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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑสิงห” ไดอาศัยพื้นฐานความรูความเขาใจตามกรอบแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ  
 3. พฤติกรรมผูบริโภคกับการสื่อสารการตลาด 
 4. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือและขาวสาร 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

 
สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา1  (The American Association of Advertising 

Agencies) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุจุดประสงค ที่
วางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซึ่ง
รูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด” 

                                                 
 1Don E. Shultz, “Integrated Marketing Communications: Maybe Definition is in 
the point of view,” Marketing News (January 1993):17, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, 
กลยุทธการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (กรุงเทพมหานคร : บริษัท ทิปปง พอยท จาํกัด, 
2544), น. 7. 
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คอทเลอร (Kotler)2 ใหคํานิยามเกี่ยวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสารการตลาด
เพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ  อีกทั้ง
เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ 
การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ  
เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมาก
ที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

สมวงศ พงศสถาพร3 ใหนิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดวา เปนกระบวนการพัฒนา
และนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวให
ลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้นโดยใชสื่อทุกประเภทอยางมี
ประสิทธิภาพ ในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

นับตั้งแตปพ.ศ. 2536 ที่ประเทศไทยไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) มาใชเปนครั้งแรกในเมืองไทย 
โดยการนําเอาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสงเสริมการขายตาง ๆ  มาวางแผนอยาง
ผสมผสานเพื่อใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธการตลาด
โดยตรง การสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงคของการทํา
การตลาดนั้น เพื่อจะเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการใหมีลักษณะแนวคิดดังกลาวไปยังกลุม
ผูบริโภค อันนําไปสูการรับรูขาวสาร (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการผลิตภัณฑ 
(Desire) และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Action) เปนตน 

เหตุผลที่กลยุทธการสื่อสารการตลาดเปนที่ปจจุบันนิยมใช คือ4 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณ

และตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดขึ้นกับสินคา
นั้น 

2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ
สินคาและใชบริการในที่สุด 
                                                 
 2Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12th ed.    
(New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 2006), p. 496. 
 3สมวงศ  พงศสถาพร, การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานภาคปฏิบัติ
(กรุงเทพมหานคร: บริษัท นวิ ริดเดอร จํากัด, 2546), น. 14. 
 4ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11. 
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3. เพื่อรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา  
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีแนวคิดหลัก 4 ประการ คือ5 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม

ของลูกคา (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล
ตลอดเวลาและขอมูลที่เหมาะสมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมี
หลายรูปแบบ ไดแก 
  1.1 การโฆษณา (Advertising)  
  1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  
  1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
  1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
  1.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  
  1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)  
  1.7 การจัดแสดงสินคา (Displays)  
  1.8 การจัดโชวรูม (Showroom)  
  1.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)  
  1.10  การจัดสัมมนา (Seminar)  
  1.11  การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
  1.12  การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center)  
  1.13  การใหบริการ (Services)  
  1.14  การใชพนักงาน (Employee)  
  1.15  การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
  1.16  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
  1.17  การใชปายตาง  ๆ  (Signage)   
  1.18  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  
  1.19  การใชสินคาเปนสื่อ (Merchandising)  
  1.20  การใหสัมปทาน (Licensing)  
  1.21  คูมือ (Manual)  

                                                 
 5ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 34-35. 
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 2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเร่ิมตนที่ลูกคา ไมใชตัวสินคา (IMC starts 
with the customer, not the product) จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารจะเริ่มตนจากผลิตภัณฑ โดย
คนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่ง
การเริ่มตนจะเริ่มจากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของลูกคา แลว
นอยกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคา และระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งตองติดตอกับผูรับ
ขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแต
ละกลุมใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุด  (IMC seeks to create one-on-one communication with 
customers) โดยเริ่มจากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและจะตองตอบสนองโดย       
การติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 

4. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับ
ลูกคา (IMC creates two-way communication with customers) ทั้งที่ใชสื่อ (Media) และไมใช
ส่ือ (Non-media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกับลูกคาตลอดจนนักเรียนรับฟงความคิดเห็นและ
ความตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงสิ่งที่ลูกคาพูดและตองการ แลวกําหนดขาวสารและ
จัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสามารถสรางงานโฆษณาที่ตอบสนอง          
ความตองการของลูกคาได 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
Chris Fill6 ไดเสนอกรอบแนวคิดดังภาพที่ 2.1 คือ 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 6Chris Fill, Marketing Communication: Frameworks Theories and Applications 
(Hertfordshire: Prentice-Hall, 1995), p. 18, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร, น. 28. 
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ภาพที ่2.1 
กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากรูปเปนกรอบแนวคิดของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  ( Integrated 

Marketing Communication) โดย วัตถุประสงค การวิเคราะหปจจัยที่สําคัญ การวางตําแหนง
สินคา การวิจัยและประเมินผล งบประมาณการสื่อสาร ตางมีอิทธิพลตอการวางแผนกลยุทธ          
การสื่อสาร 

ไมเคิล เอ บีลชและจอรจ อี บีรช (Michael A. Belch and George E. Belch) แหงมหาวิทยาลัย
ซานดิเอโก (University San Diego) ไดเสนอแผนภาพของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี7้ 
                                                 
 7Michael A. Belch and George E. Belch, Advertising and Promotion: an Interested 
Marketing Communications Perspective (Richard D: Irwin, Inc., 1995), p. 19, อางถึงใน 
ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 28-35. 

การวิเคราะห
ปจจัยที่สําคัญ 

การวิจัยและ 
การประเมินผล 

การวาง 
ตําแหนงสินคา 

วัตถุประสงค 
การสงเสริม 
การตลาด 

งบประมาณ 
การสื่อสาร 

การโฆษณา การใชสือ 
ตอบรับ 
โดยตรง 

การ
ประชาสัมพันธ 

การขายโดย
พนักงานงาน 

การสงเสริม 
การขาย 

กลยุทธการสื่อสาร 

กลุม 
เปาหมาย 
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ภาพที ่2.2 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

  
แผนการตลาด 

 
การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 

 
การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร 

 
การกําหนดงบประมาณ 

 
การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

การโฆษณา การตลาดโดยตรง 
การสงเสริม 
การขาย การประชาสัมพันธ 

การขายโดย
พนักงานขาย 

 

วัตถุประสงค 
การโฆษณา 

วัตถุประสงค 
การตลาดโดยตรง 

วัตถุประสงค 
การสงเสริม 
การขาย 

วัตถุประสงค 
การประชาสัมพันธ 

วัตถุประสงค 
การขายโดย
พนักงานขาย 

 
กลยุทธ 

ดานเนื้อหา 
กลยุทธ 

การตลาดโดยตรง 
กลยุทธ 

การสงเสริมการขาย 
กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
กลยุทธการขาย
โดยพนักงาน 

 

กลยุทธส่ือ 
 
    

 
 
 

 
 
 
 

 
 

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การตรวจสอบ ประเมินผล และการควบคุมแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
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จากกรอบแนวคิดขางตนสามารถสรุปกิจกรรมตาง  ๆ  ของรูปแบบการสื่อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ไดดังนี้ 

 
ภาพที ่2.3 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications Model) 
 

IMC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : ธีรพันธ โลหทองคํา, กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 31. 
 

หลักการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ประกอบดวย8  
1. แบงตามพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior Segmentation) พฤติกรรมของ

ผูบริโภคถือเปนสิ่งสําคัญมากในการวางแผนจากภายนอกสูภายใน ในการแบงสวนตลาดตาม
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Consumer Profile) จะมองไปไกลกวาลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) ทั่วไป อีกทั้งยังตองกาวตอไปถึง
คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ดวย 

2. วางวัตถุประสงค เนนถึงพฤติกรรมที่ตองการ (Behavioral Objective) มากกวาที่
จะใชเพียงการรับรู (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 
                                                 
 8เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัทธรรมสาร จํากดั, 
2547), น. 99-102. 

กิจกรรมทาง
การตลาด 

การสนับสนุน
ทางการตลาด 

การโฆษณา 

การขายโดย
พนักงานขาย 

การสงเสริม
การขาย 

การ
ประชาสัมพันธ 

การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ การสื่อสาร 

การตลาด 
โดยตรง 
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3. วางกลยุทธการสื่อสาร (Communication Strategy) โดยจะเนนการไดพบเห็นตรา
สินคา (Brand contact) มากกวาพิจารณาประสิทธิภาพในการใชส่ือเพราะการสื่อสารการตลาด
จะใหความสําคัญทั้งกิจกรรมการสื่อสารที่ใชสื่อ (Media Activity) และกิจกรรมที่ไมใชสื่อ (Non-
media Activity) 

 การจักการเกี่ยวกับสรางการพบเห็นตราสินคา (Brand Contact Management) 
จะกอใหเกิดความคิดสรางสรรคในการติดตอส่ือสารทางการตลาด รวมทั้งการพิจารณาเนื้อหาของ
ขาวสาร (Message Contact) 

 กลยุทธและวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดจะตองมีความชัดเจนและควรทีจ่ะ
แสดงใหเห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ คือ 

 - แสดงเปนวัตถุประสงคที่วัดได (Measurable) 
 - สามารถสรางใหเกิดการทดลองใช (Trial) 
 - สรางความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
4. เครื่องมือการตลาด (Marketing Tools) จะตองทําใหเกิดความชัดเจนเกี่ยวกับตัว

สินคา (Product) การจัดจําหนาย (Distribution) และราคา (Price) ผูวางแผนจะตองใชเครื่องมือ
การตลาดที่หลากหลาย ปจจัยสําคัญก็คือการเลือกเครื่องมือหรือการประสมประสานที่สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค 

5. กลยุทธเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Tactics) จะชวยใหสามารถบรรลุเปาหมายการติดตอส่ือสาร นักวางแผนการติดตอส่ือสารทางการ
ตลาดควรจะตองมีจินตนาการในการติดตอส่ือสารซึ่งเทคนิคกรติดตอส่ือสารประกอบดวย  

องคประกอบการสรางตราสินคา9 
ตราสินคา (Brands) ประกอบดวยชื่อตราสินคา (Brand name) เคร่ืองหมายตรา 

(Brand mark) โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trade mark) ลิขสิทธิ์ (Copyright) สิทธิบัตร 
(Patent) หรือคําขวัญ (Slogan) ของสินคาที่ผสมผสานกัน ซึ่งทําใหสินคาและบริการหนึ่งมีความ
แตกตางจากสินคาและบริการอื่น  ๆ  ในประเภทเดียวกัน ตัวสินคานั้นอาจมีการเลียนแบบกันได 
แตความเปนตราสินคามีลักษณะเปนนามธรรม ซึ่งไมสามารถเลียนแบบกันได 

                                                 
 9เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
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คุณคาตราสินคา (Brand equity หรือ Brand value) เปนความคิดหรือความรูสึกใน
เชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้น  ๆ  หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) ในสายตา
ของผูบริโภค  

คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้  
 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

 ปจจุบันมีการแบงแยกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ 
การสื่อสารที่ผานชองทางสื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) 
และการประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร เปนตน และเครื่องมืออ่ืน ๆ  ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสาร
การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase 
Communications)  ซึ่งแสดงใหเห็นจากภาพที่ 2.4 ดังนี้ 
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ภาพที ่2.4 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผานและไมผานสื่อมวลชน10 

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

                                                   การโฆษณาและการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน        
ประเภทตางๆ  
• ส่ือโทรทัศน 
• ส่ือวิทย ุ
• ส่ือหนงัสือพิมพ 
• ส่ือนิตยสาร 
• ส่ือภาพยนตร 
• ส่ือภายนอก เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ

(Billboard) โปสเตอร โฆษณาที่ติดตามรถ
โดยสาร 

• ส่ืออิเล็กทรอนกิส เชน โทรศัพทเคลื่อนที ่
อินเตอรเน็ต 

เสนแบง  
• การสงเสริมการขาย 
• การขายโดยพนักงานขาย 
• การสื่อสารการตลาดโดยตรง 
• กิจกรรมทางการตลาด 
• การสนับสนุนทางการตลาด 
• การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
• การจัดแสดงสนิคาและนิทรรศการสินคา 

 
 

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

เครื่องมือการสื่อสารผาน
สื่อมวลชน 

(Above-the-line Promotions) 

เครื่องมือการสื่อสารไมผาน
สื่อมวลชน 

(Below-the-line Promotions) 
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การทําความเขาใจในความแตกตางทั้งบทบาทและวิธีการนําไปใชของเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดทั้งสองประเภทเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งความละเอียดของความแตกตางระหวาง             
การสื่อสารทางการตลาดที่ผานสื่อมวลชน (Above-the-line Promotions) และการสื่อสารที่ไมผาน
ส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) ดังสรุปไวในตางรางตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 

แสดงความแตกตางของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผานสื่อมวลชน 
(Above-the-line Promotions) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน 

(Below-the-line Promotions) 
 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 
1. ชองทางการสื่อสาร ผานสื่อมวลชน ส่ือถึงผูบริโภคโดยตรง 
2. วิธีการสื่อสาร การสื่อสารทางเดียว 

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

3. วัตถุประสงค -  ปรับปรุง เปลีย่นแปลง 
 ทัศนคติความรูสึกของ 
 ผูบริโภคที่มีตอบริษัทและ 
 สินคาหรือบริการ 
-  สงเสริมภาพลกัษณหรือ 
 ตําแหนงของผลิตภัณฑ 

-  กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 เปนการพัฒนาปรับปรุงคุณคา 
 ของตรายี่หอช่ัวคราว 
-  สรางยอดขายในระยะสัน้ 
-  สรางความสัมพันธอันดีกับ 
 ผูบริโภค(ยกเวนการจัดกจิกรรม 
 ทางการตลาดมีวัตถุประสงค 
 เพื่อสงเสริมภาพลักษณที่ด ี
 ใหกับสินคาหรือบริการมากกวา 
 การกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 
 การซื้อในทันท)ี 

4. ความสันพนัธกนั 
 ระหวางเครื่องมือ 

สามารถใชไดโดยลําพงั ใชรวมกับการสื่อสารการตลาด
รูปแบบอื่น ๆ  จะเพิ่มประสทิธิภาพ
ทางการสื่อสาร 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 
 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 
5. การเขาถงึ
 กลุมเปาหมาย 

ระดับมวลชน ระดับเฉพาะสวน 
 

6.  ระยะเวลาในการ 
 ดําเนนิการเพือ่บรรลุ 
 เปาหมาย 

ระยะยาว ระยะสั้น 

7. คาใชจาย เกิดจากคาซื้อส่ือภายนอก เชน 
สื่อโทรทัศน สือ่วิทย ุสื่อส่ิงพมิพ 
สื่อนิตยสาร 

เกิดจากคาผลิต 
(Production)กิจกรรมทาง
การตลาด 

8. ความสามารถในการ 
 กระตุนยอดขาย 

ต่ํา สูง 

ที่มา: ปวีณา  ญาณศิริมนตรี, “Below-the-line Promotions เครื่องมือการสื่อสารที่ขาดไมได ของ
 ธุรกิจป 2000,” (สารนิพนธบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543), น. 16.  

