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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑสิงห” ไดอาศัยพื้นฐานความรูความเขาใจตามกรอบแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ  
 3. พฤติกรรมผูบริโภคกับการสื่อสารการตลาด 
 4. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือและขาวสาร 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

 
สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา1  (The American Association of Advertising 

Agencies) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุจุดประสงค ที่
วางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซึ่ง
รูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด” 

                                                 
 1Don E. Shultz, “Integrated Marketing Communications: Maybe Definition is in 
the point of view,” Marketing News (January 1993):17, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, 
กลยุทธการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (กรุงเทพมหานคร : บริษัท ทิปปง พอยท จาํกัด, 
2544), น. 7. 
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คอทเลอร (Kotler)2 ใหคํานิยามเกี่ยวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสารการตลาด
เพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ  อีกทั้ง
เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ 
การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ  
เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมาก
ที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

สมวงศ พงศสถาพร3 ใหนิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดวา เปนกระบวนการพัฒนา
และนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวให
ลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้นโดยใชสื่อทุกประเภทอยางมี
ประสิทธิภาพ ในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

นับตั้งแตปพ.ศ. 2536 ที่ประเทศไทยไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) มาใชเปนครั้งแรกในเมืองไทย 
โดยการนําเอาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสงเสริมการขายตาง ๆ  มาวางแผนอยาง
ผสมผสานเพื่อใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธการตลาด
โดยตรง การสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงคของการทํา
การตลาดนั้น เพื่อจะเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการใหมีลักษณะแนวคิดดังกลาวไปยังกลุม
ผูบริโภค อันนําไปสูการรับรูขาวสาร (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการผลิตภัณฑ 
(Desire) และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Action) เปนตน 

เหตุผลที่กลยุทธการสื่อสารการตลาดเปนที่ปจจุบันนิยมใช คือ4 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณ

และตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดขึ้นกับสินคา
นั้น 

2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ
สินคาและใชบริการในที่สุด 
                                                 
 2Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12th ed.    
(New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 2006), p. 496. 
 3สมวงศ  พงศสถาพร, การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานภาคปฏิบัติ
(กรุงเทพมหานคร: บริษัท นวิ ริดเดอร จํากัด, 2546), น. 14. 
 4ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11. 
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3. เพื่อรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา  
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีแนวคิดหลัก 4 ประการ คือ5 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม

ของลูกคา (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล
ตลอดเวลาและขอมูลที่เหมาะสมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมี
หลายรูปแบบ ไดแก 
  1.1 การโฆษณา (Advertising)  
  1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  
  1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
  1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
  1.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  
  1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)  
  1.7 การจัดแสดงสินคา (Displays)  
  1.8 การจัดโชวรูม (Showroom)  
  1.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)  
  1.10  การจัดสัมมนา (Seminar)  
  1.11  การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
  1.12  การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center)  
  1.13  การใหบริการ (Services)  
  1.14  การใชพนักงาน (Employee)  
  1.15  การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
  1.16  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
  1.17  การใชปายตาง  ๆ  (Signage)   
  1.18  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  
  1.19  การใชสินคาเปนสื่อ (Merchandising)  
  1.20  การใหสัมปทาน (Licensing)  
  1.21  คูมือ (Manual)  

                                                 
 5ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 34-35. 
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 2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเร่ิมตนที่ลูกคา ไมใชตัวสินคา (IMC starts 
with the customer, not the product) จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารจะเริ่มตนจากผลิตภัณฑ โดย
คนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่ง
การเริ่มตนจะเริ่มจากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของลูกคา แลว
นอยกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคา และระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งตองติดตอกับผูรับ
ขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแต
ละกลุมใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุด  (IMC seeks to create one-on-one communication with 
customers) โดยเริ่มจากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและจะตองตอบสนองโดย       
การติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 

4. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับ
ลูกคา (IMC creates two-way communication with customers) ทั้งที่ใชสื่อ (Media) และไมใช
ส่ือ (Non-media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกับลูกคาตลอดจนนักเรียนรับฟงความคิดเห็นและ
ความตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงสิ่งที่ลูกคาพูดและตองการ แลวกําหนดขาวสารและ
จัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสามารถสรางงานโฆษณาที่ตอบสนอง          
ความตองการของลูกคาได 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
Chris Fill6 ไดเสนอกรอบแนวคิดดังภาพที่ 2.1 คือ 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 6Chris Fill, Marketing Communication: Frameworks Theories and Applications 
(Hertfordshire: Prentice-Hall, 1995), p. 18, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร, น. 28. 



 17

ภาพที ่2.1 
กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากรูปเปนกรอบแนวคิดของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  ( Integrated 

Marketing Communication) โดย วัตถุประสงค การวิเคราะหปจจัยที่สําคัญ การวางตําแหนง
สินคา การวิจัยและประเมินผล งบประมาณการสื่อสาร ตางมีอิทธิพลตอการวางแผนกลยุทธ          
การสื่อสาร 

ไมเคิล เอ บีลชและจอรจ อี บีรช (Michael A. Belch and George E. Belch) แหงมหาวิทยาลัย
ซานดิเอโก (University San Diego) ไดเสนอแผนภาพของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี7้ 
                                                 
 7Michael A. Belch and George E. Belch, Advertising and Promotion: an Interested 
Marketing Communications Perspective (Richard D: Irwin, Inc., 1995), p. 19, อางถึงใน 
ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 28-35. 

การวิเคราะห
ปจจัยที่สําคัญ 

การวิจัยและ 
การประเมินผล 

การวาง 
ตําแหนงสินคา 

วัตถุประสงค 
การสงเสริม 
การตลาด 

งบประมาณ 
การสื่อสาร 

การโฆษณา การใชสือ 
ตอบรับ 
โดยตรง 

การ
ประชาสัมพันธ 

การขายโดย
พนักงานงาน 

การสงเสริม 
การขาย 

กลยุทธการสื่อสาร 

กลุม 
เปาหมาย 
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ภาพที ่2.2 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

  
แผนการตลาด 

 
การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 

 
การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร 

 
การกําหนดงบประมาณ 

 
การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

การโฆษณา การตลาดโดยตรง 
การสงเสริม 
การขาย การประชาสัมพันธ 

การขายโดย
พนักงานขาย 

 

วัตถุประสงค 
การโฆษณา 

วัตถุประสงค 
การตลาดโดยตรง 

วัตถุประสงค 
การสงเสริม 
การขาย 

วัตถุประสงค 
การประชาสัมพันธ 

วัตถุประสงค 
การขายโดย
พนักงานขาย 

 
กลยุทธ 

ดานเนื้อหา 
กลยุทธ 

การตลาดโดยตรง 
กลยุทธ 

การสงเสริมการขาย 
กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
กลยุทธการขาย
โดยพนักงาน 

 

กลยุทธส่ือ 
 
    

 
 
 

 
 
 
 

 
 

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การตรวจสอบ ประเมินผล และการควบคุมแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
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จากกรอบแนวคิดขางตนสามารถสรุปกิจกรรมตาง  ๆ  ของรูปแบบการสื่อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ไดดังนี้ 

 
ภาพที ่2.3 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications Model) 
 

IMC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : ธีรพันธ โลหทองคํา, กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 31. 
 

หลักการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ประกอบดวย8  
1. แบงตามพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior Segmentation) พฤติกรรมของ

ผูบริโภคถือเปนสิ่งสําคัญมากในการวางแผนจากภายนอกสูภายใน ในการแบงสวนตลาดตาม
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Consumer Profile) จะมองไปไกลกวาลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) ทั่วไป อีกทั้งยังตองกาวตอไปถึง
คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ดวย 

2. วางวัตถุประสงค เนนถึงพฤติกรรมที่ตองการ (Behavioral Objective) มากกวาที่
จะใชเพียงการรับรู (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 
                                                 
 8เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัทธรรมสาร จํากดั, 
2547), น. 99-102. 

กิจกรรมทาง
การตลาด 

การสนับสนุน
ทางการตลาด 

การโฆษณา 

การขายโดย
พนักงานขาย 

การสงเสริม
การขาย 

การ
ประชาสัมพันธ 

การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ การสื่อสาร 

การตลาด 
โดยตรง 
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3. วางกลยุทธการสื่อสาร (Communication Strategy) โดยจะเนนการไดพบเห็นตรา
สินคา (Brand contact) มากกวาพิจารณาประสิทธิภาพในการใชส่ือเพราะการสื่อสารการตลาด
จะใหความสําคัญทั้งกิจกรรมการสื่อสารที่ใชสื่อ (Media Activity) และกิจกรรมที่ไมใชสื่อ (Non-
media Activity) 

 การจักการเกี่ยวกับสรางการพบเห็นตราสินคา (Brand Contact Management) 
จะกอใหเกิดความคิดสรางสรรคในการติดตอส่ือสารทางการตลาด รวมทั้งการพิจารณาเนื้อหาของ
ขาวสาร (Message Contact) 

 กลยุทธและวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดจะตองมีความชัดเจนและควรทีจ่ะ
แสดงใหเห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ คือ 

 - แสดงเปนวัตถุประสงคที่วัดได (Measurable) 
 - สามารถสรางใหเกิดการทดลองใช (Trial) 
 - สรางความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
4. เครื่องมือการตลาด (Marketing Tools) จะตองทําใหเกิดความชัดเจนเกี่ยวกับตัว

สินคา (Product) การจัดจําหนาย (Distribution) และราคา (Price) ผูวางแผนจะตองใชเครื่องมือ
การตลาดที่หลากหลาย ปจจัยสําคัญก็คือการเลือกเครื่องมือหรือการประสมประสานที่สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค 

5. กลยุทธเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Tactics) จะชวยใหสามารถบรรลุเปาหมายการติดตอส่ือสาร นักวางแผนการติดตอส่ือสารทางการ
ตลาดควรจะตองมีจินตนาการในการติดตอส่ือสารซึ่งเทคนิคกรติดตอส่ือสารประกอบดวย  

องคประกอบการสรางตราสินคา9 
ตราสินคา (Brands) ประกอบดวยชื่อตราสินคา (Brand name) เคร่ืองหมายตรา 

(Brand mark) โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trade mark) ลิขสิทธิ์ (Copyright) สิทธิบัตร 
(Patent) หรือคําขวัญ (Slogan) ของสินคาที่ผสมผสานกัน ซึ่งทําใหสินคาและบริการหนึ่งมีความ
แตกตางจากสินคาและบริการอื่น  ๆ  ในประเภทเดียวกัน ตัวสินคานั้นอาจมีการเลียนแบบกันได 
แตความเปนตราสินคามีลักษณะเปนนามธรรม ซึ่งไมสามารถเลียนแบบกันได 

                                                 
 9เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
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คุณคาตราสินคา (Brand equity หรือ Brand value) เปนความคิดหรือความรูสึกใน
เชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้น  ๆ  หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) ในสายตา
ของผูบริโภค  

คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้  
 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

 ปจจุบันมีการแบงแยกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ 
การสื่อสารที่ผานชองทางสื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) 
และการประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร เปนตน และเครื่องมืออ่ืน ๆ  ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสาร
การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase 
Communications)  ซึ่งแสดงใหเห็นจากภาพที่ 2.4 ดังนี้ 
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ภาพที ่2.4 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผานและไมผานสื่อมวลชน10 

 (Above-the-line & Below-the-line Promotions) 
 

                                                   การโฆษณาและการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน        
ประเภทตางๆ  
• ส่ือโทรทัศน 
• ส่ือวิทย ุ
• ส่ือหนงัสือพิมพ 
• ส่ือนิตยสาร 
• ส่ือภาพยนตร 
• ส่ือภายนอก เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ

(Billboard) โปสเตอร โฆษณาที่ติดตามรถ
โดยสาร 

• ส่ืออิเล็กทรอนกิส เชน โทรศัพทเคลื่อนที ่
อินเตอรเน็ต 

เสนแบง  
• การสงเสริมการขาย 
• การขายโดยพนักงานขาย 
• การสื่อสารการตลาดโดยตรง 
• กิจกรรมทางการตลาด 
• การสนับสนุนทางการตลาด 
• การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
• การจัดแสดงสนิคาและนิทรรศการสินคา 

 
 

                                                 
 10John  Wilmshurst, Below-the-lines Promotion (Oxford: Butterworth-
Heinemann, 1993), p. 8. 

