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บทคัดย่อ 
(Abstract) 

 
 ในปัจจุบันการศึกษาหาความรู้ถือเป็นสิ่งที่ดีที่สุดและเป็นสิ่งส าคัญส าหรับสหกิจศึกษาเป็นการศึกษารูปแบบ

หนึ่งที่มุ่งเน้นให้นิสิตได้ความรู้จากการออกฝึกสหกิจตามสถานประกอบการ ให้ได้ความรู้จากผู้มีประสบการณ์การ

ท างานโดยตรงที่ตรงกับสายงานที่นิสิตศึกษามาตามคณะและสาขาที่เรียน  

 ซึ่งการออกสหกิจศึกษาและการเรียนรู้งานตามสายงานที่นิสิตได้เรียนมานั้น  ท าให้นิสิตได้น าวิชาความรู้ที่

เรียนมาใช้ในการท างานและท าให้มีความรู้ ความเข้าใจ ในสายงานของตนเองมากขึ้น อีกทั้งสร้างประสบการณ์ใน

การท างานที่สามารถต่อยอดจากการท างานได้จริง  

ทั้งนี้ โรงแรมแกรนด์ริชมอนด์ ที่นิสิตได้ออกฝึกสหกิจศึกษามีส่วนช่วยและส่งเสริมในการให้ได้เรียนรู้งาน 

และการท างานบริการด้านต่าง ๆ นอกเหนือจากการเรียน และส าหรับการเรียนรู้ที่ไม่เพียงแต่ในห้องเรียนเท่านั้น 

แต่การเรียนรู ้สามารถเกิดขึ ้นได้ทุกเมื ่อที ่นิสิตได้ออกฝึกสหกิจศึกษาที ่โรงแรม แกรนด์ริชมอนด์ และได้รับ

มอบหมายให้ท างานทางด้านการตลาด โดยการค้นหาผู้มีอิทธิพล (Influncer) ของทาง TikTok เพื่อเพิ่มยอดขาย

ของการขาย Internationl Seafood Buffet โดยทาง AT East (ห้องอาหารของทางโรงแรม)  

ดังนั้น ผลจากการออกฝึกสหกิจศึกษากับโรงแรม แกรนด์ริชมอนด์ จึงท าให้ได้ประสบการณ์และการเรียนรู้

สิ่งใหม่ ๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถคัดเลือกผู้มีอิทธิพล (Influncer) ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และได้ท าการวางแผน

การตลาด (Marketing Plan) รวมทั้งการวิเคราะห์ทางการตลาด ซึ่งท าให้สามารถเห็นถึงความแตกต่างของแต่ละ

โรงแรมอย่างชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

1.1 หลักการและเหตุผล    
สหกิจศึกษา (Co-operative Education) คือ ระบบการศึกษาที่เน้นการปฏิบัติงานในหน่วยงานซึ่งเรียกว่า 

สถานประกอบการ หรือองค์กรผู้ใช้บัณฑิตอย่างเป็นระบบก่อนส าเร็จการศึกษา โดยที่นิสิตจะต้องปฏิบัติงานจริง ณ 

โรงแรมแกรนด์ริชมอนด์ ในต าแหน่ง นักการตลาด ซึ่งได้เรียนรู้จากพี่เลี้ยงและพ่ี ๆ ในทีมงาน ทั้งการวางแผนทาง

การตลาด การเพิ่มยอดขายจากโปรเจกต์ต่าง ๆ การคิดคอนเทนต์ และการแต่งรูปเพิ่มทักษะกราฟฟิก ในการ

ออกแบบต่าง ๆ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้และพัฒนาทักษะในด้านต่าง ๆ ให้มีความรู้มากยิ่งขึ้น ซึ่งช่วย

เสริมสร้างประสบการณใ์ห้กับนิสิตที่ได้เข้ามาฝึกสหกิจศึกษากับโรงแรม แกรนด์ริชมอนด์  

กระบวนการสหกิจศึกษาก่อให้เกิดการประสานงานอย่างใกล้ชิดระหว่างมหาวิทยาลัยกับสถานประกอบการ 

โดยสถานประกอบการได้จัดหาพ่ีเลี้ยงหรือผู้นิเทศงานในสถานประกอบการเพ่ือท าหน้าที่ก ากับดูแลการท างานของ

นิสิต ทั้งนี้ในการปฏิบัติงานของนิสิตสหกิจศึกษาอาจได้รับเงินเดือน ค่าจ้าง สวัสดิการค่าตอบแทน หรืออ่ืน ๆ ตาม

ความเหมาะสมจากสถานประกอบการ และช่วยให้มหาวิทยาลัยสามารถพัฒนาหลักสูตรให้เป็นที่มีคุณภาพตรงตาม

ความต้องการของสถานประกอบการ หรือได้บัณฑิตที่พึ่งประสงค์ไปร่วมงานขององค์กรในอนาคต อีกทั้งเป็นการ

สร้างเสริมจริยธรรมอันดีในวิชาชีพที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในสังคม 

1.2 วัตถุประสงค์การปฏบิัติงานสหกจิศึกษา 
 1. เพื่อให้นิสิตมีทักษะ และความรู้ที่ตรงกับศาสตร์ที่เรียนมา และสามารถน าไปใช้ได้จริงในการท างานเพ่ือ

พัฒนาความรู้ความสามารถของตนเองอย่างถูกต้อง 

 2. เพ่ือส่งเสริมให้นิสิตมีความรู้ และทักษะของการท างานในสถานประกอบการต่าง ๆ ให้มีระเบียบ วินัย ใน

การท างานกับสถานประกอบการ และให้มีความพร้อมในการท างานจริงจากสถานที่จริง ณ การฝึกสหกิจศึกษา  

3. เพื่อให้นิสิตสามารถท างานและอยู่ร่วมกับผู้อื่น โดยสามารถท างานร่วมกับผู้อื่นได้และมีการปรับตัวในใน

การท างานร่วมกับบุคคลากรภายในองค์กร 

4. เพื่อให้นิสิตสามารถท างานอย่างมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ที่นิสิตได้รับตลอดการออกฝึกสหกิจศึกษา 

ภายในองค์กรของโรงแรม แกนด์ริชมอนด์ 

5. เพื่อให้นิสิตได้เรียนรู้ถึงการเกิดปัญหาของการท างาน และเรียนรู้วิธีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่าง

ถูกต้อง  
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6. เพ่ือให้มีการพัฒนาหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอนในสถาบันการศึกษาที่ทันสมัยได้มาตรฐาน และ

ตอบสนองต่อความต้องการของสถานประกอบการและตลาดแรงงานต่อไป 

1.3 ประวัติและรายละเอียดบริษัท 
 1.3.1 ประวัติ 
  โรงแรม แกรนด์ริชมอนด์ เปิดให้บริการตั้งแต่ป ีพ.ศ. 2538 - ปัจจุบัน มีห้องพักท้ังหมด 774 ห้อง และ

มีห้องประชุมทั้งหมด 29 ห้อง สามารถจัดงานเลี้ยง งานสังสรรค์ต่าง ๆ ได้มากมาย  

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที่ 1.1 ห้องพักภายในโรงแรม 
(ที่มา:  https://grandrichmondhotel.com/oursuites/executive-deluxe?path=home) 
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ภาพที่ 1.2 ห้องจัดงานของโรงแรม 
(ที่มา: https://grandrichmondhotel.com/venues/diamond-grand-ballroom&wedding) 

 

 1.3.2 ที่ตั้ง 
 282 ถนนรัตนาธิเบศร์ ต าบลบางกระสอ อ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 11000 

1.3.3 ประเภทธุรกิจ 
  ห้องพัก สถานที่จัดงานเลี้ยง การสัมมนา และอ่ืน ๆ มากมาย 

 1.3.4 เบอร์โทรศัพท์ 
  โทร : 02-831-8888  

 1.3.5 เว็บไซต์ 
  https://grandrichmondhotel.com/  
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1.3.6 สัญลักษณ์  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1.3 สัญลักษณ์ของโรงแรม 

(ที่มา:  https://grandrichmondhotel.com/) 

1.4 ชื่อ-สกุล และต าแหน่งพนักงานที่ปรึกษา 
 กานต์ธิดา สุขประยูร ต าแหน่ง Cluster Operation Manager 

1.5 ระยะเวลาที่ปฏิบัติงานสหกิจศึกษา 
 วันที่ 1 พฤศจิกายน 2566 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2567 
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บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 
 จากการได้ฝึกสหกิจศึกษาตามที่มหาวิทยาลัยได้ก าหนดไว้เป็นระยะ 4 เดือน ในระหว่างวันที่ 1พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2566 จนถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 ณ สถานประกอบการโรงแรม แกรนด์ริชมอนด์ ท าให้ผู้จัดท า

ได้รับประสบการณ์และความรู้ใหม่ ๆ เกี่ยวกับการตลาดมากขึ้น ในการปรับตัวให้เข้ากับสังคมของการท างาน และ

จากการทบทวนวรรณกรรม เรื่อง การท าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์  ของโรงแรมแกรนด์ริชมอนด์ ผู้จัดท าจึงได้

รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการประกอบการศึกษาและใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 

โดยสามารถน ามาประยุกต์กับการท างานด้านบริหารจัดการได้ ดังนี้ 

 2.1 กลยุทธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชัน TikTok 
 2.2 แนวคิดทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 
2.1 กลยุทธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชัน TikTok  
 นายปกรณ์ วัฒนเฉลิมวุฒิกร  หัวหน้าฝ่ายการตลาดประจ า ประเทศไทยของ TikTok ได้ กล่าวถึง

เป้าหมายส าคัญส าหรับการเติบโตในปีที่ 2 ของ TikTok ว่าจะเน้นไปที่การสร้าง Ecosystem ที่แข็งแกร่งมากกว่า

เดิมโดยผ่าน 3 กลยุทธ์ ได้แก่  
 2.1.1 Content Diversification การเพ่ิมความหลากหลายให้กับคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม  สร้างความ

หลากหลายให้คอนเทนต์เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งาน นับเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ท าให้ TikTok ประสบ

ความส าเร็จอย่างก้าวกระโดด นอกจากจะช่วยสร้างความโดดเด่นและหลากหลายให้กับ UGC (User Generated 

Content) หรือคอนเทนต์ที่ถูกสร้างขึ้นโดยผู้ใช้บนแพลตฟอร์มยังมีส่วนช่วยท า ให้ Ecosystem ของ TikTok ซึ่ง

ประกอบไปด้วยผู้ใช้ ครีเอเตอร์ หรือผู้สร้างสรรค์คอนเทนต์ รวมไปถึงแบรนด์ต่าง ๆ ที่มาท าการตลาดบน TikTok 

