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Abstract 
This study aimed to investigate the marketing communication process as well 

as the communicative strategies of Thai Yen Co., Ltd. This study employed qualitative 
research methods. Data were collected from the related documents in the last quarter of 
2019 as well as in-depth interviews with the executives and the head of the marketing 
department. The results showed that the company implemented a 5-stage media plan 
including 1) a review of information through an analysis of global, national, and provincial 
economy; 2) the determination of marketing goals in the fourth quarter of 2019 (October 
to December). Such marketing goals included an increase of 5% in the sales of sedans 
and pick-up trucks, its highest sales volume among Toyota car dealers in the province, 
and an increase in the sales volume of more than 15% per month through marketing 
activities; 3) the determination of target customers including government officers, 
officers, community leaders, and farmers; 4) an implementation of integrated marketing 
media; and 5) a schedule of media implementation. Its marketing factors including 
recipients, creativity, and efficiency were taken into consideration. These strategies 
included delivering messages to various groups of target customers through online and 
offline channels, creating new advertisements or activities to promote the previously-
launched products on various popular social media sites, using the push-and-pull tactic 
to increase the sale volume, and modifying cars such as adding stalls to the pickup truck 
to attract customers. The strategies were planned according to the levels of 
organizational administration and were classified according to the length into 3 types: 
long-range plan, intermediate-range plan, and short-range plan. These plans could be 
divided into master plan, functional plan, and project plan. 

        (Total 71 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

1.1  ความเป็นมาและความสาํคัญของงานวจิัย 
 
จากสงครามการค้า (Trade War) ระหว่างสหรัฐ-จีน ท่ีปะทขุึน้บริษัทขนาดใหญ่รวมไปถึง

กิจการขนาดย่อมจึงทําการปรับตวัเพ่ือให้เข้ากบัสถานการณ์ภาวะการชะลอตวัของเศรษฐกิจระดบั
โลก ซึง่ในประเทศไทยเองนัน้จึงมีผลกระทบด้วย เน่ืองจากเป็นประเทศท่ีมีการส่งออกเป็นเสาหลกั
ในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ  อีกหนึ่ งธุรกิจท่ีได้ รับผลกระทบจากสงครามการค้า  นั่นก็คือ 
“อตุสาหกรรมผลิตรถยนต์และชิน้ส่วนรถยนต์” เพราะเป็นธุรกิจท่ีมีส่วนเช่ืองโยงกบัเศรษฐกิจโลก 
โดยเฉพาะกําลงัซือ้ของผู้บริโภค 

 
ทัง้นีต้วัเลขการส่งออกรถยนต์ และยอดขายรถยนต์ภายในประเทศประจําเดือนเมษายน 

2562 ของ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (2562) ระบุว่ารายงานยอดผลิตรถยนต์เดือน
เมษายน 2562 อยู่ท่ี 150,242 คนั ลดลง 24% จากเดือนก่อน ซึง่เป็นตามปัจจยัฤดกูาลท่ีมีวนัหยดุ
มาก แต่เพิ่มขึน้ 11% จากช่วงเดียวกนัของปีก่อน จากยอดขายในประเทศท่ีเพิ่มขึน้ 9% เทียบกบัปี
ก่อน อยู่ท่ี 86,076 คนั สะท้อนกําลงัซือ้สินค้าคงทนท่ียงัอยู่ในเกณฑ์ดี และเป็นผลต่อเน่ืองของการ
เปิดตวัรถรุ่นใหมใ่นหลายย่ีห้อ 

 
สุดาภรณ์ ไกรแก้ว (2562) กล่าวว่า ขณะท่ี “ยอดส่งออกรถยนต์” กลยุทธ์ทรุดตัว 8% 

เทียบกบัปีก่อน 2561 เหลือ 67,114 คนั ซึง่ต่ําท่ีสดุในรอบ 7 ปี เพราะผลกระทบจากสงครามการค้า 
โดยมีเพียงประเทศออสเตรเลียเท่านัน้ท่ีกลบัมาโตขึน้ครัง้แรกในปีนีแ้ละตะวนัออกกลางท่ีความ
ต้องการเร่ิมฟืน้ ตามรายได้ท่ีแปรผนัในทิศทางเดียวกนักบัราคานํา้มนั 

 
โดยตวัเลขไตรมาส 1 ปี 2562 พบว่า ยอดผลิตรถยนต์ขยายตวัแค่ 4% โดยเป็นยอดขาย

ในประเทศเตบิโต 11% และยอดขายสง่ออกเตบิโต 1.6% เทียบกบัช่วงเดียวกนักบัปีก่อน 
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อนึ่ง ส.อ.ท. ยงัเผยตวัเลขการผลิตรถยนต์ของไทยในปี 2561 อยู่ท่ี 2.17 ล้านคนั เพิ่มขึน้ 
8.99% จากปี 2560 และนบัเป็นตวัเลขท่ีสงูสดุในรอบ 5 ปี พร้อมทัง้คาดการณ์ยอดผลิตรถยนต์ใน
ปี 2562 ไว้ท่ี 2.15 ล้านคัน ลดลง 0.82% จากปีท่ีแล้ว เน่ืองจากยังกังวลสงครามการค้าท่ีเร่ิมมี
ผลกระทบในหลายประเทศ 

 
หากดูผลประกอบการของบริษัทจดทะเบียนไทย (บจ.) ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมผลิตยาน

ยนต์และชิน้สว่นการผลติไตรมาส 1 ปี 2562 และ ไตรมาส 1 ปี 2561 เติบโตได้ไม่ดีนกั อย่าง บมจ.
อาปิโกไฮเทค, บมจ.ไทยสแตนเลย์การไฟฟ้า (STANLY), บมจ.สมบูรณ์ แอ๊ดวานซ์ เทคโนโลยี
(SAT) และ บมจ. พี.ซี.แอส.แมชีน กรุ๊ปโฮลดิง้ (PCSGH) มีตวัเลขผลดําเนินงานไตรมาส 1 ปี 2562
และ ไตรมาส 1 ปี 2561 โดย AH อยูท่ี่ 216.56 ล้านบาท และ 397.06 ล้านบาท, SAT อยูท่ี่ 287.03 
ล้านบาท และ 234.78 ล้านบาท, PCSGH อยูท่ี่ 99.25 ล้านบาท และ 200.47 ล้านบาท เป็นต้น 

 
จากผลสํารวจบทความข้างต้นนัน้ชีช้ดัถึงสภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่สู้ ดี เศรษฐกิจไทยท่ีตกอยู่

ท่ามกลางสงครามการค้าระหว่างสหรัฐและจีนเช่นกัน ไม่สามารถหลีกเล่ียงผลกระทบท่ีเกิดขึน้ 
ตวัแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าในจงัหวดันครราชสีมารุ่นบุกเบิก ซึ่งมีนายอาคม ไตรบญัญัติกุล
(บิดา) เป็นผู้ ก่อตัง้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2499 ซึ่งปัจจุบันบริหารโดย คุณดวงตะวัน ไตรบัญญัติกุล 
(บุตรสาว) ได้มีการสร้างกลยุทธ์และพัฒนาบริษัทมาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์ท่ี
เกิดขึน้ โดยบริษัทได้มีการปรับปรุง ตวัอาคารโชว์รูมและศนูย์บริการให้ดทูนัสมยั โดยตวัอาคารมี
รูปทรงเป็นใบไม้ท่ีส่ือถึงความร่มเย็น อีกทัง้ยงัมีทีมงานท่ีเป็นมืออาชีพพร้อมบริการ ไม่ว่าจะเป็น 
ฝ่ายขาย ศนูย์บริการ อะไหล ่ตวัถงัและสี ศนูย์ซอ่ม และซือ้แลกเปลี่ยนรถมือสอง (โตโยต้ายสูคาร์) 
เท่านัน้ยงัไม่พอ จากเม่ือก่อนท่ีมีการใช้ส่ือออฟไลน์ในการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ เช่น การแจก
ใบปลิว บิลบอร์ด รถแห่ กิจกรรมอีเวนท์ ออกบูธ ก็ได้จดัทําส่ือในรูปแบบออนไลน์เพิ่มขึน้มาด้วย 
ได้แก่ แฟนเพจเฟซบุ๊ก TOYOTA ไทยเย็น นครราชสีมา” ซึ่งปัจจุบนั (ข้อมลู ณ วนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ 
2563) มีผู้กดถกูใจอยู่ 57,278 ถกูใจ และอีก 57,280 คนติดตาม (TOYOTA ไทยเย็น นครราชสีมา, 
2019) 
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รูปท่ี 1.1 เพจ TOYOTA ไทยเยน็ นครราชสีมา 
ท่ีมา: TOYOTA ไทยเยน็ นครราชสีมา, 2019 

 
การกําหนดกลยุทธ์ท่ีบริษัทโตโยต้าไทยเลือกกําหนดไว้นัน้เป็นกลยุทธ์ท่ีจัดทําขึน้โดย

ผู้บริหารระดบัสงู เพ่ือกําหนดวตัถปุระสงค์ให้ผู้บริหารระดบักลาง และเกิดกระบวนการลงสู่ระดบั
ล่าง มีการกําหนดแผนตามระยะเวลา คือ ระยะกลาง และระยะสัน้ อีกทัง้ยังมีการวางแผนตาม
หน้าท่ีดําเนินงาน คือวางแผนด้านบุคคล ด้านการสั่งสินค้า ด้านการตลาด ด้านการเงิน ด้าน
โครงการ แผนกิจกรรม และแผนสรุป เท่านัน้ไมพ่อยงัมีการสนบัสนนุ การสร้างขา่วใหม่ และกลยทุธ์
ผลกัและดงึเพ่ือกระตุ้นยอดขายอีกด้วย 

 
การตลาดแบบบูรณาการท่ีบริษัทโตโยต้าไทยเย็นเลือกใช้นัน้เป็นการวางแผนและ

ผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ด้วย
เคร่ืองมือต่างๆ ความหลากหลายของรูปแบบส่ือท่ีนํามาใช้นีค้วรเข้าถึงผู้บริโภค ซึง่แต่ละเคร่ืองมือ
ต้องถูกผสมผสานกันอย่างเหมาะสม ซึ่งบริษัทโตโยต้าไทยเย็น ได้เลือก 1) การโฆษณา 2) การ
ส่งเสริมการขาย 3) การขายโดยพนกังานขาย 4) การประชาสมัพนัธ์ 5) การตลาดทางตรง  โดยมี
การวางแผนการส่ือสารท่ีมีวิธีการเลือกสรรท่ีดี และเหมาะสมท่ีสดุไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการเลือก
ส่ือ พืน้ท่ี เวลา และสถานการณ์  

 
จากสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไปนัน้บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มุง่เน้นไปยงัส่ือออนไลน์มากยิ่งขึน้

เพราะในปัจจุบนัไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ก็ต่างหันมาใช้โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) หรือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ในการทําการตลาดเกือบทัง้หมดเพราะ
ตระหนกัดีว่าเป็นหนึ่งในช่องทางการโฆษณาสินค้าและขายสินค้าได้เป็นอย่างดี โดยมีคา่ใช้จ่ายไม่



4 

มากหรือไม่มีคา่ใช้จ่ายเลยเม่ือเทียบเท่ากนักบัการตลาดในรูปแบบอ่ืน ท่ีสําคญัยงัสามารถวดัผลได้
ด้วยอีกทัง้ยงัมีประสทิธิภาพ และเห็นผลได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

 
ซึ่งโซเชียลมีเดีย (Social Media) นัน้ก็มีหลากหลายประเภทแต่หลกัๆ ท่ีเป็นผู้ ใช้นิยมใน

อนัดบัต้นๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยทูปู อินสตาแกรม ไลน์ บลอ็ก เป็นต้น 
 

 
 

รูปท่ี 1.2 สถิตกิารใช้งาน/การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของคนไทย 
ท่ีมา: สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2561 

 
จากผลสํารวจดังรูปท่ี 1.2 พบว่า โดยภาพรวมผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตใช้เวลาไปกับการใช้

อินเตอร์เน็ตในช่วงวนัหยดุมากกว่าช่วงวนัทํางาน/วนัเรียนหนงัสือ โดยจะใช้ในวนัทํางาน/วนัเรียน
หนงัสือโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 9 ชม. 48 นาทีต่อวนั และในวนัหยดุพกัผ่อนโดยเฉลี่ยอยู่ท่ี 10 ชม. 54 นาที 
ตอ่วนั 

 

 
 

รูปท่ี 1.3 สถิตกิารใช้งาน/การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของคนไทย 
ท่ีมา: Marketing Oops, 2019 
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จากภาพคนสว่นใหญ่เข้าถงึอินเตอร์เน็ตและนิยมใช้โซเชียลมีเดียผา่นทางมือถือ ดงันี ้
1) ประเทศไทย มีประชากร 69.24 ล้านคน แบ่งเป็นผู้หญิง 51.3% และผู้ชาย 

48.7% โดย 50% ของจํานวนประชากรทัง้หมด อาศยัอยูใ่นเขตเมือง 
2) มีเบอร์โทรศพัท์มือถือ 92.33 ล้านหมายเลข ซึ่งมากกว่าประชากรไทยทัง้

ประเทศ นัน่ หมายความวา่หลายคนมีเบอร์โทรศพัท์มือถือมากกวา่ 1 หมายเลข 
3) ผู้คน 3.57 ล้านคน สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ต โดย 55 ล้านคน เป็นกลุ่มท่ี

ใช้อินเทอร์เน็ตผา่น โทรศพัท์มือถือเป็นประจํา 
4) ผู้คน 51 ล้านคน ใช้งาน โซเชียลมีเดีย เป็นประจํา 
5) ผู้คน 49 ล้านคน ใช้ โซเชียลมีเดียผา่นโทรศพัท์มือถือเป็นประจํา 

 
จากผลสํารวจของสํานกัยทุธศาสตร์ สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ 

มหาชน) และ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ และ Marketing Oop พบว่า คนไทยมีการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต กนัอย่างมากและหลายชัว่โมงตอ่วนั ผู้วิจยัจึงเลือกท่ีจะศกึษาการประชาสมัพนัธ์ผ่าน
ส่ือโซเชียลใน อินเทอร์เน็ต 

 

 
 

รูปท่ี 1.4 สถิตกิารใช้โซเชียลมีเดียในประเทศไทย 
ท่ีมา: Marketing Oops, 2019 
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จากภาพจะเห็นได้ว่า คนไทยใช้เวลากับโซเชียลมีเดียกว่า 3 ชั่วโมงต่อวัน  มีบัญชี 
(Account) ส่ือสงัคมออนไลน์ 10.5 บญัชีรายช่ือตอ่คน 

1) คนไทย 51 ล้านคนใช้โซเชียลมีเดีย มากถึง 49 ล้านคน ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์
ผา่นโทรศพัท์มือถือ 

2) ใช้เวลาอยูก่บัโซเชียลมีเดีย โดยเฉล่ีย 3 ชัว่โมง 11 นาที 
3) คนไทยมีบัญชีโซเชียลมีเดียถึง 10.5 บัญชีรายช่ือต่อคน สูงติด 5 อันดับ 

ของโลก 
 
เม่ือคนไทยมีการเข้าถึงโซเชียลมีเดียเป็นจํานวนมากการศึกษาการประชาสมัพันธ์ผ่าน

โซเชียลมีเดียจงึเป็นประเดน็ท่ีน่าสนใจ 
 

 
 

รูปท่ี 1.5 ผลสํารวจร้อยละของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต เปรียบเทียบตามประเภทของส่ือ 
ท่ีมา: สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2561 

 
จากผลการสํารวจ ดังแสดงในรูปท่ี 1.5 พบว่า ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ / ชุนชน

ออนไลน์ของคนไทยในยคุนีท่ี้มีผู้ ใช้งานมากเป็น 3 อนัดบัแรก มีสดัสว่นใกล้เคียงกนั ได้แก่ อนัดบัท่ี 
1 ยูทูป (Youtube) ร้อยละ 97.1 อนัดบัท่ี 2 เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 96.6 และอนัดบัท่ี 3 ไลน์ 
(Line) ร้อยละ 95.8 

 



7 

 
 

รูปท่ี 1.6 ส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 
ท่ีมา: Marketing Oops, 2019 

 
จากรูปท่ี 1.6 แสดงให้เห็นว่าเฟซบุ๊ กยังรัง้อันดับ 1 ในส่ือสังคมออนไลน์ ตามมาด้วย 

YouTube และ Line 10 อนัดบัของโซเชียลมีเดีย และข้อความ ยอดนิยมในไทย ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยทูปู 
ไลน์ เฟซบุ๊กแมสเสจ อินสตราแกรม ทวิสเตอร์ สไกด์ LinkedIn Pinterest WeChat 

 
เม่ือมีการเปรียบเทียบการเข้าถึง “โฆษณา” บนช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ พบว่า เฟซบุ๊ก 

ยงัคงเป็นช่องทางท่ีคนไทยเข้าถึงโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ได้มากท่ีสดุ ด้วยจํานวน 50 ล้านคน 
ตามด้วย Instagram 13 ล้านคน / Twitter 4.7 ล้านคน /Snap Chat 555,000 คน / LinkedIn 2.4 
ล้านคน 

 
จากผลสํารวจร้อยละของผู้ ใช้งานอินเตอร์เน็ตเปรียบเทียบตามประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์ / ชุมชนออนไลน์ ข้างต้นพบว่า คนไทยมีความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก
และใช้เฟซบุ๊กเป็นอนัดบัท่ี 1 ในส่ือสงัคมออนไลน์ ผู้วิจยัจึงเลือกท่ีจะศกึษาการประชาสมัพนัธ์ผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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จากผลสํารวจข้างต้นพบว่า คนไทยใช้เฟซบุ๊กเป็นอนัดบัหนึ่ง ในบรรดาโซเชียลมีเดีย ซึง่ทํา
ให้กลุ่มการตลาดเลือกใช้เป็นช่องทางการโปรโมทหรือขายสินค้า บริษัท กรุงศรีอยุธยา จํากัด 
(2562) โมเดลการทําธุรกิจดงักล่าวเรียกว่า โซเชียล มาร์เก็ตติง้ (Societal Marketing) แต่ทัง้นีก้าร
ใช้โซเชียลมีเดียกบัธุรกิจออนไลน์ให้ได้ผลสมัฤทธ์ิสงูสดุนัน้ต้องมีกลยทุธ์และวิธีการ ต้องรู้จกักลุ่ม
คนท่ีใช้ และพฤตกิรรมผู้บริโภค เช่น วยัรุ่น วยัทํางาน และ ผู้สงูอาย ุ

 
ปัจจัยหลักท่ีทําให้ธุรกิจในโซเชียลมีเดียได้ผลนัน้ ก่อนอ่ืนจะต้องสร้างกลุ่มลูกค้า หรือ

ผู้ ติดตามให้ตรงกับเป้าหมายของสินค้าและบริการ ซึ่งในการเร่ิมต้นนัน้ไม่จําเป็นต้องเร่งรีบ
ประชาสมัพนัธ์อย่างโจ่งแจ้ง อย่ามุ่งการขายเป็นหลกั ทําให้ผู้คนรู้สกึไม่ยืดเยียด ควรเน้นการสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีก่อน ในขณะเดียวกนัข้อมลูท่ีส่ือสารออกไปจะต้องมีประโยชน์ มีสาระดีๆ เป็นเร่ือง
ใกล้ตวั สมัผสัได้ อยูใ่นชีวิตประจําวนั เป็นเร่ืองท่ีอยูใ่นกระแส และไม่ยาวนานเยิ่นเย้อจนเกินไป อีก
ทัง้ยงัต้องมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ ภาพ หรือวิดีโอ พร้อมกนันัน้ต้องมีการอปัเดท 
อยู่เสมอ จากการศกึษาข้อมลูทางสภาพเศรษฐกิจจากสงครามการค้าระหว่างสหรัฐ-จีน และคู่แข่ง
ในจงัหวดันครราชสีมามีเพิ่มมากขึน้ของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ ทําให้ผู้ วิจยัมีความสนใจท่ีจะ
ศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาด IMC และกลยุทธ์การส่ือสารของบริษัทโตโยต้าไทยเย็น 
เน่ืองจากเป็นบริษัทท่ีก่อตัง้มาเป็นท่ีแรกอยูม่านานถึง60ปี และมียอดขายเป็นอนัดบั   

 
1.2  ปัญหานําวจิัย 

 
1.2.1 การส่ือสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจงัหวดันครราชสีมามีกระบวนการ

อยา่งไร 
1.2.2 การสื่อสารของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจงัหวดันครราชสีมามีกลยทุธ์อยา่งไรบ้าง 
 

1.3  วัตถุประสงค์ 
 
1.3.1 เพ่ือทราบถึงกระบวนการส่ือสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจังหวัด

นครราชสีมา 
1.3.2 เพ่ือทราบถึงกลยทุธ์การสื่อสารของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจงัหวดันครราชสีมา 
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1.4  ขอบเขตการวจิัย 
  
การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารและกระบวนการการส่ือสารของ

บริษัทโตโยต้าไทยเย็นโดยการสมัภาษณ์แบบเจาะจง เก็บข้อมลูจากส่ือทัง้หมดของบริษัทโตโยต้า
ไทยเย็น จํากดั ดงันี ้

 
ผู้วิจยัได้ทําการเก็บข้อมลูในไตรมาสสดุท้ายของปี 2562 ในเดือนตลุาคม-ธนัวาคม ดงันี ้

1) ส่ือออนไลน์แฟนเพจเฟซบุ๊ก TOYOTA ไทยเยน็ นครราชสีมา 
2) ส่ือออฟไลน์กิจกรรมพิเศษ กิจกรรมอีเว้นท์, ออกบูธท่ีจัดขึน้ในเดือนตุลาคม-

ธนัวาคม 2562 
   

ผู้วิจยัได้สมัภาษณ์แบบเจาะจง ดงันี ้
1) คณุสทิธิ ไตรบญัญตักิลุ ผู้บริหารบริษัทโตโยต้าไทยเย็น 
2) คณุเศรษฐกิจ ทบัทิมธงชยั หวัหน้าฝ่ายการตลาดบริษัทโตโยต้าไทยเยน็ 

 
1.5  นิยามศัพท์ 

 
กลยุทธ์การส่ือสาร หมายถึง การกําหนดเป้าหมายและวิธีการเดินสู่เป้าหมาย ท่ีผ่านทัง้

การวิเคราะห์ภาพรวมภายในและภายนอก องค์ประกอบและปัจจัยท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดให้ไปสู่
เป้าหมายได้โดยง่าย เช่น กลยุทธ์การส่ือสารของตวัแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็นจงัหวดั
นครราชสีมา ในการใช้การส่ือสารในการ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และส่งเสริมการตลาดให้เป็นจดุ
ดงึดดูเพ่ือให้กลุม่เป้าหมายเกิดความสนใจ 

 
กระบวนการส่ือสาร หมายถึง การวางแผนการส่ือสารเพ่ือทบทวนข้อมลูเบือ้งต้นของการ

วางแผน กําหนดวตัถปุระสงค์ ออกแบบวิธีการดําเนินการ กําหนดกลุม่เป้าหมาย การผสมผสานส่ือ 
การวางตารางการใชส่ื่อทัง้หมด 
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ตัวแทนจาํหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็น หมายถึง ตวัแทนขายสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต
ยานพาหนะทางบกย่ีห้อโตโยต้าท่ีพาผู้ โดยสาร หรือสิ่งของนัน้ไปยงัจดุหมายปลายทาง โดยบริษัท
สนิค้าจะทําการผลติสนิค้าและสง่มายงัตวัแทนจําหน่ายเพ่ือให้ขายสนิค้านัน้ออกไป 

 
ส่ือออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบตัิการทางสงัคม เพ่ือใช้ส่ือสาร

ระหว่างกันในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่านเว็ปไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใดๆ ท่ีมีการ
เช่ือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ต โดนเน้นให้ผู้ใช้ทัง้ผู้ ท่ีเป็นผู้สง่สารและรับสารมีสว่นร่วม  

 
ส่ือออฟไลน์ หมายถึง ส่ือหรือช่องทางการทําการตลาดแบบเก่า ซึง่เป็นการทําการตลาด

แบบเฉพาะเจาะจงในพืน้ท่ีนัน้ๆ และเน้นไปท่ีการสื่อสารทางเดียว 
 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.6.1 ทราบกระบวนการส่ือสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจงัหวดันครราชสีมา 
1.6.2 ทราบกลยทุธ์การสื่อสารของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจงัหวดันครราชสีมา 



 
 

บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

งานวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารของตัวแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็นจังหวัด
นครราชสีมาฉบับนีมี้การนําแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศกึษา ดงันี ้

2.1 แนวคดิเร่ืองการวางแผนสารส่ือสาร (Advertising Media Planning)  
2.2 แนวคดิเก่ียวกบักลยทุธ์การบริหารสื่อใหม ่
2.3 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication 

: IMC) 
2.4 แนวคดิเก่ียวกบัแฟนเพจเฟซบุ๊ก (บทบาทของแฟนเพจ) 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  

2.1  แนวคดิเร่ืองการวางแผนการส่ือสาร (Advertising Media Planning) 
 