    
อยางไรก็ตาม ไมสามารถบอกไดวาเครื่องมือการสื่อสารใดมีประสิทธิภาพมากกวากัน 

แตความจริงประการหนึ่งคือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบไมผานสื่อมวลชนจะเขามามี
บทบาทตอพฤติกรรมการบัสารของผูบริโภคมากขึ้นดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
 1. ความแตกตางกันของผูบริโภคในตลาดมีมากยิ่งขึ้น 

2. การพัฒนาไปยางรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร 
 3. ความนาเชื่อถือของขาวสารที่ผานชองทางสื่อมวลชนลดลง 

         
เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ11 
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงหวังใน
การโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา โดยการสงขาวสาร
                                                 
 11เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 109-119. 
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการทั้งรูปแบบของการแจงขาวสาร เตือนความทรงจํา จูงใจใหเกิด         
ความตองการใหผานสื่อมวลชน ไดแก  

 โทรทัศน เปนสื่อที่สรางความสนใจ(Attractive) ไดดี เพื่อบอกจุดยืนของสินคา 
(Product Positioning) แตก็มีขอเสียคือราคาแพงเขาถึงผูบริโภคไดนอยและไมสามารถให
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด 

 วิทยุ เปนสื่อที่ไมสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด อีกทั้งยากตอการ
ส่ือสารกับผูบริโภคเพราะไมเห็นภาพจึงไมควรใชเปนสื่อหลัก มีการเขาถึงมาก ราคาถูกกวา
โทรทัศน 

 หนังสือพิมพ เปนสื่อที่สามารถบอกถึงรายละเอียด(Detail) สินคาไดมาก ขอเสีย
ของหนังสือพิมพคือ มีหนังสือพิมพมากมายหลายหัว กลุมเปาหมายไมสามารถอานไดหมดจึงยาก
การเขาถึง (Reach) วิธีแกคือ ทําใบแทรก (Supplement) 

 นิตยสาร คลายกับหนังสือพิมพคือมีชิ้นงานโฆษณามากมาย ทางออกคลายกันกับ
หนังสือพิมพคือการทําใบแทรกหรือการโฆษณาที่ออกแบบพิเศษและเลือกนิตยสารที่ตรงกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด ดูจากความนิยมและบุคลิกของนิตยสารวาตรงกับสินคาของเราหรือไม 

 วัตถุประสงคของการทําโฆษณาคือ ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ ซึ่ง
ทําใหสามารถสรางตําแหนงครองใจผูบริโภควาผลิตภัณฑนั้น ๆ  มีประโยชนและภาพลักษณ
อยางไร อยางไรก็ตามการใชโฆษณามีขอจํากัดในลักษณะที่ไมสามารถเปลี่ยนโครงสรางความคิด
หรือพฤติกรรมในระยะเวลาอันสั้นไดเพียงแตตองการสรางความรูจัก แสดงจุดขาย และตําแหนง
ผลิตภัณฑที่ชัดเจนเทานั้น 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจาก
ผูสงสารไปยังผูรับสารโดยตรง อาจเรียกไดวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล(Interpersonal 
Communication) ผูสงสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับสารไดทันที 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิด
การซื้อขาย ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อทําใหเกิดการขายในทันที 
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relations)  

 เจมส ดาริแมน (James Darriman)12 อธิบายวา การประชาสัมพันธแตกตางจาก
การโฆษณา เพราะการประชาสัมพันธเปนสรางความเขาใจอันดี ดวยการดําเนินงานระสื่อสาร 
                                                 
 12James Darriman, Public Relations in Business Management  (London: 
University of London Press Ltd., 1964), p. 17. 
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สองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งความเขาใจอันดีนี้จําเปนตองกระทํารวมกันทั้งสองฝาย
คือ จากองคการธุรกิจสูผูบริโภคและจากผูบริโภคสูองคการธุรกิจ 

 จอหน อี. มารตัน (John E. Marston)13 แสดงทัศนะคติเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ
วา  เปนการสื่อสารที่มีการวางแผน  และเปนการสื่อสารที่ เพื่อการชักจูงใจ  (Persuasive 
Communication) โดยการจัดวางรูปแบบนี้ข้ึนเพื่อใหมีอิทธิพลเหนือกลุมประชาชนที่มีความหมาย
อยางสําคัญตอองคการนั้น 

 การประชาสัมพันธมีรูปแบบคลายโฆษณาในดานการพยายามสื่อสารกับมวลชน
ขนาดใหญ มีทั้งแบบสื่อที่ตองจายเงินและสื่อที่ไมตองจายเงิน นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังมี
สวนชวยอยางมากในการสรางทัศนคติความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีขององคการธุรกิจ 
ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งความแตกตางของคุณคาในผลิตภัณฑหรือบริการที่เกดขึ้นในความรูสึก
ของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาดีกวาหรือคุณภาพสูงกวา  

 บทบาทของการประชาสัมพันธ14 ไดแก  
  4.1  ประกาศแจงความ (Announcement) ใหเกิดการรับรูในสิ่งที่จะเกิดขึ้น 
  4.2  ใหขอมูลขาวสาร (Information) เพื่อใหเขาใจในรายละเอียดและมีความรูที่
ถูกตองครบถวน 
  4.3  จูงใจ (Persuasion) ใหเกิดทัศนคติที่ดี เกิดการคลอยตามหรือเปล่ียนพฤติกรรม 
  4.4  สรางการยอมรับ (Create receptivity) ในสิ่งใหม ๆ ใหเกิดขึ้น 
  4.5  สรางความคาดหวัง (Create Expectation) เกี่ยวกับเหตุการณหรือการเปลี่ยนแปลง 
ใหเกิดความตื่นเตนและการรอคอยดวยความรูสึกที่ดี 
  4.6  เพิ่มความนาเชื่อถือ (Increase Credibility) ใหกับการโฆษณาที่ภาพพจนไม
คอยดี 
  4.7  ใหการศึกษา (Education) ในเรื่องราวตาง ๆ  ใหเกิดความรูความเขาใจ
โดยเฉพาะแนวความคิดใหม ๆ  คานิยมใหม ๆ  รูปแบบการดํารงชีวิตใหม ๆ  และนวัตกรรมที่
เกิดขึ้น 

                                                 
 13John E. Marston, Modern Public Relations (New York: McGraw-Hill, 1979), 
pp. 3-6. 
 14เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท 
วิสิทธิพ์ัฒนา, 2547), น. 227-228. 
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  4.8  สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา (Create Added Value) ดวยการเลาถึงภูมิหลัง
หรือความสําเร็จความกาวหนาของสินคา 
  4.9  สรางภาพพจนที่ดี (Create Images) ดวยการเลาถึงคุณงามความดีของ
สินคาหรือองคการ 
  4.10  เปลี่ยนทัศนคติที่เปนลบ (Reverse negative attitude) ที่อาจเกิดจากความ
ไมเขาใจหรือมีความเขาใจผิดที่ตองชี้แจงหรือตองแกขาว 
  4.11  สรางความรูสึกที่ดี (Create Good Will) ดวยการทําสิ่งที่ดีใหกับสังคม 
รับผิดชอบตอสังคม และคืนกําไรใหกับสังคม 
  4.12  สรางความภักดี (Create Loyalty) ดวยการสรางภาพพจนที่ดีโดยการเสนอ
ขาวสารเกี่ยวกับหลักการของสินคาและองคการ ทําใหกลุมเปาหมายมีความภาคภูมิใจในการใช
สินคาอยางตอเนื่อง 
  4.13  เปลี่ยนกระบวนทัศนของความคิด (Divert Pattern of Thoughts) เพื่อสราง
ทัศนคติใหม คานิยมใหมและมุมมองใหมที่ดีกวา 
  4.14  สรางความสัมพันธภาพที่ดี (Relationship Building) กับกลุมตาง ๆ เพื่อให
เกิดความรวมมือและสนับสนุน 
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing or Direct response 
marketing) การมุงเจาะตลาดโดยตรงกอใหเกิดการตอบสนองโดยตรง การเจาะตลาดมีลักษณะ
ดังนี้ 
  5.1 มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด 
  5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ 
  5.3 มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได 
  5.5 สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ  สามารถปรับปรุงแกไขได 
  5.6 ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง 
  5.7 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงทั้งนี้องอาศัยการตลาดโดยใช
ฐานขอมูล (Database Marketing) 

5.8 มีประสิทธิภาพในกาติดตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาอื่น ๆ  
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เปนกิจกรรมเพื่อเพื่อเนนการสราง
ภาพลักษณ เพื่อทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกประชาชน เนื่องจากการจัดกิจกรรม
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ทางการตลาดในแตละคร้ังสามารถดึงคนเขามามีสวนรวมได ยิ่งจัดกิจกรรมไดดีมีความคิด
สรางสรรค ยิ่งใหญ และแปลกใหม สามารถเปนขาวได (Talk of the Town) และยังขยายผลอยาง
ตอเนื่องในการสรางผลกระทบ(Impact) อยางไรก็ตามการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะไมสามารถ
เห็นผล กระทบไดในระยะอันสั้นเหมือนกับการสงเสริมการขาย แตในระยะยาวจะทําใหผูบริโภคไม
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหันไปใชผลิตภัณฑหรือสินคาอื่น และยังเปนการสรางความสัมพันธอันดี
ระหวางสินคา กับผูบริโภคอีกดวย 

 การจัดกิจกรรมทางการตลาดใหไดผลตองยึดหลักเชนเดียวกับการแจกขาวคือ 
กิจกรรมที่เราทํานั้น ตองแปลก ใหม ใหญ ดัง นอกจากนั้นแลวตองยึดหลักตอไปนี้15  

6.1 งานที่จัดควรเกี่ยวของกับกิจการของบริษัท 
  6.2 ชื่อของงานควรจีชื่อของสินคาหรือช่ือของบริษัททอยูดวย 
  6.3 เครื่องหมายของงาน (Event Logo) ตองมีความเกี่ยวพันกับเครื่องหมายของ
ตราสินคา (Brand Logo) 

6.4 ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฏอยูดวย 
  6.5 ตองติดปายชื่อหรือโลโกของสินคาในบริเวณงานอยางทั่วถึง 
  6.6 กิจกรรมที่ทําตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจของกลุมเปาหมายและสื่อมวลชน 
  6.7 ตองเชิญสื่อมวลชนมารวมงานดวย 
  6.8 การเผยแพรขาวสารอาจมีการซื้อส่ือดวย ไมใชใชสื่อที่ไมเสียเงิน(Free 
Media) เพียงอยางเดียว 

6.9 ควรจะมีสัญลักษณประจํางาน 
  6.10  มีการประดับประดาบริเวณงานใหมีจุดเดน คึกคัก สะดุดตา และเปนที่
นาสนใจ 

6.11  อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษและการสงเสริมการขายดวย 
  6.12  ตองมีการประชาสัมพันธทั้งกอนวันงานและหลังงาน ถามีการแขงขันอาจจะ
ตองจัดใหมีการสัมภาษณผูชนะทางสื่อตาง ๆ  เทาที่เปนไปได และหากสามารถสงเสริมใหผูชนะไป
แขงขันระดับนานาชาติไดก็จะยิ่งทําใหการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนมีความสัมฤทธิ์ผล
สูงขึ้น 