มีความสมบูรณ์และแข็งแรงในเวลาอันรวดเร็ว ด้วยความส าเร็จในการเป็นผู้น าแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่มาแรงแห่งยุค

ที่ได้สร้างปรากฏการณ์มากมายในช่วงที่ผ่านมา ทั้งกระแสฮิตไวรัลดัง แคมเปญทอล์คออฟเดอะทาวน์ รวมถึงการ

ปรากฏตัวของเหล่าเซเลบริตี้และศิลปินดาราชื่อดังบน TikTok ในช่วงที่ผ่านมา TikTok จึงมุ่งเดินหน้าต่อยอด

ความส าเร็จไปอีกขั้นด้วยการชู 3 กลยุทธ์คอนเทนต์ที่จะเป็นแฟล็กชิพส าคัญในช่วงครึ่งปีหลังนี้ ได้แก่ คอนเทนต์ 

ความบันเทิง, การศึกษา และข่าวสาร ที่นอกจากจะมีเป้าหมายส าคัญ คือ การมุ่งมันพัฒนาเพื่อมอบประสบการณ์

แพลตฟอร์มที่ดียิง่ขึน้ให้กบผู้ใช้ของเรา โดยทั้ง 3 กลยุทธ์คอนเทนต์มีความน่าสนใจ ดังต่อไปนี้  
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  2.1.1.1 Entertainment คอนเทนต์ความบันเทิงถือเป็นหนึ่งในคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด 

ในประเทศไทยมาตลอด โดยที่ผ่านมา TikTok ได้ปล่อยฟีเจอร์ส าคัญอย่าง Entertainment Anchor ที่จะช่วยให้

ผู้คนบนแพลตฟอร์มสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ความบันเทิงต่าง ๆ ได้อย่างเจาะลึกแบบเอ็กซ์คลูซีฟ  
  2.1.1.2 Education คอนเทนต์การศึกษาเป็นหนึ่งในคอนเทนต์ที ่สร้างความโดดเด่นให้กับ 

แพลตฟอร์ม TikTok ในช่วงที่ผ่านมา ภายหลังการเปิดตัวแคมเปญ #TikTokUni ก็ได้รับเสียงตอบรับอย่างดีเยี่ยม 

ไม่เพียงแต่กับกลุ่มผู้ใช้แพลตฟอร์มแต่ยังรวมถึงการแจ้งเกิดให้กับครีเอเตอร์สายการศึกษามากมาย จนสามารถ

สร้างยอดวิวรวมได้สูงถึง 4.1 พันล้านวิว ภายในเวลาเพียงไม่กี่เดือน สะท้อนให้เห็นถึงความส าเร็จของ TikTok ที่

สามารถต่อยอดพื้นที่ส าหรับความคิดสร้างสรรค์ให้กลายเป็นพื้นที่แห่งสาระความรู้ที่ได้รับการน าเสนอในรูปแบบ

ใหม่ที่น่าสนใจ สนุก น่าติดตาม จนเกิดเป็นศูนย์รวมวิชาน่ารู้ผ่านแฮชแท็คมากมาย อาทิ #เก่งภาษากับ TikTok #

วิทย์ที่คุณไม่รู้ #สังคม ต้องรู้ #ประวัติศาสตร์คลายสงสัย #การตลาดวันละคลิป เป็นต้น  
 2.1.1.3 News คอนเทนต์ข่าวสารเป็นอีกหนึ่งคอนเทนต์ที่ก าลังมาแรงมากบน แพลตฟอร์ม TikTok และ

ตอบโจทย์ คนยุคใหม่ที่ต้องการติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ประจ าวันผ่านทาง #ข่าวTikTok ซึ่งล่าสุดมียอดวิวสูง

ถึง 896ล้านวิว โดยที่ผ่านมามีสื่อชั้นน าระดับโลกและในประเทศไทยได้เข้ามาเปิดแอคเคาท์บน TikTok เพ่ือใช้เป็น

ช่องทางในการน าเสนอข่าวสารในรูปแบบคอนเทนต์วิดีโอสั้นที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่อยู่บนดิจิทัลและการ

น าเสนอข้อมูลข่าวสารพัฒนาไปในรูปแบบที่สั้น กระชับ เข้าใจง่าย ผ่าน #ข่าวTikTok 
 2.1.2 Monetization การพัฒนาโมเดลเพื่อสร้างรายได้ให้กับ Tiktok มากขึ้น ผ่านการขายโฆษณาใน

รูปแบบต่าง ๆ ซึ่งจะช่วยตอบโจทย์แบรนด์ต่าง ๆ และสร้างมิติใหม่ให้กับวงการ Digital Marketing ในไทยมากขึ้น 

แม้ว่าก่อนหน้านี้อาจจะมีอยู่บ้างแล้ว แต่ TikTok ชี้ว่าการตลาดแบบดิจิทัลในบางรูปแบบยังไม่มีในไทย หรืออาจจะ

ไม่ชัดเจน ทั้งนี้ในปัจจุบันพ้ืนที่โฆษณาของ TikTok แบ่งเป็น 5 ส่วนด้วยกัน ได้แก่  
  1. Brand Takeover จะเป็นวิดีโอสั ้นแนะน าแรก ๆ ซึ ่งผู ้ใช้งานจะเห็นทันทีที ่เปิดใช้งาน 

แพลตฟอร์มเปิด   
  2. TopView เป็นวิดีโอที่มีความยาวมากกว่าปกติสูงสุด 60 วินาที  
  3. In-Feed Ads ระบบหลังบ้านที่จะแทรกเข้าไประหว่างการใช้งาน  
  4. Hashtag Challenge เป็นการสร้างกระแส viral มากขึ้น ด้วยการสร้างโจทย์ challenge 

กระตุ้นผู้ชมมากข้ึน  
  5. Branded Effect น าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ส าหรับตรวจจับการเคลื่อนไหวของ

ผู้ใช้งานเพื่อให้เกิดเอฟเฟกต์ต่าง ๆ เป็นการเล่าเรื่องผ่านเอฟเฟกต์ช่วยให้การโฆษณาไม่จงใจเกินไป 

 2.1.3 Brand Safe การพัฒนาด้านความปลอดภัยบนแพลตฟอร์มมากขึ้น เพื่อสร้างความมั่นใจ ให้กับทาง

แบรนด์และผู้บริโภคผ่านการสร้าง Digital Wellbeing เช่น การเปิดกว้างให้ผู้ปกครองเด็กที่ยังมีอายุน้อยสามารถ
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ตั้งค่าได้เพ่ือควบคุมประเภทเนื้อหา (Content) หรือ ระยะเวลาในการใช้แอปพลิเคชันไม่ให้นานเกินไป เช่น ฟีเจอร์ 

Family Safety Mode เป็นต้น 
 
2.2  แนวคิดทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร ์
 2.2.1 แนวคิดทางการตลาดของฟิลลิป คอตเลอร์ 
 ความส าคญัของฟิลลิป คอตเลอร์ในศาสตร์การตลาดฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) เกิดเม่ือปี ค.ศ.1931 

จบการศึกษาระดับปริญญาโทจากมหาวิทยาแห่งชิคาโก (University of Chicago) และปริญญาเอกจากสถาบัน

เทคโนโลยีแห่งรัฐแมทซาจูเซทท์ (MIT) ทางด้านเศรษฐศาสตร์และการศึกษาขั้นสูงกว่าปริญญาเอกทางด้าน

คณิตศาสตร์ที ่มหาวิทยาลัยฮาวาร์ด และทางด้านวิทยาศาสตร์ทางพฤติกรรม (Behavioural Science) ที่

มหาวิทยาลัยแห่งรัฐชิคาโก ขณะนี้เป็นอาจารย์ประจ าที่มหาวิทยาลัยนอร์ธเวสเทิร์น (Kellogg Graduate School 

of Management) ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ได้น าเสนอการน าหลักการตลาดทั้งหลายไปประยุกต์ใช้ใน

โลกปัจจุบัน ทั้งทางด้านธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) รูปแบบทางการตลาดขององค์กรและคุณค่า

ต่อลูกค้าและเป็นที่ปรึกษาในด้านของการวางแผนและกลยุทธ์ทางการตลาด การวางผังองค์กรทางด้านการตลาด

และการตลาดระหว่างประเทศให้กับบริษัท เช่น ไอบีเอ็ม (IBM) เจนเนอรัลอิเล็กทริก(General Electric) เอที

แอนด์ที (AT&T) ฮันนีเวลล์ (Honeywell) ธนาคารแห่งชาติอเมริกา (Bankof America) สายการบินสวิสแอร์ 

(SAS Airlines) บริษัทมิชลิน (Michelin) โมโตโรลลา (Motorola) และบริษัทรถยนต์ฟอร์ด (Ford) 
นอกจากนี้ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ได้เสนอผลงานวิจัยโดยส่วนใหญ่นั้น เน้นทางด้านการน า

หลักการทางการตลาดไปประยุกต์ใช้และวิเคราะห์สิ่งที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน อันน าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม่ๆสู่ตลาด และสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขันได้ในระยะยาว ในฐานะอาจารย์

และผู้น าเสนอแนวคิดหลักทางการตลาดสู่สังคม ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) จึงได้รับเชิญไปแนะน าและ

บรรยายแก่หลาย ๆ บริษัททั่วโลก เช่น ยุโรป เอเชีย และอเมริกาใต้ เกี่ยวกับการน าหลักการทางเศรษฐศาสตร์และ

การตลาดไปปฏิบัติเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับองค์กรเหล่านั้น  
ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ยังได้ให้ค าปรึกษากับรัฐบาลต่าง ๆ ในด้านการพัฒนาและการน า

ความสามารถที่มีอยู่ของชาติ หรือคนในชาตินั้น ๆ หรือในองค์กรนั้น ๆ มาท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน

ทั้งในประเทศและในระดับนานาชาติ อาท ิในประเทศไทย  ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) กล่าวได้ว่า เป็นผู้รู้ที่

ยิ่งใหญ่ทางด้านเศรษฐศาสตร์ ทั้งเศรษฐศาสตร์จุลภาคและมหภาค และการตลาดแขนงย่อย  ๆ สาเหตุที่ฟิลลิป 

คอตเลอร์ (Philip Kotler) ได้ร ับการยกย่องอย่างมากในสาขาทางด้านการตลาด มีดังต่อไปนี ้ (The IEBM 
Handbook of Management Thinking, p. 361.) 
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ประการแรก ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) เขาเป็นผู ้ที ่เปลี ่ยนการอธิบายทางด้านการตลาดจาก

