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บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาเร่ือง “การปรับกลยุทธการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิต  
สารคดีโทรทัศน: กรณีศึกษา บริษัท พาโนรามา เวิลดไวด จํากัด และบริษัท ทีวีบูรพา จํากัด” ไดใช
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนหลักเกณฑพื้นฐานในการวิเคราะห รวมทั้ง       
การกําหนดแนวทางการศึกษา ดังนี้  

1.  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร  
2. แนวคิดการส่ือสารการตลาดและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3. แนวคิดการส่ือสารมวลชน : ปจจัยที่มีผลกระทบตอองคกรส่ือสารมวลชน 
4.  ทฤษฎีความรับผิดชอบทางสังคม  
5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 
แมการส่ือสารจะไมไดมีความสําคัญเทียบเทากับปจจัยส่ี แตการไดมาซึ่งส่ิงเหลานั้น

ลวนตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมือทั้งส้ิน ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา การส่ือสาร เปนพื้นฐานของ
การติดตอ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ผูสงสารตั้งไว 

แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเปนแนวคิดที่พูดถึงเ ร่ืองกระบวนการถายทอดสาร 
(message) จากผูสงสาร (source) โดยผานตัวส่ือ (channel) ไปยังบุคคลผูรับสาร (receiver)   
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงใหทราบ ใหการศึกษา สรางความบันเทิงหรือเพื่อชักจูงใจ ซึ่งไดมีผูให
ความหมายของการส่ือสารไวมากมายแตกตางกัน 

แอริสโตเติล ไดใหคําจํากัดความของการส่ือสารไววา เปนการแสวงหา “วิธีการชักจูงใจ  
ที่พึงมีอยูทุกรูปแบบ” (ปรมะ สตะเวทิน, 2533, น. 28) โดยการจูงใจนั้นก็เพื่อใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงอยางที่ คารล ไอ โฮแลนด และคณะไดใหคํานิยามไววา “การส่ือสารคือกระบวนการที่
บุคคลหนึ่ง (ผูสงสาร) สงส่ิงเรา (โดยปกติเปนภาษาพูดหรือภาษาเขียน) เพื่อเปล่ียนพฤติกรรมของ
บุคคลอ่ืน ๆ (ผูรับสาร) (ปรมะ สตะเวทิน, 2533, น. 29) ซึ่งคลายกับมุมมองของชารล อี ออสกูด 
ไดแสดงทัศนะเกี่ยวกับการส่ือสารไววา “โดยความหมายอยางกวาง การส่ือสารเกิดข้ึนเม่ือระบบ
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หนึ่ง      ซึ่งเปนแหลงสารมีอิทธิพลเหนืออีกระบบหนึ่ง ซึ่งเปนจุดหมายปลายทาง โดยอาศัยวิธีการ
ควบคุมสัญญาณตาง ๆ ที่สามารถสงออกไปตามส่ือ” (อรุณีประภา หอมเศรษฐี, 2528, น. 3) 

เม่ือองคประกอบของการส่ือสารประกอบดวยคนมากกวา 1 คน ทําใหการส่ือสาร      
กลายเปนเร่ืองของการแสดงปฏิสัมพันธทางสังคม ตามที่  จอรจ เกิรบเนอร ไดใหนิยามไววา            
“การส่ือสารคือ การแสดงปฏิสัมพันธทางสังคม (Social interaction) ดวยการใชสัญลักษณและ     
ระบบสาร (Message system)” (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนากุล, และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 
2534, น. 3) เบเรลสัน และ สไตเนอร ไดใหนิยามการส่ือสารเพิ่มเติมไววา “การส่ือสารเปนพฤติกรรม 
(Act) หรือกระบวนการถายทอดขอมูล ขาวสาร ความคิด อารมณ ความรูสึก ทักษะ ฯลฯ โดยการ       
ใชสัญลักษณ ซึ่งอาจเปนคําพูด หนังสือ ภาพ ตัวเลข กราฟ ฯลฯ” (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2534,      
น. 3)    

ในสวนของนักวิชาการไทยอยาง ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2548, น.17) ไดสรุปนิยามของ  
การส่ือสารไววา“การส่ือสาร หมายถงึ การบวนการสงขาวสารขอมูลจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร  
โดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ เพื่อชักจูงใจใหผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาโดยคาดหวัง     
ใหเปนไปตามที่ผูสงตองการ” ในขณะที่ สมควร กวียะ (2546, น.12) ไดใหความหมายของการส่ือสาร
ตามกระบวนทัศนใหมไววา คือการติดตอเชื่อมโยงระหวางกันของสวนตาง ๆ (different parts) ภายใน
ระบบ เพื่อสรางและรักษาความเปนหนึ่งเดียวของระบบ (Oneness of system) ไมวาจะเปนระบบ   
ทางกายภาพ ชีวภาพ ระบบสมอง หรือระบบสังคม 

แมจะมีผูใหความหมายของการส่ือสารไวอยางหลากหลาย แตในกระบวนการส่ือสารนั้น
ไดตั้งอยูบนหลักของความสัมพันธ ซึ่งตองมีผูเกี่ยวของ 2 ฝาย คือผูสงสาร และผูรับสาร โดยอาศัย
ส่ือเปนชองทางในกระบวนการถายทอดขาวสารนั่นเอง 
 
แบบจําลองการสื่อสารของลาสเวลล 
 
 แบบจําลองการส่ือสารของลาสเวลล โดย แฮโรลด ลาสเวลล นักรัฐศาสตรผูสนใจ
การศึกษาการส่ือสารจากการโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) ไดสรางแบบจําลองจากการ
วิเคราะหกระบวนการส่ือสาร ดวยการตอบคําถาม 5 ขอ ซึ่งสามารถนํามาประยุกตกับการปรับ   
กลยุทธทางการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศน ดังนี ้

 ใคร (Who) 
 พูดอะไร (Says What) 
 ผานส่ือใด (In Which Channel) 
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 กับใคร (To Whom) 
 เกิดผลอยางไร (With What Effect) 
 

ภาพที่ 2.1 
แสดงแบบจําลองกระบวนการส่ือสารของลาสเวลล 

 
 
 
ที่มา: “แบบจําลองการส่ือสาร,” โดย เดนิส แมคเควล และ สเวน วินดาหุล,1981, 2537, น.19 

 
ในกระบวนการส่ือสารมวลชนนั้น ผูรับสารมีความแตกตางกันคอนขางมาก ดังนั้น          

ผูสงสารจึงตองอาศัยการส่ือสารดวยการผลิตสารที่เขาใจไดงาย และชองทางการถายทอดที่เหมาะสม    
เพื่อใหผูชมเกิดการรับรูขาวสารความคืบหนาของตัวรายการและองคกร ตลอดจนการขยายโอกาส   
ทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศนและนํามาซึ่งการอุดหนุนในที่สุด ความสําเร็จของการส่ือสาร       
จึงข้ึนอยูกับองคประกอบหลายสวน การศึกษาองคประกอบของการส่ือสาร จะชวยอธิบายข้ันตอน    
ของการส่ือสาร เพื่อสรางความเขาใจถึงข้ันตอนและหนาที่ขององคประกอบตาง ๆ ที่ชัดเจน  

องคประกอบการส่ือสารประกอบดวย (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น. 66) 
     1.  แหลงขาวสาร หรือ ผูใสรหัส  
 2.  ขาวสาร 
 3.  การเขารหัส 
 4.  ชองทางการส่ือสาร 
 5.  ผูรับขาวสาร หรือ ผูถอดรหัส  
 6.  การถอดรหัส  
 7.  ขอมูลยอนกลับ  
1.  แหลงขาวสาร หรือ ผูใสรหัส (Source-Encoder) หมายถึง บุคคล หรือ องคกร    