นอกจากการให้บริการลกูค้า (Client Service) และสร้างสรรค์งาน (Crative) แล้วนัน้บริษัท

ควรมีการวางแผนการส่ือด้วย เน่ืองจากการวางแผนการส่ือสารนัน้ต้องอาศยัความชํานาญ เป็น
งานท่ีมีรายละเอียดในการทํางานซึ่งต้องใช้ความเข้าใจเป็นอย่างมาก ในส่วนนีผู้้ วิจยัจึงกล่าวถึง
รายละเอียดการวางแผนการส่ือสารไว้ดงัตอ่ไปนี ้

 
2.1.1  ความหมายของการวางแผนการส่ือสาร  
 
ชลาลยั นาควิไล (2545 อ้างถึงใน Sissors an Bumba, 1996) ได้ให้ความหมายของการ

วางแผนการสื่อสารไว้ว่า เป็นลําดบัขัน้ตอนของการตดัสินใจในการหาคําตอบว่าวิธีการท่ีดีท่ีสดุใน
การนําสารการสื่อสารไปยงัลกูค้าท่ีคาดหวงัสินค้าหรือบริการ ซึ่งคําถามท่ีนกัวางแผนการส่ือสาร
(Media Planner) ต้องหาคําตอบ สว่นมากมกัเป็นคําถามท่ีถามวา่ ให้ผู้คนเข้าถึงส่ือจํานวนเท่าไหร่ 
ควรส่ือสารผ่านส่ืออะไร ลกูค้าท่ีคาดหวงัควรเห็นส่ือแต่ละชิน้ก่ีต่อเดือน ควรให้ส่ือปรากฏในเดือน
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ไหน ในพืน้ท่ีใด และควรใช้งบประมาณเท่าใดในส่ือนัน้ๆ เป็นต้น ซึง่เม่ือคําถามเหลา่นีห้าคําตอบได้
แล้วก็จะนําไปสูก่ารพฒันาสื่อ ซึง่ Burnett  and Moriarty (1998) ได้กลา่วเน้นในเร่ืองของการตอบ
วตัถุประสงค์ว่า การวางแผนการสื่อสารนัน้ คือ กระบวนการของการเลือกวตัถุประสงค์การวาง
แผนการส่ือสาร สําหรับโปรแกรมการส่ือสารการตลาด และออกแบบกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์นัน้ ในขณะท่ี Barban, Cristal, and Kopec (1993) กล่าวว่า การวางแผนการสื่อสาร
นัน้ เป็นกระบวนการของการออกแบบวิธีการดําเนินการในท่ีจะใช้เวลา และพืน้ท่ีในการส่ือสาร
อยา่งไรเพ่ือในบรรลวุตัถปุระสงค์ของการสื่อสาร และการตลาด 

 
นอกจากข้อความข้างต้นซึง่เป็นความหมายท่ีมองการวางแผนส่ือการส่ือสารโดยกว้างแล้ว

นัน้ ผู้ ให้ความหมายของการวางแผนการสื่อสารท่ีกล่าวเฉพาะเจาะจงถึงการใช้ส่ือโดยตรง คือ 
Cowan and Abrait (1999) กล่าวว่า เป็นลําดบัขัน้ตอนของการตดัสินใจท่ีบริษัทตวัแทนโฆษณา
ปฏิบตัิในการเลือก และใช้ส่ือเพ่ือส่ือสารข้อความอย่างเหมาะสมไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมากท่ีสดุท่ี
เป็นไปได้ ภายใต้งบประมาณท่ีต่ําท่ีสดุ ในขณะท่ี Lloyd (1999) กล่าวว่า การวางแผนส่ือโฆษณา
คือ กระบวนการตดัสนิใจในกลยทุธ์ของการเลือกสรร และวางตารางเวลาของการใช้ส่ือ 

 
จากบทความข้างต้นแล้วสรุปได้ว่าการวางแผนการส่ือสารนัน้มีลกัษณะเป็นกระบวนการ 

ซึ่งทําการเลือกสรรวิธีการท่ีดี และเหมาะสมท่ีสุดไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการเลือกสรรการส่ือสาร 
พืน้ท่ี และเวลา ในการส่งข้อความโฆษณาไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทัง้ 3 ด้าน 
คือ ด้านการสื่อสาร ด้านโฆษณา ด้านทางการตลาด นัน่เอง 

 
2.1.2 กระบวนการในการวางแผนการส่ือสาร (Media Plan)  
 
คือ แผนท่ีกําหนดวิธีการในการส่งข้อความการสื่อสารการตลาดไปสู่ผู้ รับสารท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างดีท่ีสดุ คือถกูท่ี ถกูเวลา และอยู่ในงบประมาณ ท่ีกําหนด การระบุประเภท 
และเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีจะใช้ รวมถึงผลการคาดหวงั Barban et al. (1993) ได้แบง่สว่นประกอบ
ของแผนการส่ือสารออกเป็น 5 ส่วนด้วยกัน คือ  1) การทบทวนข้อมูลเบือ้งต้น  2) การกําหนด
วตัถปุระสงค์  3) การระบกุลุ่มเป้าหมาย  4) การผสมผสานส่ือ  5) การวางตารางการใช้ส่ือทัง้หมด 
ในขณะท่ี Surmaek (1996) ได้แบง่การวางแผนการส่ือสารออกเป็น 3 สว่นด้วยกนั คือ  1) การระบุ
ปัญหาทางการตลาด  2) การแปลความต้องการทางการตลาดเพ่ือเป็นวตัถปุระสงค์ด้านการส่ือสาร 
3) การวางแผนกลยทุธ์ด้านการสื่อสารเพ่ือตอบวตัถปุระสงค์ด้านการสื่อสาร 
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จากบทความข้างต้นจะเห็นได้วา่กระบวนการส่ือสารนัน้มีหลายสว่นมาประกอบกนั ซึง่การ
ท่ีจะสร้างแผนการส่ือสารการตลาดได้ออกมาโดยครบถ้วนนัน้ต้องผ่านกระบวนการทํางาน และ 
กระบวนการการตดัสนิใจหลากหลายขัน้ตอนด้วยกนัดงัตอ่ไปนี ้

 
Sissors and Bumba (1996) กล่าวว่ากระบวนการวางแผนการสื่อสาร แบ่งออกหลาย

ขัน้ตอนด้วยกนั ดงัภาพ ขัน้ตอนแรกเร่ิมจากการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด ซึง่ต้องเร่ิมต้นด้วย
การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด นัน้เป็นเพราะว่าการวางแผนการส่ือสารนัน้มาจากปัญหา
ทางการตลาดท่ีต้องได้รับการแก้ไข หากนักวางแผนการส่ือสารเร่ิมวางแผนโดยไม่ทราบ และไม่
เข้าใจถึงปัญหาทางการตลาดแผนท่ีได้นัน้ก็จะไม่เป็นผล การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
นัน้จะทําให้นกัการตลาดและนกัวางแผนการส่ือสารสามารถมองเห็นภาพรวมว่า บริษัทได้แข่งขนั
กบัคู่แข่งในตลาดอย่างไรบ้าง การวิเคราะห์ข้อมลูนัน้จะต้องทําการวิเคราะห์ทัง้บริษัทตนเองและ
บริษัทคูแ่ข่งในประเดน็ตา่งๆ ไมว่่าจะเป็น ขนาด สว่นแบง่การตลาดโดยรวม ประวตักิารขาย ต้นทนุ 
กําไร การกระจายสินค้า วิธีการในการขาย การใช้ส่ือโฆษณา ลกัษณะของลกูค้าท่ีคาดหวงั และ
ธรรมชาติของสินค้า ซึ่งจากการวิเคราะห์สถานการณ์ด้วยข้อมลูเหล่านีน้ัน้จะทําให้เกิดการเรียนรู้
ปัญหาท่ีเกิดขึน้ รวมไปถึงแนวทางในการแก้ไข และช่วยให้บริษัทได้เปรียบอยูเ่หนือคูแ่ขง่ 

 

 
 

รูปท่ี 2.1 ภาพขอบเขตของกิจกรรมการวางแผนส่ือโฆษณา 
ท่ีมา : Sissors & Bumba, 1996, p. 12 
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กระบวนการการวางแผนการส่ือสาร โดยนกัวางแผนการส่ือสารนัน้จะเร่ิมต้นการทํางานได้
ก็ต่อเม่ือได้รับแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งแผนนีจ้ะเป็นตัวกําหนด และชีแ้นวทางในการวาง
แผนการส่ือสาร โดย Sissors and Bumba (1996) กลา่วว่า สิง่แรกท่ีนกัวางแผนการส่ือสารต้องทํา
หลังงจากท่ีได้รับกลยุทธ์ทางการตลาดแล้วก็คือ การกําหนดวตัถุประสงค์ของการวางแผนการ
ส่ือสาร ซึง่เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัท่ีสดุในการทําให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาด ซึง่วตัถปุระสงค์
นีป้ระกอบไปด้วยการระบ ุกลุม่เป้าหมาย จํานวนของกลุม่เป้าหมายท่ีต้องเข้าถึง สถานท่ีและเวลาท่ี
ต้องเข้าถึง เม่ือมีวตัถปุระสงค์เป็นเป้าหมายนัน้แล้วต่อไปจึงทําการพฒันากลยทุธ์การส่ือสาร การ
กําหนดกลยุทธ์การส่ือสารนัน้เป็นลําดับขัน้ตอนของการตัดสินใจซึ่งครอบคลุมในหลากหลาย
ประเด็นด้วยกนั เช่น ควรใช้ส่ือประเภทไหน มีการวางตารางเวลาอย่างไร เป็นต้น เม่ือมีกลยทุธ์แล้ว
นักวางแผนการส่ือสารจึงจะตดัสินใจในขัน้ตอนถัดไปนั่นก็คือ การกําหนดกลวิธีในการใชส่ือ ซึ่ง
ประกอบด้วยการตดัสินใจหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น การเลือกเคร่ืองการส่ือสารท่ีจะลงโฆษณา 
เพราะประเภทของส่ือ มีเคร่ืองมือท่ีแยกยอ่ยออกไป คือ โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือ และส่ือโซเชียลตา่งๆ 

 
Barban et al. (1993)  ได้สร้างแบบจําลองของกระบวนการการตดัสินใจด้านการสื่อสาร

ดงัรูปท่ี 2.2 จากภาพรวมแล้วนัน้ขัน้ตอนการส่ือสารตามแบบจําลองของ Barban et al. (1993) มี
ความคล้ายคลึงกนักบัขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารของ  Sissors and Bumba (1996) แต่ส่วน
ข อ ง  Barban et al. (1993) มี ส่ ว น แต กต่ า งจ าก  Sissors and Bumba (1996) ใน แ ง่ ข อ ง
กระบวนการการว่าแผนการสื่อสารของ Barban et al. (1993) จะเป็นลกัษณะของวฎัจกัรท่ีเร่ิมต้น
มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น การกําหนดวตัถุประสงค์ การวางกลยุทธ์ การกําหนดกลวิธี 
และขัน้ตอนสุดท้ายท่ี Barban et al. (1993) เพิ่มขึน้มาคือการวดัผล ซึ่งข้อมูลท่ีได้จากการวดัผล
นอกจากจะแสดงให้เห็นผลการดําเนินงานของแผนการสื่อสารท่ีได้ปฏิบตัิไปแล้วนัน้ ยงัสามารถ
นําไปใช้เป็นข้อมลูเพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูสําหรับการเร่ิมทํากระบวนการการวางแผนในครัง้ถดัไป ช่วย
ให้นักวางแผนการสื่อสารสามารถตดัสินใจได้ว่าอะไรคือสิ่งจําเป็นท่ียงัต้องคงไว้ อะไรคือสิ่งควร
ปรับปรุง และอะไรคือสิง่ท่ีต้องตดัออกไป 
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รูปท่ี 2.2 กระบวนการในการตดัสนิใจวางแผนการส่ือสาร 
ท่ีมา: Barban et al., 1993 

   
จากกระบวนการวางแผนการส่ือสารนัน้มีผู้กลา่วไว้หลายแบบด้วยกนั ซึง่มีความสอดคล้อง

และคล้ายคลงึกนัในขัน้ตอนสําคญัๆ แตแ่ตกตา่งกนัในรายละเอียดบางประการ ซึง่สามารถสรุปได้
ว่า กระบวนการในการวางแผนการส่ือสารนัน้ประกอบด้วยขัน้ตอนสําคญัด้วยกัน 6 ขัน้ตอน คือ 
เร่ิมต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์ไม่วา่จะเป็นสถานการณ์ทางการส่ือสารหรือการตลาด จากนัน้
จงึทําการกําหนดวตัถปุระสงค์ของการวางแผนการส่ือสาร และใช้วตัถปุระสงค์นัน้ๆ เป็นแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธ์การส่ือสาร จากนัน้จึงออกแบบกลวิธีการส่ือสารเพ่ือนําไปสู่การนําแผนการ
ส่ือสารไปปฏิบตัิ ในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการวางแผนการส่ือสารนัน้มีรายละเอียดท่ีแตกต่าง
กันออกไปซึ่งผู้ วิจัยได้กล่าวมาในตอนต้นแล้ว และจะกล่าวโดยละเอียดในส่วนของขัน้ตอนการ
กําหนดวตัถปุระสงค์ของการสื่อสาร ดงัตอ่ไปนี ้

 

2.1.3  การกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสาร 
 

การกําหนดกลยทุธ์การสื่อสารนัน้ประกอบไปด้วยการเลือกส่ือท่ีจะใช้ในการสื่อสารออกไป 
และทําการผสมผสานสื่อเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามกระบวนการวางแผนการส่ือสารท่ีกําหนดไว้ 
ดงัตอ่ไปนี ้
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การตดัสินใจว่าจะเลือกส่ือในนัน้นกัวางแผนการส่ือสารต้องทําการวิเคราะห์ข้อมลูของส่ือ
แตล่ะประเภทในประเดน็ตา่งๆ เพ่ือศกึษาวา่ส่ือประเภทใดมีความเหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ในการ
วางแผนส่ือครัง้นัน้มากท่ีสดุ Lancaster and Katz (1989) แบ่งปัจจยัท่ีใช้วิเคราะห์ออกเป็น 3 ข้อ 
คือ 1) ปัจจยัด้านผู้ รับสาร  2) ปัจจยัด้านข้อความส่ือ  3) ปัจจยัด้านประสทิธิภาพ ซึง่ในแตล่ะปัจจยั
ประกอบด้วยประเดน็ยอ่ย ท่ีต้องพิจารณาดงัตอ่ไปนี ้

 
ปัจจัยด้านผู้ รับสาร คือ การวิเคราะห์ด้านความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ความถ่ีในการนําเสนอโฆษณาต่อกลุ่มเป้าหมาย การข้อมูลรายละเอียดของสื่อเพ่ือเข้าถึงความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีต่างกันออกไป การใช้ส่ือท่ีเหมาะสมในแต่ละฤดูกาล ความยืดหยุ่น
ทางด้านพืน้ท่ี การครอบคลมุพืน้ท่ีเฉพาะ และการคํานงึถึงศีลธรรม 

 
ปัจจัยด้านการสร้างสรรค์ คือ การพิจารณาด้านต่างๆ เช่น อายุ ข้อความ ความทันต่อ   

เหตกุาณ์ การดึงดดูใจทางด้านอารมณ์ การเลือกพืน้ท่ีให้โฆษณาปรากฏ การเป็นส่ือสนบัสนุนท่ีดี 
และการวดัการตอบสนองตอ่โฆษณา เป็นต้น 

 
ปัจจยัด้านประสิทธิภาพ คือ การพิจารณาเร่ืองราคาสินค้าต่อชิน้ ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งพนัคน 

ค่าใช้จ่ายในการผลิต ความยืดหยุ่นในการผลิต คุณภาพของการทําสําเนา และส่วนลด ส่วน 
Sissors and Bumba (1996) และ Palsmacker et al. (2001) ได้กล่าวถึงปัจจยัเชิงปริมาณท่ีใช้ใน
การเลือกประเภทส่ือโฆษณาไว้คล้ายกันกับ Lancaster and Katz (1989) โดยได้เพิ่มเติมบางข้อ 
คือ ความรวดเร็วในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย เป็นต้น 

 
จากการศึกษาของ King and Reid (1997) กับบริษัทผู้ เช่ียวชาญในการวางแผนการ

ส่ือสารเพ่ือดปัูจจยัท่ีนกัวางแผนส่ือให้ความสําคญัในการเลือกส่ือสําหรับการวางแผนการส่ือสาร
นัน้ พบว่าปัจจยัด้านประสิทธิภาพของส่ือในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายเฉพาะเจาะจงเป็นปัจจยัท่ีนกั
วางแผนการสื่อสารให้ความสําคญัมากท่ีสดุ รองลงมาอนัดบัท่ี 2 คือ ปัจจยัทางด้านปริมาณการสง่
ข้อความผา่นส่ือ รองลงมาอนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัในด้านความต้องการของลกูค้า รองลงมาอนัดบัท่ี 4 
คือ ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบันกัวางแผนการส่ือสาร 
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2.1.4  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
 
พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2551) ได้แบ่งประเภทของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ออกเป็น 3 

ประเภท ได้แก่ 
1) เสริมเพิ่มเติม/สนบัสนุน (Supplementary/Complementary) การประชาสมัพนัธ์

จะเป็นผู้ ให้ข้อมูลข่าวสารความรู้มากกว่าการเสนอขาย นอกจากนีบ้ทบาทท่ีสําคญัท่ีสุดของการ
ประชาสมัพนัธ์คือการส่งข่าวสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความหลากหลายด้วยวิธีการสนบัสนุน 
ซึ่งจะเป็นกุญแจสําคัญท่ีจะพิชิตใจลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการเห็นประโยชน์จากการ
ส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายรองได้ 

2) การส ร้างข่ าวใหม่ /การเรียก ร้องความสนใจ  (News/Borrowed-Interest 
Strategy) เพ่ือสร้างกิจกรรมใหม่ๆ ในตวัสนิค้าเก่าหรือการสง่เสริมให้การใช้ความสดใหมข่องส่ืออ่ืน
ท่ีกําลงัเป็นกระแสหรือได้รับความนิยมของประชาชนมาช่วยสร้างความสนใจใหม่หรือเป็นการ
อปุถมัภ์ให้เกิดกิจกรรมตา่งๆ 

3) ผลกั-ดงึ-ดนั (Push-Pull-Pass) กลยทุธ์ผลกัและดงึเป็นการกระตุ้นยอดขาย และ
ส่งเสริมการขายเพ่ือผลกัดนัสินค้าผ่านช่องทางการจําหน่ายเป็นกลยุทธ์ท่ีต้องใช้เงินจํานวนมาก 
สว่นกลยทุธ์ผา่นเป็นกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ท่ีจะต้องป้องกนัข่าวสารในแง่ลบหรือการตดิตอ่
จากองกรณ์ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัทัง้ทางภาครัฐและเอกชน 

 
2.2 แนวคดิเก่ียวกับกลยุทธ์การบริหารส่ือใหม่ 

 
แนวคิดประเภทการวางแผน (Types of Planning) การจําแนกประเภทของการวางแผน

ขึน้อยู่กบับรรทดัฐานท่ีนํามาใช้ในการจําแนกและจดัแบง่ประเภท เพ่ือให้ง่ายตอ่การทําความเข้าใจ 
และสอดคล้องกบัความต้องการในการใช้งานของการวางแผนนโยบายธุรกิจเหลา่นัน้ ศริิวรรณ แก้ว
จนัดา (2554) ได้จําแนกประเภทไวดงันี ้

 
2.2.1  การจาํแนกประเภทการวางแผน 

 
2.2.1.1  การจําแนกประเภทของการวางแผนตามระดบัของการบริหารงานองค์กร 

การวางแผนประเภทนีส้ามารถแบง่ได้เป็น 3 ประเภท คือ 
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(1) การวางแผนกลยทุธ์ (Strategic Planning) เป็นการวางแผนท่ีถกูจดัทําขึน้
โดยผู้บริหารระดบัสงู เพ่ือทําให้เกิดวตัถปุระสงค์ แล้วประสานไปยงั ผู้บริหารระดบักลาง และระดบั
ล่าง ทําให้การวางแผนกลยทุธ์มีลกัษณะการบริหารแบบลงล่าง (Top-Dow Planning) ท่ีผู้บริหาร
ระดบัสูงมีบทบาทสําคญัท่ีสุดในการวางแผนกลยุทธ์จะท่ีกล่าวถึงขอบเขตโดยกว้างของการจัด
กิจกรรมในองค์กร ซึง่จําเป็นต้องครอบคลมุทรัพยากร ทัง้หมดท่ีองค์กรมีอยู่ตลอดจนการพยากรณ์
สภาวะแวดล้อมทัง้ภายในและภายนอก เป้าหมายของการวางแผนกลยทุธ์โดยทัว่ไปจะมุ่งเน้นให้
องค์กรเจริญเติบโตและดํารงอยู่ได้ในอนาคต และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
ดําเนินงานขององค์กร 

(2) การวางแผนยุทธวิธี (Tactical Planning) เป็นการวางแผนท่ีเกิดจากการ
กระทํา  ระหว่างผู้บริหารระดบัผู้บริหารระดบัสงูกบัผู้บริหารระดบักลาง เพ่ือให้องค์กรธุรกิจก้าวไปสู่
ผลสําเร็จท่ีวางไว้ซึ่งเป็นไปตามเป้าหมายยุทธวิธีและสอดคล้องกับแผนกลยุทธ์วิธีจะมีลกัษณะ
เฉพาะเจาะจงและเป็นกิจกรรมท่ีต้องกระทําโดยหน่วยงานย่อยซึ่งอยู่ภายในองค์กร การวางแผน
ยทุธวิธีต้องอยู่ภายใต้ขอบเขตกําหนดของแผนกลยทุธ์แตแ่ผนยทุธวิธีจะทําหน้าทีในการผสมผสาน
ให้สอดคล้องระหว่างแผนกลยุทธ์ ซึ่งถูกสร้างขึน้โดยผู้บริหารระดบัสูงกับแผนปฏิบตัิการ ซึ่งเป็น
แผนระดบัล่างมกัเป็นแผนระยะสัน้เข้าด้วยกนั โดยเน้นให้ครอบคลมุในสิ่งท่ีมีความสําคญัทัง้หมด
เช่นคา่ใช้จ่ายรายได้เวลา และเคร่ืองมือการส่ือสาร 

(3) การวางแผนปฏิบตัิการ (Operational Plans) ใช้อธิบายเป้าหมายในการ
ปฏิบตัิงานขององค์กรในลกัษณะท่ีเป็นหน้าท่ีเฉพาะของหน่วยงาน หรือมีลกัษณะท่ีเป็นงานท่ีต้อง
ทําเป็นประจําต่อการวางแผนปฏิบัติการเป็นหน้าท่ีของผู้บริหารระดับล่างท่ีจะต้องกระทําตาม
เป้าหมายปฏิบตัิการ เพ่ือให้สอดคล้องกบัแผนยทุธวิถีและแผนกลยทุธ์แผนปฏิบตักิาร จงึมีลกัษณะ
การวางแผนระยะสัน้ซึ่งเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ภายในองค์กรซึ่งเป็นทรัพยากรท่ีผู้บริหารสามารถ
ควบคมุได้ 

 
2.2.1.2  การจําแนกประเภทของการวางแผนตามระยะเวลา (Planning Time 

Frames) เป็นการวางแผนโดยอาศัยระยะเวลาในการปฏิบัติงานตามแผนเป็นเคร่ืองพิจารณา
สามารถจําแนกออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

(1) การวางแผนระยะยาว (Long range Planning) เป็นการวางแผนในระดบั
กลยทุธ์โดยมีเป้าหมายเพ่ือเช่ือมโยงการบริหารและการปฏิบตัิการภายในองค์กรให้เข้ากบัสภาวะ
แวดล้อม โดยปกติแล้วการวางแผนระยะยาวจะคํานึงถึงอนาคตข้างหน้าไม่ต่ํากว่า 5 ปีขึน้ไป แม้ว่า
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การวางแผนระยะยาวจะต้องอยู่บนความไม่แน่นอนของสถานการณ์แวดล้อม แต่หลายๆ องค์กร
สามารถใช้การวางแผนระยะยาวให้เป็นประโยชน์ตอ่องค์กรได้ เช่น ใช้การวางแผนระยะยาวในการ
พฒันาทกัษะและฝีมือของแรงงานเพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการในการใช้แรงงานในอนาคต 

(2) การวางแผนระยะปานกลาง  (Intermediate Range Planning) การ
วางแผนระยะปานกลางจะครอบคลมุเวลาในการดําเนินงานตามแผนผงัตัง้แต่ 1-5 ปี แผนระยะ
ปานกลาง จึงทําหน้าท่ีเป็นส่ือกลางประสานระหว่างแผนระยะยาวกับระยะสัน้เพ่ือให้การ
ปฏิบตัิงานภายในองค์กรเป็นไปตามยทุธวิธีและเป้าหมายยทุธวิธีท่ีวางไว้ บางครัง้องกร ธุรกิจบาง
แห่งอาจรวมเอาการวางแผนระยะสัน้และการวางแผนระยะปานกลางเข้าด้วยกนั โดยมีเป้าหมาย
ในการทํากําไรขององค์กรเป็นหลกัหรืออาจใช้วิธีวางแผนระยะปานกลาง เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พฒันาหรือสําหรับการขยายกิจการ และขยายกําลงัการรผลติโดยใช้ช่วงเวลา 1-5 ปี เป็นเกณฑ์ 