                                                 
 15เสรี  วงษมณฑา, ส่ือประชาสัมพนัธ (กรุงเทพมหานคร: บริษัทธนธัชการพิมพ จํากดั, 
2546), น. 100-101. 
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  6.13  การจัดกิจกรรมพิเศษตองใชรวมกับกลยุทธการตลาดสงเสริมงานดาน
การตลาดจึงจะเปนการจักกิจกรรมที่คุมกับงบประมาณ 
  6.14  การจัดกิจกรรมตองเชิญผูมีชื่อเสียงมารวมงาน 
  6.15  จะตองไดการเผยแพรฟรีในสื่อตาง ๆ  (Free Media Coverage) 
  ลักษณะของการจัดกิจกรรมทางการตลาด16 มีดังนี้ 
  - เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Special Event Organization)  
  - เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดขึ้นมาเปนกรณีพิเศษ (Special Event 
Sponsorship)  
  - เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ  
  - เปนการสนับสนุนพิเศษอยางใดอยางหนึ่งที่จัดขึ้นในชวงใดชวงหนึ่ง  
  การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษนั้นถือไดวาเปนเครื่องมือ                
การสื่อสารการตลาดที่นิยมใชกันอยางมากในปจจุบันตัวอยางของกิจกรรมพิเศษไดแก การจัด
ประมูล(Auction), การจัดวันใหรางวัลพนักงานขาย (Award Day) การจัดงานฉลอง 
(Celebration) การสรางภาพลักษณดวยวิธการเซ็นสัญญา (Contract Signing) การทําสงเสริม
การขายรวมกับสินคาอ่ืน ๆ  (Cooperative Promotion) การจดัรายการบันเทิง (Entertainment) 
เชน  การจัดคอนเสิรตหรือจัดฉายภาพยนตร  การจัดงานเปดตัวสินคาใหม  (Launching 
Presentation) การจัดทําแถลงขาว (Press Conference) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Promotion Activity) การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road Show) ฯลฯ 
 7. การจัดแสดงสินคา (Displays) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคาคือ 
  7.1 เพื่อดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ เนื่องมาจากผูบริโภคดูส่ือนอยลงและมี
การแขงขัน ณ จุดขายรุนแรงขึ้น 
  7.2 เปนเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาโดยเฉพาะสินคาที่เพิ่ง
นําเขาสูตลาดใหม(Launching) 
 8. การจัดโชวรูม (Showroom) เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-
Way  and Two-Way Communication) การใชโชวรูมเปรียบเหมือนการใชปายโฆษณา
(Billboard) แตดีกวาตรงที่สามารถพบเห็นไดงายกวาปายBillboard และอยูในระดับสายตา 
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) ในบางครั้ง
สินคาบางอยางก็จําเปนจะตองทําการสาธิตตัวผลิตภัณฑจึงจะขายได เชน เครื่องสําอาง เปนตน 
                                                 
 16เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 292-293. 
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 10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร
ตราสินคา (Brand Contact Point) ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี้ 

 10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําความคิดหรือ
ผูทรงคุณวุฒิ 

 10.2 เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช 
 10.3 ตองการรักษาลูกคาเอาไว 

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเครื่องมือการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand 
Contact) ทําใหเกิดความเขาใจเกิดการตอบสนองโดยตรง เหตุผลที่นิยมใชการจัดนิทรรศการคือ 

11.1 เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากกวาสามารถถายทอดโดยการโฆษณา 
  11.2 เมื่อรายละเอียดของสินคานั้นสามารถสรางความประทับใจหรือความรูสึก
ดีใหกับผูบริโภคได 
  11.3 เมื่อการสาธิตการทานของสินคาสามารถสรางความประทับใจใหกับ
ผูบริโภคทําใหผูบริโภคสนใจและซื้อสินคาได 
  11.4 เมื่อสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-Way 
Communication) ซึ่งในกรณีนี้ตองมีนักงานขายอยูประจําที่จุดแสดงนิทรรศการดวย 
 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) เปนการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) ในลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคา
แข็งแกรงขึ้นโดยการจัดตั้งศูนยฝกอบรม เชน ดุสิตธานีมีโรงเรยีนสอนการโรงแรม เปนตน 
 13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยาง
หนึ่ง หากการบริการดีจะทําใหลูกคารูสึกประทับใจ และกลับมาอีก ดังนั้นบริษัทจงตองพัฒนาการ
ใหบริการในทุกจุดที่ตองพบลูกคา (Point of Encounter) 
 14. การใชพนักงาน (Employee) เปนผูใหการประชาสัมพนัธที่ดีที่สุด (The best PR 
officer) ดังนั้นหากองการสรางคุณคาใหกับตราสินคาตองมีการประชาสัมพันธที่ดีใหกับพนักงาน
ในเรื่องนั้น ๆ  
 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสาร 
(Communication) ซึ่งสามารถใสไรลงไปในบรรจุภัณฑไดมากมายวาจะเปน สโลแกนตราสินคา 
หรืออ่ืน ๆ  เปนตน  
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 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อสัญลักษณของ
สินคากับยานพาหนะตาง ๆ  ที่ใชเปนสื่อ เพื่อเพิ่มความถี่ของการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา 
(Brand Contact) 
 17. การใชปายตาง  ๆ  (Signage) เปนปายโฆษณากลางแจงมีจุดมุงหมายเพื่อการ
โฆษณา ประชาสัมพันธเกี่ยวกับสินคาและบริการ สามารถพบเห็นไดงาย 
 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) ดวยความทันสมัยของ
เทคโนโลยี อินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของประชาชนในปจจุบันจึงมีความ
เปนมาก ที่ควรมีเว็บไซดหรือการโฆษณาในอินเตอรเน็ตเพื่อบอกเลาขาวสารใหกับผูบริโภคและ
ผูขายเองก็จะไดประหยัดงบในการจายโฆษณาผานสื่ออ่ืน เพราะสื่ออินเตอรเน็ตมีราคาถูกกวาสื่อ
อ่ืน ๆ  
 19. การใชสินคาเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุ
ส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินาอยูดวย เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑเหลานี้จะ
เปนเหมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไดดี 
และทําใหเกิดการเปดรับ(Exposure)  
 20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อนั้นบริษัทจะทําสินคาเอาไวแจกหรือ
แถม แตการใหสัมปทานเปนการขายตราสินคา (Brand Name) สัญลักษณ(Symbol) และโล 
(Logo) ใหแกผูรับสิทธิ ผูรับสิทธิมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตตราสินคาเดียวกัน เชน บริษัท 
Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตรเร่ือง Casper ใหกับดิสนียซึ่งดิสนียก็สามารถนําตัว 
Casper ไปผลิตเปนสินคาตาง ๆ ได เชน เสือยืด แกวน้ํา พวงกุญแจ เปนตน ซึ่งนอกจาก Warner 
Brother จะไดเงินจากคาสัมปทานแลวยังได Brand Loyalty จากการพบเหน็ตราสินคาดวย  
 21. คูมือ (Manual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ
สวนประกอบตาง ๆ ของสินคา ซึ่งมกใหควบคูไปกับตัวสินคาเชน คูมือการใชเครื่องไฟฟาตาง ๆ  
เปนตน  
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แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 
 

การสรางภาพลักษณ (Image Building) 
 

วิรัช  ลภิรัตนกุล17 กลาววา ภาพลักษณ (image) หรือบางแหงก็อาจใชวา จินตภาพ 
หรือภาพพจน นี้มีความสําคัญตอการประชาสัมพันธมากจนอาจกลาวไดวา เมื่อใดก็ตามที่มี     
การพูดถึงคําวา การประชาสัมพันธ เมื่อนั้นก็มักจะมีคําวา “image” หรือ “ภาพลักษณ” นี้เขาไป
เกี่ยวของอยูดวยเสมอไมมากก็นอย เนื้อหาของวิชาการประชาสัมพันธจึงมีคําวา ภาพลักษณ 
(image) แทรกอยูเกือบทุกหนทุกแหง ทั้งนี้เพราะวา การประชาสัมพันธเปนงานที่เกี่ยวของกับ
ภาพลักษณและเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน หรือองคการใหมี
ภาพลักษณที่ดี (good image) ตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง ความเชือ่ถอื 
ศรัทธา จากประชาชนที่มีตอตัวองคการ สถาบัน นั่นเอง 

คําวา ภาพลักษณ18 ในดานวิชาการประชาสัมพันธ จึงหมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
(mental picture) ของคนเรา อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือสิ่งที่ไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มี  
ตอบุคคล (person) องคการ (organization) สถาบัน (institution) ฯลฯ และภาพดังกลาวนี้ อาจจะ
เปนภาพที่ส่ิงเหลานั้น กลาวคือ บุคคล องคการ สถาบัน ฯลฯ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งสรางใหเกิดขึ้นแก
จิตใจเราหรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 

พรทิพย  พิมลสินธุ19กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี                  
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มี
การวางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพ่ือภาพลักษณเปน

                                                 
 17วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, พิมพคร้ังที่ 9 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ 
แหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั, 2544), น. 75. 
 18เร่ืองเดียวกัน, น. 76. 
 19พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, 
พิมพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรกึ, 2540), น. 75. 
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จุดสูงสุดที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจาก
การสื่อสารโนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ  ไดกลายเปนคําศัพทที่ใชกันเปนอยางมาก โดยเฉพาะปจจุบันทั้งวงการ
ประชาสัมพันธและโฆษณาปจจุบัน ดร. คลอด รอบบินสันและ ดร.วอลเตอร บารโลว (Dr. Claude 
Robinson และ Dr. Walter Barlow)20 ไดใหทัศนะเกี่ยวกับคําวา ภาพลักษณ ไวในหนังสือวารสาร 
Public Relations Journal ฉบับ September, 1959 กลาววา 

 ภาพลักษณ  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ 
  องคการสถาบัน  ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น  ๆ  อาจจะไดมาจากทั้ง 
  ประสบการณทางตรง (direct experience) และประสบการณทางออม (indirect  
  experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมา 
  จากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา  
  เปนตน 

ภาพลักษณเปนผลของขอเท็จจริง (Objective facts)21 บวกกับการประเมินสวนตัว 
(Personal Judgment) และเปนภาพที่ฝงใจ (Perceptual picture) อยูนานแสนนานของบุคคล ซึ่ง
อาจจะตรงหรือไมตรงกับสภาพความจริงก็ได เพราะภาพพจนนั้นไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง 
(Factual reality) แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) ตัวอยางเชน ภาพลักษณในสินคาใด
สินคาหนึ่ง จะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงที่ลูกคารูเกี่ยวกับสินคาบวกกับการประเมินสวนตัวของเขาที่มีตอ
สินคานั้น แลวกลายเปนภาพลักษณที่จะฝงอยูในความคิดคํานึงของเขาผูนั้น เมื่อฝงอยูในความคิด
แลวจะไมเปลี่ยนแปลงงาย ๆ  เพราะการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณที่คนเรามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้นเปน
การเปลี่ยนการรับรู ซึ่งเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยากมาก 

จากคํานิยามของภาพลักษณดังกลาวขางตน ผูที่ทํางานประชาสัมพันธเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรหรือสินคานั้นจะมีหนาที่ดังนี้ 

1. ใหขอเท็จจริงที่จะกอใหเกิดความรูสึกในเชิงบวก 
2. การชักชวนใหกลุมเปาหมายใชมาตรการที่เปนประโยชนตอองคกรหรือสินคาใน

การประเมินองคกรหรือสินคา และใหมองขามประเด็นที่เปนจุดออนขององคกรหรือสินคา 

                                                 
 20วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
 21Claude Robinson and Walter Barlow, “Image,”  Public Relations Journal  
(September 1959), อางถงึใน เสรี วงษมณฑา, สื่อประชาสัมพนัธ, น. 21-22. 
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3. หาทางใหผูที่มาติดตอกับองคกร หรือผูที่ซื้อสินคาของบริษัท หรือมาใชบริการของ
บริษัทไดรับประสบการณตรงที่ประทับใจ ทําใหเกิดการชื่นชอบบริษัทและสินคา ประเมินบริษัท
หรือสินคาในทางบวก 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง “ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความหมายถึง
ภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ  ของธุรกิจ และสามารถสงตอความเคลื่อนไหว
ของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน และหาก
ภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่นชม
ประทับใจและศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ  ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรายี่หอ
ของสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด 
(Market Share) มากดวย 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคการ22  (Corporate image) เปนผลรวมของการ
ประสมประสานภาพลักษณของหลายสิ่งหลายอยางเขาดวยกัน สามารถจัดเปนหมวดหมูไดดังนี้  

1. ภาพลักษณของผูบริหาร (Executive) 
2. ภาพลักษณของพนักงาน (Employees) 
3. ภาพลักษณของสินคา (Product) 
4. ภาพลักษณของวิธีการดําเนินธุรกิจ (Business practice) 
5. ภาพลักษณของกิจกรรมสังคม (Social activities) 
6. ภาพลักษณของเครื่องมือใช หรืออุปกรณในสํานักงาน (Artifacts) 
7. ภาพลักษณของวัฒนธรรมองคกร 
8. ภาพลักษณของบรรยากาศ การตกแตงสถานที่ทํางาน  
อยางไรก็ตามอยามองขามความสําคัญขององคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปนอันขาด 

การจะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรตองใสใจทุกองคประกอบ การประชาสัมพันธที่ทําขึ้นเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีนั้นตองครอบคลุมการสรางภาพลักษณองคประกอบทุกสวนขางตนจึงจะทํา
ใหองคกรไดรับความชื่นชม มีภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี สามารถทํางานอยูภายใตบรรยากาศอันเปน
บวกที่เอื้ออํานวยตอความเจริญรุงเรืองขององคกรได  

 
 
 

                                                 
 22เร่ืองเดียวกัน, น. 25-28. 
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การสรางภาพลักษณ องคกรหรือผลิตภัณฑประกอบดวยปจจัยสําคัญๆ ดังนี้23 
 