กิจกรรม (Activity) ไปสู่การให้ความส าคัญที่การสรางความเข้าใจว่าการตลาดคืองานทางด้านการผลิต (Work of 
Production) 
 ประการที่สอง ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ได้ต่อยอดความคิดของปีเตอร์เอฟ. ดรัคเกอร์ (Peter F. 
Drucker) ในการเปลี ่ยนความคิดทางการตลาดจากเดิมมุ ่งเน้นที ่ราคาและการกระจายสินค้า (Price and 
Distribution) ไปสู่การเน้นที่พบความต้องการของลูกค้า (Meeting Customers’s Need) และประโยชน์ที่จะ

ได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการ (Benefits Receivesfrom a Product or Service)  
ประการสุดท้าย ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) เป็นผู้ขยายขอบเขตของการตลาดให้กว้างขึ้นจากการ

รับรู้เดิมในมิติของการตลาดว่าเกี่ยวข้องสัมพันธ์ขบวนการสื่อสารและแลกเปลี่ยน (Process of Communication 
and Exchange) หากแต่ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ได้ขยายกรอบความคิดเหล่านี้ให้ได้เห็นว่าการตลาดนั้น 

สามารถเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับเรื่องอ่ืนใดที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจได้เช่นกัน  อาทิเช่น การกุศล พรรคการเมือง  
 
 - ความหมายและขอบเขตของการตลาดตลาด (Market) 
 ในความหมายของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) หมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เป็นสถานที่หรือไม่มีสถานที่ 

ที่มีอุปสงค์และอุปทานในสินค้า หรือบริการ มาพบกันจนท าให้เกิดราคาที่มาจากกลไกตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบ

ตลาดนี้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การที่ราคาลดลงโดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอขายสินค้า เป็นต้น  
 ทางด้านทฤษฏีนั้น เห็นว่า เศรษฐกิจในระบบตลาดที่แท้จริงนั้นจ าเป็นต้องประกอบไปด้วยเงื่อนไขต่าง ๆ 

ดังนี้ คือ ผู้ผลิตสินค่าที่มีขนาดเล็ก ผู้บริโภคจ านวนมากรวมถึง มาตรการในการกีดกันการเข้าตลาดที่น้อย เงื่อนไข

เหล่านี้ถ้ามีครบทั้งหมดจะถือว่าเป็นตลาดที่สมบูรณ์ซึ่งพบได้มากในโลกปัจจุบัน (Kotler, 2003a, p.11) ค าว่า 

“ตลาด (Market)” มีความหมายครอบคลุมถึงลูกค้าหลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตนโดยลักษณะทางกายภาพ 

และตลาดที่ไม่มีตัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ที่มีหลาย ๆ ตลาดย่อยซึ่งมีความ

เกี่ยวข้องสัมพันธ์อยู่ในธุรกิจนั้นขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานที่เกี่ยวข้อง

กับการสร้างสรรค์ การส่งเสริม และการส่งมอบสินค้า หรือบริการให้กับผู้บริโภคและองค์กรการธุรกิจต่าง  ๆ 

นักการตลาดมีหน้าที่กระตุ้นความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัท 

 - หัวใจทางด้านการตลาดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) 
 การตลาดที่แท้จริงนั้นไม่ใช่ศาสตร์แห่งการขายสินค้าหรือบริการ แต่คือการได้รู้ว่าควรจะสร้างสินค้าหรือ

บริการอะไรส าหรับตลาดที่มุ่งหวัง การตลาด คือ ศาสตร์แห่งการศึกษาและเข้าใจความต้องการของลูกค้า แล้วจึง

ค่อยสร้างวิธีการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งในที่สุดก็จะท าให้เจ้าของธุรกิจนั้น  ๆ สร้างผลก าไรที่ยั่งยืน

ให้กับองค์กรและผู้ถือหุ้น (Kotler,1999) ค าอธิบายเช่นนี้ของฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) น่าจะเป็นค าตอบ
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ได้ในระดับหนึ่งให้กับองค์กรต่าง ๆ ที่ก าลังค้นหาค าตอบว่าจะพัฒนาและสร้างองค์กรให้เติบโตอย่างยั่งยืนได้

อย่างไร และสะท้อนให้เห็นว่าวิถีทางการตลาดไม่มี “สูตรส าเร็จตายตัว” ว่าจะต้องท าอย่างไรและทางออกของ

บริษัทแห่งหนึ่งก็อาจไม่ใช่ค าตอบของบริษัทอีกแห่งหนึ่งเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดต้องพยายามเข้าใจถึ งความ

จ าเป็น และความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอสู่ตลาดจึงจะประสบความส าเร็จ หากมีการ

สร้างคุณค้าและสร้างความพอใจให้ผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายการคิดนอกกรอบ เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญ 

กล่าวคือ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) อธิบายว่า ปัญหาส่วนใหญ่คือรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไรแต่ไม่รู้วิธีในการ

สร้างสินค้าให้ได้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการ จึงไม่เข้าใจว่าท าไมลูกค้าจึงไม่สนใจสินค้า ในกรณีเช่นนี้ ฟิลลิป คอต

เลอร์ (Philip Kotler) เสนอว่าควรท าการตลาดแบบคิดนอกกรอบ เช่น วิธีคิดของผู้ผลิตตุ๊กตาบาร์บี้ซึ่งเข้าใจ

ธรรมชาติของมนุษย์จึงสามารถคิดสร้างตุ๊กตาบาร์บี้ที่เปลี่ยนเสื้อผ้าได้ตามสมัย ตามวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ  

ตุ๊กตาบาร์บี้ในประเทศอินเดียก็ใส่เสื้อผ้าแบบอินเดียไปประเทศอ่ืน ตุ๊กตาบาร์บี้ก็แต่งตัวแบบอื่น ดังนั้น ผู้ผลิตตุ๊กตา

บาร์บี้จึงไม่เพียงผลิตตุ๊กตาเท่านั้น หากแต่กลับกลายเป็นผู้ผลิตเสื้อผ้ารายใหญ่ในโลกอีกด้วย (Kotler, 2005, p. 2) 

ในขณะที่การตลาดดั้งเดิมนั้นต้องการค้นหาความต้องการของลูกค้าให้เจอ และตอบสนองให้ได้ แต่ในอีกแง่มุมหนึ่ง

เราสามารถตอบสนองต่อ “สังคมที่ยังไม่มีความต้องการ”ให้เกิดขึ้นได้เช่นกัน นั้นคือ การสร้างความต้องการใหม่ๆ

ให้เกิดข้ึนมา เช่น อากิโกะ มอริตะผู้บริหารโซนี่กล่าวไว้ในหนังสือ Made in Japan ว่า เราไม่ได้ตอบสนองต่อตลาด

แต่เราสร้างตลาดขึ้นมา ดังนั้น โซนี่จึงเป็นบริษัทรายแรกที่ผลิต กล้องวีดีโอ เครื่องบันทึก เสียง เครื่องปาล์มและ

เครื่องโทรสารเป็นต้น (Kotler, 2003b, p.58) ฉะนั้น หลักทางการตลาดควรมองไปข้างหน้าเพื่อค้นหาความ

ต้องการที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตโดยที่ไม่ยึดติดอยู่เพียงที่ความต้องการในปัจจุบันเท่านั้นแต่ยังมีองค์ประกอบ

อ่ืน ๆ อยู่ด้วยเสมอ 

 - องค์ประกอบ 
 องค์ประกอบของแนวคิดทฤษฎีทางการตลาดที่เรารู้จักคุ้นชินในโลกของผู้บริโภคสินค้าและบริการเป็นที่

นิยมนั้น การตลาดที่มุ่งขายสินค้าและบริการ แต่ที่จริงแล้วการตลาดไม่จ าเป็นต้องมุ้งไปทางท าก าไรเพียงอย่างเดียว 

อันที่จริงแล้วองค์กรใด ๆ ที่ต้องเกี่ยวข้องกับสาธารณะก็ล้วนจ าเป็นต้องใช้การตลาดเข้าช่วยทั้งนั้น แม้แต่องค์กร

ศาสนาซึ่งต้องการเผยแพร่ธรรมะให้ถึงชาวบ้าน วิธีการเผยแพร่ธรรมะหรือศาสนาออกไปสู่ประชาชนนั้น ส าหรับฟิล

ลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) แล้ว สิ่งนี้ก็เรียกได้ว่าเป็นการตลาดอย่างหนึ่งเช่นกัน ดังนั้นสามารถกล่าวได้อีกอย่าง

หนึ่งว่า การตลาดนั้น สามารถน าไปใช้ในการเผยแพร่อะไรก็ได้ นับตั้งแต่สินค้าไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันว่า  

การตลาดเชิงสังคม (social marketing) เป็นการตลาดที่ไม่ได้มุ่งหวังก าไรแต่อยากปลูกฝังความคิดหรือพฤติกรรม

บางอย่างที่เห็นว่าดีให้แก่ผู้คน (นิธิ  เอี่ยวศรีวงศ์, 2550) แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing 

Concept)  คอตเลอร์ (Kotler, 2003a, pp.26-42) เสนอแนวคิดหลักทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถเลือกใช้ได้

ประกอบด้วย 6 แนวคิด ดังนี้ 
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 1. แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นับเป็นแนวคิดที่เก่าแก่ที่สุดในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งใช้ได้

ดีเมื่อมีความต้องการซื้อมากกว่าความต้องการขาย และเน้นการปรับปรุงคุณภาพการผลิตให้ต้นทุนต ่าลง เพื่อขาย

สินค้าในราคาต ่ากว่าคู่แข่ง แนวคิดนี้ถือว่าผู้บริโภคนิยมสินค้าที่หาซื้อได้แพร่หลายทั่วไป และราคาถูก แนวคิดเช่นนี้

มักถูกน าไปใช้ในประเทศท่ีก าลังพัฒนา ซึ่งผู้บริโภคมักจะสนใจตัวสินค้ามากกว่ารูปแบบ 
 2. แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญต่อคุณภาพมากกว่าราคา และ

ในขณะเดียวกันผู้ผลิตเองก็เน้นไปที่การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ แนวคิดนี้ถือว่าผู้บริโภคชอบสินค่าที่มี

คุณภาพดีที่สุด อย่างไรก็ตามผู้ผลิตสินค้าหรือบริการที่ใช้แนวความคิดนี้มักจะหลงใหลไปกับสินค้าของตนจนอาจ

มองข้ามความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
 3. แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ต้องมีการกระตุ้นการขายด้วยวิธีการในลักษณะต่าง ๆ เช่น ลด

แลก แจก แถม เพ่ือให้ซื้อมากขึ้น ปัจจุบันแนวคิดเช่นนี้มักจะถูกใช้ในสินค้าที่ขายยาก หรือไม่ได้อยู่ในความคิดที่จะ