(3) การวางแผนระยะสัน้  (Short Range Planning) การวางแผนเพ่ือให้
ครอบคลมุและเป็นไปตามเป้าหมายปฏิบตัิการหรือแผนปฏิบตัิการท่ีวางไว้โดยปกติแผนระยะสัน้
จะต้องสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแผนระยะยาว ระยะเวลาสําหรับการวางแผน
ระยะสัน้มกัเป็นช่วงเวลาของการดําเนินงานในปัจจบุนัซึง่เอาช่วงเวลาภายใน 1 ปีเป็นเกณฑ์ แผน
ระยะสัน้จะช่วยให้การบริหาร การปฏิบตังิานประจําวนัเป็นไปด้วยความราบร่ืน 

 
2.2.2 การจําแนกประเภทของการวางแผนตามหน้าที่ ดําเนินงาน (Functional 

Planning)  
 
การวางแผนโดยจําแนกตามหน้าท่ีดําเนินงานสามารถแบง่ออกได้ทัง้หมด 2 ประเภท ดงันี ้
 

2.2.2.1 แผนแม่บท (Master Plan) เป็นแผนท่ีเกิดจากการรวมแผนทัง้หมดภายใน
องค์กรเข้าไว้ด้วยกนั เพ่ือให้เห็นถึงโครงสร้างโดยรวมของการปฏิบตัิงานภายในองค์กรและใช้เป็น
แมแ่บบในการวางแผนระดบัรองลงไปของกิจการ 

 
2.2.2.2 แผนหน้าท่ี (Functional Plan) เป็นแผนท่ีถกูวางขึน้เพ่ือเฉพาะเจาะจงใช้กบั

กลุ่มงานแผนปฏิบตัิงานจะเป็นแผนย่อยท่ีอยู่ในแผนใหญ่ท่ีเรียกว่าแผนแม่บท แผนปฏิบตัิงานจะ
ช่วยให้ผู้  ปฏิบัติทราบว่าหน่วยงานจะต้องทําอะไร ทําอย่างไร และทําเพ่ืออะไร ตลอดจนแสดง
เป้าหมายสดุท้ายท่ี คาดหวงัว่าเม่ือปฏิบตัิตามแผนทกุอย่างหมดแล้วการจําแนกการวางแผนตาม
หน้าท่ีจนสามารถจําแนก แผนยอ่ยออกดงันี ้
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(1) การวางแผน ด้ านบุ ค คล  (Human Resource Planning) เป็ น ก า ร
คาดคะเนความต้องการการใช้บุคลากรซึ่งถือเป็นทรัพยากรมนุษย์ท่ีมีค่าขององค์กรธุรกิจเพ่ือให้มี
ความเหมาะสมสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลากรและงานขององค์กรในปัจจบุนัและในอนาคต 

(2) การวางแผนด้านการผลิต (Production Planning) คือ กระบวนการใน
การกําหนดชนิดและปริมาณของทรัพยากรท่ีจําเป็นต้องใช้เพ่ือการผลิต โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้เกิด
การสูญเสียทรัพยากร กําลังผลิต แรงงานท่ีใช้ และเวลาในการผลิตให้น้อยท่ีสุด ก่อให้เกิด
ประสทิธิผลท่ีดีท่ีสดุตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 

(3) การวางแผนด้านการตลาด (Marketing Planning) คือ กระบวนการใน
การกําหนดเป้าหมายและวิธีการ เพ่ือการปฏิบตัิการทางการตลาดให้บรรลผุลสําเร็จตามท่ีคาดหวงั
และก่อให้เกิดผลตอบแทนอย่างคุ้มค่าน่าพอใจโดยใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ การวางแผน
ทางด้านการตลาดทําได้หลากหลายวิธี เช่น การวางแผนเพ่ือเพิ่มยอดขาย เพ่ือขยายสว่นแบง่ตลาด 
และเพ่ือเพิ่มผลกําไร เป็นต้น 

(4) การวางแผนด้านการเงิน (Financial Planning) คือ กระบวนการในการ
พิจารณาเพ่ือจัดสรรทรัพยากรทางการเงินท่ีกิจการมีอยู่ เพ่ือก่อให้เกินประโยชน์สูงสุดใน
ขณะเดียวกนัก็พิจารณาเพ่ือแสวงหาแหลง่เงินทนุท่ีก่อให้เกิดต้นทนุและความเส่ียงตา่งเพ่ือนํามาใช้
ประโยชน์ในธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ การวางแผนด้านการเงินนีจ้ะมีลกัษณะเป็นการวางแผน
ด้านสนบัสนนุ เพ่ือให้แผนอ่ืนๆ ดําเนินไปได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 

2.2.3 การวางแผนงานโครงการ (Project)  
 

การวางแผนงานโครงการ คือ แผนท่ีองค์กรทําขึน้เพ่ือตอบสนองนโยบายเก่ียวกบักิจกรรม
ใหญ่ขององค์กรเฉพาะครัง้คือเป็นกิจกรรมท่ีนานๆ ทําครัง้ มิใช่กิจกรรมท่ีทําอย่างสม่ําเสมอ ซึง่ต้อง
ใช้ปัจจัยเป็นจํานวนมาก จากหน่วยงานต่างๆ ขององค์กรหลายหน่วยงาน การวางแผนงาน
โครงการจะช่วยให้หน่วยงานย่อยแต่ละหน่วยงานรู้หน้าท่ี และความรับผิดชอบของตนมีการ
ประสานสมัพนัธ์อนัดีซึง่จะทําให้งานบรรลเุป้าหมายท่ีวางไว้ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 

2.2.4 แผนสรุป (Comprehensive Plan)  
 

แผนสรุป เป็นแผนท่ีจดัทําขึน้เพ่ือสรุปรวมแผนหน้าท่ีตลอดจนแผนงานโครงงานท่ีองค์กร
กระทําโดยอาจจําแนกเป็นหมวดหมู่หรือจําแนกตามขอบเขตของงานหรือระดบัความซบัซ้อนใน
การปฏิบตัเิพ่ือให้ง่ายตอ่การทําความเข้าใจ 
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2.2.5 แผนกิจกรรม (Activity Planning)  
 
แผนกิจกรรม  เป็นแผนท่ีจัดทําขึน้ เพ่ือแสดงให้เห็นตารางเวลาของการปฏิบัติงาน 

(Schedule) แผนกิจกรรมจะแสดงให้เห็นวา่แตล่ะหน่วยงานยอ่ยในองค์กรมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการ
ดําเนินกิจกรรมอะไร ในช่วงเวลาใดบ้าง กิจกรรมนัน้จะเร่ิมต้นเม่ือไหร่ และจะต้องดําเนินกิจกรรม
ต่อเน่ืองกับหน่วยงานใดบ้างหรือไม่ เพ่ือให้งานนัน้แล้วเสร็จบรรลผุลสําเร็จตามเป้าหมายอย่างมี
ประสทิธิภาพ  

 
2.2.6 การจําแนกประเภทของการวางแผนตามความถี่ ของการนําแผนไปใช้ 

(Repetitiveness Use Plan)  
 
การจําแนกประเภทของการวางแผนตามความถ่ีของการนําแผนไปใช้ (Repetitiveness 

Use Plan) คือ แผนหลกั (Standing Plan) หรืออาจเรียกว่าแผนยืนยนัเพ่ือหรือแผนถาวรหรือแผน
ประจํา เป็นแนวคิดของหลกัการหรือแนวทางปฏิบตัิในการกระทํากิจกรรมบางอย่างภายในองค์กร
ซึ่งต้องมีการกระทําซํา้บ่อยๆ แผนหลกัหรือแผนประจํานีจ้ะถูกนํามาใช้ได้หลายครัง้โดยไม่มีการ
กําหนดอายแุต่ขึน้อยู่กบัการเปล่ียนแปลงสถานการณ์ทัง้ภายในและภายนอกเป็นเกณฑ์ แผนหลกั
หรือแผนประจําจงึต้องเป็นเคร่ืองมือสําหรับผู้บริหารในการตดัสนิใจแก้ไขปัญหาระหวา่งฝ่ายตา่งๆ 

 
จากข้อมลูท่ีกล่าวมาในข้างต้นผู้ วิจยัเห็นว่าการวางแผนปฏิบตัิการ (Operational Plans) 

ใช้อธิบายเป้าหมายในการปฏิบตังิานขององค์กรในลกัษณะท่ีเป็นหน้าท่ีเฉพาะของหน่วยงาน หรือมี
ลกัษณะท่ีเป็นงานท่ีต้องทําเป็นประจําตอ่การวางแผนปฏิบตัิการเป็นหน้าท่ีของผู้บริหารระดบัลา่งท่ี
จะต้องกระทําตามเป้าหมายปฏิบัติการ และให้สอดคล้องกับแผนยุทธวิถีและแผนกลยุทธ์
แผนปฏิบตัิการ และให้สอดคล้องกบัแผนยทุธวิถีและแผนกลยทุธ์ในการบริหารส่ือนัน้จําเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีจะช่วยให้การปฏิบตังิานการบริหารแฟนเพจเฟซบุ๊ก TOYOTA ไทยเย็น นครราชสีมา 
 
2.3 ทฤษ ฎี ก าร ส่ื อส ารก ารตลาดแบบบู รณ าการ  (Integrated Marketing 
Communication: IMC)  

 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีกล่าวถึงนีเ้ป็นการวางแผนและผสมผสาน

รูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ีกําหนดด้วยการใช้
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เคร่ืองมือต่างๆ ด้วยความหลากหลายของรูปแบบในการนํามาใช้โดยส่ือท่ีใช้นีค้วรเข้าถึงผู้บริโภค 
ซึ่งแต่ละเคร่ืองมือต้องถูกผสมผสานกันอย่างเหมาะสม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จัก
สนิค้าและบริการนัน้ๆ ตลอดจนไปถึงการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซือ้สินค้าและจดจํานําไปบอก
ต่อผู้ อ่ืนได้อย่างถูกต้อง การตลาดแบบบูรณาการ เป็นเคร่ืองมือการใช้ส่ือทางการตลาดท่ี
หลากหลาย ประกอบไปด้วย  

 
2.3.1  การโฆษณา (Advertising)  
 
เป็นกลุ่มส่ือการโฆษณาท่ีส่ือไปยงักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เป็นท่ีรู้จกั สนใจและจดจําสินค้า

และบริการ เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นป้าย แผ่นพบั ใบปลิว เป็นต้น กล่าวใจเข้าใจ
ได้ง่ายคือเป็นการเสนอขายแบบทางอ้อมโดยเป็นการสง่เสริม สินค้าและบริการ โดยผู้สนบัสนนุเป็น
ผู้จ่ายเงิน ผ่านส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายกลางแจ้ง ป้ายหลงัรถเมย์ 
หรือส่ือสิ่งพิมพ์ เป็นต้น และการโฆษณาอาจเป็นการโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) 
การโฆษณาเพ่ือการขายสนิค้า (Sales Advertising) และอ่ืนๆ  

 
2.3.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 
เป็นกลุม่เคร่ืองมือส่ือสารการสง่เสริมการขายท่ีใช้สําหรับกระตุ้นความต้องการและเกิดการ

ซือ้ทัง้ในรูปแบบ การลดราคา การแจก การแถม ท่ีกลา่วมาประกอบไปด้วยเคร่ืองมือในการสง่เสริม
การขาย ซึ่งไม่ได้อยู่ในการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายหรือการประชาสัมพันธ์ อีกทั่ง
เคร่ืองมือเหลา่นีอ้าจเจาะจงการจดัทําส่ือไปยงักลุม่เป้าหมายในรูปแบบท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันี ้

1) การส่งเสริมการขายไปยงัผู้บริโภค (Consumer Promotion) ด้วยการแจกตวัอย่าง
สนิค้า การลดราคาสนิค้า การให้ของแถม การแขง่ขนั การให้สะสมแสตมป์ การสาธิต เป็นต้น 

2) การส่งเสริมการขายไปยังคนกลาง (Trade Promotion) ด้วยการให้ส่วนลดใน
การซือ้ทัง้ท่ีเป็นส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด ส่วนลดสําหรับการส่งเสริมการตลาด ส่วนลดนอก
ฤดูกาล การแจกสินค้า การช่วยเหลือในด้านโฆษณา การจดัการแข่งขนัทางการขายระหว่างคน
กลาง เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขายไปยงัพนักงานขาย (Salea-Force Promotion) ด้วยการให้
โบนสัพิเศษเม่ือมียอดขายเกินเป้า หรือการแขง่ขนัการขายระหวา่งพนกังานขาย เป็นต้น 
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การส่งเสริมการขายมีบทบาทอย่างยิ่งโดยเฉพาะในช่วงท่ีเศรษฐกิจไม่ดี กิจการบางแห่งมี
การกําหนดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายจํานวน 20-35% ของงบประมาณการส่งเสริม
การตลาดของบริษัท และผลของการส่งเสริมการขายมกัจะแสดงผลได้ชดัเจนมากกว่าการโฆษณา
สนิค้า 

 
2.3.3  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  
 
เป็นเคร่ืองมือส่ือท่ีใช้บคุคลเป็นการใช้ข้อมลูสินค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายและใช้บริการ

ทัง้ในขัน้ตอนการขาย ขณะขาย และหลงัการขาย โดยมีตวับุคคลในองค์กรเป็นผู้ขบัเคลื่อนให้เกิด
การปฏิบตัิในการดําเนินการของธุรกิจเป็นไปตามเป้า การใช้พนกังานขายเป็นส่ือทําได้ทัง้ในระดบั
พนกังานปฏิบตัิแบบขายปลีกและการขายระดบัผู้บริหาร และท่ีสําคญัการใช้พนกังานขายบคุคลท่ี
ทําหน้าท่ีควรมีคณุสมบตักิารขาย ดงันี ้

1) การเผชิญหน้า (Personal Confrontation) เป็นการขายซึ่งมีบุคคลตอบโต้กัน
ตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป คือทัง้ผู้ซือ้และผู้ขายต่างสงัเกตดุคูวามต้องการของแต่ละฝ่ายและพยายามหา
ข้อผิดพลาดเพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อเสนอในทนัที เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

2) การสร้างความสมัพันธ์ (Cultivation) เป็นการใช้ความสมัพันธ์ทางการขายให้
เกิดสัมพันธภาพท่ีดีนัน้พนักงานขายจะพยายามสร้างความสัมพันธ์กับผู้ บริโภคเพ่ือเพิ่มการ
ตดัสินใจซือ้ และการใช้เทคนิคท่ีดีท่ีสดุท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและรับรู้ข้อมลู ถือเป็นการ
ทําการตลาดทางอ้อมซึง่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึดี และนําไปสูก่ารซือ้ในระยะถดัไป 

3) การโต้ตอบ (Response) เป็นการโต้ตอบท่ีผู้บริโภคได้รับทราบข้อมลู และสนใจ
ในเนือ้หานัน้ๆ จึงเกิดประเด็นท่ีอยากจะสอบถามหรือแสดงความคิดเห็นซึ่งเทคนิคสําคัญของ
พนักงานขายจะต้องสร้างบรรยากาศการสอบถาม การตอบคําถามให้มีความเป็นกันเองและ
คล่ีคลายในสิ่งท่ีถกเถียงกันให้ได้ เพ่ือจะนําไปสู่การไว้ใจในข้อมลู ในตวัสินค้า และกระตุ้นความ
อยากได้ เพ่ือให้เกิดโอกาสการตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายยิ่งขึน้ 

 
2.3.4  การประชาสัมพันธ์ (Publicity)  
 
เป็นเคร่ืองมือของบริษัทและสนิค้าเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจของประชาชนทัว่ไป โดยการทําให้เป็น

ขา่ว วิธีนีพ้นกังานขายจะพยายามทําให้บริษัทและตวัสนิค้านัน้เป็นขา่วท่ีน่าสนใจสําหรับส่ือมวลชน 
ซึง่สามารถนําไปเผยแพร่ได้ การประชาสมัพนัธท่ีนัน้ต้องเกิดจากความชํานาญ ซึง่บางกิจการได้มี
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การจ้างบริษัทรับทําการประชาสัมพันธ์ โดยการประชาสัมพันธ์นัน้ยอมมีค่าใช้จ่ายในการ
ประชาสมัพนัธ์แตล่ะครัง้ จงึควรจะให้ความสําคญักบัคณุสมบตัขิองการประชาสมัพนัธ์ด้วย เช่น 

1) ข้อมูลท่ีแสดงถึงรายละเอียดสินค้า ข้อมูลของสินค้ามักจะปรากฏในส่ือ
ประชาสัมพันธ์มากกว่าข้อมูลข่าวสารท่ีถูกเสนอโดยส่ือโฆษณา และผู้ รับข่าวสารจากส่ือ
ประชาสมัพนัธ์มกัมีความเช่ือถือมากกวา่ส่ือโฆษณา 

2) การกระจายข้อมูลทั่วถึง ส่ือการประชาสมัพันธ์สามารถเข้าถึงผู้ ซือ้ได้มากกว่า
การขายโดยพนกังานขายหรือส่ือโฆษณา เพราะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจะเป็นการให้ข้อมลูและ
ให้ข้อเท็จจริงมากกวา่การขายตรง 

3) ความน่าสนใจในเหตกุารณ์ท่ีทําการประชาสมัพนัธ์ เพราะถือเป็นการให้ข้อมูล
และสาระท่ีช่วยทําให้เร่ืองราวต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัสินค้าและบริษัทเป็นท่ีน่าสินใจย่ิงขึน้ โดยเฉพาะใน
ปัจจบุนัท่ีบริษัทผู้ขายสินค้าทําตวัเป็นเพ่ือนกบัผู้บริโภคหรือผู้ซือ้เพ่ือแสดงถึงการให้ข้อมลูแบบเพ่ือ
บอกเพ่ือนถึงเร่ืองราวดีๆ ซึ่งสามารถสร้างความสนใจให้ผู้ รับข้อมูลได้เป็นอย่างดี เช่น โตโยต้าใน
ข้อมลูเกร็ดความ ดงัภาพ 
 

2.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 
เป็นการใช้ส่ือเพ่ือการติดต่อส่ือสารทางตรง ระหว่าง นกัการตลาด และกลุ่มเป้าหมาย การ

ตรงทางตรงมีหลากหลายรูปแบบให้เลือกใช้มากยิ่งขึน้ ทัง้ในรูปแบบของการส่งจดหมายโดยตรง 
การโทรศพัท์โดยตรง การส่งแค็ตล็อกโดยตรง การส่งข้อมลูทางอีเมล์โดยตรง หรือวิธีอ่ืนๆ ผ่านส่ือ
อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างร่วมกนั โดยการตลาดทางตรงสามารถวดัผลการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคได้ เช่น การส่งจดหมายโดยตรงไป 100 ฉบบั ได้รับการติดต่อกลบัจากลกูค้า 10 ฉบบั ใน
การตอบรับของแต่ละฉบบัก็มีปฏิกิริยาหลายรูปแบบ เช่น บางฉบบัติดต่อกลบัเพ่ือสอบถามข้อมลู
เพิ่มเติม บางฉบบัติดต่อกลบัเพ่ือซือ้สินค้า แต่ถึงอย่างไรก็ตามการติดต่อกลบัมาของลูกค้ายอม
สง่ผลดีเสมอไม่ว่าในปัจจบุนัหรือในอนาคต ผู้ขายควรมีการวางแผนเก็บรักษาฐานข้อมลูลกูค้าท่ีมี
การติดต่อกลบัมา เพ่ือนําไปเป็นฐานข้อมลู (Data Base) ในการเสนอขายด้วยเคร่ืองมือการตลาด
ทางอ่ืนได้อีก 
 

จากข้อมลูเบือ้งต้นเห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นการผสมผสานส่ือเข้า
ด้วยกนัหลายรูปแบบโดยมีรูปแบบ และลกัษณะการส่ือสารท่ีเด่นชดัและแตกต่างกนัออกไป จาก
ทฤษฎีเบือ้งต้นนีจ้ะเห็นได้วา่ตรงกนักบัท่ีบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้เลือกใช้ 
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2.4  แนวคดิเก่ียวกับแฟนเพจเฟซบุ๊ก (บทบาทของแฟนเพจ) 

 
ธันยพฒัน์ วงศ์รัตน์ (2555) กล่าวว่า จุดเร่ิมต้นของเฟซบุ๊กมาจาก Mr.Mark Zuckerburg 

ร่วมกบักลุ่มนกัศึกษามหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด โดยได้แนวคิดมากจากการเขียนหนงัสือท่ีใช้สําหรับ
แนะนําตวัเองกบัเพ่ือนใหมใ่นชัน้เรียน และนํามาดดัแปลงเป็นรูปแบบเว็ปไซต์บนอินเตอร์เน็ต โดยมี
การแบง่ปันเร่ืองราว ภาพ ความคิดเห็นและกิจกรรมต่างๆ ให้เพ่ือนนกัศกึษาด้วยกนัรับทราบตอ่มา
เพียงไม่นานได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วและขยายไปสู่มหาวิทยาลยัชัน้นําอ่ืนๆ หลงัจากนัน้ได้
พฒันาเวอร์ชั่นใหม่ท่ีกลุ่มของผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ หรือแม้กระทั่งเหล่าคนดงัได้เผยแพร่
ตัวตน  สินค้าและกิจการของตนเองผ่านทางเฟซบุ๊ กโดยมีการเรียกว่าแฟนเพจ จนประสบ
ความสําเร็จมีผู้ใช้บริการอยา่งกว้างขวางทัว่โลก 

 
2.4.1  ลักษณะการทาํงานของแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
 
เม่ือผู้ ใช้บริการมีบญัชีในการใช้งานเฟซบุ๊กแล้วทกุกิจกรรมท่ีทํางานบนเฟซบุ๊กจะถกูส่งไป

ถึงเพ่ือนๆ หรือกลุ่มเป้าหมายทัง้หมดของผู้ ใช้บริการจึงทําให้เม่ือมีการอพัเดรสข้อมูลการโพสต์
ข้อความ การเขียนบนัทึก การอพัโหลดรูปภาพ วิดีโอ ก็จะถกูส่งไปแสดงยงัฟีตข่าว (News Feed) 
บนเฟซบุ๊กของเพ่ือนด้วยซึ่งจะทําให้เพ่ือนของผู้ ใช้บริการรับรู้ถึงการอพัเดรสต่างๆ นี ้และในทาง
กลบักนัเม่ือเพ่ือนของผู้ ใช้บริการอพัเดรสข้อมลูอะไรก็ตามลงบนส่ือเฟซบุ๊คของพวกเขา การอพัเด
รสนัน้จะถูกแสดงบนฟีตข่าวของผู้ ใช้บริการด้วยเช่นกัน ทัง้นีก้ารอพัเดรสต่างๆ เป็นเพียงการแจ้ง
เตือน ให้เกิดความสนใจในสว่นนีจ้ึงถือเป็นจดุเดน่อีกอย่างหนึ่งของส่ือเฟซบุ๊กท่ีแตกตา่งกบัส่ืออ่ืนๆ 
(ชนะ เทศทอง, 2555) 

 
ในส่วนของการโพสต์ข้อความบนเฟซบุ๊กของผู้คนโดยตรง เช่น การโฆษณาผ่านการอัพ

โหลดวิดีโอ หรือการอพัโหลดรูปภาพ เป็นการสื่อสารไปถึงผู้คนโดยตรงเช่นกนั และมีการแจ้งเตือน
ไปยงัผู้คนของผู้ ใช้บริการอีกด้วย จากนัน้รอให้ผู้คนมาตอบรับในสิ่งท่ีผู้ ใช่บริการต้องการสื่ออกไป 
และในส่วนสดุท้ายเป็นการสนมนากันแบบเวลาจริง โดยทําได้ต่อเม่ือผู้ ใช้บริการและ ผู้คนเข้าใช้
บริการเฟซบุ๊กในช่วงเวลาเดียวกนัจงึสามารถสนทนากนัได้ 
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นอกจากหน้าปกของเฟซบุ๊กแล้วยงัมีเคร่ืองมือท่ีเพิ่มขึน้มาอีก คือ หน้า (Page) และกลุ่ม 
(Group) ซึ่งทัง้ 2 อย่างแม้จะมีรูปแบบท่ีคล้ายกันแต่วตัถุประสงค์และการใช้งานมีความแตกต่าง
กนัโดยสิน้เชิง เพจแตเ่ดมิคือหน้าแฟนเพจตวัอยา่งเช่น ตราสนิค้าท่ีมีผู้ ช่ืนชอบเข้าร่วมเป็นแฟนคลบั 
ข้อดีของเพจ คือ จะสามารถรับสมาชิกทุกคนได้ไม่จํากดัจํานวน ส่วนข้อความท่ีโพสต์โดยเจ้าของ
เพจจะถกูสง่ถึงสมาชิกทกุคน และสมาชิกทกุคนสามารถโพสต์ข้อความเพ่ือตดิตอ่กบัเจ้าของเพจได้
อีกทัง้ยังมีการแจ้งสถิติต่างๆ ให้กับเจ้าของเพจเพ่ือให้ทราบถึงความเคล่ือนไหวของเพจมี
แอพพลิเคชัน่สําหรับตกแต่งหน้าเพจ ให้ผู้บริการสามารถใช้งานได้อย่างอิสระ กรุ๊ปคือกลุ่มท่ีส้ราง
ขึน้มาเพ่ือรองรับสมาชิกของเฟซบุ๊กท่ีมีความสนใจหรือมีแนวทางเหมือนกนัหรือต้องการสร้างกลุ่ม
ของสถาบนัการศกึษากลุ่มของพนกังานบริษัทท่ีทํางานในสถานท่ีเดียวกนั เป็นต้น กรุ๊ปสมาชิกทุก
คนสามารถโพสต์ข้อความลงบนกรุ๊ปได้โดยท่ีข้อความนีจ้ะถกูส่งไปยงัทุกคนท่ีเป็นสมาชิกในกรุ๊ป 
และสามารถเพิ่มรายช่ือของเพ่ือนจากเฟซบุ๊ กท่ีใช้บิการปกติให้เข้ามาเป็นสมาชิกในกรุ๊ปท่ี
ผู้ใช้บริการสร้างขึน้ได้ 