 1. ผลิตภัณฑของบริษัท (Product) ตองดี 

2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing practice) ตองเดน มีความยุติธรรม และ
ถูกตองตามกฎหมาย 

3. บริการของพนักงาน (Employee services) ตองเปนที่ประทับใจของลูกคา 
4. องคกรมีบทบาทเปนผู อุปถัมภศิลปะและวัฒนธรรมตาง   ๆ   (Corporate 

philanthropy) 
5. องคกรมีสัมพันธภาพที่ดีกับพนักงานภายใน (Internal relations) 
6. องคกรมีสัมพันธภาพที่ดีกับบุคคลภายนอก (External relations) 
7. องคกรตองมีสวนในการพัฒนาสังคม (Social contribution) 
8. องคกรมีหนาที่ดูแลสุขภาพ และความปลอดภัยของพนักงาน (Employee safety 

and health) 
9. องคกรตองมีการจัดทํากิจกรรมอันเปนสาธารณประโยชน (Public service) 
10. องคกรตองมีบทบาทในการพัฒนาชุมชนที่ ตนเองเข า ไปเกี่ ยวของด วย 

(Community development) 
11. องคกรตองแสดงตนเปนผูรับผิดชอบตอสังคม ดวยการเปนนิติบุคคลที่ดี (Good 

corporate citizen) ของประเทศชาติ 
เคร่ืองมือในการสรางภาพลักษณ  
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการ

สื่อสารเพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการ
ยอมรับระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และ
สรางความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ท่ีใชในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ มีประกอบสําคัญคือ การโฆษณา             
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ได
สรางอัตลักษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) และ

                                                 
 23เร่ืองเดียวกัน, น. 22-23. 
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ขาวสารตาง ๆ  ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรายี่หอ
หรือ 

แบรนดสูภาวะการแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด(Marketing Communication Tools) ที่ไดนํามา

ประยุกตใชการสรางภาพลักษณ24 ไดแก 
 1. การสรางภาพลักษณโดยอาศัยการโฆษณา(Advertising) 

  การโฆษณาเปนเครื่องมือหลักในการทําสื่อสารภาพลักษณของสินคา(Brand 
Image) โดยผานขอความโฆษณา (Message) ผานสื่อโฆษณา (Media) ลักษณะการเสนอ
ขาวสารการโฆษณา (Manner) เพื่อการรับรู จดจําขอมูลขาวสาร ตลอดจนการจูงใจเพื่อใหผูรับสาร
เกิดพฤติกรรม ทัศนคติและความเชื่อตามที่ผูสงสารตองการ 
 2. การสรางภาพลักษณผานการประชาสัมพันธ (Public Relations)  

  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมอืหนึ่งที่สรางความเชื่อถือไดดีและมีความยืดหยุนสงู
สามารถชวยสรางภาพลักษณตราผลิตภัณฑและภาพลักษณผลิตภัณฑไดดวย อีกทั้งการสราง
ความเขาใจอันดีกับบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกังองคการทางธุรกิจ ตลอดจนการสราง
ความมั่นใจเพื่อตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวย 
 3. การสรางภาพลักษณผานวิธีการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  การสงเสริมการขายที่จดัขึ้นตองมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดี ภาพลักษณของธุรกิจจะสะทอนถึงตําแหนงจุครองใจสินคาหรือ
บริการของผูบริโภค 

อยางไรก็ตามองคการธุรกิจสามรถผสมผสานการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ  
รูปแบบเขาดวยกันอยางผสมผสาน อันจะสงผลดีตอเกิดเปนภาพลักษณที่ดีตอองคการธุรกิจนั้น ๆ  
ดังที่ kotler25 ไดยืนยันวา ภาพลักษณที่แตกตาง(Image Differentiation) จะชวยใหกอเกิดผลดีตอ
ธุรกิจใน 3 สวนคือ   

1. ชวยสรางบุคลิกและคุณคาแกสินคา (Product’s character and Value and 
Proposition)  

2. นําเสนอบุคลิกที่แตกตางไมสับสนกับคูแขง 
3. ภาพลักษณในจิตใจ (Mental Image)  

                                                 
 24เร่ืองเดียวกัน. 
 25Philip Kotler and Kevin Lane Keller, op. cit., footnote 2, pp. 298-299. 
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ทั้ง 3 สวนนี้จะกอใหเกิดพลังทางความรูสึกและการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
อันจะทําใหเกิดภาพความประทับใจและกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอไป 

อยางไรก็ตาม ภาพลักษณนั้นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดและเปลี่ยนแปลงไดเสมอ กลาวนัย
หนึ่งคืออาจมีการเปลี่ยนแปลงจากภาพลักษณที่ดีหรือไมดีก็ได หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณที่
ไมดีมาเปนภาพลักษณที่ดีก็ไดเชนกัน ดังนั้นภาพลักษณจึงเปนสิ่งที่นักการสื่อสารการตลาดหรือ
นักประชาสัมพันธสามารถสรางขึ้นได มีปจจัยที่เปนผลกระทบตอภาพลักษณขององคการธุรกิจมี
อยูหลายประการ เชน ขาวลือ หรือผลกระทบที่เกิดจากวามไมพอใจของผูบริโภค เปนตน ทั้งหมดนี้
มีผลทั้งทางตรงและทางออมตอภาพลักษณขององคการธุรกิจ ดังนั้นการเลือกการใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมจึงสวนสําคัญมากในการสรางและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณในดาน
บวกใหเกิดขึ้นกับองคการธุรกิจอยางยั่งยืนและถาวรตอองคการธุรกิจนั้น ๆ  

 
พฤติกรรมผูบริโภคกบัการสื่อสารการตลาด 

 
พฤติกรรมผูบริโภค26 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ

และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ          
การซื้อและการใชสินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด27  

เอนเจล,โรเจอร ดี. แบลคเวลล, และไมนารด (Engel, Roger D. Blackwell, and 
Miniard) กลาวถึงคามหมายของคําวา “พฤติกรรมผูบริโภค”28 วาหมายถึง กิจกรรมตาง  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, อางถงึใน พิบลู  ทปีะปาล, การโฆษณาและการสงเสริม
การขาย (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมิตรสมัพันธกราฟฟค, 2545), น. 61.  
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บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรงในการไดรับการบริโภค และการกําจัดผลิตภัณฑและบริการหลังจาก
การใช รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และหลังการกระทํากิจกรรมเหลานี้ 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการปฏิบัติหรือการแสดงออก อีกทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคา กลาวอีกนัยหนึ่ง พฤติกรรมมนุษยเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกนึกคิด  การแสดงออก การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละวัน พฤติกรรมที่แสดงออกนั้นอาจ
มีความแตกตางกันไป เนื่องจากแตละคนยอมมีทัศนคติหรือแนวทางตนเองที่ทําใหพฤติกรรมของ
องแตละคนมีแนวทางและทิศทางแตกตางกัน  อยางไรก็ตามทัศนคติหรือส่ิงจูงใจสามารถเกิดขึ้น
ไดตลอดเวลา เปนผลมาจากการยึดถือส่ิงตาง  ๆ  ความคิดของตนและรับเอาสิ่งตาง  ๆ  จาก
ภายนอกเขามา ซึ่งแตละคนก็มีการตัดสินใจภายใตสิ่งควบคุมเหลานี้เพื่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
ของตนตลอดเวลา อยางไรก็ตามปจจัยเกี่ยวกับหลักการประชากรศาสตร อํานาจซื้อ ทัศนคติและ
บคุลิกภาพ แรงกดดันทางสังคมหลายประการตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดและการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่
จะตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค29และตองพยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในตัว
สินคาดวยวิธีการที่หลากหลายรูปแบบ เชน การใชขอความโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ การใชหีบ
หอที่มีสันสวยงามสะดุดตา ชื่อยี่หอสินคา พนักงานขาที่มีคุณภาพ ตลอดจนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดอื่น  ๆ  ที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อและใชสินคา 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อและใชสินคาของผูบริโภคนั้น มีข้ันตอนซับซอนอยากแก
การเขาใจ มีรูปแบบและ.มากมายที่พยายามอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งสวนใหญจะเปนทฤษฎี
ทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และมานุษยวิทยา โดยนํามาประยุกตใชกับทฤษฎีทางการตลาด เพื่อให
เขาใจพื้นฐานของพฤติกรรมผูบริโภค สําหรับรูปแบบพื้นฐานที่ผลักดันใหผูบริโภคทําการคนหา
สินคาเพื่อตัดสินใจซื้อและใชสินคานั้น สามารถอธิบายผาทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและ
พฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค (Consumption Values and Consumer Choice Behavior) โดย
มีรูปแบบพื้นฐาน 5 รูปแบบดวยกัน ดังปรากฏตามภาพที่ 2.5 

 
 
 
 

                                                 
 29ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 58-63. 
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ภาพที ่2.5 
ทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค 

 
คุณคาทางหนาที่ 
(Functional Value) 
 
คุณคาทางสังคม 
(Social Value) 
 
คุณคาทางอารมณ 
(Emotional Value) 
 
คุณคาทางความรู ความคิด 
(Epistemic Value) 
 
คุณคาทางเงื่อนไข 
(Conditional Value) 

 
ที่มา :  Terence A. Shimp, Promotion Management and Marketing Communications 
 (Jovanovich: The Dryden Press Harcount Brace, 1993), p. 58, อางถงึใน 
 ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 59. 

 
รายละเอียดของแตละรูปแบบมีดังนี้ 
- คุณคาทางหนาที่ (Functional Value) เปนรูปแบบการรับรูของผูบริโภคใน             

การแสวงหาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคมีความรูความเขาใจใน
คุณประโยชนของสินคาที่เลือกอยางถองแท เชน การดื่มไวน เปนการสะทอนการมีระดับของผูดื่ม 
เปนตน 

- คุณคาทางสังคม (Social Value) เปนรูปแบบที่ผูบริโภคใชอางอิงกับกลุมสังคม เชน 
กลุมครอบครัว กลุมเพื่อน กลุมสังคม เปนตน 

พฤติกรรมการเลือกของผูบริโภค 
- เลือกสินคา/บริการ 
- เลือกยี่หอสินคา 
- เลือกรานจําหนายสินคา 
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- คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) เปนคุณคาที่มุงไปที่ผูบริโภคในการแสวงหา 
เลือกซื้อและใชสินคาเพื่อสนองความรูสึกเฉพาะของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งไมจําเปนตองเหมือน
ผูบริโภคคนอื่น  

- คุณคาทางความรู ความคิด (Epistemic Value) เปนคุณคาที่ผูบริโภคตองการ
เรียนรูส่ิงที่แปลกใหมเพื่อสนองคุณคาทางความรูความคิดของตนเอง 

- คุณคาทางเงื่อนไข (Conditional Value) เปนการวางเงื่อนไขของผูบริโภค ซึ่งเงื่อนไข
ดังกลาวของแตละบุคคลยอมแตกตางกันไป  

แตละรูปแบบมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาของผูบริโภคแตกตางกันไป 
โดยมีปจจัยทางดานการตลาด การโฆษณา ตลอดจนสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ซึ่งปจจัยตาง   ๆ  เหลานี้จะมีอิทธิพลทั้งเพิ่มและลดคุณคาในการบริโภคและพฤติกรรมการเลือก
สินคาของผูบริโภคอีกดวย 

นอกจากทฤษฎีคุณคาของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกของผูบริโภคแลว แนวคิด
สําคัญอีกแนวคิดหนึ่งที่เขามาเกี่ยวของก็คือ แนวคิดกระบวนการการบริโภคสินคา (Consumer 
Processing Model : CPM) ซึ่งกระบวนการดังกลาวมีข้ันตอนที่สัมพันธและตอเนื่องกัน 8 ขั้นตอน 
คือ30  

1. การเปดรับขอมูล (Exposure to Information) 
2. ความตั้งใจเลือกขอมูลขาวสาร (Selective Attention)  
3. ความเขาใจในขาวสารที่ไดรับ (Comprehension of Attended) 
4. การเห็นดวยกับขาวสารที่เขาใจ (Agreement with what is Comprehended) 

 5. การเก็บขาวสารที่ยอมรับไวในความทรงจํา (Retention of what is accepted and 
search and retrieval of stored information) 
 6. การเรียกขอมูลจากความทรงจํากลับคืน (Retrieval of information For memory) 
 7. การตัดสินใจจากตัวเลือกตาง ๆ  ของผูบริโภค (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) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด ประกอบดวย 
3 ขั้นตอน คือ 

1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (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)

โมเดลการติดตอสื่อสาร 
(Communication 
effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ
ของขอมูล 

(Information 
processing model)

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive stage) 

ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) 
 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
(Knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 
(Exposure) 
การรับรู (Reception) 
การเกิดความเขาใจ 
(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 
(Message 
presentation) 
ความตั้งใจ 
(Attention)  
ความเขาใจ 
(Comprehension) 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 31เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60.  
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 
 

กระบวนการ 
การตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA model) 

โมเดลลําดับชั้น
ของผลกระทบ 
(Hierarchy-of-
effects model) 

โมเดลการยอมรบั
นวัตกรรม 

(Innovation-
adoption model)

โมเดลการติดตอสื่อสาร 
(Communication 
effects pyramid) 

โมเดลกระบวนการ
ของขอมูล 

(Information 
processing model)

ขั้นความรูสึก 
(Affective stage) 

ความสนใจ 
(Interest) 
ความตองการ 
(Desire) 

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

ความสนใจ 
(Interest) 
การประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) 
การเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Intention) 

การยอมรับขาวสาร 
(Message 
acceptance) 
การเกิดความทรงจํา
ในขาวสาร 
(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, อางถึงใน เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 57. 

