนะและศิลปะพร ศรี
จั่นเพชร,2551:2-2) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1) การควบคุมด้านการบริหารหมายถึง การควบคุมที่มิได้จ ากัดอยู่เพียงที่แผนการจัดองค์การ แต่ได้
รวมถึงวิธีการและมาตรการต่างๆที่จะท าให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพและส่งเสริมให้มีการปฏิบัติตาม
นโยบายที่ผู้บริหารวางไว้ด้วย การวางแผนและการก าหนดนโยบายหลัก การจัดองค์การ การก าหนดอ านาจ
ด าเนินการ การคัดเลือกพนักงาน การฝึกอบรมและพัฒนาพนักงาน การวิเคราะห์ทางสถิติ และการรายงานผล
การปฏิบัติงานเหล่านี้ถือเป็นส่วนหนึ่งของการควบคุมด้านการบริหาร 

2) การควบคุมด้านการบัญชีหมายถึง แผนการจัดองค์การ วิธีการ และมาตรการต่างๆ  ที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการดูแลรักษาทรัพย์สิน การตรวจสอบความถูกต้องและเชื่อถือได้ของข้อมูลทางการบัญชี 

การควบคุมด้านการบัญชีจะเป็นเครื่องมือสนับสนุนให้ผู้บริหารด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
การให้ข้อมูลทางการเงินที่เชื่อถือได้ส าหรับการตัดสินใจ การวิเคราะห์หาเหตุผลของรายการที่ผิดปกติ หรือผิด
ไปจากความคาดหมาย หากกิจการใดขาดการควบคุมด้านการบัญชีที่ดีแล้วการบริหารงานจะเป็นไปได้อย่าง
ล าบาก โดยทั่วไป การควบคุมด้านการบัญชีมักก าหนดขึ้นเพ่ือให้เกิดความมั่นใจได้ว่า 

ก. รายการต่างๆที่เกิดขึ้นเป็นไปตามหลักเกณฑ์การอนุมัติที่ฝ่ายบริหารก าหนดไว้ 
ข. มีการบันทึกรายการที่เกิดขึ้นอย่างเพียงพอที่จะจัดท างบการเงิน ตามหลักการบัญชีที่รับรอง

ทั่วไปหรือตามวัตถุประสงค์อ่ืน และสามารถทราบถึงรายละเอียดของทรัพย์สินที่อยู่ในความครอบครอง 
ค. การเข้าถึงตัวทรัพย์สินเป็นไปตามหลักเกณฑ์ท่ีฝ่ายบริหารก าหนด 
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ง. มีการเปรียบเทียบทรัพย์สินที่มีอยู่จริงกับทรัพย์สินที่บันทึกบัญชีไว้เป็นครั้งคราว และมีการ
ด าเนินการอย่างเหมาะสมในกรณีท่ีเกิดความแตกต่างขึ้น 

ความเชื่อถือได้ของข้อมูลต่างๆจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีระบบบัญชีและการแบ่งแยกหน้าที่ความ
รับผิดชอบอย่างเหมาะสม การควบคุมภายในด้านบัญชีจึงแบ่งย่อยออกเป็น  

- การควบคุมข้ันพ้ืนฐาน (Basic Control) หมายถึง มาตรการควบคุมเพ่ือให้แน่ใจว่ารายการบัญชีได้
บันทึกไว้อย่างถูกต้องครบถ้วน เชื่อถือได้ว่าเป็นรายการที่เกิดขึ้นจริง และได้รับอนุมัติแล้ว 

- การควบคุมสนับสนุน (Disciplines over Basic Control) หมายถึง มาตรการควบคุมเพ่ือให้แน่ใจ
ว่า ได้มีการปฏิบัติตามระบบการควบคุมภายในขั้นพื้นฐานอย่างสม่ าเสมอและเหมาะสม 

เทคนิคการควบคุมภายในมีดังนี้ 
1. เทคนิคการควบคุมขั้นพ้ืนฐาน เช่น 

1.1 การให้หมายเลขเอกสารเรียงล าดับแก่รายการที่เกิดขึ้นโดยเร็วที่สุด และมีการสอบทาน
ภายหลังว่ารายการทุกรายการที่ให้หมายเลขไว้ ได้รับการด าเนินการตั้งแต่ต้นจนจบครบทุกหมายเลข และใน
กรณีที่ต้องการให้ความผิดพลาดในการให้หมายเลขเกิดขึ้นน้อยที่สุด ควรใช้วิธีพิมพ์เลขที่เอกสารเรียงล าดับไว้
ล่วงหน้า (Pre-numbering of Documents)  

1.2 การตรวจสอบเอกสารชนิดหนึ่งกับเอกสารอีกชนิดหนึ่งในช่วงเวลาหนึ่ง 
1.3 การให้มีการอนุมัติก่อนด าเนินการ ซึ่งอาจแบ่งเป็นการอนุมัติทั่วไปและการอนุมัติแต่ละกรณี 
1.4 การควบคุมการเคลื่อนย้ายของทรัพย์สิน 
1.5 การตรวจสอบการค านวณตัวเลข 
1.6 การท าบัญชีหรือทะเบียนคุม 
1.7 การพิสูจน์ของจริง (Physical Verification) และกรรมสิทธิ์ของทรัพย์สิน 

2. เทคนิคการควบคุมสนับสนุน เช่น 
2.1 การแบ่งแยกหน้าที่ความรับผิดชอบอย่างชัดแจ้งระหว่างหน่วยงานและบุคคล ตลอดจนการ

หมุนเวียนสับเปลี่ยนหน้าที่ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
2.2 การดูแลรักษาทรัพย์สิน โดยการจ ากัดการเข้าถึงทรัพย์สิน และการแบ่งแยกหน้าที่การเก็บ

รักษาทรัพย์สินกับการบันทึกบัญชีทรัพย์สินออกจากกัน 
2.3 การควบคุมทบทวนงาน โดยก าหนดให้มีการควบคุมดูแลการปฏิบัติงานโดยหัวหน้าอย่าง

เพียงพอ มีการอนุมัติ เอกสารขั้นสุดท้ายก่อนการด าเนิ นการ และการสอบทานการปฏิบัติงานของ
ผู้ใต้บังคับบัญชาที่ท าหน้าที่ควบคุมขั้นพ้ืนฐาน 

3. เทคนิคการควบคุมอ่ืน เช่น 
3.1 การควบคุมคู่ หมายถึง การยอมให้มีการกระท าที่ซ้ าซ้อนกัน เพ่ือให้มีการควบคุมอย่างรัดกุม

ยิ่งขึ้น ซึ่งมักใช้กับกรณีการควบคุมการกระท าที่หากเกิดการผิดพลาดแล้ว จะเป็นความเสียหายเป็นจ านวนเงินสูง 
3.2 การเก็บรักษาดูแลร่วมกัน มักใช้กับสินทรัพย์ที่มีมูลค่าสูง หรือง่ายต่อความสูญเสียหาย 
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3.3 สิทธิการลาพักผ่อนของพนักงาน เป็นเทคนิคการควบคุมภายในที่ใช้เพ่ือให้พนักงานได้
ซ่อมแซมฟ้ืนฟูสุขภาพกายและใจ และในขณะเดียวกันก็ใช้เป็นเครื่องมือสอบทานการท างานของพนักงานผู้ลา
พักผ่อนนั้น 

3.4 กิจกรรมภายนอกของพนักงานเป็นเครื่องมือที่กิจการใช้เพ่ือให้ได้ใกล้ชิด และทราบ
คุณสมบัติและบุคลิกที่แท้จริงของพนักงาน ในการที่จะบรรจุแต่งตั้งพนักงานที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับ
ต าแหน่ง 

 
2.7 แนวคิดการการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ 

1 ความหมายของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้เพ่ือการ 

ตอบสนองการขยายตัวของธุรกิจซึ่งอัตราการแข่งขันเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจ กลายเป็น
สิ่งจ าเป็นที่คู่กัน เพราะการโฆษณาเป็นหนึ่ งในอาวุธส าคัญที่จะใช้ช่วงชิงส่วนครองตลาดที่ดีให้กับสินค้า 
ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่ได้ก็ด้วยธุรกิจ และการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อการด าเนินชีวิต
ระหว่างวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะ เนื่ องจากการโฆ ษณาเป็นสิ่ งที่ มีอยู่ทั่ วทุกแห่ ง 
(Omnipresent) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง (Obstructive) ในชีวิตประจ าวันเราอยู่เสมอ ซึ่งเป็นการสื่อสาร
ประเภทหนึ่งที่มีกลยุทธ์ทางการสื่อสาร ที่มีเป้าหมายหลัก คือ การชักจูงใจ และ/หรือการโน้มน้าวใจ
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมตามที่นักโฆษณาต้องการ (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546, หน้า 
163) นอกจากจะเป็นการชักจูงโน้มน้าวใจแล้ว โฆษณายังมีบทบาทในการให้ข้อมูลข่าวสาร (Farbey, 1998) 
อีกทั้ งยังมีบทบาทในการเตือนความจ า อีกด้วย โดยการโฆษณาเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสาร ( Informative 
Advertising) นั้น จะใช้เมื่อมีการแนะน าสินค้า หรือบริการใหม่ออกสู่ตลาด และใช้อธิบายเกี่ยวกับคุณลักษณะ
ของสินค้า และบริการนอกจากนี้ ยังใช้ส าหรับแจ้งให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของราคาอีกด้วย 
โดยวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในลักษณะนี้ ก็เพ่ือที่จะสร้างให้เกิดความต้องการเบื้ องต้นในผลิตภัณฑ์ ส่วน
การโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuasive Advertising) นั้น มีความส าคัญมากขึ้นเมื่อคู่แข่งมีเพ่ิมมากขึ้น ได้แก่ 
การสร้างความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค และการชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้า เป็นต้น ส่วนการโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า (Reminder Advertising) นั้น มีความส าคัญส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นเติบโตเต็มที่ ซึ่งท าขึ้นเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เตือนให้ผู้บริโภค
ทราบว่า จะสามารถหาซื้อได้ที่ไหน หรือเตือนความจ าผู้บริโภคให้ยังจดจ าสินค้าได้อยู่เสมอ เป็นต้น (Kotler, 
2004) 

Belch & Belch (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขาย ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้าง
แรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ทางตรง อีกทั้งก็เพ่ือสร้างยอดขายจากผู้จัดจ าหน่ายหรือลูกค้า สูงสุดโดย
มีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างการขายได้ทันที โดยเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท และสร้างแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยสื่ออินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมศักยภาพของการ
ส่งเสริมการขายให้กับธุรกิจ โดยที่ Strauss, Frost & Ansary (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
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ออนไลน์ เป็นตัวกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น โดยให้ของขวัญ เงิน สินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย โดยการ
เปลี่ยนพถุติกรรมผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อในระยะสั้น ในสื่อออนไลน์นั้น การส่งเสริมการขายประกอบไป
ด้วยการให้สินค้าตัวอย่างลดราคา และการแข่งขัน/ชิงโชค ซึ่งสิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์(2549) กล่าวว่า สื่อ
ออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ในการน าเสนอข่าวสารข้อมูลในโลกปัจจุบันจัดเป็นสื่อใหม่ (New Media) ของวงการ
สื่อมวลชนไทยที่มีความโดดเด่นที่เป็นทั้งสื่อระหว่างคน 2 คน และสื่อสารมวลชนได้ในเวลาเดียวกัน 
 