เครื่องมือการสื่อสารผาน
สื่อมวลชน 

(Above-the-line Promotions) 

เครื่องมือการสื่อสารไมผาน
สื่อมวลชน 

(Below-the-line Promotions) 
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การทําความเขาใจในความแตกตางทั้งบทบาทและวิธีการนําไปใชของเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดทั้งสองประเภทเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งความละเอียดของความแตกตางระหวาง             
การสื่อสารทางการตลาดที่ผานสื่อมวลชน (Above-the-line Promotions) และการสื่อสารที่ไมผาน
ส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) ดังสรุปไวในตางรางตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 

แสดงความแตกตางของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผานสื่อมวลชน 
(Above-the-line Promotions) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน 

(Below-the-line Promotions) 
 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 
1. ชองทางการสื่อสาร ผานสื่อมวลชน ส่ือถึงผูบริโภคโดยตรง 
2. วิธีการสื่อสาร การสื่อสารทางเดียว 

(One-Way Communication) 
การสื่อสารสองทาง 
(Two-Way Communication) 

3. วัตถุประสงค -  ปรับปรุง เปลีย่นแปลง 
 ทัศนคติความรูสึกของ 
 ผูบริโภคที่มีตอบริษัทและ 
 สินคาหรือบริการ 
-  สงเสริมภาพลกัษณหรือ 
 ตําแหนงของผลิตภัณฑ 

-  กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 เปนการพัฒนาปรับปรุงคุณคา 
 ของตรายี่หอช่ัวคราว 
-  สรางยอดขายในระยะสัน้ 
-  สรางความสัมพันธอันดีกับ 
 ผูบริโภค(ยกเวนการจัดกจิกรรม 
 ทางการตลาดมีวัตถุประสงค 
 เพื่อสงเสริมภาพลักษณที่ด ี
 ใหกับสินคาหรือบริการมากกวา 
 การกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 
 การซื้อในทันท)ี 

4. ความสันพนัธกนั 
 ระหวางเครื่องมือ 

สามารถใชไดโดยลําพงั ใชรวมกับการสื่อสารการตลาด
รูปแบบอื่น ๆ  จะเพิ่มประสทิธิภาพ
ทางการสื่อสาร 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 
 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 
5. การเขาถงึ
 กลุมเปาหมาย 

ระดับมวลชน ระดับเฉพาะสวน 
 

6.  ระยะเวลาในการ 
 ดําเนนิการเพือ่บรรลุ 
 เปาหมาย 

ระยะยาว ระยะสั้น 

7. คาใชจาย เกิดจากคาซื้อส่ือภายนอก เชน 
สื่อโทรทัศน สือ่วิทย ุสื่อส่ิงพมิพ 
สื่อนิตยสาร 

เกิดจากคาผลิต 
(Production)กิจกรรมทาง
การตลาด 

8. ความสามารถในการ 
 กระตุนยอดขาย 

ต่ํา สูง 

ที่มา: ปวีณา  ญาณศิริมนตรี, “Below-the-line Promotions เครื่องมือการสื่อสารที่ขาดไมได ของ
 ธุรกิจป 2000,” (สารนิพนธบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543), น. 16.  

    
อยางไรก็ตาม ไมสามารถบอกไดวาเครื่องมือการสื่อสารใดมีประสิทธิภาพมากกวากัน 

แตความจริงประการหนึ่งคือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบไมผานสื่อมวลชนจะเขามามี
บทบาทตอพฤติกรรมการบัสารของผูบริโภคมากขึ้นดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
 1. ความแตกตางกันของผูบริโภคในตลาดมีมากยิ่งขึ้น 

2. การพัฒนาไปยางรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร 
 3. ความนาเชื่อถือของขาวสารที่ผานชองทางสื่อมวลชนลดลง 

         
เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ11 
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงหวังใน
การโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา โดยการสงขาวสาร
                                                 
 11เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 109-119. 
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการทั้งรูปแบบของการแจงขาวสาร เตือนความทรงจํา จูงใจใหเกิด         
ความตองการใหผานสื่อมวลชน ไดแก  

 โทรทัศน เปนสื่อที่สรางความสนใจ(Attractive) ไดดี เพื่อบอกจุดยืนของสินคา 
(Product Positioning) แตก็มีขอเสียคือราคาแพงเขาถึงผูบริโภคไดนอยและไมสามารถให
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด 

 วิทยุ เปนสื่อที่ไมสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด อีกทั้งยากตอการ
ส่ือสารกับผูบริโภคเพราะไมเห็นภาพจึงไมควรใชเปนสื่อหลัก มีการเขาถึงมาก ราคาถูกกวา
โทรทัศน 

 หนังสือพิมพ เปนสื่อที่สามารถบอกถึงรายละเอียด(Detail) สินคาไดมาก ขอเสีย
ของหนังสือพิมพคือ มีหนังสือพิมพมากมายหลายหัว กลุมเปาหมายไมสามารถอานไดหมดจึงยาก
การเขาถึง (Reach) วิธีแกคือ ทําใบแทรก (Supplement) 

 นิตยสาร คลายกับหนังสือพิมพคือมีชิ้นงานโฆษณามากมาย ทางออกคลายกันกับ
หนังสือพิมพคือการทําใบแทรกหรือการโฆษณาที่ออกแบบพิเศษและเลือกนิตยสารที่ตรงกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด ดูจากความนิยมและบุคลิกของนิตยสารวาตรงกับสินคาของเราหรือไม 

 วัตถุประสงคของการทําโฆษณาคือ ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ ซึ่ง
ทําใหสามารถสรางตําแหนงครองใจผูบริโภควาผลิตภัณฑนั้น ๆ  มีประโยชนและภาพลักษณ
อยางไร อยางไรก็ตามการใชโฆษณามีขอจํากัดในลักษณะที่ไมสามารถเปลี่ยนโครงสรางความคิด
หรือพฤติกรรมในระยะเวลาอันสั้นไดเพียงแตตองการสรางความรูจัก แสดงจุดขาย และตําแหนง
ผลิตภัณฑที่ชัดเจนเทานั้น 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจาก
ผูสงสารไปยังผูรับสารโดยตรง อาจเรียกไดวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล(Interpersonal 
Communication) ผูสงสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับสารไดทันที 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิด
การซื้อขาย ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อทําใหเกิดการขายในทันที 
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relations)  

 เจมส ดาริแมน (James Darriman)12 อธิบายวา การประชาสัมพันธแตกตางจาก
การโฆษณา เพราะการประชาสัมพันธเปนสรางความเขาใจอันดี ดวยการดําเนินงานระสื่อสาร 
                                                 
 12James Darriman, Public Relations in Business Management  (London: 
University of London Press Ltd., 1964), p. 17. 
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สองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งความเขาใจอันดีนี้จําเปนตองกระทํารวมกันทั้งสองฝาย
คือ จากองคการธุรกิจสูผูบริโภคและจากผูบริโภคสูองคการธุรกิจ 

 จอหน อี. มารตัน (John E. Marston)13 แสดงทัศนะคติเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ
วา  เปนการสื่อสารที่มีการวางแผน  และเปนการสื่อสารที่ เพื่อการชักจูงใจ  (Persuasive 
Communication) โดยการจัดวางรูปแบบนี้ข้ึนเพื่อใหมีอิทธิพลเหนือกลุมประชาชนที่มีความหมาย
อยางสําคัญตอองคการนั้น 

 การประชาสัมพันธมีรูปแบบคลายโฆษณาในดานการพยายามสื่อสารกับมวลชน
ขนาดใหญ มีทั้งแบบสื่อที่ตองจายเงินและสื่อที่ไมตองจายเงิน นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังมี
สวนชวยอยางมากในการสรางทัศนคติความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีขององคการธุรกิจ 
ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งความแตกตางของคุณคาในผลิตภัณฑหรือบริการที่เกดขึ้นในความรูสึก
ของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาดีกวาหรือคุณภาพสูงกวา  

 บทบาทของการประชาสัมพันธ14 ไดแก  
  4.1  ประกาศแจงความ (Announcement) ใหเกิดการรับรูในสิ่งที่จะเกิดขึ้น 
  4.2  ใหขอมูลขาวสาร (Information) เพื่อใหเขาใจในรายละเอียดและมีความรูที่
ถูกตองครบถวน 
  4.3  จูงใจ (Persuasion) ใหเกิดทัศนคติที่ดี เกิดการคลอยตามหรือเปล่ียนพฤติกรรม 
  4.4  สรางการยอมรับ (Create receptivity) ในสิ่งใหม ๆ ใหเกิดขึ้น 
  4.5  สรางความคาดหวัง (Create Expectation) เกี่ยวกับเหตุการณหรือการเปลี่ยนแปลง 
ใหเกิดความตื่นเตนและการรอคอยดวยความรูสึกที่ดี 
  4.6  เพิ่มความนาเชื่อถือ (Increase Credibility) ใหกับการโฆษณาที่ภาพพจนไม
คอยดี 
  4.7  ใหการศึกษา (Education) ในเรื่องราวตาง ๆ  ใหเกิดความรูความเขาใจ
โดยเฉพาะแนวความคิดใหม ๆ  คานิยมใหม ๆ  รูปแบบการดํารงชีวิตใหม ๆ  และนวัตกรรมที่
เกิดขึ้น 

                                                 
 13John E. Marston, Modern Public Relations (New York: McGraw-Hill, 1979), 
pp. 3-6. 
 14เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท 
วิสิทธิพ์ัฒนา, 2547), น. 227-228. 
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  4.8  สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา (Create Added Value) ดวยการเลาถึงภูมิหลัง
หรือความสําเร็จความกาวหนาของสินคา 
  4.9  สรางภาพพจนที่ดี (Create Images) ดวยการเลาถึงคุณงามความดีของ
สินคาหรือองคการ 
  4.10  เปลี่ยนทัศนคติที่เปนลบ (Reverse negative attitude) ที่อาจเกิดจากความ
ไมเขาใจหรือมีความเขาใจผิดที่ตองชี้แจงหรือตองแกขาว 
  4.11  สรางความรูสึกที่ดี (Create Good Will) ดวยการทําสิ่งที่ดีใหกับสังคม 
รับผิดชอบตอสังคม และคืนกําไรใหกับสังคม 
  4.12  สรางความภักดี (Create Loyalty) ดวยการสรางภาพพจนที่ดีโดยการเสนอ
ขาวสารเกี่ยวกับหลักการของสินคาและองคการ ทําใหกลุมเปาหมายมีความภาคภูมิใจในการใช
สินคาอยางตอเนื่อง 
  4.13  เปลี่ยนกระบวนทัศนของความคิด (Divert Pattern of Thoughts) เพื่อสราง
ทัศนคติใหม คานิยมใหมและมุมมองใหมที่ดีกวา 
  4.14  สรางความสัมพันธภาพที่ดี (Relationship Building) กับกลุมตาง ๆ เพื่อให
เกิดความรวมมือและสนับสนุน 
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing or Direct response 
marketing) การมุงเจาะตลาดโดยตรงกอใหเกิดการตอบสนองโดยตรง การเจาะตลาดมีลักษณะ
ดังนี้ 
  5.1 มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด 
  5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ 
  5.3 มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได 
  5.5 สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ  สามารถปรับปรุงแกไขได 
  5.6 ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง 
  5.7 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงทั้งนี้องอาศัยการตลาดโดยใช
ฐานขอมูล (Database Marketing) 

5.8 มีประสิทธิภาพในกาติดตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาอื่น ๆ  
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เปนกิจกรรมเพื่อเพื่อเนนการสราง
ภาพลักษณ เพื่อทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกประชาชน เนื่องจากการจัดกิจกรรม
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ทางการตลาดในแตละคร้ังสามารถดึงคนเขามามีสวนรวมได ยิ่งจัดกิจกรรมไดดีมีความคิด
สรางสรรค ยิ่งใหญ และแปลกใหม สามารถเปนขาวได (Talk of the Town) และยังขยายผลอยาง
ตอเนื่องในการสรางผลกระทบ(Impact) อยางไรก็ตามการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะไมสามารถ
เห็นผล กระทบไดในระยะอันสั้นเหมือนกับการสงเสริมการขาย แตในระยะยาวจะทําใหผูบริโภคไม
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหันไปใชผลิตภัณฑหรือสินคาอื่น และยังเปนการสรางความสัมพันธอันดี
ระหวางสินคา กับผูบริโภคอีกดวย 

 การจัดกิจกรรมทางการตลาดใหไดผลตองยึดหลักเชนเดียวกับการแจกขาวคือ 
กิจกรรมที่เราทํานั้น ตองแปลก ใหม ใหญ ดัง นอกจากนั้นแลวตองยึดหลักตอไปนี้15  

6.1 งานที่จัดควรเกี่ยวของกับกิจการของบริษัท 
  6.2 ชื่อของงานควรจีชื่อของสินคาหรือช่ือของบริษัททอยูดวย 
  6.3 เครื่องหมายของงาน (Event Logo) ตองมีความเกี่ยวพันกับเครื่องหมายของ
ตราสินคา (Brand Logo) 

6.4 ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฏอยูดวย 
  6.5 ตองติดปายชื่อหรือโลโกของสินคาในบริเวณงานอยางทั่วถึง 
  6.6 กิจกรรมที่ทําตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจของกลุมเปาหมายและสื่อมวลชน 
  6.7 ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงานดวย 
  6.8 การเผยแพรขาวสารอาจมีการซื้อส่ือดวย ไมใชใชสื่อที่ไมเสียเงิน(Free 
Media) เพียงอยางเดียว 

6.9 ควรจะมีสัญลักษณประจํางาน 
  6.10  มีการประดับประดาบริเวณงานใหมีจุดเดน คึกคัก สะดุดตา และเปนที่
นาสนใจ 