 
2.4.2  ประเภทของการใช้งานบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
 
ธันยพัฒน์ วงศ์รัตน์ (2555) ได้แบ่งประเภทของการใช้งานบนแฟนเฟซบุ๊กได้ 8 ประเภท 

ดงันี ้
1) โพสต์ข้อความเพ่ือบอกเล่าความรู้สึก เฟซบุ๊ กเปรียบเสมือนไดอาร่ีเล่มหนึ่งท่ี

ผู้ ใช้บริการสามารถเขียนหรือโพสต์ข้อความเพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวความรู้สึกท่ีเกิดขึน้นแต่ละวัน
เพ่ือให้เพ่ือนได้รับรู้ตลอดจนสามารถโพสต์ข้อความเพ่ือทกัทายกบัเพ่ือนคนอ่ืนๆ บนเฟซบุ๊กได้ 

2) โพสต์แสดงความคดิเห็น นอกจากจะโพสต์ข้อความได้แล้วผู้ ใช้บริการยงัสามารถ
โพสต์ เพ่ือแสดงความคดิเห็นตอ่ข้อความ หรือรูปภาพท่ีถกูโพสต์บนเฟซบุ๊กได้เหมือนกบัการใช้ เว็บ
บอร์ด (Weddoard) หรือกระทู้ถามตอบ (Forum) ทัว่ไป 

3) โพสต์รูปภาพและคลิปวิดีโอเป็นจดุเดน่อีกข้อหนึ่งของเฟซบุ๊กท่ีสามารถโพสต์รูป
ภาพและคลิปวิดีโอได้ทําให้เฟซบุ๊ กของผู้ ใช้บริการมีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้และยังสามารถ
ถ่ายทอดเร่ืองราวตา่งๆ เพ่ือเก็บเป็นความประทบัใจผ่านรูปภาพท่ีสร้างเป็นอลับมัให้เพ่ือนสามารถ
เข้ามารับชมได้ตลอด 

4) กดถูกใจ (Like) สิ่งท่ีช่ืนชอบเป็นสิ่งหนึ่งท่ีบ่งบอกว่าเพ่ือนของผู้ ใช้บริการรู้สึก
ประทบัใจหรือช่ืนชอบข้อความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอท่ีผู้ ใช้บริการโพสต์บนเฟซบุ๊กขณะเดียวกัน
เพ่ือนของผู้ใช้บริการยงัสามารถยกเลกิการถกูใจ (Unlike) ได้อีกด้วย 
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5) แบ่งปัน (Share) สิ่งท่ีช่ืนชอบในบางครัง้ข้อความ รูปภาพหรือคลิปวิดีโอท่ีเพ่ือน
โพสต์บนเฟซบุ๊ก เนือ้หาท่ีเป็นประโยชน์หรือน่าสนใจผู้ ใช้บริการสามารถแบ่งปันข้อมูลเหล่านีใ้ห้
เพ่ือนของผู้บริการได้รับรู้เช่นกนั 

6) เล่นเกมส์และใช้งานโปรแกรมเสริมนอกจากการโพสต์เพ่ือแบ่งปันข้อความ 
รูปภาพ  หรือคลิปวิดีโอได้แล้ว ผู้ ใช้บริการยังสามารถเล่นเกมส์ หรือใช้งานโปรแกรมเสริม 
(Application) บนเฟซบุ๊กได้ซึง่สามารถชวนเพ่ือนมาเลน่เกมส์ร่วมกกนัได้ด้วย 

7) แชทคยุ หากเร่ืองราวท่ีผู้ใช้บริการต้องการบอกเพ่ือนซึง่อาจเป็นความลบัหรือเป็น
เร่ืองสว่นตวัท่ีเปิดเผยไม่ได้โดยต้องการให้รับรู้ได้เฉพาะเพ่ือหรือบคุคลท่ีสนิทเท่านัน้ก็สามารถแชท
คยุกบัเพ่ือนเป็นการสว่นตวัได้เช่นเดียวกนักบัโปรแกรม MSN 

8) เข้าร่วมเป็นแฟนคลบันอกจากเราจะติดต่อเร่ืองราวการอพัเดทต่างๆ ของเพ่ือน
แล้วยังสามารถเข้าร่วมเป็นแฟนคลับของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้ไม่ว่าจะเป็น ดารา นักร้อง หรือ 
นักการเมือง ตลอดจนองค์กรธุรกิจท่ีผู้ ใช้บริการช่ืนชอบเพ่ือรับรู้ข้อมูลข่าวสารความเคล่ือนไหว
ตา่งๆ ได้ 

9) เปิดร้านค้าออนไลน์ ผู้ ใช้บริการสามารถประยุกต์ใช้หน้าแฟนเพจให้เป็นร้านค้า
ออนไลน์ จงึเป็นอีกช่องทางหนึง่ในการประชาสมัพนัธ์และจําหน่ายสนิค้าบริการให้เป็นท่ีรู้จกั  

 
จากบทความท่ีกลา่วมาข้างต้นสรุปได้วา่ ประเภทของการใช้งานบนเฟซบุ๊กมีหลายประเภท 

โดยมีรูปแบบของการใช้งานท่ีตรงกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ ใช้บริการโดยเฉพาะการ
เปิดร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ กทําให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจงมากขึน้สามารถพูดคยุแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือรับรู้ความต้องการ ผู้บริโภคได้
โดยตรง 

 
การโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์กสําหรับให้ผู้คนมาปฏิสมัพนัธ์กันไม่

เพ่ือเป็นสงัคมของการช็อปปิง้ แล้วทําไมบริษัทของเราถึงควรให้ความสําคญัในการดแูลแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊กด้วย ถึงแม้ว่าสมาชิกท่ีมาเป็นแฟนบริษัทหรือธุรกิจของเราไม่ได้สนใจจะซือ้สินค้าหรือ
บริการ แตก็่เป็นสิง่หนึง่ท่ีพวกเขาเช่ือมโยงกบับริษัท ซึง่เฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีผลดีตอ่ธุรกิจมี ดงันี ้
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ข้อดีของแฟนเพจเฟซบุ๊กท่ีมีผลดีตอ่ธุรกิจ 
1) แฟนเพจเฟซบุ๊กเป็นช่องทางโปรโมททางธุรกิจซึ่งสามารถช่วนในการแบรนดิง้

ธุรกิจของเราไปในตวั ซึง่เราไม่มีทางรู้ได้เลยวา่อาจมีคนอีกหลากหลายท่ีกลามมาเป็นลกูค้าของเรา
ในอนาคต หรืออาจเป็นคนท่ีอยากร่วมงานกบัเรา นกัลงทุนตลอดจนถึงส่ือท่ีสนใจในธุรกิจของเรา 
ไม่ต้องกลวัว่าการมีแฟนเพจจะยุ่งยากหรือจํากัดเพราะคนท่ีมีเฟซบุ๊กเท่านัน้ถึงจะสามารถเข้าชม
แฟนเพจของเราได้เพราะแฟนเพจเปิดให้ทุกคนเข้ามาอ่านหรือดโูปรไฟล์ธุรกิจได้โดยท่ีไม่ต้องเป็น
สมาชิก ดังนัน้ผู้ ใช้งานอินเตอร์เน็ตจํานวนมากจึงสามารถเข้าถึงข้อมูลสิน้ค้าหรือบริการท่ีเรา
ต้องการโปรโมทได้โดยง่าย 

2) คนเข้าเว็ปไซต์มากขึน้เน่ืองจากเฟซบุ๊กอนญุาตใิห้ใสล่งิค์เว็ปไซต์บริษัทหรือธุรกิจ 
ดงันัน้ผู้ ท่ีเข้ามาชมหน้าแฟนเพจ ใน เฟซบุ๊ก ซึ่งสนใจและอยากรู้ข้อมูลเก่ียวกับบริษัทหรือสินค้า
บริการของเรามากขึน้ก็สามารถคลิกลิงค์ไปยังเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของบริษัทได้เลยทันที
นอกจากนีก็้อย่าลืมใส่ Facebook Widget ซึ่งจะช่วยให้คนท่ีเข้ามายงัเว็ปไซต์สามารถคลิกเข้าไป
เย่ียมชมและมากด Like เป็นแฟนในหน้า FanPage ได้เช่นกนั เม่ือเราทําทัง้ 2 อย่างนีแ้ล้วทัง้เว็ป
ไซต์และ FanPage ก็จะสามารถช่วยโปรโมทกนัและกนัได้ 

3) เพิ่มประสิทธิภาพการทํา SEO การมีเนือ้หาเก่ียวกบับริษัทของเรากระจายอยู่ใน
หลายๆ เว็ปไซต์จะช่วยทําให้การค้นหาผ่านการ Search Engine อย่าง Google มีประสิทธิภาพ
เพิ่มขึน้ ทําให้ผู้คนค้นเว็ปเว็ปไซต์ของเราได้มากและรวดเร็วยิ่งขึน้ด้วย นอกจากนี ้Social Search 
บริการใหม่จาก Google ยงัช่วยให้ผู้ ค้นหาสามารถอ่านความเห็นท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการ
ของเราได้ทนัทีจากหน้าแสดงผลการค้นหา การลงิค์ FanPage เข้ากบัเว็ปไซต์หลกัจงึเป็นวิธีท่ีเป่ียม
ประสทิธิภาพในการช่วยตอ่ยอดจํานวนผู้ เข้าชมเว็ปไซต์ได้อีกทางหนึง่ 

4) สร้างคอมมนิูตีผู้้บริโภคหรือกลุ่มลกูค้าได้ง่ายและไม่ต้องเสียเงิน Fan Page ถือ
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการทําให้กลุ่มลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็ปไซต์หลักของสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์มากขึน้นอกจากนีเ้รายงัสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ ลงบนโปรไฟล์ 
เฟซบุ๊ก เพ่ือแชร์ให้บรรดาแฟนๆ ของสินค้าและบริการได้ชมอีกด้วย ท่ีสําคญัเรายงัสามารถพดูคยุ
กบัลกูค้าถามคําถาม ความคดิเห็น ความพงึพอใจ และอ่ืนๆ อีกมากมาย ช่วยให้เราสามารถพฒันา
หรือตอ่ยอดผลติภณัฑ์ สนิค้า หรือบริการจากความเห็นของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

5) Facebook เข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้โดยตรงถ้าสมาชิกคนนัน้เป็นแฟนของFanPang 
เราใน Facebook แล้ว เราสามารถสง่ข้อความถึงพวกเขาได้โดยตรง ซึง่เราสามารถเลือกได้วา่จะสง่
ให้ใครบ้าง เช่น หากคณุทํากิจกรรมในจงัหวดัหนึ่งเราก็สามารถเลือกสง่ข้อความเชิญชวนให้เฉพาะ
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แฟนท่ีอยู่ในจังหวดันัน้ๆ ให้มาร่วมกิจกรรมชิงรางวลักับสินค้าหรือบริการของเราได้และไม่ใช่แค่
พืน้ท่ีเท่านัน้ แตอ่าย ุหรือ เพศ ก็สามารถกําหนดได้เช่นกนั 

6) Facebook ช่วยเสริมสร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึน้การคยุ
กนัหรือแสดงความเห็นเล็กๆ น้อยๆ สามารถทําให้ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าแกร่งขึน้ เพราะเป็นการ
โต้ตอบกนัโดยท่ีลกูค้าไม่ได้รู้สึกว่าถกูบีบบงัคบัให้สินค้า แต่เป็นการคยุกนัแบบไม่เป็นทางการ ซึ่ง
จะทําให้ทศันะคตขิองลกูค้าตอ่แบรนด์ดียิ่งขึน้ แม้วา่จะไมมี่การซือ้ขายเกิดขึน้ใน Facebookk เลยก็
ตาม แตก่วา่ 90% ของผู้ใช้ Facebook คาดหวงัจะเห็นสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ท่ีตนเองใช้มี FanPage 

7) Facebook ช่วยสร้างพืน้ท่ีให้ผู้ภกัดีตอ่แบรนด์ได้บอกตอ่ แม้ผู้ใช้จํานวน 25% จะ
ไม่ชอบป่าวประกาศบอกคนอ่ืนๆ ว่าตนเองชอบหรือใช้ผลิตภณัฑ์อะไร แต่ผู้ ใช้จํานวนท่ีเหลืออีก
มากมายพร้อมจะแนะจําหรือแสดงความช่ืนชมสินค้าหรือบริการท่ีตนเองประทับใจ รวมถึงบอก
ตอ่ไปยงัเพ่ือนๆ หรือคนรู้จกัใน Facebook อีกด้วย ฉะนัน้การสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าชัน้เย่ียม
แบบนีจ้ึงเป็นสิ่งท่ีสําคญัมาก เพราะคนกลุ่มนีจ้ะช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กับสินค้าโดยท่ีเราไม่
จําเป็นต้องเสียเงินคา่โฆษณาด้วยซํา้ 

8) เฝ้าจับตาดูพฤติกรรมสมาชิกในสังคมออนไลน์แบบ Facebook ลูกค้าและ
ผู้บริโภคมกัไม่คอ่ยตัง้ป้อมต่อต้านหรือแสดงอคติการเข้าไปทําการตลาดของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง 
พวกเขามีแนวโน้มท่ีจะแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินค้า บริการ หรือประสบการณ์ทัง้ดีและไม่ดีตอ่
ธุรกิจของเรา หรือของคู่แข่ง ซึง่หากเราให้ความสําคญัและใสใ่จในรายละเอียดเหลา่นีแ้ละสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุม่ลกูค้าได้ เราก็จะได้เปรียบคูแ่ขง่รายอ่ืนๆ ไปโดยปริยาย 

9) Facebook มีเคร่ืองมือวดัผลท่ีแม่นยํา หากอยากรู้ว่า Fan Pang ได้รับการตอบ
รับมากแค่ไหน Facebook ก็มีบริการ Page Insights ซึ่งเป็นเคร่ืองมือรายงานและวดัสถิติ เช่น มี
คนเข้ามาคอมเมนต์หรือโพสต์ข้อความมากน้อยขนาดไหน รวมถึงข้อมูลเก่ียวกับแฟนๆ ใน 
Fanpage ด้วยว่าอายุเท่าไหร่ เพศอะไร ภูมิลําเนาอยู๋ท่ีไหน ซึ่งเคร่ืองมือเหล่านีจ้ะช่วยให้เรา
สามารถทําการตลาดโดยเน้นไปยงักลุม่เป้าหมายได้ถกูต้องมากยิ่งขึน้ 

10) สามารถไลต่ามคูแ่ขง่ได้ทนั ถ้ายงัคิดว่า Fanpage ไม่จําเป็นสําหรับธุรกิจอยูล่ะ
ก็ลองมองด้านการแข่งขันดูบ้าง อย่าลืมว่าถ้าคู่แข่งของเราทํา FanPage ซึ่งมีจํานวนแฟนๆ 
มากมายและมีการจดักิจกรรมตา่งๆ ร่วมกบักลุม่ลกูค้าจนความสมัพนัธ์เหนียวแน่น 

 
จากข้อมลูข้างต้น เห็นได้ชดัว่า Facebook Fanpage เป็นช่องทางโปรโมทธุรกิจ FanPage 

ของ Facebbok สามารถช่วยในการแบรนดิง้ธุรกิจไปในตัว ซึ่งไม่มีทางรู้ได้เลยว่าอาจมีคนอีก
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มากมายท่ีกลายมาเป็นลกูค้าเราในการแบรนดิง้ธุรกิจไปในตวั ซึ่งไม่มีทางรู้ได้เลยว่าอาจมีคนอีก
มากมายกลายมาเป็นลกูค้าเราในอนาคต FanPage เปิดให้ทกุคนเข้ามาอ่านหรือดโูปรไฟล์ธุรกิจได้
โดยท่ีไม่ต้องเป็นสมาชิก ดงันัน้ผู้ ใช้งานอินเตอร์เน็ตจํานวนมากจึงสามารถเข้าถึงข้อมลูสินค้าหรือ
บริการท่ีต้องการโปรโมทได้โดยง่าย 
 

2.5  งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

ศภุษร พิริยะการสกลุ (2553) จากการวิจยักลยทุธ์และกลวิธีการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรท่ี
สง่เสริมเศรษฐกิจ สร้างสรรค์ผลปรากฎเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ ดงันี ้ 1) กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ท่ี
องค์กรท่ีสง่เสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ใช้งาน ได้แก่  1.1) กลยทุธ์การใช้ส่ือผสมผสาน  1.2) กลยทุธ์การ
ใช้ส่ือเจาะกลุ่มเป้าหมาย  1.3) กลยทุธ์การร่วมมือกบัพนัธมิตร  1.4) กลยทุธ์การสร้างความสมัพนัธ์
อันดีกับส่ือมวลชน  1.5) กลยุทธ์ปากต่อปาก  1.6) กลยุทธ์การยืมความสนใจ  2) กลวิธีการ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีองค์กรท่ีส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ใช้งาน ได้แก่  2.1) ส่ือมวลชนเช่น การโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ การจดัแถลงข่าว การส่งข่าวหรือแจกข่าวประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น  2.2) ส่ือเฉพาะกิจ 
เช่น โปสเตอร์โฆษณา ป้ายผ้าโฆษณา ป้ายสติ๊กเกอร์โฆษณา เป็นต้น  2.3) ส่ือใหม่ เช่น เว็ปไซต์
องค์กร เฟซบุ๊ค ยทูปู ทวิตเตอร์ เป็นต้น  2.4) ส่ือกิจกรรม เช่น การสมัมนา งานอีเว้นท์ การออกบธู เป็น
ต้น  3) ผลการตอบรับการประชาสัมพันธ์พบว่า  3.1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสาร
ประชาสมัพนัธ์ทางสื่อใหม่  3.2) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารประชาสมัพนัธ์ทางสื่อมวลชล 
คือ นิตยสาร  3.3) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารประชาสมัพันธ์ทางส่ือเฉพาะกิจคือ คู่มือ 
แผ่นพับ แนะนําองค์กร และกิจกรรมในภาพรวม  3.4) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสาร
ประชาสมัพนัธ์ทางส่ือใหม่ คือ เว็บไซต์องค์กรและภาพรวมการดําเนินงาน  3.5) กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ เปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ทางส่ือกิจกรรม  คือ  นิทรรศการ  3.6) เปิดรับข่าวสาร
ประชาสมัพนัธ์ทางส่ือบคุคล คือ เพ่ือน 

 
วนัวิสาข์ สหสัสานนท์ (2553) กระบวนการส่ือสารและการตดัสินใจริเร่ิมกิจการธุรกิจด้าน

ส่ือท่ีมีเนือ้หาส่งเสริมสงัคม มีผลการวิจยั ดงันีก้ระบวนการสื่อสารในการตดัสินใจริเร่ิมกิจการธุรกิจ
ด้านส่ือท่ีมีเนือ้หาสง่เสริมสงัคม 4 ระยะ คือ  1) ระยะริเร่ิม  2) ระยะตดัสนิใจ  3) ระยะจดัระบบการ
ทํางานเพ่ือตอบสนองอย่างยั่งยืน  4) ระยะสร้างการยอมรับ ซึ่งท่ีมาของการริเร่ิมกิจการมาจาก
ปัจจยั 3 ด้าน คือ  1) ความช่ืนชอบในส่ือและคณุลกัษณะของส่ือ  2) การมีอดุมการณ์ และ  3) การ
ได้รับแรงกระตุ้น โดยในระยะตดัสินใจ กระบวนการส่ือสารเข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจของผู้ประกอบการในการแสวงหาข้อมลูและการรับรู้สําหรับกระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้าง
การยอมรับในแนวคดิเร่ืองกิจการเพ่ือสงัคมของผู้ประกอบการสงัคมมีการส่ือสาร 6 ขัน้ตอน  1) การ
ทําให้ประจกัษ์  2) การเห็นพ้องท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของขบวนการกิจการเพ่ือสงัคม  3) การกําหนด
สาธารณชนเป้าหมาย  4) การกําหนดจดุขาย  5) การเลือกช่องทางเสริมในการเข้าถึงสาธารณชน
เป้าหมาย และ  6) สร้างระบบการส่ือสารเพ่ือการรับรู้ในวงกว้างอย่างยัง่ยืน โดยการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการยอมรับแนวคดิเร่ืองกิจการเพ่ือสงัคมได้ข้อสรุปวา่เป็นการส่ือสารเพ่ือสร้างตราสนิค้าให้เกิด
การยอมรับในผลงานของผู้ประกอบการสงัคม 

 
กฤติยาณี เหล่าสายเชือ้ (2560) กลยทุธ์การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวไต้หวนัผ่าน

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีผลการวิจยั ดงันี ้
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียว

ไต้หวนัผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  2) พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กใน
การวางแผนและตดัสินใจท่องเท่ียวไต้หวนัของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และ  3) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจท่องเท่ียวไต้หวนัของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ผู้ วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ ให้ข้อมูลหลัก (Key Inform-Ants) ได้แก่ ผู้ ดูแลเฟซบุ๊ กแฟนเพจท่องเท่ียว
ไต้หวนั และนกัท่องเท่ียวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย อาย ุ18-34 ปี ท่ีมีภมูิลําเนาอาศยัอยู่ในประเทศ
ไทยและมีประสบการณ์เดนิทางท่องเท่ียวไต้หวนั ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ดแูลเฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเท่ียว
ไต้หวนัมีกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวไต้หวนัผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
ประกอบด้วย  1) การเน้นเนือ้หาสารท่ีมีความหลากหลาย มัน่คงไม่เปล่ียนแปลงง่าย ได้แก่ สถานท่ี
ท่องเท่ียว อาหาร และแหลง่ช็อปปิง้  2) การนําเสนอข้อมลูท่ีมีความถกูต้อง  3) การให้ข้อมลูท่ีเป็น
กลาง  4) การเน้นรูปแบบเนือ้หารีวิวท่องเท่ียว  5) การเลือกใช้ภาพท่ีโดดเด่น  6) ช่วงวนัและเวลา
ในการโพสต์ และ  7) การตอบคําถามและข้อสงสยั พฤติกรรมการใช้เตรือข่ายสงัคมออนไลน์เฟ
ซบุ๊กในการวางแผนและตดัสินใจท่องเท่ียวไต้หวนัแบ่งออกเป็น 3 ช่วง คือ  1) ก่อนการเดินทาง     
2) ระหว่างการเดินทาง นักท่องเท่ียวไทยจะโพสต์รูปประกอบประกอบการเขียนคําบรรยายสัน้ๆ 
และติดสถานท่ีเช็คอินในเฟซบุ๊กส่วนตวั   3) หลงัการเดินทางนกัท่องเท่ียวไทยบางส่วนจะกลบัมา
เขียนรีวิวประสบการณ์การท่องเท่ียวให้กบัผู้ อ่ืนและสามารถเก็บบนัทึกสว่นตวัได้อีกด้วย นอกจากนี ้
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวไต้หวันของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย คือ  1) ความต้องการ
พกัผ่อนและหาประสบการณ์ใหม่  2) รีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว  3) การผ่อนผนัวีซ่า  4) โปรโมชัน่สาย
การบนิ  5) คา่ใช้จ่ายไมส่งู และ  6) การคมนาคมท่ีสะดวก 



 
 

บทที่ 3 
 

ระเบยีบวธีิวจิัย 
 

ในการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารของตัวแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็น 
กรณีศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดบริษัทโตโยต้าไทยเย็น ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากผู้บริหารตาม
ระดบั ในประเด็นท่ีต้องการศึกษา และค้นคว้าข้อมลูจากเอกสาร คือ ส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ 
(Documentary Research) วิเคราะห์จากเอกสารอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง (Document Analysis) โดย
ผู้วิจยัได้กําหนดเง่ือนไขและวิธีดําเนินงานวิจยัโดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 
3.1  แหล่งข้อมูล 