2 ประเภทของสื่อออนไลน์ 
Mayfield (2008) ได้กล่าวถึงสื่อออนไลน์ จัดแบ่งได้หลายลักษณะ แล้วแต่วิธีการจ าแนกและจัด

หมวดหมู่ แต่สื่อออนไลน์ทุกสื่อ จะมีคุณสมบัติข้อใดข้อหนึ่งหรือทั้งหมดของคุณสมบัติเหล่านี้รวมอยู่ด้วย ได้แก่ 
1. การมีส่วนร่วมในการเสนอแนะ ให้ข้อคิดเห็นจากทุกคนที่สนใจ 
2. การเปิดกว้างต่อทุกความคิดเห็น 
3. การโต้ตอบสนทนา และการมีปฏิสัมพันธ์ 
4. การรวมกลุ่มโดยอาศัยความสนใจร่วมของสมาชิกทุกคน ที่มีเหมือนๆกัน 
5. การเชื่อมต่อกับแหล่งอ่ืนๆ ภายนอกทั้งบุคคล องค์กร และเว็บไซต์ 
Mayfield (2008) ยังได้กล่าวถึงรูปแบบพ้ืนฐานของสื่อออนไลน์ โดยหลักๆ แล้วจะแบ่งออกได้เป็น 
1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) เป็นสื่อที่ใช้ส าหรับการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล โดยสร้างเครือข่ายเชื่อมต่อกันระหว่างเพ่ือน กลุ่มของเพ่ือน ไปสู่สังคมเล็กๆ ที่มีความเกี่ยวฟันธ์กันด้าน
ใดด้านหนึ่ง และท าการแบ่งปันความคิดเห็นความรู้สึก ประสบการณ์ต่างๆ สื่อสาร ตอบโต้ระหว่างกันและกัน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (facebook), อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) 
มายสเปซ (mySpace), ไฮไฟว์ (Hi5), ลิงค์อิน (Linkedln) เป็นต้น ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวเพ่ิมเติม
ถึง Social Network ว่าจากชื่อก็สามารถแปลความหมายได้ว่าเป็นเครือข่ายที่เชื่อมโยงเรากับเพ่ือนๆ จน
กลายเป็นสังคม ทั้งนี้ผู้ใช้จะเริ่มต้นสร้างตัวตนในส่วนของ Profile ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลส่วนตัว รูป การจด
บันทึก หรือการใส่วิดีโอและอ่ืนๆ นอกจากนี้Social Network ยังมีเครื่องมือส าคัญในการสร้างจ านวนเพ่ือน
ให้มากข้ึน คือ ในส่วนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพ่ือนจากเพ่ือนของเพ่ือนอีกด้วย 
นักการตลาดน า Social Network มาใช้ในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอาจจะอยู่ในรูปของการสร้างแบรนต์ผ่าน
เกมส์ หรือแอปพลิเคชันต่างๆ หรืออาจใช้เป็นเครื่องมือของ CRM ผ่านทาง Pages นอกจากนี้หากตัวลูกค้าเอง
ชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ ก็สามารถรวมกลุ่มกันจัดตั้ง Group ขึ้นมาได ้

2. บล๊อก (Blogs) คือ วารสารหรือบันทึกออนไลน์ที่น าเสนอเรื่องราวตามล าดับเวลา โดยที่ผู้อ่าน
สามารถแสดงข้อคิดเห็นผ่านบล๊อกได้โดยตรง ผู้เขียนบล๊อก (Blogers) มีทั้งที่เป็นผู้เขียนคนเดียว หรือเป็นกลุ่ม
ของผู้เขียนหลายๆ คนช่วยในการเขียนก็ได้ บล๊อกที่ได้รับความนิยม เช่น เวิร์ดเพรส (WordPress), เอ็นแกด
เจ็ด (Engadget), มาร์ชเอเบี้ล (Mashable), เทคครันช์ (TechCrunch) 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวถึงบล็อก หรือ Weblog ว่าเป็นการจัดระบบการจัดการเนื้อหา
(Content Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ซึ่งท าให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความที่เรียกว่า "โพสต์" 
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แล้วท าการเผยแพร่ได้โดยง่าย ไม่ยุ่งยากในการที่จะต้องมานั่งเรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมท าเว็บไซต์
ทั้งนี้การเรียงของเนื้อหาจะเรียงจากเนื้อหาที่มาใหม่สุดก่อนจากนั้นก็ลดหลั่นลงมาตามล าดับของเวลา การมี
บล็อกขึ้นมาเพ่ือเปิดโอกาสให้ใครๆ ที่มีความสามารถด้านต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดังกล่าวด้วยการเขียน
ได้อย่างเสรีไม่มีขีดจ ากัดเรื่องเทคนิคเหมือนในอดีตอีกต่อไป ท าให้มีบล็อกขึ้นมาเป็นจ านวนมาก และเพ่ิม
เนื้อหาให้กับโลกออนไลน์ได้เป็นจ านวนมหาศาลอย่างที่ไม่เคยรู้มาก่อน นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท า
ให้เกิดลักษณะของสังคม คือ เปิดให้เพ่ือนๆ เข้ามาแสดงความคิดเห็นได้นั่นเอง  ในแง่ของการตลาดบล็อก
อาจจะถูกน ามาใช้ได้ใน 2 รูปแบบ คือ การที่บริษัทจัดท าบล็อก (Corporate Blog) เพ่ือพูดจากับบรรดาลูกค้า 
และบล็อกที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มีความสามารถเขียนเรื่องที่ตนถนัด และมีผู้ที่ติดตามจ านวนมากจน
กลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) 

3. วิกิ (Wikis) เป็นแหล่งข้อมูล ความรู้ที่เนื้อหาต่างๆ มาจากผู้ที่มีความรู้เข้ามาท าการเขียนและ
เผยแพร่ไว้ จัดเป็นเอกสารหรือฐานข้อมูลสาธารณะที่ทุกคนมีสิทธิ์เข้าใช้อ่าน และเขียนเพ่ิมเติมได้โดยไม่มีการ
กลั่นกรอง อย่างไรก็ดี วิกิก็ได้รับความน่าเชื่อถือ และการยอมรับในระดับหนึ่งส าหรับใช้เป็นรูปแบบหนึ่งของ
การหาข้อมูล ตัวอย่างของวิกิ ที่ได้รับความนิยมได้แก่ สารานุกรมออนไลน์ วิกิพีเดีย (Wikipedia) 

4. ศูนย์รวมเนื้อหาออนไลน์ (Content Communities) เป็นแหล่งรวบรวมเนื้อหาต่างๆ ที่เป็น
สื่อผสมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือวิดีโอ ที่สามารถให้คนทั่วไปสามารถน าไปใช้งานได้ เช่น ฟลิกร์ (Flickr) 
ดิลิเชียส (Del.icio.us), ยูทูบ (Youtube) เป็นต้น สื่อออนไลน์ที่เป็น Media Sharing เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาส
ให้เราสามารถอัพโหลดรูปหรือวิดีโอเพ่ือแบ่งปันให้กับครอบครัว เพ่ือนๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซึ่ง
นักการตลาดในปัจจุบันไม่จ าเป็นต้องทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาที่มีต้นทุนสูง ซึ่งเราอาจจะใช้กล้องดิจิตอล
หรือกล้องจากโทรศัพท์ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ น าขึ้นเว็บไซต์ประเภท Media Sharing อย่าง 
YouTube ซึ่งถ้าหากความคิดเราเป็นที่ชื่นชอบก็ท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย (ภิเษก ชัยนิรันดร์ , 
2553) 

5. ไมโครบล๊อก (MicroBlogs) คือการสื่อสารระหว่างกันด้วยข้อความสั้นๆ อาจจะเป็นการโต้ตอบ 
แถลงแก้ข้อสงสัย หรือให้ข้อมูลแบบกระชับ สั้น ภายใต้ข้อจ ากัดของเนื้อท่ี แต่สมบูรณ์ด้วยเนื้อหา เพียงพอที่จะ
สื่อสารหรือจูงใจที่จะได้รับความสนใจจากผู้ที่ได้รับ ซึ่ง ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นสื่อที่มีบทบาทเด่นชัดที่สุด ซึ่ง 
Twitter และ Microblogs อ่ืนๆ เป็นรูปแบบหนึ่งของบล็อกที่จ ากัดตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครั้งที่ 140 
ตัวอักษร โดยแรกเริ่มผู้ออกแบบ Twitter ต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเรื่องราวว่าคุณก าลังท าอะไรอยู่ในขณะนี้ 
แต่ Twitter ก็ถูกน าไปใช้ในทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ เพ่ิมยอดขาย สร้างแบรนด์หรือเป็น
เครื่องมือส าหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ทั้งนี้ยังใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ได้ด้วย ซึ่ง 
Twitter นั้นเป็นที่นิยมขึ้นมาอย่างรวดเร็ว จนท าให้เว็บไซต์ประเภท Social Network ต่างๆ เพ่ิมฟีเจอร์ที่ให้
ผู้ใช้สามารถบอกได้ว่า ตอนนี้ก าลังท าอะไรกันอยู่ นั่นคือ การน า Microblog เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งด้วยนั่นเอง 
(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) 
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3 การออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554, หน้า 21) กลวิธีการออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

(Advertising Design) ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบส าคัญ ๆ หลาย ๆ ส่วน ดังนี้ 
1. การใช้ภาพ (Illustration) ภาพที่ใช้เพ่ือการโฆษณาออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบแตกต่างกัน

ไปตั้งแต่เป็นภาพวาด (Graphic) ภาพถ่าย (Photograph) โดยนักออกแบบโฆษณาออนไลน์ สามารถสร้างขึ้น
เองด้วยโปรแกรมกราฟิกในคอมพิวเตอร์ หรือซื้อในคลังภาพ (Stock Photography) ก็ได้ภาพที่เข้าใจได้ง่าย
จะช่วยให้ผู้เปิดอ่านโฆษณาได้เห็นสินค้าที่โฆษณา เพ่ือพิจารณาก่อนซื้อ 

2. การใช้ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นสิ่งที่นิยมมากในการออกแบบโฆษณาทางออนไลน์ 
ภาพเคลื่อนไหวช่วยให้โฆษณามีชีวิตชีวามากขึ้น กว่าการน าเสนอด้วยภาพนิ่งที่โต้ตอบไม่ได้ (static images) 