ที่เปนแหลงกําเนิดของขอมูลขาวสาร หรือ ผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดผลอยางใดอยางหนึ่ง
แกผูรับสาร (การเปล่ียนแปลงความรู ทัศนคติ หรือ พฤติกรรม) แหลงขาวสาร หรือ ผูใสรหัส ไดแก 
องคกรธุรกิจที่ขายสินคา หรือ บริการหนวยงานราชการ หรือ องคกรตาง ๆ ที่ตองการเผยแพร     
ขาวสาร 

ใคร 
ผูสงสาร 

กลาวอะไร 
สาร 

ในชองทางใด 
ส่ือ 

ถึงใคร 
ผูรับสาร 

พรอมดวยผล
อะไร 
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2. ขาวสาร (Message) หมายถึง เนื้อหาสาระ หรือ เร่ืองราวที่ผูสงสารสงไปยังผูรับสาร 
โดยทั่วไปผูสงสาร หรือ แหลงขาวสาร จะเปนผูจํากัดขอบเขตของขาวสาร หรือเนื้อหาของขาวสาร 
จะส่ืออะไรใหผูรับสารทราบ ตัวขาวสารอาจจะอยูในรูปของงานเขียน ภาพถาย ภาพวาด หรือ   
ภาพยนตรที่มีการเคล่ือนไหว 

3. การเขารหัส (Encoding) เปนกระบวนการของการแปลงขอมูลขาวสาร หรือ     
วิธีการชักจูงใจกลุมลูกคาเปาหมายใหอยูในรูปของการติดตอส่ือสาร และ เพื่อใหสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคที่ตองการ เนื่องจากมีความยุงยากซับซอนในกระบวนการเขารหัส ผูผลิตหรือผูสงขาว 
อาจใชบริการจากองคกรภายนอกกิจการ เชน บริษัทโฆษณา หรือ บริษัทประชาสัมพันธ เปน        
ผูแปลง ขอมูลใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เนื่องจากเปนหนวยงานที่มีความชํานาญในการ  
สรางสรรค และวางแผนส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ 

4. ชองทางการส่ือสาร (Transmission) เปนการนําขาวสารจากผูสงสารไปยัง         
ผู รับสารโดยการสงผานชองทางของการส่ือสารตางๆ เชน เ สียงของบุคคล ส่ิงตีพิมพ 
วิทยุกระจายเสียง ภาพยนตร การแสดงบนเวที เปนตน ในการส่ือความหมายผูสงสารจะตัดสินใจ
วาจะใชส่ิงใด       ใชเม่ือไร ครอบคลุมใครบาง เพื่อใหผูรับสารเกิดความเขาใจและรับรูขาวสารได 

5.  ผูรับขาวสารหรือผูถอดรหัส (Receiver-Decoder) หมายถึง ผูรับขาวสารจากผูสง
แลวทําการถอดรหัสขาวสารนั้นออกเปนความหมาย ผูรับขาวสารสามารถรับทราบขาวสารไดจาก
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 และผูรับขาวสารมักจะมีการเลือกรับขาวสารตาง ๆ ที่ผานมาในชีวิตประจําวัน
ของพวกเขา โดยการเลือกรับแตเฉพาะขาวสารที่พวกเขาชอบ หรือ ขาวสารที่จําเปนสําหรับพวกเขา ทั้งนี้
ข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆ อยาง เชนหนาที่การงาน ความเชื่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น และ ประสบการณ
ของผูรับขาวสารดวย 

6. การถอดรหัส (Decoding) การถอดรหัสจะชวยใหผูรับสารไดเขาใจขาวสารที่    
สงเขามา แตมีขาวสารบางอยางที่ผูรับขาวสารรับแลวไมสามารถที่เขาใจได เชน สารที่สงเขามา 
เขาใจยาก ไมชัดเจน หรือ ตองตีความหลายชั้น ดังนั้น การกล่ันกรองขาวสาร จึงเปนองคประกอบ         
ที่สําคัญมาก เพื่อใหผูรับขาวสารสามารถถอดความหมายของรหัสนั้นไดถูกตองตามที่ผูสงสาร
ตองการ 

7. ขอมูลยอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาสนองกลับจากผูรับสารไปยังผูสงสาร 
เพื่อใหไดรับทราบวาผลที่เกิดข้ึนจากการสงขาวสารนั้น เปนไปตามความตองการที่คาดหวังของ    
ผูสงขาวสารหรือไม ผูรับขาวสารยอมรับขาวสารนั้นมากนอยเพียงใด อาจดูไดจากจํานวนยอดขาย
ที่เพิ่มข้ึน หรือการทําวิจัยสอบถามความคิดเห็นของกลุมเปาหมายตอการส่ือสารที่นําเสนอไป 
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ภาพที่ 2.2 
องคประกอบของกระบวนการส่ือสาร 

 

 
ที่มา: “การสรางแบรนดและการส่ือสารการตลาด,” โดย ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น. 68 
 

การส่ือสารที่มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลนั้น ผูรับสารตองทําการถอดรหัส    
ใหไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูสงสารเขารหัสไว การศึกษากลุมเปาหมายเพื่อหาวิธีการเขารหัส     
ที่เหมาะสม กอนการสงสารจึงเปนเร่ืองที่ผูสงสารควรใหความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาเร่ืองอ่ืน ๆ 
โดยเฉพาะในการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจนั้น ผูสงสารยังหวังผลไปถึงพฤติกรรมการซื้อ
หรือการบริโภคซึ่งหมายถึงผลประกอบการที่เพิ่มข้ึน แตหากการส่ือสารไรประสิทธิภาพ ผูรับสาร       
ไมสามารถเขาใจสารที่ส่ือออกมาได ก็จะเปนอุปสรรคตอการขยายโอกาสทางธุรกิจของผูสงสาร 

เสรี วงษมณฑา (2540ก, น. 7) จึงไดกลาวถึงความสําคัญของการส่ือสารวา เปนสวน
ประสมทางการตลาดที่ขาดไมไดเพราะสาเหตุดังนี้ 

1. ปจจัยของการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage)  
1.1  ตองยอมรับวาการรับรู (Perception) สําคัญกวาความเปนจริง (Reality) 

เพราะยุคนี้เปนยุคของขาวสาร (Information age)  ซึ่งคํานึงถึงภาพลักษณ (Image) เปนประเด็น
สําคัญ แตมีเงื่อนไขวา ความเปนจริงนั้น จะตองอยูเหนือระดับการยอมรับ การติดตอส่ือสารเพื่อ 
ใหเกิดการรับรูจึงจะไดผล หมายความวาถาสินคาคุณภาพเลว แมจะติดตอส่ือสารดีอยางไร         
ก็ไมไดผลเชนกัน  

1.2  เกิดรูปแบบความคิด (Paradigm) สวนผสมทางการตลาดแบบใหม จะเนนการ
ส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ 3P’s กับ 1C โดยอธิบายวา ถามีผลิตภัณฑ  
แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจัก (Awareness) ก็ไมมีใครมาซื้อสินคา ถามีผลิตภัณฑแต          
ไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนยอมรับผลิตภัณฑไดก็ไมมีใครซื้อสินคาเชนกัน ถาสรางการรูจัก 
(Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) ไดจึงจะมีผูคนตองการซื้อและตองการใช 

เขารหัส ขาวสาร ผูรับ
ขาวสาร 

ชองทางการ
ส่ือสาร 

ถอดรหัส ผูสง
ขาวสาร 

     ขอมูลยอนกลับ 
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ภาพที่ 2.3 
แสดงความสัมพันธระหวางการติดตอส่ือสาร (Communication หรือ 1C)  