6.11  อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษและการสงเสริมการขายดวย 
  6.12  ตองมีการประชาสัมพันธทั้งกอนวันงานและหลังงาน ถามีการแขงขันอาจจะ
ตองจัดใหมีการสัมภาษณผูชนะทางสื่อตาง ๆ  เทาที่เปนไปได และหากสามารถสงเสริมใหผูชนะไป
แขงขันระดับนานาชาติไดก็จะยิ่งทําใหการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนมีความสัมฤทธิ์ผล
สูงขึ้น 

                                                 
 15เสรี  วงษมณฑา, ส่ือประชาสัมพนัธ (กรุงเทพมหานคร: บริษัทธนธัชการพิมพ จํากดั, 
2546), น. 100-101. 
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  6.13  การจัดกิจกรรมพิเศษตองใชรวมกับกลยุทธการตลาดสงเสริมงานดาน
การตลาดจึงจะเปนการจักกิจกรรมที่คุมกับงบประมาณ 
  6.14  การจัดกิจกรรมตองเชิญผูมีชื่อเสียงมารวมงาน 
  6.15  จะตองไดการเผยแพรฟรีในสื่อตาง ๆ  (Free Media Coverage) 
  ลักษณะของการจัดกิจกรรมทางการตลาด16 มีดังนี้ 
  - เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Special Event Organization)  
  - เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดขึ้นมาเปนกรณีพิเศษ (Special Event 
Sponsorship)  
  - เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ  
  - เปนการสนับสนุนพิเศษอยางใดอยางหนึ่งที่จัดขึ้นในชวงใดชวงหนึ่ง  
  การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษนั้นถือไดวาเปนเครื่องมือ                
การสื่อสารการตลาดที่นิยมใชกันอยางมากในปจจุบันตัวอยางของกิจกรรมพิเศษไดแก การจัด
ประมูล(Auction), การจัดวันใหรางวัลพนักงานขาย (Award Day) การจัดงานฉลอง 
(Celebration) การสรางภาพลักษณดวยวิธการเซ็นสัญญา (Contract Signing) การทําสงเสริม
การขายรวมกับสินคาอ่ืน ๆ  (Cooperative Promotion) การจดัรายการบันเทิง (Entertainment) 
เชน  การจัดคอนเสิรตหรือจัดฉายภาพยนตร  การจัดงานเปดตัวสินคาใหม  (Launching 
Presentation) การจัดทําแถลงขาว (Press Conference) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Promotion Activity) การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road Show) ฯลฯ 
 7. การจัดแสดงสินคา (Displays) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคาคือ 
  7.1 เพื่อดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ เนื่องมาจากผูบริโภคดูส่ือนอยลงและมี
การแขงขัน ณ จุดขายรุนแรงขึ้น 
  7.2 เปนเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาโดยเฉพาะสินคาที่เพิ่ง
นําเขาสูตลาดใหม(Launching) 
 8. การจัดโชวรูม (Showroom) เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-
Way  and Two-Way Communication) การใชโชวรูมเปรียบเหมือนการใชปายโฆษณา
(Billboard) แตดีกวาตรงที่สามารถพบเห็นไดงายกวาปายBillboard และอยูในระดับสายตา 
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) ในบางครั้ง
สินคาบางอยางก็จําเปนจะตองทําการสาธิตตัวผลิตภัณฑจึงจะขายได เชน เครื่องสําอาง เปนตน 
                                                 
 16เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 292-293. 
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 10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร
ตราสินคา (Brand Contact Point) ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี้ 

 10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําความคิดหรือ
ผูทรงคุณวุฒิ 

 10.2 เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช 
 10.3 ตองการรักษาลูกคาเอาไว 

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเครื่องมือการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand 
Contact) ทําใหเกิดความเขาใจเกิดการตอบสนองโดยตรง เหตุผลที่นิยมใชการจัดนิทรรศการคือ 

11.1 เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากกวาสามารถถายทอดโดยการโฆษณา 
  11.2 เมื่อรายละเอียดของสินคานั้นสามารถสรางความประทับใจหรือความรูสึก
ดีใหกับผูบริโภคได 
  11.3 เมื่อการสาธิตการทานของสินคาสามารถสรางความประทับใจใหกับ
ผูบริโภคทําใหผูบริโภคสนใจและซื้อสินคาได 
  11.4 เมื่อสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-Way 
Communication) ซึ่งในกรณีนี้ตองมีนักงานขายอยูประจําที่จุดแสดงนิทรรศการดวย 
 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) เปนการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) ในลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคา
แข็งแกรงขึ้นโดยการจัดตั้งศูนยฝกอบรม เชน ดุสิตธานีมีโรงเรยีนสอนการโรงแรม เปนตน 
 13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยาง
หนึ่ง หากการบริการดีจะทําใหลูกคารูสึกประทับใจ และกลับมาอีก ดังนั้นบริษัทจงตองพัฒนาการ
ใหบริการในทุกจุดที่ตองพบลูกคา (Point of Encounter) 
 14. การใชพนักงาน (Employee) เปนผูใหการประชาสัมพนัธที่ดีที่สุด (The best PR 
officer) ดังนั้นหากองการสรางคุณคาใหกับตราสินคาตองมีการประชาสัมพันธที่ดีใหกับพนักงาน
ในเรื่องนั้น ๆ  
 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสาร 
(Communication) ซึ่งสามารถใสไรลงไปในบรรจุภัณฑไดมากมายวาจะเปน สโลแกนตราสินคา 
หรืออ่ืน ๆ  เปนตน  
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 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อสัญลักษณของ
สินคากับยานพาหนะตาง ๆ  ที่ใชเปนสื่อ เพื่อเพิ่มความถี่ของการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา 
(Brand Contact) 
 17. การใชปายตาง  ๆ  (Signage) เปนปายโฆษณากลางแจงมีจุดมุงหมายเพื่อการ
โฆษณา ประชาสัมพันธเกี่ยวกับสินคาและบริการ สามารถพบเห็นไดงาย 
 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) ดวยความทันสมัยของ
เทคโนโลยี อินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของประชาชนในปจจุบันจึงมีความ
เปนมาก ที่ควรมีเว็บไซดหรือการโฆษณาในอินเตอรเน็ตเพื่อบอกเลาขาวสารใหกับผูบริโภคและ
ผูขายเองก็จะไดประหยัดงบในการจายโฆษณาผานสื่ออ่ืน เพราะสื่ออินเตอรเน็ตมีราคาถูกกวาสื่อ
อ่ืน ๆ  
 19. การใชสินคาเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุ
ส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินาอยูดวย เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑเหลานี้จะ
เปนเหมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไดดี 
และทําใหเกิดการเปดรับ(Exposure)  
 20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อนั้นบริษัทจะทําสินคาเอาไวแจกหรือ
แถม แตการใหสัมปทานเปนการขายตราสินคา (Brand Name) สัญลักษณ(Symbol) และโล 
(Logo) ใหแกผูรับสิทธิ ผูรับสิทธิมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตตราสินคาเดียวกัน เชน บริษัท 
Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตรเร่ือง Casper ใหกับดิสนียซึ่งดิสนียก็สามารถนําตัว 
Casper ไปผลิตเปนสินคาตาง ๆ ได เชน เสือยืด แกวน้ํา พวงกุญแจ เปนตน ซึ่งนอกจาก Warner 
Brother จะไดเงินจากคาสัมปทานแลวยังได Brand Loyalty จากการพบเหน็ตราสินคาดวย  
 21. คูมือ (Manual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ
สวนประกอบตาง ๆ ของสินคา ซึ่งมกใหควบคูไปกับตัวสินคาเชน คูมือการใชเครื่องไฟฟาตาง ๆ  
เปนตน  
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แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 
 

การสรางภาพลักษณ (Image Building) 
 

วิรัช  ลภิรัตนกุล17 กลาววา ภาพลักษณ (image) หรือบางแหงก็อาจใชวา จินตภาพ 
หรือภาพพจน นี้มีความสําคัญตอการประชาสัมพันธมากจนอาจกลาวไดวา เมื่อใดก็ตามที่มี     
การพูดถึงคําวา การประชาสัมพันธ เมื่อนั้นก็มักจะมีคําวา “image” หรือ “ภาพลักษณ” นี้เขาไป
เกี่ยวของอยูดวยเสมอไมมากก็นอย เนื้อหาของวิชาการประชาสัมพันธจึงมีคําวา ภาพลักษณ 
(image) แทรกอยูเกือบทุกหนทุกแหง ทั้งนี้เพราะวา การประชาสัมพันธเปนงานที่เกี่ยวของกับ
ภาพลักษณและเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน หรือองคการใหมี
ภาพลักษณที่ดี (good image) ตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง ความเชือ่ถอื 
ศรัทธา จากประชาชนที่มีตอตัวองคการ สถาบัน นั่นเอง 

คําวา ภาพลักษณ18 ในดานวิชาการประชาสัมพันธ จึงหมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
(mental picture) ของคนเรา อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือสิ่งที่ไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มี  
ตอบุคคล (person) องคการ (organization) สถาบัน (institution) ฯลฯ และภาพดังกลาวนี้ อาจจะ
เปนภาพที่ส่ิงเหลานั้น กลาวคือ บุคคล องคการ สถาบัน ฯลฯ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งสรางใหเกิดขึ้นแก
จิตใจเราหรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 

พรทิพย  พิมลสินธุ19กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี                  
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มี
การวางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพ่ือภาพลักษณเปน

                                                 
 17วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, พิมพคร้ังที่ 9 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ 
แหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั, 2544), น. 75. 
 18เร่ืองเดียวกัน, น. 76. 
 19พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, 
พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรกึ, 2540), น. 75. 
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จุดสูงสุดที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจาก
การสื่อสารโนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ  ไดกลายเปนคําศัพทที่ใชกันเปนอยางมาก โดยเฉพาะปจจุบันทั้งวงการ
ประชาสัมพันธและโฆษณาปจจุบัน ดร. คลอด รอบบินสันและ ดร.วอลเตอร บารโลว (Dr. Claude 
Robinson และ Dr. Walter Barlow)20 ไดใหทัศนะเกี่ยวกับคําวา ภาพลักษณ ไวในหนังสือวารสาร 
Public Relations Journal ฉบับ September, 1959 กลาววา 

 ภาพลักษณ  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ 
  องคการสถาบัน  ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น  ๆ  อาจจะไดมาจากทั้ง 
  ประสบการณทางตรง (direct experience) และประสบการณทางออม (indirect  
  experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมา 
  จากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา  
  เปนตน 

ภาพลักษณเปนผลของขอเท็จจริง (Objective facts)21 บวกกับการประเมินสวนตัว 
(Personal Judgment) และเปนภาพที่ฝงใจ (Perceptual picture) อยูนานแสนนานของบุคคล ซึ่ง
อาจจะตรงหรือไมตรงกับสภาพความจริงก็ได เพราะภาพพจนนั้นไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง 
(Factual reality) แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) ตัวอยางเชน ภาพลักษณในสินคาใด
สินคาหนึ่ง จะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงที่ลูกคารูเกี่ยวกับสินคาบวกกับการประเมินสวนตัวของเขาที่มีตอ
สินคานั้น แลวกลายเปนภาพลักษณที่จะฝงอยูในความคิดคํานึงของเขาผูนั้น เมื่อฝงอยูในความคิด
แลวจะไมเปลี่ยนแปลงงาย ๆ  เพราะการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณที่คนเรามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้นเปน
การเปลี่ยนการรับรู ซึ่งเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยากมาก 

จากคํานิยามของภาพลักษณดังกลาวขางตน ผูที่ทํางานประชาสัมพันธเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรหรือสินคานั้นจะมีหนาที่ดังนี้ 

1. ใหขอเท็จจริงที่จะกอใหเกิดความรูสึกในเชิงบวก 
2. การชักชวนใหกลุมเปาหมายใชมาตรการที่เปนประโยชนตอองคกรหรือสินคาใน

การประเมินองคกรหรือสินคา และใหมองขามประเด็นที่เปนจุดออนขององคกรหรือสินคา 

                                                 
 20วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
 21Claude Robinson and Walter Barlow, “Image,”  Public Relations Journal  
(September 1959), อางถงึใน เสรี วงษมณฑา, สื่อประชาสัมพนัธ, น. 21-22. 
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3. หาทางใหผูที่มาติดตอกับองคกร หรือผูที่ซื้อสินคาของบริษัท หรือมาใชบริการของ
บริษัทไดรับประสบการณตรงที่ประทับใจ ทําใหเกิดการชื่นชอบบริษัทและสินคา ประเมินบริษัท
หรือสินคาในทางบวก 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง “ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความหมายถึง
ภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ  ของธุรกิจ และสามารถสงตอความเคลื่อนไหว
ของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน และหาก
ภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่นชม
ประทับใจและศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ  ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรายี่หอ
ของสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด 
(Market Share) มากดวย 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคการ22  (Corporate image) เปนผลรวมของการ
ประสมประสานภาพลักษณของหลายสิ่งหลายอยางเขาดวยกัน สามารถจัดเปนหมวดหมูไดดังนี้  