 
3.1.1  แหล่งข้อมูลด้านบุคคล สมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ของกลยุทธ์

การสื่อสารและกระบวนการส่ือสารบริษัทโตโยต้าไทยเย็น คือ 
1) คณุสทิธิ ไตรบญัญตักิลุ ผู้บริหารบริษัท โตโยต้าไทยเย็น จํากดั 
2) คณุเศรษฐกิจ ทบัทิมธงชยั หวัหน้าฝ่ายการตลาด บริษัท โตโยต้าไทยเย็น จํากดั 

3.1.2  แหลง่ข้อมลูเอกสาร (In-depth Interview) 
1) ส่ือออนไลน์ จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก โตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา 
2) ส่ือออฟไลน์ จากการจดักิจกรรม อีเวนท์ ออกบธู เย่ียมลกูค้า 

 
3.2  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ใช้วิธีการบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ โดยกําหนดแนวคําถามให้ผู้ ถูกสัมภาษณ์ ดังนี ้

ประเภทของบุคคล คือ ผู้ ให้ข้อมลูเป็นการสมัภาษณ์เฉพาะเจาะจงในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ 
เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีละเอียด ถกูต้อง และครอบคลมุเนือ้หาทัง้หมดตามท่ีต้องการ โดยมีการซกัถามไป
ตามเนือ้เร่ืองท่ีผู้ถกูสมัภาษณ์วางแผนไว้ลว่งหน้าวา่ต้องการถามเร่ืองใดบ้าง การสมัภาษณ์ผู้บริหาร
จะมีเนือ้หาครอบคลมุ 2 ประเดน็ด้วยกนั คือ กลยทุธ์การสื่อสาร และกระบวนการส่ือสารการตลาด 



33 

ประเดน็คําถามในการสมัภาษณ์ มีดงันี ้
1) สภาพเศรษฐกิจในปีเป็นอยา่งไรบ้าง และมีแนวโน้มไปในทิศทางใด 
2) คู่แข่งทางการตลาดในจังหวดันครราชสีมามีการแข่งขนัไปในทิศทางใด อย่างไร

บ้าง 
3) การวางแผนการส่ือสารการตลาดของ บริษัท โตโยต้าไทยเย็น จํากัด มีการ

วางแผนอยา่งไร ตอ่คูแ่ขง่ในจงัหวดั และกลุม่เป้าหมาย 
4) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของ บริษัทโตโยต้าไทยเย็นจํากัด มีเคร่ืองมือ

อะไรบ้าง ใช้ส่ือประเภทไหน 
5) กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจํากดัมีกลยทุธ์อยา่งไร 

 
3.3  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ ร่วมกับการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) ของผู้บริหาร และหวัหน้าฝ่ายการตลาด ว่ามีกระบวนการส่ือสารการตลาด
และกลยทุธ์การสื่อสารอยา่งไร โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ ด้วยการใช้แนวคิดและทฤษฎีการวาง
แผนการส่ือสาร การกําหนดกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง มาเป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์ 

 
การวิเคราะห์เอกสาร 
 

1) แหลง่ข้อมลู 
การเลือกแบบเจาะจงคือ ไตรมาสสุดท้ายของปี 2562 เดือนตุลาคม-ธันวาคม 

เน่ืองจากเป็นช่วงปลายปีเป็นช่วงท่ีมีความต้องการของลกูค้ามากท่ีสดุ 
1.1) ส่ือออนไลน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก TOYOTA ไทยเย็น นครราชสีมา 
1.2) ส่ือออฟไลน์จากการจดักิจกรรมตา่งๆ 

 
2) การเก็บรวบรวมข้อมลู 

2.1) ข้อมูลการโพสต์ทัง้หมดจากส่ือออนไลน์ในแฟนเพจเฟซบุ๊ก TOYOTA 
ไทยเย็น นครราชสีมา เดือนตลุาคม-ธนัวาคม 2562 
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2.2) ข้อมูลการจัดกิจกรรมทัง้หมดจากส่ือออฟไลน์ ตัง้แต่ เดือนตุลาคม- 
ธนัวาคม 2562 

 
3) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ศกึษาข้อมลูการส่ือสารการตลาดจากส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ ซึง่แบ่งออกเป็น

แต่ละเดือน เพ่ือแสดงถึงความแตกต่างของกลยุทธ์ในแต่ละเดือนว่าตรงไปตามวัตถุประสงค์ท่ี
กําหนดไว้หรือไม ่โดยศกึษาตามตารางดงัตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี 3.1 แสดงตารางบนัทกึข้อมลู 
 
ลําดบัการโพสต์ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 

1    
2    
3    

.....    
 

4) การวิเคราะห์ข้อมลู 
จากการศึกษาประเภทการโพสต์ว่าแต่ละเดือนมีการโพสต์โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

และกิจกรรมพิเศษ จํานวนเท่าไหร่ ตรงกบักลยทุธ์ท่ีวางไว้หรือไม ่
 
3.4 การนําเสนอข้อมูล 

 
ผู้ วิจยัจึงได้ทําการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นว่ามี

กระบวนการส่ือสารการตลาดอย่างไร โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แนวเก่ียวกับแฟนเพจเฟซบุ๊กและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมา
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 

 



 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

ผลการวิจยัการศกึษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารของตวัแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็น
จงัหวดันครราชสีมา เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณ์เชิงลกึกบั
ผู้บริหารระดบัสงูและผู้บริหารระดบักลาง และวิเคราะห์ข้อมลูจากเอกสารท่ีเก่ียวข้อง (Document 
Analysis) ของโตโยต้าไทยเย็น มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารของโตโยต้าไทยเย็น 
และกระบวนการการส่ือสารการตลาด IMC ของโตโยต้าไทยเย็น โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากส่ือออนไลน์แฟนเพจ เฟซบุ๊ก TOYOTA ไทยเย็น ส่ือออฟไลน์การจดักิจกรรมพิเศษ เป็น
ระยะเวลา 1 ไตรมาศ หรือ 3 เดือน คือเดือนตลุาคม-ธนัวาคม 2562 ซึง่แบง่การนําเสนอผลการวิจยั
ได้ดงันี ้

4.1 กระบวนการส่ือสารการตลาด 
4.2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 

4.1  กระบวนการส่ือสารการตลาด 
 
กระบวนการสื่อสารในการวางแผนการส่ือสาร(Media Plan) คือแผนท่ีกําหนดวิธีการใน

การส่งข้อความการส่ือสารการตลาดไปยงัผู้ รับสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดีท่ีสดุ คือถกูท่ี ถกู
เวลา การระบุประเภทและเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีจะใช้ รวมถึงผลการคาดหวัง Barban et al. 
(1993) ได้แบ่งสว่นประกอบของแผนการส่ือสารออกเป็น 5 ส่วน คือ  1) ทบทวนข้อมลูเบือ้งต้น  2) 
กําหนดวตัถปุระสงค์  3) กําหนดกลุ่มเป้าหมาย  4) การผสมผสานส่ือ  5) การวางตารางการใช้ส่ือ 
จากข้อมลูท่ีกลา่วมาผู้วิจยัได้ศกึษาข้อมลูและเป็นรวบรวมข้อมลูจากโตโยต้าไทยเย็นได้ ดงันี ้

 
4.1.1 การทบทวนข้อมูลเบือ้งต้น 
 
ในการทบทวนข้อมลูเบือ้งต้นบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้มีการวิเคราะห์สภาพเศรษฐกิจ และ

คู่แข่งการตลาดในภาพรวมของจังหวดันครราชสีมาในช่วงสงครามการค้า (Trad War) ระหว่าง
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สหรัฐ - จีนท่ีปะทุขึน้นัน้ ทําให้ตวัเลขการส่งออกและยอดขายรถยนต์ในประเทศไทยประจําเดือน
เมษายน 2562 ของ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (2562) ระบุว่ายอดผลิตรถยนต์เดือน
เมษายน 2562  อยู่ท่ี 150,242 คัน ลดลง 24% จากเดือนก่อน ซึ่งเป็นไปตามปัจจัยฤดูกาลท่ีมี
วนัหยดุมาก และจากยอดขายในประเทศพบวา่เพิ่มขึน้ 9% เม่ือเทียบกนักบัปีก่อนอยูท่ี่ 86,076 คนั  

 
จากข้อมลูเบือ้งต้นนัน้แสดงให้เห็นว่าสงครามการค้า (Trad War) ไม่ได้ส่งผลต่อการผลิต

และการขายรถยนต์ในประเทศเน่ืองจากเห็นตวัเลขได้อย่างชดัเจนว่ายอดขายเพิ่มขึน้จากปีก่อน 
สว่นการผลติลดลงนัน้เป็นเพราะวา่วนัหยดุตามเทศกาลประจําปีของในช่วงนัน้มีคอ่นข้างมากจงึทํา
ให้ผลติได้น้อยลง 

 
การตลาด Market Share จาก HEADLIGHTMAG เปรียบเทียบคูแ่ข่งในปี 2561 พบว่า รถ

ท่ีมียอดขายอนัดบัท่ี 1 TOYOTA 314,449 คนั อันดบัท่ี 2 Isuzu 177,864 คนั อันดบัท่ี 3 Honda 
128,290 คนั ซึง่ช่วงท่ีมียอดขายมากท่ีอยูใ่นไตรมาสสดุท้ายของปี เดือนตลุาคม-ธนัวาคม  

 
“การขายรถยนต์คู่แข่งในจงัหวดันครราชสีมา อนัดบัท่ี 1 โตโยต้าไทยเย็น เน้นการขายรถ
กระบะและรถเก๋ง อนัดบัท่ี 2 อีซูซุ คิงส์ยนต์ เน้นการขายรถกระบะ และอนัดบัท่ี 3 ฮอน
ด้าเมืองงาม เน้นการขายรถเก๋ง” (สิทธิ ไตรบัญญัติกุล, การส่ือสารส่วนบุคคล, 13
พฤศจิกายน 2562) 
 
จากข้อมลูเบือ้งต้นเห็นได้ชดัว่าย่ีห้อท่ีขายดีท่ีสดุเป็นอนัดบัแรกคือ โตโยต้า เน่ืองด้วยเป็น

ย่ีห้อท่ีมีทัง้รถกระบะและรถเก๋ง สามารถเข้าถึงลกูค้าได้ครบทุกกลุ่ม อนัดบัรองลงมาคือ อีซูซุ เป็น
ย่ีห้อท่ีมีเฉพาะรถกระบะจึงมีลกูค้าเฉพาะกลุม่ และอนัดบัสดุท้ายคือ ฮอนด้า เป็นย่ีห้อท่ีมีเฉพาะรถ
เก๋งเป็นลกูค้าเฉพาะกลุม่แช่นกนั ซึง่เป็นการทบทวนข้อมลูเบือ้งต้นตามการวางแผนการส่ือสาร 

 
4.1.2  การกาํหนดวัตถุประสงค์การตลาด  
 
“บริษัทโตโยต้าไทยเย็น ไตรมาสท่ี 4 ปี 2562 เดือนตลุาคม-ธนัวาคม  ส่วนการวางแผนกล
ยุทธ์ระยะสัน้ 1 ปีนัน้ เราตัง้เป้าไว้ คือ  1) Market Share เพิ่มยอดขาย 5% ทัง้เก๋งและ
กระบะ  2) มียอดขายเป็นอนัดบั 1 จาก 5 ดีลเลอร์ในย่ีห้อเดียวกนัของจงัหวดั  3) กิจกรรม
การตลาดต้องสร้างยอดขายไม่ต่ํากว่า 15% ต่อเดือน โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือ ข้าราชการ 
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พนกังานบริษัทมุ่งไปท่ีรถเก๋งท่ีเหมาะสําหรับนึกศึกษาจบใหม่ด้วยการใช้เงินออกรถไม่สงู
มานกัและผ่อนสบาย ผู้ นําท้องถ่ิน และกลุ่มเกษตร มุ่งเน้นไปท่ีรถกระบะเพ่ือบรรทุกของ
หรือใช้ในเส้นทางนอกเมือง” (สทิธิ  ไตรบญัญตักิลุ, การสื่อสารสว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 
2562) 
 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากผู้ บริหารระดับสูงบริษัทโตโยต้าไทยเย็น พบว่า 

วตัถปุระสงค์การตลาดไตรมาสท่ี 4 ปี 2562 เดือนตลุาคม-ธันวาคมนัน้ มีการกําหนดวตัถปุระสงค์
ไว้ 3 ข้อด้วยกัน คือ  1) Market Share เพิ่มยอดขาย 5% ทัง้เก๋งและกระบะ  2) มียอดขายเป็น
อนัดบั 1 จาก 5 ดีลเลอร์ในย่ีห้อเดียวกนัของจงัหวดั  3) กิจกรรมการตลาดต้องสร้างยอดขายไม่ต่ํา
กว่า 15% ต่อเดือน ในเดือนตลุาคมนัน้บริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ไม่ได้มุ่งไปยงัการขายทางตรงแต่
เป็นการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูและสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าทางอ้อมเพ่ือให้ลกูค้านึกถึงเราอยู่
เสมอ เดือนพฤศจิกายนมุ่งเน้นการส่ือสารไปท่ีการโฆษณาเป็นหลกัโดยเน้นไปท่ีกลุม่เป้าหมายเป็น 
กลุ่มลกูค้าท่ีมีความเป็นสงัคมเมืองมากกว่าเดือนก่อน คือมุ่งเน้นไปท่ีพนกังานบริษัท และเน้นไปท่ี
การขายรถเก๋งเป็นหลกั อีกทัง้ยงัมีการจดังานอีเว้นท์ใหญ่ REVO Festival ตลาดนดัเซฟวนั เพ่ือเพิ่ม
ยอดขายตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดขึน้ในข้อ3 เดือนธนัวาคมมุง่เน้นการขายด้วยการรอรับลกูค้าอยู่
ท่ีโชว์เน่ืองจากเดือนสดุท้ายของปีลกูค้าจะมีความต้องการสงูท่ีสดุทําให้ลกูค้าเข้ามาท่ีโชว์รูมเป็น
จํานวนมาก เพ่ือให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนด 

 
4.1.3  การระบุกลุ่มเป้าหมาย 
 
“การแบง่กลุม่เป้าหมายแบง่เป็น 4 กลุม่ คือ ข้าราการ พนกังานบริษัท ผู้ นําท้องถ่ิน เกษตร 
ในอําเภอเมือง อําเภอสูงเนิน อําเภอโนนสูง อําเภอจักรราช” (สิทธิ ไตรบัญญัติกุล, การ
ส่ือสารสว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 2562) 
 
จากการเก็บข้อมูลและสัมภาษณ์แบบเจาะลึกพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นแบ่ง

กลุม่เป้าหมาย เป็น 4 กลุม่ คือข้าราชการ พนกังานบริษัทได้มุ่งเน้นไปท่ีการขายรถเก๋ง ผู้ นําท้องถ่ิน 
และเกษตรกรได้มุ่งเน้นไปท่ีรถกระบะ โดยมีการกําหนดสถานท่ีเป็น 4 อําเภอด้วยกนั ได้แก่ อําเภอ
เมืองนครราชสีมา เน่ืองจากเป็นสถานท่ีตัง้ของบริษัท อําเภอสงูเนิน อําเภอโนนสงูและอําเภอจกั
ราช เน่ืองจากเป็นอําเภอใกล้ท่ีอยูใ่กล้อําเภอเมืองและมีกลุม่เป้าหมายท่ีครอบคลมุ 
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4.1.4  การผสมผสานส่ือ 
 
“การเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต้องการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
มากท่ีสดุ  และต้องการให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพสงูสดุ  ดงันัน้  บริษัทโตโยต้า ไทยเย็น
จงึได้มีการเลือกการประชาสมัพนัธ์ทัง้ส่ือใหมผ่า่นส่ือออนไลน์ คือ การสื่อสารทางแฟน เพจ
เฟซบุ๊ก เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่และความรวดเร็วในการเข้าถึงลกูค้ารวมไปถึงการ 
ปรับตวัให้เข้ากบัยดุสมยัท่ีเปล่ียนไป และส่ือเก่าผ่าน ไวนิล บิลบอร์ด รถแห่ อีกทัง้ยงัมีการ
จดักิจกรรมพิเศษอย่าง กิจกรรมอีเว้นท์ การออกบูธ และการออกเย่ียมลูกค้า เพ่ือเข้าถึง
กลุม่ลกูค้าท่ีอยู่ห่างออก ไปจากตวัเมือง  มีการเข้าถึงเทคโนโลยีท่ีน้อยกว่ากลุ่มคนในเมือง  
ด้วยความท่ีบริษัทโตโยต้า ไทยเย็นเป็น  ดีลเลอร์แรกในจงัหวดันครราชสีมาท่ีอยู่มาถึง 65 
ปี มีการบริการท่ีดี และมียอด ขายเป็นอนัดบั 1 มาโดยตลอด ทําให้เป็นท่ีรู้จักของลูกค้า
จํานวนมากแตก่ารแข่งขนัในปัจจบุนั มีคอ่นข้างสงู ทัง้ดีลเลอร์ท่ีเปิดใหม่ก็ตาม หรือสภาวะ
เศรษฐกิจก็ตาม เราจึงไม่หยดุท่ีจะพฒันา และตอ่ยอดการขายให้มีประสิทธิภาพ รวมไปถึง
ให้ลกูค้าได้รับผลประโยชน์และการบริการท่ีดี ท่ีสดุ” (เศรษฐกิจ ทบัทิมธงชยั, การส่ือสาร
สว่นบคุคล, 7 พฤศจิกายน 2562) 
 
จากบทสมัภาษณ์และการค้นคว้าข้อมลูเบือ้งต้นพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณา มีการวางแผนและผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลายรูปแบบ
เข้าด้วยกนั คือการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง ด้วยส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์  เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีกําหนด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)  นัน้

เป็นการวางแผนและผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลายรูปแบบเพื่อให้บรรลเุป้าหมายท่ี
กําหนดด้วยการใช้เคร่ืองมือตา่งๆ และความหลากหลายของรูปแบบในการนํามาใช้โดยส่ือท่ีใช้ควร
เข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งแต่ละเคร่ืองมือต้องถกูผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้
ลกูค้ารู้จกัสินค้าและบริการนัน้ๆ ตลอดไปจนถึงการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซือ้สนิค้าและจดจํา
นําไปบอกต่อด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ 
และการตลาดทางตรง 
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ผลปรากฏว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการใช้การส่ือสารแบบบูรณาการ คือ มีการวางแผน
และผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลายรูปแบบด้วยกัน ทัง้ส่ือออนไลน์และสื่อ
ออฟไลน์ เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีกําหนดไว้ โดยความหลากหลายของรูปแบบส่ือออนไลน์และส่ือ
ออนไลน์นัน้สามารถเข้าถึงลกูค้าได้อย่างเหมาะสมคือสื่อออนไลน์มุ่งเน้นไปยงัลกูค้าท่ีอยู่ในสงัคม
เมืองและส่ือออฟไลน์ท่ีมุ่งเน้นไปยังลูกค้าต่างอําเภอ ตลอดไปจนถึงการกระตุ้ นให้เกิดความ
ต้องการซือ้สินค้าและจดจํานําไปบอกต่อผู้ อ่ืนได้ด้วยการโฆษณา ส่งเสริมการขาย ขายโดย
พนกังานขาย ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง ด้วยการผสมผสานส่ือเข้าด้วยกนั ดงันี ้

 
การโฆษณา (Advertising) เป็นสารส่ือไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เป็นท่ีรู้ยัง สนใจและ

จดจําสินค้าและบริการ โดยโตโยต้ามอเตอร์เป็นผู้สนบัสนนุและจ่ายเงิน ผ่านส่ือตา่งๆ คือ โทรทศัน์ 
วิทย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ป้ายกลางแจ้ง ป้ายหลงัรถเมล์ โดยโตโยต้าไทยเย็นมีการโฆษณาผ่าน
ส่ือออนไลน์แฟนเพจเฟซบุ๊ กโตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา และส่ือออฟไลน์ผ่านใบปลิว ไวนิล 
บลิบอร์ด 

 

 
 

รูปท่ี 4.1 แสดงการโฆษณาโตโยต้ารถยนต์โตโยต้า 
 
การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกลุม่เคร่ืองมือส่ือสารการสง่เสริมการขายท่ีใช้

กระตุ้น ผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง และ พนกังานขาย โดยบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการสง่เสริมการ
ขายไปยงัผู้บริโภคด้วยการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ส่งเสริมการขายไปยงัพ่อค้าคนกลาง
ด้วยการให้คา่แนะนํา สง่เสริมการขายไปยงัพนกังานขายด้วยการให้คา่คอมมิชชัน่พิเศษตามช่วง 
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รูปท่ี 4.2 แสดงการสง่เสริมการขายรถยนต์โตโยต้า 
 
การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) มีตวับคุคลในองค์กรเป็นผู้ขบัเคล่ือนให้เกิด

การปฏิบตัใินการดําเนินการของธุรกิจเป็นไปตามเป้า บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้ใช้พนกังานขาย ดงันี ้
1) การเผชิญหน้า  (Personal Confrontation) คือ  ให้ลูกค้าและพนักงานขาย

สามารถตอบโต้กนัเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค  
2) การสร้างความสัมพันธ์ (Cultivation) โดยการออกไปเย่ียมลูกค้าเพ่ือเพิ่มการ

ตัดสินใจ ให้ลูกค้าเกิดความสนใจ รับรู้ข้อมูล และกระตุ้ นความต้องการ ซึ่งถือเป็นการตลาด
ทางอ้อมทําให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึท่ีท่ีพนกังานขายนกึถึง และนําไปสูก่ารซือ้ในระยะถดัไป  

3) การโต้ตอบ (Response) เพ่ือให้ลกูค้าได้รับทราบข้อมลู และสนใจในรถรุ่นนัน้ๆ 
ทําให้เกิดการสอบถามเก่ียวกับรถมากขึน้ โดยมีการสร้างบรรยากาศการสอบถาม โดยการตัง้
คําถามท่ีมีความเป็นกนัเอง ซึง่จะนําไปสูก่ารไว้วางใจในตวัรถ และกระตุ้นความอยากได้ให้เกิดการ
ตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 

 

 
 

รูปท่ี 4.3 แสดงการขายโดยพนกังานขายรถยนต์โตโยต้า 
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 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relayions) เป็นเคร่ืองมือเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจของกลุม่เป้าหมาย 
โดยบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นทัง้ส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ โดยการแสดง
รายละเอียดข้อมลูของตวัรถ อย่าง รุ่นรถ สีรถ วิธีการใช้งาน และอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบัตวัรถทัง้หมด  การ
กระจายข้อมูลโดยทั่วถึงไม่ว่าจะเป็นแฟนเพจโตโยต้าไทยเย็น การจดักิจกรรมออกบูธ การสร้าง
สมัพนัธ์กบัลกูค้าด้วยการออกไปหาลกูค้าถึงท่ี และการให้ทําความน่าสนใจกบัรถตวันัน้ กิจกรรม
นัน้ ด้วยการให้เกร็ดความรู้ หรือการสร้างความสมัพนัธ์แบบเพ่ือน พ่ี น้อง เพ่ือให้เกิดความสนิท
สนมแบบเพ่ือนบอกตอ่เร่ืองราวท่ีดีถึงเพ่ือน ซึง่สามารถสร้างความสนใจให้ลกูค้าได้เป็นอยา่งดี 
 

 
 

รูปท่ี 4.4 แสดงการประชาสมัพนัธ์รถยนต์โตโยต้า 
 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใช้ส่ือเพ่ือการติดต่อส่ือสารทางตรง ระหว่าง 
นกัการตลาด พนกังานขาย และลกูค้า โดยโตโยต้าไทยเย็นได้ ใช้ส่ือออนไลน์ในการตลาดทางตรง 
คือ การโพสต์ข้อมูลโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น ออกรถ 0 บาท ผ่อนเร่ิมต้น 5,500 บาท เป็นต้น และใช้ส่ือ
ออฟไลน์ด้วยการออกบธู จดักิจกรรมพิเศษ เพ่ือการพบปะลกูค้าได้โดยตรง ดงัภาพด้านลา่งนี ้

 

 
 

รูปท่ี 4.5 แสดงการตลาดทางตรงของรถยนต์โตโยต้า 
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จากเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีกล่าวมานัน้เห็นพบว่า บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการสื่อสารแบบ
บรูณาการโดยการใช้เคร่ืองมือส่ือทางตลาดท่ีหลากหลายประกอบไปด้วย การโฆษณา การสง่เสริม
การขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง และมีการส่ือสารทัง้
ในรูปออนไลน์คือแฟนเพจเฟซบุ๊กโตโยต้าไทยเย็น และส่ือออฟไลน์คือการจดักิจกรรมพิเศษ 

 
การเปิดร้านออนไลน์บนเฟซบุ๊ กของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นทําให้นักการตลาดสามารถ

เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากขึน้โดยสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือการรับรู้ความต้องการของ
ผู้บริโภคได้โดยตรง การโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจโตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมานัน้มีข้อดี คือ  