กับสวนประสมการตลาดอ่ืน (Other marketing mix หรือ 3P’s) 
 

 
ที่มา: “ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด,”  โดย เสรี  วงษมณฑา, 2540ก, น. 7 
 

1.  ผลิตภัณฑ (Product)  ส่ิงที่ มีคุณคาในสายตาของลูกคา ซึ่ งจะตองสราง         
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) และติดตอส่ือสารใหลูกคาเห็น    
คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑนั้นและเกิดพฤติกรรมการซื้อ  

2.  ราคาสินคา (Price) การติดตอส่ือสารสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) 
ใหกับผลิตภัณฑ ทําใหตั้งราคาตามที่ลูกคายอมรับและเจาของผลิตภัณฑตองการได ส่ิงสําคัญ ก็
คือตองคํานึงถึงเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางราคาและมูลคา (Price-value relationship) ซึ่ง
หมายความวาเม่ือตั้งราคาข้ึนมาตองทําใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาของผลิตภัณฑจนยอมจายราคา
ตามนั้นใหได 

3. การจัดจําหนาย (Place) การติดตอส่ือสารเปนรอยเชื่อมตอ ติดตอส่ือสาร ใหลูกคา
ทราบ อํานวยความสะดวกใหแกลูกคา ทําใหการหาซื้องาย ทําใหรอยตอระหวางความชอบและการใช
เกิดข้ึนไดอยางสะดวกรวดเร็ว ถาส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและชองทาง จัดจําหนายไมดี ผูบริโภค 
อาจจะชอบสินคาแตหาซื้อไมได ก็เปนอันตรายตอการตลาดของเรา  
 1.3  รูปแบบความคิด (Paradigm) ที่วาการตลาดไมใช 4P’s แตประกอบดวย              
ส่ิงสําคัญ 7 ประการ คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) การสรางภาพลักษณบริษัท (Corporate image) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand image) ระบบการจัดการขอมูลที่ดี (Management of Information System : MIS) ซึ่งแตละ

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) 

การติดตอส่ือสาร 
(Communication) 
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สวนตองควบคุมตัวเองใหดี และสอดคลองกัน ประกอบกับการมีขอมูลขาวสารทางการตลาดที่ถูกตอง ก็
จะทําใหการตัดสินใจทํากิจกรรมและวางกลยุทธการส่ือสารและการตลาดไดไมผิดพลาด 

1.4  ในกรณีที่ผลิตภัณฑมีลักษณะเปนสินคาที่ใกลเคียงกัน (Parity Product) 
เนนความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation) หายากข้ึนทุกที เพราะความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑหายากจึงตองเนนความแตกตางในดานการติดตอส่ือสาร (Communication 
differentiation) สินคาไมตางกันแตชอบโฆษณา สินคาไมตางกันแตชอบการใหสัมภาษณ          
สินคาไมตางกันแตชอบกิจกรรมที่สินคานั้น ๆ จัดข้ึน เหลานี้มีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจงายข้ึน 

2.  การตอสูดวยการส่ือสารชวยใหหนีสงครามราคาได ดังนั้นผลิตภัณฑที่ไมสามารถ
ติดตอส่ือสารเพื่อสรางภาพลักษณที่ดี ก็ตองตอสูกับสงครามราคา (Price war) สวนสินคา           
ที่มีภาพลักษณดีแมจะมีราคาแพง ผูบริโภคก็ยินดีจาย เพราะใชแลวภูมิใจ 

3.  การส่ือสารสามารถที่จะชวยเปล่ียนแปลงตนทุนลดลงได การที่ลงทุนไปกับ      
การวิจัยและพัฒนาเพื่อสรางผลิตภัณฑใหม ๆ ใหดีข้ึนเร่ือย ๆ แตไมไดติดตอส่ือสารใหทราบ       
ถึงคุณคาสินคาเลยก็ไมมีประโยชน แตถาทําสินคาใหดีในระดับหนึ่ง และสามารถติดตอส่ือสารกับ
ลูกคาได แทนการนําเงินไปพัฒนาสินคาซึ่งทําใหตนทุนสูงข้ึนนั้น จะทําใหกลุมเปาหมายยอมรับ 
สินคาได และตนทุนในการผลิตก็จะถูกลง การผลิตผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเหมาะสมแลวสรางความ
เขาใจและกระตุนใหเกิดความตองการของลูกคา จะดีกวา การลงทุนผลิตสินคาที่มีนวตกรรม    
ดานคุณภาพ แตไมตรงตามความตองการลูกคาก็เปนการลงทุนที่สูญเปลา 

4.  การส่ือสารสามารถสงขาวสารการจูงใจไดกวางไกล โดยผานส่ือมวลชนตาง ๆ 
เชน โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ 

การใชแนวคิดการส่ือสารเปนกรอบในการศึกษา จะทําใหเขาใจถึงองคประกอบตาง ๆ    
ที่มีสวนสําคัญในความสําเร็จของการส่ือสาร โดยเฉพาะการส่ือสารในเชิงธุรกิจนั้น นอกจะสราง      
การรับรูในเร่ืองสินคาและชองทางการจัดจําหนายใหผูบริโภคแลว ยังเปนการสรางความแตกตาง   
และสรางคุณคาใหสินคาอยูเหนือคูแขงอีกดวย ซึ่งสามารถนําไปพิจารณากับการปรับกลยุทธการ    
ส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศนไดวา มีวิธีการส่ือสารใหผูชมติดตามชม
และรับรูถึงคุณคาของผลงาน ตลอดจนใหการสนับสนุนในการขยายโอกาสทางธุรกิจที่ตามมาอยางไร 

 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดนั้น นับเปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการเติบโต

ของธุรกิจ เพราะสินคาดีเพียงอยางเดียวแตผูบริโภคไมรูจักนั้น ก็ยากที่จะสรางรายไดใหแกผูผลิต 
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ดังนั้น การส่ือสารเพื่อสรางความคุนเคยใหกับผูบริโภคใหไดรับรู จึงเปนเร่ืองที่มีความสําคัญ       
ไมยิ่งหยอนไปกวาการผลิตสินคาที่ดีมีคุณภาพ เสรี วงษมณฑา ไดกลาวถึงมุมมองของนักการตลาด
ปจจุบันที่มองวา “Share of voice” มีความสัมพันธกับ “Share of market” นั่นคือสินคาที่ผูบริโภค
ไดยินบอย ไดเห็นบอย ยอมเปนที่รูจักมักคุน ความรูจักมักคุนนําไปสูความไววางใจ ความไววางใจ
นําไปสูความชอบ และความชอบนําไปสูการอุดหนุน (เสรี วงษมณฑา, 2540ข, น.1) 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2548, น.17) ไดใหคํานิยามของการส่ือสารการตลาดไววา         
“การส่ือสารการตลาด คือรูปแบบของการส่ือสาร ที่มีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือการบริการ       
ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสาร      
ในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทาง     
การส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมี    
วัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ สอดคลองกับ ประดิษฐ จุมพลเสถียร 
(2544, น.19) ไดกลาวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดไววา “กระบวนการเพื่อส่ือสาร     
ขอมูลของสินคา บริการหรือความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ” 