1. ภาพลักษณของผูบริหาร (Executive) 
2. ภาพลักษณของพนักงาน (Employees) 
3. ภาพลักษณของสินคา (Product) 
4. ภาพลักษณของวิธีการดําเนินธุรกิจ (Business practice) 
5. ภาพลักษณของกิจกรรมสังคม (Social activities) 
6. ภาพลักษณของเครื่องมือใช หรืออุปกรณในสํานักงาน (Artifacts) 
7. ภาพลักษณของวัฒนธรรมองคกร 
8. ภาพลักษณของบรรยากาศ การตกแตงสถานที่ทํางาน  
อยางไรก็ตามอยามองขามความสําคัญขององคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปนอันขาด 

การจะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรตองใสใจทุกองคประกอบ การประชาสัมพันธที่ทําขึ้นเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีนั้นตองครอบคลุมการสรางภาพลักษณองคประกอบทุกสวนขางตนจึงจะทํา
ใหองคกรไดรับความชื่นชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปน
บวกที่เอื้ออํานวยตอความเจริญรุงเรืองขององคกรได  

 
 
 

                                                 
 22เร่ืองเดียวกัน, น. 25-28. 
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การสรางภาพลักษณ องคกรหรือผลิตภัณฑประกอบดวยปจจัยสําคัญๆ ดังนี้23 
 
 1. ผลิตภัณฑของบริษัท (Product) ตองดี 

2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing practice) ตองเดน มีความยุติธรรม และ
ถูกตองตามกฎหมาย 

3. บริการของพนักงาน (Employee services) ตองเปนที่ประทับใจของลูกคา 
4. องคกรมีบทบาทเปนผู อุปถัมภศิลปะและวัฒนธรรมตาง   ๆ   (Corporate 

philanthropy) 
5. องคกรมีสัมพันธภาพที่ดีกับพนักงานภายใน (Internal relations) 
6. องคกรมีสัมพันธภาพที่ดีกับบุคคลภายนอก (External relations) 
7. องคกรตองมีสวนในการพัฒนาสังคม (Social contribution) 
8. องคกรมีหนาที่ดูแลสุขภาพ และความปลอดภัยของพนักงาน (Employee safety 

and health) 
9. องคกรตองมีการจัดทํากิจกรรมอันเปนสาธารณประโยชน (Public service) 
10. องคกรตองมีบทบาทในการพัฒนาชุมชนที่ ตนเองเข า ไปเกี่ ยวของด วย 

(Community development) 
11. องคกรตองแสดงตนเปนผูรับผิดชอบตอสังคม ดวยการเปนนิติบุคคลที่ดี (Good 

corporate citizen) ของประเทศชาติ 
เคร่ืองมือในการสรางภาพลักษณ  
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการ

สื่อสารเพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการ
ยอมรับระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และ
สรางความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ท่ีใชในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ มีประกอบสําคัญคือ การโฆษณา             
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ได
สรางอัตลักษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) และ

                                                 
 23เร่ืองเดียวกัน, น. 22-23. 
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ขาวสารตาง ๆ  ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรายี่หอ
หรือ 

แบรนดสูภาวะการแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด(Marketing Communication Tools) ที่ไดนํามา

ประยุกตใชการสรางภาพลักษณ24 ไดแก 
 1. การสรางภาพลักษณโดยอาศัยการโฆษณา(Advertising) 

  การโฆษณาเปนเครื่องมือหลักในการทําสื่อสารภาพลักษณของสินคา(Brand 
Image) โดยผานขอความโฆษณา (Message) ผานสื่อโฆษณา (Media) ลักษณะการเสนอ
ขาวสารการโฆษณา (Manner) เพื่อการรับรู จดจําขอมูลขาวสาร ตลอดจนการจูงใจเพื่อใหผูรับสาร
เกิดพฤติกรรม ทัศนคติและความเชื่อตามที่ผูสงสารตองการ 
 2. การสรางภาพลักษณผานการประชาสัมพันธ (Public Relations)  

  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมอืหนึ่งที่สรางความเชื่อถือไดดีและมีความยืดหยุนสงู
สามารถชวยสรางภาพลักษณตราผลิตภัณฑและภาพลักษณผลิตภัณฑไดดวย อีกทั้งการสราง
ความเขาใจอันดีกับบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกังองคการทางธุรกิจ ตลอดจนการสราง
ความมั่นใจเพื่อตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวย 
 3. การสรางภาพลักษณผานวิธีการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  การสงเสริมการขายที่จดัขึ้นตองมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดี ภาพลักษณของธุรกิจจะสะทอนถึงตําแหนงจุครองใจสินคาหรือ
บริการของผูบริโภค 

อยางไรก็ตามองคการธุรกิจสามรถผสมผสานการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ  
รูปแบบเขาดวยกันอยางผสมผสาน อันจะสงผลดีตอเกิดเปนภาพลักษณที่ดีตอองคการธุรกิจนั้น ๆ  
ดังที่ kotler25 ไดยืนยันวา ภาพลักษณที่แตกตาง(Image Differentiation) จะชวยใหกอเกิดผลดีตอ
ธุรกิจใน 3 สวนคือ   

1. ชวยสรางบุคลิกและคุณคาแกสินคา (Product’s character and Value and 
Proposition)  

2. นําเสนอบุคลิกที่แตกตางไมสับสนกับคูแขง 
3. ภาพลักษณในจิตใจ (Mental Image)  

                                                 
 24เร่ืองเดียวกัน. 
 25Philip Kotler and Kevin Lane Keller, op. cit., footnote 2, pp. 298-299. 
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ทั้ง 3 สวนนี้จะกอใหเกิดพลังทางความรูสึกและการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
อันจะทําใหเกิดภาพความประทับใจและกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอไป 

อยางไรก็ตาม ภาพลักษณนั้นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดและเปลี่ยนแปลงไดเสมอ กลาวนัย
หนึ่งคืออาจมีการเปลี่ยนแปลงจากภาพลักษณที่ดีหรือไมดีก็ได หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณที่
ไมดีมาเปนภาพลักษณที่ดีก็ไดเชนกัน ดังนั้นภาพลักษณจึงเปนสิ่งที่นักการสื่อสารการตลาดหรือ
นักประชาสัมพันธสามารถสรางขึ้นได มีปจจัยที่เปนผลกระทบตอภาพลักษณขององคการธุรกิจมี
อยูหลายประการ เชน ขาวลือ หรือผลกระทบที่เกิดจากวามไมพอใจของผูบริโภค เปนตน ทั้งหมดนี้
มีผลทั้งทางตรงและทางออมตอภาพลักษณขององคการธุรกิจ ดังนั้นการเลือกการใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมจึงสวนสําคัญมากในการสรางและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณในดาน
บวกใหเกิดขึ้นกับองคการธุรกิจอยางยั่งยืนและถาวรตอองคการธุรกิจนั้น ๆ  

 
พฤติกรรมผูบริโภคกบัการสื่อสารการตลาด 

 
พฤติกรรมผูบริโภค26 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ

และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ          
การซื้อและการใชสินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด27  

เอนเจล,โรเจอร ดี. แบลคเวลล, และไมนารด (Engel, Roger D. Blackwell, and 
Miniard) กลาวถึงคามหมายของคําวา “พฤติกรรมผูบริโภค”28 วาหมายถึง กิจกรรมตาง  ๆ  ที่

                                                 
 26Richard J. Semenik,  Promotion and Integrated Marketing Communication 
(Ohio: South-Western, 2002), p. 557. 
 27Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7th ed. 
(New Jersey: Pretice-Hall Inc, 2000), p. G-3. 
 28Roger D. Engel, Blackwell and Miniard, Consumer Behavior, 7th ed. (New 
York: The Dryden Press, 1993), p. 4, อางถงึใน พิบลู  ทปีะปาล, การโฆษณาและการสงเสริม
การขาย (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมิตรสมัพันธกราฟฟค, 2545), น. 61.  
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บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรงในการไดรับการบริโภค และการกําจัดผลิตภัณฑและบริการหลังจาก
การใช รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และหลังการกระทํากิจกรรมเหลานี้ 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการปฏิบัติหรือการแสดงออก อีกทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคา กลาวอีกนัยหนึ่ง พฤติกรรมมนุษยเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกนึกคิด  การแสดงออก การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละวัน พฤติกรรมที่แสดงออกนั้นอาจ
มีความแตกตางกันไป เนื่องจากแตละคนยอมมีทัศนคติหรือแนวทางตนเองที่ทําใหพฤติกรรมของ
องแตละคนมีแนวทางและทิศทางแตกตางกัน  อยางไรก็ตามทัศนคติหรือส่ิงจูงใจสามารถเกิดขึ้น
ไดตลอดเวลา เปนผลมาจากการยึดถือส่ิงตาง  ๆ  ความคิดของตนและรับเอาสิ่งตาง  ๆ  จาก
ภายนอกเขามา ซึ่งแตละคนก็มีการตัดสินใจภายใตสิ่งควบคุมเหลานี้เพื่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
ของตนตลอดเวลา อยางไรก็ตามปจจัยเกี่ยวกับหลักการประชากรศาสตร อํานาจซื้อ ทัศนคติและ
บคุลิกภาพ แรงกดดันทางสังคมหลายประการตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดและการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่
จะตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค29และตองพยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในตัว
สินคาดวยวิธีการที่หลากหลายรูปแบบ เชน การใชขอความโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ การใชหีบ
หอที่มีสันสวยงามสะดุดตา ชื่อยี่หอสินคา พนักงานขาที่มีคุณภาพ ตลอดจนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดอื่น  ๆ  ที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อและใชสินคา 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อและใชสินคาของผูบริโภคนั้น มีข้ันตอนซับซอนอยากแก
การเขาใจ มีรูปแบบและ.มากมายที่พยายามอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งสวนใหญจะเปนทฤษฎี
ทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และมานุษยวิทยา โดยนํามาประยุกตใชกับทฤษฎีทางการตลาด เพื่อให
เขาใจพื้นฐานของพฤติกรรมผูบริโภค สําหรับรูปแบบพื้นฐานที่ผลักดันใหผูบริโภคทําการคนหา
สินคาเพื่อตัดสินใจซื้อและใชสินคานั้น สามารถอธิบายผาทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและ
พฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค (Consumption Values and Consumer Choice Behavior) โดย
มีรูปแบบพื้นฐาน 5 รูปแบบดวยกัน ดังปรากฏตามภาพที่ 2.5 

 
 
 
 

                                                 
 29ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 58-63. 
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ภาพที ่2.5 
ทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค 

 
คุณคาทางหนาที่ 
(Functional Value) 
 
คุณคาทางสังคม 
(Social Value) 
 
คุณคาทางอารมณ 
(Emotional Value) 
 
คุณคาทางความรู ความคิด 
(Epistemic Value) 
 
คุณคาทางเงื่อนไข 
(Conditional Value) 

 
ที่มา :  Terence A. Shimp, Promotion Management and Marketing Communications 
 (Jovanovich: The Dryden Press Harcount Brace, 1993), p. 58, อางถงึใน 
 ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 59. 

 
รายละเอียดของแตละรูปแบบมีดังนี้ 
- คุณคาทางหนาที่ (Functional Value) เปนรูปแบบการรับรูของผูบริโภคใน             

การแสวงหาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคมีความรูความเขาใจใน
คุณประโยชนของสินคาที่เลือกอยางถองแท เชน การดื่มไวน เปนการสะทอนการมีระดับของผูดื่ม 
เปนตน 

- คุณคาทางสังคม (Social Value) เปนรูปแบบที่ผูบริโภคใชอางอิงกับกลุมสังคม เชน 
กลุมครอบครัว กลุมเพื่อน กลุมสังคม เปนตน 

พฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค 
- เลือกสินคา/บริการ 
- เลือกยี่หอสินคา 
- เลือกรานจําหนายสินคา 
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- คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) เปนคุณคาที่มุงไปที่ผูบริโภคในการแสวงหา 
เลือกซื้อและใชสินคาเพื่อสนองความรูสึกเฉพาะของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งไมจําเปนตองเหมือน
ผูบริโภคคนอื่น  

- คุณคาทางความรู ความคิด (Epistemic Value) เปนคุณคาที่ผูบริโภคตองการ
เรียนรูส่ิงที่แปลกใหมเพื่อสนองคุณคาทางความรูความคิดของตนเอง 

- คุณคาทางเงื่อนไข (Conditional Value) เปนการวางเงื่อนไขของผูบริโภค ซึ่งเงื่อนไข
ดังกลาวของแตละบุคคลยอมแตกตางกันไป  

แตละรูปแบบมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาของผูบริโภคแตกตางกันไป 
โดยมีปจจัยทางดานการตลาด การโฆษณา ตลอดจนสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ซึ่งปจจัยตาง   ๆ  เหลานี้จะมีอิทธิพลทั้งเพิ่มและลดคุณคาในการบริโภคและพฤติกรรมการเลือก
สินคาของผูบริโภคอีกดวย 

นอกจากทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกของผูบริโภคแลว แนวคิด
สําคัญอีกแนวคิดหนึ่งที่เขามาเกี่ยวของก็คือ แนวคิดกระบวนการการบริโภคสินคา (Consumer 
Processing Model : CPM) ซึ่งกระบวนการดังกลาวมีข้ันตอนที่สัมพันธและตอเนื่องกัน 8 ขั้นตอน 
คือ30  

