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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
เน่ืองจากในปัจจุบนัแนวโน้มและพฤติกรรมของประชากรส่วนใหญ่นั้นเปล่ียนแปลง

ไปจากในอดีตอยา่งมาก เร่ิมมีการใชชี้วิตประจ าวนักบัส่ือออนไลน์ต่างๆและ Social media มากข้ึน
เร่ือยๆ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเขา้ถึงโลกออนไลน์เกือบตลอดเวลาหลงัจากต่ืนนอนเสมือนกบัเป็นส่วนหน่ึง
ในชีวติของตนเองท่ีไม่สามารถขาดได ้ส่งผลให้เจา้ของกิจการหรือเจา้ของแบรนด์ต่างๆตอ้งปรับกล
ยุทธ์ในการส่ือสารประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้าใหม่ จากการศึกษาเก่ียวกับส่ือออนไลน์
เบ้ืองต้นนั้ น สุพล พรหมมาพันธ์ุ (2555) กล่าวว่า การโฆษณา Online ถือเป็นมิติใหม่แห่งการ
โฆษณาในยคุน้ีเพราะสามารถท าการโฆษณาไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมายและใชง้บประมาณท่ีนอ้ยกวา่
การโฆษณาในส่ืออ่ืนๆ ยกตวัอย่างเช่น Google ซ่ึงสามารถท าก าไรจากการโฆษณาเติบโตถึง 19% 
ในช่วงเวลานั้ น ในส่วนของปี 2017  อติพล อิทธิวฒันะ (2560) มีความเห็นว่าเทรนด์โฆษณา
ออนไลน์ในปี 2017 นั้นยงัคงไปในทางทิศทางเดิม การโฆษณาในลกัษณะ Video Advertising หรือ 
Viral Clip ก็ย ังคงอยู่ในกระแส รวมไปถึงการใช้โซ เชียลมี เดีย เช่น Facebook, Twitter และ 
Instagram แต่ Facebook จะโดดเด่นกวา่ช่องทางอ่ืนๆ อีกทั้งเม่ือเปรียบเทียบกบัขอ้มูลของปีท่ี 2015-
2016 จะเห็นไดว้า่  

1. การเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต (Online Penetration) ท่ีเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยทัว่ประเทศ
เพิ่มจาก 22% เป็น 45% ซ่ึงเป็นประชากรในเมือง 67% ประชากรนอกเมือง 30% เพราะฉะนั้นค าว่า
ออนไลน์นั้นไม่ใช่เฉพาะกลุ่มเล็กๆ 10-20% อีกต่อไป  

2. มากกวา่ 60% ของคนไทยใชโ้ซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวนัและมีพฤติกรรมเสพติด 
(Social Addict) ซ่ึงเน่ืองมาจากอตัราการใชโ้ซเชียลมีเดียของคนไทยท่ีนบัไดว้า่เป็นอนัดบัตน้ๆของ
โลก 

3. การเติบโตของสมาร์ทโฟนท่ีปัจจุบนันั้นคนไทยมีสมาร์ทโฟนถึง 70% และใน 70% 
นั้น 88% ใช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือ (Mobile Internet) ซ่ึงถือได้ว่าในปัจจุบนั 60% ของคนไทยใช้
อินเตอร์เน็ตถึงผา่นช่องทางโทรศพัทมื์อถือ 
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แต่ทวา่ในทางกลบักนัส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ อาทิเช่น หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร มีจ านวน
ผูอ่้านและผูเ้ขา้ถึงน้อยลงเร่ือยๆตามยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปเพราะว่าทุกคนสามารถรับรู้ข่าวสาร
ผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นทางโทรศพัท์มือถือ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือแทปเล็ต ส่งผล
ให้ยอดจ าหน่ายและยอดสมาชิกหนังสือพิมพ์ลดลงอย่างมีนัยนะส าคญั รวมถึงการท่ีบริษทัผูผ้ลิต
นิตยสารบางแห่งไดปิ้ดตวัลงไปเน่ืองจากยอดโฆษณาไม่มากเพียงพอท่ีจะท านิตยสารต่อไป  

หนงัสือพิมพไ์ทยโพสต ์(2559) กล่าวถึงการปิดตวัของแมกกาซีนช่ือดงัหลายต่อหลาย
เล่ม อาทิเช่น Image, Lips, เปรียว และเม่ือเร็วน้ีๆ เซเว่นทีน นิตยสารวนัรุ่นอันดับหน่ึงท่ีอยู่คู่
เมืองไทยมาหลายปี โดยแมว้่าสัญญาลิขสิทธ์ิของหนังสือจะหมดลงในช่วงปลายปีน้ี แต่ทางมีเดีย 
ทรานเอเชีย ไทยแลนด์ ซ่ึงเป็นเจา้ของหัวหนงัสือในไทย ก็ตดัสินปิดเล่มและหยุดการท างานทนัที 
โดยฉบบัสุดทา้ยท่ีนิตยสาร "เซเวน่ทีน" จะตีพิมพก์็คือฉบบัเดือนสิงหาคม  

ช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา นบัเป็นปีท่ีค่อนขา้งจะแยส่ าหรับวงการหนงัสืออย่างแทจ้ริง และ
ในอนาคตก็คาดว่าจะมีหนังสือและนิตยสารอีกหลายฉบบัท่ีจะตอ้งทยอยปิดตวัลงตามสภาพของ
ตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นส่ิงท่ีเร่ิมลา้หลงัไปแลว้
ส าหรับกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพราะเน้ือหาต่างๆ สามารถหาจากส่ือออนไลน์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมถึงส่ือ
ออนไลน์ยงัเขา้ถึงขอ้มูลจากทุกมุมโลก ยิง่ท  าใหส่ื้อส่ิงพิมพก์ลายเป็นของฟุ่มเฟือยส าหรับกลุ่มคนรุ่น
ใหม่  

จากผลการส ารวจงบประมาณส่ือโฆษณาคร่ึงปีแรก (ม.ค.-มิ.ย.2559) ของบริษทั นีล
เส็น ประเทศไทย จ ากัด ระบุว่า เม็ดเงินโฆษณาในส่วนของส่ือส่ิงพิมพ์คร่ึงปีแรก โฆษณา
หนังสือพิมพ์มูลค่า 4,930 ล้านบาท ลดลง 17% นิตยสารมูลค่า 1,506 ล้านบาท ลดลง 28% โดย
สัดส่วนของโฆษณาในทั้ งสองส่ือรวมกันแค่ 12% จากเม็ดเงินโฆษณาทั้ งหมด แบ่งเป็นส่ือ
หนงัสือพิมพ ์9% และส่ือนิตยสาร 3% แต่หากยอ้นหลงักลบัไปประมาณ 10 ปี สัดส่วนเงินโฆษณา
ในส่ือส่ิงพิมพมี์สูงถึง 24% (หนงัสือพิมพ ์17% และนิตยสาร 7%) เท่ากบัวา่สัดส่วนเงินโฆษณานั้น
หายไปมากกวา่ประมาณคร่ึงหน่ึง 

โดยเม่ือ 10 ปีก่อนเม็ดเงินโฆษณาของธุรกิจนิตยสารอยูท่ี่ 6 พนัลา้นบาทต่อปี ปัจจุบนั
คร่ึงปีแรกอยู่ท่ี 1,500 ล้านบาท ทั้งปีก็น่าจะอยู่ท่ีประมาณ 3,000 ล้านบาท ก็ชัดเจนว่าหายไปถึง
คร่ึงหน่ึง ส่วนหนังสือพิมพ์ลดลงช้ากว่านิตยสาร จาก 15,000 ลา้นบาท มาเหลือประมาณ 10,000 
ลา้นบาทในปีน้ี 