การส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพนั้น จะตองศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตาง ๆ  
ซึ่งประกอบไปดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน
ขายและการตลาดทางตรงวามีขอดีขอเสียอยางไร และเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดใหเกิด
ประโยชนสูงสุด นอกจากการเลือกใชส่ือหรือเคร่ืองมือการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพแลว วิธีการเสนอขอมูล
ใหเหมาะกับผูรับสารก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน ดังที่ สมวงศ พงศสถาพร (2546, น. 3)       
ไดแสดงทัศนะตอการส่ือสารการตลาดไววา “ปจจุบันบริษัทที่ประสบความสําเร็จดี มีชื่อเสียงเปนที่
ยอมรับของผูคน ลวนแลวแตมีพื้นฐานมาจากการรูจักวิธีปรับตัวในการเสนอขอมูลที่เหมาะสม    
ใหกับสาธารณะทั้งส้ิน การมีเทคโนโลยีทันสมัยเหนือคูแขง มีสินคาที่มีคุณภาพเหนือกวา มีการ
ผลิตที่มีประสิทธิภาพมากกวา มีระบบการจัดจําหนายมากกวา ไมไดเปนตัวชวยในการสรางความ
เข็มแข็งในการเพิ่มรายไดใหกับบริษัทเสมอไป การส่ือสารการตลาดตางหากที่เปนปจจัยสําคัญ    
ที่จะนําขอมูลและขาวสารเหลานั้นไปยังกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับการ
สรางฐานในการเพิ่มมูลคาใหกับบริษัท ในรูปแบบของรายได ความนาเชื่อถือ ชื่อเสียงที่ดี” 

ดังนั้น ในการขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศน จึงตองเนนการส่ือสาร
เพื่อสรางการรับรูใหผูบริโภคซึ่งอาจหมายถึง บุคลิกลักษณะและจุดยืนขององคกรที่นําเสนอผาน
เนื้อหารายการที่ออกอากาศ ผลงานใหม ตลอดจนกิจกรรมใหม ๆ ขององคกร โดยการใชส่ือ   
หลากหลายประเภทเปนชองทางในการถายทอดขาวสาร จนผูชมเกิดความสนใจในตัวรายการและ
ผลงานใหม ๆ รวมถึงกิจกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนการขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศน 
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การส่ือสารการตลาดมี 5 ลักษณะที่สําคัญดงันี้ (สมวงศ พงศสถาพร, 2546, น. 20-23) 
1.  เพื่อชักชวนและใหขอมูล (Persuasion and Information) การส่ือสารการตลาด

พยายามที่จะชักชวนกลุมเปาหมายใหเปล่ียนทัศนคติหรือพฤติกรรมตอสินคาหรือบริการ เชน    
หางทอปซูเปอรมารเก็ตตองการใหผูบริโภคเชื่อวา ทอปเปนซูเปอรมาเก็ตจําหนายสินคาถูกกวา
ซูเปอรมาเก็ตอ่ืน ดวยการแสดงราคาสินคาที่ถูกกวาใหกลุมเปาหมายไดเห็น โครงการรณรงค    
การลดสูบบุหร่ีตองการใหประชาชนเลิกหรือลดพฤติกรรมการสูบบุหร่ีดวยการบอกถึงอันตรายของ
การสูบบุหร่ี เปนตน นักการตลาดใชการส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อชักชวนใหขอมูล เหตุผล และ   
ส่ิงจูงใจ เพื่อใหกลุมเปาหมายเปล่ียนพฤติกรรมตามที่นักการตลาดตองการ 

2.  มีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) โดยทั่วไปวัตถุประสงคของ
การส่ือสารทางการตลาดคือ การสรางความรูจักในตรายี่หอ (Brand Awareness) สงขาวสาร 
(Deliver Information) ใหความรูแกลูกคา (Educate the Market) และสรางภาพพจนที่ดีใหแก   
สินคาและองคกร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยมีเปาหมายสุดทาย
ของการวางกลยุทธส่ือสารการตลาด คือ ชวยเพิ่มยอดขายสินคาหรือบริการใหแกธุรกิจ 

3.  มุงส่ือสารทุกจุดสัมผัสของลูกคา (Contact Points) การที่จะบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดไดนั้นจะข้ึนอยูกับความสามารถในการจัดการส่ือสารใหขอมูลกับลูกคาไดมากที่สุด 
ในทุกจุดสัมผัสลูกคาซึ่งอาจจะหมายถึงการส่ือสาร ณ จุดขาย การโทรศัพทหาลูกคาหรือการลง
โฆษณาทางส่ือวิทยุโทรทัศน เพื่อส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย ในการวางแผนส่ือสารการตลาด
นักการตลาดจําเปนตองคิดถึงจุดสัมผัสลูกคาทั้งหมดเทาที่จะทําไดแลววางแผนหาเคร่ืองมือ      
ส่ือสารที่เหมาะสมมาใช เพื่อใหขอมูลสินคาหรือบริการเขาถึงลูกคาไดมากที่สุด 

4.  มีหลายฝายที่เกี่ยวของ (Stakeholders) ในการส่ือสารการตลาดใหเกิดผล นอกจาก
นักการตลาดจะตองพิจารณาถึงกลุมเปาหมายแลว จะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ      
การส่ือสารดวย ไดแก พนักงานของธุรกิจ พอคาคนกลาง ส่ือโฆษณา และหนวยงานราชการที่
เกี่ยวของกับการส่ือสาร ตัวอยางเชน การส่ือสารภาพพจนวาธุรกิจมีบริการที่ดีจําเปนตองพึ่ง
พนักงาน      ทุกฝายของธุรกิจรวมกันใหบริการที่ดีแกลูกคา ตลอดจนตองไดรับความรวมมือจาก
พอคาคนกลางในการจัดจําหนายสินคาในราคาพิเศษ ตรงตอเวลา หรือใหบริการที่ดี เปนตน ใน
การส่ือสารจําเปนตองไดรับความรวมมือจากส่ือในการประชาสัมพันธกิจกรรมของสินคา และ
ผูผลิตวัสดุส่ือสาร 

5.  สามารถส่ือขอความไดหลายวิธี (Marketing Communication Message) การส่ือสาร
การตลาดสามารถทําไดหลายวิธี โดยแบงเปนการส่ือสารแบบวางแผนและมิไดวางแผน  
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5.1   การส่ือสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือการส่ือสารผาน
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดังนี ้

 5.1.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือสารผานส่ือที่ไมใช
บุคคล โดยมีการระบุผูโฆษณาและตองจายเงินคาซื้อส่ือ การโฆษณาอาจใชส่ือที่เปนส่ือมวลชน 
เชน วิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือส่ือที่เปนเฉพาะกลุม เชน 
ไปรษณีย (การสงจดหมาย) โทรศัพท โทรสาร และอินเทอรเนต เปนตน 

 5.1.2  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีการใหขอเสนอพิเศษแกสินคาหรือบริการเปนการเฉพาะในชวงเวลาที่กําหนด เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เชน การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ นอกจากนี้ ยัง
รวมถึงการสงเสริมการขายพอคาคนกลาง และกระตุนใหรานคาซื้อสินคาไปขายมากข้ึน หรือการ
จัด     กิจกรรมกระตุนพนกังานขายของบริษัทเพื่อใหพนักงานเพิ่มความพยายามขายมากข้ึน  

 5.1.3   การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ตางๆ เพื่อมุงสรางภาพพจนที่ดีใหแกสินคาหรือองคกร ไดแก การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม        
ชวยเหลือสังคม ตลอดจนการเผยแพรขาวสารของสินคาหรือองคกรผานส่ือตาง ๆ 

 5.1.4   การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมส่ือสาร
เฉพาะกลุมโดยที่ตัวกลุมเปาหมายสามารถที่จะส่ือสารกลับมาได (Response) โดยการสงทาง
ไปรษณีย การโทรศัพท การโทรสาร เปนตน  

 5.1.5  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การส่ือสาร
ผานบุคคล หรือพนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหนาที่กระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจซื้อสินคา ไดแก 
พนักงานขายหนาราน พนักงานขายตามบาน (Door-to-Door Selling) ตัวแทนขายติดตอธุรกิจ 
(Sales Representative) 