1. การเปดรับขอมูล (Exposure to Information) 
2. ความตั้งใจเลือกขอมูลขาวสาร (Selective Attention)  
3. ความเขาใจในขาวสารที่ไดรับ (Comprehension of Attended) 
4. การเห็นดวยกับขาวสารที่เขาใจ (Agreement with what is Comprehended) 

 5. การเก็บขาวสารที่ยอมรับไวในความทรงจํา (Retention of what is accepted and 
search and retrieval of stored information) 
 6. การเรียกขอมูลจากความทรงจํากลับคืน (Retrieval of information For memory) 
 7. การตัดสินใจจากตัวเลือกตาง ๆ  ของผูบริโภค (Consumer Decision Making from 
Alternatives) 
 8. การลงมือกระทําบนพื้นฐานการตัดสินใจ (Action taken on the basic of the decision) 

                                                 
 30Terence A. Shimp, Promotion Management and Marketing Communications 
(Jovanovich: The Dryden Press Harcount Brace, 1993) p. 60-71. 
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กระบวนการตอบสนอง31 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด ประกอบดวย 
3 ขั้นตอน คือ 

1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  

 
ตารางที่ 2.2 

แสดงกระบวนการตอบสนอง (Response process) และ โมเดลลาํดับข้ันการตอบสนอง 
(Response hierarchy model) 

 
กระบวนการ 
การตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA model) 

โมเดลลําดับชั้น
ของผลกระทบ 
(Hierarchy-of-
effects model) 

โมเดลการยอมรบั
นวัตกรรม 

(Innovation-
adoption model)

โมเดลการติดตอสื่อสาร 
(Communication 
effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ
ของขอมูล 

(Information 
processing model)

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive stage) 

ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) 
 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
(Knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 
(Exposure) 
การรับรู (Reception) 
การเกิดความเขาใจ 
(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 
(Message 
presentation) 
ความตั้งใจ 
(Attention)  
ความเขาใจ 
(Comprehension) 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 31เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60.  
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 
 

กระบวนการ 
การตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA model) 

โมเดลลําดับชั้น
ของผลกระทบ 
(Hierarchy-of-
effects model) 

โมเดลการยอมรบั
นวัตกรรม 

(Innovation-
adoption model)

โมเดลการติดตอสื่อสาร 
(Communication 
effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ
ของขอมูล 

(Information 
processing model)

ขั้นความรูสึก 
(Affective stage) 

ความสนใจ 
(Interest) 
ความตองการ 
(Desire) 

ความชอบ (Liking)
ความพอใจ 
(Preference)  
ความเชื่อม่ัน 
(Conviction) 

ความสนใจ 
(Interest) 
การประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) 
การเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Intention) 

การยอมรับขาวสาร 
(Message 
acceptance) 
การเกิดความทรงจํา
ในขาวสาร 
(Retention) 

ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior stage) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Action) 

การซื้อ  
(Purchase) 

การทดลอง 
(Trial) 
การยอมรับ  
(Adoption) 

การเกิดพฤติกรรม 
(Behavior) 

การเกิดพฤติกรรม
การซื้อ (Behavior) 

ที่มา :  Philip Kotler, Marketing Management, 11th ed. (New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 
 2003), p. 568, อางถึงใน เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 57. 

 
จากรูป  แสดงกระบวนการตอบสนอง (Response process) ซึ่งแบงเปน 3 ขั้นตอน 

คือ 
1. ขั้นความเขาใจ (Cognitive stage) 
2. ขั้นความรูสึก (Affective stage) 
3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) 
และโมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง (Response hierarchy model) ที่รูจักกันแพรหลาย 

5 โมเดล คือ 
1. โมเดล AIDA 
2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ 
3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม 
4. โมเดลการติดตอส่ือสาร 
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล 
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โดยปกตินักสื่อสารการตลาดจะสมมติวา ผูซื้อตองผานกระบวนการตอบสนอง 
(Response process) เหลานี้กอนที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ แตอางไรก็ตามในทางปฏิบัติอาจไม
เปนไปตามขั้นตอนเหลานี้ก็ได ซึ่งรายละเอียดของแตละโมเดลมีดังนี้ 

1. โมเดล AIDA (AIDA model) เปนลําดับข้ันตอนของวัตถุประสงคในการสงเสริม
การตลาดประกอบดวย  
  1.1 การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) 
  1.2 การสรางความสนใจ (Interest) 
  1.3 การกระตุนความตองการ (Desire)  
  1.4 การทําใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Action) โดยการใชพนักงานขาย การโฆษณา 
และการสงเสริมการตลาดอื่น  

2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) เปนตอนซึ่งการ
ส่ือสารการตลาดมีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยเริ่มจากการที่ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑหรือบริการ 
การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น จนกระทั่งเกิดการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 การรูจัก (Awareness) ผูรับขาวสารเริ่มรูจักขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
 2.2 การเกิดความรู (Knowledge) ผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ  
 2.3 ความชอบ (Liking) ผูรับขาวสารมีรูสึกที่ดีตอตราสินคาและผลิตภัณฑ 
 2.4 ความพอใจ (Preference) ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจในตราสินคา  
 2.5 ความเชื่อมั่น (Conviction) ผูรับขาวสารแนใจวาควรซื้อตราสินคานั้น 
 2.6 การซื้อ (Purchase) ผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption model) เปนโมเดลที่เกี่ยวของ

กับข้ันตอนที่แตละบุคคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ประกอบดวย
ข้ันตอนที่สําคัญดังนี้ 

 3.1 การรูจัก (Awareness) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารรับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
  3.2 ความสนใจ (Interest) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความสนใจในตราสินคาและ
คุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑ 

 3.3 การประเมินผล (Evaluation) ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการของบริษัทและคูแขงขัน เพื่อเปรียบเทียบขอดีและขอเสีย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการนั้น 

 3.4 การทดลอง (Trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลิตภัณฑนั้นกอนการตัดสินใจ   
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 3.5 การยอมรับ (Adoption) ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซื้อหรือใชผลิตภัณฑนั้น 
4. โมเดลการติดตอสื่อสาร (Communication model) เปนกระบวนการติดตอส่ือสาร

ของมนุษย ซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้ 
 4.1 การเปดรับขอมูล (Exposure)  
 4.2 การรับรู (Reception)  
 4.3 การเกิดความเขาใจ (Cognitive)  
 4.4 การเกิดทัศนคติ (Attitude)  
 4.5 การเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention)  
 4.6 การเกิดพฤติกรรม (Behavior)  
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล (Information processing model) เปนกระบวนการ

ที่เร่ิมตนจากการที่ผูสงขาวสารนําเสนอขาวสาร (Message presentation) และผูรับขาวสารเกิด
ความตั้งใจ (Attention) ในการรับขอมูลขาวสาร เกิดความเขาใจ (Comprehension) เกิดการ
ยอมรับ (Acceptance หรือ Yielding) คลอยตามในขาวสารนั้นและจดจําได (Retention) และเกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ตามมาในที่สุด  

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 มี 2 ปจจัย คือ  
  1. ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) ประกอบดวย 

 - การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคเลือกรับ ประประมวลผล 
ขอมูลขาวสารที่รับออกมาเปนภาพที่มีความหมายเปน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ 
อารมณ และความคาดหวัง  

 - ทัศนคติ (Attitude) แนวความคิดของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยางซึ่งเกิดมาจาก
การเรียนรูประสบการณทั้งทางตรงและทางออม โดยมีพื้นฐานความเชื่อที่สัมพันธกันหลาย ๆ 
ความเชื่อ และทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งทั้งแงบวกและแงลบ 

 - การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลซึ่งจะมีการกระตุน
ผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง การจูงใจเกิดจากการมีสิ่ง
เรา ซึ่งสิ่งเราอาจเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลเองก็ได ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาสภาวะที่เปนจริงกับ
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สภาวะที่พึงปรารถนามีความแตกตางกัน ดังนั้นความจําเปนและความตองการ (Need and Want) 
ก็จะเกิดขึ้นจนกลายเปนแรงขับและผลักดันใหแสดงพฤติกรรมนั้นมุงสูเปาหมายตองการ 

 - การเรียนรู(Learning) พฤติกรรมผูบริโภคสวนมากเกิดมาจากการเรียนรู
ประสบการณตรงและประสบการณทางออม กลาวนัยหนึ่ง เมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
การซื้อคร้ังหนึ่งแลว ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่ซื้อซ้ําอีกจนกลายเปนปกตินิสัย ในตรงกันขามหาก
ไมไดรับความพึงพอใจก็จะไมมาซื้ออีก จึงมีการนําแนวความคิดดังกลาวไปประยุกตใชโดย
พยายามเชื่อมโยงตราสินคา ประโยชนของสินคา ผานบุคคลที่เคยใชมาแลวใหไดรับผลตามที่
โฆษณาและเกิดความพอใจ ซึ่งการเรียนรูดังกลาวของผูบริโภค นักส่ือสารการตลาดมักใชวิธี
โฆษณาซ้ํา ๆ  และย้ําขาวสารนั้น ๆ ผานสื่อมวลชน 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เกิดจากความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับ
สิ่งแวดลอมภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 - กลุมอางอิง (Reference Groups) แบงเปนกลุมอางอิงโดยตรงในสวนกลุม
สมาชิกปฐมภูมิที่มีความใกลชิด สนิทสนม ซึ่งจะทําหนาที่เปนแมแบบในการดําเนินชีวิตใหมใหกับ
ผูบริโภคกลุมสมาชิกทุติยภูมิที่มีลักษณะเปนทางการและเปนบุคคลกลุมใหญ ซึ่งมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและแนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภค และกลุมอางอิงทางออมที่มิไดเปนสมาชิกโดยตรง และ
ผูบริโภคมีความปรารถนาอยากเขารวมสมาชิกดวยในอนาคต ซึ่งจะสรางแรงจูงใจใหคลอยตาม
พฤติกรรมกลุมที่เลือกใชผลิตภัณฑและตราเดียวกับกลุมเพื่อแสดงความเปนพวกเดียวกัน ดังนั้น
การใชกลุมอางอิงของกลุมเปาหมายที่ถูกตองและเหมาะสม จึงเปนกลยุทธสําคัญที่สราง
ความสําเร็จการสื่อสารการตลาด 

 - ครอบครัว (Family) เปนสถาบันที่มีความสําคัญมาก สมาชิกในครอบครัวมี
อิทธิพลตอกันทั้งคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมผานกระบวนการเรียนรูทางสังคม (Socialization 
Process) หลักในการสื่อสารการตลาดกับครอบครัวจึงควรทําโฆษณาผลิตภัณฑโดยใชความคิด
หลักเกี่ยวกับครอบครัว (Family Themeเพื่อเปนแนวทางการสงเสริมการตลาด รวมถึงการศึกษา
วงจรชีวิต บทบาทที่แตกตางของสมาชิกในครอบครัวและชนชั้นทางสังคม 

 - แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) เปนผลรวมความคิดและความรูสึกที่
บุคคลมองตัวเองวาเปนอยางไร อาทิ ทัศนคติ การรับรู ความเชื่อ ละการประเมินตนเอง 
ประกอบดวย 2 รูปแบบคือ ภาพลักษณตนเองในอุดมติ (Ideal Self-Image) เปนภาพที่ตนเอง
ปรารถนาอยากใหเปนและอยากใหคนอื่นมอง และอีกประเภทหนึ่ง ภาพลักษณที่แทจริงของตนเอง
(Real Self-Image) เปนภาพแหงความจริงวาตนเองมองตัวเองเชนไร แลวพยายามแสวงหา
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แนวทางเพื่อยกระดับภาพลักษณไปในสิ่งที่ปรารถนา ในการทําการสื่อสารการตลาดตองออกแบบ
โฆษณาใหสอดคลองกับภาพลักษณที่ผูบริโภคตองการ สงเสริมภาพลักษณของผูบริโภคใหดูสูงขึ้น 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัการเปดรบัสื่อและขาวสาร 

(Media Selective and Exposure) 
 

ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเปนปจจัยหนึ่งที่ใชในการประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อหรือการทํากิจกรรมตาง ๆ  ของผูบริโภค เมื่อผูรับสารหรือผูบริโภคตองการขอมูลในการ
ตัดสินใจ ความตองการในขอมูลขาวสารก็จะเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นพฤติกรรมการเลือกรับขาวสารจะ
เกิดโดยการเรียนรู ผูรับสารหรือผูบริโภคจะทําการเลือกโดยตัวเองวาจะทําการสื่อสารตามความรูสึก
หรือความตองการ หรือเลือกที่จะไมรับขาวสารทุกอยางเขามาสูทั้งหมด หรือเลือกที่จะรับเพียง
บางสวนเทานั้น แรงผลักดันที่ทําใหผูรับสารหรือผูบริโภคเลือกรับส่ือเกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของ
ผูรับสารดานเองไดแก ดานจิตใจ อาทิ กระบวนการเลือกรับขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติ 
และประสบการณเดิมของตน และองคประกอบทางดานสังคม เชน สภาพแวดลอม สภาพทาง
ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ลักษณะทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา ภูมิลําเนา 
สภาพแวดลอมและเศรษฐกิจ เปนตน 