การเปล่ียนแปลงต่างๆเหล่าน้ีท่ีเกิดข้ึนนั้นท าให้ส่ือส่ิงพิมพห์ลายแห่งตอ้งต่ืนตวักบัส่ิง
ท่ีเกิดข้ึนและหาทางปรับกลยทุธ์ใหม่เพื่อท่ีจะด าเนินธุรกิจส่ือส่ิงพิมพใ์ห้เติบโตไปได ้ซ่ึงในปัจจุบนั
หนงัสือพิมพโ์พสตท์ูเดยไ์ดป้รับโครงสร้างในการขายพื้นท่ีโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหม่ทั้งหมด เร่ิม
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ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ใหฝ่้ายโฆษณาหนงัสือพิมพรั์บผิดชอบดูแลและขายพื้นท่ีโฆษณาใน
ส่วนของ เว็บไซต์ Post Today (www.posttoday.com) และ Page Facebook ของ Post Today ซ่ึงใน
ส่วนของ Page Facebook มีจ านวนผู ้Like Page ประมาณ 3 ล้านกว่าคนและมีแนวโน้มจะเพิ่มข้ึน
เร่ือยๆ จ านวนยอดกด Like ท่ีมากขนาดน้ีถือเป็นจุดเด่นขอ้ส าคญัของส่ือออนไลน์ Post Today แต่
ทวา่มิติใหม่แห่งการโฆษณาน้ียงัถือเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งใหม่มากส าหรับ Post Today และทางฝ่ายขาย
และฝ่ายการตลาด รวมไปถึงกองบรรณาธิการนั้นยงัมีประสบการณ์ในส่วนของส่ือออนไลน์ไม่มาก
นกั จึงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งเรียนรู้และพฒันากลยุทธ์เพื่อให้ตอบโจทยก์บับริษทั รวมไปถึงเพื่อจะ
ไดม้ารายไดใ้นส่วนของออนไลน์มาทดแทนในส่วนท่ีขาดหายไปจากหนงัสือพิมพ ์
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรท ำวจิัย 
เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ 

Post Today 
 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวจิัย 
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดของ

เขตการวจิยัไวด้งัน้ี 
1. ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ กลุ่มลูกคา้ท่ี

ใช้งบประมาณในการโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือดา้นอ่ืนๆ สูงเป็นระดบัตน้ๆ ในประเทศไทย 
(ขอ้มูลจาก AC Neilson) 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา วิจยัน้ีศึกษาถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ 
Post Today ในประเดน็ของส่วนประสมทางการตลาด 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการจดัเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากการ
สัมภาษณ์ โดยใชเ้วลาประมาณ 10 วนั ตั้งแต่วนัท่ี 16 - 26 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2560 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
1. เพื่อให้ทราบถึงทศันคติ มุมมอง ขอ้เสนอแนะ และความคิดเห็นต่างๆเพิ่มเติมของ

ลูกคา้ท่ีใชง้บประมาณในการใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ระดบัตน้ๆของประเทศไทย  

http://www.posttoday.com/
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2. เพื่อให้ทราบถึงจุดเด่น จุดด้อย ของส่ือออนไลน์ของ Post Today ตลอดจนน า
ขอ้คิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่างๆ มาปรับใช้เพื่อท่ีจะเป็นกลยุทธ์การตลาดใหม่ให้กับทาง Post 
Today 

3. เพื่อใหท้ราบแนวโนม้ของส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในอนาคต 
 
 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
1. ส่ือออนไลน์ คือ ส่ือดิจิทัลท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม เพื่อใช้

ส่ือสารระหว่างกนัในเครือข่ายสังคม ผ่านทางเวบ็ไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใดๆ ท่ีมีการ
เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้ ั้งท่ีเป็นผูส่้งสารและผูรั้บสารมีส่วนร่วม 

2. Post Today คือ หนังสือพิมพ์ภาษาไทยในเครือบางกอกโพสต์ เป็นหนังสือพิมพ์
ธุรกิจรายวนัท่ีน าเสนอขอ้มูล ข่าวสาร ทั้งด้าน เศรษฐกิจ และไลฟ์สไตล์ ซ่ึงในปัจจจุบนัมีในส่วน
ของออนไลน์ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์Post Today และ Page Post Today ใน Facebook  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B9%8C
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บทที ่2 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online 
ของ Post Today ผูว้จิยัท  าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ของ Kotler (1986)  
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product)  ในการท าธุรกิจมีองค์ประกอบส าคญัก็คือ สินคา้หรืvบริการ 
ซ่ึงถือเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้เกิดรายได้หรือผลตอบแทนให้กับองค์กร หลักการวางแผนจึงต้อง
ค านึงถึงปัจจยัต่างๆเช่น ความต้องการของลูกคา้ คุณภาพของสินคา้ รูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
ทนัสมยั และสามารถเปรียบเทียบเทียบกบัคู่แข่งขนัไดห้รือไม่ 

2. ราคา (Price) การตั้งราคาขายถือเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั ซ่ึงนอกจากราคาจะสามารถ
ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ไดแ้ลว้ การตั้งราคาขายยงัเป็นเทคนิคอยา่งหน่ึงท่ีท าให้ต่อสู้กบัคู่แข่งขนั
ไดใ้นธุรกิจประเภทเดียวกนัได ้เช่น ก าหนดให้มีส่วนลดเม่ือซ้ือตามจ านวน ก าหนดราคาตามขนาด
และปริมาณของสินคา้ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ก็คือการน าสินคา้ไปให้ถึงมือของลูกคา้ โดยยึด
หลกัความมีประสิทธิภาพ ความถูกตอ้ง ความปลอดภยั และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินคา้
ท่ีสามารถท าใหเ้กิดผลก าไรมากท่ีสุด ตอ้งกระจายสินคา้ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ไม่ใช่การลด แลก แจก แถม) หวัใจส าคญัของ
การส่งเสริมการตลาดก็คือ ท าอยา่งไรให้สามารถขายสินคา้หรือบริการให้ไดม้ากท่ีสุด การส่งเสริม
การขายจึงมีบทบาทส าคัญและมีอยู่หลายวิธี เช่น การโฆษณาผ่านส่ือในรูปแบบต่างๆ การท า
กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย การบริการ หรือขายตรงโดยการน าเสนอของพนกังาน 
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2.2 กำรทบทวนวรรณกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรมในส่วนของการศึกษาและงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือ

ออนไลน์ในปัจจุบัน เช่น Facebook, You tube และเว็บไซต์ ฯลฯ รวมไปถึงข้อมูลในส่วนของ
เจา้ของสินคา้หรือตราสินคา้ตลอดจนพฤติกรรมของบริโภคส่ือและประเด็นอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัได้
รวบรวมไวด้งัปรากฏในตารางท่ี 1.1  
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ตำรำง 2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั 
 

Author Title Sample Summary 

นุชจรินทร์ ชอบด ารง
ธรรม, วรางคณา อดิศร
ประเสริฐ, ศุภิณญา 
ญาณสมบูรณ์ (2554) 
 

อิทธิพลของส่ือ
โฆษณาใน
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อ
กระบวนการ
ตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

ผูใ้ชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ี
เป็นคนไทย จ านวน 
385 คน 

ผูท่ี้ใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในปัจจุบนันั้นส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายชุ่วง 
16-25 ปี มีแนวโนม้ท่ีจะใช้
งาน Facebook บ่อยท่ีสุดใน
บรรดา Social media ทั้งหมด 
ซ่ึงในแต่ละวนัจะใชง้าน
ประมาณ 2-3 ชัว่โมง ท าใหมี้
อตัราการรับรู้โฆษณาผา่น
ทางช่องทาง Facebook มาก
ท่ีสุด ท าให ้Facebook เป็น
ช่องทางท่ีผูใ้ชง้านจะไดรั้บรู้
ส่ือมากท่ีสุด 

สิทธิณฐั สุวรรณจินดา 
(2559)  

ทศันคติของ
กลุ่มคนวยั
ท างานท่ีมีต่อ
โฆษณาบน
เวบ็ไซตเ์ฟซบุค๊ 

กลุ่มคนท างานท่ีใช้
บริการเวบ็ไซต์
เฟซบุค๊ จ านวน 200 
คน 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเขา้ร่วมรับ
ข่าวสารสินคา้ท่ีโฆษณาผา่น
ทางกระดานข่าว (Fan Page) 
ซ่ึงมีทศันคติต่อโฆษณาบน
เวบ็ไซต ์Facebookต่างกนัใน
อาย,ุ เพศ,การศึกษา,รายได้
และสถานภาพท่ีต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัโดยท่ีปัจจยัท่ี
ส่งผลมากท่ีสุดคือปัจจยัดา้น
ความน่าสนใจของ Fan Page 
นั้นๆ 
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ตำรำง 1.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั (ต่อ) 
 
ศรัญญา รัตนจงกล 
(2555) 

กลยทุธ์การ
ส่ือสารดา้น
การตลาดผา่น
ส่ือสังคม
ออนไลน์ 
(Social media) 
ของธุรกิจ
อาคารชุด
กรณีศึกษา 
บริษทั แสนสิริ 
จ  ากดั (มหาชน) 
และ บริษทั เอ
เช่ียน พร็อพ
เพอร์ต้ี ดีเวลล
อปเมน้ท ์จ ากดั 
(มหาชน) 

บริษทั แสนสิริ จ  ากดั 
(มหาชน) และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์
ต้ี ดีเวลลอปเมน้ท ์
จ ากดั (มหาชน) ผูท่ี้มี
หนา้ท่ีในการดูแล
ระบบการตลาดผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ 