 5.1.6  การส่ือสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase or  Merchandise Material) 
หมายถึง วัสดุโฆษณาที่ติดไว ณ จุดขาย ไดแก โปสเตอร ธงราว สติ๊กเกอร และการจัดหนาราน  

 5.1.7   บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง หีบหอสําหรับบรรจุสินคาหรือ
จัดโชวสินคาที่ทําหนาที่ ส่ือสารสรรพคุณ วิธีการใช และกลุมเปาหมายของสินคา ผานฉลาก      
การออกแบบ สีสันที่ใชบนบรรจุภัณฑ จัดเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตัวสุดทายกอนที่ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อสินคา 

 5.1.8   การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง การบริการหลังการขาย
สินคา เพื่อใหบริการที่ดีแกลูกคาและสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ ยังอาจหมายรวมถึง 
การการันตีหรือรับประกันสินคาดวย 
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 5.2  การส่ือสารแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication) คือ การส่ือสาร 
ในรูปแบบตาง ๆ ที่ไมไดเกิดจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด แตสามารถส่ือสารถึงกลุมเปาหมาย  
ไดแก  

 5.2.1   พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรม
ตางๆของพนักงานซึ่งอาจมีผลตอภาพพจนของสินคาหรือบริการในทางบวกและทางลบ 

 5.2.2   ส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ เคร่ืองมือ 
เคร่ืองจักร หรืออุปกรณประกอบการขาย หรือบริการตาง ๆ สามารถสะทอนภาพพจนและคุณภาพ
ของสินคาและบริการได  

 5.2.3   การขนสง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนสงและ
การตรงตอเวลาในการเคล่ือนยายสินคาจากแหลงผลิตถึงมือผูบริโภค สะทอนถึงความหวงใยและ
ใหบริการที่ดีแกลูกคา 

 5.2.4  การบริหารชวงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การดําเนินการ 
เม่ือเกิดวิกฤตกับสินคาหรือบริการ สามารถสะทอนความสามารถและความรับผิดชอบตอสังคม
ของผูผลิต 

การส่ือสารกับผูบริโภคสามารถดําเนินการไดทั้งในลักษณะวางแผนและมิไดวางแผน 
แตการส่ือสารทั้งสองแบบก็มีความสําคัญและอาจตองดําเนินไปคูกัน เพื่อสะทอนภาพของสินคา
และบริการ 

จากสภาพการตลาดที่มีการแขงขันที่รุนแรง และกลุมผูชมไดปรับเปล่ียนวิถีชีวิต ทําให
ประกอบการมองหาตลาดใหม โดยการแยกยอยผูบริโภค (Segmentation) ที่มีความเหมือน       
ในดานประชากรศาสตร จิตวิทยา หรือพฤติกรรมการบริโภค เพื่อจะไดกําหนดกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดโดยเลือกใชส่ือใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ จากความเปลี่ยนแปลงดังกลาว 
ทําใหผูผลิตสารคดีตระหนักวา การส่ือสารผาน Mass Media เพียงอยางเดียวนั้นไมเพียงพอ
ตอการทําการตลาดและขยายโอกาสทางธุรกิจ เพราะส่ือดั้งเดิมดอยประสิทธิภาพลง ประกอบกับ
ความกาวหนาของเทคโนโลยีการส่ือสาร และเครือขายอินเทอรเนตไดเขามามีบทบาทสําคัญ ใน
ชีวิตประจําวันมากข้ึน ทําใหผูผลิตมองเห็นลูทางในการนําเสนอขาวสารผานชองทางใหมไปยังกลุม
ผูบริโภค 

ในชวงป 1990 เปนตนมา แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หรือ Intergrated 
Marketing Communication (IMC) จึงกลายเปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง เพราะ
เปนแนวคิดที่ใหความสําคัญกับการทํางานรวมกันของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบ
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ที่ทํางานอยางสอดคลองตอเนื่องและสนับสนุนในประเด็นเดียวกัน เพื่อใหการส่ือสารการตลาด 
เขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงคสูงสุดที่ไดกําหนดไว 

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of 
Advertising Agency) ไดใหความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไววา “เปนการวางแผน
ภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการส่ือสารหลายๆรูปแบบเพื่อใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการ
โฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบตาง ๆ จะถูกใช
อยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด”     
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, น. 7) เชนเดียวกับ Don E. Schultz ปรมาจารยการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรที่ใหความสําคัญกับการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ จึงไดใหนิยามการส่ือสารแบบครบวงจร 
ไววา “กระบวนการพัฒนาและนําโปรแกรมการส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคาใน
ปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวังในชวงเวลาหนึ่ง ๆ” (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2548, น.124)  

นักวิชาการไทยอยาง ผศ.กิตติ สิริพัลลภ เสรี วงษมณฑา และ ประดิษฐ จุมพลเสถียร 
ก็ไดใหคํานิยามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไปในทิศทางเดียวกัน โดยเนนการใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบใหทํางานสอดประสานไปในทิศทางเดียวกันอยาง  
กลมกลืนเพื่อจูงใจใหกลุมเปาหมายสนใจในผลิตภัณฑ หรือ องคกรอยางตอเนื่อง  

จากนิยามขางตนที่กลาวมาแลวทั้งหมด ทําใหทราบถึงองคประกอบของการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดังนี้ (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น.125) 

1.  กระบวนการ (Process) คือมีจุดเร่ิมตนและส้ินสุด ประกอบดวยการเลือกใช  
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ประเภทพรอมกัน และใชอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดประสิทธิผล
คือ สรางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใชเฉพาะเคร่ืองมือ  
ส่ือสารการตลาดที่มีความเหมาะสมสอดคลองกับสินคาหรือการบริการตลอดจนลักษณะของ
ตลาด 

2.  เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 
Communication) เนื่องจากเคร่ืองมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินคาหรือ        
การบริการ ตลอดจนสภาพแวดลอมทางการตลาดที่แตกตางกันไป ดังนั้น การเลือกเคร่ืองมือ     
ส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบนั้น จึงจําเปนตองพิจารณาดวยวาชวงเวลาใดควรเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสาร
ใดและเม่ือระยะเวลาผานไปควรใชเคร่ืองมือส่ือสารใด หรือในบางสถานการณธุรกิจ อาจ
จําเปนตองใชเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบเหลานั้นพรอม ๆ กันก็เปนได แตเคร่ืองมือส่ือสารทุก
ชนิด  ที่เลือกนั้น จะตองเนนถึงจุดขายเดียวกัน  
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3.   การส่ือสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication with 
Custimers and Behavior) อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมลูกคา
เหลานั้น ดังนั้น ในการสรางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับกลุมลูกคาเปาหมาย        
จึงเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ (Segmentation) โดยเกณฑที่ใชในการแบงคือ เกณฑดาน
พฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และคานิยม 
(Values) เปนตน จากนั้นจึงกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) ที่ตนตองการเขาไป โดยอาจ
เลือกเขาไปในสวนของตลาดเพียงสวนเดียวหรือหลายสวนก็ได เม่ือกําหนดตลาดเปาหมายแลว   
จําเปนตองวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับพฤติกรรม และการรับรูของตลาดเปาหมาย 
โดยเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารที่จูงใจหลากหลาย รูปแบบในการส่ือสารถึงจุดขายที่โดดเดน (Unique 
Selling Point) เพื่อชี้ใหเห็นวา ตราสินคานั้นมีคุณคาเหนือกวาตราสินคาของคูแขงขัน 

เสรี วงษมณฑา ไดกลาวถึงหลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดังนี้ 
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2551, น. 28) 