1) เป็นช่องทางโปรโมททางธุรกิจซึ่งเป็นการแบรนดิง้ธุรกิจไปในตวัเพราะเราไม่มี
ทางรู้เลยวา่อาจมีอีกหลายคนท่ีเข้ามาเป็นลกูค้าในอนาคต  

2) เพิ่มประสิทธิภาพการทํา Search Engine Optimization การมีเนือ้หาเก่ียวกับ
บริษัทกระจายอยู่ในหลายเว็ปไซต์จะช่วยให้การค้นหาผ่าน Search Engine อย่าง Google มี
ประสทิธิภาพเพิ่มขึน้  

3) สร้างคอมมนิูตีไ้ปยงักลุ่มลกูค้าได้โดยง่าย ด้วยการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
และอ่ืนๆ ลงบนหน้าเพจ เพ่ือแชร์ให้ผู้คนท่ีกดตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊กโตโยต้าไทยเย็นได้ชม 

4) เข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้โดยตรงด้วยการสง่ข้อความถึงสมาชิกในแฟนเพจได้โดยตรง 
5) เสริมสร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่ลกูค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึน้จากการพดูคยุหรือแสดง

ความคดิเห็นเลก็ๆ น้อยๆ ทําให้ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเพิ่มมากขึน้ 
6) สร้างพืน้ท่ีให้ผู้ภกัดีต่อแบรนด์ได้บอกต่อไปยงัเพ่ือนๆ หรือคนรู้จกัในเฟซบุ๊กเพ่ือ

ช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กบัสนิค้าโดยท่ีไมจํ่าเป็นต้องเสียเงินคา่โฆษณา 
7) มีเคร่ืองมือวดัผลท่ีแม่นยําหากอยากรู้ว่าแฟนเพจได้รับผลตอบรับมากแค่ไหน  

เฟซบุ๊กมีบริการท่ีเรียกวา่ Pang Insights เป็นเคร่ืองมือรายงานและวดัสถิตไิด้ด้วย 
 

“จากเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ใน 1 ปี จึงมีการใช้ส่ือออนไลน์ท่ีเหมาะกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ ง่าย 
สะดวกสบาย และ รวดเร็วต่อการเข้าถึง” (สิทธิ ไตรบญัญัติกลุ, การสื่อสารส่วนบคุคล, 13 
พฤศจิกายน 2562) 

 

จากบทสมัภาษณ์และการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการใช้ส่ือออนไลน์
เพ่ือเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วกว้างขวางและหลากหลายย่ิงขึน้โดยการจดัทําส่ือออนไลน์ผ่าน
แฟนเพจเฟสบุ๊กโตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา 
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ข้อมลูเบือ้งต้นท่ีผู้ วิจยัได้ศึกษามานัน้พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้มีการใช้การส่ือสาร
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)  โดยการสมผสานเคร่ืองมือเข้า
ด้วยกันทัง้ในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์โดยผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลในไตรมาสสุดท้ายของปี 
2562 ตัง้แต ่เดือนตลุาคม-ธนัวาคม ไว้ดงันี ้

 

การเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์เดือนตลุาคมพบว่า แฟนเพจเฟซบุ๊กโตโยต้าไทยเย็น มีการโพสต์
ข้อความทัง้หมด  14 โพสต์  โดยลําดับจากวันท่ี  1-31 ตุลาคม  2563 ซึ่งประกอบด้วย  การ
ประชาสมัพนัธ์ 6 โพสต์ กิจกรรมพิเศษ 8 โพสต์ ไม่มีการโพสต์ในสว่นของโฆษณา ดงัมีรายละเอียด
ตามตาราง ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมลูการโพสต์เดือนตลุาคม 
 

ลําดบัโพสต์ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 
1  1  
2  1  
3   1 
4  1  
5   1 
6   1 
7   1 
8   1 
9  1  
10  1  
11  1  
12   1 
13   1 
14   1 
รวม 0 6 8 
 

จากตารางพบว่า เดือนตุลาคมนัน้ไม่มีการโฆษณา แต่มีการมุ่งเน้นไปท่ีกิจกรรมพิเศษ
เน่ืองจากเป็นเดือนท่ีลกูค้าไมไ่ด้เข้ามายงัโชว์รูมมากนกั จงึต้องจดักิจกรรมพิเศษและประชาสมัพนัธ์
เพ่ือดึงดูดให้เกิดความสนใจและกระตุ้ นความต้องการของลูกค้าให้มากยิ่งขึน้ เช่น กิจกรรม 
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TOYOTA LIVE ALIVE RUN SERIES 2019 โดยการประชาสัมพันธ์ “วิ่งแบบพ่ีตูน วิ่ง วิ่ง วิ่ง วิ่ง
แบบพ่ีตนู วิ่ง วิ่ง วิ่ง.....ไปวิ่งงานนีก้นั!” “TOYOTA LIVE ALIVE RUN SERIES 2019” สนามโคราช 
อาทิตย์ท่ี 20 ตุลาคม 2562 ณ ม.เทคโนโลยีสุรนารีหมวด สนามแข่งไม่มาไม่ได้กับเส้นทางวิ่งท่ี
สวยงาม บรรยากาศธรรมชาต ิแลนด์มาร์ค ในมหาลยัสรุนารี หมวดอาหารอร่อยแน่แคอ่อกมาวิ่ง!...
ลิม้รสอาหารช่ือดงัในโคราชกว่า 10 ร้าน ท่ีคดัสรรมาเพ่ือนกัวิ่งเพ่ือสขุภาพ หมวดการกุศลได้วิ่งได้
บญุ วิ่งครัง้นีไ้ด้ร่วมบริจาคให้กบั รพ.เทคโนโลยีสรุนารี และ มหาวิทยาลยัสรุนารี หมวดของรางวลั 
พร้อมออกไปท้าทายขีดจํากดั กบั RACE SHIRT สดุคลูของคนชอบวิ่งจดัเสือ้วิ่งสดุคลู คลูทัง้ดีไซน์ 
ลายพราง Toyota GR Supra ติดสปีดคว้า SERIES MEDAL เหรียญรางวลั รูปร่างสวยงามพร้อม
ระบช่ืุอสนามบนสายคล้องคอยิ่งออกไปวิ่ง ยิ่งเพิ่มความคลูเข้าไปอีก เหรียญรางวลัท่ีไม่เหมือนใคร 
มีให้เฉพาะงานนีง้านเดียว เป็นต้น 

 
การเก็บข้อมูลส่ือออฟไลน์เดือนตุลาคมพบว่า มีการจัดกิจกรรมพิเศษ 1 ครัง้ คือ งาน 

TOYOTA Live Alive Run มหาวิทยาลัยสุรนารี ในวันท่ี 20 ตุลาคม 2562 และการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย 2 อย่าง คือ  1) กิจกรรมออกบูธ 3 ครัง้ คือ  (1) ออกบูธประชุมกํานนัผู้ ใหญ่บ้าน
อําเภอสูงเนิน  (2) ออกบูธตลาดนัดอําเภอขามทะเลสอ  (3) ออกบูธโรงงานนํา้ตาลอําเภอพิมาย 
จากการออกบูธเป็นได้ชดัว่ามีการมุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายต่างอําเภอ  2) การสร้างสมัพนัธ์กับ
ลกูค้าอําเภอดา่นขนุทด ดงัรูปด้านลา่งนี ้
 

 
 

รูปท่ี 4.6 แสดงการจดักิจกรรมพิเศษและกิจกรรมสง่เสริมการขายเดือนตลุาคม 
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ส่ือออฟไลน์ในเดือนตลุาคมเห็นได้ชดัว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ไม่ได้มุ่งไปยงัการขาย
ทางตรงแต่เป็นการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าทางอ้อมเพื่อให้ลกูค้านึก
ถึงเสมอ 

 
จากการเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์เดือนตลุาคมพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็น

มุ่งเน้นการส่ือสารไปท่ีการส่งเสริมการขายด้วยการประชาสมัพนัธ์และการจัดกิจกรรมพิเศษโดย
เน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นลกูค้าต่างอําเภอคืออาชีพเกษตรกร ค้าขาย พนักงานบริษัท และเน้น
มุง่เน้นไปท่ีการขายรถกระบะเป็นหลกั 

 
การเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์เดือนพฤศจิกายนพบว่าแฟนเพจเฟซบุ๊กโตโยต้าไทยเย็น มีการ

โพสต์ข้อความทัง้หมด 19 โพสต์ โดยเรียงลําดบัจากวนัท่ี 1-30 พฤศจิกายน 2562  ซึง่ประกอบด้วย 
การโฆษณา 9 โพสต์ การประชาสมัพนัธ์ 4 โพสต์ และกิจกรรมพิเศษ 6 โพสต์ ดงัมีรายละเอียดตาม
ตาราง ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมลูการโพสต์เดือนพฤศจิกายน 
 

ลําดบัโพสต์ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 
1     1 
2     1 
3     1 
4     1 
5 1     
6   1   
7 1     
8 1     
9   1   

10   1   
11   1   
12 1     
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมลูการโพสต์เดือนพฤศจิกายน (ตอ่) 
 

ลําดบัโพสต์ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 
13 1     
14     1 
15 1     
16     1 
17 1     
18 1     
19 1     
รวม 9 4 6 

 

จากตารางด้านบนเห็นได้ชดัว่า เดือนพฤศจิกายนนัน้มุ่งเน้นไปท่ีการโฆษณาเป็นสว่นมาก
เน่ืองจากเป็นเดือนเกือบสดุท้ายของปี ความต้องการของลกูค้ามีมากเพิ่มขึน้จากเดือนก่อนจึงเน้น
ไปท่ีการโฆษณาท่ีตวัรถเป็นหลกั เช่น “จดัหนกัส่งท้ายปี ไทยเย็นมีโปรดีๆ มามอบให้ ไทยเย็นมอบ
สขุมอบโปร ลุ้นรางวลั มลูคา่กวา่ 100,000 บาท จองรถลุ้นรับ รางวลัใหญ่ รถจกัรยานยนต์ ฮอนด้า
เวฟ 110i หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอ่ืนๆ อีกเพียบ” เป็นต้น รองลงมานัน้คือการจดักิจกรรมพิเศษและการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือดงึดดูความสนใจและกระตุ้นความต้องการของลกูค้าให้มากยิ่งขึน้ เช่น “โตโยต้า
ไทยเย็นร่วมสืบสานประเพณีไทยเน่ืองในวนัลอยกระทง สําหรับลกูค้าท่ีเข้ารับบริการท่ีศนูย์บริการ
โตโยต้าไทยเย็น หรือลกูค้าท่ีจอง/ออกรถ วนันี ้รับกระทงฟรี” เป็นต้น 
 

การเก็บข้อมลูสื่อออฟไลน์เดือนพฤศจิกายนพบว่า มีการจดักิจกรรมพิเศษ 1 ครัง้ คือ งาน 
REVO Festival ตลาดนัดเซฟวัน และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 2 อย่าง คือ  1) กิจกรรม
ออกบธู 3 ครัง้ คือ  (1) บธูตลาดนดัอยู่สบาย อําเภอเมือง  (2) บธูบริษัท PCS  (3) บธูตลาดนดัหลงั
ซีเกท อําเภอสงูเนิน จากการออกบูธเห็นได้ว่ามีการออกบูธท่ีอําเภอเมืองรวมด้วย 1 ครัง้ ต่างจาก
เดือนก่อนท่ีจดับูธต่างอําเภอทัง้หมด 2 ครัง้ และ 2) มีการสร้างสมัพนัธ์กับลกูค้าอําเภอคง 1 ครัง้ 
ดงัรูปด้านลา่งนี ้
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รูปท่ี 4.7 แสดงการจดักิจกรรมพิเศษและกิจกรรมสง่เสริมการขายเดือนพฤศจิกายน 
 

จากการเก็บข้อมลูส่ือออฟไลน์ในเดือนพฤศจิกายนเห็นได้ชดัว่ามีการออกบธูท่ีอําเภอเมือง
รวมด้วย 1 ครัง้ ตา่งจากเดือนตลุาคมท่ีจดับธูตา่งอําเภอทัง้หมด ซึง่จะเห็นได้วา่การจดับธูในเดือนนี ้
มุ่งนีไ้ปยังลูกค้าท่ีอยู่ในสังคมเมืองมากขึน้ แต่ก็ยังไม่ทิง้การออกไปสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าต่าง
อําเภอ 

 
จากการเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์เดือนพฤศจิกายนพบว่าบริษัทโตโยต้าไทย

เย็นมุง่เน้นการส่ือสารไปท่ีการโฆษณาเป็นหลกัโดยเน้นไปท่ีกลุม่เป้าหมายเป็น กลุม่ลกูค้าท่ีมีความ
เป็นสงัคมเมืองมากกว่าเดือนก่อน คือมุ่งเน้นไปท่ีพนกังานบริษัท และเน้นไปท่ีการขายรถเก๋งเป็น
หลกั 

 
การเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์เดือนธนัวาคมพบว่าแฟนเพจเฟซบุ๊กโตโยต้าไทยเย็น มีการโพสต์

ข้อความทัง้หมด 18 โพสต์ โดยเรียงลําดับจากวันท่ี 1-31 ธันวาคม 2562  ซึ่งประกอบด้วย การ
โฆษณา 7 โพสต์ การประชาสมัพันธ์ 6 โพสต์ และกิจกรรมพิเศษ 5 โพสต์ ดงัมีรายละเอียดตาม
ตาราง ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.3 ข้อมลูการโพสต์เดือนธนัวาคม 
 

ลําดบัโพสต์ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 
1     1 
2   1   
3 1     
4     1 
5 1     
6 1     
7 1     
8   1   
9     1 
10     1 
11 1     
12 1     
13   1   
14 1     
15   1   
16   1   
17   1   
18     1 
รวม 7 6 5 
 

จากตารางด้านบนเห็นได้ชัดว่าเดือนธันวาคมนัน้มุ่งเน้นไปท่ีการโฆษณาเป็นส่วนมาก
เน่ืองจากเป็นเดือนสดุท้ายของปีซึง่เป็นเดือนท่ีลกูค้ามีความต้องการมากท่ีสดุเน่ืองด้วยหลายอย่าง
ประกอบกัน เช่น ให้โบนัสในแต่บริษัท เทศกาลวนัหยุดท่ีลกูค้าจะกลบับ้านไปหาครอบครัว และ
แคมเปญส่งเสริมการขายเพ่ือให้ได้ยอดขายมากท่ีสุดในแต่ละย่ีห้อ รองลงมานัน้เป็นการ
ประชาสมัพนัธ์และจดักิจกรรมพิเศษเพ่ือกระตุ้นความอยากได้ของลกูค้า 
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การเก็บข้อมลูส่ือออฟไลน์เดือนธันวาคมพบว่า มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย 2 อย่าง
คือ  1) กิจกรรมออกบธู 1 ครัง้ คือ บธู บจก.แคนนอน อําเภอสงูเนิน  2) การสร้างสมัพนัธ์กบัลกูค้า
อําเภอครบรีุ ดงัรูปด้านลา่งนี ้

 

 
 

รูปท่ี 4.8 แสดงการจดักิจกรรมพิเศษและกิจกรรมสง่เสริมการขายเดือนธนัวาคม 
 

จากการเก็บข้อมูลส่ือออฟไลน์ในเดือนธันวาคมเห็นได้ชัดว่ามีการออกบูธเพียง 1 ครัง้ 
เน่ืองจากมีลกูค้าเข้าไปท่ีตวัแทนจําหน่ายเป็นจํานวนมาก แตก็่ยงัไม่ทิง้การออกไปสร้างสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าตา่งอําเภอ จะเห็นได้วา่การออกบธูและการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าในเดือนธนัวาคมเน้น
ไปท่ีต่างอําเภอทัง้หมดเน่ืองจากจากเข้าถึงของคนต่างอําเภออยู่ไกลมีการเดินมาถึงโชว์รูมได้น้อย
กวา่ลกูค้าท่ีอยูใ่นอําเภอเมืองหรืออําเภอใกล้ๆ 

 

จากการเก็บข้อมลูส่ือออนไลน์และสื่อออฟไลน์เดือนธันวาคมพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็น
มุ่งเน้นไปท่ีส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือออฟไลน์เน่ืองจากเดือนสดุท้ายของปีเป็นเดือนท่ีลกูค้าเข้ามาท่ี
บริษัทมากท่ีสุด แต่ก็ไม่ได้ทิง้ส่ือออฟไลน์ไปเลยซะทีเดียวเน่ืองจากมียังมีการออกบูธและสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าอยู่แต่น้อยกว่าทุกเดือนในไตรมาสนี  ้ซึ่งในไตรมาสสุดท้ายได้เน้น
กลุม่เป้าหมายไปยงัทกุกลุม่อาชีพ คือ พนกังานบริษัท ข้าราชกาล พ่อค้าแม่ค้า เกษตรกร  เน้นขาย
ทัง้รถเก๋งและรถกระบะ เพ่ือทํายอดขายให้ได้มากท่ีสดุจากปีก่อน และมากกวา่ย่ีห้ออ่ืน 

 

จากการเก็บข้อมลูและการสมัภาษณ์เชิงลกึบริษัทโตโยต้าไทยเย็นในไตรมาสสดุท้ายของปี 
2562 เดือนตลุาคม-ธันวาคม พบว่า บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการใช้การส่ือสารแบบบรูณาการโดย
ผสมผสานส่ือออนไลน์และสื่อออฟไลน์เข้าด้วยกนัในแตล่ะเดือนมีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และ
จดักิจกรรมพิเศษ ท่ีตา่งกนัออกไปตามวตัถปุระสงค์ สถานการณ์ และช่วงเวลาในแตล่ะเดือน 
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4.1.5  การวางตารางการใช้ส่ือ 
 

จากการเก็บข้อมลูและสมัภาษณ์แบบเจาะลกึพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่าบริษัทโต
โยต้าไทยเย็นได้วางตารางการใช้ส่ือไตรมาสสดุท้ายของปี 2562 เดือนตลุาคม-ธันวาคม ดงัตาราง
ด้านลา่งนี ้

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงการใช้ส่ือเดือนตลุาคม-ธนัวาคม 
 

ตลุาคม พฤศจิกายน ธนัวาคม 
ส่ือ

ออนไลน์ 
ส่ือออฟไลน์ 

ส่ือ
ออนไลน์ 

ส่ือออฟไลน์ 
ส่ือ

ออนไลน์ 
ส่ือออฟไลน์ 

โพสต์ 14 
ครัง้ 

1) งาน TOYOTA 
Live Alive Run 
มหาวิทยาลยัสรุ
นารี  

2) ออกบธูประชมุ
กํานนัผู้ใหญ่บ้าน
อําเภอสงูเนิน 

3) ออกบธูตลาดนดั
อําเภอขามทะเล
สอ  

4) ออกบธูโรงงาน
นํา้ตาลอําเภอพิ
มาย  

5) การสร้างสมัพนัธ์
กบัลกูค้าอําเภอ
ดา่นขนุทด 

โพสต์ 19 
ครัง้ 

1) งาน REVO 
Festival ตลาด
นดัเซฟวนั  

2) บธูตลาดนดัอยู่
สบาย อําเภอ
เมือง  

3) บธูบริษัท PCS  
4) บธูตลาดนดัหลงัซี

เกท อําเภอสงูเนิน  
5) การสร้างสมัพนัธ์

กบัลกูค้าอําเภอคง 

โพสต์ 18 
ครัง้ 

1) บธู บจก.
แคนนอน 
อําเภอสงูเนิน  

2) การสร้าง
สมัพนัธ์กบั
ลกูค้าอําเภอ  
ครบรีุ 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมลูและสมัภาษณ์เชิงลกึบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบวา่มีกระบวนการ

ส่ือสารการตลาดในการวางแผนการส่ือสาร(Media Plan) ประกอบแผนการส่ือสารทัง้หมด 5 แผน
ด้วยกนั คือ  1) การทบทวนข้อมลูเบือ้งต้น ด้วยการวิเคราะห์ข้อมลูเศรษฐกิจในภาพรวมในระดบั
โลก ระดับประเทศ และระดับจังหวัด เรียงลําดับกันลงมาเพ่ือ  2) การกําหนดวัตถุประสงค์
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การตลาดไตรมาสท่ี 4 ปี 2562 เดือนตลุาคม-ธนัวาคม โดยการกําหนดวตัถปุระสงค์ไว้ 3 ข้อด้วยกนั 
คือ  (1) Market Share เพิ่มยอดขาย 5% ทัง้เก๋งและกระบะ  (2) มียอดขายเป็นอนัดบั1จาก 5 ดีล
เลอร์ในย่ีห้อเดียวกนัของจงัหวดั  (3) กิจกรรมการตลาดต้องสร้างยอดขายไม่ต่ํากว่า 15% ตอ่เดือน  
3) การระบุกลุ่มเป้าหมาย ออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน  4) การผสมผสานส่ือโดยมีการใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ และ  5) การวางตารางการใช้ส่ือ 
 
4.2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

 
4.2.1 การกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสาร  
 
การกําหนดกลยุทธ์การส่ือสาร เป็นการเลือกส่ือท่ีจะใช้ในการส่ือสารออกไปและทําส่ือ

ผสมผสานเพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามกระบวนการการวางแผนการวิเคราะห์ออกเป็นปัจจยั 3 
ด้าน ดงันี ้

 
1) ปัจจยัด้านผู้ รับสาร คือ ความสามารถในการเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย ความถ่ีในการ

นําเสนอโฆษณา ข้อมลูรายละเอียดของสื่อเพ่ือความสนใจของกลุม่เป้าหมายท่ีตา่งกนัออกไป การ
ใช้ส่ือท่ีเหมาะสมในแตล่ะฤดกูาล ความยืดหยุน่และความครอบคลมุในแตล่ะพืน้ท่ี  

จากปัจจัยด้านผู้ รับสารนัน้บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้กําหนดกลุ่มเป้าหมายในไตร
มาสสดุท้ายของปี 2562 เดือนตลุาคม-ธันวาคม คือ ข้าราชการ พนกังานบริษัท ผู้ นําท้องถ่ิน และ
เกษตรกร โดยมีความถ่ีในการนําเสนอข้อมลูรายละเอียดของส่ือท่ีตา่งกนัออกไปคือ กลุม่ข้าราชการ
และพนักงานบริษัทจะมุ่งไปท่ีส่ือออนไลน์ ส่วนกลุ่มผู้ นําท้องถ่ิน และเกษตรกรจะมุ่งไปท่ีส่ือ
ออฟไลน์ คือการจดักิจกรรมพิเศษ 

 
2) ปัจจยัด้านการสร้างสรรค์ คือ การพิจารณาโดยรวม เช่น อายขุ้อความ ความทนั

ตอ่สถานการณ์ดงึดดู การเลือกพืน้ท่ีให้สนิค้าและส่ือ  
จากปัจจยัด้านการสร้างสรรค์นัน้บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการพิจารณาภาพรวม

ของการดึงดดูลกูค้าในส่ือออนไลน์คือดดูด้วยภาพท่ีและข้อความท่ีน่าสนใจเช่น ดาวน์ 0% ลกูค้า
เก่าเอารถไปขับได้เลยเป็นต้น ในส่ืออฟไลน์เช่นการจัดกิจกรรมพิเศษออกบูธตลาดนัดจะนํารถ
กระบะไปโชว์เหมาะสําหรับการขนสนิค้าไปขายและลกูค้ากลุม่เกษตรกร 
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3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ คือ ราคาสินค้า คุณภาพสินค้า ส่วนลด และความ
รวดเร็วในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

จากปัจจยัด้านประสิทธิภาพนัน้โตโยต้าได้มีการกําหนดราคากลางของตวัรถในแต่
ละรุ่นซึง่เป็นราคามาตรฐานทัว่ประเทศ ในเร่ืองของส่วนลดนัน้จะมีมาเป็นช่วงแล้วแต่เดือน สภาพ
เศรษฐกิจ ยอดขาย และอ่ืนๆ ประกอบกันโดยโตโยต้ามอเตอร์เป็นผู้ กําหนด ความรวดเร็วในการ
เข้าถึงแบ่งออกเป็น 2 แบ่งด้วยกนัคือ  (1) ส่ือออนไลน์ ลกูค้าท่ีเข้ามาจากส่ือออนไลน์บริษัทจะให้
พนกังานขายเข้าไปพบลกูค้าถึงท่ีบ้านหรือท่ีทํางานตามท่ีลกูค้าเห็นคนนดัเพ่ือทําการดรูถ ทดลอง
ขบั และจอง (2) ส่ือออฟไลน์ บริษัทได้จดักิจกรรมพิเศษอยูต่ลอดทกุเดือนเพ่ือเข้าถึงลกูค้าอยูเ่สมอ 

 
“กลุ่มเป้าหมายในช่วงไตรมาสสุดท้ายก็คือ ข้าราชการ พนักงานบริษัทมุ่งไปท่ีรถเก๋งท่ี
เหมาะสําหรับนึกศึกษาจบใหม่ด้วยการใช้เงินออกรถไม่สงูมานกั ผ่อนสบาย ผู้ นําท้องถ่ิน 
และกลุ่มเกษตร มุ่งเน้นไปท่ีรถกระบะเพ่ือบรรทุกของหรือใช้ในเส้นทางนอกเมือง (สิทธิ  
ไตรบญัญตักิลุ, การสื่อสารสว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 2562) 
 