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุดคือ เฟสบุค๊ คิดเป็นร้อย
ละ 64.4 ธุรกิจอาคารชุดควรมี
การน าเสนอขอ้มูลการ
ส่งเสริมการขายผา่นทางส่ือ
โฆษณาเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอเพื่อ
ดึงความสนใจของลูกคา้และ
สามารถกระตุน้การตดัสินใจ
ของลูกคา้ใหเ้ร็วและง่ายข้ึน
และยงัสามารถท าการตลาด
ไดสู้งกวา่คู่แข่ง ซ่ึงการ
ส่งเสริมการตลาดควรท า
อยา่งรวดเร็ว และทนัต่อ
สถานการณ์ปัจจุบนั 

โชคอุมา ศรีตะพสัโส 
(2557)  

ความสัมพนัธ์
ของการ
โฆษณาผา่น
ระบบออนไลน์
กบัพฤติกรรม
การซ้ือของ
ผูบ้ริโภค : 
กรณีศึกษา 
สินคา้ประเภท
กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ 

ผูท่ี้ใชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตทัว่ไป
และเป็นผูท่ี้ท  างาน
แลว้ท่ีใชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยและเคย
ซ้ือสินคา้ประเภท
กลุ่มคอมพิวเตอร์
ผา่นระบบออนไลน์
จ านวน 400 คน  

ปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุ
เพศ การศึกษา ท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อความคิดเห็นในดา้น
ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั
ออกไป และ การโฆษณาผา่น
ช่องทางเวบ็ไซตท์ัว่ไปและ
เวบ็ไซตค์น้หา เช่น Google มี
ความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
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ตำรำง 1.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั (ต่อ) 
 
เด่นเดือน เลิศทยากุล,   
ธรา อัง่สกุล,                  
วรีพงษ ์พลนิกรกิจ และ    
จิติมนต ์อัง่กสุล (2558) 

ระบบ
สนบัสนุนการ
ตดัสินใจเพื่อ
การเลือก
โฆษณาทาง
เวบ็ไซต ์

กลุ่มผูป้ระกอบการ
พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์, กลุ่ม
ผูป้ระกอบการทัว่ไป
และกลุ่มผูใ้หบ้ริการ
ทางเวบ็ไซต ์

การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต
นั้นสามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดแ้บบเจาะจง
เป็นรายบุคคล และค่าใชจ่้าย
ในการโฆษณานั้นยงันอ้ยกวา่
เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ ใน
ปัจจุบนั นอกจากน้ีการเลือก
หมวดหมู่การโฆษณายงั
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดต้รงกลุ่มสูงถึง 84.74%  

อริสรา ไวยเจริญ (2557) รูปแบบการ
โฆษณาสินคา้
ประเภท 
FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ี
มีผลต่อ
พฤติกรรม 
การตดัสินใจ
ซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหาน
คร 

ประชากรอายตุั้งแต่ 
20 ปีข้ึนไป เป็น
นกัศึกษาหรือ
คนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มี
การใชอิ้นเทอร์เน็ต
และเคยเห็น 
โฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต จ านวน 
400 ตวัอยา่ง 

บริษทัตวัแทนโฆษณาใช้
รูปแบบหนา้ต่างโฆษณา 
(Banner) เพื่อสร้างการรับรู้ 
เป็นเหมือนประตูน าไปสู่
เวบ็ไซตข์องสินคา้ ส่วน
รูปแบบโปรแกรมสืบคน้
ขอ้มูลใชเ้พื่อสนบัสนุนการ
รณรงคแ์ผนการโฆษณาหรือ
ส่งเสริมการขายและรูปแบบ 
Facebook ใชเ้พื่อขยายกลุ่ม
เพื่อนโดยการใหผู้น้ า
ความคิดหลกัช่วยกระจาย
ข่าวสารพร้อมแนะน าสินคา้ 
เพื่อท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อ
ราคาสินคา้ และการส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภคจะตอ้งใชส่ื้อทั้ง
ส่ือออนไลน์ออฟไลน์เขา้
ดว้ยกนั 
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จากตารางพบวา่การศึกษาส่วนใหญ่นั้นไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูท่ี้ไดรั้บ
ส่ือ (อริสรา ไวยเจริญ ,2557 ; โชคอุมา ศรีตะพสัโส ,2557 ; ศรัญญา รัตนจงกล ,2555 ; นุชจรินทร์ 
ชอบด ารงธรรม ; วรางคณา อดิศรประเสริฐ, ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ , 2554 และสิทธิณัฐ สุวรรณ
จินดา, 2559) โดยท่ีการศึกษาในมุมมองของเจา้ของสินคา้หรือแบรนด์ท่ีมีต่อการโฆษณาออนไลน์
นั้นยงัมีค่อนขา้งน้อย (ศรัญญา รัตนจงกล, 2555) และ (เด่นเดือน เลิศทยากุล, ธรา อัง่สกุล,วีรพงษ ์
พลนิกรกิจ และจิติมนต ์อัง่กสุล, 2558) แต่ทวา่พฤติกรรม มุมมอง ทศันคติ และขอ้คิดเห็นต่างๆของ
ผูไ้ดท่ี้รับส่ือนั้นก็มีความส าคญัมาก เพราะวา่เป็นตวัแปรส าคญั และมีอิทธิพลต่อเจา้ของสินคา้ในการ
เลือกใชส่ื้อออนไลน์  ซ่ึงการศึกษาทั้งหมดนั้นสามารถแบ่งออกเป็นปัจจยัในดา้นต่างๆ ตามแนวคิด
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ Kotler (1986) ดงัต่อไปน้ี 
 
ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์  

จากการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือท่ีเขา้ใจในรูปแบบ Content หรือเน้ือหานั้น พบวา่
รูปแบบท่ีบริษทัตวัแทนโฆษณาใช้เป็นรูปแบบหน้าต่างโฆษณา (Banner) เพื่อสร้างการรับรู้ เป็น
เหมือนประตูน าไปสู่เวบ็ไซตข์องสินคา้ ส่วนรูปแบบโปรแกรมสืบคน้ขอ้มูล (Search Engine) ใชเ้พื่อ
สนบัสนุนการรณรงคแ์ผนการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย และรูปแบบ Facebook ใชเ้พื่อขยายกลุ่ม
เพื่อน โดยการให้ผูน้  าความคิดหลกั ช่วยกระจายข่าวสาร พร้อมแนะน าสินคา้ เพื่อท าให้เกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อราคาสินคา้ และการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้ส่ือทั้งส่ือออนไลน์และ ส่ือออฟไลน์เข้า
ดว้ยกนั (อริสรา ไวยเจริญ, 2557) 

 
ปัจจัยด้ำนรำคำ 

ปัจจยัดา้นราคานั้น เด่นเดือน เลิศทยากุล, ธรา อัง่สกุล, วีรพงษ ์พลนิกรกิจ และจิติมนต ์
อัง่สกุล (2558) กล่าวว่า ในการลงโฆษณาผ่านทางออนไลน์นั้นก็ส่งผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้
เพราะการโฆษณาออนไลน์ถือเป็นมิติใหม่แห่งการโฆษณาในยุคน้ีเพราะสามารถท าการโฆษณาได้
ตรงตามกลุ่มเป้าหมายและใชง้บประมาณท่ีนอ้ยกวา่การโฆษณาในส่ืออ่ืนๆ 

 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรรับรู้ 

จากการศึกษาและการสังเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมนั้นพบวา่ ส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีอตัราการรับรู้โฆษณามากท่ีสุดคือ Facebook (นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม, วรางคณา 
อดิศรประเสริฐ, ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์, 2554) โดยมีการรับรู้ผา่นทาง Fan Page ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การรับรู้และตอบสนองมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นความน่าสนใจของ Fan Page นั้นๆ (สิทธิณัฐ สุวรรณ
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จินดา, 2559) โดยท่ีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนั้นสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดแ้บบเจาะจงเป็น
รายบุคคล และค่าใชจ่้ายในการโฆษณานั้นยงันอ้ยกวา่เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆในปัจจุบนั นอกจากน้ีการ
เลือกหมวดหมู่การโฆษณายงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกลุ่มสูงถึง 84.74% (เด่นเดือน เลิศ
ทยากุล, ธรา อัง่สกุล, วรีพงษ ์พลนิกรกิจและ จิติมนต ์อัง่กสุล, 2558) 