1.   การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavioral Segmentation)        
พฤติกรรมของผูบริโภคนับเปนส่ิงสําคัญในการวางแผนจากภายนอกสูภายใน ในการแบงสวนแบง
ตลาดตามลักษณะลูกคากลุมเปาหมาย (Consumer Profile) จะตองกาวไปไกลวาลักษณะดาน  
ประชากรศาสตร (Demographic) และลักษณะดานจิตวิทยา (Psychographic) อีกทั้งยังตองกลาว  
ตอไปถึงคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ดวย  

2.  การกําหนดวัตถุประสงคตองเนนถึงพฤติกรรมที่ตองการ (Behavioral Objective) 
มากกวาใชเพียงการรับรู (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

3.  กลยุทธการติดตอส่ือสาร (Communication Strategy) จะเนนโอกาสของการได     
พบเห็นตราสินคา (Brand Contact) มากกวาพิจารณาประสิทธิภาพในการใชส่ือเพราะการส่ือสาร   
การตลาดจะใหความสําคัญทั้งกิจกรรมการส่ือสารที่ใชส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมที่ไมใชส่ือ 
(Non-Media Activity)  

4.  เคร่ืองมือการตลาด (Marketing Tools) จะตองใหเกิดความชัดเจนเกี่ยวกับสินคา 
(Product) การจัดจําหนาย (Distribution) และราคา (Price) ซึ่งเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารกับกลุม   
ลูกคาเปาหมาย ผูวางแผนจะตองใชเคร่ืองมือการตลาดที่หลากหลาย ปจจัยสําคัญก็คือ การเลือก
เคร่ืองมือหรือการผสมผสานเคร่ืองมือที่ใชใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารใหได    

5.  กลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) จะชวยให
สามารถบรรลุเปาหมายทางการติดตอส่ือสาร สําหรับผูวางแผนการติดตอส่ือสารทางการตลาด        
ควรจะตองมีจินตนาการในการติดตอส่ือสาร โดยใชเทคนิคการติดตอส่ือสารตาง ๆ ไดแก การโฆษณา 
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(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)          
การประชาสัมพันธ (Public Relations) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) การจัดกิจกรรมภาย   
ในรานคาปลีก (In Store Retail) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) บรรจุภัณฑ (Packaging) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีแนวคิด 4 ประการ (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2551, 
น. 29) 

1.   การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะรวมการติดตอส่ือสารในทุกรูปแบบที่เหมาะสม
กับลูกคากลุมเปาหมาย (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกวา บุคคลสะสม
ขอมูลตลอดเวลา และขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ การส่ือสารการตลาดมีรูปแบบ
เชน  

1.1 การโฆษณา (Advertising)  
1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
1.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Marketing) 
1.7 การจัดแสดงสินคา (Displays) 
1.8 การจัดโชวรูม (Showroom) 
1.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) 
1.10 การจัดสัมมนา (Seminar) 
1.11 การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
1.12 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
1.13 การใหบริการ (Service) 
1.14 การใชพนักงาน (Employee) 
1.15 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
1.16 การใชยานพาหนะของบริษัท (Transit) 
1.17 การใชปายตาง ๆ (Signage) 
1.18 การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
1.19 การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising) 
1.20 การใหสัมปทาน (Licensing) 
1.21 คูมือ (Manual) 
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2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมตนที่ลูกคา ไมใชสินคา (IMC starts 
with the consumer , not the product) โดยคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคากลุมเปาหมาย
เกี่ยวกับประโยชนของสินคา ซึ่งการเร่ิมตนจะเร่ิมจากความรูสึกนึกคิดของลูกคากลุมเปาหมาย 
และคนหาส่ิงที่มีคุณคาในสายตาของพวกเขา และยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคาและระบุ
โครงสรางของขาวสารที่ตองติดตอกับลูกคากลุมเปาหมาย  

3.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคา
กลุมเปาหมายแตละกลุมดวยความถี่สูงสุด (IMC seeks to create one-on-one communication 
with customers) โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตนที่วา ทุกคนมีเอกลักษณเฉพาะตัวและตองตอบสนอง    
โดยการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 

4.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทาง      
กับลูกคากลุมเปาหมาย (IMC create two-way communication with customers) ทั้งที่ใชส่ือ           
( Media) และไมใชส่ือ (Non-media) นอกจากนี้ ยังตองใหขอมูลกับลูกคา ตลอดจนตองรับฟงส่ิง 
ที่ลูกคาพูดและตองการ จึงกําหนดขาวสารและจัดการตอบสนองส่ิงที่ลูกคาตองการ 

จากการศึกษาแนวความคิดเร่ืองการตลาดและการตลาดแบบครบวงจรจะชวย     
เปนกรอบแนวคิดในเร่ืองเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด องคประกอบการส่ือสารการตลาด       
และการวางแผนการตลาดแบบครบวงจรซึ่งจะชวยใหการดําเนินการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทาง
ธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศนเกิดประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ 

 
แนวคิดการสื่อสารมวลชน : ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอองคกรสื่อสารมวลชน 

 
 จากแนวคิดของแมคเควลในทฤษฎีการส่ือสารมวลชนที่ไดกลาวไววา สถาบันส่ือสาร   
มวลชน มีกิจกรรมหลักก็คือ การผลิต (Production) การผลิตซ้ํา (Reproduction) และการเผยแพร 
(Distribution) ขาวสารและความรูตาง ๆ ไปสูประชาชนทั่วไปในฐานะผูรับสาร การปรับกลยุทธ
การส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศน ก็เพื่อจูงใจใหผูชมใหการสนับสนุน
สินคาที่เกิดจากการขยายโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งเปนการนํารายไดเขาสูองคกรอีกชองทางหนึ่ง        
ซึ่งในข้ันตอนการสรางสรรคและปรับกลยุทธการส่ือสารจะตองประสบกับอุปสรรคปญหาตาง ๆ  
ทั้งปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกองคกร ตามที่แมคเควล (McQuail, 1994, pp.190-191)     
ไดกลาววา องคกรส่ือสารมวลชนตกอยูทามกลางแรงผลักดันทั้งจากภายนอกและภายใน ซึ่งจะ   
มีผลตอการตัดสินใจขององคกร  
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ภาพที่ 2.4 
แบบจําลององคกรผูผลิตส่ือภายใตแรงกดดันทางสังคม 
(The media organization in a field of social forces) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Denis McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, 3thed., (Oxford London: 
SAGE Publications, 1994), p. 282. 
 
 McQuail ไดสรุปปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการทํางานขององคกรส่ือสารมวลชน 2 สวน
ใหญ ๆ ดังนี้ 
 1.  ปจจัยภายใน หมายถึง ปจจัยที่เกิดข้ึนภายในตัวองคกรส่ือสารมวลชน ไดแก 

1.1   การบริหารจัดการ (Management) หมายถึง การบริหารงานและนโยบาย
การผลิตงานขององคกรส่ือสารมวลชน ซึ่งการปรับกลยุทธการส่ือสารตองทําใหสอดคลองกับ
นโยบายนั้น  

1.2  เทคโนโลยี (Technology) เปนปจจัยที่มีผลกระทบตอการผลิตและการ   
ถายทอดขอมูลขาวสาร ถามีความทันสมัยก็จะทําการส่ือสารมีความรวดเร็ว สะดวกและนาสนใจ   
  1.3  ความสามารถทางวิชาชีพ (Media Professional) ถาบุคลากรมีความสามารถ   
ก็จะทําใหการทํางานออกมามีประสิทธิภาพ มีความเปนมืออาชีพ สามารถถายทอดแนวคิด จุดยืน
และศักยภาพขององคกรผานตัวรายการไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