กระบวนการเลือกเปดรับส่ือและขาวสาร (Selective Process) โจเซฟ ที แคลปเปอร  
(Joseph T. Klapper)32 ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือน
เครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย อยางไรก็ตาม การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสิงหไลท
และชางไลท เพื่อสงผลทางกิจกรรมการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือกิจกรรมเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยผานสื่อมวลชนนั้นเพื่อกอใหเกิดผลที่ตามมาคือ ผูรับสาร
เกิดการรับรู ความเขาใจ มีความประทับใจ อันสงผลตอการสรางภาพลักษณในเชิงบวกของผลิตภัณฑ 
อยางไรก็ดี ในการสงสารไปยังผูรับสารนั้นเปนปจเจกบคุคลที่มีความแตกตางมาก เนื่องมาจากปจจัย
ตาง  ๆ  หลายประการ ทําใหการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผูรับสาร เพื่อการสื่อสารที่สัมฤทธิ์ผล จึงตองมี
การศึกษาแนวคิดและทฤษฏีตาง ๆ  ดังนี้ 

 
 

                                                 
 32Joseph T. Klapper, The Effect of Mass Communication  (New York: The Free 
Press, 1960), pp. 19-25. 
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สิ่งรบกวน 
(Noise) 

แนวกระบวนการติดตอสือ่สาร33 
 

กระบวนการติดตอส่ือสารจะเกิดขึ้นเมื่อใครคนใดคนหนึ่งเปนผูสงสาร (Sender) หรือ
แหลงขาวสาร (Source) ใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสารหรือขอความ (Message) แลวสง
ขาวสารนั้นผานชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver 
หรือ Audience) ซึ่งผูรับจะทําการถอดรหัส (Decoding) โดยใชความรูสึกนึกคิดตีความขอมูลที่
ไดรับ เมื่อผานขั้นตอนการถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และสงขอมูล
หรือขาวสารปอนกลับ (Feedback) มายังผูสงขาวสาร โดยในการสื่อสารนั้นขอความที่ถูกสงไป
อาจจะมีสภาพจิตใจของผูรับบาง ปญหาเทคโนโลยีบาง หรือขอความจากบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลบาง 
เปนสิ่งรบกวน (Noise) ที่อาจจะลดอิทธพิลของขอความในการสื่อสารลงไป  
 

ภาพที ่2.6 
องคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร (Elements in the communication process) 

 
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Philip Kotler, op. cit., footnote 2, p. 565, อางถงึใน เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่อง 
 การสื่อสารการตลาด, น. 54. 

 
 
 

                                                 
 33เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 53-56. 
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ทฤษฏีความแตกตางระหวางกลุมปจเจกบุคคล (Individual Difference Theory) 
 

เดอเฟลอร (DeFleur)34 ไดดัดแปลงกลไกเชิงสิ่งเราและการตอบสนอง โดยเห็นวา
สมาชิกในสังคม มีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความเชื่อ ทัศนคติ และ
คานิยม ทําใหผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันออกไป ซึ่ง              
เดอเฟลอรไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางบุคคล คือ 
 1. มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะทางชีวภาคหรือรางกายของแตละบุคคล 
แตสวนใหญมาจากความแตกตางกันทางการเรียนรู 
1. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสภาพการณตาง ๆ  จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป 

 2. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอม ทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ที่รวมเปน
ลักษณะจิตวทิยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ซึ่งความแตกตางเหลานี้ ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู
ขาวสารจากสื่อมวลชน กระบวนการในการเปดรับส่ือมวลชนหรือการเลือกจดจําสารที่มีบทบาท
สําคัญตอการรับรูขาวสารของผูรับสารตอไป  

 
แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 

แนวคิดดานประชากรศาสตรมีความเชื่อวา คนมีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน อยางไรก็ดีพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกันดวย เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละ
กลุมประชากร ยอมจะมีกิจกรรมและรูปแบบการดําเนินชวีิตที่แตกตางกัน ปรมะ สตะเวทิน35 ได
กลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตาง  ๆ  รวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรม
คลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ไดแก 

                                                 
 34DeFleur, อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกการการสอน
ชุดวิชาหลักทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 10 -11 (นนทบรีุ: สํานักพิมพมหาวิทยาลยั 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 645-646.  
 35ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที ่7 (กรุงเทพมหานคร: ภาควิชา 
การประชาสมัพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), น. 112-118. 
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 1. อายุ (Age) คือ ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแง
ดีมากกวาคนที่มีอายุมาก สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องมากจากคนที่ตางรุนตางวัยกันมี
ประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหมีทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมแตกตางกัน ลักษณะ
การใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก  ๆ  มากกวาเพื่อ
ความบันเทิง ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมากมักไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม แตจะฟงรายการ
ที่หนัก  ๆ  เชน วิเคราะหขาวและสถานการณเศรษฐกิจและการเมือง หรือรายการที่ใหสาระความรู
ที่มีประโยชน 
 2. เพศ (Sex) ผูชายกับผูหญิงมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมหิลังของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มี
ทัศนคติ คานิยม เปาหมาย และพฤติกรรมที่แตกตางกัน ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมาก และ
มักจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวที่หนัก  ๆ  เชน อานหรือดูหรือฟงเรื่องการเมือง 
ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ เปนตน 
 4. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา และมักจะ
ใชสื่อประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน และ 

ภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชทั้งสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และ
ภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อประเภทอื่น 

ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) ผูสงสาร 
คือ บริษัทผูโฆษณา ประชาสัมพันธ ขอความในการสื่อสาร คือ ขอความโฆษณา ประชาสัมพันธท่ี
สงผานสื่อตาง  ๆ  (เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ เปนตน) ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการซื้อการใชสินคาและบริการ โดยในขณะที่ผูบริโภคไดรับขาวสารทางการตลาดนั้น ผูบริโภค
แตละคนอาจจะมีสภาพจิตวิทยาดานความตองการ แรงจูงใจ ทัศนคติ คานิยม ความคิดเห็น 
ความรู ความเขาใจ ตลอดจนบุคลิกภาพที่แตกตางกันไป ทําใหอิทธิพลของขาวสารที่มีตอปจเจก
ชนของแตละคนไมเทากัน นอกจากนั้นผูบริโภคอาจไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลอื่นหรือจาก
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สินคาอื่นที่อาจจะขัดแยงกับขาวสารการตลาดของสินคาที่มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ ทําใหผูรับ
ขาวสารเกิดความลังเล หรือบางครั้งก็อาจมีปญหาเกี่ยวกับชองทางการสื่อสาร เชน คลื่นแทรก 
ภาพไมชัด เสียงซา ซึ่งอาจทําลายอิทธิพลของขาวสารไดเชนกัน 

การกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด จําเปนอยางยิ่งที่นักสื่อสารการตลาดในฐานะ
ผูสงสารจะตองมีความรูเกี่ยวกับผูรับสารหรือผูบริโภควาไดรับและใชขอมูลขาวสารจากแหลง
ขาวสารภายนอกนั้นอยางไร ส่ิงนี้เปนปจจัยสําคัญที่ผูสงสารตองคํานึงถึง เพราะหากขาวสารที่ทํา
การสงไปไมสอดคลองกับความรู ความคิดเหน็ ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ หรือปทัสถานของกลุม
แลว ขาวสารเหลานั้นจะไมไดรับความสนใจจากผูรับสาร โดยผูรับสารจะปดรับขาวสารดังกลาว 
หรืออาจเปดรับแตไมสนใจอยางแทจริง และการเลือกเปดรับขาวสารจะสงผลตอการเลือกตีความ
ขาวสารที่ไดรับดวย 

ดังนั้นผูสงสารจะตองใหความสนใจในประเด็นตาง  ๆ  เร่ิมจากผูรับสารรูสึกอยางไรตอ
ขอมูลขาวสารภายนอกที่ผานเขามา พวกเขาเลือกและสนใจแหลงขาวสารตาง  ๆ  อยางไร 
ตลอดจนขอมูลขาวสารที่ไดรับเลือกนั้นถูกตีความและใหความหมายอยางไรดวย นั่นก็คือ
กระบวนการของการรับรู (Perception) เพราะการรับรูของแตละบุคคลนอกจากจะขึ้นอยูกับปจจัย
ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และความคาดหวัง เหลานี้แลวยังไดรับ
อิทธิพลจากคุณลักษณะของสิ่งกระตุน (เชน ขนาด สี และความเขมขน) และบริบทของการเห็น
และไดยิน  

จอรช อี บีลช (George E. Belch) และไมเคิล อี บีลช ( Michael A. Belch)36 ไดอธิบาย
เร่ืองกระบวนการของการรับรูและการเลือกรับรู (Selective Perception Process) ไววากระบวนการ
ของการรับรูนั้นแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอนคือ 
 1. ขั้นความรูสึก (Sensation) เปนขั้นตอนที่บุคคลจะตอบสนองโดยตรงตอประสาท
สัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ที่เปนสัญชาตญาณมนุษยกับส่ิงมากระตุน เชน การโฆษณา 
ตราสินคา หีบหอ ผลิตภัณฑ จุดวางสินคา เปนตน ซึ่งการรับรูจะใชความรูสึกเหลานี้ในการสราง
ตัวแทนของสิ่งกระตุน ดังนั้นผูสงสารหรือนักสื่อสารการตลาดจะตองพยายามออกแบบโฆษณา หรือ
หีบหอผลิตภัณฑใหสามารถกระตุน ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหได  

                                                 
 36George E. Belch and Michael A. H.G. Belch, Advertising and Promotion: An 
Integrated Marketing Communications Perspective, 5th  ed. (Boston, Mass: McGraw-Hill 
Companies, Inc., 2001),  pp. 114-115. 
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 2. ขั้นการเลือกขอมูลขาวสาร (Selecting Information) ขั้นตอนนี้จะเปนตัวชี้วาขอมูล
ขาวสารทางการตลาดตาง ๆ ที่เปนสิ่งกระตุนนั้นจะไดรับความสนใจหรือไม และจะตีความอยางไร 
รวมถึงปจจัยภายในทางจิตวิทยา เชน ความตองการ แรงจูงใจ ความคาดหวัง และประสบการณ 
ซึ่งจะเปนตัวที่นํามาอธิบายถึงเหตุผลวา ทําไมคนถึงเลือกสนใจสิ่งหนึ่งโดยละเลยอีกสิ่งหนึ่ง ไดรับ
สิ่งกระตุนเดียวกัน แตเลือกสนใจ เขาใจแตกตางกัน กระบวนการรับรูของแตละบุคคลจะมุงความ
สนใจตามความตองการของตนเองและละเลยสิ่งกระตุนที่ไมเกี่ยวกับตัวเอง 
 3. ขั้นการเลือกตีความ  (Interpreting the information) หลังจากที่บุคคลเลือกและสนใจ
ในสิ่งกระตุนหรือขอมูลขาวสารแลว ก็มาถึงขั้นตอนของการจัดการ จัดกลุมประเภท และตีความหมาย
ขอมูลขาวสารนั้น ขั้นตอนนี้เปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในแตละบุคคล และไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายใน
ทางจิตวิทยา ซึ่งในการตีความและใหความหมายตอส่ิงกระตุนนั้นยังขึ้นอยูกับธรรมชาติของสิ่งกระตุน
นั้นดวย เชน สารในงานโฆษณาที่สื่อออกมาชัดเจน เขาใจงาย คนก็จะตีความและใหความหมาย
ไดชัดเจนสอดคลองกับจุดประสงคของสารที่ตองการสื่อ ในตรงกันขามหากงานโฆษณาที่สื่อ
ออกมาไมชัดเจนการตีความก็จะแตกตางกันไปตามพื้นฐานความรูของแตละบุคคล  

การเลือก (Select) จะเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอนของกระบวนการเลือกรับรู (Selective 
Perception Process) ของผูรับสาร เพราะผูรับสารจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อและ
ทัศนคติของตน กระบวนเกิดการรับรูอาจมองไดในแงของกระบวนการกรองขาวสารที่ปจจัยภายใน
และภายนอกมีอิทธิพลตอส่ิงที่ไดรับ วิธีการจัดการและตีความ กระบวนการกรองขาวสารที่เกดิขึน้กบั
ผูรับสารคือ การเลือกรับรู (Selective Perception) เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นตามลําดับข้ันตอน
ดังตอไปนี้ 

 
ภาพที ่2.7 

แบบจําลองกระบวนการเลือกรับรู (The Selective Perception Process) 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  George E. Belch and Michale A. H.G. Belch, op. cit., footnote 36, p. 115. 
 