นอกเหนือจากการรับรู้ส่ือผ่านทางช่องทาง Facebook แล้ว ก็ยงัมีส่ือออนไลน์หรือ
เวบ็ไซตอ่ื์นๆท่ียงัไดรั้บความสนใจและมีผูเ้ขา้ใชง้านอยา่งต่อเน่ือง จากการศึกษาเพิ่มเติมพบวา่ การ
โฆษณาผ่านช่องทางเว็บไซต์คน้หา เช่น Google มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ประเภทอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ (โชคอุมา ศรีตะพสัโส , 2557) ซ่ึง Google เป็นเวบ็ไซต์เพื่อใช้คน้หา 
(Search Engine) ท่ีมีช่ือเสียงเป็นอนัดบัตน้ๆ และมีรายไดจ้ากการโฆษณาจ านวนมาก 

 
ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย  

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายนั้น งานวิจยัก่อนหน้าท่ีเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ยงัไม่มี
ปรากฏ 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย  

 
 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online 
ของ Post Today มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ Post Today 
ในประเด็นของส่วนประสมทางการตลาด โดยในบทน้ีจะกล่าวถึงระเบียบวธีิวจิยัดงัน้ี 

 
 

3.1  รูปแบบกำรวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นวิธีการคน้ควา้ท่ีเกิดจาก

เหตุการณ์และสภาพแวดลอ้ม โดยอธิบายตามความเป็นจริง เป็นขอ้มูลเชิงคุณลกัษณะใช้การแสง
ความคิดเห็น วพิากษ ์และวเิคราะห์ขอ้มูล (พิพิษณ์ สิทธิศกัด์ิ, 2554) 
 
 

3.2  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชากรท่ีจะท าการสัมภาษณ์นั้นจะเป็นกลุ่มลูกคา้จ านวนประมาณ 100 ท่านท่ีใช้

งบประมาณในการโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือด้านอ่ืนๆ สูงเป็นระดับต้นๆ ในประเทศไทย
เพื่อท่ีจะไดท้ราบความคิดเห็น ทศันคติ มุมมองและ ขอ้เสนอแนะ ในดา้นต่างๆ ซ่ึงในส่วนของกลุ่ม
ตวัอย่างนั้นไดใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง โดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ย
วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง ซ่ึง
ไดแ้ก่  

1. Media Management Center ธุรกิจการส่ือสาร 
2. Corporate Branding and Communications Department  ธุรกิจการเงิน 
3. Marketing Manager ธุรกิจประกนัภยั 
4. Advertising Section ธุรกิจรถยนต ์
5. Public Relation Department ธุรกิจอาหาร 
6. Vice President External Communications ธุรกิจการเงิน 
7. Marketing Manager ธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 



13 
 

8. PR Director ธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ 
9. PR Executive ธุรกิจ Exhibition 
10. Senior Marketing Executive ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์
โดยกลุ่มตวัอยา่ง คือลูกคา้ท่ีใชง้บประมาณในการโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือดา้น

อ่ืนๆ สูงเป็นระดบัตน้ๆ ในประเทศไทยจ านวน 10 ท่าน 

 
 
3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยันั้นจะเป็นการสัมภาษณ์ดว้ยค าถามปลายเปิดแบบมีโครงสร้าง 
จะท าการบนัทึกเสียงและจดบนัทึกขอ้ความส าคญัของผูท่ี้ให้สัมภาษณ์ เพื่อท่ีจะไดข้อ้มูล ท่ีตรงตาม
ความเป็นจริง สามารถน ามาวิเคราะห์ผลไดอ้ย่างแม่นย  าโดยขณะท่ีถามผูว้ิจยัสามารถตั้งค  าถามใน
การสัมภาษณ์เพิ่มเติมต่อยอดจาการตอบค าถามหรือขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ได ้เพื่อให้ไดข้อ้มูลใน
ดา้นต่างๆเพิ่มมากข้ึน หรือสามารถตดัค าถามบางส่วนระหวา่งสัมภาษณ์ท่ีอาจจะไม่เก่ียวเน่ืองกบับท
สนทนา  

 
 
3.4  แหล่งข้อมูลกำรวจิัย 

ในงานวจิยัน้ีผูว้จิยัจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ซ่ึงเป็นออกเป็น 2 ส่วนหลกัๆ คือ 
1. ขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ งานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบั

พฤติกรรมผูใ้ช้ส่ือออนไลน์ และการประชาสัมพนัธ์หรือโฆษณาทางส่ือออนไลน์ หรือบทความท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัและการเปล่ียนแปลงของส่ือโฆษณา 

2. ข้อมูลจากการสัมภาษณ์  โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structure 
interview) โดยท่ีผูว้ิจยัได้เตรียมค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยัและ วิธีสัมภาษณ์
อย่างมีระบบ โดยเป็นการสัมภาษณ์ลูกค้าเก่ียวกับความเห็นในด้านผลิตภณัฑ์หรือเน้ือหา ราคา 
ช่องทาง และการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการเลือกลงโฆษณาในเวบ็ไซต์ Post Today หรือ ส่ือ
ออนไลน์ช่องทางอ่ืนๆ รวมถึงขอ้เสนอแนะต่างๆท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั เพื่อท่ีจะเป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยทุธ์ดา้นต่างๆในส่ือออนไลน์ของ Post Today ใหพ้ฒันาอยา่งต่อเน่ืองใหดี้ยิง่ข้ึน 
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3.5  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
งานวิจยัน้ีไดใ้ชว้ิธีการวิเคราะห์แบบ Content Analysis คือ การจดัขอ้มูลให้เป็นระบบ

โดยใชว้ิธีบรรยาย เช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีศึกษา ท าการจดัประเภทขอ้มูล สังเคราะห์ คน้หาแบบแผนและ
ตีความขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัรวบรวมมา เพื่อให้เขา้ใจในความหมายส่ิงท่ีก าลงัศึกษา โดยขั้นตอนในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลนั้นมีลกัษณะไม่ตายตวั (ณรงศกัด์ิ บุญยมาลิก, 2555) โดยท่ีน าผลของการสัมภาษณ์
โดยการมาถอดเทปสัมภาษณ์พร้อมกบัจดบนัทึกขอ้มูลต่างๆ ในแต่ละผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพื่อท่ีจะมาจดั
กลุ่มค าตอบท่ีมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อหาจุดสมดุล และหา Keyword หรือค าส าคญัท่ีมี
นยัยะส าคญั เพื่อท่ีจะสามารถเช่ือมโยงขอ้มูล ความคิดเห็น มุมมอง ทศันคติ และขอ้เสนอแนะต่างๆ 
ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกรายมารวมกนั หลงัจากนั้นจะน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และแปรผลเพื่อสรุปผลของ
การวจิยัเชิงคุณภาพ 
 

ค ำถำมทีใ่ช้ในกำรสัมภำษณ์ 
ส่วนที ่1 ประวตัิส่วนตัว ประวตัิกำรศึกษำและ ประวตัิกำรท ำงำน ของผู้ทีถู่กสัมภำษณ์ 

ช่ือ เพศ อาย ุการศึกษา ต าแหน่งงาน ประสบการณ์ท างาน 
 
ส่วนที ่2 ค ำถำมปลำยเปิดเกีย่วกบัควำมคิดเห็นในต ำแหน่งงำนทีท่ ำ 

1. ลกัษณะของธุรกิจท่ีบริษทัท า 
2. ส่ือท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
3. งบประมาณต่อปีท่ีใชใ้นส่ือออนไลน์ 

 
ส่วนที ่3 ค ำถำมปลำยเปิดเกีย่วกบัทศันคติต่อส่ือออนไลน์ 

1. ส่ือออนไลน์ท่ีปัจจุบนัใชอ้ยู/่ ปัจจยัใดท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ 
2. คุณมีความคิดเห็น มุมมอง ทศันติ อยา่งไรกบัส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั 
3. คุณคิดวา่ปัจจยัใดท่ีส่งผลใหส่ื้อออนไลน์มีอิทธิพลในปัจจุบนั 
4. คุณคิดวา่อนาคตของส่ือออนไลน์เป็นเช่นไร 

 
ส่วนที ่4 ค ำถำมปลำยเปิดเกีย่วกบัควำมคิดเห็นต่อส่ือออนไลน์ของ Post Today 

1. คุณทราบหรือไม่วา่ Post Today มีส่ือออนไลน์อะไรบา้ง  
2. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัส่ือออนไลน์ของ Post Today / จุดเด่น จุดดอ้ย 
3. คุณอยากเห็นส่ือออนไลน์ของ Post Today ในรูปแบบหรือลกัษณะไหน 
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4. อะไรท่ีจะท าใหคุ้ณเปล่ียนจากส่ืออ่ืนมาใชส่ื้อออนไลน์ของ Post Today 
5. มีอะไรท่ีอยากเสนอแนะใหก้บัส่ือออนไลน์ของ Post Today 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