เหตุการณตางๆ 
ขอมูลขาวสาร 
และวัฒนธรรม 

คูแขงขัน 
สํานักขาว 
นักโฆษณา 

เจาของ 
สหภาพแรงงาน 

การควบคุม
ทางกฎหมาย
และการเมือง 

สถาบัน 
ทางสังคมอื่นๆ 

ชองทางการเผยแพร 
ความสนใจและ 

ความตองการของผูรับสาร 

การบริหาร
จัดการ 

เทคโนโลยี 

บุคลากรดานส่ือ 

แรงกดดัน
ทางดาน
เศรษฐกิจ 

แรงกดดัน
ทางดานสังคม
และการเมือง 
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 2.  ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากภายนอกองคกรส่ือสารมวลชนและ      
มีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยออมตอกระบวนการปรับกลยุทธการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจ
ของผูผลิตสารคดีโทรทัศน เปนส่ิงที่อาจเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลาสถานการณในชวงเวลานั้น ๆ 
ไดแก 

 2.1  สภาพการณปจจุบันกระแสขาวและวัฒนธรรม (Current affair and 
culture) หมายถึง เหตุการณที่เกิดข้ึนในปจจุบัน การปรับกลยุทธการส่ือสารผานตัวรายการสารคดีนั้น
จะมีการเสนอเร่ืองที่สอดคลองกับสภาพการณในปจจุบันในสังคมที่เกิดข้ึน เพื่อเปนกระจกสะทอน
สังคมปจจุบัน  

 2.2  แรงกดดันทางสังคมและการเมือง (Social and Political Pressure) หมายถึง 
การผลิตงานขององคกรส่ือสารมวลชนนั้น ตองถูกควบคุมจากกฎหมาย พระราชบัญญัติ ระเบียบ     
ขอปฏิบัติตาง ๆ ที่รัฐบาลไดบัญญัติข้ึน โดยผูผลิตสารคดีจะไดรับผลจากขอกําหนดจากทางสถานี     
ที่ออกอากาศเปนสวนใหญ 

 2.3  ความสนใจ ความตองการ ความพึงพอใจของผูชม (Audience Satisfaction) 
หมายถึง ความพอใจของผูชมที่ตองการเลือกรับชมสารคดีโทรทัศน ที่ตัวเองสนใจ ผูผลิตจึงตองปรับ 
กลยทุธการส่ือสารผานตัวรายการใหเปนที่พึงพอใจดวย 
 3. แรงกดดันทางเศรษฐกิจ (Economic Pressure) 

 3.1  คูแขง (Competitors) ในการผลิตสารคดีโทรทัศน จะตองมีการตรวจสอบ
การผลิตงานของคูแขงอ่ืน ๆ วานําเสนอในแงมุมใด เพื่อที่จะไดนํามาเปนขอมูลในการปรับตัว      
ทั้งดานเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอ เพื่อใหเกิดความแตกตางสรางเอกลักษณะและทําให     
รายการมีความนาสนใจโดดเดนจากรายการอ่ืน ๆ ในตลาด 

 3.2  หนวยงานดานขอมูลขาวสาร (Information Agencies) หมายถึง หนวยงาน
ที่ใหบริการดานขอมูลขาวสารหรือสํานักขาว ซึ่งจะมีทั้งภายในและภายนอกประเทศเปนแหลง    
ขอมูลขาวสารที่องคกรส่ือสารมวลชนจะนํามาเปนขอมูลในการผลิตงานเพื่อเสนอประชาชน หรือ
ติดตามขาวสารวาในปจจุบันมีขาวอะไรที่นาสนใจบาง 

 3.3  ผูโฆษณา (Advertisers) เปนผูสนับสนุนกิจการขององคกรส่ือสารมวลชน
ดานรายได มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการเสนอผลงานขององคกรส่ือสารมวลชน 
 3.4  เจาของรายการ (Owners) การผลิตสารคดีโทรทัศนจะตอง ไมกระทบกระเทือน
ตอเจาของและผูถือหุน ในทางกลับกันจะเปนการนําเสนอในแงการประชาสัมพันธและสนับสนุน องคกร
ของตนเองหรือองคกรอ่ืน ๆ  ที่ผูถือหุนไปมีสวนเกี่ยวของดวย เจาของรายการจะมีอํานาจสิทธิ์ขาด ในการ
ตัดสินใจ 
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จะเห็นวาการทํางานของส่ือมวลชนจะอยูภายใตอิทธิพลจากปจจัยดังกลาวทั้งที่เกิด
จากภายในและภายนอกองคกร ดังนั้นในการปรับกลยุทธการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจ
ของผูผลิตสารคดีโทรทัศน จึงตองมีการศึกษาปจจัยแวดลอมเพื่อใหสามารถปรับกลยุทธในการ  
ส่ือสารหรือถายทอดขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

ทฤษฎีความรับผิดชอบทางสังคม 

ทฤษฎีนี้เกิดข้ึนที่สหรัฐอเมริกาในศตวรรษที่ 20 จากขอเขียนของดับบลิว อี ฮอคกิ้ง    
ของคณะกรรมการวาดวยเสรีภาพหนังสือพิมพผูปฏิบัติการส่ือมวลชน และประมวลจรรยาบรรณของ
ส่ือมวลชน จุดประสงคที่สําคัญคือ เพื่อแจงขาวสาร ใหความบันเทิง เพื่อการคา แตที่สําคัญเพื่อ       
ยกการขัดแยงข้ึนสูระดับของการอภิปรายแลกเปล่ียนความคิดเห็น โดยผูมีสิทธิในการใชส่ือมวลชน คือ
ทุกคนที่มีส่ิงที่ตนตองการจะพูดออกมา 

การควบคุมส่ือมวลชนทําไดโดยมติของประชาคม ปฏิกริยาของผูอาน และจริยธรรม
ในวิชาชีพ โดยจะตองไมลวงละเมิดอยางรายแรงตอสิทธิสวนบุคคลที่ไดรับการรับรองโดยทั่วไป 
และตอผลประโยชนที่สําคัญของสังคมอยางรุนแรง (กาญจนา มีศิลปะวิกกัย, 2548, น. 72) 

ทฤษฎีความรับผิดชอบทางสังคมไดเกิดข้ึนในยุคของส่ือส่ิงพิมพ ดังนั้น เบื้องตน จึงได
กําหนดภาระหนาที่สําหรับส่ือส่ิงพิมพไว 6 ประการดวยกันคือ (เกษม ศิริสัมพันธ, 2551, น.122)  

1. สนับสนุนระบบการเมืองดวยการเสนอขาวสาร การอภิปราย และโตแยงเกี่ยวกับ
กิจกรรมตาง ๆ ของสวนรวม 

2. เพิ่มพูนสติปญญาของสาธารณชนเพื่อใหมีความสามารถปกครองตนเอง 
3. ปกปองสิทธิตาง ๆ ของปจเจกชนดวยการทําหนาที่เปนผูควบคุมรัฐบาล 
4. สนับสนุนระบบเศรษฐกิจ จัดใหผูซื้อและผูขายสินคาไดมาพบกันดวยการใชส่ือ 

ในการโฆษณา 
5. ใหความบันเทิง 
6. รักษาฐานะทางการเงินของตนเองใหม่ันคงพอที่จักไดเปนเสรีจากความกดดันตาง ๆ 

ของบรรดากลุมผลประโยชนกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ  
จากแนวคิดดังกลาวสามารถนํามาปรับใชกับบริษัทผูผลิตสารคดีในฐานะองคกร         

