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บทคั ดย่อ ภำษำไทย 
 ต่อบุญ พ่วงมหำ : ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ

โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย. ( AN INNOVATIVE SYSTEM OF SOCIAL MEDIA 
MARKETING COMMUNICATION PLAN RECOMMENDATION FOR SMALL AND MEDIUM HOTELS 
IN THAILAND) อ.ท่ีปรึกษำหลัก : รศ. ดร.ธำตรี ใต้ฟ้ำพูล, อ.ท่ีปรึกษำร่วม : รศ. ดร.พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์,ผศ. 
ดร.สุกรี สินธุภิญโญ 

  
กำรวิจัยมีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อศึกษำลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเท่ียวผ่ำนช่องทำงสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของโรงแรมขนำดกลำง
และเล็กในประเทศไทย (2) เพื่อพัฒนำแนวคิดกำรออกแบบนวัตกรรมกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย (3) เพื่อพัฒนำต้นแบบระบบกำรแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสังคม
ออนไลน์ และทดสอบกำรยอมรับนวัตกรรมจำกโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย  และ (4) เพื่อศึกษำควำม
เป็นไปได้ในเชิงพำณิชย์ ส ำหรับบริกำรระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีพัฒนำขึ้น 

วิธีกำรศึกษำเป็นงำนวิจัยแบบเชิงพัฒนำ โดยมีขั้นตอนกำรศึกษำคือ กำรศึกษำข้อมูลทุติยภูมิจำกกำรทบทวน
วรรณกรรมและงำนท่ีเกี่ยวข้อง กำรศึกษำลักษณะของข้อมูลสังคมออนไลน์กว่ำ 27,023 ข้อควำมด้วยกำรวิเครำะห์เหมือง
ข้อมูลโดยใช้ระบบประมวลภำษำไทย กำรศึกษำข้อมูลปฐมภูมิจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง จำกผู้เชี่ยวชำญ
สื่อสังคมออนไลน์ และนักสื่อสำรกำรตลำดของโรงแรมจ ำนวนท้ังหมด 10 รำย เพื่อจัดหมวดหมู่ข้อมูลอัตโนมัติ เทรนด์ 
โอกำส และควำมสนใจท่ีได้จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูล โอกำส อุปสรรค และควำมคำดหวังของกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อได้มำซ่ึงแนวคิดของโอกำสในกำรสร้ำงนวัตกรรม ข้อมูลท่ีได้จำกกำรวิจัยขั้นต้น น ำมำสังเครำะห์
เพื่อพัฒนำแนวคิดกำรออกแบบนวัตกรรม ก ำหนดคุณลักษณะของบริกำร และท ำกำรทดสอบควำมเท่ียงและควำม
น่ำเชื่อถือได้ของแนวคิดกำรออกแบบด้วยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้ำงโดยผู้เชี่ยวชำญด้ำนข้อมูล  เทคโนโลยี กำร
ออกแบบ สื่อสังคมออนไลน์ และนักกำรตลำดโรงแรม จ ำนวน 6 รำย ผลกำรศึกษำน ำมำพัฒนำเว็บแอพพลิเคชั่นต้นแบบ
นวัตกรรมระบบแนะน ำท่ีได้มำจำกแนวคิดกำรออกแบบ แล้วน ำมำทดสอบกำรยอมรับโดยกำรใช้แบบสอบถำมส ำรวจกำร
ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมกับนักกำรตลำดของโรงแรมขนำดกลำงและเล็กจ ำนวน  40 รำย พบว่ำกิจกำรส่วนใหญ่ร้อยละ 
97.5% ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำในทุก ๆ ด้ำนของกำรทดสอบ เช่น ด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้ำน
ควำมสอดคล้องกับกำรใช้งำน ด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ด้ำนกำรลองใช้งำนของระบบ ด้ำนกำรสังเกตเห็นได้จำก
กำรใช้งำน และศึกษำควำมเป็นไปได้ทำงธุรกิจของต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำในเชิงพำณิชย์ ทำงด้ำนกำรตลำดและ
กำรเงิน ซ่ึงสรุปได้ว่ำมีควำมเป็นไปได้สูงในกำรน ำไปใช้จริงในเชิงพำณิชย์ 
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 Torboon Puangmaha : AN INNOVATIVE SYSTEM OF SOCIAL MEDIA MARKETING 

COMMUNICATION PLAN RECOMMENDATION FOR SMALL AND MEDIUM HOTELS IN THAILAND. 
Advisor: Assoc. Prof. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. Co-advisor: Assoc. Prof. Pakpachong 
Vadhanasindhu, Ph.D.,Asst. Prof. SUKREE SINTHUPINYO, Ph.D. 

  
The purposes of this study were (1) to explore characteristics of tourism social media data 

that affected consumers’ engagements and social media marketing communication plan for Small and 
Medium Thai hotels ; (2) to develop an innovative social media marketing communication plan model 
for Small and Medium Thai hotels  ; (3) to develop a prototype of an innovative system of social 
media marketing communication plan recommendation with an acceptance test for Small and 
Medium Thai Hotels ; (4) to study commercialization feasibility of the innovated system. 

The study was a developmental research.  The secondary data were gathered from 
literature reviews and text mining analysis of 27,023 social media posts by using Thai NLP.  The 
primary data were collected by semi-structured  interviews with 10 marketing professionals of online 
media agencies, established hotels and Small and Medium hotels to categorize and understand 
market trend, opportunities, and practical social media content posted as well as new idea generation 
of innovation development.  The research data were synthesized to develop a conceptual design of 
an innovative social media marketing plan model to identify product features and validated by semi-
structured interviews with 6 various professionals of data, technology, product design, online media 
and marketer of hotel business.  The result of the study were used to develop a web-application 
prototype and further conduct a prototype- acceptance-test questionnaire to survey 40 Small and 
Medium Thai hotels with 97.5 % accepted of the web application on relative advantage, compatibility, 
complexity, trialability, and observability.  The commercial feasibility of the innovated system in terms 
of marketing and financial were conducted and the result proved a high commercialization potential 
of innovative recommendation system of social media communication plan. 
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นวัตกรรม ที่ให้ข้อมูลและค ำแนะน ำเพื่อสนับสนุนงำนวิจัยเป็นอย่ำงดี 

 
ในกำรนี้ ข้ำพเจ้ำใคร่ขอขอบพระคุณ  รศ. ดร.ธำตรี ใต้ฟ้ำพูล ซึ่งเป็นอำจำรย์ที่ปรึกษำ

วิทยำนิพนธ์หลัก รศ. ดร.พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์ และ ผศ. ดร.สุกรี สินธุภิญโญ ซึ่งเป็นอำจำรย์ ที่ปรึกษำ
วิทยำนิพนธ์ร่วม ที่ให้ค ำแนะน ำในกำรท ำวิจัยครั้งนี้อย่ำงดีที่สุด 

 
นอกจำกนั้น ขอขอบพระคุณคณะกรรมกำรสอบวิทยำนิพนธ์  ได้แก่ ผศ. ดร.ณัฐวุฒิ หนู
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สนับสนุนและคอยเป็นก ำลังใจให้ข้ำพเจ้ำจัดกำรกับปัญหำต่ำง ๆ ที่เข้ำมำในช่วงกำรศึกษำ และกำรท ำ
วิจัย ขอบคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ น้อง ๆ หลักสูตร TIP ทุกคนที่ช่วยกันผลักดันและให้ก ำลังใจ และขอขอบคุณ
ทุก ๆ ท่ำนที่เก่ียวข้องที่ท ำให้งำนวิจัยฉบับนี้ส ำเร็จลุล่วงได้ตำมเป้ำหมำยที่ก ำหนดไว้ 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

กำรขับเคลื่อนวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) ให้เป็นผู้ประกอบกำรมืออำชีพ 
(Smart SMEs) เพ่ือสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน ด้วยนวัตกรรม และควำมคิดสร้ำงสรรค์ โดยมี
กำรประยุกต์ใช้ เทคโนโลยี่ดิจิตัล และอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ ถือเป็นหนึ่งในนโยบำย
หลักของประเทศไทยที่ก้ำวเข้ำสู่ยุคไทยแลนด์ 4.0  เนื่องจำก SMEs มีบทบำทส ำคัญในกำรขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทย ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (สสว) จำกแผนกำร
ส่งเสริม SME ฉบับที่ 4 (2560-2564), พบว่ำมีผู้ประกอบกำรทั่วประเทศจ ำนวน 2.74 ล้ำนรำย และมี
กำรจ้ำงแรงงำนกว่ำ 10.5 ล้ำนคน คิดเป็นร้อยละ 80.3 ของกำรจ้ำงงำนทั้งประเทศ โดยผลิตภัณฑ์
มวลรวมในประเทศของ SMEs มีมูลค่ำถึง 5,212 พันล้ำนบำท คิดเป็นร้อยละ 39.6 ของ GDP ทั้ง
ประเทศ ถ้ำเจำะลึกถึงธุรกิจ 3 ประเภทที่เป็นธุรกิจ SMEs ได้แก่ กำรผลิต กำรค้ำ บริกำร ถึงแม้ว่ำ
ธุรกิจบริกำรจะมีสัดส่วนเป็นอันดับ 2 หรือ 38.1% รองจำกธุรกิจกำรค้ำจำกจ ำนวนผู้ประกอบกำร 
SMEs ทั้งหมด แต่ถ้ำมองในแง่ของกำรจ้ำงงำน และ กำรสร้ำง GDP ให้กับประเทศ ธุรกิจบริกำรถือ
เป็นอันดับหนึ่งที่ 44.8% ของกำรจ้ำงงำนทั้งหมดของกลุ่มSMEs และ 41.3% ของกำรสร้ำง GDP 
ทั้งหมดของกลุ่มSMEs (จำรุพัฒน์ เอ่ียมพุ่ม และ อัจฉรำ ตั้งวิรุฬห์, 2558) 

ในธุรกิจบริกำร ธุรกิจกำรท่องเที่ยวถือเป็นเสำหลักส ำคัญเสำหลักหนึ่งของอุตสำหกรรม 
พุทธชำด ลุนค ำ, หน่วยงำนวิจัยธนำคำรกรุงศรี, ธุรกิจโรงแรม (2560) ระบุว่ำ กำรท่องเที่ยวของไทย
สร้ำงมูลค่ำกว่ำ 17% ของ GDP หรือ กว่ำ 2.5 ล้ำนล้ำนบำท โดยธุรกิจท่องเที่ยวเชื่อมโยงให้เกิดห่วง
โซ่กำรจ้ำงงำนให้กระจำยไปตำมภูมิภำคต่ำง ๆ ทั่วประเทศ จำกธุรกิจโรงแรมและที่พัก เชื่อมโยงไปสู่
ธุรกิจอำหำร เครื่องดื่ม ธุรกิจขนส่ง ก่อให้เกิดกำรจ้ำงงำนถึง 4-5 ล้ำนคนทั่วโลก (กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬำ, 2560) ประเทศไทยนับเป็นจุดหมำยปลำยทำงยอดนิยมแห่งหนึ่งของนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ 
เนื่องจำกมีจุดแข็งในเรื่องทรัพยำกรธรรมชำติ วัฒนธรรมประเพณีที่โดดเด่น รวมถึงโครงสร้ำงพ้ืนฐำน
ด้ำนกำรท่องเที่ยว และมีควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันด้ำนรำคำห้องพัก ท ำให้กำรท่องเที่ยวไทยมี
ควำมคุ้มค่ำเงิน จึงเสริมให้ไทยมีธุรกิจท่องเที่ยวที่ท ำรำยได้อย่ำงมำกให้กับประเทศ หำกพิจำรณำ
รำยได้ที่เกิดจำกธุรกิจโรงแรม นักท่องเที่ยวต่ำงชำติถือเป็นกลุ่มที่มีควำมส ำคัญด้ำนรำยได้ซึ่งมีสัดส่วน
ถึง 70% ของรำยได้จำกธุรกิจโรงแรมทั้งหมดของไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) โดยรำยได้จำก
นักท่องเที่ยวประกอบด้วย รำยได้จำกนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ ซึ่งมีผลต่อกำร
กระจำยรำยได้สู่ภูมิภำคที่แตกแต่งกัน กำรท ำธุรกิจบริกำรจึงจ ำเป็นต้องตอบสนองควำมต้องกำรของ
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นักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ นักท่องเที่ยวไทยมีสัดส่วนประมำณ 30% ของรำยได้ 
544,000 ล้ำนบำทจำกรำยได้ของธุรกิจโรงแรมทั้งหมดของไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, SME พร้อมปรับ
กลยุทธ์รับมือกำรแข่งขันสูงของธุรกิจโรงแรม , 2559) แม้จะมีสัดส่วนน้อยกว่ำนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ 
เนื่องจำกค่ำใช้จ่ำยต่อหัวและระยะเวลำพักน้อยกว่ำนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ แต่ก็มีควำมส ำคัญต่อธุรกิจ
ท่องเที่ยวและโรงแรม โดยเฉพำะที่ไม่ใช่พ้ืนที่ท่องเที่ยวหลัก เช่น กรุงเทพฯ พัทยำ และภูเก็ต แต่เป็น
จังหวัดท่องเที่ยวรอง อำทิ ระยอง กำญจนบุรี นครรำชสีมำ พิษณุโลก ขอนแก่น เป็นต้น (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2559) 

ถึงแม้ อุตสำหกรรมโรงแรมจะมีแนวโน้มดี ในกำรเจริญ เติบโต แต่ อัตรำกำรเข้ำพัก 
(Occupancy Rate) ในช่วงปี 2543 -2557 เฉลี่ยยังอยู่เพียงแค่ 59% ซึ่งเกิดจำกกำรขยำยตัวกำร
ลงทุนของธุรกิจโรงแรมและที่พักสูงมำก ผนวกกับกำรเข้ำมำแข่งขันของสินค้ำทดแทน เช่น อพำร์ต
เมนต์และคอนโนมิเนียมที่เปิดให้บริกำรเช่ำเป็นรำยวัน ภำวะเศรษฐกิจโลกที่ซบเซำ รวมถึงควำมไม่
สงบในไทย หลังเหตุกำรณ์วิกฤตต่ำง ๆ ผ่ำนพ้น กำรท่องเที่ยวไทยกลับมำฟ้ืนตัวอีกครั้ง ส่งผลให้อัตรำ
เข้ำพักเฉลี่ยทั่งประเทศปี 2559 ปรับเพ่ิมขึ้นเป็น 68% แต่ก็ยังมีช่องว่ำงในกำรขยำยตลำดได้อีก
(กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬำ, 2560) 

ผู้วิจัยมีควำมเห็นว่ำปัญหำส่วนใหญ่ของผู้ประกอบกำรโรงแรมไทยที่จะพัฒนำไปเป็น
ผู้ประกอบกำรมืออำชีพ (Smart SMEs) ภำยในแผนไทยแลนด์ 4.0 ได้แก่ 

- กำรหำตลำดใหม่ หรือกำรเข้ำถึงลูกค้ำให้มำเข้ำพักของธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 
โดยเฉพำะตำมต่ำงจังหวัดหรือเมืองรอง จะเน้นเฉพำะกลุ่มลูกค้ำคนไทย โดยลืมไปว่ำ ลูกค้ำต่ำงชำติมี
สัดส่วนถึง 65% ของนักท่องเที่ยวในไทย ลูกค้ำคนไทยและคนต่ำงชำติมีควำมต้องกำรที่แตกต่ำง
หลำกหลำยไม่เหมือนกัน และแต่ละช่วงเวลำควำมต้องกำรก็มีกำรเปลี่ยนแปลง ดังนั้นจึงต้อ งปรับ
ธุรกิจให้มีควำมทันสมัย (Modern) อยู่เสมอ 

- ขีดจ ำกัดด้ำนกำรบริกำรและจัดกำร เรื่องกำรเงิน หรือกำรขำดแคลนเงินทุน และที่ส ำคัญ
คือกำรใช้เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยในธุรกิจ ทั้งหมดนี้คือกำรควบคุมต้นทุนเพ่ือสร้ำงก ำไร ดังนั้น ต้องมี
ควำมรู้เรื่องเทคโนโลยีในกำรสื่อสำรแบรนด์ Online Marketing โดยเฉพำะผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่
เข้ำถึงผู้บริโภคอย่ำงแพร่หลำย ซึ่งมีควำมสะดวก ต้นทุนต่ ำ วัดผลได้ และมีประสิทธิภำพสูง เน้นจำก
ลูกค้ำถึงธุรกิจโดยตรง Consumer to Business เพรำะลูกค้ำจะเป็นผู้เลือกธุรกิจ เน้นกำรขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรม Innovation-driven 

- ขีดจ ำกัดในกำรรับรู้ข่ำวสำรเพ่ือกำรพัฒนำธุรกิจให้รอดในกำรแข่งขันสูง ที่มีผู้เล่นหน้ำใหม่
เข้ำมำตลอดเวลำ กำรเสนอบริกำรจะพัฒนำอย่ำงไรเพื่อปรับตัวให้ทันกับกำรเปลี่ยนแปลง 
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- ขำดกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง หรือกำรสร้ำงเอกลักษณ์ และกำรต่อยอดรำยได้เพ่ิมจำก
ห้องพัก  ดังนั้นจึงต้องสร้ำงเรื่องรำวที่น่ำสนใจ (Storytelling) หรือ กำรสร้ำงอัตลักษณ์ (Identity) ที่
ไม่เหมือนใคร 

ภำยใต้กำรเติบโตของตลำดและอุตสำหกรรมท่องเที่ยว แต่ในขณะเดียวกันองค์กรก็ประสบ
กับภำวะของกำรแข่งขันที่รุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ จำกคู่แข่งทั้งรำยเก่ำและรำยใหม่ พฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วและตลอดเวลำ สืบเนื่องจำกควำมก้ำวล้ ำของเทคโนโลยีดิจิตอลกำรสื่อสำรที่
มีกำรพัฒนำดีขึ้น ใช้ง่ำยขึ้น ต้นทุนต่ ำลง จึงท ำให้องค์กรต้องปรับตัวให้ได้ตำมสภำพกำรเปลี่ยนแปลง
ของตลำด และผู้บริโภค กำรใช้เทคโนโลยี่ของสื่อโดยเฉพำะสื่อสั งคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งมี
กำรแพร่กระจำยและเข้ำถึงผู้บริโภคในวงกว้ำงทั้งประเทศไทยและทั่วโลก มำใช้ในกำรสื่อสำร
กำรตลำด Killian and McManus (2015) ถือว่ำเป็นกำรเพ่ิมควำมสำมำรถทำงกำรตลำดในกำรสื่อถึง
ผู้บริโภค และสร้ำงยอดขำยให้กับองค์กร เพ่ือสร้ำงให้เกิดควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน (Valos, 
Habibi, Casidy, Driesener, & Maplestone, 2016; Valos, Maplestone, Polonsky, & Ewing, 
2017) 

สื่อสังคมออนไลน์ถือว่ำเป็นเครื่องมือส ำคัญหลักส ำหรับทุกธุรกิจเพรำะเทคโนโลยี่ของสื่อที่จะ
เอ้ือให้องค์กรสำมำรถที่จะติดต่อ รับฟังควำมคิดเห็น รับรู้ทัศนคติ และเรียนรู้ควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
ได้ตลอดเวลำและทันท่วงที ซึ่งไม่เคยมีสื่อ ใดท ำได้มำก่อน โดยไม่มีขอบเขต พรมแดน ในกำร
ติดต่อสื่อสำร (Wollan, Smith, & Zhou, 2010) และควำมสำมำรถสื่อสำรแบบสองทำง ที่มีกำร
ติดต่อสัมพันธ์ระหว่ำงกันได้ (Kaplan & Haenlein, 2010) ท ำงำนร่วมกันได้ (Prohaska, 2011) ได้
อย่ำงรวดเร็ว โดยสำมำรถบันทึกและเก็บข้อมูลได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ (Wright, Khanfar, 
Harrington, & Kizer, 2010) 

 Jones, Borgman, and Ulusoy (2015) ได้ท ำกำรศึกษำถึงประโยชน์ในกำรน ำสื่อสังคม
ออนไลน์ไปใช้ในกลุ่มธุรกิจ SMEs (Alalwan, Rana, Dwivedi, & Algharabat, 2017) พบว่ำกำร
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสังคมออนไลน์  จะสร้ำงให้เกิดกำรตระหนักรู้สินค้ำเพ่ิมขึ้น เพ่ิมควำมสัมพันธ์กับ
ลูกค้ำที่ดีขึ้น เพ่ิมจ ำนวนลูกค้ำใหม่ๆ เพ่ิมศักยภำพในกำรขยำยตลำดและฐำนลูกค้ำในระดับโลก และ
สำมำรถท ำกำรส่งเสริมประชำสัมพันธ์ร่วมกับธุรกิจในภูมิภำคท่ีจะส่งเสริมถึงภำพลักษณ์ที่ดีในภูมิภำค
นั้น ๆ ซึ่งผลกำรศึกษำสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Schaupp and Bélanger (2014) ที่กล่ำวว่ำสื่อ
สังคมออนไลน์สำมำรถสร้ำงคุณค่ำทั้งกำรเพ่ิมควำมสำมำรถทำงกำรตลำด กำรขำย รวมถึงกำรเพ่ิม
ประสิทธิภำพกำรท ำงำนภำยในองค์กร  ในขณะที่ Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar, and 
Shuib (2015) ค้นพบเหมือนกันว่ำกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์กับ SMEs จะส่งผลลัพธ์ทั้งเกี่ยวกับกำรเงิน 
และที่ไม่ใช่ตัวเงิน เช่น กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ (Customer relationship management)  
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ถึงแม้ส่วนใหญ่  SMEs จะเล็งเห็นถึงคุณค่ำและควำมส ำคัญอย่ำงมำกของกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ว่ำท ำไมต้องใช้ “WHY” แต่องค์กร SMEs ส่วนใหญ่กลับไม่เข้ำใจ
วิธีกำรวำงแผนอย่ำงมียุทธศำสตร์ และองค์ประกอบที่เหมำะสมในกำรใช้สื่อ “HOW” and “WHAT” 
เพ่ือน ำไปใช้ให้ได้ผลประโยชย์สูงสุด McCann and Barlow (2015) ค้นพบจำกงำนวิจัยว่ำ SMEs ใน 
Scotland ส่วนใหญ่ใช้และเห็นประโยชน์จำกกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ แต่มำกกว่ำ 65% กลับไม่
สำมำรถวำงแผนอย่ำงมีระบบ และกรอบวำงแผนได้อย่ำงชัดเจน รวมถึงไม่สำมำรถวัดผลของกำรใช้
งำน หรือผลตอบแทนของกำรลงทุนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kumar 
and Mirchandani (2012) เนื่องจำกไม่มีควำมเข้ำใจขั้นตอนกระบวนกำรวำงแผนและยุทธศำตร์ที่
ถูกต้องก่อนเริ่มปฏิบัติงำน และสนับสนุนแนวคิดงำนวิจัยของ Keegan and Rowley (2017) ที่
ส่งเสริมว่ำกระบวนกำรวำงแผนที่ดีจะต้องผสมผสำนกระบวนกำรวัดผลเข้ำไปตั้งแต่กำรวำงแผนเพ่ือ
ช่วยในกำรตัดสินใจ และยังเสนออีกว่ำกำรไม่สำมำรถด ำเนินกำรใช้สื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุดเป็นเพรำะ
ไม่สำมำรถสร้ำงควำมสัมพันธ์กับเอเจนซี่ที่ให้บริกำรกำรใช้สื่อ ในกรณีที่ว่ำจ้ำงให้มำบริหำรกำรสื่อสำร
กำรตลำดให้กับองค์กร ให้เข้ำใจควำมต้องกำร และปรับตัวให้เข้ำกับสถำนกำรณ์ที่เปลี่ยนแปลงได้
อย่ำงทันท่วงที 

ปัจจัยที่ส่งผลถึงการเติบโตของการใช้การสื่อสารตลาดออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์คือการ
สร้างการเติบโตของการแพร่กระจายการใช้สื่อออนไลน์ทั้งในประเทศไทยและโลก ที่ส่งผลให้ธุรกิจน า
เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิผลในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ า 
(Alalwan et al., 2017) จากการส ารวจของ (ISMED) พบว่าวิถีการด าเนินชีวิตของคนไทยเข้าสู่โลก
ของดิจิตอลมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งสอดคล้องไปตามการเติบโตของตลาดทั่วโลก การเติบโตของการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทยเฉลี่ยวันละ 6 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน ในปี 2560 สูงขึ้นจากเมื่อ 3 ปีที่แล้วที่มี
การใช้เพียงแค่เฉลี่ย 4 ชั่วโมง 36 นาที  กิจกรรมยอดนิยม 1 – 5 อันดับแรก ได้แก่ รับส่งอีเมล ค้นหา
ข้อมูล ใช้สื่อสังคมออนไลน์ อ่านหนังสือออนไลน์ ดูทีวีฟังเพลง และเมื่อเป็นเรื่องสื่อสังคมออนไลน์จะ
ท าผ่าน ไลน์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ยูทูป ซึ่งร้อยละ 50.8 เป็นการซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ 
การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ ส่งผลให้การซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์ติดอันดับ  5 ของกิจกรรมทาง
อินเตอร์เน็ต ขยับจากอันดับที่ 8 จากปี 2559 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2560) 
สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยธุรกิจการท่องเที่ยวของผู้ประกอบการไทยอย่างมากในยุคนี้ สืบเนื่องจาก
การเติบโตที่รวดเร็วได้แรงหนุนจากสมาร์ทโฟน โดย 99% ของคนไทยเข้าถึงสมาร์ทโฟนทั้ง 3G และ 
4G ทั้งนี้ 60% ของนักท่องเที่ยวสมัยนี้เดินทางเองโดยไม่พ่ึงบริษัททัวร์ จะท าการค้นหาและจอง
โรงแรมเอง เลือกร้านอาหาร หรือวางแผนเส้นทางการเดินทางเองผ่านมือถือ เพราะความต้องการของ
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นักท่องเที่ยวมีหลากหลายรูปแบบ ไม่ได้จ ากัดตามที่บริษัททัวร์ก าหนด ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงมี
ส่วนช่วยให้การตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นไปได้อย่างง่ายขึ้น 

Hootsuite (2018) แสดงให้เห็นว่ำจ ำนวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยสูงถึง 51 
ล้ำนคน มำกถึง 74% ของประชำกรทั้งหมด โดยมีกำรใช้ผ่ำนมือถือเป็นส่วนใหญ่ถึง 46 ล้ำนคนโดยมี
จ ำนวนผู้ ใช้สูงสุดเรียงตำมล ำดับดังนี้  1 . Facebook 2 . YouTube 3 . Line 4 . Facebook 
Messenger 5. Instagram จังหวัดกรุงเทพถูกจัดอันดับว่ำเป็นเมืองที่มีผู้ใช้ Facebook สูงสุดในโลก
เมื่อวันที่ 1 กุมภำพันธ์ 2561 ด้วยจ ำนวนผู้ใช้งำน 22 ล้ำนคน โดยประเทศไทยถูกจัดอันดับที่ 8 มี
สัดส่วนที่ 2 % ของจ ำนวนผู้ใช้ Facebook ของโลกจ ำนวน 2,167 ล้ำนคน ซึ่งเป็นคนกลุ่มอำยุ
ระหว่ำง 18-34 ปี กลุ่ม Millennia ตำมมำด้วยกลุ่มอำยุ 35-44 ปี กลุ่ม Gen Y – Gen X สื่อสังคม
ออนไลน์ที่นิยมทั่วโลก 5 อันดับแรกคือ 1. Facebook 2. YouTube 3. WhatsApp 4. Facebook 
Messenger และ 5. WeChat ดังแสดงรำยละเอียดในภำพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพที่ 1 : สถิติกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งในประเทศไทยและโลก 
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Hootsuite (2018) ยังแสดงอีกว่ำแนวเนื้อหำที่โพสต์บน Facebook แล้วสำมำรถสร้ำงควำม
ผูกพันธ์กับผู้ใช้งำนสูงสุดพบว่ำ อันดับหนึ่งคือ วีดีโอ (9.32%) ตำมด้วย โพสต์ลิงค์ (7.16%) ในขณะที่
เนื้อหำที่สำมำรถสร้ำงควำมผูกพันธ์กับผู้ใช้งำนได้น้อยที่สุด คือ รูป (4.15%) ดังนั้นหำกจะสื่อสำรให้
ได้ผลสูงสุด ผู้ประกอบกำรควรท ำวีดีโอแนะน ำธุรกิจเมื่อต้องใช้สื่อผ่ำน Facebook 
 Thailand Digital Advertising Spending และ Kantar TNS (2017) พบว่ำมูลค่ำตลำดของ
กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อดิจิตัลในประเทศไทยมีมูลค่ำสูงกว่ำ 12,195 ล้ำนบำทในปี 2017 หรือคิดเป็น
สัดส่วน 11% ของมูลค่ำงบที่ลงไปกับกำรโฆษณำทั้งประเทศ และคำดว่ำจะมีกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง
เฉลี่ยอีกประมำณ 20% ภำยในปี 2020 โดยเม็ดเงินที่ใช้บนสื่อสูงสุดคือ Facebook ด้วยมูลค่ำกว่ำ 
3,400 ล้ำนบำท ตำมด้วย YouTube มูลค่ำกว่ำ 1,600 ล้ำนบำท Display 1,300 ล้ำนบำท และ 
Social อ่ืน ๆ อีก 1,100 ล้ำนบำท ดังแสดงรำยละเอียดในภำพที่ 2 

 
ภำพที่ 2 : สถิติรำยได้โฆษณำผ่ำนสื่อดิจิตอลแบ่งตำมประเภทสื่อในประเทศไทย 

โดยปกติกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จะถูกให้บริกำร โดยตัวแทน
บริษัทมีเดียเอเจนซี ซึ่งจะช่วยท ำกำรวิเครำะห์และวำงแผน เพ่ือให้ค ำแนะน ำในกำรวำงกลยุทธ์และ
กำรวำงแผนอย่ำงมีระบบ โดยให้บริกำรแบบครบวงจร ตั้งแต่วำงแผน ปฏิบัติ และวัดผล โดยเรียกเก็บ
รำยได้จำกค่ำบริกำรประมำณ 15% จำกงบประมำณที่ใช้ โดยจะท ำหน้ำที่เป็นตัวแทนองค์กร ติดต่อ
กับผู้ขำยสื่อ และเตรียมเครื่องมือต่ำง ๆ ในกำรด ำเนินงำนซึ่งจะเป็นองค์ควำมรู้ และเทคโนโลยี่แบบ
ระบบปิดที่จะถูกใช้ภำยในเอเจนซีของตนเอง รวมถึงอำจจะมีควำมซับซ้อนจำกระบบที่มีกำรใช้งำนมำ
ยำวนำน ส่วนใหญ่แล้วลูกค้ำของเอเจนซีจะเป็นลูกค้ำรำยใหญ่ เพรำะมีควำมสำมำรถทำงกำรเงินใน
กำรจ่ำยค่ำบริกำร (ดังแสดงในภำพ 4) แต่ในองค์กรขนำดเล็กและกลำงส่วนใหญ่จะมีข้อจ ำกัดที่จะ
สำมำรถจ่ำยค่ำบริกำรได้ ยิ่งไปกว่ำนั้น อุตสำหกรรมโรงแรมมีกำรแข่งขันกันสูงมำก เพ่ือให้ได้ยอดขำย
จึงต้องพ่ึงช่องทำงกำรตลำดอ่ืน คือกำรฝำกขำยบนบริกำร Online Travel agency (OTA) เช่น 
Agoda.com Expedia.com Traveloka.com หรือ Expedia.com ซึ่งบริกำรเหล่ำนี้จะช่วยท ำ
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กำรตลำดและกำรขำยให้ แต่คิดค่ำคอมมิชชั่นกำรขำยสูงถึง 25-30 % ซึ่งท ำให้องค์กรอำจจะไม่
สำมำรถใช้เป็นช่องทำงเดียวในกำรหำลูกค้ำ เนื่องจำกต้นทุนต้นทุนที่สูง จำกภำวะของกำรแข่งขันที่สูง
ได้ จึงท ำให้เกิดช่องว่ำงที่องค์กรขนำดเล็กและกลำง เริ่มที่จะสร้ำงทีมงำนและท ำกำรสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เองภำยในบริษัท แต่อย่ำงไรก็ตำมจำกกำรชี้แจงประเด็นข้ำงต้นว่ำ SMEs ส่วน
ใหญ่ตระหนักถึงปัญหำ และโอกำสรวมถึงประโยชน์ในกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์มำช่วยในกำรสื่อสำร
กำรตลำด แต่นักกำรตลำดในปัจจุบันก็ถูกท้ำทำยจำกจ ำนวนสื่อ และทำงเลือกที่หลำกหลำยช่องทำง 
กำรน ำสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้อย่ำงถูกวิธีก็ยังเป็นควำมท้ำทำย รวมถึงยังไม่มีควำมเข้ำใจถึงกำร
วำงแผนสื่ออย่ำงมียุทธศำตร์ และวำงกรอบแนวคิดเพ่ือตัดสินใจได้อย่ำงเป็นระบบ และมีประสิทธิภำพ
ภำยใต้พฤติกรรมผู้ใช้งำนที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ (ดังแสดงในภำพที่ 3) จำกประเด็นช่องว่ำงของ
กระบวนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพของผู้ประกอบกำร
รำยกลำงและรำยเล็กในบริบทของประเทศไทยดังกล่ำว ยังพบว่ำมีงำนวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
น้อยมำก และยังขำดเครื่องมือที่ส ำคัญในกำรช่วยบริหำรและตัดสินใจในเชิงธุรกิจ โดยเฉพำะข้อมูลที่
จ ำเป็นเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจ งำนวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นที่จะสร้ำงทฤษฎีและองค์ควำมรู้ใหม่ของต้นแบบ
นวัตกรรมกระบวนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้กับบริบทของ
ผู้ประกอบกำรรำยกลำงและรำยย่อย โดยใช้กรอบกรณีศึกษำธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยที่เป็น
อุตสำหกรรมใหญ่ ที่มีโอกำสกับควำมท้ำทำยในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเวลำเดียวกัน  และสำมำรถ
น ำไปประยุกต์ใช้ได้ในภำคธุรกิจบริกำรอ่ืน ไม่ว่ำจะเป็นแหล่งท่องเที่ยว ร้ำนอำหำร สปำ เป็นต้น 
(ดังแสดงในภำพที่ 5) โดยจะมีกำรศึกษำด้วยกรณีศึกษำ ที่แสดงให้เห็นว่ำกำรจูงใจบุคลำกรให้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ จะช่วยส่งเสริมให้กำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำดขององค์กรให้ประสบควำมส ำเร็จมำกข้ึน 
(Killian & McManus, 2015) และน ำทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้ำงกำรแพร่กระจำยของสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่น ำมำเชื่อมโยงเพ่ือพิจำรณำถึงปัจจัยในกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
เช่น Diffusion of Innovation theory (Everett M .  Rogers, 1995) ซึ่งศึกษำถึงปัจจัยหลัก
ทำงด้ำนพฤติกรรมส่วนบุคคล ที่มีผลต่อกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์มำใช้อย่ำงแพร่หลำย (Gironda & 
Korgaonkar, 2014) รวมถึงควำมสำมำรถในกำรสร้ำงนวัตกรรมขององค์กร Organizational 
Innovativeness ก็เป็นอีกปัจจัยหลักที่ท ำให้เกิดกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่ำงแพร่หลำย (Siamagka, 
Christodoulides, Michaelidou, & Valvi, 2015) 
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ภำพที่ 3 : แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์: ด ำเนินกำรเองภำยในองค์กร 

 

ภำพที่ 4 : แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์:  ใช้บริกำรจำกมีเดียเอเจนซี่ 

 

ภำพที่ 5 : แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์: ใช้ระบบแนะน ำจำกงำนวิจัย 
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1.2 ค าถามการวิจัย 

จำกควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำที่กล่ำว จึงน ำมำซึ่งค ำถำมในกำรวิจัยครั้งนี้คือ 
1.2.1 ลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภคมีอะไรบ้ำง 
1.2.2 ปัญหำและอุปสรรครวมถึงควำมคำดหวังของแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กคืออะไร  และรูปแบบแผนสื่อสำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้เชี่ยวชำญสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่ำงไร 

1.2.3 แนวคิดกำรออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
กำรน ำข้อมูลบิ๊กดำต้ำมำใช้ในกระบวนกำรวำงแผนมีรูปแบบเป็นอย่ำงไร 

1.2.4 ลักษณะ รูปแบบ และฟังก์ชันกำรใช้งำนของแบบจ ำลองนวัตกรรมระบบแนะน ำแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกกำรศึกษำควำมต้องกำรของโรงแรมขนำด
กลำงและเล็กมีรูปแบบเป็นอย่ำงไร 

1.2.5 ควำมเป็นไปได้ในเชิงพำณิชย์ ส ำหรับบริกำรระบบกำรแนะน ำ กำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ในประเทศไทยว่ำ
เป็นไปได้หรือไม ่

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษำลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ของโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

1.3.2 เพ่ือพัฒนำแนวคิดในกำรออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

1.3.3 เพ่ือพัฒนำต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ และ
ทดสอบกำรยอมรับนวัตกรรมจำกโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

1.3.4 เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ในเชิงพำณิชย์ ส ำหรับบริกำรนวัตกรรมระบบแนะน ำแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ใน
ประเทศไทย 
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1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

การก าหนดขอบเขตส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือวางกรอบแนวคิด และการวางแผนงานให้มี
ความเหมาะสมและชัดเจนต่อการศึกษาวิจัย รวมถึงใช้เป็นทิศทางในการวิจัย และพัฒนานวัตกรรม
ต้นแบบบริการวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ตามวัตถุประสงค์  ผู้วิจัยได้แบ่ง
ขอบเขตการวิจัยตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำในกำรวิจัย 
- กำรศึกษำแนวคิด และทฤษฎีจำกรำยงำนทำงวิชำกำร งำนวิจัย บทควำมเกี่ยวกับ 

แนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำด กำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ และนวัตกรรม
กำรบริกำร กระบวนกำรพัฒนำบริกำรใหม่ และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมที่มีขนำดกลำงและเล็ก 
ที่มีควำมเก่ียวข้องกับงำนวิจัยนี้ 

- กำรศึกษำควำมคิดเห็นจำกผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ จำกธุรกิจมีเดียเอเจนซี ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสื่อดิจิตอลที่บริกำรเกี่ยวกับอุตสำหกรรม
กำรท่องเที่ยว ผู้เชี่ยวชำญด้ำนเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ผู้เชี่ยวชำญกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ ส ำหรับกำร
พัฒนำต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรในกำรวิจัย 
ประชำกร: งำนวิจัยนี้มุ่งเน้นที่จะเลือกศึกษำกลุ่มธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศ

ไทย ซึ่งเป็นจ ำนวนส่วนใหญ่ในประเทศ จำกข้อมูลของผู้ประกอบกำรโรงแรมจ ำนวนทั้งหมด 10,018 
รำยโดยแบ่งตำมขนำดของกิจกำรโดยดูจำกจ ำนวนห้องพัก ประกอบด้วย รำยใหญ่มีห้องพักมำกกว่ำ 
150 ห้อง มีเพียง 5.8% รำยกลำงมีห้องพักระหว่ำง 60-149 ห้อง มี 12.6% และขนำดเล็กต่ ำกว่ำ 60 
ห้องมีมำกถึง 81.6% (ธนำคำรออมสิน, 2560) งำนวิจัยนี้จะมุ่งเน้นที่กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรม
ขนำดกลำงและเล็กดังต่อไปนี้ 

กลุ่มตัวอย่ำง:  
กลุ่มที่ 1: บุคลำกรทำงด้ำนกำรตลำดหรือผู้ที่เกี่ยวข้องของโรงแรมขนำดเล็ก เช่น โรงแรมบู

ติก โรงแรมชิค โรคแรมแบบประหยัด เป็นต้น ที่ให้บริกำรห้องพักน้อยกว่ำ 60 ห้องพัก 
กลุ่มที่ 2: บุคลำกรทำงด้ำนกำรตลำดหรือผู้ที่เกี่ยวข้องของโรงแรมขนำดกลำง โรงแรมบูติก 

โรงแรมชิค โรคแรมแบบประหยัด เป็นต้น ที่ให้บริกำรห้องพักระหว่ำง 60-149 ห้องพัก 

1.4.3 ขอบเขตเวลำที่ใช้ในกำรวิจัย 
ระยะเวลำที่ใช้ในกำรวิจัย ตั้งแต่เดือน ตุลำคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือน สิงหำคม พ.ศ. 2563 
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1.5 นิยามของศัพท์ในการศึกษา 
- สื่อสังคมออนไลน์ หมำยถึง กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคมมีกำรท ำกิจกรรมร่วมกันบน

เครือข่ำยอินเตอร์เน็ต ซ่ึงก่อให้เกิดกำรปฏิสัมพันธ์กันระหว่ำงสมำชิก เพ่ือให้เกิดกำรแลกเปลี่ยนข้อมูล 
ข่ำวสำร และเรื่องรำวที่สนใจ 

- กระบวนกำรวำงแผนสื่อ (Media Planning) คือชุดของกำรตัดสินใจที่เกี่ยวข้องในกำร
น ำเสนอข้อควำมส่งเสริมกำรตลำดไปยังกลุ่มผู้ซื้อเป้ำหมำย และ/หรือผู้ใช้สินค้ำหรือตรำ สินค้ำนั้น ๆ 
กำรวำงแผนสื่อ คือกระบวนกำรซึ่งต้องมีกำรตัดสินใจในประเด็นต่ำง ๆ ซึ่งมีผลต่อกำรพัฒนำแผนกำร
ใช้สื่อโดยรวม แผนกำรใช้สื่อ (Media Plan) คือแนวทำงสำหรับกำรเลือกใช้สื่อซึ่งต้องมีกำรพัฒนำ
วัตถุประสงค์ของกำรใช้สื่อ (Objective) และกลยุทธ์ในกำรใช้สื่อ (Strategy) ซึ่งได้รับกำรออกแบบให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ต้องกำร หลังจำกได้ตัดสินใจในประเด็นต่ำง ๆ รวมทั้งได้ก ำหนด
วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของกำรใช้สื่อแล้ว ข้อมูลนี้จะได้รับกำรจัดโครงสร้ำงเข้ำสู่แผนกำรใช้สื่อ 

- กำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ คือกำรใช้ประโยชน์จำกเทคโนโลยี
ของสื่อสังคมออนไลน์ ช่องทำง และระบบซอฟแวร์เพ่ือที่จะสรรค์สร้ำง ติดต่อสื่อสำร ส่งมอบ และ
แลกเปลี่ยนกำรน ำเสนอที่มีคุณค่ำแก่บุคคล หน่วยงำน และองค์กรที่เกี่ยวข้อง 

- ตัวแทนขำยบริกำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำงออนไลน์ (Online travel agency) หมำยถึง 
ช่องทำงกำรขำยห้องของโรงแรมซึ่งไปถึงลูกค้ำโดยตรง โรงแรมส่วนใหญ่จะสมัครใช้บริกำรกับ OTA 
เพ่ือให้ลูกค้ำทั่วไปจองได้ตรงผ่ำน web site หรือ Mobile application ตัวอย่ำงผู้ให้บริกำร OTA คือ 
Agoda, Expedia, Booking, Traveloka และTripadvisor เป็นต้น 

- วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (Small and Medium Enterprises) คือ กิจกำรที่
ด ำเนินงำนเกี่ยวกับกำรผลิตหรือบริกำร มีมูลค่ำทรัพย์สินถำวรไม่เกิน สองร้อยล้ำนบำท มีกำรจ้ำงงำน
ไม่เกิน สองร้อยคน หรือกิจกำรค้ำส่ง ที่มีทรัพย์สินถำวรไม่เกิน หนึ่งร้อยล้ำนบำท มีกำรจ้ำงงำนไม่เกิน 
ห้ำสิบคน หรือกิจกำรค้ำปลีก ที่มีมูลค่ำทรัพย์สินถำวรไม่เกิน หกสิบล้ำนบำท มีกำรจ้ำงงำนไม่เกิน 
สำมสิบคน 

- กำรสื่อสำรแบบปำกตอปำก (Word of Mouth : WOM) หมำยถึง กำรติดตอสื่อสำร
ระหว่ำงผู้บริโภคดวยกันเอง นับเปนกิจกรรมกำรสงเสริมกำรตลำดที่อยู่ในรูปแบบของกำรสื่อสำร
บอกตอขำวสำรจำกบุคคลหนึ่งที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หำกใช้ช่องทำงในกำร
สื่อสำรผ่ำนออนไลน์จะเรียกว่ำ Electronic world of mouth (EWOM) 

- มีเดียเอเจนซี Media Agency คือ เอเจนซี่ที่เน้นในกำรให้บริกำรในเรื่องของกำใช้สื่อ 
ควำมถี่ของสื่อ ช่องทำงของสื่อ และใช้กำรวัดผลตอบแทนกำรลงทุน Return on Investment ROI  
ในขณะที่ Creative Agency  จะเน้นในด้ำนของกำรตลำด Emotional กำรท ำแคมเปญ หรือ
กิจกรรมทำงกำรตลำดต่ำง ๆ อย่ำงไรก็ตำมโดยปกติ Agency ต่ำง ๆ มักจะมีทั้ง Media และ 
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Creative อยู่ด้วยกัน ควำมเชี่ยวชำญของ Media Agency อยู่ที่ควำมช ำนำญและประสบกำรในกำร
รู้จักสื่อ รู้จักวำงแผนของสื่อให้ตรงกลุ่มเป้ำหมำย ส่วน Creative Agency นั้น สิ่งส ำคัญคือควำมคิด
สร้ำงสรรค์ กำรตีโจทย์จำกผลิตภัณฑ์ของลูกค้ำออก สำมำรถวิเครำะห์บุคลิกภำพของผลิตภัณฑ์ 
วิเครำะห์จุดแข่งจุดอ่อนของลูกค้ำรวมถึงคู่แข่งของลูกค้ำ เชี่ยวชำญในด้ำนศิลปะในกำรสื่อสำร 

- กำรท ำเหมืองข้อควำม (Text mining) หรือ กำรค้นหำควำมรู้ในฐำนข้อมูลเอกสำร เป็น
เทคนิคเพ่ือค้นหำรูปแบบ ของจำกข้อควำมจ ำนวนมหำศำลโดยอัตโนมัติ โดยใช้ขั้นตอนวิธีจำกวิชำ
สถิติ กำรเรียนรู้ของเครื่อง และ กำรรู้จ ำแบบ หรืออีกนิยำมหนึ่ง กำรท ำเหมืองข้อควำม คือ 
กระบวนกำรที่กระท ำกับข้อควำม โดยส่วนใหญ่จะมีจ ำนวนมำก เพ่ือค้นหำรูปแบบ แนวทำง และ
ควำมสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อควำมนั้น โดยอำศัยหลักสถิติ กำรรู้จ ำ กำรเรียนรู้ของเครื่อง หลัก
คณิตศำสตร์ หลักกำรประมวลเอกสำร (Document Processing) หลักกำรประมวลผลข้อควำม 
(Text Processing) และหลักกำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ (Natural Language Processing) 

- กำรประมวลผลภำษำธรรมชำติภำษำไทย (Thai Natural Language Processing – 
Thai NLP) คือ คือควำมสำมำรถด้ำนกำรเข้ำใจภำษำด้วยระบบประมวลภำษำ เป็นหนึ่งในเทคโนโลยี
กลุ่ม Artificial Intelligence หรือเทคโนโลยี ปัญญำประดิษฐ์ที่วิเครำะห์ค ำสั่งหรือควำมต้องกำรของ
ผู้ใช้ผ่ำนภำษำท่ีมนุษย์ใช้จริง ๆ เพ่ือให้เรำและคอมพิวเตอร์มีปฏิสัมพันธ์กันอย่ำงเป็นธรรมชำติ 

- ข้อมูลขนำดใหญ่ หรือ บิ๊กดำต้ำ (Big data) คือชุมนุมของชุดข้อมูลที่มีขนำดและควำม
ซับซ้อนมำก จนมันยำกที่จะประมวลผลได้ด้วยเครื่องมือจัดกำรฐำนข้อมูลที่มีอยู่ รวมถึงกำรบันทึก 
กำรจัดเก็บ กำรค้นหำ กำรแบ่งปัน กำรวิเครำะห์ และกำรวำดภำพข้อมูล เช่น ข้อมูลบริษัท ข้อมูล
ลูกค้ำ Suppliers พฤติกรรมผู้บริโภค ไฟล์เอกสำรต่ำง ๆ รวมไปถึง รูปภำพ URLs ลิงคต์่ำง ๆ เป็นต้น 

1.6 ประโยชน์ของการศึกษา 

1.6.1 ประโยชน์ทำงด้ำนกำรจัดกำรนวัตกรรม (เทคโนโลยี / นวัตกรรม/ กำรจัดกำร) 
- เทคโนโลยี (Technology) ใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศ (Information Technology) โดย

กำรพัฒนำซอฟแวร์ในรูปแบบเว็ปแอพพลิเคชัน เพ่ือน ำมำสร้ำงเป็นบริกำร ที่จะพัฒนำในรูปแบบ 
Cloud-based service platform ที่จะให้ผู้ใช้งำนเข้ำถึงกำรใช้งำนได้ทุกท่ี ทุกเวลำ และ ทุกอุปกรณ์ 
รวมถึงกำรใช้ข้อมูลบิ๊กดำต้ำ และ กำรเรียนรู้ด้วยเครื่อง โดยท ำกำรวิเครำะห์เหมืองข้อมูลเพ่ือกำร
จัดท ำกลุ่มค ำข้อมูลโดยอัตโนมัติ 
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- นวัตกรรม (Innovation) เพ่ือพัฒนำต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Process innovation) ที่จะช่วยกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดให้มีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น 
รวมถึงควำมยืดหยุ่นที่จะสำมำรถปรับกำรวำงแผนสื่อสำรให้สอดคล้องกับกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพ
กำรแข่งขัน และกำรตลำดที่เปลี่ยนได้อย่ำงทันท่วงที รวมถึงนวัตกรรมยังจะน ำไปต่อยอดส ำหรับธุรกิจ
บริกำรอ่ืน ๆ ได ้เช่น ธุรกิจ อำหำร สปำ เป็นต้น 

- กำรจัดกำร (Management) กลุ่มเป้ำหมำยหลักคือ ผู้ประกอบกำรธุรกิจโรงแรมขนำด
กลำงและขนำดเล็ก และธุรกิจเอเจนซี่รำยกลำงและเล็ก โดยรูปแบบธุรกิจจะเป็นกำรให้บริกำรแบบ
เป็นรำยเดือน โดยผู้ใช้งำนสำมำรถใช้บริกำรบำงส่วนโดยไม่มีค่ำใช้จ่ำยแต่ต้องมีกำรลงชื่อเพ่ือกำรใช้
งำน และจะมีกำรคิดค่ำบริกำรแบบเป็นรำยเดือนส ำหรับกำรใช้บริกำรแบบเต็มรูปแบบ 

1.6.2 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
เพ่ือสร้ำงองค์ควำมรู้ใหม่ของต้นแบบนวัตกรรมกระบวนกำร แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ

สังคมออนไลน์ส ำหรับวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม ในบริบทของธุรกิจโร งแรม จำกกำร
ศึกษำวิจัยทำงด้ำนกำรพัฒนำกระบวนกำร เทคโนโลยีสำรสนเทศ ควำมรู้ทำงด้ำนกำรตลำด กำร
จัดกำรองค์กร และกำรสื่อสำร เพ่ือน ำมำพัฒนำเป็นนวัตกรรมต้นแบบระบบแนะน ำแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมในประเทศไทย 

1.6.3 ประโยชน์ส ำหรับภำคอุตสำหกรรมในกำรน ำต้นแบบไปใช้ในธุรกิจบริกำร 
เพ่ือสร้ำงแนวทำงในกำรพัฒนำต้นแบบระบบแนะน ำแผนสื่อสำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

ที่มีควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำดในภำคธุรกิจบริกำร ส ำหรับวิสำหกิจขนำดกลำงและ
ขนำดย่อม ที่เป็นหัวใจหลักในกำรสร้ำงกำรเติบโตของประเทศไทย โดยจะเน้นที่กรณีศึกษำธุรกิจ
โรงแรมที่มีมูลค่ำสูงและเติบโต แต่ยังพบกับควำมท้ำทำยในกำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์เองภำยในองค์กร โดยงำนวิจัยจะช่วยพัฒนำเครื่องมือเพ่ือช่วยในกำรวำงแผน และตัดสินใจ 
ในกำรเพ่ิมศักยภำพในกำรแข่งขันของธุรกิจให้มีประสิทธิภำพ และกำรเติบโตแบบยั่งยืน ธุรกิจที่
เติบโตมำกขึ้น จะส่งผลถึงกำรว่ำจ้ำงงำนที่เพ่ิมมำกข้ึนซึ่งจะส่งเสริมกำรเติบโตของประเทศในภำพรวม 
และต้นแบบนวัตกรรมกระบวนกำรเพ่ือกำรบริกำรนี้ยังจะสำมำรถน ำไปต่อยอดเพ่ือสร้ำงบริกำรใหม่ๆ 
ในภำคธุรกิจบริกำรอ่ืนได้อีกด้วยเช่น ธุรกิจบริกำรอ่ืน ๆ เช่น ร้ำนอำหำร สปำ เป็นต้น 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

กำรด ำเนินกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวข้องกับต้นแบบนวัตกรรมกำร
แนะน ำวำงแผนสื่อสำรทำงกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กใน
ประเทศไทย จำกเอกสำร บทควำมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้เพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยในงำนวิจัย 
ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
นักวิชำกำรด้ำนกำรตลำดทั้งในและต่ำงประเทศหลำยท่ำนได้ให้ค ำนิยำมของกำร

สื่อสำรกำรตลำดไว้ดังต่อไปนี้คือ  
ปรีชำ ศรีศักดิ์หิรัญ (2554) ให้ควำมหมำยว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด คือ กำรด ำเนิน

กิจกรรมทำงกำรตลำดเพ่ือสร้ำงควำมเข้ำใจ และกำรยอมรับต่อธุรกิจจำกผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตำมควำมต้องกำรของธุรกิจ 

อรรถกำร สัตยพำณิช (2557) กล่ำวว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด หมำยถึง กำรสื่อ
ควำมหมำยของกิจกรรมทำงกำรตลำดเพ่ือช่วยสร้ำงกำรรับรู้ ควำมเข้ำใจ ตลอดจนสร้ำงกำรยอมรับที่
ดีระหว่ำงธุรกิจกับผู้บริโภค เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตำมวัตถุประสงค์ของกำรสื่อสำร 

Moriarty et al. (2014) กล่ำวว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด หมำยถึง กระบวนกำรสื่อสำร
ที่องค์กรน ำเสนอข้อมูลข่ำวสำรไปยังผู้บริโภคเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ โดยผู้บริโภคเป้ำหมำย
สำมำรถตอบสนองข้อมูลดังกล่ำวกลับมำยังองค์กรได้ 

Duncan (2002) ให้ควำมหมำยว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดเป็นกำรออกแบบข้อมูล
ข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำร โดยน ำเสนอในรูปแบบของกลยุทธ์ และท ำกำรสื่อสำรไปยังผู้บริโภค
ที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพและเกิดประสิทธิผลต่อองค์กร 

Pickton (2005) ได้อธิบำยถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดไว้ว่ำ เป็นกระบวนกำรน ำเสนอสิ่ง
เร้ำจ ำนวนหนึ่งเพ่ือที่จะกระตุ้นให้เกิดกำรตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคตำมที่ต้องกำร รวมถึง
กำรสร้ำงช่องทำงในกำรรับและตีควำมจำกสำรที่ได้จำกกำรตลำด เพ่ือใช้ปรับเปลี่ยนภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ และหำแนวทำงกำรสื่อสำรรูปแบบใหม่ๆ 
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Shimp (2010) ให้ควำมหมำยของกำรสื่อสำรกำรตลำดว่ำเป็นกระบวนกำรสื่อสำรซึ่ง
ประกอบด้วย กำรวำงแผน กำรสร้ำงสรรค์ กำรบูรณำกำร และกำรน ำไปปฏิบัติตำมแผน อันเกิดจำก
รูปแบบกำรสื่อสำรแบบต่ำง ๆ เพ่ือส่งมอบไปยังลูกค้ำเป้ำหมำยและลูกค้ำที่มุ่งหวัง ส ำหรับผลิตภัณฑ์
แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง 

จำกกำรทบทวนควำมหมำยและแนวคิดข้ำงต้นจึงสำมำรถสรุปได้ว่ำ กำรสื่อสำร
กำรตลำด เป็นกำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดขององค์กร โดยเริ่มตั้งแต่กำรวำงแผนกลยุทธ์กำร
สื่อสำรไปจนถึงกำรปฏิบัติตำมแผน และกำรประเมินผล รวมทั้งหำแนวทำงกำรสื่อสำรรูปแบบใหม่ๆ 
เพ่ือสร้ำงกำรยอมรับและกระตุ้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคเป้ำหมำยให้เป็นไปในทิศทำงที่
องค์กรต้องกำร  

2.1.2 เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
Kasper, van Helsdingen, and De Vries (1999) ได้เสนอเกี่ยวกับกำรก ำหนด

เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดส ำหรับองค์กรธุรกิจที่ให้บริกำรว่ำ จ ำเป็นต้องใช้เครื่องมือสื่อสำรแบบ
ออนไลน์ ผสมผสำนกับกับเครื่องมือสื่อสำรแบบออฟไลน์ เพ่ือให้กำรสื่อสำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำง
มีประสิทธิภำพมำกที่สุด ในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรเพ่ือส่งเสริมกำรบริกำรให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่
ก ำหนดไว้ได้นั้น สิ่งที่ต้องค ำนึงถึงคือ กำรเลือกผสมผสำนเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดต่ำง ๆ ที่มีอยู่ โดย
พิจำรณำจำกลักษณะของเครื่องมือสื่อสำร และควำมสำมำรถในกำรสื่อควำมหมำยให้เป็นไปอย่ำง
ถูกต้องชัดเจนตำมวัตถุประสงค์ และเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดที่น ำมำใช้ต้องสำมำรถสะท้อนลักษณะ
ที่แตกต่ำงของกำรบริกำร เน้นให้เห็นควำมส ำคัญทำงด้ำนอำรมณ์และประสบกำรณ์โดยรวมที่
กลุ่มเป้ำหมำยจะได้รับ 

Clow (2004) ได้อธิบำยถึงเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดว่ำประกอบด้วย กำรโฆษณำ 
กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรสนับสนุนกิจกรรม กำรขำยโดยใช้บุคคล กำรตลำด
ทำงตรง กำรตลำดที่มีกำรโต้ตอบ ในขณะที่ Belch, Belch, Kerr, and Powell (2014) ได้แบ่ง
เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดเป็น 5 รูปแบบ คือกำรโฆษณำกำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย 
กำรตลำดทำงตรง และกำรตลำดทำงอินเทอร์เน็ต ส่วนผู้วิจัยได้ศึกษำเพ่ิมเติม ในเรื่องของกำรใช้
พนักงำนขำย กำรตลำดเชิงกิจกรรม และกำรส่งเสริมกำรขำย ณ จุดซื้อ เนื่องจำกเป็นเครื่องมือ ทำง
กำรตลำดที่องค์กรในปัจจุบัน หันมำให้ควำมสนใจมำกข้ึน เครื่องมือสื่อสำรทำงกำรตลำดมีดังต่อไปนี้ 

- กำรโฆษณำ (Advertising) เมื่อเปรียบเทียบเครื่องมือสื่อสำรทุกชนิดแล้วนั้น 
ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2545) มองว่ำ กำรโฆษณำถือเป็นเครื่องมือที่องค์กร สำมำรถควบคุมให้เป็นไป
ตำมแผนที่วำงไว้ได้มำกที่สุด เนื่องจำกสำมำรถส่งข่ำวสำรที่ครอบคลุมไปยังกลุ่มเป้ำหมำยได้เป็น
จ ำนวนมำก 
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- กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือที่ช่วยถ่ำยทอดข้อมูลในเชิง
บวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริกำรหรือองค์กรในเชิงบวก รวมไปถึงกำรรักษำภำพลักษณ์อันดีขององค์กรที่
มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในหลำกหลำยกลุ่มนั้น เพ่ือให้องค์กรมีแนวโน้มได้รับกำรสนับสนุน สร้ำงควำม
นิยม ที่จะช่วยผลักดันให้บรรลุไปสู่เป้ำหมำยที่วำงไว้ได้โดยไม่เสียค่ำใช้จ่ำย (Duncan, 2002) 

- กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale Promotion ) Belch et al. (2014) ได้อธิบำย
ควำมหมำยของกำรส่งเสริมกำรขำยไว้ว่ำ เป็นวิธีกำรดึงดูดใจโดยตรงวิธีหนึ่ง ผ่ำนทำงกำรน ำเสนอ
มูลค่ำพิเศษ หรือเพ่ิมควำมดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์โดย มีวัตถุประสงค์ปลำยทำงคือให้เกิดพฤติกรรม
กำรซื้อขึ้น  

- กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) Kotler and Keller (2009) กล่ำวไว้ว่ำ 
เครื่องมือชนิดนี้มีลักษณะโดดเด่นคือต้องสำมำรถวัดผลกำรตอบสนองจำกลูกค้ำได้ นั่นคือหมำยถึงกำร
สั่งซื้อ ทั้งนี้ นักกำรตลำดส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่ำกำรตลำดทำงตรงนับเป็นเครื่องมือสร้ำงควำมสัมพันธ์
ระยะยำวที่ดีกับลูกค้ำได ้(Customer Relationship Marketing)  

- กำรตลำดทำงอินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์ (Internet Marketing) เป็นผลมำจำก
ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีในช่วงทศวรรษที่ผ่ำนมำ ซึ่ง Belch et al. (2014) มองว่ำ สื่อประเภทนี้
แตกต่ำงจำกชนิดอ่ืน ๆ ตรงที่มีกำรผสมผสำนคุณลักษณะของสื่อหลำยๆ ประเภทเข้ำด้วยกัน สำมำรถ
ท ำให้กำรเข้ำถึงเป็นไปได้ง่ำย โต้ตอบระหว่ำงกันได้รวดเร็ว เพ่ือบรรลุผลที่คำดหวังได้ง่ำยขึ้น 

- กำรใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) Belch et al. (2014) อธิบำยว่ำ กำรใช้
พนักงำนขำยมีควำมแตกต่ำงจำกเครื่องมือประเภทอ่ืน ๆ ในแง่ของกำรส่งข้อมูลข่ำวสำรไปยังผู้รับที่
กระท ำได้โดยตรง และสำมำรถเปิดโอกำสที่จะได้รับ ควำมคิดเห็น ข้อเสนอแนะ กำรโต้ตอบในรูปแบบ
ต่ำง ๆ เพ่ือให้ผู้ส่งสำรรับรู้และเข้ำใจควำมต้องกำรนั้น ๆ อีกด้วย 

- กำรตลำดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) Duncan (2002) อธิบำยว่ำ กิจกรรม
ส่งเสริมกำรขำยที่ถูกสร้ำงสรรค์ขึ้นมำเพ่ือสร้ำงควำมเกี่ยวพันให้ผู้บริโภค รู้สึกถึงควำมเป็นส่วนหนึ่ง
ของเหตุกำรณ์ หรือกิจกรรมทำงกำรตลำดที่องค์กรจัดขึ้น 

- กำรสื่อสำร ณ จุดขำย (Point of Purchase ) Shimp (2010) อธิบำยว่ำ 
เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดชนิดนี้ เป็นสิ่งย้ ำเตือนของผู้บริโภคถึงผลิตภัณฑ์ในโฆษณำก่อนหน้ำ และถือ
เป็นโอกำสที่จะสร้ำงให้เกิดกำรตระหนักรู้ถึงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ที่องค์กรน ำเสนอ ณ จุดซื้อ 
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Shimp (2010) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ธุรกิจต่างท าหน้าที่ทางการสื่อสารทั้งที่เป็นผู้ส่ง
ข่าวสาร และเป็นผู้รับข่าวสาร ในฐานะของผู้ส่งข่าวสาร ธุรกิจจะต้องจูงใจผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้า
ของตน เพ่ือผลก าไร ในขณะเดียวกันในฐานะของผู้รับข่าวสาร ธุรกิจจ าเป็นต้องปรับปรุงตนเองให้ทัน
ต่อความเคลื่อนไหวในตลาดอยู่ตลอดเวลา จึงต้องแสวงหาข่าวสารจากผู้บริโภคในลักษณะของข้อมูล
ป้อนกลับ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจรับทราบถึงความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะเป็นแนวทางในการพิจารณา
ปรับปรุงสินค้าของธุรกิจให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน 

เมื่อพิจำรณำประเด็นเรื่องเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำด กล่ำวได้ว่ำ สื่อสังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดแบบออนไลน์ ที่มีบทบำทส ำคัญต่อกำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดของ
องค์กร เพรำะเป็นช่องทำงกำรสื่อสำรบนอินเทอร์เน็ตที่สำมำรถสร้ำงกำรตลำดที่มีกำรโต้ตอบ หรือ
กระบวนกำรแลกเปลี่ยนข่ำวสำรแบบสองทำงระหว่ำงองค์กรกับผู้บริโภคได้ง่ำยและรวดเร็ว นอกจำก
จะช่วยให้องค์กรส่งข่ำวสำรไปยังผู้บริโภคได้สะดวกมำกขึ้นแล้ว ยังช่วยให้องค์กรสำมำรถรับทรำบ
ข้อมูลและเข้ำใจถงึควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป้ำหมำยอีกด้วย 

2.1.3 การวางแผนการสื่อสารการตลาด  
นักกำรตลำดมีจ ำเป็นต้องเข้ำใจถึงองค์ประกอบพ้ืนฐำนของกำรสื่อสำร ซึ่งประกอบไป

ด้วยบุคคล 2 ฝ่ำย คือ ผู้ส่งสำร (Sender) และผู้รับสำร (Receiver) โดยอำศัย สำร (Message) และ
สื่อ (Media) เป็นเครื่องมือหลักทำงกำรสื่อสำร โดยมีอีก 4 องค์ประกอบที่มีบทบำทหน้ำที่ในกำร
สื่อสำรคือ กำรแปลงข้อมูลเป็นรหัส Encoding กำรถอดรหัส Decoding กำรตอบสนองและกำร
ส่งผลย้อนกลับ Response และสิ่งรบกวนกำรสื่อสำร Noise ซึ่งเป็นกระบวนกำรสื่อสำรกำรตลำดที่
อธิบำยได้ด้วยแบบจ ำลองของกระบวนกำรสื่อสำรของ Ge and Belch (2001) 

Duncan (2002) ได้เสนอแบบจ ำลองกระบวนกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบมีปฏิสัมพันธ์ 
โดยมีกำรน ำสื่อออนไลน์มำผสมผสำนเพื่อสร้ำงโมเดลใหม่ ดังแสดงในภำพที่ 3 โดยมีองค์ประกอบของ
กำรสื่อสำร ได้แก่ ผู้ส่งสำร สำร ช่องทำงกำรสื่อสำร ผู้รับสำร ผลตอบกลับ และสิ่งรบกวนในกำร
สื่อสำร ซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักเดียวกันทีไ่ด้เสนอไว้ในแบบจ ำลองของ Ge and Belch (2001)  
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ภำพที่ 6 : กระบวนกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบมีปฏิสัมพันธ์ 

ดำรำ ทีปะปำล และธนวัฒน์ ทีปะปำล (2553) ได้เสนอแนวคิดขององค์ประกอบและ
กระบวนกำรสื่อสำรไว้ 7 องค์ประกอบ โดยมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.  กำรระบุกลุ่มผู้รับข่ำวสำรเป้ำหมำย (Target Audience) จะต้องวิเครำะห์และระบุให้ได้
ว่ำใครคือผู้รับข่ำวสำรเป้ำหมำย หรือตลำดเป้ำหมำย กลุ่มบุคคลเหล่ำนี้รู้จักผลิตภัณฑ์และบริกำรของ
บริษัทมำกน้อยเพียงไร 

2.  กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ของกำรสื่อสำร (Communications Objectives) ผู้สื่อสำร
จะต้องตัดสินใจก ำหนดกำรตอบสนองของผู้ฟังว่ำ ต้องกำรให้ตอบสนองอย่ำงไร ซึ่งพฤติกรรมกำร
ตอบสนองของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นกำรรับรู้ (Cognitive stage) ผู้สื่อสำร
กำรตลำดประสงค์จะให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ รู้จัก เกิดควำมเข้ำใจเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรที่เสนอ
ขำย; ขั้นพอใจ (Affective stage) ผู้สื่อสำรกำรตลำดประสงค์จะให้ผู้บริโภคเปลี่ยนจำกขั้นกำรรับรู้
เข้ำสู่ขั้นพอใจ เกิดควำมชอบ ควำมมั่นใจ เกิดควำมรู้สึกคล้อยตำมไปตำมข่ำวสำรที่เสนอ ; ขั้นแสดง
พฤติกรรม (Behavioral stage) ผู้สื่อสำรกำรตลำดประสงค์จะให้ผู้บริโภค แสดงพฤติกรรมในกำร
ตัดสินใจซื้อ หรือให้ลงมือปฏิบัติตำมที่ตั้งเป้ำหมำยไว้ 
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Belch and Belch (1993) กล่ำวว่ำมีทฤษฎีที่ช่วยอธิบำยกระบวนกำรตอบสนอง หรือล ำดับ
ขั้นตอนในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่หลำกหลำยและคล้ำยคลึงกัน ซึ่งเลือกใช้ตำม
สถำนกำรณ์ที่แตกต่ำงกันออกไป ซึ่งคลอบคลุมไปถึง แบบจ ำลองไอดำ AIDA ของ E.K Strong 
Strong (1925) แบบจ ำลองล ำดับขั้นบรรลุผล Hierarchy of Effects ของ Robert J. Lavidge and 
Gary A . Steiner Robert and Steiner Gary (1961) แบบจ ำลองกำรยอมรับนวัตกรรม 
Innovation – Adoption ของ Everett M. Rogers Everett M Rogers and Shoemaker (1971) 
และ แบบจ ำลองกำรประมวลข้อมูล Information – Processing ของ William McGuire McGuire 
(1978) 

3.  กำรออกแบบข่ำวสำร (Message) ปัจจัยที่จะต้องค ำนึงในกำรออกแบบข่ำวสำรคือ 
- เนื้อหำข่ำวสำร (Content) ต้องสร้ำงแรงจูงใจให้เกิดแก่กลุ่มเป้ำหมำย 
- โครงสร้ำงข่ำวสำร (Structure) กำรสรุปข่ำวสำร กำรเสนอข่ำวสำรด้ำนเดียวหรือ

สองด้ำน และกำรจัดล ำดับกำรน ำเสนอข่ำวสำร 
- รูปแบบของข่ำวสำร (Format) เสนออย่ำงไรให้มีลักษณะเด่น น่ำสนใจ 
- ผู้ส่งข่ำวสำร (Source) จะให้ใครเป็นผู้พูด หรือส่งข่ำวสำร  

4.  กำรเลือกช่องทำงกำรสื่อสำร (Communications channels) แบ่งออกได้ดังนี้  
- ช่องทำงที่ใช้บุคคล ได้แก่ พนักงำนขำย ใช้ผู้เชี่ยวชำญ ใช้กระบวนกำรทำงสังคม  

โดยทำงโทรศัพท์หรืออีเมล์ ก่อให้เกิดกำรบอกเล่ำแบบปำกต่อปำก (Word of 
mouth) 

- ช่องทำงที่ไม่ใช้บุคคล ได้แก่ กำรใช้สื่อ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจำยเสียง หรือ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 

5.  กำรตั้งงบประมำณกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม (Marketing Communications 
Budget) Kotler and Keller (2009) ได้แบ่งวิธีกำรตั้งงบประมำณไว้ดังไปนี้ 

- วิธีก ำหนดเท่ำที่จัดสรรได้ (Affordable method) เป็นวิธีก ำหนดงบประมำณที่ง่ำย
ที่สุด นั่นคือบริษัทเพียงแค่ตั้งงบประมำณที่บริษัทคิดว่ำสำมำรถจะจัดให้ได้ 

- วิธีก ำหนดตำมจ ำนวนเปอร์เซ็นต์ของยอดขำย (Percentage-of-Sales Method) 
โดยก ำหนดตำมจ ำนวนเปอร์เซ็นต์ที่แน่นอนของยอดขำย 

- วิธีก ำหนดตำมคู่แข่งขัน (Competitive-Parity Method) เพ่ือรักษำระดับส่วนแบ่ง
ของเสียง (Share-of-voice) ให้เท่ำเทียมกับคู่แข่งขัน 
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- วิธีก ำหนดตำมวัตถุประสงค์และงำน (Objective and Task Method) เป็นกำร
ก ำหนดงบประมำณค่ำใช้จ่ำยโดยอำศัยวัตถุประสงค์และงำนที่ต้องปฏิบัติให้บรรลุผล
ส ำเร็จ 

6.  ก ำหนดส่วนประสมกำรสื่อสำรกำรตลำด (Communication Mix ) กำรจัดสรร
งบประมำณในรูปแบบช่องทำงกำรสื่อสำร หรือรูปแบบกำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำง ๆ 

7.  กำรวัดผลงำนกำรสื่อสำร (Communication measurement) เป็นกำรประเมินผลกำร
ตอบสนองจำกผู้บริโภคเป้ำหมำยที่เกิดขึ้น เพ่ือทรำบถึงควำมส ำเร็จหรือข้อบกพร่องรวมไปถึงสำเหตุ
ของข้อบกพร่องนั้น 

ในขณะที่ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) มีกำรน ำเสนอแนวคิดรูปแบบทีแ่ตกต่ำง โดยน ำแนวคิด
เชิงกลยุทธ์มำใช้ผสมผสำนกับกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำด โดยอ้ำงอิงจำก Ketchum Inc. ซึ่ง
น ำเสนอ 10 องค์ประกอบที่ใช้ในกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรเชิงกลยุทธ์ไว้ดังต่อไปนี้ 

1. สถำนกำรณ์ (Situation) สภำวะที่ผู้ประกอบกำรก ำลังเผชิญอยู่หรือคำดกำรณ์ว่ำอำจจะ
เกิดขึ้นในอนำคต เช่น บริษัทมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแต่ต้องกำรรักษำชื่อเสียงนั้นไว้หรือ
บริษัทยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้ำ หรือบริษัทก ำลังอยู่ในสถำนกำรณ์ลบ 

2. วัตถุประสงค์ (Objective) รวมไปถึง วัตถุประสงค์ให้ผู้รับสำรรับรู้เกี่ยวกับเรื่องที่ต้องกำร
สื่อสำร หรือวัตถุประสงค์เพ่ือวัดควำมรู้สึก ชอบ ไม่ชอบ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย หรือ
วัตถุประสงค์เพ่ือกำรเปลี่ยนแปลงหรือคงไว้ซึ่งพฤติกรรมเดิม 

3.  ข้อมูล (Facts) ได้แก่ ข้อมูลสรุปเกี่ยวกับกิจกำรเป็นตัวเลขที่บอกก ำไรขำดทุน ตัวชี้วัด
กำรเติบโตของบริษัท ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของ
สินค้ำและบริกำรของบริษัทเป็นอย่ำงไร ซึ่งสำมำรถใช้ กำรวิเครำะห์แบบจุดเด่นจุดอ่อน
โอกำสและข้อจ ำกัด (SWOT Analysis) ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่ง และข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้ำ/
ผู้รับบริกำร 

4. เป้ำหมำย (Goals) ก ำหนดสิ่งที่คำดหวังหลังจำกกำรท ำงำนเสร็จ ควรต้องก ำหนดให้
สอดคล้องกับวัตถปุระสงค ์

5. ผู้รับสำร (Audience ) ก ำหนดผู้รับสำรให้ชัดเจนเพ่ือสร้ำงให้เกิดกำรคล้อยตำม
พฤติกรรมที่มุ่งหวัง สำมำรถแบ่งได้ตำมพ้ืนที่ ลักษณะประชำกร และรูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิต 

6. ใจควำมส ำคัญ (Key message) 
7. กลยุทธ์ (Strategies) คลอบคลุม กลยุทธเชิงรุก (Proactive) และกลยุทธเชิงรับ 

(Reactive) 
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8. กลวิธีหรือกิจกรรม (Tactics or communication activities) ได้แก่กำรประชำสัมพันธ์
และกำรโฆษณำ 

9. ตำรำงกำรปฏิบัติงำน (Calendar – time tables) รวมไปถึงงบประมำณ 
10. กำรประเมินผล (Evaluation) กำรก ำหนดตัวชี้วัดผลงำน (KPI) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลด้วย

ตัวชี้วัดด้ำนผลผลิต (Output) และ ตัวชี้วัดด้ำนผลลัพธ์ (Outcome) และเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภำพ 

จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษากระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยเริ่มต้น
ตั้งแต่ขั้นตอนของการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ไปจนถึงขั้นตอนการประเมินผลการสื่อสารโดย
ผสมผสานแนวคิดการจัดการแบบมีกลยุทธ์เข้าไปกับกระบวนการวางแผนการสื่อสาร โดยจะมีการ
การศึกษาเพ่ิมเตมิโดยเอาแนวคิดมาประยุกต์ใช้กับสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Filo, Lock, and Karg (2015) ให้ควำมหมำยสื่อสังคมออนไลน์ คือ เทคโนโลยี่ของสื่อ

ใหม่ที่ช่วยอ ำนวยควำมสะดวก ในกระบวนกำรกระท ำร่วมกัน ( interactivity) และมีกำรสร้ำงงำน
ร่วมกัน (co-creation) ที่จะท ำให้กระบวนกำรพัฒนำและกำรแบ่งปันของ เนื้อหำที่ผลิตขึ้นเอง (user-
generated content) ระหว่ำงหรือกลุ่ม องค์กร (เช่น ทีมงำน รัฐบำล ผู้ประกอบกำรโรงแรม บริษัท
เอเจนซี่ และ ธุรกิจมีเดีย) และ ตัวบุคคล (เช่น ลูกค้ำ, นักกีฬำ, นักข่ำว, นักท่องเที่ยว) 

Safko (2010) กล่ำวว่ำ สื่อสังคมออนไลน์คือ อีกทำงเลือกใหม่ ของสื่อเก่ำ โดยใช้ชุด
เครื่องมือ เทคนิค และเทคโนโลยี่ที่ซับซ้อนมำกขึ้นเพ่ือใช้ในกำรเชื่ อมต่อ ติดต่อสื่อสำร สร้ำง
ควำมสัมพันธ์ และ และกำรมีปฎิสัมพันธ์ทำงสังคม ซึ่งเหมือนกับ Edosomwan, Prakasan, 
Kouame, Watson, and Seymour (2011) เห็นด้วยว่ำสื่อสังคมออนไลน์เป็นแนวคิดของกำร
สนทนำ กำรมีปฏิสัมพันธ์ทำงสังคม และกำรสร้ำงควำมผูกพัน ซึ่งไม่ใช่เป็นเรื่องใหม่แต่มีกำรน ำมำใช้
เพ่ือต่อย่อกำรใช้งำนเทคโนโลยี่ดิจิตัลมำอย่ำงต่อเนื่อง 

Cook (2017) นิยำมสื่อสังคมออนไลน์ตำมกลุ่มของกำรน ำไปใช้ในเชิงกำรกระท ำ
ระหว่ำงกันโดยใช้รูปแบบของ 4C คือ 1. กำรติดต่อสื่อสำร (Communication) 2. กำรปฏิบัติงำน
ร่วมกัน (Co-Operation) 3. กำรประสำนงำนร่วมกัน (Collaboration) และ 4. กำรเชื่อมโยง 
(Connection) 
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Tuten and Solomon (2017) ให้นิยำมกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
คือ กำรใช้เทคโนโลยี่สื่อสังคมออนไลน์ ช่องทำง และซอฟแวร์ เพ่ือ สร้ำง ติดต่อสื่อสำร จัดส่ง และ
แลกเปลี่ยน ข้อเสนอที่ให้คุณค่ำต่อผู้ที่เกี่ยวข้องขององค์กร ในขณะที่ Dwivedi, Kapoor, and Chen 
(2015) ให้ควำมหมำยคือ บทสนทนำที่เกิดขึ้นอย่ำงสม่ ำเสมอโดยผู้บริโภค/กลุ่มผู้ชม หรือ ธุรกิจ/
สินค้ำ/บริกำร ที่หมุนเวียนท่ำมกลำงบุคคลหรือกลุ่มเพ่ือจะก ำหนดถึงควำมเคลื่อนไหวของกำรสื่อสำร
ที่เปิดเผย หรือข้อมูลเพ่ือกำรส่งเสริมที่สำมำรถท ำให้เกิดกำรเรียนรู้ซึ่งกันและกัน จำกกำรใช้งำน และ
ประสบกำรณ์ ซึ่งน ำไปสู่ผลประโยชน์ส ำหรับผู้เกี่ยวข้อง 

Felix, Rauschnabel, and Hinsch (2017) ให้ค ำนิยำมหลังจำกกำรวิจัยตนว่ำกำร
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์คือ กำรร่วมประสำนหลำกหลำยศำสตร์  กำรท ำงำนข้ำม
หน่วยงำนเพ่ือน ำสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่เพ่ือผสมผสำนกับเครื่องมือสื่อสำรอ่ืนเพ่ือท ำให้บรรลุ
เป้ำหมำยขององค์กรและสร้ำงคุณค่ำให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งหลำย 

จำกกำรทบทวนควำมหมำยและแนวคิดข้ำงต้นจึงสำมำรถสรุปได้ว่ำ กำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ คือกำรใช้เทคโนโลยี่ ช่องทำง สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือก่อให้เกิด
กระบวนกำรกระท ำร่วมกัน และมีกำรสร้ำงงำนร่วมกัน และสนับสนุนให้กำรสนทนำ กำรมีปฏิสัมพันธ์
ทำงสังคม และกำรสร้ำงควำมผูกพัน โดยจะถูกน ำไปใช้อย่ำงผสมผสำนกับกิจกรรมกำรตลำดของ
องค์กรเพื่อผลประโยชน์ส ำหรับผู้เกี่ยวข้องทุกรำย 

2.2.2 ลักษณะ ประโยชน์ และอุปสรรคในการน าสื่อสังคมออนไลน์ไปใช ้
กำรจะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่ำงได้มีประสิทธิถำพสูงสุดในกำรสื่อสำรกำรตลำดนั้น

จ ำเป็นที่จะต้องศึกษำ เพ่ือท ำควำมเข้ำใจลักษณะของสื่อที่จะน ำมำใช้ให้เกิดผลประโยชน์สูงที่สุด 
รวมถึงเข้ำใจถึงข้อจ ำกัดและควำมท้ำทำยในกำรจัดกำรและกำรน ำไปใช้จริงในกำรสื่อสำรกำรตลำด 
จำกกำรทบทวนวรรณกรรม Valos et al. (2016) ได้ท ำกำรศึกษำลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์แยก
เป็นประเภทตำมลักษณะ และได้เปรียบเทียบถึงประโยชน์ที่แตกต่ำงเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อเก่ำหรือสื่อ
ดั้งเดิม รำยละเอียดตำมตำรำงที่ 1  
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ตำรำงที่ 1 : ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ 

ลักษณะของสื่อ
สังคมออนไลน์ 

Characteristics 
ประโยชน์ที่แตกต่างสื่อเดิม อ้างอิง Reference 

Interactivity and 
Individualization 

กำรสื่อสำรแบบสองทำงที่เน้นกำรสร้ำง
เนื้อหำได้เอง และสำมำรถ แบ่งปันได้ท้ัง
ภำยใน (พนักงำน กับ พนักงำน), ภำยนอก 
(ลูกค้ำ กับ ลูกค้ำ) หรือ ผู้เกี่ยวข้อง หรือข้ำม
องค์กร (ลูกค้ำ กับ องค์กร) ซึ่งจะช่วยในกำร
ส่งเสริมกำรสร้ำงแบรนด์ และกิจกรรมสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 

Singaraju, Nguyen, 
Niininen, and Sullivan-
Mort (2016); Ainin et al. 
(2015); Killian and 
McManus (2015); 
Mangold and Faulds 
(2009) 

Integration of 
communication 
and Distribution 
channels 

กำรผสมสำนของกำรติดต่อสื่อสำรกับช่องทำง
กำรกระจำยท ำได้ง่ำยขึ้นและใกล้ชิดมำก
ขึ้นกับลูกค้ำอย่ำงไร้รอยต่อ และยังมีโอกำสที่
จะท ำให้กำรผสำนทั้งภำยในองค์กรและ
ระหว่ำงหน่วยงำนเช่น กำรตลำด กำรขำย 
กำรโฆษณำ และเทคโนโลยีข้อมูล ซึ่งจะท ำให้
องค์กรสำมำรถเพ่ิมศักยภำพที่จะรับมือกับ
ควำมซับซ้อนของหน่วยงำนธุรกิจเหล่ำนี้ เพื่อ
ท ำให้สำมำรถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ใน
สภำพแวดล้อมใหม่ที่เปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลำ 

Singaraju et al. (2016); 
Ainin et al. (2015); 
Killian and McManus 
(2015); Mangold and 
Faulds (2009)  
 
 

Immediacy สำมำรถจัดกำรกับศูนย์กลำงข้อมูลของลูกค้ำ
ได้ง่ำยผ่ำนเครื่องมือกำรเฝ้ำติดตำมสื่อสังคม
ออนไลน์และกำรตรวจจับพฤติกรรมผู้บริโภค 
และสำมำรถส่งเสริมให้ลูกค้ำเข้ำถึงข้อมูลได้
อย่ำงรวดเร็ว และตอบสนองต่อกิจกรรมทำง
กำรตลำดได้เร็วขึ้น ซึ่งจะน ำไปสู่ประโยชน์
ของกำรสร้ำงไวรัล หรือกำรตลำดแบบบอก
ต่อ word of mouth ในกำรกระจำยไปยัง
กลุ่มเพ่ือน 

Wang (2017); Mitic and 
Kapoulas (2012);  
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ลักษณะของสื่อ
สังคมออนไลน์ 

Characteristics 
ประโยชน์ที่แตกต่างสื่อเดิม อ้างอิง Reference 

Information 
collection 

ใช้เป็นเครื่องมือในกำรท ำวิจัยเพื่อเก็บข้อมูล
ของลูกค้ำ เพ่ือทรำบถึงควำมคิด ควำมรู้สึก 
ทัศนคติ ที่จะเป็นประโยชน์กับกำรตัดสินใจใน
กำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ 

Bekkers, Edwards, and 
de Kool (2013); Mayeh, 
Scheepers, and Valos 
(2012); Chung and 
Buhalis (2008)  

ในขณะที่กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นที่แพร่หลำยในกำรตลำด Hofacker and Belanche 
(2016) ได้ท ำกำรศึกษำจำกข้อมูลรำยงำนจำกภำคธุรกิจ ผนวกกับข้อมูลทำงกำรศึกษำ ถึงอุปสรรค
และควำมท้ำทำยที่นักกำรตลำดอำจจะต้องเผชิญ สืบเนื่องจำกกำรเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของผู้บริโภค
และโมเดลของธุรกิจ โดยสรุปได้เป็น 8 ควำมท้ำทำย จำกสำมปัจจัยหลักของแรงขับเคลื่อนที่ต่ำงกัน
ซึ่งอำจจะมีอิทธิพลที่ท ำให้ไม่สำมำรถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกำรสื่อสำรกำรตลำดได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ ดังต่อไปนี้ 

- ปัจจัยทำงเศรษฐศำสตร์ The economy 
o กำรปรับตัวกำรตลำดภำยใต้สภำพเศรษฐกิจที่ไร้พรมแดน และผู้บริโภคมีอ ำนำจใน

กำรเลือก Liquidation of the economy 
o กำรจัดกำรกับตลำดที่มีหลำยภำคส่วน Multi-sided market ซึ่งมีควำมซับซ้อน 

และใช้เทคโนโลยี่ข้อมูล เช่น big data และ cloud  มำใช้ในกำรบริหำรงำน 

- ปัจจัยทำงผู้บริโภค หรือลูกค้ำ The consumers 
o ควำมเข้ำใจกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงฉับพลันของกำรติดต่อสื่อสำรของผู้บริโภค 

Dynamic consumer to consumer (sender- receiver system) เนื่องจำกกำร
กระจำยของ กำรบอกต่อของข้อมูลข่ำวสำร word of mouth จำกสื่อสังคม
ออนไลน์ 

o กำรจัดกำรกับข้อมูลที่ ถูกสร้ำงโดยผู้บริ โภค Consum er creation and 
engagement 

o Changing customer purchase journey 
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- ปัจจัยทำงด้นองค์กร The firms 
o องค์กรต้องมีกำรปรับตัวโดยใช้กำรตลำดแบบตั้งรับมำกขึ้น Reactive marketing 

management เนื่องจำกสื่อสังคมออนไลน์สร้ำงให้เกิดข้อมูลขึ้นมำกมำย big data 
นักกำรตลำดจึงจ ำเป็นต้องคอยตรวจวัด พฤฒิกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่จะ
ตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

o กำรเพ่ิมควำมถนัดและศักยภำพทำงกำรตลำด Changing marketing skill set 
ข้อมูลที่หลำกหลำย และซับซ้อนเพ่ิมมำกขึ้นจำก ภำพ วีดีโอ ถ่ำยทอดสด กำรวัด
และกำรประมวลผลจึงเปลี่ยนไป ซับซ้อนและหลำกหลำยมำกขึ้น 

o กำรเกิดของตลำดเกมผลักดันให้เกิดระบบเงินแบบใหม่ Gamified interaction ท ำ
ให้รูปแบบธุรกิจเปลี่ยน กำรโฆษณำ กำรสื่อสำร และกำรส่งเสริมกำรขำยก็ต้อง
เปลี่ยนตำมผู้บริโภค 

จำกกำรศึกษำทั้งลักษณะ โอกำส ประโยชน์ และอุปสรรค ของกำรน ำไปใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้วิจัยจะน ำปัจจัยและแนวคิดเพ่ือน ำไปปรับใช้ในกระบวนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์โดยจะเน้นกำรศึกษำผู้บริโภคที่มีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำจำกข้อมูลบิ๊กดำต้ำที่จับ
ควำมเคลื่อนไหวของพฤติกรรมอยู่ตลอดเวลำ น ำไปวิเครำะห์และท ำนำยพฤติกรรมเพ่ือไปใช้ประโยชน์
ในกำรสร้ำงนวัตกรรมกระบวนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรที่สำมำรถท่ีจะปลับเปลี่ยนได้อย่ำงรวดเร็ว 

2.2.3 ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 
สื่อสังคมออนไลน์ถูกคิดค้นขึ้น และมีกำรน ำมำใช้อย่ำงแพร่หลำยในยุคของกำร

เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วของเทคโนโลยี่ ผู้ใช้งำนมีควำมต้องกำรที่หลำกหลำยและเพ่ิมมำกขึ้นอย่ำงที่
ไม่เคยมีมำก่อน ซึ่งเปิดโอกำสให้ผู้ประกอบกำรรำยใหม่ๆ ได้สร้ำงสรรค์บริกำรใหม่ๆที่มีประโยชน์ และ
สนองควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนที่หลำกหลำยทั้งที่มีควำมจ ำเป็นในกำรใช้ หรือกำรถูกสร้ ำงควำม
ต้องกำรขึ้นใหม่ บริกำรต่ำง ๆ จะมีกำรแข่งขัน และต่อสู้เพ่ือแย่งชิงผู้ใช้งำนหรือลูกค้ำ เพ่ือท ำให้
ตนเองอยู่รอด และสร้ำงควำมสำมำรถในกำรแข่งขันให้ยั่งยืนในระยะยำว ดังนั้นกำรศึกษำเพ่ือเข้ำใจ
ประเภทของกำรให้บริกำร Foreman (2017), Hootsuite’s content editor ได้ศึกษำแนวคิดโดย
แบ่งแยกประเภทบริกำรสื่อสังคมออนไลน์ พร้อมวัตถุประสงค์ และประโยชน์ในกำรน ำไปใช้ไว้
ดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 2 : ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของสื่อ 

ประโยชน์ที่ประยุกต์ใช้
กับธุรกิจ 

ตัวอย่าง 

1. Social networks เพ่ือติดต่อสื่อสำร
ออนไลน์ แบ่งปันข้อมูล 
และแนวคิด ระหว่ำง
ผู้ใช้งำน และธุรกิจหรือ
ตรำสินค้ำ 

วิจัยทำงกำรตลำด กำร
ตระหนักรู้แบรนด์สินค้ำ 
กำรหำโอกำสของลูกค้ำ
ใหม่ กำรบริกำรลูกค้ำ 
กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับลูกค้ำ กำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับแบรนด์ 

Facebook, 
Twitter, 
LinkedIn, Line 

2. Media sharing 
networks 

เพ่ือแบ่งปันรูปภำพ 
วีดีโอ ถ่ำยทอดสด และ
สื่ออ่ืน ๆ ออนไลน์ 

กำรตระหนักรู้แบรนด์
สินค้ำ กำรหำโอกำส
ของลูกค้ำใหม่ กำร
บริกำรลูกค้ำ กำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 
กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับแบรนด์ 

Instagram, 
Snapchat, 
YouTube, 
Vimeo 

3. Discussion 
forums 

เพ่ือค้นหำ สนทนำ 
แบ่งปัน ข่ำวข้อมูล 
ควำมคิดเห็น 

แหล่งข้อมูลที่ดีส ำหรับ
วิจัยทำงกำรตลำด เพ่ือ
กำรโฆษณำ 

Reddit, Quora, 
Digg, Pantip, 
Sanook 

4. Bookmarking 
and content 
curation 
networks 

เพ่ือค้นหำ จัดเก็บ 
แบ่งปัน และสนทนำ
เกี่ยวกับเทรนด์เนื้อหำ 
และมีเดียใหม่ๆ 

กำรตระหนักรู้แบรนด์
สินค้ำ กำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 
กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับแบรนด์ 

Pinterest, 
Flipboard 

5. Consumer 
review networks 

เพ่ือค้นหำ รีวิว และ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
แบรนด์ สินค้ำ และ
บริกำร เช่นร้ำนอำหำร 
แหล่งท่องเที่ยว 

เนื้อหำประเภทรีวิวถือ
เป็นบทพิสูจน์ทำงสังคม
ที่ส่งผลกระทบกับแบ
รนด์ และกำรตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้ำ 

Yelp, 
TripAdvisor, 
Wongnai, 
Chillpainai 
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ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของสื่อ 

ประโยชน์ที่ประยุกต์ใช้
กับธุรกิจ 

ตัวอย่าง 

6. Blogging and 
publishing 
networks 

เพ่ือกำรเผยแพร่ ค้นหำ 
และติชม เนื้อหำบน
ออนไลน์ 

กำรตลำดโดยใช้เนื้อหำ 
ถือเป็นเครื่องมือที่มี
ประสิทธิผลที่สำมำรถ
สร้ำงควำมผูกพันกับ
กลุ่มผู้ใช้งำน สร้ำงแบ
รนด์ โอกำสลูกค้ำใหม่ 
และยอดขำย 

WordPress, 
Tumblr 

7. Interest-based 
networks 

เพ่ือติดต่อ สร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับบุคคลที่
มีควำมสนใจ ร่วมกัน 

กำรตระหนักรู้แบรนด์
สินค้ำ กำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับแบรนด์ 

Houzz, Last.fm 

8. Sharing 
economy 
networks 

เพ่ือโฆษณำ ค้นหำ 
แบ่งปัน ซื้อ ขำย 
แลกเปลี่ยนสินค้ำและ
บริกำรระหว่ำงบุคคลกับ
บุคคล 

ใช้เป็นช่องทำงในกำร
ขำยส ำหรับธุรกิจ 

Airbnb, Uber, 
Grab, 
Taskrabbit 

2.2.4 กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
จำกกำรทบทวนวรรณกรรม กระบวนกำรวำงแผนอย่ำงครอบคลุมจะส่งผลถึงกำร

แพร่กระจำยของสื่อสังคมออนไลน์ให้ประสบผลส ำเร็จ และจะส่งผลถึงผลตอบแทนจำกกำรลงทุนที่ดี
ขึ้น (Stockdale et al., 2012; Nair 2011; Sexsmith and Angel 2011; Bernoff and Li, 2018 ) 
กำรวำงแผนสื่อสังคมออนไลน์ควรจะต้องค ำนึงถึงปัจจัยหลักที่ส ำคัญ คือ กำรตั้งวัตถุประสงค์ 
Objectives ของกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น กำรมีส่วนร่วมกับลูกค้ำ และกำรก ำหนดถึงควำม
คำดหวังและควำมต้องกำรของลูกค้ำ รวมไปถึงองค์กรจะต้องมีสำมำรถในกำรวัดผลลัพธ์ในเชิงคุณค่ำ
ทำงเศรษฐกิจ และประโยชน์ทำงด้ำนธุรกิจอีกด้วย Hoffman and Fodor (2010) ให้ควำมเห็นว่ำ 
“ค ำถำมไม่ใช่ว่ำเรำจะท ำเนื้อหำที่เป็นบล็อกหรือทวีต แต่วัตถุประสงค์อะไรที่จะต้องถูกท ำให้ส ำเร็จ 
และชุดของเครื่องมืออะไรที่จะสอดคล้องกับมำตรวัดผล Metrics ที่จะท ำให้ประสบผลส ำเร็จได้” 
เมื่อไหร่ที่องค์กรมีกำรวำงกรอบกลยุทธที่เหมำะสมโดยคลอบคลุมไปถึงกำรตั้งเป้ำหมำย วัตถุประสงค์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 28 

และมำตรวัดผล ก็จะอยู่ในจุดเริ่มต้นที่เหมำะสมที่จะเลือกใช้สื่อออนไลน์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
(Bernoff and Li, 2018) 

McCann and Barlow (2015) ได้เสนอแบบจ ำลองของกำรวัดผลส ำเร็จของกำรใช้
งำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม ดังแสดงในภำพที่ 4 และกล่ำวว่ำ
ถึงแม้แบบจ ำลองนี้จะมีโครงสร้ำงไม่ซับซ้อน แต่สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้กับองค์กรต่ำง ๆ ตั้งแต่
องค์กรขนำดเล็กไปจนถึงขนำดใหญ่ได้อย่ำงเฉพำะเจำะจง ซึ่งแบบจ ำลองนี้ ใช้ในกำรวัดผลส ำเร็จของ
กำรใช้งำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเสนอโมเดลของกระบวนกำรกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ไว้อย่ำงง่ำยๆ แบบ 3 ขั้นตอนอย่ำงต่อเนื่องกนัซึ่งประกอบไปด้วย 

- กำรวำงแผน (Planning) ประกอบด้วยกำรก ำหนดเป้ำหมำย วัตถุประสงค์ และ
ก ำหนดตัวชี้วัดควำมส ำเร็จของกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

- กำรด ำเนินกำร (Implementation) เป็นขั้นตอนกำรก ำหนดวิธีกำรประเมินผล
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยพิจำรณำเป้ำหมำยและตัวชี้วัดในขั้นตอนแรกเป็น
แนวทำงในกำรก ำหนด 

- กำรประเมินผล (Evaluation) วัดประสิทธิผลของกำรใช้งำนสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง
ในระยะสั้นและระยะยำว และวัดผลทั้งในเชิงปริมำณและเชิงคุณภำพ ซึ่งผลลัพธ์ที่
ได้จำกขั้นตอนสุดท้ำยสำมำรถย้อนกลับไปใช้ในกำรปรับปรุงกำรด ำเนินงำนใน
ขั้นตอนที่หนึ่งและสองได้ 

 
ภำพที่ 7 : แบบจ ำลองแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจขนำดกลำงและเล็ก 
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กำรวัดผลของกำรสื่อสำรสังคมออนไลน์ที่ส่งผลลัพธ์ที่ดีต่อองค์กรจะต้องสำมำรถ
เชื่อมโยงไปกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ตั้งแต่แรกเริ่ม โดยจะใช้มำตรวัดผลที่มีกำรผสมผสำนทั้งในเชิง
ปริมำณ Quantitative และคุณภำพ Qualitative เพ่ือให้สอดคล้องและคลอบคลุมกับวัตถุประสงค์ 
ซึ่งจะท ำกำรวัดที่เพ่ิมเติมจำกหน่วยวัดผลถึงผลลัพธ์ที่ต้องกำรแบบเดิม Traditional conversion 
metrics ซึ่งไม่เพียงพอต่อองค์กร เช่นกำรวัดเพียงแค่จ ำนวนของ กำรมีส่วนร่วม หรือกำรแสดงควำม
คิดเห็น (Filisko, 2011) หน่วยวัดผลของกำรสื่อสำรสังคมออนไลน์ควรจะต้องค ำนึงถึงลักษณะที่
แตกต่ำง และโดดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ (Hoffman and Fodor, 2010 ) และควรจะต้อง
ผสมผสำนตัววัดเชิงปริมำณ กับส่วนประกอบที่ส ำคัญอ่ืน ๆ ทำงเชิงคุณภำพเช่น ระดับควำมรู้สึก 
Sentiment level และคุณภำพของกำรมีส่วนร่วม Quality of engagement (Divo et al., 21012; 
Weismann, 2009; Bernoff and Li, 2008 ) นอกจำกนี้กำรวัดผลควรจะท ำทั้งให้สอดคล้องทั้ง
องค์กร ซึ่งจะต้องก ำหนดให้มีกำรประสำนงำนกันระหว่ำง ข้อมูล เครื่องมือ เทคโนโลยี่ และบุคลำกร 
ในหลำกหลำยหน่วยงำนที่มีควำมเกี่ยวข้องกัน (Divol et al, 2012) ภำพที่ 5 แสดงถึงตัวอย่ำงของ
วัตถุประสงค์ส ำหรับแผนปฏิบัติของสื่อสังคมออนไลน์ และหน่วยวัดผลทั้งในเชิงปริมำณ และคุณภำพ
ที่จะน ำมำไปใช้วัดผลลัพธ์ได้อย่ำงประสบผลส ำเร็จ (McCann & Barlow, 2015) 

Murdough (2009) ให้ควำมเห็นว่ำ เพ่ือหลีกเลี่ยงกำรวิเครำะห์ที่มำกเกินไป อำจจะ
ท ำให้สับสน องค์กรที่จะท ำกำรวำงแผนสื่อสำรสังคมออนไลน์ได้ดีควรจะเน้นเพียงแค่ไม่กี่หน่วยวัดผล
ส ำหรับแต่ละวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะท ำให้กำรประเมินผลง่ำยที่สุดเท่ำที่จะเป็นไปได้ กำรท ำให้หน่วย
วัดผลที่ง่ำยและยืดหยุ่นจะท ำให้องค์กรเน้นไปที่วัตถุประสงค์ของธุรกิจ และไม่ใช้ควำมพยำยำมที่มำก
เกินไปในกำรวิเครำะห์และวัดผล (Stockdale etal., 2012) 
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ภำพที่ 8 : วัตถุประสงค์และมำตรวัดของกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้วิจัยยังได้รวบรวมและทบทวนวรรณกรรมของงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรวำง
แผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือท ำกำรเปรียบเทียบโมเดลและองค์ประกอบของ
กำรวำงแผนซึ่งมีกำรเผยแพร่ตั้งแต่ช่วง 2009-2017 ซึ่งส่วนใหญ่จะสอดคล้องไปกับแนวคิดของ
กระบวนกำรวำงแผนที่ แต่ต่ำงกันที่องค์ประกอบและรำยละเอียด โดยมีกำรศึกษำน้อยมำกในเรื่อง
กำรผสมผสำนตัวชี้วัด และกำรวัดผล รวมถึงกำรใช้เครื่องมือที่เหมำะสมโดยเฉพำะข้อมูลพฤติกรรมที่
มีควำมเคลื่อนไหวตลอดเวลำ เข้ำมำผสมผสำนในกระบวนกำรวำงแผนแต่ละขั้นตอนเพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจ รำยละเอียดสำมำรถแสดงได้ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 3 : วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

Authors Valos et al. (2016) McCann and Barlow 
(2015) 

Valos et al. (2017) 

Title Exploring the 
integration of social 
media within 
integrated marketing 
communication 
frameworks 

Use and 
measurement of 
social media for 
SMEs 

Integrating social 
media within an 
integrated 
marketing 
communication 
decision-making 
framework 

Methodology Semi-structured 
interviews with key 
informants (senior 
marketing executives) 

Online 
questionnaire 
survey: 116 Scottish 
SMEs 

Mixed method with 
in-depth interviews 
and online 
questionnaire 

Components 
for successful 
social media 
marketing 
communication 
planning 

Strategic role 
- Reach (Target market) 
- Service Channel of 
SM 

- Speed (Interactive 
and Individualized 
fast channel) 

Message 
- Viral WOM advocacy 
(sentiments of 
positive / negative) 

- Consumer sourced 
(consumer generated 
messages) 

 
 

Planning stage 
- Formulate goals 
- Define objectives 
- Outline metrics 
Implementation 
stage 
- Implement 

appropriate social 
media tools 

- Methods for 
analyzing social 
media 

- Measure 
quantitative 
aspects of social 
media (ongoing) 

MC decision 
making process 
- Decision on 

strategic 
communications 

- Decision on 
Tactical 
communications 

- Evaluation 
SM strength 
factors 
- Engagement 
- Agility 
- Reach 
- Listening 
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Authors Valos et al. (2016) McCann and Barlow 
(2015) 

Valos et al. (2017) 

Organization 
implementation 
- Cross-functional  
co-ordination 

- Brand message 
training 

Evaluation stage 
- Evaluate short term 

benefits 
- Evaluate long term 

benefits 
- Evaluate ROI 

SM 
implementation 
enablers 
- Resources 

o SM 
integration 

o SM 
strategic 
role clarity 

 
Authors Keegan & Rowley 

(2017) 
Caemmerer and 
edited by Assistant 
Editor Michael 
(2009) 

Katz (2017) 

Title Evaluation and 
decision making in 
social media 
marketing 

The planning and 
implementation of 
integrated marketing 
communications 

The media 
handbook: a 
complete guide to 
advertising media 
selection 

Methodology Semi-structured 
interviews with key 
informants (agency 
practitioners) 

Case study  

Components of 
social media 
marketing 
communication 
planning 

- Setting evaluation 
objectives 

- Developing KPIs 
- Identifying metrics 
 

Situation analysis 
- Internal: 

organization; 
Product 

 

Situation analysis 
Marketing 
background 
- Competitive 

analysis 
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Authors Keegan & Rowley 
(2017) 

Caemmerer and 
edited by Assistant 
Editor Michael 
(2009) 

Katz (2017) 

- Data collection and 
analysis 

- Report generation 
- Management 
decision making 

- External: 
Competitor; 
consumer market 

Identification of 
marketing 
communications 
opportunity 
- Marketing 

communications 
objectives 

- USP (Unique 
selling point) 

- Key target 
audiences 

Agency selection 
- Creative brief 
- Invitation for pitch 
- Selection of most 

suitable 
- Agency (Expertise 

and creativity) 
Campaign 
development and 
implementation 
- Choice of marketing 

Communications 
mix 

- Seasonality 
Problem & 
Opportunity 
statement 
Marketing 
communication 
objectives 
- Task definition 

Communication 
model selection 

Media objective 
establishment 
Media strategy 
formulation 
- Target audience 
- Budget 
- Media 

type/vehicles 
- Timing (Schedule) 
Test marketing 
Implementation 
Planning 
Media plan 
evaluation 
- Pre-plan analysis 
- Post analysis 
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Authors Keegan & Rowley 
(2017) 

Caemmerer and 
edited by Assistant 
Editor Michael 
(2009) 

Katz (2017) 

- Creative execution 
- Media Selection 
Campaign 
evaluation 
- Before, during and 

after campaign 
- Tracking studies 
- Evaluate 

effectiveness and 
efficiency of 
campaign 

Future planning 
- Remain in 

consumers’ 
mindset 

- Reminders  
Follow-up 
campaigns 

- Consumer 
research  
ROI impact 

 

 

Authors Felix et al. (2017) Ananda, Hernández-
García, and Lamberti 
(2016) 

 

Title Elements of strategic 
social media 
marketing: A holistic 
framework 

N-REL: A 
comprehensive 
framework of social 
media marketing 
strategic actions for 
marketing 
organizations 
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Authors Felix et al. (2017) Ananda, Hernández-
García, and Lamberti 
(2016) 

 

Methodology In-depth interviews 
with European 7 
SMM experts and 
online surveys with 
256 SMM experts 

  

Components of 
social media 
marketing 
communication 
planning 

Strategic social 
media marketing 
framework 
Organization 
analysis 
- Internal (Vision, 
Mission, Corporate, 
goals, Corporate 
culture, Corporate 
resources) 

- External 
(communities, 
competition, 
government 
regulation) 

Strategy dimensions 
1.SMM scope 
- Explorer 
- Defender 
2.SMM culture 
- Modernism 
- Conservatism 
 

Marketing 
objectives 
Strategic decisions 
and plans: 
- Target market 
- marketing mix  
SMM drivers 
SMM tactics 
- Social media mix 

decisions 
- Networking 
SMM strategic 
actions 
- Representation (PR 

and promotion and 
sales process 

- Engagement/value-
added proposition 
(Online influencers, 
customers, 
competitors, 
suppliers, business 
partners) 
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Authors Felix et al. (2017) Ananda, Hernández-
García, and Lamberti 
(2016) 

 

3.SMM structure 
- Networks 
- Hierarchies 
4.SMM governance 
- Anarchy 
- Autocracy 

- Listening-in (Market 
research and 
intelligence) 

 

ผู้วิจัยยังได้มีกำรทบทวนวรรณกรรมงำนวิจัยทำงกำรศึกษำเพ่ิมเติมเพ่ือท ำให้เข้ำใจในมุมมอง
อ่ืนที่มีกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์ไปประยุกต์ใช้ ซึ่งคลอบคลุมไปถึงกำรศึกษำสื่อสังคมออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกับกำรวำงแผนกลยุทธ์ กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์กับโรงแรม กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค และกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจขนำดกลำงและขนำดเล็ก ดังแสดงผลได้
ตำมตำรำงท่ี 4 

ตำรำงที่ 4 : ทบทวนวรรณกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้แต่งและปี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิธีการ ผลลัพธ์ 

Floreddu 
and 
Cabiddu 
(2016) 

Social media 
communication 
strategies 

explorative 
multiple-case 
study and 
theoretical 
sampling 

6 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน 
SM โดยค ำนึงปัจจัยชื่อเสียงของ
องค์กร (ดี ปำนกลำง ต่ ำ) โดยใช้ SM 
ในกำรสื่อสำรกับผู้บริโภคกับองค์กร 
ที่แตกต่ำงกันดังนี้ egocentric, 
conversational selective, 
openness, secretive and 
supportive. 

Kiráľová 
and 
Pavlíčeka 
(2015) 

Development of 
Social Media 
Strategies in 
Tourism 
Destination 

Practical 
observations. 