ซื้อเลย (Unsought Goods) ดังนั้นแนวความคิดนี้จึงมุ่งไปที่การขายเชิงรุกและความพยายามในการส่งเสริม

การตลาด แนวความคิดนี้ตั้งข้อสันนิฐานว่าลูกค้ามีความเฉื่อยในการซื้อหรือบางครั้งอาจรู้สึกต่อต้านการซื้อ ดังนั้น

ฝ่ายการตลาดจึงมีหน้าที่ต้องเกลี้ยงกล่อมให้ซื้อและเชื่อว่าบริษัทมีเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สามารถใช้

กระตุ้นให้เกิดการซื้อบริษัทที่ใช้แนวความคิดนี้ยกตัวอย่าง เช่น บริษัท Coca-Cola โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ได้ขาย

สินค้าได้มากขึ้นขายให้ผู้คนจ านวนมากขึ้นและให้ได้เงินมากข้ึนเพ่ือให้ได้ก าไรมากข้ึน 
 4. แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing Concept) แนวคิดนี้เกิดขึ้นเมื่อกลางปี 1950 ซึ่งแนวคิดต่าง ๆ ที่ผ่าน

มานั้นจะเป็นการผลิตแล้วขาย แต่แนวคิดมุ่งตลาดนี้ยึดหลักมุ่งเน้นลูกค้าและแสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของ

ลูกค้า มิใช่เป็นการตามล้าหาลูกค้าหรือการหาลูกค้าให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์แนวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภัณฑ์และ

แนวคิดการขายนั้นมีข้อจ ากัดส าหรับการใช้ในปัจจุบัน กล่าวคือ แนวคิดการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายองค์กร

เริ่มต้นจากการตรวจสอบความจ าเป็น และความต้องการต่าง ๆ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และน าเสนอสิ่งที่ต้องการ

นั้น โดยพยายามสร้างความพึงพอใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพกว่าคู่แข่ง ประสานกิจกรรมต่าง ๆ 

ที่จะกระทบต่อลูกค้ากลุ่มนั้นเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
 5. แนวคิดทางด้านลูกค้า (The Customer Concept) ส่วนแนวคิดทางด้านลูกค้าจะมุ่งเน้นความต้องการ

ส่วนตัวเฉพาะลูกค้าแต่ละราย เพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทตลอดจนสร้างคุณค้าที่ลูกค้าได้รับให้

ตลอดชีพถ้าเป็นไปได ้
 6. แนวคิดทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal Marketing Concept) แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม มี

จุดเริ่มต้นเช่นเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น 
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 2.3 ทฤษฎเีกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530, หน้า 55) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมทาง

การตลาดเพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสาร สร้างความรู้ความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมี

วัตถุประสงค์ให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองที่คาดหมายของธุรกิจนั้น ๆ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 3) กล่าวว่า ในปัจจุบันถือว่าเป็นยุคของการสื่อสาร โดยผู้ที่สามารถสื่อสารตรา

สินค้าให้ผู้บริโภคพบเห็นได้มากที่สุดจะถือได้ว่าเป็นผู้ที่มีความได้เปรียบ ซึ่งในปัจจุบันการใช้โฆษณาเป็นเครื่องมือ

ในการสื่อสารอย่างเดียวภายใต้สภาวะการแข่งขันที่รุนแรงเช่นนี้   อาจไม่สามารถสร้างประสิทธิภาพได้เพียงพอ

เนื่องจากมีผู้ส่งข่าวสารจ านวนมากที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้รับข่าวสารกลุ่มเดียวกัน ดังนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคพบเห็นตรา

สินค้าได้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ นักสื่อสารการตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่หลากหลายให้

เหมาะสมกับลูกค้าเพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพสูงที่สุด โดยในปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดจ าเป็นต้องใช้การสื่อสาร

ที่หลากหลายหรือที่เรียกกันว่าการสื่อสารแบบบูรณาการ ( IMC) เป็นกลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้

เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายและใช้อย่างถูกต้องเหมาะสมกับผู้บริโภคหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยอมเปิดรับจาก

ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้ามาผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่ส าคัญ ๆ ที่ใช้ในงานวจิั ย

ครั้งนี้มีดังต่อไปนี้  

 1. การสื่อสารการตลาด  
  1.1 การโฆษณา (Advertising)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 3) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา คือ การใช้สื ่อประเภทต่าง ๆ ที่

สามารถส่งข่าวสารไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน รวมถึงผ่านสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ วิทยุ ป้ายโฆษณา โบรชัวร์ แผ่นพับ เป็นต้น  
 การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีวัตถุประสงค์  

หลักในการบอกข้อมูล ความรู้ และความแตง่ต่างจากคู่แข่งให้กับผู้บริโภค  
 1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)  
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546, หน้า 228) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่

มีความมุ่งหวังสร้างภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือที่ดีงามต่อตรายี่ห้อ สินค้าและองค์กร  โดยมีความเชื่อว่าภาพลักษณ์

ที่ดีจะเป็นคุณประโยชน์ที่ดีในระยะยาวต่อองค์กรในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและยังเป็นการลงทุนที่

สามารถสร้างผลตอบแทนในระยะยาวให้กับองค์กรอีกด้วย นอกจากการสร้างภาพลักษณ์ที ่ด ีแล้วการ

ประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้องค์กรสามารถให้ความรู้ต่าง ๆ กับกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย  
 การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการตลาด ถ้าเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ์กับการตลาด 

จะเห็นได้ว่างานทั้งสองมีความทับซ้อนกันเพราะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงประชาชน โดยมี
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วัตถุประสงค์ในการสร้างความส าเร็จและความอยู่รอดทางธุรกิจขององค์กรเหมือนกัน โดยจะให้ความส าคัญกับ

กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการมุ่งสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือผลที่ดีในการด าเนินงานขององค์กร (ณัฏฐ์ชุดา 

วิจิตรจามรี, 2559, หน้า 7)  
 1.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

 พิบูล ทีปะปาล (2545, หน้า 297) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย คือ เพื่อกระตุ้นให้

ผู้บริโภคมีการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณที่มากขึ้น รวมถึงกลุ่มพ่อค้าปลีกได้ซื้อผลิตภัณฑ์รายใหม่เพ่ือน าไป

จ าหน่ายหรือซื้อสินค้าไปสต๊อกไว้มากขึ้น โดยเครื่องมือส่วนใหญ่ที่ใช้จะเป็นการลด แลก แจก แถม นอกจากนี้การ

ส่งเสริมการขายไม่จ าเป็นต้องใช้กับผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการให้โบนัสแก่พนักงานก็เป็นเครื่องมือที่ช่วย

กระตุ้นให้พนักงานแสวงหาลูกค้าเพ่ิมข้ึน  
 กมล ชัยวัฒน์ (แปล, ม.ป.ป., หน้า 290) การส่งเสริมการขาย หมายถึง วิธีการดึงดูดใจด้วยการน าเสนอ

คุณค่าพิเศษหรือการเพิ่มเติมความดึงดูดใจในตัวสินค้าให้แก่ตัวแทนจ าหน่าย  หรือผู้บริโภคปลายทาง โดยมี

วัตถุประสงค์หลักเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าทันที นอกจากการส่งเสริมการขายยังสามารถก าหนดเป้าหมายด้วยการ

สร้างให้เกิดความแตกต่างจากกลุ่มเดียวกันในช่องทางการตลาด โดยแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลัก ๆ ได้แก่ การ

ส่งเสริมการขายที่มุ่งไปที่ผู้บริโภค (Consumer – Oriented) และ การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปที่ร้านค้า (Trade – 

Oriented)  
 1.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 269) พนักงานขายถือเป็นเครื่องมือรูปแบบหนึ่งในการติดต่อสื่อสารจาก

พนักงานขายไปยังผู้บริโภคโดยตรง พนักงานขายจะสามารถรับรู้ประเมินผลจากผู้บริโภคและสามารถแก้ไข

สถานการณ์ได้ทันที แต่อย่างไรก็ตามการในการขายโดยพนักงานขายนั้นควบคุมได้ยาก ดังนั้นการขายโดยพนักงาน

ขายจึงถือเป็นสื่อที่ส าคัญอย่างมาก เพราะจะส่งผลทั้งด้านบวกและด้านลบให้กับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ได้  
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2558, หน้า 150, อ้างถึงในณัฐา ฉางชูโต, 2554) ในอดีตการขายโดยบุคคลนั้นถูก

มองว่าเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มุ่งเน้นขายสินค้าเป็นหลัก (Hard Sales) และมักถูกมองว่าน่าร าคาญคอยตามตื้อ

ให้ซื้อสินค้า โดยในปัจจุบันภาพลักษณ์ของพนักงานขายได้เปลี่ยนไป เป็นผู้มีความรู้ ความช านาญในตัวสินค้าหรือ

การบริการอย่างดี สามารถน าจุดเด่นของสินค้ามาแสดงให้ลูกค้าได้เห็นจนลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด  
 1.5 การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2558, หน้า 164, อ้างถึงในณัฐา ฉางชูโต, 2554) กล่าวว่า  เครือข่ายสังคม 

หมายถึง การที่ผู้คนสามารถท าความรู้จักและสามารถเชื่อมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งหากเป็นเว็บไซต์ก็จะ

เป็นเว็บที่สามารถเชื่อมโยงบุคคลต่าง ๆ ไว้ด้วยกันและยังสามารถแลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ผลประโยชน์

กิจกรรมหรือความสนใจเฉพาะเรื่อง โดยหัวใจของการสื่อสารผ่านเครือข่ายทางสังคมคือการตอบโต้ซึ่งกันและกัน 
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นักการตลาดสามารถน าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมมาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้  เนื่องจาก

สามารถเข้าถึงบุคคลได้หลายกลุ่ม และนอกจากนี้ก็ยังเป็นการสื่อสารในวงกว้างอีกด้วย  
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557, หน้า 318) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มี

ความส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่ทันสมัยและต้นทุนที่ใช้ก็มีราคาต ่ากว่า

การใช้สื่อมวลชนอีกทั้งมีรูปแบบที่หลากหลาย รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์เพ่ิมมาก

ขีน้ สิ่งเหล่านี้จึงท าให้การตลาดออนไลน์มีความส าคัญขึ้นอย่างมากในปัจจุบัน  
 1.6 การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
 เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553, ออนไลน์) กล่าวว่า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็น

เครื่องมือสื่อสารบนโลกออนไลน์ที่พัฒนามาจากการตลาดปากต่อปากแบบธรรมดามาเป็นการแพร่กระจายข่าวสาร

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยเริ่มแรกมีอีเมล์เป็นช่องทางในการกระจายข่าวสารในลักษณะการส่งต่อ  และในเวลา