3. การใช้สี (Colors) การใช้สีในการออกแบบโฆษณาออนไลน์ ควรหลีกเลี่ยงสีที่เป็นกลาง เพราะ
จะท าให้แยกแยะไม่ได้แน่ชัดว่าเป็นเฉดไหนกันแน่ เช่น สีเบจ (Beige) หรือสีเทา (Gray) เพราะจะท าให้ชิ้นงาน
โฆษณาดูกลมกลืนกับสีพื้น (Background) 

4. การใช้รูปแบบตัวอักษร (Typography) ควรต้องค านึงถึงลีลาของตัวอักษร (style) ความหมาย
ของค า (Semantics) และความสอดคล้องเข้ากันได้ของรูปแบบตัวอักษรและเนื้อหา 

5. การใช้ค าโฆษณา (Copy) ควรใช้ค าโฆษณาที่ชวนให้เกิดการโต้ตอบ หรือพฤติกรรมตอบสนอง 
เช่น คลิกท่ีนึ่ง หรือ ค าโฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นว่าเป็นโอกาสสุดท้ายที่จะได้รับ เช่น รับฟรี 

6. การจัดวางโฆษณา (Advertising Placements) หากว่าเป็นโฆษณาเป็นเว็บเพจทั้งหน้า การจัด
วางภาพ และค าโฆษณาต้องได้รับการออกแบบจัดวางอย่างพิถีพิถันเพ่ือให้องค์ประกอบทั้งหมดสอดคล้องกัน
อย่างเหมาะสม หากโฆษณาเป็นชิ้นงานชิ้นหนึ่งที่น ามาวางไว้ในเว็บเพจจะต้องให้ความส าคัญกับองค์ประกอบ
ทั้งหมดในเว็บเพจที่รวมถึงชิ้นงานโฆษณางานอ่ืน ๆ ที่วางไว้ในหน้าเดียวกันและรวมทั้งข้อความในหน้านั้น ๆ 

7. ขนาดของโฆษณา (Size) หมายถึงขนาดของชิ้นงานทั้งชิ้น ที่มีองค์ประกอบของภาพค าลายเส้น 
ที่ว่าง และองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่รวมกันเป็นชิ้นงานโฆษณา ขนาดของโฆษณาที่น ามาใช้เป็นสิ่งที่นักออกแบบ
โฆษณาให้ความส าคัญ นักออกแบบบางรายเห็นว่าขนาดใหญ่ดีกว่า บางรายเห็นว่าขนาดเล็กดีกว่า เช่น แถบ
โฆษณา (banner) นักออกแบบโฆษณาบางคนเห็นว่า ควรมีขนาดใหญ่ เพราะขนาดใหญ่ จะสะดุดตา น่าสนใจ 
และมีโอกาสที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะคลิกเข้าไปยังข้อมูลที่เชื่อมโยงอยู่ต่อไป แต่ส าหรับนักออกแบบโฆษณาที่เห็น
ว่าการท าแถบโฆษณาขนาดเล็กดีกว่าให้เหตุผลว่า แถบโฆษณาจะได้ไม่ไปรบกวนข้อความอ่ืนๆ ที่ปรากฏบน
หน้าเว็บเพจ และการปรากฏขึ้นของแถบโฆษณา (Loading) จะเกิดขึ้นเร็ว 

Belch & Belch (1995, p.140) ได้กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา หมายถึง ขั้นตอนที่
มีคุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสร้างความแปลกใหม่ การสร้างผลงานใหม่ และการปรับปรุงให้ดีขึ้น โดยเกิด
จากความรู้ เหตุผล จินตนาการ และการสร้างให้เกิดความรู้สึกที่จะสามารถเห็นความต่อเนื่อง ระหว่างความคิด 
และสิ่งของ ผู้สร้างสรรค์จะต้องค านึงถึงต าแหน่งของสินค้า (Product Positioning) หรือต าแหน่งครองใจ 
เพราะหน้าที่ของผู้สร้างสรรค์คือ การท าให้โฆษณาที่สร้างสรรค์ ขึ้นมานั้นสามารถสร้างภาพแทนที่ ในสมองของ
ผู้บริโภค และท าให้สินค้าที่โฆษณาไปวางอยู่ในต าแหน่งที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งต าแหน่งครองใจนี้จะกลายเป็นแหล่ง
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ข่าวสาร (Message) ที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคต่อไป การสร้างสรรค์งานโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จะต้องมีส่วน
ประสมหรือองค์ประกอบที่จะท าให้งานโฆษณานั้นบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารได้ จากส่วนประสมของการ
สร้างสรรค์(Creative Mix) โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1. ส่วนที่เป็นค าพูดหรือวัจนะ (Verbal Compete) ได้แก่ 
1.1. พาดหัวหลัก (Headline) เป็นการใช้ตัวหนังสือที่แปลกตา ท าให้สะดุดตาเมื่อพบเห็น ถ้าเป็น

โฆษณาทางโทรทัศน์จะเป็นเปิดฟิล์ม ซึ่งเป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจได้มากที่สุด และพาดหัวรอง ( Sub 
Headline) เป็นส่วนที่ขยายพาดหัวหลัก เพ่ือให้พาดหัวหลักมีความชัดเจนขึ้นซึ่งการโฆษณาอาจจะไม่มีก็ได้ 

1.2. ข้อความโฆษณา (Copy) หมายถึง ค าพูดที่มีลักษณะเป็นพาดหัวหรือ ส่วนที่เป็นข้อความหรือ
ค าพูดในชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ เป็นการสร้างความแตกต่างที่มีเอกลักษณ์ให้กับสินค้าตอกย้ าผลประโยชน์ของ
สินค้าให้ชัดเจน และให้เหตุผลต่อผู้บริโภคหรือจูงใจ 

1.3. ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นสิ่งที่เพ่ิมเติมขึ้นเพ่ือเสริมให้ภาพมีความชัดเจนยิ่งขึ้นเพราะ
บางครั้งภาพอย่างเดียวอาจสื่อความหมายได้ไม่ชัดเจน ผู้บริโภคเห็นภาพแต่ไม่รู้รายละเอียด 

1.4. สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความที่จูงใจ ตอกย้ าจุดขายของสินค้า และเชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณา
ต่างประเภท ต่างชิ้น ต่างวาระ ต่างสื่อ ให้เป็นแผนรณรงค์เดียวกัน 

1.5. บรรทัดท้าย (Base Line) คือ ข้อความที่เขียนหรือสิ่งที่พูดเป็นประโยคสุดท้าย ถ้าใช้ในวิทยุ
หรือโทรทัศน์ เรียกว่า บรรทัดห้อยท้าย (Tag Line) อาจจะเป็นที่อยู่ เบอร์ โทรศัพท์ หรือค าท่ีเป็นลูกเล่น 

1.6. ชื่อตราสินค้า (Brand Name) ในโฆษณานั้นจะต้องระบุชื่อตราสินค้า หน้าที่  คุณสมบัติของ
สินค้า หรืออาจเป็นค าที่ไพเราะแต่ไม่มีความหมาย 

2. ส่วนที่ไม่เป็นค าพูด (สัญลักษณ์) หรืออวัจนะ (Non-Verbal Components) ได้แก่ 
2.1 ภาพ (Illustration) บางครั้งภาพสามารถอธิบายได้มากกว่าค าพูด ภาพที่ใช้จะต้องมีความสมจริง

น่าเชื่อถือ 
2.2 การจัดภาพ (Layout) เป็นการจัดวางภาพให้สะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะของตราสินค้า จุดขาย

ของสินค้า หรือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 
2.3 การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography) การใช้ตัวอักษรให้เหมาะสมกับชิ้นงาน เนื่องจาก

ลายเส้นสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้าในแต่ละประเภทได้ ถ้าเป็นสินค้าวัยรุ่นไม่จ าเป็นต้องใช้ตัวอักษรที่
เป็นระเบียบ เพราะดูเป็นผู้ใหญ่ เป็นต้น 

2.4 การเลือกใช้สี (Color) เป็นการเลือกสีเพื่อให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของสินค้า 
2.5 โลโก้ (Logo) อาจจะเป็นชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า หรือทั้งหมดรวมกันที่ใช้ในการ

โฆษณา จะต้องสะท้อนบุคลิกของตราสินค้า มีลักษณะเป็นกราฟิกดีไซน์ (Graphic Design) และไม่ควรมี
รายละเอียดมากนัก 

2.6 เสียงเพลง (Jingle) เป็นเรื่องส าคัญมาก เพราะจะท าให้โฆษณานั้นน่าสนใจยิ่งขึ้นเพราะเป็นเสียง
ที่ให้อารมณ์ ความรู้สึก จะต้องมีอัตลักษณ์ท าให้คนจดจ าได้ เมื่อฟังแล้วต้องรู้ได้ทันทีว่าเป็นเพลงโฆษณาของ
สินค้าอะไร 
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องค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้จะเป็นสิ่งที่สะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้าผ่านชิ้นงานโฆษณาได้อย่าง
ชัดเจน ในการน าเสนอผลงานโฆษณาจะต้องมีการก าหนดรูปแบบต่างๆ ในการน าเสนอเพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวความคิดท่ีได้ก าหนดไว้ในชิ้นงานโฆษณา 

ประโยชน์ของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้หลายประการ ดังนี้ 

 1. สามารถรู้จักกลุ่มเป้าหมายได้ละเอียด และสามารถจัดการประชาสัมพันธ์ได้ตรงกับผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย 

2. ตราสินค้าสามารถสร้างระบบแฟนเพจ (fan page) และสร้างหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile) เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (CRM) ได้อย่างสะดวก และง่ายดาย เพราะการจะแบ่งปันข้อมูลข่าวสารใดลงบน
สังคมออนไลน์ท าได้ง่ายจากโปรแกรมอัตโนมัติที่เครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านั้นให้บริการ และท าให้เกิดการ
รับรู้จากผู้รับสารได้ทุกคน 

3. สามารถแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย ทั้งมัลติมีเดียต่างๆเพลง คลิป
วิดีโอ รูปภาพ ข้อความ ฯลฯ 

4. ท าให้เกิดเพ่ือนใหม่เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ในลักษณะลูกโซ่จากเพ่ือนที่มีอยู่ ท าให้กลุ่มเป้าหมายขยายตัว
เองตลอดเวลาแบบ Viral หรือเครือข่ายใยแมงมุม 

5. สามารถวัดผลได้ง่ายเป็นรูปธรรม เช่น ดูจ านวนผู้เข้าขม จ านวนผู้ติดตาม จ านวนเพ่ือนที่มีจ านวน
การถูกใจ และจ านวนข้อความแสดงความคิดเห็น เป็นต้น เป้าหมายของการใช้ Social Media ในเชิงธุรกิจ 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้อธิบายเป้าหมายของการใช้ Social Media ในเชิงธุรกิจไว้ดังนี้ 
1. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เช่น มีการแจ้งข้อความเตือนในตอนที่มีการเปิดขายสินค้าลดราคาพิเศษเฉพาะ