ผู้ประกอบกำรท่องเที่ยว ใช้ SM 
เพรำะต้นทุนต่ ำ และได้ผล ผู้เยี่ยมชม
ต้องกำรสื่อสำรผ่ำน SM เพรำะง่ำย
สะดวก และแสดงควำมคิดเห็นได้ SM 
ถูกน ำมำใช้เพื่อในกำรจัดกำร
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ผู้แต่งและปี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิธีการ ผลลัพธ์ 

ยุทธศำสตร์ เพ่ือสร้ำงควำมสำมำรถ
ในกำรแข่งขัน โดยเฉพำะในด้ำน
กำรตลำดส่อสำร 

Ballings, 
Van den 
Poel, and 
Bogaert 
(2016) 

Social media 
optimization: 
Identifying an 
optimal strategy 
for increasing 
network size on 
Facebook 

Expert system 
(live data, 
predictive 
engine, and 
prescriptive 
engine) from 
5,488 Facebook 
users 

พัฒนำระบบ SM expert system 
for optimal strategy เพ่ือขยำย
ขนำดของเครือข่ำย (จ ำนวนผู้ชม) บน 
Facebook page  ผลลัพธ์ดีขึ้น 61% 
หำกใช้ระบบ ปัจจัยที่ส ำคัญท่ีสุด
ส ำหรับกำรท ำนำยคือ Updates และ 
Interactions ประโชน์ช่วย SMEs 
เพ่ือเพ่ิม advertising reach ส่งผล
ถึง ยอดขำยและก ำไรในที่สุด 

Kim, Lim, 
and 
Brymer 
(2015) 

The 
effectiveness of 
managing social 
media on hotel 
performance 

Public data 
(Online reviews) 
and Internal 
data from 128 
full-service 
hotels – 7 ตัว
แปรเพื่อทดสอบ  

พบว่ำข้อคิดเห็น และกำรวิจำรณ์ที่
เป็นลบส่งผลอย่ำงมำกต่อผล
ประกอบกำรของโรงแรม ในขณะที่
กำรจัดล ำดับ rating ก็ส่งผลก็ส่งผล
ทำงตรงเช่นกัน งำนวิจัยแนะว่ำ กำร
จัดกำรกับ eWOM เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยง
ไม่ได้ในกำรท ำกำรตลำดของโรงแรม  

Dolan, 
Conduit, 
Fahy, and 
Goodman 
(2017) 

Social media: 
communication 
strategies, 
engagement and 
future research 
directions 

ข้อมูล Facebook 
insights 12 wine 
brands เวลำ 12 
เดือน เพ่ือค้นหำ
และเข้ำใจกล
ยุทธกำรใช้ SM กับ 
ลักษณะ 
customer 
engagement 

ผลกำรศึกษำ 4 ประเภทเนื้อหำที่จะ
กระตุ้นให้เกิด engagement กับ
ผู้บริโภคคือ informational, 
entertaining, remunerative and 
relational needs โดยรวมอัตรำกำร
ตอบสนองต่อ FB page ถือว่ำต่ ำ 
และแปรผันตำมช่วงวัน และช่วงเวลำ
ที่สร้ำงเนื้อหำในแต่ละวัน 
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ผู้แต่งและปี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิธีการ ผลลัพธ์ 

Bulchand-
Gidumal, 
Melian-
Gonzalez, 
and 
Lopez-
Valcarcel 
(2013) 

A social media 
analysis of the 
contribution of 
destinations to 
client 
satisfaction with 
hotels 

ใช้ข้อมูล online 
reviews จำก 830 
location 7,173 
โรงแรมจำก
Tripadvisor ท ำ 
Multilevel 
regression 
analysis  

ผลศึกษำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับ 
destination มำกถึง 14.03% และ
ปัจจัยที่ท ำให้พึงพอใจ และ
ประสบกำรณ์ที่ดีคือ population 
qualification, service 
productivity, environmental 
quality ซึ่งจะเป็นส่วนผสมส ำคัญไม่
ยิ่งหย่อนกว่ำกำรท ำ promotion 
และ advertising 

D. Leung, 
Law, van 
Hoof, and 
Buhalis 
(2013) 

Social Media in 
Tourism and 
Hospitality: A 
Literature 
Review 

Literature 
review – 
academic 
journal 2007-
2011 

ศึกษำใช้ SM ส ำหรับกำรกระบวน
วำงแผนท่องเที่ยว (Pre-trip, During-
trip, Post-trip) 
ผู้ประกอบกำรโรงแรม 
ศึกษำกำรใช้ SM ใน 5 ส่วนหลัก 
promotion, product 
distribution, communication, 
management, research 

X. Y. 
Leung, 
Bai, and 
Erdem 
(2017) 

Hotel social 
media marketing: 
a study on 
message strategy 
and its 
effectiveness 

Content analysis 
of 1,837 ข้อควำม
จำก 12 Hotel FB 
pages 

นิยำมชนิดของกลยุทธ์เนื้อหำจำก
งำนวิจัย 1. Message format 
(word, picture, web link and 
video) 2. Message content 
(product, promotion, reward, 
brand, information, and 
involvement) 
ขนำดของโรงแรมที่ต่ำงกันจะเลือกใช้
กลยุทธที่ต่ำงกัน โรงแรมขนำดกลำง
จะนิยมใช้ reward message 
ในขณะที่โรงแรมขนำดเล็กใช้ word 
มำกกว่ำ ส่วนรำยใหญ่จะนิยม web 
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ผู้แต่งและปี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิธีการ ผลลัพธ์ 

link และใช้ VDO ในกำรสื่อสำร 
promotion 

Schaupp 
and 
Bélanger 
(2014) 

The Value of 
Social Media for 
Small Businesses 

ใช้ online survey 
99 SMEs ปัจจัยใน
กำรศึกษำ 
Technology, 
organization, 
environment 
ส่งผลต่อ 
operation, 
marketing, 
customer 
service and 
sales หรือไม่  

งำนวิจัยพบว่ำทุกปัจจัย technology 
competence, customer 
pressure and mobile 
environment ส่งผลกระทบในกำร
ใช้งำน SM มีเพียง competitive 
pressure ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อกำร
สร้ำงคุณค่ำในกำรใช้งำน SM 

Schultz 
and 
Peltier 
(2013) 

Sharing tourism 
experiences in 
social media A 
literature review 
and a set of 
suggested 
business 
strategies 

Literature 
reviews of 146 
journals 

ผลกำรศึกษำพบว่ำงำนทำงด้ำน
กำรศึกษำแบ่งได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ๆคือ 
มุมมองของนักท่องเที่ยว กับผู้
ให้บริกำร ปัจจัยอะไรที่มีจูงใจและ
อิทธิพลต่อนักท่องเที่ยว อิทธิพลของ
ข้อคิดเห็น online reviews ของ
พฤติกรรมผู้บริโภค และ ผลกระทบ
ของ online review ต่อ
ผู้ประกอบกำรธุรกิจท่องเที่ยว 

Varkaris 
and 
Neuhofer 
(2017) 

The influence of 
social media on 
the consumers' 
hotel decision 
journey 

Semi-structured 
in-depth 
interview with 
12 social media 
users 

ผลวิจัยพบว่ำ SM มีผลอย่ำงมำกต่อ
กำรตัดสินใจในกำรเลือกโรงแรมเพ่ือ
กำรท่องเที่ยวตั้งแต่ขั้นตอนกำรค้นหำ 
ตัดสินใจ และจอง ซึ่งใช้พฤติกรรม
กำรกระบวนกำรตัดสินใจซื้อใน
รูปแบบ “Then and Now” 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษา ระดับบุคคล ระดับกลุ่มคน หรือ ในระดับองค์กร ส าหรับ

ทุก ๆ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค การใช้สินค้าหรือบริการ การซื้อ รวมถึงประสบการณ์ทาง
อารมณ์ และการตอบสนองต่อกิจกรรมที่กล่าวมาข้างต้น โดยจะมีการส ารวจและศึกษาถึงอารมณ์ 
ทัศนคติ และความชอบส่วนบุคคลที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ การศึกษาของ 
Zhang and Benyoucef (2016) และ Labrecque, vor dem Esche, Mathwick, Novak, and 
Hofacker (2013) พบว่าความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถที่จะผลักดัน ให้ความตั้งใจที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางการ
ซื้อขายออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิผล (Yadav & Rahman, 2017)   

พฤติกรรมผู้บริโภคในระดับบุคคลจะมีควำมแตกต่ำงกันในหลำกหลำยคุณลักษณะ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อกำรตอบสนองต่อโฆษณำเพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำำรซื้อสินค้ำและบริกำร ดังนั้นจึงมีควำมจ ำเป็น
ที่จะต้องศึกษำผู้บริโภคเพ่ือควำมเข้ำใจถึงควำมต้องกำร และ ลักษณะของกำรบริโภคในสินค้ำหรือ
บริกำร ซึ่งจ ำเป็นที่จะต้องมีกำรศึกษำ ลักษณะของผู้บริโภค เช่น ประชำกรศำสตร์  Demographic  
วิถีกำรด ำเนินชีวิต Lifestyleร ตำมแนวคิด AIO ซึ่งประกอบไปด้วย Activity กิจกรรมที่ท ำ, Interest 
ควำมสนใจ และ Opinion ข้อคิดเห็น รวมถึง ลักษณะพฤฒิกรรมทั่วไป behavioral variables เช่น 
อัตรำกำรใช้ สถำนกำรณ์ที่ใช้ ควำมจงรักภักดีในสินค้ำ ควำมซื่อสัตย์ต่อตรำสินค้ำ  ควำมเต็มใจที่จะ
บอกต่อถึงกำรใช้สินค้ำ Word of mouth  ETDA (2017) รำยงำนผลกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 ได้มีกำรแบ่งลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ทำงอำยุเพ่ือจัดกลุ่มให้
ง่ำยต่อกำรเข้ำใจของพฤติกรรมของผู้ ใช้ อินเตอร์เน็ตที่แตกต่ำงกันออกเป็น 4 ช่วงอำยุหลัก 
generations  ได้แก่ Generation Z – ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่เกิดหลังปี 2000  )อำยุ น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 
17 ปี( Generation Y – ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่เกิดระหว่ำงปี 1981-2000  )อำยุ 18 - 36 ปี( Generation 

X – ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่เกิดระหว่ำงปี 1965-1980  )อำยุ 37 - 52 ปี( และ Baby boomer – ผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตที่เกิดระหว่ำงปี 1946-1964  )อำยุ 53 ปี ขึ้นไป 

กำรกระตุ้นหรือกำรโน้มน้ำว จำกผู้มีอิทธิพลทำงตรำสินค้ำ Brand-Influencers และผู้น ำ
ทำงควำมคิด Opinion Leaders ก็มีส่วนส ำคัญอย่ำงมำกไม่ว่ำจะทำงตรงหรือทำงอ้อมในกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำหรือบริกำร กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิตอลอยู่ตลอดเวลำ ท ำให้องค์กร
ต้องมีกำรทบทวนอยู่ เสมอถึงกลยุทธ์ ในกำรวำงแผนสื่อ กำรสื่อสำร และกำรตลำด (Tiago & 
Veríssimo, 2014) นอกจำกนี้ Nadeem, Andreini, Salo, and Laukkanen (2015) ได้มีกำรศึกษำ
พฤติกรรมผู้บริโภคในหลำกหลำยช่วงอำยุ และพบว่ำ Generation Y จะมีกำรตอบสนองต่อสื่อที่ได้รับ
สูงสุดในหลำกหลำยช่องทำงโดยเฉพำะสื่อสังคมออนไลน์ หำกไม่สำมำรถปรับเปลึ่ยนวิธีกำรติดสื่อสำร
ให้ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ องค์กรก็จะไม่สำมำรถแข่งขันได้ในระยะยำว  ในขณะที่ 
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Zhang and Benyoucef (2016) ยังได้มีกำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อกำรซื้อของ
ออนไลน์ผ่ำนช่องทำงของสื่อสังคมออนไลน์โดยแสดงถึงตัวกระตุ้น หรือปัจจัยที่ส่งเสริมให้กำร
ตอบสนอง เช่น ข้อควำม และช่องทำงกำรสื่อสำรดังแสดงในภำพที่ 9 

งำนวิจัยนี้จะมีกำรมุ่งเน้นถึงกำรศึกษำถึงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้กำรศึกษำข้อมูลจำกกำรใช้
งำนจริงบนออนไลน์โดยจะใช้ social listening tool เพ่ือคอยตรวจจับข้อมูลเพ่ือน ำมำวิเครำะห์และ
ท ำนำยถึงพฤติกรรมได้ตลอดเวลำ อย่ำงต่อเนื่อง เพื่อให้กำรวำงแผนสื่อกระท ำได้แม่นย ำขึ้นตำมควำม
เคลื่อนไหวของพฤติกรรมของผู้ใช้งำนที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำเช่นกัน 

 

ภำพที่ 9 : พฤติกรรมผู้บริโภคกำรซื้อสินค้ำบริกำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
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2.4 แนวคิดข้อมูลบิ๊กดาต้า และเรียนรู้ด้วยเครื่อง 

2.4.1 แนวคิดข้อมูลบิ๊กดาต้า 
Gartner (2012) นิยำมข้อมูลบิ๊กดำต้ำว่ำคือ กำรเก็บ และประมวลผลข้อมูลที่วิธีกำร

แบบเดิมไม่สำมำรถประมวลผลได้ โดยได้ก ำหนดลักษณะของ Big Data ด้วยค ำนิยำม 5V คือ 1) 
Volume คือขนำดของข้อมูลที่มีขนำดใหญ่ 2) Velocity คือข้อมูลมีควำมเร็วของข้อมูลสูง 3) Variety 
คือข้อมูลมีควำมหลำยหลำยของข้อมูลและมักจะเป็นลักษณะไม่มีโครงสร้ำง 4) Veracity ควำมเชื่อถือ
ได้และควำมถูกต้องของข้อมูล และ 5) Value คือคุณค่ำของข้อมูล  และกำรวิเครำะห์ข้อมูลบิ๊กดำต้ำ
สำมำรถแบ่งขั้นตอนออกได้เป็น กำรเข้ำถึงข้อมูล (Data Acquisition ) กำรเก็บข้อมูล (Data 
Storage) กำรวิเครำะห์ข้อมูล (Data Analysis) และกำรแสดงผลข้อมูล (Data Visualization) โดย
เทคโนโลยีกำรวิเครำะห์ข้อมูลนั้นมีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงต่อเนื่อง สืบเนื่องจำกกำรเปลี่ยนแปลงจำก
กำรวิเครำะห์ข้อมูลแบบเดิม ที่ปริมำณไม่มำก ไม่มีควำมหลำกหลำย และสำมำรถจัดเก็บแบบมี
โครงสร้ำง (Structured data) ได้ มำเป็นควำมต้องกำรที่หลำกหลำยมำกขึ้น มีจ ำนวนมำก และเป็น
กำรเก็บข้อมูลจำกอินเตอร์เน็ต เซนเซอร์ สื่อสังคมออนไลน์  ที่เปลี่ยนไปเป็นรูปแบบไร้โครงสร้ำง 
(Unstructured data) และจัดเก็บข้อมูลจำกหลำยแหล่งและต้องกำรวิเครำะห์ข้อมูลแบบทันทีทันใด
ขึ้น จึงเป็นที่มำของกำรพัฒนำเทคโนโลยีบิ๊กดำต้ำ และกำรวิเครำะห์ข้อมูลบิ๊กดำต้ำ ส่วนในด้ำนของ
เทคโนโลยี องค์ประกอบที่เชื่อมโยงกันประกอบไปด้วย ฮำร์ดแวร์และโครงสร้ำงเครือข่ำย แหล่งเก็บ
ข้อมูล ส่วนประมวลผลข้อมูล ส่วนวิเครำะห์ข้อมูล กำรเชื่อมต่อข้อมูล กำรแสดงผลและรำยงำน และ 
ควำมมั่นคงปลอดภัย ควำมสำมำรถ รวมถึงกำรบริหำรจัดกำรโครงสร้ำงพื้นฐำน 

บนสื่อสังคมออนไลน์มีข้อมูลเกิดขึ้นใหม่ทุกนำที มำกขึ้น หลำกหลำย และรวดเร็วขึ้น 
กระจำยกันทั่วอินเตอร์เน็ต พฤติกรรมกำรใช้งำนสื่อสังคมออนไลน์ก็เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ จึงมี
ควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องใช้บิ๊กดำต้ำในกำรท ำกำรศึกษำพฤฒิกรรมที่มีกำรเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลำ ซึ่งในงำนวิจัยนี้จะมีกำรใช้เครื่องมือ Social listening คือกระบวนกำรติดตำมกำรสนทนำ
เกี่ยวกับหัวข้อ, ค ำหลัก, วลี, แบรนด์หรืออุตสำหกรรมที่เฉพำะเจำะจงบน สื่อสังคมออนไลน์ และกำร
ใช้ข้อมูลเชิงลึกของผู้ใช้งำน เพ่ือค้นหำโอกำสหรือสร้ำงเนื้อหำส ำหรับผู้ใช้งำนเหล่ำนั้น มำกกว่ำกำร
เฝ้ำดูเฉย ๆ เพ่ือท ำกำรเก็บข้อมูลของตลำด อุตสำหกรรมท่องเที่ยว รวมถึงพฤติกรรมกำรใช้งำนบนสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือน ำมำวิเครำะห์ และน ำไปใช้เพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจในกำรวำงแผนกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
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2.4.2 แนวคิดการเรียนรู้ด้วยเครื่อง 
กำรเรียนรู้ด้วยเครื่อง (Machine Learning) คือกำรท ำให้ระบบคอมพิวเตอร์เรียนรู้ได้

ด้วยตนเอง โดยใช้ข้อมูล ซึ่ง ซึ่งแตกต่ำงกับกำรเขียนโปรแกรมทั่วไป เพรำะ Programming เรำจะใส่ 
ข้อมูล และ Program เข้ำไปเพ่ือให้ได้ ผลลัพธ์ Output แต่ Machine Learning เรำไม่ได้ 
Programming ค ำตอบ เรำใส่ข้อมูล และผลลัพธ์เข้ำไป เพ่ือให้หำ Program ที่จะน ำไปตอบใน
อนำคตได้ว่ำ ข้อมูล Input แบบนี้ ผลลัพธ์ Output จะเป็นอะไร กำรเรียนรู้ด้วยเครื่องมี 2 รูปแบบคือ 
กำรเรียนรู้ด้วยผลลัพธ์ (Supervised Learning) และกำรเรียนรู้แบบไม่มีผลลัพธ์ (Unsupervised 
Learning) โดยตัวอย่ำงของวิธีกำรวิเครำะห์แบบสอนด้วยผลลัพธ์ได้แก่ กำรวิเครำะห์แบบถดถอย 
(Regression) แผนภำพต้นไม้ (Decision Tree) กำรจัดหมวดหมู่ (Classification) และโครงข่ำย
ประสำทเทียม (Neural Network) และตัวอย่ำงกำรเรียนรู้แบบ Unsupervised learning ได้แก่กำร
จัดกลุ่ม (Clustering) ซึ่งเหมำะแก่กำรน ำมำใช้ใน Recommender system, Target marketing 
และ Customer segmentation 

Wirth and Hipp (2000) อ้ำงถึ ง  Cross Industry Standard Process for data 

mining (CRISP-DM) กำรเรียนรู้ด้วยเครื่องจะใช้กระบวนกำรของกำรท ำเหมืองข้อมูล (Data Mining) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ คือ กำรเข้ำใจโจทย์ทำงธุรกิจที่ต้องกำรศึกษำ (Business Understanding) 

กำรเข้ำใจข้อมูลที่ต้องกำรวิเครำะห์ (Data Understanding) กำรท ำกำรเตรียมข้อมูล (Data 

Preparation) กำรสร้ำงโมเดล (Modeling) กำรประเมินผลโมเดล (Evaluation) และกำรน ำโมเดล

ไปใช้งำน (Deployment) และวัดประสิทธิภำพ 

เพ่ือท ำให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของพฤติกรรมกำรใช้งำนของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ในกำร

วำงแผนสื่อสำรกำรตลำดงำนวิจัยนี้จะมีกำรวิเครำะห์ข้อมูลบิ๊กดำต้ำโดยจะมีกำรใช้เทคนิคกำรจัดกลุ่ม

ที่ช่วยแสดงข้อมูลที่มีควำมคล้ำยคลึงกันเพ่ือจัดกลุ่มลูกค้ำที่มีควำมสนใจคล้ำยกัน  เพ่ือสำมำรถท ำ

กำรตลำดและสื่อสำรได้ตรงกลุ่มเป้ำหมำย  Target marketing และสำมำรถท ำกำรแนะน ำ 

Recommendation เพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดได้อย่ำงมี

ประสิทธิภำพ 
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2.4.3   แนวคิดการท าเหมืองข้อความ 
กระบวนการท าเหมืองข้อความ (Text mining) หรือการค้นหาความรู้ในฐานข้อมูล

เอกสาร เป็นเทคนิคเพ่ือค้นหารูปแบบ จากข้อความจ านวนมาก เป็นกระบวนการที่กระท ากับข้อความ 
เพ่ือค้นหารูปแบบ แนวทาง และความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อความนั้น โดยอาศัยหลักสถิติ การรู้จ า 
การเรียนรู้ของเครื่อง หลักคณิตศาสตร์ หลักการประมวลเอกสาร หลักการประมวลผลข้อความและ
หลักการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing.)  He, Zha, and Li (2013) 
ได้ศึกษาการวิเคราะห์เหมืองข้อความบนสื่อสังคมออนไลน์โดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ตามภาพที่ 10 

 

ภำพที่ 10 : กระบวนกำรวิเครำะห์เหมืองข้อควำมสื่อสังคมออนไลน์  

Samoggia, Bertazzoli, and Ruggeri (2019) ได้มีกำรศึกษำข้อมูลจำกทวิตเตอร์ของ
ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกของธุรกิจอำหำรสุขภำพ ที่ใช้ในกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์โดย
มีกำรศึกษำกำรจัดกลุ่มหมวดหมู่ของข้อควำมตำมวิธีแมกโคร และค ำหลักตำมวิธีไมโครของข้อมูลที่มี
กำรโพสต์ เพ่ือให้ง่ำยและสะดวกต่อกำรประมวลผลข้อมูล ดังแสดงได้ตำมภำพท่ี 11 
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ภำพที่ 11 : กำรแบ่งหมวดหมู่ข้อควำมและค ำหลัก 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม 
การพัฒนานวัตกรรมมีจุดเริ่มต้นจากใช้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี่ เพ่ือท าการ

วิจัยและพัฒนาเอาความรู้มาต่อยอดสู่สิ่งประดิษฐ์หรือสิ่งใหม่ และถ้าสิ่งประดิษฐ์มีการพัฒนาให้
เหมาะสมขึ้นและมีความเป็นไปได้ในการน าออกสู่ตลาด ก็จะมีการพัฒนาเพ่ือต่อยอดไปสู่เชิงพาณิชย์ 
เพ่ือสร้างให้เกิดธุรกิจใหม่ต่อไป  

2.5.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวช้องกับนวัตกรรมงานบริการ 
Miles (2010) ให้ความหมายของนวัตกรรมการบริการ คือการน าเสนอการบริการใหม่

หรือการพัฒนาการบริการที่มีอยู่ให้เปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีอย่างเห็นได้ชัด และมีวตถุประสงค์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มผู้บริโภคได้ดี ซึ่งสามารถแบ่งนวัตกรรมออกได้เป็นสาม
ประเภทหลักคือ 

- Service product กำรน ำเอำแนวคิดที่เกิดขึ้นใหม่ๆ เข้ำมำปรับใช้บริกำร หรือ
กำรค่อยพัฒนำกำรบริกำรจนสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรลูกค้ำส่วนรวมได้ 

- Service process รวมถึง Delivery process เพ่ือกำรปรับปรุงกระบวนกำรหรือ
วิธีกำรให้บริกำรลูกค้ำในรูปแบบใหม่เพ่ือให้เกิดประโยชน์ เพ่ิมประสิทธิภำพใน
กำรด ำเนินกำร เพ่ิมควำมสำมำรถ ศักยภำพในกำรแข่งขัน เพ่ิมควำมสะดวก
รวดเร็ว รวมถึงควำมสำมำรถในกำรลดค่ำใช้จ่ำยจำกกำรเปลี่ยนกระบวนกำรจำกผู้
ให้บริกำรตลอดจนกำรน ำ สินค้ำและบริกำรไปสู่ผู้บริโภค 
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Hertog (2000) ได้ศึกษารูปแบบในการน าเสนอนวัตกรรมบริการ ที่เกิดจากการ
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันที่มีพ้ืนฐานมาจากรูปแบบดังต่อไปนี้ 

- New service concept เป็นกำรน ำเสนอควำมคิดใหม่ๆทำงด้ำนบริกำรเพ่ือ
ตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้ำเก่ำ และกำรพัฒนำกลุ่มตลำดใหม่ โดยกำรศึกษำถึง
โอกำส และช่องว่ำงของตลำดเพ่ือจะตอบสนองกำรบริกำรต่อผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
รวมถึงกำรศึกษำว่ำคู่แข่งมีกำรน ำเสนอบริกำรอะไรที่คล้ำยกัน 

- New client interface กำรน ำวิธีกำรบริกำรลูกค้ำแบบใหม่เช้ำมำ เพ่ือให้ผู้ที่
ให้บริกำรสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้โดยตรง หรือเพ่ือให้ลูกค้ำมีควำมสะดวกมำก
ขึ้น ในกำรใช้บริกำรนั้น ๆ 

- New service delivery system เป็นระบบที่ส ำคัญในกำรท ำให้ลูกค้ำได้รับสินค้ำ
ได้อย่ำงสะดวกรวดเร็ว และได้มำตรำฐำนของกำรบริกำรแบบมีมำตรฐำนแบบ
เดียวกัน 

- Technological options เป็นปัจจัยที่ส ำคัญในกำรขับเคลื่อนรูปแบบทั้งสำมที่ได้
กล่ำวมำให้สำสมำรถท ำงำนได้อย่ำงผสมผสำนกัน เนื่องจำกกำรพัฒนำเทคโนโลยี
ให้มีควำมทันสมัยสำมำรถน ำมำซึ่งนวัตกรรมกำรบริกำรในรูปแบบใหม่ๆ เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้ทันกับกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว 

2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
Cooper (2008) ได้เสนอขั้นตอนในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งมีกำรแนะน ำโมเดล

เรียกว่ำ A five stage, five gate system กระบวนกำร 5 ขั้นตอน 5 ประตูในกำรตัดสินใจ ดูภำพที่ 
6 ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 (Gate 1, Stage 1) กำรขีดกรอบแนวควำมคิด (Scoping)  เป็นกำรรวบรวม
ควำมคิดสร้ำงสรรค์ทั้งหมดเพ่ือศึกษำวิจัยเบื้องต้น ทั้งกำรประเมินเบื้องต้นทำงด้ำนเทคนิคกำรตลำด 
และทำงด้ำนธุรกิจ; ขั้นตอนที่ 2 (Gate 2, Stage 2) กำรท ำแผนธุรกิจ (Build the Business Case) 
น ำแนวควำมคิดใหม่ท ำแผนธุรกิจเพ่ือศึกษำว่ำเป็นไปได้หรือไม่ หำกไม่สำมำรถท ำก ำไรได้จะต้องหยุด
กำรด ำเนินกำรขั้นต่อไป; ขั้นตอนที่ 3 (Gate 3, Stage 3) กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ (Development) 
เป็นขั้นตอนปฏิบัติกำรโดยเริ่มออกแบบผลิตภัณฑ์ สร้ำงแบบตัวอย่ำง เพื่อทดสอบสินค้ำที่ออกแบบกับ
ลูกค้ำ; ขั้นตอนที่ 4  (Gate 4, Stage 4) กำรทดสอบและตรวจสอบ (Testing & validation) กำร
ตรวจสอบผลิตภัณฑ์ใหม่ว่ำตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำหรือไม่ เพ่ือท ำกำรปรับปรุงและเตรียมตัว
ออกผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ำสู่ตลำดต่อไป ; ขั้นตอนที่ 5 (Gate 5, Stage 5) กำรน ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำด 
(Launch) น ำผลิตภัณฑ์ใหม่ขำยตำมท้องตลำดและติดตำมผลหลังจำกกำรน ำออกสู่ตลำด แนวคิดกำร
พัฒนำแบบนี้เหมำะกับโครงกำรทั่วไป 
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ภำพที่ 12 : แบบจ ำลองสเตจเกจ 

แต่อย่ำงไรก็ตำม Cooper (2008) ได้มีกำรน ำเสนอโมเดลให้มีควำมก้ำวหน้ำเพ่ือให้
สอดคล้องกับสภำวะกำรตลำด กำรแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว รวมถึงควำมไม่แน่นอนและ
ซับซ้อนมำกขึ้นโดยปรับเปลี่ยนโมเดลให้สำมำรถตอบสนองกระบวนกำร ดูภำพที่ 6 ซึ่งมีกำรน ำเสนอ
ให้โครงกำรที่เกี่ยวกับกำรตลำดและกำรขำยใช้เพียงแค่สองขั้นตอนเท่ำนั้นส ำหรับโครงกำรที่เล็กและมี
กำรเปลี่ยนแปลงน้อย โดยโมเดลจะต้องมีกำรสนับสนุนเพ่ือพัฒนำให้สำมำรถตอบสนองต่อปัจจัย
ดังต่อไปนี้คือ  

- A flexible process มีควำมยืดหยุ่นในกำรใช้งำน สำมำรถท ำงำนได้พร้อมกันโดย
ไม่ต้องรอให้ข้อมูลครบในทุกขั้นตอน 

- An adaptable process สำมำรถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลำในกระบวนกำรสร้ำง
นวัตกรรม โดยเน้นกลุ่มผู้ใช้ และลูกค้ำเป็นศูนย์กลำงตำมแนวคิด Spiral loop ที่
เน้นกำรเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลำ iterations ตั้งแต่ สร้ำง build – ทดสอบ test 
– ตอบสนอง feedback - แก้ไข revise ดูภำพที ่13 
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ภำพที่ 13 : กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่แบบวงจรสไปรัล (สร้ำง-ทดสอบ-ปรับเปลี่ยน) 

- An efficient, lean, and rapid system เป็นระบบที่ปรับให้ใช้ทรัพยำกรอย่ำงมี
ประสิทธิภำพสูงสุด เพ่ือควำมรวดเร็วตำมแนวคิดของกำรจัดกำรกำรผลิตแบบ 
lean 

- More effective governance สำมำรถควบคุมและวัดผลได้ในทุก gates โดย
กำรใช้ดัชนีชี้วัด scorecards ในทุกกำรตัดสินใจ น ำปัจจัยแห่งควำมส ำเร็จมำใช้ใน
ทุกกำรตัดสินใจ ประเมินผลเพ่ือใส่ข้อมูลในกำรเข้ำสู่กระบวนกำรใหม่ทุกครั้ง 
แสดงถึงมำตรวัดในทุก ๆ gates 

- Accelerating the gates ปรับปรุงกระบวนกำรท ำงำน และตัดสินใจให้เร็วขึ้น ใช้
เทคโนโลยี่ดิจิตัลมำช่วยเพื่อเพ่ิมควำมรวดเร็ว 

- Accountability the postlaunch review and continuous improvement  
ให้ควำมส ำคัญกับกำรทบทวนหลังจำกแนะน ำสินค้ำสู่ตลำด และกำรปรับปรุง
อย่ำงต่อเนื่องไม่มีวันหยุด 

- An open system  ระบบจะมีกำรปรับให้รองรับนวัตกรรมแบบเปิด open 
innovation เพ่ือน ำข้อมูลจำกภำยนอกมำช่วยในกำรพัฒนำและตัดสินใจได้
แม่นย ำขึ้น ดูภำพที่ 14 
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ภำพที่ 14 : แบบจ ำลองสเตจเกจที่ถูกพัฒนำให้เป็นนวัตกรรมแบบเปิด 

2.5.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนาบริการใหม่ 
กระบวนด้ำนกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่ หมำยถึง กระบวนกำรท ำงำนตั้งแต่กำร

สร้ำงสรรค์ควำมคิดใหม่ จนไปถึงกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่น ำออกสู่ตลำดเพ่ือเชิงพำณิชย์ ซึ่งกิจกรรม
ที่เกิดขึ้นในกระบวนกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่รวมถึงกำรสร้ำงสรรค์กระบวนกำรส ำหรับกำ ร
พัฒนำกำรบริกำรใหม่ เป็นสิ่งที่จ ำเป็นต่อองค์กร ที่ต้องกำรหำวิธีในกำรหลีกเลี่ยงกำรท ำงำนที่เพ่ิมมำก
ขึ้นและซ้ ำซำกเกินควำมจ ำเป็น 

ในขณะที่  โมเดล Stage gate ของ Cooper เน้นไปที่  5 ขั้นตอนหลักของ
กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ Scheuing and Johnson (1989) ได้มีกำรศึกษำและอ้ำงอิงจำกหลำย
แนวคิด เพ่ือเปรียบเทียบและน ำเสนอแบบจ ำลองใหม่ในของกระบวนกำรพัฒนำบริกำรใหม่ 15 
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

- กำรก ำหนดเป้ำหมำยและยุทธศำสตร์ของกำรบริกำรใหม่ (Formation of new 
service objective and strategy) 

- กำรก ำหนดควำมคิดอย่ำงสร้ำงสรรค์เพ่ือน ำไปสู่กำรพัฒนำกระบวนกำรบริกำร 
(Idea generation) 

- กำรเรียบเรียงกระบวนกำรควำมคิดนับจำกเริ่มต้น (Idea screening) 
- กำรวำงแนวทำงในกระบวนกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่ (Concept Development)  
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- กำรทดสอบแนวทำงที่วำงไว้ในกระบวนกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่ (Concept 
Testing) 

- กำรวิเครำะห์ธุรกิจ (Business analysis) 
- กำรวำงโครงกำร รวมไปถึงกำรจัดวำง บริหำรทรัพยำกร และสร้ำงทีมงำนพัฒนำ 

ผลิตภัณฑ์และบริกำร (Project authorization) 
- กำรออกแบบและทดสอบกำรบริกำรใหม่ (Service Design and Testing) 
- กำรวำงระบบและกระบวนกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่ (Process and System 

Design and testing) 
- กำรออกแบบแผนทำงกำรตลำด (Marketing programmed design and 

testing) 
- กำรฝึกอบรมทีมงำนและผู้ด ำเนินกำรในกำรพัฒนำกำรบริกำรใหม่ (Personal 

training) 
- กำรทดสอบกำรบริกำรใหม่ (Service testing and pilot run) 
- กำรทดสอบกำรตลำด (Test marketing)  
- กำรน ำผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรใหม่ออกสู่ตลำด (Full-scale launch) 
- กำรวิเครำะห์ผลหลังจำกน ำกำรบริกำรออกสู่ตลำดแล้ว (Post launch review) 

2.6 ปัจจัยหลักที่สร้างคุณค่าในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและเล็ก  
Schaupp and Bélanger (2014) ได้ท าการศึกษาถึงการน าสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้ในธุรกิจ

ว่า SME สามารถใช้ประโยชน์จาก SM ได้อย่างมากไม่ว่าจะเป็นงานทางด้านการตลาด การขาย การ
โฆษณา แต่ในขณะเดียวกันก็มีความท้าทายในหลายปัจจัยที่จะน า SM ไปใช้ให้ประสบผลส าเร็จ โดย
ได้มีการศึกษาทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ SM ใน SME โดยใช้ กรอบแนวคิด
เทคโนโลยี-องค์กร-สิ่งแวดล้อม Technology-Organization-Environment (TOE) framework 
(Tornatzky, Fleischer, & Chakrabarti, 1990) โดยให้แนวคิดของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าว่า
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลักคือ 1. เทคโนโลยี Technology ครอบคลุมถึงลักษณะของเทค
โนโลยี่ที่ใช้เช่น Technology infrastructure, application ไม่ว่าจะใช้ภายใน หรือจากภายนอก 
และความสามารถของหน่วยงาน (ผู้ใช้งาน) ซึ่งมีความส าคัญมากท่ีจะน าเทคโนโลยีไปใช้ในองค์กรให้มี
คุณค่าสูงสุด; 2. องค์กร Organization ได้แก่ลักษณะขององค์กร ขนาด รูปแบบของการจัดการ 
กระบวนการในการสื่อสาร โครงสร้างขององค์กร ลักษณะการท างานเป็นแบบรวมศูนย์หรือกระจาย
อ านาจ การจัดการทรัพยากร และวัฒนธรรมในการจัดการ ; 3.  สิ่งแวดล้อม Environment หมาย
รวมถึงปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้อง ที่องค์กรด าเนินธุรกิจ ซึ่งต้องพิจารณาถึงอุตสาหกรรม คู่แข่ง ผู้ผลิต 
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นโยบายและกฎเกณฑ์ของรัฐบาล และสภาพของตลาด เช่นกระแสการใช้โทรศัพท์มือถือ และสื่อ
สังคมออนไลน์ 

Dahnil, Marzuki, Langgat, and Fabeil (2014) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Schaupp and Bélanger (2014) แต่เพ่ิมองค์ประกอบกำรศึกษำแยกเพ่ิมออกมำคือ 
ผู้ใช้งำน End user ได้แก่ กำรให้ระบบกำรเรียนรู้ training เพ่ือมีควำมรู้เพียงพอในกำรน ำเทคโนโลยี
และนวัตกรรมไปใช้ ทัศนคติที่มีต่อกำรเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี กำรรับรู้ถึงประโยชน์ และคุณค่ำของ
กำรใช้งำน perceived usefulness and value. 

กล่ำวโดยสรุปกำรจะน ำสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้ในองค์กรอย่ำงมีคุณค่ำนั้น มีควำมจ ำเป็นที่
ต้องศึกษำถึงปัจจัยทั้งภำยในและภำยนอก รวมถึง เทคโนโลยี องค์กร ผู้ใช้งำน และสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะ
มีควำมแตกต่ำงกันขึ้นอยู่กับ ขนำด ลักษณะ และประเภทของธุรกิจ ที่จะมีผลต่อกำรน ำเทคโนโลยี
และนวัตกรรมไปใช้ให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด ได้อย่ำงต่อเนื่อง 

2.7 แนวคิดในรูปแบบการคิดเชิงออกแบบ 
กำรคิดเชิงออกแบบ (Design thinking) คือกำรคิดแก้ปัญหำที่สำมำรถน ำไปสร้ำงสรรค์

นวัตกรรมได้ กำรคิดเชิงออกแบบ มีอีกชื่อเรียกคือ Human centered design ที่คนเป็นศูนย์กลำง
กำรแก้ปัญหำ โดยเน้นท ำควำมเข้ำใจว่ำคนต้องกำรอะไร แทนที่วิธีกำรแบบเดิมที่มักเริ่มต้นจำก 
“ปัญหำ” ภำพที่ 10 แสดงถึงห้ำขั้นตอนของกำรคิดเชิงออกแบบ (Gestwicki & McNely, 2012) ซึ่ง
อธิบำยขั้นตอนได้ดังต่อไปนี้  1. Empathy: กำรเข้ำใจจุดบกพร่อง pain points หรือ โอกำส
opportunities ของลูกค้ำ 2. Identify: กำรก ำหนดรูปแบบของปัญหำจำกกำรศึกษำควำมต้องกำร
ของลูกค้ำ 3. Ideate: กำรสร้ำงสรรค์แนวคิดใหม่ ๆ โดยทีมงำนที่มำจำกหลำกหลำยหน่วยที่มีควำม
ช ำนำญที่แตกต่ำงกัน 4. Build: เพ่ือสร้ำงแนวคิดกำรออกแบบและท ำกำรทดสอบแนวคิดเพ่ือจะน ำไป
พัฒนำเป็น Prototype 5. Test: ประเมินและทดสอบกำรยอมรับ Prototype 

 

ภำพที่ 15 : ขั้นตอนของกำรคิดเชิงออกแบบเพ่ือกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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2.8 แนวคิดและทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม 
Everett M .  Rogers (1995) ศึกษำกำรแพร่กระจำยของนวัตกรรม (Diffusion of 

Innovations) ซึ่งเป็นกระบวนกำรที่นวัตกรรมได้มีกำรแพร่กระจำยจำกแหล่งประดิษฐ์ โดยผ่ำนสื่อ
ทำงใดทำงหนึ่งไปสู่สมำชิกของระบบสังคมที่มิใช่แหล่งประดิษฐ์นวัตกรรม หรือคือกำรแพร่กระจำย
ข่ำวสำร ควำมรู้ใหม่ๆเกี่ยวกับนวัตกรรมโดยมีกำรวำงแผนอย่ำงมีจุดมุ่งหมำยให้บุคคลเป้ำหมำยเกิด
ควำมรู้ใหม่ๆ และเกิดทำงเลือกในกำรน ำไปปฏิบัติ โดยอำจจะส่งผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงทำงสังคมใน
เวลำต่อมำซึ่งกระบวนกำรแพร่กระจำยสำมำรถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลำในขณะที่บุคคลยังคงมีกำร
ติดต่อสื่อสำรกัน โดย Everett M.  Rogers (1995) ยังระบุถึง 5 ปัจจัยหลักที่ส่งผลกระทบต่ออัตรำกำร
ยอมรับนวัตกรรมหรืออัตรำควำมรวดเร็วของกำรแพร่กระจำยโดยเปรียบเทียบนวัตกรรมที่ได้รับกำร
ยอมรับจำกสมำชิกในระบบสังคม (ดูภำพท่ี 16) ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

 
ภำพที่ 16 : ตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่ออัตรำกำรยอมรับนวัตกรรมใหม่ 
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- คุณลักษณะของนวัตกรรมที่เห็นได้รับรู้ได้ (Perceived Attributes of Innovations) 
แบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบดังต่อไปนี้ 

o ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) คือ ระดับที่คนรับรู้ว่ำนวัตกรรม
ที่ได้รับนั้นดีกว่ำแนวควำมคิดเดิมที่มีอยู่ หำกกำรรับรู้ของคนที่ได้รับนวัตกรรมว่ำมี
ประโยชน์ อัตรำกำรยอมรับในกำรน ำไปใช้ก็จะเร็วมำกขึ้น 

o ควำมสำมำรถในกำรสอดคล้องและเข้ำกันได้ (Compatibility) คือระดับที่คนรับรู้ว่ำ
นวัตกรรมที่ได้รับมีควำมสอดคล้องกับคุณค่ำที่มีอยู่เดิม ประสบกำรณ์ในอดีต และ
ควำมจ ำเป็นมำกน้อยแค่ไหน 

o ควำมซับซ้อน (Complexity) คือระดับของนวัตกรรมที่แสดงให้เห็นว่ำมีควำมยำก
ต่อกำรเข้ำใจหรือกำรใช้งำนหรือไม่ ควำมคิดใหม่ๆ ที่เข้ำใจง่ำยกว่ำจะได้รับกำร
ยอมรับและน ำไปใช้ได้เร็วกว่ำนวัตกรรมที่ต้องกำรให้ผู้รับต้องพัฒนำทักษะและควำม
เข้ำใจก่อน 

o ควำมสำมำรถในกำรทดสอบได้ (trialability) คือระดับของนวัตกรรมที่อำจถูก
ทดลองหรือทดสอบในโครงสร้ำงพ้ืนฐำนที่ส ำคัญ ถ้ำนวัตกรรมได้รับกำรทดลองหรือ
ทดสอบผลของมัน ก็จะยิ่งคงท่ีท ำให้กำรยอมรับง่ำยยิ่งขึ้น 

o กำรสังเกตเห็นได้ (Observability) คือระดับที่ผลของนวัตกรรมที่ผู้อ่ืนพบเห็น โดย
ยิ่งผลของนวัตกรรมสำมำรถถูกเห็นโดยบุคคลทั่วไปได้มำกแค่ไหนก็ยิ่งมีแนวโน้มที่
มันจะถูกยอมรับมำกขึ้น 

- ประเภทกำรตัดสินใจทำงนวัตกรรม (Type of Innovation-Decision) แบ่งได้ดังต่อไปนี้ 

o กำรตัดสินใจทำงด้ำนนวัตกรรมแบบมีทำงเลือก (Optional) คือมีควำมยืดหยุ่นหรือ
สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ในระดับบุคคล 

o กำรตัดสินใจทำงด้ำนนวัตกรรมจำกกำรรวบรวมและสั่งสม (Collective) คือกำรท ำ
นวัตกรรมที่สร้ำงควำมสมดุลระหว่ำงประสิทธิภำพและอิสระที่ดีที่สุด 

o กำรตัดสินใจทำงด้ำนนวัตกรรมจำกควำมเชื่อถือได้ (Authority) คือกำรท ำ
นวัตกรรมท ำให้เกิดอัตรำกำรยอมรับในระดับสูง แต่ก็จะสร้ำงกำรต่อต้ำนในระดับสูง 

นวัตกรรมที่ถูกตัดสินด้วยระดับบุคคล จะมีกำรยอมรับรวดเร็วมำกกว่ำกำรตัดสินและยอมรับ
โดยองค์กร โดยหำกมีคนตัดสินใจทำงด้ำนนวัตกรรมมำกก็ยิ่งท ำให้อัตรำกำรยอมรับช้ำ หนึ่งในกลไก
เพ่ือเร่งอัตรำกำรยอมรับของนวัตกรรมคือพยำยำมที่จะกระตุ้นหน่วยที่ท ำกำรตัดสินใจซึ่งควรให้มี
จ ำนวนคนไม่มำกเข้ำร่วม 
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- ช่องทำงกำรสื่อสำร  Communication Channels สำมำรถจ ำแนกได้ดังนี้คือ 

o กำรสื่อสำรในวงกว้ำง (Mass Media) เหมำะส ำหรับนวัตกรรมที่ไม่ซับซ้อนจะเร่งให้
อัตรำกำรยอมรับเร็วขึ้น 

o กำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคล (Interpersonal) เหมำะส ำหรับนวัตกรรมที่ซับซ้อนจะส่ง
ดีต่ออัตรำกำรยอมรับมำกข้ึน 

ทั้งนี้หำกใช้ช่องทำงกำรสื่อสำรที่ไม่เหมำะสมจะท ำให้อัตรำกำรยอมรับช้ำลง 

- ธรรมชำติของระบบสังคม Nature of the Social System เป็นะระบบที่มีกำรเชื่อมต่อ
เชื่อมโยงกันหลำยภำคส่วนเพ่ือน ำพำซึ่งกำรกระท ำเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก ำหนดไว้  
ซึ่งประกอบไปด้วย 
o โครงสร้ำงทำงสังคมและโครงสร้ำงทำงกำรสื่อสำร (Social Structure and 

Communication Structure) กำรจัดระเบียบหน่วยต่ำง ๆ ในระบบอย่ำงเป็นแบบ
แผน 

o ระบบของแบบแผน (norm) ซึ่งถูกสร้ำงขึ้นจำกรูปแบบของพฤติกรรมของสมำชิกใน
ระบบสังคม 

o บทบำทของผู้น ำทำงควำมคิดและผู้น ำกำรเปลี่ยนแปลง (Roles of opinion 
leaders and change agent) ผู้น ำทำงควำมคิดคือระดับของคนที่สำมำรถมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคลอ่ืน หรือมีเหนือพฤติกรรมอย่ำงไม่เป็นทำงกำรใน
ทิศทำงท่ีต้องกำร 

- ขอบเขตกำรสนับสนุนของ change agent (Extent of Change Agents' Promotion 
Efforts) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอัตรำกำรยอมรับจะขึ้นอยู่กับควำมพยำยำมของผู้น ำกำร
เปลี่ยนแปลงกับ โดยควำมพยำยำมของผู้น ำกำรเปลี่ยนแปลงจะได้รับกำรตอบสนองที่ ดี
ที่สุดเมื่อผู้น ำทำงควำมคิดยอมรับในนวัตกรรม ซึ่งปกติแล้วจะเกิด ณ จุดระหว่ำง 3-16% 
ของกำรยอมรับในระบบและต่อจำกนั้นนวัตกรรมก็จะยังคงกระจำยไปกำรสนับสนุนจำก 
change agent ที่ไม่มำกนัก ภำยหลังเมื่อปริมำณกำรยอมรับที่ส ำคัญได้บรรลุแล้ว 

2.9 แนวคิดธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและเล็ก 
ข้อมูลจำกฝ่ำยสถิติและข้อสนเทศ ธนำคำรแห่งประเทศไทย (2558) ได้มีกำรนิยำมวิสำหกิจ

ขนำดกลำงและขนำดย่อมตำมประเภทของกำรประกอบธุรกิจและขนำด โดยใช้เกณฑ์กำรแบ่งตำม
จ ำนวนพนักงำน สินทรัพย์ ซึ่งแสดงรำยละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 5 : เกณฑ์กำรจัดขนำดวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 

 

จำกตำรำงที่ 5 วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม ประกอบไปด้วย กิจกำรผลิตสินค้ำ 
กิจกำรให้บริกำร กิจกำรค้ำส่ง และกิจกำรค้ำปลีก กำรวิจัยครั้งนี้ จะเน้นที่กิจกำรให้บริกำร โดย เน้น
กำรศึกษำเฉพำะธุรกิจกำรท่องเที่ยว ที่เกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม หน่วยงำนวิจัยธนำคำรกรุงศรี, (2560) 
เปิดเผยว่ำ กำรท่องเที่ยวของไทยมีมูลค่ำกว่ำ 17% ของ GDP ของประเทศ หรือ กว่ำ 2.5 ล้ำนล้ำน
บำท โดยธุรกิจท่องเที่ยวเชื่อมโยงให้เกิดห่วงโซ่กำรจ้ำงงำนให้กระจำยไปตำมภูมิภำคต่ำง ๆ ทั่ว
ประเทศ จำกธุรกิจโรงแรมและที่พัก เชื่อมโยงไปสู่ธุรกิจอำหำร เครื่องดื่ม ธุรกิจขนส่ง ก่อให้เกิดกำร
จ้ำงงำนถึง 4-5 ล้ำนคนทั่งโลก (กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬำ , 2560) ประเทศไทยนับเป็นจุดหมำย
ปลำยทำงยอดนิยมแห่งหนึ่งของนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ หลักๆ จำกควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันด้ำน
รำคำห้ องพัก ท ำให้กำรท่ องเที่ ยวไทยมีควำมคุ้มค่ ำเงิน  นอกจำกนั้ นยั งมี จุดแข็ งใน เรื่อง
ทรัพยำกรธรรมชำติ วัฒนธรรมประเพณีท่ีโดดเด่น รวมถึงโครงสร้ำงพื้นฐำนด้ำนกำรท่องเที่ยว จึงเสริม
ให้ไทยมีธุรกิจท่องเที่ยวที่ท ำรำยได้อย่ำงสูงให้กับประเทศไทย โดยนักท่องเที่ยวต่ำงชำติถือเป็นกลุ่มที่มี
ควำมส ำคัญด้ำนรำยได้ของภำคกำรท่องเที่ยวไทยด้วยสัดส่วนถึง 70% ของรำยได้จำกกำรท่องเที่ยว
ทั้งหมดของไทยที่ 544,000 ล้ำนบำท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) แสดงรำยละเอียดตำมภำพที่ 17 
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ภำพที่ 17 : รำยได้ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 

นักท่องเที่ยวไทยมีสัดส่วนประมำณ 30% ของรำยได้จำกธุรกิจโรงแรมของไทย แม้จะมี
สัดส่วนน้อยกว่ำนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ เนื่องจำกค่ำใช้จ่ำยต่อหัวและระยะเวลำพักน้อยกว่ำ
นักท่องเที่ยวต่ำงชำติ แต่ก็มีควำมส ำคัญต่อธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม โดยเฉพำะจังหวัดท่องเที่ยว
รอง อำทิ ระยอง เชียงใหม่ กำญจนบุรี นครรำชสีมำ พิษณุโลก ขอนแก่น เป็นต้น นักท่องเที่ยวไทยมี
จ ำนวนกว่ำ 148 ล้ำนทริป ในปี 2016 เติบโตกว่ำ 6.5% ต่อปี ซึ่งได้ปัจจัยหนุนจำกมำตรำกำร
ลดหย่อนภำษีกำรเดินทำง รำคำน้ ำมันที่ยังอยู่ในระดับต่ ำ กำรขยำยตัวของสำยกำรบินต้นทุนต่ ำ หำก
วัดถึงรำยได้จำกกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยซึ่งรวมโรงแรมและค่ำใช้จ่ำยอ่ืน ๆ จังหวัดกรุงเทพ
ถือว่ำมีกำรสร้ำงรำยได้สูงสุดถึง 35% ของรำยได้ทั้งหมด 869,509 ล้ำนบำท ในปี 2016 เพรำะเป็น
เมืองหลวงและแหล่งศูนย์รวมวัฒนธรรม ที่เป็นศูนย์กลำงของประเทศ (พุทธชำด ลุนค ำ, 2560) 

ในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำมีนักท่องเที่ยวจำกจีนเพิ่มข้ึนอย่ำงรวดเร็วเป็นประมำณ 9 ล้ำนคน ซึ่งมี
ปัจจัยหนุนจำก 1) กำรผ่อนคลำยนโยบำยควบคุมกำรเดินทำงออกนอกประเทศของรัฐบำลจีน 2) กำร
เพ่ิมขึ้นของสำยกำรบินต้นทุนต่ ำและเที่ยวบินตรงระหว่ำงไทย-จีน 3) จ ำนวนชนชั้นกลำงชำวจีนที่เพ่ิม
มำกขึ้น ถือครองสัดส่วน 35% ของประชำกรทั้งหมด 4) กระแสจำกภำพยนต์จีน “Lost in 
Thailand”  (ออกฉำยในจีนเมื่อ ธ.ค. 2555) หนุนควำมต้องกำรท่องเที่ยวตำมรอยภำพยนตร์ของ
นักท่องเที่ยวจีน ส ำหรับตลำดยุโรป นักท่องเที่ยวรัสเซียเป็นตลำดหลักอันดับ 1ของไทย แซงหน้ำ
นักท่องเที่ยวจำกสหรำชอำณำจักรที่ครองอันดับ 1 มำยำวนำน ด้วยนักท่องเที่ยวชำวรัสเซียที่มำไทย
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มำกกว่ำ 1 ล้ำนคนต่อปี  ส่วนหนึ่งเป็นผลมำจำก 1) เศรษฐกิจของรัสเซียยังขยำยตัวดีจำกกำรส่งออก
น้ ำมันและก๊ำซธรรมชำติ  2) กำรเปลี่ยนแปลงเส้นทำงท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวรัสเซียจำกแหล่งยอด
นิยมอย่ำงตุรกีและอียิปต์มำเป็นไทยแทนเนื่องจำกควำมไม่สงบในตะวันออกกลำง 3) ควำมสะดวกใน
กำรเพ่ิมเที่ยวบินเช่ำเหมำล ำ โดยมีจุดหมำยหลักได้แก่ กรุงเทพฯ พัทยำ ภูเก็ต ชำวรัสเซียประมำณ  
60% นิยมเดินทำงโดยเที่ยวบินเช่ำเหมำล ำ 
 ผลประกอบกำรของธุรกิจโรงแรมมีควำมสัมพันธ์โดยตรงกับทิศทำงกำรท่องเที่ยว ในปี 2561 
ประเทศไทยมีโรงแรมที่พัก 18,508 แห่ง มีจ ำนวนห้องพักอยู่ที่ 730,038 ห้อง (ศูนย์วิจัยด้ำนตลำด
กำรท่องเที่ยว กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย , 2559-2561) ซึ่งรำยได้จำกห้องพักขึ้นอยู่กับจ ำนวน
นักท่องเที่ยวที่เข้ำพัก ระยะเวลำเข้ำพักและรำคำห้องพัก โดยรำยได้ห้องพักถือเป็นรำยได้หลัก คิดเป็น
สัดส่วนถึง 60-70% ของรำยได้รวม ส่วนรำยได้จำกค่ำอำหำรและเครื่องดื่มคิดเป็นสัดส่วน 25% และ
รำยไดอ่ื้น ๆ 5-10% 
 อัตรำกำรเข้ำพัก (Occupancy Rate) ในช่วงปี 2543-2557 เฉลี่ยอยู่ที่ 59% เกิดจำกกำร
ขยำยตัวกำรลงทุนของธุรกิจโรงแรมและที่พักอย่ำงมำก ซึ่งธุรกิจโรงแรมของไทยยังเผชิญกับปัญหำ
อุปทำนมำกกว่ำอุปสงค์ในหลำยพ้ืนที่ ผนวกกับกำรเข้ำมำแข่งขันของสินค้ำทดแทนอย่ำงอพำร์ตเมนต์
และคอนโนมิเนียมที่เปิดให้บริกำรเช่ำเป็นรำยวัน ภำวะเศรษฐกิจโลกที่ซบเซำ รวมถึงควำมไม่สงบใน
ไทย อย่ำงไรก็ตำม หลังเหตุกำรณ์วิกฤตต่ำง ๆผ่ำนพ้น กำรท่องเที่ยวไทยกลับมำฟ้ืนตัวอีกครั้ง ส่งผล
ให้อัตรำเข้ำพักเฉลี่ยทั่งประเทศปี 2559 ปรับเพ่ิมข้ึนเป็น 68% (ศูนย์วิจัยด้ำนตลำดกำรท่องเที่ยว กำร
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559-2561) 

ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย มีให้เลือกตั้งแต่รำคำคืนละ 500 บำท ไปจนถึง คืนละ 10,000 
บำท หรือ เป็นแสนบำท ขึ้นอยู่กับควำมต้องกำรและควำมสำมำรถในกำรจ่ำยของผู้เข้ำพัก และ
สำมำรถแบ่งผู้เข้ำพักเป็น 2 ประเภท คือ 1) กำรเดินทำงเพ่ือกำรท่องเที่ยวพักผ่อน Vacation Travel  
2) กำรเดินทำงเพ่ือท ำธุรกิจ Business travel โดยโรงแรมสำมำรถแบ่งเป็นประเภทหรือชนิดได้โดยใช้
เกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

1. ขนำดหรือจ ำนวนห้อง โรงแรมตำมเมืองใหญ่จะมีขนำดหรือจ ำนวนห้องแตกต่ำงจำก
โรงแรมที่อยู่ตำมเมืองเล็ก  
a. โรงแรมตำมเมืองใหญ่ จะจัดว่ำเป็นโรงแรมขนำดเล็กถ้ำมีห้องพักต่ ำกว่ำ 150 ห้อง 

โรงแรมขนำดกลำงจะมีห้องพักที่ 150-299 ห้อง โรงแรมขนำดใหญ่จะมีห้องพัก 
300-600 ห้อง และโรงแรมขนำดใหญ่มำกจะมีห้องพักเกิน 600 ห้อง โดยสัดส่วน
โรงแรมขนำดใหญ่ในภำคกลำงมีเกิน 50% 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 58 

b. โรงแรมตำมเมืองเล็ก ห้องพักต่ ำกว่ำ 50 ห้องจะถึงเป็นโรงแรมขนำดเล็ก โรงแรม
ขนำดกลำงมีห้องพักระหว่ำง 51 ถึง 200 ห้อง โรงแรมขนำดใหญ่ในเมืองเล็กจะมี
ห้องพักเกิน 200 ห้องขึ้นไป โดยสัดส่วนโรงแรมขนำดใหญ่ กลำง และ เล็ก จะ
กระจำยในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 

2. กลุ่มลูกค้ำหรือวัตถุประสงค์ในกำรเข้ำพัก ได้แก่ โรงแรมส ำหรับนักธุรกิจ (Business 
Hotel) โรงแรมสนำมบิน (Airport Hotel) โรงแรมคำสิโนหรือส ำหรับกำรเล่นพนัน 
(Casino Hotel) โรงแรมส ำหรับสัมมนำหรือเพ่ือกำรประชุม (Convention Hotel) 
โรงแรมเพ่ือกำรพักผ่อนตำกอำกำศ (Resort Hotel) โรงแรมส ำหรับผู้พักระยะยำว 
(Service Apartment) 

3. ระดับกำรบริกำร ด้วยมำตรำฐำนสำกลสำมำรถแบ่งเป็น 5 ระดับ  
a. โรงแรมระดับ 5 ดำว (five-star hotel) เป็นระดับที่สูงที่สุด คือโรงแรมหรู มีบริกำร

ชั้นเยี่ยม และ รำคำเข้ำพักที่สูงมำก มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่เลิศเหนือกว่ำโรงแรม
ทั่วไป ท ำเลที่ตั้งอยู่ในกลำงเมืองหรือเดินทำงด้วยกำรขนส่งสำธำรณะที่เข้ำถึง มี
ห้องอำหำรที่บริกำรด้วยอำหำรนำนำชำติ เช่น อำหำรอิตำลี อำหำรจีน อำหำรญี่ปุ่น 
มีสระว่ำยน้ ำ ฟิตเนสที่มีเครื่องเล่นครบครับ 

b.  โรงแรมระดับ 4 ดำว (first class hotel) จัดเป็นโรงแรมชั้นหนึ่งที่ให้บริกำรและสิ่ง
อ ำนวยควำมสะดวกสูงกว่ำมำตรำฐำนสำกล แต่รำคำเข้ำพักไม่สูงเท่ำระดับ 5 ดำว 

c. โรงแรมระดับ 3 ดำว (moderate class hotel) มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกและ
บริกำรตำมมำตรำฐำนสำกล ขนำดห้องพักได้มำตรำฐำนไม่เล็กเกินไป ในห้องพักมี
ห้องน้ ำในตัว รวมถึงมีห้องอำหำรไว้บริกำร 

d.  โรงแรมระดับ 2 ดำว (tourist hotel) มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกและบริกำรที่จ ำกัด 
เพ่ือนักท่องเที่ยวที่เน้นกำรเข้ำพักเพ่ือใช้นอน และรับประทำนอำหำรบำงมื้อเช่นมื้อ
เช้ำ โดยห้องพักมักจะมีขนำดเล็ก ไม่หรูหรำ 

e.  โรงแรมระดับ 1 ดำว (economy hotel) ระดับประหยัดคือ ห้องพักรำคำถูกที่อำจ
พักรวมกับผู้อื่นหรือใช้ห้องน้ ำร่วมกัน ไม่มีบริกำรอำหำร 

4. กำรแบ่งโรงแรมตำมระดับกำรบริกำร สำมำรถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ 1) บริกำรแบบ
หรู Luxury มีมำตรำฐำนบริกำรระดับสูงสุด มีห้องอำหำรหรูหรำแบบนำนำชำติ  2) 
บริกำรครบครันเต็มรูปแบบ Full service มีบริกำรที่ครบแม้จะไม่หรูหรำ 3) บริกำรแบบ
จ ำกัด Limited service มีบริกำรเท่ำที่จ ำเป็น เรียบง่ำย มีห้องอำหำร 4) บริกำรแบบ
ประหยัด Economy มีห้องพักพร้อมห้องน้ ำ แต่ไม่มีห้องอำหำร สระน้ ำ 
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โดยสรุปงำนวิจัยนี้จะมีกำรศึกษำถึงกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรตลำดผ่ำนสื่อออนไลน์โดยอิง
จำกทฤษฎีที่กล่ำวมำข้ำงต้น และกำรใช้งำนจริงในปัจจุบัน โดยจะมีกำรประยุกต์เอำทฤษฎีนวัตกรรม
กระบวนกำรและกำรพัฒนำบริกำรใหม่ น ำมำศึกษำกับกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ ส ำหรับภำคธุรกิจบริกำร โดยใช้กรณีศึกษำธุรกิจโรงแรม โดยจะเน้นศึกษำกลุ่มโรงแรมขนำด
กลำงและเล็ก ที่มีจ ำนวนห้องพักน้อยกว่ำ 150 ห้อง หรือเป็นโรงแรมระดับ 1 -3 ดำว รวมถึงมี
กำรศึกษำถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับในกำรแพร่กระจำยของนวัตกรรม Innovation adoption 
โดยใช้ทฤษฎีกำรแพร่กระจำยของนวัตกรรมของ Everett M.  Rogers (1995)  เพ่ือจะพัฒนำให้เกิด
องค์ควำมรู้ใหม่ของกำรพัฒนำต้นแบบนวัตกรรมกระบวนกำรส ำหรับกำรวำงแผนสื่อกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ในบริบทประเทศไทย 

2.10  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จำกแนวคิด ทฤษฎี และกำรทบทวนวรรณกรรมข้ำงต้น สำมำรถน ำมำพัฒนำเป็นกรอบ

แนวคิดกำรวิจัยได้ดังนี้ 
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ภำพที่ 18 : กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

กำรวิจัยเรื่อง “ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย” เป็นงำนวิจัยเชิงพัฒนำ ที่ผสมผสำนกำรวิจัย
เชิงคุณภำพ และกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภำพส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย โดยมุ่งศึกษำ
ธุรกิจโรงแรมที่เป็นภำคส่วนที่มีอัตรำกำรเติบโตทำงธุรกิจสูง และเป็นเศรษฐกิจหลักของประเทศ แต่
ยังไม่สำมำรถเติมเต็มอัตรำกำรเข้ำพักได้ทั้งหมด เพ่ือพัฒนำเป็นต้นแบบนวัตกรรมกระบวนกำรที่ช่วย
ให้กำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น เพ่ือน ำไปสร้ำง
พัฒนำเป็นระบบกำรแนะน ำ ช่วยผู้ประกอบกำรเพ่ิมศักยภำพทำงกำรตลำด และกำรแข่งขัน และ
ท ำกำรศึกษำกำรยอมรับนวัตกรรมโดยกำรวัดค่ำพึงพอใจของผู้ใช้งำน รวมไปถึงกำรศึกษำตลำด
อุตสำหกรรม กำรเงิน และควำมเป็นไปได้ในเชิงพำณิชย์ โดยแนวทำงกำรวิจัยนี้จะถูกก ำหนดเป็น 5
ขั้นตอนดังต่อไปนี้คือ 

3.1 ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาลักษณะของข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการของ
ผู้บริโภค 
3.1.1 วิธีการวิจัย 

เป็นขั้นตอนในกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงของข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับกำร
ท่องเที่ยวจำกหลำกหลำยช่องทำงที่มีควำมนิยมในกำรใช้งำน โดยมีกำรศึกษำลักษณะของข้อมูลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรตอบสนองของผู้บริโภค เช่น Like Comment Share โดยเน้นที่กำรวิเครำะห์
ข้อควำมจัดหมวดหมู่แบบอัตโนมัติ และหำค่ำควำมส ำคัญของค ำหลัก ประเภทของข้อควำม ช่องทำง
สื่อสังคมออนไลน์ เวลำในกำรโพสต์ข้อควำม ที่ส่งผลต่อกำรตอบสนองของผู้บริโภค และศึกษำข้อมูล
จำกข้อมูลทุติยภูมิ และวรรณกรรมเพ่ือศึกษำกำรจัดประเภทหมวดหมู่ข้อควำม และกำรวิเครำะห์
ข้อมูลขนำดใหญ่ 

3.1.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
เลือกจำกผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวออนไลน์ที่มีกำรใช้งำนสูงสุด 10 รำยในประเทศไทยจัด

อันดับโดย Truehits.net และเลือกใช้ช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ คือ เฟสบุ๊ค อินสตำแกรม ทวิตเตอร์ 
ยูทูป ของแต่ละผู้ให้บริกำรเพ่ือท ำกำรศึกษำกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
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3.1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้กำรวิเครำะห์เหมืองข้อควำม (Text mining) ของข้อมูลขนำดใหญ่ และใช้เครื่องมือ

ตัดค ำภำษำไทย และ ดิกชันนำรี่ภำษำไทย (Thai Natural Language Processing – Thai NLP) 
รวมถังกำรมใช้เทคนิคกำรสร้ำงคลังข้อมูล (Bag of words) และกำรหำค่ำควำมส ำคัญของข้อมูลโดย
ใช้ Term frequency-inverse document frequency (TF-IDF) 

3.1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ท ำก ำ ร ซื้ อ ข้ อ มู ล จ ำก ผู้ ให้ บ ริ ก ำ ร เกี่ ย ว กั บ ข้ อ มู ล สื่ อ สั งค ม อ อ น ไล น์ ชื่ อ 

Fanpagekarma.com โดยมีกำรน ำข้อมูลออกมำในรูปของ Excel โดยมีกำรคัดเลือกข้อมูลย้อนหลัง
เป็นเวลำ 12 เดือน (1 ตุลำคม – 30 กันยำยน พ.ศ. 2563) 

3.2 ขั้นตอนที่ 2 การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างของแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
3.2.1 วิธีการวิจัย 

เป็นขั้นตอนของกำรศึกษำ เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือเข้ำใจปัญหำ อุปสรรค และ
ควำมคำดหวัง รวมถึงกำรปฏิบัติงำนจริงของผู้เชี่ยวชำญทำงกำรตลำดสื่อสังคมออนไลน์ ของกำร
วำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือน ำไปพัฒนำเป็นนวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสังคมออนไลน์ 

3.2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประชำกรที่ใช้มี 2 กลุ่มและมีกำรใช้ตัวอย่ำงในแต่ละกลุ่มๆละ 5 รำย ดังนี้คือ 1. 

โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก เพ่ือศึกษำปัญหำ อุปสรรค และควำมคำดหวังของกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ จ ำนวน 5 รำย  2. โรงแรมห้ำดำวที่ประสบควำมส ำเร็จ และ
ผู้เชี่ยวชำญกำรตลำดสื่อสังคมออนไลน์จำกมีเดียออนไลน์เอเจนซี่ จ ำนวน 5 รำย เพ่ือศึกษำกำร
ปฏิบัติงำนจริงของผู้เชี่ยวชำญทำงกำรตลำดสื่อสังคมออนไลน์ 

3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้กำรสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง (Semi-structured in-depth interview) 

โดยมีออกแบบชุดค ำถำม 2 ชุดที่แตกต่ำงกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันตำม
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น 

3.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้วิธีกำรสัมภำษณ์แบบพบกัน โดยใช้ชุดของค ำถำมที่มีกำรเตรียมไว้ และมีกำรบันทึก

เก็บเสียงของกำรสัมภำษณ์ เพ่ือน ำไปถอดรหัสและวิเครำะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.3 ขั้นตอนที่ 3 การศึกษาแนวคิดการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และทดสอบแนวคิดการออกแบบ 
3.3.1 วิธีการวิจัย 

เป็นขั้นตอนที่น ำผลลัพธ์ของกำรศึกษำจำกขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มำท ำกำร
วิเครำะห์ร่วมเพ่ือศึกษำหำช่องว่ำง และโอกำสของกำรพัฒนำต้นแบนวัตกกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยพัฒนำออกมำเป็นแนวคิดกำรออกแบบ (Conceptual design) เพ่ือที่จะ
แก้ปัญหำ และตอบสนองต่อควำมต้องกำรของกลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรศึกษำ คือโรงแรมขนำดกลำงและ
เล็กในประเทศไทย โดยจะมีกำรออกแบบแนวคิดมำเป็นรูปแบบฟังก์ชัน และออกแบบมำเป็น 
Graphic User Interface เพ่ือดูง่ำย สะดวกในกำรสื่อสำรเพ่ือจะน ำไปตรวจสอบแนวคิดกำรออกแบบ 
โดยเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือท ำกำรวิเครำะห์ถึงข้อเด่นและข้อควรปรับปรุง ของแนวคิดกำร
ออกแบบเพื่อน ำไปแก้ไข ปรับปรุง และพัฒนำเป็นซอฟแวร์ระบบแนะน ำต่อไป 

3.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ใช้กลุ่มตัวอย่ำงที่เป็น 1.) ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรวิเครำะห์ข้อมูลและเทคโนโลยี่ 1 

ท่ำน และผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ 1 ท่ำน เพ่ือช่วยพัฒนำแนวคิดกำรออกแบบ
นวัตกรรมที่สำมำรถพัฒนำได้จริง 2.) โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก จ ำนวน 2 รำย โรงแรมห้ำดำวที่
ประสบควำมส ำเร็จ และผู้เชี่ยวชำญกำรตลำดสื่อสังคมออนไลน์จำกมีเดียออนไลน์เอเจนซี่ จ ำนวน 2 
รำย เพ่ือศึกษำข้อเด่นและข้อด้อยของแนวคิดกำรออกแบบ 

3.3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้กำรออกแบบในรูปแบบของ Graphic user interfaces – GUI โดยมีฟังก์ชันกำรใช้

งำนที่ได้มำจำกกำรศึกษำในขั้นตอนที่ 1 และ 2 และออกแบบในรูปแบบของเว็ปโดยทุกหน้ำของกำร
ออกแบบสำมำรถเชื่อมต่อโยงข้ำมกันไปมำได้เสมือนเป็นระบบกำรใช้งำนจริง โดยมีกำรน ำแนวคิดกำร
ออกแบบ (Design Thinking) มำเป็นแบบอย่ำงในกำรพัฒนำ 

และใช้กำรสัมภำษณ์ เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง (Semi-structured in -depth 
interview) โดยใช้ชุดค ำถำม 2 ชุดที่แตกต่ำงกัน เพ่ือได้ข้อมูลเชิงลึกและน ำไปแก้ไข ปรับปรุงในกำร
พัฒนำซอฟแวร์ 

3.3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้วิธีกำรสัมภำษณ์แบบพบกัน โดยใช้ชุดของค ำถำมที่มีกำรเตรียมไว้ และมีกำรบันทึก

เก็บเสียงของกำรสัมภำษณ์ เพ่ือน ำไปถอดรหัสและวิเครำะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.4 ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน าแผนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และการทดสอบ การยอมรับนวัตกรรม 
3.4.1 วิธีการวิจัย 

เป็นขั้นตอนกำรน ำข้อควรปรับปรุง และแก้ไขจำกกำรศึกษำในขั้นตอนที่ 3 เพ่ือน ำมำ
สรุปเป็นรูปแบบฟังก์ชัน กำรใช้ภำพเป็นตัวประสำนกับผู้ใช้ (Graphic User Interface) และน ำไป
พัฒนำเป็นซอฟแวร์เว็ปแอพพลิเคชั่นต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์  และกำรทดสอบกำรยอมรับ เพ่ือให้สำมำรถน ำงำนวิจัยไปใช้ได้จริงอย่ำงมี
ประสิทธิภำพ รวมถึงกำรทดสอบกำรน ำไปใช้ในเชิงพำณิชย์ เพ่ือให้สำมำรถน ำไปใช้ได้จริงในเชิงธุรกิจ
และได้รับกำรยอมรับกำรใช้งำนตำมกลุ่มเป้ำหมำย 

3.4.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย ได้แก่ นักกำรตลำดของโรงแรมขนำดกลำง

และเล็กของประเทศไทย จ ำนวน 40 คน จำก 40 โรงแรม ที่กระจำยไปตำมจังหวัดที่ส ำคัญในประเทศ
และเลือกประเภทของโรงแรมท่ีมีควำมหลำกหลำยในกำรประกอบธุรกิจ 

3.4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เพ่ือทดสอบกำรยอมรับนวัตกรรมโดยอ้ำงอิงมำ

จำกทฤษฎีกำรยอมรับนวัตกรรมของโรเจอร์ที่มีกำรวัดผล 5 ด้ำนในกำรยอมรับนวัตกรรม  โดยใช้กำร
ประเมินในรูปแบบ Likert scale ที่มีคะแนนในช่วง 1 ถึง 5 และข้อมูลที่ได้จำกเก็บข้อมูลจะน ำไป
รวบรวมและวิเครำะห์ โดยกำรวิจัยจะใช้แบบสอบถำมออนไลน์เป็นเครื่องมือในกำรวิจัย ผู้วิจัยก ำหนด
คะแนนในกำรตอบแบบสอบถำมออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับการประเมิน ระดับการให้ค่าคะแนน 
มากที่สุด ให้ค่าคะแนนเท่ากับ   5 
มาก ให้ค่าคะแนนเท่ากับ   4 
ปานกลาง ให้ค่าคะแนนเท่ากับ   3 
น้อย ให้ค่าคะแนนเท่ากับ   2 
น้อยที่สุด ให้ค่าคะแนนเท่ากับ   1 

เกณฑ์ในการแปลความค่าเฉลี่ย แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
4.20 < คะแนน < 5.00              หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
3.40 < คะแนน < 4.20              หมายถึง ระดับมาก 
2.60 < คะแนน < 3.40              หมายถึง ระดับปานกลาง 
1.80 < คะแนน < 2.60              หมายถึง ระดับน้อย 
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1.00 < คะแนน < 1.80              หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
3.4.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ใช้กำรส่งแบบสอบถำมออนไลน์  (Online questionnaire) เพ่ือใช้ในกำรส ำรวจ
แนวคิดที่มีคะแนนสูงสุด เพ่ือน ำไปสร้ำงต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน
สื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย จำกกลุ่มนักกำรตลำดเพ่ือ
วิเครำะห์และสรุปผลกำรวิจัย 

3.5 ขั้นตอนที่ 5 การน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 
3.5.1 วิธีการวิจัย 

สร้ำงแผนธุรกิจที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้ำหมำยโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศ
ไทย เพ่ือสร้ำงคุณค่ำผลิตภัณฑ์และบริกำร โดยน ำเสนอผลงำนให้กลุ่มเป้ำหมำยได้ทดลองใช้งำนและ
ยอมรับในต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

3.5.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย ได้แก่ นักกำรตลำดของโรงแรมขนำดกลำง

และเล็กของประเทศไทย จ ำนวน 40 คน จำก 40 โรงแรม 
3.5.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) หลังจำกมีกำรทดสอบกำรยอมรับจำกกำรใช้งำน
ว่ำมีควำมต้องกำรที่จะจัดซื้อหำระบบแนะน ำมำใช้ในโรงแรมหรือไม่ และสอบถำมถึงควำมคิดเห็นถึง
รำคำและค่ำใช้จ่ำยของกำรบริกำรควรจะเป็นเท่ำไหร่ รวมถึงกำรน ำข้อมูลที่ได้มำสร้ำงเป็นแผนธุรกิจ 
(Business Model) ศึกษำควำมเป็นไปได้ในเชิงเทคโนโลยี่ ควำมเป็นไปได้ในกำรพัฒนำระบบงำน
เพ่ือให้กำรบริกำร ควำมเป็นไปได้ทำงกำรบริหำรและจัดกำร ควำมเป็นไปได้ทำงกำรเงิน เช่นเงินลงทุน 
ค่ำปัจจุบันสุทธิ NPV และอัตรำผลตอบแทนที่แท้จริง IRR เพ่ือศึกษำควำมเป็นได้ในกำรน ำไปใช้ในเชิง
พำณิชย์ได้จริงในภำคธุรกิจ 

3.5.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้การส่งแบบสอบถามทางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการส ารวจแนวคิดท่ีมีคะแนนสูงสุด และ

การทดสอบการน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ เพ่ือให้สามารถน างานวิจัยไปใช้ได้จริงอย่างมีประสิทธิภาพและ
สร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับจากกลุ่มเป้าหมาย 

สรุปวัตถุประสงค์การวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย ขั้นตอนในการน าเสนองานวิจัย และผลที่
คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย ได้ตามตารางท่ี 6 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตำรำงที่ 6 : สรุปวธิีด ำเนินกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงค์การวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือศึกษำลักษณะของ

ข้อมูลเกี่ยวกับกำร
ท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำงสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 
และกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ของโรงแรมขนำด
กลำงและเล็กในประเทศ
ไทย 

1. ทบทวนวรรณกรรมและ
งำนที่เก่ียวข้อง 

2. ศึกษำลักษณะของข้อมูล
สังคมออนไลน์โดยใช้ข้อมูล
ขนำดใหญ่ ด้วยกำร
วิเครำะห์เหมืองข้อมูลโดย
ใช้ Thai Natural 
Language Processing  

3. กำรสัมภำษณ์เชิงลึกแบบ
กึ่งโครงสร้ำง โดย 
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ท ำธุรกิจมีเดียเอ
เจนซี่ และนักกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ของโรงแรม 

1. กำรจัดกลุ่มหมวดหมู่
ข้อมูลอัตโนมัติ เทรนด์ 
โอกำส ควำมสนใจ 

2. โอกำส อุปสรรค ควำม
ท้ำทำย ควำมคำดหวัง 
ในกำรวำงแผนกำร
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

3. แนวคิดของโอกำส (Idea 
generation and 
screening) ในกำรสร้ำง
นวัตกรรมกระบวนกำร
วำงแผนสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

2. เพ่ือพัฒนำต้นแบบ
นวัตกรรมกระบวนกำร
วำงแผนสื่อสำรกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำง
และเล็กในประเทศไทย 
 

1. สังเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำก
กำรวิจัยขั้นต้น เพ่ือก ำหนด
คุณลักษณะของบริกำรที่
เป็นที่ต้องกำรของตลำด 

2. ทดสอบแนวคิด Concept 
testing ด้วยกำรสัมภำษณ์
เชิงลึกก่ึงโครงสร้ำงโดย
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มี
ต่อแนวคดิส ำหรับต้นแบบ
นวัตกรรมเพ่ือปรับปรุงให้ดี
ยิ่งขึ้น 

1. แนวคดิกำรออกแบบ
ต้นแบบนวัตกรรม 
(Conceptual design) 
ที่สำมำรถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภำพในกำรท ำ
กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน
สื่อสังคมออนไลน์ 

2. ผลกำรทดสอบแนวคิด
กำรออกแบบ รวมถึงจุด
แข็งและจุดอ่อนเพ่ือ
น ำไปปรับปรุงในกำร
พัฒนำเป็นต้นแบบ
นวัตกรรมระบบแนะน ำ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
3. เพ่ือพัฒนำระบบกำร

แนะน ำกำรวำงแผนสื่อ
สังคมออนไลน์ และ
ทดสอบกำรยอมรับ
นวัตกรรมจำกโรงแรม
ขนำดกลำงและเล็กใน
ประเทศไทย 
 

1. Web application 
development ที่ได้มำ
จำกแนวคิดนวัตกรรม
กระบวนกำร 

2. กำรทดสอบกำรยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรม 
Prototype โดยจัดท ำ
แบบสอบถำมกลุ่มนักกำร
ตลำดของโรงแรมโดย
สอบถำม คุณสมบัติด้ำน
กำรออกแบบ กำรใช้งำน 
ทัศนคติต่อบริกำร และ
ควำมตั้งใจในกำรซื้อ
บริกำร 

1. Prototype ของระบบ
กำรแนะน ำ 
recommendation 
system เพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจในกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

2. ผลส ำรวจกำรยอมรับ
ระบบกำรแนะน ำ 

 

4. เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้
ในเชิงพำณิชย์ ส ำหรับ
บริกำรระบบกำรแนะน ำ 
กำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ
โรงแรมขนำดกลำงและ
เล็กในประเทศไทย 

 

1. ศึกษำข้อมูลกำรพัฒนำ
ระบบเพ่ือให้บริกำร 
เทคโนโลยี และด้ำน
กำรเงิน ที่เก่ียวกับกำร
พัฒนำบริกำร 

2. ศึกษำรูปแบบธุรกิจ ควำม
คุ้มค่ำในกำรลงทุน กำร
ประมำณกำรทำงกำรเงิน 
และกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
7Ps 

1. แนวทำงในกำรพัฒนำ
บริกำรในเชิงพำณิชย์ 

2. รูปแบบธุรกิจของระบบ
กำรแนะน ำที่ได้จำก
นวัตกรรมกระบวนกำร
เพ่ือกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ส ำหรับวิสำหกิจ
ขนำดกลำงและขนำด
ย่อมในประเทศไทย 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ผลการวิจัย 

งำนวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ในงำนวิจัยคือ 1) เพ่ือ
ศึกษำลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค และกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก
ในประเทศไทย 2) เพ่ือพัฒนำต้นแบบนวัตกรรมกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 3) เพ่ือพัฒนำระบบกำรแนะน ำกำร
วำงแผนสื่อสังคมออนไลน์ และทดสอบกำรยอมรับนวัตกรรมจำกโรงแรมขนำดกลำงและเล็กใน
ประเทศไทย  4) เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ในเชิงพำณิชย์ ส ำหรับบริกำรระบบกำรแนะน ำกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย โดย
ผู้วิจัยได้มีกำรเก็บและวิเครำะห์ข้อมูลตำมล ำดับดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์การศึกษาลักษณะของข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ของผู้บริโภค 

กำรวิจัยในขั้นตอนนี้มีกำรใช้กระบวนกำรวิเครำะห์เหมืองข้อมูล ซึ่งประยุกต์มำจำกงำนวิจัย
ของ (He et al., 2013) โดยใช้ Thai NLP เป็นเครื่องมือในกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยมีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 เก็บข้อมูลจำกช่องทำงสังคมออนไลน์โดยเลือกจำกผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวที่มีผู้เข้ำ
เยี่ยมชมสูงสุด 10 อันดับ จัดล ำดับโดย Truehits.net ดูภำคผนวก ข  และท ำกำรค้นหำชื่อ Social 
media page ที่อยู่ใน platform ที่มีผู้ใช้สูงสุดในประเทศไทยคือ Facebook, Instagram, YouTube 
และ Twitter ของแต่ละผู้ให้บริกำร (ดูรำยละเอียดจำกตำรำงที่ 8) โดยมีกำรดึงข้อมูลมำจำกผู้
ให้บริกำร Social media monitoring and Social media analytic ชื่อ FanpageKarma เป็น
เวลำ 12 เดือนจำกวันที่ 1 ต.ค. 2561 – 30 ก.ย. 2562 เป็นจ ำนวน 27,023 ข้อมูล (ดูรำยละเอียด
จำกตำรำงที่ 7 และ ตำรำงที่ 8) 
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ตำรำงที่ 7 : รำยชื่อกลุ่มตัวอย่ำงผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ 
Web  
Rank 

Travel Services  
Page / Channel 

Facebook  
(Fans) 

Instagram 
(Followers) 

Twitter  
(Followers) 

YouTube 
(Subscribers) 

1 Chillpainai 2,566,404  199,000  25,000   271,000  

2 EDT Guide 2,040,761 87,600  642,100        12,900  

3 Painaidii           49,635              6,288          36,800         4,880  

4 Paiduaykan    141,756      -                     -    1,260  

5 Tripgether          535,606            10,700                  -               2,300  

6 Thai Travel Center 194,792             12,800           1,101              685  

7 Mushroom Travel         827,620             1,980                -                   -    

8 Trip Travel Gang          331,469              2,083                   -                    -    

9 Weekend Hobby 8,687                   -                    -                   -    

10 Ipattaya 426,991    -                   -      -    

 
ตำรำงที่ 8 : สัดส่วนจ ำนวนโพสต์แยกตำมสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

Social Media Channels  No of Posts  % 

Facebook                 20,459  76% 
Instagram                   2,095  8% 

Twitter                   3,604  13% 

YouTube                      865  3% 

Total                 27,023  100% 

 
ขั้นตอนที่ 2 กำรท ำควำมสะอำดข้อมูล Data cleansing ปกติกำรท ำข้อมูลประเภทข้อมูลค ำ 

Text ส ำหรับกำรเรียนรู้ของเครื่อง Machine learning โดยใช้เครื่องมือกำรตัดค ำ Thai NLP 
(Natural language Processing) (Aroonmanakun, Nupairoj, Muangsin, & Choemprayong, 
2018) ในข้อควำมนั้นไม่สำมำรถน ำข้อมูลมำใช้โดยตรง มีควำมจ ำเป็นต้องแปรผลจำกค ำเป็นตัวเลข 
ซึ่งถ้ำน ำข้อมูลทั้ งหมดมำเป็นตัวเลขเลยจะมีข้อมูลที่น ำมำใช้ไม่ได้ เป็นจ ำนวนมำก จึงต้องมี
กระบวนกำรในกำรในกำรคัดเลือกค ำมำใช้ ดังนี้ 
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2.1 ลบ noise ของข้อมูลในเบี้องต้น โดยลบเครื่องหมำยต่ำง ๆ ที่ไม่ต้องกำร เช่น เพ่ือท ำ
ควำมสะอำดข้อมูล 

2.2 ในงำนวิจัยนี้จะท ำกำรเก็บ Functional ที่เป็น # โดยให้ระบบมองว่ำหลัง # และก่อน
เว้นวรรค ให้นับรวมกันเป็นประโยค กลุ่มค ำ หรือ ค ำที่น ำออกมำใช้งำน ไว้เพ่ือ
น ำมำใช้เพ่ือให้ค ำแนะน ำในกำรใส่ # hashtag หรือกำรสืบค้น ในข้อควำมที่จะแนะน ำ
ผ่ำนระบบ 

2.3 น ำข้อมูลที่ได้ไปเข้ำสู่กระบวนกำรท ำ Tokenization โดยใช้ Library ส ำหรับตัดค ำ
ภำษำไทย Thai NLP ด้วยบริบทของงำนวิจัยที่ต้องกำรสร้ำง Frame work เพ่ือให้
ผู้ประกอบกำรไทยใช้งำน ปัญหำแรกที่พบเจอในกำรน ำข้อมูลมำใช้คือภำษำไทย 
ภำษำไทยเป็นภำษำที่ใช้กำรประสม อักษร สระ วรรณยุกต์ และเสียง เพ่ือให้เกิดเป็น
ค ำ และกำรเขียนเป็นประโยคนั้นเป็นกำรเขียนเรียงติดต่อกัน ท ำให้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ไม่สำมำรถตัดค ำให้ตรงควำมหมำยตำมที่ผู้เขียนต้องกำรได้ อีกทั้ง
โปรแกรมที่ใช้ในกำรตัดค ำส่วนใหญ่ถูกพัฒนำเพ่ือรองรับภำษำอังกฤษ จึงต้องเลือกใช้
โปรแกรมตัดค ำที่พัฒนำบนพ้ืนฐำนภำษำไทยมำใช้งำน โดยในกำรวิจัยนี้มีกำรท ำ 
Tokenization ดังต่อไปนี้ 
2.3.1 แยกข้อมูลของข้อควำมที่ได้มำแบ่งช่องว่ำง space เพ่ือแยกออกมำเป็นแต่ละ

ค ำที่ย่อยที่สุดของข้อควำมนั้น ๆ ในส่วนนี้ ได้ใช้ Thai NLP ซึ่งเป็นเอนจินที่ถูก
พัฒนำเพ่ือเป็นพื้นฐำนส ำหรับประมวลผลค ำในภำษำไทย และเพ่ือเทียบจำกค ำ
ที่ได้ถอดออกมำเป็นตัวเลข 

2.3.2 น ำค ำพ้ืนฐำน Stop word ออก เช่น ฉัน เธอ และ แล้ว เป็นต้น ออกเนื่องจำก
เป็นค ำท่ีมีควำมถ่ีสูงในประโยค เมื่อน ำมำใช้ข้อมูลที่ถูกประมวลผลออกมำจะไม่
มีประโยชน์ในกำรน ำไปวิเครำะห์ต่อไป 

2.3.3 ลบข้อมูลบำงประเภทเช่น link ทั้งหลำยซึ่งมีจ ำนวนมำก และไม่มีประโยชน์ใน
เชิงกำรวิเครำะห์ 

2.4 ตัดอักษรที่มีกำรใช้ซ้ ำ อย่ำงเช่น ว้ำยยยยย มำกกกกก โดยระบบจะตัดอักษรสร้อย 
เช่น ยยยย กกกก ตำมตัวอย่ำงออก เพ่ือคงควำมหมำยเดิมไว้ และลบค ำที่ไม่ได้ใช้ออก 

2.5 ได้จัดท ำ list ส ำหรับใส่ค ำที่ไม่ต้องกำรให้ปรำกฏหรือน ำค ำนั้นมำประมวลผล เพ่ือให้
สำมำรถเพ่ิมค ำที่ไม่ต้องกำรให้ประมวลผลในอนำคต 
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ขั้นตอนที่ 3 กำรประมวลผลและวิเครำะห์ข้อมูล 
เมื่อได้ค ำที่ท ำกำรเคลียร์ข้อมูลแล้ว จึงได้น ำค ำเหล่ำนั้นไปประมวลผล แต่เนื่องจำกผลลัพธ์

ของแอคเคำว์ที่มีผู้ติดตำมสูงและผู้ติดตำมน้อยมีควำมห่ำงของเลขผลลัพธ์สูง จึงมีกระบวนกำรในกำร
ตรวจทำนข้อมูลเบื้องต้นดังนี้ 

3.1 เช็คชุดข้อมูล ข้อมูลที่ดึงมำมีลักษณะกำรเก็บที่มีพำรำมิเตอร์ที่ไม่ตรงกัน อย่ำงเช่น กำร
ใช้ตัวพิมพ์เล็กพิมพ์ใหญ่ในหัวข้อมูลเดียวกัน หรือกำรใช้ค ำส ำหรับ Engagement ในแต่
ละแหล่งข้อมูล จึงต้องมีกำรปรับข้อมูลให้ตรงกันก่อนที่จะน ำข้อมูลในพำรำมิเตอร์
เหล่ำนั้นไปใช้ 

3.2 ท ำสคริปดึงข้อมูลที่หำยไป ข้อมูลที่ได้มีบำงส่วนที่ผลลัพธ์ออกมำเป็น 0 ซึ่งมีควำมเป็นไป
ได้ทั้งในกรณีท่ีได้ผลลัพธ์เป็น 0 จริง ๆ หรือกรณีที่ข้อมูลต้นทำงมำไม่สมบูรณ์ จึงได้เขียน
สคริปเพ่ือไปข้อมูลมำกรอกให้สมบูรณ์เท่ำที่ท ำได้ ตอนแรกนั้นใช้สคริปในกำรดึงข้อมูล 
และมีกำรสุ่มทวนตรวจสอบจำกลิงค์ในโพสต์ต่ำง ๆ 

3.3 หำควำมถี่และควำมส ำคัญของค ำ หำกน ำค ำที่ได้มำท ำกำรวิเครำะห์สิ่งที่ได้จะเป็นควำมถี่
ของค ำที่ปรำกฏในข้อควำมทั้งหมด ซึ่งมีค ำเหล่ำนั้นจ ำนวนมำก อำจจะไม่เกี่ยวกับ
ผลลัพธ์ของ Engagement ที่ต้องกำรตำมจุดประสงค์ของงำนวิจัย จึงน ำค ำ และผลลัพธ์
ที่ได้ไปวิเครำะห์เพ่ือสร้ำงคลังค ำศัพท์ Bag of Words และ Term frequency- inverse 
document frequency (TF-IDF) เพ่ือหำควำมส ำคัญของค ำที่ได้ ว่ำค ำนั้นมีผลข้อควำม
ในบริบทนั้นแค่ไหน โดยทั้ง 2 เทคนิคนั้นจะเป็นกำรเทรนข้อมูลเพ่ือให้ได้ค ำที่จะแสดง
ออกมำ เพ่ือเปรียบเทียบระหว่ำงควำมถี่ และควำมถี่ที่มีควำมส ำคัญของข้อมูลตำม
ผลลัพธ์ 

 

ภำพที่ 19 : สูตรกำรค ำนวณค่ำควำมส ำคัญของค ำ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 72 

3.4 จัดกลุ่มค ำแบบอัตโนมัติของโพสต์ (Samoggia et al., 2019) ศึกษำข้อมูลจำกทวิตเตอร์
โดยกำรจัดหมวดหมู่ข้อควำมและค ำหลัก ของธุรกิจอำหำรสุขภำพ ที่ใช้ในกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนช่องทำงสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้มีกำรอ้ำงอิงจำกกำรศึกษำเพ่ือน ำมำปรับ
มำใช้กับงำนวิจัยนี้โดยมีกำรจัดกลุ่มค ำของบริกำรท่องเที่ยว โดยศึกษำจำกผู้ให้บริกำร
ท่องเที่ยวที่เป็นผู้ให้บริกำรระดับท็อปของโลก เช่น Tripadvisor และ Booking.com 
และผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวที่เป็นผู้ให้บริกำรระดับท็อปในประเทศไทย เช่น Chillpainai 
และ EDT Guide ผลสรุปจำกศึกษำทั้งสี่ผู้ประกอบกำร ผลลัพธ์ของกำรจัดกลุ่มมีควำม
เหมือนและสอดคล้องกันในกำรจัดกลุ่มค ำ (หมวดหมู่ข้อควำม) ซึ่งสำมำรถจัดได้เป็น 3 
หมวดหมู่หลักได้ดังนี้คือ ที่กิน  ที่พัก  ที่เที่ยว 

3.5 ใช้ Library และ Dictionary ใน Thai NLP เพ่ือช่วยจัดกลุ่มค ำ (หมวดหมู่ข้อควำม) ของ
แต่ละ Post แบบอัตโนมัติ ผลลัพธ์ของข้อมูลโพสต์ที่มีกำรท ำควำมสะอำด Cleaned 
messages โดยเปรียบเทียบกับข้อมูลโพสต์เดิม Original full message แบ่งตำม
หมวดหมู่ข้อควำมและช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ สำมำรถแสดงได้ตำรำงที่ 10 

ตำรำงที่ 9 : ผลลัพธ์ข้อมูลโพสต์ที่ท ำควำมสะอำดแบ่งตำมหมวดหมู่ข้อควำมและสื่อสังคมออนไลน์ 

Channels Full message Cleaned message 

ที่กิน 

Twitter รวมคำเฟ่ ต้องมนต์สะกด กำแฟสด ขนมเด็ด!\n------------
---\nใครก ำลังมองหำคำเฟ่ เดด็ๆ ขนมอร่อย แถม
บรรยำกำศดีๆ ต้องมำดู วันนี้เรำมคีำเฟ่ดีๆ มำแนะน ำให้
ไปนั่งชิลๆ แถมมสีิทธิพิเศษเฉพำะ PT MAX Card กันอีก
ด้วย ว่ำแต่จะมีร้ำนไหนถูกใจบ้ำงตำมมำดูกันเลยจ้ำ ดู
คลิก >> https://t.co/VF8aoD4bkI 
https://t.co/QLcBxMXQBs 

คำเฟ่ มนต์ สะกด กำแฟสด ขนม เด็ด 
มองหำ คำเฟ่ เด็ด อร่อย แถม 
บรรยำกำศดี ดู ดี แนะน ำ น่ัง ชิล 
แถม สิทธิพิเศษ pt max card ร้ำน 
ถูกใจ ตำมมำ  คลิก 

YouTube 5 ร้ำนน่ำน่ังคุ้งบำงกระเจ้ำ กิน ดืม่ ชิลล์ๆ ใกลเ้มืองกรุง ร้ำน นั่ง คุ้ง บำงกระเจ้ำ กิน ดื่ม ชิลล์ 
เมืองกรุง 

Instagram ข้ำวต้มแห้งโกเบนซ์ ร้ำนอร่อยห้ำมพลำด ตัวเมือง จ.ภูเกต็ 
จ้ำ?????? #ภูเก็ต #ร้ำนเด็ดภูเกต็ห้ำมพลำด #ชิลเชียง
ใหม่ #ชิลไปไหน #chillpainai #travelthailand 
#Longexposure #travelgram #thailand 

ข้ำวต้ม แห้ง โก เบนซ์ ร้ำน อร่อย 
ห้ำมพลำด ตัวเมือง ภูเกต็ 

Facebook Nekoemon Cafe คำเฟ่สไตล์ญี่ปุน่สุดเก๋ในอ ำเภอสำรภี 
เชียงใหม่ ท่ีจ ำลองบรรยำกำศแบบญี่ปุ่นมำไว้ในเกือบทุก
มุมของร้ำน รีวิวเพิ่มเติมที่ http://bit.ly/2pMJ8jK 

nekoemon cafe คำเฟ่ สไตล์ ญีปุ่่น 
เก๋ สำรภี เชียงใหม่ จ ำลอง บรรยำกำศ 
ญี่ปุ่น มุม ร้ำน รีวิว 
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Channels Full message Cleaned message 

ที่เที่ยว 

Twitter ช้อปมงลง! #จตุจักร ท่ีรำชประสงค์ ก็มีนะรู้ยัง?\n\nมำ
ค่ะ...วันน้ีเรำจะพำเพื่อนๆ ไปตะลยุแลนดม์ำร์คแห่งใหม่ใจ
กลำงเมือง The Market Bangkok รำชประสงค์ ??ห้ำง
สุดฮิปท่ีรวบรวมตลำดทุกรูปแบบ มีทั้งของกิน เที่ยว ช้อป 
ไว้ในท่ีเดียว\n#TheMarketBangkok #เดอะมำรเ์ก็ตรำช
ประสงค์ #รำชประสงค์ https://t.co/IoLJC3Bd7m 

ช้อปมงลง รำชประสงค์ รู้ เพื่อนๆ 
ตะลยุ แลนดม์ำร์ค ใจ กลำงเมือง 
market bangkok รำชประสงค์ ห้ำง 
รวบรวม ตลำด รูปแบบ ของกิน เที่ยว 
ช้อป 

YouTube ตะลยุแหลก พำเดินตลำดประมงพื้นบ้ำนอ่ำงศิลำ จ.ชลบุรี 
อำหำรทะเลสด ถูก เยอะ สะใจ 

ตะลยุ แหลก เดินตลำด ประมง 
พื้นบ้ำน อ่ำงศิลำ ชลบุรี อำหำรทะเล 
สด สะใจ 

Instagram Chill Live เก็บวิวสวยๆจำกวัดภสูำ่เหล้ำ มำฝำกจำ้ 
ด้ำนบนมองเห็นเมืองปำกเซ แม่น้ ำโขง สวยสดุๆไปเลยค่ะ  
#เที่ยวลำว #รีวิวลำวใต้ #ลำวใต้ #ปำกเซ #สปปลำว???? 
#Laos #ชิลไปไหน #chillpainai #chillLive 
#travelthailand #Longexposure #travelgram 
#thiland ??สอบถำมข้อมูลท่องเที่ยว กลุ่มชิลไปไหน??  
Chillpainai ??ค้นหำข้อมลูท่องเที่ยวอัตโนมัติ IOS : 
http://bit.ly/apptiaw ?? Android : 
http://bit.ly/tiawplaystore ?? รับสิทธิ์ซื้อวอเชอร์ที่พัก
รำคำพิเศษ LINE ID chillpainai 
http://bit.ly/2O9E5Uo ??ดูคลปิท่องเที่ยวท้ังหมด 
youtube.com/chillchanne 

chill live วิว สวย จำ กวัด ภู ส่ำเหล้ำ 
ฝำก ด้ำนบน มองเห็น ปำกเซ แมน่้ ำ
โขง สวย สอบถำม ข้อมูล ท่องเทีย่ว 
ชิลไปไหน chillpainai ค้น หำข้อมูล
ท่องเที่ยว อัตโนมัติ สิทธ์ิ ซื้อ วอเชอร์ 
ที่พักรำคำพิเศษ chillpainai ดูคลปิ
ท่องเที่ยว chillchannel 

Facebook สะพำนบุญโขกู้สุ่ย สะพำนไม้ไผ่ทีท่อดยำวคดเคีย้วไปใน
ทุ่งนำข้ำวโดย มีฉำกหลังเป็นภูเขำสวยงำมจนกลำยมำเป็น
สถำนท่ีท่องเที่ยวท่ีน่ำสนใจอีกแหง่หนึ่งของเมืองปำย 
ภำพและรีวิวเพิ่มเติมที่ http://bit.ly/2A1yk72 

สะพำน บุญ โข กู้ สุย่ สะพำนไมไ้ผ่ 
ทอด คดเคี้ยว ทุ่งนำ ข้ำว ฉำกหลงั 
ภูเขำ สวยงำม กลำย สถำนที่
ท่องเที่ยว น่ำสนใจ ปำย ภำพ รีวิว 

ที่พัก 

Twitter ช่วงนี้ข้ึนเหนือแล้วคนเยอะ?? แอดว่ำเรำลองสวนกระแส 

ออกไปเช็คอินฟินที่พักใหม่ๆ ใกลท้ะเลกันบ้ำงมะ❓ แล้ว
จะรู้ว่ำทะเล??น่ำเหงำ เอ้ย ?? หน้ำหนำว??มันฟิน
เพียงใด ????\n#ไปไหนดี #painaidii #รีวิวท่ีพัก #ใกล้
ทะเล https://t.co/mg7rD5UV6X 

เหนือ คน แอด ลอง สวนกระแส 
เช็คอิน ฟิน ท่ีพัก ทะเล มะ แล้วจะ รู้ 
เหงำ เอ้ย หน้ำหนำว ฟิน 
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Channels Full message Cleaned message 

YouTube 5 ที่พักแปดริ้วริมน้ ำ บรรยำกำศดีๆ  ที่ไม่ไกลเมืองกรุง ที่พัก แปดริ้ว ริมน้ ำ บรรยำกำศดี 
เมืองกรุง 

Instagram "Zen Villa Khao Yai" ที่พักแห่งเดียวของเขำใหญ่ที่
ตกแต่งสไตลญ์ี่ปุ่นได้จัดเต็มขนำดนี้! จ ำลองบรรยำกำศ
แบบเซนและญี่ปุ่นมำไว้ในทุกซอกทุกมุม ท้ังตัวอำคำร 
ห้องพัก สวน และไฮไลท์เดด็คือลกูค้ำจะได้สวมชุดกิโมโน
ด้วย สุโก้ย!!\n-----------------------------------------------\n
หำข้อมูลท่องเที่ยวได้ตลอดเวลำเพียงแอดไลน์ชิลไปไหน!! 
Line ID : Chillpainai หรือจิม้เบำๆ ที่ลิ้งค์นี้ ?? 
https://line.me/R/ti/p/%40bfa4984h...\nดูเพิม่เตมิ 

zen villa khao yai ที่พัก เขำใหญ่ 
ตกแต่ง สไตล์ ญีปุ่่น เต็ม ขนำด 
จ ำลอง บรรยำกำศ เซน ญี่ปุ่น ทุกซอก
ทุกมุม ตัวอำคำร ห้องพัก สวน ไฮไลท์ 
เด็ด ลูกค้ำ สวม ชุด กิโมโน สุ โก้ หำ
ข้อมูลท่องเที่ยว แอด ไลน์ ชิลไปไหน 
chillpainai จิ้ม เบำ ลิ้งค์ ด ู

Facebook เที่ยวขุนแปะ พักกระท่อมตะวันไรวินท์ กระท่อมน้อย
กลำงนำข้ำวอันกว้ำงใหญ่ มีภูเขำเขียวขจีรำยล้อม ใน
รำคำแค่คนละ 500 บำท รวมอำหำร 2 มื้ 

เที่ยว ขุน แปะ พัก กระท่อม ตะวนั ไร
วินท์ นำ ข้ำว กว้ำงใหญ่ ภูเขำ เขียว
ขจี รำยล้อม รำคำ คนละ อำหำร มื้อ 

ขั้นตอนที่ 4 กำรแสดงผลข้อมูลในรูปแบบต่ำง ๆ ที่ได้มำจำกวิเครำะห์ และเทรนข้อมูล 
สำมำรถแสดงได้ตำมแผนภูมภำพดังต่อไปนี้คือ 

4.1 กรำฟแสดงจ ำนวนโพสต์ และ Engagement เฉลี่ย แยกตำมช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ภำพที่ 20 : จ ำนวนโพสต์แยกตำมเดือนช่วงเวลำและช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 
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ภำพที่ 21 : จ ำนวนโพสต์แยกตำมรูปแบบของข้อควำมและช่องสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ภำพที่ 22 : จ ำนวนโพสต์แยกตำมหมวดหมู่ข้อควำมและช่องสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ภำพที่ 23 : จ ำนวนกำรตอบสนองเฉลี่ยแยกตำมหมวดหมู่ข้อควำมและช่องสื่อสังคมออนไลน์ 
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ภำพที่ 24 : จ ำนวนกำรตอบสนองเฉลี่ยแยกตำมรูปแบบข้อควำมและช่องสื่อสังคมออนไลน์ 

รำยละเอียดกำรค ำนวณจ ำนวน Engagement ของโพสต์แสดงได้ตำมตำรำงที่ 10 

ตำรำงที่ 10 : กำรค ำนวณกำรตอบสนองของโพสต์ตำมช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 

Post Engagement items Calculation 

Post engagement: Facebook Likes + Comments + Shares 

Post engagement: Instagram Likes + Replies + Retweets 

Post engagement: Twitter Likes + Comments + Shares 

Post engagement: YouTube Likes + Comments + Shares 

Post engagement rate Post Engagements/Total page followers 

 

4.2 แผนภูมิแสดงค่ำควำมส ำคัญมำกท่ีสุดของค ำส ำคัญตำมหมวดหมู่ข้อควำมตำมช่องทำงสื่อ
 สังคมออนไลน์ 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

 
ภำพที่ 25 : แผนภูมิแสดงค่ำควำมส ำคัญของค ำส ำคัญตำมหมวดหมู่ข้อควำมบนเฟสบุ๊ค 

 
ภำพที่ 26 : แผนภูมิแสดงค่ำควำมส ำคัญของค ำส ำคัญตำมหมวดหมู่ข้อควำมบนอินสตำแกรม 

 
ภำพที่ 27 : แผนภูมิแสดงค่ำควำมส ำคัญของค ำส ำคัญตำมหมวดหมู่ข้อควำมบนทวิตเตอร์ 
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ภำพที่ 28 : แผนภูมิแสดงค่ำควำมส ำคัญของค ำส ำคัญตำมหมวดหมู่ข้อควำมบนยูทูป 

4.3 กำรแสดงผลกลุ่มค ำค ำส ำคัญ และแฮชแท็ก (Word cloud และ Hashtags cloud) เพ่ือ
แสดงถึงแนวโน้มเทรนด์ โอกำส เหตุกำรณ์ตำมฤดูกำล หรือ ประเด็นที่มีกำรพูดถึง ที่มี
กำรน ำมำใช้ในกำรสื่อสำรที่เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำงสังคมออนไลน์ในช่วงเวลำ
ใดเวลำหนึ่ง หรือในช่วงเวลำปัจจุบัน  เพ่ือแสดงผลค ำค ำส ำคัญ (ค ำหลัก) ที่มีผลลัพธ์สูง 
และผู้ใช้งำนสำมำรถเข้ำใจได้ง่ำย จึงได้ท ำกำรแสดงผลออกมำนรูปแบบกลุ่มค ำค ำส ำคัญ 
Wและกลุ่มค ำแฮชแท็ก โดยแสดงในรูปแบบอักษรที่เรียงกัน และหำกค ำใดที่มีกำร
กล่ำวถึงในข้อมูลมำกจะแสดงตัวอักษรใหญ่ ยิ่งมีกำรกล่ำวถึงมำกตัวอักษรจะมีขนำด
ใหญ่มำกขึ้นตำมล ำดับ 

 
ภำพที่ 29 : กำรแสดงผลกลุ่มค ำค ำส ำคัญ และแฮชแท็ก 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

ขั้นตอนที่ 1 ข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์กลุ่มตัวอย่ำง Semi-Structure Interview 
ได้ถูกเก็บในรูปแบบของไฟล์เสียง ที่มีควำมคิดเห็น แนวคิด ข้อแนะน ำที่หลำกหลำย ผู้วิจัยได้มีกำรน ำ
กำรบันทึกเสียงเหล่ำนั้นมำถอดเป็นข้อมูลในรูปแบบข้อควำม Transcription เพ่ือน ำมำท ำกำร 
coding หำกลุ่มค ำ keywords ที่มีควำมคล้ำยคลึงกัน ในขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนที่ 2 กำรท ำควำมสะอำดข้อมูล Data cleansing เป็นกระบวนกำรตรวจสอบ
แก้ไข หรือลบ รำยกำรที่ไม่ถูกต้องออกไปจำกชุดข้อมูลที่ได้มำจำกกำรถอดข้อควำม Transcription 
จำกไฟล์เสียง ข้อควำมจะถูกเข้ำรหัส Coding เพ่ือ Highlight ข้อควำมที่ส ำคัญและเกี่ยวข้องกับ
ค ำถำมของงำนวิจัยในกำรหำโอกำสในกำรสร้ำงนวัตกรรมใหม่ของกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ และถูกน ำไปเขียนบน Post-it notes ผลลัพธ์ของขั้นตอนนี้สำมำรถจัดกลุ่มได้เป็น 4 
ประเภทใหญ่ๆดังต่อไปนี้ (ดูภำพท่ี 25-27) 

A. Pain points of Thai hotel SMEs จุดด้อย หรือกำรขำดควำมรู้ควำมเข้ำใจใน
กำรใช้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

B. Expectation of Thai hotel SMEs ควำมคำดหวังที่อยำกได้บริกำรที่จะมำ
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรที่จะพัฒนำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

C. Perspectives of agencies regarding Thai hotel SMEs  มุมมองของ
ผู้ช ำนำญกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้ประกอบกำร
โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

D. Expertise of Media Agencies 

 
ภำพที่ 30 : ผลลัพธ์ของกำรท ำควำมสะอำดข้อมูล: อุปสรรคโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 
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ภำพที่ 31 : ผลลัพธ์ของกำรท ำควำมสะอำดข้อมูล: ควำมคำดหวังโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

 
ภำพที่ 32 : ผลลัพธ์ของกำรท ำควำมสะอำดข้อมูล: มุมมองของมีเดียเอเจนซี่ 

ขั้นตอนที่ 3 กำรจ ำลองข้อมูล Data Modelling เพ่ือหำโครงสร้ำง ควำมสัมพันธ์และกำรจัด
กลุ่ม และแบ่งประเภทของข้อมูล โดยใช้เทคนิคแผนผังกลุ่มเครือญำติ Affinity Diagram ผลลัพธ์จำก
กำรวิจัยในขั้นตอนนี้สำมำรถแสดงได้ตำมภำพที่ 28-30 ดังต่อไปนี้ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 81 

 
ภำพที่ 33 : ผลลัพธ์กำรจ ำลองข้อมูลแผนผังกลุ่มเครือญำติ: อุปสรรคโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

 
ภำพที่ 34 : ผลลัพธ์กำรจ ำลองข้อมูลแผนผังกลุ่มเครือญำติ: ควำมคำดหวังโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

 
ภำพที่ 35 : ผลลัพธ์กำรจ ำลองข้อมูลแผนผังกลุ่มเครือญำติ: มุมมองของมีเดียเอเจนซี่ 
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ขั้นตอนที่ 4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล Data Analysis นักวิจัยได้ใช้เทคนิคกำรวิเครำะห์แบบแก่น
โครงเรื่อง Thematic analysis เพ่ือวิเครำะห์และจัดประเภทของข้อมูลให้เหมำะกับควำมต้องกำร
ของ Thai Hotel SMEs เพ่ือจะน ำไปพัฒนำในกำรท ำแนวคิดกำรออกแบบของต้นแบบนวัตกรรม (ดู
ภำพ 31-33)  

 
ภำพที่ 36 : ผลลัพธ์ของกำรวิเครำะห์แบบแก่นโครงเรื่อง: อุปสรรคโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

 
ภำพที่ 37 : ผลลัพธ์ของกำรวิเครำะห์แบบแก่นโครงเรื่อง: ควำมคำดหวังโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 
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ภำพที่ 38 : ผลลัพธ์ของกำรวิเครำะห์แบบแก่นโครงเรื่อง: มุมมองของมีเดียเอเจนซี่ 

ผลสรุปจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกมุมมองของทั้งโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก และ ผู้
ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ สำมำรถแสดงรำยละเอียดประเภทหลักและกลุ่ม
ของข้อมูลจำกประเด็นค ำถำมและค ำตอบได้ดังต่อไปนี้ 

A. Pain points of Thai hotel SMEs 
ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีก้ำวหน้ำและพัฒนำอย่ำงรวดเร็ว ส่งผลให้พฤติกรรมของมนุษย์

นั้นต้องปรับตัวและเข้ำใจกำรท ำงำนของเทคโนโลยีนั้น ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ตนเองในกำรด ำรงชีวิต
และควำมสะดวกสบำย เช่นเดียวกันกับภำคธุรกิจ ที่ต้องปรับเปลี่ยนทิศทำงกำรบริหำรธุรกิจและน ำ
เครื่องมือทำงเทคโนโลยีมำใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด สิ่งส ำคัญอย่ำงหนึ่งที่จะน ำมำใช้คือกำรท ำ Social 
Media Marketing Communication อย่ำงไรให้มีประสิทธิภำพ บำงบริษัทอำจติดในเรื่องของ
งบประมำณในกำรลงทุนหรือขำดควำมรู้ควำมเข้ำใจต่ำง ๆ Pain point ดังกล่ำวจึงได้น ำมำศึกษำวิจัย
และวิเครำะห์ถึงปัญหำภำคธุรกิจของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

ที่ประสบปัญหำเหล่ำนี้และต้องกำรแก้ไข ทำงผู้เข้ำร่วมสัมภำษณ์ได้พูดถึงปัญหำในกำร
ท ำ Social Media Marketing ที่ส ำคัญหลักๆแบ่งเป็นหัวข้อดังนี้ 

A1: ไม่มีควำมช ำนำญ 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ถึงค ำถำมที่ว่ำ 

 คุณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 อุปสรรคในกำรท ำงำนของคุณคือ? 
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สืบเนื่องจำกค ำถำมดังกล่ำวกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและเล็กได้ให้ค ำตอบและได้พบเจอ
ปัญหำกำรท ำ Social Media Marketing จำกค ำตอบดังนี้ 

“... ลองผิดลองถูกท ำไม่ค่อยเป็น ก็ลองๆไป ...” 
“... เป็นทีม Graphic มำก่อน ...” 
“... ไม่รู้ว่ำควรเริ่มต้นจำกตรงไหนก่อน ...” 
“... ศึกษำจำก Internet ...” 
“... ลองท ำดูเอง ...” 

จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กนั้นไม่
มีควำมช ำนำญในด้ำนกำรท ำ Social Media Marketing เนื่องจำกไม่มีกระบวนกำรท ำงำนที่ชัดเจน
เป็นล ำดับขั้นตอนด้วยกำร “... ลองผิดลองถูก ...” หรือหำจุดเริ่มต้นในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication ไม่เจอ (“... ไม่รู้ว่ำควรเริ่มต้นจำกตรงไหนก่อน ...”) นอกจำกนี้หำก
เปรียบเทียบกำรท ำงำนกับทำงผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ หลังจำกกำรที่
ได้สัมภำษณ์ทั้ง 2 แห่ง จำกโรงแรม Okura Prestige, Rabbit Tales Agency, Group M Agency, 
และ Brilliant & Million Agency สำมำรถสรุปรูปแบบกำรท ำงำนได้ดังนี้  1. ตั้ง Goal 2. ตั้ง 
Objective 3. ศึกษำผู้บริโภค 4. วำงกลยุทธ์ 5. เริ่มปฏิบัติ 6. วัดผล 

เมื่อวิเครำะห์รูปแบบกำรท ำงำนที่ได้รับมำจำก ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ 
และเอเจนซี่ ยิ่งส่งผลให้แสดงถึงกำรขำดควำมช ำนำญในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication ของ Thai Hotel SMEs ที่ขำดหลำยกระบวนกำรและองค์ประกอบส ำคัญต่ำง ๆ
ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication 

A2: ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ถึง

ค ำถำมที่ว่ำ 

 คณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 ปัจจัยอะไรที่เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication? 

 คุณใช้ Platform อะไรบ้ำง? 

 อุปสรรคในกำรท ำงำนของคุณคือ? 
ค ำตอบทีไ่ด้พบเจอปัญหำกำรในท ำ Social Media Marketing Communication คือ 
“... ไม่เข้ำใจผู้บริโภคในแต่ละ Platform...” 
“... ไม่รู้ว่ำลูกค้ำแต่ละ Channel เป็นอย่ำงไร...” 
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“... ไม่ทรำบ ช่วงเวลำที่ดีที่สุดในกำร post ในแต่ละ Platform...” 
“... ไม่ได้ศึกษำข้อมูลลูกค้ำก่อน...” 
“... ไม่ได้ใช้ Platform อ่ืน ๆ ทั้งท่ีตรงกบักลุ่มลูกค้ำ...” 
“... ไม่ได้ค ำนึงเวลำ...” 
“... ใช้ Line@ Facebook Instagram ...” 

จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ได้ใช้
หลำย Social media Platforms เพรำะเห็นควำมส ำคัญของแต่ละ Platform แต่ในทำงกลับกันนั้น 
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก กลับไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 
เนื่องจำกไม่มีกำรศึกษำผู้บริโภคก่อน “... ไม่รู้ว่ำลูกค้ำแต่ละ Channel เป็นอย่ำงไร...” หรือไม่มีควำม
ช ำนำญในแต่ละ Platform “... ไม่ได้ใช้ Platform อ่ืน ๆ ทั้งท่ีตรงกับกลุ่มลูกค้ำ...” 

สืบเนื่องจำกรูปแบบกำรท ำงำนของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอ
เจนซี่ที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น ในขั้นตอนที่ 3 (ศึกษำผู้บริโภค) จะวิเครำะห์และเห็นได้ว่ำโรงแรมขนำด
กลำงและขนำดเล็กขำดกระบวนกำรท ำงำนศึกษำผู้บริโภคก่อนท ำ Social Media Marketing 
Communication ซ่ึงแตกต่ำงจำกผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ ที่ได้มี
กำรศึกษำผู้บริโภคก่อน 

A3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 
จำกที่ได้สัมภำษณ์และวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กถึง

ค ำถำมที่ว่ำ 

 คณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 ปัจจัยอะไรที่เปน็ปัจจัยส ำคัญในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication? 

 อุปสรรคในกำรท ำงำนของคุณคือ? 
ค ำตอบที่ได้มีดังต่อไปนี้ดังนี้ 

“... ไม่รู้ว่ำลูกค้ำอยำกได้อะไร...” 
“... โพสต์ตำมควำมต้องกำร...” 
“... ไม่ค ำนึงเวลำ...” 
“... ไม่รู้จะโพสต์ Content อะไรที่ดึงดูดผู้บริโภค...” 
“... ไม่ได้ศึกษำข้อมูลลูกค้ำก่อน...” 
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จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำ ถึงแม้โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 
ต้องกำรที่จะดึงดูดผู้บริโภคและลูกค้ำแต่กลับเจออุปสรรค เนื่องจำกไม่ทรำบควำมต้องกำรของ
กลุ่มเป้ำหมำย เช่น “... ไม่รู้ว่ำลูกค้ำอยำกได้อะไร...“ “... ไม่รู้จะโพสต์ Content อะไรที่ดึงดูด
ผู้บริโภค...“ และ “... โพสต์ตำมควำมต้องกำร...” ซึ่งแสดงถึงควำมแตกต่ำงอย่ำงชัดเจนเมื่อ
เปรียบเทียบกับ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ที่มีกำรศึกษำหำควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคในขั้นตอนที่  3 (ศึกษำผู้บริโภค) ก่อนเริ่มวำงแผน Social Media Marketing 
Communication 

A 4: คิดเนื้อหำ (Content) ไม่ออก 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ถึง

ค ำถำมที่ว่ำ 

 คุณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 สิ่งใดยำกทีสุ่ดในกำรท ำ Social Media Marketing Communication? 

 อุปสรรคในกำรท ำงำนของคุณคือ? 
ค ำตอบทีไ่ด้พบเจอปัญหำกำรท ำ Social Media Marketing คือ 
“...ใช้เวลำในกำรท ำ Content นำน...” 
“...รู้ว่ำควรโพสต์อะไร แต่คิด Content ไม่ออก...” 
“...ยำกทีสุ่ด คือกำรคิด Content...” 
“...ไมส่ำมำรถ Reach ผู้บริโภค...” 
“...โพสต์แล้ว Like & Share น้อย...” 
“...ส่วนมำกใช้แต่ภำพ...” 

จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำ กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 
ต่ำงให้ควำมส ำคัญกับเขียน Content เพรำะเห็นว่ำกำรท ำ Content เปรียบเสมือนภำพลักษณ์ของ
โรงแรมที่จะสื่อถึงลูกค้ำ แต่โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กส่วนใหญ่ต่ำงประสบปัญหำคือ คิดเนื้อหำ 
(Content) ไม่ออก เนื่องจำกไม่ได้แผนวำงกลยุทธ์ในกำรเขียน Content ก่อนล่วงหน้ำหรือเป็น
ขั้นตอน“...ใช้เวลำในกำรท ำ Content นำน...” หรือแม้กระทั่งไม่ศึกษำพฤติกรรมก่อนเขียน 
Content “...ไม่สำมำรถ Reach ผู้บริโภค...“ และ “...โพสต์แล้ว Like & Share น้อย...“ จุดนี้
นับเป็นอุปสรรคส ำคัญอย่ำงมำกในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ให้ประสบ
ควำมส ำเร็จ เนื่องจำกว่ำ Content นั้น ถือว่ำเป็นแกนปัจจัยส ำคัญ ในกำรท ำงำนด้ำน Social Media 
Marketing Communication และกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ก็ต่ำงค ำนึงถึงสิ่งนี้เป็น
อย่ำงดี 
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นอกจำกนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับกำรท ำงำนของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ 

และเอเจนซี่ ที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น ในขั้นตอนที่ 3 (ศึกษำผู้บริโภค) และขั้นตอนที่ 4 (วำงกลยุทธ์) จะ
วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ขำดกระบวนกำรท ำงำนศึกษำผู้บริโภคและ
วำงแผนกลยุทธ์ก่อนท ำ Social Media Marketing Communication ซึ่งอำจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ท ำ
ให้ยำกต่อกำรคิดและออกแบบ Content ที่จะให้ผลลัพธ์ของ Like และ Share ที่ด ี

A5: ไม่ทรำบตัวชี้วัด 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กถึงค ำถำม

ที่ว่ำ 

 คุณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 ปัจจัยอะไรที่เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรท ำSocial Media Marketing 
Communication? 

 สิ่งใดยำกสุดในกำรท ำ Social Media Marketing Communication? 
ค ำตอบที่ได้มีดังต่อไปนี้ 
“...ไม่ค่อย Monitor...” 
“...ไม่รู้จะวัดอะไร...” 
“...ลงทุนซื้อโฆษณำ แต่ไม่รู้ว่ำจะได้ผลลัพธ์ที่จับต้องได้กลับมำคือ...” 
“...ไม่รู้ว่ำอะไรส ำคัญบ้ำง...” 

จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำ โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กมักไม่
มีกำรวัดผล และไม่ทรำบตัวชี้วัด ซึ่งสืบเนื่องมำจำกไม่มีกำรตั้ง Goal และ Objective ท ำให้กลุ่ม
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ไม่มีทิศทำงทำงในกำรด ำเนินกำร “...ไม่รู้จะวัดอะไร...” หรือไม่
วัดผล เพ่ือน ำข้อมูลมำใช้และพัฒนำให้เกิดประโยชน์ต่อ เช่น “...ไม่รู้ว่ำอะไรส ำคัญบ้ำง...” 

นอกจำกนี้หำกเปรียบเทียบกระบวนกำรท ำงำนของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรม
ขนำดใหญ่ และเอเจนซี่จะเห็นควำมแตกต่ำงของกระบวนกำรท ำกันอย่ำงชัดเจน ตรงที่ว่ำ โรงแรม
ขนำดกลำงและขนำด เล็ กคำดหวั งแต่ ผลลัพ ธ์ของกำรท ำ  Socia l M ed ia M arketing 
Communication แต่ไม่สนใจกำรก ำหนด Goal และ Objective เพ่ือน ำข้อมูลเหล่ำนี้มำวัดผลได้ ซึ่ง
แตกต่ำงกับทำง ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ ที่สิ่งส ำคัญที่สุดคือกำรตั้ง 
Goal และมีตัวชี้วัดที่ชัดเจน 
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A6: ไม่ทรำบวัตถุประสงค์ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ถึง

ค ำถำมที่ว่ำ 

 คุณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร? 

 คำดหวังอะไรในกำรท ำ Social Media Marketing Communication? 
ค ำตอบที่ได้มีดังต่อไปนี้ 

“... ลงทุนซื้อโฆษณำ แต่ไม่รู้ว่ำจะได้ผลลัพธ์ที่จับต้องได้กลับคือมำ ...” 
“... อยำกได้ like เยอะๆ ...” 

B. Expectations of Thai hotel SMEs 
จำกกำรวิเครำะห์ข้ำงตันถึง Pain point ของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ท ำ

ให้มองเห็นถึงจุดส ำคัญต่ำง ๆ ที่โรงแรมได้น ำเสนอแนะ แสดงควำมคำดหวังของกำรแก้ไขปัญหำและ
กำรก้ำวผ่ำนอุปสรรคในกำรท ำ Social Media Marketing Communication โดยมีควำมหวัง
ดังต่อไปนี้ 

B1: หำที่ปรึกษำ 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ถึง

ค ำถำมที่ว่ำ  

 คุณมีกระบวนกำรท ำงำนอย่ำงไร?  

 หำกคุณท ำไม่ส ำเร็จ คุณมีวิธีแก้ไขอย่ำงไร?  
จำกค ำถำมดังกล่ำวกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ได้แก้ไขปัญหำและคำดหวัง

ดังนี้ 
“... ศึกษำจำก Internet ...” 
“... อยำกได้ที่ปรึกษำ …” 
“... โทรถำมเพ่ือน …” 
“... จ้ำงคนมำเทรน …” 

จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นว่ำ ควำมไม่ช ำนำญในกำรแก้ไขปัญหำท ำให้
กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ส่วนใหญ่ต้องแก้ไขปัญหำด้วยตัวเอง แก้ปัญหำด้วยกำรลองผิด
ลองถูกหรือแม้กระทั้งจ้ำงบริษัทเอจนซี่ทำงกำรตลำด ให้มำสอนพ้ืนฐำนในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication เบื้องต้น จึงท ำให้วิเครำะห์และสรุปได้ว่ำควำมคำดหวังสูงสุดของกลุ่ม
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก คือ หำที่ปรึกษำ เพ่ือมำตอบโจทย์ในกำรแก้ไขปัญหำส่วนใหญ่ได้พบ
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เจอและคำดหวังว่ำจะมีที่ปรึกษำด้ำน Social Media Marketing Communication เพ่ือช่วยให้กำร
ด ำเนินงำนมีประสิทธิภำพอย่ำงสูงสุด 

B2: สร้ำง Awareness Engagement และ Value 
ควำมส ำเร็จเบื้องต้นของกำรท ำ Social Media Marketing Communication สิ่งส ำคัญ

ส่วนหนึ่งนั้นวัดผลได้จำกกำรโรงแรม ได้แสดงให้ผู้บริโภคได้รับถึงกำรตระหนักรู้ Awareness กลุ่ม
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ที่ได้เข้ำร่วมสัมภำษณ์ต่ำงเข้ำใจควำมส ำคัญของ Social Media 
Marketing Communication ผ่ำนมุมมองของกำรท ำที่เหมือนกัน ให้ควำมส ำคัญ และควำมคำดหวัง
ดังนี้ 

“... ต้องกำรให้ลูกค้ำรับรู้ถึงควำมมีตัวตนของโรงแรม …” 
“... Social Media Marketing ส ำคัญมำก ๆ อยำกให้คนรับรู้ถึงโรงแรมเพรำะเป็น

โรงแรมเล็ก …” 
“... เพ่ือให้ลูกค้ำคนอ่ืน ๆ เกิดกำรรับรู้ผ่ำน Comment & Share …” 
“... อยำกได้ Like เยอะ ๆ …” 
“... เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ของโรงแรมให้เป็นที่น่ำจดจ ำผ่ำนจุดเด่นของโรงแรมนั้น  ๆ

เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก ...” 
จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำ กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 

ต่ำงล้วนมีวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำย ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ใน
มุมมองแบบเดียวกัน, ให้ควำมส ำคัญเหมือนกัน และใช้เกณฑ์วัดควำมส ำเร็จเช่นเดียวกัน โดยวัดผล
จำก กำรสร้ำงควำมตระหนักรู้ Awareness กำรมีส่วนร่วมจำกผู้บริโภค Engagement และ คุณค่ำ 
Value เพรำะสิ่งเหล่ำนี้ท ำให้กลุ่มโรงแรม เป็นที่รู้จักถึงผู้บริโภค เป็นภำพลักษณ์ของโรงแรมที่น่ำ
จดจ ำผ่ำนควำมคิดเห็น Comment และกำรแบ่งปัน Share ซึ่งจะน ำพำไปสู่เป้ำหมำยที่วำงไว้ 

B3: ไอเดียส ำหรับ Content 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์ถึงปัญหำของกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ถึง
ค ำถำมที่ว่ำ  

 อยำกแก้ไขปัญหำในกำรท ำ Social Media Marketing Communication  

 อุปสรรคในกำรท ำ Social Media Marketing Communication 
จำกค ำถำมดังกล่ำวกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ได้แก้ไขปัญหำและมีคำดหวัง

ดังต่อไปนี้ 
“... อยำกได้คนช่วยคิดไอเดีย Content …” 
“... อยำกใช้เวลำน้อยลงในกำรท ำ Content …” 
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จำกค ำตอบท ำให้วิเครำะห์และแสดงให้เห็นได้ว่ำ กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 
ต่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรท ำ Content แต่ปัญหำที่ประสบคือ ใช้เวลำท ำ Content นำนหรือกล่ำวได้
อีกนัยหนึ่งว่ำคิด Content ไม่ออก ท ำให้ประสิทธิภำพในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication นั้นน้อยลงส่งผลให้กำรโพส Content ดังกล่ำวไม่สำมำรถดึงดูดใจผู้บริโภคหรือได้ 
Like Comment และ Share น้อย ซึ่งกลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ที่ประสบปัญหำเหล่ำนี้มี
ต้องกำร และคำดหวังว่ำจะมีกำรแนะน ำไอเดียส ำหรับ Content เพ่ือแก้ปัญหำดังกล่ำว 

C. Perspectives of Media Agencies regarding Thai hotel SMEs 
กำรวิเครำะห์มุมมอง และควำมคิดเห็นของผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจน

ซี่ถึงกระบวนกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ที่มตี่อกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication สรุปรำยละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

C1: มักไม่เข้ำใจ Goal อย่ำงแท้จริง และคำดหวังผลลัพธ์มำกเกินไป 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์มุมมองของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียเอเจนซี่ ถึงกระบวนกำร

ท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ผ่ำนค ำถำมท่ีว่ำ 

 ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำงำนระหว่ำงคุณและลูกค้ำคืออะไร? 

 คุณคิดอย่ำงไรกับกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing Communication 
ในรูปแบบของ Hotel Team? 

ผู้ช ำนำญทำงมีเดียเอเจนซี่ได้ให้ควำมคิดเห็น และมุมมองของตนที่มีต่อโรงแรมขนำด
กลำงและขนำดเล็ก ดังต่อไปนี้ 

“...ลูกค้ำไม่เข้ำใจโจทย์ ไม่รู้ลูกค้ำต้องกำรอะไร ...” 
“...ไม่รู้ว่ำปัญหำของเจ้ำของกิจกำรคือปัญหำอะไร...” 
“...ลูกค้ำไม่สนใจกระบวนกำรท ำงำนแต่อยำกได้ผลลัพธ์ดี ...” 
C2: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนของแต่ละ Platform 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์มุมมองของผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอ

เจนซี่ถึงกระบวนกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ผ่ำนค ำถำมท่ีว่ำ 

 ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของ
คุณคืออะไร? 

 ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำงำนระหว่ำงคุณและลูกค้ำคืออะไร 

 คุณคิดอย่ำงไรกับกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing 
Communication ในรูปแบบของ Hotel Team? 
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ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ได้ให้ควำมคิดเห็น และมุมมอง
ของตนที่มีต่อโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ดังต่อไปนี้ 

“...ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรใช้งำนของ Social Media Platform อย่ำงแท้จริง ...” 
“...เลือกท ำ Social Media Marketing ใน Platform ที่ไม่เหมำะสมกับรูปแบบที่เสนอ 

Content ...” 
“...ท ำ Content ในรูปแบบเดียว ในทุกๆ Platform ...” 
“...ไม่ได้ศึกษำ Platform ของแต่ละประเทศ ...” 
“...โพสต์ Content ผิด Platform เลยเข้ำไม่ถึงลูกค้ำ...” 
หำกวิเครำะห์มุมมองของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ท ำให้

วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก นั้นมักไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนของแต่
ละ Social Media Platform ซึ่งอำจจะส่งผลให้เกิด Pain Point ในด้ำนกำรพัฒนำและสร้ำงเนื้อหำ 
Content เมื่อวิเครำะห์ร่วมกับ Pain point ที่ได้รับมำจำกโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 1.) ไม่
ทรำบพฤติกรรมกำรใข้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย (A2) และ 2.) คิดเนื้อหำ Content ไม่ออก 
(A 4) ทั้งสอง Pain Point นี้สำมำรถแสดงให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์กับมุมมองของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดีย
จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ได้เป็นอย่ำงดี ดังนั้นแล้วกำรแก้ไขปัญหำหรือ Pain Point 
ดังกล่ำวของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ควรเริ่มต้นจำกกำรศึกษำและท ำควำมเข้ำใจของ
ผู้บริโภคในแต่ละ Social Media Platform 

C3: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์มุมมองของผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอ

เจนซี่ถึงกระบวนกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ผ่ำนค ำถำมท่ีว่ำ 

 ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำงำนระหว่ำงคุณและลูกค้ำหรือหัวหน้ำคืออะไร? 

 คุณคิดอย่ำงไรกับกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing Communication 
ในรูปแบบของ Hotel Team? 

ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ได้ให้ควำมคิดเห็น และมุมมอง
ของตนที่มีต่อโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ดังต่อไปนี้ 

“...ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรใช้งำนของผู้บริโภคในแต่ละ Platform ...” 
“...ไม่ได้ศึกษำกลุ่มเป้ำหมำยก่อนเริ่มท ำ Social Media Marketing...” 
“...ไม่ได้ค ำนึงถึงเวลำกำรโพสต์ Content ใน Social Media ของผู้บริโภค ...” 
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ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ มีควำมเห็นว่ำโรงแรมขนำดกลำง
และขนำดเล็ก ให้ควำมส ำคัญกับกำรเข้ำถึงผู้บริโภค แต่ปัญหำที่พบเจอระหว่ำงท ำ Social Media 
Marketing คือมักไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจำกไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย หรือ 
ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรใช้งำนของผู้บริโภคในแต่ละ Platform และโพสต์ตำมควำมต้องกำร โดยไม่ได้
ค ำนึงถึงเวลำกำรโพสต์ Content ใน Social Media ของผู้บริโภค 

C4: ขำดกำรวำงแผนและกำรวำงกลยุทธ์ Content Planning & Strategy 
กำรที่ได้ศึกษำและวิเครำะห์มุมมองของผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอ

เจนซี่ถึงกระบวนกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ผ่ำนค ำถำมท่ีว่ำ 

 ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำงำนระหว่ำงคุณและลูกค้ำคืออะไร? 

 คุณคิดอย่ำงไรกับกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing Communication 

ในรูปแบบของ Hotel Team? 

ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ได้ให้ควำมคิดเห็น และมุมมอง
ของตนที่มีต่อโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ดังต่อไปนี้ 

“...ไม่มีกำรวำงแผนก่อนเริ่มท ำ Social Media Marketing ...” 
“...ไม่ศึกษำจุดประสงค์ท่ีแท้จริงในกำรท ำ Social Media Marketing...” 
“...ไม่เก็บข้อมูลที่ส ำคัญมำใช้ต่อให้เกิดประโยชน์...” 
“...หำ Key Selling Point ตวัเองไม่เจอ...” 
“...ไม่รู้ว่ำตัวเองสบปัญหำด้ำนไหน เลยไม่ได้วำงแผนแก้ไข...” 

ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ มีควำมเห็นว่ำโรงแรมขนำดกลำง
และขนำดเล็ก มีกระบวนกำรท ำงำนที่ไม่เป็นขั้นตอนไม่มีกำรวำงแผนก่อนท ำงำนหรือตั้งวัตถุประสงค์
ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ท ำให้ขำดกำรท ำ Content Planning & 
Strategy เนื่องจำกโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ท ำงำนแบบลองผิดลองถูก มุมมองดังกล่ำวนั้น
สอดคล้องเป็นอย่ำงมำกกับ Pain Point ของ โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก เนื่องจำก Hotel 
SMEs ที่ไม่สำมำรถคิดเนื้อหำออกมำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ซึ่งสืบเนื่องมำจำกปัจจัยด้ำนกระบวนกำร
ท ำงำนที่ขำดขั้นตอนส ำคัญอย่ำงเช่น กำรศึกษำควำมต้องกำรของผู้บริโภค กำรวำงกลยุทธ์ หรือ
ขั้นตอนส ำคัญอย่ำงกำรวัดผลที่จะส่งผลส ำคัญในกำรพัฒนำประสิทธิภำพในอนำคต 
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D. Expertise of Media Agencies 
สืบเนื่องจำกกขั้นตอนกระบวนกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ที่ขำด

หลำยกระบวนกำรท ำงำนและองค์ประกอบส ำคัญต่ำง ๆ ในกำรท ำ Social Media Marketing 
communication จึงได้ศึกษำและสัมภำษณ์ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ 
เพ่ือให้ทรำบขั้นตอนกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing Communication ที่มีควำม
ช ำนำญ ผลลัพธ์จำกกำรศึกษำและสัมภำษณ์โดยส่วนใหญ่แล้วให้ควำมส ำคัญกับกระบวนกำรท ำงำนที่
คล้ำยกันโดยจัดล ำดับกระบวนกำรท ำงำนดังนี้ 

D1: ตั้ง Goal 
ก ำหนดเป้ำหมำยที่ต้องกำรในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ซึ่ง

จะแตกต่ำงออกไปตำมสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ทำงธุรกิจ เช่น เป้ำหมำยในกำรสร้ำงควำมตระหนักรู้ของ
โรงแรม (Awareness) เป้ำหมำยเพ่ือสร้ำงยอดขำย (Sales) หรือสร้ำงควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
(Engagement) กำรที่มีเป้ำหมำยที่ชัดเจนส่งผลให้กำรท ำงำนด้ำน Social Media Marketing มี
ประสิทธิภำพเพรำะเป้ำหมำยที่แตกต่ำงกันจะส่งผลให้เกิดกำรใช้รูปแบบ วิธีกำร หรือเครื่องมือในกำร
ท ำ Social Media Marketing Communication ที่แตกต่ำงกัน รวมไปถึงกำรใช้ตัววัดผลเพื่อบ่งชี้ถึง
ประสิทธิภำพ 

หำกเปรียบเทียบกับโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก จะพบว่ำโรงแรมขนำดกลำงและ
ขนำดเล็ก จะขำดกระบวนกำรในกำรตั้งเป้ำหมำย ที่นับว่ำเป็นจุดเริ่มต้นที่ส ำคัญอย่ำงมำกในกำรท ำ 
Social Media Marketing Communication อย่ำงมีประสิทธิภำพ เพรำะหำกขำดเป้ำหมำยที่
ชัดเจนจะส่งผลให้ไม่รู้ถึงหลำยปัจจัย อำทิกำรวัดผลเนื่องจำกจะท ำให้ไม่ทรำบว่ำควรใช้อะไรเป็น
ตัวชี้วัดควำมส ำเร็จในแต่ละเป้ำหมำย 

D2: ตั้ง Objective 
กำรตั้งวัตถุประสงค์ในกระบวนกำรท ำงำนเพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำย Goal โดยวัตถุประสงค์

จะถูกตั้งขึ้นมำให้สอดคล้องกับเป้ำหมำย เช่นเป้ำหมำยเพื่อสร้ำงยอดขำย ดังนั้นวัตถุประสงค์คือจะท ำ
อย่ำงไรให้ สร้ำงยอดขำยได้เพ่ิมข้ึน เช่น ท ำ Promotion ลดค่ำห้องพักช่วงเวลำดัง 

กล่ำวเป็นต้น หรือ ท ำเนื้อหำโฆษณำสระว่ำยน้ ำใหม่เพ่ือให้คนสนใจ จะสังเกตเห็นได้ว่ำ
ใน 1 เป้ำหมำยสำมำรถมีได้หลำยวัตถุประสงค์ โดยส่วนใหญ่แล้วโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก จะ
ขำดกำรตั้ง Goal ท ำให้ขำดกระบวนกำรตั้ง Objective ไปในตัวด้วย ท ำให้โรงแรมขนำดกลำงและ
ขนำดเล็ก พบปัญหำที่ตำมมำหลำยอย่ำง เช่น ไม่มีกลยุทธ์ที่แน่ชัดในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication ไม่ทรำบตัวชี้วัด เป็นต้น 
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D3: ศึกษำผู้บริโภค 
ล ำดับถัดมำคือกำรศึกษำผู้บริโภค โดยท ำ Research เพ่ือหำ Insight จำกผู้บริโภค เพ่ือ

น ำ Insight เหล่ำนี้มำใช้ให้บรรลุ Goal & Objective ยกตัวอย่ำงเช่น กรณีศึกษำ Social Media 
Marketing ของประเทศ เพ่ือดูพฤติกรรมกำรใช้กำรงำนของประเทศว่ำใช้ Social Media Platform 
ไหน จะเห็นได้ชัดในกรณีของผู้บริโภคประเทศไทยที่ใช้ Social Media Platform คือ Facebook, 
Instagram, YouTube และ Twitter 

โดยส่วนใหญ่แล้วโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กจะขำดกำรศึกษำผู้บริโภคก่อนท ำ 
Social Media Marketing Communication ท ำให้โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ลงทุนผิดกลุ่ม
ผู้บริโภคหรือผิดช่องทำง Platform 

D4: วำงกลยุทธ์ 
ล ำดับถัดมำคือกำรวำงกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุ Goal & Objective โดยน ำ Insights จำก

กำรศึกษำผู้บริโภคมำวำงกลยุทธ์ เพ่ือสร้ำงทำงเลือกหลำยทำงเลือกเพ่ือให้ประสบควำมส ำเร็จตำม
เป้ำหมำย โดยทำงเลือกดังกล่ำวมีหลำยรูปแบบ เช่น ทำงเลือกที่ลูกค้ำมองหำ , ทำงเลือกที่คู่แข่งท ำ, 
ทำงเลือกที่แตกต่ำงจำกคู่แข่ง เป็นต้น ซึ่งทำงเลือกดังกล่ำวจะมี Data Support จำกกำรศึกษำ
ผู้บริโภคในขั้นตอนก่อนหน้ำมำประยุกต์ใช้ในกำรวำงกลยุทธ์ตัวอย่ำงเช่น กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปใน
ทำงเลือกที่ลูกค้ำมองหำ ด้วยข้อมูลที่ได้รับจำกในขั้นตอนก่อนหน้ำ (ศึกษำผู้บริโภค) ส่งผลให้ผู้ช ำนำญ
ทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในกำรที่ผลิตเนื้อหำ Content ที่ตรง
และสอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ หำกสังเกตที่รูปแบบกำรท ำงำนของโรงแรมขนำดกลำง
และขนำดเล็กจะสังเกตเห็นได้ว่ำ โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ขำดกำรวำงแผนกลยุทธ์ท ำให้
ท ำงำนแบบไม่เป็นระบบ , ไม่มีกระบวนกำรท ำงำน , ไม่รู้จะเริ่มท ำ Social Media Marketing 
Communication จำกตรงไหนก่อน ท ำให้เกิด Pain Point ต่ำง ๆ ตำมมำในภำยหลัง 

D5: เริ่มปฏิบัต ิ
กลยุทธ์ที่วำงแผนไว้แล้ว ก็ถึงเวลำเริ่มปฏิบัติ กำรท ำ Social Media Marketing 

Communication ที่ได้วำงแผนตำมกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุตำมเป้ำหมำยที่ตั้งไว้ โดยทั่วไปแล้วขั้นนี้เป็น
ขั้นตอนที่ทำงโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก นั้นมีกระบวนกำรท ำงำนเหมือนกับ ผู้ช ำนำญทำง
มีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ 

D6: วัดผล 
กระบวนกำรท ำงำนสุดท้ำยของ ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอเจนซี่ 

คือกำรวัดผล กำรวัดผลจะมีประสิทธิภำพสูงสุดนั้นมำจำกกำรที่ ก ำหนด Goal & Objective ที่ชัดเจน 
ที่สำมำรถวัดผลลัพธ์ของกำรบรรลุเป้ำหมำยได้มำกน้อยเพียงใด และน ำกำรวัดผลดังกล่ำวมำประเมิน
และวิเครำะห์เพ่ือหำจุดแข็งและจุดอ่อน เพ่ือน ำผลที่วัดได้มำพัฒนำต่อไป 
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โดยส่วนใหญ่แล้วทำงโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก จะประสบปัญหำในกำรวัดผลว่ำ 
ลงทุนซื้อโฆษณำ แต่ไม่รู้ว่ำจะได้ผลลัพธ์ที่จับต้องได้กลับคืออะไร, ไม่รู้วัดผลอะไร สำเหตุดังกล่ำวมำ
จำกกำรทีโ่รงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ขำดกระบวนกำรท ำงำนตั้งแต่ขั้นตอนแรก (ตั้ง Goal) ท ำ
ให้ปัญหำที่ตำมมำของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก คือ Pain point ที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น เมื่อ
วิเครำะห์รูปแบบขั้นตอนกำรท ำงำนที่ได้รับมำจำก ผู้ช ำนำญทำงมีเดียจำกโรงแรมขนำดใหญ่ และเอ
เจนซี่ ยิ่งส่งผลให้แสดงถึงกำรขำดควำมช ำนำญในกระบวนกำร และองค์ประกอบส ำคัญต่ำงๆในกำร
ท ำ Social Media Marketing Communication ของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก 

D7. กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 
ในกระบวนกำรในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ กำรน ำข้อมูลที่ผ่ำนกำร

วิเครำะห์ในเชิงลึกที่มีควำมเหมำะสมกับผู้บริโภค และช่องทำงของสื่อสังคมออนไลน์จะถูกน ำมำใช้
ประกอบในกำรวำงแผน ปฏิบัติรวมถึงกำรปรับปรุงเพื่อให้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภำพสูงสุดตำมเป้ำหมำย
ที่ตั้งไว้ 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาแนวคิดการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สืบเนื่องจำกข้อมูลที่ได้ไปท ำกำรวิจัยมำ สำมำรถวิเครำะห์ออกมำได้เป็นสี่ด้ำน โดยที่
ในแต่ละด้ำนนั้นจะประกอบไปด้วยปัจจัยหลำยประกำร ทั้งหมดประกอบไปด้วยดังนี้ 

A. ปัญหำของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication (Pain Point) 

A1. ไม่มีควำมช ำนำญ 
A2. ไม่ทรำบพฤติกกรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 
A3. ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 
A4. คิดเนื้อหำ (Content) ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 
A5. ไม่ทรำบตัวชี้วัดประสิทธิภำพในกำรท ำ Social Media Marketing 

Communication 
A6. ไม่ทรำบวัตถุประสงค์ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication 

B. ควำมคำดหวังของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication (Expectation) 

B1. หำที่ปรึกษำ 
B2. สร้ำง Awareness, Engagement, and Value 
B3. ไอเดียส ำหรับท ำ Content 
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C. มุมมองของ Marketing Agency และ ผู้เชี่ยวชำญด้ำน Marketing จำกโรงแรม
ขนำดใหญ่ ที่มีต่อกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของโรงแรมขนำดกลำงและ
ขนำดเล็ก (Perspective) 

C1. มักไม่เขำ้ใจ Goal อย่ำงแท้จริง และคำดหวังผลลัพธ์มำกเกินไป 
C2. ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนแต่ละ Social Media Channel 
C3. ไม่เข้ำใจพฤติกกรรมผู้บริโภค 
C4. ขำดกำรท ำ Content Planning & Strategy 

D. ควำมเชี่ยวชำญและกระบวนกำรท ำงำนของ Marketing Agency และ ผู้เชี่ยวชำญ
ด้ำน Marketing จำกโรงแรมขนำดใหญ่ (Expertise) 

D1. ตั้ง Goal 
D2. ตั้ง Objective 
D3. ศึกษำผู้บริโภค 
D4. วำงกลยุทธ์ 
D5. เริ่มปฏิบัติ 
D6. วัดผล 
D7. กระบวนกำรทั้งหมดในทุกข้ันตอนถูกท ำผ่ำนรูปแบบ กำรน ำข้อมูลมำ

ประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 
หลังจำกได้ผลลัพธ์กำรวิเครำะห์ข้อมูลข้ำงต้น จึงน ำไปสู่ขั้นตอนกำรออกแบบต้นแบบ

นวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ Conceptual design เพ่ือแก้ไขปัญหำของ
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ในหลำยๆ
ปัจจัย ให้สอดคล้องกับ ควำมคำดหวังของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication โดยที่กำรออกแบบต้นแบบนวัตกรรมดังกล่ำวนั้น เพ่ือให้ได้
ประสิทธิภำพสูงสุดในกำรแก้ไขปัญหำของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก จึงได้น ำข้อมูลที่ได้รับ
เกี่ยวกับ ควำมเชี่ยวชำญและกระบวนกำรท ำงำนของ Marketing Agency และ ผู้เชี่ยวชำญด้ำน 
Marketing จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และ (4) มุมมองของ Marketing Agency และ ผู้เชี่ยวชำญด้ำน 
Marketing จำกโรงแรมขนำดใหญ่ ที่มีต่อกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของ
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก มำประกอบด้วย โดยผลลัพธ์ที่ได้จำกกำรออกแบบคือ Post 
Recommendation หรือ ระบบแนะน ำข้อควำมอัจฉริยะ ซึ่งกำรท ำงำนโดยสรุปของระบบดังกล่ำว
ประกอบไปด้วยดังนี้ 
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1. ฟังก์ชันรวบรวม Content ที่มีประสิทธิภำพ 
2. ฟังก์ชันน ำเสนอ ค ำส ำคัญ (Keywords) ที่นิยมใช้ 
3. ฟังก์ชันพัฒนำ Content 
4. ฟังก์ชันแนะน ำประเภท Content 
5. ฟังก์ชันแนะน ำช่องทำง Social Media 
6. ฟังก์ชันแนะน ำ ค ำส ำคัญ ส ำหรับกำรออกแบบ Content 
7. ฟังก์ชันประเมนิประสิทธิภำพของ Content 
8. ฟังก์ชันแนะน ำเพื่อเพ่ิมประสิทธิภำพ Content 
9. ฟังก์ชันแนะน ำโครงสร้ำง Content 

10. ฟังก์ชันแนะน ำวันและเวลำในกำร Post Content 

ซึ่งแนวคิดทั้งหมดของระบบรวมถึงทุกฟังก์ชันของระบบที่ระบุนั้น ได้ถูกคิดค้น
ออกแบบตำมผลลัพธ์กำรวิจัยที่ได้รับข้ำงต้น 

1. ฟังก์ชันรวบรวม Content ที่มีประสิทธิภาพ 
ฟังก์ชันนี้จะน ำเสนอ Content ที่มีประสิทธิภำพโดยผ่ำนเกณฑ์ที่ผู้ใช้สำมำรถระบุได้ 

ในช่องทำง Social Media ต่ำง ๆ เพ่ือน ำมำประยุกต์ใช้เป็นข้อมูล แนวคิดและแรงบันดำลใจในกำร
พัฒนำ Content ส ำหรับผู้ใช้ รวมถึงกำรที่อนุญำตให้ผู้ใช้สำมำรถก ำหนดเกณฑ์ (Like Share และ 
Comment) สำมำรถแสดงให้เห็นรูปแบบควำมต้องกำรของ ผู้บริโภค ว่ำโพสต์ในรูปแบบใดสำมำรถ
สร้ำงควำมน่ำสนใจ Awareness Engagement และ คุณค่ำ (Value) ได้ดีกว่ำกันโดยที่ฟังก์ชันนี้ได้ถูก
คิดค้นขึ้นบนข้อมูลจำกกำรวิจัยดังนี้ 

 PainPoint A3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำมหำย 

 PainPoint A4: คิดเนื้อหำ และ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 

 Expectation B3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Expectation B4: สร้ำง Awareness, Engagement, and Value 

 (Perspective C3): ไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค 
เนื่องจำกปัญหำที่พบคือ โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ไม่สำมำรถทรำบควำม

ต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย ไม่สำมำรถคิดเนื้อหำและ Content ส ำหรับโพสต์ได้ และคำดหวังต้องกำร
ไอเดียส ำหรับท ำ Content ดังนั้นฟังก์ชันดังกล่ำวจึงถูกคิดค้นขึ้น เพ่ือแก้ไขปัญหำดังกล่ำว และ
สอดคล้องกับควำมคำดหวังของโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก รวมถึงสอดคล้องกับ มุมมองของ
ผู้เชี่ยวชำญที่ว่ำ โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก ควรเข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือกำรท ำ Social 
Media Marketing Communication อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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2. ฟังก์ชันน าเสนอ ค าส าคัญ (Keywords) ที่นิยมใช้ 
ในฟังก์ชันนี้ น ำเสนอ Keywords ที่นิยมใช้กันในสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับกำร

ท่องเที่ยว เพ่ือถูกมำประยุกต์ใช้เป็นข้อมูลเพ่ือแสดงถึงรูปแบบควำมสนใจของผู้บริโภคว่ำในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคสนใจ Content ที่มี Keywords ใดประกอบอยู่บ้ำง ด้วยข้อมูล Keywords 

ดังกล่ำวจะสำมำรถช่วยให้ผู้ใช้เข้ำใจควำมต้องกำรของผู้บริโภค ทรำบแนวคิด และสร้ำงแรงบันดำลใจ
ในกำรพัฒนำContent โดยที่ฟังก์ชันนี้ได้ถูกคิดค้นข้ึนบนข้อมูลจำกกำรวิจัยดังนี้ 

 PainPoint A3 : ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A4: คิดเนื้อหำ และ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 

 Expectation E3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

3. ฟังก์ชันพัฒนา Content 
นอกจำกกำรน ำเสนอควำมต้องกำรของผู้บริโภค แนวคิด และสร้ำงแรงบันดำล ระบบ

ที่ถูกพัฒนำขึ้นยังรอบรับให้ผู้ใช้สำมำรถใช้งำนฟังก์ชันพัฒนำ Content เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถลองเขียน 
Content ใส่รูปภำพ ใส่วีดีโอ ใส่ URL ฯลฯ และน ำ Content ที่ถูกพัฒนำขึ้นไปประเมินในล ำดับ
ถัดไปผ่ำนฟังก์ชันกำรท ำงำนที่ 7 (ฟังก์ชันประเมินประสิทธิภำพของ Content) โดยฟังก์ชันนี้ ได้ถูก
พัฒนำขึ้นจำกปัญหำที่พบจำกกำรวิจัยดังนี้ Perspective C4: ขำดกำรท ำ Content Planning & 
Strategy ฟังก์ชันนี้จะช่วยท ำให้ผู้ใช้สำมำรถพัฒนำ Content ให้สอดคล้องกับ แผนและกลยุทธ์ได้ดี
ยิ่งขึ้น เนื่องจำกฟังก์ชันรองรับกำรท ำงำนที่ให้ผู้ใช้ได้ลองเข้ำมำเขียนพัฒนำ Content และประเมิน
ประสิทธิภำพของ Content ผ่ำนฟังก์ชันกำรท ำงำนที่  7 (ฟังก์ชันประเมินประสิทธิภำพของ 
Content) ว่ำสอดคล้องกับแผนและกลยุทธ์ที่วำงไว้หรือไม ่

4. ฟังก์ชันแนะน าประเภท Content 
ฟังก์ชันนี้ระบบจะท ำงำนควบคู่ไปกับฟังก์ชันที่ 3 (ฟังก์ชันพัฒนำ Content) โดยที่

ขณะผู้ ใช้ได้ เริ่มต้นเขียนพัฒนำ Content ทำงระบบจะแนะน ำประเภทของ Content ที่มี
ประสิทธิภำพสอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคผ่ำนกำรวิเครำะห์ด้วยระบบกำรวิเครำะห์ข้อมูล
ที่ได้มำจำกสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถเข้ำใจถึงควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคได้อย่ำงถ่องแท้ โดยฟังก์ชันดังกล่ำวถูกพัฒนำขึ้นผ่ำนปัจจัยดังนี้ 

 PainPoint A.1: ไม่มีควำมช ำนำญ 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.4: คิดเนื้อหำ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 
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 Expectation B.1: หำที่ปรึกษำ 

 Expectation B.3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

ฟั งก์ ชั นนี้ จ ะสำมำรถช่ วยให้ ผู้ ใช้ ส ำมำรถท ำ  Socia l M ed ia  M arketin g 
Communication ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น และยังช่วยให้ผู้ใช้สำมำรถทรำบถึงควำม
ต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือมำเป็นไอเดียในกำรพัฒนำ Content 

5. ฟังก์ชันแนะน าช่องทาง Social Media 
สืบเนื่องจำก พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีควำมแตกต่ำงกัน 

จึงส่งผลให้ Content ในแต่ละประเภทจึงตอบสนองต่อผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกันออกไป 
หรือกล่ำวอีกนัยหนึ่งคือ ผู้บริโภคในแต่ละช่องทำงของสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีควำม

ต้องกำรที่แตกต่ำงกัน เช่น ผู้บริโภคบน Facebook อำจจะชอบ Content เกี่ยวกับกำรกิน มำกกว่ำ
ผู้บริโภคท่ีอยู่บน Twitter ดังนั้นแล้วฟังก์ชันนี้จึงถูกคิดค้นขึ้นเพ่ือสนับสนุนผู้ใช้ให้สำมำรถท ำงำนด้ำน 
Social Media Marketing Communication ไดอ้ย่ำงมีประสิทธิภำพมำกขึ้น โดยฟังก์ชันดังกล่ำวถูก
คิดค้นขึ้นจำกปัจจัยดังนี้ 

 PainPoint A.1: ไม่มีควำมช ำนำญ 

 PainPoint A.2: ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.4: คิดเนื้อหำ และ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 

 Expectation B.1: หำที่ปรึกษำ 

 Expectation B.3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Perspective C.1: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนแต่ละ Social Media 
Channel 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Expertise D.7: กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 
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6. ฟังก์ชันแนะน า ค าส าคัญ (Keywords) ส าหรับการออกแบบ Content 
ฟังก์ชันนี้ถูกออกแบบที่ท ำงำนร่วมกับ ฟังก์ชันที่ 3 ฟังก์ชันพัฒนำ Content โดยใน

ระหว่ำงที่ผู้ใช้พัฒนำ Content นั้น ทำงระบบจะแนะน ำค ำ ที่ควรใช้ผ่ำนกำรวิเครำะห์ข้อมูลของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถเพ่ิมประสิทธิภำพของ Content และ พัฒนำ Content ได้ตรงตำมควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค ตัวอย่ำงเช่น ผู้ใช้เขียน Content เกี่ยวกับ ร้ำนอำหำร ดังนั้นระบบจะไป
วิเครำะห์ข้อมูลโดยหำ Keywords ที่มีประสิทธิภำพที่ควรน ำมำประยุกต์ใช้ใน Content เช่น 
“ร้ำนอำหำรถ่ำยรูปสวย” “ข้ำวผัดอร่อย” “โปรโมชั่นดี” โดยที่ผู้ ใช้สำมำรถน ำค ำดังกล่ำวมำ
ประยุกต์ใช้ใน Content ได้อย่ำงง่ำยดำยสืบเนื่องจำกกำรท ำกำรวิจัยก่อนหน้ำ ที่ได้พบว่ำ โรงแรม
ขนำดกลำงและขนำดเล็ก พบเจอหลำยปัจจัย และมีควำมคำดหวังที่ต้องกำรแก้ไขปัญหำเหล่ำนี้ 
ฟังก์ชันนี้จึงได้ถูกพัฒนำขึ้นผ่ำน ปัจจัยดังนี้ 

 PainPoint A.1: ไม่มีควำมช ำนำญ 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.4: คิดเนื้อหำ และ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 

 Expectation B.1: หำที่ปรึกษำ 

 Expectation B.3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกกรรมผู้บริโภค 

 Expertise D.7: กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 

7. ฟังก์ชันประเมนิประสิทธิภาพของ Content 
ฟังก์ชันนี้ถูกคิดค้นขึ้นเพ่ือประเมินประสิทธิภำพของ Content ที่พัฒนำขึ้นก่อนโพสต์อ

อกจริงในช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ทรำบถึงประสิทธิภำพโดยประเมินว่ำสอดคล้องกับแผน
และกลยุทธ์ที่วำงไว้หรือไม่ โดยฟังก์ชันดังกล่ำวจะท ำงำนต่อเนื่องจำกฟังก์ชันพัฒนำ Content 
หลังจำกที่ผู้ใช้ได้พัฒนำ Content ขึ้น ผู้ใช้สำมำรถกดที่ปุ่มวิเครำะห์ (Analyze) เพ่ือให้ระบบ
วิเครำะห์ประสิทธิภำพ นอกจำกนี้หลังจำกประเมินประสิทธิภำพเสร็จระบบจะอธิบำยถึงเหตุผลถึง
ที่มำของคะแนนประสิทธิภำพที่ได้รับ เนื่องจำกปัจจัยต่ำง ๆ ที่ได้รับจำกกำรท ำวิจัย จึงส่งผลให้ได้
คิดค้นไอเดียขึ้น จำกผลลัพธ์จำกกำรวิจัยดังต่อไปนี้ 

 PainPoint A .5: ไม่ทรำบตัวชี้วัดประสิทธิภำพในกำรท ำ Social Media 
Marketing Communication 

 PainPoint A.6: ไม่ทรำบวัตถุประสงค์ในกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication 
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 Expectation B.1): หำที่ปรึกษำ 

 Perspective C.4: ขำดกำรท ำ Content Planning & Strategy 

8. ฟังก์ชันแนะน าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ Content 
นอกจำกระบบจะวิเครำะห์ประสิทธิภำพของ Content ออกมำแล้ว ระบบจะยัง

สำมำรถแนะน ำแนวทำงกำรปรับปรุงและพัฒนำประสิทธิภำพของ Content ให้ดีมำกยิ่งขึ้นผ่ำนกำร
วิเครำะห์จำกฐำนข้อมูลบนควำมต้องกำรของผู้บริโภคอย่ำงแท้จริง โดยจะแนะน ำออกมำเป็นปัจจัยที่
ควรปรับปรุงในข้อโดยผู้ใช้สำมำรถแก้ไขตำมแนวทำงที่ระบุไว้ได้เพ่ือให้ Content มีประสิทธิภำพมำก
ขึ้นตัวอย่ำงเช่น หำกผู้ใช้เลือกท่ีจะโพสต์หัวข้อ ที่พัก ที่มี Keywords หลักเป็นสระว่ำยน้ ำวิวสวย และ
ผู้ ใช้ได้เลือกรูปแบบโครงสร้ำงของ Content เป็นแบบรูปภำพอย่ำงเดียว หลังจำกประเมิ น
ประสิทธิภำพเสร็จทำงระบบจะแจ้งถึงคะแนนประสิทธิภำพที่ได้รับของ Content และเหตุผลที่
อธิบำยถึงคะแนนดังกล่ำว และในจุดส ำคัญคือระบบจะยังแนะน ำแนวทำงกำรแก้ไขเช่น Content 
ควรเปลี่ยนเป็นรูปแบบวีดีโอ เพื่อให้ประสิทธิภำพดียิ่งขึ้น เป็นต้น 

ฟังก์ชันนี้ถูกพัฒนำมำจำกปัจจัยที่ได้รับจำกกำรวิจัยดังนี้ 

 PainPoint A.1: ไม่มีควำมช ำนำญ 

 PainPoint A.2: ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 Expectation B.1: หำที่ปรึกษำ 

 Perspective C.1: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนแต่ละ Social Media Channel 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกกรรมผู้บริโภค 

 Expertise D.7: กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 
9. ฟังก์ชันแนะน าโครงสร้าง Content 
เนื่องจำกสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละช่องทำงจะมีกำรรองรับ Content ในรูปแบบ

โครงสร้ำงที่หลำกหลำยและแตกต่ำงกันออกไป เช่น รูป วีดีโอ อัลบั้มรูป ฯลฯ ด้วยโครงสร้ำงที่
แตกต่ำงกันส่งผลให้ Content ที่น ำเสนอมีประสิทธิภำพที่แตกต่ำงกันออกไปบำง Content เหมำะสม
ส ำหรับแบบวีดีโอ แต่ไม่เหมำะสมส ำหรับรูป ดังนั้นแล้วกำรท ำ Content ให้มีประสิทธิภำพอย่ำง
เชี่ยวชำญควรค ำนึงปัจจัยนี้เพ่ือให้ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำยด้วยเหตุนี้
ฟังก์ชันนี้ จึงถูกพัฒนำขึ้นเพ่ือน ำเสนอรูปแบบโครงสร้ำงของ Content ให้มีประสิทธิภำพเพ่ือ
สอดคล้องกับประเภทของ Content ที่เลือกไว้ โดยที่ฟังก์ชันที่ 9 นั้นจะท ำงำนร่วมกับ ฟังก์ชันที่ 8 
(ฟังก์ชันแนะน ำเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพ Content) โดยที่จะแนะน ำรูปแบบโครงสร้ำงที่มีประสิทธิภำพ
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เพ่ือให้ผู้ใช้ได้น ำค ำแนะน ำไปปรับปรุงและแก้ไข Content ให้มีประสิทธิภำพโดยฟังก์ชันดังกล่ำวถูก
พัฒนำขึ้นผ่ำนปัจจัยดังนี้ 

 PainPoint A.1: ไม่มีควำมช ำนำญ 

 PainPoint A.2: ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.4: คิดเนื้อหำ และ Content ส ำหรับโพสต์ไม่ออก 

 Expectation B.1: หำที่ปรึกษำ 

 Expectation B.3: ไอเดียส ำหรับท ำ Content 

 Expertise D.7: กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 

 Perspective C.1: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนแต่ละ Social Media Channel 

 Perspective C.3: ไม่เข้ำใจพฤติกกรรมผู้บริโภค 

10. ฟังก์ชันแนะน าวันและเวลาในการ Post Content 
ในฟังก์ชันนี้หลังจำกที่ผู้ ใช้ได้เขียน Content และวิเครำะห์ประสิทธิภำพของ 

Content เสร็จสิ้นแล้ว ทำงระบบจะแนะน ำวันและเวลำที่เหมำะสมส ำหรับกำรโพสต์ Content ที่ถูก
พัฒนำขึ้นใน Social Media Channel ที่เลือกไว้ เพ่ือให้กำรท ำงำนด้ำน Social Media Marketing 
Communication ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ฟังก์ชันดังกล่ำว
ถูกพัฒนำขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยที่ได้รับจำกกำรวิจัยดังนี้ 

 PainPoint A.2: ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย 

 PainPoint A.3: ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 

 Expertise D.7: กำรน ำข้อมูลมำประยุกต์ใช้ (Data Intelligence) 

 Perspective C.1: ไม่เข้ำใจพฤติกรรมกำรท ำงำนแต่ละ Social Media Channel 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้าง เพื่อทดสอบแนวคิดการออกแบบ
ต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จำกกำรศึกษำข้อมูลเชิงลึกแนวทำงในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้สัมภำษณ์ โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ได้ผลลัพธ์จำกกำรวิจัย Pain point Expectation 
ที่ส ำคัญ และเมื่อได้สัมภำษณ์ ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำก
โรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ถึง Expertise, Perspectives ต่อโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 
เมื่อได้สรุปข้อมูลและวิเครำะห์ จึงได้ออกแบบต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำข้อควำม ในรูปแบบ 
Prototype เบื้องต้น และได้มีกำรท ำวิจัยวิจัยเชิงคุณภำพ จำกกำรศึกษำข้อมูลเชิงลึก กำรทดสอบ
ต้นแบบนวัตกรรมในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ Conceptual design 
โดยกำรสัมภำษณ์แบบ Semi-Structured In-depth Interview เพ่ือให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 
ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจน
ซี่ได้ทดลองใช้เบื้องต้น ว่ำสำมำรถแก้ไขปัญหำและตอบโจทย์ควำมคำดหวังได้หรือไม่ 

ผลของกำรวิจัยถูกด ำเนินขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์กลุ่มตัวอย่ำง Semi-Structure Interview 

ได้ถูกเก็บในรูปแบบของไฟล์เสียง ที่มีควำมคิดเห็น แนวคิด ข้อแนะน ำที่หลำกหลำย ผู้วิจัยได้มีกำรน ำ
กำรบันทึกเสียงเหล่ำนั้นมำถอดเป็นข้อมูลในรูปแบบข้อควำม Transcription เพ่ือน ำมำท ำกำร 
coding หำกลุ่มค ำ keywords ที่มีควำมคล้ำยคลึงกัน ในขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนที่ 2 กำรท ำควำมสะอำดข้อมูล Data cleansing เป็นกระบวนกำรตรวจสอบ
แก้ไข หรือลบ รำยกำรที่ไม่ถูกต้องออกไปจำกชุดข้อมูลที่ได้มำจำกกำรถอดข้อควำม Transcription 
จำกไฟล์เสียง ข้อควำมจะถูกเข้ำรหัส Coding เพ่ือ Highlight ข้อควำมที่ส ำคัญและเกี่ยวข้องกับ
ค ำถำมของงำนวิจัยในกำรหำโอกำสในกำรสร้ำงนวัตกรรมใหม่ของกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ และถูกน ำไปเขียนบน Post-it notes 

ขั้นตอนที่ 3 กำรจ ำลองข้อมูล Data Modelling เพ่ือหำโครงสร้ำง ควำมสัมพันธ์และ
กำรจัดกลุ่ม และแบ่งประเภทของข้อมูล โดยใช้เทคนิคแผนผังกลุ่มเครือญำติ Affinity Diagram 

ขั้นตอนที่ 4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล Data Analysis นักวิจัยได้ใช้เทคนิคกำรวิเครำะห์
แบบแก่นโครงเรื่อง Thematic analysis เพ่ือวิเครำะห์และจัดประเภทของข้อมูลโดยสำมำรถจัดกลุ่ม
เป็นจุดเด่น Advantages  และสิ่งที่ต้องปรับปรุง Disadvantages ของแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม
ระบบแนะน ำข้อควำม ผลสรุปจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
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E. Advantages 
หลังจำกที่ได้ให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำด

ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ทดลองใช้ระบบแนะน ำข้อควำม ต่ำงมี
กำรแสดงควำมคิดเห็นถึงจุดแข็งท่ีจะเข้ำมำช่วยท ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ได้ดังนี ้

E1: ช่วยในกำรศึกษำ Trend & Customer 
หลังจำกที่ได้แนะน ำแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญ

ทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้
ทดลองใช้งำนเบื้องต้นแล้ว จึงมีค ำถำมส ำหรับผู้เข้ำร่วมสัมภำษณ์เพ่ือให้แสดงควำมเห็นต่อระบบ
ดังกล่ำวผ่ำนค ำถำมดังต่อไปนี้ 

คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวสำมำรถช่วยเหลือโรงแรมขนำดกลำงและเล็กได้หรือไม่เพรำะ

เหตุใด? 
คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวจะเข้ำมำช่วยในกำรท ำงำนของคุณได้อย่ำงไร? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ตำมเทรนทันและถูกต้อง…” 
“…ทรำบไอเดียใหม่ๆท่ีไม่เคยทรำบมำก่อน…” 
“…ได้ไอเดียใหม่ๆหรือแนวทำงใหม่ในกำรท ำ Social Media Marketing ส ำหรับ 

SME…” 
“…เหมือนได้ที่ปรึกษำหรือไกด์…” 
“…ทรำบควำมต้องกำรของตลำด…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม 

สำมำรถช่วยให้โรงแรมขำดกลำงและเล็กทรำบถึง เทรนและควำมต้องกำรของตลำด สำมำรถแก้ไข
ปัญหำ Pain point และ ตอบโจทย์ Expectation ที่ได้ศึกษำมำในรำยละเอียดดังนี้ 

ไม่มีควำมช ำนำญ (Pain point) 
ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใข้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย (Pain point) 
ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย (Pain point) 
คิดเนื้อหำ (Content) ไม่ออก (Pain point) 
ไอเดียส ำหรับ Content (Expectation) 
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E2: ครอบคลุมหลำย Platform 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวจะเข้ำมำช่วยในกำรท ำงำนของคุณได้อย่ำงไร? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…รวมรวบตัวอย่ำง Content  จำกทุก Platform…” 
“…รวมรวบภำพรวมข้อมูลต่ำง ๆ ของทุก platform ไม่ต้องไปหำข้อมูลที่ละอัน…” 
“…ประหยัดเวลำกำรท ำงำนเพรำะไม่ต้องหำข้อมูลทุก Platform…” 
“…รู้จัก Platform ใหม ่ๆ ส ำหรับกำรท ำ Social Media Marketing…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม 

สำมำรถช่วยให้โรงแรมขำดกลำงและเล็ก เข้ำใจกำรท ำงำนครอบคลุมหลำย Platform ในกำรท ำ 
Social Media Marketing Communication ส่งผลให้สำมำรถแก้ไขปัญหำ Pain point ที่ได้ศึกษำ
มำในรำยละเอียดดังนี้ 