จากการศกึษาข้อมลูและการสมัภาษณ์เชิงลกึพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการกําหนดกล

ยทุธ์การส่ือสารโดยแบง่เป็นทัง้ 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัผู้ รับสาร ปัจจยัด้านการสร้างสรรค์ ปัจจยัด้าน
ประสทิธิภาพ 
 

จากข้อมลูด้านบนนัน้เห็นได้ชดัว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการกําหนดกลยุทธ์การส่ือสาร
ด้วยการเลือกส่ือท่ีจะใช้ในการส่ือสารออกไปนัน้ทําเป็นส่ือผสมสานท่ีมีทัง้ส่ือออนไลน์และสื่อ
ออฟไลน์เพ่ือให้บรรลตุามวตัถปุระสงค์กระบวนการการวางแผนทัง้ 3 แผน 

 
4.2.2 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  
 
กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ แบง่ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้
 

1) เสริมเพิ่มเติม /สนับสนุน การส่งข่าวสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความ
หลายหลากด้วยวิธีการสนับสนุนของโตโยต้าไทยเย็นคือเข้าถึงลูกค้าด้วยส่ือทุกรูปแบบทัง้ส่ือ
ออนไลน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก โตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา และส่ือออฟไลน์จากการจัดกิจกรรม
พิเศษ การออกบธู งานอีเวนท์ การออกเย่ียมลกูค้าเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ 
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รูปท่ี 4.9 แสดงการประชาสมัพนัธ์เสริมเพิม่เตมิ/สนบัสนนุ 
 

2) การสร้างขา่วใหม/่การเรียกร้องความสนใจ สร้างกิจกรรมใหมใ่นตวัสนิค้าเก่าหรือ
สง่เสริมการใช้ความสดใหม่ของส่ืออ่ืนท่ีกําลงัเป็นกระแสหรือได้รับความนิยมในขณะนัน้  การสร้าง
กิจกรรมของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการจดักิจกรรมให้ลกูค้าทกุเทศกาล อยา่งในไตรมาสสดุท้าย
เดือนพฤศจิกายน มีเทศกาลลอยกระทง บริษัทได้จดังานโดยการให้พนกังานใส่ชุดไทยและมีการ
แจกกระทงกบัลกูค้าท่ีเข้ามาในบริษัท 

 

 
 

รูปท่ี 4.10 แสดงการประชาสมัพนัธ์การสร้างขา่วใหม/่การเรียกร้องความสนใจ 
 

3) การผลกั-ดึง-ดนั กลยุทธ์ผลกัและดึงเป็นการกระตุ้นยอดขาย และส่งเสริมการ
ขายเพ่ือผลกัดนัสินค้าผ่านช่องทางการจําหน่าย บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการส่งเสริมการขายเพ่ือ
ผลกัดนัสินค้าด้านการแต่งรถโชว์เช่นแต่งรถซิ่งโชว์สําหรับลกูค้าท่ีรักความเร็ว แต่งรถตอนเดียวต่อ
คอกโชว์สําหรับลกูค้าท่ีต้องการบรรทกุเป็นต้น 

 



54 

 
 

รูปท่ี 4.11 แสดงการกระตุ้นยอดขายด้วยการนํารถแตง่ไปโชว์ 
 

“บริษัทมีการกระตุ้นการขายหลายอย่างด้วยกนัโดยการแตง่รถเป็นตวัอยา่งให้ลกูค้าเห็นว่า
วนัรับรถลกูค้าสามารถรับรถแบบนีไ้ด้เลย และบริษัทยงัมีการจดังานท่ีตรงตามเทศกาลเพ่ือ
ดึงดดูความสนใจกับลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการอยู่เสมอ” (สิทธิ ไตรบญัญัติกุล, การส่ือสาร
สว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 2562) 

 
จากข้อมลูด้านบนนัน้เห็นได้ชดัวา่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ คือ มี

การเสริมเพิ่มเติม/สนับสนุน การสร้างข่าวใหม่/การเรียกร้องความสนใจ การผลกั-ดึง-ดนั เพ่ือให้
บรรลวุตัถปุระสงค์ของเป้าหมายท่ีบริษัทตัง้ไว้ 

 
จากข้อมลูด้านบนนัน้เห็นได้ชดัวา่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ คือ มี

การเสริมเพิ่มเติม/สนับสนุน การสร้างข่าวใหม่/การเรียกร้องความสนใจ การผลกั-ดึง-ดนั เพ่ือให้
บรรลวุตัถปุระสงค์ของเป้าหมายท่ีบริษัทตัง้ไว้ 

 
4.2.3  การวางกลยุทธ์ตามระดบัของการบริหารงานองค์กร  

 
1) การวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) เป็นการวางแผนท่ีจัดทําขึน้โดย

ผู้บริหารระดบัสงูเพ่ือทําให้เกิดวตัถปุระสงค์ โดยบริษัทโยโตย้าไทยเย็นนัน้มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้
 
วิทศัน์(Vision) คือ เป็นเลิศด้านการขายและบริการ โดยมุ่งเน้นการเป็นองค์กรแห่ง

การเรียนรู้อยา่งยัง่ยืน  
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พนัธกิจ (Mission) 4 ข้อดงันี ้ 
(1) บรรลอุตัราการเตบิโตทางธุรกิจอยา่งตอ่เน่ือง 
(2) มุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับคามพึงพอใจเหนือความคาดหวัง ด้วยการ

ให้บริการท่ีใสใ่จในทกุรายละเอียดของการขายและการบริการ 
(3) กําหนดให้มีมาตรฐานความปลอดภยัในการทํางานของพนกังานขาย มี

การพฒันาคณุภาพชีวิตท่ีดีและมีความผกูพนัในองค์กร 
(4) สง่เสริมกิจกรรมด้านตา่งๆ เพ่ือคืนกําไรสูส่งัคมและชมุชน 

 
2) การวางแผนยุทธวิธี (Tactical Planning) เป็นการวางแผนระหว่างผู้ บริหาร

ระดบัสงูกบัผู้บริหารระดบักลาง เพ่ือให้บริษัทก้าวไปสู่วตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ โดยบริษัทโตโยต้าไทย
เย็นได้มีการวางแผนระหว่างผู้บริหารสงูสดุและผู้จดัการขายทกุฝ่าย เพิ่มบรรลอุตัราการเติบโตทาง
ธุรกิจอย่างต่อเน่ืองโดยเพ่ิมยอดขาย และผลกําไร มุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจดีอย่าง
เหลือเช่ือ โดยสร้างความพึงพอใจให้สงูสดุกบัลกูค้า จากการวางแผนยทุธวิธีนัน้ถกูสร้างขึน้เพ่ือส่ง
ตอ่ไปยงัผู้บริหารระดบัลา่ง 

 
3) การวางแผนปฏิบตัิการ (Operational Plans) ใช้เพ่ืออธิบายการปฏิบตัิงานของ

บริษัทโดยเป็นหน้าท่ีของผู้บริหารระดบัล่างท่ีจะต้องกระทําตามเป้าหมายปฏิบตัิการ ให้สอดคล้อง
กนักบัแผนยทุธวิธีและแผนกลยทุธ์ โดยบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ได้มีหวัหน้าฝ่ายเพื่อรับเร่ืองจาก
ผู้บริหารระดบักลาง และส่งต่อเร่ืองมายงัพนักงานทุกคนเพ่ือให้การทํางานบรรลุวตัถุประสงค์ท่ี
ผู้บริหารระดบัสงูกําหนดไว้ 
 

“ในปีท่ีผ่านมาเรามียอดขายเป็นอนัดบั 1 ของจงัหวดั บริษัทเรามีวิทศัน์ คือ เป็นเลิศด้าน
การขายและบริการ โดยมุ่งเน้นการเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้อย่างยัง่ยืน มีกรวางแผนกนั
ระดบัหวัหน้าฝ่ายแตล่ะฝ่ายเพ่ือให้เรารักษาแชมป์ไว้ให้ได้ในทกุๆ ปี” (สิทธิ ไตรบญัญตัิกลุ, 
การสื่อสารสว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 2562) 

 
จากข้อมลูเบือ้งต้นเห็นได้พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการวางกลยทุธ์ตามระดบัของการ

บริหารงานองค์กรโดยมีการวางแผนกลยทุธ์ การวางแผนยทุธวิธี และการวางแผนปฏิบตัิการ ตาม
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การวางกลยทุธ์ระดบัของการบริหารงานองค์กรให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีบริษัทกําหนดได้อย่าง
มีประสทิธิภาพ 
 

4.2.4  การกาํหนดกลยุทธ์ตามระยะเวลา (Planning Time Frames)  
 
การกําหนดกลยทุธ์ตามระยะเวลา เป็นการวางแผนโดยอาศยัระยะเวลาในการปฏิบตัิงาน 

จากการศึกษาข้อมลูและการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้แบ่งการกําหนดกล
ยทุธ์ตามระยะเวลา ดงันี ้

 
1) การวางแผนระยะกลาง (Internediate Range Planning) เป็นการดําเนินงาน

ตามแผนในระยะเวลา 1-5 ปี ซึง่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้วางแผนกลยทุธ์ดําเนินงานระยะกลาง 3 
ปี จากปี 2561-2563 ซึ่งตัง้เป้าการเพิ่มจํานวนยอดขายรถใหม่ และมีการวางแผนเพ่ิมจาก
วตัถปุระสงค์ในแผนกลยทุธ์ดงัตารางข้างลา่งนี ้

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงเป้าการเพิ่มจํานวนยอดขายและแผนงานปี 2561-2563 
 

พ.ศ. 2561 พ.ศ.2562 พ.ศ.2563 
เป้าหมาย แผนงาน เป้าหมาย แผนงาน เป้าหมาย แผนงาน 
1,425 คนั - เพิ่มยอดขายกลุม่

ลกูค้าใหม่  
 
 
- พฒันารูปแบบ
การตลาดสมยัใหม ่
(Digital Marketing) 
 
 - สร้างความสมัพนัธ์
กบัลกูค้าเก่า 

1,680 คนั - ทบทวนกลยทุธ์ทาง
การตลาดให้ทนัตอ่
สถานการณ์เศรษฐกิจ  
 
 -พฒันาบคุลากรเพ่ิม
ประสทิธิภาพและ
คณุภาพด้านการขาย
อยา่งตอ่เน่ือง 

1,892 คนั - ปรับปรุงกลยทุธ์
ทางการตลาดรถ
ใหมใ่ห้ทนัตอ่
สถานการณ์  
 -ทบทวน
กระบวนการสร้าง
เสริมความรู้ด้าน
การขาย 

 
2) การวางแผนระยะสัน้ (Short Tange Planing) เป็นการวางแผนเพ่ือให้เกิดการ

ครอบคลมุและเป็นไปตามเป้าหมายปฏิบตัิการ โดยบริษัทโตโยต้ไทยเย็นได้วางแผนระยะสัน้ไว้ 2 
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แบบด้วยกนั คือ (1) การวางแผนราย 1 ปี  เป้าหมายการขายรายปี 2562 คือ  (1.1) Market Share 
ชนะเพิ่มขึน้ 5%  (1.2) สัดส่วนการขายโตโยต้าเป็นท่ี 1 ในจังหวัดนครราชสีมา  (1.3) กิจกรรม
การตลาดสร้างยอดขายได้ไม่ต่ํากว่า 15% ต่อเดือน และ (2) การวางแผนไตรมาสท่ี 4 เดือน
ตลุาคม-ธันวาคม คือ  (2.1) มียอดขายเป็นอนัดบั 1 ในจงัหวดันครราชสีมา  (2.2) รักษามาตรฐาน
การบริการลกูค้า  
 

“บริษัทเรามีการวางแผน คือ 3 ปี กบั 1 ปี และตอ่ไตรมาส โดยปี 2561 เรามุ่งไปท่ี การเพิ่ม
ยอดขายจากกลุ่มลกูค้าใหม่ พฒันารูปแบบการตลาดสมยัใหม่ และสร้างความสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าเก่า สว่นในปี 2562 เน้นไปท่ี การปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดให้ทนัตอ่สถานการณ์
เศรษฐกิจซึ่งมีผลมาจากสงครามการค้า(Trade War) ระหว่างสหรัฐ กับ จีน และพัฒนา
บุคลากรเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพด้านการขาย เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจนัน้ปีนี ้
อาจจะขายรถได้ไม่เป็นไปตามเป้าท่ีกําหนดไว้เราจึงมุ่งเน้นไปท่ีการพฒันาบุคคลเพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิภาพให้ดียิ่งขึน้ ส่วนการวางแผนกลยุทธ์ใน 1 ปีนัน้ เราตัง้เป้าไว้ คือ Market 
Share เพิ่มยอดขาย 5% ทัง้เก๋งและกระบะ การรักษาแชมป์โดยยอดขายเป็นอนัดบั 1 จาก 
5 ดีลเลอร์ของโตโยต้าในจงัหวดั และกิจกรรมการตลาดต้องสร้างยอดขายไม่ต่ํากว่า 15% 
ตอ่เดือน” (สทิธิ ไตรบญัญตักิลุ, การสื่อสารสว่นบคุคล, 13 พฤศจิกายน 2562) 

 
จากข้อมลูเบือ้งต้นเห็นได้พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการกําหนดกลยทุธ์ตามระยะเวลา

(Planning Time Frames) โดยมีการวางแผนทัง้ในระยะกลาง 1-3 ปี และมีการวางแผนระยะสัน้
เพ่ือให้เกิดความครอบคลมุเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดไว้ 

 
4.2.5 การวางแผนกลยุทธ์ตามหน้าที่ดาํเนินงาน (Functional Planning)  
 
การวางแผนกลยทุธ์ตามหน้าท่ีดําเนินงาน สามารถแบง่ออกได้ดงันี ้
 

1) แผนแม่บท (Master Plan) เป็นแผนท่ีผู้บริหารบริษัทโตโยต้าไทยเย็นรวมแผน
ทัง้หมดภายในองค์กรเข้าไว้ด้วยกนัเพ่ือให้เห็นถึงโครงสร้างและภาพรวมของการปฏิบตัิงานภายใน
องค์กร 
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2) แผนหน้าท่ี (Functional Plan) เป็นแผนท่ีวางขึน้เพ่ือเจาะจงใช้กบักลุ่มงานแผน
แม่บท เพ่ือให้ผู้ปฏิบตัิทราบว่าหน่วยงานมีวตัถปุระสงค์เพ่ืออะไร และเป้าหมายคืออะไร โดยแยก
แผนยอ่ยออกดงันี ้

2.1) การวางแผนด้านบุคคล เป็นการคาดคะเนความต้องการการใช้บุคคล
เพ่ือความเหมาะสมให้สอดคล้องกนัระหวา่งบคุลากรและงานในองค์กร ซึง่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้
มีการแบ่งตําแหน่งหน้าท่ีในการทํางานท่ีชัดเจนในแต่ละงานอยู่แล้ว ยกตวัอย่างคือ ฝ่ายขายจะ
ประกอบไปด้วย ผู้จดัการฝ่ายขาย หวัหน้าทีมขาย พนกังานขาย เป็นต้น 

2.2) การวางแผนด้านการผลติ เป็นการกําหนดชนิดและปริมาณท่ีจําเป็นเพ่ือ
ใช้ในการผลิต ซึง่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการวางแผนการผลิตส่ือคือ มีส่ือด้านออนไลน์โดยมีเจ้า
หน้าออนไลน์คือทํากราฟฟิค ภาพ วิดีโอ หาข้อมลูโพสต์แฟนเพจโตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา และ
มีส่ือออฟไลน์โดยมีเจ้าหน้าท่ีออฟไลน์ คือการออกนอกสถานท่ีจดับธู แจกใบปลวิ เป็นต้น 

2.3) การวางแผนการตลาด เป็นกําหนดเป้าหมายและวิธีการเพ่ือการ
ปฏิบตัิการทางการตลาดบรรลผุลสําเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดไว้ โดยบริษัท โตโยต้าไทยเย็น มี
การวางแผนการตลาดคือ การวางแผนเพ่ือเพิ่มยอดขายให้ได้มากขึน้เล่ือยๆ ในแตล่ะเดือน 

 
3) แผนงานโครงการ (Project) เป็นแผนท่ีองค์กรจัดทําเพ่ือตอบสนองนโยบาย

เก่ียวกบักิจกรรมใหญ่ซึง่เป็นกิจกรรมท่ีนานๆ จดัขึน้ครัง้ มิใช่การทําอย่างสม่ําเสมอ ซึง่ในไตรมาส
สดุท้ายบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีกิจกรรมพิเศษ 2 งานท่ีเข้าร่วมกบับริษัทโตโยต้ามอเตอร์ประเทศ
ไทย จํากัด คือ งาน TOYOTA Live Alive Run มหาวิทยาลัยสุรนารี และงาน REVO Festival 
ตลาดนดัเซฟวนั 

 
4) แผนสรุป (Comprehensive Plan) เป็นแผนท่ีจัดทําขึน้เพ่ือสรุปรวมแผนหน้าท่ี

ตลอดจนโครงงานท่ีบริษัทโตโยต้าไทยเย็นกระทําโดยจําแนกเป็นฝ่ายงาน และขอบเขตหน้าท่ีของ
บคุคลนัน้ๆ เพ่ือให้ง่ายตอ่ความเข้าใจ 

 
5) แผนกิจกรรม (Activity Planing) เป็นแผนท่ีจดัทําขึน้เพ่ือแสดงให้เห็นตารางเวลา

ของการปฏิบตังิาน แผนกิจกรรมจะแสดงให้เห็นว่าบลุคลได้มีหน้าท่ีใด ต้องทําอะไรในช่างเวลาไหน
บ้าง ซึ่งบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการวางแผนกิจกรรมในแต่ละงานเพ่ือแจกจ่ายงานได้งานและ
แล้วเสร็จตามวตัถปุระสงค์อยา่งมีประสทิธิภาพ 
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จากข้อมูลเบือ้งต้นเห็นได้พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการวางแผนกลยุทธ์ตามหน้าท่ี
ดําเนินงาน (Functional Planning) โดยมีแผ่นแม่บท แผนหน้าท่ีด้านบุคคล การผลิต การตลาด 
การเงิน แผนงานโครงการ แผนสรุป และแผนกิจกรรม เพ่ือให้ง่ายต่อกลยทุธ์การดําเนินงานนัน้เพ่ือ
บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีกําหนดไว้ 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมลูและสมัภาษณ์เชิงลกึบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่ามีกลยทุธ์การ

ส่ือสารการตลาด ทัง้หมด โดยมีการกําหนดกลยทุธ์การสื่อสารด้วยการวางแผนปัจจยัด้านผู้ รับสาร 
ด้านการสร้างสรรค์ ด้านประสิทธิภาพ มีกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ คือ การเสริมเพิ่มเติม/สนบัสนนุ 
การสร้างข่าวใหม่/การเรียกร้องความสนใจ การผลกั-ดึง-ดนั มีการวางกลยุทธ์ตามระดบัของการ
บริหารงานองค์กร โดยการวางแผนกลยุทธ์ การวางแผนยทุธวิธี การวางแผนปฏิบตัิการ และยงัมี
การจําแนกการวางแผนตามระยะเวลา คือ การวางแผนระยะยาว การวางแผนระยะกลาง และการ
วางแผนระยะสัน้ โดยมีการวางแผนตามหน้าท่ีดําเนินการ คือ แผนแม่บท แผนหน้าท่ี และแผน
โครงการ 

 



 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การสื่อสารของตวัแทนจําหน่ายรถยนต์โตโยต้าไทยเย็นจงัหวดั
นครราชสีมากรณีศึกษา การส่ือสารบริษัทโตโยต้าไทยเย็น เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative 
Research) มีลกัษณะการศกึษาเชิงพรรณนาโดยทําการศกึษากลยทุธ์และกระบวนการการส่ือสาร
โดยวิเคราะห์เนือ้หาจากเอกสาร (Documentary Research) และใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ
(In-Depth Interview) โดยการสมัภาษณ์ผู้บริหารระดบัสงูและผู้บริหารระดบักลางเป็นหลกั และบุ
คลคลท่ีเก่ียวข้องเพิ่มเติมเพ่ือทราบถึงกลยทุธ์การส่ือสารและกระบวนการการส่ือสารการตลาดของ
บริษัทโตโยต้าไทยจงัหวดัเย็นนครราชสีมา 

 
จากการวิเคราะห์เนือ้หาเอกสารและสมัภาษณ์แบบเจาะลึกถึงกระบวนการการส่ือสาร

การตลาดและกลยุทธ์กรส่ือสาร ผู้ วิจัยจึงได้นําข้อมูลท่ีได้จากการศึกษามาสรุปผลการวิจัยได้
ดงัตอ่ไปนี ้
 
5.1  สรุปและอภปิรายผลวจิัย 
  

5.1.1  กระบวนการการส่ือสารการตลาด 
 

จากการศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดบริษัทโตโยต้าไทยเย็นด้วยการวิเคราะห์
เอกสารและสมัภาษณ์แบบเจาะลกึจากผู้บริหารระดบักลาง คณุเศรษฐกิจ ทบัทิมธงชยั หวัหน้าฝ่าย
การตลาดบริษัทโตโยต้าไทยเย็นจํากดั พบวา่บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีกระบวนการสื่อสารการตลาด
ด้วยการวางแผนการส่ือสาร 5 สว่นด้วยกนั ดงันี ้

1) ทบทวนข้อมลูเบือ้งต้น โดยการวิเคราะห์ข้อมลูเศรษฐกิจในภาพรวมในระดบัโลก 
ระดบัประเทศ และระดบัจังหวดั เรียงลําดับกันลงมาเพ่ือ ตัง้เป้าหมายขายและวางกลยุทธ์การ
ส่ือสารได้อย่างถูกต้อง จากการทบทวนข้อมูลเบือ้งต้นของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่าสงคราม
การค้า (Trade War) ไม่ได้ส่งผลต่อการผลิตและการขายรถยนต์ในประเทศเน่ืองจากเห็นตวัเลขได้
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อย่างชดัเจนว่ายอดขายเพิ่มขึน้จากปีก่อน สว่นการผลิตลดลงนัน้เป็นเพราะว่าวนัหยดุตามเทศกาล
ประจําปีของในช่วงนัน้มีคอ่นข้างมากจึงทําให้ผลิตได้น้อยลง โตโยต้าเป็นย่ีห้อรถท่ีขายดีท่ีสดุอนัดบั 
1 เน่ืองจากเป็นย่ีห้อท่ีมีทัง้รถกระบะและรถเก๋ง สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ครบทุกกลุ่ม อันดับ
รองลงมาคือ อีซซู ุเป็นย่ีห้อท่ีมีเฉพาะรถกระบะจงึมีลกูค้าเฉพาะกลุม่ และอนัดบัสดุท้ายคือ ฮอนด้า 
เป็นย่ีห้อท่ีมีเฉพาะรถเก๋งเป็นลกูค้าเฉพาะกลุ่มแช่นกัน ซึ่งเป็นไปตามการทบทวนข้อมูลเบือ้งต้น
ตามการวางแผนการส่ือสาร 

2) การกําหนดวัตถุประสงค์การตลาดไตรมาสท่ี 4 ปี 2562 เดือนตุลาคม-เดือน
ธันวาคมของบริษัทโตโยต้าไทยเย็น พบว่า มีการกําหนดวัตถุประสงค์ไว้ 3 ข้อด้วยกัน คือ             
(1) Market Share เพิ่มยอดขาย 5% ทัง้เก๋งและกระบะ  (2) มียอดขายเป็นอนัดบั 1 จาก 5 ดีลเลอร์
ในย่ีห้อเดียวกนัของจงัหวดั  (3) กิจกรรมการตลาดต้องสร้างยอดขายไม่ต่ํากว่า 15% ต่อเดือน ใน
เดือนตลุาคมนัน้บริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ไม่ได้มุ่งไปยงัการขายทางตรงแต่เป็นการประชาสมัพนัธ์
ข้อมลูและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าทางอ้อมเพ่ือให้ลกูค้านึกถึงเราอยู่เสมอ เดือนพฤศจิกายน
มุง่เน้นการสื่อสารไปท่ีการโฆษณาเป็นหลกัโดยเน้นไปท่ีกลุม่เป้าหมายเป็น กลุม่ลกูค้าท่ีมีความเป็น
สงัคมเมืองมากกว่าเดือนก่อน คือมุ่งเน้นไปท่ีพนกังานบริษัท และเน้นไปท่ีการขายรถเก๋งเป็นหลกั 
อีกทัง้ยังมีการจัดงานอีเว้นท์ใหญ่  REVO Festival ตลาดนัดเซฟวัน  เพ่ือเพิ่มยอดขายตาม
วัตถุประสงค์ท่ีกําหนดขึน้ในข้อ 3 เดือนธันวาคมมุ่งเน้นการขายด้วยการรอรับลูกค้าอยู่ท่ีโชว์
เน่ืองจากเดือนสดุท้ายของปีลกูค้าจะมีความต้องการสงูท่ีสดุทําให้ลกูค้าเข้ามาท่ีโชว์รูมเป็นจํานวน
มาก เพ่ือให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนด 