ให้กับ Follower ทาง Twitter เท่านั้นท าการรีวิวสินค้าโดยให้ Blogger ที่มีชื่อเสียงและมีอิทธิพลทาง
การตลาดได้ทดลองใช้สินค้าจากนั้นเปิดโอกาสให้ท าการแนะน าแก่ลูกค้าเมื่อ Blogger เกิดความประทับใจ 
และบอกต่อย่อมสร้างก าลังซื้อจากผู้ที่ติดตามอ่านได้มาก และเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เขียนแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ 

2. เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ (Brand Awareness) วิธีการสร้าง Brand Awareness ผ่านทาง Social Media 
คือ การพยายามให้ผู้บริโภคเข้ามีส่วนร่วม กับกิจกรรมทางการตลาดของเรา หรือการเข้าพูดคุยกับ Brand 
อย่างเป็นกันเอง และรู้สึกว่า Brand นั้นเสมือนเพื่อนของตน 

3. เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ เป็นการใช้ Social Media เสมือนแบบสื่อเดิม สื่อการสื่อสารทางตรง 
ซึ่งแม้จะตรงไปตรงมาจนเกินไป แต่หากเราไม่ได้เอาแต่บอกเรื่องราวของเราเพียงอย่างเดียวหรือมีเรื่องราวที่
น่าสนใจ การเลือกใช้ Social Media บางประเภทเพ่ือการประชาสัมพันธ์ก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มาก 

4. เพ่ือทราบ Feedback จากลูกค้า เป็นประโยชน์ที่ตัวกิจการจะต้องใส่ใจนั้นเป็นเพราะเสียงสะท้อน
จากลูกค้าไม่เพียงได้ยินคนสองคนเหมือนแต่ก่อนแต่จะพูดต่อๆ กันไปหากเจ้าของสินค้าไม่เข้าไปรับรู้ และ
จัดการอย่างถูกต้องก็อาจจะเกิดผลกระทบต่อตัวแบรนด์ได้ 
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5. เพ่ือเพ่ิมจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ Social Media ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งในการผลักดันให้คนเข้ามายัง
เว็บไซต์ของเราได้มากขึ้น นอกจากนี้การใช้ Social Media เพ่ือเชื่อมเข้ามายังเว็บไซต์หลักนั้นยังท าให้เป็นการ
เพ่ิมจ านวนลิงค์ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ที่ได้อ่านบทความจาก Social Media ต่างๆ จะแนะน าต่อไปยังเพ่ือนๆ ท าให้
อันดับของผลการค้นหาจากเครื่องมือค้นหาหรือ Search Engine อยู่ในระดับต้นๆ ซึ่งท าให้มีจ านวนคนเข้า
มายังเว็บไซต์เพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย ทั้งนี้แม้ว่าการจัดอันดับนั้นจะมีหลายๆ ปัจจัย เข้ามาประกอบแต่ส่วนหนึ่ง
มาจากจ านวนลิงค์ท่ีเข้ามายังเว็บไซต์ของเราถือเป็นปัจจัยส าคัญ 

6. เพ่ือสร้างการเป็นผู้น าทางความคิด เป้าหมายด้านนี้ส่วนใหญ่เป็นเป้าหมายส าหรับผู้ใช้Social 
Media ในระดับปัจเจกชนมากกว่าเนื่องจาก Social Media โดยเฉพาะ Blog นั้นค่อนข้างใช้ง่าย ต่างจาก
รูปแบบเว็บไซต์เดิมๆ ท าให้ผู้ที่มีความช านาญในสาขาต่างๆ ที่แต่เดิมไม่มีที่ว่างส าหรับพวกเขาในการแสดง
ความคิด และเมื่อพวกเขาได้เขียนเนื้อหาที่ให้ความรู้ และมีผู้คนติดตามอ่านเป็นจ านวนมากท าให้พวกเขาเป็น
ผู้น าทางความคิดในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในสื่อ 4
ประเภท ซึ่งผุสดี วัฒนาสาคร (2549) ได้กล่าวไว้ว่า โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการสื่อสารโฆษณา 
และประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และประหยัดงบประมาณกว่าสื่อรูปแบบอ่ืน จึงถูก
เลือกให้เป็นสื่อในการโฆษณาที่สามารถสื่อสารข้อมูล และตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และสหเทพ 
เพ็ชรเกลี้ยง (2554) การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี้ 

1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก เฟซบุ๊ก ก่อตั้งโดยมาร์ก ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ในปี พ.ศ. 
2547 หลังจากเฟซบุ๊กเปิดตัวได้ไม่นาน กระแสความนิยมก็เพ่ิมขึ้นจากในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดก็ขยายตัวไปยัง
มหาวิทยาลัยต่างๆ 30 แห่งทั่วสหรัฐอเมริกา จากนั้นมาร์ก และเพ่ือนร่วมงานก็ได้รับเงินสนับสนุนจากนัก
ลงทุน เฟซบุ๊กจึงได้เข้าสู่โลกธุรกิจอย่างเต็มตัว มาร์กและเพ่ือนผู้ร่วมก่อตั้งได้รับทีมงานเพ่ิมและพัฒนา
ความสามารถของเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่อง (“5 บุคคลผู้ทรงอิทธิพลในโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ก”,2554) 

เฟซบุ๊กมีข้อดีในการเชื่อมต่อบุคคลหลายๆ คนเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ที่
เราสามารถร่วมแบ่งปันประสบการณ์ต่างๆ ให้กับเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ เช่น บันทึกชีวิตประจ าวัน 
การแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งต่างๆ การโพสต์รูปภาพหรือวิดีโอ การแบ่งปันลิ้งค์ต่างๆ เป็นต้น นอกจากนั้นเฟ
ซบุ๊กยังสามารถสร้างกลุ่ม และสามารถเล่นเกมที่แบ่งปันไอเทมกับเพ่ือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย 
นอกจากเฟซบุ๊กจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนๆ แล้ว ก็ยังเป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสาร
ตราสินค้าให้กับตราสินค้าต่างๆ หรือส าหรับบุคคลที่ต้องการเผยแพร่ตราสินค้าของตนเองผ่านทางแฟนเพจของ
เฟซบุ๊ก โดยการแบ่งปันข้อมูลของตราสินค้าลงในแฟนเพจ ซึ่งการสื่อสารตราสินค้านั้นท าได้หลายวิธี เช่น 
สื่อสารผ่านข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอนอกจากนี้อาจมีการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม ชิงของรางวัล เป็นต้น 

2. แฟนเพจ (Fanpage) คือ รูปแบบการใช้งานรูปแบบหนึ่งของเฟซบุ๊ก มีลักษณะที่เรียกว่า เพจ
(Page) ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือที่จะสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ หรือให้ข้อมูลต่างๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ข้อมูลสินค้า
หรือบริการต่างๆ เป็นต้น ให้กับเพ่ือนๆ ในเฟซบุ๊กหรือบุคคลอ่ืนๆ ที่ก าลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่เรา
สื่อสารออกไปผ่านทางแฟนเพจ ซึ่งแฟนเพจจะมีคุณสมบัติการท างานที่เอ้ือประโยชน์ต่อเจ้าของเพจ เช่น ใช้
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ ใช้เพ่ือติดตามดารานักแสดงหรือตั้งเป็นแฟน
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คลับ ใช้เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในเชิงธุรกิจ และยังสามารถเข้าถึงกลุ่ม
คนได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งการใช้แฟนเพจนั้นจะช่วยประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
และเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมายมีความสะดวก และง่ายที่จะติดตามแฟนเพจ
เช่นกัน นอกจากนี้แฟนเพจยังเป็นช่องทางที่เหมาะส าหรับการใช้งานเพ่ือธุรกิจมากที่สุดอีกด้วย ข้อดีของแฟน
เพจต่อธุรกิจมีด้วยกันหลายประการ ดังนี้ 

1. แฟนเพจเป็นช่องทางที่เจ้าของตราสินค้าสามารถใช้สนับสนุนตราสินค้าของตนเองให้เป็นที่รู้จัก 
เนื่องจากแฟนเพจนั้นเปิดให้ทุกคนสามารถเข้ามาดูหน้าแฟนเพจได้ โดยที่บุคคลนั้นไม่จ าเป็นต้องเป็นสมาชิก
หรือติดตามเพจของเรา ท าให้คนจ านวนมากท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าของเราได้โดยง่าย โดย
ที่เจ้าของตราสินค้าอาจจะไม่ทราบเลยว่าจะมีคนมากมายเท่าไรที่อาจจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต เพราะเห็น
ข้อมูลสินค้าผ่านแฟนเพจ 

2. แฟนเพจเป็นอีกหนี่งช่องทางที่จะช่วยเพ่ิมยอดคนเข้าชมเว็บไซต์มากขึ้น เพราะเฟซบุ๊กแฟนเพจ
อนุญาตให้เจ้าของแฟนเพจใส่ลิงค์เว็บไซต์ธุรกิจที่ตนเองเป็นเจ้าของลงใปในแฟนเพจได้  ดังนั้นเมื่อมีคนเข้ามา
ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของเจ้าของตราสินค้า ก็สามารถคลิกลิงค์เชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของ
ตราสินค้านั้นได้ทันที นอกจากนี้เฟซบุ๊กยังอนุญาตให้มีการใส่เฟซบุ๊กวิดเจต (Facebook Widget) คือ ลิงค์
เชื่อมจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการเข้ามาที่แฟนเพจ ซึ่งท าให้ลูกค้าที่เข้าไปในเว็บไซต์สามารถคลิกเข้ามายัง
แฟนเพจ และติดตามแฟนเพจได้ในทันที ท าให้ทั้งเว็บไซต์และแฟนเพจมีส่วนช่วยสนับสนุนตราสินค้า 

3. เพ่ิมประสิทธิภาพการท า SEO (Search Engine Optimize) ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีกระจายอยู่
ในหลายๆ เว็บไซต์นั้น ท าให้การค้นหาผ่านเว็บไซต์ที่เป็นเครื่องมือในการค้นหา เช่น Google มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น ซึ่งท าให้ลูกค้าค้นเจอเว็บไซต์ของตราสินค้าได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนี้    โซเชียลเสิร์ช 
(Social Search) บริการใหม่จาก Google ยังช่วยให้ผู้ค้นหาสามารถอ่านความเห็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการได้ทันทีจากหน้าแสดงผลการค้นหา การเชื่อมแฟนเพจเข้ากับเว็บไซต์หลักจึงเป็นอีกวิธีหนึ่งที่มี
ประสิทธิภาพในการช่วยเพิ่มยอดจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อีกทางหนึ่ง 

4. แฟนเพจช่วยสร้างกลุ่มลูกค้าได้ง่าย และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย แฟนเพจเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการ
ท าให้กลุ่มลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลักของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้นนอกจากนี้เจ้าของตราสินค้า
ยังสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ ลงในหน้าเพจเพ่ือแบ่งปันกับกลุ่มลูกค้าของสินค้าได้อีก
ช่องทาง อีกท้ังเจ้าของตราสินค้ายังสามารถพูดคุยกับลูกค้า ถามค าถาม ความคิดเห็น ความพึงพอใจ หรืออ่ืนๆ 
ที่สามารถช่วยให้เจ้าของตราสินค้าพัฒนาหรือต่อยอดผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ จากความคิดเห็นที่ได้จาก
ผู้บริโภค 