การเลือกเปดรับ 
(Selective Exposure) 

การเลือกสนใจ 
(Selective Attention) 

การเลือกรับรู/ตีความ 
(Selective Comprehension) 

การเลือกจดจํา 
(Selective Retention) 
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 1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) ผูรับสารสามารถจะเลือกที่จะเปดรับสาร
จากแหลงใดเวลาใดก็ได  
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผูรับสารสามารถเลือกที่จะสนใจขาวสาร
เร่ืองใดเรื่องหนึ่งก็ได อยางไรก็ตามพบวามีผูรับสารเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาตาง  ๆ  มากมายผานสื่อ
โทรทัศนในแตละวันนั้น แตสามารถรับรูและจดจําไดเพียงบางสวน เพราะฉะนั้นนักโฆษณาจึงตอง
พยายามผลิตงานโฆษณาที่สามารถสรางความสนใจจากผูรับสารใหได 
 3. การเลือกรับรู / ตีความ (Selective Comprehension) ผูรับสารอาจตีความและทํา
ความเขาใจขอมูลขาวสารที่ไดรับนั้นบนพื้นฐานของทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ
ของตนเอง อยางไรก็ตามบางครั้งผูรับสารก็อาจจะตีความแตกตางกันไป ซึ่งอาจจะไมเปนไปตาม
วัตถุประสงคที่ผูสงสารก็ได 
 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ผูรับสารไมสามารถจดจําขอมูลขาวสาร
ทั้งหมดได ผูรับสารจะเลือกเพียงบางสวนที่ตรงกับความสนใจของเขาเอง หากแตผูรับสารนั้นเกิด
การเรียกความทรงจําและประสบการณรวมกับสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นแลวอยากกลับมาทําซื้ออีก 

วิลเบอร แชรมม (Wilbur Schramm)37 ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตาง  ๆ  ของ
การเลือกเปดรับสารของผูรับสาร ไดแก 
 1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ สิ่งของ
ตาง  ๆ  แตกตางกันไป ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่แตกตางกัน 
 2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง
ความตองการของตน การประเมินสารประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวาขาวสาร
มีประโยชนแตกตางกัน จึงกอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสารที่
แตกตางกัน 
 3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน จะทําใหผูรับสารมีความสนใจในสื่อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม นับเปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิด
ประสบการณขึ้นในบุคคลและเปนตัวชี้พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ทั้งการเลือกรับส่ือและ
การเลือกเนื้อหาขาวสาร 
 5. ความสามารถในการรับสาร ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคลไดมากนอยแตกตางกัน 
                                                 
 37Wibur Schramm, Channels and Audience in Handbook of Communication 
(Chicago: Rand Mc Publishing, 1973), pp. 121-122.  
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 6. บุคลิกภาพ เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสาร ซึ่งมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
 7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสาร
เขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 
 8. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่กําหนดการรับ และการตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง  ๆ  ดวย
การแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของผูรับสาร
เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอขาวสารก็จะ 
แตกตางไปดวย 

วิลเบอร แชรมม และแอสคิน (Wilbur Schramm and Askin)38 ยังไดกลาวถึงการเลือก
เปดรับส่ือของผูรับสารไวในลักษณะเดียวกันวา ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกเปดรับส่ือที่สามารถ
จัดหามาได และสะดวกในการเปดรับมากที่สุด รวมทั้งเปนสื่อที่ผูรับสารเปดรับเปนประจํา 

แมวาผูบริโภคจะเปดรับส่ือมากนอยแตกตางกันอยางไร มีเกณฑในการกรองขาวสารที่
จะสนใจเลือกรับ เลือกตีความอยางไร แตเมื่อไดเปดรับขาวสารแลว จะมีผูบริโภคเพียงบางสวนที่
สนใจอันเนื่องมาจากตรงกับความตองการ จากนั้นก็จะเริ่มแสวงหาขาวสารในปริมาณที่มากขึ้น 
และเขาสูการตัดสินใจเลือกตอบสนอง ซึ่งกวาจะผานแตละขั้นตอนที่กลาวมาขางตน จํานวนผูบริโภค
ก็จะลดนอยลงเรื่อย  ๆ  หรืออาจกลาวไดวา ในขณะที่นักสื่อสารการตลาดมีความพยายามที่จะสง
ขาวสารขอมูลตาง  ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดประสิทธิผลในการเปดรับขาวสารของ
ผูบริโภคสูงที่สุดเทาที่จะทําได แตก็ยังไมสามารถควบคมุใหขาวสารขอมูลเหลานั้นเขาสูกระบวนการ
ความสนใจ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุดในกลุมเปาหมายที่
ไดรับขาวสารขอมูลเหลานั้น ดังสรุปไดจากแผนภูมิที่ 2.1 ตอไปนี้ 

 
 
 
 
 
 

                                                 
 38Wilbur Schramm and Askin, อางถงึใน มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช  
สาขานิเทศศาสตร, เอกสารการสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยว กับวทิยุและโทรทัศน (นนทบุรี: 
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช, 2528), น. 30. 
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แผนภูมิที่ 2.1 
แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารและระดับการตอบสนอง 
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     การเปดรับขาวสาร   ความสนใจในขาวสาร   อานเพียงเล็กนอย   อานอยางละเอียด         ตอบสนอง 
 

ที่มา : Tom Duncan, Principles of Advertising & IMC, 2nd ed. (New York: McGraw-Hill, 
 Companies, Inc., 2005), p. 344. 
 

อยางไรก็ตามสามารถสรุปไดวา การเปดขอมูลขาวสารของผูรับสารนั้น สาร จะตอง
เปนสารที่ตรงกับความสนใจ หรือสอดคลองกับความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภค อันสงผล
ใหการผลิตสื่อตาง ๆ  ใหอยูในกรอบของความสนใจและความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภคเปน
สาํคัญ เพื่อผลิตสื่อตาง  ๆ  และเสนอออกไปอยูในการจดจําของผูรับสารหรือผูบริโภค อันจะสงผลตอ
การจดจําในตัวสินคาหรือผลิตภัณฑเบียรสิงห ดวยเหตุนี้เองจึงทําใหนักสื่อสารการตลาดจะเปนตอง
วิเคราะหเกี่ยวกับผูรับสารโดยการประมวล กลั่นกรองขอมูลขาวสารกอนที่จะสงผานไปสูผูรับสาร 
เพื่อใหสารนั้นตรงกับความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภคสูงสุด  

เนื่องจากขอจํากัดของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีแตกตางกัน การวิจัยครั้งนี้
จึงเลือกที่จะใชวิธีการวัดพฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจในแบรนด (Brand Appreciation) และ
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูรับสารเกี่ยวกับเบียรสิงหและเบียรชางไลทใน           
การเปดรับดานการสื่อสารการตลาดเพื่อภาพลักษณ ที่กอใหเกิดพฤติกรรมความพึ่งพอใจในตรา
สินคาและมีความภักดีในตราสินคา ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคตอไป 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
สุรัฏฐา จารุพันธ39 ศึกษาเรื่อง “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ 

(Integrated Marketing Communication) ในการสรางภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนั่ง
สวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร” พบวา พฤติกรรมการเปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบมี
ความสัมพันธกับภาพพจนรถยนตเกาหลีและผูใชรถยนตที่มีปริมาณการเปดรับการสื่อสาร
การตลาดครบรูปแบบมีความรูเกี่ยวกับรถยนตเกาหลีสูง จะมีความประทับใจตอรถยนตเกาหลี
มากกวาผูที่เปดรับสารนอยกวา และผูใชรถยนตสวนใหญรอยละ 68.6 มีความพึงพอใจกับการ
สื่อสารการตลาดแบบ “การโฆษณา” มากกวาแบบอื่น ๆ  รองลงมาคือกิจกรรมพิเศษ ตามดวย
เอกลักษณขององคกรและผลิตภัณฑ แสดงวาการใชโฆษณาสามารถสรางภาพพจนรถยนตเกาหลี
ใหเกิดแกผูใชรถยนตไดดีและยังพบอีกวาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก อาชีพ รายได รถยนต
ที่ใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบดานปริมาณการ
เปดรับและความพึงพอใจตอรูปแบบและพฤติกรรม การเปดรับการสื่อสารการตลาดดังกลาวมี
ความสัมพันธกับภาพพจนคือความรูและความประทับใจที่มีตอรถยนตเกาหลี สวนลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ การศึกษา และรถยนตที่ใช มีความสัมพันธกับภาพพจนรถยนตเกาหลี 

อยางไรก็ตามบริษัทรถยนตเกาหลีควรพยายามรักษาระดับภาพพจนโดยดําเนินงาน
การสื่อสารการตลาดครบรูปแบบใหเปนไปอยางตอเนื่องดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบรูปแบบในแนวทางที่สอดคลองกันและในชวงเวลาที่เหมาะสมเพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
เพราะแตละเครื่องมือตางมีจุดเดนในการถายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถทําให
ผูรับสารสามารถรับรูเนื้อหาขาวสารที่แตกตางไป เมื่อผูรับสารมีโอกาสเปดรับมากรูปแบบ โอกาสที่
จะเกิดความรูความเขาใจและประทับใจตอผลิตภัณฑก็ยอมมีมากขึ้น 

วิลาวัณย ฤดีศานต40 ศึกษา “เร่ืองการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล: นัยยะทางสังคมและ
วัฒนธรรม” เปนการศึกษานัยยะทางสังคมและวัฒนธรรมจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดย
ศึกษาจากกลุมสถาปนิก ดวยวิธีการสัมภาษณและนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับการศึกษาภาพ

                                                 
 39สุรัฏฐา  จารุพนัธ, “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบในการสราง
ภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนัง่สวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธ
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. บทคัดยอ. 
 40วิลาวัณย  ฤดศีานต, “เครื่องดื่มแอลกอฮอล นัยยะทางสังคมและวัฒนธรรม,” 
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. บทคัดยอ. 
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โฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวน 20 ภาพ คัดจากนิตยสาร 10 ฉบับ ผลการวิจัยพบวา 
การดื่มแอลกอฮอลมีนัยยะทางสังคม 3 ประการ คือ  
 1. เพศ (SEX) 
 2. เงินตรา (Money) 
 3. อํานาจ (Power) 

โดยนัยทั้ง  3 เชื่อมโยงและสงอิทธิพลถึงกันและกัน และถึงแมวาการโฆษณาของสินคา
แอลกอฮอลจะไมสงอิทธิพลตอการบริโภค หรือกอใหเกิดแรงจูงใจในการซื้อ แตนัยยะที่สื่อจากสื่อ
โฆษณากับกลายเปนความหมายในการใหการยอมรับและกลับมาสงผลในการใหความหมายกับ
ตัวตนของสังคมโดยออม 

ปาริชาติ  ศรีคชา41 ศึกษาเรื่อง “การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ เปรียบเทียบกับเบียรชาง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ป 2544 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบการรับรู
ภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหายของเบียรลีโอและเบียรชางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ปริมาณการดื่มกับความสัมพันธของการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ
และเบียรชาง นอกจากนั้นยังศึกษาถึง ความถี่ของการเห็นโฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางจากสื่อ
ตาง ๆ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณแบบสํารวจ (Survey Research) 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียรชางแตกตางกัน 
โดยมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานผอนคลาย สุนกสนาน มากที่สุด รองลงมาคือ
ภาพลักษณดานสามัคคี และมิตรภาพ และกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาลักษณเบยีรชางใน
ดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณดานสามัคคีและมิตรภาพ 

ดานอายุ พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียร
ชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางอายุ 18-23 ป มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณของทั้งเบียรชาง
และเบียรลีโอ ในดานความภาคภูมิใจ และรสนิยมที่ดี มากกวากลุมอายุอ่ืน และเมื่อพิจารณาดาน
รายไดกับการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง พบวา กลุมตัวอยางที่รายไดตางกัน รับรู
ภาพลักษณของเบียรลีโอและเบียรชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 
บาท มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคีและมิตรภาพมากกวากลุมรายไดอ่ืน 
                                                 
 41ปาริชาติ  ศรีคชา, “การรับรูภาพลักษณเบยีรลีโอเปรียบเทียบกับเบียรชางของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและ
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ. 
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ในกรณีของปริมาณของการดื่มเบียรลีโอและเบียรชางตางกัน กลุมตัวอยางรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอหรือเบียรชางแตกตางกัน โดยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการดื่มเบียรลีโอ
และเบียรชางปริมาณนอย คือ 1-2 ขวดในแตละครั้ง มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอใน
ดานผอนคลายสนุกสนาน และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานความภาคภูมิใจและ
รสนิยมดี 

สําหรับความถี่ของการเห็นโฆษณาจากสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
โปสเตอรและปายโฆษณา การรับรูภาพลักษณเบียรชางและเบียรลีโอ พบวา ความถี่ของการเห็น
โฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางในความถี่มากคือ  6-7 คร้ัง/สัปดาห จะมีผลอยางมากตอ การรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง และสื่อโทรทัศน เปนสื่อที่มีผลอยางมากตอการรับรูภาพลักษณ
เบียรลีโอและเบียรชาง โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคี 
และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากกวาภาพลักษณ
ดานอื่น 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 
 
 

เหตุผลที่ใชในการตั้งสมมติฐาน 
 

จากแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของที่ผูศึกษาไดนํามาใชในการศึกษาวิจัยใน
คร้ังนี้ ผูศึกษาไดนํากรอบความคิดดังกลาวมาใชในการสรางสมมติฐาน โดยการอาศัยเหตุผล       
ตาง ๆ  ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

คอทเลอร (Kotler)42 ใหคํานิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด วา เปนการวางแผน 
การสื่อสารการตลาดเพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือ
แบรนดนั้น ๆ  อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนํา               
การสื่อสารแบบตาง ๆ  เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

                                                 
 42Philip Kotler and Kevin Lane Keller, op. cit., footnote 2, p. 496.  