16 
 

 
บทที ่4 

ผลกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online 
ของ Post Today มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ Post Today 
ในประเด็นด้านส่วนประสมทางการตลาด  ผู ้วิจ ัยใช้วิธีสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือลูกค้าท่ีใช้
งบประมาณในการโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือด้านอ่ืนๆ สูงเป็นระดับต้นๆ ในประเทศไทย
จ านวน 10 ท่าน โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และน าขอ้มูลมาวิเคราะห์
เน้ือหาแบบ Content Analysis (ณรงศกัด์ิ บุญยมาลิก, 2555)  ซ่ึงไดผ้ลการวจิยัเป็นดงัน้ี 

 
 

4.1 ข้อมูลเกีย่วกบักลุ่มตัวอย่ำง  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท างานอยู่ในต าแหน่งฝ่ายการตลาดและฝ่ายประชาสัมพนัธ์มี

ประสบการณ์งานประมาณ 2-10 ปี ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างทุกคนมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการเลือกซ้ือส่ือ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ทั้งในส่วนของ ออฟไลน์และออนไลน์  
 
 

4.2 ข้อมูลเกีย่วกบับริษทั 
ขอ้มูลท่ีใช้ในงานวิจยัน้ี รวบรวมจากธุรกิจประเภทต่างๆยกตวัอย่างเช่น การส่ือสาร 

รถยนต์ การเงิน การประกัน เป็นต้น ท่ีมีการใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลายได้แก่ โทรทัศน์ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ออนไลน์ ป้ายโฆษณาต่างๆ นอกจากน้ีบางบริษทัก็มีใช้ส่ือโฆษณาในส่วน
ของ Out of home เช่น โฆษณาในโรงหนงั โฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส เป็นตน้ แต่ทวา่สัดส่วนการ
โฆษณานั้นจะแตกต่างกนัออกไป และทุกบริษทัมีแนวโน้มการใช้โฆษณาออนไลน์เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 
ทุกปี 
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4.3 ทศันคติ มุมมอง ควำมคดิเห็นต่อส่ือโฆษณำออนไลน์  
กลุ่มตวัอยา่งใหข้อ้มูลวา่การท่ีจะเลือกใชส่ื้อออนไลน์ในแต่ละแคมเปญนั้น จะค านึงถึง

ประเด็นต่างๆดงัต่อไปน้ี 
 

4.3.1 Product  
จากการสัมภาษณ์ พบวา่ประเด็นดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นวา่มีผลต่อ

การเลือกซ้ือส่ือโฆษณาออนไลน์ ไดแ้ก่ ของ Page view และ Content โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
4.3.1.1  Page view (กลุ่มตัวอย่ำง 9 ใน 10)  

ยอดผูเ้ขา้ชมหรือวา่ User รวมไปถึงถา้เป็น Facebook จะเป็นยอดคนกดไลค ์Page, คนกดไลคใ์นแต่
ละการ Post, ยอดแชร์ของแต่ละ Post และ จ านวนคอมเม้นท์ในแต่ละการ Post เพราะว่าสามารถ
สะทอ้นถึงคุณภาพของส่ือนั้นๆได ้สามารถวดัผลไดอ้ยา่งชดัเจน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความคิด
เห็นไปในทิศทางเดียวกนั 

“ดูจากยอดไลค์ของ Page Facebook หรือยอดผูเ้ขา้ชมของเว็บไซต์นั้นๆ
วา่มีจ านวนเท่าไรและน ามาเปรียบเทียบกนัหลายๆส่ือ” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจประกนัชีวติ) 

“ยอด Page view สามารถบ่งบอก Performance ของเวบ็ไซตน์ั้นๆได ้เป็น
ส่ิงท่ีจะค านึงถึงเป็นอนัดบัแรกในการลงโฆษณาออนไลน์” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, ธุรกิจการส่ือสาร) 

4.3.1.2  Content (กลุ่มตัวอย่ำง 7 ใน 10)  
เน้ือหาในการจะโปรโมทในแต่ละคร้ังนั้นว่าเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย

กลุ่มไหนโดยท่ีมีแนวโนม้จะใชคื้อ Facebook ซ่ึงแบ่งเป็นการลงโฆษณาผา่นทาง Facebook เอง และ
การลงโฆษณาในลกัษณะโฆษณาแฝงใน Page Facebook ต่างๆ และการโฆษณาผ่านทางเวบ็ไซต์
ต่างๆท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายของสินคา้หรือแคมเปญนั้นๆ ซ่ึงในแต่ละคร้ังเม่ือลงโฆษณาออนไลน์
นั้นกลุ่มตวัอย่างให้ขอ้มูลว่าจะค านึงถึง 2 ส่ิงหลกัๆไดแ้ก่ กลุ่มเป้าหมายกล่าวคือ End user หรือผูท่ี้
เขา้ใชส่ื้อออนไลน์นั้นๆ ตรงตามกลุ่มเป้าหมายนั้นๆหรือไม่ อีกส่ิงก็คือความน่าเช่ือถือของส่ือนั้นๆ 
เพราะจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการโฆษณาของบริษัท เน่ืองมาจากบาง Page Facebook หรือ 
เวบ็ไซต ์ไดเ้สนอเน้ือหาหรือข่าวท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง มีการใชข้อ้ความในหวัขอ้ลกัษณะดึงดูด
ให้คนเขา้มาอ่านแต่บิดเบือนจากเร่ืองจริง แมว้่าจะมียอดผูช้มเป็นจ านวนมาก แต่ว่าการโปรโมท
สินคา้หรือแบรนดข์องบางบริษทัตอ้งการความน่าเช่ือถือและอาจส่งผลกระทบในดา้นลบได ้

“เน้ือหาของเว็บไซต์นั้นเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของสินค้าเราไหม 
อย่างธุรกิจของเราก็จะเหมาะกบัเว็บไซต์ท่ีเก่ียวกบัการลงทุน เช่น เว็บไซต์ Settrade แต่บางทีเป็น
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แคมเปญอ่ืนอย่างเช่น สติกเกอร์ไลน์ ก็จะเลือกลงส่ืออ่ืนท่ีเจาะกลุ่ม Mass” (เพศหญิง, อายุ 34 ปี, 
ธุรกิจการเงิน) 

“Content ส าคญัมากเพราะเป็นตวัแบ่งกลุ่มผูเ้ขา้ใชง้าน และสามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจการเงิน) 

“จะเลือกส่ือออนไลน์ ตอ้งเป็นส่ือท่ีแบบทนัสมยั ขอแบบล ้ าๆ เป็นส่ือท่ี
ส่งตรงกบัผูบ้ริโภคไดเ้ลย มีความแปลกใหม่ สามารถตอบโจทยก์บัแคมเปญได”้ (เพศหญิง, อายุ 28 
ปี, ธุรกิจการส่ือสาร) 

 
4.3.2 Price (กลุ่มตัวอย่ำง 7 ใน 10) 
ราคาในแต่ละส่ือออนไลน์นั้ น กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันว่าจะ

เปรียบเทียบราคากบัหลายๆ ส่ือท่ีสนใจจะลงโฆษณา แต่ถา้ส่ือไหนราคาแพงกวา่ส่ืออ่ืนมาก ก็อาจจะ
พิจารณาตดัออกถา้เกินงบประมาณท่ีตั้งไวเ้พราะว่าส่ือออนไลน์นั้นมีตวัเลือกให้เลือกค่อนขา้งมาก
และในปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัอย่างรุนแรงและผูซ้ื้อมีอ านาจในการต่อรองสูง แต่ทวา่ส่ือออนไลน์
ของค่ายไหนสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชัดเจนและมีผลตอบรับหลงัจากการลงโฆษณา
อยา่งเห็นไดช้ดั ทางผูซ้ื้อก็จะพิจารณาลงโฆษณา 

“โดยทั่วไปจะเช็คราคาจากหลายๆส่ือออนไลน์ท่ีสนใจก่อนเพื่อน ามาเปรียบเทียบ 
ต่อรอง และจะเลือกซ้ือในค่ายท่ีคุม้ค่าท่ีสุด โดยดูจาก Performance ให้สอดคลอ้งกบัราคา” (เพศหญิง
, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจประกนัภยั) 

“แม้ว่าบางส่ือราคาจะสูงเม่ือเทียบกับส่ิงท่ีได้ แต่ก็จ  าเป็นจะต้องใช้เพราะว่าได ้
Feedback ดี ทางทีมการตลาดพอใจกบัผลท่ีไดรั้บ มียอด Call มาสอบถามขอ้มูล” (เพศหญิง, อายุ 30 
ปี, ธุรกิจอสังหาริมทรัพย)์ 