5. แฟนเพจช่วยให้เจ้าของตราสินค้าเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง ถ้าสมาชิกคนนั้นมาเป็นติดตามแฟน
เพจของตราสินค้าแล้ว เจ้าของตราสินค้าก็สามารถส่งข้อความถึงพวกเขาเหล่านั้นได้โดยตรง ซึ่งเจ้าของตรา
สินค้าสามารถเลือกได้ว่าจะส่งให้ใครบ้าง เช่น หากคุณต้องการท ากิจกรรมในจังหวัดหนึ่ง คุณก็สามารถเลือกให้
ส่งข้อความชวนให้เฉพาะแฟนที่อยู่ในจังหวัดนั้นๆ มาร่วมกิจกรรมชิงรางวัลกับสินค้าหรือบริการของคุณได้ 
และไม่ใช่แค่พ้ืนที่เทา่นั้น แต่อายุหรือเพศ ก็สามารถก าหนดได้เช่นกัน 
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6. แฟนเพจช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น การทักทายหรือแสดงความเห็น
เล็กๆ น้อยๆ นั้น สามารถท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจกับลูกค้าแนบแน่นยิ่งขึ้นเพราะเป็นการพูดคุย
โต้ตอบกันโดยที่ลูกค้าไม่ได้รู้สึกว่าถูกบีบบังคับให้ซื้อสินค้าแต่เป็นการคุยกันแบบไม่เป็นทางการ ท าให้ทัศนคติ
ของลูกค้าต่อตราสินค้านั้นๆ ดียิ่งขึ้น แม้ว่าจะไม่มีการซื้อขายเกิดขึ้นเลยก็ตาม นอกจากนี้จากการส ารวจพบว่า 
90% ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กนั้นมีความคาดหวังที่จะเห็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้มีแฟนเพจเพ่ือสะดวกต่อ
การติดตามข้อมูลสินค้าและสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมจากเจ้าของตราสินค้าได้ 

7. แฟนเพจช่วยสร้างพ้ืนที่ให้กับผู้ที่ภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่
มีความภักดีจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เพราะกลุ่มคนเหล่านี้จะช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กับสินค้าโดยที่เจ้าของตรา
สินค้าไม่จ าเป็นต้องเสียเงินจ้างค่าโฆษณาใดๆ นอกจากนี้การโพสต์ข่าวสารข้อมูลในหน้าแฟนเพจหรือการที่
กลุ่มลูกค้าได้พูดคุยโต้ตอบกับเจ้าของตราสินค้าจะปรากฏบนหน้าอัพเดทของทั้งเจ้าของเพจและลูกค้าของ
สินค้านั้นๆ ด้วย ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสให้มีคนเข้ามาดูหน้าแฟนเพจหรือติดตามแฟนเพจมากข้ึนนั่นเอง 

8. แฟนเพจเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ช่วยจับตาดูพฤติกรรมของลูกค้าซึ่งจะช่วยพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ใน
สังคมออนไลน์แบบเฟซบุ๊กนั้น ลูกค้ามักจะไม่ค่อยต่อต้านหรือแสดงอคติต่อตราสินค้า เพราะฉะนั้นลูกค้าจึงมี
แนวโน้มที่จะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือประสบการณ์ทั้งที่ดี และไม่ดีต่อตราสินค้าของ
เราหรือของคู่แข่ง ซึ่งหากเจ้าของตราสินค้าให้ความส าคัญใสใจในรายละเอียดเหล่านี้ และสามารถตอบโจทย์ที่
ผู้บริโภคต้องการได้ ก็จะได้เปรียบคู่แข่งรายอ่ืนๆ โดยปริยาย ในหน้าแฟนเพจนั้นจะมีส่วนที่เป็นถาม-ตอบ อยู่
แล้ว เจ้าของตราสินค้าสามารถใช้พ้ืนที่นี้ให้เป็นประโยชน์ โดยการสนับสนุนให้มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ เช่น ส่วนที่อยากให้ปรับปรุงในสินค้า เป็นต้น 

9. แฟนเพจเป็นเครื่องมือวัดผลที่แม่นย า ถ้าเจ้าของตราสินค้าต้องการจะทราบว่า แฟนเพจของตนมี
กระแสตอบรับอย่างไรบ้าง ก็สามารถดูผลได้จากเพจอินไซท์ (Page Insights) ซึ่งเป็นเครื่องมือรายงานและวัด
สถิติ เช่น มีคนเข้ามาคอมเมนต์จ านวนกี่คน หรีอมีคนแชร์จ านวนกี่คน เป็นต้น รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าของ
แฟนเพจ เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา เป็นต้น ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้จะช่วยให้เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถท าการตลาด
ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้องเหมาะสมยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ประโยชน์ในการสร้าง
สารที่เหมาะสม และสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือบริการ เพ่ือน าไปสู่
เป้าหมายทางการตลาดที่ตั้งไว้ 

10. แฟนเพจช่วยให้ได้เปรียบคู่แข่ง ถ้าแฟนเพจของเรามีผู้ติดตามมากมาย และพวกเขาเหล่านั้นร่วม
ท ากิจกรรมต่างๆ กับเราจนมีความสัมพันธ์อันเหนียวแน่น ก็จะท าให้เราได้เปรียบคู่แข่งเพราะมีลูกค้าที่มีความ
ภักด ี

อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์(2553) ได้กล่าวถึงการสร้างแฟนเพจให้ประสบผลส าเร็จนั้น เจ้าของผลิตภัณฑ์
จะต้องค านึงถึงสิ่งต่อไปนี้ 

1. การวางต าแหน่งของสินค้าให้ชัดเจนและมีเอกลักษณ์ เจ้าของเพจควรพิจารณาจุดประสงค์ในการ
สื่อสารกับลูกค้าให้มีความชัดเจน และควรเป็นสิ่งที่ลูกค้าสนใจ เช่น การให้ข้อมูลสินค้าและบริการ การใช้ค า
หรือข้อความที่แสดงความเป็นมิตร ความเป็นกันเองกับลูกค้าเพ่ีอสร้างความผูกพันกับลูกค้า รวมถึงการสร้างให้
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ตราสินค้ามีตัวตน เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกเหมือนพูดคุยกับเพ่ือนหรือคนรู้จัก อีกทั้งยังเป็นการท าให้ตราสินค้ามีชีวิต 
และมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากข้ึน นอกจากข้อความแล้ว เจ้าของตราสินค้าอาจโพสต์รูป คลิปวิดีโอ เพี่อสร้าง
ความสนใจให้เกิดขึ้นในใจลูกค้าเพราะลูกค้าจะให้ความสนใจกับข้อมูลประเภทรูปหรือคลิปวิดีโอมากกว่า
ข้อความธรรมดา 

2. การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างแฟนเพจนั้น เจ้าของตราสินค้าควรพิจารณาถึงการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าการสร้างยอดการติดตามจากลูกค้าเพียงอย่างเดียว แม้ว่าการมีผู้ติดตามมากๆ จะ
ท าให้การรับรู้ตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้นก็ตาม แต่การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นสิ่งที่ เจ้าของเพจควรให้
ความส าคัญเป็นอันดับแรก เช่น การที่ลูกค้าร่วมแสดงความคิดเห็นต่อตราสินค้า ท าให้เจ้าของตราสินค้าทราบ
ว่าควรแก้ไขปรับปรุงสิ่งใด หรือการที่ลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ในแฟนเพจ ท าให้เจ้าของตราสินค้าทราบว่า
ลูกค้ามีความสนใจ และใส่ใจในตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้เกิดผลดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 

3. โพสต์ข้อมูลในเวลาที่เหมาะสม แฟนเพจเป็นเครื่องมือชนิดใหม่ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดได้ดี 
และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ในระดับสูง เพราะสามารถท าการสื่อสารได้บ่อยครั้งขึ้น แต่ทั้งนี้
ต้องค านึงถึงความเหมาะสมของความถี่ในการสื่อสารด้วยเพ่ีอไม่ก่อให้เกิดความร าคาญต่อลูกค้า โดยเฉลี่ยใน 1 วัน 
เจ้าของแฟนเพจควรท าการโพสต์ข้อมูลในแฟนเพจวันละประมาณ 3-5 ครั้ง เป็นกลยุทธ์ที่เรียกว่าไมโครเอ็น
เกจเมนต์ (Micro Engagement) ซึ่งเป็นการโพสต์ข้อมูลวันละนิดในความถี่ที่ เหมาะสม และมีความ
หลากหลาย เพราะถ้าโพสต์บ่อยอาจท าให้เกิดความร าคาญและลูกค้าอาจจะกดไม่ถูกใจ (Unlike) แฟนเพจ
ออกไปทันที หรืออีกกลยุทธ์หนึ่งที่มีความเหมาะสมในการน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการโพสต์ข้อมูลบนแฟนเพจ 
เรียกว่า กลยุทธ์การโพสต์แบบการท าซูชิ (Sushi Style) คือเนื้อหาที่น ามาโพสต์ต้องมีความสดใหม่ มีความ
น่าสนใจ เพ่ือที่จะสามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ 

4. แบ่งกลุ่มลูกค้า การแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นอีกหนึ่งสิ่งส าคัญที่เจ้าของตราสินค้าควรค านึงถึงเพ่ือจะได้
ทราบว่าลูกค้ากลุ่มใดที่เราต้องการสื่อสารด้วยมากท่ีสุด เพราะแต่ละกลุ่มจะมีวิธีการสร้างแฟนเพจ และให้ผลที่
แตกต่างกัน ซึ่งการสร้างแฟนเพจให้ได้ผลที่สุดคือ สร้างเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าวงในหรือลูกค้าประจ า เพราะ
ลูกค้ากลุ่มนี้จะช่วยบอกต่อตราสินค้าให้กับบุคคลอ่ืนๆ และการบอกต่อจะท าให้ได้ลูกค้าวงนอกเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 
และอาจกลายมาเป็นลูกค้าวงในในที่สุด ทั้งนี้สามารถแบ่งกลุ่ม ลูกค้าได้เป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 

1. กลุ่มท่ีไม่เป็นลูกค้า แต่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้น 
2. กลุ่มลูกค้าขาจร 
3. กลุ่มลูกค้าขาประจ า 
4. กลุ่มลูกค้าขาประจ าที่มีความรักในตราสินค้า 
5. กลุ่มลูกค้าขาประจ าที่มีความรักในตราสินค้าที่มีการแสดงออกว่ารัก 
6. กลุ่มลูกค้าขาประจ าที่มีความรักในตราสินค้าที่มีการแสดงออกว่ารัก และแนะน าบอกต่อตรา