ต่อมาได้มีสื่อออนไลน์เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากจึงเป็นช่องทางแพร่กระจายข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ โดยในการตลาด

จะน าสื่อออนไลน์มาเสริมสร้างให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือเพื่อวัตถุประสงค์อื่น ๆ ใน

การกระจายข่าวสาร  
 IM2 (2557, ออนไลน์) ได้ให้ความหมายของ Viral Marketing ไว้ว่าเป็นการตลาดแบบปากต่อปากเป็น

กลยุทธ์การตลาดที่ใช้มาตั้งแต่ก่อนยุคสังคมออนไลน์โดยใช้วิธีพูดแบบปากต่อปากที่คล้ายกับการแพร่กระจายของ

เชื้อไวรัสหรือไวรัสคอมพิวเตอร์ในยุคปัจจุบัน  โดยสิ่งส าคัญในการท าการตลาดแบบไวรัลนั้น คือ ความน่าเชื่อถือ 

เพราะหากข้อความที่เราต้องการสื่อลูกค้าให้ความเชื่อถือมากก็จะเป็นส่วนช่วยให้ส่งต่อไปยังเพื่อน ๆ เป็นการช่วย

กระจายข่าวสารและยังเป็นการเร่งยอดขายแบบประหยัดงบประมาณเนื่องจากเป็นการสื่อสารโดยที่เจ้าของธุรกิจ

ไม่จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่าย  
 1.7 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546, หน้า 232) ได้สรุปถึงวัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง เอาไว้ว่ามีไว้เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยที่ลูกค้าสามารถสื่อสารกลับมาได้สะดวก  อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการเก็บ

ข้อมูลที่อยู่พฤติกรรมการซื้อจนถึงทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางในการให้ข่าวสารข้อมูล

กับกลุ่มเป้าหมายได้สะดวกเนื่องจากเป็นการสื่อสารสองช่องทางกลุ่มเป้าหมายสามารถสอบถามข้อสงสัยเพ่ือความ

เข้าใจได ้ 
 กมล ชัยวัฒน์ (แปล, ม.ป.ป., หน้า 10-11) ได้ให้ความหมายเอาไว้ว่า การตลาดแบบตรงเป็นเครื่องมอืที่

องค์กรสื่อสารโดยตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนอง  หรือการซื้อสินค้า โดยการตลาด

แบบตรงไม่ได้มีเพียงจดหมาย แคตตาล็อก หรือการสั่งผ่านไปรษณีย์เท่านั้น   แต่ยังเกี่ยวข้องกับกิจกรรมต่าง ๆ 

มากมาย รวมทั้งการบริหารข้อมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์และโฆษณาที่สร้างการตอบสนองโดยตรง 

ผ่านทางจดหมายตรง อินเทอร์เน็ต สื่อแพร่ภาพ และยังรวมถึงสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
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 1.8 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
  เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 292) กล่าวว่า การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นวิธีการสื่อสารที่นิยม

เป็นอย่างมากในปัจจุบัน  เนื่องจากเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้และยัง

สามารถวัดผลได้จากจ านวนของผู้เข้าร่วมในกิจกรรม เช่น การประกวด การแข่งขัน การเปิดตัวสินค้าใหม่ เป็นต้น 

นอกจากนี้ยังสามารถก่อให้เกิดการครอบคลุมสื่อ (Media Coverage) ได้ดีมาก  เพราะเมื่อเกิดกิจกรรมอย่างใด

อย่างหนึ่งแล้วย่อมส่งผลให้เกิดกิจกรรมอย่างอ่ืนตามมาเรื่อย ๆ อย่างไม่มีที่สิ้นสุด  
 ณัฐา ฉางชูโต(2558, หน้า 160, อ้างถึงใน ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2544) กล่าวว่า กิจกรรมทางการตลาด 

หมายถึง การใช้กิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษเป็นสื่อกลางในการสร้างความสนใจเพิ่มโอกาสในการเห็นและสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 1.9 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 108) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่จัดท าขึ้นมาเหล่านั้นจะมีข้อมูลข่าวสารในการ

สื่อสารกับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นเรื่องของวัสดุที่ใช้ แสดงถึงความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม การออกแบบที่มีรสนิยมเพียงใด 

ชื่อตราสินค้าสามารถสื่อความหมายอะไรกับสินค้าหรือไม่หรือการออกแบบฉลากที่แสดงถึงความเอาใจใส่ในการ

บรรจุข้อความที่จ าเป็นครบถ้วนหรือไม่   นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการใช้สัญลักษณ์สินค้าในการสื่อความหมายเชิง

สัญลักษณ์อีกด้วย  
 Pavit ads (2559, ออนไลน์) กล่าวว่า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อคือการใช้บรรจุภัณฑ์ ในการสื่อสารกับ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ส าหรับผู้ผลิตแล้วสามารถใช้เป็นสื่อเผยแพร่โฆษณาสินค้าได้ใน

ตัวเอง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคได้พบเห็นบรรจุภัณฑ์แบบนี้ก็สามารถนึกถึงสินค้าของเราได้ทันที อีกทั้งยังสามารถ

ช่วยในการยกระดับของราคาสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าได้อีกด้วย นอกจากนี้บรรจุภัณฑ์ก็เป็นส่วนที่ช่วยให้

ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” หรือที่บางต าราเรียกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง” 

มาจาก  Integrated Marketing Communication หรือเรียกกันติดปากว่า IMC ปัจจุบัน เป็นเครื่องมือที่นิยม

น ามาใช้กันมากในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตสินค้าอุปโภครายใหญ่ หรือบริษัทเอเยนซี่โฆษณารายใหญ่เพื่อหวังผลให้สินค้า

และข่าวสารการเสนอขายสินค้าได้รับความสนใจ   ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising Agencies) ได้ให้

ความหมายของการสื่อสารแบบบูรณาการไว้ว่า เป็นแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึง

คุณค่าส่วนเพิ่มของแผน โดยการประเมินบทบาทเชิงรุกของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวม

ไว้ด้วยกัน เช่น การโฆษณา การตลาดตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความชัดเจน 

ความสอดคล้อง และเกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน (ธีร

พันธ์โล่ห์ทองค า, 2544, หน้า 7) ได้แบ่งแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาไว้ 4 ประการ คือ  
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 1. การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะรวมการสื ่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมของลูกค้า  (IMC 

Coordinates all Customer Communication) โดยระลึกว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลา และข้อมูลที่สะสมจะ

มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมีหลายรูปแบบ  เช่น การโฆษณา (Advertising) การ

ขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) การจัดแสดงสินค้า 

(Display) การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) 

การให้บริการ (Service) การใช้พนักงาน (Employee) การใช้บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การใช้ยานพาหนะของ

บริษัทเคลื่อนที่ (Transit) การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 

การใช้สินค้าเป็นสื่อ (Merchandising) การให้สัมปทาน (Licensing) และคู่มือ (Manual)  
 2. การสื่อสารการแบบบูรณาการจะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่สินค้า ( IMC Starts with the Customer, not 

the Product) จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารจะเริ่มต้นจากผลิตภัณฑ์โดยค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ลูกค้าจะได้รับ ซึ่งการเริ่มต้นจะเริ่มจากความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า และ

ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาของลูกค้าแล้ว ย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินค้าและระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่ง

ต้องติดต่อกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย  
 3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าแต่ละกลุ่มให้เข้าถึงด้วย

ความถี ่สูงสุด (IMC Seeks to Create One-on-One Communication with Customers) โดยเริ ่มจาก

จุดเริ่มต้นที่ว่าลูกค้าทุกคนมีเอกลักษณ์และจะต้องตอบสนองโดยการติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลให้ดี

ที่สุด  
 4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า  (IMC Creates 

Two-Way Communication with Customers) ทั้งที่ใช้สื่อ (Media) และไม่ใช้สื่อ (Non-media) นอกจากนี้ยัง

ต้องใช้ข้อมูลกับลูกค้าตลอดจนรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้ากล่าวคือจะต้องรับฟังสิ่งที่ลูกค้าพูด

และต้องการแล้วก าหนดข่าวสารและจัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกค้าต้องการซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถสร้างงานโฆษณาที่

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ “กระบวนการ

การพัฒนาและน าโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวัง

ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ” ( Integrated Marketing Communication is the Process of Developing and 

Implementing Various forms of Persuasive Communication Programs with Customers and 

Prospects over Time) Don E. Schultz, Stanley T. Tannenbaum & Robert F. Lauterborn, 1992)  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ “ขบวนการการพัฒนาระบบการสื่อสารด้วยการใช้เครื่องมือ

สื่อสารในหลายรูปแบบและน ามาใช้เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งแต่ละเครื่องมือจะต้องถูกใช้อย่างกลมกลืน
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และต่อเนื่องโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจ  และมองว่าสินค้ายี่ห้อนั้นมีคุณค่า” (กิตติสิริพัลลภ , 

2547 หน้า 1) 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ “กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสาร

ทางการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง” (เสรีวงษ์มณฑา , 

2540, หน้า 74)  
 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (เสรีวงษ์มณฑา , 2540, หน้า 81) ได้อธิบาย

เครื่องมือแต่ละตัวว่า  
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า  (Brand 

Contract) เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ คือ ต้องการยึดต าแหน่งครอง

ใจสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว

และกว้างขวาง ใช้โฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ  (Impact) ที่ยิ่งใหญ่ ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้อง

ความรู้กับคน (Educated) ต้องการตอกย ้าต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง  
 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations :PR) การประชาสัมพันธ์ใช้ในกรณีต่อไปนี ้ คือ ใช้การ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งคุณสมบัติอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือกว่า

คู่แข่ง คุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมคู่แข่งภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างใน

ผลิตภัณฑ์ได้ดีเมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมดภาพลักษณ์ จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้โดยใช้เรื่องราว(Story) 

และต านาน (Legend) ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งจะเลียนแบบได้ยากมาก การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับ

บุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบความส าเร็จได้เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับ

สินค้า เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values Added) ให้กับผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่

สามารถบรรจุเข้าไปในโฆษณาได้  
 3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) การขายตรง

แคตตาล็อก (Catalogue Sale) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) การขายตรงโดยใช้วิธีสัมมนา (Seminar 

Sales) การขายโดยการจัดงานปาร์ตี ้ (Party Sales) การขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail) และขายโดยบุคคล 

(Personal Selling)  
 4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ ประกอบด้วย 

การจัดประกวด (Contest) เช่น การประกวดสุนัข ประกวดนางงาม ฯลฯ การจัดแข่งขัน (Competition) เช่น การ