 
4.3.3 Place (กลุ่มตัวอย่ำง 5 ใน 10) 
ช่องทางในการซ้ือขายนั้นส่ือเกือบทุกประเภทจะมีความคล้ายคลึงกนัคือ มีพนักงาน

ขายโฆษณามาน าเสนอรายละเอียดของสินคา้ โดยท่ีบางส่ือมีความน่าสนใจแต่ไม่ไดมี้พนกังานขาย
เขา้มาติดต่อ ซ่ึงส่ือนั้นๆก็จะเสียโอกาสในการขาย ซ่ึงการบริการนั้นส าคญัมากสามารถส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือไดโ้ดยตรง 

“บางเว็บไซต์น่าสนใจมาก มียอดคนดูเยอะและก าลังเป็นท่ีนิยมแต่ไม่มีใครเข้ามา
น าเสนอรายละเอียด ติดต่อไปก็ยาก ท าให้บางทีไม่อยากซ้ือ” (เพศหญิง , อายุ 30 ปี , ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย)์ 
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“บางเพจ Facebook ไหนท่ีมียอดติดตามเยอะจะติดต่อได้ช้าและยากท าให้บางทีการ
ส่ือสารผิดพลาดหรือตกหล่นได ้แต่ถา้ไดรั้บการติดต่อท่ีเร็วข้ึน จะท าให้เลือกเพจนั้นเป็นทางเลือก
ตน้ๆถา้เกิด Performance ใกลเ้คียงกบัคู่แข่ง” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, ธุรกิจหา้งสรรพสินคา้)  

“…บางส่ือนะ ส่งเมลล์ไปหาตอบกลบัชา้มาก พอถึงเวลาท่ีตอ้งการงานของตวัเองชอบ
ตามงานกระชั้นชิดและส่งจดหมายเชิญ Thanks Press ไปก็ยงัไม่มีเซลล์หรือนกัข่าวคอนเฟิร์มทั้งท่ี
ส่ืออ่ืนตอบกลบัมาเยอะโดยท่ีเราไม่ไดซ้ื้อส่ือ…” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจการเงิน)  

 
4.3.4 Promotion (กลุ่มตัวอย่ำง 3 ใน 10) 
การท าแคมเปญหรือมีโปรโมชั่นเพื่อส่งเสริมการขายนั้นเป็นส่ิงน่าสนใจและดึงดูด

ลูกคา้เพื่อมาลงโฆษณาอยา่งมากเน่ืองจากลูกคา้มองเร่ืองความคุม้ค่าเป็นหลกั การใชง้บประมาณของ
บริษทันั้นจะตอ้งเกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อใหไ้ดผ้ลตอบรับท่ีดี 

“บางส่ือมีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ท าให้ทางเราโยก Budget จากอีกท่ีหน่ึง มา
ใหก้บัส่ือนั้นเพราะได ้benefit ท่ีดีกวา่มากและจ่ายเท่ากนั” (เพศหญิง, อาย ุ29 ปี, ธุรกิจ Exhibition) 

 
 

4.4  ควำมคดิเห็นเกีย่วกบัส่ือออนไลน์ของ Post Today  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งไดข้อ้มูลหลากหลายสามารถแบ่งออก ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
4.4.1  Product   
จากการสัมภาษณ์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นว่าผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ส่ือโฆษณาออนไลน์ ไดแ้ก่ ของ Page view ,Content และ Feedback โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
4.4.1.1  Page view (กลุ่มตัวอย่ำง 9 ใน 10) 
แม้ว่าหนังสือพิมพ์ Post Today จะไม่ได้เป็นอันดับ  1 เม่ือเทียบกับ

หนังสือพิมพ์ธุรกิจฉบบัอ่ืน แต่ในส่วนของออนไลน์นั้น Post Today ถือว่าท าได้เป็นอย่างดี โดย
สามารถวดัค่าไดจ้ากการเขา้ถึงหนา้เวบ็ไซตแ์ละยอดจ านวนผูติ้ดตามใน Page Facebook  

“คนกดติดตาม Facebook เยอะ วดัผลได้ Real time จากจ านวนคนกด
ถูกใจและคอมเมน้ท์ ไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลายมากกวา่ในหนงัสือพิมพ”์ (เพศหญิง, อายุ 30 ปี, 
ธุรกิจประกนัชีวติ) 

“ออนไลน์ของ Post Today ถือว่าดีนะเพราะ Facebook มีคน Follow 
เยอะ เวบ็ไซตก์็ถือวา่ท าไดโ้อเค” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, ธุรกิจการส่ือสาร) 
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“Facebook Post Today มียอดไลค์ Page เป็นอันดับต้นๆ เม่ือเทียบกับ
คู่แข่งในส่วนของข่าวด้วยกัน  ถือเป็นจุดเด่นของ Post Today” (เพศหญิง , อายุ 28 ปี , ธุรกิจ
หา้งสรรพสินคา้) 

4.4.1.2  Content (กลุ่มตัวอย่ำง 6 ใน 10) 
กลุ่มตัวอย่างเสนอแนะในเร่ืองของการน าเสนอข่าวผ่านทาง Page 

Facebook Post Today ว่าในบางคร้ังหัวขอ้ข่าวกบัเน้ือหาข่าวนั้นไม่ไดไ้ปในทิศทางเดียวกนั ส่งผล
ใหผู้ใ้ชง้านเกิดความรู้สึกวา่ทาง Page ตั้งใจตั้งหวัขอ้ข่าวบิดเบือนจากความเป็นจริงเน่ืองจากตอ้งการ
ให้มีจ  านวนผูเ้ข้าชมมาก ซ่ึงการท าแบบน้ีจะส่งผลเสียให้กับทาง Page Facebook Post Today ใน
อนาคตได้ และจ านวนผูเ้ข้าชมก็อาจจะลดลง ซ่ึงส่งผลให้ผูล้งโฆษณาออนไลน์ของ Post Today 
ลดลง 

“บางที Facebook Post Today ชอบพาดหวัข่าวแบบเรียกแขกใชค้  ารุนแรง 
ซ่ึงมนัจะส่งผลเสียดา้นภาพลกัษณ์ของ Post Today บางทีก็พาดหัวกบัข่าวเป็นคนละเร่ืองกนั” (เพศ
หญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจประกนัชีวติ) 

“ข่าวเหมือนไม่ไดก้ลัน่กรองมาก่อน ค าท่ีใชบ้างทีดูไม่เหมาะสม และบาง
ข่าวดาราก็ดูไร้สาระ แบบไม่จ  าเป็นตอ้งน ามาลงก็ได ้อยากไดท้าง Post Today ปรับตรงน้ี นอกนั้นก็
โอเค” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจการเงิน) 

“บางข่าวเหมือนวา่เอาขอ้มูลมาจากท่ีอ่ืนเพราะรายละเอียดเหมือนกนั แต่
วา่ Post Today ไม่ไดใ้ห ้Credit” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, ธุรกิจรถยนต)์ 

4.4.1.3  Feedback (กลุ่มตัวอย่ำง 2 ใน 10)  
กลุ่มตวัอยา่งให้ความคิดเห็นวา่เร่ืองผลตอบรับท่ีไดจ้ากการลงโฆษณาใน

ลกัษณะ Advertorial และการโพสตว์ีดิโอคลิปในส่ือออนไลน์ของ Post Today วา่มียอดผูเ้ขา้ชม ยอด
คนกดไลค์ และยอดผูอ่้านน้อยเม่ือเทียบกบัส่ือออนไลน์ของค่ายอ่ืน ซ่ึงท าให้ในอนาคตอาจจะไม่
เลือกใชส่ื้อออนไลน์ของ Post Today 

“Feedback ไม่ค่อยดีเท่าไร ไม่เข้าใจว่าคนกดไลค์ Page Facebook เยอะ
ตั้ง 3.2 ลา้นกวา่ แต่ท าไมยอดคนกดไลค ์Post ท่ีลงโฆษณาและยอดคนดูนอ้ย” (เพศหญิง, อายุ 34 ปี, 
ธุรกิจการเงิน) 
 

4.4.2 Price (กลุ่มตัวอย่ำง 9 ใน 10) 
กลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นว่า ราคาในการลงโฆษณายงัค่อนข้างสูงเม่ือเทียบกับ