สินค้าให้กับบุคคลอื่น 
7. ใช้สื่อออฟไลน์ช่วยในการสนับสนุนตราสินค้า ในบางครั้งสื่อออนไลน์ก็มีความจ าเป็นในการช่วย

สนับสนุนตราสินค้า เช่น การซื้อโฆษณา เพราะจะท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักได้ในเวลาอันรวดเร็ว หรือใน
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บางครั้งการซื้อโฆษณาบนหน้าเฟซบุ๊ก (Banner) ก็สามารถเป็นเครื่องมือในการพิสูจน์ว่าลูกค้าสนใจตราสินค้า
ของเราจริงหรือไม่ ถ้าลูกค้าคลิกเข้าไปดูโฆษณาก็แสดงให้เห็นถึงความสนใจในตราสินค้าแล้วระดับหนึ่ง ซึ่ง
แตกต่างจากการกดถูกใจเพจ เพียงเพราะต้องการร่วมชิงรางวัลซึ่งในกรณีนี้อาจแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นอาจ
ไม่ได้อยากติดตามเพจของเราอย่างแท้จริงส่วนใหญ่แฟนเพจจะน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์โฆษณาสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่สนใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ก็จะเข้าติดตามด้วยการกดไลค์ และติดตามแฟน
เพจนั้นๆ และเจ้าของเพจก็จะสามารถแจ้งข่าวหรือน าแอปพลิเคชันต่างๆ มาใช้ในเพจและผู้ใช้งานที่ติดตาม
เพจนั้นกจ็ะสามารถมีส่วนร่วมในการใช้แอปพลิเคชันนั้นๆ ได ้

Safko (2010) ได้กล่าวถึงสื่อหลักที่จะช่วยผลักดันให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งเฟซบุ๊ก(Facebook) 
เป็นตัวแทนของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เติบโตเร็วที่สุด ปัจจุบันมีสมาชิกมากกว่า 750 ล้านคนทั่วโลก ซึ่งร้อย
ละ 50 ของจ านวนผู้ใช้งานเหล่านี้มีการใช้งานอย่างสม่ าเสมอเป็นประจ าทุกวัน โดยผู้ใช้งานแต่ละคนจะมีเพ่ือน
หรือคนที่มีความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกันเฉลี่ย 130 คนต่อ 1 ราย (Facebook, 2011) หลักการของเฟซบุ๊กไม่ได้
เป็นสิ่งใหม่ หากแต่เป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ ตั้งแต่ยุคโบราณกาล กล่าวคือมนุษย์เป็นสัตว์สังคม 
ต้องการที่จะมีการสื่อสารปฏิสัมพันธ์แบ่งปันความคิด ความรู้สึก และไม่ชอบที่จะอยู่โดดเดี่ยวคนเดียว ดังนั้นเฟ
ซบุ๊กจึงเป็นเหมือนเครื่องมือในยุคปัจจุบันที่ช่วยสนองความต้องการของมนุษย์ช่วยสร้างเสริมความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลให้กระชับแน่นแฟ้น ขณะเดียวกันก็ช่วยท าให้การกระจายข่าวสารต่างๆ สามารถท าได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

ปวัตน์ เลาหะวีร์(2553, หน้า 200) ได้กล่าวว่า การลงโฆษณาบน Facebook เป็นการโฆษณา
สินค้าบนเว็บไซต์ โดยที่ข้อความ และรูปภาพของโฆษณาจะถูกแสดงอยู่ทางด้านขวาของหน้า Facebook 
ลักษณะคล้ายๆกับการติดแบนเนอร์บนเว็บไซต์ทั่วไป แต่จะละเอียดกว่า เพราะผู้ลงโฆษณาจะสามารถระบุ
รายละเอียดของกลุ่มเป้าหมายที่จะให้เห็นโฆษณาได้ เช่น ระบุอายุ เพศ ความสนใจเป็นต้น 

ปัจจุบัน Social Network เป็นที่นิยม และเกิด Social Ads หรือโฆษณาผ่าน Social Network 
ซึ่งเป็นเทคโนโลยีใหม่ ที่เน้นการโฆษณาในลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่เราก าหนดเอาไว้ เช่น ช่วงอายุ เพศ 
การศึกษา หรืองานอดิเรก และความสนใจส่วนตัว ท าให้โฆษณาที่ออกไปแต่ละครั้งได้เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่
เหมาะสมกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และบริการได้ ส่งผลต่อโฆษณานั้นๆ จะมีต้นทุนต่ ากว่าโฆษณาแบบเก่า 

Facebook Ad ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ คือ ส่วนแรก ต้องการให้เชื่อมต่อไปยังหน้าเว็บไซต์ที่
ต้องการ หรืออาจเชื่อมหน้า Page, Application, Group หรือ Event ส่วนที่สองคือ Ad Message ซึ่ ง
ประกอบด้วยส่วนของ Title ที่เขียนได้ไม่เกิน 25 ตัวอักษร และ Body ที่เขียนได้ไม่เกิน 135 ตัวอักษร และ
สุดท้าย คือ Photo เพ่ือท าให้โฆษณาน่าสนใจมากยิ่งขึ้น รูปแบบของต้นทุนในการโฆษณาทาง Facebook มี
ให้เลือกว่าจะจ่ายตามจ านวนครั้งที่คนคลิกลิงค์ (Cost Per Click-CPC) หรือจ่ายจ านวนครั้งที่โฆษณานั้น
ปรากฏบนหน้า Facebook (Cost Per Impression-CPM) รูปแบบโฆษณาบน Facebook เว็บไซต์ “รู้จัก
ประเภทและความหมาย” (2556) อธิบายการ จัดรูปแบบของโฆษณาบน Facebook ดังนี้ 

8. Sponsored Stories เป็นโฆษณารูปแบบที่จะแสดง โดยใช้การอ้างอิงจากกิจกรรม(Activity) 
ของผู้ใช้งานคนนั้นๆ ที่เกิดขึ้นบน Facebook Timeline หรือมีการใช้แอพพลิเคชันอ่ืนๆ เป็นหลักที่เชื่อมต่อ
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กับ Facebook โดยการกระท าหรือ Action นี้จะถูกแสดงขึ้นมาในหน้าของเพ่ือนที่เป็น Friends กับคนนั้น 
หรือไม่ก็ขึ้นอยู่ที่ Sidebar ด้านข้าง หรืออาจปรากฏอยู่ใน News Feed ส าหรับ Sponsored Stories จะไม่
แสดงบนหน้าจอหากว่าเพ่ือนที่เราเพ่ิมชื่อไว้ไม่ได้กด Like หรือว่าใช้งานแอพพลิเคชันที่ท าการโฆษณานั้นๆ 
ส าหรับผู้ลงโฆษณา ไม่ต้องตั้งค่าใดๆ ตอนลงโฆษณา เพราะโฆษณาประเภท Facebook Stories จะเกิดจาก
การใช้งานของตัวผู้ใช้เองและเพ่ือนของผู้ใช้งานล้วนๆ หรือเรืยกว่า Organic Action รูปแบบที่เราเห็นกันบ่อย
ที่สุดใน Sponsored Stones คือ Page Like โดยที่ผู้ลงโฆษณา สามารถท่ีจะก าหนดการกระท าที่ต้องการให้ผู้
ที่เจอข้อความนั้นท าได้อย่างเช่นให้ Check-in สถานที่นั้นได้โดยตรง หรือให้สิทธิประโยชน์ ส่วนลดต่างๆ หรือ
ให้กด Like บนโพสต์ที่เราต้องการได้ หรือถ้าอยากให้ท าได้มากกว่านั้น ผู้ลงโฆษณาก็สามารถปรับแต่งให้ใช้งาน
ในรูปแบบ Open Graph ได้ หรือสามารถแสดงข้อความการกระท าหรือ Action บน Facebook ได้เช่นกัน 
นอกจากนั้นหากต้องการเสนอหน้าเว็บไชต์หลักท่ีเราใช้งานอยู่ให้มาอยู่ในโฆษณาบน Facebook ก็สามารถท า
ได้ด้วยการใช้ Facebook Stories เช่นกัน โดยตัวอย่างที่เห็นกันบ่อยๆ เช่น การขายของบน Amazon หรือ 
EBay เป้าหมายหลักของการลงโฆษณาแบบ Sponsored Stories นื้คือ ต้องการดึงคนจ านวนมากๆ ให้คลิก
เข้าชมสิ่งที่ เพ่ือนของคุณชอบหรือสิ่งที่คุณท า ถ้าหาก Page นั้นต้องการการกด Like การโฆษณาของ 
Sponsored Stones โดยมีลิงค์ให้กด Like Page นั้นๆ ถ้าหากผู้ลงโฆษณาอยากน าเสนอข้อเสนอส่วนลดต่างๆ 
ก็สามารถเลือกการแสดงผลในรูปแบบที่ เรียกว่า Offer Claimed Sponsored Stories ได้เป็นต้น โดย 
Sponsored Stories เกือบทุกแบบสามารถสร้างได้ผ่านเครื่องมือที่ Facebook มีให้อยู่แล้ว ส่วนประเภทที่ใช้
เป็น Open Graph จะต้องสร้างด้วยการใช้เครื่องมืออ่ืนๆ ที่สามารถท างานและเข้าถึงกับ Facebook ได ้

9. โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) โฆษณาประเภทนี้มีลักษณะเดียวกับการเขียน
ข้อความบนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความนั้นมาใช้ในการโฆษณา โดยจะต้องจ่ายเงินเพ่ือท าให้คน
ที่มากด Like เพ่ือนของคนที่กด Like หรือคนที่ไม่รู้จัก Page เรา ได้เห็นข้อความที่เราต้องการแสดงให้อยู่ใน
หน้า News Feed หรือ Side Bar ทางด้านข้างของจอ โดยการสร้างโฆษณานั้นจะคล้ายๆ กับการสร้าง 
Sponsored Stories คือสามารถใช้เครื่องมือที่ Facebook มีมาให้หรือจะใช้เครื่องมืออ่ืนๆ แล้วต่อผ่าน API 
ของ Facebook ส าหรับการลงโฆษณาแบบ Page Post นี้จะสามารถใส่ได้เป็นรูปแบบที่เหมือนกับการเขียน
ข้อความ ไม่ว่าจะเป็นข้อความธรรมดา ใส่ URL ใส่รูป คลิปวิดีโอข้อเสนอส าหรับผู้ใช้งาน ใส่อีเวนท์หรือท าเป็น
แบบสอบถามก็สามารถท าได้หมดทุกรูปแบบโฆษณาในรูปแบบนี้ทุกคนมีสิทธิที่จะเห็นข้อความของเราได้ ซึ่ง
ต่างจากรูปแบบ Sponsored Stories ที่ต้องมีใครคนหนึ่งกด Like หรือใช้แอพพลิเคชั่นก่อนถึงจะเห็นข้อความ
โฆษณาแบบ Page Post เป็นแนวทางในการเชื่อมความสัมพันธ์และเป็นการท า Content Marketing ด้วย
การเน้นส่วนของเนื้อหา การใช้งานส่วนใหญ่แล้วจะใช้ในการโปรโมทงานอีเวนท์ต่างๆ หรือบอกข้อเสนอพิเศษ
ให้กับคนทั่วๆ ไปได้รู้ ซึ่งมักจะไม่ใช้ในการดึงคนเข้ามาร่วมเป็นแฟนที่ติดตาม Page ตัวอย่างเช่นการโฆษณา
แบบ Page Post จะมีตัวเลือกให้เล่นคลิปวิดึโอ หรือกด Like รวมทั้งเขียนข้อคิดเห็น และส่งต่อได้ตามต้องการ 
และยังมีตัวเลือกให้สามารถกด Like Page ได้อีก ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกันกับ Sponsored Stories แล้วจะ
แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง เพราะรูปแบบ Page Post สามารถได้หลายๆ อย่าง แต่กับ Sponsored Stones นั้น
จะบอกให้ท าเพียงอย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น ถึงแม้ว่าเราจะเรืยกการโฆษณาประเภทนี้ว่า Page Post แต่ทาง 
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Facebook ไม่ได้ใช้นิยามนี้แล้ว แต่นิยามนี้ก็ยังคงถูกใช้เพ่ือการศึกษา รวมทั้งเครื่องมือส าหรับสร้างโฆษณาบน 
Facebook อยู่เหมือนเดิม สาเหตุที่ทาง Facebook เลิกใช้นิยามนี้เพราะว่าในหน้าการจัดการโฆษณานั้น ทาง
Facebook ต้องการที่จะเน้นวัตถุประสงค์ในการสร้างมากกว่าจะใช้นิยามเฉพาะตัวอย่าง Page Post ซึ่งผู้ที่ลง
โฆษณาอาจไม่คุ้นเคยและสับสนได้ ดังนั้นแทนที่จะใช้ค าว่า Create a Page Post Ad ก็จะใช้เป็น Promote 
Page Posts นั่นคือการสร้างโฆษณาแบบ Page Post 

10. Promoted Post การโฆษณาประเภทนี้น่าจะเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายที่สุด เพราะเป็นการเลือกเอา
ข้อความที่เขียนไปแล้วหรือก าลังจะเขียนบนหน้า Facebook Page มาโปรโมท ผ่านปุ่ม Promote ที่อยู่
ด้านล่างกล่องข้อความ สามารถเลือกปริมาณการเข้าถึงข้อความนี้ตามงบประมาณท่ีเราก าหนดและยิ่งมีงบมาก 
ข้อความนี้ก็จะขึ้นบนหน้า News Feed มากขึ้นด้วย ด้วยระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 3 วันหลังจากการเริ่มส่ง
ข้อความครั้งแรก Promoted Posts และ Page Post Ads มีความแตกต่างกัน โดยช้อมูลที่จะเอามาโปรโมท
นั้น จะดึงมาจากข้อความในหน้า Facebook Page เหมือนกัน แต่สิ่งที่แตกต่างคือวิธีการตั้งค่า เพราะส าหรับ 
Promoted Post นั้นจะท าผ่านปุ่ม Promote เพียงอย่างเดียวโดยเราแค่เลือกว่าต้องการจะให้คนเห็นกี่คน 
ตามงบประมาณที่ตั้งไว้ ส่วน Page Post Ads นั้นจะต้องท าผ่านหน้า Advertise on Facebook ซึ่งจะมี
ตัวเลือกที่สามารถปรับแต่งได้ละเอียดกว่า รวมไปถึงระบุว่าเราต้องการให้ข้อความโปรโมทไปขึ้นที่หน้า News 
Feed ด้วย เงื่อนไขอะไรบาง เช่น ประเทศ ช่วงอายุ หรือความสนใจต่างๆเป็นต้น ซึ่ง Promoted Posts ไม่
สามารถระบุรายละเอียดได้เยอะเท่านี้ เป้าหมายของการลงโฆษณา Promoted Posts แบบนี้เพื่อสร้างความ
เคลื่อนไหวหรือ Update ให้กับคนที่เป็นแฟนของ Page อยู่แล้ว รวมทั้งเพ่ือนของคนที่กด Like แล้ว ซึ่งจะ
ช่วยท าให้เนื้อหาที่อยู่บนหน้า Page นั้นถูกเห็นเป็นอันดับต้นๆ ใน News Feeds ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะไม่ใช้การ
ลงโฆษณาประเภทนื้ในการเพิ่มจ านวน Like และการแสดงผลของ Promoted Posts นั้นจะแสดงอยู่ที่หน้า 
News Feed เท่านั้นโดยแสดงทั้งบนหน้าบราวเซอร์และบนแอพพลิเคชัน ในขณะที่ Sponsored Stories และ 
Page Post Ads สามารถแสดงผลได้ที่ Sidebar ด้านข้างได้อีกด้วย Marketplace Ads แผงโฆษณา โดยจะ
ถูกแสดงผลบนหน้าจอเบราว์เซอรด้านขวามือ โดยเนื้อหาโฆษณา มีดังนี้ ข้อความพาดห้ว, เนื้อหารูปภาพ ซึ่ง
ก าหนดได้ว่าเมื่อคลิกเข้าไปแล้วจะให้ใปที่หน้า Facebook Page นั้นๆ หรือไปที่หน้าเว็บไซด์ที่ก าหนดได้
ส าหรับโฆษณาท่ีอยู่ใน Marketplace Ads นั้นจะมีอยู่ 2 ประเภทได้แก่ โฆษณาที่ท าผ่าน Facebook 
Exchange หรือเป็นระบบการลงโฆษณาด้วยการประมูลและแสดงผลแบบ Real-time โดยการแสดงผลนั้นจะ
ใช้การดู Cookie ของบราว์เชอรที่ว่าเราเคยดูเว็บใดมาบ้างและดูว่าเรากด Like ที่ Page ประเภทอะไรบ้าง 
เพ่ือที่จะให้โฆษณานั้นแสดงออกมาตรงกับคนที่เห็นมากท่ีสุดนั้นเอง ซึ่งการแสดงผลแบบนี้จะไม่มีปุ่มใดๆ ให้
คลิก ส่วนอีกประเภทหนึ่งที่ไม่ได้ใช้ Facebook Exchange ก็จะมีที่คลิกในการร่วมท ากิจกรรม (Action) 
อย่างเช่นการกด Like หรือการแสดงตนว่าใช้งานสินค้านี้ด้วยการกด Use Now เป็นต้น และจะมีการแสดง
จ านวนของคนกด Like ใน Page นั้นหรือจ านวนคนใช้งานให้เห็นอีกด้วย 

11. โฆษณา Mobile Application นอกจากที่โทรท้ศน์จะใช้งานได้ตามพ้ีนฐานของโทรศัพท์
ทั่วไปแล้ว การท างานยังเหมีอนกับเครื่องคอมพิวเตอร์ เนื่องจากเป็นอุปกรณ์ที่พกพาได้จึงมีคุณสมบัติ เด่น คือ 
ขนาดเล็กน้ าหนักเบาใช้พล้งงานน้อย สามารถท าหน้าที่ได้หลายอย่างในการติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกับ



40 
 

คอมพิวเตอร์ในปัจจุบันโทรศ้พท์สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมาให้ผู้บริโภคใช้ ส่วนที่มีคน
ใช้และเป็นที่นิยมมากคือ ios และ Android ท าให้เกิดการเขียนหรือพัฒนา Application ลงบนสมาร์ทโฟน อย่าง
มากมายเช่น แผนที่ เกมส์ โปรแกรมคุยต่างๆ และหลายธุรกิจก็เข้าไปเน้นในการพัฒนา Mobile Application 
เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้ามากข้ึน 
 

2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์โครงการ การที่จะพัฒนาและบริหารโครงการให้ประสบ
ความส าเร็จและสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ในระดับต่างๆ นั้น ผู้รับผิดชอบจ าเป็นต้องมีการพิจารณาโครงการเอง
และความเชื่อมโยงระหว่างโครงการกับปัจจัยต่างๆ ให้ครอบคลุมทั่วถึง และรอบคอบ ซึ่งในการที่สามารถ
ด าเนินการดังแนวทางดังกล่าวได้ ผู้รับผิดชอบจ าเป็นจะต้องมีเครื่องมือที่เหมาะสมที่จะเข้ามาช่วยในการคิด
และวิเคราะห์โครงการ โดยเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้จะท าหน้าที่เป็นแนวทางในการคิดและพิจารณาโครงการให้ 
รอบคอบและทั่วถึงยิ่งขึ้น  ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ตามเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้ จะเป็นส่วนหนึ่งของ
ข้อเสนอโครงการ (Project Proposal) เพ่ือให้เป็นแนวทางส าหรับผู้ที่ท าหน้าที่ประเมินและอนุมัติโครงการได้ 
ใช้ในการพิจารณาโครงการ รวมทั้งเมื่อได้รับให้ด าเนินโครงการแล้วผลที่ได้จากการวิเคราะห์เหล่านี้จะเป็น
เครื่องมือหรือแนวทางในการบริหารโครงการให้ประสบความส าเร็จ   

เครื่องมือในการวิเคราะห์  ในเอกสารฉบับนี้จะขอน าเสนอเครื่องมือในการวิเคราะห์โครงการในส่วนที่คิด
ว่ามี ความส าคัญและยังขาดแคลนส าหรับการจัดท าโครงการเพ่ือสนองตอบต่อยุทธศาสตร์ในระดับต่างๆ 
อย่างไรก็ดียังมีเครื่องมืออ่ืนๆ ในการวิเคราะห์โครงการที่มากกว่าที่น าเสนอในเอกสารฉบับนี้ที่ผู้ที่ เกี่ยวข้อง
สามารถเลือกและน ามาปรับให้เหมาะสมกับลักษณะการด าเนินงานและโครงการ เครื่องมือ หลักๆ ในการ
วิเคราะห์ ประกอบไปด้วย 

1. การวิเคราะห์ขอบเขต กระบวนการในการด าเนินโครงการ (Project Flow)       
2. การวิเคราะห์ผลผลิต ผลลัพธ์ และตัวชี้วัดของโครงการ      
3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และเชื่อมโยงระหว่างโครงการกับยุทธศาสตร์ ในระดับต่างๆ     
4. การวิเคราะห์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับโครงการ (Stakeholder Analysis)      
5. การประมาณการกระแสเงินสดของโครงการ (Cash flow Projection)      
6. การวิเคราะห์ประโยชน์ที่จะได้รับ (Cost / Benefit Analysis)      
7. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับโครงการอ่ืน     
8. การวิเคราะห์ความเสี่ยงที่ส าคัญ (Risk Analysis)    

การวิเคราะห์     
1. ขอบเขต กระบวนการในการด าเนินโครงการ การวิเคราะห์ในด้านนี้ ประกอบด้วยส่วนที่ส าคัญสอง