 
จากรูป  แสดงกระบวนการตอบสนอง (Response process) ซึ่งแบงเปน 3 ขั้นตอน 

คือ 
1. ขั้นความเขาใจ (Cognitive stage) 
2. ขั้นความรูสึก (Affective stage) 
3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) 
และโมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง (Response hierarchy model) ที่รูจักกันแพรหลาย 

5 โมเดล คือ 
1. โมเดล AIDA 
2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ 
3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม 
4. โมเดลการติดตอส่ือสาร 
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล 
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โดยปกตินักสื่อสารการตลาดจะสมมติวา ผูซื้อตองผานกระบวนการตอบสนอง 
(Response process) เหลานี้กอนที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ แตอางไรก็ตามในทางปฏิบัติอาจไม
เปนไปตามขั้นตอนเหลานี้ก็ได ซึ่งรายละเอียดของแตละโมเดลมีดังนี้ 

1. โมเดล AIDA (AIDA model) เปนลําดับข้ันตอนของวัตถุประสงคในการสงเสริม
การตลาดประกอบดวย  
  1.1 การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) 
  1.2 การสรางความสนใจ (Interest) 
  1.3 การกระตุนความตองการ (Desire)  
  1.4 การทําใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Action) โดยการใชพนักงานขาย การโฆษณา 
และการสงเสริมการตลาดอื่น  

2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) เปนตอนซึ่งการ
ส่ือสารการตลาดมีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยเริ่มจากการที่ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑหรือบริการ 
การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น จนกระทั่งเกิดการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 การรูจัก (Awareness) ผูรับขาวสารเริ่มรูจักขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
 2.2 การเกิดความรู (Knowledge) ผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ  
 2.3 ความชอบ (Liking) ผูรับขาวสารมีรูสึกที่ดีตอตราสินคาและผลิตภัณฑ 
 2.4 ความพอใจ (Preference) ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจในตราสินคา  
 2.5 ความเชื่อมั่น (Conviction) ผูรับขาวสารแนใจวาควรซื้อตราสินคานั้น 
 2.6 การซื้อ (Purchase) ผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption model) เปนโมเดลที่เกี่ยวของ

กับข้ันตอนที่แตละบุคคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ประกอบดวย
ข้ันตอนที่สําคัญดังนี้ 

 3.1 การรูจัก (Awareness) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารรับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
  3.2 ความสนใจ (Interest) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความสนใจในตราสินคาและ
คุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑ 

 3.3 การประเมินผล (Evaluation) ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการของบริษัทและคูแขงขัน เพื่อเปรียบเทียบขอดีและขอเสีย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการนั้น 

 3.4 การทดลอง (Trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลิตภัณฑนั้นกอนการตัดสินใจ   
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 3.5 การยอมรับ (Adoption) ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซื้อหรือใชผลิตภัณฑนั้น 
4. โมเดลการติดตอสื่อสาร (Communication model) เปนกระบวนการติดตอส่ือสาร

ของมนุษย ซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้ 
 4.1 การเปดรับขอมูล (Exposure)  
 4.2 การรับรู (Reception)  
 4.3 การเกิดความเขาใจ (Cognitive)  
 4.4 การเกิดทัศนคติ (Attitude)  
 4.5 การเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention)  
 4.6 การเกิดพฤติกรรม (Behavior)  
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล (Information processing model) เปนกระบวนการ

ที่เร่ิมตนจากการที่ผูสงขาวสารนําเสนอขาวสาร (Message presentation) และผูรับขาวสารเกิด
ความตั้งใจ (Attention) ในการรับขอมูลขาวสาร เกิดความเขาใจ (Comprehension) เกิดการ
ยอมรับ (Acceptance หรือ Yielding) คลอยตามในขาวสารนั้นและจดจําได (Retention) และเกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ตามมาในที่สุด  

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 มี 2 ปจจัย คือ  
  1. ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) ประกอบดวย 

 - การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคเลือกรับ ประประมวลผล 
ขอมูลขาวสารที่รับออกมาเปนภาพที่มีความหมายเปน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ 
อารมณ และความคาดหวัง  

 - ทัศนคติ (Attitude) แนวความคิดของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยางซึ่งเกิดมาจาก
การเรียนรูประสบการณทั้งทางตรงและทางออม โดยมีพื้นฐานความเชื่อที่สัมพันธกันหลาย ๆ 
ความเชื่อ และทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งทั้งแงบวกและแงลบ 

 - การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลซึ่งจะมีการกระตุน
ผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง การจูงใจเกิดจากการมีสิ่ง
เรา ซึ่งสิ่งเราอาจเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลเองก็ได ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาสภาวะที่เปนจริงกับ
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สภาวะที่พึงปรารถนามีความแตกตางกัน ดังนั้นความจําเปนและความตองการ (Need and Want) 
ก็จะเกิดขึ้นจนกลายเปนแรงขับและผลักดันใหแสดงพฤติกรรมนั้นมุงสูเปาหมายตองการ 

 - การเรียนรู(Learning) พฤติกรรมผูบริโภคสวนมากเกิดมาจากการเรียนรู
ประสบการณตรงและประสบการณทางออม กลาวนัยหนึ่ง เมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
การซื้อคร้ังหนึ่งแลว ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่ซื้อซ้ําอีกจนกลายเปนปกตินิสัย ในตรงกันขามหาก
ไมไดรับความพึงพอใจก็จะไมมาซื้ออีก จึงมีการนําแนวความคิดดังกลาวไปประยุกตใชโดย
พยายามเชื่อมโยงตราสินคา ประโยชนของสินคา ผานบุคคลที่เคยใชมาแลวใหไดรับผลตามที่
โฆษณาและเกิดความพอใจ ซึ่งการเรียนรูดังกลาวของผูบริโภค นักส่ือสารการตลาดมักใชวิธี
โฆษณาซ้ํา ๆ  และย้ําขาวสารนั้น ๆ ผานสื่อมวลชน 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เกิดจากความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับ
สิ่งแวดลอมภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 - กลุมอางอิง (Reference Groups) แบงเปนกลุมอางอิงโดยตรงในสวนกลุม
สมาชิกปฐมภูมิที่มีความใกลชิด สนิทสนม ซึ่งจะทําหนาที่เปนแมแบบในการดําเนินชีวิตใหมใหกับ
ผูบริโภคกลุมสมาชิกทุติยภูมิที่มีลักษณะเปนทางการและเปนบุคคลกลุมใหญ ซึ่งมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและแนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภค และกลุมอางอิงทางออมที่มิไดเปนสมาชิกโดยตรง และ
ผูบริโภคมีความปรารถนาอยากเขารวมสมาชิกดวยในอนาคต ซึ่งจะสรางแรงจูงใจใหคลอยตาม
พฤติกรรมกลุมที่เลือกใชผลิตภัณฑและตราเดียวกับกลุมเพื่อแสดงความเปนพวกเดียวกัน ดังนั้น
การใชกลุมอางอิงของกลุมเปาหมายที่ถูกตองและเหมาะสม จึงเปนกลยุทธสําคัญที่สราง
ความสําเร็จการสื่อสารการตลาด 

 - ครอบครัว (Family) เปนสถาบันที่มีความสําคัญมาก สมาชิกในครอบครัวมี
อิทธิพลตอกันทั้งคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมผานกระบวนการเรียนรูทางสังคม (Socialization 
Process) หลักในการสื่อสารการตลาดกับครอบครัวจึงควรทําโฆษณาผลิตภัณฑโดยใชความคิด
หลักเกี่ยวกับครอบครัว (Family Themeเพื่อเปนแนวทางการสงเสริมการตลาด รวมถึงการศึกษา
วงจรชีวิต บทบาทที่แตกตางของสมาชิกในครอบครัวและชนชั้นทางสังคม 

 - แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) เปนผลรวมความคิดและความรูสึกที่
บุคคลมองตัวเองวาเปนอยางไร อาทิ ทัศนคติ การรับรู ความเชื่อ ละการประเมินตนเอง 
ประกอบดวย 2 รูปแบบคือ ภาพลักษณตนเองในอุดมติ (Ideal Self-Image) เปนภาพที่ตนเอง
ปรารถนาอยากใหเปนและอยากใหคนอื่นมอง และอีกประเภทหนึ่ง ภาพลักษณที่แทจริงของตนเอง
(Real Self-Image) เปนภาพแหงความจริงวาตนเองมองตัวเองเชนไร แลวพยายามแสวงหา



 46

แนวทางเพื่อยกระดับภาพลักษณไปในสิ่งที่ปรารถนา ในการทําการสื่อสารการตลาดตองออกแบบ
โฆษณาใหสอดคลองกับภาพลักษณที่ผูบริโภคตองการ สงเสริมภาพลักษณของผูบริโภคใหดูสูงขึ้น 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัการเปดรบัสื่อและขาวสาร 

(Media Selective and Exposure) 
 

ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเปนปจจัยหนึ่งที่ใชในการประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อหรือการทํากิจกรรมตาง ๆ  ของผูบริโภค เมื่อผูรับสารหรือผูบริโภคตองการขอมูลในการ
ตัดสินใจ ความตองการในขอมูลขาวสารก็จะเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นพฤติกรรมการเลือกรับขาวสารจะ
เกิดโดยการเรียนรู ผูรับสารหรือผูบริโภคจะทําการเลือกโดยตัวเองวาจะทําการสื่อสารตามความรูสึก
หรือความตองการ หรือเลือกที่จะไมรับขาวสารทุกอยางเขามาสูทั้งหมด หรือเลือกที่จะรับเพียง
บางสวนเทานั้น แรงผลักดันที่ทําใหผูรับสารหรือผูบริโภคเลือกรับส่ือเกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของ
ผูรับสารดานเองไดแก ดานจิตใจ อาทิ กระบวนการเลือกรับขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติ 
และประสบการณเดิมของตน และองคประกอบทางดานสังคม เชน สภาพแวดลอม สภาพทาง
ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ลักษณะทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา ภูมิลําเนา 
สภาพแวดลอมและเศรษฐกิจ เปนตน 

กระบวนการเลือกเปดรับส่ือและขาวสาร (Selective Process) โจเซฟ ที แคลปเปอร  
(Joseph T. Klapper)32 ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือน
เครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย อยางไรก็ตาม การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสิงหไลท
และชางไลท เพื่อสงผลทางกิจกรรมการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือกิจกรรมเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยผานสื่อมวลชนนั้นเพื่อกอใหเกิดผลที่ตามมาคือ ผูรับสาร
เกิดการรับรู ความเขาใจ มีความประทับใจ อันสงผลตอการสรางภาพลักษณในเชิงบวกของผลิตภัณฑ 
อยางไรก็ดี ในการสงสารไปยังผูรับสารนั้นเปนปจเจกบคุคลที่มีความแตกตางมาก เนื่องมาจากปจจัย
ตาง  ๆ  หลายประการ ทําใหการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผูรับสาร เพื่อการสื่อสารที่สัมฤทธิ์ผล จึงตองมี
การศึกษาแนวคิดและทฤษฏีตาง 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) 

แนวกระบวนการติดตอสือ่สาร33 
 

กระบวนการติดตอส่ือสารจะเกิดขึ้นเมื่อใครคนใดคนหนึ่งเปนผูสงสาร (Sender) หรือ
แหลงขาวสาร (Source) ใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสารหรือขอความ (Message) แลวสง
ขาวสารนั้นผานชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver 
หรือ Audience) ซึ่งผูรับจะทําการถอดรหัส (Decoding) โดยใชความรูสึกนึกคิดตีความขอมูลที่
ไดรับ เมื่อผานขั้นตอนการถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และสงขอมูล
หรือขาวสารปอนกลับ (Feedback) มายังผูสงขาวสาร โดยในการสื่อสารนั้นขอความที่ถูกสงไป
อาจจะมีสภาพจิตใจของผูรับบาง ปญหาเทคโนโลยีบาง หรือขอความจากบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลบาง 
เปนสิ่งรบกวน (Noise) ที่อาจจะลดอิทธพิลของขอความในการสื่อสารลงไป  
 

ภาพที ่2.6 
องคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร (Elements in the communication process) 

 
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Philip Kotler, op. cit., footnote 2, p. 565, อางถงึใน เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่อง 
 การสื่อสารการตลาด, น. 54. 