ส่ือมวลชนไดวา นอกเหนือจากการดําเนินธุรกิจและการหารายไดเขาองคกรแลว การมีสํานกึรับผิดชอบ
ตอสังคมก็เปนอีกภาระหนาที่ขององคกร ในฐานะของผูผลิตสารคดีโทรทัศน ซึ่งเปนรายการสาระ  
ความรูที่สรางเสริมปญญาใหกับผูชม และมีสวนชวยในการสรางสรรคสังคม จากการสะทอนภาพ
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ความเปนจริงที่เกิดข้ึน ควบคูไปกับการใหความบันเทิงจากรูปแบบการนําเสนอที่มีการปรับใหดูงาย 
และสนุกเราใจข้ึนนั่นเอง 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ในการศึกษาเร่ือง “การปรับกลยุทธการส่ือสารเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิต
สารคดีโทรทัศน กรณีศึกษา : บริษัท พาโนรามา เวิดลไวด และบริษัท ทีวีบูรพา จํากัด” พบวา มีงานวิจัย
ที่เกี่ยวของที่ใชเปนแนวทางในการศึกษาในคร้ังนี้ไดแก  

จุฑารัตน วิบูลสมัย (2546, น. บทคัดยอ) ไดทําการศึกษากลยุทธการสงเสริมตลาดของ
ธุรกิจภาพยนตร พบวา กลยุทธการสงเสริมตลาดมีความพัฒนารูปแบบที่มีความเปนมืออาชีพมากข้ึน 
เชน ความพยายามผนวกเหตุการณใหเขากับเนื้อหาภาพยนตรเพื่อสรางกระแสในวงกวาง หรือการ    
ปนกระแส ใหภาพยนตรเปนประเด็นของเนื้อหาที่คนตองพูดถึง โดยใชเคร่ืองมือการตลาดที่มีความ
หลากหลายมากข้ึน เชน การปรากฏตัวของดาราแสดงนําในรายการโทรทัศน การถายแฟชั่นของดารา
แสดงนําภาพยนตรในนิตยสาร หรือการเกิดของส่ือใหม ๆ เชน ส่ือตามทองถนน นอกจากนี้ยังให    
ความสําคัญกับกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เพื่อนําไปสูการเผยแพรออกอากาศโดยไมเสีย      
คาใชจายดวย รวมถึงการรวมมือกับพันธมิตรเพื่อสงเสริมใหเกิดการรวมมือในธุรกิจแบบพึ่งพาอาศัย
กัน และใชการส่ือสารแบบบูรณาการมากข้ึน สําหรับแนวโนมในอนาคตพบวา การใชส่ือ 
Traditional media ยังคงเปนที่นิยมตอไปเพราะเขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง ในขณะที่การเติบโต
ของ  Non Traditional media จะมีสูงข้ึน รวมทั้งเกิดส่ือใหม (New media) มากข้ึนดวย นอกจากนี้ 
ยังมีการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสในการสงเสริมการตลาดเพิ่มข้ึน 

ภนิดา พิจิตรคดีพล (2547, น. บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง การใชกลยุทธการส่ือสาร
ของโครงการ “ไทยกาวไกล....หัวใจใสเน็ต” ของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา
พบวาใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรโครงการฯ ออกสูกลุมเปาหมายและประชาชนทั่วไป 
โดยในการวางแผนนั้นไดกําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร กําหนดกลุมเปาหมาย เนื้อหาการฝกอบรม 
ระยะเวลา วิธีการดําเนินงาน เคร่ืองมือการส่ือสาร บุคลากร งบประมาณ และการประเมินผลโครงการฯ 
โดยเนนการใชส่ือประเภทตาง ๆ ในการประชาสัมพันธ คือ ส่ือบุคคล ส่ือมวลชนและส่ือเฉพาะกิจ ซึ่ง   
ไดรับการตอบรับในแงดีจากกลุมเปาหมายจนตองจัดอบรมเพิ่ม สวนปญหาและอุปสรรคคือ             
งบประมาณที่จํากัดและไมมีการประชาสัมพันธรายละเอียดใหพนักงานในองคกรไดรับรูทําให           
ไมสามารถใหขอมูลกับบุคคลภายนอกได 
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จนัญญา สุวังควัฒน (2543, น. บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ืองทิศทางส่ือสารการตลาด
บริการ ISDN ขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ในขณะนั้นองคการโทรศัพท
แหงประเทศไทยกําลังอยูระหวางการปรับเปล่ียนองคกรจากการบริหาร แบบรัฐวิสาหกิจเขาสูเอกชน 
องคกรจึงใหความสําคัญตอการตลาดมากข้ึน โดยเนนนโยบาย การรักษาลูกคาเปนหลัก ดวยคุณภาพ
ของการบริการและสายสัมพันธที่ดีตอลูกคา สําหรับการดําเนินงานดานการตลาด ISDN ไดเร่ิมจาก
การวิเคราะหตลาดและความตองการของลูกคา การแบงสวนตลาด การกําหนดลูกคากลุมเปาหมาย 
การกําหนดตําแหนงครองใจ การกําหนดสวนประสมทางการตลาด ซึ่งขอมูลดังกลาวนําไปสูการ      
วางแผนการตลาด และแผนการส่ือสารการตลาด ไดแก เกาะกลุมลูกคาหลัก จัดกิจกรรมเพื่อนแนะนํา
บริการ ISDN การจัดตั้งศูนยสาธิตบริการ ISDN-B การจัดแถลงขาวเปดตัวบริการ ISDN-B การใหขาว
แกส่ือมวลชนอยางตอเนื่อง การเผยแพรบริการ ISDN ผานส่ือทันสมัย เชน อินเตอรเนต หรือผาน       
ส่ือโฆษณาตาง ๆ และรวมมือกับสํานักงานบริการโทรศัพท บริษัทตัวแทนการตลาดตาง ๆ โดยใช  
เคร่ืองมือส่ือสารตาง ๆ ไดแก ส่ือทางตรง และการขายโดยพนักงานขายเปนเคร่ืองมือที่ใชมากที่สุด   
และพบวา เกิดประสิทธิผลที่สุดในการส่ือสารกับลูกคา การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือที่ใชรองลงมา
และการโฆษณา การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือที่ใชนอยที่สุด ทั้งนี้ ไดมีการเพิ่มการประชาสัมพันธ
บริการ ISDN ผานส่ือใหม เชน อินเทอรเน็ตมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่จะจัดทําส่ือในลักษณะ
เอกสาร ทางวิชาการและโปรแกรมสําเร็จรูปตาง ๆ ใหสถาบันการศึกษาและลูกคากลุมเปาหมาย
ตลอดจนผูที่สนใจอีกดวย 

จะเห็นวากลยุทธการส่ือสารที่องคกรตาง ๆ ไดเลือกมาใชเพื่อใหเกิดประโยชนดาน     
การขายนั้น มีการใหความสําคัญกับ 2 สวนหลักคือ เนื้อหาที่มีการพัฒนาใหทันสมัย เขาใจงายและ       
ส่ือตามวัตถุประสงคที่ผูสงสารตองการ และสวนที่ 2 คือการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ที่หลากหลาย
เพื่อเพิ่มชองทางในการเขาถึงผูรับสารใหเกิดการรับรูในสินคาและบริการขององคกรมากยิ่งข้ึน  
 จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตาง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดแลว จะชวย
เปนแนวทางที่ดีสําหรับผูศึกษาที่จะใชเปนพื้นฐานในการศึกษาเร่ือง “การปรับกลยุทธการส่ือสารเพื่อ
ขยายโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตสารคดีโทรทัศน กรณีศึกษา: บริษัท พาโนรามา เวิลดไวด จํากัดและ
บริษัท ทีวีบูรพา จํากัด” ใหมีความชัดเจน และมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 