ไม่มีควำมช ำนำญ (Pain point) 
ไม่ทรำบพฤติกรรมกำรใช้ Social Media ของกลุ่มเป้ำหมำย (Pain point) 
ไม่ทรำบควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย (Pain point) 
E 3 แนะน ำเวลำที่ควรโพสต์ 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวจะเข้ำมำช่วยในกำรท ำงำนของคุณได้อย่ำงไร? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ชอบ Recommend เวลำ…” 
“…ดีมำกเป็นสิ่งส ำคัญมำก เพรำะถ้ำโพสต์ผิดเวลำอำจไม่เข้ำถึงลูกค้ำ…” 
“…คิดว่ำ content เข้ำถึงลูกค้ำเพรำะโพสต์ถูกเวลำ…” 
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จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม 
สำมำรถช่วยให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก โพสต์ Content ได้เหมำะสมตำมเวลำในรูปแบบของ 
Content นั้น ๆ ส่งผลให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก สำมำรถแก้ไขปัญหำ Pain point และ ตอบ
โจทย์ Expectation ที่ได้ศึกษำมำในรำยละเอียดดังนี้  

ไม่มีควำมช ำนำญ (Pain point) 
สร้ำง Awareness, Engagement & Value (Expectation) 
ไอเดียส ำหรับ Content  (Expectation) 
E 4 ใช้งำนง่ำยและดูสะอำด 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวจะเข้ำมำช่วยในกำรท ำงำนของคุณได้อย่ำงไร? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ใช้งำนง่ำยมำก…” 
“…ระบบดูสะอำด…” 
“…ยังไม่พบจุดที่แก้ไข โอเคดีมำก…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม ใช้

งำนง่ำย เข้ำใจง่ำย และระบบดูสะอำด 
E 5 ทรำบตัวชี้วัดกำรประเมิณคะแนน 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณชอบระบบกำรท ำงำนตรงไหนมำกที่สุด? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ชอบ Analyze ให้คะแนนในสิ่งที่เรำเขียน…” 
“…ชอบไอเดียกำรให้คะแนนจัดล ำดับ Tier ท ำให้รู้ว่ำดีหรือไม่ดีและสำมำรถน ำมำ

ปรับปรุงได…้” 
“…ชอบประมวลกำรให้คะแนนเพรำะไม่รู้ว่ำลูกค้ำเบื่อรึยังกับ content แบบนี้ ถ้ำมี

กำรประมวล content ที่ลูกค้ำต้องกำรหรือดึงดูดได้ท ำให้ทรำบควำมต้องกำรของลูกค้ำ…” 
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จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม 
สำมำรถช่วยให้โรงแรมขำดกลำงและเล็ก ทรำบตัวชี้วัดกำรประเมิณคะแนนของกำรท ำ Social 
Media Marketing ในครั้งนั้น ๆ ส่งผลให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็กสำมำรถแก้ไขปัญหำ Pain point 
ที่ได้ศึกษำมำในรำยละเอียดดังนี้  

ไม่มีควำมช ำนำญ (Pain point) 
ไม่ทรำบตัวชี้วัด (Pain point) 
E 6 คิดว่ำคุ้มค่ำกับกำรจ่ำยเงิน (Subscription) 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
ถึงแม้ว่ำคุณจะเป็นผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรท ำ Social Media Marketing อยู่แล้วคุณจะ

ใช้ระบบดังกล่ำวหรือไม่เพรำะเหตุใด? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…เพรำะทดแทนกำรท ำงำนของ Agency ได้ในส่วนหนึ่ง…” 
“…ใช้แน่นอน เพรำะทุกวันนี้ก็ใช้ tool อ่ืนอยู่แล้ว แต่ระบบนี้ยังไม่เหมือนใคร…” 
“…ใช้แน่นอน อยำกลองใช้บริกำรถึงแม้ว่ำจะต้องซื้อเพรำะคิดว่ำได้งำนแน่อน…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบกำรแนะน ำข้อควำม 

สำมำรถช่วยให้โรงแรมขำดกลำงและเล็ก ท ำ Social Media Marketing ได้มีควำมช ำนำญมำกขึ้น 
สำมำรถแก้ไขปัญหำ Pain point และ ตอบโจทย์ Expectation และยินยอมที่จ่ำยเงินเพ่ือให้ได้ใช้
บริกำรแนะน ำข้อควำมดังกล่ำว 

F. Disadvantages 
หลังจำกที่ได้แนะน ำแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญ

ทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้
ทดลองใช้งำนเบื้องต้นแล้ว ต่ำงมีกำรแสดงควำมคิดเห็นถึงจุดที่ควรปรับปรุงและพัฒนำเพ่ือที่จะเข้ำมำ
ช่วยกำรท ำกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ได้ดียิ่งขึ้นโดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

F 1 ยังไม่สำมำรถสร้ำงสรรค์เทรนในอนำคตได้ 
หลังจำกที่ได้แนะน ำแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญ

ทำงด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้
ทดลองใช้งำนเบื้องต้นแล้ว จึงมีค ำถำมส ำหรับผู้เข้ำร่วมสัมภำษณ์เพ่ือให้แสดงควำมเห็นต่อระบบ
ดังกล่ำวผ่ำนค ำถำมดังต่อไปนี้ 
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คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้ เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ไม่สำมำรถสร้ำง content ใหม่ที่แปลกใหม่ได้เพรำะระบบจะให้คะแนนจำกข้อมูล
เดิม ๆ…” 

“…ไม่สำมำรถ predict เทรนในอนำคตได…้” 
“…Content ซ้ ำกันหมดเพรำะมำจำกระบบเดียวกัน…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบแนะน ำข้อควำม ยังควรมี

ปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในด้ำนกำรวิเครำะห์และสำมำรถแสดง Content ให้อยู่แบบสร้ำงสรรค์
เทรนในอนำคตได้ 

F 2 ไม่มีกำรแนะน ำ Mood &Tone ของภำพและวีดีโอ 
ค ำถำมท่ีใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคดิว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…คิดว่ำรูปและวีดีโอเป็นจุดดึงดูดที่ดีแต่ระบบยังไม่มีตรงนี้…” 
“…ระบบยังไม่สำมำรถตอบโจทย์ได้ 100%...” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบระบบแนะน ำข้อควำม ยัง

ควรปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในด้ำนกำรเพ่ิม feature แนะน ำกำรจัด Mood & Tone ของภำพ
และวีดีโอได้ 

F 3 ควรมี input อย่ำงอ่ืนนอกจำก Like share และ Channel เช่น hashtag, 
location 

ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 
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“…อยำกให้ customize, filter ได้มำกกว่ำนี้…” 
“…อยำกให้หำ Hashtag ได้เพ่ือให้ทรำบเทรน…” 
“…จัด geographic อยำกรู้เทรนในกลุ่มของ area ต่ำง ๆ…” 
“…มีควำมคิดเห็นว่ำยอด Like, Share ณ ปัจจุบัน คนซื้อ Like, Share เยอะ 

Content ดังกล่ำวอำจไม่ใช่ Organic  ควรมี input อย่ำงอ่ืนด้วย…” 
จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบแนะน ำข้อควำม ยังควร

ปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในด้ำนกำรเพ่ิม Input อย่ำงอ่ืนนอกจำก Like share และ Channel 
เช่น hashtag, location เป็นต้น 

F 4 สีสันควรน่ำใช้งำนมำกกว่ำนี้ 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…Interface ควรใช้งำนง่ำยๆ…” 
“…โดยรวมใช้งำนง่ำยสะอำด แต่ยังคำดเรื่องควำมสวยงำม…” 

จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบแนะน ำข้อควำมยังควร
ปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในด้ำนกำรเพ่ิมสีสัน Interface ให้สวยงำมและดึงดูดต่อกำรใช้งำนให้
มำกกว่ำนี้ 

F 5 ควรรองรับหลำยภำษำ 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…อยำกให้มีภำษำมำกกว่ำนี้ เช่น ภำษำหลักๆ อังกฤษ, จีน, ญี่ปุ่น, เกำหลี…” 
“…ค ำศัพท์ยำกไปส ำหรับ SME..” 
“…ลูกค้ำบำงคนเป็นชำวต่ำงชำติ…” 
“…เผื่อในอนำคตระบบอำจได้ใช้นอกประเทศ…” 
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จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบแนะน ำข้อควำม ยังควร
ปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในด้ำนกำรเพ่ิมภำษำ ควรรองรับได้หลำกหลำยภำษำมำกกว่ำภำษำไทย
เพ่ือรองรับกำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรของลูกค้ำต่ำงชำติ 

F 6 ค ำศัพท์บน Interface ยำกไป 
ค ำถำมที่ใช้สอบถำมควำมคิดเห็นหลังจำกกำรใช้งำนมีดังต่อไปนี้ 
คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบเพิ่มเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
จำกค ำถำมดังกล่ำว โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จำกโรงแรมขนำดใหญ่ และมีเดียเอเจนซี่ ได้แสดงควำมคิดเห็นของ
ตนเองต่อระบบดังนี้ 

“…ค ำศัพท์ Advance เกินไป…” 
“…ค ำศัพท์ยำกไปส ำหรับ SME…” 
“…ค ำศัพท์ต้องเป็นไทยล้วน…” 

จำกควำมคิดเห็นดังกล่ำวท ำให้วิเครำะห์และเห็นได้ว่ำระบบแนะน ำข้อควำม ยังควร
ปรับปรุงและพัฒนำเพ่ิมเติม ในกำรด้ำนกำรแก้ไขค ำศัพท์บน Interface ให้ใช้งำนและเข้ำใจได้ง่ำยกว่ำนี้ 

จำกกำรศึกษำข้อมูลเชิงลึก กำรทดสอบต้นแบบนวัตกรรมในกำรวำงแผนกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ Conceptual design ผลกำรศึกษำสำมำรถสรุปรำยกำรของกำร
พัฒนำและปรับปรุงดังแสดงในตำรำงที่ xx เพ่ือน ำไปพัฒนำเป็น Prototype ที่ใช้งำนได้จริงและท ำ
กำรทดสอบกำรยอมรับต่อไปในบทที่ 5 
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ตำรำงที่ 11 : รำยกำรเสนอปรับปรุงจำกกำรทดสอบแนวคิดในกำรออกแบบต้นแบบนวัตกรรม 

รำยกำรปรับปรุง รำยละเอียด ควำมเป็นไปได้ 

1. ยังไม่สำมำรถสร้ำงสรรค์ 
เทรนในอนำคตได้ 

พัฒนำระบบ AI ที่สำมำรถน ำข้อมูล 
(Data Input) มำสร้ำงสรรค์แนวคิด 
และแนวโน้มส ำหรับอนำคตได้ 

ศึกษำงำนวิจัยใน
อนำคต 

2. ไม่มีกำรแนะน ำ Mood & 
Tone ของภำพและวีดีโอ 

พัฒนำระบบ Image Processing 
และ VDO Processing เพื่อ 
วิเครำะห์ข้อมูลจำก Data Set ที่ม ี

ศึกษำงำนวิจัยใน
อนำคต 

3. ควรมี input อย่ำงอ่ืนนอก จำก 
Like share และ Channel เช่น 
hashtag 

พัฒนำ Platform ให้รองรับ Input 
อ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้นได้ เพ่ิม Hashtag 

แก้ไขและปรับเปลี่ยน
บน Prototype ใหม ่

4. สีสันควรน่ำใช้งำนมำกกว่ำนี้ 
พัฒนำกำรออกแบบด้ำน Visual 
Design 

แก้ไขและปรับเปลี่ยน
บน Prototype ใหม ่

5. ควรรองรับหลำยภำษำ เพ่ิมข้อมูลในภำษำอ่ืน ๆ 
ศึกษำงำนวิจัยใน
อนำคต 

6. ค ำศัพท์บน Interface ยำกไป แก้ไขค ำศัพท์ 
แก้ไขและปรับเปลี่ยน
บน Prototype ใหม ่
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บทที่ 5 
การพัฒนาระบบแนะน าแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

และการทดสอบการน าไปใช้งาน 

จำกบทที่ 4 ผู้วิจัยได้ท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพเชิงลึก และเชิงส ำรวจและพัฒนำ จำก
กำรเก็บข้อมูลเพ่ือเป็นกำรยืนยันแนวคิดต้นแบบกำรระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย รวมถึงได้มีกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ 
เพ่ือทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมเพ่ือน ำไปสู่กำรพัฒนำนวัตกรรมให้สำมำรถน ำไปใช้งำนจริง 

ในบทที่ 5 นี้จะมีกำรน ำแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมที่ได้มีกำรทดสอบจำกผู้เชี่ยวชำญหลำยด้ำน
ที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ำมำสังเครำะห์ และพัฒนำระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
รวมทั้งมีทดสอบกำรน ำใช้งำนจริง ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

5.1 การพัฒนาระบบแนะน าแผนการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จำกกำรทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม Conceptual design validation จำกออกแบบ 
Graphic User Interface (GUI) และขึ้นเป็นตัวแบบในรูปแบบของเว็ปเพ่ือสำมำรถเชื่อมโยงและกดดู
ได้ในแต่ละหน้ำ จำกกำรวิเครำะห์ผลลัพธ์ในบทที่ 4 โดยมีรำยกำรที่สำมำรถปรับปรุงได้ดังต่อไปนี้ 

- เพ่ิมฟังก์ชัน Hashtag ที่มีกำรใช้กันอย่ำงแพร่หลำย 
- ปรับเปลี่ยนสีให้มีควำมน่ำใช้งำนมำกขึ้น 
- แก้ไขค ำศัพท์ให้เป็นภำษำไทย และใช้ค ำที่เข้ำใจได้ง่ำย 

นอกจำกนี้เพ่ือท ำให้ง่ำยแก่กำรจดจ ำจึงได้มีกำรจดทะเบียนตรำสินค้ำ Brand ชื่อ “Smart 
Content Recommendation” และท ำกำรออกแบบ logo ดังรูปต่อไปนี้ 

 

ภำพที่ 39 : โลโก ้ระบบแนะน ำข้อควำมอัจฉริยะ 
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ระบบแนะน ำแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสั งคมออนไลน์  Smart Content 
Recommendation (SCR) ได้ถูกพัฒนำให้เป็น Web based application และใช้ Cloud 
Technology เป็นระบบในกำรให้บริกำร โดยมีฟังก์ชันหลักในกำรท ำงำน 3 ฟังก์ชันดังต่อไปนี้คือ 

 
ภำพที่ 40 : ฟังก์ชันหลักของระบบแนะน ำข้อควำมอัจฉริยะ 

โดยระบบกำรท ำงำนของระบบแนะน ำ Smart Content Recommendation สำมำรถแบ่ง
กำรท ำงำนออกได้ทั้งหมด 5 ส่วนดังต่อไปนี้คือ 

ส่วนที่ 1: ระบบล็อกอินที่สำมำรถสร้ำง User Profie ได้เพ่ือเก็บข้อมูลกำรใช้งำนเป็นส่วนตัว 

 
ภำพที่ 41 : ระบบล็อกอิน  
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ส่วนที่ 2: ฟังก์ชันกำรค้นหำเทรนด์ ระบบจะน ำเสนอค ำที่นิยมใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ใน Platform 
ต่ำง ๆ เช่น Facebook, Instagram, YouTube และ Twitter เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถศึกษำเทรนด์ 
โอกำส ต่ำง ๆ ในรูปแบบของ Popular Keywords and Hashtags บนสื่อสังคมและน ำมำพัฒนำกำร
สื่อสำรของโรงแรม โดยมีกำรน ำเสนอแบบ Word Cloud โดยสำมำรถเลือกดูได้ตำมควำมต้องกำร
จำก Criteria ดังนี้ 
- จ ำนวน Like Share Comment 
- ช่องทำง Social media channels: Facebook, Instagram, Twitter and YouTube 
- ช่วงระยะเวลำที่สำมรถระบุเป็นช่วงเวลำ และสำมำรถเลือกแบบดูเรียลไทม์ 

 

ภำพที่ 42 : ข้อมูลของเทรนด์ที่เลือกได้ตำมเกณฑ์ 

ส่วนที่ 3: ฟังก์ชันกำรศึกษำโพสต์ ระบบจะน ำเสนอโพสต์ที่มีคุณภำพที่ผ่ำนเกณฑ์ Like Share และ 
Comments ตำมที่ก ำหนด ในช่องทำง (Social Media Platform) และ #Hashtag ที่ต้องกำรศึกษำ 
เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถศึกษำโพสต์ดังกล่ำวเป็นแนวทำงเพ่ือน ำมำประยุกต์และปรับใช้ เพ่ือพัฒนำกำร
สื่อสำรของโรงแรมเพ่ือจะเรียนรู้ถึงตัวอย่ำงโพสต์ที่ดี หรือไม่ดีที่ส่งผลกำรตอบสนองต่อ Engagement 
(Like, share and Comment) โดยสำมำรถเลือกดูได้ตำมควำมต้องกำรจำก Criteria ดังนี้ 
- จ ำนวน Like Share Comment 
- ช่องทำง Social media channels: Facebook, Instagram, Twitter and YouTube 
- ช่วงระยะเวลำที่สำมรถระบุเป็นช่วงเวลำ และสำมำรถเลือกแบบดูเรียลไทม์ 
- กำรค้นหำจำก #Hashtags ซงึสำมำรถเพ่ิมได้จำกข้อมูลที่มีกำรแนะน ำจำกระบบ 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 115 

 
ภำพที่ 43 : ฟังก์ชันกำรศึกษำโพสต์เลือกได้ตำมเกณฑ์ 

 
ภำพที่ 44 : ฟังก์ชันกำรศึกษำโพสต์โดยกำรเลือกแฮชแท็ก 

ส่วนที่ 4: ฟังก์ชันกำรสร้ำงโพสต์ แสดงตำมภำพที่ 5.7-5.8 ระบบจะสนับสนุนผู้ใช้ในกำรพัฒนำสร้ำง
โพสต์ โดยระบบจะมีกำรแนะน ำ ประเภทของเนื้อหำ ช่องทำง ค ำที่ควรใช้ และเวลำที่ควรโพสต์ 
รวมถึงแสดงคุณภำพ (เกรด) ของโพสต์ที่ พัฒนำขึ้น ดังแสดงตำมภำพที่  42  โดยกำรค ำนวณ
ประมวลผลคะแนนของโพสต์และกำรจัดเกรดสำมำรถดูได้จำกตำรำงที่  5.1 และค ำแนะน ำเพ่ือ
ปรับปรุงเพื่อให้ผู้ใช้ได้พัฒนำโพสต์ที่มีคุณภำพสูงเพื่อใช้ในกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
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ภำพที่ 45 : หน้ำแสดงถึงกำรสร้ำงโพสต์ที่มีกำรเก็บบันทึกไว้ในระบบ 

 
ภำพที่ 46 : หน้ำแสดงกำรสร้ำงโพสต์ใหม่โดยมีกำรแนะน ำตำมล ำดับขั้นตอน 

 
ภำพที่ 47 : กำรประมวลผลกำรสร้ำงโพสต์ในรูปแบบกำรให้คะแนน พร้อมค ำแนะน ำ 
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ตำรำงที่ 12 : ตำรำงค่ำคะแนนของกำรประมวลผลโพสต์ และกำรจัดระดับคะแนน 

เกรด ค่าคะแนน คุณลักษณะ 

A 91-100 เป็นข้อควำมที่ตรงตำมปัจจัยที่สร้ำงให้เกิดกำรตอบรับ 
Engagement สูงที่สุด 

B 81-90 เป็นข้อควำมที่ตรงตำมปัจจัยที่สร้ำงให้เกิดกำรตอบรับ 
Engagement ในระดับดี 

C 71-80 เป็นข้อควำมที่ตรงตำมปัจจัยที่สร้ำงให้เกิดกำรตอบรับ 
Engagement ในระดับมำตรฐำน 

D 61-70 เป็นข้อควำมที่ตรงตำมปัจจัยบ้ำงที่สร้ำงให้เกิดกำรตอบ
รับ Engagement ในระดับต่ ำ ควรมีกำรปรับปรุง 

E 51-60 เป็นข้อควำมที่ไม่ผ่ำนเกณฑ์ตรงตำมปัจจัยที่สร้ำงให้เกิด
กำรตอบรับ Engagement ต้องปรับปรุง 

F ต่ ำกว่ำ 50 เป็นข้อควำมที่ไม่ผ่ำนเกณฑ์ตรงตำมปัจจัยที่สร้ำงให้เกิด
กำรตอบรับ Engagement 

 
ส่วนที่ 5: ฟังก์ชันจัดกำรข้อมูลของผู้ใช้งำนและข้อมูลของโพสต์ที่มีกำรบันทึกไว้ User Management 

 
ภำพที่ 48 : หน้ำแสดงฟังก์ชันกำรจัดกำรข้อมูลของผู้ใช้งำน 
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5.2 การทดสอบและวิเคราะห์ด้านการยอมรับต่อผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 

หลังจำกท่ีผู้วิจัยได้พัฒนำนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
Smart Content Recommendation ขึ้น จึงได้น ำไปทดสอบกับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กจ ำนวน 
40 รำย (ตำมรำยละเอียดในภำคผนวก ข) เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ด้ำนกำรยอมรับเทคโนโลยีตำม
ทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม Innovation Diffusion Theory (Everett M.  Rogers, 1995) 
โดยใช้ แบบประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม (ตำมรำยละเอียดใน
ภำคผนวก ก) โดยแนวค ำถำมมีกำรอ้ำงอิงมำจำกกำรศึกษำกำรยอมรับนวั ตกรรมของงำนวิจัย 
(Makarapong, Tantayanon, Gowanit, & Inchaisri, 2020) เมื่อได้มีกำรเก็บข้อมูลจำกกำรวิจัย
เป็นที่เรียบร้อยแล้วทำงผู้วิจัยจึงได้ สรุปข้อมูลพื้นฐำนของผู้ทดสอบจำกโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก จึง
สรุปผลลัพธ์จำกกำรทดสอบโดยแบ่งเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

1. ข้อมูลพ้ืนฐำนของโรงแรมและผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 
2. ข้อมูลพ้ืนฐำนของโรงแรมขนำดเล็กและผู้ตอบแบบสอบถำมจำกโรงแรมขนำดเล็ก 
3. ข้อมูลพ้ืนฐำนของโรงแรมขนำดกลำงและผู้ตอบแบบสอบถำมจำกโรงแรมขนำดกลำง 
4. ผลลัพธ์กำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรประเมินด้ำนกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำร

แพร่กระจำยนวัตกรรม (Innovation Diffusion Theory) 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลพื้นฐำนของโรงแรมและผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

ผลกำรวิ เครำะห์ข้อมูลจำกผู้ที่ ท ำกำรทดสอบกำรใช้งำนระบบ Sm art Content 
Recommendation และให้ข้อมูลตำมแบบสอบถำม โดยผู้วิจัยก ำหนดให้กลุ่มโรงแรมขนำดเล็กที่มี
จ ำนวนห้องพักไม่เกิน 60 ห้อง และโรงแรมกลุ่มขนำดกลำงมีจ ำนวนห้องพักอยู่ระหว่ำง 61-150 ห้อง 
โดยจำกข้อมูลที่มีกำรตอบแบบสอบถำมมีจ ำนวนของโรงแรมขนำดเล็กจ ำนวน 26 โรงแรม และ
โรงแรมขนำดกลำงจ ำนวน 14 โรงแรม โดยรำยละเอียดผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล สำมำรถแสดง
รำยละเอียดได้ตำมตำรำงที่ 5.2 ดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 13 : แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 40 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นจ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 58 
ถัดมาอายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ที่ 26-35 ปี คิดเป็นจ านวน 18 คน และเป็นร้อยละ 45 
ถัดมาต าแหน่งส่วนใหญ่คือเจ้าของกิจการจ านวน 17 คนคิดเป็นร้อยละ 43 และส่วนใหญ่มีแผนก 
แผนกการขายและการตลาดจ านวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 48 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

ชำย 17 43% 

หญิง 23 58% 

รวม 40 100% 

อายุ   

ต่ ำกวำ่ 25 ปี 3 8% 

26-35 ปี 18 45% 

36-45 ปี 11 28% 

46 ปีขึ้น 8 20% 

รวม 40 100% 

ต าแหน่ง   

เจ้ำหน้ำที ่ 16 40% 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

หัวหน้ำหน่วยงำน / ผู้จัดกำร 2 5% 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 5 13% 

เจ้ำของกิจกำร 17 43% 

รวม 40 100% 

แผนก   

แผนกกำรขำยและกำรตลำด 19 48% 

แผนกเทคโนโลยีสำรสนเทศ 1 3% 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 5 13% 

เจ้ำของกิจกำร 15 38% 

รวม 40 100% 
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ตำรำงที่ 14 : ข้อมูลของโรงแรมแยกตำมต ำแหน่งที่ตั้ง และรูปแบบประเภทของโรงแรม 
ข้อมูล จ ำนวน ร้อยละ 

ที่ตั้ง   

กรุงเทพมหำนคร 14 35% 

กำญจนบุร ี 2 5% 

เชียงรำย 4 10% 

เชียงใหม่ 9 23% 

นครนำยก 1 3% 

นครรำชสีมำ 1 3% 

นครศรีธรรมรำช 1 3% 

นครสวรรค์ 1 3% 

น่ำน 1 3% 

บุรีรัมย์ 1 3% 

พัทยำ 1 3% 

ล ำปำง 1 3% 

ล ำพูน 1 3% 

สุรำษฎร์ธำน ี 1 3% 

ประจวบคีรีขันธ ์(หวัหิน) 1 3% 

รวม 40 100% 

ประเภทโรงแรม   

Service Apartment 2 5% 

เกสต์เฮำส์/เบด แอนด์ เบรคฟำสต ์ 2 5% 

บังกะโล 1 3% 

รีสอร์ต 3 8% 

โรงแรม 26 65% 

โฮสเทล 6 15% 

รวม 40 100% 
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ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรมในกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวนผู้ตอบแบบสอบถำม
ทั้งหมด 40 คน โรงแรมที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ที่ตั้งอยู่กรุงเทพมหำนครจ ำนวน 14 โรงแรมคิด
เป็นร้อยละ 35 และส่วนใหญ่ประเภทของโรงแรมคือด ำเนินธุรกิจในรูปแบบโรงแรม จ ำนวน 26 
โรงแรมคิดเป็นร้อยละ 65 

ส่วนที่ 2: ข้อมูลพื้นฐำน และผู้ตอบแบบสอบถำมจำกโรงแรมขนำดเล็ก 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรมขนำดเล็กในกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถำมทั้งหมด 26 คน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นจ ำนวน 15 คนคิดเป็น
ร้อยละ 58 ถัดมำอำยุส่วนใหญ่อยู่ที่ 26-35 ปีคิดเป็นจ ำนวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 46 ถัดมำต ำแหน่ง
ส่วนใหญ่คือเจ้ำของกิจกำรจ ำนวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 46 และส่วนใหญ่ท ำงำนอยู่ใน แผนกกำร
ขำยและกำรตลำดจ ำนวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 46 ดังที่แสดงในตำรำงที่ 15 

ตำรำงที่ 15 : แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจำกโรงแรมขนำดเล็ก 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

ชำย 11 42% 

หญิง 15 58% 

รวม 26 100% 

อายุ   

ต่ ำกวำ่ 25 ปี 1 4% 

26-35 ปี 12 46% 

36-45 ปี 8 31% 

46 ปีขึ้น 5 19% 

รวม 26 100% 

ต าแหน่ง   

เจ้ำหน้ำที ่ 9 35% 

หัวหน้ำหน่วยงำน / ผู้จัดกำร 1 4% 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 4 15% 

เจ้ำของกิจกำร 12 46% 

รวม 26 100% 

แผนก   

แผนกกำรขำยและกำรตลำด 12 46% 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

แผนกเทคโนโลยีสำรสนเทศ 1 4% 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 3 12% 

เจ้ำของกิจกำร 10 38% 

รวม 26 100% 

 

ตำรำงที่ 16 : ข้อมูลของโรงแรมแยกตำมต ำแหน่งที่ตั้ง และรูปแบบประเภทของโรงแรมขนำดเล็ก 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ที่ตั้ง   

กทม.  9 35% 

กำญจนบุร ี 2 8% 

เชียงรำย 2 8% 

เชียงใหม่ 6 23% 

นครนำยก 1 4% 

นครรำชสีมำ 1 4% 

นครศรีธรรมรำช - - 

นครสวรรค์ - - 

น่ำน 1 4% 

บุรีรัมย์ 1 4% 

พัทยำ - - 

ล ำปำง 1 4% 

ล ำพูน 1 4% 

สุรำษฎร์ธำน ี - - 

ประจวบคีรีขันธ ์(หวัหิน) 1 4% 

รวม 26 100% 

ประเภทโรงแรม   

Service Apartment - - 

เกสต์เฮำส์/เบด แอนด์ เบรคฟำสต ์ 2 8% 

บังกะโล 1 4% 

รีสอร์ต 3 12% 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

โรงแรม 14 54% 

โฮสเทล 6 23% 

รวม 26 100% 

 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรมขนำดเล็กในกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถำมทั้งหมด 26 คน โรงแรมที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ที่ตั้งอยู่กรุงเทพมหำนครจ ำนวน 9 
โรงแรมคิดเป็นร้อยละ 35 และส่วนใหญ่ประเภทของโรงแรมคือด ำเนินธุรกิจในรูปแบบโรงแรมจ ำนวน 
14 โรงแรมคิดเป็นร้อยละ 54 

ส่วนที่ 3: ข้อมูลพื้นฐำน และผู้ตอบแบบสอบถำมจำกโรงแรมขนำดกลำง 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรมขนำดกลำงในกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถำมทั้งหมด 14 คน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นจ ำนวน 8 คนคิดเป็น
ร้อยละ 57 ถัดมำอำยุส่วนใหญ่อยู่ที่ 26-35 ปีคิดเป็นจ ำนวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 43 ถัดมำต ำแหน่ง
ส่วนใหญ่คือเจ้ำหน้ำที่จ ำนวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนใหญ่ท ำงำนอยู่ในแผนกกำรขำยและ
กำรตลำดจ ำนวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 50 

ตำรำงที่ 17 : แสดงข้อมูลทั่วไปของโรงแรมขนำดกลำง 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

ชำย 6 43% 

หญิง 8 57% 

รวม 14 100% 

อายุ   

ต่ ำกวำ่ 25 ปี 2 14% 

26-35 ป ี 6 43% 

36-45 ป ี 3 21% 

46 ปีขึ้น 3 21% 

รวม 14 100% 

ต าแหน่ง   

เจ้ำหน้ำที ่ 7 50% 

หัวหน้ำหน่วยงำน / ผู้จัดกำร 1 7% 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 1 7% 

เจ้ำของกิจกำร 5 36% 

รวม 14 100% 

แผนก   

แผนกกำรขำยและกำรตลำด 7 50% 

แผนกเทคโนโลยีสำรสนเทศ - - 

ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร 2 14% 

เจ้ำของกิจกำร 5 36% 

รวม 14 100% 

 
ตำรำงที่ 18 : ข้อมูลโรงแรมขนำดกลำงแยกตำมต ำแหน่งที่ตั้ง รูปแบบ และประเภท  

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ที่ตั้ง   

กทม.  5 36% 

กำญจนบุร ี - - 

เชียงรำย 2 14% 

เชียงใหม่ 3 21% 

นครนำยก - - 

นครรำชสีมำ - - 

นครศรีธรรมรำช 1 7% 

นครสวรรค์ 1 7% 

น่ำน - - 

บุรีรัมย์ - - 

พัทยำ 1 7% 

ล ำปำง - - 

ล ำพูน - - 

สุรำษฎร์ธำน ี 1 7% 

ประจวบคีรีขันธ ์(หวัหิน) - - 

รวม 14 100% 

ประเภทโรงแรม   
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

Service Apartment 2 14% 

เกสต์เฮำส์/เบด แอนด์ เบรคฟำสต ์ - - 

บังกะโล - - 

รีสอร์ต - - 

โรงแรม 12 86% 

โฮสเทล - - 

รวม 14 100% 

 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงโรงแรมขนำดกลำงในกำรตอบแบบสอบถำม จ ำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถำมมีทั้งหมด 14 คน โรงแรมที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหำนครเป็น
จ ำนวน 5 โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 36 และส่วนใหญ่ประเภทของโรงแรมคือด ำเนินธุรกิจในรูปแบบ 
โรงแรมจ ำนวน 12 โรงแรมคิดเป็นร้อยละ 86 

ส่วนที่ 4: ผลลัพธ์กำรกำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำร
แพร่กระจำยนวัตกรรม 

ในส่วนนี้จะแสดงถึงผลลัพธ์ที่ได้รับจำกแบบสอบถำมที่ประเมินถึงกำรยอมรับเทคโนโลยีตำม
ทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม Innovation Diffusion Theory ของระบบแนะน ำกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ Smart Content Recommendation System  โดย
ประกอบไปด้วย 5 ด้ำนดังรำยละเอียดต่อไปนี้คือ 

1. ด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ Relative Advantage กำรประเมินถึงควำมสำมำรถที่ท ำ
ให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็กสำมำรถท ำกำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ได้มี 
ประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น โดยผ่ำนกำรเข้ำถึงควำมต้องกำรพฤติกรรมขอผู้บริโภค พัฒนำ
สร้ำงสรรค์ไอเดีย สร้ำงโพสต์ใหม่ และตรวจสอบคุณภำพของ โพสต์ในปัจจัยต่ำง  ๆ ที่
ส ำคัญ ได้ดียิ่งขึ้น โดยผลลัพธ์กำรประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นดังนี้ 
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ตำรำงที่ 19 : แสดงผลข้อมูลด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  

ด้าน ค าถาม n Mean S.D. ระดับ 

ด้ำน 
ประโยชน ์
เชิงเปรียบเทียบ 
 
(Relative Advantage)  

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
จะสำมำรถชว่ยให้คุณท ำกำรสื่อสำรผ่ำนช่อง 
ทำงสื่อสังคมออนไลน์ได้มี ประสิทธิภำพ ง่ำย 
และสะดวก มำกยิ่งขึ้น 

40 4.15 0.58 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
จะสำมำรถชว่ยให้คุณ เข้ำถึงควำมต้องกำร 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้ดียิ่งขึ้น 

40 4.18 0.75 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
จะสำมำรถชว่ยให้คุณ พัฒนำไอเดีย 
ส ำหรับสร้ำงโพสต์ใหม่ๆได้ดียิ่งขึ้น 

40 4.18 0.64 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
จะสำมำรถชว่ยให้คุณ ตรวจสอบคุณภำพ
ของ 
โพสต์ในปัจจัยตำ่ง ๆ ที่ส ำคัญ ได้ดียิ่งขึ้น 

40 3.95 0.75 มำก 

 

จำกผลกำรประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมในด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ Relative 
Advantage สำมำรถวิเครำะห์โดยสรุปได้ว่ำ ระบบสำมำรถสร้ำงประโยชน์เชิงเปรียบเทียบให้กับผู้
ทดสอบได้เป็นอย่ำงมำกโดยมีรำยละเอียดังนี้ 

ผู้ทดสอบระบบ Smart Content Recommendation มีควำมเห็นว่ำระบบสำมำรถช่วยให้
ผู้ตอบเข้ำถึงควำมต้องกำร พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และพัฒนำไอเดียส ำหรับสร้ำงโพสต์
ใหม่ๆ ได้ดียิ่งขึ้น มำกที่สุดที่ค่ำเฉลี่ย 4.18 ที่คะแนนเท่ำกัน และรองลงมำคือสำมำรถช่วยให้ผู้ตอบท ำ
กำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ได้มี ประสิทธิภำพ ง่ำยและสะดวก มำกยิ่งขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 
4.15 คะแนน และผู้ทดสอบระบบให้ควำมเห็นน้อยที่สุดในด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบคือ
ตรวจสอบคุณภำพของโพสต์ในปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส ำคัญที่ค่ำเฉลี่ย 3.95 คะแนน 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 127 

2. ด้ำนควำมสอดคล้องกับกำรใช้ งำน  Com patib ility กำรประเมิน ในรูปแบบ 
แบบสอบถำมถึงควำมสำมำรถด้ำนควำมสอดคล้องของระบบ Smart Content 
Recommendation กับรูปแบบกำรท ำงำนของผู้ทดสอบในปัจจุบัน เช่น กำรรองรับ
ช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ทดสอบใช้งำนในปัจจุบัน และควำมสอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของผู้ทดสอบ ซึ่งผลประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมวิเครำะห์ได้ดังนี้ 

ตำรำงที่ 20 : แสดงผลข้อมูลด้ำนควำมสอดคล้องกับกำรใช้งำน 
ด้าน ค าถาม n Mean S.D. ระดับ 

ด้ำน 
ควำมสอดคล้อง 
กับกำรใช้งำน 
 
(Compatibility) 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
สำมำรถสอดคล้องเข้ำกับ 
รูปแบบกำรท ำงำนของคุณในปัจจุบัน 

40 3.97 0.74 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
สำมำรถรองรับช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 
ที่คุณใช้งำนในปัจจุบัน 

40 4.05 0.65 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
สำมำรถตอบโจทย์และสอดคล้อง 
กับควำมต้องกำรของคุณได้ 

40 4.08 0.66 มำก 

จำกผลกำรประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมในด้ำนควำมสอดคล้องกับกำรใช้งำน 
Compatibility วิเครำะห์ได้ว่ำผู้ทดสอบระบบ Smart Content Recommendation มีควำมเห็นว่ำ
ระบบสำมำรถตอบโจทย์และสอดคล้องกับรูปกำรท ำงำนและควำมต้องกำรของผู้ทดสอบได้อยู่ใน
เกณฑ์มำกโดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

ระบบ Smart Content Recommendation สำมำรถตอบโจทย์และสอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของผู้ทดสอบได้มำกที่สุดที่ค่ำเฉลี่ย 4.08 คะแนน และรองลงมำคือรองรับช่องทำงสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ผู้ทดสอบใช้งำนในปัจจุบัน ที่ค่ำเฉลี่ย 4.05 คะแนน แต่มีควำมสอดคล้องกับกำรใช้งำนที่
ผู้ตอบให้ควำมคิดเห็นน้อยที่สุดคือ สอดคล้องเข้ำกับรูปแบบกำรท ำงำนของผู้ทดสอบในปัจจุบันที่
ค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดเท่ำกับ 3.97 คะแนน 

3. ด้านความซับซ้อนในการใช้งาน Complexity การประเมินในรูปแบบแบบสอบถามใน
ส่วนของความง่ายด้านการใช้งานและความง่ายต่อการเรียนรู้เพื่อใช้งานระบบโดยผลการ
ประเมินของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นดังนี้ 
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ตำรำงที่ 21 : แสดงผลข้อมูลด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน 
ด้าน ค าถาม n Mean S.D. ระดับ 

ด้ำนควำมซับซ้อน 
ในกำรใช้งำน 
 
(Complexity) 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
สำมำรถ เรียนรู้ ได้ง่ำย 

40 4.33 0.57 มำก 

คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation 
สำมำรถ ใช้งำน ได้ง่ำยและสะดวกสบำย 

40 4.23 0.53 มำก 

จำกผลกำรประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมในด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน Complexity 
วิเครำะห์ได้ว่ำผู้ทดสอบระบบ Smart Content Recommendation มีควำมเห็นว่ำระบบสำมำรถ
เรียนรู้ ได้ง่ำยต่อผู้ใช้งำนมำกที่สุดที่ค่ำเฉลี่ย 4.33 คะแนน และถัดมำคือระบบสำมำรถใช้งำน ได้ง่ำย
และสะดวกสบำยต่อผู้ใช้งำนที่ค่ำเฉลี่ย 4.23 คะแนน  

4. ด้ำนกำรลองใช้งำนของระบบ Trialability กำรประเมินในรูปแบบแบบสอบถำมในส่วน
ของควำมต้องกำรทดลองใช้งำนระบบเพ่ือศึกษำดูคุณประโยชน์และประสิทธิภำพของ
ระบบว่ำสอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้ตอบที่จะประกอบกำรตัดสินใจซื้อระบบโดยผล
ประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นดังนี้ 

ตำรำงที่ 22 : แสดงผลข้อมูลด้ำนกำรลองใช้งำนของระบบ 

ด้าน ค าถาม n Mean S.D. ระดับ 

ด้ำนกำรลอง 
ใช้งำนของระบบ 
(Trialability) 

คุณอยำกลองใช้งำนระบบ Smart Content 
Recommendation 
เพื่อศึกษำดูคุณประโยชนแ์ละประสิทธิภำพ 
ของระบบว่ำสอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
คุณ 
ก่อนที่จะประกอบกำรตัดสินใจซื้อระบบ 

40 4.20 0.69 มำก 

 

5. ด้ำนกำรสังเกตเห็นได้จำกกำรใช้งำน Observability กำรประเมินในรูปแบบ
แบบสอบถำมในส่วนของควำมต้องกำรที่จะอยำกเห็นกำรเปลี่ยงแปลงของประสิทธิภำพ
ในกำรเข้ำถึงพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภค และกำรพัฒนำกำรสื่อสำรผ่ำน
ช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทดสอบหลังจำกได้ใช้ระบบ หลังจำกได้ใช้ระบบ โดยผล
ประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นดังนี้ 
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ตำรำงที่ 23 : แสดงผลข้อมูลด้ำนกำรสังเกตเห็นได้จำกกำรใช้งำน 
ด้าน ค าถาม n Mean S.D. ระดับ 

ด้ำนกำรสังเกตเห็น 
ได้จำกกำรใช้งำน 
 
(Observability) 

คุณอยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลงของ 
ประสิทธิภำพในกำรท ำ 
กำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 
ของคุณหลังจำกได้ใช้ระบบ Smart 
Content Recommendation 

40 4.40 0.55 มำก 

คุณอยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลงของ 
ประสิทธิภำพในกำรเขำ้ 
ถึงพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บรโิภค 
หลังจำกได้ใช้ระบบ Smart Content 
Recommendation 

40 4.38 0.67 มำก 

จำกผลกำรประเมินของผู้ตอบแบบสอบถำมด้ำนกำรสังเกตเห็นได้จำกกำรใช้งำน 
Observability จึงสำมำรถวิเครำะห์ได้ว่ำผู้ทดสอบระบบ Smart Content Recommendation มี
ควำมเห็นว่ำอยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลงของประสิทธิภำพในกำรท ำกำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ตอบหลังจำกได้ใช้ระบบอยู่ในเกณฑ์มำก โดยมีค่ำเฉลี่ยที่ 4.40 คะแนนและถัดมำคือ
อยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลงของประสิทธิภำพในกำรเข้ำถึงพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่
ค่ำเฉลี่ย 4.38 คะแนน 
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บทที่ 6 
การน าไปใช้เชิงพาณิชย์ 

 
จำกกำรวิจัยและพัฒนำนวัตกรรมระบบแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ รวมถึงกำรน ำนวัตกรรมไปทดสอบกำรยอมรับกำรแพร่กระจำยนวัตกรรมโดยกลุ่มโรงแรม
ขนำดกลำงและเล็ก โดยผลกำรกำรยอมรับออกมำในเชิงบวกทุกด้ำนตำมทฤษฎีของกำรแพร่กระจำย 
นวัตกนรรมของ (Everett M.  Rogers, 1995) ในบทนี้จะมีกำรศึกษำเพ่ิมเติมเพ่ือขยำยผลในกำรน ำ
นวัตกรรมระบบแนะน ำไปใช้งำนในเชิงพำณิชย์ ซึ่งรำยละเอียดของแผนงำนสำมำรถสรุปได้ตำม
รำยละเอียดดังต่อไปนี้คือ 

6.1 ผลลัพธ์การวิเคราะห์ข้อมูลจากการประเมินด้านความต้องการที่จะจัดซื้อระบบและความ
เหมาะสมของราคา  

จำกผลกำรทดสอบกำรใช้งำนของระบบกำรแนะน ำ Smart Content Recommendation  
ได้มีกำรสอบถำมผู้ใช้งำนเพ่ิมเติมในส่วนของกำรแสดงควำมสนใจในกำรใช้น ำระบบแนะน ำไปใช้จริง
ในกระบวนกำรท ำงำน รวมถึงควำมเหมำะสมของรำคำและค่ำใช้จ่ำยที่กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและ
เล็กพร้อมที่จะสนับสนุน ซึ่งผลลัพธ์สำมำรถแสดงได้ตำมรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตำรำงที่ 24 : แสดงข้อมูลควำมสนใจที่จะจัดซื้อจัดหำระบบแนะน ำมำใช้ในโรงแรม 

เกณฑ ์ จ ำนวน ร้อยละ 

เห็นด้วยอย่ำงมำก (5 คะแนน) 5 12.5% 

เห็นด้วย (4 คะแนน) 22 55% 

เฉยๆ (3 คะแนน) 12 30% 

ไม่เห็นด้วย (2 คะแนน) 1 2.5% 

ไม่เห็นด้วยอย่ำงมำก (1 คะแนน) - - 

รวม 40 100% 

หมำยเหตุ Mean = 3.78 และ S.D. = 0.70  
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เมื่อผู้วิจัยตั้งค ำถำมถึงควำมเป็นได้ที่ทำงโรงแรมมีแผนที่จะจัดซื้อจัดหำระบบแนะน ำ Smart 
Content Recommendation นี้มำใช้ในโรงแรม พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีควำมเห็นด้วย 
(4 คะแนน) และเห็นด้วยอย่ำงมำก (5 คะแนน) ว่ำมีควำมต้องกำรซื้อระบบแนะน ำรวมจ ำนวนกว่ำ 27 
คนหรือคิดเป็นมำกกว่ำร้อยละ 67.5 รวมถึงยังแสดงควำมคิดเห็นเชิงบวกว่ำ  

“นับว่าเป็นระบบที่น่าสนใจในการศึกษาโพสตามช่องทาง Social Media ต่าง ๆ ซึ่งจะ
แนะน าเราและเก็บข้อมูลของโพสต์เราหรือโพสต์ที่เราจะหา นับว่าน่าสนใจและรวบรวม รวบ
รัดขั้นตอนให้ค้นหาได้ง่ายข้ึน”  
“ระบบสะดวกส าหรับการโพสต์ในหลายช่องทาง ในบางครั้งแต่ละช่องทางก็ไม่จ าเป็นต้องใส่
ข้อมูลเดียวกันหมด” 

อย่ำงไรก็ตำมในทำงกลับกันมีผู้ตอบแบบสอบถำมที่ให้ควำมเห็นว่ำ ไม่เห็นด้วย (2คะแนน)  
ต่อกำรจัดซื้อระบบ Smart Content Recommendation นี้มำใช้ในโรงแรม จ ำนวน 1 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 2.5 และเมื่อวิ เครำะห์ภำพรวมควำมต้องกำรจัดซื้อระบบ Smart Content 
Recommendation ที่มำใช้ในโรงแรมของผู้ตอบจ ำนวน 40 คนแล้วได้ค่ำเฉลี่ยอยู่ 3.78 คะแนน ซึ่ง
แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของควำมต้องกำรจัดซื้อระบบ Smart Content Recommendation มำใช้
ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของโรงแรมอยู่ในระดับที่สูง 

ตำรำงที่ 25 : แสดงข้อมูลควำมคิดด้ำนรำคำและค่ำใช้จ่ำย 

รำคำ จ ำนวน ร้อยละ 

ฟรี 15 38% 

100 บำท/เดือน 7 18% 

200 บำท/เดือน 6 15% 

300 บำท/เดือน 9 23% 

400 บำท/เดือน 1 3% 

500 บำท/เดือน 2 5% 

 
เมื่อวิเครำะห์ควำมคิดด้ำนรำคำและค่ำใช้จ่ำย พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมอยำกใช้งำน Smart 

Content Recommendation System  “ฟรี” จ ำนวน 15 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 38 ในขณะที่
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ยินดีช ำระค่ำบริกำรรำยเดือนมำกสูงถึงร้อยละ 62 โดยส่วนใหญ่ยินยอม
จ่ำยช ำระค่ำบริกำรอยู่ที่ 300 บำท/เดือน สูงมำกถึงร้อยละ 23 จึงสรุปได้ว่ำควำมเป็นไปได้ในเชิง
พำณิชย์ของกำรน ำเสนอบริกำรในรูปแบบคิดค่ำใช้จ่ำยเป็นรำยเดือนจึงมีควำมเป็นไปได้สูงมำก 
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6.2 การวิเคราะห์ตลาดและอุตสาหกรรม 
6.2.1 ภาวะตลาดและอุตสาหกรรม 
สถำนกำรณ์ธุรกิจโรงแรมปี 2563 คำดว่ำจะมีแนวโน้มในกำรขยำยตัวสูงกว่ำปี 2562 

เล็กน้อย โดยได้รับปัจจัยสนับสนุนส ำคัญจำกจ ำนวนและค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวชำวไทยและ
ต่ำงชำติ โดยเฉพำะกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภำพชำวต่ำงชำติ และนักท่องเที่ยวจีน รวมทั้งนักท่องเที่ยว
ชำวไทยที่มีกำรเที่ยวในประเทศที่มำกขึ้น รวมทั้งกำรส่งเสริมจำกภำครัฐ ที่มีกำรออกมำตรำกำร
ส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในประเทศและต่ำงประเทศเพ่ือแสวงหำนักท่องเที่ยวกลุ่ มใหม่ๆ อย่ำงต่อเนื่อง 
อำทิเช่น โครงกำรไทยแลนด์ 365 วัน พร้อมทั้งจัดแคมเปญ เจำะกลุ่มนักท่องเที่ยว เช่น กลุ่มซิลเวอร์ 
เอจ มิลเลนเนียล โดยกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยคำดกำรณ์ว่ำ ปี 2563 จะมีนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ
เดินทำงเข้ำมำจ ำนวน 41.8 ล้ำนคน มีอัตรำกำรเติบโตที่ 5% โดยนักท่องเที่ยวไทยมีกำรเดินทำง
ท่องเที่ยวในประเทศเติบโตที่ 5.6% ท ำรำยได้รวมกว่ำ 3.4 ล้ำนล้ำนบำท มีกำรขยำยตัวมำกกว่ำ 8% 
เทียบจำกปีที่ผ่ำนมำ (ศูนย์วิจัยธนำคำรออมสิน, หน่วยวิเครำะห์เศรษฐกิจภำคบริกำร ส่วนเศรษฐกิจ
รำยสำขำ, 2562) 

ภำวะภัยคุกคำมจำก COVID-19 ในช่วงต้นปี 2563 ส่งผลให้กำรบริกำรของโรงแรมต้อง
หยุดชะงัก แต่อย่ำงไรก็ตำมเหตุกำรณ์เริ่มคลี่คลำยในช่วงไตรมำสที่ 3 และกำรท่องเที่ยวก็น่ำจะ
กลับมำสู่ภำวะปกติในช่วงปลำยปี 2563 

ส ำหรับภำพรวมกำรลงทุนในธุรกิจโรงแรมมีกำรคำดว่ำจะมีห้องพักเปิดใหม่กว่ำ 27,200 ห้อง 
เติบโตจำกปีที่แล้ว 3.6% โดยส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ได้ท ำ
กำรส ำรวจที่พักแรมในปีพ.ศ. 2561 พบว่ำมีจ ำนวนโรงแรมกว่ำ 24,391 แห่งทั่วประเทศ (ตำมภำพที่ 
44) แต่อย่ำงไรก็ตำมธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยยังเผชิญกับควำมภำวะเศรษฐกิจโลกชะลอตัว 
รวมถึงสถำนกำรณ์กำรแข่งขันของอุตสำหกรรม กำรท่องเที่ยวระหว่ำงประเทศมีควำมรุนแรงมำกขึ้น 
รวมถึงอุปทำนส่วนเกินในตลำดยังมีอยู่มำกกว่ำอุปสงค์ ซึ่งส่งผลให้กำรแข่งขันในธุรกิจโรงแรมยังคงมี
กำรแข่งขันอย่ำงรุนแรงเพื่อช่วงชิงลูกค้ำ ทั้งลูกค้ำใหม่ และกำรรักษำฐำนลูกค้ำเดิม 
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ภำพที่ 49 : จ ำนวนและร้อยละของสถำนประกอบกำรที่พักแรมจ ำแนกตำมภำค 

ในปี 2563 ธุรกิจโรงแรมขนำด 3 ดำวและต่ ำกว่ำ 3 ดำว (โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก) คำด
ว่ำจะมีกำรขยำยตัวเล็กน้อย ในท่ำมกลำงกำรแข่งขันที่รุนแรง ซึ่งมำจำกปัจจัยเสี่ยงดังนี้คือ 1) ภำวะ
ห้องพักล้นตลำดจำกกำรเข้ำมำลงทุนของผู้ประกอบกำรรำยใหญ่  2) ถูกแย่งฐำนลูกค้ำจำกที่พัก
ทดแทนที่ไม่ถูกต้องตำมกฎหมำย เช่น คอนโดมิเนียม อพำร์ตเมนต์ให้เช่ำ  3) กำรเติบโตของ
แพลตฟอร์มกำรแบ่งปันที่พักที่ไม่ใช่โรงแรม อำทิ Airbnb ส่งผลให้ลูกค้ำระดับกลำง ระดับล่ำง หันไป
หำที่พักทดแทนมำกยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบกำรโรงแรมขนำดกลำงและเล็กจึงจ ำเป็นต้องมีกำรปรับตัว
ในหลำยด้ำน เช่นกำรสร้ำงจุดเด่นของโรงแรมให้มีควำมเป็นเอกลักษณ์และแตกต่ำงเพ่ือดึงดูดลูกค้ำ 
กำรท ำกำรตลำดโดยใช้สื่อออนไลน์ในกำรเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำใหม่ๆ โดยกำรน ำเสนอข้อมูล ข่ำวสำร 
กิจกรรมทำงกำรตลำด โปรโมชั่นที่คุ้มค่ำ ของที่พัก ที่ควบคู่ไปกับที่ท่องเที่ยวโดยกำรน ำเสนอด้วย
ข้อควำม รูปภำพ วีดีโอที่ดึงควำมสนใจของลูกค้ำให้มำใช้บริกำรของโรงแรม 
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6.2.2 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และข้อจ ากัด ของธุรกิจ  
กำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยใน สำมำรถวิเครำะห์ตำมจุดแข็งและจุดอ่อนได้ดังต่อไปนี้ 
จุดแข็ง  
1) ซอฟต์แวร์มีคุณสมบัติโดดเด่น ที่มีควำมเป็นนวัตกรรมใหม่ ถูกออกแบบโดยกำรเน้นถึง

ปัญหำ และควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนโรงแรมขนำดกลำงและเล็กโดยเฉพำะ โดยมีกำรน ำวิชำกำรมำ
สนับสนุน และมีกำรประเมินผล และกำรทดสอบที่เหมำะสม จึงท ำให้ซอฟต์แวร์นี้มีคุณสมบัติโดย
เฉพำะที่เหมำะสมกับโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 

2) ซอฟต์แวร์ถูกพัฒนำ เพ่ือให้สำมำรถใช้งำนได้ง่ำย สะดวก และรวดเร็ว โดยมีกำรทดสอบ
กับผู้ใช้งำนจริง และน ำมำปรับปรุงให้มีควำมเหมำะสมกับควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน 

จุดอ่อน 
1) ข้อมูลที่ได้จำกช่องทำงสังคมออนไลน์ขึ้นกับกำรอนุญำตของผู้ให้บริกำร platform ซึ่งเป็น

ควำมเสี่ยงหำกผู้ให้บริกำรมีกำรเปลี่ยนแปลงหรือก ำหนดเงื่อนไขในกำรอนุญำติให้ดึงขึ้นมูลที่จ ำเป็นใน
กำรน ำมำประมวลผลในกำรให้บริกำรแนะน ำ 

2) ส่วนของซอฟต์แวร์อำจจะมีควำมเสี่ยงที่สำมำรถคัดลอกได้ เนื่องจำกแนวคิดของงำนวิจัย
ที่มีควำมใหม่และแตกต่ำงที่เข้ำถึงควำมต้องกำรกลุ่มเป้ำหมำยของผู้ใช้งำน 

กำรวิเครำะห์ปัจจัยภำยนอก ใช้หลักกำรกำรวิเครำะห์ PESTEL เพ่ือใช้ในกำรวำงแผนกลยุทธ์
ทำงธุรกิจ โดยแบ่งกำรวิเครำะห์ออกเป็นปัจจัยทั้งหมด 6 ด้ำน ดังต่อไปนี้คือ 

1. ด้ำนกำรเมือง (Political) นโยบำยของรัฐบำลที่มีกำรส่งเสริมเพ่ือจะพัฒนำให้ประเทศไทย
เป็น 4.0 รวมถึงกำรส่งเสริมเพ่ือพัฒนำ Smart SMEs คือกำรน ำเทคโนโลยี่ และดิจิตัลมำใช้เพ่ิม
ศักยภำพทำงกำรตลำด เพื่อสำมำรถแข่งขันได้ รวมถึงสร้ำงควำมแตกต่ำง และเพ่ิมประสิทธิภำพให้กับ
องค์กร ปัจจัยเหล่ำนี้จึงถือเป็นแรงสนับสนุนต่อระบบนวัตกรรมะบบแนะน ำนี้เป็นอย่ำงมำก 