 
 
 

                                                 
 33เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 53-56. 
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ทฤษฏีความแตกตางระหวางกลุมปจเจกบุคคล (Individual Difference Theory) 
 

เดอเฟลอร (DeFleur)34 ไดดัดแปลงกลไกเชิงสิ่งเราและการตอบสนอง โดยเห็นวา
สมาชิกในสังคม มีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความเชื่อ ทัศนคติ และ
คานิยม ทําใหผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันออกไป ซึ่ง              
เดอเฟลอรไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางบุคคล คือ 
 1. มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะทางชีวภาคหรือรางกายของแตละบุคคล 
แตสวนใหญมาจากความแตกตางกันทางการเรียนรู 
1. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสภาพการณตาง ๆ  จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป 

 2. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอม ทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ที่รวมเปน
ลักษณะจิตวทิยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ซึ่งความแตกตางเหลานี้ ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู
ขาวสารจากสื่อมวลชน กระบวนการในการเปดรับส่ือมวลชนหรือการเลือกจดจําสารที่มีบทบาท
สําคัญตอการรับรูขาวสารของผูรับสารตอไป  

 
แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 

แนวคิดดานประชากรศาสตรมีความเชื่อวา คนมีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน อยางไรก็ดีพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกันดวย เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละ
กลุมประชากร ยอมจะมีกิจกรรมและรูปแบบการดําเนินชวีิตที่แตกตางกัน ปรมะ สตะเวทิน35 ได
กลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตาง  ๆ  รวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรม
คลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ไดแก 

                                                 
 34DeFleur, อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกการการสอน
ชุดวิชาหลักทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 10 -11 (นนทบรีุ: สํานักพิมพมหาวิทยาลยั 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 645-646.  
 35ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที ่7 (กรุงเทพมหานคร: ภาควิชา 
การประชาสมัพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), น. 112-118. 
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 1. อายุ (Age) คือ ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแง
ดีมากกวาคนที่มีอายุมาก สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องมากจากคนที่ตางรุนตางวัยกันมี
ประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหมีทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมแตกตางกัน ลักษณะ
การใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก  ๆ  มากกวาเพื่อ
ความบันเทิง ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมากมักไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม แตจะฟงรายการ
ที่หนัก  ๆ  เชน วิเคราะหขาวและสถานการณเศรษฐกิจและการเมือง หรือรายการที่ใหสาระความรู
ที่มีประโยชน 
 2. เพศ (Sex) ผูชายกับผูหญิงมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมหิลังของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มี
ทัศนคติ คานิยม เปาหมาย และพฤติกรรมที่แตกตางกัน ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมาก และ
มักจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวที่หนัก  ๆ  เชน อานหรือดูหรือฟงเรื่องการเมือง 
ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ เปนตน 
 4. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา และมักจะ
ใชสื่อประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน และ 

ภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชทั้งสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และ
ภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อประเภทอื่น 

ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) ผูสงสาร 
คือ บริษัทผูโฆษณา ประชาสัมพันธ ขอความในการสื่อสาร คือ ขอความโฆษณา ประชาสัมพันธท่ี
สงผานสื่อตาง  ๆ  (เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ เปนตน) ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการซื้อการใชสินคาและบริการ โดยในขณะที่ผูบริโภคไดรับขาวสารทางการตลาดนั้น ผูบริโภค
แตละคนอาจจะมีสภาพจิตวิทยาดานความตองการ แรงจูงใจ ทัศนคติ คานิยม ความคิดเห็น 
ความรู ความเขาใจ ตลอดจนบุคลิกภาพที่แตกตางกันไป ทําใหอิทธิพลของขาวสารที่มีตอปจเจก
ชนของแตละคนไมเทากัน นอกจากนั้นผูบริโภคอาจไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลอื่นหรือจาก
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สินคาอื่นที่อาจจะขัดแยงกับขาวสารการตลาดของสินคาที่มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ ทําใหผูรับ
ขาวสารเกิดความลังเล หรือบางครั้งก็อาจมีปญหาเกี่ยวกับชองทางการสื่อสาร เชน คลื่นแทรก 
ภาพไมชัด เสียงซา ซึ่งอาจทําลายอิทธิพลของขาวสารไดเชนกัน 

การกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด จําเปนอยางยิ่งที่นักสื่อสารการตลาดในฐานะ
ผูสงสารจะตองมีความรูเกี่ยวกับผูรับสารหรือผูบริโภควาไดรับและใชขอมูลขาวสารจากแหลง
ขาวสารภายนอกนั้นอยางไร ส่ิงนี้เปนปจจัยสําคัญที่ผูสงสารตองคํานึงถึง เพราะหากขาวสารที่ทํา
การสงไปไมสอดคลองกับความรู ความคิดเหน็ ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ หรือปทัสถานของกลุม
แลว ขาวสารเหลานั้นจะไมไดรับความสนใจจากผูรับสาร โดยผูรับสารจะปดรับขาวสารดังกลาว 
หรืออาจเปดรับแตไมสนใจอยางแทจริง และการเลือกเปดรับขาวสารจะสงผลตอการเลือกตีความ
ขาวสารที่ไดรับดวย 

ดังนั้นผูสงสารจะตองใหความสนใจในประเด็นตาง  ๆ  เร่ิมจากผูรับสารรูสึกอยางไรตอ
ขอมูลขาวสารภายนอกที่ผานเขามา พวกเขาเลือกและสนใจแหลงขาวสารตาง  ๆ  อยางไร 
ตลอดจนขอมูลขาวสารที่ไดรับเลือกนั้นถูกตีความและใหความหมายอยางไรดวย นั่นก็คือ
กระบวนการของการรับรู (Perception) เพราะการรับรูของแตละบุคคลนอกจากจะขึ้นอยูกับปจจัย
ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และความคาดหวัง เหลานี้แลวยังไดรับ
อิทธิพลจากคุณลักษณะของสิ่งกระตุน (เชน ขนาด สี และความเขมขน) และบริบทของการเห็น
และไดยิน  

จอรช อี บีลช (George E. Belch) และไมเคิล อี บีลช ( Michael A. Belch)36 ไดอธิบาย
เร่ืองกระบวนการของการรับรูและการเลือกรับรู (Selective Perception Process) ไววากระบวนการ
ของการรับรูนั้นแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอนคือ 
 1. ขั้นความรูสึก (Sensation) เปนขั้นตอนที่บุคคลจะตอบสนองโดยตรงตอประสาท
สัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ที่เปนสัญชาตญาณมนุษยกับส่ิงมากระตุน เชน การโฆษณา 
ตราสินคา หีบหอ ผลิตภัณฑ จุดวางสินคา เปนตน ซึ่งการรับรูจะใชความรูสึกเหลานี้ในการสราง
ตัวแทนของสิ่งกระตุน ดังนั้นผูสงสารหรือนักสื่อสารการตลาดจะตองพยายามออกแบบโฆษณา หรือ
หีบหอผลิตภัณฑใหสามารถกระตุน ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหได  

                                                 
 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. ขั้นการเลือกขอมูลขาวสาร (Selecting Information) ขั้นตอนนี้จะเปนตัวชี้วาขอมูล
ขาวสารทางการตลาดตาง ๆ ที่เปนสิ่งกระตุนนั้นจะไดรับความสนใจหรือไม และจะตีความอยางไร 
รวมถึงปจจัยภายในทางจิตวิทยา เชน ความตองการ แรงจูงใจ ความคาดหวัง และประสบการณ 
ซึ่งจะเปนตัวที่นํามาอธิบายถึงเหตุผลวา ทําไมคนถึงเลือกสนใจสิ่งหนึ่งโดยละเลยอีกสิ่งหนึ่ง ไดรับ
สิ่งกระตุนเดียวกัน แตเลือกสนใจ เขาใจแตกตางกัน กระบวนการรับรูของแตละบุคคลจะมุงความ
สนใจตามความตองการของตนเองและละเลยสิ่งกระตุนที่ไมเกี่ยวกับตัวเอง 
 3. ขั้นการเลือกตีความ  (Interpreting the information) หลังจากที่บุคคลเลือกและสนใจ
ในสิ่งกระตุนหรือขอมูลขาวสารแลว ก็มาถึงขั้นตอนของการจัดการ จัดกลุมประเภท และตีความหมาย
ขอมูลขาวสารนั้น ขั้นตอนนี้เปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในแตละบุคคล และไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายใน
ทางจิตวิทยา ซึ่งในการตีความและใหความหมายตอส่ิงกระตุนนั้นยังขึ้นอยูกับธรรมชาติของสิ่งกระตุน
นั้นดวย เชน สารในงานโฆษณาที่สื่อออกมาชัดเจน เขาใจงาย คนก็จะตีความและใหความหมาย
ไดชัดเจนสอดคลองกับจุดประสงคของสารที่ตองการสื่อ ในตรงกันขามหากงานโฆษณาที่สื่อ
ออกมาไมชัดเจนการตีความก็จะแตกตางกันไปตามพื้นฐานความรูของแตละบุคคล  

การเลือก (Select) จะเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอนของกระบวนการเลือกรับรู (Selective 
Perception Process) ของผูรับสาร เพราะผูรับสารจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อและ
ทัศนคติของตน กระบวนเกิดการรับรูอาจมองไดในแงของกระบวนการกรองขาวสารที่ปจจัยภายใน
และภายนอกมีอิทธิพลตอส่ิงที่ไดรับ วิธีการจัดการและตีความ กระบวนการกรองขาวสารที่เกดิขึน้กบั
ผูรับสารคือ การเลือกรับรู (Selective Perception) เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นตามลําดับข้ันตอน
ดังตอไปนี้ 

 
ภาพที ่2.7 

แบบจําลองกระบวนการเลือกรับรู (The Selective Perception Process) 
 
 
 
 
 
 

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

การเลือกเปดรับ 
(Selective Exposure) 

การเลือกสนใจ 
(Selective Attention) 

การเลือกรับรู/ตีความ 
(Selective Comprehension) 

การเลือกจดจํา 
(Selective Retention) 
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 1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) ผูรับสารสามารถจะเลือกที่จะเปดรับสาร
จากแหลงใดเวลาใดก็ได  
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผูรับสารสามารถเลือกที่จะสนใจขาวสาร
เร่ืองใดเรื่องหนึ่งก็ได อยางไรก็ตามพบวามีผูรับสารเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาตาง  ๆ  มากมายผานสื่อ
โทรทัศนในแตละวันนั้น แตสามารถรับรูและจดจําไดเพียงบางสวน เพราะฉะนั้นนักโฆษณาจึงตอง
พยายามผลิตงานโฆษณาที่สามารถสรางความสนใจจากผูรับสารใหได 
 3. การเลือกรับรู / ตีความ (Selective Comprehension) ผูรับสารอาจตีความและทํา
ความเขาใจขอมูลขาวสารที่ไดรับนั้นบนพื้นฐานของทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ
ของตนเอง อยางไรก็ตามบางครั้งผูรับสารก็อาจจะตีความแตกตางกันไป ซึ่งอาจจะไมเปนไปตาม
วัตถุประสงคที่ผูสงสารก็ได 
 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ผูรับสารไมสามารถจดจําขอมูลขาวสาร
ทั้งหมดได ผูรับสารจะเลือกเพียงบางสวนที่ตรงกับความสนใจของเขาเอง หากแตผูรับสารนั้นเกิด
การเรียกความทรงจําและประสบการณรวมกับสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นแลวอยากกลับมาทําซื้ออีก 

วิลเบอร แชรมม (Wilbur Schramm)37 ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตาง  ๆ  ของ
การเลือกเปดรับสารของผูรับสาร ไดแก 
 1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ สิ่งของ
ตาง  ๆ  แตกตางกันไป ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่แตกตางกัน 
 2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง
ความตองการของตน การประเมินสารประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวาขาวสาร
มีประโยชนแตกตางกัน จึงกอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสารที่
แตกตางกัน 
 3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน จะทําใหผูรับสารมีความสนใจในสื่อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม นับเปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิด
ประสบการณขึ้นในบุคคลและเปนตัวชี้พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ทั้งการเลือกรับส่ือและ
การเลือกเนื้อหาขาวสาร 
 5. ความสามารถในการรับสาร ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคลไดมากนอยแตกตางกัน 
                                                 
 37Wibur Schramm, Channels and Audience in Handbook of Communication 
(Chicago: Rand Mc Publishing, 1973), pp. 121-122.  
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 6. บุคลิกภาพ เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสาร ซึ่งมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
 7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสาร
เขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 
 8. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่กําหนดการรับ และการตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง  ๆ  ดวย
การแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของผูรับสาร
เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอขาวสารก็จะ 
แตกตางไปดวย 

วิลเบอร แชรมม และแอสคิน (Wilbur Schramm and Askin)38 ยังไดกลาวถึงการเลือก
เปดรับส่ือของผูรับสารไวในลักษณะเดียวกันวา ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกเปดรับส่ือที่สามารถ
จัดหามาได และสะดวกในการเปดรับมากที่สุด รวมทั้งเปนสื่อที่ผูรับสารเปดรับเปนประจํา 

แมวาผูบริโภคจะเปดรับส่ือมากนอยแตกตางกันอยางไร มีเกณฑในการกรองขาวสารที่
จะสนใจเลือกรับ เลือกตีความอยางไร แตเมื่อไดเปดรับขาวสารแลว จะมีผูบริโภคเพียงบางสวนที่
สนใจอันเนื่องมาจากตรงกับความตองการ จากนั้นก็จะเริ่มแสวงหาขาวสารในปริมาณที่มากขึ้น 
และเขาสูการตัดสินใจเลือกตอบสนอง ซึ่งกวาจะผานแตละขั้นตอนที่กลาวมาขางตน จํานวนผูบริโภค
ก็จะลดนอยลงเรื่อย  ๆ  หรืออาจกลาวไดวา ในขณะที่นักสื่อสารการตลาดมีความพยายามที่จะสง
ขาวสารขอมูลตาง  ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดประสิทธิผลในการเปดรับขาวสารของ
ผูบริโภคสูงที่สุดเทาที่จะทําได แตก็ยังไมสามารถควบคมุใหขาวสารขอมูลเหลานั้นเขาสูกระบวนการ
ความสนใจ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุดในกลุมเปาหมายที่
ไดรับขาวสารขอมูลเหลานั้น ดังสรุปไดจากแผนภูมิที่ 2.1 ตอไปนี้ 