3) การระบุกลุ่มเป้าหมายพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นแบ่งกลุ่มเป้าหมาย เป็น 4
กลุ่ม คือข้าราชการ พนักงานบริษัทได้มุ่งเน้นไปท่ีการขายรถเก๋ง ผู้ นําท้องถ่ิน และ เกษตกรได้
มุ่งเน้นไปท่ีรถกระบะ โดยมีการกําหนดสถานท่ีเป็น  4 อําเภอด้วยกัน  ได้แก่  อําเภอเมือง
นครราชสีมา เน่ืองจากเป็นสถานท่ีตัง้ของบริษัท อําเภอสูงเนิน อําเภอโนนสูงและอําเภอจักราช 
เน่ืองจากเป็นอําเภอใกล้ท่ีอยูใ่กล้อําเภอเมืองและมีกลุม่เป้าหมายท่ีครอบคลมุ 

4) การผสมผสานส่ือของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่ามีการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณา จากการวิเคราะห์ข้อมูลของส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) และการสัมภาษณ์ข้อมูลนัน้พบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการใช้การ
ส่ือสารแบบบูรณาการคือมีการวางแผนและผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลาย
รูปแบบด้วยกัน ทัง้ส่ือออนไลน์และสื่อออฟไลน์ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ โดยความ
หลากหลายของรูปแบบส่ือออนไลน์และส่ือออนไลน์นัน้สามารถเข้าถึงลกูค้าได้อย่างเหมาะสมคือ
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ส่ือออนไลน์มุ่งเน้นไปยงัลกูค้าท่ีอยู่ในสงัคมเมืองและส่ือออฟไลน์ท่ีมุ่งเน้นไปยงัลกูค้าต่างอําเภอ 
ตลอดไปจนถึงการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซือ้สินค้าและจดจํานําไปบอกต่อผู้ อ่ืนได้ด้วยการ
โฆษณา ส่งเสริมการขาย ขายโดยพนักงานขาย ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง ด้วยการ
ผสมผสานส่ือเข้าด้วยกัน โดยผู้ วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมจากส่ือออนไลน์และส่ือ
ออฟไลน์ไตรมาสสุดท้ายของปี 2562  3 เดือนด้วยกัน ประกอบด้วย (1) เดือนตุลาคม บริษัทโต
โยต้าไทยเย็นมุง่เน้นการส่ือสารไปท่ีการสง่เสริมการขายด้วยการประชาสมัพนัธ์และการจดักิจกรรม
พิเศษโดยเน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นลกูค้าต่างอําเภอคืออาชีพเกษตรกร ค้าขาย พนกังานบริษัท 
และเน้นมุ่งเน้นไปท่ีการขายรถกระบะเป็นหลกั  (2) เดือนพฤศจิกายนพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็น
มุง่เน้นการสื่อสารไปท่ีการโฆษณาเป็นหลกัโดยเน้นไปท่ีกลุม่เป้าหมายเป็น กลุม่ลกูค้าท่ีมีความเป็น
สงัคมเมืองมากกว่าเดือนก่อน คือมุ่งเน้นไปท่ีพนกังานบริษัท และเน้นไปท่ีการขายรถเก๋งเป็นหลกั 
(3) เดือนธันวาคมพบว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมุ่งเน้นไปท่ีส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือออฟไลน์
เน่ืองจากเดือนสดุท้ายของปีเป็นเดือนท่ีลกูค้าเข้ามาท่ีบริษัทมากท่ีสดุ แต่ก็ไม่ได้ทิง้ส่ือออฟไลน์ไป
เลยซะทีเดียวเน่ืองจากมียงัมีการออกบธูและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอยูแ่ตน้่อยกวา่ทกุเดือนใน
ไตรมาสนี ้ซึ่งในไตรมาสสดุท้ายได้เน้นกลุ่มเป้าหมายไปยงัทุกกลุ่มอาชีพ คือ พนักงานบริษัท ข้า
ราชกาล พ่อค้าแม่ค้า เกษตรกร  เน้นขายทัง้รถเก๋งและรถกระบะ เพ่ือทํายอดขายให้ได้มากท่ีสุด
จากปีก่อน และมากกวา่ย่ีห้ออ่ืน 

5) การวางตารางการใช้ส่ือของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่า มีการวางตารางการใช้
ส่ือ ดงันี ้

5.1) เดือนตุลาคม สื่อออนไลน์ โพสต์แฟนเพจเฟสบุ๊ก 14 ครัง้ ส่ือออฟไลน์ 
กิจกรรม 4 ครัง้  (1) งาน TOYOTA Live Alive Run มหาวิทยาลยัสรุนารี  (2) ออกบธูประชมุกํานนั
ผู้ ใหญ่บ้านอําเภอสูงเนิน  (3) ออกบูธตลาดนัดอําเภอขามทะเลสอ  (4) ออกบูธโรงงานนํา้ตาล
อําเภอพิมาย  

5.2) เดือนพฤศจิกายน ส่ือออนไลน์  โพสต์แฟนเพจเฟสบุ๊ ก 19 ครัง้ ส่ือ
ออฟไลน์ กิจกรรม 5 ครัง้  (1) งาน REVO Festival ตลาดนัดเซฟวัน  (2) บูธตลาดนัดอยู่สบาย 
อําเภอเมือง  (3) บธูบริษัทPCS  (4) บธูตลาดนดัหลงัซีเกท อําเภอสงูเนิน  (5) การสร้างสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าอําเภอคง 

5.3) เดือนพฤศจิกายน ส่ือออนไลน์  โพสต์แฟนเพจเฟสบุ๊ ก 18 ครัง้ ส่ือ
ออฟไลน์ กิจกรรม 2 ครัง้  (1) บูธ บจก.แคนนอน อําเภอสูงเนิน  (2) การสร้างสมัพันธ์กับลูกค้า
อําเภอครบรีุ 
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กระบวนการสื่อสารการตลาดของ บริษัท โตโยต้าไทยเย็น จํากัด พบว่าสอดคล้องกันกับ 
Barban et al. (1993) คือ มีการทบทวนข้อมูลเบือ้งต้นเพ่ือทราบถึงสถานการณ์และสภาพ
เศรษฐกิจโดยรวม มีการกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือตัง้เป้าหมายในการดําเนินงาน มีการกําหนด
กลุม่เป้าหมายเพ่ือให้การขายนัน้มุ่งเน้นไปยงัลกูค้ากลุม่นัน้ๆ ได้โดยตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนด
คล้ายคลึงกบั วนัวิสาข์ สหสัสานนท์ (2553) กระบวนการสื่อสารเข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจของผู้ประกอบการในการแสวงหาข้อมลูและการรับรู้สําหรับกระบวนการส่ือสารคือมี
การกําหนดสาธารณชนเป้าหมาย การเลือกช่องทางเสริมในการเข้าถึงเป้าหมาย และสร้างระบบ
การสื่อสารเพื่อการรับรู้ในวงกว้างอย่างยัง่ยืน มีการผสมผสานส่ือคือส่ือออนไลน์ แฟนเพจเฟซบุ๊ก 
โตโยต้า ไทยเย็น นครราชสีมา สอดคล้องกนักบั กฤติยาณี เหล่าสายเชือ้ (2560) กล่าวว่ากลยทุธ์
การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวไต้หวนัผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย (1) 
การเน้นเนือ้หาสารท่ีมีความหลากหลาย  (2) การนําเสนอข้อมลูท่ีมีความถกูต้อง  (3) การให้ข้อมลู
ท่ีเป็นกลาง (4) การเน้นรูปแบบเนือ้หา  (5) การเลือกใช้ภาพท่ีโดดเดน่  (6) การตอบคําถามและข้อ
สงสยัและส่ือออฟไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางขึน้ สอดคล้องกันกับ รุจาภา   
แพ่งเกษร (2559) การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางธุรกิจหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายท่ีกําหนดด้วยการใช้เคร่ืองต่างๆ คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง ซึง่คล้ายคลงึกบั ศภุษร พิริยะการสกลุ (2553) 
โดยมีกลยทุธ์การใช้ส่ือผสมผสาน ส่ือใหม่ เช่น เฟซบุ๊ก และกิจกรรม เช่น งานอีเว้นท์ ออกบธู มีการ
วางตารางการใช้ส่ือเพ่ือเป็นแผนการปฏิบตังิานท่ีแมน่ยํา ตรงตอ่เวลา และชดัเจนยิ่งขึน้ 
 

5.1.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
 
จากการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นด้วยการวิเคราะห์

เอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากผู้ บ ริหารระดับสูง คุณสิท ธิ  ไตรบัญญัติกุล 
คณะกรรมการผู้บริการบริษัทโตโยต้าไทยเย็นพบว่า บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการกําหนดกลยทุธ์ไว้ 
5 ประเภทด้วยกนัดงันี ้

1) การกําหนดกลยทุธ์การสื่อสาร เป็นการเลือกส่ือท่ีจะใช้ในการสื่อสารออกไปและ
ทําส่ือผสมผสานเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามกระบวนการการวางแผนการวิเคราะห์ของบริษัท   
โตโยต้าไทยเย็น แบง่ออกเป็น 3 ปัจจยั ดงันี ้
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1.1) ปัจจยัจากผู้ รับสารบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้กําหนดกลุม่เป้าหมายในไตร
มาสสดุท้ายของปี 2562 เดือนตลุาคม-ธันวาคม คือ ข้าราชการ พนกังานบริษัท ผู้ นําท้องถ่ิน และ
เกษตรกร โดยมีความถ่ีในการนําเสนอข้อมลูรายละเอียดของส่ือท่ีตา่งกนัออกไปคือ กลุม่ข้าราชการ
และพนักงานบริษัทจะมุ่งไปท่ีส่ือออนไลน์ ส่วนกลุ่มผู้ นําท้องถ่ิน และเกษตรกรจะมุ่งไปท่ีส่ือ
ออฟไลน์ คือการจดักิจกรรมพิเศษ 

1.2) ปัจจัยด้านการสร้างสรรค์บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการพิจารณา
ภาพรวมของการดงึดดูลกูค้าในส่ือออนไลน์คือดดูด้วยภาพท่ีและข้อความท่ีน่าสนใจเช่น ดาวน์ 0% 
ลกูค้าเก่าเอารถไปขบัได้เลยเป็นต้น ในส่ืออฟไลน์เช่นการจดักิจกรรมพิเศษออกบูธตลาดนดัจะนํา
รถกระบะตอ่คอกไปโชว์เหมาะสําหรับการขนสนิค้าไปขายและลกูค้ากลุม่เกษตรกร 

1.3) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพโตโยต้าได้มีการกําหนดราคากลางของตวัรถ
ในนแต่ละรุ่นซึง่เป็นราคามาตรฐานทัว่ประเทศ ในเร่ืองของส่วนลดนัน้จะมีมาเป็นช่วงแล้วแต่เดือน 
สภาพเศรษฐกิจ ยอดขาย และอ่ืนๆ ประกอบกนัโดยโตโยต้ามอเตอร์เป็นผู้ กําหนด ความรวดเร็วใน
การเข้าถึงแบ่งออกเป็น 2 แบ่งด้วยกนัคือ (1) ส่ือออนไลน์ ลกูค้าท่ีเข้ามาจากส่ือออนไลน์บริษัทจะ
ให้พนักงานขายเข้าไปพบลูกค้าถึงท่ีบ้านหรือท่ีทํางานตามท่ีลูกค้าเห็นคนนัดเพ่ือทําการดูรถ 
ทดลองขบั และจอง (2) ส่ือออฟไลน์ บริษัทได้จดักิจกรรมพิเศษอยู่ตลอดทกุเดือนเพ่ือเข้าถึงลกูค้า
อยูเ่สมอ 

 
2) กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ แบง่เป็น 3 ประเภทดงันี ้

2.1) เสริมเพิ่มเตมิ/สนบัสนนุ การสง่ข่าวสารให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีมีความ
หลายหลากด้วยวิธีการสนับสนุนของโตโยต้าไทยเย็นคือเข้าถึงลูกค้าด้วยส่ือทุกรูปแบบทัง้ส่ือ
ออนไลน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก โตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา และส่ือออฟไลน์จากการจัดกิจกรรม
พิเศษ การออกบธู งานอีเวนท์ การออกเย่ียมลกูค้าเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ 

2.2) การสร้างข่าวใหม่/การเรียกร้องความสนใจ สร้างกิจกรรมใหม่ในตัว
สินค้าเก่าหรือส่งเสริมการใช้ความสดใหม่ของส่ืออ่ืนท่ีกําลังเป็นกระแสหรือได้รับความนิยมใน
ขณะนัน้  การสร้างกิจกรรมของบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้าทุกเทศกาล 
อยา่งในไตรมาสสดุท้ายเดือนพฤจิกายน มีเทศกาลลอยกระทง บริษัทได้จดังานโดยการให้พนกังาน
ใสช่ดุไทยและมีการแจกกระทงกบัลกูค้าท่ีเข้ามาในบริษัท 

2.3) การผลัก-ดึง-ดัน กลยุทธ์ผลักและดึงเป็นการกระตุ้ นยอดขาย และ
ส่งเสริมการขายเพ่ือผลกัดนัสินค้าผ่านช่องทางการจําหน่าย บริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีการส่งเสริม



65 

การขายเพ่ือผลกัดนัสินค้าด้านการแต่งรถโชว์เช่นแต่งรถซิ่งโชว์สําหรับลกูค้าท่ีรักความเร็ว แต่งรถ
ตอนเดียวตอ่คอกโชว์สําหรับลกูค้าท่ีต้องการบรรทกุเป็นต้น 

 
3) การวางกลยุทธ์ตามระดับของการบริหารงานองค์กร แบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

ดงันี ้
3.1) การวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) เป็นการวางแผนท่ีจัดทําขึน้

โดยผู้บริหารระดบัสงูเพ่ือทําให้เกิดวตัถปุระสงค์ โดยบริษัทโยโตย้าไทยเย็นนัน้มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้
วิทัศน์ (Vision) คือ เป็นเลิศด้านการขายและบริการ โดยมุ่งเน้นการเป็น

องค์กรแห่งการเรียนรู้อยา่งยัง่ยืน  
พนัธกิจ (Mission) 4 ข้อดงันี ้ 

(1) บรรลอุตัราการเตบิโตทางธุรกิจอยา่งตอ่เน่ือง 
(2) มุ่งเน้นให้ลกูค้าได้รับคามพึงพอใจเหนือความคาดหวงั ด้วยการ

ให้บริการท่ีใสใ่จในทกุรายละเอียดของการขายและการบริการ 
(3) กําหนดให้มีมาตรฐานความปลอดภยัในการทํางานของพนกังาน

ขาย มีการพฒันาคณุภาพชีวิตท่ีดีและมีความผกูพนัในองค์กร 
(4) สง่เสริมกิจกรรมด้านตา่งๆ เพ่ือคืนกําไรสูส่งัคมและชมุชน  

3.2) การวางแผนยทุธวิธี (Tactical Planning) บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการ
วางแผนระหว่างผู้บริหารสงูสดุและผู้จดัการขายทุกฝ่าย เพิ่มบรรลอุตัราการเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ต่อเน่ืองโดยเพิ่มยอดขาย และผลกําไร มุ่งเน้นให้ลกูค้าได้รับความพึงพอใจดีอย่างเหลือเช่ือ โดย
สร้างความพึงพอใจให้สูงสุดกับลูกค้า จากการวางแผนยุทธวิธีนัน้ถูกสร้างขึน้เพ่ือส่งต่อไปยัง
ผู้บริหารระดบัลา่ง 

3.3) การวางแผนปฏิบัติการ  (Operational Plans) ใช้ เพ่ื ออธิบายการ
ปฏิบตังิานของบริษัทโดยเป็นหน้าท่ีของผู้บริหารระดบัลา่งท่ีจะต้องกระทําตามเป้าหมายปฏิบตัิการ 
ให้สอดคล้องกนักบัแผนยทุธวิธีและแผนกลยทุธ์ โดยบริษัทโตโยต้าไทยเย็นนัน้ได้มีหวัหน้าฝ่ายเพ่ือ
รับเร่ืองจากผู้ บริหารระดับกลาง และส่งต่อเร่ืองมายังพนักงานทุกคนเพ่ือให้การทํางานบรรลุ
วตัถปุระสงค์ท่ีผู้บริหารระดบัสงูกําหนดไว้ 

 
4) การกําหนดกลยุทธ์ตามระยะเวลา (Planning Time Frames) ลึก พบว่า บริษัท

โตโยต้าไทยเย็นได้แบง่การกําหนดกลยทุธ์ตามระยะเวลา ดงันี ้
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4.1) การวางแผนระยะกลาง (Internediate Range Planning) บริษัทโตโยต้า
ไทยเย็นได้วางแผนกลยทุธ์ดําเนินงานระยะกลาง 3 ปี จากปี 2561-2563 ซึง่ตัง้เป้าการเพิ่มจํานวน
ยอดขายรถใหม ่และมีการวางแผนเพิ่มจากวตัถปุระสงค์ในแผนกลยทุธ์ดงัตารางข้างลา่งนี ้

 
ตารางท่ี 5.1 แสดงเป้าการเพิ่มจํานวนยอดขายและแผนงานปี 2561-2563 
 

พ.ศ. 2561 พ.ศ.2562 พ.ศ.2563 
เป้าหมาย แผนงาน เป้าหมาย แผนงาน เป้าหมาย แผนงาน 

1,425 คนั - เพิ่มยอดขายกลุม่
ลกูค้าใหม่  
 
- พฒันารูปแบบ
การตลาดสมยัใหม ่
(Digital Marketing) 
3)สร้าง
ความสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าเก่า 

1680 คนั - ทบทวนกลยทุธ์ทาง
การตลาดให้ทนัตอ่
สถานการณ์เศรษฐกิจ  
 
 -พฒันาบคุลากรเพ่ิม
ประสทิธิภาพและ
คณุภาพด้านการขาย
อยา่งตอ่เน่ือง 

1680 คนั - ปรับปรุงกลยทุธ์
ทางการตลาดรถใหม่
ให้ทนัตอ่สถานการณ์  
 
 -ทบทวน
กระบวนการสร้าง
เสริมความรู้ด้านการ
ขาย 

 

4.2) การวางแผนระยะสัน้ (Short Target Planning) บริษัทโตโยต้ไทยเย็นได้
วางแผนระยะสัน้ไว้ 2 แบบด้วยกัน คือการวางแผนราย 1 ปี  เป้าหมายการขายรายปี 2562 คือ       
(1) Market Share ชนะเพิ่มขึน้ 5%  (2) สดัส่วนการขายโตโยต้าเป็นท่ี 1 ในจังหวดันครราชสีมา      
(3) กิจกรรมการตลาดสร้างยอดขายได้ไม่ต่ํากวา่ 15% ตอ่เดือน และการวางแผนไตรมาสท่ี 4 เดือน
ตลุาคม-ธันวาคม คือ (3.1) มียอดขายเป็นอนัดบั 1 ในจงัหวดันครราชสีมา (3.2) รักษามาตรฐาน
การบริการลกูค้า 

 
5) การวางแผนกลยทุธ์ตามหน้าท่ีดําเนินงาน (Functional Planning) สามารถแบ่ง

ออก 5 แผนดงันี ้
5.1) แผนแมบ่ท (Master Plan) เป็นแผนท่ีผู้บริหารบริษัทโตโยต้าไทยเย็นรวม

แผนทัง้หมดภายในองค์กรเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือให้เห็นถึงโครงสร้างและภาพรวมของการปฏิบตัิงาน
ภายในองค์กร 
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5.2) แผนหน้าท่ี (Functional Plan) เป็นแผนท่ีวางขึน้เพ่ือเจาะจงใช้กับกลุ่ม
งานแผนแม่บท เพ่ือให้ผู้ปฏิบตัิทราบว่าหน่วยงานมีวตัถุประสงค์เพ่ืออะไร และเป้าหมายคืออะไร 
โดยแยกแผนยอ่ยออกดงันี ้

(1) การวางแผนด้านบุคคลบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการแบ่ง
ตําแหน่งหน้าท่ีในการทํางานท่ีชดัเจนในแต่ละงานอยู่แล้ว ยกตวัอย่างคือ ฝ่ายขายจะประกอบไป
ด้วย ผู้จดัการฝ่ายขาย หวัหน้าทีมขาย พนกังานขาย เป็นต้น 

(2) การวางแผนด้านการผลิตบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการวาง
แผนการผลิตสื่อคือ มีส่ือด้านออนไลน์โดยมีเจ้าหน้าออนไลน์คือทํากราฟฟิค ภาพ วิดีโอ หาข้อมลู
โพสต์แฟนเพจโตโยต้าไทยเย็นนครราชสีมา และมีส่ือออฟไลน์โดยมีเจ้าหน้าท่ีออฟไลน์ คือการออก
นอกสถานท่ีจดับธู แจกใบปลวิ เป็นต้น 

(3) การวางแผนการตลาดบริษัทโตโยต้าไทยเย็น มีการวางแผน
การตลาดคือ การวางแผนเพ่ือเพิ่มยอดขายให้ได้มากขึน้เล่ือยๆ ในแตล่ะเดือน 

5.3) แผนงานโครงการ (Project) ในไตรมาสสดุท้ายบริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้
มีกิจกรรมพิเศษ 2 งานท่ีเข้าร่วมกับบริษัทโตโยต้ามอเตอร์ประเทศไทย จํากัด คือ งาน TOYOTA 
Live Alive Run มหาวิทยาลยัสรุนารี และงาน REVO Festival ตลาดนดัเซฟวนั 

5.4) แผนสรุป (Comprehensive Plan) บริษัทโตโยต้าไทยเย็นกระทําโดย
จําแนกเป็นฝ่ายงาน และขอบเขตหน้าท่ีของบคุคลนัน้ๆเพ่ือให้ง่ายตอ่ความเข้าใจ 

5.5) แผนกิจกรรม (Activity Planing) บริษัทโตโยต้าไทยเย็นได้มีการวางแผน
กิจกรรมในแตล่ะงานเพ่ือแจกจ่ายงานได้งานและแล้วเสร็จตามวตัถปุระสงค์อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 
 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด บริษัท โตโยต้าไทยเย็น จํากัด พบว่ามีกลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาด ทัง้หมดสอดคล้องกบั Lancaster and Katz (1989) โดยมีการกําหนดกลยทุธ์การสื่อสาร
ด้วยการวางแผนปัจจัยด้านผู้ รับสาร ด้านการสร้างสรรค์ ด้านประสิทธิภาพ  มีกลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธ์สอดคล้องกบั พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2548) คือ การเสริมเพิ่มเติม/สนบัสนนุ การสร้าง
ข่าวใหม่/การเรียกร้องความสนใจ การผลกั-ดงึ-ดนั มีการวางกลยทุธ์ตามระดบัของการบริหารงาน
องค์กรสอดคล้องกบั ศริิวรรณ แก้วจนัดา (2554)  โดยการวางแผนกลยทุธ์ การวางแผนยทุธวิธี การ
วางแผนปฏิบตัิการ และยงัมีการจําแนกการวางแผนตามระยะเวลา คือ การวางแผนระยะยาว การ
วางแผนระยะกลาง และการวางแผนระยะสัน้ โดยมีการวางแผนตามหน้าท่ีดําเนินการ คือ แผน
แมบ่ท แผนหน้าท่ี และแผนโครงการ 
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5.2  ข้อเสนอแนะเชิงปฏบิตักิาร 
 

ผลการวิจยัพบข้อเสนอแนะเพ่ือใช้เป็นแนวทางพฒันาการดําเนินการส่ือสารการตลาดของ
บริษัทโตโยต้าไทยเย็น ดงันี ้

 
5.2.1 จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าบริษัทโตโยต้าไทยเย็นมีกลยทุธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการคือการใช้ส่ือผสมผสานได้อย่างดี บริษัทควรรักษามาตรฐานการให้บริการตามวิ
ทศัน์และพนัธกิจขององค์กร และศกึษาความต้องการของผู้บริโภคอยูเ่สมอ 

5.2.2 การสง่เสริมการขายแบบผสมผสานกบัการใช้พนกังานขาย และจดักิจกรรมสง่เสริม
การขายควบคู่กับเทคโนโลยีของรถแต่ละรุ่น การให้ข้อมูลสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคญัต่อการสร้างการ
รับรู้ให้เกิดกบักลุ่มเป้าหมาย ดงันัน้บริษัทควรมีการอบรมข้อมลูผลิตภณัฑ์กบัพนกังานขายควบคู่
กนัไปด้วยอยา่งตอ่เน่ือง 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 

 
5.3.1 สําหรับการพัฒนางานวิจัยเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ควรศึกษาในวง

กว้างขึน้ในเชิงเปรียบเทียบระหวา่งบริษัทเพ่ือให้เห็นจดุเดน่และจดุด้อยท่ีจะนํามาพฒันาองค์กรได้ 
5.3.2 การศึกษาการตลาดแบบบูรณาการควรศึกษาข้อมลูเชิงลึกจากส่ือออนไลน์และสื่อ

ออฟไลน์เพ่ือให้เห็นวา่ส่ือใดท่ีเหมาะกบัสถานการณ์ในปัจจบุนั 
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