ความพึงพอใจในตรา
ผลิตภัณฑ (Brand 

Appreciation) 

ความภักดีในตรา
ผลิตภัณฑ 

(Brand Loyalty) 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ทั้งสองกลุมเปาหมาย 

• เพศ 
• อาย ุ
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได 

กระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณเบียรสิงหไลท/

ชางไลท 
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สมวงศ  พงศสถาพร43 ใหนิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดวา เปนกระบวนการพัฒนา
และนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคา
กลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้นโดยใชสื่อทุกประเภทอยางมี
ประสิทธิภาพ ในการติดตอสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

เหตุผลที่การสื่อสารการตลาดเปนที่นิยม คือ44 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลกัษณและ

ตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดขึ้นกับสินคานั้น 
2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ

สินคาและใชบริการในที่สุด 
3. เพื่อรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา  
การสรางคุณคาตราสินคาสามารถสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน45 คือ  

 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ การสื่อสารที่ผานชองทาง
สื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ 
(Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน และ
เครื่องมืออ่ืน ๆ  ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct 
Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนทางการตลาด 
( Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications)   
                                                 
 43สมวงศ  พงศสถาพร, การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานภาคปฏิบัต,ิ น . 14.  
 44ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11.  
 45เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
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พรทิพย  พิมลสินธุ46 กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มีการ
วางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพื่อภาพลักษณเปนจุดสูงสุด
ที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสาร
โนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ (Image)47หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ
องคการสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น  ๆ  อาจจะไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง 
(direct experience) และประสบการณทางออม (indirect experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบ
ประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจาก
กิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา เปนตน 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง“ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความ
หมายถึงภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ  ของธุรกิจ และสามารถสงตอความ
เคลื่อนไหวของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน 
และหากภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่น
ชมประทับใจและศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ  ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรา
ยี่หอของสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด 
(Market Share) มากดวย 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการ
ส่ือสารเพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการ
ยอมรับระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และ
สรางความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่ใชในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ มีประกอบสําคัญคือ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน      
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ได
                                                 
 46พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 75. 
 47วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
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สรางอัตลักษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) และ
ขาวสารตาง ๆ  ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรายี่หอ
หรือแบรนดสูภาวการณแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

พฤติกรรมผูบริโภค48 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการ
ตดัสินใจแลวหรือเปนพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และ
ความคิด49  

กระบวนการตอบสนอง50 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐาน ที่วา การรับรู

การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายมี
ความสัมพันธตอระดับความพึงพอใจในตราสินคา  

ดังนั้นสามารถกลาวไดโดยสรุปคือ การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดและการสราง
ภาพลักษณนั้น มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค กลาวคือ การวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ดี จะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงสิ่งที่ผูสงสารตองการจะส่ือ ซึ่งหากมีการวางแผนที่ดีและ
สมบรูณ ก็จะเกิดภาพลักษณในใจผูบริโภคได นั่นคือ ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจในตรา
                                                 
 48Richard J. Semenik, oc. cit., footnote 26, p. 557.  
 49Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 50เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
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สินคา ซึ่งจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค อันจะสงผลดีตอผลิตภัณฑนั้น และจะเปนการแสดง
ใหเห็นวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณดังกลาวสัมฤทธิ์ผล 

 สมมติฐานการวิจัย 1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.1.1 

  H0  : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.1.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

 สมมติฐานการวิจัย 1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.2.1 

  H0 :  การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.2.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  

 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา51 (The American Association of Advertising 
Agencies) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปน
การวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุจุดประสงค ที่วาง
เอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบ
ตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด” 

  คอทเลอร (Kotler)52 ใหคํานิยามเกี่ยวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนด  
นั้น ๆ  อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบ
ตาง ๆ  เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมี
ผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

 
 
 
 

                                                 
 51Don E. Shultz, op. cit., footnote 1, p. 17, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยทุธ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 7.  
 52Philip  Kotler, and Kevin Lane Keller, op. cit., footnote 2, p. 496.  



 64

เหตุผลที่การสื่อสารการตลาดเปนที่นิยม คือ53 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณและ

ตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดข้ึนกับสินคานั้น 
2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ

สินคาและใชบริการในที่สุด 
3. เพื่อรักษาความสมัพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา 
การสรางคุณคาตราสินคาสามารถสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน54 คือ  

 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ การสื่อสารที่ผานชองทาง
สื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ 
(Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน และ
เครื่องมืออ่ืน ๆ ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct 
Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนทางการตลาด 
( Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications)   

พรทิพย พิมลสินธุ55 กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
                                                 
 53ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11. 
 54เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
 55พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 75.  
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2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มีการ
วางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพื่อภาพลักษณเปนจุดสูงสุด
ที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศยัพื้นฐานมาจากการสื่อสาร
โนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ (Image)56หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ
องคการสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง 
(direct experience) และประสบการณทางออม (indirect experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบ
ประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจาก
กิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา เปนตน 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง “ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความหมายถึง
ภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ และสามารถสงตอความเคลื่อนไหวของ
ภาวะทางการตลาดของธุรกิจท้ังในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น และหาก
ภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่นชมประทับใจ
และศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรายี่หอของสินคา 
(Brand Loyalty) ทาํใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด (Market Share) 
มากดวย 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการสื่อสาร
เพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการยอมรับ
ระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และสราง 
ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือ การสื่อสารการตลาดที่ใชใน
กิจกรรมการสื่ อสารการตลาดเพื่ อสรางภาพลักษณ  มีประกอบสําคัญคือ  การโฆษณา                     
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน            
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ไดสราง 

อัตลกัษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) 
และขาวสารตาง ๆ ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรา
ยี่หอหรือแบรนดสูภาวการณแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

                                                 
 56วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
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พฤติกรรมผูบริโภค57 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ      
การซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด58  

กระบวนการตอบสนอง59 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐาน ที่วาการ

รับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  

ดังนั้นสามารถกลาวไดโดยสรุปคือ การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดและการสราง
ภาพลักษณนั้น มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ ของผูบริโภค กลาวคือ การที่จะทํา
ใหแผนการสื่อสารการตลาดสัมฤทธิ์ผลนั้น ตองเขาใจผูบริโภค รูวิธีการสื่อสาร และการวางแผน
อยางมีข้ันตอน อยางไรก็ตามการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ประสลผลสําเร็จนั้น จะสงผล
ตอเนื่องใหเกิดภาพลักษณในใจผูบริโภค นั่นคือ ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกผูกพันในตราสินคา ซึ่ง
จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคและจงรักภักดีในตราสินคานั้น ๆ  อันจะสงผลดีตอผลิตภัณฑ 
และจะเปนการแสดงใหเห็นวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณดังกลาว
สัมฤทธิ์ผล 
                                                 
 57Richard J. Semenik, op. cit., footnote 26, p. 557. 
 58Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 59เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60.  
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 สมมติฐานการวิจัย 2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทของกลุมเปาหมายมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา  

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ 2.2.1 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดย
มีสมมติฐานทางสถิติ 2.2.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

 สมมติฐานการวิจัย 2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ 2.2.1 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา  
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.2.2 
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  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมาย 
เบียรสิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

เดอเฟลอร60 (DeFleur) ไดดัดแปลงกลไกเชิงสิ่งเราและการตอบสนอง โดยเห็นวา
สมาชิกในสังคม มีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความเชื่อ ทัศนคติ และ
คานิยม ทําใหผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันออกไป  

 ปรมะ สตะเวทิน61 ไดกลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตาง  ๆ  รวมกัน 
ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ไดแก 

1. อายุ (Age) คือ ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลก            
ในแงดีมากกวาคนที่มีอายุมาก สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องมากจากคนที่ตางรุนตางวัยกันมี
ประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหมีทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมแตกตางกัน ลักษณะ
การใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อ
ความบันเทิง ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมากมักไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม แตจะฟงรายการ
ที่หนัก ๆ เชน วิเคราะหขาวและสถานการณเศรษฐกิจและการเมือง หรือรายการที่ใหสาระความรูที่
มีประโยชน 

2. เพศ (Sex) ผูชายกับผูหญิงมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มี
ทัศนคติ คานิยม เปาหมาย และพฤติกรรมที่แตกตางกัน ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมาก และ
มักจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวที่หนัก  ๆ  เชน อานหรือดูหรือฟงเรื่องการเมือง 
ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ เปนตน 
                                                 
 60Defleur, อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกการการสอน
ชุดวิชาหลักทฤษฎีการสื่อสาร, น. 645-646. 
 61ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 112-118. 



 69

4. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา และ
มักจะใชส่ือประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และ
ภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชทั้งสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร 
แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อประเภทอื่น 

พฤติกรรมผูบริโภค62 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ       
การซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด63  

กระบวนการตอบสนอง64 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากกรอบแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐานที่วา  

ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท มี
ความสัมพันธตอระดับความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน   

                                                 
 62Richard J. Semenik, op. cit., footnote 26, p. 557. 
 63Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 64เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
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สามารถกลาวไดโดยสรุปคือ จากแนวคิดเกี่ยวกับความแตกตาง ของเดอเฟลอร ที่วา 
บุคคลมีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา ความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ทําให
ผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันไป อีกทั้งลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกัน อาทิ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได มีความสัมพันธตอความพึง
พอใจในตราสินคาของบุคคลแตกตางกันไปดวย เนื่องจากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กัน จึงเปนที่มาในการตั้งกรอบความคิดสมมติฐานที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา
แตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 : อายุ ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.5 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
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 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.6  เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.7 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.8 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.9 อาชีพ  ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.10 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายเบียร
สิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความภักดีในตราผลิตภัณฑตางกัน 

พฤติกรรมผูบริโภค65 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
ซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด66  

กระบวนการตอบสนอง67 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
ปาริชาติ ศรีคชา68 ศึกษาเรื่อง “การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ เปรียบเทียบกับเบียรชาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ป 2544 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบการรับรู
ภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหายของเบียรลีโอและเบียรชางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ปริมาณการดื่มกับความสัมพันธของการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ
และเบียรชาง นอกจากนั้นยังศึกษาถึง ความถี่ของการเห็นโฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางจากสื่อ
ตาง ๆ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณแบบ (Survey Research) 

                                                 
 65Richard J. Semenik, op. cit., footnote 26, p. 557. 
 66Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 67เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
 68ปาริชาติ  ศรีคชา, “การรับรูภาพลักษณเบยีรลีโอเปรียบเทียบกับเบียรชางของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. บทคัดยอ. 
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ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียรชางแตกตางกัน 
โดยมีแนวโนมที่จะรับรูภพลักษณเบียรลีโอในดานผอนคลาย สุนกสนาน มากที่สุด รอลงมาคือ
ภาพลักษณดานสามัคคี และมิตรภาพ และกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาลักษณเบียรชางใน
ดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณดานสามัคคีและมิตรภาพ 

ดานอายุ พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียร
ชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางอายุ 18-23 ป มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณของทั้งเบียรชาง
และเบียรลีโอ ในดานความภาคภูมิใจ และรสนิยมที่ดี มากกวากลุมอายุอ่ืน และเมื่อพิจารณา           
ดานรายไดกับการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง พบวา กลุมตัวอยางที่รายไดตางกัน รับรู
ภาพลักษณของเบียรลีโอและเบียรชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 
บาท มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคีและมิตรภาพมากกวากลุมรายไดอ่ืน 

ในกรณีของปริมาณของการดื่มเบียรลีโอและเบียรชางตางกัน กลุมตัวอยางรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอหรือเบียรชางแตกตางกัน โดยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการดื่มเบียรลีโอ
และเบียรชางปริมาณนอย คือ 1-2 ขวดในแตละครั้ง มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอใน
ดานผอนคลายสนุกสนาน และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานความภาคภูมิใจและ
รสนิยมด ี

สําหรับความถี่ของการเห็นโฆษณาจากสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
โปสเตอรและปายโฆษณา การรับรูภาพลักษณเบียรชางและเบียรลีโอ พบวา ความถี่ของการเห็น
โฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางในความถี่มากคือ  6-7 คร้ัง/สัปดาห จะมีผลอยางมากตอ การรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง และสื่อโทรทัศน เปนสื่อที่มีผลอยางมากตอการรับรูภาพลักษณ
เบียรลีโอและเบียรชาง โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคี 
และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากกวาภาพลักษณ
ดานอื่น 

จากกรอบแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐานที่วา  
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายที่เบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

สามารถกลาวไดโดยสรุปคือ จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร อาทิ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และแนวความคิดของเดอเฟลอร ที่กลาวถึงความแตกตางวา 
บุคคลมีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา ความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ทําให
ผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันไป ซึ่งทั้งนี้ความแตกตางนี้ มี
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ความสัมพันธตอความภักดีในตราสินคาของบุคคลแตกตางกันไปดวย เนื่องจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 อายุ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 การศึกษา  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.5 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับจะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย

เบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน   
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.6 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.7 อายุ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.8 การศึกษา  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.9 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.10 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
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