 
 
 
 
 
 

                                                 
 38Wilbur Schramm and Askin, อางถงึใน มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช  
สาขานิเทศศาสตร, เอกสารการสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยว กับวทิยุและโทรทัศน (นนทบุรี: 
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช, 2528), น. 30. 
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แผนภูมิที่ 2.1 
แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารและระดับการตอบสนอง 
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20 

     การเปดรับขาวสาร   ความสนใจในขาวสาร   อานเพียงเล็กนอย   อานอยางละเอียด         ตอบสนอง 
 

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

อยางไรก็ตามสามารถสรุปไดวา การเปดขอมูลขาวสารของผูรับสารนั้น สาร จะตอง
เปนสารที่ตรงกับความสนใจ หรือสอดคลองกับความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภค อันสงผล
ใหการผลิตสื่อตาง ๆ  ใหอยูในกรอบของความสนใจและความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภคเปน
สาํคัญ เพื่อผลิตสื่อตาง  ๆ  และเสนอออกไปอยูในการจดจําของผูรับสารหรือผูบริโภค อันจะสงผลตอ
การจดจําในตัวสินคาหรือผลิตภัณฑเบียรสิงห ดวยเหตุนี้เองจึงทําใหนักสื่อสารการตลาดจะเปนตอง
วิเคราะหเกี่ยวกับผูรับสารโดยการประมวล กลั่นกรองขอมูลขาวสารกอนที่จะสงผานไปสูผูรับสาร 
เพื่อใหสารนั้นตรงกับความตองการของผูรับสารหรือผูบริโภคสูงสุด  

เนื่องจากขอจํากัดของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีแตกตางกัน การวิจัยครั้งนี้
จึงเลือกที่จะใชวิธีการวัดพฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจในแบรนด (Brand Appreciation) และ
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูรับสารเกี่ยวกับเบียรสิงหและเบียรชางไลทใน           
การเปดรับดานการสื่อสารการตลาดเพื่อภาพลักษณ ที่กอใหเกิดพฤติกรรมความพึ่งพอใจในตรา
สินคาและมีความภักดีในตราสินคา ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคตอไป 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
สุรัฏฐา จารุพันธ39 ศึกษาเรื่อง “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ 

(Integrated Marketing Communication) ในการสรางภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนั่ง
สวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร” พบวา พฤติกรรมการเปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบมี
ความสัมพันธกับภาพพจนรถยนตเกาหลีและผูใชรถยนตที่มีปริมาณการเปดรับการสื่อสาร
การตลาดครบรูปแบบมีความรูเกี่ยวกับรถยนตเกาหลีสูง จะมีความประทับใจตอรถยนตเกาหลี
มากกวาผูที่เปดรับสารนอยกวา และผูใชรถยนตสวนใหญรอยละ 68.6 มีความพึงพอใจกับการ
สื่อสารการตลาดแบบ “การโฆษณา” มากกวาแบบอื่น ๆ  รองลงมาคือกิจกรรมพิเศษ ตามดวย
เอกลักษณขององคกรและผลิตภัณฑ แสดงวาการใชโฆษณาสามารถสรางภาพพจนรถยนตเกาหลี
ใหเกิดแกผูใชรถยนตไดดีและยังพบอีกวาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก อาชีพ รายได รถยนต
ที่ใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบดานปริมาณการ
เปดรับและความพึงพอใจตอรูปแบบและพฤติกรรม การเปดรับการสื่อสารการตลาดดังกลาวมี
ความสัมพันธกับภาพพจนคือความรูและความประทับใจที่มีตอรถยนตเกาหลี สวนลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ การศึกษา และรถยนตที่ใช มีความสัมพันธกับภาพพจนรถยนตเกาหลี 

อยางไรก็ตามบริษัทรถยนตเกาหลีควรพยายามรักษาระดับภาพพจนโดยดําเนินงาน
การสื่อสารการตลาดครบรูปแบบใหเปนไปอยางตอเนื่องดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ครบรูปแบบในแนวทางที่สอดคลองกันและในชวงเวลาที่เหมาะสมเพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
เพราะแตละเครื่องมือตางมีจุดเดนในการถายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถทําให
ผูรับสารสามารถรับรูเนื้อหาขาวสารที่แตกตางไป เมื่อผูรับสารมีโอกาสเปดรับมากรูปแบบ โอกาสที่
จะเกิดความรูความเขาใจและประทับใจตอผลิตภัณฑก็ยอมมีมากขึ้น 

วิลาวัณย ฤดีศานต40 ศึกษา “เร่ืองการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล: นัยยะทางสังคมและ
วัฒนธรรม” เปนการศึกษานัยยะทางสังคมและวัฒนธรรมจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดย
ศึกษาจากกลุมสถาปนิก ดวยวิธีการสัมภาษณและนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับการศึกษาภาพ

                                                 
 39สุรัฏฐา  จารุพนัธ, “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบในการสราง
ภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนัง่สวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธ
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. บทคัดยอ. 
 40วิลาวัณย  ฤดศีานต, “เครื่องดื่มแอลกอฮอล นัยยะทางสังคมและวัฒนธรรม,” 
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. บทคัดยอ. 
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โฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวน 20 ภาพ คัดจากนิตยสาร 10 ฉบับ ผลการวิจัยพบวา 
การดื่มแอลกอฮอลมีนัยยะทางสังคม 3 ประการ คือ  
 1. เพศ (SEX) 
 2. เงินตรา (Money) 
 3. อํานาจ (Power) 

โดยนัยทั้ง  3 เชื่อมโยงและสงอิทธิพลถึงกันและกัน และถึงแมวาการโฆษณาของสินคา
แอลกอฮอลจะไมสงอิทธิพลตอการบริโภค หรือกอใหเกิดแรงจูงใจในการซื้อ แตนัยยะที่สื่อจากสื่อ
โฆษณากับกลายเปนความหมายในการใหการยอมรับและกลับมาสงผลในการใหความหมายกับ
ตัวตนของสังคมโดยออม 

ปาริชาติ  ศรีคชา41 ศึกษาเรื่อง “การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ เปรียบเทียบกับเบียรชาง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ป 2544 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบการรับรู
ภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหายของเบียรลีโอและเบียรชางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ปริมาณการดื่มกับความสัมพันธของการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ
และเบียรชาง นอกจากนั้นยังศึกษาถึง ความถี่ของการเห็นโฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางจากสื่อ
ตาง ๆ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณแบบสํารวจ (Survey Research) 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียรชางแตกตางกัน 
โดยมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานผอนคลาย สุนกสนาน มากที่สุด รองลงมาคือ
ภาพลักษณดานสามัคคี และมิตรภาพ และกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาลักษณเบยีรชางใน
ดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณดานสามัคคีและมิตรภาพ 

ดานอายุ พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียร
ชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางอายุ 18-23 ป มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณของทั้งเบียรชาง
และเบียรลีโอ ในดานความภาคภูมิใจ และรสนิยมที่ดี มากกวากลุมอายุอ่ืน และเมื่อพิจารณาดาน
รายไดกับการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง พบวา กลุมตัวอยางที่รายไดตางกัน รับรู
ภาพลักษณของเบียรลีโอและเบียรชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 
บาท มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคีและมิตรภาพมากกวากลุมรายไดอ่ืน 
                                                 
 41ปาริชาติ  ศรีคชา, “การรับรูภาพลักษณเบยีรลีโอเปรียบเทียบกับเบียรชางของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและ
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ. 
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ในกรณีของปริมาณของการดื่มเบียรลีโอและเบียรชางตางกัน กลุมตัวอยางรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอหรือเบียรชางแตกตางกัน โดยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการดื่มเบียรลีโอ
และเบียรชางปริมาณนอย คือ 1-2 ขวดในแตละครั้ง มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอใน
ดานผอนคลายสนุกสนาน และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานความภาคภูมิใจและ
รสนิยมดี 

สําหรับความถี่ของการเห็นโฆษณาจากสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
โปสเตอรและปายโฆษณา การรับรูภาพลักษณเบียรชางและเบียรลีโอ พบวา ความถี่ของการเห็น
โฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางในความถี่มากคือ  6-7 คร้ัง/สัปดาห จะมีผลอยางมากตอ การรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง และสื่อโทรทัศน เปนสื่อที่มีผลอยางมากตอการรับรูภาพลักษณ
เบียรลีโอและเบียรชาง โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคี 
และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากกวาภาพลักษณ
ดานอื่น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 58

กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 
 
 

เหตุผลที่ใชในการตั้งสมมติฐาน 
 

จากแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของที่ผูศึกษาไดนํามาใชในการศึกษาวิจัยใน
คร้ังนี้ ผูศึกษาไดนํากรอบความคิดดังกลาวมาใชในการสรางสมมติฐาน โดยการอาศัยเหตุผล       
ตาง ๆ  ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

คอทเลอร (Kotler)42 ใหคํานิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด วา เปนการวางแผน 
การสื่อสารการตลาดเพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือ
แบรนดนั้น ๆ  อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนํา               
การสื่อสารแบบตาง ๆ  เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

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

ความพึงพอใจในตรา
ผลิตภัณฑ (Brand 

Appreciation) 

ความภักดีในตรา
ผลิตภัณฑ 

(Brand Loyalty) 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ทั้งสองกลุมเปาหมาย 

• เพศ 
• อาย ุ
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได 

กระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สรางภาพลักษณเบียรสิงหไลท/

ชางไลท 
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สมวงศ  พงศสถาพร43 ใหนิยามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดวา เปนกระบวนการพัฒนา
และนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ  ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคา
กลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้นโดยใชสื่อทุกประเภทอยางมี
ประสิทธิภาพ ในการติดตอสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

เหตุผลที่การสื่อสารการตลาดเปนที่นิยม คือ44 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลกัษณและ

ตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดขึ้นกับสินคานั้น 
2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ

สินคาและใชบริการในที่สุด 
3. เพื่อรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา  
การสรางคุณคาตราสินคาสามารถสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน45 คือ  

 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ การสื่อสารที่ผานชองทาง
สื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ 
(Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน และ
เครื่องมืออ่ืน ๆ  ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct 
Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนทางการตลาด 
( Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications)   
                                                 
 43สมวงศ  พงศสถาพร, การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานภาคปฏิบัต,ิ น . 14.  
 44ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11.  
 45เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
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พรทิพย  พิมลสินธุ46 กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มีการ
วางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพื่อภาพลักษณเปนจุดสูงสุด
ที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสาร
โนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ (Image)47หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ
องคการสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น  ๆ  อาจจะไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง 
(direct experience) และประสบการณทางออม (indirect experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบ
ประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจาก
กิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา เปนตน 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง“ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความ
หมายถึงภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ  ของธุรกิจ และสามารถสงตอความ
เคลื่อนไหวของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน 
และหากภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่น
ชมประทับใจและศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ  ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรา
ยี่หอของสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด 
(Market Share) มากดวย 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการ
ส่ือสารเพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการ
ยอมรับระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และ
สรางความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่ใชในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ มีประกอบสําคัญคือ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน      
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ได
                                                 
 46พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 75. 
 47วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
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สรางอัตลักษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) และ
ขาวสารตาง ๆ  ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรายี่หอ
หรือแบรนดสูภาวการณแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

พฤติกรรมผูบริโภค48 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการ
ตดัสินใจแลวหรือเปนพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และ
ความคิด49  

กระบวนการตอบสนอง50 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐาน ที่วา การรับรู

การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายมี
ความสัมพันธตอระดับความพึงพอใจในตราสินคา  

ดังนั้นสามารถกลาวไดโดยสรุปคือ การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดและการสราง
ภาพลักษณนั้น มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค กลาวคือ การวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ดี จะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงสิ่งที่ผูสงสารตองการจะส่ือ ซึ่งหากมีการวางแผนที่ดีและ
สมบรูณ ก็จะเกิดภาพลักษณในใจผูบริโภคได นั่นคือ ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจในตรา
                                                 
 48Richard J. Semenik, oc. cit., footnote 26, p. 557.  
 49Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 50เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
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สินคา ซึ่งจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค อันจะสงผลดีตอผลิตภัณฑนั้น และจะเปนการแสดง
ใหเห็นวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณดังกลาวสัมฤทธิ์ผล 

 สมมติฐานการวิจัย 1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.1.1 

  H0  : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.1.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมาย แบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

 สมมติฐานการวิจัย 1.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.2.1 

  H0 :  การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.2.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลท
และ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  

 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา51 (The American Association of Advertising 
Agencies) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปน
การวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุจุดประสงค ที่วาง
เอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบ
ตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด” 

  คอทเลอร (Kotler)52 ใหคํานิยามเกี่ยวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนด  
นั้น ๆ  อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบ
ตาง ๆ  เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมี
ผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ   

 
 
 
 

                                                 
 51Don E. Shultz, op. cit., footnote 1, p. 17, อางถึงใน ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยทุธ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 7.  
 52Philip  Kotler, and Kevin Lane Keller, op. cit., footnote 2, p. 496.  
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เหตุผลที่การสื่อสารการตลาดเปนที่นิยม คือ53 
1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณและ

ตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดข้ึนกับสินคานั้น 
2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพื่อใหเกิดการซื้อ

สินคาและใชบริการในที่สุด 
3. เพื่อรักษาความสมัพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา 
การสรางคุณคาตราสินคาสามารถสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน54 คือ  

 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดลงไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
awareness) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
 3. ชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปนสองสวน อยางชัดเจนคือ การสื่อสารที่ผานชองทาง
สื่อมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ 
(Public Relations) ที่กระทําผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน และ
เครื่องมืออ่ืน ๆ ที่ไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below-the-line Promotion) ไดแก การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct 
Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การสนับสนุนทางการตลาด 
( Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications)   

พรทิพย พิมลสินธุ55 กลาววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมี
ความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวก
หรือลบก็ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ 1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ควบคุมไมได 
                                                 
 53ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 10-11. 
 54เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 65-67. 
 55พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 75.  
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2. เกิดจากการปรุงแตง ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระบบ ระเบียบ มีการ
วางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย การสื่อสารเพื่อภาพลักษณเปนจุดสูงสุด
ที่พึงประสงค และเปนหนาที่ที่สําคัญของการประชาสัมพันธที่ตองอาศยัพื้นฐานมาจากการสื่อสาร
โนมนาวใจ และการสื่อสารสองทางประกอบกัน 

ภาพลักษณ (Image)56หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ
องคการสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะไดมาจากทั้งประสบการณทางตรง 
(direct experience) และประสบการณทางออม (indirect experience) ของตัวเขาเอง เชน ไดพบ
ประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตร หรือจาก
กิตติศัพทเลาลือตาง  ๆ  นานา เปนตน 

ดังนั้น เมื่อกลาวถึง “ภาพลักษณ” ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดจึงมีความหมายถึง
ภาพลักษณทุกดานที่ประกอบขึ้นจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ และสามารถสงตอความเคลื่อนไหวของ
ภาวะทางการตลาดของธุรกิจท้ังในทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น และหาก
ภาพลักษณของตัวองคการดี สวนหนึ่งก็ยอมกอใหเกิดความเชื่อถือไววางใจจนถึงขั้นชื่นชมประทับใจ
และศรัทธาเชื่อมั่นในภาพลักษณของแบรนดนั้น ๆ ก็จะกอใหเกิดความภักดีในตรายี่หอของสินคา 
(Brand Loyalty) ทาํใหสินคาอยูในตลาดไดยาวนานยั่งยืนและครองสวนแบงตลาด (Market Share) 
มากดวย 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)เพื่อสรางภาพลักษณเปนการสื่อสาร
เพื่อหวังผลทางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือสารและสรางการรับรู ความเขาใจ และการยอมรับ
ระหวางองคการธุรกิจกับกลุมผูบริโภค ซึ่งจุดประสงคก็คือชวยกระตุนยอดขาย (Sale) และสราง 
ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อยางไรก็ตามเครื่องมือ การสื่อสารการตลาดที่ใชใน
กิจกรรมการสื่ อสารการตลาดเพื่ อสรางภาพลักษณ  มีประกอบสําคัญคือ  การโฆษณา                     
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ที่จะถูกนําเสนออยางผสมผสานและกลมกลืน ปจจุบัน            
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing CommunicationหรือIMC) ไดสราง 

อัตลกัษณความแข็งแกรง เขมแงของตรายี่หอ โดยผูกเอาภาพลักษณ(Brand Image) 
และขาวสารตาง ๆ ของผลิตภัณฑ (Product) หรือองคการทางธุรกิจเขาไวดวยกัน เพื่อพัฒนาตรา
ยี่หอหรือแบรนดสูภาวการณแขงขันทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

                                                 
 56วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 77. 
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พฤติกรรมผูบริโภค57 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ      
การซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด58  

กระบวนการตอบสนอง59 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐาน ที่วาการ

รับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทและ/หรือชางไลทของกลุมเปาหมายมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ  

ดังนั้นสามารถกลาวไดโดยสรุปคือ การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดและการสราง
ภาพลักษณนั้น มีความสัมพันธกับความภักดีในตราผลิตภัณฑ ของผูบริโภค กลาวคือ การที่จะทํา
ใหแผนการสื่อสารการตลาดสัมฤทธิ์ผลนั้น ตองเขาใจผูบริโภค รูวิธีการสื่อสาร และการวางแผน
อยางมีข้ันตอน อยางไรก็ตามการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ประสลผลสําเร็จนั้น จะสงผล
ตอเนื่องใหเกิดภาพลักษณในใจผูบริโภค นั่นคือ ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกผูกพันในตราสินคา ซึ่ง
จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคและจงรักภักดีในตราสินคานั้น ๆ  อันจะสงผลดีตอผลิตภัณฑ 
และจะเปนการแสดงใหเห็นวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณดังกลาว
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 วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60.  
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 สมมติฐานการวิจัย 2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงห
ไลทของกลุมเปาหมายมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา  

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ 2.2.1 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของสิงหไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดย
มีสมมติฐานทางสถิติ 2.2.2 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของสิงหไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

 สมมติฐานการวิจัย 2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชาง
ไลทของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ 2.2.1 

  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณ
ของชางไลทของกลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา  
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.2.2 
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  H0 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

  H1 : การรับรูการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของชางไลทของ
กลุมเปาหมายแบบไมผานสื่อมวลชน มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมาย 
เบียรสิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

เดอเฟลอร60 (DeFleur) ไดดัดแปลงกลไกเชิงสิ่งเราและการตอบสนอง โดยเห็นวา
สมาชิกในสังคม มีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความเชื่อ ทัศนคติ และ
คานิยม ทําใหผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันออกไป  

 ปรมะ สตะเวทิน61 ไดกลาววา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตาง  ๆ  รวมกัน 
ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ไดแก 

1. อายุ (Age) คือ ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลก            
ในแงดีมากกวาคนที่มีอายุมาก สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องมากจากคนที่ตางรุนตางวัยกันมี
ประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหมีทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมแตกตางกัน ลักษณะ
การใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อ
ความบันเทิง ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมากมักไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม แตจะฟงรายการ
ที่หนัก ๆ เชน วิเคราะหขาวและสถานการณเศรษฐกิจและการเมือง หรือรายการที่ใหสาระความรูที่
มีประโยชน 

2. เพศ (Sex) ผูชายกับผูหญิงมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มี
ทัศนคติ คานิยม เปาหมาย และพฤติกรรมที่แตกตางกัน ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมาก และ
มักจะใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวที่หนัก  ๆ  เชน อานหรือดูหรือฟงเรื่องการเมือง 
ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ เปนตน 
                                                 
 60Defleur, อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกการการสอน
ชุดวิชาหลักทฤษฎีการสื่อสาร, น. 645-646. 
 61ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 112-118. 
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4. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา และ
มักจะใชส่ือประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และ
ภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชทั้งสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร 
แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อประเภทอื่น 

พฤติกรรมผูบริโภค62 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ       
การซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด63  

กระบวนการตอบสนอง64 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
จากกรอบแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐานที่วา  

ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมายเบียรสิงหไลทและเบียรชางไลท มี
ความสัมพันธตอระดับความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน   

                                                 
 62Richard J. Semenik, op. cit., footnote 26, p. 557. 
 63Leon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, op. cit., footnote 27, p. G-3. 
 64เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
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สามารถกลาวไดโดยสรุปคือ จากแนวคิดเกี่ยวกับความแตกตาง ของเดอเฟลอร ที่วา 
บุคคลมีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา ความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ทําให
ผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันไป อีกทั้งลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกัน อาทิ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได มีความสัมพันธตอความพึง
พอใจในตราสินคาของบุคคลแตกตางกันไปดวย เนื่องจากลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กัน จึงเปนที่มาในการตั้งกรอบความคิดสมมติฐานที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในตราสินคา
แตกตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 : อายุ ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.5 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
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 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรชางไลทมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.6  เพศ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศ ที่ตางกันจะมีความพึงพอใจในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.7 อายุ ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ชวง จะมีความพึงพอใจในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.8 การศึกษา ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.9 อาชีพ  ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 อาชีพ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.10 รายได ที่ตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความพึงพอใจในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความพึงพอใจในตรา

สินคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายเบียร
สิงหไลทหรือเบียรชางไลท มีความภักดีในตราผลิตภัณฑตางกัน 

พฤติกรรมผูบริโภค65 (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
ซื้อและการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งกอนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแลวหรือเปน
พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคา บริการ และความคิด66  

กระบวนการตอบสนอง67 (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับสารแสดงออกมา
หลังจากรับสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นในทันที 
นักวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจึงตองใชความพยายามในการวางแผนการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อยางไรก็ตาม
กระบวนการตอบสนองเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสําหรับนักสื่อสารการตลาด  

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 
1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage)  
2. ข้ันความรูสึก (Affective stage)  
3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage)  
ปาริชาติ ศรีคชา68 ศึกษาเรื่อง “การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ เปรียบเทียบกับเบียรชาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ป 2544 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบการรับรู
ภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหายของเบียรลีโอและเบียรชางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ปริมาณการดื่มกับความสัมพันธของการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ
และเบียรชาง นอกจากนั้นยังศึกษาถึง ความถี่ของการเห็นโฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางจากสื่อ
ตาง ๆ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณแบบ (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  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการตลาด, น. 56-60. 
 68ปาริชาติ  ศรีคชา, “การรับรูภาพลักษณเบยีรลีโอเปรียบเทียบกับเบียรชางของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. บทคัดยอ. 
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ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียรชางแตกตางกัน 
โดยมีแนวโนมที่จะรับรูภพลักษณเบียรลีโอในดานผอนคลาย สุนกสนาน มากที่สุด รอลงมาคือ
ภาพลักษณดานสามัคคี และมิตรภาพ และกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาลักษณเบียรชางใน
ดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณดานสามัคคีและมิตรภาพ 

ดานอายุ พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน การรับรูภาพลักษณเบียรลีโอ และเบียร
ชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางอายุ 18-23 ป มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณของทั้งเบียรชาง
และเบียรลีโอ ในดานความภาคภูมิใจ และรสนิยมที่ดี มากกวากลุมอายุอ่ืน และเมื่อพิจารณา           
ดานรายไดกับการรับรูภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง พบวา กลุมตัวอยางที่รายไดตางกัน รับรู
ภาพลักษณของเบียรลีโอและเบียรชางแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 
บาท มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคีและมิตรภาพมากกวากลุมรายไดอ่ืน 

ในกรณีของปริมาณของการดื่มเบียรลีโอและเบียรชางตางกัน กลุมตัวอยางรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอหรือเบียรชางแตกตางกัน โดยพบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการดื่มเบียรลีโอ
และเบียรชางปริมาณนอย คือ 1-2 ขวดในแตละครั้ง มีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอใน
ดานผอนคลายสนุกสนาน และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานความภาคภูมิใจและ
รสนิยมด ี

สําหรับความถี่ของการเห็นโฆษณาจากสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
โปสเตอรและปายโฆษณา การรับรูภาพลักษณเบียรชางและเบียรลีโอ พบวา ความถี่ของการเห็น
โฆษณาเบียรลีโอและเบียรชางในความถี่มากคือ  6-7 คร้ัง/สัปดาห จะมีผลอยางมากตอ การรับรู
ภาพลักษณเบียรลีโอและเบียรชาง และสื่อโทรทัศน เปนสื่อที่มีผลอยางมากตอการรับรูภาพลักษณ
เบียรลีโอและเบียรชาง โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรลีโอในดานสามัคคี 
และมีแนวโนมที่จะรับรูภาพลักษณเบียรชางในดานศิลปะและวัฒนธรรมไทยมากกวาภาพลักษณ
ดานอื่น 

จากกรอบแนวคิดที่อางมาทั้งหมด ไดนํามาเปนกรอบแนวคิดในการตั้งสมมติฐานที่วา  
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ของกลุมเปาหมายที่เบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

สามารถกลาวไดโดยสรุปคือ จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร อาทิ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และแนวความคิดของเดอเฟลอร ที่กลาวถึงความแตกตางวา 
บุคคลมีลักษณะแตกตางกันไปตามลักษณะดานจิตวิทยา ความเชื่อ ทัศนคติ และคานิยม ทําให
ผูรับสารสนใจที่จะเลือกรับสารและตีความหมายของสารแตกตางกันไป ซึ่งทั้งนี้ความแตกตางนี้ มี
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ความสัมพันธตอความภักดีในตราสินคาของบุคคลแตกตางกันไปดวย เนื่องจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัย ก. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย
เบียรสิงไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 อายุ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 การศึกษา  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.5 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับจะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัย ข. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันของกลุมเปาหมาย

เบียรชางไลทมีความภักดีในตราสินคาตางกัน   
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.6 เพศ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  เพศ ที่ตางกันจะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.7 อายุ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อายุ ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อายุ ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.8 การศึกษา  ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคา

ตางกัน 
  H0 :  การศึกษา ที่ตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  การศึกษา ที่ตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.9 อาชีพ ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  อาชีพ ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.10 รายได ที่ตางกันมีความภักดีในตราสินคาตางกัน 
  H0 :  รายได ที่แตกตางกัน จะมีความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
  H1 :  รายได ที่แตกตางกันอยางนอย 2 ระดับ จะมีความภักดีในตราสินคา

แตกตางกัน 
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