หลายๆส่ือเพราะแทบจะไม่ลดราคาให้กับลูกค้า ซ่ึงจะท าให้ลูกค้าหันไปใช้ส่ืออ่ืนในจ านวนท่ี
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มากกวา่เพราะสามารถใชง้บประมาณท่ีเท่ากนัแต่ไดค้วามถ่ีท่ีมากกวา่ อีกทั้งผลตอบรับยงัใกลเ้คียง
กนั กลุ่มตวัอย่างยงัแนะน าว่าถ้าสามารถปรับลดราคาหรือสามารถแถมได้บา้ง ก็จะส่งผลต่อการ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือโฆษณาไดอ้ยา่งมาก 

“การลง Advertorial ประชาสัมพัน ธ์ใน Page Facebook Post Today ราคาต่อคร้ัง 
35,000 บาท ในขณะท่ี Page อ่ืนๆเช่น ไทยรัฐ ราคาใกลเ้คียงกนัและมีผูติ้ดตาม Page ท่ีมากกวา่อยู่ท่ี
ประมาณ 5 ล้านกว่า ถ้าเรามีงบจ ากัดก็อาจจะตัด Post Today ออก” (เพศหญิง, อายุ 29 ปี, ธุรกิจ 
Exhibition) 

“ราคาของ Post Today แพง ไม่มีส่วนลดให้เท่าไร ของแถมก็ไม่ค่อยให้  ราคาเวบ็ไซต์
ยงัพอรับได ้แต่ Facebook ค่อนขา้งแพง ถา้มีแพคราคาพิเศษหรือมีของแถมน่าดึงดูดใจ ก็อาจจะแบ่ง
มาใชถ้า้มีแคมเปญท่ีเหมาะ” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, ธุรกิจหา้งสรรพสินคา้) 

“ไม่เขา้ใจวา่ท าไม Post Today ถึงคิดค่า Boost Post ใน Facebook ถึง 25% เพราะท่ีอ่ืน
คิดถูกกวา่น้ีและบางท่ีไม่คิด ทั้งท่ี Post Today ไม่มีตน้ทุนเลย น่าจะสามารถปรับลดได”้ (เพศหญิง, 
อาย ุ32 ปี, ธุรกิจรถยนต)์ 

 
4.4.3 Place (กลุ่มตัวอย่ำง 2 ใน 10) 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรับออนไลน์ของ Post Today คือการขายโดยใช้พนกังาน

ขาย (Personal Selling) กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นว่าพนักงานขายโฆษณาออนไลน์ของ Post 
Today ให้บริการดี มีความเป็นมิตร มีมนุษยสัมพันธ์ดี ลูกค้าได้รับการบริการท่ีดี ท าให้เม่ือมี
งบประมาณในบางแคมเปญท่ีมากพอก็จะพยายามท่ีจะเลือกใชส่ื้อออนไลน์ของ Post Today 

“เซลล์บริการดี ติดต่อง่าย เม่ือสอบถามราคาหรือให้ท าแพค ก็ได้รับการตอบกลบัท่ี
รวดเร็ว ถา้มีงบเหลือก็อยากจะช่วยซ้ือ บางส่ือติดต่อยากมากท าใหบ้างคร้ังถา้ไม่จ  าเป็นก็จะตดัส่ือนั้น
ออก” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, ธุรกิจอสังหาริมทรัพย)์ 

“เซลลเ์ขา้มาอพัเดทรายละเอียดท่ีออฟฟิศเร่ือยๆ ท าให้รู้วา่มีอะไรใหม่ๆบา้ง เช่น ล่าสุด
เห็นมีขาย Facebook LIVE” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, ธุรกิจหา้งสรรพสินคา้)  

 
4.4.4 Promotion (กลุ่มตัวอย่ำง 2 ใน 10) 
ก ลุ่มตัวอย่างในความ คิด เห็นว่า ส่ื อออนไล น์ของ Post Today ไม่ ค่ อย มีก าร

ประชาสัมพนัธ์และไม่ค่อยมีการท าโปรโมชัน่หรือแพคเก็จราคาพิเศษมาน าเสนอ 



22 
 

“…ไม่มีส่วนลดเลย ซ้ือมากหรือนอ้ยก็ค่าเท่ากนั ไม่มีแพคเก็จราคาพิเศษไม่เหมือนกบั
หนังสือพิมพ์ท่ีได้ส่วนลดเวลาซ้ือเยอะ หรือมีของแถมให้ตลอด” (เพศหญิง, อายุ 28 ปี, ธุรกิจ
หา้งสรรพสินคา้)  
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บทที ่5 

สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online 
ของ Post Today มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ Post Today 
โดยประเด็นด้านส่วนประสมทางการตลาด ผูว้ิจ ัยใช้วิธีสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือลูกค้าท่ีใช้
งบประมาณในการโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือด้านอ่ืนๆ สูงเป็นระดับต้นๆ ในประเทศไทย
จ านวน 10 ท่าน โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และน าขอ้มูลมาวิเคราะห์
เน้ือหาแบบ Content Analysis (ณรงศกัด์ิ บุญยมาลิก, 2555)  ซ่ึงสามารถอภิปรายผลการวิจยัและมี
ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัในคร้ังต่อไปดงัน้ี 

 
 

5.1 อภิปรำยผลกำรวจิัย 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ Post 

Today พบว่าได้แก่ สินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีส่วนส าคญัใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณา Online ของ Post Today  
 

5.1.1 ด้ำนสินค้ำ (Product) 
สินคา้ในท่ีน่ีคือ ยอด Page view, Content และ Feedback ท่ีไดรั้บ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล

ศึกษาจากงานวิจยัของ สิทธิณัฐ สุวรรณจินดา (2559) ท่ีพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกรับรู้ส่ือ
โฆษณาออนไลน์คือ ปัจจยัดา้นความน่าสนใจของ Fan Page นั้นๆ และยงัสนบัสนุนผลงานวิจยัของ 
เด่นเดือน เลิศทยากุล, ธรา อัง่สกุล,วีรพงษ ์พลนิกรกิจ และจิติมนต ์อัง่กสุล (2558) ในส่วนของการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกลุ่มท่ีก าหนดไว ้อีกทั้งในส่วนของ Page Facebook Post Today ท่ีเป็นจุด
แข็งท่ีส าคัญของส่ือออนไลน์  Post Today เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากเพราะว่า 
Facebook เป็นช่องทางท่ีมีผูเ้ขา้ถึงมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นุชรินทร์ ชอบด ารงธรรม, 
วรางคณา อดิศรประเสริฐ, ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ (2554) ท่ีพบว่า Facebook เป็นช่องทางของส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีจ  านวนผูรั้บรู้มากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัโซเชียลมีเดียอ่ืน  
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5.1.2 ด้ำนรำคำ (Price) 
ราคามีผลส าคญัต่อการเลือกลงโฆษณาอยา่งมาก โดยเฉพาะในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนั

การอยา่งสูงเน่ืองจากลูกคา้ตอ้งการใชง้บประมาณท่ีมีให้คุม้ค่ามากท่ีสุด การท่ีลูกคา้ใชส่ื้อออนไลน์
ลูกคา้คาดหวงัว่าจะตอ้งใช้งบประมาณท่ีไม่สูงมาก ถา้เทียบกบัส่ือหนังสือพิมพก์ารลงโฆษณาส่ือ
ออนไลน์จะตอ้งใชง้บประมาณนอ้ยกวา่ โดยท่ีสนบัสนุนแนวคิดของ เด่นเดือน เลิศทยากุล, ธรา อัง่
สกุล, วีรพงษ์ พลนิกรกิจ และจิติมนนต ์อัง่สกุล (2558) ในส่วนของค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีน้อย
กวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัการใชส่ื้อดา้นอ่ืน 

 
5.1.3 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของส่ือออนไลน์เกือบทั้งหมดเป็นในลกัษณะ Personal 

Selling หรือการท่ีให้พนกังานขายเขา้ไปเสนอรายละเอียดใหก้บัลูกคา้ โดยท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญักบั

ช่องทางในการเขา้ถึง Post Today Online เน่ืองจากตอ้งการความสะดวกสบายและไดรั้บขอ้มูลของ

สินคา้ท่ีอพัเดทอย่างต่อเน่ือง เพื่อใช้ในการประกอบการตดัสินใจและรวมไปถึงการบริการของ

พนกังานขายท่ีมีต่อลูกคา้เพราะการท่ีลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีดีส่งผลต่อความพึงพอใจและส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือในอนาคต  เช่น สามารถติดต่อพนกังานขายไดอ้ยา่งง่ายดายหรือไดรั้บการตอบ

กลบัอยา่งรวดเร็วในกรณีท่ีลูกคา้ตอ้งการรายละเอียดเพิ่มเติม  

  
5.1.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 
ดา้นการส่งเสริมการขายนั้นเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีลูกคา้กล่าวถึงค่อนขา้งมาก เน่ืองจากส่ือ