แข่งขันวิ่ง แข่งขันเดิน ฯลฯ การฉลอง (Celebration) เช่น การฉลองครบรอบปี การฉลองรางวัลยอดขาย ฯลฯ 

และการเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) 
 5. การจัดแสดงสินค้า (Display) วัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้ามีดังนี้ คือ ใช้การจัดแสดงสินค้า ดึง

ผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากว่าผู้บริโภคดูสื่อน้อยลงและมีการแข่งขัน ณ จุด ขายที่รุนแรงขึ้น จึงใช้การจัด
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แสดงสินคาเพ่ือดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อใชการจัดแสดงสินคาเปนเครื่องมือตอกยํ้าจุดขาย (Selling Point) ของ

สินคาอีกดวย โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสูตลาดใหม หรือ ใชการจัดแสดงสินคาเพื่อเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการ

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพ่ือใหมีความโดดเดนของการจัดแสดงสินคา  
 6. การใหสัมปทาน (Licensing) เปนการจัดทําสินคาไวขายสินคานั้นจะชวยสื่อสารตราสินคาดวย เปน

การขายลิขสิทธิ์ ชื่อตราสินคา และโลโก ใหผูรับสิทธิ์ไปเปนผูผลิตสินคาไปแปะติดสินคาไวขายเปนอีกวิธีการสื่อ

สารตราสินคา (Contract Point) ที่มีประสิทธิภาพมาก  
 7. หนวยงานขาย (Sales Force) หมายถึง การมีพนักงานขาย ขณะที ่เราใชสื ่อตาง ๆ ในการ

ติดตอสื่อสาร แตอยางไรก็ตามการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนสื่อที่สําคัญมาก  
 8. สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) สื่อเคลื่อนที่ในท่ีนี้หมายถึง สื่อที่ไปกับพาหนะของบริษัท บริษัทจะตอง

พยายามทําใหรถสวนตัวหรือรถตาง ๆ ในบริษัทใชโลโก ชื่อตราสินคา หรือคําขวัญ เพื่อเปนการเพิ่มความถี่ในการ

สื่อสารตราสินคา (Brand Contract)  
 9. การสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand Contract 

Point) อีกรูปแบบหนึ่งการจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปนี้คือ ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนํา

ทางความคิดหรือผูทรงคุณวุฒิเมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใชเปนสินคาที่เปนแนวคิดใหม ๆ ซึ่งถาปราศจาก

ความรูความเขาใจจะไมเกิดความนิยมในตัวสินคานั้น ตองการรักษาความเปนสมาชิกเอาไวหรือใชในการฉลอง

เหตุการณพิเศษ (Special Occasion)  
 10. การบรรจุภัณฑ (Packaging) ถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand Contact Point) 

ปจจุบันบรรจุภัณฑทําหนาที่สําคัญในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค  
 11. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best PR officer) ดังนั้น

ถาตองการสรางความมีคุณคาใหตราสินคาจะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการสงเสริม

สินคาของบริษัทจะทําใหพนักงานมีความรูสึกรักภักดีกับบริษัทและพรอมที่จะสงเสริมสินคาของบริษัท 
 12. การบริการ (Service) เปนการติดตอสื่อสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง ถาการใหบริการแสดงการ

สื่อสารที่ดีเปนตัวอยางกอนใหเกิดความประทับใจจากลูกคา ลูกคาก็จะรูสึกวาเราตอง เอาใจใสจึงตองพัฒนา Point 

of encounter ซึ่งหมายถึง จุดทุกจุดที่ตองการพบลูกคา  
 13. การแสดงสินคา (Exhibition) ถือวาเปนการติดตอสื่อสารที่สําคัญเพราะสินคาบางชนิดสามารถสราง

ความประทับใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต การสื่อสารดวยสื่อ ไมทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของ

จริง ดังนั้นสินคาบางชนิดจึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินคา  
 14. คูมือสินคา (Manual) คูมือมักจะใชแถมไปกับตัวสินคาสิ่งเหลานี้ถือวาเปนการติดตอสื่อสารทาง

การตลาดอันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถูกตอง  
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 15. ศูนยฝกอบรม (Training Center) ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงขึ้นโดยการจัดตั้งศูนย

ฝกอบรมและยังถือวาเปนการสื่อสารตราสินคาในลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม  
 16. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) สินคาบางชนิดจําเปนตองเห็นรายละเอียดเจาะลึกเขาไปขางในให

มองเห็นโครงสรางภายใน จึงจะสามารถจูงใจกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงและยังเปนการสื่อสารตราสินคา

ที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง  
 17. การจัดตัง้ศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) สินคาบางอยางขายไดเพราะ

ตองสาธิตการทํางานของสินคา ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความ

เขาใจและเกิดการเรียนรูเนื่องจากไดอยูในสถานการณท่ีเกิดข้ึนจริง  
 18. โชวรูม (Showroom) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) รานแกปมีโชว 

รูมอยูทุก 4 แยกท่ีมีการจราจรติดขัด โชวรูมนั้นถือวาเปนทั้งการติดตอสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way 

and Two-way Communication)  
 นอกจากนั้นแนวคิดเกี่ยวกับการผสมผสานใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดไววาการผสมผสานใชเครื่องมือ

การตลาด คือ การใชเครื่องมือสื่อสารหลายชนิดใหมีเอกภาพเพื่อมุงจูงใจใหกลุมเปาหมายสนใจผลิตภัณฑหรือ

องคกรอยางตอเนื่องโดยแนวคิด IMC มีคุณสมบัติดังนี้ (ประดิษฐจุมพลเสถียร, 2547, หนา 25-40)  
 1. IMC จะมีการวางแผนอยางเปนระบบการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไมได  หมายความวา 

จะตองใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดทุกประเภท และไมไดหมายความวาตองใชพรอมกัน  เชน ในชวงแรกของการ

สื่อสารอาจใชโฆษณา และการประชาสัมพันธหลังจากนั้นมีการใชกิจกรรมการตลาดทางตรงและตามดวยการ

สงเสริมการขายในชวงตอมา เปนตน 
 2. เปาหมายของ IMC คือ การสื่อสารเพื่อจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมุงใหเกิดพฤติกรรมเปนหลักการ

วางแผน IMC จึงเปนแผนงานระยะยาวและตองอาศัยความตอเนื่องของการสื ่อสารเพื ่อกระตุนใหผู บริโภค

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ  
 3. เปนการวางแผนโดยใชฐานเปนศูนย (Zero-Based Planning) คือ ไมกําหนดเครื่องมือสื่อสารแตเปน

การวางแผนโดยเริ่มตนดวยการศึกษา ความคิด คานิยม และพฤติกรรมผูบริโภควาเปนอยางไร และผูบริโภคมีการ

บริโภคสื่ออยางไร ตอจากนั้นจึงเลือกวิธีการสื่อสารและเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมและการ

บริโภคสื่อของกลุมเปาหมาย  
 4. เปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาวและตอเนื่องมีการวางแผนใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตละ

ประเภทอยางตอเนื่องนี้จะคอย ๆ เปลี่ยนความเชื่อ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายไดโดยมีกระบวนการที่ชัดเจน  
 การใชแนวคิดเรื ่องการสื ่อสารการตลาดแบบครบวงจรเขากับการสื ่อสารตราสินคาไทยใหประสบ

ความสําเร็จนั้นมีความสอดคลองกันเปนอยางยิ่ง การสื่อสารตราสินคาไทยจําเปนที่จะตองใชเครื่องมือตาง ๆ ของ

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาผสานกันเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด โดยการเลือกใชเพียงเครื่องมือใด
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เครื่องมือหนึ่งนั้นไมสามารถท่ีจะทําการสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ เพราะเครื่องมือแตละชนิดนั้นจะมี

จุดเดนจุดดอยที่แตกตางกัน โดยการเลือกใชเครื่องมือแตละอันจะตองพิจารณาวัตถุประสงคของการสื่อสารตรา

สินคาวาตองการผลอะไรในการสื่อสารครั้งนั้นอยางไรก็ตาม แมวาการใชเครื่องมือจะมีความหลากหลายแ ตไมได

หมายความวาจะไร ทิศทางในการสื่อสาร แตการใชเครื่องมือนั้นจะตองมีความสอดคลองและสงเสริมซึ่งกันและกัน 

โดยการสื่อสารตราสินคาไทยตองคํานึงถึงเรื่องของการเลือกใชเครื่องมืออยางเหมาะสมใหเปนอยางดีเพ่ื อที่จะให

การสื่อสารตราสินคาไทยนั้นมีประสิทธิภาพอยางสูงสุด  ซึ่งพอสรุปถึงขอดีของการใช IMC ไดดังนี้ (เดือนเดน 

นุเรมรัมย, 2549)  
 4.1 ใหประสิทธิภาพสูงในการสื่อสาร (Efficiency)  
 การพัฒนาเทคโนโลยีใหม ๆ  เชน คอมพิวเตอรชวยทําใหนักสื่อสารสามารถรวบรวมขอมูล (Database) 

ศึกษาพฤติกรรมของลูกคาและสามารถแบงกลุมเปาหมายไดดีขึ้น  การใช เทคโนโลยีสมัยใหมจึงชวยในการวางแผน

ใชเครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้ นเมื ่อเทียบการสื่อสารโดยใชสื ่อโฆษณาที่เปน

สื่อสารมวลชน (Mass Communication)  
 4.2 ตนทุนตํ่ากวา (Low Cost Effective)  
 IMC เปนการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยใชทั้งเครื่องมือสื่อสารการตลาดและสวนผสมทางการตลาด 

(ผลิตภัณฑราคาและการจัดจําหนาย) รวมกันอยางเปนระบบมีรูปแบบการสื่อสารที่เปนแนวทางเดียวกัน คือ มุง

สื่อสารใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเปนหลัก  
 4.3 สรางความภักดีของลูกคา (Build Stronger Customer Loyalty)  
 เนื่องจากสินคาในปจจุบันมีความแตกตางกันนอยลงและมีการใชการสงเสริมการขายมากขึ้น ขณะที่

ความภักดีของผูบริโภคจึงลดลงการสื่อสาร โดยใชการโฆษณาเพียงอยางเดียวจึงไมสามารถรักษาความภักดีของ

ผูบริโภคไดนักสื่อสารจึงตองใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภทเพ่ือกระตุนความภักดีของผูบริโภค และตัว

ผลิตภัณฑในลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing)  
 4.4 ชวยการสื่อสารระหวางประเทศใหมีแนวทางเดียวกัน (International Communication) 
 สําหรับธุรกิจที่ทําการคาระหวางประเทศและตองการกําหนดแนวความคิดดานสื่อสารที่เปนแนวทาง