2. ด้ำนเศรษฐกิจ (Economic) นวัตกรรมระบบกำรแนะน ำของงำนวิจัยนี้ ถูกพัฒนำขึ้นเพ่ือ
ช่วยเพ่ิมศักภำพในกำรท ำกำรตลำดแบบใหม่ที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มำกยิ่งขึ้น เพ่ือน ำมำช่วยผู้ประกอบกำรโรงแรมขนำดกลำงและเล็กซึ่งถือเป็นหัวใจหลักของ
กำรท่องเที่ยวที่สร้ำงรำยได้หลักของประเทศและมีกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง กำรเติบโตของธุรกิจ
ท่องเที่ยวถือเป็นกำรส่งเสริมกำรจ้ำงงำนที่เพ่ิมข้ึน และสร้ำงรำยได้จำกต่ำงประเทศมำกข้ึนตำมไปด้วย 
แต่อย่ำงไรก็ตำมในขณะเดียวกัน ภำวะภัยคุกคำมจำก COVID-19 ก็ส่งผลกระทบอย่ำงมำกในกำร
เติบโตของเศรษฐกิจในช่วงต้นปี 2563 และอำจจะส่งผลกระทบต่อเนื่องไปยังปีหน้ำ 
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3. ด้ำนสังคม (Social)  ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภค และกำรเข้ำถึงข้อมูลผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์มีอย่ำงแพร่หลำยผ่ำนหลำกหลำยช่องทำง เสมือนเป็นปัจจัยหลักของกำรด ำเนินชีวิต ไม่ว่ำจะ
เป็นกำรบริโภคข้อมูลหรือกำรสร้ำงข้อมูลเองในสื่อสังคมออนไลน์ จึงท ำให้เป็นโอกำสที่ดีที่จะท ำให้กำร
แพร่กระจำยระบบแนะน ำได้อย่ำงรวดเร็ว จำกผลกระทบของ COVID 19 ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมใหม่ 
New Normal ที่ต้องอำศัยอยู่บ้ำนมำกข้ึนจึงท ำให้กำรใช้งำน Internet โดยเฉพำะสื่อสังคมออนไลน์ที่
มีสูงขึ้นอย่ำงเห็นได้ชัดจึงถือว่ำเป็นโอกำสของกำรท ำกำรตลำดของระบบแนะน ำ 

4. ด้ำนเทคโนโลยี (Technology) ระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศของประเทศไทยถือได้ว่ำมี
ควำมก้ำวหน้ำ และมีโครงสร้ำงพ้ืนฐำนด้ำนเทคโนโลยีที่มีควำมพร้อม กำรเข้ำถึงเทคโนโลยีทำงด้ำน
ข้อมูลขนำดใหญ่ก็มีมำกขึ้น แต่ในขณะเดียวกันกำรวิจัยและพัฒนำด้ำนกำรประมวลผลข้อมูลขนำด
ใหญ่โดยใช้ภำษำไทยยังมีข้อจ ำกัดอยู่มำก  จึงท ำให้เป็นโอกำสที่จะเกิดนวัตกรรมใหม่มำทดแทน
นวัตกรรมของงำนวิจัยยังเป็นไปไดไ้ม่ง่ำยนัก 

5. ด้ำนสิ่งแวดล้อม (Environment) ด้ำนสิ่งแวดล้อม และสภำพแวดล้อม หรือภัยทำง
ธรรมชำติ ถือว่ำส่งผลกระทบทำงตรงกับนวัตกรรมของงำนวิจัยน้อยมำกหรือแทบจะไม่มีกำรส่งผล
กระทบแต่อย่ำงใด 

6. ด้ำนกฎหมำย (Legal) ทำงด้ำนกฎหมำยที่เกี่ยวกับกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส่วน
ใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่ กำรปกป้องควำมเป็นส่วนตัว กำรปกป้องลิขสิทธิ์ ละเมิดสิทธิ์ ซึ่งโดยรวมแล้วไม่มี
ปัจจัยใดที่มีจะส่งผลควำมเสี่ยงอย่ำงร้ำยแรง ยกเว้นมำตรกำรกำรละเมิดทรัพย์สินทำงปัญญำที่อำจจะ
ยังไม่มีกำรบังคับใช้ได้อย่ำงเต็มรูปแบบจึงอำจจะมีควำมเสี่ยงต่อกำรลอกเลียนแบบในกำรน ำเสนอ
นวัตกรรมระบบแนะน ำจำกงำนวิจัยนี้ได้ 

จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยต่ำง ๆ ทั้ง 6 ด้ำนข้ำงต้น สำมำรถสรุปแจกแจงเพ่ือวิเครำะห์เป็น
โอกำสและอุปสรรคในกำรด ำเนินธุรกิจไดดั้งต่อไปนี้ 

โอกาส 
1) นโยบำยรัฐบำลให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเทคโนโลยีทำงด้ำนดิจิตัลเพ่ือมำใช้ส่งเสริมกำร

พัฒนำธุรกิจขนำดกลำงและเล็กให้เป็นผู้ประกอบกำรมืออำชีพ Smart SMEs  
2) ธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นหัวใจหลักของประเทศไทย และมีกำรเติบโตต่อเนื่อง 

นวัตกรรมระบบแนะน ำสำมำรถเป็นเครื่องมือให้กับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในกำรขยำยตลำดได้
อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกขึ้น 

3) กำรเติบโตของกำรตลำดออนไลน์ โดยเฉพำะบนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ ก่อให้ เกิด
โอกำสในกำรเข้ำถึงนักท่องเที่ยวได้อย่ำงกว้ำงขวำง 

4) มำตรกำรส่งเสริมผู้ประกอบกำรรำยใหม่ในกำรพัฒนำซอฟต์แวร์เพ่ือขับเคลื่อนประเทศ
รวมถึงกำรส่งเสริมและให้ทุนสนับสนุนผู้ประกอบกำรเทคโนโลยีรำยใหม่จ ำนวนมำก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 136 

5) พฤติกรรมใหม่ New Normal จำกภำวะคุกคำมของไวรัส COVID-19 ที่ท ำให้เกิดกำร
ตื่นตัวหันมำใช้ออนไลน์ และอินเตอร์เน็ตมำกขึ้น  

อุปสรรค  
1) กำรจ ำกัดกำรเข้ำถึงของข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์จำกเจ้ำของผู้ให้บริกำร Social media 

platform ที่ไม่สำมำรถควบคุมได้ 
2) กำรละเมิดทรัพย์สินทำงปัญญำในประเทศไทย ที่ยังมีโอกำสสูงที่จะท ำให้เกิดกำรคัดลอก

ซอฟต์แวร์เป็นไปได้ง่ำย 
6.3 แผนการบริหารจัดการ 

แผนด ำเนินกำรทำงธุรกิจจะใช้วิธีกำรจัดตั้งในรูปแบบบริษัทจ ำกัด เพ่ือให้สำมำรถน ำ
นวัตกรรมระบบแนะน ำไปใช้ประโยชน์ในเชิงพำณิชย์ได้ง่ำย และขยำยสู่ตลำดเป้ำหมำยได้ในเวลำที่
รวดเร็ว เพ่ือด ำเนินกำรผลิตโปรแกรมนวัตกรรมระบบแนะน ำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนช่องทำงสื่อสำร
ออนไลน์ โดยใช้ชื่อทำงกำรค้ำว่ำ “Smart Content Recommendation” จดทะเบียนโดยใช้ชื่อ 
“บริษัท Smart Content Recommendation จ ำกัด” ก ำหนดทุนจดทะเบียนเริ่มต้นคำดกำรณ์ไว้ที่ 
5 ล้ำนบำท จ ำนวน 500,000 หุ้น มูลค่ำหุ้นละ 100 บำท เพ่ือให้เพียงพอต่อกำรด ำเนินงำน และกำร
ขยำยตลำด รำยละเอียดแผนบริหำรจัดกำรมีดังต่อไปนี้ 

6.3.1 วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 
 วิสัยทัศน์ Vision: “เป็นผู้น ำนวัตกรรมระบบแนะน ำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนช่องทำงสังคม
ออนไลน์ส ำหรับกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย” 
 พันธกิจ Mission: 1) พัฒนำและออกแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนช่อง
ทองสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือธุรกิจกำรท่องเที่ยว 2) พัฒนำระบบกำรประมวลผลข้อมูลขนำดใหญ่เพ่ือ
สร้ำงคุณค่ำเพ่ิมต่อธุรกิจ 

6.3.2 เป้าหมายทางธุรกิจ 
 เป้ำหมำยระยะสั้น  

1) สร้ำงผลก ำไรให้บริษัท และสำมำรถคืนทุนไดภ้ำยในไม่เกิน 2 ปี  
2) มุ่งเน้นกำรพัฒนำนวัตกรรมระบบแนะน ำอย่ำงต่อเนื่องให้ตอบสนองต่อกำรตอบรับของ

ผู้ใช้งำนด้วยคุณสมบัติใหม่ ๆ กำรใช้งำนที่สะดวกมำกยิ่งขึ้น และเพ่ิมคุณค่ำจำกกำรใช้งำนมำกข้ึน 
 เป้ำหมำยระยะยำว 

1) ขยำยกลุ่มลูกค้ำที่ครอบคลุมไปยังธุรกิจขนำดกลำงและเล็กที่เก่ียวกับกำรท่องเที่ยว 
2) ขยำยฐำนกลุ่มลูกค้ำออกต่ำงประเทศเริ่มจำก Asia Pacific และขยำยไปยังตลำดโลก 
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6.3.3 กุญแจแห่งความส าเร็จในธุรกิจ 
1) ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ขนำดใหญ่ที่มีกำรอัพเดตเรียลไทม์ 
2) กำรประมวลผลข้อมูล และกำรท ำนำยค ำแนะน ำที่มีควำมแม่นย ำ 
3) กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ เช่นปัญญำประดิษฐ์ เพ่ือท ำให้ระบบเท ำงำนโดยอัตโนมัติ 
4) กำรพัฒนำระบบซอฟแวร์ตลอดเวลำเพ่ือตอบสนองต่อผู้ใช้งำน 

6.3.4 โครงสร้างองค์กร 

 

ภำพที่ 50 : โครงสร้ำงองค์กร 

รูปภำพที่ 50 แสดงถึงโครงสร้ำงองค์กรของบริษัท ในช่วงก่อตั้งจะประกอบไปด้วย ผู้บริหำร
สูงสุดที่ดูแลฝ่ำยบริหำรควบคู่กันไปกับอีก 2 ฝ่ำยงำนคือ ฝ่ำยผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยี่ เป็นฝ่ำยที่ท ำ
หน้ำที่บริหำรทำงด้ำนพัฒนำผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยี่ และฝ่ำยกำรเงินและบัญชี เป็นฝ่ำยที่ท ำหน้ำที่
บริหำรจัดกำรบัญชีและกำรเงิน รวมไปถึงกำรประสำนงำนและติดต่อกับนักลงทุน ส่วนฝ่ำยกำรตลำด
และกำรขำย เป็นฝ่ำยที่บริหำรงำนด้ำนกำรตลำด กำรขำย และกำรพัฒนำธุรกิจ ซึ่งช่วงเริ่มต้นบริษัท
จะมีลักษณะองค์กรที่มีโครงสร้ำงขนำดเล็ก เนื่องจำกจะท ำให้กำรท ำงำนร่วมกันได้รวดเร็ว คล่ องตัว 
และใช้งบประมำณในกำรด ำเนินงำนค่อนข้ำงต่ ำ โดยจะมีกำรให้ผลตอบแทนที่เป็นหุ้นร่วมด้วยเพ่ือ
กระตุ้นให้มีควำมเป็นเจ้ำของ 

6.3.5 แผนงานด้านบุคลากร 
บริษัทมีแผนงำนด้ำนบุคลำกรในช่วงเริ่มต้นจนถึงกำรวำงแผนเพ่ือกำรขยำยตัวเพ่ือรองรับกำร

ขยำยระบบแนะน ำไปยังธุรกิจกำรบริกำรที่เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวอ่ืน ๆ และรองรับกำรขยำยตัวไปยัง
ตลำดต่ำงประเทศ ตำรำงที่ 6.3 แสดงจ ำนวนบุคลำกรภำยในระยะ 5 ปี โดยก ำหนดแผนเบื้องต้นให้มี
พนักงำนพร้อมบทบำทและหน้ำที่ดังต่อไปนี้คือ 

1. ผู้บริหำรสูงสุด CEO ท ำหน้ำที่บริหำรบริษัทให้ด ำเนินงำนเป็นไปตำมก ำหนด รวมทั้ง
กำรเงิน และกำรวิจัยพัฒนำสินค้ำ บริกำร และเทคโนโลยี่ 
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2. ประธำนเจ้ำหน้ำที่กำรตลำดและกำรขำย ท ำหน้ำที่ จัดท ำกลยุทธ์กำรตลำดเพ่ือหำควำม
ต้องกำรกลุ่มลูกค้ำ กำรขำยและกำรพัฒนำ Partnership รวมถึงกำรพัฒนำโอกำสธุรกิจใหม่ๆ 

3. นักพัฒนำระบบหรือโปรแกรมเมอร์ ท ำหน้ำที่ พัฒนำระบบให้สำมำรถให้บริกำรกับลูกค้ำ
ได้อย่ำงต่อเนื่องโดยกำรเพ่ิมคุณสมบัติและเทคโนโลยีใหม่ๆ 

4. นักออกแบบกรำฟฟิก ท ำหน้ำที่ ออกแบบระบบให้ใช้งำนง่ำยทั้งเว็บแอพพลิเคชั่นและบน
สมำร์ทโฟน 

5. วิศวกรระบบ ท ำหน้ำที่ดูแลระบบให้สำมำรถให้บริกำรได้ตลอดเวลำและมีควำมมั่นคง
ปลอดภัย โดยมีค่ำตอบแทน 

6. เจ้ำหน้ำที่ฝ่ำยขำยและกำรตลำด ท ำหน้ำที่ประชำสัมพันธ์ระบบแนะน ำเป็นที่รู้จักในกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำย พัฒนำช่องทำงกำรขำยตรงผ่ำนเว็ปไซต์ และผ่ำนช่องทำงพันธมิตรธุรกิจ 

7. เจ้ำหน้ำที่ฝ่ำยกำรเงินและบัญชี ท ำหน้ำที่ดูแลงำนทั่วไปทำงด้ำนกำรเงินและบัญชี 
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ตำรำงที่ 26 : แผนจ ำนวนบุคลำกรภำยในระยะ 5 ปี 

จ านวนบุคลากร 

Position   Y0 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

ผู้บริหำร (CEO)                    1  1 1 1 1 1 

ผู้บริหำร (CMO)                    1  1 1 1 1 1 

Programmer                    2  4 5 5 5 5 

กำรเงินบัญชี                    1  1 2 2 3 3 

กำรขำยและกำรตลำด                    2  2 3 4 5 5 

นักออกแบบกรำฟฟกิ                    1  2 2 2 2 2 

วิศวกร                    1  2 2 2 2 2 

                     9  13 16 17 19 19 

เงินเดือน 

Position Start Salary Y0 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

เงินเดือน     5% 5% 5% 5% 5% 

ผู้บริหำร (CEO)        60,000          720,000      756,000      793,800       833,490      875,165      918,923  

ผู้บริหำร (CMO)        40,000          480,000      504,000      529,200       555,660      583,443      612,615  

Programmer        35,000          840,000    1,722,000    2,228,100    2,339,505    2,456,480    2,579,304  

กำรเงินบัญชี        25,000          300,000      315,000      630,750       662,288      995,402    1,045,172  

กำรตลำด (BD)        25,000          600,000      630,000      961,500    1,309,575    1,675,054    1,758,806  

นักออกแบบกรำฟฟกิ        30,000          360,000      738,000      774,900       813,645      854,327      897,044  

วิศวกร        25,000          300,000      615,000      645,750       678,038      711,939      747,536  

       240,000       3,600,000    5,280,000    6,564,000    7,192,200    8,151,810    8,559,401  

 

6.3.1 การจัดการทรัพย์สินทางปัญญา 
เนื่องจำกนวัตกรรมระบบแนะน ำสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับโรงแรมขนำด

กลำงและเล็กประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลักคือ 1. ซอฟต์แวร์ระบบแนะน ำสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์  2. กระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดที่เชื่อมต่อกับข้อมูลขนำดใหญ่ โดยส่วนแรก
ของซอฟต์แวร์จะได้รับควำมคุ้มครองโดยอัตโนมัติ เมื่อสร้ำงสรรค์ซอฟต์แวร์ขึ้นมำจึงไม่ต้องด ำเนินกำร
ใด ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือขอรับควำมคุ้มครอง เพียงแต่ด ำเนินกำรจดแจ้งเพ่ือเป็นหลักฐำนเท่ำนั้น โดยสิ่งที่จะ
ได้รับควำมคุ้มครองคือ ตัวโค้ดของซอฟต์แวร์นั้น ในลักษณะของผลงำนวรรณกรรม คือคุ้มครอง
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เฉพำะตัวโค้ด แต่ไม่ได้รับควำมคุ้มครองไปถึงแนวคิดหรือ ลักษณะกำรท ำงำนของ ซอฟต์แวร์  เพ่ือ
ปกป้องทรัพย์สินทำงปัญญำ ผู้วิจัยจึงมีแผนที่จะน ำกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดดังกล่ำวไป
ด ำเนินกำรจดทะเบียนเป็นสิทธิบัตร เนื่องจำกจะได้รับควำมคุ้มครองในส่วนของแนวคิดและลักษณะ
กำรท ำงำน ซึ่งในปัจจุบันส ำนักงำนสิทธิบัตรในประเทศไทย ได้ยอมรับค ำขอที่เป็นกำรประดิษฐ์ที่
เกี่ยวกับซอฟต์แวร์คือเป็นอุปกรณ์หรือเครื่องจักรที่มีซอฟต์แวร์เป็นตัวควบคุม แต่จะไม่ยอมรับกำร
ประดิษฐ์ที่เป็นซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ที่ถูกบันทึกลงบนตัวกลำงและกำรประดิษฐ์มีเพียงแหล่งรหัสต้น
ก ำเนิด Source Code ซอฟต์แวร์ ที่อยู่ในรูปแบบหรือข้ันตอนวิธี 

6.4 แผนทางการตลาด 
6.4.1  การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย 
นวัตกรรมระบบแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนช่องทำงกำรสื่อสำรออนไลน์ เป็น

ระบบที่ถูกพัฒนำเพ่ือสร้ำงกระบวนกำรใหม่ในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
โดยมีกำรน ำข้อมูลขนำดใหญ่จำกสื่อสังคมออนไลน์มำประมวลผลเพื่อน ำมำใช้แนะน ำผู้ใช้งำนเพ่ือช่วย
ให้เข้ำใจเทรนด์ ตลำด ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวในประเทศไทย เพ่ือน ำข้อมูลเชิงลึกท่ีได้จำก
กำรแนะน ำไปใช้วำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดของตนเอง และสำมำรถปรับใช้ ทดลองเองได้ง่ำย
สะดวก รวดเร็ว ทุกท่ี ทุกเวลำ กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยของบริกำรถูกก ำหนดไว้ดังต่อไปนี้  

1) กลุ่มโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก นักกำรตลำดที่ต้องจัดกำรกับกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ นักวำงแผนกลยุทธ์ หรือนักพัฒนำสินค้ำที่ต้องกำรข้อมูลเทรนด์ 
โอกำสของตลำดที่เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว 

2) กลุ่มโรงแรมขนำดใหญ่ที่ไม่มีระบบข้อมูลเป็นและกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็นของตนเอง และ
ต้องพ่ึงพำมีเดียเอเจนซี่ 

3) มีเดียและโฆษณำเอเจนซี่ขนำดเล็กที่ไม่มีระบบข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็นของ
ตนเอง 

4) ผู้ประกอบกำรมีเดียออนไลน์ที่เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวที่ให้บริกำรข้อมูลและบริกำรเกี่ยวกับ
กำรท่องเที่ยว กำรท ำโฆษณำออนไลน์ กำรให้บริกำรในกำรท ำครีเอทีฟ และ กำรผลิตคอนเทนต์ 
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6.4.2  กลยุทธ์ทางการตลาด 
กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดกำรให้บริกำร เพ่ือท ำให้นวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้ำที่เป็นเป้ำหมำยหลัก โดยใช้ส่วนผสมทำง
กำรตลำด 7P ดังต่อไปนี้นี้คือ  

กลยุทธ์ด้ำนสินค้ำ (Product) 
นวัตกรรมระบบแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ Smart Content 

Recommendation มีบริกำรที่มีคุณสมบัติที่จะท ำให้ผู้ใช้งำนไม่ว่ำจะเป็นนักกำรตลำด มีเดียเอเจนซี 
สำมำรถที่จะเข้ำถึงข้อมูลควำมเคลื่อนไหวของตลำด รวมถึงพฤติกรรมกำรตอบสนองของผู้ใช้บริกำร
ข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือจะน ำไปใช้ประกอบกับกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดที่มีขั้นตอนที่ง่ำย และรวดเร็ว ทั้งนี้เพ่ือจะเพ่ิมประสิทธิภำพของกำรตลำดสื่อสำรออนไลน์ 
และสำมำรถปรับปรุงกำรวำงแผนได้อย่ำงรวดเร็วตำมเป้ำหมำยที่ได้ตั้งไว้ เพ่ือเพ่ิมศักยภำพของกำร
แข่งขันขององค์กร โดยรูปแบบของฟังก์ชั่นถูกออกแบบน ำเสนอโดย 3 ฟังก์ชั่นหลักคือ 

1) ฟังก์ชั่นค้นหำเทรนด์  ระบบจะน ำเสนอค ำที่นิยมใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ใน Platform 
ต่ำง ๆเช่น Facebook, Instagram, YouTube และ Twitter เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถศึกษำเทรนด์ โอกำส 
ต่ำง ๆ ในรูปแบบของ Popular Keywords and Hashtags บนสื่อสังคมออนไลน์และน ำมำ
พัฒนำกำรสื่อสำรของโรงแรม 

2) ฟังก์ชั่นศึกษำโพสต์  ระบบจะน ำเสนอโพสต์ที่มีคุณภำพที่ผ่ำนเกณฑ์ Like Share และ 
Comments ตำมที่ก ำหนด ในช่องทำง Social Media Platform และ Hashtag ที่ต้องกำรศึกษำ 
เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถศึกษำโพสต์ดังกล่ำวเป็นแนวทำงเพ่ือน ำมำประยุกต์และปรับใช้ เพ่ือพัฒนำกำร
สื่อสำรของโรงแรม 

3) ฟังก์ชั่นสร้ำงโพสต์  ระบบจะสนับสนุนผู้ใช้ในกำรพัฒนำสร้ำงโพสต์ โดยระบบจะมีกำร
แนะน ำ ประเภทของเนื้อหำ ช่องทำง ค ำที่ควรใช้ และเวลำที่ควรโพสต์ รวมถึงแสดงคุณภำพ (เกรด) 
ของโพสต์ที่พัฒนำขึ้นและค ำแนะน ำเพ่ือปรับปรุง เพ่ือให้ผู้ใช้ได้พัฒนำโพสต์ที่มีคุณภำพสูงเพ่ือใช้ใน
กำรสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price) 
- ใช้ Freemium Model โดยให้มีกำรใช้บริกำรฟรีส ำหรับกำรหำข้อมูลเทรนดืแต้ต้องมีกำร 

log-in และยินยอมให้มีกำรเก็บพฤติกรรมในกำรใช้งำนเพ่ือน ำไปเป็นประโยชน์ในกำรวิเครำะห์  และ
สำมำรถขยำยไปสู่กำรขยำยรูปกำรท ำโฆษณำได้ในอนำคต (ไม่ได้รวมไว้ในงำนวิจัยนี้) 
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- ใช้กลยุทธ์กำรตั้งรำคำที่ไม่สูงที่สำมำรถเข้ำถึงได้ถึงแม้จะเป็นโรงแรมขนำดเล็กทีมียอดขำย
ไม่สูง และมีคุ้มค่ำโดยเฉพำะเมื่อเทียบกับค่ำบริกำรที่สูงกว่ำมำกเมื่อน ำเสนอโดยมีเดียเอเจนซี่ กำรตั้ง
รำคำได้ใช้วิธีกำรศึกษำจำกกำรสอบถำมกลุ่มลูกค้ำผู้ใช้งำนเป้ำหมำยซึ่งมำกกว่ำ  60% จำกกำร
สอบถำมคิดว่ำยอมช ำระค่ำบริกำร โดยส่วนใหญ่กว่ำ 22.5% คิดว่ำสำมำรถยอมรับได้กับค่ำบริกำร 
300 บำทต่อเดือน ในขณะที่ร้อยละ 15% คิดว่ำสำมำรถยอมรับได้กับค่ำบริกำร 200 บำทต่อเดือน 
แต่เพ่ือให้กำรรับรู้ของสินค้ำเป็นที่แพร่หลำยและมีผู้ใช้งำนเป็นจ ำนวนมำก กำรตั้งรำคำที่น่ำสนใจจึงมี
ควำมส ำคัญในกำรเปิดตัว ผู้วิจัยจึงคิดว่ำจะน ำเสนอกำรให้บริกำรที่รำคำ 200 บำทต่อเดือน เพ่ือที่จะ
ดึงดูดให้มีกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้ใช้งำนในจ ำนวนมำก และรำคำที่ตั้งก็ต่ ำกว่ำกำรให้บริกำรของคู่แข่งขัน
อย่ำงมีเดียเอเจนซีเป็นอย่ำงมำก  

กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย Place 
บริกำร Smart Content recommendation เป็นระบบแนะน ำที่ถูกออกแบบให้ใช้งำนง่ำย 

ในรูปแบบของเว็ปแอพพลิเคชั่น โดยระบบถูกพัฒนำให้ด ำเนินกำรทุกอย่ำงผ่ำนบริกำรคลำวด์เทค
โนโลยี่ จึงท ำให้กำรใช้งำนสะดวก เข้ำถึงได้ทุกที่ ทุกเวลำ ไม่ว่ำจะเป็นคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ 
และแท็ปเล็ต โดยผู้ใช้งำนสำมำรถสร้ำงโพรไฟล์เป็นของตัวเอง และจะได้ชื่อผู้ใช้งำนและรหัสผ่ำนเข้ำ
ไปใช้งำนระบบ โดยช่องทำงจ ำหน่ำยบริกำรท ำได้ผ่ำน 3 ช่องทำงหลัก คือ 1) เจ้ำหน้ำที่กำรตลำดเป็น
ผู้เข้ำน ำเสนอบริกำรให้กับลูกค้ำเป้ำหมำย 2) ผ่ำนทำงเว็บไซต์ของบริษัทโดยเปิดให้ลูกค้ำสำมำรถ
ลงทะเบียนเพ่ือรับบริกำรได้โดยตรง Self Service 3) ผ่ำนทำงพันธมิตรทำงกำรตลำดและกำรขำย 
เช่น ผู้ให้บริกำรสื่อเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว โดยกำรน ำเสนอกำรขำยระบบแนะน ำรวมไปกับกำรขำยสื่อ
โฆษณำออนไลน์ในรูปแบบอื่น และกำรให้บริกำรท ำครีเอทีฟ และ กำรผลิตคอนเทนต์  

กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย Promotion 
กำรทดลองใช้จริงเพ่ือท ำให้เห็นคุณค่ำของนวัตกรรมระบบแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสำร

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นปัจจัยหลักส ำคัญที่จะท ำให้กำรแพร่กระจำยของนวัตกรรม
เป็นไปอย่ำงรวดเร็ว ดังนั้นบริษัทจะมีกำรส่งเสริมกำรขำย ด้วยกำรให้ทดลองใช้งำนฟรีเป็นระยะเวลำ 
2 เดือนโดยจัดท ำเป็นสัญญำใช้บริกำรรำยปี แต่ลูกค้ำช ำระเงินเป็นรำยเดือน โดยกำรสื่อสำรกำรตลำด
จะเลือกใช้ช่องทำงสื่อของบริษัทเพ่ือประชำสัมพันธ์สินค้ำและบริกำรผ่ำนทำง Web site และ Social 
media page เช่น Facebook, Instagram เป็นต้น โดยจะมีกำรใช้โฆษณำออนไลน์เพ่ือกำรเข้ำถึง
กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยใหม่ และจะใช้ช่องทำงของพันธมิตรอย่ำง เช่นสมำคมโรงแรมแห่งประเทศไทย 
กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ช่วยกระจำยกำรรับรู้ถึงระบบแนะน ำ โดยกำรสนับสนุนกิจกรรมต่ำง ๆ 
ให้ควำมร่วมมือ หรือส่งเสริมกิจกรรมของหน่วยงำนดังกล่ำว รวมถึงกำรจัดงำนสัมมนำต่อเนื่องเพ่ือให้
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ควำมรู้เกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว และเชิญกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำยมำร่วมงำน 

กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดกำรพนักงำน People 
กำรให้บริกำรระบบแนะน ำถือเป็นนธุรกิจประเภทบริกำร ลูกค้ำจะเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน

ระหว่ำงกำรใช้บริกำร ท ำให้พนักงำนจ ำเป็นต้องมีกำรปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ำ ดังนั้นจึงต้องมกีำรฝึกอบรม 
เพ่ิมพูนควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ควำมสำมำรถของพนักงำนในกำรให้บริกำรข้อมูลออนไลน์ และจะมีกำร
ให้ผลตอบแทนหรือรำงวัลเพ่ือจูงใจ พนักงำนที่สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี 
โดยดูผลจำกกำรตอบรับควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นหลัก รวมถึงต้องมีกำรจัดเก็บข้อมูลอะไรที่
เกี่ยวกับลูกค้ำเพ่ือที่จะน ำมำพัฒนำระดับบริกำรให้ดีขึ้นต่อไป 

กลยุทธ์ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร Process 
ควำมส ำคัญของกำรให้บริกำร คือขั้นตอนกำรท ำงำนต้องมีมำตรฐำนที่ชัดเจน เพ่ือผู้ที่ท ำ

หน้ำที่ จะได้เข้ำใจขั้นตอนกำรให้บริกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำได้อย่ำงรวดเร็ว สำมำรถปรับปรุงขั้นตอนกำรท ำงำนได้ทันทีในกรณีเกิดปัญหำขึ้นระหว่ำงกำร
ให้บริกำร ที่อำจท ำให้งำนบริกำรล่ำช้ำ หรือไม่มีประสิทธิภำพ โดยจะให้พนักงำนขำยและกำรตลำดมี
กำรตอบสนองในบทสนทนำกับลูกค้ำผ่ำนทำงช่องทำงแชท 

กลยุทธ์ด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ Physical evidence 
เป็นกำรสร้ำงคุณภำพด้ำนรูปแบบกำรให้บริกำรให้สำมำรถจับต้องได้ โดยจะมีกำรจัดท ำเว็ป

ไซต์ที่น่ำสนใจ ใช้งำนง่ำย อธิบำยสินค้ำบริกำรพร้อมรำยละเอียดของรำคำและฟังก์ชัน วีดีโอแนะน ำ
กำรใช้บริกำร ข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว  ค ำแนะน ำที่แสดงถึงควำมพึงพอใจของลูกค้ำ บริกำรควำม
ช่วยเหลือ รำยกำรค ำถำมและค ำตอบที่พบบ่อย รำยละเอียดบริษัท ข้อมูลกำรติดต่อ พร้อมช่องทำง
แชท รวมถึงกำรจัดท ำกำรติดต่อสื่อสำรอีเมล์เพ่ือมีกำรอัพเดทข่ำวสำรของบริษัท และจะใช้กำรสร้ำง
แบรนด์อย่ำงต่อเนื่องในทุกช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำ 

6.5  แผนทางการเงิน 
แผนกำรเงินใช้สมุติฐำนจำกสภำวะของตลำดของธุรกิจของโรงแรมในประเทศไทยที่น่ำจะเริ่ม

มีกำรปรับตัวกลับมำด ำเนินธุรกิจได้ตำมปกติ หลังจำกสถำนกำรณ์ภัยคุกคำมของไวรัส COVID-19 
รวมไปถึงกำรเติบโตที่สูงขึ้นของกำรท ำกำรตลำดผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ และพำณิชย์อีเล็คทรอ
นิค จำกกำรปรับตัวเข้ำสู่ New Normal 

กำรประมำณกำรลงทุน 
เนื่องจำกนวัตกรรมระบบกำรแนะน ำสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นนวัตกรรมที่

มีกำรพัฒนำกระบวนกำรให้อยู่ในรูปแบบซอฟต์แวร์ และใช้เทคโนโลยี่ในรูปแบบบริกำรคลำวด์ และใช้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 144 

สถำนที่ท ำงำนเป็น Co-working space ดังนั้นกำรเริ่มต้นของกำรด ำเนินงำนช่วงแรกของธุรกิจจึงมี
กำรลงทุนในทรัพย์สินน้อยมำก กำรลงทุนส่วนใหญ่จะเน้นไปที่กำรพัฒนำสินค้ำให้เป็นที่ต้องกำรของ
ผู้ใช้งำน และกำรลงทุนไปที่ทรัพยำกรบุคคล โดยจะมีกำรวำงแผนกำรลงทุนเริ่มแรกที่ 5,000,000 
บำท เพ่ือให้เพียงพอต่อกำรด ำเนินธุรกิจและกำรขยำยตลำด โดยจะมีกำรหำผู้ร่วมลงทุนที่สนับสนุน
ทำงยุทธศำสตร์ 3 รำยหลักที่จะมำช่วยเพ่ิมศักยภำพในด้ำนกำรวิจัยและพัฒนำทำงด้ำนข้อมูล ด้ำน 
Infrastructure และเครื่องมือที่ใช้ในกำรจัดกำรข้อมูล รวมถึงด้ำนกำรขำยและกำรตลำด ดังต่อไปนี้ 

1) Big data and AI company จ ำนวน 15% ของหุ้น เพ่ือสนับสนุนและช่วยเหลือทำงด้ำน
กำรท ำ Text mining และ Machine Learning  

2) Social media listening and Monitoring company จ ำนวน 15% ของหุ้นเพ่ือ
สนับสนุนและช่วยเหลือทำงด้ำนกำรท ำ Data acquisition, Cloud service, Infrastructure และ 
กำรวิเครำะห์ Sentiment 

3) Online travel media service company จ ำนวน 15% ของหุ้น เพ่ือสนับสนุนและ
ช่วยเหลือทำงด้ำนกำรท ำกำรตลำด และกำรขำย รวมถึงกำรสนับสนุนข้อมูล ข่ำวสำรที่เกี่ยวกับกำร
ท่องเที่ยวเพื่อท ำให้ระบบแนะน ำมีควำมน่ำสนใจ และดึงดูดให้เข้ำมำใช้งำนมำกข้ึน 

โดยได้คำดกำรณ์กำรค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรลงทุนเริ่มต้น และค่ำใช้จ่ำยในปีแรกดังต่อไปนี้  

1) ค่ำใช้จ่ำยกำรลงทุนเริ่มต้นที่ 990,000 บำท ส ำหรับค่ำวิจัยและพัฒนำนวัตกรรมระบบ
แนะน ำ ค่ำเช่ำโฮสและโดเมน 

2) เงินลงทุนเพื่อจัดกำรกบัค่ำใช้จ่ำยในปีแรกอีก 5,496,000 บำท เพ่ือสนับสนุน 
- ค่ำเงินเดือนบุคลำกร จ ำนวน 3,600,000 บำท 
- ค่ำเช่ำส ำนักงำน จ ำนวน 756,000 บำท 
- ค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำรตลำด จ ำนวน 600,000 บำท 
- ค่ำใช้จ่ำยอื่น ๆ จ ำนวน 540,000 บำท 

รำยละเอียดของสมมุติทำงกำรเงินทั้งหมดแสดงในภำคผนวก ค 

ข้อมูลทำงกำรเงิน  
จำกกำรคำดกำรณ์กำรลงทุนดังกล่ำว จึงได้มีกำรก ำหนดข้อสมมติฐำนทำงกำรเงิน เพ่ือแสดง

ถึงกำรวำงแผนทำงกำรเงิน และกำรวิเครำะห์ควำมคุ้มค่ำของบริษัท ดังต่อไปนี้  
1. เงินลงทุนเริ่มแรก จ ำนวน 5,000,000 บำท โดยผู้วิจัยลงทุน 55% ในขณะที่ Strategic 

Partners 3 รำยลงทุนกันรำยละ 15% 
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2. รำยได้ มำจำกกำรให้บริกำรเป็น Subscription แบบรำยเดือนคิดในรำคำเดือนละ 200 
บำท ท ำสัญญำเป็นรำยปี โดยไม่มีกำรคิดจ ำนวนครั้งในกำรใช้งำน และสำมำรถบันทึกข้อมูลที่มีกำร
สร้ำงโพสต์ไว้โดยไม่มีกำรจ ำกัดพ้ืนที่ โดยปีแรกมีกำรตั้งเป้ำหมำยที่จะได้สัญญำซื้อบริกำรจำก
กลุ่มเป้ำหมำยเป็นจ ำนวน 2,500 รำย ดังนั้นบริษัทจะมีรำยได้ในปีแรกโดยประมำณ 6,000,000 บำท 

3. ต้นทุนกำรขำย ประกอบด้วย กำรพัฒนำซอฟต์แวร์ กำรวิเครำะห์ข้อมูลขนำดใหญ่ Text 
Mining กำรออกแบบพัฒนำ User Experience และ User Interface และคอมพิวเตอร์เพ่ือมำใช้ใน
กำรบริหำรธุรกิจ 

4. ค่ำต้นทุนพัฒนำซอฟแวร์ตัดจ่ำย ใช้กำรค ำนวณตัดจ่ำยจำกค่ำต้นทุนพัฒนำซอฟแวร์เป็น
ระยะเวลำ 5 ปี 

5. ค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำร เป็นเงินเดือนและค่ำจ้ำง ค่ำสำธำรณูปโภคต่ำง ๆรวมถึงค่ำ
โฆษณำประชำสัมพันธ์ 

6. ค่ำโฆษณำประชำสัมพันธ์จะเน้นที่กำรท ำกำรตลำดแบบออนไลน์ โดยเน้นที่กำรใช้เสิร์จ 
เอนจิน 40% สื่อสังคมออนไลน์ 30% และอ่ืน ๆ อีก 30% 

7. ค่ำตอบแทนกำรใช้สิทธิ์ (Royalty fee) ให้จุฬำ คิดท่ี 5% จำกยอดขำย 
8. อัตรำกำรเติบโตของยอดขำย ได้ก ำหนดอัตรำกำรเติบโตไว้ คือก ำหนดให้มีอัตรำกำร

เติบโตของค่ำธรรมเนียมในกำรประเมินเพ่ิมข้ึน 10% ทุก ๆ 3 ปี 
ภำคผนวก ค แสดงรำยละเอียดของสมมุติฐำนทำงกำรเงิน และงบประมำณทำงกำรเงิน 

รวมถึงรำยละเอียดผลตอบแทนกำรลงทุน  

ผลประกอบการทางการเงินและการประเมินความคุ้มค่าของโครงการ 

จำกสมมติฐำนทำงกำรเงินข้ำงต้น สำมำรถน ำข้อมูลมำจัดท ำวำงแผนงบกำรเงินไว้ล่วงหน้ำ 5 
ปี โดยสำมำรถคำดกำรณ์กำรขำย รำยได้ ต้นทุน ค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและจัดกำร งบก ำไร -ขำดทุน 
ตลอดจนกำรคำดกำรณ์งบดุลและกระแสเงินสด และสรุปกำรวิเครำะห์ควำมคุ้มค่ำของกำรลงทุน 
ได้แก่ 1. วิธีระยะเวลำคืนทุนในแบบคิดลด (Discount Payback Period)  2. วิธีค่ำปัจจุบันสุทธิ (Net 
Present Value: NPV) และวิธีอัตรำผลตอบแทนจำกโครงกำร (Internal Rate of Return: IRR) ได้
ดังรำยละเอียดในภำคผนวก ค. 

ควำมน่ำจะเป็นไปได้ของผลประกอบกำรในปีแรก (Most likely scenario) จะสำมำรถท ำ
ยอดขำยได้ 6,000,000 บำท เป็นผลก ำไร 311,100 บำท โดยมีระยะเวลำคืนทุนอยู่ที่ 1.06 ปี ในขณะ
ที่ผลกำรค ำนวณแสดงค่ำปัจจุบันสุทธิ NPV มีมูลค่ำรวมเท่ำกับ 60,733,391 บำท และผลกำรค ำนวณ
อัตรำตอบแทนจำกโครงกำร IRR สูงถึง 357% เมื่อเปรียบเทียบกับอัตรำผลตอบแทนของธุรกิจ
ซอฟต์แวร์ที่มี IRR อยู่ที่ 30% แสดงรำยละเอียดอยู่ในตำรำงที่ 28 ดังนั้นจำกงำนวิจัยที่จะพัฒนำ
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ซอฟต์แวร์นวัตกรรมระบบกำรแนะน ำกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็น
โครงกำรที่น่ำลงทุนอย่ำงสูง เนื่องจำกมีผลตอบแทนที่สูงและให้ผลลัพธ์จำกกำรลงทุนที่สูงกว่ำตลำด
ซอฟแวร์ทั่วไป 

ตำรำงที่ 27 : วิเครำะห์ระยะเวลำคืนทุน ค่ำปัจจุบันสุทธิ และอัตรำผลตอบแทนภำยใน 

End of Year 
Expected Net CF 

(after tax) 
Accumulated CF 

0 -990,000 -990,000 

1 509,100 -480,900 

2 8,717,741 8,236,841 

3 28,053,187 36,290,028 

4 51,129,085 87,419,113 

5 94,838,702 182,257,815 

  ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1.06 

 

Expected Net CF 
(after tax) 

Interest rates  
Value at end of year 

0 (DCF) 
Accumulated DCF 

-990,000 -990,000 -990,000 -990,000 

509,100 0.769 391,498 -598,502 

8,717,741 0.592 5,160,903 4,562,401 

28,053,187 0.455 12,764,200 17,326,601 

51,129,085 0.350 17,895,180 35,221,781 

94,838,702 0.269 25,511,611 60,733,391 

อัตราตอบแทนขั้นต่ าที่ต้องการ 30% 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 60,733,391 

ผลตอบแทนภายใน (IRR) 357% 
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โดยผู้วิจัยได้มีกำรจ ำลองผลประกอบกำรตำมสถำนกำรณ์อนำคตแบบต่ำงเพ่ิมเติมในกรณีที่
ผลประกอบกำรดีเกินคำด Best Case และผลประกอบกำรไม่เป็นไปตำมคำดหวัง Worst case โดย
ใช้สมมุติฐำนของจ ำนวนผู้สมัครบริกำรเป็นตัวหลักในกำรท ำนำย ดังแสดงในตำรำงที่ 29 ถึงแม้จะ
จ ำลองเป็น Worst case ผลประกอบกำรของบริษัทก็ยังอยู่ในสถำนะกำรเงินที่ยอมรับได้ด้วย
ผลตอบแทนที่ 206% และใช้ระยะเวลำคืนทุนเพียง 1.80 ปีเท่ำนั้น จึงเป็นกำรสนุบสนุนว่ำโครงกำรมี
ควำมน่ำสนใจที่จะลงทุนเป็นอย่ำงยิ่ง 

 
ตำรำงที่ 28 : กำรวิเครำะห์ผลประกอบกำรเงินตำมสถำนกำรณ์อนำคตแบบต่ำง ๆ 

กำรวิเครำะห ์Scenarios Best case Likely case Worst case 
   รำคำบริกำร (บำท/เดือน)              200             200             200  

   จ ำนวนผู้ใช้งำนในปีแรก          4,000          2,500          1,000  
   ผลก ำไร (ปีแรก)       3,218,100       311,100    (2,595,900) 
   ระยะคืนทุน (ปี)             0.71            1.06            1.80  
   NPV   113,572,298   60,733,391   39,610,772  
   IRR  614% 357% 206% 

  

      จ ำนวนลูกค้ำ  ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

 Worst case           1,000          5,000         10,000         20,000         30,000  

 Likely case           2,500          7,200         14,400         24,000         42,000  

 Best case           4,000         10,000         30,000         45,000         60,000  

 

กำรคิดผลตอบแทนจำกกำรลงทุนและกำรบริหำรควำมเสี่ยง 

ผลกำรวิเครำะห์อัตรำส่วนทำงกำรเงินจำกสถำนกำรณ์ที่น่ำจะเป็นพบว่ำ บริษัทมีสภำพคล่อง
ทำงกำรเงินอยู่ในระดับสูง เนื่องจำกบริษัทไม่มีหนี้สินหมุนเวียน เมื่อวิเครำะห์ประสิทธิภำพจำกกำรใช้
สินทรัพย์เพ่ือสร้ำงผลกำรด ำเนินงำน สะท้อนให้เห็นว่ำบริษัทใช้ประโยชน์จำกสินทรัพย์อยู่ในระดับที่ดี 
นอกจำกนี้บริษัทยังมีอัตรำส่วนหนี้สินและอัตรำส่วนหนี้สินต่อทุน อยู่ในระดับต่ ำมำก เนื่องจำกไม่มี
กำรก่อหนี้ใด ๆ ในช่วงเริ่มต้น แสดงให้เห็นถึงมั่นคงทำงกำรเงินขององค์กร และมีควำมเสี่ยงทำง
กำรเงินอยู่ในระดับต่ ำ  
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ในกรณีที่รำยได้จำกกำรขำยให้ไม่เป็นไปตำมเป้ำหมำยตำมสถำนกำรณ์ Worst case ก็มีกำร
เตรียมกำรบริหำรควำมเสี่ยงไว้ 2 ทำง 1. จำกกำรเตรียมเงินลงทุนเริ่มต้นไว้ที่เพียงพอต่อค่ำใช้จ่ำยที่
เกิดขึ้น 2. โอกำสหำรำยได้ทำงอ่ืนเสริมเพ่ิมเติม เช่นกำรขำยข้อมูล กำรให้บริกำรบริกำรโฆษณำ หรือ
กำรขำย Licensing ของซอฟแวร์ เป็นต้น 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ำโครงกำรแผนกำรน ำนวัตกรรมระบบแนะน ำไปใช้ประโยชน์เชิงพำณิชย์ที่
ได้น ำเสนอในข้ำงต้น มีควำมน่ำสนใจในกำรลงทุน โดยสำมำรถสร้ำงผลตอบแทนในอัตรำที่สูงกว่ำที่
คำดหวังไว้ อีกทั้งยังเป็นผู้ประกอบกำรไทยรำยแรกที่พัฒนำซอฟต์แวร์นวัตกรรมระบบแนะน ำแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นกำรน ำเทคโนโลยี่ดิจิทัล และกำรวิเครำะห์ข้อมูลขนำด
ใหญ่มำช่วยพัฒนำธุรกิจขนำดกลำงและเล็กให้เข้ำสู่ยุค 4.0 ได้อย่ำงแท้จริง จึงมีควำมเป็นไปได้ทำง
กำรตลำดสูงในกำรน ำนวัตกรรมที่ได้จำกงำนวิจัยนี้ไปพัฒนำต่อไปเพ่ือน ำระบบแนะน ำนี้ไปใช้จริงใน
ภำคธุรกิจต่อไป 
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บทที่ 7 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ผู้วิจัยสรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล ข้อเสนอแนะ และข้อจ ำกัดของงำนวิจัยจำกกำรศึกษำ

วิทยำนิพนธ์ในหัวข้อ “ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย” ได้ตำมรำยละเอียดดังต่อไปนี้คือ 

7.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
7.1.1 สถำนะและปัญหำกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับ

โรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 
กำรขับเคลื่อนวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม SMEs ให้เป็นผู้ประกอบกำรมืออำชีพ 

Smart SMEs เพ่ือสร้ำงควำมได้เปรียบในเชิงแข่งขัน ด้วยนวัตกรรมและควำมคิดสร้ำงสรรค์ โดยมีกำร
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี่ดิจิตัล และอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ ถือเป็นหนึ่งในนโยบำยหลัก
ของประเทศไทยที่ก้ำวเข้ำสู่ยุค Thailand 4.0 (ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
(สสว), แผนกำรส่งเสริม SME ฉบับที่ 4 (2560-2564)) แต่ปัญหำส่วนใหญ่ของผู้ประกอบกำรโรงแรม
ไทยที่จะพัฒนำไปเป็นผู้ประกอบกำรมืออำชีพยังมีอยู่มำกได้แก่ 1. กำรหำตลำดใหม่ หรือกำรเข้ำถึง
ลูกค้ำให้มำเข้ำพักของธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก  2. ขีดจ ำกัดด้ำนกำรบริกำรและจัดกำร 
โดยกำรใช้ควำมรู้เรื่องเทคโนโลยีในกำรสื่อสำรโดยเฉพำะผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้ำถึงผู้บริโภคได้
อย่ำงแพร่หลำย ซึ่งมีควำมสะดวก ต้นทุนต่ ำ วัดผลได้ และมีประสิทธิภำพสูง 3. ขำดกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำง หรือกำรสร้ำงเอกลักษณ์ ดังนั้นจึงต้องสร้ำงเรื่องรำวที่น่ำสนใจ Storytelling หรือ กำร
สร้ำงอัตลักษณ์ Identity ที่ไม่เหมือนใคร 

โดยปกติกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จะถูกให้บริกำรโดยตัวแทน
บริษัทมีเดียเอเจนซี ซึ่งจะช่วยท ำกำรวิเครำะห์และวำงแผน เพ่ือให้ค ำแนะน ำในกำรวำงกลยุทธ์และ
กำรวำงแผนอย่ำงมีระบบ โดยเรียกเก็บรำยได้จำกค่ำบริกำรประมำณ 15% จำกงบประมำณที่ใช้ ส่วน
ใหญ่แล้วลูกค้ำของเอเจนซีจะเป็นลูกค้ำรำยใหญ่ เพรำะมีควำมสำมำรถทำงกำรเงินในกำรจ่ำย
ค่ำบริกำร แต่ในองค์กรขนำดเล็กและกลำงส่วนใหญ่จะมีข้อจ ำกัดที่จะสำมำรถจ่ำยค่ำบริกำรได้ ยิ่งไป
กว่ำนั้น อุตสำหกรรมโรงแรมมีกำรแข่งขันกันสูงมำก เพ่ือให้ได้ยอดขำยจึงต้องพ่ึงช่องทำงกำรตลำดอ่ืน 
คือกำรฝำกขำยบนบริกำร Online Travel agency (OTA) ซึ่งบริกำรเหล่ำนี้จะช่วยท ำกำรตลำดและ
กำรขำยให้ แต่คิดค่ำคอมมิชชั่นกำรขำยสูงถึง 25-30 % ซึ่งท ำให้โรงแรมขนำดกลำงและเล็กอำจจะไม่
สำมำรถใช้เป็นช่องทำงกำรตลำดและกำรขำยเพียงช่องทำงเดียวในกำรหำลูกค้ำเนื่องจ ำกมีต้นทุน
กำรตลำดที่สูง จึงท ำให้เกิดช่องว่ำงที่องค์กรขนำดเล็กและกลำง เริ่มที่จะสร้ำงทีมงำนและท ำกำร
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สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เองภำยในบริษัท แต่อย่ำงไรก็ตำมโรงแรมขนดกลำงและเล็ก
ส่วนใหญ่ตระหนักถึงปัญหำ และโอกำสรวมถึงประโยชน์ในกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์มำช่วยในกำร
สื่อสำรกำรตลำด แต่นักกำรตลำดในปัจจุบันก็ถูกท้ำทำยจำกจ ำนวนสื่อ และทำงเลือกที่หลำกหลำย
ช่องทำง กำรน ำสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้อย่ำงถูกวิธีก็ยังเป็นควำมท้ำทำย รวมถึงยังไม่มีควำมเข้ำใจถึง
กำรวำงแผนสื่ออย่ำงมียุทธศำสตร์ และวำงกรอบแนวคิดเพ่ือตัดสินใจได้อย่ำงเป็นระบบ และมี
ประสิทธิภำพภำยใต้พฤติกรรมผู้ใช้งำนที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ จำกประเด็นช่องว่ำงของกำรวำง
แผนกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพของโรงแรมขนดกลำงและเล็กใน
ประเทศไทย ยังพบว่ำมีงำนวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องน้อยมำก และยังขำดเครื่องมือที่ส ำคัญในกำร
ช่วยบริหำรและตัดสินใจในเชิงธุรกิจโดยเฉพำะข้อมูลที่จ ำเป็นเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจ งำนวิจัยนี้จึง
มุ่งเน้นที่จะสร้ำงทฤษฎีและองค์ควำมรู้ใหม่ของต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนกำรสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

7.1.2 ลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ในกำรวำงแผนสื่อสำร
สื่อสำรกำรตลำดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรตอบสนองของผู้บริโภค 

เพ่ือศึกษำลักษณะข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติ กรรม
กำรตอบสนองต่อของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้มีกำรใช้กำรประมวลผลข้อมูลขนำดใหญ่จำกสื่อสังคมออนไลน์
จ ำนวนกว่ำ 27,023 โพสต์เป็นระยะเวลำ 12 เดือนจำกวันที่ 1 ตุลำคม 2561 ถึง วันที่ 30 กันยำยน 
2562 จำกช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram, Twitter และ YouTube ของผู้
ให้บริกำรทำงเว็บที่มีผู้เข้ำชมสูงสุด 10 อันดับจัดอันดับโดย Truehits.net โดยใช้กำรประมวลผลโดย
ใช้กระบวนกำรวิเครำะห์ Text Mining และใช้ Thai NLP ในกำรประมวลผล ผลลัพธ์กำรศึกษำสรุป
ได้ว่ำกำรใช้ลักษณะของข้อมูลทั้ง 4 ประเภทที่แตกต่ำงจะส่งผลถึงกำรตอบสนองที่แตกต่ำงต่อ 
Engagement 1. หมวดหมู่ของข้อควำม (ที่กิน ที่พัก ที่เที่ยว) รวมถึงลักษณะค ำที่ใช้ 2. ช่องทำงสื่อ
สังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram, Twitter และ YouTube) 3. รูปแบบของข้อมูล (ข้อควำม 
ภำพ วีดีโอ) 4. เวลำในกำรโพสต์ 

ซึ่งข้อมูลจำกกำรประมวลนี้จะมีกำรน ำมำใช้ร่วมกับกระบวนกำรใหม่ของกำรวำงแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้มีกำรไปศึกษำจำกกำรวิจัยโดยใช้กำรสัมภำษณ์เชิงลึก Semi-
Structure in-depth interview แบบกำรพบกัน Face to Face โดยมีกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำง
จ ำนวน 10 รำย 1. โรงแรมขนำดกลำงและเล็กจ ำนวน 5 รำย เพ่ือศึกษำปัญหำ อุปสรรค และควำม
คำดหวังในกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 2. โรงแรมขนำดใหญ่และมีเดียเอเจนซี่
จ ำนวน 5 รำย เพ่ือศึกษำควำมเชี่ยวชำญของกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำด ผลลัพธ์จำกกำรศึกษำ
สำมำรถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
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ภำพที่ 51 : ผลลัพธ์กำรสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ 

7.1.3 กำรพัฒนำต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำถูกพัฒนำขึ้นจำกผลกำรศึกษำถึงปัญหำ อุปสรรค และควำม
คำดหวังกระบวนใหม่ของกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของโรงแรมขนำดกลำง
และเล็ก โดยมีกำรน ำควำมช ำนำญในกำรวำงแผนของมีเดียเอเจนซี่มำเป็นแนวทำง แล้วผสมผสำนกับ
ผลกำรวิจัยข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ขนำดใหญ่เข้ำไปในกระบวนกำรวำงแผนสื่อสำรกำรตลำด ผนวก
กับใช้กำรแนวคิดเชิงออกแบบ Design Thinking และ Interactive Design เพ่ือมำพัฒนำออกแบบ
เป็นแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม Conceptual Design ผลลัพธ์ของกำรศึกษำจำกกำรออกแบบจะแสดง
เป็น Graphic User Interface (GUI) ที่มีฟังก์ชั่นกำรท ำงำนตำมควำมต้องกำรของโรงแรมขนำดกลำง
และเล็กที่อิงมำจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก และสำมำรถกดลิงค์ต่ำง  ๆ เพ่ือแสดงผลลัพธ์ของหน้ำ
แสดงผลเสมือนกำรใช้งำนจริง หลังจำกนั้นก็น ำมำตรวจสอบ Validation ว่ำแนวคิดกำรออกแบบ
สำมำรถตอบสนองถึงกำรใช้งำนได้จริงหรือไม่ จึงมีกำรท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึก  Semi-Structure in-
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depth interview อีกครั้งโดยมีกำรสัมภำษณ์กลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 6 รำยดังนี้ 1. ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำน
กำรออกแบบ UX/UI จ ำนวน 1 รำย 2. ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนเทคโนโลยี และกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
จ ำนวน 1 รำย 3. โรงแรมขนำดกลำงและเล็ก 2 รำย 4. มีเดียเอเจนซี่และโรงแรมขนำดใหญ่จ ำนวน 2 
รำย  

ผลลัพธ์ของกำรสัมภำษณ์เพ่ือตรวจสอบแนวคิดกำรออกแบบนวัตกรรมสรุปได้เป็น 2 
ประเด็นใหญ่คือ 1. สิ่งที่เป็นจุดเด่น Advantages ของนวัตกรรม ประกอบไปด้วย ช่วยในกำรศึกษำ 
Trend & Customer, ครอบคลุมหลำย Platform, แนะน ำเวลำที่ควรโพสต์, ใช้งำนง่ำยและดูสะอำด, 
ทรำบตัวชี้วัดกำรประเมินคะแนน และคิดว่ำคุ้มค่ำกับกำรจ่ำยเงินแบบ Subscription  2. สิ่งที่ต้อง
ปรับปรุง Disadvantages ของนวัตกรรม ประกอบไปด้วย ยังไม่สำมำรถสร้ำงสรรค์เทรนด์ ในอนำคต
ได้, ไม่มีกำรแนะน ำ Mood &Tone ของภำพและวีดีโอ, ควรมี input อย่ำงอ่ืนนอกจำก Like share 
และ Channel เช่น Hashtag, Location, สีสันควรน่ำใช้งำนมำกกว่ำนี้, ควรรองรับหลำยภำษำ และ
ค ำศัพท์บน Interface ยำกเกินไป 