ออนไลน์ของ Post Today นั้นไม่ไดมี้การท ากิจกรรมหรือแคมเปญในส่วนน้ี แต่ทว่าลูกคา้กลบัให้
ความสนใจกบัการจดัแพคเก็จหรือการท าโปรโมชั่น รวมไปถึงการลดราคาในกรณีท่ีลูกคา้ซ้ือใน
จ านวนท่ีมาก เช่น มีของแถมให้หรือการจดัแพคเก็จราคาพิเศษ เน่ืองจากเป็นแรงดึงดูดให้ลูกค้า
ตดัสินใจเลือกซ้ือมากข้ึนเพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการแกปั้ญหาของลูกคา้และน ามาซ่ึงผลตอบ
รับท่ีลูกคา้จะไดรั้บอีกต่อหน่ึง 
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5.2 ข้อเสนอแนะทำงทฤษฎ ี
ผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษาสามารถสนับสนุนกรอบแนวคิดบางส่วนตามทฤษฎี

แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ Kotler (1986) ท่ีกล่าวถึงกลยทุธ์ใน
การวางแผนการตลาดดงัต่อไปน้ี 

Product 
ผลวิจยัท่ีได้สอดคล้องกับสินคา้ในท่ีน้ีก็คือส่ือออนไลน์ของ Post Today ซ่ึงจ านวน 

Page view ของเวบ็ไซต ์และยอดผูติ้ดตามใน Page Facebook นั้นมีบทบาทส าคญัในการผลกัดนัและ
ขบัเคล่ือนใหลู้กคา้เกิดความสนใจในสินคา้และน ามาสู่พฤติกรรมการเลือกซ้ือส่ือของ Post Today 

Price 
ผลวิจยัไดส้นบัสนุนแนวคิดในส่วนของราคาท่ีกล่าวว่า การตั้งราคาถือเป็นกลยุทธ์ท่ี

ส าคญั เป็นเทคนิคอย่างหน่ึงท่ีท าให้ต่อสู้กบัคู่แข่งขนัในตลาดได้ เน่ืองจากราคาเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ให้
ความส าคญัมากในการเลือกซ้ือส่ือโฆษณาออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ควรท่ีจะมีราคาท่ีเหมาะสมกบั
สินคา้ ไม่ควรท่ีจะสูงเกินไปเพราะจะท าให้เกิดการเปรียบเทียบกบัส่ืออ่ืน แต่ทว่าก็ไม่ควรท่ีจะต ่า
เกินไปดว้ยเช่นกนั   

Place 
ผลวิจยัท่ีได้นั้นยงัได้มีการสนับสนุนในส่วนของช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีกล่าวไว้

เก่ียวกับการน าสินค้าไปให้ถึงมือลูกค้าซ่ึงในท่ีน่ีจะใช้วิธีการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) โดยท่ีจะตอ้งกระจายสินคา้ไปใหถึ้งเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

Promotion 
ผลวิจยัยงัสนบัสนุนแนวคิดดา้น Promotion ท่ีกล่าวถึงการส่งเสริมการขายหรือการท า

กิจกรรมเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือขายอาทิ การจดัท าแพคเก็จราคาพิเศษหรือของแถมส าหรับการซ้ือ
ในจ านวนท่ีมากพอ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้บริหำร 
จากผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจเลือกซ้ือส่ือออนไลน์

ของ Post Today นั้ นมีข้อเสนอแนะเพื่อท าให้มียอดผู ้ลงโฆษณาของส่ือออนไลน์ Post Today 
ดงัต่อไปน้ี 
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5.3.1 Product 
Post Today ควรท าการตลาดเพิ่มเติมเพื่อให้มีจ  านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต ์Post Today และ

จ านวนผูก้ดไลคใ์น Page Facebook เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองเพราะแมว้า่ในปัจจุบนัผูเ้ขา้ชมและยอดไลค์
จะสูงมากเม่ือเทียบกบัคู่แข่งในตลาด แต่ทว่าส่ือออนไลน์ของ Post Today ยงัไม่ได้เป็นอนัดบัท่ี 1 
และยงัสามารถพัฒนาต่อยอดได้อีกมากเพื่อสร้างรายได้ให้กับ Post Today และปรับเน้ือหาใน
บางส่วนใหเ้หมาะสมและถูกตอ้งเพราะการลงข่าวท่ีบิดเบือนหรือใชข้อ้ความพาดหวัดว้ยค ารุนแรงน้ี
จะส่งผลต่อความน่าเช่ือของส่ือออนไลน์ของ Post Today ในระยะยาว รวมทั้ งหลีกเล่ียงการใช้
ขอ้ความท่ีก่อใหเ้กิดการแตกแยก นอกจากน้ีควรท่ีจะพฒันา Platform ของออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง 

 
5.3.2 Price  
Post Today ควรปรับลดราคาตามความเหมาะสม  เช่น ลดราคา 10% ส าหรับลูกค้า

ทัว่ไปและ ลด 15% ส าหรับลูกคา้ Agency ให้เหมือนกบัหนงัสือพิมพ ์Post Today เพื่อดึงให้ลูกคา้ท่ี
ใชส่ื้อออนไลน์ของค่ายอ่ืนหนัมาใชส่ื้อออนไลน์ของ Post Today เพื่อท่ีจะไดส่้วนแบ่งทางการตลาด
ท่ีมากข้ึน นอกจากน้ีอาจจะสามารถแถมข่าวประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าตามโอกาสท่ีเหมาะสม 
นอกจากน้ีการคิดราคาค่าธรรมเนียม Boost Post ในกรณีลูกค้าตอ้งการให้ทาง Post Today Boost 
Post ให้ ควรมีความยดืหยุน่มากกวา่น้ีเพราะวา่จ านวน 25% นั้นค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัส่ือออนไลน์
ของค่ายอ่ืน  

 
5.3.3 Place 
Post Today ควรรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดมิตรภาพระหว่างพนกังาน

ขายโฆษณากบัลูกคา้ซ่ึงจะส่งกบัยอดขายไดร้วมไปถึงเขา้ไปพบลูกคา้รายใหม่ๆ เพื่อท่ีจะใหลู้กคา้ให้
เขา้ถึงขอ้มูลและรายละเอียดของส่ือออนไลน์ของ Post Today  

 
5.3.4 Promotion 
Post Today ควรจัดท าราคาพิ เศษส าหรับลูกค้ารายใหญ่ หรือมีของแถมให้ลูกค้า

เพิ่มเติมในกรณีท่ีลูกคา้ซ้ือมาเป็นแพคเก็จเพื่อดึงดูดลูกคา้ใหส้นใจมากข้ึน 
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5.4 ข้อจ ำกดัควำมในกำรวจิัยและข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวจิัยในอนำคต 
1. เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจยัเก่ียวกับส่ือออนไลน์ของ Post Today 

เท่านั้ นและใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดังนั้ นงานวิจยัในคร้ังต่อไปอาจใช้การสุ่ม
ตวัอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) เพื่อให้ได้ตัวแทนของประชากรอย่างแท้จริง และควรขยายกลุ่มตวัอย่างให้
ครอบคลุมในองคก์รอ่ืนๆ ท่ีใหบ้ริการดา้นส่ือออนไลน์เช่นเดียวกบั Post Today 

2. รูปแบบการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแบบภาคตดัขวางหรือการศึกษา ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง (Cross Sectional) ซ่ึงเป็นการเก็บขอ้มูลเพียงคร้ังเดียว ผลการวจิยัจึงไม่สามารถสะทอ้นให้
เห็นถึงการเปล่ียนแปลงได้ ในการศึกษาคร้ังต่อไปนั้นควรออกแบบการวิจยัให้เป็นการศึกษาระยะ
ยาว 

3. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาโดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ของ Kotler (1986) ในส่วนของ 4Ps ซ่ึงได้แก่ Product, Price, Place และ Promotion จึงท าให้
จะไดมุ้มมองเฉพาะ 4 ดา้นน้ี ดงันั้นการศึกษาในคร้ังต่อไป ควรออกแบบการวิจยัให้เป็นการศึกษา
ดา้นอ่ืนเพิ่มข้ึน เช่น 4Cs ซ่ึงเป็นแนวคิดทางดา้นการตลาดแนวใหม่ท่ีถูกพฒันาข้ึนมาเพื่อตอบโจทย์
ของ ผู ้บ ริโภคได้แก่ Consumer, Cost, Convenience และ Communication เพื่ อท่ีจะได้ข้อมูล ท่ี
หลากหลายมุมมองมากข้ึนกวา่เดิม 
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