เดียวกัน IMC ชวยใหสินคามีภาพลักษณที่แนวทางเดียวกันไดเพราะ IMC เปนการสื่อสารที่ประกอบดวยเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดและเครื่องมือทางการตลาด (ผลิตภัณฑราคาและการจัดจําหนาย) รวมกันและสามารถกําหนด

เปนแนวทางเดียวกัน หรือเปนการวางกลยุทธแบบหนึ่งเดียว (One Stop Strategic Plan) จึงสามารถนําไปใชใน

การตลาดระหวางประเทศได ผูบริโภคท่ัวโลกสามารถรับรูภาพลักษณและขาวสารของสินคาไดเหมือนกัน  
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 4.5 ชวยสรางผลกระทบตอการสื่อสาร (More Impact)  
 เนื่องจาก IMC เปนการสื่อสารโดยการใชสื่อหลายประเภท จึงสามารถสรางความนาสนใจและกอใหเกิด

ผลกระทบทางการสื่อสารไดดีกวาการใชสื่อเพียงอยางเดียว โดยการสื่อสารแบบ IMC มุงสรางผลกระทบใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกที่จะทําใหยอดขายสินคาสูงขึ้น  
 การทํา IMC จะตองคํานึงถึงการสรางตราสินคาดวย เพราะ IMC เปนเพียงแคเครื่องมือที่ใชในการสราง

ตราสินคาใหเปนที่รูจักแกผูบริโภค ดังนั้นเราควรจะทําตองทําความเขาใจเกี่ยวกับ การสรางตราสินคาไปควบคูกับ

การทํา IMC  
จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูวิจัยสรุปไดวา การ

สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพจะตองใชเครื่องมีการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อใหเพื่อสนองกับผูชมหรือผูรับสาร

มากที่สุด ในงานวิจัยฉบับผูวิจัยจึงมุงศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาด 7 ประเภท ไดแก (1) การโฆษณา (2) การ

ประชาสัมพันธ (3) การสงเสริมการขาย (4) เครือขายอิเล็กทรอนิกส (5) การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

(6) การตลาดทางตรง และ (7) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
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บทท่ี 3 
ภาระหนาท่ีและปญหาในการปฏิบัติงาน 

3.1 ลักษณะงานที่ไดรับมอบหมายระหวางฝกปฏบิตัิงานสหกิจ 

3.1.1 งานหลัก 
3.1.1.1 การโพสตหาและคัดเลือก Influencer ที่มาโปรโมท บุฟเฟตนานาชาติ ของโรงแรม 

3.1.2 งานรอง 
3.1.2.1 คิดคอนเทนตเกี่ยวกับโรงแรมในเครือของโรงแรม แกรนดริชมอนด 
3.1.2.2 แตงรูปภาพ และตัดตอคลิปวิดีโอของงาน School Road Show ลงแพลตฟอรม TikTok 

3.2 รายละเอียดและขั้นตอนในการปฏิบัติงาน 
3.2.1 ตัวอยาง Influencer ที่มารีวิวใหโรงแรม โดยการคัดเลือก และประสานงานของนิสิต 

ภาพที่ 3.1 ตัวอยางชอง Influencer 
(ที่มา : https://www.tiktok.com/@phapainai) 
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3.2.2 คิดคอนเทนตเกี่ยวกับโรงแรม ฌ เฌอ ที่เปนเครือของโรงแรม 

ภาพที่ 3.2 คอนเทนตที่คิด เพ่ือนําไปลงโพสตในเพจ Facebook โรงแรม ฌ เฌอ 

3.2.3 แตงรูปภาพ และตัดตอคลิปวิดีโอของงาน School Road Show ลงแพลตฟอรม TikTok 

ภาพที่ 3.3 คลิปวีดีโอที่ตัด  
(ที่มาคลิป : https://www.tiktok.com/@tarasiaqualifiers ) 
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3.3 ปญหาการปฏิบัติงานระหวางฝกสหกิจ 
3.3.1 ปญหาในการปฏิบัตงิานและข้ัน ตอนในการแกไขปญหา 
จากการปฏิบัติงานในโรงแรมไดรับความรูตาง ๆ ที่เปนประสบการณตอไปในอนาคตและความรูใหมๆ จาก

หนวยงานที่ฝกสหกิจกับพี่ๆที่เปนพี่เลี้ยงและหัวหนาและพี่ๆที่รวมงาน โดยมีผูที่มีประสบการณคอยแนะนํา ถือวา

ไดมีการประยุกตในสิ่งที่เคยเรียนรูมาจากมหาวิทยาลัยมาปรับใชใหเขากับการทํางานในองคกรไดมากพอสมควร 

ซึ่งในการปฏิบัติงานนั้นจะมีปญหาเกิดขึน้เพียงบางประการเทานั้น ดงัตารางที่ 3.1 

ตารางท่ี 3.1 ปญหาในการปฏิบัติงานและข้ันตอนในการแกไขปญหา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลําดับ ปญหาในการปฏิบัติงาน ขั้นตอนในการแกไขปญหา 
 
1 

ในการท ํา  Influencer  เช น การค ัดเล ือกหา 

I nfluence rท ี ่ เ หมาะสม การตรวจคล ิปที่  

influencer ไดมีการรีวิว จะตองรอทางหัวหนาฝาย

เปนผูตรวจขั้นสุดทาย ซึ่งอาจจะมีความลาชา หาก

หัวหนาฝายไมวาง หรือทําการประชุม ซึ่งจะทําให

การทํางานในบางสวนเกิดความลาชา 

ทําการแจงหัวหนาฝาย เพื่อใหความถึงการ

ทํางานเพื่อใหรวดเร็วมากขึ้น ซึ่งทางหัวหนา

ฝายจะใหทําการตรวจสอบอยางละเอียด และ

แจง Influencer แกไขใหเรียบรอย และให

หัวหนาฝายตรวจเช็คภาพรวม เพื ่อความ

รวดเร็วในการทํางานมากขึ้น  
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บทท่ี 4 
รายละเอียดของการปฏิบัติงาน 

จากการปฏิบัติงาน ณ โรงแรมแกรนดริชมอนด ในตําแหนงนักการตลาด ซึ่งการปฏิบัติงานในแตละเดือนจะมีความ

คลายคลึงกัน โดยไดรับมอบหมายงานจากพนักงานที่ปรึกษาและไดรับคําแนะนําปรึกษาปญหาตาง ๆ  ที่เกิดขึ้น

ระหวางการปฏิบัติงาน ซึ่งสามารถสรุปการปฏิบัติไดดังนี้  

4.1 รายละเอียดสรุปผลของการปฏิบัติงาน 
4.1.1 งานหลัก 

4.1.1.1 การโพสตหาและคัดเลือก Influencer ที่มาโปรโมท บุฟเฟตนานาชาติ ของโรงแรม 

4.1.2 งานรอง 
4.1.2.1 คิดคอนเทนตเกี่ยวกับโรงแรมในเครือของโรงแรมแกรนดริชมอนด 
4.1.2.2 แตงรูปภาพ และตัดตอคลิปวิดีโอของงาน School Road Show ลงแพลตฟอรม TikTok 

4.2 แนวทางการแกไขปญหาในการปฏิบัติงานที่ไดรับมอบหมาย 
จากการปฏิบัติงานทําใหพบปญหาตาง ๆ ที่เก่ียวของกับการปฏิบัติงานในระหวางการออกสหกิจศึกษา จึง

เกิดความคิดที่จะหาวิธีปรับปรุงและแกไขปญหาที่พบระหวางการปฏิบัติงานสหกิจศึกษา โดยมีข อเสนอแนะเพ่ือ

ปรับปรุงและแกไขปญหาที่เกิดขึ้น ดังตอไปนี้ 

4.2.1 ปญหาในการสื่อสารกับบุคลากรภายในองคกร และไดรับคําแนะนําจากพี่เลี้ยงและพนักงานทาน

อื่นๆ เพื่อการสื่อสารที่ชัดเจนและสื่อสารอยางถูกตอง เพื่อความเขาใจในการสื่อสารที่ถูกตองและตรงกัน จึงไดมี

การฝกพูดและหาขอมูลการพูดการสื่อสารที่ดีในการนําเสนอความคิดเห็น ทําใหเปนผูฟงที่ดีและผูพูดที่ดีขึ้น จาก

การฝกสหกิจตลอด 4 เดือน ทําใหการสื่อสารกับบุคคลภายในและภายนอกองคกรไดดียิ่งขึ้น 

4.2.2 การทํางาน เรียงลําดับงาน และการวางแผนการทํางาน เนื่องจากมีงานหลายสวนที่มีความตางกัน 

ในระบบการทํางาน จึงตองทําการเรียงลําดับงานเชน การหา Influencer มารีวิว บุฟเฟตใหกับทางโรงแรม จะตอง

ทําการโพสตหา กอนทําการคัดเลือก และนัดวันเขามารีวิว รวมถึงตรวจคลิปวิดีโอเมื่อทาง Influencer ไดเขามา

รีวิวเรียบรอยแลว ซึ่งตองตรวจความถูกตองของคลิปวิดีโอนั้นๆ ในแตละสัปดาห จะตองทําในหลายๆสวน สลับกัน 

จึงอาจทําใหเกิดความผิดพลาด จึงไดทําการวางแผนการทํางานในเรื่อง Influencer ของแตละเดือน ในทุกๆสิ้น

เดือน เชน การคัดเลือก Influencer TikTok ใน 1 เดือนตองการกี่ชอง เงื่อนไขการรับ ผานเกณฑ เพื่อความ

สะดวกในการทํางานของสวนตางๆ 
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4.2.3 การใชภาษา ในเนื้องานบางสวน มีการใชภาษา เชน การทํางานรวมกับชาวตางชาติ มีปญหาในการ

สื่อสารภาษาอังกฤษ เชน การทํางานคอมพิวเตอรที่ตองพิมพเนื้อหาบางสวนเปนภาษาอังกฤษอาจจะลาชา ซึ่งทํา

ใหตองมีการเรียนรูเพ่ิมเติมนอกเหนือเวลาการฝกสหกิจ เพ่ือใหเปนความรูกับตนเองในการทํางานและมีทักษะการ

ใชภาษาอังกฤษที่ดียิ่งข้ึน 

4.2.4 การใชเครื่องมือคอมพิวเตอรในโปรแกรมตางๆ เชน  การยิงแอดโฆษณา ใน Facebook , Line 

official ที่จะมีการโฆษณา ซึ่งจะมีสวนในการคิดคอนเทนตแตเนื่องจากไมมีประสบการณในการทําจริง จึงทําใหไม

คอยรูเรื่องจึงตองเรียนรูจากพนักงานที่ฝายและพ่ีเลี้ยงเพ่ือใหเขาใจและมีทักษะการใชงานที่ดีขึ้น 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการปฏิบัติงาน 