7.1.4 กำรทดสอบกำรยอมรับของผู้ใช้งำนที่มีต่อต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลลัพธ์ที่ได้จำกกำรตรวจสอบแนวคิดจำกกำรออกแบบนวัตกรรม ถูกน ำมำปรับปรุงและ
พัฒนำต่อเป็นซอฟแวร์ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ที่อยู่บน
รูปแบบเว็ปแอพพลิเคชั่น และใช้เทคโนโลยีของคลำวด์ในกำรโฮสระบบทั้งหมดเพ่ือง่ำยแก่กำรดูแล
และจัดกำร โดยต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำถูกตั้งชื่อว่ำ Smart Content Recommendation 
โดยมีกำรให้บริกำร 3 ฟังกชั่นหลักคือ  1. ฟังก์ชั่นกำรค้นหำเทรนด์ รวมถึง Cloud of keywords 
and hashtags 2. ฟังก์ชั่นกำรศึกษำโพสต์ น ำเสนอโพสต์ที่มีคุณภำพผ่ำนเกณฑ์ Engagement 3. 
ฟังก์ชั่นกำรสร้ำงโพสต์ ที่สำมำรถแสดงคุณภำพ (เกรด) ของโพสต์ได้ 

โดยมีกำรส ำรวจกำรทดสอบกำรยอมรับที่มีต่อซอฟแวร์ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้ทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม (Everett M .  
Rogers, 1995) โดยใช้กลุ่มตัวอย่ำงของโรงแรมขนำดกลำงและเล็กจ ำนวน 40 รำย ที่กระจำยอยู่ทั่ว
ประเทศไทย และคละประเภทของรูปแบบกำรประกอบธุรกิจโรงแรม ผลลัพธ์ของกำรวิจัยแสดงให้
เห็นถึงว่ำกำรทดสอบกำรยอมรับของโรงแรมขนำดกลำงและเล็กมีคะแนนสูงทั้งหมด 5 ด้ำนของกำร
แพร่กระจำยนวัตกรรมที่ครอบคลุมไปถึง 1. ด้ำนประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ Relative Advantage 2. 
ด้ำนควำมสอดคล้องกับกำรใช้งำน Compatibility 3. ด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน Complexity 
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4. ด้ำนกำรลองใช้งำนของระบบTrialability และ 5 . ด้ำนกำรสังเกตเห็นได้จำกกำรใช้ งำน 
Observability 

7.1.5 กำรทดสอบควำมสำมำรถในกำรน ำไปใช้ในเชิงพำณิชย์ของต้นแบบนวัตกรรมระบบ
แนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์  

จำกกำรทดสอบกำรยอมรับจำกกำรใช้งำนของต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำที่ส่งผลในเชิง
บวกส่งผลให้ผลลัพธ์จำกกำรส ำรวจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กจ ำนวน 40 รำย มีควำมคิดว่ำต้องกำร
ที่จะสนับสนุนกำรซื้อบริกำรระบบแนะน ำแบบรำยเดือนสูงถึงร้อยละ 68 โดย โดยมีจ ำนวนโรงแรม
มำกกว่ำร้อยละ 62 ที่แสดงเจตนำว่ำพร้อมจะใช้ระบบแนะน ำโดยยอมช ำระค่ำบริกำรมำกกว่ำร้อยละ 
22 และยินดีที่จะจ่ำยค่ำบริกำรรำยเดือนอยู่ที่ 300 บำท ในขณะที่อีกร้อยละ 15 ยินดีที่จะจ่ำย
ค่ำบริกำรรำยเดือนอยู่ที่ 200 บำท จำกผลลัพธ์จำกกำรสอบถำมกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยจึงสรุปได้ว่ำผล
ตอบรับจำกระบบแนะน ำมีควำมเป็นไปได้อย่ำงสูงในกำรน ำเสนอเข้ำสู่ตลำด 

 ผู้วิจัยยังได้มีกำรศึกษำกำรท ำแผนธุรกิจเพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ทำงกำรตลำดและกำรเงิน
โดยกำรท ำแผนธุรกิจระยะ 5 ปี โดยจะมีกำรจัดตั้งบริษัทใหม่ด้วยเงินลงทุนเริ่มต้นที่ 5 ล้ำนบำท โดยมี
กำรลงทุนร่วมกับผู้ลงทุนร่วมทำงยุทธศำสตร์อีก 3 รำยเพื่อเสริมสร้ำงควำมแข็งแกร่งในกำรวิจัยพัฒนำ
ซอฟแวร์ ระบบโครงข่ำยที่เสถียรและสำมำรถรองรับกำรขยำยตัวได้มำก และกำรสนับสนุนทำงด้ำน
กำรตลำดและกำรขำย โดยรูปแบบกำรบริกำรจะเป็นแบบ Freemium โดยจะมีบริกำรบำงส่วนให้ใช้
ฟรีเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ำมำใช้งำนซึ่งจะมีกำรหำรำยได้เป็นโฆษณำในอนำคต และจะมีกำรคิดค่ำบริกำร
แบบพรีเมี่ยมส ำหรับกำรใช้บริกำรครบทุกฟังก์ชันในรำคำเดือนละ 180 บำทต่อผู้ใช้งำน โดยท ำสัญญำ
เป็นรำยปี และสำมำรถทดลองใช้บริกำรได้ฟรีเป็นเวลำ 2 เดือนโดยไม่มีค่ำใช้จ่ำย 

สรุปผลจำกกำรวิเครำะห์กำรลงทุนของนวัตกรรมระบบแนะน ำจำกแผนระยะ 5 ปีซึ่งจะเริ่ม
จำกกำรท ำกำรตลำดกับโรงแรมขนำดกลำงและเล็ก และขยำยต่อยอดไปยังกลุ่มธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวกับ
กำรท่องเที่ยวรวมถึงกำรขยำยตลำดไปต่ำงประเทศ โครงกำรลงทุนนี้จะสำมำรถสร้ำงระยะเวลำคืนทุน
ได้ในเวลำ 1.3 ปี โดยสำมำรถสร้ำงมูลค่ำเงินปัจจุบันสุทธิ NPV มีมูลค่ำรวม 52,064,936 บำท โดยให้
ผลตอบแทนจำกโครงกำร IRR สูงถึง 290% เมื่อเปรียบเทียบกับอัตรำผลตอบแทนของธุรกิจ
ซอฟต์แวร์มี IRR ที่ 30% ดังนั้นจำกงำนวิจัยที่จะพัฒนำซอฟต์แวร์นวัตกรรมระบบกำรแนะน ำกำร
วำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นโครงกำรที่น่ำลงทุนอย่ำงสูงเนื่ องจำกมี
ผลตอบแทนที่สูงและให้ผลลัพธ์จำกกำรลงทุนที่สูงกว่ำตลำดซอฟแวร์ทั่วไป 
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7.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 
7.2.1 การต่อยอดนวัตกรรมจากงานวิจัยนี้เพ่ือท าการท านายรูปแบบของการใช้ข้อความที่ใช้

การอ้างอิงจากฐานข้อมูลในอดีตโดยใช้ระบบ Artificial Intelligence ที่สามารถน าข้อมูล Data 
Input มาสร้างสรรค์แนวคิด และแนวโน้มที่จะเกิดข้ึนส าหรับอนาคตได้ 

7.2.2 การศึกษาเพ่ิมเติมถึงลักษณะของที่ตั้ง Geography เพ่ือศึกษาข้อมูลเชิงลึกทาง
ภูมิศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค เพ่ือน าข้อมูลไปเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนธุรกิจ
ของโรงแรม 

7.2.3 การศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม เพ่ือท าให้การแนะน าแม่นย ามากขึ้น 

- กำรศึกษำวิเครำะห์ข้อมูลรูปแบบวีดีโอ (ควำมยำว ลักษณะ รูปแบบ) และรูปภำพ (ขนำด 
ควำมละเอียด) Video and Image Processing ทีม่ีผลต่อกำรตอบสนอง Engagement 

- กำรศึกษำวิเครำะห์ควำมรู้สึก Sentiments ของผู้ใช้งำนว่ำมีเป็นเชิงบวก หรือเชิงลบต่อ
ข้อมูลที่มีกำรโพสต์ 

7.2.4 พัฒนาให้มีการรองรับหลายภาษา Multi Language เพ่ือรองรับการขยายการใช้งาน
ไปยังต่างประเทศ 

7.2.5 เชื่อมต่อนวัตกรรมระบบแนะน า Smart Content Recommendation เข้ากับ
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์โดยตรง เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการโพสต์ข้อความจากระบบแนะน า และ
การวัดผลลัพธ์ที่สะดวกและง่ายขึ้น รวมถึงผสมผสานต่อยอดการให้มกีารเชื่อมต่อการโฆษณาที่มีให้ใน
แต่ละ Social Media Platform สืบเนื่องจากข้อจ ากัดของแต่ละ Platform ที่มีการจ ากัดการเข้าถึง
แบบ Organic 

7.2.6 ขยายกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ิมเติมจากการทดสอบการยอมรับความพึงพอใจจาก
การใช้งานระบบแนะน า เป็นการทดสอบการยอมรับจากผลลัพธ์ที่เป็นจ านวน Engagement 

7.2.7 การศึกษาข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ิมเติมของกลุ่มโรงแรมในประเทศไทยที่มีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในหลากหลายช่องทาง เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบเพ่ือเห็นภาพรวมของ
ตลาด และคู่แข่งขัน 

7.2.8 การศึกษาเพ่ิมเติมงานวิจัยด้านการทดสอบการยอมรับนวัตกรรม ตัวอย่างเช่น การน า
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model – TAM ) โดย 
Venkatesh and Davis (2000) ที่มีการศึกษาการทดสอบการยอมรับโดยดูจากปัจจัยจากการรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน และความตั้งใจที่จะมีการใช้งานจริง ในแง่ของกระบวนการรับรู้ และอิทธิพล
ทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้นวัตกรรมใหม่ 
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7.2.9 พัฒนาต่อยอดต้นแบบนวัตกรรมไปยังธุรกิจขนาดกลางและเล็กอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว เช่น ธุรกิจอาหาร สปา เป็นต้น ที่เป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศและมีอัตราการ
เจริญเติบโตที่สูง 

7.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
7.3.1 ข้อมูลที่น ำมำทดสอบเป็นข้อมูลที่มีกำรดึงมำจำกผู้ให้บริกำรชื่อ Fanpage Karma 

โดยข้อมูลที่ดึงมำเป็นข้อมูลย้อนหลังเพียงแค่ 12 เดือนของสื่อสังคมออนไลน์ดังนี้ Facebook 
Instagram Twitter และ YouTube จำกช่องทำงออนไลน์ที่มีผู้ติดตำม 10 อันดับแรกในหมวด
ท่องเที่ยวของแต่ช่องสื่อสังคมออนไลน์เท่ำนั้น งำนวิจัยนี้ยังไม่ครอบคลุมถึงกำรประมวลผลของข้อมูล
แบบเรียลไทม ์

7.3.2 ข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มี สัญลักษณ์ ภำษำพูด และภำษำแสลงเป็นจ ำนวนมำก 
ข้อมูลที่ได้จึงต้องน ำมำท ำกำรเรียบเรียงข้อมูลให้เหมำะสมในกำรน ำไปวิเครำะห์ต่อไป ซึ่งใช้เวลำ
ด ำเนินกำรมำก 

7.3.3 ช่วงกว้ำงของข้อมูลต่ำงกันมำก แบบมีเลขผลลัพธ์ กับไม่มีข้อมูลเลย และเลขผลลัพธ์
ที่ดึงมำมีหลำยส่วนที่ต้องไปดึงเพ่ิมเอง ท ำให้ข้อมูลที่เป็นข้อมูลที่อัพเดทปัจจุบัน ไม่ใช้ข้อมูลที่เกิดขึ้น 
ณ ตอนนั้น สืบเนื่องจำกข้อจ ำกัดในกำรดึงข้อมูลจำกผู้ให้บริกำร 

7.3.4 ข้อมูลจำกช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีกำรใช้ภำษำไทยที่ไม่ถูกต้องเป็นจ ำนวนมำก 
ในกำรวิจัยนี้ ไม่มีกำรปรับค ำให้เป็นค ำที่ถูกต้องอย่ำงเช่น อร่อย เขียนมำเป็น อร๊อย ในผลกำร
วิเครำะห์จะยังใช้เป็น อร๊อย ตำมท่ีได้เขียนมำ 

7.3.5 เนื่องจำกภำษำไทยเป็นภำษำที่มีระดับค ำพูด ในกำรน ำค ำในแต่ละข้อควำมมำใช้จึงไม่
ผ่ำนกระบวนกำรแปรค ำให้อยู่ในค ำรำกศัพท์ ให้มีควำมหมำยเดียวกันหรือมีควำมหมำยเดียวกัน 
Stemming อำทิ กิน ทำน เสวย จะไม่มีกำรเปลี่ยนค ำเป็น กิน เนื่องจำกมองว่ำระดับภำษำที่ใช้เขียน 
อำจจะมีผลต่อกำรสื่อสำรกับกลุ่มผู้ติดตำมและผลตอบรับ Engagement บนข้อมูลที่มีกำรโพสต์ 

7.3.6 กำรให้คะแนนในกำรประมวลผลของโพสต์ยังมีข้อจ ำกัดของภำษำไทยซึ่งใช้ Thai 
NLP ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยคะแนนจำกกำรประมวลผลขึ้นอยู่กับค ำที่มีควำมส ำคัญเท่ำนั้น แต่ยัง
ไม่สำมำรถเพ่ิมควำมแม่นย ำได้จำกปัจจัยดังต่อไปนี้ 

- กำรวำงต ำแหน่งของค ำ และควำมสละสลวยของประโยคที่ใช้ 
- ควำมสัมพันธ์ของควำมหมำยค ำท่ีมีกำรเชื่อมโยงกับรูปภำพและวีดีโอ 
- ไม่มีกำรวิเครำะห์รูปภำพ (ขนำด ควำมละเอียด) วีดีโอ (ควำมยำว ลักษณะ รูปแบบ) ที่มี

ผลต่อ Engagement 
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- กำรค ำนวณคะแนนมีกำรให้น้ ำหนักแต่ละลักษณะที่เท่ำกัน Content type, Keyword, 
Content format, and Channel type ไม่ได้มีกำรค ำนึงถึงว่ำปัจจัยใดมีควำมส ำคัญ
มำกกว่ำกัน  

7.3.7 กำรเก็บข้อมูลจำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกและเชิงปริมำณ ได้มีกำรใช้โทรศัพท์เป็น
เครื่องมือช่วยในกำรด ำเนินกำรเก็บข้อมูลเพ่ือเพ่ิมควำมสะดวก สืบเนื่องจำกสถำนที่ติดต่อได้อยู่
ต่ำงจังหวัดซึ่งต้องเดินทำงไกล 

7.3.8 ข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์ของโรคระบำด COVID-19 ที่ท ำให้กำรติดต่อกับโรงแรมซึ่ง
ส่วนใหญ่ยังปิดกำรด ำเนินงำนอยู่ และไม่สะดวกที่จะให้ควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำม จึงท ำ
ให้กระบวนกำรเก็บข้อมูลมีควำมยำกล ำบำก และใช้เวลำนำน 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. แบบสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง ส ำหรับแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
(ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก) 

 
 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง ส าหรับแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(ส าหรับโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก) 

---------------------------------------------------------------------------------- 
งำนวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ

โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย 
 

วันที่ให้สัมภำษณ์.............................................................เวลำ.………………………….……………………......... 
ชื่อ................................................................ นำมสกุล................................................. ........................... 
ต ำแหน่ง........................................................ หนว่ยงำน  ...................................................................... 
 
ประเด็นค าถาม 
เพื่อศึกษาความคุ้นเคยต่อ Social Media 
1.) คุณใช้งำน/เล่น Social Media อะไรบ้ำง? 
2.) คุณใช้งำน/เล่น Social Media มำกน้อยแค่ไหนในแต่ละช่องทำง? 
 
เพื่อศึกษาความช านาญในการใช้งานของ Social Media และมุมมองต่อความส าคัญของ Social 
Media Marketing Communication 
3.) คุณคิดว่ำควำมช ำนำญในกำรเล่น Social Media มีผลกระทบกับควำมส ำเร็จต่อกำรท ำ Social 

Media Marketing Communication หรือไม่เพรำะเหตุใด?  
4.) ทุกวันนี้คุณท ำ Social Media Marketing Communication ของโรงแรมหรือไม่?  
5.) ผู้ใดเป็นคนรับผิดชอบกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของโรงแรมคุณ? 
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เพื่อศึกษาความรู้พื้นฐาน และกระบวนการ Social Media Marketing Communication 
6.) คุณคิดว่ำกำรท ำ Social Media Marketing Communication ในมุมมองของคุณคืออะไร? 
7.) วัตถุประสงค์และเป้ำหมำยในกำรทท ำ Social Media Marketing Communication ในมุมมอง

ของคุณคืออะไร?  
8.) คุณคิดว่ำอะไรส ำคัญที่สุดในกำรท ำ Social Media Marketing Communication?  
9.) ประเภทของกำรท ำ Social Media Marketing Communication มีอะไรบ้ำง?  
10.) คุณใช้อะไรเป็นเกณฑ์ว่ำกำรท ำ Social Media Marketing Communication นั้นประสบ

ควำมส ำเร็จ?  
11.) หำกไม่ประสบควำมส ำเร็จในกำรท ำ Social Media Marketing Communication คุณมีวิธี

แก้ปัญหำอย่ำงไร? 
12.) คุณมีกระบวนกำรวำงแผนและท ำ Social Media Marketing Communication อย่ำงไร? 
 
เพื่อศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นในการท า Social Media Marketing Communication 
13.) ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของคุณคืออะไร? 

 
เพื่อศึกษาความคาดหวังในการแก้ไขปัญหา Social Media Marketing Communication 
14.) หำกคุณไม่สำมำรถท ำ Social Media Marketing Communication ได้ด้วยตนเองคุณจะแก้ไข

ปัญหำอย่ำงไร? 
15.) คุณคิดว่ำปัจจัยอะไรที่ท ำให้คุณท ำ Social Media Marketing Communication ได้อย่ำง

ประสิทธิภำพ? 
 

ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................... .....................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................................................................ ........................ 
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2.  แบบสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง ส ำหรับแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
(ส ำหรับธุรกิจมีเดียเอเจนซี่ และโรงแรมขนำดใหญ่) 

 
 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง ส าหรับแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(ส าหรับธุรกิจมีเดียเอเจนซี่ และโรงแรมขนาดใหญ่) 

---------------------------------------------------------------------------------- 
งำนวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ

โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย 
 

วันที่ให้สัมภำษณ์.............................................................เวลำ.………………………….……………………......... 
ชื่อ................................................................ นำมสกุล................................................. ........................... 
ต ำแหน่ง........................................................ หนว่ยงำน  ...................................................................... 
 
ประเด็นค าถาม 
เพื่อศึกษากระบวนการท างานของ Social Media Marketing Communication 
1.) คุณคิดว่ำกำรท ำ Social Media Marketing Communication ในมุมมองของคุณคืออะไร?  
2.) วัตถุประสงค์และเป้ำหมำยในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ในมุมมอง

ของคุณคืออะไร?  
3.) คุณคิดว่ำอะไรส ำคัญที่สุดในกำรท ำ Social Media Marketing Communication?  
4.) ประเภทของกำรท ำ Social Media Marketing Communication มีอะไรบ้ำง?  
5.) คุณใช้อะไรเป็นเกณฑ์ว่ำกำรท ำ Social Media Marketing Communication นั้นประสบ

ควำมส ำเร็จ?  
6.) หำกไม่ประสบควำมส ำเร็จในกำรท ำ Social Media Marketing Communication คุณมีวิธี

แก้ปัญหำอย่ำงไร?  
7.) คุณมีกระบวนกำรวำงแผนและท ำ Social Media Marketing Communication อย่ำงไร? 
8.) ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำ Social Media Marketing Communication ของคุณคืออะไร? 
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9.) คุณมี Framework (เช่น Canvas) อะไรบ้ำงในกำรวำงแผน Social Media Marketing 
Communication?  

10.) คุณน ำเสนอแผนงำน Social Media Marketing Communication ของคุณให้ลูกค้ำอย่ำงไร 
และในรูปแบบใด?  

11.) คุณใช้โปรแกรมอะไรในกำรท ำงำน? 
 
เพื่อศึกษาแนวคิดและปัจจัยความส าเร็จของ Social Media Marketing Communication 
12.) หำกต้องท ำ Social Media Marketing Communication ให้กับโรงแรมคุณมีกระบวนกำร

อย่ำงไร?  
13.) คุณคิดว่ำปัจจัยส ำคัญท ำให้ Social Media Marketing (Communication) ประสบควำมส ำเร็จ

เกิดจำกปัจจัยอะไรบ้ำง? 
 

เพื่อศึกษาอุปสรรคในการท างาน Social Media Marketing Communication 
14.) ปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำงำนระหว่ำงคุณและลูกค้ำหรือหัวหน้ำคืออะไร?  
 
เพื่อศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นของการท างานด้าน Social Media Marketing ของทางโรงแรม 
15.) คุณคิดอย่ำงไรกับกระบวนกำรท ำงำน Social Media Marketing (Communication) ใน

รูปแบบของ Hotel Team? 
 
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
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3.  แบบสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง ส ำหรับกำรทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ (ส ำหรับโรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็ก) 

 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง ส าหรับการทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ส าหรับโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก) 
---------------------------------------------------------------------------------- 

งำนวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย 

 
วันที่ให้สัมภำษณ์.............................................................เวลำ.………………………….……………………......... 
ชื่อ................................................................ นำมสกุล................................................. ........................... 
ต ำแหน่ง........................................................ หนว่ยงำน  ...................................................................... 
 
ประเด็นค าถาม 
1.) คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
2.) คุณชอบระบบกำรท ำงำนส่วนใดมำกที่สุด? 
3.) ในทำงกลับกัน คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบดังกล่ำวเพ่ิมเติมอย่ำงไรบ้ำง? 
4.) คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวจะเข้ำมำช่วยกำรท ำงำนของคุณได้อย่ำงไร? และมำกน้อยเพียงใด? 
5.) หลังจำกท่ีคุณได้ลองใช้ Prototype ของระบบแล้ว คุณคิดว่ำยังจ ำเป็นต้องจ้ำงที่ปรึกษำ หรือ 

Agency ในกำรท ำ Social Media Marketing Communication หรือไม?่ 
6.) คุณคิดว่ำ ระบบดังกล่ำว สำมำรถช่วยให้คุณท ำ Social Media Marketing Communication 

ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกข้ึนหรือไม่? 
7.) คุณคิดว่ำ ระบบดังกล่ำว สำมำรถช่วยให้คุณทรำบถึงพฤติกรรมกำรใช้งำน Social Media ของ

กลุ่มเป้ำหมำยมำกขึ้นหรือไม่? 
8.) คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวสำมำรถช่วยให้คุณทรำบถึงควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยมำกขึ้น 

หรือไม่? 
9.) คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวสำมำรถช่วยให้คุณท ำ Content ได้ดียิ่งขึ้นหรือไม่? 
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10.) คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวสำมำรถช่วยให้คุณชี้วัดผลกำรท ำ Social Media Marketing 
Communication ได้ดียิ่งขึ้นหรือไม่? 
 

ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
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4.  แบบสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง ส ำหรับกำรทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำร
กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ (ส ำหรับธุรกิจมีเดียเอเจนซี่ และโรงแรมขนำดใหญ่) 

 
 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง ส าหรับการทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ส าหรับธุรกิจมีเดียเอเจนซี่ และโรงแรมขนาดใหญ่) 
---------------------------------------------------------------------------------- 

งำนวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจ
โรงแรมขนำดกลำงและขนำดเล็กในประเทศไทย 

วันที่ให้สัมภำษณ์.............................................................เวลำ.………………………….……………………......... 
ชื่อ................................................................ นำมสกุล................................................. ........................... 
ต ำแหน่ง........................................................ หนว่ยงำน  ...................................................................... 

ประเด็นค าถาม 
11.) คุณคิดอย่ำงไรกับระบบดังกล่ำว? 
12.) คุณชอบระบบกำรท ำงำนส่วนใดมำกที่สุด? 
13.) ในทำงกลับกัน คุณคิดว่ำควรปรับปรุงหรือพัฒนำระบบดังกล่ำวเพ่ิมเติมอย่ำงไรบ้ำง 
14.) คุณคิดว่ำระบบดังกล่ำวสำมำรถช่วยเหลือโรงแรมขนำด SME ให้ท ำ Social Media Marketing 

Communication ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกข้ึนหรือไม่? 
15.) ถึงแม้ว่ำคุณจะเป็นผู้เชี่ยวชำญด้ำน Marketing จำกโรงแรมขนำดใหญ่ หำกมีระบบดังกล่ำวคุณ

คิดจะใช้งำนบ้ำงหรือไม่? เพรำะเหตุใด? (Only for Professional Marketing Team from 
Large Hotel) 

ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ... 
............................................................................................................................. ................................... 
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5.  ตัวอย่ำงแนวคิดต้นแบบ ใช้ประกอบกับกำรสัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำง ส ำหรับกำรทดสอบ
แนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

Screens ตัวอย่ำงแนวคิดต้นแบบ ใช้ประกอบกับแบบสอบถำมสัมภำษณ์เชิงลึก 
กำรทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรมแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

Description 

 

หน้ำแรก ผู้ใช้สำมำรถดูรำยละเอียดเกี่ยวกับแนวโน้ม 
Trends และ ข้อควำมบน Social Media โดยสำมำรถดู
ค ำส ำคัญที่ใช้บ่อย และสำมำรถเลือกฟิลเตอร์ได้ 

 

ผู้ใช้สำมำรถเลือกดูข้อมูลได้เรียลไทม์ 
 

 

ผู้ใช้สำมำรถสร้ำงข้อควำมใหม่และจัดเก็บไว้ในฐำนข้อมูล
เพื่อใช้เป็นกำรอ้ำงอิงในอนำคต 
 
 

 

ผู้ใช้สำมำรถสร้ำงข้อควำมใหม่ตำมกำรแนะน ำแบบเป็น
ข้ันตอนโดยเลือกรูปภำพจำก suggested content 
types, ไอคอน from suggested channels,  ข้อควำม 
from the suggested words 
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ภำพ Relationships among interaction design and prototype 
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6. แบบประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม 

 
 

แบบประเมินการยอมรับเทคโนโลยีตามทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม 
---------------------------------------------------------------------------------- 

งานวิจัยเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน าแผนสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ
ธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในประเทศไทย 

 
ค ำชี้แจง  

 แบบประเมินฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ประกอบกำรวิจัย สหสำขำวชิำ ธุรกิจเทคโนโลยี 

และกำรจัดกำรนวัตกรรม บัณฑิตวิทยำลัย จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษำ 

กำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม (Innovation Diffusion Theory) ของ

ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรม

ขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

 กำรตอบแบบประเมินของท่ำนจะไม่มีกำรเปิดเผยข้อมูลเป็นรำยบุคคล ข้อมูลที่ได้ใช้เพ่ือ 

ประกอบกำรศึกษำระดับปริญญำเอกเท่ำนั้น โดยแบบสอบถำมชุดนี้ประกอบไปด้วยค ำถำมทั้งหมด 3 

ตอนดังต่อไปนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมและโรงแรม 

 ตอนที่ 2 กำรประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยี่ตำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรมของ 

ต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

 ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
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 ดังนั้นจึงใคร่ขอควำมอนุเครำะห์ตอบแบบประเมินเรื่องต้นแบบนวัตกรรมระบบแนะน ำ 

แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสงัคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กในประเทศไทย 

เพ่ือน ำข้อมูลที่ได้ไปศึกษำกำรยอมรับ เทคโนโลยตีำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรม (Innovation 

Diffusion Theory) ที่เหมำะสมกับองค์กรต่อไปโดยมีเกณฑ์กำรตอบแบบประเมินดังนี ้

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ( ❓ ) ให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนหรือข้อเท็จจริงมำกที่สุด 

แบบประเมินฉบับนี้เป็นแบบวัดประเมินค่ำ 5 ระดับ (Likert Scale) โดยก ำหนดค่ำคะแนน ดังนี้     

5 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นว่ำข้อควำมนั้นมีควำมเหมำะสม มำกที่สุด 
4 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นว่ำข้อควำมนั้นมีควำมเหมำะสม มำก 
3 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นว่ำข้อควำมนั้นมีควำมเหมำะสม ปำนกลำง 
2 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นว่ำข้อควำมนั้นมีควำมเหมำะสม น้อย 
1 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นว่ำข้อควำมนั้นมีควำมเหมำะสม น้อยที่สุด 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูงที่ให้ควำมร่วมมือเป็นอย่ำงดียิ่งมำ ณ โอกำสนี้ด้วย 

 

 

……………………………………………. 

 

นำยต่อบุญ พ่วงมหำ 

 

นิสิตปริญญำเอก สหสำขำวิชำ ธุรกิจเทคโนโลยีและกำรจัดกำรนวัตกรรม 

บัณฑิตวิทยำลัย จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 177 

ค ำอธิบำยพ้ืนฐำนเกี่ยวกับแบบสอบถำม 

ระบบ Smart Content Recommendation ถูกพฒันำขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์ในกำร
สนับสนุน กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับธุรกิจโรงแรมขนำดกลำงและเล็กใน
ประเทศไทย (Social Media Marketing Communication) โดยระบบจะแบ่งออกเป็น 3 
ฟังก์ชันกำรท ำงำน ดังนี้ 

1. ฟังก์ชันค้นหำเทรนด์ คือระบบจะน ำเสนอค ำที่นิยมใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทำง
ต่ำง ๆ ดังนี้ Facebook Instagram YouTube และ Twitter เพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถ
ศึกษำเทรนด์ต่ำง ๆ รวมทั้ง Keywords and Hashtags ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์และ
น ำมำพัฒนำกำรสื่อสำรของโรงแรม 

2. ฟังก์ชันศึกษำโพสต์ คือระบบจะน ำเสนอโพสต์ที่มีคุณภำพที่ผ่ำนเกณฑ์ Like Share 
และ Comments ตำมที่ ก ำหนดในช่องทำง (Social Media Platform) และ 
Hashtags ที่ต้องกำรศึกษำเพ่ือให้ผู้ใช้สำมำรถศึกษำโพสต์ดังกล่ำวเพ่ือเป็นแนวทำง
ในกำรน ำมำประยุกต์และปรับใช้ เพ่ือพัฒนำกำรสื่อสำรของโรงแรม 

3. ฟังก์ชันสร้ำงโพสต์ คือระบบจะสนับสนุนผู้ใช้ในกำรพัฒนำสร้ำงโพสต์ โดยระบบจะมี
กำรแนะน ำ ประเภทของเนื้อหำ ช่องทำง ค ำที่ควรใช้ และเวลำที่ควรโพสต์ รวมถึง
แสดงคุณภำพ (เกรด) ของโพสต์ที่พัฒนำขึ้นและค ำแนะน ำเพ่ือปรับปรุง เพื่อให้ผู้ใช้ได้
พัฒนำโพสต์ที่มีคุณภำพสูงเพื่อใช้ในกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบประเมินและองค์กร 

ค ำชี้แจง  กรุณำท ำเครื่องหมำย   ลงใน   หรือช่องข้อควำมที่ตรงกับควำมจริงหรือควำม
คิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดหรือเติมข้อควำมในช่องว่ำงให้ได้ควำมสมบูรณ์ 

1. เพศ 

  ชำย              หญิง  

2. อำยุ 

 ต่ ำกว่ำ 25 ปี    26 - 35 ปี     36 - 45 ปี    46 ปีขึ้นไป 
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3. ต ำแหน่ง 

  เจ้ำหน้ำที่ / พนักงำนฝ่ำย      หัวหน้ำหน่วยงำน / ผู้จัดกำร 

  ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร     เจ้ำของกิจกำร 

4. แผนก 

  แผนกกำรขำยและกำรตลำด      แผนกเทคโนโลยีสำรสนเทศ 

  ผู้จัดกำรทั่วไป / กรรมกำรผู้จัดกำร     เจ้ำของกิจกำร 

5. ชื่อโรงแรม       

ตอนที่ 2 กำรประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎีกำรแพร่กระจำยนวัตกรรมของระบบ
แนะน ำกำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ (Smart Content Recommendation 
System) 

รำยกำรประเมิน 

ระดับควำมคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่ำง
มำก 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2  
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วยอยำ่งมำก 

1. ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 

1.1. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation จะสำมำรถชว่ย 
ให้คุณท ำกำรสื่อสำรผ่ำนช่องทำงสื่อ
สังคมออนไลน์ได้มีประสิทธิภำพ ง่ำย 
และสะดวกมำกยิ่งขึ้น 

     

1.2. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendationจะสำมำรถชว่ย 
ให้คุณเข้ำถึงควำมต้องกำรและพฤติ 
กรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

     

1.3. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation จะสำมำรถชว่ย 
ให้คุณพัฒนำไอเดีย ส ำหรับสร้ำงโพสต์ 
ใหม่ๆได้ดียิ่งขึ้น 
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รำยกำรประเมิน 

ระดับควำมคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่ำง
มำก 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2  
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วยอยำ่งมำก 

1.4. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation จะสำมำรถชว่ย 
ให้คุณ ตรวจสอบคุณภำพของโพสต์ 
ในปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส ำคัญ ได้ดียิ่งขึ้น 

     

2. ด้านความสอดคล้องกับการใช้งาน 

2.1. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation สำมำรถสอด 
คล้องเข้ำกับรูปแบบกำรท ำงำนของ 
คุณในปัจจุบัน 

     

2.2. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation สำมำรถรองรับ 
ช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคุณใช้งำน 
ในปัจจุบัน 

     

2.3. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation สำมำรถตอบ 
โจทย์และสอดคล้องกับควำมตอ้งกำร 
ของคุณได้ 

     

3. ด้านความซบัซ้อนในการใช้งาน 

3.1. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation สำมำรถ เรียนรู ้
ได้ง่ำย 

     

3.2. คุณคิดว่ำระบบ Smart Content 
Recommendation สำมำรถ ใช้งำน 
ได้ง่ำยและสะดวกสบำย 

     

4. ด้านการลองใช้งานของระบบ 

4.1. คุณอยำกลองใช้งำนระบบ 
Smart Content 
Recommendation เพื่อศึกษำด ู
คุณประโยชน์และประสิทธิภำพของ 
ระบบว่ำสอดคล้องกับควำมต้องกำร 
ของคุณก่อนที่จะประกอบกำรตัดสิน 
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รำยกำรประเมิน 

ระดับควำมคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่ำง
มำก 

4 
เห็นด้วย 

3 
เฉยๆ 

2  
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วยอยำ่งมำก 

ใจซ้ือระบบ 

5. ด้านการสงัเกตเห็นได้จากการใช้งาน 

5.1. คุณอยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลง 
ของ ประสิทธภิำพในกำรท ำกำรสื่อ 
สำร ผ่ำนช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ 
ของคุณหลังจำกได้ใช้ระบบ Smart 
Content Recommendation  

     

5.2. คุณอยำกเห็นกำรเปลี่ยนแปลง 
ของประสิทธิภำพ ในกำรเข้ำถึงพฤต ิ
กรรม และควำมตอ้งกำรของผู้บริโภค 
หลังจำกได้ใช้ระบบ Smart Content 
Recommendation 

     

6. อ่ืน ๆ 

6.1. คุณมีแผนที่จะจัดซื้อจัดหำระบบ 
Smart Content 
Recommendation นี้มำใช้ในโรง 
แรมของคุณ 

     

6.2. คุณคิดว่ำคุณจะยอมช ำระค่ำใช้ 
จ่ำยในกำรใช้บริกำร Smart Content 
Recommendation ได้ในรำคำเดือน 
ละเท่ำใด 

  ฟร ี   100 บำท    200 บำท   300 บำท  

  400 บำท   500 บำท 
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ตอนที่ 3 ควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ค ำชี้แจง โป รด แ ส ด งค ว ำม คิ ด เห็ น แ ล ะข้ อ เส น อ แ น ะต่ อ น วั ต ก ร รม  Smart Content 
Recommendation System เพ่ือให้ผู้วิจัยน ำควำมเห็นและข้อเสนอแนะไปปรับปรุงระบบให้
สมบูรณ์มำกยิ่งขึ้น 
 

ลงชื่อผู้ประเมิน ............................................... 

 

( ________ / ________ / ________ ) 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือกลุ่มตัวอย่าง 

1.  รำยชื่อกลุ่มตัวอย่ำงผู้ให้สัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำงแผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่ง/บริษัท 

เจ้ำหน้ำที่หน่วยงำนทำง
กำรตลำดโรงแรมขนำด
กลำงและเล็กในประเทศ
ไทย Thai Hotel SMEs 

Panjanin 
Mongkonrattanawong 

กรรมกำรผู้จัดกำร/กำรตลำด  
Klub Hotel/Cinnamon 
Residence/Budacco Hotel 
Bangkok 

คุณ กนกวรรณ นนท์สุข เจ้ำหน้ำที่กำรตลำด  
บ้ำนวังหลัง ริเวอร์ไซด์ กรุงเทพ 

ผศ. จุไรพร ตุมพสุวรรณ เจ้ำของ และดูแลกำรตลำด 
โรงแรม ณมำมีนำ เชียงใหม่ 

คุณ ชนิยำ พำณิชย์วิสัย กรรมกำรผู้จัดกำร/กำรตลำด 
ไนน์ โฮเทล เชียงใหม่ 

คุณ กชพร ต่ออุดมศักดิ์ เจ้ำหน้ำที่กำรตลำด 
Dream Hotel Bangkok 

ผู้ช ำนำญด้ำนกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์จำก Online 
Media Agencies 

Siwat Chawareewong Chief Executive Officer 
Group M 

Sorada Sonprasit Chief Executive Officer 
Brilliant & Million 

Saroj Laohasiri Chief Marketing Officer 
Rabbit’s Tale 

ผู้ช ำนำญด้ำนกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์จำกโรงแรม
ชั้นน ำ Established 
Hotels 

Vipasiri Napawongdee Director of Marketing 
Communication 
The Okura Prestige Bangkok 

คุณ ธัณย์สิตำ ศิรภัสธุวำนนท์ ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยขำยและกำรตลำด 
โรงแรมเรเนซองส์ พัทยำ รีสอร์ท 
แอนด์ สปำ 
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2.  รำยชื่อกลุ่มตัวอย่ำงผู้ให้สัมภำษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้ำงกำรทดสอบแนวคิดต้นแบบนวัตกรรม
แผนสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่ง/บริษัท 

เจ้ำหน้ำที่หน่วยงำนทำง
กำรตลำดโรงแรมขนำด
กลำงและเล็กในประเทศ
ไทย Thai Hotel SMEs 

คุณ กนกวรรณ นนท์สุข เจ้ำหน้ำที่กำรตลำด  
บ้ำนวังหลัง ริเวอร์ไซด์ กรุงเทพ 

คุณ กชพร ต่ออุดมศักดิ์ เจ้ำหน้ำที่กำรตลำด 
Dream Hotel Bangkok 

ผู้ช ำนำญด้ำนกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์จำก Online 
Media Agencies 

Saroj Laohasiri Chief Marketing Officer 
Rabbit’s Tale 

ผู้ช ำนำญด้ำนกำรวำงแผน
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์จำกโรงแรม
ชั้นน ำ Established 
Hotels 

Vipasiri Napawongdee Director of Marketing 
Communication 
The Okura Prestige 
Bangkok 

ผู้ช ำนำญด้ำนกำรออกแบบ 
User Experience design 
and Innovation 

Pornpong Soponsakulrat Innovation Designer and 
Researcher 
UX Research Lab 

ผู้ช ำนำญด้ำนเทคโนโลยี่ 
และ Text Mining  

Yongplut Yeing-aramkul Managing Director 
GOT ITZ 
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3.  รำยชื่อกลุ่มตัวอย่ำงผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวออนไลน์โดยเลือกจำก 10 อันดับสูงสุดที่มีผู้ใช้บริกำร
ท่องเที่ยวสูงสุดในประเทศไทยจัดอันดับโดย Truehits.net 

 
แหล่งที่มำ: Truehits.net (1 ม.ค. - 15 ก.ย. 2562) 
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4.  รำยชื่อช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่ำง 10 อันดับผู้ให้บริกำรท่องเที่ยวออนไลน์ที่มี
ผู้ใช้บริกำรท่องเที่ยวสูงสุดในประเทศไทย 

Web  
Rank 

Travel Services  
Page / Channel 

Facebook  
(Fans) 

Instagram 
(Followers) 

Twitter  
(Followers) 

YouTube 
(Subscribers) 

1 Chillpainai 2,566,404  199,000  25,000   271,000  

2 EDT Guide 2,040,761 87,600  642,100        12,900  

3 Painaidii           49,635              6,288          36,800         4,880  

4 Paiduaykan    141,756      -                     -    1,260  

5 Tripgether          535,606            10,700                  -               2,300  

6 Thai Travel Center 194,792             12,800           1,101              685  

7 Mushroom Travel         827,620             1,980                -                   -    

8 Trip Travel Gang          331,469              2,083                   -                    -    

9 Weekend Hobby 8,687                   -                    -                   -    

10 Ipattaya 426,991    -                   -      -    
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5.  รำยชื่อโรงแรมขนำดกลำงและเล็กที่ท ำกำรส ำรวจแบบประเมินกำรยอมรับเทคโนโลยีตำมทฤษฎี
กำรแพร่กระจำยนวัตกรรม 

ล าดับ ชื่อโรงแรม ขนาด ที่ต้ัง ประเภทโรงแรม 

1 ณมำมมีำ เล็ก เชียงใหม ่ โรงแรม 

2 baanpailynresort เล็ก ล ำพูน โรงแรม 

3 Baan Wanglang Riverside เล็ก กทม. โรงแรม 

4 บ้ำนดำว โฮมสเตย ์& รีสอร์ท เล็ก หัวหิน รีสอรต์ 

5 วังปลำวิลล่ำ รีสอร์ท เล็ก นครรำชสมีำ รีสอรต์ 

6 The Space Hotel กลำง เชียงรำย โรงแรม 

7 บ้ำนฝำง อำงขำง กลำง เชียงรำย โรงแรม 

8 สุขนิรันดร์ อำงขำง เล็ก เชียงรำย โรงแรม 

9 Budacco Hotel เล็ก กทม. โรงแรม 

10 Klub Hotel กลำง กทม. โรงแรม 

11 WE hostel Bangkok เล็ก กทม. เกสตเ์ฮำส์/เบด แอนด์ เบรคฟำสต์ 

12 โรงแรมเชียงใหม่รัตนโกสินทร ์ กลำง เชียงใหม ่ โรงแรม 

13 สุขนิรันดร์ เชียงรำย เล็ก เชียงรำย โรงแรม 

14 C View Hotel เล็ก น่ำน โรงแรม 

15 ล ำปำง พี วิลเลจ เล็ก ล ำปำง บังกะโล 

16 Roseate Hotel กลำง เชียงใหม ่ โรงแรม 

17 โรงแรมเชียงใหม่รัตนโกสินทร ์ กลำง เชียงใหม ่ โรงแรม 

18 Kim hostel@morleang เล็ก กทม. โฮสเทล 

19 Rajthani Hotel กลำง สุรำษฎร์ธำน ี โรงแรม 

20 The Sg Hotel เล็ก บุรีรัมย ์ โรงแรม 

21 Serenotel Pattaya กลำง พัทยำ โรงแรม 

22 เดอะเจอร์นีย์ แบงค้อก เล็ก กทม. โรงแรม 

23 Natural place กลำง กทม. Service Apartment 
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ล าดับ ชื่อโรงแรม ขนาด ที่ต้ัง ประเภทโรงแรม 

24 Doltara Boutique Resort เล็ก เชียงใหม ่ รีสอรต์ 

25 Hallton Hotel Bangkok กลำง กทม. โรงแรม 

26 Oon Poshtel x Cafe เล็ก เชียงใหม ่ โรงแรม 

27 เรือนพักริมน้ ำ   เล็ก นครนำยก โรงแรม 

28 Yoo Yen Pen Sook Hostel เล็ก กทม. โฮสเทล 

29 Arch 39 art and craft hotel เล็ก เชียงใหม ่ โรงแรม 

30  W22 Hotel by Burasari กลำง กทม. โรงแรม 

31 บ้ำนไรส่ัมฤทธิผล เล็ก กำญจนบุร ี โรงแรม 

32 สัมฤทธิผล เล็ก กำญจนบุร ี โรงแรม 

33 ไฮโซเทล เดอะเซลส์ฮับ กลำง นครสวรรค ์ Service Apartment 

34 หลงเยำวรำชบูทีคโฮเทล เล็ก กทม. เกสตเ์ฮำส์/เบด แอนด์ เบรคฟำสต์ 

35 สุภำรอยัลบีช กลำง นครศรีธรรมรำช โรงแรม 

36 ORA Hostel Bangkok เล็ก กทม. โฮสเทล 

37 Jeune Hostel Chaing Mai เล็ก เชียงใหม ่ โฮสเทล 

38 Petra Poshtel เล็ก กทม. โฮสเทล 

39 Dream Hotel Bangkok กลำง กทม. โรงแรม 

40 About A Bed Hostel เล็ก เชียงใหม ่ โฮสเทล 
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ภาคผนวก ค 
แผนงบประมาณการเงิน 

1.  ประมำณกำรรำยได้จำกกำรขำยรำยเดือน 

2.  ประมำณกำรรำยได้จำกกำรขำย 

  

1. ประมาณการรายได้จากการขายรายเดือน

รายได้
รูปแบบ

ราคาต่อเดือน (บาท)

1. ขายบริการให้กบัลูกค้า
สัญญา Monthly Subscription

200
                        

2. ประมาณการรายได้จากการขาย
รายการ

ปีที ่1
ปีที ่2

ปีที ่3
ปีที ่4

ปีที ่5

1. ขายบริการให้กบัลูกค้า
จ านวนผู้ใช้งาน

2,500
7,200

14,400
24,000

42,000

ลูกค้าเป้าหมาย

Hotel
Hotel and other 

related industries

Hotel and other 

related industries 

and  international 

expansion

Hotel and other 

related industries 

and  international 

expansion

Hotel and other 

related industries and  

 international 

expansion

Start with Hotel and 

expanding into related 

tourisms industries and 

international expansion

ราคา
200

                        
200

                        
240

                        
240

                        
240

                          
ขึน้ 10% ทุก 3 ปี

รายได้ขายบรกิารให้กับลูกค้า
6,000,000

                
17,280,000

              
41,472,000

              
69,120,000

               
120,960,000

              

6,000,000
               

17,280,000
             

41,472,000
            

69,120,000
             

120,960,000
             

รวมรายได้

หน่วย
เวลา (ปี)

หมายเหตุ
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3.  ประมำณกำรต้นทุน 
4. ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยกำรบริหำรจัดกำร 

 

3. ประมาณ
การต้นทุน

ปีที่ 0
ปีที่ 1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที่ 4
ปีที่ 5

1.1 ค่าจ้างโปรแกรมเมอร์พัฒ
นาซอฟต์แวร์ และ 

W
ebsite ของบริษัทเพื่อใช้เป็นช่องทางติดต่อ และ

แกไ้ขปัญ
หา

150,000
                   

1.2 ค่าพัฒ
นาซอฟต์แวร์ Recom

m
endation

400,000
                   

861,000
                  

1,114,050
                

1,169,753
                

1,228,240
                  

1,289,652
                         

1.3 ค่าพัฒ
นา UX/UI

100,000
                   

184,500
                  

193,725
                  

203,411
                   

213,582
                    

224,261
                           

1.4 ค่าเช่าโฮสและค่าโดเมน
40,000

                    
100,000

                  
200,000

                  
200,000

                   
200,000

                    
200,000

                           

รวมต้นทุนพัฒ
นา Softw

are
690,000

                   
1,145,500

                
1,507,775

                
1,573,164

                
1,641,822

                  
1,713,913

                         

1.5 คอมพิวเตอร์
300,000

                   
120,000

                  
120,000

                  
-

                         
-

                          
600,000

                           

300,000
                   

120,000
                  

120,000
                  

-
                         

-
                          

600,000
                           

990,000
                   

1,265,500
                

1,627,775
                

1,573,164
                

1,641,822
                  

2,313,913
                         

ปีที่ 0
ปีที่ 1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที่ 4
ปีที่ 5

ค่าพัฒ
นาตัดจ่ายและค่าเสื่อมราคา

   ค่าพัฒ
นา Softw

are ตัดจ่ายต่อปี
138,000

                  
458,875

                  
1,114,425.00

            
2,458,219.38

             
6,630,351.78

                    

   ค่าเสื่อมราคา (คอมพิวเตอร์)
60,000

                    
60,000

                    
60,000

                    
60,000

                      
60,000

                             

-
                         

198,000
                  

518,875
                  

1,174,425
                

2,518,219
                  

6,690,352
                         

4. ประมาณ
การค่าใช้จ่ายการบริหารจัดการ

เวลา (เดือน)

ต่อเดือน
ปีที่ 1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที่ 4
ปีที่ 5

1. เงินเดือนและค่าจ้าง
240,000

                   
3,600,000

                
5,280,000

                
6,564,000

                
7,192,200

                  
8,151,810

                         

2. ค่าโทรศัพท์
5,000

                      
60,000

                    
61,800

                    
63,654

                    
65,563.62

                  
67,531

                             

3. ค่าเดินทาง
10,000

                    
120,000

                  
123,600

                  
127,308

                   
131,127

                    
135,061

                           

4. ค่าโฆษณ
าประชาสัมพันธ์

50,000
                    

600,000
                  

618,000
                  

636,540
                   

655,636
                    

675,305
                           

5. ค่าเช่า Co-W
orking Space

7,000
                                                        

84,000
                    

756,000
                  

1,092,000
                

1,344,000
                

1,428,000
                  

1,596,000
                         

300,000
                  

864,000
                  

2,073,600
                

3,456,000
                  

6,048,000
                         

5%
 จากยอดขาย

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                      

60,000
                             

389,000
                   

5,496,000
                

8,099,400
                

10,869,102
               

12,988,527
                

16,733,707
                       

ค่าใช้จ่ายของการพัฒ
นาระบบที่เป็นต้นทุนการ

ขาย

รวมค่าใช้จ่ายการบริหารจัดการ

7. ค่าเสื่อมราคา (คอมพิวเตอร์)

เวลา (ปี)

รายการ

รวม

รายการ
หมายเหตุ

รายการ
หมายเหตุ

เวลา (ปี)

Strategic Investor 

Partnership for cost 

efficeincy and expansion

6. ค่าตอบแทนการใช้สิทธิ ์(Royalty fee) ให้จุฬา

ประมาณ
การต้นทุน 

ขึ้น 3%
 ต่อปี

หมายเหตุ

เวลา (ปี)
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5.  ประมำณกำรงบก ำไรขำดทุน 

 

5.ประมาณ
การงบก าไรขาดทุน

ปีที่ 1
ปีที่ 2

ปีที่ 3
ปีที่ 4

ปีที่ 5

6,000,000
                

17,280,000
              

41,472,000
              

69,120,000
               

120,960,000
              

6,000,000
                

17,280,000
              

41,472,000
              

69,120,000
               

120,960,000
              

หักต้นทุนค่าใชจ้่ายของการพั
ฒ

นาระบบที่เป็นต้นทุนการขาย 

ค่าต้นทุนพัฒ
นา Softw

are ตัดจ่าย
138,000

                   
458,875

                  
1,114,425

                
2,458,219

                
6,630,352

                  

138,000
                   

458,875
                  

1,114,425
                

2,458,219
                

6,630,352
                  

5,862,000
                

16,821,125
              

40,357,575
              

66,661,781
               

114,329,648
              

หักค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร

1. เงินเดือนและค่าจ้าง
3,600,000

                
5,280,000

                
6,564,000

                
7,192,200

                
8,151,810

                  

2. ค่าโทรศัพท์
60,000

                    
61,800

                    
63,654

                    
65,564

                    
67,531

                      

3. ค่าเดินทาง
120,000

                   
123,600

                  
127,308

                  
131,127

                   
135,061

                    

4. ค่าโฆษณ
าประชาสัมพันธ์

600,000
                   

618,000
                  

636,540
                  

655,636
                   

675,305
                    

5. ค่าเช่า Co-W
orking Space

756,000
                   

1,092,000
                

1,344,000
                

1,428,000
                

1,596,000
                  

300,000
                   

864,000
                  

2,073,600
                

3,456,000
                

6,048,000
                  

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                      

5,496,000
                

7,175,400
                

8,735,502
                

9,472,527
                

10,625,707
                

366,000
                   

9,645,725
                

31,622,073
              

57,189,254
               

103,703,941
              

366,000
                   

9,645,725
                

31,622,073
              

57,189,254
               

103,703,941
              

54,900
                    

1,446,859
                

4,743,311
                

8,578,388
                

15,555,591
                

311,100
                   

8,198,866
                

26,878,762
              

48,610,866
               

88,148,350
                

เวลา (ปี)
รายการ

ก าไรสุทธิ

หักภาษี (15%
)

ก าไรกอ่นหักภาษี

ก าไรจากการบริหารจัดการ

รวมค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการ

7. ค่าเสื่อมราคา (คอมพิวเตอร์)

6. ค่าตอบแทนการใช้สิทธิ ์(Royalty fee) ให้จุฬา

ก าไรขั้นต้น

รวมต้นทุนขาย

รวมรายได้

1. รายได้จากการขายบริการ
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6.  ประมำณกำรงบกระแสเงินสด 

 

6. ประมาณ
การงบกระแสเงินสด

ปีที ่0
ปีที ่1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที ่4
ปีที ่5

1. กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน

-
                         

311,100
                  

8,198,866
                

26,878,762
               

48,610,866
                

88,148,350
                       

-
                         

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                    

60,000
                      

60,000
                             

บวกค่าต้นทุนพัฒนา Software ตัดจ่าย
138,000

                  
458,875

                  
1,114,425

                
2,458,219

                  
6,630,352

                         

   เงินสดจากการด าเนินงาน
-

                         
509,100

                  
8,717,741

                
28,053,187

               
51,129,085

                
94,838,702

                       

2. กระแสเงินสดจากกจิกรรมการลงทุน

(990,000)
                  

   เงินสดจากการลงทุน
(990,000)

                  
-

                        

3. กระแสเงินสดจากกจิกรรมจัดหาเงิน

5,000,000
                

   เงินสดจากการจัดหาเงิน
5,000,000

                4,010,000
                

509,100
                  

8,717,741
                

28,053,187
               

51,129,085
                

94,838,702
                       

   เงินสดคงเหลือต้นงวด
 -

4,010,000
                

4,519,100
                

13,236,841
               

41,290,028
                

92,419,113
                       

4,010,000
                

4,519,100
                

13,236,841
              

41,290,028
               

92,419,113
                

187,257,815
                     

เวลา (ปี)

   เงินสดคงเหลือปลายงวด

4. การเปลี่ยนแปลงกระแสเงินสด

   ทุนจดทะเบียน

  ต้นทุนค่าพัฒนา Software

บวกกบัค่าเสื่อมราคา

   ก าไรสุทธิ

รายการ
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7.  ประมำณกำรงบแสดงฐำนะทำงกำรเงิน (งบดุล) 

 
 

7. ประมาณ
การงบแสดงฐานะทางการเงิน (งบดุล)

ปีที่ 0
ปีที่ 1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที่ 4
ปีที่ 5

4,010,000
                

4,519,100
                

13,236,841
              

41,290,028
               

92,419,113
                

187,257,815
                     

   สินทรัพย์หมุนเวยีนอื่น

 รวมสินทรัพย์หมุนเวยีน
4,010,000

                
4,519,100

                
13,236,841

              
41,290,028

               
92,419,113

                
187,257,815

                     

   Software ระหวา่งพัฒนา
990,000

                   

   Software พร้อมจ าหน่าย
690,000

                  
690,000

                  
2,263,164

                
3,904,986

                  
6,218,899

                         

300,000
                  

300,000
                  

300,000
                   

300,000
                    

300,000
                           

-
                         

(198,000)
                 

(716,875)
                 

(1,891,300)
               

(4,409,519)
                 

(11,099,871)
                      

รวมสินทรัพย์ถาวร
990,000

                   
792,000

                  
273,125

                  
671,864

                   
(204,534)

                   
(4,580,972)

                        

รวมสินทรัพย์
5,000,000

                
5,311,100

                
13,509,966

              
41,961,892

               
92,214,580

                
182,676,843

                     

ปีที่ 0
ปีที่ 1

ปีที่ 2
ปีที่ 3

ปีที่ 4
ปีที่ 5

-
                         

-
                        

-
                        

-
                         

-
                          

-
                                 

รวมหนี้สินหมุนเวยีน
-

                         
-

                        
-

                        
-

                         
-

                          
-

                                 

2. หนี้สินไม่หมุนเวยีน

รวมหนี้สิน
-

                         
-

                        
-

                        
-

                         
-

                          
-

                                 

   หุ้นสามัญ
500,000

                   
500,000

                  
500,000

                  
500,000

                   
500,000

                    
500,000

                           

-
                         

311,100
                  

8,509,966
                

35,388,728
               

83,999,594
                

172,147,944
                     

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น
500,000

                   
811,100

                  
9,009,966

                
35,888,728

               
84,499,594

                
172,647,944

                     

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น
500,000

                   
811,100

                  
9,009,966

                
35,888,728

               
84,499,594

                
172,647,944

                     

เวลา (ปี)

เวลา (ปี)

   ก าไรสะสม

3. ส่วนของผู้ถือหุ้น

   เจ้าหนี้การค้าและค่าใช้จ่ายค้างจ่าย

1. หนี้สินหมุนเวยีน

รายการ

หักค่าเสื่อมสะสม

   เครื่องใช้ส านักงาน

2. สินทรัพย์ถาวร

   เงินสดและเงินฝากธนาคาร

1. สินทรัพย์หมุนเวยีน

รายการ
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