ส่วน ได้แก่ การก าหนดขอบเขตของโครงการ และการวิเคราะห์กระบวนการ ขั้นตอนของโครงการ ในการ
ก าหนด ขอบเขตของโครงการนั้นจะสามารถใช้เกณฑ์ ทั้งในด้านของผู้รับบริการเป้าหมาย และเกณฑ์ 
ภูมิศาสตร์ เป็นแนวทางส าคัญในการก าหนดขอบเขตของโครงการ ว่าโครงการที่พัฒนาขึ้นมานั้นมุ่ง ตอบสนอง
ต่อผู้รับบริการในกลุ่มใด เช่น เกษตรกร ผู้ประกอบการ ประชาชนทั่วไป หรือ นักท่องเที่ยว เป็นต้น ส าหรับ
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เกณฑ์ภูมิศาสตร์ จะพิจารณาว่าโครงการดังกล่าวจะลงไปในพ้ืนที่ใด ทั้งในระดับ หมู่บ้าน ต าบล อ าเภอ หรือ
จังหวัด โดยในการวิเคราะห์ขอบเขตนั้นสามารถกรอกขอบเขตทั้งในเชิง กลุ่มผู้รับบริการ และเชิงภูมิศาสตร์ ได้
ซึ่งแสดงดังตารางที่ 3 
 ขอบเขตของโครงการ 
กลุม่ผู้รับบริการเป้าหมาย  
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์เป้าหมาย  
ตารางที่ 3 :  วงจรของกิจกรรมการค้า 
 
การวิเคราะห์กระบวนการ / ขั้นตอนของโครงการนั้น จะเป็นไปในลักษณะ การเขียนแผนผังกระบวนการ หรือ 
ขั้นตอนการด าเนิน (Process Flow Chart) โครงการ ตั้งแต่เริ่มต้น (การพัฒนาโครงการ) จนกระทั่งสิ้นสุด
โครงการ (การประเมินผลโครงการ) โดยระบุถึง รายละเอียดของขั้นตอนที่ส าคัญของโครงการไว้  

2. ผลผลิต ผลลัพธ์ ตัวชี้วัดของโครงการ โครงการทุกโครงการควรที่จะต้องก่อให้เกิดประโยชน์ในรูปแบบ
ใดรูปแบบ หนึ่ง โดยอาจจะเป็นประโยชน์ของโครงการในลักษณะที่ได้รับทันทีเมื่อเสร็จสิ้นโครงการ (ผลผลิต) 
หรือเป็นการน าผลผลิตที่ได้ไปใช้ประโยชน์อีกต่อหนึ่ง (ผลลัพธ์) ซึ่งไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ของโครงการ ในรูป
ของผลผลิตหรือผลลัพธ์ จะต้องมีกลไกในการที่จะสามารถบอกได้ว่าเกิดผลผลิตหรือผลลัพธ์นั้น เกิดขึ้นจริง ซึ่ง
มักจะอยู่ในรูปของตัวชี้วัดความส าเร็จของโครงการ การวิเคราะห์ เริ่มต้นจากการระบุถึงผลผลิต (Output) ที่
ส าคัญของโครงการ และผลลัพธ์ (Outcome) ที่เกิดขึ้นจากการน าผลผลิตดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ โดยที่
ผลผลิต หนึ่งๆ อาจจะน าไปสู่ผลลัพธ์หลายๆ ประการก็ได้ เมื่อก าหนดผลผลิตและผลลัพธ์แล้ว จะต้องก าหนด
ตัวชี้วัดที่เหมาะสม เพ่ือที่จะประเมินได้ว่าสามารถบรรลุผลผลิต และผลลัพธ์ดังกล่าวได้หรือไม่ พร้อมทั้งการ
ก าหนดค่าเป้าหมาย และช่วงระยะเวลาที่จะใช้ในการบรรลุเป้าหมาย โดยประเด็นปัญหาที่อาจจะพบก็คือยาก
ที่จะวัดการบรรลุผลลัพธ์ได้ เนื่องจากการที่ผลผลิตจะน าไปสู่ผลลัพธ์ได้นั้นอาจจะมี ปัจจัยภายนอกที่อยู่
นอกเหนือการควบคุมเข้ามาเกี่ยวข้อง อย่างไรก็ดี ควรที่จะก าหนดตัวชี้วัดไว้ เพ่ือที่จะได้เป็นเครื่องมือหรือ
แนวทางในการประเมินว่าสามารถบรรลุผลลัพธ์ได้หรือไม่  

3. ความสัมพันธ์และเชื่อมโยงระหว่างโครงการกับยุทธศาสตร์ในระดับต่างๆ ในการจัดท ายุทธศาสตร์ใน
ระดับต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการบริหารธุรกิจ หรือ แผนบริหารราชการแผ่นดิน แผนปฏิบัติราชการ 4 ปี หรือ
ยุทธศาสตร์ของกลุ่มจังหวัด กรม จังหวัด ต่างๆ จะยึดหลักความเชื่อมโยงตั้งแต่วิสัยทัศน์ พันธกิจ ประเด็น
ยุทธศาสตร์ เป้าประสงค์ ตัวชี้วัด เป้าหมาย กลยุทธ์ และโครงการ ดังนั้นโครงการทุกโครงการที่จะจัดท าจึงควร
ที่จะสามารถเชื่อมโยงต่อยุทธศาสตร์ในระดับใดระดับหนึ่งได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อด าเนินโครงการเสร็ จสิ้น 
ผลส าเร็จของ โครงการดังกล่าวควรที่จะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของตัวชี้วัดทางยุทธศาสตร์ต่างๆ 

4. ผู้ที่ เกี่ยวข้องกับโครงการ (Stakholder Analysis) ในการด าเนินโครงการแต่ละโครงการ จะมี
หน่วยงาน กลุ่มบุคคล บุคคล ที่ เข้ามาเกี่ยวข้องและส่งผลกระทบต่อความส าเร็จของโครงการ โดยบทบาทของ
หน่วยงาน กลุ่มบุคคล หรือ บุคคล เหล่านี้จะแตกต่างกันออกไป บางกลุ่มอาจจะส่งผลกระทบต่อความส าเร็จ
ของโครงการ ในขณะที่บางกลุ่มอาจจะได้รับผลกระทบจากโครงการ ซึ่งไม่ว่าจะมีความเก่ียวข้องกับโครงการใน
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แง่ใด ก็ล้วนแล้วแต่ส่งผลกระทบต่อความส าเร็จของโครงการเช่นเดียวกัน ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์ใน
ผู้ที่เกี่ยวข้องกับโครงการให้ชัดเจน และครอบคลุม เพ่ือที่จะได้หาแนวทางที่เหมาะสมใน การบริหารบุคคล
เหล่านี้ เพ่ือน ามาซึ่งความส าเร็จของโครงการ การวิเคราะห์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการ ควรเริ่มต้นจากการ
ระบุถึง หน่วยงาน กลุ่มบุคคล และบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการ พร้อมทั้งบทบาท หน้าที่ และความ
เกี่ยวข้อง 

ประโยชน์ที่ได้จากการวิเคราะห์ การพิจารณาถึงกลุ่มบุคคล และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับโครงการอย่าง
รอบคอบ จะท าให้เห็นและเข้าใจถึงบทบาทและผลกระทบของกลุ่มบุคคล และบุคคลเหล่านั้น พร้อมทั้งจะได้
น าไปสู่การคิดถึงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นจากกลุ่มบุคคลและบุคคลดังกล่าว พร้อมทั้งแนวทางในการแก้ไขปัญหา
ที่อาจจะเกิดขึ้น    

5. การประมาณการกระแสเงินสดของโครงการ (Cashflow Projection) การด าเนินโครงการทุก
โครงการมักจะมีงบประมาณเข้ามาเกี่ยวข้อง ปัญหาที่พบเจอส่วนใหญ่คือการขาดการวางแผนล่วงหน้าในการ
จัดสรรและใช้งบประมาณ ท าให้ในหลายๆ ครั้งที่ไม่ได้มีการเบิกจ่ายงบประมาณในช่วงที่เหมาะสม นอกจากนี้
ยังช่วยให้ผู้บริหารโครงการสามารถ เห็นการไหลเข้าและออกของเงินสดที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง
สามารถวางแผนเกี่ยวกับการใช้ งบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น การประมาณการกระแสเงินสดเป็น
การพยากรณ์หรือคาดการณ์ถึงการได้มา(รับ) และการใช้จ่าย(จ่าย) ในตัวเงินสดที่เกี่ยวข้องกับโครงการ โดย
พิจารณาแยกตามช่วงเวลา (เดือนหรือสัปดาห์) โดยเริ่มต้นจากการประมาณการรายรับ หรืองบประมาณที่จะ
ได้รับในแต่ละเดือน จากนั้นประมาณการค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากโครงการในแต่ละเดือน 
เนื่องจากโดย ปกติการเสนอขออนุมัติโครงการได้มีการจัดท างบประมาณของโครงการแยกตามหมวดหมู่
ค่าใช้จ่ายๆ ต่างอยู่แล้ว ดังนั้นการแปลงจากงบประมาณ (ทั้งรายรับและรายจ่าย) เป็นประมาณการกระแสเงิน
สด จึงเป็นการประมาณการถึงการได้มาและจ่ายไป ของงบประมาณในหมวดต่างๆ   

6. ประโยชน์ที่จะได้รับ (Cost - Benefit Analysis) เพ่ือเป็นเครื่องมือส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ
ว่าการด าเนินโครงการ นั้นจะก่อให้เกิดผลหรือประโยชน์ที่คุ้มค่าหรือไม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประโยชน์ที่จะได้รับ
เหนือกว่า ต้นทุนหรือการลงทุนที่ลงไปหรือไม่ นอกจากนี้ถ้ามีหลายโครงการที่ต้องเลือก การท า Cost – 
Benefit Analysis ยังท าให้ได้ข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์โครงการต่างๆ ด้วย นอกจากนี้ประโยชน์ที่ส าคัญคือ 
เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าทรัพยากรที่ลงไปนั้นได้ก่อให้เกิดความคุ้มค่าขึ้นจริงหรือไม่ โดยประโยชน์ที่จะเกิดขึ้น นั้น
สามารถพิจารณาได้ในสองแนวทาง ได้แก่ ประโยชน์เชิงการเงินที่สามารถวัดออกมาเป็นค่าเงินได้ และ
ประโยชน์เชิงสังคม ที่ไม่สามารถวัดเป็นค่าเงินได้ 

7. ความสัมพันธ์กับโครงการอ่ืน ในการด าเนินโครงการตามยุทธศาสตร์นั้น จะมีความเชื่อมโยงกับ
โครงการ อ่ืนอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งโครงการของหน่วยงานเดียวกัน และโครงการของหน่วยงานอ่ืนๆ จึงต้องมี 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และความเชื่อมโยงกับโครงการอ่ืน เพ่ือให้สามารถใช้ประโยชน์จาก ความสัมพันธ์
กับโครงการอ่ืน รวมทั้งหลีกเลี่ยงการท างานที่ซ้ําซ้อนระหว่างแต่ละโครงการด้วย 

 