จากการเขาปฏิบัติงานโครงการสหกิจศึกษา ณ โรงแรม แกรนดริชมอนด ตั้งแตวัน ที่ 1 พฤศจิกายน 2566

สิ้นสุดวันที่ 28 กุมภาพันธ 2567 โดยขาพเจาไดรับมอบหมาย ใหปฏิบัติหนาที่ในตําแหนงนักการตลาดในการทํา

โฆษณา ทําใหขาพเจาไดเรียนรูสิ่งตาง ๆ มากมาย เชน ทักษะการใชคําพูดในการสื่อสารการแกปญหาเฉพาะหนา 

เปนตน ตามลักษณะงานที่ไดรับมอบหมายจากการนําทฤษฎีที่ไดเรียนในมหาวิทยาลัยมาใชเปนแนวทางสูการ

ปฏิบัติงานในโครงการสหกิจศึกษากอใหเกิดประโยชนตาง ๆ ดังนี้ 

5.1 สิ่งที่คาดหวัง 
5.2 ประโยชนที่ไดรับตอตนเอง ตอสถานประกอบการ และตอมหาวิทยาลัย 
5.3 วิเคราะหตนเอง (SWOT Analysis ) 
5.4 ประสบการณที่ประทับใจ 

5.1 สิ่งที่คาดหวัง  
5.1.1 สามารถทํางานไดอยางสําเร็จลุลวงภายในเวลาที่ไดรับมอบหมายตามกําหนด 
5.1.2 สามารถทํางานรวมกับผูอ่ืน โดยเปนทีมที่ดีดูแลในสวนที่ตนเองไดรับผิดชอบอยางดี 
5.1.3 ไดเรียนรูกระบวนการการทํางานตามข้ันตอนที่ถูกตอง 
5.1.4 ไดทราบถึงจุดออนของการทํางานของตนเองและวิธีปรับปรุงแกไขพัฒนาตนเอง เพื ่อใหมี

ประสิทธิภาพในการทํางาน 
5.1.5 ไดนําความรูที่เรียนมาและทฤษฎีตาง ๆ มาใชในการทํางานจริง 
5.1.6 ไดเรียนรูหลักการทํางานจริงในฝายนักการตลาด ที่เพิ่มความรูใหมีความรูนอกเหนือจากที่เรียน

ทฤษฎีมาใหมีความรูในการทํางานที่มากขึ้น 
5.1.7 มีความรับผิดชอบมากยิ่งขึ้นจากการมาทํางานตลอด 4 เดือน ทําใหมีวินัยในการปฏิบัติตนตอระบบ

การทํางานของโรงแรม 

5.2 ประโยชนที่ไดรับ 
5.2.1 ประโยชนตอตนเอง 
5.2.1.1 ไดเรียนรูการทํางานจริง มีประสบการณในการทํางานจากพี่เลี้ยงและทีมงาน ใหมีประสบการณ

ดานการตลาด ไดประสบการณวิชาชีพเพ่ิมข้ึน 



27 
 

5.2.1.2 มีโอกาสเรียนรูลักษณะการทํางานจริง ใหเขาใจสายวิชาชีพการตลาดมากขึ้น ทําใหตัดสินใจ

ไดมากขึ้นตอการทํางานจริงในอนาคต 
5.2.1.3 ไดมีการพัฒนาตนเอง กลาแสดงออก การนําเสนองานที่ดีขึ้น และรับผิดชอบตองานที่ทํามากข้ึน 

จากการออกฝกสหกิจศึกษากับโรงแรมแกรนดริชมอนด  
5.2.1.4 ไดทักษะการทํากราฟฟก รูปภาพ และวิดีโอ ที ่เปนทางการ และตรงกับโปรเจกต ที ่ไดรับ

มอบหมายมากยิ่งข้ึน มีความเขาใจในการทํางานที่เก่ียวกับรูปภาพ  

5.2.2 ประโยชนตอสถานประกอบการ 
5.2.2.1ลดการจางพนักงานประจํา เพราะมีแรงงานนักศึกษาทํางานเสริมตลอดป ซึ ่งเปนผู มีความ

กระตือรือรนและมีความรูในระดับหนึ่ง 
5.2.2.2 เจาหนาที่หรือพนักงานประจํา ผูเปนพี่เลี้ยงแนะนําการทํางานใหกับบัณฑิต จะมีเวลาการทํางานที่

เพ่ิมข้ึน เนื่องจากบัณฑิตไดชวยแบงเบางานของพ่ีเลี้ยง และทําใหสามารถทํางานไดมากขึ้น  
5.2.2.3 ทําใหสถานประกอบการหรือทางโรงแรมแกรนดริชมอนด สามารถมีพนักงานประจํามากขึ้นได

จากบัณฑิตที่เขามาฝกสหกิจศึกษา โดยสามารถรับเขาทํางานไดหลักจากบัณฑิตสําเร็จการศึกษาอยางสมบูรณ ซึ่ง

ไมตองทําการทดลองงาน แตสามารถทํางานไดตรงตามความตองการจากการฝกสหกิจศึกษานั่นเอง 

5.2.3 ประโยชนตอมหาวิทยาลัย 
5.2.3.1 เผยแพรชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ใหเปนที่รูจักกับสถานประกอบการตาง ๆ ที่มนีักศึกษาไปฝกสห

กิจ 
5.2.3.2 ทําใหมหาวิทยาลัย  ไดมีโอกาสมานิเทศนักศึกษา และทราบถึงดานตาง ๆ ที่มหาวิทยาลัย 

สามารถนําไปปรับและเพ่ิมในหลักสูตร ทําใหมีการสอนนักศึกษาใหมีความรูตรงสายงานที่เลือกเรียนได 
5.2.3.3 ทําใหนักศึกษาที่จบออกมามีประสบการณการทํางานจริง มีประสิทธิภาพ ทําใหมหาวิทยาลัยมี

ชื่อเสียงมากขึ้น และเปนที่ยอมรับใหกับตลาดแรงงาน 
5.2.3.4 สรางภาพลกัษณที่ดีแกสถานประกอบการเพื่อเปนจุดเริ่มตนของการรับนักศึกษาเขาโครงการสห

กิจศึกษาในสถานประกอบการรุนตอไป 

5.3 วิเคราะหตนเอง (SWOT Analysis) 
จุดแข็ง (Strengths) 

1. เรียนรูการทํางาน ปฏบิัติตามไดเร็วและถูกตอง 
2. มีนํ้าใจตอเพ่ือนรวมงาน 
3. มีวินัยในการทํางาน ตรงตอเวลา 
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จุดออน (Weaknesses) 

1. เปนคนโฟกัสกับการทํางานไดสั้น ไมชอบอยูนิ่ง 
2. การใชภาษาอังกฤษที่ไมถนัดทําใหการทํางานบางอยางชา 
3. การสื่อสารในการทํางานที่เรียบเรียงคําพูดชา 

โอกาส (Opportunities) 

1. ไดเรียนรูงานจากผูมีประสบการณการทํางาน และการใชชีวิตในบริษัทและในโรงแรม 
2. โอกาสการทํางานกับสถานประกอบการหรือโรงแรมที่เลือกฝกสหกิจ 
3. ไดไปทํางานนอกสถานที่ ทํางานรวมกับชาวตางชาติ มีความกลาใชภาษามากข้ึน 

อุปสรรค (Threats) 

1. การแขงขันแรงงานในตลาดสูงสําหรับบัณฑิตจบใหม 
2. การติดตอประสานงานกับบุคคลภายนอกขององคกรที่ตองติดตอในทุก ๆ วัน 

5.4 ประสบการณที่ประทับใจ 
 ประสบการณที่ประทําใจจากการเขามาฝกสหกิจศึกษา ณ โรงแรม แกรนดริชมอนด ในดานความสัมพันธ 

พ่ี ๆ ที่ทํางานมีนํ้าใจ ใจดี ดูแลกันแบบพ่ีนอง คอยชวยเหลือในดานตาง ๆ เชน การทํางาน จะคอยสอนและแนะนํา

ในสิ่งที่เราไมรู หรือไมเขาใจ และแบงปนทั้งอาหาร เครื่องดื่ม มีความหวงใย และไมเอาเปรียบนักศึกษาฝกงาน มี

กิจกรรมตามเทศการตาง ๆ ใหผอนคลายตลอดการฝกสหกิจศึกษา ทําใหรู สึกสบายใจในการทํางานไมกดดัน

จนเกินไป และมีความสัมพันธที่ดีรูสึกผูกพันกับเพ่ือนรวมงานทั้งทางฝายการตลาดและฝายอ่ืนๆที่ไดทํางานรวม 

ประสบการณที่ประทับใจดานการทํางาน คือ เพื่อนรวมงานใหความเชื่อใจและไดแลกเปลี่ยนความคิด 

และแสดงความคิดเห็น เชน ใหทํางานในการคัดเลือก Influencer ทั้งทาง Facebook และ TikTok  โดยมีหัวหนา

งานคอยใหคําปรึกษา และประสานงานตาง ๆ กับทาง Influencer รวมถึงการคิดกฎเกณฑในการรับคัดเลือก 

Influencer ที่จะเขามารีวิวบุฟเฟตนานาชาติของทางโรงแรม และไดเรียนรูการทํางาน และการสงงานใหฝายอ่ืน ๆ 

อยางถูกตอง โดยการใชโปรแกรมของคอมพิวเตอร เชน Word , Excel , Power Point , Canva ในการทํางาน

อยางชํานาญมากขึ้น ซึ่งไดคิดคอนเทนตบางสวนใหกับทางโรงแรม และแตงภาพและวิดีโอในกิจกรรม หรืองาน

ตางๆที่ไดรับมอบหมาย ทําใหมีความรูและความเขาใจอยางแทจริงมากยิ่งขึ้น ทําใหมีการพัฒนาตนเองในทางที่ดี

ขึ้นจากการเขามาฝกสหกิจศึกษากับทางโรงแรม 
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รูปภาพการฝกปฏิบัติงานสหกิจศึกษา ณ สถานประกอบการ 
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ภาพ ก 1 เปน Staff งาน Tar Asia ในฝายการตลาด ติดตอประสารงานกับทีมการถายทอดสด  
และดูแลคอมเมนท หรือกระแสของงาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ ก 2 ประกาศนียบัตรการเขารวมงานของทาง Tar Asia  
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ภาพ ก 3 รวมกิจกรรมงานวันเด็กทีศ่าลากลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ ก 4 ภาพการทํางานรวมรีวิว Influencer ที่มารีวิวของแตละเดือน 
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ภาคผนวก ข 

ใบรายงานฝกสหกจิศกึษาประจาํสปัดาห 
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